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OZET

Bu c¢alismanin amaci, Kisisel Marka Ve Liderlik Kavraminin Siyasal Pazarlama
Uzerindeki Etkisinin 1983-1989 Turgut Ozal Dénemi Ornegi iizerinden incelenmektir. Bu
Arastirma nitel desenli bir c¢alisma olup tarama modeli kullanilarak yapilmistir.
Aragtirmada konu ile ilgili yapilmis tezler, bilimsel yayinlar, kitaplar, medya yayinlari ve
secim bilgileri veri kaynag1 olarak kullanilmistir.

Siyasi kisiliklerin ve liderlerin yasamlar1 toplum 6niinde cereyan eder. Siyasilerin hayatini
Ozel ve siyasi yasami diye ayirmak ¢ok zordur. Arastirmada marka kisiligi olarak Turgut
Ozal’m liderliginin siyasi pazarlamaya etkisi incelenmistir.

Ozal, siyasi yasamna Tiirkiye’deki kriz ddneminde baslamis ve 6nce basarisiz olmus olsa
da, bu basarisizligt onun 1980°den sonra lider olarak ortaya c¢ikmasi icin firsata
doniismiistiir.

Siyasi yasamindan Once de sahip oldugu kararlilik, doniisiimciiliik, dogallik, elitizm,
problem ¢ozme becerisi, vizyonerlik ve girisimci ruh gibi 6zelliklerini siyasi lider olarak
markaya cevirmis ve bunu siyasi pazarlamada basari ile uygulamistir. Ayrica, Ozal’m
siyasi tutumu ve davraniglari, onu doniisiimcii, otoriter, liberal, muhafazakar, eglenceli,
vizyoner ve kararl bir lider yaparak karizmasina kaynaklik etmistir.

Siyasi lider olarak kendi kisisel Ozellikleri disinda, siyasi pazarlama yoOntemlerini
benimsemis ve bunu siyasi basarilar1 igin bir ara¢ olarak kullanmis olmasi da Ozal’in
Tiirkiye’de profesyonel siyasi pazarlama siirecinin de 6nciisii olmasini saglamistir.

Tiirk siyasi yasaminda biiyiikk donilistimlere imza atan siyasi bir kisilik olarak elbette
mubhalifleri tarafindan kendi doneminde ve sonrasinda agir elestiriler almig, ancak bu
elestirilere demokrat tavirlariyla anlayis gostererek ¢oksesli siyasal yapinin Tirkiye’de
gelismesine katki yapmustir.

Tiirk siyasetine ve Tiirkiye’ye kazandirdiklariyla Ozal, uzun yillar tartismalara konu olacak
bir birikim birakmistir denilebilir.
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ABSTRACT

The purpose of this study is to analyze the effect of personal trademark and leadership
concept on political marketing by examining the 1983-1989 Turgut Ozal period. This
research has been made using screening model with a qualitative research pattern. Theses
regarding this subject, scientific publications, books, mass media publications and previous

electoral information are among the data sources that have been used.

The lives of the politicians and political leaders are lived in front of the people. Seperation
of the lives of the politicians as private life and political life is often very difficult. In this

research, the influence of Ozal’s leadership on political marketing was analyzed.

Ozal started his political career in a crisis period in Turkey, though it was not a bright
beginning at first, it quickly turned into an opportunity that would lead him to become an
influential political leader in the 80ies. He used his qualites that he had even before his
political career such as boldness, naturalness, transitionist and elitist approach, visionary
perspective, having good problem solving and entrepreneural skills to create his own
trademark and he also successfully applied all these qualities in political marketing.
Furthermore, his political attitude and behavior, are the sources of his charisma that made

him a transitionist, authoritarian, liberal, conservative, joyful, visionary and bold leader.

Besides his personal qualities, the facts that he adopted the political marketing principles
and his successful application of these principles for his own political gain are also
contributed in making him the Pioneer of Professional political marketing in Turkey. As a

political figure that skillfully led many transitions in Turkish politics, of course he was



heavily criticized by his political opponents of his time and after but he tolerated these
criticisms in a very democratic manner and by doing so, contributed to the development of
the polyphonic political infrastructure.

It can be said that with all the achievements he gained for Turkey and all his contributions

in the Turkish politics; Ozal, left a legacy that will be debated upon for many years.
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GIRIS

1. BOLUM

1.Marka

Bir iiriin ya da nesneyi benzerlerinden ayirmaya yarayan marka kavrami, Amerikan
Pazarlama Birligi tarafindan bir satict grubunun tiirlinlerini veya hizmetlerini tanimlayip,
rakiplerinden farkli kilan slogan, sembol isim ve isaretlerinin tamaminin kombinasyonu

olarak tanimlanmustir (Karacan, 2006:6).

Ingiltere’de kirsal kesimdeki kdyliilerin sigirlar1 birbirlerinden ayirmak icin kullandiklar:
markalamak, damgalama/isaretleme anlamina gelen “branding” sézciigiinden gelmektedir.
Bu baglamda, markalamak, bir nesneyi belirgin hale getirmek amaciyla isaretlemek olarak

tanimlanabilir (Kaypak, 2013:340).

Italyanca kokenli olan marka kelimesinin sdzlilk anlami resim, harfle yapilan isaret
seklinde tanimlanabilir. Marka kavraminin kdkenine inildigi zaman hayvanlarin iizerine
yapilan bir belirtegten dogdugu goriilmektedir. Yani bu belirtecler hayvanlarin
birbirlerinden farkli olmalarini saglamis ve hangi hayvanin hangi kdyliiye ait oldugunu
belirtmistir. Bu belirtegler farklilasmayr dogurmustur. Farklilagma kisaca marka
kavraminin tanimidir (Ciftei ve Cop, 2007: 69).

Teknik olarak marka bir kisi ya da sirket tarafindan tescil edilmis 6zel bir isimdir; bu
nedenle de markalar biiylik harflerle yazilirlar. Marka bir {iriinii digerlerinden ayiran seydir

(Ries ve Ries, 2000:2).

Bir markanin ticari bir araca doniismesini destekleyen faktorler vardir. Bu faktorler
markanin taninmasini saglamaktadir. Bu faktorlere marka unsurlar1 denir. Marka unsurlari

asagidaki gibi siralanabilir (Prezi, 2017);

e Marka Ismi
e \Web Adresi
eLogo



e Sembol

o Karakter

e Marka Temsilcileri
e Slogan

e Paket, ambalaj

e [saretler

Markalagma, bir iriiniin isim yapma, taninma veya bilinirlik siirecidir. Markalagsma
pazarlama stratejisinin  nihai amacidir ve pazarlama stratejisi  ¢ergevesinde
degerlendirilmelidir. Marka bir isimden ¢ok, kimlik ve kisilige sahip olan ve tiiketici
algisiyla sekillenen bir rehber olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Markalagsma tiiketici arzu ve

eylemlerini sekillendirmektedir (Holt, 2002: 71).

Japonya-Tokyo’da alan arastirmasini yapmis ve Starbucks markasinin orada da gordigi
ilgi ile markanin 6nemini bir kere daha gostermistir. ABD ve Kanada’da oldugu gibi
Japonya’da da aym ilgiyi gormiistiir. Starbucks 6rneginde de goriildiigii gibi bir markanin
markalagsmasini saglayan seylerden biri ilgi ve istikrardir. Her marka amblem ve
sloganlarindan daha biiyiik bir seyi temsil etmelidir, “Starbucks’in daha {ist bir seviyeye
yiikselmesi icin iyi bir bardak kahve ve sicak bir atmosferden daha 6te bir seye ulagsmasi

gerektigi markanin globallesmesi igin gerekliliklerdendir” (Schultz ve Yang, 2016: 280).

Marka, tiiketicilerin zihnindeki algilarin toplamidir. Iste bu tamim markay: iiriin ve
hizmetten ayirt edici anahtar sozcilikler icermektedir. Bu tanim ayni zaman da marka
sadakati fikrinin anlagilmasia yardimci olur. Marka, bir duygudur, bir algidir, bir vaattir.
Tiiketicinin zihninde olusan bir kavramdir. Uriin ve miisteriler arasinda iliskisel bir
gostergedir. Tiiketici-ilirlin arasindaki iletisimin varligini ifade eden araclardan biridir. Her
insanin bir marka hakkinda farkli dislinceleri, farkli algilar1 vardir. Her insanin bir
markaya bakis agis1 farklhidir. Kimileri kullandigi iirlinlin - markasim1  yere-goge

sigdiramazken; kimilerine gore de o marka pek bir sey ifade etmeyebilir.

1.1. Markanin Tarihgesi

Uriinlerin fazla olmasi ve daha da énemlisi iiriinlerin birbirlerine ¢ok benzemesi yani elle

tutulur bir ayirt edicililiklerinin olmamasi rekabeti zorlastirmistir.



1.2.Markanin Yapisi

Basarili markalara sahip olabilmek ve etkili bir marka iletisim yOnetimini
gergeklestirebilmek i¢in markanin yapisini iyi bilmek gerekir. Bunun i¢in literatiirde

oncelikle markaya ait bilesenlerin kategorilere ayrilmasi gerektigini savunulmaktadir.

Keller (2003) markanin yapisini dort baslik altinda toplamistir.  Marka bilesenleri
somutlastirildiktan sonra markayla ilgili farkindalik olusur ve markanin giicii olusmaya

baglar.

Bir {iriin, hizmet, kurum ya da kisinin marka olabilmek i¢in asagidaki unsurlar1 tasimak

gerekmekteyi vurgulanmaktadir.

eMarka ismi; Markanin yaratim asamasinin en 6nemli adimi olan marka ismi, hem
bilinirlik hem de iletisim c¢alismalarinin temelidir. Marka ismi tiiketicinin alacag iirlin ya
da hizmetin belirlenmesine yardim eden temel unsurdur (Odabasi, Oyman, 2004: 359).

e Marka kimligi ve Kkisiligi; Aaker (2009a; 84), marka kimligini, bir marka i¢in strateji
belirleyenlerin o markayi, ortaya c¢ikarmak ve silirdirmek igin yarattiklari marka
cagrisimlart olarak tanimlamakta ve hedef kitle ile bu ¢agrisimlar araciligiyla iletisim
kurulabilecegini vurgulamaktadir. Marka Kkisiligi bir markanin tasidigr temel marka
degerleri, markanin orijininden kaynaklanan ozelikler, icinde dogdugu kurum,
kiltiirtin yansimalari, yonetim bi¢imi, pazarlama etkinliklerinin igerigi, reklam, halkla
iliskiler uygulamalar: gibi konularda ki bakis agilari, tiriin 6zellikleri, tiiketici profili,
tiiketicinin beklentileri ve istekleri gibi bir¢ok faktériin etkisi ile olusur. Bugiin Italyan
markalarinin daha c¢ok estetik oOzellikler ve tasarimla iliskilendirilirken, Alman
markalarinin teknolojik gelisme, gii¢lii mithendislik gibi kavramlarla kisilestirilmeleri
ya da bir markanin gelisime acik olmasi agisindan yenilik¢i, geng, dinamik olarak
tanimlanmasi marka kisiliginin etkisidir. Marka kisiligi daha ¢cok sembolik anlatimlar,
markaya ait soyut anlatimlari icermektedir. Markanin rakipleri arasinda farklilagsmasi
acisindan marka kisilikleri ve bundan daha kapsaml bir kavram olarak marka kimligi
son derece belirleyici bir rol oynamaktadir (Elden, 2009:113).

e Marka imaji; Ak (2009: 295), marka imaji kavramim elestirel bir bakis acisi ile ele
almig ve yaratilan imaj ile cekici hale gelmis olan markanin, bir strateji ve konsept
dogrultusunda hedef kitleye planli mesajlar verdigini savunmaktadir. imaj en basit sekliyle,

nesne veya durumlarla ilgili algilar sonucunda bilingte olusan nesne goriintii olarak



tanimlanabilmektedir. Bu baglamda, bir markanin imaji, tiiketicinin zihninde, o marka
hakkinda deneyimlerin etkisiyle marka bilinirligi, markaya kars1 tutum ve markanin
kalitesi ile ilgili olusan algidir. Bu imaj, cagrisimlarin etkisiyle ortaya ¢ikan tiiketici algisi
ile yaratilir (Uztug, 2003: 40).

e Konumlandirma; Konumlandirma ayirdedilmeyi kuvvetlendiren bir unsurdur. Basarili
konumlandirma o6rnegi olarak Volvo ornek gosterilebilmektedir. Uzun yillardir aym
konumlandirma ile hedef kitleye ulagan marka, giivenli ara¢ sOylemi ile rakiplerinin bu
ozelligi kullanmasini engelleyerek ve tliketicinin en hassas beklentisine yoOnelmis ve
boylece rakiplerinden ayrilmistir. Bu konumlandirma sadece “giivenli ara¢” denildiginde
akla Volvo’nun gelmesini saglamaktadir (Senol, 2012: 41). Bir tirliniin tiikketicinin zihninde
rakiplerine oranla hangi konumda yer almasidir. Diger bir ifadeyle, markanin pazardaki
durumunun, rakiplerine gore hedef kitle i¢in degerli hale getirilmesidir (Tosun, 2010: 153).
e Marka denkligi; Tiiketicilerin markayla ilgili tim tecriibeleri sonucunda olusan tiim
beklentilerin ticari degeridir. Marka ismini, marka sadakatini ve marka degerini biitiin
olarak kapsayan bir kavramdir. Marka denkliginin temelini olusturan varliklar, marka
sadakati, marka bilinirligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlari, tescilli marka varliklari
olarak bes kategoride incelenir (Aaker, 2009b: 34).

Yukaridak bilesenler markanin olugmasina ve marka farkindaliginin ortaya ¢ikmasina
olanak saglar. Markanin farkindaligini giiclendirmesiyle beraber markanin hatirlanabilir
olmasin1 saglamalidir. Marka unsurlar1 se¢iminde dikkat edilmesi gereken eleyici hususlar

vardir. Bunlar, Keller (2003)’e gore soyledir:

e Hatirlanabilirlik: Marka bilgisinin tiiketicilerin hafizalarinda yer edinmelerini saglayan
marka unsurlarindandir. Ornegin Nescafe markasinin kirmizi kahve kupasi.

e Anlamhilik: Markanin tiiketicilere vermek istedigi genel ve 0zel mesajlarin anlasilir
olmasi1 gerekmektedir.

e Sevilebilirlik: Tiketicinin ilgisini ¢ekebilecek, tiikketicinin sevecegi marka unsurlari tercih
edilmelidir.

e Pazarlamacinin rolii stratejileri, markanin korunmasi

e Aktarilabilmek: Markanin evrensel olmasi ilkesidir. Marka, faaliyet gosterdigi her tilkede
potansiyel tiiketicilerin hosuna gidecek etki ve anlamlara sahip olmalidir.

e Degisimlere Uyarlanabilirlik: Marka unsurlar, tiiketicilerin her an degisebilir tercihlerine

gore aktiiel kalmalidir.



eYasalara Karsi Korunabilirlik: Isletmenin siirdiiriilebilirligi marka elemanlarinin

yasalarca korunmasi kapsaminda miimkiindiir.

1.3. Marka ile flgili Kavramlar
1.3.1. Marka Kisiligi ve Kimligi
Kavramsal olarak marka kimligi, bir triinii ya da markay: biitiin yonleriyle ele alip ve
tamamin1  Onemsemektedir. Marka kimligi, yogun rekabet ortaminda markanin
stirdiiriilebilir gelisiminde 6nemli fonksiyon iistlenmektedir. Yogun yasandigi ortamda
markanin siirekli olarak gelismesinde &nemli bir rol oynamaktadir. Isletmeler,

hedefledikeri kitleleri gelistirmek ve goriintirliikklerini artirmak icin marka kimligi

yaratmalar1 gerekir (Uztug, 2008: 43).

Marka kimligi olusmasinin piif noktasi, markanin rakiplerini, hedef kiitlesini, orgiitsel
yapisint ssistematik sekilde tanimlamis olmasidir. Marka kimligi, {iriin ve hizmet
verenlerin, hizmet alanlara sundugu her tiirlii iiriin ve hizmetlerin biitiiniidiir. Ozetle

miisterinin markayla ilgili algist marka kimligidir (Aaker, 2009b: 209).

Marka, tiiketicilerin ortak algisi i¢inde tanimlanabilen bir kisilik ve kimliktir. Bu haliyle
marka diger tiim kisilikler gibi benzersiz bir 6zellik gosterir. Markanin temelinde yerine
getirilme sOzii verilmis vaatler ve bunlarin 6tesinde farkli deger kiimeleri bulunmaktadir.
Marka, miisterisi ile iletisim ve etkilesim kurdugu bircok soyut ve somut deneyimle
iligkilidir. Rakiplerinden markay:r farklilastiran unsurlar ve deneyimleri; {irliniin
performansi, ambalaji, gorevini yerine getirmesi, reklam, calisanlar, toplumdaki roli,
onciileri, hizmet vb. unsurlar olarak orneklendirmek miimkiindiir. (Pile, 2001:242, Akt:

Elden, 2009:113).

Marka kimligi markalar tarafindan hedef kitleyi, patentli ismini, logosunu, sloganini,
ambalaj, tanitim ve reklam kampanyalarini, halkla iliskiler iletisim stratejilerini, iirlin veya
hizmet kalitesini, sosyal sorumluluk ve sponsorluk calismalarini, sosyal medya ve vs.

iletisim kanallar1 ile gonderilen yazili, sozli ve gorsel mesajlardir (Sabanci, 2016: 17).

Tiiketici, markanin da kisiler gibi ¢esitli 6zelliklere sahip oldugunu marka kisiliginden
ayirt edebilir. Nasil ki bir kiginin 6zelligi ¢evresel faktorlerden etkileniyorsa marka kisiligi

de markaya ait her seyden etkilenir ve etkilendigi seyler dogrultusunda kisilik kazanir.



“Marka kisiligi yonlendiricileri iki kategoriye ayrilmaktadir. Birincisi {irtinle ilgili
ozelliklerdir. Bunlarin i¢inde Uriin kategorisi, Ambalaj, Fiyat, Ozellikler bulunurken ikinci
kategori olan iiriinle ilgili olmayan &zelliklerin icinde Kullanici Imgeleri, Sponsorluklar,
Sembol, Yas, Reklam Tarzi, Mensei, Firma fmajz, CEO, Unlii Destegi bulunmaktadir
(Aaker, 2009b: 164).

Marka kisiligi daha c¢ok sembolik anlatimlari, markaya ait soyut tanimlamalari
icermektedir. Markalarin rakipleri arasinda farklilagsmasi a¢isindan marka kisilikleri ve
bundan daha kapsamli bir kavram olarak marka kimligi son derece belirleyici bir rol

oynamaktadir. Keller (2008)’e gore marka kisiligi unsurlart:

e ictenlik

e Heyecan vericilik
o Yeterlik

e Kiilttrlilik

e Zorluklara direnglilik seklinde tanimlanabilir.

Marka kimligi, markanin biitiinciil yapilandirilmasinda temel kavram olarak
degerlendirilmelidir. Buna goére marka kimligi, marka i¢in anlami, yonelimi ve amaci
belirlemeye yardimer bir ¢ercevedir. Marka kimligi, markanin tiim yonlerini sarmakta;
markaya ait ayr1 ayri pargalardan ziyade biitiiniinii 6nemsemektedir. Marka kimligi,
rekabetci ortamda markanin gelisimini siirdlirmesi ve karli bir biiylime saglamasinda temel

bir kavram olarak degerlendirilir (Uztug, 2003: 43).

Marka kisiliginin Olclilmesi konusunda Aaker (2009a: 60) kitabinda ‘Biiylik Besli’

tasariminda marka kisiligi 6l¢limiinii anlatmistir. Biiylik Begli tasarimina gore;

e Samimiyet

e Cosku

e Yeterlik

e Cok yonliiliik

e Sertlik alt kiimeleri kullanilmistir.

Isletmelerin marka kimliginin gii¢lii olmasinin birgok avantaji vardir. Bu fayda ve

avantajlarin baslicalar1 sunlardir (Aaker, 2009a: 209):



e Marka kimligi, firmanin 6zgiinliiglinii ve digerlerinden farkliligini ortaya koyar.
e Miisteride satinalma gerekgeleri olusturur.

e Hedef kitlesinin giivenini kazandirir.

e Miisteri kitlesinin tirtinle ilgili diisiince ve fikirlerini etkiler.

e Biiylime i¢in markaya avantajlar saglar.

e Pazar payini gli¢lendirir.

1.3.2.Marka Kisiliginin Faydalar

AAker (2014: 52 -55), marka kisiliginin biitiinlestirici 6zellikleri tizerinde durur ve marka

kisiligi olmanin yararlarini su sekilde aciklar:

e Fonksiyonel Yararlari Aciklar ve Hedefe Iletir:

e Marka kisiligi, tirtin ve hizmetlerin faydalarini temsil eder. Marka kisiligi iiriiniin
islevselligini temsil edebildiginde hedeflenen kitlelere ulagimi kolay olur. Mesela giyim
markast Zara, moday1 takip eden, cesur ve heyecan verici imajla (marka kisilgi)
miisterilerinin kafasinda yer etmistir.

e Cosku Katar: Porsche, Mercedes veya BMW gibi ara¢ markalari, tiiketicinin duygu
diinyasinda merak da uyandiran bir cosku ve enerji liretecek imaj yaratmistir. Bu imaj bu
markalarin kimlikleri tizerinden yayilmaktadir.

e Marka kimligi iligki gelistirir: Bir marka, insanlar arasindaki iligki gibi, takipgileriyle bir
iliski icerisindedir. Marka imaj1, kisilerin duygu ve zihin diinyasinda yasayan ve onunla
iligki kurulan bir fenomene donmiistiir. Miisterilere sicakkanli davranan bir bankanin imaji
miisteri bankadan ayrildiktan sonra da onun kafasinda iliski kurmaya devam eder.

e Marka Gelisim Programlarina Vizyon Katar: Marka kisiligi, markanin gelisimi ile ilgili
caligmalarda yon ve vizyon gelistirici etki yaratir. Miisterilerin algilamak istedigi 6zellikler
marka Kisiligine kazandirilmaya galisilir ve bdylece markanin gelisimi marka kimligi
tarafindan yonlendirilmis olur. Marka kisiligi, hem markaya derinlik kazandirir hem de
markanin pazarlamasinda kolaylik yaratacak etki olusturur.

o Miisteriyi Beklentilerini Algilamaya Yardim Eder: Marka kisiligi, tiiketicilerin marka
hakkindaki duygu ve diisiinceleriyle ilgili data sunar. Marka kisiligini arastirmak ve
misterilerin géziinde ne ifade ettigini yorumlamak miisteriyi algilama ve beklentilerini

gérme acisindan markaya onemli bir deger katar. Misterilerin algi ve tutumlarinin



anlasilmas1 markalar i¢in ¢ok Onemlidir. Anlagildigini, hesaba katildigin1 algilayan

miisterilerde marka kimligine baglilik da gelisir (Aaker, 2014: 52 -55).

1.4.Marka imaji

Tiiketicinin kendisini ifade etme bigimi olarak tasidigi markalar, artik yagam bi¢imi olarak

tiiketicinin hayatina dahil olmustur. Marka imajinin markaya kattig1 bu tiiketici sadakati ve
tilketici profili olusturma gilicii markalarin biiyiimesine markalarin  devamliliklarini
saglamalarina yardimer olur. Tiiketicinin bir markada aradig1 kalite o markanin tiiketiciye
sagladigi prestijden ¢ogunlukla daha geri plandadir. Markanin kendisini olusturma siireci
icinde gerekli olan markalagsma tanimlarinda markayi olusturan 4 unsurdan bahsetmek
miimkiindiir (Aaker, 2009b: 39):

o Uriin olarak marka,
e Kurum olarak marka,
o Kisi olarak marka,

e Sembol olarak marka

Marka imaji, tirtiniin hedef kitleler {izerinde biraktig1 izlenim ve disiinceler biitiintidiir.
Pek ¢ok sirket icin, yeni bir pazara girmenin ya da yeni bir iiriin sunmanin riski oldukc¢a
fazladir. Bu riski azaltmanin bir yolu, bilinirlik ve sayginlik kullanmak ya da giivenilirlik
ve gozlenemeyen nitelikleri arttirmak i¢in kullanilan bir giic olan marka imajini
kullanmaktir. Marka imaj1 sayesinde tiiketici ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in uygun fiyatta
ve kalitede iirlin ve/veya hizmet sunulur ve bilingsiz satin alma riski azalir (Okay, 2012:
50).

Marka goriintiileri, markanin miisterinin psikolojik veya sosyal ihtiyaglarini nasil
karsiladigi da dahil olmak {izere, liriniin veya hizmetin dissal nitelikleriyle ilgilidir.
Insanlarin markanin gercekten ne diisiindiigiinden ziyade, soyut olarak bir markay1 nasil
diistindiigiidiir. Dolayistyla, hayal giicii markanin daha soyut olmayan yonlerini ifade eder
ve tiiketiciler imaj baglarm1 dogrudan kendi deneyimlerinden veya dolayli olarak
reklamlardan veya agizdan agiza gibi diger bilgi kaynaklarindan alabilir. Bircok ¢esit
maddi olmayan varlik, bir markayla baglantili olabilir, ancak dort ana unsur vardir (Keller,

2008: 65).

e Kullanici profilleri



e Satin alma ve kullanim durumlari
o Kisilik ve degerler

e Tarih, miras ve deneyim

Keller, marka imajin1 miisterilerin hafizasinda yer eden marka ¢agristmlarinin ve marka
hakkindaki algilarinin  bir yansimasi olarak tanimlamaktadir. Marka c¢agrisimlari,
hafizadaki marka diigiim noktalariyla baglantili diger bilgilendirici diiglim noktalaridir ve

miisteriler i¢in markalari anlamini kapsar (Rasouli, 2016: 30).

Kepferer’de oldukg¢a aydinlatici bir marka modeli sunmustur. Ona gore, ¢cogu markanin
kimligi alti ayr1 boyut ile ortaya konulabilir ve her boyutun ayni zamanda tiiketicinin
marka imajin etkileyecek sekilde uygulanmasi gerektigini savunmustur. Bu alti boyut

(Doyle, 2003: 415- 416):

e Kisilik: Bir markanin karakteridir. Mesela, Apple markasi gen¢ ve yaraticit bir marka
kisiligi yansitmaktadir.

e Kiiltiir: Bir markanin birikimine ve degerlerine yoneliktir. Mercedes, Audi gibi markalar
Alman degerlerini yansitmaktadir.

¢ Yansima: Markanin hedef kitlesine yonelik imajidir.

e iliski: Markanin tiiketici ile iliskinin nasil oldugunu ifade eder. Ornegin, Louis Vuitton
gibi tutku yaratan bir marka, miisterisini prestijli bir grubun da iiyesi olmaya davet eder.

e Fiziksel Gorsellik: Marka igin seg¢ilen ismin, ambalajin ve logonun nasil goriindiigiiyle
ilgilidir.

e Markayla Ozdeslesme: Tiiketicinin kendini marka ile nasil iliskilendirdigidir. Ornegin,
Twist markasindan aligveris yapan biri kendini rahatina diiskiin, cool ve stil sahibi olarak

gortiyor olabilir (Doyle, 2003: 415- 416).

Doyle’ye gére marka imaji1, “ markanin ézelliklerine ve ¢cagristirdiklarina yonelik inaniglar

tamamidir ” ve bu imaj tiikketici hafizasinda dort farkli yolla yaratilabilir (Doyle, 2003)

e Kisisel: Referans gurubu kapsaminda arkadaslar, aynm1 meslek grubundaki kisiler ve
iirtinti kullanan diger kisilerin markanin 6zelliklerini birbirleri ile paylastigt durumdur.
e Deneyim: Miisterilerin markay1 uzun stiredir kullandigi durumdur. Tiketiciler markanin

ozellikleri ve faydalar1 hakkinda sik sik bilgilendirilirler.



eTicari: Markanin reklam, ambalaj gibi gorsel Ozelliklerinin ve degerinin magazadaki
satis temsilcileri tarafindan miisterilere iletilmesinde O©nemli bir kaynak olarak
goriilmektedir.

e Halk: Markanin televizyon, radyo gibi kitle iletisim araglarinda goriiliip duyulmasinin,

imaj yaratmaya katkisi olabilecegini ifade etmektedir.
1.4.1. Marka Degeri/Denkligi

Marka kavraminin vazgegilmez bir pargasi olan marka degeri, 1990’11 yillarda gelismeye
baglamistir. Bu kavram, markayla ilgili iyi niyet ve olumlu etkilerin toplami olarak
bilinmektedir. Marka degeri, iyi bir markanin {iriiniine deger katmasi i¢in kullanilmasi

seklinde tanimlanmaktadir (Oyman ve Odabasi, 2004: 372).

Marka degeri ilgili bir diger tanimda ise kavram, markanin miisterilerinin, kanal iiyelerinin
ve ana isletmenin bir kismi iizerinde dikkate deger bir imaj olusturacak iliski ve
davraniglarin bir biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Wood, 2000:622,699, Akt: Elden,
2009:118).

Marka degeri, isletmeye pazarlik edebilme, yiiksek kar elde etme gibi olanaklar sunarak
iirliniin ve ireticinin pazardaki degerini arttirmakta, ayn1 zamanda bir “katma deger” olarak

kabul edilmektedir (Canbay, 2014: 17).

Marka degeri, markanin, hem firma hem de tiiketiciler icin sagladig1 yararlarin tamami
seklinde tanimlanabilir. Bir markanin degeri, o markanin basaris1 ile dogru orantilidir.

Markanin global, bolgesel ve ulusal anlamda sagladigi bagarilarin toplamindan olusur (

Elitok, 2003: 91).

Marka degeri, bir markanin miisterileri ile olan iliskilerini etkileyen kimi olumlu kimi
olumsuz izlenimlerin tamamma verilen degerdir. Bir markanin deneyimler sonucu
kullanilabilir veya uygunsuz oldugu algist tiiketici zihnine konuslandirilmigtir. Markalarin
rekabet halindeki 6zellikleri tiiketicinin markalar hakkindaki izlenimleriyle sekillenir. Bir
marka igin tiiketicinin ihtiyacina cevap vermek disinda bir amaci giitmesi o markanin
degerini sorgulatir. Marka degeri tiiketicinin marka hakkindaki tutumu, tiiketicinin bigtigi
kalite seviyesi ve miisterinin o markadan edindigi memnuniyet Olgiimiine bagli olarak

belirlenir. Markalarla giinliik hayatta (Romaniuk ve Sharp, 2016: 76):

e Kullanildiginda, satin alindiginda
e Baska insanlarin satin alindig1 goriildiigiinde
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Reklamlarda

Uzerinde marka logosu bulunan dagitim araglari goriildiigiinde

Sosyal medyada markayla etkilesim haline girildiginde

Marka hakkinda baska insanlarin diisiinceleri duyuldugunda karsilasilir.

Aaker’a (2009b) gore marka degeri, bir isletmenin sahip oldugu iirtinleri ya da hizmetleri
araciligiyla baska bir isletmeye ya da o isletmenin miisterilere sunulan degere art1 veya
eksi bir deger kazandiran markanin kendisi, adi ve semboliine ait biitiin aktif ve pasif
varliklarin toplamidir. Bu tiim varliklar marka adi ve semboliiyle baglantili olmalidir. Eger
ki marka ad1 ve sembolii degisirse, bu varlik ve yiikiimliiliiklerin de bir kismu etkilenebilir
ve yok olabilir. Marka degerinin igerdigi bu aktif ve pasif varliklar durumdan duruma

degisebilmekte ve bes ayri kategoriye ayrilmaktadir. Bunlar (Aaker, 2009b: 8);

e Marka baglilig1

Isim bilinirligi

Algilanan kalite

Algilanan kaliteyle birlikte marka ¢agrigimlari

Diger hissedar marka varliklar1 — patentler, ticari markalar vb.

Marka baghhgi, markanin tiiketicilerde yarattigi duygusal bagdir ve marka degerinin
¢ekirdegini olusturur. Ciinkii bir marka miisterisi i¢in herhangi bir deger ifade etmiyorsa, o
miisterin sadik olmasi da beklenmemelidir (Elitok, 2003: 94). Marka baglhiligin1 Aaker de
tiketicinin bir markaya karsi olan baghlik duygusunun degerlendirilmesi olarak ifade

etmistir (Aaker, 2009b: 58).

Isim bilinirligi, tiiketiciler genelde, bildikleri ve tanidiklar1 markalar1 tercih ederler ciinkii
tanidiklar bir sey ile rahattirlar. Tiiketicilerin bildikleri markalari satin almasinda, piyasada
giivenilir ve kaliteli oldugu algis1 da etkilidir. Bu yiizden bilmedikleri markalara karsin,

bilinen ve piyasada da kabul gérmiis markalari tercih etmektedirler.

Algilanan Kkalite, tiiketicinin markaya iligskin algiladig: kalite {irtin ya da hizmetin tiiriine
gore degisiklik gostermekte olup, satin alma kararlarin1 ve marka bagliligint dogrudan
etkilemektedir. Ornegin, bir marka piyasada saygmlik goriiyorsa, miisterilerin zihninde

ayn1 zamanda bu markanin yiiksek kaliteli de olacagi yoniindedir.

Marka cagrisimlart kiimesi, bir marka degeri, mutlaka o markanin altinda yatan
cagrisimlarla iligkilidir (Aaker, 2009b: 58).
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1.4.2. Marka Sadakati

Bir marka tiliketici tarafindan ne kadar benimsendiyse o oranda iyi bir marka degerine

sahiptir (Yildirim, 2010: 14).

Uztug’a goére marka sadakati, tiiketicinin bir markaya yonelik inancinin giicii olarak
tanimlanabilmektedir. Markaya iliskin tiiketicinin ¢esitli sekillerde olusturmus oldugu bilgi
birikimi belli bir markanin tercih edilmesi ya da edilmemesi {izerinde belirleyici

olabilmektedir (Uztug, 2003: 33).

Markanin, miisteriler agisindan bir tiir garanti belgesi 6zelligine sahip olmasi tiiketicinin
sadakatini artirmaktadir. Tiiketiciler, giivendikleri, inandiklar1 ve kimlikleriyle 6zdeslesen
markalar1 tercih etmektedirler. Kotler, igilen saraba, binilen arabaya veya kullanilan
herhangi bir iriine duyulan giiveni saglayan markalarin tiiketicilerin algi, fikir ve

beklentileri oldugunu vurgulamaktadir (Kotler ve Pfoertsch, 2010: 11).

Marka, miisteriler agisindan garanti belgesi gibi islev goreceginden miisterilerde baglilig
artirmaktadir. Buna gore, tiiketici deneyimleri ve deneyimlerin yarattigi duygu ve

diistinceler, markayi olusturan bilesenlerdir (Lim, O’Cass, 2001: 120).
1.5.Marka Tiirleri

Markalarin genel kabul goren siniflandirmasi, ticaret markalari, hizmet markalari, ferdi

(kisisel) markalar, ortak markalar ve garanti markalar1 seklindedir.

Tiirk Ticaret Kanunda yer alan 556 Sayili Markalar Korumasi1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde
Kararnameye gore marka c¢esitleri dort tanedir. Ancak Ticaret Kanununda olmayan kisisel
marka da giiniimiiz diinyasinin 6zellikle kitleleri etkilemesinden dolayr 6nemli

degerlerinden birisidir.

