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GIRIS
Bu tez c¢alismasinda Tiirkiye’de se¢im kampanyalari doneminde yazili
basinda lider eslerinin se¢im kampanyalarinin Amerikanlagsmasinin bir sonucu olarak
degistigi diisiiniilen konumlar1 ele alinmis ve bu degisimin niteligi ile altinda yatan
nedenler 1987, 1991, 1995 ve 1999 tarihlerinde yapilan milletvekili genel

secimlerinde lider eslerine ait basinda cikan fotograf ve haberler analiz edilerek

irdelenmistir.

Siyasal iletisim alaninda yapilan aragtirmalar 6zellikle 1980’lerden sonra
Tiirkiye’de secim kampanyalarinin giderek Amerikan se¢im kampanyalariyla ortak
ozellikler gostermeye basladigini ortaya koymaktadir (Aziz, 2003; Koker ve
Kejanlioglu, 2004; Ozkan, 2002; Tokgdz, 2010). “Secim kampanyalarmin
Amerikanlagsmasi1” olarak nitelenen bu siirecin bir sonucu olarak bir yandan politik
liderlerin 6zel yasamlari1 daha goriiniir hale gelmis, diger yandan da lider esleri sosyal
iliskileri diizenlemede daha etkin bir rol oynamaya baslamistir. Ornegin, 1980’e
kadarki donemde siyasal secim kampanyalarinda lider eslerinin konumu “gélge es”
olarak tarif edilebilirken, 1980 sonrasinda eslerin kampanyalarin basat aktorlerinden
biri haline geldigi sdylenebilir. Buradan hareketle tezin temel sorunsali se¢im
kampanyalarinin  Amerikanlasmasi ve bununla birlikte lider eslerinin politik
gorlniirlik ve basinda temsil edilme bigimlerinin ne sekilde degistiginin

arastirilmasidir.

“Amerikanlasma” olarak nitelenen siire¢, diinyadaki demokrasilerde
adaylarin, siyasal partilerin ve haber medyasinin git gide daha yogun bir bigcimde

ABD’deki benzerlerinin belirtilerini  gostermesi, ABD’de gelistirilen bir¢ok



kampanya yontemi ve pratiginin diger iilkelere uyumlanmasi diisiincesine
dayanmaktadir (Koker ve Kejanlioglu, 2004). Koker ve Kejanlioglu (2004), Mancini
ve Swanson’in Amerikanlagma siirecinin siyasal partiler iizerinde saptadiklar1 6nemli
bir etkisinin, yurttaslar ve siyasal sistem arasinda giderek artan sayidaki araci yapinin
ve daha fazla ¢atismanin ortaya ¢ikmasi sonucunda olusan farklilagsma ve pargalanma
oldugunu belirtmektedir. Bu parcalanmanin sonucunda artik siyasal parti, geleneksel,
biiyiik, orgiitlii kitle partilerinden farkli bir bi¢cimde; se¢im partileri, kanaat partileri,
ya da sepet partileri olarak adlandirilmaktadir. Siyasal partilerin gegirdigi bu
doniisiim sonucunda se¢menlerin oy verme davranigini etkileyen farkli etmenler
ortaya cikmistir. Mancini ve Swanson Amerikanlasmis se¢im kampanyalariin

Ozelliklerini;
e Siyasetin kisisellesmesi,
e Siyasetin bilimsellesmesi,
e  Partilerin yurttaslardan kopmasi,
e Yurttaghgin seyircilige donilismesi olarak saptamiglardir.

Siyasetin  kisisellesmesi beraberinde secim kampanyalart doneminde
partilerin yerini liderlerin almasii getirmistir. Koker ve Kejanlioglu bu durumun en
net “liderlik konumlar1” {izerinden anlasilabilecegini sdylemektedir. Yazarlara gore
siyasal kararlar bireysel tercihlere indirgenmis, buna kosut olarak liderlerin tercihleri

on plana ¢cikmistir (Koker ve Kejanlioglu, 2004: 44).

Yurttaghgin seyircilige doniismesi, medyanin se¢im donemlerinde etkin
kullantminin artmasinin bir sonucudur. Giovanni Sartori (2004), yogun bir multi-

medya devriminin i¢inde oldugumuzu sdyleyerek, bu durumun yazili kiiltiiriin bir



iriinii olan “homo sapiens” (bilen insan), goriintliniin sesi iktidardan diisiirmesi

nedeniyle “homo videns”e (gdren insan) doniistiirdiigiinii soylemektedir.

Medyanin miilkiyet yapisi, medya profesyonellerinin habere bakis agis1 ve
pazar ekonomisinin dinamiklerinin etkileriyle belirlenen haber degeri ve haberin
sunum tarzlar1 politikanin yapilma bi¢imini degisime ugratmistir. Medya
politikacilara se¢gmen kitlelerine ulasmak i¢in gereklidir. Ancak politikanin zamani
ve medya zamani arasindaki gerilim, politikacilart medyada yer alabilmek i¢in farkli
bicimlerde davranmaya itmistir. Medyanin siirli zamani i¢inde bir yer edinebilme
ve olabildigince fazla segmene ulasabilme istegi, medyay1 politikanin sunum bi¢imi
tarafindan politikanin iiretim alanina da tagimistir. Bunun sonucunda politik alan

medyaya bagimli bir hale gelmistir.

Gianpietro Mazzoleni ve Winfried Schulz (1999), medyanin politik alana
giderek artan miidahalesinin birgok {ilkede medya tarafindan ydnlendirilen
demokrasi konusunda biiyiik elestirilerin yapilmasina neden oldugunu belirtirler. Bu
durumu “medyatiklesme” olarak tanimlayan yazarlar, politika yapma bigimlerinin
giderek artan bir sekilde medyaya bagli ve medya tarafindan sekillendirilen bir
konumda olmasima karsin gene de medyanmin hala politik siireci ve islevlerini
tamamiyla kontrol altina almadigini soylemektedir. Yazarlara gore, ABD’de ve diger
iilkelerde medyanin politikayr sunumu imaj savaslarina, karakterler arasindaki
celigkilere, oy toplamaya ve pazarlamaya dayanan bir “gosteri isi”ne doniismiistiir.
Gazetecilerin habere bakis ac¢ilar1 da reklamcilarla ayni agiya sahiptir. Tiim bunlarin
sonucu olarak yurttaglar medyatiklesmis politika tarafindan idealleri, fikirleri,
sorunlar1 olan aktif yurttaglardan pasif tiiketicilere doniistiiriilmiistiir (Mazzoleni ve

Schulz, 1999).



Tez iki temel 6nkabul etrafinda bicimlenmektedir:

e Tirkiye’de 1980’lerden sonra se¢im kampanyalarinda giderek
belirginlesen “politikada kisisellesme egilimleri” politik bir figiir olarak lider
eslerinin konumlarin1 ABD’deki muadilleri gibi degistirmistir.

e Amerikanlagma etkisi Tiirkiye’de lider eslerinin konumlarini Amerika
Birlesik Devletleri’'nde First Lady’lerde oldugu gibi golge — yardimcr es

konumundan politik olarak aktif es konumuna doniistiirmiistiir.

Bu ¢alismada Birlesik Devletler’de First Lady’lere dair olusturulan literatiiriin
incelenmesi Amerikanlagsma siirecinde Tiirkiye’de lider eslerinin konumlarindaki
degisimlerin anlasilabilmesi agisindan ufuk agici olmustur. ABD’de First Lady’lere
iligkin aragtirmalarin gérece yeni oldugunu belirten Anthony Eksterowicz ve Kristen
Paynter, tarih¢ilerin onciiliik ettigi alana son yillarda siyaset biliminin, psikolojinin
ve sosyolojinin de girmesiyle ¢alismalarin disiplinlerarast bir nitelik kazandigini
soylemektedirler. First Lady’lerin giderek artan etkinlik ve etkilerinin iki 6nemli
sonu¢ dogurdugunu saptayan yazarlara gére bunlardan birincisi, First Lady’lerin
makamlarinin gelismesi ve profesyonellesmesi, ikincisi ise Baskanlik makamiyla
olan biitiinlesmesidir. First Lady’lerin rollerinin ve iglevlerinin degerlendirilebilmesi
icin bu ikisine birlikte bakilmasi ayrica donemin oOzellikle kadinlarin rolleri ve
sorunlartyla 1ilgili degisen toplumsal dogasi ve politik kiiltiiri gbéz Oniinde
bulundurulmalidir (Eksterowicz ve Paynter: 2000). Bu degisim ve doniisiimleri
analiz edebilmek ve First Lady’lerin etki ve rollerini kategorilendirmek i¢in bazi

farkli modeller gelistirilmistir. Watson (1999), First Lady’leri,



Tam Partnerler,

Kismi Partnerler,

Sahne Arkasindaki Partnerler,
Evlilik Partnerleri,

Partner Olmayanlar seklinde kategorize etmistir.

Bu model, First Lady ile baskan arasindaki kisisel ve profesyonel iliskiyi

vurgulamaktadir. Watson First Lady’lerin rollerinin, esleriyle kurduklari ortaklik

iligkisinin tiirline gore degistigi saptamasindan hareketle; yalnizca Eleanor Roosevelt,

Rosalyn Carter ve Hillary Clinton’in tam partnerlik kategorisinde sayilabilecegini

sOyler.

Eksterowicz ve Paynter ise (2000) Gladys Engel Lang’in farkl: statii tiplerine

dayali bagka bir model sundugunu séylemektedir:

Uydu Statiisti, kendilerini eslerinin lizerinden tanimlayarak onlarin
goblgesi konumunda olan kadinlar1 tanimlar.

Sponsor Statiisii, esleriyle olan iligkileri sayesinde taninmis ancak
ondan sonra kendi yollarimi1 ¢izmis kadinlart tanimlamak igin
kullanilir. First Lady’ler i¢in bu statii, esleriyle veya eslerinden
bagimsiz olarak idareye ve programlara zaman ve enerji
ayirabilmelerinin yolunu agar.

Bagimsiz Statii ve tanmmma ise kendi diislince ve fikirleri olan
eslerinden bagimsiz kadinlar igerir (Eksterowicz ve Paynter, 2000:

548).



Amerikan “First Lady’lik kurumuyla, bu unvana sahip olanlarin oynadiklari

cesitli rol modellerinin hangi ¢ergevelerde kurulduguna ve farkli modellerin avantaj

ve simirhiliklar1 lizerine sistematik bir diisiince bi¢imi getirmeyi amaglayan

makalesinde Gary D. Wekkin (2000), “First Lady”lik geleneginin yalnizca First

Lady’lerin bu unvani yorumlayis bigimlerinden olusmadigini, “oynadiklar1” farkli

izleyicilerin algilarinin, elitlerin ve zaman i¢inde bigimlenen popiiler beklentilerin bu

gelenegi bigimlendirdigini belirtir. Wekkin (2000: 603-608), First Lady’lerin

oynadiklari alt1 farkli rol modelinden sz eder:

Goniilsiiz Rol Modeli: Bu model, politikayla ilgisi olmayan, orn;
evlilik yoluyla politik yasama girmis, yalnizca g¢evrenin getirdigi
baskilart  bertaraf etmek amaciyla First Lady’ligin  bazi
yiiktimliliiklerini yerine getiren bir esi betimler.

Kalkan Rol Modeli: Bu model, kadinligin insasindaki feminizm
oncesi klasik yardimer es konumunun bir yansimasidir. Esinin politik
kariyerini destekleyen ve bunun disinda politik olmayan ihtiyaclar: ile
ilgilenen (diyet, saglik, sosyal yasam gibi) iyi bir es, iyi bir anne ve
calisanlarin1 gézeten bir igveren portresi ¢izer.

Biitiinlestirici Rol Modeli: Biitiinlestirici modelde, First Lady herhangi
bir politik rol iistlenmek yerine daha ¢ok politik elit i¢in bir “esik
bekgisi” konumundadir.

Damisman Rol Modeli: Bu modele gore First Lady, baskanin alt
egosunun bir temsilidir. Devlet idaresinin bir¢ok asamasinda, giivenilir

bir danigman konumundadir.



e Vekil Rol Modeli: Vekil rol modelinde, First Lady, baskanin herhangi
bir nedenle (hastalik gibi) gorev yapamayacagi durumlarda onun yerine
aktif gorev alabilen bir konumdadir. Wekkin’e gore bu model “kalkan”
rol modeliyle benzerlikler tagimaktadir.

e Yardimca Bagskan Rol Modeli: First Lady, bu durumda baskanin
politik partneri konumumdadir. “Golge bagskandan farkli olarak, kendi
danismanlariin ve harici politik tabanin disinda kendine ait kaynaklari
vardir. Politik fikirlerine saygi duyulan ve destegine baskan tarafindan

onem duyulan bir eg goriintiisii betimler.

Betty Houchin Winfield (1997) First Lady’lik gelenegi iizerine yapilan
arastirma ve calismalarin bir¢ogunun hemfikir oldugu noktanin gegen iki yiiz yil
boyunca First Lady’ligin medya tarafindan ¢ergevelenen kolektif bir imaj haline
dontistiigii saptamasi oldugunu belirtir (Winfield: 1997). Erica Scharrer ve Kim
Bissell de First Lady ’lerin 6zellikle son yiiz yilda geleneksel sinirlari agarak, liderlik
ve karar verme asamalarinda daha aktif olmalarinin basin tarafindan ¢ergevelenme

bicimlerini degistirdigini belirtmektedirler (Scharrer ve Bissell, 2000).

Entman cergevelemeyi, “tarif edilen nesne i¢in belirli bir problem tanimu,
nedensel yorumlama, ahlaki degerlendirme ve/veya davranig Onerisini desteklemek
icin algilanmis bir gergekligin bazi unsurlarin1 se¢gmek ve onlar1 bir iletisim metni
icinde daha dikkat ¢ekici yapmak olarak™ tanimlayarak, ¢ercevelerin izleyicilerin bir
problemi anlamasinda ve animsamasinda ve o problem karsisinda nasil hareket
edeceklerini belirlemelerinde yardimei oldugunu séylemektedir (Entman, 1993: 52).
lletisimciler First Ladynin bir bebegi &pmesinin onun roliinii en iyi sekilde

sembolize ettigine karar verdiklerinde bu tema haber metinlerinde ve gorsellerinde,



medyada yer alan g¢ergevelerde vurgulanacaktir ve boylelikle izleyiciler o First
Lady’i bu rolle algilayacaklardir. Belli bir parca bilginin yerlestirilmesi ve
yinelenmesiyle bazi metinler izleyici i¢in daha ilgi ¢ekici hale gelecek ve sonrasinda
First Lady ile ilgili segilen bilgi ve bu bilginin yayimi izleyicilerin habere dair en gok

akillarinda kalan sey olacaktir (Scharrer ve Bissell, 2000: 59).

Scharrer ve Bissell (2000) First Lady’ler i¢in kullanilmasi olas1 bir ¢er¢evenin
sterotipik ya da geleneksel-beklenen toplumsal cinsiyet rolii oldugunu belirtirler.
Buna karsilik baska bir ¢erceve daha ¢ok politik alandaki erkeklerle iligkilendirilen
politik olarak aktif rolii 6ne ¢ikarabilir. Bunlar medyanin kullandig1 ¢ercevelerdir
clinkii haber yapanlarin olaylarin hangi yoniinii ele alacaklariyla ele aldiklar1 kism1
ne kadar one ¢ikarip, vurgulayacaklari gibi kararlari igermektedirler. First Lady’lerin
politik olarak aktif ya da politik olarak aktif olmayan bi¢gimde c¢ergevelenmelerinin
medyada yer alma bigimlerinin diger acilarini, haberlerin degerligini ve imajlardaki
tektiplestirmenin derecesini, degistirdigini sdyleyen Scharrer ve Bissell, First
Lady’lerin politik agidan ne kadar aktif olurlarsa metinlerde o kadar negatif bicimde
yer aldiklarini, s6z konusu fotograf oldugunda ise politik acgidan aktif First
Lady’lerin daha az sterotipik fotograflarmin yaymlandigini bulgulamislardir. First
Lady’ler i¢in medyada kullanilan ¢ergeveler de yalnizca politik aktivitelere gore

degil, haberin yer aldi1g1 mecraya gore de degismistir (Scharrer ve Bissell, 2000: 55).

Scharrer ve Bissell (2000), First Lady toplumsal bir girisimi miizakere etmek
amaciyla komite lyeleriyle toplandiginda haber metinleri ve fotograflar, First
Lady’nin gelisine ve kalabaligi selamlamasina, giydigi kiyafete, digerleriyle
selamlagmasina, hayir kurumlarina olan destegine ya da esinin o konu hakkindaki

gorlslerini desteklemesine yogunlasmigsa kurulan cercevenin “geleneksel politik



olmayan aktif cerceve” oldugunu sdylemektedirler. Diger yandan ayni olay,
yazarlara gore metinlerde ve gorsellerde karar alicilarla First Lady’yi goriisme
masasinda esit olarak, politik tartismaya aktif bir sekilde katilirken, esinin fikirlerini
savunmaktan ¢ok kendi diislincelerini belirtirken ya da komitenin diger iiyelerine
itirazlarin1 séylerken de tasvir edebilir. Boylelikle gerceve, olayin medya tarafindan
nasil ele alindigindan cok nasil betimlendigi ve hangi acilarin vurgulandiginm

gostermektedir (Scharrer ve Bissell, 2000: 60).

Secim kampanyalart déneminde First Lady’lerin degisen rollerini inceleyen
Betty Winfield, Amerika Birlesik Devletleri’nde kadinlarin politik giictliniin
olmadigi, medyada ¢ok simirli olarak yer aldiklar1 ve eslerinin gdlgeleri olarak
konumlandiklar1 bir dénemde, anaakim medyanin Martha Washington {izerinden
First Lady’lik pozisyonunu mesrulastirmaya baslamasini ve yardimer es konumunu
vurgulamasmin 6nemini vurgulamaktadir. Winfield’e gore basin en baglarda First
Lady’lerin eslerinin politik konumlarin tamamen disinda kalan toplumsal rolleri
tizerinde yogunlagsmis; 0rnegin Dolley Madison’in Beyaz Saray’daki torenlere ve
aksam yemeklerine baskanlik ederkenki toplumsal yetenek ve becerilerinin hakkin

teslim etmistir.

Winfield (1997), basinin First Lady’lerin baskanlikla ilgili térensel, toplumsal
ve resmi iligkilerini g6z Oniinde tutarak First Lady’lik gorev tanimini yaparken
kadinin kamusal yasamdaki rolii ile ilgili toplumsal normlarin Onemine isaret
etmesini 1828 se¢imlerine baglar. Erken First Lady’lerin se¢im kampanyalarinda yer
almadig1 hatta basin tarafindan dikkate deger bile bulunmadigi bu donemde ilk kez
bir adayin esinin bu konum i¢in liyakati bir kampanya meselesi halini almistir. John

Quincy Adams ve Andrew Jackson arasindaki baskanlik yarisinda, Jackson’in esi



Rachel Jackson’in goriiniisii ve yasamis oldugu bosanma basin tarafindan ¢ok sert bir
dille elestirilmis, Jackson ¢ok eslilik ve zina ile suclanmistir. Se¢imlerden hemen
sonra kalp krizinden 6len Rachel Jackson daha sonra iilkenin sahip olmak istedigi
First Lady’nin sembolii haline gelmistir: Vakur, erdem sahibi ve bir hanimefendinin

olmas1 gerektigi gibi ahlaki bir lider.

