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Siyasal fletsimde Kimligi Merkeze Alarak Markalasmak
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Ozet

Siyasal iletisimin ge¢mis donemlerde yalnizca bir propaganda araci olarak algilanmasina
karsilik; giiniimiizde iletisim biliminin bu alani giinliik politik hayatin vazgecilmez yapi
taglarindan biri haline gelmistir. Artik siyasal iletisim se¢cmen davranislarinin belirleyicisi
konumundadir. Bu makalenin ana amaci siyaset iletisimini genis bir bakis acisiyla ele alarak,
siyasette imaj ve markalasma kavramlarinin Onemini ve olusumlarini anlamaktadir. Bu
baglamda, i¢inde bulundugumuz yeni medya c¢agi ¢alismanin arka planimi olusturacak ve bu
kavramlar kimlik ekseninde analiz edilecektir. Bu makalede iiriin olarak goriilen siyasetcilerin
marka imaj1 olusturulurken kimligin ve ¢agrisimlarin rolii agiklanmaktadir. Bireylerin birden ¢ok
kimlige sahip olduklar1 i¢inde bulundugumuz doénemde; yeni medya araglarinin politik
aliskanliklar1 degistirip, siyasetcilerin imajini sekillendirdigi ortaya konulacaktir. Markalasan
konseptleri siyasete uygulamak politika ve gii¢ arasindaki iligskiyi olusturan en énemli baglardan
biridir. Bu durumda kimlik olusumuna ve ¢agrisimlara 6zel bir vurgu yapmak ve kimliksel
cerceveden siyasal markalagmayi analiz etmek Onem kazanmaktadir. Dolayisiyla siyasette
iletisimin yeri ortaya konularak, bu konuyu psikolojik acidan incelemek ve buna dayanarak
cikarim ve degerlendirmeler yapmak gerekmektedir. Bu calismanin 6nemi de bu gereklilikten
kaynaklanmaktadir. Iletisimin siyasetteki yerinin anlasilmasinin giin gegtikce daha gerekli hale
gelmesi bu makaleyi 6nemli kilan diger bir etkendir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal iletisim, Kimlik, Imaj, Marka, Cagrisim, Uriin, Yeni Medya

Identity-Centered Branding in Political Communications

Abstract

In this contemporary era, political communications as a branch of the science of communication
has become an indispensable element of daily political life; despite that, political
communications have been underestimated and perceived as propaganda. Today, political
communications have become the determinant of voter behaviours. The main aim of this article
is to study political communications from a wide spectrum and to understand the importance and
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emergence of image and branding in politics. This age of new media that we are living in
composes the background of this study, and the relevant concepts are studied on the axis of
identity. In this article, the politicians are considered as the products, and the role of identity and
its associations in forming the brand images of the politicians are explained. In this time period,
individuals possess more than one identity; the fact that new media tools change the political
habits of the voters and shape the images of the politicians is discussed. Applying the branded
concepts to politics has become one of the most important building blocks that form the
relationship between power and politics. In this respect, it places a special emphasis on identity
formation, and the associations of identity become crucial. Furthermore, studying political
branding from the framework of identity is required. Therefore, putting forward the importance
of communication in politics, discussing political communications from a psychological
perspective and making remarks depending on the relevant arguments become necessary. The
importance of this study stems from this fact. Furthermore, understanding the role of
communication in politics becomes much more necessary, and this is another factor that
contributes to the importance of this study.

Key Words: Political Communications, Identity, Image, Brand, Connotation, Product, New

Media

Giris

“Giintimiizde, — ge¢mise  kiyasla, siyasetcilerin
maniptilasyonlarimin ve sahne oyunlarmmin arkasini
net bir sekilde gorebilen daha sofistike seyirci
kitlesi var” (Quart, 2009, parag.10).

Ticari markalardan farkli olan siyasal markalari i¢inde bulunduklar1 rekabet kosullar1 ve
pazardaki konumlar1 i¢inde degerlendirmek ve s6z konusu siyasi marka i¢in c¢alisan
profesyoneller ile iletisim imkanlarim1 bunlara goére sekillendirmek gerekmektedir. Siyasetteki
rekabet, ticaretteki rekabete gore hem geleneksel hem de yeni medya araglarina daha biiytik bir
rol yliklemektedir. Siyasal markalarin basarilari, ne kadar destek alacaklar1 veya alamayacaklari,
markanin iletisim ve pazarlama yontemlerini ne kadar dogru ve verimli kullandig1 ile dogru

orantilidir.
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Siyaset iletisimi ¢aligmalart bu yilizyilin baslarinda cagdas iletisim biliminin bir dali
olarak sekillenmeye baglamistir. Siyaset iletisimi kavrami 20. yiizyila ait bir bulus degildir ve
kokleri Aristo’nun Plato’nun antik Yunan’da yaptiklari calismalara dayanmaktadir. Ancak

disiplinler arasi1 bir ¢aligma alani olarak dogmas1 1950°1i yillara denk gelmektedir (Kenterelidou,

2005, 5.4).

Gegmis donemlerde sadece politik sdylemlere ve propagandaya indirgenerek ele alinan
siyaset iletisimi artik se¢cim kampanyalarinin ve se¢menlerin oy verme aliskanliklarinin
belirleyicisi durumuna gelmistir. Bu nedenden dolay1 siyaset iletisimine genis bir bakis agisi
tutarak bu disiplinde oldukca 6nemli bir yere sahip olan markalagsma kavraminin altin1 ¢izmek bu
caligmanin baslica amacidir. Bu amaci gerceklestirirken yeni medyanin ve kimlik olusumunun

siyaset iletisimindeki rolii ortaya konulacaktir.

