Yakin Dogu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Medya ve Iletisim Calismalar1 Anabilim Dal
Medya ve Iletisim Calismalar1 Programm

Yiiksek Lisans Tezi

SIYASAL ILETiSIM CALISMALARINDA HALKLA
ILISKILERIN ROLU: ADALET VE KALKINMA PARTISI (AK
PARTI) 1 KASIM 2015 SECIMLERI

Yiiksek Lisans Tezi

EVRIM CAGAN ILHAN
20146428

Lefkosa, 2017



Yakin Dogu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Medya ve Iletisim Calismalar1 Anabilim Dal
Medya ve Iletisim Calismalar1 Programm

Yiiksek Lisans Tezi

SIYASAL ILETiSIM CALISMALARINDA HALKLA
ILISKILERIN ROLU: ADALET VE KALKINMA PARTISI (AK
PARTI) 1 KASIM 2015 SECIMLERI

Yiiksek Lisans Tezi

EVRIM CAGAN ILHAN
20146428

DANISMAN: Yrd. Doc. Dr. NURAN OZE

Lefkosa, 2017



YAKIN DOGU UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
Medya ve Iletisim Calismalan Yiiksek Lisans Program

Tez Savunmasi

SIYASAL ILETiSIM CALISMALRINDA HALKLA ILISKiLERIN ROLU:
ADALET VE KALKINMA PARTISI (AK PARTI) 1 KASIM 2015
SECIMLERI

MEDYA ILETiSIM CALISMALARI Yiiksek Lisans Program i¢in hazirlanan
bu tez, juriden basariyla gecmistir.

Hazirlayan

Evrim Cagan flhan

Juri Uyeleri

Yrd. Dog. Dr. Nuran Oze Yakin Dogu Universitesi
Tletisim Fakiiltesi
Halka Tliskiler ve
Tanitim Boliim Baskan
Vekili

Dog. Dr. Gokge Kececi Yakin Dogu
Universitesi
Iletisim Fakiiltesi
Dekan vekili

Yrd. Dog¢. Dr. Bahar Taseli Uluslararasi Kibris
Universitesi
Reklamcilik ve Halkla
Iliskiler Boliim Baskam

Sosyal Bilimler Enstitii Onay1
Do¢.Dr. Mustafa Sagsan
Miidiir V.



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



0z

Siyasal iletisim ve partilerin halkla iligkiler faaliyetleri her donemde siyasetin
ayrilmaz bir pargast kabul edilmektedir. Siyasal iletisim faaliyetleri ile halka
yakindan iliski kurulmasi ve siyasal partilerin temel amaci olan iktidar1 elde etme
hedefi dogrultusunda ¢alismalar yiiriitiilmesi miimkiin olabilmektedir. Adalet
Kalkinma Partisi de Tiirkiye’de siyasal iletisimi en profesyonel yliriiten partilerden
biri durumundadir. Calisma kapsaminda da Adalet ve Kalkinma Partisi’nin siyasal
iletisim faaliyetleri, 1 Kasim 2015 erken genel se¢imi 6zelinde degerlendirilmeye
calisilmigtir. Buna gore ilk bolimde siyasal iletisim literatiiri ve kapsami
degerlendirilmistir. Ikinci béliimde siyasal iletisim agisindan Adalet ve Kalkinma
Partisi’nin kurulusundan itibaren siyasal iletisim faaliyetleri incelenmistir. 1 Kasim
2015 secimleri siirecinde Adalet ve Kalkinma Partisi siyasal iletisim faaliyetleri son
boliimde incelenmistir. Elde edilen bulgular 1s1g1nda Adalet ve Kalkinma Partisi’nin
1 Kasim se¢im siirecinde yiiriittiigii kampanyanin se¢im doneminin niteliginden

etkilendigi ve basarili bir kampanya siireci yiiriittiigii sonucuna varilabilecektir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Iletisim, Siyasal Halkla Iliskiler, AK Parti, 1 Kasim
2015 seg¢imi
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GIRIS

Ikinci Diinya Savas1 sonrasinda ABD’de gelisen siyasal iletisim, 1960’larda Avrupa
basta olmak lizere tiim diinyada yayginlasmaya baslamistir. Giinlimiizde siyasal
iletisim uygulamalari, iletisim teknolojilerinin hizla gelismesine paralel olarak
yaygin bir sekilde kullanilmaktadir ve her gegen giin dnemleri giderek daha fazla
arttirmaktadir.Siyasal iletisimin en gecerli oldugu, en ¢ok kullanilan yerler ya da

aktorler siyasal partilerdir.

Siyasal partiler, siyasal bir amacla halki yonetmek iizere ortaya cikan oOrgiitlii
gruplardir. Dolayisiyla siyasal partilerin yaptiklari tiim faaliyetlerde, kurduklar1 tiim
iligkilerde siyasal ¢ikar aranir. Bundan otiirii, siyasal partilerin yapacaklari her tiirli
iletigim, siyasal iletisim en dar anlami ile de tanimlansa siyasal iletisim tanimi
icerisinde yer alir. Siyasal partilerin halka yonelik olarak yaptiklari her tiirlii faaliyet

siyasal iletisim igeriklidir.

Iktidar1 hedefleyen partilerin, propaganda siirecinde propagandadan ¢ok daha genis
kapsamli iletisim faaliyetleri ile segmenlerle yakin iliski kurmasini amaglayan siyasal
iletisim faaliyetlerinin iilkemizdeki ge¢misi de ¢ok partili siyasal yasama gegis ile
paraleldir. Caligma kapsaminda da 2002’de bu yana iktidar1 tek basma elinde
bulunduran ve profesyonel siyasal iletisim agisindan yenilik¢i ve segmenle bire bir
iletisimi en basarili sekilde yiiriiten AK Parti 6zelinde bir degerlendirme yapilmasi

hedeflenmistir.

AK Parti 2002 secimlerinden bu yana gerek yerel gerekse genel se¢imlerin yani sira
referandumlar ve Cumhurbaskanligi secimlerinde ciddi halkla iliskiler faaliyetleri

yiirlitmiis ve siyasal iletisimin tiim alanlarinda faaliyetlerde bulunmustur.

Tirkiye’nin en son yasadigi genel se¢imler olan 1 Kasim Genel Sec¢imleri de Tiirk
siyasal yasaminda kisa siireli kampanyalarin yapildigi ve artan terdr olaylari
nedeniyle giivenlik hassasiyetinin oldugu bir donemde gerceklestirilmistir. Bu
stirecte yiiriitiilen siyasal iletisim faaliyetleri de bu gelismelerden dogrudan
etkilenmistir. Calismanin temel inceleme noktasi da bu se¢im doneminde AK

Parti’nin siyasal iletisim kampanyalarini1 degerlendirmektir.



Calisma ii¢ temel boliimden olusmaktadir. Buna gore birinci boliimde siyasal iletisim
ve kapsami kapsamli bir sekilde incelenmistir. ikinci boliimde genel hatlar ile AK
Parti’nin siyasal iletisim anlayis1 ve uygulamalarina odaklanilmistir. Temel inceleme
alanimizi olusturan AK Parti’nin 1 Kasim Genel sec¢imlerindeki siyasal iletisim

faaliyetleri ile tiglincii boliimde degerlendirilmistir.



BiRINCi BOLUM
1. SIYASAL ILETISIM VE KAPSAMI

Bu boliimde genel olarak farkli disiplinleri kapsayan ve dolayisiyla ¢ok boyutlu bir
kavram olan siyasal iletisimin tanimi ve kapsami yani sira fonksiyonlar

incelenmektedir.

1.1.Siyasal iletisim Kavramimin Tanim

Siyasal iletisim farkli disiplinlerle iligkisi dolayisiyla farkli ozelliklerine vurgu
yapilarak tanimlanmaktadir. Ornegin Gackowski (2013, s. 44) siyasal iletisimin
hiikiimet (siyasal seckinler) kitle iletisim araglari ve topluluk (vatandaslar) ana
aktorlerinden meydana geldigini savunmakta ve siyasal iletisimdeki her aktoriin
kendi menfaatlerini savunma amacina vurgu yapmaktadir. Bu noktada siyasetin

amac1 da medya araciligi ile halk ile etkili bir ile iletisim kurmaktir.

Konuya daha genis bir agidan yaklagan Mutlu (2004, ss. 256-257) ise siyasal iletisimi
siyasal siire¢ ve iletisim siiregleri arasindaki iliskileri ele alan arastirmalardan
meydana geldigini savunmakta ve iletisimin siyasi alanda kamusal bilgiyi, insanlarin
inanglart ile eylemlerini etkileyecek sekilde stratejik olarak kullanmasi yorumunda
bulunmaktadir. Ozkan (2007, s. 23) ise kavranmi “Bir siyasal goriis ya da organin,
etkinlikte bulundugu siyasal sistem i¢inde kamuoyu giivenini ve destegini saglamak,
dolayisiyla iktidar olabilmek i¢in, zaman ve konjonktiiriin gereklerine gore reklam,
propaganda ve halkla iliskiler tekniklerinden yararlanarak siirekli bir bi¢imde
gerceklestirdigi tek veya cift yonlii iletisim ¢abasi olarak tanimlamistir. Siilli (2010,
s. 3)’ye gore ise siyasal iletisim, siyasal partiler, siyasal hareketler ve siyaset¢ilerin
uluslararasi, ulusal ya da yerel diizeyde, bireyleri, orgiitleri hatta devletleri etkilemek,
onlar kendi amaglar1 dogrultusunda harekete gegirmek i¢in ¢esitli ara¢ ve yontemler

aracilig ile gelistirdikleri tiim iletisim etkinlikleridir.

Buraya kadar anlatilanlardan hareketle siyasal iletisim, halki etkileme amaciyla ¢ok

genis kapsama sahip iletisim faaliyetler biitlinii olarak belirtilebilmektedir.



1.2Siyasal fletisimin Kapsam

Literatiirde siyasal reklamcilik ve siyasal iletisim kavramlart belirli durumlarda
birbirinin yerine kullanilmaktadir. Bu kullaniom zaman zaman kavram kargasasina
neden olsa da Mutlu (1998, s. 304)’ya gore ise siyasal iletisim daha genis ¢ercevede,
siyasal siireglerle iletisim siirecleri arasindaki iliskileri ele alan akademik alani temsil
etmektedir. Siyasal iletisim, ¢ok boyutlu bir kavram olarak gazetecilik ve Kkitle
iletisiminin en O6nemli alanlarindan biridir. Riaz (2010, ss. 161-162) ise siyasi
iletisimde, hiikiimetlerin ve siyasi partilerin, se¢im zamanlarinda veya diger farkli
zamanlarda halkin destegini almasi i¢cin medya kullanimina vurgu yapmakta, siyasal

iletigimin siyaset bilimi ve kitle iletisimi ile iligkisine dikkat ¢gekmektedir.

Siyasal iletisim sadece se¢im siirecindeki ¢aligmalar1 kapsamamakta; iktidar ekseni
dogrultusunda toplumsal yasamin her alaninda etkili olmaktadir. Ekinci (2014, s.
4)’ye gore bu durumda iilkede ¢ikar gruplariin siyasal sistem igerisindeki iletigim
bicimleri, list yapinin alt yapi ile biitlinlesmesi, devletin ideolojik yapilanmasi ile

ilgili tiim eylemler siyasal iletisimin konusunu olusturabilmektedir.

Demokratik sistemin merkezi siirecine dahil bir alan olarak siyasal iletisim, siyasal
aktorlerin performansini ve demokrasinin kalitesini de etkileyen bir unsurdur. Bu
temel demokratik siyasal siirecin, ana dinamigini yakalamak i¢in adaylar, medya ve
segmen arasinda, partiler de siyasete ilgi duyan diger siyasal oyuncular arasinda
iletisimin kurulmasi gorevini tstlenmektedir. Karagor (2009, s. 122) da siyasal
iletisimi demokrasi ve kurumlar1 agisindan vazgecilmez unsurlardan biri kabul
etmekte, demokrasinin gelisimi acisindan biiyiik 6neme oldugunu vurgulamaktadir.
Bunun yani sira siyasal iletisim {i¢ temel fonksiyonu da yerine getirmektedir. Bunlar:

(Ozsoy, 2009, s. 22):

v' Siyasal sorunlarin tanimlanmasina yardim etmek,

v" Siyasi sorunlarin tartisilmasini saglayarak mesruiyet kazanmasina yardimeci
olmak,

v Tartisgma konusu olmaktan ¢ikan, ortak bir goriis birligine varilan konular

giindemden diistirmek seklinde siralanmaktadir.



Siyasal iletisimin ilk fonksiyonu olan siyasal problemlerin tanimlanmasinda
siyasetciler ve medya temel rolii listlenmektedir. Siyasal iletisimde ikinci fonksiyon
kamuoyu arastirmalari iken {li¢ilincli fonksiyonda ise medya 6n planda yer almaktadir
(Ozsoy, 2009, s. 22). Hangi siyasal sistem uygulanirsa uygulansin her iilkede en
onemli siyasal iletisim aktorleri arasinda glindemi belirleyici medyadir ve siyasal

iletisim siirecinde medya, siyasal iletisimin araci roliinde bulunmaktadir.

Giliniimiizde siyasal iletisim temel islevlerini siirdiirse de ayn1 zamanda bir doniisiim
stireci yasamaktadir. Brants ve Voltmer (2011, s. X) un agiklamasi ile siyasal iletigim
yatay boyutta siyasetciler ve medya arasindaki iligski agiklanmakta, dikey boyutta ise
siyasal iletisim elitleri ve vatandaslarin iliskisi 6n plana ¢ikmaktadir. Bu iki degisim
boyutu birlikte siyasi aktorler, medya ve daha Once siyasi iletisimin sosyal ve
kurumsal alaniyla tanimlanan izleyici arasindaki tiggen seklinde bir iligkiyi temsil

etmektedir.

1.3. Siyasal Iletisim Gelisim Siireci

Bugiin anladigimiz sekli ile Amerika Birlesik Devletleri (ABD)’de ortaya ¢ikan
siyasal iletisim Avrupa’da da etkin bir sekilde kullanimi ardindan diinya ¢apinda
gelisim gostermistir. Bu kapsamda ilk olarak diinyada, sonra Tiirkiye’deki siyasal

iletisim gelisimi genel hatlar1 ile incelenmektedir.

1.3.1.Diinyada Siyasal iletisimin Gelisimi

Siyasal iletisim, ilk olarak Antik Yunan’daki siyasilerin kendileri ve projelerini halka
tanitma amaciyla kullanilmig; o glinden bu yana gegen silirede siyasal iletigim,

amaglar1 bakimindan ayni1 kalsa da, yontem olarak ciddi degisikliklere ugramistir.

Propagandanin erken kullanimi 1622°de Roma Katolik Kilisesi tarafindan sosyolojik
anlamda ele almmustir. Inang icerigini ve Ogretilerini misyonlarina uyumlu hale
getirmek ve giiciinii pekistirmek i¢in Inan¢ Propaganda Cemaati’ni kuran Vatikan

manevi bir ¢aba ile diisiincelerin yayilmasini amac¢lamistir (Black, 2001, s. 121).



19. ylizyi1lda propaganda, kitleleri siyasal amaglar dogrultusunda etkileme amaciyla
hiikiimetler tarafindan kullanilmaya baslanmistir. 20. yiizyila gelindiginde ise radyo
ve televizyonun yayginlasmasi sayesinde milyonlarca insana ulasmak miimkiin hale
gelmis; boylece modern medyanin gelisimi, diinya ¢apindaki savaslar ve asir1 ugtaki
siyasal partilerin yiikselisi propagandanin kullanimini siyasal yasamin vazge¢ilmez

bir unsuru haline getirmistir (Cankaya, 2015, s. 13).

Cankaya (2015, s. 13)’nin vurguladigi gibi ABD’de Bagkan Wilson propaganday1
hiikiimeti desteklemek amaciyla kullanan ilk diinya lideri olmustur. ABD’de 1917°de
Almanya’ya savas ilan ettigi zaman Wilson Committe on Public Information adl
kurumu olusturmus ve bdylece propaganda ilk kez modern bir hiikiimet tarafindan da

diinya capinda yayginlastirilmistir.

Nazi Almanya doneminde radyolar biiyilk Ol¢lide beyaz propaganda yayinlar
yapmiglardir. Buna gore Alman halkinin tiim halklardan istiin oldugu siirekli
bicimde islenmis ve bunu halka inandirma konusunda politika yapicilar basarili
olmustur. Kasim (2011, s. 69)’1n belirttigi gibi radyo bu déonemde sadece saldirgan
iilkeler tarafindan degil, saldir1 altindaki {ilkelerde de kullanilmistir ve bu iilkeler
ozellikle bagimsizliklarin1  kazanabilmek i¢in radyodan faydalanma yolunu
secmiglerdir. Bagimsizliklarint kazanmalar1 ertesinde de halkin moral destegini

yiikseltmek i¢in kitle iletisim araclarindan yararlanmiglardir.

Ikinci Diinya Savas1 sonrasi propaganda, siyasal teori ve kitle iletisiminin siiregleri /
etkileri ve islevleri Tlzerine siirekli degisen perspektiflere uygun olarak
degerlendirilmeye baglanmistir (Black, 2001, s. 122). 20. yilizyilin 6nemli bir
boliimiinde kitle iletisim araclarinin en yaygin ve etkilisi olarak radyo, ozellikle
Ikinci Diinya Savasi’nda propaganda agisindan bir gii¢ olarak degerlendirilmistir

(Odyakmaz, 2002: 320).

Soguk Savas doneminin baslamasi ile propaganda amaci ile radyoyu kullanan
ilkelerden biri de Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi (SSCB)olmus ve kisa dalga
yoluyla 17 ayr dilde yurtdisina yaymn yapmaya baslamistir. (Akarcali, 2003, s. 214).
Yine bu donemde 1949°da Cin’de komiinist iktidar1 da yeni bir radyo devinin

dogmasini saglamis; genel olarak soguk savas doneminde radyo artik diinya siyasal
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dengelerini etkileyen 6nemli bir propaganda silah1 haline gelmistir(Akarcali, 2003, s.

214).

1.3.2. Tiirkiye’de Siyasal iletisimin Gelisimi

Tirkiye’de siyasi iletisim Amerika Birlesik Devletleri (ABD) ve Avrupa’ya paralel
bir gelisim ¢izgisi izlememistir. Bunun temel nedeni kitle iletisim araglar1 olan yazili
basin, radyo ve televizyondan belirli doneme kadar yararlanilamamis olmasi
gelmektedir. Balc1 ve Bekiroglu (2015, s. 11)’nun vurguladig gibi 6zellikle tek parti
doneminde se¢imlere sadece bir partinin katilmasi, bu yonde bir se¢im kampanyasi
yiirlitiilmesini gereksiz kilmistir. Ancak Tiirkiye’nin ¢ok partili siyasal sisteme
gecmesi ile beraber, siyasal iletisim acisindan yepyeni bir donem de baslamistir. Bu
gecis doneminde etkinlikte bulunan siyasi partiler ve bu partilerin se¢im ¢aligmalari

belirli donemlerde kesintiye ugrasa da gelisimini siirdirmiistiir.

Tiirkiye’de ilk genel se¢imler 21 Temmuz 1946°da gergeklestirilmis; ancak bu se¢im
doneminde hem se¢im siirecinde yasananlar hem de se¢cim sonuglar1 biiyiik
tartismalar1 da beraberinde getirmistir. Devlet radyosunun se¢imler sirasinda belirli
bir siire i¢in propagandaya acilmasma karsin hem devlet radyosu hem de basinin
tizerindeki Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) kontrolii partiler arasi1 adil ve gercek bir
iletisim yasanmasini engellemistir (Cankaya, 2015, s. 162). Bu se¢im ertesinde 1950
secimleri ile birlikte ilk siyasal kampanya calismalar1 da ortaya c¢ikmigtir. 1950
secimlerinde muhalefet partisi konumundaki Demokrat Parti (DP) klasiklesmis
slogant ‘Yeter S6z Milletindir’ eksenli bir tema ile iktidara gelmeyi basarmigtir

(Balc1 ve Bekiroglu, 2015, s. 13).

16 Subat 1950°de Se¢im Kanunu ile radyo, siyasal partilerin kullanimina agilmistir.
Yapilan diizenleme ile aday gosterilen secim cevresi sayisi temel alinarak siyasal
partilere siire tahsis edilmistir. Boylece etkin bir konuma gelen radyo gibi kitle
iletisim aracindan propagandaya izin verilmis, ancak sadece 4 y1l sonra DP’nin istegi
ile getirilen bu hak, yine ayni partinin iktidar1 sirasinda yiiriirlikten kaldirilmistir

(Balc1 ve Bekiroglu, 2015, s. 12).



Duman ve Ipeksen (2013, s. 119)’e gére 1957 secimlerinde siyasal partilerin
yararlanabilecegi tek elektronik kitle iletisimi olan radyonun, DP iktidar tarafindan
muhalefetin kullanimina izin verilmemesi ile tek tarafli bir iletisim kanalina
donlismiis; muhalefet ise miting, afis ve desteklendigi yazili basin tarafindan yer

verilen destek yoluyla iletisimini siirdiirmiistiir.

Tiurkiye’de ilk kez 1977°de bir siyasal partinin bir reklam ajansiyla isbirligi
yapmasinin 6rnegi goriilmiis, bu se¢im silirecinde Adalet Partisi (AP) Cenajans ile de
isbirligi yapmistir. Kampanya biitiinciil olarak AP Tek Bagma Iktidar fikrini
vurgulayan ilanlar dizisinden meydana gelmistir(Cankaya, 2015, s. 167-168).

1980 sonrasi siyasal iletisim uygulamalar1 agisindan yeni bir doneme girilmistir ve
bu tarihe dek siyasal iletisim kampanyalar1 dolayli ve dorudan siyasiler tarafindan
yonlendirilirken, bu donem sonrasinda reklamcilar, kamuoyu arastirma sirketleri ile

birlikte profesyonel bir goriiniim kazanmaya baslamistir (Genel, 2012, s. 24).

1983’te Anavatan Partisi (ANAP) iktidar1 doneminde televizyonda baslatilan
Icraatin Iginden programlan da siyasal iletisim ve kampanyalar agisindan dnemli bir
gelisme olmustur. Benzerleri sonraki yillarda da yapilan programlar gizli propaganda
degil, agiktan hedef kitleye ulagmaya caligmis; programlar profesyonel destek ile
olusturulmustur (Balc1 ve Bekiroglu, 2015, s. 15).

Cankaya (2015, s. 189)’ya gore 1987 Erken Genel Secimlerinde siyasal iletisim
acisindan en Onemli gelisme, televizyonda siyasal parti propagandasina olanak
taninmas1 ve 0zel televizyon kanalinda parali yaymm uygulamasina bagslanmasi
olmustur. Bunun oOncesinde ise 1984 yerel secimlerinde partilerin televizyon
konusmasi yapabilmesi miimkiin olmamis, partiler sadece televizyondaki haber

biiltenlerinde 45 saniye yer almistir

90’larla beraber siyasal imgeler Tiirk toplumu {izerinde yogun bi¢cimde kendini
gostermeye baslamistir. 1991 se¢imleri Tiirkiye’nin o giine dek gérmedigi kampanya
stratejileri ile slirdiiriilmiis, se¢im tarihinde ilk defa lider odakli bir se¢im
kampanyasi yliriitiillerek Fransiz reklamci Jacques Seguela ile ¢alismis ve parti lideri

Mesut Yilmaz fotograflar1 6n plana ¢ikarilmistir (Duman ve Ipeksen, 2013, s.128).
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Se¢imlerden ilk iki sirada ¢ikan Dogru Yol Partisi (DYP) ve Sosyal Demokrat Halkg1
Parti (SHP)’nin kurdugu ortak hiikiimetin yaptiklarin1 sorgulamaya yonelik bu
kampanyanin diizenleyicisi ANAP oldu. Bozkurt (2006, s. 17)’un da vurguladig gibi
bu kampanya 1991 Genel Se¢imlerinde 500 giin isteyerek segmene vaatlerde bulunan
DYP’nin, bu 500 giin i¢inde yapmadiklarin1 sorgulamaya yonelik oldukca etkili bir

kampanya olmustur.

SHP, 1991 Genel Secimlerinde Mega 10/Demokrasi Kanali adiyla bir televizyon
kanali kurarak siyasal iletigsimde siyasi partilere kanal miilkiyeti getiren ilk parti olma
ozelligini kazanmistir. Yine ayn1 donemde Turgut Ozal’in oglu tarafindan kurulan
0zel televizyon kanalinda ANAP diger partilere oranla daha fazla yer alarak, avantaj
elde etmistir. Ayrica Star Televizyonu adini alan bu 6zel, kanal SHP nin reklamlarim
kabul etmemistir. Bozkurt (2006, s. 17)’a gore bu donemde Tiirkiye Radyo
Televizyon Kurumu (TRT)’nda kullanilabilecek goriintiilii reklamlar ya da
propaganda yayinlari se¢ime ¢ok kisa bir siire kala ve kisith olarak yaymlandigi i¢in

istenilen etkiyi saglayamamuistir.

2000’11 yillarla beraber degisen siyasal ortam igerisinde 3 Kasim 2002 erken genel
secimleri kullanilan teknoloji ve kampanya araglar1 agisindan onceki se¢imlere gore
yeniliklere de sahne olmustur. Hatta bu se¢cimlerde CHP’de oldugu gibi iki reklam
ajansi ile calisildigr goriilmiistiir. 2002 se¢imlerinde yeni kurulan bir parti olan AK
Parti, kampanyast i¢in AKParti’nin Arter Ajans’in sahibi Erol Olgok ile calismis;

tiim kampanyay1 ve hatta partinin ismini ve logosunu Erol Ol¢ok hazirlamistir.

2002 sec¢imlerinde dikkat ceken bir diger siyasal iletim oOrnegi ise Geng Parti
deneyimidir. 2002 secimlerine reklamci Ali Taran ile se¢imlere hazirlanan Geng
Parti, secimlerden kisa siire 6nce kurulmasina karsin yogun bir reklam ve tanitim
kampanyasiyla halkin karsisina ¢ikti. Geng Parti, bu secimlerde en ¢ok miting
diizenleyen parti oldu. Kampanya Geng¢ Parti Genel Baskan1 Cem Uzan iizerine
kuruldu, mitinglerde giyim ve mimikleriyle dikkat ceken kendi sahibi oldugu
televizyon, gazete, radyo, dergi ve cep telefonu sebekesini yogun bir bigimde
kullanmistir. Mitinglerde de sarkicilara konser verdirmesi, halka yemek dagitmasiyla

dikkat cekti. Gen¢ Parti’nin se¢im kampanyasi reklamcilar ve siyaset bilimciler



tarafindan basarili olarak nitelenirken, secimlerden aldig1 yiizde 7,2’lik oy oranmi da

Geng Parti’nin kampanyasinin amacina ulastigini ortaya koymaktadir.

Koker ve Kejanlioglu (2004, s. 43)’na gore 2002 secimleri Tirkiye’de siyasal
iletisiminin Amerikalagsmasina 6rnek olusturulabilecek bir siiregtir.  Buna gore
siyasal iletisimin Amerikalagmas1 diinyadaki demokrasilerde se¢cim kampanyalari
ABD’deki muadillerinin metot ve pratiklerine adapte edilmesi diisiincesine

dayanmaktadir.

1.4.Siyasal iletisim Kuramlar:

Siyasal iletisimin gelisimi ve isleyisine dair bazi iletisim kuramlar1 vardir. Bu
kisimda literatiirde en yaygmn kullanilan kuramlar olan liberal model, kitle

manipiilasyonu modeli ve hegemonik model degerlendirilmistir.

1.4.1. Liberal Model

Ana akim, davranici ve geleneksel kuram olarak da adlandirilan liberal kuram,
ABD’de ortaya cikip gelistigi i¢in bu Tllkenin siyasal ve sosyal ozelliklerini
tagimaktadir. Sever (1998, s. 44-45)’in de vurguladig1 gibi 6zellikle medya etkileri
caligmalarina yogunlasan liberal kuram, insanlarin yasadiklar1 g¢evreye uymasi,
toplumsal yapinin korunma istegi ve sanayilesmis iilkelerin sececegi en iyi sistemin

kapitalizm oldugu goriisiine dayanmaktadir.