19. vyiizyihn sonlarinda ulusal c¢aptaki magazinlerin adaylarin eslerine
gosterdikleri ilginin dikkate deger Olclide arttigimin altini ¢izen Winfield (1997),
1920’deki oy kullanma hakkina dair kanun degisikliginden sonra, kadinlarin rollerine
dair birgok sorunun, egitim, kariyer ve esitlik de dahil olmak iizere, glindemde
kalmaya devam ettigi donemde, Eleanor Roosevelt ile 1932’de baslayan First
Lady’lerin kariyerleri meselesinin Jacqueline Kennedy ve sonrasinda Hillary
Rodham Clinton ile 5nemini korumaya devam ettigini belirtir." 20. yiizyilda basinin
bu ii¢ First Lady’yi ger¢eveleme bi¢imindeki en temel degisiklik Winfield’e goére

onlar1 politik partnerler olarak ele almasinda yatar.

Bu caligma iki bolim olarak planlanmistir. Birinci bdliimde segim
kampanyalarinin Amerikanlagsmasi stireci, silirecin unsurlar1 ve Tiirkiye’de se¢im
kampanyalarinin =~ doniisgiimii  tartisilmis, ikinci  boliimde Tirkiye’de se¢im
kampanyalarinin Amerikanlagmas1 stireciyle birlikte; 1987, 1991, 1995 ve 1999
milletvekili genel secimlerinde donemin en yiiksek tirajli gazetesinin se¢im
tarihinden bir ay dncesine kadar taranmasiyla elde edilen lider eslerine ait haberler ve
fotograflar incelenerek, ¢oziimlenmistir. Eslerin fotograflar1 incelenirken 6 adet ana

kategori belirlenmistir. Bunlar asagidaki gibidir:

'ABD’de kadinlar 1920 yilinda oy kullanma hakkini elde ettiler.
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Lider Esi Secim Gazete Fotograf Sayisi
Yih

Tek

Esiyle Birlikte
Ailesiyle Birlikte
Halkla Birlikte
Miting Alaninda

Sosyal Sorumluluk
Diger

Tiirkiye’de se¢im kampanyalarinin profesyonellesmesi Oya Tokgdz’e gore
1973 genel secimlerinde sinyallerini vermeye baglamistir (Tokgdz, 2010: 45).
Tokgdz’e ve Ozkan’a gore 1991 secimleri, 1987 genel ve 1989 yerel segimleriyle
baslayan show tipi seyirlik kampanyalarin doruga ulastigi ve partilerin olagandistii
harcamalar yaptiklar1 bir se¢im olmustur (Tokgdz, 2010: 52; Ozkan, 2002: 115). Bu

nedenle tezin drneklemi olarak 1987 — 1999 arasi dénem segilmistir?.

Tirkiye’de gerek siyaset bilimi ¢alismalarinda gerek siyasal iletisim
calismalarinda “liderlik konumu” iizerine yapilan ¢alismalar son derece sinirlidir. Bu
caligmalarda liderlerin 6zel yasamlarimin politik konumlart icindeki yeri ise
genellikle arastirma konusu olarak degerlendirilmemistir. Siyasal iletisim
caligmalarinda son yillarda politikanin kurumsal bir zeminden ¢ok kisiler aras1 iligki
diizeylerinden tanimlandigina iliskin bakis agilar1 kuramsal ¢alismalarda énemli bir
yer tutmustur. Tirkiye’de siyasal iletisim alaninda liderlerin imgelerinin nasil bir
anlamsal diizlem yarattigina iliskin ¢aligmalar da sinirli sayidadir. Bu tez bir yandan
lider eslerinin konumlarindaki degisiklikleri ele alarak Tiirkiye’de secim

kampanyalarinda modernlesme egilimlerinden biri olarak kabul edilen siyasetin

? Genel segimlere katilan partiler ve aldiklar1 oy oranlari igin bkz,
http://www.tbmm.gov.tr/develop/owa/secim_sorgu.genel_secimler

11



kisisellesmesinin dogrultusunu belirleyerek politik hayatta kadinlarin konum

degisimini ele alan ilk ¢calismalardan biri olacaktir.
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1. BOLUM

SIYASAL KAMPANYALARIN DONUSUMU

Aysel Aziz (2003), siyasal kampanyalarinin, ilk basladigi ve gelistigi yer
olarak Amerika Birlesik Devletleri alindiginda baska kiigiik partiler de olmasina
karsin, yillardan beri iktidar1 paylasan iki ana siyasal parti olan Cumhuriyetci Parti
ile Demokrat Parti arasinda gegen bir kampanya bigiminde gelistigini soylemektedir.
Bu nedenle se¢im kampanyalarinda bu partilerin kullandig1 yontemler, teknikler ile

mesajlarin icerigi ve kullandiklar1 taktikler birbirlerini hedef alarak diizenlenmistir

(Aziz, 2003: 75).

Aziz, Amerikan siyasal kampanyalarinda ‘klasik orgiitsel politikalar donemi’
ve secim zamani yogunlasan ‘ticari reklam benzeri faaliyetler donemi’ olmak {izere
iki onemli evrenin temel alindigini sdyler (Aziz, 2003: 75). Aziz’e gore, her iki
donem arasinda amag olarak bir farklilik olmasa da “yapilan faaliyetler, iletisim
yontem ve teknikleri ve mesaj icerikleri” farklilik gdstermektedir. ilk asama daha
uzun bir donemi kapsayan, i¢cinde halkla iligkilerin kapsamina giren imaj olusturma
ve sayginlik yaratma gibi calismalar1 kapsarken; ikinci agsama ise se¢cim zamaninda

daha kisa siirede sonug almaya yonelik planlanir.

Uzun donemde siyasi partilerin segmene yonelik yaptigi her faaliyet siyasal

kampanyalarin bir parcasidir. Aziz bu faaliyetleri;

e Sec¢menin hiikiimet ile iligkilerinde yardimci olmak,
e Parti liderleri ya da ilgili kisilerin davet edildikleri toplant1 ve torenlere

katilmalari,

13



e Uluslararasi, ulusal, bolgesel ve yerel siyasi, ekonomik veya Kkiiltiirel
toplantilara katilip, acilis konusmalari yapmak ya da bildiri sunmak,

e Toplumun iizerinde durdugu, giindemdeki konulara iliskin arastirmalara
yaptirmak, raporlar hazirlatmak ve bu arastirmalarin sonuglarini medya araciligi ile

halka duyurmak olarak siniflandirmistir (Aziz, 2003: 73).

Hifzi Topuz (1991), siyasal partilerin ideolojilerini, programlarini ve
adaylarin1 se¢menlere tanitmak amaciyla diizenledikleri bu kampanyalarla
“cogunlugun oylarini toplayarak secilmeyi, secimi kazanamasalar dahi belli bir oy
oranina eriserek giiglerini kanitlamayi, diger adaylarla pazarlik yapabilecek bir
konuma gelmeyi ya da hi¢ se¢ilme sanslar1 olmadig1 halde kendi goriis ve fikirlerini
duyurarak ilerideki se¢imlere yatirim yapmayi amagladiklarini ve bunu yapabilmek
icin kitle iletisim araclarini en genis ve verimli sekilde kullanmaya yoneldiklerini”

vurgulamaktadir (Topuz, 1991: 8).

1.1. Kitle iletisim Araclar1 ve Siyasalin Mantig

Thomas Meyer (2004), giinimiiz medya toplumlarinda demokrasinin koklii
bir islevsel doniisiim gecirdigini sdylemektedir. Bu donilistim siyasetin yalnizca
anlatilma ya da iletilme diizeyiyle ilgili degildir, bizzat siyasal siirecin kendini
doniistiirmektedir. Bu doniisiimii “medya demokrasisi” olarak adlandiran Meyer’e
gore, bu tarz bir demokrasi “kendi kurallari, sinirlamalari, segenekleri, kaynaklari,

niifuz kanallar1 ve smirlar1 olan yeni bir siyasal rejim ya da olusumdur” (Meyer,

2004: 13-14).

Thomas Meyer (2004), siyasetten ayri olarak kitle iletisim araglari alt

sisteminin halkin dikkatini sinirl konulara ya da temalara yonelttigini belirtmektedir.
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“Medya siyasal gercekligi de kapsayan neredeyse sinirsiz bir olaylar zenginligini tam
ve eksiksiz olarak aktaracak sinirsiz bir kapasiteye sahip olmadigindan, her zaman

konularini ve sunum seklini segmek zorundadir” (Meyer, 2004: 61).

Meyer, medyanin konularin1 segerken iki farkli siizgec tiirii kullandigini
sOyler. Bunlardan biri “haber degeri Olgiitleri”dir. Bir olayin haber degeri ne kadar
yiiksekse medyanin ilgisini ¢gekme olasilig1 o kadar fazladir. ‘Kiiltiirel, siyasal ya da
mekansal anlamda izleyicinin yakin ¢evresinden gelen, ¢atigsma yiiklii bir durumdan
ya basartyla kurtulmus ya da bu durumdan ciddi hasar almis smirli sayida iinli
bireyler’ bu olgiitleri karsilamaktadir. Meyer’e gore (2004), ikinci siizgeg ise “sunum
kurallar1”dir. Meyer, medyanin bu kurallar1 ‘tiyatrodan ve Oykii anlatma,
kisilestirme, mitik kahramanlarin ¢atismalari, drama, arketip anlatilar, s6z diiellolari,
sosyal rol dramlari, simgesel tonlar1 olan eylemler, eglence sanatkarligi ve sosyal
biitiinlesmeyi gelistiren habercilik ritiielleri gibi popiiler kiiltiir séylemlerinden’

topladigini sdylemektedir (Meyer, 2004: 45).

Meyer’e gore (2004) bu iki slizgece gore oOnceden hazirlanan medya
sahnesinin siyasal konular1 ele alma ve onlarla farkli bi¢imlerle ilgilenme kapasitesi
biiyiiktiir. Boylece farkli kullanimlar i¢in bir firsat yapist islevi gormektedir. Medya
yapimlari, siyasetle ilgisiz, i¢i bos ve basmakalip olduklarinda yani eglencelik bir
diizeye ¢iktiklarinda basarili olabilirler. Ote yandan siyasal olana duyarli da
kalabilirler. Meyer, medya estetiginin bazi durumlarda daha iyi bir siyaset anlayisi
gelistirmede etken olabilecegini fakat bazi durumlarda bunun icin engel

olusturabilecegini belirtmektedir (Meyer, 2004: 61).

Kitle iletisim araglarinin  mantigimi1 ekonomik yapilarinin  belirledigi

diisiintildiiginde 6zel sektér medyasinda {iriin her seyden 6nce meta olmaktadir.
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Izlenme oranlar, satis rakamlar1 tiim faaliyetleri belirleyen basat faktdrlerdir. Bu
durum medyanin zamanini oldukca degerli kilmaktadir ve siyasetciler de bu degerli
zamanda yer alabilmek adma mecburen medyanin kurallarina gore oynamak

durumundadirlar.

Meyer’e gore medya mantig1 “6diingsiiz bir simdicilikle” islemektedir fakat
siyasal olan ¢ok daha genis bir zamana gereksinim duymaktadir. Sonuglar1 belirsiz
olan ve yavas isleyen siyasal siiregler ile medya arasindaki gerilim buradan ortaya
¢ikmaktadir. Ancak medyanin bu yavashiga tahammiilii yoktur. Bu nedenle medya
biitiin siireci ya da siirecte “yeni olan1” sdzde agiga vuran birka¢ ana indirgemektedir

ya da toptan gormezden gelmektedir (Meyer, 2004: 62).

Giovanni Sartori, yogun ve ¢ok hizli yasanan bir multi-medya devriminin
icinde oldugumuzu sdyleyerek; internet, kisisel bilgisayarlar, sanal alem gibi ¢ok
yonlii araclarin  hayatimiza girmesiyle birlikte yasamimizin ve goriisiimiiziin
“gormek” edimine indirgendigini belirtir. Sartori’ye gdre “yazili kiiltiirlin bir tirlini
olan homo sapiens (bilen insan) goriintiiniin sesi iktidardan diisiirmesiyle yerini

homo videns’e (goren insan)” birakmustir (Sartori, 2004: 11).

Televizyonun icadi ve yayginlasmasiyla birlikte pek ¢cok degisim yasandigini
vurgulayan Sartori’ye gore (2004) “televizyon gercek seylerin goriiniimiinii yansitip,
var olanlarin fotografini, sinematografik bir anlatimini sunarken; sibernetik
bilgisayar, hayallerimizin goriintiilerini ekrana tasimaktadir. Bu yapay bir
gercekliktir, ekrandan yansiyan ve sadece ekran goriintiilerinde var olan bir
gercekdisiliktir ve boéyle bir yapaylik gergekligin olanaklarini sonsuz bigimde
cogaltsa da asla gercegin kendisi degildir (Sartori, 2004: 24). Ayrica Sartori

televizyonun en 6nemli {istiinliigliniin insanlar1 alikoymak, oyalamak ve eglendirmek
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oldugunu soyleyerek, basarili bir diizenleyici olarak tiim insan yasamini istila

ettigini” belirtmektedir. (Sartori, 2004: 49).

Video politika®deyisiyle Sartori, videonun politik siire¢ler iizerindeki etkisini
ve boylece nasil “politik olunacagi” ve “politikanin nasil yonetilecegi” iizerinde
sagladig1 radikal doniisiimi ifade ederek, video politika nin segimler ve halki

yonetme iizerinde etkili oldugunu séylemektedir (Sartori, 2004: 50).

Sartori, Goérmenin Iktidar: adli kitabinda Shanto Iyengar ve Donald B.
Kinder’in (1987) yaptiklar1 deneysel bir arastirmaya deginmistir. Bu arastirmada
Iyengar ve Kinder, televizyon haberlerinin halkin dikkatini ydnetme giicii ve
kararlarin1  olusturan kriterleri belirleme giicli arasinda bir ayrim yaparak
televizyonun etkisini aragtirmiglardir. Sonugta iki agidan da televizyon haberlerinin,
insanlarin  ulusal sorunlara yiikledikleri Oncelikleri ve kendilerini ydneten
politikacilar1 degerlendirdikleri temel fikirleri kararli bir sekilde etkiledigini ortaya
cikmigtir. Her bes Amerikalidan dordiiniin, ekrandan ogrendiklerine gore oy
kullandiklarin1 agikladigini vurgulayan Sartori, televizyonun insanlarin siyasetle
ilgili diisiincelerini, goriislerini ve kararlarini etkiledigini diisinmektedir. Yani artik
siyaset video’nun yani televizyonun kontrolii altina girmistir. Bu a¢idan bakilacak
olursa, medya siyaset iliskisinde medyanin daha baskin oldugu ve bu durumun

demokrasi agisindan tehlikeli oldugunu sonucuna varilabilir (Sartori, 2004: 84).

Sartori’ye gore, televizyon adaylarin se¢iminde, onlarin se¢im yarisinda
miicadele etme bigiminde ve sonunda kazanani kazandirmada secim siirecini biiyiik
Olctlide etkilemektedir (Sartori, 2004: 50). Se¢cim kampanyalari sirasinda oy egilimleri

degisimler gdstermektedir. Sartori, buna &rnek olarak italya’da 1994 yilinda yapilan

*Sartori videoyu televizyon aygitinin iizerinde goriintiilerin belirdigi ylizey anlaminda kullanmaktadir.
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secimleri gostermektedir. Bu se¢imlerde Luca Ricolfi, televizyonun on bes giinliik
aralarla yaptign1 goriismeler sonucunda alti milyondan fazla oyu sag partilere
yonlendirmistir (Sartori, 2004: 85). Bu da televizyonun sec¢imler iizerindeki etkisini

gostermektedir.

Gianpietro Mazzoleni ve Winfield Schulz ise yeni medyanin birgok korkuya
neden olan dolaysiz bir “elektronik demokrasi” olasilig1 yarattigin1 sdylemektedirler
(Mazzoleni ve Schulz, 2009). Yazarlara gore bu dolaysiz ve anlik elektronik iletisim
bicimi geleneksel demokratik kurumlarin temsilini zayiflatacak ya da gegersiz
kilacak; yeni medya se¢menleri parcalayacak, geleneksel toplumsal ve politik
baglarin1 ve politik olana dair iligkilerini asindiracak; politik partiler kiiltiirel yapilar
olarak insanlar ve devletlerarasindaki aracilik islevlerini kaybedecektir. Prensip
sahibi olmayan kurnaz politikacilar da yeni iletisim teknolojilerini ve kaynaklarini
kullanarak daha kolay kamuoyu olusturup, manipiilasyon yapabileceklerdir.
Boylelikle yeni medya politik alanda politik davranis ve fikirlerin yayginlasmasini

kolaylastiracaktir (Mazzoleni ve Schulz, 2009: 255).

Mazzoleni ve Schulz’a gore (2009) elestirilerin ortaklastigi nokta, geleneksel
ve yeni iletisim teknolojilerinin politika ve politik eylemlerin liberal demokrasilerin
temel ilkelerini olusturan geleneksel yapisini degisime ugratan yetenek ve etkiye
sahip olmasidir (Mazzoleni ve Schulz, 2009: 258). Doganay (2003), liberal
demokrasinin i¢inde bulundugu krizi sekillendiren unsurlarin, toplumsal aktorlerin
parcalanmasi, yurttaglik bagimin ve temsili demokrasinin kurumlarina iliskin giivenin
ortadan kalkmasi, siyasal aktorlerin toplumsal siniflar ve baglar arasindaki iliskiyi

temsil kapasitesinin azalmasi oldugunu belirtmektedir (Doganay, 2003: 33).
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Mazzoleni ve Schulz (2009), medyanin giderek politik siireglerin iginde yer
almasi, politik alana yakinlasmasi kurumlarin (devlet, politik partiler, liderler ve
politik hareketler) ele gecirilmesi anlamina gelmese de postmodern demokrasilerde
politikanin ve politik liderligin krizinin temel faktorlerinden biri olarak medyay1
goren elestirileri de goz ard1 etmemek gerektigini sdylemektedirler. Yazarlarin dikkat
cektigi bir bagka nokta da tiim diinyada politik alanda yasanan degisimlerin medya
giidiimlii demokrasilerin ortak 6zelliklerini gostermedigidir. Politika yapma bigimleri
giderek artan bir sekilde medyaya bagli ve medya tarafindan sekillendirilen bir
konumda olmasina karsin gene de medya hala politik siireci ve iglevlerini tamamiyla
kontrol altina almamustir. Yazarlara gére medyaya yoneltilen elestirilerden biri de
medyanin politik siireci bir pazar oyununa doniistiirmesidir. Bu durum yurttaglarin
itibari1 ve haklarin1 ayrica politikacilarin amaglarini, sozlerini ve eylemlerini
degersizlestirmektedir. ABD’de ve diger tilkelerde medyanin politikayr sunumu imaj
savaslarina, karakterler arasindaki celiskilere, oy toplamaya ve pazarlamaya dayanan
bir “gosteri is1”ne donilismiistiir. Gazetecilerin habere bakis acilar1 da reklamcilarla
ayni agiya sahiptir. Tiim bunlarin sonucu olarak yurttaslar medyatiklesmis politika
tarafindan idealleri, fikirleri, sorunlar1 olan aktif yurttaslardan “pasif tiiketiciler’e
dontstiirilmiistiir. Mazzoleni ve Schulz’a gore boylelikle medyatize olmus politika,
ozerkligini yitirmis, temel islevleri kitle iletisimine bagimli hale gelmis ve siirekli
kitle iletisimi 1ile tarafindan sekillenen bir politika bi¢cimini ifade etmektedir

(Mazzoleni ve Schulz, 2009: 258).

