Politika ve Iletisim
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Giris

Her siyasal sistem varligin1 devam ettirebil-
mek igin kendi siyasal kiiltiiriinii olusturur.
Her siyasal— toplumsal diizenleme de diinya-
nin belli sekilde algilanmasm saglayacak
sistemler gelistirir. Hitkiimetlerin varliklarini
stirdiirebilmeleri de, ancak siyasal destek ile
miimkiindir. Bu nedenle hiikiimetler megru-
luklarinin kaynagi olan destegi elde etmek

icin toplumlarmi ikna etmek mecburiyetin-
dedirler.

Bu baglamda “politika” ile kastedilen,
toplumlarin sekillendirilmesinde herkes igin
baglayici olan kararlarin alinmasi ve uygu-
lanmasidir diyebiliriz. Bu tanimlamaya gore
politika, yasamin her alaninda vardir. O hal-
de politikanin iletimine ya da iletisimine ne
gerek var denebilir. Sorun, toplumsal ¢evre-
mizin politiklesmesine kosut olarak diinya-
mizin ve giiniibirlik karsilastigimiz olaylarin
“politiklestirildiklerinin” farkinda olmayisi-
mizdan kaynaklanmaktadir.

Oturdugunuz evin konumunun ve hatta
i¢inin “iskan politikalar™ ile iligkili oldugu-
nu, ¢ocuklarin tehlikesiz bir sekilde bisiklet
siirebilecekleri yollarmimn olmayiginin yoz-
lagmig yerel politik kiiltiirle iliskili oldugunu
hi¢ kimse aklindan gegirmez. Sabahlar isine
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gitmek iizere evinden g¢ikan hi¢ bir birey,
arabasiyla isine varabilmek igin segtigi gi-
zergahin ulastirma politikalarinin bir driini
ve sonucu oldugunu diisiinmez. Yolda uyma-
s1 gereken trafik isaret ve isaretcilerinin dev-
let politikalarini yansittigini, bindigi arabanin
vergilerinin ve ek-vergilerinin deprem politi-
kalart ile iliskili oldugunu, kullandigi benzi-
nin fiyat ayarlamasinin mali politikalarin bir
sonucu oldugunu, yavas giden arabasini sol-
layan yabanci araglarin az olusunun “yerli
tiretimi tegvik politikalar’™ ve hatta “iilkenin
dis politikasi”ile iligkili oldugunu hi¢ aklin-
dan gecirmez. Bu Ornekleri sonsuza kadar
artirabiliriz. Ancak hi¢ kimse gozle goriilen
somut olaylarin arkasindaki karmasik iliski-
ler agim ¢ozebilecek durumda degildir artik.
Hig kimse, tiim varolusu bir bakista kavraya-
bilecek, durumu tiim inceligiyle, cesitliligiyle
ve kombinasyonlari iginde ele alabilecek
donanima da sahip degildir. Gergek ortam,
dogrudan kavrayabilmemiz i¢in fazla biiyiik,
fazla karmasik ve fazla akiskandir (Avci,
1990: 43-55).

Modern Dbireylerin sadece g¢evrelerini
gozlemleyerek, politik siireg, igerik ve yapi-
lar hakkinda bir yargi olusturmalari miimkiin
goriilmediginden, son otuz yildir uzmanlarca
yonlendirilebilir ve diizenlenebilir politik
toplum anlayis1 benimsenmeye baslamis ve
“politikanm iletisimi” demokratik hukuk
devletlerinin 6nemli bir sacayagi konumuna
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yiikseltilmistir (Habermas, 1993: 76). Bu
nedenle toplumun ve politikalarin birey tara-
findan algilanabilir olmasini saglayan meka-
nizmalara ve araglara gereksinim duyulmak-
tadir. Bu anlamda politik iletisim, bireylere
sistemin iirettigi degerlere, kurallara, ilkelere
kars1 saygili olmay1 gerektirecek bir toplum-
sal alg1 oriintlisii kazandirmay1 amaglar. So-
nug olarak politik iletisimin demokratik top-
lumlardaki gorevi, bireyleri bilgilendirmek
ve bu “politik mesruiyetin saglanmasmin
harci olarak™ ( Koker, 1998: 21) kullanmak-
tir.

1. Politikamin Pazarlamasi

“Pazarlama” denildiginde daha ¢ok tiiketiciyi
manipiile etmeye yonelik, “yapay” gereksi-
nimler olusturan reklam kampanyalar1 akla
gelmektedir. Bu anlamda pazarlamadan soz
etmeyecegiz. Ciinkii politik iletisim bir iiriin
pazarlamasindan farklidir. Bununla birlikte
siyasal partiler, yaptiklari calismalar1 sergi-
lemek ve “degerlerini” inandirici bir sekilde
piyasaya sunmak durumundadirlar. Ancak
piyasada siyasal partilerin ¢alismalarini be-
lirli kalite Slgekleri ile degerlendiren ve piya-
saya sunulan diger ¢alismalar ile karsilastiran
bir alict kitle bulunmaktadir. Pazarlama stra-
tejilerine gore belirlenmeyen politik iletisi-
min basarili olmasi tesadiiflere baghidir.

Yasam alanlarimizin tamamimna yakini
politik kararlarla gevrelenmis oldugu halde,
politika sadece bir kisim insanlarin ilgisini
cekebilmektedir. Bu nedenle politikanin
pazarlanmasi, Beer ve Droste’nin (1997:227)
ifade ettikleri gibi: “sabit bir profili olan,
hedef kitlesini belirlemis, kendi icine ve disa-
riya doniik seffaf bir goriintii sergileyen genis
kapsamli bir iletisim konseptidir”. Boylesi
bir iletisimde pedagojik agidan dikkat edil-
mesi gereken dort temel konu vardir:

a) Biz kimiz ve ne yapmak istiyoruz?

