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OZET

TURKIYE BUYUK MILLET MECLISINDEKI SiYASI PARTI LIDERLERININ
ALGILANAN IMAIJI: iZMIR’DEKI DEVLET UNIVERSITELERINE YONELIK
BiR ARASTIRMA
Onur TOS
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali
Usak Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Aralik, 2018
Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Ozlem Dugan

Demokratik sistemin bir unsuru olan siyasi partilerde se¢gmen tercihlerinde en
onemli unsurun lider imaj1 oldugu kabul edilmektedir.

Bu calismada siyasi parti liderlerinin algilanan imaji devlet iiniversitesi
ogrencileri orneklemiyle incelenmistir. Uygulama asamasinda Izmir devlet
tiniversitelerinde 6grenim goren 400 6grenciye anket uygulanmis, elde edilen veriler
SPSS programina girilmistir. Analizlerde katilimcilarin sosyo-demografik ozellikleri
ve siyasi egilimlerine iliskin frekans dagilimlar1 almmis, Bagimsiz Orneklemler T-
Testi, Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) ve olgekler arasi korelasyon analizleri
uygulanmistir. Bu c¢alismanin temel amaci; {iniversite Ogrencilerinin siyasi parti
liderlerinin imajina iliskin algilarini etkileyen faktorleri degerlendirmektir. Aragtirma
bulgulara gore siyasi liderin liderlik imaj1 degerlendirilirken yoneticilik ile ilgili
yeterli bilgi ve beceriye sahip olmasi, hitabet yetenegi, soyledikleri ile yaptiklarinin
celismemesi, tecriibeli liderlik vasiflarina sahip olmasi, parti teskilatiyla iliskisinin
Iyl olmasina 6nem verildigi sonuglari elde edilmistir. Arastirmada ayrica siyasi parti
liderlerinin algilanan 1imajimin katilimcilarin  cinsiyeti haricindeki demografik

ozelliklerine gore anlaml1 diizeyde farkl algilandig1 sonuglari elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasi Parti, Lider, Alg1



ABSTRACT

PERCEIVED IMAGE OF POLITICAL PARTY LEADERS IN THE TURKEY
GRAND NATIONAL ASSEMBLY: A SURVEY FOR STATE UNIVERSITIES IN
IZMIR
Onur TOS
Department of Public Relations and Advertising
Usak University Social Sciences Institue, December, 2018

Advisor: Assistant Professor Ozlem Dugan

It is accepted that the most important factor in political parties, which are an
element of the democratic system, in voter preferences is the leader image.

In this study, the perceived image of political party leaders was examined with
the sample of state university students.In the application phase, a questionnaire was
applied to 400 students studying in Izmir state universities, the data obtained were
entered into SPSS program.In the analyzes, the frequency distributions of the
participants about the socio-demographic characteristics and political tendencies
were taken, independent samples t-test, one-way analysis of variance (anova) and the
correlation between the scales were applied.The main purpose of this study is; to
evaluate the factors affecting the clans of university students on the image of political
party leaders. According to research findings, that are importants to have
management knowledge, sufficient knowledge-skills, oratory ability, not to
contradict what they say, experienced leadership skills and good relationship with
party organization while evaluating the leadership image of the political leaders. In
addition, it was concluded that the perceived image of political party leaders was
significantly relationship with demographic characteristics of participants other than

the gender.

Keywords: Political Party, Leader, Perception.
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GIRIS

Problem Durumu

Siyasal iktidarlarin, yonetilenlerle bi¢imlendigi c¢ok partili demokratik
yapilarda se¢men tutumunun ehemmiyeti yiiksektir. Se¢menlere istenilen roli
oynayabilen, istedikleri istikamette mesaj verebilen ve etkili kampanyalar
olusturabilen siyasal partiler digerlerine gore daha basarili olmakta ve iktidara
ulagsma noktasinda daha avantajli bir konuma gelebilmektedirler. Bu nedenle bir
siyasal partinin evvela {ilke insaninin yapisina vakif olmasi, karar siirecini ayrintili
bir sekilde analiz etmesi ve hangi faktorlerden etkilenerek siyasal tercihini
belirledigini iyi bir sekilde saptamasi1 gerekmektedir (Kalender, 2014, s. 1).

Se¢menlerin, siyasal deger ve davraniglart  benimsedigi siyasal
toplumsallagma siireci, se¢im siirecinde hangi unsurlarin daha stratejik olabilecegine
yonelik ipuclar1 vermektedir. Bu sebeple bireysel kimligin daha 6n plana ¢iktigi
siyasal toplumsallagsma siirecinde aday imajinin daha etkili bir unsur olabilecegi
diisiiniilebilir. Ciinkii bireysellesmenin, ortak deger ve gereksinimlerin yonlendirdigi
oy verme davranisinin aksine, bireysel deger ve ihtiyaclar dogrultusunda siyasal
tercihte bulunma egilimini hizlandirdig1 sdylenebilir. Se¢im siirecinde, bireysellesen
toplum daha ¢ok aday1 ve projelerini 6n planda tutabilir. Ancak bu duruma paralel
olarak, se¢menlerin tamamiyla rasyonellestigine yonelik bir ifadenin eksik bir
yaklasim oldugu belirtilebilir. Bagka bir ifadeyle, bireysellesen toplumun daha
rasyonel seg¢imlerde bulunabilecegi sdylenebilir. Fakat bu durum, geleneksel ya da
politik degerlerin farkinda degilmisgesine davranilmasi seklinde olmamalidir
(Gilliipunar, 2010, s. 1).

Halk oylamalari, yerel se¢imler ve genel se¢imle siyasal alanda iletisime en
fazla gereksinimin duyuldugu siireglerdir. Temsil mekanizmalarinin ve siyasal
iktidarin saglikli bir sekilde belirlenmesi, secilmesi veya tercih edilmesi segcmen
iradesinin glivenilir bir se¢cim ortaminda olusmasina baglidir. Segmenler, secimlerin
seckinleri is basina getirmek icin bir formalite oldugu (Ogiin, 2004, s. 85)
diistincesinden siyrilabilmek i¢in giivenilir bir siyasal iletisim ortamina gereksinim
duyar. Se¢menler boylece, siyasetin yalnizca bir oyun oldugu (Baudrillard, 1991, s.
17) diisiincesinden uzaklasabilir.

Demokrasi, hiikiimet, iktidar, hizmet, giiven/gilivensizlik, basari/basarisizlik

skandal, polemik ve daha bir ¢ok benzer konu siyaset diinyamizin ana problemleri
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arasinda simdiye kadar agirlikli olarak tartisilan satir baslariydi. Halbuki giintimiizde,
siyasetin esas sorusu hatta sorunu, kuskusuz ki iletisimdir. Siyasete iliskin sozii
edilen ve edilebilecek hemen her problemin ontolojik olarak se¢im sistemleriyle ilgili
her tiirlii demokratik siyasal sistemin muvaffakiyeti ve stirdiiriilebilirligi, secilenler
ve secenler arasindaki siyasal iletisimin niteligine, etkinlifine ve deontolojisine
baglidir. Bu siireg, tabiatiyla se¢im donemlerinin daha basindan itibaren olusan ve
gelecegini bicimlendiren komplike bir yapidir. Siyasal iletisimin kimi zaman
paradoksal, kimi zaman oOziindeki belirsizlikleri nedeniyle sosyal bilimlerin diger
alanlarinda oldugu gibi anlasilamamis bircok tartismasi bulunmaktadir. Her se¢im
periyodunda birkag adaymm / partinin arkasina aldigr riizgardan, ne mesaj
verildiginden, se¢menlerin nasil bir tercih yapacagindan ve nigin bdyle
davrandigindan bahsedilir. Bu sorulardan bir boliimii, bir sonraki se¢ime kadar bile
siirebilen ve temelinde iletisim siire¢lerinin idrak edilememesi ve uygulanamamasi
sonucunda ortaya ¢ikan tartismalardir (Damlapinar ve Balci, 2014, s. 26-27).

Bu bilgiler 1s1ginda globallesen diinyanin devinimini diisindiiglimiizde
bilginin yayilimi hizla artmaktadir. Oyle ki siyasal iletisimi de tetikleyen bu
etkilesim 15181nda adaylarin imajlarin1 da etkilemektedir. Segmenlerin zihninde yer
edinmek isteyen adaylar ise bu bilgi yayilimini entegre bir sekilde kullanma yoluna
gitmektedirler. Yapilan sosyal medya calismalari ile kendilerini se¢menlerine
yansitabilmekte, kendileriyle iletisime geg¢ilmesini saglayarak kolektif bir ¢alisma
igerisine gidebilmektedirler.

Gilinlimiizde siyasal iletisim acisindan 6zgiin bir bilgiye ancak dogru bir
iletisim 1ile ulasilabilmektedir. Bu pozitif iletisim icin de dogru iletisim kanallar
kullanilmast sarttir. Se¢menler acisindan adaylarin imajlarint algilayabilmeleri
acisindan iletisimin dogru kullanilmasi ve aktarimi ¢ok oOnemlidir. Se¢menlerin
zihninde pozitif bir imaj olusturulmasi onlarin oy verme davranislarini da dogrudan
etkileyecektir. Ancak bu noktada dogru imaj aktarimi bilginin dogasi, dogrulugu ve
niteligi ile sinirli olmaktadir.

Tiim bu etmenler iiniversite 6grencilerinin oy verme davraniliglarini pozitif
veya negatif yonde etkilemektedir. Ogrencilerin bulunduklar1 ortam, yasama
kosullar1, egitim Ozellikleri de adaylarin imajlarmi  belirleme de onciil
olusturabilmektedir. Bu c¢ercevede 6grencilerin de kendi iclerinde ideolojik goriislere

sahip olmalari, onlar1 yansitmalari ve benimsedikleri siyasi ideoloji 1s18inda
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adaylarimi desteklemeleri kaginilmaz olmaktadir. Bu yiizden, ¢alismamizda Izmir’de
bulunan iiniversitelerde lisans egitimi alan dgrencilerinin ii¢ siyasi parti liderlerinin
imajlar1 hakkindaki diisiinceleri agiklanmaya c¢aligilmistir.

Alt Problemler

v' Universite ogrencilerinin algilar1 bakimindan lider/aday imaj1 faktorleri
nelerdir?

v' Ogrencilerin sosyo-demografik ozellikleri liderin/adayin mevcut imajmin
belirlenmesi noktasinda belirleyici olmakta midir?

v' Liderin/adayimn imaj1 faktorleri 6grencilerin oy verme davranislari bakimindan
anlamli bir fark olusturmakta midir?

v" Universite &grencilerinin algilari bakimindan lider/aday imaji faktorleri 7
Haziran 2015 secimlerinde oy verilen partiye gore anlamli farklilik
gostermekte midir?

v" Universite dgrencilerinin algilart bakimindan lider/aday imaji faktorleri 1
Kasim 2015 se¢imlerinde oy verilen partiye gore anlamli farklilik
gostermekte midir?

v" Ogrencilerin yas gruplarma gore lider/aday imajlarunin algilanmasinda
anlamli bir farklilik bulunmakta midir?

v' Ogrencilerin ailelerinin geliri bakimindan algilanan lider/aday imaji

farklilasmakta midir?

Arastirmanin Onemi

Demokrasinin  bir getirisi olarak belirli araliklarla siyasal se¢imler
yapilmaktadir. Bu siyasal secimlerde her kesimden se¢men istenen kosullar
saglamasi kaydiyla oy verme davarmisim1 gergeklestirmekte ve siyasal secimlerde
aktif olarak yer alabilmektedir.

Birey oy verme davramislarini gerceklestirirken begendikleri liderlerin,
adaylarin ve sayasi partilerin pesinden gitmektedirler. Onlar1 oy verme davranigsina
yonlendiren etmenler arasinda cesitli siyasal iletitsim calismalar1 kullanilmaktadir.
Bunlarin baglicalar1 propaganda, halkla iliskiler, reklam, kampanya ve pazarlamadir.

Siyasal bagarmin saglanmasit bu kampanyalarin basarili  bir sekilde
yiiriitilmesine ve her kesimden segmene ulasilmasina baghidir. Giinlimiizde her

kesimden segmen olasabilmek ise nitelikli ¢alismalarla miimkiin olmaktadir.
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Ozellikle yeni uygulanan sistemlerle birlikte sayis1 her gegen giin artan 6grenci
portfoyii se¢cimlerdeki basar1 onlart kilit bir segmen haline getirmistir. Bagarili siyasal
iletisim ¢alismalar1 son donemde Ogrencileri de kapsayacak sekilde yapilmakta ve
lider, aday ve siyasi partilerin onlarin zihinlerinde olumlu bir yer edinmesi
saglanmaya calisilmaktadir.

Tirkiye’de iginde yasanilan zamanda Ozellikle siyasal imajlar iizerine
calismalar yapilmaktadir. Yapilan c¢alismalarin her birinde imaj faktori farkl
yapilarda ele alinmakta ve siyasal anlamdaki degerlendirilmesi yapilmaktadir. Bu
cercevede bu arastirmada siyasal imaj kavrami Tiirkiye Biiylik Millet Meclisinde yer
alan Adalet ve Kalkinma Partisi, Cumhuriyet Halk Partisi ve Milliyet¢i Hareket
Partisi liderlerinin 6grencilerin zihnindeki yansimalarini aktarilmaya ¢alisilmaktadir.
Bu ger¢evede arastirmanin 6nemini ortaya koyan durumlardan biri siyasal iletisim
destekli faaliyetlerin, 6grencilerin zihninde lider bazli olarak nasil bir yansima
buldugunu aktarmasi olusturmaktadir.

7 Haziran 2015 ve 1 Kasim 2015 se¢imleri sonucunda Tiirk halkinin oylartyla
Tirkiye Biiyiik Millet Meclisine vekil gonderilmistir. Bununla birlikte oy veren
se¢men igerisinde tiniversitelerde 6grenim goéren lisans dgrencilerde bulunmaktaydi.
Segimlerde ogrencilerin nasil bir parti lideri istedikleri ve bununla ilgili temel
kavramlarin yanistilmasi arastirmay1 6enmli kilan bir diger unsurdur.

Secim donemleri arasindaki donemde c¢esitli mecralardan yararlanilmis ve
se¢menler etkilenmeye calisilmistir. Bu kapsamda yararlanilan mecralarin tiniversite
ogrencilerine en ¢ok hangi platformda yansitildiginin aktarilmasi: énem teskil eden
bir diger durumdur.

Ogrencilerin sempati duyduklar1 ya da oy verikleri parti liderleri hakkindaki
cesitli imaj oOzelliklerinin, liderlik ve partiyle ilgili vasiflarinin 6grenilmesi noktasi
ise aragtirmanin 6nemini ortaya koyan bir diger durumdur.

Universitelerde 6grenim goren lisans Ogrencilerinin yaklasik bes aylik
siregteki oy verme davranisinda bulunup bulunmadiklari ya da oy verme
davranigindaki degisikliklerin ortaya ¢ikarilmasi arastirmanin konusu bakimindan
Onem tagimaktadir.

Arastirmada Izmir’de {iniversitelerde lisans egitimi goren 6grencilerin Tiirkiye

Biiyiik Millet Meclisinde bulunan {i¢ siyasi parti lideri hakkindaki algiladiklar:
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imajlar1 ortaya konulmasimin yam sira egilimleri, ideolojileri ve onlar1 o adayin
partisine oy verme davranisa yonlendiren etmenler de ortaya konulmaya ¢aligilmistir.

Incelenen literatiir ~dahilinde &grencilerin  benimsedikleri aday imaj
faktorlerinin  belirleyicisi olarak demografik o6zelliklerin de etkili oldugu
ongoriilmiistiir. Bu noktada tniversite 6grencilerini lider/aday imajin1 belirlemeye
yardimci olan bagliklarin da gelistirilmesi saglanacaktir.

Bunlarla birlikte arastirma &grencilerin zihnindeki algilanan lider imajlarini
yansittigi, onlarla ilgili ¢esitli vasiflari ortaya ¢ikardig1 ve farkli 6zelliklerinin elde
edilecegi bulgulardan dolayz;

v' Ogrencilerin zihnindeki lider/aday algisinin yansitilmast,

v' Lider/aday imajina yonelik olarak Ogrencilerin algilarindaki degiskenlerin
konulmasi,

v" Ogrencilerin siyasal iletisimde yararlandigi ve lider/aday hakkinda bilgi
aldigi kitle iletisim araglarindan yararlanma diizeylerinin belirlenmesi,

v' Izmir de lisans dgrenimi gdren iiniversite dgrencilerinin genel profillerinin
yansitilmasi agisindan,

v" Universite dgrencilerinin siyasi parti lideri/adayr hakkindaki genel davranis
ve diislincelerinin ortaya konulmast,

v" Universite 6grencilerinin demografik 6zellikleri dahilinde lider/aday imaji
konusundaki farkliliklarin yansitilmasi,

v" Universite ogrencilerinin siyasi partilere karst baglilik durumlarmmin
belirlenmesi,

v’ 2 farkli se¢im donemlerinde {iniversite Ogrencilerinin oy verme
davraniglarindaki yasanan degisikliklerin ortaya konmasi agisindan aragtirma

Onem tagimaktadir.



I. BOLUM: ILETiSIM ve SIYASET

1.1. letisim Kavram ve Siyaset Olgusu

Iletisim kavrami bati  dillerindeki Communication ve Latince’deki
Communicatio kavraminin karsiligidir. Genel anlamiyla iletisim canlilar arasinda
belirli kolektif dgelere dayanan siireci anlatmaktadir. Bu tanimlamadan yola ¢ikarak
iletisimin yalnizca insanlar1 degil biitiin canlilar1 kapsadig: ifade edilebilir. Bununla
beraber, iletisim kavraminin kisith ve kapsamli olmak {izere, iki manada kullanildigi
gorilmektedir. Kisithh manada iletisim, insanlar aras1 iliskilere yonelik
kullanilmaktadir. Kapsamli manada iletisimin ise ¢ok farkli alanlarda kullanildigi
goriilmektedir. Ornegin, iletisim kavrami teknik sistemler arasindaki iliskileri (teknik
iletisim), insanlar ile teknik araglar arasindaki iligkileri (insan- makine- iletisim),
hayvanlar arasindaki iliskileri (animal iletisim), canli varliklar arasindaki iligkileri
(bio iletisim), belirtmek maksadiyla kullanilmaktadir (Gokge, 2002, s. 7-8).

“Jletisim” kavrami birbirinden farkli bicimlerde tarif edilebilmektedir.
Niteliksel bir anlam genisligine sahip oldugundan iletisim kavraminin bir¢ok tanimi
bulunmaktadir. Oskay en sade deyisle "Insanin mevcudiyetini devam ettirme seklinin
bir {iriinii ve insanin mevcudiyetini devam ettirme seklindeki gelismelere gore
degisimlere ugrayan insana has bir olgu" (Oskay, 2011, s. 7) olarak tanimlamaktadir.

Iletisim insanla baglar ve iletisim insanm ve toplumun varolusunun zorunlu
sartidir. Iletisim olmadan insanm kendi varhigini ve toplumsal varligini olusturmasi
ve devam ettirmesi imkansizdir. Insan kendini ve toplumu meydana getirebilmek igin
kalkistig1 faaliyetlerde hem dogal hem de kendi tirettigi teknolojik araglardan
faydalanmaktadir. Bu araglarin  kullanilmasi,  gelistirilmesi,  gerektiginde
degistirilmesi, yiiriitilmesi, tutulmasi ve organize edilmesi ancak iletisimle
saglanabilir (Erdogan ve Alemdar, 2005, s. 15). Bununla beraber iletisim, belirli
araglardan faydalanarak, tutum, diisiince ve bilgilerin karsilikli aktarilmasi seklinde
de agiklanmaktadir (Aziz, 2006, S. 5).

En yalin anlatim ile iletisim, duygu, diisiince ve bilginin aligverisi olarak
tamimlanabilir. insanoglu, bugiin oldugu gibi var oldugu ilk zamanlarda iletisime
ihtiyag duymus ve yasadigr ortamla devamli etkilesim igerisinde olarak farkinda
olmadan ¢evresinden etkilenmis ve ¢evresini etkilemistir (Akay, 2012, s. 3).

Insanin hayat1 siiresince hem mesaj gonderen bir kaynak hem de bir alici

pozisyonunda oldugu gdz oniine alindiginda, iletisimin sosyal anlamdagift yonlii bir
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proses oldugu asikardir. Dolayisiyla insanlar; bir yandan kendi mevcudiyetlerini, bir
baska deyisle kendi gergekliklerini, &grendikleri bilgilerle siirekli bir sekilde
tekrardan kurarken, diger bir yandan da insanlar siirekli bir sekilde i¢inde bulundugu
toplumu bigimlendirecek mesajlar olustururlar (Erdogan, 2008, s. 61).

Iletisim siirecinin akis yoniinii éne ¢ikaran ve iletisimin nigin var oldugu
sorusundan daha ¢ok nasil meydana geldigi sorusu iizerinde yogunlasan mekanik
cizgisel yaklasim, gelistirdigi modelde iletisimin dort ana ogesinden bahseder.
Mesaji1 gonderen “kaynak”, mesaj1 alan “hedef”, bu iki 6ge arasinda iletilen “mesaj”
ve mesajin aktarildigr “kanal”. Bu yaklasima gore; anlam yiiklii bir mesajin kaynak
tarafindan dogru bir sekilde hedefe aktarilabilmesi i¢in temel kosul, mesajin bu iki
Ogenin tlizerinde anlastiklar1 ortak kavramlar {izerinden meydana getirilmesidir
(Giddens, 2008, s. 1062).

Cogulcu, demokratik iilkelerde iktidari ve muhalefet blogunu olusturacak
aktorlerin se¢iminden, giindelik hayatin her alanini sekillendiren kural, kurul ve
kurumlarin belirlenmesi siirecine kadar siyaset olgusu kuskusuz stratejik bir 6neme
sahiptir. Bu siiregte siyasal aktorler, programlarina, hedeflerine ve ideolojik
cizgilerine uygun politikalar olusturarak hedef kitlelerine ulagsmak i¢in ¢abalarken,
bircok sivil toplum Orgiiti de seslerini duyurmak i¢in yogun etkinliklerde
bulunmaktadir. Bu ¢aligmalarin biiyiik bir kism1 kamu giindeminde yer alamazken
ufak bir azinligin sdylemleri, fikirleri ve eylemleri ise giindemde uzun stireler yer
alabilmektedir (Kavoglu, 2014, s. 4).

Bilgi iiretme, aktarma ve anlamlandirma siireci olarak bilinen iletisim,
siyasetle i¢ ice bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Siyasetin basarili bir sekilde
yiriitiilebilmesi noktasinda 1imaj, mesaj, soézel ve sozel olmayan iletisim
stireglerinden en iyi sekilde faydalanmak gerekmektedir (Cobanoglu, 2007, s. 46).
Genel olarak toplumsal olaylar ve toplumsal hakikatler ¢ok yonlii ve kompleks bir
yapidadir. Bu oOzellikleri nedeniyle de tek tarafli yorum kaliplarina kolaylikla
sigdirilmalar1 zordur (Yavasgel, 2004, s. 140).

Insanlarin toplum iginde yasamasina bagli olarak siireklilik gdsteren siyaset,
kamusal bir olaydir. Fakat siyaset, varligin1 agiklamak i¢in bir grup insanin bir arada
yasamasi tek basma yeterli degildir. Siyasetin varligindan bahsedebilmek igin, bir
arada bulunan insanlarin c¢esitli baglarla birbirine angaje olmasi ve etkilesimde

bulunmasi (Turan, 1977, s. 8) gerekmektedir.
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Genel bir ifade ile siyaset; iilke, devlet ve insan yoOnetimi olarak
aciklanmaktadir (Kislali, 2011, s. 3). Weber’e gore (1993, s. 80) siyaset, devlet
icindeki gruplar arasinda ya da devletler arasindaki giicin dagilimini etkilemeye
veya glicli paylasmaya ¢abalayan bir diizen olarak ac¢iklanmaktadir.

Her seyden Once siyaset, mekan ve zaman yoniinden stireklilik ve evrensellik
vasiflarina sahiptir. Siyasetin temelinde, toplumdaki degerlerin dagitimi ile alakali
bir fikir ve menfaat gatigsmasi yani bir iktidar miicadelesi bulunmaktadir. Siyaset,
sadece bir ¢atisma degil, ayn1 zamanda bir mutabakattir (Kapani, 2013, s. 21).
Aslinda siyaset, hem bir iktidar kavgas1 ve ¢catisma hem de — hig¢ degilse bir 6l¢lide —
toplumun tiim iyelerinin menfaatine olabilecek bir sistem olusturma aracidir
(Duverger, 1967, s. 29).

Toplumsal bir siire¢ olan siyasetin niteligini kavrayabilmek ig¢in iletisim
imkanlarindan faydalanilmaktadir. Siyaset hedefine varmak icin iletisimi bir vasita
olarak kullanirken (Akay, 2012, s. 13) bu iki kavram arasindaki yakin iliski,
iletisimin siyasetteki ehemmiyetini gostermektedir.

1.2. Siyasal letisim Kavram

Insanlarin yerlesik hayata ge¢mesiyle beraber, siyasal iletisimin 6nem
kazandigin1 sdylemek miimkiindiir. Siyasal iletisimin heniiz kavram olarak bile
tanimlanmadan Once faaliyetleri ile glindeme geldigi goriisiinii ileri stirmek hatali bir
yaklasim olmaz. Siyasal iletisim faaliyetleri zamanla degisime ugramis ve geliserek
bir birikim olusturmustur. Yani siyasal iletisimin kavram olarak gelismesi ve kendine
has yaklagimlar tiretmesi tarihsel bir siire¢ igerisinde gerceklesmistir (Tokgoz, 2008,
s. 19).

Siyasal iletisim en genel anlamiyla, topluluklarin ya da bireylerin tutustugu
iktidar miicadelesinin 6zel bir seklidir. Basina haber yaratmadan televizyon agik
oturumlarina, propagandadan dedikoduya, beyin yikamadan siyasal reklamciliga,
baski gruplarinin etkinliklerinden halkla iligkilere, alt-list iligkilerinden iktidar
kurumlarindaki isleyise kadar siyasal amagla gergeklestirilen tiim iletisim faaliyetleri
bu kapsamda bulunmaktadir (Cankaya, 2015, s. 13).

Maigret’e gore (2011, s. 263-264) kamuoyu kendi kendine var olamayacagi
i¢in siyasal iletisim kavrami mevcuttur. Siyasal iletisim kusurlarina ragmen siyasal
mekanizmanin isleyisinde dnemli bir kosuldur: “iletisimsel bir ¢ergevede, politik akil

disihigin diizenleme faktoriidiir.” Bu baglamda yazar, siyasal iletisimi bir etkilesim
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alan1 olarak nitelendirmektedir. Siyasal iletisim kavraminin kuramsal yonden zengin
bir igerige sahip oldugunu belirten Rogers (2004, s. 3) bu kavrami Lazarsfeld’in
Amerikan se¢im arastirmalari, Lippmann’in kamuoyu, Laswell’i propaganda analizi,
giindem olusturma ve yeniliklerin yayilimi, ikinci Diinya Savasi donemi iletisim
faaliyetleri gibi yeni iletisim teknolojileri ve iletisim kuramlar1 baglaminda
gergevelemektedir. Mutlu (2004, s. 199) ise, siyasal iletisimi “iletisim siiregleri ile
siyasal siirecler, arasindaki baglar1 isleyen arastirmalar sonucunda ortaya c¢ikan,
disiplinler aras1 akademik bir alan” olarak anlatmaktadir.

Siyasal iletisimin misyonu, iletilen siyasi mesajlarin benimsenmesini
saglayarak hedef kitleleri cezbetmek olarak degerlendirilmektedir. Siyasal iletigim,
iletisim araglarindan faydalanarak genis kitlelere erisebilmek, halkla iliskiler, reklam
ve propaganda metotlarini etkili bir sekilde kullanarak kamuoyunun tercihlerine tesir
etmek olarak agiklanmaktadir (Cobanoglu, 2007, s. 45).

Lilleker (2007), Sivasal Iletisimde Anahtar Kavramlar (Key Concepts in
Political Communication)’da alfabetik siraya gore dizilmis bazi maddeler tetkik
edildiginde, Kkitle iletisim aracglar1 ve siiregleri, pazarlama, siyasal reklam, gazetecilik
kavramlari, haber yonetimi, bilgilenme, kampanya, imaj, giindem kurma, alicilar,
ideoloji, riza liretimi, secimler, siyasal kiiltiir, hegemonya, retorik, kiiresellesme, sivil
toplum gibi siirecin temelinde bulunabilecek noktalara yer vermistir. Siyasal iletisim
kavramina yonelik genel bir perspektif getirmek i¢in yapilan agiklamalardan bir
tanesi de Uslu'ya aittir (Uslu, 1996, s. 790): “Bir organin ya da siyasal goriisiin,
faaliyetlerini yiiriittiigii siyasal sistem i¢inde kamuoyunda giiven duygusu olusturarak
kamuoyunun destegini almaktir”. Dolayisiyla “iktidara gelebilmek igin,
konjonktiiriin ve zamanin gereklerine gore halkla iliskiler, reklam ve propaganda
yontemlerini kullanarak devamli bir sekilde ortaya koydugu tek yonlii veya ¢ift yonlii
iletisim c¢abasidir”.

Siyasal iletisim faaliyetleri insanoglunun toplum hayatinda kendisini
korumasi, tanr1 ve tanrilarla alakali kutsal s6ylemi olusturmasi, toplum diizenini ve
uyumunu saglamasi, ticaret ve lrlinlerin durumunu tespit etme bakimindan kayit
tutmasi, parayr kullanimi gibi cesitli kiiltiirel etkilesimlerin neticesinde meydana
gelmistir. Bu durum beraberinde giic ve iktidar iligkilerini 6n plana ¢ikarmaya

baslamis ve siyasal iletisim onemli bir konuma gelmistir. Tasvir edilmeye ¢abalanan
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bu tablo giiniimiiz sartlar1 agisindan degerlendirildiginde ise ticaret, asker ve din gibi
siyasal iletisim faaliyetlerini icerdigi anlasilmaktadir (Tokgdz, 2008, s. 22).

McNair (2011, s. 6) siyasal iletisimi kitle iletisim araglari, vatandaglar ve siyasal
orgiitler arasindaki bir iliski olarak yorumlayarak; siirece, siyasal oOrgiitlerin
vatandaslarla olan temasinda kitle iletisimi ve ¢iktilarinin aracilik etmesini
vurgulamaktadir. Bununla beraber McNair (2011, s. 3) siyasal iletisimi {i¢ madde ile
acgiklamaktadir:

v' Kose yazarlar1 ve se¢menler gibi politikaci olmayan aktorler tarafindan diger

siyasi aktorlere ve politikacilara hitaben gergeklestirilen iletigim.

v' Siyasi aktorler, politikacilar ve onlarin etkinliklerini igeren yorumlar, haberler

ve diger politika icerikli medya bigimlerinden meydana gelen iletisim.

v' Politikacilar ve diger siyasi aktorler tarafindan belli amaglara ulagma

maksadiyla gergeklestirilen biitiin iletisim sekilleri.

Siyasal iletisimin gergeklesmesi olabilmesi gesitli faktorlerin bir arada olmasina
ve onlar arasindaki karsilikli etkilesimin olmasina baghdir. Bu etmenler igerisinde
kitle iletisim araglari, vatandaglar, partiler, kamusal ve siyasal oOrgiitler, baski
gruplari, teror oOrgiitleri ve hiikiimetler etkin olarak yer almaktadir. Bu elemanlar
arasindaki etkilesim siyasal iletisimin olusmasi roportajlar, basyazilar, yorumlar ve
analizlerler gerceklesmektedir. Bu cercevede olusacak siyasal iletisimde hitaplar,
programlar, reklamlar ve halkla iliskiler kavramlar1 etkili bir sekilde
kullanilmaktadir. Etkili bir sekilde kullanilmalar1 siyasal iletisimin basarisiyla da
dogru olarak yansima bulmaktadir. Bagsar1 kavrammin Olglimii ise kamuoyu
arastirmalarinin sonuglar1 ve yazili ve basili iletilerden gelen bildirimler sonucunda

anlagilabilmektedir.
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Partiler
Kamusal orgiitler
Siyasi orgiitler

?as_h grupllarl.
. - eror orgutleri
%(;lg%tzal laarr Hiikiimetler
Yorumlar

Analizler

Hitaplar
Programlar
Reklamlar
Halkla
iligkiler

KIiTLE iLETIiSIiM
ARACLARI

Kamuoyu aragtirmalari
Yazili veya basili iletiler

VATANDASLAR

Sekil 1. Siyasal Iletisim Elemanlar:.
Kaynak: (McNair, 2011, s. 6).

Kentel’in (1991, s. 40) anlatimiyla siyasal iletisim, siyasal arenada birbirini
idrak etme ve ifade etme seklidir. Bu ortamda, birbirini anlama ve anlatma ugrasi
icerisine giren farkli aktorler bulunmaktadir. Her bir aktdr digeriyle etkilesime
girmekte ve digerlerini herhangi bir olguda, konuda vb. inandirmak i¢in bir gayret
gostermektedir. Mesruiyetin deger kazanmasi, demokrasinin gelismesi ve segimlerin
On plana ¢ikmasi, vb. konularda yasanan gelismeler siyasal iletisim siirecinde iknanin
ehemmiyetini daha da artirmigtir. Artik siyasal iletisim, bireylerin glivenini
kazanmak ve destegini almak amaciyla gergeklestirilen propaganda, halkla iliskiler
ve reklam gibi ikna etmeye yonelik metotlarin kullanilmasi olarak da
degerlendirilmektedir. Ozkan da (2004, s. 18) aymi bakis agisindan yola cikarak
siyaset kurumunun iletisim olgusunu bir ara¢ olarak gordiigiinii ve hedeflerini
ulagabilmek igin iletisimsel aksiyonlardan yararlandigini belirtmekte ve siyasetin

kendini izah edebilme yolunun iletisim etkinliklerinden gectigini belirtmektedir.
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Blumler ve Kavanagh (2010, s. 211-212) II. Diinya Savas1 sonrasinda Siyasal

iletisimin ti¢ onemli evreden gectigini savunmaktadir:

v" Asama 1: II. Diinya Savasi'ndan sonraki ilk yirmi yillik siire¢ "partilerin altin
cag1" olarak isimlendirilmis ve bu siirecte parti kimligi 6n plana ¢ikmustir.

v' Asama 2: 1960'h yillarda ¢ok az sayida kanala sahip iilke televizyonlarinin
siyasal iletisimde dominant oldugu ve se¢menlerin parti bagliliginin
zayifladig1 bir devir yasanmustir.

v Asama 3: Medya araglari sayisinin arttig1 ve hemen her yerden ve her zaman
medyaya ulasilabilen bir donem olarak ifade edilmektedir. Ayrica kitle
iletisim araglarinin yaninda bilgisayarlar da kullanilarak siyasi bilgi, fikir ve

haberler sirkiilasyona sokulmustur.

Blumler ve Kavanagh'in {lizerinde durdugu bu {i¢ asamaya ilave olarak,
giiniimiizde siyasal iletisimin igerisinde bulundugu asama medyanin da Otesinde
internet ve sosyal medya araglarinin yogun bir sekilde kullanildig1 yepyeni bir donem
olarak  degerlendirilebilmektedir. Bu yeni donemde siyasal mesajlarin
sirkiilasyonunda geleneksel medyanin tek basma yeterli olmadigi ve internet
teknolojisi ile birlikte sosyal medya araglarinin da aktif bir sekilde kullanilmasi
gerektigi anlasilmistir. Ayrica internet ve sosyal medyanin faal olarak kullanildig: ve
siyasal iletigim siirecine yeni boyutlar kazandiran bu donem, ¢esitli firsat ve tehditleri
de beraberinde getirmektedir (Bostanci, 2015, s. 9).

Siyasal iletisim giindelik hayat iizerine kiiltiirel, ekonomik ve sosyal bir¢ok
durumu kapsayan genis bir alanda hareket etmektedir. Buna karsin ¢ogunlukla
siyasal tutumlar ve oy verme davranisi, aday se¢me tutumlari, se¢im propagandasi,
aday ve partilere ait mesajlarin giicii gibi konularin tetkik edildigi bir alan olarak
degerlendirilmektedir (Kiligaslan, 2013, s. 10). Siyasal iletisim kavraminin
olusmasinda ve iletisim yazininda kullanilmasinda bazi1 zorluklarla kargilagilmistir.
Politika iletisimi ile iletisim politikasin1 ayn1 bashik altinda birlestirerek siyasal
iletisim seklinde bir isimlendirmenin alan bilgisinin ada taginmasi noktasindaki
problemlere ¢oziim getirmedigini diisiinen Eser Koker'e gore; Bir yandan iletisim
politikalarmin yerel, bolgesel ve ulusal boyutlariyla baskaliklar gostermesi, diger

yandan da iletisim bilimcilerinin uygulama gesitliliklerini olusturan ilgi ve menfaat
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catismalarinin pesinden gitme 1srari, iletisim politikalarinin, politikanin iletisiminden
kolayca ayrilmasina olanak saglamistir (Koker, 2007, s. 5).

Politika, devamlilik gerektiren ve ¢ok g¢esitli sosyal boyutlari bulunan bir
kavramdir. Yalnizca se¢im kampanyalar1 ekseninde diisliniilen bir anlayis bu
devamliliga zitlik getirmektedir (Tan, 2002, s. 11).

1.3. Siyasal Iletisim Siireci

Siyasal iletisimin olusabilmesi i¢in iletisim olgusunda oldugu gibi, bes
unsurun (arag, kaynak, mesaj, hedef ve geribildirim) aktif olarak kullaniimasi
gerekmektedir (Aziz, 2017, s. 5).

Verici Kaynak Kanallar/Mesajlar

4 ) Al
Siyasal Orgiitler . . .
(akjtorler) Kanallar/Siyasal Mesajlar Hedef Kitle

¢ —

Geribildirim (feedback)

Sekil 2. iletisim ve Siyasal Iletisim Olgu ve Siireci.
Kaynak: (Aziz, 2017, s. 5).

Iletisim siirecinden farkli olarak siyasal iletisim siirecinde gdnderilen
mesajlar, siyasal mesajlardan olusmaktadir. Bu mesajlar siyasal aktorler tarafindan

olusturulurken hedef kitle segmenlerdir.

Bir niteleyici olarak siyasal iletisim kavrami, cografyadan tarihe,
antropolojiden sosyolojiye kadar birden ¢ok alanla beraber kullanilabilmektedir. Bu
alanlardan bilhassa sosyolojiyi nitelediginde direkt olarak iletisim kavramlarina
odaklandig1r goriilmektedir (Damlapinar ve Balci, 2014, s. 35). Siyasal iletisim
stireci, Ozellikle se¢cim donemlerinde 6n plana ¢ikan ve belirli amaglara ulagsmaya
yonelik gelistirilen ¢esitli iletisim, yontem ve tekniklerinin kullandig1 bir siiregtir
(Toruk ve Giiran, 2014, s. 281). Vergin’e (2010, s. 24) gore siyaset sosyolojisi,
siyasal olanla toplumsal olan arasindaki c¢ift yonli bir iligki, yani etkilesim oldugu
hipotezine dayanmaktadir. Bu siireg, bir sistem meydana getirmekte ve bu sistem de

tanimi1 geregi bir biitlin olarak hareket eden, yapilasmis ve diizenlenmis bir toplumsal
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etkilesimler biitiinii oldugundan (Duverger, 1995, s. 217) iletisim disipliniyle

acgiklanmalidir.

Secilmis Siyasiler Diger Organizasyonlar
Devlet bagkani, bagbakan, kabine, Baski gruplart, is sektorii, kamu
ulusal ve yerel kurumlari, terorist

A
Y

Medya
(yazili ve gorsel)

VP

Halk
Vatandaslar ve segmenler

<«

Sekil 3. Siyasal Iletisim Katmanlar

Kaynak: (Lilleker, 2013, s. 16).

Sekil 3°de her bir grup arasinda agik olan iletisim kanallar1 teorik bir diizeyde
gosterilmektedir. Secilmis siyasiler ile halk arasinda medya aracini gorevini
iistlenmektedir. Bu sayede siyasiler halka, halk da siyasilere ulagabilmektedir.

Iletisime giren gruplarin biiyiikliigii, kullanilan mesaj aktarim taktikleri ve bir
parti i¢in verilen destegin derecesi ise iletisimin gercekte nasil gerceklesecegini
belirlemektedir. Teorik agidan incelendiginde, ¢ogulcu bir toplumda biitiin gruplarin
hem kendi iclerinde hem de birbirleriyle iletisim kurmasi ve birbirleriyle rekabet
ederken de birbirlerinden bir seyler 6grenmeleri soz konusudur (Lilleker, 2013, s.
16).

Bununla birlikte siyasal iletisim sistemi birgok etkenle birlikte
sekillenmektedir. Ozellikle yurt ici ve yurt dis1 etkenler gesitli dgeler araciligiyla
siyasal iletisim sisteminin ¢ehresini belirlemektedir. Gerek siyasal aktorler,
segmenler ve gili¢ niteligindeki etmenler, gerek Kitle iletisim araglari, yapisal
ekonomik sistem bu yapilanma igerisinde kendilerini etkin pozisyonda bulmaktadir.
Bunun ¢ehresinde ise kamu katmani tabakar halinde elit, katilimcilar, seyirciler ve

ilgisizler olarak bi¢imlenmektedir.
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YURT iCi ETKEMLER: W DIS ETKENLER:
EKONOMI vh. ULUSLARARASI SiYASi DURUM
SiYASAL KOLTUR
SIYASAL KITLE ILETiSiM ARACLARI
REKABET
ELIT BUTUNLESME GAZETELER
IZOLE INANC L
ROL ALIS-VERISi
mosm ve
YAPISAL PARALELLIK
GUC TABANI iLANLAR GUC TABANI
KURUMLAR KAMU KURUMLAR
SIYASETCININ SECMEN GRUBL YAPISAL
. . . PSiKOLOJIK
SISTEMATIK CIKARLAR SECMENLER ELIT OKUYUCULAR
Faal sivasi GUG KURALLAR
KATILIMCILAR

ILGISIZLER

Sekil 4. Siyasal Iletisim Sistemi
Kaynak: (Heydenrych, Kevin, 1994; akt: Damlapinar ve Balci, 2014, s. 38).

Siyasal iletigim siirecini siyasal alanla alakali tiim parametrelerin iletigim
slireciyle girmis oldugu etkilesim olarak agiklayan Heydenrych (1994, s. 110),
iliskinin boyutlari, unsurlari, zemini, yonleri, araglar ve tiirlerine de deginmistir. Bu
baglamda siyasal iletisim siireci, siyasal kiiltiire uygun bir sekilde gelisen; gii¢
tabanin1 kamusal yapilardan ve se¢menlerden (ilgisizler, seyirciler, katilimcilar,
elitler) edinen siyasal kurumlar ile kitle iletisim araglarmm kurumlart vasitasiyla

meydana gelmektedir.

Siyasal iletisim, iletisim siirecleri ile siyasal siiregler arasindaki baglantilari
isleyen arastirmalar ile disiplinler arasi1 yaklasimlari i¢ine alan akademik bir alandir
(Mutlu, 2004, s. 304). Diger taraftan siyasal iletisim siirecinin yalnizca se¢im
kampanyalar1 doneminde kullanildigina yonelik olarak sinirlandirilmasi dogru bir
degerlendirme degildir (Balci, 2003, s. 157-158). Fakat iilkemizde halen siyasal
iletisim siireci yalnizca se¢im kampanyalar1 doneminde kullanilan bir olgu olarak

degerlendirilmektedir (Uztug, 2004, s. 18).

Siyasal iletisimciler de siyasal iletisim siirecinde, bir aktor olarak, se¢im
kampanyasit gibi kavramlarin belirli boyutlarin1 degil tiim boyutlarini idrak eden ve
yorumlayabilen, mesleki koken itibariyla organizatoér, akademisyen, reklameci,
gazeteci veya halkla iligkiler uzmani gibi alanlardan gelen iletisim ve siyaset bilgisini

sentezlemis kisilerdir (Bigak¢1t ve Kilig, 2012, s. 42). Ciinkii giiniimiizde siyasal
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iletisim profesyonel bir alan olarak degerlendirilmektedir. Siyasal iletisim daha ¢ok
iletisim merkezli, yeni iletisim teknolojilerine yonelen, daha rasyonel iletisim
yontemlerinin yiiriitiildiigii, siyasal kampanyalarin buna gore tasarlandigi, iknanin
yan1 sira bilgilendirmenin 6ne plana ¢iktigi, bu sartlara gore siyasal partilerin
kendilerini yeni bastan yapilandirdig: bir siirece girilmistir (Papathanassopoulos ve
ark., 2007, s. 10-11). Bu durum, siyasal bilimlerin diinyadaki gelisim siireciyle de
iliskilendirilebilir (Gunnell ve Easton, 2002, s. 4-5).

Sonug olarak siyasal iletisim siireci, siyasal kiiltiir zeminine oturmakta; gii¢
tabanini iletisim aracinin alicilar1 olan kamusal yapilardan (ilgisizler, seyirciler,
katilimcilar, elitler) ve ayn1 zamanda segmenlerden alan kitle iletisim araglarinin
kurumlart ile siyasal kurumlarin araciligi sayesinde meydana gelmektedir. Bu iligki
izolasyon, biitiinlesme, rekabet, yapilarin ¢ekirdeginde bulunan benzerlik temelinde
kitle iletisim araglar ile siyasal kurumlar sistemin iki dnemli dislisi olarak birbirine
angaje etmistir. Iliski siirecinde iilkedeki ekonomik durum gibi faktdrler ile
uluslararas1 siyasi durum gibi faktorler de etkili olmaktadir (Damlapinar ve Balci,

2014, s. 37).
1.4. Siyasal Iletisim Aktorleri

Iletisim siireci igerisinde bulunan “verici” gorevini, siyasal iletisim siirecinde
“siyasal aktorler” yiiklenmektedirler. Siyasal aktorler, kitle iletisim araglariyla hedef
kitleye yonelik, dogrudan kendileri ya da siyasal iletisim danismanlar1 vasitasiyla
iletiler olustururlar. Ancak parti i¢i demokrasinin tiim kural ve kurullariyla beraber
kullanildig1 durumlarda, siyasal aktor sayis1 artmakta ve kitlelerin karsilastigi mesaj
orant ve aktdr sayist da dogru oranda ¢ogalmaktadir. Dolayisiyla, kitlelerin ikna
edilmesi, partinin goriislerine inanip destek vermesi ve siyasal sisteme katilma orani
da aynmi sekilde artmaktadir. Buna paralel olarak liderlerinin yaninda kitlelere mesaj
iletebilecek cok sayida siyasal aktorii bulunan partilerin basar1 orant da epey
yiiksektir (Vural, 2010, s. 154). Bu aktorler, ait olduklari, bulunduklar1 orgiitiin,
grubun amaglarina, ilke ve kurallarma gore davranmak ve iletisimde bulunmakla
miikelleftirler. Bunun i¢indir ki kendilerine, bu rolleri yiiklendikleri ve bu rolleri en

iyi sekilde oynamalar icap ettigi i¢in “aktorler” denilmektedir (Aziz, 2017, s. 21).



17

1.4.1. Devlet Baskam

Bir iilkenin devlet baskani, cumhurbaskan1i ya da yonetim sekillerine baglh
olarak imparatoru, krali, prensi vb. gibi iilkenin en iist seviye yoneticileri, 0 tilkedeki
siyasal iletisimde bulunan en {ist makamdir (Aziz, 2017, s. 21). Parlamenter
sistemlerde devlet baskanlar1 yansiz ve genellikle partiler iistii bir pozisyondadirlar.
Devlet bagkanlari, devlet ve milletin biitinligiinii temsil ederler. Boyle yansiz bir
devlet baskaninin siyasal miicadeleyi tlimlilastirict bir rolii bulunmaktadir. Devlet
baskani, catisan taraflar (parlamento-hiikiimet) arasinda arabulucu veya hakem rolii
yiklenebilir (Yilmaz, 2013, s. 618-619). Devlet baskaninin direkt olarak oya
dayanmadigi durumlarda da devlet baskaninin mesruiyetinin olmadig ileri
stiriilemez. Devlet baskanmin yasamanin ¢ogunlugunun siyasi egiliminden farkli
olmasi olasiligr parlamenter rejimlerde de s6z konusu olabilir. Devlet bagkan1 her ne
kadar dogrudan hiikiimet etmese de, kanunlar1 veto etmek gibi oldukca Onemli

yetkileri bulunmaktadir (Y1ldiz, 2015, s. 5-6).

Parlamenter sistemin geregi olarak demokratik tilkelerde, cumhuriyet ile idare
edilen iilkelerde Cumhurbaskanlar1 ve Basgkanlarin devletin basi olarak yetki ve
sorumluluklart bulunmaktadir (Aziz, 2017, s. 22). Baskanlik sistemi ile idare edilen
tilkelerde ise yiiriitme yetkisinin, yari-bagskanlik ve parlamenter sistemlerin aksine,
tek basl oldugu sistemdir ve baskan hem yiiriitmenin bas1 hem de devlet baskanidir
(Kiling, 2016, s. 87)

1.4.2. Hiikiimet

Tiirk Dil Kurumu sézliigiinde hiikiimet; “Devlet islerini yiiriitmekle gorevli
kuruluglar ve kisiler, toplum bireylerinin i¢ ve dis giivencelerini ve birbirleriyle
iligkilerini sagladig1 gibi onlarin her tiir gereksinmelerini karsilayan bir ya da birkag
kisiden olusan yasal ya da geleneksel yonetici gii¢” (http://www.tdk.gov.tr/) olarak

aciklanmustir.

Tek bir siyasi partinin yeterli g¢ogunlugu elde etmesi ile hiikiimetin
kurulabilecegi gibi cogunlugu elde edemeyen birden fazla siyasi parti ittifak yaparak
(koalisyon hiikiimeti gibi) da hiikiimet kurabilir (Esen ve Cetin, 2012, s. 72). “Diger

taraftan, halk tarafindan se¢ilmis olmak her zaman sistemin dogasini doniistiiriir ve
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iktidarin kisisellestirilmesine iliskin potansiyeli adeta sisteme enjekte eder. Halk
tarafindan secilen bir bagkan mutlak surette yetkilerini artirma ve sistemdeki artik

olanaklari kullanma egiliminde olacaktir” (Ulusahin, 2011, s. 37).

Hiikiimetler, kendilerini segen kitlelere hesap vermeye, kendi faaliyetlerini
(icraatlarin1) idare ettikleri topluma anlatmaya, izah etmeye mecburdurlar. Bu
mecburiyeti hissetmeyen, kendini secen toplumla herhangi bir diyalogu bulunmayan
ya da yeteri kadar diyalogu olmayan hiikiimetlerin, bir dahaki segimlerde
segmenlerinden aynmi oyu almalar1 olduk¢a zordur. Bu yonden hiikiimetler ister
koalisyon seklinde, isterse tek basina olsun, iilkeyi idare ederken siyasal iletisimde

bulunan olduk¢a miihim siyasal aktorlerdir (Aziz, 2017, s. 23).
1.4.3. Yerel Yonetimler

Siyaset, yonetim ve kent kavramlar1 uzun bir tarihi gelisim siireci neticesinde,
demokrasi ve ona yonelik degerlerle hep i¢ ige olmustur. Esitlik, ozgiirliik, etkinlik
ve ortak fayda gibi yerel yonetim degerleri ile demokrasi degerleri birbirini
biitiinleyen kavramlar olarak meydana ¢ikmuslardir (Okmen, 2008, s. 21). Yerel
yonetimler demokratik kiiltiiriin ~ gelismesini  ve kalict  olmasimi  saglayan
demokrasinin esas gii¢ kaynagidir. Demokratik bir yerel yonetim, ancak demokratik
bir toplum igerisinde gelisip ilerleyebilir. Yerel yonetimler demokrasinin tabandan
tavana yayilmasmi saglayan kurumlardir. YOnetenlerle yonetilenler arasindaki
toplumsal ve mekansal uzaklik yerel yonetimlerde en aza indiginden, yonetilenler
kendilerini idare edenleri daha etkin bir sekilde ve dogrudan teftis edebilirler (Pustu,
2005, s. 124).

Yerel yonetimler, kendilerine saglanmis olan finansal kaynaklari ve kanunlarin
vermis oldugu yetkileri kullanarak, yerel sinirlar iginde yasayan insanlarin ortak ve
giincel gereksinimlerini kargilamakla vazifelidirler (Tiirkoglu ve Demirhan, 2013, s.
315). Secilmis yoneticiler ve yerel yonetimler, o bolgede yasayan insanlarin
beklentilerine uygun bir yonetim sergilemeye mecburdurlar. Yerel yoneticilerin
stirekli halkin icinde ve halka en yakin kademede bulunmasi halkin yerel
yonetimlerden daha kolay bir sekilde hesap sormasini ve daha seffaf bir yonetimin

gerceklesmesini saglamaktadir (Celebi, 2014, s. 130).
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Etkili bir siyasal iletisim organizasyonun basarisina da baglidir. Bu kapsamda
organizasyonda basari; komiin yapisiyla mahalli idari destekli deger ve inanglarin
gelismesiyle saglanmalaidir. Ogretici bir yap1 olma durumlarini da gdzeterek dlgek
endeksli bir yaklasimla sergilenmelidir. Mahalli orgiitsel iiriin ve hizmetleri verimli,
seffaf ve etkin sunabilmelerinin yollar1 bu yapilanmada kolektif hareket etmeleriyle
saglanabilmektedir (Eryigit, 2016, s. 290).

1.4.4. Baski Gruplan

Baski gruplar1, gercek anlamiyla c¢ogulcu demokratik rejimlerde kendisini
gosterebilen, ortak bir konu, diisiince veya amagla bir araya gelen, kendi ¢ikarlar
dogrultusunda siyasal iktidar1 etkileme amaci giiden gruplardir. Baski gruplarini,
kendisini tanitma egiliminin disinda da birgok konuda kamuoyunu bilgilendirme
yoniinde diizenlemeler ve faaliyetler gergeklestiren gruplar olarak da tanimlamak
miimkiindiir (Kitapgioglu, 2013, s. 389-390). Etkileme amaci giiden gruplar
olmasindan yola g¢ikarak baski gruplarinin lobiciligi de kapsayan bir kavram

oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir (Ozcan, 2014, s. 91).

Politikada etkinlik gosteren baski gruplari, siyasal kararlarin alinmasinda
onemli bir aktor olarak, olaylar1 ve olaylar etkileyip sekil verebilmektedir (Caglar,
1997, s. 279). Baski gruplari, ister kendi ¢ikarlarini miidafaa etmek igin faaliyet
gostersin, isterse de kamu menfaati i¢in faaliyet gostersin her iki durumda da etkili
olabilmek igin gii¢lii olmalar1 gerekmektedir. Ancak az gelismis ya da gelismekte
olan iilkelerin neredeyse tamaminda baski gruplar oOrgiitsel, fonksiyonel ve mali
konularda yetersizdirler. Diger bir ifadeyle gelismis iilkeler haricindeki diinyada
baski gruplari, yonetimin denetlenmesi konusunda yeterince islevsel degildir
(Kahraman, 2011, s. 359).

1.4.5. Sivil itaatsizlik

Bireyler demokratik hukuk diizeni sayesinde adaletsizlikler karsisinda
kendisini koruma ve savunma hakkina kavusmustur. Birey, ugradigi haksizligin ve
adaletsizligin giderilmesi i¢in yasal yontemleri denedikten sonra problem ¢6ziime
kavusturulamamissa, pasif direnme olarak da adlandirilan sivil itaatsizlik tiri

eylemler gerceklestirmektedir. Bu eylemler ile birey, kamuoyu ve yonetimin
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dikkatini ¢ekmek icin calismaktadir. Bir direnme hakki olan sivil itaatsizligin en
belirgin 6l¢iitleri; siddetsizlik, kamuya agiklik, yasaya aykirilik ve ¢ignenen pozitif
hukuk normu sonucunda ortaya ¢ikacak yaptirima katlanmadir (Anbarli, 2001, s.
319).

Sivil itaatsizlik ilk olarak, haksiz oldugu diisiiniilen bir vergiye tepki gostermek
tizere meydana ¢ikmis ve daha sonraki donemlerde vergi haricindeki hususlarda da
bagvurulan bir yontem haline gelmistir. Bununla beraber, 6zgiirliiklerin miidafaa
edilmesi ve adaletin saglanmasi baglaminda sivil itaatsizlik etkili metotlar
sunmaktadir (Altunel, 2011, s. 445).

Sivil itaatsizlik eylemlerinin en 6nemli 6geleri, adaletsiz oldugu diisiiniilen
yasalar1 protesto etmek maksadiyla yasalari ¢ignemek; ancak bunu gergeklestirirken
de siddetten Kkesinlikle uzak durmaktir. Sivil itaatsizligi diger karsi koyma
sekillerinden ayiran diger ogeler sivil itaatsizligin sistemin biitiiniine yonelik bir
eylem olmamasi ve yasanin ihlali sebebiyle verilen cezayir kabul etmek ve eylemi
gerceklestiren grubun sistemi iyilestirmeye yonelik faaliyet gdstermesidir. Sivil
itaatsizlik eylemlerini yasalara veya hiikiimet politikalarina tesir etmek amaciyla
gerceklestirilen diger eylemlerden ayiran Ozellikler kamu vicdanimi etkileme ve
dolayisiyla kamuoyu goriigiinii degistirme yoniinden sivil itaatsizligi daha etkili

kilabilmektedir (Candan ve Bilgin, 2011, s. 89).
1.4.6. Lobicilik

Lobicilik; tanitma, inandirma ve ikna yontemlerini kullanarak, karar verme
mekanizmalar: iizerinde baski yaratarak politik kararlar1 bir iilkenin veya bir grubun
lehine ya da aleyhine etkileyip degistirebilme maharetidir (Sezgin, 2012, s. 752).
Bununla beraber lobicilik “belirli bir ¢ikar grubunun taleplerini, siyasal organlara
onaylatmak, onlar1 kendi istekleri dogrultusunda etkilemek amaciyla olusmus
topluluk™ olarak tarif edilebilir. Bu topluluklar teknik ve bilimsel alanda, hukuk
alaninda (yasal sinirlart bilmek),finansal alanda ve iletisim alaninda (medya ve
uzman dergilerle olan baglant1) iyi bir sekilde Orgiitlenerek basarilarini

yiikseltebilirler (Tiirkkol, 2016, s. 26).
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Lobicilik, siyasal sistemin 6nemli bir pargasi olan yasama ve yiiriitme organi
tizerinde etkili olma temeline dayanir ve daha ¢ok yontemle ilgilidir. Bu noktada
lobiciyi ustiin kilan belirli 6zellikler bulunmaktadir. Bu 06zellikler lobicinin
diistincelerini aktarabilme konusunda iyi bir iletisim becerisine sahip olmasi ve karar

alma ayrintilarini ¢ok iyi bilmesidir (Aslan, 2015, s. 1-2).

Giiniimiizde lobi etkinlikleri birgok alanda kaynak ve gii¢ dagilimi konusunda
onemli bir belirleyicidir ve 6zellikle baz1 stratejik agidan onemli sektorlerde (silah,
kimya, telekomiinikasyon vb.) bu etkinlikler belirleyici olmaktadir (Sofraci, 2016, s.
188).

1.4.7. Teror Gruplan

Teror eylemi, “silahli kars1 giic veya giiglerce mevcut sistemin yikilmasina
yonelik gergeklestirilen baskaldirt hareketi” olarak adlandirilmakta ve bunu yapan
kisiler de terér grubu olarak vasiflandirilmaktadir (Karatay ve Kapusizoglu, 2011, s.
116). Ter6rizm kavrami belirli bir grubun ya da gruplarin, belirli bir amaca yonelik
olarak, kendi politikalarint hakli gostermek igin sistemli bir sekilde
gerceklestirdikleri siddet uygulamalarini icermektedir (Saran ve Bitirim, 2015, s. 92).
Terorist eylemler hem psikolojik hem sosyolojik hemde ekonomik olarak telafisi hig
kolay olmayan yaralar agmakta ve toplum belleginde onemli izler birakmaktadir
(Beren, 2013, s. 90). Teror her seyden once siddet olgusunun bir gesididir ve siddet
kavrami ile alakalidir ve siddet eylemi, agir ya da hafif olsun tiim ceza yasalarinda

siddet sucu olarak kabul edilir ve cezalandirilir (Ozerkmen, 2004, s. 248).

