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YEREL SECIMDE SON DUZLUK

SIYASET
PAZARLAMASINDA
YENI BOYUTLAR

Yazan: Prof. Dr. Yavuz Odabasi yazdi

Bir yil icinde arka arkaya sigdirilan
genel secim ve cumhurbaskanli-
g1 seciminden sonra uguncu ve son
ayak olan yerel secim gerceklesmek
Uzere. 31 Mart yerel seciminde 61 mil-
yonu biraz asan, %50,9'u kadinlardan
olusan bir segmen profili ile karsi kar-
slyayiz. Bu rakamin 1 milyondan fazla-
sl ilk defa oy kullanacak genclerden,
Z kusagindan olusuyor. Yasli
denilebilecek 75 yas ustu
secmen sayisl ise, 3,5 mil-
yona yakin. istanbul en
kalaballk secmen sayi-
sina sahipken, buyukse-

EALVALREREEY

hirlerdeki secmen sayisi 48 milyon ile
rekor duzeye ulasmis durumda. Bas-
ka bir acidan bakinca da se¢cmenin 16
milyonu emeklilerden olusuyor. Kisa-
ca buyuk sehirlerin yasam zorluklari,
deprem ve kentsel donusum konu-
larn basta olmak Uzere X-Y-Z nesilleri
farkl ozellikler, beklentiler, arzular ve
sorunlar ile secime dahil olacaklar.
Bu durum dogal olarak, siya-
set pazarlamasinda hedef
secmen Kitlesinin kadin-
lar, gencler ve emekliler
olarak belirmesini sag-
lyor.
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YENi PAZARLAMA PARADIGMASI

31 Mart Yerel Secimlerinde belki de en dikkat ¢ekici konulardan biri, siyasi partilerin dnceki
secimlere oldugu gibi bu secimlere de zorunlu ittifaklar seklinde girip girmeyecedi oldu.
Ulke siyasetinde siyasal ittifaklarin secim 6ncesinde kurulmasi, ortuld gordasmeler, ittifak-
larin bozulmasi, yasanan pazarliklarla tekrar kurulmaya calisilmasi ve bir Ust marka olarak
yeterli bicimde insa edilemeyen “Millet ittifaki” deneyimini restore etme cabalari ilk defa
yasanan bir deneyim.
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Ana muhalefet partisi se¢cime; birbirine zit partiler ve
bunlarin secmenlerini konsolide etmek icin, tepede
gerceklestiriimeye calisilan genisletilmis “Millet ittifaki”
sOylemi yerine, taban is birligine, parti teskilatlarinin
uzlasilarina ve cesitlilige dénuk daraltilmis “Kent ittifak”lar
ve yaninda “Turkiye Ittifaki” séylemi ile giriyor.

Ana muhalefet partisinin yurutmeye calistigi bu cok katmanli ic ice gecmis hibrit modelin
siyaset dili ise, olumsuz cagrisimlar yaratan ittifak kelimesi yerine kismi ittifaklar, katmanli
ve daha karmasik olan ortaklasmalar sozcugunu kullaniyor. Bu nedenle; hUkmetmeye ve
asagilamaya niyetli, havall ve kibirli olarak insanlara yukaridan bakan, didaktik sdylemlerde
bulunan ve konusan bir tavir yerine secmenle ayni seviyede ve dogrudan seslenerek ileti-
sim kurma cabasi dikkat cekiyor. Secmeni yukarida bir yerlere tasimayi inanilir bicimmde vaat
eden mesajlarla gonullere, kalplere ulasmaya calisiyor. Olumsuz sdylemleri éne cikarmak
yerine tercih edilen bu yoldan daha etkili bir yol yok gibi gérunuyor! Pazarlama bilimindeki
bir gorus, insanlarin kararlarini once duygusal agirlikli olarak verdigini, sonrasinda bu karari
rasyonellik ile sarmaladigini, gerekcelendirdigini ileri surer. Sanki bu gorusu dogrular gibi bir
uygulama icindeler!
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Sert gecen rekabet, secimi yerel figlurler yerine genel
baskanlarin tercih edilmesine doénusturuyor.