1.5.1. Ticaret Markasi

Bir igletmenin iriinlerinin {izerlerinde ya da gorsellerinde kullanilan ticari isimler bu marka
tiriine Ornek olarak gosterilebilir. Ticaret markalari, bir igletmenin iiretimini ya da
ticaretini yaptigi liriin ve hizmetleri diger isletmelerin iiriin ve hizmetlerinden ayirt etmede

yardimci olmaktadir.
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1.5.2. Hizmet Markasi

Hizmet firmalar1 ve hizmet iireten isletmeler bu marka tiiriiniin icinde yer almaktadir.
Hizmet veren isletmelerin birbirinden ayrilmas1 noktasinda énemlidir. Ornegin, her banka
ve hastane kendi kategorisinde tescil ettirdigi isimler sayesinde bir markadir ve tiim banka
ve hastanelerin hizmetleri birbirinden farklidir. Diinya’nin en iinlii eglence parklarindan
biri olan Disneyland, miisterilerine sagladigi hizmetler ile diger birgok eglence

parklarindan farklilasmis durumdadir.
1.5.3. Ortak Marka

Hizmet, Giretim veya ticaret firmalarindan olusan, bir isletmenin mal ya da hizmetlerini
diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isaretler biitliniidiir”.
Birden ¢ok firetici bir kooperatif kurarak kendi tirettikleri tirtinleri satmak igin bir araya
gelerek ortak bir marka kullanabilirler. Ortak markalarin en énemli unsuru, hizmet ya da
tretimlerinin  kaynagini gosterme, kalite standartlarina uyma gibi hususlara uymak

zorundadir (www.turkticaret.net).
1.5.4. Garanti Markalari

Bu marka tiirlinde marka sahibinin izni ve kontrolii ile bir¢ok firma tarafindan ilgili
markanin ortak 6zelliklerini, tiretim usullerini, cografi kaynaklarin1 ve kalitesini garanti
altina almaya yarayan ayirt edici simgelerin tamamdir. Ornegin, bir kazagm etiketinde
yazan %100 saf yiindiir ya da Tiirkiye’de tiretilmistir gibi ifadeler o triintin niteliklerini

gostermektedir ve garanti markasina drnek olarak gosterilebilir.
1.5.5. Kisisel (Ferdi) Marka

Giliniimiiziin rekabetci kosullarinda artik markalagsma yalnizca iiriin ve sirketler icin degil
kisiler i¢in de basarili olmanin kosullar1 arasinda yer almaktadir. Pazarlama calismalari

kapsaminda herkes marka olarak kabul edilebilmektedir (Thomson, 2006: 104-119).

Profesyoneller kisisel markalamay1 kullanarak basarilarini artirma yoluna gitmektedirler.
Ticari diinya i¢in kullanilan markalagsma kurallarin1 giiniimiizde kendi yasamlarinda
uygulamaya baslayan siyasetci, sporcu, sanat¢r ve isadamlari, yoneticiler, doktorlar
yaptiklar1 ¢aligmalarla marka haline gelerek genis kitleleri etkilemekte, alanlarinda kalict

olmay1 hedeflemektedirler (Yildirim, 2010: 23).
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1.6.Markanin islevleri

Markanin islevi tiiketici ile iiretici arasindaki giiven bagidir. Marka isletmeler agisindan ve
tirekiticiler agisindan farkli islevsellik ve faydalar saglamaktadir. (Ar, 2007: 10-11).
Markanin islev ve faydalarini miisteriler agisindan ve isletmeler acisindan olmak iizere iki

ana baslik altinda su sekilde agiklamistir:

1.6.1. Markanin Isletmeler Acisindan Islevselligi

Markanin tutundurma faaliyetlerine yardimci olur ve talep yaratmada etkisi biiyiiktiir.
Ornegin, markanin yaptig1 reklam ve promosyonlar, tiiketici aklinda daha ¢ok yer eder ve
bu durum da markaya ve triinlerine Karsi talebi arttirabilmektedir. Markalar sayesinde
isletmelerin iiriin ve mazaga imaj1 yerlestirilir. Sadece tek bir iirtinle markalasmis ya da
miisteri zihninde yer eden bir markanin ayni isimle ¢ikardigi baska bir iiriin veya hizmetine
tiiketicinin giiven duymasmi kolaylastirir. Ornegin, Samsung marka buzdolabindan

memnun kalan bir tiiketicinin, ayn1 markanin farkli iiriinlerini de giivenerek satin almasidir
(Temel, 2018: 10).

Marka, isletmeler arasinda rekabet yaratarak satis potansiyelini arttirmaktadir. Ornegin,
Nike marka spor ayakkabisi satin alan ve bu markanin kendini diger spor ayakkabi
markalarina gore daha farkli hissettirdigini diisiinen miisteriler sayesinde marka baglilig
olusturularak markanin pazar paymni arttirmaktadir. Piyasada daha Once basarisini
kanitlamis bir marka, iiriin yelpazesine yeni iiriinler ekleyerek, bunlarin tiiketici tarafindan

benimsenmesini kolaylastirmaktadir (Temel, 2018: 10).

Pazarda basarili olmus bir marka, rakiplerinden farkli bir fiyat stratejisi takip etmektedir.
Ornegin, bir tiiketici kot markasi olarak Lewis tercih edebilir. Tiiketicinin bu seciminde bu
marka kot pantolonlarin kendisini iyi hissettirdigi ve kendisine prestij kazandirdigi
diistincesi etkili olabilmektedir. Bu nedenle, tiiketici ayn1 kalitedeki baska bir markaya
oranla Lewis marka kot pantolona daha fazla {icret 6demeyi kabul etmektedir (Temel,
2018: 11).
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1.6.2.Markanin Tiiketiciler Acisindan Islevselligi

Marka, tiiketiciye tiriin ile ilgili 6nceki imajiyla uyumlu yeni bilgiler vererek irlinlerinin
taninmasina katki yapar. Marka, tiiketicilere Kalite garantisi sunar. Marka, iiriinlerin benzer
uriinlerle kiyaslanmasini Onlemektedir. Marka, tiiketicilere iriin 6zellikleriyle ilgili
giivence verir. Tiketicinin tercihi olan iiriin markali bir {irlinse, satin aldiktan sonra garanti

hizmetlerinin devam edecegi diisiincesiyle giivenle aligveris eder (Ar, 2007: 10- 11).

1.7. Markanin Giicii
Arnold’a gore (1992: 52), markanin giiciinii fark edilir kilan faktorler su sekilde sayilabilir:

Sahiplerinin yeni bolgeler aradigi ve tiiketicilerin daha fazla seyahat ettigi giiniimiizde

biiylik markalar global olarak daha fazla ortaya c¢ikarlar.

Iletisim teknolojisi gelistikce, diinyada var olan kiiltiirel kosullar daha homojen hale
gelmistir. Tiketim kaliplart bu sekilde kesisir ve biliyiik markalar bundan ilk

faydalananlardir.

Biiyiik markalar artan bir bicimde gelismis olan yerel pazarlarinin disinda biiylime yeni

pazarlara girisi kolaylastirir.

Markalama, artik tiiketilen mallar (FMCG) pazariyla sinirli degildir. Hizmet sirketleri artan
bir bicimde markalamay1 rekabet unsuru olarak gérmektedirler. Endiistriyel sirketler dahi
bilgisayar ve ofis ekipmani pazarindaki markalarin basarisindan etkilenerek marka

olusturulur.

Tiiketicinin segici algi ve kiiltiirel kaniksamalar1 ile beraber tecriibe, duyum, diisiince ve
izlenimleri marka imajin1 olusturmaktadir. Markanin hedefledigi kimligine ek olarak
tiiketicinin algisindaki marka imaj1 o markay1 temellendirmektedir. Marka imajinin yaratici
giicii olan tiiketici, o markaya dair fikirlerini ve tecriibelerini markanin kisiliginin
olusmasinda kullanir. Insanlarm sahip olduklari karakteristik dzellikleri gibi markalarin da
ozellikleri bulunmaktadir. Oncelikli misyonlarin1 gerceklestirmek igin gelistirdikleri
stratejinin yaninda tliketicinin gliven ve sadakatine dayali veya olumsuz elestirilerine
dayali olusan marka imaji markanin sahsi Ozelliklerini belirtir. Bu noktada tiiketici

davranis1 modellerince de incelenen giidiiye dayali, igsel ve dissal etkenlere dayali, siirece

15



dayali davraniglar marka imajinin olugsmasinda biiyiik rol oynamaktadir (Marangoz, 2006:
117).

1.8. Markanin Amaci

Marka olmak rekabet ortaminda taninmak ve tutunmak i¢in 6nemli bir arglimandir. Kotler

(2000: 59), markanin amaglarini su sekilde belirtmektedir:

e Marka ismi, saticinin siparisleri isleme koymasi ve ortaya c¢ikan sorunlart bulmasini
kolaylastirir.

e Saticinin marka ismi ve ticari sembolii benzersiz {iriin 6zelliklerinin korunmasinda yasal
garanti saglar.

e Markalama saticiya bagli ve kar saglayici miisterileri cekme firsat1 verir.

e Marka baglilig1 saticilara rakiplere karsi bir 6l¢lide korunma firsat1 verir.

e Markalama pazarin saticit boliimiine yardim eder. Procter/Gamble, basit bir deterjanini
satmak yerine her biri farkli formiile edilmis ve belirli yarar saglayan dilimleri hedefleyen
sekiz deterjan markas1 kullanmistir.

e Gliglii markalar sirket imajin1 yerlestirerek yeni markalar ¢ikarilmasini, dagiticilar ve

tiiketiciler tarafindan benimsenmesini kolaylastirir.

Tiiketiciler, trlinler arasindaki farklar1 belirlemek ve daha verimli aligveris yapmalarina
yardimci olmast i¢in marka isimlerini isterler. Markalamanin Onemi, ireticiler ve

tiikketiciler i¢in tstilinliik olusturdugu siirece artmaktadir.

1.9. Kisisel Marka Kavrami

Isletmelere dahil ya da disardan birgok uzman kisi, emek, zaman ve para harcayarak ticari
bir marka olusturulma silirecinde yer alirlar. Kisisel markalarin gelistirilmesi de
profesyonel bir organizasyon igerisinde ¢alisilarak bilingli bir sekilde; ticari marka gelisimi
ile paraleldir. Markalagsmak, olmayan bir degeri ortaya koymak ise; bir kisi i¢in de ayni
sekilde marka yaratmak konusunda basarili olmak, o kadar degerli ve o kadar dnemlidir.
Marka alaninda uzman kisiler, kisisel marka olusturmanin, kisisel markayr olusturan

kisilerin kendilerine bir {irlinii pazara siirmek i¢in hazirlik yapan bir ticari markanin
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pazarlama sorumlusu gibi yaklagmalariyla basarilabilecegini belirtirler (Biskin ve Kaya,

2011:1).

Her birey farkina vararak ya da varmadan bir kisisel marka kimligini tasimaktadir ve bu
marka ne oldugunuz ve neye inandiginizin bir yansimasidir. Kisinin ¢alistig1 alanda ya da
sektorde bilinir olmasini saglayan markalama caligmasi kariyere doniik olarak bireyin
avantajli is olanaklarina ulagsmasma katki saglamaktadir. Ote yandan; marka sahibi
olmanin Oncelikli yarari, bilinmek ve tanminmak istediginiz sekilde markanizi

yonetebilmenizdir (Ulrich ve Smallwood, 2008: 30; akt: Hepekiz, 2018).).

Peki, tiim bunlar dogrultusunda kisisel marka nedir denilirse; “kisisel marka”, bir kimsenin
hayatta sahip olduklariyla; i¢ diinyasi, imaj1 vb. ile hedeflemis oldugu kitleye gonderdigi
mesajlar ile, ortaya koydugu farkliliklar ile, is ve iliskilerine bir deger katmasina dayali bir

hiiviyet tanimlamasidir (Eker, 2007:32).

Philip Kotler ve Armstrong, kisi markalar1 3 farkli kategoriye ayirmistir. Buna gore

(Tasoglu, Akbas, 2014: 192);

¢ Sanat ve sov diinyasinda yeralan, basarilar1 ve sohretleriyle degerlendirilen tinliiler...
eUzman olduklar1 alanlarla kendilerini kanitlamis basarili ve karizmatik kisilige sahip
isadami, doktor, diyetisyen, yonetici gibi meslek sahipleri...

eHerhangi bir konuda uzmanligi olmayan fakat sevilen, takip edilen, sosyal medya

fenomenleri, tv yorumculari, sunucular gibi siradan kisiler. ..

Birlikte calistigimiz, birlikte yasadigimiz insanlara miisterilerimizmiscesine yaklagsmak da
kisisel markaya dahildir ve davramislarda degisiklik, kisisel markanin basit olana
odaklanmis ile ilgilidir. Kisinin farkli olani ortaya koymasi icin ipuglar1 verebilen bir
caligmadir kisisel marka. Buna benzer olarak, kisilerin davranis siireclerinde degisiklik
yaratabilmektedir. Kisilerin zihinlerinde rahatlama yarattig1 gibi kisinin ihtiyaglarina

yonelik farkindalik yaratabilmektedir (Pettis, 2001: 3).

Bugiin, iilkeler bile marka sayilabilmektedir. Ayni sekilde Demirel de hizmette yarattigi
fark ile glindeme gelerek markalasmis ve Tiirkiye siyaseti icerisinde 45 yil etkin olmay1

basarmistir (Bigkin ve Kaya, 2011: 60).

17



1.9.1 Kisisel Marka Yaratma Siirecleri

Marka olan iiriiniin insan unsuru olmasi, markalasma siirecini biraz daha zorlastirmaktadir.
Ticari marka ve kisisel marka yaratma ve yonetme stratejileri incelendiginde, kisisel marka
alanindaki uygulamalar daha ¢ok konumlandirmaya yonelik ¢alismalar1 kapsamaktadir. Bu
kapsamda birey tizerinde konumlandirmaya yonelik bir strateji belirlenerek insanlarin

zihnindeki alg1 yonetilmektedir (Yildirim, 2010: 25).

Kisisel markada mevcut iiriin iizerinden konumlandirma stratejisi kurgulanarak algi
yonetimi yapilmaktadir. Ticari markalarin konumlandirma c¢alismalarinda rakipler ve fayda
on plana ¢ikarken, kisisel markalamada amag¢ ve hedef dnem kazanmaktadir. Kendi kisi
markasini yaratmak isteyen kisiler, somut bir iiriin gibi kendilerini c¢ergevelemeleri
gerekmektedir. Buna gore bireyler, gorsel unsurlari, davraniglarini, konugma tarzlarini,
iliskilerini ve iletisim i¢inde bulunacagi ¢evreyi de bu kapsamda belirlemelidir (Tosun,
2014: 18).

Markalasma, titiz, zor ve uzun bir siire¢ gerektiren bir calismadir. Ozgiin markalar
giiclidir ve gilicli kisisel markalar degerlere bagli ve bunlari yansitabilen bilingli

se¢imlerle yaratilir (McNally, Speak, 2003, akt: Hepekiz, 2018).

Marka tiiketicinin zihninde yer eden ve tiiketici tarafindan yonetilen ama marka
yoneticisinin sekillendirdigi bir kavramdir. Marka, algilarin olusturdugu bir biitiindiir.
Yaratilan marka ilk olarak degerler ve vaadler iizerine insa edilir ve bu degerler tiiketici
tarafindan kabul gordiigiinde artik o marka bu degerlerden sorumlu demektir (Ok, 2013:
96).

Arruda (2005) kisisel marka siireci “segip ¢ikartmak, belirtmek ve sizmak™ olamk tizere ii¢
asamadan olusmaktadir. Buradan hareketle, oOncelikli olarak, bireyler kendilerini
tanimlayan anahtar nitelikleri kesfetmek icin kendi i¢lerine bakmaya yonlendirilir. Bu
nitelikler ¢ercevesinde bir kisisel marka slogani olusturulur ve son asamada markay1 dis

diinya tarafindan goriilebilir hale getirmek i¢in strateji yaratilir (akt: Yildirim, 2010: 24).

Shepherd kisisel marka yaratma siirecinin, kendini pazarlamadan farkli olarak tutarli bir
marka imaj1 yaratmaya bagli oldugunu kabul etmektedir. Buna gore; kisisel markalagmada
da tiiketici odakli yaklagim 6ne ¢ikmaktadir. Bireyler tipki iiriin ve hizmetlerde oldugu gibi

hedef kitlenin ihtiyaglarina ve isteklerine gore kendilerini sekillendirmektedirler. Ancak
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aslolan markalagsmada bireyin gii¢lii yonlerinin vurgulanmasi ve fayda olarak hedef kitleye
yansitilmasidir (Y1ldirim, 2010: 25).

Kaputa, giiglii kisisel markalar gelistirmek igin kullanilan konumlama Stratejilerini soyle
aciklamistir (Kaputa, 2014: 88-107):

IIk ol: Tlk olmak iistiinliiktiir. Sahip olunan uzmanlik ile ilgili yenilik¢i ve ilk olmak akilda

kalicilig1 artiracak unsurlar arasinda yer almaktadir (Kaputa, 2014).

Lider ol: Liderlik fikirler ve orneklerle 6ncii olmay1 gerektirmektedir. Fikirleri eylemlerle
pekistirmek giivenilir bir liderligin ilk kosulu olarak goriilmektedir. Montoya’ya gore
kisisel marka otoriter ve giivenilir oldugu kadar lider olarak algilanabilir. Miilkemmellik,
mevki, taninirlik Ozelliklerinden en az biri markaya liderlik kazandirabilmektedir.
Miikemmellik alaninda uzman, ¢ok tecriibeli, ¢ok yetenekli olunmasi durumu olarak
tanimlanirken, kisinin énemli mevkide olmasi, liderligi giiglendirecektir. Taninirlik ise

kanitlanmig performansin bir sonucudur (Montoya, 2002: 70; akt: Hepekiz, 2018).

Anti-lider: Kalabaliklarin takip ettigi yoldan farkli bir yola yonelmek ve geleneklere

meydan okumak, kisisel markalasmada fark yaratan unsurlar arasinda yer almaktadir

(Kaputa, 2014).

Niteligi sahiplen: Volvo giivenli arabadir, Mercedes itibar kazandirir, BMW ’nin siiriis
keyfi one c¢ikmaktadir. Bu baglamda kisisel marka stratejisinin dogru islemesi icin
inandirict ve sahip olunan uzmanlik alaninda firsat yaratacak bir marka niteligine ihtiyag
duyulmaktadir. Sorumluluk sahibi, yaratici veya buna benzer insani nitelikler markanin

akilda kaliciligini artiracaktir (Kaputa, 2014).

Yeni bir siirec¢ icat et: Bir siire¢ ya da uygulamay1 gézden gecirerek yeni bir yaklagim
gelistirerek yaratici, yonetici ve uzmanlar yeni siire¢ stratejisini Kullanabilmektedir. Yeni
bir slire¢ yaratmak markalasmanin en eski stratejileri arasinda yer almaktadir (Kaputa,
2014:88-107).

Uzman ol: Ticari veya kisisel, tiim markalar bir uzmanlik {izerine kuruludur. Bir alanda
uzman olmak akilli bir markalagsma stratejisidir. Odak ne kadar daralirsa, marka bir o kadar
giiclenir. Uzmanlagma hedef kitleyi ihtiyaglar1 karsilanabilecek odak gruba ¢cekmeyi ifade
eder. Kusursuz bir kisisel marka basariya ulasabilecegi tek bir yetenege konsantre
olmalidir. Bu konsantrasyonun sonucu olarak gii¢lii kisi markalar olusturulabilir (Montoya,

2002; 57 Hepekiz, 2018).
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Ozgiin Miras: Kisisel markay! destekleyen unsurlardan bir digeri de 6zgiin bir mirasa
sahip olmaktir. Bireyin milliyet, saygin bir egitim veya kurumsal bir sirkette alinan gorev

kisisel marka ¢alismalarin1 destekleyecektir (Kaputa, 2014: 88-107).

Bir Davayr Sahiplen: Faydali bir is yapmak, siradan bir basar1 elde etmekten daha
onemlidir. Idealize edilmis bir diisiince ile 6zdeslesmek ve bir davay1 bir noktaya tasimak

kisisel markalasmanin kaliciligini etkilemektedir (Kaputa, 2014: 88-107).

1.9.2. Kisisel Marka Alanlari

1.9.2.1.Unliilerin Kisisel Markasi

Popiiler kiiltiir igerisinde bir {iriin olarak kabul edilen tinliiler, iletisimin her zamankinden
¢ok daha onemli bir konuma geldigi giinimiizde, kurumsal markalar gibi hareket
etmektedirler. Latince “celebrem” kokiiniin “iin” anlamina geldigini sdyler. Ote yandan
Ingilizce’de “cabuk/kisa miirlii” anlamina gelen “celerity” sdzciigiiniin tiiredigi ve yine
Latince olan “celere” sozcliglinlin birbiriyle baglantisina deginen Rojek, Fransizca’da
“toplumda ¢ok taninan” anlaminda kullanilan “celebre” sozciigii ile {in kavramini toplumla
iligkilendirmektedir. Bu baglamda iin kavramiyla, insan dogasinin gecici duygusal yapisi
birarada diisiiniildiiglinde tinliilerin i¢inde bulundugu sistemin gegiciligi dogrulanmaktadir.
Rekabetin bu endiistride de yogun ve sert yaganmasi her iinliiniin meta haline gelmesine ve

her iinliiniin kisisel marka yonetimine yonelmesine yol agmistir (Rojek, 2003: 11-12).

Unliilerin pazarlama kurallar1 gercevesinde statiilerinin korunmasi, marka imaji yaratilmasi
ve marka degerlerinin yiikseltilmesi gibi ¢aligmalarla kisi markalar1 yonetilmektedir. Unlii
olmanin markalasmay1 gerektirdiginin bilincinde olan tnlii isimler adim attiklari
projelerde, sosyal sorumluluk calismalarinda hatta sosyal iletisimlerinde bile marka
stratejisi cercevesinde hareket etmektedirler. Unliiler i¢in uzun yillar kalici olacak bir
marka yaratmak, medya ile iliskilerin profesyonelce yonetilmesi, ulasilabilirligin
dengelenmesi, kisisel ve profesyonel yasamin birbirinden ayrilabilmesi, kiiltiirel ve sosyal
degisime ayak uydurabilmesi gibi kosullarin saglanmasi ile siirdiiriilebilmektedir (Tasoglu

ve Akbas, 2014).

Unliileri markalagsmaya iten sebeplerden bir digeri de reklamlarda giivenilir bir kaynak
olma ozelligi gosterilebilir. Unliiler, icsellestirme siireci araciligiyla kisilerin inanglarini,

gorlis ve tutumlarii etkileyebilmektedirler (Erdogan, 1999).
20



1.9.2.2.Isadamlar1 ve Yoneticilerin Kisisel Markas.

Teknoloji devrimi gliniimiizde kariyer planlama calismalarinin da yapisimi degistirmis,
kariyer planlamaya doniik bilinenler glincellenmistir. Kisisel markalagsma kariyer gelisimi
icin gerekli oldugu gibi, kim oldugunuz, neyi temsil ettiginiz, neden benzersiz ve farkl
oldugunuz, neden sizinle galigmasi gerektigi gibi sorularin yanitlanmasina ve bu sorular
dogrultusunda bireyin kendisini tanimlamasina yardimci olan etkili bir kariyer aracidir
(Rampersad, 2010: 18-19).

Kigisel marka dogru davraniglarin bir sonucu olarak kurulan iyi iligkilerle
desteklenmektedir. Buradan yola ¢ikarak iyi davranislar, dogru kurulan iliskileri ve
bununla birlikte tanmirlik, bilinitlik ve sayginligi getirmektedir. Is yasaminda kisisel
markasimni dogru yoneten bireyin sahip oldugu degerler, sahip olunan markanin uzun
omiirlii olmasini saglayacaktir. Is diinyasinda bir yonetici ve ya is adamiin sahip olmas1
gercken degerler, is kalitesi, diriistlik, giiven, is etigi, iletisime agiklik, adil olmak
seklinde siralanabilmektedir (Biskin ve Kaya, 2011: 562).

Basarili bir kariyer, dogru isler ortaya ¢ikarip, ¢ok calisarak elde edildigi gibi, bireyin
kendisi ile ilgili toplumun zihninde kendisi ile ilgili olusan imaj1 da yonetebilme becerisine
sahip olmas1 gerekmektedir. Taninirlik basarili bir kariyerin 6n kosulu sayilmaktadir.
Maslow’un hiyerarsisinde 4. sirada yer alan itibar, taninma gibi kavramlar kisisel
markalagmada degerlendirilmesi gereken unsurlar arasinda yer almaktadir. Shepherd’in
ifadesine gore itibar yaratmak, basarili bir kisisel marka yaratmaya benzemektedir

(Canbay, 2014: 34).

1.9.2.3.Siyasilerin Kisisel Markasi

Markalarin yarattiklar1 etkinin kuvvetli olusu markalagsma c¢aligmalarinin Siyasetteki
onemini artirmistir. Yapilan arastirmalar se¢im donemlerinde yasanan farklilasmanin
siyasilerin imaj1 ve kisiligine de bagli oldugunu gdstermektedir. Buna bagli olarak
Scammel (1995) bir adayin itibar, diiriistliik ve giivenilirlik 6zelliginin, dig goriiniis, viicut

dili ve kiyafete gore daha 6nemli oldugunu vurgulamistir (Y1ildirim, 2010: 30-31).
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Kisi marka kavrami eski kusaklar i¢in kabul edilebilir bir ifade olmamakla birlikte, bu
durum, Siileyman Demirel’e bir gazetecinin sormus oldugu “Siyasette bir marka misiniz?”

sorusuna karsilik, Demirel’in “Mallarin markasi olur, insanlarin markasi olmaz!” cevabi ile

orneklendirilebilir (Biskin, Kaya, 2011:560).

Qualter (1991), imajin otomobilleri, saraplari sattirabildigi gibi siyaset¢ileri de

satabilecegini savunmustur (Yildirim, 2010: 31).

1.9.2.4.Siradan Insanlarm Kisisel Markasi

Giinliik yasamda siradan kisilerin marka yonetiminin ilk adimi, bireyin kendisine sormasi
gereken “Ne olmak istiyorum?” sorusu ile atilmaktadir. Bununla birlikte sirasiyla, kisiyi
digerlerinden ayiran 6zgiin ve giiclii yanlar, tespit edilerek bireyin markalasma yolculugu
baslamaktadir. Kisisel marka olmanin en temel kosulu hakkimizda konusulmasini
saglamaktir. Bu da basarili bir marka konumlandirmadan ge¢gmektedir. Dogru yonetilen bir
markada, kisiyle ilgili her sey topluma fikir verme ve bakis agis1 kazandirma o6zelligine
sahiptir. Bireyin olusturdugu marka hakkinda konusulan, takip edilen hersey ve olusturulan
her algi o markanin degerini yaratacaktir. Boylece insanlarin hakkinizda diistindiiklerini

yonetebilmeniz, markanizin gelecegi icin hayati bir rol oynamaktadir (Eker, 2007).

Bir giyim magazasi i¢in 6zel bir koku kullanilabilmektedir ancak bir ayakkabi magazasinin
deri kokmasi Onemlidir. Tarihte ilk marka hatta kisi marka olarak kabul edilebilecek
insanin da pek ¢ok kendine 6zgii 6zelligi vardir. Hi¢ kimse bir digerinin aynis1 degildir.
Her birey parmak izi, retina, ses ve koku gibi pek ¢ok 6zgiin marka parcaya sahiptir. Bir
insanin hangi iilke veya sehirden oldugu da kisilik detaylar1 gibi ona bir 06zellik

kazandirmaktadir (Ok, 2013: 146).

Thomson, Keller tarafindan ortaya atilan Marka Rezonans modelini siradan insanlar
tizerinde uygulamistir. Keller’in rezonans modeli 6 adimdan olusmaktadir. Buna gore;
tiketicinin marka farkindaligin1 ifade eden ‘“dikkat c¢ekme”, fonksiyonel, gorsel ve
ekonomik ihtiyacini karsilayabildigi “performans”, bireyin digsal 6zelliklerini vurgulayan
“marka imgeleri”, kisi markanin imaj ve performansina gore tiiketicinin fikirlerini yansitan
“marka yargilar1”, tiikketicinin kisi markaya yonelik duygusal reaksiyonlarini gosteren
“duygular”, tiiketicinin kisi marka ile gelistirmis oldugu iliskinin dogasi derinligi de

“rezonans” olarak tanimlanmaktadir (Tasoglu ve Akbas, 2014:11).
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1.10. Kisisel Markanin Unsurlari

Kisisel marka kavramindan bahsedebilmek icin bir takim unsurlarin bir arada bulunmasi

gerekmektedir. Bu unsurlara asagida yer verilmistir.

1.10.1. Kisisel Degerler

Marka yaratmak icin harekete gegen bir kisinin odaklanmasi gereken kavramlardan
birincisi, “kisisel deger”dir. Marka yaratilirken degerlere bagli kalip bagh kalinan
degerlere yonelik marka planlamalar1 yapmak, kisinin farkini ortaya koyacaktir. (Eker,

2007: 70).

Kisisel markalasma da tipki ticari markalagsma siireci gibi bir siiregten gegmektedir. Kisisel
marka olarak bilinen kisiler satilan sey degil, 6rnek alinan degerlerdir. Yasamlarinda, is
hayatlarinda kisisel degerlerinden 6diin vermeden basarili olan kisiler, toplum tarafindan

marka olarak kabul edilir ve buna gore tepki goriirler.

1.10.2. Yonetim Becerileri

Ancak bu 6zellikler glinlimiizde biraz daraltilarak 4’e indirilmistir. Bu 6zellikler sirasi ile;

e Planlama

e Organize Etme

e Liderlik

e Kontrol (Ozkalp ve Kirel, 2010: 14-15).

Kisisel marka olarak nitelendirilen kisiler toplum tarafindan bilirkisi olarak bilindigi alanda
genellikle lider olarak yani yonetici olara bilinen kisilerdir. Yonetim becerileri dogustan
gelen bir o6zellik degildir. Yonetim becerileri gelismis olan kisiler, kendilerini bir¢ok
konuda gelistirmis, hitap etme, ikna etme, yoneltme ve yonetme konularinda oldukg¢a
becerikli olan kisilerdir. Kisisel marka olan bireylerde de tam olarak hitap etme, ikna etme,

yoneltme, yonetme ve daha birgok beceri bulunmaktadir.

Kisisel markalarin en belirgin 6zelliklerinden birisi lider olma becerileridir. Politika, sanat,

spor vb. alanlarda kisisel marka olarak karsimiza ¢ikan isimler ayn1 zamanda bu alanlarda
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lider olan isimlerdir. Literatiir taramalarinda liderlik ve yonetim becerileri kavramlarinin

hemen hemen es anlamli olarak kullanildig: goriilmektedir.

Kisisel marka olmus kisiler, bir takim konularda baskalarinin davranmis ve eylemlerini
ctkileme de oldukg¢a basarilidirlar. Liderlik vasfi ve yonetim becerileri bulunmayan

kisilerin kisisel marka olmalar1 oldukg¢a zor bir durumdur.

1.10.3. Tletisim

Anlayabilmek va anlasilir olmak kisisel marka olabilme yolunda onceliktir. Yalnizca
marka olmaya degil; basarili olabilmek i¢in de iletisim iist diizey Oonem tagimaktadir.

Karsimizdakileri anlamak, iletisimde giliglii olmanin anahtaridir (Eker, 2007: 51).

Iletisim karsilikl1 anlasma sanatidir. Kisisel marka olan bireyler iletisimde oldukga basarili
sayilabilecek bireylerdir. Insanoglunun var oldugu ilk giinden itibaren ortaya ¢ikan bu
kavram olmadan toplumlar ve bireyler devamliliklarini siirdiiremezler. iletisim sanatini
etkili kullanabilen kisiler elde etmek istediklerini kolaylikla elde edebilirler. Kisisel marka
olma yolunda ilerleyen kimseler de iletisimde basarili olmak zorundadirlar. ““ Tath dil
yilani deliginden ¢ikarir” sdziinden hareketle genis hedef kitlelere hitap edecek olan kisisel
markalarin en etkili silahlarindan birisi iletisimdir. Ozellikle politikada kisisel marka
sayilan kisilerin iletisimde de olduk¢a basarili olduklar1 goriilmektedir. Iletisim ¢ag
dedigimiz su giinlerde hedef kitlesine etkilemek i¢in her tiirlii kitle iletisim aracini en
basarili sekilde kullanan kisisel markalar, her an her yerde hedef kitlelerine

ulasabilmektedirler.

1.10.4. Kisisel Farkindahk

Kisinin ilgi, davranig ve yetenekleri konusunda farkindalik yaratmasi, kendini taniyor
olmas1 anlamina gelir. Kendini tanimak, kisisel marka ortaya koyabilmenin ilk
basamagidir. Kendini tanimak, mevut konum igerisinde kisisel marka olusturarak ilerde
edinilecek konum i¢in pusula niteligi tasir; kisisel anlamda farkindalik yaratmak, ayn

sekilde pusulanin bir par¢asidir (Eker, 2007: 70).

Kendisini ¢dzen yani tam farkindalik kisiyi basarili olma yolunda ¢ok ilerilere gotiirebilir.

Ayn1 zamanda birey kendisinde bulunan 6zellikleri ve becerilerin farkinda oldugu siirece
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karsilasacagi birgok sorunun iistesinden gelebilir. Kisisel marka olmanin kosullarindan
biriside kisisel farkindaliktir. Bugiine kadar kisisel marka olarak tanimlanan kisilerin,

kisisel farkindaligin 6neminin farkina vardiklar1 asikardir.

Politika, sanat, spor gibi alanlarda bir¢ok kisi tarafindan taninan ve gilivenilen kisisel
markalar, genellikle kendilerini ¢ok iyi taniyan kisilerdir. Sahip olduklar1 6zellik ve
becerilerin farkinda olan kisisel markalar, tam farkindalik sayesinde hedef Kkitleleri

iizerinde istedikleri etkiyi saglamaktadirlar.

1.10.5. Kisilik

Literatiire bakildiginda tam olarak ortak bir kisilik taniminin olmadigr goriilmektedir.
Giinliik dilde sik¢a kullandigimiz ancak anlami tam olarak bilmedigimiz kisilik kavramina
cok farkli tanimlar getirilmistir. Ancak tiim tanimlarin ortak noktasi ise, bir bireyi diger

bireylerden ayiriyor olmasidir.

Kisisel marka olma yolundaki en 6nemli kavramlardan bir digeri de kisilik kavramidir.
Yukarida yapilan tanimlardan da anlagilacag: gibi, kisilik, bireyin sahip oldugu tiim igsel,
digsal tutum ve davraniglardir. Binlerce yil once Gilgamis Destanda yapilan cesur, yigit,
akilli ve benzeri yorumlar ile kisiligin ne kadar eski bir kavram oldugu anlasilabilir.
Binlerce yil once yapilan bu tasvirlerde de goriildiigii gibi topluluk i¢inde One c¢ikan
bireylerin kisilik 06zellikleri goéz onilinde bulundurulmustur. Kisisel marka olarak
nitelendirdigimiz bireyler genellikle toplum tarafindan kisilikleri ile tanman ve kisilik
ozellikleri dogrultusunda deger gordiikleri bilinmektedir. Hangi alanda olursa olsun kisisel
marka dedigimiz bireylerin genellik zeki, cesur, yaratici, lider vb. bireyin kisilik 6zellikleri

sayilan kavramlar ile anildiklar1 goriilmektedir.