Diisiince ve politikalar tireten bir ¢ok parti,
dernek, vakif v.b. kuruluslar, kendilerini
tanimladiklart ve sunduklari format ve for-
masyondan ¢ok farkli algilanirlar. Yaptiklari
calismalar {inlerinden daha nitelikli olsa da,
kendilerinin de agiklayamadiklari bazi ne-

denlerden dolay1 taninmaz, taraftar bulamaz
ve neticede basarili olamazlar. Elestirel se-
naryolart devam ettirebiliriz, ancak sorunu
¢ozebilmek icin “biz kimiz ve ne yapmak
istiyoruz?” sorusunu cevaplamamiz gerekir.
Bunun igin sistematik olarak politik, sosyal
ve ekonomik kontekse gore kurumun biitiin
iyelerince paylasilabilecek bir ortak kimligi
‘Corporate Identity’ (Becker, 2000:23) ol-
malidir. Bu kimlik parti ilanlarimdaki gibi
iceriksiz bir etiket olmamali, ilgilenilen ko-
nularin listesi de olmamali, ortak kimlik,
bizde yaygin oldugu gibi herkesin ayn tiir-
den biyik birakmasi, kiyafetlerini birbirine
benzetmesi de olmamalidir.

Boyle bir kimligin olusturulabilmesi igin
durum tespiti yapilmali, iginde bulunulan
sartlar belirlenmeli, gelisim igin bir siireg
kararlastirlmalidir. Ortak kimlik olmasi ge-
reken durumu ifade etmeli, somut alt kim-
likleri belirlemeli, olgiileri koymali, ulagila-
bilir ve kurum i¢i uzlasiya dayali olmalidir.
Her bir alanla ilgili kendimizi tanimlamamizi
birkag ciimle ile ifade etmelidir.

Ortak kimlik, sistematik olarak gelistiri-
len, siire¢ icinde kontrol edilen, birlikte ge-
listirilen bir strateji ile kendimizi tanimla-
mamizdir. Bu tanimlamadan dogan ortak
davranislar manzumesi (Corporate
Behaviour), &zgiin bir iletisim  kiiltiirii
(Corporate Communication) ve ona uygun
bir “resmimizin” olmasi gerekir. Bu resim
bizim hi¢ karigtirilmayacak olan “imajimizi”
aktarir. Bu resim ile kastedilen optik bir akta-
rnim degil, daha ¢ok, algilayanin, zihninde
kisi, kurum, tirin v.b. hakkinda gelistirdigi
biligsel, psikolojik “resim™dir. Resim, “imaj”
calismalarinda somut goriinen resimden ilin-
tisiz olarak, yalnizca mecazi anlamda kulla-
nilir. Bir teskilatin ya da kurumun imaji,
o teskilatin basarili ya da basarisiz olmasinda
en belirleyici etkiyi yapar. Imajlar uzun bir
siire¢ sonucunda ortak kimlige, davranis
kaliplarina, iletisim kiiltiiriine ve baska fak-
torlere baglh olarak gelistiklerinden, stratejik
olarak degistirilmeleri ya da yonetilmeleri de
miimkiindiir. Planli bir sekilde mevcut imaji
degistirebilmek icin, Oncelikle imaj analizi
yapmak gereklidir. Imaj analizinde ise 6zel-
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likle hedef kitlenin bizim hakkimizdaki algi-
lamalart 6grenilmeye ¢aligilmalidir.

Kendi kimligimizi belirledikten sonra o
kimlige dayali hedefler belirlemeliyiz. He-
deflerin olumlu, tek anlamli, somut, ulasila-
bilir (asamalar ile birlikte), degerli, zaman
sinirlamasi olan, o6lgiilebilir, test edilebilir
(kontrol ve test etme kriterleri ile birlikte),
belirli bir bakis agisini (amaca ulasildiginda
ya da ulasilmadiginda ne olur?) yansitmasi
gerekir. Blanchard ve Bowles (1998: 47),
yoneticilerin ilk olarak “neyi hedefledikierine
karar vermeleri gerektigini” ifade ederler.

b)Hedef Kitlemiz Kimdir?

Politik iletisimde hedef kitlenin durumu ve
ihtiyaglar1 g6z oniinde bulundurulmak duru-
mundadir. Politik iletisimin “servis karakte-
ri”* vardir. Bir buzdolabi servisi nasil miiste-
rinin ihtiyaglarina yoneliyorsa, politik ileti-
sim de hedef kitlenin ihtiyaclarina yonelme-
lidir. Sosyal degisimlere paralel olarak hizli
bir sekilde hedef kitlenin ilgileri, beklentileri,
temel ihtiyaglart da degismektedir. Politik
iletisime gecen her kisi ve kurum, hedef kit-
lenin ¢aligma aliskanliklari, iletisim tarzlar,
sevgi ve nefretleri, oncelikleri, estetik anla-
yislar, kisacasi yasam Kkiiltiirleri hakkinda
bilgi edinmek durumundadir. Bununla bir-
likte toplumsal katmanlar (muhafazakar-
teknokrat, liberal-entellektiiel, geleneksel-
is¢i, modern-is¢i...) ve rekabet icinde olunan
kisi ve kurumlarin durum ve donanimlari
saptanmalhdir.

Hedef kitlenin ihtiyaclarini saptamada
ampirik alan arastirmalari, hedefe yonelik
gbzlem, rapor ve roportaj, medya analizi,
yazili kaynaklarin taranmasi, alan uzmanlari
ve temsilcileri ile iletisim kurma, alan calig-
ma gruplart olusturma gibi yontemler kulla-
nilabilir.

