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ABSTRACT 

 

Political communication and the activities of the parties related to the public relations 

considered as an integral part of politics at every period. It is possible to carry out 

studies in order to establish close relations with the public through political 

communication activities and to obtain the power which is the main aim of the 

political parties. The Justice and Development Party is one of the most professional 

political communication using in Turkey. Within the scope of the study, the political 

communication activities of the Justice and Development Party were tried to be 

evaluated in the early general election of November 1, 2015.Accordingly, the 

literature and the scope of political communication are evaluated in the first chapter. 

In the second part, the political communication activities of the Justice and 

Development Party have been examined in terms of political communication. 

Political communication activities of the Justice and Development Party during the 

elections of 1 November 2015 were examined in the last chapter. According to 

findings, it can be concluded that the political campaign conducted by the Justice and 

Development Party during the 1 November election period is influenced by the 

election period and carried out a successful campaign process. 

 

Keywords: Political Communication, Political Public Relations, AK Party, election 

of 1 November 2015 
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¥Z 

 

Siyasal iletiĸim ve partilerin halkla iliĸkiler faaliyetleri her dºnemde siyasetin 

ayrēlmaz bir par­asē kabul edilmektedir. Siyasal iletiĸim faaliyetleri ile halka 

yakēndan iliĸki kurulmasē ve siyasal partilerin temel amacē olan iktidarē elde etme 

hedefi doĵrultusunda ­alēĸmalar y¿r¿t¿lmesi m¿mk¿n olabilmektedir. Adalet 

Kalkēnma Partisi de T¿rkiyeôde siyasal iletiĸimi en profesyonel y¿r¿ten partilerden 

biri durumundadēr. ¢alēĸma kapsamēnda da Adalet ve Kalkēnma Partisiônin siyasal 

iletiĸim faaliyetleri, 1 Kasēm 2015 erken genel se­imi ºzelinde deĵerlendirilmeye 

­alēĸēlmēĸtēr. Buna gºre ilk bºl¿mde siyasal iletiĸim literat¿r¿ ve kapsamē 

deĵerlendirilmiĸtir. Ķkinci bºl¿mde siyasal iletiĸim a­ēsēndan Adalet ve Kalkēnma 

Partisiônin kuruluĸundan itibaren siyasal iletiĸim faaliyetleri incelenmiĸtir. 1 Kasēm 

2015 se­imleri s¿recinde Adalet ve Kalkēnma Partisi siyasal iletiĸim faaliyetleri son 

bºl¿mde incelenmiĸtir.  Elde edilen bulgular ēĸēĵēnda Adalet ve Kalkēnma Partisiônin 

1 Kasēm se­im s¿recinde y¿r¿tt¿ĵ¿ kampanyanēn se­im dºneminin niteliĵinden 

etkilendiĵi ve baĸarēlē bir kampanya s¿reci y¿r¿tt¿ĵ¿ sonucuna varēlabilecektir. 

 

 

Anahtar Kelimeler: Siyasal Ķletiĸim, Siyasal Halkla Ķliĸkiler, AK Parti, 1 Kasēm 

2015 se­imi  
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¥NS¥Z 

Lisans ve y¿ksek lisans eĵitimim boyunca kēymetli bilgi, birikim ve tecr¿beleri ile 

bana yol gºsterici ve destek olan deĵerli danēĸman hocam sayēn Yrd. Do­. Dr. Nuran 

¥zeôye sonsuz teĸekk¿r ve saygēlarēmē sunarēm. Hayatta sahip olduĵum en deĵerli 

hazinem olan aileme, hayatēmēn her anēnda olduĵu gibi bu s¿re­te de beni yalnēz 

bērakmayan, desteĵi ile g¿­ aldēĵēm, sevgili Filiz Tabaklarôa teĸekk¿r¿ bir bor­ 

bilirim. 
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GĶRĶķ 

 

Ķkinci D¿nya Savaĸē sonrasēnda ABDôde geliĸen siyasal iletiĸim, 1960ôlarda Avrupa 

baĸta olmak ¿zere t¿m d¿nyada yaygēnlaĸmaya baĸlamēĸtēr. G¿n¿m¿zde siyasal 

iletiĸim uygulamalarē, iletiĸim teknolojilerinin hēzla geliĸmesine paralel olarak 

yaygēn bir ĸekilde kullanēlmaktadēr ve her ge­en g¿n ºnemleri giderek daha fazla 

arttērmaktadēr.Siyasal iletiĸimin en ge­erli olduĵu, en ­ok kullanēlan yerler ya da 

aktºrler siyasal partilerdir.  

Siyasal partiler, siyasal bir ama­la halkē yºnetmek ¿zere ortaya ­ēkan ºrg¿tl¿ 

gruplardēr. Dolayēsēyla siyasal partilerin yaptēklarē t¿m faaliyetlerde, kurduklarē t¿m 

iliĸkilerde siyasal ­ēkar aranēr. Bundan ºt¿r¿, siyasal partilerin yapacaklarē her t¿rl¿ 

iletiĸim, siyasal iletiĸim en dar anlamē ile de tanēmlansa siyasal iletiĸim tanēmē 

i­erisinde yer alēr. Siyasal partilerin halka yºnelik olarak yaptēklarē her t¿rl¿ faaliyet 

siyasal iletiĸim i­eriklidir.  

Ķktidarē hedefleyen partilerin, propaganda s¿recinde propagandadan ­ok daha geniĸ 

kapsamlē iletiĸim faaliyetleri ile se­menlerle yakēn iliĸki kurmasēnē ama­layan siyasal 

iletiĸim faaliyetlerinin ¿lkemizdeki ge­miĸi de ­ok partili siyasal yaĸama ge­iĸ ile 

paraleldir. ¢alēĸma kapsamēnda da 2002ôde bu yana iktidarē tek baĸēna elinde 

bulunduran ve profesyonel siyasal iletiĸim a­ēsēndan yenilik­i ve se­menle bire bir 

iletiĸimi en baĸarēlē ĸekilde y¿r¿ten AK Parti ºzelinde bir deĵerlendirme yapēlmasē 

hedeflenmiĸtir.  

AK Parti 2002 se­imlerinden bu yana gerek yerel gerekse genel se­imlerin yanē sēra 

referandumlar ve Cumhurbaĸkanlēĵē se­imlerinde ciddi halkla iliĸkiler faaliyetleri 

y¿r¿tm¿ĸ ve siyasal iletiĸimin t¿m alanlarēnda faaliyetlerde bulunmuĸtur.  

T¿rkiyeônin en son yaĸadēĵē genel se­imler olan 1 Kasēm Genel Se­imleri de T¿rk 

siyasal yaĸamēnda kēsa s¿reli kampanyalarēn yapēldēĵē ve artan terºr olaylarē 

nedeniyle g¿venlik hassasiyetinin olduĵu bir dºnemde ger­ekleĸtirilmiĸtir. Bu 

s¿re­te y¿r¿t¿len siyasal iletiĸim faaliyetleri de bu geliĸmelerden doĵrudan 

etkilenmiĸtir. ¢alēĸmanēn temel inceleme noktasē da bu se­im dºneminde AK 

Partiônin siyasal iletiĸim kampanyalarēnē deĵerlendirmektir.  
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¢alēĸma ¿­ temel bºl¿mden oluĸmaktadēr. Buna gºre birinci bºl¿mde siyasal iletiĸim 

ve kapsamē kapsamlē bir ĸekilde incelenmiĸtir. Ķkinci bºl¿mde genel hatlarē ile AK 

Partiônin siyasal iletiĸim anlayēĸē ve uygulamalarēna odaklanēlmēĸtēr. Temel inceleme 

alanēmēzē oluĸturan AK Partiônin 1 Kasēm Genel se­imlerindeki siyasal iletiĸim 

faaliyetleri ile ¿­¿nc¿ bºl¿mde deĵerlendirilmiĸtir. 
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BĶRĶNCĶ B¥L¦M 

1. SĶYASAL ĶLETĶķĶM VE KAPSAMI 

 

Bu bºl¿mde genel olarak farklē disiplinleri kapsayan ve dolayēsēyla ­ok boyutlu bir 

kavram olan siyasal iletiĸimin tanēmē ve kapsamē yanē sēra fonksiyonlarē 

incelenmektedir.   

 

1.1.Siyasal Ķletiĸim Kavramēnēn Tanēmē 

 

Siyasal iletiĸim farklē disiplinlerle iliĸkisi dolayēsēyla farklē ºzelliklerine vurgu 

yapēlarak tanēmlanmaktadēr. ¥rneĵin Gackowski (2013, s. 44) siyasal iletiĸimin 

h¿k¿met (siyasal se­kinler) kitle iletiĸim ara­larē ve topluluk (vatandaĸlar) ana 

aktºrlerinden meydana geldiĵini savunmakta ve siyasal iletiĸimdeki her aktºr¿n 

kendi menfaatlerini savunma amacēna vurgu yapmaktadēr. Bu noktada siyasetin 

amacē da medya aracēlēĵē ile halk ile etkili bir ile iletiĸim kurmaktēr.  

 

Konuya daha geniĸ bir a­ēdan yaklaĸan Mutlu (2004, ss. 256-257) ise siyasal iletiĸimi 

siyasal s¿re­ ve iletiĸim s¿re­leri arasēndaki iliĸkileri ele alan araĸtērmalardan 

meydana geldiĵini savunmakta ve iletiĸimin siyasi alanda kamusal bilgiyi, insanlarēn 

inan­larē ile eylemlerini etkileyecek ĸekilde stratejik olarak kullanmasē yorumunda 

bulunmaktadēr. ¥zkan (2007, s. 23) ise kavramē ñBir siyasal gºr¿ĸ ya da organēn, 

etkinlikte bulunduĵu siyasal sistem i­inde kamuoyu g¿venini ve desteĵini saĵlamak, 

dolayēsēyla iktidar olabilmek i­in, zaman ve konjonkt¿r¿n gereklerine gºre reklam, 

propaganda ve halkla iliĸkiler tekniklerinden yararlanarak s¿rekli bir bi­imde 

ger­ekleĸtirdiĵi tek veya ­ift yºnl¿ iletiĸim ­abasē olarak tanēmlamēĸtēr. S¿ll¿ (2010, 

s. 3)ôye gºre ise siyasal iletiĸim, siyasal partiler, siyasal hareketler ve siyaset­ilerin 

uluslararasē, ulusal ya da yerel d¿zeyde, bireyleri, ºrg¿tleri hatta devletleri etkilemek, 

onlarē kendi ama­larē doĵrultusunda harekete ge­irmek i­in ­eĸitli ara­ ve yºntemler 

aracēlēĵē ile geliĸtirdikleri t¿m iletiĸim etkinlikleridir.  

 

Buraya kadar anlatēlanlardan hareketle siyasal iletiĸim, halkē etkileme amacēyla ­ok 

geniĸ kapsama sahip iletiĸim faaliyetler b¿t¿n¿ olarak belirtilebilmektedir.  
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1.2Siyasal Ķletiĸimin Kapsamē 

 

Literat¿rde siyasal reklamcēlēk ve siyasal iletiĸim kavramlarē belirli durumlarda 

birbirinin yerine kullanēlmaktadēr. Bu kullanēm zaman zaman kavram kargaĸasēna 

neden olsa da Mutlu (1998, s. 304)ôya gºre ise siyasal iletiĸim daha geniĸ ­er­evede, 

siyasal s¿re­lerle iletiĸim s¿re­leri arasēndaki iliĸkileri ele alan akademik alanē temsil 

etmektedir. Siyasal iletiĸim, ­ok boyutlu bir kavram olarak gazetecilik ve kitle 

iletiĸiminin en ºnemli alanlarēndan biridir. Riaz (2010, ss. 161-162) ise siyasi 

iletiĸimde, h¿k¿metlerin ve siyasi partilerin, se­im zamanlarēnda veya diĵer farklē 

zamanlarda halkēn desteĵini almasē i­in medya kullanēmēna vurgu yapmakta, siyasal 

iletiĸimin siyaset bilimi ve kitle iletiĸimi ile iliĸkisine dikkat ­ekmektedir.  

 

Siyasal iletiĸim sadece se­im s¿recindeki ­alēĸmalarē kapsamamakta; iktidar ekseni 

doĵrultusunda toplumsal yaĸamēn her alanēnda etkili olmaktadēr. Ekinci (2014, s. 

4)ôye gºre bu durumda ¿lkede ­ēkar gruplarēnēn siyasal sistem i­erisindeki iletiĸim 

bi­imleri, ¿st yapēnēn alt yapē ile b¿t¿nleĸmesi, devletin ideolojik yapēlanmasē ile 

ilgili t¿m eylemler siyasal iletiĸimin konusunu oluĸturabilmektedir.  

 

Demokratik sistemin merkezi s¿recine d©hil bir alan olarak siyasal iletiĸim, siyasal 

aktºrlerin performansēnē ve demokrasinin kalitesini de etkileyen bir unsurdur.  Bu 

temel demokratik siyasal s¿recin, ana dinamiĵini yakalamak i­in adaylar, medya ve 

se­men arasēnda, partiler de siyasete ilgi duyan diĵer siyasal oyuncular arasēnda 

iletiĸimin kurulmasē gºrevini ¿stlenmektedir. Kara­or (2009, s. 122) da siyasal 

iletiĸimi demokrasi ve kurumlarē a­ēsēndan vazge­ilmez unsurlardan biri kabul 

etmekte, demokrasinin geliĸimi a­ēsēndan b¿y¿k ºneme olduĵunu vurgulamaktadēr. 

Bunun yanē sēra siyasal iletiĸim ¿­ temel fonksiyonu da yerine getirmektedir. Bunlar: 

(¥zsoy, 2009, s. 22):     

 

V Siyasal sorunlarēn tanēmlanmasēna yardēm etmek,  

V Siyasi sorunlarēn tartēĸēlmasēnē saĵlayarak meĸruiyet kazanmasēna yardēmcē 

olmak, 

V Tartēĸma konusu olmaktan ­ēkan, ortak bir gºr¿ĸ birliĵine varēlan konularē 

g¿ndemden d¿ĸ¿rmek ĸeklinde sēralanmaktadēr.  
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Siyasal iletiĸimin ilk fonksiyonu olan siyasal problemlerin tanēmlanmasēnda 

siyaset­iler ve medya temel rol¿ ¿stlenmektedir. Siyasal iletiĸimde ikinci fonksiyon 

kamuoyu araĸtērmalarē iken ¿­¿nc¿ fonksiyonda ise medya ºn planda yer almaktadēr 

(¥zsoy, 2009, s. 22). Hangi siyasal sistem uygulanērsa uygulansēn her ¿lkede en 

ºnemli siyasal iletiĸim aktºrleri arasēnda g¿ndemi belirleyici medyadēr ve siyasal 

iletiĸim s¿recinde medya, siyasal iletiĸimin aracē rol¿nde bulunmaktadēr.  

 

G¿n¿m¿zde siyasal iletiĸim temel iĸlevlerini s¿rd¿rse de aynē zamanda bir dºn¿ĸ¿m 

s¿reci yaĸamaktadēr. Brants ve Voltmer (2011, s. x)ôun a­ēklamasē ile siyasal iletiĸim 

yatay boyutta siyaset­iler ve medya arasēndaki iliĸki a­ēklanmakta, dikey boyutta ise 

siyasal iletiĸim elitleri ve vatandaĸlarēn iliĸkisi ºn plana ­ēkmaktadēr. Bu iki deĵiĸim 

boyutu birlikte siyasi aktºrler, medya ve daha ºnce siyasi iletiĸimin sosyal ve 

kurumsal alanēyla tanēmlanan izleyici arasēndaki ¿­gen ĸeklinde bir iliĸkiyi temsil 

etmektedir.  

 

1.3. Siyasal Ķletiĸim Geliĸim S¿reci 

 

Bug¿n anladēĵēmēz ĸekli ile Amerika Birleĸik Devletleri (ABD)ôde ortaya ­ēkan 

siyasal iletiĸim Avrupaôda da etkin bir ĸekilde kullanēmē ardēndan d¿nya ­apēnda 

geliĸim gºstermiĸtir. Bu kapsamda ilk olarak d¿nyada, sonra T¿rkiyeôdeki siyasal 

iletiĸim geliĸimi genel hatlarē ile incelenmektedir.  

 

1.3.1.D¿nyada Siyasal Ķletiĸimin Geliĸimi 

 

Siyasal iletiĸim, ilk olarak Antik Yunanôdaki siyasilerin kendileri ve projelerini halka 

tanētma amacēyla kullanēlmēĸ; o g¿nden bu yana ge­en s¿rede siyasal iletiĸim, 

ama­larē bakēmēndan aynē kalsa da, yºntem olarak ciddi deĵiĸikliklere uĵramēĸtēr. 

 

Propagandanēn erken kullanēmē 1622ôde Roma Katolik Kilisesi tarafēndan sosyolojik 

anlamda ele alēnmēĸtēr. Ķnan­ i­eriĵini ve ºĵretilerini misyonlarēna uyumlu hale 

getirmek ve g¿c¿n¿ pekiĸtirmek i­in Ķnan­ Propaganda Cemaatiôni kuran Vatikan 

manevi bir ­aba ile d¿ĸ¿ncelerin yayēlmasēnē ama­lamēĸtēr (Black, 2001, s. 121).  

 



6 
 

19. y¿zyēlda propaganda, kitleleri siyasal ama­lar doĵrultusunda etkileme amacēyla 

h¿k¿metler tarafēndan kullanēlmaya baĸlanmēĸtēr. 20. y¿zyēla gelindiĵinde ise radyo 

ve televizyonun yaygēnlaĸmasē sayesinde milyonlarca insana ulaĸmak m¿mk¿n hale 

gelmiĸ; bºylece modern medyanēn geliĸimi, d¿nya ­apēndaki savaĸlar ve aĸērē u­taki 

siyasal partilerin y¿kseliĸi propagandanēn kullanēmēnē siyasal yaĸamēn vazge­ilmez 

bir unsuru haline getirmiĸtir (¢ankaya, 2015, s. 13). 

 

¢ankaya (2015, s. 13)ônēn vurguladēĵē gibi ABDôde Baĸkan Wilson propagandayē 

h¿k¿meti desteklemek amacēyla kullanan ilk d¿nya lideri olmuĸtur. ABDôde 1917ôde 

Almanyaôya savaĸ ilan ettiĵi zaman Wilson Committe on Public Information adlē 

kurumu oluĸturmuĸ ve bºylece propaganda ilk kez modern bir h¿k¿met tarafēndan da 

d¿nya ­apēnda yaygēnlaĸtērēlmēĸtēr.  

 

Nazi Almanya dºneminde radyolar b¿y¿k ºl­¿de beyaz propaganda yayēnlarē 

yapmēĸlardēr. Buna gºre Alman halkēnēn t¿m halklardan ¿st¿n olduĵu s¿rekli 

bi­imde iĸlenmiĸ ve bunu halka inandērma konusunda politika yapēcēlar baĸarēlē 

olmuĸtur. Kasēm (2011, s. 69)ôēn belirttiĵi gibi radyo bu dºnemde sadece saldērgan 

¿lkeler tarafēndan deĵil, saldērē altēndaki ¿lkelerde de kullanēlmēĸtēr ve bu ¿lkeler 

ºzellikle baĵēmsēzlēklarēnē kazanabilmek i­in radyodan faydalanma yolunu 

se­miĸlerdir. Baĵēmsēzlēklarēnē kazanmalarē ertesinde de halkēn moral desteĵini 

y¿kseltmek i­in kitle iletiĸim ara­larēndan yararlanmēĸlardēr.  

 

Ķkinci D¿nya Savaĸē sonrasē propaganda, siyasal teori ve kitle iletiĸiminin s¿re­leri / 

etkileri ve iĸlevleri ¿zerine s¿rekli deĵiĸen perspektiflere uygun olarak 

deĵerlendirilmeye baĸlanmēĸtēr (Black, 2001, s. 122). 20. y¿zyēlēn ºnemli bir 

bºl¿m¿nde kitle iletiĸim ara­larēnēn en yaygēn ve etkilisi olarak radyo, ºzellikle 

Ķkinci D¿nya Savaĸēônda propaganda a­ēsēndan bir g¿­ olarak deĵerlendirilmiĸtir 

(Odyakmaz, 2002: 320).  

 

Soĵuk Savaĸ dºneminin baĸlamasē ile propaganda amacē ile radyoyu kullanan 

¿lkelerden biri de Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birliĵi (SSCB)olmuĸ ve kēsa dalga 

yoluyla 17 ayrē dilde yurtdēĸēna yayēn yapmaya baĸlamēĸtēr. (Akarcalē, 2003, s. 214). 

Yine bu dºnemde 1949ôda ¢inôde kom¿nist iktidarē da yeni bir radyo devinin 

doĵmasēnē saĵlamēĸ; genel olarak soĵuk savaĸ dºneminde radyo artēk d¿nya siyasal 
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dengelerini etkileyen ºnemli bir propaganda silahē haline gelmiĸtir(Akarcalē, 2003, s. 

214). 

 

1.3.2. T¿rkiyeôde Siyasal Ķletiĸimin Geliĸimi 

 

T¿rkiyeôde siyasi iletiĸim Amerika Birleĸik Devletleri (ABD) ve Avrupaôya paralel 

bir geliĸim ­izgisi izlememiĸtir. Bunun temel nedeni kitle iletiĸim ara­larē olan yazēlē 

basēn, radyo ve televizyondan belirli dºneme kadar yararlanēlamamēĸ olmasē 

gelmektedir. Balcē ve Bekiroĵlu (2015, s. 11)ônun vurguladēĵē gibi ºzellikle tek parti 

dºneminde se­imlere sadece bir partinin katēlmasē, bu yºnde bir se­im kampanyasē 

y¿r¿t¿lmesini gereksiz kēlmēĸtēr. Ancak T¿rkiyeônin ­ok partili siyasal sisteme 

ge­mesi ile beraber, siyasal iletiĸim a­ēsēndan yepyeni bir dºnem de baĸlamēĸtēr. Bu 

ge­iĸ dºneminde etkinlikte bulunan siyasi partiler ve bu partilerin se­im ­alēĸmalarē 

belirli dºnemlerde kesintiye uĵrasa da geliĸimini s¿rd¿rm¿ĸt¿r.  

 

T¿rkiyeôde ilk genel se­imler 21 Temmuz 1946ôda ger­ekleĸtirilmiĸ; ancak bu se­im 

dºneminde hem se­im s¿recinde yaĸananlar hem de se­im sonu­larē b¿y¿k 

tartēĸmalarē da beraberinde getirmiĸtir. Devlet radyosunun se­imler sērasēnda belirli 

bir s¿re i­in propagandaya a­ēlmasēna karĸēn hem devlet radyosu hem de basēnēn 

¿zerindeki Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) kontrol¿ partiler arasē adil ve ger­ek bir 

iletiĸim yaĸanmasēnē engellemiĸtir (¢ankaya, 2015, s. 162). Bu se­im ertesinde 1950 

se­imleri ile birlikte ilk siyasal kampanya ­alēĸmalarē da ortaya ­ēkmēĸtēr. 1950 

se­imlerinde muhalefet partisi konumundaki Demokrat Parti (DP) klasikleĸmiĸ 

sloganē óYeter Sºz Milletindirô eksenli bir tema ile iktidara gelmeyi baĸarmēĸtēr 

(Balcē ve Bekiroĵlu, 2015, s. 13).   

 

16 ķubat 1950ôde Se­im Kanunu ile radyo, siyasal partilerin kullanēmēna a­ēlmēĸtēr. 

Yapēlan d¿zenleme ile aday gºsterilen se­im ­evresi sayēsē temel alēnarak siyasal 

partilere s¿re tahsis edilmiĸtir. Bºylece etkin bir konuma gelen radyo gibi kitle 

iletiĸim aracēndan propagandaya izin verilmiĸ, ancak sadece 4 yēl sonra DPônin isteĵi 

ile getirilen bu hak, yine aynē partinin iktidarē sērasēnda y¿r¿rl¿kten kaldērēlmēĸtēr 

(Balcē ve Bekiroĵlu, 2015, s. 12).   
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Duman ve Ķpekĸen (2013, s. 119)ôe gºre 1957 se­imlerinde siyasal partilerin 

yararlanabileceĵi tek elektronik kitle iletiĸimi olan radyonun, DP iktidarē tarafēndan 

muhalefetin kullanēmēna izin verilmemesi ile tek taraflē bir iletiĸim kanalēna 

dºn¿ĸm¿ĸ; muhalefet ise miting, afiĸ ve desteklendiĵi yazēlē basēn tarafēndan yer 

verilen destek yoluyla iletiĸimini s¿rd¿rm¿ĸt¿r.  

 

T¿rkiyeôde ilk kez 1977ôde bir siyasal partinin bir reklam ajansēyla iĸbirliĵi 

yapmasēnēn ºrneĵi gºr¿lm¿ĸ, bu se­im s¿recinde Adalet Partisi (AP) Cenajans ile de 

iĸbirliĵi yapmēĸtēr. Kampanya b¿t¿nc¿l olarak AP Tek Baĸēna Ķktidar fikrini 

vurgulayan ilanlar dizisinden meydana gelmiĸtir(¢ankaya, 2015, s. 167-168). 

 

1980 sonrasē siyasal iletiĸim uygulamalarē a­ēsēndan yeni bir dºneme girilmiĸtir ve 

bu tarihe dek siyasal iletiĸim kampanyalarē dolaylē ve dorudan siyasiler tarafēndan 

yºnlendirilirken, bu dºnem sonrasēnda reklamcēlar, kamuoyu araĸtērma ĸirketleri ile 

birlikte profesyonel bir gºr¿n¿m kazanmaya baĸlamēĸtēr (Genel, 2012, s. 24). 

 

1983ôte Anavatan Partisi (ANAP) iktidarē dºneminde televizyonda baĸlatēlan 

Ķcraatēn Ķ­inden programlarē da siyasal iletiĸim ve kampanyalar a­ēsēndan ºnemli bir 

geliĸme olmuĸtur. Benzerleri sonraki yēllarda da yapēlan programlar gizli propaganda 

deĵil, a­ēktan hedef kitleye ulaĸmaya ­alēĸmēĸ; programlar profesyonel destek ile 

oluĸturulmuĸtur (Balcē ve Bekiroĵlu, 2015, s. 15).  

 

¢ankaya (2015, s. 189)ôya gºre 1987 Erken Genel Se­imlerinde siyasal iletiĸim 

a­ēsēndan en ºnemli geliĸme, televizyonda siyasal parti propagandasēna olanak 

tanēnmasē ve ºzel televizyon kanalēnda paralē yayēn uygulamasēna baĸlanmasē 

olmuĸtur. Bunun ºncesinde ise 1984 yerel se­imlerinde partilerin televizyon 

konuĸmasē yapabilmesi m¿mk¿n olmamēĸ, partiler sadece televizyondaki haber 

b¿ltenlerinde 45 saniye yer almēĸtēr  

 

90ôlarla beraber siyasal imgeler T¿rk toplumu ¿zerinde yoĵun bi­imde kendini 

gºstermeye baĸlamēĸtēr. 1991 se­imleri T¿rkiyeônin o g¿ne dek gºrmediĵi kampanya 

stratejileri ile s¿rd¿r¿lm¿ĸ, se­im tarihinde ilk defa lider odaklē bir se­im 

kampanyasē y¿r¿t¿lerek Fransēz reklamcē Jacques Seguela ile ­alēĸmēĸ ve parti lideri 

Mesut Yēlmaz fotoĵraflarē ºn plana ­ēkarēlmēĸtēr (Duman ve Ķpekĸen, 2013, s.128). 
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Se­imlerden ilk iki sērada ­ēkan Doĵru Yol Partisi (DYP) ve Sosyal Demokrat Halk­ē 

Parti (SHP)ônin kurduĵu ortak h¿k¿metin yaptēklarēnē sorgulamaya yºnelik bu 

kampanyanēn d¿zenleyicisi ANAP oldu. Bozkurt (2006, s. 17)ôun da vurguladēĵē gibi 

bu kampanya 1991 Genel Se­imlerinde 500 g¿n isteyerek se­mene vaatlerde bulunan 

DYPônin, bu 500 g¿n i­inde yapmadēklarēnē sorgulamaya yºnelik olduk­a etkili bir 

kampanya olmuĸtur.   

 

SHP, 1991 Genel Se­imlerinde Mega 10/Demokrasi Kanalē adēyla bir televizyon 

kanalē kurarak siyasal iletiĸimde siyasi partilere kanal m¿lkiyeti getiren ilk  parti olma 

ºzelliĵini kazanmēĸtēr. Yine aynē dºnemde Turgut ¥zalôēn oĵlu tarafēndan kurulan 

ºzel televizyon kanalēnda ANAP diĵer partilere oranla daha fazla yer alarak, avantaj 

elde etmiĸtir. Ayrēca Star Televizyonu adēnē alan bu ºzel, kanal SHPônin reklamlarēnē 

kabul etmemiĸtir. Bozkurt (2006, s. 17)ôa gºre bu dºnemde T¿rkiye Radyo 

Televizyon Kurumu (TRT)ônda kullanēlabilecek gºr¿nt¿l¿ reklamlar ya da 

propaganda yayēnlarē se­ime ­ok kēsa bir s¿re kala ve kēsētlē olarak yayēnlandēĵē i­in 

istenilen etkiyi saĵlayamamēĸtēr. 

 

2000ôli yēllarla beraber deĵiĸen siyasal ortam i­erisinde 3 Kasēm 2002 erken genel 

se­imleri kullanēlan teknoloji ve kampanya ara­larē a­ēsēndan ºnceki se­imlere gºre 

yeniliklere de sahne olmuĸtur. Hatta bu se­imlerde CHPôde olduĵu gibi iki reklam 

ajansē ile ­alēĸēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. 2002 se­imlerinde yeni kurulan bir parti olan AK 

Parti, kampanyasē i­in AKPartiônin Arter Ajansôēn sahibi Erol Ol­ok ile ­alēĸmēĸ; 

t¿m kampanyayē ve hatta partinin ismini ve logosunu Erol Ol­ok hazērlamēĸtēr. 

 

2002 se­imlerinde dikkat ­eken bir diĵer siyasal iletim ºrneĵi ise Gen­ Parti 

deneyimidir. 2002 se­imlerine reklamcē Ali Taran ile se­imlere hazērlanan Gen­ 

Parti, se­imlerden kēsa s¿re ºnce kurulmasēna karĸēn yoĵun bir rekl©m ve tanētēm 

kampanyasēyla halkēn karĸēsēna ­ēktē. Gen­ Parti, bu se­imlerde en ­ok miting 

d¿zenleyen parti oldu. Kampanya Gen­ Parti Genel Baĸkanē Cem Uzan ¿zerine 

kuruldu, mitinglerde giyim ve mimikleriyle dikkat ­eken kendi sahibi olduĵu 

televizyon, gazete, radyo, dergi ve cep telefonu ĸebekesini yoĵun bir bi­imde 

kullanmēĸtēr. Mitinglerde de ĸarkēcēlara konser verdirmesi, halka yemek daĵētmasēyla 

dikkat ­ekti. Gen­ Partiônin se­im kampanyasē reklamcēlar ve siyaset bilimciler 
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tarafēndan baĸarēlē olarak nitelenirken, se­imlerden aldēĵē y¿zde 7,2ôlik oy oranē da 

Gen­ Partiônin kampanyasēnēn amacēna ulaĸtēĵēnē ortaya koymaktadēr.  

 

Kºker ve Kejanlēoĵlu (2004, s. 43)ôna gºre 2002 se­imleri T¿rkiyeôde siyasal 

iletiĸiminin Amerikalaĸmasēna ºrnek oluĸturulabilecek bir s¿re­tir.  Buna gºre 

siyasal iletiĸimin Amerikalaĸmasē d¿nyadaki demokrasilerde se­im kampanyalarē 

ABDôdeki muadillerinin metot ve pratiklerine adapte edilmesi d¿ĸ¿ncesine 

dayanmaktadēr.   

 

1.4.Siyasal Ķletiĸim Kuramlarē 

 

Siyasal iletiĸimin geliĸimi ve iĸleyiĸine dair bazē iletiĸim kuramlarē vardēr. Bu 

kēsēmda literat¿rde en yaygēn kullanēlan kuramlar olan liberal model, kitle 

manip¿lasyonu modeli ve hegemonik model deĵerlendirilmiĸtir.  

 

1.4.1. L iberal Model 

 

Ana akēm, davranēcē ve geleneksel kuram olarak da adlandērēlan liberal kuram, 

ABDôde ortaya ­ēkēp geliĸtiĵi i­in bu ¿lkenin siyasal ve sosyal ºzelliklerini 

taĸēmaktadēr. Sever (1998, s. 44-45)ôin de vurguladēĵē gibi ºzellikle medya etkileri 

­alēĸmalarēna yoĵunlaĸan liberal kuram, insanlarēn yaĸadēklarē ­evreye uymasē, 

toplumsal yapēnēn korunma isteĵi ve sanayileĸmiĸ ¿lkelerin se­eceĵi en iyi sistemin 

kapitalizm olduĵu gºr¿ĸ¿ne dayanmaktadēr. 