Liberal modele gore halkin katilimi, idareyi denetlemesi siyasal kadrolarin
secmenlerle iletisim halinde olmalari gerek icraatlari gerekse yapacaklari isler
konusunda dogru bilgiler iletmelerine baghdir. Bu anlayisa gore kitle iletisiminin
gorevi haber, icraat ve vatandaslarin beklenti, arzu ve goriislerini eksiksiz ileterek,
cesitli goriisleri savunan politik kadrolarin kendilerine c¢eki diizen vermelerine ve
se¢cmenlerin kendilerini temsil edebilecek kisileri, bu bilgilendirme sonucunda dogru

bir sekilde secebilmelerine olanak saglamaktir (Alemdar ve Koker, 2011, s. 227).
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1.4.2.Kitle Manipiilasyonu Modeli

Kitle manipiilasyonu modeli kitle iletisim araglarinin manipiilasyon ig¢in var
oldugunu ve bireylerin bunun {izerinde bir etkisinin olmadigin1 savunan goriistiir.
Laswell’in deri altina siringa modeli ile de benzesen bu model uyarinca, iletisim
siirecinde kaynak, diger bir ifade ile mesaji gonderen itici bir giictiir. Alicidaki
davranig degisikligi ise etki olarak tanimlanir. Johen’e gore, basin insanlara neyi
diisiinmeleri gerektigini anlatma konusunda c¢ogu kez basarili olmayabilir fakat
okuyuculara ne hakkinda diisiinmeleri gerektigini anlatma konusunda son derce
basarilidir. McCombs ve Shaw ise bunu kitle iletisim araglarinin giindem olusturma

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

Medya ve halkla iliskiler ¢cabalarini kitle manipiilasyonu olarak goren Schiller’e gore
6zel miilkiyete dayali piyasa diizeninde, baski yontemi degil manipiilasyon ile ikna
s0z konusudur ve bu yolla smifsal hegemonya ideolojik faaliyetler ile
mesrulastirilmaktadir. Bu sayede toplum medya sayesinde goniillii olarak rizayi

uretmektedir (Akt. Kahraman, 2014, s. 46).

Cankaya (2015, s. 34-35) kitle iletisim araglarindaki gelismeler ve ilerlemelerin,
propagandanin bi¢imlerini degistirdigini ve kitle iletisim araglarin1 kullanan bir baska
etkinlik olan reklamcilik ile de bagini arttirdigini savunmaktadir. Dolayisiyla ticari
bir hedefi de olsa reklamcilik zaten basindan beri ikna hedefi olan bir faaliyet olarak
siyasette ise kamuoyunu kontrol etme ve kitleleri manipiile etmek i¢in bir 6rnek
olmus; dolayisiyla bu tarz uygulamalari kolaylastiran bir sonu¢ da ortaya

cikartmistir.

1.4.3. Hegemonik Model

Fikir hegemonyasi kavrami, Marksist diisiinceden dogmustur ve A. Gramsci
tarafindan 1930’larda Mussolini'nin Italya’smi elestirmesiyle gelistirilmistir. Kilise
dahil olmak tiizere toplumsal segkinlerin toplumsal alanin ekonomik, politik ve
kiltlirel yonleri {izerinde iktidar1 korumak i¢in halka nasil yasanacagini sdyleyerek

toplumsal ve kiiltiirel 6nderligi kullandiklarini savunmustur. Gramsci’nin analizinde
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hiikiimet rolii ve giicli, yurttaghk kiiltiiriiniin yeri ve katilimin smirlan tizerinde
vatandaslig1 ifade etmek {izere bir araya gelen fikir birligi var. Bu, resmi ya da gayri
resmi sosyal egitim bigiminde, medya ve tiim kanallar tarafindan yayginlastirilacak
ve halkin uymasi i¢in uymasi gereken toplumsal normlari ortaya koyacaktir (Lilleker,

2006, s. 89).

Alemdar ve Koker (2011, s. 228)’in bakis agis1 ile hegemonik model, medyanin kitle
manipiilasyonunu agik bir sekilde belirtmeyen; bununla beraber medyanin egemen
smif ve toplum egemen hegemonyaya sahip degerler sistemini benimseyen yayin
yaptigini savunan bir yaklagimdir. Bu kapsamda iletisim arastirmalari da medyanin
siyasi tutumlar iizerindeki temel etkisinin genellikle hakim durumu koruma ve

giiclendirme yoniinde oldugunu gostermektedir.

1.5.Siyasal iletisim Tiirleri

Siyasal iletisim ice yoOnelik siyasal iletisim ve uluslararasi siyasal iletisim olmak

tizere ikili bir ayrima da tabi tutulmaktadir.

1.5.1. ice Yonelik Siyasal fletisim

Siyasal iletisim aktorlerinin sadece kendi hedef kitlelerine yonelik uyguladiklari
faaliyetler ige yonelik siyasal iletisim olarak adlandirilmaktadir. Kendi biinyesindeki
kisilerin motive edilmesi, ideolojiyi gliclendirme ve siyasal iletisimde ikinci temel
adim olan disa doniik siyasal iletisim i¢in kendi hedef kitlelerini etkili bigimde
kullanmak amaciyla kullanilan bu siyasal iletisim tekniginde amag, siyasal iletisimin
aktorii her kim ise; siyasi partiler, hiikiimet, yerel yonetimler, kendi hedef kitlelerini
stirekli bilgilendirerek, fikir ve ideolojileri etrafinda motive ederek orgiitiin dinamik

yapisinin korunmadir (Sari, 2008, s. 65).

1.5.2. Disa Yonelik Siyasal Iletisim

Tim segimlerde kemiklesmis oylarin diginda parti bagimliligi olmayan se¢men
kitlesi de bulunmaktadir. Siyasi partiler i¢in bu kararsiz kitlenin oyunun ¢ok biiyiik

onemi vardir. Ciinkii kararsiz segmen orani yliksek oldugundan, herhangi bir partiyi
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iktidara getirme giicli fazladir. Yapilan reklam g¢aligmalarinin biiyiik bir ¢ogunlugu
bu kitleye yonelik yapilmaktadir. Oy verme egilimleri kesinlik kazanmamig olan
karasiz kitlenin reklamlardan etkilenerek s6z konusu partiye gegmeleri olasidir ve bu
kitle hedef alinarak ikna edilmeye calisilmalidir. Bu acidan siyasal kampanyalar

giintimiizde profesyoneller tarafindan yiiriitilmektedir.

Iletisimi baslatan parti, hiikiimet ya da devletin hedef kitlesinin disinda kitleyi hedef
alan disa dontik siyasal iletisimde; siyasal iletisim aktorleri daha fazla taraftar
toplamak, kendi ideoloji ve politikalarint mesruiyet odakli olarak yayabilmek
amaciyla disa doniik faaliyetler gerceklestirirler. Sar1 (2008, s. 66)’ya gore bu
durumun temel sebebi de i¢inde bulunulan devletin genel mesruiyet sistemlerinin
disinda kalmamak, dis hedef kitlelere daha fazla kurumsal bilgi verilirken, i¢ hedef
kitleye ise daha ¢ok ideolojik, duygulara hitap edici bilgilerin verilmesidir.

Bunlarin disinda iilkelerin birbirleri ile iligkilerinin giderek artmasi birbirleri ile
iletisimlerinin de gelismesine neden olmustur. Giinlimiizde iletisim teknolojisindeki
gelismeler iki iilke ya da iilkeler arasi siyasal iletisimin dogrudan bu isten sorumlu
siyasal liderler, aktorler arasinda olmasma ragmen, klasik yontem olan elgiler

araciligi ile devletlerarasi siyasal iletisimin 6nemi hi¢bir zaman azalmamastir.

1.6.Siyasal iletisim Yontemleri

Siyasal iletisim siirekli gelisen bir alan olarak farkli bircok yontem ile
stirdiiriilmektedir. Siyasal iletisimde kullanilan yontem ve teknikler, siyasal olmayan
iletisim tiirlerinde kullanilan yontem ve tekniklere benzerlik gosterir. Bu kisimda da

gecmisten giiniimiize bagvurulan siyasal iletisim yontemleri degerlendirilmektedir.

1.6.1. Propaganda

Siyasal iletisim ve propaganda arasinda siki bir iliski vardir. Hatta zaman zaman
siyasal iletisimin propaganda olarak tanimlandigt durumlar da goriilebilir.
Propaganda sozciik olarak, mesajlarin otoriter bir bigem ile tek tarafli ve yogun

olarak hedef kitleye aktarilmasi olarak ifade edilmektedir. Latince ’de ‘yaymak’ ya
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da ‘ekmek’ anlamina gelen propaganda, en yalinsekilde, belirli fikirleri yaymak veya

tanitmak olarak tanimlanmaktadir (Jowett ve O’Donnell, 2012, s. 2).

Baskalarinin goriis ve diisiincelerini degistirme girisimlerinin tarihi insanlik kadar
eskidir ve konusmanin gelismesi ile birlikte basladigi diisiiniilmektedir. Bu yolla
insanlar1 fizik giice basvurmadan ikna etme imkani ortaya ¢ikmakta ve bu olanagi
sistemli hale getiren kavram ‘propaganda’ olarak nitelendirilmektedir.Ozsoy
(2009)’a gore propaganda “bireyler ve gruplar araciligiyla diger gruplarin kanilarini,
goriislerini ve davraniglarini iletisim araglarini kullanarak propagandacinin istekleri
dogrultusunda etkileme, degistirme veya kontrol altinda tutmaya yonelik bilingli bir

davranistir” (s. 61).

Ozsoy (2009, s. 69)’a gore propaganda ile hangi tanim yapilirsa yapilsin arzu edilen
hedefe erismeyi kolaylastirmak igin gesitli araglarla istenilen fikir ve kanaatlerin
kamuoyuna niifuz ettirilmesidir Propaganda denildigi zaman akla ilk gelen sey
“yaymak™tir. Propaganda faaliyetini en iyi nitelendiren sey onun bir takim fikir ve
goriisleri yaymak fiili olusudur. Fakat hemen belirtmek gerekirse propaganda yapan
kuvvet ne kadar isterse istesin, ne kadar propaganda yaparsa yapsin tiim dogrulari
yanlis; ya da karayr ak olarak gosteremez. (Mutlu, 2003, s. 111) Ancak belirtmek
gerekir ki propaganda yapan kuvvet ne kadar isterse istesin, ne kadar propaganda
yaparsa yapsin; tiim dogrular1 yanlis ya da tiim yanliglar1 dogru gdsterme olanagina
sahip degildir. Propaganda bir mesajdir ve bu mesajin bir alicist1 bulunmaktadir.

Alicinin bu mesaj1 almamasi da miimkiindiir.

Propaganda aslinda negatif ya da pozitif bir alg1 icermeyen bir terimdir. Amerikan
Miras1 Sozliigline gore propaganda "bir doktrini veya nedeni savunanlarin goriislerini
ve cikarlarin1 yansitan bir doktrin veya sebep veya bilginin sistematik olarak
yayilmas1" seklinde tanimlanmistir. Bu tanimda da herhangi olumlu veya olumsuz

bir dil belirtilmemistir (Busu, Teodorescu ve Gifu, 2014, s. 82).
Propaganda dogas1 geregi davet etmemektedir. Buna goére ikna ve tartisma

propaganda taniminda yer almaz. Dogasi geregi celiski ve tartigmayir dislayan

propaganda ‘Onerilen sdylemin normatif tanimi’ olan retorikten farklidir. Retorik,
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herhangi bir durumda mevcut araglarin gozlemciligidir. Tkna, ise potansiyel ve ideal

olarak - etkilesimli bir iletisim siirecinin sonucudur (Romarheim, 2005, s. 1).

Propaganda tarih, gazetecilik, siyaset bilimi, sosyoloji ve psikoloji gibi disiplinler
aras1 bir perspektiften degerlendirilmektedir. Buna gore propagandayi tarihsel agidan
incelemek; propagandacilarin uygulamalarim1 ve propagandanin olast etkilerini
incelemektir. Propaganday1 gazetecilik olarak degerlendirmek, haber yonetiminin
bilgiyi sekillendirdigini, olumlu o&zelliklerin vurgulanmasinin ve olumsuzluklarin
altin1 ¢izmenin, kurumlart olumlu bir 151k altinda aktarmayi anlamanin bir yoludur.
Jowett ve O’Donnell (2012, s. 3)’e gore propagandayi siyaset bilimi 1s18inda
incelemek, uygulayicilarin ideolojilerini ve kamuoyunun yayginlastirilmast ve
etkisini analiz etmektir. Propagandaya sosyolojik olarak yaklagmak, toplumsal

hareketlere ve muhalefette ortaya ¢ikan kars1 propagandaya bakmaktir.

Tek tarafli bir faaliyet olan propaganda da karsilikli “iletisim”den ¢ok, tek tarafli
“ileti” s0z konusudur. Propagandanin amaci kamuoyunu yonlendirmek ve hitap ettigi
cevrede belirli bir konuda kendi lehine kanaat degisikligi yaratmak ve gerektiginde
fertleri ve kitleleri aktif olarak eyleme siiriiklemektir. Ozsoy (2009, s. 69)’un da
belirttigi gibi propaganda sartlar1 degistirmez, sadece bu sartlar altindaki inanislari
degistirebilir. Insanlar1 inanglarin1 degistirmeye zorlayamaz, fakat sadece onlari

istenilen sekilde davranmaya ikna edebilir.

Propaganda da tek tek bireylerden ¢ok gruplara yonelmek amaglanmaktadir. Bu
nedenle onlar etkileyecek sevgi, dfke, korku ya da umut gibi tiim unsurlarin i¢inde
barmdirilmasina dikkat edilmelidir. Propaganda da anlarimin tekrari da biiylik 6neme
sahiptir. Kitlenin bir fikri anlayabilmesi i¢in belli bir zamana ihtiyaci oldugu i¢in en
basit kavramlar bile tekrar edilerek sunulmalidir. Propagandanin etkili olabilmesi
i¢in propaganday1 yapan kisinin giivenilir olmasi da gereklidir. Propagandanin hedefi
sadece tutum degisikligi olugturmak degil; sonunda eylem alaninda bir eylem olarak
goriilecek tutum degisikligi meydana getirmektir. Ozsoy (2009, s. 73) bu duruma
ornek olarak iki partili bir sistemde liclincii bir parti kuruldugunda bdyle bir partinin
propagandasini yiiriiten kimselerin, se¢gmenleri sadece bu partinin liderlerinden gelen
goriiglerin dogruluguna degil, fakat secimde {i¢iincii bir parti i¢in oy kullanmalarinin

bosuna oy kullanmak demek olacagina inandirmalarin1 géstermektedir. Bu durumda
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propagandacinin  basaris1 i¢in temel gosterge, sadece se¢menlerde tutum
degisikliginin olup olmamasi degil; partiye oy veren se¢menlerin sayisinin artmasi

olmaktadir.

Propagandanin amaci, belirli bir kitlede belli bir durum yaratmayi deneme ya da bu
konuda girisimde bulunmaktir; dolayisiyla propaganda faaliyetleri, ©Onceden
ongoriilen bir hedefe dogru iletisim girisimleridir. istenen durum algisal, bilissel,

davranigsal veya bunlarin ti¢ii birden olabilir (Jowett ve O’Donnell, 2012, s. 7).

Propagandanin amacinin vurgulanmasi durumunda, kavram o6zellikle kontrol ile
iligkilendirilmektedir. Buna gore propaganda, uygulayiciya avantaj saglayan bir gii¢
dengesini degistirmeye veya korumaya yonelik kasith bir girisim genelde genellikle
acik bir kurumsal ideoloji ile baglantilidir. Jowett ve O’Donnell (2012, s. 8) bu
durumda savag cabasi i¢in ulusal bir dinleyici kitlesine vatanseverlik dalgasi veren
devlet kurumu, takipg¢ilerini cihadina davet eden terdrist bir organizasyon, ordusunun
giiclinli abartarak diismani korkutmaya calisan bir askeri lider kitlesinin tutum,
davranis veya her ikisini giiclendirme veya degistirme amacinda olabilecegini

belirtmektedir.

Birinci Diinya Savasi ile birlikte propaganda, uluslararasi iligkiler agisindan 6nemli
bir olgu haline geldi. Bir savas silah1 olarak degerlendirilen propaganda bu dénemde
Ingilizler tarafindan kullanild1 ve savasta, gerek askeri, gerekse ekonomik zafer igin
diismanin maneviyatin1 kirmak ve kendi iilkesinin maneviyatim1 giiclendirmek ile
saglanabilecegi anlagilmigtir (Mutlu, 2003, s. 108-109).1923 yilinda La Haye’de,
savaglarda hava propagandalarinin yapilabilecegi kabul edilmis ve bu tarihten sonra
propaganda savasta mesru bir silah olarak degerlendirilmeye baslamis ve mesru bir

miicadele araci haline gelmistir (Mutlu, 2003, s. 109).

Propaganda iki yoniiyle de diplomasiden ayrilmaktadir. ilki demokraside muhatap
dogrudan dogruya diger hiikiimetler ve onlarin resmi temsilcileridir. Oysa
propagandada adres diger iilkelerin halkalaridir. Ikincisi ise propagandanin ulusal
cikarlar1 gerceklestirme bakimindan ¢ok daha bencil bir icerige sahip olmasidir.

Diger bir deyisle diplomaside karsilikli ¢atigsan ¢ikarlarin uzlastirilmasi s6z konusu
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iken propagandada diger hiikiimetle boyle bir uzlasma arayisindan séz etmek

miimkiin degildir (Ar1, 1997, s. 332).

Zaman icerisinde kitle haberlesme araglarinin yayginlasmasi ile birlikte kamuoyunun
Oonemi artmig; dolayisiyla siyasal yagsamda ve dis politikada propaganda onemli bir
devlet politikas1 haline gelmistir. Birinci Diinya Savasi’na kadar dis iligkilerde
onemli bir yere sahip olmayan propaganda faaliyetleri, Ikinci Diinya Savasi
sonrasinda diplomasinin yerine de gecerek soguk savasin 6nemli unsurlarindan biri
olmustur. Gilinlimiizde askeri, siyasi, ekonomik ve kiiltiirel agidan tilkeler rakiplerini

alt edebilmek i¢in propagandadan siklikla faydalanmaktadir (Mutlu, 2003, s. 105).

Propagandanin hi¢ degismeyen hedefi insanlarin tutumlarini etkileyip kendi amaci
dogrultusunda sekillendirmek olarak nitelendirilmektedir. Nazi Propaganda Bakani
Gobels bu durumu ““ Propaganda yapmak her yerde hatta tramvayda bile fikirlerinden
s0z etmektir. Propaganda ¢esitleriyle de ortama uyumda esnekligi ve tesirleriyle de
stirsizdir” sozi ile ifade etmistir. Her propagandanin bir hedefi vardir. Basarili bir
propagandanin ilk sarti, hedefini iyi se¢mesidir. Daha sonra da propagandanin
organizasyonu bu hedefe gore yapilir. En genel ifade ile propagandanin amaci;
fertlerin zorunlu olmadiklar1 bir diislinceyi istekleriyle kabule, yapmaya
zorlanamayacaklar1 bir hareketi istekleriyle yapmaya yoneltmektir (Ozsoy, 1998, s.
9). Laswell ise propagandanin amacinin “diistince ve doktrinlerin kasith olarak
asilanmasi girigimi” olarak tarif etmektedir. Mutlu (2003, s. 112)’ya gore ise
propagandanin amaci, en kisa yoldan soyle ifade edilebilir, “fertlerin, kabule zorunlu
olmadiklar1 bir diisiinceyi, istekleriyle kabule, yapmaya zorlanamayacaklar1 bir

hareketi istekleriyle yapmaya yoneltmektir.

Propagandanin kullanacagi usuller de propaganda c¢esidine gore degismektedir

(Mutlu, 2003, s. 112)

Kapsami bakimindan propaganda

Genel propaganda: Genis halk kitlelerini, biiyiik kalabaliklar1 hedef alir. Kitle
iletisim araglari, kitaplar, brosiirler, resimler, karikatiirler ve tiyatro etkin olarak

kullanilir. Ayrica topluluga hitap eden hatipler, nutuklariyla kitleleri costurmaya,
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yonlendirmeye caligirlar. Sesin yayilma alanii genisletmek ve etkinligini artirmak
icin mikrofon kullanilir.

Siirli propaganda: Muhatabi, bir iilkenin belli bir bolgesindeki memnuniyetsizligi
gidermek veya o bolgedeki halki belli istikamete yonlendirmek igin yapilan
propagandadir.

Ferdi propaganda: Kisilere yonelik tek tek konusmak, muhatabini ikna etmek veya
kap1 kap1 dolasmak suretiyle yapilan propagandadir. Ornegin, i¢ politikada bir adayin
secim ¢evresinde segmenleri tek tek ziyaret edip oy istemesi, ferdi propagandanin bir
ornegidir. Diplomatlarin karsilikli temaslar yoluyla yaptiklar1 faaliyetler, dostluk

kazanma girisimleri ferdi propaganda grubuna girer.

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

v' Siyasi Propaganda: Amaci iktidara gelmek olan siyasal gruplar devlet ve
kamuoyunun ilgisini c¢ekmek istemektedir. Ulkemizde oldugu gibi tiim

diinyada siyasal gruplar iktidar amaci ile sert propagandalar yiiriitmektedir.

v' Ekonomik propaganda: Dis siyasette iilkelerin genel ve ekonomik ¢ikarlari
i¢in yiiriittiikleri propaganda tiiriidiir. Ozellikle kalkinma dénemlerinde ve
savas sonrasinda yiiriitiilecek ekonomik politikalar1 yansimak i¢in ekonomik

propagandaya bagvurulur.

v Kiiltiirel propaganda: Ulkelerin kendi milli kiiltiirlerini yayarak sempati
kazanma girisimi amacindaki kiiltiirel propaganda, propaganda tiirleri
icerisinde en az siiphe edilen sinsi yontem olarak degerlendirilmektedir.
Misyonerlik faaliyetleri, kiiltiirel aktiviteler ve egitim merkezleri yanm sira

burs verme yoluyla yapilmaktadir.

v’ Askeri propaganda: Devletlerin askeri olarak komsu ve diger devletlerden
giiclii oldugu algis1 yaratmaya yonelik yiiriitiilen askeri propagandaya milli
bayramlardaki gecit torenleri, tatbikatlar ve hava gosterileri 6rnek verilebilir.

(Mutlu, 2003, s. 118)
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Propaganda her ne kadar farkli bicimler alsa da, neredeyse her zaman bir ideoloji
bicimindedir. Propaganda, kaynaginin bir bildirimi ve bilginin dogruluguyla

baglantili olarak, beyaz, kara ve gri olarak da simiflandirilir.

Beyaz propaganda dogru bir sekilde tanimlanmig bir kaynaktan gelmektedir ve mesaj
igerisindeki bilgiler dogru olma egilimindedir. Baris zamani boyunca Moskova
Radyosu ve Amerika’nin Sesi yayinlar1 buna 6rnek gosterilebilecektir. Dinleyicilerin
duyduklart sey makul derecede gergege yakin olmasina ragmen, izleyiciyi,
gonderenin en iyi fikirlerle ve politik ideolojiyle "iyi adam" olduguna ikna etmeye
calisan bir yontemle sunulmaktadir. Dolayisiyla beyaz propaganda, izleyicilerle
giivenilirlik saglamaya c¢aligmaktadir (Jowett ve O’Donnell, 2012, s. 17-18).
Romarheim (2005, s. 9) ayrica beyaz propagandanin; kaynagin inanilirhgini
gelistirmeyi amagladigini da belirtmektedir. Bu haliyle de beyaz propaganda en ¢ok

kamu diplomasisi, bilgi, sdylem ve ikna gibi terimlerle 6rtiismektedir.

Kara propaganda kaynagin sahne bir makam tarafindan gizlendigi, yalanlara, kurgu
ve aldatmacalara dayali olan propaganda tiirlidiir. Bu haliyle Jowett ve O’Donnell
(2012, s. 18)’in bakis acis1 ile kara propaganda, her tiirden yaratict aldatmacay:
iceren biiylik yalandir. Kara propagandanin basarist veya basarisizligi, alicinin,
kaynagin gilivenilirligini ve mesajin igerigini kabul etme istegine baghdir.
Kaynaklarin ve mesajlarin hedef kitlenin sosyal, kiiltiirel ve politik ¢er¢evesinde yer
almas1 i¢in dikkat gosterilmelidir. Gonderen, izleyiciyi yanlis anlar ve uymayan bir
mesaj tasarlarsa, kara propaganda siipheli goriinebilir ve basarisiz olma egilimindedir
(Jowett ve O’Donnell, 2012, s. 18). Romarheim (2005, s. 9) ayrica kara
propagandanin gizli ve sahte kaynak kullandigina da vurgu yapmakta; yalanlari
yayan kara propagandacilarin gerceg§e yonelik bir kaygisinin  olmadigimi
belirtmektedir. Ayrica, kara propagandacilar, ikna etmek i¢in herhangi bir teknik

uygulama konusunda tereddiit etmemektedir.
Gri propaganda yaygin kullanilan propaganda tiirlerinden biridir. Yillik raporlarda

istatistiklerini bozan sirketler, bir iiriiniin yapamayacagini ima eden reklamlar,

yalnizca iiriin yerlestirmeye yonelik filmler ve dini sebeplerden otiirii talep ettikleri
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parayi kisisel olarak koruyan televizyon habercileri, hepsi gri propagandaya diisme

egilimi gosterir (Jowett ve O’Donnell, 2012, ss. 20-21).

Romarheim (2005, s. 17) gri propagandanin, beyaz ve kara propaganda arasinda yer
aldigin1 savunmaktadir. Dolayisiyla bilginin dogrulugu ve kaynagin kimliginin
bilinmesi veya bilinmemesi miimkiindiir. Orijinal kaynak belirlenebilirse ve bu
kaynak onun katiliminmi kabul ederse, propaganda hi¢gbir zaman siyah olamaz. Ne
kadar manipiilatif veya aldatici bir ifade olursa olsun, kaynak dogru olarak
tanimlanabiliyorsa, gri olarak siniflandirilmalidir. Benzer sekilde, mesajin dogrulugu

ve dogrulugu, ancak yine de gri olabilir, ¢iinkii kaynak bilinmemektedir.

1.6.2. Yiiz Yiize iletisim

Ozsoy (2009, s. 29)’un tamimlamasi ile yiiz yiize iletisim, bir kisinin bir baska
kisiyle, bir kisinin bir grupla ya da iki grubun karsilikli olarak birbiriyle mesaj alis
verigidir. Bu tiir iletisimde taraflar vermek istedikleri mesaji yanligsiz vermeye

calismaktadir.

Yiiz ylize iletisim, katilimcinin kars: tarafin sinyallerine (taklit ve hareket) dogrudan
yanit verebilecegi kisisel iletisim yoludur. Yiiz ylize iletisimde anlama, toplu
iletisimle karsilastirildiginda daha ytiksek bir etki saglar.Bugiline kadar iilkemizde
secimleri kazanan partilerin biiylik cogunlugu calinmadik kapi kalmasin felsefesiyle
hareket eden partiler olmustur (Ozsoy, 2009, s. 30).Yiiz yiize iletisimin, iknadaki
etkinliginin diger yontemlerden ¢ok daha iistiin olmasindan hareketle kitle iletisim
araglartyla yapilan bir iletisim etkinliginin yiliz yiize iletisimle de desteklenmesi
halinde bu etkinin daha da arttigini ifade eder. Kekec (2014, s. 15) bu duruma 6rnek
olarak adaylarin, se¢im siiresince diger rakipleriyle kitle iletisim araglarindan
televizyonu kullanarak kars1 karsiya gelmeleri ile hem rakibinin mimiklerini, hal ve
hareketlerini gézlemlemelerine hem de ekran oniindeki duruslariyla daha genis bir

kitleyi de etkileme sansina sahip olmalarin1 gostermektedir.