¢) Siyasal Iletisim Kiiltiiriimiiz

Siyasal parti ya da kuruluslarin kalbi olan
iletisim ¢ok farkli alanlarda gergeklestirilir.
S6z konusu iletisim sadece sozlii iletisim
degildir. Siyasal iletisim farkli araglarla, dav-
ranislarla, yapilarla, hatta kimliklerle ger-
ceklestirilir. Her siyasal goriisiin bir de ileti-
sim kiiltiirli olmahdir. Iletisimde dikkatleri
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toplama, ilgi uyandirma, iliski gelistirme,
olumlu cagrisimlar yaptirma, bilgi aktarma
ve netice olarak katihm saglama amaglan-
malidir. Her tirli iletisim siyasal parti ya da
diistincenin ilke ve amaglarim aktardigindan
degismez temel ilkelere gore planlanmalidir.

Her karsilasma bir iletisimdir. Karsilas-
malarimizda sadece birinci derecede muha-
taplarimiz hakkinda bir degerlendirme yap-
makla kalmaz, muhataplarimizin ait olduklari
diinya goriisleri, siyasal tercihleri konusunda
da degerlendirmelerde bulunuruz. O nedenle
siyasal parti ya da diisiincelerin kamuoyunda
olusan resimleri “imajlari™; kendilerini ta-
nimladiklari ortak kimlik, parti mensuplari ve
calisanlari, hedef Kkitlesi ve kamuoyunun
egilimlerine gore olusur. Olusan bu resim
ilgili diisiincenin prestijini (statiisiinii, dege-
rini) belirler.

Hedef kitle analizine gore iletisimin igeri-
gi ve tarzi belirlenebilir. Ciinki iletisimeinin
dikkat etmesi ve zedelememesi gereken de-
gerler, her kiiltiirde tarklihk gosterir. Bunlar-
dan bazilan ahlaki degerlerdir, bazi diisiin-
celer iyi, bazilari kotudiir. Deger yargilart da
kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterir. Siyasal
iletisimde kiiltiirel baglami1 dikkate almadan
yapilan degerlendirmeler basarisiz olur. Sim-
dilerde sosyopsikolog Thomas J. Scheff
(1996) birey ile gevresi arasindaki iliskileri
“toplumsal bag™ kavramiyla (social bond) ile
agiklar. Scheff, yaptigi kiiltiir karsilastirmala-
rinda, bati kiiltiirlerinde sadece bireye ¢ok
deger verilip serbestge hareket edebilecegi
bir alan yaratilmaya ¢alisildigimi, dogu kiil-
tiirlerinde de tam tersine bireyin kisitlandigi-
ni ve Onceligin toplumsal yapiya verildigini
vurgular.

Kiltirel farkhliklara paralel olarak ileti-
sim tarzi da degisir. Omegin “kol kirtlir yen
iginde™ kiiltiirinde yetisinis toplumun tiyele-
ri, en biiylik skandallarin, riigvet, adam ka-
yirma, hukuksuz davramislar ve “rutinin disi-
na ¢tkma”larin normal karsilanmasini garip-
semezken, bunlart yapanlarin imajlart zede-
lenmezken; “kirtlan kollar igin ortopediste
gidilir” kiiltiiriinde yetismis toplumun iiyele-
ri, bu tiir yaklasimlari savunanlari asla affet-
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mez ve bu tiir toplumlarda ancak rasyonel
¢oziimler iiretenlerin imajlart olumlu olur.

imajlarin zamana, mekana ve kiiltiire da-
yali yapilari, bireyin toplum Kkargisindaki
acizligini de gosterir. Bireyler kendilerini
“in” ya da “out” gordiikleri alanlarda, gevre-
lerini dikkatlice izlerler. Bireyler sezgileri ile
toplumda neyin “in” neyin “out” oldugunu
istatistikvari bir sekilde algilarlar. Ayakkab
topuklarmin yiikseldigi, etek boylarmin ki-
saldigi, ceketlerin dort diigmeye ¢iktig1 do-
nemlerde, sa¢ modellerinin de, dinlenilen
miiziklerin de, kullanilan dilin ve secilen
sozciiklerin  de  degistigini  gozlemlemek
miimkiin. Toplumsal imajlar ¢ok farkli alan-
lara ait olsalar da aralarinda eszamanh bir
baglanti vardir. Zaman, mekan ve Kkiiltiir,
karmasik bir iliski i¢inde, bizim ¢agdas on-
tolojik diigiince yetenegimizi diizenler.

Basariya ulagmanin, sosyallesmenin kay-
nag1 da, riizgarin nereden esecegini bilen
gemici misali, toplumsal algilayislart takip
etmekten geger. Degisim ve yenilesmenin
nasil olustugu, olumlu ve olumsuz imajlarin
nasil degistigi bagka bir baglamda ele alina-
cak bir konu, ancak burada toplumlarin dura-
gan ve statik olmadiklari, gecerli imajlarin da
zaman i¢inde toplumun onciileri tarafindan
onaylandikga degistigini belirtelim.
d) Ne sunuyoruz?

Politik iletisimde kamuoyuna arz edilen dii-
stince ve tavirlar pazarlama teknolojisi agi-
sindan degerlendirildiginde “iiriin™ olarak
adlandirilabilir.  Kotler/Bliemel’e  (1995:
87)gore iiriin, bir istegi ya da ihtiyac1 Kargi-
lamak iizere sunulan herhangi bir mal ya da
hizmettir. Politik iletisimde sunulan iiriiniin
ozellikleri ise farklidir. Uriin genellikle para-
sal degildir. Kalitesi kullanilmadan anlagil-
maz. Yararlar agiklanmaya muhtagtir. Uriinii
kullanmak igin saticinin “imaji” belirleyici-
dir. Uriin kismen kullanicinin bireysel 6zel-
liklerine, kismen de kullanilan ortam ve za-
mana gore degisir.