1.2. Secim Kampanyalarinin Doniisiimii
Kitle iletisim araglarinin toplumsal yasamda ve siyasetteki giderek artan

etkisi beraberinde se¢im kampanyalarinin da kitle iletisim araglarinin mantigina gore
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hazirlanmaya baglanmasini getirmistir. Tasgioglu’na gore, 20. yiiz yilin ikinci
yarisindan itibaren siyasal kampanyalardaki geleneksel yontemler yerlerini modern
pazarlama ve reklamcilik tekniklerine birakmistir. Bu dogrultuda seg¢im
kampanyalarinda politik pazarlama uygulamalar1 i¢in reklam ve halkla iliskiler
uzmanlari, segmen duygu ve beklentilerine karsilik verecek siyasalar iiretmek iizere
teknik danigmanlar ve etkili kampanya malzemeleri {iretmeleri icin medya uzmanlari

gorevlendirilmis, kampanya harcamalar1 biiylik boyutlara ulasmistir (Tascioglu,

2007: 35-36).

Bu gelisme ve degisimlerin ilk ¢ikis noktasinin Amerika Birlesik Devletleri
olmas1 ve buradan diger iilkelere yayilmasi nedeniyle politikanin ve dolayisiyla

secim kampanyalarinin ugradigi doniisiim “Amerikanlagsma” olarak nitelenmektedir.

Fatih Keskin, se¢im kampanyalarinin Amerikanlagmasimin 6nemli bir
sonucunun  “se¢imlerin  profesyonellesmesi”  oldugunun  altin1  ¢izer.
“Profesyonellesme, kamuoyu arastirmacilarindan, medya danigsmanlarindan, reklam
ve halkla iligkiler uzmanlarindan olusan siyasi aracilarin kamuoyunu teshis etmesi ve

yonlendirmesi olarak goriilmektedir” (Keskin, 2002: 46).

Politikanin profesyonellesmesi kavramini ilk kez kullanan MaxWeber
olmustur (Mancini, 2009: 279). Weber’e gore, diinyanin tiim iilkelerinde siyasi
liderler gasp ya da secim yoluyla siyasi kadro ve yonetim araclarina el koymaktadir.
Bu el koyma siireci sirasinda “profesyonel politikacilar” ortaya ¢ikmistir. Bu kisiler
ilk olarak prenslerin hizmetinde ortaya ¢ikmislardir. Kendileri lord olmak istememis,
lordlarin hizmetine girmislerdir. Prenslerin politikalarin1 yiiriiterek gecimlerini

saglamislardir (Weber, 2008:145).
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Weber, profesyonelin politikaya ekonomik olarak bagli oldugunu
soylemektedir. Profesyonel politikaciya harclar, ayricaliklar ya da sabit ticret
verilmekte ya da bugiin parti liderleri bu kisilere her tiirden makam dagitmaktadir
(Weber, 2008: 151). Ornegin, kitle partilerinde iicretli biirokratlar, parti yapis1 i¢inde
istihdam edildigi konuma bagimli bir sekilde varliklarini siirdiirmiistiir. Ekonomik
olarak bagimli olma durumu sadece parti biirokratlarina has bir durum degildir. Tiim
calismalari politika {izerine kurulu olan parti liderleri de, devlet iktidarinda dogrudan
bir sorumluluk alana kadar politik profesyoneldir (Mancini, 2009: 280). Boylelikle
Weber, politik profesyonellerin ekonomik olarak bagimsiz olmadiklarini, partiye

bagimli olduklarini sdylemektedir.

Mancini, Weber’in politik profesyonelleri 6zel yetenek ve bilgileri biitiiniiyle
politika alani ile smirh kisiler olarak tanimladigini sdylemektedir. Bu kisilerin
politikaya girmeden Once edindikleri 6zel bilgileri varsa da, bu yeteneklerini politik
kariyerlerinde kullanmazlar. Politik profesyonelligin bu tiirii, kitle partilerinin tipik

ozelligidir (Mancini, 2009: 280-281).

Ancak Mancini’ye gére yeni politik profesyoneller, Weber’in
tanimladiklarindan daha farklhidir. Bu kisiler, “uzmanlik bilgisi ile donatilmis
teknisyenler”dir. Panebianco’ya gore ise, bu kisilerin esas meslekleri reklam, halkla
iliskiler, medya uzmanligi, gazetecilik ve kamuoyu arastirmaciligidir. Bu kisiler,
gelirlerinin  biiyiik kisminmi kendi alanlarindan kazanmaktadir. Yani Weber’in
taniminin tersine hayatlarini stirdiirmeleri sadece politikaya baglh degildir. Weber’e
gore politik profesyonel, kayitsiz sartsiz parti ve lider i¢in ¢alismaktayken,
glinlimiizde ise profesyonel bir parti veya adaya hizmet sunarken, yarin rakiplerine

hizmet sunabilmektedir. Bu kisiler taraf degistirebilir (Mancini, 2009: 283).
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Se¢im kampanyalarinin Amerikanlasmasinin bir baska gostergesi de Fatih
Keskin’e gore “kampanyanin kisisellestirilmesi”dir. Parti programi taninmis
adaylarca temsil edilmekte ve adaylar bazen programin Oniine gecebilmektedir.
Adayin 6zellikle televizyondan yansiyan imaj1 ve karizmasi kampanyanin karakterini
yapilandirmaktadir. Se¢cim miicadelesinin sov ve tiyatro metaforlariyla ifade edilen

“sahneleme” karakteri modern kampanyalarin temeli haline doniismektedir (Keskin,

2002: 47).

1.3. Amerikanlasmis Secim Kampanyalarimin Unsurlarn

Eser Koker ve Beybin Kejanliogu, 2002 Seg¢im Kampanyalarinda Ulusal
Basin adli makalelerinde siyasal iletisim arastirmalarinda son yillarda oldukca
tartismalt bir mecra olan “se¢im kampanyalarinin Amerikanlagmasi tezi’ni
incelemislerdir. Koker ve Kejanlioglu'na gére Amerikanlasma tezi i¢inde oldukca
O6nemli bir yer tutan medya, modern demokrasilerde “arabuluculuk™ islevini yitirerek,
20. ylizyilin ortalarinda gelindiginde tarihsel siire¢ i¢inde kazandigi iktidarini
politiklestirmis ve iktidar blogunun Onemli ortaklarindan biri olmustur.
“Amerikanlagma” olarak nitelenen siire¢ ise diinyadaki demokrasilerde adaylarin,
siyasal partilerin ve haber medyasinin giderek daha yogun bir bi¢gimde ABD’deki
benzerlerinin belirtilerini gdstermesi, ABD’de gelistirilen bir¢ok kampanya metodu

ve pratiginin diger iilkelere adapte edilmesidir (Koker ve Kejanlioglu, 2004).

Mancini ve Swanson, Amerikanlasma terimini “ilk kez ABD’de gelistirilen
ve artik diger iilkelerde cesitli bigimlerde uygulanan belli tipteki 6gelere sahip se¢cim
kampanyalarin1 ve profesyonel etkinlikleri belirlemek {izere” kullanmislardir. Fakat
Mancini ve Swanson’a gore “Amerikanlagsma” terimi siyasal iletisim

caligmalarindaki “kiiltiirel emperyalizm” tezi ile icerdigi benzerlik gergevesinde tek
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yonlii bir etkiyi giindeme getirmesi, ulusal diizeylerdeki uyarlamalar1 ve
cesitlendirmeleri goz ardi etmesi bakimindan elestirilmektedir. Elestirilerin odak
noktast Amerikanlasmis kampanya metotlariin daha genel bir siirecin,
“modernlesme” siirecinin bir parcasi olarak ele alinabilecegidir (aktaran Koker ve

Kejanlioglu, 2004).

Mancini ve Swanson, “modernlesme”yle anlatmak istedikleri siirecin stirekli
artan bir toplumsal karmasiklik ve bu karmasikligin bicimsel/yapisal ve sembolik
olarak iki diizeyde ayrismasi oldugunu belirtmektedirler. Bi¢cimsel/yapisal olarak
kastettikleri islevlerin farklilasmasi, sembolik olarak kastettikleri ise yurttas
kimliklerinin parcalanmasidir. Koker ve Kejanlioglu'na gore, ¢cagdas demokrasilerin
bu karmagikligi, artan sayidaki grup ve orgiitiin, yurttaglar ve siyasal sistem arasinda
fazlalagan araci yapinin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir. Bu sekilde bir pargalanma
ve farklilagma siyasal partiler agisindan Onemli bir degisime neden olmaktadir

(Koker ve Kejanliogu, 2004: 44).

Amerikanlasma ya da modernlesme siirecinin siyasal partiler {izerindeki
onemli bir etkisi, yurttaglar ve siyasal sistem arasinda giderek artan sayidaki araci
yapinin ve daha fazla ¢atismanin ortaya ¢ikmasi sonucunda olusan farklilagsma ve
parcalanmadir. Bu pargalanmanin sonucunda artik siyasal parti, geleneksel, biiyiik,
orgiitlii kitle partilerinden farkli bir bi¢cimde; se¢im partileri, kanaat partileri, ya da
sepet partileri olarak adlandirilmaktadir. Siyasal partilerin gecirdigi bu doniisiim
sonucunda se¢menlerin oy verme davranisini etkileyen farkli etmenler ortaya
cikmigtir. Mancini  ve Swanson, Amerikanlagmis se¢im kampanyalarinin

Ozelliklerini; “Siyasetin  kisisellesmesi, siyasetin  bilimsellesmesi, partilerin
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yurttaglardan kopmasi, yurttashigin seyircilige dontismesi” olarak saptamislardir

(aktaran Koker ve Kejanlioglu, 2004).

1.3.1. Siyasetin Kisisellesmesi

Siyasetin kisisellesmesi ile anlatilmak istenen, se¢cim kampanyalar: siiresince
siyasal partilerin yerini kisilerin almasidir. Kéker ve Kejanlioglu’na gére bu durumu
goriinlir kilan en temel yonelimlerden biri “liderlik konumlar1” c¢ergevesinden
ortilebilir. Siyasal kararlarin bireysel tercihlere indirgenerek alinmasina kosut olarak,
siyasal liderlerin bireysel tercihleri de 6n plana ¢ikarilmis, duygusal iliskiler agi

liderlik konumunun igine yerlestirilmistir (Koker ve Kejanlioglu, 2004: 44).

Bu durumun bir sonucu olarak liderlerin “imaj”lar1 6n plana ¢ikmistir. Nuran
Yildiz, Garramore, Tolungiic, Fiske ve Gartner gibi yazarlarin goriislerinden
hareketle imajin birden farkli tammimin yapilabilecegini soylemektedir. Imaj, ister
gercekligin gorsel ya da imgesel bir temsili, ister kisinin niteliklerinin algisinin bir
toplamu isterse de tiirlii kanallardan elde edilen verilerin bir degerlendirmesi olarak
tanimlansin, Y1ldiz aslinda tiim bu tanimlarin simirl verilerle oynanabilir izlenimler
olusturmaya isaret ettigini belirtmektedir. Yildiz’a gore insanlarin ¢ok kisa siirede
gordiikleri bir kisinin ya da resmin hakkinda yargida bulunma egilimleri hesaba
katildiginda ve bu egilim kitle iletisim araglarmin ozellikleri ile birlikte

diistintildiigiinde imaj kavrami daha da 6ne ¢ikmaktadir (Yildiz, 2002: 24-25).

Yildiz, lider imajlar1 degerlendirilirken goriiniime iligkin olarak bedene ve
bedenin ¢evresine dair goriilebilir niteliklerin degerlendirilmesi  gerektigini
sOylemektedir. Yildiz’a gore bu baglamda haberlerin sunumu ve ortami 6nemlidir,

clinkii liderlerin dig gorliniimlerinin oy verme tercihlerini belirgin bi¢imde
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etkiledigine dair cok sayida arastirma sonucu mevcuttur. “Liderler Imajlar ve
Medya” kitabinda Shawn W. Rosenberg (1987) ve Paul Waldman& James Devitt’in
(1998) yaptiklar1 arastirmalara deginen Yildiz, Rosenberg’in, ayni zamanda ayni
kisiye ait farkli sunumlarin kisinin karakterine iliskin farkli imajlar olusturabilecegini
ortaya koymasinin 06zellikle liderlerin se¢im kampanyalar1 doneminde siyasal
reklamlarda yer alan fotograflariyla iliskisinin altin1 cizerek. portre fotograflariyla
sunulan adaylarin daha fazla oy aldigini1 vurgulamaktadir. Waldman ve Dewitt’in de
arastirmalarinda Rosenberg’e benzer sonuglar elde ettiklerini sdyleyen Yildiz,
boylelikle dogru 6n testler ve goriiniim {lizerinde dogru denetimler yapildiginda imaj
danigmanlarinin halkin tercih edecegi bir imaj1 kurgulayabilecegini belirtmektedir

(Yildiz, 2002: 26-27).

Nuran Yildiz, lider imajlarin1 belirlerken denetlenebilecek dgelerin “gorsel ve
duyusal / biligsel” 6geler olarak siiflandirilabilecegini soylemektedir. Gorsel 6geler;
beden dili, giyim, renkler ve ortamdir. Imaj kavraminin duyusal ve biligsel dgeleri ise
soyut bilesenleri aciklamaktadir. Duyusal 6ge daha ¢ok karizma, giliven, tavir gibi
kaynakla alic1 arasinda gelisen ve tanimlanamayan fakat varligi kabul edilen olgulari
ifade etmektedir. Yildiz’a gore, bir lider iyi/kétii, basarili/basarisiz  olarak
tanimlanirken somut uygulamalardan hareket edildigi halde, karizmatik/siradan,
yakin/uzak ya da itici/gekici gibi tanimlamalarin somut temelleri bulunmamaktadir.
Bu tarz ikincil tanimlamalar kaynak ve alic1 arasinda kendiliginden olusmaktadir

(Y1ldiz, 2002: 25-27).

Imajin duyusal 6geleri arasinda “karizma” kavramui one ¢ikmaktadir. Max
Weber, karizmay1 “bir bireysel kisiyi olagan insanlardan ayiran ve onun doga-iistii,

insan-iistii ya da en azindan 6zel kimi bakimlardan ayriksi gii¢lere ya da niteliklere
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sahip sayilmasma yol agan ozellikler” olarak tanimlamistir (Weber, 1995: 352).
Nuran Yildiz, Weber’in bu tanimin1 Richard Sennett’in, “baskalarinin kendileri i¢in
yapamadiklarini onlar i¢in yapan kisi karizmasi” olarak degerlendirdigini
soylemektedir. Yildiz’a gore Sennett bunun disinda iki farkli karizma anlayiginin
istiinde durmustur. Bunlar: Erikson’un “kendisi i¢in yapamadiklarini onlar ig¢in
yapan kisi”’nin ve son olarak da hakim bir kisiligin “baskalarina onlarin kendileri i¢in
yapmak zorunda olduklar1 seyleri kendisinin yapabildigini gosteren kisi’nin
karizmasidir. Yildiz, “hakim kisinin karizmas1” tanimlamasinin karizmanin iletisim
olanaklarindan yararlanilarak ({iretilebilecegini de 0©ngordiigiinii sdylemektedir

(Yildiz, 2002: 30).

Daha once tartisilan Thomas Meyer’in belirledigi medya siizgeglerinin
ikincisi “sunum kurallari”nin kaliplarindan biri olan kisilestirme ile de gergek kisiler,
dilsel ve dilsel olmayan ifadeleri bir araya toplanarak bir tilkenin siyasal kiiltiiriinde
ve mitolojisinde gili¢lii tinis1 olan niteliklerin, kuvvetlerin, egilimlerin, erdemlerin,
programlarin ya da giiclerin cisimlesmesi olarak gosterilebilir. Boylelikle adaylar,
temsil ettikleri programlarin fiili igeriginden bagimsiz olarak iradeli, erdemli,
yenilik¢i ve “yapabilir” olarak yansitilabilmektedir. Mitik kahramanlar catismasi
sayesinde, siyasal alandaki gesitli diisiince okullar, fikirler ve ¢ikarlar arasindaki
catisma kahramanlar arasinda 6liimciil bir diiello gibi sahnelenebilir. Drama ve mini
drama kahraman olsun ya da olmasin, kaderin geride yalnizca galipler, magluplar ve
basarisizlar birakan bir sona ittigi kisiler arasinda trajik bir catismayr betimler.
Arketip anlatilar, yasamda ve sanatta kaliplasmis tekrar tekrar geri donen beylik
figiirlerdir. Bu figiirler medyanin kendi olay sunumunu anlamli bir anlati dizisi

seklinde yapilandirmasina olanak verirler (Meyer, 2002: 49-50).
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Nuran Yildiz, bugiin i¢in politik ya da ekonomik herhangi bir toplulugun
liderinin en 6nemli islevinin, bazen medya araciligiyla ama ¢ogunlukla yiiz yiize
iliskilerde bireyi i¢inde bulundugu olumsuz kosullara uyumlu ve de razi olan

bireylere doniistiirmek oldugunu séylemektedir (Yildiz, 2012).

“Yeni lider”in hedef kitlesini olusturan bireyler tiiketim iligkilerini
belirleyen genis bir tiiketim araclar1 ortaminda kararlarini alan bireylerdir. Bu
araglarin basinda ise kitle iletisim araglar1 gelmektedir. Yildiz’a gore yeni liderlik,
klasik liderligin birey tarafindan talep edilen niteliklerini tasimaktadir. Klasik
anlamdaki liderlik icin giiven, diiriistliikk, caligkanlik vb. kavramlar hedef kitleyi
etkilemek icin 6nemliydi. Yeni lider de aymi Ozellikleri tasimalidir fakat gercekte
Oyle olmasi ile “Oyleymis” algis1 yaratmasi arasindaki mesafe azalmistir. Boylelikle
“niyet” sorgulamasi gorsel olanin iginde erimektedir. Gorsellik liderin siirekli olarak
“sahne diizenleme, cisimlestirme, performans, algilama” gibi gosteri sahnesinde
olmasmi gerektirmektedir. Kitle iletisim araglart da bu gosterinin  sahnesi

durumundadir (Y1ildiz, 2012: 128)

1.3.2. Siyasetin Bilimsellesmesi

Amerikanlagsmis se¢cim kampanyalariin bir diger unsuru olarak konumlanan
siyasetin bilimsellesmesi, Mancini ve Swanson’a goére “kampanya siirecinde
uzmanlarin, akademisyenlerin ve siyasal danmismanlik sirketi ¢alisanlarinin
bilgisine daha sik bagvurulur olmasinin normallesmesi” olarak tanimlanabilir

(aktaran Koker ve Kejanlioglu, 2004: 45).

Koker ve Kejanlioglu, Amerikanlasmis se¢cim kampanyalarinin se¢gmen

davranigina dair yaratilan teknik bilgiyle pekistigini belirterek bu durumun se¢gmen
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ilgilerini ortaya ¢ikarmaktan ¢ok siyasetcilerin secim zaferlerinin dogrulanmasina

yardim ettigini belirtirler (Koker ve Kejanlioglu, 2004: 45).

Fatih Keskin (2002), modern demokrasilerde, siyaset sisteminin yonetenlerin
halk tarafindan onayma bagli olmasindan otiirii siyasal aktorlerin kendilerini
mesrulastirmalart geregini vurgulayarak, bu durumun iktidar i¢cin miicadele eden
siyasal aktorlerin, kendilerini ve eylemlerini kamuoyuna agiklayarak; planlar1 ve
kararlari hakkinda halk: bilgilendirmeleri ve halkin destegini bu sekilde kazanmalari
zorunlulugunu ortaya ¢ikardigini séylemektedir (Keskin, 2002: 30). Keskin, siyasal
arenada bu sekilde bir mesruiyet kazanma c¢abasinin siyasal iletisimle yakindan ilgili
oldugunu ve bu ilginin bir sonucu olarak da siyasal danigmanlarin, siyasal aracilar
olarak o6nem kazandigin1 belirtmektedir. Bdylece siyasal iletisim slirecine
siyasetciler, gazeteciler, kamuoyu arastirmacilari, entelektiieller, bilim adamlar1 ve
uzmanlar vb aktorler dahil olmustur. Sonradan siyasal iletisime katilan bu gruplar,

yeni siyasal se¢kinler olarak adlandirilmaktadir.