 

Liberal modele gºre halkēn katēlēmē, idareyi denetlemesi siyasal kadrolarēn 

se­menlerle iletiĸim halinde olmalarē gerek icraatlarē gerekse yapacaklarē iĸler 

konusunda doĵru bilgiler iletmelerine baĵlēdēr. Bu anlayēĸa gºre kitle iletiĸiminin 

gºrevi haber, icraat ve vatandaĸlarēn beklenti, arzu ve gºr¿ĸlerini eksiksiz ileterek, 

­eĸitli gºr¿ĸleri savunan politik kadrolarēn kendilerine ­eki d¿zen vermelerine ve 

se­menlerin kendilerini temsil edebilecek kiĸileri, bu bilgilendirme sonucunda doĵru 

bir ĸekilde se­ebilmelerine olanak saĵlamaktēr (Alemdar ve Kºker, 2011, s. 227).   
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1.4.2.Kitle Manip¿lasyonu Modeli 

 

Kitle manip¿lasyonu modeli kitle iletiĸim ara­larēnēn manip¿lasyon i­in var 

olduĵunu ve bireylerin bunun ¿zerinde bir etkisinin olmadēĵēnē savunan gºr¿ĸt¿r. 

Laswellôin deri altēna ĸērēnga modeli ile de benzeĸen bu model uyarēnca, iletiĸim 

s¿recinde kaynak, diĵer bir ifade ile mesajē gºnderen itici bir g¿­t¿r. Alēcēdaki 

davranēĸ deĵiĸikliĵi ise etki olarak tanēmlanēr. Johenôe gºre, basēn insanlara neyi 

d¿ĸ¿nmeleri gerektiĵini anlatma konusunda ­oĵu kez baĸarēlē olmayabilir fakat 

okuyuculara ne hakkēnda d¿ĸ¿nmeleri gerektiĵini anlatma konusunda son derce 

baĸarēlēdēr. McCombs ve Shaw ise bunu kitle iletiĸim ara­larēnēn g¿ndem oluĸturma 

kapasitesi olarak ifade etmektedir (akt. Alemdar ve Kºker, 2011, s. 228).  

 

Medya ve halkla iliĸkiler ­abalarēnē kitle manip¿lasyonu olarak gºren Schillerôe gºre 

ºzel m¿lkiyete dayalē piyasa d¿zeninde, baskē yºntemi deĵil manip¿lasyon ile ikna 

sºz konusudur ve bu yolla sēnēfsal hegemonya ideolojik faaliyetler ile 

meĸrulaĸtērēlmaktadēr. Bu sayede toplum medya sayesinde gºn¿ll¿ olarak rēzayē 

¿retmektedir (Akt. Kahraman, 2014, s. 46).   

 

¢ankaya (2015, s. 34-35) kitle iletiĸim ara­larēndaki geliĸmeler ve ilerlemelerin, 

propagandanēn bi­imlerini deĵiĸtirdiĵini ve kitle iletiĸim ara­larēnē kullanan bir baĸka 

etkinlik olan reklamcēlēk ile de baĵēnē arttērdēĵēnē savunmaktadēr. Dolayēsēyla ticari 

bir hedefi de olsa reklamcēlēk zaten baĸēndan beri ikna hedefi olan bir faaliyet olarak 

siyasette ise kamuoyunu kontrol etme ve kitleleri manip¿le etmek i­in bir ºrnek 

olmuĸ; dolayēsēyla bu tarz uygulamalarē kolaylaĸtēran bir sonu­ da ortaya 

­ēkartmēĸtēr.  

 

1.4.3. Hegemonik Model 

 

Fikir hegemonyasē kavramē, Marksist d¿ĸ¿nceden doĵmuĸtur ve A. Gramsci 

tarafēndan 1930ôlarda Mussolini'nin Ķtalyaôsēnē eleĸtirmesiyle geliĸtirilmiĸtir. Kilise 

d©hil olmak ¿zere toplumsal se­kinlerin toplumsal alanēn ekonomik, politik ve 

k¿lt¿rel yºnleri ¿zerinde iktidarē korumak i­in halka nasēl yaĸanacaĵēnē sºyleyerek 

toplumsal ve k¿lt¿rel ºnderliĵi kullandēklarēnē savunmuĸtur. Gramsciônin analizinde 
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h¿k¿met rol¿ ve g¿c¿, yurttaĸlēk k¿lt¿r¿n¿n yeri ve katēlēmēn sēnērlarē ¿zerinde 

vatandaĸlēĵē ifade etmek ¿zere bir araya gelen fikir birliĵi var. Bu, resmi ya da gayri 

resmi sosyal eĵitim bi­iminde, medya ve t¿m kanallar tarafēndan yaygēnlaĸtērēlacak 

ve halkēn uymasē i­in uymasē gereken toplumsal normlarē ortaya koyacaktēr (Lilleker, 

2006, s. 89). 

 

Alemdar ve Kºker (2011, s. 228)ôin bakēĸ a­ēsē ile hegemonik model, medyanēn kitle 

manip¿lasyonunu a­ēk bir ĸekilde belirtmeyen; bununla beraber medyanēn egemen 

sēnēf ve toplum egemen hegemonyaya sahip deĵerler sistemini benimseyen yayēn 

yaptēĵēnē savunan bir yaklaĸēmdēr. Bu kapsamda iletiĸim araĸtērmalarē da medyanēn 

siyasi tutumlar ¿zerindeki temel etkisinin genellikle h©kim durumu koruma ve 

g¿­lendirme yºn¿nde olduĵunu gºstermektedir.  

 

1.5.Siyasal Ķletiĸim T¿rleri  

 

Siyasal iletiĸim i­e yºnelik siyasal iletiĸim ve uluslararasē siyasal iletiĸim olmak 

¿zere ikili bir ayrēma da tabi tutulmaktadēr.  

 

1.5.1. Ķ­e Yºnelik Siyasal Ķletiĸim 

 

Siyasal iletiĸim aktºrlerinin sadece kendi hedef kitlelerine yºnelik uyguladēklarē 

faaliyetler i­e yºnelik siyasal iletiĸim olarak adlandērēlmaktadēr. Kendi b¿nyesindeki 

kiĸilerin motive edilmesi, ideolojiyi g¿­lendirme ve siyasal iletiĸimde ikinci temel 

adēm olan dēĸa dºn¿k siyasal iletiĸim i­in kendi hedef kitlelerini etkili bi­imde 

kullanmak amacēyla kullanēlan bu siyasal iletiĸim tekniĵinde ama­, siyasal iletiĸimin 

aktºr¿ her kim ise; siyasi partiler, h¿k¿met, yerel yºnetimler, kendi hedef kitlelerini 

s¿rekli bilgilendirerek, fikir ve ideolojileri etrafēnda motive ederek ºrg¿t¿n dinamik 

yapēsēnēn korunmadēr (Sarē, 2008, s. 65). 

 

1.5.2. Dēĸa Yºnelik Siyasal Ķletiĸim 

 

T¿m se­imlerde kemikleĸmiĸ oylarēn dēĸēnda parti baĵēmlēlēĵē olmayan se­men 

kitlesi de bulunmaktadēr. Siyasi partiler i­in bu kararsēz kitlenin oyunun ­ok b¿y¿k 

ºnemi vardēr. ¢¿nk¿ kararsēz se­men oranē y¿ksek olduĵundan, herhangi bir partiyi 
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iktidara getirme g¿c¿ fazladēr. Yapēlan rekl©m ­alēĸmalarēnēn b¿y¿k bir ­oĵunluĵu 

bu kitleye yºnelik yapēlmaktadēr. Oy verme eĵilimleri kesinlik kazanmamēĸ olan 

karasēz kitlenin rekl©mlardan etkilenerek sºz konusu partiye ge­meleri olasēdēr ve bu 

kitle hedef alēnarak ikna edilmeye ­alēĸēlmalēdēr. Bu a­ēdan siyasal kampanyalar 

g¿n¿m¿zde profesyoneller tarafēndan y¿r¿t¿lmektedir. 

 

Ķletiĸimi baĸlatan parti, h¿k¿met ya da devletin hedef kitlesinin dēĸēnda kitleyi hedef 

alan dēĸa dºn¿k siyasal iletiĸimde; siyasal iletiĸim aktºrleri daha fazla taraftar 

toplamak, kendi ideoloji ve politikalarēnē meĸruiyet odaklē olarak yayabilmek 

amacēyla dēĸa dºn¿k faaliyetler ger­ekleĸtirirler. Sarē (2008, s. 66)ôya gºre bu 

durumun temel sebebi de i­inde bulunulan devletin genel meĸruiyet sistemlerinin 

dēĸēnda kalmamak, dēĸ hedef kitlelere daha fazla kurumsal bilgi verilirken, i­ hedef 

kitleye ise daha ­ok ideolojik, duygulara hitap edici bilgilerin verilmesidir.  

 

Bunlarēn dēĸēnda ¿lkelerin birbirleri ile iliĸkilerinin giderek artmasē birbirleri ile 

iletiĸimlerinin de geliĸmesine neden olmuĸtur. G¿n¿m¿zde iletiĸim teknolojisindeki 

geliĸmeler iki ¿lke ya da ¿lkeler arasē siyasal iletiĸimin doĵrudan bu iĸten sorumlu 

siyasal liderler, aktºrler arasēnda olmasēna raĵmen, klasik yºntem olan el­iler 

aracēlēĵē ile devletlerarasē siyasal iletiĸimin ºnemi hi­bir zaman azalmamēĸtēr.   

 

1.6.Siyasal Ķletiĸim Yºntemleri 

 

Siyasal iletiĸim s¿rekli geliĸen bir alan olarak farklē bir­ok yºntem ile 

s¿rd¿r¿lmektedir. Siyasal iletiĸimde kullanēlan yºntem ve teknikler, siyasal olmayan 

iletiĸim t¿rlerinde kullanēlan yºntem ve tekniklere benzerlik gºsterir. Bu kēsēmda da 

ge­miĸten g¿n¿m¿ze baĸvurulan siyasal iletiĸim yºntemleri deĵerlendirilmektedir.      

 

1.6.1. Propaganda 

 

Siyasal iletiĸim ve propaganda arasēnda sēkē bir iliĸki vardēr. Hatta zaman zaman 

siyasal iletiĸimin propaganda olarak tanēmlandēĵē durumlar da gºr¿lebilir. 

Propaganda sºzc¿k olarak, mesajlarēn otoriter bir bi­em ile tek taraflē ve yoĵun 

olarak hedef kitleye aktarēlmasē olarak ifade edilmektedir. Latince ôde óyaymakô ya 
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da óekmekô anlamēna gelen propaganda, en yalēnĸekilde, belirli fikirleri yaymak veya 

tanētmak olarak tanēmlanmaktadēr (Jowett ve OôDonnell, 2012, s. 2).  

 

Baĸkalarēnēn gºr¿ĸ ve d¿ĸ¿ncelerini deĵiĸtirme giriĸimlerinin tarihi insanlēk kadar 

eskidir ve konuĸmanēn geliĸmesi ile birlikte baĸladēĵē d¿ĸ¿n¿lmektedir. Bu yolla 

insanlarē fizik g¿ce baĸvurmadan ikna etme imk©nē ortaya ­ēkmakta ve bu olanaĵē 

sistemli hale getiren kavram ópropagandaô olarak nitelendirilmektedir.¥zsoy 

(2009)ôa gºre propaganda ñbireyler ve gruplar aracēlēĵēyla diĵer gruplarēn kanēlarēnē, 

gºr¿ĸlerini ve davranēĸlarēnē iletiĸim ara­larēnē kullanarak propagandacēnēn istekleri 

doĵrultusunda etkileme, deĵiĸtirme veya kontrol altēnda tutmaya yºnelik bilin­li bir 

davranēĸtērò (s. 61).  

 

¥zsoy (2009, s. 69)ôa gºre propaganda ile hangi tanēm yapēlērsa yapēlsēn arzu edilen 

hedefe eriĸmeyi kolaylaĸtērmak i­in ­eĸitli ara­larla istenilen fikir ve kanaatlerin 

kamuoyuna n¿fuz ettirilmesidir Propaganda denildiĵi zaman akla ilk gelen ĸey 

ñyaymakòtēr. Propaganda faaliyetini en iyi nitelendiren ĸey onun bir takēm fikir ve 

gºr¿ĸleri yaymak fiili oluĸudur. Fakat hemen belirtmek gerekirse propaganda yapan 

kuvvet ne kadar isterse istesin, ne kadar propaganda yaparsa yapsēn t¿m doĵrularē 

yanlēĸ; ya da karayē ak olarak gºsteremez. (Mutlu, 2003, s. 111) Ancak belirtmek 

gerekir ki propaganda yapan kuvvet ne kadar isterse istesin, ne kadar propaganda 

yaparsa yapsēn; t¿m doĵrularē yanlēĸ ya da t¿m yanlēĸlarē doĵru gºsterme olanaĵēna 

sahip deĵildir. Propaganda bir mesajdēr ve bu mesajēn bir alēcēsē bulunmaktadēr. 

Alēcēnēn bu mesajē almamasē da m¿mk¿nd¿r. 

 

Propaganda aslēnda negatif ya da pozitif bir algē i­ermeyen bir terimdir. Amerikan 

Mirasē Sºzl¿ĵ¿ne gºre propaganda "bir doktrini veya nedeni savunanlarēn gºr¿ĸlerini 

ve ­ēkarlarēnē yansētan bir doktrin veya sebep veya bilginin sistematik olarak 

yayēlmasē" ĸeklinde tanēmlanmēĸtēr. Bu tanēmda da herhangi olumlu veya olumsuz 

bir dil belirtilmemiĸtir (Buĸu, Teodorescu ve Gifu, 2014, s. 82).  

 

Propaganda doĵasē gereĵi davet etmemektedir. Buna gºre ikna ve tartēĸma 

propaganda tanēmēnda yer almaz. Doĵasē gereĵi ­eliĸki ve tartēĸmayē dēĸlayan 

propaganda óºnerilen sºylemin normatif tanēmēô olan retorikten farklēdēr. Retorik, 
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herhangi bir durumda mevcut ara­larēn gºzlemciliĵidir. Ķkna, ise potansiyel ve ideal 

olarak - etkileĸimli bir iletiĸim s¿recinin sonucudur (Romarheim, 2005, s. 1).  

 

Propaganda tarih, gazetecilik, siyaset bilimi, sosyoloji ve psikoloji gibi disiplinler 

arasē bir perspektiften deĵerlendirilmektedir. Buna gºre propagandayē tarihsel a­ēdan 

incelemek; propagandacēlarēn uygulamalarēnē ve propagandanēn olasē etkilerini 

incelemektir. Propagandayē gazetecilik olarak deĵerlendirmek, haber yºnetiminin 

bilgiyi ĸekillendirdiĵini, olumlu ºzelliklerin vurgulanmasēnēn ve olumsuzluklarēn 

altēnē ­izmenin, kurumlarē olumlu bir ēĸēk altēnda aktarmayē anlamanēn bir yoludur. 

Jowett ve OôDonnell (2012, s. 3)ôe gºre propagandayē siyaset bilimi ēĸēĵēnda 

incelemek, uygulayēcēlarēn ideolojilerini ve kamuoyunun yaygēnlaĸtērēlmasē ve 

etkisini analiz etmektir. Propagandaya sosyolojik olarak yaklaĸmak, toplumsal 

hareketlere ve muhalefette ortaya ­ēkan karĸē propagandaya bakmaktēr.  

 

Tek taraflē bir faaliyet olan propaganda da karĸēlēklē ñiletiĸimòden ­ok, tek taraflē 

ñiletiò sºz konusudur. Propagandanēn amacē kamuoyunu yºnlendirmek ve hitap ettiĵi 

­evrede belirli bir konuda kendi lehine kanaat deĵiĸikliĵi yaratmak ve gerektiĵinde 

fertleri ve kitleleri aktif olarak eyleme s¿r¿klemektir.  ¥zsoy (2009, s. 69)ôun da 

belirttiĵi gibi propaganda ĸartlarē deĵiĸtirmez, sadece bu ĸartlar altēndaki inanēĸlarē 

deĵiĸtirebilir. Ķnsanlarē inan­larēnē deĵiĸtirmeye zorlayamaz, fakat sadece onlarē 

istenilen ĸekilde davranmaya ikna edebilir.  

 

Propaganda da tek tek bireylerden ­ok gruplara yºnelmek ama­lanmaktadēr. Bu 

nedenle onlarē etkileyecek sevgi, ºfke, korku ya da umut gibi t¿m unsurlarēn i­inde 

barēndērēlmasēna dikkat edilmelidir. Propaganda da anlarēmēn tekrarē da b¿y¿k ºneme 

sahiptir. Kitlenin bir fikri anlayabilmesi i­in belli bir zamana ihtiyacē olduĵu i­in en 

basit kavramlar bile tekrar edilerek sunulmalēdēr. Propagandanēn etkili olabilmesi 

i­in propagandayē yapan kiĸinin g¿venilir olmasē da gereklidir. Propagandanēn hedefi 

sadece tutum deĵiĸikliĵi oluĸturmak deĵil; sonunda eylem alanēnda bir eylem olarak 

gºr¿lecek tutum deĵiĸikliĵi meydana getirmektir. ¥zsoy (2009, s. 73) bu duruma 

ºrnek olarak iki partili bir sistemde ¿­¿nc¿ bir parti kurulduĵunda bºyle bir partinin 

propagandasēnē y¿r¿ten kimselerin, se­menleri sadece bu partinin liderlerinden gelen 

gºr¿ĸlerin doĵruluĵuna deĵil, fakat se­imde ¿­¿nc¿ bir parti i­in oy kullanmalarēnēn 

boĸuna oy kullanmak demek olacaĵēna inandērmalarēnē gºstermektedir. Bu durumda 
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propagandacēnēn baĸarēsē i­in temel gºsterge, sadece se­menlerde tutum 

deĵiĸikliĵinin olup olmamasē deĵil; partiye oy veren se­menlerin sayēsēnēn artmasē 

olmaktadēr.  

 

Propagandanēn amacē, belirli bir kitlede belli bir durum yaratmayē deneme ya da bu 

konuda giriĸimde bulunmaktēr; dolayēsēyla propaganda faaliyetleri, ºnceden 

ºngºr¿len bir hedefe doĵru iletiĸim giriĸimleridir. Ķstenen durum algēsal, biliĸsel, 

davranēĸsal veya bunlarēn ¿­¿ birden olabilir (Jowett ve OôDonnell, 2012, s. 7).   

 

Propagandanēn amacēnēn vurgulanmasē durumunda, kavram ºzellikle kontrol ile 

iliĸkilendirilmektedir. Buna gºre propaganda, uygulayēcēya avantaj saĵlayan bir g¿­ 

dengesini deĵiĸtirmeye veya korumaya yºnelik kasētlē bir giriĸim genelde genellikle 

a­ēk bir kurumsal ideoloji ile baĵlantēlēdēr. Jowett ve OôDonnell (2012, s. 8) bu 

durumda savaĸ ­abasē i­in ulusal bir dinleyici kitlesine vatanseverlik dalgasē veren 

devlet kurumu, takip­ilerini cihadēna davet eden terºrist bir organizasyon, ordusunun 

g¿c¿n¿ abartarak d¿ĸmanē korkutmaya ­alēĸan bir askeri lider kitlesinin tutum, 

davranēĸ veya her ikisini g¿­lendirme veya deĵiĸtirme amacēnda olabileceĵini 

belirtmektedir. 

 

Birinci D¿nya Savaĸē ile birlikte propaganda, uluslararasē iliĸkiler a­ēsēndan ºnemli 

bir olgu haline geldi. Bir savaĸ silahē olarak deĵerlendirilen propaganda bu dºnemde 

Ķngilizler tarafēndan kullanēldē ve savaĸta, gerek askeri, gerekse ekonomik zafer i­in 

d¿ĸmanēn maneviyatēnē kērmak ve kendi ¿lkesinin maneviyatēnē g¿­lendirmek ile 

saĵlanabileceĵi anlaĸēlmēĸtēr (Mutlu, 2003, s. 108-109).1923 yēlēnda La Hayeôde, 

savaĸlarda hava propagandalarēnēn yapēlabileceĵi kabul edilmiĸ ve bu tarihten sonra 

propaganda savaĸta meĸru bir silah olarak deĵerlendirilmeye baĸlamēĸ ve meĸru bir 

m¿cadele aracē haline gelmiĸtir (Mutlu, 2003, s. 109).  

 

Propaganda iki yºn¿yle de diplomasiden ayrēlmaktadēr. Ķlki demokraside muhatap 

doĵrudan doĵruya diĵer h¿k¿metler ve onlarēn resmi temsilcileridir. Oysa 

propagandada adres diĵer ¿lkelerin halkalarēdēr. Ķkincisi ise propagandanēn ulusal 

­ēkarlarē ger­ekleĸtirme bakēmēndan ­ok daha bencil bir i­eriĵe sahip olmasēdēr. 

Diĵer bir deyiĸle diplomaside karĸēlēklē ­atēĸan ­ēkarlarēn uzlaĸtērēlmasē sºz konusu 



17 
 

iken propagandada diĵer h¿k¿metle bºyle bir uzlaĸma arayēĸēndan sºz etmek 

m¿mk¿n deĵildir (Arē, 1997, s. 332).  

 

Zaman i­erisinde kitle haberleĸme ara­larēnēn yaygēnlaĸmasē ile birlikte kamuoyunun 

ºnemi artmēĸ; dolayēsēyla siyasal yaĸamda ve dēĸ politikada propaganda ºnemli bir 

devlet politikasē haline gelmiĸtir. Birinci D¿nya Savaĸēôna kadar dēĸ iliĸkilerde 

ºnemli bir yere sahip olmayan propaganda faaliyetleri, Ķkinci D¿nya Savaĸē 

sonrasēnda diplomasinin yerine de ge­erek soĵuk savaĸēn ºnemli unsurlarēndan biri 

olmuĸtur. G¿n¿m¿zde askeri, siyasi, ekonomik ve k¿lt¿rel a­ēdan ¿lkeler rakiplerini 

alt edebilmek i­in propagandadan sēklēkla faydalanmaktadēr (Mutlu, 2003, s. 105).  

 

Propagandanēn hi­ deĵiĸmeyen hedefi insanlarēn tutumlarēnē etkileyip kendi amacē 

doĵrultusunda ĸekillendirmek olarak nitelendirilmektedir. Nazi Propaganda Bakanē 

Gobels bu durumu ñ Propaganda yapmak her yerde hatta tramvayda bile fikirlerinden 

sºz etmektir. Propaganda ­eĸitleriyle de ortama uyumda esnekliĵi ve tesirleriyle de 

sēnērsēzdērò sºz¿ ile ifade etmiĸtir. Her propagandanēn bir hedefi vardēr. Baĸarēlē bir 

propagandanēn ilk ĸartē, hedefini iyi se­mesidir. Daha sonra da propagandanēn 

organizasyonu bu hedefe gºre yapēlēr.  En genel ifade ile propagandanēn amacē; 

fertlerin zorunlu olmadēklarē bir d¿ĸ¿nceyi istekleriyle kabule, yapmaya 

zorlanamayacaklarē bir hareketi istekleriyle yapmaya yºneltmektir  (¥zsoy, 1998, s. 

9). Laswell ise propagandanēn amacēnēn ñd¿ĸ¿nce ve doktrinlerin kasētlē olarak 

aĸēlanmasē giriĸimiò olarak tarif etmektedir. Mutlu (2003, s. 112)ôya gºre ise 

propagandanēn amacē, en kēsa yoldan ĸºyle ifade edilebilir, ñfertlerin, kabule zorunlu 

olmadēklarē bir d¿ĸ¿nceyi, istekleriyle kabule, yapmaya zorlanamayacaklarē bir 

hareketi istekleriyle yapmaya yºneltmektir.  

 

Propagandanēn kullanacaĵē usuller de propaganda ­eĸidine gºre deĵiĸmektedir 

(Mutlu, 2003, s. 112) 

 

Kapsamē bakēmēndan propaganda 

 

Genel propaganda: Geniĸ halk kitlelerini, b¿y¿k kalabalēklarē hedef alēr. Kitle 

iletiĸim ara­larē, kitaplar, broĸ¿rler, resimler, karikat¿rler ve tiyatro etkin olarak 

kullanēlēr. Ayrēca topluluĵa hitap eden hatipler, nutuklarēyla kitleleri coĸturmaya, 
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yºnlendirmeye ­alēĸērlar. Sesin yayēlma alanēnē geniĸletmek ve etkinliĵini artērmak 

i­in mikrofon kullanēlēr.  

Sēnērlē propaganda: Muhatabē, bir ¿lkenin belli bir bºlgesindeki memnuniyetsizliĵi 

gidermek veya o bºlgedeki halkē belli istikamete yºnlendirmek i­in yapēlan 

propagandadēr.  

Ferdi propaganda: Kiĸilere yºnelik tek tek konuĸmak, muhatabēnē ikna etmek veya 

kapē kapē dolaĸmak suretiyle yapēlan propagandadēr. ¥rneĵin, i­ politikada bir adayēn 

se­im ­evresinde se­menleri tek tek ziyaret edip oy istemesi, ferdi propagandanēn bir 

ºrneĵidir. Diplomatlarēn karĸēlēklē temaslar yoluyla yaptēklarē faaliyetler, dostluk 

kazanma giriĸimleri ferdi propaganda grubuna girer. 

 

 

 

Konusu bakēmēndan propaganda: (Mutlu, 2013, s. 116) 

 

V Siyasi Propaganda: Amacē iktidara gelmek olan siyasal gruplar devlet ve 

kamuoyunun ilgisini ­ekmek istemektedir. ¦lkemizde olduĵu gibi t¿m 

d¿nyada siyasal gruplar iktidar amacē ile sert propagandalar y¿r¿tmektedir.  

 

V Ekonomik propaganda: Dēĸ siyasette ¿lkelerin genel ve ekonomik ­ēkarlarē 

i­in y¿r¿tt¿kleri propaganda t¿r¿d¿r. ¥zellikle kalkēnma dºnemlerinde ve 

savaĸ sonrasēnda y¿r¿t¿lecek ekonomik politikalarē yansēmak i­in ekonomik 

propagandaya baĸvurulur.  

 

V K¿lt¿rel propaganda: ¦lkelerin kendi milli k¿lt¿rlerini yayarak sempati 

kazanma giriĸimi amacēndaki k¿lt¿rel propaganda, propaganda t¿rleri 

i­erisinde en az ĸ¿phe edilen sinsi yºntem olarak deĵerlendirilmektedir. 

Misyonerlik faaliyetleri, k¿lt¿rel aktiviteler ve eĵitim merkezleri yanē sēra 

burs verme yoluyla yapēlmaktadēr.  

 

V Askeri propaganda: Devletlerin askeri olarak komĸu ve diĵer devletlerden 

g¿­l¿ olduĵu algēsē yaratmaya yºnelik y¿r¿t¿len askeri propagandaya milli 

bayramlardaki ge­it tºrenleri, tatbikatlar ve hava gºsterileri ºrnek verilebilir. 

(Mutlu, 2003, s. 118) 
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Propaganda her ne kadar farklē bi­imler alsa da, neredeyse her zaman bir ideoloji 

bi­imindedir. Propaganda, kaynaĵēnēn bir bildirimi ve bilginin doĵruluĵuyla 

baĵlantēlē olarak, beyaz, kara ve gri olarak da sēnēflandērēlēr.   

 

Beyaz propaganda doĵru bir ĸekilde tanēmlanmēĸ bir kaynaktan gelmektedir ve mesaj 

i­erisindeki bilgiler doĵru olma eĵilimindedir. Barēĸ zamanē boyunca Moskova 

Radyosu ve Amerikaônēn Sesi yayēnlarē buna ºrnek gºsterilebilecektir. Dinleyicilerin 

duyduklarē ĸey makul derecede ger­eĵe yakēn olmasēna raĵmen, izleyiciyi, 

gºnderenin en iyi fikirlerle ve politik ideolojiyle "iyi adam" olduĵuna ikna etmeye 

­alēĸan bir yºntemle sunulmaktadēr. Dolayēsēyla beyaz propaganda, izleyicilerle 

g¿venilirlik saĵlamaya ­alēĸmaktadēr (Jowett ve OôDonnell, 2012, s. 17-18).  

Romarheim (2005, s. 9) ayrēca beyaz propagandanēn; kaynaĵēn inanēlērlēĵēnē 

geliĸtirmeyi ama­ladēĵēnē da belirtmektedir. Bu haliyle de beyaz propaganda en ­ok 

kamu diplomasisi, bilgi, sºylem ve ikna gibi terimlerle ºrt¿ĸmektedir. 

 

Kara propaganda kaynaĵēn sahne bir makam tarafēndan gizlendiĵi, yalanlara, kurgu 

ve aldatmacalara dayalē olan propaganda t¿r¿d¿r. Bu haliyle Jowett ve OôDonnell 

(2012, s. 18)ôin bakēĸ a­ēsē ile kara propaganda, her t¿rden yaratēcē aldatmacayē 

i­eren b¿y¿k yalandēr. Kara propagandanēn baĸarēsē veya baĸarēsēzlēĵē, alēcēnēn, 

kaynaĵēn g¿venilirliĵini ve mesajēn i­eriĵini kabul etme isteĵine baĵlēdēr. 

Kaynaklarēn ve mesajlarēn hedef kitlenin sosyal, k¿lt¿rel ve politik ­er­evesinde yer 

almasē i­in dikkat gºsterilmelidir. Gºnderen, izleyiciyi yanlēĸ anlar ve uymayan bir 

mesaj tasarlarsa, kara propaganda ĸ¿pheli gºr¿nebilir ve baĸarēsēz olma eĵilimindedir 

(Jowett ve OôDonnell, 2012, s. 18). Romarheim (2005, s. 9) ayrēca kara 

propagandanēn gizli ve sahte kaynak kullandēĵēna da vurgu yapmakta; yalanlarē 

yayan kara propagandacēlarēn ger­eĵe yºnelik bir kaygēsēnēn olmadēĵēnē 

belirtmektedir. Ayrēca, kara propagandacēlar, ikna etmek i­in herhangi bir teknik 

uygulama konusunda teredd¿t etmemektedir. 

 

Gri propaganda yaygēn kullanēlan propaganda t¿rlerinden biridir. Yēllēk raporlarda 

istatistiklerini bozan ĸirketler, bir ¿r¿n¿n yapamayacaĵēnē ima eden reklamlar, 

yalnēzca ¿r¿n yerleĸtirmeye yºnelik filmler ve dini sebeplerden ºt¿r¿ talep ettikleri 
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parayē kiĸisel olarak koruyan televizyon habercileri, hepsi gri propagandaya d¿ĸme 

eĵilimi gºsterir (Jowett ve OôDonnell, 2012, ss. 20-21).   

 

Romarheim (2005, s. 17) gri propagandanēn, beyaz ve kara propaganda arasēnda yer 

aldēĵēnē savunmaktadēr. Dolayēsēyla bilginin doĵruluĵu ve kaynaĵēn kimliĵinin 

bilinmesi veya bilinmemesi m¿mk¿nd¿r. Orijinal kaynak belirlenebilirse ve bu 

kaynak onun katēlēmēnē kabul ederse, propaganda hi­bir zaman siyah olamaz. Ne 

kadar manip¿latif veya aldatēcē bir ifade olursa olsun, kaynak doĵru olarak 

tanēmlanabiliyorsa, gri olarak sēnēflandērēlmalēdēr. Benzer ĸekilde, mesajēn doĵruluĵu 

ve doĵruluĵu, ancak yine de gri olabilir, ­¿nk¿ kaynak bilinmemektedir.  

 

1.6.2. Y¿z Y¿ze Ķletiĸim 

 

¥zsoy (2009, s. 29)ôun tanēmlamasē ile y¿z y¿ze iletiĸim, bir kiĸinin bir baĸka 

kiĸiyle, bir kiĸinin bir grupla ya da iki grubun karĸēlēklē olarak birbiriyle mesaj alēĸ 

veriĸidir. Bu t¿r iletiĸimde taraflar vermek istedikleri mesajē yanlēĸsēz vermeye 

­alēĸmaktadēr.  

