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ON SOz

“Emek olmadan yemek olmaz” diye giizel bir atasdziimiiz vardir. Hayatin
tiimiinde gegerli olan bu ilke, bizlere basariy1 yakalamak i¢in ¢cok ¢cabalamak gerektigini
cok iyi bir sekilde anlatmaktadir. Akademik yasamda doktora agsamasinin en zor asama
oldugu, hocalarimiz tarafindan siklikla vurgulanirdi. Hatta Doktora siirecini ¢ildirma
slireci olarak nitelerlerdi. Biiyiik fedakarliklar yapmadan bir eser ortaya ¢ikmiyormus.
Kisi bizatihi bu siireci yasamadan hakkiyla idrak edemiyormus. Kisa zamanda, zaman

ayirmadan emek vermeden bir tezin yazilamayacagini 6grenmis olduk.

“Adalet Ve Kalkinma Partisi’nin Halkla iliskiler Ve Tanitim Stratejileri Uzerine
Bir Inceleme (2001-2015) isimli calismada siyasal halkla iligkiler yontem, teknik ve
stratejilerinin siyasal se¢cim kampanya donemlerinde nasil uygulandigint AK Parti
0zelinde ortaya konulmaya calisilmistir. Yiiriitiilen ¢alisma, 2002-2015 yillar1 arasinda
gerceklestirilen 5 genel se¢im kampanyasinda AK Parti’nin ortaya koydugu siyasal
halkla iligkiler stratejilerini ele almaktadir. Bu donemlerde yapilan secimlerde AK
Parti'nin siyasal halkla iliskilerine dair 06zgiin bulgularla, degisik secim
kampanyalarinda ortaya konulan siyasal halkla iliskiler stratejilerinin karsilastirilmasina
olanak saglayan caligmanin, Tiirkiye’deki siyasal halkla iligkiler literatiiriine 6nemli

derecede katkilar saglayacagi umut edilmektedir.
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Prof. Dr. Hakan AYDIN’a da ¢ok tesekkiir ederim. Bir tesekkiir de bu zorlu siirecte
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ADALET VE KALKINMA PARTISI’NiN HALKLA iLiSKiLER VE TANITIM
STRATEJIiLERi UZERINE BiR iNCELEME (2001-2015)

Osman UTKAN
Erciyes Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Doktora Tezi, Haziran 2021
Damsman: Prof. Dr. Siikrii BALCI

OZET

Tarih boyunca siyasal aktorler halk nezdinde olumlu bir izlenim olusturmak ve
halkin destegini temin etmek icin bircok yontem ve strateji kullanmiglardir. Siyasal
yasamda meydana gelen gelisim ve degisimler, siyasal aktorlerin de soz konusu
gelismelere ayak uydurmasmi ve bu yeni yontem ve teknikleri uygulamalarmi
beraberinde getirmistir. Siyasal iletisim ve siyasal halkla iliskiler yaklasimlar1 bu
anlamda Onemli bir yer teskil etmektedir. Siyasal aktorler acismndan heniiz yeni
sayilabilecek olan “siyasal halkla iliskiler” kavrami se¢cim kampanyalar1 kapsaminda ele
alinmak amaclanmistir. Bu baglamda AK Parti’nin 2002-2015 yillar1 arasinda katildigi
genel secim kampanyalarinda ortaya koydugu siyasal halkla iliskiler yaklasimlari,
yontemleri ve stratejileri ¢calismanin konusunu olusturmustur. Yiiriitillen calismada 3
Kasim 2002, 22 Temmuz 2007, 12 Haziran 2011, 7 Haziran 2015 ve 1 Kasim 2015
genel secimleri siyasal halkla iligkiler bakimindan ele alinmistir. Niteliksel bir karakter
tastyan calismada betimsel analiz yontemi kullanilmistir. AK Parti’nin kuruldugu
giinden sonra katildig1 genel secimlerde yakaladigi basarida siyasal halkla iliskilerin
rolii degerlendirilmeye calisiimistir. Calismada, AK Parti’nin 2002-2015 yillar: arasinda
katildig1 secimlerde yiiriittiigii secim kampanyalarinda siyasal halkla iliskiler
yaklagimlarin1 ve stratejilerini uygulamaya calistigi goriilmektedir. Elde edilen
bulgulara gore, AK Parti’nin kampanya donemlerinde yaptig1 siyasal halkla iligkiler

calismalarinin secim basarilarini olumlu yonde etkiledigi anlasilmaktadir.

Anahtar kelimler: Siyasal Halkla iliskiler, Siyasal Secim Kampanyalari, AK
Parti
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A STUDY ON THE PUBLIC RELATIONS AND PUBLICITY STRATEGIES OF
THE JUSTICE AND DEVELOPMENT PARTY (2001-2015)

Osman UTKAN

Erciyes University, Institute of Social Sciences
PhD Thesis, June 2021
Supervisor: Prof. Dr. Siikriit BALCI

ABSTRACT

Throughout history, political actors have used many methods and strategies to
create a positive impression in the public eye and to secure public support. The
developments and changes in political life have brought political actors to keep up with
these developments and to apply these new methods and techniques. Political
communication and political public relations approaches occupy an important place in
this sense. The concept of "political public relations"”, which can be considered new for
political actors, is aimed to be addressed within the scope of election campaigns. In this
context, the political public relations approaches, methods and strategies put forward by
the AK Party in the general election campaigns it participated in between 2002-2015
constituted the subject of the study. In the study conducted, the general elections of 3
November 2002, 22 July 2007, 12 June 2011, 7 June 2015 and 1 November 2015 were
discussed in terms of political public relations. The descriptive analysis method was
used in the study, which has a qualitative character. The role of political public relations
in the success of the AK Party in the general elections it participated in after the day it
was founded has been tried to be evaluated. In the study, it is seen that the AK Party
tried to implement political public relations approaches and strategies in the election
campaigns it carried out in the elections it participated in between 2002-2015.
According to the findings, it is understood that the political public relations works of the

AK Party during the campaign periods have a positive effect on the election success.

Keywords: Political Public Relations, Political Election Campaigns, AK Party
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GIRiS

“Politika bir sahnedir, bazilarimin sadece provaya ihtiyaci vardir” diyerek
H.D.Thoreau’nun, siyasal iletisim ve siyasal halkla iliskilere dair 6nemli bir vurgu
yaptigin1 soylesek yanlis olmayacaktir. Siyasal hayatin biitiin boyutlariyla devasa bir
sahne oldugu ve bu sahnede var olabilmenin yolu da iyi birer aktorler olmaktan
gectiginin altm1 ¢izmek gerekir. Bu anlamda siyasal aktorler, siyasal yasamin
sanatcilaridir, diye diisliniilebilir. Siyasetin vaz gecilmez wunsuru olan siyasal
kampanyalar da her secim donemi kurulan sahnelerdir. Gorece uzun sayilabilecek secim
donemlerinde kurulan sahnelerde boy gosteren siyasal aktorlerin basarili olabilmeleri
icin, siyasal iletisim ve siyasal halkla iligkilerin temel kurallarini1 bilmeleri ve onlar1

uygulamalar1 6nem arz etmektedir.

Tarihsel gelisimi icerisinde siyasal iletisim uygulamalarinda farkliliklar
olmustur. Farkli kiiltiirlerde yiiriitillen siyasal iletisim icerigi, aktorleri, kullanilan
yontemler ve tekniklerde farklilik gostermistir. Siyasal iletisim, toplumlar biiyiidiikce,
teknoloji gelistikce toplumsal gelisme hizlandik¢a dogal olarak igerik ile kullanilan
yontemlerde ve bu yoOntemlere bagli olarak kullanilan tekniklerde degisimler
yasanmistir (Aziz, 2003, s. 1). Buradan hareketle modern yontem ve teknikler
noktasinda olmasa da siyasal iletisim ve siyasal halkla iliskiler 6zii itibariyle, siyaset
kadar eski alanlardir. Siyasal kampanyalar giiniimiiz diinyasinda oldugu gibi antik
caglarda da onemli bir yer teskil ediyordu. Tarihin her doneminde siyasal aktorler
kendilerini halka ifade etmek ve rakiplerine kars: iistiinliik saglayabilmek i¢in ¢esitli
yollar ve yontemler kullanmak durumunda kalmislardir. Donemim kosullarina gore,
giinlimiiz diinyasinda yiiriitiilen kampanyalar kadar olmasa da toplumun destegini almak

icin ¢abalar sergilemislerdir.



Giiniimiiz diinyasinda iletisim teknolojinin ¢ok hizli gelismesi ve bunun yani sira
siyasal rekabetin artmasindan dolayi tarihsel siire¢ icerisinde siyasal aktorlerin de
kendilerini yeni kosullara gore degistirmesine neden olmustur. S6z konusu siyasal
diinyada meydana gelen gelismeler ve degisimler, yiiriitillen siyasal iletisim ve halkla
iliskiler caligmalarinda da biiyilk degisimler olmasint beraberinde getirmistir.
Binaenaleyh siyaset sahnesinde yeni uygulamalar, yeni yOntem ve tekniklerin
uygulanmasini zorunlu kilmistir. Cagin kosullarina uygun olarak siyasal faaliyetlerini
yiirlitmeyen siyasal aktorlerin basariy1 yakalama sanslarinin az olacagi yadsmamaz bir
gercek olarak goriilmektedir. Biitiin bu sOylenenler 1s1ginda profesyonel siyasal
kampanyalar ve bu kampanyalar kapsaminda siyasal iletisim uygulamalarinin ve halkla
iligkiler faaliyetlerinin daha yogun olarak kullanmasini beraberinde getirmistir. Siyaset
sahnesinde rol alan aktorlerin toplumun dikkatini ¢ekebilmeleri i¢in yiiriitiilen siyasal
kampanyalarin1 ¢cok 1iyi koordine etmeleri ve halkla iligkilerin bu anlamda giiciinden

faydalanmalar1 gerektigi ifade edilirse yerinde olacaktir.

Iletisim teknolojilerinde meydana gelen biiyiik degisimlerin beraberinde
karmagikliklar1 da getirmistir. Iletisim araglarinin cesitlenmesi bu karmasiklikta Snemli
bir etken iken hedef kitlelerin de olabildigince farklilagmasindan da kaynaklanmaktadir.
Gilinlimiizde siyasal aktorler secimlerde halkin destegini alabilmek icin bu karmasik
siirecleri 1yi yiriitmek zorundadir. Siyasal aktorler yiiriitilen siyasal se¢im
kampanyalarinda, siyasal halkla iliskiler caligmalarin1 yogun bir sekilde kullanmak

durumunda kalmaktadirlar.

Kampanya kavramim “belirli bir izleyici kitlesine ulagmak ve onlarin destegini
kazanmak amaciyla diizenlene bir dizi etkinlige verilen isim” olarak tanimlayan
Lilleker, kampanyalarin ticari ve siyasi aktorler tarafindan olduk¢a genis bir yelpazede
degerlendirildigini, gelistirilmis teknikler vasitasiyla izleyici Kkitlesini etkileyerek
onlarin, belirli bir ama¢ dogrultusunda katilimini saglamay1 hedefledigini belirtmektedir
(Lilleker, 2013, s. 67). Se¢cim kampanyalari, meclislere yasa yapma ya da yerel
yonetimlere yoOnetenleri se¢cmek iizere, iilke capinda veya iilkenin belli yorelerinde
yapilan secimlerde siyasal partilerin ilgili yasal diizenlemeler cercevesinde secimleri
kazanmak lizere yiiriittiikkleri propaganda caligmalarinda kullanilan yOntem ve

tekniklerin tiimii olarak tanimlanabilir (Aziz, 2003, s. 68).



Siyasal secim kampanyalari, Tiirk siyasal yasaminin onemli bir pargasi haline
gelmistir. Kararsiz segmenlerin artisi, partilerin kurumsallagsmada yasadiklar1 sikintilar
ve siyasal partilerin birbirine benzesmesi siyasal kampanyalarini1 zorunlu kilmistir. Bu
anlamda partilerden ziyade liderlerin ya da siyasal adaylarin One c¢ikmasiyla beraber
secim kampanyalari, adaylar ve liderlerin segmen nezdinde olumlu bir imaja sahip
olmalarinda ve se¢menin onlarin lehinde davranis sergilemesinde onemli bir faktor
olarak goriilmektedir. Bu baglamda siyasal aktorlerin daha fazla segmene ulagmak igin,
secmenin destegini almak icin siyasal se¢im kampanyalarin hazirlanmas: ve koordine

edilmesi zorunluluk halini almistir (Balci, 2003, s. 144).

Buradan hareketle siyasal iletisim ve siyasal halkla iliskiler faaliyetlerinin
siklikla uygulanma sansini buldugu en 6nemli mecralar siyasal secim kampanyalari
oldugunun alt1 ¢izilmelidir. Gelisen iletisim teknolojileriyle birlikte siyasal se¢im
kampanyalarinin segmen iizerinde etkisi gittikce artmaktadir. Yeni iletisim teknolojileri
ile beraber 1ikna stratejilerin kullanilmast ve se¢men davraniglarinin  iyi
degerlendirilmesi se¢cim kampanyalarini ge¢ karar veren, kararsiz se¢men iizerinde etkili

olasini saglamaktadir.

Siyasal secim kampanyalarinin etkili bir sekilde hayata gecirilmesi se¢cmen
tercihlerini degistirmek ya da mevcut tutumlarini pekistirmeyi saglamaktadir. Se¢cim
kampanyalarinin, giindemdeki konularin tartisilmasini beraberinde getirdigi ve boylece
secmenin bilgi diizeyini arttirdig1r goriilmektedir.  Secimlerde yarisacak liderleri
tanitmak ve onlarin fikirlerinden haberdar olmak siyasal se¢cim kampanyalar1 sayesinde
olabilmektedir. Kampanyalar yoluyla toplumsal uzlas1 kiiltiiriine katkida bulunularak
demokrasiye hizmet edilmektedir. Rakip siyasal aktorlerin mesajlarimin kampanya
siirecinde genis kitlelere ulagsmas1 kolaylagmaktadir. Bu durum basariyla uygulanan bir
siyasal secim kampanyasmnin secimlerde elde edilecek olan sonuglara etkisini

gostermesi agisindan énemlidir.

Secim donemlerinde yiiriitiilen secim kampanyalarinda siyasal kampanyalarda
uygulamaya caligilan siyasal halkla iliskiler cabalar ile hedef kitle olan se¢meni
bilgilendirmek ve onlarin ikna edilmesi miimkiin olabilmektedir. Halkla iliskiler
uygulamalar1 siyasilerin giiven inga etmelerine katkida bulunmaktadir. Ayn1 zamanda

bu calismalar sayesinde siyasal aktorlerin se¢cmen nezdinde olumlu imayj



olusturmalarina, olumlu imaj1 uzun siireli kilmalarina ve bdylece rakiplerine nazaran

avantaj yakalamalarina katki saglamaktadir.

Secim kampanyalar1 siiresince yliriitiilecek siyasal iletisim ve halkla iliskiler
faaliyetlerinin titizlikle uygulanmas: biiyiik 6nem arz etmektedir. Ciinkii yapilacak
hatalarin se¢menin siyasal aktore olan giivenini sarsacagindan dolay1 oy kaybina neden
olabilecegi bilinmelidir. Ayn1 zamanda siyasal aktorlerin de kritik se¢im siireclerinde
hata yapmasinin Oniine ge¢cmek de gerekmektedir. Bu anlamda se¢cim kampanya
siireclerinde islerin saglkli bir sekilde ilerlemesi i¢in siyasal iletisim ve siyasal halkla

iliskiler uzmanlarina biiyiik isler diismektedir.

Soylenenler 1s18inda secimlerde istenilen basartyr yakalamanin Onemli
yollarindan birisi de siyasal halkla iligskiler calismalaridir. Siyasal halkla iligkiler
caligmalarmin saglayacagi katkinin farkinda olan siyasal aktorlerin, secimlerde basariy1
yakalamakta olup; rakipleri karsisinda ©Onemli oranda avantaj sagladiklari
goriilmektedir. Se¢cmenin destegini ve giivenini temin etmek, siyasal mesajlarin dogru
ve etkili bir bicimde aktarmak i¢in se¢im kampanyalarin kapsaminda siyasal halkla

iligkiler caligmalar1 hayati bir 6nem tasimaktadir.

Siyasal aktorlere her donem ciddi oranda katkilar sunan siyasal halkla iligkiler
kavrami, cesitli yollarla tanimlanmistir. Ancak hepsi, stratejik bir ¢erceve araciligiyla
siyasal iletisim yaklasimi fikrini paylasmaktadir. Buradan hareketle Strombick &
Kiousis, (2011, s. 8) siyasal halkla iligkileri, “bir organizasyonun veya bireysel aktoriin
siyasal amacli, amacl iletisim ve eylemler yoluyla, misyonunu desteklemeye yardimci
olmak i¢cin onemli hedef kitleleri ile yararl iliskiler ve itibarlar kurmaya, insa etmeye ve
sirdiirmeye c¢alistigi yonetim siirecidir” seklinde tanimlamaktadir. Bu ve diger
tanimlarda genel olarak siyasal halkla iliskileri, “siyasal mecrada hedef kitleler ile etkili
iligkiler kurmaya ve yiiriitmeye yoOnelik olan bir yOnetim siireci olarak gormek

mimkiindiir.

Genel anlamda ifade etmek gerekirse, hangi alanda olursa olsun halkla iligkilerin
dogasi geregi, kurum ve kuruluglarla hedef kitleleri arasinda saglikli ve giivene dayali
bir iligki tesis etmeyi temel islev olarak degerlendirebiliriz. Bu durum siyasal diizlemde
diistintildiigii takdirde secmenle siyasal adaylar ve kurumlar ile halk arasinda saglikli bir

iletisimin saglanmasima yardimci olacak olan unsurlarin basinda siyasal halkla iliskiler



geldigi anlasilacaktir. Siyasal halkla iligkiler, hedef kitle niteliginde olan se¢cmenle
giivene dayali ve uzun siireli iletisim saglamaya yardimci olarak siyasal parti ve adayin
secmen nezdinde sempatisini kazanmasini saglayacaktir. Ancak bu calismalar: yiiriiten
halkla iligkiler profesyonellerinin giiveni sarsacak bilgilere ve mesajlara dikkat ederek
yol almasi gerekmektedir. Bu calismalarda ilgili uzmanlarin siyasal aktorlerin
kendilerini dogru ve etkili olarak se¢mene anlatmasma yardimci olmalar1 onemlidir.
Nihayetinde halkla iligkiler, se¢men ile siyasal parti ve aday icin uzun siireli ve kalici

iletisimin saglanmasi icin ¢aba gosterir.

Gilinlimiizde siyasete ve siyaset¢iye olan giivenin diistiigii yayimlanan giiven
endekslerinde goriilmektedir. Bu durum se¢menin siyasetten uzaklagsmasini ve kararsiz
ya da ylizergezer secmen olmasini beraberinde getirmektedir. Giiniimiiz diinyasinda
anlamsizlasan siyasal diizlemde siyasal parti ve adaylarin isini giiclestirmektedir.
Siyasal kampanyalarda planlanan ve uygulanan halkla iliskiler ¢alismalar1 demokratik
katilim1 saglamak ve se¢menin giivenini tekrardan tesis etmede Onemli bir rol

oynayacagi asikardir.

Diinyada ve Tiirkiye’de halkla iligkiler ve siyasal iletisim konular1 iizerine
yapilmis caligmalarin oldukca fazla oldugu gozlenmistir. Ancak siyasal halkla iligkiler
izerine yapilmis ¢alismalar incelendiginde Tiirkiye’de son derece az sayida caligmanin
oldugu soylenebilir. Sinirli sayida olan c¢aligmalara ek olarak yapilan bu calismanin
siyasal halkla iliskiler iizerine olan literatiire katki sunacagi umut edilmektedir.
Partilerin siyasal secim kampanyalar1 genel olarak siyasal iletisim baglaminda ele
almmis oldugu goriilmektedir. Yiiriitiilen se¢cim kampanyalarinin halkla iliskiler
baglaminda ele alinmis olmasi; yapilan bu calismay: digerlerinden farklilagtiran en
onemli husus olmas: itibariyle dikkate degerdir. Bu baglamda yapilan ¢caligmada, siyasal

halkla iligkiler konusunda alana katkida bulunmak amaci giidiilmiistiir.

AK Parti’nin kuruldugu giinden 2015 (Kasim) genel se¢imlerine kadar yapilan
genel secim kampanyalarinda yiiriittiigi siyasal halkla iliskiler ¢alismalar1 caligmanin
konusu olusturmustur. Bu baglamda 3 Kasim 2002 genel se¢imi, 22 Temmuz 2007
genel secimi, 12 Haziran 2011 genel se¢imi, 7 Haziran 2015 ve 1 Kasim 2015 genel

secimleri siyasal halkla iliskiler baglaminda ele alinmistir.



Niteliksel bir tasarim karakteri barindiran bu calismada 3 Kasim 2002 Genel
secimlerinden sonra smrayla 2007, 2011, 2015 (Haziran) ve 2015 (Kasim) genel
secimlerinden aldig1 sonuglarla, kesintisiz olarak iktidar olmayi basaran Adalet ve
Kalkinma Partisi’nin (AK Parti) secim kampanya donemlerinde yaptigi siyasal halkla
iligkiler ¢calismalar analiz edilmeye calisilmistir. Burada AK Parti’nin yakaladig1 se¢cim
basarilarinda  etkili oldugu diisiiniilen siyasal halkla iliskiler stratejileri
degerlendirilmeye calisilmigtir. Parti’nin kuruldugu ilk giinden sonra 2002’den 2015
(Kasim) se¢imlerine kadar yiiriitillen secim kampanya donemlerinde siyasal halkla
iligkiler stratejileri kadar ayrintili olarak incelenmeye calisilmistir. AK Parti’nin se¢cim
kampanyalarina yonelik yapilan ¢alismalarda siyasal halkla iligkiler stratejilerinin ¢cok
smirl bir sekilde islendigi goriilmektedir. Buradan hareketle ¢alismada Siyasal halkla
iligkiler temalarmin ve AK Parti'nin bu yonde ortaya koydugu stratejiler, secim
kampanyalar1 siirecinde irdelenmistir. 2002°’den Kasim 2015’e kadar bir¢cok secim
yapilmis olmasina ragmen ¢alisma bu arada gerceklesen genel secim kampanyalar: ile

sinirlanmustir.

Siyasal kampanyalar acisindan genel secimlerin, yerel secimler ve
referandumlara gore Onem atfedilen secimler oldugu soylenebilir. Bu durum hem
siyasal aktorler nezdinde hem de konuyu arastiran bilim insanlar1 nezdinde benzerlik arz
etmektedir. Dolayisiyla iktidarda s6z sahibi olmay1 saglayan genel secimlerin partiler
tarafindan Onemsendigi ve bu dogrultuda daha fazla performans sergilendigi ifade
edilebilir. Genel se¢cimlerde ortaya konulan gerek siyasal iletisim gerekse siyasal halkla
iliskiler caligmalarinin daha genis ve kapsamli bir sekilde olmast konunun da kapsamli
olarak analiz edilmesinde Onemli bir rol oynamaktadir. Yerel secimlerde elde edilen
sonuglarin alinmasinda adaylarin 6ne ¢ikmasi ve her adayin farkli bir secim stratejisi
ortaya ciktigi goz Oniinde bulundurulursa genel anlamda degerlendirme yapmak
giiclesmektedir. Bu nedenle caligma kapsaminda degerlendirilen se¢imler icerisinde
yerel secimler dahil edilmemis; calisma evreni genel secim kampanyalar: ile

siirlandirilmastir.

Yapilan ¢alismada, AK Parti’nin siyasal halkla iliskiler performansina dair
degerlendirmeler yapilmaya c¢alisilmis olup, konuya dair ayrintili analizlerin siyasal
aktorlere 151k tutacak bir nitelikte oldugu ifade edilebilir. Sadece bir genel se¢im

donemine odaklanmak yerine farkli genel secim donemlerinin ele alinmis olmasi, farkl



donemlerde yiiriitiilen siyasal halkla iligkiler stratejilerinin degisimini de gozler Oniine
sermesi agisindan onemlidir. Caligmanin siyasal iletisim ve halkla iligkiler baglaminda
pratik c¢iktilar1 disiiniildiigiinde, baska sosyal alanlara da kaynaklik edebilecegi

sOylenebilir.

Uc boliimden olusan calismada incelen konular, genelden 6zele dogru olacak
sekilde srralanmigtir. Birinci bolim “‘Siyasal Se¢im Kampanyalar’” bashgmi tasiyor
iken; ikinci boliimde “Siyasal Halkla Iliskiler” kavramm konu edinilmistir. ik iki
bolimde genel anlamda literatiir arastirmasi yapilmis, kavramlar detayli bir sekilde
ortaya konulmaya calistlmustir. Uciincii ve son boliimde ise islenen konular spesifik
olarak AK Parti’nin siyasal halkla iliskiler calismalarina odaklanilmistir. Caligmada yer
bulan konular literatiir taramas1 yontemi kullanilarak bilgiler toplanmistir. Elde edilen

bilgiler 151¢1Inda AK Parti’nin siyasal halkla iliskiler stratejileri irdelenmistir.

“Siyasal Secim Kampanyalar’” bashkli birinci boéliimde bir se¢im
kampanyasimnin bastan sona kadar nasil koordine edildigine yer verilmektedir. Bu
kapsamda se¢cim kampanyalarinin tanitimi, Onemi, amacglari, islevleri, etkisi ve
hazirlanmas1 gibi unsurlara yer verilmistir. Secim kampanyasimi cekip gevirecek olan
ekip ve bu ekipte olmas:1 zorunlu uzmanlarin kimler olmas1 gerektigi ve niteliklerin
neler oldugu bu boliimde iglenmistir. Ayni1 zamanda bu boliimde siyasal kampanyalarin
tarithsel gelisimi ve kampanyalarda kullanilan siyasal iletisim yontemlerine deginilmeye
calistimistir. Ek olarak bu boliimde siyasal iletisim kavramina da genel anlamda bir

bakis getirilmistir.

Ikinci boliim olan “Siyasal Halkla iliskiler” baghkli boliimde, kavram detayl1 bir
sekilde ele alinmaya calisilmistir. Siyasal halkla iliskiler kavraminin tanimi yapilmas,
amag, onem ve islevleri bu bolimde yer bulmustur. Siyasal halkla iliskilerin iligkili
oldugu imaj yOnetimi, itibar yonetimi, kriz yOnetimi, medya yonetimi ve algilama
yOnetimi gibi alanlar anlatilmigtir. Secim kampanyalar1 disinda siyasal halkla iligkilerin
kullanim alanlar1 ve bu alanlarda uygulamalar bu boliimde incelenmistir. Ayrica bu
boliimde siyasal halkla iligkiler caligmalarinda kullanilacak araclar ve bu araclarin etkin

bir sekilde nasil kullanilacag: da islenmistir.

Son boliim olan ii¢iincii boliim “Ak Parti’nin 2002-2015 Arasimnda Genel Se¢cim

Kampanyalarinda Siyasal Halkla iliskiler Calismalarinin Degerlendirilmesi” basligini



tastmaktadir. Bu boliimde AK Parti kuruldugu giinden 2015 Kasim genel secimlerine
kadar gerceklesen genel se¢imler ayr1 ayr1 olarak ele alinmistir. Parti’nin donem donem
yiriittiigii halkla iliskiler uygulamalarini ve ortaya konulan stratejilere yer verilmistir.
Tez kapsaminda ele alinan siyasal secim kampanyalar1 bircok yonden degerlendirmeye
tabi tutulmus ve buralarda siyasal halkla iliskilerin izleri aranmaya caligilmistir. Bu
kapsamda AK Parti’nin yiiriittiigli se¢im kampanyalarinda se¢im beyannameleri,
kampanya stratejileri, secim koordinasyon merkezleri, medya yonetimi, sosyal medya,
gerceklestirilen mitingler, kurum i¢i egitimler, se¢im miizikleri, siyasal reklamlar,

mesajlar ve vaatler gibi unsurlar analiz edilmistir.

Hazirlanan icerikten de anlagilacagi gibi AK Parti’nin se¢im donemleri ortaya
koydugu siyasal halkla iliskilerin, yakaladigi se¢cim basarilarinda etkili oldugu iddias1
caligmanin temel varsaymmidir. Yiiriitillen siyasal halkla iligkiler stratejilerinin, AK
Parti’nin kesintisiz iktidarinda olumlu yonde katki sagladigi tezi calismanin ana
diisiincesini olusturmaktadir. Bu anlamda siyasal kampanyalarda takip edilen halkla
iliskiler stratejilerine dair verilerin sunulmasi kaydiyla, calismada O©ne siiriilen

varsayimlar ve iddialar arastirilmaya calisilmistir.



BIRINCi BOLUM
SIYASAL SECIM KAMPANYALARI

1.1. Siyasal iletisim Kavram

Siyasal iletisim, siyasetin kendisi kadar eskidir. Modern toplumlarda oldugu gibi
antik toplumlarda da onemli bir yer tutuyordu. Diinya tarihinde her donemde siyasi
liderler kendilerini topluma anlatmak ve rakiplerinin karsisinda halkin destegini almak
icin cabalanmglardir. (Lilleker, 2013, s. 15). Ozellikle yazinin kullanilmaya baslanmast,
insanoglunun yasaminda devrim niteligindedir. Resimyazidan sonra ¢iviyazisinin
alfabeye doniismesi sonucu yazi, mutlak otoritenin siyasal giiciin zamana direnen anit1
olarak islev gormektedir. Yaz1 yiizeyi olarak tas, cesitli madenler, kil, papiriis, parsdmen
ve kagit kullanmilmugtir. (Tokgodz, 2008, s. 53-54). Tarihsel gelisimi igerisinde siyasal
iletisim uygulamalarinda farkliliklar olmustur. Farkli kiiltiirlerde yiiriitillen siyasal
iletisim igerigi, aktorleri, kullanilan yOontemler ve tekniklerde farklilik gostermistir.
Siyasal iletisim, toplumlar biiylidiikkce, teknoloji gelistikce toplumsal gelisme
hizlandik¢a dogal olarak igerik ile kullanilan yontemlerde ve bu yontemlere bagh olarak
kullanilan tekniklerde degisimler yasanmustir (Aziz, 2003, s. 1).

Siyasal iletisim acisindan giiniimiiziin tartisjma konularina dair bazi
kavramlarin temeli ¢ok Once atilmistir. Bu kavramlar giiniimiizde halen siyaset
biliminin de temel eserleri olan Eflatun (Platon)’un (2000) Devlet’i, Aristo’nun
(1993) Politikast halen siyaset biliminin temel eserleri arasindadir. Ayrica, 11.
Yiizyilda, Yusuf Has Hdcib’in (2003) Kutadgu Bilig’i, Nizdmii’l-miilk’iin
(1999)Siyaset-Name’si, 16. Yiizyilda Machiavelli’nin (1994) Hiikiimdar’1 c¢aglar
Ooncesinden siyasal iletisimin ba slangici, kavramlar1 ve yaklasimlariyla ilgili temel

bilgileri sunan eserlerden birkacidir (Damlapmar & Balci, 2014, s. 39).



Baski tekniklerinin geligsmesi, insanlik i¢cin 6nemli bir doniim noktasidir. Haber
kagitlarinin gazeteye doniismesi ve sonrasinda endiistri devrimiyle birlikte, ulasim ve
iletisimde yasanan gelismeler kitle gazeteciligini ortaya ¢ikarmustir. Telgraf, telefon,
telsiz, radyo ve televizyon gibi iletisim teknolojilerinin devreye girmesiyle insan
yasaminda onemli degigsmeler yasanmaya baslandi. Uydu sistemleri ve bilgisayarlarin
devreye girmesi, toplum i¢inde ve toplumlar arasindaki gii¢ ve iktidar iliskilerine yeni
bir boyut kazandirmistir. Geleneksel iletisim teknolojileri kadar yeni iletisim
teknolojileriyle birlikte diinyanmn biiyiik bir degisim yasadigmi soylemek gerekir.
Siyasal iletisim yOniinden bilim, siyaset, kiiltiir ve hosgorii ortaminin rolii ve nemi

oldukca biiyiiktiir (Tokgoz, 2008, s. 55-56) .

Siyasal iletisim kavrami daha cok II. Diinya Savasi’ndan sonra evrensel siyasal
toplulukta goriilen biiyiik degisikliklere paralel olarak kendini gostermistir. Evrensel
siyasal toplumda goriillen degisiklikler arasinda, genel oy ilkesinin kabul gormesi,
secmenleri seferber edebilen kitle partilerinin, baski ve menfaat kiimeleri ile kitle

iletisim araclarinin gelisimi ve yayginlagmasi sayilabilir (Tokgoz, 2010, s. 518)

Kitle iletisim araglarmin siyasal sistem i¢inde etkileri giderek artan bir rol aldig:
goriilmektedir. Secmenleri siyasal gelismelerden haberdar ederek hem bilgilendirme
hem de yonlendirme gorevini yiiriittiigiinii, gelecekte de bu gorevi artan teknoloji i¢cinde
devam ettirecegi diisiincesini pekistirmektedir. Siyasal sistemde i¢inde iktidardaki ve
iktidar olma cabasi i¢cinde olan siyasi partilerin, segmenlere ulagsma ve diisiincelerini
aktarma konusunda kitle iletisim araglarindan daha fazla yararlanacaklarini
gostermektedir (Dilber, 2012, s. 190) Biitiin bu gelismelerin sonunda siyasal iletisimde
yeni uygulamalar ve diizenlemeler ortaya ¢cikmaktadir (Kiligaslan, 2008, s. 14). Yasanan
gelismeler ve degisimler, siyasal iletisim olgusu ve pratiklerini etkilemistir. Boylece
siyasal iletisim faaliyetlerini daha profesyonel anlamda degerlendirme ihtiyaci
dogmustur. Bu baglamda siyasal parti ve adaylar hedef kitle ile iletisimlerine daha fazla
Onem vermeye baslamislardir (Fidan, 2016, s. 58). Ciinkii giiniimiizde siyasetin en temel
sorusu ve meselesi iletisimdir. Siyasete dair sozii edilen ve edilebilecek hemen her
meselenin ontolojik olarak temelinde iletisimsizlikten soz edilebilir (Damlapmar &

Balci, 2014, s. 26).
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Sosyal bilimlerin dogast geregi, kavram olarak siyasal iletisimin her donemde
gecerli olabilecek bir tanimini vermek oldukga giictiir. Siyasal iletisim igerisinde
oldukca genis iki kavram olan siyaset ve iletisim bir araya gelmistir. Her iki kavramin
siirekli olarak gelisme ve degisme yasadigi ifade edilebilir. Siyasal iletisim tanimi
yapmanin giicliigiine ragmen c¢alisma kapsaminda yapilan bazi tanimlamalara yer

verilecektir.

[letisim siyasetin ana damarin1 olusturan unsurlarin basinda gelmektedir. Siyaset
tipki iletisim gibi tek bas1 yapilan bir eylem degildir. Her iki kavramin ortak ozelligi
kitlelere seslenmeleridir. Siyaset amaclarimi gerceklestirmek i¢in iletisim olgusundan
onemli 6lciide yararlamir (Ozkan, 2004, s. 19). Bu baglamda siyasetin dogas1 geregi
siyaset, iletisim siireclerini kullanmaktadir. Aziz (2003, s. 5-7), siyasal iletisim
slirecinin, genel unsurlar1 agisindan iletisim olgu ve siirecine benzerlik gosterdigini hatta
ayn1 oldugunu belirterek geri bildirimsiz iletisimin olamayacag1 gibi geri bildirimsiz
siyasal iletisimin de olamayacagi Ornegini konuyla ilgili olarak vermistir. Siyasal
iletisimde kaynak orgiitlii yapilardir ve verilen mesajlar cogunlukla siyasi mesajlar
olmaktadir. Siyasal iletisimin alicis1 niteliginde olan ilgili hedef kitle secme hakki olan
kisilerdir. Siyasal iletisimde verilen mesajlar siyasi amachdir. Siyasal iletisimde diger
onemli bir husus ise mesajlarin hangi yontemle ve hangi teknikler kullanilarak
verilecegidir. Siyasal iletisimde geri bildirim kullanilan yontem ve tekniklere gore
bezen hemen veya gecikmeli olabildigi gibi bazen de hicbir sekilde geri bildirim

alinamamaktadir.

Siyasal iletisim siyasal aktorler, medya ve izleyici kitle arasinda bir etkilesim
sistemi olarak goriilebilir. Bu aktorlerin  kendi c¢ikarlarim1  ve amaclarini
gerceklestirmeleri, sistemin diger aktorlerinin performansina baghdir. Yiiksek derecede
etkilesimin bir sonucu olarak karsilikli bagimlilik, 6zellikle de politikacilar ve medya
olmak iizere tiim bu aktorler, amaclari, igslemleri ve nihai olarak kamusal giindemi
kontrol altina almak i¢in birbiriyle etkilesimli ve miizakerelerin karmasik bir yerinde
konumlanmaktadir. Bu etkilesimlerde siklikla catigmalar ve aksamalar yasanmasi
sasilacak bir durum degildir. Ancak bu etkilesim siireci beraberinde uzlagmalar1 ve

isbirligini de getirmektedir. (Voltmer, 2006, s. 5-6).
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Siyasal iletisim kavramina énemli tanimlardan birisi Aziz (2003, s. 3) tarafindan
yapilmistir. Yazara gore siyasal iletisim “belli ideolojik amaglarini, toplumda belli
gruplara, kitlelere, iilkelere ya da bloklara kabul ettirmek ve gerektiginde eyleme
doniistiirmek, uygulamaya koymak iizere siyasal aktorler tarafindan cesitli iletisim tiir
ve tekniklerinin kullanilmasi ile yapilan iletisim” olarak tammlanmistir. [letisim
Sozliigii kitabinda Mutlu (2004, s. 199) kavrami: “Siyasal siireclerle, iletisim siirecleri
arasindaki iligkileri ele alan arastirmalardan olusan, disiplinler aras1 akademik bir alan”

seklinde tanimlayarak, iletisimin, siyasetle olan iliskisine dikkat ¢cekmistir.

Brain Mc Nair, siyasal iletisimi kisaca “siyasetle ilgili amach iletisim” olarak
tanimlamaktadir. Bu dogrultuda siyasal iletisim, siyasi aktorler tarafindan belirli
amaclar1 gerceklestirmek i¢in kurulan iletisim, bu aktorleri hedef alan gazete kose
yazarlar1 ve secmenlerin yiiriittiigii iletisim ve son olarak siyasal aktorlerle ilgili olarak
medyada yiiriitiillen iletisimi icermektedir (McNair, 2011, s. 4). Siyasal iletisim
kapsaminda bir¢cok amactan bahsetmek miimkiindiir. Ancak siyasal aktorlerin gerek
iktidarda olsun gerekse muhalefette olsun temel amaglarindan birisi, ilgili hedef kitleleri

tarafindan desteklenmektir.

Uslu’nun siyasal iletisim tanimlamasi, yapilan tanimlamalari toparlayici nitelikte
oldugu ifade edilebilir. Uslu’nun (1996, s. 790) yaptig1 tamim, “Bir siyasal goriis ya da
organin etkinlikte bulundugu siyasal sistem icerisinde kamuoyu giivenini ve destegini
saglamak ve dolayisiyla iktidar olabilmek i¢in zaman ve konjonktiiriin gereklerine gore
reklam, propaganda ve halkla iliskiler tekniklerinden yararlanarak siirekli bir bicimde
gerceklestirdigi tek ve/veya cift yonlii iletisim cabalari” seklinde olup siyasal iletisim

tanimlamalar1 arasinda kapsamli bir nitelikte degerlendirilebilir.

Oktay, siyasal iletigimi, bir yoniiyle denetim ve seffafligi saglayan diger yoniiyle
ise siyasetcilerin segmenleri demokratik ikna metotlariyla etkilemeye yonelik bir arag
olarak gormektedir (Oktay, 1993, s. 77). Bu baglamda siyasal iletisim ikna edici iletisim
siirecinden yararlanarak se¢cmeni davranisa yonlendirecek tutumu kazandirmaya calisir

(Aktas, 2003, s. 61)

Yapilan siyasal iletisim tanmimlarinda, kavramin demokrasiye olan yakin iligkisi
dikkat cekmektedir. Demokrasi kiiltiiriiniin yerlesmesinde siyasal iletisimin ikna etme,

anlama ve anlatma fonksiyonlar1 6nemli gorevler iistlenmektedir (Ozkan, 2004, s. 40).
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Siyasal iletisimde yasanan degisim ve doniisiimlerinde, herhangi bir medya ya da
teknolojik yenilik yerine parti ve se¢men arasindaki degisen iliskiye odaklanildigi
goriilmektedir. Pazar arastirmalarinin geri bildirim mekanizmasi olarak gittik¢e artan bir
sekilde kullanilmasi, siyasal iletisimin yirminci yiizyil boyunca nasil gelistirildiginin

anlagilmasinda 6nemli bir yer tutmaktadir (Wring, 2001, s. 51).

Yavasgel (2004, s. 1) 1, siyasal iletisim kavraminda bulunan unsurlari
detaylandirmistir.  Bu anlamda siyasal iletisim, siyasal konusmalari, nutuklari,
siyasetcilere atfedilen sozleri, siyasal siirece iliskin haberleri ve yorumlari, idari
makamlarin aciklama ve savunmalarini, oturum tutanaklarimi, siyasal danismanlarin
halkla iligkiler ve tamitim etkinliklerini, siyasal icerik tasiyan sinema ve televizyon

filmlerini ve eglence programlarini igerdigi sdylenebilir.

Secimle gelen siyasal iktidarlarin demokrasinin kurallarina uygun olarak
islemesinde siyasal iletisim, bircok bilimsel siirecten yararlanmak zorundadir.
Siyasal iletisimin, bdylesi bir siirecte psikoloji, sosyoloji, tarih, hukuk, sosyal
psikoloji ve antropoloji gibi bilim dallarina miiracaat: ka¢inilmazdir. Bu agidan
siyasal iletisim calismalari, giiniimiiziin karmasik insan ve toplum yapisina bagh
olarak degisen siyasal siireclerine uygun bilimsel inceleme yontemleri gelistirmek

lizere daha yogun bir ¢caba sarf etmektedir (Damlapinar & Balci, 2014, s. 27-28).

Siyasal iletisimin, iletisime politik bir boyut katmaktan o6te bir kavram
oldugunu belirten Koker (1998, s. 10), asimetrik iktidar iliskilerinin zedeledigi
toplumsal biitiinliigli miimkiin kilan bir siire¢, doniisiim ve pratik olma 6zelliklerini
kapsayan bir olgu oldugundan s6z etmektedir. Bu baglamda, iletisimin politikasi,
insani iletisimi, insani birlikteligi ve insanlar1 bir topluluga baglayan pratikleri

arastirdig i¢in, zaten siyasal bir iletisim olmak zorunlu hale gelmektedir.

Siyasal iletisim tamimlarmi ve yaklagimlarimi ¢ogaltmak miimkiindiir. Yapilan
tanimlar 1s18inda ve iletisim kavramindan yola c¢ikarak siyasal iletisimi Ozliice,
“siyasetin ve siyasetcinin iletisimi” olarak degerlendirmek miimkiindiir. Siyasal iletigim,
siyasal aktorlerin, degisik ara¢ ve yontemlerle hedef kitleleri ile olan iletisimlerini
kapsayan bir siireci ifade eden ve olduk¢ca genis kapsamli bir kavram oldugu
goriilmektedir. Siyasal iletisim c¢alismalarinda iletisim siireci tiimiiyle ortaya

konulmaktadir.
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Bu anlamda siyasal iletisim, iletisim ve ayni zamanda iletisim siirecinin
uygulandig1 bir olgudur. Iletisim siirecinde bulunan kaynak ya da vericiler aktorlerdir.
Bu aktorler ait olduklar1 kiimenin Orgiitiin amaglar1 ilke ve kurallar1 cercevesinde
hareket etmek iletisimde bulunmakla yiikiimliidiir. Siyasal aktorler, siyasal iletisimde
bulunan kurum kurulus, grup ve kurumsallasmis kimligi bulunan orgiit liderleri,
onderleri ve yoneticileri kisilerdir. Siyasal aktorleri kapsaminda devlet baskani,
hiikiimet, siyasi partiler, yerel yonetimler, sivil toplum orgiitleri, baski gruplari, sivil
itaatsizlik aktorleri, lobicilik faaliyeti yiiriitenler ve yasa dis1 gruplar vardir (Aziz, 2003,
s. 17-31) siyasal iletisimin iistlendigi fonksiyonlar g6z oniinde bulunduruldugunda
boylesi genis bir aktor siniflamasi dogal olarak degerlendirilmelidir. Siyasal iletisim
acisindan siyasal iletisim sadece siyasi partiler ve adaylarla smirlandirilmamalidir.
Kamuoyunu yonlendiren, kanaat 6nderligi yapan, toplumsal rol iistlenen tiim kisi kurum
ve kuruluglar siyasal iletisim yonetiminin kapsamu igerisinde goriilmelidir (Ozkan A. ,

2015, s. 13).

Siyasal iletisimin ikna etme, anlama ve anlatma fonksiyonlar1 demokrasi
kiiltiiriiniin yerlesmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Ilaveten kiiresellesme ile one
cikan isbirligi ve uzlagma prensibinin yerlesmesine de katki saglamaktadir (Ozkan,
2004, s. 40). Aym1 zamanda siyasal iletisim, sadece kampanya siiresince ortaya konan
secim propagandasindan c¢ok daha fazlasim1 gerektirmektedir. Halkla temsilcileri
arasindaki sivil bir bagi olusturmaktadir. Pazarlama ve medya yontemleri bu iliskiyi
cesitli  sekillerde doniistiirmiistiir. Kamuoyu arastirmasi sonucu ortaya c¢ikan,
secmenlerin goriisleri, artik adaylarmin ve partilerinin bir kampanya i¢in hazirliklarinda
etkili bir rol oynamaktadir. Ayrica etkin siyasal iletisim sadece kitleleri ikna etmekle
kalmaz ayn1 zamanda Orgiit icindeki muhalefeti harekete gecirmek ve yonetmek amacini

da tagimaktadir (Wring, 2001, s. 51-52).
1.2.Siyasal Secim Kampanyalari

Secim kampanyalari, demokrasilerin yasamindaki en ©nemli donemlerdir.
Kampanyalar ile birlikte, karar alicilar ve iktidar secilir, politikalar olusturur, bir¢ok
ulusal ve uluslararasi tartismaya yer verilir. Bu hedefler, degisik sistemlerle yonetilen
ilkelerde yapilan siyasal secim kampanyalarinda farkli Olgiitlerle basarilabilmektedir.

Sembolik olarak kampanyalar, mesru demokratik hiikiimeti, siyasi liderler ve adaylar ile
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secmenleri, paylasilan degerler, tarih ve tutkular etrafinda birlestirir. Secim
kampanyalarin hem pratik sonuglar1 hem de sembolik anlami, demokrasilerin sagligi
icin oldukca Onemlidir. Pratik sonuclar simgesel taahhiitlerle celisirse ya da sembolik
taahhiitler bosa ¢ikarsa, segmenlerde hosnutsuzluga neden olacaktir. Hem pratik hem de
sembolik anlamda se¢im kampanyalari, bir ulusun toplumsal, ekonomik, kiiltiirel ve
dogal olarak siyasi hayatin1 yansitan ve sekillendiren onemli unsurlardandir (Swanson

& Mancini, 1996, s. 1).

Siyasal kampanyalarin gelisimi g6z 6niinde bulundurulursa, eski tarz secimlerde
parti ile secmenler arasinda bire bir iligskilere dayanan bir iletisim 0ne ¢ikmaktaydi.
Siyasi yoneticiler ve parti baskanlar1 tarafindan uygulanan siyasi ¢caligmalar 6nemlidir.
Giiniimiize gelindiginde yeni tarz se¢cim kampanyalar: ile ge¢gmisin kampanyalarinda
biiyiik degisimler yasanmistir. Se¢im kampanyalarmin bu yeni tarzinda yeni aktorler,
yeni tesvikler, yeni taktikler ve yeni kaynaklar devreye girmistir (Burton & Shea, 2010,
s. 8). Siyasal iletisim uygulamalarinin se¢cmen iizerindeki ikna etme ve se¢cmene etki
konusundaki basaris1 acik bir sekilde anlasilmaktadir. Siyasal secim kampanyalarda
yeni yontem ve tekniklerin, giiniimiiz diinyasinda her giden giin artarak kullanildig:

goriilmektedir.

Eski tarz kampanyalarda, genel olarak siyasi partiler kampanyalar1 cok
onemsemiyorlardi. Ulke genelinden vyiiriitilen kampanyalarda harcamalarin biiyiik
kismi partiler ve hiikiimetler tarafindan karsilanmakta ve kampanya calisanlari
go¢menlerden olusmaktaydi. Gliniimiiz diinyasinda goclerin azalmasi, egitim diizeyinin
yiikselmesi ve yasal diizenlemeler eski giiglii parti yapisinin zayiflamasini beraberinde
getirmistir (Burton & Shea, 2010, s. 8-9). Ortaya c¢ikan yeni kosullar, siyasal iletisim
uygulamalarinda koklii degisimleri de beraberinde getirdigi sdylenebilir. Bu anlamda

siyasal iletisim kampanyalar1 giderek 6nemli bir hal almaya basladig1 soylenebilir.

Genel anlamda bazi yontem ve araglar1 benzer olmasina karsin secim
uygulamalar1 dinamik bir siirecten olusmaktadir. Siyasal se¢im kampanyalar: iilkeden
tilkeye degisim gostermektedir. Ancak son yillarda, siyasi kiiltiiriin yerlesmis oldugu
demokratik iilkelerde ve demokratik sistemlerini yeni kuran ya da yeniden kuran
gelismekte olan iilkelerde hizla ortaya c¢ikan yeni tarz kampanyalarda en azindan

yiizeysel olarak ortak bir model ortaya ciktigi goriilmektedir. Bu model, giiniimiizde
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modern medya merkezli demokrasi konseptiyle iliskili pek ¢ok unsurun, cesitli
giysilerde ve yerel olarak uyarlanmig hallerde goriiniisiinii icerir (Swanson & Mancini,
1996, s. 247). Siyasal secim kampanyalar1 her milletin siyasal kiiltiirlinden ciddi bir
sekilde etkilenmektedir. Mevcut siyasal kiiltiir, kampanya ara¢ ve yontemleri ile bu arac
ve yoOntemlerin tanitilmasmi ve uyarlanmasimi da etkilemektedir. Siyasal katilim,
toplumsal yapi, siyasal yasama etki eden kurumlar ve iletisim kanallarinin etkinligi
secim kampanyalarina etki eden faktorlerdendir. Bu faktorlerin Onemi, gelismis

ilkelerde ve gelismemis iilkelerde kendini net bir sekilde gostermektedir.

Kampanya uygulamalar1 ve yiiriitillen iletisim faaliyetleri her zaman igin
degisim gosterebilmektedir. Siyasal kampanyalar mevcut siyasi yapi, medya sistemi,
yasalar ve diizenlemeler, siyasi kiiltiir ve taraflarin rekabeti sonucu olusturulan
baglamsal kosullar tarafindan bicimlendirilir. Baz1 durumlarda ise yarayan uygulama,
baska bazi kosullarda etkili olamayabilir. Kampanya uygulamalarinda ve kampanya
iletisiminde uluslararast1 kaliplar olmakla birlikte, daha detayli bir sekilde
degerlendirildiginde iilkeden iilkeye bariz farkliliklarin oldugu goriilebilmektedir.

1.2.1. Siyasal Secim Kampanyalar1 Tanitm Ve Onemi

Kampanya kavramim “belirli bir izleyici kitlesine ulagmak ve onlarin destegini
kazanmak amaciyla diizenlene bir dizi etkinlige verilen isim” olarak tanimlayan
Lilleker, kampanyalarin ticari ve siyasi aktorler tarafindan olduk¢a genis bir yelpazede
degerlendirildigini, gelistirilmis teknikler vasitasiyla izleyici Kkitlesini etkileyerek
onlarin, belirli bir ama¢ dogrultusunda katilimini saglamay1 hedefledigini belirtmektedir
(Lilleker, 2013, s. 67). Se¢cim kampanyalari, meclislere yasa yapma ya da yerel
yonetimlere yoOnetenleri secmek iizere, iilke capinda veya iilkenin belli yorelerinde
yapilan secimlerde siyasal partilerin ilgili yasal diizenlemeler cercevesinde secimleri
kazanmak lizere yiiriittiikkleri propaganda calismalarinda kullanilan yOntem ve

tekniklerin tiimii olarak tanimlanabilir (Aziz, 2003, s. 68).

Secim kampanyalarinin dort temel asamasit bulunmaktadir: (1) Arastirma ve
hazirlik; (2) planlama, Orgiitleme ve strateji gelistirme; (3) iletisim ve uygulama; (4)
degerlendirme. Kampanyalarda arastirma safhasinda partinin giiclii ve zayif yonleri ile
firsat ve tehditleri, rekabet analizi se¢cmenlerin tutum ve istekleri arastirilarak, planlama

acisindan gerekli bilgiler toplanir ve degerlendirilir. Gorev alacak personelin tespitinden
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sonra orgiitlenme ve i bolimii gerceklesir. Planlamada belirlenen faaliyetler takvime
baglanarak uygulama ve iletisime gegilir. Secim sonuclart ve bunlarin yorumlanmasi
islemi degerlendirme safhasinda ele alinarak daha gelecekteki se¢imlerde faydalanmak

izere goz Oniinde bulundurulur (Oktay, 2002, s. 145).