Sonug olarak sunu agiklamak gerekir, terdr kiiresel bir olgu ve tehdit haline
gelmistir ve terdrist hareketler, farkli isimlerle diinyamizin farkli yerlerinde kendini
gostermektedir. Her giin insanlar1 6ldiirtildigi terorist eylemler ve terdrden beslenen
silah sanayii son bulmadig: siirece teror konusunda gerek gelencksel medyada ve
gerekse de sosyal medyada yapilan yaymlar her gecen giin artacaktir (Devran, 2015,
s. 93). Gluinlimiizde terdrle miicadeleye sadece silahla yiiriitiilen bir miicadele olarak
dar bir bakis agisiyla bakmak son derece yanlistir. Terdr daha genis perspektifli bir
miicadeleyi gerektiren sosyal bir problemdir. Bu perspektif geregi de terdrle
miicadelede yalnizca polis ya da asker gibi silahli dgelerle degil, sosyal sorunun

belirlenmesi, teshisi ve problemin ¢oziilmesi noktasinda kritik 6neme sahip sivil
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toplum kuruluslari, yerel yonetimler, miilki idare ve akademisyenler gibi diger
aktorlerin de bulundugu biitiinciil bir yaklasimla ger¢eklestirilmelidir (Akbulut ve
Beren, 2012, s. 259).

1.4.8. Ordu

Insan topluluklarinin kendilerini savunma ihtiyaci ya da diger toplumlarla
miicadele etme amaclar1 ordular ortaya ¢ikarmistir. Dolayisiyla toplumlarin gelisip
ilerlemesiyle birlikte ordular da gelismis ve tarih boyunca ordular, kurulumundan
kullandig1 teknolojiye kadar bircok degisime ugramistir. Siiphesiz ki bu
degisimlerden en 6nemlisi de modern ordularin ortaya ¢ikist olmustur. Modern
ordularin ortaya ¢ikist daha 6nce varolan askerlik ve subaylik sistemini ve egitimini,
kullanilan ara¢ ve geregleri, savas teknik ve stratejilerini degistirmistir. Ayrica bu
degisim, ordunun profesyonel bir organizasyon olarak devlet sistemi icindeki

konumunu da degistiren bir durumu beraberinde getirmistir (Cansever ve Kiris, 2015,

5. 362).

“Mevcut ordu ve askerlik sistemi, ulus—devlet modelinin gelisimi ile yakindan
ilgili bir kurumdur” (Isiklar, 2008, s. 804). Ordularin ana vazifesi ulusal miidafaaya

destek olmak ve dis giivenligi temin etmektir (Balta, 2017, s. 177).

Tiirkiye’de ordunun sahip oldugu giiclii tarihi ve kiiltiirel miras ordunun siyasal
Ozerkligini pekistirmis ve ordu Cumhuriyet’in kurulusundan beri ciddi bir tehditle
karsilasmadan Atatiirk ilkelerinin ve rejimin koruma gorevini basariyla stirdirmiistiir.
Bu ¢ergevede, Tiirkiye’de asker-sivil iligkilerinin seyrinin Tiirk ordusunun rejimi i¢
diismanlara kars1 miidafaa etme c¢izgisiyle paralellik gosterdigi sdylenebilir. Bu
durum ise Tirkiye’de demokratik pekismenin 6niindeki en 6nemli handikaplardan
biridir (Burak, 2011, s. 46). Her devlet giiglii bir orduya sahip olmay1 istemekle
birlikte, sahip oldugu bu ordu iizerinde denetim kurma ve orduyu kontrol edebilme
gereksinimi de duyarlar. Bu gereksinimin, salt siyasi sebeplerle beraber toplumsal ve
ekonomik sebepleri de bulunmaktadir (Barbak, 2015, s. 897).

Ordunun siyasal aktor olarak fonksiyonlari, iilkelerin gelismislik seviyelerine

paralel olarak, li¢ konumda irdelenebilir (Aziz, 2017, s. 27-28):
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v’ Bekcilik ya da Savunma Fonksiyonu: Bu dénemde ordu, tilkenin i¢ ve dis
barisinin bozuldugu durumlarda iilkenin barisint muhafaza etmek amaciyla
sivil hayata miidahale edebilir.

v' Hakemlik Fonksiyonu: Ordu, siyasal iktidarin goérev basinda oldugu
donemlerde siyasal kararlarin alinmasinda ve sivil hayatta son sozii sdyleyen
pozisyonunda degildir ancak, siyasal sistemin isleyisinde perde arkasinda
kalan gizli bir kuvvettir. Bu sebeple; alinan kararlarda, direkt olarak so6z
sahibi degildir. Fakat karar alma siirecinde aktif bir rol iistlenmemesine
karsin, alman kararlar1 veto etme yetkisine sahiptir. Boylece ordu, siyasal
sisteme direkt olarak miidahale etmeden, sisteme tesir etme avantajina sahip
olur.

v Kriz Dénemi Fonksiyonu: Bu fonksiyon, iilkelerin demokratik olusumunu
heniiz tamamlamamis oldugu durumlarda i¢ barisin tehlikeye girdigi, sivil
yonetimlerin etkinligini kaybettigi donemlerde ortaya cikar. Bu tiir kriz
donemlerinde ordu, sivil yonetimi bir darbe gergeklestirerek yonetimden
uzaklastirir ve siyasal iktidarin denetimini eline alir. Direkt olarak secimle

gelmeyen, iilke yonetimini eline alan bir siyasal aktor pozisyonuna gelir.
1.4.9. Siyasi Partiler

Siyasi partiler, siyasal aktorleri biinyesinde barindiran, onlara bir rol yiikleyen,
siyasetin en temel kurumu ve demokrasinin vazgegilemez 6geleridir (Vural, 2009, s.
152). Siyasal partiler, ¢esitli propaganda ve organize olmus orgiitleriyle halk ile
hiikiimet arasinda bir temas kurarlar ve bdylece se¢menlerin parti programlar: ile
ilgili bilgi sahibi olmalarin1 saglarlar. Se¢menler ile siyasal partiler arasindaki bu
temas ticaret odalari, sendikalar, kiiltlirel ve sosyal dernekler araciligiyla saglanir
(Sakal, 1998, s. 214). Bu yonden inceledigimizde, bir ideoloji ya da bir program
etrafinda toplanmus, siyasal iktidar1 paylasma ya da siyasal iktidara sahip olma amaci
tagiyan siirekli bir Orgiite sahip kuruluslart siyasal parti olarak tanimlayabiliriz
(Kapani, 2013, s. 176). Siyasal partiler, toplumsal tabanlarinin yapisal farkliliklarini,
dolayisiyla da ideolojilerinin farkliliklarini yansitirlar ve hem demokratik rejimlerin
hem de demokratik olmayan rejimlerin siyasal sistemlerinin devamliligin

saglayabilmesi agisindan olduk¢a 6nemli bir yere sahiptirler (Kislali, 2011, s. 261).
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Adaylar ve siyasi partiler acisindan segmenler birbirlerinden farkli nitelikleri
bulunan heterojen bir kitleyi meydana getirirler. Bu nedenle her segmen, her partiye
belli bir yakinlikta ve ayni zamanda belli bir uzakliktadir (Dogan ve Goker, 2013).
Se¢menlerin oy verme davranislarinin dogru bir sekilde ¢6ziimlenip analiz edilmesi
ve buna yonelik iletisim stratejilerinin tretilmesi siyasal partiler i¢in oldukga
mithimdir. Bir siyasi parti i¢in sunulan vaatlerin se¢gmeni ikna etmede tek basina
yeterli olmadigi gergegini goz Oniine sermektedir. Se¢gmenin kendisine sunulan
vaatler kadar bu vaatleri kimin verdigine, inandirici olup olmadigina ve partilerin
kadrolarina da baktig1, siyasi parti ile arasinda kurdugu “giliven” iliskisinin oy verme
davranis1 iizerindeki etkisi asikardir (Ozkan, 2016, s. 8). Bu baglamda siyasi partiler
imaj, iletisim, propaganda ve kamuoyu bilgilendirme-belirleme faaliyetlerini gesitli
kitle iletisim aracglar1 vasitasiyla genis kitlelere iletmek icin ¢aba harcarlar (Fidan ve

Ozer, 2014, s. 212).

Siyasal partileri, diger siyasal gruplardan ayiran bazi temel kistaslar
bulunmaktadir. Bu kistaslar1 Cagla’nin (2010, s.92-93) aktardigina gore; Joseph La
Palombora ve Myron Weiner, Political Parties and Political Development (1966)

basliklt denemelerinde dorde bolmiislerdir.

v" Birinci 6l¢iit, siyasi partiler, ¢ogunlukla yoneticilerinin yasam beklentisinden
daha uzun siire varligini siirdiiren kalic1 ve st orgiitlerdir.

v' lkinci olgiit, partilerin detayll ve kompleks bir yapiya sahip olmasidir.
Giinlimiizde siyasal partiler birgok orgiitlii, grup, kol, komisyon ve organlari
igerisinde barindirmaktadir.

v' Ugiincii 6lgiit, mutlaka iktidar olmay1, o olmazsa iktidar1 paylasmayi, o da
olmaz ise iktidarin gerceklestirdigi faaliyetlere tesir etmeyi amaglayan bir
orgiit olmalidir.

v' Doérdiincii 6lgiit ise sahip olmus olduklart halk destegini arttirmayi amaglayan

orgiitlerdir.

1.5. Siyasal Iletisimi Saglayan Parti Unsurlar

Partilerin neredeyse tamaminda parti iyeligi, parti liderligi, teskilatlanma
bicimi ve finansman1 mevcuttur. Dolayisiyla parti orgiitii {iyelerinin etkinliklerinin
genel ¢cergevesini, bunlar arasindaki dayanismaya verilen bi¢im tayin eder. Liderlerin

secim mekanizmasini ve yetkilerini belirler. Bazi partilerin neden etkili ve giiclii,
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digerlerinin ise neden etkisiz ve zayif olduklarin1 da izah eder (Saribay, 1998, s. 18-
19).

Siyasal partiler, iilkenin tiimiine yayilmis, homojen olmayan ¢ok genis bir
yapida, iginde insanlar1 barindiran organizasyonlardir. Ulkeden iilkeye farkliliklar
gostermekle birlikte, siyasal partilerde legal orgiit yapisi yaninda, bu yapi ile kimi
kez ortlisen kimi kez bunlarin disinda, bu yapiyla benzerlik gostermeyen 6zelliklere
sahip parti elemanlart mevcuttur. Bu yapinin bilinmesi siyasal partilerde iletisim
olgusu ve siirecinin isleyisini gostermesi yoniinden mithimdir (Aziz, 2017, s. 112).

Siyasi partiler, tilke genelinde faaliyetlerini devam ettirebilmek, hedeflerine
ulasmak i¢in kitleleri kendi saflarina ¢ekmek ya da onlart miimkiin oldugunca
etkilemek, cezbetmek isterler. Bu bakimdan, siyasi partiler ililke genelinde bir
tegkilata sahip olabilmek i¢in merkezi alanda ve yerel diizeyde teskilatlanmaya
mecburdurlar. Siyasi partiler tek bir topluluk degil, iilke i¢inde yayilmis bir¢ok
toplulugun ahenkli bir sekilde bir araya gelmesiyle olusmus bir biitiindiir (Duvarger,
1993, s. 51).

1.5.1. Komite

Genellikle se¢im zamaninda faaliyet gosteren sinirli sayidaki kisilerin meydana
getirdigi gruplardir. Uye sayis1 smirli olan komitelerde saymmn yiikseltilmesine
yonelik caligma yiiriitiilmez. Az sayida iliyeye sahip olan komite tipi Orglitlenmeler
daha ¢ok niifuzlu, segkin kisilerle temasta bulunurlar (Aziz, 2017, s. 113). Bu
orgiitlenme tipi, vergi verenlerin “oy hakkina” sahip oldugu ilk partilerin dogusu
doneminde Avrupa’da ortaya ¢ikmistir. Parti iiyeleri, toplumsal kesimlerin niifuzlu
ve elit kisileridir (Kislali 2011 s. 220).

1.5.2. Milis

Duverger, siyasal iletisim yoniinden milislerin partileri ve kendi aralarinda olan
iligkilerindeki iletisimi, yatay ve dikey olarak ikiye ayirmaktadir. Yatay iletisim ag1
demokratik ve gevsek bir iletisim modelini ¢agristirirken dikey iletisimin ise daha
hiyerarsik bir yap1 6zelligi gosterdigi soylenebilir. Milisler ile partileri arasindaki
iletisimde her iki iletisim modeli de goriilebilir (Atabek, 2000, s. 32-34). Bunlar
gerektiginde faaliyet gosteren, askeri bir disiplinle yetismis partinin en siki1 diizenine
sahip ve en sadik kisileridir. Hareketleri, selamlari, giyim kusamlar1 ve partilerine
iliskin kullandiklar1 sembollerle, tam bir partizan goriiniimiine sahiplerdir. Bu

konuda en ¢ok bilinen Ornekler; Hitler’in gamali hag¢li SS isaretli milisleri ile



26

Mussolini’nin kara gomlekli milisleridir. Tiirkes’in kurdugu MHP nin iilkiicii olarak
taninan milisleri ise Tiirkiye’de en ¢ok bilinen drnektir. Ulkiicii olarak tanman bu
milislerin sa¢ tiraslari, giyinigleri, kafa tokusturarak birbirini selamlamalar1 ve
Ozellikle biyiklar1 ile milis tipine benzerlik gostermektedir (Aziz, 2017, s. 113-114).

1.5.3. Ocak

Kitle partilerinin dogusuna paralel olarak 20. yy’da is¢i sinifinin miicadeleleri
ile genel oyun yayginlastifi donemde ocak tipi orgiitlenmeler, kullanilir hale
gelmistir. Ocak tipi oOrgiitlenmeler, komite tipinin aksine kitlelere seslenmeyi
amaclar. Bu tip orgiitlenmeler daha ¢ok sol partiler ile dinsel partilerin tercih ettikleri
bir Orgilitlenme tipidir (Saribay, 1998, s. 20). Bunlar bir biitiiniin parcasi
niteligindedir ve mahallidir. Tek baslarina hayatta kalamazlar. Ocak tipi
orgiitlenmelerde ocak sayist ne kadar ¢ok olursa, parti yandast ve parti i¢in kararli
secmen sayist da o kadar artacaktir. Dolayisiyla sayilarini siirekli arttirmak isterler ve
yeni lyelere aciktirlar. Ocaklar i¢in nitelik degil, sayisal cokluk yani nicelik
onemlidir (Aziz, 2017, s. 113).

1.5.4. Hiicre

Hiicre tipi orglitlenme, ayni is kollarinda calisan kisileri bir araya getiren bir
orgiitlenme yapisinin ¢ekirdegini meydana getirir. Bu orgiitlenme tipi ocak tipi
orgiitlenmenin aksine daha smrli sayida {iye bulunduran Orgiitlenme tipidir.
Hiicrelerin mesleki hayatin problemlerini, siyasal alana aktarabilmesi ile fonksiyonel
kilinmistir. Hiicre tipi orgiitlenmeler komiinist partiler tarafindan olusturulmus, gizli
teskilatlanmaya imkan saglayan bir 6rgiitlenme bi¢imidir (Pars, 2005, s. 83).

1.6. Siyasal Tletisimde Temel Kavramlar

1.6.1. Demokrasi

Eski yunan sehir devletlerinde yabancilar, koleler ve kadinlar siyasi katilimin
disinda tutulmus ve bu hak niifusun belli bir kismina taninmistir. Yirminci ylizyila
kadar olan periyotta siyasal katilim i¢in vergi verme ve miilk sahibi olma gibi birgok
Olciitiin  kullanilmasi, kadinlarin oy kullanmasimin kisitlanmas1 gibi durumlar
demokrasinin gelisim siirecinin krokisidir (Gokge, 2013, s. 67). Demokrasi, iizerinde
hem fikir olunan tanima gore, halkin kendi kendini idare etmesidir. Bir siyasal bilim
terimi olan demokrasi, kelime anlami olarak halk yonetimi manasina gelmektedir.
Giliniimiizde en iinli ve gecerliligini hala koruyan demokrasi tanimi Amerikan

Bagkanlarindan Abraham Lincoln tarafindan yapilmistir: “Demokrasi, siyasi iktidarin
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toplumda, toplum i¢in, bizzat toplum tarafindan kullanilmasidir (Kaldirim, 2005, s.
144).” Demokratik bir yonetim ve demokratik bir toplum igin siyasal yonetimde
aktif katilim hakkina sahip olan vatandaslarin bu terim ile ilgili dogru bir anlama
sahip olmalar1 icap etmektedir (Tas ve Coskun, 2017, s. 431). Egemenligin
kullanilmas1 yoniinden demokrasi ¢esitleri olarak, dogrudan demokrasi, yari
dogrudan demokrasi ve temsili demokrasi uygulamalari siralanabilir (Tung, 2008, s.
1116). Bununla birlikte siyasi liderlerinde igerisinde oldugu ve halki her kesiminin
yonetime serbestce katiliminin saglandigi 6zgiirliik¢li demokrasi tiirii de vardir. Bu
noktada bireylerin esitlik anlayisiyla onurlarinin korunmasit da 6nemli bir siyasi
liderlerin demokrasideki konumu agisindan 6nemli bir temsiliyet noktasidir (Yavuz,
2009, s. 299). Sonug olarak yerel siyasete katilime1r demokrasi etkili olmasi gereken
bir tiirdiir. Bu noktada katilim siyasi liderler, yerel yoneticiler ve halk tarafindan
etkin olarak kullanilmalidir. Béylece katilimci bir goriiniime sahip lider, yoneticiler
ve halk ile alinacak kararlarin aktiflii sayesinde yerel siyaset de giiclii
kilinabilecektir (Cetinkaya ve Korlu, 2012, s. 96).

1.6.2. Etik

Her toplumda etik ile ilgili belirli bir tepki mevzubabhistir. Bu tepki, etige karsit
bir aksiyon gelistiginde kinama, ayiplama, dislama ya da en azindan “onaylamama”
seklinde igsel bir tutum olarak ortaya ¢ikar (Eryilmaz ve Biricikoglu, 2011, s. 35-36).
Etik, tiim ahlaksal goriingiileri boliimleyerek gercek manada evrensel iyiye erismek
icin neler yapilmasi gerektigini sorgulayan felsefe disiplini olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Okmeydan, 2017, s. 356). Bireylerde olmasi gerektigi gibi mesleklerde ve
isletmelerde de etik ve ahlaki ilkeler muhakkak olmasi icap eden deger yargilaridir
(Demir ve Tanyildizi, 2017, s. 194). Gerek kamu kuruluslarinda gerekse is
yasaminda ortaya ¢ikabilecek olumsuzluklari engellemek, is yasantisinda diizen tesis
etmek ve herhangi negatif bir duruma rastlanildiginda kilavuz olacak bir belge
niteliginde olan etik kodlar meydana getirilir (Ozkan ve ark., 2017, s. 49). Etik, bir
ahlak felsefesi olmakla birlikte meydana gelmesinde bir¢ok anlam ve unsur ile
yaklasim yoniinden de yakinlik ve iliski igerisindedir. Bu unsurlar etik taniminin
icerisinde tek basina yeterli olmamakla birlikte, olusum ve uygulama evresinde etik
felsefesi ile i¢ ige gecmis durumdadir. Bunlar; ahlak, olgu ve degerler, kiiltiir ve

normdur (Giil ve Gokge, 2008, s. 379-380).
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1.6.3. Giindem Belirleme

Gelismis ya da geri kalmis, kendine faydali olani secebilen ya da secemeyen,
demokratik bilince erigsmis ya da erisememis, tiim toplumlar hig istisnasiz giindemin
ipinin ucunu kacirmis vaziyettedirler. Giinlimiizde toplumlarin yasadig1 ve
yasayacagl giindem toplumlarin kendileri tarafindan degil, yine toplumun iginde
bulunan ama siradan vatandaslardan daha farkli pozisyonda bulunan, kisilere ve
olaylara degisik acilardan bakan kisiler tarafindan tayin edilmektedir (Cereci, 2001,
s. 20). Medyanin ehemmiyet ya da dncelik verdigi konularin toplumun bilincinde de
ehemmiyetli ya da oncelikli konular haline gelmesi giindem belirleme kavram ile
aciklanmaktadir (Yiksel, 2007, s. 578). Dolayisiyla ulusal siyaset ve ulusal basin
arasinda oldugu gibi yerel siyaset ve yerel basin arasinda da koparilamayacak bir bag
bulunmaktadir. Bu bagin olusumunda siyasetin basindan bir ikna ve propaganda
aract olarak faydalanmasi yatmaktadir (Nisan, 2014, s. 1). Siyasi partiler, se¢imden
once belirli konularda vaatlerde bulunur ve bu vaatlere gore de oy isterler ve iktidara
geldiklerinde veya koalisyon goriismeleri esnasinda sergiledikleri siyasi durus, taban
kitlesine ait beklentileri gerceklestirip gerceklestirememesi agisindan oldukca
onemlidir. Siyasete destek olmak maksadiyla medyanin hazirlayip sundugu yayinlar
kapsaminda Giindem Belirleme Kurami 6nemli bir yere sahiptir. Bu sebeple medya
kuruluslart hedef kitlelerine yonelik yaym politikalart izlerken, gelismeleri
kendilerine yakin bulunan siyasi goriise veya okuyucu beklentilerine uygun olarak
aktarir (Algiil, 2016, s. 283-285).

1.6.4. ideoloji

Ideolojilerin, bireyleriistii ve bireysel inan¢ ve degerlere indirgenemeyen
kiiltiirel olgular olduklar belirtilebilir. Kusatici ve kapsamli sembolik mekanizmalar
olan ideolojiler, sosyal faaliyetlerden meydana gelirler ve buna karsilik zamanla bu
faaliyetlerin de gevresini sarip kaplamaktadirlar (Coskun, 2009, s. 241). Ideoloji,
belirli bir grup ya da sinifa has diisiince ve inanglar sistemidir. Ideoloji, diisiince ve
anlam {iretiminin genel siirecidir (Kazanci, 2006, s. 68). Ideoloji, devletin birey ve
toplumu insa edip diizenlemesine yardimci olan en giiclii aracglardan biridir.
Ideolojinin giicli, siyasal iktidarin belirlemis oldugu amaglar ve tanimlar
cercevesinde toplumu insa etme ve topluma bir list kimlik kazandirma konusundaki
etkililiginden gelmektedir (Cetin, 2001, s. 202). Politika ve miicadele ancak ideoloji

alaninda, sdylem yoluyla olusturulabilmektedir. ideolojiyi baslangic noktasi olarak
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alan s0ylem ile 6znellik konumlari, belirli bir hegemonyaya katilirlar (Sentiirk, 2016,
s. 35).

1.6.5. Kamuoyu

“Kamuoyu kavrami Latince’deki publicus ve opinion kelimelerinden
tiiretilerek Bat1 dillerine giren ve Ingilizce’de public opinion kelimeleriyle ifade
edilen bir kavramdir” (Atabek, 2002, s. 223). Kamuoyu halkin kendisine iliskin olan
bir konu ile ilgili genel goriis ve diisiinceleri anlamina gelmektedir. Bagka bir anlatim
ile kamuoyu, toplum hayatinda karsilasilan cesitli problemler karsisinda belirli bir
yerde, belirli bir zamanda ve belirli bir insan grubu arasindaki yaygin fikirleri ve
goriis acilarimi agiklayan bir kavramdir (Eren ve Aydin, 2014, s. 198). Bireylerin
kanaatleri igerisinde bulunduklart sosyal ¢evre ve gruplarin, kisisel 6zelliklerinin,
Kitle iletisim araglarinin ve kamuoyu onderlerinin etkisi ile meydana gelmektedir.
Kamuyu olusturan bireylerin farkli yontemlerle etkilenmesinden meydana gelmesi
nedeni ile oyu olusturan kanaatler, statik yani duragan olmayip, degisken bir nitelige
sahiptir (Dingkol, 2006, s. 50). Demokratik sistemlerde kamuoyunun belirleyiciligi
ve etkinligi mevzubahistir (Udeoglu, 2015, s. 347). Siyasal sistemin oncelikli olarak
hangi konular arastirip ¢ézliime kavusturmasi gerektigi hususunda da kamuoyu yol
gosterici olabilir. Bagka bir ifadeyle kamuoyusiyasal sisteme hangi konularin
toplumsal alanda oncelikli konular oldugunu isaret etmektedir. Boylece kamuoyu
siyasal sistemin verecegi kararlara dogrudan ya da dolayli olarak katkida
bulunmaktadir (Kilig, 2009, s. 152). Genis kitleleri etki altina alip, kamuoyu
yaratmak, giindem belirleme giiciline sahip kitle iletisim araglarinin maddi veya siyasi
gii¢c odaklariin etkisine girmesi bir tehlike yaratirken, etki altina girdikleri giicleri de
etkileme kabiliyetine sahip olmasi ¢ifte tehlike gibi goriinmektedir (Banar, 2006, s.
128).

1.6.6. Kamusal Alan

Kamusal alan ¢alismalarinin kurucu ismi Habermas kamusal alani, kamuoyu
olusturma alan1 olarak tanimlamaktatir. Kamusal alanin tiim yurttaglarin kullanimina
acik oldugunu ve bu alanda ozgiirlik ve esitligin gercek manasiyla saglanmig
oldugunu belirtmektedir (Habermas, 2004, s. 95).

Kamusal alanin 6n plana ¢ikan iki yonii bulunmaktadir ve ilk olarak bu iki
yonii incelemek gerekir. Ilki; modern kamu hukukuyla tanimlanmis mekanlar olusu.

Ikincisi ise toplumsal yasam icinde ifadelerin, diisiincelerin iiretilip agiklandig1 alan
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olmasidir. Daha net bir kamusal alan tanimi yapmak gerekirse; "ortak, aleni, acik
olan" anlaminda kullanilmaktadir (Altintas ve Eliri, 2012, s. 68). Bireyin kamusal
alanda varolmasinin temelinde bireyin kendisini 'yapilan', yani eylemleri iizerinden
tanimlamas1 oldugu ancak bugiin eylemin ortadan kalkmakta oldugu sodylenebilir
(Ozgiil, 2012, s. 4532). Giiniimiizde siyasal alanda yiiriitilen demokrasi
miinakasalarinda 6zel alan ve kamusal alan kavramlari yogun bir sekilde yer
almaktadir. Ozellikle iktidar ve iktidarin bir pargasi olan muhalefet kendi siyasal
bakis agisina gore kendi 6zel alan ve kamusal alan tanimin1 yaparak, faaliyet alanin
buna gore konumlandirmaktadir (Yiikselbaba, 2008, s. 227). Ornegin kamusal alana
istirak edenlerin kullandiklar1 s6zciikler, konusma isluplari, siveleri, vb. sdylemsel
etkilesimde etkili dgelerdendir. Dolayisiyla esitmis gibi yapmak kamusal alanin
katilimcilar arasindaki esitsizliklerin belirleyiciligine mani olamamaktadir (Kubilay,
2005, s. 61).
1.6.7. Sosyal Sorumluluk
Rekabetin, isbirligine dayal1 bir ortamda olmasi oldukg¢a 6nemlidir. Sistemlerin

bir biitlin olarak isleyebilmesi icin de isbirligi sarttir. Rekabetin, verimli ve faydali
olabilmesi icin herkes kurallara bagli ve hakkaniyete uygun bir isbirligine yonelik
olmalidir. Rekabet edebilir uygun bir siyasal ortami olusturulmalidir (Karasakal,
2012, s. 162). Sorumluluk kavrami daha ¢ok isletmelere yonelik bir kavram olarak
gelistirilmis olsa da gecirdigi sosyal evrim neticesinde, toplumsal hayatin diger
unsurlari olan ve dogalari geregi kamu yararina etkinlik gosteren sivil toplum
kuruluglar1 ve kamusal kurumlar i¢in de ayni anlami tasimaktadir. Sorumluluk
kavramindaki bu gelisme kamu kurum ve kuruluslarimin da sosyal sorumluluk
tanimlarini politika dokiimanlarina eklemesini saglamistir. Hem kamu sektorii hem
de 6zel sektdr kuruluslar igin sosyal sorumluluk prensipleri olusturulmustur (Oktem
ve ark., 2017, s. 86). Sosyal sorumluluk kavraminin ortaya ¢ikmasini saglayan birgok
etken bulunmaktadir. Bunlar kisaca su sekilde siralanabilir (Vural ve Coskun, 2011,
S. 66):

v' Bireyin gesitli orgiitlerin iyesi olmasi, orgiitsel giicti arttirmigtir.

v Niifusun ve niifus yogunlugunun artmasi, insanlar arasindaki iliskileri

yakinlastirmis ve issizlik ciddi bir problem haline doniigsmiistiir.
v" Devletin ekonomik yasama miidahalesi artmis ve bu miidahalelerin

neticesinde de is adamlar1 baz1 kisitlamalarla kars1 karsiya kalmistir.
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v Kiiresellesmenin hizla artmasi ve bolgesel adaptasyon sebebiyle uluslararasi
ekonomik rekabet ve siyasi rekabetin artmasi, kurumlarin ve uluslarin
yonetiminde birtakim degisikliklere sebep olmustur.

v" Demokratiklesme ve hiimanizm egilimlerinin giderek kuvvetlenmesi, bireyi
daha giiclii bir varlik haline getirmistir. insan Haklar1 Beyannamesi ile
bireyin toplumsal ve siyasal giicii artmistir.

Bu baglamda sosyal sorumluluk anlayiginin; toplumdan alinanlarin g¢esitli
calisma ve faaliyetleri gergeklestirerek topluma geri verilmesi oldugu sdylenebilir.

1.6.8. Kiiresellesme

Kiiresellesmeye ait net ve eksiksiz bir tanim yapmak kolay olmasa da hizmet,
mal ve sermayenin yiikselen hareketliligi neticesinde sinir 6tesi karsilikli ekonomik
entegrasyon ve ulusal ekonomilerin diinya piyasalarina katilma siirecinde diinyanin
farkli bolgelerinde yasayan toplum ve devletler arasindaki iletisimin ve etkilesimin
artmasi ve karsilikli bagimli hale gelinmesi olarak belirtilebilir (Kivileim, 2013, s.
221). Kiiresellesme, her platformda mesafelerin azalmasi, sinirlarin ortadan kalmasi,
siyasal, ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel alanlarda diinyanin daha ¢ok yakinlasip
biitiinlesmesi siireci olarak da agiklanabilir. Bu ¢ergevede kiiresellesme tek boyutlu
bir siire¢ degildir, daha cok ¢ift boyutlu bir siiregte, zit egilimleri barindirarak da
ilerlemektedir (Kiirkgli, 2013, s. 3). Kiiresellesme bir diger anlamiyla
uluslararasilagsma, isletmelerin etkinlik alanlarinin ulusal sinirlarin disina ¢ikmasidir.
Uluslararasilasma gerek isletmeler acisindan gerekse iilkelerin ekonomik ve siyasi
alanda kalkinmalar1 bakimindan olduk¢a 6nemlidir. Gliniimiizde kiiresellesme ile
birlikte uluslararasi alanlarda ekonomik, siyasi, kiiltiirel ve teknoloji gibi pek cok
alanda degisimler meydana gelmekte ve yasanan bu degisimlerle beraber inang ve
kiiltiirler de degisime ugramaktadir (Yidirim ve Erdem, 2016, s. 14).
Kiiresellesmeyle beraber sanayilesme genisleyerek diger bolgelere de ulagmis ve bu
bolgeleri giiclendirerek, kiiresel giic dengelerini etkilemis ve hegemonya savaglarinin
baslamasina sebep olmustur (Sisman, 2017, s. 223). Bircok konuda degisimi ve
doniistimii saglayan kiiresellesme, merkezi ve yerel yonetimleri de etkilemistir.
Kiiresellesme ile birlikte merkezi yonetimlerin yapilarinda bir zayiflama
gozlemlenirken, yerel yonetimler de ise yasanan degisim ve doniisiimler neticesinde

etkinligin yiikseldigi gozlenmektedir (Akbulut ve Gokiis, 2017, s. 79).
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1.6.9. Popiiler Kiiltiir

Popiiler kiiltir modern toplumda devam eden "halkin" kiiltiiriidiir. Popiiler
kiiltiir egemen ekonomik ve toplumsal iligkileri destekler, hakli ¢ikarir ve devam
etmesine destek olur. Hizli ve ¢ok biiyiik miktarlarda kitlesel iiretim gergeklestiren
pazarin ekonomik, siyasal ve biligselliginin anlatimi olan kitle kiltliriiniin somut
bigimlerinden biridir popiiler kiiltiir (Erdogan, 2004, s 3-4). Popiiler kiiltiir biiyiik
kitlelerce onaylanip kabul edilmekte ve halka izafe edilmektedir. Popiiler kiiltiir, dini
hayattan bilime, edebiyattan spora, miizikten eglenceye kadar giinliik yasamda temas
ettigimiz her seyde etkisini gostermektedir (Kaya ve Tuna, 2010, s. 237). Kiiltiiriin
sanayilesmis ve ticarilesmis bicimi olan popiiler kiiltlir, iyimser goriis acisiyla
insanlarin benzer yonlerini isaret ederek birbirlerine yakinlasmasi saglarken; elestirel
acidan degerlendirildiginde ise, insanlarin monotonlagmasi, tek tiplesmesi ve bir 6ge
olmasina sebep olmaktadir (Sentiirk, 2007, s. 25). Gereksinim hissedilmemesine
karsin, zorunlu gereksinim haline getirilen ve temin edilemedigi zaman insanlar
lizerinde stres yaratan sebepler, popiiler kiiltiiriin ger¢ek hayata olan yansimalari ve
olusturdugu mahsulleridir (Cosgun, 2012, s. 838). “Endiistri, postmodern araglari
hizlica mekana, popiiler olana kapatarak, gecmisin ya da gelecegin mekanlarini
ulagabilir hale getirerek vaatler verir”. “Popiiler olani benimseyen ise yeni
popiilerlere yetismek i¢in ayn1 yerde kogsmaktaydi. Birbirine uzak deniz, dag, agaclar
ve ¢imler bir ¢irpida bu araglarla yakinlasip kiiltiir i¢in paket olmustur” (Solmaz ve
Aydm, 2012, s. 73-74). Bilhassa kaynaklarin ve giiciin adil bir sekilde
paylastirilmadigi, ¢atisan menfaat ortamlar ile olusturulan toplumlarda yansitilmis
siddet konusuna Onem verilmektedir. Televizyondaki siddet toplumdaki sinif
catismalarmin somut bir simgesidir (Ozkan, 2008, s. 32).

1.6.10. Retorik

Retorigin olabilmesi igin dil, hatip (konusan) ve hedef kitle (dinleyici) olmak
lizere bu ii¢ 6genin olmasi gereklidir. Kisaca “hitabet sanati” olarak tanimlanan
retorik kavrami (Cadirci, 2010, s. 91), iletisim sayesinde olusmus olan retorik fikir
tiretmekten gilizel konugmaya, edebiyattan siyasette ve bilimden bilim dis1 akil
yiiriitmelere kadar yasamin her sahasinda etkisini gostermektedir (Kayaalp, 2014, s.
192). Cicero’nun durumu siyasi anlamda inceleyip tarif ettigi goriillmektedir. Siyaset
bircok onemli kisimdan meydana gelen bilimsel bir sistemdir ve bu sistem

icerisindeki en biiyiik ve en 6nemli olan kisimlardan bir tanesi de retoriktir (Riizgar
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ve Akdemir, 2017, s. 260). Yonetme giicliniin ya da iktidarin mesrulastirilmasinda
retorik oldukga 6nemli bir rol oynamaktadir. Giicii mesru duruma getiren ya da tenkit
eden soylemlerin retorik acidan bir kiymeti bulunmalidir. Bu ise retorik sanatinin
pragmatik amaclarla da kullanilabildigini ve gilicii mesrulastirma islevinin de
oldugunu belirtmektedir (Keskin ve ark., 2013, s. 37). Siyasal iletisimin yakindan
ilgilendigi esas konulardan birisi de iknadir. Kuskusuz ki retorik ilkeler ¢ergevesinde
siyasi parti liderlerinin gergeklestirdigi konusmalarin igeriginde de ikna edici
sOylemler bulunmaktadir (Basarir, 2016, s. 703).

1.6.11. Secim Slogani

Sloganlar, se¢im rekabetinde se¢menin ilgisini ¢ekip onlart ikna etme giicline
sahip olan siyasal partilerin siklikla kullandiklart en etkin siyasal iletisim
araglarindan biridir. Sloganlar, se¢im siireclerinde bez afisler ve agik hava ilanlari
(bill-board) vasitasiyla hedef kitleye yani se¢gmenlere dogrudan ulasma imkani
saglamaktadir (Oztiirk, 2014, s. 1). Siyasal partilerin politikalarin1 se¢menlerine
aktarmak ve bu suretle onlar1 ikna etmek icin gerceklestirdigi faaliyetlerin tiimii,
siyasal iletisim olarak tanimlanmaktadir. Ozellikle se¢cim donemlerinde siyasi partiler
tarafindan siklikla kullandiklar1 sloganlar, hedef kitleye ulasma noktasinda siyasal
iletisimin en dogrudan ve en etkin araglarindandir (Butler ve Collins, 1994, s. 20-21).
Iyi bir slogan yaratmak igin iizerinde durulmasi gereken en 6nemli 6ge, dogru dilin
secimidir. Bu siirecte secilen dilin, hedef kitlenin tamamina hitap etmesi
gerekmektedir (Arslan, 2014, s. 60).

1.6.12. Sivil Toplum Kuruluslar

Sivil toplum kuruluslarinin (STK) dis politika lizerindeki etkisi Tirkiye’de ¢ok
uzun bir miiddet geri planda kalmis ve gereken onem verilmemistir. Soguk Savas
zamanlarinda STK’larin dis politika tlizerindeki tesiri epey kisitliyken gilinlimiizde bu
ifade en azindan sdylem diizeyinde de olsa fark edilebilir vaziyettedir (Cicioglu ve
Bayraktar, 2017, s. 51). Sivil toplum kuruluslarini, kar amaci giitmeden belli hedefler
dogrultusunda goniillii olarak bir araya gelen vatandaslarin oda, sendika, dernek,
vakif adi altinda etkinlik gosteren devlet oOrgiitlenmesi disindaki teskilatlanmalar
olarak tanimlanabilmektedir. Bir sivil toplum kurulusu etkinliklerini yerel, ulusal
veya uluslararasi yapilanmalar biciminde gerceklestirebilir (Tiirkmen ve Yavuz,
2017, s. 805). Sivil toplum kuruluslari, kiiresellesme ile beraber hiper rekabet

ortaminin igerisinde kalmis ve bu rekabet ortam1 hedef kitleye erisme ve mesajlarin
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iletilmesi noktasinda bir¢ok zorlukla karsilagmasina sebep olmustur. Dolayisiyla sivil
toplum kuruluglart da bu zorluklar1 asabilmek icin yeni iletisim stratejileri
gelistirmeye mecbur kalmislardir (Seyfi ve Soydas, 2014, s. 164). Giiniimiizde
etkinlik gosteren sivil toplum kuruluslaria bakildiginda ¢ok farkli alanlarda faaliyet
gosterdikleri goriilmektedir. Ornegin siyasi gii¢ paylasan rollere sahip olduklar1 gibi,
Avrupa Birligi projeleri, kadin haklar1 ve kadinlara yonelik siddetle ilgili projeler,
genglere yonelik istthdam projeleri,sokak c¢ocuklarini koruma projeleri, dogayi,
cevreyl ve hayvanlar1 koruma projeleri vs. gibi bircok konuda calisma igerisinde
olduklar gériilmektedir (Ozan ve ark.,2015, s. 60).

1.6.13. Siyasal Katilim

Siyasal katilim, vatandaslarin siyasal sistem karsisindaki durumlarini, tutum ve
davraniglarin1 belirleyen bir kavramdir. Bu kavram, basit bir mekandan yogun bir
davranisa kadar yayilan genis bir tutum ve etkinlik sahasim1 kapsamaktadir (Kiling,
2017, s. 97). Kendi hayatlarina tesir edebilecek kararlara katilabilmek icin
vatandaslar, sivil toplum faaliyetlerine katilma, siyasi partilere {iye olma ve oy verme
gibi eylemlere tesebbiis etmektedirler. Vatandaslarin egitim seviyesi ylikseldikce
hem kendilerine olan siyasal giliven seviyeleri yiikselmekte hem de siyasete daha
fazla dahil olabilmektedirler (Erdogan, 2015, s. 34). “Tirkiye’de siyasi ¢ogulculugun
ve siyasi katilimin saglanabilmesi i¢in 2820 sayili Siyasi Partiler Kanunu ile 2839
sayil1 Milletvekili Se¢imi Kanunu’nda degisikliklerin yapilmasi gereklidir (Yargig,
2013, s. 206).” Katilimi sadece segimlerle siirlandirmak, vatandagligin alani
oldukca kisitlamakta ve bu vazifeyi imtiyazli bir ziimreye vermek anlamina
gelmektedir. Mekanin ve zamanin kisitlayamayacagi iletisim kanallari, katilimin
farkli bir araci olarak devam etmektedir (Yas ve ark., 2016, s. 237-240).

1.6.14. Temsil

Temsil kavrami; segmenler tarafindan onanmasi gereken secilmislere kisa bir
siire i¢in verilmis olan yetki olarak agiklanmaktadir (Ersonmez ve Kiigtik, 2016, s.
13). En karmasik sekilde organize olmus toplumlardan en basit sekilde organize olan

n

toplumlara kadar tim toplumlarda "yOneten-yonetilen" ayrimi goriilmektedir.
Ozellikle demokratik olma iddiasmni tasiyan modern toplumlarda ise “ydneten-
yonetilen” ayrimi daha da biiyiik 6nem arz etmektedir. Kisaca halkin yonetimi olarak
tanimlanan demokrasi "yOneten-yonetilen" dilemmasin1 dengeli bir sekilde ¢oziime

kavusturmalidir. Bu istikamette zamanla gelistirilen bir¢ok kuram giiniimiizde
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devletlerin temsil mantalitesinde az ya da ¢ok tesirini gostermektedir (Varlik ve
Oren, 2003, s. 182). Temsil fonksiyonunun etkili bir bicimde gerceklesebilmesi igin
adaylarin halk tarafindan tanmip bilinmesi, 6n se¢imle belirlenmesi gibi parti-
temsilci degil de halk-temsilci bagmi giiclendirmesi beklenen birtakim
diizenlenmelerin gergeklestirilmesi gerekmektedir.Halkin karar alma siireclerine
istirakini saglamak i¢in halkin hemserilik ve demokrasi bilincinin gelistirilmesi,
pratik katilim sistemlerinin tesis edilmesi gereksinimi ortaya ¢ikmaktadir (Yildirim
ve ark., 2011, s. 528-529).

1.7. Siyasal Iletisimde Siyasi Tutumlar ve Goriisler

1.7.1. idealistlik

Idealist kuram temeline bakildiginda gii¢ temelli yaklasimi reddeden bir
olgudur. Bununla birlikte bireylerin kendi tabii durumundan 6tiirii iyi ve iyi olanla
ortiistiigiinii desteklemektedir. Bu noktada siyasal iletisim odakli olarak devletleri de
1yi olanin basa ge¢mesi ve onun halk destekli yonetimle en {ist yonetim mertebesinde
bulunmasini savunmaktadir. Burada esas yaratilmak istenen ise iyi olanin basta
olmastyla birlikte barig¢il ve kalict politikalar yaratacagr diistincesinden gelmektedir
(Basaran, 2017, s. 221). Ozelikle giiniimiizde idealistlerin siyasal odakli belgeleri;
devlet olgusu, uluslararasi isbirligi, uluslararasi hukuk, ahlak kavrami, silahsizlanma,
uluslararasi ticaret ve demokratik yonetim ilkeleri ilizerine temellenmektedir (Cakar,
2017, s. 145-147).

1.7.2. Muhafazakarhk

Kisaca, bir yasam felsefesi ve siyasi diisiince sistemi olarak tanimladigimiz
muhafazakarlik kavraminin gelisip bicimlenmesinde, Aydinlanma Hareketi, Fransiz
Devrimi ve Sanayi Devrimi etkin bir rol oynamistir. Muhafazakarlik, bu ti¢ olgunun
olusturmak istedigi degisime karsi bir tepkidir ve degisime karsi gosterdigi bu
reaksiyonla var olan toplumsal diizenin siirdiiriilmesi yoniinde bir davranis igerisinde
olmustur. Edmund Burke’un diisiinceleri 1s18inda bi¢cimlenen ve organik bir toplum
yapisini esas alan muhafazakar goriisiin temel hatlarini; miilkiyet, reform, gelenek,
din, devlet ve aile gibi unsurlar olusturmaktadir. Bu unsurlarin her biri, muhafazakar
diistince yapisinda mevcut olan olgular iizerinde gliglii etkiye sahiptir
(Demirkanoglu, 2017, s. 232). Bu noktada muhafazakarhi§in belli bash
karakteristiklere sahip oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Muhafazakarlik

bulunulan konuma, yasanilan zamana ve kiiltiire, mevcut baskin ideolojilere baglh
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olarak kendini bigimlendirmektedir (Ozkan, 2016, s. 4). Muhafazakarlik kavramini
evrenselci bir bakis agisiyla insanlik tarihiyle akran bir bigimde anlamlandirilmasin
ya da 6zgilicii bir perspektifle tarihsel olarak belli bir periyoda sinirlandirilmasini bir
kenara birakirsak, asli olarak muhafazakarlik modern Bati1 tarihinin bir Urlinidiir.
Muhafazakarlik, modern bati tarihinin ¢atismalar1 i¢inde olusmus ve giliniimiize
ulasana dek ¢esitli degisimlere ugrayarak sekillenmis modern bir siyasal ideolojidir.
Gliniimiizde ‘muhafazakar’ ya da ‘muhafazakarlik’ kavrami hem Batili iilkelerde
hem de Tiirkiye’de, toplumsal ve politik arenanin sdylemsel seviyedeki esas
Ogelerinden birisini olusturmaktadir. Hem siyasal 6znelerin (bireyler, gruplar,
hareketler ya da partiler) kimlikleri diizeyinde hem de miidafaa edilen ve uygulanan
kamusal politikalarin  mesruiyetlerinin  insas1  diizeyinde = muhafazakarlik,
ehemmiyetini koruyan ve hatta baz1 déonemler politik hegemonyanin temel kurucu
ideolojilerinden birisi konumundadir. Bu itibarla bu ¢alismanin konusu, {izerine uzun
uzadiya yazilip ¢izilmesine ragmen, muhafazakarlik gilincel 6nemini en iist seviyede
muhafaza etmektedir (Duman, 2017, s. 16-17). Sonug olarak kiiresellesme etkisinde
stirekli gelisen ve devinimlesen diinyada, muhafakarlik anlayisi da degismektedir.
Ozellikle miras, miilkiyet ve siyasi ¢ogulculuk kavramlarmi da igerisinde alan
kiiltiirel muhafazakarlik algis1 yayginlagmaktadir (Sullivan, 2014, s. 411).

1.7.3.Dindarhk

Dindarlik genel anlamda diisiiniildiiglinde inang¢/din olgusundan ayr1
diisiiniilemeyecek bir kavram olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bununla birlikte en
genel sekilde bir din tanimi1 olmadigindan dolayi, dindarlik i¢in kesin ve net bir
tanimlama yapmak dogru olmayacaktir (Uysal, 2016, s. 10-11). Ancak yiizeysel bir
tanimlama yapmak gerekirse “bireyin dinsel tutumlarinin bir bileskesi” seklinde
belirtilmektedir. Bununla birlikte duragan degil aksine siirekli devinim ve gelisim
igerisinde olan bir olgudur (Kog, 2010, s. 219). Ozellikle Tiirkiye’de farkh
demografik 6zellikteki bireyler ilizerine dindarlik yapisi ve algilamasiyla ilgili ¢esitli
arastirmalar yapilmistir. Kaya ve Uysal’in (2015, s. 659) Tiirkiye’de yaptiklar
aragtirma neticesinde cinsiyete gore dindarlik algilamalarinda farkliliklar oldugunu
tespit etmislerdir. Her iki cins i¢in giidiisel dindarligin benzer diizeyde, 0znel
dindarlik acisindan ise erkeklerin kadinlardan kendilerini daha dindar olarak
nitelendirdiklerini saptamislardir. Ogrenciler iizerine yapilan bir diger arastirmada ise

ogrencilerin igsel ve digsal dindarlik algilamalarmin yiiksek oldugu tespit edilmis
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ancak siyasal katilim agisindan ilgi diizeylerinin miimkiin oldukc¢a kisitli olduklar
tespit edilmistir (Cavusoglu ve Bayram, 2017, s. 92). Bununla birlikte Tiirkiye’de
dindarlik algilamas1 hakkindaki bir diger aragtirma ise siyasal katilim iizerine
yapilmistir. Bu gergcevede yaygin sekilde dindarlik algilamalariin protesto ve gosteri
eylemleriyle baski yollu siyasal katilimi azalttigi belirlenmistir (Carkoglu ark, 2009,
s. 43). Sonug olarak Yeniaras’in (2015, s. 58) yapmis oldugu arastirmaya gore ise
dindarlik algilamalarinin giiclii oldugu bireylerde savurganligi 6nledigi ve devletin
sagladig1 hizmetleri zarar vermeden, etkili ve verimli sekilde kullandiklari tespit
edilmistir.

1.7.4. Modernlik

Modern kelimesinin Tiirk¢e sozliikk karsiligi olarak, Tiirk Dil Kurumu Tiirkce
sozliglinde, ¢agdas, cagcil, caga uygun olan, kelimeleri bulunmaktadir. Yine ayni
sozliikte cagdas kelimesinin anlami ise i¢inde yasanilan doneme ait olan seklinde
belirtilmektedir (Dogan, 2007, s. 191). Modernizmle birlikte toplumsal yasam, gerek
ekonomik gerekse sosyal alanda birbirlerini ¢ok yakindan etkileyen bir doniisiim
slirecinin igerisine girmistir. Bu siireg, Cumhuriyet 6ncesi ve sonrasinda Tiirkiye’de
modernlesme ekseninde doniisiimiin giderek siiratlenmesi ile farkli yaklagimlar
arasindaki miicadeleyi de arttirmistir (Karakaya, 2017, s. 155). Modernite gilindelik
yasamda bir biitiin olarak iddiasin1 bedeni “iyilestirme”, “doniistiirme” ve “0zgiir
kilma” iistiinden devam ettirmistir (Bilgin, 2016, s. 226). Modern toplumlar aym
zamanda enformasyon toplumu olarak da tanimlanmaktadir. Bu toplumlarda bireyler
bilginin {reticisidir ve bireyin dogumuyla beraber iiretmeye basladigi bilgiler,
Olimiine kadar iiretilmeye devam etmektedir. Bu iiretme durumundan bazi
zamanlarda farkinda olunsa da bireyler ¢ogu zaman ne biiytikliikte bir veri
iretildigini fark edememektedir (Yiicedag, 2017, s. 172). Modernizm, hiyerarsik bir
sistem i¢inde tutarhilik unsuru ile birlikte toplumsal dengenin muhafaza
edilebilecegini diisiinmektedir. Ekonomik yonden kitle {iretimine ve kol giicline
dayali bir bilimsel rasyonalizm mantigindan yola cikmaktadir. Siyasal ydnden
merkezilesmis ve biiyiik bir siyasi parti diizeni i¢inde orgiitlenmenin olmazsa olmaz
oldugunu belirtmektedir (Demirel, 2014, s. 173).

1.7.5. Milliyetgilik

Milliyet¢i ideoloji 19. Yiizyilda Avrupa’da ivme kazanmistir. 20 yiizyildaki

savaglar milliyetcilik algisini insanlarin zihninde tetiklemistir. Glinlimiizde ise diinya
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tizerindeki politik hareketlenmelerin milliyetcilik prensipleri iizerine oturdugu
goriilmektedir (Bal, 2014, s. 309-310). Ozellikle 1980’lerin sonunda kendini sosyal
hayatta kendini tiim varligiyla hissettirmesi milliyetci dalganin tiim diinyada etkisini
hissettirmesiyle gerceklesmistir (Yildirim, 2014, s. 25). Bununla birlikte milliyet¢ilik
kavraminin siire¢ igerisindeki bu evrimi onun bir sdylem, ideoloji ve doktrin olarak
ifade edilmesini saglamaktadir (Yanik ve Kara, 2016, s. 561).

Milliyetgilik bi¢cim ve sekil olarak millet ve ulus kavramlarina yaslanmaktadir.
Bu noktada milletin ve ulusun nasil tamimlandigi ve siyasi ortamda hangi
perspektiften hareket edildigi kavramin siyasal anlamdaki niteligini yansitmaktadir
(Saracoglu, 2013, s. 58). Bununla birlikte milliyetcilik olgusu toplumda yasayan
bireylerin milli bir temadaki devlete olan tutkulari, bagliliklar1 ve sosyal hayattaki
diger bireylerle olan baglantilar1 ve giicli bir aile olarak yasama durumlarina
dayanmaktadir (Champell, 2010, s. 264). Bu c¢ercevede milliyetcilik anlayist
asagidaki tanimlarla ifade edilmektedir (Zuelow, 2010, s. 920-927);

v" Sosyal yasamdaki insanlarin farkli milliyetlerde varligini stirdiirdiigi,

v" Sosyal yasamda belirli bir milliyete aidiyet hissiyati,

v" Kendi kendini yoneten ve varhigmi strdiiren ulus-devlet anlayishi milli
anlayisla gelisimi siirdiiren uluslar.

Milliyetcilik kavraminin sekillenmesinde etnik unsurlarda 6nemli olmaktadir.
Milliyetciligin barindirdigi baglam etnik kimligi de yansitmaktadir. Bu gercevede
olusmasinda etnik kimlik yapist ve milliyetcilik olgusu ulus kavramini
sekillendirmektedir bu fonksiyon ayni zamanda milliyet¢ilik kavraminin var olus
tezini yansitmaktadir. Ciinkii etnik kimlik bir ulusun var olmasiyla sekillenmektedir
(Yanik, 2013, s. 229).

Tiirkiye’de gegmis donemlerinden bugiline milliyet¢ilik anlayist  farkl
sekillerde karsilik bulmustur. Kemalist milliyetgilik, Tiirk¢ililik ve Ulusaleilik
arglimanlar1 bu anlayislar1 ideoloji temelinde yansitan olgulardir. Bu olgularin
sekillenmesine ulusal siyasal giindemin degisimi, yeniden sekillenmesi ve farkli
sekillerde kendini gostermesi etkili olmustur (Yesevi, 2012, s. 84).

1.8. Siyasal Iletisim Politikalar

Siyasal iletisimde basar1 uygulanacak olan projelerin basarisiyla miimkiin
olabilmektedir. Bu siirecte basar1 i¢in uygulanacak cesitli politikalar vardir.

Politikalardaki ama¢ lider, aday, siyasal parti ve halk arasindaki iliskileri
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giiclendirmek icin uygulanmaktadir. Politikalarin belli basli projelere dayali olarak
gerceklestirilmesinde, amaglara basarilt bir sekilde ulasabilme gayesi yatmaktadir.
Bunun i¢inde amaclara uygun olarak cesitli teknikler kullanilmaktadir. Siyasal
iletisim stireci igin belirlenen politikalar, belirli siliregler igerisinde ayni anda
uygulandiklar1 gibi belli zaman araliklar1 dahilinde de uygulanmaktadirlar
(Damlapinar ve Balci, 2014, s. 71-72). Siyasal iletisimi destekleyen ve siirecin
kaginilmaz bir pargasi olan bu politikalar; politik kampanya, siyasal reklam,
pazarlama, halkla iligkiler ve pazarlama basliklar1 altinda toplanmaktadir.

1.8.1. Politik Kampanya

Politik kampanyalarin siyasi hayat ve secimler i¢in Onem kazanmasi,
islerliginin artmasi 6zellikle 1950’lerden sonra gergeklesmistir. Demokrasi merkezli
1950’lerde Amerika’da, 1970’lerden sonra ise Avrupa merkezli kampanya
projelendirmesi baslamistir. O donemdeki politik kampanya calismalar diisiik
biitgeli, halkla i¢i ice iletisim kurma endeksli ger¢ceklesmistir. Giinlimiizde ise liderin
veya giiclii adaylarin 6n plan ¢ikarildigs, bilgi iletisim teknolojilerinin verimli sekilde
kullanildig1 ve kampanyalara yiiksek biitcelerin ayrildigi bir donem yasanmaktadir
(Demirci, 2016, s. 890). Tiirkiye’de ise politik kampanyalar 6zellikle siyasi parti
lideri ve ideoloji merkezli olarak yiiriitilmektedir. Bu noktada hedef kitle ve
paydaslariin parti hakkindaki izlenimleri 6nem arz etmektedir (Sahin, 2014, s.
1010).

Siyasi partilerin se¢imleri kazanabilmeleri, adaylarin ise secilebilmesi icin
politik kampanyalar yapmak ¢ok dnemlidir. Iletisimin merkeze alinarak yapildigi bu
kampanyalar se¢menleri ikna edilerek, siyasi parti ve aday lehine oy verme
davraniginda bulunmasini saglamak icin gerceklestirilmektedir (Dogan, 2017, s. 68).
Gilintimiizde politik kampanyalar bilgi iletisim teknolojisi destekli yapilmaktadir.
Caligmalar daha ¢ok sosyal medya ve televizyon odakli yiiriitilmektedir. Bununla
birlikte siyasi lider ve adaymn giicii, ¢ekiciligi, bilinirligi politik kampanyalarin en
onemli unsurudur. Siyasi partilerin oy almak ideoloji durusu istedigi halk, liderlerin
ve adaylarin onlar1 etkilemesini beklemektedirler. Bu noktada siyasi liderlerin ve
adaylarin durusu, kisilik 6zellikleri, iletisim tarzlari segmen i¢in dnem arz etmektedir
(Divanoglu, 2008, s. 110). Bununla birlikte politik kampanyalar 6zellikle siyasi lider
ve adaylarin, halka daha olumlu bir sekilde tamtilmasi, pozitif imajlarinin

sergilenmesi i¢in yapilan g¢alismalar1 kapsamaktadir. Bu kapsamda oy kullanmak
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isteyen, baska bir partiyi destekleyen ve kararsiz durumda bulunan se¢meni siyasi
lider veya adaya yonlendirmek, aktorlerin halkin goziindeki bilinirliklerini artirmak
ve olumlu imaj yakalamalarin1 saglamak da politik kampanya siirecinde yonetilen
calismalar igerisinde yer almaktadir (Balc1, 2003, s. 144).

Politik kampanyalar, siyasi lider ve adaylarin toplumsal hayatta oldugu gibi
sosyal medyada da halkin goziinde tanmirlik ve imajlarinin siirekli olarak kalict
olmasini saglama amaciyla yapilmaktadir. Bu kapsamda siyasi lider ve adaylarin
sosyal medya kullanimlari, halka olan yaklasimlari, iletisimdeki proaktiflikleri,
gecici veya siirekli olarak mecralardan yararlanip yararlanmadiklar1 gibi hususlar
secmen agisindan onem arz etmektedir. Kotii yonetilen bir sosyal medya hesabi,
iletisimdeki kopukluk se¢menler tarafindan hos karsilanmamaktadir (Genel, 2012, s.
26).