 

Y¿z y¿ze iletiĸim, katēlēmcēnēn karĸē tarafēn sinyallerine (taklit ve hareket) doĵrudan 

yanēt verebileceĵi kiĸisel iletiĸim yoludur. Y¿z y¿ze iletiĸimde anlama, toplu 

iletiĸimle karĸēlaĸtērēldēĵēnda daha y¿ksek bir etki saĵlar.Bug¿ne kadar ¿lkemizde 

se­imleri kazanan partilerin b¿y¿k ­oĵunluĵu ­alēnmadēk kapē kalmasēn felsefesiyle 

hareket eden partiler olmuĸtur (¥zsoy, 2009, s. 30).Y¿z y¿ze iletiĸimin, iknadaki 

etkinliĵinin diĵer yºntemlerden ­ok daha ¿st¿n olmasēndan hareketle kitle iletiĸim 

ara­larēyla yapēlan bir iletiĸim etkinliĵinin y¿z y¿ze iletiĸimle de desteklenmesi 

halinde bu etkinin daha da arttēĵēnē ifade eder. Keke­ (2014, s. 15) bu duruma ºrnek 

olarak adaylarēn, se­im s¿resince diĵer rakipleriyle kitle iletiĸim ara­larēndan 

televizyonu kullanarak karĸē karĸēya gelmeleri ile hem rakibinin mimiklerini, hal ve 

hareketlerini gºzlemlemelerine hem de ekran ºn¿ndeki duruĸlarēyla daha geniĸ bir 

kitleyi de etkileme ĸansēna sahip olmalarēnē gºstermektedir.  

 

Y¿z y¿ze iletiĸim yºnteminde mesajē veren kaynak ile alēcē kitle ya dar ya da geniĸ 

alanlarda aynē ortamda bulunurlar.Bu t¿r siyasal iletiĸimde mesajlar sºzl¿ olarak 

verilir ve ­oĵunlukla bu mesajlarēn geri besleme sēnērlē da olsa anēnda alēnabilir. 
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¥zsoy (2009, s. 72)ôun da vurguladēĵē gibi propaganda ara­larē ne kadar geliĸmiĸ 

olursa olsun insan unsuru hi­bir zaman ºnemini kaybetmemektedir. ¢¿nk¿ 

propagandanēn en etkilisi, y¿z y¿ze yapēlanēdēr ve hi­bir zaman ºnemini kaybetmez.  

 

¥zsoy (2009, s. 177)ôa gºre siyasal iletiĸim a­ēsēndan hala en baĸarēlē y¿z y¿ze 

iletiĸim kampanyasē ABDôde baĸkan Trumanôēn kampanyasē kabul edilmektedir. 

Henry Truman 1948ôde tren yolculuĵu ile 32 g¿nde 15 milyon insanla y¿z y¿ze 

gelerek baĸkan olmasē durumunda yapmayē d¿ĸ¿nd¿klerini halka bire bir anlatmēĸtēr.  

 

1.6.3. Uzaktan Ķletiĸim 

 

Siyasal iletiĸimde y¿z y¿ze iletiĸim dēĸēnda uzaktan iletiĸim kanallarē da tercih 

edilmektedir. ¢aĵēmēzēn iletiĸim ­aĵē olduĵunu dikkate aldēĵēmēzda bu ara­larēn 

etkin kullanēmē da b¿y¿k ºneme sahip durumdadēr. Uzaktan iletiĸimde sºz konusu 

olan, kaynak ile alēcēnēn birbirini y¿z y¿ze gºrmemesidir. Billboardlar, afiĸler, 

ilanlar, broĸ¿rler, e-postalar, ses kayētlarē, direk postalama gibi kaynaĵēn istediĵi 

zamanlama doĵrultusunda ger­ekleĸen iletiĸimdir.Bu kapsamda bu kēsēmda siyasal 

iletiĸim kampanyalarē, siyasal pazarlama, siyasal reklam, siyasal halkla iliĸkiler ve 

son yēllarda gittik­e daha yaygēn kullanēlan sosyal medya ara­larē 

deĵerlendirilmektedir.  

 

1.6.4.Siyasal Ķletiĸim Kampanyalarē 

 

Siyasal kampanyalar hedefleri tanēmlanmēĸ ve hedeflere doĵrultusunda hangi iletiĸim 

kanallarēnēn kullanēlacaĵē, belirli bir takvim dºnemi i­in kararlaĸtērēlmēĸ bir s¿re­ 

yºnetimidir. Bu kapsamda oluĸturulan kampanya stratejisi ile nereden nereye 

gidilmek istendiĵine yºnelik tespitler de belirlenmiĸtir. Kampanya ise genel olarak, 

se­menin oy verme davranēĸēnda aday veya parti lehinde deĵiĸiklik yapacak planlē 

etkinliklerden meydana gelmektedir (Yaĸēn, 2006, s. 637).  

 

Siyasal kampanyalarēnēn temel amacē, se­menlerle iletiĸimi saĵlamak ve siyasal 

partiler ile adaylara verilecek oylarēn sayēsēnē artērmaktēr. Bu kapsamda y¿r¿t¿len 

se­im s¿recinin sonuna dek kampanyalarēn iki  ºzel amacē bulunmaktadēr (Kalender, 

2007, s. 144): 
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V Birincisi, parti veya adayēn ¿st¿nl¿ĵ¿ i­in se­men tercihlerini etkilemeye 

­alēĸmak,  

V Ķkincisi ise se­im g¿n¿nde kendi taraftarlarēnēn daha ­ok oy vermesini 

saĵlamaktēr. 

 

 

 

 

 

ķekil 1.1: Siyasal Kampanya Modeli 

Kaynak: (Balcē, 2003: 148). 

 

Yukarēdaki ĸekilde gºsterildiĵi gibi siyasal kampanya s¿recinde kaynak hedefe kadar 

uzanan, en fazla se­mene ulaĸabilmek amacēyla ­eĸitli iletiĸim faaliyetleri 

y¿r¿tmektedir. Bu s¿re­te farklē elemanlar yer almaktadēr. Buna gºre siyasal 

kampanyalardan tanētēmē yapēlan aday veya partinin lehine tutum deĵiĸikliĵi 

meydana getirmek ama­lanan etki iken; alēcē kitleye yºnelik ­abalarla genel tavēr 

deĵiĸimi yaratmak ama­lanmaktadēr. Ayrēca G¿ls¿nler (2014, s. 84)ôin belirttiĵi gibi 

se­im kampanyalarē ikna edicilik  yanē sēra sosyal etkileĸim yaratarak taraflar 

arasēndaki gºr¿ĸlerin paylaĸēlmasē ve siyasal farkēndalēk a­ēsēndan b¿y¿k ºneme 

sahiptir. Bunun yanē sēra siyasal uyarēcēlēk gºrevi gºrerek se­menlerin i­inde 

bulunabileceĵi karēĸēk tercihler ¿zerinde de etkili olabilmektedir.  
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Kalender (2000, s. 91)ôe gºre se­im kampanyalarēnēn genel olarak ¿­ temel hedefi 

vardēr. Bunlar bilgi vermek, ikna etmek ve kamu seferberliĵi saĵlamaktēr. Se­mene 

partiler, adaylar, uygulanan ve uygulanmasē planlanan politikalar hakkēnda bilgi 

verilmesinin yanē sēra, muhalefet partilerinin olumlu ve olumsuz faaliyetleri de 

anlatēlarak ikna etme gayreti gºsterilir. Se­meni bir parti, bir aday lehine cezbetmeye 

­alēĸēlēr. Bu durum iki amacē karĸēlarken, son ama­ ise se­menin oy verme 

motivasyonunu arttērmak ve parti/lider i­in seferber olmasēnē saĵlamaya ­alēĸmaktēr.   

 

Se­im kampanyalarē s¿recinde taraflar se­menlere yºnelik bilgi vererek 

ñse­menlerin kafasēndaki hangi partiye oy vermeliyiz?ò sorusunu yanētlamaya 

­abalarlar. Siyasal parti ¿yeleri se­menleri, onlarēn gºr¿ĸlerini temsil eden ve 

beklentilerine en iyi ĸekilde cevap verecek olan partinin kendileri olduĵu konusunda 

ikna ederek se­im kazanēlmaya ­alēĸēlēr. ¥zkan (2007, ss. 165-166)ôa gºre mesajlar 

doĵru kanal ve doĵru zamanlamayla ger­ek hedef kitleye ulaĸtērēlabilirse, se­menler 

oy vermek i­in harekete ge­irilerek ikna konusunda baĸarēlē olunur.  

 

1.6.5. Siyasal Pazarlama 

 

Genel olarak pazarlama ilkeleri ve siyasal pazarlama arasēnda bir­ok benzerlik 

bulunmaktadēr. Bununla beraber iki olgu arasēndaki temel farklēlēk pazarlamanēn 

t¿keticilere yºnelik faaliyetlerinin kesintisiz s¿rd¿rmeleri ve pazarda ¿r¿n ­eĸitliliĵi 

varken siyasal iletiĸim pazarlamasēnda se­menlere yºnelik ikna edici ­alēĸmalar 

siyasal sistem i­inde belli dºnemler itibariyle yapēlmasēdēr. Geniĸ bir bakēĸ a­ēsē ile 

siyasal pazarlama; ñbir adayēn potansiyel se­menlerine uygunluĵunu saĵlamak, adayē 

en y¿ksek sayēdaki se­men kitlesinin ve bu kitledeki her bir se­menin tanēmasēnē 

saĵlamak, rakiplerle - ve muhalefetle farkēnē yaratmak ve minimum ara­la, bir 

kampanyayē kazanmak i­in gerekli olan oy sayēsēnē elde etmek i­in kullanēlan 

tekniklerin t¿m¿d¿rò (Kahraman, 2014, s. 42).  

 

Pazarlama ve pazarlama karmasē a­ēsēndan en ºnemli deĵiĸken olan t¿ketici, siyasal 

pazarlama i­erisinde se­men olarak karĸēmēza ­ēkmaktadēr. Pazarlamada ticari olarak 

t¿keticinin rol¿, siyasal pazarlamada se­menler i­in de ge­erlidir. (Ekinci, 2014, s. 

16).  Halkēn ihtiya­ duyduĵu hizmet ve programlarē yerine getirme ve destek saĵlama 

amacēyla siyasal kurumlar tarafēndan y¿r¿t¿len faaliyetler olan siyasal pazarlama; 
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hedeflerini ger­ekleĸtirmek i­in siyasal aktºrler ve ºrg¿tler tarafēndan pazarlama 

kavramlarē ve tekniklerinin uygulanmasēnē i­ermektedir. Siyasal pazarlama ile 

pazarlama faaliyetleri siyasete uygulanmakta ve bu yolla se­men memnuniyeti 

saĵlanmak istenmektedir (¦ste, Y¿ksel ve ¢alēĸkan, 2007, s. 215).  

 

Siyasi pazarlama, parti ¿yeleri, medya ve muhtemel kaynaklarēn yanē sēra 

se­menlerle iletiĸim kurmakla ilgilidir. Birden ­ok kitleye sahip olmak, kamuya a­ēk 

ve kar amacē g¿tmeyen kuruluĸlar i­in pazarlama ile ortak bir noktaya sahip olduĵu 

anlamēna gelmektedir (Lock ve Harris, 1996, s. 14). 

 

Vankov (2013, s. 75)ôa gºre bir akademik disiplin olarak siyasal pazarlama iki 

d¿zeyli ­alēĸmaktadēr. Buna gºre ilk olarak siyasi aktºrler tarafēndan siyasi 

pazarlama faaliyetleri i­in a­ēklayēcēlar, ikinci olarak da siyaset alanēnē kendi baĸēna 

a­ēklamak i­in bir deĵiĸim veya etkileĸime dayalē araĸtērmalarē i­erir. ¥zellikli 

olarak, siyasi pazarlama araĸtērmalarē genel olarak demokrasi konularēyla ve siyasi 

pazarlama yºnetimi ve se­men odaklēlēk ya da pazar yºnelimi gibi altta yatan 

kavramlar ile ºl­¿lebileceĵi konularla ilgilenmektedir.  

 

Siyasal pazarlama se­im kampanyalarēndan yºnetiĸime yolu haline gelmesine dek 

geniĸlemiĸtir. Kalēcē bir kampanya d¿ĸ¿ncesi, siyasi pazarlamanēn sadece se­im 

kampanyasē yoluyla deĵil, her bºl¿m¿nde s¿rekli olarak ger­ekleĸtiĵi anlamēna 

gelmektedir. Durmaz ve Direk­i (2013, s. 32) bunun i­in de, siyasal organizasyonun 

halkla s¿rekli iletiĸim kurarak iliĸki pazarlamasē ilkelerini benimsemesi gerektiĵini 

belirtmektedir. Bu bilgilerin ēĸēĵēnda, siyasi pazarlamanēn sadece se­ilme s¿reci ile 

deĵil aynē zamanda yºnetim aracē olarak da ele alēndēĵēnē belirtmek gerekir. Siyasal 

pazarlamada baĸarēlē olabilmek i­in siyasi ºrg¿t ya da adayēn se­menlerine karĸē 

duyarlē olmasē gerekmektedir. 

 

Bir politik parti, kiĸi / aday veya bir ideoloji siyasi pazarlamada siyasi bir ¿r¿n olarak 

gºr¿lebilir. ¦r¿n¿n baĸarēsē ­oĵunlukla kiĸisel imaja, adayēn ge­miĸ yaĸamēna veya 

partinin kendisine baĵlēdēr. Siyasal ¿r¿n¿n ­ok yºnl¿ doĵasē gereĵi, siyasi 

pazarlamada "siyasi bir ¿r¿n" lehinde bir "siyasi kavram" kullanēlabileceĵi 

sºylenebilir. Durmaz ve Direk­i (2013, s. 33)ônin ifadesi ile aynē pazarlama 
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teknikleri, politik ¿r¿n¿n pazarlanmasēnda geleneksel bir ¿r¿n¿n pazarlamasēnda 

olduĵu gibi uygulandēĵē i­in, genellikle siyasi ¿r¿n terimi literat¿rde yer almaktadēr. 

 

Siyasal pazarlama se­menin ihtiya­ ve beklentilerini ger­ekleĸtirmeye aday kiĸi ya 

da onlarēn programlarēnēn se­mene tanētēlmasē ve tutundurulmasē ile ilgili 

faaliyetlerdir ve bir bakēma fikirlerin pazarlanmasēdēr. Bu kapsamda siyasal 

pazarlama ilkelerini Kēlē­aslan (2013, s. 33-34) ĸu ĸekilde ºzetlemiĸtir: 

 

V ¥ncelikle siyasal pazarlamanēn hedef kitlesinin belirlenmesi gerekir. Bu 

hedef kitle ise se­mendir.  

V Siyasal pazar ortak ilgi ve beklentiye sahip kesimlerden oluĸur.  

V Siyasal pazardaki etkinlik, segmentasyonun (pazar bºl¿mlemesi) iyi ve doĵru 

yapēlmasēna baĵlēdēr. 

V Hedef kitleye ulaĸmada her t¿rl¿ iletiĸim aracē kullanēlmalēdēr.  

V Siyasal partilerin ¿r¿nlerinin birer yaĸam eĵrisi olmalēdēr. Her siyasal fikir, 

farklē bir ¿r¿n olarak kabul edilmelidir ve her fikrin bir yaĸam s¿resinin 

olacaĵē d¿ĸ¿n¿lmelidir.  

V Siyasal pazarlamada baĵēĸ ve gºn¿ll¿ ­alēĸmaya dayanan se­im kampanyalarē 

ºnemlidir.  

V Adaylarēn, partilerin ve liderlerin benimsedikleri deĵerlerin se­menden onay 

gºrebilmesi i­in se­men beklentilerini tatmin edebilecek bi­imde olmasē 

gerekir.  

V Siyasal pazarlamada daĵētēm kanallarē ve tanētēm faaliyetleri ºnemlidir. 

 

Siyasal pazarlama, pazarlama ara­larēnēn, teknik ve yºntemlerin politik s¿re­te 

kullanēmēnē ifade etmektedir. Menon (2008, s. 1)ôun ifadesi ile siyasi pazarlama, 

pazarlama ve siyaset arasēndaki birlikteliktir . Bir etkinlik ve yºntem olarak, siyasi 

alanēn pazarlama yoluyla n¿fuzunu yansētmaktadēr. Siyasal pazarlama genel olarak 

siyasi reklamcēlēk, profesyonel danēĸmanlarēn ve kampanya yºneticilerinin katēlēmē, 

­evrimi­i kampanya, cep telefonu tanētēmē, segmentasyon, mikro hedefleme gibi 

yºntemler kullanēlēr.  
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ķekil 1.2: Geleneksel Pazarlama ve Siyasal Pazarlama 

 

Kaynak: (Christian, 2006, s. 3) 

 

 

Lock ve Harris (1996, s. 15), klasik ve politik pazarlama arasēnda yedi temel 

farklēlēĵēn olduĵunu belirlemektedir. Bunlar (Kolovos ve Harris, 2010, s. 4-5): 

 

V Satēn alma kararlarēnēn aksine, t¿m se­menler aynē g¿n kendi tercihlerini 

yapar. Ayrēca, anketler ile marka paylaĸēmlarēnē izleme yºntemleri arasēnda 

benzerlikler olsa da, ilki ger­ek satēn alma kararlarēna dayanērken; diĵeri 

varsayēmsal sonu­lara dayanēr.  

V Oylama tercihi, diĵer satēn alma kararlarēnēn aksine, doĵrudan veya dolaylē 

olarak bireysel kiĸisel maliyetlere baĵlē deĵildir. 

V Se­menler, tercihleri olmasa bile se­im sonu­larē ile yaĸamak zorundadērlar. 

V ¥zellikle Ķngiltere gibi se­im sistemlerinin olduĵu ¿lkelerde kazanan herĸeyi 

alēr. 

V Siyasi partiler ve adaylar, se­menlerin ayrēĸamayacaĵē karmaĸēk soyut ¿r¿nler 

olup paketin toplamē hakkēnda karar vermek zorunda kalacaklardēr.  

V Bir­ok ¿lkede yeni ve baĸarēlē bir parti oluĸturmak ­ok zordur. 

 

V Ana pazarlama se­eneklerinin ­oĵunda, marka liderleri ºn planda kalma 

eĵilimindedir. 
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Siyasal pazarlama ­ift taraflē bir iletiĸim s¿recidir ve siyasal pazarlamanēn aktºrleri 

siyaset­iler, se­menler, sendikalar, sivil toplum kuruluĸlarē gibi ºĵelerden 

oluĸmaktadēr. Duman ve Ķpekĸen (2013, s. 119) bu ºĵelerin uygulanan siyasal 

sisteme gºre ­eĸitlilikler gºsterdiĵini de vurgulamaktadēr. Dolayēsēyla halkē 

yºnetmek i­in bir araya gelmiĸ ºrg¿tl¿ grup olan siyasal partilerin y¿r¿tt¿ĵ¿ her 

t¿rl¿ iletiĸim faaliyeti, siyasal pazarlama alanēnda deĵerlendirilmektedir.  

 

Siyasal pazarlama se­men beklentileri baĸta olmak ¿zere, siyasal tercihlere uygun 

politika yaratēm s¿reci olarak liderlerin geliĸtirilmesi, faaliyetlerin oya 

dºn¿ĸt¿r¿lmesini hedeflemektedir ve vaat edilen, edilip de uygulanamayan veya 

uygulanacak olan icraatlarēna se­menlere ­eĸitli pazarlama teknikleri kullanarak 

anlatēlmasēnē i­ermektedir. Bunlarēn yanē sēra siyasal pazarlama medya ve parti 

¿yeleri ile iliĸki kurma ve s¿rd¿rme faaliyetlerini de kapsamaktadēr (¦ste, Y¿ksel ve 

¢alēĸkan, 2007, s. 216).  

 

1.6.6. Siyasal Reklam 

 

Ticari ama­larla y¿r¿t¿len reklamcēlēk sektºr¿, alēcē kitleyi ikna etmek ve belirli 

ama­larla harekete ge­irmek i­in ­alēĸmaktadēr. Pazarlama stratejisi doĵrultusunda 

hareket eden reklam kavramēndan hareket ederek siyasi pazarlama ama­lē siyasi 

reklamcēlēk ise, siyasal iletiĸimin unsurlarēndan biri olarak se­men kazanma 

doĵrultusunda hareket etmektedir.  

 

Siyasi kiĸilik ve siyasal imgelerin se­menlere benimsetilmesi i­in, bir bedel 

karĸēlēĵēnda reklam alanlarēnēn satēn alēnmasē ve kullanēlmasē olan siyasal 

reklamcēlēk; yazēlē, gºrsel ve iĸitsel t¿m mecralar bu ama­lar i­in 

kullanēlabilmektedir (Mutlu, 2004, s. 257). 

 

Siyasal iletiĸim s¿recinin geliĸimi sonrasēnda yaygēnlaĸan siyasal reklamcēlēk, belirli 

a­ēlardan ge siyasal iletiĸim ve propaganda eylemlerinden farklēlēklar gºstermektedir. 

En genel hali ile siyasal iletiĸim ve propaganda, siyasetin t¿m alanlarēnē ve geniĸ bir 

zaman dilimini kapsama iddiasēnda iken siyasal reklamcēlēk, se­im dºnemleriyle 

sēnērlē bir etkinliktir. ¢ankaya (2015, s. 13) benzer olarak siyasal iletiĸim ve 
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propaganda halkla iliĸkilerden medya denetimine, lobicilik faaliyetlerinden g¿ndem 

yaratmaya; siyasal partilerin baskē gruplarē kurup harekete ge­irmelerinden iktidar 

partisinin kamu kuruluĸlarēnēn reklam etkinliklerini yºnlendirmelerine uzanan ­ok 

geniĸ ve karmaĸēk etkinlikler b¿t¿n¿ iken siyasal reklamcēlēk se­im dºnemlerinde 

kitle iletiĸim ara­larēnda ¿creti karĸēlēĵēnda ger­ekleĸtirilen medya faaliyetlerini 

kapsadēĵēnē belirtmektedir.  

 

Vodinalē ve ¢ºtok (2015, ss502-503 ) siyasal reklamlarēn genel olarak tercih 

oluĸturmaya odaklanērken; propaganda tutum ve davranēĸlarda deĵiĸiklik oluĸturmak 

¿zere d¿nyaya bakēĸē deĵiĸtirmeye ­alēĸtēĵēna vurgu yapmaktadēr. Bu bakēĸ a­ēsē ile 

siyasal partilerin sunduĵu siyasal reklamlar yoluyla bireyi istenilen tercihe 

yºnlendirmeye ­alēĸan siyasal reklamlar dēĸēnda, siyasal partiler reklam 

kampanyalarē ile taraftar desteĵini g¿­lendirmeyi hedeflemektedir.  

 

Reklamcēlēk ve propaganda arasēnda farklēlēklar olmasēna raĵmen bazēlarē bºyle bir 

fark bulunmadēĵē, iki alanēn da aynē ĸey olduĵunu ileri s¿rmektedir. ¥rneĵin 

reklamcēlēk ve propagandayē ayērma eĵilimindeki Albigôi eleĸtiren Terence Qualter, 

bu iki kavramēn biri diĵerini de ifade edebilen anlamca aynē ĸey olduĵunu, fakat aynē 

olgunun biri ticari diĵeri siyasi iki ayrē gºr¿n¿m¿ olduĵunu ileri s¿rmektedir (akt. 

¢ankaya, 2015, s. 13). Ķĸlevleri, hedefi ve yaklaĸēmlarē a­ēsēndan 

deĵerlendirildiĵinde siyasal reklamcēlēk t¿rlerini ĸu ĸekilde ºzetlemek m¿mk¿nd¿r 

(¢ankaya, 2015, ss. 13):  

 

V Partizan siyasal reklamlar: Se­menlerin kararlarēnēn aynē yºnde olmasēnē 

hedefleyen bu sēnēflandērmada gizli partizanlēk, a­ēk partizanlēk ve marjinal 

reklamlar ayrēmē da sºz konusudur. Buna gºre gizli partizan reklamlarda parti 

ya da adayēn kimliĵi gizli tutulmakta, ºnceki se­imlerde parti ya da partileri 

tercih etmiĸ ancak memnun olmayan se­menleri kazanmak ama­lanmaktadēr. 

A­ēk partizan reklamlarda ise parti ya da adayēnēn kimliĵine vurgu 

yapēlmakta;  partinin se­men desteĵinin canlē tutulmasē hedeflenmektedir.  

Son olarak marjinal partizan reklamlarda ise kararsēz kesimin veya marjinal 

gruplarēn kazanēlmasē hedeflenmektedir.   
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V Adaylarē temel alan siyasal reklamlar: Bir siyasal partiden ziyade adayēn 

olumlu ºzelliklerinin vurgulandēĵē reklam t¿r¿d¿r. ¥zellikle tanēnmayan 

adaylarēn tanētēm kampanyalarēnda ºnem kazanmaktadēr. 

V Ķktidara yºnelik siyasal reklamlar: Ķktidar ya da muhalefet olsun hemen 

hemen t¿m siyasi partiler tarafēndan kullanēlan bu yaklaĸēma gºre; iktidar 

ge­miĸ dºnemin baĸarēlarēnē, muhalefet partileri ise iktidarēn baĸarēsēzlēklarēnē 

ve kendi iktidara gelirse neler baĸaracaĵēna vurgu yapmaktadēr.  

V Toplumsal gruplara yºnelik siyasal reklamlar: Gen­ler, kadēnlar, ºĵrenciler, 

emekliler, iĸsizler gibi toplumsal gruplarēn ºzel gereksinim ve beklentilerine 

seslenen reklamlardēr. 

V Gizli siyasal reklamlar: Doĵrudan siyasal iletiĸim kodlarē ile yapēlmasa da 

siyasal kampanyaya tabi faaliyetleri ºngºren siyasal reklam t¿r¿d¿r.    

 

Balcē ve Bal (2008, s. 7)ôya gºre siyasal reklamcēlēĵēn ºne ­ēkan ºzellikleri mesajēn 

kontrol¿ ve mesajēn yayēnlanmasē i­in bir ¿cret karĸēlēĵēnda iletiĸim kanallarēnēn 

kullanēlmasēdēr. Siyasal kampanya mesajē olarak reklamlarēn en ºnemli avantajē ise 

se­menlere ulaĸtērēlacak mesajēn kontrol altēnda olmasēdēr. Reklamlar sayesinde 

se­mene iletilmek istenen mesajēn t¿m i­eriĵi denetlenebilmektedir.   

 

Siyasal reklamcēlēkta diĵer bir sēnēflandērma pozitif ve negatif siyasal reklamcēlēktēr. 

Buna gºre pozitif siyasal reklam siyasal partinin ya da adayēn doĵrudan ºv¿lmesine, 

yaptēklarēna ve gelecekte de yapacaklarēna odaklanēlēr. Liderler a­ēsēndan ise kiĸinin 

olumlu ºzelliklerine vurgu vardēr (Kēlē­aslan, 2013, s. 57). Negatif siyasal 

reklamlarda ise partiye ya da ºrg¿te doĵrudan olumsuz siyasal iletiĸim mesajlarē 

iletilerek saldērgan bir tutum takēnēlēr. ¥zellikle karĸē tarafē kºt¿leme, moral olarak 

­ºkertmehedefi vardēr ve kitlelerde kafa karēĸēklēĵē yaratmak, hedef kitleyi siyasi 

yelpazenin ortasēna ­ekmek ama­lanēr (Kēlē­aslan, 2013, s. 54). 

 

1.6.7.Siyasal Halkla Ķliĸkiler 

 

Halkla iliĸkilerin ortaya ­ēkēĸēndan bu yana farklē rejimlerle yºnetilse dahi d¿nyanēn 

bir­ok ¿lkesinde ulusal ve yerel d¿zeyde halkla iliĸkiler faaliyetlerinde artēĸ 

olmuĸtur. S¿ll¿ (2010, s. 217)ôn¿n ifadesi ile bu s¿re­le birlikte halkla iliĸkilerin bir 
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alt dalē olarak siyasal halkla iliĸkiler ºnem kazanmaya baĸlamēĸtēr, 20. y¿zyēl 

itibariyle de d¿nya ­apēnda yaygēnlaĸmēĸtēr  

 

Kullanēldēĵē ya da baĸvurulduĵu alan her ne olursa olsun halkla iliĸkilerin temel 

gºrevi, iki farklē kitle arasēnda kºpr¿ gºrevi gºrerek iletiĸim kurmalarēna yardēmcē 

olmaktēr. Faaliyet gºsterdiĵi her alanda gºrevinin bir gereĵi olarak ótoplumsal fayda- 

ºrg¿tsel ­ēkarô dengesini korumak zorunda olan halkla iliĸkiler uzmanē siyaset 

alanēnda da yalana ve kandērmaya yer vermeden siyasal partiyi ya da aktºr¿ olduĵu 

gibi ancak se­menlerin ve hedef kitlelerin ilgisini ve sempatisini kazanacak ĸekilde 

gºrevlerini yerine getirmelidir. 

 

Geniĸ anlamda siyasi halkla iliĸkiler, bir organizasyonun veya bireysel aktºr¿n 

siyasal ama­lar i­in, iletiĸim ve eylem yoluyla, halk ile yararlē iliĸkiler ve itibarlar 

inĸa etme ve s¿rd¿rmenin ama­landēĵē yºnetim s¿reci olarak tanēmlanabilir. Siyasal 

halkla iliĸkilerin bazē temel ºzellikleri ĸu ĸekilde ºzetlenmektedir: (Strºmbªck ve 

Kiousis, 2013, ss. 4-6) 

 

V Ķlk olarak siyasal halkla iliĸkileri, halkla iliĸkilerden ayēran temel ºzellik sºz 

konusu organizasyonun veya bireysel aktºr¿n politik ama­lar i­in halkla 

iliĸkiler faaliyetlerine katēlmasēdēr. Bu nedenle, siyasi halkla iliĸkiler, siyasi 

partiler ve adaylar da d©hil olmak ¿zere politikayē etkilemeye ­alēĸan t¿m 

kuruluĸlar ve kiĸilerin yanē sēra aynē zamanda h¿k¿met ve kamu sektºr¿ 

ajanslarē, d¿ĸ¿nce kuruluĸlarē, sendikalar, ticari iĸletmelerin yanē sēra ­eĸitli 

­ēkar gruplarē ve kar amacē g¿tmeyen kuruluĸlarēn halka iliĸkiler faaliyetlerini 

i­erir.  

V Ķkinci olarak, siyasi halkla iliĸkiler hem halkla iliĸkilerin yalnēzca iletiĸimle 

ilgili olduĵunu vurgulayan bazē tanēmlamalara kēyasla, hem iletiĸim hem de 

eylemle ilgilidir.  

V ¦­¿nc¿ olarak siyasi halkla iliĸkiler yararlē iliĸkiler kurmak ve itibar yaratma 

ve geliĸtirme ile ilgilidir. Siyasi halkla iliĸkiler bir siyasal partiye baĵlēlēk 

oluĸturulmasēnda ºnemlidir.  

V Dºrd¿nc¿ olarak siyasal halkla iliĸkiler tanētēm modeli, kamusal bilgi modeli, 

iki yºnl¿ asimetrik model ve iki yºnl¿ simetrik model de d©hil olmak ¿zere 
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her t¿rl¿ halkla iliĸkiler modellerini i­erir. Siyasi halkla iliĸkiler kavramē, 

kuralcē olmaktan ziyade normatif ve tanēmlayēcēdēr.  

 

G¿n¿m¿zde siyasal iletim ­alēĸmalarē y¿r¿ten yeni siyasi uzmanlar ile geleneksel 

parti danēĸmanlarē ve b¿rokratlar arasēnda b¿y¿k farklēlēklar vardēr. Yeni 

profesyonellerin uzmanlēĵē, siyaset alanēyla sēnērlē deĵildir. Reklam ve halkla iliĸkiler 

alanēndaki uzmanlēklarē, medya ve iletiĸim yetkinlikleri, sosyal araĸtērma teknikleri 

diĵer alanlara da uygulanmaktadēr. Nitekim Crozier (2004, s. 120)ôin de vurguladēĵē gibi 

bu yeni profesyonellerin bir­oĵu gelirlerinin ­oĵunu siyaset dēĸē alanlardan 

almaktadēr. ABDôde siyasi danēĸmanlēk, mesleki gºr¿n¿ĸe sahip g¿­l¿ bir 

end¿stridir.  

 

Siyasal iletiĸim kampanyasē bir bakēma bir halkla iliĸkiler kampanyasēdēr. Ama­, 

siyasi parti ya da aktºr ile hedef kitle arasēnda kºpr¿ gºrevi gºrmek ve bu iki tarafēn 

iyi iliĸkiler i­erisinde olmasēnē saĵlamaktēr. Siyasal iletiĸim s¿recinde halkla iliĸkiler 

faaliyetleri kampanyanēn b¿t¿n¿n¿ kapsamaktadēr. Sºz konusu kampanyanēn doĵru 

temeller ¿zerine kurulmasē; kampanyanēn t¿m ºĵelerinin gºz ºn¿nde bulundurularak 

alēcē i­in en uygun ve kendini ifade etme a­ēsēndan en doĵru mesajlarēn hazērlanmasē 

ve bu mesajlarēn doĵru kitlelere doĵru ara­larla ulaĸtērēlmasē bir halkla iliĸkiler 

gºrevidir. 