Kisilik kavrami birgok kavram ile karistirllmakta ve esanlamli sayilmaktadir. Karakter ve
karizma kavramlarinin kisilik ile esanlamli olarak kullanildig1 ancak ii¢ kavramindan farkli

kavramlar oldugu bir gercektir.

Kisinin fiziken ve aklen sahip oldugu Ozelliklerin bir araya gelmesi kisiligi olusturur.
Kisisel olarak diger insanlardan farkli yeteneklere sahip olan kisi, bu yetenegini kisiliginin
diger ozellikleriyle birlestirdiginde dikkat cekici hale gelebilir. Karizmatik kisi de ise ek
olarak ¢ekici olma 6zelligi vardir (Tekinalp, 2009: 60).
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Iyi bir karakter ve karizma, kisisel markalarin vazgecilmez birer unsurlaridir. Kisisel
markalarin kisiligini desteleyen karakter ve karizma, kisilerin hedef kitleleri tizerindeki

etkilerini arttirmaya oldukca yardimci olur.

1.10.6. Kisisel imaj:

Kisisel imaj, kisinin kendini dis diinyaya gosterme seklidir ve biiyiik 6l¢iide gorsel yollarla
olusmaktadir (Harmanci, 2009: 21)

Cakir’a gore, kisisel imaj bir baska kritere gore ise iige ayrilabilmektedir: (Cakir, 2015: s.
19).

e Oz Imaj: Kendimizi nasil gordiigiimiizdiir.

e Algilanan Imaj: Baskalarmin bizi nasil gordiigiidiir.

eistenen (Ideal) Imaj: Kendimizi nasil gérmek ve baskalarma nasil “gdstermek”

istedigimizi belirleyen, iki boyutlu imajdir.

Tablo 1: Kisisel Imajin Ogeleri

GOriinlis Iletisim Tarz1 | Durus Un Beden Dili
Fiziksel Konusma Karizma Goze Tavirlar
Ozellikler Tarzi Carparlik
Giysiler Yazim Tarz1 | Ozgiiven Ilerleme Poz
Diizgiin Giyim | Diisiinme Kendine Cizgi Jestler
Tarzi Inanma
Sunum Tarz1 | Ozsaygi Deneyim Kullanilan
Alan
Vasiflar Secilen
Konum

Kaynak: Sampson, 1995: 21
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1.10.7. Hedefler

Hedef kelimesinin anlamina bakildiginda; “bir hayalin, bir diigiincenin tarih ve zaman
belirleyip, eylem plamiyla desteklenmesi harekete gegirilmesi demektir”. Tiirk Dil
Kurumuna gore ise hedef; “yapilmasi tasarlanan is, amag¢ ve varilacak yer, ulasilacak son

nokta” (http://www.tdk.gov.tr) gibi farkli tanimlarinin oldugu goriilmektedir.

Hedef kelimesi toplum tiim fertleri icin 6nem arz eden bir kavramdir. Kisisel hedefler,
bireylerin tiim hayatlar1 boyunca daha rahat hareket etmeleri saglar. Kisisel hedefleri
olmayan bireylerin ¢ogunun nereye gittigini bilmeden, hayatlarinin bir anlami1 ve amaci

olmadan yagamlarini siirdiirdiikleri i¢in basarili olamadiklar1 goriilmektedir.

Bireyler yukarida sayilan alti kosulu gbéz Oniinde bulundurarak, belirledikleri hedefler
dogrultusunda yasamlarini devam ettirirler. Hedeflerine ulasan bireyler basarili, mutlu,
topluma faydalar1 olan kisilerdir. Kisisel markalar da belirledikleri hedefler dogrultusunda
hareket ederler. Bu hedefler dogrultusunda hareket edince bireyler, maddi manevi bir¢ok

tasarrufta bulunurlar.

1.10.8. Fiziksel Yap1

Fiziksel yapi, kisisel marka yaratilirken 6nem verilmesi gereken konulardan bir tanesidir.
Kisilerin dig goriiniisleri fiziksel yapiy1 ifade eder. Bu kavram, genetikle gelen 6zellikleri
kast ediyor olsa da kisilerin kendi istekleri dogrultusunda bunu degistirebilecekleri
gercegini degistirmez. Bagka bir agidan bakildiginda, aksesuar kullanimi, giyim tarzi ile
fiziksel yap1 desteklenebilir, olusturulmak istenen kisisel marka imajina uyum saglamasi
i¢in ¢aba gosterilebilir. Ornegin; fazla kilolara sahip bir diyetisyen, kilo vermek isteyen

danisani igin giivensizlik yaratabilir (Izgdren, 2010:58).

Bazi kisiler ¢cok giizel ya da ¢ok yakisikl olabilir. Bir {iriin de ¢ok gerek duyulan ya da ¢ok
fayda saglanan olabilir. Ama kisi/lirlin taninir olmalidir. Kariyerinde basarili olmak igin
yalnizca c¢ok calismak yeterli degildir; insanlarin bizlere kars1 diisiincelerini
sekillendirebilme yetenegi de bu basariya dahildir. Prensip sahibi olmak, kisilerin
degerlerini arttirirken sahip olunan prensipleri devamli hayat gecirebilmek ise giivenilir
olmay1 saglayacaktir. Ayirt edilir olmak, bireysel farkliliklarin ortaya ¢ikartilmasiyla
saglanmaktadir. Kendimize verdigimiz deger boylelikle baskalar1 tarafindan da gecerli

kilmacaktir. Bu dogrultuda kisisel marka olusturulurken kisilerin baskalar1 tarafindan nasil
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algilandiklar1 bilinir ve bu bakis acilarina istenilen sekilde yon verilir. Bu sistematige
uygun sekilde hareket etmek, tim bu belirtilen Ogeler dikkate alindiginda, bilinir

kalabilmeyi ve kisilerin diger insanlarin algisinda konumlanabilmeyi saglar.

Tilimsel yaklagim gerektiren kisisel marka olusturma ¢aligsmasi, i¢erisinde bir¢ok detaya yer
verir ve bununla birlikte verilen emekler ile uzun vadede olumlu bir sekilde sonug
alinmasini saglayan caligmadir. Kendi markasini yaratan ve kendi markalarin1 yoneten
kisiler, is hayatlarinda ve sosyal hayatarinda marka kisiler olmanin artilarindan

faydalanabileceklerdir.
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2.BOLUM

LIiDERLIK

2.1. Liderlik

Liderligin dogustan gelen bir nitelik mi yoksa sonradan gelistirilebilen bir nitelik mi
oldugu hususunda tartismalar bitmis degildir. Ancak bireyin gelisimi ile liderlik

tutumlarinin da gelistigi yoniinde birgok arastirma sonucu mevcuttur (Fry, 2003: 710).

Liderlik destan1 her zaman psikologlari, akademisyenleri ve tarihgileri liderligin yapisini
aragtirmaya itmistir. Liderler eski cag krallar1 gibi ilahi takdirle mi kutsanmistir? Ya da
liderlik babadan ogla mi1 geger? Veya liderler zamanlarinin {iriinli miidiir, onlar

sekillendiren olaylarin gel gitleri midir (Haas ve Tamarkin, 2000: 3-4).

Liderlik, bir meslek degildir. Liderlik, yoneticilerin meslek igerisinde sergiledikleri
tutumlarin biitiiniinii agiklayan bir sifattir. Liderlik, ayni zamanda pesine kosulan bir
kariyerdir. Ancak liderligin performansini mutlak olarak olgen uluslararasi bir skalasi
yoktur. Algilanan, liderlik tutumu ve liderlerin performans oSlgiimleri (Wroom ve Jago,
2007: 21).

Liderin gelecegi gorebilme becerisi, bugiin ile gelecek arasinda bag kurup ongoriilerde
bulunabilmesi, gelecek ile ilgili goriis olusturabilmesi ¢ok Onem tasimaktadir. Gergek
manada liderlik davranisinda bulunabilmeleri icin 6ncelikle vizyon sahibi olmalar1 ve bu
vizyonu gerceklestirebilmeleri i¢cin de kendilerine olan giivenleri de son derece giiclii

boyutta olmalidir (Tetik, 2008: 91).

Degisimin c¢ok hizli bir sekilde gerceklestigi diinyamizda 6grenilmis ve genel kabul
gormiis bilgilerin de degisime ugramasi ¢ok dogaldir. Yeni bilgi ve kavramlarin olugmasi
organizasyonlarda da degisime neden olabilmektedir. Bu degisimin liderler ve takipgileri
arasinda degisen bilgi aligverisiyle de ger¢eklesmesi muhtemeldir. Liderlerin de bir diger

onemli 6zelligi bilgilerini paylasabilmeleridir (Cetin, 2009: 35).
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Bilindigi kadariyla literatiirde 350°den fazla tanim yapilmistir. Tim bu tanimlarin ortak
noktasi ise; insanlarin grup igersindeki faaliyetlerini etkileme ve yonlendirme siireci

olmasidir.

Liderlikle ilgili tiim bu tanimlara bakildiginda dort 6geden meydana geldigi goriilmektedir.

Bunlardan ilki amag, ikinci lider, tiglinciisii hedef kitle, son olarak da ortamdir.
2.2. Liderlik Teorileri

Liderlik teorileri 6nce 3 temel kuram etrafinda toplanmistir. Ancak temel liderlik
kuramlarindan sonra bunlardan bagimsiz yeni yaklasimlar da ortaya ¢ikmistir. Kuramlari

su sekilde gostermek miimkiin.

Sekil 1: Liderlikle Ilgili Kuramlar

VN
Liderlik kuramlar:

—~ N AN AN

5 Davranisci Durumsal e
Ozellikler kurami yaklagimlar yaklagimlar Yeni yaklagimlar
S S S S~
N
Ohio State Fiedler Vizvoner liderlik
Aragtirmalan Durumsallik vak. ~
S’ S’ S’
_/_~\
Michigan {ini. ) - Karizmatik
Arastirmalar Amac-yol teorisi Liderlik
S S’ S
Blake-Mouton Hersey-Blanchard Etkilesimsel
Yonetim Matrisi Liderlik Mo liderlik
SN— SN—r SN—r
Likert Sistem 4 Vroom-Yetton Dontisimsel
Model Yaklagimi liderlik
SN—~ SN—r SN—r
MecGregor Xve Y
Teorisi
SN—r
7N
Gary Yukl Modeli
S’
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2.2.1. Ozellikler Teorisi

Geleneksel yaklasim olarak da adlandirilan bu kurama gore, insanin sahip oldugu

ozelliklerden dolayi lider oldugu fikri kabul goriir (Baron ve Greenberg, 2000: 447)

Stogdill, 1904 ve 1948 tarihleri arasinda tamamlanmis 124 adet liderin ozellikleri
arastirmasini incelemis ve bu ozellikleri bes faktdre ayirmis olup bizzat kendisi 6zellik
yaklasiminin karmasik ve goz ardi edilemeyecek degiskenler tarafindan etkilendigini
sOylemistir. Bunlar; zeka, hazir olma, sozel iletisim yetenegi, Ozgiinliikk, yargilama
anlaminda kapasite; burs, bilgi, atletik basar1 anlaminda kazanim; baglantili olma, baglatici
olma, siireklilik, yirtic1 olma, 6zgliven, milkemmeliyet arzusu anlaminda sorumluluk;
aktivite, sosyallesme, birlikte ¢alisma, uyum saglama anlaminda katilim; sosyo-ekonomik

konum, popiilerlik statiidiir (Hoy ve Miskel, 2012: 379).

Gilinlimiizde de bir lider tiplemesi ya da tanimi yapildiginda, bu 6zelliklerden birkaginin

mutlaka kullanildig1 goriilmektedir.

Yine Ozellikler Yaklasimu, liderlerin &zelliklerini basarili bir sekilde tespit etmis olmasina
ragmen sebep sonug iligkisini g6z ardi etmesi bakimindan da yetersiz kaldig1 sdylenebilir.
Mesela liderin kendine giivenli olmas1 6zelligi, acaba kisinin kendine has bir 6zellik mi

yoksa lider olduktan sonra gelismis bir 6zellik midir? Bunlari agiklayamamaktadir.

Ozellikler yaklasimina gore lider, enerjik ve aktif olmay1 iceren fiziksel ozelliklere;
yargilama, bilgi, akic1 konusma ve kesinlikten olusan zeka ve yeteneklere; tiretkenlik, acik
sozliiliik, dirtistliik ve etik davranistan olusan kisilik 6zelliklere; basar1 giidiisii, ileride
olma arzusu, sorumluluk giidiisii, goreve doniikliik ve amaclara ulagsmada sorumluluk alma
gibi 1s ile ilgili 6zelliklere; isbirligi yetenegi, prestij, popiiler ve sosyal olma, kisiler arasi
beceriler, sosyal katilim, nezaket ve zarafet gibi sosyal 6zelliklere sahip olmasi1 gereklidir

(Bakan ve Biiylikbese, 2010: 77).

2.2.2. Davramssal Teorisi

Davranigsal kurama iligkin ilk ve Onemli arastirmalar, “Ohio State ve Michigan
Universiteleri’’nde ki ¢alismalarla baslamis, Likert’in “Sistem Modeli Calismas1”, Blake
ve Mount’un, Liderlik Gridi Arastirmasi, Tannenbaum ve Schmidt’in “Liderlik Dogrusu

2

Teorisi Calismalar”, Bale’nin “Harvard Universitesi Arastirmalart ” ve Gary Yukl’un
“Liderlik Davramslart Modelleri Calismas1” ile devam etmistir. Ohio Universitesi’nce
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yapilan arastirmalarda liderlerin kisiyi dikkate alma ve girisimcilik olmak iizere iki

davranis boyutu oldugu agiklanmaktadir (Oztop, 2008: 56).

Michigan Universitesi, Arastirma Merkezi Likert’in baskanliginda, endiistride liderlik ve
nezaret konularinda bir¢ok arastirma yapmistir. Bu arastirmalar sonucunda, lider davranis
boyutlarini iki ana baslik altinda kavramlastirmislardir. Bunlar; “Ise yonelmis lider” ve “Is

gorene yonelmis” lider olarak nitelendirilmistir (Y1lmaz, 2010: 90).

Genel olarak bakildiginda, yliksek randiman gosteren liderlerin ¢alisanlarla daha yakin
olduklari, kisaca “calisan merkezli” yani is gérene yonelmis lider oldugu tespit edilirken,
diisitk randimanli liderlerin ise, birinci gruptaki liderlerin tam tersi sekilde davranig ve
teknik uyguladigi tespit edilmistir. Disiik randimanlilar “Uretim merkezli” yani ise
yonelmis lider olarak davranis sergilemislerdir. Bu ¢alismanin bir diger 6nemli vurgusu da
calisanlarin is tatminlerinin, tiretkenlikle direkt alakasinin olmadigidir. Bu caligsmalar daha

sonra ylizlerce sanayi, hastane, devlet kuruluslarinda uygulanmaistir.

Davranigsal liderlik kuramiyla ilgili olarak tanimlanan liderlik davranislart {izerine
yogunlasan yaklagimlardan biri Yonetim Gozenegi Kurami’dir. Blake ve Mount’un
tarafindan Ohio ve Michigan arastirmalarinin sonuclarina gore gelistirilmistir. Bu kuram
liderligi “insan i¢in endise” ve “sonuclar i¢in endise” olarak iki boyuta dayandirmis olup
bu iki boyutu yatay ve dikey eksene koyarak olusturulan matriste bes farkli liderlik stili
ortaya koymustur (Yilmaz ve Ceylan, 2011: 284).
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Sekil 2: Blake ve Mouton'in Liderlik Matrisi (Izgarast)

Yiiksek
9 1,9 2,9 3,9 4,9 5,9 6,9 79 8,9 9,9
g Ekip Yonetimi:
Tasra Kuliibii Yonetimi: Is basaris1 adanmus
Tatmin edici bir iliski i¢in kisilerin insanlardandir. Orgiitiin
gereksinimlerine anlayisla 6nem hedefinde miisterek bir pay
7 verme. Rahat sicak bir orgiit etrafinda birbirine bagimlilik
atmosferine ve is temposuna yol agar. | giiven ve saygi iliskilerine yol
acar.
6 IImh Yoénetim:
) 9,5
Yeterli orgiit performansi isin
tamamlanmas1 gereksinimini ve
9 4 insanlarin morallerini tatmin edici
E seviyede dengede tutarak
g . . .
5 miimkiindiir.
]
g 3 Etkili Olmayan Yonetim: Otorite Uyum Yonetimi:
Z Orgiit {iyeligini siirdiirmek Operasyonlarda Yetkinlik isteki
icin gerekli 1s tamamlamada | durumlarin insan 6gelerini minimum
2 minimum efor sarf etme derecede miidahil olacag sekilde
uygundur. ayarlamasindan kaynaklanir.
1 1,1 2,1 3,1 4,1 51 6,1 7,1 8,1 9,1
Diisiik 1 2 3 4 5 9 7 8 9
Diisiik Yiiksek
Sonuglar i¢in endise

Sekil 2’de Blake ve Mouton'in Liderlik Matrisi (Izgarasi) goriilmektedir(Serinkan, 2012:
41)
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Rensis Likert’e orgiitsel liderligi dortlii sistem igerisinde agiklamistir. Likert’e gore basarili
organizasyonlar sistem 4’e yonelirken, basarisiz organizasyonlar sistem 1’e¢ dogru
yonelmislerdir. Otokratik Yonetim “Sistem 17, Katilmali yonetim ise “Sistem 4 olarak
adlandirilirken bu iki sistem arasinda yer alan Yardimsever Otokratik Yonetim (Sistem 2)

ile Danismact Yonetim (Sistem 3) olarak isimlendirilmektedirler (Kogel, 2013: 582).

Tablo 2: Likert Sistem Dort Modeli (Rennis Likert)

Degisken | Sistem-1 Sistem-2 Sistem-3 Sistem—4
Astlara Lider, astlarma | Hizmet¢i ile | Astlarina kismen | Liderin, tim
olan giiven | glivenmez. efendi  arasindaki | giivenir, karar | konularda
gibi  bir  giiven | kontrolii astlarina giiveni
anlayis1 vardir. liderdedir. tamdir.
Astlarin Astlar, ilgili | Astlar, ilgili | Astlar, kendilerini | Astlar,
algiladigi konularda, konularda cok serbest | kendilerini
serbestlik | Gistleriyle kendilerini  fazla | hissederler. tamamen serbest
gortistirken serbest hissederler.
kendilerini  serbest | hissetmezler.
hissederler
Ustiin, Lider, is | Lider, ara sira | Astlarin  fikrini | Lider, her
astlarla konularinda astlarin | astlarin fikrini alir. | alir, yararlanmaya | zaman astlarin
olan iligkisi | fikrini ¢ok az alir. calisir. fikrini alir ve
onlar1 kullanir.

Tablo 3’te: Likert Sistem Dort Modeli (Rennis Likert) gorilmektedir (Akgakaya, 2010:
98).

Likert’in Sistem 4 Modeli, verimliligi yiiksek gruplarin Sistem 3 (Katilimc1) ve Sistem 4
(Demokratik) tiirii bir yonetim idaresinde olduklarini, verimliligi diisiik gruplarin ise
Sistem 1 (Istismarci Otokratik) ve Sistem 2 (Yardimsever Otokratik) tiirii bir yonetim

idaresinde olduklarini gostermistir (Kogel, 2013: 583).

Douglas Mcgregor, tarih boyunca insana bakis agilarin1 incelemis ve bu bakis agilarim
“X” ve “Y” kuramlar1 olacak sekilde iki ana baglik altinda gruplandirmistir. Mcgregor®a
gore geleneksel orgiit; karar merkeziyle, ast-iist iliskileriyle ve is denetimiyle insanin
dogasi ve insan motivasyonu hakkindaki varsayimlar iizerine kuruludur (Hersey ve

Blanchard,1982: 48).
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X teorisine gore insanlar calismayr sevmezler bu yiizden firsat bulduk¢a calismaktan
kacarlar. Bu nedenle insanlar ¢alistirilmak isteniyorsa korkutulmali, yonlendirilmeli hatta
tehdit edilmelidir. Normal bir insan is ve yiikselme heveslisi degildir. Y teorisine gore
kisilerin bir iste calisarak fiziksel ve zihinsel ¢aba harcamalari, dinlenme ya da oyun
oynama istekleri kadar dogaldir. Kisi bir isi yaparken Onceden belirledigi amaclara
ulagmak ic¢in kendini yonlendirecek ve kontrol edecektir. Kisinin amaglara yonelmesi,
odiiliin yan1 sira basari ihtiyacinin da karsilanmasina yoneliktir. (Simsek, Akgemci ve

Celik, 2005: 193).

Davranisct liderlik yaklagimlarindan biri de G.Yukl’'un Coklu baglanma kuramidir. Yukl
(2010 akt: Kaygisiz, 2013: 10) liderlik davranis modeli su sekilde gostermistir.

Sekil 3: Yukl’un Coklu Baglama Modeli

_ Altcaba o Birim Eklilik
Rollerin ;\clkladlgl gorev becerileri Olgatleri
> I organizasyonu >
Lider davramiglan Harici koordinasyon
..... Kaynaklar ve destek servisleri
.. I
: v | |
| Durumsal . > Durumsal
- Degiskenler Degiskenler
| (Notrleviciler)
i Durumsal Degiskenler
T T s == D (Vekiller)

Sekil 3’de G.Yukl’un Coklu Baglama Modeli gosterilmistir (Yukl, 2010; akt: Kaygisiz,
2013: 10).

Yukl’a (2010 akt: Kaygisiz, 2013: 16), gore lider davranislarinda durumsal degiskenler
etkilidir. Durumsal degiskenler liderin ¢abalari, rolleri, becerileri, organizasyon ve
koordinasyon yetenegi ile kaynak ve destek servisleriyle ilgili yaklasimlariyla etkilesime

girerek birim etkililik dl¢titlerini olusturur.

2.2.3. Durumsallik Teorisi

Fred Fiedler tarafindan gelistirilen durumsallik kuramina gore liderin ortaya ¢ikmasi,

ortamin elverisli olma olasiligina baglidir. Fiedler’e gore yoneticinin liderin tarzini kisiligi,
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iligkileri, gorev yapabilme becerileri, bulundugu ortamin kosullart ve ortamin yapisal

ozellikleri birlikte belirlemektedir (Hogan ve Hogan, 2001: 43).

Bu nedenledir ki bazi liderler, i¢inde bulunduklari kosullara gore bir Orgiitte basarili
olurken bir digerinde basarisiz olabilmektedir (Wadsworth, 2000: 121).

Durumsallik yaklasimini ilk ortaya atan Fiedler, orgiitteki liderlerle iiyelerin iligkileri,
kurumdaki gorev dagiliminin durumu ve liderin biirokratik mevkisinden aldig1 “bigimsel
yetki” iligkilerin ve c¢esitli degiskenlerin, lider davranislarina ve liderin performansina

etkisi {izerine bir model gelistirilmistir (Oztop, 2008: 10).

Tablo 3:Fiedler Durumsallik Teorisi

Lider izleyici Iligkisi ~ |Iyi Zayif

Isin Niteligi Planlanmig |Planlanamayan |Planlanmis [Planlanamayan

Liderin Yetki Derecesi |Faz1a |Az |Fazla  |Az  |Fazla |Az |Fazla  |Az

Durumlar 1 2 13 4 5 6 |7 8

Tablo 4’te Fiedler’in Durumsallik Teorisi goriilmektedir (Kogel, 2013: 599).

Fiedler’ in modelinde, insan iliskilerine diisiik diizeyde 6nem veren liderler is merkezli
yetkili kisi olup olaganiistii durumlarda en etkili bireyler olabilmektedir. Insan iliskilerine
yiiksek diizeyde onem veren liderler ise birey merkezli kisiler olup olagan ortamlarda gii¢
ve yetkinin normal kosullarda kullanildig1 yerlerden ¢ok daha fazla etkili olabilmektedir

(Simsek, Akgemci ve Celik, 2005: 199).

1970°de Evans, 1971°de House, 1974’de House ve Dessler ile House ve Mitchell’in
caligmalarinda yol-amag¢ kurami iizerine yogunlasilmistir. Bu kuram, liderin takipgilerini
nasil ve nelerle motive olduklarini arastiran bir kuramdir. Kurama gore liderin basarisi
astlarinin onu takip etmesiyle miimkiindiir. Astlarin orgiitsel hedefleri benimsemesi ve bu
hedefler icin duygusal emek vermekeri liderin basarisinda 6nemli etkiye sahiptir. Dolayisi

ile astlarin performansi liderin ve 6rgiitiin basasirini belirler ( Ergetin, 2000: 45).

House ve Evans tarafindan 1970 yilinda ileri siiriilen Yol-Amag¢ Teorisi, liderin sabit
ozelliklerinden ziyade, lider davranislar1 ve kosullar lizerinde yogunlagsmistir. Bu modele

gore liderin fonksiyonu amaglar1 ve bu amaglara ulasmada kullanilacak yollar1 agiklayarak
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astlar1 motive etmektir. Modelde emir verici, destekleyici, katilimce1 ve basari arayici olmak

tizere dort tip liderlik davranisinin varligindan s6z edilmektedir (Giiney, 2007: 294).

Hersey ve Blanchard lider davranislarini iliskiye ve goreve doniik olma durumuna gore S1,
S2, S3 ve S4 olarak belirtip takipgilerin olgunluk durumlarini ise M1,M2, M3 ve M4
olarak ifade etmistir (Kog¢ ve Topaloglu, 2010: 179).

Sekil 4: Hersey-Blanchard Durumsallik Modeli

Yiiksek
‘ Diisiik Yiiksek
Tliski Gorev
Diisiik Diisiik
= Gorev Tliski
o3
—
=
A
=4 S3 S2
Z | |s4 S1
el
o
L
2
2 Yiiksek Yiiksek
= Iliski Gorev
Diisiik Yiiksek
l Gorev Iliski
Diisik < Yiiksek
Goreve Doniik Davranis —
1 Vol
= Yiiksek Orta Diistik 2
By e s =
© &
M4 M3 M2 Ml e

Astlarin Olgunluk Seviyesi

Sekil 5’te Hersey-Blanchard’in Durumsallik modeli goriilmektedir (Ko¢ ve Topaloglu,
2010: 179).

Olgun olmayan takipcilerin durumunu gosteren M1 araliginda lider goreve doniik iliskilere
daha ¢ok onem atfetmektedir. Lider olgun olmayan takipcilere direktif verip is istemeyi
sembolize eden S1 davranisini sergilemektedir. Olgunlugun biraz arttig1 durum olan M2’de
ise liderin yiiksek gorev ve yiiksek iliskisini gostermektedir. Ancak davranis bigimi S2
niteliginde olup takipgilere fikir ve direktiflerinin gerekgelerini agiklamaktadir. Olgunluk
diizeyinin biraz daha artmis oldugu M3’de ise lider yiiksek iliski ve diisiik gérev davranisi

olan S3’ii ortaya koyarak islerin yapilmasinda takipgilerin goriis ve Onerilerini alarak
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yonetime katilmalarini saglamaktadir. Takipgilerin olgunlugunun en yiiksek oldugu M4
durumunda ise lider diisiik iliski diisiik gérev davranisi olan S4°1i sergilemekte planlama ve

is yetkilerini takipgilere devretmektedir (Kog ve Topaloglu, 2010: 179).

William J. Reddin, ii¢ boyutlu liderlik teorisinde onceki arastirma modellerinde yer alan
gorev ve iliski boyutlarina ek olarak etkinlik boyutunu eklemistir. Reddin bu modelde
cesitli davranis bicimlerinin duruma bagli olarak etkili ya da etkisiz olabileceklerini ileri
stirmiistiir. Ohio modelinin ve Blake ve Mouton’in yonetim tarzi matriksinin géreve ve
iliskilere doniik olma boyutlarini temel alan Reddin, bu iki boyut iizerinde dort temel

liderlik tarz1 ortaya koymustur (Omiirgoniilsen ve Sevim, 2005: 94).

Liderlikte durumsal yaklasim temsicilerinden bir diger Wroom-Yettonun Yol-Amag
yaklagimidir. Yol Amag¢ yaklasiminda liderin karar verme stilleri incelenmistir. WWroom-

Yetton asagidaki bes yonetici karar stili oldugu ileri stiriilmiistiir (Alkin, 2006: 86):
Al. Kendi bilgilerini kullanan lider, karar1 kendisi verir ve ¢oziime kendisi ulasir.

All. Lider astlarindan bilgi toplar, bunlarn kararlarinda kullanir ama bu siireci astlartyla

paylasip paylasmama konuusunda kendi fikrini benimser.

CIl. Astlanyla bireysel goriismeler yaparak edindigi gozlemleri kararlarinda kullanmay1
tercih eden lider, bu karar siireglerinde takipgilerinin katkisini kararlarina yansitabilir ya da

yansitmayabilir.

CII. Takipgileriyle bireysel degil grupla goriisme yapan lider onlarin goriiglerine ve grubun

ortak egilimine 6dnem verir, ancak son karar1 kendisi verir.

GII. Lider, takipgilerini takim arkadagi olarak goriir ve onlarla hareket etmeyi benimser.
Sorun tanimlar1 ve ¢éziim yollarim birlikte kararlastirir, eylemi birlikte ytriitiirler. Lider

kararda astlarini etki altinda birakarak yonlendirecek bildirimlerden uzak durur.

2.2.4.Cagdas Liderlik Yaklasimlar:

2.2.4.1. Vizyoner Liderlik

Vizyon gelecegi diislemek ve tasarlamaktir. Vizyon sahibi liderler toplumlarinin,

orgiitlerinin gelecegini diisleyen ve tasarlayan kisilerdir. Liderlik gelecegi gérmeyi,
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orgiitiin gelecegine iligkin inandirict vizyon ve hedefler belirlemeyi insanlart da bunlar

gerceklestirmek i¢in seferber etmeyi icermektedir (Aksu, 2009) .

Vizyoner liderligin ii¢ temel rolii vardir. Bu roller, yolu géormek, yolda yiiriimek ve yol

olmaktir (Celik, 2003):

1. Yolu gormek: Vizyoner liderlik agisindan oOncelikle yolu gormek biiylik Onem
tagimaktadir. Yol, vizyonun gelecekteki goriintiisii ve ulagilmasi gereken hedeftir. Yolu
gormek sezgisel bir giicii gerektirir. Vizyoner lider diislince ve sezgi giiciiyle gelecegin
gizemli diinyasinin perdesini aralar ve gelecege 151k tutar. Bu liderler gelecegin haritasini
cizerler. Cizilen bu haritay1 vizyon olarak gorebiliriz. Harita izlenecek yolu
belirginlestirmektedir.

2. Yolda yiiriimek: Vizyoner liderin basarist sadece yolu gormeyle smirli degildir. Yolu
goren, ancak yolda yiirlimeyen ¢ok lider vardir. Vizyoner lider, yolu gérmenin yaninda
gordiigii yolda ylriimesini basaran liderdir. Vizyoner liderlikte yolda yiirimek de en az
yolu gormek kadar onem tasimaktadir. Yolda yiirtimek, vizyoner liderin kararliligim
gostermektedir. Yolda yiiriimeyle vizyona ulasilabilir. Goriilen yol ve yliriinen yol ayri ise
vizyona ulasilmaz.

3. Yol olmak: Vizyoner lider, vizyonuyla insanlar1 arkasindan siiriikleyen ve trettikleri
vizyonlarla yeni yollar agan kisilerdir. Yol olmak, yol agmak demektir. Izleyenler,
vizyoner liderin agtig1 yolda ytiriimeye calisirlar. Yol olmak, ciddi bir fedakarligr gerektirir
ve aynmt zamanda gerektiginde risk almak demektir. Vizyoner liderler gerektiginde

hayatlarii da ortaya koyarak, vizyonu gerceklestirmeye calisirlar.

2.2.4.2 Karizmatik Liderlik

Sosyolog Max Weber karizmay1 dogaiistii, insaniistii veya en azindan istisnay1 giic ya da
ozellikler nedeniyle bireyi siradan insanlardan aywran kisilik Ozellikleri olarak
tanimlamigtir. Bu bakis agisina goére siradan insanlar lider olamazlar. Lider olarak
tanimlananlar 6rnek insanlardir veya miikemmel kisilik 6zelliklerine sahiptirler. Weber

karizmatik liderligi birkag ideal otorite tipinden biri olarak goriir (Robbins ve Judge, 2015).

Conger ve Kanungo, karizmatik liderlik konusunda uzun siire ¢alismis ve bu konudaki
hipotezleri bilimsel aragtirmalarla incelemislerdir. Bu calismalar sonucunda karizmatik

liderin 6zellikler su sekilde siralanmistir (Baltas, 2012):
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1. Ahsilmamis davramslar gostermek: Alisilmamis davranislar gostermek yasalara ve
ahlaka aykir1 hareket etmek anlamina gelmez. Burada alisiimamisliktan kasit mevcut
uygulamalarin ve davramis kaliplarinin  disinda uygulamlar ve davranig kaliplar
sergilemektir.

2. Kisisel riskler alabilmek: Karizmatik liderler orgiitiin veya liderlik ettikleri insalarin
lehine ciddi kisisel riskler alabilirler. Bu davranis cogunlukla kendi yasamindan agir
bedeller 6demeyi ve fedakarlik yapmay1 gerektirir.

3. Gelecege doniik vizyon sahibi olmak: Karizmatik liderlerin en énemli 6zelliklerinden
biridir. Gelecege doniik vizyon sahibi olmak, Orgiitiin gelecegi ile ilgili yeni fikirler
gelistirmeyi, orgiitsel amaglar ve oOrgiit stratejileri ile ilgili goriisler sunmayi, gelecekte
olusabilecek olanaklar ile ilgili 6ngdrii sahibi olmayi igerir.

4. Kendilerini izleyenlerin ihtiyaclarina duyarhlhik: Bu o6zellik insanlarin karizmatik
liderlerin pesinden yiiriimelerinin en temel nedenlerinden biridir. Bu 6zellik izleyenlerin
ihtiyaglarina duyarlilik, onlarin kisiliklerine sayg1 gostermek seklinde ortaya ¢ikar.

5. Sartlar1 gercekei olarak degerlendirmek: Bu 6zellik karizmatik liderlerin en temel
ozelliklerinden biridir. Karizmatik liderler orgiitsel amaclara ulasmanin 6niindeki sosyal,
kiiltiirel engellerin, teknolojik sirliliklarin ve kaynak yetersizliklerinin farkindadirlar.
Sartlar1 gergekei bir bigcimde degerlendirerek hareket ederler.

6. Kendini giiclii bir sekilde ifade etmek: Karizmatik liderler orgiitiin ve g¢aliganlarin
basarilarini, dinleyenlerde orgiite ve Orgiit ¢alisanlarina saygi uyandiracak sekilde ifade
ederler. Topluluklar oniinde heyacan verici konusmalar yaparlar ve insanlari bu
konugmalarla motive etme becerisine sahiptirler.

7. Statiikoyu degistirmek icin miicadele etmek ve koklii degisim icin harekete
gecmek: Bu ozellikler karizmatik liderlerin ayiric1  6zelliklerinden  biridir. Isleri
kendilerinden Once yapildig1 gibi siirdiirmektense, farkli yollardan yapmay1 veya kokten
degistirmeyi tercih ederler. Orgiitsel amaglara ulasmak igin yeni yollar denerler. Bunun

sonucunda da degisimi gerceklesitiren liderler olurlar.