Modern kampanyalarin temel Ozelliklerini Lilleker (2013, s. 70), su sekilde

siralamaktadir:

1. Kampanyalar merkezi olarak organize edilmekte ancak yerle olarak
uygulanmaktadir.

2. Profesyonel kampanya birimleri ve danigmanlar kullanilmaya baslanmasi

3. Kampanya tasarlanmasi etki ve tepki noktalarmin test edilebilmesi i¢in piyasa
bilgisinin kullanilmas1

4. Siyasal mesajlarin kitlelere ulagsmasini saglamak icin medya yonetimi

5. Genel anlamda genis kitlelere ulagsmak yerine yerinde ve dogru tespit edilen hedef
kitleye 6zel mesajlar hazirlanip ulasmak i¢in hedef kitle yayincilig:

6. Iktidar ve muhalefet partileri varhiklarini siirekli olarak hatirlatmak igin ve

imajlarini olumlu tutmak icin siirekli olarak kampanya calismalar: yiiriitmek

Siyasal secim kampanyalar1 kapsaminda, siyasal aktorlerin se¢cmene iliskin
olarak yaptiklar1 her tiirlii faaliyet degerlendirilebilir. Siyasal partiler secmenlerin,
hiikiimetlere ve yerel yonetimlere iliskin sorunlarini1 hiikiimete ya da yoOnetimlere
bildirmek kaydiyla secmen ve hiikiimet iligkilerine yardimci olur. Orta ve uzun vadede
siyasal iletisim calismalarinda oldukc¢a etkili olan, siyasal aktorlerin toplantilara,
aciliglara, sergilere, konserlere evlenme, siinnet ve cenaze gibi torenlere katilmalari
partiye veya adaya olumlu bir imaj katacaktir. Siyasal se¢cim kampanyalarinda aktorler,
ulusal bolgesel, yerel ve uluslararasi siyasi, ekonomik ve kiiltiirel toplantilara katilarak,
buralarda bazen acilis konusmalar1 yapmak ve bildiri vermek suretiyle mesajlarin1 daha
fazla kisiye ulastirabilirler. Parti veya adaylar, toplumun iizerinde hassasiyetle durdugu,
giindemi mesgul eden konularla ilgili arastirmalar yaptirmak, raporlar hazirlatmak ve
bunlar1 yazili olarak medya aracilig1 ile kamuoyuna duyurmak yoluyla goriislerini dile
getirme firsati yakalanmis olacaktir (Aziz, 2003, s. 76-77). Siyasal kampanyalarin
kapsaminda, bircok siyasal iletisim ve halkla iliskiler etkinliginin oldugu ve bu

kapsamin oldukc¢a genis bir yelpazeyi kapladig: goriilmektedir.
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1.2.2. Siyasal Secim Kampanyalarin Amaci

Bir se¢cim kampanyasinda se¢cmenlere; partiler, adaylar, uygulanan ve
uygulanmasi1 gereken politikalar, giindemdeki konular, hakkinda aday ve partilerin
konumlari, muhalefet partilerinin yaptiklar1 olumlu ve olumsuz c¢aligmalar gibi
konularla ilgili bilgiler verilmekte se¢menlerin tercihlerinde yardim edilmek
istenmektedir. Bilgi verme amacinin yaninda kampanyalarda, se¢menler cesitli mesaj ve
ikna teknikleriyle herhangi bir aday ve parti lehine cezp edilmeye calisilmaktadir.
Ayrica kampanya yiiriitmek suretiyle secmenlerin oy verme motivasyonlart harekete
gecirilmekte, parti ya da aday lehine her tiirlii caligma icin seferber olmalari

amacglanmaktadir (Kalender, 2005, s. 81-82).

Siyasal secim kampanyalar1 temelde siyasal parti veya adaylarin siyasal
sOylemlerini segmene ulastirma ve kendilerini segmene anlatabilme, se¢cmenin dikkatini
cekme ve onu vaatlerle ikna ederek yonetime gelebilmesi i¢in oyunu alabilmenin mesru
bir cabasidir. Bir siyasal parti veya aday her tiirlii diisiincesini ve vaatlerini yaptigi
secim kampanyasi ve kullandig iletisim araclar1 vasitasiyla secmene en mitkemmel bir
sekilde ulastirmay1 amaglar. (Avci, 2015, s. 179; Uztug, 1999, s. 23). Siyasal secim

kampanyalarinin en temel amaglarinin basinda, segcmeni ikna etmek geldigi sdylenebilir.

Biitiin se¢im kampanyalari, secmenlerle iletisim kurmayi gerektirir ve bu
iletisimin, ilgili taraf i¢in verilen oylar1 en iist diizeye ¢ikarmak suretiyle rakiplere
tistiinliik amac1 vardir. Bu sonuca ulagsmak i¢in hem yerel hem de ulusal diizeyde
kampanya iletisimi; bilgilendirme, ikna etme, pekistirme ve harekete gecirme olmak
lizere dort ana amaca sahiptir. Bilgilendirme kapsaminda secimin ne zaman
gerceklesecegi, secim merkezlerinin nerede oldugu, adayin kim oldugu, partinin
politikalar1 veya kazanimlarmin neler oldugu gibi se¢meni bilgilendirici konular yer
almaktadir. Kampanyalarda se¢cmenleri partiyi desteklemeye ikna etmek icin yerel
diizeyde adaylar se¢menlere brosiirler dagitarak ve ulusal diizeyde ise parti yayinlari,
reklam kampanyalar1 gibi araglar kullanmilmaktadir. Se¢im kampanyalari, adaya ve
partiye olumlu bakan se¢cmenlerin destegini giiclendirmeyi istemektedir. Bazi insanlar
bir partiyi veya aday1 diizenli olarak desteklemekte olduklarindan onlarin secimlerde
parti lehine oy kullanmak icin genellikle ikna edilmeleri gerekmemektedir. Burada

kampanyanin gorevi, bagliliklarina itiraz etmelerini ve onlarin partiye desteginin degerli
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olduguna dair kanitlar sunarak, partiye bagliliklarimi ve sadakatlerini pekistirmektir. Son
olarak siyasal kampanyalar, segcmenleri kendi lehine olacak sekilde harekete gecirmeye
cabalamaktadirlar. Ancak burada seferberlik faaliyetleri, destekgilerin sandik giiniinde
oy kullanip oy vermelerini saglamak i¢in yapilan organizasyonel diizenlemeleri icerecek
sekilde bilgi iletmenin Otesine gecmelidir. Boylece secim kampanyalarinda se¢cmenleri
bilgilendirmek, ikna etmek, giiclendirmek ve harekete gecirmek i¢in kullanilabilecek
araclarda meydana gelen degisikliklere se¢cmenin verecegi olumlu yanit olarak
anlasilmalidir (Denver & Hands, 2001, s. 71-72). Se¢cim kampanyalarinda siyasal
iletisimin amaci, belirlenen hedeflere ulagmak icin miimkiin oldugunca stratejik ve etkili

iletisim kurmaktir.

Siyasal secim kampanyalarinda se¢men Kkitlesi, uyarilmasi ve giidiilenmesi
gereken kesim olarak goriilmektedir. Kampanyalar, se¢cmenlerin secimlere olan
duyarliligmi arttrmada, onlar1 siirece katmada ve onlarin istenilen yonde tercihte
bulunmasint saglamakta olduk¢a Onemlidir (Arklan, 2016, s. 113). Genel itibariyle
bakildiginda bir secim kampanyasinin amaclanan ii¢ temel hedefi olmas1 gerekmektedir

(Bongrand, 1992, s. 52):

1. Elde edilmis olan se¢meni rahatlatmak: Bu se¢cmenlere unutulduklar1 ya da

ihmal edildikleri hissi verilmemelidir.

2. Tereddiitlii olan secmeni ¢ekmek: herhangi bir partiye baglh olmayan, heniiz

kararsiz olan yiizen oylar1 cekmeye calismalidir.

3. Rakipleri destekleyenlerde siiphe uyandirmak: Rakip parti ya da adaya oy

vermeyi diisiinen segcmenler yaptiklari tercihten akillarina soru isareti diistirmelidir
1.2.3. Siyasal Secim Kampanyalarin Fonksiyonlari

Siyasal kampanyalar, secim donemleri oy tercihlerini etkilemeyi tasarlayan bir
ikna edici iletisim bi¢imidir. En temel olarak siyasal kampanyalarin iletisim temelinde
secmenleri aday1 ve partiyi benimsemeleri ve tercih etmelerini amaclar. Secimler
sirasida siyasi parti ve adaylar, siyasal rekabetin dogal gerekliligi i¢cinde se¢menlere
yogun bir sekilde iletisim faaliyetlerini yiiriitiirler. Bu durum se¢menlerin partiyi ve

aday1 tanimalarimi beraberinde getirmektedir (Uztug, 2004, s. 85).
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Siyasal secim kampanyalar1 vasitasiyla ylriitiilen iletisim c¢abalar1 sonucunda,
adaylarin amaclar1 ve se¢menlerin beklentileri arasinda bir bag kurulmaktadir. Secim
kampanyalar1 secilenler ve secenler arasinda yogun iletisimin saglandigi ortamlar
olmaktadir (Uztug, 1999, s. 18). Siyasal kampanyalar se¢cim siirecinin en canli ve en
hareketli boliimiinii olusturarak; secimlerin giindelik hayata girmesine, ilgilerin siyasete
yonlenmesine ve boylece kisilerin demokratik bir sistem igerisinde yer aldigmi yogun
olarak hissetmesine neden olur (Uztug, 2004, s. 86). Secimler, vatandaslar igin
kendilerini yonetici veya yonetime namzet olan parti ve adaylarla resmi olarak bulugma
donemleridir. Bu donmelerde se¢cmenler tercihlerini sunma firsati bulmaktadirlar.
Rakiplerin benzer ve Onemli konulardaki alternatif sunmalari, kampanyalarin
secmenlerin isteklerini ifade etme olanag1 sagladigi ve vatandaslarin siyasal aktorlerle

etkilesim i¢inde olduklar1 soylenebilir.

Devlet yonetimine talip liderlerini se¢en insanlar, demokratik yapmin temel bir
parcasidir. Secimler, demokratik toplumlarin dogalar1 geregi karsilikli olarak, her
kiiltiiriin kamu ve ©zel ylizlerini olusturan sivil, ahlaki, ekonomik, efsanevi ve diger
bicimlerle ifade ettigi zaman dilimleridir. Bunlara ragmen toplumun onemli bir kisminin
secim kampanyalar1 ile ilgisi bulunmamaktadir. Bu nedenle se¢cim kampanyalari
kendilerinin 6tesinde konusmaktadir ve demokrasinin secim siireclerinde meydana
gelen Onemli degisiklikler, ilgili uluslararast iligkileri sekillendiren bazi kurum ve
iliskilerdeki doniisiimleri yansitabilmekte ve bunlar1 6ne ¢ikarabilmektedir (Swanson &
Mancini, 1996, s. 247). Bu anlamda siyasal se¢cim kampanyalarmin, demokrasinin
saglikli islemesine katki saglamakta oldugu goriilmektedir. Se¢menlerin giindemde olan
tartisjma konularmdan haberdar olmalar1 ve bu konularla ilgili siyasal aktorlerin

tutumlarini bilmeleri, onlarin tercihlerine yardimci olacaktir.

Siyasal secim kampanyalari, se¢cmenlerin katilmalarin saglamak ve onlarin
destegini almak iizere iglev goriir. Se¢cmenlerin bilgi seviyeleri arttirilmali ve secmenler,
oy kullanmak i¢in tegvik edilir. Bu siiregte kitle iletisim araclari, segcmenler ve partiler
ya da adaylar arasindaki en Onemli araci haline gelmistir. Geleneksel medyaya olan
sadakat azalarak ve yeni medya ile elektronik haberler cesitlenmeye baslamstir.
Dolayisiyla politikacilar, daha karmasik bir iletisim ortaminda bulunmaya ve bu
karmasik iletisim ortamlarina miidahale etmek durumundadir. Politikacilar, artan sayida

kampanya calisani, onemli segmenlerin hedeflemesi, tanitim harcamalarmi artirma ve
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hiikiimette kampanya tekniklerinin artan kullanimi gibi giderek daha profesyonel bir

kampanyalar yiiriitmektedir (Vreese & Semetko, 2004, s. 45).

Siyasal secim kampanyalariin fonksiyonlarini, segcmen tercihlerini degistirmek
ya da mevcut tutumlarmi pekistirmek, giindemdeki konularin tartisilmasi sonucu
secmenin bilgi diizeyini arttirmak, yeni liderleri tamitmak, uzlasi Kkiiltiiriiniin
yaratilmasiyla beraber demokratik ortamin olusturulmasi, adaylar1 ve adaylar arasindaki
farkliliklar1 se¢cmene tanitmak ve rakip parti ya da adaylar1 destekleyen se¢menlerin
aklina soru isaretleri getirip kendi aday ve partisine sempati ile bakmasmi saglamak

seklinde siralamak miimkiindiir (Uztug, 1999, s. 20).

1.2.4. Siyasal Secim Kampanyalan Etkisi

Siyasal secim kampanyalar1 segmen tercihi iizerindeki etkileri tizerine yapilan ilk
arastirmalarda her ne kadar bu etkinin diisiik oldugu ortaya ciksa da giderek artan bir
onem tasidigr soOylenebilir. Yine bu Oncii arastrma sonuglarinda oldugu gibi,
secmenlerde mevcut goriisii pekistirme yoniinde bir etkiye sahip gibi goriinmesine
ragmen, bu durum, rakip partilerden daha az etkilenmeyi beraberinde getirmektedir.
Gelisen iletisim teknolojileriyle birlikte siyasal se¢cim kampanyalarinin se¢gmen iizerinde
etkisi gittikce artmaktadir. Yeni iletisim teknolojileri ile beraber ikna stratejilerin
kullanilmasi ve secmen davranislarinin iyi degerlendirilmesi se¢im kampanyalarini gec
karar veren, kararsiz ve ylizergezer se¢men {iizerinde etkili olasimi saglamaktadir

(Kalender, 2005, s. 89-90).

Tanyildiz1, yaptig1 arastirmasinda siyasal partilerin, secim kampanyalarinda
kullandiklar1 secim sarkilarinin ve secim miiziklerinin etkilerini ortaya koymaya
calisgmistir. Bu ¢alismada se¢menin okumaya yonelik ¢alismalardan ¢ok dinlemeye ve
goze hitap eden siyasal iletisim c¢alismalarini tercih ettigi goriilmiistiir. Arastirma
sonucunda se¢im sarkilarinin secmenleri dogrudan belirli bir partiye oy vermeye
yonlendirmedigi ancak se¢menin siyasi parti ve mesajlar1 hatirlamasini saglayarak,
secmeni hareket gecirici ve se¢menin siyasal katilimini arttirict etkilerinin oldugu

sonucuna ulasilmistir (Tanyildizi, 2012, s. 107-108).

Bir kampanyanin etkileri, siyasi sistemde yasanan genel oynakliga ve oy verme
davranis1 ile parti politikalarinmn uyumlu hale getirilmesine baghdir. Secimlerde oy

verme, aliskanlik, simif gelenegi, din, ideoloji, ¢ok 6zel konular ve siyasi kisilikler gibi
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unsurlardan etkilenebilmektedir. Biitiin bu faktorlere ek olarak, televizyon, basin ve
Internet gibi bilgi kaynaklar1 ile kisiler arasi tartismalar, bu faktorlere aracilik
etmektedir. Bu bilgi kaynaklarindan herhangi biri veya tiimii, mevcut goriis ve
algilamalar1 giiclendirmeye veya bunlar1 degistirmeye yardimeci olabilir (Vreese &

Semetko, 2004, s. 9).

Kampanya bireysel diizeyde etkisi, dogrudan ve kisisel kampanya deneyimleri
ile dolayli kampanya deneyimlerinin etkileri olmak iizere iki tiirlii olabilmektedir.
Dogrudan ve kisisel kampanya deneyimleri arasinda mitinglere katilma ve se¢menlerin
aile, arkadaslar veya meslektaslar1 ile siyaset ve referandum konusuyla ilgili
tartigmalara ne derece girdikleri yer almaktadir. Se¢menlerin ¢ok az bir kisminin
dogrudan bir kampanyaya aktif olarak katilmasindan dolayh ve dolasimdaki siyaset ve
kampanya deneyimlerinden etkilenme olasiligi artmaktadir. Se¢menlerin biiyiik
cogunlugu, siyasal se¢cim kampanyalarindan sadece medya araciligiyla haberdar
olabilmekte ve medyanin sundugu igerikler, siyasi liderlerin, kurumlarin ve konunun
degerlendirildigi mecralar haline gelmistir. Dolayli kampanya deneyimleri agisindan ise
arastirmalar, haber kapsamima girmenin, siyaset ve se¢cim temalar1 hakkindaki bilgi ve

farkindalik diizeyini artirabilecegini One siirmektedir (Vreese & Semetko, 2004, s. 14).

Secim kampanyalarinin basarist sadece secim donemlerinde gerceklestirilen
kampanyalardan ziyade halkin destegini alabilmek veya destegin siirekliligini saglamak
icin siirekliligi olan kampanyalar hazirlayabilmek ©Onem arz etmektedir. Secim
donemlerinde gerceklestirilen kampanyalar kisa siireli ve cekismeli olup oy toplama
amaciyla hareket edilmektedir. Bu nedenle planli ve uzun siireli gergeklestirilecek

kampanyalar verilen destegin devami saglayacaktir.

Bu arada politikacilar ve profesyonel kampanya yiiriitiiciileri, se¢im siirecinde
ortaya c¢ikan hatalar1 ve kampanyanin doniim noktalarmi belirlemek icin siyasal
iletisimin etkileri noktasinda degerlendirmeler kac¢inilmaz olarak yapilmalidir.
Gelecekteki parti politikasini ve kampanyalarin yiiriitiilmesini sekillendirecek olan bu
degerlendirmelerdir. Gergeklesen siyasal iletisim ¢aligmalarimin etkilerini iyilestirmek
icin bilimsel caliymalarin onii agilmalidir (Norris, 2001, s. 165). Bu baglamda siyasal

aktorler, bilim insanlarinin ortaya koyduklar1 ¢alismalar1 ve onlarin degerlendirmelerini
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dikkate almalar1 yerinde olacaktir. Se¢cmen iizerinde etki uyandiracak siyasal iletisim

yontem ve tekniklerinin uygulanmasi basariy1 beraberinde getirecektir.

Demokrasilerde se¢im kampanyalarimi yiiriitme bigimleri, secim sonuglar1 kadar
onem tagimaktadir. Nihayetinde demokrasi kavrami, yoOneticileri segmek ve politik
kararlar almak i¢cin uygun usuller iizerine kuruludur. Secimlerde kullanilan se¢im
sistemi, demokrasilerde tutarlilik gostermelidir. Bu anlamda secimlerde kampanya
uygulamalar1 hiikiimetin davranislari, tepkileri ve etkinligi iizerindeki tesir nedeniyle
onemlidir. Bir demokrasideki se¢im kampanyalarini yiiriitme bicimi, se¢cmenlerin belli
boliimlerini giiclendirebilir veya susturabilir; hiikiimet kurumlar1 arasmnda bir gii¢
dengesi olusturabilir veya bozabilir; siyasi partilerin giiciinii destekleyebilir veya
giigsiizlestirebilir; kamu destegini tesvik edebilir veya kamuya yabancilagmayi
getirebilir (Swanson & Mancini, 1996, s. 1-2). Siyasal se¢im kampanyalarinin
uygulanma bi¢imi demokrasiler icin hayati bir Oonem tasimaktadir. Kampanyalarin
secmen lzerindeki etkisi, siyasal aktorler tarafindan anlasildigi i¢in kampanya

yiiriitmeksizin se¢imlere gidilmedigi anlagilmaktadir.
1.2.5. Siyasal Secim Kampanyalarimin Planlanmasi

Yiiriitiilen biitiin kampanyalarda oldugu gibi siyasal kampanyalarda da en
Oonemli asama planlamadir. Planlama deyim yerindeyse yol haritasidir. Siyasal iletisim
caligmalarinin ne zaman, nerede, nasil yapilacagir ve kimler tarafindan icra edilecegi
ayrmtil1 olarak belirlenmelidir. Ancak secim siiresince uygulanacak kampanyanin
planlanmasz siireci ¢calismalarin kendisinden daha fazla zaman ve enerji harcanmasini da
beraberinde getirdigi goz Oniinde bulundurulmalidir. Kampanyalarda planlama icin
cogu zaman ‘“buzdaginin goriinmeyen kismi” seklinde nitelemenin yapildigi

bilinmektedir.

Siyasal secim kampanyalari, sinirli zaman ve insan kaynaginin sdz konusu
oldugu, siyasal rekabetin yogunlugunu arttirdig1 bir donemde gerceklesir. Bu nedenle
kampanyalar bircok a¢idan titizlikle ve ayrintili olarak planlanmasi gereklidir (Uztug,
2004, s. 88). Siyasal secim kampanyalarinda ilk asama planlamadir. Kampanya
planlamasi igerisinde kampanya merkezinin hazirlanmasi, kampanya ekibinin se¢ilmesi,

secilen ekip arasinda gorev ve sorumluluklarm dagilimi, kampanya biitcesinin

23



olusturulmas: ve kampanyanin finansmani gibi daha bir¢cok hazirligi kapsamaktadir

(Devran, 2004, s. 37).

Siyasal kampanya bir siire¢ yonetimi olarak, tanimlanmis hedeflere ulagsmak
icin hangi araglarin kullanilacagi 6nceden belirlenmis bir takvim i¢inde yiiriitiiliir.
Buna baghh olarak siyasal kampanyalarin bir stratejisi vardir. Bu baslangig
noktasinin konumunun ne oldugu ve nereye dogru adim atildiginin tespitini de
icerir. Yani, siyasal kampanya, se¢cmenlerin oy verme davranigsmi belirli bir parti
ya da aday lehine degistirecek veya giiclendirecek bir degisiklik girisilen
etkinliklerden meydana gelen bir siirectir. Bu siirecte se¢cmenin kimlerden
olustugu, kime hangi aracla hangi mesajin gonderilecegi, belirlenmistir. Kitle
iletisim araglarinin nasil, nerede ve ne zaman kullanilacagi ve secmene ulasan
mesajin nasil bir etki yaratacagr da yine kampanya dahilindeki planlamalarla

cercevelenir (Damlapinar & Balci, 2014, s. 81-82).

Kampanya stratejilerinin, onlar1 kullanan adaylar i¢in ¢ok uygun olmasi biiyiik
Onem tasimaktadir. Bir aday plandan rahatsiz olduguna sorumluluklarint ve
yiikiimliilikleri hususunda tereddiitler yasayabilir. Adaylar strateji veya taktik
konusunda tatmin olmali ve bodylelikle ¢alismalara baslamalidir. Bu nedenle iyi bir
kampanya planinda, adaym aklinda, yaptig1 veya yapacagi islerle ilgili olarak soru

isaretlerinin kalmamas1 saglanmalidir.

Kampanyanin etki potansiyeli ne denli 6zen gosterildigine ve ayrintilara ne
kadar odaklanildigma bagli olarak degismektedir. Kampanya bir ekip isidir. Ekipte yer
alan bireylerin kampanyanin farkli siireglerinde uzman, birbiriyle uyumlu calisarak
birbirini tamamlayabilen, ekip ruhuna sahip bireyler olmasi basari icin elzemdir.
Kampanya aceleye getirilmeksizin gerekli zaman verilerek hazirlanmali, kisa, orta ve
uzun vadede yapilacaklar ¢ok iyi bir bicimde planlanmali ve uygulama siirekli kontrol
altinda tutulmalidir (Arklan, 2015, s. 127). Basaril1 bir kampanya plani, belirsizligi ve
israfi en aza indirmeye calisir. Adayimn stratejiye odaklanmasma yardimci olur,
muhalefet saldirilarmin  etkisini azaltmayr hedefler.  Saglam bir plan, herkesin
zamaninda gorevinde olmasina yardimci olabilmeli ve ufak tefek degisikliklere ragmen

genel amaglar1 ve hedefleri koruyarak yol almalidir.

24



Kampanyalar kapsaminda degerlendirmeler yapilirken, 6nemli bazi kurallar
bulunmaktadir. En onemli kural, tiim kampanyalarin farkli olmasidir. Her kampanyada
adaylar farkli bir kisilikte, farkli kabiliyetleri ve farkli sorunlara egilen bir yapiya
sahiptir. Meydan okuma, partizan itirazlara orta yolu bulmak ve adayin ve partinin
kazanmasina yardimci olacak pozisyonlar ¢ikarmak icin sandik bilgilerini kullanmak
faydali olacaktir. Diger dnemli husus ise tiim politikalarin sartlara ve kosullara bagl
olup, bir kampanyay1 degerlendirmek i¢in yegane bir formiil kullanilmamalidir
(Stonecash, 2003, s. 82). Bu anlamda secim kampanyalarinda, her ne kadar temel ilkeler
benzer olsa da demir kanunlar1 olan evrensel bir planlamadan bahsetmek zordur. Her

zaman oldugu gibi baglama gore adim atmak 6nemli olmaktadir.

Boyle bir durumda ajanslar ya da profesyoneller partilere yardimci
olmaktadirlar. Partilerin konu odakli ya da lider odakli bir kampanyayla se¢cmenin
karsisina ¢cikmasinda siyasal iletisim siirecleri ve calisilan reklam ajansmin yaklasimi
belirleyici olur. Tiirkiye 6zelinde bakildiginda siyasi partilerin iki yontemi de denedigi
ve bazi1 zamanlarda ikisini birden ayn1 anda kullandig1 goriilmektedir (Ozkir, 2015, s.

8).

Ideal bir secim kampanyasi plamin cok iyi anlasilmasi ve her etkinlik,
arkasindaki nedenleri ile birlikte acik¢a goriilecek bir sekilde, titizlikle belgelenmesi
gereklidir. Bunlarin icinde kampanyanin temel prensipleri, adayin programi, brifing
kitab1 ve siyasal reklamlar goriilebilmelidir. Burada tanimsiz zaman c¢izelgeleri bosa
zaman harcama haline gelebileceginden kampanyada olumsuz beklentilerin olusmasina
neden olabilecektir. Bu siyasal se¢cim kampanyalar1 bu nedenle tarihler ve ayrintilar1 net
bir sekilde icermelidir. Bir kampanya plani, ne yapilmasi, ne zaman yapilmasi, kimin
bunu yapmasi gerektigini ve isin nasil tamamlanacagim agiklar nitelikte olmahdir. Iyi
planlar, sorumluluklar1 paylastir, isi biitiinlestirir ve se¢im siirecini ayrintili bir bi¢imde
ortaya koyar. Giindemler ve zaman c¢izelgeleri el altinda oldugundan, herkesin yapmak
zorunda oldugu bir gorev ve sorumlulugu vardir. Bir kampanya plani plan esnek
olmalidir. Ciinkii plan, bazen birbirine bagli gorevlerden kaynakli olarak degisim ve
yeniden tasarlanma gerektirebilir (Burton & Shea, 2010, s. 24-25).

Bir kampanya planinin tasarlanmasi adaya gore adaya, kampanyadan

kampanyaya ve danisman danisana degisiklik gosterebilir. Bu konuda tek bir evrensel
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kilavuzdan bahsedilemez. Ancak siyasal secim kampanyalarinda basariyr yakalamak

icin bazi temel ilkeler 6nerilebilir (Burton & Shea, 2010, s. 27-28):

1.

Bolge profili ¢ikarilmasi: secim bdlgesi icin iyl bir profil icin, bolgenin fiziki
cografyasmi, sanayisi ve endiistrisi, sehir yapilasmasi, demografik bilgileri,
toplumsal Orgiitleri ve siyasi alanin ihtiya¢ duydugu bolgesel verilerin toplanmasi
ve degerlendirilmesi 6nemlidir. Basarili bir kampanya strateji ile ilgilidir ve strateji
belirleme, kampanyanin iizerinde c¢alisacag1r araziye bakmay1 igerir. Siyasal
kampanya diinyasindaki amatorler ve profesyoneller arasindaki temel farklardan
birisi, secim kampanyasmi yiiriittiikkleri yerlerin gerceklerini bilmeleri ve

bilmemeleridir.

Aday ve muhalefet aragtirmasi:  Secim kampanyasinda alinan ilk profesyonel
hizmetlerden biridir. Rakibi tanimaktan daha 6nemlisi adaym kendisinin taninmasi
en temel gorevlerdendir. Bu asamada kampanya arastirmasi uygulanarak,
kampanyanin zayif ve giiclii yonlerini anlagilmaya calisilir ve boylece kampanya
temalar1 ve mesajlar1 gelistirme gayretinde olunur (Johnson, 2008, s. 10). Bir
adayin gecmisi, politika tercihleri, deneyimi, mesajlari, sponsorluklari, politik
basarilar ve benzeri tiim adayla ilgili unsurlar kampanya iizerinde 6nemli bir etkiye

sahiptir. Ayn1 durum muhalefet partileri ve adaylar1 icin de aynen gegerlidir.

Hedef kitlelerin Analizi: Dijital ¢cag1 yasadigimiz diinyamizda, kampanya stratejileri
ve taktikleriyle, hangi siyasi partiye oy verirse versin, segmen davranislarina nasil

etki edilecegi yapilan analizlerle miimkiin kilinabilmektedir.

Saha arastirmalari: Bir se¢cim kampanyasinda yapilacak arastirmalarda ne tiir
bilgilere ulasilmak istenmekte, sorulacak sorularmm bu ihtiyac1 karsilayip

karsilamadig1 ve elde edilen verilerin nasil kullanilacag: biiyiik 6nem tagimaktadir.

Ozel secilmis secmen gruplari: Secim kampanyalar1 siiresince uygulanacak
stratejide adayin, secim bolgesindeki se¢menlerden olusan kiigiik gruplara ikna
etmeye yOnelik adimlar atilmak suretiyle se¢menlerin kendisini se¢melerini ve

onlara bunun nedenlerini anlatmasi gereklidir.

Bagislar: Bir kampanya siiresince segmenlere daha kolay ulagabilmek i¢in gerekli

finansal kaynaklara sahip olmak onemlidir. Kampanya boyunca ortaya konulacak

26



faaliyetler ve se¢cim kampanyasi biinyesinde kullanilacak ara¢ ve yontemler olduk¢a

maliyetlidir. Dolayisiyla kampanyalarda bagis toplama geregi hasil olmaktadir.

Kampanya iletisimi: Planlama yapilirken kampanya iletisimine yOnelik olarak
maliyet gerektiren medya ve maliyet gerektirmeyen diger biitiin iletisim kanallar1

g0z oniinde bulundurulmalidir.

Yiizyiize iletisim: Kampanya harcamalarinin giderek artan orani, parti ve adaylari
elektronik daha az maliyet gerektiren araglara yonlendirmistir. Bu anlamda partiler
ve adaylar, kampanya ekibi ve goniilliiler ile beraber, siyasal secimlerde kapilari

calarak secmene ulagsmaya caligmaktadirlar.

Bir se¢im kampanyasinda uyulmas: gereken kurallar ve ilkeler mevcuttur. Bu

kurallarin ve ilkelerin, se¢cim kampanyalarinin basarili olasini beraberinde getirdigi

sOylenebilir. Bu kurallar/ilkeler iilkeden iilkeye ve zamana gore farklilik gostermekle

birlikte temel olarak soyle siralanabilir (Aziz, 2003, s. 81-82):

1.

Hedef kitlenin saptanmasi ve 6zelliklerinin bilinmesi: hedef kitle siyasal se¢imlerde
secimi kazanmak icin kampanya yOnetiminin oylarmi almayr amagladigi segmen
gruplaridir.  Ozliice hedef kitle kampanya mesajlarimin  yonlendirilecegi
secmenlerdir (Devran, 2004, s. 77). Toplumlar siirekli degisim sergiledikleri i¢in
secmen kitlesi de bu degisimin Onemli bir unsurudur. Bu bakimdan se¢cmen
gruplariin zaman igerisindeki gelismeleri, degismeleri yakindan takip edilmelidir.
Secimler arasinda gecen zaman icinde se¢men Kkitleleri devamli degisim

sergilemektedir.

Yontem ve tekniklerin saptanmasi: Se¢cim kampanyalarinda kullanilacak yontem ve
buna baglh olarak iletisimin gonderilecegi araglarin ne zaman, nerede ve nasil
kullanilacagi konusunda iletisim danismanlarinin katilacagi kararlar verilmelidir.
Kitlenin taninmasindan sonra onlara ulasacak en etkili yollar, kanallar tercih

edilmelidir.

Kullanilacak dilin saptanmasi: Giiniimiizde se¢im kampanyalarinmm en Onemli
ozelligi ‘reklam’ mantig1 ile ele alinmis olmasidir. Verilmek istenen mesajlarin,
stkmadan ve yormadan hedef kitleye verilmesi elzemdir. Bu bakimdan mesajlar
basit ve anlasilir bir dilin kullanilmas1 gerekmektedir. Kullanilacak sloganlarda,

liderin ya da partililerin konusmalarinda bu dil kullanilmaldir. Se¢men Kkitlesi
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tiirdes olmadigina gore, bu dilin herkesin anlayabilecegi bir dil olmas1 onemlidir.
Ozel secmen gruplarina seslenilecegi zamanda bu gruplarin dili benimsenmeli, yine
onlarin yabancist olmadigi, yadirgamayacaklari, sozciikleri bir dinleyiste

anlayabilecekleri bir konugma diisiiniilmelidir.

. Ana sloganlarin gelistirilmesi: Bu kural, genel olarak secim kampanyalarinda
siklikla kullanilmaktadir. Genelde siyasal reklamlarda tasiyict bir ana slogana
gereksinim ihtiya¢ vardir. Ana sloganin etrafinda ona destek veren alt sloganlar da
hazirlanmalidir.  Sloganin olusturulmasinda, partinin ge¢cmisi, programi, parti
baskanmin kimligi, giinlin yasam kosullarmin ortaya c¢ikardigi sorunlari
simgeleyen, Ornegin enflasyon, issizlik, aclik, egitim, diriistliik gibi halkin

beklentisine uygun sloganlar gelistirilmelidir.

. Parti kimliginin ve parti imajmin yaratilmasi: Parti kimligi, parti programimda
ortaya cikar; muhafazakar, cumhuriyet¢i, demokrat, Atatiirk¢ii gibi. Ancak,
yalnizca kimlikle genis se¢cmen topluluguna ulasilamayacagi da unutulmamalidir.
Ornegin, 1983’de yapilan genel secimde Turgut Ozal’m kurdugu ANAP’1n parti
kimligi, “Milliyet¢i, Mukaddesat¢i, Liberal ve Sosyal Demokrat” olarak
belirlenmistir. Bundan da amac, Tiirkiye’de kurulan ve kurulacak olan tiim siyasal
partileri de kapsayan bir parti kimliginin benimsenerek genis bir se¢men kitlesine

seslenebilmek amac¢lanmugtir.

. Medya ile iliskilerin yakin, samimi olmasi: Ozellikle giiniimiizde tiim diinyada son
derece Onemli bir kuraldir. Bu giin partilerin medyanin destegi olmadan secimleri
kazanamayacaklar1 artik bilinen bir gercektir. Her ne kadar medyanm, kararsiz
secmenleri etkiledigi goriisii yaygmsa da, bu grubun oraninin hi¢ de
azimsanamayacak kadar cok oldugu ortadadir. Kuskusuz bu iliskilerin
tyilestirilmesinin, se¢cim Oncesi bir siireci bulunmaktadir. Her siyaset¢i ya da her
parti bagskan1 medya ile dost olmak, iyi gecinmek istemektedir. Bu dostluk zamanla

maddi ¢ikarlara da dayanmaktadir.

Buna gore, siyasal kampanyalar bir iletisim siireci olarak ele alindiginda
girdiler ile ciktilar arasinda gerceklestigi goriilmektedir. Bu siiregte
secmenlerin talepleri siyasal partiler tarafindan degerlendirilmesi ve bir

soylemle karsilik bularak, siyasal alanda yerini almaktadir. Ancak siyasal
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alanla se¢cmen arasinda bir etkilesim de s6z konusu olmalidir. Ayni1 zamanda
bu siirecte, kurumsal diizenleme ve konumlanmaya, siyasal kiiltiire, sosyal ve
ekonomik sartlara, se¢cim doneminde gelisen tesadiifi olaylar da gdz Oniinde
bulundurulmalidir. Ayrica siyasal kampanya siirecinde mesaj yapilarina,
bunlarin giiclik derecesine, kitle iletisim araglarinin siyaset dist da olsa
mesajlarina  kadar genis bir kapsamda degiskenlere yer verilmektedir

(Damlapinar & Balci, 2014, s. 83).

Kampanya planinda son olarak, bir planlama dogasi geregi stratejik bir
uygulamay1 gerekli kildigindan, kampanyalar muhalefetin ne diisiinebilecegini
anlamaya calismalidir. Se¢cim kampanyasi dahilinde bir de kriz yonetimi planlamasi
yapilmasi zorunluluk haline gelir. Bu dogrultuda eger partinin veya adaym savunmasiz
oldugu konular varsa, gelebilecek olan saldirilara karsi giiclii tepkiler zamanindan 6nce
hazirlanmalidir. Iyi bir kampanya, gelecek olan kars: saldirilar1 6ngoérmeli ve bunlara
hazir olmalidir. Se¢im kampanyalar1 bu anlamda satrang gibi olup, rakiplerin taktiklerini
oynamaya baslamadan Once tahmin edip ona gore hamle gerceklestirmek Onemlidir

(Burton & Shea, 2010, s. 27).
1.2.5.1. Kampanya Merkezinin Hazirlanmasi

Siyasal partiler ve adaylar kampanya siirecinin hemen basinda caligmalarini
organize edecegi, goniilliilerini egitecegi kampanya malzemelerini hazirlayacagi bir
merkez kurmak gereklidir. Siyasal kampanya merkezinde bulunmasi gereken donanim
kampanya yOnetiminin yapaca8i caliymalarla sekilenecektir. Eger parti veya aday,
kampanyay1 bir ajans araciligiyla gerceklestirecekse merkez i¢in sadece temel biiro
malzemelerini hazirlamak yeterli olacaktir. Bu anlamda telefon, faks, bilgisayar,
internet, tarayici, yazici, fotograf makinesi ve kamera temel malzemelerdendir (Devran,
2004, s. 37-38). Geleneksel kampanyalarin en 6nemli bir parcasi olan se¢im merkezleri,
gerek parti organizasyonlarinda gerekse parti iiyeleri ve potansiyel se¢menlerle iletisim

arac1 olarak onemli bir rol oynamaktadir.
1.2.5.2. Siyasal Secim Kampanyalarinda Biitcenin Hazirlanmasi

Siyasi partiler, secim donemlerinde organizasyonlarint olusturmak ve
faaliyetlerini yiiriitebilmek icin, personel 6demeleri, adaylarin ve goniilliillerin se¢cim

giderlerini karsilamak ve se¢cim kampanyalarina baslayabilmek i¢in belirli bir miktarda
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finansa ihtiya¢ duyarlar. Bati demokrasilerinde siyasi kampanyalar, giderek daha
profesyonellesmistir. Kampanya siiresince gerekli olan hizmetlerden dolayr masraflar
giderek artmistir. Anketorler, reklam ajanslari, yapim sirketleri, siyasi danigmanlarin
yanmda reklam panolari, afisler, radyo ve televizyon reklamlari, web siteleri, internet
tabanli reklamcilik ve bahge isaretleri gibi kampanyaya dair biitiin giderler kampanya
biitcesinde bulunmalidir. Bunlara ek olarak, muhasebeci ve avukatlarin masraflar1 da
kampanya biit¢esi hazirlanirken g6z Oniinde bulundurulmasi gereken hususlardandir

(Kaid & Holtz-Bacha, 2008, s. 77).

Siyasal se¢cim kampanyalarinda biitcenin titizlikle hazirlanmasi biiyiik 6nem arz
etmektedir. Biitgenin parti ve aydin parasal kaynaklarini agmasi durumunda yeni bir
biitge olusturulur. Ozellikle milletvekili ve yerel yonetimlerdeki adaylar ile belediye ve
belde baskani adaylarinin kendi kampanyalarimi kendilerinin parasal olarak desteklemek
zorunda olduklarindan parasal kaynak olmadan siyasal se¢cim kampanyas: yiiriitmek
oldukc¢a zorlasir. Aday olan kisiler ne kadar desteklenirse desteklensin her zaman i¢in

adayin yeterli parasal olanaklariin olmasi elzemdir (Aziz, 2003, s. 80).

Siyasal kampanyalarda finansman kaynaklari, partilerin  biitcesinden
karsilanmaktadir. Partilerin biitceleri yani gelirleri ise 2820 sayili yasa olan Siyasal
Partiler Kanununda belirlenmistir. Parti tiyelerinden alinacak giris aidati ile iiyelik
aidati, parti milletvekillerinden alinacak milletvekili aidatlar1 ve milletvekilligi, belediye
baskanligi, belediye meclisi iiyeligi ve il genel meclis iiyeligi aday adaylarmdan
almacak 6zel aidatlar partiler i¢in 6nemli gelirlerdendir. Parti bayragi, flamasi, rozeti ve
benzeri rumuzlarin satisindan saglanacak gelirler, parti yaymlarmin satig bedelleri, liye
kimlik kartlarinin ve parti defter, makbuz ve kagitlarinin saglanmasi karsiliginda
almacak paralar, parti tarafindan diizenlenen balo, eglence ve konser faaliyetlerinden
saglanacak gelirler, parti mal varligindan elde edilecek gelirler, bagislar ve devlet

tarafindan yapilan yardimlar da partiler i¢in gelir kaynaklar1 olarak ifade edilmistir.

TESEV’in (Tiirkiye Sosyal etiitler ve Arastirmalar Vakfi) tarafindan yapilan
arastirmaya gore milletvekilleri arasinda yapilan bu ankette, vekillerin % 78’1 secim
kampanyalarin1 kendileri tarafindan finanse edildigini soylemektedirler. Parti genel
merkezinin bu kampanyaya katkis1 ise % 3 civarinda oldugu gozlenmektedir.

Milletvekillerinin partiyi de finanse etmis olduklar1 anlasilan arastrmada genel
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itibariyle kampanya masraflarinimn biiyiik bir kismi adaylardan ¢ikmaktadir. Ortaya
cikan bu sonuclarla birlikte secim kampanyasi finansmaninda dikkat edilmesi gereken

hususlar bulunmaktadir (Uztug, 2004, s. 102-103):

1. Siyasal parti ve adaylar finansman konusuna gereken Onemi vermelidirler. Bu

hassas konu etrafinda aday ya da partinin yipranmamasina 6zen gostermelidir.

2. Kampanyada ihtiya¢ duyulan finansmanmn tiizel ya da kisisel acgidan
desteklenmesine yonelik yasal ¢erceve yeterli goriinmemektedir. Bu nedenle aranan
mali destegin bulunmasinda diiriist ve acik olunmasi gerekmekte olup, bir tiir borg

iligkisinden de ka¢imilmalidir.

3. Kampanya icin kullanilacak olan kaynaklar belirli bir biit¢e disiplini i¢cinde ele
almarak uygulanmasi gerekir. Kampanya ekibi i¢inde bu islerden sorumlu kisi ya

da birimlerin olmasi biitce disiplini ve denetim i¢in gereklik arz etmektedir.

4. Kampanya etkinligi ve maliyet degiskenleri dikkate almak gereklidir. Secim
kampanyasinda kullanilacak biitiin araglarm verimli bir planlama ile yiiriitiilmesi

elzemdir.

Yeni nesil siyasal secim kampanyalarini, yeterli miktarda finans olmadan
yiiriitmek, oldukc¢a zor oldugundan ve profesyonellesmis se¢cim kampanyalarinin biitiin
asamalar1 belirli bir miktarda bedel gerektirdiginden dolayr aday ve partilerin, yeni
kaynaklar bulma yoluna gitmeleri ka¢inilmaz olmaktadir. Gerekli finansin saglanmasi
noktasinda sorumlu damigsmanlarin bulundurulmas: gerek partiye gerekse adaya ciddi

katki saglayacaktir.
1.2.6. Siyasal Secim Kampanyalarinda Kitle iletisim Araclar

Siyasal iletisim alaninda yapilan caligmalarda, kitle iletisim araclarinin
secimler, adaylar, imajlar ve buna bagli olarak secim kampanyalari, partiler,
programlar, vaatler, tartismalar, siyasal skandallar, kamuoyu arastirmalar1 ve
tahminlerin sonuglar1 gibi konularda toplumu bilgilendirme islevi One

cikarilmaktadir (Damlapinar & Balci, 2014, s. 44).

Haber verme bilgilendirmenin Otesinde, kitle iletisim araglarinin da siiregte
pasif bir rol izlemek bir yana siirecte aktif olarak rol aldigi, tarafli oldugu ya da bir

‘siyaseti’ dile getirdigi olgulara rastlamak miimkiin olmaktadir. Bu demokratik
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sistemden saglikli bir siyasal iletisim ortamina kadar bircok alanda kendisini
gosterebilmektedir. Dolayisiyla, kitle iletisim araglari siyasal iletisimin temel bir
unsuru olarak basta siyasal bilgilenme, siyasallasma, ‘medya siyaseti’, se¢im
stirecleri ve kitle iletisim araclar1 giincelligini koruyan tartiyma konular1 olarak

karsimiza ¢cikmaktadir (Damlapinar & Balci, 2014, s. 42).

Medya ve siyaset ayni toplumsal sitemin iki dnemli aktorii olarak karsilikli iliski
icindedir. Se¢menler siyasal konular1 ve sorunlari medyadan Ogrenebilmektedir.
Secmenler her tiirlii siyasal siirecte dogrudan bilgi olmak yerine medyanm kendilerine
sundugu imajlar araciligiyla fikir sahibi olmaktadirlar. Boylelikle medyanin sundugu
imajlar bireylerin zihin diinyasini insa eder hale gelmektedir (Damlapar, 2008, s. 7).
Bu baglamda medyanin insanlarin yasamima giinden giine niifuz ettigi, insanlarin
medyayla daha ¢ok zaman gecirdigi, toplumsal ve siyasal yasama ait gelismeleri
ogrenmede daha cok medyaya yoneldigi seklindeki goriislerde medyanin giiciine ve

Onemine vurgu yapilmaktadir (Balci, Tarhan, & Bal, 2013, s. 217-218).

Siyasal iletisimde kullamlan kitle iletisim araclarinin en eskisini kugskusu,
toplumun yararmma sunulmasi agisindan ilk yazili kitle iletisim araclar1 olan gazete,
dergi, kitap, brosiir ve afisler olusturur. 1930’lardan sonra elektronik kitle iletisim araci
olan radyonun kullanilmasi, siyasal iletisimde de kullanilmasin1 beraberinde getirmistir.
II. Diinya Savasi’ndan sonra televizyonun kullanilmaya baslanmasi ile birlikte, kitle
iletisim arac1 olarak televizyon, siyasal iletisimde yogun olarak kullanilmaya
baslamistir. 60’1 yillardan sonra televizyonun yayginlasmasi ile birlikte, siyasal
kampanyalarin vazgecilmezi televizyon olmustur (Aziz, 2003, s. 73). Siyasal secim
kampanyalarinda kullanilan iletisim araglar1 kapsaminda telefonlar, posta, dergiler,
gazeteler, radyo, televizyon, filmler, Internet gibi araclardan bahsedilebilir. Bu
araclarin iceriklerini de haber, talk showlar, fikir ve tartiyma yazilar1 ya da yayinlar,
belgeseller, drama veya mizah seklinde diizenlemek miimkiindiir. Kullanilan medya
veya iceriklerinin her biri, demokratik yasamda, toplumun farkli demografik

boliimlerini, farkl diizeyde etkileme potansiyeline sahiptir (Carpini, 2004, s. 397).

Tirajlar istenen seviyelerde olmasa da, toplumun 6nemli bir kesimi, haberleri
hala kagida basili gazeteden okumayi tercih etmekte, Ozellikle iilkemizde secim

yasaklar1 kapsamma girmedigi i¢in de gazeteler siyasal iletisim siirecinin etkili bir
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ayagini olusturmaktadir. Bu nedenle, siyasal iletisim stratejistleri, liderler, parti tiyeleri
ve adaylar gazetelerde c¢ikan haber sayisina, haber iceriklerine, yorumlara ve
fotograflara 6nem vermektedir. Ciinkii bunlarin her biri, siyasal iletisim ag¢isindan

onemli mesajlar barindirmaktadir (Oz¢aglayan & Oztamur, 2013, s. 307)

Kalender’in yaptig1 arastirmaya sonuglarma gore, kitle iletisim araclar1 segcmen
goziinde Onemli goriilmektedir. Buna gore televizyon ve gazete yaymlari segmen
nezdinde 6nem siralamasinda daha onde degerlendirilmektedir. Calismada kitle iletisim
araglarmin Onem diizeyini etkileyen en Onemli degisken, secim kampanyasi

donemindeki ilgi diizeyi olarak tespit edilmistir (Kalender, 2003, s. 39)

Giindem belirleme modeli 1s18inda siyasal aktorler, kitle iletisim araglarimi
kullanmak suretiyle giindemi belirleyeceklerdir. Kitle iletisim araglarinda kendilerine
yer bulan siyasal aktorler, bu yolla ideolojilerini ve mesajlarin1 daha kolay
aktaracaklardir. Bu dogrultuda yapilan yayinlar, siyasi parti ve adayin lehine bir
kamuoyu olusmasini saglayacaktir. Kitle iletisim araclarinda giindemi belirleme, siyasi
iktidarlar acisindan mesruiyeti saglama ve toplum tarafindan onaylanma ag¢isindan
oldukca Onemlidir. Nitekim toplum tarafindan onaylanan iktidarlar giiclerini
percinleyeceklerdir (Fidan, 2016, s. 80). Bu konuda siyasal aktorler su hususlari
dikkate aldig1 Ol¢iide amaca ulasabilmektedir (Alexander, 1993: 19-32; Voss,
1998: 560-561 akt.: Devran, 2011, s. 133-134):

e Gorsel malzeme kullanimi: Kitle iletisim araglarinin gorsel olarak kullanimina
elverisli, segmenin aklinda kalabilecek, kolayca iliskilendirilip ve kavranacak

hususlara yer verilir.

e (Catisma soyleminden yararlanma: Ozellikle kitle iletisim araclari, parti
liderleri ve adaylarin rakiplerine karsi kullandig: sert tislup ve meydan okuma

gibi davraniglara kayitsiz kalamayacaktir.

e [llginclik algis1 yaratma: Siyasal kampanya faaliyetlerinde dikkatleri cekmek
izere rakiplerinin basvurdugu alisilmis etkinliklerden farkli olarak, se¢mene
ilging gelecek ve giindem yaratacak olaylar meydanin da giindemini

olusturacaktir.
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Yenilik getirme: Lider ya da adaylarin biitiin konusma ve faaliyetlerinde yeni
fikirler, projeler, sOylemlerle semenin karsisina cikmasi kitle iletisim

araclarinin bakisini etkileyecektir.

Haberde sansasyon: Siyasal aktorlerin kitle iletisim araglarinda sansasyonel
soylem ve eylemleri haberlerin giindemini belirlemede ©nemli bir rol

oynayabilir.

Haber yorumlama: Siyasal aktorler medyada giindem olan konulara miidahil

olabilmek i¢in kendileri de bir unsur olarak haberde yer alabilirler.

Gilindemi takip etme: Siyasal aktorler ele aldigi konulari, se¢im
kampanyalarin1 kitle iletisim araclarmmin giindemi {izerinden insa ettikge,

haberlerde daha cok giindem olabilir.

Saldirilara kars1 hizli ve hazir cevap olma: Siyasal rekabet siirecinde aktorler,
kendilerine yonelik gerceklesen herhangi bir saldir1 oldugunda bunlara karsi
verilen cevaplarin hizli bir sekilde verilmesi haber iceriklerini etkiler, geciken

cevaplar medyada yer almayabilir.

Meshur simalarla temas: Siyasal aktorler, toplumca taninan ve sevilen kanaat
onderleri ile kurduklari etkilesim, kitle iletisim araclar1 icin haber degeri

tasima Ozelligi tasir.

Dilin etkili kullanimi: Kullanilan dilde niikte, istihza, fikra ve felsefesi derin
aforizmalara basvurmak gibi hitabet sanatinin unsurlari bulunuyorsa, haber

iceriginde yer almay1 kolaylagmaktadir.

Merak uyandirma: Siyasal aktorler, kritik tartiyma konulariyla ilgili se¢cmenin
zihninde sorulacak sorular, agiklamalar ya da tartigmalar ortaya atabilir. Bu
durumda medyanin halk adina cevaplamak iizere gayret gosterdigi konular

arasindan secilebilir.

Cep telefonu ve bilgisayar teknolojilerindeki gelismeler secim kampanyalar:

enstriimanlart arasina ¢ok Onemli araclar katmistir. Siyasetciler ve onlarin destekg¢isi

kampanya planlayicilar1 6zellikle secim donemlerinde bu teknolojileri yogun bir sekilde

kullanmaktadirlar. Hem telefonun hem de bilgisayarlarin kisisellesip bireylerin

hizmetine sunulmasi, internet araciligiyla bilgisayar tabanl kiiresel bir iletisim ag1
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olusumu bu araglar1 dogal olarak reklamcilarin kullanabilecegi bir medya olarak

gormelerini beraberinde getirmistir (Aktas, 2004, s. 178)

Yeni medya teknolojilerinin gelisimiyle zaman ve mekén kisitlarmin ortadan
kalkmasi ve sosyal medya ile birlikte bireylerin erisimine ve kullanimina agmis olmasi,
siyasal iletisimin erisim alanini da genisletmistir. Kurumsal olarak partilerin ve bireysel
olarak adaylarin artan sosyal medya kullanimi ile Tiirkiye’deki siyasal iletisim

kampanyalarinda yeni medyanin rolleri giderek artmaktadir.

Internet sadece bilgisayarlarm birbirleri ile iletisim kurabildikleri, dosya ve veri
transferine olanak taniyan bir teknoloji degil, bilakis kisi ve kurumlarin zaman ve
mekan tanimaksizin birbirleriyle sesli goriintiilii eszamanli iletisim kurmalarimi saglayan
bir ozelliklere sahiptir. Internet ayrica, siyasetin mevcut kitle iletisim araglariyla genel
olarak yukaridan asagiya dogru tek yonlii iletisimden farkli olarak etkilesimli ve
asagidan yukariya iletisim akisi saglayan bir aragtir. Bu 6zellikleri sayesinde kisa siirede
0zel ve kamusal kurumlarda dikkatle uygulanip kullanilan bir ara¢ haline gelmistir.
Internetin yenilikci, katilimc1 ve esitlikei iletisim esasina dayanan dogas1 vatandas ve
secmenlerle yeni iletisim siireci icerisine girmek isteyen, siiregelen mevcut durumu
asmaya calisan eski ve yeni siyasal partilerin ve adaylarin dikkate alinmasi gereken bir

olgu oldugu anlasilmaktadir (Aktas, 2004, s. 292-293)

Siyasal aktorler interneti Ozelliklerini, adaptasyonunu, icerigini, etkilerini ve
gelecekteki gelisme olanaklarin1  kesfederek yogun bir sekilde kullanmaya
baslanuslardir. Internet bireylerin, kuruluslarm, siyasi kurumlarmn ve hiikiimetlerin
siyasi bilgi ve siyasi rollerle iletisim kurup, pazarlik bicimlerini hizla degistirdi
(Tedesco, 2004, s. 507-508). Ozellikle yeni medya ile beraber gelen biiyiik degisimler,
internetin yayginlasmasi ile sosyal medya kullanimmin artmasi siyasal iletisim
faaliyetleri de ciddi oranda etkilenmistir. Geleneksel yontem ve tekniklerinin yani sira,
yogunlukla kullanilan sosyal medya kullanimi ile siyasi aktorler ve secmen arasinda

yeni bir iletigim tarzi geligsmistir.