2. Siyasal Iletisimde imajlar

Imaj bir iiriiniin, markanm, politik kisiligin
ya da ilkenin kamudaki algilanma-
si/goriinimii olarak da nitelendirilir (Uztug,

1999: 138). imaj kavrami bu anlamda de-
gerlendirildiginde, iki agidan 6nem kazan-
maktadir. ilki, hikkiimetlerin ve iktidari elin-
de bulundurmak isteyenlerin toplumdaki
sayginliklarini  korumalart arzusu, ikincisi
uluslar arasi iligkilerde siyasal aktorlerin
karar alma siireglerini de imajlarin etkileye-
cegi gercegidir.

insanlarin gergeklik ile kurmaca arasinda-
ki farki ozellikle iilke imajlarinda ayirt et-
meleri zordur. Olgularin tanimlanmasi ve
tasvir edilmesinde sadece “gergekler” degil,
insanlarin yanliliklarina gore gergekleri algi-
lama, yorumlama ve sunmalan da belirleyici
olur. Ciinkii modern insan baska Kisileri,
gruplart ya da iilkeleri ¢ok az bilgiye dayana-
rak algilar ve bir izlenim edinir. Hatta ¢ogu
zaman insanlarin zihinlerinde, diger insanlar,
toplumsal gruplar, ulusal ya da uluslar aras
siyasal aktorler “6teki” olarak smiflandirl-
digindan, onlara yiiklenen ozellikler genel-
lestirilerek “dost” ya da “diigman™ olarak
degerlendirilebilirler. Ulke imajlar da “dost”
ya da *“diigman” olarak genellestirilen ger-
cekligin sadece bir boliimiinii yansitmaktadir.
“Diisman” denildiginde de, ger¢ek diisman
degil, sadece zihnimizde olusturdugumuz
diisman resmidir kastedilen. Rakip ya da
diismanlarimizin  gergekle ortiismeyen  bu
resimleri, diismanhk agisindan genellestiril-
mistir. Diisman resmi de, bir insan, toplumsal
grup ya da uluslar arast sistemin bir aktorii
hakkinda gergekle ortismeyen fakat diisman
kategorisi iginde genellestirilen bir resimdir.

“Oteki” hakkindaki yargilarimiz genel-
likle yiizeyseldir. “Oteki™ne ait bilgilerimiz
birbiriyle ¢eligiyorsa,  otekini zihnimizde
dost ya da diigman kategorisine gore simif-
landiriniz ve tutarsizliklari en aza indirger,
tutarli bir biitiin olustururuz. Bir baska de-
yisle algiladigimiz insanlarin biitiin 6zellikle-
ri bu agidan degerlendirilmektedir. Bu egili-
me Hofstitter (1963: 372) ~halo etkisi™ adini
vermistir. lyi olarak algilanan biri, olumlu bir
cergeveye sokulur ve biitiin iyi nitelikler ona
yiiklenir. Bunun tersine de olumsuz halo
etkisi denir. Ornegin bir Ogrencinin bazi
derslerden kotii not aldiginda, ayni zamanda
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diger derslerinin de kétii olabileceginin dii-
siiniilmesi gibi, bir 6zelligin varligindan di-
gerini cikarsama dogrultusunda giiglii bir
egilim vardir. Bu tiir sonuglar ¢ikarma egili-
mine  “mantiksal  hata” ad1  verilir
(Freedmann, 1978).

“Oteki” dedigimiz diger kisi, grup ya da
uluslar hakkindaki izlenimlerimizi etkileyen
bu temel etmenlerin diginda imajin zamana,
mekana ve Kiiltiire dayali baglami, algilaya-
nin zihnindeki “resim”i tamamlar. Bu resim
ilgili kisi, grup, ya da ulusun “imajidir”.

Ulke imajlart da uluslar arasi iligkilerde
en az somut verili iliskiler kadar 6nem ka-
zanmaktadir. Bir iilkenin aydin ve bilge in-
sanlarinin bir bagka iilke hakkindaki olumsuz
yargilari, kamuoyunda siirekli tekrarlandi-
ginda, siyasal aktorlerin ilgili iilke ile iliskile-
ri gelistirme ihtimalini ortadan kaldiracaktir.
Tiirkiye’nin iran, Suriye, Libya ve hatta kis-
men Rusya ile olan iligkileri buna 6rnek ola-
bilir. Diger taraftan son zamanlarda Yuna-
nistan ile yasanilan sicak iligkilerin kayna-
ginda da halk tizerinde Yunanistan’in olumlu
bir izlenim birakmasi yatmaktadir. Uluslar
arasi anlagsmazliklarin kaynaginda sadece
bazi objektif yapi ve sistemler degil,
subjektif izlenim ve algilamalar da olabilir.

Dost ve diisman imajlarinin ilk karakte-
ristik ozelligi siyah-beyaz renklendirilisidir.
Diismanlar hep siyah, dostlar ise beyazdur.
Dostlarimizin  diinya gériisleri ve yasama
tarzlari mantikli, insan dogasina uygun, ilke-
li, gelisime agiktir. Diismanlarimizin ideolo-
jileri ise anlasilmaz, mantiksiz, kapali ve
karanliktir. imajlar, tiketimci pazarlama
iletisimine dayali giiniimiiz toplumlarmnin
kiiltiirel dokusunu olusturmaktadir.

Politik olaylar, imajlari, stereotipleri, on
yargilari ve diisman imgelerini dikkate alma-
dan anlagilamaz. Politik sdylemler ideolojik
yanliliklara gére belirlenir. imajlar da kaba
hatlaryla dost-diisman seklinde ayirt edile-
bilir. Diismana yiiklenen sifatlarin tamami
olumsuzdur. Diisman olarak etiketlenen kisi,
grup, iilke ya da diisiincenin dogrulugu ya da
yanlighg: algisal yanhliklar (halo etkisi,
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mantiksal hata ve etnozentrik degerlendir-
meler) nedeniyle sorgulanmaz. Diigman imaj
kaynagini kesin kanitlardan ¢ok, bilissel,

- duygusal ve yanli degerlendirmelerden alir.

