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Atalartmizin “Soz giimiigse, siikut altindir.” Ozdeyisinin giiniimiizde
siyasi iletigimdeki anlamini irdelemekte yarar vardr. Secimlerde oy isteyen
siyasilerimiz, konusmadan, sadece konusturarak 0y potansiyellerini artirabi-
lirler mi acaba?

Tletigim bir siirectir. Bu siirece kaynak, ileti, hedef ve geri besleme (et-
ki) temelinden bakmak ve statik bir yapi iginde bu fasit dairede gidip gelmek
yeterli degildir. lletisim dinamik bir siireg olarak, iletilerin siirekli hareket
halinde bulundugu ileti ile etkinin de dogru orantili bir sekilde degisime ugra-
di1g1 canli .bir yapilanmadir.

“lletigim, kaynakla hedef arasinda anlamls iletilerin iiretilip, paylasil-
di1 bir siiregtir. Anlamlar kisiler tarafindan ve kigiler arasinda yaratilir. Bu
bakimdan iletigim, kaynagin anlam iirettigi ve hedefin de ayni1 anlamu iirete-
cegine/tiiketecegine inandig bir siirectir.”’(1)

“ Bir irmakta iki kez yikanilmaz” bir Kizilderili atasozii. Ancak ileti-
sim 1rmag; i¢in de, bu sozdeki anlam gegerlidir. Ciinkii birey olarak, giinliik
yasamimizda bir ileti bombardiman: kargisindayiz. Siirekli ileti alip ¢Ozlim-
leyip, gelen etkiye gore bir eyleme siiriikleniyoruz. Bu iletiler hi¢bir zaman
ayni yapilanmalar iginde degil, hepsi farkli amaglara tasarrmlaniyor. Kargili-
ginda da bireyde farkli etkilere ve tepkilere neden oluyor.

Profesyonel ileti tasarimu gergevesinde iiretilen siyasi iletilerin tiiketi-
ciyi motive ettigi eylem: Oy verme iizerine konumlandiriimustir. Burada ku-
rulan iletisim modeli, siyasi iletigim, reklam ve propogandanin tiim tanitim

245



ogelerini kullanir. Pazarlanan, diigtince ile zdeslesmis bir semboldiir. Sem-
bole ilk anda belki parti ismi ya da amblemi olarak bakabiliriz ancak asil sem-
bol liderdir. Konumuz yerel segimler oldugunda da kargimiza bu kez yerel
adaylar ve onlarin parti-lider ile ortiigmesi beklenen konugma ve davraniglart
geliyor.

Siyasal tanitimda reklam tekniklerinin kullanim1 ABD’de 1950’1i yil-
larda iilkemizde ise 1980’11 yillarda bagladi. Bir mal ve hizmette oldugu gibi
siyasal tanitimda da bir diisiince ve lider, tiiketicilere (segmenlere) sunulu-
yor. Pazarlamada gerekli tim unsurlar devreye sokuluyor.

Italya’nin Medya Baronu Silvio Berlusconi, Milan Futbol Takimi’nin
da sahibi oldugunu ¢agrigtiran Forza ftalia ( Haydi Italya) Partisi ile segimler-
de sans aradi. Siyasi pazarlama tekniklerini Berlusconi ve Forza Italia Partisi
arasinda kisaca bir ¢oziimleyelim. Futbol bir kitle oyunudur. Partinin ismi
6zel olarak futbolu animsatmast igin segildi. Amag bir kitle partisi olmak.
Ayni zamanda Milan Takimt'nin tim sempatizanlar1 da otomatikman Forza
ftalia’min sempatizani haline geliyor. Giinliik gazetelerini spor sayfalarindan
okuma aligkanliginda olan ftalyanlar igin bir futbol slogani ve stadyum orta-
mant hatirlatan Forza talia’ya antipatik bakmak pek miimkiin gorlinmiiyor.