Kitle iletisim araclarinin birtakim eksikliklerini ortadan kaldiran, daha etkilesime
acik bir iletisim anlayisimn giindeme getiren ve hakim kilan internet teknolojileriyle
ozellikle siyasal hayata ¢ok da ilgi duymayan genc¢ se¢cmenlerin ilgilerinin siyaset

cekilmesi, konular hakkinda bilgi sahibi olan, tartisan ve siyasal katilim ¢ercevesinde
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bunu hayata geciren bir segmen profilinin kazanilmasinda 6nemli katkilar1 olmustur

(Balci, Tarhan, & Bal, 2013, s. 20).

Giiniimiizde siyasi pazarlamacilar, internetin sagladigr avantajlar1 kendi
cikarlar1 dogrultusunda kullanmaya baslamislardir. Aslinda onlar, web sitesi tasarimi, e-
posta pazarlamasi, veritabani pazarlamasi ve ¢evrimici bagis toplama hakkinda giderek
karmasik bir hale gelmektedir. Bloglar, sosyal aglar ve youtube son zamanlarda oldukca
yogun bir sekilde siyasal aktorler tarafindan kullanilir oldu. Televizyon, radyo ve
dogrudan se¢men temasi, zorunlu ve giiclii araclar olmasina ragmen, giiniimiizde bu
araclarin maliyetleri g6z Oniinde bulundurmak ve medya biitcelerini daha etkin bir
sekilde kullanmak i¢in kampanyalarda medya planlamasi, yeni medya goz Oniinde

bulundurularak yapilmalidir.

Sosyal medya siyaset¢i ve segmen arasindaki siyasal iletisimi ve siyaset¢ilerin
kendi aralarindaki siyasal iletisim pratiklerini etkilemistir. Olusan bu yeni iletisim
diizeninde siyasi partiler arasindaki tartisma konular1 meclisteki kadar sosyal medyada
da konusulmaya baslanmustir. Siyasi aktorler bir¢ok konuda geleneksel medyaya
aciklama yapmak yerine, sosyal medya iizerinden agiklamalar yapmaktadirlar. Yapilan
aciklamalar ve verilen cevaplar geleneksel medyanin giindemi olabilmektedir. Bazen
atilan bir tweet giinlerce geleneksel medyanin giindemi olabilmektedir (Bostanci, 2015,

s. 202).

Kitle iletisim araglarinin gelismesi ve toplumda oynadigi roller, siyasal
kampanyalarin yapisimi ve isleyisini etkilemistir. Siyasal se¢im kampanyalarinda kitle
iletisim ara¢larinin dogru ve yerinde kullanilmasi 6nem arz etmektedir. Bundan dolay1
hangi aracin nerede ve nasil kullanilacagmin, kullamlacak araclarin giiclii ve zayif
yonlerinin bilinmesi gerekmektedir. Kitle iletisim araclarmin etkili ve verimli olmasi
secim stratejilerinin basariya ulasmasini beraberinde getirecektir (Uztug, 1999, s. 25).
Siyasal partiler ve adaylar, genis se¢cmen Kkitlelerine seslenebilmenin bir yolu olan ve
siyasal aktorlerin mesajlarini iletebilmek icin oldukg¢a yogun bir sekilde faydalandiklar:
kitle iletisim araclarinin niteliklerini géz 6niinde bulundurmak durumundadirlar (Balci,

Tarhan, & Bal, 2013, s. 19).

Anlatilanlara ek olarak, vatandaslarin bireysel medya kullanimlar1 tek aragla

veya birka¢ aragla sinirli olmadigini, bireylerin medya, iletisim veya bilgi ortamlari
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icinde yasadigini be bu araglarla kusatildigi ifade edilebilir. Bu ortamlar kismen
teknoloji tarafindan sekillendirilmekte olabildigi gibi, ayn1 zamanda kisinin sosyal,
kiiltiirel ve ekonomik kosullar1 yaninda, kisisel tercihler ve se¢imlerle de olusmaktadir.
Ozetle, kitle iletisim araclar1 ayn1 anda, bilginin iletildigi ve ahndigi kanal
konumundadir. Bilgi tiirlerinin kaynagi olan medya kamusal alan olarak demokratik
katilimin gerceklesmesini saglayabilir (Carpini, 2004, s. 398). Siyasal katilim
sergilenmesi ile medya takibi arasinda giiclii bir bagdan s6z etmek miimkiindiir. Buna
gore gazete okuyan, haberleri izleyen ya da dinleyen ve internet haber sitelerini ziyaret
eden kisilerin siyaset sahnesinde ve siyasal katiimda daha aktif olduklar1 gii¢lii bir

sekilde soylenebilir (Carpini, 2004, s. 418).

Kampanya medyaya gerekli mesaj akisim1 saglamadigi takdirde, hedef kitle
secim kampanyalar1 hakkinda bilgilenmekte zorlanacaktir. Medya modern diinyada
siyasal secim kampanyalarinda biiyiik bir 6neme sahiptir. Biitiin giin boyunca haber
yapabilen ulusal ve bolgesel haber aglariyla beraber, siyasal yariglarin Ozellikleri
degismeye basladi. Eski donemlerde kampanyalarda, mesajlarin kitlelere ulagmasi i¢in
daha cok gazete, radyo ve televizyon kullanilmaktayken, ancak yeni donemde ¢evrimigi
haber tiiketimi de giderek yayginlasmaya basladi. Se¢menler, otomobillerinde ve yolda
dogrudan besleme ile haber almaya basladik¢a, haber ortaminda biiyiikk bir degisim

yasandig1 goriilmektedir.

Modern demokrasilerde medya kurumlarmin sadece bilgilendirme islevlerinin
disinda, ayni zamanda analiz, degerlendirme ve yorumlama islevlerini yerine
getirdikleri dikkat cekmektedir. Medya siyaseti raporlamakla kalmayip, siyasal ortamin
onemli bir parcasi haline gelmistir. Medya, sadece politika tartigmalarma ve kararlarina
katkida bulunmak ve halkin giindemlerini ile politikacilarin goriislerini kamuoyuyla
paylagmalar: i¢cin platformlar saglamanm disinda, ayn: zamanda dolagimdaki siyasal
konular1 ve sorunlar1 degerlendirirken ve elestirirken se¢cmenlere katkida bulunur

(McNair, 2011, s. 67).

Yeni diizende secim kampanyalari, televizyona ve 6zellikle de ticari televizyona
yakindan bagli oldugu ortadadir. Bu anlamda 6zel televizyonlar, adaya milyonlarca
secmene ulagsma imkani sunarken, kamu hizmeti medya sistemlerinde tarafsizlik ve

cogulculugu saglamak icin bir sekilde tasarlanmig kurallara gore parti organizasyonuna
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daha az veya daha fazla erisime izin verilmektedir. Ozel televizyonculuk, siyasi
reklamlara yer vererek politik kisisellestirme siirecini desteklemektedir. Siyasal
reklamlar, se¢gmenlerin duygularini 6l¢cmek, mesajlar1 planlamak ve iiretmek i¢in teknik
uzmanlarin destegini gerektiriyor ve en verimli yerler ve periyotlarda yayin siiresi satin
aliyor. Adaylar, siyasi partilerinden ¢ok az veya hi¢ destek veya katilim saglayamayarak

kampanyalar yapabilmektedir (Swanson & Mancini, 1996, s. 20).

Genel olarak sdylemek gerekirse, medya sisteminin teknolojik olarak ilerleme
derecesi Onemli etkilere sahiptir. Teknolojik olarak gelismis medya sistemleri,
cogunlukla en biiyiik ve en heterojen kitleye ulasan en 6nemli medya olan televizyonla,
bircok bilgi ve eglence kaynagina kolay erisim saglamaktadir. Az gelismis medya
sistemleri, halkin daha az kaynaga daha az erigmesini saglar. Iletisim teknolojilerinin
gelismedigi uluslarda biiylik kitleye tam anlamiyla ulasilamayacagindan, medya
merkezli modern kampanyanm gelisimi zayif olacaktir (Swanson & Mancini, 1996, s.

20).
1.2.7. Siyasal Secim Kampanyalarinda Ekip Olusumu

Eski donem parti teskilatlarinda goniilliller yogun olarak gorev aliyorlardi.
Goniilliiler, adaya ya da partiye inandiklar1 icin adaya yardimci olurken, bazi goniilliiler
ise kigisel baghlik gosteren aile dostlaridir. Bu durum secimlerden sonra, aday ve
partiden is bekleyen kampanya calisanlarmi beraberinde getiriyordu. Bu durum
uzmanlarin secim kampanyalarim belli bir bedel karsiliginda yiiriitmesiyle azalmistir.
Bu anlamda danigsmanlar, iicretleri karsiligi calisan ve mutlaka kar etmek icin faaliyet
gosteren kisilerden olugmaktadir (Burton & Shea, 2010, s. 9). Secim kampanyalarinda
artik uzmanlardan, teknisyenlerden ve bilim adamlarindan her giden giin daha fazla
yararlanildig1 goriilmektedir. Kampanya uzmanlari, karar vermeyi saglamaya yonelik
gerekli olan bilgileri iiretme, kullanma ve anlama konusunda yogun c¢aba
gostermektedir. Partiler ve adaylar, se¢cim kampanyalarinda teknik uzmanlarma daha
fazla yer vermeye, kampanya asamalarinda uzman kisilerin gorevlendirmeye basladilar

(Swanson & Mancini, 1996, s. 14).

Diinyada, secim kampanyalarinda meydana gelen degisimlerin bir¢cogu, sahip
olduklar: iilkelerin siyasi kiiltiirleri, tarihleri ve kurumlarindaki farkliliklara ragmen

ortak temalar1 paylasiyor olmasidir. Giiniimiiz diinyasinda kampanyalar i¢in ortak olan
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hususlarin basinda se¢cim kampanyasini yiiriitecek olan profesyoneller gelmektedir.
Secim kampanyalarinda siyasal reklam uzmanlari, adaylara stratejiler Oneren ve
secmenleri hedef alan teknik uzmanlar, kampanya materyalleri iretmek igin
gorevlendirilen medya profesyonelleri, kampanya finansmani i¢in ugras veren
danigmanlar ve kitleyi tamimak ve ona uygun stratejiler gelistirmek iizere kamuoyu ve

anket uzmanlarindan olusan kampanya ekibi ortak hususlardandir.

Kampanya siirecleri uzmanhk alam gerektirdigi i¢in, siyasal partiler ve adaylar
profesyonellerden destek almasi ve 1yi bir koordinasyon saglanmasi kampanyanin
basarili olma sansim arttiracaktir (Kalender, 2005, s. 90). Bu anlamda siyasal
danmismanlar ve kampanyanin her agsamasinda konulara ve gerekli teknolojilere hakim
olan uzmanlar siyasal se¢cim kampanyalar igin vazgecilmezdir. Profesyoneller,
kullanacaklar1 ara¢ ve yOntemler sayesinde, parti calisanlarmin belki aylarca
ulagsmayacaklar1 hedef kitlelere cok kisa siirelerde ulasmayi1 basarabilmektedirler.
Cagimizda yeni teknolojilerin kullanilmasiyla birlikte kampanya danigsmanlarinin posta
liretmesi, para toplamalari, segmenlere ulagsmalar1 ve haber biiltenlerinin hazirlamasi

gibi daha bir¢ok konuda adaya ve partiye yardimci olmaktadir.

Is diinyasinda ekip halinde calisma yiiriitmek ne kadar onemliyse, siyaset
diinyasinda da hedef kitleler tizerinde etki olusturmak ve bunun karsiliginda segmenden
oy alabilmek icin mesaj vermek isteyen siyasal aktorler, imaj yonetimi ve kampanya
stratejileriyle ilgili olarak uzmanlardan destek almaktadirlar (Arsan & Can, 2009, s. 89-
90). Bu anlamda se¢cim kampanyalari, partilerin uzmanlasmis iletisim birimleri,
ozellikle medya planlayicilar1 ya da medya ile yakin iliskide olan iletisim uzmanlarinin
isbirligi ile profesyonel reklam ajanslari tarafindan ortaya konulmaktadir (Aziz, 2003, s.

78).

Kampanya caligmalarinda yer alacak damigmanlarin uzmanlik alanlarma gore
sorumluluklar1 vardir. Kampanya caligmasinin genel cgercevesi ve biitiin ayrintilari
danmismanlarin  yapacaklar1 arastirmalar ve verecekleri bilgiler dogrultusunda
belirlenmektedir. Bu nedenle her bir ekip iiyesinin kendine o6zgii gorev ve
sorumluluklar1 vardir (Devran, 2004, s. 50). Kampanyalarda arastirma safhasinda
kamuoyu arastirma uzmanlarina, elde edilen veriler dogrultusunda planlama, uygulama

ve degerlendirme safhalarinda ise siyasal iletisim, reklam ve halkla iligkiler uzmanlarina
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biiyiik gorev diismektedir. Kitle iletisim araclari, reklam ve parti tabani ile se¢cmenleri
harekete gecirici kampanyalarda hangi stratejilerin uygulanacagi, hangi secmen tipine
hangi kitle iletisim aracglariyla ne gibi mesajlarin verilecegi insanlarin mesajlara agiklik
ve kapalilik dereceleri, giindemin nasil belirlenecegi, muhalefete yonelik stratejiler gibi
konular kampanya uzmanlar1 tarzinda basarili bir sekilde yerine getirilir (Kalender,

2005, s. 90-91).

Basarili bir se¢cim kampanyasi caligmast i¢in olusturulacak kampanya ekibinde

en azmdan su gorevlilerin yer almasi gerekmektedir (Devran, 2004, s. 50):

Kampanya yoneticisi
Kampanya Koordinatorii
Iletisim ve medya danismanlar1
Siyasal danismanlar

Kamuoyu ve anket uzmanlar1
Internet uzmanlari

Imaj uzmanlari

Metin yazarlari

A A R

Teknik danigmanlardir

Kampanya caligmalarinda yer alacak danismanlarin kendi uzmanlik alanlarina
gore sorumluluklar: vardir. Kampanya caligmasinin genel ¢ercevesi ve biitiin ayrmtilar:
damismanlarin  yapacaklar1 arastirmalar ve verecekleri bilgiler dogrultusunda
belirlenmektedir. Bu anlamda her danigsmanin bir gérev ve sorumlulugu bulunmaktadir

(Devran, 2004, s. 50).

Secim kampanyalarinda iist diizey yetenekli damigsmanlarin gorevlendirilmesi,
kendi icinde bir kampanya mesaji haline gelebilmektedir. Medya mensuplari,
kampanyadaki danigman ekibinin olusumuna 06zel ilgi gostermektedir. Bir adayin ve
partinin kuvvetli bir kampanya yOneticisi varsa, bu durum zengin bagisc¢ilart ve diger
destekleyenleri kampanyaya desteklerini ve katkilarim1 arttirabilecektir.  Ciinkii
profesyonel bir medya danigmani, medyanin destegini nasil ¢ekecegini ve bu dikkati
nasil degerlendirecegini bilir. Aym1 zamanda profesyonel bir finans danigmani,
kampanya icin para kazanmayi bileceginden partiye ve adaya cok ciddi katkilar

saglayacaktir (Burton & Shea, 2010, s. 14).
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1.2.7.1. Kampanya Y oneticisi

Kampanya yoneticisi se¢cim kampanyasmin genel sorumlusudur. Kampanya
calisanlar1 yOneticinin altinda belirli bir igbirligi ve uyum i¢inde c¢aliymak
durumundadirlar. Kampanya yoOneticisi, uzmanlik alanlari1 birbirinden farkli olan
danmigsmanlarin yaptigr calismalar1 bir araya getirerek belirli bir plan dahilinde

caligmalara yon vermeye calisir (Devran, 2004, s. 50).

[letisim stratejisinin olusturulmasina yardimci olmak igin kampanya yoneticileri
iki Onemli yonetim aract bulmuslardir. Bunlar, “savas kitab1” olarak nitelenen bir dosya
ve secim kampanyalarmin kalbi olarak nitelendirilen “iletisim 1zgaras1” seklinde ifade
edilebilir. Hazirlanan dosyada, basin konferanslari i¢in giinliik programlar iceren,
fotograflar, mitingler, yayinlar, ana zaman cizelgeleri, konusmacilar, reklamlar,
posterler ve diger etkinlikler bulunmaktadir. Her se¢im dosyasmda partinin giiclii ve
zayif yonleri ortaya konularak, mevcut Onerileri hakkinda da materyaller, muhalefet

saldirilarm gidermek i¢in tedbirler yer almalidir (Foster, 2010, s. 34).

Siyasal kampanyalar siiresince uygulanacak iletisim faaliyetleri i¢cin “iletisim
1zgarast” yani iletisim ¢alisma takvimi olusturulmasi, kampanyalara ciddi anlamda
katki saglayacaktir. Iletisim ve medya planlamasi, secim kampanyasmin kalbi olarak
ifade edilebilir. Mesajin ve lojistigin tek bir parca halinde goriildiigii takvimde, her
giiniin kampanyasmda ana etkinlikleri yer almalidir. Bahsedilen iletisim 1zgarasinda

temel olarak sunlar yer almalidir (Foster, 2010, s. 33-35):

¢ Temel kampanya ekibini gorev ve sorumluluklarmi ortaya koymak

e Kampanya ¢aligmalari icin uygun yerleri ve izleyicileri segmek

e Ulasim, konaklama ve giivenlik ile ilgili diizenleme yapmak

e Medyanin bu olaylar: bildirmek iizere hazir bulundurulmasini saglamak

e Televizyon haber ekipleri i¢in etkili fotograf firsatlar1 ve sesli 1siriklar: saglamak ve
bunlarin televizyonda ana haber biiltenleri yayinlanmasi i¢in zamaninda teslim
edilmesini saglamak

e fletisim planlanan hedeflerle ulasilan hedefleri mutabik kilmak

e Kampanyada biinyesinde calisan diger birimlerin faaliyetlerini kampanya

karargahinda koordine etmek
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e Olaylarin belirledigi her giiniin kampanyasmi degistirmek icin stratejik adimlar
atmak
¢ Tiim adaylarin kampanya gelismelerini tam olarak fark etmelerini saglamak icin bir

i¢ iletisim altyapis1 olusturmak.

Devran’in (2004, s. 51). Bike’den aktardigina gore bir kampanya yoneticisinin sahip
olmas1 gereken temel bazi Ozellikleri vardir. Kampanya yoneticisi, ekibi ile siirekli
iletisim halinde olmali ve onlardan siirekli bilgi almalhidir. Kampanya yoneticisi Her
zaman ulasilabilir olmalidir. Gergekei olmali ve gerceklestirilmesi miimkiin olmayan
emirler vermemelidir. Elemanlarina profesyoneller olarak davranmali ve onlarin
goriislerine 6nem vermelidir. Karmasik mesajlar vermekten uzak durmalidir. Kampanya
caligmasi sirasinda hiyerarsiye uymaldir. Ornegin alan calismalar ile ilgili olarak
herhangi bir elemanla degil, bu birimin sorumlusu ile temasa ge¢melidir. Problemleri
¢ozmek icin ugrasmalidir. Siirekli olumlu ve yapici olmalidir. Calisanlar: siirekli
yonlendirmelidir. Caliganlarmi siirekli korumali ve onlara saygi gostermelidir.
Karmagikliga yer vermemek igin gerektiginde emirlerini yazili olarak vermelidir.
Kararlarim1 verirken siirekli olarak kampanyanin ¢ikarmmi ve gelecegini gdz Oniinde

bulundurmalidir.
1.2.7.2. Kampanya Koordinatorii

Kampanya koordinatorii, kampanya calisanlar1 arasindaki koordinasyonu ve
kampanya yoOnetimiyle, siyasal parti veya adaylar arasindaki iligkilerin uyumunu
saglamakla gorevlidir (Devran, 2004, s. 51). Siyasal se¢cim kampanyalarinda, kampanya
yonetimi ve calisanlar1 arasinda esgiidiim ve uyumun saglanmasi, saglikli iletisim ve
koordinasyon i¢in uzmanlarm gorevlendirilmesi gerekmektedir. Kampanya
koordinatorii parti ve aday ile kampanyada gorev alanlar arasinda uyumlu bir ¢caligma
ortaya konulmasi i¢in caba gosterir. Kampanya koordinatorii, deyim yerindeyse yonetim
ile calisanlar arasinda koprii vazifesini yerine getiren sorumlu kisi veya kisilerdir.
Kampanya koordinasyonunda ortaya c¢ikabilecek aksakliklar, kampanya c¢alismalarina
olumsuz etki olusturabilir. Se¢im kampanyasi siiresince calisanlar ve c¢aligmalar
arasinda tutarhli§in olmamasi, bir dizi uyum sorunlar1 ve yasanabilecek iletisim
kopukluklart durumunda kampanya siirecinin de zarar gérmesi ihtimalini beraberinde

getirebilir.
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1.2.7.3. iletisim ve Medya Damismanlan

Gelismis demokrasilerde, siyasal aktorler kitle iletisim araglarina daha fazla
bagimli hale gelmis olup, bu durum siyasal aktorlerin kurdugu iletisimde
profesyonellesmeyi beraberinde getirmistir. Siyasal parti ve adaylar, medyay1 etkin
kullanmak i¢in daha fazla masrafa girmekte ve bu konuda uzmanlardan destek
alinmaktadir (Swanson & Mancini, 1996, s. 15-16). Bu bakimdan giiniimiiz modern
secim sistemlerinde, Ozellikle de hiikiimetler ve siyasi partiler, medyay1 yogun bir
sekilde kullanmaktadir. Secim kampanyalar: sirasinda bir partinin veya adaym medya
stratejisi, se¢cim basarisi icin temel tas nitelindedir (Voltmer, 2006, s. 9). Modern se¢im
kampanyalarinda parti organizasyonlari, merkez ofisteki politikacilar ve basin
gorevlileri tarafindan koordine edilmekte olup ve disaridan yar1 zamanli profesyonel
medya danmigmanlari, kamuoyu arastirma ve reklamcilik uzmanlarmin tavsiyeleri ile
kampanyaya katki saglanmaktadir. Biiylik partiler icin kampanya etkinliklerinin
televizyonda ve ulusal basmmda haber olmak ve giindeme gelmek biiyilk 6nem arz
etmektedir. Secim kampanyalarinda, sinirli sayida ulusal gazete ve televizyonda kilit
rolde olan editorleri, iireticileri ve gazetecileri etkilemek i¢in, sabah basin konferanslari,
politika lansmanlari, liderlik turlari, parti se¢cimleri yayinlar1 ve liderlik konusmalarini
kullanilmaktadir. Bu nedenle se¢cim kampanyalarinda, partili gorevliler ve profesyonel
danigmanlar siklikla toplantilar yaparak medyada yer alabilmek icin planlamalar
yapmak zorundadir (Norris, 2001, s. 165-166). Bu siirecte kampanya faaliyetlerinin
duyurulmasi ve siyasal aktorlerin segcmenle olan iletisimlerinde, sorumluluklarin biiyiik

kismu iletisim ve medya danigsmanlarina yiiklenmektedir.

Yeni nesil kampanya anlayisinda, taraflarin ve haber endiistrisinin yapis1 ve
medya organizasyonundaki degisiklikleri, siyasi mesaj igcerigindeki degisiklikler ve bu
mesajlarin  potansiyel etkilerindeki degisiklikler arasinda agik ve net analizler
yapilmalidir (Norris, 2001, s. 165). Medya uzmanlar1 bu baglamda bilgilendirilmis veya
bagka tiirlii segcmenlere ulasma cabasinda, hizla degisen bir ¢evreye karst karsiya
kalirlar. Geleneksel medyaya ek olarak, yeni medyanin ortaya cikisit ve farkli uzmanlik
alanlarma sahip genis bir yelpazede farkli damigsmanlar gerektirebilecek daha koklii
formatlarin degisen rolleri ile iletisimin capraz kanallarmi koordine etmek son derece
karmasik bir gorev haline geliyor. Ancak en azindan iicretli medyayla kampanyada bir

miktar kontrol saglanabilmektedir. Yeni medyanin, daha az kontrol edilebilir olmasi,
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yeni medyada, kazanmak i¢in ¢ok calismay1 gerektirmektedir (Burton & Shea, 2010, s.
175-176).

Ozetle ifade etmek gerekirse medya damismanlar1 medya ile ilgili stratejilerin
hangi tiir mesajlarin hangi aragla verilmesi gerektigini, reklam ve ilanlari, basin
mensuplar ile iliskileri, aday acik oturumlarini be bunlara benzer faaliyetleri planlamak,

uygulamak ve degerlendirmekle gorevlidir (Kalender, 2005, s. 92).
1.2.7.4. Siyasal Damismanlar

Secim damigsmanlari, rekabetin yogun bir sekilde yasandigi siyasal secimlerde
basaril1 olmak i¢in, siyasi danigmanlar stratejiler belirleyerek kampanyalarda oldukca
Oonemli gorevler iistlenen uzman kisilerdir. Danigmanlar, yillar boyu secimlerde rol
istlenerek tecriibe kazanmis profesyoneller olarak siyasal parti ve adaylarin kazanmasi
icin calisma sergilemektedir. Basariyr kovalayan siyasal aktorler bunun icin ticari
olarak calisan siyasi firmalardan veya sirketlerden destek almaktadir. Bu anlamda
demokratik sistemlerde siyasal damigsmanlik biiyiiyen bir endiistridir. Siyasal secimlerde
her giden giin biiyliyen rekabet ortami ve karmasik bir hal alan iletisim sistemleri
siyasal partiler ve adaylar i¢in zorluklar1 beraberinde getirmistir. Boyle bir ortamda
siyasal damigsmanlar devreye girerek, siyasal aktorlerin basarili olasi i¢in caligmalar
yapmakta boylece siyasal anlamda ayakta kalmalarma yardimci olmaktadir. (Johnson,
2008, s. 9-10). Siyasi danismanlar ¢ok cesitli hizmetler sunmaktadir. Bazilari, temel
kampanya temasi ve stratejisinin olusturulmasinda kampanya boyunca yogun bir sekilde
yer alirken, bazilar1 yalmizca kampanya dongiisiindeki belirli zamanlarda gorev

almaktadir.

Siyasal iletisim danmigmanlari, siyasi damgmanlik, kampanya, lobicilik ve
kamusal meseleler gibi degisen sartlar ve hizmetlerle baglantili farkli roller
tistlenmektedir. Bu rolleri ayrmak zor goriinmektedir ¢iinkii ¢esitli sosyal ve bilimsel
ortamlarda goriiniirler ve yorumlar1 baglamdan baglama farklilik gdsterebilmektedir. Bu
acidan bakildiginda, bir siyasi damigman, "adaylara, kampanyalara ve diger siyasi
alanlara Oncelikle tavsiye veren ve hizmet eden bir kampanya uzmanidir" seklinde

tanimlanabilir (Hoffmann, Steiner, & Jarren, 2008, s. 101).

Kampanya danigmanlari, uygulamali bilgileri kullanarak, bir kampanya stratejisi

modelini ana hatlar1 ve smirlar1 ¢izmektedirler. Siyasal danigmanlari, diger alanlardan
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basaril1 taktikler ithal eden pazarlama uzmanlari, tiiketici arastirmalarnda nitelikli
uzmanlar ve belirli secimler i¢in genel yontemler uygulayabilecek politik analizciler
olarak, miisterilerinin (parti ve aday) se¢cim kazanmalarmma yardimci olmak icin

profesyonelce ¢calisma yaptiklar: goriilmektedir (Grossmann, 2009, s. 100).

Toplumlarda kiiresel bireysellesme siirecleri, vatandaslarin siyasete uyum
eksikligi, partilerin ve derneklerin azalan giicii, siyasal iletisimin giderek artan stratejik
yonetimini gerekli kilmistir. Bu durum siyasal kampanyalarda, danigmanlarinin 6nem
kazanmasini beraberinde getirmistir. Geleneksel olarak siyasal kampanyalarda
danigmanlar, arastirmalarm olasi se¢im sonuclar1 iizerindeki potansiyel etkileri
sebebiyle yaparken, modern secim kampanyalarinda se¢cmen bilgisi ve hiikiimete
yonelik tutumlar iizerindeki etkisini incelemeye basladilar. Vatandaslar, gazeteciler ve
akademisyenler kampanyalarin son donemlerde koklii bir doniisiime ugradigini ve bu
doniisiim ve degisimin sorumlusu olarak siyasi kampanya damigmanlarini gordiikleri
ifade edilebilir (Grossmann, 2009, s. 81). Siyasal parti ve adaylarin basarili olabilmesi
icin yiriitilen kampanyalar, profesyonel olan danigsmanlar tarafindan planlanan ve

tasarlanan proje cercevesinde sekillenmektedir.
1.2.7.5. Kamuoyu ve Anket Uzmanlari

Kamuoyu ve anket uzmanlari, kampanya c¢aligmalarinmn biitiin asamalarinda
kampanya yOnetimiyle birilikte calisgan profesyonellerdir. Anket uzmanlar1 kampanya
oncesinde segmenlerin egilimlerini ve dnceliklerini uygulayacaklar: anket ¢caligmalari ile
belirleyerek, segcmenlere verilen mesajlarin etkisini ve segmenin tepkisini dlgmektedirler
(Devran, 2004, s. 54). Bu baglamda kamuoyu ve anket uzmanlari, se¢menlerin siirekli
olarak nabzini tutarak buna uygun stratejiler gelistirmeye yardim edecek arastirmalari
yapmakla, degerlendirmekle ve bu dogrultuda verileri elde etmekle gorevlidir
(Kalender, 2005, s. 92). Profesyonel danigmanlar tarafindan yiiriitiilen modern siyasal
secim kampanyalarinda, aday ve muhalefet arastirmasi ve hedef kitleye yonelik
yapilacak kamuoyu arastirmalarindan elde edilen veriler kullanilmaktadir. Secim

kampanyasinin planlanmasi ve ortaya konulacak stratejiler bu yolla ortaya konmaktadir.
1.2.7.6. internet Uzmanlan

Son yillarda siyasal iletisim calismalarinda yeni iletisim teknolojileri ve

uygulamalarina 6nem verilerek aktif bir sekilde kullanilmaktadir. Siyasal iletisim
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kampanyalarinda yeni iletisim teknolojilerinin kullanilmasiyla birlikte mesajlarin daha
genis bir secmen kitlesine 6zellikle genclere ulagilmasi amag¢lanmaktadir. (Fidan, 2016,
s. 120-121). Ciinkii internet diger iletisim araclarindan farkl olarak daha etkilesimli bir
iletisim aracidir. Se¢menleri uzun vadede ikna etmek icin genis bir alana yayilmis ve bu
dogrultuda politikalar iiretip anlatabilmek miimkiin hale gelmistir (Aktas, 2004, s. 298).
Bu ama¢ ve hedefler 1s1ginda siyasal secim kampanyalarinda yeni iletisim

teknolojilerini 1yi bilen uzmanlardan destek alinmaktadir.

Internet uzmanlari, ilgili teknolojileri ve islevlerini cok iyi bilen kisilerden
olusmaktadir. Internet uzmanlar1 ve sayfa tasarimcilar1 kampanyanmn iletisim ve medya
uzmanlarina bu yeni teknolojiyi iletisim stratejilerini gerceklestirmeleri i¢in en etkili bir
bicimde nasil kullanabilecekleri konusunda yardimci olmaktadir (Devran, 2004, s. 55).
Bu baglamda internet uzmanlar1 belirlenen stratejiler dogrultusunda hazirlanan
mesajlarin secmenlere ulagsmast olduk¢a Onemlidir. Siyasal se¢cim kampanyalarinda
internet uzmanlar1 mesajin se¢cmelere ulagsmast noktasinda oldukca dikkatli ve planh

calisilmasi gereklilik haline gelmektedir.

Siyasal iletisim faaliyetlerinde internetin Oonemi artik yadsinamaz diizeye
gelmistir. Glintimiizde, rekabetin yogun olarak siirdiigii se¢im kampanyalarda interneti
etkili kullanan siyasal aktorler, bu yaristan kazanch ¢ikacaklardir. Ancak siyasal iletisim
caligmalarinda sadece internet, kampanyalarin etkisini artiramayacaktir. Diger
calismalarin yaninda internete yer verilirse, mesajlarin hedef kitleye ulagmasi sansi
yiikselecektir. Dolayisiyla internet tek basina degil de diger araglarin destegini alarak

daha etkin hale gelebilir (Akdag, 2009, s. 306).
1.2.7.7. imaj Uzmanlan

Modern siyasal se¢cim kampanyalarinda pazarlama teknik ve yoOntemlerinin
artmasiyla birlikte ayni zamanda olusturulan imaj ilizerinden se¢mene ulasmaya
calisildigr gozlenmektedir. Bu degisim ve doniisiimle beraber medya ve reklamin
yogunlukla kullanimi siyasetin bir gosteri haline doniistiigii algisina yol acmaktadir
(Akm, 2013, s. 330). Secim kampanyas: yoneticileri kampanyalarini bazen ¢aligtiklar1
siyasal partiler iizerine oturttuklar1 gibi bazen de adaylarin imajlar1 iizerine bina
etmektedirler. Adaylarin 6ne ¢ikarildigi yeni tarz kampanyalarda imaj yaraticilarin

kampanyaya dahil edilmesi zorunlu hale gelmistir (Devran, 2004, s. 55). Imaj
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caligmalar1 baslangicta dogruda veya dolayli olarak siyasal aktorler tarafindan
yiiriitiilirken, giiniimiizde imaj danigmanlar1 gibi profesyoneller tarafindan icra

edilmekte secmenlere iiretilen imajlarla ulasilmaktadir (Ozel, 2009, s. 170).

Kisisel imaj bir iletisim araci olarak islev gormektedir. Bu acidan bakildiginda,
kisisel imaj kim olundugunu, ne yapildigmi, yapilan islerde ne kadar basarili
olundugunu anlatmaya calisan bir reklam panosu gibidir (Dinger, 2002, s. 3). Bu
dogrultuda aday imaj iletisim kurulan ve kurulacak olan se¢menlere adaymn kim
oldugunu anlatan, adaym ifade edilme araci olarak degerlendirilebilir. Bu baglamda
imaj uzmanlari, liderlik becerileri ve takim caligmasi, iletisim becerileri ve zaman
yOnetimi gibi bircok unsuru adaym imajin1 olumlu hale getirmek i¢in kullanmaktadirlar.
Ayrica adaym giiler yiizlii olmasi, selam vermesi, secmene ilgi gostermesi ve yakin
davranmasi, sorulan sorulara cevap vermesi ve secmenle iletisiminde memnuniyet

olusmasi imaj olusturmada olduk¢a 6nemli hususlardandir.
1.2.7.8. Metin Yazarlarn

Metin yazarlar1 kampanya sirasinda adaylarin mitingler, televizyon programlari,
basm toplantilar1 gibi degisik zaman ve mekanda yapacagi konusmalar1 hazirlayan
kisilerdir. Metin yazarlari, metinleri hazirlarken iletisim, anket ve siyasal danismanlarin
goriiglerini alarak, hedef kitleye en uygun mesaji uygun bir sekilde hazirlamalidir
(Devran, 2004, s. 56). Giindemdeki tartigmalar ve 6nemli konular hakkinda adaya cesitli
konusmalar hazirlamrken. 1lgili uzmanlarm dil bilgisine hakim olmasi, ikna
kabiliyetlerinin iyi diizeyde olmasi, ikna yontemlerini iyi bilmesi ve iyi bir gbzlemci

olmas1 6nem tasimaktadir (Kalender, 2005, s. 92).
1.2.7.9. Teknik Damismanlar

Modern siyasal kampanyalarda her tiirlii teknolojinin degisik tiirleri
kullanilmaktadir. Kampanya yoneticileri kullanilacak teknolojiler hakkinda karar
verebilmek i¢in teknik manada damigmanlara ihtiyac duymaktadir. Siyasal secim
kampanyalar1 adaylarin ve partilerin yaristig1 gibi kullanilan tekniklerin de yaristig1 bir
ortama doniigmiistiir. Siyasal partiler artik secim c¢aligmalarinda son teknolojileri
kampanyalarina uyarlamaktadir. Bu meyanda 6zel donamimli ve dev ekranli se¢im

araglari ile beraber ses sistemleri ve liderlerin konusmalarini okuyabildikleri promterler
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gibi daha bir¢ok teknoloji teknik danigmanlar olmadan kullanmanin olduk¢a zor oldugu

teknolojik araclardir (Devran, 2004, s. 56).
1.2.8. Diinyada Ve Tiirkiye’de Siyasal Secim Kampanyalar ve Gelisimi
1.2.8.1. Diinyada Secim Kampanyalar

Siyasal secim kampanyalarinin ilk basladig1 ve gelistigi yer ABD oldugu i¢in
secim kampanyalar1 baska kiiciik partiler olmasina ragmen, iktidar1 paylasan iki parti
olan Cumbhuriyet¢i Parti ve Demokrat Parti arasinda gegen bir kampanya biciminde
gelismistir. Bu bakimda se¢im kampanyalarinda bu iki partinin kullandiklar1 yontemler,
teknikler, masajlarin icerigi ve kullandiklar1 taktikler birbirlerini hedef alarak
diizenlenmistir ve diizenlenmektedir. Bu bakimdan kampanyalarm 6nemli bir bolimiinii
olusturan kitle iletisim araclarinin ilgisi de bu iki parti iizerine yogunlagmaktadir (Aziz,

2003, s. 75).

Semetko ve Vreese (2004, s. 45-46) Siyasal secim kampanyalarmin tarihi
gelisimini {i¢ temel asamada degerlendirmistir: Birinci asama, 180014 yillarin
sonlarindan 1950'lere kadar olan donemi kapsamaktadir. Bu donemde neredeyse
bagimsiz olarak faaliyet gosteren, yerel olarak Orgiitlenmis kampanyalarla giiclii bir
parti organizasyonlar1 goriilmektedir. Kampanya biinyesinde goniilli ¢alisanlar,
brosiirler dagitarak, yerel parti toplantilar1 diizenleyerek ve orgiitleyerek yogun c¢aba
ortaya koyarlar. {lk asama televizyonun giinliik yasantida kullanilmaya baslanmasi
kampanyalarda degisimi beraberinde getirmistir. Ikinci asamada, Kampanyalar daha
uzun ve daha kapsamli olmaya baslamistir. Kampanya planlamasi merkezi olarak
organize edilip ve merkezi olarak kontrol saglanmistir. Bu asamada partiler
profesyonellesme siirecine girmeye baslamis, secim arastirmasi yapilmakta, basin
konferanslari, medya iletisimi ve siyasi imaj 6nem kazanmistir. Bu donem, 1950'lerden
1980'lerin sonlar1 1990'larmn basina kadar gecen siireyi kapsamaktadir. Uglincii asama,
kampanyalarda yeni bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullanimindaki bir artig, secmen
kesimlerinin detayl1 olarak incelenmesi ve hedeflenmesi, secim harcamalarin artmasi ve
yeni siyasal iletisim yontem ve tekniklerinin kullaniminin artmasi ile o giiniimiizdeki
cagdas kampanyalara isaret eden donemdir. Geleneksel kampanyaya ek olarak, ofis gibi
calisan secim merkezleri bu gelismeler 15181nda iiyeler ve potansiyel secmenler kalici bir

kampanya siireci i¢in yeniden tanimlandi. Bu donemde kampanya uzmanlar1 giderek
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daha da Oonem kazanmakta, giyimden konusmaya kadar gesitli alanlarda kampanyay1
gelistirir ve uygularlar. Siyasi kampanyalarinda ortaya c¢ikmakta olan iiglincii
asamasindaki degisikliklerden cogu, kampanyanm organizasyonunda ekranlarin

arkasinda gerceklesmektedir.

Amerikan siyasal kampanyalarinda iki onemli evre esas alinmaktadir. Bunlar,
klasik, orgiitsel politikalar donemi ile se¢im zaman yogunlasan ticari reklam benzeri
faaliyetler donemidir. Iki evre arasinda amag bakimindan herhangi bir farka olmamakla
birlikte, yapilan faaliyet tiirleri, iletisim yontem ve teknikleri ve mesajlarm igeri farklilik
gostermektedir. Bu anlamda birici asamada uzun vadeli olan halkla iligkiler kapsaminda
imaj olusturma, saygmlik saglama gibi olgular siyasal kampanyalardan soz
edilebilirken, ikinci asamada ise se¢im zamanindaki siyasal kampanya olgu ve
stireclerinde kisa donemde sonu¢ almaya yonelik bir siyasal kampanyadan soz edilebilir

(Aziz, 2003, s. 75-76).

Modern Oncesi kampanya organizasyonlari, Oncelikle, secim bdlgesi
diizeyindeki adaylar ve vatandaslar arasindaki dogrudan iletisim bigimlerine
dayaniyordu. Bu kampanyalarda, parti yoneticileri tarafindan desteklenen yerel parti
goniillilleri yogun olarak gorev alarak, bu dogrultuda kap: kap1 gezerek, partiye veya
adaya ait brosiirleri dagitarak, kaynaklar1 planlayarak se¢menleri ve adayr birbirine
baglamaya caligmiglardir. Parti liderligindeki planlama biiyiik oranda kisa vadeli ve
gecici olmus, liderlik konugsmalar1 ve mitingler gibi aktivitelerin ¢ogunlugu secim

bolgelerine odaklanmisti (Norris, 2001, s. 165).

Yerlesik demokrasiler s6z konusu oldugunda, bu gelismeye cesitli faktorler
katkida bulunmustur; en 6nemlisi parti tanimlamasinin gerilemesi ve gittikce ugucu olan
secmenlerdir. Artan sayida ylizen se¢cmen ve kiiciilen katilim oranlari, kararsizlar1 ikna
etmek icin daha fazla caba sarf edilmesi gerekiyor. Aynm1 zamanda, partiler geleneksel
iletisim kaynaklarmin cogunu kaybettiler. Kampanya materyali dagitmaya ve kapidan
kapiya goniillii olarak calisan aktif parti tiyelerinin sayist diigmesi ve aracilarla olan
geleneksel ittifaklarm kuruldugu sendikalar ve kiliseler gibi orgiitlerin destekleri son
yillarda zayifladi. Bu nedenle, son se¢cim kampanyalarinda benzeri goriilmemis bir
modernizasyon ve kampanyanin iletisiminin "Amerikanlastirilmasit” olarak adlandirilan

profesyonellesme siireci basglamistir (Voltmer, 2006, s. 10)
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“Siyasetin Amerikanlasmasr” kavraminda, kiiresellesme siireciyle birlikte siyasal
iletisim siireclerinde benzesme olgusu dikkat cekmektedir. Siyasal sosyal ve Kkiiltiirel
anlamda birbirinden farkli olmalarma ragmen pek c¢ok iilke benzer siyasal iletisim
yontemini kullanmaktadir. Bu siyasal iletisimdeki benzesmenin kaynagi ise Amerika

Birlesik Devletleridir (Ozkan, 2004, s. 268)

Kalender’in,  Kavanagh’tan  aktardigina  gdre  Amerikanvari  se¢cim

kampanyalarinda onemli 6zellikleri soyle siralamaktadir (Kalender, 2005, s. 83):

I- Tek yonlii konularin artmasi ve daha c¢ok aday merkezli kampanyalarin
yogunlagsmasi: bu trendin ana sebepleri arasinda siyasal partilere olan baghligin
azalmasi, kampanya maliyetlerinin artmasi, yerellesme ve ulusal partilerde zayiflama

sayilabilir.

2- Paranin 6nemi, ozellikle baskanlik secimlerine aday olmadan once, medya
reklam Odemelerinin yiiksekligi sebebiyle artmaktadir. Bu durum bazi ¢aligmalari
kisitlamaktadir. Mesela kisiler yardimlarin iizerindeki maksimum smirin kanunen
belirlenmesiyle adaylar, segmenlerle iletisim kurmak i¢in dogrudan postalama yolunu

tercih etmeye basladilar.

3- Yeni iletisim teknolojilerini kullanan profesyonel iletisimciler, halkla iliskiler

uzmanlari, kamuoyu arastirmacilar1 ve kaynak artiricilarin onemi artmistir.

4- Parti ve adaylarn kampanya faaliyetlerinin degerlendirilmesi ve

yorumlanmasinda, aday tanitiminda kitler iletisim arag¢larmin rolii 6nem kazanmaktadir.
5- Siyasal partilerin zayiflamasi, belirtilen siirecin hem sebebi hem etkisidir.

6- Yaptiklar1 faaliyetler ve etkiler sebebiyle danigmanlara ilgi giderek
artmaktadir. Danismanlar kampanya siire ve maliyetleri hesaplamakta, siiregelen
sorunlarin goz ardi edilmesinde duygusal ve negatif konulardan yararlanmakta, aday

promosyonuna yeni teknolojileri uyarlamakta ve se¢cimlerin odagini sinirlamaktadir.
1.2.8.2. Tiirkiye’de Secim Kampanyalar

Tiirkiye’de tek partili donem, siyasi rekabet kosullarini ortadan kaldirmis ve
siyaset zeminini olabildigince dar bir cevreye/ziimreye hapsetmistir. Dolayisiyla,
siyasetin en ince kilcal damarlarina kadar tek parti zihniyetine ve iktidarina

hasredilmesi, o donemin imkan verdigi siyasal iletisim kanallarini islevsiz ve gereksiz
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birakmustir (Balc1 & Bekiroglu, 2015, s. 11). 1950’ye kadar olan siire i¢inde degisik
zamanlarda ¢ok partili hayata gecis icin adimlar atilmasina ragmen cok partili sistem
girisimleri kisa zaman icinde son bulmustur. S6z konusu yeni kurulan muhalif parti
hiikiimetce kapatilmig ve yeni rejim, yoluna tek parti ile devam etmistir. Bu donem,
Mustafa Kemal Pasanin cumhurbagkanhigmda ve Ismet Inonii’niin basbakanliginda
kokli degisimlerin yasandigr tek partili bir donem olma 0Ozelligini tasimaktadir.
Muhalefet girisimleri istiklal mahkemeleri eliyle sert bir sekilde bastirilmistir (Giinal,

2013, s. 159).

1950 genel se¢imleriyle birlikte, Cumhuriyet halk Partisi’nin (CHP), iktidar1
Demokrat Parti’ye (DP) devretmesiyle tek parti donemi son bulmustur. Bu anlamda
1950 genel secimleri Tiirk siyasi hayatinda hem doniim noktasidir hem de kirilma
noktasidir. Tek parti doneminde secimler yapilmis olmasina ragmen, kampanyadan soz
etmek olduk¢a zordur. Yapilan secimle birlikte se¢cim kampanyalarma yonelme
adimlarinin atildig1 soylenebilir. Tokgdz’iin, Metin Toker’den aktardigina gore,
1950°den once segime katilacak adaylarin Istanbul’a giderek kendilerini gosterdikleri
tizerinde durulmus, secim kampanyasi diye bir kavramin olmadigma cok kez dikkat

cekilmistir. (Tokgoz, 2010, s. 36-37).

Bu dénemde kampanyalar yapilamasina ragmen fazla etkili kampanyalar olarak
goriilmezler. Siyasal secim kampanyalar ile ilgili olarak ilk ciddi, kapsamli kampanya
1950 secimlerinde olmustur. Bu se¢cimlerde 1946’da kurulan ve ikinci kez se¢ime giren
Demokrat parti (DP) tarafindan, 27 yildir iktidarda bulunan ve bunun 23 yilin1 tek parti
olarak iktidarda geciren Cumhuriyet halk Partisi’'ne (CHP) kars1 yiiriitiilmiistiir (Aziz,
2003, s. 83).

1950 secimlerinde propaganda amacgli Siyasal Partiler Kanununda yapilan
degisiklikle radyo yayinlarinda ilk kez muhalefet partilerini de kapsamak iizere,
radyodan se¢cim konusmalar1 yapma hakki dogmustu (Aziz, 2003, s. 84). 1950 genel
secimi Oncesi Cumhuriyet Halk Partisi’nin yaninda Demokrat Parti’nin radyoyu
propaganda amaciyla kullanmasi, bu secimleri 6nemli kilmistir.1950 genel se¢iminde,
radyo yoluyla propagandanin Demokrat Parti’nin iktidara gelmesinde Onemli ve
belirleyici bir rolii oldugundan soz edilebilir. Tiirkiye’de 1945’ten sonra Demokrat

Parti’nin istegi izerine, 5392 sayili Basin-Yaym Turizm Genel Miidiirliigii Yasasi’nda

51



yapilan degisiklikle, radyo yoluyla propaganda yapilabilmesi hakki se¢imlere katilan
partilere verilmistir. Gergeklestirilen bu degisiklikle siyasi partiler programlarini
aciklamak iizere, secimlere on bes giin kala baslayan ve secimden iki oncesine kadar
olan siire icinde radyodan parasiz olarak konusma yapma siiresi taninmistir. Yapilan
degisiklik Onemli bir gelisme olmasina karsin Demokrat Parti degisiklikten tatmin
olmamig 16 Subat 1950 tarihinde yasanin icerini daha da genisletmistir (Tokgoz, 1991,
s. 173-174). Bu kapsamda en az bes se¢cim cevresinde aday gosteren siyasal partilere
giinde 10 dakika, yirmiden fazla se¢cim cevresinde aday gosteren partilere ise 10’ar
dakika iki kez konusma hakki verilmistir. 1950 genel se¢imleri dncesi iktidarda bulunan
Cumbhuriyet Halk Partisi, radyoda soz Ozgiirliigii alaninda olumlu bir adim atarak
muhalefet partilerinin radyodan yararlanmasinin 6niinii agnustir (Icel & Unver, 2005, s.

39).

DP iktidari, iktidara gelmesinden sonraki 1954 genel secimlerinde radyodan
yapilan se¢cim konugsmalarini yasakladi. Boylece siyasal iktidar radyodan hiikiimet
haberleri ad1 altinda kendi propagandasim siirekli olarak yapma olanagi yakalamigtir.
1957 yilinda gerceklesen secimlerde basta ana muhalefet partisi ve diger muhalefet
partileri radyodan yaralanma imkani bulamadilar. Bu siire i¢cinde iktidar disindaki
partiler kampanyalarmi mitingler, afisler ve partileri destekleyen gazetelerin yayinlari

ile stirdiirmiislerdir (Aziz, 2003, s. 84; Ozkan, 2007, s. 33).

1950 genel se¢ciminin se¢im kampanyasinda secim afisleri ilk kez kullanilmistir.
“Yeter Soz Milletindir” sloganli se¢cim afislerinin Demokrat Parti kampanyasinin
bayrag olarak Tiirk siyasal iletisim tarihine gectigini soylemek gerekir (Tokgoz, 2010,
s. 38). Secim Oncesi radyoda yiiriitillen propaganda ile birlikte Demokrat Parti’nin ¢ok
yaygin bir afisleme yaptig1 goriiliir. “Yeter Sz Milletindir” slogan1 Demokrat Parti’nin
ambleminden olusan yalin ve kolay anlasilan secim afisleri yurdun her yanina asilmistir
(Ozkan, 2007, s. 29-30). isyasal iletisim agisindan 6nemli araglar olarak bu secimlerde
kullanildig1 goriilmektedir. Siyasal mesajlar1 igeren bu afisler koy odalarina,

Kahvehanelere ve sokkaklara asilmistir.

Demokrat Parti’yi 1950 genel secimlerinde iktidara getiren “Yeter Soz
Milletindir” slogani, siyasal iletisim tarihimizin ilk ve en etkili sloganlarin basinda

kabul edilir. Sonraki yillarda degisik siyasal organizasyonlarda yiizlerce slogan

52



kullanilmigtir. Ancak higbir slogan bu denli bir giice ve hatirlanma oranma sahip
olamamistir. “Yeter S6z Milletindir” slogan1 daha sonra Adalet partisi, Dogruyol Partisi
ve Anavatan Partisi basta olmak iizere ¢ok cesitli partiler tarafindan kullanildi. Slogan
sadece Demokrat Parti se¢menini etkiledigi gibi Cumhuriyet Halk Partisi se¢menini
tizerinde de etkili olmustur. “Yeter S6z Milletindir” Sloganinin ¢ok hakli bir 6zleme
cevap veriyor olmasi, se¢menlerin tamamina ulasan radyo ile Demokrat Partiyi
destekleyen gazetelerin etkin kullanilmas1 ve se¢cim meydanlarindaki heyecani yiiksek
kalabaliklarin olmas1 “Yeter S6z Milletindir” sloganinin basarili olmasinin nedenleri

olarak diisiinmek miimkiindiir (Ozkan, 2007, s. 32-33).

Karpat (2011, s. 102) Demokrat Partinin diizenledigi secim kampanyalarini
giiclii ve etkili yerel orgiitlenmesi iizerine kurulmus oldugunu vurgular. DP’nin tasra
orgiitli, dinamizmi, esnekligi ve halkin duygu ve diisiincelerini dogru ve yerinde
anlamasi ile tinlenmistir. Bu duygu ve diisiinceleri kendi cikarlar1 ile biitiinlestirmede

basaril1 oldugu sdylenebilir.

Cok partili hayata gecisle birlikte partiler yurt gezileri, mitingler ve toplantilar
diizenlemislerdir. Se¢imler siiresince yapilan bu faaliyetlerin vatandaglarin siyasal
hassasiyetlerini arttirdig: ifade edilebilir. Demokrat parti, yurt genelinde yaptig1 basarili
iletisim caligmalari, kisisel temaslar ve kullanilan “Yeter S6z Milletindir” slogani ile
iktidara gelmistir. Demokrat parti bu anlamda Tiirkiye’de siyasal iletisimin

gelismesinde olduk¢a onemli bir yere sahiptir (Uztug, 1999, s. 26).

Bu donemlerde secim kampanyalar: liderler tarafindan acilarak, partilerinin
ulusal meseleler hakkinda goriislerini aciklayarak kampanyanm nasil yiiriiyecegi
hakkinda bilgi veriyorlardi. Asil yogun olarak kampanya aday listeleri olusturuldugu
zaman yani se¢ime iki ii¢ hafta kala bagliyordu. Genel itibariyle adaylarin belirlenmesi
parti i¢inde gerceklesiyorken bu durum partiden partiye degisim gosterebilmekteydi.
Partilerin yilizde otuzluk bir kismi parti genel merkezleri tarafindan belirleniyordu

(Karpat, 2011, s. 104).