Iktidarin “Cumhur Ittifaki” anlayisi ise, bir buttnlUk ve teklik icerisinde bozulmadan yUritul-
meye calisiliyor. Bunda, sUphesiz siyaset yapma anlayisl ve onun pazarlamasina olan bakis
ve yaklasim farkliliklari etkili oluyor. Aslinda bu durum, “yerelde iktidar” “merkezde ikti-
dar” cekismesi ve yarisi gibi okunabilir. Merkezi siyaset ve yerel siyaset ayrimi cok partili ve
cok adayli gorunmesine ragmen, yerel secimin iki adayli bir secime sahne olacagini sdyle-
mek dogru olabilir. iktidar partisinin elinde olan yerel yonetimlerin daha glvende ve daha
mureffeh olacagi inanci geredi, AKP iktidari bu durumu butuncul olarak “genelde iktidar”
olma kampanyasi olarak surdururken, ana muhalefet partisi CHP icin ise agirlikli olarak bi-
rinci anlayis hukum suruyor. Ancak sert gecen rekabet, secimi yerel figurler yerine genel
baskanlarin tercih edilmesine donusturuyor.

Hem makro duzeyde buyuk beka, guvenlik, ekonomi gibi sorunlar, hem de mikro duzeyde-
Ki bireysel sorunlar ve istekler varliklarini surdurtyor. AKP parti makro beka ve guvenlik ko-
nularina agirlik veren bir kampanya yurutuyor. Parti siyaseti yerine, kampanya aday ve konu
Uzerinde yeniden kurgulaninca parti logolarinin fazlaca one cikartiimamasi da normal oluyor.
Secmen davranisi da -makro ve mikro unsurlarin ic ice akiskanhiginin yasandigi bicimde- ge-
nel ve yerel secim farkliliginin azaldigi ve birlikte degerlendirdigi bir yone evrilmistir. Bireysel
yasam ile kolektif yasam ayriminda cesitliligin, farkli yasam bicimlerinin yuksek oldugu bu-
yuksehir secmeninin kisa vadeli yasam kalitesi ve gecim derdiyle bencilce oy verebilmesi sz
konusu iken, iller ve ilcelerde daha cok kolektif anlayisi sembolize eden guvenlik ve beka ko-
nular etkili olabiliyor. GUnumuzde bu ikili bireysel-kolektif karsithginin, ayriminin yakinsamasi,
birlikteligi “Kolektif Bireysellik”e dodru giden bir anlayisi dnemli kiliyor.
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Secmen mi siyaseti belirler, siyaset mi se¢gmeni belirler
ve ona yon verir sorusu yerine gunumuzde, oncelik
verilmeyen se¢menin siyaseti etkileyememesinin
nedenleri nelerdir sorusu daha gecerli oluyor.
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Aday-parti ayriminin artik fazlaca ayrismadigi gunimuzde, “benim sehrim - benim siya-
sal partim” birlikteligi ve karmasiklik gosteren secmen davranislari kendini yeni formun-
da belli ediyor. Yonelim “kisisel-siyasal” birlikteliginde yerel yoneticilerden ve en azindan
soylemlerinde makro nitelikli siyasetin icerigini olusturan guvenlik ve ekonomi sorunlarini
da dile getirmesini bekledigini gdsteriyor. Secmenin beklentileri hizli degdisebilmekte ve bu
durum kararda etkili olan faktérlerin farklilasmasina da neden olabilmektedir. Bunun seci-
len makamdan beklentilerin farkliligiyla da baglantilisi vardir denilebilir. Ancak, genel makro
siyaset ile mikro yerel siyaset birbirilerini besleyen yapida bir iliskiler yumagi yaratiyor. Bir
bakima, her seyin birbirini etkiledigi karmasiklik icinde her yerde kaotik durumlar kendini
gosterebiliyor.