Bu calismada politikacilar olarak diisiinecegimiz {irlinler hakkindaki ¢agrisimlarda
kimligin 6nemi ve bu g¢agrisimlarin siyasal aligkanliklarini gelistirmede ve siyasal bir marka
olarak sekillenmesindeki rolii ortaya konulacaktir. Cagrisimlarin 6nemi vurgulanirken yeni
medyanin bu siirecteki roliiniin de alt1 ¢izilecektir. Bu ¢aligmada, kimlik olusumunun dogru bir
sekilde gerceklesmesi ve dogru ¢agrisimlarin olusturulmasi; oy verenlerin zihninde dogru imajin
yaratilmas1 ve siyaset¢inin yaptigr siyaset ile uyumlu markalagsmasi i¢in gerekli oldugu

savunulmaktadir.

Markalarin sezgisel ve deneyimsel kavramlar olmalarinin yaninda yarattiklar: etki
oldukca giicliidiir. Marka ayn1 zamanda {triinlerin ve servislerin ana degerlerini kapsayan
anahtardir. Bu nedenle marka kavrami siyaset baglaminda da gittikge 6nem kazanmaktadir ve
siyasette markalagsmay1 ele alan pek cok arastirma yapilmaktadir (Lilleker ve Negrine 2003;
Reeves, de Chernatony, ve Carrigan 2006; Scammell 1995; Smith 2001, 2009; White ve de
Chernatony 2002).

Son yillarda siyasi tiiketimin gittik¢e artmasiyla bu tip tiiketimcilik anlayisi boykotlar ve
sosyal sorumluluk adina yapilan yatirimlarin 6tesine gegmis durumdadir. Bu anlayis 6zellikle de

sosyal medyanmn diinyaya biiyiik bir hizla yayilan araglar1 sayesinde buycott’lar' (O'Conner,

! Algveris esnasinda markalarin evrensel iiriin kodlarini tarayarak, kullanicisinin ¢esitli nedenlerden begenmedigi
markay1 boykot etmesine yarayan bir mobil uygulama.
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2013) halini almaya baslamistir. Diinyanin her kesiminden kullanicinin sosyal medya araglarina
kolaylikla ulasarak bunlar1 aktif sekilde kullanabilmesi nedeniyle, Scammell (2000), Bennett ve
Entman (2000) gibi arastirmacilar siyasal iletisim baglaminda, kamusal alanda vatandaglik ve

tiiketicilik rollerini birbirinden ayirmanin gittik¢e zorlagtiginin altin1 ¢izmektedir.

Siyaset iletisimi Propagandadan ibaret Degildir: iletisimin Siyasetteki Onemi

Tarihe bakildiginda iletisim ve siyasetin, toplumlarin olusumu kadar eski iki bilim oldugu
gbzlemlenebilir. Bu iki olusumun ortaya ¢ikisini konu alan tartismalar hala stirmekteyken siyaset
ve iletisimin demokrasinin temelinde yatan iki kavram oldugu ger¢eginin de alt1 ¢izilmelidir.
Gegmis donemlerde halk tiyatrolar yoluyla kendine baglayarak yonlendiren siyasi egemenligi
elinde tutanlar giiglerini arttirip yaymak i¢in de bu araci kullanirken halkla kurduklar: iletisimde

tiyatroyu ana eksene yerlestirmekteydi (Kelleher, 2009, s.14).

Iletisimin kurumsallasmasinin &nii ise sanayi devriminin baslamasi ve kitle iletisim
araglarmin kullanimi ile ac¢ilmigtir. Ancak sanayi devriminden Once de tarihin erken
donemlerinden baslayarak belli iktidar ve {iretim big¢imleri cergevesinde iletisim ve siyasal
iktidar hep birbirini tamamlamis ve bu birlikteligi ¢esitli yontemlerle siirdliirmiistiir. Glinlimiizde
ise siyasal partiler vatandaglar1 geleneksel ve yeni medya araglariyla “glidiip yonlendirerek,
secmenleri gorlisler arasinda degil parti liderleri arasinda bir se¢im yapmaya zorlamistir”

(Tokgoz, 2008, s.134).

Pek cok ulusun se¢im stratejisi s6z konusu oldugunda artik daha kisisel, kamu politikas1
baglaminda da daha az kolektif olan bir tiiketim anlayis1 glidiilmektedir ve bu anlayis
vatandaslar, temsilciler ve hiikiimetler arasindaki iliskinin c¢ekirdegini olusturmaktadir
(Scammell 1995; Blumler ve Kavanagh 1999). Giiniimiiz siyasetinde aktif aktorler gii¢lerini
dogru yonlendirilen iligkilerden alip, pozisyonlarini1 bu gii¢ {izerinden konumlandirmalidir. Bu
baglamda en zor iliskileri bile idare edebilecek, iliskiler arasinda ¢ikan krizleri ¢6zebilecek

kavram ise iletisimdir.

Iletisimin siyaset ve gii¢ iliskileri arasindaki bag1 olusturan énemli halkalarindan biri ise

markalagan kavramlar1 siyasete uygulama konusunda gittikce artan egilimdir. Bu egilimi
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vurgulayan bazi arastirmacilari su sekilde belirtebiliriz: Lees-Marshment (2009); Lilleker,
Jacksonve Scullion (2006); Moufahim veLim (2009); Phipps, Brace-Govan, ve Jevons (2010);
Reeves, de Chernatony, ve Carrigan (2006); Smith (2009); White ve De Chernatony (2002).
Dolayistyla siyasette iletisimin yeri analiz edilerek bu konuyu psikolojik olarak incelemek ve
buna dayanarak ¢ikarim ve degerlendirmeler yapmak gerekmektedir. Bu ¢alismanin 6nemi de bu

gereklilikten kaynaklanmaktadir.