Politik kampanya bir siireci ifade etmektedir. Bu siirecin amaci ise siyasi
liderlerin ve adaylarin hedefledikleri basariya ulasabilmelerini saglamaktir. Bu
kapsamda politik kampanyalar, gergeklestirilmek istenilen proje iizerinden hareketle
belirli zaman g¢ercevesinde yliriitilmektedir. Bu zaman ¢ercevesi igerisinde hedefler
dahilinde belirlenen stratejiler uygulanmaktadir. Stratejiler politik kampanyalarin
orijininin belirlenmesi ve basarili bir sonuca ulasabilmek icin izlenecek olan yollari
gostermektedir. Bu kapsamda politik kampanya se¢menlerin istenilen siyasi lider,
parti ve adaylar i¢in oy verme davranisina yonlendirilmesini ve bu yolda olumlu bir
sekilde ilerlenmesini saglamak amaciyla uygulanan bir siiregtir. Bu proje siirecinde
hedef kitle ve paydalara hangi kitle iletisim araglariyla ve ne sekilde ulasilacagi,
hangi ikna mesajlarinin verilecegi kampanya odakli olarak sekillenmektedir

(Damlapinar ve Balci, 2014, s. 81-82).
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Yukaridaki siyasi partiler agisindan sistem yaklasimi seklinde belirtildigi gibi
politik kampanyalar bir silireci yansitmaktadirlar. Sistem yaklasimi geregi tiim
orgiitler, girift iliskilerin organik bir biitiinii olup her sistemi digerleri lizerinde
bulunmaktadir (Meydan ve ark., 2018, s.80). Bu kapsamda sistem yaklasimi
perspektifinde politik kampanyalarin girdileri ve ¢iktilar1 olmaktadir. Bu girdiler
politik kampanyalarin belirlenen stratejileri, ¢iktilari ise halkta buldugu karsilik
seklinde olmaktadir. Buradaki c¢ikti se¢cmenin siyasi parti lideri ve adayi
dogrultusunda oy verme davranisinda bulunup bulunmadigiyla iligkilidir. Kampanya
stiresince segcmen Ozelliklerinin ¢ok iyi bilinmesi, taleplerinin karsilik bulmasi ya da
karsilik bulacagi soziiniin verilmesi partilere pozitif ivme kazandiracaktir.

Siyasal iileitsimde sistem yaklasimi; parti lideri/adayr diger parti iiyeleriyle
olan iligkisinin kalitesi Orgiitsel davranisin sekillenmesi, sistem yaklasimi geregi
kagiilmazdir ( Meydan, ark., 2018, s. 88). Bu ¢ercevede segmen belirlemis oldugu
siyasi partiyi toplumsal alan icerisinde de sOylemleriyle dile getirecektir. Bu noktada
siyasi parti liderleri ve adaylarinin se¢menlerle kurdugu sicak, samimi iliskiler ¢ok
biiyiik 6nem arz etmektedir.

Politik kampanya anlayisinin gelismesi ve ivme kazanmasi profesyonel
reklamciligin hiz kazanmasi, siyasi partilerin daha ¢ok merkezlerde yer almalar1 ve
ona yonelik ¢alismalar1 sayesinde ger¢eklesmektedir. Bu noktada sosyal mecralarin
hi¢ olmadig1 daha aktif olmasi, insanlarin istedikleri her bilgiyehizli bir sekilde
ulagabilmesi politik alanin gosterilesmesini artirmaktadir. Partilerin plan ve
programlarinin merkeze yigilmasi nedeniyle birbirlerine ¢ok benzemektedir. Bu
kapsamda siyasi partilerin imajina ve pozitif lider algisina yonelik ¢alismalar
yapilmaktadir. Bu calismalarin temelini ise se¢gmenlerin demografik 6zellikleri, istek
ve beklentileri, degisen tercihleri olusturmaktadir (Akinct ve Akin, 2013, s. 334).
Gelisim stirecleri igerisinde se¢im kampanyalar1 {i¢ temel amag¢ cergevesinde
sekillenmektedir: halk arasinda siyasi parti liderleri ve adaylar1 lehine yogunlasma
saglamak, se¢meni etkilemek ve siyasi parti lehine oy verme davranisinda
bulunmasini saglamak, kampanya siirecince segmene enformasyon akis1 saglamaktir
(Duman ve Ipeksen, 2013, s. 119). Politik kampanyalarin gelisim evresinde gerek
Diinyada gerek Tiirkiye’de son donemlere kadar tek yonlii olarak yapilmaktaydi.
Gilinlimiizde ise se¢menle dogru iletisim tarzimi belirleyip gelistiren, buna yonelik

olarak  karsilikli  etkilesime dayali olarak gerceklestirilen kampanyalar
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sergilenmektedir (Acar, 2012, s. 269). Bu kapsamda sosyal medyadan siyasi parti
liderleri ve adaylar aktif bir sekilde yararlanmaktadir. Ozellikle se¢im dénemlerinde
sosyal medya {lizerinde anket ile halkoylamalari yapilmakta, se¢gmenin nabzi
dlgiilmekte ve buna gore stratejiler gelistirilmektedir. Ornegin 12 Eyliil Anayasa
degisikliginde sosyal mecralarda cesitli calismalar yapilmis, evet ya da hayir
yoniindeki siyasal katilimin saglandigi ortamlar olusturulmustur (Erdem, 2012, s.
29).

Politik kampanya siirecinin yonetimi onem arz etmektedir. Politik kampanya
yonetiminin temelinde siyasi partiler, lider ve adaylar yatmaktadir. Onlarin
sOylemleri, segmenlerle olan iletigim tarzlar1 ve kendilerini aktarabilmeleri geligim
acisindan 6nem arz etmektedir. Politik kampanyalarda sdylemlerin ikna edici sekilde
se¢cmenlere aktarimi, kampanya dahilindeki ¢aligmalar ile dogru olduguna inanilan
kitle arag, teknik ve yontemleriyle yapilmaktadir (Avci, 2015b, s. 179). Bu kapsamda
kitle iletisim araglart aktif olarak kullanilirken, 6l¢cme ve degerlendirmeler sonucunda
elde edilen veriler 151831Inda daha kolay hareket edilmektedir. Politik kampanya
yonetim siiresince se¢menlerin zihnindeki rakip aday algilar1 da 6grenilmekte bu
dogrultuda adayin rakip adaya gore avantaj saglayacagi durumlar belirlenmektedir.
Bu ¢ergevede yeni bir politik kampanya tasarimini yaratilarak se¢gmenlerde pozitif bir
alg1 yaratilmasi saglanmaktadir (Yasin, 2006, s. 633). Politik kampanya yonetiminde
se¢im siiresince siyasi lider ve adaylarin medya stratejilerine dikkat edilmektedir.
Cilinkii siyasi liderin ve adayin basar1 temel iletisim becerilerinin dogru kullaniminin
yaninda segcmene hangi platformdan olursa olsun saglikli bir sekilde ulasabilmesinde
yatmaktadir (Voltmer ve Riidiger, 2006, s. 211).

Sonu¢ olarak politik kampanya kavramiyla ilgili Tirkiye’de ¢esitli
arastirmalar yapilmistir. Bu aragtirmalardan elde edilen verilerde se¢menlerin
%70’nin hangi partiye ve adaya oy verecegi kampanya siiresinde belli oldugu sonucu
cikmistir. Bu kapsamda politik kampanyalar geride kalan % 30’luk kesim i¢in yani
secim giinii kararmi verecegini agiklayan se¢gmenler iizerine yogunlasmaktadir
(Dogan ve Goker, 2013, s. 126). Bununla birlikte se¢menler anlasilmasi zor,
beklentileri farkli olan ve karmagsik yapida kitledir. Bu kitleler kolay anlayacaklari ve
onlar1 anlayan lider ve adaylar iizerinde durmaktadir. Olumsuzluk ifadeleri
barindiran politik kampanyalar segmenleri negatif yonde etkilemektedir. Onlar i¢in

sade, anlasilir ve inandirici mesajlar daha fazla dikkat ¢cekmektedir. Bu kapsamda
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politik kampanya siiresince gelecege dair pozitif mesajlar, kalkinmaya yonelik
olumlu anlasilir agiklamalar se¢gmenlerin zihninde ¢okga kabul gérmektedir. Politik
kampanyalardaki basar1 bu analizlerin yerine getirilmesiyle miimkiin olmaktadir
(Karagor, 2013, s. 59).

1.8.2. Politik Propaganda

Belli bir distinceyi herhangi bir etik ve ahlaki kurala dikkat etmeksizin hedef
kitleye ileterek arzu edilen tutum ve davranis degisikligini saglamak igin
gerceklestirilen iletisim etkinlikleri propaganda olarak tanimlanmaktadir (Tasdemir,
2017, s. 729). Bu kapsamda propaganda igin ¢ift tarafli algi olusmasi 6nem arz
etmektedir. Olumsuzluk bir ifade sekilde yansitilmig olsa da ilk taraf etkilemek
isteyen yani siyasi partiler, liderler ve adaylar; ikinci taraf yani se¢cmenler ise
etkilenmesi beklenenlerdir (Cetin, 2014, s. 240). Bu kapsamda propaganda yoluyla
yapilan politik calismalarda ikna edici mesajlarin olumlu sinerji yayacak sekilde
kullanilmasmma ve se¢menleri oy verme davramisina gotiirecek sekilde
yararlanilmasina dikkat edilmektedir (Gegikli, 1999, s. 266).

20. ylizyilda ticari etkinliklerin artmasi ve siyasi yapilarin bloklagsmasi
neticesinde propaganda bigimleri kitle iletisim araglari vasitasiyla milyarlarca insana
erismistir. Propaganda bir mesajdir ve bu mesaj1 hedef kitleye iletebilmek icin bir
araca ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu sebeple propaganda faaliyetlerinde kitle iletisim
araclarindan aktif bir sekilde faydalanilmistir (Celik, 2017, s. 37). Tanimi igerisinde
herhangi bir olumsuz ifade bulundurmamasina ragmen propaganda kavrami, gilinliik
dilde beyin yikama anlamiyla es anlamli olarak kullanilmakta ve negatif bir imaji
yansitmaktadir. Bir diislince veya Ogretiyi genisletip benimsetebilmek i¢in hedef
kitlenin bilingaltina hitap edilmekte ve bir algi yonetimi gergeklestirilmektedir.
Buradaki alg1 yonetimi de ancak hedef kitlenin zayifliklarindan ve yetersizliklerinden
yararlanarak gerceklesmektedir (Bozbas, 2017, s. 136-137). Esas amaci hedef
kitlenin diisiince ya da davranislarinda istenilen degisikliklerini saglamak olan
propaganda, icerigine, kaynagina, hedef kitlenin niteligine, donanimi1 ve konumuna,
uygulama alanma ve yapilis amacina gore degisik yontemlerle yapilmaktadir. Bu
yontemler; kampanyalar, mitingler, broslir ve pankartlar, yliz ylize oy toplama
teknikleri, parti toplantilari, kamuoyu arastirmalar1 ve kitle iletisim araglar1 olarak

boliimlenebilir (Késeoglu ve Al, 2013, s. 107).
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Propagandanin politik amag¢li kullanilmasi ise on yedinci yiizyilldan sonra
gerceklesmistir. Bundan onceki donemlerde askeri amagli kullanilan propaganda, on
yedinci yiizyildan sonra ise politik anlamda insanlari etkileme ve ikna etme odakli
olarak toplumsal yasamdaki yerini almistir (Dogan, 2015, s. 297). Giiniimiizde siyasi
partiler, liderler ve adaylar propagandayir se¢menleri ¢esitli yollarla etkileyerek,
onlar1 oy verme davranisina yonlendirme amaciyla kullanmaktadir. Bu yollarin
basinda 6zellikle kendileri ve se¢im vaatleriyle ilgili etkili fotograflarin kullanilmasi,
politik propagandanin manipiilatif gliciinden yararlanma gibi faaliyetler gelmektedir.
Giindelik hayatin her aninda ve sosyal medyada yer verilen fotograf ve manipiilatif
enformasyonlar ile genis kitlelere ulagilmaya c¢alisilmaktadir (Korkmaz, 2014, s. 27).

Bryder’e gore (2008, s. 102) politik propagandanin temel argiimani iknadir.
Politik propaganda i¢in ikna sanatinin etkili bir sekilde kullanilmasi Oonem arz
etmektedir. Bu kapsamda politik propagandadan yararlanmak isteyen siyasi partiler,
liderler ve adaylar benimsedikleri ve topluma yansitmak istedikleri fikirlerini ve
projelerini se¢menleri etkileyecek sekilde hazirlamalidirlar. Bu yolla yapacaklari
politik propaganda calismalarinda, se¢gmenleri kendi lehlerine oy verme davranigina
yonlendirmede ikna edici perspektifte yaklagmalidirlar.

Politik propaganda ¢alismalar1 demokratik sistemlerin  vazgecilmez
unsurlaridir. Bu kapsamda siyasi partiler, liderler ve adaylar i¢in secim donemlerinde
yapilacak propaganda caligmalar1 ¢ok biliyiik 6nem arz etmektedir. Cilinkii etkileme
ve ikna iizerine kurulu basarili politik propaganda uygulamalar1 se¢imlerde parti,
lider ve adaylarin geleceklerini de tayin etmektedir (Bekiroglu ve Bal, 2014, s. 61).
Sonug olarak siyasi partiler, liderler ve adaylarin politik propaganda ¢aligmalarinda
glinlimiiziin degisen kosullarin1 da g6z oniine almak zorundalar. Gelisen teknoloji ve
yasam kosullari ile insanlarinda istek ve beklentileri degismis, ¢esitlenmis ve yeni bir
sekle blirlinmiistiir. Politik propaganda uygulamalarinda bu etmenler géz Oniinde
bulundurulup c¢alismalarin bu ¢ergevede yonlendirilmesi gerekmektedir (Damlapinar
ve Balci, 2014, s. 79).

1.8.3. Politik Halkla iliskiler

Halkla iliskiler, bir kurulus ya da kisi ile hedef kitlesi arasindaki stratejik
esaslara dayali iletisim yonetimi olarak tanimlanabilir. Halkla iliskiler medyay1 etkin
bir sekilde kullanarak, temel amaci olan kaynagin itibarina pozitif yonde katkida

bulunmay1 ¢ok kolay bir bigimde gerceklestirebilmektedir (Ozgen ve Bayraktar,
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2014, s. 5). Etkili bir halkla iligkiler birbiriyle uyumlu hareketler {izerine kurulur ve
kelimeler kadar davraniglari da igerisinde barindirir. Boylelikle birey hedeflerine
erigebilirken eylem stratejilerine de yogunlasabilir (Solmaz, 2007, s. 144). Halkla
iliskiler, 6zel sektor faaliyetlerinin yan1 sira siyasi partiler, hiikiimetler ve kar amaci
gitmeyen kurumlarin faaliyetlerini de kapsamaktadir. Modern halkla iliskiler
kurumlar ile kamular1 arasinda uzun donemli ve anlayis meydana getirmeyi saglayan
iliskileri icerisine almaktadir (Koksoy, 2014, s. 217). Halkla iliskilere yonelik
yapilan tanimlarda genel olarak belirtilmek istenen, kamunun giivenini saglamak ve
kuruma kars1 ilgiyi yiikseltmek i¢in, distan sempati kazanip iyi niyeti ortaya koymak
igin tasarlanmis yontem ve ugraslarin toplamidir (Terkan, 2011, s. 300). Halkla
iligkiler; halkin tutum ve davranislarinin tespit edilmesi i¢in arastirmalar
gerceklestiren, sonrasinda da halktan anlayis ve kabul gérme amacini giiden iletisim
programlar1 planlayip, tatbik eden bir yonetim islevi olarak kabul edilir. Bu
faaliyetlerin goriiniirdeki amaci; belirlenen hedef kitleler tarafindan onaylanip kabul
gormek ve bu onaylanmanin neticesinde de toplumda belli bir itibara sahip olmaktir.
Esasen kabul gormenin sonucunda bir ¢ikt1 olarak itibar olustugu gibi, sebebinde de

itibar bulunmaktadir (Karatepe, 2008, s. 78-79).
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Sekil 6. Halkla iliskiler Fonksiyonunun Uygulama Siireci
Kaynak: (Dinger ve Fidan, 2015, s. 300).

Halkla iliskiler kavrami son donemlerde ozellikle siyasi arenada ¢ok fazla
yararlanilan bir kavram haline gelmistir. Siyasi anlamda halkla iligkilerin
kullanilmast daha ¢ok siyasi partiler ve liderleri, partilere baglh adaylarin tanitiminin
yapilmasi, politik pazarlama amacl halki etkileme odakli ¢alismalarin yapilmasini

kapsamaktadir. Bir sorun ve amag neticesinde bilgi topalama ile baglayip faaliyet
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planlamayla son bulan c¢alismalar, faaliyet planlamayla baslayip sorun teshisi ve
amaglara dogru giden siirekli bilgi toplamaya yonelik bir dongiiden olugsmaktadir.

Bu ¢er¢evede modern halkla iligkiler anlayisinin reklam ve pazarlama odakl
birlesimi s6z konusudur (Akay, 2012, s. 161). Bu birlesimden siyasi parti ve liderleri,
adaylar halki ikna etme amacli yararlanmaktadir. Tkna amacli yapilan calismalar
propagandalar, televizyon ve internet ortaminda yayinlanansSiyasal igerikli
programlarla gerceklesmektedir. Yapilan calismalar propaganda ve pazarlama
Ozelligi tasimaktadir (Siilli, 2010, s. 222).

Siyasal anlamda halkla iliskilerin medya odakli kullanilmasi, ¢ok sayida
hedef kitleye ulasabilmenin kolay olmasindan ve etkileme giiciiniin kitlesel boyutlara
ulasabilmesinden kaynaklanmaktadir. Ozellikle siyasi partilerin, liderlerin ve
adaylarin propaganda, reklam ve pazarlama amacli medyay:r iiretim mekanizmasi
olarak kullandiklar1 goriilmektedir. Bu noktada yaratilan propaganda igerikleriyle
tiretimden etkilenen veya etkilenmesi istenilen kitle ile siyasi partiler, liderler ve
adaylar arasindaki bag halkla iliskiler kurmaktadir (Giiran ve Ozarslan, 2013, s.
302).

Siyasal halkla iliskiler ayn1 zamanda cesitli kurumlarca da aktif olarak
yararlanilan bir olgudur. Kurum liderleri ve aktdrler tarafindan siyasal amaclara
ulagsmak i¢in yararlanilmaktadir. Kurumun vizyon ve misyonunu desteklemek i¢in
yapilan iletisim caligmalar1 ile hedef ve amaglar ulagsmak i¢in kullanilmaktadir. Bu
noktada paydaglarla etkili iletisim bag1 kurularak pozitif iliskiler gelistirilmekte, imaj
ve itibarin olumlu yonde kazanimi saglanmakta ve ortak siyasi iliskilerin yonii
belirlenmektedir (Stromback ve Kiousis, 2013, s. 4).

Siyasal halkla iligkiler aym1 zamanda bir ydnetim uzmanlgidir. Iletisim
yonetimi odakli hareket etmeyi gerektirir. Diplomasi, muhalif gruplarla iliski
gerceklestirme, etik olgusu, bilgi toplumundan kamusal enformasyonu elde edilmesi,
siniflandirilmasi1 ve desteklenmesi i¢in ¢alismalar yiiriitiir. Bu ¢alismalar1 destekler
ve siyasal anlamda siyasal partiler, liderler ve adaylar ile hedef kitleleri arasinda bag
kurulmasini saglar. Siyasal anlamdaki sinirlarin genigletilmesi icin politik baglami da
gdz Oniline alarak olgme ve degerlendirmeler yapilmasini saglar (Avci, 2015b, s.
181).

Varol (1994, s. 83) ve Uztug (2004, s. 375) politik halkla iliskilerin temel

hedef, amag, plan, islev ve siireclerini su sekilde belirtmektedirler:
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Siyasal partilerin, liderlerin ve adaylarin toplumun her kesiminden bireye
ulagabilmesini saglamak ve temel toplumsal envanterlerden yararlanilmasini
saglamak,

Politik olusumun gerceklesmis oldugu siyasal siirecler i¢erisinde karar alma
mekanizmalarint partilerin vizyon ve misyonlarina gore yonlendirmek,
politik siire¢ icerisinde etkin konumda olacak gerekli olusumlarin bu
dogrultuda hareket etmelerini saglamak,

Partilerin hedef kitlelerinin ve paydaslarinin zihinlerinde olusmasini
istedikleri pozitif imaj algis1 icin biz olma bilinciyle hareket edilmesini
saglamak,

Siyasal projelerin yerinde ve zamaninda gerceklesmesi ve etkili olmasini
saglamak i¢in organizasyonlari diizenlemek,

Siyasi parti gruplarina, teskilatlarina ve yerel birimlerine siyasal projelerini
gerceklestirmeleri icin yardim etmek,

Partilerin hedef kitlelerine ve paydaslarina ulasabilmeleri adina tanima ve
tanitma gorevleri i¢in envanter olusturmak, ayn1 zamanda toplum tarafindan
ilgi cekebilmesi ve degerlendirilmesi admna glindem belirleme
mekanizmalarindan  yararlanmak  ve  karsilikli  degerlendirmeye
yonlendirmek,

Parti degerlerini ve benimsedikleri politikalart olumlu bir sekilde yansitacak
kalici, yaratict ve giclii, karsilikli anlayis ve saygiya dayali iletisim
ortaminin yaratilmasini saglamak,

Toplumsal sorunlarin yakindan takip edildigi, kayitsiz kalinmadigi, her
bolgenin sorunlarina esit yaklasildig: algisini olugturmak ve yansitmak,

Parti ve liderin yapmis oldugu faaliyetlerle ilgili hedef kitle ve paydaslara
yansitilacak haber degeri tasiyan olaylari tasarlamak ve gergeklesen
projelerin detayl bir sekilde gosterilmesini saglamak,

Parti liderlerinin ve adaylarin toplumdaki olaylara kayitsiz kalmamas1 igin
giindemden haberdar olmalarin1 saglamak ve onlar adma giindem
olusturulmasini saglamak,

Parti liderlerinin ve adaylarin kitle iletisim araglart konusundaki varsa

zafiyetlerini gidermek ve en iyi sekilde yararlanmalarina olanak saglamak,
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v’ Liderlerin ve adaylarin imajlarinin istenen yonde olmalarin1 saglamak i¢in
gerekli mecralardaki kapi tutuculara ve yazarlara gerekli olan enformasyon

dagilimimi gergeklestirmek ve yayinlanan haberlerin denetimini yapmak.
1.8.4. Politik Reklamcilik

Politik reklam anlayisinin gelisimi ve siyasi arenada nitelikli bir sekilde
kullanilmasi kitle iletisim araglarinda yasanan gelisme ve tekniklerle artmistir. Segim
zamanlarinda politik reklam amagl, belli donemlerde gazetelerde gelinen noktaya
kadar olan dénemde siyasi partilerin yaptiklari islerle ilgili reklamlari, liderlerin ciddi
durus ve tavirlartyla gosterimleri islerlik kazanirken baska donemlerde ise radyo
yayinlarinin  siyasi amacl aktiflesmesi ve televizyonlarda roportaj tarzinda
gosterimler yer almaktadir (Tokg6z, 2010, s. 170). Bununla birlikte politik reklam
secim donemlerinde siyasi partilerin oylarim1 artirmak amaciyla segmenleri kendi
lehlerine oy verme davranislarima yonlendirmek ic¢in c¢ok ¢esitli caligmalarini
kapsamaktadir. Bu ¢alismalarin merkezinde se¢menin algisina yonelik olarak ikna
edici, ilgi ¢ekici ve siireklilik saglayacak yazili ve gorsel mesajlar yer almaktadir
(Aziz, 2017, s. 149). Polat (2015, s. 453) politik reklam i¢in siyasi partiler, liderler ve
adaylarin se¢menle kurduklar1 ya da kuracaklari bagda onemli bir etmen oldugunu
belirtmektedir. Bu kapsamda vaatlerin, gerceklestirilmek istenen projelerin,
sOylemlerin, dini ve milli bayram kutlamalarinin politik reklamlardan yararlanilarak

aktarilmasi1 segmenlerin etkilenebilmesini saglamaktadir.

Giliniimiiz politik kampanyalarinda, tanitict ve bilgilendirici reklamlarin
yaninda imaja pozitif yonde katkida bulunacak, propagandanin etkisini yiikseltecek
ortiilii, bilingaltina yonelik (subliminal) mesajlar da kullanilmaktadir. Bu ¢ercevede
kiiltiirel simgelerin siklikla kullanildigini ve gostergelere dayali reklam mesajlarinin
giderek onemini arttirdigini sdylemek miimkiindiir (Akyiliz ve Kazaz, 2015, s. 207).
Politik reklam mesajlariin bircok kanalda tekrar tekrar yaymlanma imkaninin
olmasi mesajin hedef kitlede daha kalic1 olmasini saglamaktadir. 1991 segimleri ile
beraber Tiirkiye’deki politik reklamciligin siyasetteki yeri ve dnemi kesin olarak
anlasilmistir. Adaylar ya da siyasi partiler, ge¢gmiste oldugu gibi yalnizca afis, slogan
ve bayrak iizerine insa edilmis politikk kampanyalarla artik segim
kazanilamayacaginin farkina varmiglardir. Siyasal partiler bu secimlerle birlikte,

kampanyalarint olusturma ve yiirlitme isini profesyonel reklamcilara emanet
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etmislerdir (Balci, 2006, s. 141-145). Politik reklamciligin hedef kitlesi segmen
Ozelinde kamuoyunun tamamidir. Politik reklamcilikta pazarlanan iiriin
siyasetci/politika iken degis tokus metasi ise segmenlerin verecegi oydur. Insanlarin
iilkede gerceklesen kotii olaylara karsi kendilerini miidafaa etmesi, refaha erismek ya
da sahip olduklar1 olanaklari muhafaza etmek i¢in oy vermesi gerektigi diistincesi
pazarlama ve reklam faaliyetlerinin sa¢ ayaklarindan birini olusturmaktadir (Akyiiz
ve Kazaz, 2015, s. 222).

Se¢menlere kendilerini daha iyi ifade edilmek, kendilerini lehine ikna
kazabilmek amaciyla siyasi partiler politik reklamlardan;

v" Segimle ilgili gerekli enformasyonu saglayarak segmeni haberdar etmek

v' Siyasi partileri, lideri ve adaylariyla ilgili yanlis ve negatif izlenimleri ortadan
kaldirmak ve pozitif olana ¢evirmek,

v Toplumun her kesiminden segmenlere ulasabilmek,

v’ Siyasi partilerin, liderlerin ve adaylarin hazirlamis olduklari projelerin
taniimin1 yapmak, daha onceden yapmis olduklari calismalarin segmene
aktarilmasini saglamak,

v" Se¢menin algisinda pozitif bir sekilde siyasi partiler, liderleri ve adaylarinin
imajinin olugmasini saglamak,

v Toplumu ilgilendiren herhangi bir konuda siyasi partilerin, liderlerin ve
adaylarinin halkla birlikte ortak hareket ettiklerini yansitmak ve halkin oy
verme davranigini tetiklemek,

v" Olusumu yeni tamamlanmig olan siyasi partinin, adayligim1 agiklamis olan
lider ve adaylarinin tanitma ve tanitilma amaclarini gergeklestirmek ve

kamuoyuna sunmak

gibi amaglar1 gerceklestirmek icin politik reklamlardan yararlanmaktadirlar
(Ciftlikei, 1996, s. 191).
Bunlarla birlikte politik kampanya projelerinde reklamlar cesitli islevler
yerine getirmek amaciyla yapilmaktadir. Bunlar (Bongrand, 1992, s. 52):
v Halkin, belirli bir siyasi parti, lider ve adaya oy verme davranigini
gerceklestirmesinin saglanmast,
v" Sosyal konularda halkin ilgisinin ¢ekilmesi ve konuyla ilgili enformasyon

akisinin saglanmasi adina yazili ve gorsel medyadan yararlanilmasi,



50

v' Kamuoyu olusturma faaliyetlerine girisilerek halkin politik siire¢ igerisinde
yer almasinin saglanmasi ve halkla iletisim kurulmasi,

v Halkin gonliindeki aday formatinin belirlenmesi ve siyasi parti, lider ve
adaylar arasinda belirlenen format dahilinde bag kurulmaya caligilmasi,

v' Siyasi parti, lider ve adayla ilgili halkin zihninde daha kolay yer edinebilmek
adina negatif yonlerin belirlenip bunlar1 gidermeye yonelik calismalar
yapilmasi ve secilmeleri takdirde ne gibi pozitiflikler saglayacaklarinin halka

aktarilmasi.

Politik reklam alaninda yapilan ¢esitli aragtirmalar farkli sonuglara varmistir.
Ornegin Spenkuch ve Toniatti (2016, s. 1) politik reklamlarin secim dénemlerinde
secmenlerin oy verme davraniglarinda ¢ok biiylik bir etkiye sahip olmadiklarini
belirtmektedirler. Bu kapsamda yayinlanan politik reklamlar onlara gore ¢ok kisa
stireler segmenin zihninde kalmaktadir. Durante ve Gutierrez (2014, s. 3) ise
yukaridaki bilgiye ek olarak politik reklamlarin se¢gmenler iizerinde olumlu bir etki
yansittiklarini belirtmektedir. Politik reklamlarin se¢menleri etkileyerek onlari oy
verme davranisina yonlendirdiklerini savunmaktadirlar. Bunlarla bitlikte 6zellikle
son se¢cim donemlerinde diinyanin her yerinde uygulanan se¢cim kampanyalarinda
politik reklamcilik anlayis1 rakip partilerin, liderlerin ve adaylarin olumsuz
yonlerinin yansitilmast ve halkin bu sekilde etkilenmesi lizerine sekillenmektedir
(Damlapinar ve Balci, 2014, s. 76).

1.8.5. Politik Pazarlama

Yasadigimiz ¢agda pazarlama anlayisindan, politik c¢aligmalarda da
yararlanilmaktadir. Politik pazarlama iletisim olgusu iizerine oturtulmakta, siyasi
partiler, liderler ve adaylarin segmenlerle kurduklar1 ve / veya kuracaklar1 diyalog
temelinde gergeklestirilmektedir. Bu kapsamda politik pazarlama, rakip partilerden
daha ¢ok oy alma, onlardan farkli bir sekilde hareket ederek se¢menlerin zihninde
kalic1 olma stratejisi lizerine kurulmaktadir (Akyilmaz ve Ugar, 2015, s. 71). Bu
kapsamda politik pazarlamanin belirleyici unsurlarini siyasi partilerin, liderlerin ve
adaylarin se¢menlerle kurduklari iletisimde proaktif olmalari, onlar1 dinlemeleri,
sorunlarin1 anlamalar1 ve sorunlarin giderilmesine yonelik olarak ekonomik, politik
ve toplumsal projelerin hazirlanarak ¢oziimler iiretilmesi olusturmaktadir (Yilmaz,

2016, s. 416).
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Son donemlerde yapilan politik pazarlama calismalarinda 6zellikle sosyal
medya ve online ortamlardan yararlanilmaktadir. Bu alandan yapilan ¢aligmalar daha
cok siyasi partilerin, liderlerin ve adaylarin online web siteleri ve sosyal medya
hesaplari iizerinden sekillenmektedir (Attouf ve Ozdemir, 2016, s. 90). Bu noktada
yapilan c¢alismalar rekabet temelinde rakiplere karsi iistiinliik saglamak amaciyla
gerceklestirilmektedir. Clinkii politika, rekabet olgusunu igerisinde barindirir. Politik
pazarlamanin yegane perspektifi se¢im zamanlarinda rekabet ortaminda iistiinliik
saglamaktir. Bu kapsamda se¢im zamanlarinda politik pazarlama calismalar1 yaparak
uistiinliik saglamak isteyen siyasi partiler, liderler ve adaylar tutundurma faaliyetleri
de gergeklestirmektedir (Cathi ve Catli, 2013, s. 208). Siyasi partilerin, liderlerin ve
adaylarin  diger pazarlama karmast elemanlar1 (irin, fiyat, dagitim,
tutundurma)’ndan ziyade tutundurma {iizerinde durmalarmin sebebi se¢menlerin
etkilenmesi noktasinda daha kapsamli bir karma elemani olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu cercevede verilen ikna edici mesajlarin zihninde kalici
olmalarin1 saglamak tutundurmayla miimkiin olmaktadir. Ciinkii se¢menlerin
zihinlerini etkilemede, kendi lehlerine oy kullanmalarin1 saglamada, demografik
ozelliklerin 1yi tespit edilip istek beklentilere cevap verilmesi gibi durumlarda
tutundurma elemani; farkli tiirden teknik, stratejik ve yonlendirici ara¢ ve gereglerin
kullanildig1 kapsamli bir pazarlama kavramidir (Kaya ve Yilmaz, 2017, s. 453).
Politik pazarlamada tutundurma amacl kullanilan araclar; acik hava toplantilari,
medya ve televizyon ortaminda yayinlanan reklamlar, brosiirler, parti logosu ve
ambleminin yer aldig1 bayrak ve flamalar seklindedir (Saritas ve Biitiin, 2016, s.
152).

Genel olarak pazarlama karmasi elamanlarinin politik pazarlamadaki
yansimasi su sekilde olmaktadir (Divanoglu, 2008, s. 106):

v’ Siyasi parti programlari, liderler ve adaylar — Uriin

v" Oy verme davranisinda bulunma, Siyasi partiye bagh ve iiye olan kisilerin
yardim ve aidat ticretleri — Fiyat

v' Bilgi iletisim teknolojisi destekli kitle iletisim araglarindan yararlanma,
goniillii ve iicretli emek harcayanlar, siyasi partilerin il ve Ilge olusumlari,

yapilan sosyal organizasyon ve etkinlikler — Dagitim
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v Halkla iligkiler, reklam, kisisel propaganda, tanitim, giindem belirlemeye
yonelik haber programlari ve oylar1 arttirmaya yonelik ilave calismalar —

Tutundurma.

Siyasal iletisim siireglerinde yararlanilan pazarlama c¢alismalari secmeni goz
onlinde bulunduran onlarin istek ve beklentilerine cevap vermeye yonelik olarak
hareket eden c¢alismalardir. Gergeklestirilen c¢aligmalarda estetik, Ozgiinliik,
duygusallik ve segmenlerle kurulan bag belirleyici olmaktadir (Lilleker, 2013, s. 208-
209). Bu gercevede segmenleri etkilemek isteyen siyasi partiler, liderler ve adaylar
cesitli araglarla politik pazarlama yonelimi sergilerler. Bu yonelimleri Shama (1976)
su sekilde aktarmaktadir:

Tablo 1. Politik Pazarlama Yonelimleri

Oryantasyon Iletisim Modu Stratejik Araclar Iletisim Hedefleri
Uriin Propaganda Maruziyet Segmenler
Satis Medya Pazar Arastirmasi Se¢menler
Pazar
Boliimlendirmesi
Reklamecilik /
Halkla iliskiler
Pazar Politik Pazarlama | Pazar Arastirmasi Se¢menler
Konumlandirma Uyeler
Pazar Istirakler
Boliimlendirme Bagis Sahipleri
Reklamecilik /| Kitle Medyasi
Halkla iliskiler Fikir Ureticiler
Dogrudan Posta

Kaynak: (Shama, 1976, s. 767-777).

Politik pazarlama yonelim ¢alismalari, segmenlerin siyasal parti, lider ve aday
yoniinde etkilenmesini saglamak ig¢in {riin, satis ve pazar odakli bir boliimleme
saglanarak propaganda ve maruziyet politikariyla segcmenlere ulasilmasiyla ilgilidir.

Bu c¢ercevede klasik pazarlama anlayisindaki se¢men politik pazarlamada
secmen olmaktadir. Se¢menlerin istek ve beklentileri her yasa gore degismektedir.
Yapilacak olan politik ¢aligmalar bu durumu odak noktasina alip o sekilde plan ve
projeler liretmektedir. Pazarlamada oldugu gibi politik pazarlamada da boliimleme
vardir. Ancak bu boliimleme uygulamada belirlenen araglarla her kesime hitap
sekilde ¢ok cesitli mesajlarin biitiinlestirilmesi yoluyla se¢mene aktarilmaktadir.

Se¢menin tatmin olmasi ve se¢im gilinlinde kendi siyasi partileri, liderleri ve adaylari
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yoniinde oy kullanmalar1 beklenmektedir. Bu kapsamda Yalginkaya ve Ay (2017, s.
205) modern politik pazarlamayi su sekilde aktarmaktadir:

Baslangi¢
Noktasi Odak Araclar Sonug¢
Hedef Segmen Segmen Ihtiyag Biitiinlestirilmis Seg¢menin Tatmin Olmas1

(Segmen Béliimlendirme) ve Beklentileri Pazarlama Yoluyla Iktidar Olma

Sekil 7. Modern Politik Pazarlama
Kaynak: (Yal¢inkaya ve Ay, 2017, s. 205).

Bu modele gore segcmeni gruplara ayirarak her grubun ihtiyac¢ ve beklentileri
belirlenmeledir. Bu ihtiyag ve beklentileri dogru pazarlama araglariyla karsilayip
tatmin olmus se¢menler vasitasiyla da iktidar olma sonuca ulasilabilecegi
sOylenmektedir.

Siyasi partiler, liderler ve adaylar i¢in iletisim odakli olmak 6nemlidir. Ancak
iletisim odakliligin basarili olmasi i¢in gereken sartlar vardir. Bunlar (Lilleker, 2013,
s. 211):

v Uygulanmak istenen politik pazarlama ¢alismalar1 merkeziyetgi, profesyonel,
planli ve programli olmalidir,

v Toplumun her kesimine yonelik olarak siyasi partiler, liderler ve adaylar igin
yeni projelerin satis1 yapilabilir nitelikte olmalidir,

v’ Siyasetteki tecriibeye ve 6zelliklede pozitif algiya dikkat ¢ekilmeli, segmenin
istek ve beklentilerinin algilanmis oldugu yansitilmalidir,

v Se¢men odakl proaktif ¢alisildigini belli edilmesi i¢in 6rnegin siyasi kimligi
yansitan amblem, lider ve adaylarin yan yana fotograflar sergilenmelidir,

v" Toplumun her kesimine hitap edebilecek diizeyde medyadan yararlanilarak
yayin akis1 saglanmalidir,

v' Pazarla ilgili olarak fizibilite galismasi yapilmis, uygulanacak teknik ve
taktikler test edilmis olmalidir,

v Yararlanilacak olan politik pazarlama kampanyalarmm  siirekliligi

saglanmalidir.

Tiirkiye’deki politik pazarlama anlayis1 kendine 6zgii 6zellikler tagimaktadir.
Ulkemizde politik pazarlama igin uygulanan ¢alismalarda politik cevreye dikkat
cekilmekte ve ona gore bir uygulama modeli olusturulmaktadir. Bu cercevede

se¢cmenlerin istek ve beklentileri odakli hazirlanan pazarlama kampanyalar1 kamuoyu
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arastirmalart ile desteklenmektedir. Belirlenen politik pazarlama modelinin dizayni:
siyasal {irlin, parti temsilcileri, partiyi destekleyen basin ve yaym kuruluslari, baski
gruplari, agik bir sekilde kendini belli eden veya tanitmak istemeyen yardimseverler,
rakip partiler ve onlarin tanittmini yapan basin ve yayin kuruluslari, i¢ politika,
hiikiimet ve muhalefet ve hedef pazar (destekleyenler, kararsizlar, ilgisizler ve

karsitlar) seklindedir (Yalginkaya ve Ay, 2017, s. 206-209).

1 YENIDUNYA DUZENI VE DIS ULKELERLE POLITIK
1 ETKILESIMLER I
| DUZENLI KAMUOYU (PAZAR) ARASTIRMASI I
I SIYASI PARTI I J, ’\
= e HEDEF PAZAR
SIYASAL URUN
X el « Destekleyenl &
Destekei —A UYELERI estekleyenler E
Basmn =
i1 ve Ilce — g:
teskilatlar: « avavsizlas S|
=
et ey &
Gruplan Adaylar Eaﬁm =
I Tlgisizler g
Acik ve Genglik (==}
Gizli Kollar: %
Bagiscgilar B =
Gonitilliiler Karatlar =3
Pval
Hiikiimet Muhalefet :
icraatlar Proje ve sdylemler !
| SECMEN
: BOLUNLENDIRME
I_—I Le—————_——_—_—
PN W 4
I Diger Partiler I Kars1 Basin I
1. i¢csel Pazarlama 3. Tutundurma
2. Fiyat 4. Dagitim

Sekil 8.Tiirkiye’deki Politik Pazarlama Cevresi Modeli
Kaynak: (Yal¢inkaya ve Ay, 2017, s. 206).

Bu politik pazarlama dizayni diizenli bir kamuoyu arastirmasi sonucunda
sekillenen, siyasi parti ve hedef pazar odakli bir yaklasimla, basari, rakipler, i¢
politika merkezinde segmen boliimlendirmesini yansitmaktadir.

Sonug olarak yukarida yapmis oldugumuz agiklamalar dogrultusunda politik
pazarlamanin temel nitelikleri su sekildedir (Kiligaslan, 2013, s. 34):

v" Politik pazarlama uygulanacak olan paydas ve hedef kitleler; segmenler tespit
edilmeli ve analizi yapilmalidir,

v’ Se¢menlerin yer aldigi pazar ilgi ve beklentileri ortak olan kitlelerden
olusmaktadir,

v Organizasyon, tutundurma calismalari, bolimlemeler pazarin niteliklerini
yansitacak sekilde yapilmalidir,

v" Kitle iletisim araglarinin olanaklarindan se¢mene ulagsmak adina ¢ok yonlii bir

sekilde yararlanilmalidir,
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v’ Fikirler yansitildiklart donemleri yansitmaktadir. Bu yiizden yeni politik
fikirlerin siirekli bir sekilde iiretilmesi saglanmalidir,

v' Se¢men ilgisini ¢ekme ve algisim etkileme amagl sosyal sorumluluk
anlayisiyla organize edilecek calismalara 6nem verilmelidir,

v’ Siyasi partiler, liderler ve adaylarin se¢menlerle kuracagi bag segimlerin
kazanilmasi dina 6nem arz etmektedir, bu noktada koprii vazifesi gorecek
calismalarin yapilmasina dikkat edilmelidir,

v' Siyasi partilerin, liderlerin ve adaylarin tanitma ve tanitim faaliyetleri iyi bir
sekilde hazirlanmali ve dagitim kanallarinin kontrollii bir sekilde hareket

etmesi saglanmalidir.
1.9. Siyasal Iletisimde Yararlanilan Kitle Iletisim Araclar

Giiniimiizde kitle iletisim araglar1 veya diger bir ifadeyle medya tarafindan
hayatimizin tiim alanlariin kusatilmis oldugu bir iletisim ¢aginda yasiyoruz. Her
gecen glin de yeni iletisim araclar1 hayatimiza dahil olmakta ve bizleri farkli
sekillerde etkilemektedir. Medyanin hayatimiza farkli sekillerde tesir etmesi ve
degistirmesinin yani sira, algi ve tutumlarimizi degistirme gibi fonksiyonlar1 da

bulunmaktadir. Diger bir ifadeyle medya,

v Hem giinliik yasamimizdaki algilarimizi tayin etmekte, 6znel gergekligimizin
stirekliligini temin edip diizenlemekte hem de,

v" Oznel gergekligimizin yeniden olusturulmasinda ve hayatin hizli degisiminde
fonksiyonel olmaktadir. Bu baglamda kitle iletisim araglar1 ya da medya
cercevesinde meydana gelen kiiltiirii tetkik etmek yalnizca iletisim ve medya
bilimcilerinidegil bir biitliin olarak kiiltiirii ilgilendiren bir konudur (Arslan,

2016, s. 5-6).

Hayatimiza dahil olan yeni iletisim araglarinin kiiresel dlgekte kesintisiz bir
haber trafigi saglamasi yeni iletisim ortamlarini kitle iletisim araclarina karsi1 daha
istlin kilmistir. Yeni iletisim ortamlarinin bu yetenegi sayesinde Kitle iletigsim araglari
karsisinda izleyici veya tiiketici konumunda olan kisiler kullanici ya da igerik
tireticisi konumuna gelmislerdir (Akyazi, 2014, s. 154-155).

Siyasal iletisim alaninda gergeklestirilen bircok c¢alisma, kitle iletisim

araclarinin adaylar, imajlar, secimler ve buna paralel olarak partiler, vaatler,
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programlar, siyasal skandallar, tartismalar, secim kampanyalari, kamuoyu
aragtirmalart ve tahminlerin sonuclart gibi konularda toplumu bilgilendirme
fonksiyonunun bulundugunu belirtmektedir (Damlapinar ve Balci, 2014, s. 44). “Bu
yonden Kkitle iletisim araglarinda habere kaynaklik etmek se¢menin bu mesaj1 daha
nesnel olarak degerlendirmesine sebep olabilir. Ancak bu durumun haber olusturma
stirecinde kaynak olarak liderin kontroliiniin ve bilgi akisin1 saglamasinin varlig ile
gerceklesebilecegi soylenebilir” (Glillupunar, 2010, s. 118). Genel bir tabir ile
iletisim alanindaki egemen kurama gore, medya Orgiitlerinin, siyasal partilerden,
baski gruplarindan ve devletten bagimsiz bir yonetici elitin kontroliinde oldugunu
sdylemek miimkiindiir (ilig, 2014, s. 109).

Siyasal partiler tarafindan gergeklestirilen etkinliklerin haber olabilmesi veya
baska bir formatta medyada yer bulup giindeme gelebilmesi i¢in medya agisindan
gecerli olan bazi 6n kosullara itina edilmesi gerekmektedir. Bu baglamda secim
kampanyalarinda yiiriitiilen faaliyetler esnasinda siyasi partilerin 6zen gostermesi
gereken konulari su sekilde sayabiliriz (Alexander, D., 1993, s. 19-32 ve Voss, D.,
R., 1998, s. 560-561, akt: Devran, 2011, s. 133-134):

v’ Dilin kullanimi: Adaylarin hazir cevap veya niiktedan bir kisilige sahip
olmasi medyada yer alma ihtimallerini arttirmaktadir.

v Gorselligi on plana ¢ikartma: Erzurum mitinginde Devlet Bahgeli’nin
dinleyicilere dogru firlattig1 idam urgani medya igin iyi bir gorsel materyal
olmustur.

v’ Sansasyonel haberler yaratma: Erdogan’in siyaseti birakma taahhiidii,
Mehmet Agar’in Edirne’den Hakkari’ye kadar yiirime vaadi veya Deniz
Baykal’in segimleri kaybetmesi durumunda Rodos’a kadar ylizme sozii
vermesi gibi.

v’ Merak uyandirma: Cem Uzan’in, kardesi Hakan Uzan’la Tayyip Erdogan’in
basbakanlikta 6zel bulugsmalarinda ne konustuklarini seg¢imlerden iki giin
once aciklayacagini kamuoyuna duyurmasi gibi.

v' Catisma yaratma: Liderler, diger liderlere meydan okuyarak, onlar
elestirerek ve onlara saldirarak yani gatisma yaratarak medyada daha fazla
yer alip glindemde kalmaya ¢alisirlar.

v Saldirilara hizli cevap verme: Liderler kendilerine yapilan elestirilere ve

saldirilara siiratli bir sekildekarsilik vererek medyada giindeme gelebilirler.
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v Yenilik sunma ve yeni bilgiler aciklama: Bir liderin gittigi sec¢im
bolgelerindeyeni iddialar ileri slirmesi ve yeni seyler sdylemesi, vatandaglar
ve medya tlizerinde ilgi uyandirabilir ve boylece tiim dikkatleri kendi tizerine
cekebilir. Ornegin iscilerin maas zammini, findik fiyatin1 veya tarim destek
miktarini agiklama gibi.

v Tlginglik yaratma: Bir adayin deveye binerek se¢im bolgesini dolasmasi hem
secmenlerin hem de medyanin ilgisini ¢ekebilmektedir.

v Giindemi izleme: Giindemle ilgili ¢ikislar yapmak veya etkinlikler
hazirlamak.

v Haber yorumu yapma: Bazi siyasiler medyada ¢ikan haberleri siirekli takip
ederek, ilgili kanallar1 arayip, programlara canli olarak katilabilir ve
agiklamalarda bulunabilir.

V' Popiiler isimlerle goriisme: Liderlerin, yurittikkleri kampanyalar1 sirasinda

ulusal veya uluslararas {inlii bireylerle bulusmas1 gibi.

Siyasal igerikli konularin Kitle iletisim araglariyla islenmesi, genis bir kitlenin
siyasal sistemle daha ilgili ve bilingli bir hale gelmesini saglamistir. Bu ilgi ve
bilincin artmasi, yalnizca en basit siyasal katilma sekli olan “oy verme” davranisinda
bile olsa etkili olmasini, demokrasinin daha anlamli ve fonksiyonel olarak varligini
stirdlirmesini saglamaktadir (Dilber, 2012, s. 84).

Se¢menlerin herhangi bir siyasal parti veya adaya oy verme kararlarina etki
eden bircok faktdr bulunmakta ve bu faktorlerden en 6nemlisi kitle iletisim araglar
ve bazi iletisim metotlaridir. Kitle iletisim araglarinin segmen kararlar1 lizerinde
saglamis oldugu bu giiclii etki, siyasal iletisimin temel ¢alisma alani haline gelmistir
(Kalender, 2003, s. 30).

Medyanin siyasal tercihlerin ortaya ¢ikmasi siirecindeki etkisini arastiran
caligma neticesinde, Kkitle iletisim araglarimin takip edilme sikliklar1 internet,
televizyon, gazete ve radyo seklinde siralanmaktadir. Iletisim ydntemlerinin siyasal
bilgilenme siirecindeki Onemlilik dereceleri bakimindan ise kitle iletisim araglari
sirastyla televizyon, gazete, internet ve radyo seklinde siralanmaktadir (Temel, 2013,
S. 249). “Bununla beraber yeni iletisim teknolojileri gelismis toplumlarda siyasi
katilim {izerinde derin etkileri olan ve siyasal katilim i¢in yeni kanallar ortaya

koyabilen bir yap1 igermektedir” (Karagor, 2009, s. 121).
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1.9.1. Televizyon ve Siyasal fletisim

20. ylizyilin en mithim icatlarindan biri olan televizyon ¢agimizin da en
onemli ve en aktif kitle iletisim araglarindan biri haline gelmistir. Televizyonun
tarihsel siireci irdelendiginde Ikinci Diinya Savasi’ni izleyen yillarda ABD’de
gelistigi, buradan da Avrupa’ya ve tiim dilinyaya yayildigi goriilmektedir.
Televizyonun hem kulaga hem de goze dogrudan hitap ederek kisa zamanda g¢ok
fazla kisiye seslenebilmesi en 6nemli avantaji olmustur. Televizyon bilgi ve habere
en basit ve en kisa yoldan erisilebilecek bir ara¢ olma niteligini devam ettirmektedir.
Televizyon bugiin diinyadaki tiim {ilkelerde olay ve olgular1 genis kitlelere ileten
etkili bir kitle iletisim araci olarak varligim1 devam ettirmektedir (Isik, 2017, s. 21-
22).

Televizyon insanlarin gevrelerini anlamlandirirken siklikla miiracaat ettikleri
elektronik medya araglarindan birisidir. Televizyon, hakikatin yansitilmasi yoniinden
incelendiginde, kitle iletisim araglar1 i¢inde, gergegi aslina en yakin olarak ileten arag
olarak degerlendirilmektedir (Kazaz ve Coban, 2010, s. 192).

Televizyonun toplumsal hayatta daha giiglii ve etkili bir kitle iletisim araci
konumuna gelmesi, iletisim alan1 basta olmak {izere sosyoloji ve siyaset bilimi
alaninda ylritilen caligmalarin odak noktasinin televizyona kaymasina neden
olmustur. Kisilere ulasma noktasinda en hizli ve en etkin ara¢ olarak goriilen
televizyon; tiim diinyada 6zellikle de se¢im donemlerinde hem siyasal adaylar hem
de se¢menler tarafindan yogun olarak kullanilan bir kitle iletisim araci konumuna
gelmistir (Balcr vd., 2011, s. 48-51). Televizyondan siyasal aktorlerin yararlanmalari,
kendi siyasal iletisimlerinde kullanmalari, her seyden 6nce bu araglarin yonetim
sistemleri ile yakindan ilgilidir” (Aziz, 2017, s. 75).

1.9.2. Basin ve Siyasal fletisim

Yazili basimmin her se¢im doneminde finansman kaynaklari veya diger
sebeplerle aday ve parti taraftarligiyla hareket ettigi durumlara rastlanabilmektedir
(Giilliipunar, 2010, s. 121). Zamanin buyurganligi meslek i¢in 6nde gelmeye ve
stirekli bir izleme gerektiren se¢im kampanyalar1t medya i¢in dnemli bir deneyim
alant olmay:1 siirdiirmektedir. Bu nedenle medya siyasal duruslarin ortaya
konulmasint ya da se¢cim kampanya siirecinin Oykiilenmesini kolaylastirir. Bu
nedenin diginda, se¢im kampanyalarinin izlenmesi i¢in meydana getirilen geleneksel

mesleki ritiieller meslek ¢alisanlarinca 6ziimsenmis oldugu i¢in, siyasal faaliyetlerin
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gazete sayfalarinda daha fazla yer aldig1 da sdylenebilir (Koker ve Kejanlioglu, 2004,
S. 68).

Siyasal tercihlerin olugsmasinda medyanin etkisini inceleyen c¢alisma
neticesinde gazete, siyasal tercih olusturma siirecinde en giivenilir kitle iletisim araci
konumundadir. Gazetenin, ayrintili ve doyurucu bilgiler vermesi ve bireyin segimiyle
satin alinan bir arag olmasi, siyasal tercih olusturma siirecinde gazetenin en giivenilir
Kitle iletisim araci1 olarak degerlendirilmesini saglamistir. Kitle iletisim araglar1 ve
siyasal tercihler arasindaki iliskiye yonelik verilerde, oy verme davranis1 ve gazete
arasinda gii¢lii bir iliskinin oldugu tespit edilmistir. Bu iligki gazetelerin oy verme
davranig1 tizerinde belirleyici bir etkiye sahip oldugu anlamina gelebilecegi gibi,
siyasal tercihleri belirgin olan okuyucularin oy vermeyi diigiindiikleri siyasi partiyle,
tercih ettikleri gazeteler arasinda benzerlik oldugu anlamina da gelebilir. Gazetenin,
kitle iletisim araclarinin siyasal tercihlerle iligkisini, siyasal anlamda ortaya koyan en
onemli arag¢ oldugu goriilmektedir (Temel, 2013, s. 249-250).

Gazetecilik, gittikce daha yogun bir rekabet ortamina girmekte ve bu rekabet
ortaminin en Onemli Ol¢iitii de izlenme oraninin ve tirajin yiiksek olmasidir. Bu
cercevede politik sistemin medyaya ve haber iiretim siirecine miidahalesinin,
medyay1 aragsallagtirma tesebbiislerinin, medyanin iletisim haber iiretimi, halkla
iligkiler ve sosyal pazarlama politikasini, politikanin yasalarina tabi kildig
sOylenebilir. Medya da politikadan ve politik aktorlerden yararlanarak onlari
medyatiklestirmeye ve boylece kendi amaglarin1 gergeklestirmeye, daha fazla izleyici
ve okur kazanmaya ¢aligmaktadir. Fakat politik manipiilasyon yani haberlerin politik
ve ideolojik amaglarla ele alinip islenmesi ve bilingli bir sekilde tek tarafli yorum ve
degerlendirmelerle doldurularak, eglenceyle renklendirilmesi, gazetecilik etigini
olumsuz yonde etkilemektedir (Alver, 2007, s. 134-136).

Gazete, bunlara ragmen giiniimiizde de oOnemli bir kitle iletisim araci
konumundadir. Elektronik medyanin yok olup giden mesajlar1 karsisinda gazetenin
tek istiinligii okurun elinin altinda olmasi ve istedigi an yararlanabilmesi degil,
televizyon ve radyo tarafindan genellikle ayrintiya inilmeden gelisi giizel islenen
konular1 detaylariyla ve de yorumlar esliginde islemesidir. Gazete en canli iletisim
arac1 olmasa da radyo ve televizyona gore en entelektiiel iletisim aracidir (Kazaz,

2007, s. 222).
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1.9.3. Internet (Sosyal Medya - Yeni Medya — Web 2.0) ve Siyasal iletisim

Giiniimiizdeki en 6nemli kitle iletisim araclarindan biri de internettir. insan
yasamindaki internet kullaniminin giderek artmasi ve internetin insan yasaminda
giderek onemli bir yer almaya baslamasi, bilgi teknolojilerinin etkinligini agikg¢a fark
edilir ve belirgin bir hale getirmistir. Ciinkii yeni iletisim teknolojileri ile beraber
kiiresel aglar diinyay1 ortak bir platformda bir araya getirmis ve boylece bir iletisim
caginda yasadigimiz ve iletisimden kopuk bir uygarligin olamayacagi anlasilir hale
gelmistir (Alioglu, 2015, s. 22). Giinlimiizde, sosyal medya son derece gergek ve
neredeyse ana akim bir iletisim mecrast olarak kabul edilebilecek bir duruma
gelmistir. Insanlar sosyal medyada kan baglar1 veya fiziksel sartlara gore degil,
korkular, hayaller, ¢ikarlar, ortak zevkler veya ilgi alanlarina gore bir araya gelerek
sosyal gruplari meydana getirirler. Olusan bu sosyal gruplar da birlikteliklerinden
dogan kiiltiirlerin etkisinde davraniglar gostererek tiiketim trendlerini etkileyen
diisiinceleri ortaya ¢ikarmaktadir (Varnali, 2013, s. 21).

Internet diger kitle iletisim araglarindan farkli olarak kullanicilarina karsilikli
etkilesim imkani1 saglamaktadir. Internetin sahip oldugu bu karsilikli etkilesim
olanagi, siyasi partilerden se¢gmenlere dogru oldugu kadar se¢menlerden siyasi
partilere yonelik olarak da ¢ift yonlii bir bilgi akisina imkan saglamaktadir. Internet
ve web siteleri sahip olduklari bu ¢ift yonlii iletisime imkan saglayan yapist ile diger
Kitle iletisim araglarina kiyasla daha demokratik iletisim olanaklarina sahiptir
(Alemdar ve Koker, 2011, s. 226). Siyasal iletisim, parti ve liderlerin istekleri
dogrultusunda siyasete yon vererek segmen tercihlerine tesir etmeyi amaglayan ikna
edici bir iletisimdir. Siyasal parti ve siyasetgilerin siyasal alanda rekabet edebilmeleri
icin rakiplerinden farklilagarak One ¢ikmalarini saglayacak iletisim stratejileri
uygulamalar1 gerekmektedir. Gilinlimiizde hedef kitlelere ulasma noktasinda
geleneksel iletigim araglar yeterli olamamaktadir. Bugiin hedef kitleye daha etkin bir
sekilde ulasabilmek i¢in sosyal medya ve internet aktif bir sekilde kullanilmaktadir
(Olger, 2016, s. 748). Iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler diger sektdrlerde
oldugu gibi siyasi alanda da se¢im kampanyalarinda profesyonel olarak kullanilmaya
baslanmasi, siyasi partilerin bu alana daha yogun, etkin ve verimli olarak dikkatlerini
cevirmelerini saglamistir. Partiler, se¢im donemleri haricinde de hedef kitleleriyle
etkin bir sekilde iletisim kurabilmeyi isterler ve dolayisiyla internet mecrasindan

yararlanmayr bir mecburiyet olarak gormektedirler. Bunun ig¢in partiler,
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segmenleriyle daha saglikli ve ¢ift yonlii bir iletisim ortami olusturmak i¢in kendi
web sitelerini siklikla kullanmaktadirlar (Karlt ve Degirmencioglu, 2011, s. 142).