Mart 2024 yerel seciminde secmenlerin ne sadece ekonomiyi ne de sadece guvenlik konu-
sunu birbirinden bagimsiz olarak merkezde tutmamasi nedeniyle, genel ve yerel etkilerin,
degerlerin karsilikli etkilesime girmesinin sonucu karmaslik bir egilimin ortaya cikacagi sim-
diden belli denilebilir.
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Geleneksel medyayi olusturan “gazete-radyo-TV"den

ziyade, giinimuz dijital medyasini olusturan

“internet-web-sosyal medya” diinyasinin tam da icindeyiz.

99

COK CEPHELI SICAK BIR MUCADELE

Bu belirsizlik, dngorulemezlik ve akiskanlk hali, gecmis ile
gunumuzun, simdinin olusturdugu zitliklarin bir aradalgi ve
uyumsuzluklarin uyumunun s6z konusu oldugu bir durumu

yaratiyor. Bu cercevede, ana muhalefet “mars-slogan-
yuriyus” klisesi Uzerinden, iktidar ise “vatan-millet-
bayrak” Uzerinden icerikler kullaniyor.

Siyasal Urun olarak parti ve programlarinin, adaylarin ne
yapacaklarinin yaninda ne anlama geldigini satin alir
anlayisl, geleneksel tek yonlu iletisim yerine; cok boyutlu,
esnek, iki yonlu ve katilimcl, yatay hiyerarsik yapidan
akranlar arasi ve merkez-cevre etkilesimine dogru
ButUnlesik Pazarlama iletisimini gelistiriyor. Ozellikle
dijitallesmenin de yayginlasmasiyla ortak calismaya ve

‘ is birligine dayall, ddngusel ve karmasik ama yaraticilik

gerektiren bir uygulama anlayisi.
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ete-radyo-TV”den ziyade, gunumuz dijital medyasini
al medya” dunyasinin tam da icindeyiz. TV izleme yerini di-
jital platformilz izl bicimde. Pasif izleyicileri olan geleneksel televizyon kanallari,
dijital kanallara ve ozellikle daha cok izlenen YouTube'a karsi guc kaybediyor. Butuncul bir
gorus ve uygulama ile hem geleneksel televizyon hem de dijital medya birlikte “fijital™ ola-
rak gerceklesebilmektedir. Sanal ve gercegin ic ice sokuldugu bir karisimla gundeme gelen
bir siyaset iklimi var gunumuzde ve gerceklik algisi kolayca kiriliyor medya yoluyla.

“Otoriter demokrasi” uygulamasiyla hibrit bir rejime sahip Turkiye, alismadidi bir secim
atmosferine sahip goérunuyor. Hibrit adaylar, kolaj listeler, gercedi kurgusal gercekliklere do-
nusturebilen post-truth siyaset ve siyasetciler gibi post-truh secmenlere sahit olabiliyoruz.
Dogrulanmamis duyumlar, safsatalar, haber iddiasl ile anlatilan, aktarilan kulisler, oyalayic
konusmalar, karsilikli atismalar, yanls, bilerek ve kasitl, dikkatlice ve akillica Uretilmis yaniltici
bilgilerle yonlendirme cabalari cok yogun yasaniyor.
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Yalani gercek sanma, gercegi de yalan sanmanin var
oldugu “subjektif gerceklik” doneminde sahne sanatgisi
gibi davranan siyasetciler calismalarini kimliklere, rollere,

yasam bicimlerine sikisip yapisip kalmis durumdaki

secmene yoneltiyor.




“Dlnya ekonomisi
Mona Lisa tablosuna
benziyor, Mona Lisa’'nin
yuzu gibi bulanik
ve her bakildiginda
farkh anlamlar ortaya
cikabiliyor."

-Nisan 2023, Ekonomist
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Tek gerceklik yerine subjektif gerceklik doneminin yarattigi ismarlama gerceklik, coklu ger-
ceklik, farkli gerceklikler, ontolojik gerceklik gibi yeni sozcUkler havada ucusuyor. Bunlardan
biri “blayula gerceklik” akimi; gercekustu seyleri ifade ediyor. Gercek gibi gorinen kurgu
ve gercek dogru, “alternatif gerceklik”, “iuretilmis gerceklik” budur diyerek gercekle-
rin carpitiimasi yoluyla boyle bir gerceklik yokmus gibi durumlar yaratabilen sosyal medya-
daki “sahte gerceklik” algisi hali mevcut.