 

Siyasal halkla iliĸkiler uzmanlarē siyasetin yºntem ve eylemlerin kamuoyu 

¿zerindeki etkilerini analiz etmekte ve kamu talebi, arzusu ve beklentisine uygun 

olarak siyasal halkla iliĸkiler eylemleri geliĸtirmektedir. Sancar (2013, s. 184)ôa gºre 

siyasi halkla iliĸkiler uzmanlarēnēn yºnlendirdiĵi politikalarēn etkileri ve sonu­lara 

gºre yapēlan deĵiĸiklikler a­ēk­a gºsterildiĵinde, iletiĸim s¿recinin iki yºnl¿ olduĵu 

anlaĸēlmaktadēr.  

 

1.6.8.Yeni Medyada Siyasal Ķletiĸim 

 

Son yēllarda, Web 2,0 teknolojilerinin y¿kseliĸi, internetin siyasi iletiĸimle olan 

ilgisini daha da arttērmēĸtēr. Sosyal yazēlēmlarēn daha fazla katēlēm ve demokrasi i­in 

destekleyici kabul edilmesi ile bu alandaki ­alēĸma ve uygulamalar artēĸ gºstermiĸtir.  
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Siyasal iletiĸimin ¿­¿nc¿ ­aĵē, mesajlarēn medya teknolojileri veya medya 

kuruluĸlarē aracēlēĵēyla basit bir ĸekilde aktarēlmasēna gºnderme yaparken; siyasal 

kurumlarēn giderek kitle medyasēna baĵēmlē hale geldiĵini de vurgulamaktadēr. 

Bununla birlikte, Brants ve Voltmer (2011, s. 3)ôēn da vurguladēĵē gibi medyaya 

baĵēmlēlēk ve onlarēn ­alēĸma mantēĵēna adaptasyonun politik s¿re­ ve kurum 

yapēsēnē yavaĸ yavaĸ etkilediĵi ve siyasi karar alma mekanizmasēnēn politik 

­ēktēlarēnē ne ºl­¿de etkilediĵi konusu tartēĸēlmaya devam etmektedir.   

 

Siyasal iletiĸim ­alēĸmalarēnda kullanēlan kitle iletiĸim ara­larēna son yēllarda yeni 

medya-sosyal medya kanallarē da eklenmiĸtir. Ger­ekte geleneksel kitle iletiĸim 

kanallarēnēn yanēnda yeni medya da hedef kitleye ulaĸmada ºnemli bir ara­ 

durumuna gelmiĸtir. Bu s¿re­te ºzellikle siyasi partiler internetin kolay ulaĸēlabilir ve 

geleneksel medya kanallarēndan hēzlē olmasēndan yararlanarak web siteleri ve sosyal 

medya kanallarē aracēlēĵēyla arzu ettikleri gibi propaganda yapabilmektedirler. 

 

Geliĸen teknolojik ve iletiĸim olanaklarē sayesinde internet, yalnēzca se­im 

dºnemlerinde kullanēlan bir ara­ deĵil, se­im dºnemi dēĸēnda da halkēn yºnetimle 

ilgili konulara d©hil olduĵu, kendi duygu, d¿ĸ¿nce ve gºr¿ĸlerini bildirdiĵi, birebir 

yºnetim kadrosuyla iletiĸime ge­tiĵi bir ortam yaratmaktadēr (Fidan ve ¥zer, 2014, s. 

212).  

 

Yaĸadēĵēmēz ­aĵda internet ve siyaset ayrēlmaz bir hale gelmiĸ; bir anlamda siyasi 

karar vericiler ile kamuoyu arasēnda serbest­e bilgi akēĸēnē engelleyen engelleri 

ortadan kaldērmēĸtēr. Medyanēn geleneksel bi­imleri h©l© siyasal kampanya 

stratejisinin ayrēlmaz bir par­asē olsa da, internet siyaset­ilere sayēsēz fērsatlar 

sunmaktadēr.  

 

ABDôde2008 Obama kampanyasē sēklēkla óĶnternetin siyasi kampanyalardaki 

kullanēmē i­in yeni bir dºnemin baĸlangēcē" olarak internetin siyasi bir ara­ olarak 

giderek artan baskēsē olarak gºr¿lse de; Miller siyasal iletiĸim ara­larēnēn ­eĸitli 

sēnērlamalarē olduĵunu belirterek yeni medyanēn sadece geleneksel bir kampanyaya 

daha az maliyetli bir alternatif olmadēĵēnē vurgulamaktadēr (Roginsky, 2014, s. 102). 

Yazēlē basēnda yeni medyanēn bu yoĵunlukta kullanēlmasē se­im ºncesi dºnemde 

siyasi baĵēmsēzlēĵēn y¿kseliĸi olarak deĵerlendirilmiĸtir (Sezgin, 2014, s. 213).  
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Ķnternet kullanēcēlara ucuzluk ve coĵrafi anlamda bir sēnērsēzlēk saĵlamaktadēr. 

G¿n¿m¿zde ­ok d¿ĸ¿k bir maliyet ile internette bir site a­ēlmasē ve a­ēlan bu sitenin 

d¿nyanēn her yerinden eriĸilebilir, izlenebilir bir medya olarak kullanēlmasē 

olanaklēdēr. Diĵer teknolojilerle enformasyonu daĵētmak ya da yaymak ­ok ciddi bir 

maliyet gerektirmektedir. ¥rneĵin herhangi bir aday ya da parti ile ilgili gºr¿nt¿n¿n 

bir televizyon kanalēnda yayēnlanmasē olduk­a y¿ksek maliyet gerektirmekte ve 

yayēnlanan gºr¿nt¿ yalnēzca o televizyon kanalēnē izleyen izleyicilerin bulunduĵu 

coĵrafya ile sēnērlē kalmaktadēr. Ancak olduk­a d¿ĸ¿k maliyet ile oluĸturulan bir web 

sitesinde herhangi bir gºr¿nt¿n¿n yayēnlanmasē ve yayēnlanan gºr¿nt¿n¿n internet 

eriĸimi olan herhangi bir yerde izlenmesi olanaklēdēr.  

 

T¿rkiyeôde ise internetin siyasi yaĸamēmēzda ve se­im ­alēĸmalarēnda ºzellikle 3 

Kasēm 2002 se­imleriyle girdiĵi kabul edilmektedir. Bazē yeni teknolojilerde olduĵu 

gibi internet teknolojisi de se­im kampanyasē ­alēĸmalarēnda g¿n¿m¿ze kadar sēnērlē 

ºl­¿de kullanēlmēĸ, partilerin b¿y¿k bir ­oĵunluĵu 2002 se­imleri ºncesinde 

sitelerini oluĸturmuĸlar fakat sadece ANAP, 3 Kasēm 2002 se­imlerinde gen­ oylara 

yºnelebilmek i­in ºzellikle partinin sitesindeki faaliyetleri ¿zerine yoĵunlaĸmēĸtēr. 

G¿n¿m¿zde siyasi parti ya da adaylar oluĸturduklarē web siteleri ile parti 

programlarēnē ve propaganda i­erikli politik mesajlarēnē hedef kitlelere 

ulaĸtērabilmekte, bºylelikle politik kampanya faaliyetlerine yeni bir boyut 

kazandērmaktadērlar (Balcē 2003, s. 143).Sezgin (2014, s. 212)ôin vurguladēĵē gibi 

yeni medyanēn siyasal iletiĸim s¿recinde kullanēmēna yºnelik dikkat ­eken bir yºn¿ 

de geleneksel medya ve siyasal iletiĸim ­alēĸmalarēndan farklē olarak sadece se­im 

dºnemlerinde deĵil; her dºnem kullanēm ºzelliĵi taĸēmasē sonucunda siyasi aktºrler 

ile se­menleri arasēnda s¿rekli iletiĸimi saĵlamasēdēr.  

 

Genel olarak, literat¿rde internetin siyasetteki rol¿ hakkēnda farklē gºr¿ĸler ortaya 

konulmaktadēr. Stieglitz, Brockmann ve Xuan (2012, s. 2)ôa gºre bir yandan, 

demokratikleĸme tezine gºre, internetin etkileĸimli potansiyeli ile dºn¿ĸ¿msel 

geliĸmelerin yaĸanacaĵē savunulurken, baĸka bir bakēĸ a­ēsēna gºre mevcut sistemin 

temel siyasi eĸitsizliklerinde internetten kaynaklē bir deĵiĸiklik ºngºr¿lmemektedir. 

Ķnternetin rol¿n¿n geleneksel medyanēn yerini almaktan daha ­ok tamamlayēcē 

olduĵunu iddia eden gºr¿ĸler de vardēr.  
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ĶKĶNCĶ B¥L¦M 

2. SĶYASAL ĶLETĶķĶM A¢ISINDAN ADALET VE KALKINMA 

PARTĶSĶ 

 

 

2001 yēlēnda kurulan veT¿rk siyasal yaĸamēndaki en yeni partilerden biri olan Adalet 

ve Kalkēnma Partisi (AK Parti), girdiĵi ilk se­imlerden birinci parti olarak ­ēkmēĸ ve 

Demokrat Partiôden sonra T¿rk siyasi hayatēndaki ikinci b¿y¿k devrimi 

ger­ekleĸtirmiĸtir (¥zdemir, 2012, ss. 188-189). Ķlk girdiĵi se­imlerdeki b¿y¿k 

baĸarēsē ile dikkat ­eken parti, salt siyasi ortam ve siyasal vaatler ile deĵil, siyasal 

iletiĸim a­ēsēndan da incelenmesi gereken bir s¿reci de baĸlamēĸtēr. Dolayēsēyla AK 

Partiônin siyasal iletiĸim becerilerinin genel bir bakēĸ a­ēsē ile deĵerlendirilmesi 

gerekmektedir. Bu nedenle ­alēĸmanēn bu bºl¿m¿nde AK Parti kuruluĸ s¿reci, 3 

Kasēm se­imleri ile AK Parti iktidarēnēn ortaya ­ēkēĸē ve AK Partiônin kurumsal 

kimliĵi ve iletiĸim stratejileri ¿zerinde durulmaktadēr.  

 

2.1. AK Partiônin Kuruluĸ S¿reci 

 

AK Partinin kuruluĸu, ºzellikle 80 sonrasē s¿re­te T¿rk siyasetinde yaĸanan 

deĵiĸimin sonu­larēndan biridir. 80 sonrasēnda iki dºnem tek parti iktidarē ile 

yºnetilen T¿rkiye, bu dºnem sonunda yeniden koalisyon h¿k¿metleri ile 

yºnetilmeye baĸlanmēĸtēr. ANAPôēn ­oĵunluĵu kaybetmesi ile birlikte baĸlayan 

koalisyon dºnemi, ekonomik kērēlganlēklarla beraber koalisyonlarēn istikrarsēzlēkla 

birlikte anēlmasēna neden olmuĸtur (Cansever ve Kiriĸ, 2015, s. 375).  

1994 ekonomik krizi AK Partinin de temel tabanē olan Refah Partisi (RP)ônin ºn 

plana ­ēkmasēna neden olmuĸ, bu parti geniĸ halk kitlelerinin oyunu alarak 1995 

se­imlerinden birinci parti olarak ­ēkmēĸtēr. Ancak kurulan Refah-Yol h¿k¿metinin 

RP kanadēnēn rejim karĸētē olarak algēlanan deme­ ve uygulamalarēnēn kamuoyunda 

tepki toplamasē sonucu 28 ķubat olarak adlandērēlan s¿re­ baĸlamēĸ ve bunun etkisi 

ile h¿k¿met istifa etmiĸ, daha sonra RP kapatēlmēĸtēr. Bu s¿re­te RP ºzellikle 

Susurluk kazasē ve irtica haberleri, Kud¿s gecesi, partinin ºnde gelen isimlerinin 

laiklik karĸētē sºylemleri, Erbakanôēn grup toplantēsēnda adil d¿zenin kanlē ya da 
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kansēz geleceĵi gibi sºylemleri ºn plana ­ēkan olaylar olmuĸtur (¥zdemir, 2015, s. 

178).   

28 ķubat 1997 sonrasē dºnem RP i­inde yaĸanan parti i­i muhalefet, Fazilet 

Partisi(FP)ônin kurulmasēyla artmēĸ, bu arada partinin gelenek­iler ve yenilik­iler 

olarak ikiye ayrēlma s¿recini de baĸlatmēĸtēr. Bu s¿re­te FP de kapatēlan partinin 

devamē olduĵu gerek­esiyle kapatēlmēĸ ve Milli Gºr¿ĸ hareketi1, Saadet Partisi (SP) 

ve AK Parti olarak iki ayrē partide temsil edilmeye baĸlanmēĸtēr. Yenilik­i kanat 

­alēĸmalarēnē Aĵustos 2001ôde tamamlamēĸ ve AK Parti adēyla Recep Tayip Erdoĵan 

liderliĵinde T¿rk siyaset sahnesinde 39. parti olarak yerini almēĸtēr (Akdoĵan, 2004, 

s. 9).  

AK Parti, kendisini yolsuzluĵa karēĸan T¿rk siyasi partilerine alternatif olarak 

gºstermiĸ ve kendisini temiz bir parti ilan etmiĸtir. Ger­ekte bu dºnemde g¿­ 

kaybeden siyasal partiler karĸēsēnda T¿rk siyasetinde muhafazak©r-liberal bir siyasi 

ºrg¿tlenmenin bulunmadēĵēnēn farkēnda olmuĸ ve bu boĸluĵu doldurarak ve hem 

liberal ekonomik politikalarē hem de dini ve siyasi n¿fuzlardan etkilenen siyasi bir 

baĵlamē benimseyen yeni ortaya ­ēkan bir Anadolu burjuvazisi sēnēfēnēn desteĵini 

alarak g¿­ kazanmēĸtēr (Yavuz, 2010, s. 135). Kºni ve Niĸancē (2016, ss. 218-219) 

kuruluĸ s¿recinde AK Partiônin ilk olarak T¿rk siyasi hayatēnē normalleĸtirme 

hedefini ger­ekleĸtirmek i­in adēmlar attēĵēnē, bu ama­la diyalog ve iĸbirliĵine a­ēk 

olan, toplumun t¿m farklē gruplarēndan kiĸileri temsil eden bir yaklaĸēmda olduĵunu 

belirtmektedir  

 

2.2. 3 Kasēm 2002 Se­imleri ve AK Parti Ķktidarē 

 

¥zbudun (2006, s. 543)ôun da belirttiĵi gibi 1990'larda T¿rk parti sisteminin en 

ilgin­ ºzelliklerinden biri, 2000'lerin baĸēnda Refah Partisi bayraĵē altēnda siyasi 

Ķslam'ēn hēzlē bir y¿kseliĸ gºstermesiydi. Siyasal Ķslam karakterli bir partiden ēlēmlē 

bir muhafazak©r demokrat partiye dºn¿ĸ¿ ifade eden AK Partiônin kuruluĸu 

olmuĸtur.  

                                                           
1 Milli Gºr¿ĸ hareketi, kēsaca hem toplumsal hem de siyasal bir proje olarak T¿rkiyeônin ekonomik 

geri kalmēĸlēĵē ve k¿lt¿rel yozlaĸmasēnēn Batēlēlaĸma ve onun sonrasēnda kabul edilen deĵerlerin 

etkisiyle olduĵunu savunan, kēsa s¿rede sanayileĸmeyi ve Ķslam ¿lkeleri ile sēkē iĸbirliĵini ºn plana 

­ēkaran siyasal bir ideolojidir. 
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3 Kasēm 2002 se­imlerinde AK Parti y¿zde 34 oy alarak birinci parti olmuĸ, y¿zde 

19 civarēnda oyuyla da CHP ikinci ve tek ana muhalefet partisi olarak Meclisôe 

girmeye hak kazanmēĸtēr. AK Parti Genel Baĸkanēônēn Meclisôe girememesi, 

dºnemin Cumhurbaĸkanē Ahmet Necdet Sezerôin h¿k¿meti kurma gºrevini parti 

genel baĸkanē yerine partinin ºnde gelen isimlerinden, AK Parti Kayseri milletvekili 

Abdullah G¿lôe vermesine neden olmuĸtur. G¿lô¿n baĸbakanlēĵēnda kurulan 58. 

H¿k¿met, muhalefetin de desteĵiyle, Anayasa ve ilgili mevzuatlarda deĵiĸiklik 

yaparak, Erdoĵanôēn siyasi yasaĵēnē kaldērmēĸ ve Meclisôe girmesinin yolunu 

a­mēĸtēr.3 Kasēm se­imlerinde adaylēĵē kabul edilmeyen AK Parti lideri R. Tayip 

Erdoĵan yenilenen Siirt se­imlerinde milletvekili olarak Meclis'e girmiĸ ve 3 Kasēm 

se­imleri ardēndan kurulan Abdullah G¿l'¿n Baĸbakanlēĵēndaki 58. h¿k¿metin 

istifasēnē sunmasē ¿zerine 59. H¿k¿meti kurarak T¿rkiye Cumhuriyeti Baĸbakanē 

olmuĸtur. AK Parti, 12 Ekim 2003 tarihinde I. Olaĵan Genel Kurulunu 

ger­ekleĸtirmiĸ ve binlerce parti ¿yesiyle bir araya geldi ve Recep Tayyip Erdoĵan'ēn 

oybirliĵi ile Parti baĸkanlēĵēna tekrar se­ilmiĸtir.  

3 Kasēm se­imleri bir­ok a­ēdan T¿rk siyasetinde ºnemli dºn¿m noktalarē olan 

Demokrat Partisiôni iktidar yapan 1950 genel se­imleri, ANAPôēn tek baĸēna iktidar 

olduĵu 1983 genel se­imi ve RPônin birinci parti olarak ­ēktēĵē 1995 genel 

se­imleriyle de, sonu­larē a­ēsēndan benzerlikler gºstermiĸtir. AK Partiônin baĸarēsēnē 

a­ēklamada yapēlan yorumlardan ñtepki oylarēò konusu bu baĸarēnēn nedenlerinden 

biri olarak ºn plana ­ēkmaktadēr. Bu gºr¿ĸe gºre, AK Partiôye oy verenler bir siyasal 

programē desteklemekten ­ok ºtekilere kēzgēnlēklarē sebebiyle bºyle davranmēĸlardēr. 

(Tekin, 2004, s. 99). Bu durum T¿rk siyasetinde belirttiĵimiz se­imler sonrasēnda da 

yaĸanmēĸ, kazanan partilerin baĸarēsēnda tepki oylarēnēn b¿y¿k payē olduĵu 

savunulmuĸtur. Toksarē ve Daĵcē (2016, s. 148)ônēn da belirttiĵi gibi AK Partiônin 

­ok kēsa bir s¿re zarfēnda iktidara y¿r¿mesi se­menin tek partili iktidarēn istikrar, 

g¿ven, g¿­ ve ekonomik refah seviyesini y¿kselteceĵi d¿ĸ¿ncesine 

dayandērēlabilmektedir. 

3 Kasēm se­imleri bir­ok a­ēdan T¿rk siyasetinde ºnemli dºn¿m noktalarē olan 

Demokrat Partisiôni iktidar yapan 1950 genel se­imleri, ANAPôēn tek baĸēna iktidar 

olduĵu 1983 genel se­imi ve RPônin birinci parti olarak ­ēktēĵē 1995 genel 

se­imleriyle de, sonu­larē a­ēsēndan benzerlikler gºstermiĸtir. AK Partiônin baĸarēsēnē 
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a­ēklamada yapēlan yorumlardan ñtepki oylarēò konusu bu baĸarēnēn nedenlerinden 

biri olarak ºn plana ­ēkmaktadēr.  

Sonu­ olarak 3 Kasēm 2002 se­imlerinin en ºnemli sonucu iktidar ortaĵē partiler ve 

muhalefet partilerini meclis dēĸēnda bērakmasē ve yeni bir siyasal zihniyete sahip 

olduĵunu iddia eden AK Partiônin tek baĸēna iktidar olmasēnē saĵlamasēdēr. Bºylece 

Milli Gºr¿ĸ geleneĵinden gelen bir siyasal parti ilk kez halkēn b¿y¿k desteĵini alarak 

tek baĸēna iktidara gelmiĸtir. Bu kapsamda AK Partiônin genel siyasal iletiĸim 

stratejilerine ge­meden ºnce, siyasal iletiĸim ¿zerinde de etkili olan kurumsal 

kimliĵinin deĵerlendirilmesi gerekmektedir.  

 

2.3. AK Partiônin Kurumsal Kimliĵi 

 

AK Parti, kuruluĸundan g¿n¿m¿ze ñMilli Gºr¿ĸ gºmleĵini ­ēkardēĵēnēò ve Refah / 

Fazilet geleneĵinden ayrēldēklarēnēn altēnē sēklēkla ­izmiĸtir. Bu yaklaĸēmēn bir 

sonucu olarak, AK Parti, Ķslami hareketle devam edemeyeceĵi fikrinden dolayē 

kendisini merkez saĵa konumlandērmēĸtēr. Uslu (2009, s. 105)ôya gºre bºylesi bir 

konumlandērma bir zorunluluktu ve en ºnemli neden, devletin yansēmalarē deĵil, 

halkēn talep ve beklentileri idi.  

 

2001'de kuruluĸundan bu yana AK Parti kimliĵine iliĸkin eleĸtiriler ve iddialarla da 

karĸē karĸēya kalmēĸtēr. Ķ­ener ve Ķ­ener (2011, ss. 22-23)ôe gºre AK Parti, Milli 

Gºr¿ĸ hareketinden doĵan partinin Ķslamcē partilerin halefi olmadēĵēnē gºstermesi 

gerekmiĸtir. Bu nedenle parti kendisini Avrupa normlarēna ve deĵerlerine baĵlē olan 

T¿rkiye'de laik rejime sadēk olarak yeni kurulmuĸ bir "muhafazak©r-demokratik" 

parti olarak tanēmlamēĸtēr. Dºnemin AK Parti Genel Baĸkanē Recep Tayyip Erdoĵan 

da partisinin siyasi kimliĵini Muhafazak©r Demokrat olarak nitelendirmiĸtir. 

Akdoĵan (2004)ôa gºre muhafazak©rlēk siyaset, siyasi ve toplumsal alanlarda 

farklēlēklarēn fark edildiĵi bir uzlaĸtērma k¿resiyken, siyasi otorite yasal, siyasi ve 

anayasal meĸruiyete dayandērēlmalēdēr. Bu kapsamda, devrimci dºn¿ĸ¿me karĸē 

evrimsel ve aĸamalē deĵiĸimi savunur, radikalizm yerine ēlēmlēlēĵē tercih eder ve 

ailenin ve sosyal kazanēmlarēn ge­miĸten korunmasēnēn gerekliliĵine vurgu yapan bir 

ideolojidir.  
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Akdoĵan (2004, s. 25)'a gºre muhafazak©r demokrasi anlayēĸē ise; siyasi ve 

toplumsal alanda uzlaĸma temelinde farklēlēklarēn bir b¿t¿n¿ olarak siyasi otorite 

yasal, siyasi ve anayasal meĸruiyete dayandērēlmalēdēr. Dolayēsēyla siyasi iktidar 

herhangi bir insan ya da sēnēfa odaklanmaktan ziyade, sēnērlē bir h¿k¿met ve devlet 

anlayēĸēnē esas almalēdēr. Muhafazak©r demokraside muhafazak©rlēk ile devrimcilik 

karĸēsēnda evrimsel ve aĸamalē deĵiĸim ºn plana ­ēkarēlēr ve ēlēmlēlēk ve toplumsal 

kazanēmlarēn korunmasēnē savunur.  

Partinin kendisini muhafazak©r demokrat olarak konumlandērmasēndan hareketle, 

AK Partiônin kuruluĸu sonrasēnda partinin ºnde gelen isimleri geleneksel k¿lt¿rel 

deĵerlerin korunmasēna vurgu yaparken, Batēônēn demokratik deĵerleri ve bilimsel 

anlayēĸēnēn kabul edildiĵini a­ēklamēĸlardēr. Muhafazak©r d¿ĸ¿ncenin doĵasē gereĵi 

toplumun temel deĵerlerinin muhafazasē da gereklidir. Buradan hareketle AK 

Partiônin modern ve geleneksel T¿rkiye kimliĵi merkezi bir ºnem taĸēmaktadēr 

(Doĵanay, 2007, s. 76) Akdoĵan (2004, ss. 15-17) muhafazak©r demokrat kimliĵin 

parametrelerini ĸu ĸekilde ºzetlemektedir:  

 

V Devrimci deĵiĸim anlayēĸē i­erisinde aĸamalē bir deĵiĸime dayanmakta ve 

hedef doĵal geliĸimin saĵlanabilmesidir. Bu a­ēdan muhafazak©rlēĵēn totaliter 

devrimci m¿dahalelerine karĸē korunma da saĵlanabilecektir.  

V Uzlaĸē k¿lt¿r¿ egemendir ve toplumsal farklēlēklarēn siyasette temsili uzlaĸē 

temelinde m¿mk¿nd¿r. Toplumsal ­eĸitlilikler demokratik ­oĵulculuk 

a­ēsēndan ºnemlidir. 

V Muhafazak©r demokrasi halk egemenliĵine dayalē siyasal meĸruiyet ve 

anayasallēĵa ve evrensel hukuki meĸruiyete saygē gºstermektedir. 

V Sēnērlandērēlmēĸ ve sēnērlarē ­izilmiĸ siyasal iktidar egemendir. Bu nedenle 

muhafazak©r demokrasi totalitarizm ve dayatmacēlēĵa karĸē ­ēkar.  

V Hukuk devletinin bir gereĵi olarak siyasal iktidar ve baĵlē t¿m kurumlarē 

yasal ­er­eveye tabiidir. Devlet kendi alanēnda etkin, asli gºrevlerine 

odaklanmēĸ ve halkēn beklentilerine ºnem veren bir anlayēĸta olmalēdēr. 

V  Demokratik siyaset zemini olarak her t¿rl¿ toplumsal talebin yansētēlmasē ve 

farklēlēklarēn temsilini de i­ermektedir. 

V Radikalizm ve toplum m¿hendisliĵi reddedilir.  

V Ķdealizm ve realizm dengesinin doĵru kurulmasē 
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¥zbudun (2006, s. 547)ôa gºre AK Parti'nin muhafazak©rlēĵē en iyi doĵal ve evrimsel 

deĵiĸim lehine bir tutum ve sosyal m¿hendisliĵe karĸē duruĸ olarak tanēmlanabilir. 

Erdoĵan, "belirli ilkeleri dayatan ya da emir veren, homojen bir toplum hedefleyen 

ya da toplumsal m¿hendisliĵe dayanan t¿m ­abalarēn saĵlēklē bir demokratik sisteme 

engel teĸkil ettiĵini" belirttiĵinde bunu netleĸtirmiĸtir. Daĵē (2006, s. 2)ôya gºre ise 

AK Parti yasaklanmēĸ bir siyasi partinin k¿llerinden doĵmuĸ, se­im zaferine raĵmen, 

yalnēzca ana muhalefet partisi olan Cumhuriyet Halk Partisi'nin deĵil, aynē zamanda 

partiyi Ķslam yanlēsē olarak gºren askeri ve bazē sivil kesimlerin de yºnettiĵi laik 

muhalefete karĸē Kemalist / laik reformlarē geri almak i­in gizli bir g¿ndemle hareket 

ettiĵi gerek­esi ile savunmasēz kalmēĸtēr.  Ķ­ener ve Ķ­ener (2011, s. 23)ôe gºre ise 

parti liderleri laikliĵin s¿rekli eleĸtirilerine karĸē AK Partiônin hukukun ¿st¿nl¿ĵ¿ne 

saygēlē demokratik, laik bir devlet olduĵunu savunmuĸlardēr. Partinin ana hedefi 

kiĸisel ve toplumsal ºzg¿rl¿kleri garanti altēna almaktēr ve laiklik, AK Parti'nin parti 

programēnda dile getirildiĵi gibi, bireyi deĵil devleti kapsamakta, demokrasi i­in ­ok 

ºnemli bir ºn ĸart olarak gºr¿lmektedir.  

 

Akdoĵan (2004, ss.91-151) sēklēkla tartēĸēlan partinin muhafazakar demokrasi 

anlayēĸēnēn 4 temele dayandēĵēnē savunmaktadēr. Buna gºre kavramlarēn yarattēĵē 

gerilimi en aza indirerek siyaseti normalleĸtirme ilk aĸamayē teĸkil etmektedir. 

Bunun dēĸēnda pop¿lizme ve pragmatizme dayalē iktidar anlayēĸēnēn reddi ve siyaseti 

ger­ek­i bir zemine oturtmak da ºnemlidir. Ayrēca kurumsal kimliĵin muhafazakar 

niteliĵi, m¿stakil bir muhafazakar parti ¿retmek ve kuĸatēcē bir siyaset tarzē 

¿retmektir.  Akdoĵan ayrēca ¿st ¿ste kazanēlan ¿­ genel se­imi referans gºstererek, 

­ok farklē kitlelerden oy alan ve her se­imde oyunu artēran AK Partiônin, iktidarda 

kalmasēnē saĵlayan halk iradesinin, Ķslamcē bir haykērēĸ olamayacaĵēnē ifade etmekte 

ve bu iddialarēnē yapēlan anket sonu­larēna dayandērmaktēr.2 

 

                                                           
2 Yapēlan anket sonu­larēna gºre, siyasi profil sorgulamalarēnda, AK Partililer kendilerini sērasēyla 

ómuhafazak©r demokratô, ómilliyet­i muhafazak©rô, ósosyal demokratô ve óĶslamcēô ĸeklinde 

tanēmlamaktadērlar. óĶslamcēô olarak kendisini ifade edenler t¿m araĸtērmalarda y¿zde 5 ile y¿zde 10 

arasēnda deĵiĸmektedir. Bu oranēn siyasal Ķslam ­izgisindeki partilerde y¿zde 85ôlerde olduĵunu 

hatērlamak gerekir. Sosyal demokrat partilerde se­menin y¿zde l5ôe yakēnēn kendisini ósosyalistô 

olarak nitelendirmesiyle benzediĵi sºylenebilir. Yani partinin ana gºvdesi, kendisini muhafazak©r bir 

­izgide konumlandērmaktadēr (Akdoĵan, 2004, 107). 
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Daĵē (2006, s. 9) ise AK Partiôyi ­evreden gelen taleplere cevap veren, T¿rk 

siyasetinde peri ferik bir g¿­ olarak tanēmlamaktadēr.  AK Parti'nin temsil ettiĵi 

­evreci sosyal ve ekonomik g¿­lerin k¿reselleĸme karĸētē eĵilimleri taĸēmasē beklense 

de; aksine, T¿rkiye'de k¿reselleĸmeye karĸē direniĸ, ­evreci g¿­lerin ekonomik ve 

siyasi talepleri ºn¿nde engel teĸkil eden b¿rokratik elit ve ideolojik olarak taahh¿t 

edilen Kemalistlerden gelmektedir.  

 

¢ēnar (2011, s. 530) ­alēĸmasēnda AK Partiônin kurumsal kimliĵi ile ilgili bu g¿ne 

kadar yapēlan ­alēĸmalē karĸēlaĸtērmalē bir bakēĸ a­ēsē ile incelemiĸtir.  Buna gºre 

Hale ve ¥zbudunôun AK Parti'nin Ķslamcē bir parti olmadēĵē deĵerlendirmesine yer 

vermiĸtir.  Eligiirôin ise AK Partiôyi tanēmlamak i­in bol miktarda ñĶslamcēò ve 

ñsiyasi Ķslamò terimlerini AK Parti'nin siyaset ve ideolojisine atēfta bulunmak i­in 

kullandēĵēnē belirtmiĸtir.  Laiklik a­ēsēndan ise Hale ve ¥zbudun AK Parti'yi, 

devletin dine karĸē dine karĸē tarafsēzlēk kurmaya ­alēĸan laik bir parti olarak 

kategorize ederken, Eligiirôe gºre ise AK Parti sivil devleti hedef almakta ve laik, 

demokratik sistemi sona erdirmek istemektedir. Duran (2013)ôa gºre AK Parti hem 

Avrupa merkezciliĵi hem de ó¦­¿nc¿ D¿nyacēlēk'ē reddeden yeni bir "evrensel" 

tanēmēnē temsil etmektedir. Parti Batē ile ittifaklara (yani NATO ve AB) 

odaklanērken, aynē anda Batē merkezli uluslararasē bir eleĸtiri de yapmaktadēr.  

 

Siyasal a­ēdan deĵerlendirdiĵimizde AK Parti kurumsal kimliĵini temellendirirken, 

bir marka deĵerinin incelenmesi de gerekmektedir. Ahmed vd (2017, s. 1)ône gºre 

se­menlerin siyasi partilerle ilgili tercihleri, ticari markalarla nasēl se­im 

yaptēklarēyla benzerlikler taĸēmaktadēr. Bu nedenle siyasi partiler, siyasi ¿r¿n¿ cazip, 

­ekici, g¿venilir, uzun vadeli iliĸkilerin kaynaĵē ve etkin karar verme i­in marka 

yºnetiminin kavram ve stratejilerini s¿rekli uygulamak durumundadēr. Ayrēca siyasi 

partilerin, markalaĸma stratejilerine b¿y¿k ºnem veren topluluĵun siyasal 

toplumsallaĸma s¿re­lerinde aktif bir rol oynamalarē da gerekmektedir.     
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2.4. AK Parti Marka Deĵeri 

 

Pazarlama faaliyetleri tarafēndan oluĸturulan maddi olmayan bir deĵeri ifade eden 

marka deĵeri, farklē ama­larla farklē ĸekillerde tanēmlanmēĸtēr. Marka tarafēndan 

¿r¿ne saĵlanan deĵer olarak tanēmlanan marka deĵeri, insanlarēn tanēmlamakta 

zorlanacaĵē kadar b¿y¿k bir kavram olarak ifade edilmektedir.  