Siyasal alandaki sosyal medya kullanimi belirli birtakim amaglar
dogrultusunda olmaktadir. Kisiler kendi ilgi alanlar1 ve 6nceliklerine gore, ilk olarak
siyasal giindemi takip edip izlemek i¢in sosyal medyadan faydalanmaktadir. Bu
kapsamda sosyal medyanin, haberdar etmek/olmak, siyasi igerikli bilimsel yazilari
takip etmek, siyasi liderleri takip etmek, uluslararasi siyaseti takip etmek ve siyasal
giindemden geri kalmamak gibi alt amaglar1 bulunabilmektedir (Arklan, 2016, s.
623). Web 2.0 ile birlikte siyasi aktor ve se¢gmenlerin iletisim kurma nokrasinda
sosyal medya ortamlarini1 kullanma oranlar1 artmistir. Internet sitesi, chat, elektronik
posta gibi araglar yerine artik Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal medya
ortamlar1 kullanilmaya baslanmistir. Bu sosyal medya ortamlar ile birlikte yorum,
begeni, paylasim, tweet, retweet gibi kavramlar herkesge bilinen popiiler kelimeler
haline gelmistir. Siyasi liderler giindemle ilgili diisiince ve fikirlerini se¢gmenlere en
hizli sekilde iletebilecek olan sosyal medyayr kullanmaktadirlar. Giintimiizde
vatandagla olan iletisimini medya iizerinden yiiriiten siyasetcilerin yerini, sosyal
medya lizerinden vatandasla ve birbirleriyle iletisim kurmaya calisan siyasetgiler
almaktadir. Karsit goriisler, ofkeler, tartismalar veya hemfikir olunan mevzular
sosyal medyada daha fazla yer almaktadir. Artik se¢cmenlerin biliyiikk bir kismi
Ozellikle geng se¢gmenler sosyal medyadadir. Sosyal medya vasitasiyla
gergeklestirilen siyasal iletisim etkinliklerinin siyasal iletisime getirdigi disiiniilen
degisiklikler Tablo’da belirtilmistir (Bostanci, 2014, s. 88).

Tablo 2. Siyasal Iletisim ve Siyasal iletisim 2.0 Karsilastirma Tablosu

Ozellik Siyasal Iletisim

Siyasal lletisim 2.0

Iletisim Araci

Geleneksel medya

Sosyal medya

Tletisim Tiirii

Kitle iletigimi

Hem kitle iletisimi Hem
kisilerarasi iletigim

Iletisim Sekli Propaganda Iki Yonlii Iletisim
Tek yonlii iletisim Diyalog
Monolog
Mesaj Kitlesel Kitlesel Bireysel
Geri Bildirim Diisiik Yiiksek
[letisim Maliyeti Yiiksek Diisiik

Kaynak: (Bostanci, 2014, s. 88).

Iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve dinamikler Tablo 2’de goriildiigii

gibi siyasal iletisimin y&niinii ve etkilesimini de etkilemektedir. Iletisim araclarin
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kullnaim yoniinii, farkli yollarla saglanan iletisim tiiriinii ve seklini, se¢menlere
aktarilan mesaj ve onlardan alinan geri bildirimleri, bununla birlikte karsilasilan
maliyet portfoyiinii etkilemekte ve degismektedir.

Internet teknolojilerinde yasanan gelismeler ve internetin daha genis bir alana
yayilmasi sosyal medya olgusunu, sosyal medya olgusu ise siyasal iletisimi baska bir
sekle c¢evirmistir. Sosyal paylasim aglar1 parti liderlerinin bu aglar1 politik
propaganda araci olarak kullanmasini saglamistir. Bu durum liderlerin binlerce
kisiyle iletisim halinde olmasini saglamistir (Cakir ve Tufan, 2016, s. 8). Bunlarla
beraber siyasi parti liderleri; partinin hedef Kitlelerine tesir edebilmek, Kitleyi
bilgilendirmek, propaganda yapmak, hafizalarda yer edinmek, =zt fikirlere
karsilikvermek gibi amaglarla faaliyetlerini yiiriitmektedirler.  Bu gibi siyasi
faaliyetlerde artik herkesin aktif bir sekilde kullandigi, anlik bildirimler yoluyla
hedef kitleyle siirekli iletisim halinde olabilmek icin sosyal medya araglari da
partilerin/adaylarin siklikla kullandigi iletisim araglar1 haline gelmistir (Silsiipiir,
2016, s. 725).

Siyasal parti kimlik ve imajimin segmenlerin zihinlerine olumlu bir sekilde
konumlandira bilmenin en hizli ve basit yolu kitle iletisim araglar1 ve internetten
geemektedir. Bu siirecte geleneksel ve yeni medyanin sundugu olanaklarla arzu
edilen yonde bir kamuoyu meydana getirilmeye calisiimaktadir. Ozellikle partilerin
yonetiminde faaliyet gosteren web siteleri etkin bir rol oynamaktadir. Siyasal aktorler
tarafindan kullanim1 giderek artan internet ve yeni medya teknolojileri sadece se¢im
kampanyalar1 siirecinde degil se¢im Oncesi ve sonrasinda da aktif bir sekilde
kullanilmaktadir (Caglar ve Kokli, 2017, s. 154). “Siyasi partilerin 06zellikle
etkilesimsellik  ve kullanict tiirevli igerik iiretiminin paylasilmasina ve
yayginlagmasina olanak saglayan web 2.0°1 kullanmaya baslamasindaki temel
nedenleri, yeni medyanin 6zelliklerini de goz oniine alirsak su sekilde siralayabiliriz”
(Bayraktutan ve ark., 2012, s. 6-7):

v" Diizenli bilgi akis1 ile se¢gmen kitleyi parti faaliyetleriyle ilgili bilgilendirmek

v' Siyasi partilerin ve liderlerin kendilerini ve sGylemlerini tanitmak,

v" Belli konulardaki se¢men diisiincelerini derlemek,

v' Siyasal diizenlemeler imkan sagliyorsa partiye yonelik olarak maddi destek
toplamak,
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v" Cevrimdis1 ortamda siyasi partinin ve liderin faaliyetlerine destek ve izleyen

temin etmek.

Siyasetgiler i¢in 6nemli avantajlar sunan yeni medya, ayn1 zamanda yeni bir
rekabet alanisunmaktadir. Bu siiregte rekabet halinde olan siyasal sdylemler kendi
mesajlarmi Kitlelere az maliyetlerle iletmektedir. Boylece siyasetgiler kendilerini
destekleyen Kitleleri bir araya toplama ve kendi siyasal programlarini onlara tanitma
olanag1 bulmaktadir (Demirhan, 2017, s. 178). “Yeni medyay1 gbzetim konusunda
Oone ¢ikaran ve yeni miicadele tekniklerini glindeme getiren ozellikleri onun
sisteminde yatmaktadir. Yeni medya sistemini geleneksel medya sisteminden ayiran
en Onemli ayrinti, izleyicilerinin davraniglarini algilayabilmesi, bulut sistemlerde
depolayabilmesi, esitlemesi (sync) ve es zamanli olarak analiz edebilmesidir”
(Yanik, 2017, s. 792). Yeni medyanin kontrolsiiz yapisi, yanli-yansiz, pozitif-negatif,
dogru-yanlis ayrimi yapilmaksizin bilginin siiratli bir sekilde yayilmasina imkan

tanimaktadir (Kavoglu, 2013, s. 49).
1.9.4. Dergi ve Siyasal Iletisim

Kitle iletisimi igin iletilerin aktariimasinda kullanilan tiim unsurlarin dizayn
sekillerinin bir siire¢ iginde incelenmesi icap etmektedir. Dergi tasarlama siirecinin
de belirli kaideleri bulunmaktadir. Bu kurallar gerg¢evesinde hareket edilmesi
tasarimin basarili bir sekilde ger¢eklesmesini saglar. Dergi dizayni gergeklestirilirken
dizayn eden kisi iyi bir grafik bilgisine sahip olmalidir. Basarili bir dergi tasarimi
i¢in tasarlama siirecini tatbik eden tasarimcinin bu siiregte 6zen gosterilmesi gereken
kurallar1 bilmesi gerekmektedir (Kavuran ve Ozpolat, 2016, s. 267).

Yazili medya olarak nitelenen aylik, iki haftalik, haftalik ve giinliik olarak
cikan dergilerde siyasal icerikli iletiler degisik sekillerde bulunmaktadir. Bunlar,
basta siyasal olaylarla alakali haberler, réportajlar, bas makale ve iinlii yazarlarin
degerlendirmelerini i¢eren makale ve kdse yazilaridir. Siiphesiz bu tiirlere, 6zellikle
siyasal se¢cim kampanyalar1 esnasinda bulunan siyasal reklamlar da ilave edilebilir
(Aziz, 2017, s. 75). Bununla beraber dergilerin toplumun genis kesimlerine
erisebilme yoniinden basarili olduklar1 séylenemez. Ancak etkili bir gorsel dizaynla
birlikte farkli segcmen Kkitlelerinde ilgi uyandirilabilir ve kitlelerin dikkatleri ilgili
lider iizerine ¢ekilebilir (Giilliipunar, 2010, s. 123).
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1.9.5. Acik Hava Platformlan ve Siyasal iletisim

21.y.y insanlar1 yasam tarzlar geregi zamanlarinin biiyiik bir kismini kapali
mekanlar disinda siirekli hareket halinde gegirirler. Bu nedenle agik hava reklamlari
ve acik hava reklamlar igerisinde de billboardlarin biiylik 6nemi bulunmaktadir
(Yilmaz ve Can, 2013, s. 140). Reklamciligin gelismesiyle birlikte billboardlarin
onemi daha da c¢ok artmistir. Yeni gelismis reklam yapilar ortaya ¢ikti. Sehirlerin
stratejik noktalarina konumlandirilmis billboardlar bu tiir reklamlar1 popiiler hale
getirmistir. Sehirde gegirilen vaktin artiritlmasi ve toplu tasimacilik da billboardlarin
onemini ortaya ¢ikarmistir (Kahraman, 2009, s. 5).

Acik hava reklam araglar1 kullanilan malzemeye, teknige ve mekana gore
taginabilir reklam araglari, sabit reklam araglar1 ve degisken reklam araglar1 olmak
tizere li¢ baslik altinda irdelenebilir (Atan ve Polat, 2010, s. 171):

v’ Taswinabilir Reklam Araclari: Tanitim triinleri (promotion) ve ambalaj gibi
gerecler bu baslik altinda siralanabilir.

v’ Sabit Reklam Araglari: Sabit reklam araglari ise biiyiik reklam panolar (city
light board-megalight megaboardlar),reklam panolar1 (billboardlar), kiigiik
reklam panolar1 (miniboardlar), afisler, pankartlar, bez afisler, i¢ ve dis
mekanlarda kullanilan yer grafikleri, bina cepheleri, bina {istii tabelalar, bina
ici panolar (homeboardlar),reklam kuleleri, otobilis duraklari, cadde
1siklandirma diregi tabelalari, 151kl panolar (CLP, raket), dev TV ler, sayisal
(digital) ekranlar, olarak sayilabilir.

V' Degisken A¢itk hava Reklam Araglari: Bunlar yer st (tramvay) ve yer alti
(metro), hava, deniz ve kara ulasim araglar1 dis yiizey giydirilmesi seklinde

agiklanabilir.

Reklam iiniteleri birden fazla noktaya yerlestirilerek ¢ok sayida insana hizh
bir sekilde ulasip, goriiniirlik ve farkindalik olusturup, reklam mesajlarin1 hedef
kitlelere tekrar tekrar ve etkin bir sekilde ileterek (Giilliilii ve Biiyiik, 2017, s. 332)
se¢cmenlerin bilinglerinde belli bir alginin meydana gelmesini ve ona yonelik olarak
lidere kars1 yakinlik hissetmesini saglamaktadir.

Parti liderleri ve baskanlari, daha ¢ok belediyelerin tekelinde bulunan
billboardlar1 kullanarak cesitli avantajlar yakalayabilirler. A¢ik hava reklamlari,

tasarimsal Ozelliklerine bagli olarak parti liderlerinin ve secilecek adaylarin se¢im
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siirecine pozitif katkilar saglayabilmektedir. Dolayisiyla billboard vb. acik hava
platformlarinin tanitim islevleri su sekilde sayilabilir (Uztug, 2004, s. 343):

v" Lider ve adayin tanitimi1 noktasinda diger bir¢ok tanitim metoduna gére daha
ucuz tanitim olanag saglayabilir,

v' Lider ve adaylarin bilinirligini yiikseltmede etkili olabilir,

v' Parti ya da lider, aday sempatizanlarimin ve destekleyicilerinin morali
yiikseltilebilir,

v’ Lider, aday ya da partisine heniiz baglilik gostermemis se¢men yoOniinden
katilma, uzaklasma ve bilgilendirme noktasinda gorsel olarak katki
saglayabilir,

v Diger iletisim araglariyla gergeklestirilen tanitim yoniinden hatirlatict ve

pekistirici bir etkiye sahiptir.

1.9.6. Brosiir, Katalog ve Siyasal Iletisim

Brosiir; bir hizmeti ya da iiriinii tanitmak i¢in hazirlanan, aciklayicit metinlerin
bulundugu, tamitimi gerceklestirilecek olan iriine ait gorsellerin yer aldigi, ilgi
uyandiran ve akilda kalic1 dgelere sahip tanitici bir materyaldir (Ozcan ve Sentiirk,
2017, s. 2).

Insanlarin beklenti, talep ve gereksinimlerini gidermek amaciyla gesitli
kurumlar tarafindan pazar veya piyasaya sunularak kullanilmasina tiiketim ya da
siyasal olarak tanmitilan aday ve adaylarin se¢men tarafindan onaylanmak,
desteklenmesini saglamak i¢in sivil veya siyasi olusumlar reklami kullanmaktadirlar.
Bu baglamda bu mesajlarin hedefindekilere de tiiketici veya secmen denilmektedir.
Secim kampanyalarinda siyasi aktorlerin ve partilerin programlarinin tanitilmasi
noktasinda siyasi reklamlar 6nemli bir yere sahiptir. Bu reklam kampanyalar ve
siyasi sOylemler, secim siirecinde hangi parti veya adaym kazanacagi yoniinden tiim
siyasiler i¢in biiylik 6nem arz etmektedir. Kataloglar ve brosiirler de siyasi reklam
maksatl olarak kullanilan nitelikli araglardandir (Ayge ve Sevindikayge, 2016, s.
376). “Se¢menler kendilerine en ¢ok yarar saglayacagina inandiklar1 adaya oy
vererek hizmeti satin almig olmaktadirlar” (Ugur ve Ozdemir, 2009, s. 258). Siyasal
reklam mesajlarinin bu araglarda sik¢a tekrarlanmasi, farkli kanallarda ve degisik
vakitlerde yayinlanmasi, mesajlarin daha ¢abuk 6grenilmesini ve akilda kaliciligini

kolaylasir. Ancak mesajlarin sik sik yinelenmesi bir miiddet sonra mesajlarin
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kaniksanmasina, se¢imlerden uzaklasmalarina, neticede de secimlere katilim oraninin
azalmasina sebep olabilir (Yalin, 2006, s. 173).

Sonug olarak katalog ve brosiir gibi araglar gerek maddi sebeplerle ve gerekse
sagladig1 bilgilendirme isleviyle secim kampanyalarinda sik¢a kullanilan iletisim
araclandir. Bu araglar, is yerlerine, bolgedeki esnaflara, hatta kapi-kap1 gezip evlere
dagitilarak, Ozellikle adaylarin projeleri ile ilgili se¢gmenlere bilgilenme olanagi

vermektedir (Giillipunar, 2010, s. 128).

1.9.7. Secim Bildirgeleri ve Siyasal Iletisim

Siyasi partiler toplum iradesinin kendilerinden yana olmasi i¢in, segmenlerine
tesir edecek, onlarin umut ve beklentilerine karsilik verecek proje ve vaatler ortaya
koyarlar. Bu hedef i¢in gelistirilen metotlarda biri de se¢im Oncesi hazirlanan ve
kamuoyu ile paylasilan bildirgelerdir (Polat ve ark., 2015, s. 297). Diger bir tanima
gore ise se¢im bildirgeleri, hiikiimeti kurmay1 ve belirli bir miiddet devleti idare
etmeyi isteyen siyasi partilerin segmenlerin kendilerine giivenmeleri ve yonetime
kendilerini segebilmeleri i¢in secildikten sonra yapmay1 planladiklar1 vaatlerinin
bulundugu taahhiitlerden meydana gelmektedir (Tiyek, 2015, s. 38).

Ulkemizde 6zellikle segim siirecinde, iktidar olabilmek igin siyasi partiler
tarafindan ¢esitli vaatler verilmektedir. Bu kapsamda tiim partilerin se¢im
bildirgelerinde, halkin yasadigi problemlerin ¢6ziime kavusturulmasi ve refah
seviyesinin yiikseltilmesine yonelik vaatler {ist siralarda bulunmaktadir (Coskun ve
ark., 2015, s. 73).

Bildirgeler, partilerin {ilkenin mevcut durumu ile ilgili problemler ve ¢6ziim
onerilerine yonelik farkindaliklarinin yaninda, beklentilerin karsilanmasi noktasinda
segmenle ne dl¢iide uyusabildiklerini gostermesi yoniinden de oldukc¢a miithimdir. Bu
bildirgeler ayn1 zamanda bir dahaki segimler igin basarinin ya da basarisizhigin
Ol¢iilebilmesinde de referans kaynagi olurlar. Se¢im oncesinde hazirlanip kamuoyu
ile paylasilan bu bildirgeler uygulamada se¢menlerce bastan sona okunup irdelenen
bir metin olmaktan ¢ok, grup ya da bireysel olarak ¢alisma ve ilgi alanlar1 yoniinde
degerlendirilen belgelerdir. Bu sebeple se¢im bildirgelerinde bireylerin icinde oldugu
meslek grubunun ekonomik ve sosyal beklentilerine yonelik sdylemlerin bulunmasi,

se¢menlerin ikna olabilmesi i¢in olduk¢a 6nemlidir (Polat ve ark., 2015, s. 297).
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I1. BOLUM: IMAJ KAVRAMI ve CESITLERI

Baslica iletisim aracit olarak televizyonun oOnem kazanmasi ve siyasal
kampanyalarin, genel olarak da siyasal etkinligin daralan kapsamu ile beraber siyasal
iletisimciler i¢in kisa siirede ¢ok fazla materyalin iletilmesi bir mecburiyet haline
gelmistir. Bunun temelinde postmodern izleyici ve imaj i¢in ana bilesenlerin ne
oldugu yatmaktadir. Bu sebeple de giiniimiiz profesyonellesmis ve piyasalagmis
siyasal iletisim kavraminda iletisim ve imaj olusturma olduk¢a onemli bir yere
sahiptir. 17 ilkeyi kapsayan, siyasetcilerin imajinin iletilmesi ile alakal
gerceklestirilen son ¢aligmalardan biri, kendisini yliksek diizeyde stilize etmis, kendi
kendini yetistiren, karsilastig1 zorluklar1 yenmeyi bilen kadin veya erkek adaylarin
aile merkezli olduklar1 ve siyasal prensiplerin global oldugunu ortaya koyan bazi

orijinal degerlere sahip olduklarini ortaya ¢ikarmistir (Stanyer ve Wring, 2004, s. 3).

Sidney Levy ilk kez 1955 yilinda ortaya koydugu imaj kavramini “kisi ve
gruplarin belli objeler hakkindaki tutum, inang ve izlenimlerinin toplami” olarak
tamimlanmustir (Kurtuldu ve Keskin, 2002, s. 334). imaj, hakikati biitiiniiyle kamufle
etmeye, sadece goze hos goriinecek ¢evrede pozitif bir intiba meydana getirecek
niteliklerin yapay bir sekilde benimsenerek ¢evredeki kisilere iletilmesine ve mevcut
olan ozelliklerin g6z ardi edilmesine yardimeci olur. Diger bir yandan imaj, bir
kurumun veya kisinin diger kurum ve kisilerin bilinglerinde bilerek veya bilmeyerek
olusturmus oldugu hizmetle ilgili personel, kullanilan ara¢ ve gerecler ¢evresi

hakkindaki fikir, deger ve anlayislardir (Aktepe ve ark., 2009, s. 55).

Giinliik hayatta kisisel olarak kendimiz ile ilgili digerlerine bilgi veren reklam
tabelalartyla gezindigimiz sdylenebilir. Cilinkii isteyerek veya istemeyerek bir sekilde
kendisini disartya pazarlama gereksinimi duyan kisilere rastlanabilmektedir. Bu
nedenle fiziksel goriiniis ile ilgili algilar, bireyler agisindan daha 6nemli bir hale
gelerek on plana c¢ikmaktadir. Fiziksel goriiniisiin bu denli 6n plana ¢ikmasinda
insanlarin diinyayr agirlikli olarak gorsel diizeyde algilamasi, beyin ve gozler
arasindaki sinirlerin, kulak beyin arasindaki sinirlerden yirmi kat daha fazla olmasi

etkili olmus olabilir (Kasikg1, 2006, s. 15-17).

Gorselligi ve bilgiyi stratejik bir unsur olarak isleyen imaj caligmalarinda

pozitif ya da negatif etki olasiliklarinin da hesaba katilmasi gerekir. Ciinkii imaj,
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bireyin zenginliginin, otoritesinin, sorumlulugunun, giiciiniin ve samimiyetinin
aktarilma sekli olarak agiklanacak olursa; segmenlerin ilgili dini ibadetlere bagliligi,
spora olan tutkusu, adaylarin konserlere gidip gitmemesi, hayir kurumlarina olan ilgi
ve ilgisizligi, ¢cagin getirdigi yeni sosyal sorunlar ile ilgili tutumu konusunda bilgiye
gereksinim duyduklar1 ve bu bilgiye iliskin olarak kararlarin1 bigimlendirme

ihtimalleri {izerinde durulmalidir (Cobanoglu, 2007, s. 215).

Dinamik bir yapiya sahip olan imaj, iizerinde ¢alisildik¢a kurumlarin ve
kisilerin farklilasmasi, zamanla algilanma sekillerinin gelisip degismesini saglar. Bu
nedenle imaj1 statik bir kavram olarak goérmek yerine bir faktér olarak
degerlendirmek miimkiindiir. imaja yonelik gergeklestirilen ¢alismalarda uzmanlarin
bir bolimi imaj1, is diinyasina farkliliklar kazandiran bir unsur olarak pozitif bir
sekilde degerlendirirken, bir boliimii ise imaj1 sahtekarlikya da bir g6z boyama araci
olarak vasiflandirarak elestirel gozle yaklasmaktadirlar (Goksel ve Yurdakul, 2010, s.
198).

Imaja yonelik olarak yonelik farkli kavram gergeveler su sekilde ¢izilmistir:

v" Wood (2006, s. 137) “imaj algiya, anlayisa bagli oldugunu ve alicinin
bilincinde meydana gelmektedir”

v' Kazanci (2007, s. 28) imaj1, “yeniden meydana getirilen gercekler vasitasiyla
zihinde olusturulan resimler” olarak tanimlamaktadir.

v Anholt (2011, s. 57) imaj1, “kim oldugunuz nasil davrandiginiz1 belirler, nasil

davrandiginiz da nasil algilandiginiz1” bi¢iminde agiklamigtir.

2.1. imajin Ozellikleri

Kavramsal ve duygusal bilesenler kisilerin imaja farkli olarak yaklagsmalarina
sebep olmaktadir. Imaj, her insan icin farkli anlamlar ifade edebilmektedir.
Insanlarinbilgi diizeyleri, kisilikleri ve psikolojik yapilar1 birbirinden farkli oldugu
icin {irlin veya hizmetleri tanimlama, yorumlama ve degerlendirme diizeyleri de
birbirlerinden farklidir. Imaj kisiler arasinda farkli bicimlerde algilansa da genel

olarak ozelliklerini asagidaki gibi 6zetlenebilir (Kastenholz, 2002, s. 211-212).

v Sembolik anlam tasir,
v Tutum, taslak ve kliseleri igerir,

v Hayali 6geler igerir,
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[letilebilir ve dl¢iimlenebilir,

Dayanikli, saglam ve orijinaldir fakat yine de etkilenebilir,

Biitiinsel olarak ayirt edilebilir, - Genelde bilingli degildir,

Ruhsal gercekeiligi temsil eder,

Sosyal alanda fikirleri ve davraniglari etkiler,

Sosyal fonksiyonlart {istlenebilir,

Kisisel, sosyal, davranigsal, duygusal ve kavramsal degerlendirme
bilesenlerine sahiptir,

Sosyal bir ortamda insanin bir nesne ile karsilastiginda meydana gelir,

Cok farkli bireyler tarafindan paylasilabilir,

Motivasyon ve beklentiler tizerinde etkilidir,

Uriinlerin, firmalarin ve hizmetlerin psikolojik yonlerine iliskindir ve énemli
bir pazarlama degiskeni olarak kullanilir.

Ihtiyag tatminine katki saglar ve cevreyle miicadele de yardimci olur,

2.2. imajin Fonksiyonlari

Mesajlar, bireyler icin belirli bilgilerin islenebilecegi sablonlar / semalar

meydana getirmektedir. ‘‘Ruhsal bir 6n programlama’ anlaminda imajlar, bir

organizasyonun imaj olusturucu unsurlar vasitasiyla aktarmak istedigi ¢ok cesitli

tesviklerin ve bilgilerin alabilmesini ve islenebilmesini saglamaktadirlar. Bu

psikolojik islemin tiirti, literatiirde bir dizi fonksiyon ile belirtilmektedir. Bu

fonksiyonlar sunlardir (Okay, 2013, s. 219-220):

v

v

v

v

Karar Fonksiyonu: Bireylerin var olan imajlar1 onlarin 0 konuda verecegi
kararlar etkileyecektir.

Basitlestirme Fonksiyonu: Bireylere cesitli bilgiler gonderildiginde kendisi
icin llizumsuz gordigi bilgileri dikkate almayarak, sahip oldugu imaj
sebebiyle bu bilgileri basitlestirecek ve kendisi i¢in gerekli gordiigi bilgileri
alacaktir.

Diizen Fonksiyonu: Bireyin basite indirgeyerek aldigi bilgileri, kendisinde
var olan icerik anlamlarindan birine katmasidir.

Oryantasyon Fonksiyonu: Imaji iletilen kisi / kurumun ilettigi bilgilerin
objektif olarak yetersiz veya eksik oldugu durumlarda, birey bunlar1 yine de

degerlendirerek bir yon bulabilmektedir. Bu da, imajin objektif bir gercegi
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goriilmediginde veya kismen goriildiigiinde ruhsal bir siibjektif tarafindan
ikame edilmesine dayanmaktadir.

v’ Genellestirme Fonksiyonu: Oryantasyon fonksiyonunda agiklanan
durumlardan biri gergeklestiginde, bireyler genellikle bilgi transferiyle

bildikleri konular1 bilmediklerine aktararak bir genelleme yaparlar.

Yukarida anlatildigi gibi imajin fonksiyonlari, gerek kuruluslar agisindan
gerekse de kisiler acisindan gesitlendirilebilir, ayrica daha da detaylandirilabilir.
Ciinkii kullanim amacina goreimajin fonksiyonlar1 gelistirilebilmektedir (Ozer, 2009,
s. 184). Bu fonksiyonlar birlikte incelendiginde imajin kisinin hayatin1 ve gerekli
durumlarda karar vermesini kolaylastirict ve diizenleyici bir etkiye sahip oldugu
ifade edilebilir (Oziipek, 2005, s. 111).

2.3. imaj Yonetimi

Imaj yonetimi siireci hem imajin nasil meydana geldigini, hem de nasil
dlgiilecegini igerisine almaktadir. imaj ydnetimi ve kurum imaji konularina duyulan
ilgi yiiksek olmasina karsin, bu konularla alakali gerceklestirilen sistemli ve deneysel
(ampirik) arastirmalar diger konular iizerine gerceklestirilen arastirmalara oranla
oldukca azdir. Yazarlar, simdiye dek kurum kimligi vasitasiyla karakterize edilen
uzun uzadiya yapilmis giivenilmez yorumlar nedeniyle organizasyonel boyutlari,
6zelden ziyade biiyiik 6l¢iide kavramsal bir baslik altinda bir biitiin olarak genel bir
cercevede arastirmayr tercih etmis ve bodylece kurum kimligi yOnetiminin
belirleyicileri iizerinde durmuslardir. Iste bu tiimlesik ¢at1 ve bunun organize
edilmesi; kurumsal kimlik kavramini belirledigi ve tercih edilen organizasyon yapisi
ile kaynaklarina erisebilmek i¢in firmaya kilavuz olmas1 acisindan kullanilabildigi
gibi, bu alanda gerceklestirilen ampirik arastirmalara da 6rnek olabilir (Bal, 2011, s.
13).

Hicks, yonetimden uzakta olmanin maliyetlerini, israf edilecek enerji ve
kaynaklarin bilingsizce ya da baska bir deyisle 6zensiz bir sekilde harcanilmasi
olarak belirlemistir (Hicks, 1979, s. 249). Her insanin kendine 6zgi bir kisiligi
oldugu gibi, kurumlarin da kendilerine 6zgii kisilikleri bulunmaktadir. Kurulus
yillarinda bir kurum genglik dolu, dinamik ve atilgan olabilirken baska bir kurum ise
tam tersi, hantal ve yavas olabilir. Kurumsal iletisimin imaj yonetimine pozitif etkide

bulunabilmesi i¢in iletisim kanallar1 ve orgiitsel davranisin birbirleriyle Ortiismesi
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gerekmektedir. Aksi takdirde karsit tepkiler olusabilecektir. Kurum imaj1 ile
kurumsal iletisim sisteminin aktif olup olmamasi arasindaki iligki inkar edilemez
boyutlardadir (Celik ve Akgemci, 1998, s. 234-235).

Insanlarin ve rekabet edilen diger firmalarin kisi, {iriin, hizmet veya firma
hakkinda birbirlerine aktardiklar1 pozitif mesajlar, olumlu imaj olusumunda 6nemli
bir role sahiptir. Bu pozitif etki imaj yonetimi ile uzun bir zaman dilimi igerisinde
olusturulan bir siiregtir (Bayramoglu, 2007, s.11). Rekabetin arttig1, ¢alisanlarin
kuruma olan baghliginin azaldig {riinlerin benzerliginin arttig1 ve marka giiciiniin
giderek degerini yitirdigi bugiliniin global diinyasinda imaj yonetimi; yonetim ve
pazarlama yontemleri arasinda olduk¢a &nemli bir konuma sahip olmaktadir. Imaj
yonetimi, kurum geleneginin, kurum dilinin, davranis stilinin ve kurumun kendisini
bir sekilde anlatmasina odaklanan bir diyalogun olusturulmasini saglar. Bu diyalog,
calisanlarin ve miisterilerin, isletmenin var olus sebebinin, ilkelerinin, geleneklerinin
ve ana gliglerinin neler oldugu konusundaki anlayislar1 ve beklentileriyle birbirine
bagdasmaktadir. Diger bir yonde imaj yonetimi, toplam kalite yonetiminin en saf
tanimidir. Buna gore kurumun miisterileriyle veya kurumla alakali olan hemen her
sey kurum imajiyla da iliskilidir (Howard, 1998, s. 66-69).

Adaylarin, giindem konulariyla ilgili konumlarmin ve siyasal parti
baglantilarinin 6tesinde kisisel imaj1 ile dig goriiniisiiniin segmen tercihlerini ciddi
derecede etkiledigi goz oniine alindiginda (Rosenberg ve McCafferty, 1987, s. 32);
siyasal imaj yaratmada bir diger 6nemli 6ge de “Beden Dili”’dir. Beden dili, kars1
karsiya gelen insanlar arasindaki ilk etkilesimi saglar ve iletigim siirecinin dnemli bir
belirleyicisidir. Bu etkiyi olusturan etmenler; karsidaki kiginin kullandig
kelimelerden beden diline, kisinin tagidig1 aksesuarlardan iginde bulundugu fiziksel
ortamda bulunan objelere kadar, genis bir yelpazede dagilim géstermektedir (Baltas
& Baltag, 2000, s.19; Dinger, 2002, s. 13). Yani siyasal adayin dig goriiniimi,
olusturmus oldugu izlenim gibi biitiin bu unsurlarin bileskesi siyasal aday ile ilgili
se¢men algilayislarinda bir yer edinmekte (Sennett, 2002, s. 365) ve siyasal aday s6z
konusu ¢erceve igerisinde yorumlanmaktadir. Bu bilgiler ekseninde beden dilinin,
cogu zaman daha agiklayict ve bilgi verici oldugu sdylenebilir. Ancak Jamieson’un
(1996, s. 125) da belirttigi gibi, “ses tonu, anlik yiiz ifadeleri, konusmacinin
denetiminden ¢ikabilir ve sdylenenlerle c¢eliski gosterebilir”. Bu sebeplerden

otiiriisiyasal adaylar politik kampanyalarda bu hususlara dikkat etmelidir. Ciinki
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Gorgiin’e (2002, s. 144) gore politik kampanyalarin1 aktarmak i¢in medyada sikca
boy gosteren, lilkeyi dolasan politikacilar, kitlelerin uzun siireli ilgisini ¢ekebilme
formiiliiniin anlattiklarinda degil, tavirlarinda oldugunu anlamislardir. Bunlarin
haricinde imaj yonetimi agisindan politik kampanyalarda adayin insanlarla etkili
iletisim kurma yetenegi, huylar1, ahlaki anlayisi, karakter 6zellikleri, zeka ve bilgi
diizeyi, gegmis donemdeki icraatlari, yonetim becerisi, is bitirme becerisi, sorunlar
hakkindaki politikalari, yaptirim giici ve kamu yonetimindeki tecriibesi gibi
hususlarin ehemmiyeti yiiksektir (Balc1 2003, s. 153).

Burada tizerinde durulmasi gereken 6nemli bir husus da, nihai imaj, politik
kampanya etkinlikleri disinda Show programlari, agik oturumlar ve televizyondaki
haber biiltenleri ile gonderilen mesajlarin  se¢menlerin var olan bilgi ve
deneyimleriyle etkilesime girerek olusmasidir. Dolayisiyla adaylar i¢in en isabetli
strateji, secmenlerin var olan bilgileriylekesisen yeni kampanya konular: (ister haber
bi¢iminde, ister reklam bi¢iminde olsun) meydana getirmektir (Ansolabehere ve
lyengar, 1994, s. 356). Diger taraftan Tiirkiye’de imaj uzmanlari tarafindan yaratilan
liderlere en iyi 6rnek olarak Tansu Ciller’i gdstermek miimkiindiir. Parti baskanligina
adayligin1 koyarken, giiclii, sarisin, gen¢ ve giizel kadin imaji, siyasetin sert havasini

yumusatacak kadinlik imaj1 ile biitlinlestirilmistir (Oktay, 2002, s. 86).

2.4. imaj Cesitleri
Literatiirde imajin fonksiyonlar1 imaj tiirlerine gore c¢ok farkli tiirlerde ele

alinmaktadir (Ozer, 2009, s. 185).

v' Olumlu Imaj: Genellikle muhataplarim tecriibeleri sonucunda meydana gelen
pozitif imaj, giiclii ve iyi profillere sahip markalarin, ¢evreye yayilan ve
sempati olusturan imajidir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2008, s. 223).

v' Olumsuz Imaj: Bir kurulus, marka ya da iiriin ile ilgili kamuoyunda olusan
negatif itibardir. Bu durum kurum vitrinindeki kisilerin begenilmeyen,
istenmeyen davraniglari ve kuruluslarin saldirgan tutumlar1 neticesinde ortaya
cikabilecegi gibi kurulusun sabika kaydmin kabarikligi sonucunda da
meydana gelebilir. Kurulusun cevreyi kirletmesi, toplumsal sorunlara ve
cevre sorunlarina karsi kayitsiz kalmasi gibi konular 6rnek olarak verilebilir

(Kazanct, 2007, s. 67-68).
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v' Mevcut Imaj: Kurumun halihazirdaki, mevcut imajidir. Bu imaj tiirii kurum
icinde ve gevresinde olusan imajin o andaki toplamidir (Kazanci, 2007, s. 68).
Devimsel yapilara sahip olan imajlar devamli degisiklik gosterirler ve
dolayisiyla zamana uyum saglamaya mecburdurlar (Okay, 2013, s. 221). Bir
kurumun on y1l 6nce sahip oldugu begeni, takdir imaj1, bugiiniin sartlarinda
degismek ve revize edilmek zorunda kalabilir. Cilink{i giiniimiiz degerleri ile
on yil Oncesinin degerleri arasinda bazi degisiklik ve farkliliklarin olmasi
kag¢inilmazdir. Kurumlarin bu durumu dikkate almasi ve bilimsel arastirma
yontemlerinden faydalanarak mevcut imajlarini ¢6ziimlemesi gerekmektedir
(Bakan, 2011, s. 297). Yasanilan olumsuz deneyimler veya edinilen yetersiz
bilgiler sonucunda bu imaj negatif imaj bi¢imine doniismektedir (Jefkins,
1983, s. 7-8; Akt: Dinger, 2000, s. 14).

V' Ayna Imaji: Tengilimoglu ve Oztiirk’ e gore ayna imaji diger bir imaj tiirii
olan kurulusun kendi algiladig1 imaj ile 6zdeslestirilmistir (Tengilimoglu ve
Oztiirk, 2008, s. 218-219). Kurulusun tiim calisanlarinin ve bilhassa da
yonetici ve liderinin kurum disindaki kisiler {izerinde yaratmis oldugu imaja
denir. Ayna imajinda, kurumda bulunan tiim tyeler kurum imajin1 bilmeli ve
bu imaja yonelik davraniglarda bulunmalidir (Baygu, 2012, s. 60). Koktiirk ve
arkadaglarina gére ayna imaj1 Orgiitteki calisanlarin, bilhassa da st diizey
yoneticilerin orgiit disindaki kisiler iizerinde olusturdugu imajdir. Basarili bir
ayna imaj1 yaratabilmek i¢in en alt kademeden en iist kademeye kadar tiim
caliganlarm o kurum ile ilgili var olan veya istenen imaji ¢ok iyi bilmesi
gerekmektedir. Kurumdaki ¢alisanlarin isdisindaki sosyal yasamlarinda
sergileyecegi tutum ve davranislarin  kurumsal imaj1 etkileyecegi
diigiiniilmektedir (Koktirk ve ark., 2008, s. 16-17). Peltekoglu’na gore ayna
imaj1 ise girisimcinin kendi oOrgilitiinii gérme ve yorumlamast yani kurum
imaj1 kendi algiladigi imaj ile 6zdestir (Peltekoglu, 2004, s. 281).

v' Yabanci Imaj: Kurum digindaki bireylerin kurum ile ilgili sahip olduklar:
imajdir (Kazanci, 2007, s. 68). Bu imaj tiiri kendi imaj1 tliriiniin tersidir.
Kendi ve yabanci imaji tiirleri genel olarak giiglii markalarda ortiismektedir
(Okay, 2012, s. 213). Yabanci imajda, {irin ve hizmetlerin ortaya ¢ikmasinda

dogrudan etkisi olmayanlarm kurumu nasil algiladigi olduk¢a Onemlidir.
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Kurumun kendi imaj1 ile yabanci imajarasindaki bagdasim, kurulusu disariya
kars1 daha etkin bir hale getirecektir (Kunde, 2002, s. 4).

v’ Magaza Imaji: Lindquist’e (1975) gére magaza imaji; fiziksel ozellikler,
tiiketiciler, magaza atmosferi, sunulan hizmetler, iiriin gesitliligi, tutundurma
faaliyetleri, tatmin ve konfor gibi degiskenlerden meydana gelmektedir.
Doyle ve Fenwick’e (1974-1975) gore ise ulasim kolayligi, dizayn, atmosfer,
fiyat ve {irlin magaza imajini olusturmaktadir. Arslan ve Baycu’ya gore ise
magaza imaji; yalnizca imaji meydana getiren dgelerin toplami degil bununla
birlikte bu 6gelerin birbiri ile olan etkilesimini temsil eden, dis faktorlerden
etkilenen, gergek¢i ve duygusal Ogelerin biitiiniini anlatan bir kavramdir
(Arslan ve Baygu, 2006, s. 39).

v’ Uriin Imaji: Bu imaj tiiri ozellikle pazara yeni girecek iiriinlerin
lansmaninda ve kamuoyunda bilinirligi diisiik olan bir kurumun da, tirettigi
tirtinle faaliyet alaninda oldukga iyi bir imaja sahip olmasina katkida bulunur
(Peltekoglu, 2004, s. 361). Uriin imaj1 yalnizca iiriinii degil {iriinle beraber bu
irtinii sunan Orgiitii de temsil etmektedir. Bu imaj tiirii ayn1 zamanda
kurumun prestijini ve kalitesini de hedef kitleye aktarmaktadir. Bu sebeple
kurum imaj1 ile iiriin imaj1 arasinda siki bir iliski bulunmaktadir (Bakan ve
Biiyiikmese, 2004, s. 28).

v Transfer Imaji: Bu tiir uluslararas1 alanda faydalanilan bir imaj tiiriidiir.
Transfer imajindan genellikle likks tiiketim iriinlerinde, herkesce bilinen bir
tirin markasini diger bir iiriine aktarmak bigiminde faydalanilir. Davidoff ile
saat, Porsche ile giines gozliikleri, bu tiire 6rnek olarak verilebilir (Karadeniz,
2010, s. 71).

v Semsiye Imaj: Kurumun sahip oldugu ana tutumunun tabiri olup bir tiir iist
imaj Ozelligini tagimaktadir. Semsiye imaji kurumun tim marka ve
alanlarimin {izerini adeta bir semsiye gibi ortmektedir (Okay, 2013, s. 220).
Sabanci Holding bu imaj tiiriine 6rnek olarak gosterilebilir. Sabanci Holding;
Lassa, Carrefoursa, Teknosa vs. gibi pek ¢ok farkli alanda faaliyet gosteren
markay1 tek bir marka altinda toplamaktadir. Bdylece Sabanci Holding
semsiye imaj1 kullanarak bu markalar1 biinyesinde barindirmaktadir (Caner,
2013, s. 11). Orgiitiin biinyesinde bulunan her {iriin igin farkli reklam

kampanyalar1 olusturarak imaj yaratmasi oldukc¢a maliyetlidir. Ancak pazara
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yeni giren rakip iirliinler de goz Oniine alindiginda, bu orgiitlerin yriitiilecek
cesitli caligmalar ile bir kurumsal imaja sahip olmas: gerekliliktir (Oziipek,
2005, s. 113).

v’ Marka Imaji: Tiketicilerin belirli bir marka hakkindaki izlenimlerinin
toplamidir (Onal, 2000, s. 47). Grant’in (2004, s. 116) s6ylemlerine gore,
marka imaji ile ilgili hakikatlerin, tiim sdylenenlerin bir dizi yalan oldugudur.
Tanima gore, bir marka “bir vaattir. Marka imajinin ¢ogunlukla herhangi bir
gerceklige dayanmayan seyleri vaat ettigini soylemektedir. Marka imajinin
teshis edilebilmesi i¢in markanin tiiketicinin goziinde nelerianimsattigi, neleri
cagristirdigi gibi ¢esitli Ozelliklerin yan1 sira tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 da son derece 6nemlidir ve {izerinde durulmasi gerekmektedir.
Tim markalar belirli bir tiriine tutundurulmakta ve bunlar markayla entegre
edilmeye c¢alisilmaktadir. Fakat burada dikkat edilmesi gereken husus,
markali malin tiiketiciye sagladigi fayda ile uyumlu olmasidir (Aktuglu,
2011, s. 34). Marka kisiligi, algilanan kalite, markanin sahip oldugu
fonksiyonel ve sembolik ozellikler marka imajin1 meydana getiren 6geler
olup, bir biitiiniin pargalaridir (Cop ve Bas, 2010, s. 323). Gegmis donemlere
oranla giiniimiizde oOrgiitler arasinda yasanan rekabet daha fazla goze
carpryor. Dolayisiyla farkli orglitlerin benzer iiriinleri miisterilerin akilda
kalma oranlarina tesir edebilmektedir. Pozitif etkiyi kendi tarafina ¢ekmek
isteyen Orgiitler kendi firlnlerine has marka stratejileri olusturup
yiritmektedir (Cavusoglu, 2011, s. 3). Keller’a goére marka imaji,
tiiketicilerin sosyal ya da fiziksel gereksinimlerini giderebilecek hizmet veya
liriiniin ~ dzelliklerine baghdir. Imaj, markanin manevi yoniinii temsil
etmektedir ve miisteriler marka imajint dogrudan kendi deneyimleriyle,
dolayli  olarak da ¢evreden duyduklartyla veya  reklamlarla
olusturabilmektedir. Bir¢ok manevi faktér marka ile iliskilendirilmisse de
bunlardan dort tanesi;

v Kisilik ve degerler
v Gegmis, soy ve deneyimler
v" Kullanic1 profilleri

v Satin alma ve kullanim durumu olarak belirlenmistir.
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Ornegin giiclii bir marka imaji bulunan Nivea fiiriinleri incelendiginde
buradan elde edilecek cagrisimlar c¢ocukluk anilari, aile tecriibesi Vs.
olabilmektedir (Keller, 2008, s. 65-66). Elden ve Yeygel ise marka imajini,
orglitiin yapacagi reklamlarla iligkilendirmistir. Yapilan reklamlarla orgiite
yonelik olumlu tutumlar gelistirilmekte ve tutumlarin istenen seviyede
olmadig1 durumlarda ise kurumsal imajin gelismesinde 6nemli etkiye sahip
oldugu belirtilmektedir (Elden ve Yeygel, 2006, s. 217). Ozellikle doyuma
ulagsmis bir pazarda tirliniin benzer rakiplerinden farklilasip rekabet avantaji
elde edebilmesinde marka imaj1 son derece 6nemlidir (Aydede, 2003, s. 55).
Rekabet istiinliigli saglayabilmek i¢in tiikketicinin ilgisini ¢ekmenin
yontemlerinden birisi de ilgili iiriinle farklilasabilmektir. Tiketicilerin
ozellikle dikkat ettigi sey ise markadan olan beklentileri ve markanin
kendilerine sagladig1 faydadir (Kotler, 2000, s. 180).

v’ Istenilen Imaj: Bu imaj tiirii kurumlarin sahip olmayr arzuladigi imajdur.
Kurumlar  yapilmis olan mevcut durum analizinin  sonucunda
gerceklestirecekleri revizyonlar ile bu imaja sahip olabilmektedir. Istenilen
imaj, kurumun gelecekteki imajidir, yani bugiinden itibaren sahip olunan
imajdir. Burada dikkat edilmesi gereken en Onemli nokta imajin ana
Ogelerinin degistirilmemesidir. Cilinkii imajlarin hayatta kalmasinin onlari
tasiyan giliclii sacayaklarina bagl oldugu diisiiniilmektedir (Okay, 2013, s.
221). Gergeklestirilmis aragtirmalarin paralelinde mevcut imajin irdelenmesi

ile kurulusun elde etmek istedigi imajdir (Huber, 1987, s. 170-171).

2.5. imajim Ogeleri

Imaj, kisinin ¢esitli kanallar araciigiyla edindigi bilgi ve verilere yonelik
olarak getirdigi yorum ve degerlendirmelerdir (Bakan, 2005, s. 11). Nesnel bilgiler
ve Oznel yargilardan meydana gelen imajin tutum ve davranislar lizerinde tek
belirleyici faktor oldugu soylenemez fakat karar vermede yonlendirici etkisi
bulunmaktadir (Tolungii¢, 1992, s. 11). Tolungii¢’ e (2000, s. 23) gore; “imaj”
kavrami, her bireyin bilincinde zamanla ve birikimsel olarak sekillenen izlenimler
biitiinlidiir. Tolungli¢, imajin olugsmasini saglayan faktorleri sahip olunan yargilar,
bilgilendirme diizeyi, sunulan hizmet ve olanaklar olmak iizere {ii¢ grupta
incelemektedir. Imajin ortaya ¢ikmasi yoniinden gesitli unsurlar {izerinde durulabilir.

Bu unsurlar biligsel, duyusal ve gorsel olarak kategorize edilebilir (Yildiz, 2002, s.
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25). Bunlarla birlikte adayin lider bir kisilik olarak degerlendirilmesi gerektigi
diisiiniildiigiinde, aday imaji olusumunda durumsal 6zellikler yaklagimi ve kisisel
ozellikler yaklagimi (Hollander, 1967, s. 485-486) ilizerinde durulmasi gereken

hususlar arasinda oldugu soylenebilir.

IMAJ’IN OGELERI VE OLUSUMU

YARGILAR

ALGILAMA
SURECI

BILGILENME
DUZEY1

o . Cografya

. Kiltiirel Tklim grafy

. Mevsim
. Reklamlar

2 . Konaklama

. Tanitim Malzemeleri >

. Olanaklarin Tiir.
. Dolayli Tanitim 3

. Eglence

. Dogal Iligkiler s et

. Fiyat Diizey1

Sekil 9. imajin Ogeleri ve Olusumu
Kaynak: (Tolungiig, 1992, s. 12).

Imaj kavrami igerisinde birgok farkli olguyu barindirmaktadir. Yukaridaki
sekilde de goriildiigii gibi kiiltiir, reklam ve iletisim bunlardan bazilaridir. Bunlar
ayni zamanda olanaklarin sunulmasinda ve iyi bir sekilde her kosulda
yanistilmasinda etkili olabilecek ve algilama siireclerini etkileyecek olgular olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

2.5.1. Bilgilendirme Diizeyi

Bireyin bilgilendirme diizeyi, farkl: iletisim kanallar1 ve siiregleri araciligiyla
edinilen bilgi ve verilerden meydana gelmektedir. Sosyal ve Kkiiltiirel cevre,
tavsiyeler, isitsel ya da gorsel yayin organlari, reklam ve tanitim hizmetleri ¢esitli
iletisim araglart yoluyla edinilen veriler kisinin bilincinde bir dizi filtreden

gecirilerek algiy1 olusturur ve bireyi bir tutuma sevk eder (Bal, 2011, s. 11).
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2.5.2. Sahip Olunan Yargilar

Bu tiir yargilar, bireyin dogru ya da yanlis, nereden kaynaklandig: tam olarak
bilinmeyen, daha 6nceki bir zamanda olusmus basmakalip, klise diisiincelerdir. Bu

kliseler bireye gelen bilgileri manipiile etmektedir (Bal, 2011, s. 11).

2.5.3. Sunulan Olanak ve Hizmetler

Olanak ve hizmet Ogesi ise, kisinin yasadigi cografya ve iklimden, siyasal
yapilara ve sosyo-ekonomik ve Kkiiltirel ortama kadar bir¢ok Oge tarafindan
bicimlenmektedir. Sonug¢ olarak sunulan olanak ve hizmetler, sahip olunan yargilar
ve bilgilendirme diizeyi olmak iizere bu ii¢ 6ge kisinin algilama siirecinden gegerek

imaj1 meydana getirir (Bakan, 2005, s. 12).

2.6. Kisisel Imaj

Birey icin 6nemli olan anne, baba, dgretmenler, arkadaslar ve diger kisiler ile
kurulan iligkiler neticesinde meydana gelen benlik kavrami kisinin kendini algilayis
seklidir ve kisinin kendi kisiligine yonelik diisiincelerinin neler oldugunu ve kendini
nasil gordiiglinii izah etmektedir (Odabasi1 ve Baris, 2002, s. 204). Benlik kavrami
(self-concept), kisisel kimlik fonksiyonu olarak da bilinmekte ve tliketicinin bazi
markalar ile kendi kisiligini 6zdeslestirmesi ve onlara karsi bir egilim, yakinlik
hissetmesidir. Marka etkileri, literatiirde temel olarak kisisel imaj ve iiriin imajinin
tilkketici davraniglar: ile olan tutarhilifina dayanmaktadir. Tiiketicinin kendi imajim
marka imaj1 ile zenginlestirme diisiincesine dayanmakta ve bdylece satin alma
davranis1 meydana gelmektedir (Marangoz, 2006, s. 109). Tiirkkahraman’a (2004, s.
7) gore tipki imajin tanimi gibi kigisel imaj da farkli yonlerden ele alindiginda
tizerine farkli tamimlar getirilebilecek bir kavramdir. Bazilari, yeni biriyle
tanigildiginda olusan ilk izlenimlerin; bazilar1 da karsi tarafa gonderilen sozsiiz
mesajlarin ya da giyim kusamin kisisel imaj1 meydana getirdigini ileri siirmektedir.

Kisisel imaj, kisinin kendisini nasil algiladig1 ve bagkalarinin nasil algilandigi
ile alakahdir. Kisisel imaj, gorsel yol aracilifiyla meydana gelir ve olusan bu gorsel
diger insanlarin goéziinde o kisiyle 6zdeslesir (Geng, 2010, s. 168). Herkesin
taninmasini saglayan belirli unsurlar bulunmaktadir. Kisisel imaj; algilanan imaj, 6z
imaj ve istenen imaji belirleyen i¢ ve dig etmenlerin bilesimidir. Algilanan imaj,

cevrede birakmis oldugun izlenim ile alakalidir. Oz imaj, gegmis deneyimler



79

tarafindan etkilenir ve mevcut 6zsayg diizeyinin bir yansimasidir. Istenen imaj ise,
bazi igler saglikli bir sekilde yliriitiilebilmek icin o isi yapan insanlara belirli imajlar
empoze eder. Kisinin diger insanlar tarafindan nasil goriinmek ve algilanmak
istedigini anlatan imajdir (Sampson, 1995, s. 12-14).

Kisisel imaj kavrami, tipki imaj kavrami gibi farkli yonlerden yaklasildiginda,
tizerinde degisik (iyi ve kotli yonde) tanimlamalar yapilabilecek bir konudur.
Bazilarina gore ses tonu ve diksiyon, bazilarina gore ise karsi tarafa gonderilen
sOzsiiz mesajlar ya da giyim kusam tarzi kisisel imaji meydana getirmektedir.
Bunlarin beraberinde, diger bir grup da kisisel imaj1 “biriyle ilk kez karsilagildiginda
hissedilenler” bi¢iminde tarif etmektedir. Tiim bu ac¢iklamalara paralel olarak “kisisel
imaj bir iletisim aracidir” seklindeki bir ifade yanlis olmayacaktir (Dinger, 2001, s.
5). Kisisel imaj, kisisel vizyon olarak da adlandirilmakta olup; giiniimiizde vizyoner
insan, yetenekli insandan c¢ok daha degerli bir konuma gelmistir. Imaj yaratma
asamasinda 6zen gosterilmesi gereken kritik noktalardan biri, viicut dilidir. ilk kez
karsilasan iki kisi arasinda kurulan ilk etkilesim sonucunda olusan izlenimler,
iletigim siirecinin énemli bir belirleyicisidir. Bu etkiyi olusturan etmenler, etkilesim
kurulan kisinin konusurken kullandigi sozciiklerden, viicut diline, tasidig
aksesuarlardan, igerisinde bulunulan fiziksel ortamdaki objelere kadar, ¢ok genis bir
yelpazede dagilim gostermektedir. Tiim bu etmenlerin toplami, algilayan kisinin
degerlerinde bir yer edinir ve bu perspektifte degerlendirilir. Bu etmenleri algilayan
kisinin toplumsal normlar1 ve kisisel Ozellikleri ile kaliplasmis olan yargilar,
etkilesim sonucu toplanan bilgilere gore kisiye daha iletisimin basinda bir hiikiim
verdirir ve kisi zihninde karsisindaki kisiye yonelik bir kimlik olusturur. Ilk
algilamalarin meydana getirdigi yargilar, iletisim sekli ve o kisiye yiiklenilen degerde

O6nemli bir yere sahip oldugu bilinmektedir (Rigel, 2000, s. 237).

Bu baglamda kisisel imaj, kim oldugun, ne is ile ugrastigin ve ne kadar
basarili oldugun ile ilgili baskalarina bilgiler vermekte ve ii¢ unsurun sentezi
sonucunda olugmaktadir. Kisinin kendisini nasil gordiigii 6z imaj, g¢evredeki
bireylerin kisiyi nasil tarif ettigi ise algilanan imajdir. Oz imaj, algilanan imaj ve
istenilen imaj arasinda bir ahenk olusturarak, bireyin hayattan beklentileri yoniinde
tamimladigi kisisel imajdir (Dinger, 2001, s.79). Kisisel imaj, bireyin bulundugu her
platformda basarili gériinmesine destek olan, kisisel 6zelliklere hi¢ dokunmadan

yalnizca var olan ozelliklerin 6n plana ¢ikarilmasi olarak agiklanmaktadir (Dinger,
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2002, s. 1). Kisisel imaja negatif ac¢idan yaklasan anlayis ise, kisisel imaji bireyin
kendisini hi¢ olmadig: kadar iyi gostererek insanlart daha hizli ve kolay manipiile
etmek igin takindigr maske seklinde tanimlanmaktadir (Cakir, 2004, s. 21).

Gorliniis Beden Dili

Fiziksel Ozellikler Tavirlar
Kilik - kryafet Durus
Jestler

Mekan Kullanimi
Secilen Konum

Durus
Un Ozgiiven Diizeyi
“Goze Carpma Iletisim Tarz1 _.(")z-saygl Diizeyi
Ilerleme Cizgisi Konusma Bigimi Oz-yeterlik Diizeyi
Deneyim Yazim Bigimi
Vasiflar Dinleme Bi¢imi
Sunum Bigimi

Sekil 10. Kisisel imajim Unsurlari
Kaynak: (Budak ve Budak, 2014, s. 151).

Bununla birlikte kisisel imaj sekilde aktarildigi gibi insan odakli olarak
gorliniis altindaki nitelikler, beden diliyle sekillenen olgular, {in kavramiyla gelisen
yasanmisliklar, segilenen iletisim tarzlar1 ve durus opsiyonundaki 6z kavrami ve
diizeyleri gibi birgok etkenle birlikte sekillenmektedir.

Kisisel imajin meydana getirilmesi ya da degistirilmesi, iletisim
etkinliklerinin 6nemli bir olgusudur. Genellikle sozel iletisime baslamadan Once
kars1 tarafta olusan diisiinceler ilk izlenim olarak agiklanmaktadir. Ilk defa
karsilagilan biriyle belki de tekrardan karsilasma veyahut iletisim kurma firsati
yakalayamama ihtimali bulunmaktadir. Daha heniiz s6zlii iletisime gec¢ilmedigi i¢in
kisiligin ozellikleri ile ilgili kars1 tarafta istenilen algiyr olusturmak miimkiin
olmamaktadir (Barutgugil, 2002, s. 5).

Kisisel imaj kim olundugunu, ne i§ yaptigini ve yapilan iste ne kadar basaril
olundugunu aciklamayr saglayan bir kavramdir. Kisisel imajin ¢ tiirl

bulunmaktadir (Kasike1, 2006, s. 18-19):
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v' Oz Imaj: Bu imaj tiirii kisinin kendisini nasil gordiigiidiir. “Bendeki imajim”
ya da “kafamdaki ben” olarak da agiklanir. Kisinin kendisini zihninde
konumlandirdigi, “ben aslinda bdyle bir insanim” dedigi imajidir.

v' Algilanan Imaj: Digerlerinin kisiyi disaridan nasil gordiigii kisinin algilanan
imajidir. “Baskalarimin kafasindaki sen” ya da “yansiyan imaj” olarak da
adlandirilir. Diger insanlarin kisiyi nasil bildigi ve kisinin bagkalarinda nasil
bir intiba biraktigidir. Kisinin karstya yansiyan imajidir. Orer (2006, s. 5)
algilanan  imaj, genellikle diger insanlardan gelen yorumlarin
degerlendirilmesi neticesinde meydana gelmektedir

v’ Istenilen Imaj: Bu imaj tiirii ise kisinin kendisini nasil gormek ve digerlerine
nasil goriinmek istedigi ile ilgilidir. “Arzu edilen — idealize edilen imaj” ya da
“ideal imaj” olarak da adlandirilmaktadir. Amaglanan, olmak istenilen,
karsidaki kisiye yansimasi arzulanan imajdir. Bayramoglu’na gore (2007, s.
12), kurumun erismek istedigi imaj, istenilen imajdir. Kurumun gelecekte
nerede bulunmak istedigiyle iliskindir. Bir anlamda da kurumun vizyonunu
ortaya koyan bir imaj ¢esididir. Bu imaj tiirii, i¢inde bulunulan duruma ve
gelecekte varilmak istenilen konuma gore planlanmast ve yonetilmesi

gerekmektedir.