2.2.4.3. Etkilesimsel Liderlik

Burns, etkilesimsel liderlik kavramini, “lider ile izleyicisi arasinda bir aligveris iliskisi”
olarak tanimlamistir. Bu kuramda liderin sorumlu oldugu ve yerine getirmesi gereken

birtakim gorevler vardir. Lider, astlarina bu gorevleri basarili bir sekilde yerine getirmeleri
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karsiliginda tatmin edici licretler teklif eder. Bu karsilikli olarak yerine getirilen aligverisin
konusu ekonomik, politik veya psikolojik olabilmektedir (Celep, 2004).
Etkilesimci liderlik ii¢ boyuta sahiptir. Bunlar; kosullu 6diil, istisnalarla yonetim ve

laissez-faire liderliktir.

1. Kosullu odiil: Kosullu 6diil, liderlerin izleyenlerin performans ve yeterliklerine dayali
olarak onlar1 ddiillendirmesi ya da disipline etmesi ile ilgilidir (Geyer & Steyrer, 1998;
akt:Bulug, 2009). Kosullu o6diil bir c¢esit takas, yani isgorenlerin performansinin belli
sekilde odiillendirilmesi seklinde ortaya ¢ikmaktadir (Bulug, 2009).

2. Istisnalarla yonetim: Istisnalarla yonetim, yoneticiler tarafindan aktif ve pasif olmak
tizere iki sekilde uygulanir. Eger yonetim aktif ise, liderler izleyenlerin performansini takip
ederek onlarin standartlardan sapmalarini ve hatalarini diizeltir. Eger yonetim pasif ise,
liderler hatalarin ve sapmalarin ortaya ¢ikmasina kadar hicbir sey yapmadan bekler. Bu
stirecte diizeltici bir eylemde bulunmazlar (Bass,1997; akt: Bulug, 2009).

3. Laissez-faire liderlik: Liderin bir seyler yapmaktan kaginmasi veya pek ortalarda
goriilmemesi ile ilgilidir. Liderlik stillerinin en hareketsiz olanidir. Etkilesimsizligi temsil
eder (Geyer & Steyrer, 1998; akt:Bulug, 2009). Bu tiir liderler cogunlukla hareketsiz ve
etkisizdir. Kararsizlik ve isteksizlik hakimdir. Karar almaktan ve sorumluluktan kacarlar.

Ihtiya¢ duyuldugunda ise ortada pek gdziikmezler (Bass,1997; akt: Bulug, 2009).

2.2.4.4. Doniisiimsel Liderlik

[k olarak Burns’un 1978 yilinda yaymladig1 “politik liderler” adli ¢alisma ile literatiire
kazandirilan bu kavram; Bass tarafindan savunulmus ve gelistirilmistir. Son zamanlarda,
teorisyenlerin ve uygulamacilarin dikkatini ¢eken {izerinde durulmaya baslanan bir
konudur (Bulug, 2009; Hoy ve Miskel, 2012).

Déniistimceii liderlerin izleyicileri {lizerinde sira dis1 etkileri vardir. Dontistimcii liderler
izleyicilerinin amaglariyla orgiitsel amaclar1 bagdastirirlar. Doniistimcii liderlerin astlarini
beklentilerin 6tesinde ¢aba gostermeleri i¢in motive eder ve ¢alisanlarin kisisel amaglarini
orgiitsel amaglar dogrultusunda yeniden yapilandirirlar (Robbins ve Judge, 2015).

Cesitli arastirmalarda doniisiimcii liderlik ile ilgili bircok oOzellik belirtilse doniistimcii

liderligin asagidaki dort boyutu arastirmacilar tarafindan tartismasiz kabul edilmektedir:

1. Ideal etki: Buna idealize edilmis etki de denir. Calisanlarda giiven ve saygi olusturur.

Calisanlarin orgiitte yapilacak islerde koklii degisiklikler yapilmasini kabul etmeleri i¢in
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zemin olusturur. Calisanlara gurur duygusu asilar. Onlara misyon suuru ve vizyon saglar.
Ideallestirilmis etki, liderin ¢alisanlar i¢in bir model olusturmasindan kaynaklanir (Hoy ve
Miskel, 2012; Robbins ve Judge, 2015; Baltas, 2012).

2. Ilham verici motivasyon: Yiiksek beklentiler iizerine iletisim kurar. Cabalari bir hedef
dogrultusunda birlestirmek icin semboller kullamir. Onemli amaglar1 basit bir dille
tamimlar. Izleyenlerin beklentilerini, orgiitsel sorunlarmn ¢dziilecegine inama yoniinde
degistirir (Hoy ve Miskel, 2012; Robbins ve Judge, 2015).

3. Entelektiiel uyarim: Zekayl, akilcihigr ve dikkatli problem ¢6zmeyi destekler.
Dontigiimeii liderler izleyenlerin gelenekleri ve inanislari sorgulayarak, sorunlara yeni bir
bakis agisi ile bakmalarini, yenilik¢i ve yaratict olmalarini tesvik ederler (Hoy ve Miskel,
2012; Robbins ve Judge, 2015).

4. Bireysel destek: Yeni 6grenme firsatlar1 yaratmak, bireysel farkliliklari goriip kabul
etmek, cift yonlii iletisim kullanmak, insanlarla kendine has iligkiler kurmak, bireysel
onemin g6z oniinde bulundurulmasi dikkat edilmesi gerekn davranislardir. Bireylerle ilgili
olan liderler aktif ve etkili olarak dinlerler, kogluk yaparlar ve 6neride bulunurlar (Hoy ve

Miskel, 2012; Robbins ve Judge, 2015).

2.2.4.5. Destekleyici Lider Davranisi

Calisanlarin  gilinliik hayattaki iliskilerini kurmada da yardimci olan, lider ve astlari
arasindaki iliskinin bir is birligi i¢inde devam etmesine 6n ayak olan liderlik tiirii
destekleyici liderlik olarak tanimlanabilir. Destekleyici liderlik, gii¢lendirici liderlik olarak
da ifade edilmektedir.

Giglendirici liderlik tarzinin kokleri Japon yonetim tarzina, 1970’lerin kalite cemberine ve
psikolojik 6z yetkinlik konseptine dayanmaktadir. Gii¢lendiriciligin alt temalari, islerini
yapmak i¢in yetkiye gereksinim duyanlara yetkiyi vermek ya da paylagsmaktir. Bu tiirden

bir yetki paylasimi, insanlarin kendi yeteneklerine ve etkili olduklarina inanmalarini saglar

(Nahavandi, 1997: 89).

Destekleyici liderler katilimci karar vericilerdir. Katilimer tarzin asil 6zelligi birgok kisinin
karar verme asamasina katilimidir. Katilimei tarzin bir baska ifade sekli de demokrasidir;
bir diktator yerine burada kisilerin temsilcileri karar alir. Bir diger ifade sekli ise, karar
verme siirecine astlarin katilimidir. Bu katilimin en sik goriilen sekliyse grupca karar

almaktir; burada bagka bir patron edasiyla degil de, tiim grubu bir biitiin olarak karar verme
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asamasina dahil eder. Bu tiirden bir karar alma 6zgiir ve diiriist bir tartigma ortami yaratir,
bilgilerin ve goriislerin paylasilmasina olanak tanir, bircok alternatife sans tanir ve ortak
karar alindig1 i¢in herkesin en azindan bir parca baglilik hissettigi bir goriis birliginin

olusmasina olanak sunar (Joseph, 2003: 8; akt: Subas, 2017).

2.2.4.6. Katihmci Lider Davranisi

Amag yol yaklagimimin tgilincli lider tiirii de katilimer lider davranisidir. Bu liderlik
davranisina “ grup yoneticisi” veya “ ekip yoneticisi” gibi kavramlarla da bilinmektedir.
Katilimci lider davranisinda, lider is grubu iiyelerinin fonksiyonlarini yerine getirmelerinde

ve isi basarmalarinda onlarla birlikte sorumluluk iistlenir (Yilmaz, 2010: 78).

Katilimer liderlik; kurallardan, yonetmeliklerden ziyade goreve dayali bir orgiit kiltiirii
amaclar. Uygun kosullar altinda 6rgiit i¢inde ¢oklu liderlik tekniklerini hayata gecirmeyi
savunur. Dolayisiyla yetki ve sorumluluk paylagimini, uygulamada basvurulacak bir
liderlik teknigi olarak degerlendirir ve digerleri ile birlikte sorumluluk alip sorumluluklarin

icrasina dahil olur (Baloglu, 2011: 128).

Sistemin 1yi kuruldugundan emin olmak i¢in ¢abalarlar. Normalde tiim detaylara bakar ve
hi¢bir seyin ters gitmediginden emin olmak isterler. Son derece mantikli ve adildirler.
Catisma durumlarinda kural ve prosediirlere gore hareket ederler. Bugiin diinden farksiz
oldugu siirece kurallar ve standardize islemler iyi isler. Ancak, kurallara tam anlamiyla
uymayan durumlar ortaya ¢iktiginda sistem ¢oker. Katilimci liderler ayni zamanda
etkilesimsel liderlik de gosterirler. Sadece c¢alisanlarin daha 6nce karsilagtigi sorunlarla
yiizlestigi ve bu sorun i¢in planlanan kurallar 6nceden belirlendiginde etkili olurlar

(Joseph, 2003; akt: Subas, 2017).
2.3. Lider ve Yonetici Ayrimi

Cok 1yi secilmis yoneticiler dahi kendileri ile c¢alisanlarla geginemeye bilir ve bdyle

durumlarda lider olarak benimsenmezler (Y1ilmaz, 20010: 1).

Her zaman planlarimiz gerceklesmeye bilir. I¢inde bulundugumuz ortamda, rakiplerin,
diismanlarin, ¢evrenin, doganin, ekonominin beklenmeyen hamleleri karsisinda
uygulanacak planlar kitaplarda yer almaz. Hedef kitleleri lider olarak benimsedikleri kisiye
inanirlar ve sayarlar. Liderler yoneticilere gore daha duygusallardir. Ayrica liderlikte igin

icine karizma girer, motivasyonda ekstremler zorlanir (Y1lmaz, 2010: 21-22).
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Bennis ve Nanus’a gore yoneticilik ile liderlik arasinda derin farklar vardir. Her ikisi de
onemlidir. Yoneticilik uygulamaya koymak, isleri yiiriitmek, yonetim ve sorumlulugu
yliklenmek anlamina gelir. Liderlik ise etkilemek, tutulacak yonii ve yolu se¢mek,
davraniglart ve goriisleri yonlendirmektir. Aradaki fark ¢ok onemlidir. Yoneticiler isleri
dogru yaparlar, liderler ise dogru isler yaparlar. Kotter ise s6z konusu ayrimla ilgili olarak

sunu belirtir (Goka, 2009: 87).

Liderlik ve yoneticilik birbirinden tamamen farkli eylemler i¢inde olmayi gerektiren
islerdir. Orgiitlerin karmasik yapist1 hem liderleri hem de yoneticileri gerekli kilar.
Yoneticilik karmasgik islerle basa ¢ikma isidir. Buna karsin liderlik ise degisikliklerle basa
cikma isidir. Liderlik kavrami gelecege yoneliktir. Lider, kurumun ayakta kalmasini
saglamak, islerin yapilma bi¢imleri ile, nelere deger verildigini belirlemek, vizyon
olusturmak ve bu vizyonu kuruma benimsetmekten sorumludur. Yoneticilik kavrami ise
duragandir. Yalniz bu giin ile ilgilidir. Sahip olunan vizyonun hayata gecirilmesini saglar.
Yapilmas:1 gereken isleri ve amaglara ulagsma yolunda gosterilen ilerlemeleri
degerlendirmeyi hedefleyen sistem ve siirecleri kapsar. Kisacasi liderlik, bir vizyon
olusturma ve ilham verme isidir. Yoneticilik ise yasanan giine iliskin sorunlarin ¢oziilmesi

ile ilgili bir isidir (Baltag, 2012).
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Tablo 4: Liderlik ve yonetici arasindaki farklar

Yoneticiler Liderler
Isleri dogru vapar Dogru isleri vapar
Verimlilik ile ilgilenir Etkinlik ile ilgilenir
Yoneticidir Yenilikcidir
Idame eder Gelistirir

Sistem ve vapilara odaklanwr

Insana odaklanwr

Kontrole dayalidir

Giivene dayalidrr

Organize eder ve yonetir

Insanlari bir yone yéneltir

Taktikleri, sistemi ve vapivi vurgular. Felsefevi ve esas degerleri ve paylagilan amaglari

vurgular.

Kisa dénem goriise sahiptir. Uzun dénem goriige sahiptir.

"Nas?' ve 'Ne zaman?' diye sorar. "Ne? ve 'Nigin?' dive sorar.

Mevcut durumu kabul eder. Mevcut durumla gekisir.

Simdiki zamana odaklanir. Gelecege odaklanir.

Gozlerini énemli olan en alt gizgide tutar. Gozlerini ufka diker.

Detayli basamaklar ve zaman tablolar1 gelistir. Vizvonlar ve stratejiler gelistirir.

Tahmin edilebilirlik ve sralama arar. Degisimi arar.

Risklerden kagmir. Risk alwr.

Insanlari standartlara uymalari icin motive eder. Insanlara degisim igin ilham verir.

Ust-Ast etkisini kullansr. Insan-Insan etkisini kullanwr.

Digerlerinin itaat etmesini zorunlu kiar. Digerlerinin takip etmesine ilham verir.

Orgiitsel kurallar, kisitlamalar, politikalar ve
prosediirler icerisinde hareket eder.

Orgiitsel kurallar, kisitlamalar, politikalar ve

Mevki kendisine verilmistir. Lider sorumlulugu kendi almistir.

Kaynak: (NANUS Burt, 1992,3 ncii B6liim)

Gergek yasamda lider veya yonetici olarak tanimlanan insanlarda lider veya yonetici

tanimlarinda aktarilan ozelliklerin  bir arada bulunabildigini goriiyoruz. Ayrica
gozlemledigimiz kadariyla bu 6zellikler degismez bir nitelik tasimazlar, daha ¢cok dinamik
yapi sergilerler. Lider olarak tanimlanan bir kisi degisik
zamanlarda/durumlarda/ortamlarda yoneticilik 6zellikleri gdsterebilirken, yonetici olarak
tanimlanan bir kiside degisik zamanlarda/durumlarda/ortamlarda liderlik 6zellikleri
gosterebilir. Bazilar1 ise yaslandik¢a ve deneyim kazandikga lider gibi davranmaya baglar.
Bazilar1 ise bir alanda lider olarak tanimlanirken bagka bir alana gectiginde edilgen bir

yonetici 6zellikleri sergilemeye baslar (Goka, 2009: 89).
2.4. Liderlik Nitelikleri

Bir kisinin, organizasyonun, Orglitiin dahasi lilkenin gii¢lii olarak kalabilmesi i¢in sorun
cozebilme giiciiniin yiiksek olmasi gerekmektedir. Bu sorun ¢ozebilme giicii doniistimsel
lider icin de ¢ok Snemli bir 6zelliktir. Bu giicli, onu digerlerinden daha farkli kilacak,

liderligini kanitlayip basarisin1 daha da arttiracaktir (Tetik, 2008: 94).
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Tablo 5:Cesitli Arastirmacilara Gore Etkili Liderlik Ozellikleri

Uyaniklik s bitiricilik
Ozgiinliik Oz giiven
Daft (1999) Yaraticilik Adapte olabilirlik
Kisisel biittinliik Agresif
Oz giiven Uyaniklik
= . Bass (1990) y
Giivenilebilirlik Soyluluk / baskinlik
Sosyallik Duygusal denge / kontrol
Girisimcilik Bagimsizlik / uygunsuzluk
_ Sebat Ozgiinliik / yaraticilik
Stogdill (1948) |
Oz giiven Biitiinliik
Uyaniklik Enerjik ve strese dayanikli
Takimla ¢alisma Oz giiven
Adapte olabilirlik I¢sel kontrol
Operasyonellik Duygusal olgunluk
y Yukl (1998) . yg :
Hogan vd., Hosluk Kisilik btiinligi
(1994) Diirtistliik Toplumsal motive giicii
Duygusal stabilite Basar1 yonelimi
Basar giidiisii Kiigiik egilimle yonelmeyen
Prososyal motive edicilik Oncti  (basari, Thurs, azim,
House ve y Kirkpatrick  enerji, girisim)
Aditya (1997) is bitiricilik ve Locke oo pitinliik
s c (1991) - iristliik / biitlinli
Oz giiven Oz giiven (duygusal istikrar)
Is bitiricilik Duygusal olgunluk
Disa doniikliik Biitiinltik
Yukl ve Van . .
Mann (1959)  Askinlik Fleet (1992) Oz giiven
Erkillik Yiiksek enerjili
Tutuculuk Strese dayanikli
Oz giiven
Northouse Belirleyicilik
(1997) Biitiinliik
Sosyallik
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Tablo 5’de gesitli arastirmacilara gore etkili liderlik 6zellikleri derlenmistir (Subas, 2017:
18). Tabloda gorildigi gibi, arastirmacilar arasinda liderlik Ozellikleri hususunda

birbirinden farkli goriisler mevcuttur.

2.4.1. Karakter

Karakterimiz bizim kim oldugumuzu sdyler. Bir bireyin karakterini onun davraniglarindan
ayiramazsiniz. Bir liderin karakterini de davranislarindan ayiramayiz. Gergek bir liderin,
karakteri ve davranislari uyum i¢inde olmalidir. Binlerce kisiyi pesinden siiriikleyen

liderler her zaman karakterleri ile goz oniinde olanlardir.

Karakter Kisiligin degisken yonii olarak tanimlanabilir. Bazi davranislarimiz, ilgilerimiz,
yeteneklerimiz, tutumlarimiz bizi belirleyici yapan 6zellikler oldugundan bunlar ayni bizim
karakteristik 6zelligimiz yani karakterimizdir. Karakterin degisken olmasi her an
tutumlarimizin, davranislarimizin, ilgilerimizin, beklentilerimizin degisebilecegini gosterir.
Bu da davraniglarimiza yansir. Ciinkd her an tutumlarimiz, ilgilerimiz, yeteneklerimiz,

beklentilerimiz degisebilir. (Baymur, 1994).

Bir liderin yasam kosullariyla olan ilgisi, hedef kitlesine onun karakteri hakkinda pek ¢ok
sey sOyleyebilir. Yasanilan krizler karakteri zorunlu olarak gelistiremeyebilir fakat liderin
karakterinin ortaya g¢ikmasinda oldukga etkilidir. Karakterin en onemli islevi insanin
topluma uyum gostermesini  saglayici  6zelligi ve Kkisinin duygusal ve zihinsel

fonksiyonlarini sekillendirmesidir. Fromm™un ortaya koydugu bu kavram yani sosyal
karakter kavrami Freud™un siiper ego kavramina benzer (Yanbasti, 1990).
Karakterin gelisimi sadece liderler igin degil, tiim insanlar i¢in ¢ok dnemli bir gelismedir.

Karakter, konusmaktan daha fazlasidir, bir se¢cimdir, sonsuz basari saglar. Liderler, kendi

karakterlerinin sinirlar1 iizerine ¢ikmazlar.

2.4.2. Karizma

Karizma, Yunanca’da “ilahi ilham yetenegi” (divinely inspred gift) anlaminda da
kullanilmaktadir. Karizma, katolik teolojisinde, Tanri’nin bahsettigi spritiiel bir gii¢ olarak

yer almaktadir (Sankowsky, 1995, 60; akt: Subas, 2017: 38). Karizma, muhataplarini
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etkileme, ikna edebilecek bir hitabete sahip olma ve giiven verme anlamlarini

barindirmaktadir (Kirel, 2001: 47).

Etkileme, bir kisinin davranislar1 yoluyla diger kisinin davranislarini degistirme siirecidir.
Gii¢ kavramu ile etkileme kavrami birbiriyle yakindan iliskilidir. Bagkalarini etkileme,
kisinin giiciinii artirir ve giicii artan kisi de bagkalarin1 daha kolay etkileyebilir (Yigit,

2002: 18).

Karizmatik (otoriter) liderler, takipgileri lizerinde gii¢lii duygusal etkiye sahip liderler
olarak tanimlanirlar. Sadece patron olarak degil, aynm1 zamanda giicli modeller hatta

kahramanlar olarak algilanirlar (Joseph, 2003, 7; akt. Subas, 2017: 38)

Sosyal bilimlere E. Troelsch tarafindan sokulan karizma, Marx Weber tarafindan
“karizmatik yetki” seklinde kullanmistir. Karizma terimini “karizmatik yetki” seklinde
kullanan Weber, yetkinin “geleneksel yetki”, “karizmatik yetki” ve “ussal-yasal yetki”

olmak {izere ti¢ tiirti oldugunu ileri stirmiistiir (Sankowsky, 1995; akt. Subas, 2017: 38).

Karizmatik lider, ekip tiyelerini pesinden stiriikleyen, biiyiileyici bir yapidadir. Etkinligi ve
etkililigi yiiksektir. Kararlar1 kendisi alir ve her sézii emir kabul edilir. Ekip tiyeleriyle
mesafeli olmasina ragmen emirleri kolaylikla ve sorgulanmadan uygulanir (Altilar, 2002:

237).

2.4.4. Tletisim ve Etkilesim
Lideri etkili kilan 6zelliklerden birisi de iletisim ve etkilesim becerileridir.

Liderler vizyonlarin1 ve gerceklesmesini istedikleri amaclar1 takipgilerine kusursuz bir
sekilde anlatmay1 ve onlarin taleplerini anlamayi basarmaktadirlar. (Cumaligulyev, 2010,

28: akt: Subas, 2017: 38).

Marriner — Tomey (1996) ve Tiirkmen’e (1994) gore liderler, karsilarindaki kisi ya da
gruba duygu ve diisiincelerini acgik olarak ifade edebilir, ayn1 sekilde karsisindakinin de

kendisini ifade etmesine olanak tanir (Akt: Yigit, 2002: 18).

Liderin sahip olmas1 gereken 6zellikler giicii kullanabilme, karar alma, dengeli davranma,
iletisimi gii¢lii sekilde saglama, orgiitsel ¢atismalar1 yonetme ve hakimiyet kurma olarak
sayllmaktadir (Tunali, 2006: 98).
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Marquis, Huston’a (1998) gore giiniimiiz, teknolojisi ve yeni gelistirilen yonetsel
zorunluluklarin itici giicliyle giderek karmasik hale gelen orgiitler i¢inde bireylerin adeta
kayboldugu goriilmektedir. Sonucgta oOrglitten fiziksel olmasa bile ruhsal anlamda
kopmalara neden olan bu gelismeler karsisinda, bireyi yeniden kazanmanin etkili bir araci
olan iletisimden biiyiik dlciide yararlanmak olasidir. Orgiitler gelistikce; iletisim, drgiitiin
iizerin-de en ¢ok durmasi gereken sorun haline gelmektedir. Sabuncu ve Tiiz’e (1990) gore
ise iletisim olmadan oOrgiitten so6z edilemez, ¢ilinkii planlama, orgilitleme, yoneltme ve
denetleme gibi yonetsel islevler ancak etkili bir iletisimle gergeklesebilir (Akt: Yigit, 2002:
19).

Etkilesim, liderin ekibi ile birlikte isbirligi halinde siirecleri yonetmesidir. Literatiirde bu

etkilesimsel liderlik olarak ele alinmustir.

Burns (1978), etkilesimsel liderlik kavramini, “lider ile izleyicisi arasinda bir alisveris
iligkisi” olarak tanimlamigtir. Bu kuramda liderin sorumlu oldugu ve yerine getirmesi
gereken birtakim gorevler vardir. Lider, astlarina bu gorevleri basarili bir sekilde yerine
getirmeleri karsiliginda tatmin edici iicretler teklif eder. Bu karsilikli olarak yerine getirilen

aligverigin konusu ekonomik, politik veya psikolojik olabilmektedir (Celik, 2003: 34).

2.4.5. Cesaret

Liderin cesur olmasi giiciinden ve 6zgiiveninden gelir. Bunun i¢in liderin gii¢ kaynaklarinm

bilmesi ve yonetmesi gerekir.

Giig, belirli kaynaklarin kullanilmasindan elde edilmektedir. Lider bu kaynaklar: etkileme
stirecini kullanarak baskalarinin davranislarini degistirebilmekte ve yonlendirebilmektedir.
Liderlik ve yoneticilik iki farkli konsepte sahiptir ve genellikle arastirmacilar tarafindan
karigtirllmaktadir, c¢ilinkii her ikisinin giic dayanaklar1 farklhidir. Liderler giiglerini
kendilerini izleyen toplumdan, yoneticiler ise yasalardan ve yiiriirliikteki prosediirlerden
alirlar (Arslantas ve Ugur, 2018: 4).

French ve Raven, liderlerin izleyenlerini etkileyebilmek i¢in kullanacagi giic kaynaklarinm

bes grupta siniflandirmiglardir (Bakan ve Biiyiikbese, 2010, 76). Bunlar:

Odiil Giicii: Odiillendirme yetki ya hakkina sahip olan bir ydnetici bunu bir giic kaynag
olarak kullanabilir.( Arslantas ve Ugur, 2018: 5).
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Zorlayic Gii¢: Zorlayict giig, liderin direktiflerine kars astlarin karst gelmesi durumunda

kontrol etme ve cezalandirma giiciinii yansitmaktadir (Bakan ve Biiyiikbese, 2010, 76).

Yasal Gii¢: Yasal gii¢, liderin takipgilerini etkilemede kullandig1 yasal statlisiinden
gelmektedir. Yasada lider ya da yOneticinin statiisii ve bu statiinii yetkileri belirlenmistir.

Lider ya da yonetici i¢in bu bir dayanaktir (Arslantas ve Ugur, 2018: 5).

Uzmanhk Giicii: Lider ya da yoneticinin is siirecleriyle ilgili sahip oldugu yetkinlik ve
uzmanlik becerilerinin ona kattifi giice uzmanhk giicii diyebiliriz. Uzmanlik giici,
izleyenler iizerinde etki yapar ve otoriteyi giicli kilan bir sonu¢ dogurur (Bakan ve

Biiyiikbese, 2010: 77).

Karizmatik Giic: Liderin kisilik 6zelliklerinden dolay: izleyenleri etkileme yetenegine
karizmatik gili¢ diyebiliriz. Lidere duyulan hayranligin derecesi veya astlarin liderle
kendilerini 6zdeslestirme dereceleri arttikga liderin karizmatik giicii daha etkili olur (Bakan
ve Biiyiikbese, 2010: 77).

Tandogan’a (2003) gore basari icin liderin rahat olmasi, kendisine giivenmesi gerekir.
Bagarili bir orkestra sefi hi¢cbir miizik aletini, belki onun sanatcist kadar iyi calamaz. Ama
teker teker kendisinden 1yi olan bir miizik¢i grubunu yonetebilmekte, giizel miizik
¢ikarabilmektedir. Oz giiveni olan yonetici, yeri geldiginde eksik yiiniinii kabul edip “Ben
bilmiyorum” diyebilmeli, yanindakilerden yardim isteyebilmelidir (Akt: Siit¢ii 2008: 79 —
80).

2.4.7. Ornek Olmak

Her giinlimiizii sanki biitiin diinyanin gozii 6niinde yasiyormusgasina dikkatli ve 6zenli
yasamaliy1z. Anne, babalarinin davraniglarini, mimiklerini izleyen ve o dogrultuda hareket
eden cocuklar gibi, bir liderin hedef kitlesi de onu &rnek alirlar. Ornek olmak, érnek olarak
nitelendirilecek davramslar1 baskalarina dgretmek demektir. Iyi bir lider; drnek teskil

edecek davraniglari ile (Y1lmaz, 2010: 43).
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2.4.8. Giidiileme (Motivasyon)

Mintzberg’e gore ¢alisanlart giidiileme, yonetsel bir gorev olarak tiim liderlerin iistlenmesi
gereken farkli on rolden bir tanesidir. Dolayisiyla calisanlar1 giidiillemek, hedefler igin

motive etmek ve yol gostericilik liderlik roliiniin gereklerindendir (Kegecioglu, 2003: 11).

Liderin; calisanlar1 orgiite ve orgiitin amaglarina yaklastiran, ikna edici, inandirict ve
Ozendirici nitelikteki tim eylem ve ugraslarina giidilleme ya da motivasyon denir.
Giudiileme; ¢alisanlarin beklenti ve gereksinimleri, amaglari, davranislar1 ve yeterlilikleri

hakkinda bilgi verilmesi ile ilgilidir (Kogel, 2013).

Baltas (2001), Boher ve Watson’a (1999) gore giidiileme, dogrudan gozlenemez, ancak
kisilerin davraniglarinin yorumlanmasi ile dolayli anlasilir. Her davranigin bir anlami
vardir. Liderlerin, ¢alisanlarin davranislarini yorumlamalar1 ve bunun sonucunda onlari
motive edecek model ve yaklasimlar gelistirmeleri beklenir. Arastirmalar, ¢alisanlarin
kararlara katiliminin, deger sistemlerine, zihinsel yapilarimi ve giidiilenmelerini olumlu

etkiledigini gostermektedir (Akt: Yigit, 2002: 18).

2.4.9. Tutku

Tandogan’a (2003) gore basarili yonetici, arkasinda kalici bir eser birakan kisidir.
Bulundugu yere uzun siire hatirlanacak iirtinii ile imzasini atar. Boyle bir eser yaratmak
icin sirf yaptigi isi sevmek yeterli degildir; bu sevgi tutkuya doniismiis bir tutku olmalidir.
Zirveye tirmanabilmek ve zirvenin tiim hasin kosullarina ragmen orada kalmak i¢in kisinin

hirst (tutkusu) olmasi gerekir (Siitgii, 2008. 79 — 80).

2.4.10. Hizmet Etme

Destekleyici lider, takipgilerinin goriislerini ve Onerilerini alir, ancak nihai karar1 kendisi
verir. Katilim ve 6diil sistemleri uygulanir. Bu tip liderler, ekip iiyeleri arasinda birlik ve
beraberlik saglarken, ekibin motivasyonunu yiikseltir ve tatmin duygusunun olusmasini da
saglar. Destekleyici liderler, takipeileri tarafindan kolayca benimsenirler (Kiling, 2009:
105).

Tandogan’a (2003) gore basarili yonetici uzun soluklu bir eser birakacak kisidir. Bu

nedenle de “benden sonra tufan” mantigi ile hareket etmez. Gelecegin liderlerini
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yetistirmek icin caba harcar. Dogru adaylari segmek yetmez; bu adaylarin yetistirilmesi
gerekir. Liderlik, kitaplardan 6grenilecek bir sanat degildir. Basarili lider geng yeteneklere
ogretmenlik yaparlar. Cevresindeki diger yoneticileri de boyle davranmaya tesvik ederler

(Akt: Siitcii, 2008. s. 79 — 80).

2.4.11. Guvenilir Olma

Lider ile takipgileri arasinda giivene dayali iliskiler kurulmaktadir (Cumaligulyev, 2010, 28
akt: Gelmez, 2018).

Lidere takipgileri tarafindan giiven duyulup duyulmadigini, benimsenip benimsenmedigini
ve baglilik duyulup duyulmadigini gosteren parametredir. Lider takipg¢i iliskisi gurup
tarafindan liderin kabul edilip edilmeme Olciisii ile iligkilidir. S6z konusu degiskene gore
lider sevilmeyen, benimsenmeyen ve giiven duyulmayan birisi ise en elverissiz durum; tam

tersi lider ig gorenleri etkileyebiliyorsa en elverisli durum olusur.

Likert’in Sistemlerinin Yonetim Liderliginde giiven 6nemli bilesenlerden birisi olarak ele

alinmastir (Serikan, 2012, 39)

Ayrica demokratik lider grubun amacini daima iistiin tutar ve bu durum ona giiven ile saygi
kazandirir. Ayrica izleyicileri ile ig birligi yapar ve sorunlar karsisinda birlikte ¢oziim arar

(Aksit, 2010: 110).

2.4.12. Vizyon Sahibi Olmak

Biiyiik bir liderin, vizyonunu gerceklestirme cesareti, konumundan degil, tutkudan
kaynaklanmaktadir. Gergek vizyon uzak gortsliiliiktiir. Yani gelecegi gormektir bir nevi.

Vizyon, bireyin basara bileceginin 6tesine geger (Maxwell, 1999:161, 163).

Vizyoner liderlik, paydaslarin hepsini etkileyebilecek ve harekete gegirebilecek, gelecegi
kucaklayan somut ve elde edilebilir amaglar belirleme, bu amag i¢in harekete gecebilmeyi
gerektiren bir liderlik stilidir. Vizyoner liderlik, gelecek ile ilgili belirsizlikleri ortadan
kaldirmak icin deneyimlere acik olma ve gelecegi planlama iizerine kuruludur (Aksu,

2009, 104).

Vizyoner liderlerin stillerini orgiitlerine yansitabilmeleri i¢in ortaya koyacaklar
vizyonlariin paydaslarinca benimsenmesi gerekir. Bu bakimdan degisim ve yenilik i¢in
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giiclii vizyona ihtiya¢ vardir. Giiglii degisim geciren vizyonerler asagidaki ozellikleri

tagirlar (Bennis, 1992, 29):

¢ Organizasyon ve zamanlama agisindan uygundurlar.

e Miikemmel standartlar sergiler ve yiiksek idealleri hedef koyarlar.
e Amag ve yon konusunda nettirler.

¢ Gayretli calismaya ve bagliliga tesvik ederler.

¢ Acikca ifade edilmistirler ve kolay anlasilirlar.

¢ Organizasyonun 0zglinliiglinii, kendine 6zgii yetilerini yansitirlar.

e Hirshidirlar.

Kawamoto’ya (1994) gore etkili liderin, kendisini izleyenleri yonlendirmek igin agik
goriise sahip olmas1 gerekir. A¢ik goriis (vizyon), c¢alisanlart olumlu ve istenilir bigimde
gelecege gotiiren lider imgesi ya da resmidir. Bu goriisiin paylasilmasi ile her diizeydeki
calisan; gelecegi paylasir, bunun anlamini kavrar ve bu hedef i¢in enerji ve ¢cabasini ortak
calismaya katar. Lider anlasilir bir goriis olustururken iletisimden yararlanir. Liderin
iletisim ve kisiler arasi becerileri goriis olusturmada ve kisileri etkilemede ¢ok dnemlidir.
Bu tip liderlerle ¢alisanlar kendilerini giidiilenmis ve giivenli hissederler (Akt: Yigit, 2002:
18).

2.5.Liderligin Amaci

Iki veya daha fazla kisinin bir araya geldigi noktada o ortamda mutlaka bir lider olmalidur.
Bir grup olusur olusmaz, muhakkak tiyelerden bir tanesi digerlerinden daha aktif olur,
digerlerine tercih edilecek, digerlerinden daha ¢ok dinlenir ve onlara hakim olur (Hicks ve
Gullett, 1981: 232). Giiniimiizde Onemli gorevler yiikklenmis, gerek fikir, gerek
davranislariyla ¢agimizi onemli olgiide etkilemis kisilere rastlanmaktadir. Isletmeler
kendilerini yonetecek, problemlerini ¢ozebilecek nitelikteki kisilere ihtiya¢ duyduklari
gibi, toplumlar da kendilerini ydnetecek, onlara onciiliik edecek liderlik vasfina sahip

kisilere ihtiya¢c duymaktadirlar.