1960’tan sonra kabul edilen 1961 Anayasasma uygun olarak hazirlanan se¢cim
yasalar1 ile siyasi partilere genel se¢cim Oncesinde radyo ile propaganda yapma hakki
verilmigtir. Bu anlamda Tiirkiye’de ¢ok partili siyasal yasamm yerlestigi 1960’11

yillarda, siyasi partiler ve adaylar rekabet¢i bir ortamda yarismislar ve miicadele
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etmislerdir (Tokgoz, 2010, s. 174-175). 1961 Anayasa’siyla gelen siyasal Ozgiirliik
ortami beraberinde, yeni ve farkl fikirlerdeki partilerin kurulmasmm getirdi (Ozkan N. ,
2007, s. 35). Bu yeni ozgiirliik¢li olan donemde, yeni siyasi goriislerin dogdugu, farkl
fikirlerin konusuldugu goriilmektedir. Cok partili siyasal yasamin oturmaya basladig1 bu
yillarda, siyasal partiler ve adaylar secimlerde kazanabilmek ve secilebilmek icin,
rekabetci bir havada miicadele ortaya koymuslardir (Duman & Ipeksen, 2013, s. 123).
Artik Tiirkiye’de cok partili yasam, yetersizliklerine ragmen iilkede kok salmistir. Cok
partili sistem, halki politika hakkinda egiterek, bdylece halkin sorunlarini
degerlendirmesini ve bu konularda harekete gecmesini beraberinde getirmistir. (Karpat,

2011, s. 131).

1960’11 yillarin ortalarindan itibaren Tiirkiye’de yeni kurulan partiler, siyasal
secim kampanyalarda basarili olabilmek i¢in farkli yollar denemeye baslamislardir. Bu
yillarda se¢im kampanyalarinda goriilen en biiyiik degisim, siyasal partilerin kullandig:
simgeler ve imgelerdir. Yeni kurulan partiler, imgeler ve simgeler yoluyla baskanlarini
ve parti amblemlerini tanitmak icin ¢ok caba sarf etmislerdir (Tokgoz, 2010, s. 175).
Ulkemizde 60’1 ve 70’li yillarda kullamlan imgelerden yararlanma yolunu batili
profesyonel siyasal iletisimciler ancak 1990’11 yillarda kesfedebilmislerdir (Ozkan N. ,
2007, s. 37-38).

Tiirkiye’de televizyon yayinciligr ilk olarak 31 Ocak 1968 yilinda baglamasina
karsin siyasal kampanyalarda televizyon kullanimi sonraki yillara rastlamaktadir
(Devran, 2004, s. 14). Siyasi partiler se¢cim kampanyalarinda, televizyon yaymlarindan
radyoda oldugu gibi, uzun bir siire yararlanamamislardir. Televizyonda se¢cim
konugmalar1 yapma 1970’1i yillarin ortalarinda baslamistir (Aziz, 2003, s. 85). 1973
genel seciminde TRT tarafindan radyo yayini ve televizyonda da se¢im haberlerinin
verilmesi yoluna gidilirken siyasi propagandanin sadece radyodan yapilamasi yolu
benimsenmistir (Tokgoz, 2010, s. 176). Bu sayede ilk defa 1977 se¢imlerinde, biiyiik
siyasi partilerin yani sira, marjinal sol partiler de dahil olmak iizere, secimlere katilma
hakki olan tiim partiler Yiikksek Se¢cim Kurulu’nun belirledigi oranlarda televizyondan

propaganda yapmuslardir (Ozkan N. , 2007, s. 45).

Tiirk siyasal iletisim tarthinde 1970’li yillardan sonra siyasal liderlerin

imajlarina ve ideolojik kimliklerine uygun bir sekilde topluma mal edilmesi icin
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liderler, toplumsal mitlerle birlestirilerek hafizalarda yer etmeleri kolay olmustur.
Siileyman Demirel i¢in halktan birisi oldugunu anlatmak amaciyla “baba” ve “coban
siilo”, Biilent Ecevit i¢in kahramanlik duygularma vurgu olmasi nedeniyle “kara oglan”,
Necmettin Erbakan’in iiniversite hocalig1 ve dindarlig1 nedeniyle “hoca” ve son olarak
Tiirk 1rki i¢in kisiliginde temsiliyet ifade eden “basbug” gibi lakaplarin verilmesi siyasal
iletisim acisindan se¢gmen nezdinde iyi tanminmalarini beraberinde getirmistir (Avci,

2015, s. 64-65).

1973 genel secimiyle birlikte, yazili basinda secim tahminleri yapma yoluna
gidilmeye baslanmistir. Piyasa arastirma kuruluslarinin ve kamuoyu arastirma
kuruluslarinin caligmalarina zemin hazirlayacak bu girisimler, 1977 genel se¢cimlerinde
ve daha sonraki yillarda yapilacak secimlerde artarak yazili basin tarafindan
kullamilmistir (Tokgodz, 2010, s. 45). Siyasal pazarlama iletisimi tarihimizin ilk
profesyonel kampanyas1 5 Haziran 1977 genel secimlerinde yapilmistir. Ilk defa bu
secimlerde reklam ajansi1 siyasal kampanya yiiriitme gorevi ustlenmistir. 1977
secimlerinde, Adalet Partisi adina afis tasarlayan, slogan iireten, ses kasetleri ve basin
ilanlarin1 kullanan reklam ajans1 Cenajans’tir (Ozkan N. , 2007, s. 45). Bu baglamda ilk
defa bir siyasal parti profesyonel bir reklam ajansi ile calismaya baslamis, ilk defa
gazeteye (Hiirriyet Gazetesi) siyasal reklam verilmis, ilk defa sesli medya kullanilmis;
parti bagkani Siileyman Demirel’in seslendirdigi 20 bin kaset se¢cmenlere gonderilmistir

(Aziz, 2003, s. 86; Topuz, 1991, s. 15).

1977 genel secimleri ile birlikte, tipki radyo gibi televizyon da se¢cim
propagandasina acilmistir. Yiiksek Secim Kurulu’nca belirlenen dlgiilere gore baslayan
televizyonda secim propagandasi, radyoda oldugu gibi benzer zamanlama iginde
yapilmistir. Bu secimlerde, Adalet partisi yasak olmasma ragmen siyasal reklamlar
yaptirmig ve gazetelere vermistir. Bu yeni durum yeni bir donemin baslangici

niteligindedir (Tokgoz, 2010, s. 45).

Cenjans bu se¢imlerde arastirmalar yaptirip hangi rengin daha etkili olacagini
belirlemistir. Mor olarak tercih edilen bos afisler sokaklara asilarak dikkat c¢ekilmis
ardindan da bos afislerin birine A harfi, digerine de P harfi yapistirilarak birer AP afisi

asilmig oluyordu. Boylece se¢cmenin hem dikkati ¢ekilmis hem de se¢cim yasaklari
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delinmigstir. Nihayet bir afise “Canim annecigim sokaktaki terdre karismiyorum”

seklinde yaz1 yazilmistir (Ozkan N. , 2007, s. 47, Topuz, 1991, s. 15-16).

Cenajans Genel Miidiirii Nail Kecili, 1977 se¢iminde 20 milyon liralik reklam
harcamasi yaptiklarini ifade etmistir. Anarsi doneminde yapilan bu ¢alismalarda 6 afig¢i
Oldiiriilmiistiir. Adeta savas yapar gibi reklam kampanyasi siirdiiriilmiistiir. Se¢im
kampanyasi siiresince “Demirel evinizde” denilerek ses kasetleri secmenlere

ulastirilmaya calisilmistir (Topuz, 1991, s. 16).

1977 secimlerinde, Adalet Partisi gegerli oylarm % 36,9’unu alarak Mecliste 189
sandalyenin sahibi olmustur. Fakat bu se¢cimin galibi herhangi bir ajansla caligmayan
CHP’dir. CHP oylarin % 41,4 oranmnda oy alarak 213 milletvekili cikarmayi
basarmistir. CHP secimin galibi, AP ise ilklere imza atan bir se¢cim kampanyasi
yiiriitmesine ragmen ikinci parti konumunda goziikse de durum hi¢ dyle degildir. Ciinkii
1975°den beri iktidarda olan ve icraatlar1 pek gz doldurmayan, kanli 1 Mayis
olaylarmin ve her tiirli melanetin sorumlusu olarak gosterdigi “sol”un o6zellikle
Istanbul’da aldig1 oylar ile itibar1 sarsilan AP ve Siileyman Demirel bir onceki
secimlerde aldiklar1 oy olan %29,8’lik dilimin %7,1 iistiinde oy almisti. Bu secim
sonucunda tek basina iktidar olabilmek i¢in yeterli ¢ogunlugu saglayamayan Biilent
Ecevit’in kurdugu azmlik hiikiimeti Meclisten giivenoyu alamayinca, 2. MC
Hiikiimetini kurmak yine Adalet Partisi ve Siileyman Demirel’e diismiistiir. Cenajans’in
kampanyasi dolayli bir sekilde de olsa iktidar1 yeniden Siileyman Demirel’e

kazandirmistir (Ozkan N. , 2007).

Aziz (2003, s. 79) siyasal partilerin siirhi siirede reklam ajanslari ile iliskileri
basar1 i¢in yeterli gormemektedir. Gelismis demokrasilerde reklam ajanslari ile
caligmak sadece secim kampanyalar1 doneminde olmayip se¢cim Oncesi ve secim
sonrasinda devam ettigi goriiliir. Batili iilkelerde hal boyle iken bazi iilkelerde ise
reklam ajanslari ile iligkiler sadece se¢im donemi ile smirhdir. Tiirkiye de yalniz se¢im
donemlerinde reklam ajanslari ile temasa ge¢ilen iilkelerdendir. Oysa secim kampanyasi
gibi smnirht bir siirede, parti ve aday imajinin secmen Kkitlesi iizerinde etkili olarak
yaratilmas: ve bu etkinin siirdiiriilmesi i¢in zaten kisa olan secim donemleri yeterli

olmayabilir.
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Dikkat edilecek olursa, Tiirkiye’de se¢im kampanyalariin yavas yavas
Amerikanvari secim kampanyalar1 olarak isimlendirilen kampanyalara benzedigini
soylemek yanlis olmayacaktir. 1975 yilindan itibaren kamuoyu arastirmasi yapacak
Pazar arastirma sirketleri kurulmaya baslanmig, hem kamuoyu arastirmasi yapilmis hem
de kullanilan propaganda yontemlerine gorsel dgelerle birlikte cesitlilik kazandirilmasi

yoniinde adimlar atilmistir (Tokgoz, 2010, s. 45).

1980°’den sonra kapatilan siyasal partilerin yerine yeni siyasal partilerin
kurulmasina Milli Giivenlik Konseyi tarafindan izin verilmistir. 7 Temmuz 1983
tarthinde Milli Giivenlik Konseyi “Siyasal partiler program ve tiiziiklerini tanitmak ve
faaliyetlerini aciklamak maksadiyla basma ilan verebilirler.” Ilkesini kabul etmistir.
Boylece siyasal iletisim agisindan Tiirkiye’de yeni bir uygulama baslatilmistir. Daha
once Adalet partisinin baslatmis oldugu gazeteye siyasal reklam verme uygulamasi

resmi bir hiiviyet kazanmistir (Tokgoz, 2010, s. 177).

1980’11 yillardan itibaren siyasal se¢im kampanyalarmmda onemli degisimler
yasanmis ve profesyoneller devreye girmeye baslamistir. Daha onceleri bu kampanyalar
dogrudan veya dolayli olarak parti ve adaylar tarafindan yiiriitiilirken, artik reklam
ajanslari, kamuoyu arastirma sirketleri kampanya siireclerinde daha aktif olarak gorev

almaktadirlar (Kalender, 2005, s. 84).

12 Eylil 1980 sonrasi, demokrasiye ara verildigi, yeniden secimlerin
yapilmasma izin verildigi bir donemde, eski partiler yasakli oldugu i¢in secim
kampanyalari, yeni kurulan siyasi partiler ve onlarin liderleri tarafindan yiiriitilmuistiir.
Bu donemde partiler reklam ajanslart ile calismiglardir (Aziz, 2003, s. 86). Bu
secimlerde yarisa katilan 6nemli partilerden sadece Halkci Parti, bir reklam ajansi ile
calismay1 tercih etmemistir. Heniiz yeni bilinen siyasal reklam, Halk¢r Parti i¢in ¢ok

sicak bakilan bir konu degildir (Ozkan N. , 2007, s. 65).

1983 secimlerinde Milliyet¢ci Demokrasi Partisi (MDP), secimlere hazirlanirken
Cenajans ile temasa gecmis ancak bu birliktelik iki buguk ay siirebilmistir. MDP ile
Cenajans’1n iligkisinin kisa siireli olmasinda fikir ayriliklar1 ve parasal giicliikler onemli
rol oynamistir. En 6nemli tartismalardan birisi parti ambleminin ne olacagi konusudur.
Cenajans ile diyalogu kesilen MDP, Ajans Ada ile anlasarak secimlere 45 giin kala, bu
yeni ajansla calisarak girmistir (Topuz, 1991, s. 19-21; Ozkan N. , 2007, s. 61-62).
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MDP adina radyo ve televizyon konugmalarinda liderden bagka, tecriibeli ekip
goriintiisii vermek icin diger yoneticiler de sik¢a yer aliyorlardi. MDP’nin gazetelerde
“Dengeli Ekonomi”, “Saglikli Demokrasi” ve “Gii¢lii Tiirkiye” olmak iizere ii¢ ilani
yaymlanmistir. Bu baglamda MDP kendini demokrasiye gegis lirecinin partisi olarak
konumlandirmaktadir. “Diinii unutma Tiirkiyem yarina giivenle bak” bashgiyla
gazetelere verilen ilanda 12 madde srralanmusti. Bu maddelerde can ve mal
giivenliginden 12 Eyliil felsefesinin kararhilikla siirdiiriilecegine, milli iradeden is¢i ve
koylii kooperatiflerine, enflasyondan milli kiiltiire kadar daha bir¢cok konu kaleme
alimmistir. 1982 anayasa referandumuna bakarak secimi kazanacaklarina olan inang

oldukca biiyiiktii (Ozkan N. , 2007, s. 62-63).

Anavatan Partisi (ANAP), 1983 seciminde Manajans ile birlikte caligmustir.
Ajans ortaklarindan birisinin ANAP ile baglantili olmas1 bu birlikteligi getirmistir.
Yiiriitiilecek kampanya i¢in karsilikli birkac defa brifingler verilmis, toplantilar
yapilmis ve kampanyanin hazirlanmasi tamamen ajansa birakilmistir. Kampanya oncesi
kamuoyu arastirmalar1 yapilarak ANAP’ 1 iilkeye yararh bir parti oldugu goriisii 6ne
cikmistir. Boylece biitiin ajans calisanlar1 bu inang¢la caligmalar yiiriitmiislerdir (Topuz,

1991, s. 21-22)

Secim Oncesi tarafindan yapilan kamuoyu arastirmasinda bes ana tema
belirlenmistir. Bu temalar1; 12 Eyliil ile saglanan huzur ve giivenin devamui, orta diregin
giiclendirilmesi, enflasyonun durdurulmasi, konut sorununun ¢6ziimii ve biirokrasinin
en aza indirilmesidir. Kampanya boyunca halkin anlayacagi bir dil tercih edilmis ve
kampanya boylece uygulanmistir. Arastirmalarda elde edilen temel konularin her biri
kitle iletisim araclarinda, ayr1 giinlerde islenmistir. Her konunun ayri giinlerde ele
almmasmin temel nedeni aym giinde kitleye birden cok konu aktarmak, konunun
algilanmasm zorlastirmasidir. Ancak diger partiler medyada her konuyu her zaman
degerlendirmesi kafa karigikhgna neden olmustur. Turgut Ozal, halka sikintilar1 da
gostermeyi de tercih eden bir kampanya hazirlamistir. Halka her sey acik bir sekilde
anlatildig: takdirde halkin partiye ve adaya hak verdigi goriilmiistiir (Topuz, 1991, s. 23-
24).

Stratejik olarak rakip partilerin aksine, partiyi temsilen her yerde Ozal’in

kullanilmasima karar verilir. Ozal halk tarafindan taninan bilinen ve belli bir oranda
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sevilen bir teknokrat lider olarak partiyi anlatmak da ona diismiistiir. Siyasal iletisimde
ilk defa “star stratejisi” yaratici strateji olarak benimsenmistir. Ajans bu konuda yurt
disindan kamera karsisinda durus ve konusma ile ilgili kitaplar1 getirtmis ve Ozal
hazirlanmustir. Yapilan cekimlerde Ozal’in konusurken el kol hareketleri neredeyse
yiiziinii kapatacak diizeyde olmasi sonucu ortaya ¢ikan sorun mesgul olmasi icin bir
kalem verilerek ¢oziiliir. Boylece bu kalem sorunu ¢ozmekle kalmaz ayni zamanda
hesap kitap bilen alaninda uzman imajmi da pekistirdigi goriilmektedir (Ozkan N. ,

2007, s. 68; Topuz, 1991, s. 24-25).

Ozal’1n biitiin konusmalar1, denetimi kendisinde olmak kaydiyla ajans tarafindan
hazirlanmisti. Tiirkiye’de ilk kez lider konusmasinin, “hayalet yazar” olarak
nitelendirilen bir bagkasi tarafindan kaleme alinmasi gerceklesmistir. Ajans burada,
Ozal nasil konusuyorsa benzeri bir konusma hazirliyordu. Hazirlanan metinlerde basit,
sade ve kolay anlasilir bir dil kullanilmig ve anlam yogunlugu ¢ok olan kisa ciimleler

tercih edilmistir (Topuz, 1991, s. 27-28).

1983 secimlerinde sayilan gecerli oylarin %45,1’ini alan ANAP, 211 milletvekili
cikarmustir. % 30.5’lik oy oraniyla Mecliste 117 sandalyenin sahibi olan Halk¢1 Parti
ikinci olmustur. Birinci olacagi beklenilen MDP ise halkin ancak %23,3 oraninda oy
alarak ticiincii parti olmus ve 71 milletvekilligi ¢cikarabilmistir. 1983 secimlerini siyasal
iletisim tarihimizde bir milat olarak kabul etmek dogru olacaktir. Bu secimlerde bazi
ilklerin yasandig1 goriilmektedir. Bir siyasal parti ve lideri ilk defa bir reklam ajansina
bu kadar giivenmis ve uyumlu ¢alismistir. Partiden cok liderin tanitildig1 bir kampanya

olmasi da ilklerden sayilabilir (Ozkan N., 2007,s.71).

Siyasal iletisim tarihimizde ilk kez Amerikan tiirii siyasal kampanyay1 Turgut
Ozal’n bagkanligini yaptig1t ANAP, Manajans ile 1983 secimlerinde gerceklestirmistir.
Tiim iletisim yontem ve tekniklerinin uygulandig: bu se¢cim kampanyasinda basili lider
posterleri, secim bdlgelerinin bayraklarla donatilmasi, ses ve goriintii bantlarinin
doldurulmasi gibi ¢aligmalar yapilmistir. Bu kampanyada gazetelere biiyiik boy ilanlar
verilerek parti politikalar1 anlatilmig, ilgili yeni sloganlar belirlenmis,  sarkilar
bestelenerek genis halk kitlelerine ulasilmistir. ANAP’1in kampanya siiresince kitle
iletisim araclarindan da yogun bir sekilde yararlamildigi goriilmektedir (Aziz, 2003, s.

86).
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Iletisim teknolojilerinin gelismesi ile birlikte Tiirkiye’de siyasal partiler yeni
teknolojileri kullanmaya baslamis ve televizyonun yam sira video imkanlarindan da
yararlanmiglardir.  Partiler, mesajlarin1 videokasetlere kaydederek belli sayida
cogalttiktan sonra degisik secim bolgelerine gondermislerdir. Boylece siyasal reklamlar
ve tanitim filmleri, ulusal televizyonlarin disinda yerel televizyonlar, kahvehaneler,
salonlarda ve se¢im biirolarinda gosterime sunulmustur. Uydu teknolojileri kampanya
siirecince adaylarin secim meydanlarinda yaptig1 caligmalarin televizyon ekranlarinda
canli olarak yayinlamasmna imkan sagladigi gibi degisik bolgeler arasinda goriintii

gecisini kolaylastirmistir (Devran, 2004, s. 26-27).

1983 genel secimlerinden 4 ay sonra, 25 Mart 1984 tarihinde yerel secimler
yapilmustir. Turgut Ozal bu secimlerde de genel secimlerde basarisini kamtlamis olan
Manajans ile caligmalarini siirdiirmiistiir. Manajans se¢im kampanyasmin yani sira,
ANAP iktidarmin televizyonda siireli siyasal iletisim etkinligi olan “icraatm icinden”
programinin ilk formatin1 da hazirlayarak siyasal iletisim tarthimizin en uzun soluklu
etkinligine imza atmustir. Editorliigiinii Ege Ernart'm yaptigi “Icraatin Iginden”
programi, 1983’ten 1988’e kadar olan uzun bir zaman diliminde yayin hayatinda yerini

almistir (Ozkan N. , 2007, s. 71).

Basinda yer alan siyasal reklamlarm yaninda televizyonda siyasal reklamlarin
yapilmast 1987 seciminde hayata gecmistir. Se¢cim Yasasi’nda yapilan degisiklikle,
siyasal partilere televizyonda propaganda yapmak i¢in taninan siirenin belli bir kisminda
goriintii kullanabilme hakki taninmistir. Tam anlamiyla siyasal reklam tanimiyla
eslesmese bile siyasal reklam benzeri bir uygulamanin baslamis olmasi dahi Tiirk
siyasal yasami acisindan oldukca onemli bir yeniliktir. 1987 genel secimlerinde ANAP,
SHP ve DYP gazetede siyasal reklamlar1 yaymlamislardir. ANAP ve SHP televizyonda
siyasal reklam benzeri bir uygulamay1 benimsemistir (Tokgoz, 2010, s. 178). 1987
secimleri siyasal iletisim kampanyalarinin sova doniismeye bagsladigi bir donemin
baslangicidir. i1k kez bu secimlerde sarkili tiirkiilii, konserli, secmene ¢esitli
promosyonlarm dagitildigt Amerikan tarzi seyirlik kampanyalardan bahsetmek

miimkiindiir (Ozkan N. , 2007, s. 84).

Halk¢t Parti vee MDP’in birlesmesiyle siyaset arenasma c¢ikan SHP, 1987

secimlerinde Yorum Ajans ile calismistir. Ajans kampanya kapsaminda, kamuoyu
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arastirmasi yaparak ise koyulmustur. Yorum Ajans, parti ve lider imajmin oy verme
davranisina etki eden unsur olarak goérmiis ve bu dogrultuda genel arastirmalardan
faydalandig1 gibi 6zellikle fokus grup arastirmalarindan yararlanmistir. Arastirmalarda
temel olarak, “SHP’ye kim oy verebilir?” ve “ bu insanlar oy vermeye nasil ikna

edilebilir?” sorularinin cevab1 aranmistir. (Ozkan N. , 2007, s. 88-89).

Yorum ajansin “bes yil daha limon gibi sikilmaya hayir” slogani Fikri Saglar’in
Mersin’de bir vatandastan duydugunu soyledigi, Ozal icin “Bizi limon gibi siktr”
sozlerinden esinlenerek kampanyada limon konseptine yer verilmistir (Topuz, 1991, s.
40). Sikilmis limon yaklasimi siyasal iletisim tarihimizin en yaratici 6rneklerindendir.
Ozgiin olmasinin disinda zamana ve topluma da denk diismektedir. Yorum Ajans’a da

SHP’ye de hakli bir iin kazandirmistir (Ozkan N. , 2007, s. 91).

Secimlerin sonucunda ANAP galip gelen parti olmustur. % 36.3’liikk oy oraniyla
292 milletvekili c¢ikarmayi basarmistir. SHP yiikselen bir trend yakalamis “limon”
kampanyasinin etkisiyle oy oranini 1984’e gore %1,3 oraninda artirarak, %?24,7
oraninda oy alarak 99 milletvekili, DYP ise % 19.1 oraninda oyla 59 milletvekili
cikarmigtir. Biilent Ecevit’in partisi DSP % 8,5, Necmettin Erbakan’in baskanliginda
secime giren RP %7,2 ve Alparslan Tiirkes’li MCP ise %2,9 oraninda oy almig fakat
baraj1 asamadiklar1 icin Meclise girememislerdir (Ozkan N. , 2007, s. 97).

1989 yerel secimlerine gelindiginde alt1 yildir iktidarda olan ANAP, kendisine
yonelen giiclii muhalefete karsi negatif bir sdylem iceren bir kampanya baslatmig
olmasma ragmen, dogrudan hicbir siyasal partiyi ve ya adayr hedef almamis ve adini
kullanmamustir. Bu baglamda rakip parti adaylarina karsi olarak se¢cmene “makamsiz,
mekansiz, imkansiz ve iktidarsiz bir belediye baskani ister misiniz?” diye sorulmustur.

Se¢menden “Tercihiniz ANAP olsun” seklinde oy istenmistir (Tokgoz, 2010, s. 281).

SHP 1989 secimlerinde yorum ajans ile calismaya devam etmistir. Kullanilan
afiste ~ “Iste miihiir haydi siipiir” sloganma yer verilerek siipiirge imgesi de
kullanilmigtir. Ajan yapilan televizyon konusmalarinin hazirlanmasma da yardimci
olmustur. Genel bagkan Erdal Inonii ve Genel Sekreter Deniz Baykal konusmalarinda
enflasyon ve zam konularim giindeme getiriyorlardi. Bu se¢imlerde SHP genel se¢cim ve
referandumda oldugu gibi ii¢ dort kisilik kadro olusturmus basin reklamlar i¢in ise 400

milyon lira harcama yapmustir (Topuz, 1991, s. 43-44).
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Ulkemizde televizyonun yaygimnlasmast ve 1990°h yillardan sonra, o6zel
televizyonculuga gegisle birlikte televizyon siyaset sahnesinde biiyiik bir etki yaratarak;
bir anlamda siyasal miicadelenin ekranlara tasmmasma yol ac¢cmistir. Gec¢miste
politikacilar, sadece meydan ve salonlarda sinirli sayida secmenle yiiz yiize gelip
mesajlarin1 aktarabilirken, yeni iletisim teknolojiler sayesinde ayni anda milyonlarca
kisi ile iletisim olanagi yakalamiglardir (Balc1 & Bal, 2008, s. 6). Ayn1 zamanda bu
donemde kitle iletisim araclarinin yani sira afis, billboard, el ilanlar1 gibi araglarin yani
sira radyo, televizyon ve sinema gibi araglarla iicrete mukabil olarak siyasal reklamcilik
Tiirk siyasal yasaminda olduk¢a yogun bir sekilde kullanilmaya baslandigi donemler

olarak degerlendirilebilir.

Bu yillarda yasadisi olarak yayimcilik yapan 6zel radyo ve televizyonlar,
ozellikle 1991 secimlerinde taraf tutmalari, herhangi bir kisitlama olmaksizin lehte ve
aleyhte yayin yapmalar1 ve cok acik bir sekilde kamuoyunu etkileye caligmalar1 dikkat
cekmistir. Radyo ve televizyon yaymciliginda herhangi bir yasal denetimin s6z konusu
olmadig1 bu donem Tiirk toplumu icin farkli ve yeni bir donem olma oOzelligi

tasimaktadir (Aziz, 2003, s. 89).

Tiirkiye’de siyasal secim kampanyalar: ile ilgili 6nemli gelismelerden birisi de
yabanci reklam ajanslarmin kampanyalar: yiiriitmiis olmasidir. 1991 genel milletvekili
secimlerinde, daha Once Fransa’da Mitterand’a se¢cim kampanyas: hazirlayan Jaques
Séguela’nin ANAP’1n se¢im kampanyasini yiiriitmesidir. Tiirk siyasal iletisim tarihinde
ilk kez olan bu durumda Séguela, Fransa’da yiiriittiigii kampanyanin benzerini ortaya
koymustur. Siyasal secim kampanyalar1 icin Séguela, altin niteliginde olan on 6giit

vermistir (Ozkan N. , 2007, s. 115-116):

Secimleri ideoloji degil lider kazanir.

Secimlerde ge¢mise degil gelecege oy verilir.

Oy verme davranigi, umut i¢indir, program i¢in degildir.
Secim, siyasal bir olaydan ¢ok psikolojik bir olaydir.

Devlet adami olmak isteyenler kendi efsanelerini yaratmalidir.
Lider bagimsiz kisiligini vurgulamalidir.

Devlet adamu iilkesinin yapisini yansitmali, bugiinden yarini temsil etmelidir.

© N kWD =

Lider iilke i¢i imajina dikkat ettigi gibi lilke dis1 imajina da dikkat etmelidir.
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9. Sec¢imi lider kazanir ancak yalniz olmadigini unutmamalidir. Politika dis1 iliskilere
Onem verilmelidir.

10. Lider orta ve uzun vadeli diistinmeli ve bunlar1 yansitabilmelidir.

1991 genel secimlerinde ve sonraki yillarda siyasal arenada siyasal reklamciliga
cok daha fazla yer verildigi yillar olmustur. Bu secimlerle siyasal iletisim faaliyetleri
cesitlenmis, ideolojileri her ne ise partiler siyasal secim kampanyalarinda artik reklam
ajanslarindan daha fazla bir sekilde yararlanmaya baslamislardir (Duman & Ipeksen,
2013, s. 128). Tiirkiye’de ilk kez bu secimlerde secime katilan tiim siyasi partiler
reklam ajanslariyla genis isbirligine girmislerdir (Ozkan N. , 2007, s. 113).

Ayni secimlerde siyasal partilerin planladiklar: stratejiler dogrultusunda, bazen
negatif olan bir sdylemi de tercih ettikleri sOylenebilir. Rakip siyasal partinin ya da
partilerin goriisleri ve fikirleri hakkinda ve rakip adaylarin bazi kisisel 6zellikleri ile
ilgili saldirgan ve asagilayici bir dil kullanmak suretiyle reklam yapmak, koklii
demokrasi kiiltiiriiniin yerlestigi iilkelerde oldugu gibi bizim siyasal hayatimizda
goriilmeye baslamistir (Duman & Ipeksen, 2013, s. 129). ANAP’in kampanyasini
yiirliten Séguela, kampanyalarinda negatif reklamlara hos bakmadigini degisik
mecralarda ifade etse de ancak kariyerinde yaptiklarmin aksine ANAP icin Tiirkiye nin
gecmisindeki siyasi cekisme koalisyon donemlerine iliskin iki film yapmustir (Ozkan N.
, 2007, s. 123).

Siileyman Demirel siyasete basladiktan sonraki siyasi hayat1 merkez sagda gecen
bir lider olmasi, deneyimi ve olgunlugu onun “baba” lakabiyla anilmasii beraberinde
getirdi. Dogru Yol Partisi (DYP) “Konusan Tiirkiye” sloganini kullanarak sol egilimli
secmene hitap eden gazetelerde bu slogani yayinlatmistir. DYP’nin Axajan tarafindan
yiiriitiilen bu se¢im kampanyasi, o giine kadar yiiriitiilen en biiyiik biitceli ve en yogun
frekansli ama aym1 zamanda en gercek dlstiicii secim kampanyas: olma o6zelligini

tasimaktadir (Ozkan N. , 2007, s. 129-130).

SHP, 1991 genel se¢imlerinde yorum ajans ile ¢alismaya devam etmistir. Bu
siirecte MEGA-10/ Demokrasi Kanali adiyla bir televizyon kanali kurdurarak, siyasal
iletisim sitirecinde boyutu kanal miilkiyetine kadar uzanan bir yol tercih etmistir.
SHP’nin reklamlarinin Star televizyonunda kabul edilmeyisi ve TRT de ise sadece hafta

sonu yayim sanst buldugu bir donemde MEGA-10 etkili olmus ve iz birakmistir
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denilebilir. Bu secimlerde “Matruska Bebekli” kampanya yiiriiten SHP, Limon
Kampanyasi”nda oldugu gibi bir basar1 elde edememistir. (Ozkan N. , 2007). Matruska
bebekli kampanyada kullanilan matrugska bebeklerinin, Tiirkiye’ye ait olmayan ve
halkin yabanci oldugu seylerden secildigi i¢in halktan gereken ilgiyi gormedigini

sOylemek yaniltic1 olmayacaktir.

Refah partisi bu se¢imlerde “kutsal ittifak™ olarak nitelendirilen MHP ve IDP ile
ittifak yaparak ve “Yeni bir diinya” ana sloganiyla meydana ¢ikmistir. %16.9 oraninda
oy alan ittifakin barisinda yiiriitiilen kampanyanimn etkisi oldukg¢a biiyiiktiir. Siyaset
arenasinda ismi ilk defa duyulan Anajans tarafindan yiiriitiilen kampanyanin tasiyici
slogani, “Refah Partisi: yeni Bir Diinya”dir. Anajans siyasal reklamcilik tarthimizin
ilging ve basarili Orneklerinden birisi olan kampanyay1 gerceklestirdigi soylenebilir

(Ozkan N., 2007, s. 144).

1994 Yerel Secimleri’nde partilerin tamam siyasal iletisim c¢alismalarint yerli
reklam ajanslari ile yiiriitmiislerdir. Refah Partisi Anajans ile DYP Cenajans/Grey’le
faaliyetlerini siirdiiriirken, SHP Ajans Ultra ile ANAP ise Toplam iletisim’le calisma
yapmustir. Bu secimlerde yiiksek Se¢cim Kurulu radyo ve televizyonlardan parali olarak
yapilan siyasal reklamlar1 yasaklamistir. Boylece siyasal partiler bu donemde iicrete
mukabil reklam yaymlayamamustir. (Ozkan N. , 2007, s. 164).Yapilan yerel secimlerde
sag ve sol partiler deyim yerindeyse biiyiik bir yenilgi almislardir. Secimlerde, istanbul
ve Ankara basta olmak iizere biiyliksehirlerden altisin1 Refah Partisi kazanmis ve Milli
Goriis fikri yaygmlasmaya baslamistir (Avci, 2015, s. 83). 1994 Yerel Secimleri’nde
Refah Partisi’nin bu basarisi, bir sene sonra yapilacak olan genel se¢cimlerdeki zaferinde

onemli bir rol oynayacaktir.

1995 secimlerinden galip olarak cikan Refah Partisi, Anajans’la calisarak
kampanyasin1 hazirlamigtir.  Yiiriitiilen se¢cim kampanyasinda ana slogan “Tirkiye
Yeniden Dogacak™ seklinde olmustur. Kampanya siiresince parti biinyesinde “Secim
Koordinasyon Merkezi” kurulmus faaliyetler buradan yiiriitiilmiistiir. Daha sonraki
yillarda bagkaca partiler tarafindan da kullanilan bir yOntem olarak “Secim
Koordinasyon Merkezi” sayesinde Refah Partisi rakip partilerden daha fazla bir sekilde
secmenle yiizyiize iletisim kurma olanagi bulmustur (Cakir, 2008, s. 39). Bu anlamda

Refah Partisi 1990’11 yillarin basindan itibaren sosyal yasamin her alaninda orgiitlenerek
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biiyiik se¢men Kkitlelerinin destegini saglamistir. Kadin komisyonlarmdan genclik
komisyonlarina kadar her belde de var olarak se¢imler dncesi ¢ok yogun bir sekilde

caligmalar yiiriitmiislerdir (Ozkan N. , 2007, s. 188).

CHP 1995 se¢imlerinde daha once ad1 Ada Ajans olan, Adam Tanitim ile ¢aligt
ve Ingiliz Isci Partisinin kampanyasina benzer bir kampanya ortaya koymaya
calismislardir. “Diinyada Yeni Sol, Tiirkiye'de Yeni CHP”, "Tiirkiye’yi yeniden kurmak
yine CHP'nin isidir, yeni CHP'nin isidir" gibi sloganlar kampanyasinin ana eksenini
olusturur. CHP bu secimlerde %10 barajin1 cok az farkla gecmis ve mecliste sandalye
sahibi olabilmistir (Ozkan N. , 2007, s. 193-194).

Bu secimlerde ANAP ve DYP merkez sag partiler olarak etkili bir kampanya
yiiriitememiglerdir. Iki parti 1995 segimlerinde birbiri ile ugrasmalari iki partinin de

secimden zararh ¢ikmasini beraberinde getirmistir.

1995 se¢imlerinden dnce yasanan ekonomik krizle birlikte yiikselen enflasyon,
ekonomide durgunluk, artan i¢ ve dis borglar ve biiyiiyen dis ticaret a¢i1 egemen parti
olan ANAP’1n oylarinin diismesini beraberinde getirmistir. 1995 sec¢imlerinin galibi
Refah Partisi (RP) olmustur. Bu durum siyasal iletisim tarihimizde farkli olarak
suskunluk sarmali olgusu ile karsilagilmistir. Bu se¢imlerde fisilti gazetesinin oynadigi
roliin yaninda kamuoyu yoklamalarinin da biiyiik bir pay1 olmustur (Tokgoz, 2010, s.

53).

2002 genel secimlerinde partiler ajanslar yoluyla se¢cimlere girmeyi tercih ederek
adeta secim ajanslarin yarigsmasina donmiistiir. Ajanslar degisik ara¢ ve yOntemler
kullanarak basarili olmak istemislerdir. ANAP Terminal Ajans ile ¢alismis olup geng
kitleyi hedef kitle olarak se¢mistir. AK Parti Arter Ajans ile ¢aligmalarimi yiiriitmiis,
daha cok mitingler yapmak ve yiizyiize iletisim tekniklerine agirlik vermistir. DYP
Cenajans ile kampanyasini ortaya koymus, bu anlamda parti biinyesinde “Secim Iletisim
Merkezi” kurmustur. Iktidar partisi olarak secime giren MHP ise Advise Ajans ile
secime girmis, sira dig1 bir iletisim kanali olarak National Geographic dergisine siyasal

reklam vermistir (Aziz, 2003, s. 92).

2002 secimlerindeki siyasal iletisim giindeminin belki de en dikkat ¢eken husus,
Geng Parti'nin kampanyalaridir. Ozellikle siyasal iletisim sahasinda son yillarda

popiiler olan pazarlama odakl bir siyasal kampanyay1 Turgut Ozal’dan sonra etkili bir
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sekilde ortaya koyan Gen¢ Parti’nin kampanya faaliyetlerinde Cem Uzan adeta bir
siyasal Uriin gibi tasarlanmis ve se¢cmenlerin tiiketimine sunulmustur. Uzan Grubu’na
bagh televizyon, radyo, gazete ve dergilerde haber catisi altinda reklam calismalarina
yogunlukla yer verilmis, Yahoo gibi haber portallarinda partinin tanitimi yapilmis ve
Telsim GSM sebekesi vasitasiyla cep telefonu kullanicilarima partinin propaganda
icerikli kisa mesajlar1 gonderilmistir. Ozellikle Cem Uzan’in miting diizenleyecegi
bolgelerdeki Telsim abonelerine mesaj gonderilerek, Uzan’in yapacagr konusma
hakkinda hem duyurular hem de bilgiler vermistir (Balci, 2003, s. 157). Bu anlamda
siyasal iletisime dair pek cok ilkler ve en ilging reklamlar Gen¢ Parti tarafindan
uygulanmustir. Reklame1 Ali taran ile se¢ime giren Geng Parti, lideri olan Cem Uzan’1

siyasal bir iirlin olarak 6ne ¢ikarmustir (Aziz, 2003, s. 92).

GSM teknolojilerindeki gelismeler siyasal kampanya calismalarina yeni boyut
ve uygulama getirmistir. Bu teknoloji sayesinde siyasal partiler ve adaylar, telefon
abonelerine mobil mesaj gererek secmenlere seslerini duyurma sansini1 yakalamislardir
(Devran, 2004, s. 28). Yeni iletisim teknolojilerinin oldukc¢a yogun kullanildigi 2002
secimleri ayn1 zamanda dijital anlamda da hareketlenmenin basladigi se¢cim olma
ozelligini tasimaktadir. Siyasal partiler web sayfalar1 agmaya baglamis ve bu yolla geng

secmenlere ulagmay1 istemislerdir.

2002 genel secimlerinde siyaset sahnesine ¢ikan ve Tiirkiye’nin bundan sonraki
siyasal iletisim sahnesine getirecegi degisikliklerle de dikkat ceken AK Parti, ilk
seciminde elde ettigi biiylik basari ile cok konusulmus ve tartisilmistir. AK Parti girdigi
il secimden bu tarafa uzmanlar tarafinda yiiriitiilen kampanyalar yiiriitmiistir. AK
Parti’nin siyasal iletisim hayatma getirdigi yeniliklerden biri de kullanilan amblem
olmustur. Yaygin olarak kullanilan bayrak temali parti amblemlerinin aksine stilize
edilmis yanan bir ampul kullanilmustir, 15181, aydinhigi, seffaf yonetimi temsil ettigi
ifade edilen bu amblem ve genel siyasal iletisim stratejileri 2002 ve sonrasindaki tiim

secimlere yenilik getirmistir (Balc1 & Bekiroglu, 2015, s. 17).

3 Kasim 2002 genel secimlerinde siyasal partilerin kullandigr arag ve
yontemlerde degisiklikler goriilmeye baslamustir. Yapilan secimlere 18 siyasal parti
katilmis olup bunlardan daha 6nce hiikiimet kurmus olan koalisyon partileri DSP, MHP,

ANAP ve muhalefetteki DYP ve SP baraj altinda kalarak milletvekili ¢ikaramamagtir.
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2002 sec¢imlerini mecliste temsil edilmeyen AK Parti ve CHP kazanmistir. AK Parti 363
milletvekili, CHP ise 178 milletvekili ve 9 milletvekili de bagimsiz olarak sec¢imleri

kazanmustir (Aziz, 2003, s. 90-91).

2011 genel secimleriyle beraber Tiirkiye’de siyasal reklam filmlerinin televizyon
kanallarinda yayinlanmasina izin verilmesi sonucu, siyasal partiler ve adaylarin bu
imkan1 olabildigince yogun bir sekilde kullanmaya basladiklar1 goriilmektedir.
Televizyon izleme oranmnin yiiksek oldugu iilkemizde, yayinlanan siyasal reklamlarin
secmenlerin tercihinde oldukg¢a etkili olan unsurlardan birisi olarak degerlendirilip

kampanyalarin bu dogrultuda hazirlandig: ifade edilebilir (Dogan, 2015, s. 253).

Tiirkiye’de siyasal iletisim tarihi gostermektedir ki siyasal iletisim stratejileri
partilerin programlar1 ile uyumlu bir sekilde uygulandiginda secmende 6nemli etkiler
meydana getirebilmektedir. Bunlarin aksine siyasi ve toplumsal kosullar g6z Oniinde
bulundurmaksizin sadece iletisim stratejileri ile basarinin kalici olarak yakalanmasi

oldukca zay1f bir ihtimal olarak goriilebilir. (Balc1 & Bekiroglu, 2015, s. 17-18).

1.2.9. Siyasal Secim Kampanyalarinda Kullanilan Siyasal Tletisim

Yontemleri

Siyasal kampanyalarin zamanla uygulamaya sokulan ve halen kullanimda olan
temel siyasal iletisim yontemlerinden s6z etmek miimkiindiir. Propaganda, yiiz yiize
iletisim, ev ziyaretleri, medyanin ¢esitli sekillerde kullanilmasi, kamuoyu yoklamalari,
toplantilar, mitinglerde yapilan konusmalar, halkla iligkiler faaliyetleri, siyasal
reklamlar, siyasal pazarlama, yeni bilgi teknolojileri ve internet, siyasal danigmanlik
hizmetleri ve lobicilik caliymalar1 gibi daha bircok siyasal iletisim ara¢ ve yontemi

kampanyalarda kullanilmaktadir.
1.2.9.1. Propaganda

Insanlik tarihi kadar eski olan propaganda konusmanimn var olmasi ile birlikte
basladig1 ifade edilebilir. ik cagdan bu yana insanlar, iletisimlerinde birbirlerini ikna
etmek icin c¢abalamislar, bu sebeple degisik ikna yOntemlerini kullanmak yoluna
gitmislerdir. Propaganda faaliyetleri bu baglamda her zaman var olmus ve insanlar1 ikna

edebilmek i¢in tarih boyunca siklikla kullanilan bir yontem olmustur.
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Ozellikle devlet yoneticileri ya da yonetici elitler, propaganda yontemlerine daha
cok kullanma yoluna gitmisler boylece kitleleri kontrol altinda tutmaya caligsmislardir.
Politikacilar savunduklar1 diisiinceleri ve fikirleri, kitleleri ikna etmek icin giizel
konusma, siir miizik ve benzeri sanatlarin tiiniinden yararlanmak suretiyle

propagandalarii faaliyetlerini gerceklestirmislerdir.

Propaganda kelimesi koken olarak Latince, bahc¢ivanin taze bir bitkinin
filizlerinin yeni bitkiler iiretmek i¢in topraga dikilmesi anlamimna gelen propagare
kelimesinden tiiremistir. Buradan hareketle Katolik Kilisesi’nce sosyolojik anlamda ilk
defa kullanilmis bu yolla meydana getirilmis fikirlerin yayilmasiydi. Bu amacla Papa

Urban VII Congregiato propaganda cemaatini kurmustur (Brown, 1992, s. 11)

Kagit¢ibasi, propaganday1 “kisi ya da gruplarin fikir, tutum ve davranislarini
etkileme amacma yoOnelik iletisim, yani tek yonli haberlesme” seklinde
tanimlanmaktadir (Kagit¢ibasi, 1999, s. 176). Domenach (1995, s. 17) ise soyle
tanimlamaktadir: “Propaganda, toplumun goriis ve davramslarini, kisilerin belirli bir

goriisii, belirli bir davranis1 benimsemelerini saglayacak bi¢cimde etkileme girigimidir.”

Propaganda bireyler ve gruplar araciligtyla diger gruplarin kanilarini, goriislerini
ve davraniglarini iletisim araglarini kullanarak propagandacinin istekleri dogrultusunda
etkileme, degistirme ve kontrol altinda tutmaya yonelik bilingli bir davranistir (Ozsoy,
2002, s. 185). Propagandanin yapilan bu taniminda bir davranis1 yapmaya isteklendirme

ve bunun sonucunda insanlar1 kendi istekleriyle yapmaya yoneltmek one ¢ikmaktadir.

Secmen tercihini etkileyen propaganda ve iletisim faktorlerini birlikte ele alan
Kalender, ‘“se¢menleri parti, aday ve politikalar dogrultusunda bilgilendiren, herhangi
bir siyasi partiye oy verme tercihlerini etkileyebilen, onlarin ikna edilmesi i¢in 6zellikle
secim donemlerinde ¢ok yogun olarak kullanilmasiyla ortaya cikan degisik unsurlar”
seklinde kavramlar1 tanimlamistir. Propaganda ve iletisim faktorleri, herhangi bir
siyasal parti bagliliginin olugsmasina ve giiclenmesine katkida bulunurken, ayn1 zamanda

ozellikle kararsiz segcmenler iistiinde tesirli olabilmektedir (Kalender, 2005, s. 80).

Propagandayi, “toplumdaki bir grubun digerlerinin tutum ve davramslarini
etkilemek i¢in bilerek ve tasarladigi iletisimdir” seklinde tanimlayan Lilleker (2013, s.
224), propagandanm sembolizmi ve retorigi sika kullandigini bireylerin duygusal ve

irrasyonel yanma hitap ettigine vurgu yapmaktadir.
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Propaganda kavraminda, verilen mesajlarin tartisilmasi yorumlanmasi sdz
konusu degil, oldugu gibi, verildigi bicim ve icerikte kabul edilmesi ve onaylanmasi ve
buna bagh olarak da davranis degisikligi beklenir. Burada tek yonlii bir mesaj
gonderilmesi yani ‘“iletim” s6z konusudur. Propaganda kisa siirelidir. Verilen biitiin
mesajlarin kisa siirede sonuca ulasilmasi istenir. YOnetimleri demokratik olmayan
ilkelerde, siyasal iletisim cok¢a ve uzun siireli olarak uygulama alani bulabilmektedir.
Siyasal iletisim otoriter yOnetimlerde zaman zaman siyasal propagandaya

doniisebilmektedir. (Aziz, 2003, s. 14-15)

Propaganda kavraminin en 6nemli unsurunu kamuoyu olusturmaktadir. Otoriter
ve totaliter rejimlerde yonetenler ellerindeki biitiin araclar1 kamuoyunu tek yonde
olusturmak icin kullanirken, demokratik rejimlerde kamuoyu ¢ok yonlii etkiler altinda,

bask1 ve dayatmalardan uzak bir bicimde olusmaktadir (Ozkan, 2004, s. 192).
Propagandanm belli bagh kurallarini Lilleker (2013, s. 225) sOyle siralamaktadir:

1- Onyargilar1 destekleyerek, kiside i¢ catigmaya neden olur.

2- Gecmisin olumsuz yonleriyle, gelecegin olumlu yonlerini karsilagtirarak birey icin
degisimin eylem yoluyla miimkiin oldugunun altini ¢izer.

3- Hedef kitleyi etkiliyor goriinmek yerine mesajlarin tarafsiz, higbir tarafa
dayanmayan ve kamusal alandan geliyormus gibi izlenim yaratir.

4- Bireylerin sorgulayarak higbir ¢oziimleme yapamayacaklarimi varsayar boylece
kitleleri pasifize eder.

5- Topluma ait olan, basit ve evrensel unsurlar1 gorsel, retorik ve sembolik araclarda

sikca kullanir.

Olumsuz bir izlenim olusturmasina ragmen propaganda siyasal aktorlerin
vazgecilmez yontemlerindendir. Her donemde yonetici smif tarafinda siklikla
kullanilmigtir. Modern demokrasilerde siyasal iletisimin yontem ve tekniklerinden
yararlanarak tistii ortiili bir sekilde yol alan propaganda kitleleri yonlendirmeye devam

ediyor denilebilir.

Domenach (1995, s. 24-25) propagandanin, reklam ve politik iilkii olmak iizere
iki temel kaynagi olduguna deginmektedir. Propaganda ve reklam uzun bir zamandir
birbirine yardimci olup, benzer yontem ve teknikleri kullanmaktadirlar. Ticari iiriiniin

yerini siyasi adaylar, reklamin yerine inan¢ agiklamasi, markanm karsiligi simge ve
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reklam sloganinin yerini siyasi sloganlar almistir. Propaganda, reklamin basarisini
kullanarak istedigi sonuglar1 almaya baslamasi ile propaganda acisindan reklam yeni bir
evreye gelmistir. Inandirmaktan cok sarsmaya, aciklamaktan ¢ok esinleme yoluna
gitmistir. Bu baglamda reklamlarda oldugu gibi propaganda da fizyoloji ve ruhbilimden

yararlanmaya baslamistir. Saplant1 ve cinsel i¢giidiilere bel baglamaya baslamstir.

Propagandanm ikinci kaynagi olan politik iilkii (diisiingii), totaliter egilimli bir
propaganda olup, siki siya taktik ilerlemeye bagli ve biitiin insan yeteneklerini
kapsamina almustir. Politik iilkii, bir inanca baglanma fetih ve sOmiirge istegi olarak
eyleme gecmis politikanin dile getirilmesidir. Bu propaganda, yakin tarihte biiyiikk ve
fetih¢i politik diisiincelerin girmesi ve yeni savaslarda uluslarin ve ulus bloklarin karsi
karsiya gelmeleri ile ilgilidir. Bu tarz bir propaganda Fransiz Devriminden sonra
baslanustir. IIk propaganda savasi ve ilk savas propagandasi, propaganda soylevleri,
devrim komiteleri ve devrim meclisleri ile baslamis ve gelismistir (Domenach, 1995, s.

26).

I. Diinya Savasi’ndan sonra kitle iletisim araglarinin, propaganda islevini yerine
getirmesiyle birlikte 6nemi giderek artmustir. Ozellikle 1920’lerden sonra radyonun
gelismesi ve yayilmasi propagandanin daha ¢cabuk etki etmesini beraberinde getirmistir.
Radyonun anilik, ¢abukluk ve siiratli olmasi1 gibi yapisal 6zellikleri propaganda icin ele
gecmez degerlerdir. Propaganda bu yeni sekliyle Nazi Almanya’sinda ve Fasist

Italya’da kendini etkili bir sekilde gostermistir (Tokgodz, 1982, s. 632).

Propaganda Hitler’den sonra kendi basina bir silah olmustur. Propaganda taktik
ve ilerlemeye bagh degildir, artik kendi basma bir taktik, kendine has yasalar1 olan,
tipk1 diplomasi ve ordu gibi kullanilan, 6zel bir sanat olmustur. Kendi 6z giicii agisindan
ele alminca gercek bir “psikolojik topguluk™ tur. Vurucu degeri bulunan her seyin
kullanildig1 bu sanatla, s6z amacina ulastiktan sonra diisiincenin hi¢bir 6nemi yoktur

(Domenach, 1995, s. 41)
1.2.9.2. Siyasal Reklamcihk

Amerika'da, siyasi kampanyalarda televizyonun rolii sayesinde, siyasal aktorler,
etkin bir sekilde siyasal reklamlar1 kullanmaktadir. Son yillarda biitiin demokratik
tilkelerin se¢imlerinde, adaylarin ve partilerin mesajlarin1 se¢cmenlere aktarmada, siyasal

reklamlar kullanilan baslica araglardandir. Ozellikle televizyon yoluyla iicret denerek
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yapilan siyasal reklamciligin artik modern secim siyasetinin ana unsurlarindan oldugu
one siiriilebilir. Ulkeden iilkeye farkliliklar olsa bile siyasal reklamcilik, siyasal
iletisimde merkezi bir noktada bulunmaktadir. Giiniimiizde siyasal reklamlarda dahil
olmak tizere biitiin reklamlar televizyonda basta olmak iizere diger mecralarda kendine

yer bulmaktadir (McNair, 2011, s. 85).

Siyasal reklamlar, adaym veya partisinin programiyla 1ilgili bilgileri,
gazetecilerin nadiren elestirebilecekleri bir sekilde diizenlenmektedir. Siyasal
reklamlarda haberler, siyasi partilerin politikalarinin derinlik analizini engelleyen
jenerik ifadeler ve anlatim uygulamalar1 gelistirmistir. Yayincilar, giiniin belirli
saatlerinde siyasal reklamlara yer aywrir ve bu reklamlar yogunlukla tekrarlanir. Bu
baglamda, televizyon cogu insanin siyasal bilgisinin ana kaynagi oldugu dl¢iide, siyasal
reklamlar, siyasal aktorlerin kendilerini ifade edebilmeleri ve sorunlar hakkinda
konusmalar1 i¢in en biiyiik firsata sahip oldugu mecralardandir (McNair, 2011, s. 85-

86).