Kisinin aile ve arkadas ¢evresi, ¢alistigl ya da yasadigr mekan, egitim diizeyi,
beden dili, davranis sekli, konusma, iletisim tarzi ve tslubu gibi faktorler kisisel
imaji meydana getirmektedir. Kisi imajinin olusumunda bu fiziksel faktorler ile
beraber kisinin duygusal faktorleri de oldukga 6nemlidir. Kiginin diger insanlara
karsi soguk veya sicak yaklasimi, yalanci veya diirlist olmasi, bencil veya
yardimsever olmasi gibi kisisel Ozellikleri imajin diger bir onemli bolimiini
meydana getirmektedir (Ak, 1996, s. 165). Pozitif veya negatif anlayis yapilarina
gore de olsa, her insanin kendisine has bir imaji vardir. Kisinin goriiniisiine,
bedendiline, iletisimine ve yasantisina gore kisisel imaj da bagkaliklar gosterecektir.
Bunlara, genel durumu, kisilik yapisi ve cgevresel faktorlerde ilave edilebilir
(Tirkoglu, 2004, s. 202).

Cakir (2004, s. 27) ise, kisisel imaji meydana getiren Ogeleri soyle

belirtmektedir:

v Sozsiiz iletisim (Beden dili, mekdn ve zaman kullanimi, giysiler, genel

gorlntii, renkler, ¢cevre ve aksesuarlar)
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Sozlii iletisim (Konusma ve ses kullanimi)

Gortinti

Diger iletisim 6zellikleri (Yazma, sunum, dinleme)

Yeterlilikler (Birikim, potansiyel, kisisel gelisim, deneyim, gbze carparlik

Davranis ve tavirlardir.

A N N NN

Karakter (Karizma, 6zgiiven, 6zsaygi)

Genelde literatiirde tliketici arastirmalarma yonelik  gergeklestirilen
calismalarda tiiketici davranislar1 aciklanirken ve tahmin edilirken kisisel imaj dort
kisimda tetkik edilmistir; 6z imaj (actual selfimage), kisinin kendini nasil gordiigi,
algilanan imaj (social self-image), digerinsanlarin kisiyi nasil gordiigii, ideal kisi
imaj1 (ideal self-image), kisinin kendini nasil gérmek istedigi iken ideal sosyal kisi
imaj1 (ideal social self-image), kisinin diger insanlara nasil goriinmek istedigi olarak
ideal imaj iki grupta irdelenmistir (Back, 2001, s. 13-14).

Her insanin ayni obje ile ilgili sahsi ve benzersiz bir zihinsel imaji
bulunmaktadir. Bu imaj, 0 obje hakkinda ulasilan verilere ve bu verilerin
etkilesimine bagli olarak meydana gelir. Kisi 0 obje ile ilgili zihninde olusan imaja
gore bir karara varir ve bu karar dogrultusunda hareket eder (Taslak ve Akin, 2005, s.
266).

Bireyin kendisini dis diinyaya takdim etme sekli olan kisisel imajin farklt
unsurlart bulunmaktadir. Bunlar: Gériiniig- giysiler, diizglin giyim, fiziksel 6zellikler.
Beden dili- segilen konum, kullanilan alan, poz, tavirlar, jestler. Durugs- kendine
inanma, 6zgiiven, 6zsaygi, karizma. Un- deneyim, vasiflar ve goze carparlik. Son
olarak da iletisim tarzi bashg: altinda diisiinme tarzi, dinleme tarzi, konusma tarzi,
yazim tarzt ve sunum tarzidir (Sampson, 1995, s. 21). Sosyal psikolog Prof. Dr.
Albert Mehrabian tarafindan 1960 yilinda gerceklestirilen arastirmaya gore ilk
izlenimlerin yiizde 7’sini ne sdylendigi yani igerik, yiizde 38’ini ses tonu ve
konusma, ylizde 55’ini ise kisisel imajin unsurlar1 arasinda bulunan goriiniis

belirlemektedir.
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Icerik
7%

Ses
38%

Gorliniis
55%

Sekil 11. lk izlenimde Imajin Belirleyici Unsurlar
Kaynak: (Sampson, 1995).

Iletisimdeki 6nemli etmenlerden biri olarak karsimiza ¢ikan ilk izlenim
kavrami i¢in sekilde de yansitildigr gibi en Onemli unsur goriiniistiir. Gorliniis
kavrami karsi tarafi etkilemede ve ilk izlenim olusturmada en fazla etkiye sahiptir.
[lk izlenim i¢in ses tonu ve iletisim igerigi ise daha az etkilidir.

Hiyerarsik statiilerin ¢cok kesin ¢izgilerle ¢izilmis oldugu toplumlarda, 6rnegin
bir yabanci, konusmalari, jestleri ve davraniglarindan elde edilen emarelerle, toplum
basamaginda ait oldugu yere konumlandirilana kadar dikkatli bir sekilde
incelenmekte, kisinin kendisiyle ilgili bilgiler ¢cogunlukla direkt olarak kendisine
sorulmamaktadir (Sennett, 2002, s. 64). Kisisel imajin unsurlarindan biri olan
goriiniis, beden imaj1 kavrami igerisinde yer almaktadir. Ilk olarak 1920°li yillarda
Paul Schilder tarafindan tanimlanan beden imaji kavrami; kisinin bilincinde
olusturdugu kendi bedeninin resmi, bedeninin kendisine nasil goriindiigiidiir (1999, s.
11). Beden imaji kavrami ‘tutum’ terimi gibi kuramsal bir kurgudur ve ruh
bilimcilerin davranis ve psikolojik olay modellerinden tiiretilmistir, yine tutum
arastirmalarinda da beden imaj1 kavrami kullanilmaktadir (Gleeson ve Frith, 2006, s.
80). Rudd ve Lennon (2001, s. 125), bir kisinin tepeden tirnaga her seyi kapsayan
gorliiniimiinii benlik kavrami olarak tanimlamis ve bedenin, benlik kavraminin ana
bilesenleriile alakali oldugunu soylemislerdir. Yine gerceklestirilen bircok
aragtirmaya gore; ideal benlik ve 6z benlik, atletik yetenek, akademik performans,
sosyal yonden kabul ve dis goriiniimle ilgili bilgiler icermektedir (Jung ve ark., 2001,
s. 175).

Kisisel imaj, kariyer gelistirme siirecinin stratejik bir unsuru konumundadir

ve Ozellikle de goriinlim ve izlenimin c¢alisma yasantisindaki ehemmiyeti oldukca
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fazladir. izlenim ve goriiniimii igerisine alan imaj kavrami, orgiitsel diizeyde oldugu

kadar kisisel diizeyde de sik sik islenilen bir kavram haline gelmistir (Ozata ve

Seving, 2009, s. 2). Sosyal ortamda basarili ve giivenilir olmanin O6nemli

kistaslarindan biri pozitif bir kigisel imaja sahip olmaktir. Ayrica, sahip olunan bu

pozitif imaj bireyi ulagsmak istedigi hedeflere yaklastiran bir unsurdur (Polat, 2011, s.

114). Kisisel imaji 6nemli hale getiren sebepler asagidaki gibi siralanabilir (Oneren,

2013, s. 77):

v

v

Kisi ulasmay1 arzuladig1 kariyer hedefi ile ilgili bir karar vermesinde kisisel
imaj 6nemli bir etkiye sahiptir.

Gliniimiiz diinyasinin goriintiiye dayali olmasi1 gorselligin énemini daha da
arttirmis ve bu durum insanlarin goérdiiklerine inanma egilimini yiikseltmistir.
Bu sebeple insanlarin gozleri ile goriip algiladiklari kisisel imaj kisiliklerin ve
yapilarin degerlendirilmesi evresinde dnem arz etmektedir.

Insanlar giinliik hayatlarinda ve yogun calisma ortamlarinda ¢ok sayida
insanla temas kurmakta, fakat bu insanlar1 daha iyi tanimak ve kisiliklerini
tam anlamiyla 6grenip anlayacak kadar vakitleri olmadigi i¢in edindikleri ilk
izlenimlere giivenmeleri gerekmektedir. Ik izlenimler kisisel imaj
algilamalarimin  ilk adimlari, yani bagladigi yerdir. Kisisel imaj
algilamalarinin ¢ikis noktasinda bulunan bu ilk izlenimlerin, kisilerarasi
iletisim caligmalarinda da belirleyici bir gorevi bulunmaktadir.

Bir organizasyonda faaliyet gOsteren tiim is gorenler bagli olduklar
organizasyonun temsilcileri olarak hareket etme zorunlulugundadirlar.
Organizasyonlarin amacit zihinlerde kokli ve etkili bir kurumsal imaj
olusturmak oldugu icin is gorenlerinin olusturulmak istenen bu imaj
destekleyecek olan kisisel imajlart hedefe ulasmadaki en Onemli
yardimcilardan biridir.

Basaril1 bir ¢alisan1 diger ¢alisanlardan ayirt edebilmek icin kisisel farkliliklar
dikkate alinmalidir. Bu baglamda 6zellikle c¢alisan performanslarinin
degerlendirilmesinde kisisel imajin 6nemli bir etkisi bulunmaktadir.

Pozitif bir kisisel imaja sahip olan kisi, moral yoniinden olumlu olmakta,

kendisini daha iyi hissetmekte ve 6zgiivenli davranislar gosterebilmektedir.
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2.6.1. Kisisel Imaj Yonetimi

Insanlarin imaja y&nelik gdstermis olduklar1 gayretlerin birgogu kariyer
odaklidir. Kisilerin imaja yonelik gostermis olduklar kariyer odakli ¢abalarin nedent,
i$ yasamlarinda basarili olarak algilanmak, islerini korumak ya da yasamsal bazi
kosullardan daha fazla kazang saglamaktir (Harris ve ark., 2007, s. 279). Bu sebeple
kisisel imaj yoOnetimine yonelik gerceklestirilen c¢alismalar giin gectikce
cogalmaktadir. Kisisel imaj yonetimi, isteyerek ya da istemeyerek durumsal ya da
ruhsal kosullar tarafindan uyarilan sozlii ya da so6z dis1 6geleri igerebilir (Lopes ve
Fletcher, 2004, s. 748). Kendi tutum ve davraniglarimi bigimlendirme konusunda
giicli duyarliliga sahip bireyler, toplumun bekledigi davraniglar ile kendi
davraniglarint uyumlu hale getirerek pozitif imaj olusturmada daha heveslidirler
(Tetlock ve Manstead, 1985, s. 69).

Pozitif kisisel imajin meydana getirilmesi ve bu imajin yonetilebilmesi i¢in
Kisinin oncelikle kendini tanimasi, farkina varmasi gerekir. Kisisel imajin basarili bir
sekilde yonetilebilmesi i¢in konuya stratejik perspektiften bakilmasi gerekmektedir.
Asagida kendini tanima ile basglayan kisisel imaj yonetiminin asamalar1 siralanmigtir
(Bulduklu, 2015, s. 79-82):

v' Basamak — Kendini Tanima: Bireyin kendini tanimasi, kendinin farkinda
olmasi, onun hedefledigi zihinsel ¢agrisimi olusturmasinda Kkilit unsurdur.

v’ Basamak — Hedef Izleyeni / Izleyenleri Tanima: Hedef izleyenin beklenti,
talep ve degerlerine vakif olmak, olusturulmak istenen resmin gergevesini
belirleyecektir.

v’ Basamak — Istenen Imaji Saptama: Kisinin digerleri tarafindan tanmmasi
veya kendini tanima evresinde elde edilen bilgiler dogrultusunda hedef
izleyici / izleyiciler lizerinde olusturulmak istenen goriintiiniin nasil olmasi
gerektiginin tespit edildigi asamadir.

v Basamak — Planlama: Imajin tesadiifen olusmasima engel olmak, dogru bir
imaj yonetimi ile miimkiindiir. Pozitif izlenim olusturmak igin ise planlama
sarttir.

v’ Basamak — Bireye Yonelik Iletisimsel Farkindalhk Egitimi: Belirlenen
hedeflere ulasmak i¢in bireyin iletisim becerileri kullanimiyla ilgili

farkindaliginin olusturulmasi asamasidir. Bu basamagm esas konusunu,
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bireysel sbzel dil kullaniminin ve s6z dist 6gelerin anlamlandirilmasinin
gelistirilmesi i¢in gerekli egitimlerin alinmasi meydana getirmektedir.

v’ Basamak — Oz-sunum Becerisinin Kazandirdmasi: Jones ve arkadaslar 6z-
sunum konusunda planlanmis ve planlanmamig metotlarla ilgili olarak
onceden planlanmis sonuglar1 ve bu sonuglar1 hizli bir sekilde temin etmek
icin bireyler tarafindan kullanilan 6z-sunum stratejileri iizerine konsantre
olmusglardir. Tedeschi ve arkadaslari ise digerleri ile daha planlanmamis
karsilagsmalarda kullanilabilen gii¢ kaynaklarina erismek i¢in birey tarafindan
imaj yonetiminin kullanimi iizerinde durmuslardir (Tedeschi ve Riess, 1981,
S. 4). Kisisel imajimn etkili bir sekilde yonetilmesi i¢in kisinin kendisini sozel
ve soz disi oOgelerden vyararlanarak izleyene iletebilmesi ig¢in 6z-sunum
kabiliyetini edinmesi gerekmektedir.

v' Basamak - Eyleme Ge¢me: Bu asama, planlanan adimlarin hayata
gecirilmesi ve hedefte istenilen izlenimi olusturulabilmek i¢in uygulamaya
gecilmesi agamasidir.

v' Basamak — Geribildirimlerin Alinmasi ve Kisisel Imajin Degerlendirilmesi:
Son asamada ise arzulanan izlenimin olusturulmasinda karsilasilan piiriizler,
geribildirimler vasitasiyla tespit edilir ve imajin olusturulmasina ya da

gelistirilmesine mani olan noktalar i¢in gerekli ¢alismalar gergeklestirilir.

Kisisel i¢ten disa imaj yonetiminde bes ana ogenin oldugunu ifade
etmektedirler. Bu 6gelerden ii¢ tanesi, kisilerarasi iligkilere yonelikken iki tanesi de
bireyin ig¢sel kisiligine yoneliktir. Kisinin i¢ten disa imaji yonetebilmesinde igsel
belirleyicilerin bilinmesi ve farkinda olunmasi, disa yansitilan imajin olusmasinin 6n
sartidir. Onlara gore imajin igsel belirleyicileri (Leary ve Kowalski, 1990, s. 40):

v Hedef degerler,

v Benlik kavrami,

v" Rol kisitlamalari,

v Istenen ya da istenmeyen kimlik imajlari,
v

Mevcut ya da olas1 toplumsal,

konulariyla dogrudan alakalidir.
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2.6.2. Kisisel iImajin Bilesenleri

Giiniimiiz diinyasinda gergekligin giderek algi ve gostergeler Seviyesine
evrilmesi simgelerin ve gorselligin 6n plana ¢ikarak 6nem kazanmasini saglamistir
(Yarar ve Ozer, 2017, s. 86). Bireyler cogunlukla kendi gordiiklerine ve duyduklarina
inanip, giivenirler ve ikna olurlar. Dogru bir algilamanin meydana gelmesi icin de
bireyin s6zlii ve sozsiiz iletisim kodlarin1 dogru bir bicimde degerlendirmesi biiyiik
onem arz etmektedir. Ik karsilasma esnasinda olusan ilk intiba; kisilerle alakali
bilgilere, kisiliklerine ve temsil ettiklerine ait alginin zihinsel ¢agrisimidir. Karsidaki
kiside olusturulan ilk etki, Oncelikli olarak fiziksel goriintii, konugma tarzi ve
hareketler ile meydana getirilir. Kuvvetli bir etki, saniyeler igerisinde olugmakta ve
yarim dakikadan dort dakikaya kadar olan kisa bir siire icerisinde ise hareketler,
goriiniis ve ses ¢ercevesinde karsidaki kisiyle ilgili daimi bir diisiince meydana gelir
(Keklik, 2012, s. 129-131).

Adaym kisilik ozelliklerine yonelik genel bir fikir birligi bulunmamasina
karsin bazi dominant 6zellikler bulunmaktadir. Bunlar: toplumsal hassaslik, empati,
kendine giiven, akil (Nord, 1972, s. 508) veya farkli bir stil meydana getirmek i¢in
kullanilan fiziksel davranig, dis goriiniis ve giysiler, ses tonu, viicut durusu ve
hareketi (Trent ve Friedenberg, 2008, s. 73) seklinde ac¢iklanabilir.

Tablo 3. Kisisel Imaj Bilesenleri

KONU OZELLIKLER
GORUNUS Fiziksel | Giysi Uyumlu
ozellikler | tercihi giyim
SOHRET Carpicilik | flerleme Cizgi Deneyim | Vasiflar
BEDEN DILI Tavirlar | Poz Jestler Alan Konum
kullanimi | se¢imi
DURUS Karizma | Ozgiiven | Kendine Ozsayg1
inanma
ILETISIM Konusma | Yazma Dinleme | Diisiinme | Sunum
TARZI

Kaynak: (Uztug, 2004, s. 61).

Genel anlamda kisilk 6zelliklerinin betimlemesi ise Tablo 3’de gorildiigii
gibi goriiniis, sohret, durus ve iletisim tarzlarina gore sekil almaktadir. Bu kapsamda
kisinin sergilerigi goriintliler, yansittig1 iletisim tarzlari onun kisisel imajinin
bilesenlerini olusturmakta ve insanlarin zihninde olumlu veya olumsuz anlamda yer

almasini saglamaktadir. Ayn1 zamanda goriiniis i¢in yapmis oldugu tercihler, sohret
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i¢cin tecriibleri, durusu i¢in sergilemis oldugu tavurlar ve iletisimi i¢in konusma
bicimi kisilerin zihnindeki imajin nitelik olarak belirlenmesine etkili olmaktadir.

Pozitif bir imajin edinilmesinde bir¢ok farkli 6ge bulunmaktadir. Bu
baglamda kisilerin birikimi, deneyimi, sozlii-sézsiiz iletisimi, davranisi, beden dili,
goriiniimii gibi Ggelere ait algilarin toplamindan meydana gelen imaji, bireyler
tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Kocabas, 2017, s. 118).

Ik defa karsilasilan bir kisinin giyimi, sac1, sakali, ilk itibarinin olusmasinda
kilavuz olan ogelerdir. Bu ogeler, kisinin yapisina yonelik yargilari meydana
getirirken iletisimin ilerleyip ilerlemeyecegini veya iliskinin gelecegiyle ilgili
neticeleri etkiler. Kisisel imajin olusturulmasinda sozsiiz ogeler igerisinde
nitelendirilen bu durum, iletisimle ilgili kararlarin verilmesi ile ilgiliyken, iligkiyle
ilgili kararlar ise cogunlukla sdylemle ilgili 6geler gergevesinde bigimlenmektedir.
Kisisel imaja yonelik uzun siireli etkileri meydana getirmesi yoniiyle iletisimin s6zli
boyutu da olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir (Bulduklu, 2015, s. 89).

2.6.2.1. Sozlii Iletisim ve Kisisel Imaj

Kisinin kendisini tanimasi / bilmesi ve toplum i¢inde bir yere sahip olmasi ya
da kendini kabul ettirmesi agisindan sozlii iletisim oldukga etkili bir aragtir (Maden,
2010, s. 147). Giinliik hayattaki iligkilerin temelini meydana getiren sozlii iletigim,
hem pozitif imajin meydana getirilmesinde hem de pozitif insan iliskileri
olusturmada biiyiik 6neme sahiptir (Candz ve Candz, 2014, s. 410).

Bilingteki diisiincenin dil vasitasiyla algilanabilir anlama doniismesinde,
konusma siirecinin birinci t6zii ses, ikinci tozii goriintiidiir ve konusmanin bu iki
ozelligi de birbiriyle iliskilidir (Onan, 2015, s. 94). S6zlii iletisim en temel ve birincil
iletisim kurma metodudur. Konusmanin her ¢esidi olarak tanimlanan sozlii iletisimin
en temel unsuru ise dildir (Gokge, 2013, s. 70). Bireyler olusturduklar1 mesajlar1 dil
aracilifiyla birbirlerine iletip anlamlandirarak aralarindaki iletisimi saglarlar. Bu
sirada ise sesin hizi, siddeti, ses tonu ve hangi sozciiklerin vurgulandig: gibi konular
on plana cikar. Bu nedenle sozlii iletisimde, mesaj igeriginin yaninda mesajin
aktarilma sekli de 6nemli bir yere sahiptir (Isik ve Biber 2006, s. 28 - 29). Bireyin
kendini hedefe sunus seklinin en Onemli araci dildir. Bireyin sozel ogeleri
kullanirken dili kullanimi, kendini sunus sekli ile benzerlik gdstermektedir. Giiglii

Ozgiivene sahip bireyler, iletisim esnasinda dili dogru bir sekilde kullanarak
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digerlerinin {lizerinde pozitif bir intiba olustururken zayif 6zgilivene sahip bireyler ise
olumsuz ¢agrigimlara sebep olan bireylerdir (Orji ve ark., 2012, s. 42).

Kisilerin etkileyici ve pozitif bir sozli iletisim olusturabilmeleri dili dogru
kullanma kabiliyetleriyle gerceklesmektedir. Etkili iletisim becerisi, hangi sosyal
statiiden ve hangi meslek grubundan olursa olsun, toplum igerisindeki tiim bireylerin
anlasabilmesi ve ¢atismalar1 engelleyebilmesi ya da idare edebilmesi i¢in gereksinim
duydugu bir maharettir (Uzuntas, 2013, s. 14). Etkili iletisim becerileri, her tiirlii
meslek alaninda ve insan iligkilerinin her ¢esidinde iliskileri kolaylastiric1 bir olgu
olarak degerlendirilmektedir. Bilhassa da insanlarla daha fazla etkilesim igerisinde
olan meslek gruplarinda (avukatlik, yoneticilik, bankacilik, hemsirelik,doktorluk,
ogretmenlik, vb.) etkili iletisim becerilerine olan gereksinim daha da fazladir
(Gormiis ve ark., 2013, s. 126). Bu cergevede negatif sozlii iletisim becerisinin
iletilmesi, her meslekten bireyde isteksizlige sebep oldugu ve islerin yalnizca gerekli
oldugu diistiniilerek isin ehemmiyetine inanmadan gergeklestirildigi belirtilebilir
(Ozgan ve Aslan, 2008, s. 204).

Etkili dil kullanimi, iletisimsel etkinligin yaninda pozitif kisisel imajin
olusturulmasindaki major 6gelerden biridir. Kisisel imajin meydana getirilmesinde
onemli bir yere sahip olan dilin kullanim1 ve iletisim becerisi, karsi tarafin kisiyi
nasil algilandigin1 bigimlendirir. Kisinin iletisimci davranmislarinin karsisindaki kisi
tarafindan nasil idrak edilmesi gerektiginin belirleyicisi dildir. Bu asamada bireyin
iletisim seklinin bilinmesine ihtiyag vardir. Norton kalict olarak yorumlanabilecek
temel iletisimei sekillerini agagidaki boliimlendirmeye gore tarif etmistir (Segumpan
ve ark., 2007, s. 4).

v Baskin: Baskin iletisim tarzina sahip Kkisiler, iletisimin merkezinde
bulunmayi, yiiksek sesle konusmayi, araya girmeyi ve etkilesimi denetlemeyi
seven bireylerdir ve bu bireyler yiliksek benlik duygusuna sahiptirler.
[letisimin baskin bireyleri, pozitif imaj olusturmaktan uzak bireylerdir.

v Dramatik: Dramatik iletisim stiline sahip bireyler, konusma esnasinda gok¢a
beyan ve miibalaga kullanan bireylerdir. Iletisim sirasinda vazgegmeyi
sevmezler. Bu stile sahip bireyler icerigi onemsemezler ve iletileri kendi
istedikleri sekle gevirirler. Asirt miibalaga, karsi taraftaki kisi i¢in daha az

itimat anlamina gelmektedir.



90

v' Tartismaci: Tartismaci iletisim bicimine sahip kisiler, inatgi, tartismaci ve
kavgaya yakin davraniglarla iletisim kurma cabasi igerisindedirler. Kiigiik,
Onemsiz mevzularda bile tartismaya girmek, bu iletisim bi¢imi ile iliskilidir.
Ancak baskin stile gore daha olumsuz 6geleri igerir ve daha negatif bir algi
olusturur.

V' Canlandwiici: Canlandirict iletisim tarzina sahip bireyler, beden dilini etkin
bir sekilde kullanan, cosku ve heyecan yaratan, ilgi ve alakay1 lizerine ¢eken
karakterlerdir.

v’ Iz Bwakanlar: Bu iletisim tarzina sahip bireyler renkli iletisim sekilleriyle
her zaman animsanan iletisimde bulunan bireylerdir.

v' Rahat: Bu Kkisiler, her vaziyette kontrollii ve olgiiliidiirler ve asla panige
kapilmazlar. Ayrica bu kisiler karsi tarafa siikinet ve huzurun beraberinde
rahatlik ve giiven hissi de verirler.

v" Dikkatli: Bu iletisim tarzi, goz temasi kuran, karsi tarafi titizlikle dinleyen,
durus ve hareketleriyle her an karsisindakine geri bildirimler saglayan
iletigimei tarzidir.

v Agik: Acik iletisim tarzina sahip bireyler, kendilerinden agik ve igten bir
sekilde bahseden, atilgan ve toplulugu seven bireylerdir. Onyargisiz, disa
doniik, agik s6zlii ve samimi bir alg: yaratirlar.

v Cana Yakin: Bu iletisim tarzina sahip kisiler ise karsisindaki kisilere pozitif
yaklagir, onlarin konusmalarini tasdik eder, karsilikli etkilesimi 6zendirerek

konusma ortami olustururlar.

Yukarida sayilan iletisim sekilleri, tek bir kisilik tipini agiklamak ya da
kisinin her zaman bu iletisim tarzlarindan yalnizca birinin sinirlart igerisinde
bulunacagini diisiinmek anlamina gelmez. Sartlara gore kisi, bu iletisim sekillerinde
herhangi birini gosterebilir. Bu noktada dogru imaj i¢in iletisimin bagimliliginin
degerlendirilmesine ihtiyag¢ vardir (Bulduklu, 2015, s. 91).

Iletisimde konusma sekli, ses tonu, kelimelerin dogru sekilde segimi ve
kullanimi, tavir ve hareketler olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir. Etkili bir iletisimde
duygu ve disiincelerin karsi tarafa tam olarak anlatilabilmesi i¢in kelimelerin
anlasilir ve yerinde kullanilmasi gerekmektedir (Demir, 2011, s. 133). Ozetle; sozli
iletisimde en mithim unsur dildir ve bireyin dile hakimiyeti ve dili kullanim sekli,

bireyle ilgili etiketlerive bireysel imajini etkilemektedir. Dil c¢esitli kodlardan
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meydana gelmektedir ve bireyin kendisini dogru kodlarla hedefe iletmesi, imajin
dogru bir sekilde idare edilmesi ve pozitif imaj yaratilmasi noktasinda dnemli bir
yere sahiptir. Dili etkin bir sekilde kullanan bireyler, soyledigini dinlettiren, ¢evresini
etkileyen, negatif havayr aninda pozitife doniistiirebilen, her ortamda yeni arkadaslar
edinen, olusturduklar1 pozitif zihinsel cagrisimlarin da yardimiyla saglikli ve
giivenilir iligkiler kurabilen ve toplumsal itibara sahip olan bireyler haline
gelmektedirler (Sarag, 2006, s. 108-109).

2.6.2.2. fletisimde Sézel Olmayan iletisim ve Kisisel imaj

fletisimde sozlii iletisimin oldugu kadar, sozsiiz iletisimin de kritik dnemi
bulunmaktadir. Bu sebeple kisiler arasindaki iligskilerde sozli iletisim becerilerinin
yani sira, sOzsiiz iletisim becerileri de basta yonetici ve liderler olmak iizere tiim
bireyler tarafindan edinilmesi gereken onemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Erkus ve Giinli, 2009, s. 12). Kisilerin sahip olduklar1 etkin iletisim becerileri
onlarin sosyal yasamlarinda yetkin olduklar1 alanlardaki performanslarina, 6z
yeterliliklerine ve imajlarina direkt olarak tesir etmektedir (Onay ve ark., 2011, s.
57).

Sozsiiz iletisim, iletisim faaliyeti icerisinde stratejik bir Oneme sahiptir.
Icerisinde barmndirdig: cesitli ipuglar1 ve bunlarm olusturdugu farkli izlerle meydana
gelen iletisim fonksiyonlar1 farkli s6z iisluplarla, iletisimde zengin ve genis bir alam
anlatmaktadir (Sabuncuoglu ve Glimiis, 2012, s. 136).

Tablo 4. Soézsiiz iletisimin Ozellikleri

Ozellik Nitelik
Sozsiiz iletisim | So6zIU iletisimle bazi anlamlar, 6zellikle de duygular, kars tarafa
etkilidir. daha etkili ve direkt olarak anlatilabilir. Duygu ve iligkiyle ilgili en

etkili mesajlar s6zsliz mesajlardir.

Sozsiiz iletisim | Diisiince ve fikirler s6zlii mesajlarla, duygular ise sdzsiiz mesajlar
duygular ile daha etkili bir sekilde iletilir. Ornegin; 6fke ve yorgunluk en
belirtir. etkili olarak s6zsiiz mesajlar ile aktarilabilir.

Sozsiiz iletisim | Bireylerin sozlii ve sOzsiiz mesajlari, ¢ogu kez farkli anlamlari
cift anlamhidir. | vurgular. Sinirli olan bir bireyin yiiz ifadesi, bedeni ve ses tonu,
kars1 tarafa Ofke dolu mesajlar yollarken, sozleri bu ofkeyi
gizlemeye ugrasabilir.

Sozsiiz iletisim | Sozsiiz iletisimde belirsizlik seviyesi yiiksektir. Ornegin; bir siyasi
belirsizdir. liderin giizel ve kalabalik bir meydanda gecen miting
konusmasindan sonra araciyla giderken kurmaylariyla ve
yakinindakilerle konugmayip sessizlige gomiilmesi. Bu sessizlik
bir¢ok yorumlamaya bagli olarak fakli anlamlara gelebilir.

Kaynak: (Tutar, 2009, s. 92-93).
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Sozsiiz iletisimin 6zellik ve niteligi incelendiginde Tablo 4’de goriildiigii gibi
ozellik agisindan daha ¢ok etki, duygu, anlam ve belirsizlik kavramlari ¢ergevesinde
gelisen bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bununla birlikte niteliksel agidan
sOzsiiz iletisime bakildiginda duygularin aktarilmasinda anlamlarin, diisiince ve
fikirlerin yanistilmasinda sozsiiz iletilerin, anlam diizeyinde aymi olgunun farkh
sekilde yansitilmasindan dolay1 ¢ift anlam kazanabileceginin ve bir iletiye karsi
farkli yorumlamalar getirilebileceginden belirsiz bir nitelik tasidig1 goriilmektedir.

Pozitif kigisel imajin yaratilmasi, s6z dis1 ogelere de ihtimam gostermeyi ve
bu ogeleri bilerek, anlayarak kullanmay1 ve anlamlandirmay1 gerektirir. Bu sebeple
imaj yaratmada; ilk izlenimler, dilin kullanilma bigimi, ses tonu, fiziksel ogeler,
kiyafet tercihleri ve kiyafetlerin renkleri kisi ile ilgili onemli ipuglari saglamaktadir
(Bulduklu, 2015, s. 107). Yukarida siralanan etkenlerle alakali bir degerlendirme
yapilacak olursa;

v Kiyafet tercihi ve kiyafetlerin renkleri, segilen aksesuarlar, fiziksel ogeleri
aktaran sa¢ stili, davranis sekli vb. karsi tarafa kisiyle ilgili birgok bilgi
vermektedir. Tlk karsilasma aninda gok kisa bir siire igerisinde meydana gelen
ilk izlenim insanlarin zihinlerine uzun zaman hatta bazen kalici olarak
konumlanmaktadir. Genel olarak imaj diye vasiflandirabilecegimiz tiim bu
ogeler hem giinliik hayatimiza, hem is hayatimiza, hem de sosyal
iligkilerimize tesir etmektedir (Keklik 2012, s. 139). Giyim tercihinde bireyin
fiziksel yapisi, meslegi ve kisisel 6zelliklerinin yaninda igerisinde yasadigi
toplumun kiiltirel durumu, gelenek ve adetleri, dini inanglar1 ve degerleri,
ekonomik durumu ve sosyal hayati etkili oldugu i¢in, giyim dili igerisinde
birgok mesaj bulundurmaktadir (Yurdakul ve Ural, 2008, s. 46). Temas
saglanan herkes iizerinde gii¢lii bir ilk izlenim yaratmak i¢in gercek manada
on saniyeden az dort saniyeye yakin bir siire oldugu tespit edilmistir. Yapilan
bircok arastirma, birbiriyle tanisma aninda ilk birka¢ saniyede kisisel ve
profesyonel olarak bir karara varilacagini acik¢a belirtmektedir. Bu baglamda
ilk izlenim kavrami bireyin zihnine kaydedilir ve rastlanilan kisilerle sonraki
tiim gorlismeler icin bir kistas olarak degerlendirilmektedir (Hogan, 2012, s.
155).

v Izlenimler, insanlar ile ilgili ényargilarin, varsayimlarin ve hakikatlerin esas

alinarak yorumlanmalar1 neticesinde meydana gelmektedir. Bireylerin
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yargilarinin baslangi¢c noktasinda bulunan onyargilarin bir¢ogu goriinlimiin
(d1s konugma) iizerine kurulmustur (Dinger, 2000, s. 16). Fiziksel goriiniim,
bireyin kilosu, viicut sekli, viicut orantisi, hatlari, kiyafetinin kumasi, rengi,
deseni vb. icerisine almaktadir (Vega, 2010, s. 13). Cekicilik, siklik, zarafet,
yakisiklilik ve giizellik gibi c¢agrisimlarin hepsi fiziksel goriiniime gore
meydana gelmektedir. Kisiler, konusmaya baslamadan 6nce taraflarin sosyo-
ekonomik durumu, bireysel ve kiiltiirel kimligi, entelektiiellik seviyesi,
fiziksel goriiniisii ve hatta giivenilirligi ile ilgili algilar1 olusturur. Bireyler ilk
olarak fiziksel goriintii Ogeleri cercevesinde bir degerlendirme yaparak
karsisindaki kisinin nasil karsilanmasi ve agirlanmasi gerektigine karar
verirler (Bulduklu, 2015, s. 124).

v Renk, kompleks bir olgudur ve onun kompleksligi, renklerin degisik
durumlar, sekiller, diizenlemeler ve dig goriiniisler gibi genis bir yelpazede
tecriibe edildigini diisiindiigiimiizde ortaya ¢ikarilmaktadir (O’Connor, 2010,
S. 269). Renkler, kisiye cagrisim yaptirma giiciine sahip igsel iletisimin
mithim bir par¢asi konumundadir ve bu etki kigilerarasi iletisime de
aksedebilmektedir. Oyle ki, “renklerin dili” tabiri Tiirkgede kliselesmistir.
Renkler, kisilerin hayatlarindaki algilama ve ifadelerini aktarma 6gelerinden
bir tanesi olarak degerlendirilebilir. Bireyin ig¢sel diinyasina anlam
vermesinde ipuglari konumundadir. Bununla beraber, iletisim dahilinde
herkesle mesaj aligverisi vasitasidir (Ustakara, 2011, s. 140). Renkler gorsel
olarak dikkat c¢ekerek ilk itibarinin esasini meydana getirmektedir. Boylece
renkler, kisilerin davranislariin bigimlenmesini de saglamaktadir (Icli ve
Copur, 2008, s. 31). Renkler kullanildiklar1 her alanda, anlamlari
dogrultusunda ve etkileri yoniinde mesajlar iletilmektedir (Yagbasan ve
Askin, 2006, s. 133). Bununla beraber renkler kusursuzlugun bir pargasidir ve
kisilerde farkli hislerin olusmasina neden olur. Tabii bunun beraberinde
renkler birtakim c¢agrisimlarla anlamlar bildirir ve bazi kisiliklerde daha

dominant bir bi¢imde miisahede edilebilmektedir (Erdem, 2012, s. 68).

Ozetle sdzsiiz mesajlar sozciiklerin hatali anlagilabilecek, karsidaki kisiyi
incitebilecek ve uygun olmayabilecek etkilerini azaltir. S6zel ifadeler iletinin igerik
boyutuyla, sozsiiz ifadeler ise iletinin daha cok iliski boyutuyla ilgilidir. Iletilerin

iliski ve igerik olmak tizere iki boyutu bulunmaktadir; iletinin iligki boyutu iletisim
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kuranlar arasindaki iligki seviyesi ile ilintiliyken, icerik boyutu ise iletinin konusu ile
ilgilidir. Igerik ve iliski boyutu sozel yollarla iletisim kurulan kisiye iletilebilir, fakat
baz1 spesifik durumlarda iletisimin iligki boyutunu sozel yollarla aktarmak tedirgin
edici olabilir. Bu tip durumlarda sézsiiz mesajlar, rastlanilabilecek muhtemel yanlig
anlamalar1 6niine gegmek i¢in duruma dahil olurlar (Dinger, 2015, s. 37-38).

A - Beden Dili

Kisilerarasi iletisimin sozciikler, ses tonu ve beden dili olmak iizere {li¢ temel
unsuru bulunmaktadir. Bireylerin birbiriyle kurduklar iletisimde sozciiklerin % 10
oraninda, ses tonunun % 30 oraninda ve beden dilinin ise % 60 oraninda etkisi
bulunmaktadir. Goriildigi {izere iletisimde en 6nemli etkiye sahip olan unsur beden
dilidir. Beden dili, konusulan ve yazilan semboller, simgeler bi¢ciminde kodlanmis
olan veri, diigiince ve hislerin, dil vasitastyla iletilmesi disinda, bazi viicut hareketleri
ve bazi ¢evre karakterleri yoluyla iletilmesine denir (Gegikli, 2002, s. 345).

Kisilerarast kars1 karsiya kurulan iletisimde sozlii iletisimin smirlarinin ve
anlamin tespit edilmesinde ses tonlamasi, yiiz ifadeleri ve beden hareketleri daima
etkin olmustur. Ozetle, sdzsiiz iletisim sdzel igerige anlam verilmesinde ve tefsir
edilmesinde mithim ve giivenilir ipuglar1 vererek sozlii iletisime destek olur ve sozlii
iletisimi giiglendirir (Cangil, 2004, s. 71). Beden dili kisilerin i¢ diinyasini direkt
olarak aktarma niteligine sahiptir. Bu sebeple beden dilinin kontrolii de zordur. Her
birey ¢evresine durusu ya da davraniglari ile reaksiyon ya da refleksleri ile tesir eder.
Esasen insan, ilk olarak beden dili ile iletisime girer ve sonrasinda da beden dilini,
sozel dilini desteklemek maksadiyla kullanir. Bu dil kisinin anlatimlarim
vurgulamaya ve somut duruma getirmeye destek olur (Caliskan ve Yesil, 2005, s.
200). Bununla birlikte beden dili; nese, heyecan, korku, hayal kirikligi, igtenlik ve
cok daha fazlasiyla duygularn ve i¢ karakteri ortaya ¢ikarabilmektedir (Dimitrius ve
Mazzarella, 2010, s. 140). Ayn1 zamanda beden dili davraniglarinin ¢oziimiiyle
karsidaki kisilerin zihninden gecenler anlasilabilmek, duygu ve diisiinceleri analiz
edilebilmekte ve karsidaki kisiye iliskin dogru tanimlama gerceklestirilebilmektedir
(Navarro ve Karlins, 2017, s. 59-97).

Beden dilinin ilk safhasi kesinlikle gergekliktir. Hem kisinin hem de hedefin
durumu iyi bir sekilde okunmalidir. Bu okunma ve ¢6ziimleme durumundayken akil
baska seye gitmemeli ve hataya diisiilmedigi zaman uygun beden dili uygulamasiyla

karsilik verilebilmektedir (Driver, 2011, s. 34). Beden dili ile iletilen mesajlarin



95

ehemmiyeti oldukga fazladir. Liderler agisindan baktigimizda iletisim becerilerinin,
beden dilinin etkili bir sekilde kullanimini gerektiren bir nitelik tasidigindan beden
dilini kullanabilme son derece onemlidir. Bir iletisim siireci olan siyaset arenasinda
da muvaffak olabilmek i¢in etkili beden dili kullanimi biliylik 6nem arz eder
(Gokgeli, 2013, s. 545).

Elbette, sosyal bir baglam icerisinde meydana gelen iletisim sekline yonelik
belirtilen bu oranlar1 genellemek saglikli bir bakis acis1 degildir. Fakat
gergeklestirilen tiim arastirmalar iletisimde, dil 6tesi unsurlarin, beden dilinin 6nemli
bir yere sahip oldugunu belirtmektedir. Ozetle, temin edilen bu degerler giinliik
yasamda ne sOyledigimizden daha ¢ok nasil soyledigimizin ehemmiyet kazandigini
belirtmektedir ve yine giindelik hayatta beden dili, kendimizi anlatirken sikc¢a
kullandigimiz, sozlii anlatimi destekleyen onemli bir ifade seklidir (Deregozii ve
Kuyumcu, 2015, s. 98).

Beden dili daima agik bir mesaj yollamakla ilgili degildir. Kisiler bununla
birlikte gergek hislerini saklamak i¢in de birtakim jest ve mimikler kullanabilirler.
Bireyin goz kontagi kurmamasi, viicudunu diger yone dogru g¢evirmesi ve ellerini
gizlemesi, farkli bir olay oldugunu anlamaya yetecek birkag gostergedir (Hagen,
2017, s. 22).

B - Mimikler

Mimik, yiiz kaslarimin iletisim  maksathh  kullanilmasi  seklinde
tanimlanmaktadir. Mimikler, duygu ve diislincelerimizi destekleyen ve onlart diger
kisiler tarafindan goriiliir hale getiren sahsi isaretlerdir (Ozbent, 2007, s. 279). Baska
bir tanima gore de mimik, yiiz kaslarinin hareketi, kasilip, gevsemeleri, bir diger
ifadeyle yiiz kaslarimin anlatim amacgli kullanilmasimin genel adi olarak
tanimlanmaktadir (Dinger, 2015, s. 64).

Insan yiiziinde mimikleri gergeklestiren ¢ogu cift olmak iizere 20 kas grubu
vardir. Teorik olarak bu kas gruplarinin yalnizca gevsetilmeleri bile birgok durumu
degisik sekillerde ifade etmeyi saglamaktadir. Duygusal bir ifadeyi yansitma
yoniinden yiiz kaslari1 temel olarak ii¢ grupta incelenir (Habaci ve ark., 2013, s. 1648-
1649):

V' Agiz bolgesi, dudaklar ve ¢evre kaslari,
v G0z kapaklar1 ve gevresi kaslari

v" Alin kaslar1
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Ekman ve Friesen’in ¢alismasi olan FACS (The Facial Action Coding
System) vyiiz ifadeleri ile ilgili yapilmis diinya ¢apinda en etkili ¢alisma olmustur.
Yiiz Hareket Kodlama Sistemi (FACS), yiiz ifadelerini 6lgmek icin kullanilan bir
aractir. Gozlenebilir yliz hareketini tanimlamak i¢in kullanilan anatomik bir
sistemdir. Yiiz ifadelerini kas hareketinin bireysel bilesenleri haline getirir
(https://www.paulekman.com/product-category/facs/). Gilintimiizde yiiz biliminin en
onemli arac1 konumunda olan FACS, her bir yiiz hareketini tanimlayip agiklamay1
saglayan bilimsel bir metottur. FACS atlasinda, yiiz kaslariin gergeklestirebilecegi
43 hareket ya da hareket birimiyle, bu hareketler bir araya getirilerek yapilan
10.000’den fazla yiiz ifadesi bulunur (Ziilal, 2004, s. 46-48).

FACS calismalar1 ile birlikte duygu durumlanyla ilgili yiiziin hangi
boliimiinde, ne tiir isaretlerin olusacagi konusunun ozetlenmesi miimkiin hale
gelmistir. FACS calismalar1 sayesinde varilan neticelerin bazilar1 sunlardir (Ekman
ve Rosenberg, 2005, s. 248-257):

v Korku ve tiziintii duygulari, gozler ve géz kapaklari bolgesinde olusur.

v Korku duygusu goz ve goz kapaklarinin agilmasi ya da gozlerin yukari dogru
hareketi ile fark edilebilir.

v" Mutluluk duygusu yiiziin alt kisminda yani agiz, dudaklar ve yanaklara
yansirken, gozler de duygunun iletilmesinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

v Sasirma %352 yiiziin alt boliimii, %63 goz ve gbz kapaklari, %79 alin ve
kaslarda belirir.

v" Tiksinme duygusu, ¢ogunlukla yiiziin alt kisminda agiz ve burnun beraber
hareketi ile ortaya ¢ikar ve saskinlik duygusu ile sik sik karistirilir.

v' Kizgmlik alin, kaglar, agiz ve yanaklarda ortaya ¢ikar. Diger duygularin

aksine sadece kizginlik, yiiziin her bolgesinde belirir.

Mimiklerin iletisimsel olarak yiizdeki bdlgelere yansimasi soyledir:

v' Kag — Aln Bélgesi: Bireyler ¢ogunlukla hadiseler karsisinda gosterdikleri
reaksiyonlarini gizlemeye meyilli olabilirler. Fakat kas ve alin bolgesi ile
gergeklestirilen mimikler, bireyin kendi kontrolii ile kasilip gevsetilebilen
kaslar ile gerceklestirildigi i¢in, bu hareketler mimiklerin agiklanmasinda
itimat edilen yiiz hareketleri olarak vasiflandirilir. Bu mimikler sayesinde
icinde bulunulan ruh durumu dogru bir sekilde iletilebilir ve bdylece

duygulari saklamak giiglesir (Lambert ve. Group, 1996, s. 244-245).
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v Goz Bolgesi: Tim toplumlarda gozler insan ruhunun aynasi olarak goriilmiis
ve bireyler farkinda bile olmadan diger insanlarin bakislarina biiyiik 6nem
vermistir. Goz ile ilgili gerceklestirilen arastirmalar gozbebekleri iizerine
odaklanmustir. Ciinkii bireylerin gz bebeklerinin biiyiime ve kiigiilmelerini
farkli sekillerde algilayip yorumladiklar1 saptanmistir (Dinger, 2015, s. 87-
89). GOz denilince akla gelen ve kisisel imaj lizerinde de biiyiik etkisi olan
bir diger husus ise goz kontagidir. Konusma esnasinda karsidaki kisiyle
dengeli oOlclide ve esit goz seviyesinde kurulacak goz kontagi pozitif imaj
olusturmada olduk¢a miithimdir (Bulduklu, 2015, s. 112). Gozler, akis
stireleri yoniinden tetkik edildiginde; uzun siireli ve dik bakiglar karsidaki
kisiyi sikar, kisa stireli olan bakislar ise ilgisizlik gostergesidir. Ayrica goz
temasini az kuran kisiler asabi ve giivenilmez, ¢cok fazla goz temasi kuran
kisiler ise, giiclii ve agresif kisiler olarak nitelendirilir (Hogg ve Vaughan,
2017, s. 630). Bununla beraber goéziin ifadeleriyle alakali kodlar, maksath
olarak aktarilmasa da bireylerin goz kontagiyla ilgili farkindaliklar, Giziintii
ve kaygilarimi gozleriyle karsi tarafa iletmeleri veya gozleriyle gililmeleri,
hedefe dogru imajin kodlanmas1 agisindan uygulanabilir davranislardandir.
Go6z temasindan bagimsiz bir iletisim ya da konusma, gerceklesemez
(Bulduklu, 2015, s. 114).

v Dudak Bélgesi: SOzsiiz mesaj tasiyicilart olarak dudaklarin yiiklendikleri
gorevi anlatan bir¢ok sozel ipucu bulunmaktadir ve bunlar yaygin bir sekilde
kullanilan deyimlerde karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin sinirden dudaklarini
isirmak, dudak blikmek, dudak sarkitmak vb. giinliik hayatta hissedilen
duygulari anlatirken sik¢a kullanilan deyimlerdir (Dinger, 2015, s. 119).

Ozet olarak bireyler mimiklerinin biiyiik bir kismini kontrol edemezler ancak
kontrol edebilecekleri mimikler sayesinde kisisel imaj yaratmaya onemli katkilar
saglayabilirler. Ayrica kisilerarasi iletisimde fazla mimik kullanimi, negatif izlenim
olustururken 6lciilii ve kontrol edilebilen mimiklerin kullanim1 kars1 tarafta sempati
olusturmaktadir. Pozitif yiiz ifadesi, kars1 taraf¢a olumlu kisilik sekli olarak idrak
edilmektedir. Pozitif kisilik tipi algisi, imaj yaratmada ve iletisimde olduk¢a miithim

bir 6zellik karsimiza ¢ikmaktadir (Bulduklu 2015, s. 111).
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C - Jestler

Jestler, iletisim esnasinda parmaklar, eller ve kollarla farkinda olarak ya da
farkinda olmadan gerceklestirilen hareketlerdir. Jestler, sozli iletisimi destekleyip
yardime1 olmak igin sik¢a kullanilan beden hareketleridir. Bireyler, kendilerini karsi
tarafa daha iyi anlatabilmek i¢in konugma sirasinda jestleri siklikla kullanirlar
(Yicel, 2011, s. 94). Jestler ikiye ayrilmaktadir (Keskin, 2017, s. 28-29):

v Esas Jestler: Esas jestler duygu ve diisiincelerimizi somutlastirarak onlari
destekleyen hareketlerdir. Bu ¢ergevede esas jestler, kol, bacak, el, ayak, yliz,
bas ve bedenin bir mevzuya agiklik getirmek icin gerceklestirdigi
hareketlerden meydana gelmektedir.

v Tkincil Jestler: Ikincil refleksler, anlatima esas olarak katki saglamayan ve
kendi kendine refleks olarak olusan hareketlerdir. Bu tip jestleri
gerceklestirirken ortamda bulunan diger kisiler, Dbireyin  kisisel
davraniglarindan dolay1 bilgi edinirler.

Jestlerin iletisime yansimis alt basliklar1 s6yledir:

v Basin Durusu ve Hareketleri: Basin durus sekilleri ve hareketleri iletisim
stireci igerisinde iletisimin icerigini tayin etme ve iletme etkisine sahiptir.
Basin en ufak bir hareketi dahi bireylerin arasindaki iliskiye dnemli dlgiide
tesir edebilmektedir. Bas durus ve hareket secenegine bagli olarak sematik
jestler (0rnegin; basin yukar1 - asagi, saga - sola dogru hareketleri ile
onaylama olarak evet — hayir anlam1) ve anlatim jesti (6rnegin; saygi sunumu
ve selamlama hareketi) olarak yapilmaktadir (Dinger, 2015, s. 135-138).

v’ Eller: Eller, konusmayi destekleyen o6nemli beden dili segeneklerinden
biridir. Ellerle ilgili mesajlar1 bilmek beden dilini okumak i¢in oldukga
miihimdir. Ornegin ellerin kapali olmas1 bireyin stresli oldugunu veya bir
diisiinceye konsantre oldugunu gosterirken ellerin agik durmasi ise bireyin
zihinsel olarak rahat ve gevsek oldugunu gostermektedir (Ozkan, 2008, s.
91). Bununla beraber iletisimde ellerin kars1 yone doniik konumda tutulmasi
ve avug iclerinin tam agik olmasi, bireyin seffaf oldugu ve hicbir sey
gizlemedigi algisini olusturur. Bu durum, bireyin karsisindaki kisilere itimat
ettigi biciminde degerlendirilir. Siyasiler de adaylik siirecleri boyunca bol bol
avuclarinin i¢ini gosteren pozlar vererek, gizleyecek bir seyleri olmadigi ve

diirlist olduklar1 imajin1 olusturmaya calisirlar. Bu hareketin tam tersi olan
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avuglarin asagi tarafa bakiyor olmasi ise baski ve otorite algisin1 olusturur.
Ozellikle otorite kurmak isteyen bireyler, giiciin kendilerinde oldugu algisini
yaratmak i¢in avuglarini yere bakacak sekilde tutarlar (Gokge, 2013, s. 95).
Kollar: Kollarla gerceklestirilen jestler, genel olarak bireyin karsisindaki kisi
ile bir iliskiye girmek isteyip istemediginin belirtileri olarak kullanilan beden
dili ifadeleridir (Dinger, 2015, s. 189). Schober (2013, s. 45-67) kol jestlerinin
saldirganlik ve hazir olma ifadesi, sahiplenme hissi, caydirma amacli, hakaret
iceren, basar1 belirten, sembolik selamlasma igeren, baskasinin basarisini
kutlamak i¢in yapilan ve kisisel giiveni ileten hareketlerden meydana
geldigini sdylemektedir. Bununla beraber beden diline gore gogiis kafesi
viicudun merkezi konumundadir ve kollar bu merkezin 6niinii ac¢ip, kapatan
ya da perdeleyen temel uzuvlardir. Bu ¢ergevede rahat ve kendinden emin bir
imajin olusturulmasi, merkezin dengeli bigcimde ag¢ik ve kollarin rahat oldugu
bir goriintii ile saglanabilmektedir (Bulduklu, 2015, s. 116-117).

Bacaklar: Bacaklar, insan yasaminda biitiin yiikii tasiyan, varilmak istenen
yere gotliren, ayrica estetik goriinen organlardir. Bu sebeple de degisik
sekillerde konumlandirilarak mesajlar yansitabilmeleri ve buna ilave olarak
bilingli bir sekilde kontrollerinin giic olmasi sebebiyle sozsiiz iletisim
repertuarinin ayrilmaz bir yoniinii meydana getirirler. Otururken, yiiriirken,
hatta yalnizca ayakta dururken dahi duygularimizi, ruh halimizi vb.
bacaklarimiz vasitasiyla karsimizdaki kisilere yansitiriz (Dinger, 2015, s.
203). Bu ¢ergevede bacaklarin konumu otururken (4 seklinde bacak kilitleme
hareketi — tartigmali ve rekabet igeren tavir), yiirlirken (giicii simgeler) ve
ayakta dururken (bacak kilitleme — kendine giiven) olarak iice ayrilmaktadir
(Pease, 1999, s. 91-101). Ornegin; ayaklarin capraz konuma getirilmesi,
bacaklar1 kenetlemek yoluyla ayaklarin ¢apraz duruma getirilmesi,
huzursuzluk ve giivensizlik belirtisidir. Bu durus, disa aktarilmak istenmeyen
i¢ huzursuzlugun, gerginligin ve tedirginligin saklanmaya calisildiginin
isaretidir (Gokge, 2013, s. 117).

Viicudun Durugu (Postiir): Bireylerin govdelerinin (gogilis merkezi) durus
pozisyonlari, igerisinde bulunduklar1 sartlarda duruma olan hakimiyetlerinin
bir belirtisi olarak yorumlanir (Dinger, 2015, s. 218). Merkez, bireyin kendisi

ve ¢evresindeki diger kisilerle ilgili ne diislindiiglinii ortaya ¢ikarmaya
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yarayan, diger sartlara bagli kalmaksizin kullanilabilen bir beden dili
gostergesidir. Merkez; kapali, agik, uysal ya da saldirgan olabilir (Cooper,
1989, s. 93). Bedenin durusu ve merkezin pozisyonu, imaj algist agisindan
alictya onemli mesajlar aktarir. Ornegin, sevilen Kkisilerle selamlasirken
merkez, sevginin siddetine gore karsidaki kisinin merkezine daha ¢ok
yaklasirken, sevilmeyen ya da araya mesafe konulmak istenen kisilerde ise
uzak durma egilimi gostermektedir (Bulduklu, 2015, s. 119). Viicut durusuyla
ilgili pozitif bir imaj yaratma; oturma esnasinda sandalye ve koltugun tam
olarak doldurulmasi, ilgili goriinme, bas ve bedenin dik olmasi, iletisim
icerisinde olunan kisilere doniik olma, merkezin herkese agik tutulmasi ve
olabildigince c¢ok kisiye agik olmayla saglanabilmektedir (Erdem, 2012, s.
202).

2.6.2.3. Sozsiiz Iletisimin Sesli Yonii ve Kisisel Imaj
Konusmadaki soOzciiklerin haricinde kalan, fakat anlatilanlar1 desteklemek

icin kullanilan tiim vokal efektleri (sesin siddeti, tonu, tinis1 ve konusmanin akicilig

vb. ozellikler) para — linguistik olarak isimlendirilir. Para — linguistik anlatilanlarin

vokal kalitesi, dinleyen kulaga ve iletisime sozsiiz olarak tesir eder. Tin1 (rezonans),

yiikseklik, gii¢, hiz, duraksamalar ve vurgular, birbirinde farkli anlamlar barindiran

ses Ozellikleri olarak degerlendirilir (DeVito, 2016, s. 234).

Tablo 5. Etkili Ses Ozellikleri

Ozellik Sesin Ton Sesin Yiikseklik | Sesin Hiz1 | Siirekliligi
Tonu Farki | Yiksekligi Farki
Giivenilirlik | Yukari | Degisken | Yiksek Cok Degisken | Normalden
Az
Inandiricihk | Normal | Degisken | Yiiksek Normal | Normalden | Normalden
Hizl Cok
Neselilik Yukar1 | Degisken, | Yiiksek Normal | Normalden | Normal
Genelde Hizli
Yukari
Doyumluluk | Yukari | Yukar Normal Az Normal Normal
Sefkat Asagi Hafif Algak Az Normalden | Normal
Hosnutluk Yukari Yavas

Kaynak: (Cooper, 1989, s. 223).

Sesin etkili bir sekilde kullanilmas1 Tablo 5’de goriildiigii gibi gilivenilirlik ve

inandiricilik gibi kavramlarin insanlara aktarilmasi acisindan Onemlidir. Siyasi

partiler, liderler ve adaylar 6zellikle bu nedenden dolayi ses kullanim 6zelliklerini iyi

belirlemeli ve halka dugru bir ses tonuyla, onlarin anlayabilecegi diizeyde




101

seslenmelidir. Bununla birlikte sesin ozellikleri arasinda neselilik, doyumluluk ve
hosnutluk gibi kavramlarda karsimiza ¢ikmaktadir. Ses tonundaki farkli tonlamalar
bu kavramlarin hangi 6zellikte ve fonksiyonda aktarildigini belirtmektedir.

Dil ve dil siiregleri; ciimle, kelime, heceler ve sesli kodlarla agiklanirken,
anlam olusturmada gozlemlenemeyen olaylar ve agiklayict yapilar mithimdir. Sesin
¢ikmasini saglayan uzuvlarin ¢ikan ses esnasinda gergeklestirdikleri hareketler
gozlemlenebilir olaylardir (Sawusch, 2005, s. 7). Yiiz gibi, ses de beynin duygularla
ilgili olan kismina baghidir ve duygular harekete gectiginde seste birtakim
degisiklikler ortaya c¢ikar ve bunu kamufle etmek oldukca giigtiir (Ekman, 2009, s.
73). Imaj yaratmada séz dis1 dgeler kadar sesin kullanimi da bireyin karakteristik
ozellikleriyle ilgili bilgi saglar. Ornegin; konusma sirasinda dinleyiciye iletmis
oldugu ses tonu, kisinin i¢inde bulundugu duygusal durumu ortaya ¢ikarabilmektedir
(Nygaard, 2005, s. 390). Ozetle kisilerle iletisimde neseli, enerjik, canl bir ses tonu,
digerleri iizerinde pozitif bir etki yaratir ve imajin da olumlu yonde gelismesine katki
saglar. Bununla beraber bireyler arasinda bir problem yasaniyorsa, sesin tonunun
sakin ve yumusak olmasi ¢atigmayr engelleyerek isbirligini daha kolay hale getirir

(Dinger, 2015, s. 233).

2.6.2.4. Un ve Kisisel Imaj
Sampson’a (1995, s. 11-25) gore bireylerin taninip taninmamasini tayin eden

tic etken mevcuttur. Bu etkenler; teshir ile gbze carparliktir, imaj ile kisisel tarz ve
isini yapmaktir. Bu etkenler arasinda en biiyiik etkiye sahip olani yilizde altmis oranla
teshir ile goze ¢arparlikken; bu siray1 yilizde otuz oranla imaj ile kisisel tarz, yiizde on
oranla isini yapma izlemektedir. Bununla beraber kisilerin is hayatlarinda ve sosyal
hayatlarinda goze carparliklarin1 ve tinlerini artirmak ig¢in etkili bir ¢evreye sahip
olmalari, goniillii olmalari, kendilerini 1yi sunmalari, yaptiklarim1 yaziya dékmeleri
ve iyi bilgilenmeleri gerekmektedir.