Mantiksal iligkiler yerine, ¢agrisimlardan
istifade edilir. Imajlar sadece toplumsal algi-
lamalarla var olan gercekligin sembollesti-
rilmesidir. Ornegin soguk savas déneminde
Tirkiye’de “demir perde iilkeleri” dendigin-
de, kapalilik, baski, sertlik, terér ve en
onemlisi tehdit algilamasi vardi. Ancak de-
mir ve perdeden olusan bu sembol, gercek
hayatta olamaz. iki kelimenin birlestirilme-
sinden olusan yeni gerceklik demir ve perde-
den ok farkl kollektif iletisimsel siirecte
olusan yeni bir anlamdir.

3. Politikanin Estetigi: Sembolik Politika

Politik eylemlerin alicilar iizerindeki etkileri
iki boyutludur. Birinci boyutta politik ey-
lemleri algilayanlar, politikay1 aracisiz olarak
gozlemlediklerinden, gergeklestirilen ey-
lemler ile sonuglari Kkarsilastirabilirler ve
ilgili politikalara, politik aktorlere, partilere
karsi kendi duruslarini, konumlarini, bakis
agilarni, kisaca diisiincelerini degistirebilir-
ler. Ancak ¢ok az sayida insan politikayla
boyle direkt bir iligki kurabilir. Diger boyutta
ise politika, insanlarin sadece zihinlerinde
medya aracihigiyla olusturulan anlamsiz ve
karmagsik resimlerden olusur. Bu resimler
kitlelerin higbir zaman dahil olamayacaklari
fakat yuhalayabilecekleri ya da alkislayabile-
cekleri bir ucubeler miizesi olusturur.

Kitlelerin politik siireg¢ ve eylemleri araci-
siz olarak gorebilme ve gozlemleyebilme
imkanlar azaldik¢a politikanin bir show gibi
sunulmasindan bagka bir ¢are kalmayacaktir.
Kaba hatlariyla belirlenmis, haber kaynakla-
rindan siiziilerek “esik bekgilerinden™ gecmis
enformasyon, belirli formatlar igerisinde
kamusal alana yansitilmaktadir. Bu nedenle
sembolik politika, politikanin asil amaci ol-
mugstur. Bu sartlar altinda politikanin sembo-
lik boyutu da ¢ift anlam kazaniyor. Modern
toplumlardaki bireyler de, kitle demokrasile-
rinde, kendi gevreleri ve genel olarak diinya
ile ilgili konularda sembolik ifade sekilleri ile
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yetinmeye razi olmaktadirlar. Diger taraftan
politik siirecin aktorleri ya da tireticileri de,
politik konulara angaje basin mensuplarinin
konular1 kamuoyuna sunma tarzlarina gore
sembolik politika yapmaktadirlar. Durum
bdyle olunca politik olayla politik olayn
nasil sunulacagi birlikte diistiniilmek duru-
mundadir. Baskan Bush’un ulusal giivenlik
danigmani1 Brendt Scowcroft, gorevi siiresin-
ce Beyaz Saraydaki tartigmalarin %70’inin
uluslar arasi kriz durumlarinin medyada nasil
tammlandig1, yansitildig1 ve ilgili iilkelerde
nasil karsilandigini tartismakla gegirildigi
tahmininde bulunmustur (Hoge, 1995:266).
Goriildiigii gibi reel politik siiregten ¢ok,
politik siirecin ortaya konus sekli, kurgulanis
onem kazanmaktadir.

Modern anlamda politik iletisimin anla-
silmas1 Murray Edelman’in (1976) gelistirdi-
gi “sembolik politika” kavramiyla agiklana-
bilir. Murray Edelman, 70’li yillarda
ABD’de yaptig1 analizlerde, politikanin sem-
bolik boyutunun kendi basina nasii yeni bir
anlam kazandigini ve stratejik amaglarla
alicilar1 yaniltmakta nasil kullanildigini orta-
ya koymustur. Edelman’a gore modern top-
lumlarda genellikle bireylerin partilerle, tes-
kilatlarla, politikacilarla bire bir iletisimde
bulunmalari miimkiin olmadigindan, politi-
kanin aktariminda kitle iletisim araglar1 bi-
rinci derecede rol oynamaktadir. Politik
iletisimde hemen hemen biitiin bilgi ve en-
formasyon akis1 dogal olarak kitle iletigim
araglar1  iizerinden gergeklestirilmektedir.
Edelman’a gore klasik anlamda parti taraf-
girligi de genis kitleler igin sorgulanir ol-
mustur. Edelman’m ABD’de tespit ettigi
sonuglar ile, Tiirkiye’de son yillarda yapilan
genel segimler dikkate alindiginda benzer-
likler goriilmektedir. Artik Tiirkiye’de de
klasik anlamda “Glene kadar” aymi partiyi
desteklemek s6z konusu degildir. Ornegin
¢ok partili sisteme gecildiginden beri lider
partiler olan CHP ve AP’ye olan baglilik,
halk tarafindan sorgulanir olmustur. Bunun
bir sonucu olarak, en son gergeklestirilen
genel segimlerde geleneksel sol parti
CHP’nin oy oram %8¢ ve geleneksel sag

parti AP’nin devami olan DYP’nin oy orani
% 12’ye kadar diigsmiustiir. Bu sonuglar, Tiir-
kiye’de klasik anlamda parti bagimliliklari-
nin ortadan kalktigin1 gostermektedir.

Edelman’in teorisinden hareketle Ulrich
Sarcinelli (1991: 479) politikanin iiretilmesi
ile sunulmasmin farkli boyutlar olduguna
dair bir tez gelistirmistir. Sarcinelli’ye gore
politikanin medya igin yapilmasi, iletigimin
de dilsel semboller (beyaz sayfa agmak, mavi
akim projesi, diistince Ozgirliigli, cetelerle
savas vb. gibi); dil 6tesi semboller (ezan,
bayrak, Atatiirk, ordu, beden dili gibi); yay-
gin on yargl ve algilamalar; basmakalip s6z-
ler ile paketlenmesini beraberinde getirmistir.
Politik karmagikliktan uzak bu tiir semboller
alicida  duygusal ¢agnisimlar uyandirabil-
mektedir.