Ķĸletmelerin piyasa deĵeri i­erisinde ºnemli bir yer tutan ve varlēklarē arasēnda 

gºsterilen marka deĵeri, markanēn ismi, simgesi veya logosu ile birlikte m¿ĸteriye 

aĵladēĵē toplam deĵeri ifade etmektedir ve kēsacasē marka deĵeri markalaĸmanēn 

¿r¿ne deĵer katmak amacēyla kullanēlmasēnē i­ermektedir.Turan ve ¢olakoĵlu (2009, 

s. 282)ôna gºre marka deĵeri marka ile ilgili ¿r¿n ve hizmet kalitesinin algēlanēĸē, 

finansal durum, m¿ĸteri sadakat, baĵlēlēk ve markanēn saygēnlēĵēnē i­ine alan bir 

kavramdēr. Geniĸ bir tanēmlamaya gºre ise marka deĵeri ñT¿keticilerin markaya 

atfettikleri deĵere baĵlē olarak oluĸturulan ve diĵer markalar karĸēsēnda markanēn 

finansal g¿c¿n¿ gºsteren sayēsal bir deĵerdir. Buradan, marka deĵerinin, t¿ketici/ 

toplum zihninde marka ismi/ sembol¿ne baĵlē bir deĵer olup t¿ketici yºnl¿ bir 

kavramdērò (Fērat ve Badem, 2008, s. 211).  

Son yēllarda marka deĵeri siyasal partiler i­in de incelenmeye baĸlamēĸtēr. Siyasi 

markalar oy verme kararlarēnda rol oynadēĵē gerek­esi ile ºnemli kabul edilmektedir. 

Bir se­im yapmak i­in t¿m bilgilerin toplanmasē ­ok fazla zaman ve ­aba 

gerektirdiĵinden, insanlar oylama kararē vermek i­in sezgisel kēsa yollara 

g¿veniyorlar. Dolayēsēyla, siyasi markalar ¿zerinde ­alēĸmak, neden bazē kiĸilerin 

oylarēnē se­tiĵine dair bilgiyi arttērmaktadēr. 

Ķlk olarak partilerin konumlandērēlmasēnēn parti baĸkanlarēnēn isteĵi ile belirlendiĵi 

kabul edilmektedir. Dolayēsēyla parti politikalarēnēn pazarda konumlandērēlmasē ve 

imaj yaratēlmasē da parti liderinin inisiyatifindedir. Toksarē ve Daĵcē (2013, s. 

151)ônēn belirttiĵi gibi parti ismi markayē oluĸtururken; sembol ve logo gibi unsurlar 

markayē pekiĸtirmek i­in kullanēlmaktadēr. Aaker ve Kellerôin marka deĵeri 

konusundaki dºrt boyutu a­ēsēndan ise AK Partinin marka deĵeri ile ilgili olarak 

Toksarē ve Daĵcē (2016, s. 151) ĸu ĸekilde bir deĵerlendirme yapmēĸlardēr:  
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V Tanēnmēĸlēk (Ak Partinin Tanēnmēĸlēĵē): Parti a­ēsēndan tanēnmēĸlēk, 

se­menlerin partinin politika, hizmet ve hedeflerini zihninde 

konumlandērmasē, se­imler esnasēnda bu partiye yºnelmesini ifade 

etmektedir.   

 

V Hatērlanērlēlēk (Ak Partinin Hatērlanērlēlēĵē): Ak Parti a­ēsēndan hatērlanērlēk, 

se­menin ne istediĵini iyice anlama, se­menin her birine eĸit mesafede olma 

ve onlarēn ­ēkarlarēnē her t¿rl¿ ortamda gºzetmesi durumudur. Bu doĵrultuda, 

se­men se­imler esnasēnda siyasi partileri objektif olarak zihninde sēraya 

dizmekte ve diĵer partilerle kēyasladēĵēnda Ak Partiyi kurulmuĸ olduĵu 

yēldan itibaren s¿rekli olarak desteklemektedir.  

 

V Akla Ķlk Gelme (Akla Ķlk Gelen Siyasi Parti): Siyasi arenanēn ­ok deĵiĸken 

olduĵu g¿n¿m¿zde siyasi partilerin tamamē se­menin ilk aklēna gelen parti 

olma yarēĸē i­indedir. Bu ortamda ilk akla gelen siyasi parti olan Ak Parti 

uzun zamandēr her girdiĵi se­imde se­menin farkēnda olmuĸ ve uzun yēllar 

T¿rk siyasetinde gºr¿lmemiĸ baĸarēya ulaĸmēĸtēr.  

 

V Markalaĸma (AK Partinin Markalaĸmasē): AK Parti de kurulduĵu 2001 

yēlēndan itibaren se­men algēsēnda ­ok b¿y¿k yer edinmiĸ, hem ulusal hem de 

uluslararasē arenada herkes tarafēndan tanēnan ve k¿resel pazarda lider olan 

iĸletmeler gibi b¿y¿k etki oluĸturmuĸtur. 

 

Siyasal a­ēdan marka deĵeri yaratēlmasē kuĸkusuz iletiĸim yºnetimi ile baĵlē bir 

unsur durumundadēr. AK Partiôde de iletiĸim yºnetimini normal dºnem ve se­im 

dºnemi olmak ¿zere incelemek, marka deĵerinin belirlenmesi a­ēsēndan b¿y¿k 

ºneme sahiptir. 

 

2.5. AK Partiônin Ķletiĸim Yºnetimi 

 

3 Kasēm 2002 genel se­imi, hem ortaya ­ēkardēĵē siyasal ve toplumsal sonu­larē 

nedeniyle hem de siyasal kampanyada getirdiĵi yenilikler ve profesyonellik anlayēĸē 

nedeniyle ayrē bir ºneme sahiptir. Bu se­im sonunda, eski Meclis tamamen 

yenilenmiĸ -iktidar partileri de d©hil olmak ¿zere Meclisôte grubu bulunan t¿m 
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partiler se­im barajē altēnda kalmēĸ-, se­imden kēsa bir s¿re ºnce kurulan AK Parti, 

y¿zde 34 oyla tek baĸēna iktidara gelmiĸtir. 1946ôdan beri, ilk kez iki partili bir 

Meclis ortaya ­ēkmēĸtēr. Ak Partiônin bu zaferinde, programē ve sºylemleri kadar, 

y¿r¿tt¿ĵ¿ siyasal kampanyanēn da ºnemi b¿y¿kt¿r. AK Partiônin iletiĸim yºnetimine 

yºnelik faaliyetleri se­im dºnemlerinde artmakla birlikte her dºnem aktif bir ĸekilde 

s¿rd¿r¿lmektedir. Bu kapsamda AK Partiônin iletiĸim yºnetimi normal s¿re­ ve 

se­im s¿reci olarak iki baĸlēk altēnda incelenmektedir.  

 

2.5.1. Normal S¿re­te Ķletiĸim Yºnetimi 

 

AK Parti 2001 yēlēndaki kuruluĸu ile T¿rk siyasi hayatēna hem siyasi hem de siyasal 

iletiĸim a­ēsēndan damga vuran bir niteliktedir. Parti program ve t¿z¿ĵ¿n¿n 

oluĸmadēĵē ve se­im olmadēĵē bir dºnemde parti kamuoyu yoklamalarēnda y¿zde 30 

oy oranēna ulaĸmēĸtēr. Yēldērēm (2012, s. 201) bu durumu se­im iletiĸimi ve se­men 

ikna stratejileri ile a­ēklamaktan ­ok AK Partiônin bir taban hareketi olmasēna 

baĵlamaktadēr. Bu nedenle AK Parti, T¿rkiye siyasetinde ñºnce parti kurulsun sonra 

se­men buluruzò geleneĵinden farklēdēr.  

 

AK Parti kurulduĵu yēldan g¿n¿m¿ze profesyonel kampanyalar y¿r¿tm¿ĸt¿r ve bu 

alanda getirdiĵi yeniliklerden biri de partinin amblemi olmuĸtur. Sēklēkla kullanēlan 

bayrak temalē amblemlerin aksine dizayn edilmiĸ bir amblem sembol¿n¿ kullanan 

parti, aydēnlēk, ĸeffaflēk ve ēĸēĵa vurgu yapmēĸtēr (Balcē ve Bekiroĵlu, 2015, s. 143).   

 

AK Partiônin kuruluĸundan bug¿ne kadar, t¿m siyasal iletiĸim faaliyetlerini Arter 

reklam ajansē y¿r¿tm¿ĸt¿r. Erdoĵanôē, RP il baĸkanlēĵē yaptēĵē dºnemden beri (1994) 

tanēyan Arter Reklam Ajansēônēn sahibi Erol Ol­ok, her fērsatta Erdoĵanôēn 

cezaevinde bulunduĵu dºnem hari­, hi­ ara vermeden Arter Ajansôla birlikte 

­alēĸtēĵēnē belirtmiĸtir (¥ztekin, 2013, s. 186). 

 

AK Partiônin iktidara geldiĵi 2002 se­imine kadar genellikle Meclisôin se­im kararē 

almasēyla baĸlayan kamuoyu yoklamalarē, 2002 se­iminden sonra g¿ndemde bir 

se­im olmasa bile sēk kullanēlmaya baĸlanmēĸ, ºzellikle 2007 se­iminden sonra bu 

kullanēm gºzle gºr¿l¿r ĸekilde artmēĸ, neredeyse ayda bir ñbug¿n se­im olsa hangi 

partiye oy verirsiniz?ò ĸeklindeki sorularla s¿rekli olarak kamuoyunun nabzē 
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tutulmaya ­alēĸēlmēĸtēr. AK Partiônin kuruluĸundan bug¿ne kadar her ay kamuoyu 

araĸtērmasē yaptēĵēnē belirten Ol­ak bu ĸekilde AK Partiônin sadece siyasal iletiĸimini 

s¿rd¿rmediĵini, bir taraftan kendi durumunu kontrol ederken diĵer taraftan da 

rakiplerinin durumunu s¿rekli takip ettiĵini ifade etmektedir (¥ztekin, 2013, s. 188). 

 

T¿m bunlarēn dēĸēnda AK Parti se­im dºnemlerindeki ­alēĸmalar dēĸēnda da ºzellikle 

halkla iliĸkiler faaliyetleri sayesinde bire bir iletiĸim faaliyetlerini s¿rd¿rmektedir. 

AK Partiônin normal dºnemlerde diĵer partilerden ayrēlan bir ºzelliĵi olarak se­im 

dºnemleri dēĸēnda da kendini ve icraatlarēnē halka tanētmaya devam etmiĸtir. Bu 

kapsamda, vatandaĸlarla devamlē iletiĸimi saĵlamak i­in AK Parti Ķletiĸim Merkezi 

(AKĶM) adlē birimi kurmuĸtur. AKĶMôin kuruluĸ misyonu ĸu ĸekilde a­ēklanmēĸtēr:  

 

AK Partiônin Parti T¿z¿ĵ¿ ve programēndaki taahh¿tleri 

doĵrultusunda halkēmēzla yºnetim arasēnda iletiĸim kurmak ve geliĸtirmek. Bu 

doĵrultuda ºrg¿tl¿ olduĵumuz 81 ilimizde, bireysel gºr¿ĸ, ºneri, d¿ĸ¿nce, 

eleĸtiri veya ĸik©yetleri ile yºnetime katēlmak isteyen vatandaĸlarēmēzēn sesini, 

b¿t¿n iletiĸim imk©nlarēnē kullanarak ve vatandaĸlarēmēza herhangi bir 

ekonomik y¿k getirmeden, ¿cretsiz olarak doĵru adrese iletmek, alēnan cevabē 

baĸvuru sahibine geri bildirimde bulunmak ve sorunlarēn ­ºz¿m¿ne katkēda 

bulunmak.ò (AKĶM,  2017)  

 

AK Parti Ķletiĸim Merkezi (AKĶM) vatandaĸlar ve parti yºnetimi arasēnda 

profesyonel bir iletiĸim kanalē saĵlamak ¿zere kurulmuĸtur. AKĶM, partiye gelen 

t¿m talep, iddia ve d¿ĸ¿nceleri telefon, faks, e-posta, posta veya ĸahsen kaydeder ve 

bunlarē ilgili bakanlēk, parti meclisi veya milletvekiline iletir. Merkez, halkla 

karĸēlēklē etkileĸimli bir iliĸki s¿rd¿rerek, m¿mk¿n olan en kēsa zamanda ilgili tarafa 

verdiĵi cevabē iletmektedir. AK Parti Halkla Ķliĸkiler Merkezi Baĸkanlēĵē'na baĵlē 

AKĶM, 81 ilde kesintisiz 24 saat hizmet vermektedir.   

 

Parti stat¿s¿ne ve parti programēndaki taahh¿tlere uygun olarak halkla parti yºnetimi 

arasēndaki iletiĸimi oluĸturmak ve geliĸtirmek misyonu kapsamēnda AKĶM 81 ilde, 

vatandaĸlarēn mesaj, fikir, tavsiye, gºr¿ĸ, eleĸtirilerini doĵru adrese gºndermek, 

geribildirim saĵlamak ve t¿m iletiĸim yºntemlerini kullanarak sorunlarēn ­ºz¿m¿ne 

katkēda bulunmak hedeflenmektedir. Merkezin vizyonu ­er­evesinde ama­larē da ĸu 

ĸekilde ºzetlenmiĸtir: (AKĶM, 2017)  
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V Parti yºnetimine ulaĸtēĵēnda vatandaĸlar arasēnda bir g¿ven ortamē yaratmak  

V Yºnetimde yer alan ve yerel d¿zeyde problemleri ­ºzmek i­in kullanēlan 

vatandaĸlarē alabilme  

V Vatandaĸlar ve parti yºnetimi arasēnda kurumsallaĸma ve iki taraflē iletiĸim 

kurma Katēlēm s¿recini doĵru yºneterek bu s¿rece devamlēlēk saĵlama  

V Demokratik bir hak olarak vatandaĸlarēn katēlēmēnē kurumsallaĸtērmak 

 

 

AK Partiôde ¿yelik, parti aktivistleriyle yeni baĵlantēlar kurmanēn bir yoludur. 

Kurulan stratejiye gºre se­menlerin verilerini elde ettikten sonra, yerel aktivistler 

onlarē ziyaret edecek, oy kullanmak i­in kayētlarēnē kontrol edecek ve yeni bir gayri 

resmi baĵlantē kuracaktēr. Gen­ler, onlarē politikaya ve parti ideolojisine iliĸkin temel 

bilgilere yer veren konserler ve 'Siyaset Akademisi' tarafēndan teĸvik edilecektir. 

Kadēnlar ­ay partilerinde toplanacak ve aile ¿yelerinin harekete ge­irilmesine 

odaklanacak ve sēklēkla hayēr faaliyetlerinde bulunacaklardēr. Parti eĵitim 

materyalinde belirtildiĵi gibi "sandēk sorumlusu ve yardēmcēlarē sorumlu olduklarē oy 

pusulasē ile bire bir gºr¿ĸmeli (y¿z y¿ze) ve onlarē partiye kazandērmalēdēr.  Bunu 

yapmak i­in, parti aktivistleri, parti broĸ¿rleri ve diĵer t¿m tanētēm materyalleri ile 

se­menleri periyodik olarak ziyaret etmelidirler (Guida, 2013, s. 69). Kēsacasē AK 

Parti kurmaylarē her ne kadar milli gºr¿ĸ gºmleĵini ­ēkardēklarēnē sºyleseler de, milli 

gºr¿ĸ¿n en fazla aĵērlēk verdiĵi iletiĸim yºntemi olan y¿z y¿ze gºr¿ĸmeleri ve sosyal 

yardēmlarē ºzellikle kadēn kollarēnēn yoĵun faaliyetleriyle ger­ekleĸtirmiĸlerdir. 

 

AK Parti, Moe ve Larrson'un ­alēĸmalarēnda ºzetledikleri gibi, partinin kuruluĸundan 

bu yana web faaliyetlerini y¿r¿ten bir profesyonel ekibe sahiptir. Ķlk dºnemlerde de 

partinin web sitesi sadece statik ve zaten bilinen bilgileri ¿retmiĸtir. Partinin sosyal 

medya etkinlikleri ise ­oĵunlukla daha dinamik bir i­erik oluĸturan bir gºn¿ll¿ 

ordusu tarafēndan y¿r¿t¿lm¿ĸt¿r (Binark et al, 2011, s. 226) Partinin ºnde gelen 

isimlerinden G¿ltekin, kamuoyunu anlamak i­in partinin sosyal medya deneyimini 

ĸu ĸekilde anlatmēĸtēr:  
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2008'de Facebook'u anlamaya baĸladēk. Siyasi ama­larla kullanmaya 2009 

yēlēnda baĸladēk. O zamanlar, Facebook sadece Ķngilizce olarak hazērlanmēĸtē. 

T¿rkiye'de bir Facebook sayfasēnda bulunacak ilk siyasi parti AK Parti oldu. 

Ķnsanlarēn Facebook'ta olduk­a rahat ve ºzg¿r olduĵunu gºrd¿k. Facebook 

sayesinde farklē gruplardan insanlarēn ne d¿ĸ¿nd¿klerini anlamaya ­alēĸtēk. 

Twitter'dan farklē olarak Facebook'ta herhangi bir karakter kēsētlamasē yoktur. 

Farklē siyasi gruplar i­in farklē hesaplar a­tēk. K¿rtler, Alevi, Ķslamcēlar ve 

ateistler i­in sayfalar a­tēk. Amacēmēz ne hissettiklerini ve ne d¿ĸ¿nd¿klerini 

anlamaktē. Onlara nasēl yaklaĸabileceĵimizi anlamaya ­alēĸtēk (Binark et al, 

2011: 226) 

 

AK Partiôyi diĵer partilerden ayēran ºnemli ºzelliklerden biri olan sosyal medyada 

daha ­ok kiĸiye ulaĸma stratejisi gereĵince partinin takip­i sayēsēnda da son yēllarda 

artēĸ gºr¿lm¿ĸt¿r. Buna gºre partinin sosyal medya mecralarēndaki takip­i sayēlarē:  

 

Facebook: 3.269 bin 

Twitter: 630 bin 

Instagram: 349 bin ĸeklinde ger­ekleĸmiĸtir.  

Genel bir deĵerlendirme ile AK Partiônin se­im dºnemi olmayan s¿re­lerde etkin bir 

faaliyet i­erisinde olduĵu ve gºn¿ll¿ler sayesinde halk ile bire bir iletiĸim i­erisinde 

olduĵu gºr¿lmektedir. Bu kapsamda partide ¿yelik, sembolik deĵil etkin bir ĸekilde 

katēlēmē ifade etmektedir. Bununla beraber partinin siyasal iletiĸim anlayēĸēnē daha 

yakēndan izleyebilmek i­in se­im s¿recinde iletiĸim yºnetiminin incelenmesi de 

gerekmektedir.  

 

2.5.2. Se­im S¿recinde Ķletiĸim Yºnetimi 

 

Normal iletiĸim s¿reci ile birlikte AK Parti, se­im s¿recinde daha yoĵun 

kampanyalar ile ­alēĸmalarēnē s¿rd¿rmektedir. Bu ­alēĸmalarda vatandaĸa bire bir 

ulaĸma, a­ēk hava ve televizyon reklamlarē, mitingler, sosyal medya ve internet sitesi 

yanē sēra diĵer kitle iletiĸim ara­larēndan sēklēkla yararlanēlmaktadēr.  

 

2008 yēlēnda AK Parti Se­im Ķĸleri Baĸkanē Necati ¢etinkaya verdiĵi bir m¿lakatta 

partilerinin se­im stratejisini her vatandaĸa bire bir ulaĸmak ve muhalefetin olumsuz 

siyasi eylemlerini ve partilerinin baĸarēlarēnē anlatmak ĸeklinde tanēmlamēĸtēr. Ana 
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stratejinin se­im sandēĵē seviyesinde ºrg¿tlenmek olarak belirten ¢etinkaya ayrēca 

ama­larēnēn her biri merkezi parti organizasyonu i­in ¿­ gºzlemciye, se­men 

listesinde se­ilen her oy sandēĵē i­in kadēn ve gen­lik ĸubelerine sahip olmak olarak 

a­ēklamēĸtēr (Din­, 2008, s. 6).  

 

2002 genel se­imlerine AK Partiônin kampanyasēnē y¿r¿ten Arter Ajans partinin 

iletiĸim stratejisini ¿­ ayak ¿st¿ne inĸa etmiĸtir. Kampanyasēnda y¿ksek bir siyasal 

marka ve halkēn kabul¿ne a­ēk bir lider olarak tanēmladēklarē Erdoĵanôē Amerikan 

modeli uygulayarak stratejinin ana unsuru olarak konumlandērērken; se­menlerin 

taleplerini ve beklentilerini karĸēlayacak parti programēnē ise kampanyanēn ikinci 

ayaĵē olarak belirlenmiĸtir. Kampanyayē etkili ve baĸarēlē bi­imde y¿r¿tecek ekip ise 

stratejinin ¿­¿nc¿ unsuru olarak yer almēĸtēr. Demirci (2016)ôye gºre bu dºnemde 

AB ve ABD karĸētlēĵē ile meydanlara ­ēkan Gen­ Parti lideri Cem Uzan ve dºn¿ĸ¿m 

­aĵrēsē yapan Recep Tayyip Erdoĵan ºnderliĵinde AK Parti se­im kampanyalarē ile 

ciddi bir deĵiĸim baĸlatmēĸtēr.   

 

AK Partiônin katēldēĵē ilk se­im olan 2002 kampanyasēnda, óHer ĸey T¿rkiye Ķ­inô 

sloganēnēn yer aldēĵē billboard ve afiĸ ­alēĸmalarē, kampanyada ºnemli bir yer 

tutmuĸtur. Kampanya ile ilgili gºrsel Ek 1ôde gºsterilmiĸtir.  

 

Kampanya dºneminde 137 tane miting yapan AK Parti, meydan mitinglerinde 36 

metrekare ekrana sahip son teknoloji ile donatēlmēĸ iki adet TIR kullanarak, hitabet 

g¿c¿yle ve beden diliyle bilinen genel baĸkanēnēn, t¿m y¿z ifadesinin ve 

mimiklerinin, meydanēn her yerinden gºr¿lmesi saĵlanmēĸtēr. Kampanyada modern 

siyasal iletiĸim yºntemlerine ciddi anlamda baĸvurulsa da Demirci (2016) AK 

Partiônin anti-elitist sºylemlerle halka ulaĸtēĵēnē savunmaktadēr ve bu dºnemde 

medyada destek gºrmemesine raĵmen AK Partiônin se­im zaferi, T¿rkiyeôde halen 

kampanyacēlēĵēn geleneksel yºntemlerinin etkin olduĵunu ispatlamaktadēr. Ayrēca bu 

s¿re­te, genel baĸkan Erdoĵan tarafēndan imzalanan 4 milyon mektup da parti 

¿yelerine gºnderilmiĸtir ve kampanyalar daha aktif hale getirilmiĸtir. AK Parti, 

bir­ok ĸehir ve kasabada genel ve yerel se­imler i­in mobil se­im b¿rolarē da 

kurmuĸ, toplumu parti ve uygulamalarē hakkēnda bilgilendirmiĸtir (Kalender, 2007, 

s.133). 
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AK Parti, se­im stratejilerinde liderliĵe yºnelik kampanyalar s¿rd¿rm¿ĸt¿r. 

Afiĸlerde, ilanlarda ve broĸ¿rlerde Genel Baĸkan Recep Tayyip Erdoĵan'ēn 

fotoĵraflarē ve sloganlarē kullanēlmēĸtēr. Siyasal retorik sºylemler, muhalefet 

partilerine karĸē mitinglerde ºne s¿r¿lm¿ĸt¿r. Erdoĵan, mitinglerde yaptēĵē 

konuĸmalarda, sēklēkla argo olarak tabir edilen ifadeler kullanarak, halkēn i­inden biri 

olduĵunu vurgulamaya ­alēĸmēĸtēr. ¥zkan (2007) se­im kampanyasēnē, partinin genel 

baĸkanē Recep Tayyip Erdoĵan ¿zerine odaklandēĵēnē belirterek, kamuoyunun 

Erdoĵanôa gºsterdiĵi sevgi ve sempatiden yararlanmaya ­alēĸtēĵēnē iddia etmiĸtir. 

Bºylece se­im dºneminde genel baĸkan dēĸēnda partinin diĵer kurmaylarēnē fazla ºn 

plana ­ēkartmamēĸtēr.  

 

AK Parti'nin se­im ºncesi hazērlēklarē kapsamēnda, 2002 - 2009 yēllarē arasēnda 

h¿k¿mette, 2004 - 2009 yēllarē arasēnda yerel yºnetimlerde ger­ekleĸen icraatlar 

ºnemli bir yer tutmaktadēr. Bu dºnemim kazanēmlarē ile ºnceki dºnemlerle 

karĸēlaĸmalar ile gelecekte neler yapēlacaĵē kampanyanēn temel arg¿manlarē arasēnda 

kullanēlmēĸtēr. ¥rneĵin, 2007 se­imlerinde de uygulanan ve icraatlarēn rakamlarla 

ºzetinin anlatēldēĵē ñAlnēmēzēn Akēylaò broĸ¿r ve kitap­ēklarē ­ok miktarda 

hazērlanmēĸ ve se­imlerde kullanēlmēĸ, ayrēca ñAK icraatlarò isimli web sitesinde de 

bu icraatlarēn tanētēmē yapēlmēĸtēr (Durdu, 2010). AK icraat sitesinin ºrneĵi Ek-1ôde 

gºr¿lebilmektedir. 

 

AKP, 2007 se­imlerinde y¿r¿tt¿ĵ¿ kampanyada afiĸlerden, dergi, gazete ve a­ēk 

hava reklamlarēndan ve ticari filmlerden yararlanmēĸ, genel olarak 2002-2007 yēllarē 

arasēnda ger­ekleĸtirilen icraatlar ¿zerinde durulmuĸ, rakiplerini ­ok eleĸtirmeye 

odaklanmamēĸtēr. AKP'nin iktidarda olduĵu dºnemde ger­ekleĸtirdiĵi deĵiĸiklikler 

se­im kampanyasēnēn temelini oluĸtururken ayrēca milliyet­i ifadelerden de 

yararlanēlmēĸtēr. Recep Tayyip Erdoĵan'ēn dinamik, milliyet­i ve samimi bir lider 

olduĵu ºn plana ­ēkarēlmēĸ, reklamlarda turuncu ve kērmēzē tercih edilmiĸtir. Enerjiyi 

sembolize ettiĵi gibi turuncu renk kullanēldē ve T¿rk bayraĵē rengi olarak kērmēzē 

renk kullanēlmēĸtēr (Balcē ve Bal, 2008, s. 20).  

 

AK Partiônin 22 Temmuz 2007 se­imlerinde kullandēĵē en ºnemli slogan "Durmak 

Yok, Yola Devam olmuĸtur. Bu slogan, reklamlar ve sēklēkla tekrar ile se­menlerin 

zihnine baĸarēyla yerleĸtirilmiĸtir.  
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AK Partiônin siyasal iletiĸim a­ēsēndan en ­ok baĸvurduĵu yºntemlerden biri olan ev 

ziyaretleri kuruluĸundan bu yana baĸvurulan siyasal iletiĸim faaliyetlerinden biri 

durumundadēr. ¥zellikle parti tabanēnēn yoĵun olduĵu bºlgelerde, kadēn kollarēnca 

ger­ekleĸtirilen bu ziyaretlerde ev sakinlerinin istek ve beklentileri dinlenmektedir. 

¥rneĵin 2011 genel se­imlerinde Baĸbakan Tayyip Erdoĵan 64 ile gitmiĸ, kalan 17 

ile ise bakanlarēnē gºndererek halkla bir araya gelinmesi saĵlanmēĸtēr. Mahalle, 

belde, il­e ve il d¿zeyinde oluĸturulan se­im takēmlarē da se­menle y¿z y¿ze iletiĸimi 

ger­ekleĸtirmiĸ, ayrēca kadēn kollarē ev ziyaretleri, erkek parti ¿yeleri ise esnaf 

ziyaretleri ger­ekleĸtirmiĸtir (Ķnce, 2012).  

 

¢ok eski dºnemlerden beri uygulanan kapē kapē dolaĸma yºntemi ºzellikle 

ĸehirleĸme ile mahalle, site, ev ve Pazar ziyaretleri ĸeklinde s¿rd¿r¿lm¿ĸt¿r. Bu 

sayede eski uygulama canlanmēĸtēr, g¿nl¿k iliĸkilerde insani boyut kazanmasē 

a­ēsēndan adayēn se­menle kiĸisel iliĸkisini yeniden deĵerli hale getirdiĵi b¿y¿k 

ĸehirlerde deĵerli hale gelmektedir (Aktaĸ, 2004, s. 146). Kapē kapē dolaĸarak 

se­menin ikna edilmesi yºntemi olarak canvassing olarak adlandērēlan uygulama, 

T¿rkiyeôde ilk olarak 1990ôlarda RPônin baĸvurduĵu bir yºntem olmuĸtur. AK Parti 

de bu tekniĵe ­ok ºnem vermiĸ ve 2002 se­imlerinde y¿z y¿ze iletiĸim en etkin 

bi­imde uygulanmēĸ ve her bºlgede kurulan Se­im Koordinasyon Merkezleri ile 

yºntemi baĸarēlē bir ĸekilde uygulamēĸtēr (Kalender, 2007, s. 150). AK Partiônin kapē 

kapē dolaĸma stratejisinde dikkat ­eken ºzelliklerden biri de kampanyalarda 

­alēĸanlarēn gºn¿ll¿ profesyonellerden oluĸmasēdēr. Her ildeki gºn¿ll¿ profesyoneller 

partiye ger­ekten baĵlē partililerdir ve AK Parti kampanyalarē s¿resince bu kiĸileri 

eĵiterek profesyonel bir ĸekilde ­alēĸtērmēĸtēr.   

 

Siyasal iletiĸim a­ēsēndan miting ve halk toplantēlarē, se­men kitlesi ile bire bir baĵ 

kurulmasē ile ºnem kazanmaktadēr. AK Parti bu bilin­le, kurulduĵu g¿nden bug¿ne 

genel ve yerel se­imlerde bu iletiĸim etkinliĵini T¿rkiyeônin neredeyse t¿m 

ĸehirlerinde ger­ekleĸtirmiĸtir. Ayrēca se­im dºnemleri dēĸēnda da, dºnemin parti 

lideri Erdoĵan mitinglerde halk ile bir araya gelmiĸtir. Bunun en ºnemli ºrneĵi 2013 

yēlēnda patlak veren Gezi olaylarē s¿recinde yapēlan milli irade mitingleridir.  
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AK Parti se­im faaliyetlerinde en ºnemli ºzelliklerden biri parti kararg©hēnda ve 81 

ilde Se­im Koordinasyon Merkezleri (SKM) kurulmasēdēr. SKM kadrolarē, 

propaganda ama­lē ºnemli bilgiler olan se­men listeleri hakkēndaki bilgileri 

g¿ncellemede olduĵu gibi milletvekili aday listelerini belirleme konusunda da 

­alēĸmēĸtēr. Ayrēca se­im g¿n¿ne kadar bu s¿recin bitiminden sonra, her ildeki 

kampanya faaliyetlerini koordine etmekle gºrevlendirilmiĸlerdir (Din­, 2008, ss. 6-

7).   

 

Ana parti ºrg¿t¿ kadēnlar ve gen­lik ĸubeleri ile MP adaylarē, kampanyanēn sorunsuz 

­alēĸmasēnē saĵlamak i­in haftalēk ve g¿nl¿k ­izelgeleri hazērlayan SKM'lerin 

ºrg¿tsel komutasēnda bulundu. Bu yapē, partinin her kºy¿, kasabayē ve mahalleyi, 

her se­menine ĸahsen ulaĸma partisinin amacēna uygun bir ĸekilde ulaĸmasēnē 

saĵlamak i­in yapēlmēĸtēr. Hazērlanan gruplar arasēnda bir MP adayē, il ve il­e 

yºnetim konseylerinden birer ¿ye, bir belediye baĸkanē, belediye meclisinin ¿yesi ve 

bir gen­lik ĸubesinin ¿yesinden oluĸmuĸtur (Din­, 2008). 