Lider, organizasyonun amaglarin1 gergeklestirebilmesinde calisanlarin ¢abalarina yon
verirler. Bir toplumda lider olmadig1 zaman, kisisel ve organizasyonel amaglar arasindaki
baglar gevser ve kisiler ancak kisisel amaclarin1 gergeklestirebilmek icin calisirlar. Liderin

olmadigi bir topluluk insan ve makine yiginindan ibarettir. Bir topluluga veya
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organizasyona hayat veren, lider ve lider diizeyindeki yoneticilerdir. Lider olan kisi,
bireyleri giidiilemedik¢e yonetim fonksiyonlarinin bir yarari olmaz. Bir toplulugun ya da
organizasyonun yasayip, gelismesi liderlere ve lider diizeyindeki yoneticilere baglidir.

Ancak basarili ve biiyiik liderlerin oldugu topluluk ve organizasyonlarin basarisindan s6z
edilebilir.

Liderlik olmadikga, kisisel ve organizasyonun amaglari arasindaki biitiinlik bozulabilir.
Tabii ki bu durum higbir toplulugun istemedigi bir durumdur. Lider olan kisi, bireyleri
giidiilemedikge, amaglar dogrultusunda yonetmedikge, yonetim fonksiyonlarinin bir yarari
olmaz. Liderlik bir topluluk ve topluluktaki kisileri ve tiim potansiyeli basariya ulastiran
son harekettir. Diye biliriz ki, bir toplulugun ya da organizasyonun basaril1 olabilmesi i¢in

liderlik kaginilmaz bir unsurdur (Hicks ve Gullett:1981: 234).

2.6. Siyasi Liderlik

Siyasi lider, siyasi amaglari olan ve takipgilerini bu siyasi amaglara yonlendirebilen kisidir.
Siyasi olarak toplumun sekillenmesine, toplumsal bir kisim hedeflere ulasilmasina ve bazi
tutumlarin kazanilip bazi tutumlarin terkedilmesini iceren hedefleri vardir. Siyasi liderler
bunu yapabilmek i¢in toplumda takipgi kitlesi olusturmak ve bunlart amaglari i¢in sevk
etmek egilimindedir. Siyasi liderin hedefi gelecegi sekillendirmede toplumda siiriikleyici

etki yaratmaktir (Genger, 2017: 66).

Sokrat ve Aristo’nun siyasetle ilgili fikirleri ¢ok degerlidir. Sokrat siyaset¢ileri ahlakli
yetistirmeye odaklanmistir. Aristo ise retorigi (diyalog ve etkileme sanatini) ii¢ teknik ile
aciklamigtir. Aristoya gore Ethos (kisinin karekteri), pathos (duygularin yonetimi ve
kullanimi) ve logos (mantgin kullanimi) retorigin temel disiplinleridir ve siyasi liderin bu
ii¢ disiplinle ilgili yetenegi onun etkileme giiciinii yaratmaktadir. Bu {i¢ retorik kanit,
iletisimin dogasini, sdylemin roliinii, konugmaci ile izleyici arasindaki iligkiyi vurgulayan

modern liderligin incelenmesine uygun olmaktadir (Lahel, 2011: 19).

Ozellikle siyasi liderin milyonlar1 kendi fikirleriyle hareket etmeye yiiriimeye ikna
edebilmesi, milyonlarca insanin beklentilerine ¢6ziim bulabilmesi, diplomasi denen en
biiyiik strateji oyununu iyi oynayabilmesi yeterli zeka seviyesinin de iistiinde olduklarini

gostermektedir (Akay, 2012: s. 81).
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3.BOLUM

SiYASI PAZARLAMA

3.1. Siyasal Pazarlama

Insan1, onun davranislarini ve cevresini inceleyen sosyal bilimlerin gergevesi gelistikce
Oznesini bireylerin olusturdugu kavramlarda da gesitlenme kag¢inilmaz olmaktadir. Zira
iletisim de bu kavramlardan biridir. Giintimiizde iletisimin ¢esitli tiirlerinden bahsetmemiz
miimkiindiir, siyasal iletisim de bunlardan bir tanesidir. “Siyasal iletisim, ideolojik
hedefleri, toplum igerisinde belirli kitlelere, iilkelere gecerli kilabilmek ve gerekli
oldugunda faal hale getirmek iizere siyasi aktorler araciligiyla tiirlii iletisim faaliyetlerinin

kullanilarak yapilan iletisim ¢esidi olarak tanimlanabilir” (Aziz, 2011:3).

Pazarlama, isim haliyle kullanildiginda ¢ogunlukla akla ticari pazarlamay1 getirmektedir.
Oysaki pazarlamanin diger alanlarda da etkin olarak kullanilabilecegi diisiincesine seffaflik
katabilmek icin siyasi pazarlamayi, ticari pazarlamadan ayirmak ve pazarlamanin 6zgiin
oldugunun altin1 ¢izmek amaciyla bir tanimlama yapacak olursak: Pazarlama, herhangi bir
iirliniin, o iirline ait piyasa kosullarina uyumlu hale getirmek, {iriinii alicilarina tanitmak,
ikame trtinlerden farkl bir 6zelligini vurgulamak ve minimum maliyet ile satarak kari
maksimize etmek amaciyla uygulanan stratejilerin tamamidir. Bu tanimlama siyasi agidan
bakildiginda sunlar1 ifade etmektedir: Siyasi pazarlama, bir partinin ya da bir adaymn hitap
ettigi secmenlerine uyumlu hale getirmek, siyasi partinin ya da adayin maksimum sayidaki
toplulugun ve bu toplulutka yer alan segmenlerin tanidig1 bir konuma getirmek, minimum

maliyet ile maksimum oya ulagmak i¢in uygulanan stratetjilerin tamamidir (Tan, 2002:19).

Siyasi parti teskilatlar1 da iriin olarak oOnderlerini isluplarini ve adaylarimi vitrine
koymaktadirlar. Gegmis icraatlar yahut etkili vaatler ile tim bunlar cazibeli hale

getirmekteler, miting alanlarinda yapilan etkili hitabetlerle yogun bir tanitim atmosferi
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olusturmaktalar, ilce merkezlerine kadar ulasmis teskilatlariyla da birinci elden dogrudan

dogruya segmene ulagmaktadirlar (Kelly ve Ashaiagbor, 2011: 26; akt: Biitiin, 2016).

Siyasal pazarlama kavrami bir iletisim surecini de i¢inde barindirarak segmenlerle iliski
kurulmasini ve bu yolla oy kazanilmasini amaglar. “Genellikle se¢imlerde se¢gmenin oy

tercihini etkileme iizerine bicimlendirilmektedir” (Giirbiiz ve Inal, 2004:6).

Siyasal pazarlama, partilere mensup olanlari, partilere mensup olacak Kkisileri, partiyi
destekleyenleri ve hatta partiye oy vermeyecek olan kisileri hedefler. Uye, destekleyici ve
oy veren kisilerdeki olumlu davraniglar1 arttirmak, tarafsiz durumdaki se¢menlerin
kendilerine kars1 tutumunu olumlu hale getirmek, zit ya da olumsuz davraniglardaki
secmenlerin gorlglerini de en azindan tarafsizlagtirmayr hedefler. Siyasi partilerin
diizenledikleri toplanti, miting, esraf sohbetleri, lider sdylesileri, siyasi partinin politik
davranislar, aday kisilerin ya da vekillerinin se¢menlerin kapilarina kadar yaptiklari
ziyaretler bu kapsamda yer alir. Siyasal pazarlamada, siyasi reklamlardan {iiyelerin

tutumlarma kadar her tiirlii faaliyetin ayn1 dilde olmasi ¢ok énemlidir ( Ozkan, 2002: 21).

Basit diizeyde, siyasetcilerin markalastirilmas: vatandaglarin kisiye ve cevresine yonelik
0znel yaklasimindan olusur. Adayin sadece kisiligi degil, ayn1 zamanda sag stili, kiyafetleri
gibi dig gorlinlis Ozellikleri de adayin imaji hakkinda kuvvetli goriintii saglar

(Mitsikopoulou, 2008 akt: Yildirim, 2010).

Siyasi odaklar, siyasi pazarlama faaliyetlerini gerceklestirirken her tiirli bilimsel, teknik,
psikolojik imkani kullanarak se¢menlerin algi diinyalarmi ideolojik kusatma altinda
tutmaktadirlar. Yapilan tiim c¢aligmalarin kazanglar1 ise secim giinli sandik sonuglariyla
birlikte ortaya ¢ikmaktadir. Hangi siyasi parti daha ¢ok segmenin algi diinyasina hitap
edebilmisse galip gelmektedir (Parilt1 ve Bas, 2002: 6).

3.2. Siyaset ve Pazarlama lliskisi

Siyasi odaklar da temelde ticari odaklar gibi hareket etmektedir. Ticari isletme teskilatlar
pazarlama siirecini isletirken Oncelikle ortaya bir {irlin  koymakta ve bunu
fiyatlandirmaktadirlar. Uriinii cazip hale getirmek icin de tutundurma galismalart
yapmaktadirlar. Birtakim yan iriinlerle, reklamlarla cazibe saglamaktalar. Sonrasinda

belirli tilketim noktalarinda actiklar1 subeler, bayiler yahut alis veris merkezleri eliyle de
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dagitimi ve nihai miisterinin eline gegmesini saglamaktadirlar (Kelly ve Ashaiagbor, 2011:

26 akt: Biitiin, 2016).

Pazarlamaya ait yaklasimin siyasete uygulanabilir olmasi, diinyanin her yerinde
kaciilmazdir. Siyaset ve pazarlama arasinda gii¢lii benzerlikler oldugu tartisilmaktadir.
Pazarlama ve siyaset alanlarinda stratejik olmak, pazarlama alaninda aragtirmalar ve
piyasanin ayrigtirtlmasi, hedef pazarinin belirlenmesi, konumlandirilmas: gibi klasik

pazarlama araclar1 kullanilmaktadir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 52).

Pazarlama bir firmanin iriinleri ve kaynaklar ile tiiketicilerin bunlara verdigi yaniti ve
pazarda bu iliskiyi etkileyen tiim etkenleri kapsar. Pazarlama sadece satig aktivitelerini
degil tim organizasyonun plan ve karar ve siireclerini etkiler. Bu sebepten siyasi
pazarlama da siyasi iletisimin 6tesinde daha genis ve kapsamli bir alana sahiptir (Lees-

Marshment, 2001).

Iki bilim dalinin benzer 6zellikler tasimasinin yani sira birlikte calisabilmeleri olanagi da
mevcuttur (Tan, 2002:11). Bu sonucu meydana getiren en Onemli neden ise iginde
bulundugumuz yiizyilda giin gectikge zorlasan rekabet kosullaridir. Siyasetin pazarlamaya
ihtiyag¢ duymasinin belki en 6nemli nedeni, demokrasilerin vazge¢ilmezi olan siyasal
partilerin sayilarmin birden fazla olmasi ve aralarinda iktidar olmak ic¢in bir rekabet
bulunmasidir. “Politik isletmeler de, pazarlamanin kendi eylemlerine yapacagi olumlu
katkiyr kavrayarak faaliyetlerini bilingli ve bilimsel temellere oturtmak ihtiyaci

duymusladir” (Tan, 2002: 4).

3.4. Siyasal Pazarlamanin Tarihgesi

Siyasal pazarlama faaliyetleri Diinya iizerinde en basit sekliyle de olsa 18. yilizyil
Amerika’sinda uygulanmaya baslanmistir. Siyasal partiler faaliyetlerini basin yolu ile
gerceklestirmeye baslamiglardir. “Politik gruplarin ve cemiyetlerin kontrolii altinda olan
basin, Amerika’da 18. yiizyil baslarindan itibaren politik kutuplagsmanin artan tonunu

kullanarak kendi adaylarini desteklemislerdir” (Tan, 2002: 29).

Siyasal iletisim, 1900’lu yillarin ikinci ¢eyreginden itibaren diinya lizerinde siklikla ve
bilingli bir sekilde uygulanmakta olmakla beraber daha basite indirgenmis bir sekilde
bundan onceki yillarda da varlik gostermektedir. So6zii gecen yillarda siyasal iletisim

kavrami daha cok propaganda ile sinirliydr ve tek yonlii olarak gerceklestigi i¢in bu
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uygulamayi iletisim basligi altinda ele almak pek de dogru olmayacaktir. Artan haberlesme
kanallar1, bilgiye ulasabilmedeki hiz ve kolayligin artmasi ile birlikte propaganda

uygulamalar1 yerini siyasal iletisim siirecine birakmustir (Aziz, 2011: 2-3-4).

Ticari, iktisadi sahada ortaya ¢ikan pazarlama bilimi 1970’li yillarda Philip Kotler’in
katkilart ile siyasl mecraya da dahil olmaya baslamistir. Aralarinda bir¢ok epistemolojik
benzerlik tasiyan bu iki kavramin dayanigmasi, 1970’li yillardan bu yana geliserek

stiregelmistir (Taylor ve Mcdonnel, 2014: 213; akt: Biitiin, 2016).

20. yiizyilda serbest piyasanin yasadigi buhranlar1 ¢6ziime kavusturan pazarlama biliminin
siyasl mecraya da ¢ozlim liretmesi fikri yavas yavas giindeme gelmeye baslamistir (Baines

ve Egan, 2001: 27 akt: Biitiin, 2016).

Siyasi pazarlama faaliyetleri 21. yilizy1l demokrasilerinin kaginilmazidir. Se¢men kitlesi
miisteri gibi goriilmeli ve segmenlerle iletisim siirekli ve kesif olmalidir. Ote yandan
yapilan iletisim faaliyetlerinin geri bildirimleri yani se¢cmenin faaliyete tepkisi de siirekli
olarak takip edilmeli ve Ol¢iilmeli ona kars1 yeni durus ve tavir sergilenmelidir. Siyasi
pazarlama faaliyeti bir yandan kendisini segmene siirekli hatirlatarak, takip ettirirken ayni

se¢cmen Kkitlesinin tepkilerini de takip etmektedir (Demirtas ve Ozgiiven, 2012: 240).

21. yiizyil siyasi slirecinde pazarlama teknikleri siyasi rekabet ortamina hizlandirici bir etki
yapmustir. Sirf halkta karsiligi olan insanlarla olusturulmus kadrolar ve onlarin yaptigi
giinii birlik hizmet faaliyetleri ile devam eden popiiler tanitim hareketleri muhakkak bir
noktada yetersiz gelmeye baslayacaktir. Tanitim faaliyetleri; saglam, teknik, bilimsel,
kiiltiirel temeller lizerinde yiikseldikge etkileri uzunca bir zaman siirecektir. (Gallagher and

Marsh, 2012: 15 akt: Biitiin, 2016).

3.5. Siyasal Pazarlama ile Ticari Pazarlama Arasindaki Farkhhk

Pazarlama, tek basina sdylendiginde ¢ogunlukla ticari pazarlama olarak diistiniilmektedir.
Oysaki pazarlama bilimi yalnizca kar amaci giiden faaliyetlerde kullanilacak kadar dar
kapsamda yer almamaktadir. Giinlimiiz kosullarinda pazarlama faaliyetleri, kar amaci
giiden kurum ve kuruluslardan kar amaci giitmeyen olusumlara devrolan bir siireg

icerisindedir. (Giirbiiz ve Inal, 2004: 50).

Siyasi hayatta partiler, aday kisiler, lider kisiler, kendilerini, ¢alismalarini tiriinmiiscesine

degerlendirip se¢gmen kisilerin bu iiriinii segmeleri i¢cin c¢aba gostermektedirler. Tercih
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edilmenin karsilig1 olarak oy talep etmektedirler. Bu dogrultuda segmen kisilere uygun
iletisim  araglar1  kullanilmaktadir. Biitlin  bunlar, siyasi hayattaki pazarlama

organizasyonlaridir (Bayraktaroglu, 2002: 58).

Sekil 5: Ticari ve Siyasi Pazarlama ve Dagitimi
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Kaynak: O’shaughnessy (2001: 1051)’den gelistirilmistir (Biitiin, 2016)

2 13

Pazarlama kavrami siyasete uygulanirken “tliketici” yerine “se¢cmen”. “miisteri” yerine
“taraftar” kullanilmaktadir. Tiketici ihtiyagc ve menfaatleri dogrultusunda segimler
yaparken se¢cmenler yalnizca kendi cikarlarini degil, iilkelerinin, devletlerinin ya da

vatandaslariin da ¢ikarlarini gozeterek de oy kullanabilirler (Tan, 2002: 10).
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3.6. Siyasal Pazarlamanin Bilesenleri

Geleneksel pazarlama yonetiminde kullanilan {i¢ temel yaklasim tirin odakli, satis odakli
ve pazar odakli pazarlama yaklagimlaridir. Bu yaklasimlar siyasi pazarlamada da

kullanilmaktadir.

Uriin odakli siyasi parti inandig1 ve dayandigi seyleri savunur. Se¢menlerin, partinin
fikirlerinin dogru oldugunu bir sekilde fark edeceklerini ve kendi partilerine oy
vereceklerini varsayarlar. Satis odakli parti, reklam ve iletisim konularindaki son
ilerlemeleri kullanip se¢menleri partinin fikirlerinin dogru oldugu konusunda ikna etmeye
caligirlar. Pazar odakli parti, davraniglarini segmen tatmini saglama yoniinde tasarlar.
Uriinlerini insanlarin diisiincelerini degistirmeye ydnelik degil, onlarin ihtiyaglarini ve
isteklerini karsilamaya yonelik tasarlarlar. Satis odakli parti, {irlinlinii pazara sunduktan
sonra piyasa istihbarati yapar, pazar odakli parti ise iriiniinii piyasaya sunmadan pazarla
ilgili bilgileri toplar. Lees-Marshment (2001)’a gore siyasi pazarlama alaninda hangi
pazarlama yaklagiminin kullanilacagi pek ¢ok zaman tartigmalara konu olan bir durumdur.
Siyasi pazarlama ¢alismalar1 her ne kadar pazar odakli pazarlama yontemlerini 6nerse de,
pazarlama literatliriiniin daha derinine inildiginde, hedeflere baglhh olarak diger

yaklasimlarin da gegerli oldugu ortaya ¢ikmistir (Yildirim, 2010).

3.6.1 Siyasal Pazarlamada Uriin

Giinlimiizde yalniz maddi mallar degil “is¢ilik” yani miibadele edilemeyen ama belli bir

bedeli olan ve iiretildigi anda tiiketilen “hizmet” de iiriin kapsamindadir (Dinler, 2006: 19).

Siyasal pazarlamada {iriin olarak parti lideri, parti programi ve parti adaylar1 olarak kabul
edilmektedir. Zira hizmet alan miisteri olarak se¢menler parti liderinin imaj ve

sOylemlerini, parti programini ve parti adaylarin imaj ve sdylemlerini satinalmaktadir.

Gerek maddi mallar olsun gerekse anlik hizmetler olsun tiim iirlinler, isletme teskilatinin
miisteri beklentilerini tatmin etme gayretlerinin merkezinde yer almaktadir. Uriinlerin
tasarimlari, sunumlar1 ve isletme teskilatinin iirlin portfoyiliniin genisligi rekabet icin

olmazsa olmaz olgulardir (Oztiirk, 2011: 45).
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3.6.1.1. Siyasal Partinin Lideri

Lider kisi, parti liyelerinin yaptiklari islere anlam yiikleyerek segmenleri bu islere giidiiler.
Gelisim anlaminda yol kat edecekleri, zorlanacaklar1 hedefler dogrultusundaki diisiince ve
vizyonu kabul edecekleri ve bu hedeflerin arkasinda durmalari anlaminda onlari
yonlendirir. Insanlarin diisiinmelerini saglamak acisindan lider, varsayimlarin arkasinda ne
oldugunun sorgulanmasi, farkli bakis acilari edinilmesi, zor durumlarin asilabilir olarak
kabul edilmesini saglayarak parti iiyelerini de bu baglamda yaratict ve yenilik¢i olma

yoniinde yonlendirir (Bori ve Glineser, 2005:137).

Siyasi diizen igerisinde partinin ¢ekirdegi olarak goriilen lider kisiler, rekabet siirecinde
devamli yipratilmak tizere hedef alinirlar. Siyasi parti ile biitiinlesen liderlerin yipranmasi,
ilk olarak partinin sonrasinda ise kamuoyunun goziinde deger kaybi, prestij kaybi anlamina
gelir ki bu, partinin dagilmasini ya da se¢men Kkisilerin partiden uzaklagmasini, oy

vermemelerini ifade eder (Divanoglu, 2008:108).

Hangi partiye oy kullandig1 sorulan se¢men kisiler, partinin degil liderin ismini
sOylemektedirler. Problemlerin c¢oziilmesi noktasidna liderler, giic sahibi olarak

nitelendirilmektedir (Islamoglu, 2002:117).

Siyasi Onder, diinyanin tiim demokratik se¢im siireglerinde se¢menlerin oy kararlari
iizerinde ciddi anlamda etkilidir ve se¢gmen nezdinde partilerden ¢ok onderlerin imaj1 6n

plandadir (Polat ve Kiilter, 2008: 8-9).

Siyasi partilerin imajiyla lider kisilerin imaj1 arasinda derinlemesine bir bag mevcuttur. Bu
yizden lider, parti ile hem de siyasi iiriin ile uyumlu imaj edinmelidir. Renk, simge,
davranis, tarz, sOylem, goriintii, slogan vb. 6geler bu imaja dahildir. Siyasi parti ile liderin
imajlar1 Ortiisiir ise se¢men tercihleri konusunda kolay ikna edilebilir. Lider imaj
gelistirilirken, sadece gegmisteki basarilarina dayanma yanilgisina diisiilmemelidir. Ciinkii
bu basarilar zaten se¢gmenlerce bilinmektedir. Vurguyu bilinenlere yoneltmek demek
sOyleyecek baska soz yok demektir. Atatiirk hi¢gbir zaman askeri basarilarini referans
olarak gdstermedi. Eisenhower, Ikinci Diinya savasindan bir kahraman olarak ¢ikti. Ama
baskanlik se¢imlerinde bunu kullanmadi. Ciinkii Amerikan halki savastan bikmis ve savas
kahramani1 degil, baris kahramanima ihtiya¢ duymakta idiler. Eisenhower’de se¢gmenin
karsisina “iyi bir barig adami, degisimi gerceklestirebilecek giicte bagkan” imaj1 ile ¢ikti
(Islamoglu, 2002:120).
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Gilinimiizde basaril1 lider olabilmek i¢in etkin iletisim kurmak, giincel yasamak, gelecegi
gozden c¢ikartmamak, stratejik olabilmek, hedefler dogrultusunda hareket etmekten

vazge¢cmemek, gelecege yatirim yapmak gerekmektedir (Divanoglu, 2008: 109).

Yonetim bilimleri i¢erisinde en ¢ok arastirmasi gerceklestirilen kavramlardan biri liderlik
olmasina ragmen bu kavrama herkes tarafindan ayni bakis acistyla agiklanan bir tanim

yapmak miimkiin degildir (Islamoglu, 2002:117).

Yapilan arastirmalar da gostermektedir ki siyasi {iriin olarak en 6nemli unsurlardan biri
onderdir. Tiirkiye’de ge¢mis arastirmalarda se¢menlerin yaklasik %40°1 ondere, %30’u

ekip ve lisluba oy verdikleri gézlenmistir (Catt ve Aslan, 2003: 256).

3.6.1.2 Siyasal Parti Program

Siyasi parti programi, diger partilerden farkli hareket ederek iktidara gelindiginde se¢gmen
kisilerin menfaatine uygun planlanan tiim faaliyetlerin detayini gosteren programlardir.
Programlar, siyasi partilerin hedefleriyle ve imajlariyla ortiismesi gerekir. Aksi durumda
partiye kars1 giivensizlik olusur. Egitim diizeyi yiiksek se¢menler parti programlarini
gozden gecirmeyi ihmal etmezler. Bu nedenle program 6nemli bir referans sayilabilir

(Islamoglu, 2002: 123).

Ulkenin konjonktiirel yapis1 gdz oniine alnarak, diinya iizerindeki uygulamalar
gozlemlenerek ve icinde bulunan iilke i¢in hangisinin en iyi sonug¢ verecegini, nasil
uygulanacagini tespit etmek yoluyla basarili bir program olusturulabilir. Siyasi parti
programlari, devletin varligi, devamlilig1 ve ilkeleri ile uyumlu, uluslararast durumlarla

tutarli olmalidir (Divanoglu, 2008: 109).

Parti programlar1 se¢menlerin isteklerine uygun olarak yapilandirilmalidir. Se¢men
ihtiyaclarin1 kapsamayan, gergek¢i olmayan bir program ilgi gérmeyecektir (Tan, 2002:
40).

Program olusturmak, zor bir eylemdir ve toplum yapisimin karisik olmasi, toplumu
olusturan kisimlarin amag¢ ve hedeflerinin karsi karsiya gelmesi bu zorlugun sebepleridir.
Siyasi parti, planlanan isleri kamuoyuna sunmak, kamuoyuna planlanan igleri kabul
ettirmek ve sonrasinda uygulamak zorundadir. Finansal anlamda kalkinma politikasi

olusturmasi, iilkenin birka¢ sorununa oOncelik vermesi, ayni sekilde kiiltiirel sorunlara
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oncelik tanimas1 ya da tanimamasi, tercih yapmak durumunda olmasi, uluslararasi iligkilere
belli perspektiflerle yaklasmasi, denge saglamasi, iilkenin miimkiin kilabilir durumu ile
partinin goriisleri arasinda minimum dilizeyde uyum yakalamasi parti programlar1 ve bu

programlarin igerigini olusturur (Islamoglu, 2002: 125-126)

3.6.1.3. Siyasi Parti Adaylar

Siyasi parti teskilatlar1 da iirin olarak Onderlerini tsluplarini ve adaylari vitrine
koymaktadirlar. Gegmis icraatlar yahut etkili vaatler ile tim bunlar cazibeli hale
getirmekteler, miting alanlarinda yapilan etkili hitabetlerle yogun bir tanittim atmosferi
olusturmaktalar, ilge merkezlerine kadar ulasmis teskilatlariyla da birinci elden dogrudan
dogruya se¢gmene ulagmaktadirlar (Kelly ve Ashaiagbor, 2011: 26; akt: Biitiin 2016).
Segmenler adaylarda su 6zellikleri ararlar (islamoglu, 2002: 129):

» Ulasilabilirlik: Se¢menler adaylardan farkli isteklerde bulunurlar. Bunu hayata
gecirebilmek i¢in, adaya ulasip ulasamayacaklarini kriter alir, kolay ulasilabilecek adayi
secerler.

* Yoresel Tutkuluk: Yoresine hizmet gotiirmekle tinlenmis adaylar tercih edilir.

* Yardimcilik: Bireylerin kisisel sorunlar1 ile ilgilenen adaylar, bu iinlerini se¢menleri
yandas belirlemede kullanabilirler.

* Miitevazilik: Segmenler kendilerine yakin olani secerler. Bu nedenle segmenlerle birebir
iliski kurmak basar1 getirebilir.

* Bilgelik: Bilgi ve deneyim is yapma basarisinin 6nemli bir kaynagi oldugundan, bu
ozellige dikkat ederler.

» Gegmisteki Basarilar: Segmenlerin nezdinde adaylarin gegmisteki basarilar1 6nemlidir.

* Diirtistliik ve Giivenilirlik: Segmen 0zii s6zii bir olan insanlardan hoslanir.

Secimler olmadan Once yapilan tiim ¢aligmalar ne kadar 6nem tagirsa tasisin segmenlerin
goziinde aday asla 6nemini kaybetmez. Ciinkii secmen yliz yiize yapilan ¢alismalardan
daha fazla etkilenmektedir. Adaylar segilirken de kisilerin kendileri 6n plana ¢ikar, se¢im
yapilacak yerde dogrudan secim yapilacak ise kisinin etkinligi onem tasir. Segimlerde

kisisel ozellikler belirleyici nitelige sahiptir (Divanoglu, 2008:110).
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3.6.2. Siyasal Fiyatlandirma

Parasal anlamda fiyattan ya da kar etmekten bahsetmek siyasi pazarlama kavrami
icerisinde olduk¢a zordur. Ama iirline Odenen fiyatlar olarak benzetilebilecek bazi
kavramlar vardir. Partilere tiye olabilmek amaciyla 6denen aidatlar, yapilan bagislar buna
ornek olabilir. Oy kullanmak, siyasi partileri desteklemek de 6rnek verilebilir. Bu destegi
saglamanin, destek olurken sandiga gitmenin maliyeti ve se¢im reklamlari i¢in bagis
yapmak da ddenen bir fiyat olarak gériilebilir (Giirbiiz ve Inal, 2004:63).

Pazarlama karmasindaki fiyat unsurunun siyasette net bir simetrik karsiligi
bulunmamaktadir. Dar anlamda parti aday aidatlari, partiye yapilan bagislar ve se¢gmenin
oy kullanma siirecinde yaptig1 harcamalar (Genel, 2012: 243).

Siyasi partiler, kamuya verecekleri hizmetin ¢esidini, seviyesini ve maliyetini belirlerken
fiyatlama amacglarin1 dogru hesaplamalidir. Bu amagclar, ticari amaglara benzer bicimde

sOyle siralanabilir;

. Oylar1 maksimum seviyeye getirme,

o Partiler arasindaki siralamada iyi konumda yer alma,
o Gelecekteki oylart maksimum orana tasiyabilme,

. Diger partiler i¢in bas rakip olabilme,

o [ktidara ortak olma,

e Belli bir imaj yaratma (Islamoglu, 2002:134).

3.6.3. Siyasal Dagitim

Siyasi pazarlamada dagitim, politik iiriinlerin ve bunlarla ilgili iletilerin (parti programu,
lider, aday, uygulama, olusum) se¢menlere en hizli sekilde, uygun zamanlamayla,
ekonomik ve etkili bir yolla iletilmesi siirecidir. Bu siire¢ iki sekilde gerceklestirilir.
Bunlardan ilki partide yer alan kisilerin dogrudan se¢gmenle etkilesime gegmesidir. Ikincisi
ise, partide yer alan kisilerin birtakim aracilar ile se¢gmen kisilerle etkilesime ge¢cmeleridir

(Islamoglu, 2002:135).

Birinci yolun daha etkin olmasinin sebebi, partiye ait fikirlerin aracilar ile iletilirken agiz
degistirmeden se¢gmenlere iletilmesi, mesajlarin birinci elden denetlenebilir olmasi, tam ve
dogru olarak algilanmasinin saglanmasidir. Ancak buna karsin maliyet anlaminda ikinciye

gore daha masraflidir. Ikinci ydntemde ise masrafinin az olmasma karsin bazi
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dezavantajlar bulunmaktadir. Daha fazla se¢mene, daha kisa zamanda, az masraf ile

ulagulabilir (Divanoglu, 2008:112).

“Siyasi partilerin, hedef kitlenin beklentilerini karsilamak amaciyla topluma sunduklari
hizmet ve fikirlerin segmenler tarafindan benimsenebilmesi igin, hizmet ve fikirlerin uygun

zaman ve yerlerde segmenlere sunulmasi gerekir” (Tan, 2002:16).

3.6.3.1. Dogrudan Dagitim

Bir siyasal parti, dagitim fonksiyonunu kendi biinyesindeki orgiit ve teskilatlar ile
gergeklestirirse dogrudan dagitim yapilmis olur. En biiyiikk dezavantajinin dogrudan
dagitim yapacak sekilde drgiitlenmenin yiiksek maliyetli olmasi sOylenir. Fakat bunun yani

sira avantajlart da vardir (Tan, 2002: 53).

3.6.3.2. Dolayh Dagitim

Iletilecek mesajin etkin olabilmesi, kuruluslarin uygun zamanlama icerisinde, dogru yerde,
uygun yontemlerle, maksimum kisiye ulastirilmasma baglidir. Beklenen etkinligin
olusturulabilmesi konusunda araci kuruluslarin yardimi alinabilir. Bu nedenle aracilarin
dagitim aglarmi kullanmak daha gergek¢i sonuclar verebilir. Boylece siyasi partinin is

yiikii azalacak, zaman ag¢isindan tasarruf saglayacaktir (Tan, 2002: 53-54).

3.6.3.3. Fiziksel Dagitim

Fiziksel dagitim; se¢menlere yapilan ziyaretlerden, mitinglerden, gosterilerden ve
yiiriitiilen iletisim c¢abalarindan olusur. Fiziksel dagitimin asil hedef kitlesi kararsiz
secmenler olmalidir fakat kisilerin diislincelerini degistirmenin ¢ok kolay olmayacagi
diisiincesi ile bu ziyaretlerden kisa vadeli olarak hemen sonug¢ alinacagi diisiiniilmemelidir

(Giirbiiz ve Inal, 2004: 66).

3.6.4. Siyasal Pazarlamada Tutundurma

Pazarlamanin ilk evrelerinde tutundurma, yalnizca tiiketici kitlelere ¢ekici gelen tek tarafli

ve satis odakli reklamlar ve tanitict {irtinler olarak kabul gormiistiir (Scott, 2008: 33).

Pazarlamadaki tutundurma faaliyetleri siyasi alanda hitabet ve propaganda olarak ortaya
cikmaktadir. Propaganda, bir fikri, inanci, ideolojiyi kisilere ya da kitlelere etkileyici bir
sekilde sunma sanatidir (Eroglu ve Bayraktar, 2008: 192).

65



Glinlimiizde ise tutundurma, hedef kitle ile karsilikli iletisim gerektiren ve ikna edici halkla

iliskiler faaliyetlerinin biitiiniidiir (Oztiirk, 2011: 78).

Teknolojik imkanlar1 da kullanan siyasiler, hitap ettikleri hedef kitleye parti onderi,
program ve icraatlar ile ilgili gelismelerin stirekli olarak propagandasini yapmaktadirlar

(Par1lt1 ve Bag 2002: 21).
3.6.5 Siyasal Iletisim

Siyasal iletisimi Onceki boliimlerde, belirli ideolojik hedeflerini, belirli topluluklara,
iilkelere, gruplara onaylatmak ve gerekli durumlarda faaliyetlestirmek iizere siyasi aktorler
aracilifiyla iletisim cesit ve yontemlerinin kullanilmasiyla ilgili yapilan iletisim olarak

(Aziz, 2011:3) tanimlamistik.

Iletisim, mesaj kaynagi tarafindan kodlanmis bir mesajin, belirli kanallar1 izleyerek hedef
kitleye ulagsmasinin ardindan kitle tarafindan, kaynagin kodlayarak gonderdigi mesajin
¢oziilmesi surecidir. Siyasal iletisim kamuoyunu etkileme ve ikna etmek i¢in yiiriitiilen
faaliyetlerden olusmaktadir. Bu agidan siyasal iletisim kavramini ele alirken deginmek

gereken 6nemli noktalardan bir tanesi de kamuoyu kavramidir (Kapani, 2002:147).

Siyasal iletisim agisindan ele alinmasi gereken bir diger konu da, kanaat onderleridir.
Ticari pazarlamada literatiirinde fikir liderleri olarak adlandirilan bu kesim, siyasal

pazarlama literatiiriinde kanaat onderleri olarak yer almaktadir (Bektas, 1996:109, 110).

