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OZET

Siyasal iletisim uygulamalar1 igerisinde bireyi ikna etmeyi amaclayan dilsel calismalar
yapilmaktadir. Bu ¢aligmalar genellikle siyasal iletisimde mesaj tasarimiyla olusturulmakta ve
hedef kitleye bir cergeveleme icinde sunulmaktadir. Siyasal iletisim kampanyalarinda
olusturulan mesajlarla segmen kitlede etki birakmak hedeflenmektedir. Bu mesajlardan biri de
“biz” mesajlaridir. Biz kavramu bir biitiinti, ayrilmazlig1 temsil ettigi igin mesaj olarak iletilmesi
noktasinda 6nemlidir. Biz mesajlarinin igerigini genellikle birlik, beraberlik, biitlinliik gibi
anlamlar olusturmaktayken bu mesajlar milli zafer, gelecek, umut gibi unsurlar igermektedir.
Bu konularin pozitifligiyle birlikte bazi kampanyalarda kullanilan biz mesajlarinda ise
ekonomik zorluklar gibi toplumsal sorunlarda birlesmek i¢in negatif bir yapinin kullanildig:
goriilmektedir. “Biz” bir biitiinliik olarak sayilmakta ve toplumdaki bireyler, bize dahil olmaya
calisarak ¢ogunlugun icinde yer almak istemektedir. Aidiyet ihtiyaciyla bizden olma ve
digerlerinin otekilestirilmesi saglamaktadir. Bu ¢aligsmada siyasal iletisim, se¢cim kampanyalar1
ve mesaj tasarimina yonelik kavramsal bir ¢er¢eve olusturulmustur. Calisma kapsaminda biz
kavrami sosyolojik olarak irdelenmis ve siyasal iletisimle baglantisi ortaya ¢ikarilmaya
calisilmistir. Calismanin son boliimiinde ise Tiirkiye’de gerceklesen siyasal secimlerde
kullanilan biz dili incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal iletisim, Se¢im Kampanyalari, Mesaj Tasarimi

THE USE OF “WE” LANGUAGE IN THE CONTEXT OF POLITICAL
COMMUNICATION iN TURKEY

ABSTRACT

Within political communication practices, linguistic studies are carried out aiming to persuade
the individual. These studies are generally created within the message design in political
communication and presented to the target audience within a framework. In political
communication campaigns, it is aimed to leave an impact on the electorate through the
messages created. One of these messages is “we” messages. The concept of we is important in
terms of being conveyed as a message because it represents a whole and inseparableness. While
the content of we messages generally consists of meanings such as unity, togetherness and
integrity, these messages include elements such as national victory, future and hope. Along with
the positivity of these issues, it is seen that a negative structure is used in some campaigns to
unite in social problems such as economic difficulties in we messages. “We” is considered as a
whole and individuals in the society try to be included in us and want to be among the majority.
The need for belonging and the alienation of others are provided. In this study, a conceptual
framework has been created for political communication, election campaigns and message
design. Within the scope of the study, the concept of we has been examined sociologically and
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its connection with political communication has been tried to be revealed. In the last part of the
study, the language used in the political elections in Turkey was examined.
Keywords: Political Communication, Election Campaigns, Message Design

1. GIRIS

Siyasal iletisim uygulamalari, siyasal aktorlerin belirli amaglarima ulagsmak ig¢in

gerceklestirdigi etkinliklere dayanir. Bu etkinlikler karsimiza; reklam, pazarlama, halkla
iliskiler, propaganda gibi calismalarla ¢ikabilir. Ozellikle cogunlugun karar verdigi ve
yoneticilerini belirledigi sistemlerde goriilen bu uygulamalar Tiirkiye’de 1977 se¢imleriyle
beraber profesyonel anlamda gerceklestirilmeye baglamistir. Bu uygulamalarda iletisim
stirecinin bir pargast olan “kaynak™, siyasi aktdr ya da siyasi partiyi temsil etmektedir.
Kaynaktan aliciya yani se¢cmen kitleye giden bir mesaj olusturulmakta ve bu olusturulan
mesajin segcmen kitlede bir anlam insa etmesi beklenmektedir. Anlam insasinin se¢im
kampanyalarinda se¢cmeni ikna etmek i¢in kullanilan, 6zellikle de duygusal cekiciligi olan
mesajlarla olusturulmas: beklenmektedir. Duygusal igerikli mesajlarla se¢gmenin harekete
gecirilmesi ve se¢menin donemin sartlarina uygun olarak kampanyaya destek olmasi
istenmektedir.

Duygusal ¢ekiciligi olan mesajlarda istenilen amaca ulagmak i¢in, dilin bir yap1 iginde
insa edilmesi ve ¢ercevelenmesi gerekmektedir. Bu amag i¢in siyasi aktorlerin toplumun sosyal
psikolojik ve sosyal ekonomik yapisina hdkim olmasi beklenilir. Bu siirecte mesajlarin
tasarlanmasi ve ¢ergevelenmesinde toplumun umut ve beklentileri dikkate alinmalidir.

Bu mesajlardan biri olarak “biz” mesajlarindan ve “biz” insasindan s6z etmek
miimkiindiir. Biz sosyolojik olarak toplumda, ¢ogunlukta olmay1 ya da ¢ogunluk icinde yer
almakta karsilik bulur. Biz bir toplumun ingasinda kullanilan ve &teki olarak adlandirilan
cogunluktan farkli olan bireylerden ayrismay1 ya da farklilagsmay1 da anlatmaktadir. Bizi insa
edebilmek i¢in; din, millet, inang, duygu, kiiltiir gibi unsurlar harekete gecirilir ve bireylerin
bizin i¢inde kolektif bicimde yer almasi saglanir. Biz, iletisim ¢alismalarinda yer alan ve
cogunlugu olusturmada kullanilan 6zel bir bi¢cimdir. Bu bi¢im birlik, beraberlik, hep beraber,
birlikte, hepimiz gibi kelimelerin mesaj tasariminda yer almasiyla ortaya ¢ikarken ayni zaman
da gelecege dair umut besleme, hayal kurma gibi pozitif anlamlara gelebilecek ifadelerde yer
almaktadir.