Yiiz yiize iletisim yonteminde mesaj1 veren kaynak ile alici kitle ya dar ya da genis
alanlarda ayni ortamda bulunurlar.Bu tiir siyasal iletisimde mesajlar soézlii olarak

verilir ve ¢ogunlukla bu mesajlarin geri besleme sinirli da olsa aninda alinabilir.
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Ozsoy (2009, s. 72)’un da vurguladig1 gibi propaganda araglari ne kadar gelismis
olursa olsun insan unsuru hi¢gbir zaman Onemini kaybetmemektedir. Ciinki

propagandanin en etkilisi, yiliz ylize yapilanidir ve hi¢cbir zaman énemini kaybetmez.

Ozsoy (2009, s. 177)’a gore siyasal iletisim acisindan hala en basarili yiiz yiize
iletisim kampanyast ABD’de baskan Truman’in kampanyasi kabul edilmektedir.
Henry Truman 1948’de tren yolculugu ile 32 giinde 15 milyon insanla yiiz yiize

gelerek baskan olmasi durumunda yapmay1 diisiindiiklerini halka bire bir anlatmustir.

1.6.3. Uzaktan Iletisim

Siyasal iletisimde yiiz yiize iletisim disinda uzaktan iletisim kanallar1 da tercih
edilmektedir. Cagimizin iletisim ¢ag1 oldugunu dikkate aldigimizda bu araglarin
etkin kullanim1 da biiyiilk 6neme sahip durumdadir. Uzaktan iletisimde s6z konusu
olan, kaynak ile alicinin birbirini yliz yiize goérmemesidir. Billboardlar, afisler,
ilanlar, brosiirler, e-postalar, ses kayitlari, direk postalama gibi kaynagin istedigi
zamanlama dogrultusunda gergeklesen iletisimdir.Bu kapsamda bu kisimda siyasal
iletisim kampanyalari, siyasal pazarlama, siyasal reklam, siyasal halkla iliskiler ve
son yillarda gittikce daha yaygm kullanilan sosyal medya araglar

degerlendirilmektedir.

1.6.4.Siyasal Tletisim Kampanyalari

Siyasal kampanyalar hedefleri tanimlanmis ve hedeflere dogrultusunda hangi iletisim
kanallarinin kullanilacagi, belirli bir takvim donemi i¢in kararlagtirilmis bir siirec
yonetimidir. Bu kapsamda olusturulan kampanya stratejisi ile nereden nereye
gidilmek istendigine yonelik tespitler de belirlenmistir. Kampanya ise genel olarak,
secmenin oy verme davraniginda aday veya parti lehinde degisiklik yapacak planlt

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

Siyasal kampanyalarmin temel amaci, segmenlerle iletisimi saglamak ve siyasal
partiler ile adaylara verilecek oylarin sayisini artirmaktir. Bu kapsamda yiiriitiilen
se¢im siirecinin sonuna dek kampanyalarin iki 6zel amaci bulunmaktadir (Kalender,

2007, s. 144):
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v' Birincisi, parti veya adaym ustiinliigli igin se¢gmen tercihlerini etkilemeye
calismak,

v’ ikincisi ise se¢im giiniinde kendi taraftarlarinin daha c¢ok oy vermesini

saglamaktir.
Cikig Noktalar Yonlendirici Etmenler
Rlekabetl Mesai
Edilen lleti- \ \
Amag- —
iletisim objesi Kitle lletisim
I?E?ﬁin — ’ : — - Araclar

/ \ Rekabet Edilen /
Hedef Nufus lletisim

Sekil 1.1: Siyasal Kampanya Modeli

Kaynak: (Balci, 2003: 148).

Yukaridaki sekilde gosterildigi gibi siyasal kampanya siirecinde kaynak hedefe kadar
uzanan, en fazla se¢mene ulasabilmek amaciyla cesitli iletisim faaliyetleri
yiirlitmektedir. Bu siirecte farkli elemanlar yer almaktadir. Buna gore siyasal
kampanyalardan tanitimi yapilan aday veya partinin lehine tutum degisikligi
meydana getirmek amaclanan etki iken; alict kitleye yonelik ¢abalarla genel tavir
degisimi yaratmak amaglanmaktadir. Ayrica Giilsiinler (2014, s. 84)’in belirttigi gibi
secim kampanyalar1 ikna edicilik yani sira sosyal etkilesim yaratarak taraflar
arasindaki goriiglerin paylasilmasi ve siyasal farkindalik agisindan biiylik 6neme
sahiptir. Bunun yani sira siyasal uyaricilik gorevi gorerek se¢menlerin iginde

bulunabilecegi karisik tercihler {izerinde de etkili olabilmektedir.
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Kalender (2000, s. 91)’e gore secim kampanyalarinin genel olarak ii¢ temel hedefi
vardir. Bunlar bilgi vermek, ikna etmek ve kamu seferberligi saglamaktir. Segmene
partiler, adaylar, uygulanan ve uygulanmasi planlanan politikalar hakkinda bilgi
verilmesinin yani sira, muhalefet partilerinin olumlu ve olumsuz faaliyetleri de
anlatilarak ikna etme gayreti gosterilir. Segmeni bir parti, bir aday lehine cezbetmeye
calisilir. Bu durum iki amaci karsilarken, son amag¢ ise se¢menin Oy verme

motivasyonunu arttirmak ve parti/lider igin seferber olmasini saglamaya c¢aligmaktir.

Secim kampanyalar1 siirecinde taraflar se¢menlere yonelik bilgi vererek
“segmenlerin kafasindaki hangi partiye oy vermeliyiz?” sorusunu yanitlamaya
cabalarlar. Siyasal parti iiyeleri se¢gmenleri, onlarin gorlislerini temsil eden ve
beklentilerine en iyi sekilde cevap verecek olan partinin kendileri oldugu konusunda
ikna ederek segim kazanilmaya calisilir. Ozkan (2007, ss. 165-166)’a gdre mesajlar
dogru kanal ve dogru zamanlamayla gercek hedef kitleye ulastirilabilirse, segmenler

oy vermek icin harekete gegirilerek ikna konusunda basarili olunur.

1.6.5. Siyasal Pazarlama

Genel olarak pazarlama ilkeleri ve siyasal pazarlama arasinda bir¢ok benzerlik
bulunmaktadir. Bununla beraber iki olgu arasindaki temel farklilik pazarlamanin
tiikketicilere yonelik faaliyetlerinin kesintisiz siirdlirmeleri ve pazarda iiriin cesitliligi
varken siyasal iletisim pazarlamasinda se¢menlere yonelik ikna edici ¢alismalar
siyasal sistem i¢inde belli donemler itibariyle yapilmasidir. Genis bir bakis acisi ile
siyasal pazarlama; “bir adayin potansiyel se¢menlerine uygunlugunu saglamak, aday1
en yiiksek sayidaki segmen kitlesinin ve bu kitledeki her bir se¢gmenin tanimasini
saglamak, rakiplerle - ve muhalefetle farkin1 yaratmak ve minimum aragla, bir
kampanyayr kazanmak ic¢in gerekli olan oy sayisini elde etmek igin kullanilan

tekniklerin tiimiidiir” (Kahraman, 2014, s. 42).

Pazarlama ve pazarlama karmasi agisindan en énemli degisken olan tiiketici, siyasal
pazarlama icerisinde se¢gmen olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlamada ticari olarak
tilkketicinin rolii, siyasal pazarlamada se¢menler i¢in de gecerlidir. (Ekinci, 2014, s.
16). Halkin ihtiya¢ duydugu hizmet ve programlari yerine getirme ve destek saglama

amaciyla siyasal kurumlar tarafindan yiiriitiilen faaliyetler olan siyasal pazarlama;
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hedeflerini gerceklestirmek i¢in siyasal aktorler ve orgiitler tarafindan pazarlama
kavramlar1 ve tekniklerinin uygulanmasini icermektedir. Siyasal pazarlama ile
pazarlama faaliyetleri siyasete uygulanmakta ve bu yolla segmen memnuniyeti

saglanmak istenmektedir (Uste, Yiiksel ve Caliskan, 2007, s. 215).

Siyasi pazarlama, parti iyeleri, medya ve muhtemel kaynaklarin yani sira
segmenlerle iletisim kurmakla ilgilidir. Birden ¢ok kitleye sahip olmak, kamuya agik
ve kar amaci giitmeyen kuruluslar i¢in pazarlama ile ortak bir noktaya sahip oldugu

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

Vankov (2013, s. 75)’a gore bir akademik disiplin olarak siyasal pazarlama iki
diizeyli calismaktadir. Buna gore ilk olarak siyasi aktorler tarafindan siyasi
pazarlama faaliyetleri i¢in agiklayicilar, ikinci olarak da siyaset alanini kendi basina
aciklamak igin bir degisim veya etkilesime dayali arastirmalar icerir. Ozellikli
olarak, siyasi pazarlama arastirmalar1 genel olarak demokrasi konulariyla ve siyasi
pazarlama yonetimi ve se¢men odaklilik ya da pazar yonelimi gibi altta yatan

kavramlar ile 6l¢iilebilecegi konularla ilgilenmektedir.

Siyasal pazarlama se¢im kampanyalarindan yonetisime yolu haline gelmesine dek
geniglemistir. Kalic1 bir kampanya diisiincesi, siyasi pazarlamanin sadece se¢im
kampanyast yoluyla degil, her boliimiinde siirekli olarak gerceklestigi anlamina
gelmektedir. Durmaz ve Direkei (2013, s. 32) bunun i¢in de, siyasal organizasyonun
halkla siirekli iletisim kurarak iliski pazarlamasi ilkelerini benimsemesi gerektigini
belirtmektedir. Bu bilgilerin 1518inda, siyasi pazarlamanin sadece se¢ilme siireci ile
degil ayn1 zamanda yonetim araci olarak da ele alindigini belirtmek gerekir. Siyasal
pazarlamada basarili olabilmek icin siyasi orgiit ya da adaymn segmenlerine karsi

duyarli olmas1 gerekmektedir.

Bir politik parti, kisi / aday veya bir ideoloji siyasi pazarlamada siyasi bir iirlin olarak
goriilebilir. Uriiniin basaris1 cogunlukla kisisel imaja, adayin gegmis yasamina veya
partinin kendisine baghdir. Siyasal iirlinlin ¢ok yonli dogas1 geregi, siyasi
pazarlamada '"siyasi bir {iriin" lehinde bir "siyasi kavram" kullanilabilecegi

sOylenebilir. Durmaz ve Direk¢i (2013, s. 33)’nin ifadesi ile aymi pazarlama
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teknikleri, politik iirliniin pazarlanmasinda geleneksel bir iiriiniin pazarlamasinda

oldugu gibi uygulandigi i¢in, genellikle siyasi iiriin terimi literatlirde yer almaktadir.

Siyasal pazarlama se¢menin ihtiya¢ ve beklentilerini gerceklestirmeye aday kisi ya
da onlarin programlarinin se¢mene tanitilmast ve tutundurulmas: ile ilgili
faaliyetlerdir ve bir bakima fikirlerin pazarlanmasidir. Bu kapsamda siyasal

pazarlama ilkelerini Kiligaslan (2013, s. 33-34) su sekilde 6zetlemistir:

v' Oncelikle siyasal pazarlamanin hedef kitlesinin belirlenmesi gerekir. Bu
hedef kitle ise segmendir.

v' Siyasal pazar ortak ilgi ve beklentiye sahip kesimlerden olusur.

v' Siyasal pazardaki etkinlik, segmentasyonun (pazar boliimlemesi) iyi ve dogru
yapilmasina baglhdir.

v' Hedef kitleye ulagsmada her tiirlii iletisim araci kullanilmalidir.

v" Siyasal partilerin iriinlerinin birer yasam egrisi olmalidir. Her siyasal fikir,
farkli bir {iriin olarak kabul edilmelidir ve her fikrin bir yasam siiresinin
olacag diistiniilmelidir.

v' Siyasal pazarlamada bagis ve goniillii ¢calismaya dayanan se¢im kampanyalari
onemlidir.

v' Adaylar, partilerin ve liderlerin benimsedikleri degerlerin segmenden onay
gorebilmesi i¢in segcmen beklentilerini tatmin edebilecek bigimde olmasi
gerekir.

v' Siyasal pazarlamada dagitim kanallar1 ve tanitim faaliyetleri 6nemlidir.

Siyasal pazarlama, pazarlama araclarimin, teknik ve yontemlerin politik siiregte
kullanimimi ifade etmektedir. Menon (2008, s. 1)’un ifadesi ile siyasi pazarlama,
pazarlama ve siyaset arasindaki birlikteliktir. Bir etkinlik ve yontem olarak, siyasi
alanin pazarlama yoluyla niifuzunu yansitmaktadir. Siyasal pazarlama genel olarak
siyasi reklamcilik, profesyonel danigmanlarin ve kampanya ydneticilerinin katilim,
cevrimici kampanya, cep telefonu tanitimi, segmentasyon, mikro hedefleme gibi

yontemler kullanilir.
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Sekil 1.2: Geleneksel Pazarlama ve Siyasal Pazarlama

Kaynak: (Christian, 2006, s. 3)

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

farkliligin oldugunu belirlemektedir. Bunlar (Kolovos ve Harris, 2010, s. 4-5):

v

Satin alma kararlarinin aksine, tiim se¢menler ayni giin kendi tercihlerini
yapar. Ayrica, anketler ile marka paylasimlarini izleme yontemleri arasinda
benzerlikler olsa da, ilki gergek satin alma kararlarina dayanirken; digeri
varsayimsal sonuglara dayanir.

Oylama tercihi, diger satin alma kararlariin aksine, dogrudan veya dolayl
olarak bireysel kisisel maliyetlere bagl degildir.

Se¢menler, tercihleri olmasa bile se¢im sonuglar1 ile yasamak zorundadirlar.
Ozellikle Ingiltere gibi secim sistemlerinin oldugu iilkelerde kazanan herseyi
alir.

Siyasi partiler ve adaylar, segmenlerin ayrisamayacagi karmasik soyut tirlinler
olup paketin toplami1 hakkinda karar vermek zorunda kalacaklardir.

Birgok iilkede yeni ve basarili bir parti olusturmak ¢ok zordur.

Ana pazarlama seceneklerinin ¢ogunda, marka liderleri 6n planda kalma
egilimindedir.
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Siyasal pazarlama cift tarafli bir iletisim stirecidir ve siyasal pazarlamanin aktorleri
siyasetciler, se¢menler, sendikalar, sivil toplum kuruluslart gibi 6gelerden
olusmaktadir. Duman ve Ipeksen (2013, s. 119) bu 6gelerin uygulanan siyasal
sisteme gore cesitlilikler gosterdigini de vurgulamaktadir. Dolayistyla halki
yonetmek icin bir araya gelmis Orgiitlii grup olan siyasal partilerin yiiriittiigii her

tiirlii iletisim faaliyeti, siyasal pazarlama alaninda degerlendirilmektedir.

Siyasal pazarlama se¢cmen beklentileri basta olmak iizere, siyasal tercihlere uygun
politika yaratim siireci olarak liderlerin gelistirilmesi, faaliyetlerin oya
dontistiiriilmesini hedeflemektedir ve vaat edilen, edilip de uygulanamayan veya
uygulanacak olan icraatlarina se¢gmenlere cesitli pazarlama teknikleri kullanarak
anlatilmasin1 igermektedir. Bunlarin yani sira siyasal pazarlama medya ve parti
tiyeleri ile iliski kurma ve siirdiirme faaliyetlerini de kapsamaktadir (Uste, Yiiksel ve

Caligkan, 2007, s. 216).

1.6.6. Siyasal Reklam

Ticari amaglarla yiriitiilen reklamcilik sektorii, alici kitleyi ikna etmek ve belirli
amaclarla harekete ge¢irmek i¢in caligmaktadir. Pazarlama stratejisi dogrultusunda
hareket eden reklam kavramindan hareket ederek siyasi pazarlama amacl siyasi
reklamcilik ise, siyasal iletisimin unsurlarindan biri olarak se¢men kazanma

dogrultusunda hareket etmektedir.

Siyasi kisilik ve siyasal imgelerin se¢menlere benimsetilmesi icin, bir bedel
karsiliginda reklam alanlarinin  satin alinmasi ve kullanilmasi olan siyasal
reklamcilik; yazili, gorsel ve isitsel tim mecralar bu amaglar igin

kullanilabilmektedir (Mutlu, 2004, s. 257).

Siyasal iletisim siirecinin gelisimi sonrasinda yayginlasan siyasal reklamcilik, belirli
acilardan ge siyasal iletisim ve propaganda eylemlerinden farkliliklar gostermektedir.
En genel hali ile siyasal iletisim ve propaganda, siyasetin tiim alanlarini ve genis bir
zaman dilimini kapsama iddiasinda iken siyasal reklamcilik, se¢im donemleriyle

smirli bir etkinliktir. Cankaya (2015, s. 13) benzer olarak siyasal iletisim ve
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propaganda halkla iligkilerden medya denetimine, lobicilik faaliyetlerinden giindem
yaratmaya; siyasal partilerin baski gruplar1 kurup harekete gecirmelerinden iktidar
partisinin kamu kuruluslarinin reklam etkinliklerini yonlendirmelerine uzanan ¢ok
genis ve karmasik etkinlikler biitiinii iken siyasal reklamcilik se¢im donemlerinde
kitle iletisim araglarinda iicreti karsiliginda gergeklestirilen medya faaliyetlerini

kapsadigini belirtmektedir.

Vodinali ve Cotok (2015, ss502-503 ) siyasal reklamlarin genel olarak tercih
olusturmaya odaklanirken; propaganda tutum ve davraniglarda degisiklik olusturmak
lizere diinyaya bakisi degistirmeye calistigina vurgu yapmaktadir. Bu bakis agisi ile
siyasal partilerin sundugu siyasal reklamlar yoluyla bireyi istenilen tercihe
yonlendirmeye ¢alisan siyasal reklamlar disinda, siyasal partiler reklam

kampanyalari ile taraftar destegini giiclendirmeyi hedeflemektedir.

Reklamcilik ve propaganda arasinda farkliliklar olmasina ragmen bazilar1 boyle bir
fark bulunmadigi, iki alamin da aym sey oldugunu ileri siirmektedir. Ornegin
reklamcilik ve propagandayr ayirma egilimindeki Albig’i elestiren Terence Qualter,
bu iki kavramin biri digerini de ifade edebilen anlamca ayni1 sey oldugunu, fakat aym
olgunun biri ticari digeri siyasi iki ayr1 gorliinimii oldugunu ileri slirmektedir (akt.
Cankaya, 2015, s. 13). [Islevleri, hedefi ve yaklasimlar1 acisindan
degerlendirildiginde siyasal reklamcilik tiirlerini su sekilde 6zetlemek miimkiindiir

(Cankaya, 2015, ss. 13):

v' Partizan siyasal reklamlar: Se¢menlerin kararlarinin ayn1 yonde olmasini
hedefleyen bu siniflandirmada gizli partizanlik, agik partizanlik ve marjinal
reklamlar ayrimi1 da s6z konusudur. Buna gore gizli partizan reklamlarda parti
ya da adayin kimligi gizli tutulmakta, 6nceki secimlerde parti ya da partileri
tercih etmis ancak memnun olmayan se¢menleri kazanmak amaclanmaktadir.
Acik partizan reklamlarda ise parti ya da adaymin kimligine vurgu
yapilmakta; partinin segmen desteginin canli tutulmasi hedeflenmektedir.
Son olarak marjinal partizan reklamlarda ise kararsiz kesimin veya marjinal

gruplarin kazanilmasi hedeflenmektedir.
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v’ Adaylari temel alan siyasal reklamlar: Bir siyasal partiden ziyade adayin
olumlu &zelliklerinin vurgulandigi reklam tiiriidiir. Ozellikle taninmayan
adaylarin tanitim kampanyalarinda 6nem kazanmaktadir.

v’ Iktidara yonelik siyasal reklamlar: Iktidar ya da muhalefet olsun hemen
hemen tiim siyasi partiler tarafindan kullanilan bu yaklasima gore; iktidar
geemis donemin basarilarini, muhalefet partileri ise iktidarin basarisizliklarini
ve kendi iktidara gelirse neler bagaracagina vurgu yapmaktadir.

v’ Toplumsal gruplara yonelik siyasal reklamlar: Gengler, kadinlar, 6grenciler,
emekliler, igsizler gibi toplumsal gruplarin 6zel gereksinim ve beklentilerine
seslenen reklamlardir.

v’ Gizli siyasal reklamlar: Dogrudan siyasal iletisim kodlari ile yapilmasa da

siyasal kampanyaya tabi faaliyetleri 6ngoren siyasal reklam tiiriidiir.

Balc1 ve Bal (2008, s. 7)’ya gore siyasal reklamciligin 6ne ¢ikan 6zellikleri mesajin
kontrolii ve mesajin yaymlanmast i¢in bir iicret karsiliginda iletisim kanallarinin
kullanilmasidir. Siyasal kampanya mesaj1 olarak reklamlarin en 6nemli avantaji ise
segmenlere ulastirilacak mesajin kontrol altinda olmasidir. Reklamlar sayesinde

segmene iletilmek istenen mesajin tiim igerigi denetlenebilmektedir.

Siyasal reklamcilikta diger bir stniflandirma pozitif ve negatif siyasal reklamciliktir.
Buna gore pozitif siyasal reklam siyasal partinin ya da adayin dogrudan 6viilmesine,
yaptiklarina ve gelecekte de yapacaklarina odaklanilir. Liderler acisindan ise kisinin
olumlu ozelliklerine vurgu vardir (Kilicaslan, 2013, s. 57). Negatif siyasal
reklamlarda ise partiye ya da orgiite dogrudan olumsuz siyasal iletisim mesajlari
iletilerek saldirgan bir tutum takinilir. Ozellikle kars: tarafi kotiileme, moral olarak
cokertmehedefi vardir ve kitlelerde kafa karisikligi yaratmak, hedef kitleyi siyasi

yelpazenin ortasina ¢ekmek amaglanir (Kiligaslan, 2013, s. 54).

1.6.7.Siyasal Halkla Iliskiler

Halkla iliskilerin ortaya ¢ikisindan bu yana farkli rejimlerle yonetilse dahi diinyanin
birgok iilkesinde ulusal ve yerel diizeyde halkla iliskiler faaliyetlerinde artis
olmustur. Silli (2010, s. 217)’niin ifadesi ile bu stiregle birlikte halkla iliskilerin bir
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alt dali olarak siyasal halkla iligskiler 6nem kazanmaya baglamistir, 20. ylizyil

itibariyle de diinya ¢apinda yaygilagmistir

Kullanildig1 ya da bagvuruldugu alan her ne olursa olsun halkla iligkilerin temel
gorevi, iki farkli kitle arasinda koprii gorevi gorerek iletisim kurmalarina yardimci
olmaktir. Faaliyet gosterdigi her alanda gorevinin bir geregi olarak ‘toplumsal fayda-
orglitsel cikar’ dengesini korumak zorunda olan halkla iliskiler uzmani siyaset
alaninda da yalana ve kandirmaya yer vermeden siyasal partiyi ya da aktorii oldugu
gibi ancak se¢cmenlerin ve hedef kitlelerin ilgisini ve sempatisini kazanacak sekilde

gorevlerini yerine getirmelidir.

Genis anlamda siyasi halkla iligkiler, bir organizasyonun veya bireysel aktoriin
siyasal amaglar i¢in, iletisim ve eylem yoluyla, halk ile yararl iligkiler ve itibarlar
insa etme ve silirdiirmenin amaclandigi yonetim siireci olarak tanimlanabilir. Siyasal
halkla iligskilerin bazi temel ozellikleri su sekilde ozetlenmektedir: (Strombick ve

Kiousis, 2013, ss. 4-6)

v Ik olarak siyasal halkla iliskileri, halkla iliskilerden ayiran temel dzellik s6z
konusu organizasyonun veya bireysel aktoriin politik amaglar i¢in halkla
iligkiler faaliyetlerine katilmasidir. Bu nedenle, siyasi halkla iligkiler, siyasi
partiler ve adaylar da dahil olmak {izere politikay1 etkilemeye calisan tiim
kuruluglar ve kisilerin yam1 sira aym1 zamanda hiikiimet ve kamu sektori
ajanslari, diisiince kuruluslari, sendikalar, ticari isletmelerin yan1 sira ¢esitli
c¢ikar gruplar1 ve kar amaci giitmeyen kuruluslarin halka iliskiler faaliyetlerini
igerir.

v Ikinci olarak, siyasi halkla iligkiler hem halkla iliskilerin yalmzca iletisimle
ilgili oldugunu vurgulayan bazi tanimlamalara kiyasla, hem iletisim hem de
eylemle ilgilidir.

v" Ugiincii olarak siyasi halkla iliskiler yararl iliskiler kurmak ve itibar yaratma
ve gelistirme ile ilgilidir. Siyasi halkla iliskiler bir siyasal partiye baglilik
olusturulmasinda énemlidir.

v" Doérdincii olarak siyasal halkla iligkiler tanitim modeli, kamusal bilgi modeli,

iki yonlii asimetrik model ve iki yonlii simetrik model de dahil olmak iizere
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her tiirlii halkla iligkiler modellerini igerir. Siyasi halkla iligkiler kavrama,

kuralc1 olmaktan ziyade normatif ve tanimlayicidir.

Giliniimiizde siyasal iletim ¢alismalar yiirliten yeni siyasi uzmanlar ile geleneksel
parti danismanlart ve biirokratlar arasinda biiylik farkliliklar vardir. Yeni
profesyonellerin uzmanligi, siyaset alaniyla sinirl degildir. Reklam ve halkla iligkiler
alanindaki uzmanliklari, medya ve iletisim yetkinlikleri, sosyal arastirma teknikleri
diger alanlara da uygulanmaktadir. Nitekim Crozier (2004, s. 120)’in de vurguladig: gibi
bu yeni profesyonellerin bir¢ogu gelirlerinin ¢ogunu siyaset digi alanlardan
almaktadir. ABD’de siyasi damigmanlik, mesleki goriiniise sahip giicli bir

endustridir.

Siyasal iletisim kampanyas1 bir bakima bir halkla iligkiler kampanyasidir. Amag,
siyasi parti ya da aktor ile hedef kitle arasinda koprii gorevi gormek ve bu iki tarafin
iyi iliskiler igerisinde olmasin1 saglamaktir. Siyasal iletisim siirecinde halkla iligkiler
faaliyetleri kampanyanin biitiiniinii kapsamaktadir. S6z konusu kampanyanin dogru
temeller lizerine kurulmasi; kampanyanin tiim 6gelerinin géz oniinde bulundurularak
alic1 i¢in en uygun ve kendini ifade etme agisindan en dogru mesajlarin hazirlanmasi
ve bu mesajlarin dogru kitlelere dogru araglarla ulastirilmast bir halkla iliskiler

gorevidir.

Siyasal halkla iligkiler uzmanlar1 siyasetin yontem ve eylemlerin kamuoyu
tizerindeki etkilerini analiz etmekte ve kamu talebi, arzusu ve beklentisine uygun
olarak siyasal halkla iligkiler eylemleri gelistirmektedir. Sancar (2013, s. 184)’a gore
siyasi halkla iligkiler uzmanlarinin yonlendirdigi politikalarin etkileri ve sonuglara
gore yapilan degisiklikler agikca gosterildiginde, iletisim siirecinin iki yonlii oldugu

anlasilmaktadir.

1.6.8.Yeni Medyada Siyasal Tletisim

Son yillarda, Web 2,0 teknolojilerinin yiikselisi, internetin siyasi iletisimle olan
ilgisini daha da arttirmistir. Sosyal yazilimlarin daha fazla katilim ve demokrasi i¢in

destekleyici kabul edilmesi ile bu alandaki ¢aligma ve uygulamalar artig gdstermistir.
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Siyasal iletisimin Ugilincli c¢agi, mesajlarin medya teknolojileri veya medya
kuruluglar1 araciligiyla basit bir sekilde aktarilmasina gonderme yaparken; siyasal
kurumlarin giderek kitle medyasina bagimli hale geldigini de vurgulamaktadir.
Bununla birlikte, Brants ve Voltmer (2011, s. 3)’in da vurguladig1 gibi medyaya
bagimlilik ve onlarin ¢alisma mantigina adaptasyonun politik silireg ve kurum
yapisini yavas yavas etkiledigi ve siyasi karar alma mekanizmasinin politik

ciktilarini ne dlgiide etkiledigi konusu tartisilmaya devam etmektedir.