Siyasal iletisim siirecinin asamalar1 tayin edildikten sonra hangi mecralar yoluyla
kurulacagina da karar verilmektedir. Siyasal iletisimde kullanilan belli basli mecralar

asagida siralandig gibidir.
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Sekil 6: Siyasi Tutundurmada Kullanilan Iletisim Yontemleri

Tek yonlii propagandalar

Geri Bildirimli Propagandalar

» Konferans

* Birebir goriisme

* Tiyatro  Ev ve igyeri toplantilar
 Konser  Miting-toplanti

* Siir dinletisi « Internet

« TV « Sosyal medya

+ Radyo

» Gazete

* Elilanlar

 Afisler

» Telekonferans

Kaynak: Eroglu ve Bayraktar ( 2008: 192) dan gelistirilmistir

Glinlimiizde televizyon, siyasal iletisim acisindan, hem goéze hem de kulaga hitap

ettiginden dolay1 en etkili mecralardan biridir (Devran, 2003:240).

Yapilan bir arastirmaya gore; gazetelerin, televizyonlarla birlikte en yliksek cekicilige
sahip olan araglar olduklari fakat dergilerin istenilen diizeyde olmadiklari belirlenmistir

(Giirbiiz ve Inal, 2004:90).

Acik hava genellikle reklam ve propaganda amagl kullanilmaktadir. Buna en 1yi 6rnek
afislerin reklam amaciyla kullanilmas1 ve gezici otobiislerden lider veya adaylar lehine
propaganda yapilabilmesidir. Giiniimiizde billboard olarak da adlandirilan afisler, acik
havada bulunan, yazili iletisim mecralaridir. “Afislerde yer alan resimler, verilen mesajin

etkisinin artirilmasia yonelik olmalidir” (Giirbiiz ve Inal, 2004:93).

Dogrudan postalama caligmalari, giiniimiizde elektronik postalama ile ikame edilmesine
calisilmasina ragmen yine de uygulanmasina devam edilmektedir. En 6nemli ozelligi
mesajin kisisellestirilebilmesidir. “Gonderilen direkt mektuplar yoluyla, segcmenle daha

yakin ve samimi bir iliski kuruldugu disiiliir” (Bulut, 1994:42).

Bu sekilde se¢cmenler partiye kazandirilmaya calisilir. Secim donemlerinde veya donem
aralarinda, tebrik kartlar1 ve mesajlar bu yolla iletilebildigi gibi acik havada dagitilan el
ilan1 ve brostirler de bu yolla iletilebilir. “Posta ile iletisimde 6zellikle ev hanimlari, ¢aligan
hanimlar, 6gretmenler ve otuz yasin altinda olan segmenler gibi belirli segmen gruplarina

ulagmak miimkiindiir” (Devran, 2003:222).
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Dogrudan postalamanin giiniimiizde yerini e postaya biraktifina degindik. Se¢men
kitlesine bu yoldan ulasmanin daha kolay ve ucuz olmasi kullanimi artirmaktadir. Segcmen
kitlesinin internet kullaniminin artmasi ve internete erigimin kolaylagsmasi da diger
avantajlardan birkagidir. “Internet teknolojisi siyasal kampanya calismalar1 sirasinda
secmenle iletisim kurmak, gonilliilerle iletisim kurmak ve onlart organize edip
yonlendirmek, belirlenmis hedef kitleye ulasmak, mali kaynak saglamak ve rakip aday:

elestirmek gibi ¢ok degisik amaclarla kullanilmaktadir” (Devran, 2003:227).
3.6.6. Reklam

“Reklam, belirli bir sponsor tarafindan, fikirlerin, esyalarin veya servislerin, herhangi bir
sekilde 6denmis formunun gayrisahsi takdimi ve sunulusudur” (Kotler, 2000:578). Siyasal

reklamlar, kampanya sirasinda gegerli bilgi kaynagi olma o6zelligi sergilerler (Kaid, vd

2007:1137).

“Yapilan arastirmalar se¢menlerin parti, lider ya da adaylara iliskin diisiincelerinde ve
tutumlarinda sosyal ve psikolojik duygularin etkili oldugunu ve reklamlarin se¢men
davranislarini belirli 6l¢iide degistirdigini gdstermektedir. Bu nedenle, rekldm en az dort
duyguya hitap etmelidir. Bunlar, mantiksal, duygusal, toplumsal ve benlik duygularidir
(Islamoglu, 2002:152).”

1.0ncii reklamlar, yeni bir siyasal partiyi ilk kez kamuoyuna duyurma amacini tasirlar.
Partiyle ilgili ilk etki bu reklamlar ile yaratilacagindan tasarlanmasina 6énem verilmeli,

reklamlar parti ideolojisini yansitabilmelidir.

2.Hatirlatict reklamlar, genellikle secim zamanlarindan hemen Once veya secim donemleri

aralarinda, partiyi ve savundugu ideolojiyi hatirlatmak amaciyla yapilirlar.

3. Rekabet edici reklamlar, ¢ogunlukla secim donemlerinde, diger partiler ile rekabet

etmek, fikirlerinin farkliliklarini vurgulamak amaciyla yapilirlar.

4. Negatif reklamlar, rakip siyasal parti aleyhine yapilan reklamlardir. Karsi tarafin
kendisinin veya fikrinin, bazen de her ikisinin elestirisi yapilir. Yapilan arastirmalar
sonucunda, negatif reklamlarda verilen bilgilerin sonradan hatirlanmasinin yiiksek oldugu

saptanmustir (Kaid, vd. 2007: 1139).
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3.6.7. Halkla iliskiler ve Tanitim

Halkla iliskiler, eski adi ile tanitim faaliyetleri, organizasyonlarin kitleler ile iletisimlerinde
cok biiylik yarar sagladiklar1 bir faaliyetler toplulugudur. Reklam gibi halkla iliskiler
sektorii de, herkese seslenebilir olma yolunda kazandigi tecriibeyi politik alana da kaydirdi

(Koker, 2007: 23).
Halkla iliskiler, kamuoyunu etkileme ve ondan etkilenme siirecidir (Ozsoy, 2007: 50).

Siyasal pazarlamada halkla iliskiler faaliyetleri siyasi iirliniin tanittmin1 yapmak i¢in degil,

kisi ya da kurum lehine kamuoyu yaratmak i¢in kullanilir (Islamoglu, 2002: 157).
3.6.8. Kisisel Satis

Ticari pazarlamanin 6nemli bilesenlerinden bir tanesi de kisisel satistir. “Parti fikirlerini ve
programini, politikalarin1 kamuya tanitip benimsetmek ve onlarin oyunu kazanmak satis
tekniklerinden yararlanilmalidir. Bu siirekli bir ¢aligmay1 gerektirir” (Olug, 2006:102).
Satict ve alici arasinda dogrudan bir iligkinin kuruldugu tutundurma bigimlerinden biridir.
“Politik pazarlamada kisisel satig, parti elemanlari, se¢imlerde aday gosterilenler ve

goniillii partililer tarafindan yiiritiliir” (Bulut, 1994: 43).
3.6.9. Promosyon

Siyasal pazarlamada promosyon kullanilarak se¢menler cesitli bicimlerde, partiye oy
vermeleri i¢in tesvik edilmeye calisilir. “Adayin posterleri, parti amblemlerini tasiyan
sapkalar, arabalarin cam veya tamponlarina yapistirilan ¢ikartmalar, kalemler, kibritler, bas

baglar1 ve degisik renk ve sekillerde rozetler, kullanilan bazi satis 6zendirme ¢abalaridir”
(Bulut, 1994: 43).

3.6.10. Propaganda

Siyasi pazarlama ile karistirilabilen bir diger kavram ise propagandadir. Genel kabul goren
propaganda tanimi “algilamalart sekillendirmek, kavramayr yonlendirmek icin sistematik
ve kasitli ¢abalar ve propagandacinin hedefledigi amaca ulasmasini ilerletecek bir yanita

ulagsmak i¢in dogrudan davranis” olarak 6zetlenebilir (Harris, 2001; akt: Yildirim, 2010).

Propaganda, “bir fikrin her gesit aractan yararlanilarak hedef kitleye ulastiriimas1” (Ozsoy,
2007:32) olarak tanimlamaktadir. Tanmitimdan ¢ok ikna etmeyi ve se¢men davranigini
degistirmeyi amaglar. “Propagandanin en basarilisi, verilmek istenen mesajin propaganda

oldugu izlenimi olusturmadan yapilabilenidir” (Ozsoy, 2007:35).
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Teknolojik imkanlar1 da kullanan siyasiler, hitap ettikleri hedef kitleye parti Onderi,
program ve icraatlar ile ilgili gelismelerin siirekli olarak propagandasini yapmaktadirlar

(Par1lt1 ve Bag 2002: 21).
3.7. Hedef Secmen

Her siyasi hareket genis secmen kitlesini arkasina alip se¢gmen destegini sandiga yansitip
sandiktan iktidar olarak c¢ikmak ve sonrasinda da muktedir bir hiikiimet olmak
istemektedir. Kuramsal olarak parti, iktidar; parti 6nderi, basbakan adaylar, milletvekili
olmak i¢in gayret etmektedir. Bu amaclar dogrultusunda siyasi pazarlama etkinliklerini
gerceklestirmektedir. Isletme teskilatlar1 sunduklar iiriinlerle tiiketicilere hizmet vermekte
iseler siyasi partiler de dncelikle vaatlerde bulunarak verecekleri hizmetleri tanitmakta ve
basarili olduklarinda becerilerini sunmaktadirlar (O’shaughnessy, 2007: 17; akt: Biitiin,
2016).

Siyasi odaklar, siyasi pazarlama faaliyetlerini gergeklestirirken her tiirlii bilimsel, teknik,
psikolojik imkani kullanarak se¢menlerin algi diinyalarini ideolojik kusatma altinda
tutmaktadirlar. Yapilan tiim ¢alismalarin kazanglar1 ise secim giinli sandik sonugclariyla
birlikte ortaya ¢ikmaktadir. Hangi siyasi parti daha cok se¢gmenin algi diinyasina hitap
edebilmisse galip gelmektedir (Parilti ve Bas, 2002: 6).

Siyasiler, siirekli olarak ge¢misin olumsuzluklarini, zihinlerden silmek icin pazarlama
araglarini araliksiz kullanarak se¢men tutumlarini degisime zorlamaktadirlar (Kotabe and
Thrassou vd., 2011: 269; akt: Biitiin, 2016). Ayrica segmen iradesi goz ardi edilmemelidir.
Ciinkii irade yalnizca se¢menin tefekkiiriiniin soyut bir mamulii degil; ayn1 zamanda
davranigsal disavurumlar: da olan bir dinamiktir. fradenin davramigsal olusu fikir yoluyla

ortadan kaldirilmasini da engellemektedir (Schopenhauer, 2004:68; akt: Biitiin, 2016 ).

Sonug olarak serbest piyasa iktisadi anlayisi ve demokratik idarenin birlikte oldugu bir
iilkede vatandaslar, hem se¢men hem de tiiketici konumundadirlar. Vatandasin algist
stirekli olarak siyasi ve ticari etkiler altinda mesgul edilmektedir. Se¢menlerin bu
pazarlama etkileri altinda sergileyecekleri tutum ise yaptiklar1 protestolar yahut destek
mitinglerinin yani sira sandik sonuglari olacaktir. Sandik sonuglar1 ne olursa olsun siyasi
faaliyetler yilmayacak se¢gmen iradesi lizerinde miicadelelerini siirdiireceklerdir (Odabast,

2013: 170).
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3.8. Tiirkiye’de Siyasal Pazarlama

Tiirkiye’de siyasal partiler, siyasal pazarlama uygulamalarini baslatmakta diger batili

devletlerden ve Amerika Birlesik Devletleri’nden oldukg¢a gecikmistir (Tan, 2002: 24).

Ulkemizde siyasal pazarlama faaliyetleri, baslangic yillarinda secim kampanyalarinin
hazirlanmasi olarak kabul ediliyordu. Tiirkiye’de ulusal secim kampanyalarinin baslangici
olarak kabul edilen 1946 yili da bu acidan bir baslangi¢ olarak kabul edilebilir. Bu tarih
cok partili sisteme gecisin ilk yilidir. Yapilan faaliyetlerin siyasal pazarlama olarak kabul
edilmesi oldukca giictiir, fakat bu asamaya ulasmada ilk adim niteligi tasimasindan dolay1
onemlidir. “Ulkemizdeki secim kampanyalari da ancak, 1950 genel segimlerinde

‘kampanya’ denilebilecek diizeye gelebilmistir” (Ozkan, 2002: 27).

Secimlerde radyonun propaganda amach olarak, iktidar ve muhalefet partileri tarafindan,
kullanima acilmasi da bu yilda mevzuatta yapilan bir degisiklik ile kabul edilmistir. Bu
yilda kullanilan “Yeter! S6z Milletindir!” slogani ile Demokrat Parti biiyiik bir basari
kazanarak iktidar olmustur. Bu yili takiben 1961, 1965 ve 1969 yillarindaki genel
secimlerde secime katilan tiim siyasal partiler radyo propagandasindan yararlanmiglardir

(Tan, 2002: 98).

1970°den itibaren seslerinin yaninda goriintiileri ile de segcmenlere ulasan parti liderleri

siyasal iletisimde yeni bir sayfa agilmasini saglamistir (Ozkan, 2002: 45).

TV’den propaganda amacli olarak partilerin {icretsiz yararlanabilmeleri, ancak 1977

secimleriyle miimkiin olabilmistir (Ozkan, 2002: 46,47).

1977 se¢imlerinde yasanan bir ilk de, bu se¢imlerde ilk kez bir reklam ajansinin siyasal bir

kampanya yiiriitmesidir. Adalet Partisi tarafindan Cenajans’a yaptirilan kampanya,
pazarlama profesyonelleri tarafindan yaratilan ilk siyasal parti kampanyasi olma 6zelligini
tasir. Kampanya suresince televizyondan da propaganda amaciyla icretsiz olarak
faydalanilmistir. Yine 1977 genel secimlerinde Adalet Partisi ilk kez gazetelere politik
reklamlar vermistir (Tan, 2002: 96).

1977 wyilinda vyapilan secim kampanyalarinda televizyon propaganda amaci ile
kullanilmistir fakat 1983 secimleriyle birlikte yasal acidan partiler medyadan yer satin
alarak reklam yaptirmaya basladilar (Ozkan, 2002: 61). “Reklam kuruluslarmin devreye

girmesi ile 6 Kasim 1983 secimlerindeki uygulamalarla politik pazarlamada ¢agdas bir
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atilmi  gergeklestirmistir” (Tan, 2002: 25). Siyasal propaganda yerini pazarlama

faaliyetlerine birakmaya bu yilda baglamistir.

1987 secgimleri, siyasal iletisim kampanyalarimizin bir ¢esit show’a donlismeye basladigi

bir donemin de baslangici kabul edilebilir (Ozkan, 2002: 84).

Tiirkiye’de ilk kez 20 Ekim 1991 se¢imlerinde, secime katilan tiim siyasal partiler, reklam
ajanslariyla genis kapsamli igbirligine girmislerdir” . 1991 segimleri, 1987 ve 1989
secimleriyle baslayan show tipi seyirlik kampanyalarin doruga ulastigi ve partilerin

olaganiistii harcamalar yaptiklar bir secimdir (Ozkan, 2002: 113,115).

Seguela’nin, Anavatan Partisinin o zamanki kurmaylariyla yaptigi toplantida Mesut

Yilmaz’a verdigi “10 altin 6giit” sunlardir (Tan, 2002: 97, 98):

—

. Secimleri liderler kazanir, ideolojiler degil.

2. Secimlerde gelecege oy verilir, gegmise degil.

3. Oy program i¢in degil, umut i¢in verilir.

4. Se¢im, siyasal olmaktan Gte, psikolojik bir olaydir.

5. Devlet adami olmak isteyen her siyaset¢i kendi efsanesini gelistirmelidir.

6. Lider, bagimsiz kisiliginin altin1 ¢izebilmelidir.

7. Devlet adamu, iilkesinin yapisini yansitmali, bugiinden yarini temsil etmelidir.
8. Lider, iilke i¢i imaj1 kadar, dis imajina da 6nem vermeli ve onu gelistirmelidir.

9. Secimi lider kazanir, ama yalniz olmadigini unutmamalidir. Politika dis1 iligkilerine de

Onem vermelidir.

10. Zamana zaman tanimak gerekir. Lider, orta ve uzun vadeli diislinmeli ve bunlari

yansitabilmelidir.

Yiiksek se¢cim kurulunun 1994 secimlerinde radyo ve televizyondan yer satin alarak
yapilan siyasal reklami yasaklamig, bu nedenle bu tarihten itibaren iilkemizde radyo

televizyondan siyasal amagli reklam yapma olanagi kalmamustir (Ozkan, 2002:164).

Teknolojinin  gelismesi  beraberinde yeni uygulamalarinda ajanslar tarafindan
kampanyalarda kullanilmaya baslanmistir. “Internet ve mobil TV ilk kez 1999 genel
secimlerinde kullanilmistir” (Ozkan, 2002:259). 2002 secimlerinde de teknoloji son derece
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yogun olarak kullanilmistir. Se¢imlerde her parti kendi tanitimini internet siteleri
vasitasiyla yapmistir. Son olarak 2003 segimlerine baktigimizda bu se¢im i¢in hazirlanan

kampanyalarda da genel karakteristiklerin bulundugunu goriiriiz.

“2003 sec¢imlerinde, Tiirkiye’de 1999 secimlerinde oldugu gibi, reklam ajanslarinin ve
medya savaslarinin egemen oldugu bir siyasal kampanya olgusu yasanmistir. Biiyiik
partilerin {inlii reklam ajanslari ile ¢aligmalari, secimin reklam ajanslar1 arasinda geciyor
havasini yaratmistir. Iki ay suren bu savaslarda, bir oncekine gore teknolojinin son
olanaklarindan yararlanilmistir ve se¢mene ulasmak i¢in her iletisim kanali denenmis,

kullanilmistir” (Aziz, 2011: 93).
3.9. Kisisel Marka ve Liderlik Kavramlarinin Siyasal Pazarlamaya Etkisi

Devleti idare edenlerin, ihtiyaci olan bir vatandasin kendisine bagvurmasina engel olmast;
devletin vatandasin ihtiyaclarini karsilasa bile vatandasin devletten hosnut olmamasina yol
acmaktadir (Ozbay ve Reca, 2005: 72). Basit diizeyde, siyasetcilerin markalastiriimasi
vatandaslarin kisiye ve c¢evresine yonelik 6znel yaklasimindan olusur. Adaymn sadece
kisiligi degil, ayn1 zamanda sag stili, kiyafetleri gibi dis goriiniis 6zellikleri de adayin imaji
hakkinda kuvvetli goriintii saglar (Mitsikopoulou, 2008: 353-371).

Serbest piyasa; iiriin, fiyat, tutundurma, dagitim ana minvalinde pazarlama kavramlarini
giinden giline genisleterek duraganligina son vermis ve sigrama yapmistir. Serbest piyasa
iktisadi ortamda demokratik siyasi hareketler de pazarlama genini kesfetmekte gecikmemis
onlar da pazarlamay1 siyasi Onder, siyasi Uslup, adaylar, ge¢mis tecriibeler, hitabet,
propaganda, teskilat, miting internet medyas1 gibi tezahiirler ile siyasi mecraya dahil

etmislerdir (Polat ve Kiilter, 2008: 2).

Devleti idare edenlerin soguk yaklagimlari, vatandaslar {izerinde olumsuz tutumlar
olusturmaktadir. Kliselesmis tutumlarin degistirilmesi tutum sahiplerine araliksiz olarak ve

sabirla bilgi yiiklenmesiyle gerceklesebilmektedir (Usal ve Kusluvan, 2000: 165).

Siyasi pazarlama faaliyetleri 21. yiizy1l demokrasilerinin kagmilmazidir. Segcmen kitlesi
miisteri gibi goriilmeli ve segmenlerle iletisim siirekli ve kesif olmalidir. Ote yandan
yapilan iletisim faaliyetlerinin geri bildirimleri yani segmenin faaliyete tepkisi de stirekli
olarak takip edilmeli ve Olclilmeli ona karsi yeni durus ve tavir sergilenmelidir. Siyasi
pazarlama faaliyeti bir yandan kendisini segmene siirekli hatirlatarak, takip ettirirken ayni

secmen kitlesinin tepkilerini de takip etmektedir (Demirtas ve Ozgiiven, 2012: 240).
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Demokrasi ile idare edilen toplumlarda her ne kadar sekli demokrasi olsa da muhakkak
surette idareciler halk tarafindan secilmekte ve se¢im belli araliklarla tekrarlanmaktadir.
Halkin dogrudan dogruya yonetime katilmasi ve yoneticileri se¢cmesi de anayasa ile
teminat altina alinmaktadir. Dileyen bagimsiz aday olabilirken dileyen siyasi partilere kayit

olup faal olabilmektedir (Ates,1994: 70).

Serbest piyasa iktisadl anlayist ve demokratik idarenin birlikte oldugu bir iilkede
vatandaglar, hem se¢men hem de tiiketici konumundadirlar. Vatandasin algis1 siirekli
olarak siyasi ve ticari etkiler altinda mesgul edilmektedir. Se¢gmenlerin bu pazarlama
etkileri altinda sergileyecekleri tutum ise yaptiklar1 protestolar yahut destek mitinglerinin
yani sira sandik sonuclari olacaktir. Sandik sonuglari ne olursa olsun siyasi faaliyetler

yilmayacak segmen iradesi lizerinde miicadelelerini siirdiireceklerdir (Odabasgi, 2013: 170).
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4.BOLUM

TURGUT OZAL ORNEGI

4.1. Turgut Ozal’in Yasam

4.1.1.0zel Yasam

Turgut Ozal, Ziraat Bankas1 Malatya subesinde memur olarak gérev yapan Mehmet Siddik
Bey ile ilkokul 6gretmeni olan Hafize Hanim i ilk ¢ocuklaridir. 13 Ekim 1927’de Malatya
dogumludur (Biiber ve So6giit, 1993: 7).

Memur olan babasinin gesitli illere yapilan tayinlerinden dolayr yurdun ¢esitli yerlerine
gitmislerdir. Malatya’dan ilk olarak Ozal daha dort yasinda iken Bilecik’in S&yiit ilgesine
tasinan aile oradan da Silifkeye tayin olmuslardir. Ozal’in karekterinde yasadig1 ¢evrenin
izlerini bulmak miimkiidiir. Silifke’de iken piknikte esegin semerine takilip diisen Ozal’m
kolu kirilmis ve bu hadise onun hayalini kurdugu pilot olmasina ileriki yillarda mani
olmustur (www.malatya.gov.tr; Biiber ve Sogiit, 1993: 7-8). Aile daha sonra Mardin’e
tasinmis ve Ozal ortaokulu orada tamamlamistir. Mardin’de o dénemde lise olmadi1 icin
Ozal’m nerede okuyacagi ailede zor bir karar siireci yaratmistir. Ogretmen annesi onun ya
Konya Lisesinde ya da Kabatas Lisesinde okumasini isemektedir ancak Kabatas Lisedinin
maliyetinin daha yiiksek olmasindan dolayr Konya Lisesi’ne gonderilmistir. Daha sonra
kardesi Korkut Ozal da ayn1 okula yerlesir. Daha sonra aile dnce Malatya’ya yerlesir ama
ayr1 sehirlerde ayr1 masraflardan kurtulmak isteyen aile Kayseri’de biraraya gelir. Ozal
liseden sonra kazandig ii¢ fakiilteden Istanbul Teknik Universitesi, Elektrik Miihendisligi

boliimiinii tercih eder ve burada burslu olarak okur (www.malatya.gov.tr).

Istanbul Teknik Universitesi’nde o donemlerde, Anadolu’dan gelmis muhafazakar ailelerin
zeki ve basarill cocuklart yogun olarak bulunmaktaydi. Ozal, kardesi Korkut’un da
Istanbul Universitesi’ne yerlesmesinden sonra {iniversitede “Anadolu’nun Bagrindan
Kopanlar1 Istanbul’a Alistirma Kuliibii’nii kuran Turgut Ozal daha o donemlerde
cevresinde etkili ve &ncii roller iistlenmektedir. Ozal’m en onemli siyasi goriisleri bu
yillarda olusur (Ormeci, 2010; Biiber ve Sogiit, 1993: 8).
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Universiteyi tamamladiktan sonra Ozal, ilk gorevini Ankara’da Elektrik Isleri Etiit
Idaresi’nde yapmustir. 1952°de mesleki deneyim i¢in kurumu tarafindan Amerika Birlesik
Devletleri'ne  gonderilmistir. Burada elektrik enerjisi ve miihendislik ekonomisi
konularinda egitim goren Ozal, Amerika tecriibesi edinmistir. Bu deneyim onun kisiligi,
diinya goriisii ile Tirkiye’'nin gelecegiyle ilgili diisiincelerinde ¢ok biiyiik etkiler
yaratmistir (Laginok, 2007: 538).

1961-1965 arasinda Elektrik Isleri Etiit Idaresi Genel Miidiir Yardimcisi, 1965-1966
arasinda ayn1 kurumda Genel Midiir Vekili olarak gérev yapti. Basarili performansi ile
dikkat ¢eken Ozal, Devlet Planlama Teskilati’nin kurulus calismalarma da dahil edildi.
Ozal, 1966 yilinda Bagbakanlik Ozel Teknik Miisavirligi'ne, 1967 yilinda ise Devlet
Planlama Tegkilat1 Miistesarligi’na getirilmistir (Sinayug, 1994).

Ozal, Devlet Planlama Teskilati'nda Tesvik ve Uygulama Dairesi ile Kalkinma Fonu
olmak tizere iki 6dnemli birim kurup Tiirkiye’de miihendislik ve miisavirlik hizmetlerinin

gelisimini saglamistir (Birand ve Yalgin, 2004: 34).

12 Mart 1971 askeri miidahalesinin ardindan hiikiimet istifa edince, Ozal da gorevinden
istifa etmistir. Daha sonra Diinya Bankasi’ndan teklif alan Ozal, ABD’ye giderek Diinya
Bankasinda ¢alismistir (Sinayug, 1994).

1973 yilina kadar kalan burada kalan Ozal, Diinya Bankas1 Sanayi Dairesi’nde maden ve
sanayi alaninda 6zel danismanlik yapmis ve biiyiik tecriibeler kazanmistir. Bu gorevinden
sonra Tiirkiye’ye donen Ozal, 6zel sektdrde demir celik, bankacilik, tekstil, gida, otomotiv
sanayi, dogme ve dokiim alanlarinda {ist diizey yoneticilik gorevleri iistlenmistir

(www.malatya.gov.tr).

1977°de Tiirkiye’nin o donemde en giiglii isveren teskilatt olan Madeni Esya Sanayicileri
Sendikasi’na iiye olan Ozal, kisa siire sonra sendikanin kurulusun Genel Sekreterligine

secilmis, 1979’da ise sendikanin bagkanligina getirilmistir (Simayug, 1994).

Turgut Ozal’in bir lider olarak politik yasam sahnesindeki yerini almadan dnceki yillarda
uluslararas1 baglantilar1 ve biirokrat olarak ekonominin ©6nemli makamlarinda
bulunmasindan dolay1 Siileyman Demirel ile tanismis ve siyasi ¢evre edinmeye baslamistir

(Laginok, 2007: 541-542).

ABD’de aldig1 egitimin etkisiyle kabullendigi modernizm yanlis1 projeler ve liberal

ekonomi savi, laik kesime de hitap edebilecek niteliktedir Ozal, islamc1 gegmisine ragmen
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toplumun biiyiik bir kismini olusturan laik g¢evrelerin de sepmatisini kazanamayacagini

hissetmis ve bu sebeple merkez sag cizgisinde yer almistir (Ormeci, 2010).

Kasim 1979’da Adalet Partisi Genel Baskani Siilleyman Demirel’in kurdugu azinlik
hiikiimeti Ozal’li, 5 Aralik 1979°da Basbakanlik Miistesar1 ve Devlet Planlama Teskilati
Miistesar Vekilligi gorevlerine getirmistir. Bu gorevleri esnasinda donemin ekonomik
kosullarindan ¢ikmak i¢in 24 Ocak kararlarini hazirlayip hiikiimetin onaymi alarak

uygulamistir (Sinayug, 1994).

Turgut Ozal’in dolayli da olsa ANAP’1 kurmasina zemin hazirlayan, Tiirkiye ekonomisinin
kirilma noktas1 olan ve karma ekonomik sistemden serbest piyasa ekonomisine gegcisi
saglayan 24 Ocak kararlar1 Tiirkiye’nin gelecegini sekillendirici etkiye sahiptir. Ozal’mn
mimart oldugu bu ekonomik istikrar programi, 1980’lerde Tiirkiye’nin uyguladigi bir
programa doniismiis ve bu program, 12 Eyliil’ii gerceklestirenlerle Turgut Ozal’1
yakilastirmistir. Bunlarin yani sira 24 Ocak kararlar;, Turgut Ozal’in goriiniirliigiinii,

taninirhigini, dig ¢evreler tarafindan takdir gormesini saglamistir (Siayug, 1994).

12 Eyliil darbesi sonrasinda ekonomik olarak Ozal’m programimi uygulayan ydnetim, 12
Mart 1971 tarihinde sinirlar1 daraltilan 1961 Anayasasi’nin yliriirliikten kaldirilarak 1982

Anayasas1’n1 hazirlamis ve yiiriirliige koymustur (Ormeci, 2010).

4.1.2. Siyasi Yasam

Turgut Ozal, siyasete ilk olarak 1977 yilinda girmek istemistir. Ancak aday olmak istedigi
Adalet Partisi Genel Bagkani1 Siileyman Demirel’in kendisine milletvekili adayligi teklif
etmemesi lizerine Ozal, kardesi Korkut Ozal’mn tarim bakani oldugu MSP’den izmir
milletvekili adayligina bagvurmustur. Esi Semra Hanim bu girisimine karsi ¢ikmis ama
Ozal kararindan dénmemistir (Ormeci, 2010). Semra Ozal bu adayligi daha sonra Ozal’in
Ingiltere’de oldugu bir vakitte kendisinin radyodan duydugunu sdylemistir (Birand ve
Yalgin, 2004: 50). Ozal, bu siyasi girisiminde secilemeyerek basarisiz olmus ancak énemli
deneyimler kazanmistir. (Ormeci, 2010). Ayica eger o secimde Ozal milletvekili olarak
secilmis olsaydi 12 Eyliil sonrasinda Siileyman Demirel, Necmettin Erbakan ve Biilent
Ecevit gibi yasakl1 siyasilerden birisi olacakti. Ozal’in o secimde secilememesi gelecekte

siyasi olarak onun Oniiniin agilmasina sebep olmustur (Laginok, 2007: 541-542).
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Ozal’in siyasi yasami, bu basarisiz girisiminin ardindan 1980 darbesinden sonra yeni bir
formla devam etmigtir. 1983 genel secimlerinde partisi ANAP ile tek basina iktidar1 alip
basbakan olan Turgut Ozal’in siyasi yasami 1989°da Cumhurbaskani secilmesiyle devam
etmistir. Ozal’m siyasi yasami iizerine birgok medyatik ve bilimsel ¢alisma yapilmistir.
Cok tartisilan bir lider olmustur. Ozal’m siyasi yasamimi arastirmanin amag ve siirlart

icerisinde asagida incelenmistir.

4.2.0zal’in Marka Kisiligini ve Liderligini Siyasi Pazarlamada Kullanmasi

Ozal, siyaset diinyas:1 icerisinde markalasmis 6nemli liderlerden biridir. Ozal’m 1980
sonrasl siyasi yagsamini Bagbakanlik ve Cumhurbagkanligi donemi olarak iki baslik altinda
ayr1 ayr1 incelemek gerekmektedir. Ozal’mn marka kisiligi ve siyasi liderliginin siyasal

pazarlamaya etkisi kronolojik sirasi ile incelenmistir.

4.2.1.Basbakanlik Dénemi ve ANAP iktidar: (1983-1989)

1980 darbesi sonrasinda askeri yonetim, serbest se¢imlerle yonetimi sivillere devretmeyi
planlamiglardir. Ancak o giinkii yap1 ve kosullar igerinde, aslinda askerlerin 6ziinde sitemi

kontrol altinda tutmak istedikleri a¢ik¢a anlasilmaktadir (Tanor, 2000: 25-110).

Ozal, secimlere kurdugu Anavatan Partisi ile katilmistir. Ozal’lin daha dnce basarisiz olan
siyasi girisimi 1980’de onun 6niiniin a¢ik olmasina neden olmustur. Ozal, askeri yonetim

kontroliinde ilan edilen se¢imlere Anavatan Partisi’ni kurarak katilmistir.

1982 anayasasi ile birlikte Cumhurbagkaninin yetkileri oldukca genisletilerek sistem
neredeyse yari bagkanlik sistemi haline getirilmistir. MGK’nin sistem igerisindeki
yetkilerinin de daha 6nceki doneme kiyasla ileri derecede genisletildigi anlagilmaktadir.
MGK’nin asker agirligi yapist ve Kenan Evren’in Cumhurbagkan sifati ile MGK’ya
baskanlik etme durumunda oldugu dikkate alinirsa, gegcildigi ifade edilen ‘“normal
demokratik” sistemin ne kadar “normal” ve ne kadar “demokratik” oldugu daha kolay
anlasilacaktir (Steinboch, 1998:1). Tiirkiye’nin siyasal hayatinda 6nemli bir yere sahip olan
6 Kasim 1983 Genel Secimleri ile Tiirkiye’nin politik yasaminin normallesme siireci

onemli bir yol kat etmistir (Yiiksel, 2011).
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4.2.1.1. 1983 Genel Secimleri ve Ozal’in i1k Basbakanhg:

1980’11 yillarda batida gelismis demoktasilerde kullanilan siyasi reklam ve Amerikan tarzi
renkli secim galismalar1 ANAP’in kurucu lideri Turgut Ozal’in aracilig: ile Tiirkiye’ye
aktarilmistir. Batida siyasi se¢imlerde imaj ¢agi yasaniyordu ve 6zal bunu Tirkiyed’e
meydanlara tagiyarak ilk 12 Eylil sonrasi ilk se¢imlerde kullanmaya baslamistir. ABD’de
siyasi rekabette pazarlama araci olarak kullanilmaya baslanmis kisisel imaj caligmalari

Ozal’mn propaganda ydntemi olmustur (Ozkan, 2002: 19-20).

Ozal 1983 segim kampanyasinda Manajans ile calismustir. ANAP'n temel segim kampanya plan;
"Agcik secik bir anlatim"di. ANAP programi, 12 Eylill ile saglanan huzur ve giiven ortaminin
devami, ortadiregin giliglendirilmesi, enflasyonun durdurulmasi, konut sorununun ¢oziimii ve

biirokrasinin azaltilmasi olmak {izere bes ana tema tizerinde yogunlastirildi (Rigel, 1993: ,83-87.)

Manajans ile anlasan Ozal, ajansla kafa kafaya verip kendisinin ve ANAP’1n en iyi sekilde
nasil pazarlanmasi gerektigini incelemis ve ajansin tekliflerini kendi fikirlerine aykiri gelse
de siyasi pazarlamada kullanmistir. Once Ozal’in toplumda nasil algilandigi ¢alismasini
yapan ajans, toplumdaki Ozal imajmin “takunyali, tonton, eknomiyi bilir” gibi kavramlarla
algilandigim tespit etmistir. Ajans, daha sonra ise Ozal’m gozliik ¢ergevesinden sag stiline,
giyiminden durusuna kadar yeni Ozal imajmi tasarlamis ve bu imaji pazarlamigtir

(Cankaya, 2008: 173).