“Kendi gercekligini; nesnel gerceklikten, dogrudan kacarak, maruz kalmayarak
gerceklestiriyorlar” yorumunu yapan T. Turkogdlu bu noktaya dikkat cekiyor. Kendilerini
cevreyle bag kurmayan, baglantilarini keserek yanki odalarina hapseden kitleler, somut ve
toplumsal gerceklikten uzaklasarak “yanki odasi siyaseti”nin efsunlu kitleleri haline do-
nusebiliyorlar. “Herkesin gercegi kendine” “Herkesin demokrasisi kendine!” sozleri
dogrulanir gibi sanki. The Economist dergisi farkli gerceklik algisi icin Nisan 2023 sayisinda,
dunya ekonomisini Mona Lisa tablosuna benzeterek yaptigi yorumda, Mona Lisa yuzu gibi
bulanik ve her bakildiginda farkl anlamlar ortaya cikabiliyor diyor. iktidar partisinin “Gergek
Belediyecilik” sloganini genis bicimde kullanmasi ve “Gergek Nedir?” reklami bu kafa
karisikligini onlemeye yonelik calismalar olarak gorulebilir.
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DURUMSAL YAKLASIM ANLAYISI

Secmenin talepleri, beklentileri ve duygularini kapsamayan tepeden inme, bildigini oku-
yan, ezber stratejiler ve uygulamalar geri tepiyor ve basarili olamiyor. Tabanin etkilesim-
li bicimde katkisina acik, katimci, degisken ve esnek stratejiler bu nedenle basari icin
onemli hale geliyor. Merkezlerin tepeden dayatmalari yerine “teskilat-aday-se¢men”
birlikteligine dayall, cogu zaman kisa donemli bir strateji olusumu ve bunun uygulanmasi
basariicin elzem. Belirsizlik, akiskanlik, degiskenlik gosteren duruma ayak uydurma anla-
yisinin uygulama yonetimi olarak “Durumsal Yaklasim” bir ileri gorus olarak gunumuz
siyaset pazarlamasinda vazgecilmez hale gelmistir.

Ozellikle gen¢ secmen, yash ve gen¢ gérinumli yash zihniyeti
tasiyan siyasetcilerden bikti. Yasl, eski nesil siyasetcgiler eski ve
alisik olduklarn aliskanliklarinin etrafinda dolasan siyasetgiler
degisime pek de yatkin olamiyor. DGzenin geleneksel
koruyuculari olan yerlesik siyaset elitlerinin koyduklari sosyal
engeller ve zorluklar genclerin ve degisimcilerin onunu tikiyor.
Cok boyutlu prizma ile ifade edilebilecek ¢oklu degiskenlerin
var oldugu bir siyasal iklimde deneyimli siyasetcilere ihtiya¢ var
fikri de tam bunun karsisinda 6ne suruliayor. Bu durum, genclerin
siyasete olan ilgisini ve arzularini azaltiyor stiphesiz.

o
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Secmenin fazla heyecan duymadigi, secim yorgunlugunun oldugu, so-
kaklarda secim havasinin olmadigi, cosku ve heyecan yaratilamadigl goz
onune alindiginda, bu duygu hali dnem kazaniyor. Kampanyalarin birbirine
benzestidi ve “siyasal inovasyon” cksikligi kendini gosteriyor. “Klasik di-
kotomi” 6rnegdi olarak, ‘kamu-6zel”, “proje-popiilizm”, “gercek-sanal”,
“algr-olgu” gibi daha cok bilinen ideolojik bolunmelere yonelik birliktelidi,
ic ice gecisleri yasiyoruz. icinde bulundugumuz “belirsizlikler ¢cagi”nin
hiz dunyasinin derinlesememe ve odaklasamama olgusu, zamanin ruhu ve
gercegi olarak siyaset pratiklerini de etkiliyor. Sukurler olsun ki ileri teknoloji
kullanimi imdada yetisiyor. Sosyal medya platformlari, hologramlar, avatar-
lar, metaverse, simulasyonlar ve nesnelerin interneti derken Yapay Zeka (YZ)
donemi basladi siyasette.
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Yapay Zeka (YZ), siyasal kampanyalarinin :
etkilesim yaratma performansinin surekli
olculmesi surekli ve etkin olana dogru
degisimleri hemen yapabilme
olanagi taniyor. Dogru
secmen gruplarina uygun
dijital siyasal reklam mesajlari
ve pazarlama onerileri sunabilmek
mumkun artik.
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YZ, kisisellestiriimis icerik Uretiyor. Boylece, Kisiye dzel, ona yo-
nelik dzel reklam yapabilmek olanakli hale geliyor. Bireysel
davranislari tahmin etmek icin yogun bilginin olusturdugu