Siyasal iletisim agisindan incelendiginde biz mesajlar1 dikkat ¢ekmektedir. Siyasi
aktorler tarafindan kampanyalarda kullanilan “biz” séylemi ¢ogunlugu kapsayan, toplumsal
sorun, tarih, zafer gibi konularda dahil olmay1 iceren siklikla millet, birlik, beraberlik, hep
beraber gibi kelimelerle birlikte kullanilan ve insa edilen bir yapiyr tanimlamak igin
kullanilmaktadir. Biz sdylemlerinin siyasal iletisim calismalarinda kullanilmasiyla segmen
tizerinde etki birakilmasi beklenmektedir. Siyasi aktorler tarafindan kitleye benimsetilmek
istenilen politikalar; oy verme, tanitma, kendi propagandasini yapmak gibi konularda 6n plana
cikmaktadir.

Ozellikle siyasal iletisim kampanyalarinda olusturulan mesajlarda kullanilan biz
sOylemleri ve biz mesajlar1 baz1 se¢gim kampanyalarinda “bir” unsura yerlestirilmektedir. Bu
unsur bazi durumlarda milletken bazi durumlarda inang, kiiltiir olarak kendini gostermektedir.
Biz bir ruhu, birlikteligi temsil ederken ayni1 zamanda rakiplerin Otekilestigini de
vurgulamaktadir.

Bu c¢aligmada literatiirden yararlanilarak Tiirkiye’de ¢ok partili sisteme gecisle beraber
secim kampanyalarinda kullanilan 6rnek “biz” mesajlart incelenmistir. 1977-2019 yillar
arasinda gerceklesen ii¢ yerel se¢im ve beg, genel secim donemin dnde gelen partileri izerinden
ele alinmistir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Siyasal iletisim ve Siyasal Secim Kampanyalar1

Kitle ve kitle psikolojisi pek ¢ok kisi tarafindan tartisilmis ve anlamlandirilmaya
calisilmistir. Bu tartismanin gelistirilmesinde 6ne ¢ikan kaynaklardan birisi Gustav Le Bon’un
inlii eseri Kitleler Psikolojisi’dir. Le Bon’u takip eden, Sigmund Freud’un da sik sik Le Bon’a
atif yaptig1 caligmasi Kitle Psikolojisi ve Ortega Gasset’in Kitlelerin Ayaklanisi, kitlenin
coziimlenmesine dair onemli calismalar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Nitekim bir iletisim
kampanyasi ya da faaliyeti siirdiiriirken “kitle” ve “hedef kitle” kilit noktada yer almaktadir.
[letisim ¢alismalarinda hazirlanan mesajin aktarilacag kitlenin ¢dziimlenmesi gerek tek yonlii
iletisim c¢alismalarinda gerekse cift yonli iletisim c¢alismalarinda onemlidir. Bu iletisim
caligmalarindan biri olan siyasal iletisim faaliyetleri hedef kitleyi ¢oziimlemek ve hedef kitle
iizerinde etki birakmak i¢in ¢cabalamaktadir. Bu caba ve girisimlerin ¢ogu genellikle siyasal
iletisim olarak adlandirilmaktadir.

Siyasal iletisim kavrami, en genel tanimi ile siyasal aktorlerin belli amaglarini belirli
hedeflere kabul ettirmek, gerektiginde bu amaclar1 uygulamak iizere c¢esitli iletisim ara¢ ve
yontemlerini kullanmasidir (Aziz, 2011:3). Siyasal iletisimle olusturulan mesajlar hedef
kitlenin zihnini sekillendirirken ayn1 zamanda da kamuoyunun olusmasini da saglamaktadir.
Walter Lippman iinlii “Kamuoyu” (2020) adli ¢alismasinda kamuoyunun insan zihninde
harekete gecirilen resimler oldugunu ileri siirer. Siyasal iletisim de bu resimleri olusturmay1 ve
sonunda kendi yararina aday ya da partiyi on plana ¢ikarmayr amaclanmaktadir. Ornegin
Bernays, hiikiimet ve siyasi aktorlerin kazanma yolunun halkla iligkiler ve iletisim ara¢ ve
yontemlerinden gectigini belirtmektedir (Archana, 2018: 30). Bernays “Riza Miihendisligi” adli
eserinde hiikiimet ve siyasi liderlerin kitlelerin destegini hizli ve etkin bir sekilde kazanmasi
icin baz1 yollar 6nermektedir. Bunlar giiniimiizde medyayla alakali olan bir dizi iligki (6rnegin,
basin agiklamalari, brifingler, gazetecilerle toplantilar veya medya etkinlikleri olugturma gibi)
teknigidir (Gongalves, 2014: 99-107).

Siyasal iletisim ¢abalar1 uzun bir ge¢mise dayanir ve tim iktidar bigimlerinin
ihtiyaglarina karsilik vermek amaciyla kullanilmaktadir (Aktas, 2004: 47). Bu cabalar, halkin
kendi yonetimini sectigi toplumlarda ve sinirli demokrasiden ¢ogulcu demokrasiye gecisle
(genel oy hakkinin halka verilmesiyle) baglamistir (Oktay, 2002: 8). Siyasal iletisim tipki genel
iletisim siirecinde oldugu gibi kaynak, mesaj, ara¢ ve alici siireclerinden olugmaktadir. Burada
onemli olan siyasal iletisim ¢abalarina karsilik alicidan kaynaga geri gelen bir geri bildirim s6z
konusudur. Laswell’in Genel iletisim Modeli’nde belirttigi “kim, kime, hangi etkiyi yaratmak
icin ne soyliiyor” ifadesi yani “ne soylemekten” ziyade “hangi etki ile sdylemek” 6nem tagir
(McQuail ve Tankard, 2010: 28, Maigret, 211: 79, Armand ve Mattelard: 2010: 32). “Hangi
etki” siyasal iletisimde siyasal aktorlerin se¢cmen kitlede olusturmak istedigi anlamlar
biitiintidiir. Siyasal iletisim uygulamalarinda baslatilan iletisim siirecinde kaynak siyasal orgiit
ya da siyasal aktorlerden olugmaktadir. Siyasal Orgiit ya da siyasal aktorlerden tarafindan
hazirlanan mesajlar ve sdylemler alict kitleye yani siyasal iletisim siirecinde se¢men olarak
adlandirilan  kitleye ulastirilmak {izere belirlenen kitle iletisim araclari {izerinden
aktarilmaktadir. Belirlenecek kitle iletisim aracinin mesaja ve se¢men kitleye uygun olmasi
gerekmektedir. Dogru se¢mene ulasmak dogru mecranin se¢ilmesiyle miimkiin olabilmektedir
(Bostanci, 2010:119; Aziz, 2011: 7).