Siyaset alaninda ilk televizyon reklami Eisenhower’in 1952 yilindaki se¢cimlerde
“ben Ike seviyorum” seklinde goriilmiis ve Amerika’da genis bir kesim tarafindan
dikkat cekmistir. Bu donemde oOzellikle Amerika’da se¢imlerde reklam kullanimi

kampanyadan kampanyaya artis gostermistir (Lilleker, 2013, s. 201)

Adaylar segmen Tercihlerini etkilemek icin televizyonlarda siyasal reklamlar
yapmaktadirlar. Bu reklamlar negatif veya pozitif olabilmektedir. Reklamlar adayi
tanitici, rakipleri elestiren ve mesaj vermek icin yapilmaktadir. Verilen mesajlarda yerel
ve genel secimlerde kampanyanin temellendirildigi kritik konular 6ne ¢ikarilir (Schultz,

2004, s. 10)

Siyasal reklamcilik tarihi, reklam tekniklerinin Onciiligiinii yapmasi ve
reklamlari ileri diizeyde gelistirmis olan ABD ile baslamistir. Giiniimiiz diinyasinin en
biiyiik kapitalist giicti haline gelen ABD, diger iilkelere nazaran siyasal aktorleri,
reklamcilikla bulusturarak siyasal reklamcilikta daha hizli ve daha ileridedir. Ayrica
ABD'de gelistirilen siyasal reklam teknikleri Ingiltere'ye ve diger iilkelere ihrag edildi
(McNair, 2011, s. 90).Tirkiye’de televizyon yayinciligina ABD’den sonra
gecildiginden, siyasal reklamcilik uygulamalar1 da gecikmeli olarak siyasal yasama

dahil olmustur. Ilk televizyonculuk yaymn1 1968 yilinda baslamasina karsin siyasal
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reklamlar, sonraki yillara rastlamaktadir. Siyasal reklamcilik ilk asamada partilerin ve
ideolojilerin tanitimina agirlik verirken zamanla lider ve aday imajina dogru bir gelisim

gostermistir (Devran, 2004, s. 15).

Gerek diinyada gerekse Tiirkiye’de siyasal reklamcilik, cesitli bicimlerde ve
tarzlarda, siyasal reklamciligin demokrasilerde, siyasal aktorler ile onlarmn kitleleri
arasinda iletisimin temel unsurlarindan biri haline geldigi soylenebilir. Bu anlamda

siyasal reklamcilik, siyasal iletisim icin de en dnemli konulardan biri haline gelmistir.

Secim kampanyalarinda gerek iktidar partiler gerekse muhalefetteki partilerin,
vatandaglara gotiirecekleri hizmetin nasil sunulacagi, hedef kitleler tarafindan nasil
anlasilacagr hususundaki gayretleri siyasal reklamciligin Onemini arttirmstir.
Reklamcilik, herkese seslenebilme 0zelligi noktasindaki tecriibesini siyasal alana
kaydirmakla beraber; siyasal kampanyalar uzman ekipler tarafindan hazirlanan ve

yonetilen siyasal iletisim alanlar1 haline gelmislerdir (Balci, 2006, s. 140).
1.2.9.2.1 Siyasal Reklam Tanimi

Siyasal se¢cim kampanyalarinda secmene ulasmak i¢in kullanilan en dikkat ¢ekici
ve bilinen iletisim etkinligi siyasal reklamlardir. Se¢im donemlerinin vazgeg¢ilmezi olan
siyasal reklam, “aday ya da parti tarafindan medyadan yer veya zaman satin alinarak,
secmenlerin tutum ve davraniglarmm s6z konusu aday ya da parti lehine olusturmak
amaciyla gelistirilen mesajlarin hazirlanmasi1 ve yaymlanmasi ile ilgili bir siyasal

kampanya iletisim faaliyeti” (Uztug, 1998, s. 217) olarak tanimlanabilir

Kaid, siyasal pazarlamayi, “bir kaynak (genellikle bir siyasi aday ya da parti)
hedef kitleleri kitle iletisim araclar1 vasitasiyla siyasi tutum, inan¢ ve / veya
davraniglarini etkileme niyetiyle siyasi mesajlara maruz birakma firsati, satin aldigi
iletisim siireci” (Kaid, 2004, s. 156) olarak tanimlamaktadir. McNair, siyasal reklami,
“kitlelere siyasal mesajlar iletmek i¢in ticari iicretlerle ddenen reklam alaninin satin
alinmast ve kullanilmasi” seklinde tanimlamaktadir (McNair, 2011, s. 87). Siyasal
reklami, icerigi siyasal olan reklamcilik” olarak tammlayan Tokgoz (1991, s. 172)

burada onemli olan hususun siyasal reklamlarin parali olmasi vurgusunu yapar.

Siyasal reklamlarda, reklami yapilan siyasal parti ve adaylarin hangi konulara
egilecekleri hangi sorunlara care bulacaklar1 belirtilmektedir. Bu anlamda “partinin

satis1”’, “adaym pazarlanmasi” gibi ifadelerle siyasal reklamlarin c¢ercevesi

72



cizilmektedir. Pazarlama ve satig sozciikleri ticari reklamlardan siyasal reklamlara
aktarilmigtir. Ticari reklamlar ile siyasal reklamlar arasinda bircok fark olmasimna
ragmen yontem ve teknikler bakimindan bircok benzerlikten soz edilebilir. Siyasal
reklamlar, ticari reklamlardan amaclari itibari ile farklilagtigindan, hedef kitle acisindan

da dogal olarak farlilasma meydana gelmektedir (Tokgoz, 1991, s. 172-173).

Siyasal reklamcilik, ticari oranlarda 0denen reklam alanmin satin alinmasi ve
kullanilmasi ile anlagilabilir. Siyasi mesajlar diizenlenerek, biiyiik bir kitleye iletmek
icin siparis verilen sinema, reklam panolari, basin, radyo, televizyon ve interneti igeren

medya kullanimindan bahsetmek miimkiindiir.
1.2.9.2.2 Siyasal Reklamlarn slevi

Siyasal se¢cim kampanyalarinda, belirlenen mesaj stratejisinin se¢menlere
iletilmesi islevi temel alinmaktadir. Bu temel islevin yerine getirilmesinde siyasal
reklamlar 6nemli bir roller iistlenmektedir. Siyasal reklamlarin bilgilendirme giicii hem
kaynagindan hem de igerinden kaynaklanmaktadir. Reklamlarda verilen mesajlarin
siyasal aktorler tarafindan olusturulup denetlenmesi olanaginin bulunmasi, aday ve parti
aleyhine cikabilecek herhangi bir olumsuzlugun veya eksik ve yanlis bilginin
diizeltilmesini beraberinde getirmektedir.  (Uztug, 2004, s. 315) Siyasal reklam
treticileri neyi sevdiklerini sdyleme oOzgiirliigiine sahiptir; miisterileri olan siyasal
aktorlerin giiclii yanlarin1 6ne ¢ikarip, rakiplerin zayif yonlerini vurgulamak i¢in, medya
giindemini istedikleri gibi degistirmektedirler. Yani siyasal reklamlar, daha yapim
asamasinda iken politikacinin kontrolii tam olarak elinde tuttugu tek kitle medyasi

konumundadir.

Kisa siiren siyasal se¢cim kampanyalar1 siiresince siyasal reklamlar, gerek
secmenin ihtiyaci olan giindem konular1 hakkinda bilgiyi saglamak gerekse secmene
adayr ve partiyi anlatmak 6nem arz etmektedir. Bu anlamda siyasal reklamlar, bu iki
islevi de yerine getirerek se¢cmenin tercihini etkilemeye calisir (Dogan, 2015, s. 252).
Bu dogrultuda, kuskusuz ticaret diinyasinda oldugu gibi, reklam sadece topluluktaki
bireyleri siyasi tiiketiciler olarak kendileri i¢cin mevcut olan sec¢imler hakkinda
bilgilendirmiyor. Ayn1 zamanda ikna etmek igin tasarlandi. Tkna etme ve bilgi yayma

gibi reklamlarda politikaci i¢in acik bir avantaj var. (McNair, 2011, s. 86).
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Reklamcilik genel anlamda, bir iiretici (malin, hizmetlerin veya politik
programlarin) ve tiiketici (se¢gmenler) arasindaki degisim siirecinde Oonemli bir islev
gormektedir. Bu anlamda siyasal reklamlar, secmenlerin rasyonel secimler yapabilmesi
gerektigi icin bilgilendirici olmalidir. Dolayisiyla, erken iiriin reklamlari, bir markanin
varligi, fiyat1 ve fonksiyonu (kullanimi) hakkinda basit mesajlardan daha fazlasi olarak
goriilmelidir. Bu nedenle siyasal reklamcilik, vatandaslara kimin ayakta durdugunu ve
ne olduklar1 hakkinda politika sunma agisindan, secmeni bilgilendirmenin 6nemli bir

araci olarak goriilebilir (McNair, 2011, s. 118).

Secmenlerin politikalar ve siyasilere yonelik giiven bunalimi yasandigi ve
bununla birlikte se¢menlerin sandiga gitme oraninin diistiigii giiniimiiz Tiirkiye’sinde;
siyasal reklamcilik, hem se¢cmenlerin bilgilendirilmesi hem de siyasal katilim diizeyinin
artirdmast noktasinda Onem tasiyan bir iletisim formu olarak goérev icra etmektedir.

(Balcy, 2006, s. 154)

Siyasal reklam filmleri, segcmen iizerinde az veya cok etki etmektedir. Siyasal
reklamlar, se¢menleri bilgilendirme, secmenlerin aday ve parti algilarini1 olumlu veya
olumsuz yonde degistirme ve se¢men davraniglarint yonlendirmek gibi etkiler

yapmaktadir (Kaid & Johnston, 2001, s. 19-24)
1.2.9.2.3 Siyasal Reklamlarin Ozellikleri

Secim kampanyalarinda iktidara talip olan partilerin, segmenlere gotiirecekleri
hizmetin nasil sunulacagi, herkesce nasil anlasilacagi konusundaki ¢abalari, bir bakima
siyasal reklamciligin 6nem kazanmasmi saglamistir. Reklam sektorii, herkese
seslenebilir olma yolunda kazandig: tecriibeyi siyasal alana kaydirmakla birlikte; siyasal
kampanyalar profesyonel ekipler tarafindan hazirlanan ve yonetilen bir faaliyet alanmi

haline gelmistir (Balci, 2006, s. 140)

Insanlar bilerek ya da bilmeyerek her zaman siyasal reklamcilik faaliyetlerinde
bulunmuslardir. Ciinkii demokrasilerde parti ya da adaylar, secmenlerden giiven ve
destek isterlerken; onlara bir takim ikna edici mesaj iletmek zorundadirlar. Ciinkii
burada amag; bir parti ya da aday1r cok sayida se¢cmene tanitmak, diger parti veya
adaylar arasindaki ayrimi belirtmek ve secimi kazanmak ic¢in en c¢ok oyu

toplayabilmektir (Balci, 2006, s. 140).
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Siyasal reklamlarin etkili olmasinin oldukga basit oldugunu belirten Sanders’e
gore siyasal reklamlarin basarili olabilmesi icin dort temel 6zelligin olmasi i¢in (a)
Drama, (b) benzer konular ve hikayeler, (c) politikacilardan ziyade insanlara odaklanma

ve (d) karmasik degil basit olmak gerekmektedir (Sanders, 2004, s. 18).

Bu acidan, hem reklam hem de siyasal reklamcilik faaliyetlerinde hitap edilen
kitle ile tam bir uyum meydana getirilmedigi, olusturulan mesajlar Kkitlelerce
anlasilamadigy, kitlelerin tutum, davranig ve beklentilerine uygun diisecek bir seslenme
bicimi bulup, onlarla kendileri arasinda sempati ortamu kuramadikca basar1 sanslari

azalmaktadir (Balci, 2006, s. 154).

McNair’in, Diamond ve Bates’ten aktardigina gore, ABD siyasi reklam

kampanyasinin dort asamasimi soyle aciklamaktadir (McNair, 2011, s. 99):

I- Adayin temel kimligi ortaya konulur. Bu asamada, ornegin varsa savas basarilari

veya seckin bir ig adam1 olmast gibi olumlu biyografik ayrintilar vurgulanmalidir.

2- Adayimn politikalar1 fazla ayrintiya girmeden ve duygusal mesajlar yiiklenerek

verilmelidir.
3- Rakibin negatifleri kullanarak saldirmasi gerekir.

4- Adayin, secmenlerin degerleri ve beklentileri baglaminda olumlu yaklasim tercih
edilmelidir. Bu asamada kampanyada, adayin olumlu 6zelliklerini sentezleyip

secmenin zihninde olumlu bir sekilde yer etmesi icin ¢calismalar yapilacaktir

Televizyon, radyo ve gazete reklamlariin ve ilanlarmin yiiksek derecede pahali
olmas1 siyasal kampanyalar icin gerekli olan mali kaynak ihtiyacini arttirmigtir.
Giiniimiizde se¢cim kampanyasi dahilinde yeterli biitce ayrmayan aday ve partiler,
secimlerde istenilen basariyr elde edememektedirler (Devran, Mesaj, Strateji ve
Taktikler Siyasal Kampanya Yonetimi, 2004, s. 25). Giiniimiizde siyasal iletisimin
Onemli araglarindan olan siyasal reklamcilik, secim sirasinda biiyiik finansal kaynak
gerektirmektedir. Partilerin, yapilan reklamlarin se¢cmen davranisini aday ve parti lehine
bicimlendirmesinde etkili oldugunu diisiindiiklerinden dolay1 siyasal reklamcilik

harcamalarindan kacmadiklar1 goriilmektedir.

Siyasal se¢cim kampanyalarinda en ¢ok harcama gerektiren kalemlerin basinda

siyasal reklamlarin geldigi goriilmektedir. Kampanya harcamalari i¢in masraflarin
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artmas1 ve paranin siyasi iletisim caligmalarinda daha onemli hale gelmesiyle birlikte,
firsat esitligi ve siyasi siirece erisim azalmaktadir. Bu anlamda partiler i¢in, demokratik
bir yarigmada siyasi giic, “kazanilmak™ yerine “satin aliabilecek” bir sey haline

gelmektedir (McNair, 2011, s. 37).
1.2.9.2.4. Pozitif Siyasal Reklamlar

Pozitif siyasal reklam, siyasal parti veya adaym dogrudan bir sekilde Oviilerek
yapilan reklamlardir. Adaymn ve partinin ge¢misindeki olumlu yaptig1 seyler verilerek
gelecekte de bunlar1 yapmaya devam edecegi sdylenir. Bunlara ilaveten gelecege dair
vaatlerde bulunulur. Ya da lider imaj1 6n plana ¢ikarilarak liderin olumlu 6zelliklerine

vurgu yapilarak bu 6zellikler 6ne ¢ikarilir (Kilicaslan, 2008, s. 49).
1.2.9.2.5 Negatif Siyasal Reklamlar

Negatif kampanyalar siyasi rakiplerin yonetim bi¢imlerine dair, davranig veya
yetkinliklerindeki zayifliklar1 argiiman halinde vurgulamayi hedefleyen bir iletisim
bicimidir. Siyasal aktorler 6zellikle se¢cim kampanyalar: siiresince negatif kampanyalar
gerceklestirerek rakiplerin  6ne siirmekte olduklar1 argiimanlardaki celiski ve

eksikliklere dikkat cekmeyi hedeflemektedir (Lilleker, 2013, s. 171).

Negatif reklamlarmm ©One cikan niteligi kampanyay: yiiriiten kisi ve grubun,
secilmek icin ikna edici mesajlar vermekten ziyade rakiplerin zayif yoOnlerine
odaklanmalaridir. Kaid (2004, s. 163) Olumsuz reklamlarin evrensel olarak kabul
edilmis bir tanimimin olmamasina ragmen negatif siyasal reklamlarin, aday ve partiden
ziyade rakibi konu aldiginin altin1 ¢izmektedir. Yani negatif reklamlar, kisisel olarak ya
da sorun ya da politika duruslar1 acisindan rakibin yanls ya da eksik yonlerini hedef

alarak ortaya konulur.

Ote yandan siyasi parti ya da adaylar hazirlattiklarr negatif reklamlarla
secmenleri ikna etmeye calisirken degisik mesaj stratejileri kullanmaktadirlar. S6z
konusu mesaj stratejilerinden biri de korku cekiciligidir. Korku cekiciligi, insanlara,
mesajda ileri siiriilen tavsiyelere uymadiklarinda baslarina gelecek olumsuz sonuglara
isaret ederek, onlar1 korku yoluyla ikna etmeye calisan bir mesaj tiiriidiir. Ornegin,
uyusturucudan korunma, sigaray1 birakma ya da dogrudan rakibi hedef alan bir negatif
saldir1 reklaminda, insanlara Oncelikle maruz kalacaklar1 olumsuzluklar veya kotii

sonuclar gosterilmekte, daha sonra ¢oziim Onerileri siralanmakta ve sonugta kisilerin
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ikna edici kaynagin istegi dogrultusunda hareket etmeleri istenmektedir (Balci, 2007, s.

75).

Negatif reklamlarda siklikla kullanilan korku ¢ekiciligi, se¢menlerin belirli

bir aday1 tercih etmekten vazgecirmeye ya da se¢cmenleri oy verme davranigindan

men etmeye, hatta uzun vadede de olsa, siyasetten uzaklagmasi riskine isaret

etmektedir. Konuya dair, Damlapinar ve Balct’'nin (2014, s. 77-78), Gass ve

Seiter’den aktardigina gore, korku cekicilik unsurlarmin etkisini belirleyen bazi

kavramlar: soyle agiklamak miimkiindiir:

Fark edilen tehlike: Korku cekiciligi, se¢menin kendisini tehlike ic¢inde
hissetmesine ve bunu fark etmesine baghdir. Bireye bu duyguyu hissettirmeyen
“bu benim basima gelmez” fikri uyandiran durumlar korku c¢ekiciligi olarak

tanimlanamaz ve etkili olamaz.

Belirgin oneriler: Acik bir mesajla yapilandirilan 6neriler, dolayli ya da belirsiz
Onerilere gore daha etkili olma sansmna sahiptir. Belirgin Oneriler, bireylere
korku cekiciligiyle yapilandirilmis mesajla s6z konusu tehlikenin azaltilmasi
veya bu tehlikeden kacinilmasi i¢in yol ve yoOntemleri acik ve anlasilir dille

ortaya koymasi gereklidir.

Onerileri  konumlandirma: Arastirmalarin  gosterdigi lizere problemlerin,
¢Oziimlerin ve Onerilerin etkili olabilmesi, bunlarin yiiksek derecede korku

uyandiran mesajlardan hemen sonra yapilandirilmasina baglidir.

Dogru argiiman: Dogru argiimanla yapilandirilan korku cekiciligi; yanlis
argiimanlarin kullanildigr mesajlara oranla daha fazla ikna edici oldugu kabul
edilmektedir. Ciinkii dogru secilen argiimanlar, bireyler, kendisine anlatilan

risklerin daha inandirict olduguna yonelik bir algiya sahip olabilmektedir.

Haysiyet: Bireylerin haysiyet anlayis1 korku c¢ekiciligiyle yapilandirilan
mesajlarin ne kadar etkili olacagini belirler. Korku ¢ekiciliginin gii¢lii bir mesayj
tasimast haysiyet duygusu yiiksek bireyler iizerinde daha etkili oldugu bulgular1
tutarli bir sonugtur. Ciinkii bunlar korku duygusuyla basa cikmada basarili ve

durumu yapici bir sekilde degerlendirebilecek 6zelliklere sahiptir.
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o  Endise Diizeyi: Bireyler farkli endise diizeylerinde yer alir. Yani ayni
mesajdan farkli derecelerde endise ve gerginlik hissederler. 1960’larda Janis ve
Feshbach’in (1966: 173-174) lise Ogrencileri evreninde yiiriittiigii deneysel
arastirmalara gore, korku diizeyinin yiikseldikce, korkunun etkinligini azaltan
endise duygusu yiikselmektedir. Benzer ¢alismalarin 6nemli bir kismi, yiiksek
diizeyde korku cekiciligi saglayan mesajlarin, endise diizeyi yiiksek bireylerde

daha etkili oldugunu gostermektedir.

Secmenleri ikna etmek i¢in kullamilan korku cekiciligi, rakip parti ve adaylarin
secimi kazanmas1 durumunda iilkenin kotiiye gidecegi, insanlarin bazi temel hak ve
hiirriyetlerini kaybedecegi, ekonomik agidan biiyiik zararlara ugrayacagi, birligin ve
beraberligin bozulacagi gibi mesajlarla beraber ortaya c¢ikmaktadir. Se¢cmenlerin
giindemini yogun bir sekilde mesgul eden bazi konularda korku cekiciliginde
kullanilmakta ve bu konular hakkindaki aday ve parti konumlari1 géz 6niine alinmaktadir

(Kalender, 2005, s. 127).
1.2.9.2.6. Siyasal Reklamlarin Kampanyalarda Onemi

Secmenler adaylarin veya partilerin mesajlarm biiytik ¢ogunlukla kitle iletisim
araclarindan elde etmektedirler. Televizyon reklamlar1 segmene bu bilgileri dogrudan
saglayan 6nemli mecralardandir. Internet, bu iletisim siirecinde secmenleri etkilemek
icin yeni yollar ve hem se¢im hem de politika olusturma baglamlarinda siyasi
reklamlarin iletilebilecegi yeni bir kanal ve yeni formatlar onerebilmektedir. Ancak
adaylar ve partiler, siyasal reklamlarin secmene ulasmasi hususunda daha cok kitle

iletisim aracglarini tercih etmeye devam etmektedir (Kaid, 2004, s. 188).
1.2.9.2.7. Siyasal Reklamlarin Se¢cmen Tercihine Etkisi

Siyasal reklamlarin etkilerine yonelik yapilan c¢aligmalarda ¢alismalarin
cogunda, reklam filmlerinin etkilerini 6l¢mek i¢in anket arastirmasi veya deneysel
tasarimlara dayandigi goriilmektedir. Bu etkilerin arastirildigi c¢aligmalar1 kategorize
etmek gerekirse; (a) siyasal reklamlarin, biligsel etkileri veya secmen bilgi diizeyleri
tizerindeki etkileri, (b) adayin veya partinin, segmen nezdinde olusturdugu duygusal
etkiler ve (c) secmenlerin oy kullanma tercihleri iizerindeki etkileri seklinde

degerlendirilebilir (Kaid, 2004, s. 166-167).
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Siyasi reklamlara maruz kalmanm aday imaj degerlendirmesini etkileyebilecegi
bulgusu hem deneysel hem de anket arastirma ortamlarinda dogrulanmistir. Yapilan
arastirmalarda bir adayin reklamlarinmn goriilmesinin, adaym sevilmesinde énemli bir
etkisi oldugunu anlagilmistir. Reklamlarin hatirlanmasiyla birlikte, yapilan reklamlarimn,
adayin imaj1 lizerinde etkili olabilecektir. Boylece se¢menlerin siyasal reklamlari
izlemelerinin bir sonucu olarak siyasal reklamlar, aday degerlendirmelerini de
etkileyebilmektedir (Kaid, 2004, s. 169). Bu anlamda siyasal reklamlar, adayin ve partin
imajm1 olumlu etkileyen, oylama davranisimi sekillendirmede onemli bir faktor olarak

degerlendirilmektedir.

Siyasal reklam filmleri, siyasal reklamlarmm sadece adayir veya partiyi
destekleyenleri degil, tiim se¢gmenleri elde etmede basarili oldugu yapilan caligmalarda
dogrulanmistir. Aday ve parti ismini tanima, liriin pazarlamasinda marka tanimanin
esdegeri sayilmaktadir. Ismin tanmmasi bir siyasi aday i¢in en énemli bilgi etkilerinden
biridir. Siyasal reklamlara maruz kalma sonucunda, se¢cmenler adaylar1 tanima firsati

yakalamig olmaktadir. (Kaid, 2004, s. 169).

Siyasal reklamcilik, hem se¢cim kampanyalar1 hem de se¢men tercihleri
acisindan siyasal iletisimde giiglii bir faktordiir. Bununla birlikte, tiim siyasal
reklamlarin ayni sekilde ve igerikte olmadigimi veya ayni etkiye sahip olmadiginin alt1
cizilmelidir. Bazi siyasal reklamlar, segmene bilgi vermede etkili iken, bazi reklamlar
da, kendi adayliginin onemi hakkinda se¢menin fikir sahibi olmasinda daha etkili
olabilmektedir. Diger siyasal reklamlarda, bir adayin giiclii ve zayif yonleri hakkinda
secmenlerle iletisim kurabilmektedir. Siyasal reklamlar, meseleyi 6grenmeyle ve aday
imajlarinin olusturulmasiyla birlikte secmenlerin oy verme tercihlerinde bir miktar etkili

olmustur (Kaid, 2004, s. 188).

Siyasal reklamlarin etkili olabilmesinin kosulu; gergeklik, samimiyet, se¢cmenin
sorunlarmi yakindan bilmek, tanimak ve onlar1 etkili ¢oziim Onerileri getirmekle
ilintilidir. Siyasal reklamlarda se¢menlerin ikna edilmesinde duygulari 6ne ¢ikarmak
stratejik bir 6neme sahiptir. Duygusal reklamlar, insanlar tarafindan daha c¢ok takip
edilmekte olup, kolayca algilanmakta ve ikna edici olabilmektedir (Ozkan A. , 2015, s.
25).
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1.2.9.3. Kamuoyu Arastirmalari

Siyaset bilimcilerin kamuoyunu, kanilarin toplanmasi ve aciga ¢ikma olaymin ya
secim sonuclar1 veya kamu siyasasmin istegi dogrultusunda belirlenmesi seklinde
acikladiklar1 goriilmektedir. Buna karsilik sosyal bilimciler, psikologlar ve sosyololarin
kamuoyunu agiklamak bakimindan ortak noktalari, kanilarin big¢imlendirilmesi,
yogunlugu ve etkisidir. Kamuoyu ise iletisim bilimcileri de ilgilendiren bir kavramdir.
Siyaset bilimciler i¢cin kamuoyu demokrasi bakimindan ©6n planda yer alirken;
sosyologlar kamuoyuna bir grup olarak, sosyal psikologlar kamuoyuna kisisel olarak

bakmaktadirlar (Tokgoz, 2008, s. 182).

Modern toplumlarda, siyasi liderler ve partiler icin se¢menlerin endiselerini,
bakis acilarini ve yasam durumlarini anlamak, geleneksel toplumlardan daha zor oldugu
goriilmektedir. Se¢menlerin durumlarini ve tutumlarini bilmenin daha zor hale gelmesi
ile birlikte, siyasi partilerin bu gorevi yerine getirebilme yetenegi azalmistir. Ciinkii
siyasal partilerde genis tabanli kisilerarasi iletisim aglar1 daraldi. Partiler tarafindan
uzun zamandir desteklenen kisiler arasi iletisim aglari, vatandaglarin ihtiyaglarmi, ruh
hallerini ve ¢ikarlariyla baglant: kuran bilgi akis kanallar1 olarak kullanilmistir. Bu
geleneksel temas noktasinin kaybi, partilerin ideolojik iislerden fikir tabanina
gecmesinde Onemlidir. Partilerin genis kisiler arasi iletisim aglarinin yerini, kamuoyu
aragtirmalar1 almaktadir. Ozellikle istikrarsiz ve hizli degisim donemlerinde partiler,
secmenlerin duygularini, sikadyetlerini ve arzularmi anlamaya yetecek olan nesnel

istatistiki verilerden yaralanma yoluna gitmektedir (Swanson & Mancini, 1996, s. 15).

Demokrasilerde siklikla kullanilan kamuoyu arastirmalar1 sosyal bilimcilerin ilgi
alaninda olmustur. Kamuoyu arastirmalarina neden olan en dnemli 6zellik, kamuoyunun
hem siyasal aktorler hem de hedef kitleler iizerindeki etkileridir. Kamuoyunun
bilinmesi, yoneticilerde korkuya neden olabilmektedir. Yiizyillardir anlasildigi iizere
kamuoyunun giicii toplumsal denetimi saglamaktan gelmektedir. Bagka bir deyisle
kamuoyu giiciinii, insanin sosyal dogasindan, toplumsal yasama tesvik eden davranis

tarzlarindan tiirettigini varsaymak gerekir (Noelle-Neumann & Petersen, 2004, s. 341)

Kamuoyu ile ilgili yapilan arastirmalarin analizinde, temel olarak ii¢ agciklama ile
karsilagmak miimkiindiir. Birinci olarak, ¢ok sayida katilimci tizerinde ¢alisirken dl¢iim

hatalarinin an aza indiginin edildigini iddia edildigi ve dolayisiyla anketler, topluluk
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hakkinda oldukca dogru bilgiler saglamaktadir. ikinci olarak, farkli bireyler tarafindan
gecici olarak goriilen goriis degisiklikleri, yonergeleri dengelemek icin ortaya c¢ikiyor ve
boylece daha fazla kalici Olclimlerin goriisiin kalict egilimlerini yansitmasina izin
verebilmektedir. Son olarak iiciincii agiklama, toplu goriisme siirecleri ve giivenilen
ipucu verenlere giivenme, insanlara kapsamli bir bilgi taban1 olmaksizin makul politika

tercihlerine ulagmalarini saglar (Vreese & Semetko, 2004, s. 7).

Siyasal kamuoyu arastirmalar1 siyasal partileri adaylar ve se¢men agisindan
oldukca onemlidir. Siyasal aktorler secim kampanyalarinda kullanacaklar: ¢esitli strateji
ve taktiklere 151k olacak verilere kamuoyu arastirmalart sonucunda ulasilmaktadir.
Boylelikle se¢gmenin dikkatini ¢ekmeyi basaracak mesajlari iletebilmektedir. Kamuoyu
arastirmalar1 sonucunda se¢menin siyasal tutumu, degisik giindem konular1 hakkinda
bilgilerini ve tavirlari, mesajlara agik veya kapalilik dereceleri, lidere ve adaya bakis
acilar1 ve hangi kitle iletisim araclarina maruz kaldiklar1 6grenilmektedir (Kalender,

2005, s. 96)

Kamuyu arastirma sonuglarina gore bir parti ve aday1 onde gosterdigi zaman, bir
kisim secmenler bu aday ve parti lehine oy kullanabilecek ve gozde olana yonelme
etkisi ortaya ¢ikacaktir. Ayrica finans kurumlar1 ve 6zel girisimciler, secimlerle beraber
gelen belirsizlik ortaminda gergin olmalarindan dolay1r kamuoyu arastirmalar1 sonuclari
dogrultusunda bir aday ve partiyi destekleme ya da kacinma egilimi gostermektedirler

(Kalender, 2005, s. 101-103)

Kampanyalarda anketleri ile bir plana yol acacak genel bir yorum saglamak cok
onemlidir. Arastirma sonuglarini incelemekle birlikte, egilimler, ne ise yaradigi ve neyin
yaramadigi gibi konularda bilgi sahibi olmak ©nem tasiyor. Kamuoyu arastirma
uzmanlarinin gorevi, sonuglar1 gdzden gecirmek, yorumlamak ve eldeki verileri,
uygulanabilir Onerileri iceren bir raporda bir araya getirilebilecek bir anlatima
indirgemektir. Kampanyada neye odaklanilacagi bilinmeli ve hazirlanan rapor bu
tavsiyeleri partiye veya adaya sunulmalidir (Stonecash, 2003, s. 79). Boyle bir raporun
hazirlanma amaci, adayin ve kampanyanin kazanmak i¢in ne yapmasi gerektigini ortaya
konulmasidir. Kamuoyu arastirmalar1 sonucunda hazirlanan bir se¢cim raporu, deyim
yerindeyse “bir yol haritasmna” benzetilebilir. Adayin veya partinin, nereye ve nasil

gitmesi gerektigini anlatan bir yol haritas1 yoksa basarili olma sans1 zayiftir denilebilir.
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Secmenin etkilenmesi ve ikna edilebilmesi i¢in kamuoyu arastirmalarinda dikkat
edilmesi gereken hususlarin basinda giivenirlik ve gecerlilik gelmektedir (Kalender,
2005, s. 98). Bu nedenle secim kampanyalar1 kapsaminda yapilan anketleri genellikle
profesyonel anket sirketleri tarafindan yiiriitiiliir. Ciinkii kamuoyu yoklamalarinda
amatorlerin coskusu ve deneyimsizlikleri istenmeyen degiskenleri ortaya cikarabilir.
Kamuoyu arastirmasini yapacak olan anket sirketlerinin egitim ve gorev siireleri
bakimindan farkl kisilerle caligmasi, anketorlerin farkli iletisim tarzlar1 ve ¢alisan saha
elamanlarina yapilacak ©6demelerin sekli dahi kamuoyu arastirmasindan ¢ikacak
sonuclar1 etkileyebilmektedir (Burton & Shea, 2010, s. 111-112). Bu nedenle,
danigmanlarin, anketteki bircok tuzagin farkinda olarak, anket verilerini iyi
okuyabilmesi gerekmektedir. Uzmanlarin, gizli bulgular1 veriden algilamak icin
kullanabilecekleri ¢ok sayida analitik teknikler bulunmaktadir. Uzmanlar, adaylar:
secim ortaminda konumlandirmak ve se¢cmen davramislarini etkileyebilmek i¢cin bu
yontem ve teknikleri kullanilirlar. Temel arastirma tekniklerini bilmek ve bir dizi

analitik araglar1 kullanmak cikabilecek sorunlar1 ve hata riskini azaltir.

Secim siireci bir haber vesilesi oldugu kadar, se¢cime yonelik kamuoyu
arastirmalar1 da cogunlukla kitle iletisim araglarinin haber igerigini olusturur. Bazi
kamuoyu  arastirmalarinin  finansmani da  kitle iletisim  arag¢larinca
istlenilebilmektedir. Bu dogrultuda, secimleri konu alan kamuoyu arastirmalar1 ve
kitle iletisim aracglar1 arasindaki iligki goz ardi edilemeyecek bir yapi ortaya

koymaktadir (Damlapinar & Balci, 2014, s. 49).

Kamuoyu yoklamasi, olarak motive edilmis anket drneklemesinden kaynaklanan
bir teknik olarak anketin basarisi, ‘temsilci’ olmasma izin verilen Ornekleme
prosediirlerinin uygulanmasina baghdir. Ankete katilanlarin sordugu sorulara yanitlarin
bozulmasini, basitlestirilmesini ve abartilmasin1 6nlemek icin Ozenle formiile
edilmelidir.  Anketlerin zamanlamasi dikkate almmali ve sonu¢ dikkatle

yorumlanmalidir (McNair, 2011, s. 30).

Nihai analizde, siyasal iletisimin tutum ve davramg {izerindeki etkilerini
degerlendirmenin temel olarak iic yolu vardir. lk olarak, insanlara belirli mesajlara
nasil tepki verdiklerini sormak ve ardindan onlarin yanitlarini istatistiki acidan anlamli

bir biitiine doniistiirmek ve genellikle kamuoyu arastirmalar1 seklinde tasarlamaktir.

82



Ikinci olarak, oy verme davramis1 gozlemlenebilir, bunlar da bir siyasal secim
kampanyasinda partiler ve adaylarin iletisim stratejileri ile iliskilendirilerek
degerlendirmeler yapilir. Son olarak ise, iletisim siirecinin belirli unsurlarmin etkilerini
yalitmak amaciyla deneyler yapabilir. Bahse konu olan bu veri toplama tekniklerinden
her birinin metodolojik sinirlamalar1 oldugu g6z Oniinde bulundurulmahdir (McNair,

2011, s. 29-30).

Kamuoyu arastirmalarinin se¢cmen iizerindeki etkilerini kanitlamak zor olmasina
ragmen, kamuoyu arastirmalarinin siyasal secim kampanyalarinda ve politik cevrelerin
vazgecilmez bir pargasi haline geldiginden siiphe yoktur. Siyasal secim kampanyalar:
icinde uygulanan kamuoyu arastirmalari, se¢menlerin gelecekteki politik hareketlerini

anlayabilmek i¢in kullanilan dnemli mecralarindan birisi olmaya devam edecektir.
1.2.9.4. Yiizyiize iletisim Yontemi (Canvassing)

Yiizyiize iletisimin kullandig1 yontemler genelde halkla iliskiler yontemleri ile
benzesmektedirler. Halkla iliskiler yontemlerinin ¢cogu kez siyasal yonii bulunmamakta
iken siyasal iletisimde kullanilan yiizyiize iletisim yOnteminin daha c¢ok siyasal bir
kimligi bulunmaktadir (Aziz, 2003, s. 39). Kampanya Orgiitlenmesi icerisinde aday ve
parti adma iletisim kurmak amaciyla olusturulan secim biirolar1 ve goniilliilerin
caligmalari kigisel bir iletisim ortami olusturmaktadir. “Marka el¢isi” olarak ifade edilen
goniillillerin se¢menlerle iletisimleri, oy verme iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir

(Uztug, 2004, s. 308).

Yiizyiize iletisim uygulamalar1 secim kampanyalar1 bakimindan etkili bir unsur
olarak goriilmektedir. Bu c¢alismalar aday acisindan daha olumlu bir imaj
olusturabilmektedir. Ancak ylizylize iletisim tekniginin bolgenin sosyolojik
ozelliklerine, kiiltiirtine, degerlerine gore farkli algilanabilecegi soylenebilir
(Giillipinar, 2012, s. 95). Goniillilerin ve adaym yiizylize iletisim faaliyetleri,
secmenlerin bazi cikarimlarda bulunmalarina neden olmaktadir. Bu etki olumlu ve
gelistirici olabildigi gibi olumsuz ve kirici da olabilmektedir. Bu nedenle kampanya
sirasinda se¢im biirolarinin genel goriiniimiinden goniilliilerin iletisim davraniglarina,

her tiirlii mesajin planlanmasi ve denetlenmesi gerekmektedir (Uztug, 2004, s. 309).

Siyasal secim kampanyalarinda se¢menlerle iletisim kurmak: goniilliilerin kap1

kap1 ziyaretleri, telefonla goriisme, dogrudan mesaj gonderme ve adayin gezerek
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secmenle tokalagmasi gibi degisik yontemlerle gerceklesmektedir (Devran, 2004, s.
211). Se¢cim kampanyalarinda goniilliiler siyasi parti ve aday: temsil etmekte olduklarini
bilip ona gore davranmalidir. Bundan dolay1 se¢cmenle kurduklar: iletisimde oldukca
dikkatli davranmalar1 onemlidir. Ciinkii goniilliilerin tutumlar1 ve davranislar: secmenin,

partiye ve adaya olan algisina etki edecektir.

Eskiden beri siyaset¢ilerin uygulaya geldikleri bu teknik 6zellikle sehirlesmeyle
birlikte, sehirlerdeki mahalleler, siteler, evler ve belirli giinlerde kurulan semt pazarlari
yoniinde bir degisim gecirmistir. Boylece bu eski uygulama daha canli bir hal almis ve
daha sik bir sekilde ortaya konmaktadir. Sec¢im kampanyalar1 bu ziyaret ve
karsilagmalari, ozellikle giinliik iliskilerin insani bir boyut kazanmasi agisindan adayin
secmenle olan kisisel iliskisini yeniden degerli kildig1 i¢in 6nemli olmaktadir. Yiizyiize
iletisim ¢aligmalar1 bu kiigiik karsilasmalar siradan gezintiler olmaktan ziyade planl ve
programli bir sekilde gerceklestirilmeleri, daha nceden o bolge insanlarinin haberdar

edilmeleri zorunlu hale gelmektedir (Bongrand, 1992, s. 94).

Yiizyiize iletisim ¢aligmalar1 yapacak olan goniilliilere yonelik egitim ¢aligmalar:
yasanabilecek olumsuzluklarin oniine gecmek i¢in 6nem aarz etmektedir. Bu egitimler
aynt zamnda kampanya iletisim hedefleri, mesaj stratejileri ve degisik taktiklerin de

biitiin kampanya calisanlarinca benimsenmesini saglayacaktir (Uztug, 1999, s. 309).

Se¢menle dogrudan iletisim kurmak diger yontemlere gore daha ekonomik bir
yontemdir. Adaylar gerek ekonomik gerekgelerle gerekse iyi bir imaj olusturmak,
secmenlerle daha yakm iletisim kurmak ve medyada giindeme gelebilmek gibi degisik
amagclarla yiizylize iletisim yontemlerini tercih etmektedir (Devran, 2004, s. 211).
Partinin veya adayin kampanya gelirleri diisiikse, biiylik bir goniilli hareketi
yaygmlastirmak kaydiyla yiizyiize iletistim secim kampanyasina katki saglayabilir.
Dikkatli bir yiizyiize iletisim planlamasi ile dogru mesaji, kitle iletisim araclar:
kullanmadan dogru se¢cmenlere olduk¢ca ekonomik bir sekilde iletmek miimkiin

olabilmektedir.

Yiizyiize iletisim: adayin se¢menle bizatihi iletisimi, goniillii yardimcilarin
yiizyiize iletisimleri, segmene yonelik posta ¢abalar1 (e-posta ve SMS metinleri dahil) ve
"net rota" siyaseti olmak tlizere dort genis kategoriye ayrilabilir. Her teknigin kendi

maliyetleri ve yararlar1 vardir ancak dogru planlama ile tercih edilecek yontem ortaya
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konulmalidir. Aday kisi, kendi zamanin1 ve enerjisini sarf ederek diger yontemlere
nazaran daha ekonomik bir yontemle se¢mene ulasmaya calisir. Goniillillerin aday ve
parti namina se¢cmene ulagsma c¢abalar1 daha genis bir sekilde secmene ulagsmayi
beraberinde getirecektir. Elektronik ortamda hazirlanmig bir mesajin  se¢cmene
ulastirilmasi daha az kisisel olmakla birlikte, daha genis bir bicimde secmene ulagmay1
saglamaktadir. Son olarak, taraftarlar1 arkadaslarina ve tamidiklarma ulagsmaya tesvik
eden “net rota” kampanyalar ile israrc1 bir sekilde partiye ve adaya yonelik tercihte

bulunulmast i¢in ¢abalanir. (Burton & Shea, 2010, s. 192).

Yiizyiize iletisim, bireyleri siyasi bir sonuca etki etmek icin harekete gecirme
cabalarma atifta bulunmaktadir. Pratikte, se¢cim kampanyalarinda yiizyiize iletisim iki
tirde gerceklesmektedir: (a) yaklagsmakta olan bir secimde, bireyleri oy kullanmaya
veya oy kullanmaya yonlendiren ¢abalar ve (b) bir siyasal aktorle iletisime gecmeleri
icin bireyleri harekete gecirme cabalari. Temel olarak kampanyalarda ylizyiize iletisim
faaliyetlerinin ayirt edici Ozelliklerini: yasa koyuculariyla iletisime ge¢mek veya oy
kullanmaya gitmek gibi kitleleri siyasete katilmak i¢in harekete gecirmek ve biitiin
bunlar1 yaparken televizyon, radyo gibi medyalar yerine e-posta, telefon goriismesi veya
yiiz ylize ziyaret gibi iletisimlerle gerceklestirmek olarak degerlendirmek miimkiindiir

(Kaid & Holtz-Bacha, 2008, s. 282).

Yiizyiize iletisim yoluyla se¢cmenle dogrudan iletisim kurmanin bircok acidan

yarar1 bulunmaktadir. Bu yararlar su sekilde ifade edilebilir (Devran, 2004, s. 213-214):

I- Se¢cmenlerle yiizyiize iletisim kurmak, secmeni farkli bir alg1 diizeyine
getirmektedir.

2- Secmenlerle ylizyiize iletisim, iki yonlii iletisime olanak saglamaktadir. Boylelikle
secmenin kendi goriislerini ifade etmesine ve endiselerini dile getirmesine vesile
olmaktadir.

3- Yiizyiize iletisimde adaym ya da goniilli kisilerin beden dili, se¢menin ikna
edilmesinde onemli rol oynamaktadir.

4- Yiizyiize iletisim sayesinde se¢cmen kendini degerli hissederek, adayla daha iyi bir
sekilde iletisim igerisine girmektedir. Deyim yerindeyse siyasal iletisim, teknolojik

boyutundan siyrilarak insani bir boyut kazanmaktadir.
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5- Yiizyiize iletisim yontemi sayesinde kampanya maliyetleri azaltilmaktadir. Yeterli
Olciide biitcesi olmayan parti ve adaylarin goniilliller vasitasiyla mesajlarint genis
kitlelere ulastirma firsat1 elde edilmektedir.

6- Yiizyiize iletisim kurmak amaciyla gerceklestirilen caligmalarda segmende cosku
yaratilabilir, medyanin ilgisi cekilebilir ve kampanyaya daha fazla yardim

saglanabilmektedir.

Yiizyiize iletisim ¢aligmalarinda baska araclar araya girmedigi i¢in daha samimi
olabilmekte, geri bildirim aninda ve dogrudan ortaya ¢ikabilmektedir. Bu durum mesaj

kaynaginin ikna edicilik kabiliyetini arttirmaktadir (Kalender, 2005, s. 103).

Basar1 bir yiizyiize iletisim ¢alismasi yapilabilmesi i¢in karargdhlarda bulunan
secmen listelerinden adresler belirlenip, gorevlilerin gonderilmesi gerekmektedir.
Adaylarin tanitimmin yapilacagi segmen listeleri mevcut degilse telefon rehberleri veya
su abone listeleri bu konuda yardim saglayabilecektir (Kalender, 2005, s. 104).
Televizyon ve radyo genis demografik bir mesaj yayimnlarken, yiizyiize iletisim, dogru
kisiyi hedefleyen dogru mesajin bir se¢eni dogru yoldan hareket gegirebilecegi timidiyle
bireylere ulasir. Yiizyiize iletisim, aday ziyaretlerini, goniillillerin ziyaretleri, telefon
goriismelerini veya gonderilen e-postalart kapsayan calismalardir. Giinlimiiz se¢im
kampanyalarinda ylizyiize iletisim, tanidik ve sevilen arkadaslardan elen bir telefon
mesaji ya da bir e-posta seklinde bile gerceklesebilmektedir. Elektronik ortam da dahi
olsa secmene 6zel olarak ulasilmasi, se¢men iizerinde etkili olabilmektedir (Burton &

Shea, 2010, s. 191).

Adaym ve goniillilerin yaptiklar1 yiizyiize iletisim faaliyetleri sirasinda
secmenler aday ve parti hakkinda bilgiler Ogrenebilmektedir. Yiizyiize iletisim
caligmalar1 sirasinda partiye ve adaya ait brosiir afis ve rozet gibi basili materyallerin
dagitimi da saglanir. Bu swada sadece kendi partisini ve adayimni destekleyen
secmenlerle degil ayn1 zamanda diger se¢cmenlerle de goriismelerin yapilamasina dikkat

edilmelidir (Uztug, 2004, s. 309).
1.2.9.5. Siyasal Pazarlama

Ticari anlamda pazarlamada miisteri merkeze alinmis ve biitiin pazarlama
stratejileri tiiketiciye gore ayarlanmaktadir. Tiiketicinin kral gibi goriildiigii pazarda

miisteri her zaman hakhidir. Planlar ve stratejiler miisteri odakli olarak ortaya
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konulmaya caligilir. Benzer bir durumun siyaset meydaninda da yasandigi sdylenebilir.
Yeni donem secimlerde yasanan degisimle birlikte adaylar ve partiler, iktidar1 ele
gecirebilmek i¢in ya da iktidarlarini korumak icin halkin isteklerini dikkate almaya
baslamiglar ve bu dogrultuda faaliyetler yiiriitmek zorunda kalmiglardir. Bu anlamda
siyasal pazarlama aday ve partilerin kendilerini halka anlatmak noktasinda Onemli

mecralardan birisi haline gelmistir (Cat1 & Aslan, 2003, s. 257).

Ticari anlamda pazarlamada, markalagsmak diger Onemli bir konu olarak
degerlendirilmektedir. Bir markanin kimliginin, tiiketicilerin bir iiriin veya hizmetle
iligkilendirdigi tiim Ozelliklerden olustugu soylenir. Siyasal uzmanlar, siyasal iletisim
caligmalarinda artik markalasma kurallarmi ve siireglerini kullanmaya basladilar. Iyi
diistiniilmiis ve planlanmis basarili bir kampanyada, kullanilan renkler, verilen mesajlar
ve bunlarla birlikte one ¢ikan sloganlar ile kurumsal marka bilinci olusturmak igin

cabalanir (Burton & Shea, 2010, s. 134).

Siyasi pazarlama, tiiketicilere mal ve hizmet satarken kar amaci giiden kuruluglar
tarafindan geleneksel olarak kullanilan bircok kavram ve teoriyi igermektedir. Siyasal
pazarlama kapsaminda adaylar, hiikiimet yetkilileri ve siyasi partiler siyaset pazarinda
kamuoyunu istenen yonde yonlendirmek i¢in pazarlama yontemlerini kullanarak basarili

olmak istemektedirler (Newman & Perloff, 2004, s. 18).

Siyasi iirlin denince; bir siyasi partinin lideri, adaylari, programlari, ideolojik
ekseni, felsefesi ve kimligi akla gelir. Siyasi iiriiniin toplam degeri secmen Kkitlelerince
en iyiden en kotiiye dogru degerlendirilir ve tercih biiyiik Olciide bu degerlendirmeye
gore yapilir. Siyasal pazarlamada fiyat; taahhiit edilen hizmetler karsilig1 secim zamani
adaya ya da partiye verilen oy, iiye aidatlar1 ve partiye/adaya yapilan diger hizmetlerdir.
Siyaset pazarlamasinda dagitim denince; siyasi iirlinlerin ve bunlara iliskin mesajlarin
(parti programi, lider, aday, uygulamalar, orgiit) secmen kitlelerine en kisa yoldan, en
uygun zamanda, en ekonomik ve etkin bicimde ulastirilmas: akla gelir. Siyasette
tutundurma; bir siyasi partinin, bir adayin ya da liderin kendine ya da iirettigi politika ve
hizmetlere iligkin bilgileri kitlelere, hedef segcmen gruplarina ya da bireylere arzulanan
bicimde ulastiran ve bircok elemandan olusan bir haberlesme siirecidir (Eroglu &

Bayraktar, 2010, s. 189-190)
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Bircok sosyal kurum toplumda kendine yer edinebilmek i¢in pazarlama ilkeleri ve
eylemlerinden yararlanma yoluna gitmektedir. Ciinkii bir kisi, bir kurum veya bir orgiit
sahip oldugu fikirleri topluma kabul ettirmek istiyor ise uzun vadede ve siirekli olarak
toplumu ikna etmek durumundadir. Siyasi partileri de bu cercevede diisiinmek
miimkiindiir. Bu yeni pazarlama anlayis1 ile birlikte siyaset pazarlamasi kavrami ortaya

cikmistir (Aydin & Ozbek, 2004, s. 144-145).

Secim stratejisinin temel olarak siyasi aktorler, parti liderligi, aday ve onlarin
danmigsmanlar1 tarafindan olusturuldugunu ve bu stratejinin ortaya konmasindan sonra
medya tarafindan yeniden diizenlenmekte ve secmenin tercihine sunulmaktadir. Bu
nedenle modern kampanyalar olduk¢a karmasik bir pazarlama siireci icermektedir.
Siirgit secim faaliyetleri icerisinde medya tepkisi, secmen davranigi ve orgiitsel geri
bildirimlerin tamamina dikkat edilmesi gerekmektedir (Lilleker, 2013, s. 68). Boylece
secmenler ve siyasal aktorler arasindaki siyasal pazarlardaki, tiiketici hizmetleri ve
pazarlama teknikleri ve yasanan degisimler gibi endiistriyel, tiiketici ve hizmet
pazarlamasiyla ilgili tekniklerle, 6zellikle adaylarin ve partilerin segmenlerin goziinde

giivenilirligi kolayca saglanabilmektedir (Baines, Brennan, & Egan, 2008, s. 63).

Siyasal pazarlama siirekli olarak arastirmayi gerektiren, degisimin dinamik
hizin1 yakalamayir zorunlu kilan bir alandwr. Siyasal pazarlamada basarmin yolu
oncelikle se¢cim kampanyalarinda hedef kitlenin dogru tespit edilmesi ve belirlenen
hedef kitleye uygun mesajlarin verilmesi iiretiimesinden gecmektedir. (Ozkan, 2004, s.
153). Bu anlamda se¢im kampanyalarinda gorev ve sorumluluklar1 belirlemek ve buna
gore kampanyay: yiiriitmek siyasal bilgi ve tecriibe gerektirmektedir. Degisik hedef
kitlelere ulasabilmek i¢in kampanya etkinliklerinin her ortamda ve her kitle icin adim
adim uygulanmalidir. Kampanya faaliyetleri bir esnafin mesajlarin1 her sarta uygun
olarak satacag iirlin ile ilgili gereksinimlere uyarlayarak sundugu gibi, siyasal aktorler
de kitlesel ozellestirme ile tekrarlamanin verimliligini kullanir. Siyaset uzmanlari,
sadece belli bir zaman ve mekanda basariy1 etkileyebilecek unsurlari, diger baglamlara
aktarilabilecek unsurlardan ayirarak davranirlar. Bu durum, genis bir kampanya bilgisi

ve tecriibesi gerektirmektedir (Burton & Shea, 2010, s. 17).

Siyasal pazardaki kiran kirana rekabet siyasal aktorlerin yogun miicadelesine

sahne olmaktadir. Bu nedenle modern kampanyalarm, olduk¢a karmasik pazarlama
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siireclerini  icermekte oldugu anlasilmaktadir. Siirgit devam eden secim
kampanyalarinda se¢men ve se¢menin davranisi, medya tepkisi ve Orgiitsel geri

bildirimlere dikkat edilmesi gerekli olmaktadir.

Gelismis demokrasilerde siyasal tiiketiciligin yiikselmesi ve parti sadakatinin
gerilemesi ile Onem kazanmasi sonucu siyasal pazarlama giderek yayginlagsmistir
(Lilleker, 2013, s. 207). Siyasal tiiketicilik ve siyasi sadakatsizlige yonelik egilimler ile
siyasal pazardaki acimasiz rekabet ortami, siyasal pazarlamayir merkeze alan bir

felsefenin yayginlasmasi ve uygulanmasim getirdi.

Bir sirket yoneticisinde oldugu gibi, bir kampanya uzmani da toplum nezdinde
giiclii bir izlenim yaratmak istemektedir. Bir perakendeci, farkli sézciik modelleri ve
yeni bir temayla yeni bir reklam kampanyas: diizenleyerek hedefini bir demografik
kategoriden digerine ¢cabucak kaydirabilmektedir. Ayni durum siyasal pazarlama i¢in bu
kadar kolay ve hizli olamamakla birlikte, boyle bir basariy1 kovalayan adaylarm oldukca
dikkatli olmalar1 gerekmektedir. Bu baglamda siyasette tutarhilik onemli bir erdem
olarak dikkate alinmalidir. Boylece yapilan analizler ve degerlendirmeler neticesinde
adaylar, secmende biiyiik bir pozisyon degisikligi yapmay1 saglayabilir. Sec¢imlerde
tutarh bir sekilde davranan adaylar, kendi biyografilerine, bdlgenin ihtiya¢ ve
taleplerine uygun konularla ortaya ciktiklarindan, basarili olma sanslar1 yiikselecektir

(Burton & Shea, 2010, s. 134-135).