“Blyuk Veri” kullanilarak yapilan “Tahmin Analizi” (Pre-
dictive Analysis) siyasette bUyUk olanaklar saglamaktadir.
Bireyin ozellikleri hakkinda dogru tahminler yaparak hangi par-

tiye, hangi adaya oy verebilecedi belirlenebilir. Bu analiz ozellikle
“anhk” olarak yapilabildiginden, icinde yasadigimiz hiz déneminde
hizmet vaatleri ile kampanya uygulamalarinin aninda ve surekli degis-
tirebilme olanagi da saglamaktadir. “Kervan yolda duzuluar” s6zU dog-
rulaniyor gibi oluyor!

10
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Bu konudaki gelismelerin basinda, Portfoy Pazarlamasi olarak bilinen kavram ve uygulama
geliyor. Bunun, tek “Uriin-Hizmet” ve cozim pazarlamasindan farki, tek bir Urlin yerine
birden fazla farkli Grunu ele almasidir. Bu yaklasimda, secmen icin arastirmalar ile elde edi-
len veriler cercevesinde karar alma davranislari tahmin edilerek, deger ve anlamli mesaj-
larin olusturulmasi yoluyla farkli ve hatta bireysel secrmen oylarina talip olunabilmektedir.
Portfdy; toplama anlamina gelir ve daha cok yatirim, sanat eserleri gibi alanlarda kullanilir,
Siyasetteki yansimasi ve uygulamasi ise “ittifaklar” olarak dusunulebilir. Her biri ayri bir
siyasal urun olarak géruldugunde bu uygulama buyuk bir potansiyele sahip olarak sinerji
yaratmada etkin olabilmektedir. Ayrica, cok boyutlu ve cok cesitli siyasal drdnlerin sunulma-
si da bu yaklasimda soz konusu olabilmektedir. SUphesiz, basari icin etkili bir yonetim, séz
konusu olan siyasal partilerin bir orkestrasyon icinde bu anlayisa uygun olabilmesi ve ortak
bir etki yaratabilecek ozelliklerde olmasi gerekmektedir.
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Sonucta secmenlerini coklu talepleri ve farkh 6zelliklerini
konsolide ederek yola devam etmek isterken;
kararsizlar, kirginlari, kizginlari, protesto edenleri,
stratejik oy kullananlari ve de oy vermemeyi isteyenleri
kucaklamak isteyecek calismalara yonelecekler ve
uyarlamalar, etkinlikler son ana kadar yapilabilecektir.
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Prof. Dr. Yavuz Odabasi

1949 Bafra dogumlu olan Prof. Dr. Yavuz
Odabasi, AITIA ve isletme Yonetimi Ens-
titusu'nden pazarlama bilim uzmani ola-
rak mezun olmustur. 1975 yilinda devlet
bursu kazanarak A.B.D'de North Texas
State Universitesinde M.B.A derecesi-
ni alan ve doktora calismasini U.S.I.U de
tamamlayan Prof. Odabasi, 2016 yilinda
emekli oluncaya kadar Anadolu Univer-
sitesi'nde ogretim Uyeligini  surdurmus
yaninda cesitli kademelerde de yonetici-
liklerde bulunmustur.