Ayrica kisiler taninma/iinlii olma, ¢ekici olma ve para kazanma/zengin olma
gibi digsal amaclara deger vermekte ve bunlara sahip olmak i¢in ¢aba harcamaktadir
(Kasser ve Ryan, 1996, s. 280-287). Bununla beraber, kisilerin iin kazanmak i¢in
yaptiklar1 veya yaptirdiklart imaja yonelik faaliyetler, taninma ve olumlu imaj
acisindan ve digsal amaclarin gerceklesmesi acisindan biiylik 6nem arz etmektedir

(Ilhan, 2013, s. 185). Un kavramina siyasi liderler agisindan baktigimizda ise pozitif
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bir kisisel imaj yansitilmasi dogrultusunda kisilerin nazarinda énemli ve dominant
bir figiir olma yoniinden kritik 6neme sahiptir (Kiris ve ark., 2013, s. 32-34).

2.6.2.5. Karakter ve Kisisel Imaj

Bir kisinin tutumu; duygulanma ve davranis bi¢gimi; kisinin kendi kendisine
hakim olmasini, kendi kendisiyle ahenk i¢inde olmasini, diisiince ve davranislarinda
dengeli, saglam kalabilmesini saglayan Ozelliklerin toplamina karakter
denilmektedir. Karakter, bireye has davramiglarin tamami olup, insanin zihinsel,
duygusal ve bedensel faaliyetlerine ¢evrenin verdigi kiymettir. Kisinin karakteri,
kisinin igerisinde yasadigi ¢cevrenin deger yargilariyla, kisisel 6zelliklerden meydana
gelir. Bireyin bu deger yargilarini kabullenip kabullenmemesi, onun karakterini
meydana getirir. Karakterde, i¢cinde yasanilan g¢evrenin deger yargilariyla, kisilik
beraber degerlendirilir. Bireylerde bazi davranis sekilleri, 6tekilerine kiyasla daha
bariz olarak kendini gosterir. Bazi davranis sekilleri, tutum ve yonelimler, ilgi ve
kabiliyetler bireyin tipik Ozelligidir. Buradan da anlasiliyor ki karakter, kisiligin
degisken bir tarafidir. Karizma, 6zgiiven karakteristik 6zelliklerdir (Can6z ve Candz,
2014, s. 412). Bireyin karakteri kisisel imaj algisinin niteligini tayin eder. Gerek
sosyal yasamimizda, gerekse calisma yasamimizda pozitif kisisel imaja sahip
oldugunu diisiindiigiimiiz kisilerin genellikle karakterlerini de pozitif olarak goriiriiz.
Bireyler segme sanslar1 oldugunda etraflarinda hep iyi karakterli insanlar olsun ister.
Ik etkilesimlere yonelik imaj algis1 haricinde pozitif kisisel imaja sahip oldugunu
diistindiigiimiiz kisilerin genellikle iyi karakterli kisiler olduklarini sdyleriz. Bu
cercevede karakterin, kisisel imaj algisinin onemli belirleyicilerinden biri oldugu
sOylenebilir (Polat ve Arslan, 2015, s. 39).

2.6.2.6. Kisisel imaj ve Zaman — Mekan Kullanim

Hem topluluk karsisinda yapilan konusmalarda hem de kisilerarasi
konusmalarda dikkat edilmesi gerek iki énemli konu bulunmaktadir. Bu iki konu;
kars1 taraf ile araya konulacak mesafenin ve konusma zamaninin ayarlanmasidir.
Konusmanin gereksiz yere uzatilmasi ya da verimsiz zaman kullaniminin yaninda
cok fazla Ozel alana girme ve samimi kodlarla etkilesime girilen bireylerle araya
fazla mesafe koyma, imajin negatif yonde etkilenmesine sebep olmaktadir.
Konugmalarda imaj agisindan idare edilmesi en kolay husus, zamanlamadir. Fakat
bircok konusmada zamanin iyi kullanilamamas1 sebebiyle hem program, planlanan

yonde ilerlemez hem de dinleyiciler sikilir ve konusmaya olan ilgilerini kaybetmeye
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baslarlar. Bu zaman mutabakatina uyulmamasi durumu, hem topluluk 6niinde hem
de yliz ylize yapilan konusmalar i¢in gecerli olan ve pozitif kisisel imajin olmasini
engelleyen bir husustur (Bulduklu, 2015, s. 126-127).

2.6.2.7. Tokalasma ve Kisisel imaj

Oncelikle nesnel iletisimin estetik boyutunun bir alt kolu olarak incelenen
dokunma, kisiler arasi iliskilerin baglamasi, gelismesi ve devam etmesi yoniinden
biiyliik 6neme sahip bir sozsiiz iletisim kanalidir (Dinger, 2015, s. 260). Dokunma,
olduk¢a &nemli olan mesajlar1 kars1 tarafa aktaran bir iletisim seklidir. ilk temas
baglaminda tokalasma da karsidaki kisiyi konumlandirma ve kendi imajinin karsi
tarafta nasil kodlanmasi gerektiginin bilgisini iletmesi yOniinden imaj ydnetimi
calismalarinda olmasi gereklidir. Bir el omuzda, el iistte, 6li balik tipi, esitler arasi
ve eldiven tarzi gibi tokalasma g¢esitleri bulunmaktadir (Gokge, 2013, s. 110-111).
Bununla beraber, tokalasma esnasinda yiizlerin birbirini karsilikli gérecek sekilde
doniik olmasi ve esit seviyede birbirlerinin gozlerine bakmak, dogru imajin
olugsmasini destekleyecektir. Dogru tokalagsma, taraflarin birbirlerini gorecek sekilde
doniik olduklari, her iki elin de zemine paralel ve birbirlerine esit bir sekilde
uzandigi, uyumlu bir sekilde karsilikli ellerin sikildigy, elin yavasca sallandigi, makul
bir siire boyunca ellerin birbirine temas ettigi ve tek elle gerceklestirilen bir dokunsal
iletisim seklidir (Bulduklu, 2015, s. 129).

2.7. Kurumsal imaj

Kurumsal imaj bir kurumun kendisi hakkindaki diistinceleri, hedef kitleleri ve
paydaslarinin da kurum hakkindaki diistincelerinin toplamindan olugsmaktadir (Okay,
2013, s. 50). Kurumlar basarili bir imaj yakalayip, stirdiiriilebilirligini saglamak
istiyorlarsa kurumsal kimliklerini ve gorsel 6gelerini basarili bir sekilde aktarmalidir.
Bu ¢ercevede basarili bir aktarim, kimligin dogru bir sekilde olusturulmasinin
yaninda kurumun kiiltiirliniin, felsefesinin, davranisinin, dizayninin ve iletisiminin de
ayn1 6zen ve dikkatle yansitilmasiyla miimkiin olmaktadir (Diindar, 2013, s. 99). Bu
unsurlardan  6zellikle kiiltiir 6gesi  kurumlar icin ¢ok Dbiiylik hassasiyet
gerektirmektedir. Clinkii kurumlar agisindan dizayn edilmemis bir kiiltiir s6z konusu
ise hedef kitle ve paydaslar agisindan olumlu imajin yakalanmasi da s6z konusu
olmayacaktir (Sisli ve Kdose, 2013, s. 169).

Kurumsal imajin etkilesimde oldugu alanlar1 su sekilde siralayabiliriz:
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v' Kurum Kiiltiirii: Kurumlar acgisindan beklenen davraniglarin  temel

prensiplerle belirlenip gosterilmesi ifade etmektedir. Bu baglamda kurumsal
bazda biitlinlesmenin saglanmasi, kurumun benimsenmesi, kurumla saglanan
uyum ve nasil bir imajin yansitilmasi gerektigi kurum kiiltiriiyle ilgili
olgulardir. Bu kavramlarin pozitif bir sekilde yansitilmasi kurumla, kuruma
liye olan ya da kurum igerisinde aktif bir sekilde rol alan bireylerin
ozdeslesmesini saglayacak ve aralarmdaki bag: giiclendirecektir (Ozgdzgii,
2017, s. 582-583).

Kurumsal Kimlik: Kurumsal kimlik kavrami “gérsel biitiinliik” anlaminda
kullanilmaktadir. Bir kurumun, kurulusun ve oOrgiitiin tanitict ogelerinin
tamami — logo, amblem, bina dizayni, reklamlari, agik hava platformlarini
kullanma sekilleri — kurumsal Kimliklerini yansitmaktadir (Erdal ve ark.,
2013, s. 55). Kurumsal kimlik kavrami i¢in zaman olgusu 6nemlidir. Ciinkii
belirli zaman araligindaki “kurumun sembolik ifadesi” olarak
tanimlanmaktadir. Kurumlar agisindan kimlik kavrami ve olusumu,
kurumlarin hedef kitleleriyle kuracaklari iletimlerin yoniiniin belirlenmesine
onemli rol oynamaktadir (Uzoglu, 2001, s. 338).

Kurumsal Tletisim: Kurumlarm kiiltiirlerini hedef kitleleri ve paydaslariyla
paylagmalar1 noktasinda kurumsal iletisim devreye girmektedir. Kurumsal
iletisim dinamikleri kurumlarin temel isleyisleri, is siiregleri, yapilari,
kullanmis olduklar1 tedarik kanallarindan olusmaktadir. Kurumlarda
huzursuzluk ortaminin olusmamasi, ¢alisanlarin bagliliginin devam etmesi, is
sireglerinde aksama olmamasi kurumsal kiiltiiriin aktarimiyla miimkiin
olmaktadir; bu aktarim kurusal iletisimin isleyisiyle gerceklesmektedir (Vural
ve Bat, 2008, s. 37).

Kurumsal Felsefe: Bir kurumun hedef ve amaclara ulasmak i¢in belirlemis
oldugu misyon, vizyon, degerler ve ilkeler kurumun felsefesini
olusturmaktadir. Gelecek donemlere emin adimlarla biiyliyerek ve geliserek
ilerlemek isteyen kurumlar, bu Ogeleri pozitif bir sekilde olusturarak
kurumsallasmaktadir (Ozmutaf, 2012, s. 150).

Kurumsal Dizayn: Kurumlar rekabet ortaminda iistiinliik saglamak ve hedef
kitlelerinin zihinlerinde kalicilik saglamak amaciyla ayirt edilebilir dizayn

calismalar1 yapmaktadirlar. Bu ¢alismalar1 basinda da yaratici logo calismast
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gelmektedir. Ancak her tirlii logonun farkli kurumlar tarafindan da
kullanilmas1 bu is i¢in artik sartlar1 daha da zorlastirmaktadir (Oztiirk, 2006,
s. 16). Bu kapsamda kurumlar artik biitiin gorsel ifadeler {izerine
caligmalarin1  yogunlastirmakta, rakipleri karsisinda dstiinlilk saglamakta,
hedef kitleleri ve paydaslarinin akillarinda kalarak kurumsallasma yolunda
ilerlemektedir (Okay, 2013, s. 47).

v Kurumsal Davranis: Farkli kesimlerden en az iki kisi olmak kaydiyla, daha
da fazla bireyin belirli amaclar icin bir araya gelerek gosterdikleri
davraniglarin biitliinii kurumsal davranis kavramini ifade etmektedir (Koktiirk
ve ark., 2008, s. 60). Ozellikle kurumlarin yasadiklari krizleri en az zararla
atlamalarimi saglayan ve kurumlarin hedef kitlelerine, paydaslarina karsi
yaklagimlarini gosterdikleri kurumsal imaj unsurlarindandir (Hepkon, 2003,
s. 195). Bununla beraber kurumsal davranis ¢alisanlarin ruh hallerini olumlu
yonde etkileyerek, onlarin hedef gruplara kars1 davranislarin1 da yonlendirir
ve gl¢lii bir kurumsal kiiltiiriin olusmasini saglar (Gemlik ve Sigri, 2007, s.

270).

Regenthal’a (1992, s. 11) gore kurumsal imaj, kurumsal kimlik, kurumsal
iletisim, kurumsal kiiltiir ve kurumsal dizayn birbiriyle iligkili kavramlardir. Bu
kavramlar bir kurum i¢in” organizasyon alanlar1” olarak belirlenmis ve birbirleriyle
stk1 sikiya bagli olan kavramlar kiimesini olusturmaktadir. Bu dogrultu da
baglantilardan birinin islerligini kaybetmesi digerinin de isleyisinde bozulmalara
neden olmaktadir. Bu baglantilarin en {stliinde kurumsal kimlik kavrami yer alir.
Altinda temellere oturtulmus bi¢imde kurumun kiiltiirii, kurumsal dizayn ve
kurumsal iletisim kavramlar1 gelmektedir. Bu doérdiiniin isleyip islememesi, hedef
kitlelerin algilarda pozitif veya negatif imaj olusmasini saglar. Olusan bu imaj ise
kurumsal imaj olarak nitelendirilmektedir.

Kurumsal imajin olusmasinda birgok kavramin etkilesimi s6z konusudur. Bu
kavramlar kurumsal kimlik, kurum kiltiirii, kurumsal dizayn ve kurumsal iletisim
kavramlaridir. Kavramlar kendi igerisinde farkli anlamlar tasimakla birlikte;
aralarindaki bag giiclii birsekilde saglanmakta ve yansitilmakta ise kurumsal imajin
insanlarin zihnindeki yanismasi giiclii olmakta; bag diisiik olarak olusturulmakta ve
yansitilmakta ise kurumsal imajin insanlarin zihnindeki yansimasi da disik

olmaktadir. Bununla birlikte kavramlar arasindaki bu bag Tablo 6’da ifade edilmistir.
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Tablo 6. Kurum Kimligi, Kurum Kiiltiirti, Kurumsal Dizayn, Kurumsal

fletisim ve Kurumsal Imaj Etkilesimi.

KURUM KIiMLIGi

Kurum kimligi, kurulusun / organizasyonun ¢aligsanlar, hedef gruplari ve kamu o6niinde kendisini
sundugu tiim aktivitelerin toplamidir. Kurum kimligi stratejisi, kurum kimliginin tekil organizasyon
alanlariin dizayn, kiiltlir ve iletisimin ifade tarzlarinin uyumunu gerektirir. Bu ii¢ alt alanin uyumlu
baglantisi, zitliklar ortadan kaldirmali ve tekil etkileri giiclendirmelidir. Hedef sunlar araciligiyla
organizasyonun kimliginin iyilestirilmesidir:

v" Organizasyonun mevcut olan az sayidaki tipik ozelliklerinden algilamasi, taninmasi ve
hatirlanmasi,

v Organizasyon hakkindaki goriis olarak i¢ ve dis eki (imaj),

v Caliganlarin ve hedef gruplarinin kendilerini kurulus ile biitiinlestirmeleri.

Temeller kapsamli bir kurulus ve ¢evre analizidir (imaj analizi) ve kurulus felsefesinin motifler,
ozellikler, faaliyetler ve durumlarla ifade edilmesidir.

KURUM KULTURU KURUMSAL DIZAYN KURUMSAL ILETISIM
Organizasyonun gelenek, | Hedefi, kamunun ve | Spesifik bir tarzin toplam
yonetim  tarzi,  davranisi, | ¢alisanlarin organizasyon | ifadesini ileten, organizasyona
degerler sistemi, normlar1 ve | hakkindaki tutumunu | has yonetim cizelgeleri
gelenekleri tarafindan | etkilemek veya degistirmek | tarafindan sekillendirilmis,
olusturulmakta amaciyla ige ve disa yonelik | mimari ve  tim  sunum
etkilenmektedir. ~ Cogunlukla | olarak yo6n almis iletisimidir. | tarzlarmin (basili materyaller,
kendiliginden  gelismektedir. | Bunun igerisinde yer alan | sergiler vs.) gorsel c¢ikis
Heniiz  3-5 wyillik  olan | kavramlar halkla iliskiler, | seklidir.
organizasyonlar1 bile spesifik | reklam ve caliganlarin
birer kurum kiilttiri vardir. enformasyonudur.

Organizasyona yonelik iletisim
olarak reklam — iiriin reklami
(imaj reklami) degildir.

KURUMSAL IMAJ

Kurumun kimligi etkilerinin ¢alisanlar, hedef gruplar1 ve kamu {izerindeki neticesidir. Kimlik

ile organizasyonun bir goriiniisii / resmi olusur. Bu imaj dort noktay1 kapsar: Organizasyonun prestiji,
tasavvur edilebilirligi, rakiplerle karsilagtirilabilirligi ve taninirlik.

Kaynak: (Regenthal, 1992, s. 11).

Kurumsal imaj yukaridaki bilgiler 1s18inda en genel tanimla toplumdaki
bireylerin kurum ve kuruluslar hakkindaki, goriip duyduklar1 ve tecriibe ettikleri,
kurumla ilgili algilarinda olusan olumlu veya olumsuz goriintiiler biitiiniinden
olusmaktadir (Yatkin ve Yatkin, 2010, s. 18). Kurumlarin hedef kitleleri ve
paydaslartyla karsilikli giiven ortaminin olugmasi ve gegerli bir inandiriciligin
yansitilmasi i¢in kurumsal imaj, nitelikli ve islevsel calismalar sergilemektedir
(Vural, 2003, s. 186):

v" Kurumlar daha kapsamli ve genis kitlelere ulagmak istiyorlar gii¢lii bir
kurumsal imaj onlar1 gii¢lendirir ve yonlerini belirler,

v' Kapsamli bir proje gerceklestirebilmek igin takim ¢alismasmi ve farkli

yaraticiliga sahip bireylerin degerlendirilmesini saglar,
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v" Kurumlarin gerek kendi ihtiyaclar1 gerekse de hedef Kkitleleriyle olan
ihtiyag¢larin belirlenmesi noktasinda dengeleyici rol iistlenir,

v Giiniimiiz ¢aginda bilginin degerinin, getirilerinin ve sagladigi kazanimlarin
farkinda olunmasini saglar,

v" Kurumun hizmetlerine, markalarina ve tiriinlerine kalite katar,

v' Bilgi iletisim teknolojilerinin sagladigi degisimlere uygun esnek bir ortam

saglar.

Sonu¢ olarak basarili imajlarin arkasinda kurumlarin  kimliklerini,
davraniglarini, iletisimini ve felsefesini iyi benimseyip yansitmalart vardir. Bu
kapsamda kurumsal imajda basar1 yakalamanin sirr1 hedef kitlelere ve paydaslara
dogru bilgi aktarimindan ve kurumun pozitif sekilde yansitilmasindan ge¢mektedir
(Diindar, 2013, s. 99).

2.8. Orgiitsel imaj

20. yiizyil ekonomik ve sosyo-kiiltiirel anlamda gelismeler yasanmistir.
Kiiresellesme ortamindaki rekabet ortaminda kendilerine iistiinliik saglamak isteyen
orgiitlerde bu yasanan gelismelerden etkilenmistir. Ozellikle 21. Yiizyilda bilgi
iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, bu teknolojilerin kullanimin1 her alanda
yaygilagtirmistir. Bilgi iletisim teknolojileri verimlilik ve hiz anlaminda 6nemli
getiriler saglamaktadir. Orgiitler de bilgi iletisim teknolojilerinin getirilerini her
alanda kullanarak fark yaratmak istemektedirler. Rekabet ortamindaki bu fark ise
orgiit i¢1 — Orgiit dist iletisim odakli yonetim performansiyla miimkiin olmaktadir
(Gegikli, 2004, s. 107). Orgiitler agisindan basarinin sirr1 iletisimin aktif, siirekli ve
etkin sekilde kullanilmasindan gelmektedir. Bu kapsamda iletigimin bir arag olarak
nitelendirilmesi ve yonetsel olarak kullanilmasi gerekmektedir (Gegikli ve ark.,
2011, s. 166). Orgiitlerin iletisim odakli hareket etme prensibi itibarlarini da
giiclendirmek icin yapilmaktadir. Bununla birlikte orgiitler SWOT analizini de dogru
yaparak; giiclii ve zayif yonlerini belirleyebilir ve buna yonelik ¢aligmalar yapabilir,
rakiplerini dogru analiz ederek firsatlardan maksimum diizeyle yararlanarak,
tehditlerden ise minimum diizeyde etkilenerek rekabet ortaminda {istiinliik
saglayabilirler (Ozer, 2013, s. 32).

Orgiitlerde imajin olusmas: ve siirekliliginin saglanmasi noktasinda, gozle
goriilen ve hissedilebilen goriintiilerin islevselligi ve bu goriintiilerin bireylerin

zihinlerinde nasil canlandig1 6nemli etkenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Koybasi
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ve ark., 2016, s. 886). Bu nedenle olumlu ve pozitif orgiitsel imaj yakalamak isteyen

yoneticiler hedef kitlelerin beklenti ve ihtiyaglarina cevap vermelidir (Polat, 2011, s.

115). Orgiitlerin bu sekilde hareket etmeleri onlara uzun vadede getiri saglayacaktir.

Orgiitsel imajin yonetimi ise {ic asamada gerceklesmektedir. Bunlar asagidaki

gibi siralanmaktadir (Ozer, 2013, s. 33):

v

v

Birinci Agsama: Orgiitler yakin planinda bulunan ve isleyislerinin yararina
hareket eden ortaklariyla birlikte kendileri imaj olusturmaktadir,

Ikinci Asama: Imajm olusturulmasinda basari saglanmis ve isleyis pozitif
sekilde devam ediyorsa, bundan sonraki caligmalar pozitif imaji koruma
lizerine olacaktir. Korumanin saglanmasi da ancak gerek calisanlar gerekse
de ortaklarla iletisimin siirekli ve dinamik bir sekilde saglanmasiyla miimkiin
olmaktadir. Yapilan iletisim caligmalari tek yonlii olmamali, proaktif olmali
ve geri beslemelere dnem verilmelidir. Bu sekilde yapilan iletisimde yanlig
bir durumda uyar1 mekanizmasi devre girmektedir ve yanlisin Oniine
gecilmektedir. Siire¢ basarisiz igler ve orgiit tehdit altinda kalirsa imaj da
olumsuz yonde ivme kazanacaktir.

Uciincii Asama: Bu asama restorasyon siireci olarak adlandirilmaktadir. Bu
kapsamda orgiitiin 6nceki iki asamada kazandig: tecriibeleri isleyisinde etkin
bir sekilde kullanmasi ve yasadigi olumsuzlari daha kisa siirede girmesi
beklenmektedir. Bu asamaya gegen orgiitler genelde kurumsallagsmasini
tamamlamis ya da tamamlamak iizere olanlardir. Ciinkii ilk iki asamada
yasanan krizlerde c¢ogu Orgiit kendini tekrar toparlayamamaktadir. Bu
asamay1 gecen Orgiitler ise hedefledikleri ve amacladiklar1 imaj algisina
ulagmak icin stratejik iletisim tekniklerini ¢cok verimli bir sekilde uygulamak
zorundadir. Eger bu siireci de basariyla gegmeyi basarirlarsa bundan sonra
imajlarin1 korumak iizerine adim atarlar. Basarisizlikta ise orgiitiin olusumu,

1§ siirecleri ve yapisi giindeme tekrar gelmektedir.
2.9. Aday imaji

Aday imaji; aday olan bireyin kisisel Ozellikleri, se¢cim konusundaki

yatirimlari ve bilgisi, i¢inde bulunulan sosyal ortam ve insanlarin algilarindaki politik

farkliliklara gére olusan bir kavramdir (Gilliipunar, 2010, s. 77). Bu cercevede aday

imaj1 i¢in adayin sergiledigi beden dili hareketleri, durusu, bireylere kars1 yaklagima,
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daha once almis oldugu egitimi ve dini diisiinceleri, meslegi ve mesleginde almis
oldugu yol ve toplum igerisindeki yasayis tarzinin insanlar tarafindan algilanis
bicimidir. Tim partilerin adaylarindan bekledigi ozellikler bu vasiflar iizerine
oturtulmaktadir (Candz, 2010, s. 96). Bu vasiflar ayn1 zamanda rakiplerinde sizinle
ilgili imaj algilarim1 agiga ¢ikarmakta, onlarin zihinlerindeki olusumlarin igerik

kazanmasini saglamakta ve bilinirligi artirmaktadir (Kiris ve ark., 2013, s. 24).

Se¢menler i¢in oy verme davranisini gergeklestirmede aday cok Onemlidir.
Onlarin  giiclii konumda olmasi se¢menler acgisindan onlarin lehine tercihte
bulunmayir daha da kolay hale getirmektedir (Kamalak, 2013, s. 426). Bununla
birlikte adayin kisisel imaj odakli olarak zihinlerde iz birakmasinda Bilir (2008, s. 6-
8) su ozelliklere dikkat ¢ekmektedir:

v Adayin kisisel ¢ekiciligi olmalidir,

v" Sec¢im gevresindeki sorunlara karsi duyarli oldugunu gostermelidir,

v Kendi se¢im bolgesinde hangi kademede olursa olsun - belediye baskanligi,
milletvekilligi ya da baska gbrevler — basarili ve nitelikli hizmetler sunmus
olmalidir,

Diirtiistliik,

Giivenilirlik,

Ozdeslesme,

Popiilerlik,

Un ve sohret sahibi olma,

Zengin ve varlikli olmak,

Egitimli olmak,

Nitelikli bir is sahibi olmak,

Isinde uzmanlasmis ya da isinde belli basarilarla iist noktalara ¢cikmis olmak,
Se¢im bolgesinin etnik yapisiyla kendisinin etnik yapisinin uyugmasi,
Secim ¢evresinde akrabalik baglarinin giiglii olmasi,

Parti icinde aktif olarak gorev almak,

Partinin ¢calismalarinda bagar1 géstermis olmak,

Siyasi niteliklerinin yeterli olmasi,

NN N N N N T N N N N NN

Se¢im cevresinde yeterli oyu alabilme ve hatta fazladan oy sayisini

artirabilme potansiyeline sahip olmasi
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gibi Ozellikler adaym kisisel imajinin olusmasinda ve se¢im bolgesinde
sergilenip basar1 saglamasinda 6nemli belirleyicilerdir. Bu 6zellikler odaginda siyasi
partilerin yonetimleri, se¢cmenlerin goziindeki aday imaji konusunda arastirma
yapmali ve bu dogrultuda hedef ve amaca ulagsmada nihai sonucu verecek adayi
secimlerde gostermelidir (Negiz ve Akyildiz, 2012, s. 175).

Aday imaj1 gerek calisarak gerekse de dogrudan kazanilabilecek bir olgudur.
Ancak nasil kazanildigina bakmaksizin aday imajinin 5 temel belirleyicisi Devran
(2003, s. 206-207) tarafindan su sekilde aktarilmaktadir:

V' Adayn kisisel ozellikleri: Adaymn gorintiisii, beden dili, s6zIii ve sozsiiz
iletisim tarzi, karakteri, siyasal anlamdaki yeterliligi, sosyal ve caligma
hayatinda kazandig1 tecriibeleri, bireylerin goziindeki dikkat cekiciligi,
insanlara karsi tutum ve davraniglarinin yansimasidir. Kilig’a (2013, s. 50)
gore Ozellikler politik kampanya donemlerinde aday imajinin, adayin
zekasinin, diiriistliglinlin, uzmanlhiginin, basarisinin ve giivenirliginin {izerine
kurulmasi adayin goriiniimii hakkinda insanlarin zihninde pozitif imaj
olugsmasini saglamaktadir.

v Adayin mevcut konumu: Gindemde yer alan konulara, sosyal yasantida
cereyan eden temalara karsi duyarliligi, bu sorunlara karsi bakis acis1 ve
yaklagimi mevcut konumunu yansitmaktadir.

v' Adayin c¢evresi: Segimlerde basarili sonuglar elde etmekte bir ekip isi
gerektirir. Bu kapsamda adayin calisma arkadaslari, onlarla kurdugu ikili
iliskiler, yansittig1 iletisim tarzi, sosyal gruplara, cemaatlere ve dernek
iiyelerine kars1 tutumu ve iligkileri imajinin olusmasinda ve se¢im ¢evresine
pozitif yansitilmasinda 6nemlidir.

v Adayin bagh bulundugu parti ve ideolojisi: Segim ¢evresinde yer alan
insanlar farkli siyasi tutum ve goriislere sahiptir. Bu ¢er¢evede adayimn baglh
bulundugu parti ve partinin ideolojisinin se¢imlerde oy alma potansiyeli,
secim ¢evrelerinin sosyo-kiiltiirel 06zelliklerine goére degismektedir. Bu
kapsamda hangi siyasi ¢evrede olursa olsun insanlarin partilere karsi bir
algis1 mevcuttur. Bu durumda siyasi partilerin insanlarin zihinlerindeki
imajlarinm farkli olmasinda etkilidir. Ozellikler segimlerde gosterilen adayin
secim c¢evresinde itibarli olmasi ve orayla 6zdeslesmesi gibi kavramlar se¢im

cevresinin de parti hakkindaki diisiincelerini olumlu yonde etkilemektedir.
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v’ Siyasal kampanya faaliyetleri ve medya: Se¢im zamanlarinda medyanin ve
siyasal kampanyalarin etkin ve verimli kullanilmasi, se¢im ¢evresinde
adaylarla ilgili goriislerin pozitif sekilde olusmasini saglamaktadir. Bu
cercevede adaylarin, siyasi partilerin bilinirligini ve imajini artirmada medya

ve siyasal kampanyalar 6nemli bir etkiye sahiptir.

Genel bir ¢ercevede segmenlerin géziinde nitelikli aday imajinin nasil olmasi
gerektigiyle ilgili olarak, Uztug’un (2004, s. 66-68) literatiir taramasindan elde ettigi

verileri su sekilde yansitmaktadir:

v Se¢im gevrelerinde adaylarin fiziksel yapisi ve kisisel 6zellikleri se¢gmenleri
oy verme davranisina yonlendirmede etkili olmaktadir. Ozellikle secim
donemlerinde yapilan siyasal iletisim arastirmalarda o doneme ait adaylarin
farkli fotograflarin gdsterilmesin de bile adaya dair se¢menlerin algilarinda
farkl diistinceler olusmaktadir.

v Se¢menler igin se¢imin kapsami da onemlidir. Hangi se¢imde nasil bir aday
bekledikleri onlarin se¢cimin atmosferine girmesiyle de ilgilidir. Bu kapsamda
secmenler, belediye baskanligi seciminde aday odakli hareket edebilirken,
Cumhurbaskanligi se¢iminde parti odakli olarak hareket etmektedirler.

v' Adaym kendisine ait Ozelliklerini iyi sergilemesi ve pozitif bir sekilde
yansitmas1 se¢menlerin de se¢cim zamaninda degerlendirmesinde 6nemli rol
oynamaktadir. Ornegdin; yapilan siyasal iletisim arastirmalarinda, segim
bolgesine gore farklilik gostermekle birlikte, se¢imin niteli§ine gore bazi
secimlerde adaylarin yiiksek egitimli olmalari, basarilar1 vb. gibi 6zellikleri
se¢cmenler tarafindan pozitif karsilanarak oy verme davranisina yonlendirdigi
tespit edilmistir.

v Se¢menlerin zihnindeki “olmasi gereken aday imaji” her se¢im déneminde
karar vermede daha etkili olmaktadir. Bu kapsamda se¢menlerin zihnindeki
ideal aday imaj1 adaylarin rakiplerine istiinlilk saglamasinda daha 6nemli
olmaktadir.

v' Yapilan aragtirmalar siyasal se¢im donemlerinde duygusal baghilhigmn da
onemli oldugunu ortaya g¢ikarmistir. Clinkii se¢gmenlerin sempati duydugu
yakinlar1 gibi adaylara da sempati duydugu ve onlarin lehine oy verdikleri

saptanmustir. Ozellikle se¢im zamanlarindaki oy verme davranisinda bulunma
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durumlarindaki adayin imaji1 ve adayla 6zdeslesme potansiyelleri bu durumu
kanitlar niteliktedir.

v Se¢menler aday imajimi olustururken bilingli bir sekilde SWOT analizi
yaparlar. Bu cgercevede en fazla gecer not alan adayr segme egiliminde
bulunurlar. Degerlendirme sonucunda adaya 6zgii sonuglarin esit ¢ikmasi ise
partiye baglilik durumunu ortaya ¢ikarir ve sempati duyduklari parti lehine oy

verme davranisinda bulunurlar.

Bunlara ek olarak aday imajimin artirilmast noktasinda ozellikle son
donemlerde politik kampanya faaliyetlerinin etkin olarak yiiriitiildiigii donemlerde
belirlenmesinde medyanin giicii de kullanilmaktadir (Damlapinar ve Balci, 2005, s.
63). Bu kapsamda bireylerin adayla ilgili pozitif imaja sahip olmalarin1 ve aday
yoniinde oy verme davranigina gegmesini saglamak amaciyla ozellikle segim
zamanlarinda medya {izerinde adaym ozellikleriyle ilgili ¢esitli calismalar
yuritiilmektedir (Giilliipunar, 2013, s. 31-32). Sonug olarak adaylarla ilgili medyada
yer alan haberlerin dili, sayfada yer aldigi boyut ve yansitilan ortam, adayla ilgili
enformasyonun se¢menlere aktarilmasini saglamakta ve se¢men zihninde aday

imajinin olugmasina katkida bulunmaktadir (Caglar ve Gelir, 2014, s. 33).
2.10. Algilanan imaj

Siyasi partiler, liderler ve adaylar i¢inde bulunduklari ortamlarda fiili bir ¢aba
gostermeseler dahi kendi bilinyelerinde barindirmis olduklar1 kurumsal ve kisiler
ozellikler ile hal ve hareketleri nedeniyle sosyal ortamdaki insanlar tarafindan
algilanan bir imaja sahiptirler (Atesoglu ve Tiirker, 2013, s. 114). Siyasi partiler,
liderler ve adaylar agisindan yapmis olduklari ¢aligmalar ya da yapacak olduklar
projeler algilanan imajin olusmasinda 6nem teskil etmektedir. Se¢menlerin daha
onceki calismalardaki memnuniyet diizeyleri, yeni projelerdeki c¢ekici 6zellikler
algilanan imajlarimi sekillendirmektedir (Sevim ve ark., 2013, s. 119).

Algilanan imaj kavramu siyasi orgiitler i¢in énemli bir olgu olarak karsimiza
cikmaktadir. Siyasi agidan saglanacak hizmetlerin segmenlerde karsilik bulmasi, bir
sonraki se¢imlerde o partiye yonelmeyi de beraberinde getirecektir (Cabuk ve ark.,
2013, s. 97). Siyasi partiler, liderler ve adaylar i¢in algilanan imajin pozitif diizeyde
olmas1 ve siirekliliginin saglanmasi; kisi — Orgiit uyumu, Orgiit imajinin iyi

yansitilmis ve tanimirhigin iist diizeyde olmasina baglidir. Bu baglamda siyasi partiler,
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liderler ve adaylar orgiitsel ¢ekiciligin iyi olmasi halinde se¢men kitlesinin
hafizasinda algilanan imajlarini artirmis olur (Yildiz, 2013, s. 155). Siyasal orgiitlerin
algilanan imajinin artmasi siyasi parti, lider ve adaylarin da imajlarina yansiyacaktir.
Bu noktada orgiitlerin algilanan imaj1 6rgiit disinda yer alan bireylerin 6rgiitii nasil
gordiikleri, orgiitle ilgili nasil bir resmin zihinlerinde canlandigiyla ilgilidir (Giirbiiz,
2010, s. 237). Bu kapsamda orgiitlerde ¢ekicilik kavrami gerek igte gerekse de dista
verimli bir sekilde olusturulmali ve yansitilmalidir. Ciinkii orglitsel 6zdeslesmenin
saglanmasinda sadece i¢ imaj degil, dis imajin ¢ekiciligi de etkili olmaktadir
(Karabey ve Iscan, 2007, s. 233).

Politik  se¢imler oOncesinde yapilan vaatler se¢men tercihlerini
etkileyebilmektedir. Bu kapsamda yapilacak projeler i¢in belirleyici unsur se¢im
bolgelerindeki se¢cmenlerdir. Yapilacak olan projelerin segmenler tarafindan nasil
algilanacagina dikkat edilmelidir. Siyasi partiler, liderler ve adaylar i¢in sunulacak
olan hizmetlerin kalitesi se¢cmenlerin goziinde onlarin algilanan imajlarinin pozitif
yonde olmasini saglayacaktir (Derin ve Demirel, 2010, s. 163).

Siyasi partiler, liderler ve adaylar se¢gmenlerin goziinde marka degeri tagimak
istiyorlarsa islevsel bir sekilde onlarin ihtiyaglarina yonelmeli ve onlarin
yasantilarina ilave deger katabilmelidirler (Aktepe ve Bas, 2008, s. 84). Segmenlerin
goziinde algilanan imajin olumlu bir sekilde etkilenmesini saglayan bir diger nokta
da kurumsal sosyal sorumluluk calismalarinin verimli ve nitelikli bir sekilde
yiiriitiilmesiyle miimkiin olmaktadir. Bu ¢aligmalar halkin genel istek ve ihtiyaglarina
cevap verecek bi¢cimde yapildiginda marka imaj1 yiiksek bir nitelik kazanmaktadir
(Eren ve Eker, 2012, s. 466). Bu sekilde yiiriitiillen calismalarda aktif olunmasi
se¢cmenlerin goziinde topluma duyarli algisini yaratarak imaji destekleyici nitelik

tagimaktadir.
2.11. Siyasal imaj

Son donemlerde tilkemizde de oldukea sik tartigilan ve daha ¢ok dis goriiniige
yonelik olarak kavramlastirilan imaj, “gercegi temsil etmek yerine, izlerkitleye cazip
gelmek iizere yaratilmig bir imalat ya da kamusal izlenim anlaminda”
kullanilmaktadir (Mutlu 2004, s. 184). Dis goriiniisten baslayan imaj, diisiincelerin
disa aktarimi, konusmalar ve davranislarla bigimlenmektedir (Rigel 2000, s. 240).

Lider veya adayin bu nitelikleri dogrultusunda siyasal secimlerde stratejiler
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belirlenmekte ve bu dogrultuda imaj caligmalan yiiriitiilmektedir. Ciinkii ¢ogunluk¢u
bir demokrasinin oldugu yerlerde politik liderin segmenlerin begenisini kazanmast,
pozitif imajinin sergilenerek siirekli giindemde kalmasi ve se¢menlerin algilarinda
yer edinmesi gerekmektedir (Bayraktaroglu ve Celiker, 2011, s. 3).

Se¢menler acisindan se¢im dénemlerinde oy verme davranisinda bulunmanin
etkenlerden bir tanesini lider ve aday hakkindaki algilar1 olusturmaktadir. Bu noktada
secmenlerin goziinde bir adaya yonelik olarak sempati duymasini saglamak imajinda
yapilacak degisikliklerle miimkiin olmaktadir (Tan, 2002, s. 113).

Siyasetgilere siyasette basarinin  yarisinin  imaj yoluyla geldigini
sOylemektedir. Kalan yaris1 ise se¢gmenleri yaratilan imaj konusunda inandirmaktan
geemektedir (Erzen, 2008, s. 75). Meyer (2002, s. 83) ise siyasi imaj konusunda
siyasetcilerin durus ve yaklasimina dikkat ¢ekmektedir. Ona gore pozitif imaj
sergilemek isteyen siyasetciler olduklarindan farkli goriinerek halkin gdziindeki
imajlarin1 artirma yoluna gitmekte ve akilda kalic1 olmay1 amaglamaktadir.

Karaoglu'na gore, politik ya da siyasal manada imaj ise; imajin politik
olmasindan daha ¢ok bu olgunun politik alanda kullanilmas: seklinde ifade
edilmektedir. (Karaoglu 1996, s. 17). Insan hayatinda direkt olarak deneyimlenen
hemen her seyin yerini simge ve sembollere biraktig1 ya da gercegin yerine imajin
konumlandirildig: bir diinyada (Baudrillard, 1998, s. 14) dogas1 geregi imajdan ayri
bir siyasal iletisim ve siyaset diisliniilemez. Dahas1 toplumun, kendisini olusturan
ozelliklerini yitirmeye basladigi, Baudrillard’in ifadesiyle “Sessiz Yigmnlarin

299

Golgesinde ya da Toplumsalin Sonu”’nda siyaset yalnizca bir “oyun” a (Baudrillard,
1991, s. 17) donlismiigse imaj, siyasetin ana kavramlarindan, igeriklerinden,
metotlarindan biri durumuna gelecektir (Damlapinar ve Balci, 2014, s. 117).

Kisinin, bagkalarmin ya da kendisinin bilincindeki bilgilendirmeleri,
yargilayarak bir kaniya varma ve yiiriitiillen iligkiler ag1 gibi ogelerle bigimlenen
izlenim (Cakir, 2004, s. 19) olarak da aciklanabilecek imaj iilkemizde daha g¢ok
bireyin dig goriiniimiinii anlatmaktadir (Balci, 2003, s. 152).

Basaril1 bir siyasal imaj i¢in glinlimiiz siyasetinde uygulanmasi gereken siire¢
ti¢ etaptan olugmaktadir (Bennett, 2000, s. 163-164):

v' Secim siirecinde se¢menler igin siyasal konularla alakali fikir siirecinde

kullanilmak tizere basit bir tema ve mesajla ortaya ¢ikmak,
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v Tim iletisim ara¢ ve kanallarim aktif bir sekilde kullanilarak
kampanyalarinda rakip parti ve adaylarin mesajlarindan daha dikkat ¢ekici ve
carpict mesajlar vererek genis kitlelere ulagsmak.

v’ Siyasal kampanyalarinda kullandiklar1 mesajlarinin segmenlerce giivenilir
mesaj olarak algilanmasini saglamak.

Giiniimiizde gorsel araclarin ve ozellikle de televizyonun hakim oldugu bir
diinyada politik bilginin bilincimizde, sozciikleri derlemekten daha ¢ok, resim
olusturmak manasina geldigi anlasilmistir (Postman 1994, s. 143). Siyasi partiler,
se¢menlerin nezdinde giiglii gériindiikleri konulari kitle iletisim araglar1 ile giindeme
getirme ve rakiplerinden daha farkli ve {istin olan yanlarmi ortaya koyma
gayretindedirler. Profesyoneller tarafindan uygulanan politik kampanyalarda partiden
cok liderleri 6n plana ¢ikaran imaj danismanlari, “itibar artirict imaj ¢alismalariyla
halk goziindeki Kimliklerini pozitif yonde giiglendirmeye” (Balct 2003, s. 153)
calismaktadirlar.

Imaj yaratmada, kampanyalarin 6nemli bir kismini dis goriiniis meydana
getirmektedir, beden dili, giyim, renkler gibi gorsel unsurlar ise daha ¢ok segmen
lizerinde tesirli olmaktadir. Ornegin, Turgut Ozal’m imajmin olusumunda sag
bigiminden, kilo vermesine, giyiminden, gozliik gergevesine kadar saglanan bir dizi
degisim onemli etkisi bulunmaktadir (Yildiz 2002, s. 28). Bir 6zne olarak goriinen
liderin, nesnelesmis goriintiisii olarak degerlendirilebilen lider imaji, Siyasi parti
reklamlarinda, yazili basinda, afislerde ve lider fotograflarinda kalici olarak goriintii
vermektedir (Yengin 2004, s. 3).

Imaj arastirmalari, adaylarin dikkat etmedikleri daha &nce iizerinde
durmadiklar1 6zelliklerini 6n plana ¢ikararak sempatilerini arttirmalar1 konusunda
onlara yeni olanaklar sunmaktadir. Ornegin yapilan imaj arastirmalari sonucunda
Mitterand’in ¢ok sivri olan kdpek dislerini, yiiziine zalim bir goriiniis verdigi igin
torpiilettirdigi soylenmektedir (Ozerkan ve Inceoglu 1997, s. 115).

Siyasal anlamda imaj, herhangi bir siyasal adaym profesyonel ve kisisel
biitiin vasiflarinin algilanisidir (Garramone, 1986, s. 236). Garramone’nun bu
yaklasimi iki konuya isaret etmektedir; bunlardan ilki aday imajinin profesyonel ya
da kisisel 6zelliginin ne oldugu degil bunlarin nasil algilandigidir (Yildiz, 2002, s.
22). lkincisi ise imajin segici algilamanin bir fonksiyonu olarak olusmasidir

(Hofstetter vd., 1978, s. 563).
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Politik kampanya donemlerinde hazirlanan siyasal imaj ¢alismalari, olan bir sey
hakkinda — siyasi vaat odakli - var oldugu algisin1 yaratmak o seyin var olmasina
katkida bulunmasina yardimer olmasi iizerine kurulmaktadir (Ozel, 2009, s. 187).
Gliniimiizde se¢im platformunda parti programinin, siyasi partiye bic¢im, parti
liderine ise bir yasam tarzi kattigi, hatta lider adinin parti adindan daha 6nce geldigi
(Rigel, 2000, s. 229) goriilmektedir. Bu bilgiler 1s18inda siyasal imaj, siyasal
kampanya siireglerinde siyasal aktorler, partiler ve oOrgiitleri yararina profesyonel
imaj danmismanlaniyla yiiriitiillen farkli imaj yontemleri kullanilarak se¢gmenlerin
bilincinde olusturulur (Oktay, 2002, s. 188). Boylece segmenin nezdinde sayginlik ve
itibar elde etme ve belli bir kimlik kazanma gayreti ortaya ¢ikar (Damlapiar ve
Balct, 2005, s. 62).

Ozellikle son dénemlerde politik kampanya calismalarinda bilgi iletisim
teknolojisinin olanaklarindan ¢ok fazla yararlanilmaktadir. Siyasi liderler yapacaklar
propagandalar1 sadece ac¢ik hava toplantilarina katilanlarin degil, ayni zamanda
ulusal ve uluslararas1 yaymn organlariyla birlikte kendi yaymn organlarindan da
yararlanarak gerek ana akim medya da gerekse de sosyal medyada kendi sitelerinde
yayinlayarak her kesime ulagsmaya c¢alismaktadir. Bu kapsamda siyasi imaj olugturma
calismalari, liderin ve adayin kendi kisisel Ozelliklerini se¢im ¢evresiyle temas
kurarak yiiz yiize yansitmasinin yaninda medya araciligiyla da yayinlayarak
gerceklesmektedir (Dudu, 2015, s. 181). Ana akim medyada ve sosyal medyada
yapilan politik reklamlar segcmenlerin oy verme davranisinda bulunma egilimlerini
gozeterek tasarlanmaktadir. Bu ¢ercevede lider ve adaylarin siyasi imajinin da
desteklenmesi ve segmenleri pozitif yonde etkilemesi saglanmaktadir (Kilig, 2013, s.
57).

2.12. Liderlik Kavrami ve Lider imaji

2.12.1. Liderlik Nedir?

Liderlik olgusunun temeli insanlik tarihinin baslangicina kadar gitmektedir.
Insanlarin bir arada kalarak toplu yasama istekleri ve baslarindaki giiclii kisi veya
kisilerin grubu yonlendirme durumlar liderlik kavraminin olugsmasini saglamistir. Bu
kapsamda gii¢ olgusu devreye girmis ve giiclii lider kisiligine sahip kisi veya kisiler
yanindakileri istekleri dogrultusunda yonlendirmistir. Bu yonlendirme de karsilikli

giiven ortaminin saglanmasi, iletisimin gii¢lii olmasi gibi etkenler etkili olmustur. Bu



117

cercevede gerek gegmiste gerekse de gliniimiizdeki giiglii lider algisi; yol gosteren,

Ogreten, gelecegi diislinebilen, empati kurabilen gibi Ozellikler ilizerine temellenir

(Hacitahiroglu, 2012, s. 858).

v

Bu ¢ercevede temel liderlik tanimlamalar1 su sekildedir:

Liderlik, yasadig1 olaylar1 iyi bilen, analiz eden, diisiinen ve dogru yonde
hareket etmesini becerebilen ve zaman kullaniminda yetenekli olan bireydir
(Ozkaynar, 2017, s. 162).

Calismalarinda sistematik olmay1 basarabilen, istedikleri ve istenilenler
dogrultusunda kendini giidiilemis, kaliteli is c¢ikarabilmek i¢in zaman
kullanimin1 becerebilen ve yasadigi ¢cevreye uyum saglayabilen etkin (efektif)
kisiliktir (Ersoy, 2012, s. 121).

Liderlik, bir kiginin belirli bir gruba bagl iiyeleri etkileyerek ortak amacg ve
hedeflerin gergeklestirilmesine yonelik hareket etmesidir (Bozkurt ve Goral,

2013, s. 4).

Icinde yasadigimiz toplumda liderlik olgusunda amag, gerek politika gerekse

de ekonomi iizerine olsun, iletisim merkezli bilgi iletisim teknolojilerinin

olanaklarindan yararlanilarak kendi lehlerine ikna olmus bireylerin yaratilmasidir

(Yildiz, 2012, s. 128). Liderlikte iletisim merkezli hareket edilmesi, beklenilen

davraniglarin karsi tarafin istek ve beklentileri dahiline sergilenmesinin saglanmasi

anlamindadir. Bu hareket temelinde davranig¢1 yaklagim tarzi benimsenerek

sergilenen liderligin etkisi goriilmektedir (Yilmaz ve Ceylan, 2011, s. 283).

v

Sayli ve Baytok (2014, s. 19) liderlerin genel kisilik 6zelliklerini:

Zeka: Bir liderin kendini belli edebilmesi ve digerlerinden farkli oldugunu
kabul ettirmesi noktasinda en onemli entelektiiel belirtisidir. Basarili bir
sekilde problem ¢6zme, ileri goriislii olma, yeni fikirler ortaya koyabilme,
tanima ve tanitma gibi yetilerin islerligi zekanin basarili bir sekilde

kullanilmastyla miimkiin olmaktadir.

v Inamilirlik: Liderin hitap ettigi kitle bakimmdan en 6nemli 6zelliklerinden

birini temsil etmektedir. Onu takip eden kitlenin, siirekliliginin saglamasi ve
kalic1 bir lider algis1 olusturulmasi noktasinda etkilidir. Bu kapsamda pozitif
bir izlenim yaratilmasi, lider ve kitle arasindaki etkilesimin saglanmasinda

onem teskil etmektedir.
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v’ Giivenilirlik: Liderler igin pozitif itibar algisinin temelini olusturur. Kendini
benimsettigi hedef kitlenin giivenini kaybeden bir lider kazanmis oldugu giicii
ve itibar1 da kaybetmis olur. Liderler gerek maddi gerekse de toplumsal ve
psikolojik imkanlar1 kullanarak insanlar da giiven algis1 olusturmasi
gerekmektedir. Bu ¢ercevede ortak amaglara ulagsmak daha kolay hale
gelebilecektir.

v Dogruluk: Lider agisindan hedef kitlelerinden elde ettigi kiiltiirel sermayeyi
yansitmaktadir. Bu cergevede kitlenin giivenini kazanmada, siirekli hale
gelmede ve yonetmede basarili bir sekilde hareket etmektedir. Yansitmis
oldugu dogruluk olgusu hayatinin her aninda olmal1 ve kisilik 6zellikleriyle
birlesmelidir.

v' Kavramsal Yetenek: Belirledigi amaglara ulasmak isteyen lider igin strateji
gelistirmek cok Onemlidir. Bu kapsamda iiretilen stratejileri basariya
ulastirmak, siirekli kilmak vizyon ve misyon olarak yansitmak liderlerin
gorevini teskil etmektedir.

v' Empati: Lider empati yetenegiyle karsisindakilerle aymi duygular
paylasabilmekte onlar gibi diislinebilmekte ve proaktif hareket
edebilmektedir. Bu durumu basariyla gergeklestiren lider, yaninda yer alan
kitleyi basar1 i¢in yonlendirebilmektedir.

v Dinleme: Lider kitlesinin tepkilerini de gbz ardi etmemelidir. Bu sekilde
hareket eden lider proaktif stratejiyle hem olumlu bir imaj saglayacak hem de
basariya daha kolay ulagabilecektir.

v’ Etki: Lider sayilan diger ozelliklerinin yaninda kitlesine olumlu bir etkide
birakmak zorundadir. Bunu yaratmasmin yolu da diger o6zellikleri
yansitmasiyla miimkiin olmaktadir. Bulundugu ortama gore hareket eden
lider; 0rnegin yoksul bir kesimde dolasiyorsa pahali giysiler giymemelidir.
Lider, sevilen ve sayilan biri olmak i¢in bu sekilde hareket etmelidir. Bu
noktada bir liderin giiciinii sadece yasalardan almadigini1 ayn1 zamanda kisilik
ozelliklerini dogru yansitarak ve kurdugu samimi iligkilerden kazanacagini

sOylemek yanlis olmayacaktir.

Liderler basar1 i¢in iletisim odakli hareket etmektedirler. Bu kapsamda
sergilenen iletisim kitleleri harekete gegirmede, onlara yeni ufuklar agmada ve

algilarmi etkilemede Onemli olmaktadir. Basariyr daimi kilmak isteyen liderler
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esinlendirici iletisim modelini uygulamaktadir. Bu model 12 ilkenin bir araya

getirilmesiyle olusmaktadir (Murray, 2016, s. 30-31):

Sekil 12. Liderin Amagclarin1 Yansitmada 12 ilke
Kaynak: (Murray, 2016, s. 31).

Liderler gruplar iizerinde otorite kurmak, onlar1 istenilen dogrultuda hareket
ettirebilmek i¢in bilgi ve tecriibelerden yararlanmaktadir. Liderler, basari
Oykiilerinden beslenirler, farkli bakis agilarina sahiptirler. Amag ve degerleri ile
gelecege odakli diisiinmektedirler. Hedef kitlede baglilik yaratirlar. Bunlari iyi bir
dinleme ve izleyici odaklilikla durmadan devam ettirirler.

Bu cercevede sunulan hizmetler, kitlenin otoriter algisim1 etkilemektedir.
Etkilenen kitle agisindan, degisimlerin parametresi lider ve otoritenin de farkl
alanlarda kiiltiiriinii artirmasini ve degisime ugramasina neden olmaktadir. Algilama
cercevesinde harekete gecirme asamasinda olusan degisimler, farkli alanlarda ve
anlamlarda liderden beklentiler asagidaki siralanmistir (Pazarbas, 2013, s. 166-167):

v' Kitleler liderlerden 6ncelikle iletisimde olmasimi, fikir alip vermede
bulunmasini beklemektedirler,

v' Lider kendini sorgulamayi bilmelidir,

v" Yerinde ve zamaninda, liderden Oznel karar almasi ve bunlar1 uygulamaya
koymasi1 beklenmektedir,

v" Lider kitlesini bagariyla ikna edebilme kabiliyetine sahip olmaldir,

v' Liderin biinyesinde barindirdigi  otoriter gii¢ her zaman Kitleye
hissettirilmelidir,

v" Lider, kitlesini harekete ge¢irmede yonlendirici olmalhidir,
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[letisim becerilerini kullanma konusunda hassas ve nitelikli olmalidir,

Kendi biinyesinde barindirdigi sadakat ve hosgorii olgularini siirekli olarak
Kitlesine yansitmasi, kitlesini negatif yonde etkiler,

Belirlenen hedeflere ve amaglara ulagsmada kitleler, liderleriyle her zaman
birlikte hareket etmek isterler,

Sevgi kavrami lider ve kitleler arasinda koprii kurulmasinda onemli bir
etkendir,

Kitleler i¢inde yasadiklari durumlar ne olursa olsun liderin gosterdigi yonde
hareket etme egiliminde olurlar,

Kitleler liderden kuralc1 davranis bigimi sergilemesini ister,

Liderin giiciinii kitleler de paylagsmak ister,

Kitleler agisindan liderleri tarafindan 6nemsendikleri hissiyati 6nemlidir,
Liderlerin, kitlelerin yaptiklari islerde sonu¢ odakli olmasi 6nemlidir

Kitleler liderlerin onlar1 algilamasint ve ihtiyaclarinin  karsilanmast
noktasinda islevsel olmasini beklerler,

Kitleler liderleriyle zaman zaman i¢ ice olup birlikte zaman paylasmay1

beklerler.

Bunlarla birlikte liderlik 6zellikleri konusunda Sertoglu (2010, s. 57) genel

bir ¢erceve ¢izmistir. Bu ¢ercevenin maddeleri asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 7. Liderlik Ozellikleri

Bir  bakista durumu | Hizli ve dogru muhakeme | Bilimsel yoneticilik bilgi

kavrama yetenegi yetenegi ve becerisi

Sagduyu Duruma uyum Kabiliyeti Gorevde titizlik

Beklenmeyen olaylara | Firsatlar yaratma ve bu | Astlarinin  fiziksel ve

g0giis germe kapasitesi firsatlar1 kullanma becerisi | ruhsal refahin1 saglama

becerisi

Manevi cesaret Maddi cesaret Sade tavir

Risk yiikleme kapasitesi Bedeni dayaniklilik Gii¢lii mantik

Yenilikleri uygulama | Firsat  kararlari  verme | Degisime ayak uydurma

yetenegi yetenegi becerisi

Caliskanlik Sezgi giicli Arastiricilik

Diistinceleri pratige | Taktik, operatif, stratejik | Hem kendini hem de

gecirme becerisi diizeyde bilgi ve | astlarim etkili bir sekilde
uygulama becerisi motive etme yetenegi

Sogukkanlilik Genis ve mantiki hayal | Adalet dagitma yetenegi
glcu

Maceraci egilim Zihni dayaniklilik Yaraticlik

Kaynak: (Sertoglu, 2010, s. 57).
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Liderler i¢in kitleleri ikna etmenin en iyi yolu giiglii sdylesilere sahip
olmaktan ge¢mektedir. Bu soylesiler sayesinde hedef kitlelerin kendi lehlerine
yonlendirmek kolaylagmaktadir. Propaganda donemlerinde sdylemlerin etkili olarak

kullanilmas1 basarinin gelmesini saglamaktadir.

Sistematik bir

SURE G yetkilendirme

siireciniz var m1?

Dogru temalari
tartismaya aciyor
musunuz?

Insanlar giigli
bir sdyleyisiyi nasil
gercgeklestireceklerini
anliyorlar mi1?

Sekil 13. Giiglii Soyleyislerin Elemanlari
Kaynak: (Murray, 2016, s. 115).

Liderler i¢in gii¢lii sdylem analizi su sekilde gerceklesmektedir:

v’ Siire¢: Soylemin beraber hareket edilen teskilatlar1 da hareketlendirmeli ve
kendi iglerinde arasinda ¢aligma alalarinda hareket hizini artirmalidir. Bu
cergevede sistemli ve istikrarli caligsma; her kesime zamaninda ulagmayi, geri
bildirimler alip degerlendirmeyi, tanima ve tanitma faaliyetlerinin zamaninda
gerceklesmesini saglayacaktir.

v' Temalar: Parti teskilatlarinin birlikte olduklar1 ortamlarda; 6rnegin parti
binalarinda, partinin ve Kkitlelerin sorunlarina odaklanmalari énemlidir. Bu
noktada dogru konulara odaklanmak ¢oziim iiretmede belirgin bir sekilde
fayda saglayacaktir. Bu kapsamda sdylemler biitiinii kapsayacak sekilde ve
igerikleri nitelikli olacak sekilde olmalidir.

v" Beceri: Lider a¢ik hava toplantilarindan veya parti i¢i sohbetlerde, bir araya
gelen kitlelere nitelikli sdylemlerde bulunmalidir. Bu sekilde hareket edilmesi
hem parti Orgiitlerinin hem de kitlelerin harekete gecirilmesinde basariyi

getirecektir. Beden dili hareketlerine ve hitabet sanatina yonelik olarak
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kendinde eksik buldugu yonleri gelistirmeli ve kitlelerin  harekete

gecirilmesinde biitlin imkanlardan yararlanmalidir.
2.12.2. Lider ve Yonetici Arasindaki Farklar

Yoneticilik liderlikten farkli bir kavramdir. Yoneticilikte liderlikten farkli
olarak organizasyon kademelerinin iyi bilinmesi gerekmektedir. Organizasyon
kademelerinde farkli gorevler alan yoneticilik farkli 6zelliklere sahiptir.

v Alt kademe yoneticilik — karsilikli iletisime dayali mekanik kullanma
becerisi,

v" Orta kademe yoneticilik — sosyal iliskiler, analitik diigiinme ve saglikli karar
alma becerisi,

v Ust kademe yoneticilik — zekayr pozitif sekilde kullanma ve kavram

haritalarii dogru olusturabilme becerisi 6n plandadir (Efil, 2010, s. 29).