Politik semboller sadece politik gergek-
liklerin sunulmasi i¢in yapilmazlar. Partiler
arast miicadelede, dikkat c¢ekici amblem ve
rozetler kullanmak, ya da kirlilikten arindir-
ma s6zii yerine segmenlere deterjan dagitmak
gibi sembolik tavirlar, sozde gergekligi yan-
sitmaktadirlar ve dikkat ¢ekmektedirler. As-
linda politik iletisim baslangicindan giinii-
miize kurgusunu ve sunumunu her zaman
sembollerle zenginlestirmistir. Ancak tele-
vizyon ¢aginda politikanin kendisinden ¢ok
kullandig1 politik sembollere ilgi duyulmak-
tadir (Sarcinelli, 1994: 34).

Sembolik politika modern ¢aglarin en akil
almaz iletisim tarzina doniismiistiir. “Savas”
gibi (6rnegin korfez savasinda Schwarz-
kopfa “¢ol ayis1” denmesi), “deprem” gibi
(6rnegin kiigiik Erkan’in Clinton’un burnunu
tutmasi) hayati 6neme sahip konularda dahi
argiimanlarin yerini bir resim, bir sembol
alabilmektedir. Bugiin politik  estetigin
amagladigi iletisim tarzi, “algilarin tamamina
hitap etmektir” (Welsch, 1991: 9). Sembolik
politika gorsel iletisim araglarini dikkate
alarak yapilan stratejik bir iletisim tarzidir.
Geleneksel olarak politik ideolojilerin akta-
riminda kullanilan séylem ve dilsel aktarim-
dan farkli olarak, gorsel efektler kullanilarak
politikacilart starlastiran ve resimlerde so-
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mutlagan yeni bir iletisim tarzi kuskusuz.
Onceleri, siyasal imaj galismalarinin merke-
zinde adaylarin “belagat” yetenegi ve dili
kullanma becerisi yer alirdi (Topuz, 1991).
Son zamanlarda ise dil ile ilgili caligmalarin
yanisira sdzel olmayan tiim 6geler ve anlam
iceren tiim semboller imaj g¢alismalarinda
kullanilmaktadir. Resimlerin dili, soziin ve
metnin dilini bastirmistir. Bu egilim dilin de
ekonomiklesmesini beraberinde getirmistir.
Kisaltmalar, imalar, fragmanlastirmalar, ba-
gintisiz ve baglamsiz sozler donemin iislubu
olarak goriilmeye baslamistir.

Politik iletisim, toplumsal hayatta sorun-
larin ¢6ziimil i¢in gelistirilen argiimanlarin
tartisilacagi bir alandan, bas rol oyunculari-
nin kurgulandig: sahte bir alana kaymaktadir.
Ornegin siyaniirle altin ¢ikartmanin gevreye
verdigi zarardan ¢ok, siyaniirii protesto eden
koylilerin ¢iplak oluslar: ilgi toplamaktadir.
Memurlarin ek zam ya da sendikal hak ta-
leplerini dile getirdikleri gosteri ve yiirilyiig-
lerde, daha ¢ok ayakiarindaki zincirler, bo-
yunlarindaki halkalar ya da ellerindeki ka-
ziklar dikkat ¢ekmektedir. Politik olay ve
siiregler eglence amagh magazin formati ile
yansimaktadir ekranlara.

Yasama alanlarini estetiklestirme, politi-
kanin da estetiklestirilmesini beraberinde
getiriyor. Yasama tarzlarinin estetiklestiril-
mesi, toplumun da sosyal estetik agisindan
pargalara ayrilmasini sagliyor. Bu da politik
iletisimin 6niine 6nemli bir engel olarak ¢iki-
yor. Durum boyle olunca, politik iletisimde
de sembolik kurgulamalar 6nem kazantyor.
Sosyal iletisim aliskanliklari dahi gorsel ka-
relere aktarildiginda etkili olabiliyor. Yasama
alanlarinin karelere aktarildigi reklam ve
televizyon diinyasi, Meyer’in (1994) ifadesi
ile modern diinyamizin “kiiltiir metaforlari”
olmustur artik.

Psikolojik deger yaratmada gii¢lii bir et-
kiye sahip olan reklam ve diger iletisim ca-
balari, iilkemizde de sembolik politikanin
stratejik 6nemini son yillarda artirmistir.
Sembolik politika ile birlikte “imaj” kavra-
minin iilkemizde son yillarda popiiler bir
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kavram olmasinin nedenleri arasinda, 1980
sonras1 llkede yasanan biiyiik transformas-
yon (Tilig, 1998: 85); enformasyona dayali
bir ekonomiye gecis (Gumpel, 1997: 46);
radyo - TV alaninin gelisimi ve 6zellesmesi
sonucu kamuoyu baskisinin artmasi; partile-
rin dayandigi ideolojik farkhliklarin azalma-
styla birlikte siyasal adaylarin ya da parti
liderlerinin dzelliklerinin ve niteliklerinin, bir
bagka deyisle imajlarmm 6ne ¢ikmasi
(Uztug, 1999: 15); siyasal iletisim tarzinin
degisimi (Koker, 1998:14-19) gibi faktorler
sayilabilir.

3. Sembolik Politikada Gorsel Sinyaller

I¢ diinyamizi, gérme yoluyla bicimlenen
“algilanmis inanglar” belirler. Yasama orta-
mimizi gorerek olusturmak anlayist yaygin-
dir. Insanlari harekete gegiren de, cogu za-
man diistindiikleri degil, gordiikleridir. Yalin
benligimizi bize yasatabilecek bir gorme
yetenegi, hayatin en temel sartidir. Politik
imajlar algilamak i¢in baktigini gérmek te-
mel yontemdir.