Iktidara gelmek amaci giiden siyasal partilerin iletisim ve politik psikoloji bilerek kamu
diplomasisi stratejilerini bu bilingle olusturmalar1 olduk¢a Onemlidir. “Gruplarin kendilerini
hizlica 6zdeslestirdigi politik glindem {irettigi ve statiikoyu gosterdigi bir bilgi toplumunda,
siyasal psikoloji, siyasal iletisim ve sOylemler ile daha iliskili olmaktadir” (Perez, 2001, s.350).

Siyaset iletisiminin propagandadan ibaret olarak ele alindigt dénemden farkli olarak
giiniimiizde bu disiplin modern toplumlarda gittikge daha biiylik bir 6neme sahip olmaktadir:
Riutort (2007) iletisim sosyolojisini ele aldigi kitabinda siyaset iletisimini anlatirken genel
itibariyle su diisiinceyi savunmaktadirr: Cagdas anlamiyla, siyasal iletisim, medya tarafindan
belirlenerek sunulan yollar1 kullanarak, profesyonel siyaset¢iler ve de segmenler arasinda bir bag
olusturmayr hedefleyen uygulamalardan olugmaktadir. Scammell’e gore ise markalagma

milenyum neslinin karakteridir ve siyasetciler tarafindan imaj insas1 sirasinda kullanilmaktadir:

Pazarlamada marka bir iirlinliin veya organizasyonun psikolojik temsilidir. Markanin
kullanim deger somuttan ziyade semboliktir. Temel seviyede, markalar, genis ¢ercevede
birbirine benzeyen pek cok iiriinii tiikketicinin se¢imi sirasinda farklilastirmak iizere bir
kisa yol olarak varlik gosterir (2007, s.177).

Bu kapsamda politikacilar, kendilerini siyasi arenadaki rakiplerinden farklilastirarak bir
marka olarak tanitma konusunda ¢alismakta ve halkla iligkilerini topluma ¢ekici gelecek sekilde
diizenleme yolunu kullanmaktadir. Bu nedenle bir sonraki boliimde siyasette markalagmaya
teorik bir ¢cergeveden bakilarak siyaset iletisiminde imajin 6nemi vurgulanacak vegagrisimlar ile

imaj arasindaki iligki ortaya konulacaktir.
Siyasette Cagrisimlar Yoluyla imaj Olusumu

Bu caligmanin kimlik ile beraber siyasal iletisimin zeminini olusturan bir diger kavram
olan imaj, dogal veya sahici olmaktan ¢ok insan eliyle yaratilmis bir olusum olarak

goriilmektedir. Imajla alakali olarak olumsuz drnekler akla gelebilir ancak imaj gergek olanin
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manipiile edilmesi anlamima gelmemelidir. Imaj siyasetcinin hedef kitlesinin o kisiyi nerede ve
nasil gordiigiinii ve ne sekilde algiladigim ortaya koyan bir kavramdir. Imajm iginde
bulundugumuz rekabetin ¢ok gii¢lii oldugu bu donemde siyaset¢ileri oy verenlerinin goziinde
farkli bir noktaya tasimasi icin dogru olarak sekillendirilmesi gerekmektedir. imajin dogru
sekillendirilmesi siyasal iletisimde bir {riin olarak gorebilecegimiz siyaset¢inin se¢cmen

tarafindan tercih edilmesi bir diger deyisle var olabilmesi i¢in gereklidir.

Yasadigimiz bu donemde politikacilara verilen destek, segmenlerin ¢evre korumasi, bireysel
ozgiirliikler, sosyal esitlik, sivil katilim ve daha kaliteli bir yasam gibi konulardaki kaygilarina
bagli olarak hizlica kazanilip kaybedilmektedir (Mazzoleni ve Schulz, 1995, s.253). Siyasette
degisimin bu kadar hizli yasandigi bu dénemde ise kimlik ve bu ¢er¢evede imaj kavramlarinin

anlasilmas1 6nem kazanmaktadir.

Scammell marka imajinin sadece reklamciliktan ibaret olmadigini1 savunurken markanin
irinden ayr1 olarak iirline sahip olan sirketlerin tekelinde olmadigini miisteri deneyimi ve
algisinin marka yaratimindaki etkisini vurgular (2007, s.178). Ingiliz Is¢i Partisi’nin 2005 Genel
Secimleri 6ncesinde yaptirdig1 arastirmadan ¢ikan sonuca gore “her giin milyonlarca diyalogun
sonucunda olusmus olan markalar herkese aittir” (Scammell, 2007, s.179). Scammell’e gore
siyasette marka imaj1 {lriiniin fonksiyonel kullaniminin iizerinde duygusal bir bag kurulmasin
saglar. Scammell buna 6rnek olarak Tony Blair’in® daha ¢ok oy almak i¢in halkla daha pozitif ve
duygusal bir eksende iligki kurmasi i¢in yeniden markalandirilmasi 6rnegini vermektedir (2007,
5.188). Buna gore sadece Blair degil ama Bill Clinton’1n’ kampanyalar1 da marka konsepti i¢inde
degerlendirilmelidir (a.g.e). Swanson, Bennet’in (1998) bu fikri savunur nitelikteki goriisiinii
aktararak vatandaglarin siyasal partilere duyduklar1 sadakati bir kenara biraktiklarini; se¢gmenin
dikkatini ve siyasi katilimim artik baska faktdrlerin etkilemeye basladigini belirtmektedir: “Inang
ve kefaretin eski politikalar: artik yerini diisiince ve faydaciligin yeni politikalarina birakmigtir”
(2004, 5.48).