Siyasal iletisim c¢alismalar1 sadece yoOnetime se¢ilmek icin gergeklesmez. Siyasal
iletisim caligmalar1 siyaset alaninda gerceklestirilecek tiim iletisim eylemlerini de
kapsamaktadir. Siyasal partilerin ve siyasi aktorlerin se¢men kitleyi ikna etmek igin
olusturduklar: taktikleri olarak nitelendirilse de kapsami ¢ok daha genis ve cesitlilik gdsterir
(Aktas, 2004: 49). Secim kampanyalari, oy verme hakki, demokrasi, lobicilik, aktivizm ve
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dijital aktivizm siyasal iletisim c¢aligmalarinin bir kolu olup, se¢im zamanlarinda kaynagin
hedefi harekete gecirme ve ikna etme ¢abalariyla destegini saglamay1 amaglamaktadir.

Se¢imler sirasinda kullanilan bilgilerin 6nemli bir kismi siyasal kampanyalardir. Cagdas
demokratik sistemlerde segimler, siyasal faaliyetlerin vazgegilmez bir 6gesi olarak kabul
edilmektedir (Uztug, 1999: 19). Se¢gmenlerin tercihini etkileyen ve onlarin belirli bir parti veya
adaya odaklanmasini saglayan propaganda ve iletisim calismalarindan biri olan se¢im
kampanyalar1 gri se¢cmen yani kararsiz se¢gmen iizerinde etkili olur (Kalender, 2005: 85). Siyasal
aktor ya da siyasal parti ve olusumlarla se¢men kitle arasinda iletisim kurma ve yonlendirmede
bilgi verme, tanitma, etki birakma gibi iletisim ¢abalar1 profesyonel se¢im kampanyalarinda
goriilmektedir. (Balc1, 2001: 11). Siyasal kampanyalar araciligiyla olusturulan iletisim,
adaylarin amaglariyla segcmenlerin davranislart arasinda ve segmenlerin umutlari, hayalleriyle
adaylarin caligmalariyla bir etki olusturur (Uztug, 1999:19). Mecliste yasa yaptirma, yerel
yonetim kadrolarini, iilke capinda siyasetgileri ve siyasal partileri se¢gmek i¢in yapilan
kampanyalar bir takim yontem ve tekniklerden olugsmaktadir (Aktas, 2004: 49). Demokratik
toplumlarda yonetilen kesim yoOnetimi etkilemekte ve yonetim segimlerle belirlenirken halk
egemenligini kendi adina bir bagkasina devretmektedir. Her kampanyada oldugu gibi, siyasal
secim kampanyalarinin da belli sonuglara ulasmay1 amagladigi sdylenebilir. Bunlar; bilgi
verme, ikna etme ve kamu seferberligidir (Devine ve Hirt’den akt. Kalender, 2005: 81).

Siyasal kampanyalarla yonetime katilim, toplumlagma, giindem olusturma gibi bir¢cok
bireysel katilim ortaya ¢ikmaktadir. Siyasal se¢im kampanyalartyla segcmenler iilke giindemine
iliskin giindem konularin1 daha detayli izleyebilmekte (Uztug, 1999: 20) ve dijital ortamlarda
bu giindemlere dair fikirlerini de belirtmektedir. Siyasi partiler yiiriittiikleri kampanyalarla,
bireylerin giinliik yagamlarinin belirli bir asamasinda kendilerine bagl bir taban olusturmay1
hedeflemektedir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 25). Kampanya déneminde siyasal partiler ve adaylar,
secmen nezdinde olumlu bir imaj olusturma yarisina girerler. Bunu, reklam panolariyla,
gazetelere yayimlanan tanitimlarla, bayraklar acik oturumlarda yapilan konusmalarla ve bu
toplantilarin  haber biiltenlerinde yer almasiyla televizyon kanallarinda partiler ile
akademisyenler ve gazeteciler gibi sembolik seckinlerin katildig1 tartisma programlariyla ve
son yillarda etkisi degiskenlik gosterse de internet ortaminda yapilan tanitimlar araciligiyla
gerceklestirmektedirler (Inal, 2010: 252). Basarili bir se¢im kampanyas1 i¢in dncelikle amaca
odaklanmalidirlar. Temel amaglari; oylar arttirmak, meclise girmek, iktidar olmak veya iktidar1
devam ettirmek seklinde ¢ogaltilabilir (Kalender, 2005: 90). Se¢im kampanyasinin amact
belirlendikten sonra kampanya i¢in mesaj stratejisi olusturulmaktadir. Mesajin, toplumsal
yaptya uygun olmasi, giincelligini korumasi ve yapilan arastirmalarla desteklenmesi
gerekmektedir. Se¢ilen mesaj hem mevcut tabani koruyacak hem de kararsiz segmenler, yani
“ylizen oylar1” etkileyecek nitelikte olmas1 6nem tagimaktadir.

2.2. Siyasal Secim Kampanyalarinda Mesajlar

Siyasal se¢im kampanyalarinda reklam, propaganda, pazarlama ve halkla iligkiler gibi
yontem ve tekniklerden yararlanilir ve bu yontem ve teknikler kullanilirken kitleye iletilecek
mesajlar hazirlanmaktadir. Lippman (2020: 226) “kelimelerin kendiliginden bir seyi agiga
cikarmast beklenemez, kelimelerin stratejik olarak konumlandirilmasi ve uygun anlamda
soylenmesi gerekmektedir” demektedir. iletisim ¢alismalarinda olusturulacak her bir mesajin
bir anlam olusturmas1 beklenmektedir. Bu mesajlarda kamuoyunun inang¢ sistemi onemlidir
(Bernays, 2022: 56). Bu baglamda olusturulacak her bir mesajin toplumu, toplumun psikolojik

| yapisini ¢oziimlemesi beklenmektedir. Bu mesajlar bir ¢ergeveye dayanmaktadir. _Scheufele
(2017), “Science Communication as Political Communication” adli ¢aligmasinda; ¢ercevesiz
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mesaj olmadigini ifade etmektedir. Cergceveleme iletisimin mevcut bilimsel semalara
baglayarak mesajin hedef kitlede anlam bulmasini saglamaktadir.