Siyasal iletisim c¢alismalarinda kullanilan kitle iletisim araglarina son yillarda yeni
medya-sosyal medya kanallar1 da eklenmistir. Gergekte geleneksel kitle iletisim
kanallarinin yaninda yeni medya da hedef kitleye ulagsmada Onemli bir arag
durumuna gelmistir. Bu siirecte 6zellikle siyasi partiler internetin kolay ulasilabilir ve
geleneksel medya kanallarindan hizli olmasindan yararlanarak web siteleri ve sosyal

medya kanallar araciliiyla arzu ettikleri gibi propaganda yapabilmektedirler.

Gelisen teknolojik ve iletisim olanaklar1 sayesinde internet, yalnizca se¢im
donemlerinde kullanilan bir ara¢ degil, secim donemi disinda da halkin yonetimle
ilgili konulara dahil oldugu, kendi duygu, diisince ve goriislerini bildirdigi, birebir
yonetim kadrosuyla iletisime gectigi bir ortam yaratmaktadir (Fidan ve Ozer, 2014, s.

212).

Yasadigimiz ¢agda internet ve siyaset ayrilmaz bir hale gelmis; bir anlamda siyasi
karar vericiler ile kamuoyu arasinda serbestce bilgi akisini engelleyen engelleri
ortadan kaldirmistir. Medyanin geleneksel big¢imleri hala siyasal kampanya
stratejisinin ayrilmaz bir parcasi olsa da, internet siyasetcilere sayisiz firsatlar

sunmaktadir.

ABD’de2008 Obama kampanyas1 siklikla ‘Internetin siyasi kampanyalardaki
kullanim1 i¢in yeni bir donemin baslangic1" olarak internetin siyasi bir ara¢ olarak
giderek artan baskisi olarak goriilse de; Miller siyasal iletisim araglarinin cesitli
sinirlamalart oldugunu belirterek yeni medyanin sadece geleneksel bir kampanyaya
daha az maliyetli bir alternatif olmadigin1 vurgulamaktadir (Roginsky, 2014, s. 102).
Yazili basinda yeni medyanin bu yogunlukta kullanilmasi se¢im 6ncesi donemde

siyasi bagimsizligin yiikselisi olarak degerlendirilmistir (Sezgin, 2014, s. 213).
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Internet kullanicilara ucuzluk ve cografi anlamda bir smirsizhik saglamaktadir.
Giiniimiizde ¢ok diistik bir maliyet ile internette bir site agilmasi ve agilan bu sitenin
diinyanin her yerinden erisilebilir, izlenebilir bir medya olarak kullanilmasi
olanaklidir. Diger teknolojilerle enformasyonu dagitmak ya da yaymak ¢ok ciddi bir
maliyet gerektirmektedir. Ornegin herhangi bir aday ya da parti ile ilgili goriintiiniin
bir televizyon kanalinda yayimlanmasi oldukca yiiksek maliyet gerektirmekte ve
yayinlanan goriintii yalnizca o televizyon kanalimi izleyen izleyicilerin bulundugu
cografya ile sinirl kalmaktadir. Ancak oldukca diisiik maliyet ile olusturulan bir web
sitesinde herhangi bir gorlintliniin yayinlanmasi ve yayinlanan goriintiiniin internet

erisimi olan herhangi bir yerde izlenmesi olanaklidir.

Tiirkiye’de ise internetin siyasi yasamimizda ve secim g¢aligmalarinda 6zellikle 3
Kasim 2002 segimleriyle girdigi kabul edilmektedir. Baz1 yeni teknolojilerde oldugu
gibi internet teknolojisi de se¢cim kampanyasi ¢aligmalarinda giiniimiize kadar sinirl
Olciide kullanilmis, partilerin biiyiik bir ¢ogunlugu 2002 se¢imleri Oncesinde
sitelerini olusturmuslar fakat sadece ANAP, 3 Kasim 2002 se¢imlerinde geng oylara
yonelebilmek icin 6zellikle partinin sitesindeki faaliyetleri iizerine yogunlagmustir.
Glinlimiizde siyasi parti ya da adaylar olusturduklari web siteleri ile parti
programlarint ve propaganda igerikli politik mesajlarin1  hedef kitlelere
ulastirabilmekte, boylelikle politik kampanya faaliyetlerine yeni bir boyut
kazandirmaktadirlar (Balc1 2003, s. 143).Sezgin (2014, s. 212)’in vurguladigi gibi
yeni medyanin siyasal iletisim siirecinde kullanimina yonelik dikkat ¢eken bir yonii
de geleneksel medya ve siyasal iletisim calismalarindan farkli olarak sadece se¢im
donemlerinde degil; her donem kullanim 6zelligi tasimasi sonucunda siyasi aktorler

ile segmenleri arasinda stirekli iletisimi saglamasidir.

Genel olarak, literatiirde internetin siyasetteki rolii hakkinda farkli goriisler ortaya
konulmaktadir. Stieglitz, Brockmann ve Xuan (2012, s. 2)’a gore bir yandan,
demokratiklesme tezine gore, internetin etkilesimli potansiyeli ile doniistimsel
gelismelerin yasanacagi savunulurken, bagka bir bakis acgisina gore mevcut sistemin
temel siyasi esitsizliklerinde internetten kaynakli bir degisiklik ongoriilmemektedir.
Internetin roliiniin geleneksel medyanin yerini almaktan daha ¢ok tamamlayici

oldugunu iddia eden goriisler de vardir.
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IKiINCi BOLUM
2. SIYASAL ILETiSIM ACISINDAN ADALET VE KALKINMA
PARTISI

2001 yilinda kurulan veTiirk siyasal yasamindaki en yeni partilerden biri olan Adalet
ve Kalkinma Partisi (AK Parti), girdigi ilk se¢imlerden birinci parti olarak ¢ikmis ve
Demokrat Parti’den sonra Tiirk siyasi hayatindaki ikinci biiyiilk devrimi
gergeklestirmistir (Ozdemir, 2012, ss. 188-189). Ilk girdigi secimlerdeki biiyiik
basarist ile dikkat ¢eken parti, salt siyasi ortam ve siyasal vaatler ile degil, siyasal
iletisim agisindan da incelenmesi gereken bir siireci de baglamistir. Dolayisiyla AK
Parti’nin siyasal iletisim becerilerinin genel bir bakis agis1 ile degerlendirilmesi
gerekmektedir. Bu nedenle calismanin bu béliimiinde AK Parti kurulus siireci, 3
Kasim se¢imleri ile AK Parti iktidarmin ortaya ¢ikisi ve AK Parti’nin kurumsal

kimligi ve iletisim stratejileri izerinde durulmaktadir.

2.1. AK Parti’nin Kurulus Siireci

AK Partinin kurulusu, ozellikle 80 sonrasi siirecte Tiirk siyasetinde yasanan
degisimin sonuclarindan biridir. 80 sonrasinda iki donem tek parti iktidar1 ile
yonetilen Tiirkiye, bu donem sonunda yeniden koalisyon hiikiimetleri ile
yonetilmeye baslanmistir. ANAP’in ¢ogunlugu kaybetmesi ile birlikte baglayan
koalisyon donemi, ekonomik kirilganliklarla beraber koalisyonlarin istikrarsizlikla

birlikte anilmasina neden olmustur (Cansever ve Kiris, 2015, s. 375).

1994 ekonomik krizi AK Partinin de temel tabani olan Refah Partisi (RP)’nin 6n
plana ¢ikmasina neden olmus, bu parti genis halk kitlelerinin oyunu alarak 1995
secimlerinden birinci parti olarak ¢ikmistir. Ancak kurulan Refah-Yol hiikiimetinin
RP kanadinin rejim karsit1 olarak algilanan demeg ve uygulamalarinin kamuoyunda
tepki toplamasi sonucu 28 Subat olarak adlandirilan siire¢ baslamis ve bunun etkisi
ile hiiklimet istifa etmis, daha sonra RP kapatilmistir. Bu siiregte RP oOzellikle
Susurluk kazasi ve irtica haberleri, Kudiis gecesi, partinin énde gelen isimlerinin

laiklik karsiti soylemleri, Erbakan’in grup toplantisinda adil diizenin kanli ya da
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kansiz gelecegi gibi sdylemleri 6n plana cikan olaylar olmustur (Ozdemir, 2015, s.

178).

28 Subat 1997 sonrasi donem RP iginde yasanan parti i¢i muhalefet, Fazilet
Partisi(FP)’nin kurulmasiyla artmis, bu arada partinin gelenekgiler ve yenilikgiler
olarak ikiye ayrilma siirecini de baglatmistir. Bu siirecte FP de kapatilan partinin
devami oldugu gerekgesiyle kapatilmis ve Milli Gériis hareketi!, Saadet Partisi (SP)
ve AK Parti olarak iki ayr1 partide temsil edilmeye baslanmistir. Yenilik¢i kanat
calismalarin1 Agustos 2001°de tamamlamis ve AK Parti adiyla Recep Tayip Erdogan
liderliginde Tiirk siyaset sahnesinde 39. parti olarak yerini almistir (Akdogan, 2004,
s. 9).

AK Parti, kendisini yolsuzluga karigan Tiirk siyasi partilerine alternatif olarak
gostermis ve kendisini temiz bir parti ilan etmistir. Ger¢ekte bu donemde gii¢
kaybeden siyasal partiler karsisinda Tiirk siyasetinde muhafazakar-liberal bir siyasi
orgiitlenmenin bulunmadiginin farkinda olmus ve bu boslugu doldurarak ve hem
liberal ekonomik politikalar1 hem de dini ve siyasi niifuzlardan etkilenen siyasi bir
baglami benimseyen yeni ortaya ¢ikan bir Anadolu burjuvazisi sinifinin destegini
alarak gii¢c kazanmistir (Yavuz, 2010, s. 135). Koni ve Nisanci (2016, ss. 218-219)
kurulus siirecinde AK Parti’nin ilk olarak Tiirk siyasi hayatini normallestirme
hedefini gerceklestirmek i¢in adimlar attigini, bu amagla diyalog ve isbirligine acgik
olan, toplumun tiim farkli gruplarindan kisileri temsil eden bir yaklasimda oldugunu

belirtmektedir

2.2. 3 Kasim 2002 Secimleri ve AK Parti iktidan

Ozbudun (2006, s. 543)’un da belirttigi gibi 1990'larda Tiirk parti sisteminin en
ilging ozelliklerinden biri, 2000'lerin baginda Refah Partisi bayrag: altinda siyasi
Islam'in hizl1 bir yiikselis gdstermesiydi. Siyasal Islam karakterli bir partiden 1liml
bir muhafazakar demokrat partiye doniisii ifade eden AK Parti’nin kurulusu

olmustur.

! Milli Gortig hareketi, kisaca hem toplumsal hem de siyasal bir proje olarak Tiirkiye nin ekonomik
geri kalmigligi ve kiiltiirel yozlagmasinin Batililasma ve onun sonrasinda kabul edilen degerlerin
etkisiyle oldugunu savunan, kisa siirede sanayilesmeyi ve Islam iilkeleri ile sik1 isbirligini &n plana
¢ikaran siyasal bir ideolojidir.
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3 Kasim 2002 secimlerinde AK Parti yiizde 34 oy alarak birinci parti olmus, yiizde
19 civarinda oyuyla da CHP ikinci ve tek ana muhalefet partisi olarak Meclis’e
girmeye hak kazanmistir. AK Parti Genel Baskani’nin Meclis’e girememesi,
donemin Cumhurbaskani Ahmet Necdet Sezer’in hiikiimeti kurma goérevini parti
genel baskani yerine partinin 6nde gelen isimlerinden, AK Parti Kayseri milletvekili
Abdullah Giil’e vermesine neden olmustur. Giil’in bagbakanliginda kurulan 58.
Hiikiimet, muhalefetin de destegiyle, Anayasa ve ilgili mevzuatlarda degisiklik
yaparak, Erdogan’in siyasi yasagini kaldirmis ve Meclis’e girmesinin yolunu
acmistir.3 Kasim sec¢imlerinde adayligi kabul edilmeyen AK Parti lideri R. Tayip
Erdogan yenilenen Siirt se¢imlerinde milletvekili olarak Meclis'e girmis ve 3 Kasim
secimleri ardindan kurulan Abdullah Giil'iin Basbakanligindaki 58. hiikiimetin
istifasin1 sunmasi lizerine 59. Hiikiimeti kurarak Tiirkiye Cumhuriyeti Basbakan
olmustur. AK Parti, 12 Ekim 2003 tarihinde I. Olagan Genel Kurulunu
gerceklestirmis ve binlerce parti liyesiyle bir araya geldi ve Recep Tayyip Erdogan'in
oybirligi ile Parti bagkanligina tekrar se¢ilmistir.

3 Kasim secimleri birgok acgidan Tiirk siyasetinde Oonemli doniim noktalari olan
Demokrat Partisi’ni iktidar yapan 1950 genel se¢imleri, ANAP’in tek basina iktidar
oldugu 1983 genel se¢imi ve RP’nin birinci parti olarak c¢iktigi 1995 genel
secimleriyle de, sonuglar1 agisindan benzerlikler géstermistir. AK Parti’nin basarisini
aciklamada yapilan yorumlardan “tepki oylar1” konusu bu basarinin nedenlerinden
biri olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu goriise gore, AK Parti’ye oy verenler bir siyasal
programi desteklemekten ¢ok otekilere kizginliklar: sebebiyle boyle davranmislardir.
(Tekin, 2004, s. 99). Bu durum Tiirk siyasetinde belirttigimiz se¢imler sonrasinda da
yasanmig, kazanan partilerin basarisinda tepki oylarinin biliyiik payr oldugu
savunulmustur. Toksar1 ve Dagc1 (2016, s. 148)’nin da belirttigi gibi AK Parti’nin
cok kisa bir siire zarfinda iktidara ylirlimesi se¢menin tek partili iktidarin istikrar,
giiven, glic ve ekonomik refah seviyesini yiikseltecegi diislincesine

dayandirilabilmektedir.

3 Kasim secimleri birgok acidan Tiirk siyasetinde Oonemli doniim noktalar1 olan
Demokrat Partisi’ni iktidar yapan 1950 genel se¢imleri, ANAP 1n tek basina iktidar
oldugu 1983 genel se¢imi ve RP’nin birinci parti olarak c¢iktigi 1995 genel

secimleriyle de, sonuglar1 agisindan benzerlikler gostermistir. AK Parti’nin basarisini
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aciklamada yapilan yorumlardan “tepki oylar1” konusu bu basarinin nedenlerinden

biri olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Sonug olarak 3 Kasim 2002 se¢imlerinin en 6nemli sonucu iktidar ortagi partiler ve
muhalefet partilerini meclis disinda birakmasi ve yeni bir siyasal zihniyete sahip
oldugunu iddia eden AK Parti’nin tek basina iktidar olmasini1 saglamasidir. Boylece
Milli Goriis geleneginden gelen bir siyasal parti ilk kez halkin biiyiik destegini alarak
tek basina iktidara gelmistir. Bu kapsamda AK Parti’nin genel siyasal iletisim
stratejilerine ge¢cmeden Once, siyasal iletisim iizerinde de etkili olan kurumsal

kimliginin degerlendirilmesi gerekmektedir.

2.3. AK Parti’nin Kurumsal Kimligi

AK Parti, kurulusundan giiniimiize “Milli Gorilis gdmlegini ¢ikardigini” ve Refah /
Fazilet geleneginden ayrildiklarinin altin1 siklikla ¢izmistir. Bu yaklagimin bir
sonucu olarak, AK Parti, islami hareketle devam edemeyecegi fikrinden dolay:
kendisini merkez saga konumlandirmistir. Uslu (2009, s. 105)’ya gore boylesi bir
konumlandirma bir zorunluluktu ve en 6nemli neden, devletin yansimalar1 degil,

halkin talep ve beklentileri idi.

2001'de kurulusundan bu yana AK Parti kimligine iligskin elestiriler ve iddialarla da
kars1 karsiya kalmistir. Icener ve Igener (2011, ss. 22-23)’e gore AK Parti, Milli
Goriis hareketinden dogan partinin islamc1 partilerin halefi olmadigini gdstermesi
gerekmistir. Bu nedenle parti kendisini Avrupa normlarina ve degerlerine bagh olan
Tirkiye'de laik rejime sadik olarak yeni kurulmus bir "muhafazakar-demokratik"
parti olarak tanimlamistir. Donemin AK Parti Genel Baskan1 Recep Tayyip Erdogan
da partisinin siyasi kimligini Muhafazakar Demokrat olarak nitelendirmistir.
Akdogan (2004)’a gore muhafazakarlik siyaset, siyasi ve toplumsal alanlarda
farkliliklarin fark edildigi bir uzlastirma kiiresiyken, siyasi otorite yasal, siyasi ve
anayasal mesruiyete dayandirilmalidir. Bu kapsamda, devrimci doniisiime karsi
evrimsel ve asamali degisimi savunur, radikalizm yerine ilimlilig1 tercih eder ve
ailenin ve sosyal kazanimlarin gegmisten korunmasinin gerekliligine vurgu yapan bir

ideolojidir.
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Akdogan (2004, s. 25)'a gore muhafazakar demokrasi anlayisi ise; siyasi ve
toplumsal alanda uzlagsma temelinde farkliliklarin bir biitiinii olarak siyasi otorite
yasal, siyasi ve anayasal mesruiyete dayandirilmalidir. Dolayisiyla siyasi iktidar
herhangi bir insan ya da sinifa odaklanmaktan ziyade, siirli bir hiikiimet ve devlet
anlayisini esas almalidir. Muhafazakar demokraside muhafazakarlik ile devrimcilik
karsisinda evrimsel ve asamali degisim 6n plana ¢ikarilir ve tlimlilik ve toplumsal

kazanimlarin korunmasini savunur.

Partinin kendisini muhafazakar demokrat olarak konumlandirmasindan hareketle,
AK Parti’nin kurulusu sonrasinda partinin 6nde gelen isimleri geleneksel kiiltiirel
degerlerin korunmasina vurgu yaparken, Bati’nin demokratik degerleri ve bilimsel
anlayisinin kabul edildigini agiklamislardir. Muhafazakar diisiincenin dogas1 geregi
toplumun temel degerlerinin muhafazasi da gereklidir. Buradan hareketle AK
Parti’nin modern ve geleneksel Tiirkiye kimligi merkezi bir dnem tasimaktadir
(Doganay, 2007, s. 76) Akdogan (2004, ss. 15-17) muhafazakar demokrat kimligin

parametrelerini su sekilde 6zetlemektedir:

v Devrimci degisim anlayisi igerisinde asamali bir degisime dayanmakta ve
hedef dogal gelisimin saglanabilmesidir. Bu agidan muhafazakarligin totaliter
devrimci miidahalelerine kars1 korunma da saglanabilecektir.

v’ Uzlas: kiiltiirii egemendir ve toplumsal farkliliklarin siyasette temsili uzlasi
temelinde miimkiindiir. Toplumsal ¢esitlilikler demokratik c¢ogulculuk
agisindan dnemlidir.

v Muhafazakdr demokrasi halk egemenligine dayali siyasal mesruiyet ve
anayasalliga ve evrensel hukuki mesruiyete saygi gostermektedir.

v" Sinirlandirilmis ve simirlart ¢izilmis siyasal iktidar egemendir. Bu nedenle
muhafazakar demokrasi totalitarizm ve dayatmacilia karsi ¢ikar.

v Hukuk devletinin bir geregi olarak siyasal iktidar ve bagli tim kurumlar
yasal ¢erceveye tabiidir. Devlet kendi alaninda etkin, asli gorevlerine
odaklanmis ve halkin beklentilerine nem veren bir anlayista olmalidir.

v" Demokratik siyaset zemini olarak her tiirlii toplumsal talebin yansitilmasi ve
farkliliklarin temsilini de icermektedir.

v' Radikalizm ve toplum miihendisligi reddedilir.

v' lIdealizm ve realizm dengesinin dogru kurulmasi
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Ozbudun (2006, s. 547)’a gore AK Parti'nin muhafazakarligi en iyi dogal ve evrimsel
degisim lehine bir tutum ve sosyal miihendislige karsi durus olarak tanimlanabilir.
Erdogan, "belirli ilkeleri dayatan ya da emir veren, homojen bir toplum hedefleyen
ya da toplumsal miithendislige dayanan tiim ¢abalarin saglikli bir demokratik sisteme
engel teskil ettigini" belirttiginde bunu netlestirmistir. Dag1 (2006, s. 2)’ya gore ise
AK Parti yasaklanmis bir siyasi partinin kiillerinden dogmus, se¢im zaferine ragmen,
yalnizca ana muhalefet partisi olan Cumhuriyet Halk Partisi'nin degil, ayn1 zamanda
partiyi Islam yanlis1 olarak goren askeri ve bazi sivil kesimlerin de yonettigi laik
mubhalefete kars1 Kemalist / laik reformlar1 geri almak i¢in gizli bir giindemle hareket
ettigi gerekgesi ile savunmasiz kalmistir. Icener ve Igener (2011, s. 23)’e gore ise
parti liderleri laikligin siirekli elestirilerine karst AK Parti’nin hukukun istiinliigiine
saygili demokratik, laik bir devlet oldugunu savunmuslardir. Partinin ana hedefi
kisisel ve toplumsal 6zgiirliikleri garanti altina almaktir ve laiklik, AK Parti'nin parti
programinda dile getirildigi gibi, bireyi degil devleti kapsamakta, demokrasi i¢in ¢ok

onemli bir 6n sart olarak goriilmektedir.

Akdogan (2004, ss.91-151) siklikla tartigilan partinin muhafazakar demokrasi
anlayisinin 4 temele dayandigini savunmaktadir. Buna gore kavramlarin yarattigi
gerilimi en aza indirerek siyaseti normallestirme ilk asamayi teskil etmektedir.
Bunun disinda popiilizme ve pragmatizme dayal1 iktidar anlayisinin reddi ve siyaseti
gercekei bir zemine oturtmak da dnemlidir. Ayrica kurumsal kimligin muhafazakar
niteligi, miistakil bir muhafazakar parti tiretmek ve kusatici bir siyaset tarzi
uretmektir. Akdogan ayrica iist {iste kazanilan {i¢ genel secimi referans gostererek,
cok farkli kitlelerden oy alan ve her secimde oyunu artiran AK Parti’nin, iktidarda
kalmasini saglayan halk iradesinin, islame1 bir haykiris olamayacagimni ifade etmekte

ve bu iddialarmn1 yapilan anket sonuglarina dayandirmaktir.?

2 Yapilan anket sonuglarina gore, siyasi profil sorgulamalarinda, AK Partililer kendilerini sirasiyla
‘muhafazakar demokrat’, ‘milliyetci muhafazakar’, ‘sosyal demokrat’ ve ‘Islamci’ seklinde
tamimlamaktadirlar. ‘Islamc1’ olarak kendisini ifade edenler tiim arastirmalarda yiizde 5 ile yiizde 10
arasinda degismektedir. Bu oranimn siyasal Islam ¢izgisindeki partilerde yiizde 85’lerde oldugunu
hatirlamak gerekir. Sosyal demokrat partilerde segmenin ylizde 15’e yakinin kendisini ‘sosyalist’
olarak nitelendirmesiyle benzedigi sdylenebilir. Yani partinin ana govdesi, kendisini muhafazakar bir
cizgide konumlandirmaktadir (Akdogan, 2004, 107).
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Dagi (2006, s. 9) ise AK Parti’yi ¢evreden gelen taleplere cevap veren, Tiirk
siyasetinde peri ferik bir giic olarak tanimlamaktadir. AK Parti'nin temsil ettigi
cevreci sosyal ve ekonomik gli¢lerin kiiresellesme karsit1 egilimleri tasimasi beklense
de; aksine, Tirkiye'de kiiresellesmeye karsi direnis, ¢evreci giiglerin ekonomik ve
siyasi talepleri onilinde engel teskil eden biirokratik elit ve ideolojik olarak taahhiit

edilen Kemalistlerden gelmektedir.

Cinar (2011, s. 530) calismasinda AK Parti’nin kurumsal kimligi ile ilgili bu giine
kadar yapilan ¢aligmali karsilastirmali bir bakis agisi ile incelemistir. Buna gore
Hale ve Ozbudun’un AK Parti'nin islamc1 bir parti olmadig1 degerlendirmesine yer
vermistir. Eligiir’in ise AK Parti’yi tanimlamak icin bol miktarda “Islamc1” ve
“siyasi Islam” terimlerini AK Parti'nin siyaset ve ideolojisine atifta bulunmak igin
kullandigmi belirtmistir.  Laiklik agisindan ise Hale ve Ozbudun AK Parti'yi,
devletin dine karsi dine karsi tarafsizlik kurmaya calisan laik bir parti olarak
kategorize ederken, Eligiir’e gore ise AK Parti sivil devleti hedef almakta ve laik,
demokratik sistemi sona erdirmek istemektedir. Duran (2013)’a gére AK Parti hem
Avrupa merkezciligi hem de ‘Ugiincii Diinyacilik't reddeden yeni bir "evrensel"
tanimin1 temsil etmektedir. Parti Bati ile ittifaklara (yani NATO ve AB)

odaklanirken, ayn1 anda Bat1 merkezli uluslararasi bir elestiri de yapmaktadir.

Siyasal agidan degerlendirdigimizde AK Parti kurumsal kimligini temellendirirken,
bir marka degerinin incelenmesi de gerekmektedir. Ahmed vd (2017, s. 1)’ne gore
secmenlerin siyasi partilerle ilgili tercihleri, ticari markalarla nasil se¢im
yaptiklariyla benzerlikler tasimaktadir. Bu nedenle siyasi partiler, siyasi iiriinii cazip,
cekici, gilivenilir, uzun vadeli iliskilerin kaynagi ve etkin karar verme i¢in marka
yonetiminin kavram ve stratejilerini siirekli uygulamak durumundadir. Ayrica siyasi
partilerin, markalasma stratejilerine biiyilk O6nem veren toplulugun siyasal

toplumsallagma siireglerinde aktif bir rol oynamalar1 da gerekmektedir.
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2.4. AK Parti Marka Degeri

Pazarlama faaliyetleri tarafindan olusturulan maddi olmayan bir degeri ifade eden
marka degeri, farkli amaglarla farkli sekillerde tanimlanmistir. Marka tarafindan
iriine saglanan deger olarak tanimlanan marka degeri, insanlarin tanimlamakta

zorlanacagi kadar biiylik bir kavram olarak ifade edilmektedir.

Isletmelerin piyasa degeri icerisinde 6nemli bir yer tutan ve varliklar1 arasinda
gosterilen marka degeri, markanin ismi, simgesi veya logosu ile birlikte miisteriye
agladig1 toplam degeri ifade etmektedir ve kisacast marka degeri markalagsmanin
tiriine deger katmak amaciyla kullanilmasini igermektedir. Turan ve Colakoglu (2009,
s. 282)’na gore marka degeri marka ile ilgili lirlin ve hizmet kalitesinin algilanisi,
finansal durum, miisteri sadakat, baglilik ve markanin sayginligini i¢ine alan bir
kavramdir. Genis bir tamimlamaya gore ise marka degeri “Tiiketicilerin markaya
atfettikleri degere bagl olarak olusturulan ve diger markalar karsisinda markanin
finansal giiclinii gdsteren sayisal bir degerdir. Buradan, marka degerinin, tiiketici/
toplum zihninde marka ismi/ semboliine bagli bir deger olup tiiketici yonlii bir

kavramdir” (Firat ve Badem, 2008, s. 211).