?1997-2007 yillar1 arasinda Ingiltere ve Kuzey Irlanda’nin Basbakani olarak hizmet vermis ve Is¢i Partisi’nin 100
yillik gegmiginde {i¢ y1l ardi ardina se¢ilmis ilk liderdir.

3 1991-2003 yillar1 arasinda Amerika Birlesik Devletleri’nin 42. Baskani olarak hizmet veren Arkansas eski valisi.
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Siyasal iletisim, imajin olusumunu dogru sekillendirmeyi hedeflerken imaj sahici
degildir anlayisin1 degistirmeyi de diger bir amag¢ olarak ortaya koymalidir. Bu cergevede
Canbolat’a gore,

Imaj, hadiselerin ve kisilerin zihin diinyamizda biraktig1 iz ve etki anlaminda, dogal bir

sonuctur. Goriis ve yargilarimizin olusmasinda bu sonug¢ belirleyici olur. Etki

potansiyelinden dolayi, imaja disaridan miidahale c¢aligmalar1 yapilir: Hakiki imaj
golgelenerek, onun yerine bir sahte imaj kurgulanir. Bir bakima, imajin imaj1 olusturulur.

Iste bundan sonra tehlikeli siirec baslar. Tehlike, imaja takilanlar icindir, ¢iinkii boylelikle
onlarin gergegi fark etmeleri engellenir (2007, s.2).

Bu noktada c¢agrisimin 6neminin altimin ¢izilmesinde fayda vardir. Imaj ile cagrisim
birbiriyle kesisen kavramlardir ve imajin saglikli bir sekilde one siiriilebilmesi i¢in segmenlerin
siyaset¢i hakkindaki algilar1 sonucunda ortaya ¢ikan cagrisimlarmin da olumlu olmasi
gerekmektedir. Ciinkli cagrisim bireylerin algisinda marka ile ilgili olan tiim konular ile
baglantilidir. Imaji olusturan baslica kavram olan cagrisimlarin en dogru sekilde kurulup

korunmasi oldukg¢a 6nemlidir.

Marka stratejistinin yaratmak veya siirdiirmenin pesinde oldugu marka kimligi ise
Aaker’in tanimina gore, her biri kendine 6zgii olan marka c¢agrisimlar1 kiimelerinden olusur. Bu
cagrisimlar markanin neyi temsil ettiginin ve miisterilerine neyin soziinii verdiginin ifadesidir
(Aaker, 1996, 5.68). Bu tanima gore imaj1 olusturan temel kavram cagrisimlardir. Tiiketicilerin
veya oy verenlerin zihinlerinde yer eden ¢agrisimlar marka ile ilgili tiim konulari igerir bdylece

marka kimliginin biitiiniinlin gz 6niine alinmas1 6nem kazanmaktadir.

Bu boliimde de belirtildigi iizere markalarin imajlart tiiketicilerin veya bu c¢aligma
kapsaminda oy verenlerin zihinlerinde kok salmaktadir ancak markalasmis iletisim sayesinde bu
imajlar beslenebilir veya kirlenebilir. Ozellikle siyasal parti iletisimi mesruluk ve oy verenlerin
destegini kazanmak i¢in miikemmel bir sekilde hareket etmekte olan fikirlere dayanir (Swanson,
2004, s.47). Bu fikirler siyasal iletisimin isaret direkleridir. Boylece bu fikirlerin alicilari, verilen
siyasi mesajlar1 kolaylikla kendi deger sistemleri ve onceki fikirleri ile biitlinlestirirler. Bu
sekilde gerceklesen siyasi parti iletisimi oy verenlerin uyumlu, kolay anlasilir ve kolay bir

sekilde gergeklesen siyasi olaylar hakkinda bir bakis acis1 edinmelerini saglar.
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Ancak gilinlimiizde bu tip bir iletisim ise yaramamaktadir. Giddens’a gore “gittikge
geleneklerden arinan bu diinyada siyasetciler artik eski tip pohpohlamalara ve yaptiklarin
mesrulastiran eski sartlara giivenemezler”(1999, s.91). Aksine siyasi oyuncular siyasal pazarlama
tekniklerine ve “dayanakli siyasi kanaatlerden mahrum olan segmenlerin se¢cim zamani belirli bir
aday veya partiyi desteklemeleri i¢in uyarilmalarini saglayan; ikna iizerine kurulmus” (Swanson,

2004, s. 46-47) bir iletisim yontemine giivenmek durumundadir.