Siyasal se¢cim kampanyalarinda kullanilan mesajlarin hedef kitleyi yani se¢menleri
harekete gecirecek sekilde olmasi amaglanmaktadir. Se¢cim kampanyalarinda, mesajlar ve
sloganlar hazirlanirken, uygulanacak stratejilerde kalabaliga degil kitleye seslenmek
istenmektedir (Balci, 2001: 40). Burada kitle kavrami iizerinde durmak gerekir. Siyasal se¢cim
kampanyalarinda mesaj hazirlanirken bu mesajin iletilecegi toplum yapisi, sosyal psikolojik,
sosyal ekonomik 6zelliklerinin farkinda olmak 6nemlidir. Hazirlanan herhangi bir siyasal mesaj
farkli uygulama sekillerinde sunulabilir. Siyasal reklamlarda mesaj tiirleri pozitif ve negatif
mesajlar olmak tizere ikiye ayrilir. Pozitif reklamlar genellikle yapilan islerden, adaylardan,
liderlerden ve parti-parti faaliyetleri hakkinda yapilan isleri, gelecek ve umut gibi igerikleri
ileten mesajlardan olugan reklamlardir.

Negatif mesajlarda ise daha ¢ok iilkenin i¢inde bulundugu durumdan, ekonomik zorluktan,
toplumsal problemlerden olusan icerikler goriilmektedir. Negatif mesajlarda 6zellikle rakiplere
vurgu yapilmaktadir. Balc1 ve Bekiroglu (2012: 281) negatif mesajlarin kullanildigi reklamlart
kendi iginde tlige ayirmaktadir. Bunlar; siyasi aktor ya da siyasal olusumun rakibi olan tarafin
glicsiizliigi, basarisizlig1 ya da yetersiz olusuna iligskin kendi aday ya da partisinin yeterliligini
ve bagarisini 6n planda tutan dogrudan karsilastirma reklamlari, rakip parti ya da adayin kisilik
ozelliklerine, yakin g¢evresine, bagli oldugu ideolojisine veya yaptig/yapmis oldugu
faaliyetlerine yonelik dogrudan saldir1 reklamlar1 ve dogrudan karsilagtirma ve dogrudan
saldiridan farkli olarak se¢menin bahsedilen kisiyi bulmasini saglamak amaciyla ima igeren
mesajlar olusturan rakip adaya ya da rakip partiye yonelik hazirlanan imali karsilagtirma
mesajlaridir.

Secim Kampanyalarinda basarili olabilmek i¢in mevcut i¢inde bulunulan toplumsal
durumlar dogru analiz edilmelidir. Bu baglamda toplumsal durumlar partilerin 6nemli iizerinde
durdugu bir konudur. Ornegin, 1991 Genel Segimlerinde ANAP Lideri Mesut Yilmaz, Fransiz
siyasal reklamci Jacques Seguela ile anlagsmistir. Seguela’nin Mesut Yilmaz’a se¢im
kampanyasi i¢in 6giitler vermis (Topuz, 1991: 45) ve bu 6giitlere gore segmenlere gore liderin
onemli oldugu vurgusu yapilmistir. Gegmiste yapilan islerden ¢ok gelecekte neler yapilacagi
se¢men i¢in oy verirken dnemlidir ¢linkii se¢men i¢in umut, gelecek vaatleri dikkate alinir.
Secimlerde aday ve partinin siyasetten ¢ok psikoloji ve sosyal psikolojiyle ilgilenmesi
gerekmektedir. Clinkii se¢imler segmen i¢in psikolojiktir. Yine se¢imlerde hikayeler, efsaneler
on plana ¢ikmaktadir. Segmen kendi hikayesi ve efsanesi olan lider veya siyasetciye karsi
kendini daha yakin hissetmektedir. Burada liderin partiden bagimsiz lider karizmasi ve
bagimsizligr énemlidir. Siyasi aktdr veya siyasi partilerin se¢imlere girdigi iilkenin toplum
yapisini, kiiltiiriini, deger yargilarini analiz etmeli ve bu 6zellikleri yansitmalidir. Liderlerin
hem f{ilke i¢i imaja hem de uluslararasi imajina dikkat ederek bu imaj1 gelistirmesi
gerekmektedir. Se¢imler belli bir zaman i¢inde gerceklestigi icin zamanin 6zelliklerine ayak
uydurmak ve politika disinda kalan iligkilerine dikkat etmesi gerekmektedir.

Seguela’nin Mesut Yilmaz’a vermis oldugu o&giitlerde liderin 6n planda olmasi
gerektigi, umudun, gelecek i¢in umut tagimanin, mesaj tasariminda yarina yonelik zamansal ve
toplumsal iletilerin verilmesi gerektigi goriilmektedir. Bir bagka 6rnek ise 2008 se¢imlerinde
Barack Obama’dir. Liderin bir hikayesi olmalidir fikrinden hareketle Obama, 2008 Amerika
Bagkanlik se¢imlerinde kendi hikayesini sosyal medya iizerinden paylasmis ve hikadyesinin
ogrenilmesini saglamistir (Liebert, 2011: 86). Seguela, yine secimlerin psikolojik bir olay
oldugundan bahsetmektedir. Bagsoy’a gore de aklin egemen oldugu yerlerde hisler geri plana
itilir ve hisler olmazsa aklin dogurganligi yok olmaktadir (2011: 24). His yaratmak sosyal
psikolojik bir olay olarak degerlendirildiginde bir yoniiyle se¢imlerde insanlarin algilari
yonetilmektedir. Seguela’nin 1991 yilinda yapmaya c¢alistigi, 2008 yilinda Amerika Bagkanlik
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secimlerinde Barack Obama’nin se¢cim kampanyasinda goriilmektedir. Barack Obama
kampanyasini biz mesajinin iizerine oturtmus ve hedeflere umut, birlik beraberlik mesajini
yerlestirmistir.