Siyasal iletisimde yogunlukla kullanilmaya baslayan siyasal pazarlama ile dort

temel gorev yerine getirilmeye ¢alisilir (Foster, 2010, s. 30):

o 'Uriinlerinin' (politikalar, manifesto, liderlik) segcmen tercihine, parti ve aday lehine
etki edecek sekilde tasarlanmasi

e Sec¢mene etki edecek muhtemel faktorleri degerlendirmek

e Rakip isletmelerle (muhalif parti ve adaylar) etkili bir sekilde rekabet etmek i¢in bir
strateji gelistirilmesi

e Gelistirilen satiglarin (artan oylar) amac etrafinda, partinin tiim yonlerini entegre

etmek

Siyasal pazarlama kampanyasinin stratejisi, se¢cmen bizi ni¢in tercih etmeli?
Sorusunun cevabi aranmali, farkliliklar one ¢ikarilmalidir. Farkliliklar iizerine kurulacak

bir kampanya stratejisinin ikna ediciliginin ihtimali yiiksek olacaktir. Pazarlama
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stratejisi belirlenirken adayin nitelikleri 6nem tasimaktadir. Adaylarin se¢gmenleri ikna
etmeye yarayacak ozelliklerine vurgu yapilmasi mesajlarmn etkisini arttiracaktir (Ozkan

A., 2004, s. 155).
1.2.9.6. Lobicilik

Aziz, lobiciligi “cikar ve baski gruplar: tarafindan, belli konularda etkili olmak
izere yonetenler nezdinde Ozellikle yasama ve yiiriitme iizerinde, kendi amaglarmi
gerceklestirmek iizere yiiriitiilen faaliyetler” (Aziz, 2003, s. 26) olarak tanimlamaktadir.
Art (2009, s. 153) lobiciligi, bir grup ve topluluk adina hareket ederek hiikiimet
kararlarim1 etkilemek amaciyla planlanan ve bu amacgla vatandasla karar vericiler

arasinda kurulmaya calisilan bir tiir iletisim olarak tanimlamaktadir.

Lobiler, baski gruplar1 olarak degerlendirmek yerinde olacaktir. Lobiler baski
gruplarin, ¢ikarlarina uygun olarak yasalarin hazirlanmasi, kabul edilmesi ya da
degistirilmesi konusunda faaliyet yiiriiten tiiriidiir. Lobiciligi hem i¢ politika anlaminda,
is diinyasinda hem de uluslararas1 alanda gérmek miimkiindiir (Urek & Dogan, 2011, s.

12).

Lobicilik kavramma yonelik olarak genel bir tamimlama Candz (2007, s. 35)
tarafindan ortaya konulmaya calismistir.  Lobicilik, halkin, baski gruplarinin,
sirketlerin ya da ulusal lobilerin, gerek iilkelerinde gerekse yabanci iilkelerdeki yasama,
yiirlitme hatta yargi organlarina yonelik, kendi menfaatleri dogrultusundaki yasalarin
desteklenmesi veya desteklenmemesi, hiikiimet yetkililerinin atanip atanmamasi
konusunda, ¢esitli iletisim teknikleri de kullanarak, maddi ve manevi iknanin saglandig:

stireklilik gerektiren organize eylemler dizisidir.

Dogrudan ve dolayli lobicilik olmak iizere iki tiirlii lobicilikten s6z edilebilir.
Dogrudan lobicilik, yasada belirtilen bilgi alisverisi ya da iletisimin yorumu
gerektirmeyecek bigimde dogrudan dogruya orgiitiin temsilcisi ile karar alicilar arasinda
gerceklesmesidir. Dolayli olarak yapilan lobicilik ise imaj olusturma ve kamuoyunu
yonlendirmeye yonelik ve dogrudan orgiitiin kendisi tarafindan ya da bu konuda
uzmanlasmis halkla iliskiler sirketleri araciliiyla yiiriitiilen lobiciliktir (Ari, 2009, s.
153-155).

Bir lobicinin hedef kitleri karar alicilardir. Karar alicilara dogru ve gerekli

mesajin iletilmesi i¢in Oncelikle grubun kendi icinde iyi organize olmasi elzemdir. Bu
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nedenle bu baski grubunun tam olarak ne istedigini, nelere kars1 ¢iktigini iyi bilmelidir

(Urek & Dogan, 2011, s. 21).

Lobicilikte kisisel yetenek ve mesleki bilgi son derece Onemlidir. Basarili bir
lobici degisik durumlara cabuk ayak uydurabilmeli, yetenekli, prestij sahibi, diiriist ve
karsisindakinde giiven olusturan bir karaktere sahip olmalidir. Ayn1 zamanda lobici,
isini yaparken 1ilgili yasa ve karar iizerinde kimin daha etkili olabilecegini
Ongorebilmesi, son karar1 kimin verecegini dogru arastirmasi ve bu isin listesinden
gelebilmesi i¢ine kadar ve kimlerin destegine ihtiya¢ duydugunu onceden bilmesi
gerekmektedir. Yani bu isleri yapacak olan kisilerin, yani lobicilerin iyi egitimli
olmalar1 oldukc¢a biiyiik onem arz etmektedir (Ari, 2009, s. 161). Bunlara ilaveten
lobicilerin genellikle insan iligkilerinde basarili olduklar1 ve saglam sinirlere sahip olan
kisilerden secildigi sdylenebilir. Ciinkii karar alicilarin kapismi ¢ok defa calabilir ve

reddedilmek durumunda kalabilirler (Urek & Dogan, 2011, s. 30).

Bu anlamda iyi bir lobicinin uymasi gereken temel bazi kurallar vardir (Urek &

Dogan, 2011, s. 32-33):

1. Lobici giindemi ve hedefi belirleyerek ne istedigini bilmelidir. Ozellikle bir konu
izerinde yogunlagmalidir.

2. lyi bir dinleyici olmalidir. Karsisindakine kendisinin yararli olabilecegini
gostermelidir.

3. Neyi ne zaman ve nerede konusacagini iyi bilmelidir.

4. Karar alicilarla yapilan goriismeleri ve ziyaretleri cok uzatmamalidir.

5. Kalktiktan sonra mutlaka tesekkiir etmeli ve konuyu tekrar goriisebilmek icin

talepte bulunmalidir.

Lobicilik faaliyetleri dogrudan veya dolayl bir sekilde olabildigi gibi, lobicilikte
kullanilan yontemler de dogrudan ve dolayl bir sekilde olmaktadir. Siyasal aktorlerle
dogrudan temas kurarak sonu¢ almaya yonelik yontemlere dogrudan yontemler, dolayl
etki olusturarak sonu¢ almaya yonelik faaliyetlere ise dolayli yontemler denilmektedir.
Dogrudan yontemler icinde en etkili yol, bizatihi orgiiniin kendi temsilcileri ya da onlar
adina bu isi yapan araci kurum ve kisilerin siyasal aktorleri akla gelebilecek cesitli
teknikler kullanarak etkilemeye calismasidir. Dolayli yontemler ise, kamuoyu harekete

gecirilerek siyasal aktorlerin etkilenmesi amaclanir. Bu dogrultuda iiyelerin veya
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taraftarlarin kendi siyasilerine mektup yazmasi veya telefonla aramasi saglanirken, bir
taraftan da medya aracilifiyla yiiriitillen kamuoyu olusturma faaliyetleri ile ilgili lobi
diisiincesi dogrultusunda biiyiik bir kamuoyu destegi oldugu algisini yaratilarak siyasiler

izerinde baski olusturmaya calisilir (Ar1, 2009, s. 183-184).

Lobilerin yiiriitiilen se¢cim kampanyalarma sagladiklar: katkilar onlarin etkisini
arttirmaktadir. Se¢im kampanyalarinin her giden giin daha masrafli olmasi ve adaylarin
bu masraflar1 tek basina karsilayamayacak diizeye gelmesi, lobiler tarafindan yapilacak
parasal destegi onemli kilmaktadir. Bu konuda iiyelerini kampanyalar1 desteklemek
izere harekete gecirenler veya kendileri mali olanaklara sahip olan lobiler karar alicilar

izerinde etkili olabilmektedirler (Ar1, 2009, s. 162).

Kiiresellesme ile birlikte siyasal siireclerin uluslararasi bir boyutu ortaya
cikmaya basladi. Ulus-devletlerin birbirlerine karst menfaatleri, onlar1 siklikla
ekonomik, diplomatik veya askeri catigmalara siiriikleyebilmektedir. Hiikiimetler
yasanan catigmalarda, sadece yurtici ve yurtdisinda geleneksel gii¢ araglarini (ekonomik
baskr ve askeri gii¢) degil, ayn1 zamanda kamuoyu da aktif olarak kullanmaktadirlar
(McNair, 2011, s. 173). Ciinkii kamuoyu diisiince tutum, davranig ve beklentileriyle
yonetenlerin faaliyetlerini basarili bir sekilde siirdiirmelerinde énemli bir yere sahiptir.
Kamuoyunu dikkate almadan yiiriitiilen faaliyetler uzun vadede fayda saglamayacagi

aciktir.

Kitle iletisim araclar1 gelismesi ve haberlerin kitleye ulasmasmin ¢ok kisa bir
siirede gerceklesmesinden dolayr devletlerin dis politikalari, tiimiiyle gozler Oniine
serilmektedir. Bu nedenle hiikiimetler ve diger siyasi aktorler medyayi, dis politikadaki
kamuoyunu lehine etkilemek icin kullanmaktadirlar. Ulusal anlamda siyasal iletisim
uygulamalarinda oldugu gibi uluslararasi siyasal iletisim caligmalarinda oldugu gibi
haberler ve bilgi yonetimi ilkeleri, uluslararasi iligkiler alanina ayni sekilde
uygulanmaktadir. Biitiin hiikiimetler icin, yerli ve kiiresel kamuoyu, dis politikanin
olusturulmasi ve yiiriitiilmesinde ¢ok onemli bir faktor haline gelmistir (McNair, 2011,
s. 173-174).medyanin kullanilmas1 oy potansiyeli ve bagislar kadar Onem arz
etmektedir. Bundan dolayi her lobici medyayi etkin bir sekilde kullanmak ister. Biiyiik
gazetelerde yer almak, bazi onemli televizyon kanallarinda kendini ifade edebilmek ve

tanitmak olduk¢a 6nemlidir (Urek & Dogan, 2011, s. 27).
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Temel anlamda, uluslararasi iliskiler, ayni zamanda ulusal mesele haline
geldiginden, devletin bu alandaki tutumu, se¢gmenlerin goziinde olan algisini olumlu
yonde etkilemekte ve dolayisiyla partinin ya da adayin yeniden secilme sansmi siddetle
etkileyebilmektedir. Bir devletin uluslararas: iligskileri sayesinde, hiikiimet diinya
sahnesinde, milyarlarca kiiresel bir kitleye seslenme firsat1 bulabilmektedir. Ulkenin bu
performansi, kagmilmaz olarak yerli izleyiciler i¢in Onemli bir etkiye sahiptir.
Dolayisiyla, medya imajin1 kontrol etme yoniindeki hiikiimet ¢abalarinin basarisi, daha

genis siyasal basariya onemli katki saglayabilir. (McNair, 2011, s. 174).

Genel olarak yapilan lobicilik faaliyetlerinde dogrudan, karar alma mekanizmasi
hedef alinarak her tiirlii yol ve yontem ile istenilen kararlarm aldirilmasi gibi temel
amag vardir. bu nedenle karar alicilar ile iletisimin 1yi tutulmasi, kurumun bu kisiler ve
kurumlar nezdinde itibarmin yiikseltilmesi ve kurumu ilgilendiren kararlar alinirken
kurumun goriisiiniin de almmasinin saglanmasi gibi calismalar yapilarak amaca
ulagilmak istenir (Candz, 2007, s. 282). Siyasal iletisim kapsaminda ortaya konulan
lobicilik amacglarma ulagsmak i¢in birgok yontem ve teknik kullanilabilmektedir.
Bunlardan kamuoyu baskisini kullanarak karar alicilari belirli konularda istenilen
kararlarm  almmasi1  saglamak, sik¢ca kullamlan ve dogrudan lobicilik
yontemlerindendir. Ayni sekilde dolayli lobicilik yontemlerinin de siyasal iletisim
caligmalar1 swrasmda yogun olarak basvuruldugu ifade edilebilir. Bu dogrultuda
dogrudan lobicilik disinda halkla iligkiler sirketleri araciligiyla hedef kitleyi ikna etmek,
bilgilendirmek ve inandirmak suretiyle kamuoyunu yonlendirmeye yonelik ¢aligmalar

yapildig1 sdylenebilir.
1.2.9.7. Siyasal Halkla liskiler

Demokratik toplumlarda halki ikna etmek ic¢in tasarlanmis bir iletisim olan
siyasal halkla iligkiler vasitasi ile politikalarin dogru, yasalar ve siire¢lerin mesrulugu ve
secmen gruplarmi temsil eden organizasyonlarin rakiplerine kiyasla daha iyi oldugu
konusunda halki ikna etmek amaclanmaktadir (Lilleker, 2013, s. 231). Bu baglamda
siyasal aktorler kendi ideolojisi ve siyasi programlarina destek toplamak icin halkla
iliskiler yontemlerini kullanirlar. Siyasal halkla iligkiler kavrami, detayli olarak II.
Bolim kapsaminda ele almacagi i¢in bu boliimde kisaca degerlendirilmeye tabi

tutulmustur.
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IKiNCi BOLUM
SIYASAL HALKLA IiLISKILER

2.1. Halkla fliskiler Kavramm

Halkla iliskiler meslegi, modern diinyada gittikce karmasiklasan insan iligkilerini
diizenlemek, ortaya ¢ikan sorunlara ¢6ziim aramak ve uzlagmayi tesis etmek icin ortaya
cikmustir (Paksoy, 1999, s. 23). Halkla iliskiler ¢caligmalariin gelisimi belirli evrelerden
gecerek giliniimiize gelmistir. Giiniimiiz anlamiyla halkla iliskiler 20. Yiizyilda Amerika
Birlesik devletlerinde kullanilmistir (Kazanci, 2004, s. 5). Bununla birlikte, donemin
tarthi ve halkla iligkilerin mesleki ge¢misi, giiniimiizdeki halkla iliskilerle ayn1 olan
islevleri yerine getiren diisiince ve davranistan ¢ok daha kisadir. Bu nedenle, tarihte
halkla iligkilerin basladig1 zamani belirlemek, halkla iligkiler akademisyenleri arasinda
cok tartismali bir konudur. Bu konuda ii¢ temel yaklasimdan bahsedilebilir (Zipfel,
2008, s. 677): (1)Halkla iliskiler, ilk 6nce diger insanlarin giivenini almaya ve aramaya
calistig1 ve ilgili teknikleri uyguladig: i¢in var olmustur. Eski diinyadan somut 6rnekler
verilebilir ve bu yonde faaliyetlerin kapsamina girdigi yaklasim muhtemelen insanligin
baslangicina kadar uzanabilir. (2) On dokuzuncu yiizyilin baglarinda sanayilesme,
isboliimii ve kentlesme ile farklilasmis olan heterojen bir toplumun doniismesiyle ortaya
cikan halkla iligkiler, kisinin kendi ¢ikarlarin1 gelistirmek icin sistematik iletisim
ithtiyacin1 doguran bir gelismeydi. Bu yaklasim ticari anlamda halkla iliskiler olarak
degerlendirilebilir. (3) Halkla iligkilerin bir meslek olarak gelismesi ve profesyonel bir
nitelik kazanmaya baslamasi 19. yilizyilin ortalarinda baslamistir. Bununla birlikte,
“halkla iligkiler danisman1” ibaresini ele alan ilk kisi, esi ile birlikte 1920'de koordine
ettigi iddia edilen Edward L. Bernays (1891-1995) idi. Ivy Ledbetter Lee (1877-1934),
Amerikali profesyonel halkla iligkilerin bir bagka kurucusu, 1916'da “Halkla Iligkiler



Danigmant” olarak konustu. Bernays ve Lee, sadece sirketler i¢cin degil, politikacilar ve

devletler i¢in de ¢aligtilar.

Cok genis bir uygulama alanma sahip olan halkla iligkiler kavraminin ortak bir
tanimmin oldugunu sdylemek olduk¢a zordur. Ancak buna ragmen giiniimiizde ana
hatlariyla halkla iligkilerin temel karakteri ve iskeleti ortaya ¢ikmustir (Kazanci, 2004, s.
27; Paksoy, 1999, s. 23). Bu asamada temel anlamda halkla iliskilere dair yapilan
yiizlerce tanimi derleyen ve degerlendiren Rex Harlow’a gore (Paksoy, 1999, s. 23)
“Halkla iliskiler kurulus ve hedef kitlesi arasinda karsiliklr iletisimi, anlayisi, kabulii ve
isbirligini kurma ve siirdiirmeye yardim eden bir yonetim fonksiyonudur. YOnetimin
kamuoyunun nabzini tutmasina ve kamuoyuna karsi sorumlu davranmay: siirdiirmesine
yardim eder. Yonetimin kamu yararma hizmet etme sorumlulugu oldugunu belirtir ve
bunu vurgular. Yonetimin toplumsal degismeleri izlemesine yardim eder, gelismelere
kars1 uyarir. Tiim bu faaliyetlerde anlamli ve diiriist iletisimi ve arastirmay1 ara¢ olarak

kullanir.”

Giiniimiizde modern anlamda halkla iligkileri sekillendiren tanimlarin ¢ogunda
kullanilan anahtar kelimeleri degerlendirmek gerekirse asagidaki unsurlar One

cikmaktadir (Wilcox, Cameron, & Reber, 2015, s. 35):

e Kasith: Halkla iliskiler faaliyeti kasithdir. Etkinligi etkilemek, anlamak, bilgi
saglamak ve etkinlikten etkilenenlerden geri bildirim almak i¢in tasarlanmustir.

¢ Planlanmis: Halkla iliskiler faaliyeti diizenlenmistir. Bir siiredir gerceklesen
faaliyetlerle, sorunlara ¢6ziim bulunmakta ve lojistik diisiiniilmektedir. Arastrma ve
stratejik diisiinme gerektiren sistematiktir.

e Performans: Etkin halkla iligkiler, gercek politikalara ve performansa dayanur.
Orgiitiin zayif politikalar1 varsa ve halkin kaygilarina cevap vermiyorsa, halkla iliskiler
hi¢bir sekilde 1yi niyet ve destek liretmeyecektir.

e Kamu yarart: Halkla iliskiler faaliyeti, kurulus ve halk i¢in karsilikli olarak
faydali olmalidir; Orgiitiin 6z ¢ikarlarimin  kamunun endiseleri ve cikarlar1 ile
hizalanmasidir.

e ki yonlii iletisim: Halkla iligkiler sadece bilgiyi yaymakla kalmaz, ayn1 zamanda

cesitli kamuoyuyla konusma ve dinleme konusundaki sanati da igerir.
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® Yonetim fonksiyonu: Halkla iligkiler en iist yonetimin karar vermenin stratejik
ve ayrilmaz bir parcasi oldugunda en etkilidir. Halkla iliskiler, danigmanlik, problem

¢Ozme, rekabet ve ¢atigma yOnetimini icerir.

Yapilan tanimlarda iletisim, anlayis, isbirligi ve kabul gibi ifadeleriyle baglantili
olarak karsiliklilik unsuru one ¢ikmaktadir. Halkla iliskiler kavrami kamuda ve ozel
sektorde ele alinarak degerlendirmeye tabi tutuldugu goriilmektedir. Halkla iliskilere
dair pek cok uygulamanin kamuda basladig1 anlasilmaktadir. Giiniimiiz diinyasinda
halkla iliskiler kavrami ©zel sektdrde daha fazla One ¢ikmaktadir. Bu durumu is

diinyasindaki yasanan acimasiz rekabet ortamiyla a¢iklamak yerinde olacaktir.

Modern halkla iligkiler kuramlar1 ve yaklagimlari, siyaset sahnesinde basariy1
arzulayan aktorlere oldukga fazla katki saglayict bir niteliktedir. Modern halkla iliskiler
kuramlari, kurum ve kuruluslar ile hedef Kkitleleri arasindaki uzun vadeli iliskilerin
kurulmasinin, siirdiiriilmesinin ve yonetilmesinin Onemine vurgu yapmaktadir. Bu
nedenle halkla iligkiler kavramini, basin biiltenleri yazmak gibi sadece belirli halkla
iligkiler faaliyetlerine indirgenme hatasin1 yapmamak gereklidir. Halkla iliskiler temelde
bir kurumsallasma ve farkli hedef kitlelerle olan iliskilerin yonetimi olarak, siyasal
kurum ve kuruluslarin hem icindeki hem de disindaki hedef gruplarla ve paydaslarla
olan iliskilerinin uzun vadeli bir sekilde yonetilmesine yardimci olacaktir (Strombick,
Mitrook, & Kiousis, 2010, s. 87). Halkla iliskiler uygulayicilarinin, 6zellikle de siyasal
alanda calisan halkla iliskiler uzmanlarinin yaptiklar1 ¢aligmalar sonucunda se¢men
tercihlerini ve tutumlarini1 kendi aday ve partileri yoniinde harekete gecirmede basaril

oldugu goriilmektedir (Olson, 2001, s. 273).

2.2. Siyasal Halkla iliskiler

Siyasal halkla iliskiler, uzun ve belirgin bir tarihe sahipken ve siyasal iletisim
siireclerinde son derece 6nemli bir yer tutuyor olmasina ragmen siyasal halkla iligkiler
konusunda yeterli diizeyde akademik c¢alismanin olmamasi ciddi bir celiskidir. Halkla
iliskiler ¢caliymalar1 daha ¢ok halkla iligkiler stratejileri ve taktikleri iizerine olup ve ozel
sektorde yogunlasirken, diger taraftan siyasal halkla iliskiler caligmalar1 yeterli diizeyde
olmamustir (Strombéck & Kiousis, 2011, s. 2). Siyasal rekabetin 6ne ¢iktig1 giiniimiizde,
siyasal halkla iligkiler ¢calismalarinin 6nemi her giden giin daha ¢ok anlasilmakta olup

siyasal cevreler tarafindan daha yogun olarak kullanilmaya baslandig1 goriilmektedir.
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Siyasal aktorler, siyasal amaglarina ve hedeflerine ulasabilmek ve secimlerde
istenilen basariy1 elde edebilmek icin siyasal siireclerle ilgili olarak bircok yontem ve
teknik kullanmak zorundadir. Bu stratejiler arasinda propaganda, yiizyiize iletisim
(canvassing), siyasal reklamlar, giindem olusturma, kamuoyu olusturma ve
yonlendirme, siyasal pazarlama, algi yOnetimi gibi bir¢ok stratejiyi saymak
miimkiindiir. Siyasal halkla iliskiler, siyasal siireclere iliskin olarak kullanilan bu
yontem ve tekniklerde eksikligi hissedilen bir alan olarak ifade edilebilir (Avci, 2015,
s. 185). Halkla iliskilerin tecriibelerinden, bilimsel birikimlerinden ve uygulamalarindan
istifade eden siyasal halkla iligkilerin, siyasal adaylara ve kurumlara ciddi oranda katk1

saglayici nitelikte oldugu ifade edilebilir.

Siyasi halkla iligkiler, siyasal baglamlarda ya da siyasal amaglar i¢in halkla
iligkiler stratejileri ve taktiklerinin kullanilmasiyla ilgili oldugu g6z Oniinde
bulundurulursa, siyasal halkla iliskilerin dogru bir sekilde tanimlanmasi onem arz
etmektedir. Siyasal halkla iliskiler kavrami; siyasal kampanya, halkla iliskiler, siyasal
iletisim, siyaset bilimi, siyasal yOnetimler, siyasal pazarlama ve kamu gibi Onemli
arastirma alanlariyla iligkili olarak degerlendirilmelidir (Strombéck & Kiousis, 2011, s.
8). Siyasal halkla iliskilerin ve bahsi gegen caligma alanlarmin kesismesinden dolayi net
bir tanim yapmak zorlagsmaktadir. Fakat biitiin bu disiplinler, politik alanda faaliyet
gosteren eylemler ve etkilesimlere odaklandigindan, calisma alanlarini tanimlamak ya
da kimliklerini tespit etmek her zaman kolay degildir (Gongalves, 2014, s. 99). Siyasal
halkla iliskilere yonelik yapilacak olan tanimlamalarda yasanan Oonemli sikmtilardan
birisi de siyasal aktorlerin propagandayi kullanmasidir. Bu anlamda siyasal halkla
iligkiler uygulayicilarinin bazen propagandaci olarak ifade edilmesi bu durumdan

kaynaklanmaktadir (Jackson, 2010, s. 16).

Siyasal halkla iligkiler, siyasal hedeflerin ve cikarlarin gerceklestirilmesi i¢in
bilgilendirici ve ikna edici amaglar1 hedefleyen siyasal siirece katilan aktorlerin stratejik
iletisim faaliyetlerine vurguda bulunmaktadir (Zipfel, 2008, s. 677). Siyasal halkla
iligkiler, siyasi baglamlarda ve politik amaglar icin halkla iliskiler stratejileri ve
taktiklerinin kullanimina iligkin bir yaklasimi icermektedir. Dolayisiyla, siyasal halkla
iliskilerin dogru bir sekilde tanimlanmasi i¢in halkla iligkilerin tanimlarini, siyaset ve
siyasal iletisim baglaminda ele almak suretiyle degerlendirmek gerekmektedir. Ayni

zamanda siyasal halkla iligkilerin amacl niteligini de gz Oniinde bulundurmak
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onemlidir. Ciinkii bagkalarini etkileme girisimleri, hem halkla iligkiler hem de siyasal

iletisimin ayrilmaz bir parcasidir (Strombiéck & Kiousis, 2011, s. 8).

Siyasal halkla iligkiler, politikay1 agiklamak, se¢cmenleri, vatandaslar1 ve diger
paydas gruplarim1 bilgilendirmek ve siyasal bir parti ve adaylarin anlasilmasi igin
kullanilan mesru bir iletisim faaliyeti bi¢cimidir (Baines, 2011, s. 116). Bu anlamda
halkla iligkiler uzmanlarmin faaliyetleri, demokratik hiikiimetler icin kritik olan
siireclerde, belirgin bir etki olusturmaktadir. Herhangi bir hiikiimetin iktidarini
sirdiirebilmesi i¢in, kamuoyunun destegine ihtiyact vardir. Halkla iliskiler uzmanlari,
politikact ve se¢cmen arasinda, iktidara gelmek isteyenlerle iktidarda olanlar arasinda,
politikacinin halka yonelik ¢alismalarina rehberlik etmektedir (Martinelli, 2011, s. 38).
Siyasal hedeflere ulasmak ve bu anlamda basarili olabilmek i¢in politikacilar, adaylar,
siyasi organizasyonlar ve diger siyasi aktorlerin tiimii, kendi hedef kitlelerini
belirlemek, onlarla saglikli iliskiler kurmak ve siirdirmek zorundadir. Bu nedenle
siyasal halkla iligkilerin, siyasal aktorlere biiylik destek saglayacagi ve onlarin

yapacaklar1 caligmalarda onlara rehberlik edecegini soylemek yerinde olacaktir.

Siyasi halkla iligkiler kavrami, cesitli yollarla tanimlanmistir. Ancak hepsi,
stratejik bir cerceve aracilifiyla siyasal iletisim yaklasimi fikrini paylagmaktadir.
Buradan hareketle Strombick & Kiousis, (2011, s. 8) siyasal halkla iliskileri, “bir
organizasyonun veya bireysel aktoriin siyasal amacli, amacli iletisim ve eylemler
yoluyla, misyonunu desteklemeye yardimci olmak i¢cin énemli hedef kitleleri ile yararli
iliskiler ve itibarlar kurmaya, insa etmeye ve siirdiirmeye c¢alistigi yonetim siirecidir”
seklinde tanimlamaktadir. Bu ve diger tamimlarda genel olarak siyasal halkla iliskileri,
“siyasal mecrada hedef kitleler ile etkili iliskiler kurmaya ve yiiriitmeye yonelik olan bir

yonetim siireci seklinde degerlendirmek miimkiindiir.

Siyasal halkla iligkileri medyanin etkin kullanilmasi olarak degerlendiren
Froehlich &Rudiger (2006, s. 18) siyasal halkla iliskilerin hedeflerinin, politik konulara
dikkat c¢ekmenin veya bunlardan uzaklagsmanin Otesine uzanmakta oldugunu
belirtmektedir. Bunun yerine, siyasala halkla iliskilerin ana hedefi, politik politikalar ya
da kampanyalar icin kamu destegini kazanma umuduyla, belli bash sorunlar hakkinda
belirli siyasi goriislerini, ¢oziimlerini ve yorumlarini iletmek icin medya kuruluslarinin

kullanilmasi olarak degerlendirmektedir. Ayrica siyasal halkla iliskilerin icerik temelli
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bir degerlendirmesi, yalnizca temalarin veya sorunlarin analizine indirgenemez. Bunun
yerine, halkla iligskilerin kaynak materyalindeki ve medya kapsamindaki konularin
karmagik  perspektiflerini, yorumlarm: ve baglamlarmi incelemesi gerektigi

vurgulanmaktadir.

Siyasi halkla iligkilerin tanimlarindan énemli birisi de Ledingham’dan (2011, s.
237), gelmistir. Siyasal halkla iliskilerdeki “iliskiler” ifadesi iizerinde Onemle
durmaktadir. Bu anlamda siyasal halkla iligkiler “bir organizasyonun veya bireysel
aktoriin amaclarina yonelik iletisim ve eylem yoluyla, siyasal amaglarina ulasmak ve
misyonunu desteklemeye yardimci olmak icin hedef kitlesiyle iliskiler kurmak, itibar
insa etmek ve biitin bunlar1 siirdirmeye yonelik yOnetim siireci” olarak
tanimlanmaktadir. Bu tanimda one ¢ikarilan husus, siyasal halkla iliskilerde kapsaminda
yiiriitiilen iliskilerin sadece iletisim yoluyla degil ayn1 zamanda eylem ve etkinlikler

yoluyla da yiiriitiillmekte oldugudur.

Gercekten de, siyaset kurumu her zaman iliski kurmak icin kisisel bir yaklagim
sergilediginden, iliskiler iizerine bir odaklanmak faydali olacaktir. Bu anlamada siyasal
halkla Iliskilerde, genel halkla iliskilerden daha fazla diizeyde kisisel iliskiler one
cikabilmektedir. Bu durumda adaylar, belirli durumlarda yar:1 resmi kiyafetler giyerek
ve secmenler ile adaylarin sahsen etkilesimini saglayan kampanya tasarlamaktadirlar
(Sweetser, 2011, s. 293). Siyasal halkla iliskiler, taktik olarak adaylarin secmenle
iliskilerinde siradan bir vatandas gibi goriinmesini saglamak icin c¢abalamaktadir.
Siyasal halkla iligkilerin kampanyalarda siyasal aktorlerin kisisel iliskilerini dnemsedigi

anlasilmaktadir.

Halkla iligkiler alanindaki gelismelere benzer sekilde, siyasal iletisim alaninda
yapilan bircok arastirma, belirli kamuya yonelik iletisim stratejilerinin gelistirilmesine
odaklanmaktadir. Siyasal halkla iligkiler bunlardan farkli olarak, misyonunu
desteklemek ve hedeflerine ulagmak icin ana halklariyla yararl iliskiler ve itibarlar
kurmak ve siirdiirmek oldugu anlagilmaktadir. Siyasi halkla iliskiler, bir orgiit ya da
bireysel aktoriin siyasal amach, amach iletisim ve eylem yoluyla, desteklemeye
yardimc1 olmak i¢in ilgili hedef kitle ile yararhh iligskiler kurmak ve itibarlarini

etkilemek, olusturmak ve siirdiirmek istemektedir.
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Strombick ve Kiousis (2013, s. 4-5) yapilan tanimlardan ve degerlendirmelerden
sonra siyasal halkla iliskiler ile ilgili ti¢ temel 6zellikleri one ¢ikarmaktadir: Birinci
olarak, siyasal halkla iligkiler kavraminda one ¢ikan en onemli husus, s6z konusu olan
kurum ve kurulus veya bireysel aktoriin, halkla iligskiler uygulamalarini siyasal
amaclarla gerceklestirmesidir. Bundan dolayi, sadece partiler ve adaylar degil, ayni
zamanda iktidarlar ve kamu kurum ve kuruluslari, diisiince kuruluslari, sivil toplum
orgiitleri, sendikalar, isletmeler ve ¢ikar gruplar1 gibi siyaseti etkilemeye caligsan tiim
organizasyonlar ve bireylerin halkla iliskiler faaliyetlerini kapsamaktadir. ikinci 6nemli
ozellik, siyasal halkla iliskiler sadece iletisim ile ilgi degil ayni zamanda eylem ve
uygulamalar1 da icermesidir. Son olarak ise, siyasal halkla iligkiler itibar yonetimi ve
iliski yonetimini onemsemektedir. Itibarin ve yaral iligkilerin insas1 ve siirdiiriilmesi
paydaslarin uzun siiren katilimlar1 agisindan oldukca onemlidir. Bu nedenle, itibar ve
iligki yonetimi kavramlari, hem siyasal kurum ve kuruluslarin katiim: hem de
kamuoyunun kisa ve uzun vadeli destegini almada onemli unsurlardan birisi olarak

goriilmelidir.

Demokratik sistemlerde secmenin istek ve taleplerinin 6nemli oldugu goz
oniinde bulundurulursa se¢menin ikna edilmesi ic¢in siyasal halkla iligkilere ©nemli
gorevler diigsmektedir. Siyasal halkla iligkiler, soyut siyasi aktorler ve toplumun soyut
politik kavramlar: ile halk arasinda pratik bir baglant1 saglamakta ve boylece siyasetin
insan tarafin1 6ne c¢ikarmaktadir. Karar verme mekanizmalarinin, karar alicilarin ve
halkm nasil etkilesime girmesi gerektigi konusunda stratejik diizeyde caligmakta, ayni
zamanda belirli bir kampanyay1 nasil kazanacaklar1 gibi taktikleri de sunmaktadir. Her
ne kadar siyasal halkla iligkiler hem dogrudan hem de dolayli iletisim kanallari
kullanilarak halkla iliskiler teknik ve yontemlerini kullanilmasi gerekir (Jackson, 2010,
s. 16). Siyasal halkla iliskiler uygulayicilari, mesajlarimi pekistirmek ve giiclendirmek
icin bir¢ok teknik ve yontemle birlikte farkli kanallar1 da kullanmaktadir. Bu durumda
siyasal halkla iliskiler, biitiin hedef kitleler arasinda bir dizi farkl diizeyde, zengin bir
etkilesimi One cikarmaktadir. Siyasal halkla iliskilerin hem iktidarlar hem de halk
arasindaki iligkileri diizenleyen stratejik bir boyutu vardir. Ayni zamanda siyasal
aktorler icin 6zel kampanyalar organize eden taktiksel bir yapisi oldugu anlasilmaktadir.
Bundan dolay, siyasal halkla iliskilerin medya calisanlariyla veya medya yonetimiyle

siirlandirilmasi bir eksiklik olarak degerlendirilebilir.
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Siyasal halkla iliskilerin etkin olabilmesi i¢in, uzmanlarin kurumlarmda alinan
stratejik kararlarda 6nemli bir yeri vardir. Siyasal halkla iliskiler, politikanin ¢ekismeli
ve rekabetci dogasi ve siyasal alanmn karmasikligi goz Oniinde bulunduruldugunda,
arastirma ve planlama siirecleriyle hedef kitlenin taninmasi ve secimlerin kazanilmasi
noktasinda kurumsal anlamda halkla iligkilerden daha Onemli olabilecegi
diistiniilmektedir. Bir organizasyonun siyasal siireclere katilimlar1 arttikca ve bu alanda
goriiniir oldukca oOrgiitler, siyasal halkla iliskileri yonetim ve stratejik karar alma
slirecinin bir parcgasi haline getirmesi gerekecektir (Strombick & Kiousis, 2011, s. 15).
Buradan hareketle halkla iliskiler uygulamalarinin hiikiimet tarafindan ile siyasal
siirecte siyasal parti ve adaylar, sivil toplum aktorleri veya lobiciler tarafindan
kullanilmas1 seklinde oldugu anlasilmaktadir (Somerville, 2004, s. 33). Halkla iliskiler
demokratik toplumlarda siyaset arenasinin vazgecilmez bir parcast haline gelmistir.
Siyasal partilerin iktidar1 ele ge¢cirme ya da siirdiirme se¢imlerini kazanmalar1 gerektigi
aciktir. Dolayisiyla se¢cim kampanyalarinda halkla iligkiler uygulamalarinin yogunlukla
kullanilmas1 da siyasal rekabetten kaynaklanmaktadir. Siyasal se¢im kampanyalarinda
uzmanlarin kullanilmasi ve onlardan profesyonel destek alinmasi ¢agdas demokrasilerin

dogasi geregi oldugu goriilmektedir.
2.3. Siyasal Halkla iliskilerin Ortaya Cikis1

Her ne kadar ad1 konulmamais olsa da halkla iliskiler, insanlik tarihi ile baslayan
uygulamalar ile incelenebilir. Antik caglardan itibaren devlet yoneticileri halkla iyi
iligkiler kurabilmek i¢in degisik adimlar atmiglardir. Halkla iligkiler giiniimiizde
agirhigint hissettirmeye baslayan ve gittikce 6nem kazanana bir alan olmustur. Artik
secme ve secilme gibi demokrasinin en temel 6zelliklerin 6nemli oldugu giiniimiizde,

siyasal aktorlerin goziinde halkla iligkileri nemli hale getirmektedir.

Bir kavram ve arastirma alanmi olarak oldukca yeni olan siyasal halkla iliskiler,
teoride olmasa da uygulamada muhtemelen siyaset ve toplum kadar eski oldugu ifade
edilebilir. Bu anlamada siyasal halkla iliskilerin tarih igerisinde ilk izleri Antik Yunan
ve Roma’ya kadar uzanmaktadir (McKinnon, Tedesco, & Lauder, 2001, s. 557). Siyasal
halkla iliskilerin tarihteki izlerine, MS 64 yilinin baslarinda Quintus Tullius Cicero'nun
Roma'daki Konsolos secimleri i¢in kosan kardesi Marcus Tullius Cicero'ya bazi

tavsiyelerde bulunmasina ornek olarak gostermek miimkiindiir. Tavsiyelerinde Quintus,
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arkadaslarin destegi ve halkin yaninda olmay1 basarinin anahtari niteliginde oldugunu
sOyliilyor. Adaylar halkin istek ve taleplerine kulak vererek onlarin lehinde olabilirler.
Bunlarin yam: sira, bir aday rakiplerini de iyi tanimali ve bu dogrultuda onlarin
motivasyonlarini, arkadaslarini ve miittefiklerini bilmelidir (Strombidck & Kiousis,

2011, s. 1).

Pek ¢ok bilim adamu, siyasal iletisimin ve ikna edici mesajlara vurgu yapmanin
Oonemi ve bu dogrultuda caligmalarin yapilmasinin, antik Yunanistan'daki Plato ve
Aristo'nun nitelikli sOylemleri Ogrettigi liglincii yiizyila kadar wuzanabilecegini
belirtmektedir. Tkisinin de inanglari, konusmalar1 ve ikna edici konugma unsurlari,
bugiin se¢menin destegini ve sadakati kazanmak i¢in etkin bir sekilde kullanilmaktadir.
Hedef kitleyr ikna etmek igin siyasal se¢cim kampanyalarinda uzmanlardan
yararlanilmaktadir (Martinelli, 2011, s. 32-33). Tarih boyunca halkin ikna edilmesi ve
desteginin kazanilmasi i¢in bir¢ok iletisim cabasi sergilenmistir. Siyasal alanda her ne
kadar adi konulmamis olsa da giinlimiizde hala kullanmilan Halkla iligkiler

uygulamalarini gormek miimkiindiir.

Siyasal halkla iligkilerin temel bir bileseni olan adaylar ve se¢imler oldugu
giinden bu yana ayni zamanda siyasal halkla iliskilerden bahsetmek de miimkiindiir.
Roma’da adaylar, sehirlerinin duvarlarina kampanya sloganlar1 ¢izmislerdir. Londra’da
tellallar sehrin sakinlerine, popiiler sarkilarin melodisine uyarlanmis siyasi reklamlarla
seslenmislerdir. Ortacag Avrupa’sinda caddelerdeki direklere siyasal mesajlar asilmistir

(Ledingham, 2011, s. 242).

Yakin tarihe gelindiginde demokrasisinin dogusundan beri, siyasal anlamda
halkla iliskiler uygulamalar1 politikalar1 sekillendirmede kilit bir rol oynadigi
goriilmektedir. Ozellikle Amerika’da, kamuoyunun dikkatini cekmeye yonelik yapilan
bazi calismalar siyasal halkla iliskiler i¢in giiclii bir 6rnekler olusturmustur. (McKinnon,
Tedesco, & Lauder, 2001, s. 557). Strombick & Kiousis’in (2011, s. 1) Cutlip’ten
aktardigina gore Amerikan Devrim Savasi Oncesinde ve bu savas sirasinda yapilan
kampanyalar, siyasal halkla iliskiler araglarin1 ve tekniklerin kullanilmasi devrim
niteligindedir. Samuel Adams ve diger devrimciler, “haksiz vergilendirmeye hayir” gibi
basit, anlasilir ve kolayca hatirlanacak sloganlarin kullanilmasina onciiliik etmistir. Bu

kampanyalarda ayni zamanda olaylar1 halka ulastirmanin ve haber medyasini
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yonetmenin onemi de fark edilmistir. Bu anlamda haber medyasinin dikkatini cekmek
icin Boston Cay Partisi eylemini diizenlemisleridir. Bu olay, halkin ilgisini cekmek ve

kamuoyunu etkilemek amaciyla, ithal caylarin limana dokiilmesidir.

Siyasal halkla iligkiler ara¢ ve yontemlerinin kullanilmaya baslanmasi ve meslek
olarak gelismesi, 19. yiizyilin ortalarinda Amerika’da ortaya ¢ikmustir (Oktay, 2002, s.
77). Bununla birlikte, "halkla iligkiler danismanlig1" sozciigiiniin ilk olarak kullanan kisi
Edward L. Bernays (1891-1995) idi. Ivy Lee (1877-1934) 1916'da Amerikan
profesyonel halkla iliskiler kurucularindan biri olarak kendisini "Halkla Iliskiler
Danmismanit” olarak ifade etmistir. Hem Bernays hem de Lee sirketler i¢in degil,
politikacilar ve devletler icin de ¢calismislardir (Zipfel, 2008, s. 678). Cagimizda halkla
iliskiler olarak isimlendirilen kavramin kokenini Amerikan siyaseti i¢cinde ortaya
citkmistir. Bu anlamda halkla iliskiler araglarinin, Amerikan bagkanlarima destek
saglamak ve halkin baskan lehinde olmasi i¢in yogun bir sekilde kullamildig:

goriilmektedir.

Modern halkla iliskilerin babasi olarak bilinen Edward L. Bernays, siyasal halkla
iliskiler uygulamalarinin ilk adimlarim1 atmistir. Bu anlamda siyasetgilere ilk defa
damismalik yapan Bernays, bilimsel iknaya vurgu yapmistir.  Halkla iliskiler
caligmalarinda, insanlarin algilarmmi degistirebilecek ve belirli davramslart tesvik
edebilecek kampanyalar ve mesajlar olusturmak icin, sosyal bilim arastirmalar1 ve
davranis psikolojisinin uygulanmalarinin vurgulamasi gerektigini belirtmistir. Lee'nin,
haberlerin dogru bir sekilde dagitilmasinmn altim1 ¢izen “bilgilendirme modeli’nden
farkli olarak Bernays'in modeli, ilgili hedef kitlenin dinlenilmesini icermesine ragmen,
ancak geri bildirimin amaci daha ikna edici bir mesaj olusturmakt: (Wilcox, Cameron,
& Reber, 2015, s. 76). Bernays eserlerinde, hiikiimet ve siyasal liderlerin, kitlelerden
etkili bir sekilde destek almasi i¢in bir¢ok ara¢ ve yontemi kullanmasini 6nermektedir.
Kullanilan bu yontemlerin belli bir siyasal diisiinceyi savunan partiyi onaylayan veya
onlarin politikacilarini destekleyen haberleri ve mesajlar1 olusturmak suretiyle, halkla
iliskilerin 'kamusal rizanin olusturulmasma' yardimci olacak bir ara¢ olarak gordiigii
cikarilabilir (Moloney, 2000, s. 46-47). Bu durumun giiniimiiz diinyasinda yiiriitiilen
siyasal kampanyalarda da hala gecerli oldugu ifade edilebilir. Siyasal halkla iliskilere
yonelik olarak yapilan bu elestirilerin benzerleri halkla iligkiler bilimi i¢in de

yapilmaktadir. Ancak biitiin bu elestirilere ragmen siyasal hedeflere ve amacglara
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ulasabilmek i¢in gerek se¢cim kampanyalari siiresince gerekse diger zamanlarda siyasal

halkla iligkilerden yararlanmanin zorunlu oldugu anlasilmaktadir

McNair’in (2011, s. 121) Bernays’tan aktardigina gore Profesyonel siyasal
iletisimcilerin ortaya ¢ikardigi halkla iliskiler, ABD'de ilk kez biiyiik sirketlerinin ticaret
basaris1 ve kamuoyunun talepleriyle karsilastiklarinda gelisme kaydetmistir. Yirminci
yiizyillda okuryazarhigin artmasi, demokratik hiikiimet bi¢imlerinin yayginlagmasi ve
sesini duyurmaya calisgan genis topluluklar varligi sermaye sahipleri icin halkla

iliskilerin kurumsal anlamda kullanilmasin1 beraberinde getirmistir.

Amerika’nin biiylikk sermayeleri konumunda biiyiik sayida calisanlari olan
demiryolu ve komiir sirketlerine yonelik olarak danismanlik yapan ve basarili sonuclar
alan Ivy Lee, siyasal anlamda danigmanlik yaparak politikada halkla iliskiler ara¢ ve
yontemlerini  kullanmustir. Politikacilar, kurumsal halkla iliskiler ilkelerini ve
yontemlerini ¢abucak benimsemislerdir. 1917'de ABD Bagkan1 Wilson, Birinci Diinya
Savasi'yla ilgili kamuoyunu yonetmek i¢in Kamu Bilgileri tizerine federal bir komite
olusturdu. Demokrat Parti 1928'de, Cumhuriyet¢iler de 1932'de daimi olarak halkla
iliskiler biirosunu kurmustur. O zamandan bu yana, halkla iligkiler danigsmanlari
neredeyse basta baskanlar olmak iizere biitiin siyasal aktorler icin vazge¢ilmez olmustur

(McNair, 2011, s. 121; Oktay, 2002, s. 79).

Halkla iligkilerin siyasal aktorler tarafindan siyasal iletisim caligmalarinda
kullanilmaya baslanmasi, 1960’11 yillarda siyasal amaglar i¢in medyanin kullanilmasi ve
bu faaliyetlerin uzmanlik gerektirmesi ile birlikte siyasal halkla iligkilerin yogunluk
kazandig1 goriilmektedir. Siyasal siirecler kapsaminda yapilacak caligmalar, izlenecek
stratejiler ve kurulacak iliskilerin tesadiife birakilmasi diisiiniilemez (Avci, 2015, s.
220). Ayrica medyanm giicii, etkinligi ve bir o kadar da karmasik olmasi gz Oniine
bulundurulursa halkla iliskiler uzmanlarin bu konularda istihdam edilmelerini zorunlu
kilmistir. Siyasal partilerin ve adaylarin genis kitleler iizerinde etkili olmak ve onlarin
kendi lehinde destegini saglamak i¢in halkla iliskiler yontem ve tekniklerini yogunlukla
kullanmalari, siyasal halkla iliskilerin gelismesini ve yayilmasmi beraberinde getirdigi

diistiniilebilir.

[Ik defa siyasal halkla iliskiler danismanlik sirketi, Clem Whittaker ve Leone

Baxter tarafindan Los Angeles'ta Campaigns Inc. ad1 altinda 1933 yilinda kurulmustur.

104



1970'lere gelindiginde ABD'de yiizlerce siyasal danismandan bahsetmek miimkiindiir.
Siyasal damismanlarin sayis1 ve etkinligi, basta Ingiltere basta olmak iizere diger
demokratik iilkelerde giderek artiyordu. 1980'lerde Britanya'da Peter Mandelson, Tim
Bell, Saatchi kardeslerin ve Harvey Thomas'in isimleri siyasal iletisim kampanyalarinin
vazgecilmez isimleri arasindadir. Siyasi danismanlarin destegiyle siyasal partiler, secim
kampanyalarinda ve diger zamanlarda medyadan faydalaniyordu. Bu nedenle
damigsmanlar, siyasal partilere yiiksek diizeyde katki saglamak i¢in cabalarken; diger
taraftan partiye ya da adaya gelebilecek olan zararlar1 en diisiik diizeye indirgemek i¢in

bu siirecleri yonetmeye calisiyorlardi. (McNair, 2011, s. 121-122).

Siyasal iletisim ¢alisan bircok bilim insam tarafindan, modern anlamda siyasi
halkla iligkileri, 1960 Eyliil ayindaki Nixon-Kennedy baskanlik tartigmalariyla basladig:
ifade edilmektedir. Siyaset bilimciler de, bu tartiyjma programlarinin 1960 se¢cim
kampanyasinda 6nemli bir etkisi oldugunu kabul etmislerdir. Canli olarak yaymlanan bu
tartigmalarin  kopyas: niteligindeki programlar, baska demokratik {iilkelerde de
goriilmiistiir. Bu canli olarak yayinlanan tartismalar, giiniimiiz ABD baskanlik
kampanyasinda giindemi belirleyen onemli mecralardandir. Bu durum adaylar igin,
kitleye dogrudan hitap edebilmesi ve rakibe karsi kendi iistiinliigiinii gostermesi igin

Oonemli bir platform olma 6zelligi tasimaktadir. (McNair, 2011, s. 124).

Yapilan degerlendirmeler sonucunda siyasal halkla iligkiler calismalarinin,
neredeyse yiiz yildir mesleki anlamda 6ne ciktigin1 ve siyasal aktorlere yardimci bir
konuma geldigi net olarak anlasiimaktadir. Yeni teknolojiler, yontem ve teknikler
ortaya ciktikca siyasal halkla iligkiler uygulamalar1 da ¢esitlenerek siyasetin iletisimine
katki sunmustur. Secimlerin ve se¢cmenlerin oldugu ilk giinden bu yana siyasal halkla
iliskiler ¢caligmalarinin yapildig1 ve bu calismalar sayesinde se¢cmen kitlesinin desteginin

alimmasinin amaclandigi sdylenebilir.
2.4. Yonetim Siireci Olarak Siyasal Halkla iliskiler

Bir organizasyonun refahi, gerek kendi icinde gerekse cevresi ile olan iligkilerin
kurulmasina ve siirdiiriilmesine bagli oldugundan halkla iligkilerin roliinii, sistem teorisi
icinde degerlendirmek fayda saglayacaktir. Sistem teorisini Cutlip’ten aktaran Gregory
(2001, s. 49), halkla iligkilerin kendini bu anlamda cevresine uyarlamasi gerektigini

belirtmektedir. Buradan hareketle Orgiitler icerisinde calisanlarin, emeklilerin,
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tedarik¢ilerin, dagitimcilarin ve bunlarin hepsini i¢ine alan bireyler veya gruplarmdan
olusan bir sosyal sistemin pargasidir. Orgiitiin amaclarini gerceklestirebilmesi igin
halkla iligkilerin rolii, bu gruplarla iligkiler gelistirmek ve siirdiirmektir. Sistem teorisine
gore, hedeflere ulasmak ve siirdiirmek icin birbirine etki eden cevrelerden gelen
baskilar1 degistirilerek ve ayarlanarak, belirlenmis bir sinir i¢cinde siiren bir etkilesimin

surdiiriillmesi Onemlidir.

Bir organizasyonun kendisini ¢evresine anlatabilmek ve tanitabilmek i¢in, halkla
iligkiler uygulayicilarinin organizasyonun eylem ve davranismin gerekcelerini bilmeli,
organizasyonun nasil isledigini anlamali ve organizasyonun cevresi ile iligkilerinin
diizenlenmesi ©Onem teskil etmektedir. Halkla iligkiler yoOneticisinin yaptig1 bu
caligmalarda etkili olabilmesi i¢in iist yOneticiye erisimi olmalidir.  Bdoylelikle
kurumlarm aldig1 kararlarda etkilesim i¢inde olunan cevrenin menfaatlerini dikkate
aldigindan emin olunabilir. Bir organizasyonun yaptig: her sey farkli hedef kitlelerle
olan iliskileri i¢in farkli etkilere sahiptir. Halkla iliskiler, bir yonetim fonksiyonu olarak
islev gormiiyorsa, halkla iligkiler uzmanlart kurum ve kurulusun hedef Kkitleleri ile
yararli ve karsilikli olarak bir iletisim kurulmasi ve siirdiiriilmesine yardimci olamazlar
(Strombick & Kiousis, 2011, s. 13-14). Ayni1 zamanda halkla iligkilerin yonetimin bir
parcasi olmasi, ¢evreyi izlemesi, riskleri degerlendirmesi, olas1 krizleri tespit etmesi ve

kriz iletisimi yonetmek icin etkili adimlar atmasi i¢in olduk¢a 6nemlidir.

Halkla iligkiler stratejik unsurlarla uzun donemli iligkiler kurarak orgiitleri daha
etkin kiliyorsa, mantiksal olarak bunun bir adim 6tesi, halkla iliskilerin orgiitiin stratejik
planlamasina katilmak zorunda oldugu ve iletisim programlarmin bu etkiyi yaratmak
icin stratejik olarak yonetilmek zorunda oldugudur (Grunig & Repper, 2005, s. 131).
Halkla iligkiler kurumum hem i¢ hem de dis hedef kitlesiyle olan iletisimlerinde 6nemli
bir rol iistlenirken, verilecek mesajlarda ve yapilacak calismalarda yol haritasi
cikarilirken kurumun stratejilerinden yol almalidir. Stratejik yonetim ile halkla iliskiler
yonetimi birbirini etkilerken ayni1 zamanda birbirlerinden etkilenirler. Halkla iliskiler
yonetiminin bu anlamda stratejik yonetim siireclerine katki sunmaktadir (Goksel, 2010,
s. 55). Dolayisiyla, halkla iliskiler, organizasyonun stratejik yonetiminin pargasi olmali
ve kurumun cevresi ile olan biitiin iletisimleri kurumun yararma olacak sekilde

gerceklestirmelidir. Halkla iliskiler uygulayicilar: ve stratejik iletisimin etkili olabilmesi
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icin, hem biiyiik strateji hem de strateji lizerine kararlar alirken katilmali ve taktiklerini

gerceklestiren uzmanlarin yeteneklerinden mahrum kalmamalidir.