Siyasal danismanlik, bilim adamlarinin, entelektiiellerin ve uzmanlarin siyasal
karar alma siirecine katilmalaridir. Keskin (2002), bu danismanlarin genellikle 6zgiil
bir alanda uzman olmasmin beklendigini séylemektedir. Siyasal danigsmanlarin
gorevi, siyasal kararlar i¢in bilgi iretmek ve sorumlu kurumlara danismanlik hizmeti
sunmaktir. Keskin’e gore, siyasal danismanlari yalnizca siyasetciyi destekleyen bir
unsur olmaktan ¢ikararak, yerine siyaseti yonlendiren bir unsur haline doniistiiren {i¢
etken vardir. Bunlar siyasal kampanya tekniklerinin kullanilmaya baslanmasi,
bilimsel danmigsmanlik anlayisinin de§ismesi ve siyasi kamuoyu arastirmalarinin
sayisinin artmasidir (Keskin, 2002: 33-34). Bu gelismeler sonucu, yeni siyasal

danigsmanlar ortaya ¢ikmistir.
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Giliniimlizde siyaset icinde siyasal pazarlama teknikleri kullanilmaya
baslanmistir. Siyasal pazarlama, siyasal parti ve adaylar ile se¢menler arasinda

gerceklesen siyasi iletisim siireci olarak tanimlanmaktadir (Okumus, 2007: 2).

II. Diinya Savasi sonrasinda, toplumsal biiyiime, teknolojik, ekonomik ve siyasi
alanlardaki degisim sonucu, siyasal iletisim tekniklerinde de degisimler yasanmustir.
Se¢im kampanyalar1 da bilimsel yontemlerle yiiriitiilmeye baslanan siyasi iletisimden
etkilenmistir (Kalcik, 2007: 92). Siyasi partiler ve adaylar, bu donemde se¢menleri
ikna edebilmek i¢in yeni teknolojileri kullanma ihtiyaci hissetmislerdir. Pazarlama
teknikleri, siyasal alanda da kullanilmaya baslanmistir. Bu teknikler sadece partiler
ve bagkanlar tarafindan degil ayn1 zamanda siyasetciler ve parlamentolar tarafindan
da bitiin diinyada kullanilmaya baglanmistir (Wymer, 2005:1). Bu durum da

kampanya danigmanlig1 meslegini ortaya ¢ikarmustir.

Kampanya danismanligi, bir is dal1 olarak ilk kez ABD’de ortaya ¢ikmustir. Tlk
siyasal danisman McKinley ile g¢alismis olan Marcus Alonzo Henna’dir. 1886
secimlerinde baskan adaylarindan McKinley’ nin se¢im kampanyasini yiiriitmiis ve
20.ytizy1lin baslarinda en etkili politik figiirlerden biri olmay1 basarmistir. Henna’nin
modern politik kampanyalarin gelisimine Onciiliilk ettigi sOylenmektedir (Yildiz,

2007:102).

ABD’de 1960 ve 1970’lerde siyasal danigsmanlar partiler ve se¢menler
arasindaki iletisimi kuran kisilerdir. 1960°larda siyasi danigmanligin etkisi artmaya
baslamistir. Bu uygulanan yeni teknik ve yontemlere ABD’de “new politics” (yeni
politika) denmektedir. “New politics” uygulamalar1 ile beraber, se¢im

kampanyalarinda geleneksel parti rolii azalmis, kampanyalar kitle iletisim araglari
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araciligiyla ylriitiilmeye, adaylarin imajlar1 6nem kazanmaya, parti gorevlilerinin
yerini artik profesyoneller almaya ve bilim adamlar1 se¢cim kampanyalarinda

calismaya baslamistir (Keskin, 2002: 35-37).

Bu doniisiim sonucu, pazarlama yontem ve teknikleri ile kitle iletisim araglari
yogun bir sekilde kullanilmaya baslanmistir (Kalgik, 2007: 92). Televizyon, siyasi
partiler i¢in 6nemli bir giic haline gelmistir. Televizyon, parti ve segmenler arasinda
bir iletisim kemerine doniismiistiir. Partilerin kitle iletisim araglarini kullanmasi bazi
0zel yetenekler gerekmektedir. Bu nedenle de uzmanlara ihtiya¢ duyulmaya

baslanmistir (Mancini, 2009: 284).

Ayni zamanda kampanya danigmanligi, siyaseti belirleyen giiglerden biri haline
gelmistir (Kalgik, 2007: 92). Politik danismanlar, kampanya stratejilerini belirlemeye
baslamiglar ve bunun yani sira kitle partisi i¢inde yer alan ve lideri destekleyen
kolektif organizma tarafindan uygulanan organizasyon ve yonetim islevlerinin de

sinirlarini belirlemeye baslamislardir (Mancini, 2009: 289).

1969 yilinda Uluslararas1 Siyasal Danismalar Birligi kurulmus ve bu kurum
danismanlik sistemini Avrupa’da da yayginlastirmay: amaglamigtir. Sistem ilk olarak

Fransa’da uygulanmis, sonra biitiin Avrupa’ya yayilmistir (Keskin, 2002: 39).

Keskin (2002) zamanla “new politics” deki yeni teknikleri uygulayan medya
danigsmanlari, siyasal reklamcilar, halkla iligskiler uzmanlar ile geleneksel yontemleri
savunanlar arasinda bir catismanin dogdugunu soéyleyerek; siyasetgilerin medya
danigsmanlari, siyasal reklamcilar ve halkla iligkiler uzmanlarindan farkli olarak parti
orgiitli temelli bir caligmay1 6neren, goniilliigii esas alarak kanaat 6nderleriyle resmi

gorevlileri etkilemenin secimleri kazanmak igin Oncelikli oldugunu savunan
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geleneksel “6giit vericiler”in goriislerinin aksine, kazanmak ig¢in yeni yOntemleri
kullanmanin sart oldugunu diisiinerek agirlikli olarak bu yontemleri kullanmay1

tercih ettiklerini belirtmektedir (Keskin, 2002: 41).

Medya da giderek siyasal siire¢ ve se¢im kampanyalari icinde 6nem kazanmaya
baslamistir. Politik etkinlikler ve mesajlar, medyanin istedigi dogrultuda
hazirlanmaya baslamistir. Bunun sonucunda, eskiden geleneksel yontemlerle
yiirlitiilen se¢im kampanyalar1 yerine bilimsel ve teknik uygulamalarin agirlikta
oldugu se¢im kampanyalar1 yaratilmaya baslanmistir. Parti orgiitii i¢inde calisanlar
saf dis1 kalirken, reklamcilar, halkla iligskiler ve pazarlama uzmanlari, kamuoyu
arastirmacilar1 ve akademisyenlerden olusan teknik ve bilimsel uzmanlik bilgisine
sahip olan profesyonel danigsmanlar kampanyalar i¢in gorevlendirilmeye baglanmistir
(Kalgik, 2007: 93). Ayrica medyanin 6neminin artmasi sonucunda, siyaset¢iler ile
medya daha siki bir iletisim i¢inde olmak durumunda kalmistir. Siyasetgiler, halka
ulagsmak i¢in iletisim kanallariyla temas kurmak isterken, medyanin da siyasi haber
yapma ihtiyact vardir. Siyasi danigmanlar da bu iki taraf arasinda iletisimi saglamak
amaciyla siyasetciler tarafindan istihdam edilmistir. Bu danismanlar, siyasi mesajlari,

medya i¢in uygun hale getirme konusunda uzmanlagsmislardir (Blumer, 1995: 25).

Bunun yani sira, kampanyalarda kitle iletisim araglarimin yogun olarak
kullanilmast sonucu daha 6nce perde arkasinda duran danmismanlar, perde Oniine
gecmeye baslamis ve bir medya personeli haline gelmislerdir (Berkman ve Kitch’den

aktaran Keskin, 2002: 45-46).

Secim kampanyalar1 artik pazarlama mantigi ile isledigi icin iletisim, halkla

iliskiler ve reklam profesyonelleri bu alanlarda giderek uzmanlagsmaya
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baslamiglardir. Bu durum da siyasal danismanlig1 bir meslek haline dontistiirmiistiir.
Sonugta danismanlar, kampanya siireglerinde ve stratejilerin saptanmasinda kilit
aktorler olarak ortaya cikmistir (Kalgik, 2007: 95). Reklamcilar, halkla iliskiler
uzmanlari, sosyologlar, psikologlar, eski siyasetciler, gazeteciler ve kamuoyu
arastirmacilarinin  olusturdugu bu yeni segkinler grubu siyasete yeni bir yon

vermisglerdir (Bongrand, 2002).

Ortaya ¢ikan bu yeni siyasal segkinler grubuna yoneltilen bazi elestiriler vardir.
Baslica elestirilerden biri siyasal seckinlerin siyaset ve demokrasi agisindan tehlikeli
goriilmesidir. Seckinlerin, siyasal siirece zarar verdiklerini, se¢im temalarini
yiizeysellestirdiklerini, siyasal partilerin gii¢ kaybetmesine neden olduklarini,
iletisimi spotlara doniistiirdiiklerini iddia eden bu elestirilerin karsisinda yeni siyasal
seckinlerin liberal sisteme katkida bulunacagini sdyleyen goriisler de mevcuttur. Bu
goriis, siyasetin bazi aktorler tarafindan yuriitiildiigiinii ve bu aktorlerden birinin de

siyasal segkinler oldugunu ileri siirmektedir (Keskin, 2002: 49-50).

Keskin (2002) siyasal danismanligin yalnizca kampanya danigsmanligi anlamina
gelmedigini, bunun yaninda bilimsel bir danismanlik boyutunun da bulundugunu
sOylemektedir. Bilimsel danismanlar, uzmanlik bilgilerini siradan kisilere ve
siyasetcilere aktarmaktadir. Siyasetgiler de gerekli egitime, zamana, yardimci
kaynaklara sahip olmalari, tarafsizliklart ve emirlerle gorevlere dogrudan bagh
olmamalari1 nedeniyle bilim adamlarinin goriislerine bagvurmaktadir (Keskin, 2002:
50-58). Bu uzmanlarin 6nemi giderek artmaktadir ¢iinkii toplum da yasama islemi de
giderek karmasik bir hale gelmektedir. Bu nedenle farkli alanlardan gelen uzmanlarin
bilgilerine ihtiya¢ vardir (Wilhjelm, 1999: 473). Wilhjelm’e gore, uzmanlarin énemli

olmasinin ii¢ nedeni bulunmaktadir. ilk olarak bu uzmanlarin bagimsiz olmalari,
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objektif karar vermelerini saglamaktadir, ikinci olarak kendi alanlarindaki bilgi ve
yetenekleri sayesinde yaptiklart isler ¢ok kaliteli olmaktadir ve son olarak bu

uzmanlar seffaf bir sekilde karar verebilmektedir.

Domhoff ve Dye’a gore (1987) ABD’de karar verme siirecinde etkili olan

aktorler; vakiflar, iiniversitelere bagl enstitiiler, politika tartisma gruplar1 ve diisiince

fabrikalar1 (think tank)’dir.

Vakiflar, vergiden muaf kuruluslardir. Bu kuruluslar hem kisilere hem de kar
amaci giitmeyen organizasyonlara egitim ve arastirma gibi konularda odenek
saglamaktadir. Bu nedenle vakiflarin son donemlerde egitim, sanat ve politika

olusturma siirecinde etkili oldugu s6ylenmektedir (Domhoft, 1986: 84).

Universitelere bagli enstitiiler de yeni bir siyasal aktor olarak ortaya ¢ikmustir.
Bu enstitiiler farkli akademik disiplinlerden gelen uzmanlara, politika alternatifleri
sunmalar1 i¢in olanak saglamaktadir (Domhoff, 1986: 85). Hem devlete hem de 6zel
sektore danismanlik hizmeti vermektedirler (Keskin, 2002: 66). Enstitiiler,
vakiflardan aldiklar1 6denek ile veya hiikiimetle yaptiklar1 kontratlarla calismaktadir

(Domhoff, 1986: 85).

Politikalarin belirlenmesindeki diger etkili aktor, politika-tartisma gruplaridir.
Ust sinuf liderler ile sirket yoneticilerini, medya uzmanlarmi, akademik uzmanlari,
avukatlari, liniversite yoneticilerini dis yardim, vergi, refah politikalar1 gibi genel
problemleri tartigmak i¢in bir araya getirerek fikirlerini paylasabilecekleri bir ortam

yaratmaktadirlar (Domhoff, 1986: 84).

Bilimsel uzmanligin en 6nemli 6rneklerinden biri de diisiince fabrikalaridir.

Diisiince fabrikalar1 danigmanlar1 da yeni siyasal seckinler olarak tanimlanmaktadir
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(Keskin, 2002: 60). Diisiince fabrikalarina ABD’de think tank denilmektedir. Think
thank terimi 20. yiiz yilin basinda ortaya ¢ikmistir. Yonetimin bilimsel arastirmalara
ve uzmanliga dayanarak belirlenmesinin vurgulandigi bu donemde, uzmanlarin
politikacilara danismanlik hizmeti vermeye baslamasi sonucu diisiince topluluklari

olusmus ve bu topluluklara think tank adi verilmistir.

20. yiiz yildaki ¢ogu think tank, hiikiimet dis1 ve kar amaci giitmeyen, kamusal
politikalara danigmanlik veren kurumlardi. Bu donemde bu kurumlar Kanada ve Bati
Avrupa’da da bulunmakla birlikte en ¢cok ABD’de bulunmaktaydi. Think tank’lerin
diinya ¢apinda yayilmasi 1970’leri bulmaktadir. Bugiin diinya iizerinde bulunan tink

tank’lerin tigte ikisi 1970 yilindan sonra kurulmustur (Mc Gann, 2005: 17).

Bu diisiince topluluklari, politika olusturma siirecinde etkililerdir. Politika
olusturma siireci ii¢ boliime ayrilmaktadir. Ilki problemi tanimlama ve giindem
belirleme, ikincisi formel karar verme ve {glinciisii politika uygulama ve
degerlendirmedir. Yapilan arastirmalar sonucu dislince fabrikalarimin politika
olusturma siirecinin farkli agsamalarinda farkli rolleri oldugu bulunmustur. Problem
tanimlama ve giindem belirleme asamasinda, uyarma ve yol gosterme rolleri vardir.
Karar verme asamasinda kanunu haklilagtirma ve son asamada teknik destek saglama
ve degerlendirme gorevleri vardir. Diisiince fabrikalari, karar verme asamasinda ¢ok
etkili olmasa da, giindem olusturma ve problem belirleme de cok etkilidir ¢linkii
akademik diisiince fabrikalar1 karar vericilerin ve kamunun fikirlerini etkileyecek

araglara sahiptir (Thunert, 2006: 206-210).

Think tank 'ler, partiler i¢in 6nem tasiyan politika konularina dair pozisyonlarin

ve tasarilarin gelistirilmesi gorevini tstlenmektedir. Ancak son zamanlarda think
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tank’lerin rolii degismeye baslamistir. Artik bu orgiitlerin gorevi sadece politika
sorunlart ile ilgili uzmanlik hizmeti sunmak veya tavsiye vermek degildir. Ayni
zamanda gorevleri, politik baski araglar1 olusturmaktir. Think tank’ler arastirma ve
arastirma sonuglarinin yayimlanmasi silirecinde, politik kararlara dair giindem
olusturmaya basglamislardir. Buna ek olarak, politika sorunlarinin ortaya g¢ikmasi
durumunda think tank’lerin gorevi, sorunlari gostermekte uygun bir sorumlu
hakkinda oydasma insa etmektir. Boylece, think tank’ler giindem belirleme oyununa

katilmis olurlar (Mancini, 2009: 295).

Siyasal danismanligin 6nem kazanmasinin bir diger nedeni ise kamuoyu
aragtirmalarinin siyasal alanda yayginlagmasidir. Giinlimiizde, kamuoyu kavrami
giderek 6nem kazanmaktadir ve artik bu kamuoyu manipiilasyon sonucu ortaya
cikmaktadir. Bu durumda kamuoyunun yonelislerini ve tercihlerini 6grenmeyi
saglayan kamuoyu arastirmacilart agirhk kazanmaktadir. Ciinkii  kamuoyu
aragtirmalart artik nerdeyse eski islevinden siyrilmak tizeredir, teknik gelismeler
sonucunda kamuoyu arastirmalari, kamuoyu olusturmanin etkin araglarindan biri
haline doniismiistiir (Cankaya, 2008: 416). Arastirmacilar, halk ile siyasetciler

arasindaki siyasal aracilara donlismiistiir (Keskin, 2002: 72).

Kamuoyu arastirmalari, hangi siyasi partinin se¢imi kazanacagi, dis politika ile
ilgili uygulamalar, halka sunulan hizmetlerin tatmin edici olup olmadig1 gibi pek ¢ok
konu hakkinda olabilir. Ancak bu arastirmalarin en ¢ok se¢imlere az bir siire kala,
se¢cim kampanyalar1 doneminde yapildig1r soylenmektedir (Ayhan ve Balci, 2006:

138).
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Yani kamuoyu arastirmacilari, siyasi aktdrlerin 6nemli bir enformasyon aract
haline gelmistir. Kamuoyu arastirmacilari, ayni zamanda siyasal danismanlardir.
Projeleri degerlendirmek, pratik konularin yonelimleri i¢inde yer alan arastirma
siirecine yon veren uygulamalari belirlemek ve segcmek gibi gorevleri vardir. Hem
siyasal aktorlerin ihtiya¢ duyduklar1 verileri saglamakta hem de verilerin

yorumlanmasinda tavsiyelerini sunmaktadirlar. (Keskin, 2002: 72).

Gilinlimiizde verilen her siyasi karar kamuoyu arastirmalartyla kamuoyunun
gbziinde yargilanmaktadir. Arastirmalarin sonuglari ise verilecek kararin igerigini ve
uygulanmasinm etkilemektedir. Kamuoyu arastirmalari, bash basia bir politik olay
haline gelmistir. Bu arastirmalar yalnizca halki bilgilendirmemekte, adaylar
gozeterek oydagmayi, konular1 ve adaylarin vaatleri konusundaki tercihleri

belirlemektedir (Mancini, 2009: 290).

Kamuoyu arastirmalarmin gelismesinin iki nedeni bulunmaktadir. Ik nedenti,
teknolojik gelismeleri takip etmis olmalaridir. Kisa zaman Oncesine kadar bilginin
yonetimi ve analizi i¢in ¢ok fazla miktarda insan enerjisi ve zamana ihtiyag
duyuluyordu. Bilgisayar teknolojisinin gelismesiyle birlikte ihtiya¢ duyulan enerji ve
zaman azalmistir. Hedef sistemleri, elektronik posta listeleri ve adaylar hakkindaki
bilgileri analiz etme ve yonetmek i¢in tasarlanan yazilimlar, parti ve adaylarin
kullanimi i¢in uygun hale getirilmistir. Ikinci neden ise siyasi partilerin yasadiklar:
Krizdir. Parti yapilarinin zayiflamasi sonucu, parti orgiitiiniin segmenlerle kurdugu iki
yonlii iletisim zarar géormeye baslamistir. Kamuoyu arastirmalar1 iki yonli iletisimi

saglamak i¢in bir alternatif olarak ortaya ¢ikmistir (Mancini, 2009: 91-292).
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Kamuoyu arastirmacilart kurum iginde calisabildigi gibi 6zel sektorden de
gecici bir siire igin tutulabilir. Ozel sektérden getirilen kamuoyu arastirmacilari,
siyasetcilere bilgileri aktardiktan sonra politika olusturma siirecinden dislanabilir
ancak kurum i¢inde yer alan yani kurumsallagmis arastirmaci, yOneticinin istegi

dogrultusunda projeler gelistirebilir ve ¢alismalar yapabilir.