 

AK Parti 7 Haziran 2015 se­im dºneminde se­im kampanyasēnēn dijital ortamda 

koordineli bir ĸekilde y¿r¿t¿lmesini saĵlamak i­in Yeni T¿rkiye Dijital Ofisi 

kurarak, 150 sosyal medya uzmanēnē da istihdam etmiĸtir. Mayēs 2015ôte faaliyete 

ge­en ofis, siyasal iletiĸim kampanya s¿recinde sosyal medyanēn profesyonel olarak 

kullanēlmasē baĵlamēnda, AK Parti i­in b¿y¿k bir tecr¿be olmuĸtur. Bºylece siyasal 

iletiĸim stratejilerinin kurumsallaĸmasē da saĵlanmēĸtēr (Saĵlam 2016).  

 

Parti se­im dºneminde yayēnladēĵē iki web sayfasē sayesinde vatandaĸlara bilgi 

aktarēmēnē devamlē a­ēk tutulmuĸtur. Bunlardan birincisi www.akkanal.com 

adresinde yayēnda olan AK kanaldēr. Burada yapēlan mitinglerin ve kongrelerin 

gºr¿nt¿leri, reklam ve tanētēm filmleri, tanētēm ĸarkēlarē, parti ile ilgili resimler ve 

klipler yayēnlanmaktadēr. Ķkinci web sayfasē ise www.akicraatlar.com adresinden 

yayēnlanan Ak icraatlar sayfasēdēr. Bu sayfada 1. AK Parti h¿k¿metinin yapmēĸ 

olduĵu icraatlar anlatēlmaktadēr. 

 

AK Parti bug¿ne kadar hem genel hem de yerel se­imlerde iktidar h¿k¿meti 

sayesinde meslektaĸlarēndan ­ok daha fazla habere konu olmuĸtur. Dahasē, 

Erdoĵan'ēn hava yolculuklarēnda yalnēzca bazē gazetecilerin katēlmasēna izin 
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verilmiĸtir. ¥rneĵin 2007 se­imleri s¿recinde, sadece bazē gazetecilere ºzel 

gºr¿ĸmeler yapma stratejisi izlenmiĸtir (Uslu, 2009, s. 108). Bu nedenle, medyada 

gºr¿n¿ĸ sayēsēnē artērmak ve se­menlere daha yoĵun mesaj gºnderilmesi 

saĵlanmēĸtēr. Baĸkana Erdoĵan Cumhurbaĸkanē olduktan sonra da bu eĵilim s¿rm¿ĸ 

ve AK Partiôye yakēn gazeteciler Cumhurbaĸkanēônēn davetlisi olarak yurt i­i ve yurt 

dēĸē gezilerde yer almēĸtēr. Buna gºre Cumhurbaĸkanēônēn yanēnda en fazla yer alan 

gazetecilerin isimleri ĸu ĸekilde ger­ekleĸmiĸtir (Erdoĵanôēn U­aĵēna En ¢ok Hangi 

Gazeteci Bindi?, 2017) 

 

 

Ali Adakoĵlu (Milat) 

Sel­uk Tepeli (Habert¿rk) 

Serdar Karagºz (Daily Sabah) 

Turgay G¿ler (G¿neĸ) 

Murat Kelkitlioĵlu (Akĸam) 

Ķbrahim Karag¿l (Yeni ķafak) 

Ekrem Kēzēltaĸ (Takvim) 

Erdal ķafak (Sabah) 

Ķsmail Kapan (T¿rkiye) 

Hakan ¢elik (Posta)   

 

2015 se­imleri ºncesinde Partinin aylēk "T¿rkiye B¿lteni" dergisine verdiĵi 

rºportajda, AK Parti se­menleri baĸkanē Necati ¢etinkaya, partinin se­imler i­in 

nasēl hazērlandēĵēnē a­ēklayarak, amacēn her biri merkezi parti organizasyonu i­in ¿­ 

gºzlemciye, se­men listesinde se­ilen her oy sandēĵē i­in kadēn ve gen­lik ĸubelerine 

sahip olmak olarak a­ēklamēĸtēr. ¢etinkaya, bir bu­uk yēl ºnce se­imler i­in 

­alēĸmaya baĸladēklarēnē ve parti tarafēndan eĵitilen ve il ve il­e teĸkilatlarēnēn 

yakēndan takip edilmesi yºn¿nde talimatlar verilen toplam 1.600.000 gºzlemciye 

ulaĸtēklarēnē belirtmiĸtir. Se­im ºncesinde, gºzlemciler potansiyel se­menleri sēk sēk 

ziyaret ederek ellerinden gelen her konuda yardēmcē olmaya ­alēĸtēklarēnē, kadēn ve 

gen­ se­menlerle s¿rekli temas halinde olduklarēnē da belirtmiĸtir (Din­, 2008, s. 6).   

 

Genel olarak bug¿ne kadar se­im dºnemlerinde AK Parti'nin se­im stratejileri, parti 

liderlerinin, parti organizasyonunun, adaylarēn performansēnēn ve siyasi reklamlarēn 
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ger­ekleĸtirilmesi ile s¿rd¿r¿lm¿ĸt¿r. Siyasi reklam faaliyetlerinin s¿rd¿r¿lmesinin 

yanē sēra lider, adaylar ve organizasyon ­abalarē, aynē kampanya i­erisinde bir arada 

kullanēlmēĸtēr. Adaylar, partinin veya liderin yerel faaliyetlerine katēlmak suretiyle 

destek saĵlamēĸlar ve liderlik faaliyetlerinin aktarēcēsē olarak konumlandērēlmēĸlardēr. 

Se­imlerde kurulan Strateji Ekibi, bilgi ve tavsiye akēĸē i­in liderle birlikte ­alēĸmēĸtēr 

(Uslu, 2007, s. 108). Farklē toplumsal gruplarla, ºzellikle k¿­¿k esnaflarla olan sēcak 

karĸē y¿z y¿ze gºr¿ĸmeler ve devlet b¿t­esinden ayni ve nakdi yardēm daĵētmak, 

partinin baĸarēsēna b¿y¿k katkēda bulundu. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



53 
 

¦¢¦NC¦ B¥L¦M 

1 KASIM 2015 SE¢ĶMLERĶ S¦RECĶNDE ADALET VE 

KALKINMA PARTĶSĶ SĶYASAL ĶLETĶķĶM ¢ALIķMALARI 

 

 

Temel inceleme alanēmēzē oluĸturduĵu ¿zere, 1 Kasēm 2015 yēlēnda ger­ekleĸtirilen 

genel se­imler, 5 ay ºnce ger­ekleĸtirilmiĸ genel se­imlerden farklē bir ortamda 

ger­ekleĸtirilmiĸtir. Dolayēsēyla AK Parti ve diĵer partilerin siyasal iletiĸim 

faaliyetleri de bu s¿re­ten etkilenmiĸtir.  Bu kēsēmda ilk olarak se­imler hakkēnda 

genel bilgiler verilecek, ardēndan AK Partiônin kampanya s¿reci 

deĵerlendirilmektedir.  

 

3.1. 1 Kasēm 2015 Se­imleri Hakkēnda Genel Bilgiler 

 

T¿rkiyeôde 7 Haziran 2015ôte genel se­imler ger­ekleĸtirilmiĸ, ancak se­im 

sonucunda 2002ôde iktidara y¿kseliĸinden bu yana ­oĵunluĵu elinde bulunduran 

iktidardaki AK Parti koalisyon olmaksēzēn, bir h¿k¿met kurmak i­in gereken 276 

­oĵunluĵa ulaĸamamēĸtēr (Sºzen, 2016, s. 1). AK Partiônin 2002ôden bu yana tek 

baĸēna iktidar olma olgusunun pratikleriyle siyaset icra etmesi nedeniyle se­im 

sonu­larē hem parti hem de parti tabanē nezdinde ĸok etkisi yaratmēĸtēr. Diĵer taraftan 

HDPônin baraj sorunu olmadēĵē yºn¿ndeki a­ēklamalara raĵmen, medyadaki 

yansētēldēĵē ¿zere, HDPônin barajē az bir farkla ge­emeyeceĵi ya da ge­se bile bunu 

­ok az farkla yapabileceĵi yºn¿ndeki siyasi tahmin ve analizlerin de se­im 

sonu­larēyla birlikte ­ok da isabetli olmadēĵē anlaĸēlmēĸtēr (Bekiroĵlu, 2016, s. 45-

46).  

 

7 Haziran se­imlerinde ortaya ­ēkan siyasi tablo sonrasēnda Anayasaôda ºngºr¿len 

45 g¿nl¿k s¿re i­erisinde h¿k¿met kurulamamasē ¿zerine T¿rkiye yeniden sandēk 

baĸēna gitmek durumunda kalmēĸ ve Y¿ksek Se­im Kurulu (YSK) 1 Kasēm 2015ôi 

yeni se­imin yapēlacaĵē tarih olarak ilan etmiĸtir. Bºylece 7 Haziran sonrasēnda 

kurulan 25. yasama dºnemi, TBMMônin en kēsa s¿reli yasama dºnemi olmuĸtur 

(SDE, 2015, s. 6). Bu s¿re­te, TBMM Baĸkanlēĵē partilerin milletvekili sayēlarēna 

gºre se­im h¿k¿metinde ka­ milletvekiliyle temsil edileceklerini hesaplanmēĸ ve 
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buna gºre, baĸbakanlēk ve Anayasaya gºre baĵēmsēz olmasē gereken ¿­ bakan 

haricinde AK Partiônin on bir, CHPônin beĸ, MHP ve HDPônin ise ¿­er bakanla 

temsil edilmesi kararlaĸtērēlmēĸtēr (Aslan, 2015, ss. 21-22). Bºylece T¿rkiye 1 Kasēm 

se­imlerine, se­im h¿k¿meti eĸliĵinde ge­iĸ yapmēĸtēr. Bu s¿re­te se­imlerin 

ardēndan baĸlayan koalisyon m¿zakerelerinin baĸarēsēz olmasē bir yana ¿lke ­apēnda 

terºr eylemlerinin artēĸ gºstermesi, ¿lkenin se­im dºnemine yoĵun bir g¿venlik 

temasē ile girmiĸtir.  

 

T¿m bunlarēn dēĸēnda 1 Kasēm ºncesinde kamuoyunda iletiĸim ve siyasi iletiĸim 

a­ēsēndan deĵerlendirildiĵinde AK Partiônin 7 Haziran se­imlerinde tek baĸēna iktidar 

olabilecek sayēya ulaĸamamasē yºn¿ndeki sonucun tekrarlanacaĵē yºn¿nde genel bir 

kanaatin olduĵu da belirtilmelidir (Bekiroĵlu, 2016). ¥zellikle muhalefet cephesinde 

savunulan bu gºr¿ĸ karĸēsēnda AK Parti cephesindeki h©kim algē, kamuoyun 

araĸtērmalarēn sonu­larē baĵlamēnda AK Partiônin yeniden tek baĸēna iktidar olacaĵē 

yºn¿nde olmuĸtur. 

 

1 Kasēm akĸamē sonu­larēn netleĸmesi ile AK Parti 5 aylēk bir aradan sonra yeniden 

tek baĸēna iktidara gelmiĸtir. Se­im sonu­larēna gºre AK Parti y¿zde 49,5 oy oranē 

ile ilk sērada yer almēĸ, CHP y¿zde 25, MHP y¿zde 11,9 ve HDP 10,9 oy oranēna 

ulaĸmēĸtēr (SDAM, 2015).  

 

3.2. Kampanya Stratejisi 

 

Se­imler demokratik sistemin ºz¿n¿ oluĸtururken, se­im kampanyalarē da etkin 

iletiĸim yºntemleri ile kamunun rol¿n¿n herhangi bir yºne ­ekilmesi amacēyla 

kullanēlmaktadēr (Aktaĸ, 2004, s. 39). Aktaĸ (2004, s. 41)ôēn ifadesi ise se­im 

kampanyalarē yoluyla ger­ekleĸtirilen iletiĸim yoluyla siyasi parti ve adaylarēn 

ama­larē ile se­menlerin davranēĸlarē arasēnda bir baĵ oluĸturulmak istenmekte ve 

se­menlerin umutlarē, hayalleri ile adaylarēn ­alēĸmalarē arasēnda bir kºpr¿ 

kurulmaktadēr. Kampanya liderliĵi ile kampanya gºn¿ll¿leri, baĵēĸ­ēlar, aktivistler ve 

destek­iler arasēnda iletiĸim kurulmasēnē saĵlayan se­im kampanyalarē, benzer ilgi 

alanlarēna ve hedeflere sahip gruplar arasēnda iletiĸim kurmaya yºnelik, iliĸkileri 

kurmak ve s¿rd¿rmek ve faaliyetleri koordine etmektir (Strºmback ve Kiousis, 2014, 

s. 109).  
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Se­im dºnemlerinin en ºnemli s¿re­lerinden biri siyasal kampanya karakteristiĵidir.  

Kampanyalarēn mesaj stratejisi, vaatler ve genel olarak medyada sºylemlerle 

belirginlik kazanmaktadēr. Bu kapsamda bu kēsēmda AK Partiônin beĸ aylēk bir s¿re­ 

sonrasēnda, ºnceki se­imlerden daha fazla oy almayē baĸarmasēnda kampanya 

stratejilerini doĵru deĵerlendirmek i­in AK Partiônin 1 Kasēm 2015 kampanya 

stratejilerinin deĵerlendirilmesine ­alēĸēlmaktadēr.  

 

3.2.1. Ķletiĸim Tarzlarē ve Kullanēlan Dil 

 

7 Haziran se­imleri sonrasēnda koalisyon kurulamamasē ¿zerine yeni se­im tarihinin 

kesinleĸmesi ardēndan partiler, hēzla yeni dºnem ­alēĸmalarēna baĸlamēĸtēr. Genel 

olarak Kasēm ayēnda yapēlan erken parlamento se­imlerine yºnelik kampanya t¿m 

partiler a­ēsēndan sºn¿k baĸlamēĸtēr. Bu s¿re­te T¿rkiyeônin yeni bir se­imden 

­ēkmasēnēn yansēra siyasi ĸiddet ve terºr olaylarēnēn giderek artmasē bu durumu 

tetikleyen unsurlar olmuĸtur (Sayarē, 2016, s. 263-264).  

 

Se­im ­alēĸmalarē s¿rerken 12 Eyl¿lôde parti kongresi d¿zenlenmiĸ ve Ahmet 

Davutoĵlu yeniden genel baĸkan se­ilmiĸtir. Kongreônin tamamlanmasē ardēndan 

yeni yºnetim yapēlanmasēna gidilerek ¿­ dºnem kuralē esnetilmiĸ ve bu sayede bazē 

isimler tekrar yºnetime katēlmēĸtēr.  Ayrēca partinin ilk dºnemlerdeki deĵiĸim 

sºyleminin yeniden canlandērēlmasē ve diĵer partilerin vaatlerine yanēt olarak 1 

Kasēm se­im beyannamesinde ekonomik olarak dezavantajlē kesimlere ve gen­lere 

somut vaatler sunulmasē gibi kararlar da alēnmēĸtēr (Aslan, 2015, s. 29). 

 

AK Partiônin 1 Kasēm se­imi i­in hazērladēĵē se­im beyannamesi ñHuzur ve Ķstikrarla 

T¿rkiyeônin Yol Haritasēò baĸlēĵēnē taĸēmakta, bir ºnceki beyanname ile aynē kapsam 

ve vizyonu i­ermektedir. Beyanname bu defa kamuoyuna huzur ve istikrar vurgusu 

ile sunulmuĸtur, bu da kampanyanēn odak noktasēnēn bu iki kelime olduĵunu 

gºstermektedir (¥zkan, 2016, s. 15).  

 

¥zkan (2016, s. 14)ôa gºre 7 Haziran se­imi sonrasēnda ¿lkenin bir s¿re h¿k¿metsiz 

kalmasē, sonrasēnda se­im h¿k¿meti kurulmasē ve bu s¿re­te huzur ve g¿venliĵi 

tehdit eden geliĸmelerin yaĸanmasēnēn izlerini AK Parti kampanyasēna da 
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yansēmēĸtēr. Tek partili bir h¿k¿metin olmamasēnēn ¿lkede istikrarsēzlēĵa ve 

beraberinde huzursuzluĵa neden olacaĵē mesaj olarak se­mene iletiĸmiĸ, ¿­ 

dºnemdir iktidarda olan AK Partiônin yeniden tek baĸēna iktidara getirilmesinin 

ºnemi vurgulanmēĸtēr. ñSen Ben Yok, T¿rkiye Varò ifadesi de terºr olaylarēnēn 

toplumsal baĵlamēna iĸaret etmekte, terºre, istikrarsēzlēĵa ve tehditlere karĸē 

toplumun t¿m kesimlerinin el birliĵi i­inde hareket etmesi gerektiĵi hatērlatēlmēĸtēr. 

Bu nedenle Kasēm se­imleri kampanya s¿recinde AK Parti propagandasēnda 

kullanēlan dil zaman zaman sertleĸme eĵilimi de gºstermiĸtir. ¥rneĵin Baĸbakan 

Davutoĵlu'nun "AK Parti iktidardan devrilirse, beyaz Toroslar burada dolaĸēyor 

olacak" sºylemi 90'lē yēllarda faili me­hul eden cinayetleri g¿ndeme getirilmesine ve 

tartēĸēlmasēna yol a­mēĸtēr (Seyfi ve G¿ven, 2016).   

 

Dolayēsēyla korku pazarlamasē da AK parti kurmaylarēnēn baĸvurduĵu bir sºylem 

olmuĸtur. Korku ­ekiciliĵi ile korku haberlerinden yararlanmayē ifade eden korku 

pazarlamasē karĸē tarafē bu yolla etkilemeye ­alēĸmaktadēr ve korku ­ekiciliĵi 

mesajlarēnēn baĸarēsēnē etkileyen bazē unsurlar vardēr. Bunlar (Fērat, 2013, s. 188-

189): 

 

 

V Algēlanan Tehlike 

V Mesajda sunulan ºnerinin belirginliĵi  

V Mesajda sunulan ºnerilerin yerleĸtirilmesi  

V Mesajlarda kullanēlan ºĵelerin kalitesi  

V Mesaj verilen kitlenin onuru  

V Mesaj verilen kitlenin endiĸe D¿zeyiôdir. 

 

 

AK Parti de korku mesajēnēn baĸarēlē olmasē i­in, kitlelerin kendilerini tehlikede 

hissetmesini ama­layarak zaman zaman korku ­ekiciliĵine parti temsilcileri 

a­ēklamalarēnda ve deme­lerinde yer vermiĸtir. Bu konuda sosyal medyadan da bazē 

parti temsilcilerinin ya kaos ya tek baĸēna iktidar gibi sºylemleri de ºrnek 

gºsterilmektedir.  
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AK Parti 1 Kasēm se­iminde bir ºnceki se­im dºnemindeki kadar yoĵun ve kapsamlē 

bir kampanya yapmak yerine belirli konularē esas alan, se­ili mesajlarē ºne ­ēkartan, 

¿lkenin g¿ndemine odaklanan bir se­im stratejisi izlemiĸtir. AK Partiônin 1 Kasēm 

se­im kampanyasēnēn temasē; ñĶstikrar, Huzur ve Barēĸòtēr. ñT¿rkiye Ķ­in Tek Baĸēna 

Ķĸ Baĸēnaò ifadesi se­im materyallerinin sēk tekrarlanan sºylemidir; bu ifade tek 

baĸēna iktidarēn ¿lkenin huzuru, g¿venliĵi ve geleceĵi i­in ne kadar ºnemli olduĵunu 

vurgulamaktadēr (¥zkan, 2016, s. 28). 

 

 Kēsa dºnemli bir kampanya olmasēna raĵmen, 7 Haziranôdan farklē olarak vaatleri 

odaĵa koymuĸtur. Bununla birlikte, sosyal medyada ñYeni T¿rkiye Dijital Ofisiò3 

yeniden oluĸturulmamēĸtēr. Ancak 1 Kasēm se­imlerinde AK Parti kurumsal 

hesaplarē ile ¿st yºnetim ve milletvekili adaylarēnēn hesaplarē dijital medyada daha 

katēlēmcē olmuĸlardēr. ¥zellikle Ahmet Davutoĵluônun hesabē 1 Kasēm kampanyanēn 

i­inde hayli aktif olarak yer almēĸtēr. 

 

¥te yandan AK Parti se­im kampanyasēnda bir ºnceki se­imlerde sēklēkla dile 

getirilen baĸkanlēk sistemine vurgu yapmamēĸ ve 7 Haziran se­imlerinden farklē 

olarak, 1 Kasēm se­im kampanyasēnda Cumhurbaĸkanē Erdoĵan ­oĵunlukla sessiz 

kalmēĸtēr (Bardak­ē, 2016, s. 14). 

 

Se­im kampanyasē s¿recinde AK Parti her se­imde olduĵu gibi siyasal reklam 

ĸarkēlarēndan da faydalanmēĸtēr. 1 Kasēm se­imlerinde ­eĸitli mecralarda yayēnlanan 

se­im ĸarkēlarē ñHaydi Bismillahò, ñTek Sevdamēz T¿rkiyeò, Haydi Bismillah 

(K¿rt­e) ve ñHalk Geliyor Ak Geliyorò olmak ¿zere dºrt tanedir. ķarkē sºzleri 

deĵerlendirildiĵinde birleĸtiricilik sºyleminin tekrarlandēĵē gºr¿lmektedir.  

 

 

 
                                                           
3 !Y tŀǊǘƛ ¸Ŝƴƛ ¢ǸǊƪƛȅŜ 5ƛƧƛǘŀƭ hŦƛǎƛ ǘǸƳ ǎƻǎȅŀƭ ƳŜŘȅŀ ŦŀŀƭƛȅŜǘƭŜǊƛƴƛƴ ǘŜƪ ŜƭŘŜƴ ȅǀƴŜǘƛƭƳŜǎƛ 

ŀƳŀŎƤȅƭŀ мрл ƪƛǒƛƭƛƪ ŜƪƛǇ ƛƭŜ нлмрΩǘŜ ŦŀŀƭƛȅŜǘŜ ƎŜœƳƛǒǘƛǊ ǾŜ ǘŜƳŜƭ ŀƳŀŎƤ ǎƻǎȅŀƭ ƳŜŘȅŀ 

ƘŜǎŀǇƭŀǊƤƴƤƴ ŘŀƘŀ ǇǊƻŦŜǎȅƻƴŜƭ ȅǀƴŜǘƛƭƳŜǎƛŘƛǊΦ {ŜœƛƳ ƪŀƳǇŀƴȅŀ ŘǀƴŜƳƛƴŘŜ ŦŀŀƭƛȅŜǘŜ ƎŜœŜƴ 

ōƛǊƛƳ ƛœŜǊƛƪ ǸǊŜǘƳŜΣ ŘƛƴƭŜƳŜ ǘŀƴƤǘƤƳ ǾŜ ǇǊƻǇŀƎŀƴŘŀ ǸȊŜǊƛƴŜ ȅƻƐǳƴƭŀǒƳŀƪǘŀŘƤǊΦ (Bardak­ē, 

2016, s. 14). 
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Haydi Bismillah 

 

Aĸk ile ­ēktēk yola 

Yenilendik tazelendik 

Sevdalēyēz bu vatana 

Haydi Bismillah  

Sºylenecek sºz¿m¿z var 

Y¿r¿necek yolumuz var 

Hep beraber y¿r¿yelim 

Haydi Bismillah  

Her bir karēĸ topraĵēnda 

Baĸtanbaĸa izimiz var 

Umudumuz yarēnlara  

Haydi Bismillah 

 

 

AK Partiônin ilk se­im ĸarkēsēnēn sºzleri deĵerlendirildiĵinde, ĸarkē ile bir baĸlangēca 

vurgu yapēldēĵē a­ēk­a gºr¿lmektedir. ¥zellikle t¿m vatanēn kucaklanmasē 

noktasēnda ĸarkē sºzlerinde birleĸtiricilik ilk gºze ­arpan unsur olmaktadēr. Bununla 

beraber AK Partiônin daha ºnceki kampanyalarēnda da sēk­a kullanēlan ve Tayyip 

Erdoĵan ile ºzdeĸleĸen yol arkadaĸlēĵē imasē, bu ĸarkēda da y¿r¿necek yolumuz var 

sºzleri ile bir bakēma yeniden kullanēlmēĸtēr. Bununla beraber Haydi Bismillah se­im 

kampanyasēnēn baĸlamasēndan sonra ñbesmelenin se­imde kullanēlamayacaĵēò 

gerek­esi ile yasaklanmēĸtēr.  

 

 

Tek Sevdamēz T¿rkiye  

 

Dudaklarda ĸarkēmēz 

Tek sevdamēz T¿rkiye 

Ķĸte budur farkēmēz 

Tek sevdamēz T¿rkiye 

Bu yol milletin yolu 
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Tek sevdamēz T¿rkiye 

Rengimiz Anadolu 

Tek sevdamēz T¿rkiye 

Mazlumun kalesiyiz 

Sessizlerin sesiyiz 

Milletin kendisiyiz  

Tek sevdamēz T¿rkiye 

 

Vatan bizim can bizim 

Ķzmir bizim, Van bizim 

Bitmeyen heyecan bizim 

Tek sevdamēz T¿rkiye 

Baharēyla, yazēyla 

T¿rk¿s¿yle, sazēyla 

K¿rtô¿, T¿rkô¿ Lazôēyla 

Tek sevdamēz T¿rkiye 

 

 

Bestesi ve sºzleri aynē zamanda milletvekili olan Uĵur Iĸēlak tarafēndan yazēlan AK 

Partiônin ikinci se­im ĸarkēsē ñTek Sevdamēz T¿rkiyeò yine birleĸtiriciliĵe vurgu 

yapan ifadeler i­ermesi ile ºn plana ­ēkmēĸtēr. Basit sºzlere sahip ĸarkēda ilk ĸarkēda 

olduĵu gibi ñBu yol milletin yoluò gibi yine yola atēf yapan sºzlere de yer vermiĸtir. 

 

 

Geliyor Halk Geliyor  Ak 

 

 

¢alēĸan bir lider ¿lkeye hak 

Bunun i­in durma sen ayaĵa kalk 

Se­imini yaptē ve geliyor halk 

Bu yol i­in davamēz oyumuz ak 
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Geliyor halk geliyor ak 

Huzur i­in g¿ven i­in istikrar 

Geliyor halk geliyor ak  

Huzur i­in g¿ven i­in istikrar 

Geleceĵimiz i­in AK Parti, tek parti, AK Parti 

Geleceĵimiz i­in AK Parti, tek parti, AK Parti  

 

Oyunu ver ve bu oyuna da gelme 

Hepimiz kardeĸiz bºlemedi kimse 

Doĵudan batēya t¿m ¿lkenin sesi o 

AK Parti, kardeĸliĵin sesi o 

Ķradeni gºster ve zafer i­in sabret 

Tek parti kurulsun h¿k¿met 

Hadi kalk ve g¿c¿n¿ gºster se­imde 

Davamēz mutlu ve g¿­l¿ bir T¿rkiye 

Aydēnlēk geleceĵin neferi biziz 

Atalarēn g¿c¿n¿ gºsterebiliriz 

Biz ­ok kiĸiyiz, yaĸlē ve genciz 

Doĵuyuz, batēyēz, kuzeyiz, g¿neyiz 

Geleceĵimiz i­in AK Parti, tek parti, AK Parti 

Geleceĵimiz i­in AK Parti, tek parti, AK Parti 

Nakarat:  

¢alēĸan bir lider ¿lkeye hak 

Bunun i­in durma sen ayaĵa kalk 

Se­imini yaptē ve geliyor halk 

Bu yol i­in davamēz oyumuz ak 

Geliyor halk geliyor ak 

 

Huzur i­in g¿ven i­in istikrar 

Geliyor halk geliyor ak 

Huzur i­in g¿ven i­in istikrar 

Geleceĵimiz i­in AK Parti, tek parti, AK Parti  

Geleceĵimiz i­in AK Parti, tek parti, AK Parti 

 

http://www.sarkisarki.com/
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Bºl¿m 2: 

Geliĸen T¿rkiye, yarēĸan T¿rkiye 

Memlekete bak, her ĸeye bak 

AK Parti gelene kadar ge­miĸe bak 

Bu ¿lke g¿c¿n¿n farkēna varēyor 

Ķstiklal unutma Kurtuluĸ Savaĸēônē 

Ecdadēn geleceĵe mirasē kalēcē 

Tek millet, tek vatan, tek bayrak 

Tek devlet, tek parti, AK Parti  

Refah yaĸam i­in gerekli demokrasi 

¥n yargē yapma ve kafanda sil 

Neyimiz farklē, neyimiz farklē 

Hepimizin ecdadē ve yaradanē bir 

Geleceĵimiz i­in AK Parti, tek parti, AK Parti  

Geleceĵimiz i­in AK Parti, tek parti, AK Parti 

 

¢alēĸan bir lider ¿lkeye hak 

Bunun i­in durma sen ayaĵa kalk 

Se­imini yaptē ve geliyor halk 

Bu yol i­in davamēz oyumuz ak 

Geliyor halk geliyor ak 

Huzur i­in g¿ven i­in istikrar 

Geliyor halk geliyor ak 

Huzur i­in g¿ven i­in istikrar 

Geleceĵimiz i­in AK Parti, tek parti, AK Parti 

Geleceĵimiz i­in AK Parti, tek parti, AK Parti 

 

 

Diĵer ĸarkēlardan ­ok farklē ĸekilde rap m¿zikal altyapēsē ile hazērlanan Ak Geliyor 

Halk Geliyor, tek parti iktidarē ve gelecek temalarē ile genel olarak gen­leri hedef 

alan bir se­im ĸarkēsē olarak ºne ­ēkmēĸtēr. Basit sºzlere sahip olan ĸarkēda birlik 

vurgusu ºn plana ­ēkan unsurlardan biri olmuĸtur.  
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3.2.2. Ana Sloganlarēn Geliĸtirilmesi 

 

Siyasal iletiĸim baĵlamēnda AK Parti tarafēndan se­im ºncesi dºnemde iĸlenen temel 

konu ñistikrarò olmuĸtur. Bu baĵlamda AK Parti tek parti iktidarēnēn 2002ôden bu 

yana elde edilen kazanēmlar a­ēsēndan hayati bir ºnemde olduĵuna ve istikrarēn 

devamē i­in tek baĸēna iktidarēn ĸart olduĵuna yºnelik bir siyasal dil kullanmēĸtēr. 

Ayrēca bu sºylemin tamamlayēcē par­asē olarak T¿rkiyeônin tarihsel s¿re­te yaĸadēĵē 

koalisyon deneyiminin s¿re­ itibariyle sancēlē ve sonu­larē itibariyle de sarsēcē 

olduĵunun altē ­izilmiĸtir (Bekiroĵlu, 2016, ss.46-47).  

AK Parti 20-23 Ekim tarihleri arasēnda gazetelerde birer sayfa aralēklarla birbirini 

takip eden vaatlerden oluĸan dizi reklamlarēnda hem de daha sonraki tarihlerdeki bazē 

siyasal reklamlarēnda ñTek Baĸēna Ķĸbaĸēnaò ĸeklinde bir slogan da kullanmēĸtēr. 

Bekiroĵlu ve ¢akēn (2016, s. 389) da bu sloganēn da istikrar vurgusunu gºm¿l¿ 

bi­imde barēndērdēĵēnē iddia etmektedir.  

AK Parti se­im dºnemi boyunca geliĸtirdiĵi ana sloganlarē yazēlē basēn reklamē, 

televizyon reklamē, sosyal medya platformu yanē sēra billboardlarda da benzer 

ĸekilde kullanmēĸ ve bu ĸekilde sloganlarēn se­menleri zihninde kalēcē olmasēnē 

saĵlamak istemiĸtir.  

Aĸaĵēda ºrneklerini gºrd¿ĵ¿m¿z se­im broĸ¿rlerinde de ana sloganlar halkēn 

anlayabileceĵi dilde ifadelere yer vermiĸtir. Broĸ¿rlerin genelinde farklē konulardaki 

vaatler, yeĸil ve turuncu bir zemin ¿zerinde ñĶlk G¿nk¿ Aĸkla Hep Birlikteò sloganē 

eĸliĵinde basit bir dille anlatēlmēĸtēr. Konu ile ilgili gºrseller Ek 3 ve Ek 4ôte 

gºsterilmiĸtir.  

 

3.2.3. Parti Kimliĵinin ve Parti Ķmajēnēn Oluĸturulmasē 

 

G¿n¿m¿z siyasi hayatēnda parti imajlarē se­imlerde se­menlerin tercihlerini 

etkileyen en ºnemli unsurdur. Bu nedenle siyasal kampanyalarda da partinin 

vaatlerini, projelerini anlatmak i­in parti imajlarēnēn etkili bir ĸekilde anlatēlmasē 

gerekmektedir (G¿ls¿nler vd., 2017, s. 33) 
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Bardak­ē (2016, s. 14-15)ôya gºre AK Parti 1 Kasēm se­imlerinde tek parti h¿k¿meti 

olarak gºrevine dºnmek i­in bir dizi tedbir almēĸtēr. Parti, 7 Haziran se­imlerinden 

ºĵrendiĵi ve bir miktar yenilenme yaĸandēĵē mesajēnē se­mene ulaĸtērmak istemiĸtir. 