Son yillarda marka degeri siyasal partiler i¢in de incelenmeye baslamistir. Siyasi
markalar oy verme kararlarinda rol oynadig1 gerekgesi ile 6nemli kabul edilmektedir.
Bir se¢im yapmak i¢in tiim bilgilerin toplanmasi ¢ok fazla zaman ve c¢aba
gerektirdiginden, insanlar oylama karar1 vermek i¢in sezgisel kisa yollara
giiveniyorlar. Dolayisiyla, siyasi markalar lizerinde ¢alismak, neden bazi kisilerin

oylarini segtigine dair bilgiyi arttirmaktadir.

[k olarak partilerin konumlandirilmasimnin parti bagkanlarmin istegi ile belirlendigi
kabul edilmektedir. Dolayisiyla parti politikalarmin pazarda konumlandirilmasi ve
imaj yaratilmas: da parti liderinin inisiyatifindedir. Toksar1 ve Dagcr (2013, s.
151)’min belirttigi gibi parti ismi markay1 olustururken; sembol ve logo gibi unsurlar
markayr pekistirmek i¢in kullanilmaktadir. Aaker ve Keller’in marka degeri
konusundaki dort boyutu agisindan ise AK Partinin marka degeri ile ilgili olarak

Toksar1 ve Dagc1 (2016, s. 151) su sekilde bir degerlendirme yapmislardir:
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V' Tamnnmushk (Ak Partinin  Tamnmishgy): Parti  agisindan tanmmuslik,
secmenlerin  partinin  politika, hizmet ve hedeflerini zihninde
konumlandirmasi, se¢imler esnasinda bu partiye yoOnelmesini ifade

etmektedir.

v’ Hatwrlamirlilik (Ak Partinin Hatirlanirliligr): Ak Parti agisindan hatirlanirlik,
segmenin ne istedigini iyice anlama, segmenin her birine esit mesafede olma
ve onlarin ¢ikarlarini her tiirlii ortamda gozetmesi durumudur. Bu dogrultuda,
secmen secimler esnasinda siyasi partileri objektif olarak zihninde siraya
dizmekte ve diger partilerle kiyasladiginda Ak Partiyi kurulmus oldugu

yildan itibaren siirekli olarak desteklemektedir.

v’ Akla Ik Gelme (Akla Ilk Gelen Siyasi Parti): Siyasi arenanin ¢ok degisken
oldugu giinlimiizde siyasi partilerin tamami se¢gmenin ilk aklina gelen parti
olma yaris1 i¢cindedir. Bu ortamda ilk akla gelen siyasi parti olan Ak Parti
uzun zamandir her girdigi se¢cimde se¢menin farkinda olmus ve uzun yillar

Tirk siyasetinde goriilmemis basariya ulasmistir.

v' Markalasma (AK Partinin Markalasmasi): AK Parti de kuruldugu 2001
yilindan itibaren se¢men algisinda ¢ok biiyiik yer edinmis, hem ulusal hem de
uluslararasi arenada herkes tarafindan taninan ve kiiresel pazarda lider olan

isletmeler gibi biiylik etki olusturmustur.

Siyasal agidan marka degeri yaratilmasi kuskusuz iletisim yonetimi ile bagl bir
unsur durumundadir. AK Parti’de de iletisim yOnetimini normal dénem ve se¢im
donemi olmak {iizere incelemek, marka degerinin belirlenmesi acisindan biiyiik

Ooneme sahiptir.

2.5. AK Parti’nin Iletisim Yénetimi

3 Kasim 2002 genel se¢imi, hem ortaya ¢ikardigi siyasal ve toplumsal sonuglari
nedeniyle hem de siyasal kampanyada getirdigi yenilikler ve profesyonellik anlayis
nedeniyle ayr1 bir 6neme sahiptir. Bu se¢im sonunda, eski Meclis tamamen

yenilenmis -iktidar partileri de dahil olmak iizere Meclis’te grubu bulunan tiim
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partiler se¢im baraji1 altinda kalmis-, secimden kisa bir siire dnce kurulan AK Parti,
yiizde 34 oyla tek basina iktidara gelmistir. 1946°dan beri, ilk kez iki partili bir
Meclis ortaya ¢ikmistir. Ak Parti’nin bu zaferinde, programi ve sdylemleri kadar,
yiriittiigii siyasal kampanyanin da 6nemi biiyiiktiir. AK Parti’nin iletisim yonetimine
yonelik faaliyetleri se¢im donemlerinde artmakla birlikte her donem aktif bir sekilde
stirdiiriilmektedir. Bu kapsamda AK Parti’nin iletisim yOnetimi normal siire¢ ve

secim siireci olarak iki baslik altinda incelenmektedir.

2.5.1. Normal Siirecte iletisim Yonetimi

AK Parti 2001 yilindaki kurulusu ile Tiirk siyasi hayatina hem siyasi hem de siyasal
iletisim agisindan damga vuran bir niteliktedir. Parti program ve tiiziigliniin
olugmadigi ve se¢im olmadigi bir donemde parti kamuoyu yoklamalarinda yiizde 30
oy oranina ulagmistir. Yildirim (2012, s. 201) bu durumu se¢im iletisimi ve se¢gmen
ikna stratejileri ile agiklamaktan ¢ok AK Parti’nin bir taban hareketi olmasina
baglamaktadir. Bu nedenle AK Parti, Tiirkiye siyasetinde “Once parti kurulsun sonra

se¢cmen buluruz” geleneginden farklhidir.

AK Parti kuruldugu yildan giiniimiize profesyonel kampanyalar yiiriitmiistiir ve bu
alanda getirdigi yeniliklerden biri de partinin amblemi olmustur. Siklikla kullanilan
bayrak temali amblemlerin aksine dizayn edilmis bir amblem semboliinii kullanan

parti, aydinlik, seffaflik ve 1s18a vurgu yapmistir (Balct ve Bekiroglu, 2015, s. 143).

AK Parti’nin kurulusundan bugiine kadar, tiim siyasal iletisim faaliyetlerini Arter
reklam ajansi yiirtitmiistiir. Erdogan’1, RP il bagkanlig1 yaptigi donemden beri (1994)
tantyan Arter Reklam Ajansi’nin sahibi Erol Olgok, her firsatta Erdogan’in
cezaevinde bulundugu donem hari¢, hi¢ ara vermeden Arter Ajans’la birlikte

calistigim belirtmistir (Oztekin, 2013, s. 186).

AK Parti’nin iktidara geldigi 2002 se¢imine kadar genellikle Meclis’in se¢im karari
almasiyla baglayan kamuoyu yoklamalari, 2002 se¢iminden sonra giindemde bir
secim olmasa bile sik kullanilmaya baglanmis, 6zellikle 2007 se¢iminden sonra bu
kullanim gozle goriliir sekilde artmis, neredeyse ayda bir “bugiin se¢im olsa hangi

partiye oy verirsiniz?” seklindeki sorularla siirekli olarak kamuoyunun nabzi
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tutulmaya caligilmistir. AK Parti’nin kurulusundan bugiine kadar her ay kamuoyu
arastirmasi yaptigini belirten Olcak bu sekilde AK Parti’nin sadece siyasal iletisimini
siirdiirmedigini, bir taraftan kendi durumunu kontrol ederken diger taraftan da

rakiplerinin durumunu siirekli takip ettigini ifade etmektedir (Oztekin, 2013, s. 188).

Tim bunlarin disinda AK Parti se¢cim donemlerindeki ¢alismalar disinda da 6zellikle
halkla iligkiler faaliyetleri sayesinde bire bir iletisim faaliyetlerini siirdiirmektedir.
AK Parti’nin normal dénemlerde diger partilerden ayrilan bir 6zelligi olarak se¢im
donemleri disinda da kendini ve icraatlarii halka tanitmaya devam etmistir. Bu
kapsamda, vatandaslarla devamli iletisimi saglamak icin AK Parti Iletisim Merkezi

(AKIM) adl1 birimi kurmustur. AKIM’in kurulus misyonu su sekilde agiklanmustir:

AK Parti’nin Parti Tiiziigii ve programindaki taahhiitleri
dogrultusunda hallimizla yénetim arasinda iletisim kurmak ve gelistirmek. Bu
dogrultuda orgiitli oldugumuz 81 ilimizde, bireysel goriis, oneri, diisiince,
elestiri veya sikdyetleri ile yonetime katilmak isteyen vatandaglarimizin sesini,
biitiin  iletisim imkanlarint  kullanarak ve vatandaglarimiza herhangi  bir
ekonomik yiik getirmeden, iicretsiz olarak dogru adrese iletmek, alinan cevabi
basvuru sahibine geri bildirimde bulunmak ve sorunlarin ¢éziimiine katkida

bulunmak.” (AKIM, 2017)

AK Parti lletisim Merkezi (AKIM) vatandaslar ve parti yonetimi arasinda
profesyonel bir iletisim kanali saglamak {izere kurulmustur. AKIM, partiye gelen
tiim talep, iddia ve diisiinceleri telefon, faks, e-posta, posta veya sahsen kaydeder ve
bunlart ilgili bakanlik, parti meclisi veya milletvekiline iletir. Merkez, halkla
karsilikli etkilesimli bir iligki siirdiirerek, miimkiin olan en kisa zamanda ilgili tarafa
verdigi cevabi iletmektedir. AK Parti Halkla iliskiler Merkezi Baskanligi'na bagl
AKIM, 81 ilde kesintisiz 24 saat hizmet vermektedir.

Parti statiisiine ve parti programindaki taahhiitlere uygun olarak halkla parti yonetimi
arasindaki iletisimi olusturmak ve gelistirmek misyonu kapsaminda AKIM 81 ilde,
vatandasglarin mesaj, fikir, tavsiye, goriis, elestirilerini dogru adrese gondermek,
geribildirim saglamak ve tiim iletisim yontemlerini kullanarak sorunlarin ¢éziimiine
katkida bulunmak hedeflenmektedir. Merkezin vizyonu cergevesinde amaglar1 da su

sekilde 6zetlenmistir: (AKIM, 2017)
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v' Parti yonetimine ulastiginda vatandaslar arasinda bir gliven ortami1 yaratmak

v" Yonetimde yer alan ve yerel diizeyde problemleri ¢6zmek icin kullanilan
vatandaslar1 alabilme

v Vatandaglar ve parti yonetimi arasinda kurumsallagsma ve iki tarafli iletigim
kurma Katilim siirecini dogru yoneterek bu siirece devamlilik saglama

v" Demokratik bir hak olarak vatandaslarin katilimini kurumsallastirmak

AK Parti’de tyelik, parti aktivistleriyle yeni baglantilar kurmanin bir yoludur.
Kurulan stratejiye gore se¢menlerin verilerini elde ettikten sonra, yerel aktivistler
onlan ziyaret edecek, oy kullanmak i¢in kayitlarin1 kontrol edecek ve yeni bir gayri
resmi baglant1 kuracaktir. Gengler, onlar1 politikaya ve parti ideolojisine iligkin temel
bilgilere yer veren konserler ve 'Siyaset Akademisi' tarafindan tesvik edilecektir.
Kadinlar cay partilerinde toplanacak ve aile iiyelerinin harekete gecirilmesine
odaklanacak ve siklikla hayir faaliyetlerinde bulunacaklardir. Parti egitim
materyalinde belirtildigi gibi "sandik sorumlusu ve yardimcilar1 sorumlu olduklari oy
pusulasi ile bire bir goriismeli (yliz yiize) ve onlar1 partiye kazandirmalidir. Bunu
yapmak i¢in, parti aktivistleri, parti brosiirleri ve diger tiim tanitim materyalleri ile
se¢cmenleri periyodik olarak ziyaret etmelidirler (Guida, 2013, s. 69). Kisacas1 AK
Parti kurmaylar1 her ne kadar milli goriis gomlegini ¢gikardiklarini sdyleseler de, milli
gorlisiin en fazla agirlik verdigi iletisim yontemi olan yiiz yiize goriismeleri ve sosyal

yardimlar1 6zellikle kadin kollarinin yogun faaliyetleriyle gerceklestirmislerdir.

AK Parti, Moe ve Larrson'un ¢alismalarinda 6zetledikleri gibi, partinin kurulusundan
bu yana web faaliyetlerini yiiriiten bir profesyonel ekibe sahiptir. ilk donemlerde de
partinin web sitesi sadece statik ve zaten bilinen bilgileri liretmistir. Partinin sosyal
medya etkinlikleri ise ¢ogunlukla daha dinamik bir igerik olusturan bir goniillii
ordusu tarafindan yliriitilmiistiir (Binark et al, 2011, s. 226) Partinin 6nde gelen
isimlerinden Giiltekin, kamuoyunu anlamak i¢in partinin sosyal medya deneyimini

su sekilde anlatmistir:
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2008'de Facebook'v anlamaya basladik. Siyasi amaglarla kullanmaya 2009
yilinda bagsladik. O zamanlar, Facebook sadece Ingilizce olarak hazirlanmisti.
Tiirkiye'de bir Facebook sayfasinda bulunacak ilk siyasi parti AK Parti oldu.
Insanlarin Facebook'ta olduk¢a rahat ve ézgiir oldugunu gordiik. Facebook
sayesinde farkli gruplardan insanlarin ne diisiindiiklerini anlamaya c¢alistik.
Twitter'dan farkli olarak Facebook'ta herhangi bir karakter kisitlamasi yoktur.
Farkly siyasi gruplar icin farkli hesaplar actik. Kiirtler, Alevi, Islamcilar ve
ateistler icin sayfalar agtik. Amacimiz ne hissettiklerini ve ne diistindiiklerini
anlamakti. Onlara nasil yaklasabilecegimizi anlamaya ¢aligtik (Binark et al,

2011: 226)

AK Parti’yi diger partilerden ayiran énemli 6zelliklerden biri olan sosyal medyada
daha cok kisiye ulasma stratejisi geregince partinin takip¢i sayisinda da son yillarda

artis goriilmiistlir. Buna gore partinin sosyal medya mecralarindaki takipg¢i sayilari:

Facebook: 3.269 bin

Twitter: 630 bin

Instagram: 349 bin seklinde ger¢eklesmistir.

Genel bir degerlendirme ile AK Parti’nin se¢im donemi olmayan siireglerde etkin bir
faaliyet icerisinde oldugu ve goniilliiler sayesinde halk ile bire bir iletisim icerisinde
oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda partide tiyelik, sembolik degil etkin bir sekilde
katilimi ifade etmektedir. Bununla beraber partinin siyasal iletisim anlayisini daha
yakindan izleyebilmek i¢in se¢im siirecinde iletisim yOnetiminin incelenmesi de

gerekmektedir.

2.5.2. Secim Siirecinde iletisim Yonetimi

Normal iletisim siireci ile birlikte AK Parti, secim silirecinde daha yogun
kampanyalar ile ¢alismalarini siirdiirmektedir. Bu caligmalarda vatandasa bire bir
ulagma, agik hava ve televizyon reklamlari, mitingler, sosyal medya ve internet sitesi

yani sira diger kitle iletisim araglarindan siklikla yararlanilmaktadir.

2008 yilinda AK Parti Segim Isleri Baskan1 Necati Cetinkaya verdigi bir miilakatta
partilerinin se¢im stratejisini her vatandasa bire bir ulasmak ve muhalefetin olumsuz

siyasi eylemlerini ve partilerinin basarilarin1 anlatmak seklinde tanimlamigtir. Ana
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stratejinin se¢im sandig1 seviyesinde oOrgiitlenmek olarak belirten Cetinkaya ayrica
amaclarinin her biri merkezi parti organizasyonu i¢in ili¢ gdzlemciye, se¢men
listesinde secilen her oy sandigi i¢in kadin ve genclik subelerine sahip olmak olarak

aciklamistir (Ding, 2008, s. 6).

2002 genel secimlerine AK Parti’nin kampanyasini yiiriiten Arter Ajans partinin
iletisim stratejisini ii¢ ayak iistiine insa etmistir. Kampanyasinda yiiksek bir siyasal
marka ve halkin kabuliine agik bir lider olarak tanimladiklar1 Erdogan’t Amerikan
modeli uygulayarak stratejinin ana unsuru olarak konumlandirirken; se¢gmenlerin
taleplerini ve beklentilerini karsilayacak parti programini ise kampanyanin ikinci
ayagi olarak belirlenmistir. Kampanyayi etkili ve basarili bigimde yiiriitecek ekip ise
stratejinin ti¢lincli unsuru olarak yer almistir. Demirci (2016)’ye gore bu donemde
AB ve ABD karsithigr ile meydanlara ¢ikan Geng Parti lideri Cem Uzan ve doniisiim
cagrisi yapan Recep Tayyip Erdogan onderliginde AK Parti se¢cim kampanyalari ile
ciddi bir degisim baslatmistir.

AK Parti’nin katildig1 ilk se¢cim olan 2002 kampanyasinda, ‘Her sey Tiirkiye I¢in’
sloganinin yer aldig1 billboard ve afis c¢alismalari, kampanyada 6nemli bir yer

tutmugtur. Kampanya ile ilgili gorsel Ek 1°de gosterilmistir.

Kampanya déneminde 137 tane miting yapan AK Parti, meydan mitinglerinde 36
metrekare ekrana sahip son teknoloji ile donatilmis iki adet TIR kullanarak, hitabet
giiciyle ve beden diliyle bilinen genel baskaninin, tiim yiiz ifadesinin ve
mimiklerinin, meydanin her yerinden goriilmesi saglanmistir. Kampanyada modern
siyasal iletisim yontemlerine ciddi anlamda basvurulsa da Demirci (2016) AK
Parti’nin anti-elitist sOylemlerle halka ulastigini savunmaktadir ve bu donemde
medyada destek gormemesine ragmen AK Parti’nin se¢im zaferi, Tiirkiye’de halen
kampanyaciligin geleneksel yontemlerinin etkin oldugunu ispatlamaktadir. Ayrica bu
stirecte, genel bagkan Erdogan tarafindan imzalanan 4 milyon mektup da parti
tiyelerine gonderilmistir ve kampanyalar daha aktif hale getirilmistir. AK Parti,
bircok sehir ve kasabada genel ve yerel se¢imler i¢in mobil se¢im biirolar1 da
kurmus, toplumu parti ve uygulamalar1 hakkinda bilgilendirmistir (Kalender, 2007,
s.133).
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AK Parti, se¢im stratejilerinde liderlige yonelik kampanyalar siirdiirmiistiir.
Afislerde, ilanlarda ve brosiirlerde Genel Baskan Recep Tayyip Erdogan'in
fotograflar1 ve sloganlar1 kullanilmistir. Siyasal retorik sdylemler, muhalefet
partilerine kars1 mitinglerde One slriilmiistiir. Erdogan, mitinglerde yaptigi
konusmalarda, siklikla argo olarak tabir edilen ifadeler kullanarak, halkin i¢inden biri
oldugunu vurgulamaya ¢alismistir. Ozkan (2007) se¢cim kampanyasini, partinin genel
baskani Recep Tayyip Erdogan {izerine odaklandigini belirterek, kamuoyunun
Erdogan’a gosterdigi sevgi ve sempatiden yararlanmaya c¢alistigini iddia etmistir.
Boylece se¢im doneminde genel baskan disinda partinin diger kurmaylarini fazla 6n

plana ¢ikartmamustir.

AK Parti'nin se¢im Oncesi hazirliklar1 kapsaminda, 2002 - 2009 yillar1 arasinda
hiikiimette, 2004 - 2009 yillar1 arasinda yerel yonetimlerde gergeklesen icraatlar
Oonemli bir yer tutmaktadir. Bu donemim kazanimlar1 ile Onceki donemlerle
karsilagmalar ile gelecekte neler yapilacagi kampanyanin temel argimanlar1 arasinda
kullanilmistir. Ornegin, 2007 segimlerinde de uygulanan ve icraatlarin rakamlarla
Ozetinin anlatildigt “Alnmmizin  Akiyla” brosiir ve kitapgiklart ¢ok miktarda
hazirlanmis ve se¢imlerde kullanilmis, ayrica “AK icraatlar” isimli web sitesinde de
bu icraatlarin tanitimi yapilmistir (Durdu, 2010). AK icraat sitesinin 6rnegi Ek-1’de

goriilebilmektedir.

AKP, 2007 secimlerinde ylriittiigli kampanyada afislerden, dergi, gazete ve agik
hava reklamlarindan ve ticari filmlerden yararlanmis, genel olarak 2002-2007 yillar
arasinda gerceklestirilen icraatlar {izerinde durulmus, rakiplerini ¢ok elestirmeye
odaklanmamigtir. AKP'nin iktidarda oldugu donemde gergeklestirdigi degisiklikler
secim kampanyasinin temelini olustururken ayrica milliyet¢i ifadelerden de
yararlanilmistir. Recep Tayyip Erdogan'in dinamik, milliyet¢i ve samimi bir lider
oldugu 6n plana ¢ikarilmis, reklamlarda turuncu ve kirmizi tercih edilmistir. Enerjiyi
sembolize ettigi gibi turuncu renk kullanildi ve Tiirk bayragi rengi olarak kirmizi

renk kullanilmistir (Balc1 ve Bal, 2008, s. 20).

AK Parti’nin 22 Temmuz 2007 se¢imlerinde kullandig1 en 6nemli slogan "Durmak
Yok, Yola Devam olmustur. Bu slogan, reklamlar ve siklikla tekrar ile se¢gmenlerin

zihnine basariyla yerlestirilmistir.
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AK Parti’nin siyasal iletisim agisindan en ¢ok bagvurdugu yontemlerden biri olan ev
ziyaretleri kurulusundan bu yana basvurulan siyasal iletisim faaliyetlerinden biri
durumundadir. Ozellikle parti tabaninin yogun oldugu bélgelerde, kadin kollarinca
gerceklestirilen bu ziyaretlerde ev sakinlerinin istek ve beklentileri dinlenmektedir.
Ornegin 2011 genel segimlerinde Basbakan Tayyip Erdogan 64 ile gitmis, kalan 17
ile ise bakanlarmi gondererek halkla bir araya gelinmesi saglanmistir. Mabhalle,
belde, ilce ve il diizeyinde olusturulan se¢im takimlar1 da segmenle yiiz yiize iletisimi
gergeklestirmis, ayrica kadin kollart ev ziyaretleri, erkek parti {iyeleri ise esnaf

ziyaretleri gergeklestirmistir (Ince, 2012).

Cok eski donemlerden beri uygulanan kap1 kapt dolasma yontemi Ozellikle
sehirlesme ile mahalle, site, ev ve Pazar ziyaretleri seklinde siirdiiriilmistiir. Bu
sayede eski uygulama canlanmistir, giinliik iliskilerde insani boyut kazanmasi
acisindan adayin se¢menle kisisel iligkisini yeniden degerli hale getirdigi biiyiik
sehirlerde degerli hale gelmektedir (Aktas, 2004, s. 146). Kap1 kapt dolasarak
se¢cmenin ikna edilmesi yontemi olarak canvassing olarak adlandirilan uygulama,
Tirkiye’de ilk olarak 1990’larda RP’nin bagvurdugu bir yontem olmustur. AK Parti
de bu teknige ¢ok Oonem vermis ve 2002 secimlerinde yiiz yiize iletisim en etkin
bicimde uygulanmis ve her bolgede kurulan Secim Koordinasyon Merkezleri ile
yontemi bagarili bir sekilde uygulamistir (Kalender, 2007, s. 150). AK Parti’nin kap1
kapt dolasma stratejisinde dikkat ¢eken oOzelliklerden biri de kampanyalarda
calisanlarin goniillii profesyonellerden olugsmasidir. Her ildeki goniillii profesyoneller
partiye gercekten baglh partililerdir ve AK Parti kampanyalar siiresince bu kisileri
egiterek profesyonel bir sekilde ¢calistirmistir.

Siyasal iletisim acisindan miting ve halk toplantilari, segmen Kkitlesi ile bire bir bag
kurulmasi ile 6nem kazanmaktadir. AK Parti bu bilingle, kuruldugu giinden bugiine
genel ve yerel secimlerde bu iletisim etkinligini Tiirkiye’nin neredeyse tiim
sehirlerinde gerceklestirmistir. Ayrica se¢cim donemleri disinda da, donemin parti
lideri Erdogan mitinglerde halk ile bir araya gelmistir. Bunun en 6nemli 6rnegi 2013

yilinda patlak veren Gezi olaylar siirecinde yapilan milli irade mitingleridir.
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AK Parti se¢im faaliyetlerinde en 6nemli 6zelliklerden biri parti karargahinda ve 81
ilde Secim Koordinasyon Merkezleri (SKM) kurulmasidir. SKM kadrolari,
propaganda amaglhi Onemli bilgiler olan se¢men listeleri hakkindaki bilgileri
giincellemede oldugu gibi milletvekili aday listelerini belirleme konusunda da
calismistir. Ayrica se¢im giinline kadar bu silirecin bitiminden sonra, her ildeki
kampanya faaliyetlerini koordine etmekle gorevlendirilmislerdir (Ding, 2008, ss. 6-

7).

Ana parti orgiitii kadinlar ve genclik subeleri ile MP adaylari, kampanyanin sorunsuz
caligmasint saglamak i¢in haftalik ve gilnliik c¢izelgeleri hazirlayan SKM'lerin
orgiitsel komutasinda bulundu. Bu yapi, partinin her koyii, kasabayr ve mahalleyi,
her segmenine sahsen ulagsma partisinin amacina uygun bir sekilde ulagsmasini
saglamak i¢in yapilmistir. Hazirlanan gruplar arasinda bir MP adayi, il ve ilge
yonetim konseylerinden birer {iye, bir belediye baskani, belediye meclisinin iiyesi ve

bir genglik subesinin iiyesinden olusmustur (Ding, 2008).

AK Parti 7 Haziran 2015 se¢cim doneminde se¢cim kampanyasinin dijital ortamda
koordineli bir sekilde yiiriitilmesini saglamak icin Yeni Tiirkiye Dijital Ofisi
kurarak, 150 sosyal medya uzmanini da istihdam etmistir. Mayis 2015°te faaliyete
gecen ofis, siyasal iletisim kampanya siirecinde sosyal medyanin profesyonel olarak
kullanilmas1 baglaminda, AK Parti i¢in biiyiik bir tecriibe olmustur. Boylece siyasal

iletisim stratejilerinin kurumsallagmasi da saglanmistir (Saglam 2016).

Parti se¢im doneminde yayinladigi iki web sayfasi sayesinde vatandagslara bilgi
aktarimin1  devamli a¢ik tutulmustur. Bunlardan birincisi www.akkanal.com
adresinde yayinda olan AK kanaldir. Burada yapilan mitinglerin ve kongrelerin
goriintlileri, reklam ve tamitim filmleri, tanitim sarkilari, parti ile ilgili resimler ve
klipler yaymlanmaktadir. ikinci web sayfasi ise www.akicraatlar.com adresinden
yayinlanan Ak icraatlar sayfasidir. Bu sayfada 1. AK Parti hiikiimetinin yapmis

oldugu icraatlar anlatilmaktadir.

AK Parti bugiline kadar hem genel hem de yerel se¢imlerde iktidar hiikiimeti
sayesinde meslektaglarindan ¢ok daha fazla habere konu olmustur. Dahasi,

Erdogan'in hava yolculuklarinda yalnizca bazi gazetecilerin katilmasina izin
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verilmistir. Ornegin 2007 secimleri siirecinde, sadece bazi gazetecilere o6zel
goriigmeler yapma stratejisi izlenmistir (Uslu, 2009, s. 108). Bu nedenle, medyada
gorliniis sayisin1  artirmak ve se¢menlere daha yogun mesaj gonderilmesi
saglanmistir. Bagkana Erdogan Cumhurbaskani olduktan sonra da bu egilim siirmiis
ve AK Parti’ye yakin gazeteciler Cumhurbaskani’nin davetlisi olarak yurt i¢i ve yurt
dis1 gezilerde yer almistir. Buna gére Cumhurbagkani’nin yaninda en fazla yer alan
gazetecilerin isimleri su sekilde gergeklesmistir (Erdogan’in Ugagina En Cok Hangi

Gazeteci Bindi?, 2017)

Ali Adakoglu (Milat)

Selcuk Tepeli (Habertiirk)
Serdar Karagoz (Daily Sabah)
Turgay Giler (Giines)

Murat Kelkitlioglu (Aksam)
Ibrahim Karagiil (Yeni Safak)
Ekrem Kiziltas (Takvim)
Erdal Safak (Sabah)

Ismail Kapan (Tiirkiye)
Hakan Celik (Posta)

2015 secimleri Oncesinde Partinin aylik "Tiirkiye Biilteni" dergisine verdigi
roportajda, AK Parti segcmenleri bagkani Necati Cetinkaya, partinin sec¢imler igin
nasil hazirlandigini agiklayarak, amacin her biri merkezi parti organizasyonu i¢in ii¢
gbzlemciye, segmen listesinde segilen her oy sandig1 i¢in kadin ve genclik subelerine
sahip olmak olarak agiklamistir. Cetinkaya, bir buguk yil 6nce se¢imler icin
caligmaya bagsladiklarin1 ve parti tarafindan egitilen ve il ve ilge teskilatlarinin
yakindan takip edilmesi yOniinde talimatlar verilen toplam 1.600.000 goézlemciye
ulastiklarini belirtmistir. Se¢im Oncesinde, gozlemciler potansiyel segmenleri sik sik
ziyaret ederek ellerinden gelen her konuda yardimci olmaya calistiklarini, kadin ve

geng se¢menlerle siirekli temas halinde olduklarini da belirtmistir (Ding, 2008, s. 6).