Sadece siyasetgiler degil, hiikiimet dis1 Orgiitler, sivil toplum kuruluslar1 ve
medya da bu arastirmalardan yararlanmaya baslamiglardir. Medya en onemli
miisterilerinden biridir. Arastirmacilar medyaya da danismanlik hizmeti sunmaktadir.
Medya icin izleyici-dinleyici oran ve tepki takipleri konusunda arastirma

yapabilecekleri gibi se¢im Oncesi ve sonrast kamuoyu yoklamalar1 da yapmaktadirlar

(Keskin, 2002: 74-75).

Uzmanlarm, bilim adamlarinin, arastirmacilarin yeni siyasal aktorler olarak
ortaya ¢ikip, siyaseti belirleme ve yonlendirme giicii olmasina bazi elestiriler

getirilmistir.

Keskin, Foucault ve Latour’un 20. yiiz yilin ortalarindan baslayarak, evrensel
entelektiiellerin ‘evrensel degerlerin tasiyicist olma, Onciiliik yapma ve genel
toplumsal yarar ile ilgili karar alma niteliklerini yitirdiklerini ve 0Ozgiil bir
entelektiiele doniistiiklerini’ ifade ettiklerini belirtir. Boylelikle entelektiieller artik
toplumsal yarar ile ilgili karar almaktan ziyade meslekleri ile giindeme gelmekte ve
kamu hayatina kismi ¢ikarlari savunmak i¢in dahil olmaktadir (Keskin, 2002: 86).
Keskin, entelektiiellerin iglev ve niteliginin yukarida s6zii edilen doniisiim sonucunda

degistigini vurgulamaktadir. Entelektiieller halkin 6gretmeni/donderi olmaktan ote
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halkin miihendisi olmaya baglamislardir. Sahip olduklar1 bilgi halki aydinlatmaktan

¢ok sistemin devamliligini saglamaktadir (Keskin, 2006: 87).

Habermas’a goére ise, modern demokrasilerde politikanin bilimsellesmesiyle
rasyonellesme artmistir. Teknoloji ve bilimin 6neminin artmasi sonucunda, artik
siyasetin mesrulugu teknokratik bir ideoloji ile saglanmaya baslamistir. Siyaset bir
uzmanlik konusu haline gelmistir. Bu durum da demokratik katilim olanaklarini

ortadan kaldirmaktadir (Habermas, 1993: 75-83).

Habermas, bilim ve siyaset arasindaki iliskiyi agiklamak i¢in ii¢ modelden
bahsetmistir. Karar vericilik modelinde uzmanlar, profesyoneller siyasetcinin verdigi
kararlar1 haklilagtirmak i¢in kullanilirken, teknokratik modelde uzman bilgisi
siyasetcinin kararlarindan daha 6nemlidir. Habermas, {i¢iincii model olan pragmatik
modeli Onermistir. Bu modelde uzman ve siyaset¢i arasinda karsilikli faydaya
dayanan bir iliski s6z konusudur. Bilimsel uzmanlar karar verenlere gereken
konularda damigsmanlik yaparken, siyasetciler de danigsmanlar1 gerekli konularda
gorevlendirmektedir. Ancak bu model normatif bir modeldir (Habermas, 1993: 79-
84). Siyaset ve bilim arasinda gelisen bu tarz bir iligkinin sonucunda, goriislerine
bagvurulan en son 6ge kamuoyu olmaktadir. Habermas (1994) bu nedenle halkin
apolitize oldugunu ve kamusal alanin ¢oktigiinii sdylemektedir. Keskin (2002) ise
siyasal danismanlik mekanizmas1 dolayisiyla kamuoyunun dislandigin1 ve buna ek
olarak bilim ile kamuoyu arasinda bir duvar oriildiiginii belirtmektedir (Keskin,

2002: 90).

Ayrica, siyasal danismanlarin medyatiklesmesine yonelik elestiriler de

bulunmaktadir. Keskin, Regis Debray’in, entelektiiellerin yayincilarini terk ettiklerini
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ve artik gazeteci, talk show konugu, siyasal danigsman olarak kitle iletisim araglarinin
icine girdiklerini saptadigini belirtmektedir. Bunun yani sira, siyasal parti
danismanlar1 ve diisiince fabrikalari, partiler ve adaylar i¢in stratejiler gelistirirken
karsilikli kurulan iliskiden Otiirii bu danigsmanlarin bagimsiz olamayacaklar1 iddia
edilmektedir. Buna ek olarak, siyasal danigsmanlarin siyasette belirleyici rol
oynamalarina ragmen, medyanin kurallarina bagli hareket ettiklerine yonelik

elestiriler de bulunmaktadir (aktaran Keskin, 2002: 95-97).

1.3.3. Parti Baglarinin Kopmasi

Amerikanlasmis se¢im kampanyalarinin bir baska unsuru partiler ile
yurttaglar arasindaki baglarin kopusudur. Siyasal partilerin i¢inde farkli alanlarda
uzmanlagsmis gruplarin bir arada var olup, eylemde bulunmalari sonucu siyasal
partilerin ideolojik temellerinin zayiflamasi ve tutarsizlagmasi, kisilere bagimli hale
gelmesi, parcali ve ¢ogulcu bir yapiya biirlinmesi ve 19. ylizyila 6zgii bagliliklarinin
yerine yeni baglilik tiirleri inga edememeleri sonucunda siyasi partiler artik segim
kampanyalarinin kurucu unsurlar1 gibi durmamaktadirlar. Koker ve Kejanlioglu’na
gore (2004: 47), bu durum se¢im donemlerinde daha da belirginlesmekte, siyasal
partiler bu yiizyilda yurttaslar ile politika arasinda bir koprii olma islevlerini adeta

yitirmektedirler.

Ozellikle siyasetin bilimsellesmesi ve kisisellesmesi sonucu siyasal
danigmanlar, siyasal reklamcilar, kamuoyu yoklamacilari, imaj danigmanlar1 gibi

uzmanlar se¢im kampanyalarini oyun stratejileri ¢cercevesinde dizayn etmektedirler.

Habermas’a gore, gelinen bu noktada, ¢agdas kitle partileri halkin iradesini

temsil eden kurumlar olma o6zelliklerini kaybetmislerdir. Ciinkii partiler segmenin
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iradesini modern propaganda yoOntemleriyle bi¢imlendiren kurumlar haline
dontismiuslerdir. Bu baglamda, siyaset kurumu medya sektorii ile i¢ ice gecerken,
politik iletisim silirecinde reklam ve pazarlama teknikleri dolayisiyla da siyasal
pazarlama sanayii olusmustur (Habermas, 1997: 357). Sonug olarak, medyadaki
sunumu dikkate alinarak hazirlanan, reklam ve halkla iliskiler uygulamalari ile her
tiirlii propaganda ve kamuoyu arastirma tekniklerinin ¢ilginca kullanildig1 siyasette,
‘konu mankeni’ olarak pasif ve edilgen bir konuma diisiiriilen yurttastan, sadece ve

sadece oyunu kullanmasi talep edilmektedir (Tascioglu, 2007: 66).

1.3.4. Yurttaghgin Seyircilige Doniismesi

Amerikanlagsmis se¢im kampanyalarinda Mancini ve Swanson’in saptadigi
son unsur, yurttaghgin seyircilige donlismesidir. Koker ve Kejanliogu'na gore
medyanin se¢im donemlerinde etkin kullaniminin artmasi, yurttaglarin orgiitlii siyasal
toplumun kat1 hiyerarsik yapist karsisindaki ¢oziilmiisliiklerinin belirginlesmesi
sonucu se¢cim donemleri, seyirlik s6lenlerin arttig1 bir zaman dilimi olarak 6zel bir
isaret sistemi ve 6zel bir gorsellik diizeni kazanmistir (Koker ve Kejanlioglu, 2004:

46).

Jean Baudrillard (1991), 18. yiizyildaki devrimden sonra politikanin kesin bir
tirmanis asamasina gectigini sOylemektedir. Toplumsal olanin politik alanin igine
girmesiyle politika bir gosteriye donlismiistiir. Cagimizda ise politika, gosteri
mekanizmalarinin egemenligi altina girmeye baslamistir. Politika sahnesi halk ve
halk iradesi gibi temel bir gosterilenin canlandirdigt gostergeler {iizerinde

calismaktadir (Baudrillard, 1991: 17).
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Baudrillard’a gore medya sessiz ¢ogunlugun varliginmi artik toplumsal degil,
istatistiksel verilerle ortaya koymaya baslamistir. Sondajlar araciligiyla sik sik
yoklanan kitlelerin diisiinceleri yansitilmamaktadir sadece ne diisiindiikleri ve hangi
liderleri sececekleri konularinda testler yapilmaktadir. Politika yar1 sportif, yari
eglendirici bir 0zel eglence programina, secimler ise bir televizyon oyununa
dontigmiistiir. Televizyon politika sahnesini ve oyunlarim1 tiyatrolastirmaya

baslamistir. Bu durumda halk sadece seyircidir (Baudrillard, 1991: 29).

Ayrica postmodern medya ortaminda enformasyon ve eglence, imaj ve
politika arasindaki sinirlar giderek siliklesmektedir. Kitleler medya tarafindan
devamli mesaj bombardimanina tutulduklari i¢cin bu durumdan sikilarak
sessizlesmektedir. Bu nedenle toplumlar yok olmaktadir. Toplumlar yok olduklari
icin smiflar, ideolojiler, kiiltiirler ve gercekler arasindaki ayrimlar da yok olmaktadir

(Caglar, 2008: 373).

Baudrillard’a gore politika gosteri mekanizmalarinin egemenligi altinda bir
sova doniistligli icin siyasi partiler arasindaki ideolojik farklar silinmektedir. Se¢im
kampanyalar1 “milyon dolarli” bir gdsteri haline gelmektedir (aktaran Tasgioglu,

2007: 5).

Baudrillard, propagandanin her seyi birbirine doniistiirebilen, her seyi
yiizeysellestirebilen ve reklam malzemesi haline getirebilen bir olgu oldugunu
soylemektedir. Propaganda Once politikacilarin ve politik partilerin o ana kadar
olusturmus olduklar1 imajlardan yararlanarak basvurduklar1 ve kendilerini pazarlama
ve satma yontemi olmustur. Daha sonra ise rekabete dayali bir toplumda giderek

reklama benzemeye baslamistir (aktaran Tascioglu, 2007: 71).
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Guy Debord da Baudrillard’la benzer sekilde politikanin gosteriye
doniistiiglinii diisiinmektedir. Medyanin bu derece etkili bir ara¢ haline gelmesini
elestiren Debord, artik her seyin bir gosteriye doniismesinden dolay1 politikanin da
bir sova doniistiigiinii sdylemektedir. Medya profesyonellerini de elestiren Debord,
medya profesyonellerinin sorumsuz olduklarini ve bununla da gurur duyduklarinm
sOylemektedir. Ona gore, medya profesyonelleri halka bilgi degil, bilgi kirintilar:
vermektedir. Bu durum kisileri mutlu etmektedir ¢iinkii kendilerini higbir sey

bilmeyenlerden daha istiin hissetmelerini saglamaktadir. (Debord, 2006: 225).

Debord, toplumun Kitle iletisim araglar1 tarafindan bigimlendirildigini, bu
nedenle diinyanin basit imajlara indirgendigini ve bu imajlarin gergeklerin yerini
aldigmi soyler. Kitle iletisim araclar1 ilizerinden yiiriitiilen politikada ve se¢im
kampanyalarinda da igerikten ziyade bi¢ime agirlik verilmektedir. Bigimin One
cikmasiyla da politika bir gosteri ve simiilasyon haline gelmektedir (aktaran

Tas¢ioglu, 2007: 5).

Debord artik insanlarin kendilerini ilgilendiren gercekleri tartisabilecekleri bir
alanin kalmadigin1 bu nedenle bilgi alabilecekleri tek kaynagin medya oldugunu
vurgulayarak, zaten kisilerin kendilerini medyatik tartisma ve onu nakletmek tizere
orgilitlenmis giliclerin ezici varligindan asla uzun stireli olarak kurtaramayacaklarini
soylemektedir. Medya uzmanlar1 halki bilgilendirmek i¢in degil yalnizca gosteri

otoritesine hizmet etmek i¢in ¢aligmaktadirlar (Debord, 2006: 186-198).

Medyanin miilkiyet yapisi, medya profesyonellerinin habere bakis acist ve
pazar ekonomisinin dinamiklerinin etkileriyle belirlenen haber degeri ve haberin
sunum tarzlar1 politikanin yapilma bi¢imini degisime ugratmistir. Medya

politikacilara segmen Kkitlelerine ulasmak i¢in gereklidir. Ancak politikanin zamani

42



ve medya zamani arasindaki gerilim, politikacilar1t medyada yer alabilmek i¢in farkli
bicimlerde davranmaya itmistir. Medyanin sinirli zamani i¢inde bir yer edinebilme
ve olabildigince fazla segmene ulasabilme istegi, medyay1 eskiden oldugu politikanin
sunum bic¢imi tarafindan politikanin iiretim alanina da tasimistir. Bunun sonucunda

politik alan medyaya bagiml1 bir hale gelmistir.

1.4. Tiirkiye’de Secim Kampanyalarinin Doniisiimii
Necati Ozkan’a gore Tiirk siyasal iletisim tarihin ilk “profesyonel” kampanyasi
5 Haziran 1977 genel secimlerinde yapilmistir. Bu se¢imlerde ilk kez bir reklam
ajans1 bir siyasal partinin se¢im kampanyasini ylriitmiistiir. Nail Kegili’nin genel
midiirti oldugu “Cenajans” Adalet Partisi’nin afislerini tasarlamig, ses kasetlerini ve

basin ilanlarini yaratmistir (Ozkan, 2002: 45).

Topuz, ajans yoneticilerinin oncelikli olarak afiglerde kullanilacak en etkili
rengi arastirdiklarini, renk olarak mor secildikten sonra duvarlara bos mor afislerin
asildigin1 ve insanlarda biiyiik merak uyandiran bu afislerin birkag giin sonra A ve P
harfleri yazilarak Adalet Partisi afisleri olusturuldugunu anlatmaktadir (Topuz, 1991:

16).

1977 se¢imlerini AP, CHP’nin % 3,5 puan gerisinde bitirmesine karsin, yenilgi
gibi goriinen % 36,9’luk oran, Ozkan’a gére gergekte 1973 secimlerinde AP’nin
aldigi % 29,8’lik orandan % 7,1 fazla olmasiyla Cenajans’in kampanyasinin

basarisinin bir gdstergesidir (Ozkan, 2002: 55).

Aysel Aziz’e gore ise Tirk siyasal secim kampanyalarinda profesyonel anlayis
6 Kasim 1983 genel se¢imleri ile gelmistir (Aziz, 2003: 86). 12 Eyliil 1980 askeri

darbesi sonrasinda siyasal partileri kapatarak yoneticilerine siyaset yapma yasagi
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getiren askeri yonetim, 1983 baharinda yeni siyasal partilerin kurulmasina izin
vermistir. Siyaset¢ilerin yasagi devam ederken yeni kurulan partilere se¢im cevresi
baraji konulmus ve secim c¢evreleri yeniden belirlenerek, se¢gmenlere oy verme

zorunlulugu getirilmistir.

Tokgodz (2010), “1983 yilinda demokrasiye gegme c¢abalart devam ederken
Milli Giivenlik Konseyi’nin TRT’nin se¢ime katilma hakki elde eden siyasal
partilerin liderlerine siyasal tartisma olanagl tanmimasi, se¢im Oncesi yapilan
propagandada da gazete siyasal reklamlarinin ilk kez yayinlanmasina izin vermesi”
gibi yaptig1 bazi 6nemli degisikler oldugunu vurgular. Boylelikle se¢cime girmeye
hak kazanan ANAP, MDP ve HP, TRT’de parasiz olarak siyasal propaganda
yapabildikleri gibi se¢im kampanyalar1 esnasinda kamuoyu yoklamalari ve segim

tahminleri artarak devam etmistir (Tokgdz, 2010: 47).

Ozkan’a gore 1983 secgimlerine en stratejik planlamis kampanyayla giren parti
ANAP olmustur. “Manajans”la calisan ANAP’in kampanyas: i¢in stratejik olarak
rakip partilerin tersine partiyi temsilen her yerde Turgut Ozal’in kullanilmasi
kararlastirilir ve o dénemin iletisimde en yeni yaratict yolu oldugu varsayilan “star
stratejisi” denenir. Ozal, bunun i¢in durus ve konusma ile ilgili kitaplarla ¢alisir ve
ANAP secimden galip ¢ikar. Ozkan 1983 se¢imlerinin iki énemli ilki barmdirdigini
sOylemektedir: “Bunlardan birincisi ilk kez bir siyasal parti ve liderinin bir reklam
ajansina boyle giivenerek uyumlu bir kampanya hazirlamasi, ikincisi de ilk kez bu
secimde partinin kendisinden ¢ok liderinin tanmitiminin tercih edildigi ‘star
stratejisi’nin islemesidir. Boylelikle de siyasal iletisim, bu tarihten itibaren Ozkan’a
gore “ profesyonel isi ikna edici iletisim olan reklam ajanslariin katilimiyla siyasal

pazarlama iletisimine” doniisecektir (Ozkan, 2002: 71).
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Siyasal kampanyalarin daha renklendigi 1984 yerel secimlerinin (Tokgoz,
2010: 48) ardindan gelen 1987 genel segimleri Ozkan’a gore, “Amerikan tarzi
seyirlik kampanyalarin” gortildiigi ve siyasal iletisim kampanyalarinin bir tiir
“gosteri’ye doniistiigli ilk se¢imlerden biri olarak nitelenebilir. ANAP, DYP ve
SHP’nin katildig1 secimde, partiler gazetelere parali ilanlar vermisler, ANAP ve SHP

aym zamanda televizyonda propaganda yapmustir (Ozkan, 2002: 84).

Hifz1 Topuz’a gore (1991), Tirkiye siyasal reklamecilik alaninda en ¢ok yanki
bulan televizyon programi 1983-1988 yillar1 arasinda yayinlanan “Icraatin icinden”
programidir. Bu bes yillik siire icinde hazirlanan 60’tan fazla program i¢cin ANAP,
reklamci Ege Ernart ile ¢alismis, programin hazirlanmasi igin diizenli olarak Ozal’la
goriigiilmiis, Ozal’in gezilerinde c¢ekilen film ve fotograflar, giinliik gazete
argivlerinden derlenen haberler ve yapimi siiren projeler kullanilarak metinler

yazilmistir (Topuz, 1991: 30-31).

Ozkan, “Icraatin iginden” programiyla Ozal’in rakipleri karsisinda énemli bir
avantaj elde ettiini vurgulamaktadir. Icraatin iginden sayesinde ANAP sistematik
olarak propaganda yapma olanagini elde edebilmistir. Icraatin Iginden’in bu derece
etkili olabilmesinin baslica nedenlerinden biri Ozkan’a gore o donemde iki kanalli
olan TRT’ de es zamanli yayinlanmasiyla, yayin siklig1 digeri de hazirlanig bigiminin
profesyonelligidir (Ozkan, 2010: 83). Programi hazirlayan Ernart, programin siyasal

iletisim agisindan sonuglarini;

e Iktidar agisindan siyasal iletisimin temeli iyimserliktir,
e Propaganda girisimini gecerli ve inanilir kilan diirtist bir 6zelestiridir,
e Siyasal iletisimin dili Tirk aydinin giindelik dili oldugunda tiim bir

toplum bunu anlamaktadir seklinde ifade etmistir (Topuz, 1991: 31).
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Siyasal iletisim alaninda ¢alisan bircok akademisyen ve arastirmacinin

ortaklastig1 nokta 20 Ekim 1991 genel se¢imlerinin Tirk siyasal iletisim tarihinde bir

doniim noktas1 oldugu diisiincesidir. 1991 seg¢imlerini 6ncellerinden farkli kilan

bircok ilkten biri yabanci reklam sirketlerinin se¢im kampanyalarini yiiriitmesidir.