Gorsel iletisim araglarinin mesajlart sade-
ce sosyal diinyamizi algilama ve yorumlama
tarzimizi etkilemekle kalmuyor, iletisim kur-
ma ve davranig gelistirme tarzlarimizi da
dnemli olglide etkiliyor. Resimlerin diinyasi
diinyamizin resmi oluyor. Resimlerin igerik-
leri ve onlarin birbirleriyle bagintili olarak
kullanilmalar, diger bir deyisle resimlerin
“semantigi” ve “sentaksi” enformasyonlarin,
ifadelerin, yorumlamalarin, kurallarin, diinya
imajlarinin “ben” ve “6teki” algilamalarinin
temel kaynagi oluyor. Bolz'un (1990) ta-
mmlamasi ile postmodern hayat, yazinin ve
soziin etkin oldugu bir kiiltiirden eglendiren,
hos vakit gecirten, en iist diizeyde dikkatlerin
¢ekilmesine odaklanan estetik rejinin zaping
kaygilartyla kurguladigi bir anlayisa doniis-
miistuir.

Stuart Hall (1980), televizyon séyleminde
film karelerinin dilsel gostergelerden farkli
birer kod icerdiklerini belirtir. Hall’e gore
resim kareleri, Meryem Ana Heykelleri gibi
gercegin birer kopyasi olarak algilanir. Hans
Matthias Kepplinger (1987). yazili basin ve
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televizyonlardaki gorsel efektler ve fotog-
raflar iizerindeki deneysel ¢alismasinda,
Hall’in teorisini ampirik olarak kanitlamistir.
Kepplinger, metinlerin, alicinin 6n bilgisi ile
celistiklerinde (selektif algi), bilissel zithk
meydana geldiginden, alici iizerindeki etkile-
rinin sinirh oldugunu belirtir. Ancak, resim
karelerinin “ger¢ek™ olarak algilanmasi ne-
deniyle, fotograflar alicinin 6n bilgisi ile
celisse de alicilarin biligsel zithiktan etkilen-
medikleri ortaya ¢cikmstir.

Fotograflar metin ve s6zden farkh olarak,
objektif gercekligin bir yansimasi olarak
algilanirlar ve elestirilmezler. Oysa her resim
karesi soylem iceren bir koddur. Kurgulan-
mig her resim, kadim kiiltiriin gelistirdigi
soylemin yerine arzularin resmini gergek
olarak sunmaktadir. Hayati ©neme sahip
konularda dahi séylemden ve klasik belagat
sanatlarindan daha etkili olabilmektedir. in-
sanlarin bilgi, yorumlama, argiiman, sdylem
ve degerlendirmeye dayali karar alma siireg-
lerinin yerine, saf pratik aklin giidilerini
harekete gecirmektedir. Bireylerin algilarimi
kontrol altina aldigi i¢in karar verme siiregle-
rini etkilemektedir. Gorselligi ve eglendirici-
ligi ile kisa donemde sembolik politikanin
reel politikadan ayirt edilmesi de ¢ok giigtiir.
Sembolik politika, alict durumundaki bireyin
muhakeme yetenegini bloke eder.

Sembolik politikanin giiclinii son zaman-
larda psikoloji kaynaklarinda popiiler olan
duygusal zeka kavramiyla da aciklamak
miimkiin. Bilindigi gibi, duygusal zihin akil-
ct zihinden daha ¢abuk hareket eder ve tep-
kide bulunur. Akiler zihin hangi duygulara
sahip olmamiz “gerektigine” karar veremez.
Duygusal zihinde higbir seyin nesnel kimli-
giyle tamimlanma zorunlulugu da yoktur:
“Onemli olan nasil algilandigidir, nasil go-
riiniiyorsa oyledir. Bir seyin bize ne hatirlat-
ngi, ne oldugundan ¢cok daha énemli olabi-
lir... Duygusal zihin ¢agrisimsaldir, bir ger-
cekligi simgeleyen ya da onun bir anisini
cagristiran ogeleri, o gercekligin aynisi ola-
rak kabul eder. Bu nedenle teshih, mecaz ve
tasvir; aynen roman, sinema, siir, sarki, ti-
yatro, opera sanatlar: gibi, dogrudan duygu-

sal zihne hitap ederler” (Goleman, 1998:
366). Sembolik politika mantiksal acidan
pek anlamli degildir; ama kalbin ana diline
yerlesir.

Sembolik politika, mantikli dayanaklar ve
derinlik perspektifinden yoksun olsa da, es-
tetik 6geler iceren kurallardan esinlendigin-
den, insanlar i¢in kalici duygusal etkiler bi-
rakmaktadir ve boylece toplumlar etkileye-
bilmektedir (Sturm, 1972:42-44). Bugiin
ucsuz bucaksiz karmasik diinyamizda kendi
Ozgiin gozlemlerimiz ile baska kaynaklardan
edindigimiz izlenimler i¢ ice gegmistir. Sez-
giler, diisinme ve gozlemden once gelir.
Duygu icerikleri —neyin iyi, neyin kétii oldu-
gu —, goriintii ve ses araciligiyla algilayan
tizerinde bir tiir onay etkisi yaratmaktadir.
Celiskiye diismeden iletilebilen net konular,
agirihiklar, siirprizler, algilayanin kendisi ile
Ozdeslestirebilecegi seyler, yani mekansal ve
psikolojik yakinliklar, Arnold Gehlen’in de
(1965: 190) dedigi gibi, sahte bir gergeklik
ve ara (Zwischenwelt) diinya olusturmakta-
dir. Bu nedenle televizyon gaginda sembolik
politika, stratejik iletisimin estetik formu
olarak degerlendirilmektedir. Gorselligi ve
eglendiriciligi ile, enformasyonun, yorum-
lamanin, argiimanlarin ve soylemin yerini
alabilmektedir.