Bunun i­in de ºzellikle toplumun sosyo-ekonomik a­ēdan dezavantajlē kesimlerini, 

ºzellikle 7 Haziran se­imlerinde muhalefet partilerinin ekonomik taahh¿tlerine olan 

ilgiyi dengelemek i­in se­menlere cºmert ekonomik taahh¿tlerde bulunulmuĸtur.  

 

Reklamlarēn ortak temasē yine ñistikrarò ve ñhuzurò kavramlarēdēr. AK Partiônin ñĶlk 

G¿nk¿ Aĸk ile Hep Birlikteò sºylemi de partinin 13 yēllēk iktidar dºneminde 

yēprandēĵē, kimi deĵerlerinin erozyona uĵradēĵē yºn¿ndeki eleĸtirilere cevap niteliĵi 

taĸēmakta, bu ifade ile AK Parti ilk g¿nk¿ heyecanēnē koruduĵu, yola ­ēktēĵē ilke ve 

deĵerlere sadakatinin devam ettiĵi mesajēnē vermektedir. Se­im kampanyasē 

dºneminin ­ok kēsa olmasē, ¿lkenin i­inde bulunduĵu atmosfer ve se­imin kendine 

has nitelikleri 1 Kasēmôda diĵer partiler gibi AK Partiôyi de kapsamlē bir siyasal 

iletiĸim faaliyeti yapmaktan alēkoymuĸtur (¥zkan, 2016, s. 15). 

 

Genel olarak deĵerlendirildiĵinde AK Parti 1 Kasēm se­imlerinde, kampanyasēnēn 

temelini ve imajēnē yeniden deĵiĸim ¿zerine oturtmuĸtur. 7 Haziran se­imlerinde 

ºnceki icraatlar yapēlan vurgunun yerini, bu se­imlerde deĵiĸim ve reforma 

bērakmēĸtēr.  

 

3.3. Kampanya S¿reci 

 

1 Kasēm 2015 Genel Se­imleri ­ok uzun olmayan kampanya dºnemi ile dikkat ­eken 

se­imler olarak tarihe ge­miĸtir. Bu kapsamda AK Partiônin kampanya s¿reci 

kampanya merkezi, se­men ziyaretleri, politik konuĸmalar ve iletiĸim ara­larē 

baĵlamēnda deĵerlendirilmektedir.  

 

3.3.1. Kampanya Merkezi 

 

AK Parti 1 Kasēm se­imlerine girerken ºnceki dºnemden, parlamento aday listesinin 

y¿zde 40'ēndan fazlasēnē deĵiĸtirmiĸ (550 aday arasēndan 238) ve ºnemli ºl­¿de parti 

y¿r¿tme komitesini revize etmiĸtir. Bununla birlikte kuruluĸundan bu yana 
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uygulanan ¿­ dºnem kuralē zorunluluĵu getiren parti yºnetmeliĵini gevĸeterek bir 

dizi pop¿ler parti fig¿r¿n¿n yeniden aday gºsterilmesinin ºn¿n¿ a­mēĸtēr (Bardak­ē, 

2016). 

AK Parti milletvekili adaylarē ve teĸkilat ­alēĸanlarēnēn yapacaĵē siyasal iletiĸim 

faaliyetlerinde, http://www.akadaylar.com/ sayfasē ¿zerinden yayēnlanan bu bildiriler 

­er­evesinde kampanyanēn y¿r¿t¿lmesi gerek yayēnlanan se­im kēlavuzlarēnda gerek 

http://www.akadaylar.com/ sayfasē ¿zerinden paylaĸēlan i­erikler aracēlēĵēyla olduk­a 

detaylē olarak belirtilmiĸtir. 

Yayēnlanan se­im kēlavuzlarēnda bulunan hemen hemen t¿m i­eriklere sayfa 

¿zerinden geniĸ­e yer verilmiĸtir. Kampanyada kullanēlacak t¿m bildirilerini; 

ñĶletiĸim Stratejileri, Kurum Kimliĵi, Miting Tasarēmlarē, Filmleri, M¿zikleri, Basēlē 

Ķĸleri, YSK ile Ķlgili Bildirileri, Genel Ķcraatlarē, Proje ve Hedefleri, Milletvekili 

Adaylarē, Se­im Kēlavuzu, Dijital ve Sosyal Medya Se­im Kēlavuzuò bu alandan 

yayēnlanmēĸtēr (Saĵlam, 2016).  

AK Partiônin se­im kampanyasēnē Erol Ol­okôun sahibi olduĵu Arter Ajans 

y¿r¿tm¿ĸt¿r. Arter Ajans sloganlarēn belirlenmesinden reklamlarēn yayēnlanmasēna 

kadar kampanyanēn genelinden sorumlu olmuĸtur.  

 

3.3.2. Se­men Ziyaretleri, Miting ve Politik Konuĸmalar 

 

En eski siyasal iletiĸim aktivitelerinden biri olan miting ve se­im gezileri, Fransēz 

Devrimi ve Hitlerôin b¿y¿k mitingleri kalabalēklarē etkilemede b¿y¿k etki 

gºstermiĸtir. Mitinglerin hedef kitle ¿zerindeki etkisi b¿y¿k ºl­¿de yaratēlan 

atmosfer ve mitingde temel rol ¿stlenen kiĸinin yapacaĵē hitabete baĵlēdēr. 

Se­menlerin kararlarēnē ve tutumlarēnē pekiĸtirmede, toplantēnēn d¿zenleniĸi, 

kullanēlangºrsel tasarēm, etkili ses d¿zeni, ¿nl¿ ya da tanēnmēĸ kiĸilerin liderya da 

adaylarla birlikte halkēn ºn¿nde k¿rs¿de bulunmasē ve liderin konuĸmasē da etkili 

olmaktadēr (Aktaĸ, 2004, s. 146).   

 

Siyasal partilerin y¿z y¿ze faaliyetleri partilerin salon toplantēlarē, konferans ve 

seminerlerin yanē sēra miting, konser gibi faaliyetleri i­ermektedir. Se­im 

dºnemlerinde siyasal partiler se­menle daha fazla bir araya gelmektedir. T¿rkiyeôde 
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parti toplantēlarē ºzelikle ­ok partili siyasal yaĸama ge­ilmesi sonrasēnda baĸlamēĸtēr 

(¢avuĸoĵlu ve Pekkaya, 2015, s. 98).  

 

1 Kasēm se­im s¿recinde AK Parti Genel Baĸkanē Ahmet Davutoĵlu miting ve 

televizyon konuĸmalarēnda yoĵunlukla istikrar konusu ¿zerinde durmuĸtur. AK 

Partiônin bir ºnceki se­imde tek baĸēna iktidarē kaybetmesine raĵmen dºrt ay sonra 

yapēlan se­imde oylarēnē 9 puan artērarak yeniden tek baĸēna iktidar olmasēnda, doĵru 

bir siyasal iletiĸim stratejisi belirleyip, bu stratejiyi g¿­l¿ teĸkilat yapēsē ve etkili 

medya kullanēmē ile se­mene anlatma baĸarēsēnēn payē b¿y¿kt¿r (¥zkan, 2016, s. 15). 

 

Kasēm 2015 se­imleri ºncesinde AK Partiônin miting yapacaĵē iller ºnceden 

belirlenmiĸ ve bunun dēĸēnda birbirine yakēn ĸehirlerde iki ayrē program yapēlmasē 

kararlaĸtērēlmēĸtēr. Bunun temel nedeni de se­im s¿recinin kēsētlē bir zamanda 

olmasēdēr. Davutoĵlu 7 Haziran se­imlerinde partinin oy kaybettiĵi Diyarbakēr ve 

ķanlēurfa gibi b¿y¿k ĸehirlere de gidilmiĸtir.  

 

AK Partiônin 5 Ekimôde baĸlayan miting programē kapsamēnda gidilmesi se­ilen 

ĸehirler ve ĸehirlerin bir ºnceki se­imdeki performans durumu da aĸaĵēdaki tabloda 

gºsterilmiĸtir.  
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Tablo 3.1.AK Parti 1 Kasēm Se­imleri Miting ķehirleri ve ķehirlerdeki Se­im Performansē 

 

 Toplam 

Milletvekili 

Sayēsē  

Kazandēĵē 

Milletvekili Sayēsē 

(7 Haziran)  

2011ôe 

Gºre 

Kaybettiĵi 

Milletvekili 

Sayēsē  

Samsun 9 5 -1 

Erzurum 6 4 -1 

Manisa 9 6 -1 

K. Maraĸ 8 6 0 

Kayseri 9 5 -2 

ķanlēurfa 12 7 -3 

Trabzon 6 4 0 

Bursa  18 9 -2 

Mardin  6 1 -2 

Mersin 11 3 -1 

Gaziantep 12 6 -3 

Ankara 32 15 -2 

Ķzmir  26 8 -3 

Hatay 10 5 0 

Van 8 1 -3 

Diyarbakēr 11 1 -5 

Adana  14 5 -1 

Antalya 14 5 -1 

Konya 14 11 0 

 

Kaynak: (AK Parti Mitingleri Baĸlēyorò, 2017) 
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3.4. Ķletiĸim Ara­larē 

 

Se­im dºnemleri siyasal partilerin y¿z y¿ze iletiĸim ­abalarēnda artēĸ gºr¿lse de, 

iletiĸim ara­larē halen siyasal iletiĸimin belirleyiciliĵi ile ilerlemektedir. Bu 

kapsamda bu bºl¿mde AK Partiônin 1 Kasēm 2015 se­imleri ºncesi iletiĸim ara­larē 

ile y¿r¿tt¿ĵ¿ siyasal iletiĸim ­alēĸmalarē deĵerlendirilmektedir.  

 

3.4.1. Se­im Beyannamesi 

 

AK Parti kuruluĸundan g¿n¿m¿ze se­im beyannamesine ºzel bir ºnem vermektedir. 

¥mer Din­erôe gºre AK Partiôde s¿rekliliĵi olan en ºnemli kurum ya da proje, se­im 

beyannamelerini hazērlama ve se­im stratejisini oluĸturma s¿recidir. 2002ôden 

itibaren se­im beyannamelerini hazērlayan genel merkez ekibinin temel 

politikalarēnda bir s¿reklilik bulunmaktadēr (Tiryaki, 2016).  

Ak Parti, 2015 yēlēnda ger­ekleĸen iki genel se­im adēna ºz¿nde aynē i­erikler 

olmakla birlikte ayrē ayrē se­im beyannameleri yayēnlamēĸtēr. Kampanyanēn sºylemi, 

i­eriĵi, vaatleri kēsacasē t¿m kampanyanēn ­er­evesi beyannameler ¿zerine 

oturtulmuĸ bunu da iki beyannamede de yayēnlanmēĸ olan Genel Baĸkan Ahmet 

Davutoĵluônun sunuĸ yazēsē ile teyit etmiĸtir. 

¥ncelikli olarak 1 Kasēm Se­im Beyannamesiônde ikinci bir se­imin anayasal 

zorunluluk olduĵu yºn¿ndeki ifade ile bu se­imin yasal zemini belirtilmiĸ ve halkēn 

gºz¿ndeki meĸruiyeti saĵlanmaya ­alēĸēlmēĸtēr. Bunun i­in yºnetimde boĸluk ve 

istikrarsēzlēĵa izin verilmeyeceĵine deĵinilerek koalisyon gºr¿ĸmelerinde diĵer 

partilerin olumsuz cevaplarē ile h¿k¿met kurulamadēĵē a­ēklamasē yapēlmaktadēr. AK 

Partiônin kaderi ise T¿rkiyeônin kaderi ile eĸdeĵer gºsterilmiĸtir (Tiryaki, 2016). 

ñHuzur ve Ķstikrarla T¿rkiyeônin Yol Haritasēò ¿st baĸlēĵēnē taĸēyan AK Parti 1 

Kasēm Se­im Beyannamesi, ñYeni T¿rkiye Yolunda Daima Adalet Daima 

Kalkēnmaò ¿st baĸlēĵēyla kamuoyuna duyurulan 7 Haziran Se­im Beyannamesiônin 

g¿ncellenmesiyle oluĸturulmuĸtur. Ancak buradaki g¿ncelleme vurgusunu, bir 

ºnceki beyannamenin basit ve y¿zeysel bir yenilenmesi olarak deĵil, metnin somut 

ve nitelikli m¿dahaleler eĸliĵinde yeniden revize edilmesi olarak deĵerlendirmek 

daha yerinde olacaktēr. Zira 1 Kasēm i­in hazērlanan beyanname, ºzellikle 7 Haziran 
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se­imleri sonrasēnda oluĸan yeni duruma ve geliĸen yeni beklentilere uygun olarak 

daha somut bir i­eriĵe kavuĸturulmuĸ ve daha ºzl¿ bir hale getirilmiĸtir (SDE, 2015, 

s. 9).  

ñDemokratikleĸme ve Yeni Anayasal Sistemò, ñĶnsani Kalkēnma ve Nitelikli 

Toplumò, ñĶstikrarlē ve G¿­l¿ Ekonomiò, ñBilim, Teknoloji ve Yenilik­i ¦retimò, 

ñYaĸanabilir ķehirler, S¿rd¿r¿lebilir ¢evreò ve ñVizyoner ve ¥nc¿ ¦lkeò ana 

baĸlēklarēndan oluĸan 1 Kasēm Beyannamesi, bazēlarē bug¿ne kadar kēsmen 

ger­ekleĸmiĸ olan ve ºn¿m¿zdeki dºnemde de s¿rd¿r¿leceĵi vaat edilen, bazēlarē ise 

ilk defa olarak ger­ekleĸtirilecek olan 100 b¿y¿k proje vaadiyle sona ermektedir 

(SDE, 2015, s. 10). 

Tablo 3.2: AK Parti Se­im Beyannamelerinde En Sēk Kullanēlan 10 Kelime 

 

7 Haziran Metin Ķ­i Y¿zdesi  1 Kasēm  Metin Ķ­i Y¿zdesi  

Yeni 0,43 Yeni  0,42 

Kamu 0,40 Kamu 0,40, 

Sosyal 0,37 Sosyal  0,36 

Temel 0,35 Devam  0,33 

Parti 0,32 Parti 0,32 

Eĵitim 0,29 Temel  0,32 

Devam 0,29 Eĵitim 0,29 

¥zel  0,28 ¥zel 0,27 

Uluslararasē 0,26 Proje 0,25 

T¿rkiye 0,22 Saĵlēk 0,24 

 

Kaynak: (Besel, 2015: 3) 

AK Partiônin 7 Haziran i­in hazērladēĵē se­im beyannamesi 352 sayfadan 

oluĸmaktayken 1 Kasēm se­im beyannamesi 290 sayfadan oluĸmaktadēr. Her iki 

beyannamede de en sēk kullanēlan ñYeniò kelimesidir. 1 Kasēm beyannamesinde 7 

Haziran beyannamesinden farklē olarak ñProjeò ve ñSaĵlēkò kelimelerinin ºn plana 

­ēktēĵē gºr¿lmektedir. 

Genel bir deĵerlendirme ile bildirgede AK Partiônin ¿lkedeki tek baĸēna iktidar 

dºneminde ¿lkenin geldiĵi durum ve gelecekte ¿lkenin nereden nereye taĸēnacaĵēnē 

ayrēntēlē bir ĸekilde resmedilmiĸtir ve ge­miĸin referanslarē ¿zerinden gelecek 

inĸasēna yºnelen tek partili iktidar adayē bir parti portresi vurgulanmēĸtēr (Tosun ve 

Erdoĵan, 2015). 
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Tosun ve Erdoĵan (2015)ôe gºre AK Parti 7 Haziran se­imlerinde tek baĸēna iktidar 

­oĵunluĵunu kaybetmesi ardēndan se­im beyannamesinde b¿y¿k ºl­¿de ge­miĸte 

yaptēklarēna dayanma ihtiyacē duymuĸ, bunu da detaylandērarak anlatma yolunu 

se­miĸtir. Buna gºre ºncelikle bildirgede varlēk sebebi olarak vatandaĸlarēn temel 

hak ve h¿rriyetlerini geniĸletmek olarak tanēmlanmēĸ ve demokratikleĸme ve yºnetim 

kalitesini arttērmaya odaklanēlacaĵēna vurgu yapēlmēĸtēr.  

 

3.4.2. Afiĸ ve Billboardlar 

 

Siyasal kampanyalarēn kendisi kadar eski olan afiĸ, pratik ºzellikler gºstermektedir 

ve T¿rk siyasal yaĸamēnda ºzel bir ºneme sahiptir. Bir dºnem insanlarēn afiĸler ve 

duvar yazēlarē nedeniyle birbirlerine zarar verdiĵini de d¿ĸ¿nd¿ĵ¿m¿zde, afiĸ militan 

bir karaktere de sahiptir. Her se­imin olmazsa olmazlarē arasēnda gºsterilen afiĸler 

A­ēkhava reklamlarē baĸta olmak ¿zere farklē bir­ok yerde kullanēlabilmektedir 

(Aktaĸ, 2004, s. 144). 

AK Parti gºrsellerinde sēklēkla kullanēlan bir gºrsel olan, oy pusulasē ve ñevetò 

m¿hr¿ gºrseline yine bu se­im dºnemindeki afiĸlerde de yer verildiĵi gºr¿lmektedir. 

AK Parti t¿m afiĸ ºrneklerinde yer alan ñTek baĸēna Ķĸ baĸēnaò sloganē se­im 

amacēna ve dºnemine uygun bir mesajdēr. B¿t¿n T¿rkiyeôde kazanma hedefi 

vurgulanmaktadēr. AK Parti afiĸlerinin t¿m¿nde, Genel Baĸkan ve Baĸbakan 

unvanlarēnēn yazēlē olduĵu Ahmet Davutoĵluônun fotoĵrafē ve imzasē bulunmaktadēr. 

Ahmet Davutoĵlu fotoĵrafēnda, ufka yani geleceĵe umutla bakmaktadēr. Hafif 

tebess¿m eden ifadesi ve takēm elbisesi ile gºr¿lmektedir. Bu gºr¿nt¿ doĵallēk, 

pozitiflik, i­tenlik gibi duygular uyandērmaktadēr (G¿ls¿nler vd., 2017, s. 35). 

AK Parti afiĸlerinde, se­im gºrseli/metni olarak se­im pusulasēnda ñevetò yazēsē 

bulunmaktadēr. Slogan olarak ñTek baĸēna Ķĸ baĸēnaò her afiĸte yer almaktadēr. Saĵ 

alt kºĸede Ahmet Davutoĵlu fotoĵrafē ve aynē hizada solda ñAhmet Davutoĵlu Genel 

Baĸkan ve Baĸbakanò yazēsē ve imzasē yer verilerek afiĸlerde lider kullanēmē 

bulunmaktadēr. Renkler, ana fon beyaz yazēlar, kērmēzē siyah ve mavidir, uyumlu 

kullanēlmēĸtēr. Tasarlanmēĸ imaj yoktur, t¿m afiĸlerde tasarlanmēĸ gºr¿nt¿ 

kullanēlarak deĵil doĵrudan proje ve vaatlerle ilgili afiĸler hazērlandēĵē 

gºr¿lmektedir. Projeler yºn¿nden AK Partiônin t¿m mesajlarēnēn b¿y¿k oranda 

ekonomik koĸullar ¿zerine olduĵu gºr¿lmektedir (G¿ls¿nler vd., 2017).  
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A­ēk hava reklamlarē olarak da adlandērēlabilecek afiĸ ve billboardlarda AK Parti, 

Baĸbakan adayē Ahmet Davutoĵluônun fotoĵrafēna yer vermiĸtir. Se­im 

kampanyalarēn kullanēlan grafik tasarēm unsurlarēnda sade bir tipografi ºne ­ēkmēĸ ve 

renk de belirleyici bir ºzellik olmuĸtur. Ayrēca diĵer bir tasarēm unsuru olarak renk 

de belirleyici kullanēlmēĸtēr. Arka fonlar ise tek renk ya da geleneksel motiflerden 

esinlenerek oluĸturulan dokulardēr (Ay­e ve Sevindik 2016, s. 384)   

Ek 11 ve Ek 12ôde gºr¿lebileceĵi gibi AK Parti se­im afiĸlerinde ñTek Baĸēna 

Ķktidarò alt baĸlēĵē ile Ahmet Davutoĵluônun 2 yakēn boy fotoĵrafēna aĵērlēk 

verilmiĸtir. Afiĸ ve billboardlarda se­im pusulasēna evet m¿hr¿ basēlmasēnē gºsteren 

gºrseller de kullanēlarak se­menin yºnlendirilmesi hedeflenmiĸtir. Bunun yanē sēra 

ñSen Ben Yok T¿rkiye Varò ¿st baĸlēklē hazērlanan afiĸlerde ise halkē temsil eden ve 

her kesimden olduĵu imajē verilen sēradan vatandaĸlara yer verilerek ñsizdenizò 

mesajē verilmek istenmiĸtir.  

 

3.4.3. Basēlē Medya 

 

Siyasal iletiĸimin eskiden bu yana en etkili ara­larēndan biri yazēlē basēn olmuĸtur. 

AK Parti de 1 Kasēm se­im s¿recinde yazēlē basēndan faydalanan partilerin baĸēnda 

gelmektedir. Bekiroĵlu ve ¢akēn (2016, ss. 373-374) 1 Kasēm se­imlerinde en fazla 

tiraja sahip 10 gazete ºzelinde y¿r¿tt¿kleri araĸtērma sonucunda, bu s¿re­te AK 

Partiônin yazēlē basēna 228 reklam verdiĵini belirtmiĸlerdir. Dolayēsēyla bu dºnemde 

gazetelere verilen ilanlarēn y¿zde 75 gibi b¿y¿k bir ­oĵunluĵu AK Partiôye aittir. 

Aĸaĵēdaki tabloda da 1 Kasēm se­imleri ºncesi dºnemde en fazla tiraja sahip 10 

gazete bu dºnemde AK Partiônin, yazēlē basēn reklamlarēnēn yayēnlandēklarē mecralar 

ve yayēnlanan reklam sayēlarē gºsterilmiĸtir. 
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Tablo 3.3: AK Parti Yazēlē Basēn Reklamlarē ve Yayēnlandēklarē Mecralar 

 

Gazete  Reklam Sayēsē  Y¿zde  

Habert¿rk 33 14,5 

Sabah 44 19,3 

T¿rkiye 42 18,4 

Takvim 37 16,2 

Milliyet  35 15,4 

G¿neĸ 37 16,2 

Zaman 0 0,0 

H¿rriyet 0 0,0 

Posta 0 0,0 

Sºzc¿ 0 0,0 

Toplam 0 0,0 

 

Kaynak: (Bekiroĵlu ve ¢akēn, 2016:374) 

 

AK Partiônin gazetelerde negatif siyasal reklam yayēnlatma yoluna gitmeyip, sºz 

konusu gazetelerde yer alan t¿m siyasal reklamlarēnē pozitif bir karakterde inĸa ettiĵi 

dikkat ­ekmektedir. Bu baĵlamda AK Partiônin iktidar partisi karakterine daha uygun 

bir bi­imde pozitif i­erikli bir siyasal mesaj zinciri ¿zerinden gazete siyasal 

reklamlarēnē tasarladēĵē deĵerlendirilmektedir (Bekiroĵlu ve ¢akēn, 2016).  

Siyasal partilerin siyasal reklamlarēnē yayēmlatma s¿recinde hangi gazeteyi tercih 

edecekleri konusu, kuĸkusuz medya gruplarē ve organlarē ile siyasal parti ve aktºrler 

arasēndaki dalgalē iliĸkinin seyrine baĵlē olarak ger­ekleĸen bir tercih yelpazesine 

iĸaret etmektedir. Bu iliĸkinin genel karakteristiĵini daha genelde ¿lkenin i­inde 

bulunduĵu sosyo-k¿lt¿rel iklimi belirlemekle birlikte, daha ºzelde hem genel 

s¿re­ler kapsamēnda hem de se­im dºnemi gibi birtakēm ºzel s¿re­ler kapsamēnda 

yaĸanan g¿ndeme ve geliĸmelere iliĸkin olarak medyanēn konumlanma bi­imleri 

etkili olmaktadēr (Bekiroĵlu ve ¢akēn, 2016).   

Bekiroĵlu ve ¢akēn (2016)ôēn ­alēĸmasēnēn gºsterdiĵi gibi se­imler ºncesi s¿re­te 

­eĸitli vesilelerle ºzellikle AK Partiônin siyasal aktºrlerinin politik konuĸma ve 
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sºylemlerinde sēklēkla yer bulan istikrar konusuna ise bu durumda koĸut bi­imde 

yine sadece AK Partiônin siyasal reklamlarēnda yer verildiĵi dikkat ­ekmektedir. Zira 

AK Partiônin 2002 yēlēndan bu yana tek baĸēna iktidar deneyimini ve bu s¿re­te 

h¿k¿meti oluĸturan siyasal parti olarak dillendirdiĵi icraatlarē, hizmetleri ve 

kazanēmlarē istikrar temasē ¿zerinden okumasē ve se­men kitlelerine bu tema 

¿zerinden bir takēm mesajlar vermesi iktidar olmanēn doĵasē gereĵi doĵal ve olmasē 

gereken bir durum olarak deĵerlendirilmiĸtir.  

 

3.4.4. Radyo Reklamlarē 

 

Kuruluĸundan g¿n¿m¿ze kitle iletiĸim ara­larēnēn AK Parti tarafēndan etkin 

kullanēldēĵē gºr¿lmektedir. Bu baĵlamda 2007 yēlēnda televizyon reklamē yayēnlamak 

yasak olduĵu i­in propaganda ama­lē kullanēlamamēĸtēr. A­ēk hava, gazete ve 

internet medyasē AK Parti tarafēndan etkin kullanēlmēĸtēr. 2011ôde televizyon 

yasaklarē kalkmēĸ, bºylelikle kampanyalarda tercih edilen ana mecra televizyon 

olmuĸtur. 

2011ôden beri AK Parti kampanyasēnda tercih edilen mecra kullanēmē sērayla; 

televizyon, a­ēk hava reklamlarē, internet, gazete, sinema ve radyo ĸeklindedir 

(¢aĵlar ve ¥zkēr, 2015) Bu nedenle radyo AK Partiônin en az tercih ettiĵi kitle 

iletiĸim aracē durumundadēr. Bununla beraber radyo, se­im dºnemindeki se­im 

ĸarkēlarēnē yayēnlamak i­in uygun bir mecradēr.  

AK Partiôde se­im ĸarkēlarēnēn oluĸmasēnda Balkan ezgisinden, Ege ve K¿rt 

ezgilerine kadar farklē tonlara yer verilerek ĸarkē yerelleĸtirilmektedir. Coĸku ve 

heyecan uyandēran ĸarkēlarēn se­ilmesi ºnemsenmektedir. 2007ôden beri ĸarkēlarēn 

K¿rt­e ve Arap­a versiyonlarē da hazērlanabilmektedir (¢aĵlar ve ¥zkēr, 2015). Daha 

ºnce belirttiĵimiz gibi bu dºnemde ñHaydi Bismillahò, ñTek Sevdamēz T¿rkiyeò, 

Haydi Bismillah (K¿rt­e) se­im dºneminin ĸarkēlarē olarak belirlenmiĸtir.    
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3.4.5. Televizyon Reklamlarē 

 

AK Parti iki se­im arasē dºnemde televizyonu etkin bir reklam aracē olarak kullanma 

eĵiliminde olmuĸtur. ¥yle ki diĵer partilere gºre en fazla reklam harcamasēnē yapan 

parti olan AK Parti, reklam filmlerinde genelde birleĸtiricilik unsurunu kullanmaya 

devam etmiĸtir. Bunun yanē sēra 7 Haziran se­imlerinde yapēlan icraatlara yºnelik 

reklam filmleri, bu se­im dºneminde bir­ok alanda vaatlere yoĵunlaĸmēĸ ve kēsa 

filmler aracēlēĵē ile televizyondan halka duyurulmaya ­alēĸēlmēĸtēr.  

Reklam filmlerinin genelinde b¿y¿k puntolu yazēlar eĸliĵinde yapēlan vaatler, 

Baĸbakan Davutoĵluônun sesinden aktarēlmēĸtēr. Dēĸ ses olarak yer alan Davutoĵlu, 

sakin bir ses tonu ile hitap yolunu se­miĸtir. Reklam ile ilgili gºrseller Ek 5 ve Ek 

6ôda gºr¿lmektedir. 

1 Kasēm se­imlerinde AK Partiônin televizyon reklam filmlerinin ikinci ayaĵēnē ise 

ñSen Ben Yok T¿rkiye Varò sloganē ile toplam 8 tane yayēnlanan ve birleĸtiriciliĵe 

vurgu yapan reklamlar oluĸturmuĸtur. Bu reklamlarda halkē temsil eden kiĸiler rol 

almēĸtēr.  

Aĸaĵēdaki tablolarda da AK Partiônin 2015ôteki her iki se­imde de televizyon 

reklamlarē karĸēlaĸtērmalē olarak gºsterilmiĸtir.  

 

Tablo 3.4: Se­im Dºnemlerine Gºre AK Parti TV Reklam S¿resindeki Farklēlēk 

 

 

Reklam S¿resi  

Se­im Dºnemi  S¿re 

7 Haziran se­imleri  75 

1 Kasēm se­imleri  44 

 

Kaynak: (Balcē, 2016: 295) 
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Yukarēdaki tablodan rahatlēkla gºr¿lebileceĵi gibi AK Parti reklam s¿releri her iki 

se­imde anlamlē farklēlēk gºstermektedir. Buna gºre AK Parti 7 Haziran se­imlerine 

gºre televizyonlara 1 Kasēm se­im s¿recinde ­ok daha az reklam vermiĸtir.  

AK Partiônin Haziran dºnemine gºre Kasēm ayēnda daha az reklam yayēnlatmasē, 

b¿y¿k ºl­¿de ¿lkedeki karēĸēk ortam ile iliĸkilidir. ķehirlerde meydana gelen terºr 

olaylarē yanē sēra Doĵu illerinde terºr ºrg¿t¿ne yºnelik operasyonlar nedeniyle 

gergin ortam, daha sakin bir kampanya dºneminin ortaya ­ēkmasēna yol a­mēĸtēr.  

 

Tablo 3.5: Se­im Dºnemlerine Gºre AK Parti Kategorik TV Reklam S¿resinin Daĵēlēmē 

                                                              Se­im Dºnemi  

 7 Haziran se­imleri 1 Kasēm se­imleri 

 Sayē Y¿zde Sayē Y¿zde 

Reklam S¿resi   

16-30 sn 3 7,7 36 92,3 

31-45 sn  39 88,6 5 11,4 

46-60 sn  24 100 0 0,0 

61+ sn 9 75,0 3 25 

Toplam  75 63,0 44 37,0 

 

Kaynak: (Balcē, 2016: 295) 

Yine benzer ĸekilde se­im dºnemlerine gºre AK Partiônin se­melere sunduĵu 

reklamlarēn kategorik s¿releri de anlamlē farklēlēk gºstermektedir. Buna gºre 16-30 

saniye arasēndaki spotlarēn b¿y¿k bir kēsmē (y¿zde 92,3) 1 Kasēm se­imlerine, sadece 

y¿zde 7.7ôsi 7 Haziran se­imlerine aittir. 46-60 saniyelik reklam filmlerinin tamamē 

ise 7 Haziran se­imlerinde gºsterilmiĸtir.  
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Tablo 3.6: Se­im Dºnemlerine Gºre AK Parti TV Reklam T¿r¿n¿n Daĵēlēmē 

                                                              Se­im Dºnemi  

 7 Haziran se­imleri 1 Kasēm se­imleri 

Siyasal 

Reklam T¿r¿ 

Sayē Y¿zde Sayē Y¿zde 

Pozitif reklam 40 47,6 44 52,4 

Negatif reklam 30 100,0 0 0,0 

Toplam 75 63,0 44 37,0 

 

Kaynak: (Balcē, 2016: 296) 

 

AK Partiônin se­im dºnemlerine gºre tercih ettiĵi siyasal reklam t¿rlerinde de 

anlamlē farklēlēk kendini gºstermektedir. Buna gºre AK Parti 1 Kasēm se­im 

kampanyasēnda hi­ negatif sºyleme yer vermemiĸtir. Bu se­im yēlēnda AK Parti kēsa 

vadede hayata ge­irebileceĵi somut projelerle se­mene seslenmeyi tercih etmiĸtir 

(Balcē, 2016). 