Pazarlama ve iletisim KulturG(Pl) dergisi-
nin ortak editorlugu yapmistir. Industrial
Marketing Management dergisinin ha-
kemlerinden ve Journal of International
Consumer Marketing dergisinin Editori-
al Review Board uyelerinde bulunmus-

tur. BrandAge dersinde yazilari cikmis ve
BrandMap dergisinde aylik yazilarini yaz-
may! surdurmektedir.

Cok sayida makale, bildiri, vd. yayini bu-
lunan Prof. Dr. Yavuz Odabasi'nin kitap-
lari arasinda Tuketici Davranisi, Reklam
Veren-Reklam Ajansi iliskileri, Saglik Hiz-
metleri Pazarlamasi, Pazarlama iletisimi
Yonetimi, MUsteri liskileri Yonetimi, Pa-
zarlama Plani Rehberi ve Tuketim Kul-
turu, Postmodern Pazarlama, Musteri
Hizmetleri Yonetimi Secme Yazilarim ve
Postmodern Pazarlamayl Anlama sayila-
pilir.

Prof. Dr. Odabasl, 6zel ve kamu kurulusla-
rina egitim ve danismanlik hizmetleri sun-

maya devam etmektedir.




COCUKLARIiCiN
MASALLAR ATOLYESI

16 Mart Cumartesi
Atidlye

Cocuklar icin

§ Masallar Atolyesi

Masal kahramanlarimizin kotu
karaktere karsl verdigi mucadeleyi
ve birbirinden eglenceli
maceralarini Muze Gazhane'de
duzenlenen atolyede cocuklarla
birlikte dinliyoruz.

Kapasitenin sinirli oldugu etkinlik
icin 13 Mart Carsamba gunu saat
14.00 itibariyla Radar istanbul
mobil uygulamasl Uzerinden kayit
yaptirabilirsiniz.

42. Uluslararasi
Hilya Ozdemir Nutku
izmir Tiyatro Festivali

Oyunlardan, operalardan sarkilar.
Dunyadan bircok geleneksel
ezginin klasik muzikle bulustugu
repertuarimiz “Yedi deniz" ve
Purcell, Puccini, Humperdinck
gibi opera repertuvarinin onemli
isimlerinden olusan, tragedya
monologlarinin eslik ettigi bir
programdan olusmaktadir.

Bilet ve detaylar: izmirmag
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https://izmirmag.net/etkinlik/42-uluslararasi-hulya-ozdemir-nutku-izmir-tiyatro-festivali-tragedyalar-17-mart-2024-elhamra-sahnesi/

iFIGENYA

Dogu ile Bati arasindaki ilk buyuk savas: Akha
ordusu, Truva seferine cikmak Uzeredir. Birlesik ordu
donanmasinin sikistigi limandan kurtulup harekete
gecebilmesi icin ruzgara ihtiyacl vardir. Baskomutan
Agamemnon, Artemis’in kutsal geyiklerinden birini
oldurdugu icin tanrica da onun ruzgarini kesmis

ve herkesi bu limana hapsetmistir. Doksan dokuz
kralin ordusu hastaliktan kirilirken, éfkeyle bekleyen
askerlerin gozu Agamemnon'dadir. Baskomutan'in
sadece kendisi ve makami degil, basta ailesi olmak
Uzere, tum Ulke tehlikededir. Aamemnon'un
yapabilecedi tek bir sey kalmistir: En degerli varligi
olan kizi ifigenya'yi tanrilara kurban vermek.

GARFIELD - KAHRAMAN KEDI

Kahraman Kedi Garfield John brookly
cok yalnizdir ve bundan dolayi cok
mutsuzdur. Eglenceli teyzelerinin
Sohretli kedi Garfield'I getirmesiyle
hayatl renklenecektir. Garfield ise
tembel, uykucu ve obur olarak bilinse de
buyuk kahramanliklar yaparak John ve teyzelerinin kiymetli mucevherlerini
soygunculardan kurtarmanin yolunu bulacaktir. Kahraman kedi Garfield'a
kahraman sokak kopegi Odi ve Fare Fa eslik edecektir.