Manajans, baslangicta ANAP’la ¢alisabilmek igin i¢in partiden agik, secik ve net onbilgiler
istemistir. Bu onbilgilerden yola ¢ikarak rakip partilerden farkli bir streteji gelistirerek
Lider Ozal imajinm kullanilmasini kararlastirmustir. Halkin gdziinde yetenekli ve sempatik
teknokrat olan Ozal, parti programini ve hedeflerini halka anlatmay1 iistlenmistir. O
donemde “star stratejisi” olarak anilan streteji benimsenmis ve Ozal’m halkin &niine ve
medyanin karsisina bu imajla ¢tkmasi benimsenmistir. Once deneme ¢ekimleri yapilmis,
ancak deneme cekimlerinde Ozal’m konusurken eliyle koluyla yiiziinii kapatmasmndan
dolay1 eline bir kalem verilmis ve kamera karsisinda yiiziinii kapatma tikinin Oniine
gecilmistir. Elinde kalemi ile Ozal, ayn1 zamanda hesap kitap bilen ve bunlar1 yapan lider
imaj1 olusturmustur. Ayrica bu donemde yemekli toplantilarla Ozal’mn parti programini

etkili kesimlere aktarmasinin 6nii acilmistir (Ozkan, 2002: 65-68).

Se¢ime katilan diger partilerin genel baskanlar1 Sunalp ve Calp’ten farkli olarak Ozal,

sevimli ve sempatik ve halktan biri izlenimi vermistir. Yumusak bir uslupla halka yonelmis
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ve halkin destek olacagi degerlerle secim ¢alismasi yapmistir. Batidan da basarili olmasina
¢ok ihtimal verilmese de Ozal’a destek olunmustur. Ozal, batidan gelen destegi pozitif
sekilde kullanmis ve halki batinin yakaladig: liberal kalkinmaci ekonmiye ikna etmistir.
Ozal’in se¢imdeki akilli ve planli stratejisi se¢im performansi olarak kendisine ve partisine

siyasi iktidar yolunu agmistir (Kazu, 2018: 132)

Se¢im gezilerinde sivil giyinen Ozal, kendisini karsilayanlara sicak davranmis, onlarla
davul zurna esliginde halay cekerek sepmatik goriintii ¢izmistir. Secim gezilerinden
Elaz1g’da halka, “Birlik ve beraberlik icinde, hep birlikte, zafere dogru” andin1 séyleterek
iktidarlar1 boyunda birlik ve beraberligin temsilcisi ve sembolii olacaklarini ilan etmistir.
Dogu ve Giineydogu’daki hizmetlerden yararlanmadaki dezavantaji ortadan kaldiracagini,
bu bolgelere yatirim yapacaklara devletin tesvik desteklerini sunacaklarini ifade ederek

bolge halkinin sepmatisini kazanmigtir (Bengin, 1983: 3).

1983 se¢im kampanyalart esnasinda se¢gmen tercihlerini etkilemek agisindan bir doniim
noktasi olarak lanse edilen ve 22 Ekim 1983 giinii televizyonda canli yayinlanan agik
oturum sonrasi basinda yer alan degerlendirmeler, liderlerin imajindaki goriintiisel boyutu
da 6n plana ¢ikarmistir. 1983 Ekim aymin son haftasinda Ozal, Calp ve Sunalp olmak
iizere ii¢ lider birlikte televizyonda agik oturuma katilirlar. Ozal, 6teki iki liderden daha
sakin, daha rahat ve daha yumusak tislubuyla ayrilmis, ekonomik konulara ne kadar hakim
oldugunu halka hissettirmis ve halkta isini bilen lider imaji yaratmigtir. Cumhuriyet
Gazetesi programin yapilacagi giin konusma iislubu, giyim zevki, sevdigi icki vb. basliklar
altinda liderlerin kisa bir tanitimin1 yapmus, agik oturumdan sonra ise Sunalp’i tutuk, Calp’i

atak, Ozal’1 rahat buldugu yoniinde haberler yapmistir (Uzun, 1993: 8).

Siyasal pazarlamanin basarisi, ona liderlik eden lider imajindan dogal olarak etkilenecek ve
lider iizerinden benimsenecek ya da reddedilecektir. Viicut dili, konusma usliibii, kilik
kiyafet, sa¢ stili gibi dis goriiniisler de sembolik olarak adaym imajinda etkili olan
faktorlerdir. Ozal tiim bunlari secim kampanyasinda kullanmaya ¢alismistir (Polat, Giirbiiz
ve Inal, 2004: 39). Semra Ozal, se¢im calismalarinda yaratilmak istenen imaj ¢alismalarina
Ozal’m gozliiklerinden baslandigimni, kalin ve siyah gergevesi ile sofuk ve sert goriintii

veren gozliik ¢ercevelerinin degistirildigini soylemistir (Birand ve Yalcin, 2004: 214)

Manajans, kampanya boyunca Ozal’la ABD tarz1 siyasi propaganda yapmis, esi Semra
Ozal ile el ele tutarak halkin igine karisan, spor yapan, aile fotograflari veren bir imaj

pazarlamiglardir (Aziz, 2011: 144-145).
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Turgut Ozal, gercekei politikalar ve sdylemler kullanmay: tercih etmis, halka pembe
tablolar ¢izmek yerine gercekleri sOylemeyi tercih etmisdir. Boylece yasadigi kosullari

liderden duyan halk lidere yonelmistir (Yanki Dergisi, 1984’ten akt. Topuz, 1991: 23-24).

Ozal ile ilgili en pozitif imajin 1983 Genel Se¢imleri 6ncesinde olusmasiin iki nedeni var.
Bunlardan birisi secime katilan partilerin yeni kurulmus olmasi, digeri ise 6zalin siyasi
propaganday1 profesyonel olarak yaparak degerlendirmesidir (Uzun, 1993: 71-77). 1983
secimlerinde Ozal ve ANAP, halka bilgili, becerikli, is bitirici, akilc1 idare vaad etmis ve

“is bitirmek™ sdylemini slogan olarak kullanmistir (Tokgoz, 2010: 194).

Bu secimlerde Turgut Ozal ve Partisi ANAP su sloganlar1 kullanmistir (Tokgdz, 2010:
185):

e Ekonomi Mimar1 Ozal’in Partisi,

o lssizligi ¢dziimlemeyi planlamis, programlamis, uygulamaya hazir Ozal’1n partisi

e Sana destek degil, kdstek olan biirokrasi zihniyetini devlet kapisindan kovacak Ozal’in
partisi

e Hayat pahaliligmin belini kirmis, ekonomiyi kontrol altina almis Ozal’1n partisi

e Basimi sokacak bir yuvanin 6zlemini ¢ekiyorsan, konut yapimini planlamis, parasin

pulunu nereden saglayacagimi hesaplamis Ozal’in partisi

Secim kampanyasinda ilk defa video kasetlerinde kullanilmasi ile Ozal kdylere kadar kendini
anlatma imkan1 bulabilmistir. Basinla tanisma turlar1 diizenlenmis, Ozal'la ilgili bilgilerin
aktatilmast i¢in gerekli her sey yapilmistir. Televizyondaki basin toplantilari i¢in yurt disindan
kamera 6niinde durus kitaplart getirilmistir (Goéle, 1997; 259.)

ANAP, yirmi {i¢ gazetede ilan yayinlamig, bunlarin onikisinde anap propagandasindan
paraflara yer verilirken diger onbir ilanda ise iktidar vaatleri yaymlanmistir. Kullanilan
siyasi sloganlarda halkin sikayet ettigi konulara deginip bunlar1 hicveden ve halkin
sikayetlerini dile getiren tarzda igerikler kullanilmigtir. Yayinlanan sloganlardan bazilari

sunlardir (Ozkan, 2002: 68-70):

v' Kagikla verip kepgeyle almak
v" Sokaktan korkmamak giizel sey
v' Tas yerinde agirdir

v" Mevzuat hazretleri

v' Ortadiregin hali ortada
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v" Konut sikintisini ¢zecegiz
v/ Kimse issiz kalmayacakBu kampanyalarda ilk defa kullanilan is bitiricilik
kavramlar ile ortadirek tasnifi siyasi literatiir tarihimize kazinmistir (Ozkan, 2002:

68-70).

6 Kasim 1983 tarihli se¢imler, % 92, 3 katilim olmus, {i¢ parti %10 iilke barajin1 asmus,
ancak HP ve MDP bazi sechirlerde secim c¢evresi barajint asamayarak milletvekili
cikartamamis, ANAP %45,1 ile 211 milletvekili ¢ikararak se¢imlerin kesin galibi olmustur
(http://www.ysk.gov.tr/). Se¢men katiliminin % 92,3 oraninda oldugu 6 Kasim 1983
secimlerinin, Tirkiye’nin siyasal ve toplumsal hayatin1 ¢ok etkilemistir (Arslan, 2007: 3).
Ozal’m Anavatan Partisi 6 Kasim 1983’te yapilan segimleri kazanarak iktidara gelmistir.
Secimler yaklagik ti¢ yil siiren bir askeri idarenin “normal demokratik hayata” geg¢ilmesi
karar1 dogrultusunda gergeklestirilmistir. Ancak bu “normal demokratik hayat” askeri
idare donemine kiyasla yapilmis, olduk¢a gorece bir tanimladir. Zira bu dénemde bir¢ok
acidan askeri idare doneminin etkileri devam etmekteydi. Bu agidan s6z konusu donemi
objektif olarak “normal demokratik donem” seklinde tanimlamanin pek o kadar kolay

olmadigini belirtmekte yarar vardir (Giildemir, 1992:9).

Yalgin Dogan, Cumhuriyet Gazetesi’nde Turgut Ozal’in basarisini (Dogan, 1983):
“demokrasiye gecis, se¢im déneminin olaganiistii kosullari, Ozal performansinin basaris

ve ilk kez uygulanan se¢im sistemi” ile izah etmistir

1.0zal hiikiimeti, TBMM tarafindan 115 adet red oyuna, 65 adet ¢ekimser oya ragmen 213
oyla giivenoyu almistir (Ezherli, 1992). Tiirkiye’yi 6nceki donemlerden sert gizgiler ile
ayiran farkli bir déneme sokmustur (Ozkan, 2002: 71).

Ik déneminde asker ile iliskileri iyi olan ANAP hiikiimetinin MGK’nin asker-sivil
iligkilerindeki 6nemi biiyiiktiir. 1982 Anayasasi ile sivil iiyelerinin cogunlugunu kaybeden
ve yetkileri arttirilan bu kurulus, gilivenligin genis kapsamli algilamis ve kamuoyunda
etkisini devam ettirmistir. MGK’nin almis oldugu siki ydnetimi uzatma-kaldirma,

olaganiistii durum gibi kararlari, hitkiimet yerine getirmistir (Tandor, 2000: 60).

ANAP’1n ilk kongresi, 1985 yilinda gerceklesmistir. Kongre sonunda parti, 3’e ayrilmistir.
Milliyetci olanlarin bagin1 Mustafa Tasar, muhafazakar olanlarin basint Mehmet Kegeciler,

liberal olanlarin basini ise Mesut Yilmaz almistir. Bu yildan sonra ger¢eklesen kongrelerde
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ise Kegeciler ve Tasar birlikte hareket etmis ve “Kutsal Ittifak” olarak basinda yerini

almistir (Tokatl1, 1999: 49).

Partinin ilk buhrani, Maliye Bakani gorevinde bulunan Vural Arikan’in goérevden azil
edilmesiyle yasanmistir. Liberal hizbin onderlerinden biri olan Arikan, Ozal’1t basina

buyruk davranmastyla sucladigi i¢in partiden ayrilmigtir (Tokatli, 1999:50).

4.2.1.2. 1984 Yerel secim

Ozal, yaklasan yerel secimlerde halktan aldigi %45°lik destegi kaybetmeden gitmek
istiyordu. Ancak Inonii’niin SODEP’i, Demirel’in DYP’si ve Erbakan’m Refah Partisi’nin
segime girmesinin siyasi sonuglarinin nasil olacagimi merak eden Ozal, Biilent Tanla’nin
PIAR Sirketi’yle anlasarak kamuoyu arastirmasi yaptirmis ve sonuglarmn iyi ¢ikacagia
dair verileri elde ettikten sonra 25 Mart 1984°te yerel se¢im yapilmasina karar vermistir..
Maksadi diger partilerin fazla toparlanmasina firsat vermeden yerel se¢imleri de
kazanmaktir. Radyo ve Televizyon yayinciliginin iktidar denetiminde olmasini avantaj

olarak kullanan Ozal bunu siyasi bir firsata ¢evirmistir (Cemal, 2013: 57-60).

1984 yerel se¢imlerinde belediye hizmetlerinden kaynaklanan cgesitli sorunlarina vurgu
yapilmistir. Ozal, “Devlet yonetiminde oldugu gibi belediyelerin yonetimine kendini
hazirlamis tek parti Anavatan Partisi’dir” diyerek sik sik su sorunlart dile getirmistir
(Tokgoz, 2010: 187):

v’ Su,

v' Cevre kirliligi,

v’ Kanalizasyon,

v’ Gecekondu tapusu,

v’ Alt yapi,

v’ Carsi-pazar,

v" Coplerin toplanmasi,
v" Ulagim problemi ve
v’ Imar affi

Ozal bu secimlerde “sevgi, birlik, beraberlik, ahenk” sloganlariyla halkin karsisina ¢ikmus,

halkin karsisinda ayrica su vurgulart yapmistir (Cemal, 2013: 156-157):

v’ Eskilere itibar etmeyin; denenmisi denemeyin
v’ Biz hesap kitap adamuiyiz; laf degil is yapariz: helva yapmasini biliriz
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v" Bagkalarinin hayalleri bizim icraatimiza yetisemez; akillar1 almaz

Ozal’m bu segimlerde 1983’te kullandig1 sloganlar1 da kullanmistir. Ancak yerel secim

oldugu i¢in séylemleri biraz degistirmis ve sunlart kullanmistir (Tokg6z, 2010: 187-188):

v’ Birleselim, Gegmise Degil, Gelecege Bakalim

v Hangi siyasi gorlisten olursaniz olun, bu Pazar oyunuzu Anavatan Partisi adaylarina
verin

v’ Calismaya ve tarafsiz davranmaya adanmus, yoresine hizmet vermeye hazirlanmig

v' Tiirkiye’nin biitiin belediyelerine is bitirici bagskan Anavatan’dan

v' Anavatan’in akilct, i bitirici, yapict yonetimini sehrinizle birlestirin

v Oyunuzu degerlendirin

25 Mart 1984 yerel secimlerinin sonucu, % 41,5 oraniyla iktidarda bulunan ANAP’1n
zaferiyle sonuclanmistir. Toplamda 67 il merkezinden 54’{iniin belediye baskanliklarini
ANAP adaylar1 kazanmigtir. Fakat burada asil 6nemli olan, parti adaylarinin Istanbul,
Izmir ve Ankara olmak iizere ii¢ biiyiik sehirde belediye baskanliklarini ele gecirmeleridir.
ANAP’mm 1983 yilinda yapilan genel se¢imlerde yiizde 45,1 olan oy oraninda bir diisme
olmasina ragmen yine de oylarin yiizde 41,5’ini toplayarak diger partileri ardinda birakmis

Ve birinci olmustur (Aytag, 2001).

Se¢im sonuglarini Hiirriyet Gazetesi, “Anavatan ezdi, gecti.” diye duyururken, Ozal, “U¢
biiyiik kenti biz aldik.” diyerek basarisini agiklamistir (Hiirriyet, 26.03.1984).

4.2.1.3. 1986 Ara Secimleri

Tiirkiye, bosalan milletvekilliklerinin secilmesi amaciyla 28 Eyliil 1986°da ara sec¢im
yapmistir. Her ne kadar genel secim ve belediye secimleri kadar yiiksek dojazda
propaganda olmasa da ara segimlerin yapildig: yerlerde Ozal siyasi pazarlama ydntemlerini

kullanmay1 ihmal etmemistir.

1983 segimlerinde Manajans ile calisan ANAP, 1984°te Ava Ajansla, 1986 ara
secimlerinde ise Birikim Ajansla ¢alismistir. Birikim ajansi, 6nceden Manajans’ta ¢alisan
ancak oradan ayrilan Ege Ernart ile Faruk Atasoy birlikte kurmus ve 1986 ve 1987
se¢imlerinde Ozal ve ANAP’in siyasi pazarlama siireclerini ydnetmistir. Ayrica Ozal,

Letra, Yorum Ajans ve Giizel Sanatlar Ajans ile de ¢alisma yapmistir (Topuz, 1991: 15).

84



28 Eyliil 1986 milletvekili ara se¢imlerinde ANAP ve Ozal diger se¢im kampanyalarinda
kullandiklar1 siyasi reklamlara benzer reklamlar kullanmiglardir. Bu donemde de bir
yandan 12 Eylil’i hatirlatici bildirimlerde bulunarak Tiirkiye’nin o doneme goére sosyal
siyasal ve ekonomik olarak gelismisligine vurgu yapilmig, bir yandan da o dénemden
sonraki gelismelerde ANAP ve Ozal etkisi one ¢ikarilmistir. Ara segimlerde su siyasi

soylemler yogun olarak kullanilmistir (Tokgoz, 2010: 188-189).

v' Bugiinii anlamak i¢in diinii unutmamaliyiz

v’ Yarin siyasal istikrar1 siz koruyacaksiniz

v’ Oylarinizla, siyasal istikrara, siyasi kavgaya degil 1srarla siirdiirdiigiimiiz barisgi
anlayisa sahip ¢ikmanizi sizlerden bilhassa istiyorum

v" Bu inang iginde, hepinize en iyi dileklerimi sunuyor ve bu seg¢imlerin milletimize hayirh

olmasin1 Cenab1 Hak’tan diliyorum (Tokgoz, 2010: 189).

Ozal’in kullandig1 siyasi pazarlama ve propaganda ara segimlerden de basariyla ¢cikmasina

katk1 yapmustir.

4.2.1.4. 1987 Referandumu

12 Eyliil doneminde Demirel, Ecevit, Tiirkes ve Erbakan gibi siyasi liderlere siyasi yasak
getirilmistir. Ancak bu Tirkiye’'nin demokratik gelisiminin Oniinde bir kusur
olusturmaktaydi. Bu nedenle bu siyasi yasaklarin kaldirilmasi i¢in Tiirkiye 6 Eyliil 1987°de

Tiirkiye Tarihinin ti¢lincii referandumuna gitmistir (Aziz, 2011: 135).

Bu donemde i¢ siyasette onem arz eden gelismeler mevuttur. HP, SODEP ile Sosyal
Demokrat Halke¢1 Parti (SHP) adi altinda birlesmistir. Donemin CHP yasakli genel bagskani
Biilent Ecevit ve ekibi Demokratik Sol Parti’yi (DSP) kurmuslardir. 6 Eyliil 1986 yilinda
halk oylamasi sonucu siyasi yasaklar kaldirilmis, DSP (Demokratik Sol Parti) Genel
Bagkanligina Biilent Ecevit, DYP (Dogru Yol Partisi) Genel Baskanligina Siileymen
Demirel, MCP (Milliyet¢ci Calisma Partisi) Genel Baskanligina Alparslan Tiirkes, RP
(Refah Partisi) Genel Bagkanligina ise Necmettin Erbakan getirilmislerdir (Tanor, 2000:
60).

Ozal referandumda hayirci goriintii vermek ve demokratikligini gélgelemek istemiyordu.
Ancak halk hayir derse biz bir sey yapamayiz diyordu. Ancak gelecek secimlerde siyasi
tecriibeleri bariz olan Demirel, Ecevit, Tiirkes ve Erbakan ile rakip olmak istemeyen Ozal,

referandum yaklastikga hayir yoniinde mesajlar1 dnce kapali kapilar ardinda ardindan da
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acikca dillendirmeye baslamis, ANAP’li Giines Taner “no, no” yazan tisortle halkin
karsisina ¢ikmusti. Ozal 5 Eyliil 1987 tarihinde artik televizyon ekranlarinda ilk kez
referandumda “haywr” diyecegini agik bir sekilde telaffuz etmistir (Cemal, 2013: 165- 174).
Bedrettin Dalan ise Ozal’m bu tutumlarindaki 1srarin1 anlayamadigimi ve saskin oldugunu

ifade etmistir (Birand ve Yalgin, 2004: 291).

ANAP lideri ve dénemin bagbakan olan Ozal, sahalarda siyasi rakiplerinin engellerinin
devam etmesi gerektiginin gerekgelerini anlatirken, diger dort lider de olanaklar1 6l¢iistince
halka wulasip demokrasinin geregi olarak siyasi yasaklarin kalkmasi gerektigini
anlatmiglardir. Ozal’in Yalova’da bindigi lastik botu ile plaja giderek hoparldrle hayir
kampanyast yapip, canli canli anket gerceklestirmesi donemin en One ¢ikan
olaylarindandir. Kitapli referandum kampanyasi ise kayda deger diger bir olaydir. ANAP’a
yakin gazetecilerden biri olan Acar Tuncer’in ‘Belgeler ve Olaylarla Demirel’in Gergek
Yiizii’ adli kitab1 yazarak teskilatlarda dagitmasi dikkat ¢ekicidir (Yenisafak Gazetesi,
2017. https://www.yenisafak.com/secim-referandum-1987 ).

6 Eyliil 1987 tarihli referandumda. Ozal ve ANAP’1n hayir mesajlarina ragmen, segmenin
549,84’u hayir derken, % 50,16 evet diyerek siyasi yasaklar1 kaldirmistir. Referandumdan
sonra Siileyman Demirel DYP, Biilent Ecevit DSP’ Alparslan Tiirkes MCP ve Necmettin
Erbakan RP’nin genel baskan1 olmuslardir (Arslan, 2007: 6).

4.2.1.5. 1987 Genel Secimleri
29 Kasim 1987°de Tiirkiye’de genel secimler yapilmistir.

Tiirk politik hayatinda taslarin yeniden yerine oturmaya baslamasiyla yapilan genel
secimlerden ANAP, birinci parti olarak ¢ikmistir. Bununla beraber, Turgut Ozal’n lideri
oldugu Anavatan Partisi’nin 1983 genel se¢imlerinde aldig1 yiizde 45,1°lik oy oraniyla
1987 genel seg¢imlerinden geriye diismiistiir. Se¢im sonucunda Sosyal Demokrat Halkg1
Parti % 24,8 oy alarak parlamentoya 99 milletvekili, Demirel’in DYP’si % 19,1 oy orani
ile muhalefet partisi olarak, 59 milletvekili ile TBMM’ye (Arslan, 2007: 7-8). 12 Eyliil’iin
siyasi havasmin ortadan kalkmaya basladigi bu se¢imlerde Ozal tek basma iktidarini
korurken, SHP ana muhalefet, DYP ise muhalefet partisi vazifesini iistlenmistir (Yiiksel,
2011).

Bu se¢imlerde siyasal iletisim agisindan ¢ok 6nemli bir degisiklik yapilmigtir. 1983

secimlerinde siyasal partilerin secim kampanyalar1 i¢in gazetelerde baslayan siyasal reklam

86



verme hakki, bu kez 1987 yili segimlerinde radyo ve televizyon yaymlart icin de
taninmistir. Bu secimlerde devlet radyo ve televizyonu olan TRT’de disarida c¢ekilen
reklam filmleri belli kurallar c¢er¢evesinde gdosterilmistir. Bu ilk uygulamada radyo ve
televizyon yayinlarindan faydalanan siyasi partiler; ANAP basta olmak iizere, SHP ve
DYP olmustur (Aziz, 2011: 145).

Televizyon kullanimiyla birlikte, siyasi parti liderinin goriintiisiiniin dnemli bir hal aldig1
ve bu sekilde imaj kavraminin giindeme geldigi, ikinci bolimde “Algi Yonetimi ve
Imaj/itibar” bashig altinda belirtilmistir. Ozal doneminde de iletisim araglarinda meydana
gelen baz1 gelismelere bagli olarak, imaj danismanlarindan faydalanilmis ve bu

danismanlar araciligryla da Ozal’m imaji sekillendirilmeye calisiimistir (Kazu, 2018, 150)

Bu se¢imde siyasi yasaklar1 kalkan parti liderleri secime girdigi i¢in sdylemler onceki

se¢imlere gore ¢cok degismistir (Aziz, 2011: 145).

Ozal ve ANAP bu segimlerde en ¢ok su sloganlara vurgu yapmustir (Tokgdz, 2010; Ozkan,
2002: 84-85):

v’ ¢ag atlama

v" Tirkiye’nin gelecegini gelin birlikte yaratalim

v 2000’lere el ele

v" Tirkiye’nin gelecegi igin el ele

v' Tirkiye’nin  bugiin nerede oldugunu anlamak, nereden geldigini hatirlamakla
miimkiindiir

v" Vatandas oyunu b6lme. Vur miihriinii Anavatan Ustiine. Cag atlayan Tiirkiye’ye.

v’ Elele daha daileriye

v" Tiirk anasi, yuvani anarsiden koru. Huzurun ve giivenin i¢in Anavatan’1 se¢

Bu sloganlar ile vatandags algisinin gelecek vizyonu ile etkilenmesi ve vatandaga gelecegin
insasinda sorumluluk almasi gagrist yapilmistir. Bu dénemde Ozal’m imajindaki hakim
ozelliklerinden en Onemlisini tslup 6zellikleri olusturmaktadir. Bu tiislup 6zelliklerinin
biliyiik boliimiinii aleyhteki atiflar olusturmaktadir. En ¢ok vurgulanan tslup ozellikleri
ciddiyetsizlik, keyfilik, kaywrmacilik gibi 0Ozellikler iken, bunlarin yaninda o&zellikle
olumsuz propaganda bicimleri de siklikla vurgulanmistir. Secimlerdeki propaganda
kampanyalarinin esitlikten yoksun oldugu vurgulanarak, ozellikle muhalefet partileri ile

iktidar partisi arasindaki televizyondaki propaganda olanaklarinin esitsizligi giindeme
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getirilmistir. TRT, bu dénemde “Ozal’in borazam™ ya da “masal kutusu” olarak lanse
edilmis ve pek ¢ok elestiri almistir. Ayrica Ozal’m bu dénemde secim sonuglarini lehine
etkilemek acisindan televizyonun etkisine daha fazla ehemmiyet vermesi ve basina karsi
takindig1 olumsuz tutum, 6zellikle aleyhinde yazi yazan bazi yazarlardan “sol amigolar”

seklinde s6z etmesi basinda tepki ¢eken olaylardandir (Uzun, 1993: 84-86).

Ozal’m iki bagbakanlik dénemi sonucunda, imalat sanayi reel ihracati 1988 sonuna kadar
% 15 artmig, ihracatin GSMH igindeki payr 1980'de % 5.1'den 1988'de % 12.8'e
yiikselmistir. Devletin ulusal ekonomideki payinin diistiriilmesi politikas1 sonucu ise ayni
donemde kamu yatinmlarindaki artis % 1.8 diizeyinde ger¢eklesmistir. 1980 yilinda
GSMH % -1.1 biiylirken, bu oran 1983'te % 3.2, 1984'te % 5.9 ve 1985-1989 yillan aras1 %
5.1 olmustur. Gelismisligin 6nemli bir gostergesi olan kisi basina milli gelir rakamlari
1982'de 935 dolar iken 1991'de 1666 dolara ¢ikmustir. Bu gostergeler Turgut Ozal'm
iktidarda oldugu yillarda iilke ekonomisinde olumlu gelismelerin gergeklestigine isaret
etmektedir (Keskin, 2002, 91-92).

4.2.1.6. 1988 Referandumu

Siyasi yasaklarinin ardindan 1987 se¢imleri ile meclise giren eski siyasi liderlerin siyasi
etkileri daha fazla olusmadan Ozal yerel segimleri erkene alarak avantajimi korumak
istemistir. 25 Eylil 1988’de yapilan “1989 yerel segimlerin erkene alinmasi

referandumunda” halkin %65°1 “hayir”, %35°1 ise “evet” oyu kullanmustir.

ANAP iktidarinin isteginin halk tarafindan ylizde 65’lik reddinin arkasindan, 1989 yerel
secimlerinde ANAP’1n gerilemesi devam etmis ve Demirel’in “Bir se¢imlik omrii ya var,
ya yok” dedigi ANAP, 1991 yilinda yapilan segimde sekiz yillik iktidarin1 kaybetmistir. Bu
stire¢ icerisinde yiizde 0,3 fark ile siyasi yasaklar1 kaldiran 1987 referandumu ile yiizde 65
“hayr” ¢ikan 1988 referandumu tarihi donemeclerdendir (Giilegyliiz, 2016).

Bu referandum esnasinda digerlerinden farkli olarak Ozal, Cenajans ile g¢aligmustir.
Cenajans Ile ANAP calismasi, ajansin kendi kurumsal tarih kitabi olan ‘Bir Reklam
Ajansinin  Oykiisii'nde anlatilmigtir. Kampanyada tamamlanan otoyollar bir reklam
kaynag1 olarak kullanilmistir. Ornegin Istanbul’da yapilan ikinci koprii agilisi esnasinda
Ozal’m arabay: kullanarak esine “Tak bir kaset Semra Hamim, keyfimizi bulalim” Nail

Kegili’nin yazdig1 senaryonun parcalarindan biridir. Ayrica Ozal’m araba kullanirken hiz
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yapmaya, teknolojiye ve Ozellikle de bilgisayarlara duydugu yogun ilgi kampanyalarda
kullanilmistir (Ozkan, 2002: 101-102).

Bu sec¢imlerden sonra ortadiregin yasam kosullarinin kotiilesmeye dogru gitmesi, teror
olaylarindaki artis ve siyasetin eski liderlerinin meydanlardaki performansindan dolay1

Ozal’in ANAP’1 yipranma siirecine girmistir (Laginok, 2007: 547-548).

4.2.1.7. 1989 Yerel Secimleri
26 Mart 1989°da Tiirkiye genelinde yerel se¢cimler yapilmistir.

Sec¢ime Anavatan Partisi, Sosyal Demokrat Halk¢1 Parti, Dogru Yol Partisi, Demokratik
Sol Parti, Refah Partisi, Milliyet¢i Calisma Partisi ve Islahat¢i Demokrasi Partisi
belediyeleri alma miicadelesi vermistir Hem il genel meclisi se¢im sonuglari, hem belediye
secimi sonuglari, hem de biiyiiksehir belediye se¢imi sonuglari baz alindigi zaman, 1989
yerel secimlerinin kazananinin Sosyal Demokrat Halk¢ir Parti oldugu goriilmiistiir

(www.yerelsecim.com).

26 Mart 1989 yilinda gergeklesen yerel yonetim seg¢imlerinde iktidarda bulunan ANAP
biiyiik bir oy kaybr yasamustir. %30’un tizerinde oy alinamayan se¢imde SHP %28,7 ile ilk
parti olurken DYP, %25,7 ile ikinci parti olmustur. ANAP %21,8’de kalmistir. SHP,
Ankara, Istanbul, izmir, Adana gibi metropol illerde oy dagiliminda yukarda yer almustir. il
genel meclisi sonuglarinda da DYP birinci parti olmustur (Cavdar, 2004:281).

Secim sonucglart ANAP agisindan kaybedilen kitleler ve se¢im olarak degerlendirilebilir.
26 Mart 1989 segimlerde biiyiik gii¢ kaybeden Turgut Ozal, kendisi ve parti i¢in yeni bir
imaj yaratma ve bunun siyasi pazarlamasini yapmaya koyulmustur. Aile yasantisinin ¢ok
fazla giindeme gelmesini engellemeye ¢alismustir. Yusuf Bozkurt Ozal’la Hiisnii Dogan
kabine dis1 birakilmistir. Ayrica Ozal bu segimlerden sonra, Konut’tan Basbakanlik’a

inerek ¢alismalarini burada yiiriitmeye baslamistir (Cemal, 2013: 121).

Bu secimlerde Cenajans tarafindan ANAP icin hazirlanan ii¢ ilan negatif ilanlar olmas1 ve
illiistrasyonlar kullanilmas1 yoniinden dikkat cekicidir. Birincisinde Uzakdogulu bir
belediye baskaninin yabanci dilden konustugu bir resimle “Farkli dilde konusan bir
belediye baskani ister miydiniz?” baglikli bir ilan yayimmlatilmistir. Belediye baskanlarinin
hizmet gotiirebilmesi icin iktidar partisinde olmas1 gerektigi anlatilir. Yaninda piknik tiipii,
kucaginda ¢antas1 ve ¢esitli biiro gereciyle resmedilen “Makamsiz, mekanSiz, imkansiz ve

iktidarsiz bir belediye baskani ister miydiniz?” baslikli ilanla belediye baskanlarinin
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hiikiimet kapisinda kaynak temin edebilmek i¢in gilinlerce bekletildigi anlatilmistir. En
negatif ilan olan {iglinciisiinde, bir koltuga baglanmis g¢aresiz bir adam gosterilerek “Eli
kolu bagh bir belediye baskani ister miydiniz?” bashig atilarak iktidardan olan birinin
secilmemesi durumunda iktidar giicliniin o yorenin aleyhine c¢alistirilacagi ima edilmistir

(Ozkan, 2002: 108-109)

Dort egilimi birlestiren bir parti goriiniimiinde olan ANAP’1n kurmaylarinin agzindan “Ne
sagdayiz, ne soldayiz, dort egilimi birlestirdik biz” sozii bes yill boyunca hi¢ eksik
olmamustir. Baz1 toplantilarda Ozal da bu durumu su sekilde dile getirmistir: “Biz kavgaya
taraf degiliz; kavgaya girmeyiz. Benim agzimdan biz sagdayiz ya da soldayiz diye bir laf
ctkmamistir. Programimizi iyi anlamis arkadaslarimizdan da duyamazsiniz.” (Cemal,

2013: 150-152):

Bu dénemden itibaren medyada Ozal’in partide ve hiikiimette tek adam goriintiisii
verdigine yonelik yazilar yazilmaya baglanmistir. Se¢im sonuglari ANAP iizerinden degil
Ozal iizerinden yorumlanmaya baslanmustir (Uzun, 1993: 77-80). Ornegin; Hiirriyet
Gazetesi ANAP’in iktidara gelisini “Segmen ‘Ozal’ dedi” bashgiyla duyurmustur
(Hiirriyet, 7.11.1983).

4.2.2.Cumhurbaskanh@ Dénemi (1989-1992)

Ozal, muhalefetin ve baz1 kitle rgiitlerinin tepkisine karsin, Cumhurbaskanugi'na aday
olmus ve 31.10.1989 giinii Cumhurbaskan: segilmisti. Ozal'm adayligi kendi kurup
gelistirdigi ANAP iginde de tepkiyle karsilanmisti. 22 ANAP Milletvekili Ozal'a oy
vermemis ancak Ozal, 263 Milletvekilinin oyu ile Cankaya ya ¢ikmisti ve ANAP
baskanligin1 ve bagbakanlig1 Yildirim Akbulut'a birakmisti (Coskun, 1994)

(Cankaya'da cuma namazi kilan, sortla askeri birlik denetleyen, otosuyla saatte 20 km hiz
yapan Ozal, Cankaya'y1 halka agmis, panel dahi yonetmisti. Acilislara katilmis, gesitli
platformlarda alternatif modeller sunmustu. Ikinci atilim déneminde sz etmeye baslamus,
siyasete doniis planlar1 yapmsti. Ozal, bircok cephede miicadele ettiginden, rakipleri iyice
artmisti. Cankaya'ya cikisina bastan beri karsi olan koalisyon ortaklarindan sonra kurucusu
oldugu ANAP"1 da karsisina almisti. "Dogru bildiklerimi soylemekten ¢ekinmem™ diyen
Ozal, Hiikiimet ile "onay" miicadelesine girismis, hiikiimet Ozal'a karsi by-pass kartini

cikartirken, ANAP lideri Yilmaz'da Ozal'siz ANAP yaratmisti. (Coskun, 1994).
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Ozal koske ciktiktan sonra bir yandan iilkede reformlari devam ettirmek isterken bir
yandan da ayrildigi partisini de kontrol altinda tutarak reformlar1 destekleyecek meclis
giiciinii elinde tutmak istemistir. Ancak bu yaklasimi onun cumhurbaskaliginin

tarafsizligini tartismaya agmistir.