Bu durumda imajimn basit bir kavram olarak goriiliip sadece kurumun veya kisinin dis
goriiniisiine indirgenmesi yanlig bir se¢imdir. Siyaset¢inin imajimi yaratacak olan hikaye onu
olusturan tiim faktorlerle bir biitiin olusturmalidir. Bu baglamda verimli bir siyasi iletisim
stratejisi tliketici tercihi, kisisel imaj ve kisisel sosyal sorumluluk gostergelerine odaklanan bir
yasam tarzinin kelime haznesine sahiptir. Kurumsal markalara siyasi mesajlar ilistirmek radikal
fikirleri ayr1 kisisel yasam alanlarina ve hatta milli ve kiiltiirel sinirlara tasimak agisindan faydali
olacaktir. Siyasette sorunlar, ¢ozlimler, projeler ne kadar 6nemliyse bu konularin ana maddesini
sekillendiren arka planin nasil sekillendigi de dnemlidir. Eger bu konularin sekillendigi baglam
ve de cagrisimlar diizgiin bir sekilde yoOnetilmezse siyaset¢cinin marka imaji eksik kalir ve
se¢cmenlerin zihninde verimli bir sekilde ¢alismaz. Bu durumda segmen ve siyasetci arasinda bag
kurmak icin kimlik olusumuna ve cagrisimlara 6zel bir vurgu yapmak ve bu ¢er¢eveden siyasal

markalagmay1 analiz etmek 6nem kazanmaktadir.
Kimlik insas1 ve Cagrisim Cercevesinden Siyasette Markalasmay1 Anlamak

Pazarlama literatiiriinde tiiketici olarak bahsedilen aktor, siyasal iletisimde segmen haline
gelir. Tiiketicinin pazarlamada oynadig1 rol ile se¢menin rolii aynidir. Bu nedenle siyasette
diriinlerin pazarlanmasi icin liderin ve partinin imaj1 dogru tasarlanmali bu esnada pazardaki
bosluklar ile rekabet kosullar1 ve beklentiler iyi belirlenmelidir. Siyasi partilerden oy verenlerin
ihtiyaglarin1 dogru belirleyememis olanlar elenecektir. Bu partilerin liderleri oy verenlerle dogru
iletisim kuramaz ve imajlarin1 etkili bigimde pazarlayamazlarsa siyaset arenasinda yerlerini

alamayacaklardir.

Siyasi partilerin ve liderlerin se¢gmenlere dogru hitap etmeleri baglaminda kimlik kavrami
onem kazanmaktadir. Bireyin birden ¢ok kimligi oldugu c¢okca kabul goéren bir gergektir

(Schlesinger, 1994; Hobsbawm, 1995). Bireylerin ¢oklu kimliklerini sosyal kisilikler, toplumsal
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roller ve toplum tarafindan belirlenmis statiiler olusturmaktadir. Ancak Bozkurt’a gore Kimlik,
kisiden kisiye ve toplumdan topluma zamanla degisebilmektedir. Ozellikle geleneksel
toplumlarda kimlik bir sorun teskil etmemektedir. Zira toreler, gelenekler, goérenekler vb.
hususlar kisilerin kimligini belirlemektedir (1994, s.5). Siyasette ise kimlikler tarihsel bir siireg
icinde ortaya cikar ve gelisirler. Bu kimlikler gelisirken siyasal iktidar ortaya ¢ikar ve giiclenir.
Siyasal marka kimligi partili elitler, medya ve vatandaslar tarafindan yeniden iiretilmektedir. Bu
yeniden {iretim esnasinda kimligin i¢ pazar yoluyla yerel unsurlara sunulmadan once

giiclendirilmesi gerekmektedir.

1990’lh  yillarda kimlik kavraminin pazarlama iletisimi literatiiriine girmesiyle birlikte
giintimiizde kimlik; marka kimligi ve kurumsal kimlik isimleri altinda pazarlama ydntemlerinin
stratejisini ortaya koymaktadir. Bu kapsamda Uluslararast Kurumsal Kimlik Grubu’nun kimlik
tanim1 Onem kazanmaktadir. Buna gore kimlik, konumlandirdigt markayr digerlerinden
farklilagtiran ve markanin ruhunu, hedefini, 6ziinii ve degerlerini topluma yansitan ayristirici bir

zemin sunmaktadir (Meissner, 2005, s.29).

Siyasi markalagtirma, siyasette imaji yaratirken tiiketici markalastirma ydntemlerinin
kullanilmasidir. Ozelde siyasetgilerin popiilerligi ve secimleri kazanmalar1 icin kullandiklari
taktikler olarak da tanimlanabilir. Siyasi markalasma geleneksel reklamcilik anlayisindan farkl

olarak tiim pazar1 kapsayan bir kimlik imaj1 kampanyasini igerir.

Kitle iletisim araglar1 tarafindan domine edilmis, tamamen reklamciliktan ibaret oldugu
diisiiniilen se¢im kampanyasi anlayisi tamamen bitmemis olsa bile, bu anlayis ciddi
sekilde degismeye baslamistir. Medya odakli yaklasimlar, gittikce artan bigimde se¢im
kampanyalar1 ve hiikiimetin iletisim sekillerini bigimlendiren stratejik mantiga zemin
olmaktan uzaklagmaktadir. Markalagma tiiketici odakli siyaset iletisiminin hem nedeni
hem sonucu olmaya dogru evrilmektedir (Scammell, 2007, s.189).

Nasil ki pazarlama sadece bir iiriinii satabilme sanati degilse; markalastirma da sadece
reklamciliktan ibaret degildir. Buna gore markalasma reklamcilik taktiklerinden politika
uygulamasina dogru bir doniisiim i¢indedir. Markalasmanin bu sekilde kullanimi siyasi
kampanyalarda siyasi markalagma adi altinda isletilmektedir. Siyasi markalagmanin bakis acisina
gore siyaset¢i sadece satilacak basit bir iirlin olarak goriilmemekte; markalagsmis bir {iriin haline
gelmektedir. Burada markalagmis iirlinlin kimliginin olusturulmasi1 da 6nem kazanmaktadir. Bu

baglamda Jevons’a gore: “Nasil ki pazarlama artik sadece satistan ibaret degilse, markalasma da
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arttk sadece reklamcilik degildir. Marka kavrami ve markalasma c¢aligmalari, gitgide daha

karmagik hale gelmekle beraber bu konularla ilgili tislup halend aha {iriin bazlidir” (2005, s.117).