Genel olarak bugiine kadar se¢cim donemlerinde AK Parti'nin se¢im stratejileri, parti

liderlerinin, parti organizasyonunun, adaylarin performansinin ve siyasi reklamlarin
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gerceklestirilmesi ile siirdiiriilmiistiir. Siyasi reklam faaliyetlerinin siirdiiriilmesinin
yani sira lider, adaylar ve organizasyon cabalari, ayn1 kampanya icerisinde bir arada
kullanilmistir. Adaylar, partinin veya liderin yerel faaliyetlerine katilmak suretiyle
destek saglamislar ve liderlik faaliyetlerinin aktaricisi olarak konumlandirilmislardir.
Secimlerde kurulan Strateji Ekibi, bilgi ve tavsiye akisi i¢in liderle birlikte calismistir
(Uslu, 2007, s. 108). Farkli toplumsal gruplarla, 6zellikle kiiciik esnaflarla olan sicak
kars1 yiiz yiize goriismeler ve devlet biitgesinden ayni ve nakdi yardim dagitmak,

partinin basarisina biiyiik katkida bulundu.
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UCUNCU BOLUM
1 KASIM 2015 SECIMLERI SURECINDE ADALET VE
KALKINMA PARTISI SIYASAL ILETISIM CALISMALARI

Temel inceleme alanimizi olusturdugu iizere, 1 Kasim 2015 yilinda gergeklestirilen
genel se¢imler, 5 ay Once gerceklestirilmis genel secimlerden farkli bir ortamda
gerceklestirilmistir. Dolayisiyla AK Parti ve diger partilerin siyasal iletisim
faaliyetleri de bu siiregten etkilenmistir. Bu kisimda ilk olarak se¢imler hakkinda
genel  bilgiler verilecek, ardindan AK  Parti’'nin kampanya  siireci

degerlendirilmektedir.

3.1. 1 Kasim 2015 Secimleri Hakkinda Genel Bilgiler

Tiirkiye’de 7 Haziran 2015’te genel secimler gergeklestirilmis, ancak secim
sonucunda 2002’de iktidara yiikselisinden bu yana c¢ogunlugu elinde bulunduran
iktidardaki AK Parti koalisyon olmaksizin, bir hiikiimet kurmak i¢in gereken 276
cogunluga ulasamamistir (Sozen, 2016, s. 1). AK Parti’nin 2002°’den bu yana tek
basina iktidar olma olgusunun pratikleriyle siyaset icra etmesi nedeniyle se¢im
sonuglart hem parti hem de parti taban1 nezdinde sok etkisi yaratmistir. Diger taraftan
HDP’nin baraj sorunu olmadigi yoniindeki agiklamalara ragmen, medyadaki
yansitildig: tizere, HDP’nin baraj1 az bir farkla gecemeyecegi ya da gegse bile bunu
cok az farkla yapabilecegi yoniindeki siyasi tahmin ve analizlerin de sec¢im
sonuclartyla birlikte cok da isabetli olmadig1 anlasilmistir (Bekiroglu, 2016, s. 45-
46).

7 Haziran se¢imlerinde ortaya cikan siyasi tablo sonrasinda Anayasa’da dngoriilen
45 giinliik stire icerisinde hiikiimet kurulamamasi iizerine Tiirkiye yeniden sandik
basma gitmek durumunda kalmis ve Yiiksek Se¢im Kurulu (YSK) 1 Kasim 2015’1
yeni se¢imin yapilacagi tarih olarak ilan etmistir. Boylece 7 Haziran sonrasinda
kurulan 25. yasama donemi, TBMM’nin en kisa siireli yasama donemi olmustur
(SDE, 2015, s. 6). Bu siirecte, TBMM Baskanlig1 partilerin milletvekili sayilarina

gore secim hiikiimetinde kac milletvekiliyle temsil edileceklerini hesaplanmis ve
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buna gore, bagbakanlik ve Anayasaya gore bagimsiz olmasi gereken iic bakan
haricinde AK Parti’nin on bir, CHP’nin bes, MHP ve HDP’nin ise iiger bakanla
temsil edilmesi kararlastirilmistir (Aslan, 2015, ss. 21-22). Boylece Tiirkiye 1 Kasim
secimlerine, secim hiikiimeti esliginde gecis yapmustir. Bu siiregte sec¢imlerin
ardindan baglayan koalisyon miizakerelerinin basarisiz olmasi bir yana iilke ¢apinda
teror eylemlerinin artig gostermesi, lilkenin se¢im donemine yogun bir giivenlik

temasi ile girmistir.

Tiim bunlarin disinda 1 Kasim 6ncesinde kamuoyunda iletisim ve siyasi iletisim
acisindan degerlendirildiginde AK Parti’nin 7 Haziran se¢imlerinde tek basina iktidar
olabilecek sayiya ulasamamasi yoniindeki sonucun tekrarlanacagi yoniinde genel bir
kanaatin oldugu da belirtilmelidir (Bekiroglu, 2016). Ozellikle muhalefet cephesinde
savunulan bu goriis karsisinda AK Parti cephesindeki hakim algi, kamuoyun
aragtirmalarin sonuglar1 baglaminda AK Parti’nin yeniden tek basina iktidar olacagi

yoniinde olmustur.

1 Kasim aksami sonuglarin netlesmesi ile AK Parti 5 aylik bir aradan sonra yeniden
tek basina iktidara gelmistir. Secim sonuglarina gére AK Parti ylizde 49,5 oy oram
ile ilk sirada yer almis, CHP yiizde 25, MHP yiizde 11,9 ve HDP 10,9 oy oranina
ulasmistir (SDAM, 2015).

3.2. Kampanya Stratejisi

Se¢imler demokratik sistemin 06ziinii olustururken, se¢im kampanyalar1 da etkin
iletisim yontemleri ile kamunun roliiniin herhangi bir yone cekilmesi amaciyla
kullanilmaktadir (Aktas, 2004, s. 39). Aktas (2004, s. 41)’in ifadesi ise se¢im
kampanyalar1 yoluyla gergeklestirilen iletisim yoluyla siyasi parti ve adaylarin
amaglart ile segmenlerin davraniglar1 arasinda bir bag olusturulmak istenmekte ve
secmenlerin umutlari, hayalleri ile adaylarin ¢aligmalar1 arasinda bir kopri
kurulmaktadir. Kampanya liderligi ile kampanya goniilliileri, bagis¢ilar, aktivistler ve
destekciler arasinda iletisim kurulmasini saglayan se¢im kampanyalari, benzer ilgi
alanlarina ve hedeflere sahip gruplar arasinda iletisim kurmaya yonelik, iliskileri
kurmak ve siirdiirmek ve faaliyetleri koordine etmektir (Stromback ve Kiousis, 2014,

s. 109).
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Se¢im donemlerinin en 6nemli siireclerinden biri siyasal kampanya karakteristigidir.
Kampanyalarin mesaj stratejisi, vaatler ve genel olarak medyada sdylemlerle
belirginlik kazanmaktadir. Bu kapsamda bu kisimda AK Parti’nin bes aylik bir siire¢
sonrasinda, Onceki se¢imlerden daha fazla oy almayr basarmasinda kampanya
stratejilerini dogru degerlendirmek icin AK Parti’nin 1 Kasim 2015 kampanya

stratejilerinin degerlendirilmesine ¢alisilmaktadir.

3.2.1. fletisim Tarzlar1 ve Kullanilan Dil

7 Haziran se¢imleri sonrasinda koalisyon kurulamamas: {izerine yeni se¢im tarihinin
kesinlesmesi ardindan partiler, hizla yeni donem caligmalarina baslamistir. Genel
olarak Kasim ayinda yapilan erken parlamento secimlerine yonelik kampanya tim
partiler agisindan soniik baslamistir. Bu siirecte Tiirkiye’nin yeni bir se¢imden
c¢ikmasinin yansira siyasi siddet ve terdr olaylarimin giderek artmasi bu durumu

tetikleyen unsurlar olmustur (Sayari, 2016, s. 263-264).

Se¢im ¢aligmalar1 siirerken 12 Eyliil’de parti kongresi diizenlenmis ve Ahmet
Davutoglu yeniden genel baskan secilmistir. Kongre’nin tamamlanmasi1 ardindan
yeni yonetim yapilanmasina gidilerek ti¢ donem kurali esnetilmis ve bu sayede bazi
isimler tekrar yonetime katilmistir. Ayrica partinin ilk donemlerdeki degisim
sOyleminin yeniden canlandirilmas1 ve diger partilerin vaatlerine yanit olarak 1
Kasim se¢im beyannamesinde ekonomik olarak dezavantajli kesimlere ve genglere

somut vaatler sunulmasi gibi kararlar da alinmistir (Aslan, 20135, s. 29).

AK Parti’nin 1 Kasim secimi i¢in hazirladigi secim beyannamesi “Huzur ve Istikrarla
Tiirkiye’nin Yol Haritas1” basligini tasimakta, bir dnceki beyanname ile ayn1 kapsam
ve vizyonu i¢cermektedir. Beyanname bu defa kamuoyuna huzur ve istikrar vurgusu
ile sunulmustur, bu da kampanyanin odak noktasinin bu iki kelime oldugunu

gostermektedir (Ozkan, 2016, s. 15).

Ozkan (2016, s. 14)’a gore 7 Haziran se¢imi sonrasinda iilkenin bir siire hiikiimetsiz
kalmasi, sonrasinda se¢im hiikiimeti kurulmasi ve bu siiregte huzur ve giivenligi

tehdit eden gelismelerin yasanmasinin izlerini AK Parti kampanyasina da
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yansimigtir. Tek partili bir hiikiimetin olmamasinin {iilkede istikrarsizlia ve
beraberinde huzursuzluga neden olacagi mesaj olarak se¢mene iletismis, ti¢
donemdir iktidarda olan AK Parti’nin yeniden tek basina iktidara getirilmesinin
onemi vurgulanmistir. “Sen Ben Yok, Tiirkiye Var” ifadesi de terdér olaylarinin
toplumsal baglamina isaret etmekte, terdre, istikrarsizliga ve tehditlere kars
toplumun tiim kesimlerinin el birligi i¢inde hareket etmesi gerektigi hatirlatilmigtir.
Bu nedenle Kasim se¢imleri kampanya siirecinde AK Parti propagandasinda
kullanilan dil zaman zaman sertlesme egilimi de gdstermistir. Ornegin Basbakan
Davutoglu'nun "AK Parti iktidardan devrilirse, beyaz Toroslar burada dolasiyor
olacak" soylemi 90'l1 yillarda faili mechul eden cinayetleri giindeme getirilmesine ve

tartisilmasina yol agmistir (Seyfi ve Giiven, 2016).

Dolayistyla korku pazarlamasi da AK parti kurmaylarinin basvurdugu bir sdylem
olmustur. Korku ¢ekiciligi ile korku haberlerinden yararlanmay1 ifade eden korku
pazarlamasi karsi tarafi bu yolla etkilemeye caligmaktadir ve korku ¢ekiciligi
mesajlarinin bagarisimi etkileyen bazi unsurlar vardir. Bunlar (Firat, 2013, s. 188-

189):

Algilanan Tehlike

Mesajda sunulan 6nerinin belirginligi
Mesajda sunulan Onerilerin yerlestirilmesi
Mesajlarda kullanilan 6gelerin kalitesi

Mesaj verilen kitlenin onuru

LN X X X X

Mesaj verilen kitlenin endise Diizeyi’dir.

AK Parti de korku mesajinin basarilt olmast i¢in, kitlelerin kendilerini tehlikede
hissetmesini amaglayarak zaman zaman korku cekiciligine parti temsilcileri
aciklamalarinda ve demeglerinde yer vermistir. Bu konuda sosyal medyadan da bazi
parti temsilcilerinin ya kaos ya tek basma iktidar gibi sdylemleri de oOrnek

gosterilmektedir.
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AK Parti 1 Kasim se¢iminde bir dnceki secim donemindeki kadar yogun ve kapsamli
bir kampanya yapmak yerine belirli konular1 esas alan, secili mesajlar1 6ne ¢ikartan,
iilkenin giindemine odaklanan bir se¢im stratejisi izlemistir. AK Parti’nin 1 Kasim
secim kampanyasinin temasi; “Istikrar, Huzur ve Baris tir. “Tiirkiye I¢in Tek Basina
Is Basma” ifadesi se¢im materyallerinin sik tekrarlanan soylemidir; bu ifade tek
basina iktidarin {ilkenin huzuru, giivenligi ve gelecegi i¢in ne kadar 6nemli oldugunu

vurgulamaktadir (Ozkan, 2016, s. 28).

Kisa donemli bir kampanya olmasina ragmen, 7 Haziran’dan farkli olarak vaatleri
odaga koymustur. Bununla birlikte, sosyal medyada “Yeni Tiirkiye Dijital Ofisi”
yeniden olusturulmamistir. Ancak 1 Kasim se¢imlerinde AK Parti kurumsal
hesaplar ile iist yonetim ve milletvekili adaylarinin hesaplar1 dijital medyada daha
katilime1 olmuslardir. Ozellikle Ahmet Davutoglu’nun hesabr 1 Kasim kampanyanin

icinde hayli aktif olarak yer almistir.

Ote yandan AK Parti secim kampanyasinda bir &nceki secimlerde siklikla dile
getirilen bagkanlik sistemine vurgu yapmamis ve 7 Haziran se¢imlerinden farkli
olarak, 1 Kasim se¢cim kampanyasinda Cumhurbaskan1 Erdogan ¢ogunlukla sessiz

kalmistir (Bardakgi, 2016, s. 14).

Secim kampanyas: siirecinde AK Parti her se¢gimde oldugu gibi siyasal reklam
sarkilarindan da faydalanmistir. 1 Kasim sec¢imlerinde ¢esitli mecralarda yayinlanan
secim sarkilar1 “Haydi Bismillah”, “Tek Sevdamiz Tiirkiye”, Haydi Bismillah
(Kiirtce) ve “Halk Geliyor Ak Geliyor” olmak iizere dort tanedir. Sarki sozleri

degerlendirildiginde birlestiricilik sdyleminin tekrarlandig1 goriilmektedir.

3 AK Parti Yeni Tirkiye Dijital Ofisi tim sosyal medya faaliyetlerinin tek elden yénetilmesi
amaciyla 150 kisilik ekip ile 2015’te faaliyete ge¢mistir ve temel amaci sosyal medya
hesaplarinin daha profesyonel yénetilmesidir. Secim kampanya déneminde faaliyete gecen

birim igerik Uretme, dinleme tanitim ve propaganda uzerine yogunlasmaktadir. (Bardakei,

2016, s. 14).
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Haydi Bismillah

Ask ile ciktik yola
Yenilendik tazelendik
Sevdaliyiz bu vatana
Haydi Bismillah
Soylenecek soziimiiz var
Yiiriinecek yolumuz var
Hep beraber yiiriiyelim
Haydi Bismillah

Her bir karis topraginda
Bastanbasa izimiz var
Umudumuz yarinlara

Haydi Bismillah

AK Parti’nin ilk se¢im sarkisinin sézleri degerlendirildiginde, sarki ile bir baslangica
vurgu yapildigi acikca goriilmektedir. Ozellikle tiim vatanin kucaklanmasi
noktasinda sarki sozlerinde birlestiricilik ilk géze ¢arpan unsur olmaktadir. Bununla
beraber AK Parti’nin daha 6nceki kampanyalarinda da sik¢a kullanilan ve Tayyip
Erdogan ile 6zdeslesen yol arkadasligi imasi, bu sarkida da yiirlinecek yolumuz var
sOzleri ile bir bakima yeniden kullanilmistir. Bununla beraber Haydi Bismillah se¢im
kampanyasimin baslamasindan sonra “besmelenin se¢imde kullanilamayacag1”

gerekgesi ile yasaklanmistir.

Tek Sevdamiz Tiirkiye

Dudaklarda sarkimiz
Tek sevdamiz Tiirkiye
Iste budur farkimiz
Tek sevdamiz Tiirkiye

Bu yol milletin yolu
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Tek sevdamiz Tiirkiye
Rengimiz Anadolu
Tek sevdamiz Tiirkiye
Mazlumun Kkalesiyiz
Sessizlerin sesiyiz
Milletin kendisiyiz

Tek sevdamiz Tiirkiye

Vatan bizim can bizim
Izmir bizim, Van bizim
Bitmeyen heyecan bizim
Tek sevdamiz Tiirkiye
Baharnyla, yaziyla
Tirkiisiiyle, saziyla
Kiirt’ii, Tiirk’ii Laz’1yla

Tek sevdamiz Tiirkiye

Bestesi ve sozleri ayn1 zamanda milletvekili olan Ugur Isilak tarafindan yazilan AK

Parti’nin ikinci se¢im sarkis1 “Tek Sevdamiz Tiirkiye” yine birlestiricilige vurgu

yapan ifadeler icermesi ile 6n plana ¢ikmustir. Basit sdzlere sahip sarkida ilk sarkida

oldugu gibi “Bu yol milletin yolu” gibi yine yola atif yapan sozlere de yer vermistir.

Geliyor Halk Geliyor Ak

Calisan bir lider iilkeye hak
Bunun icin durma sen ayaga kalk
Secimini yapti ve geliyor halk

Bu yol icin davamiz oyumuz ak
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Geliyor halk geliyor ak

Huzur icin giiven icin istikrar

Geliyor halk geliyor ak

Huzur i¢in giiven icin istikrar

Gelecegimiz icin AK Parti, tek parti, AK Parti
Gelecegimiz icin AK Parti, tek parti, AK Parti

Oyunu ver ve bu oyuna da gelme

Hepimiz kardesiz bolemedi kimse

Dogudan batiya tiim iilkenin sesi o

AK Parti, kardesligin sesi o

Iradeni goster ve zafer icin sabret

Tek parti kurulsun hiikiimet

Hadi kalk ve giiciinii goster secimde

Davamiz mutlu ve giiclii bir Tiirkiye

Aydinlik gelecegin neferi biziz

Atalarin giiciinii gosterebiliriz

Biz ¢ok Kisiyiz, yash ve genciz

Doguyuz, batiyiz, kuzeyiz, giineyiz
Gelecegimiz icin AK Parti, tek parti, AK Parti
Gelecegimiz icin AK Parti, tek parti, AK Parti
Nakarat:

Calisan bir lider iilkeye hak

Bunun i¢in durma sen ayaga kalk

Secimini yapti ve geliyor halk

Bu yol i¢in davamiz oyumuz ak

Geliyor halk geliyor ak

Huzur icin giiven icin istikrar

Geliyor halk geliyor ak

Huzur i¢in giiven icin istikrar

Gelecegimiz icin AK Parti, tek parti, AK Parti
Gelecegimiz icin AK Parti, tek parti, AK Parti
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Boliim 2:

Gelisen Tiirkiye, yarisan Tiirkiye

Memlekete bak, her seye bak

AK Parti gelene kadar ge¢cmise bak

Bu iilke giiciiniin farkina variyor

Istiklal unutma Kurtulus Savas’’m

Ecdadin gelecege mirasi kalici

Tek millet, tek vatan, tek bayrak

Tek devlet, tek parti, AK Parti

Refah yasam icin gerekli demokrasi

On yarg1 yapma ve kafanda sil

Neyimiz farkli, neyimiz farkh

Hepimizin ecdad: ve yaradam bir

Gelecegimiz icin AK Parti, tek parti, AK Parti
Gelecegimiz icin AK Parti, tek parti, AK Parti

Calisan bir lider iilkeye hak

Bunun icin durma sen ayaga kalk

Secimini yapti ve geliyor halk

Bu yol icin davamiz oyumuz ak

Geliyor halk geliyor ak

Huzur icin giiven i¢in istikrar

Geliyor halk geliyor ak

Huzur icin giiven i¢in istikrar

Gelecegimiz icin AK Parti, tek parti, AK Parti
Gelecegimiz icin AK Parti, tek parti, AK Parti

Diger sarkilardan c¢ok farkli sekilde rap miizikal altyapisi ile hazirlanan Ak Geliyor
Halk Geliyor, tek parti iktidar1 ve gelecek temalar1 ile genel olarak gencleri hedef
alan bir se¢im sarkis1 olarak one ¢ikmistir. Basit sozlere sahip olan sarkida birlik

vurgusu On plana ¢ikan unsurlardan biri olmustur.
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3.2.2. Ana Sloganlarin Gelistirilmesi

Siyasal iletisim baglaminda AK Parti tarafindan se¢im 6ncesi donemde islenen temel
konu “istikrar” olmustur. Bu baglamda AK Parti tek parti iktidarmin 2002’den bu
yana elde edilen kazanimlar acisindan hayati bir dnemde olduguna ve istikrarin
devamui i¢in tek basina iktidarin sart olduguna yonelik bir siyasal dil kullanmistir.
Ayrica bu sdylemin tamamlayici parcasi olarak Tiirkiye’nin tarihsel siiregte yasadigi
koalisyon deneyiminin siire¢ itibariyle sancili ve sonuglar1 itibariyle de sarsici

oldugunun alt1 ¢izilmistir (Bekiroglu, 2016, ss.46-47).

AK Parti 20-23 Ekim tarihleri arasinda gazetelerde birer sayfa araliklarla birbirini
takip eden vaatlerden olusan dizi reklamlarinda hem de daha sonraki tarihlerdeki bazi
siyasal reklamlarinda “Tek Basma Isbasina” seklinde bir slogan da kullanmistir.
Bekiroglu ve Cakin (2016, s. 389) da bu sloganin da istikrar vurgusunu gomiilii

bicimde barindirdigini iddia etmektedir.

AK Parti se¢im donemi boyunca gelistirdigi ana sloganlar1 yazili basin reklami,
televizyon reklami, sosyal medya platformu yani sira billboardlarda da benzer
sekilde kullanmis ve bu sekilde sloganlarin se¢menleri zihninde kalici olmasini

saglamak istemistir.

Asagida oOrneklerini gordiiglimiiz se¢im brosiirlerinde de ana sloganlar halkin
anlayabilecegi dilde ifadelere yer vermistir. Brosiirlerin genelinde farkli konulardaki
vaatler, yesil ve turuncu bir zemin iizerinde “Ilk Giinkii Askla Hep Birlikte” slogani
esliginde basit bir dille anlatilmistir. Konu ile ilgili gorseller Ek 3 ve Ek 4’te

gosterilmistir.

3.2.3. Parti Kimliginin ve Parti imajinin Olusturulmas:

Glinlimiiz siyasi hayatinda parti imajlar1 se¢imlerde se¢menlerin tercihlerini
etkileyen en Onemli unsurdur. Bu nedenle siyasal kampanyalarda da partinin
vaatlerini, projelerini anlatmak icin parti imajlarmin etkili bir sekilde anlatilmasi

gerekmektedir (Giilsiinler vd., 2017, s. 33)
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Bardake1 (2016, s. 14-15)’ya gore AK Parti 1 Kasim se¢imlerinde tek parti hiikiimeti
olarak gorevine donmek icin bir dizi tedbir almistir. Parti, 7 Haziran se¢imlerinden
o0grendigi ve bir miktar yenilenme yasandigi mesajini segmene ulastirmak istemistir.
Bunun i¢in de 6zellikle toplumun sosyo-ekonomik agidan dezavantajli kesimlerini,
Ozellikle 7 Haziran se¢imlerinde muhalefet partilerinin ekonomik taahhiitlerine olan

ilgiyi dengelemek icin segmenlere comert ekonomik taahhiitlerde bulunulmustur.

Reklamlarin ortak temas1 yine “istikrar” ve “huzur” kavramlaridir. AK Parti’nin “ilk
Gilnkii Ask ile Hep Birlikte” soylemi de partinin 13 yillik iktidar doneminde
yiprandig1, kimi degerlerinin erozyona ugradig1 yoniindeki elestirilere cevap niteligi
tagimakta, bu ifade ile AK Parti ilk glinkii heyecanin1 korudugu, yola ¢iktigr ilke ve
degerlere sadakatinin devam ettigi mesajin1 vermektedir. Se¢im kampanyasi
doneminin ¢ok kisa olmasi, iilkenin i¢inde bulundugu atmosfer ve se¢imin kendine
has nitelikleri 1 Kasim’da diger partiler gibi AK Parti’yi de kapsamli bir siyasal
iletisim faaliyeti yapmaktan alikoymustur (Ozkan, 2016, s. 15).

Genel olarak degerlendirildiginde AK Parti 1 Kasim se¢imlerinde, kampanyasinin
temelini ve imajin yeniden degisim iizerine oturtmustur. 7 Haziran se¢imlerinde
onceki icraatlar yapilan vurgunun yerini, bu secimlerde degisim ve reforma

birakmustir.

3.3. Kampanya Siireci

1 Kasim 2015 Genel Secimleri ¢ok uzun olmayan kampanya donemi ile dikkat ¢eken
secimler olarak tarithe ge¢mistir. Bu kapsamda AK Parti’nin kampanya siireci
kampanya merkezi, segmen ziyaretleri, politik konusmalar ve iletisim araglar

baglaminda degerlendirilmektedir.

3.3.1. Kampanya Merkezi

AK Parti 1 Kasim se¢imlerine girerken dnceki donemden, parlamento aday listesinin
yiizde 40'indan fazlasini degistirmis (550 aday arasindan 238) ve dnemli dlgiide parti

yirlitme komitesini revize etmistir. Bununla birlikte kurulusundan bu yana
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uygulanan {i¢ déonem kurali zorunlulugu getiren parti yonetmeligini gevseterek bir
dizi popiiler parti figiiriinlin yeniden aday gosterilmesinin Oniinii agmistir (Bardaket,

2016).

AK Parti milletvekili adaylar1 ve teskilat calisanlarinin yapacagi siyasal iletisim
faaliyetlerinde, http://www.akadaylar.com/ sayfasi iizerinden yaymlanan bu bildiriler
cergevesinde kampanyanin yliriitiilmesi gerek yayinlanan se¢im kilavuzlarinda gerek
http://www.akadaylar.com/ sayfasi lizerinden paylasilan icerikler araciligiyla olduk¢a

detayli olarak belirtilmistir.

Yayinlanan se¢im kilavuzlarinda bulunan hemen hemen tiim igeriklere sayfa
lizerinden genisge yer verilmistir. Kampanyada kullanilacak tiim bildirilerini,
“Iletisim Stratejileri, Kurum Kimligi, Miting Tasarimlari, Filmleri, Miizikleri, Basili
Isleri, YSK ile ilgili Bildirileri, Genel Icraatlari, Proje ve Hedefleri, Milletvekili
Adaylari, Se¢cim Kilavuzu, Dijital ve Sosyal Medya Sec¢im Kilavuzu” bu alandan
yayinlanmistir (Saglam, 2016).

AK Parti’nin se¢im kampanyasini Erol Olgok’un sahibi oldugu Arter Ajans
yirlitmiistiir. Arter Ajans sloganlarin belirlenmesinden reklamlarin yaymlanmasina

kadar kampanyanin genelinden sorumlu olmustur.