Siyasi basarinin saglamasindaki en 6nemli ara¢ segmenin tipinin analiz edilip bu segmen
tiplerine yonelik mesaj tasariminin gelistirilmesi ve stratejilerin olusturulmasidir (Tagmurat,
2019: 74) Secim kampanyalarinda kullanilan mesajlar sosyal psikolojik olarak toplumda bir
ozdeslesme yaratma niyeti tasimaktadir. Ozdeslesmenin yarari bireylere deger verdigi kisilere
benzemek onlar gibi olduklar1 diistinme duygusunu saglamaktir (Kagit¢ibasi, 1988: 70). Cogu
yazar 0zdeslesmeyi se¢gmen tercih yaklagimlarinin igerisinde degerlendirmektedir (Kalender,
2005: 39). Siyasal mesajlara 6zdesleme, umut ve bizden olma biz mesajlariyla da
saglanmaktadir.

3. SIYASALILETIiSIM BAGLAMINDA BiZ KAVRAMI: TURKIiYE ORNEKLERI

Biz kavrami sosyolojide yer aldig1 gibi bir¢ok sosyal bilimler disipliniyle de i¢ icedir.
Iletisim c¢alismalarinda biz ve bizlik kavramlari hedef kitlede anlam olusturmak igin
kullanilmaktadir. Biz kavrama karsit olarak ben kavrami kullanilmaktadir. Irfan Erdogan ve
Korkmaz Alemdar’n (2010: 307) Oteki Kuram adl kitabinda ben ve biz arasindaki iliski su
sekilde agiklanmaktadir:

“Ben bir kisinin kendini tamimlamast ve ben olmayandan (senden, onlardan,
otekilerden) aywmasidir. Biz ise ben’in kendisini tamimlarken, kendini bir sekilde ait
hissettikleri kattiklaridir. Bu biz’ler ¢okludur; bu bizlerden ikisi ¢akistiginda ‘ben’ biiyiik
cogunluktan birini secer ve eger diger ‘biz’ yok edilecekse bu yok etmeye katilir... biz ve onlar
sadece oteki insanlart icermez, ayni zamanda insan olmayan her seyi (givecek, icecek,
barmnacak, dag ve soyut olan din, ahlak, inang, vatan, millet) de igerir.

Mesaj1 olusturan dildir. Dil ise genis anlam olusturma siirecine dahil olan bir temsil
sistemidir. Toplumun ortak kavramsal haritasi, ortak bir dile terclime edilmek zorunda olup
boylelikle kavramlarimizi fikirlerimizi belirli yazili kelimeler, telaffuz edilen sesler ya da gorsel
imajlarla iliskilendirebiliriz (Hall, 2017: 27). Sosyolojik olarak “biz” olmak ya da “biz gibi
davranmak” toplumsal dayanigma ve toplumsal normallestirmelerde goriilmektedir (Lippman,
2020: 88).

Biz zamirini tehlikeli bir yap1 olarak goren Sennett (2020: 159) biz i¢in; “yer bir
cografya, bir politika bir mekdandir; cemaat de yerin toplumsal ve kisisel boyutlarinin
toplamidir. Bir yer, orada yasayan insanlarin “biz” zamirini kullanmasiyla bir cemaat, bir
semt haline gelir. Bu sekilde konusabilmek icin ille de yerel kaynakli olmasi sart olmayan belirli
bir bagllik duygusu gerekir. Bir ulus da icindeki insanlar ortak inang ve degerlerini somut ve
glindelik pratige dékmeye basladiginda bir cemaat haline gelebilir” demektedir. Ona gore biz
zamirini kullanmak kafa kansikligima ve savrulmaya karsi bir savunma halini olarak
tanimlanmaktadir.

Iletisim arastirmalarinda bulunan Suskunluk Sarmali Modeli bizden olmayan sapkin
bireylerin bize dahil olma siirecini agiklamaktadir. Bu kurama gore sapkin bireyler diglanmaya
maruz kalmamak i¢in sessiz kalmakta ve cogunluk tarafindaymis gibi goriinmektedir (Yaylagiil,
2010: 81). Biz olma siireci sosyal uyum siire¢lerinden 6zdeslesmeyle aciklanabilir. Burada
birey, kendinden baska olanlarin diisiincesine ona benzeyebilmek icin uymaktadir. Ozdeslesme
sonucu uyum saglama davranisinin temelinde, uyanin ¢ekiciligi ve degeri vardir (Kagitgibast,
2004: 93). Bireyler almis olduklar1 mesajlar ile biz olan kavrama dahil olup 6zdeslesmeyi
saglamay1 amaglamaktadirlar.
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Biz ve bizden olma kavramina Durkheim’in dayanigsmasinda da rastlamaktayiz.
Dayanigmay1 iki sekilde inceleyen Durkheim, kirsal toplumlarda goriilen dayanismay1 mekanik
dayanisma, kentsel toplumlarda goriillen dayanismayi ise organik dayanigsma olarak
adlandirmistir. Mekanik dayanigsma bireyi dogrudan topluma baglarken organik dayanisma ise
daha bireyci yani benci durumundadir (Swingewood, 1998: 141). Biz kavrami toplumlagsma
stirecini ifade ederken milli biitliinliik duygularin1 kuvvetlendirmektedir. Gasset (2019: 101) biz
icin su climleleri kurar “insan toplumsalligin icerisinde otekine asina olmakta ve ortak bir
diinyanin olusmasina izin vermektedir. Ben ve éteki bir sey yaparak, iligkisel bi¢cimde bizin
parcalarint olusturmaktadir. Bizimle olmayanlar ise onlart olusturur ki bu da 6teki meydana
getirmektedir”. Milli biitlinliik, kampanyalarda halktan birisinin tiim toplum i¢in konusmasi
“biz” mesajlarini1 olusturmaktadir. Baz1 durumlarda birbirinden bambagka binlerce kisi bazi
siddetli olaylarin 6rnegin milli bir meselenin ardindan bir araya gelerek psikolojik bir kitleyi
olusturabilmektedir (Le Bon, 2020: 20).