Imaj odakli ydnetim yaklasimlarmin zayif yénii incelendiginde pazarlama biliminin
sosyo-psikolojik bilgiyi kimlik merkezli marka yonetimi kavramini gelistirmek i¢in kullandig:
goriiliir. Bu goriisii savunan aragtirmacilardan Kapferer (1992); Mefert ve Burmann (2002) bu
calisma agisindan 6n plana ¢ikmistir. Kimligi merkeze alan marka yonetimi biitiinlestirici
ozelliginden otiirii siyasi markalarin yonetimi i¢in olduk¢a uygun bir yontem durumundadir.
Marka yonetimine sosyo-psikolojik bir agidan bakmak i¢in kimligi bu yaklagimin merkezine
yerlestirmek gerekmektedir (Schneider, 2004, s.55). Zira artik giiniimiizde markalar her yerde
kullanilmakta ve sadece bir iirlini satmanin herhangi bir yolu olarak goriilmemektedir ¢iinkii
markalagma teorisi bir halk figiiriniin kamuyla iletisim kurmak i¢in bir kimlik insa etmesi i¢in

bir yol haline gelmistir.

Yeni medya ise siyasal iletisimde kimlik inga ederken kullanilan en verimli yollardan biri
haline gelmistir. Siyasi aktivizm s6z konusu oldugunda yeni medya artik oldukea aktif sekillerde
kullanilmaktadir. Basta Twitter, Facebook ve Youtube olmak {izere ¢esitli yeni medya araglari
secmenlerin se¢im kampanyalar1 esnasinda merkezde rol almalarin1 saglamistir. Siyasetgileri ve
partileri se¢cmenlerine yaklastirmasi dolayisiyla yeni medyanin siyasal iletisimdeki roliinii

vurgulamak 6nem kazanmaktadir.

Yeni Medya Caginda Siyasette Kimlik Olusumu

“Twitter politikada bile devrimsel bir sosyal
ag oldugunu kanitlamistir. Twitter diplomasi
ve iletigimin swra disi kanalidir” (Mogherini,
2015, parag.1) *

Yeni medya siyasetcilerin potansiyel se¢gmenleriyle ve birbirleriyle olan iletisim seklini

etkilemis boyle ¢agdas siyasal iletisimin yapisin1 ve metotlarini yeniden sekillendirmistir. Ancak

yeni medyanin siyasete katilim ve se¢menlerin davranislariyla iliskisi kolaylikla anlasilabilir

* Federica Mogherini, italyan merkez sol siyasetci ve italya’nin Disisleri Eski Bakanidir. 1 Kasim 2014 itibariyle
AB Das liskiler ve Giivenlik Politikasindan Sorumlu Yiiksek Temsilcigi’ne secilmistir.
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olmaktan uzaktir. Bu iliskiyi daha iyi analiz edebilmek i¢in kimlik kavramina 6zel bir vurgu

yapmak gerekmektedir.

Kimlik kavrami pazarlama iletisimi s6z konusu oldugunda Onemli bir faktor
olagelmektedir. Hatta kimlik, pazarlama iletisimi denildiginde akla gelen diger kavramlardan
ayr1 bir yere konulmalidir. Nitekim kimlik, iletisimin ve kurumsal veya bireysel imaj
yonetiminin saglikli bir sekilde isletilmesi i¢in anlasilmasi gereken bir kavramdir. Ayrica
kimligin imajla yakindan baglantili olmasinin yaninda markanin konumlandirilmasi, vizyonu ve
misyonu; markanin hitap edecegi toplumun kiiltiirii ve toplumu olusturan bireylerin kisilikleri ile
de yakindan iliski icindedir. Kisaca kimlik, birbiriyle iliski halinde olan biitiin bu kavramlarin

kapsayan bir semsiye kavram olma konumundadir.

Markanin veya bu ¢aligma kapsaminda siyaset¢inin imaji, pazarlama iletisimi
stratejilerinin ve uygulamalarinin markayla biitiinlestigi ¢aligmalarla tiiketicilerin yani oy
verenlerin zihninde sekillenmektedir. Kimlik bu sekillendirmeyi saglayan ve bu uygulamalarda
tiim oyuncularin esas aldiklar1 kavramdir. Denton’in (1994) Amerika Birlesik Devletleri’nin 40.
Bagkani olan Ronald Reagan’in bagkanlik kampanyasini anlattigi yapitina gore, oy verenler
siyasi adayla, bu adayin imaji ve markasina dayanarak edindikleri izlenime gore bir iliski
kurmaktadir. Televizyon ¢agiin yerini internet ¢agina biraktigi, icinde bulundugumuz dénemde
ise bu anlamda pek bir sey degismemis oldugunu gormekteyiz. Buna bagli olarak icinde
bulundugumuz bu ¢ok kimlikli ve sosyal medyanin gittikce giliglendigi ¢agdas donemde soz
konusu olan yeni pratiklerin geregi olarak

Yukaridan asagiya degil, asagidan yukar1 giden bir yolun takip edilmesi gerekir. Bu
yontem, iist yonetimin alttakileri yonettigi bir diizen yerine, alttakilerin {ist yonetimi
denetledigi, uyardig1 ve siirekli gelistirmeye calistigi, bu ylizden diizgiin yonetim ig¢in
alttakilerin stirekli izlenmesi gerektigi bir bilisim c¢agi diizenidir. Pek tabii ki bu durum,
demokrasinin tam anlamiyla igledigi iilkelerde gegerlidir (Kiligcioglu, 2012).