3.3.2. Se¢men Ziyaretleri, Miting ve Politik Konusmalar

En eski siyasal iletisim aktivitelerinden biri olan miting ve se¢im gezileri, Fransiz
Devrimi ve Hitler’in biiyilk mitingleri kalabaliklar1 etkilemede biiyiik etki
gostermistir. Mitinglerin hedef kitle iizerindeki etkisi biiylik Olglide yaratilan
atmosfer ve mitingde temel rol iistlenen kisinin yapacagi hitabete baglhdir.
Se¢cmenlerin kararlarin1  ve tutumlarmi pekistirmede, toplantinin diizenlenisi,
kullanilangorsel tasarim, etkili ses diizeni, tinlii ya da taninmis kisilerin liderya da
adaylarla birlikte halkin 6niinde kiirsiide bulunmasi ve liderin konusmasi da etkili

olmaktadir (Aktas, 2004, s. 146).

Siyasal partilerin yliz yiize faaliyetleri partilerin salon toplantilari, konferans ve
seminerlerin yan1 sira miting, konser gibi faaliyetleri icermektedir. Secim

donemlerinde siyasal partiler secmenle daha fazla bir araya gelmektedir. Tiirkiye’de
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parti toplantilar1 6zelikle ¢ok partili siyasal yasama gecilmesi sonrasinda baglamigtir

(Cavusoglu ve Pekkaya, 2015, s. 98).

1 Kasim secim siirecinde AK Parti Genel Baskani Ahmet Davutoglu miting ve
televizyon konusmalarinda yogunlukla istikrar konusu iizerinde durmustur. AK
Parti’nin bir 6nceki se¢imde tek basina iktidar1 kaybetmesine ragmen dort ay sonra
yapilan se¢cimde oylarin1 9 puan artirarak yeniden tek basina iktidar olmasinda, dogru
bir siyasal iletisim stratejisi belirleyip, bu stratejiyi giiclii teskilat yapis1 ve etkili

medya kullanimi ile segmene anlatma basarisinin pay1 biiyiiktiir (Ozkan, 2016, s. 15).

Kasim 2015 secimleri oncesinde AK Parti’nin miting yapacagi iller dnceden
belirlenmis ve bunun disinda birbirine yakin sehirlerde iki ayr1 program yapilmasi
kararlastirilmistir. Bunun temel nedeni de se¢im siirecinin kisitli bir zamanda
olmasidir. Davutoglu 7 Haziran se¢imlerinde partinin oy kaybettigi Diyarbakir ve

Sanliurfa gibi biiyiik sehirlere de gidilmistir.
AK Parti’nin 5 Ekim’de baslayan miting programi kapsaminda gidilmesi secilen

sehirler ve sehirlerin bir dnceki se¢imdeki performans durumu da asagidaki tabloda

gosterilmistir.
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Tablo 3.1.AK Parti 1 Kasim Secimleri Miting Sehirleri ve Sehirlerdeki Secim Performansi

Toplam Kazandigi 2011%e

Milletvekili Milletvekili Sayist | Gore

Sayist (7 Haziran) Kaybettigi

Milletvekili
Sayisi

Samsun 9 5 -1
Erzurum 6 4 -1
Manisa 9 6 -1
K. Maras 8 6 0
Kayseri 9 5 -2
Sanliurfa 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
[zmir 26 8 -3
Hatay 10 5 0
Van 8 1 -3
Diyarbakir 11 1 -5
Adana 14 5 -1
Antalya 14 5 -1
Konya 14 11 0

Kaynak: (AK Parti Mitingleri Basliyor”, 2017)
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3.4. Tletisim Araglan

Secim donemleri siyasal partilerin yliz yiize iletisim ¢abalarinda artis goriilse de,
iletisim araglar1 halen siyasal iletisimin belirleyiciligi ile ilerlemektedir. Bu
kapsamda bu boliimde AK Parti’nin 1 Kasim 2015 sec¢imleri dncesi iletisim araglari

ile yuriittiigii siyasal iletisim ¢aligmalar1 degerlendirilmektedir.

3.4.1. Secim Beyannamesi

AK Parti kurulugsundan giiniimiize se¢cim beyannamesine 6zel bir 6nem vermektedir.
Omer Dinger’e gore AK Parti’de siirekliligi olan en énemli kurum ya da proje, se¢im
beyannamelerini hazirlama ve sec¢im stratejisini olusturma siirecidir. 2002’den
itibaren secim beyannamelerini hazirlayan genel merkez ekibinin temel

politikalarinda bir siireklilik bulunmaktadir (Tiryaki, 2016).

Ak Parti, 2015 yilinda gerceklesen iki genel se¢im adina 6ziinde ayni igerikler
olmakla birlikte ayr1 ayr1 se¢im beyannameleri yayinlamistir. Kampanyanin soylemi,
igerigi, vaatleri kisacasi tiim kampanyanin c¢ercevesi beyannameler iizerine
oturtulmus bunu da iki beyannamede de yaymlanmis olan Genel Bagkan Ahmet

Davutoglu’nun sunus yazisi ile teyit etmistir.

Oncelikli olarak 1 Kasim Se¢im Beyannamesi’nde ikinci bir segimin anayasal
zorunluluk oldugu yoniindeki ifade ile bu se¢imin yasal zemini belirtilmis ve halkin
gbziindeki mesruiyeti saglanmaya calisilmigtir. Bunun i¢in yonetimde bosluk ve
istikrarsizlifa izin verilmeyecegine deginilerek koalisyon goriismelerinde diger
partilerin olumsuz cevaplari ile hiikiimet kurulamadig: agiklamasi yapilmaktadir. AK

Parti’nin kaderi ise Tiirkiye’nin kaderi ile esdeger gosterilmistir (Tiryaki, 2016).

“Huzur ve Istikrarla Tiirkiye’nin Yol Haritas1” iist bashigini tasiyan AK Parti 1
Kasim Sec¢im Beyannamesi, “Yeni Tiirkiye Yolunda Daima Adalet Daima
Kalkinma” {ist baghigiyla kamuoyuna duyurulan 7 Haziran Se¢im Beyannamesi’nin
giincellenmesiyle olusturulmustur. Ancak buradaki giincelleme vurgusunu, bir
onceki beyannamenin basit ve yiizeysel bir yenilenmesi olarak degil, metnin somut
ve nitelikli miidahaleler esliginde yeniden revize edilmesi olarak degerlendirmek

daha yerinde olacaktir. Zira 1 Kasim i¢in hazirlanan beyanname, 6zellikle 7 Haziran
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secimleri sonrasinda olusan yeni duruma ve gelisen yeni beklentilere uygun olarak
daha somut bir igerige kavusturulmus ve daha 6zlii bir hale getirilmistir (SDE, 2015,
s. 9).

“Demokratiklesme ve Yeni Anayasal Sistem”, “Insani Kalkinma ve Nitelikli
Toplum”, “Istikrarli ve Giiglii Ekonomi”, “Bilim, Teknoloji ve Yenilik¢i Uretim”,
“Yasanabilir Sehirler, Siirdiiriilebilir Cevre” ve “Vizyoner ve Oncii Ulke” ana
basliklarindan olusan 1 Kasim Beyannamesi, bazilar1 bugiine kadar kismen
gerceklesmis olan ve Oniimiizdeki donemde de siirdiiriilecegi vaat edilen, bazilar1 ise
ilk defa olarak gerceklestirilecek olan 100 biiylik proje vaadiyle sona ermektedir
(SDE, 2015, s. 10).

Tablo 3.2: AK Parti Se¢im Beyannamelerinde En Sik Kullanilan 10 Kelime

7 Haziran Metin I¢i Yiizdesi 1 Kasim Metin I¢i Yiizdesi
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
Egitim 0,29 Temel 0,32
Devam 0,29 Egitim 0,29
Ozel 0,28 Ozel 0,27
Uluslararas1 | 0,26 Proje 0,25
Tiirkiye 0,22 Saglik 0,24

Kaynak: (Besel, 2015: 3)

AK Parti’nin 7 Haziran i¢in hazirladigi se¢im beyannamesi 352 sayfadan
olusmaktayken 1 Kasim se¢im beyannamesi 290 sayfadan olusmaktadir. Her iki
beyannamede de en sik kullanilan “Yeni” kelimesidir. 1 Kasim beyannamesinde 7
Haziran beyannamesinden farkli olarak “Proje” ve “Saglik” kelimelerinin 6n plana

ciktig1 goriilmektedir.

Genel bir degerlendirme ile bildirgede AK Parti’nin iilkedeki tek basina iktidar
doneminde tilkenin geldigi durum ve gelecekte iilkenin nereden nereye taginacagini
ayrintili bir sekilde resmedilmistir ve gee¢misin referanslar1 iizerinden gelecek
ingsasina yonelen tek partili iktidar aday1 bir parti portresi vurgulanmistir (Tosun ve

Erdogan, 2015).
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Tosun ve Erdogan (2015)’e gore AK Parti 7 Haziran se¢imlerinde tek basina iktidar
cogunlugunu kaybetmesi ardindan se¢im beyannamesinde biiyiik 6l¢iide gegmiste
yaptiklarina dayanma ihtiyact duymus, bunu da detaylandirarak anlatma yolunu
se¢mistir. Buna gore oncelikle bildirgede varlik sebebi olarak vatandaglarin temel
hak ve hiirriyetlerini genisletmek olarak tanimlanmis ve demokratiklesme ve yonetim

kalitesini arttirmaya odaklanilacagina vurgu yapilmistir.

3.4.2. Afis ve Billboardlar

Siyasal kampanyalarin kendisi kadar eski olan afis, pratik ozellikler gostermektedir
ve Tiirk siyasal yasaminda 6zel bir 6neme sahiptir. Bir donem insanlarin afisler ve
duvar yazilar1 nedeniyle birbirlerine zarar verdigini de diislindiiglimiizde, afis militan
bir karaktere de sahiptir. Her se¢imin olmazsa olmazlari arasinda gosterilen afisler
Agikhava reklamlari basta olmak iizere farkli birgok yerde kullanilabilmektedir
(Aktas, 2004, s. 144).

AK Parti gorsellerinde siklikla kullanilan bir gorsel olan, oy pusulasi ve “evet”
miihrii gérseline yine bu secim donemindeki afislerde de yer verildigi goriilmektedir.
AK Parti tiim afis 6rneklerinde yer alan “Tek basina Is basmna” slogani secim
amacina ve donemine uygun bir mesajdir. Biitiin Tiirkiye’de kazanma hedefi
vurgulanmaktadir. AK Parti afislerinin tiimiinde, Genel Baskan ve Basbakan
unvanlarmin yazili oldugu Ahmet Davutoglu’nun fotografi ve imzas1 bulunmaktadir.
Ahmet Davutoglu fotografinda, ufka yani gelecege umutla bakmaktadir. Hafif
tebessiim eden ifadesi ve takim elbisesi ile goriilmektedir. Bu goriintii dogallik,

pozitiflik, i¢tenlik gibi duygular uyandirmaktadir (Gtlstinler vd., 2017, s. 35).

AK Parti afislerinde, se¢im gorseli/metni olarak se¢im pusulasinda “evet” yazisi
bulunmaktadir. Slogan olarak “Tek basima Is basina” her afiste yer almaktadir. Sag
alt kosede Ahmet Davutoglu fotografi ve ayn1 hizada solda “Ahmet Davutoglu Genel
Bagkan ve Bagbakan” yazisi ve imzasi yer verilerek afislerde lider kullanimi
bulunmaktadir. Renkler, ana fon beyaz yazilar, kirmizi siyah ve mavidir, uyumlu
kullanilmistir. Tasarlanmig imaj yoktur, tiim afiglerde tasarlanmig gOriintii
kullanilarak degil dogrudan proje ve vaatlerle ilgili afisler hazirlandig1
goriilmektedir. Projeler yoniinden AK Parti’nin tiim mesajlarinin biiylik oranda

ekonomik kosullar iizerine oldugu goriilmektedir (Giilstinler vd., 2017).

69



Acik hava reklamlar1 olarak da adlandirilabilecek afis ve billboardlarda AK Parti,
Bagbakan aday1 Ahmet Davutoglu'nun fotografina yer vermigtir. Seg¢im
kampanyalarin kullanilan grafik tasarim unsurlarinda sade bir tipografi 6ne ¢ikmis ve
renk de belirleyici bir 6zellik olmustur. Ayrica diger bir tasarim unsuru olarak renk
de belirleyici kullanilmistir. Arka fonlar ise tek renk ya da geleneksel motiflerden

esinlenerek olusturulan dokulardir (Ayge ve Sevindik 2016, s. 384)

Ek 11 ve Ek 12’de goriilebilecegi gibi AK Parti se¢im afislerinde “Tek Basina
Iktidar” alt bashigi ile Ahmet Davutoglu’nun 2 yakin boy fotografina agirlik
verilmigtir. Afis ve billboardlarda se¢im pusulasina evet miihrii basilmasini1 gdsteren
gorseller de kullanilarak se¢menin yonlendirilmesi hedeflenmistir. Bunun yani sira
“Sen Ben Yok Tiirkiye Var” iist baslikli hazirlanan afislerde ise halki temsil eden ve
her kesimden oldugu imaji verilen siradan vatandaslara yer verilerek ‘“sizdeniz”

mesaj1 verilmek istenmistir.

3.4.3. Basih Medya

Siyasal iletisimin eskiden bu yana en etkili araglarindan biri yazili basin olmustur.
AK Parti de 1 Kasim secim siirecinde yazili basindan faydalanan partilerin basinda
gelmektedir. Bekiroglu ve Cakin (2016, ss. 373-374) 1 Kasim sec¢imlerinde en fazla
tiraja sahip 10 gazete Ozelinde yiiriittiikleri arastirma sonucunda, bu siirecte AK
Parti’nin yazili basina 228 reklam verdigini belirtmislerdir. Dolayisiyla bu donemde
gazetelere verilen ilanlarin yiizde 75 gibi biiylik bir ¢ogunlugu AK Parti’ye aittir.
Asagidaki tabloda da 1 Kasim sec¢imleri dncesi donemde en fazla tiraja sahip 10
gazete bu donemde AK Parti’nin, yazili basin reklamlarinin yayinlandiklart mecralar

ve yayinlanan reklam sayilar1 gosterilmistir.
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Tablo 3.3: AK Parti Yazili Basin Reklamlari ve Yayinlandiklari Mecralar

Gazete Reklam Sayis1 | Yiizde
Habertiirk 33 14,5
Sabah 44 19,3
Tiirkiye 42 18,4
Takvim 37 16,2
Milliyet 35 15,4
Giines 37 16,2
Zaman 0 0,0
Hiirriyet 0 0,0
Posta 0 0,0
Sozcii 0 0,0
Toplam 0 0,0

Kaynak: (Bekiroglu ve Cakin, 2016:374)

AK Parti’nin gazetelerde negatif siyasal reklam yayinlatma yoluna gitmeyip, s6z
konusu gazetelerde yer alan tiim siyasal reklamlarini pozitif bir karakterde insa ettigi
dikkat cekmektedir. Bu baglamda AK Parti’nin iktidar partisi karakterine daha uygun
bir bicimde pozitif igerikli bir siyasal mesaj zinciri lizerinden gazete siyasal

reklamlarini tasarladig1 degerlendirilmektedir (Bekiroglu ve Cakin, 2016).

Siyasal partilerin siyasal reklamlarini yayimlatma siirecinde hangi gazeteyi tercih
edecekleri konusu, kuskusuz medya gruplar1 ve organlari ile siyasal parti ve aktorler
arasindaki dalgali iliskinin seyrine bagli olarak gerceklesen bir tercih yelpazesine
isaret etmektedir. Bu iliskinin genel karakteristigini daha genelde iilkenin iginde
bulundugu sosyo-kiiltiirel iklimi belirlemekle birlikte, daha 6zelde hem genel
stirecler kapsaminda hem de se¢im donemi gibi birtakim 6zel siiregler kapsaminda
yasanan gliindeme ve gelismelere iliskin olarak medyanin konumlanma big¢imleri

etkili olmaktadir (Bekiroglu ve Cakin, 2016).

Bekiroglu ve Cakin (2016)’in caligmasinin gosterdigi gibi secimler dncesi siirecte

cesitli vesilelerle 6zellikle AK Parti’nin siyasal aktorlerinin politik konusma ve
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sOylemlerinde siklikla yer bulan istikrar konusuna ise bu durumda kosut bigcimde
yine sadece AK Parti’nin siyasal reklamlarinda yer verildigi dikkat cekmektedir. Zira
AK Parti’nin 2002 yilindan bu yana tek basina iktidar deneyimini ve bu siirecte
hiikiimeti olusturan siyasal parti olarak dillendirdigi icraatlari, hizmetleri ve
kazanimlar1 istikrar temasi ilizerinden okumasi ve se¢men Kitlelerine bu tema
tizerinden bir takim mesajlar vermesi iktidar olmanin dogas1 geregi dogal ve olmasi

gereken bir durum olarak degerlendirilmistir.

3.4.4. Radyo Reklamlar1

Kurulusundan gilinlimiize kitle iletisim araglarinin AK Parti tarafindan etkin
kullanildigr goriilmektedir. Bu baglamda 2007 yilinda televizyon reklami yayinlamak
yasak oldugu icin propaganda amagli kullanilamamistir. Ac¢ik hava, gazete ve
internet medyast AK Parti tarafindan etkin kullanilmistir. 2011°de televizyon
yasaklart kalkmis, boylelikle kampanyalarda tercih edilen ana mecra televizyon

olmustur.

2011°den beri AK Parti kampanyasinda tercih edilen mecra kullanimi sirayla;
televizyon, acik hava reklamlari, internet, gazete, sinema ve radyo seklindedir
(Caglar ve Ozkir, 2015) Bu nedenle radyo AK Parti’nin en az tercih ettigi kitle
iletisim aract durumundadir. Bununla beraber radyo, secim donemindeki se¢im

sarkilarin1 yayinlamak i¢in uygun bir mecradir.

AK Parti’de se¢cim sarkilarinin olusmasinda Balkan ezgisinden, Ege ve Kiirt
ezgilerine kadar farkli tonlara yer verilerek sarki yerellestirilmektedir. Cosku ve
heyecan uyandiran sarkilarin se¢ilmesi onemsenmektedir. 2007°den beri sarkilarin
Kiirtce ve Arapga versiyonlar1 da hazirlanabilmektedir (Caglar ve Ozkir, 2015). Daha
once belirttigimiz gibi bu donemde “Haydi Bismillah”, “Tek Sevdamiz Tiirkiye”,

Haydi Bismillah (Kiirt¢e) secim doneminin sarkilar1 olarak belirlenmistir.
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3.4.5. Televizyon Reklamlari

AK Parti iki se¢im arasi donemde televizyonu etkin bir reklam araci olarak kullanma
egiliminde olmustur. Oyle ki diger partilere gre en fazla reklam harcamasini yapan
parti olan AK Parti, reklam filmlerinde genelde birlestiricilik unsurunu kullanmaya
devam etmistir. Bunun yani sira 7 Haziran se¢imlerinde yapilan icraatlara yonelik
reklam filmleri, bu se¢im doneminde bir¢ok alanda vaatlere yogunlasmis ve kisa

filmler aracilig1 ile televizyondan halka duyurulmaya caligilmistir.

Reklam filmlerinin genelinde biiyiikk puntolu yazilar esliginde yapilan vaatler,
Bagbakan Davutoglu’nun sesinden aktarilmistir. Dis ses olarak yer alan Davutoglu,
sakin bir ses tonu ile hitap yolunu se¢mistir. Reklam ile ilgili gorseller Ek 5 ve Ek

6’da goriilmektedir.

1 Kasim se¢imlerinde AK Parti’nin televizyon reklam filmlerinin ikinci ayagini ise
“Sen Ben Yok Tiirkiye Var” slogani ile toplam 8 tane yayinlanan ve birlestiricilige
vurgu yapan reklamlar olusturmustur. Bu reklamlarda halki temsil eden kisiler rol

almstir.

Asagidaki tablolarda da AK Parti’nin 2015’teki her iki se¢imde de televizyon

reklamlar1 karsilastirmali olarak gosterilmistir.

Tablo 3.4: Secim Donemlerine Gore AK Parti TV Reklam Siiresindeki Farklilik

Secim Donemi Siire
Reklam Siiresi 7 Haziran se¢imleri 75
1 Kasim segimleri 44

Kaynak: (Balci, 2016: 295)
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Yukaridaki tablodan rahatlikla goriilebilecegi gibi AK Parti reklam siireleri her iki

secimde anlamli farklilik gostermektedir. Buna gére AK Parti 7 Haziran se¢imlerine

gore televizyonlara 1 Kasim se¢im siirecinde ¢ok daha az reklam vermistir.

AK Parti’nin Haziran donemine goére Kasim ayinda daha az reklam yayinlatmasi,

biiyiik Olctide iilkedeki karisik ortam ile iligkilidir. Sehirlerde meydana gelen teror

olaylar1 yani sira Dogu illerinde terér Orgiitline yonelik operasyonlar nedeniyle

gergin ortam, daha sakin bir kampanya déneminin ortaya ¢ikmasina yol agmaistir.

Tablo 3.5: Se¢cim Donemlerine Gore AK Parti Kategorik TV Reklam Siiresinin Dagilim

Secim Donemi

7 Haziran se¢imleri 1 Kasim segimleri
Say1 Yiizde Say1 Yiizde

Reklam Siiresi

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: (Balci, 2016: 295)

Yine benzer sekilde secim donemlerine gore AK Parti’nin segmelere sundugu

reklamlarin kategorik siireleri de anlamli farklilik gostermektedir. Buna gore 16-30

saniye arasindaki spotlarin biiyiik bir kismi (yiizde 92,3) 1 Kasim se¢imlerine, sadece

yiizde 7.7°s1 7 Haziran se¢imlerine aittir. 46-60 saniyelik reklam filmlerinin tamamu

ise 7 Haziran se¢imlerinde gosterilmistir.
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Tablo 3.6: Secim Donemlerine Gore AK Parti TV Reklam Tiiriiniin Dagilim

Secim Donemi
7 Haziran se¢imleri 1 Kasim sec¢imleri
Siyasal Say1 Yiizde Say1 Yiizde
Reklam Tiirti
Pozitif reklam 40 47,6 44 52,4
Negatif reklam 30 100,0 0 0,0
Toplam 75 63,0 44 37,0

Kaynak: (Balci, 2016: 296)

AK Parti’nin se¢im donemlerine gore tercih ettigi siyasal reklam tiirlerinde de
anlamli farklilik kendini gostermektedir. Buna gore AK Parti 1 Kasim se¢im
kampanyasinda hi¢ negatif sdyleme yer vermemistir. Bu se¢im yilinda AK Parti kisa
vadede hayata gegirebilecegi somut projelerle segcmene seslenmeyi tercih etmistir

(Balci, 2016).

AK Parti reklam kampanyalari daha once belirttigimiz gibi birlestiricilik ve istikrar
unsuruna vurgu yapan senaryolar ile yazilmistir. Asagidaki tablodan da
izleyebilecegimiz gibi bu unsurlar diginda reklamlarin agirlikli olarak milli biitiinliik
ve ekonomik vaatler agirlikli oldugu goriilebilecektir. Tabloya gore 7 Haziran
secimleri ile bir karsilastirma da miimkiin olabilmektedir. Buna gore 7 Haziran
secimlerinde gecmis donemde yapilan icraatlar vurgulanirken, iki se¢im arasi

donemdeki 6zel kosullar nedeniyle reklam igerikleri de farklilagsmistir.
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Tablo 3.7: Secim Donemlerine Gore AK Parti Televizyon Reklam Konulari

Secim Donemi
7 Haziran Segimleri 1 Kasim Seg¢imleri

Kampanya Konulari Say1 Yiizde Say1 Yiizde
Ekonomi 8 333 16 66,7
Teror 1 50,0 1 50,0
Egitim 3 100,0 0 0,0
Issizlik 2 25,0 3 75,0
Milli biitinliik 9 47,4 10 52,6
Demokratik ve sosyal haklar 8 53,3 7 46,7
Saghk 5 100,0 0 0,0
Tarim 3 429 4 57,1
Anneler Glini 1 100,0 0 0,0
Konut sorunu 3 100,0 0 0,0
Iletisim ve teknoloji 7 75,0 1 25,0
Ulasim 20 90,9 2 9,1
Dini Inang 1 100,0 0 0,0
Enerji 4 100,0 0 0,0
Cevre 3 100,0 0 0,0
Savunma Sanayi 1 100,0 0 0,0
Spor 1 100,0 0 0,0

Kaynak: (Balci, 2016: 298)

3.4.6. internet Sitesi

Ak Parti’nin web sitesi beyaz ve aydinlik bir temada hazirlanmistir. Siteye ilk
girdiginizde sol iist kdsede minik bir Ak Parti yazis1 ve logosu bulunmaktadir. En sag
kosede ise site i¢indeki boliimlerin yer aldigi bir menii bulunmaktadir (Ana sayfa,
Parti, Ak Kadro, Haberler, Foto- Video Galeri, Iller, Icraatlar, Hedefler, Bize Ulasin,
Ingilizce ve Arapca dil segenekleri). Bu meniiniin solunda ise site ici aramalarin
gergeklestirilebilecegi bir arama butonu yer almaktadir. “Ana sayfa” da biiylik bir
haber rulosu vardir. Haber rulosunun altinda ise “Icraatlar” , “Hedef 2023, “1 Kasim
Genel Secimi” baglikli {i¢ tane link bulunmaktadir. Yine, ana sayfa da “Genel
Baskan’dan” isimli bir boliim yer almaktadir. Bu boliimde, Ahmet Davutoglu ile
ilgili haberlere yer verilmektedir. Sitede asag1r dogru inildiginde ise parti ile ilgili
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haberler dikkat ¢ekmekte ve ayn1 zamanda akis yenilenmektedir. Haberlerin arasinda
siyasal reklamlara yer wverilmistir. Haberler biiylik, anlasilir, aciklayict ve
fotografhidir. Siteye ilk defa giren ya da linklere tiklamayan kullanicilar i¢in ise ana
sayfada “Hedefler” ve “Icraatlar” boliimlerinin kiiciik gorselli aciklamalari yer

almaktadir (Caglar ve Koklii, 2017).

AK Parti saglik, egitim, kiiltiir vb. pek ¢ok konuda ayrica kitapgiklar bastirmis, bu
15. www.akadaylar.com web sitesi tipki1 7 Haziran se¢iminde oldugu gibi 1 Kasim
secimi i¢in de tiim siyasal iletisim materyallerini barindirmaktadir. Boylece se¢gmenin
beyannamede yer alan kapsamli konular1 daha kolay anlayabilmesini amaglamistir.
AK Parti’nin 1 Kasim se¢im kampanyasinda yazili basin, gorsel-isitsel mecralar ve
sosyal medyadaki siyasal reklamlarimin bir 6nceki se¢im kadar yogun olmadigi

goriilmektedir (Ozkan, 2016, s. 15).

Diger siyasi partiler gibi AK Parti de siyasal partilerin medyaya sanal basin
odalarindan bilgi saglama big¢imleri ve materyallerine bakildiginda haberler,
elektronik basin biilteni, secim bildirgesi, parti genel bagkan1 fotografi ve basin odasi
icerisinde arama yapma Ozelliginin tiim partilerce medya mensuplarina
saglamaktadir. Siyasal partiler medya mensuplarma kendileriyle ilgili haberleri
sunarken hem metin hem de fotograftan yararlanirken, bu haberlerin medyaya
yansimalaria 1iliskin gazete kupiirlerine sadece AK Parti’'nin yer verdigi

gorilmektedir (Tarhan ve Fidan, 2016, ss. 429-430).

3.4.7. Sosyal Medya

Siyaset toplumsal yasamda en dinamik alanlardan birisini olusturmaktadir. Her tiirlii
degisim ve gelisimden etkilenen bu alan, yeni iletisim teknolojilerinde yasanan
gelismelere de ayak uydurmak durumundadir. Bu durum siyasetin dijital ortamlara
tasinmasini ve siyasal kampanyalarin da geleneksel ara¢ ve yontemler yaninda bu

ortamlarda siirdiiriilmesini gerekli kilmistir (Tarhan ve Fidan, 2016, s. 403).