Siyasal iletisim agisindan inceleyecegimiz biz kavrami, segmende hissettirilen algi ve
sosyal psikolojik olarak milli duygular1 benimsetip biz hissini yani toplumda toplumlasan ve
ait olan birey kavramidir.

Rousseau, siyasalin isleyisinin giindelik hayattaki karsiliginda biz ritiiellerinin oldugunu
fark etmis ve politikanin biz duygusuna dayandigini anlayan ilk modern yazarlardan olmustur
(Sennett, 2020: 159).

Siyasal iletisim kapsaminda Ibrahim Kicir’in 2017 Referandumuna yénelik yapmus
oldugu aragtirmada Binali Yildirim tarafindan mitinglerde en ¢ok kullanilan zamirler olarak
karsimiza; biz, bize, bizden karsimiza ¢ikmaktayken, zarf olarak ise; hep ve birlikte kelimeleri
karsimiza ¢ikmaktadir. Buna karsilik Kiligdaroglu'nun ise en ¢ok kullandigi zamirler; ben,
benim, biz; kullanmis oldugu zarflarda ise birlikte gibi kapsayici bir ifadenin yer almadigi
saptanmistir. Yine siyasal iletisim alaninda yapilan Murat Basarir’in 2015 yilinda hazirladigt
doktora tezine gore de uzlasmaci iislubun catigsmaci lisluba gore segmenler tarafindan tercih
edildigi ortaya konulmustur. ABD 2008 Baskanlik se¢imlerinde Barack Obama (Yes, We Can),
vermis oldugu biz ve umut mesajlartyla secimlerin galibi olmustur. “Biz” Obama’nin
kampanya slogan1 olmus ve her uygulamada biz sdylemini gerceklestirmistir (Ozkan, 2009:
79).

Tiirkiye’de miting ve konugmalarinda sik sik biz mesajlarina yer veren en onemli
isimlerden birisi Siileyman Demirel olmustur. Siileyman Demirel siyasi hayatinda Tiirkiye’de
onemli yer edinmistir. Bahadir Tiirk “Muktedir” (2018: 86) adl1 kitabinda Siileyman Demirel’in
pek cok biz ve biz olmaya dair mesajini aktarmigtir. Ornegin; 1991 yilinda Batman’da halka
konusmasinda su sozlerine yer vermektedir:

“Kadinwyla, erkegiyle, ¢cocuguyla, Dogulusuyla, Batilisiyla, Giineylisiyle, Kuzeylisiyle
bir biitiin olarak bizden hizmet mi istiyorsunuz? O zaman hepsini yapariz. Yol mu istiyorsunuz?
Yapariz. Fabrika mi istiyorsunuz? Yapariz. O is bizim elimizden gelir. O is bizim isimiz”.

1992 yilinda Senirkent ve Gonen’de yapmis oldugu konusmalarda ise biz sdylemini yine
pekistirerek su ciimleleri kurmustur:

“Biz varsak hizmet var”, “Biz varsak hizmet oldu, biz yoksak genellikle hizmet durdu .

Siileyman Demirel’in siyasal sdylemlerinde kendine insa ettigi “biz” lizerine sdylemleri
paternalizmin de gostergesi olarak degerlendirilebilir. Propagandanin 6zelliklerinden biri olan
diisman yaratmak i¢in de “biz” sdyleminden yararlanirken, olusturdugu diisman sadece siyasi
olusumunun degil aym1 zaman da halkin da diismaniymis gibi gostermektedir. Ornegin
(Tuncer’den akt. Tiirk, 2018: 93); Tiirk vatandaslarinin arasina nifak ve kotiiliik tohumlari
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ekenlere karsi millet¢e birlik olmaktan bahsederken “Biitiin kalirsak bizim bilegimizi kimse
biikemez” der. Bizlik ve bize aitlik Demirel’in sdylemlerinin temel yapisini olusturmustur.

Tiirkiye siyasal iletisim ge¢misinde, “biz” sdylemi lizerinde sik¢a duran hem siyasal
kampanyalarint hem de konusma metinlerinde sik sik biz ve bizlik {izerinde duran bir diger
lider Recep Tayyip Erdogan olmustur. Siklikla halka seslenislerde ve konugmalarinda bir
sarkinin sézlerinden olan “beraber yiiriidiik biz bu yollarda” dizesini dile getirmistir. Ornegin,
2011 yilinda AK Parti Genel Merkezi’ndeki toplantida su ifadelere yer vermistir:

“AK Parti Muhafazakdar demokrat bir partidir. Bizim icin aile, mahremiyet, tarih ve
tarihi sahsiyetler, manevi degerler son derece onemlidir. Biz koksiiz bir millet, kékstiz bir devlet
degiliz. Biz medeniyet insa etmis ve medeniyet tasavvuru olan bir milletiz...”

Recep Tayyip Erdogan siyasi ge¢misinde birgok kez millet, birlik, beraberlik
sOylemlerini konusmalarinda kullanmistir ve “biz” i millet olarak konumlandirmistir (Koyuncu,
2014: 159).

Siyasal kampanya uygulamalarindan ge¢miste yapilan “biz” mesajlarindan bazilari
sunlardir;

“Biz Inaniyoruz ki”: Adalet Partisinin 1977 segimleri icin kullandig1 mesaj biz mesajt
orneklerden birisidir. Tiirkiye’de ilk kez bir siyasi parti profesyonel bir ajansla anlasarak tiim
kampanya siirecini ajansla yiirtitmiistiir. Adalet Partisi Cen Ajans’la anlagsmis ve tiim kampanya
siireci ajans tarafindan yiiriitiilmiistiir. Adalet Partisinin biitiinlestirici biz mesajlarina karsilik,
1977 segimlerini partinin adin1 6ne ¢ikartan CHP kazanmistir (Ozkan, 2002: 42).

“Mevzuat Hazretleri”, “6 Kastm ve Siz”, “Yarin”: Turgut Ozal nderligindeki ANAP
1983 secimleri icin halktan olan, darbelerden sikilmis, umut vaat eden biz mesajlarini
kullanmigtir. Kampanya caligmalarinda milli biitiinlilk, Tiirkiyem mesajlart dikkatleri
cekmektedir. ANAP bu kampanyasi ile %45, 1’lik bir oy kazanmistir. Kampanya sirasinda
halkin konustugu dil kullanilmistir (Topuz, 1991: 23; Ozkan, 2002). 1983 genel segiminde
kullanilan ANAP reklamlarinda daha ¢ok ekonomik, toplumsal iilke sorunlart ile parti iliskileri
islenmektedir (Tokg6z,2010:184).