Kademe bilgisinin yani sira basarili yoneticilik i¢in kisisel 6zelliklerin de
gelismis olmasi gerekmektedir. Kendini gelistiren yoneticililer basar1 da etkin rol
oynamaktadirlar. Barutgugil (2006, s. 48) yoneticinin biinyesinde barindirmasi
gereken kisisel ozellikleri su sekilde toparlamaktadir:

Tablo 8. Yoneticilerin Kisisel Ozellikleri

Sorun ¢dzme | Takim Olumlu Iletisim kurma | iliski  kurma

becerisi caligmasina zihinsel tutum | yetenegi yetenegi
yatkinlik

Girigkenlik Kendine Kararlilik Dayaniklilik Liderlik
Gliven

Sabirli olma Sogukkanli Yaratici olma | Rahat ve acik | Yenilik¢i olma
olma olma

Kaynak: (Barutgugil, 2006, s. 48).

Bir kurumda islerin yapilmasinda ve siireglerin islemesinden sorumlu olan
yonetici de bir¢ok 6zelligi biinyesinde barindirmaktadir. Tablo 8’de goriildiigii gibi
bu ozellikler mental, zihinsel ve islevsel siiregler dahilinde kendini gostermektedir.
Farkli ozellikleri biinyesinde barindiran ve is siireclerinde aktif olarak kullanan
yOneticiler ise is hayat1 icerisinde arananlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu ozelliklerin her biri ayr1 ayr1 Onem tasimaktadir. YOneticilerin
biinyelerinde kesinlikle bulundurmalar1 gereken 6zelliklerdir. Bununla birlikte tablo

igerisinde liderlik vasfi da dikkat cekmektedir (Ugur ve Ugur, 2014, s. 128).
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Daha once yoneticilik ve liderlik iizerine bir¢ok arastirma yapilmistir. Bu
arastirmalardan c¢ikan sonuglar liderlik ve yoneticilik kavramlarinin genelde
birbirleriyle ayni1 seyleri ifade ettikleri yoniinde olmustur. Ancak bazi yoneticiler
Ozelliklerini isler gerceklesirken olumsuz olarak kullanabilmekte ve demotive edici
olabilmektedir (Sichone, 2004, s. 10).

Bu kapsam yoneticilik ve liderlik arasindaki farklar su sekilde ifade
edilmektedir (Bennis, 2016, s. 39):

Tablo 9. Yoneticilik ve Liderlik Arasindaki Farklar

Yonetici Lider
Isi dogru yapar. Dogru isi yapar.
Yerlesik normlara gore i goriir. Kendisi ve elemanlarina gore is yapar.
Mevcut durumu kabul etme | Mevcut durumu sorgulama
egilimindedir. egilimindedir.
Alt yonetsel sorunlarla ilgilenir. Gelecekteki sorunlarla ilgilenir.

“Nasil?” ve “Ne Zaman?” sorularina | “Ne?” ve “Ni¢in?” sorulariyla ilgilenir.
Onem verir.

Kisa bakis agisina sahiptir. Vizyona gore hareket eder.
Kontrol egilimlidir. Gilivene Odnem verir.
Sistem ve yap1 merkezlidir. Birey merkezlidir.
Koruyucudur. Gelistiricidir.

Diizeni korur. Farklilik yaratir.

Sadece yonetir. Yenilikler yapar.

Kaynak: (Bennis, 2016, s. 39).

Yonetici ve lider farkli tiirden is siireclerinde hakim pozisyonda olan
kimselerdir. Bununla birlikte ¢cok farkli 6zellikleri de biinyelerinde barindirmaktadir.
Bu ozellikler Tablo 9°da ifade edildigi gibi onlarin her tiirlii islevsel, zihinsel ve
mental pozisyonlarinda fakli nitelikte olmaktadir. Bununla birlikte aralarindaki en
biiyiik 6zellik farkini ise her liderin bir yonetici olmasi, her yoneticinin ise bir lider
niteliginde olamamasi olusturmaktadir.

Bunlara ek olarak lider ve yoneticinin olaylara ve durumlara bakis acilarinda
da farkliliklar vardir. Liderler olaylar ve durumlar karsisinda 6zgiin bir yap1 sergiler
ve yaraticilik faktoriinii sergiler; yoneticiler ise zaman dilimleri i¢erisinde belirlenmis
yonetim kaliplarina gore hareket ederler ve iist amirlerine karsi yaptiklari ve
ettiklerinden sorumludur (Toduk, 2017, s. 51). Lider ve yonetici arasinda gorev
tanim1 kavraminda da farkliliklar vardir. Liderin gérev tanim1 yokken, yonetici gérev
tanimina gore hareket eder. Yonetici igin belirlenen hedeflere ulasmak dnemliyken;
lider i¢in varilacak noktada, sonuglarda yeni gelismeler ve doniisiimler kazandirmak

onemlidir (Kogel, 2011, s. 574).
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2.12.3. Liderlik Tiirleri

Etik Liderlik: Biinyesinde barindirdig1 norm hiyerarsine bagli olarak insanlar
icinde deger yaratan ve sergiledigi davranislar ile olumlu bir imaj yakalayan
kisilerin sergiledigi davraniglar1 ifade etmektedir. Aym1 zamanda etik lider
icin Orgiitlerdeki insanlarin tutumlar1 ve yaklasimlar1 6nem arz etmektedir.
Bununla birlikte etik liderin olumlu bir davranis sergilemesi bireylerle
orgiitlerin  6zdeslesmelerini saglayarak istenilen yonde ortak amaclar
dogrultusunda hareket edilmesini de kolaylastirmaktadir (Alkan ve Arikboga,
2017, s. 356-357). Etik liderler insanlara hos gelecek davranislar
sergilediginde, ahlak kurallarina uygun sekilde davrandiginda ve diirtist
davranis ve dogru sozlerden 6diin vermediginde insanlar tarafindan 6rnek
alinmaktadirlar (Arslantag ve Dursun, 2008, s. 120). Bununla birlikte etik
lider algisinin dogru bir sekilde aktarilmasi ve adaletli tavirlarin sergilenmesi,
insanlar tarafindan hem lider hem de orgiit a¢isindan pozitif imaj olusumunu
saglayacaktir (Biiyiikyllmaz ve Ay, 2017, s. 229).

Giivenlik Liderligi: Bu liderlik tiirlinde etkilesim kavrami 6n plandadir. Lider
ve izleyenler arasindaki karsilikli etkilesim siireci Onemlidir. Lider icin
Orgiitiin gilivenligini saglamak onemlidir ve ¢aligmalarini bunun iizerine
yogunlastirmaktadir. Bunun nedeni ise oOrgiitsel ve bireysel faktorlerle
bi¢cimlenen sartlarin degismesi ve yeni sekillerle kendini géstermesinden
kaynaklanmaktadir. Lider, amacini basarmak i¢in izleyenleri etkileyerek
onlar1 istenilen davramiga yonlendirebilme yoluna gitmektedir. Bu tiir
liderligin en 6nemli avantaj1 en On saflarda yer alan insanlarla kaynasma ve
sorunlarini yakindan dinleme firsat1 yaratmasidir. Bu sekilde yaratilan firsatla
goriigler alinmakta ve giivenlik i¢in izlenecek yok karsilikli etkilesim ile
belirlenmektedir (Lu ve Yang, 2010, s. 123-134).

Ustiin / Askin Liderlik: Kisinin kendi bilgi ve becerisini gelistirmesi, bununla
birlikte orgiitte yer alan insanlarin bilgi ve becerisini de gelistirerek basarinin
artmasini saglayan liderlik tiiriidiir. Bu noktada gelisme odakli olunmasi
insanlarla Orgiit arasinda bag kurularak bunun siirekli kilinmasi iizerine
temellenmektedir. Kiiresel diinyada siirekli gelismelerin yasanmasi, algilarin
stirekli olarak etkilenebilmesi iistiin lider tipinin de kendini tam anlamiyla

gostermesini saglamistir. Ustiin lider; yeniliklere karsilik veren, orgiitle
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calisanlar arasinda bag kuran ve bunu gelistiren, ayn1 zamanda uzlasmaci,
yardimci, planlayici, koordine giiciine sahip ve empati kurma yetenegini
barmdiran kisilige sahiptir (Crossan ve ark., 2008, s. 570).

v Hizmetkar Liderlik: Bu liderlik tipinde, insanlar agisindan liderden beklenen
temel davranig, onlara yardimci olma ve hizmet etme iizerine olmaktadir.
Bununla birlikte lider daha fazla kolektif olmali, kendi edindiklerinden daha
fazlasin1 vermeli ve kendi bireysel ihtiyaglarindan ¢ok empati kurma yoluyla
calisanlarinin ihtiyaglarint g6z oniinde bulundurmalidir (Akyliz ve Eren,
2013, s. 193). Son donemlerde hizmetkar liderlik programlarini etkili
kullanan liderler; insanlara saygi duyan, onlar1 anlayan ve karsilikli anlayisa
onem veren, affetmeyi ve tevazuyu Onemseyen bir iletisim sergileyen ve
kargisindakinin gelisimine de odaklanan sorumluluk sahibi insanlar olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Duyan ve Dierendonck, 2014, s. 25).

v’ Islevsel Liderlik: Bu liderlik tipinde insanlar1 6diillendirme programlari 6n
plana ¢ikmaktadir. Islevsel lider bu yontemle &rgiit iiyelerinin motivasyonunu
artirmakta, sadakat ve bagliligimin giicli temellere dayanmasini
saglamaktadir (Erdem ve Dikici, 2009, s. 202).

v' Karizmatik Liderlik: Weber’in o6zellikle tizerinde durdugu karizmatik
liderlik, olagantistii kisiligin otoritesidir. Yani bir kisiye duyulan sonsuz
baglilik ve gliven, onun kahramanligina ya da baska 6zeliklerine inanilmasina
dayanan bir liderliktir (Weber, 1993, s. 81). Bu liderlik tipinin baskin 6zelligi
Kararlilik olgusundan gelmektedir. Kararli olmalarindaki temel etken ise
duygusal yonlerini her zaman agiga ¢ikarmamalar1 ve izlenimlerinden
hareketle duygu — izlenim gatismalarina izin vermemeleridir. Karizmatik
liderler, biinyelerinde barindirdiklar1 6zsaygilari, benlikleri, cesaretleri,
ozgiivenleri, sicak ve samimi iletisim kurma yetenekleriyle birlikte konusma
yoluyla ikna edebilme yetenekleri, vizyon ve misyon sahibi olarak kitleleri
etkileyebilme kapasiteleri oldukca yiiksek bireylerdir (Oktay ve Giil, 2003, s.
405). Bu kapsamda liderlerin karizmatik 6zelliklere sahip olmasi ve bunlari
olumlu bir sekilde yansitmalari, orgiitte yer alan insanlarin onlar hakkinda
pozitif goriislere sahip olmalari, 6rgiit icinde birlesmenin saglam olmasini
saglamaktadir (Celik, 2015, s. 117). Karizmatik liderlerin vizyon olusturma

becerisi rekabetci bir orgiit iklimi olusturur. Bu kapsamda orgiitiin kiiltiiri
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gelismelere hazirlikli olarak gelisir ve korunur (Edizler, 2010, s. 139).
Karizmatik liderler ¢alistiklar1 alanla ilgili kolektif diisiinerek Orgiit
icerisindeki riskleri iistlenir. Ayn1 zamanda zararlara katlanabilme yetenegine
sahiptirler. Gerek kendi ¢alismalar1 gerekse de Orgiit basarisi i¢in stireklilik
arz eden caligmalarin devamliligini saglamaktadirlar (Arabaci ve ark., 2014,
s. 199).

v' Kriz Liderligi: Orgiit icerisinde liderlerin insanlar tarafindan algilanislarini,
Orglitiin rutin ve rutin olmayan durumlardaki isleyisiyle ve olagan disi
durumlara nasil tepki verdigi belirlemektedir. Bu kapsamda olagan disi
durumlarda 6zellikle kriz durumlardaki olumlu tepkisi ve ¢alismalart Grgiit
biinyesinde farkli bir pozitif alginin olusmasini da beraberinde getirmektedir.
Bu g¢ercevede olagan dist durumlarda liderler gosterdikleri basariyla
anlmaktadir (Candz ve Ondogan, 2015, s. 48). Bu dogrultuda farkl
zamanlarda ortaya cikan her kriz kendi liderini yaratir. Krizleri dogru
algilayarak onlar1 orgiit adina pozitif sekilde neticelendirmek kriz donemi
liderinin yansitmasi gereken ozelliklerindendir (Topcu, 2017, s. 91). Kriz
donemlerinde basarili bir sekilde ekip olusumunu saglamak ve ekibi dogru
yonlendirerek krizin atlatilmasini saglamak kriz donemi liderligi agisindan
onemlidir. Ciinkii basarili kriz liderleri 6zellikli karsilikli giiven ortamin
saglayan, insanlarin birbirleriyle olan iletisimini giiclii kilan ve islerine
adanmishk temasiyla bagl olan bireyleri bir araya getirmede basarili olan
insanlardir. Bu kapsamda kriz anlarinda ekibi olmayan ve birlikte hareket
etmeyen bir lider diisiinmek yanlis olacaktir. Basar1 icin kurulmus ve krizi
atlatma cercevesinde kurulmus bir ekip gelistirecegi taktik ve stratejilerle
krizin en az zararla atlatilmasini saglayacaktir (Arslan, 2009, s. 186).

v" Liberal Liderlik: Bu tip liderlikte somut anlamda bir liderlik mevcut degildir.
Gergek anlamda serbest piyasa kosullarinin etkisiyle, liderligin kullanilmasin
uzak duruldugu anlarda yansitilan liderlik tipidir (Pihie ve ark., 2011, s.
1083). Liberal liderin en belirgin 6zelligini orgiit biinyesindeki bireylerin
ithtiyaclarindan ziyade kendi bireysel ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilamalari
ve bu durumdan haz almalar1 olusturmaktadir (Trapero ve De Lozada, 2010,

s. 63). Sonug olarak liberal liderlik 6zellikle sanatsal yetkinliklerin oldugu,
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yaratict fikirlerin sergilendigi ve oOzgiirlik olgusunun On plana ¢iktig
ortamlarda etkili olarak kullanilmaktadir (Oriicii ve Coban, 2017, s. 4).
Otantik  Liderlik:  Otantik liderler sadece Orgiitin  ihtiyaglarim
gerceklestirerek ilerleme istemez. Onlar i¢in kendi bireyser ihtiyaglarini da
ilerleterek ve bu noktada esit bir davramis 0rnegi sergileyerek kolektif bir
sekilde ilerleme Onemlidir. Otantik liderler hali hazirda bulundugu mevcut
konumdan emin adimlarla basari i¢in ilerlemek ister. Bu kapsamda otantik
liderler gerek orgiitli gerckse de kendini aymi oranda basariya tasimayi
hedeflediginden goniillere hitap etmektedir, degisimi arzulamaktadir. Ancak
bunlar1  gerceklestirirken toplumun temel yapisini, degerlerini  ve
geleneklerini iyi analiz ederek hareket etmektedir. Bu kapsamda otantik
liderler bu analizleri belirli bir kombinasyon olusturarak amac¢ ve hedeflere
ulagmada bir basamak olarak kullanan kisilerdir (Cigek, 2011, s. 61).
Otokratik Liderlik: Bu liderlik anlayisinda lider karar almanin
merkezindedir. Bu kapsamda mevcut giiciinii bagka bireylerle paylagsmay1
diisiinmemektedir (Ibicioglu vd., 2009, s. 5). Orgiitiin ama¢ ve hedeflerini
gerceklestirmek icin belirledigi plan ve programlar lider tarafindan
belirlenmektedir. Bununla birlikte plan ve programlarin degistirilebilme
durumu da ancak liderin karariyla ger¢ceklesmektedir. Bu kapsamda otokratik
liderin kendine her kosulda itaat edilmesini bekledigini sOylemek yanlis
olmayacaktir (Celik ve Siinbiil, 2008, s. 52). Liderin bagimsiz hareket
edebilmesi Orgiit acisindan hizli karar alma ve uygulanmasmin da Oniinii
acmaktadir; ancak bu hareket tarzi bencil olma durumunu koyarsa orgiitte yer
alan bireylerin motivasyonlarin1 diislirebildigi gibi yaratict fikir ve
projelerinde olusmamasini saglayabilmektedir (Bakan ve Biiyiikbese, 2010, s.
75).

Orgiitsel Liderlik: Bu liderlik yapisinda liderin orgiitte yer alan bireylerle
nasil iletisim kurdugu, hedef ve amaglara ulasmada neleri goze alabildigi
onem arz etmektedir. Lider icinde yer aldigr oOrgiitiin degerlerine,
geleneklerine, normlarina, kiiltiirine ve kimligine Onem veriyor, bu
dogrultuda hareketlerinde c¢elismiyorsa, Orgiitlerde siirekli motivasyon
saglanir, verimlilik artar ve yaratici fikirlerin de onii agilmis olur. Lider

gosterdigi iletisim tarziyla orgiitteki bireylerin baglhiligini saglayabilmektedir
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(Karahan, 2008, s. 146). Bunlarla birlikte liderlik davranislar1 iginde
bulunulan oOrgiitiin yapisina gore degismektedir. Hangi tlir orgiit yapisi
icerisinde olurlarsa olsunlar liderler misyon, vizyon, karakter, heyecan, risk
alma, krizlerle bas edebilme ve ekip ¢alismasina dnem veren yapida olmalidir
(Tunger, 2011, s. 58). Bu kapsamda orgiit liderleri strateji sahibi olmali ve
Orgiit basarisi i¢in biitiin imkanlar1 kullanabilmelidir. Belirlenen strateji orgiit
kiiltiirtiyle uyumlu oldugu taktirde orgiit performans: da ayni oranda pozitif
olarak etkilenecektir (Keles ve Ozkan, 2010, s. 69).

Stratejik Liderlik: Bu lider tipi, orgiit biinyesindeki yoneticilerin, orgiitiin
hedef ve amaglarina ulasmasi icin plan ve politikalar olusturmasi, vizyon ve
misyonlar1 dogrultusunda hareket etmesi, esnek bir yonetim tarziyla kiiresel
gelismelere ayak uydurabilme yetenegine sahip olmasini ifade etmektedir
(Ugurluoglu ve Celik, 2009, s. 149).

Parti  Liderligi: Parti liderligi Kkitleleri etkileyebilme, davranislar
yonlendirme ve istenilen dogrultuda hareket ettirebilme yoluyla
gerceklesmektedir (Yalin, 2012, s. 81). Bununla birlikte parti lideri; bir
politik yapilanmanin ya da politik bir olusumun arzuladigi noktaya
ulasabilmesi i¢in se¢cmen kazanmak ve elde edilen bu se¢cmenleri belirli
sekilde koordine ederek, giidiilenmelerini saglayarak yoneten ve yonlendiren
kisidir (Ozgiil 2015, s. 149). Giiniimiizde siyasal se¢im dénemlerinde politik
kampanya calismalarinda ozellikle iizerinde durulan ve kampanyalarin
yoniinii belirleyen olgu parti liderligi kavramidir. Ciinkii kampanyalar parti
lideri olgusu dogrultusunda olusturulmakta, se¢menin lider ve parti lehine oy
verme davraniginda bulunmasi saglanmaya c¢alisilmaktadir. Halk tarafindan
begenilen ve saygiyla bakilan bir lider; sadece an1 degil sonrasini da diisiinen,
giivenilir, akilli, yaratici, ahlaki yapisi toplum yapisiyla ortlisen, inaninirlik
kapasitesi yliksek, 6gretim seviyesi yeterli diizeyde olan, diin sdyledikleriyle
bugiin soyledikleri arasinda ¢eligki olmayan, politik yasamda tecriibeli ve
hitabet sanatiyla karsisindaki kisileri etkileyebilen bir kisilik 6zelliklerini
barindirmaktadir (Avci, 2015a, s. 146-152). Siyasi liderin kampanyalarda
siyasi partiden daha fazla One c¢ikmasi secim slireglerinde se¢menlerle
kurdugu bagda ve iletisimden kaynaklanmaktadir (Bilbil ve Celikkol, 2015, s.

239). Bu noktada parti liderinin kampanyalarda etkili olarak kullanilmasi ile



129

birlikte basarili bir sonucun alinmasi ancak siyasi parti ve siyasi lider
unsurlariin  birbirlerini desteklemeleri ve uyum iginde c¢alismalariyla
miimkiin olmaktadir (Kurtuldu, 2006, s. 304). Bununla birlikte parti lideri
bireysel ¢abasiyla somut ve soyut ddiillendirme argliimanlarina sahip degildir.
Orgiitlerdeki gibi olumlu olarak iicreti verme, yiikseltme; olumsuz olarak ise
isten c¢ikarma, calisaninin maasint kesme, ilerlemesine engel olma gibi
arglimanlara sahip degildir. Bu noktada en 6nemli silahi insanlar iizerinde
ikna yoluyla etkisi olmaktadir (Ozgiil, 2017, s. 204). Ayn1 zamanda siyasi
lider belirlemis oldugu plan, program ve politikalarinda ve hitabetinde adil
olmalidir. Adil bir diinya diizeni i¢in ¢aligsmalar yiirliterek evrensel bir diinya
vizyonuna sahip olabilmelidir (Giiven, 2015, s. 237). Siyasi liderler bireylerin
istek ve beklentilerine cevap vermek zorundadirlar. Cilinkii hedef kitlelerinin
istek ve beklentilerine cevap vermeyen liderler gerek kisa gerekse de uzun
dénemde siyasi anlamda bir basar1 saglayamamaktadir (Polat ve Kiilter, 2008,
s. 8). Ozellikle son donemlerde bilgi iletisim teknolojilerinin her alanda
etkisini hissettirdigi bir yagsamsal dongiide parti liderleri de sosyal medyadan
yararlanmakta ve insanlarin goziinde pozitif bir imaj yakalamaya
caligmaktadir. Siyasi liderlerin bu alandaki performanslar1 hedef kitleleriyle
olusan iletisim bigimlerini de sekillendirmektedir (Keskin ve Sonmez, 2015,
s. 350).

Paternalist Liderlik: Paternalim kavrami yonetim olgusunun her alaninda
kendini gostermektedir. Gerek iilke yonetiminde gerekse de diger insanlarin
yonetiminde yoneticinin sorumluluk sahibi olarak hareket etmesini ve diger
insanlarla olan karsilikli iliskilerini aile gibi kurmasini ifade etmektedir (Ozer
ve Yurdun, 2012, s. 74). Bu liderlik igerisinde cana yakin tavirlari
barindirmaktadir. Orgiitlerde calisma ortaminda liderlerin diger bireyler
tizerinde kurduklar1 disiplin ve otorite, is siire¢lerinde yardimseverlik ve
karsilikli anlayis ile etkilesim igerisinde sergilenmektedir (Hayek vd., 2010, s.
31). Bununla birlikte orgiitteki bireyler agisindan paternalist liderligin varligi
is disindaki hayatlarinda da sagladigi fayda, ilgi ve alakalilik ile refah
seviyesinin artmasi anlaminda da dnemlidir (Oz ve Kilig, 2010, s. 682). Bu

kapsamda paternalist liderin varligini hissettirdigi alanlarda iyi niyet ve
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hosgorii kavramlarinin  kendini stirekli hissettirdigini  sdylemek yanlis
olmayacaktir (Koksal, 2011, s. 106).

v’ Toksik Liderlik: Toksik lider orgiitler i¢in istenmeyen lider tipini
yansitmaktadir. Clinkii toksik liderler; orgiitteki bireyleri siirekli asagilayan,
onlara negatif sekilde hitap edip davranan ve narsist egilim sergileyen bir
yapt olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Onlar igin Orgiitteki bireylerin onun
otoritesini kabul etmesi ve her zaman onun dediklerini yapmalar1 énemlidir.
Bu durum orgiitteki bireyler agisindan giidiilenmelerinde negatif etki
yaratmakta, morallerini diisiirerek hedef ve amaglara ulasmak igin gerekli
olan verimliligi azaltmaktadir. Bu kapsamda toksik liderligin stireklilik
gostermesi Orgiitlin de yok olmasmi saglamaktadir (Reyhanoglu ve Akin,
2016, s. 442).

V' Transformasyonel / Déniigiimsel Liderlik: Bu liderlik tipinde lider i¢in hedef
kitlelerini ddiillendirmek &n plana gikmaktadir. Odiillendirme ¢alismalariyla
onlart etkileme, onlara ilham verme ve giidiilenmelerini artirarak istenilen
davraniglara yonlendirme 6n plana ¢ikmaktadir (SimsJr ve ark., 2009, s. 150).
Bu kapsamda transformasyonel liderlik i¢in hedef kitle performansi ve
memnuniyetleri 6nem teskil etmektedir. Ciinkii bu lider tipi yaptig1
caligmalarla Orgiitteki bireylerin degerlerini bilerek hareket eder ve
ithtiyaglarinmi etkileyerek performanslarini artirmaya calisir (Giil ve Sahin,
2011, s. 241). Bunlarla birlikte bu liderlik tipinde karizma olgusu, vizyon,
esin kaynag1 olma, herkesin merak ettigi ve 6rnek aldigi biri olma, yenilikler
yapmak ve takim c¢alismasiyla hareket etmek onemlidir (Kaygin ve Kaygin,
2012, s. 30). Transforasyonel liderler i¢in vizyon onemlidir ¢iinkii; onlar
olusturduklart ve paylasima sunduklar1 vizyonla insanlarla etkilesim
gerceklestirirler, glivenilen lider olarak sosyal bir yap1 sergilerler.

V' Etkilesimci Liderlik: McCleskey (2014, s. 122) etkilesimci liderligi, 6rgiitiin
amagc ve hedeflere ulasasi icin lider ve bireyler arasindaki takas (degis-tokus)
etkilesimi seklinde tanimlamaktadir. Bu liderlik tipinin sergilendigi Orgiit
igerisinde plan ve programlarda her iki tarafin birbirini basariya dogru itmesi
s0z konudur. Lider ozellikle yiiksek performans saglayarak basart i¢in

standartlar1 zorlamaktadir (Bektas, 2016, s. 45).
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v Vizyoner Liderlik: Bu liderlik tipinin en belirgin 6zelligi; orgiitte ¢alisanlari
ve takipgilerini heyecanlandirmasidir. Bu sekilde orgiitte yer alan bireyler
biitiin performanslarin1 sergilemektedir. Takipgiler iginse geleceklerinin
yonlendirilmesine  yonelik olarak bir g¢ergeve ¢izmektedir. Onlar
blinyelerindeki gili¢ olgusu, vizyonsahibi olmalarindan gelmektedir. Bu
sayede gerek Orgiit iyeleri gerekse de takipcileri icin birlestirici ve
biitiinlestirici bir rol istlenirler. Bu liderlik tipinin sergilendigi platformlarda
hiyerarsi etkilesimi yoktur. Bu kapsamda amag ve hedeflere ulasmada sadece
gelecegin diisiiniilmesi, vizyonlarmin da giliniin kosullarina gore belirlenmesi
ve ona gore hareket edilmesi 6nem teskil etmektedir. Vizyoner liderler daima
yenilik¢i ve yaratict diislinceleriyle, orgiit ¢alisanlarina ve takipgilerine esin
kaynagi olup, onlar1 hayalleri dogrultusunda yonlendirirler (Ekici, 2006, s.
239).

2.12.4. Lider Imaji

Yildiz, imaj kavramini iki unsurun meydana getirdigini vurgulamaktadir;
duyusal ve biligsel unsurlar soyut bazi Ozellikleri agiklarken, gorsel unsurlar da
adayla ilgili somut o6zellikleri agiklamaktadir. “Duyusal unsur daha c¢ok giiven,
karizma, tavirgibi segcmenle aday arasinda olusan ve tanimlanamayan ama varligi
onaylanan olgular1 anlatmaktadir.” Somut temelleri bulunmayan bu tanimlamalar
duygusal ve duyusal manada se¢men ile aday arasinda kendi kendine meydana
gelmektedir. “Aday ve segmen acisindan, biligsel ve duyusal unsurlar dort temel
baslikta toplanabilir: Giivenilirlik: Saldirganlik, gii¢, siki ¢alisma, kararhilik. Karizma:
Sayginlik, liderlik, yurtseverlik, alcakgoniilliiliik ve insanlarla iletisim yetenegi, esin
verme yetenegi. Diiriistliik: Ictenlik ve namus. Yeterlilik: Gergeklik ve zeka, siyasal
konular1 kavrama, siyasal deneyim ve devlet adamligi.” (2002, s. 29). Adaymn
istenilen diizeyde duyusal ve gorsel unsurlara sahip olmasi pozitif bir imaja sahip

oldugunun isareti olarak degerlendirilmektedir.

Siyaset diinyasinda genel bir alg1 olarak; politika diinyasinda amaglara ulagsmak
icin gergeklestirilecek uygulamalarin yarisin1 imaj g¢alismalari, kalan kismini1 da
secmenleri olusturulacak bu imaja inandirilmast olusturmaktadir. Bu kapsamda

liderde imajlarii olusturmak i¢in stratejik politik kampanya caligsmalar1 {izerinden
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hareket etmektedirler. Biitiin platformlardan esgiidiimlii olarak yararlanilarak
ozellikle se¢im donemlerinde basar1 yakalanmaya calisilmaktadir (Erzen, 2008, s.
75). Bu dogrultuda gerceklestirilen imaj calismalarinda liderlerin begenilen ve
nitelikli karsilanan 6zellikleri 6n plana ¢ikarilarak, segmenlerin géziinde negatif etki
olarak algilananlar azaltilmaya c¢alisilmaktadir. Bu kapsamda imajin kontrol edilen
bir yapida oldugu ve sartlara gore sekillendirildigini sdylemek yanlis olmayacaktir

(Ozel, 2009, s. 173).

Lider imaj1 yaratmada aday olan siyaset¢inin sdylemleri de etkili olmaktadir.
Ozellikle islevsek soylemler segmen davranislarii yonlendirmede etkili olmaktadur.
Bu dogrultuda se¢menleri istenilen yonde oy verme davranigina yonlendirmek igin
nitelikli sdylem calismalar1 yapilmakta ve se¢cmenlerin de bu sdylemleri hangi
bicimde, nasil algilayacagi lizerine gidilerek calismalar yiritiilmektedir (Saygil,

2014, s. 104).

Campbell (1976), se¢gmen tutumunun adaylar ve gruplar, konular, siyasal
partiler olmak tizere dortlii bir modele dayandigini belirtmektedir (Aktaran: Milburn,
1998, s. 111-112). Buna gore, adaylar ve konularin ehemmiyetinin arttig1 durumlarda
dahi bunlarla alakali 6zellikler partizan bir mercekten stiziilmektedir (Kaid, 1999, s.
433).

Lider mensubu oldugu grubun hedeflerini tayin eden ve bu hedefler
dogrultusunda grup {liyelerini etkileyerek davranisa yonelten kisidir. Lider, grup
tiyeleri tarafindan sezilen ancak belirginlesmemis olan ortak istek ve diisiinceleri,
kabul edilebilir bir hedef bigiminde ortaya koyan ve grup {liyelerinin potansiyel
giiclerini bu hedef etrafinda harekete geciren kimsedir (Sabuncuoglu ve Tiiz, 2005, s.
204-205). Bu sebepten otiirti lider, i¢inde bulundugu toplumu — grubu iyi tanimali,
onlarin gercek isteklerine vakif olmali, duygulara hitap edebilmelidir. Bundan
dolay1 i¢inde bulunduklar1 toplumdan dogan liderler daha basarili olurlar. Degisim
kaginilmazdir ve liderler de toplumun karsisinda kendini devamli yenilemelidir

(Keskin ve Sonmez, 2015, s. 347).

Lider imaj1 ve se¢gmen tercihiyle ilgili yapilan ¢aligmalarda adayin konumu ile
konular ve sorunlar karsisinda takindigi tavir, kisisel Ozellikleri, adayin baglh

bulundugu parti, adayin ¢evresi ve ideolojisi olmak tlizere dort degisken iizerinde
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durulmustur (Devran, 2003, s. 206-207). Adaylar segmenleri cezbederek kendilerine
oy vermelerini saglayacak metotlar yiiriitiirler. Bu metotlar icerisinde imajin
olusumunda mithim bir yere sahip olan adaymn konumu; adaymn sorunlar ve
giindemdeki konular karsisindaki davranisini gosteren temel ifade bi¢cimidir (Kaid,
1999, s. 426). Adayin karakteristikleri ise adayin kisilik 6zelliklerinin segmenin
zihninde saglam bir imaj olusturmak igin 6n plana ¢ikartilmasidir. Kisisel imaj
yalmzca adaymn dis goriiniisiiyle kisith degildir. Ozgiiven, karakter, deneyim, beden
dili, goriintii, ses gibi 6geler de kisisel imajin igindedir. Adayin ideolojisi ve partisi
de aday imajinin olusum siirecinde belirleyici etkenlerdendir. Milburn (1998, s. 111-
112), segmen davranislarinin konular, gruplar, siyasal parti ve adaylar olmak iizere
dort katli bir modele dayandigimi belirtir. Model, adaylarin 6neminin arttig
diistintildiigiinde bile bunlarla ilgili 6zelliklerin partizan bir mercekten siiziildiigiinii
kabul etmektedir (Kaid, 1999, s. 433). Ideolojiler ise adaylarin ve partilerin kendi
aralarindaki ayrimlar1 ortaya ¢ikarmak i¢in kullanilmaktadir. Bu alanda
gerceklestirilen  arastirmalarda  ideolojinin  segmen  tercihini  belirlemedeki

ehemmiyeti ortaya konulmaya calisilmistir.

Son donemlerde lider imajinin yaratilmasinda ve etkili bir sekilde
kullanilmasinda teknolojik iirlinlerin kullanilmasina 6zen gosterilmektedir. Ciinkii
lider imajimnin olusumunda etkili olan faktérlerden biri de medyada lidere atfedilen
degerdir. Ciinkii medyanin lidere atfettigi degerler kapsaminda se¢menlerin liderle
ilgili algilart sekillenmektedir (Ertiirk, 2009, s. 89). Bu kapsamda gerek sosyal
medyada gerekse de ana akim medyada lider imajimin yansitilmasina ve se¢cmen
tercihlerinin etkilenmesine c¢alisilmaktadir. Televizyon ve internette genel olarak
hareketli, gazetelerde ise duragan portreler gosterilerek lider imaj1 sergilenmektedir.
Bu cercevede lider imajinin yansitilmasinda genel olarak gorseller, 6zel de ise
ozverili bir sekilde fotograf gosteriminin etkili oldugunu sdylemek yanlis

olmayacaktir (Bayraktaroglu ve Celiker, 2011, s. 3).
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I11. BOLUM: YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci
Bu calismanin amaci, izmir’de bulunan devlet {iniversitelerinde lisans egitimi
goren Ogrencilerin, TBMM’de bulunan ii¢ siyasal parti lideri; Adalet ve Kalkinma
Partisi Genel Baskan1 Recep Tayip Erdogan, Cumhuriyet Halk Partisi Genel Baskan1
Kemal Kiligdaroglu ve Milliyetci Hareket Partisi Genel Baskani Devlet Bahgeli
hakkindaki algilanan imajlarin1 yansitmaktir. Bu kapsamda asagidaki sorulara cevap

aranmaya calisilmistir.
3.2. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin Orneklemi Izmir merkez ve lgelerde devlet iiniversitelerinde
O0grenim goren lisans Ogrencileri oldugundan amagli Ornekleme yontemi
kullanilmigtir. Arastirmaya 400 lisans Ogrencisi katilmistir. Anket formundaki
sorular caligmanin teori bolimlerinde yer alan konulari kapsayacak sekilde

olusturulmustur.
3.3. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evreni, 2017-2018 egitim dgretim yilinda izmir il merkezindeki
devlet iiniversitelerinde dgrenim goren (Katip Celebi: 12319, Ege: 65587, Dokuz
Eyliil: 79760, Izmir Yiiksek Teknoloji Enstitiisii: 3549) lisans &grencileridir.
Evrendeki tiim oOgrencilere ulagilmasi miimkiin olmadigindan arastirmada amagh
ornekleme yontemlerinden “kolayda ornekleme” yontemi  kullanilmistir.

Arastirmanin 6rneklemi 400 lisans 6grencisinden olugsmaktadir.

3.4. Veri Toplama Araclan

Arastirmada {i¢ boliimden olusan anket formu kullanilmistir. Anket formunun
ilk boliimiinde yerel se¢imlerde belediye baskan adaylarmin lider imaji algisini
6lgmek amaciyla Giillipunar (2010) tarafindan gelistirilen ve bu ¢alismanin
aragtirmacisi tarafindan siyasi parti liderlerinin se¢imlerde aday imajialgisint 6lgmek
amaciyla yeniden diizenlenen Aday Imaji Faktorleri Olgegi yer almaktadir. Olgek
besli likert tipinde (1: kesinlikle katilmiyorum, 5: kesinlikle katiliyorum) 5 boyut ve
33 maddeden olusmaktadir. Giilliipunar (2010) calismasindaki belediye baskan
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adaylarima yonelik sorular siyasi parti liderlerine gore yeniden revize edildiginden

detayli giivenirlik ve gegerlik ¢alismalari ile 6lgek tekrar yapilandirilmistir.

Veri toplama aracinin ikinci boliimiinde katilimcilarin cinsiyet, yas, okudugu

sinif, ailenin gelir diizeyi bilgilerinden olusan demografik bilgi formu yer almaktadir.

Veri toplama aracinin iiglincii boliimiinde katilimcilarin parti  algisi, oy
verdikleri partiye baglilik durumlari, liderlerin siyasal diisiincesine yakinligi ve

liderlerin genel olarak liderlik davraniglarinin degerlendirildigi boliim yer almaktadir.
3.5. Verilerin Analizi

Bu c¢alisgmada Olg¢egin gegerlik c¢alismalari kapsaminda ag¢imlayici analizi;
giivenirlik calismasi kapsaminda madde analizi (madde toplam korelasyonu ve
Cronbach Alpha) kullanildi. A¢imlayict (agiklayici) faktdr analizi birbiriyle iligkili
cok sayida degiskeni bir araya getirerek, kavramsal olarak anlamli daha az sayida
yeni degiskenler bulmayi, kesfetmeyi amaclayan ¢ok degiskenli bir istatistik olarak
tanimlanabilir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010). Ac¢imlayici faktor
analizinde, degiskenler arasindaki iligkilerden hareketle faktdr bulmaya yonelik bir
islem gergeklestirilir. Maddelerin ait olduklar faktordeki yiik degerleri, diger
faktorlerdeki yiik degerleri ve birden fazla faktordeki yiikler arasindaki fark incelendi.
Faktor analizinde ayni yapiyr O0lgmeyen maddelerin ayiklanmasinda faktor yiik
degerlerinin yiiksek olmasina (0,45 ya da daha yiiksek olmasi iy1 bir 6l¢ii olmakla
birlikte bu oran 0,30’a kadar indirilebilir) ve maddelerin tek bir faktorde yiiksek yiik
degerine, diger faktorlerde diisiikk yiik degerine sahip olmasina (her maddenin en
yiiksek faktor yiikiine sahip oldugu faktor disindaki faktorlerle faktor yiik farkinin en
az 0,10 olmasina) dikkat edildi (Biiyiikoztiirk, 2018).

Madde analizi yontemlerinden Cronbach Alpha teknigi test puanlar1 arasindaki
tutarlig1 incelemek amaciyla; diger bir madde analizi yontemi olan madde toplam
korelasyonu test maddelerinden alinan puanlar ile testin toplam puani arasindaki
iliskiyi aciklamak amaciyla kullanilmaktadir ve her iki test maddelerin benzer
davraniglar1 6rnekledigini ve testin i¢ tutarhiginin yiiksek oldugunu gostermektedir.
Genel olarak madde-toplam korelasyonu 0,30 ve daha yiiksek olan maddelerin

bireyleri iyi derecede ayirt ettigi; 0,20-0,30 arasinda kalan maddelerin gerektiginde
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teste alinabilecegi soylenebilir. Cronbach Alpha i¢ tutarligi gostermekte olup
genellikle 0,70’in tizerinde olmas1 beklenir (Biiyilikoztiirk, 2018).

Verilerin analizinde SPSS 21.0 programlari kullanildi. Puanlarin normallik
sinamasinda Carpiklik (Skewness) katsayis1 kullanilmistir. Stirekli bir degiskenden
elde edilen puanlarin normal dagilim 6zelliginde kullanilan ¢arpiklik katsayisinin
(Skewness) +1 sinirlar1 iginde kalmasi puanlarin normal dagilimdan 6nemli bir
sapma gostermedigi seklinde yorumlanabilir. Normal dagilim gdstermeyen puanlarin
karekok, logaritmik veya ters dondiirme yontemleriyle normal dagilimlar1 saglanarak
parametrik testler kullanilabilecegi gibi non-parametrik testler de kullanilabilir
(Biiyiikoztiirk, 2018). Olgek ve alt boyut puanlari normal dagilim gosterdiginden
cinsiyete gore karsilastirilmasinda “bagimsiz iki orneklem t testi”;diger degiskenlere
gore karsilastirilmasinda “tek yonlii varyans analizin (ANOVA)” kullanilmistir.
ANOVA testinde gruplar arasinda anlamli farklihik goriildiigiinde farkin hangi
gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla ikili karsilastirmalar i¢in Scheffe
posthoc testinden yararlanilmistir. Analizlerde anlamlilik diizeyi 0,05 (p<0,05) olarak

belirlenmistir.

3.6. Arastirma Hipotezleri

Hi: Universite dgrencileri ile parti baglihigi arasinda pozitif giiclii bir iliski

vardir.

H,: Internet iizerinden {iniversite &grencilerinin siyasi parti lideri/aday1

hakkinda bilgi edinme orani daha ytiksektir.
Ha: Siyasi parti liderlerinin algilanan imaj1 kadinlarda daha diistiktir.

Ha: Siyasi parti liderlerinin algilanan imaji yas gruplara gore anlamli bir

farklilik vardir.

Hs: Siyasi parti liderlerinin algilanan imaj1 iiniversite dgrencilerinin siniflara

gore anlamli bir farklilik vardir.

He: Siyasi parti liderlerinin algillanan gorsellik imaj puanlarinin 6grencilerin

ailelerinin aylik gelirine gore anlamli bir farklilik vardir.



137

H7: 7 Haziran 2015 se¢imi ile 1 Kasim 2015 se¢imi siyasi parti lideri algilanan

imaj1 arasinda anlamli bir farklilik vardir

Hg: Universite dgrencilerinin oy verdikleri partiye bagllik diizeyleri ile siyasi

parti liderlerinin algilanan imaji arasinda anlamli bir iliski vardir.
3.7. Olgegin Giivenirlik ve Gecerlik Analizleri

Aday imaj1 Olciimi ile ilgili literatiir taramasi yapilmis ve “Hasan
Gilliipunar’in 29 Mart 2009 yerel secimi sonrasinda gergeklestirdigi Konya ili
calismas1”; “Ziilfikar Damlapinar ve Siikrii Balcr’nin 2009 yerel se¢imleri Ankara
arastirmasi” i¢in gelistirdikleri calismalar odaginda anket sorulari olusturulmustur.
Aday Imaji Faktorleri Olgeginin agimlayici faktér analizinde KMO 0,91; Bartlett’s
kiiresellik testi anlamlilik diizeyi ise p<0,01 olarak dl¢iildii. Arastirmaya katilan 400
orneklem ile agcimlayici faktoér analizi yapilmasinin uygun oldugu gézlendi. (Sekil
14). Olgegin orijinal yapisinin 6 boyutlu olmasi ve boyutlarin tanimli olmasi

nedeniyle oncelikle 6 boyutlu olarak faktor analizi gergeklestirilmistir.

Scree Plot

10,0

Eigenvalue
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Component Humber

Sekil 14. Yamag Birikinti Grafigi



Tablo 10. Acimlayic1 Faktor Analizi Ik Sonuclar:

Madde F1 F2 F3 F4 F5 F6

ml 0,61 0,15 0,03 0,06 0,21 0,12

m2 0,79 0,19 0,00 0,00 0,05 0,13

m3 0,67 0,19 0,11 0,0 0,15 0,07

Gorsellik m4 0,80 0,09 0,04 0,01 0,05 0,14

m5 0,80 0,01 0,07 0,11 0,04 0,05

m6 0,48 0,02 0,09 062 0,13 0,06

m7 0,23 0,03 0,01 058 0,21 0,01

m8 0,26 063 0,02 0,13 0,22 0,01

m9 0,18 042 0,08 0,12 0,61 0,06

m10 0,18 0,57 001 0,16 0,21 0,24

mll 0,06 0,56 0,12 0,08 0,32 0,40

ml12 0,22 0,66 0,18 0,00 0,27 0,08

Parti ve Siyasi Egilim mi13 0,12 0,68 0,27 0,06 0,25 0,06

ml4 0,07 0,68 0,28 0,04 0,20 0,00

ml15 0,01 0,37 046 0,32 0,19 0,09

ml6 0,03 0,16 0,20 0,31 0,37 0,31

ml7 0,13 040 0,39 0,00 0,24 0,15

ml8 0,14 0,37 0,21 0,53 0,07 0,06

m19 0,02 0,30 0,23 0,00 0,75 0,00

m20 0,04 0,15 0,22 0,02 0,80 0,00

m21 0,10 0,15 0,25 0,00 0,80 0,01

m22 0,16 0,18 060 0,14 0,21 0,34

m23 0,03 0,03 060 0,17 0,24 0,48

Gid@IOlusturll m24 0,07 0,10 0,58 0,07 0,43 0,02

m25 0,06 0,06 066 0,03 0,26 0,17

m26 0,14 0,07 062 005 0,32 0,36

m27 0,13 0,12 0,20 0,16 0,75 0,06

m28 0,13 005 060 0,08 0,43 0,02

m29 0,05 0,21 045 0,05 0,22 0,59

m30 0,04 0,21 049 0,01 0,47 0,09

m31 0,14 035 044 0,08 0,08 0,07

m32 0,02 0,15 0,73 0,23 0,03 0,14

Sosyallik m33 0,00 0,23 0,72 0,09 0,02 0,01

m34 0,29 0,00 056 0,03 0,27 0,37

m35 0,05 0,12 066 005 0,10 0,28

m36 0,11 0,28 0,23 0,20 0,20 0,18

m37 0,06 0,22 0,02 0,24 0,77 0,02

m38 0,06 0,09 0,33 0,14 055 0,00

m39 0,03 0,18 0,21 0,12 0,23 0,67

Konusma ve Hitabet m40 0,08 0,19 0,37 0,12 0,56 0,18

m4l 0,30 0,08 042 0,08 0,30 0,31

m42 0,05 0,16 0,10 0,08 0,82 0,02

m43 0,01 0,15 0,07 0,11 0,84 0,08

m44 0,20 0,10 0,12 0,39 0,29 0,63

m45 0,20 0,06 0,10 0,39 0,26 0,68

Yerel Siyasi Kiiltiire m46 0,06 009 0,20 044 0,12 0,55

Uygunluk m47 0,19 0,00 0,20 0,05 0,06 0,81

m48 0,17 0,03 0,25 0,08 0,01 0,83

m49 0,10 0,16 0,28 0,12 0,06 0,70

m50 0,05 0,06 0,38 0,02 0,21 0,32

Ozdeger 13,02 6,93 346 234 172 154

Varyans (%) 14,98 123'9 103'5 791 746 426
Toplam Varyans (%) 58,07

138
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Agimlayici faktor analizi ilk sonuglarina gore birden fazla faktoérde yiiksek, ait

oldugu faktorde diisiik ve faktor yiikii 0,40’1n altinda maddeler oldugu goriilmiistiir.

Ayrica giiven olusturma ve sosyallik boyutlarina ait maddelerin tek faktoérde

toplandiklar1 gériilmiistiir (Tablo 3.1).

Tablo 11. A¢imlayici Faktor Analizi Sonuglar: (Son)

Madde F1 F2 F3 F4 F5
ml 0,64 0,16 0,03 0,17 0,14
m2 0,80 0,17 0,02 0,13 0,09
Gérsellik m3 0,70 0,15 0,08 0,19 0,06
m4 0,79 0,10 0,02 0,00 0,13
m5 0,82 0,01 0,07 0,04 0,06
m6 0,52 0,06 0,03 0,18 0,09
m8 0,25 0,67 0,02 0,15 0,10
m10 0,19 0,59 0,04 0,19 0,14
Parti ve Siyasi Egilim mil 0,01 0,64 0,17 0,26 0,32
mi2 0,19 0,72 0,21 0,16 0,01
m13 0,08 0,76 0,27 0,13 0,00
mi4 0,03 0,74 0,27 0,09 0,05
m22 0,12 0,24 0,63 0,13 0,30
m23 0,08 0,11 0,65 0,19 0,39
m24 0,01 022 062 0,31 0,08
m25 0,10 0,14 0,71 0,15 0,05
Giiven Olusturma ve m26 0,16 0,01 0,67 0,26 0,27
Sosyallik m28 0,09 0,14 064 0,32 0,04
m32 0,05 0,08 0,75 0,02 0,07
m33 0,01 0,25 0,71 0,04 0,08
m34 0,23 0,01 o061 0,28 0,30
m35 0,10 0,06 0,68 0,09 0,25
m37 0,00 0,24 0,04 0,82 0,12
m38 0,11 0,11 0,35 0,58 0,10
Konusma ve Hitabet m40 0,03 0,23 043 0,61 0,07
m42 0,01 0,19 0,15 0,84 0,11
m43 0,05 0,20 0,13 0,87 0,02
m44 0,23 0,11 0,11 0,26 0,77
m45 0,22 0,06 0,11 0,23 0,81
Yerel Siyasi Kiiltiire m46 0,05 0,03 0,22 0,05 0,73
Uygunluk m47 0,17 0,03 0,28 0,03 0,77
m48 0,15 0,09 0,34 0,09 0,75
m49 0,09 0,21 0,35 0,00 0,64
Ozdeger 8,26 548 299 2,02 1,46
Varyans (%) 16,54 1%’2 1%’1 10,80 10,45
Toplam Varyans (%) 61,24

Uygun olmayan maddeler asamali olarak analiz dig1 birakilarak tekrarlanan

Varimax dondiirmeleri sonucunda yamag birikinti grafiginde tespit edildigi gibi

Olcegin 5 faktor olarak gergeklestigi; gliven olusturma ve sosyallik faktorlerine ait

maddelerin tek faktorde toplandigi tespit edilmistir. Giiven olusturma (“Sosyal

sorumluluk sahibidir ve toplumsal bilince duyarlidir”, “Ulke sorunlarmin farkindadir
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ve yapict durus sergiler”) ve sosyallik (“Toplumla biitiinlesmis durumdadir”,
“Yasayis olarak toplumsal yapiya uygundur”) boyutlarindaki ifadeler benzer
anlamlar tasidiklan tespit edildiginden iki faktor “Giliven olusturma ve sosyallik™ adi
altinda tek faktor olarak kabul edilmistir. Son faktor analizinde agiklanan toplam
varyansin ilk yapiya gore artarak %61,24’e ulastigi goriilmistiir. Son faktor
analizinde faktorlerin agikladiklart varyanslar sirasiyla %16,54 — %12,24 — %11,16 —
%10,80 ve %10,45 olarak tespit edilmistir (Tablo 3.2).

Tablo 12. Madde Analizi Sonuglar:

Faktor Madde r o
ml 0,54
m2 0,70
.. . m3 0,58
Gorsellik ma 0.69 0,83
m5 0,70
m6 0,41
m8 0,56
m10 0,52
. A mll 0,60
Parti ve Siyasi Egilim mi2 0.66
m13 0,69
mi4 0,63
m22 0,67
m23 0,71
m24 0,60
m25 0,66
Giiven Olusturma ve m26 0,70
Sosyallik m28 0,60
m32 0,64
m33 0,58
m34 0,64
m35 0,58
m37 0,73
m38 0,59
Konusma ve Hitabet m40 0,65
m42 0,80
m43 0,82
m44 0,74
m45 0,79
Yerel Siyasi Kiiltiire m46 0,50
Uygunluk ma7 0,73
m48 0,71
m49 0,63

r: Madde Toplam Korelasyonu

Tablo 3.3’teki madde analizi sonuglarina gore oOlgegin Cronbach Alpha
katsayis1 0,87; alt boyutlarin Cronbach Alpha katsayilari sirasiyla 0,83 — 0,83 — 0,89
— 0,88 ve 0,87 olarak tespit edilmistir. Olgekteki tiim maddeler i¢in madde-toplam
korelasyonu 0,41 ile 0,80 (>0,30) araligindadir (Tablo 3.4).
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Aday Imaj1 Faktorleri Olgeginin gegerlik ve giivenirlik analizleri sonuglarina
gore Olgegin 33 madde ve 5 boyutlu yapisi ile giivenilir ve gegerli bir 6lgek oldugu
tespit edilmis olup bu c¢alisma i¢in revize edilen yeni ifadeler ile birlikte Olgegin
admin “Siyasi Parti Liderlerinin Algilanan imaj Olgegi” olarak tanimlanmasi uygun

gorilmistir.

Tablo 3.4’te Siyasi Parti Liderlerinin Algilanan Imaj Olgegi betimsel

istatistiklerine yer verilmistir.

Tablo 13. Olgege Ait Betimsel istatistikler

Alt Boyutlar N X SS  Skewness
1-Gorsellik 400 3,22 0,81 -0,54
2-Parti ve Siyasi Egilim 400 369 0,74 -0,58
3-Giiven Olusturma ve Sosyallik 400 3,66 0,75 -0,53
4-Konusma ve Hitabet 400 3,75 0,82 -0,43
5-Yerel Siyasi Kiiltire Uygunluk 400 3,40 0,97 -0,49
6-TOPLAM 400 355 048 -0,48

Tablo 3.4’e gore aragtirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin en fazla dnem
verdikleri imaj faktorleri sirasiyla “konusma ve hitabet” (3,75+0,82), “parti ve siyasi
egilim” (3,69+0,74) ve “giiven olusturma ve sosyallik” (3,66+0,75) olarak tespit
edilmistir (Tablo 3.4).
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IV. BOLUM: BULGULAR
4.1. Betimsel Bulgular

Bu boliimde ogrencilerin demografik bilgileri, siyasi partilere yakinlik, oy
verme ve baglilik durumlari, siyasal diisiincesini kendisine daha yakin bulduklari

parti liderleri ve 6lgeklere iliskin betimsel bulgulara yer verilmistir.

Tablo 14. Ogrencilerin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilhim

Gruplar n %
Cinsiyet Kadin 209 523
Erkek 191 478

17-18 yas 30 75
19-20 yas 129 323
Yas gruplan 21-22 zas 166 415
23 yas ve istil 75 18,8
Lisans 1 100 25,0
4 Lisans 2 100 25,0
Okudugu simf Lisans 3 100 250
Lisans 4 100 25,0
3000TL alt1 157 39,3
Ailesinin aylik geliri 00 TS 154>
4501-6000TL 62 15,5

6000TL iistii 27 6,8

Arastirmaya katilan 400 {iniversite Ogrencisinin %52,3’i kadmn, %47,7°1
erkektir. Ogrencilerin %7,5’i 17-18 yas, %32,3’ii 19-20 yas, %41,5’i 21-22
yas, %18,8’i 23 yas ve iistiidiir. Ogrencilerin okudugu smiflara gore dagilimlari
esittir  (%25). Ogrencilerin  %39,3’linlin  ailesinin aylik geliri 3000 TL
altinda, %38,5’inin 3001-4500TL, %15,5’inin 4501-6000TL, % 6,8’inin ailesinin
aylik geliri 6000 TL tstiidiir.

Tablo 15. Ogrencilerin Siyasi Diisiincesine Yakin Bulduklar: Siyasi Lidere Gore

Dagilim

Siyasi Diisiincesine Yakin

Buldugu Siyasi Lider n %
Kemal Kiligdaroglu 206 515
Devlet Bahgeli 104 26,0
Recep Tayyip Erdogan 77 19,2
Diger 13 3,3

Arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin %51,5’1 Kemal Kiligdaroglu’nu

siyasi diisiincesine yakin bulmakta, %26’s1 Devlet Bahceli’yi, %19,2°s1 Recep
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Tayyip Erdogan’i, 9%3,3’0 diger siyasi liderleri siyasi diisiincelerine yakin

bulmaktadir.

Tablo 16. Ogrencilerin Siyasi Diisiincesine Yakin Bulduklar1 Lider Hakkindaki

Goriislerine Gore Dagilima

Recep
Tayyip Kemal Devlet
Erdogan’  Kiligdaroglu’ Bahgeli’
Onermeler N % n % n %
Secim vaatlerini begeniyorum 76 98,7 147 71,4 71 68,3
Toplumsal ve kisisel beklentilere cevap 66 857 119 57,8 51 49,0

vermektedir
Yoneticilik ile ilgili yeterli bilgi ve beceriye sahip 77 1000 206 100,0 104 100,0
Halka kars1 oldukga sicak ve samimi 74 96,1 107 51,9 61 58,7

Segimleri partisinin kazanmasinin / kaybetmesinin 67 870 157 76,2 67 64,4
yegane sebebi '

Yaptiklar ve soyledikleri ¢elismemekte 74 96,1 107 51,9 87 83,7
Biitiin kitlelerle kucaklagabilmekte 41 53,2 150 72,8 a7 45,2
Halkla kurdugu iletisim daha giiglii 61 79,2 103 50,0 44 42,3
Partisine bagli / bagimli 73 948 120 58,3 56 53,8
Biitiin il ve ilge yonetimleriyle arasi iyi 66 85,7 188 91,3 90 86,5
Kilik ve kryafetiyle karizmatik 49 636 116 56,3 46 44,2
Fiziksel goriiniimii etkileyici 70 90,9 103 50,0 60 57,7
Tecriibeleri liderlik vasiflarina yansimis durumda 75 974 89 43,2 66 63,5
Hitabet yetenegi ¢ok iyi 75 97,4 106 SIS 59 56,7
Sosyal sorumluluk bilinci yiiksek 44 571 166 80,6 44 42,3
Kisisel ¢ikarlar1 dogrultusunda hareket etmez 47 61,0 145 704 51 49,0
Entelektiiel seviyesi yiiksek 43 68,8 145 70,4 37 35,6

*: Siyasal diisiincesine daha yakin bulanlarin cevaplari

Recep Tayyip Erdogan’i siyasal diisiincesine daha yakin bulan iiniversite
ogrencileri tamami (%100) Erdogan’in “yoneticilik ile ilgili yeterli bilgi ve beceriye
sahip” oldugunu, %098,7’si “se¢im vaatlerini begendigini”, %97,4’0 “tecriibeli
liderligin vasiflarma yansittigim”, %97,4’ti  “hitabet yeteneginin ¢ok iyi”
oldugunu, %96,1°’1 “halka karsi1 olduk¢a sicak ve samimi” buldugunu, %°96,1’1
“yaptiklart  ve soylediklerinin  ¢elismedigini®, %94,8’1 “partisine  bagh”

oldugunu, %90,9’u “fiziksel goriiniimiinii etkileyici” buldugunu ifade etmistir.

Kemal Kiligdaroglu’nu siyasal diislincesine daha yakin bulan {iniversite
ogrencileri tamami (%100) Kilicdaroglu’nun“yoneticilik ile ilgili yeterli bilgi ve
beceriye sahip oldugunu”, %91,3’1i “biitiin il ve ilge yOnetimleriyle arasinin iyi

oldugunu”, %80,6’s1 “sosyal sorumluluk bilincinin yiiksek” oldugunu ifade etmistir.

Devlet Bahgeli’yi siyasal diisiincesine daha yakin bulan {iniversite dgrencileri

tamami (%100) Bahgeli’nin “yoneticilik ile ilgili yeterli bilgi ve beceriye sahip
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oldugunu”, %86,5°1 “biitiin il ve ilge yonetimleriyle arasinin iyi oldugunu”, %83,7’si

“yaptiklar1 ve sdylediklerinin ¢elismedigini” ifade etmistir.