Zaman ig¢inde yeni iletisim teknolojileri ve sosyal medya 6nem kazanirken, bu
teknolojiler de siyasal iletisim araglar1 olarak yerini almistir. Sosyal medya

araglariin diger iletisim araclarina olan ana etkinligi, yorum yapma ya da begeniyle
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vatandas katilimin1 miimkiin kilarak siyasi partiler ve halklar1 arasinda karsilikli bir

iletim siireci saglama firsat1 sunmasidir.

Televizyon elektronik medya agisindan eski moda oldugunu sdylemek zor olsa da,
1990'larin ortalarindan beri internet, siyasi kampanyalarda 6nemli bir ara¢ haline
gelmistir ve ilk énce ABD’de yaygin bigimde kullanilmaya baslanmistir.internet
kampanyalarinin dikkate deger ornekleri, 2002 yilinda Giiney Kore'de veABD’de
2008 yilinda Obama'nin yaptig1 kampanyalardir (Vergeer, 2012, s. 9).

Facebook, Twitter, YouTube, Instagram basta olmak iizere sosyal medya araclar
secmenler ile olan iletisimin artirilmasinda bir¢ok avantaj sunmaktadir ve bu sayede
sosyal medya siyasal iletisime yeni bir boyut kazandirmisti. Siyasal propaganda
tizerinde de onemli etkiler yaratan sosyal medya siyaset¢ilerin zaman ve mekan
sinirlamas1 olmadan se¢cmenlere daha kolay ulasilmasini saglamaktadir (Cakir ve

Tufan, 2016, s. 7).

Sosyal medyanin siyaset acisindan belirleyiciligi Arap Bahari siirecinde daha iyi
anlasilmistir ve bu siiregte sosyal medya araglar1 kitlelerin harekete gecmesinde ve
bunun diinya kamuoyunda duyurulmasinda en énemli mecralar olmustur. Ayrica bu
araclar, sosyal hareketlere mesruiyet kazandirma anlaminda da belirleyici olmus ve
elestirel medya kuraminin, iktidarin medya araglarini elinde bulundurma savini da

onemli dl¢iide ortadan kaldirmistir (Kdseoglu ve Al, 2013, s. 112).

Siyasal iletisim agisindan sosyal medyanin onemli 6zelliklerinden biri de siyasal
sistemin aktorlerince aktif bigimde kullanilmasidir ve neredeyse tiim siyasal partiler
ve uzantilar1 sosyal medyada yer almaktadir. Siyasi partiler takipgilerine bu portallar
aracilifi ile ulagmakta ve giinliikk faaliyet programlarini, fikirlerini ve siyasal

miicadelelerini bu hesaplardan yiiriitmektedir (Kdseoglu ve Al, 2013, s. 115).

Sosyal medyanin en 6nemli 6zeliklerinden biri kamuoyu destegi ve kararsizlarin ikna
edilmesi fonksiyonlarina da sahip olarak etkilesime izin vermesidir. Hedef kitle ile
iki tarafli iletisim kurulmasi, geleneksel araglar ve yontemleri yeni teknolojilerin
1s18ida siyasal iletisimi de sekillendirmistir. Ozellikle son yillarda Twitter basta
olmak tiizere mikroblog servisleri de siyasal iletisim, secim kampanyalar1 ve
orgiitlenme siireclerinde daha da fazla goriinlir ve vazgegilmez unsurlar haline

gelmistir (Silstipiir 2016,s. 732).
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AK Parti’nin sosyal medya kullanimi bu donemde daha ¢ok partinin kurumsal
hesaplarindan diger mecralardaki haberlerle iletisimi desteklemek ve onlarin
yaygmligimi arttirmak seklinde olmustur. Bagbakan’in miting konusmalarinda 6n
plana ¢ikan vurgularin Twitter hesabindan paylasilmasi, televizyon programlarinin
sosyal medya aracilifiyla daha genis bir hedef kitleye ulastirilmasi bu duruma
ornektir. Yazili ve gorsel medya bu anlamda sosyal medya igeriklerine de temel
olusturmustur. Medya c¢esitliliginden farkli hedef kitlelere farkli mecralar yoluyla

ulasabilmek igin yararlanilmistir.

Siyasi partilerin geleneksel se¢im kampanyalarinin yani sira yeni iletisim
teknolojilerine de yer vermesi siyasal iletisim c¢alismalarinin yeniden sekillenmesini
gerektirmektedir. Dolayisiyla siyasal partilerin sosyal medya kanallarinin 6zellikle

secim siireclerinde degerlendirilmesi de biiyiik oneme sahiptir.

Tablo 3.8: AK Parti 1 Kasim Secimleri Oncesi Twitter Hesaplarinin Genel Gériiniimii

Tweetler | Takip Takipgileri | Favoriler | Listeler | Kurumsal | Web

Ettikleri Logo Sayfasina
Mliskin
Bilgi
AK | 9065 20 217908 - - Var Var

Parti

Kaynak: (Tarhan ve Fidan, 2016:420).

Kurumsal olarak partinin sosyal medya hesaplar1 kadar liderlerin sosyal medya
hesaplarinin etkinligi de biiyiik 6neme sahiptir. Bu kapsamda donemin basbakani ve
AK Parti Genel Baskani Ahmet Davutoglu’nun sosyal medya etkinliginin de

degerlendirilmesi gerekmektedir.

Asagidaki sekilde de gorebilecegimiz gibi Olger (2016)’in calismasi uyarmnca 1

Kasim 2015 sec¢imleri oncesi liderlerin Twitter performanslar1 incelenmistir. Buna
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gore Ahmet Davutoglu 3.5 milyonu asan takipei ile liderler icerisinde 6n plana ¢ikan

bir konumdadir.
4.000.000
3.500.000
3.000.000
2.500.000
2.000.000
1.500.000
1.000.000
500.000 I

0 [ |

D::ur:;;:lu nn}éz:rilgm Deviet Bahcell ﬁ:ﬂ; vuﬂiﬂag

W TakipgiSayist  3.680.000 3.390.000 2.010.000 1.150.000 297.000

W Takipci Sayisi

Sekil 3.1: Liderlerin Twitter Takipci Sayis1
Kaynak: Olger, 2016: 763

Sosyal medya iletisimi acisindan hesaplarin aktivitesini ortaya koyabilmek ig¢in
liderlerin atti§1 tweet sayist Onemli bir gostergedir. Konu ile ilgili Ahmet

Davutoglu’nun bir paylagimi Ek 7°da gosterilmistir.

1 Kasim secimleri dncesinde Bahgeli 550 tweet ile en yiiksek tweet sayisina sahiptir.
Davutoglu 151 tweet, Kiligdaroglu ise 100 tweet gonderirken, Demirtas ve
Yiiksekdag 59 tweet sayist ile esit sayida tweet atmistir. Bu sonuglara gore
Bahgeli’nin hitabet yerine dolayli bir iletisim kanal1 olan sosyal medyay1 yazili mesaj
verme baglaminda yogun kullandigi dikkati ¢ekmektedir. Incelenen dénem iginde
siyasi liderlerin her giin Twitter aktivitesi bulunmamaktadir (Olger, 2016). Asagidaki
grafikten de gorebilecegimiz gibi liderler igerisinde Ahmet Davutoglu secim
doneminde 151 tweet ile Bahgeli’nin ardindan Twitter’1 etkin kullanan liderlerden

biri olmustur.
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Ahmet Davutoglu Kemal Devlet Bahgel Selahattin Figen Yiksekdag

Kiligdaroglu Demirtas

Sekil 3.2: Liderlerin Tweet Sayisi

Kaynak: Olger, 2016: 764

Genel bir degerlendirme ile AK Parti lideri Ahmet Davutoglu Twitter’da en yliksek
takip¢i oranina sahip olmakla birlikte, 82 gibi olduk¢a az sayida takip ettigi hesap
sayisina sahiptir. Ozgiin tweet agirlikli olmak iizere az sayida retweet bulunmaktadir.
Hashtag kullanimi belirlenen siire iginde 25 konu bashgi ile etkin sekilde
kullanilmaktadir. Davutoglu’nun paylasimlarina bakildiginda yilizde 44 oraniyla
toplumsal konular en yiliksek orana sahip tweet kategorisi olarak goriilmektedir.
Gilindeme iliskin konulardaki paylasimlarda konuyla iligkili olarak farkli dillerdeki
mesajlar da dikkati ¢ekmektedir. Her giin Twitter aktivitesi olmamakla beraber
giindeme iligkin énemli olaylar tweetlerde ele alinmaktadir. Ozellikle ele alman siire
araliginda gerceklesen terdr saldirilarina iligkin mesajlar agirlik kazanirken segime
yakin donemde ise gorsellerle desteklenmis secim mesajlar dikkati ¢ekmektedir

(Olger, 2016, ss. 763-764).

Facebook da AK Parti’nin 1 Kasim siirecinde yer aldigi mecralardan biri olmustur.
716 bin begeninin oldugu sayfa iizerine akademik ¢alisma yiiriiten Toprak ve Kii¢iik
(2016, s. 110) se¢cime yakin zamanda paylasilan 50 videoyu incelemislerdir. Bir ay
boyunca izlenen elli video, izlenme sayilarina gore ¢oktan aza dogru siraladiginda,

takipcilerin begenileri hakkinda bir bilgi edinmek miimkiin olmaktadir. Tablodan
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yola c¢ikilarak bakildiginda 6rnegin; en ¢ok izlenen ve 7 Ekim tarihinde yayinlanan
“Pazar” isimli video izleyicilerin en ¢ok izledigi video, ayrica en ¢ok paylastigi ikinci
video olmustur. Bu videoda Basbakan Davutoglu Istanbul’un Fatih ilgesindeki semt

pazarinda tezgaha gecerek vatandaslara ve biirokratlara satis yapmaktadir.

Bu videolar ve diger c¢ok izlenen videolardan yola c¢ikildiginda, takipgilerin
Basbakan’in halkin i¢inde, halktan birisi olarak goriintiilendigi videolar1 daha ¢ok
izleme ve paylasma egiliminde oldugu sonucuna varilabilmektedir. Facebook’ta
yayinlanan videolar, kullanicilarin geri bildirimleri marifetiyle siyasi ¢evrelere daha
sonraki yayin igerigi agisindan basarili bir diizenleme yapabilme imkani
tanimaktadir. Bu yoniiyle sosyal medyanin geleneksel medya ile kiyaslanmayacak

bir iistiinliige sahip oldugu sdylenebilir (Toprak ve Kiiciik, 2016, ss. 110-111).

2010’da mobil uygulama olarak Google Play ve App Store’da yayimnlanan Instagram
temel olarak fotograf paylasilmasina olanak taniyan bir sosyal medya platformudur.
Etkin iletisim ve gorselle kurumlarin {iriinlerini pazarlamasi i¢in yogun olarak tercih
edilen Instagram, 6zellikleri ile hem bireyler hem de isletmeler i¢in yaygin kullanilan
sosyal medya araglarindan biri olmustur. Ginliikk ortalama 55 milyon fotografin
paylasildigr ve aylik aktif kullanict sayis1 150 milyona ulagan Instagram sadece

mobil uygulama olarak kullanilmaktadir (Yenigikti, 2016, ss. 92-95).

Filimonov vd (2016, s. 9) gore Instagram’in da dahil oldugu fotograf paylasim
temelli sosyal medya platformlarinin yiikselisi ve dolayisiyla siyasette gorsel
iletisimin 6nemi arttikga, segmenler siyaset hakkinda gorseller yoluyla giderek daha
fazla bilgi sahibi olmaktadir. Politikacilar istemeseler bilegiinlimiiz siyaset ortaminda
daha fazla goOriiniir hale gelmistir. Dolayisiyla, siyasal iletisim agisindan
goriintirliiklerini yonetmek zorundadirlar. Su ana kadar siyasi iletisim arastirmalar
siyasetcilerin gorsel imajlarin siyaseti insa etmede ve se¢menlerin izlenimlerini

etkilemedeki merkezi roliintin farkinda olmak durumundadir.

Siyasal iletisim kanali olarak daha yeni bir platform olan Instagram’da bagkan Ahmet
Davutoglu mecraya Eyliil ay1 i¢erisinde katilmis, se¢im donemi boyunca sayfanin
goriintli fotografinda arka fonda Tiirk Bayragi, Ahmet Davutoglu’nun yakin plan

cekilmis fotografi yer almistir. Konu ile ilgili gorsel Ek 8’de gosterilmistir.

Davutoglu’nun Instagram’da sahip oldugu yiiksek takipg¢i sayisi, gercek toplumsal

baglamdaki iletisim faaliyetleri ve liderlik algisiyla ilintilidir. Ciinkii bireylerin
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icinde bulunduklart toplumsal siireclere yonelik edinimlerini sosyal medyadaki
iligkilerinde de siirdiirme egiliminde olduklar1 goriilmektedir (Cakir ve Tufan, 2016,

s. 20).

Genel bir degerlendirme ile siyasi parti liderleri se¢cmenlerin bilgilendirilmesi,
propaganda ve nihayetinde oylar1 alabilmek icin, bir¢ok kisi tarafindan kullanilan
sosyal medya platformlarinda yer almakta ve etkilesime de izin veren anlik

bildirimler ile hedef kitleyi etkilemeye ¢alismaktadir.
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SONUC

Iletisim, diger tiim sosyal siireglerin dayandig1 bir toplumsal siiregtir. Bir toplumun
tiim fonksiyonlar1 iletisim araglariyla gerceklestirilir. Siyasi iletisim ise smnirh
demokrasiden kitlesel bir demokrasiye gecisle genel oy hakkinin kabul edilmesiyle
baslamistir. Caligmada da dile getirdigimiz gibi kavram, ilk kez Ikinci Diinya
Savasi'ndan sonra ABD’de kullanilmig ve 60'l1 yillardan sonra Avrupa'da da popiiler
hale gelmistir. Genel oy hakkinin benimsenmesiyle siyasi iletisim kavraminin 6nem

de artmustir.

Demokrasinin en énemli unsurlari i¢erisinde kabul edilen se¢im siirecinde oy verme
islemi, vatandaslarin elindeki en 6nemli hak durumundadir. Oylama, ¢ogunluk
goriisiinlin bir lilkenin veya sec¢ilmis bir yetkili {izerinde baskanlik yapmasina izin
vermektedir. Bir¢ok iilkede, insanlar liderlerini se¢gmek ve kamu sorunlar1 konusunda

karar vermek i¢in oy kullanmaktadir.

Siyasal iletisim de sadece secim donemlerin ortaya ¢ikmasa da, secimleri hedefleyen
bir iletisim siireci durumundadir. Bu nedenle se¢cim kampanyalari, segimlerde basarili
olmak icin en 6nemli faktordiir. Ciinkii reklamciligin pazarda bir iiriin sattigini
diistinlirsek, demokrasinin pazarlama faaliyeti de se¢cim kampanyalaridir. Siyasi
partiler tanitimlar1 i¢in yogun ¢aba gostererek ve yogun harcamalar yaparak,
vatandaslarin oyuna talip olmaktadir. Iyi planlanmis bir siyasi kampanya, parti ya da

adaylara se¢im kazandirabilmektedir.

Siyasal iletisim siirecleri ile vatandaslarin oylarin1 ¢ekebilmek temel amag
durumundadir ve bu nedenle her parti se¢im donemi olsun olmasin se¢im
kampanyalarina biiyilk 6nem vermek durumundadir. AK Parti gegmis seg¢imlerde
Erol Olgok onderliginde Arter Ajans ile yiiriittiigli kampanyalarda biitlinsel agidan
Bat1 orneklerine rastladigimiz stratejiler uygulamistir. Segmeni odaga alan ve mesaj
kaygis1 gliden kampanyalar yiirliten parti, 6zellikle genis kitleleri harekete
gecirebilmesi ile bire bir iletisimin iy1 6rneklerini sergilemistir. Kuruldugu giinden

bu yana siyasal iletisim ¢aligmalarinda yenilik¢i ve Oncii bir parti olan AK Parti’nin 1
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Kasimm 2015 erken Genel Se¢im’deki kampanya siirecinin degerlendirilmesi bu tezi

temel inceleme alanini olusturmustur.

7 Haziran 2015°’te gerceklesen se¢im sonuglar1 tek basina bir iktidarin ortaya
¢tkmasint miimkiin kilmadigi i¢in ve koalisyon c¢abalarinin sonugsuz kalmasi {lizerine
Tiirkiye yeni bir se¢im siirecine girmistir. Bu siirecte iilkede terér olaylarinin da artis
gostermesi lizerine, partiler se¢im ¢alismalarma temkinli bir sekilde basglamustir.
Teror saldirilar1 ve PKK'ya yonelik miidahale basta olmak iizere, iilkedeki siyasi
giindem Haziran ve Kasim arasinda carpici bir sekilde degismistir. Bu siirecte teror
tilke giindemini biiyiik dl¢iide belirlemis, se¢im siirecinde agirlikli konular ekonomi,

egitim ve saglik gibi sosyal olgulardan giivenlige dogru kaymustir.

AK Parti'nin 1 Kasim 2015 gibi Tiirkiye’nin oldukc¢a hassas bir doneminde
yinelenen secimlerinde genel olarak daha onceki secim kampanyalarindan hem
benzer hem de farkli stratejiler izleme yolunu se¢mistir. Bu siirecte yasanan teror
olaylar1 nedeniyle tiim partilerin soylemlerinde toplumsal huzursuzlugu en aza
indirmek genel amaclardan biri olmustur. AK Parti de belirledigi sloganlarda buna

vurgu yapmis ve birlestiricilik temal1 sdylemler gelistirme yolunu se¢mistir.

1 Kasim erken genel se¢imleri, sorunlu bir siyasal ve sosyal ortamda gergeklesmesi
bir yana se¢im doneminin kisa olmasi gibi faktorlerle hem AK Parti hem de diger
partiler agisindan diger secimlere gore soniik bir siyasal iletisim ortaminda ge¢mistir.
Bu siiregte Cumhurbagkan1 Tayyip Erdogan Haziran segimlerinde oldugu gibi
mitingleri en aza indirmis ve Haziran sec¢imlerindeki gibi agikca AK Parti’yi

destekleme yolunu segmemistir.

Erken se¢im kararinin kesinlesmesi sonrasinda se¢im beyannamesini hazirlayan parti
teskilat1 7 Haziran’da “Yeni Tiirkiye Yolunda Daima Adalet Daima Kalkinma” olan
kapak sloganini 1 Kasim Secim Beyannamesi'nde “Huzur ve Istikrarla Tiirkiye nin
Yol Haritas1” olarak degistirmistir. Bunun yami sira 7 Haziran’da gecerli olan ii¢
donem kurali kaldirilmis ve 1 Kasim’da daha cok vaatlerle segmenin karsisina

cikilmastir.
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Siyasi kampanya siireclerinde "etkili bir kampanyanin 6n kosulu, se¢menlerin
beklentileri ve 6zelliklerine uygun ve gecerliligi olan bir siyasi mesaj gelistirmektir.
Siyasi iletisim kampanyalarinda, siyasi ikna alaninda ¢ok 6nemli bir yere sahip olan
sOylemler, se¢cim kampanyasint sekillendirmede ¢ok Onemlidir. AK Parti’nin 1

Kasim 2015 se¢imlerinde temel sdylemi de istikrar olmustur.

7 Haziran sonrasinda AK Parti kisa siliren se¢cim kampanyast doneminde geleneksel
medya kanallarin1 kampanyasinin odagina yerlestirmistir. Bu kapsamda televizyon
temel iletisim kanali olmay1 siirdiirmiistiir. Diger bir kitle iletisim araci olan radyoya
ise yine agirlhik vermemistir. Calisma kapsaminda incelendigi gibi AK Parti
televizyon reklamlarinda birlik ve beraberlik mesajina yogunlagsmis ve diger partiler
ile belirli bir miicadele igerisine girmemistir. Bu se¢imlerde daha Onceki yapilan
icraatlar yerine vaatler daha fazla 6n plana c¢ikarilmis ve 6zellikle billboardlarda ve

televizyon reklamlarinda bu temaya agirlik verilmistir.

1 Kasim se¢imlerinde AK Parti internet sitesinde se¢im donemine uygun bir sekilde
www.akadaylar.com kanalindan hem milletvekili aday tanitimlarina hem de se¢im
faaliyetlerine yer vermistir. Bu donemde sosyal medyada da ciddi anlamda
faydalanmistir. Ancak bir onceki se¢im donemde olusturulan Yeni Tiirkiye Dijital
Ofisi bu se¢im doneminde faaliyete gecmemis, sosyal medya faaliyetleri daha 6nce
oldugu gibi parti ekibi tarafindan yiiriitiilmistiir. Zamanin kisitli olmasi dolayisiyla
bire bir iletisimin daha az yogun gectigi bu segim déneminde AK Parti Istikrar,

Huzur ve Baris temasini isleyerek kampanyasini tanimlamistir.

AK Parti’nin kuruldugu giinden bugiline en fazla 6nem verdigi siyasal iletisim
faaliyetleri olan se¢gmenle dogrudan goriigme ve mitinglerden bu se¢im doneminde
cok kisith yararlanilmistir. Bunun da nedenleri iilkede terdér olaylarinin artis

gostermesi ve se¢cim doneminin her sehre gidecek uzunlukta olmamasidir.
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1 Kasim erken genel secimlerinde partinin genel kampanyasi istikrarin stirmesi ve
hep birliktelik iizerine oturtulmustur. Donemin sartlarinin ve 7 Haziran segimlerinde
partinin tek basina iktidar olamamasi gibi nedenler, bu sdylemin se¢ilmesinde temel

nedenler olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Genel bir degerlendirme ile Tiirkiye’nin beklemedik sekilde erken genel secime
gittigi 1 Kasim tarihi 6ncesinde, iilkede ortaya ¢ikan belirsizlik ortami ve giivenlik
zafiyeti nedenleriyle AK Parti kampanyasinda, muhalefet ile siirtlismeye gitmeden
ekonomi basta olmak iizere vaatler ve istikrar temelinde bir kampanya
yiriitiilmiistir. Bes ay gibi kisa bir siire igerisinde AK Parti’nin oylarin1 ylizde 49
bandina c¢ekmesi ve yeniden tek basina iktidar oldugunu degerlendirdigimizde,
kampanyanin basarili oldugu ve AK Parti’nin ge¢cmis se¢im doéneminden gerekli
dersleri ¢ikardig1 sonucuna varilabilmektedir. Sonug olarak AK Parti siyasal iletisim
faaliyetlerinde halkla iliskileri kullanarak se¢menleri ile arasina koprii kurmus,

arkasina giiclii bir segmen kitlesi almay1 basarmistir.
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SOZ\VERIYORUZ

Birlikte basaracagiz

AK PARTi  HerseyTURKIYEigin!

Ek 1. AK Parti 2002 Se¢imleri Temel Afis Gorseli
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AKICRAATLAR

Tiirkiye Genel
[Po icraatlan
Timi
Adalet
AFAD

Aile ve Sosyal Politikalar

Atatirk KUitdr, Dil ve Tarih Yiksek
Kurumu

Avrupa Birligi
Basin Yayin

Bilim Sanayi Ve Teknaloji
Bolgesel Kalkinma

Galisma Hayati ve Sosyal Giivenlik
Hizmetleri

Gevre ve Sehircilik
Demokratiklesme

Dis Politika

Eitim

Enerji ve Tabii Kaynaklar

Genglik Ve Spor

Mo | MR

VIDEOLAR KITAPGIKLAR

Milli birlik ve
Yayla ve meralarda beraberligimizi
ICANAS Kongresi yasaklari kaldirdik guclendirdik

Vatandasliktan Yargilamalar bilimse! :
¢karilanlara hak iadesi delillere dayal Istinaf Mahkemeleri

Ek 2. AK Icraatlar Ekran Goriintiisii
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AKPARTi

AILE ve

iLKGUNKG  “OCUKLARIN

ASKLA YANINDA
Sop Pilikte

Ek 3. AK Parti Se¢im Brosiirii 1
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AK PARTi
EGITIM ve
EGITIMCiNiN
ILK GUNKU YANINDA
ASKLA
oy Lilitte

Ek 4. AK Parti Se¢im Brosiirii 2
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HER iLE ORGANZE SANAYi BOLGES|

KURUYOR 70 YENi
BOLGEDE 1 MILYON KiSIYE

19 IMKANI SUNUYORUZ

A O

B S

/M_ﬁ - ST
Ahmet DAVUTOGLU
GEMEL BASHAN VE BASHAKAM

Ek 5. AK Parti Televizyon Reklam Filmi Ornegi 1
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Ek 6. AK Parti Televizyon Reklam Filmi Ornegi 2
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. Alcparti

RETWEET BEGEN| E . ﬂ . U t . ' i

2203 - 31 Eki 2015

Ek 7. AK Parti 1 Kasim Segim Siirecinde Twitter Paylasim Ornegi
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ahmet davutoqlu e

Anmet Davutogiu Tirdye Cumhuryetl Bagbakani - Adalel ve Kalk

Eagkand viws, Dadbiakank k. ga

Mginde  SOintskipg  Otski

Ek 8. Ahmet Davutoglu Instagram Sayfas1
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BUGUME KADAR HEP BIRLIKTE BASARDIK.
HAYATIN HER ALANINDA MILLETIMIZIN HIZMETKARI OLDUK.

SiMDi YENI R VE DESTEKLERLE YOLA DEVAM EDIYORUZ:
GENCLERIMIZE UCRETSIZ INTERNET EMENLILERIMITE
YILDA 1200 TL K ZAM
&‘»ﬁim;’m EMERLILIRIMITE
1 YiL BOYUNCA BIZDEM ToDEN 250 TL TAKSITLE
£Y SAHIBI OLMA iMxANMI
I5 KURAN GENCLERIMIZE
100,000 TL Falzsiz kaeoi ;uqnum maGKuUR EMEKLLERING
1
I5 HURAN GENGLERIMIZE MAASTAN KESILEN %10 S0STAL
8000 T DESTER! GUVEMLIK DESTEX PRiMINI
L e Geni DoEmEsiz KALDIRITORUT
VENI 15 KURAN G| GUBREDE VE YEMDE
H mlgmn wuﬂ%’mn KEVY] KALDIRIYORUZ
List v OeivERsiTe mezumy LimiN L] RimizE
GEWEL SAGUK SIGORTASE n;"‘m nmnm
7 Vil BOYUNCA BEZDEN HLM B GER|
Odruncimimize ESMAFIMIZA
PASAPORT HARCI YOK 30.000 TL FALZSIZ krEDl
THY 'DE SOREMCILERE I HATLARDA BASIT USULDE VERGILENDIRILEN ESNAFA
%20, DI§ HATLARDA %25 IMDiRiM| YLLK 8.000 TLYE KADAR
VERGE YOK
ANNILERE DOGUM HEDITES
;.m:um ﬁﬁ 1308 1L
3.00CUGA 400 TL

Asl ISLERDE CALISAN
TASERON IsciLiRe kaDRD

100.000 TL KREDININ %85 NE 70 inl

Bz KEFRIZ ORGANIZE SAMAYI BELGES]
1 MILTON KISITE 151

V.OOCUKTA T AY EMER TOOUN SERTORLERE

2.COCUKTA 4 AY TAM DESTER!

2.COCUKTA & AY AMAHTAR TESLIM

TARIM GUM CALISMAYA TAM MAAS

FARRICA BINASI VERIYORUT

HUZUR iCiN
ISTIKRAR iCiN
TURKIYE iCiN

TEK BASINA
iSBASINA

Ek 9. . AK Parti 1 Kasim Segimleri Yazili Basin Reklam1 Ornegi

105



aa

Ek 10. AK Parti 1 Kasim A¢ik Hava Reklam Ornegi 1
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HITYAC SAHBI HER ALEYE
SOSYAL DESTEK

Ek 11. AK Parti 1 Kasim A¢ik Hava Reklam Ornegi 2
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“SEN BEN YOK
TURKIYE VAR
O S i \\

Ek 12. AK Parti 1 Kasim A¢ik Hava Reklam Ornegi 3
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