Goriildiigii gibi Berlusconi’nin siyasi pazarlama ekibi, sadece parti is-
minde bile yogun bir psikografik ve demografik yap: analizi gergeklestirdik-
lerini ortaya koyuyorlar. Burada parti adindan yola gikarak bir sekilde diistin-
cenin pazarlanmaya baglamasinda ilk adim1 gordiik.

fkinci boliim bu kez liderin pazarlamast ile ilgili. Giiniimiiz insan
(psikografik yap: analizi) seyrederek algiliyor. gorsel zeka, TV nedeniyle 6n
planda. Bu durum da liderin dig goriiniigtine onem vermesini, beraberinde de
beden dilini ¢ok iyi kullanmasini gerektiriyor.

Bir medya patronu olarak Berlusconi’yi ¢atik kaglt, bulundugu meka-
na olabildiginde yayilmus, kararli sert bir yiiz ifadesinin viicuda yanstyan hali
icinde goriiyorsunuz.

Berlusconi’nin sahibi oldugu TV kanallarinda galigan gorsel yonet-
menlerin de etkisiyle, kendisine yeni bir rol hazirlantyor. Yine demografik ve
psikografik yap1 analizleri gergevesinde. Demografik yapi Italya’da segim-
lerde karar verici segmen kitlesinin kadinlardan olustugunu gosteriyor. Bir
Akdeniz iilkesi kimligi i¢inde olan Italya’da kadinlarin yiiregini hop ettiren
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erkek kimdir? sorusunun tek bir yanit1 var. Bir bagka Akdenizli erkek: Julio
Iglesias. Giinliik yasaminda patron davraniglar: i¢indeki Berlusconi’ye ka-
dinlarin oylari igin, sahnedeki Iglesias hareketleri monte ediliyor. Iste karsi-
nizda partinin ismi (diisiince) ile futbol diigkiinii Italyan erkeklerini, secim
sahnesinde oynagidi Iglesias rolii (lider) ile Italyan kadinlarini heyecanlandi-
rarak oy kapma yarisinda reklamcilarin, kamuoyu aragtirmacilarinin, imago-
loglarin tasarimu ile olugturuymus, bir fikir ve bir lider pazarlama ornegi Be-
lusconi.

Yerel segimlerde siyasilerin bir partiden aday olmalari, %50 bir imaj
olusumuna katkiy1 beraberinde getiriyor. Ciinkii bagl olduklari partiye seg-
men kitlesinin bir bakis agist zaten vardir. Ancak giiniimiizde partilerin
amaglari, gosterdikleri adaylarin yerel kisiliklerinin 6n plana ¢ikmast ve par-
tiye gii¢ kazandirmast tizerine oluyor. Bu noktadan itibaren de adylarin seg-
men tizerinde yaratacaklari etki onem kazaniyor. Segim konugmalari bagli-
yor. Bol sloganl1 ve vaatli konugmalar, gelecek zamanli fiillerle donatilmig
demegler, artik segmen lizerinde bir etki yapmaz hale geliyor. Bu stire¢ icinde
bazi kelimeler bile yeni etkisel igerikler kazantyor. Ornegin ABD’de “refah”
kelimesi artik negatif bir anlam yiiklenmistir. Ciinkii bu kelime siyasilerin di-
linde gergek anlamindangok sey yitirmistir. Higbir zaman ulagilamayacak bir
titopik bir hedefin gostergesi haline gelmistir.

Tasarimlanmus iletinin her zaman igin dogal iletiden daha zor tiiketici-
yi etki altina alacag1 diigiincesinden hareketle segim konusmalarinin etki de-
recesi lizerinde duralim,

Diiriistliik neden birden adaylarin, bir kisilik 6zelligi haline geldi der-
siniz? Ciinkii yeni iletisim ortaminda, bu kisilik 6zelligi artik dogada saf ola-
rak bulunmuyor. Ancak imagologlarin telkiniyle adaylara “en diiriist ben”
dedirtiliyor. Fakat bilinen bir sey var ki o da kitlelerin hi¢ dinlemedikleri ko-
nusmalar “ben” ile baglayan ciimlelerden olugur. “Ben var ya ben”. “En akill
ben”. “En diiriist ben” dedikge dinleyici ve izleyici kazanmaz, daha ¢ok kay-
bedersiniz.