ANAP secimlerde Fransiz RSCG ajansinin  reklamcist Jacques Séguéla ile

calismustir.

Mitterand i¢in yiiriittiigli kampanyanin benzerini Mesut Yilmaz i¢in

hazirlayan Séguéla’nin Yilmaz’a verdigi se¢imlere dair on 6nemli 6giit sunlardir:

Sec¢imleri ideoloji degil, lider kazanur,

Secimlerde ge¢mis i¢in degil, gelecek igin oy verilir,

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

Sec¢im siyasal olmaktan 6te, psikolojik bir olaydir,

Devlet adami olmak isteyen her siyaset¢i kendi efsanesini
gelistirmelidir,

Lider bagimsiz kisiligini vurgulamalidur,

Devlet adami iilkesinin yapisim1 yansitmali, bugilinden yarmi temsil
etmelidir,

Lider, iilke i¢i imaj1 kadar dis imajmna da Onem vermeli ve onu
gelistirmelidir,

Secimi lider kazanir ama yalniz olmadigini unutmamalidir. Politika dis1
iliskilere de 6nem vermelidir,

Zamana zaman tanimak gerekir, Lider orta ve uzun vadeli diistinmeli ve

bunlar yansitabilmelidir (Ozkan, 2002: 115 — 116).

Séguéla, se¢cim kampanyasimi hazirlarken Tiirkiye’de daha 6nce denenmemis

bir kampanya stratejisi uygulamistir. Fransiz reklamciya gore “zamanlama” ve
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“medya planlamas1” kampanyanin en 6nemli unsurlaridir. Bir se¢im kampanyasinin
basindan sonuna kadar ayni tempoda siirdiiriilemeyecegini sOyleyen Séguéla,
secimlerin bir “medya savasina” doniistiigli diisiincesinden hareketle, ayn1 Yilmaz
fotografiyla farkli sloganlar1 bir biri arkasina kullanarak etkiyi pekistirmistir. Medya
planlamasi agisindan bakildiginda Yilmaz’in televizyona ne siklikla g¢ikacagini
hesaplayarak liderin yiiziinlin eskimesini engellemis, itici bir etki birakmasinin 6niine

gecmistir (Ozkan, 2002: 116; Aziz, 2003: 87).

1991 secimlerinde reklam ajansiyla calisan tek parti ANAP degildir. Se¢ime
giren diger partiler de Tiirk reklam ajanslarina hazirlattiklar1 siyasal reklamlarla
kampanyalarin1 yiiritmiislerdir. SHP, Yorum Ajansla; DYP, AX Ajans’la, DSP,

Cenajans-Grey’le ve RP de Anajans’la ¢alismustir.

1990’Ih yillar Tiirkiye’de 6zel radyo ve Ozel televizyon yayinciliginin
baslamasi agisindan da énemlidir. 1989 yilinda Cumhurbaskam Turgut Ozal’in oglu
Ahmet Ozal’mm Cem Uzan’la kurduklar1 Magic Box sirketine baglh Star 1, 1990
yilinda Turgut Ozal’in Tiirkiye Radyo Televizyon Yasasi’nda yaymcilik alaninda
yurtdisindan yayin yapma yasagina iliskin bir diizenleme icermedigini sOylemesiyle
Federal Almanya’dan yayina baglamistir (Adakli, 2001: 159). ANAP, iktidar olmasi
nedeniyle TRT’de ve Ozal & Uzan ortakligi nedeniyle de Star 1 ‘de diger partilere
oranla daha fazla yer almistir. Yorum Ajans’la ¢alisan SHP ise MEGA-10 /
Demokrasi Kanali adiyla bir televizyon kanali kurdurarak secim propagandasi

yapmustir. (Ozkan, 2002: 124-136).

1991 segimleri, Tokgdz’e (2010) ve Ozkan’a (2002) gore 1987 genel ve 1989
yerel secgimleriyle basglayan show tipi seyirlik kampanyalarin doruga ulastigi ve

partilerin olaganiistii harcamalar yaptiklar1 bir se¢im olmustur. El ilanlar, afisler,
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billboardlar, gazete ve dergi ilanlar ile birlikte radyo televizyon ve sinemada iicretli
reklamlar kullanilmistir. Gelisen teknolojik olanaklarla audio ve video kasetler
hemen hemen her se¢im bdlgesine ulasmig, mitinglerde ve propagandada secim
sarkis1 olarak kullanilmak iizere sanat¢ilardan popiiler sarkilarin telifleri alinmistir.
Ayrica Ozkan (2002), 1991 secimleriyle reklamcilik “siyasal iletisime kattig
renklilik ve teknikle, siyaset sahnesinde en dikkate deger partner olarak var
olacagini” ortaya koymustur. Bu durum 6yle yogun bir sekilde kendini belli etmistir
ki, Ozkan’a gore siyaset bu tarihten sonra reklamcilifa gereginden fazla teslim

olmustur (Tokgdz, 2010: 52; Ozkan, 2002: 115).

1994 yerel secimlerinde 1991 genel secimlerinden farkli olarak partilerin
tamami Tirk reklam ajanslariyla ¢alismistir. RP, Anajans’la; DYP, Cenajans
Grey’le; SHP, Ajans Ultra’yla; ANAP ise Toplum Iletisim ile ¢alisir. Yiiksek Se¢im
Kurulu’nun radyo ve televizyonlarda parayla yer satin alinarak yapilan siyasal
reklami1 yasaklamasiyla, radyo ve televizyondan parali reklam yapma olanagi ortadan

kalkmuistir.

DYP-SHP koalisyon hiikiimeti doneminde Anayasa’nin 133. Maddesinde
yapilan degisiklikle 6zel radyo ve televizyonlardaki devlet tekeli kaldirilmasiyla
Avrupa iilkelerinin bircogunda goriillen deregiilasyon uygulamasi Tiirkiye’de de
etkili olmustur. 1994’te 6zel radyo ve televizyon yayinciligini diizenleyen yasa
TBMM’den ge¢mis ancak 1982 Anayasasi’yla kurulan RTUK, frekans
diizenlemesini ger¢eklestiremedigi i¢in 6zel radyo ve kanallar ruhsatsiz olarak yayin

yapmaya devam etmistir.

Tokgodz’e gore 1995 erken se¢imlerinden 6nce doneme damgasini vuran olay

1994’te Tiirkiye’nin igine diistiigii ekonomik darbogazdir. Enflasyon oram {iglii
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hanelere ¢ikmis, i¢c ve dis bor¢clanma artmis ve dis ticaret agigr biiylimiistiir.
Ekonomik bunalim, yerel yonetimlerde dnde olan ANAP’in oylarini diistirmiis, bu
durum Refah Partisi’nin isine gelmistir. Tokgdz ayrica bu seg¢imlerde suskunluk
sarmal1 olgusunun yasandigini ve kamuoyu yoklamalarinin énemli bir rolii oldugunu

sOylemektedir (Tokgoz, 2010: 53).

Aziz, secim kampanyalarinin bigim ve icerik degistirmesini “RTUK ’iin frekans
planlayamamasi1 nedeniyle yasadist olarak yaymn yapan radyo ve televizyon
kanallarinin tarafsizliklarim1  koruyamamalar1 ve ¢ok agik olarak kamuoyunu
etkilemeye c¢alismalar1 acisindan Tiirk toplumunun alisik olmadigi bir uygulamay:
beraberinde getirdigini” sdylemektedir. “Star TV ve gazetesinin DYP’ye cephe
almasi, HBB’nin DYP’yi desteklemesi, Dogan Grubu’nun ANAP’1 tutmasi ve
RP’nin sag egilimli gazete ve televizyonlar tarafindan desteklenmesi” sonucunda
Aziz’e gore se¢im kampanyalari, klasik kampanya anlayisindan ¢ikarak

“medyatiklesmeye” baslamistir (Aziz, 2003: 90).

Gazete ve televizyonlarin tarafli yayin yapmasit sorunu 1999 secimleri
esnasinda devam etmisse de YSK ve RTUK tarafindan alinan kararlar ve yapilan

diizenlemeler yaymlarin nispeten daha tarafsiz ve dengeli olmasini saglamistir.

1999 genel secimlerinde ANAP, Lowe Adam’la; CHP, Alfa Reklam Ussii ve
Cenajans/Grey’le; Fazilet Partisi, ironi Plus’la, DYP, Arter Reklam’la MHP de
R/S/M Ajans’la calismislardir. Necati Ozkan (2002: 272), 1999 segimlerinden

cikarilmasi gereken sonuglart sdyle maddelestirmistir:

e Secimler, ¢ok iyi reklamin, reklami kadar iyi olmayan bir partiyi

iktidara tasiyamayacagini ortaya koymustur. ANAP kampanyasi bu

49



acidan ne kadar 1iyi olursa olsun, partinin gerilemesini
engelleyememistir.

e Ecevit’in sandiktan galip ¢ikmasiyla yine 1999 se¢imleri profesyonel
bir kampanya ve siyasal iletisim faaliyeti olmadan giivenilir bir liderin
secimi kazanabilecegini gostermistir.

e Secimlerin bir bagka sonucu, MHP gibi se¢gmenin yeterince
desteklemedigi radikal bir partinin bile liderini degistirdigi zaman oy
oranini arttirabilecegidir. Bu sekilde Tiirk se¢im tarihinde ilk kez
parlamento disindan bir parti, se¢imin ikinci galibi olarak, iktidara ortak
olmustur.

e 1999 secimlerinden ¢ikan en Onemli sonu¢ CHP’nin kavgaci ve
uzlasmaz bir tutumla hiikiimeti bozmasindan sonra % 8,7°lik bir oy

orantyla se¢gmen tarafindan meclis dig1 birakilmasidir.

2000’11 yillar se¢im kampanyalarinda “siyasal pazarlamanin” 6ne ¢iktig1 yillar
olmustur. 2000 ve 2001 yillarinda yasanan ekonomik krizle Basbakan Biilent
Ecevit’in gegirdigi hastaliklarin yaninda, Ismail Cem ve beraberindeki 63
milletvekilinin DSP’den istifa ederek YTP’yi, Cem Uzan’in da Geng¢ Parti’yi

kurmas1 2002 erken se¢imlerine giden yolu agmustir.

Aysel Aziz, 2002 se¢cim kampanyalarinin eskiye gore igerik ve kullanilan
iletisim kanallar1 bakimindan biiyiik ol¢iide farklilhik gosterdigini sdylemektedir
(Aziz, 2003: 90). Cem Uzan yasak olmasina karsin sahibi oldugu Star televizyonu ve
Star gazetesinde reklamlarini yapmis, Telsim GSM sirketi tizerinden abonelere mesaj
gondermistir. RTUK’{in siyasal partilere esit muamele yapilmasi uyarisinda

bulunmasi sonucu YSK bazi televizyon kanallarina kapatma cezasi vermistir. Siyasal

50



partiler bu secimlerde interneti de kullanarak, sayfalarinda propagandalarini

yapmuislar, bazi partiler de siyasal danigmanlarla ¢alismaya devam etmislerdir.

Secime giren 18 partiden TBMM’de milletvekili bulunan DSP, MHP, ANAP,
DYP ve SP %10 barajin1 asamazken, 1999 secimlerinde temsil edilmeyen CHP ve
AKP meclise milletvekili gonderebilmistir. Tokgéz, AKP’nin iktidara gelmesiyle

yeni bir siyasal kirilmanin yasandigini ve c¢evrenin merkeze dogru geldigini

soylemektedir (Tokgoz, 2010: 59).

Koker ve Kejanlioglu, 2002 se¢im kampanyalarinin yukarida sézii edilen se¢cim
kampanyalarinin Amerikanlagsmasinin tiim unsurlarini tagidigin1  séylemektedir.
Siyasetin bilimsellesmesi ve tekniklesmesi yargilarini iki alt baslikta degerlendiren
yazarlar; bunlardan birinin “kamuoyu yoklamalarinin ulusal basin tarafindan siklikla
giindeme getirilmesi” digerinin de “siyasal iletisim uzmanlarinin goriislerine agirlik
verilmesiyle siyasal reklamlara yapilan vurgu” oldugunu belirtmektedir (Kdker ve

Kejanlioglu, 2004: 50).

Yazarlara gore kamuoyu yoklamalarinin sonuglart siklikla haberlerde ve kose
yazilarinda yer almis, ancak yoklamalar1 yapan kuruluslarin amaglarimin tizerinde
durulmamistir. Belli politik ve ekonomik cevrelerin yaptirdigi bu yoklamalarin
sonuglart mistifize edilmis, se¢imler heniiz gergeklesmeden bir tiir “kehanet” niteligi
kazanmistir. Kamuoyu yoklamasi yapan kisi ve kuruluslarin 6n plana ¢ikarilmasi ve
bunlarla ilgili basinda kullanilan {stii kapali ifadeler yazarlara gore ‘“veri
coziimlemelerine denk diismeyen ve teknik bilgi aktarimini kirarak, ‘teknik bilgi

aktariyormus gibi yapma hali’ni” gostermektedir.
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Koker ve Kejanlioglu (2004), kése yazarlarinin hem kamuoyu yoklamalarinin
sonuglarina hem de siyasal iletisim uzmanlarinin goériis ve degerlendirmelerine
yazilarinda yer verdiklerini soOyleyerek, bu yazarlarin yeri geldiginde uzman
yardimina basvurma ya da “bir bilene danisma” gerekliligini dile getirdiklerini
belirtmektedir. Boylelikle uzmanlar ve reklamcilar partilerden daha ¢ok 6n plana

¢cikmustir.

Ikinci olarak “siyasetin kisisellesmesi” olgusuna deginen yazarlar, ulusal
basinin bunu haberlerde “liderlerin aile ve arkadas ¢evrelerine vurgu yaparak, begeni
ve zevklerini 6n plana ¢ikararak ya da giindelik aliskanliklarina bazi 6zel anlamlar
yiikleyerek™ yaptiklarin1 belirtirler. Yazarlara gore “se¢im kampanyalari doneminde
basin tarafindan yalnizca parti liderlerinin se¢ime girecegi yoniinde bir alg1 yaratacak

yogunlukta liderlerin etrafinda kurulan iliskiler” giindeme tasinmustir.

Bu noktada 6zellikle politikact eslerinin basin tarafindan ele alinma bigimi
tezin konusu agisindan dnem tasimaktadir. Koker ve Kejanlioglu (2004), “politikact
eslerinin kocalarinin yaninda yer almalarmin oykiilenmesi ile kampanyalarin
Amerikanlagsmas1” arasinda ciddi bir paralellik olduguna dikkat ¢ekerler. Yazarlar,

13

1980 oncesinde ““ ornek es” ve “hamimefendi” olarak cercevelenen eslerin, 1980
sonrasinda “toplumsal sorumluluk™ &ykiileriyle basinda yer aldiklarin1 belirterek,
politikada kadinlarin en baskin goriinlimlerinden biri olarak “toplumsal duyarlilik
bekleyen konularda harekete gegmis es” Oykiilerinin ulusal basin tarafindan 6ne
cikarildiginin altim ¢izerler. Boylelikle toplumsal sorumluluk projelerinde yer alan

lider esleri, ulusal basin tarafindan takdir edilerek, haberlere konu olabilmistir.

Ancak evli olmayan liderler veya kadin adaylarin esleri yazarlara gére “mevcut
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politik kliselerin” disinda kaldiklar1 i¢in basinda yer almamislardir (Koker ve

Kejanlioglu, 2004: 58).

Kejanlioglu ve Koker (2004) iigiincii unsur olarak “yurttaslarin siyasal kurum
ve etkinliklerden koparilarak ekonomiye Oncelik verilmesi” iizerinde durmustur.
2002 secim kampanyalar1 doneminde basin yazarlara gore ‘“yurttaslarin siyasal
tercihlerine yer vermek yerine daha ¢cok donemin ekonomik sartlarin1 anlamlandirma
yoluna” gitmistir. Bu durumun sonucu olarak, “yurttaglarin siyasal partilerle baglari,
demokratik kitle orgiitleri, baski gruplar1 ve sendikalar ve sivil toplum orgiitlerinin
etkinlikleri” basinda yer bulamamis, yurttaslarin temsili ise “bireysel tercihleriyle bas

basa birakilmis tiiketicilere” indirgenmistir.

Yazarlarin 2002 se¢im kampanyalarinin Amerikanlagmasina dair vardiklari
dordiincii ve son yargi “medyanin bir giic odag: haline doniismesi”dir. Koker ve
Kejanlioglu (2004), “kampanya déneminde ulusal basinin yogun bir sekilde segmen
oylarin1 merkeze ¢ekme egilimi gosterdigini ve onde gelen gazetecilerin politikacilar
ve kismen isadamlariyla olan iligkilerini alenilestirme yoluna gittiklerini”
belirlemislerdir. Kampanya bagladiktan hemen sonra kdse yazarlarinin partiler arasi
ittifaklarin gerekliligi {izerinde durmasiyla, bu ittifaklarin gerceklesebilmesi icin
lobicilik faaliyetleri yiiriitmeleri ya da liderler arasinda arabuluculuk goérevine

soyunmalari bu egilimin gostergesi olmustur.

Koker ve Kejanlioglu'na (2004) gore gazeteciler ve kOse yazarlart segim
kampanyasinin aktorleri olabilmek adina farkl stratejiler gelistirmislerdir. Bunlardan
biri politikacilarla olan samimi iligkilerini 6n plana ¢ikarmaktir. Bu iligkilerin 6ne
cikmastyla gazeteciler, kendilerini politikacilarin gereksinim duydugu “6nemli ve

itibarl1” kisiler olarak konumlayabilmislerdir. Gelistirilen bir diger strateji de kdse
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yazarlarinin birbirlerine atif yaparak bagli olduklar1 yayin kuruluslarinin goriislerinin
agirlikli olarak dolasima girmesini saglamalaridir. Siyasal liderlerin goriisleri kadar
yazarlarin goriis ve yorumlarinin basinda yer almasini saglayan bir diger strateji de
yazarlara gore, gazete editorleri ya da taminmis kose yazarlarinin liderlerle
gorismeye gitmeleri veya liderlerin onlarla goriismek i¢in gazeteye gelmelerini

saglama {iistline kurulmustur.
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2. BOLUM

TURKIYE’DE SECIM KAMPANYALARI DONEMINDE YAZILI BASINDA

LIDER ESLERININ KONUMU

Tirkiye’de kadinlar segme ve secilme hakkini 1934 yilinda kazanmislardir.
Oya Tokgoz, bu hakkin gorece erken bir zamanda elde edilmis olmasina karsin,
siyasal partilerin hala kadinin “simgesel 6nemi” iistiinde durdugunu ve bu sekilde
kadin se¢menlerin oylarina ulagmay1 calistiklarint belirtmektedir (Tokgéz, 2010:
383). Tokgdz’e gore kadin siyasetten uzak tutulmak istenmekte, toplumun ataerkil
yapisinin siyasette de kendini gostermesiyle, ataerkil degerlerin yeniden iiretimini
saglamak adina siyasal partiler basat erkek egemen toplumsal sdylemi ve bu sdyleme

eslik eden kadin imgelerini kullanmaktadir.