Tiirkiye Ozelinde bakildiginda, yeni medya zaman zaman segimleri olumsuz yonde
etkileyen, iilke istikrarini bozan ve hatta toplumun ahlaki degerlerini zedeleyen bir olusum olarak
goriilerek belirli donemlerde yasakli veya kisitl hale getirilmistir. Yeni medyanin toplumsal
veya politik bir silaha doniistligli iddias1 bir yana, i¢cinde bulundugumuz teknoloji caginda toplum
icinde yaratilan ¢esitli kimliklerde ve bu kimliklerin siirdiiriilmesinde yeni medyanin giicii artik

goz ardi edilemez bir sekil almistir. Artik kolektif kimlikler yeni medya araglarinin yogun bir
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sekilde kullanimi sonucunda yeniden insa edilmeye baglanmistir. Bu nedenle sadece Tiirkiye’de
degil ama diinyanin hemen her yerinde yeni medyanin kullanicilarinin gittikge artmasi ve bu
alan1 daha aktif kullanmalariyla gilindelik siyasi hayat donilisiime ugramistir. Yeni medyada
kullanic1 tarafindan olusturulan igerik yoluyla, siyasi se¢gmenin daha katilimer ve aktif bir rol
oynadig1 goriilmektedir. Bunun sonucu olarak yeni medya ¢aginda siyasal icerigi iireten ve bunu
tiikketen arasindaki ¢izgi giderek belirsizlesmeye baslamistir. Ancak belli olan bir ger¢ek vardir o
da Tirkiye’de yeni medyay1r en aktif sekilde kullanan siyasi kurumun hiikiimetteki parti
oldugudur. Ornegin AKP

Kuruldugundan beri girdigi her segimde agik hava reklam ortamlarini en yaygin ve etkili

sekilde kullanan parti olmustur [...] 2015 se¢im kampanyasi doneminde dijital ortami

hem teskilatlar1 ve adaylartyla iligkilerinde, hem de se¢gmene yonelik mesajlarini iletmede
etkili sekilde kullanmistir (Ozkan, 2016, s.13).

Bununla birlikte politikacilarin yeni medyayi artik gitgide daha yogun sekilde segmenin
nabzini tutarak glindem hakkinda yorumlamalar yapmak, halkla iliskiler aracilig ile iilke
hakkindaki gelecek planlarin1 ve adaylarint se¢gmenle paylasmak {izere kullandiklar
goriilmektedir. Hatta yeni medyanin bu aktif kullaniminin kamuoyunun sekillendirilmesi

tizerindeki giiclii etkisi Twiplomasi® kavramini ortaya ¢ikmustir.

Yeni medya araglarinin ve bu araglar yoluyla yapilan kamuoyu yoklamalarinin giindemde
daha c¢ok yer bulmasiyla 6nemi daha fazla anlasilmaya baglanan siyasal iletisim, siyasetcilerin
secmenleriyle olan iligkilerini gelistirerek, onlarin isteklerini daha iyi anlamayr miimkiin
kilmaktadir. Politik hayatta geleneksel yollarin asinarak, yeni ve dinamik iletisim tarzlarinin
benimsendigi yeni medya c¢aginda artik se¢gmeniyle iletisim baglar1 kopuk olan siyasetcilerin

potansiyel segmen iizerindeki etkisi zayiflamaktadir.
Sonug

Siyaset iletisimi, iletisim biliminin 6nemli platformlarindan biridir. Siyasi kariyerler iyi
iletisimle zirveye ¢ikabilir veya kotii iletisimle bitirilebilir. John F. Kennedy siyasi arenada ne
kadar basar1 gosterdigi tartisma konusuyken bundan 50 y1l énce sarf ettigi: “Ulkeniz sizin i¢in ne

yapabilir diye sormayin, siz {ilkeniz i¢in neler yapabilirsiniz onu sorun” ciimlesin pek ¢ok kisi

> Twiplomacy: 21. Yiizyil liderlerinin Twitter iizerinden yaptiklari diplomatik paylasimlarin genel ad: olarak ¢agdas
siyaset literatiiriine girmistir. Twiplomacy arastirmalarini http://twiplomacy.com/ adresi lizerinden paylasmaktadir.
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ezberlemis durumdadir. Ayni sekilde Berlin Duvari’nin yikilmasindan 22 ay sonra Almanya’da
Berlinler’e verdigi destegi ifade etmek i¢in yaptigi konugsmayr “ich bin ein Berliner” olarak
noktalamasiyla da siyaset sahnesinin en carpict demeglerinden birini vermistir. Barack
Obama’nin ABD Bagkanligi’na giden yolu 2004 yilinda gerceklesen Demokrat Parti kongresinde
yaptig1 konusma ile ¢izilmistir. Buna paralel olarak Birlesik Krallik 6rneginde Gordon Brown
Basbakanlik koltugunda yeterince basarili olamamasinin nedenlerinden birisi selefi olan Tony
Blair kadar basarili bir hitabet yetenegine sahip olamamasidir. Lancaster bu durumu sdyle

aciklamaktadir:

Her zaman Gordon Brown’un ikna yeteneginden yoksun bi¢imde konustuguna inandim.