AK Parti reklam kampanyalarē daha ºnce belirttiĵimiz gibi birleĸtiricilik ve istikrar 

unsuruna vurgu yapan senaryolar ile yazēlmēĸtēr. Aĸaĵēdaki tablodan da 

izleyebileceĵimiz gibi bu unsurlar dēĸēnda reklamlarēn aĵērlēklē olarak milli b¿t¿nl¿k 

ve ekonomik vaatler aĵērlēklē olduĵu gºr¿lebilecektir. Tabloya gºre 7 Haziran 

se­imleri ile bir karĸēlaĸtērma da m¿mk¿n olabilmektedir. Buna gºre 7 Haziran 

se­imlerinde ge­miĸ dºnemde yapēlan icraatlar vurgulanērken, iki se­im arasē 

dºnemdeki ºzel koĸullar nedeniyle reklam i­erikleri de farklēlaĸmēĸtēr.  

 

 

 

 

 

 

 



76 
 

Tablo 3.7: Se­im Dºnemlerine Gºre AK Parti Televizyon Reklam Konularē 

 Se­im Dºnemi 

 7 Haziran Se­imleri 1 Kasēm Se­imleri 

Kampanya Konularē Sayē Y¿zde Sayē Y¿zde 

Ekonomi 8 33,3 16 66,7 

Terºr 1 50,0 1 50,0 

Eĵitim 3 100,0 0 0,0 

Ķĸsizlik 2 25,0 3 75,0 

Milli b¿t¿nl¿k 9 47,4 10 52,6 

Demokratik ve sosyal haklar 8 53,3 7 46,7 

Saĵlēk 5 100,0 0 0,0 

Tarēm 3 42,9 4 57,1 

Anneler G¿n¿ 1 100,0 0 0,0 

Konut sorunu 3 100,0 0 0,0 

Ķletiĸim ve teknoloji 7 75,0 1 25,0 

Ulaĸēm 20 90,9 2 9,1 

Dini Ķnan­ 1 100,0 0 0,0 

Enerji 4 100,0 0 0,0 

¢evre 3 100,0 0 0,0 

Savunma Sanayi 1 100,0 0 0,0 

Spor 1 100,0 0 0,0 

 

Kaynak: (Balcē, 2016: 298) 

 

3.4.6. Ķnternet Sitesi 

 

Ak Partiônin web sitesi beyaz ve aydēnlēk bir temada hazērlanmēĸtēr. Siteye ilk 

girdiĵinizde sol ¿st kºĸede minik bir Ak Parti yazēsē ve logosu bulunmaktadēr. En saĵ 

kºĸede ise site i­indeki bºl¿mlerin yer aldēĵē bir men¿ bulunmaktadēr (Ana sayfa, 

Parti, Ak Kadro, Haberler, Foto- Video Galeri, Ķller, Ķcraatlar, Hedefler, Bize Ulaĸēn, 

Ķngilizce ve Arap­a dil se­enekleri). Bu men¿n¿n solunda ise site i­i aramalarēn 

ger­ekleĸtirilebileceĵi bir arama butonu yer almaktadēr. ñAna sayfaò da b¿y¿k bir 

haber rulosu vardēr. Haber rulosunun altēnda ise ñĶcraatlarò , ñHedef 2023ò, ñ1 Kasēm 

Genel Se­imiò baĸlēklē ¿­ tane link bulunmaktadēr. Yine, ana sayfa da ñGenel 

Baĸkanôdanò isimli bir bºl¿m yer almaktadēr. Bu bºl¿mde, Ahmet Davutoĵlu ile 

ilgili haberlere yer verilmektedir. Sitede aĸaĵē doĵru inildiĵinde ise parti ile ilgili 
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haberler dikkat ­ekmekte ve aynē zamanda akēĸ yenilenmektedir. Haberlerin arasēnda 

siyasal reklamlara yer verilmiĸtir. Haberler b¿y¿k, anlaĸēlēr, a­ēklayēcē ve 

fotoĵraflēdēr. Siteye ilk defa giren ya da linklere tēklamayan kullanēcēlar i­in ise ana 

sayfada ñHedeflerò ve ñĶcraatlarò bºl¿mlerinin k¿­¿k gºrselli a­ēklamalarē yer 

almaktadēr (¢aĵlar ve Kºkl¿, 2017). 

 

AK Parti saĵlēk, eĵitim, k¿lt¿r vb. pek ­ok konuda ayrēca kitap­ēklar bastērmēĸ, bu 

15. www.akadaylar.com web sitesi tēpkē 7 Haziran se­iminde olduĵu gibi 1 Kasēm 

se­imi i­in de t¿m siyasal iletiĸim materyallerini barēndērmaktadēr. Bºylece se­menin 

beyannamede yer alan kapsamlē konularē daha kolay anlayabilmesini ama­lamēĸtēr. 

AK Partiônin 1 Kasēm se­im kampanyasēnda yazēlē basēn, gºrsel-iĸitsel mecralar ve 

sosyal medyadaki siyasal reklamlarēnēn bir ºnceki se­im kadar yoĵun olmadēĵē 

gºr¿lmektedir (¥zkan, 2016, s. 15). 

 

Diĵer siyasi partiler gibi AK Parti de siyasal partilerin medyaya sanal basēn 

odalarēndan bilgi saĵlama bi­imleri ve materyallerine bakēldēĵēnda haberler, 

elektronik basēn b¿lteni, se­im bildirgesi, parti genel baĸkanē fotoĵrafē ve basēn odasē 

i­erisinde arama yapma ºzelliĵinin t¿m partilerce medya mensuplarēna 

saĵlamaktadēr. Siyasal partiler medya mensuplarēna kendileriyle ilgili haberleri 

sunarken hem metin hem de fotoĵraftan yararlanērken, bu haberlerin medyaya 

yansēmalarēna iliĸkin gazete kup¿rlerine sadece AK Partiônin yer verdiĵi 

gºr¿lmektedir (Tarhan ve Fidan, 2016, ss. 429-430). 

 

3.4.7. Sosyal Medya 

 

Siyaset toplumsal yaĸamda en dinamik alanlardan birisini oluĸturmaktadēr. Her t¿rl¿ 

deĵiĸim ve geliĸimden etkilenen bu alan, yeni iletiĸim teknolojilerinde yaĸanan 

geliĸmelere de ayak uydurmak durumundadēr. Bu durum siyasetin dijital ortamlara 

taĸēnmasēnē ve siyasal kampanyalarēn da geleneksel ara­ ve yºntemler yanēnda bu 

ortamlarda s¿rd¿r¿lmesini gerekli kēlmēĸtēr (Tarhan ve Fidan, 2016, s. 403).  

Zaman i­inde yeni iletiĸim teknolojileri ve sosyal medya ºnem kazanērken, bu 

teknolojiler de siyasal iletiĸim ara­larē olarak yerini almēĸtēr. Sosyal medya 

ara­larēnēn diĵer iletiĸim ara­larēna olan ana etkinliĵi, yorum yapma ya da beĵeniyle 
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vatandaĸ katēlēmēnē m¿mk¿n kēlarak siyasi partiler ve halklarē arasēnda karĸēlēklē bir 

iletim s¿reci saĵlama fērsatē sunmasēdēr.  

Televizyon elektronik medya a­ēsēndan eski moda olduĵunu sºylemek zor olsa da, 

1990'larēn ortalarēndan beri internet, siyasi kampanyalarda ºnemli bir ara­ haline 

gelmiĸtir ve ilk ºnce ABDôde yaygēn bi­imde kullanēlmaya baĸlanmēĸtēr.Ķnternet 

kampanyalarēnēn dikkate deĵer ºrnekleri, 2002 yēlēnda G¿ney Kore'de veABDôde 

2008 yēlēnda Obama'nēn yaptēĵē kampanyalardēr (Vergeer, 2012, s. 9).  

Facebook, Twitter, YouTube, Instagram baĸta olmak ¿zere sosyal medya ara­larē 

se­menler ile olan iletiĸimin artērēlmasēnda bir­ok avantaj sunmaktadēr ve bu sayede 

sosyal medya siyasal iletiĸime yeni bir boyut kazandērmēĸtē. Siyasal propaganda 

¿zerinde de ºnemli etkiler yaratan sosyal medya siyaset­ilerin zaman ve mek©n 

sēnērlamasē olmadan se­menlere daha kolay ulaĸēlmasēnē saĵlamaktadēr (¢akēr ve 

Tufan, 2016, s. 7). 

Sosyal medyanēn siyaset a­ēsēndan belirleyiciliĵi Arap Baharē s¿recinde daha iyi 

anlaĸēlmēĸtēr ve bu s¿re­te sosyal medya ara­larē kitlelerin harekete ge­mesinde ve 

bunun d¿nya kamuoyunda duyurulmasēnda en ºnemli mecralar olmuĸtur. Ayrēca bu 

ara­lar, sosyal hareketlere meĸruiyet kazandērma anlamēnda da belirleyici olmuĸ ve 

eleĸtirel medya kuramēnēn, iktidarēn medya ara­larēnē elinde bulundurma savēnē da 

ºnemli ºl­¿de ortadan kaldērmēĸtēr  (Kºseoĵlu ve Al, 2013, s. 112).  

Siyasal iletiĸim a­ēsēndan sosyal medyanēn ºnemli ºzelliklerinden biri de siyasal 

sistemin aktºrlerince aktif bi­imde kullanēlmasēdēr ve neredeyse t¿m siyasal partiler 

ve uzantēlarē sosyal medyada yer almaktadēr. Siyasi partiler takip­ilerine bu portallar 

aracēlēĵē ile ulaĸmakta ve g¿nl¿k faaliyet programlarēnē, fikirlerini ve siyasal 

m¿cadelelerini bu hesaplardan y¿r¿tmektedir (Kºseoĵlu ve Al, 2013, s. 115). 

Sosyal medyanēn en ºnemli ºzeliklerinden biri kamuoyu desteĵi ve kararsēzlarēn ikna 

edilmesi fonksiyonlarēna da sahip olarak etkileĸime izin vermesidir. Hedef kitle ile 

iki taraflē iletiĸim kurulmasē, geleneksel ara­lar ve yºntemleri yeni teknolojilerin 

ēĸēĵēnda siyasal iletiĸimi de ĸekillendirmiĸtir. ¥zellikle son yēllarda Twitter baĸta 

olmak ¿zere mikroblog servisleri de siyasal iletiĸim, se­im kampanyalarē ve 

ºrg¿tlenme s¿re­lerinde daha da fazla gºr¿n¿r ve vazge­ilmez unsurlar haline 

gelmiĸtir (Sils¿p¿r 2016,s. 732). 
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AK Partiônin sosyal medya kullanēmē bu dºnemde daha ­ok partinin kurumsal 

hesaplarēndan diĵer mecralardaki haberlerle iletiĸimi desteklemek ve onlarēn 

yaygēnlēĵēnē arttērmak ĸeklinde olmuĸtur. Baĸbakanôēn miting konuĸmalarēnda ºn 

plana ­ēkan vurgularēn Twitter hesabēndan paylaĸēlmasē, televizyon programlarēnēn 

sosyal medya aracēlēĵēyla daha geniĸ bir hedef kitleye ulaĸtērēlmasē bu duruma 

ºrnektir. Yazēlē ve gºrsel medya bu anlamda sosyal medya i­eriklerine de temel 

oluĸturmuĸtur. Medya ­eĸitliliĵinden farklē hedef kitlelere farklē mecralar yoluyla 

ulaĸabilmek i­in yararlanēlmēĸtēr. 

Siyasi partilerin geleneksel se­im kampanyalarēnēn yanē sēra yeni iletiĸim 

teknolojilerine de yer vermesi siyasal iletiĸim ­alēĸmalarēnēn yeniden ĸekillenmesini 

gerektirmektedir. Dolayēsēyla siyasal partilerin sosyal medya kanallarēnēn ºzellikle 

se­im s¿re­lerinde deĵerlendirilmesi de b¿y¿k ºneme sahiptir. 

 

Tablo 3.8: AK Parti 1 Kasēm Se­imleri ¥ncesi Twitter Hesaplarēnēn Genel Gºr¿n¿m¿ 

 

 Tweetler Takip 

Ettikleri  

Takip­ileri  Favoriler Listeler  Kurumsal 

Logo 

Web 

Sayfasēna 

Ķliĸkin 

Bilgi  

AK 

Parti  

9065 20 217908 - - Var Var  

 

Kaynak: (Tarhan ve Fidan, 2016:420). 

 

Kurumsal olarak partinin sosyal medya hesaplarē kadar liderlerin sosyal medya 

hesaplarēnēn etkinliĵi de b¿y¿k ºneme sahiptir. Bu kapsamda dºnemin baĸbakanē ve 

AK Parti Genel Baĸkanē Ahmet Davutoĵluônun sosyal medya etkinliĵinin de 

deĵerlendirilmesi gerekmektedir. 

Aĸaĵēdaki ĸekilde de gºrebileceĵimiz gibi ¥l­er (2016)ôin ­alēĸmasē uyarēnca 1 

Kasēm 2015 se­imleri ºncesi liderlerin Twitter performanslarē incelenmiĸtir. Buna 
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gºre Ahmet Davutoĵlu 3.5 milyonu aĸan takip­i ile liderler i­erisinde ºn plana ­ēkan 

bir konumdadēr.  

 

 

ķekil 3.1: Liderlerin Twitter Takip­i Sayēsē 

Kaynak: ¥l­er, 2016: 763 

Sosyal medya iletiĸimi a­ēsēndan hesaplarēn aktivitesini ortaya koyabilmek i­in 

liderlerin attēĵē tweet sayēsē ºnemli bir gºstergedir. Konu ile ilgili Ahmet 

Davutoĵluônun bir paylaĸēmē Ek 7ôda gºsterilmiĸtir. 

1 Kasēm se­imleri ºncesinde Bah­eli 550 tweet ile en y¿ksek tweet sayēsēna sahiptir. 

Davutoĵlu 151 tweet, Kēlē­daroĵlu ise 100 tweet gºnderirken, Demirtaĸ ve 

Y¿ksekdaĵ 59 tweet sayēsē ile eĸit sayēda tweet atmēĸtēr. Bu sonu­lara gºre 

Bah­eliônin hitabet yerine dolaylē bir iletiĸim kanalē olan sosyal medyayē yazēlē mesaj 

verme baĵlamēnda yoĵun kullandēĵē dikkati ­ekmektedir. Ķncelenen dºnem i­inde 

siyasi liderlerin her g¿n Twitter aktivitesi bulunmamaktadēr (¥l­er, 2016). Aĸaĵēdaki 

grafikten de gºrebileceĵimiz gibi liderler i­erisinde Ahmet Davutoĵlu se­im 

dºneminde 151 tweet ile Bah­eliônin ardēndan Twitterôē etkin kullanan liderlerden 

biri olmuĸtur.  
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ķekil 3.2: Liderlerin Tweet Sayēsē 

 

Kaynak: ¥l­er, 2016: 764 

 

Genel bir deĵerlendirme ile AK Parti lideri Ahmet Davutoĵlu Twitterôda en y¿ksek 

takip­i oranēna sahip olmakla birlikte, 82 gibi olduk­a az sayēda takip ettiĵi hesap 

sayēsēna sahiptir. ¥zg¿n tweet aĵērlēklē olmak ¿zere az sayēda retweet bulunmaktadēr. 

Hashtag kullanēmē belirlenen s¿re i­inde 25 konu baĸlēĵē ile etkin ĸekilde 

kullanēlmaktadēr. Davutoĵluônun paylaĸēmlarēna bakēldēĵēnda y¿zde 44 oranēyla 

toplumsal konular en y¿ksek orana sahip tweet kategorisi olarak gºr¿lmektedir. 

G¿ndeme iliĸkin konulardaki paylaĸēmlarda konuyla iliĸkili olarak farklē dillerdeki 

mesajlar da dikkati ­ekmektedir. Her g¿n Twitter aktivitesi olmamakla beraber 

g¿ndeme iliĸkin ºnemli olaylar tweetlerde ele alēnmaktadēr. ¥zellikle ele alēnan s¿re 

aralēĵēnda ger­ekleĸen terºr saldērēlarēna iliĸkin mesajlar aĵērlēk kazanērken se­ime 

yakēn dºnemde ise gºrsellerle desteklenmiĸ se­im mesajlarē dikkati ­ekmektedir 

(¥l­er, 2016, ss. 763-764).   

Facebook da AK Partiônin 1 Kasēm s¿recinde yer aldēĵē mecralardan biri olmuĸtur. 

716 bin beĵeninin olduĵu sayfa ¿zerine akademik ­alēĸma y¿r¿ten Toprak ve K¿­¿k 

(2016, s. 110) se­ime yakēn zamanda paylaĸēlan 50 videoyu incelemiĸlerdir. Bir ay 

boyunca izlenen elli video, izlenme sayēlarēna gºre ­oktan aza doĵru sēraladēĵēnda, 

takip­ilerin beĵenileri hakkēnda bir bilgi edinmek m¿mk¿n olmaktadēr. Tablodan 
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yola ­ēkēlarak bakēldēĵēnda ºrneĵin; en ­ok izlenen ve 7 Ekim tarihinde yayēnlanan 

ñPazarò isimli video izleyicilerin en ­ok izlediĵi video, ayrēca en ­ok paylaĸtēĵē ikinci 

video olmuĸtur. Bu videoda Baĸbakan Davutoĵlu Ķstanbulôun Fatih il­esindeki semt 

pazarēnda tezg©ha ge­erek vatandaĸlara ve b¿rokratlara satēĸ yapmaktadēr. 

Bu videolar ve diĵer ­ok izlenen videolardan yola ­ēkēldēĵēnda, takip­ilerin 

Baĸbakanôēn halkēn i­inde, halktan birisi olarak gºr¿nt¿lendiĵi videolarē daha ­ok 

izleme ve paylaĸma eĵiliminde olduĵu sonucuna varēlabilmektedir. Facebookôta 

yayēnlanan videolar, kullanēcēlarēn geri bildirimleri marifetiyle siyasi ­evrelere daha 

sonraki yayēn i­eriĵi a­ēsēndan baĸarēlē bir d¿zenleme yapabilme imk©nē 

tanēmaktadēr. Bu yºn¿yle sosyal medyanēn geleneksel medya ile kēyaslanmayacak 

bir ¿st¿nl¿ĵe sahip olduĵu sºylenebilir (Toprak ve K¿­¿k, 2016, ss. 110-111).  

2010ôda mobil uygulama olarak Google Play ve App Storeôda yayēnlanan Instagram 

temel olarak fotoĵraf paylaĸēlmasēna olanak tanēyan bir sosyal medya platformudur. 

Etkin iletiĸim ve gºrselle kurumlarēn ¿r¿nlerini pazarlamasē i­in yoĵun olarak tercih 

edilen Instagram, ºzellikleri ile hem bireyler hem de iĸletmeler i­in yaygēn kullanēlan 

sosyal medya ara­larēndan biri olmuĸtur. G¿nl¿k ortalama 55 milyon fotoĵrafēn 

paylaĸēldēĵē ve aylēk aktif kullanēcē sayēsē 150 milyona ulaĸan Instagram sadece 

mobil uygulama olarak kullanēlmaktadēr (Yeni­ēktē, 2016, ss. 92-95).  

Filimonov vd (2016, s. 9) gºre Instagramôēn da d©hil olduĵu fotoĵraf paylaĸēm 

temelli sosyal medya platformlarēnēn y¿kseliĸi ve dolayēsēyla siyasette gºrsel 

iletiĸimin ºnemi arttēk­a, se­menler siyaset hakkēnda gºrseller yoluyla giderek daha 

fazla bilgi sahibi olmaktadēr. Politikacēlar istemeseler bileg¿n¿m¿z siyaset ortamēnda 

daha fazla gºr¿n¿r hale gelmiĸtir. Dolayēsēyla, siyasal iletiĸim a­ēsēndan 

gºr¿n¿rl¿klerini yºnetmek zorundadērlar. ķu ana kadar siyasi iletiĸim araĸtērmalarē 

siyaset­ilerin gºrsel imajlarēn siyaseti inĸa etmede ve se­menlerin izlenimlerini 

etkilemedeki merkezi rol¿n¿n farkēnda olmak durumundadēr. 

Siyasal iletiĸim kanalē olarak daha yeni bir platform olan Instagramôda baĸkan Ahmet 

Davutoĵlu mecraya Eyl¿l ayē i­erisinde katēlmēĸ, se­im dºnemi boyunca sayfanēn 

gºr¿nt¿ fotoĵrafēnda arka fonda T¿rk Bayraĵē, Ahmet Davutoĵluônun yakēn plan 

­ekilmiĸ fotoĵrafē yer almēĸtēr.   Konu ile ilgili gºrsel Ek 8ôde gºsterilmiĸtir. 

Davutoĵluônun Instagramôda sahip olduĵu y¿ksek takip­i sayēsē, ger­ek toplumsal 

baĵlamdaki iletiĸim faaliyetleri ve liderlik algēsēyla ilintilidir. ¢¿nk¿ bireylerin 
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i­inde bulunduklarē toplumsal s¿re­lere yºnelik edinimlerini sosyal medyadaki 

iliĸkilerinde de s¿rd¿rme eĵiliminde olduklarē gºr¿lmektedir (¢akēr ve Tufan, 2016, 

s. 20).  

Genel bir deĵerlendirme ile siyasi parti liderleri se­menlerin bilgilendirilmesi, 

propaganda ve nihayetinde oylarē alabilmek i­in, bir­ok kiĸi tarafēndan kullanēlan 

sosyal medya platformlarēnda yer almakta ve etkileĸime de izin veren anlēk 

bildirimler ile hedef kitleyi etkilemeye ­alēĸmaktadēr.  
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SONU¢ 

 

Ķletiĸim, diĵer t¿m sosyal s¿re­lerin dayandēĵē bir toplumsal s¿re­tir. Bir toplumun 

t¿m fonksiyonlarē iletiĸim ara­larēyla ger­ekleĸtirilir. Siyasi iletiĸim ise sēnērlē 

demokrasiden kitlesel bir demokrasiye ge­iĸle genel oy hakkēnēn kabul edilmesiyle 

baĸlamēĸtēr. ¢alēĸmada da dile getirdiĵimiz gibi kavram, ilk kez Ķkinci D¿nya 

Savaĸē'ndan sonra ABDôde kullanēlmēĸ ve 60'lē yēllardan sonra Avrupa'da da pop¿ler 

hale gelmiĸtir. Genel oy hakkēnēn benimsenmesiyle siyasi iletiĸim kavramēnēn ºnem 

de artmēĸtēr.  

 

Demokrasinin en ºnemli unsurlarē i­erisinde kabul edilen se­im s¿recinde oy verme 

iĸlemi, vatandaĸlarēn elindeki en ºnemli hak durumundadēr. Oylama, ­oĵunluk 

gºr¿ĸ¿n¿n bir ¿lkenin veya se­ilmiĸ bir yetkili ¿zerinde baĸkanlēk yapmasēna izin 

vermektedir. Bir­ok ¿lkede, insanlar liderlerini se­mek ve kamu sorunlarē konusunda 

karar vermek i­in oy kullanmaktadēr.  

 

Siyasal iletiĸim de sadece se­im dºnemlerin ortaya ­ēkmasa da, se­imleri hedefleyen 

bir iletiĸim s¿reci durumundadēr. Bu nedenle se­im kampanyalarē, se­imlerde baĸarēlē 

olmak i­in en ºnemli faktºrd¿r. ¢¿nk¿ reklamcēlēĵēn pazarda bir ¿r¿n sattēĵēnē 

d¿ĸ¿n¿rsek, demokrasinin pazarlama faaliyeti de se­im kampanyalarēdēr. Siyasi 

partiler tanētēmlarē i­in yoĵun ­aba gºstererek ve yoĵun harcamalar yaparak, 

vatandaĸlarēn oyuna talip olmaktadēr. Ķyi planlanmēĸ bir siyasi kampanya, parti ya da 

adaylara se­im kazandērabilmektedir.  

 

Siyasal iletiĸim s¿re­leri ile vatandaĸlarēn oylarēnē ­ekebilmek temel ama­ 

durumundadēr ve bu nedenle her parti se­im dºnemi olsun olmasēn se­im 

kampanyalarēna b¿y¿k ºnem vermek durumundadēr. AK Parti ge­miĸ se­imlerde 

Erol Ol­ok ºnderliĵinde Arter Ajans ile y¿r¿tt¿ĵ¿ kampanyalarda b¿t¿nsel a­ēdan 

Batē ºrneklerine rastladēĵēmēz stratejiler uygulamēĸtēr. Se­meni odaĵa alan ve mesaj 

kaygēsē g¿den kampanyalar y¿r¿ten parti, ºzellikle geniĸ kitleleri harekete 

ge­irebilmesi ile bire bir iletiĸimin iyi ºrneklerini sergilemiĸtir. Kurulduĵu g¿nden 

bu yana siyasal iletiĸim ­alēĸmalarēnda yenilik­i ve ºnc¿ bir parti olan AK Partiônin 1 



85 
 

Kasēm 2015 erken Genel Se­imôdeki kampanya s¿recinin deĵerlendirilmesi bu tezi 

temel inceleme alanēnē oluĸturmuĸtur.  

 

7 Haziran 2015ôte ger­ekleĸen se­im sonu­larē tek baĸēna bir iktidarēn ortaya 

­ēkmasēnē m¿mk¿n kēlmadēĵē i­in ve koalisyon ­abalarēnēn sonu­suz kalmasē ¿zerine 

T¿rkiye yeni bir se­im s¿recine girmiĸtir. Bu s¿re­te ¿lkede terºr olaylarēnēn da artēĸ 

gºstermesi ¿zerine, partiler se­im ­alēĸmalarēna temkinli bir ĸekilde baĸlamēĸtēr. 

Terºr saldērēlarē ve PKK'ya yºnelik m¿dahale baĸta olmak ¿zere, ¿lkedeki siyasi 

g¿ndem Haziran ve Kasēm arasēnda ­arpēcē bir ĸekilde deĵiĸmiĸtir. Bu s¿re­te terºr 

¿lke g¿ndemini b¿y¿k ºl­¿de belirlemiĸ, se­im s¿recinde aĵērlēklē konular ekonomi, 

eĵitim ve saĵlēk gibi sosyal olgulardan g¿venliĵe doĵru kaymēĸtēr.   

 

AK Partiônin 1 Kasēm 2015 gibi T¿rkiyeônin olduk­a hassas bir dºneminde 

yinelenen se­imlerinde genel olarak daha ºnceki se­im kampanyalarēndan hem 

benzer hem de farklē stratejiler izleme yolunu se­miĸtir. Bu s¿re­te yaĸanan terºr 

olaylarē nedeniyle t¿m partilerin sºylemlerinde toplumsal huzursuzluĵu en aza 

indirmek genel ama­lardan biri olmuĸtur. AK Parti de belirlediĵi sloganlarda buna 

vurgu yapmēĸ ve birleĸtiricilik temalē sºylemler geliĸtirme yolunu se­miĸtir. 

 

1 Kasēm erken genel se­imleri, sorunlu bir siyasal ve sosyal ortamda ger­ekleĸmesi 

bir yana se­im dºneminin kēsa olmasē gibi faktºrlerle hem AK Parti hem de diĵer 

partiler a­ēsēndan diĵer se­imlere gºre sºn¿k bir siyasal iletiĸim ortamēnda ge­miĸtir. 

Bu s¿re­te Cumhurbaĸkanē Tayyip Erdoĵan Haziran se­imlerinde olduĵu gibi 

mitingleri en aza indirmiĸ ve Haziran se­imlerindeki gibi a­ēk­a AK Partiôyi 

destekleme yolunu se­memiĸtir.  

 

Erken se­im kararēnēn kesinleĸmesi sonrasēnda se­im beyannamesini hazērlayan parti 

teĸkilatē 7 Haziranôda ñYeni T¿rkiye Yolunda Daima Adalet Daima Kalkēnmaò olan 

kapak sloganēnē 1 Kasēm Se­im Beyannamesiônde ñHuzur ve Ķstikrarla T¿rkiyeônin 

Yol Haritasēò olarak deĵiĸtirmiĸtir. Bunun yanē sēra 7 Haziranôda ge­erli olan ¿­ 

dºnem kuralē kaldērēlmēĸ ve 1 Kasēmôda daha ­ok vaatlerle se­menin karĸēsēna 

­ēkēlmēĸtēr.  
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Siyasi kampanya s¿re­lerinde "etkili bir kampanyanēn ºn koĸulu, se­menlerin 

beklentileri ve ºzelliklerine uygun ve ge­erliliĵi olan bir siyasi mesaj geliĸtirmektir. 

Siyasi iletiĸim kampanyalarēnda, siyasi ikna alanēnda ­ok ºnemli bir yere sahip olan 

sºylemler, se­im kampanyasēnē ĸekillendirmede ­ok ºnemlidir. AK Partiônin 1 

Kasēm 2015 se­imlerinde temel sºylemi de istikrar olmuĸtur.  

 

7 Haziran sonrasēnda AK Parti kēsa s¿ren se­im kampanyasē dºneminde geleneksel 

medya kanallarēnē kampanyasēnēn odaĵēna yerleĸtirmiĸtir. Bu kapsamda televizyon 

temel iletiĸim kanalē olmayē s¿rd¿rm¿ĸt¿r. Diĵer bir kitle iletiĸim aracē olan radyoya 

ise yine aĵērlēk vermemiĸtir. ¢alēĸma kapsamēnda incelendiĵi gibi AK Parti 

televizyon reklamlarēnda birlik ve beraberlik mesajēna yoĵunlaĸmēĸ ve diĵer partiler 

ile belirli bir m¿cadele i­erisine girmemiĸtir. Bu se­imlerde daha ºnceki yapēlan 

icraatlar yerine vaatler daha fazla ºn plana ­ēkarēlmēĸ ve ºzellikle billboardlarda ve 

televizyon reklamlarēnda bu temaya aĵērlēk verilmiĸtir. 

 

1 Kasēm se­imlerinde AK Parti internet sitesinde se­im dºnemine uygun bir ĸekilde 

www.akadaylar.com kanalēndan hem milletvekili aday tanētēmlarēna hem de se­im 

faaliyetlerine yer vermiĸtir. Bu dºnemde sosyal medyada da ciddi anlamda 

faydalanmēĸtēr. Ancak bir ºnceki se­im dºnemde oluĸturulan Yeni T¿rkiye Dijital 

Ofisi bu se­im dºneminde faaliyete ge­memiĸ, sosyal medya faaliyetleri daha ºnce 

olduĵu gibi parti ekibi tarafēndan y¿r¿t¿lm¿ĸt¿r. Zamanēn kēsētlē olmasē dolayēsēyla 

bire bir iletiĸimin daha az yoĵun ge­tiĵi bu se­im dºneminde AK Parti Ķstikrar, 

Huzur ve Barēĸ temasēnē iĸleyerek kampanyasēnē tanēmlamēĸtēr.  

 

AK Partiônin kurulduĵu g¿nden bug¿ne en fazla ºnem verdiĵi siyasal iletiĸim 

faaliyetleri olan se­menle doĵrudan gºr¿ĸme ve mitinglerden bu se­im dºneminde 

­ok kēsētlē yararlanēlmēĸtēr. Bunun da nedenleri ¿lkede terºr olaylarēnēn artēĸ 

gºstermesi ve se­im dºneminin her ĸehre gidecek uzunlukta olmamasēdēr.  

 

 

 

http://www.akadaylar.com/
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1 Kasēm erken genel se­imlerinde partinin genel kampanyasē istikrarēn s¿rmesi ve 

hep birliktelik ¿zerine oturtulmuĸtur. Dºnemin ĸartlarēnēn ve 7 Haziran se­imlerinde 

partinin tek baĸēna iktidar olamamasē gibi nedenler, bu sºylemin se­ilmesinde temel 

nedenler olarak ºne ­ēkmaktadēr.  

 

Genel bir deĵerlendirme ile T¿rkiyeônin beklemedik ĸekilde erken genel se­ime 

gittiĵi 1 Kasēm tarihi ºncesinde, ¿lkede ortaya ­ēkan belirsizlik ortamē ve g¿venlik 

zafiyeti nedenleriyle AK Parti kampanyasēnda, muhalefet ile s¿rt¿ĸmeye gitmeden 

ekonomi baĸta olmak ¿zere vaatler ve istikrar temelinde bir kampanya 

y¿r¿t¿lm¿ĸt¿r. Beĸ ay gibi kēsa bir s¿re i­erisinde AK Partiônin oylarēnē y¿zde 49 

bandēna ­ekmesi ve yeniden tek baĸēna iktidar olduĵunu deĵerlendirdiĵimizde, 

kampanyanēn baĸarēlē olduĵu ve AK Partiônin ge­miĸ se­im dºneminden gerekli 

dersleri ­ēkardēĵē sonucuna varēlabilmektedir. Sonu­ olarak AK Parti siyasal iletiĸim 

faaliyetlerinde halkla iliĸkileri kullanarak se­menleri ile arasēna kºpr¿ kurmuĸ, 

arkasēna g¿­l¿ bir se­men kitlesi almayē baĸarmēĸtēr. 
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