Aysegiil Yaraman, 1991 secim doneminde “kadinlarin siyasal tavir aliglarinda
onemli bir nicelik ve nitelik farki” gozlendigini belirtmektedir. Yaraman’a gore
dogrudan kadinlarin milletvekillikleriyle ilgili basinda ¢ikan yazilar artis gostermis,
RP’nin kadin aday ¢ikarmamasina ragmen, bu partiyi destekleyen kadinlarin siyasal
ilgileri oy verme ve propaganda diizeyinde belirgin bir artis gériilmiistiir. (Yaraman,
1999: 117). 1995 genel secimlerini degerlendiren Yaraman, 26 Kasim 1995°te
Cumbhuriyet Gazetesi’nde yayinlanan “Siyasette Kadinin Adi Yok bashkli haberde
Tiirkan Saylan ve Necla Arat’in goriislerinin altin1 ¢izerek, siyasetin ataerkil
niteliginin ve geleneksel isbdliimiiniin  kadinlarin  konuya ilgisini azalttiginm
belirtmektedir. Haberde Saylan ve Arat’in “siyaset bizim toplumumuzda ve diinyada

bir erkek meslegi olarak algilaniyor. Kadinlarin yasam bicimi de siyasete zaman
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ayirmamalarina neden oluyor. Oysa higbir erkek kadini ve kadin sorunlarini bir kadin

kadar anlayamaz” goriisiinlin de 6nemini vurgulamaktadir (Yaraman, 1999: 127).

18 Nisan 1999 sec¢imleri ise Yaraman’a gore kadinlar agisinda 6nemli 3 olay1

barindirmaktadir. Yaraman bu gelismeleri;

e 1980’lerdeki kadin hareketinin ve ¢esitli i¢/dis dinamiklerin etkisiyle

1990’lardan baslayarak kadmnlarin diger {ilkelerle kiyaslandiginda

hiikiimetlerde daha belirgin konumlara gelmelerine karsin, DSP’nin

olusturdugu azinlik hiikiimetinde hi¢bir kadin bakanin gorevlendirilmis

olmamasi,

e Siyasal Islam tartigmalarida kadimnlarin adaylig1 ve tiirban meselesinin

laiklik ve demokrasi adina 6n plana ¢ikmasi,

e Kadmlarin siyasal katilimimi arttirmak amaciyla kurulan KA-DER’in

varligi olarak siralamistir (Yaraman, 1999: 134-135).

Bu boliimde 1987, 1991, 1995 ve 1999 milletvekili genel secimlerinde se¢im

kampanyalar1 doneminde basinda lider eslerinin konumu ti¢ kategori esas alinarak

incelenmistir. Incelenen 32 fotograf ve 47 haberlerin yillara ve gazetelere gore

dagilim1 asagidaki gibidir:

Tablo 1: 1987 Hiirriyet Gazetesi

Lider Esi Haber Fotograf
Semra Ozal 9 6
Rahsan Ecevit 2 1
Seving Inénii 1 -
Semra Tiirkes 1 1
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Tablo 2: 1991 Sabah Gazetesi

Lider Esi Haber Fotograf
Berna Yilmaz 8 9
Rahsan Ecevit 6 1
Seving Inénii 3 2
Nazmiye Demirel 1 1

Tablo 3: 1995 Sabah Gazetesi

Lider Esi Haber Fotograf
Berna Yilmaz 2 1
Rahsan Ecevit 3 -
Nermin Erbakan 2 1

Tablo 4: 1999 Hiirriyet Gazetesi

Lider Esi Haber Fotograf
Berna Yilmaz 4 5
Rahsan Ecevit 4 3
Olcay Baykal 1 1




2.1. Kadinhk ve Annelik

Incelenen dort secim kampanyasi déneminde basinda kadinlik ve annelik
vurgusu One cikarilarak haberlestirilen lider esi Berna Yilmaz olmustur. Basinin
Yilmaz’in bu roliinii 6ne ¢ikarmasina kosut ve ek olarak, Yilmaz da kendi annelik ve

kadinlik roliinii pekistirmeye yonelik demegler vermistir.

Fotograf 1: Sabah, 1991.

1991 yilinda Sabah Gazetesi’'nde yayimnlanan bu haberin girisinde Siileyman

Demirel’in Mesut Yilmaz’in memleketi Rize’de kendisine meydan okumasinin
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ardindan Yilmaz’in, ti¢ milletvekili ¢ikaracak kentte hemsehrilerinden oy istedigi ve
halkin “u¢ ug¢” tezahiiratiyla Yilmaz’1 destekledigi anlatilmaktadir. Ancak haber
baslig1 oy isteyen bir liderin aldig1 destekten 6te ayni tezahiiratin esine yapilmasina
istinaden atilmisgtir. Halkin Mesut Yilmaz’dan sonra Berna Yilmaz’a da aym
tezahiirat1 yapmasini kendisine gazeteciler tarafindan nasil yorumladigi soruldugunda
Berna Yilmaz, “Bizim iki ¢ocugumuz oldugunu biliyorlar, iigiinciiyii de yapmamizi

istiyorlar” seklinde yanit vermistir.

Ataerkil politik arenada aile hayatina atfedilen degerin 6nemini korumasindan
otirii evli, cocuklu ve mutlu bir aile goriintlisii veren erkek liderlerin, bekar ve
cocuksuz olanlara oranla daha kolay kabul gordiigli ve aile sahibi liderlerin halkin
gbziinde daha istikrarli, gilivenilir ve soziine inanilir bir lider imaj1 sergiledigi
diisiiniildiiginde bu yanitiyla Berna Yilmaz kendi annelik ve dogurganlik 6zellikleri
tizerinden hali hazirda iki ¢ocuk sahibi olan Mesut Yilmaz’in iigiincii bir ¢ocuk
yapabilecek yeterlikte oldugunu vurgulayarak -ataerkil diizen s6z konusu oldugunda
iktidar iligkileri ve kaynaklar1 erkeklerin elinde toplanmistir- kocasinin erkekligini ve

dolayisiyla da iktidarini dogrulamstir.

Haberde kullanilan fotograf dort secim kampanyasi doneminde Yilmaz
Ailesi’ne ait basinda yayinlanan tek aile fotografidir. Berna ve Mesut Yilmaz’in yan
yana otururlarken g¢ekilmis ve kurgulanmamis fotograflarinda aralarinda ¢ok fazla
boy farki olmamasina ragmen bu fotografta Mesut Yilmaz, Berna Yilmaz’dan daha
onde ve cok daha uzun boylu goériinmektedir. Mesut Yilmaz disindaki aile
bireylerinin agik renk giysiler giymelerine karsin Mesut Yilmaz koyu renk bir takim
elbise giymistir. Biiylik cocuklar1 annesine yakin olacak sekilde arkalarinda

durmaktadir ve kiiciik ogullar1 da Berna Yilmaz’in kucaginda oturmaktadir.
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Fotografin kurgulanis bigiminden dolay1 ilk goze ¢arpan Mesut Yilmaz olmaktadir.
Mesut Yilmaz’in esi ve c¢ocuklarindan bu sekildeki ayriksi durusu ataerkil aile
yapisindaki hiyerarsiyi gorlinlir kilmaktadir. Bu yapimin politik hayattaki uzantisi
olarak Berna Yilmaz, tipki bu fotografta oldugu gibi secim meydanlarinda esiyle
birliktedir, destekgisidir ancak oncelikli olarak ¢ocuklarinin iyiliginden sorumlu bir

annedir.

Fotograf 2: Sabah, 1991.
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Yukaridaki fotograf ve haber 1991 se¢im kampanyalar1 doneminde Sabah
Gazetesi’nde yaymnlanmistir. Haber igeriginde Berna Yilmaz’in esinin se¢im giiniine
yaklasirken iizerindeki tutuklugu atarak, halki meydanlara toplamasindan duydugu
memnuniyet anlatilmaktadir. Ancak haber basliginin se¢imi ortiik bir cinsellik imas1
da tasgimaktadir. Kocasinin formundan keyif bir duyan bir kadin vardir ancak bu
formun niteligi baglikta belirtilmemistir. Boylece baslik farkli okumalara olanak
vermektedir. Haberde kullanilan fotografta Berna Yilmaz giilimseyerek saclarimi
arkaya atmistir. Kadinlarin saglariyla oynamasinin karsisindaki kisiden hoslandiginin
veya onunla flort ettiginin bir gdstergesi olduguna dair toplumdaki yaygin kani1 géz
oniinde bulunduruldugunda, fotograf secimi haber bagligindaki Ortik imay1
desteklemektedir. Haber basligi ve fotografta Berna Yilmaz’in seksapelinin one
¢itkmasma karsin haberin devamindaki alt baslik Yilmaz’in annelik rolini
vurgulamaktadir. Berna Yilmaz, se¢im gezileri sirasinda esinin yanindadir, fakat akli

cocuklarindadir ve onlara 6zlem duymaktadir.

Fotograf 3: Sabah, 1991.
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(3

Haberin devaminda Mesut Yilmaz’in “ Berna Hanim olmasaydi ben ne
yapardim” ifadesinden, esinin halkla arasinda bir koprii gorevi gormesinden,
eksiklerini tamamlamasindan ve politik kariyeri i¢in Oneri getirmesinden hosnut
oldugu anlagilmaktadir. Berna Yilmaz partililer tarafindan da Mesut Yilmaz’in tek
danigmani olarak goriilmektedir. Ancak Yilmaz’in “Berna Hanim’it bu giin gene
yorduk. Aksam bir de ¢ocuklarla ugrasacak™ ifadesi Berna Yilmaz’i giin iginde

politik alanda esinin destekgisi ve tek danismani olma konumundan ¢ikararak, aksam

oldugunda hane i¢indeki annelik konumuna geri yerlestirmektedir.

Fotograf 4: Sabah, 1991.
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1991°de Karadeniz mitingi sirasinda sec¢im otobiisiinde halkla birlikte ¢ekilen
bu fotografta Berna Yilmaz, halktan bir kadin kalabaliklarin i¢inden siyrilip,
kendisine dokunurken objektife bakarak giiliimsemektedir. Yilmaz’in fotografta
kalabaliklardan yukarida goriintiillenmesi, kadinin kendisine dokunmaya calisirken
takindig1 yliz ifadesi ve bu sirada Yilmaz’in kadin yerine objektife bakiyor olusu
Berna Yilmaz’in ulasilmak istenen, arzulanan bir figlir olarak algilanmasini

saglamistir.

“Refah Partisi’nin Karadeniz’de Berna Yilmaz’in Tiirk degil, yabanci oldugu
yolunda dedikodular iireterek, Mesut Yilmaz’1 yipratmay1 hedefledikleri iddia edildi”
ifadesinin yer aldigi haberde, Berna Yilmaz’in dedikodular1 reddedip, “Adana
dogumlu ve yedi gobek Istanbullu” oldugunu sdyleyerek milliyetini kanitlama ve
kendisinin “Tiirk olmamas1” olasilig1 iizerinden yipratilmaya calisilan esinin politik
itibarin1 koruma c¢abasi goze ¢arpmaktadir. Yilmaz’in Tirkligiiniin bir saglamasi
sayilabilecek haber icin secilen fotograf bu kaniyr giiclendirmektedir. Icerikte
Karadenizli kadinlardan yabanci oldugu gerekgesiyle tepki gordiigii belirtilen

Yilmaz, fotografta Karadenizli bir kadin tarafindan yiiceltilmektedir.

Haberin son paragrafinda Berna Yilmaz’in annelik roliiniin gene 6n plana
ciktigr goriilmektedir. Milliyeti ve meslegi kamusal bir tartisma konusu haline gelen
ve halk tarafindan neredeyse sorguya cekilen Berna Yilmaz, esiyle birlikte se¢cim
gezilerini slirdiiriirken en biiyiik sorununun evlat hasreti oldugunu ve ¢ocuklari i¢in

kaygilandigin1 sdylemistir.

Incelenen kampanyalar doneminde Berna Yilmaz’m oncelikle “gocuklarinin
annesi” olarak haberlestirilmesine karsin ¢ocuk sahibi olmayan Rahsan Ecevit’in

farkli bir annelik roli yiiklendigini sdylemek miimkiindiir. Tiirkiye’de se¢im
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kampanyalarinin Amerikanlasmasi siireciyle birlikte lider eslerinin se¢im gezilerine
katilimi1 ve kampanyalarda yer almalari haber degeri tasimaya baslayarak yazili
basinda genellikle “... esini yalniz birakmadi; ... esinin yaninda yer aldi; ... esini
destekledi” vb. ifadelerle yer almistir. Ancak Rahsan Ecevit agisindan bu durumun

tersi ger¢ceklesmis, Rahsan Ecevit’in esinin yaninda bulunmamasi haber olmustur.

Asagidaki haber ve fotograf 1991 secimleri Oncesi Sabah Gazetesi’nde
yayinlanmistir. Rahsan Ecevit’in sade giyimi ve makyajsiz haline kiyasla DSP aday1
Fiisun Koroglu boyali ve yapili saglari, makyaji, giyim kusami ile dis goriiniis
bakimindan Rahsan Ecevit’le zit bir goriintii ¢cizmektedir. Bu haliyle Koroglu, Biilent
Ecevit’in yaninda, Rahsan Ecevit’in yoklugunda bulunan ilk kadin olarak dikkatleri
iistiine ¢ekerek saskinlik uyandirip; merak konusu olmustur. Diger liderler icin
olagan sayilabilecek bdyle bir durumun s6z konusu Rahsan ve Biilent Ecevit ¢ifti
oldugunda bu tarz bir tepkiye neden olmasinin bir nedeninin Rahsan Ecevit’in dis
goriiniis itibariyle Berna Yilmaz, Semra Ozal ya da Nazmiye Demirel’den farkl
olarak geleneksel kadinlik normlarinin diginda olmasi bir diger nedeninin de
kocasiyla ilgilenme ve ona destek olma bi¢iminin bir esten ¢ok daima ¢ocugunun
yaninda olup, onun her ihtiyacini aninda karsilamaya hazir titiz bir annenin davranis
bicimine benzemesi oldugu sdylenebilir. Ecevit, hem esinin konugsma metnine iliskin
son hatirlatmalari hem de kendisi makyaj yapmamasina ragmen, esinin televizyonda
yayinlanacak propaganda konusmasi Oncesi makyajimni yapan bir lider esi olarak

cercevelenmistir.
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Fotograf 5: Sabah, 1991.
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Fotograf 6: Sabah, 1991.

Fotograf 7: Hiirriyet, 1999.
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2.2 Aktiflik ve Pasiflik

Fotograf 8: Sabah, 1991.

1991 yilinda Sabah Gazetesi’'nde yayinlanan yukaridaki haberde lider esleri,
politik duruslar1  bakimindan karsilastirilmistir.  Esler i¢in  kampanyalarin
Amerikanlasmasinin en belirgin gostergelerinden biri olan First Lady ve Second
Lady unvanlar1 kullanilmistir. Ik olarak Nazmiye Demirel, Seving Indnii ve Berna
Yilmaz’in kiyaslandigi goriilmektedir. 1960’11 yillarin “en gozde lider esi” sifatiyla
anilan ve secim gezilerinde esinin destekcisi olan Nazmiye Demirel’in, 1990’h
yillara gelindiginde meydanlarda goriinmekten kendini sakindigi belirtilmektedir.
Demirel’in politik alandan elini etegini cekmesinin tersine politikaya sicak bakmayan

Seving Indnii’niin zamanla kampanyalarda daha ¢ok yer aldig1 sdylenmektedir.
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Fotograf 9: Sabah, 1991.

Fotograf 10: Sabah, 1991.

1991 yilinda Sabah Gazetesi’nde Seving Indnii’ye iliskin yaymlanan
yukaridaki haberde de benzer ifadeler kullanilmistir. Bu iki haber ¢6ziimlendiginde
Seving Inénii’niin politikayla arasi olmayan bir lider esi olarak 1987 secim
kampanyalar1 doneminden baslayarak 90’larda devam eden basat fonksiyonunun
“mutlu bir aile tablosu” ¢izerek esinin imajina olumlu kathi saglamak oldugu

sOylenebilir. Ancak bu tabloyu yaratmak i¢in Berna Yilmaz’in kadinlik ve annelik
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ozelliklerinin vurgulanmasindan farkli olarak, Seving Inonii’niin yardimci/destek
olan es oOzelliklerinin Ustiinde duruldugu goriilmektedir. Haberlerdeki ifadelere
dayanarak, Indnii’niin sekiz yil iginde kocasmin politikaya atilmasindan endise
duyan esten, kocasini meydanlarda yalniz birakmayan ese donlismesinin kendi
rizasindan c¢ok, SHP’nin tabanindan gelen 1srarli bir istegin sonucu oldugunu
sdylemek miimkiindiir. SHP’li kadinlarin Inénii icin ek bir program hazirlayarak,
Inénii’yii aktif siyasetin igine daha fazla cekme ¢abalar1 bu durumun bir
gostergesidir. Bdylelikle Seving Inonii, esinin deyimiyle “politikaya alistirilarak”,
“sade ve g1k kiyafetlerle segmenlerin karsisina ¢ikmaya baslamais, ilgilerine sicak bir
sekilde karsilik vermis, taktigi sapkayla partinin reklamini yapmis, giiliimseyen

yiiziiyle se¢im afislerinde yer almistir.

Berna Yilmaz’in Tiirk politika sahnesinde yer alis1 haberde oncelikle “gtizelligi
ve zarifligi” ile iliskilendirilmektedir. Esinin politikayla ilgilenmesine “miisaade

~ 19

etmedigi” Berna Yilmaz, bu yasag delip, kocasina ragmen kocasini savunmustur.

Fotograf 11: Sabah, 1991.
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Fotograf 12: Sabah, 1991.

Haberde kullanilan Nazmiye Demirel i¢in “meydanlarin cazibesinden uzak
kalmaya ¢alisma” ve Berna Yilmaz i¢in * politikanin biiyiisiine kapilmaktan kendini
alamama” ifadeleri ozellikle onemlidir. Bu ifadeler politik alanin erkek egemen
yapisina vurgu yaparak, erkekler i¢in dogal karsilanan politika yapma etkinligini
kadinlar i¢in dogallik baglamindan ¢ikarmaktadir. Politik eylem, Nazmiye Demirel
orneginde ¢ekiciligine kars1 konmasi gereken, Berna Yilmaz 6rneginde ise biiyiilii ve
gercek dist bir eylem tiiriine doniismektedir. Bu iki lider esi kendi iradeleri ile
politika yapmayr ya da yapmamayr se¢cmemektedirler. Biri karst koymak
durumundadir, digeri esinin miisaade etmemesine karsin kendi iradesi disinda bu

alana stiriiklenmistir.

Demirel, Inénii ve Y1lmaz’in ardindan haberde karsilastirilan lider esleri Semra
Ozal ve Rahsan Ecevit’tir. Diger ii¢ lider esinden farkli olarak politikayla icli dish
olan ve aktif politika yapan 80’li yillarin First Lady’si Ozal ve 70’li yillarin Second

Lady’si Ecevit i¢in kullanilan ifadeler, Nazmiye Demirel ve Berna Yilmaz i¢in
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kullanilanlarla benzerlik tasimaktadir. ANAP’in kurucusu {iiyesi olmadigi igin
{iziintiisiinii her firsatta dile getiren Semra Ozal, politikaya kendi istegiyle girmemis,
1983’iin sicak meydanlar1 tarafindan “cekilmistir”’; cumhurbagkani esi olmasina
ragmen ANAP’in Istanbul 11 Baskanhgi’na politika riizgarlan tarafindan

“savrulmustur”; parlamento yolu ise hanedan goriintiisii tarafindan “kesilmistir”.