Diger taraftan insanlar hakkinda olustu-
rulan imajlarda 6zellikle gorsel tasvirler bii-
yiik 6nem kazanmaktadir. Medya aracihg ile
olusan  imajlarda, esik  bekg¢ilerinden
(gatekeeper) gecerek, haber olmaya deger
goriilen Uirtinlerde, muhabirlerin olaylari al-
gilama bigimleri de goriintii ve ses aracili-
giyla seyirciye aktarilir. “Sempatik™ g6riin-
mesi istenen kisi, kamera ile 6n cepheden
cekilir, boylece rahatlik ve sakinlik izlenimi
uyandirthir. Olumsuz imaj olusturmak igin
ise, alttan (kurbaga perspektifi) ya da tepeden
(kus bakisi) ¢ekim yapilir. Boylece izleyici
tizerinde aciz ve sevimsiz bir kisi izlenimi
birakilmak istenir. Deneysel arastirmalar,
kameramanlarm ve ¢ekim tekniklerinin izle-
yicilerin algilarin1 kesinlikle etkilediklerini
ortaya koymaktadir ( Kepplinger:1989: 241-
255). Politik aktorler dikkatleri iizerlerine
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cekebilmek, giindemi belirlemek, kendileri
ve karsitlari hakkinda imaj olusturabilmek
icin gorsel efektleri sonuna kadar kullan-
maktadirlar.

“Medien Tenor” adli medya analizleri
enstitlisiiniin  yaptig1 analizlerde, Alman
devlet televizyon kanallar1 olan ARD ve
ZDF’in yayimladiklari goriintiilerde,
Schroder’in (SPD), Kohl’e (CDU) oranla
daha iyi yansitildigi sonucu ortaya ¢ikmistir
(Schatz, 22.8.97: http://www.medien-
tenor.de). Aym sekilde A.U. Iletisim Fakiil-
tesi Medya Izleme Grubu ve Konrad
Adenauer Vakfi tarafindan gergeklestirilen
medya analizinde, 1999 yili Tiirkiye genel ve
yerel se¢imlerinde medyanin bazi partileri
icerik ve gorsel sunum agisindan olumlu,
bazilarint ise olumsuz yansitmasinin segim
sonuglarina etki ettigi sonucuna varilmistir
(KAV, 1999: 162-178).

Sonug¢

Modern diinyanmn tartismasiz egemen siyasi
sistemi olan demokrasilerin kamu iradesine
yaslanma zorunlulugu medyay1 ve medya
araciligi ile gergeklestirilen siyasal iletisimi,
siyasal ve toplumsal yasamm ayrilmaz bir
parcas1 haline getirmistir. Yonetime talip
olanlarin, yonetilenlerden destek almasi ge-
rektigi siirece, ikna edici siyasal iletisim tar-
zinin simdi oldugu gibi gelecekte de kulla-
nilacag: agiktir. Her demokratik sistem, poli-
tikalarin1 halkin onayini alarak uygulamak
zorundadir. Bu zorunluluk toplumsal hayatin
diizenlenmesinde, politik istek, talep, diisiin-
ce ve argiimanlarin karsiliklt olarak iletilme-
sini, bilgi ve enformasyonlarin aktarilmasini,
kisaca iletisime gegilmesini zorunlu kiliyor.
Bu iletisim siirecinde medyanin onemli bir
rol iistlenmesi, modern demokratik toplumla-
rin “medya toplumu”(Bruns, 1997: 19) ola-
rak isimlendirilmesini hakh ¢ikartmaktadir.

Medya iletisim siirecinin olusturdugu
imajlarin {izerine bina edilen her demokrasi,
yanilsamanin anlagilmasiyla sadece imajin
degil, demokrasinin de sorgulanmasina ve
belki de zaafa ugramasina neden olacaktir. O
nedenle demokrasinin bir kiiltiir olarak yerle-
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sebilmesi igin, imajlarm kurmaca diinyasin-
dan kurtulup, insanlarin karsilikli olarak
diinya algilamalarini, amaglarini, diisiincele-
rini ve tecriibelerini kinanmadan, korkmadan
ozgiirce ifade edebilecekleri, tartisabilecekle-
ri ortamlarin gelistirilmesi stratejik 6neme
sahiptir. Politik iletisimin biitiinsel bir pargasi
olarak  kurgulanan  olumsuz  imajlar,
streotipler, 6n yargilarin kékiesmesine neden
olabilmektedir. Olumsuz imajlarin kaynagini
sadece uluslar arasi sistemin esitsiz yapila-
rinda, ideolojik yanliliklarinda ve ulus dev-
letlerin ¢ikar gatigmalarinda aramak yanhs
olsa gerek. Adorno’nun (1962: 20) ¢ok 6n-
celeri isaret ettigi gibi, “on yargilara karsi
argiimanlar  gelistirmek bos bir cabadir”.
Ciinkii 6n yargilar serbestge algilamay1 en-
gellerler. On yargilar yeni bilgilerin alg
diinyamiza gegmesini engelleyen bir siizgeg
gorevi yaparlar.

Politik iletisim politika pazarlamaktan,
ikna edici iletisim tiir ve tekniklerine, imaj
caligmalarindan, sdylem analizlerine kadar
cok genis bir yelpazeyi i¢ine almaktadir.
Politikanin aktariimasint demokratik degerler
acisindan ele aldigimizda, bilgi ve iletisim
sistemlerinin herkese agik olmasi, farkli kay-
naklardan haber alma 6zgiirliigiiniin bulun-
masi, ¢ogulculuk anlayisina uygun olarak
farkli politik egilimlerin iletisim kaynakla-
rinda kendilerini ifade edebilmeleri, politi-
kalarin sunumunun ¢ogulcu kamuoyu anlayi-
sina gore farklr hedef kitlelere ulasabilmesi-
nin temin edilmesi, politik iletisimin sadece
yukardan agagiya degil, aynt zamanda vatan-
dastan politika liretenlere kendi konum ve
diisiincelerinin aktarilmasi seklinde gergek-
lestirilmesi gerekmektedir.
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