Siyasal halkla iligkilerin etkin olmas1 i¢in, en iyi uygulayicilar oOrgiitlerinde
stratejik kararlarin bir parcasi olmalilar. Politikanin ¢ekismeli ve rekabet¢i dogast ve
siyasi ¢evrelerin karmasiklig1 g6z oniine alindiginda, ¢cevresel tarama, sinir kaplamasi ve
onceliklerin belirlenmesine yonelik halklarin ve stratejik secimlerin siyasal halkla
iliskiler baglaminda kurumsal halkla iliskilerden daha ©Onemli olabilecegi
diisiiniilmektedir. Bu, siyasi halkla iligkilerde siirekli olarak yer alan organizasyonlara
kars1 ozellikle dogrudur. Siyasi siireclere katilimlariin daha goriiniir ve derin olursa,
orgiitlerin siyasi halkla iliskileri yonetim ve stratejik karar alma siirecinin bir pargasi

haline getirmesi gerekecektir (Strombick & Kiousis, 2011, s. 15).

Siyasal halkla iliskiler acisindan degerlendirmek gerekirse, siyasal partinin ve
ist yonetimin ya da liderin savundugu idealler, inandig1 seyler, taahhiitler ve yapilan
etkinlikler parti imajinin ve partinin adaylarinin ve liderlerinin tanitiminda 6nemlidir.
Partinin tiyeleri ve goniillillerle iletisimin saglikli bir sekilde gerceklestirilmesi ve
onlarin motivasyonlarmin yiiksek tutulmasi icin atilacak adimlarda yonetimin destegi ve
katilim1 gerekmektedir. Bunun yani sira, siyasal halkla iligkiler, farkl partiler ve onlarin
cevreleri arasida etkili iletisim gerceklestirmektir. Dolayisiyla siyasal halkla iliskiler
uzmanlarinin, atilacak stratejik adimlarda veya alinacak onemli kararlarda soz sahibi
olmalari siyasal partinin ¢evresi iizerinde etkili olmasin1 beraberinde getirecektir. Ozetle
siyasal anlamda etili olabilmek i¢in, siyasal halkla iliskiler uygulayicilarinin stratejik

acidan karar alma siireclerine dahil olmalarimin gerekli oldugu sdylenebilir.

2.5. Siyasal Halkla iliskilerin Onemi

Giderek artan siyasal aktorler arasindaki rekabetin artmasiyla birlikte parti
baghiliginin 6nemini yitirmesi, artmakta olan politik kararlarin karmasikligi ve gittikce
genisleyen medya sektorii nedeniyle siyasal halkla iliskiler faaliyetleri giderek onem
kazanmustir. Siyasetin medya sistemine uyarlanmasi ve ortaya ¢ikan olumlu mesajlarin
dagilmasi ve halkin algisini ve ilgisini arttirmay! amaglayan sistemi ifade eden "halkla
iligkiler demokrasisi" yogun bicimde tartisilan konular arasmndadir. Bir yandan, halkla
iligkilerin siyaset alaninda farkli bakis acilarmi ifade etmesine ve siyasi konularin,

siyasete ilgisi azalmig olan secmenlerin alanina girmesine yardimci oldugu
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savunulmaktadir. Diger yandan, halkla iliskilerin siyasi gercekleri degistirerek parti ve
politika lehine sundugu, somut kararlar1 tehlikeye attigi icin siyasetten kopusa ve
demokratik siireclerden uzak durulmasma da neden oldugu tartigilmaktadir. Olumsuz
etkilerin temelinde, halkla iliskilerin politikaya odakli olup olmadig1 yani halkla iliskiler
faaliyetlerinin siyasi kararlar1 etkileyip etkilemedigi diisiincesi yatmaktadir (Zipfel,
2008, s. 680) . Bu anlamda siyasal halkla iliskileri secmene yonelik olarak ortaya
konulan bircok ara¢c ve yoOntemler arasinda etkili ve ikna edici bir ara¢ oldugu
diistiniilebilir. Siyasal siireclerde etkili olarak kullanilan halkla iliskiler ¢aligmalarmin,
daha objektif ve tarafsiz bir sekilde algilanmasi hedef kitlenin bir nebze de olsa siyasal

katilimina katki sunabilir.

Siyasal halkla iligkilerin medyay1 sadece ikna edici bir ara¢ olarak kullanmakla
kalmayip ayni zamanda partinin ve adaymn aleyhine olabilecek olumsuzluklar:
medyadan gizlemektedir. Siyasal aktorlerin, se¢menin hoglanmadigi seyleri bilmesini ve
onlardan uzak durmasmi Onermektedir. Hicbir parti ve aday secmenin tutum ve
beklentilerine duyarsiz kalmak suretiyle risk alamaz (Brissenden & Moloney, 2010, s.
1006). Siyasal halkla iliskilerin bu anlamda taktiksel davrandigini belirtmekte yarar
olacaktir. Bu nedenle siyasal halkla iligkilerde medya iliskileriyle risk ve sorun
yonetimi 6nemli olmaktayken, ayn1 zamanda se¢men ilgisini kazanmanin stratejik bir

role sahip oldugu goriilmektedir.

Bu baglamdan hareketle halkla iligkiler, yOnetim yetenegi geregi olarak
potansiyel sorunlar1 ve firsatlar1 6nceden tahmin etmesi ve boylece bir organizasyonun
zamaninda yanit vererek kurum ve kurulusun zarara ugramasini engellemektedir.
Siyasal iletisimciler, daha cok siyasal tiiketicilere odaklanirken, siyasal halkla iligkiler
uzmanlar1 ise daha genis bir yelpazedeki paydaslar1 ve hedef kitleleri dikkate almaktadir
(Lilleker & Jackson, 2011, s. 167). Buradan halkla iligkilerin, siyasal miisteri niteliginde
olan se¢cmene yeterince odaklanmadigi gibi bir anlam ¢ikarilmamas: gereklidir. Halkla
iliskilerin ©Oncelikli hedef kitleleri ile ikincil hedef kitlelerinin olacagi icin halkla
iligkiler uygulayicilarimin daha genis kitleleri géz oniinde bulundurarak adim atmalar:

oldukca 6nemlidir.

Halkla iliskilerin siyasal iletisim ve siyasal pazara ekledigi sey, siyasetin genel

itibariyle daha genis bir sekilde ele alinmasidir. Bu nedenle, hem ticari anlamda pazara
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odaklanan halkla iliskiler hem de kurumsal halkla iligkileri igeren siyasal halkla
iligkiler, hem taktik hem de stratejik, politik faaliyeti anlamak icin alternatif bir model
olabilmektedir. Siyasi halkla iliskiler perspektifinde iletisim, ¢esitli kanallar1 kullanarak
vatandaslarla ve diger hedef kitlelerle ugrasmay1 amaglayan uzun vadeli bir ara¢ olarak
kullanilir Bu anlamda siyasal halkla iligkiler, farkl kitlelere, araclara ve en 6nemlisi de
sonuclara odaklanmak suretiyle siyasal iletisim ¢abalarini1 tamamlayarak ciddi bir katki
sunmaktadir (Lilleker & Jackson, 2011, s. 172). Siyasal alanda, siyasal aktorlere
sagladig1 destek ve kitlelerin ikna edilmesinde 6nemli bir ara¢ i¢in giiniimiiz cagdas

demokrasilerde, siyasal halkla iliskiler caligmalar1 yogunluk kazanmustir.

Siyasal halkla iliskiler, liberal demokrasileri benimseyen iilkelerde yayilmaya
devam etmektedir. Halkla iliskiler uygulayicilar1 organizasyonun talepleri
dogrultusunda adimlar atmakta olup farkli durumlarda bazen olumlu bir tutum
sergileyerek bazen de olumsuz bir tutum ve tavir takinabilmektedir. Cagdas diinyada
medya yoluyla giindeme gelen biitiin siyasal taraflar siiphe ile karsilanmaktadir. Liberal
demokrasilerde duyulan biitiin seslerle ilgili, tartismalar ve kuskulu yaklagimlar olmaya
devam edecektir. Bu sartlarda halkla iligkilerin ve siyasal halkla iligkilerin olumlu
etkileri oldugu daha acik bir sekilde goriilecektir (Moloney, 2000, s. 176). Biitiin kurum
ve kuruluslar acisindan halkla iligkilerin onemi neyse siyasal aktorler acisindan da
siyasal halkla iligkiler, siyasal hedefleri gerceklestirebilme noktasinda biiyiik bir 6nem
arz etmektedir. Siyasal anlamda hedef kitle ile uzun ve kalici iligkiler siirdiirmek i¢in ve
onlar1 harekete gecirmek igin siyasal halkla iliskiler calismalar1 ciddi oranda katki

sunmasi bakimindan 6nem arz etmektedir.
2.6. Siyasal Halkla iliskilerin Aktorleri

Siyasal halkla iligkiler, siyasal partiler ilgili aktor olarak olduk¢a 6nemli bir yere
sahipken, diger taraftan genis bir yelpazede bir¢ok farkli kurum ve kurulusu siyasal
aktor olarak i¢ine alan bir yapidir. Bu orgiitler kendi orgiitsel formatlari, odak noktalar1
ve her seyden Once, bir veya daha fazla siyasi partiyle olan 6zel iligki tiirlerine gore
genis Olciide farklilik gosteren, partilere karsi ¢ikarlar1 ifade eden ve toplumla partiler
arasindaki koprii vazifesi goren kuruluslaridir. Orneklendirmek gerekirse, diisiince
kuruluslari, siyasal hareketler ve sendikalar, dini kurumlar, cevre orgiitleri, insan haklar1

orgiitleri ve diger c¢ikar gruplar1 gibi ¢esitli sivil toplum kuruluslar1 olarak ifade
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edilebilir (Poguntke, 2006, s. 396). Bu tarz kuruluslar halk adina hareket ederek,

partilere ve iktidarlara baski uygulamak suretiyle kararlara katilim saglamaktadir.

Dolayisiyla, siyasal aktor kavram, siyasal parti kavramindan ¢ok daha genistir.
Siyasi baglamlarda faaliyet gosteren, lobicilikle ugrasan ve siyasi goriisleri
sekillendirmeye calisan ve siyasi partiler ya da hiikiimetlerle siyasi giindemler
dogrultusunda baglantilarda bulunan tiim kir amaci giitmeyen profesyonel kuruluslar
dolayli olarak siyasi aktorlerdir. Siyasal aktorlerin belirleyici 6zelligi, dogasinda olan
nitelikleri degil, siyasal giindemleri olup olmadigni ve siyasi siirecleri etkilemeye
calistyor olmalaridir (Strombick & Kiousis, 2011). Bu baglamda siyasal halkla
iligkilerde siyasal partilerden baska sendikalar, ¢ikar gruplar1 veya ticari isletmeler gibi
Orgiitlerin siyasi giindemleri olmasi ve siyasi diisiince olusumunu veya politika
olusturma siireclerini etkilemeye calistiklar1 6lciide siyasi halkla iliskiler faaliyetlerine
katilmaktadir. Siyasal halkla iliskilerin cesitli aktorler tarafindan uygulanmakta oldugu
goriilmektedir (Zipfel, 2008, s. 688):

* Uluslararasi kuruluslar (6rnegin UNO, AB ve kuruluslar)
 Ulus devletler

» Hiikiimetler ve devlet kurumlari, parlamentolar, mahkemeler, yetkili anayasal

organlar

* Partiler, kamu kuruluglar1 (federasyonlar ve dernekler), STK'lar ve toplumsal
girisimler ve hareketler (Ornegin vatandas gruplar1) gibi baski gruplar1 gibi araci

aktorler.

Belirtilen bu aktorlerden farkli olarak, hesabina calistiklar1 siyasal parti ve
adaylarin halkla iliskiler faaliyetlerini yiiriiten uzmanlar1 da belirtmekte fayda olacaktir.
Bu profesyonel olarak faaliyet yiiriiten aktorler, siyasal bir organizasyonda halkla
iliskiler birimlerinde calisan basin gorevlileri veya disaridan destekleri alinan ajanslar
ya da bireysel danismanlar olarak calisanlardan olugsmaktadir. Bunlar gorevlerini uzun
vadeli olarak ya da secim kampanyalari siiresince kisa vadeli olarak yerine
getirebilmektedir. (Zipfel, 2008, s. 678). Siyasal halkla iligkiler giiniimiiz diinyasinda
artik profesyonel olarak yapilmasi gereken bir alan haline gelmistir. Siyasal alanda
yiiriitiillecek caligmalarin tiimiinde basariyr yakalamak icin profesyonellesmenin

gerektigi agik bir sekilde anlagilmaktadir.
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Siyaset ve siyasal siireclerin Oziinde siyasal partiler, siyasal adaylar ve iktidar
organlarinin oldugu anlasilmaktadir. Siyasal baglamlari, kurumsal ve diger ortamlardan
farkli kilan unsurlar1 degerlendirmek ve siyasal aktorlerin karsilastiklar1 durumlar:
anlamak onemlidir. Bu anlamda Strombick & Kiousis (2013, s. 6-11) siyaset ve siyasal
baglamlarin diger alanlardan ve ortamlardan farkli oldugu Ozellikleri soyle

siralamaktadir:

e Siyaset ve siyasetciler her zaman ortak ¢ikarlarla ilgili konulara odaklanirlar. Bu
durum, demokrasilerde siyasal kara vericilerin ve siyasal aktorlerin kamu yarari
gozetmek zorunda olduklar1 hakikatinden ileri gelmektedir.

e Kamuoyu ve paydaslarin coklugu ve karmasikligi, siyasette oldukga fazladir. Diger
alanlarda da hedef gruplar ve paydaslar cesitlenmekte olmasina ragmen siyaseti
bunlardan ayiran sey, paydaslarin ve kamuoylarinin kurumsal ortamlara gore daha
genis olmasi ve herkesin siyasette paydas olarak tanimlanabilecegidir

e Siyaset alaninda diizenlemelerin sayisi, seffaflik ve denetim diizeyi diger
ortamlardan daha fazladir. Demokratik toplumlarda bilgi edinme Ozgiirligiinii
saglayan yasalar vardir. Bunun yaninda meydana gelebilecek siyasal yanligliklart
glin yiiziine c¢ikaracak olan siyasal muhalefet ve medya her zaman hatalari,
eksiklikleri veya bir skandal gibi olan bilgilere ilgi duyarlar.

e Ticari isletmelerde ana unsur para ve karlilik iken, siyasette ise fikirler ve giictiir
para yerine gecmektedir. Ancak siyasette bir siyasal kurum ve kurulusu, onun
diisiincelerini ve degerlerini elestirmek ya da yanlis tanitmak icin cabalayanlarin
oldugu bilinmelidir.

e Siyasal siireglerin en 6nemli unsuru olan secimlerde oy sayimi sonucuna gore
kazanmak, digerinin kaybettiginin gostergesidir. Uzerinde fikir birligi saglanan bazi
politikalarin  disindaki  konularin  kabulii digerinin reddedilmesi anlamina
gelmektedir. Kisaca siyaset sahnesinde daima kazananlar ve kaybedenlerin olmasi
oldukca dogaldir. Bunun sonucu olarak siyasette catisma ve cekisme diger
ortamlardan daha fazla olarak goriiliir.

e Siyasal aktorler, medyaya ve medya mensuplarina diger ticari isletmelerden daha
fazla bagimli haldedir. Siyasal aktorler iletisim siireclerini tiimiiyle kontrol

edemezler. Diger rakiplerin yapacaklart ve yapabilecekleri kadar etkili
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olunmaktadir. Bu durum siyasal aktorlerin farkli hedef kitleler ve paydaslar ile olan
iletisimlerin kontroliinii giiclestirmektedir.

e Bircok kurum ve kurulus krizlerle karst karsiya kalmaktadir. Siyasal krizlerde
digerlerinden farkl olarak krizlerin sebepleri ve sorumlular1 kendilerinin disinda
olan faktorler ve aktorlerde aranmaktadir. Boylece, siyasal ortamlardaki krizlerin
objektif kosullardan ziyade algilara dayanmas1 ihtimali yiiksektir. Krizde algilari
yonetilmesi ile birlikte, yasanan krizle hi¢ alakasi olamayan kisi ve kurumlar
sorumlu hale gelebilmektedir (Coombs, 2011, s. 228).

e Siyasal Orgiitler ve aktorler goniillii calisanlarla yol almaktadirlar. Siyasal aktorler
kendileri icin fedakarlik yapan bu goniilliller iizerinde asir1 kontrol sahibi
olamamaktadirlar. Orgiit icinde goniilli calisan iiye ve aktivistlerin harekete
gecirilmesi i¢cin daha fazla ¢abaya ihtiya¢ vardir.

e Siyasette basar1 Olgiitii, ticari isletmelerde oldugu gibi kazang ve kar degildir.
Siyasal aktorler icin, basarmin nesnel Ol¢iitii oylarin verildigi, karar vericilerin
secildigi secim giiniidiir. Basarisiz olundugu takdirde beklenmesi gereken uzun bir

zaman dilimi olacaktir.

Anlatilanlar 1s18inda  siyasal halkla iligkilerde siyasal partilerden bagska
sendikalar, ¢ikar gruplar1 veya ticari isletmeler gibi Orgiitlerin siyasi giindemleri olmasi
ve siyasi diisiince olusumunu veya politika olusturma siireclerini etkilemeye caligtiklari
Olciide siyasi halkla iligkiler faaliyetlerine katilmaktadir. Bu anlamda siyasal aktorlerin
genis bir kapsamda degerlendirilmesi ve bu aktorlerin siyasal amagli olarak halkla

iligkiler uygulamalar1 yaptiklar1 ifade edilebilir.
2.7. Siyasal Halkla iliskilerde Amac

Siyasal halkla iligkiler siyasal kurum ve kisilerin imajlarmi olumlu yodnde
etkileyerek toplum tarafindan desteklenmelerine yardimci olmakta ve boylelikle siyasal
partilerin uzun vadeli olarak varliklarini devam ettirmesine ciddi oranda katki
saglamaktadir. Siyasal halkla iligkiler uzmanlari, siyaset sahnesinde devamliligi
saglayabilmek i¢in hedef kitle ile siirekli olarak ve karsilikli etkilesimi iceren iki yonlii
bir iletisim kurmay1 hedeflemektedir. Bu siyasal amaglar1 hayata gecirmek icin
kurumlar ve kisiler ilgili uzmanlardan destek almaktadir (Avci, 2015, s. 222). Karsilikli

ve siirekli olan iletisim, siyasal hedeflere ulasmak ve hedef kitlenin destegini saglamak
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icin zorunluluk gerektirmektedir. Hedef kitlenin partilere ve adaylara olan ilgisi
secimlerle smirli olmadig: icin siireklilik oOzellikle onem arz etmektedir. Deyim
yerindeyse se¢imden se¢ime yiiriitillen caligmalardan ote siyasal halkla iligkiler

caligmalar1 tiim zamanlarda yapilan uygulamalar1 icermektedir.

Uzun vadeli iletisim saglamak igin kullamilan araglar ©nemli bir rol
oynamaktadir. Siyasal kurum ve kuruluglarin yoneticilerinin de bu konuda daha aktif bir
gorev uistlenmeleri gerekmektedir. Siyasal halkla iliskiler uzmanlari, siyasal partilere ve
yoneticilerine hem karsilikli iletisimi hem de siirekliligi saglayacak platformlar iizerinde
stratejiler gelistirmesine yardimci olmaktadir. Bu nedenle siyasal halkla iligkiler
uygulayicilar: siyasal aktorlere, medya yonetimini basta olmak iizere bir¢cok alanda ve
konuda yapilacak caligmalarda rehberlik etmeleri beklenir. (Karlsson, Clerwall, &
Buskqvist, 2013, s. 17-18). Medyay1 etkin kullanmak suretiyle siyasal organizasyonlar
ve kisiler, daha genis oranda se¢meni etkileyerek siyasal amacglara ulagmaya
caligmaktadir. Siyasal halkla iligkilerin 1ilgili oldugu alanlarda etkili yontem ve
tekniklerin kullanilmas1 hedef kitlenin parti ve aday lehinde ikna edilmesini

saglayacaktir.

Demokrasilerde halkla iliskiler ve halki ikna etmek i¢in tasarlanmis olan
iletisim, biiylikk oranda bagimsiz medya ile saglanmaktadir. Cogulcu demokrasilerde
goriilen bu durum, cogulcu bir anlayisa sahip toplumlarda goriilmektedir. Iletisim
sireclerinde amaglanan ise politikalarin dogru, yasalar ve prosediirler mesru oldugu ve
secmen gruplarmi temsil eden organizasyonlarin rakiplere kiyasla daha iyi oldugu
konusunda halki ikna etmektir (Lilleker, 2013, s. 231). Siyasal rekabetin kiran kirana
gectigi giiniimiiz secimlerinde, siyasal hedeflere ulasmak, bu yarista istiinliigii ele
gecirmek ve halkin destegini saglamak icin siyasal halkla iligkilerin giictinden
yararlanilmaktadir. Siyasal halkla iligkiler, adaylarin ve partilerin siyasal amaglarini

gergeklestirmeye yardimci olmaktadir.

Bu anlamda siyasal halkla iligkiler ara¢ ve yontemleri temsil edilen kisi ve
kurulus lehine kar saglama ya da yarar saglama amaciyla kullanilir. Secimlerin
profesyonellesmesi kampanyalarda halkin destegini azami diizeye ¢ikarmak kar olarak
ifade edilebilir. Buna bagli olarak baska bir 6zellik ise halkla iligkilerin hedef kitleyi

gercekligin tek algisi olduguna inandirmasi ve diger bir ifadeyle ideolojiyi se¢men
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kitlesine anlatmasidir (Lilleker, 2013, s. 233). Demokratik sistemlerde biitiin siyasal
parti ve adaylarm bu halkla iliskiler ara¢ ve yontemlerinin yogun bir sekilde kendi
karlar1 ve cikarlar1 dogrultusunda kullanilmakta oldugu goriilmektedir. Siyasal se¢cim
kampanyalarinda hedef kitle ile olan iletisimin saglikli ve etkili olabilmesi i¢in siyasal
anlamda hedeflenen basariy1 yakalayabilmek i¢in siyasal halkla iliskilerin destegine

ithtiya¢ duyulmaktadir.
2.8. Siyasal Halkla iliskilerin islevleri

Siyasal halkla iliskiler caligmalarinda medya ile iligkileri temel islevlerden olarak
goriilmektedir. Ancak medya iliskilerinin arka planinda se¢cmen Kkitle ile olan iletisimden
bahsetmemek olamaz. Siyasal aktorlerin mesajlarin hedef kitleye ulastiracaklar1 en
kisa ve pratik yollardan olan medya ile iligkilerin en 1yi sekilde kurulmasi siyasal halkla
iliskiler sayesinde olmaktadir (Avci, 2015, s. 189). Haber niteliginde olaylar ve
konularin planlanmasi ve onlarin halka ulastirilmasi icin medya ile iletisim kurmak
onem arz etmektedir. Bu anlamda medya ile olan bilgi akis1 saglanmali ve siyasal
aktorlerin giindeme gelmesi i¢in ¢abalanmalidir. Medya ile iliskiler disinda siyasal
secim kampanyalar1 siiresince halkla iligkiler yontem ve araglarina onemli derecede
ithtiya¢ duyulmaktadir. Bu ara¢ ve yontemler 1yi ve yerinde kullanildig: takdirde siyasal

parti ve adaylara biiyiik oranda katki sunacaktir.

Siyasal halkla iligkiler faaliyetlerinde bir¢cok aktorden so6z edilebilmesine
ragmen, genel itibariyle siyasal parti ve adaylarin yapmis oldugu uygulamalara
odaklanildig1 goriilmektedir. Siyasal caligmalarda halkla iliskilerin amag, hedef ve
stratejileri soyle siralamak miimkiindiir (Tarhan & Fidan, 2016, s. 208-209):

e Siyasal partilerin topluma yabancilagsmasinin Oniine ge¢mek ve toplumsal
kaynaklardan uzaklasmasini dnlemek,

e Siyasal karar alma mekanizmalarin1 partinin ama¢ ve hedefleri dogrultusunda
yonlendirebilmek ve bu yonde etkilemek

e Siyasal partinin mensuplarinin gurur duymasmi saglayarak biz duygusunu
gelistirecek caligmalar yapmak,

e Siyasal secim kampanyasi organizasyonlar1 yapmak

e Siyasal partilerin yerel teskilatlarina gerekli uzman destegi ve veri desteginde

bulunmak
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e Siyasal secim kampanyas1 boyunca bilgi yonetimi yapmak ve bunun sonucunda
parti lehine bir algmin olugmasini saglamak

* Genel merkez ile tasra teskilatlar1 arasinda koordinasyon gerceklestirerek parti
ici halkla iliskiler faaliyetlerini hayata ge¢irmek

eSiyasal parti ve adaylar i¢in Ozel olarak imaj caligmasi yaparak, se¢cmen
nezdinde olumlu cagrisimlar yapan giivenilir, yetenekli, yardimsever algisini
olusturmak ve bunu pekistirmeye yonelik faaliyetler diizenlemek

eSiyasal parti ve adaylarin yaptigi calismalarin genis kitlelere ulagmasini

saglayacak yontemlerle medya yonetimini hayata gecirmek
2.9. Siyasal Halkla iliskilerin iliskili Oldugu Alanlar

McNair halkla iligkiler etkinliklerini dort temel alan etrafinda organize ederek
degerlendirmektedir (McNair, 2011, s. 122-123): ilk olarak, modern medyanm ihtiyac
ve taleplerine uymak ve boylece politikacilarin 6zgiir medyaya erisimini ve bunlara
maruz kalmalarin en iist diizeye ¢ikarmak iizere tasarlanan medya yonetimi bigimlerini
ele almaktadir. Ikincisi, siyasi halkla iliskilerde imaj yonetimi pratigi incelenir. Bu
anlamda bir taraftan bireysel politikacinin kisisel imaj1 ve Orgiitsel amaclara nasil
uyacag1 belirlenirken, diger taraftan da siyasi organizasyonun imaji sekillendirilir.
Uciincii olarak sozii edilen faaliyetlerin basarisina etki eden bir faaliyet alami olan
kurum i¢i iletisimdir. Burada kurum ici bilgi aktarimi i¢in kanallar kurma, etkinligi
koordine etme ve geribildirimle ugrasma gibi konular1 igerir. Siyasal iletisim
caligmalarinda, partilerin ve adaylarin biiyiik basarisizliklarinin bazilari, yetersiz kurum
ici halkla iligskilerden kaynaklanmaktadir. Son olarak Siyasal iletisim c¢aligmasinda
Oonemli bir yere sahip olan bilgi (enformasyon) yonetimi faaliyetleri soylenebilir. Bu
kategori, iktidar konumundaki siyasi aktorler tarafindan acik ve gizlice bilgi manipiile

etme yontemleri kullandig1 i¢cin medya yonetiminden ayrilmaktadir.

Paydagslar1 iyi tanimak ve onlar1 neyin motive ettigini, ne diisiindiiklerini ve nasil
davranacaklarin1 anlamak suretiyle, halkla iligkiler uzmanlar1 i¢in yonetim diisiincesine
paha bicilmez bir bakis acis1 getirebilmektedir. Halkla iliskiler icin iliski yOnetimi
oldukca 6nemli bir yer tutmaktadir. Ek olarak kriz yonetimi, iletisimcilere yardimci
olmak icin hayati bir rol oynamaktadir. Ek olarak sorun yonetimi ve giindem belirleme

sadece halkin kendilerini tanimladig1 ve daha sonra bilgi ihtiyaclarmi karsilamaya
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calistigi bir ortamda miimkiin olmaktadir (Gregory, 2001, s. 55). Sorun yOnetimi
menfaat sahipleri i¢in gercekte veya potansiyel olarak ilgili olan ve kamuya
aciklanmamis veya gelecekte kamuya aciklanacak ve bir orgiitiin eylem kapsami i¢in bir
risk veya firsat doguran sorunlarin kalici olarak tanimlanmasi ve goézlemlenmesi

anlamina gelmektedir. (Zipfel, 2008, s. 679).

Siyasal halkla iliskiler kavraminda medya yonetimi, enformasyon yonetimi, imaj
olusturma gibi temel alanlarin oldugu goriilmektedir. Biitiin bunlara ek olarak iliski
yOnetimi, itibar yonetimi, sorun yonetimi, kriz yonetimi, risk yonetimi, alg1 yonetimi ve
giindem belirleme gibi 6nemli alanlar da siyasal halkla iligkiler ¢caliymalarinda onemli
derecede islev gormektedir. Halkla iliskilerde oldugu gibi siyasal halkla iliskilerde de
ilgili alanlarda yapilacak c¢aligmalar, siyasal se¢im kampanyalarinda istenilen basariy1

yakalamada yardimci olacaktir.
2.9.1. Medya Yonetimi ve Siyasal Halkla Iliskiler

Medya, gerek kisiler gerekse kuruluslar iizerinde oldukc¢a etkili olan,
kamuoyunun belli bir konuda yogunlagsmasinda ve kamuoyunun tepkisini lehte ya da
aleyhte etkileyebilecek bir giice sahiptir. Kamuoyunu etkilemede 6nemli bir giicii olan
medyanm, halkla iliskiler agisindan 6nemi yadsinamaz. Medya ile 1yi iliskiler kurmak
kuruma fayda saglarken, kotii iliskiler kurmak ise krizlere neden olabilmektedir. Halkla
iligkiler profesyonellerinin medyanin giivenini kazanmasi ve Kkitle iletisim sistemini iyi
bilmesi kurum ve kuruluslarin haberlerin basinda yer almasi ve kamuoyunu etkilemesi
bakimindan 6nem arz etmektedir (Goksel, 2010, s. 114). Buradan hareketle antik
caglardan giiniimiize kadar gelen siirecte kamuoyu, ticari anlamda oldugu gibi iktidarlar
ve liderler tarafindan da siirekli olarak etkilenmek istenmistir. Tarih boyunca, siyasal
mesajlar ikna etmek amaciyla formiile edilmis ve yayilmistir. Bunu yaparken, siyasal

iletisimciler her zaman medyadan etkin sekilde yararlanmaya calismstir.

Medya Yonetimi daha fazla siyasal hedeflerin gerceklestirilmesi ve haberleri
etkilemek icin profesyonel haber kaynaklari tarafindan kullanilan stratejik iletisim
olarak tanimlanabilir. Genel olarak, enformasyonun denetimi siyasal organizasyonlar
tarafindan siyasal bilginin veya mesajlarin hangi yolla aktarildigiyla ilgilenmektedir
(Johansson, 2008, s. 502; Lilleker, 2013, s. 177). Bu durum, politikacilar ve gazeteciler

arasindaki kisileraras: iligkiler ve karsilikli degisimlere dayandigi anlasilmaktadir.
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Siyasal anlamda haberlerin medyada yer almasi yani adayin ve partinin goriiniir olmasi
onem kazanmistir. Dolayisiyla giintimiizde siyasal kurum ve kuruluslarin haberlerde yer
almas1 gittikce zorlasmaktadir. Boylece siyasal orgiitler medya yonetiminde uzman

elemanlar1 istthdam etmeyi gerekli gormeye baslamiglardir.

Siyasal halkla iliskiler baglaminda ele almak gerekirse politikacilarin medyay1
yaptiklar1 faaliyetleri hakkinda bilgilendirmek ve bu suretle kamuoyunu kendi lehlerine
olmasini saglamak ya da etkilemek i¢i kullanmak niyetindedir (Oktay, 2002, s. 79).
Cagdas demokratik toplumlarda siyasal kurum ve kuruluslar, halkla iliskiler ve
medyaya daha fazla odaklanmaktadir. Politikacilar tarafindan ve Ozellikle hiikiimetler
tarafindan medya yonetimi uzmanlarindan destek alinmasi, siyasi iktidar1 elde etmek ve
korumak i¢in 6nemli bir yol olarak goriilmektedir (Somerville, 2004, s. 32). Bu
iligkilerin dogas1 geregi siyasetciler, halkla iliskiler uzmanlar1 ve medya birbirine
muhta¢c hale gelmistir. Demokrasilerde secmenin ikna edilebilmesi i¢in siyasal
aktorlerin halkla iligskiler uygulayicilarindan destek alarak medyada yer almaya

calistiklar1 goriilmektedir.

Siyasal halkla iligkilerde medya yOnetimi, siyasal mesajlarm Kkitle iletisim
araglariyla en 1yi sekilde halka aktarmasimi amaclayan stratejilerden olusuyor. Halkla
iliskiler uzmanlar1 basarili medya yonetimi i¢in, mesajlarin medya mensuplarina daha
cazip hale getirilmesi ve secimlerde hedef gruplarin desteginin alimmasi i¢in, igerik
tretiminin 0zel kosullarini bilmeyi icine alan medya mantigma uyum saglamalidir
(Zipfel, 2008, s. 679). Siyasal aktorler medya yOnetimini se¢cmenin destegini kendi
lehine ¢ekmek icin kendilerini sunma gayreti igendedirler. Bunun icin reklam panolari,
gazete haberleri ve tanitimlari, bayraklar, mitinglerin basinda yer almasi, televizyon ve
radyoda yer almak ve internet ortamlarinda yapilan tanitimlarla ortaya konulmaktadir

(Avey, 2015, s. 191).

“Medya yoOnetimi” kavrami, medya kuruluslarini yonetmek icin mesleki
caligmalar yapan kisiler degil, siyasal aktorlerin medya kuruluslarin1 kontrol etmek,
manipiile etmek veya medya Orgiitlerini etkilesime sokabilecekleri c¢ok cesitli
uygulamalarla ilgilidir. Boyle bir terimi kullanmak, muhtemelen politikacilarin kendi
siyasi hedeflerine ulagsmalarinda medya oldukg¢a biiyiikk bir 6nem tasimakta olmasina

ragmen medya biitiiniiyle siyasal aktorlerle miittefik olmadigi goriisiinii de i¢inde
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barindirmaktadir. Siyasal aktorler ile medya kuruluslar: arasindaki karsilikli bagimlilik
iligkisi, siyasal aktorlerin siddetle elestirilmesine ve medyanin gézlemci roliiniin ortaya
konmasina engel degildir (McNair, 2011, s. 123). Bu anlamda karsilikli bagimlilik
kaynak olarak siyasal aktorleri ve medya mensuplar1 arasinda karsilikli ¢cikar durumu
ortaya cikarmaktadir. Secim kampanyalar1 doneminde siyaset¢iler medyaya daha ¢ok
bagimliyken ayni durum medya mensuplart icin de gecerlidir. Siyasal aktorler secim
donemlerinde medyada yer almak kaydiyla giindem olmak isterken; medya c¢alisanlar1
ise haber malzemesi bulmak ve bunlar1 eglenceli bir sekilde sunmak istemektedir (Avci,
2015, s. 194; Oktay, 2002, s. 80). Bu baglamda medya yOnetimi, her iki tarafin da
beklentilerini en iist diizeyde karsilayabilmesi icin Onemli bir yere konumlanmig
olmaktadir. Siyasal aktorler medyada yer almak suretiyle, medya ise izleyici kitlesine
ulagtirilmak iizere haberler ve bilgileri elde etmek yoluyla amaglarmi

gergeklestirmektedir.

Belgelenebilen medya yonetiminin ilk Ornegi, 1859°da bir Amerikan kongre
liyesi ile gerceklestirilen roportajin bir gazetede yer almasi ile goriilmiistiir. ik siyasal
basm biilteni de 1907°de yaymlanmistir. 1960 yilinda Nixon ve Kennedy arasmdaki
inlii televizyon tartismasi ise medya yonetiminin ¢agdas anlamda ifade edilen ilk
Ornegidir. Yorumcular tarafindan, bu agik oturumun se¢men kitle {izerinde 6nemli

etkileri oldugu yolunda degerlendirmeler yapilmistir (Oktay, 2002, s. 81)

Reklamcilikta oldugu gibi, siyaset¢ilerin profesyonellerin ¢abalarin1  ve
becerilerini kucaklamak veya her zamankinden daha fazla kamuoyunu etkilemek i¢in
firsatlar saglayan Kkitle iletisiminin ilerlemesine paralel olarak siyasi 6nem medya
yOnetimi, kazanmistir. Siyasal partiler, parti liderleri ve adaylar agisindan oldukca
karmagik olan medya pratiklerinden en iyi diizeyde yararlanmak i¢in halkla iligkiler
danigmanlar1 ve onlarin koordine edecekleri medya yonetimi Onem kazanmistir
(McNair, 2011, s. 124). Bu siirecin, siyasal halkla iliskiler ¢alismalarini dnemli kildigin1
beraberinde getirdigi ifade edilebilir. Ozellikle medyanin ticarilesmesi, teknolojilerde
meydana gelen devrim niteligindeki gelismeler ve bu dogrultuda hedef kitlenin siyasal
konularda bilgiye erisimi siyasal halkla iligkiler uzmanlarmin 6nemini arttirmaktadir.
Bu anlamda medya yonetiminin yapilmasi, acimasiz haber akisi igerisinde neyin One
cikabilecegini ve kitlenin goziinde nelerin anlam kazanabilecegi noktasinda yardimci

olabilecektir.
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Medya yoOnetimi kapsaminda haber konusu olacak etkinliklere medyanin
giindeminde olmak i¢in siklikla bagvurulmaktadir. Bunlar arasinda basm toplantilari,
davetler, kokteyller, yemekler, geziler, sergiler ve tanitim toplantilar1 gibi daha bir¢cok
etkinlikten soz edilebilir. Bu tarz aktiviteler suf medyada yer almak icin bagvurulan
yontemler olarak degerlendirilebilir (Oktay, 2002, s. 83). Basina yonelik gerceklesen bu
etkinliklerde  kurumsal iletisimden de  yararlanmasi  Onemlidir.  Mekanin
diizenlenmesinden, kullanilacak renklere, isaretlere ve afislere kadar her sey ayrintili bir

sekilde diisiiniilmelidir.

Yapilan etkinliklerin medyada yer alip almamas: veya hangi 6lgcekte, kapsamda
ve hangi yorum tarziyla yayinlanacagi hususu medyanin haber ve yaym ilkeleri
dogrultusunda medya mensuplarinin inisiyatifinde oldugu, siyasal aktorlerin bu
konularda ¢ok etkili olamadiklar1 gbz oniinde bulundurulmalidir. Ayrica siyaset¢ilerin
katildiklar1 canli yayin programlarinda istenmeyen durumlarin yasanmasi gibi risklerin
olabilecegi de bilinmelidir (Oktay, 2002, s. 80). Televizyonlarda canli olarak yaymlanan
goriismeler ve tartigmalarin haber degerinin yiiksek olusu, parti liderlerinin veya
hiikiimet baskanlarinin bu tarz programlara katilimini saglamaktadir. Canli yayinlarda
olas1 riskleri en aza indirgemek i¢in politikacilar, halkla iliskiler uzmanlar ile caligmay1
tercih etmektedirler (McNair, 2011, s. 133). Bu anlamda siyasal halkla iliskiler
uzmanlariin olasi riskleri bilip bu yonde tedbirleri almalar1 medya yonetimi agisindan
oldukc¢a Onemlidir. Biitiin bu risklere ragmen canli yaymn programlarma ragbet edildigi

ve boylelikle hedef kitleye ulasilmak istendigi soylenebilir.

Medya yoOnetimi kapsaminda, siyasi aktorlerin medya mensuplarinin Oniine gecip
kamuya acgiklamalar yaptiklari1 basin konferanslar1 onemlidir. Basin konferanslarinda
verilen mesajlar sonrasinda medya tarafindan daha genis kitlelere iletiliyor. Medya
konferanslari, siyasetcilere medya giindemini belirleme ve secim kampanyalari
siiresince kamuoyu tartigsmalarini etkileme firsat1 tanimaktadir (McNair, 2011, s. 131-
132). Bu anlamda medya yOnetiminin en Onemli amaglarindan birisi de medyanin
giindemini etkilemek ve boylece kamusal tartigmalarda giindeme gelmektir. Bu asamada
siyasal aktorler olumlu meseleleri one cikarirken dezavantajli konular1 ise geri planda

tutmay1 tercih etmektedir.
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Medya iliskileri ve medya yOnetimi stratejileri ve taktiklerinin sonuglarinin
yeterince kesfedilmemis olmasi nem arz etmektedir. Ornegin, farkli yaymlar, farkli
ortamlar araciligiyla erisilebilir olmakla kalmamaktadir. Farkli araglar tarafindan
giindeme gelen konular farklilik arz edebilir. Kimi medya agisindan haber degeri tagiyan
bir konun bagka bir medya agisindan Onemli olmayabilmektedir. Stratejik haber
yOonetimi ve medya iliskileri, hem medyay1 secerken hem de verilecek mesajlar arasinda
farkli medya tiirlerini secen farkl tiirdeki yayinlar1 dikkate almalidir (Lieber & Golan,
2011, s. 57). Siyasal halkla iligkiler uzmanlar1 medyay:1 iyi tanimali ve ona gore gerekli
adimlar1 atabilmelidir. Haber degeri tasiyan etkinliklerin yapilmasi, mesajlarin ilgi

cekici olmas1 medyada yer almanin en etkili yollarindan oldugu ifade edilebilir.

Siyasal se¢cim kampanyalarinda rekabet c¢ok acimasiz bir sekilde kendini
gostermektedir. Bazi siyasal aktorler digerlerine gore avantajli iken bazilar1 da
dezavantajli bir konumda olabilmektedir. Haber medyasi, siyasal rekabeti dengeleyecek
olan unsurlarm basinda gelmektedir. Ancak haber medyasm genel itibariyle iktidar
partilerine daha ¢ok alan actig1 halde muhalefet partilerini ise gormezlikten geldigi

sOylenebilir (Avcy, 2015, s. 191).
2.9.2. Imaj Yonetimi ve Siyasal Halkla liskiler

[letisim uzmanlar1 ve bu anlamda calisan bircok bilim insani, ilk karsilasmada
mesajlarin bilyiik kisminin kisinin goriiniisii ile olustugunu belirtmektedir. ilk izlenim
olarak 1iyi bir intiba birakilmadiysa ya da negatif bir imaj olustuysa iletisim
kurulmayacaktir. Kurulacaksa da kisa siireli ve sagliksiz bir iletisim olusacaktir (Vural
& Bat, 2013, s. 121). Bu dogrultuda iliski kurulan kisiler iizerinde etkili ve saglikli bir
izlenim birakmak i¢in ¢ok fazla bir zaman bulunmadigy, ilk izlenim icin en fazla dort
dakika oldugunun altmi ¢izmek gereklidir. Kisiler bu anlamda karsilastiklar: kisilerin
zihninde yarattiklar: ilk izlenimin nasil oldugunun farkina varmali ve eger ki olumsuz
bir etki olusturduklarim diisiintiyorlarsa bunu degistirme dogrultusunda gerekli adimlar:
atmalar1 onemlidir (Dinger, Kazanan Imajlmlz, 2002, s. 2). Bu nedenle kisi, kurum ve
kuruluslar imaj konusuna ehemmiyet gostermekte, bu dogrultuda ¢calisanlarina egitimler

vermekte ve rehberlik etmektedir.

Kisisel imaj bir unsuru i¢ine alan genis bir kavram olarak degerlendirilebilir. Bu

kavram, marka ve kurum gibi farkli imaj tiirlerini, liderlik becerileri, stres yOnetimi,
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degisim yonetimi, kisilerarasi iletisim, iletisim becerileri, takim c¢aligmasi, zaman
yOonetimi, etkin dinleme gibi ¢ok sayida alani kapsamaktadir (Dinger, Kazanan
Imajimiz, 2002, s. 3). Bireysel imaji etkileyen baslica faktorleri giilimsemek, goz
temasi, mesafe, giysiler ve takilar, jest ve mimikler, beden durusu ve ses Ozellikleri
olarak swralamak miimkiindiir (Vural & Bat, 2013, s. 121). Burada ifade edilen
unsurlarin uyumlu ve ahenkli olmas1 durumunda giinliik iliskilerin ve kurulan iletisimin

daha saglikl1 ve uzun siireli olacagi diisiiniilebilir.

Kurum ve kuruluslarin bircogunda halkla iligkiler birimleri, halkla iligkiler
profesyonelleri ve bagl olduklar1 kidemli yoneticiler, iyi tanitimin, iyi medya
iligkilerinin 1yi hazirlanmis personel yayinlariin ve benzeri seylerin kendi i¢inde belli
bir amaca hizmet ettigi disiiniilir. Bu gibi iletisim etkinliklerinin “iyi niyet”
olusturdugunu, “iyi bir imaj” c¢izdigini veya kamuoyunu olumlu etkiledigini
belirtmektedirler. (Grunig & Repper, 2005, s. 132). Bu anlamda kurumsal imaj hem i¢
hem de dis hedef kitleye yonelik olarak giiven ve inandiricilik saglamaya ve ayni
zamanda bunu siirdiirmeye yardimci bir nitelik tasimaktadir. Bu siire¢lerin basarili bir
sekilde yiiriitiilmesinde etkili iletisim ve halkla iligkiler ¢caligmalarinin 6nemli bir islev

gordiigii goz ardi edilmemeleridir.

Genel olarak kurumsal imaj bir kurum ve kurulusa dair kitlelerin nezrinde olusan
biitiin etkiler olarak tanimlanabilir. Ticari unvan, iiriin ve servis ¢esitliligi, mimari yapi,
ideoloji, gelenekler, kurumun calisanlar1 ve miisterileri ile iletisimi kurumsal imaj i¢in
belirleyici nitelikler arasinda sayilabilir. Kurumsal imaj bu anlamda miisterilerin ve
kurum ve kuruluslarin cesitli nitelikleri arasinda benzer ve karsit anlamda gerceklesen
toplam siirecin sonucudur. Kurum ya da kurulusla bir yolla baglantili olan, onlarla iligki
kurmus olan hissedarlar, calisanlar ve miisteriler gibi bircok 6zel gruplara gore kurumla
ilgili cesitli imajlar one cikabilmektedir. Kuruma iliskin olarak yapilan yorumlarin
cesitliligi bu duruma emsal teskil edip kurumun yansiyan 6zelliklerini ortaya ¢ikarir

(Vural & Bat, 2013, s. 123-125).

Ticari faaliyet yiiriiten igletmelerin diginda kar amaci giitmeyen bir¢ok kurum ve
kurulusun da imaj yonetimini etkin bir sekilde yiiriitmektedirler. Sivil toplum orgiitleri,
belediyeler ve kamu kuruluslarinin imaj ile ilgili caligmalara 6nem verdikleri, i¢ ve dig

hedef kitle nezdinde iyi bir imaja sahip olmak i¢in ¢abaladiklar1 goriilmektedir (Bakan,
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2005, s. 36). Bu kurum ve kuruluslarin disinda imaj caliymalarin oldukca 6nemli
oldugu bir alan da siyasettir. Siyasal secim donemlerinde istenilen hedeflere ulagmak
isteyen siyasal partiler, parti liderleri ve siyasal adaylarin hedef kitlelerinin zihninde
olumlu bir imaja sahip olmalar1 olduk¢a Onem teskil etmektedir. Bu nedenle siyasal

aktorler imaj yoneticilerinden destek almak zorunda kalmaktadir.

Siyasal partiler ve adaylar hakkinda olumlu olan medya igeriklerini en {ist
diizeye c¢ikarmak amaciyla politikacilar tarafindan yapilandirilmis haber etkinlikler,
siyasal aktorlerin kisisel imaj1 ve partinin kurumsal imaj1 ile desteklenir. Kisisel imaj
alaninda, giinimiiz politikacilar1 yalnizca sOyledikleri ve yaptiklariyla degil, aymi
zamanda nasil soyledikleri ve yaptiklariyla da degerlendirilmektedirler. Kisacasi, siyasi
imaj politikada 6onemli bir yere oturmus ve bir adaym ve partinin siyasi basarisinda
Oonemli bir faktor haline geldigi goriilmektedir (McNair, 2011, s. 133-134; Oktay, 2002,
s. 85). Nasil ki rekabetin acimasiz bir sekilde siirdiigii giliniimiiz serbest piyasa
kosullarinda, pazara sunulan {iiriin ve hizmetler standartlagsmaya ve benzesmeye
basladiysa ayni durumun siyaset sahnesinde de goriildiigii soylenebilir. Bu anlamda
yapilacak en Onemli islerden birisi olan imaj yonetimi, 6zel sirketlerde oldugu gibi

siyasal ¢caligmalarda da basariya etki eden unsurlardandir.

Glinlimiiz siyaset sartlarinda liderler, adaylar ve partiler tipki pazarlamada
oldugu gibi bir iiriinler olarak degerlendirilmekte ve benzerler arasinda farkl olani 6ne
cikarmak i¢in iletisim imkanlarmin tiimiinden yararlanilmaktadir. Artik iiriin, lider ve
star arasinda genel anlamda bir fark yoktur. imaj danismanlarinmin titiz ¢aligmalari
esliginde pazarlama stratejileri siyasal siireglerde yerini almaktadir. Bu anlamda
siyasetcilerin konugsmalar1 ve beden dilleri imaj olusturmak suretiyle hedef kitleye

ulastirilmaktadir (Yildiz, 2002, s. 16).

Giiniimiiz se¢imlerinde kararsiz se¢men sayisindaki artigla birlikte, partilerin
kurumsallasmasint tamamlayamamalar1 ve birbirlerine benzesmeleri, liderlerin ve
adaylarin partilerinden ©6ne cikmalarin1 beraberinde getirmeye basladi. Bu siyasal
liderlerin ve adaylarin se¢menlerin goziinde olumlu imaja sahip olmalari, siyasal
tercihlerin belirlenmesinde onemli bir rol oynamaktadir (Balci, 2003, s. 144). Boylece
liderler giiniimiizde se¢im sonuglarini daha fazla etkilemektedir. Bu durum se¢cmenlerin

tercihte bulunurken liderlerin imajlarint g6z Oniinde bulundurduklarina isaret
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etmektedir. Medyanin siyasal liderleri one ¢ikarmasiyla birlikte, segmenin partiler ve
ideolojileri hakkinda bilgilere liderler sayesinde ulastiklar1 sdylenebilir (Yildiz, 2002, s.
4). Buradan hareketle siyasal aktorlerin se¢cim kampanyalarinda daha fazla sayida
secmene ulagmak, tanitim yapmak ve iktidar: ele gecirmek ic¢in siyasal halkla iligkiler

uzmanlarinin imaj yonetiminin etkin bir sekilde yiiriitmesi ciddi bir katk: sunacaktir.

Imaj faktoriiniin eski devirlerden bu yana kullamldigi gecerli oldugu
soylenebilir. Ancak imaj yonetiminin agihk kazanmasi, Ikinci Diinya savasi
sonrasinda televizyon programlariyla olmustur. Imaj yonetimi kavrami, siyasal
partilerin kurumsal imajinin ve adaylarin  kisisel imajmin gelistirilmesine ve
tyilestirilmesine katkida bulunmak icin kullanilmaktadir. Siyasal partiler ve adaylar
arasinda farklarin azalip birbirine benzemesi sonucunda en 6nemli ayirici 6zellik adayin

ve partinin imaji olmaktadir (Oktay, 2002, s. 85).

Halkla iliskiler, yalnizca belirli konularda kapsamu etkilemekle kalmaz ayni
zamanda Onemli bir faaliyet alanina, imaj olusturulmasina da katkida bulunur.
Kurumlara ve kisilere uygulanan imaj olusturma, her bir karar i¢in anlayis gostermek
zorunda kalmadan uzun vadeli destek saglayabilen ve halkla iliskiler mesajlarinin
gazeteciler tarafindan benimsenme ihtimalini artiran ve giiven tesis etmeyi
amaclamaktadir. Kisilerle ilgili olarak fiili niteliklere veya siyasal siirecte gerekli olan
yeteneklere iliskin olarak, sadece olumlu bir goriintii olusturmak degil ayn1 zamanda
0zel yasama dair bilgilerin de eklendigi bir sunum yoluyla sempati yaratilmak istenir.
Medya tarafindan odaklanan konular siyasi aktOrlerin imajlarmin yargilanmasina
yonelik kriterleri hazirladig1 ve projenin sekillenmesine katkida bulundugu i¢in, haber
yOnetimi ve imaj olusturma birbirleriyle yakindan iliskilidir (Zipfel, 2008, s. 679;
Yildiz, 2002, s. 95). Adaylar, iyi bir imaj olusturabilmek i¢cin medyanin destegine her
zaman ihtiya¢c duymaktadir. Ciinkii medyada yer alan haberler ve icerikler sonucu
adayin imaj1 olusmaktadir. Bu durumda imajin 6nemli bir unsur olarak 6ne ¢ikmakta
oldugunu, kitle iletisim araglar1 ve siyasal aktorler arasindaki karsilikli etkilesimin

arttigini soylemek yerinde olacaktir.

Imaj yonetiminde siyasal liderlerin ve adaylarin imajmnin partilere gore daha dne
ciktigr goriilmektedir. Siyasal liderlerin imajlari, yapilan konusmalarin ve yaptigi

caligmalarin biitiiniinden ortaya ¢ikmaktadir. (Avcy, 2015, s. 197; Yidiz, 2002, s. 81).
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Siyasal yasamin en onemli aktorleri olan liderler i¢in imajin 6nemli olmasi, medya
iceriklerin sekillendigi kitle iletisim araclar1 olmakla beraber, ekonomi ve medyanin
birlikte olusturdugu star sistemi anlayisi, partilerin @ kimlik sorunu ve
kurumsallasamama, parti baglar1 ve parti i¢i demokrasi sorunu gibi nedenlerden dolay1

lider imajlar1 6nem kazanmistir (Yildiz, 2002, s. 82).

Siyasal partilerin, kurumsal imaji1 olusurken bircok parametreden bahsetmek
miimkiindiir. Bunun i¢in oncelikli olarak liderlerin imaji 6nemliyken, ikinci olarak
partinin gosterdigi adaylarin imajlar1 6nemlidir. Bu nedenle siyasal partiler aday
gosterecekleri adaylari iyi segmek zorundadir. Ayrica parti imajinin olusmasinda parti
logosu, kullanilan renkler, parti amblemi, ideolojik ¢agrisimda kullanilan semboller ve
isaretlerin se¢cimi i¢in siyasal halkla iliskiler uzmanlarmmin ve siyasal iletisim
uzmanlarinin 6zel calisma yapilmasi gerekmektedir (Avci, 2015, s. 198-199). Biitiin bu
unsurlar imajm goriilen somut kismimi olusturmaktadir. Bu sayede siyasal aktorlerin,
farkindalik olusturacaklar1 icin rakiplerini secim yarisinda daha avantajli olmalarini

beraberinde getirebilir.