ANLIK NORMAL MUZiK (&-‘;.r.-: P ’/j

bP

Zibiik - Jenerik / Ziibiik Soundtrack

Esin Engin Orkestrasi / Kemal Sunal Film Muzikleri

Miizik: Esin Engin Orkestrasi



https://music.youtube.com/watch?v=llV05UEm39Y&si=sNM7eHNaXgk5TAV6
https://music.youtube.com/watch?v=llV05UEm39Y&si=sNM7eHNaXgk5TAV6
https://biletinial.com/tr-tr/tiyatro/ifigenya-ibb
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KITAP KOSESI

Bilincaltini
Ayartmak

Marka iletisiminin énde gelen

arastirmacilarindan Dr. Robert

Heath, reklamlar hem bilingalt

hem de yari bilincli seviyede isleme

seklimizin kararlarimizi yénlendiren

duygularimiz Uzerindeki etkisini

artirabilecegini dne suruyor. Genis kapsamli
psikolojik ve norobilimsel arastirmalardan
yararlanan Bilingaltini Ayartmak reklamcilik
dunyasinin naslil calistigini ve sirlarini basaril olmus
reklam kampanyalarindan ¢arpici érnekler vererek gozler d&nune seriyor.

Bilincaltini Ayartmak'taki teori ve drnekler, reklamciligin nasil ¢calistigina dair yeni bir
icgdru oneriyor. Bu kitabli her bir reklamci, tuketici ve politikaci mutlaka okumali.
Jerry Wind, Lauder Profeséri ve Wharton School’da Pazarlama Profeséri

Dr. Heath reklamciliga ve iletisime dair calismalara yonelik muazzam bir icgoruyle
yaziyor. Konuyu sekillendirmek icin teoriden yararlaniyor ve okuyucuyu bilincaltinin
davranislarimizin 6n saflarinda nasil yer aldigina dair bilgilendiriyor. Kitabl, pazarlama
alaniyla birakin uzaktan yakindan ilgisi olanlari, olmayanlar dahi mutlaka okumali.
Judy Zaichkowsly, Pazarlama ve lletisim Profeséri, Kopenhag isletme Okulu

Reklamcilik hem biling hem de bilingalti seviyede calisir. Bunun nasil oldugunu anlamak
isteyen herkes bu iyi arastirilmis kitabi okumalidir.
Patrick Barwise, Fahri Profesér, London Business School

Yazar: Robert Heath | Cevirmen: Emrah Bilge | Yayinevi: The Kitap Yayinlar
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DiJiTAL DERGI

Normal bir dijital dergi

Normal olan, bos kalinca bir seyler okumak
Bazi anlarda da en dnemli ihtiyac dogru bilgiyi okumak
Okumak normal ama, siradan olmamali
Anlik ortaya cikan bilgi ihtiyacini normal bir sekilde karsilamak istedik
Bilgi vermek disinda tek derdimiz var, normal olmak, normallesebilmek.
Siradanlasan anormallikleri anlatabilmek.
Normal derken ne kastettigimizi asagida kisaca ozetlemeye calistik ancak,
daha da kisas, ideolojik korluk barindirmayan demek yeterli
Bu anlik bu kadar.

NEDEN ANLIK?

Su anda neye ihtiyac varsa ona cevap verdigi/verecedi icin..
Anin ihtiyaci olan bilgileri icerdigi icin..
O anlik ruh halimizin yansimasi..
veya o anlik tepkimiz..

NEDEN NORMAL?

Normal olanin, olmasi gerekenin eksikligini cektigimiz icin..
Popdiler olan normal olandan uzaklastigi icin..
Popdiler olana dair konusulanlar normal olmaktan ciktigricin...

Moda, trend kelimelerinin tarif ettigi seyler normallikten cok uzaklastigi icin...

Siradanlasan anormallikleri fark etmek gerektigi icin..
Marjinallik normal sanilmaya basladigr icin...
Normal olanlar, kendini marjinal sanmaya basladigr icin..
Normal olanlar sesini kesip konusmadigi icin..
Marjinaller konusup normallestigi icin..
Anormalin normallesmesini anlatabilmek icin...
Anormalligin siradanlasmasi normal olmadigi icin..
Ideolajik kérleri okumaktan sikildigimiz icin..
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