Adaylar segim konugmalarinda genellikle dort gesit igerik kullanirlar:
Cesaret verici, idari, hukuki ve pazarlik. (2) Bunlarin iginden en etkileyici
olani cesart verici konugma tiiriidiir. Clinkii gelecege yonelik ve olumlu an-
lamlarla yiiklii olur. Idari ve hukuki konugma stilinin 6ziinde konusmact bir
seyleri tam agiklamak istemiyordur, anlasiimaz bir dilin arkasina saklaniyor-
dur. Ayrica bu konugma tarzi biirokrasiyi hatirlatarak. Insanlari konugmaci-
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dan uzaklagtirir. Pazarlik igeren bir konusma tarzi ise, bir cekigsme ortamt ya-
ratt1g1 igin ¢ok fazla kullaniimamalidir.

“Ne kadar ¢ok konugursak o kadar ¢ok medyada yer aliriz.”” diye tak-
tiksiz stratejisiz medyamn dagium kanalalrini kullanmak, ters tepen bir silah-
la kendini vurmaktan oteye gidemez.

Ornegin DYP Biiyiiksehir Belediye Bagkan aday: Bedrettin Dalan
“kampanyastna bir hatalar dizisiyle basladi. Adayligini inanilmaz bir hata ile
¢opliikte agikladi. Olumlu bir konu, olumsuz bir ortamda kesinlikle agiklan-
mamaliydi. Park Otel konusunda hep ayni adresleri sorumlu gosterdi. Bun-
lardan higbiri tutmayinca, Ug haftalik bir rotarla hatastn kabul etti. [stanbul-
lulardan oziir diledi. Inandirict olamad: ve ne yazik ki 0zrii de kabul edilmedi.
Kazanacagindan emin oldugu igin de fstanbullulara hi¢bir projesini agikla-
madi. Tepeden bakan bir hava igindeki tavri Istanbullular1 hayal kirikligina
ugratt”.(3) Dolmabahge Sarayr mimart hakkindaki sozleriyle de simgekleri
{izerine ¢eken Dalan careyi daha fazla oy kaybetmemek i¢in konugmamakta
ve TV ye ¢ikmamakta buldu.

Iletisim Teknikleri igin gerekli analizler yapilarak profesyonel ileti ta-
sarimina gidilir. Tiiketicinin beynine girmek igin yapilan bu aragtirmalar; de-
mografik, psikografik ve sosyografik analizler olarak siralanir. Demografik
yapi, yas, cinsiyet, egitim, gelir durumu, dinsel tercih, aile biiyiikliigii gibi ve-
rilerin toplanmastyla ortaya gikar. Psikografik yapi, “tiiketicinin yagam bigi-
mi iizerinde ¢aligilarak ortaya gikarilir. Bunun i¢in kapsamli bilgi toplanir.
Giinliik aktiviteleri nelerdir? Nelerle ilgilenirler? Etkinlikler, ilgiler ve fikir-
ler iizerinde yapilan bir aragtirmadr. Sosyografik arastirmalar ise insanlarin
nasil, neden ve nerede bir arada gruplasip yasadiklari iizerinde galigir. Aras-
trmacilar konuyu kiigiik bir grubun i¢ine sunar. Once grup lideriyle konunun
dogrudan avantaj ve dezavantajlart tartigtlir. Sonra grup lideriyle liderin di-
yaloga girmesi incelenir”. 4)