Hiikiimet ile miicadelesi belirli araliklarla siiren Ozal, Yilmaz karsisinda kongre
miicadelesini kaybettikten sonra yeni formiiller aramaya baslamisti. Kendisini de
Cankaya'da "eli kolu bagl" olarak goriiyordu. 21.ylizyila dogru giderken, Tiirkiye'nin
ikinci atilim donemini gergeklestirmesi gerektigine inaniyor, bu atilimi ne DYP-SHP
koalisyonunun ne de Yilmaz'li bir ANAP'in gerceklestirecegine inanmiyordu. (Coskun,

1994)

Sagliginin bozulmasina aldirmayarak bir yandan yurti¢i temaslarla gelecegi yonelik siyasi
hesaplar yapiyor, diger yandan yurtdis1 gezilerle politikaya yon vermeye c¢alisiyordu. Bu
donemde cizilen basin taragindan olusturulan "6zal imaji" nda olumsuz bir tutumun agir
bastig1 goriilmistiir, 6zal, bu donemde daha ¢ok klasik bir Cumhurbaskan: tanimiyla
uyumlu olmayan yonleri vurgulanarak basinda yer almistir, 6zellikle Cumhurbaskaninin
tarafsizlig1 ilkesiyle bagdasmayan hareketleri, baskanlik sistemi tartismalari, Anayasa
ihlal-leri-By-Pass, Giineydogu sorunu, siyasete geri donme planlar1 vb. ile glindemi

doldurmustur. (Coskun, 1994)

Basin bu dénemde Ozal'in halk destegi azalmis bir parti tarafindan Cumhurbaskan
secilmesi tartismalarini birakmistir. Basinda daha c¢ok onun yetkilerini asmasi ile
bulundugu makamanin tarafsizligr ilkesini ¢ignemesine yonelik tepkiler duyulmustur.

(Coskun, 1994)

4.2. Ozal’in Marka Kisiligi ve Liderliginin Siyasi Pazarlamaya Etkisinin Genel

Degerlendirmesi

Siyasi arenada siyasi liderin yildizinin parlamasi i¢sel ve dissal kosullarin birbiriyle
kesismesi sonucu ortaya ¢ikar. Etkili liderler, marka kisilikler, ya da bir marka {iriini
toplumsal taleplere cevap verecegi zaman basarili olurlar. Bu yonii ile Ozal’lin biirokratik
yasamindaki basarisi, o donem siyasi ¢alkantilar1 icerisinde toplumda ihtiyac olan siyasi
lider ihtiyacini karsilayacak nitelikteydi. Ozal ¢ok yonlii kisiligi ve biirokratik becerilerini
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siyasi yasammna da tasmmistir. Ozal’mn liderligi, iktisadi tutumlar1 sosyal tutumlari, dis
politas1 ve iletisim tercihleri gerek kendi doneminde gerekse kendisinden sonraki donemde

cok tartisilmistir.

1980’lerde enflasyon, issizlik, ekonomik belirsizlik ve dalgalanmalar 1970’ler dlgiisiinde
olmasa da iktidar1 zayiflatacak diizeyde yiikselmistir. Ancak halk demokrasi tam
yerlesmemis olmasa da siyasi iktidarlarin siyasi ve ekonomik istikrarsizlik yaratacak eylem
ve soOylemlerde bulunan liderlerle arasinda mesafe koyacagi mesajini kesin bir dille

vermistir (Kalaycioglu ve Saribay, 2000: 405).

1977-80 yillan arasinda Tiirkiye'de derin bir toplumsal ve ekonomik kriz yaganmistir. Mevcut
siyasal iktidarlar iilkenin i¢inde bulundugu krizi ¢ozmekte yetersiz kalmistir. Dénemin
Bagbakam Siileyman Demirel tarafindan Bagbakanlik Miistesarligina getirilen Turgut Ozal,
devlet, 6zel sektor ve Diinya Bankasindaki deneyimleri 1s1ginda 24 Ocak 1980 Kararlan adiyla
bilinen ekonomik degisim programimni hazirlamistir. Programin uygulamasini hem Demirel
hiiktimeti doneminde hem de 12 Eyliil askeri yonetimi déneminde yapmistir. Askeri yonetim
sonrast yapilan ilk segimleri kazanarak 24 Ocak kararlan ile baslayan ekonomik yeniden
yapilanma programim devam ettirmistir. Boylelikle Weber'in karizmatik lider modelinde de

belirttigi gibi kriz sonrasi ortaya ¢ikan bir lider olmustur (Keskin, 2002, 121)

Dért egilimi birlestirme iddiasinda olan ANAP ve lideri Ozal’la birlikte Batili anlamda
uzmanlagsmis algi ve imaj yonetiminin Tiirkiye’deki sonuglari, 1983 ve 1987 secim

basarilarinda daha yakindan goriilmektedir (Seyhanlioglu, 2017: 332).

Ozal ve onunla 6zdeslesmis ANAP’m ideolojik altyapisi, 1980°li yillarda esen liberalist
rizgarin etkisiyle her seyden once, ekonomik ve siyasal alanda liberalizmi 6ngdrmiistiir.
Ozal, ekonominin serbestlestirilmesi yolunda temel hak ve 6zgiirliiklerin korunmasindan
yola ¢ikilarak Tirkiye’nin ii¢ temel 6zgirliigli yiirlirliige koymas1 gerektigini belirtmistir.
Bu {i¢ ozgirlik olan disiince-ifade, inan¢ ve ekonomik girisim Ozglrliiglini
gergeklestirmek sarti ile diinya ile biitiinlesilebilecegini 6ngérmiistiir (Laginok, 2007: 549).
ANAP; serbest piyasa ekonomisi, liberal bir ekonomik politika, tesebbiis 6zgirliigi,
devletciligin terk edilerek yerel yonetimlere dncelik taninmasi, biirokrasinin azaltilmasi

gibi goriisleri, Muhafazakar-Islamc1 bir goriintiiyle birlikte miidafaa ederek is basina

gelmis ve iktidarin1 devam ettirmistir. Bu goriislere ek olarak ekonomiyi rayina sokmak,
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kalkinma hizinin artmasi, enflasyon ve igsizlik problemlerini azaltmak ve bolluk i¢inde bir

piyasa sozii vermistir. (Kalaycioglu ve Saribay, 2000: 405-406).

Tiirkiye'nin ig¢inde bulundugu kriz ortami karizma olusumuna zemin hazirlayan kosullan
icermektedir. Bu kriz ortaminda devletin ¢esitli kademelerinde gorev yapmuis, Diinya Bankasi
ve ozel sektor tecriibesi bulunan Ozal Basbakanlik Miistesarligina atanmistir. Ekonomi
yonetimi tamamziyla kendisine baglanmis ve ekonomik istikrar programinin hazirlanmasina
baslamistir. Ozellikle ekonomik kararlarin almmasi, dis borglarin ertelenmesi, yeni borclarin
alinmasi ile ilgili konularda kamuoyunda adi 6n plana ¢ikmaya baslamistir. 12 Eyliil miidahalesi
sonrasinda programi hazirlayan kisi olmast ve dig ekonomik gevrelerce taninmasinin da
etkisiyle ekonomiden sorumlu Basbakan Yardimciligina getirilmistir. Boylelikle hem AP
hiikiimeti hem de askeri yonetim déneminde ekonominin idaresi Ozal'a birakilmustir (Keskin,

2002, 86)

Ozal, devleti biirokratik kaliplarin disina ¢ikararak yonetmistir (Cemal, 2013: 90-98).
Renkli kisiligi ile siyasete ayr1 bir hava katan Ozal, bir yandan askeri politikalar:
kaldirirken, bir yandan da hacca gitmesi ile topluma dini mesajlar vermis, ¢ocuklara,

genclere, sanat ve spor camialarinda yonelerek imajini giiclendirmeyi ihmal etmemistir

(Coskun, 1994: 30).

Turgut Ozal, 1980'lerden sonra yayginlasan kitle iletisim araglarin1 ¢ok etkili bigimde
kullanmistir. Bunun en 6nemli kanit1 "Icraatin Iginden" programlandir. Bu programlann
hazirlanmasinda en ince ayrintiya kadar her sey diisiiniilmiistiir. Topluma "Kalkinan
Tiirkiye" ve "ekonomiyi bilen lider Turgut Ozal" imaji verilmistir. Ozal kdylere kadar

yayginlasan televizyon sayesinde her Tiirk ailesine hitap edebilmistir. (Keskin, 2002, 122).

Kisi olarak da sicakkanli, sakin ve iletisim kurmada rahattir. Ekonomi basta gelmek iizere
konularina hakimdir ve iknada yeteneklidir (Ozkan, 2002: 66). Ozal, 1983 secimlerinden
sonra Ozal, “Tiirkiye kagirdigi treni yakaliyor, gercekten ¢ag atliyor” gibi sdylemlerle
tyimserlik yaymaya baslamistir (Cemal, 2013: 74).

Ozal'm &zellikle 1983-87 donemi biiyiik altyap: yatiranlarin yapildigi ve yapisal
reformlarin  vyiiriirliige konuldugu yillar olmustur. Istanbul-Izmit, Kapikule-istanbul
otoyollar1, Fatih Sultan Mehmet Kopriisii ve Istanbul i¢i baglant: yollan, Karakaya Baraji,
Afsin-Elbistan Termik Santrali, Atatiirk Baraj1 ve Urfa Tiinellerini kapsayan GAP projesi,

Rusya-Tiirkiye Dogalgaz Hatti, Telekominikasyon yatinmlan gergeklestirilmis, serbest
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piyasa ekonomisine ge¢is i¢in gerekli yasal diizenlemeler meclisten gecirilmistir. Bu

onemli atilimlar Ozal'in karizmasim gii¢lendirmistir (Keskin, 2002, 115).

Prens Sabahattin’in Adem-i merkeziyetci goriisii Ozal tarafindan benimsenmistir. Diinya
iizerindeki gelismeler de merkezi yonetimlere glic kazandirma yoniinde gerceklesmistir.
Yeni sag, kamunun giicliniin 6zel sektore devredilmesini ve kamusal sistemin yok
edilmesinin savunucusudur. Bu amaca yonelik olarak yerel yonetimi maliye sistemi ve
yerel yonetimin yapisit iizerinde keskin degisiklikler uygulanmistir. Yerel yoOnetim
birimlerinin kamusal kaynaklariyla var olan iligskisi minimuma indirgenmis, yabanci 6zel
sektor sermayesi ile iligkilendirilmistir. Bu yaklasimda izlenen model, yerel yonetimler
merkezi yoOnetim iligkilerinin minimuma indirilmesi anlamma gelir. Yerel yonetimin
merkezi yonetim ile iliskisi kesilerek mali pazarlar ile 6zel sektorler ile kurulan iligkiler
giindeme gelmistir. Bu dogrultuda yerel yonetimlerin sermayelerine katkida bulunulmustur

(Giiler, 2005:272).

Ozal medyanin potansiyelini etkili sekilde kullanmustir. Iletisim alannda meydana gelen
gelismelerin sagladig biitiin imkanlar kullanilarak kamuoyunda "Basarili siyasetci Turgut Ozal"
imaj1 olusturulmaya calisilmistir. 12 Eyliil doneminde baslayan TRTnin yogun propaganda aract

olarak kullanimi "Icraatin Iginden" programlan ile devam ettirilmistir (Keskin, 2002, 112)

Tiirkiye’de 1983-1988 yillar1 arasinda yayilanan “Icraatin Iginden” adli program, siyasal
reklamcilik alaninda biiyiik yanki uyandiran bir televizyon programi olmustur. TV1 ve
TV2’de es zamanli olarak yayimlanan bu program, izleyiciye tercih hakki birakmadig i¢in
elestirilerle karsilanmig ve TRT nin yansizlig1 konusunda siiphe yaratmistir. Altmisa yakin
“Icraatin Iginden” programinin metinlerini, Birikim Ajans’in yoneticisi olan Ege Ernart
yazarak ayni zamanda programin genel yayin yonetmenligini de iistlenmistir. Programi
hazirlayan kisiler, her ay Turgut Ozal ile goriiserek malzeme toplamislar, goriintii arsivini
Ozal’m gezilerinde c¢ekilen fotograflar, filmler ve yapimi devam eden projelerden

olusturmuslar ve giinliik gazete arsivlerinden de faydalanmislardir (Topuz, 1991: 30-31).

Ozal’in pragmatistligi, onun liderligi boyunca en dnemli &zelliklerinden birisi olmustur.
Gerek darbeden sonra dengelerin kurulmasi siirecinde, gerekse dis politika sOylem ve
uygulamalarinda pragmatistligi, her politikacida var olanin 6tesine ge¢mistir (Laginok,

2007: 545).
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Merkez sag ve sol partilerin temsil kabiliyetlerini yitirmeleri, medyay1 toplumla olan iligkilerinde
yonlendirici olarak kabul etmelerini, dolayisiyla medyanin Onerdigi iletisim modelini
benimsemesi sonucunu dogurmustur. Medya siyasetgi ile toplum arasinda araci olurken diger
taraftan parti ile segmen iligkisini kesmistir. Boylece siyasi partilerin dncelikle medyaya
ulasmasi gerekmeye baglamistir. Ozal bu iliskiyi lehine gevirebilmistir. Medyay1 bir aktarici
olarak kullanarak degisim projelerinin kamuoyunda tartisilmasini ve mesru hale gelmesini
saglamistir. Medya sayesinde devlet aktorlerini bertaraf etmeyi basararak kamuoyuyla birebir iliski
icine girmistir (Bayramoglu, 1999).

Turgut Ozal, ¢aliskanligi ilke edinen bir devlet adamidir (Dirim, 1983). Turgut Ozal, inatg1
bir kisilige de sahiptir. 26 Mart 1989 yerel se¢imlerine birkag giin kala, “Muhalefet olmam,
olmam, olmam!” seklinde yaptig1 ¢ikis, bunun gostergesidir (Cemal, 2013: 63-65). Ozal,
aym zamanda kendine giivenli birisidir. Ozal’in bu yiizden mesleki ve akademik hayat:
basarilarla doludur. (Acar, 2008: 192).

Ozal ailesi, zenginlik ve sasaayi, gosterisli bir hayat siirmeyi dogal karsilamislardir. Bu
yiizden sasaali ve gosterigli bir hayat tarzina sahip olduklarini, basin ve halktan

saklamamiglardir (Cemal, 2013: 108).

Ozal’m en biiyiik 6zelliklerinden birisi cesur olmastydi. Siyasi risk alabilen, degisim ve
yenilikten yana olan, vizyon sahibi, karizmatik bir liderdi. Firsatlar1 yerinde ve zamaninda
Olcerek ve risk alarak degerlendirme egilimi vardi. Degerlendirmelerinde de cesur,

pragmatik ve akilc1 davranir, kaliplarin digina rahatlikla ¢ikabilirdi (Giiner, 2014: 103).

Ozal’m kararlihig1 bir bagka kisisel 6zelligidir (Dogan, 1983: 72). Ozal’in ¢ok boyutlu bir
kisiligi vardir. O, bir taraftan yiizlinii Bati’ya ¢evirmis dindar bir Miisliiman, diger yandan
da Tiirk toplumundaki 6zgiirliik ve bireysellik degerlerini iist seviyelere ¢ikarmaya calisan
otoriter bir liderdir (Acar, 2008: 194). Ozal’in dogal bir kisiligi vardir. Oltan Sungurlu bir
roportajda; “Ozal’1n kisisel dzellikleriyle ilgili sade ve dogal bir insan oldugunu, sabahtan
gece yarilarina kadar calistigini, yaninda calisanlara 6devler verdigini ve bunlar takip
ettigini, hep giiler yiizli oldugunu, bazen genis oldugunu” séylemistir. Ayrica her konuda

matematiksel hesaplar yaptigini belirtmistir (Ozbey, 2016: 12).
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4.2.1.Lider Olarak Ozal

Siyasal bir liderde mutlaka bulunmas: gereken bir 6zellikte liderin "cesareti"dir. Altan Oymen,
"Ozal, politikacilardan duymaya aliskin olmadigimiz sozleri agzma aldi. Kendisine oy
kaybettirme pahasina, devlete ait dogrulan telaffuz etti. Parti baskanlar1 genelde oy aldiklan
kitleleri rahatsiz edecek sozleri agizlarina almazlar. Ozal bu konuda pervasiz davranms, dogru

bildigini sdylemekten ¢ekinmemistir." derken bu 6zellige vurgu yapmaktadir. (Keskin, 2002,82)

Ozal'm uyguladigi yonetim anlayismin "Babacan Otoriter Yonetim" ozelliklerini gosterdigi
soylenebilir. Ozal verdigi kararlarda astlarna danisnus ama sonug olarak kendi karanni
uygulamistir. Omegin, cumhurbaskanligi adayligr sirasinda Ozal, parti ydnetiminin ve
milletvekillerinin muhalefetine ragmen cumhurbaskanligina aday olma kararini uygulamistir.
Ayni sekilde siyasi yasaklarm kaldinlmasinda da birgok milletvekilinin itirazina ragmen anayasa

degisikligini halk oylamasina gotiirmekte 1srar etmistir. (Keskin, 2002,82)

Ozal' n 1980'lerde baslayan yiikselisi Max Weber'in karizmatik lider yaklasimi ile nemli
benzerlikler gostermektedir. Ozal, kriz sonucunda 6n plana ¢ikan, krizin ¢oziilmesi igin devrim
sayilabilecek degisiklikler yapan, alisilms siyaset¢i tavrimin disinda davranan, krizin bitmesiyle de
giicii azalan bir lider olmustur. (Keskin, 2002, 123)

ANAP iktidar1, Tiirkiye’de pek ¢ok degisim ve yeniligi yapmay: basarir. Turgut Ozal’m
oldukca severek kullandig1 ‘transformasyon’, pek c¢ok farkli sektér ve alanda
gergeklestirilir. Calisanlar i¢in faturali yasam, vergi iadesi uygulamasiyla baslatilir.
[letisimin altyapisi, modern hale getirilir. ithalat serbestlestirilir ve ihracat 6zendirilmeye
calisilir. Koprii-baraj gelir ortakligi ve kamu ortakligi fonlar1 olusturularak elde edilen
gelirlerle altyapr hamlelerine girisilir. Turizm sektdriine destek verilir. Biitiin bu yenilik ve
gelismelerin halka siirekli ve diizenli olarak aktarilabilmesi i¢in “Icraatin Iginden”

programlar1 yayimlanmaya baglamistir (Ozkan, 2002: 79-83).

Yaptigimiz incelemede Turgut Ozal’m kisisel liderlik kurammda sayilan &zelliklerin hemen
hemen hepsine sahip oldugu, davramgsal liderlik kuramlari agisindan "Babacan Otoriter
Yonetim" ve "Otoriter Liderlik" 6zelliklerini gosterdigi, durumsal liderlik kuramlan agisindan
siyasi yasaklarmn kalkmasma kadar gegen donemde daha ¢ok "kisiye yonelik" yonetim tarzim sz
konusu donemden sonra "goreve yonelik" yonetim tarzini benimsedigi soylenebilir (Keskin,

2002, 120)
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Ozal'm tek bir liderlik tarzim1 benimsedigim sdylemek giicti. Ama¢ ve hedefleri
gerceklestirirken duruma gore yukarida bahsettigimiz her iki liderlik tarzim da uygulamustir. Ozal
ozellikle siyasi yasaklarm kalktig1 ve by-pass ameliyati oldugu déneme kadar "insana yonelik"

liderlik tarzim uygulamustir (Keskin, 2002,82)

Ozal, yiiksek bir dzgiivene ve etkileme giiciine sahipti. Bu ozellige verilebilecek en giizel
ornek Ozal'n "Ikinci Degisim Programi"dir. Ozal Cumhurbaskanlig: yaptig1 yillarda, 24
Ocak 1980 Ekonomik Istikrar Programi ile baslayan ve Ozal hiikiimetleri déneminde
devam eden degismenin yavasladigmi diistinmiistiir. Bunun tizerine tekrar siyasete donmeyi
planlamig, bu amagla Anavatan Partisi'nde olaganiistii kongre karan aldirmigtir. Ancak kongrede
istenilen sonucun almamamas: iizerine Ozal’ 1n direktifleri ile yeni bir parti kurulmustur.
Ozal’ 1n amaci1 Cumhurbaskanlhigindan istifa ettikten sonra "Yeni Parti"nin baskani olmak,
yeniden iktidara gelmek ve "Ikinci Degisim Programi"m uygulamaktir. Bu proje Ozal' i kendisine
ne kadar giivendiginin bir kamt1 olarak diisiiniilebilir. (Keskin, 2002,81)

Turgut Ozal’n otoriter liderlik tipinin 6zelliklerini gosteren davranislari da vardir. "Partisinin
icinde dort egilimi birden barindirdigi sdyleyen Ozal, bunu ashinda demokrathgin degil, tam
tersine, 'biitiin egilimler zaten ANAP icinde var, bu nedenle bagka partiye gerek yok' anlayisini
yansitign bir tekelciligin ifadesi olarak kullamyordu. Zaten Ozal, kendi diisiincelerim
uygulamak agisindan esas olarak 'baski' yontemlerini kullanan ve demokrasiye de pek fazla
inanmayan bir liderdi”” Gokmen, 1992:,129)

4.2.2 Iktisat¢1 Olarak Ozal

Turgut Ozal iktidar koltuguna oturduktan sonra politikalarini, Uluslararasi Para Fonu’nun
talimatlar1 ve Siileyman Demirel’in emriyle olusturdugu 24 Ocak kararlar1 kapsaminda
yiiriitmustiir. 24 Ocak 1980 Kararlar1 dogrultusunda girisimciligi, 6zellestirmeleri ve 6zel

miilkiyeti destekleyen Ozal, liberal politikalar1 savunmustur (Yiiksel, 2011).

Kiiresellesmenin bir sonucu olarak uluslararasi sermayenin az geligsmis iilkelerdeki yatirim
arayislar1 nedeniyle yerel yonetimler i¢in boyle bir model ongoriilmiistiir. Yapisal uyum
politikalar1 ile uygulama alam1 yaratilmistir. Devlet, uluslararasi diizeyde isleyen
sermayeyle 1ilgili sistemler ile yerel diizeyde isleyen sistemler arasindaki uyumu

saglayabilecek sekilde yeniden diizenlenmistir. (Ercan, 2004:14).
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Siyasal ve ekonomik duvarlarin iilkeler arasinda kalkmaya basladigi seksenli yillarin
uluslararasi sisteminde, Ozal da Tiirkiye’yi disariya agarak bu yolda ciddi adimlar atmistir

(Yiiksel, 2011).

1987 se¢imlerinde ise “¢ag atlama” sloganlarini kullanarak basariya ulagsmistir. Fakat bu
algt yonlendiren sloganlarin émrii fazla siirmemistir. 1987 secimlerine gelmeden hayat
pahaliligi ve enflasyon “ortadirek” sloganini, 1988’in ilk yarisinda patlayan enflasyon
ortami ise 1987 secimlerinde siirekli kullanilan “Tiirkiye’yve ¢ag atlatma” sloganini silip

atmistir (Cemal, 2013: 87).

Ozal, ekonomi de disa kapali bir ekonomik yapidan liberal ve disa diinyaya agik bir
ekonomik yapiya gecilmesini saglamis; kokleri Osmanli imparatorluguna kadar giden
merkeziyet¢ilik anlayisindan farkli olarak adem-i merkeziyet¢iligin savunucusu olmus;
asker-sivil iligkilerinde sivil iktidarin etkinligini arttiran uygulamalar yapmis; Tiirkiye'de
farkli siyasi gruplari tek parti ¢atisi altinda toplama, glineydogu sorunu agik olarak tartisma
gibi konularda siyasi tabularin yikilmasini saglamig; Tirk Dis politikasinda klasik
yaklagimlarin disina c¢ikarak yabanci iilkelerle iliskilerde kisisel 6zelliklerini 6n plana
cikaran ve karar alma siireclerini degistiren bir strateji takip etmis; sosyal hayatta
bireyciligin  gelismesini  saglamistir. Biitin bu uygulamalar geleneksel yapinin
degistirilmesi sonucunu dogurmus, boylelikle Ozal degisim doneminin lideri olmustur

(Keskin, 2002, 122)

1983-1993 doneminde siyasette ses getiren Turgut Ozal, dis politikada var olan gizgiyi yok
etmeye ve dis politikayr kendi fikirleri dogrultusunda yonetmeyi amaglamistir. Dig
politikada Turgut Ozal, uluslararasi serbest ticarete inanmayi temel felsefesi haline
getirmisti. Demokrasinin oldugu yerde serbest pazarin var oldugunu ve bu ikisinin
tamamlayici unsurlar oldugunu savunuyordu. Bu diislincesinde ise Diinya’nin serbest Pazar

ekonomisine yonelmesinin etkisi biiyiiktii. (Ataman, 2003:2).

4.2.3.Sosyal Devletci Olarak Ozal

Turgut Ozal, Anavatan Partisi 1.Hiikiimetini kurarken, parti programinda sosyal devlet
politikasin1 sdyle beyan etmistir (Anavatan Partisi Programi, 1983: 29): “Kalkinmada asil

hedef sosyal gelismenin saglanmasidir. Sosyal gelismenin siirekliligi ve gerekli
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kaynaklarin artan bir sekilde temini iktisadi gelisme ile yakindan ilgilidir. Bu itibarla

sosyal ve iktisadi gelisme arasindaki ahengin ve dengenin korunmasi 6nemlidir.”

Turgut Ozal, sosyal, siyasal ve ekonomik alanlarda hayata gecirdigi gerceklestirdigi
reformlarla Tiirkiye’de doniisiimii baslatmis ve diinya ile entegrasyonu saglamistir. Ozal,
kalkinma ve gelisme icin diislince, din, ifade, vicdan ve serbest tesebbiis hiirriyetlerine
sahip ¢ikmasi konusunda millete vasiyette bulunmustur (Giiner, 2014: 11). Ozal, sosyal
devlet olabilmek i¢in ekonomik kalkinmanin ozgiirliiklerle desteklenmesi gerektigini

savunmustur.

Sosyal politika alaninda ANAP’1n basarili olamadig1 alanlardan birisi egitimdir. Gerek orta
ogretimde gerekse yliksek ogretimde ANAP oOzgiirlik¢li tutumunu egitime entegre

edememistir (Gole, 2000: 433).

Ozal’m sosyal politikalarindan en &nemlisi Toplu Konut ve Kamu Ortakligi Fonu’nu
kurmast olmustur. Fon sayesinde 100 bin binada 850 bin konut yapilarak konut ihtiyaci
kargilanmaya caligilmistir. Bu fonun ardindan sanayi ve savunma alanlarinda da fonlar

kurularak sosyal destekler yaratilmistir (Coskun, 1994: 29; Giiner, 2014: 56).

4.2 .4.Aktif Dis Politikaci Olarak Ozal

Ozal’m dis politikas1 bati ve dogu iilkeleriyle liberal iliskiler kurma iizerine
yapilandirilmistir (Laginok, 2007: 546). Ozal; dis politikada ¢ekingen ve pasif tutumlar
yerine aktif, girisken ve ekonomik giiveni kazandiracak krediler bulma i¢in ¢aba

gostermistir (Giiner, 2014: 57).

Dis politikanin aktif ve cok yonlii olmas1 gerektigini savunana Ozal, dis politikasinda Tiirk
yatirimeilarin yurtdisina acilmasi igin aktif rol almistir. Ozal’m dis politikada aktif rol
iistlenmesi disisleri bakanligi iizerinden elestiri konusu edilmistir (Laginok, 2007: 552-
553).

12 Eyliil miidahalesinin ardindan Tiirkiye'nin Islam Ulkeleri ve Ortadogu iilkeleri ile
iliskilerini gelistirmeye ugrasan Ozal, ekonomik, ticari ve kiiltiirel icerikli dis politikalar
yuriitmiis ve basar1 elde etmistir. Avrupa birligi ile askiya alinms iligkilerin ve 24 Ocak
kararlarinin etkisinden dolay1 Ozal, dis pazar olarak y&niinii buralara ¢evirmistir (Laginok,

2007: 586).
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Ozal, 2. Basbakanligi déneminde radikal bir kararla Tiirkiye’nin Avrupa Birligine tam
iiyeligi i¢in basvuruda bulunmus ve bati ile iligkileri gelistirmeye calismistir. Bati
normlariin Tiirkiye’nin sosyal ve ekonomik kalkinmasina destek olacagini savunmustur

(Biiber ve Ségiit, 1993: 71).

4.2.5.Siyasi letisimci Olarak Ozal

Ozal, basbakanliginin ilk yillarinda rakipsizdir ve siyasi olarak bunu o dénemde etkin
olarak kullanmistir. Ayrica 12 Eylil yonetiminden kalan radyo ve televizyondaki
hiikiimetin belirleyici roliinii siyasi olarak kullanmistir. TRT den halka ulagmayi tercih

etmis ve icraatlerinin halka duyurulmasini saglamistir (Cemal, 2013: 157-158).

Ozal, kisiligindeki renkliligi ve sempatikligi halkla iletisimde etkin olarak kullanmustir.
Ozal, kamuoyu arastirmalar1 ve partisinin halkin icinde olmasini yeterli gérmemis, halkin
icine karigarak hem algiyr 6lgmiis hem de halk ile yakin temaslar kurarak sempati
kazanmistir. Halkin ona Tonton Amca imaji yakigtirmasi onun sempatisinden ileri

gelmistir (Cevizoglu, 1984: 11).

Ancak iktidarmnin ilerleyen yillarinda Ozal’1n siyasi olarak rakiplerinin varligini hissetmesi
stresle sertlesmesine ve genel uslubunun disina ¢ikarak muhelefete “ahmaklar, budalalar,

som agizli yaygaracilar” ifadelerini kullanmasina sebep olmustur (Uguroglu, 1986).

Turgut Ozal kimine gore; tipik bir Sark politikacisi, her devre kendini uydurabilen, ilkeleri
kolayca egilip biikiilebilen, nerede egilip nerede egilmeyecegini iyi bilen kurnaz bir
siyaset¢i (Cemal, 2013: 54-138), kimine gore ¢ocuk ve genglerin tonton amcasi,
sanatcilarin ve sporcularin babasi, biiylik reformcu, ekonomide, siyasette, felsefede,
zihniyette ihtilal yapan, Tiirkiye’nin kaderini degistiren basarili bir biirokrat ve milletin
cesur lideri (Dogan, 1994: 5), kimine gore pragmatik bir anlayis ile c¢aginin
gerektirdiklerine gore davranabilen, muhafazakar ve liberal degerlere inanan fakat ayni
olciililiigl uygulamada gosteremeyen (Ulug, 2014: 107) inangli, tim yasamini iilkesine ve
milletine adamis, hosgoriilii, reformist, vizyoner, toleransli, cesur, yiiregi insan sevgisiyle

dolu, tutuculuga diisman biiyiik bir devlet adamidir (Giiner, 2014: 14).
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5. BOLUM

SONUCLAR

5.1.Amag¢ ve Yontem

Bu calismanin amaci, Kisisel Marka Ve Liderlik Kavraminin Siyasal Pazarlama
Uzerindeki Etkisinin 1983-1989 Turgut Ozal Dénemi Ornegi iizerinden incelenmektir.
Arastirmada tarama modeli olup, arastirmada nitel yontemlerden olan igerik analizi
kullanilmigtir. Aragtirmada konu ile ildili yapilmis tezler, bilimsel yayinlar, kitaplar, medya
yayinlar1 ve secim bilgileri veri kaynagi olarak kullanilmistir. Arastirma sonuglari,
aragtirmada taranan literatiir bilgilerinden hareketle yapilan ¢ikarimsal yorumlardan

olusmaktadir.

5.2.Sonuglar

Siyasi kisiliklerin ve liderlerin yasamlari toplum oniinde cereyan eder. Siyasilerin hayatini
0zel ve siyasi yasami diye ayirmak ¢ok zordur. Arastirmada marka kisiligi olarak Turgut

Ozal’m liderliginin siyasi pazarlamaya etkisi incelenmistir.

Ozal, siyasi yasamina Tiirkiye’deki kriz doneminde baslamis, énce basarisiz olmus, ancak

bu basarisizligi onun 1980’°den sonra lider olarak ortaya ¢ikmasi i¢in firsata donmiistiir.

Ozal, 6grenim yasamindaki, 6zel yasamindaki ve is yasamindaki ¢ok renkliligini siyasi

yasamina da tagimistir.

Siyasi yasamindan onceki kararli, dontisiimeii, dogal, elitist, problem ¢oziicii, vizyoner ve
girisimci ruhunu siyasi lider olarak markaya ¢evirmis ve bunu siyasi pazarlamada basar ile
uygulamistir. Ozal’in siyasi tutumlari, onu déniisiimcii, otoriter, liberal, muhafazakar,

eglenceli, vizyoner ve kararli bir lider yaparak karizmasina kaynaklik etmistir.

Siyasi lider olarak kisisel 6zellikleri disinda, siyasi pazarlama yontemlerini benimsemis ve
bunu siyasi basarilar1 i¢in bir ara¢ olarak kullanarak Tiirkiye’de profesyonel siyasi

pazarlama siirecinin de 6nsiisli olmustur.
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Siyasi liderlik yaptigt ANAP, Ozal partiden ayrildiktan sonra onun karizmasmin
yoklugunu yasamis ve etkinligini giderek kaybetmistir.

Cumbhurbaskani olunca ANAP’tan ayrilan Ozal’in Tiirkiye’ye kazandirmak istedigi vizyon
ve donlisiim parti ile iliskilerini azaltsa da kesmemesine ve bundan dolayi tarafsizliginin
gdlgelenmesine sebep olmustur. Ancak Ozal, iilkenin menfaatlerini kisisel imajmin oniinde
tutarak, tarafsizligmmin golgelenmesine aldirmadan {ilke i¢in iyi olduguna inandigi

tutumlarindan ve vizyonundan vazge¢gmemistir.

Tiirk siyasi yagsaminda biiylik doniisiimlere imza atan siyasi bir kisilik olarak elbette
mubhalifleri tarafindan kendi doneminde ve sonrasinda agir elestiriler almig, ancak bu
elestirilere demokrat tavirlariyla anlayis gostererek coksesli siyasal yapinin Tirkiye’de

gelismesine katki yapmistir.

Tiirkiye, siyasi olarak Ozal dncesi Ozal Dénemi ve Ozal sonrasi olmak {izere birbirinden

cok farkli siyasi iklimler yagsamustir.

Tiirk siyasetine ve Tiirkiye’ye kazandirdiklarryla Ozal, uzun yillar tartismalara kaynaklik

edecek bir birikim birakmistir denilebilir.
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