“Birleselim... Birlestirelim... Ge¢cmige Degil, Gelecege Bakalim”: 1984 yerel secimler
Ankara, Istanbul, Izmir gibi biiyiiksehirlerle birlikte 55 sehirde; birlesme, birlik, beraberlik
mesaj1 veren ANAP se¢imlerde dnde gelen parti olmustur. ANAP’1n umut ve gelecek vaat eden
kampanyasi basartya ulagsmistir.

“Oylarinmizi Kiratin Dogru Yolunda Birlestirelim”: Siileyman Demirel liderliginde
DYP 1987 Genel Secimlerine “Oylarimizi Kirat'in Dogru Yolunda Birlestirelim” ¢agrisiyla
girmistir. Siileyman Demirel vatandaslara bu cagri icin “Ozetle, elbirligiyle, oybirligiyle,
karanlik bir devri kapatir, yeni ve aydinlik bir devir agariz. Allah milletimizin yardimcist olsun”
der. 1987 secimlerinde “biz” sdylemine ¢ogunlukla yer vermistir (Tokgdz, 2010: 221).

“Limon Gibi Stkilmaya Hayw”, “Yarin Bu Dénemi Bitirelim” (Ozkan, 2002: 88):
1987 se¢imlerinde ANAP yine pozitif mesaj stratejisi uygularken, SHP negatif mesaj ile biz
mesajint vermistir. “Limon Gibi Sikilmaya Hayir” ekonomik anlamda zor durumda olan
vatandaslara hitap etmis ve kampanya negatif dille “biz” mesaji vermistir. “Limon Gibi
Sikilmaya Hayir” kampanyast 1987 se¢imlerinde SHP ye iiclinciiliigli getirmistir.

“2000’lere El Ele”, “Cag Atlama”: 1987 yilinda gergeklestirilen genel se¢imlerde
ANAP gelecege dair sdylem kullanmigtir. Bu sdylemde “biz’e dair “el ele” kelimesi
kullanilmistir. Cag atlama ve gelecek igin birlik olma ¢agris1 yapan Turgut Ozal segmenden oy
istemek i¢in “Bizim tek ihtirasimiz 2000 yilimin Tiirkiye sini hazirlamaktir. Sizden bes yil daha
istiyorum. Oniimiizdeki yeni bes yilda, bollugu, milletce daha yaygin bicimde paylasiyorum”
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der (Tokgoz, 2010: 214). Birlik biitliinlik ve hep beraber olmay1 ¢agristiran bu kampanya
sonucunda ANAP birinci, SHP ikinci, DYP ise ligiincii parti olarak sandiktan g¢ikmistir
(ysk.gov.tr).

“Merhaba Refah”: Ozellikle kampanyalarinda canvasing uygulamalarini kullanan
Refah Partisi, muhafazakar segmen kitlesine seslenmis ve umut vaat eden bir kampanyayla
kendini tanitmistir. 1991 yilinda meclise giren, 1994 yerel secimlerinde iiglincii parti olan Refah
Partisi “Merhaba Refah” kampanyasiyla birlik, beraberlik mesajlar1 vererek 1995 genel
secimlerinde ylizde 16,87’lik bir oy oraniyla birinci parti olmustur (ysk.gov.tr).

“Refahin vakti geldi”: Liderlerin 6n plana ¢ikarildigi 90’lar doneminde, sokaklarda
secim kampanya miiziklerine yogun olarak yer verilmistir. 1994 yerel secimlerinde “Refahin
Vakti Geldi” se¢im miizigiyle (youtube.com.tr) Refah Partisi, birlik, beraberlik, biitiinlik ve
giic mesaj1 vermistir. Donemine ve hedef kitlesine uygun olarak gerceklestirilen kampanyayla
Refah Partisi 1994 yerel secimlerinden iigiincii parti olmustur (ysk.gov.tr).

“Haydi, Bir Daha”: Ozellikle 2007 Genel Secimlerinde uyguladigi pozitif segim
kampanyasini 2011 yilinda da devem ettiren AK Parti, 2011 Genel Se¢imlerinde AK Parti’nin
kapsayict iletisim c¢alismalarinda reklamlarin1  ve sloganlarimi  “Haydi Bir Daha”
(youtube.com.tr) sdyleminde olusturmuslardir. 2007 yilinda tek basina iktidarin sahibi olan AK
Parti biitlinlestiren “biz” kavramin1i 2011 Genel Seg¢imlerinde de kampanyanin odagina
yerlestirmistir. Biz’in kapsayiciligindan yararlanmak i¢in olusturulan kampanyada siklikla; biz,
birlik, beraberlik kelimelerini kullanmislar ve secimlerde yiizde 49,83 oy oram1 kazanarak
birinci parti olmustur (ysk.gov.tr).

“Millet Geliyor”: AK Parti’nin 2015 Genel Se¢imleri i¢in slogan1 “Millet Geliyor”
olmustur. Birlik, beraberlik ve biitiinliigiin ele alindig1 kampanya da (Vodinal1 ve Cotok, 2015:
506) millet “biz” iizerine insa edilmistir. i1k secimlerin iptal edilmesinden sonra gergeklestirilen
ikinci se¢imlerde AK Parti yeniden tek bagina iktidar olmustur (ysk.gov.tr).