Rahsan Ecevit ve Semra Ozal’mn ortak yonleri habere gore daima eslerinin
yaninda yer alip, politik arenada “g6zii kara kadin imaji” ¢izerek, aktif politikanin
ayrilmaz ikilisi haline gelmeleridir. Bu iki lider esi boylece iilke yonetiminde s6z
sahibi olmuglardir. Ancak haberde kullanilan “(!)” isareti, aslinda sdylenmek
istenenin tam tersinin diisliniildiigiinii gostermektedir. Ne Biilent Ecevit’in siyasi
yasag1 nedeniyle DSP’nin genel bagkanligini yiirlitmiis Rahsan Ecevit ne de ANAP

Istanbul il Bagkan1 Semra Ozal iilke yonetiminde gergekten sz sahibidir.

1991 yilinda Sabah Gazetesi’nde yayinlanan asagidaki iic haberde Biilent
Ecevit’in hem toplumun ¢esitli kesimlerince hem de DSP Merkez Yonetim Kurulu
tiyelerince sag ¢izgiye kaymakla suclanarak agir bigimde elestirildigi anlatilmaktadir.
Ecevit’in ulusal birlik, laiklik ve mezheplere iliskin sdyleminin DSP’nin sosyal
demokrat ¢izgisinin disina ¢ikarak, saga yaklasmasinin sert elestiri konusu olmasina
ragmen, Biilent Ecevit’e aktif siyaseti birakmasi icin baski yapilmadig
anlasilmaktadir. Ancak buna karsin Rahsan Ecevit, MYK iiyeleri tarafindan “parti
islerini birakarak, mutfaga donmeye” davet edilmistir. Politik bir lider yillardir 6diin
vermedigi diinya goriisiiniin aksi yoniindeki bir goriise yakinlagsmakla suglansa bile
kendisinden politikay1 birakip, bagka islerle ugragsmasi beklenmemektedir. Fakat bu
liderin esi, kocasinin goriisiiyle tutarli hareket ettifinde derhal politik alandan

dislanarak, mutfagina yani hane i¢cine dénmeye ¢agirilmaktadir. Buradan kadinlarin
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politik arenadaki varliklarmin kabuliiniin sinirlarinin kalin ¢izgilerle belirlendigi
ortaya cikmaktadir. Parti tabani, halk ya da basin lider eslerini yeri geldiginde
politikaya katilmaya, eslerinin yaninda goriiniir olmaya ve onlar1 desteklemeye
zorlayabilmekte, ancak lider esleri aktif konumlarda yer almaya baslayip, soz sahibi
olduklarinda tutumlarimi degistirip, elestiri oklarinin hedefi yaparak “yerlerini”

hatirlatabilmektedir.

Fotograf 13: Sabah, 1991.

Fotograf 14: Sabah, 1991.
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Fotograf 15: Hiirriyet, 1999.

1999 secimlerinde Hiirriyet’te yayimnlanan asagidaki haber bu varsayimi

desteklemektedir.

Fotograf 16: Hiirriyet, 1999.

Rahsan Ecevit gen¢ ve toy bir siyaset¢inin kendine gilivenini kazandirmais;
secim gezisi i¢in gerekli hazirliklart organize etmis, ekip icin yemek hazirlamis ve

yol parasiyla gilizergah bilgilerini vererek onlart ugurlamistir. Buradan bakildiginda
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Rahsan Ecevit adeta c¢ocugunu okula gonderen klasik bir anne goriintiisii
vermektedir. Sinirlar1 ihlal etmedigi ve 6nce bir kadin sonra da bir lider esi olarak
kendisinden beklenen davranis kaliplarina uydugu igin haberde olumlu bir sekilde

cercevelenmistir.

Semra Ozal, 1987 secim kampanyalar1 doneminde basinda hakkinda en cok
haber ve fotograf yayinlanan lider esidir. Politik agidan aktif es kimliginin tesinde

Ozal, hem kocasimin destekgisi hem de eylemlerinin denetgisi olarak goriilmektedir.

Fotograf 17: Hiirriyet, 1987.

Yukaridaki haber 1987°de Hiirriyet Gazetesi’'nde yaymlanmistir. Semra Ozal,
her “iy1” ve “vefali” esten beklenecegi lizere hasta olan esinin yanindan ayrilmamus,

ilaglarin1 vermis ve onu yalniz birakmamastir.

Asagidaki haberde THKP C orgiitliniin yayinladigi {i¢ basin bildirisinden s6z

edilmektedir. Birinci bildiride Turgut Ozal ve ANAP eylemleri nedeniyle orgiit
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tarafindan tehdit edilerek, hedef gosterilmistir. Ugiincii bildiri ise Semra Ozal’in
sahsina yazilmis acik mektup seklindedir. Orgiit, Semra Ozal’a kocasindan “eline,
beline ve diline” hakim olmasmi beklediklerini sdyleyerek, bu beklentiler yerine
gelmezse harekete gegeceklerini belirtmistir. Bdylelikle Turgut Ozal’in gerek politik
hayatinda gerekse 0zel hayatinda atacagi adimlarin sorumlulugu ve sonuclart esi
Semra Ozal’a da yiiklenmektedir. Ayrica orgiit, Ozal’dan “kocasinin kulagini

cekmesini” istemektedir. Kocasini uyarmak gorevi Semra Ozal’a diismektedir.

Partiyi ve politikacity1 agikca tehdit eden ve siddete basvurmaktan
kaginmayacagin1 bildiren Orgiitiin bununla yetinmeyip, politikacinin esine bildiri
gondererek, kocasma sahip ¢ikmasmi ve uyarmasmi istemesi Semra Ozal’i

geleneksel olarak “kocasini idare etmesi gereken kadin” konumuna sokmaktadir.

Fotograf 18: Hiirriyet, 1987.
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Nermin Erbakan dort kampanya déneminde kendisinden First Lady unvanini
kullanarak sz eden ve gerektiginde politika yapmaya hazir oldugunu beyan eden tek
lider esidir. 1995 secim kampanyalar1 doneminde hakkinda yalnizca iki haber ve bir
fotograf yayinlanmistir. Bu iki haberden Nermin Erbakan’in RP’nin ideolojisini
savunarak, kadinlara yonelik se¢im propagandasi faaliyetlerinde aktif bir rol
oynadigi anlasilabilmektedir. RP’nin 1987 ve 1991 secimlerine katilmasina ragmen
bu yillarda incelenen gazetelerde Nermin Erbakan’a ait haber ya da fotografa
rastlanmamistir. Ancak Nermin Erbakan 1995 yili kampanyalar doneminde First
Lady olmaya hazir oldugunu sdyleyerek perde arkasindan cikip, politik alana
girebilecegini ima etmistir. Bu durum lider eglerinin  Tirkiye’de se¢im
kampanyalarinin giderek Amerikanlagmasiyla birlikte politikada daha aktif olmaya

basladiklarinin bir gostergesi olarak kabul edilebilir.

Htluvoruz de

1 mmlar Komisy

Kadinlar ergex 1c
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LGIN. | Fotograf 20: Sabah, 1995.

Fotograf 19: Sabah, 1995.
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Politik acidan aktif ve pasif oluslarina gore lider eslerinin basinda yer alma ve
gergevelenme bigimleri Amerikan basinin First Lady’leri c¢ergeveleme bigimiyle
benzer 6zellikleri paylasmaktadir. Gil Troy (2000) II. Diinya Savasi sonras1 donemde
First Lady’lerin niifuzunun arastirmaci ve gazetecilerin “yardimci baskanlik’tan s6z
etmeye baslamasiyla First Lady’lik kurumunun Oneminin artmasina kosut olarak
arttigin1 sdylemektedir. Ancak Troy’a gore (2000) Washington’da bir¢cok kadinin
seslerini daha giiclii ¢ikarmak istemelerine, halkin First Lady’lere duydugu
hayranliga ya da basimin First Lady’leri siyasal siirece dahil etme cabalarina karsin
bircok Amerikali Beyaz Saray’da baskan ve esinin iktidar1 paylasmasina sicak
bakmamaktadir. Buna ilaveten Troy, First Lady’lerin gegmise oranla is tanimlarinda
gelismeler olsa da bu durumun First Lady’lerin politika yapmak konusundaki

etkinliklerini azalttigin1 vurgulamaktadir (Troy, 2000: 591-592).

Troy, baskanlik ciftinden giicii paylasmaktan ¢ok ortak imaj olusturma
konusunda birlikte galismalarinin beklendigini sdylemektedir. Baskanlarin popiiler
bir First Lady’nin bagkanlik imaji1 s6z konusu oldugunda 6nemli oldugunun farkina
vardiklarint ve tartismali bir First Lady’nin baskanlik imajina zarar verecegini

disiindiiklerini belirtmektedir.

Lider eslerinin basinda yer alan fotograflari, Scharrer ve Bissell’in (2000)
politik acidan aktif First Lady’lerin pasif olanlara kiyasla daha az sterotipik

fotograflarinin yaymlandigini bulgusuyla ortiismektedir.

Berna Yilmaz’in agirlikli olarak katildigi secim gezilerinde Mesut Yilmaz’la
birlikte halki1 selamlarken c¢ekilmis fotograflar1 kullanilmistir. Aralarinda fazla yakin
temas olmadigi gozlenmektedir. Buna karsin Rahsan ve Biilent Ecevit c¢ifti,

birbirlerine ¢ok daha yakin durmakta ve aralarindaki fiziksel temas goze
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carpmaktadir. Semra Ozal ve Turgut Ozal katildiklari resepsiyonda el ele
goriintiilenmislerdir. Semra Ozal’in asagidaki fotografi lider eslerine iliskin
olusturulmus kaliplar1 kiracak ozelliktedir ve bir acidan fotograf alti haberin
vurgusunu giiglendirir gibi goriiniirken bagka bir agidan bakildiginda Semra Ozal’in
toplumda kadinlara yakistirilmayan sigara i¢gme aliskanligini  gosterdiginden

“glinahkar gelin” nitelemesini pekistirmektedir.

ut Yilmaz'dan son giin mesaijs

Fotograf 21: Sabah, 1991.
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Fotasraf 23: Sahah. 1991.

Fotograf 24: Hiirriyet, 1999. 79



Fotograf 25: Hiirriyet, 1999.

Fotograf 27: Hiirriyet, 1987.
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Koker ve Kejanlioglu'nun (2004) belirttigi iizere se¢cim kampanyalarinin
Amerikanlagmasiyla birlikte basin, lider eslerinin yer aldiklar1 toplumsal sorumluluk
projelerine ve katildiklar1 etkinliklere 6nem vererek bu konulara iliskin haberleri 6n

plana ¢ikarmaya baglamaistir.

Scharrer ve Bissell (2000), First Lady’lerin basinda bu sekilde yer alma
bicimlerini “geleneksel politik olmayan aktif gerceve”’ye dahil etmektedir. Lider
esleri, politik alana miidahil olmadan huzur evi acarak, resmi nikah1 destekleyerek ya
da esleriyle birlikte bayramlagsmalara veya senliklere katilarak kendilerinden
beklenen geleneksel role uygun davrandiklari siirece basinda kendilerine daha ¢ok

yer ayrilmistir.

igindeki h in acilis térenine Basbakan Mesut Yiimaz, annesi,

Yilmaz ailesi térende - PTT
kardesi ile birlikte katid. F Anin agilisint ise 'in esi Berna Yimaz yapti.

Berna Hamim huzurevi a¢!

B 9 talefon abonesi 8 dedi.
agbakan Mesut Yimaz, hizh bir lll’ﬂ;k.:nlbnn efon var nn;l'nlr‘
Tier tarla atiimlar: -kiestiren PTT,
aym Yenai o

zamanda da ensuplan
da ve-

Fotograf 28: Sabah, 1991.
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Fotograf 30: Hiirriyet, 1987.

Fotograf 29: Hiirriyet, 1987.

Fotograf 31: Hiirriyet, 1987.
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SONUC

Bu calismanin temelleri atilirken Oncelikli ama¢ Amerikanlastigi on
kabuliinden yola ¢ikarak se¢im kampanyalar1 doneminde siyasi liderlerin basindaki
temsillerini incelemekti. Ancak literatiir taramasi ilerledik¢e siyasi liderlerin eslerine
iliskin yazilan az sayidaki biyografik nitelikli kitaplara ve metinlere rastlamam tezin
konusunu ve amacii degistirerek liderler yerine liderlerin eslerini c¢alismak
istememe neden oldu. Fatin Dagistanli’nin yazdigi “Rahsanige” (2002), Ayca
Atikoglu’nun yazdigi “Cumhurbaskani Esleri” (2006) ya da Ipek Calislar’m yazdig

“Latife Hanim” (2006) bu biyografik metinlere 6rnek olarak verilebilir.

Kampanyalarin Amerikanlasmasinin bir sonucu olarak First Lady unvaniyla
cagrilmaya baslayan lider eslerini Ayse Atikoglu kitabinin arka kapaginda adlarini
vermeden “Siradis1 halleriyle Kosk’e renk getiren giiglii bir karakter”, “Yeni Tiirkiye
Cumhuriyeti gibi umutlu, gayretli bir kadin. Iyi bir anne, zarif bir lider esi...”,
“Ressam Fikret Mualla’nin mezarii yaptiran Modali bir hanimefendi...”, “Ya kendi
olacakti1 ya da diinyanin goziinii ayirmadigi bir liderin karisi... Kendi olmay: secti ve
bir basina sessiz sedasiz yasadi.” vb. ifadelerle tanimlamisti (Atikoglu, 2006).
Dagistanli ise Rahgsan Ecevit’in lider esi olmanin Otesinde biitiin stratejileri
belirleyerek Biilent Ecevit’in siyasi kariyerini yonlendiren asil kisi oldugu
diisiincesinden yola ¢ikarak neredeyse kendi deyimiyle bir efsane haline gelen
Rahgsan Ecevit’in “aslinda kim oldugunu” anlattig1 kitabinda séyle sorulara yanit
aramistl: “ Rahsan Ecevit’in ailesi Yahudi donmesi mi?”, “Neden cocuk sahibi

olamadi1?”, “Kari- koca tartigirlarken neyi kiriyorlardi?”, “Annesini neden 1 giin
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sonra defnettirdi?”, “Biilent Ecevit’i hangi akrabasiyla goriistiirmedi?” (Dagistanli,

2002).

Tiirkiye’nin First Lady’leri bir yandan haneye ait kaliplasmis kadinlik
rollerinin smirhiligiyla tanimlanirken diger yandan Birlesik Devletler’deki emsalleri
ile karsilastirllmaktaydi. Bu karsilastirmadan yola ¢ikarak, Amerika’da First
Lady’lere dair olusturulmus literatiirii inceledim. ABD’nin kurulmasindan itibaren
secim kampanyalarinda rol alan fakat erken donemlerde acik¢a kampanya yapmasi
hos karsilanmayan First Lady’ler 20. yiiz yildan itibaren kampanyalarda daha aktif
rol almaya baslamislardi. Amerikan anayasasinda herhangi bir sekilde konumlari
diizenlenmemis, se¢ilmemis ya da atanmamis yalnizca evlilik bagiyla First Lady olan
kadinlar genel olarak bakildiginda tarihsel siiregte etkilerini ve etkinliklerini
arttirmiglard1 ve farkli roller iistlenmelerine karsin First Lady’lik basin tarafindan

cergevesi belirlenen kolektif bir imaj haline donlismiistii.

Bu calismada 1987, 1991, 1995 ve 1999 genel segimlerinde Semra Ozal,
Berna Yilmaz, Rahsan Ecevit, Nazmiye Demirel, Nermin Erbakan, Seving Inénii ve
Olcay Baykal’a ait basinda ¢ikan toplam 47 haber ve 32 fotograf inceledim.
Vardigim ilk sonug¢ tezin ilk varsayimini dogrular nitelikte oldu. Lider eslerinin
Amerikanlagma etkisiyle kampanyalar doneminde konumlar1 First Lady’lerle benzer
sekilde degismis, secimlere gore farklilik gostermekle birlikte kampanyalarda daha

aktif olarak yer almaya baglamislardi.

Calismanin sonucunda elde ettigim bir diger bulgu, lider eslerinin konumlari
degisse de, bu degisimin eslerin tiimiiniin golge es konumundan politik olarak aktif
es kategorisine gegmedigi yoniinde oldu. Basinin lider eslerini ele alma bigimi klasik

eslik/annelik ¢ergcevesinde kurulsa da lider eslerinin konumlarin1 kendi yorumlayis
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bigimleri oynadiklar1 rol modeli kategorisini sekillendirmisti. Ornegin Berna Y1lmaz
“fedakar anne” ve “yardimci es” Ozelliklerini 6ne ¢ikaran demegler vererek oynadigi

rolli pekistirmisti.

Tezin bir baska bulgusu First Lady’lerin politik olarak aktif ya da politik
olarak aktif olmayan bi¢imde cer¢evelenmelerinin medyada yer alma bigimlerinin
diger acilarini, haberlerin degerligini ve imajlardaki tektiplestirmenin derecesini,
degistirdigini sdyleyen Scharrer ve Bissell’in “First Lady’lerin politik agidan ne
kadar aktif olurlarsa metinlerde o kadar negatif bicimde yer aldiklari, s6z konusu
fotograf oldugunda ise politik agidan aktif First Lady’lerin daha az sterotipik
fotograflarinin yayimnlandig1” saptamasiyla paralellik gosterdi (Scharrer ve Bissell,
2000: 55). Politik olarak aktif iki lider esi olan Semra Ozal ve Rahsan Ecevit’in
karsilagtirildigr haberde bu eslerin Tiirkiye’nin siyasal giindemini belirledikleri
iddiasin1 igeren climlenin sonuna (!) konmasi kanimca bu durumun bir géstergesidir.
Berna Yilmaz ve Rahsan Ecevit’in fotograflar1 karsilastirildiginda ise Berna
Yilmaz’in genellikle esiyle birlikte halki selamlarken ¢ekilmis fotograflar
kullanilirken, Rahsan ve Biilent Ecevit’in birbirlerine yakin ve daha samimi olan
fotograflarinin  kullanilmas1 da Scharrer ve Bissell’in ikinci saptamasini

desteklemektedir.

Amerika’da First Lady’lere iliskin olduk¢a genis bir literatiir mevcutken,
Tirkiye’de lider eslerine iliskin yapilmis calismalarin nicelik olarak azlig1 ve bu
calismalarin genellikle biyografik metinler olmas1 diisiiniildiigiinde, sinirli bir zaman
dilimini ve 6rneklemi kapsamasina ragmen bu tez ¢calismasi Tiirkiye’de lider eslerine

iliskin olusacak literatiire katki saglayacaktir.
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OZET

Bu tez calismasinda 1980’lerden itibaren Tiirkiye’de se¢im kampanyalarinin
Amerikanlastigr onkabuliinden yola ¢ikilarak; 1987, 1991, 1995 ve 1999 sec¢im
kampanyalari doneminde yazil1 basinda lider eslerinin ele alinma bi¢imleri, Amerika
Birlesik Devletleri’'nde First Lady’lerin basinda ele alinma bigimleriyle

karsilastirilarak incelenmistir.

Anahtar Sozciikler: Amerikanlasma, lider esleri, first lady, se¢cim kampanyalari.
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ABSTRACT

In this research, based on the the presupposition that the election campaigns in
Turkey have been Americanization since 1980s, the pres coverage of the political
leaders’ wives in Turkish press on the election campaign periods of 1987, 1991, 1995
and 1999 were analyzed by comparison with the press coverage of First Ladies in the

USA.

Key Words: Americanization, leader wives, first lady, election campaigns.
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