Brown siirekli bir ¢atisma igerisinde gibi goriinmekteydi: ahlaken dogru olani yapmak

veya dogru oldugunu diisiindiigii taktiksel pozisyonu almak zorunda kalan bir adam... Bu

ikilem ne soyledigi ve nasil goriindiigli arasinda bir bosluk yaratmisti. Bu da ikna edici

degildi (2015, 5.76).

Siyasi markalagma siirecini daha iyi anlamak amaciyla yapilan bu arastirma, siyasal
strateji baglaminda tiiketici kiiltiiriinii anlayarak siyasal iletisim arastirmalarina katki saglamay1

hedeflemektedir. Bunu yaparken siyasal markalasmanin stratejik bir imaj-insa siireci oldugu ve

bu siirecin se¢imlerdeki dnemli taktiklerden biri olageldigi savunulmaktadir.

Tarihsel olarak bakildiginda siyasal iletisim propagandadan ibaret goriilmiis, bu disipline
olumsuz ozellikler atfedilmis ve gereken 6nem verilmemistir. Bu negatif algi nedeniyle siyasette
dogru iletisim kurma ¢abasinin degeri diisiiriilmiistiir. Icinde bulundugumuz yeni medya ¢aginda
ise siyasal iletisim kavrami hak ettigi degeri bulmaya baglamistir. Boylece siyasette markalagsma
ve imaj yOnetimi ile siyasal iletisim birbirini tamamlayan iki konu olarak giiniimiiziin politik
hayatinin kaginilmaz yapi taslar1 haline gelmistir. Bu ¢alisma, siyasal markalagsma anlayigini
icsellestiren siyasetgilerin, kampanya iletisimine farkli, secmenle daha i¢ ige ve aktif bir bakis

acis1 kattigin1 savunmaktadir.

Yeni medyanin gittikge giiclenip toplumun her kesimi tarafindan kullanilmaya baglandigi
bu donemde, bireyler giindemi sicagi sicagina takip ederek, birbirleriyle iletisim haline
gecebilmekte; gosteriler organize ederek begendikleri veya karsi durduklari goriisleri ilan

edebilmektedir. Politik hayatta ise yeni medya kullanicilar1 destekledikleri ve karsi durduklar
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siyasetcilere karsi tepkilerini aninda gosterebilmektedir. Ayni sekilde siyasetgiler de potansiyel

secmenleriyle anlik etkilesimler i¢ine girmektedir.

Bireylerin cesitli internet siteleri, bloglar ve Twitter, Facebook, Youtube gibi kanallar
aracilifiyla interaktif bir iletisim iginde bulunmasi siyasi hayatin akisini oldukca hizli bir
degisime ugratmistir. Goriinen odur ki artik diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de tiim siyasi
partiler ve politikacilar yeni medyanin araclarmi gittikce daha aktif kullanacaklardir. Yeni
medyanin, se¢gmenin algisini, diinyaya bakisini degistirme ve bireylerin kitle olarak hareket
etmesini saglamadaki giicli goz Oniine alindiginda sosyal aglarin siyasi markalagsma siirecine

yaptig1 etkinin derinlemesine analiz edilmesi 6nem kazanmaktadir.

Siyasal iletisim sadece se¢cim donemlerinde degil, giinliik hayatin her alaninda aktif bir
yontem olagelmektedir. Siyasi parti manifestolariin iletisim bilimiyle incelenmesinde, siyasette
cinsiyet ayrimciligini engellemek i¢in, catigmalar i¢in ¢dziim ararken, se¢imlerin demokratik bir
bicimde islerliginin Oniindeki problemleri ortadan kaldirmak konusunda; siyasal iletisimin
oynadig1 rol gittikce biliylimektedir. Bunun yaninda siyasi partilerin olusumu esnasinda
amblemlerini yaratirken veya geleneksel ve yeni medya araglarimi en verimli sekilde
kullanmanin yoOntemlerini arastirirken, artik siyaset ve iletisim iliskisi en dogru sekilde
kullanilmalidir. Aktif olarak politik hayatin i¢cinde bulunan veya se¢im donemi geldiginde aktif
hale gelen se¢menler, se¢men davranislarina bakildiginda goriilen iki grup se¢gmen tipidir. Aktif
veya pasif tiim se¢gmen tipleri Tiirkiye gibi siyaset iletisimin yeni gelismeye bagladig: iilkelerde
bilinglendirilmeli ve bodyle cografyalarda politik psikoloji alani gelistirilmelidir. Siyasette
iletisimin oynadig1 roliin 6nemi daha iyi kavranmali ve bdylece demokratik bir siyasi katilim i¢in
bilingli segmen davranislar1 ortaya konulmalidir. Bununla birlikte yeni medya araglarinin yeni
politikalar1 ve siyasi sOylemleri yayma kapasitesi gz ard1 edilmemelidir. Siyasal iletisim ve yeni
medya iligkisinin siyasetgiler ve se¢menler arasinda olusturdugu etkilesimli iliskiyi
anlasilmalidir. Bu iliski ve yeni medya kullanicilarinin gittikge artan sayis1 dikkate alinarak,
siyaset¢ilerin veya diger kamusal aktorlerin imaj-inga siiregleri buna gore yonetilmelidir. Bugiine
baktigimizda basarili siyasetcilerin ve hiikiimetlerin politika alaninda halkla iliskilere verdigi
onem ve siyaset iletisimi icin kurduklar1 organizasyonlar dikkatle incelenmelidir. Iletisim sanat:
cevresinde insa edilmis politik siireg, siyasetcilerin mesajlarin1 milyonlarca se¢cmene

duyurmasina ve uyguladiklar1 kampanyalarla se¢cimlerin kazanani olmalarini saglayacaktir.
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