“Her Sey Cok Giizel Olacak”: “Belki caniniz sikkin ama umudunuzu yitirmeyin,
buradayiz, asla vazge¢meyin. Heyecamimiz yiiksek, gencligimiz var, biz adalete susamis,
demokrasiye inanan Tiirk genciyiz” 2019 Yerel Segimlerinde CHP’den Istanbul Biiyiiksehir
aday1 Ekrem Imamoglu secim kampanyasinin girisini bu ciimlelerle yapmustir. Kampanyasinda
kucaklagmak, birlik, beraberlik sdylemlerinin yan1 sira kampanyanin temelini olusturan slogan
olan “Her sey cok giizel olacak” (youtube.com.tr) siklikla kampanya reklam ve tanitim
filmlerinde siklikla vurgulanmistir. Secim kampanyasinm sonucunda Ekrem Imamoglu 31 Mart
2019 tarihinde gergeklesen se¢imde rakiplerine karsi yiizde 48,80 ile se¢imi kazanmis, Mayis
2019 tarihinde YSK tarafindan iptal edilen se¢imler 23 Haziran 2019 tarihinde tekrarlanmig ve
bu segimden de Ekrem Imamoglu rakiplerine kars1 yiizde 54,22°lik bir oy oraniyla secimleri
kazanmistir (ysk.gov.tr).

Se¢im kampanyalarinda kullanilan biz mesajlari, segmeni gelecege tasiyacak, onlara bir
hikdye ve c¢ogunluktan olma hissi uyandiracak bi¢imde tasarlanmistir. Bu kampanyalarda
kullanilan dille donemin partilerin dikkate alinacak bir oy oranma ulastigi goriilmektedir.
Incelenen partilerin ve liderlerin dénemin ruhuna uygun bir bigimde kampanya gelistirdigi
goriilmektedir.

SONUC

Demokratik toplumlarda yapilan se¢imler, partilerin iktidar olma istegi ve bu dogrultuda
yirittiikleri ¢abalarla birlikte secim kampanyalarin1 da beraberinde getirmistir. Tiirkiye’de
Demokrat Parti’nin “Yeter S0z Milletin” calismasiyla baglayan bu siire¢ gilinlimiizde
profesyonel ajanslar tarafindan yiiriitiilmektedir. Se¢cim kampanyalarinda belirlenen sdylem ve
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kavramlar, segmeni birlestirerek demokrasinin halk ile biitiinlesmesi gerektigini vurgulamakta
ve segmen kitlesini biiyiik dl¢lide katilim saglamaya ikna etmeyi amaglamaktadir.

Tiirkiye’nin siyasi se¢im tarihinde birgcok kampanya ve mesaj tasarimi kullanilmistir. Bu
mesaj tasariminin hazirlanmasinda toplum yapisi, toplum beklentisi, donemin o6zellikleri,
sosyal psikolojik yap1 belirleyici olmaktadir. Bu mesajlarin olusturulmasinda ve anlam
ingasinda toplumsal yapinin dikkate alindig1 ve ayrica onceki arastirmalardan elde edilen
bulgulara basgvuruldugu ileri siiriilebilir.

Tiirkiye’de ozellikle 1980 sonrasi gergeklesen secimlerde profesyonel iletisim
ajanslariyla ¢alisildigi, siyasal pazarlama, reklam ve halkla iligkiler ¢aligmalariyla aday ve lider
imajimin hazirlandigr goriilmektedir. Mesaj tasarimi gerceklestirilirken se¢gmen ve segmen
tipleri incelenmelidir. Mesajin kime gonderilecegi ve alicinin 6zellikleri gbz Oniinde
bulundurulmalidir. Segmen analizinde, se¢gmenin hangi kitle iletisim aracini hangi siklikla takip
ettigi ortaya c¢ikarilarak mecra se¢iminin yapilmasi gerekmektedir. Ge¢gmiste yapilan siyasal
iletisim kampanyalarinda donemin kitle iletisim araglar1 kullanilmis ve genis kitlelere ulasarak
toplum bilgilendirmis, bireylerin karar ve tutumlarin degismesi veya pekistirilmesinde etkili
olunmustur.

Biz mesajimin kullanilmis oldugu kampanyalarda umut, birlik, beraberlik, biitiinliik ve
zafer gibi olumlu temalarin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Ancak bazi1 kampanyalarda, ekonomik
zorluklar gibi toplumsal sorunlar1 vurgulamak amaciyla “biz” sdyleminin daha olumsuz bir
cergevede kullanildigr da dikkat cekmektedir.

Siyasal iletisim c¢alismalarinda mesajin ¢ercevelenmesi, hedef kitle zihninde yer
edinmesi ve bir imgeye doniisebilmesi i¢in kelimelerin giiciinden yararlanildigi, ayrica kitlenin
harekete ge¢irilmesi adina romantik bir gerceklik olusturuldugu goriilmektedir. Bu romantik
gergeklik, bireyin i¢inde bulundugu toplumun bir pargasi oldugunu hissetmesi ve bu duygunun
etkisiyle harekete ge¢mesi i¢in belirleyici sdylemlerle insa edilmektedir. “Biz” sdylemini
ozellikle kullanan kampanyalarin, genellikle se¢gmenler iizerinde gii¢lii bir etki yarattig1 ve bu
stratejiyi benimseyen siyasi partilerin ya da liderlerin uzun siire iktidarda veya ydnetimde
kalabildigi gézlemlenmektedir.

Bu caligmada 1977-2019 yillar1 arasinda gerceklesen 1977, 1983, 1987, 1995, 2011,
2015 Genel Se¢imleri Siyasal kampanyalarda kullanilan biz mesajlar1 ve 1984, 1994, 2019
Yerel Secimlerinde kullanilan dil 6zellikle belirtilen se¢imlerin sonuncunda en ¢ok oy almis
partilerin kampanyalar1 15181nda incelenmistir.

Bu caligmayla siyasal iletisimde kullanilan “biz” mesajlarina dair genel bir gergeve
sunulmaya calisilmistir. Ileri arastirmalarda bu konunun daha derinlemesine incelenmesi ve
deneysel arastirmalarla desteklenmesi, siyasal iletigim stratejilerinin se¢men tizerindeki etkisini
anlamaya katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Sonu¢ olarak, siyasal iletisimde kullanilan “biz” mesajlarinin  se¢im
kampanyalarindaki rolii ve etkisi bu caligmada ele alinmistir. Siyasal sdylemin se¢men
davraniglar1 iizerindeki etkisini daha iyi kavrayabilmek adina, ilerleyen donemlerde farkli
yontemlerle yapilacak derinlemesine analizler ve deneysel ¢alismalarin bu alana 6nemli katki
saglayacagi diisliniilmektedir.

KAYNAKLAR
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