Siyasal iletisimde amag 0y kazanmak. Burada karar verme siireci,
propagandanin bagladig1 tarihlere bakilirsa oldukga uzun goriilityor. Bu siire
iginde ikna edici bir propaganda gergeklestirilememigse, bireyin gidecegi ki-
si otomatikman grup lideri, kanaat onderi olacaktir. Giintimiizde en etkin
medya TV ve kanallar arasinda zapping yapan izleyici bu kararsiz egilimini
oy verme davranigina da yansitabilir. Bireyin kararinda en etkin rolii iistlenen
grup lideri olacagina gore, siyasal iletisimde de ikna edilmesi gereken birey-
den ok grup lideri olacaktir. Grup lideri ya da kanaat 6nderi dedigimiz sosyal
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yapt i¢indeki bu merkezi kisi en ¢ok ikna edici iletigime maruz kalacak kisi
olmalidir. Bir de olay: diger yoniiyle inceleyelim. Grup lideri, sosyolojik
ozelligi nedeniyle ikna edici iletisim fonksiyonunu da iistlenebilir. O zaman
tiim bu propaganda faaliyetleri segmen kitlesi yerine grup liderleri {izerinde
gergeklestirildiginde daha etkin olacaktir.

Bu grup liderleri, kanaat 6nderleri, adaylarin konusarak kendilerini
tanitmasina da gerek kalmadan onlar adia konusarak, adaylarin siyasal tani-
umlarin gergeklestirebilirler. Insan da bir medya (arag) olduguna gore, ileti-
nin dagiuminda kitle iletigim araglar1 dedigimiz medya organizasyonlarin-
dan (gazete, dergi, TV, radyo) yararlanmanin yanistra etkin olarak da grup li-
derleri ve kanaat onderleri izerinden ileti dagitabilir.

“Bir iletinin inandiric1 etkisi iizerine yapilan yiizlerce deneyin hepsi
de kaynagin yani bizimle konugan kisinin olaylar bize anlatan kisinin temel
roliinii vurgular. Yalnizca dinlemek istedigimiz seylerle ilgilenmekle kalma-
yiz, ayni zamanda gelecek mesaj hakkinda ne diisiinmemiz gerektigini bil-
mek i¢in de oncelikle bu mesajin kaynagina bakariz. Bir ¢ok faktor bizi, bilin-
cimizi bir kaynaga yoneltmeye, onu inandirici saymaya yoneltir. Bunlar
onun igin bilirkisi olma niteligi, giivenilirligi, ¢ikar gbozetmemesi, dinamiz-
mi, ¢ekici karakteriyle duygularimizdir” (5)

Ulkemizdeki 1994 yerel secimlerine 48 saat kala DYP’nin Istanbul
Belediye Bagkan Aday: Bedrettin Dalan igin gazetelere verdigi ilanlar, soz
konusu yonetimin sonunda DYP’nin siyasal tanitimini iistlenenler tarafin-
dan bir Ol¢iide uygulamaya koydugunu gosteriyor.

Susturulan Dalan i¢in “ Yorum Sizin” bagligi ile verilen ilanlarda, ka-
naat onderlei olarak kullanilan yazarlar Cetin Altan, Ertugrul Ozkok ve Ha-
san Pulur’un goriislerine yer veriliyor.

Iletiyi alma kaynagimiz siyasal iletiminde, propaganda siiresi i¢inde
destek kuvvet olarak grup liderleri ve kanaat onderlerine kaydiginda istedigi-
miz sonucu elde etmemiz daha da kolaylagir. fletisim bombardimanina bagla-
yacak olanlar, 6nce sortileri baglatacaklari stratejik alanlari ¢ok iyi bilmek
zorundadir. Siylasal iletisimde de kitle iizerindeki en can alict bombardiman
alanlar1, grup liderleri ve kanaat onderleridir. Aday: ¢ok fazla konusturma-
dan, segmen kitlesi i¢indeki bu stratejik kisileri aday i¢in konusturarak pro-
paganda ada net sonuca ulagabilir.
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