Tablo 17. Ogrencilerin Sempati Duyduklar Siyasi Partiye Gére Dagilin

Sempati Duyulan Siyasi Parti n %

Cumhuriyet Halk Partisi 121 30,3
Adalet ve Kalkinma Partisi 58 14,5
Milliyet¢i Hareket Partisi 47 11,8
Diger 4 11,0

Sempati duydugu parti yok 130 325

Arastirmaya katilan {tniversite Ogrencilerinin %30,3’ti Cumhuriyet Halk
Partisi’ne, %14,5’i Adalet ve Kalkinma Partisi’ne, %11,8’i Milliyetgi Hareket
Partisi’ne,  %11°1  diger  partilere = sempati  duydugunu  belirtmistir.

Ogrencilerin %32,5’1 herhangi bir partiye sempati duymadigini belirtmistir.

Tablo 18. Ogrencilerin 7 Haziran 2015 Genel Secimlerinde Oy Verdikleri
Partiye Gore Dagilinm

Oy Verdigi Parti n %
Cumhuriyet Halk Partisi 125 31,3
Milliyetci Hareket Partisi 57 14,3
Adalet ve Kalkinma Partisi 49 12,3
Diger 33 8,3

Sempati duydugu parti yok 136 34,0

Arastirmaya katilan iniversite Ogrencilerinin %31,3’4 7 Haziran 2015
secimlerinde  Cumhuriyet Halk Partisi’ne, %14,3’i  Milliyetgi  Hareket
Partisi’ne, %12,3’i Adalet ve Kalkinma Partisi’ne, %8,3’ii diger partilere oy
verdigini belirtmistir. Ogrencilerin %34°ii 7 Haziran 2015 se¢imlerinde herhangi bir

partiye oy vermedigini belirtmistir.

Tablo 19. Ogrencilerin 1 Kasim 2015 Genel Secimlerinde Oy Verdikleri Partiye

Gore Dagilimi

Oy Verdigi Parti n %
Cumhuriyet Halk Partisi 103 25,8
Milliyetci Hareket Partisi 44 11,0

Adalet ve Kalkinma Partisi 43 10,8
Diger 27 6,8

Sempati duydugu parti yok 183 45,8

Arastirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin  %25,8’i 1 Kasim 2015

secimlerinde ~ Cumhuriyet Halk  Partisi'ne, %11°1  Milliyet¢ci  Hareket
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Partisi’ne, %10,8’1 Adalet ve Kalkinma Partisi’ne, %6,8’1 diger partilere oy verdigini
belirtmistir. Ogrencilerin %45,8’i 1 Kasim 2015 segimlerinde herhangi bir partiye oy

vermedigini belirtmistir.

Tablo 20. Ogrencilerin Oy Verdikleri Partiye Baghhk Durumlarina Gére

Dagilim
Oy Verdigi Partiye Baghhk
Diizeyi n %
Cok giiclii baglilik 67 16,8
Giiglii baglilik 149 37,3
Zayi1f baglilik 46 115
Cok zayif baghilik 35 8,8
Hig bagl degil 103 258

Arastirmaya katilan tlniversite 6grencilerinin %16,8’1 oy verdigi partiye gok
giiclii baghilik duydugunu, %37,3°1 giiclii baglilik, %11,5°1 zayif baglilik, %8,8’1 cok
zayif baglilik duydugunu, %25,8°1 hi¢ baglilik duymadigini ifade etmistir.

Tablo 21. Siyasi Parti Liderleri Hakkinda Bilgi Kaynaklarindan Yararlanma

Diizeyine Gore Dagilim

Bilgi Alma Diizeyi
Cok
Hig¢ Az Kismen Fazla Fazla
Bilgi Kaynag % % % % % X SS
Televizyon 11,0 29,0 19,3 32,8 8,0 298 1,17
Gazete 19,8 355 22,0 17,0 58 254 1,15
Internet 6,0 12,0 10,0 418 30,3 3,78 1,17
Dergi 61,0 245 11,5 2,3 08 157 084
Agik hava platformlart 34,5 35,3 22,0 58 25 207 1,01
Brosiir ve katalog 39,3 30,8 20,3 9,3 05 201 1,01
Segim bildirgeleri 338 275 21,8 13,0 40 226 1,17

Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin en fazla yararlandiklar1 bilgi
kaynaklar1 sirasiyla internet (3,78+1,17) ve televizyon (2,98+1,17) olarak tespit

edilmistir.

4.2. Siyasi Parti Liderlerinin Algillanan imaj Puanlarinin Demografik

Ozelliklere Gore Karsilastirilmasina Ait Bulgular

Bu bdliimde ogrencilerin siyasi parti liderlerinin algilanan imajma iliskin

bulgulara yer verilmistir.
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Tablo 22. Siyasi Parti Liderlerinin Algilanan imaj Puanlarmin Ogrencilerin

Cinsiyetine Gére Karsilastirllmasina Ait Bagimsiz iki Orneklem T Testi

Sonuglari

Alt Boyutlar Cinsiyet N X SS t p
Gorsellik Rodn 00 g;i 823 024 0813
Parti ve Siyasi Egilim Iéflféﬁ ig? ggg 8;; 172 0,086
o W I
Konugma ve Hitabet Iéfli;llz igi g;g 82; 0,40 0,692
kb = e o
Gin 28 10 s o

Siyasi parti liderlerinin gorsellik, parti ve siyasi egilim, giiven olusturma ve

sosyallik, konusma ve hitabet, yerel siyasi kiiltiire uygunluk ve algilanan imajlarina

iliskin toplam puanlar1 6grencilerin cinsiyetine gére anlamli farklilik gdstermedigi

(p>0,05) tespit edilmistir (Tablo 4.9).

Tablo 23. Siyasi Parti Liderlerinin Algilanan Imaj Puanlarimin Ogrencilerin

Yas Gruplarina Gore Karsilastirilmasina Ait ANOVA Testi Sonuclar

Anlamh
Alt Boyutlar Yas Gruplan n Ort. SS F P Fark

17-18 yas 30 3,10 0,75
N . 19-20 ya 129 3,11 0,82

Gorsellik 219 §a§ 166 334 o0ge 224 0083
23 yag ve listii 75 3,20 0,71
17-18 yas 30 3,72 0,63
Parti ve Siyasi 19-20 yas 129 3,71 0,72

Egilim 21-22yas 166 367 o076 010 0999
23 yag ve listii 75 3,68 0,79
17-18 yas 30 3,94 0,66

Giiven Olusturma 19-20 yas 129 3,69 0,72 195 0.122

ve Sosyallik 21-22 yas 166 3,63 0,73 ' '

23 yasg ve listii 75 3,57 0,84
17-18 yas 30 401 0,78
Konusma ve 19-20 yas 129 3,78 0,79

Hitabet 21-22 yas 166 3,73 0,88 1,65 0.177
23 yas ve listii 75 3,63 0,76

A-17-18 yas 30 3,50 0,85 A,B>C,D
Yerel Siyasi B-19-20 yas 129 361 0,88 331 0.020
Kiiltire Uygunluk ~ C-21-22 yas 166 3,29 1,05 ! '

D-23 yag ve tisti 75 3,28 0,94
17-18 yas 30 3,68 0,48
19-20 yas 129 359 044

TOPLAM 21-22yas 166 354 o04g 09 0192
23 yag ve {istii 75 3,48 0,53
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Siyasi parti liderlerinin algilanan gorsellik, parti ve siyasi egilim, giiven

olusturma ve sosyallik, konusma ve hitabet ve toplam imaj puanlarinin 6grencilerin

yas gruplarina gore anlamli farklilik gostermedigi tespit edilmistir (Tablo 4.10).

Siyasi parti liderlerinin algilanan yerel siyasi kiiltiire uygunluk imaj puanlarinin

Ogrencilerin yas gruplarina gore anlamh farklilik gosterdigi tespit edilmistir (F=3,31;

p<0,05). Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan

Scheffe posthoc testi sonuglarina gore 17-18 yas ve 19-20 yas grubu 6grencilerin

siyasi liderin yerel siyasi kiiltiire uygunluk imajina iliskin algi puanlari, 21-22 yas ve

23 yas ve Ustli 6grencilerin algi puanindan anlamli diizeyde daha yiiksektir (Tablo

4.10).

Tablo 24. Siyasi Parti Liderlerinin Algilanan Imaj Puanlarimin Ogrencilerin

Okudugu Sinifa Gore Karsilastirilmasina Ait ANOVA Testi Sonuclari

Anlamh
Alt Boyutlar  Okudugu Simif n Ort. SS F P Fark
Lisans 1 100 3,15 0,80
B . Lisans 2 100 3,23 0,85
Gorsellik Lisans 3 100 322 0.81 0,53 0,665
Lisans 4 100 3,29 0,81
Lisans 1 100 3,74 0,65
Parti ve Siyasi Lisans 2 100 3,67 081
Egilim Lisans3 100 360 o076 O/t 0544
Lisans 4 100 3,74 0,75
Lisans 1 100 3,72 0,76
Giiven Olusturma Lisans 2 100 3,69 0,78
ve Sosyallik Lisans 3 100 356 0,77 0,80 0,494
Lisans 4 100 3,68 0,69
A-Lisans 1 100 3,92 0,76 A>C,D
Konusma ve B-Lisans 2 100 3,78 0,82
Hitabet C-Lisans3 100 366 092 278 0041
D-Lisans 4 100 3,62 0,78
Lisans 1 100 3,49 0,89
Yerel Siyasi Lisans 2 100 3,43 0,99
Kiltire Uygunluk ~ Lisans3 100 335 o096 %0 0710
Lisans 4 100 3,35 1,05
Lisans 1 100 3,61 0,46
Lisans 2 100 3,57 047
TOPLAM Lisans3 100 348 o050 D12 0342
Lisans 4 100 355 0,48

Siyasi parti liderlerinin algilanan gorsellik, parti ve siyasi egilim, giiven

olusturma ve sosyallik, yerel siyasi kiiltiire uygunluk ve toplam imaj puanlarinin
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ogrencilerin okudugu smifa gore anlamli farkliik gostermedigi (p>0,05) tespit
edilmistir (Tablo 4.11).

Siyasi parti liderlerinin algilanan konusma ve hitabet imaj puanlarinin
ogrencilerin okudugu smifa gore anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir (F=2,78;
p<0,05). Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan
Scheffe Posthoc testi sonuglarina gore lisans 1. sinif 6grencilerinin siyasi liderin
konusma ve hitabet imajina iliskin alg1 puanlari, lisans 3. sinif ve 4. siif 6grencilerin

alg1 puanindan anlaml diizeyde daha yiiksektir (Tablo 4.11).

Tablo 25. Siyasi Parti Liderlerinin Algilanan imaj Puanlarimin Ailenin Ayhk

Gelirine Gore Karsilastirilmasina Ait ANOVA Testi Sonuclari

Ailenin Ayhk Anlamh
Alt Boyutlar Geliri n Ort. SS F P Fark
A-3000TL alt1 157 3,09 0,83 B,C>A
. . B-3001-4500TL 154 3,29 0,78
Gorsellik C-4501-6000TL 62 342 o085 2L 0023
D-6000TL iistii 27 3,14 0,73
3000TL alt1 157 3,62 0,77
Parti ve Siyasi 3001-4500TL 154 3,77 0,69 218 0.090
Egilim 4501-6000TL 62 3,74 0,82 ! '
6000TL tistii 27 3,46 0,64
3000TL alt1 157 3,69 0,76
Glven Olusturma  3001-4500TL 154 3,68 0,71 049 0692
ve Sosyallik 4501-6000TL 62 356 0,71 ' '
6000TL istii 27 363 0,93
3000TL alt1 157 3,83 0,80
Konusma ve 3001-4500TL 154 3,69 0,83 216 0.092
Hitabet 4501-6000TL 62 3,79 0,81 ' ’
6000TL tistii 27 3,43 0,94
3000TL alt1 157 3,41 0,88
Yerel Siyasi 3001-4500TL 154 348 1,04 138 0.247
Kiiltire Uygunluk ~ 4501-6000TL 62 3,19 1,03 ' ’
6000TL tistii 27 3,48 0,93
3000TL alt1 157 354 0,50
TOPLAM 3001-4500TL 154 3,59 0,46 0,88 0,452

4501-6000TL 62 354 041
6000TL {istii 27 345 0,57

Siyasi parti liderlerinin algilanan gorsellik imaj puanlarmin &grencilerin
ailelerinin aylik gelirine gore anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir (F=3,21;
p<0,05). Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan
Scheffe Posthoc testi sonuglarina gore ailesinin aylik geliri 3001-4500TL ve 4501-

6000TL olan ogrencilerin siyasi liderin gorsellik imajina iliskin algi puanlari,
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ailesinin aylik geliri 3000TL altinda olan ogrencilerin algi puanindan anlamh

diizeyde daha yliksektir (Tablo 4.12).

Siyasi parti liderlerinin algilanan gorsellik, parti ve siyasi egilim, giiven
olusturma ve sosyallik, konusma ve hitabet, yerel siyasi kiiltiire uygunluk ve toplam
imaj puanlarinin 6grencilerin ailelerinin aylik gelirine gore anlamh farklilik

gostermedigi tespit edilmistir (Tablo 4.12).

Tablo 26. Siyasi Parti Liderlerinin Algilanan Imaj Puanlarinin Ogrencinin

Sempati Duydugu Partiye Gore Karsilastirllmasina Ait ANOVA Testi Sonuc¢lar:

Alt Anlamh
Boyutlar Sempati Duydugu Parti n Ort. SS F P Fark
A-Adalet ve Kalkinma 58 3,68 0,81 A>B,D,E

B-Cumhuriyet Halk 121 3,23 0,75
Gorsellik C-Milliyet¢i Hareket 47 3,32 0,64 7,63 0,000

D-Diger 44 3,06 0,90
E-Sempati yok 130 3,02 0,83
A-Adalet ve Kalkinma 58 405 0,73 AB>E
Parti ve B-Cumhuriyet Halk 121 3,74 0,64
Siyasi C-Milliyetci Hareket 47 3,70 0,71 8,19 0,000
Egilim D-Diger 44 3,78 0,84
E-Sempati yok 130 343 0,74
Giiven A-Adalet ve Kalkinma 58 359 0,72 B,C,.D>E
B-Cumhuriyet Halk 121 3,86 0,67
Olusturma N :
ve C-Mllllyet?l Hareket 47 3,80 0,62 7,40 0,000
Sosyallik D-D1g§r 44 3,82 0,65
E-Sempati yok 130 341 0,82
A-Adalet ve Kalkinma 58 4,44 0,45 A,D>B,C,E
Konusma B-Cgmhuriyet Halk 121 3,65 0,69
ve Hitabet C-Milliyetci Hareket 47 3,83 0,72 25,16 0,000
D-Diger 44 415 0,68
E-Sempati yok 130 3,36 0,91
verel A-Adalet ve Kalkinma 58 2,31 0,87 B,.D,.E>A,C
Siyasi B-Cyn_]hurlyet Halk 121 3,93 0,60
Kiiltiire C-Mllllyetgl Hareket 47 287 068 54,20 0,000
Uygunluk D-Dlge_:r 44 405 0,81
E-Sempati yok 130 3,39 0,92
A-Adalet ve Kalkinma 58 3,59 0,39 A,B,D>E

B-Cumhuriyet Halk 121 3,70 0,44

TOPLAM C-Milliyet¢i Hareket 47 353 041 13,83 0,000
D-Diger 44 3,77 0,46
E-Sempati yok 130 3,33 0,50

Siyasi parti liderlerinin algilanan gorsellik (F=7,63; p<0,05), parti ve siyasi
egilim (F=8,19; p<0,05), gliven olusturma ve sosyallik (F=7,40; p<0,05), konusma
ve hitabet (F=25,16; p<0,05), yerel siyasi kiiltiire uygunluk (F=54,20; p<0,05) ve
algilanan imaj toplam (F=13,83; p<0,05) puanlarinin 6grencilerin sempati duydugu

partiye gore anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Farkin hangi gruplar
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arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan Scheffe Posthoc testi sonuglarina

gore;

v

Adalet ve Kalkinma Partisine sempati duyan ogrencilerin siyasi liderin
gorsellik imajina iliskin alg1 puanlarr, Cumhuriyet Halk Partisi, diger partilere
sempati duyan ve herhangi bir partiye sempati duymayan &grencilerin

puanlarindan anlamli diizeyde daha yiiksektir (Tablo 4.13).

Adalet ve Kalkinma Partisi ve Cumhuriyet Halk Partisine sempati duyan
Ogrencilerin siyasi liderin parti ve siyasi egilim imajimna iligkin algi puanlari,
herhangi bir partiye sempati duymayan Ogrencilerin puanlarindan anlamli

diizeyde daha yliksektir (Tablo 4.13).

Cumbhuriyet Halk Partisi, Milliyet¢ci Hareket Partisi ve diger partilere sempati
duyan 6grencilerin siyasi liderin giiven olusturma ve sosyallik imajina iliskin
algt puanlari, herhangi bir partiye sempati duymayan Ogrencilerin

puanlarindan anlamli diizeyde daha yiiksektir (Tablo 4.13).

Adalet ve Kalkinma Partisi ve diger partilere sempati duyan Ogrencilerin
siyasi liderin konugma ve hitabet imajimna iligkin algi puanlari, Cumhuriyet
Halk Partisi, Milliyet¢i Hareket Partisine sempati duyan ve herhangi bir
partiye sempati duymayan 6grencilerin puanlarindan anlamli diizeyde daha

yiiksektir (Tablo 4.13).

Cumbhuriyet Halk Partisi, diger partilere sempati duyan ve herhangi bir
partiye sempati duymayan Ogrencilerin siyasi liderin yerel siyasi kiiltiire
uygunluk imajmna iligkin algi puanlari, Adalet ve Kalkinma Partisi ve
Milliyet¢i Hareket Partisine sempati duyan dgrencilerin puanlarindan anlaml

diizeyde daha yiiksektir (Tablo 4.13).

Adalet ve Kalkinma Partisi, Cumhuriyet Halk partisi ve diger partilere
sempati duyan dgrencilerin siyasi liderin imajina iliskin toplam algi puanlari,
herhangi bir partiye sempati duymayan Ogrencilerin puanlarindan anlaml

diizeyde daha yiiksektir (Tablo 4.13).
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Tablo 27. Siyasi Parti Liderlerinin Algilanan imaj Puanlarimin Ogrencinin 7
Haziran 2015 Secimlerinde Oy Verdigi Partiye Gore Karsilastirilmasina Ait

ANOVA Testi Sonuclar
Alt 7 Haziran 2015 Se¢iminde Anlamh
Boyutlar Oy Verdigi Parti n Ort. SS F P Fark
A-Adalet ve Kalkinma 49 3,64 0,94 A>B,D,E
B-Cumhuriyet Halk 125 3,19 0,74
Gorsellik C-Milliyet¢i Hareket 57 3,31 0,70 4,80 0,001
D-Diger 33 3,04 0,97
E-Yok 136 3,10 0,80
A-Adalet ve Kalkinma 49 4,04 0,82 A>B,C.E
Parti ve B-Cumhuriyet Halk 125 3,62 0,69
Siyasi C-Milliyetci Hareket 57 355 084 373 0,005
Egilim D-Diger 33 3,74 0,87
E-Yok 136 3,66 0,65
Giiven A-Adalet ve Kalkinma 49 3,49 0,78
Olusturma B-Cgmhurlyet Halk 125 3,69 0,75
™. C-Mllllyetg.:l Hareket 57 3,75 0,70 0,92 0,451
Sosyallik D-Diger 33 3,62 0,77
E-Yok 136 3,66 0,74
A-Adalet ve Kalkinma 49 445 0,52 A>B,C.E
Konusma B-Cgmhuriyet Halk 125 3,43 0,78
ve Hitabet C-Milliyetci Hareket 57 3,62 0,88 16,72 0,000
D-Diger 33 398 0,73
E-Yok 136 3,78 0,80
verel A-Adalet Ve_Kalklnma 49 2,27 091 B,.D,.E>A,C
Siyasi B-Cymhurlyet Halk 125 3,89 0,69
Kiiltiire C-Mllllyetg?l Hareket 57 280 0,79 49,74 0,000
Uygunluk D-Diger 33 401 0,84
E-Yok 136 3,48 0,84
A-Adalet ve Kalkinma 49 354 043
B-Cumhuriyet Halk 125 3,59 0,53
TOPLAM C-Milliyetci Hareket 57 3,44 0,50 1,36 0,246
D-Diger 33 3,66 0,50
E-Yok 136 354 043

Siyasi parti liderlerinin algilanan gorsellik (F=4,80; p<0,05), parti ve siyasi

egilim (F=3,73; p<0,05), konugma ve hitabet (F=16,72; p<0,05), yerel siyasi kiiltiire

uygunluk (F=49,74; p<0,05) imaj puanlarinin 7 Haziran 2015 secimlerinde oy

verilen partiye gore anlaml farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Farkin hangi gruplar

arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan Scheffe Posthoc testi sonuglaria

gore;

v' 7 Haziran 2015 secgimlerinde Adalet ve Kalkinma Partisine 0y veren

ogrencilerin siyasi liderin gorsellik imajina iligkin algi puanlari, Cumhuriyet

Halk Partisi, diger partilere oy veren ve herhangi bir partiye oy vermeyen

ogrencilerin puanlarindan anlamli diizeyde daha yiiksektir (Tablo 4.14).
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v' 7 Haziran 2015 secimlerinde Adalet ve Kalkinma Partisine oy veren
ogrencilerin siyasi liderin parti ve siyasi egilim imajina iligkin algi puanlari,
Cumhuriyet Halk Partisi, Milliyet¢i Hareket Partisine oy veren ve herhangi
bir partiye oy vermeyen &grencilerin puanlarindan anlamli diizeyde daha

yiiksektir (Tablo 4.14).

v' 7 Haziran 2015 segimlerinde Adalet ve Kalkinma Partisine oy veren
Ogrencilerin siyasi liderin konusma ve hitabet imajina iligkin algi puanlari,
Cumhuriyet Halk Partisi, Milliyet¢i Hareket Partisine oy veren ve herhangi
bir partiye oy vermeyen Ogrencilerin puanlarindan anlamli diizeyde daha

yiiksektir (Tablo 4.14).

v 7 Haziran 2015 se¢imlerinde Cumhuriyet Halk Partisi, diger partilere oy
veren ve herhangi bir partiye oy vermeyen Ogrencilerin yerel siyasi kiiltiire
uygunluk imajma iligkin algi puanlari, Adalet ve Kalkinma Partisi ve
Milliyet¢i Hareket Partisine oy veren Ogrencilerin puanlarindan anlamli

diizeyde daha yliksektir (Tablo 4.14).

Siyasi parti liderlerinin algilanan giiven olusturma ve sosyallik ve toplam
imaj puanlarmin 7 Haziran 2015 se¢imlerinde oy verilen partiye gére anlamli

farklilik gostermedigi tespit edilmistir (Tablo 4.14).
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Tablo 28. Siyasi Parti Liderlerinin Algilanan imaj Puanlarimin Ogrencinin 1

Kasim 2015 Secimlerinde Oy Verdigi Partiye Gore Karsilastirlmasma Ait

ANOVA Testi Sonuclar
Alt 1 Kasim 2015 Seciminde Anlamh
Boyutlar Oy Verdigi Parti n Ort. SS F P Fark
A-Adalet ve Kalkinma 43 3,62 0,95 A>B

B-Cumhuriyet Halk 103 3,01 0,74
Gorsellik C-Milliyetci Hareket 44 3,28 0,68 4,47 0,002

D-Diger 27 3,19 0,93
E-Yok 183 324 081
A-Adalet ve Kalkinma 43 405 0,84 A>B

Parti ve B-Cumhuriyet Halk 103 350 0,72
Siyasi C-Milliyetci Hareket 44 3,65 0,75 4,73 0,001
Egilim D-Diger 27 3,81 0,80

E-Yok 183 3,70 0,69
Giiven A-Adalet ve Kalkinma 43 3,48 0,79
Olusturma B-Cgmhurlyet Halk 103 3,64 0,82
ve C-Mllllyetg.:l Hareket 44 3,77 0,70 0,99 0,415
Sosyallik D-Diger 27 3,68 0,79

E-Yok 183 3,69 0,69

A-Adalet ve Kalkinma 43 4,45 0,54 A>B,CE

Konusma B-Cgmhuriyet Halk 103 3,43 0,78
ve Hitabet C-Milliyetci Hareket 44 3,64 087 14,66 0,000

D-Diger 27 409 0,75

E-Yok 183 3,74 0,80
verel A-Adalet ve Kalkinma 43 2,26 0,93 B,D>A,C
Siyasi B-Cymhurlyet Halk 103 3,78 0,70
Kiiltiire C-Mllhyetg.:l Hareket 44 2,90 0,70 32,33 0,000
Uygunluk D-Diger 27 401 0,85

E-Yok 183 350 0,94

A-Adalet ve Kalkinma 43 3,53 0,44
B-Cumhuriyet Halk 103 3,49 0,54

TOPLAM C-Milliyetci Hareket 44 3,48 047 1,86 0,117
D-Diger 27 3,74 0,51
E-Yok 183 3,58 0,45

Siyasi parti liderlerinin algilanan gorsellik (F=4,47; p<0,05), parti ve siyasi
egilim (F=4,73; p<0,05), konugsma ve hitabet (F=14,66; p<0,05), yerel siyasi kiiltiire
uygunluk (F=32,33; p<0,05) imaj puanlarinin 1 Kasim 2015 segimlerinde oy verilen
partiye gore anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Farkin hangi gruplar
arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan Scheffe Posthoc testi sonuglarina

gore;

v 1 Kasim 2015 segimlerinde Adalet ve Kalkinma Partisine oy veren
ogrencilerin siyasi liderin gorsellik imajina iligkin algi puanlari, Cumhuriyet
Halk Partisine oy veren o6grencilerin puanlarindan anlamli diizeyde daha
yiiksektir (Tablo 4.15).
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v' 1 Kasim 2015 segimlerinde Adalet ve Kalkinma Partisine oy veren
Ogrencilerin siyasi liderin parti ve siyasi egilim imajima iligkin algi puanlari,
Cumhuriyet Halk Partisine oy veren Ogrencilerin puanlarindan anlaml

diizeyde daha yiiksektir (Tablo 4.15).

v' 1 Kasim 2015 segimlerinde Adalet ve Kalkinma Partisine oy veren
Ogrencilerin siyasi liderin konugsma ve hitabet imajina iligkin algi puanlari,
Cumhuriyet Halk Partisi, Milliyet¢i Hareket Partisine oy veren ve herhangi
bir partiye oy vermeyen ogrencilerin puanlarindan anlamli diizeyde daha

yiiksektir (Tablo 4.15).

v' 1 Kasim 2015 se¢imlerinde Cumhuriyet Halk Partisi ve diger partilere oy
veren Ogrencilerin yerel siyasi kiiltiire uygunluk imajina iligkin alg1 puanlari,
Adalet ve Kalkinma Partisi ve Milliyetci Hareket Partisine oy veren

ogrencilerin puanlarindan anlamli diizeyde daha yiiksektir (Tablo 4.15).

Tablo 29. Siyasi Parti Liderlerinin Algilanan imaj Puanlarimin Ogrencinin Oy

Verdigi Partiye Baghhk Durumu ile iliskisine Ait Pearson Korelasyonu Testi

Sonuclarn
Alt Boyutlar 2 3 4 5 6 7
1-Oy verdigi partiye baglilik 0,16** 0,33** 0,21** 0,32** 0,02 0,32**
2-Gorsellik 0,29** 0,05 0,07 -0,28** 0,28**
3-Parti ve Siyasi Egilim 0,42** 0,46** 0,08 0,72**
4-Giiven Olusturma ve Sosyallik 0,43** 0,36** 0,82**
5-Konusma ve Hitabet 0,09 0,58**
6-Yerel Siyasi Kiiltire Uygunluk 0,45%**
7-TOPLAM 1

*p<0,05 **p<0,01

Arastirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin oy verdikleri partiye baglilik
diizeyleri ile siyasi parti liderlerinin algilanan gorsellik (r=0,16; p<0,05), parti ve
siyasi egilim (r=0,33; p<0,05), giiven olusturma ve sosyallik (r=0,21; p<0,05),
konusma ve hitabet (r=0,32; p<0,05) imaj faktorleri ve siyasi parti liderinin imaj
toplam puanlan (r=0,32; p<0,05) arasinda pozitif yonli ve anlamli iliski oldugu
tespit edilmistir. Oy verdigi siyasi partiye baglilig1 yiiksek diizeyde olan {iniversite
ogrencilerinin siyasi parti liderinin gorsellik, parti ve siyasi egilim, giiven olusturma

ve sosyallik, konugma ve hitabet diizeyine iliskin algilar1 da yiiksektir (Tablo 4.16).
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V. BOLUM: TARTISMA ve YORUMLAR

Bu boéliimde arastirma bulgulariyla ilgili degerlendirme ve yorumlar yapilarak
onceki arastirmalar ile arasindaki benzerlik ve farkliliklarin tartismalarma yer

verilmistir.

Aragtirmadan elde edilen bulgulara gore siyasi diisiincesine yakin bulunan
siyasi liderin liderlik imaji degerlendirilirken yoneticilik ile ilgili yeterli bilgi ve
beceriye sahip olmasi, hitabet yetenegi, soyledikleri ile yaptiklarmin c¢elismemesi,
tecriibeli liderlik vasiflarina sahip olmasi, parti teskilatiyla iligkisinin iyi olmasina

onem verildigi sonuclar1 elde edilmistir.

Arastirmaya katilan {niversite 6grencilerinin  %30,3’ti Cumhuriyet Halk
Partisi’ne, %14,5’1 Adalet ve Kalkinma Partisi’ne, %11,8’i Milliyet¢i Hareket
Partisi’ne,  %I11°1  diger  partilere = sempati  duydugunu  belirtmistir.
Ogrencilerin %32,5°1 herhangi bir partiye sempati duymadigim belirtmistir. Siyasete
uzak olmalar1 veya kendi ideolojilerine yakin bir partinin bulunmamasi herhangi bir
partiye sempati duymamalarinin veya Ogrencilerin siyasi goriisiinii vermekten
¢cekinmesi de bir neden olabilmektedir. Bunlarin yani sira sempati duyulan
liderin/adayin partisine sempati duyulmamasi ya da sempati duyulan partinin

liderine/adayina sempati duyulmamasi d6grencileri bu beyanina sebep olabilmektedir.

Arastirmaya katilan T{niversite Ogrencilerinin %31,3’0 7 Haziran 2015
secimlerinde  Cumhuriyet Halk Partisi'ne, %14,3’ti  Milliyet¢i  Hareket
Partisi’ne, %12,3’i Adalet ve Kalkinma Partisi’ne, %38,3’ii diger partilere oy
verdigini belirtmistir. Ogrencilerin %34°ii 7 Haziran 2015 segimlerinde herhangi bir

partiye oy vermedigini belirtmistir.

Arastirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin  %25,8’1 1 Kasim 2015
secimlerinde =~ Cumhuriyet Halk  Partisi'ne, %11°1  Milliyetci  Hareket
Partisi’ne, %10,8’1 Adalet ve Kalkinma Partisi’ne, %6,8’1 diger partilere oy verdigini
belirtmistir. Ogrencilerin %45,8’i 1 Kasim 2015 secimlerinde herhangi bir partiye oy

vermedigini belirtmistir.

Arastirmaya katilan oOgrencilerin iki se¢im donemi arasindaki farkli

beyanlarinin esas nedeni bilinmemekle birlikte, 1 Kasim 2015 se¢iminin egitim-
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O0gretim donemine denk gelmesi ve Ogrencilerin ikametgah adresinlerine
gidememeleri oldugu yargisina varilabilir. Oyle ki partilere verilen oy oranlari

diismiis, bu durum partiler i¢in devavantajli bir hale gelmistir.

Aragtirma ornekleminin kendilerini yakin gordiikleri ve baglilik duygularinin
siyasi partilere gore dagilimlar1 ile 7 Haziran 2015 ve 1 Kasim 2015 segim
stireclerini kapsayan iki se¢im doneminde oy verdikleri partilere gére dagilimlarinin
benzerlik gosterdigi, bu benzerligin en 6nemli nedeninin bu arastirmada ifade edilen
siyasi liderler ile sozii edilen se¢cim donemlerindeki siyasi liderlerin ayni olmasi
gosterilebilir. Diger bir ifadeyle aragtirma 6rnekleminin siyasi egiliminin ve siyasi
liderin imajinin benzerlik gosterdigi sdylenebilir. Akin (2012) yerel se¢imlerde aday
imajinin se¢men tercihine etkisini inceledigi calismasinda genel se¢imde segmen
tercihlerinde partinin %42,7 oraninda, siyasi liderin %32 oraninda etkili oldugu; parti
ve liderin birlikte etkisinin %25,2 oldugu; siyasi lideri desteklemese bile %38,5’inin
yine de partiye oy verecegi sonuglarmi elde etmistir. Kaleli (2014) siyasi liderin
imajinin  parti imaji ve se¢cmen tercihine etkisini inceledigi c¢alismasinda
katilimcilarin %22,4’iinlin oy vermeyi diislindiikleri parti liderinin partiden ayrilmasi
durumunda partiye oy vermeyecekleri sonuglarini elde etmistir. Cakici (2014)
secmen tercihinin belirlenmesinde lider faktoriinii inceledigi calismasinda begenilen
siyasi lider ile siirekli ayni partiye oy verme sebebi arasinda giiclii iliski oldugu

sonuglarini elde etmistir.

Arastirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin en fazla yararlandiklar1 bilgi
kaynaklar1 sirasiyla internet ve televizyon olarak tespit edilmistir. Saritas (2013)
siyasal imaj olusturmada gorsel iletisim araglarindan fotografin etkisini belirlemek
amaciyla gerceklestirdigi calismasinda kitle iletisim araclarinin ve gelisen iletisim
teknolojilerinin liderler i¢in imaj algis1 olusturmada giderek yayginlastig1 sonuglarina

ulasmustir.

Arastirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin  TBMM’deki siyasi parti
liderlerinin en fazla 6nem verdikleri imaj faktorlerinin sirastyla birinci “konusma ve
hitabet”, ikinci “parti ve siyasi egilim” ve iiclincii olarak “gliven olusturma ve
sosyallik” oldugu goriilmektedir. Ogrenciler acisindan gorsellik faktdriiniin en diisiik

imaj faktorii oldugu sonucuna calisma bulgulariyla ulagilmistir. Akin (2012) yerel
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secimlerde aday imajmin se¢men tercihine etkisini inceledigi c¢alismasinda
katilimcilarin  siyasi gorlisine yakin adayin sozlerinin arkasinda durmasit ve
diiriistliigiiniin en 6nemli imaj faktorleri oldugu sonuglarini elde etmistir. Saygili
(2014) siyasi parti liderlerinin mitinglerdeki séylemlerinin lider imaj1 tizerindeki
etkisini inceledigi ¢alismasinda liderlerin hitabet yeteneginin algilanan imaj
tizerindeki etkisinin liderlere gore farklilagsmakla birlikte %2,6 ile %22 araliginda
oldugu sonuglarini elde etmistir. Bununla birlikte hitaber yetenegi “Tiirkiye Biiyiik
Millet Meclisindeki Siyasi Parti Liderlerinin Algilanan Imaji: Izmir’deki Devlet
Universitelerine Yonelik Bir Arastirma” bulgularinda 7 Haziran secimlerinde oy
verdige partiye gore karsilastirilmali ANOVA testi sonucunda 16,72 olarak deger
gormii, 1 Kasim segimlerinde oy verdige partiye gore karsilastiriimali ANOVA testi

sonucunda ise 14,66 degerini almistir.

Sisko (2013) siyasi liderlerin fotograflar: tizerinden imajinin degerlendirildigi
calismasinda algilanan gorsellik imajinin liderlik becerileri ile iligkisinin zayif
oldugu sonuclarim elde etmistir. Kaleli (2014) siyasi liderin imajinin parti imaji ve
se¢cmen tercihine etkisini inceledigi ¢alismasinda en 6nemli imaj faktorlerinin hitabet,
samimiyet, tecriibe, tutarlilik, diiriistliikk, ¢aligkanlik oldugu sonuclarina ulagmistir.
Cakict (2014) seg¢men tercihinin belirlenmesinde lider faktoriinii inceledigi
caligmasinda liderin s6z ve eylemlerinin tutarli olmasi, giiven uyandirmasi, yeterli
bilgi ve tecriibeye sahip olmasinin en 6nemli imaj faktorleri oldugu sonuglarini elde
etmistir. Erdogan (2018) {iiniversite Ogrencilerinin oy verme davranisi ile siyasi
liderin itibar degeri arasindaki iligkiyi inceledigi ¢alismasinda oy verme davraniginda
liderin tilkeyi yonetme becerisi, vaatleri ve projelerinin, siyasal goriisiiniin, sosyallik

ve iletisiminin en 6nemli faktdrler oldugu sonuglarini elde etmistir.

Siyasi parti liderlerinin gorsellik, parti ve siyasi egilim, giiven olusturma ve
sosyallik, konusma ve hitabet, yerel siyasi kiiltiire uygunluk ve algilanan imajlarina
iligkin toplam puanlart Ggrencilerin cinsiyetine gore farklilik gostermedigi
sonuclarina ulasilmistir. Akin (2012), Kaleli (2014), Cakic1 (2014), Goktas (2015)
siyasi liderin imajinin parti imaji ve se¢men tercihine etkisini inceledikleri
caligmalarinda siyasi liderin algilanan imajimnin se¢gmenin cinsiyetine gére anlaml

farklilik gostermedigi sonuglarini elde etmistir.
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Siyasi parti liderlerinin algilanan gorsellik, parti ve siyasi egilim, giiven
olusturma ve sosyallik, konugma ve hitabet ve toplam imaj puanlarinin 6grencilerin
yas gruplarina gore anlamli farklilik gdstermedigi; 17-18 yas ve 19-20 yas grubu
Ogrencilerin siyasi liderin yerel siyasi kiiltiire uygunluk imajma iliskin algi
puanlarinin 21-22 yas ve 23 yas ve {istli 6grencilerin alg1 puanindan anlaml diizeyde
daha yiiksek oldugu sonuglarina ulagilmigtir. Bununla birlikte Kaleli (2014) siyasi
liderin imajinin parti imaj1 ve segmen tercihine etkisini inceledigi ¢aligmasinda geng
se¢menlerin yerel siyasi kiiltiire uygunluk (milliyet¢i-muhafazakar) imajimna iliskin
algisinin ileri yaslara gore daha yiiksek oldugu sonuglarina ulagmistir. Cakict (2014)
segcmen tercihinin belirlenmesinde lider faktoriinii inceledigi ¢aligmasinda yas ile
begenilen siyasi liderin imaj1 arasinda iligski oldugu sonuglarini elde etmistir. Goktas
(2015) universite 6grencileriyle gerceklestirdigi ¢alismasinda Ogrencilerin yasi ile
katilimci liderlik algilar1 arasinda anlamli iliski oldugu; otoriter ve iletisim algist ile

anlamli iliski olmadig1 sonuglarina ulagsmaistir.

Siyasi parti liderlerinin algilanan gorsellik, parti ve siyasi egilim, giiven
olusturma ve sosyallik, yerel siyasi kiiltiire uygunluk ve toplam imaj puanlarinin
Ogrencilerin okudugu smifa gore anlamli farklilik gostermedigi; lisans 1. smif
ogrencilerinin siyasi liderin konugma ve hitabet imajmna iliskin algi puanlarinin,
lisans 3. smif ve 4. simif 6grencilerin algi puanindan anlaml diizeyde daha yiiksek
oldugu sonuglarma ulagilmistir. Kaleli (2014) siyasi liderin imajinin parti imaji ve
se¢cmen tercihine etkisini inceledigi calismasinda 6grenim diizeyi diisiik segmenlerin
yerel siyasi kiiltiire uygunluk (milliyet¢i-muhafazakar) imajmna iliskin algisinin
O0grenim diizeyi yiliksek olan se¢menlere gore daha yiiksek oldugu sonuglarina
ulagmistir. Cakici (2014) seg¢men tercihinin belirlenmesinde lider faktoriini
inceledigi ¢aligmasinda 6grenim diizeyi ile begenilen siyasi liderin imaj1 arasinda

iliski oldugu sonuglarini elde etmistir.

Ogrenci ailesinin aylik geliriyle dgrenciye siyasi anlamdaki yansimalarmin
nasil oldugunun tespit edilmesi amaciyla aylik gelir ve liderin algilanan imaj
belirtegleriyle ilgili test yapilmistir. Bunun sonucunda siyasi parti liderlerinin
algilanan gorsellik, parti ve siyasi egilim, giiven olusturma ve sosyallik, konusma ve
hitabet, yerel siyasi kiiltiire uygunluk ve toplam imaj puanlarinin 6grencilerin

ailelerinin aylik gelirine gore anlamli farklilik gostermedigi; ailesinin aylik geliri
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3001-4500TL ve 4501-6000TL olan Ogrencilerin siyasi liderin gorsellik imajina
iligkin alg1 puanlarinin, ailesinin aylik geliri 3000TL altinda olan 6grencilerin algi
puanindan anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu sonuglari elde edilmistir. Akin (2012)
yerel secimlerde aday imajmin segmen tercihine etkisini inceledigi ¢alismasinda
siyasi liderin algilanan imajmin aylik gelirle iliskili oldugu sonuglarini elde etmistir.
Kaleli (2014) siyasi liderin imajinin parti imaji ve se¢men tercihine etkisini
inceledigi calismasinda aylik geliri yiiksek se¢menlerin gorsellik imajina iligkin
algisinin aylik geliri diisiik olan segmenlere gore daha yliksek oldugu sonuglarina
ulagmistir. Erdogan (2018) iiniversite 6grencilerinin oy verme davranisi ile siyasi
liderin itibar degeri arasindaki iliskiyi inceledigi calismasinda gelir diizeyi ile liderin

algilanan imaj1 arasinda anlaml iligski oldugu sonuglarini elde etmistir.

Siyasi parti liderlerinin algilanan gorsellik, parti ve siyasi egilim, giiven
olusturma ve sosyallik, konusma ve hitabet, yerel siyasi kiiltiire uygunluk ve
algilanan imaj toplam puanlarinin 6grencilerin sempati duydugu partiye, oy
verdikleri partiye baglilik diizeyleri ve 7 Haziran 2015 ve 1 Kasim 2015 segimlerinde
oy verilen partiye gore anlamli farklilik gosterdigi sonuglarina ulasilmistir. Kaleli
(2014) siyasi liderin imajinin parti imaji ve se¢men tercihine etkisini inceledigi
caligmasinda siyasi gorlis ve oy verilen siyasi parti ile siyasi lider imajma iligkin
aglinin iligkili oldugu sonuglarina ulagmistir. Cakici (2014) se¢men tercihinin
belirlenmesinde lider faktoriinii inceledigi ¢alismasinda oy verilen partiye baghlik ile
begenilen siyasi liderin imaj1 arasinda iliski oldugu sonuglarini elde etmistir. Erdogan
(2018) tiniversite 0grencilerinin oy verme davranisi ile siyasi liderin itibar degeri
arasindaki 1liskiyi inceledigi calismasinda oy verilen parti, partiye baghilik ile
algilanan 1maj arasinda iligki oldugu sonuglarimi elde etmistir. Goktas (2015)
tiniversite 0grencileriyle gergeklestirdigi ¢alismasinda 6grencilerin siyasi goriisii ile

liderlik algilar arasinda anlaml iliski oldugu sonuglarina ulagsmistir.
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VI. BOLUM: SONUC VE ONERILER

Tiirkiye Biiylik Millet Meclisi’ndeki siyasi parti liderlerinin algilanan imajinin
incelendigi bu calismada siyasi parti liderlerinin se¢gmen tarafindan algilanan
konusma ve hitabet, parti ve siyasi egilim, giiven olusturma ve sosyallik imajlariin
en Onemli faktorler oldugu ve literatiirdeki bulgularin da arastirma bulgularim

destekledigi sonuglarina ulasilmistir.

Universite grencisi konumundaki segmenlerin imaj algilarinda siyasi
gorlslerinin 6nemli olmasi algilanan imaj1 da etkilemekte ve siyasi goriisiine uygun
diismeyen partideki liderin imajim1 da olumsuz algilamaktadir. Ayrica siyasi
goriigiine uygun lider farkli partide olsa dahi se¢men tercihi yine siyasi goriigiine
uygun partiden yana olmaktadir. Nitekim arastirma bulgulari ve literatiire gore

se¢cmenler oncelikle siyasi goriislerine dikkat etmektedir.

Literatiirdeki bulgular da dikkate alindiginda bu ¢alisma 6rneklemini olusturan
tiniversite 6grencilerinin toplumun diger iiyeleri gibi siyasi parti liderinin hitabet ve
konusmasina, giiven olusturma ve sosyallik imajina 6nem verdikleri de bir gergektir.
Se¢menlerin bilgi kaynagi her ne kadar internet ve televizyon olsa da bu kanallarda
siyasi parti liderinin gorsellik imajma atfedilen Onemin gecerli olmadigi da

aragtirmadan elde edilen bulgular arasinda yer almaktadir.

Sosyo demografik agidan cok dar bir kapsamda olan iiniversite 6grencilerinin
siyasi parti lider imaj1 algilarinin kismen gelir, yas ve okuduklari smifla iliskili
oldugu sonucunun elde edildigi bu ¢alismanin bulgular1 literatiirdeki calismalara

benzerlik gostermektedir.

Siyasi parti liderlerinin/adaylarinin algilanan gorsellik, parti ve siyasi egilim,
giiven olusturma ve sosyallik, yerel siyasi kiiltiire uygunluk ve toplam imaj puanlar
ogrencilerin bulunduklar1 siniflara gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.
Ancak, siyasi parti liderlerinin/adaylarinin konusma ve hitabet imaj puanlarim
arasinda anlamli bir farklilik bulundugu sonucuna ulagilmistir. Lisans 1. smif
ogrencilerinin konusma ve hitabet aligilarinin diger siniflara kiyasla daha yiiksek

oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
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Universite dgrencilerinin ailelerinin aylik geliri agisindan ele alindiginda siyasi
liderin/adayin gorsel imajinin algilanmasi anlamli bir farklilik yaratsa da siyasi parti
liderin/adaymn gorsellik, parti ve siyasi egilim, giiven olusturma ve sosyallik,
konusma ve hitabet, yerel siyasi kiiltiire uygunluk ve toplam imaj puanlarinin
Ogrencilerin ailelerinin aylik gelirine gore anlamli farklilik gdstermedigi sonucuna

varilmistir.

Arastirma bulgularina gore aym1 sosyo demografik Ozellikleri gosteren
katilimeilar i¢in liderin/adayin imaji cinsiyete gore bakildiginda aralarinda anlamhi

bir farklilik goriilmemektedir.

Universite dgrencilerinin partilerine olan bagliliklari soruldugunda 6grencilerin
yarisindan fazlasi ¢ok giiglii ve giiglii baglilik duyduklarini dile getirmelerine ragmen
egitim-0gretim donemine denk gelen secimde yaklasik yarist oy kullanmamustir.
Partilerine bagli olmalarina ragmen Onemli giinlerde biiyiik bir ¢ogunluk onlara

destek vermeyi ikinici plana atabilmektedirler.

Arastirma bulgularinda iiniversite 6grencilerinin, parti liderine/adayina yonelik
gorsellik, parti ve siyasi egilim, giiven olusturma ve sosyallik, konugma ve hitabet

diizeyine iligkin algilarinin bagliliklariyla dogru orantili oldugu saptanmustir.

Arastirmaya  katilan  Ogrencilerin  biiyiilk  ¢ligunlugu  siyasi  parti
liderlerine/adaylarina yonelik bilgiyi internet {izerinden almaktadirlar. Universite
Ogrencileri i¢in televizyon bilgi alma aract olarak ikinci sirada yer almaktadir.
Geleneksel medya 6nemi yitirdi diyemezsek de yeni medyanin daha fazla 6n plana

ciktigini soylenebilmektedir.

Arastirmaya konu siyasi partiler ve siyasi liderlere iligkin 2015 se¢imlerinde
Tiirkiye geneli ve Izmir ilinde elde edilen segim sonuglari ile bu arastirma bulgular:
celismektedir. Bu nedenle bu ¢aligma bulgularinin evrene genellenemeyecegi kabul

edilmektedir.
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Bu c¢alismadan elde edilen sonuglar 1s18inda siyasi parti liderleri ve

arastirmacilara asagidaki 6nerilerde bulunulabilir:

v

Universite 6grenimi géren secmenler siyasi parti liderini begenmeseler dahi
siyasi goriislerine uygun partiye oy verdiklerinden oncelikli olarak vaat ve

projeler 6nemlidir.

Siyasi parti liderlerinde en 6nemli goriilen diger konular giiven, hitabet ve
sosyallik oldugundan partilerin ve siyasi liderlerin halkla i¢ ige olup
sorunlarini dinlemesi, tiretilecek projelerin halkin beklentilerini karsilayacak

diizeyde olmas1 6nemlidir.

Yapilacak aragtirmalarda sosyo-demografik profilin daha genis tutulmasi
siyasi parti liderlerinin algilanan imaji hakkinda daha saglikli sonuglar

verecektir.

Geng se¢menlerin en 6nemli bilgi kaynaklarinin internet ve televizyon oldugu
dikkate alindiginda yapilacak akademik arastirmalar veya siyasi partilerin
egilim yoklama arastirmalarinin internet iizerinden yapilmasi, se¢gmen algi ve

tercihlerini sorgulamada daha etkili olacaktir.

Ogrencilerin de secim calismalarma katilabilmeleri igin se¢im déneminlerine
dikkat edilmesi ve calismalarin bu c¢ergcevede gelistirilmesine 6zen
gosterilmelidir. Parti liderlerinin/adaylarinin  6grencilere yonelik i1maj
faaliyetleri bu sayede karsiligi alabilecektir.

Universite dgrencilerinin siyasi parti liderlerine/adaylarina yonelik bilgi alma
araci olarak interneti yogunlukla kullandig1 g6z 6niine alinmalidir. Buna baglh
olarak da imaj algisinin olumlu yonde gelistirilmesine yonelik calismalarda
yeni medyanin goz ardi edilmemesi ve bu alana yogunlagilmasi 6nemlidir.
Izmir’de devlet {iniversitesine giden Ogrenciler {iizerinde yapilan bu
calismanin bir benzerinin Izmir se¢meni iizerinde yapilmasi arastirmayi

destekleyecek ve daha fazla sonuca ulasilmasi alana katki saglayacaktir.
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EKLER

“TURKIYE BUYUK MILLET MECLISINEKi SiYASi PARTiI LiDERLERININ
ALGILANAN IMAJI: iZMIR’DEKi DEVLET UNIVERSITELERINE YONELIK BIR
ARASTIRMA”

Sayin Katilimci;

Vereceginiz bilgiler Usak Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve
Reklamcilik Anabilim Dali Halkla iliskiler ve Reklamcilik Yiiksek Lisans Programi gergevesince
yiiriitiilen arastirma icin kullanilacak olup, bilgileriniz kesinlikle gizli tutulacaktir. Izmir ile
ierisindeki Universite dgrencilerinin parti liderlerine ydnelik olarak imajlarini dlgiimlemek amaglh
sizlerin goriisleri arastirmamiz i¢in son derece énemlidir. Katiliminiz ve degerli vaktinizi ayirdiginiz
i¢in tesekkiir ederim.

Dr. Ogr. Uyesi Ozlem Dugan (Tez Danismani),

Onur Tos (Yiiksek Lisans Ogrencisi).

Liitfen asagidaki ifadeleri, “mevcut parti ve lider alginiz1” diistinerek degerlendiriniz.

Genel Sorular:
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Partilerin Liderleri Hakkinda Televizyondan Bilgi Alma Diizeyleri

Partilerin Liderleri Hakkinda Gazetelerden Bilgi Alma Diizeyleri

Partilerin Liderleri Hakkinda Internetten Bilgi Alma Diizeyleri

Partilerin Liderleri Hakkinda Dergilerden Bilgi Alma Diizeyleri

Partilerin Liderleri Hakkinda Agik Hava Platformlarindan Bilgi
Alma Diizeyleri

Partilerin Liderleri Hakkinda Brosiir ve Kataloglardan Bilgi Alma
Diizeyleri

Partilerin Liderleri Hakkinda Sec¢im Bildirgelerinden Yararlanma
Diizeyleri

ADAY IMAJI iLE iLGILi FAKTORLER

Asagidaki yiiksek lisans tez ¢aligmasi anket sorulari likert 6lgegine gore olusturulmustur. Bu kapsamda “parti
lideri, parti liderinin giiven olugturmasi, parti liderinin sosyal yapisi, parti liderinin konugma ve hitabet yetenegi ve parti
liderinin halkin yerel siyasi kiiltiiriine uygunlugu” basliklar1 altindaki sorular “1 — Kesinlikle Katilmiyorum, 2 —
Katilmiyorum, 3 — Ne Katiliyorum Ne De Katiomiyorum, 4 - Katiliyorum ve 5 — Kesinlikle Katiliyorum” seklinde
konumlandirilmistir. Bu ¢ercevede, sadece sizi en ¢ok ifade eden sikkin altina isaretleme yapiniz.

Parti Liderinin Giiven Olusturmasi

K.
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne

Katiliyorum
Ne de
Katilmiyorum
Katiliyorum
K

Katiliyorum

Yoneticilik Alaninda Yeterli Bilgi ve Becerisi Vardir

Yoneticilik Bakimindan Donanimlhidir

Insan Sevgisini Ust Diizeyde Tutar

Sosyal Sorumluluk Sahibidir ve Toplumsal Bilince Duyarlidir

Gergeklestirmek Istedikleri Ulke Biitiinliigii ve Kiiltiirel Yapisiyla Uyumludur

Merkezi Biit¢eyi Dikkate Alarak Hareket Eder

Herhangi Bir Kitlenin Goriisiine Sayg1 Duyar ve Iyi Iliskiler Gelistirir

Liderlik ve Yoneticilik Anlaminda Tecriibelidir

Ulke Sorunlarmin Farkindadir ve Yapici Durus Sergiler

Diin ve Bugiin Séyledikleri Arasinda Celiski Yoktur




Parti Lideri:
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K.
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne
Katihyorum

Ne de
Katilmiyorum

Katiliyorum

K.
Katiliyorum

Parti Genel Baskanim Partisine Baglidir

Partimin Genel Baskani En Ideal Liderdir

Partimin Genel Baskani Partisinin Cikarlarin1 Gozetir

1l ve Ilge Yonetimleriyle Iyi Diyalog Halindedir

Partim Giiclii Bir Yapidadir

Parti Meclisiyle Iletisimi Giigliidiir

Parti Genel Baskanim Milletvekilleriyle Yakin Iliski Icerisindedir

Parti Genel Baskanim Ideoloji Sahibidir

Parti Liderim Sec¢imleri Kazanmasinda / Kaybedilmesinde Etkin Oldugunu Diisiiniiyorum

Parti Genel Baskanim Bagimsiz Adaylarla da lyi iliskiler Kurar

Parti Genel Baskanim Siyasi Goriisiinii Her Zaman ve Her yerde Yansitir

Parti Genel Baskanim Ulke Beklentilerine Cevap Verebilecek Niteliktedir

Parti Liderinin Sosyal Yapisi:

K.
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne
Katihyorum

Ne de
Katilmiyorum

Katiliyorum

Katiliyorum

Toplumla Biitiinlesmis Durumdadir

Sosyal Merasimlerde Stirekli Yer Alir

Yasayis Olarak Toplumsal Yapiya Uygundur

Milli ve Manevi Giinlerde Vatandaslarla I¢ i¢edir

Olumsuz Elestiri Alsa Dahi Halkina Kizgin Olmaz

Gosterigli Bir Yagama Sahip Degildir

Duygusal Ozellikleri Agir Basmakta ve Topluma Yansitmaktadir

Parti Liderinin Konusma ve Hitabet Yetenegi:

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne
Katiliyorum

Ne de
Katilmiyorum

Katiliyorum

K.
Katiliyorum

Acik Hava Toplantilarinda Halki Costurmakta ve Etkileyebilmektedir

Tiirkge’nin Biitiin Ozelliklerini Tam Anlamuyla ve Kusursuz Bir Bigimde
Kullanabilmektedir

Hazirda Konusma Metni Olmadan, Dogaglama Yaparak Halka Hitap Edebilmektedir

Halka Yalin ve Anlagilir Sekilde Hitap Etmektedir

Siyasi Rakiplerine Kars1 Saldirgan Bir Tavir Sergilememektedir

Jest ve Mimikleriyle Halki Etkileyebilmektedir

Uslubunu Etkili Bir Bigimde Kullanabilmektedir

Parti Liderinin Halkin Yerel Siyasi Kiiltiiriine Uygunlugu:

K.
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne
Katiltyorum

Ne de
Katilmiyorum

Katillyorum

K.
Katiliyorum

Siyasi Liderim Dindar Bir Goriiniime Sahiptir

Siyasi Liderim Muhafazakar Bir Goriiniime Sahiptir

Siyasi Liderim Milliyet¢i Bir Goriintime Sahiptir

Siyasi Liderim Ozgiirliik¢ii Bir Gériiniime Sahiptir

Siyasi Liderim Idealist Bir Goriiniime Sahiptir

Siyasi Liderim Katilimci Bir Goriiniime Sahiptir

Siyasi Liderim Modern Bir Goriiniime Sahiptir
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Bu bolimdeki sorular parti liderlerinin genel analizine dayali olarak hazirlanmis,
katilimeilarin sorulan sorulara cevaplart dahilinde liderler hakkindaki pozitif ve negatif diisiincelerini
Olciimleme, imajlarinin yansitilmasi amactyla dizayn edilmistir.

Liderlerin Genel Analizi:

RECEP T.E. KEMAL K. DEVLET B.

ONERMELER

Pozitif
Negatif
Pozitif
Negatif
Pozitif
Negatif

Seg¢im vaatlerini begeniyorum

Toplumsal ve Kisisel Beklentilere Cevap vermektedir

Siyasal Diisiincesini Kendime Daha Yakin Buluyorum

Yéneticilik ile lgili Yeterli Bilgi ve Beceriye Sahip

Halka Karsi1 olduk¢a Sicak ve Samimi

Secimleri Partisinin Kazanmasinin / Kaybetmesinin Yegane Sebebi

Yaptiklar1 ve Soyledikleri Celismemekte

Biitiin Kitlelerle Kucaklagabilmekte

Halkla Kurdugu Iletisim Daha Giiclii

Partisine Bagli / Bagimli

Biitiin 11 ve Tlge Yonetimleriyle Arast Tyi

Kilik ve Kiyafetiyle Karizmatik

Fiziksel Goriiniimii Etkileyici

Tecriibeleri Liderlik Vasiflarina Yansimis Durumda

Hitabet Yetenegi Cok Iyi

Sosyal Sorumluluk Bilinci Yiiksek

Kisisel Cikarlar1 Dogrultusunda Hareket Etmez

Entelektiiel Seviyesi Yiiksek

DEMOKRAFIK OZELLIKLERI
Cinsiyet: Yas:
Litfen asagidaki sorularin cevaplarini yanlarindaki D ” isaretleme yaparak doldurunuz.

Ogrenim Durumu: Lisans 1 ] Lisans 2] Lisans 3 [] Lisans 4 []

Ailenin Gelir Diizeyi:

3000 TLAln L] 3001-4500 TL Arast  |__J 45016000 TL Arast | 6001 TL Uzeri ]

Katilimceinin Parti Algisi:

Sempati Duydugunuz Parti SEMPATI
patl Duydugunuz Fartt AKP CHP MHP DIGER (._) | DUYDUGUM PART]
Hangisidir? YOK
7 Haziran 2015 Genel 3
Se¢imlerinde Hangi Partiye Oy AKP CHP MHP DIGER ( . OY KULLANMADIM
Verdiniz?
1 Kasim 2015 Genel 5
Se¢imlerinde Hangi Partiye Oy AKP CHP MHP DIGER ( ... OY KULLANMADIM
Verdiniz?

Oy Verdikleri Partiye Baghlik Durumlari:

Cok Giiglii Baglihk || Giiclii Baghlik [ |  ZayifBaglihk || Cok Zayif Baglihk [ Hic Bagli Degilim [_]