Siyasal secim kampanyalarinda adayin kisisel 6zellikleri, zeka ve bilgi diizeyi,
yonetim becerisi, segcmenlerle etkili iletisim kurma kabiliyeti, yaptirim ve is bitirme
kapasitesi, ahlak anlayisi, gecmis donemdeki ¢alismalar1 ve sorunlar karsisindaki tutum
ve davranis1 gibi konular imaj yonetimi acisindan dnemli olmaktadir. Siyasal partilerin
imajlari, lider ozellikleri, yonetim kalitesi, sorunlar ve konular karsisinda sergiledigi
politik tavir ve irettigi ¢oziimler gibi unsurlar1 kapsamaktadir. Siyasal partilerin
imajlarinin da etkili bir sekilde insa edilmesi ve korunmasi se¢menlerin kanaatlerini
parti lehine ¢ekmek icin gereklidir. Yani parti imajinin iyi bir sekilde yapilandirilmasi
ve korunmasi se¢menin tercihini istenilen bicimde yapmasinda ve ikna edilmesinde
katki saglayict niteliktedir (Kilig, 2013, s. 49). Gerek siyasal partiler gerekse adaylar
secimlerde istenilen basarili sonuglar1 almak istiyorlarsa olumlu olan yodnleri one
cikarmalar1 gerekmektedir. Parti ve adaylarin olumlu imajlarin1 one ¢ikararak yiiriitiilen

siyasal se¢im kampanyalarinda segcmenin desteginin saglanmasi1 muhtemeldir.

[letisim araglar1 ile imaj kavranu arasindaki iliskiye dair yapilan tartismalarda
gerceklige iliskin olmaktadir. Genellikle bu tartigmalar, imaj yOnetiminin gercegi

degistirip saptirmak ve gercekle bagin kopartilmasi sonucu kamuoyun yaniltilmasi
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cercevesinde yapilmaktadir. Halbuki gercekle imaj arasindaki iligki, gercekligin reddi
olarak diisiiniilmemelidir. Iletisim araclarnin yeteneklerinin etkin kullanilmasiyla
gercekligin yeniden insa edilmesi bi¢cimindedir (Yildiz, 2002, s. 18). Sunulan imajla
gercekligin ya da gercegin uyumlu olmasi her zaman i¢in daha iyi sonuglar alinmasini
beraberinde getirecektir. Siyasal yasamda bu uyum ve ahenk saglanamadigi ve arada
tutarsizligin olmas1 durumlarda se¢menin adaya ve lidere olan giiveninin sarsilmasina
neden olabilir. Bu durumda siyasal aktorlerin imajlarmma aykir1 olacak davranis ve

tutumlardan uzak durmalarinin 6nemli olacag: soylenebilir.

Siyasal tercihlerin sekillenmesinde toplumsal degerler ve yasam tarzlari
secmenlerin goziinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Olumlu bir imaj olusturmak isteyen
siyasal liderler veya adaylarin sosyal alani bilmesi ve oraya hakim olmas1 se¢menlerle
0zdesim kurmasi anlaminda olduk¢a Onemlidir. Siyasal namzetlerin yasam tarziyla
toplumun yasam tarzi arasinda yakinlik olmasi 6zdeslesmeyi kolaylastiracaktir
(Gullipmar, 2016, s. 165). Toplumsal degerlere vakif olan ve o degerleri kendinde
gosteren siyasal parti ve adaylar halk tarafindan ‘“kendilerinden biri” olarak
algilanacaklardir. Siyasal partiye ve adaya kendini uzak gérmeyen secmen Kkitlesinin
siyasal davranigini da buna gore bicimlendirecegi beklenir. Ciinkii secmen kitlesinin
kendisini anlayan ve hayatin sikintilarmi dile getiren adaylardan ve liderlerden

hoslandig1 soylenebilir.

Konusma tarzi siyasal liderlerin ve adaylarin yetkinligini ortaya koyan en
onemli faktorlerden birisidir. Ses tonu ve beden dilinin etkili kullanilmasi ile birlikte
konugmalarin se¢gmen iizerinde etkisi artmaktadir. Tarih boyunca etkili olan liderlerin
ayn1 zamanda cok iyi hitabet yeteneklerinin oldugu da bilinmektedir. Bu agidan
bakildiginda konugsma becerisinin imaj iizerinde oldukca Onemli bir yeri oldugu
sOylenebilir (Giilliipinar, 2016, s. 167-168). Bundan dolay1 hitabet yetenegi, konusma
tarz1 ve kitleyi costurma gibi unsurlarin siyasal liderlerin ve adaylarin kabul gérmesini
ve olumlu imaj gelistirmelerini beraberinde getirdigi diisiiniilebilir. Siyasal liderlerin ve
adaylarin tartigmalar, mitinglerde ve meydanlarda konusmalar se¢cmenin nezdinde bir
imajin olusmasini beraberinde getirmektedir. Bu konusmalarda hedef kitle sahip olunan
deneyim, birikim, vizyon, degisimi yonetme becerisi, cesaret ve degerleri gibi bir¢ok

unsur hakkinda izlenim edinmektedir. Se¢menlerin, siyasal liderleri ve adaylarin
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konusmalar1 sayesinde, onlar hakkinda olumlu veya olumsuz imajlara sahip olup ona

gore davranista bulunduklarini belirtmek yerinde olacaktir.
2.9.3. iliski Yonetimi ve Siyasal Halkla iliskiler

Siyasi halkla iligkiler faaliyetlerinde hedef kitle ile ilgili olarak, i¢ ve dis halkla
iligkiler caligmalar1 arasinda farkliliklar vardir. Bu anlamda i¢ halkla iligkiler bir orgiitiin
tiyelerine yonelik calismalar1 kapsamaktadir. Yani kararlar almirken, kampanyay:
koordine edilirken veya secimler sirasinda partiye bagh olanlar harekete gecirilirken i¢
halkla iliskiler faaliyetleri one ¢ikmaktadir. Diger taraftan dis halkla iliskiler, bir
orgiitiin basaril1 bir sekilde faaliyetlerini siirdiirebilmesi i¢in halkin veya 6zel bir hedef
kitlenin organizasyona yonlendirilmesi ile yapilmaktadir. Hedef gruplara kisiler arasi
iletisim veya basili  materyalinin dagitimi gibi dogrudan bazi araclarla
ulagilabilmektedir. Bununla birlikte halkla iliskiler mesajlarinin  hedef kitleye
ulagsmasinda medyanin arabuluculuk ettigi soylenebilir (Zipfel, 2008, s. 679). Bu
nedenle halkla iliskiler faaliyetlerinde gerek ic¢ hedef kitle ile gerekse dis hedef kitle ile
sagliklr iligkiler kurmak gerekmektedir. Bunlarin yami sira siyasal partiler ve adaylarla
halkla iligkiler uzmanlar1 ve medya temsilcileri arasinda giivenilir bir iletisim ve iligkiler
aginin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi de hayati bir onem tasimaktadir. Bunlarm yani
sira siyasal partilerin ve adaylarin iligki yOnetimi anlaminda kurmak durumunda
kalmacak iligkisel olasiliklardan bahsedilebilir. Bunlar1 farkli siyasal partiler ve
secmenler arasmdaki iliskiler, siyasal partiler ve tiyeleri arasindaki iligkiler, siyasal
partiler ve vatandaslar arasindaki iligkiler, siyasal partiler ve hiikiimet arasindaki

iliskiler ve hiikiimet ve muhalefet arasindaki iliskiler olarak cogaltmak miimkiindiir.

Sirketlerde oldugu gibi siyasal partilerde de kurum ici iligkilerin ¢ok iyi
diizenlenmesi gerekmektedir. Parti ideolojisinin ve felsefesinin benimsetilmesi,
partililerin neler olup bittigini 68renmesi ve partinin mensuplar: arasinda gerekli
koordinasyonlarin saglanmasi ac¢isindan kurum ici halkla iligkiler ¢caligmalarina ihtiyag
vardrr. Ozellikle secim donemlerinde parti i¢i farkli birimler arasinda daha fazla
koordinasyona gereksinim duyulmaktadir. Kamuoyuna yonelik yapilacak ag¢iklamalarda
farkli birimlerden ayr1 seslerin ¢ikmasi celigkilerin yaganmasi durumunda, se¢cmenin
aklinin karismasi muhtemeldir. Partilerde boyle bir koordinasyon ve i¢ iletisim eksikligi

onemli kayiplara yol agabilecektir (Oktay, 2002, s. 87). Bu gibi olumsuzluklarin 6niine
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diizenli ve koordineli bir sekilde yiirlimesi hedeflenen basariyr yakalamada 6nemli bir

rol oynayacag diisiiniilebilir.

Siyasal partiler demokratik yonetimlerin en basat unsuru olmasina ragmen,
demokrasilerin saglikl bir sekilde isleyebilmesi bakimindan bagka aktorlerinde olmasi
gerekmektedir. Sivil toplum Orgiitleri, baski gruplari, sendikalar, isci birlikleri,
lobiciler, ticari kuruluslar, adaylar ve se¢cmenler de siyasal yasamda onemli bir yer
tutmaktadir. Ad1 gecen bu aktorler duruma gore birbirinin hedef kitlesi olabilmektedir.
Siyasal halkla iligkiler, siyasal yasam icinde bir yontem olarak kullamldig:i takdirde
sadece siyasal partiler tarafindan kullanilmamakta olup ayn1 zamanda bir¢ok farkli aktor
tarafindan da kullanilmaktadir (Avci, 2015, s. 201-202). Siyasal halkla iliskiler
caligmalarm yiiriiten uzmanlar biitiin paydaslar ile temaslarm siirdiirmek zorundadir.
Saglikli olarak yiiriitiilen bu iliskiler siyasal amaglara ulasmada 6nemli derecede yarar

saglayacaktir.

Siyasal yasamda halkla iligkiler ile propagandanin yan yana konulmasinda,
kamuoyunun manipiile edilmesi, halkla iliskilerin kurulus ile hedef kitleleri arasinda
karsilikli yararh iligkiler kurabilecegi, olusturacagi ve siirdiirdiigii fikrine transfer
edilmesi yardime1 olmustur. Dolayisiyla algiyr ve davranislart etkilemek icin iletisim
sireclerinden yararlanmak, halkla iliskiler ve siyasal iletisim i¢in olagan bir durumdur.
Halkla iligkilerin basarisinda, sadece orgiit ile onlarin topluluklar1 arasmdaki iligkinin
niteligine dayanarak ve sadece fikirlerini etkileme becerisinden yola cikilarsa iliski
yonetimi 6nemli bir rol oynamaktadir. iliski yonetiminde giiven, memnuniyet, agiklik,
erisim, taahhiit, katilim ve yatirim olmak iizere kalite iligkilerini karakterize etmek i¢in
farkli 6zellikler 6ne c¢ikarilmaktadir. (Gongalves, 2014, s. 104). Genel anlamda halkla
iliskilerde oldugu gibi siyasal halkla iliskilerde de, siyasal ama¢ ve hedeflere ulagsmaya
yardime1 olmak i¢in diger paydaslar ile iyi iligskiler kurmak amaglanir. Aksi takdirde
kesinlikle karsidaki hedef kitleyi aldatmak, yikic1 davranmak ya da onlar1 baskilamak
gibi durumlarda uzun vadeli saglam ve iyi iliskiler kurmak miimkiin olmayacag ifade

edilebilir.

Halkla iliskiler profesyonelleri hedef kitle ile etkili ve kalic1 iletisimi saglamak

ve iletisim amacglarina ulasabilmek i¢in cesitli modeller gelistirmislerdir. Bu anlamda J.
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Grunig'e gore, halkla iliskilerin dort farkli modelinden bahsetmek miimkiindiir: (a) basin
ajanst veya tanitim modeli, (b) kamuyu bilgilendirme modeli, (c) iki yonlii asimetrik
model ve (d) iki yonlii simetrik model. Halkla iligskiler modelleri islev ve amaclari
bakimindan farklilik arz etmektedir. Basin ajansi veya tanitim modelinde, halkla
iliskiler bir propaganda amacina hizmet ediyor. Burada halkla iliskiler uzmanlar1 i¢in,
olumlu yanlarin tanitimi1 yogun bir sekilde, olumsuz yanlarin duyurulmasi en az bir
sekilde duyurularak ve kamuoyunun propaganda ve ikna yoluyla sekillendirilmesi temel
amactir. Kamuyu bilgilendirme modelinde halkla iliskilerin amaci, kamuoyunun
destegini almak i¢in bilgilendirme yapmaktir. Bu modellerin ikisinde de kurum ve
kuruluslar hedef kitleye yonelik yapilan wuygulamalar tek yonlii iletisimle
gerceklesmekte olup geribildirime ihtiyac duyulmamaktadr. Iki yonlii asimetrik
modelde halkla iliskiler uzmanlari, hedef kitlenin istenilen tutum ve davranisi
sergilemesi i¢in arastirmalarla desteklenmis bilimsel ikna yontemleri kullanirlar. Bu
model cift yonlii iletisimin gerceklesmesine ragmen, hedef kitleden gelen bilgiler
degerlendirilmeye alinmadigi i¢cin asimetrik bir Ozellik tasimaktadir. Son olarak iki
yonlii simetrik modele gore kurum ile hedef kitle arasinda karsilikli fikir aligverisi
gelistirilmeye c¢alisilir. Her iki tarafin birbirini etkileme, yonlendirme ve denetleme

olanaklarina sahiptir (Gegikli, 2008, s. 25-33).

Halkla iligkilerin kavram genel itibariyle degerlendirilirse temel olarak islevi,
kurum ve kurulus ile ilgili hedef kitleler arasindaki iliskileri yonetmektir. Bu durum
organizasyon ile hedef kitle arasinda karsilikli olarak devam eden bir sekilde degisik
etkinlikler ve uygulamalar ile saglanmaktadir. Dolayisiyla bu iligkiler, ortak cikarlara
odaklanmakta, karsilikli anlayis ve yarar saglamaktadir. Ayn1 zamanda yiiriitiilen bu
iligkiler uzun vadeli olarak planlanmakta olup uzun vadeli ¢ikarlara hizmet etmektedir.
Siyasal anlamda yiiriitiilen halkla iligkiler ¢aliymalarinda da karsilikli iliskilerin ve ortak
cikarlarin 6nemli oldugu bilinmelidir. Siyasal halkla iliskiler kapsaminda iliski
yOnetiminin uygulanmasi, hedef kitleyi parti ve aday lehine ikna etmeye yardimci

olacaktir.

Ledingham (2003, s. 190) iligki yonetimi tanimimdan 6nce halkla iliskiler tanimi1
yaparak bir perspektif getirmeyi amag¢lamaktadir. Halkla iligkiler kavramindaki iliski
ifadesini One ¢ikararak degerlendirme yapar. Ona gore halkla iliskiler “ortak ¢ikarlar ve

karsilikli yararin saglanmasi i¢in paylasilan hedefler iizerine uzun zamana yayilan
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kurum ve kurulusun hedef Kkitleleri ile olan iligkilerin etik ve verimli yonetimidir”

seklinde agiklanmaktadir.

Iliski yonetimi, kurulus ve hedef kitlesi arasindaki karsilikli menfaatlerin,
degerlerin ve faydalarin belirlenmesi olarak ifade edilebilir. Halkla iliskilere yonelik
olarak bu yaklasim,0ncelikle halk adina ve kamu menfaatine uygun olarak hareket
ederken, kamu desteginin ve rizasmin uzun vadeli hedeflerine ulasmada organizasyon
icin hayati onem tasidigma inanarak davranir. Burada temel olarak karsilikli giiven,
uzlasi, isbirligi ve miimkiin oldugunda kazan-kazan durumlar1 vurgulanmaktadir

(Hutton, 1999, s. 208).

Halkla iligkiler uygulamasinm bir parcasi olan ve kendi basina iletisim olarak
degerlendirilmeyen bircok girisim ve faaliyet vardir. Ozel bircok etkinligin bizatihi
kendisi iletisim olarak degerlendirilmemesine ragmen ancak bunlar birer uygulama
olarak ifade edilebilir. Dolayisiyla iliski yonetimi kavrami, oOrgiit-halkla iliskilerin
yalnizca iletisim ile degil, ayn1 zamanda faaliyetler ve uygulama uygulamalar1 yoluyla

da ele alinmakta ve bu anlamda farklilik arz etmektedir (Ledingham, 2011, s. 236).

Bu baglamda iliskisel halkla iliskiler teorisi ele alinacak olursa, karsilikli anlayis
ve yarar saglamak icin, kuruluslar ve hedef kitlelerinin ortak ¢ikarlarini1 ve hedeflerini
belirleme ve hedeflere odaklamada en etkili olan yonetim siireclerini kapsamaktadir.
Paradigmanin bilesenlerini (a) etkili yonetim cesitleri ve siiregleri, (b) ortak amaclar ve
ortak cikarlar, (c) zaman, (d) karsilikli anlayis ve fayda, (e) kurum ve kuruluslar ile (f)
kamu seklinde siralamak miimkiindiir (Ledingham, 2003, s. 193)

Ledingham ve Bruning (1998, s. 58) , bu karsihikli bagimliligin daha 1iyi
anlasilmasi icin, hedef kitlenin kurum ve kurulus ile olan iligkilerine etki eden unsurlari
giiven, aciklik, katilim, taahhiit ve yatirim olarak bes boyutta degerlendirmislerdir.
Giiven, iliskide bulunanlarin karsilikli duygularini tanimlarken agiklik, acikca ifade
etme kararliligin1 6ne ¢ikarmaktadir. Katilim, hem organizasyonda hem de halkin uzun
vadeli olarak bir iliskiyi devam ettirmek icin karsilikli menfaatleri tesvik etmektir.
Yatirim ise, iliskiyi kurmak icin gerekli olan zaman, enerji, duygu, emek ve diger

kaynaklar1 ifade etmektedir.

Ledingham’in (1983, s. 13-14) Littlejohn’dan aktardigina gore iliski yonetimi

teorisi, agagidaki kriterleri tagimaktadir:
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e Teori, halkla iligkilerin incelenmesi ve bu calismadan elde edilen bilgiler i¢in bir
organizasyon konsepti olarak gérev yapmaktadir.

¢ Alan-iligkilerinin 6ziine odaklanir ve su soruyu yanitlar: "Neye bakaymm?"

e Neyin gozlemlendigini ve hangi halkla iligkilerin iliskili oldugunu agikliga
kavusturmaya yardimci olur.

¢ Alan kavramlarin1 ve bu kavramlarin etkilesimini belirtir.

¢ Olaym operasyonel tanimlar1 ve modelleri yoluyla orgiit-kamusal iligki siirecinin
nasil gozlemlenecegine isaret ederek gozlem yapmaya 6zen gosterir.

e Kavramlar1 tanimlayarak aralarindaki iligkileri inceleyerek gelecek arastirmalarinin
yOniinii belirler.

¢ Bilimsel eserlerin sunumu veya yaymlanmasi yoluyla iletisimsel ¢abalara katkida
bulunur.

e Teori sadece aciklayicidir, ayn1 zamanda beklenti yerine getirme ve karsilikli
anlayis ve fayda acisindan performans i¢in sartlar1 belirlediginden normatif
degildir.

Pozitif iligkiler alternatif olarak cerceve paylasimi veya ortak diinya goriislerinin
gelistirilmesi olarak tanimlanabilir. Karsilikli perspektiflerin  gelistirilmesi ayni
durumlar1 yasamak (ayni toplumsal gercekleri seritlerle gormek) ve ortak bir kiiltiir
paylasimi (inanglar, degerler, gelenekler ve hikayeler) igerir. Ayrica, insanlarin olumlu
ve karsilikl yarar saglayan iliskilerde, insanlar ve ¢evrelerindeki nesnelerin nitelikleri
hakkinda hemfikir olduklari, iliski temelli bazi riskli kararlar alamadigy, igbirligi yapma
ithtiyacin1 kabul ettigi ve eylemlerinin sorumlulugunu iistlendikleri goriilmektedir
(Hallahan, 2011, s. 200). Ortak noktalardan hareket edilerek adim atilacak olursa siyasal
uzlasmanin daha kolay bir sekilde saglanabilecegi ve olumlu yonde hedeflere

varilabilecegi soylenebilir.

Son yillarda se¢cim kampanyalarinda olaganiistii miktarlarda paranin harcanmasi
ve kampanyalarda halkla iligkilerin 6neminin anlagilmasi nedeniyle iligki yonetimi ve
siyasal halkla iliskiler olduk¢a 6nemli yere gelmistir. Ayrica, lobi faaliyetleri, sorun
yonetimi ve kriz iletisimi de dahil olmak iizere, bir takim uygulama uygulamalar:

iliskisel bakis acis1 15181nda yeniden incelenmesi gerekmektedir. Biitiin bunlara ragmen
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siyasal halkla iliskilere, iliskisel bir bakis acis1 heniiz getirilememistir (Ledingham,
2011, s. 237).

Siyasal halkla iligkiler ve iliski yonetimi arasinda yonetim siirecleri ve paydas

gruplari ile iligkiler kurmak gibi 6nemli benzerlikler olmasina ragmen aralarinda bazi

farkliliklar da vardir (Ledingham, 2011, s. 243-244):

Pazar odakli siyasal halkla iliskiler, paydaslarin istedigi ve sundugu seyleri
tanimlarken, iliski yonetimi, iliskilerin temelini olusturan ilgi ve hedefleri ortaklasa
yiirtitmektedir.

Iliski yonetimi karsihkli tatmin edici kalic1 iliskiler kurmak istiyor. Siyasal halkla
iliskiler, bir secim kazanma hedefine ulasmak icin kisa vadeli stratejilere
basvurmaktadir.

Iliski yonetiminin giic, erisim ve toplum desteginin paylasiimasiyla sonuglanmasi
daha muhtemeldir, oysa piyasa odakli siyasal halkla iliskiler, iktidarin kontrolii ile
ilgilidir.

Dikkate deger bir istisna disinda "Geleneksel Halkla iliskiler", orgiit politikas1 icin
bir destek mekanizmas1 olarak islev goriir. Ust yonetim tarafindan kararlastirildig
gibi bir kurulusun politikalarin tesvik etmek ve korumak i¢cin medyay1 kullanir. Satig
odakli siyasal halkla iligkiler bir goriise sahip olup bu bakis ac¢isimi "satmak"
istemektedir.

Iliski yonetimi perspektifi, dayamlmaz bir sekilde, ancak siirekli bir iliski kurmak
icin cabalarken, siyasal halkla iliskiler, iktidar kazanmak icin ¢alismalarini yiiriitiir.
[ligki yonetimi, tanim ve ortaya ¢ikan uygulamalar ile iliskiler ele alinmaktadir. iliski
yonetimi kaliteli bir iliski ile sonuglanir. Siyasal halkla iligkilerde ise sistem i¢inde
politik gii¢ elde etmek ve siirdiirmeye neden olmaktadir.

Iliski yonetimi karsihklilik aranirken, siyasal halkla iliskilerde zaferi ©ne
cikmaktadir.

Felsefi olarak, iliski yonetimi dengeyi amaclarken, siyasal halkla iliskiler hakim
olmak ister.

Halkla iligkiler etkinligi etkinlik iliskisinin kalitesinde goriiliirken, siyasal halkla
iliskiler de ise partiye iiye kaydi, bagislar ve secimlerde partiye olan destek gibi

davranislar ile basat1 6l¢iilmeye caligilir.
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Iliski yonetimi, karsilikli anlayis1 ve fayday: destekleyen ortak ¢ikarlar ve ortak
hedefler tizerine, odaklanan organizasyon ile halk arasindaki iliskilerin verimli yonetimi
olarak ifade edilmekte oldugu goriilityor. Bu anlamda iliski yonetimi ile siyasal halkla
iliskiler paylasilan hedeflere ulagsmak icin birbirlerine destek cikabilecektir. Siyasal
halkla iligkiler ve iliski yonetimi ve halkla iligkilerin ortak yonlerinden olan arastirma,
planlama, uygulama ve degerlendirme gibi temel dort asamasi ile gerceklestirilecek olan
bir yonetim anlayisi ile hareket ederek ve iligki yonetimin deneyimlerinden yararlandig:

takdirde basariy1 yakalama sansi yiiksek olacaktir.

Karsilikli fayda ve yarar anlayisi paydaslarin davramislarinda biiyiik bir itici
giictir. Bu nedenle, siyasal partilerde, siyasal iletisimde ve kampanyalarda (a)
paydaslara anlam kazandirmak i¢in iliski boyutlarimi islevsel hale getirmek, (b)
planlamanin yapilmasi, (c) taraflar icin 6nemli olan ¢ikarlar1 ve hedefleri belirlemek ve
bunlara gore hareket etmek ve (d) karsilikli anlayis ve fayda vaatlerini yerine getirmek
fayda saglayacaktir (Ledingham, 2011, s. 247). Siyasal siireclerde hedef kitle ile
iligkilerde belirtilen adimlarin atilmasi durumunda saglikli ve siirekli iligkilerin kapisi
aralanmig olacaktir. Se¢men kitlesinin ikna edilmesi ve onlarin turum ve davranislarinin

istenilen yonde degistirmenin daha kolay olmas1 muhtemeldir.

Ticari anlamda faaliyet yiiriiten kurumlarda sadakat ve giiven iceren iligkilerin
olusmasi uzun zaman almaktadir. Siyasal faaliyetlerde bulunan kurumlar ve kuruluslar
icin daha kisa zaman dilimleri i¢cinde etkili ve kalici iligkiler kurmak gerekecektir.
Siyasal aktorler acisinda zamanin kisa olmasi biraz yorucu olacak olan bu durumda
siyasal halkla iligkiler uzmanlarinin onlara yardimci olacagini séylemek yerinde

olacaktir.

Ledingham (Ledingham, 2011, s. 248-249) siyasal halka iliskiler faaliyetlerinde
iligki yonetiminden etkili bir sekilde yararlanmak i¢in bir¢ok Oneride bulunmaktadir.
Siyasi halkla iligkiler kampanyas1 mesajlar verilirken, cografya, sosyo-ekonomik yapzi,
degerler ve bakis acilar1 dikkate alinmahidir. Se¢men ile iliskilerde, sinirh sayida kitle
iletisim aracindan yararlanmanin yaninda bagkaca araclar1 da kullanmak katki
saglayabilir. Yiizyiize iletisim ¢alismalar1 iliski yonetimi i¢in maliyeti diisiiriicii ve daha
etkili bir yontem olmaktadir. Sembolik iletisimi ve Otesine gecip davranis ve

uygulamalari iceren fiili iletisim sergilemelidir. Ayn1 zamanda sadece konugmak degil
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ayni zamanda sOyledigini yapmak da oldukca 6nemlidir. Organizasyonun iliskilerinde
tutarhilik ve koordinasyon gereklidir. Son olarak medya ve medya sistemi siirekli

degismektedir. Siyasal halkla iliskilerin degisime ve doniisiime tepki vermesi gereklidir.

Siyasal halkla iliskiler caligmalarinda iligki yOnetiminden, halk icindeki
catigsmalar1 azaltmaya yardim ederek ve halki bir araya getirmek i¢in yararlanilabilir.
Iliski yonetimi agisindan basari, her seyden once hedef kitle ile iligkilerin kalitesi
demektir. Bu anlamda hedef kitleler ile kaliteli iliskiler giiven, mutabakat, memnuniyet,
aciklik, katillm ve samimiyet gibi Ozellikleri tasimasi gerektigini belirtmek katki

saglayacaktir.
2.9.4. itibar Yonetimi ve Siyasal Halkla iliskiler

Modern diinyada bilgi ve enformasyon insanlari, toplumlari, ekonomiyi ve
siyasal yasami sekillendirmeye hatta damga vurmaya devam etmektedir. Bu cagda
bireyler, aileler, ulusal ve ¢cokuluslu sirketler, sivil toplum Orgiitleri, siyasal kurumlar ve
adaylar icin itibar ve itibarin yOnetimi vazgecilmez bir unsur olarak goriilmektedir
(Kadibbesegil, 2012, s. 21). Giiniimiizde kurum ve kuruluslar nasil daha iyi bir itibara
sahip olabileceklerini ve itibarlarint nasil koruyabilecekleri iizerine kafa
yormaktadirlar. Bu anlamda isletmelerin sosyal sorumluluk, gerek calisan gerekse
miisteri memnuniyeti ve iirlin ve hizmet gelistirmek suretiyle itibarlarini yiikseltmek
ve onu korumak i¢in ¢ok biiyiik gayret gostermekte olup bu yonde ciddi harcamalar

yapmakta olduklar1 goriilmektedir.

Kitle iletisim araglarinin oldukca gelistigi diinyamizda farkl tiirlerde mesajlara
maruz kalinmaktadir. Medyadan siirekli olarak haberler takip edilmektedir. Tiiketilen
medya icerikleri insanlarin algi diinyasini sekillendirmekte, akis acgisini ve yarilarini
etkilemektedir. Bunu yanisira tecriibelerden ve bagka bilgi kaynaklarindan da beslenen
insanlarin temel yargilar1 kolaylikla degismemektedir. Olusan yargilarla beraber kisiye
veya kuruma dair itibar algis1 olusmaktadir (Vural & Bat, 2013, s. 127). Itibar, kurum
ve kurulusun mevcut Ozelliklerine bagliolarak tecriibeler sonucu elde edilen veya
baskaca yasanmis deneyimlerin Oykiileriyle anlam bulmaktadir. Kisilere ve kurumlara
iliskin olarak giivenilir, tutarl, kaliteli, samimi, yetkin, yeterli, iyi, dogru, diiriist, gibi
olumlu seylerle ifade edilebilecek kisilere ya da kurumlara yonelik, kitlenin toplam

algist olarak taimlanabilir (Giillipinar, 2016, s. 158-159).
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Bir tedarikgi, alici, ortak, isveren, finansman, vatandas veya girisimci olarak
biitiin paydaslar, popiilaritesi ya da degeri ile Olciilen kurulusunun imajina veya
itibarina odaklanmaktadir. Bireyler veya kuruluslar icin itibar yOnetimi, halkla
iliskilerin Oziinii g6z ardi etmemekle birlikte, temel olarak tanitimini, sembollerin
insasin1 ve yonlendirilmesini kapsamaktadir (Hutton, 1999, s. 208). Biitiin bu siireclerde
1yi bir itibar elde edebilmek icin karsilikli giiven ve inanca dayali olarak, isletmenin

icindeki ve disindaki basarili iligkiler kurulmasi olduk¢a énemlidir (Larkin, 2003, s. 2).

Etkili bir itibarin iyi olarak yOnetilmesi ve uzun vadede bunun i¢in kaynak
saglanmas1 gerekmektedir. Bunun i¢in, paydaslar veya kaynak sahipleri arasindaki etkili
iletisim ile giiclendirilen gosterilebilir performans kistaslar1 ortaya konulmalidir. itibar,
nitelikli bilgiye ve basarili iliskilere ihtiya¢ duyar. Her birinin gelistirilmesi ve
beslenmesi, emek ve yatirim gerektiren yogun bir siire¢ olmasma ragmen sonuglari
itibariyle olduk¢a kazanghdir (Larkin, 2003, s. 1-2). Kurum ve kuruluslar itibarlarini iyi
korunmadiklar1 takdirde kriz donemlerinde hayatta kalma miicadelesinde sikinti
yasayabilirler. Bu anlamda itibar, finansal performansi etkileyebilecek, rekabet avantaji

saglayacak ve organizasyonlari ayakta tutacak olan degerli bir varliklardan birisidir.

Itibar, bir kurulusun gecmisteki performanslarini, sirketin birden fazla paydasa
degerli sonuglar1 sunma yetenegini tanimlayan ortak bir temsilidir. Ozlii ifade etmek
gerekirse ifadelerle, itibar, bir kurulusun kamuoyunun zihnindeki algilarinin toplamidir
(Wilcox, Cameron, & Reber, 2015, s. 295). Benzer bir tanimlamada Walker (2010, s.
370) itibar1 “Nispeten istikrarli, belirli bir konunun belirli bir standarda kiyasla bir
sirketin ge¢cmis eylemleri ve gelecekteki beklentilerinin algisal temsilinin bir araya
getirilmesi” seklinde ifade etmektedir. Vural ve Bat (2013, s. 128) ise itibarin insanlarin
kendilerine mal ettikleri degerlerin ifadesi olarak degil de baskalarminn onlar igin
sOylediklerinin toplami olarak degerlendirmektedir. Bu anlamda itibar hem bireysel

anlamda hem de kurumsalanlamda c¢ok ciddi bir kazanimdir

Itibar iizerine yapilan cahgmalarda (1) ekonomik performans, (2) sosyal
sorumluluk caligmalar1 ve (3) paydaslara degerli sonuclar verme yetenegi olmak iizere
itibar1 yiikselten {ic Onemli o6zellik O6ne c¢ikmaktadir. Bir organizasyonun sosyal
hassasiyetleri, kurum ve kuruluslarin dikkatle sorun izleme ve organizasyonun etkin

konumlandirilmasindan kaynaklanir. Bu durum risk iletisimi zorlayic1 ve ikna edici
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oldugunda daha da gelistirilir. Organizasyona bagh olan paydaslara degerli katkilarda
bulunma yetenegi, misyonunu bozacak olan organizasyona yonelik tehditleri ortadan

kaldirmakta nispeten yardimci olacaktir (Wilcox, Cameron, & Reber, 2015, s. 295-296).

Larkin (2003, s. 2) etkili itibar yOnetimi organizasyon i¢in bircok fayda
saglamaktadir. Belli bash olarak (1) hissedarlar ve miisteriler arasindaki gerginligi
azaltmak, (2) rekabet ve pazarda olas1 engelleri azaltma, (3) yatirim ve sermayeye
erisim i¢in daha elverigli bir ortam yaratma, (4) nitelikli is giiciinii, tedarik¢ileri ve
ortaklar1 yanina ¢ekmek, (5) kriz riskini azaltmak ve (6) paydaslarla giivenilir iligkiler
kurmak gibi faydalar sayilabilir.

Itibar1 insa etmek zahmetli bircok unsuru kendi icinde barindiran bir siirec
oldugu gibi aym1 zamanda itibarin azalmasi ya da yikilmasi da olduk¢a kolay
olmaktadir. Bu anlamda gerek siyasal gerekse diger biitiin yoneticilerin itibarlarini telafi
etmek i¢in yogun ¢aba sarf etmeleri gereklidir. Bunun i¢in Wilcox, Cameron ve Reber
(2015, s. 297) baz1 stratejileri 6nermektedir. Bu stratejileri (1) ilerleme / iyilesmeyi
goriiniir kilmak, (2) neyin ters gittigini analiz etmek, (3) yonetim yapisini gelistirmek,
(4) yonetimi medyaya erisilebilir kilmaktir, (5) problemle ilgilenen c¢alisanlar, (6)
yiiksek kurumsal vatandaslik standartlarina bagl kalmak, (7) etik politikalarin1 dikkatli
bir sekilde gdzden gecirmek, (8) i¢ denetimler icin dis denetcileri ise almak ve (9)

yoneticiden bir oziir bildirmek seklinde siralamak miimkiindiir

Itibar kaybinin isletmeler icin para kaybetmekten daha biiyiik bir hata oldugu
ifade edilmektedir. Itibar yonetimi biitiin alanlar icin yeni bir gii¢ olarak goriilmektedir.
Itibar yonetimine yonelik olarak en cok dile getirilen elestirilerin baginda itibarin
Olciilmesi ve gecerliligi konusu gelmektedir (Hutton, Goodman, Alexander, & Genest,
2001, s. 249). Buradan hareketle itibarin Ol¢iilmeye baslandigi ve itibar ile ilgili
olceklerin gelistirildigini ifade etmek yerinde olacaktir. Insanoglu giinliikk yasanunda
sonsuz derecede duyusal verileriyle kars1 karsiya kalmaktadir. Sonsuz sayidaki veriler
algiya, algilar da toplaninca belli bir itibara doniismektedir. Bilim insanlar1 giiniimiizde

artik kurumlarin ve kisilerin itibar degerlerini 6l¢iilebilmektedir.

Sirketlerin kurumsal itibar Sl¢iimleri iki temel lizerinden yapilmaktadir. Bunlar
itibar1 olusturan kriterler ve kimin nezdinde (miisteriler, calisanlar, yatirimcilar, medya,

yerel toplum vb.) itibar performansmin 6l¢timlenecegi konularidir. Kurumsal itibar
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olciimii isletmenin ilgili sosyal paydaslar1 iizerinden yapilmaktadir. Olciimlerin
saglayacagi fayda isletmenin, kurumsal performansini dogrudan etkileyen itibarla ilgili
olarak verilerin elde edilmesidir. Olciimler sonucunda sadece kurumsal itibar degerinin
diismesine ya da yiikselmesine sebep olan faktorler ve parametreler belirlenmektedir.
Boylece, miisteri memnuniyetinden insan kaynaklar1 yonetimine, sosyal sorumluluktan
finansal yonetime kadar bir¢cok konuda veriler elde edilecektir (Kadibbesegil, 2012, s.
104). Kurum ve kuruluslarm itibarlarini yiikseltmek ve korumak i¢in neler yapacaklar:
konusunda bilgi sahibi olacaklar1 ve bu konuda nasil adimlar atacaklar1 hakkinda

malumat sahibi olacaklar1 ifade edilebilir.

Itibar konusu ticari anlamda calisma yapan kurum ve kuruluslarda oldugu gibi
siyasal aktorler agisindan da olduk¢a 6nemli bir konu olarak goriilmelidir. Siyasal
yasamin Onemli birer aktorii olan siyasal partiler, adaylar ve diger biitiin siyasal
organizasyonlarin yogunlukla ilgilendikleri konularin basinda itibar gelmektedir.
Siyasal partiler ve adaylar se¢men nezdinde nasil algilandiklarini ve ilerleyen
zamanlarda nerede olmak istedikleri saptayabilmek icin degerlendirmeler ve
arastirmalar yapmaktadir. Ve bu dogrultuda se¢menin beklentilerine gore adimlar
atmay1 tercih ederler. Bunun icin kurumsal ve kisisel itibar1 yiikseltmek i¢in ¢aligsmalar
yapilmasi zorunludur (Avci, 2015, s. 203). Itibar yonetimi calismalarmna siyasal
organizasyonun biitiin olarak dahil olmas1 gerekmektedir. Itibar icin yapilacak isleri
adaylar, biitiin teskilatlar, tiyeler ve goniillii calisanlarin benimsemesi ve bu faaliyetler

icin adimlar atmas1 onemlidir.

Siyasal halkla iligkiler faaliyetleri kapsaminda itibar yonetimi, kamu diplomasisi
ve uluslar aras1 markalagsma caligmalar1 i¢in kendi devletinden bagka diger uluslarin
hedef kitleleriyle de ilgilenmektedir. Hiikiimetler ve siyasal kurumlar genellikle bu
cabalar1 sinerji olusturmay1 hedefleyerek planladiklar: icin, bu caligmalar hem igeriye
hem digariya yonelik olarak algilanabilmektedir. Buradan hareketle itibar ve iliski
yonetimi ayni zamanda kamu diplomasisi ve iilkenin markalasmasi i¢in temel kavramlar
oldugunu s6ylemek dogru olacaktir. Ciinkii giiclii bir uluslararasi itibara sahip olmak ve
iyi uluslararasi iligkiler, basarili kamu diplomasisi ve ulus markalagsmasmin iki temel

sonucudur (Valentini, 2013, s. 2).
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Giiniimiiz diinyasinda 6zellikle demokratik toplumlarda, giiclii bir siyasal itibar
ve hedef hitleler ile siyasal aktorler arasindaki karsilikli ve saghkl iligkilerin varhigi
oldukca derece onemlidir. itibarin yonetmek ve secmenlerle saglam iliskilerin kurmast,
sadece siyasal secim donemlerinde yapilmamalidir. Dolayisiyla itibar yonetimi ve
secmenle faydal iliskiler her zaman yapilmasi gereken ¢alismalar olup, hedef kitlenin
dahil oldugu biitiin bir siyasal eylem icin gereklidir. Hedef kitle ile gii¢lii iligkiler, karar
verme siirecini kolaylagtirmaktadir. ¢iinkii siyasal aktorler ve se¢cmen ile giiclii bir
iligkiye sahip olduklarinda, birbirlerine olan giiven artacaktir ve hedef kitle, yonetim
tarafindan Onerilen etkinliklerin beklentilerine uygun oldugunu diisiinecektir. Bu
nedenle, 1yi iliskiler ve itibar yonetimi politik aktorlerin uzlasmaya ulagsmasma ve
miizakerelerin daha sorunsuz hale gelmesine yardimci olabilir. Olumlu bir itibara sahip
olan bir siyasetci, hiikiimet ya da siyasal kurum, ana hedef kitle ile yeni iliskiler

kurdugunda engeller azalacaktir (Valentini, 2013, s. 12).

Biitiin bunlara ragmen, giiclii siyasal itibarlarin olusturulmasi zahmetli bir
stirectir. Hedef kitlenin nezdinde iyi bir itibarin olusturulmast uzun bir zaman ve emek
istedigi bilinmelidir. Siyasal itibar: yiiksek olan aktorlerin segcmen destegini alacaklari,
siyasal secimlerde beklenilen basariyr yakalayacaklari, rakiplerine karsi iisiitiinliik
saglayacaklar1 ve olas1 krizleri kolayca asacaklar1 ifade edilebilir. Siyasal itibar
sayesinde sec¢menin, sadece siyasal se¢cim donemlerinde degil aynm1 zamanda diger
zamanlarda da siyasal adaylarin ve kuruluslarin yapacaklari ¢caligmalara ve alacaklari

kararlara olan giiveninin yiiksek olacagini sdylemek yerinde olacaktir.
2.9.5. Alg1 Yonetimi ve Siyasal Halkla iliskiler

Kiyasiya rekabetin arttig1 ekonomik hayatta, isletmelerin hedef kitleleri nezdinde
olduklar1 algilama bigimleri hayatiyet arz eden bir unsurlardandir. Alg1 yonetimi, hedef
kitlelerin kurum ve kurulusla ilgili fikirlerini ve onlara dair sahip olunan algilama
biciminin arastirilmasini  ve ortaya c¢ikan sonuglar dogrultusunda  stratejik
operasyonlarin yiiriitiillmesini kapsamaktadir. Halkla iliskiler uzmanlar1 algi yonetimi
kapsaminda, c¢evresel bilgilerin takip edilmesi ve dogru anlasilmasiyla beraber bu

verilerin stratejik olarak kullanmay1 amag¢lamalidir (Goksel, 2010, s. 118).

Algilama yoOnetimi kavramu ilk defa ABD Savunma Bakanhigi icindeki

birimlerce kullanilmigtir. Alg1 ve algilama kavrami her ne kadar psikolojiye ait bir
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kavram olup bilimsel ¢aligmalara konu olarak ele alinsa da algilamay1 yonetmek, ABD
siyasal kararlarmin biitiin diinya kamuoyunu ikna i¢in kullanilan bir yontem olarak
ortaya atilmigtir. Buna gore ABD Savunma Bakanligi algilama yOnetimini,
“yabancilarin her seviyedeki istihbarat birimleri ve liderleri de dahil olmak iizere, bu
tilkelerdeki genis kitleleri kendi hedefleri dogrultusunda tavir almalar1 ve resmi adimlar
atmalarmi saglamak amaciyla sec¢ilmis bilgi akisini1 ve somut belgeleri yonlendirerek ya
da reddiyesini olusturarak, kitlelerin hislerini giidiilemelerini, diisiince sistemlerini etki
altma almaya calismak i¢in yiiriitiilen eylemlerin tamami” olarak tanimlamaktadir
(Saydam, 2012, s. 78-79). Bu tanimdan yola ¢ikarak algi yonetimini genel itibariyle
hedef kitleye yonelik olarak hazirlanan mesajlarin belirlenen amaclar dogrultusunda
ortaya konulmasi, yonetilmesi ve yeniden insa edilmesi siireci olarak degerlendirilebilir.
Tanimdan yola cikarak algi yonetiminin basarili bir sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in hedef
kitlenin 1yi analiz edilmesi ve hedef kitlenin degerlerinin ve beklentilerinin bilinmesinin

de olduk¢a 6nemli oldugu anlasilmaktadir.

Siyasal arenada degerlere ters diiserek basarili olmak miimkiin degildir.
Darbelerle siyasetten diismek ya da se¢cim kaybetmekle toplumsal degerlerle catigmak
suretiyle siyasetten silinmek bambaska seylerdir. Her alanda oldugu gibi siyasette de
deger tanmmazligin, ilkesizligin, ilim irfan1 kiiciimsemenin bedelleri olduk¢a agir
olmaktadir. Is diinyasinda miisteriyi, siyasal yasamda secmeni avucunun icinde olarak
gormenin ya da medya araciligiyla istenilen tarafa yonlendirilebilir aciz ve edilgen bir
kitle olarak gibi gormenin bedeli, o hafife alinan ve dnemsenmeyen kitle tarafindan,
belli bir siire sonra cezalandirilmak suretiyle odetilir (Saydam, 2012, s. 226). Bu
anlamda alg1 yonetimini saglikli bir sekilde yiiriitebilmenin yolu hedef kitlenin degerleri
ve kiiltiirii ile uyumlu olmaktan gectigini belirtmek gerekmektedir. Aksi takdirde bu
anlamda yapilacak hatalarin telafisin olduk¢a zor oldugunun, yapilan caliymalarin ve

verilen emeklerin bosa gidebileceginin bilinmelidir.

Alg1 yonetimi, hedef kitlenin kurum ve kurulusla ilgili olarak diisiincelerini ve
sahip olduklar1 algima biciminin incelenmesini ve stratejik operasyonlarin yapilmasi
sirasinda bu sonuglardan yola cikilmasini kapsamaktadir. Algir yonetiminde, biitiin
cevresel bilgilerin dogru anlasilmasi, izlenmesi ve kullanilmasini amaglanir. Ciinkii
gercegin nasil algilandigi, gercegin kendisinden ¢ogu zaman daha dnemli olabilmektedir

(Avcy, 2015, s. 208). Giiniimiizde algr yonetimi tekniklerinin basta pazarlama ve satis
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olmak {iizere bircok alanda kullanildigr sOylenebilir. Siyasal secim kampanyalar:
siiresince ve sonrasinda gerek partiler gerekse iktidarlar tarafindan algi yonetimi
uygulamalarinin siklikla kullamildigi goriilmektedir. Ayrica uluslar arasi iligkiler ve
kamu diplomasisi alaninda da bu yontemlerin icra edilerek, boylelikle kiiresel anlamda

halklarin ikna edilmesi i¢in ¢abalar gosterilmektedir.

Alg1 yonetimi tanimi iizerinde fikir birligi saglanmamasma ragmen bir¢ok
degerlendirme ve tanim yapilmistir. Kimilerine gore hedef kitleyi kendi ¢ikarlar1 ve
hedefleri dogrultusunda kullanilacak bir unsur haline getirmek amacl bir iletisim
disiplini olarak goriilmektedir. Kimilerine gore de bir iiriin hizmet veya fikri satin alma
konusunda birinci agama olan ikna etme yolunda kullanilmasi gereken olmazsa olmaz
nitelikte olan tekniklerin biitiinii olarak degerlendirilmektedir (Saydam, 2012, s. 63).
Yapilan ac¢iklamalardan anlasilacag: lizere alg1 yonetimi iletisim ve iligkiler i¢cin oldukca
onemli bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle 6ne ¢ikan bir kavram olan ikna,
alg1 yonetiminde basat bir rol oynamaktadir. Siyasal halkla iligkiler acisindan da siyasal
kurumlarin ve adaylarin se¢cmen kitlesini ikna etmesi, hedeflenen basariya ulagsmak i¢in

gerekli oldugu sdylenebilir.

Ikna ya da tutum degisikligi, siyasal iletisimin temel hedeflerdendir. Fakat ikna
arastirmalar: biiyiiktiir ve genellikle daha genis toplumsal ya da paydash yanitlara karsi
bireysel tutum degisimini inceledigi i¢in 6nemlidir. Bununla birlikte, siyasal halkla
iligkiler lizerine calisan uzmanlar, demokratik siyasi faaliyetle alakali olduklar: i¢in,

ikna edici yol ve yontemlerden haberdar olmalidir (Martinelli, 2011, s. 43).
2.9.6. Giindem Belirleme ve Siyasal Halkla iliskiler

Giindem belirleme kavrami, medyanin 6nemli gordiigii veya oncelik verdigi
hususlarin kamuoyu nezdinde de ©nemli veya oOncelikli konular olmasi durumuyla
aciklanir. Giinliik yasamda nasil ki herkesin o giin yapacaklarma yonelik bir oncelik
siralamasi varsa, toplumlarin da giindemdeki sorunlardan hangisiyle baslanarak ¢6ziime
kavusturulacagina dair bir siralamaya ihtiya¢c vardir. Kisiler bu oOncelik siralamasini
kendileri belirlerken, toplumsal sorunlarda ise belirleyici olarak medyanin iistlendigi rol
One c¢ikmaktadir. Tabi ki giindem belirleme kurami toplumun o6ncelikli sorunlarini
belirledigi kadar, bu sorunlarm c¢oziimiinde gayret gostermesi beklenen siyasal

aktorlerin de bu sorunlara kars1 ne kadar hassasiyet gosterdiklerini de kapsamaktadir.
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Dolayisiyla bir siire¢ olarak giindem belirleme kurami, medyada ©ne plana ¢ikan
konularin kamuoyu nazarinda da onemli olarak goriildiigii ve bu noktada medyada ve
kamuoyunda 6nemli olarak algilanan sorunlara karsi siyasal aktorlerin de duyarsiz

kalamayacag: fikrini agiklamaya calisir (Yiiksel, 2001, s. 27-30)

Giindem belirleme, genel anlamda medyanin bir konuyu giindeme getirmesi,
medya giindeminin sekillendirilmesine yardimci olan siiregleri ve eylemleri
kapsamaktadir. Giindem olusturma, medya iligkileri ve haber yOnetimi ile ilgili
arastirmalar icin milkemmel bir teorik cerceve sunmaktadir. Tabii ki, bilgi
siibvansiyonlari, medyanin giindemlerini olusturmak i¢in bilin¢li kararlar almak i¢in son
derece onemlidir (Lieber & Golan, 2011, s. 62). Siyasal halkla iliskiler uzmanlari
giindem belirleme siireclerine siyasal aktorlerin etkin bir sekilde katilimini saglamalidir.
Bu nedenle halkla iliskiler uzmanlar1 gerek ulusal giindemi gerekse yerel giindemi ¢ok
siki takip etmelidir. Bu dogrultuda partilerini ve adaylarini bilgilendirip hangi adimlarin
atilacagi tartisilmalidir. Medyanin giindeminde yer alabilmek i¢in giindemi takip etmek

ve ona gore gerekli adimlarin bilingli olarak atilmasinin gerekli oldugu bilinmelidir.

Kampanya haberciliginde adaylar ve onlarin resmi kampanya beyanlari, se¢cim
haber iceriginin baslica kaynaklarm 6tesine gegilerek kampanya giindem degistiren spin
doktorlar1 veya kampanyayr farkli acilardan yorumlayan mesaj stratejistleri, haber
iceriginin hem kaynagi hem de gazetecilerin analizlerinin nesneleri olarak ortaya
cikmaya basladigr meta iletisim asamasi One ¢ikmaktadir. Giiniimiiz medya ortaminda
kampanyalarin mesleki ve stratejik halkla iligkiler etkinliklerinde artan gazetecilik
kullanim1 ve bunlara giivenilmesi, siyasal halkla iliskiler icin 6nemli bir yer teskil
etmektedir. Kampanyalar, se¢menlerin yorumlamalarini, mevcut olaylari, siyasi
sonuclart ve kampanyalarinin miimkiin olan en iyi sekilde saglanmasini saglayacak
politikalar1 olumlu bir sekilde etkilemek amaciyla biiyiilk miktarda bilgi yaymakta
oldugundan meta iletisim asamasi, kampanyanin halkla iliskiler ¢abalarinin, haberleri ve
kamuoylarimi1 eskiden oldugundan daha fazla sekillendirecek potansiyele sahiptir

(Tedesco, 2011, s. 77-78).

Siyasal aktorler acisindan halkla iliskiler yontem ve tekniklerinin kullanilmasi
giindeme iliskin daha fazla haber ve bilgi desteginin saglanmas1 katki saglayicidir.

Siyasal kurumlarin ve adaylarin, sorunlar ve giindemin konular1 hakkinda nitelikli
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organizasyonlar ve medyaya yonelik faaliyetler diizenleyerek giindeme gelmeleri i¢in

biiytik firsatlar bulunmaktadir.

2.9.7 Kriz Tletisimi ve Siyasal Halkla Iliskiler

Krizler yasandiginda, kurum ve kurulusun itibarlarini ve ilgili varliklarini tehdit
etmektedir. Krizler genellikle paydaslar arasinda 6fke ve kaygi uyandirmaktadir.
Organizasyonun kendisinden kaynakli nedenlerle meydana gelen krizler daha fazla
zararlara neden olmaktadir ve biiyiik bir sorumluluk gerektirmektedir. Bu durum
paydaslar arasinda biiyiilk bir 6fkeye sebep olabilmektedir. Organizasyonun disindan
kaynakli nedenlerle olan krizler nispeten daha az bir sorumluluk gerektirmekte ve
paydaslarin Ofkesi daha az olabilmektedir. Kriz yoneticileri, bir kriz karsisinda
kurduklari iletisim tarzi, krizin organizasyon ve paydaslari i¢ine ¢ektigi zarar miktarini
ve niteligini belirlemektedir. Kriz iletisim etkinlikleri icerisinde, paydaslarin kriz
durumunu nasil tanimladigin1 ve kriz stratejilerine nasil tepki verecegi iyi bilinmelidir.
Ayn1 zamanda yonetimin krize tepki olarak neler sdyledigini ve neler yaptig1 da goz

oniinde bulundurulmalidir (Coombs, 2011, s. 218).

Stratejik bir baglamda, kriz yOnetimi sadece bir kriz anminda ortaya c¢ikan
taktiksel tepkisel bir tepki olarak goriilmemeli, kriz 6nleme ve kriz hazirliklarindan kriz
yanitina ve krizden toparlanmaya kadar birbiriyle iligkili siiregleri kapsayan proaktif bir
disiplin olarak goriilmelidir. Kriz yonetimi bu biitiinsel bir sekilde ele alindiginda, odak,
tanimlardan ziyade siireclere doniisiir (Jaques, 2007, s. 148). Krize yonelik bir¢ok
arastirmacinin kaynak gosterdigi tanimlardan birisi Coombs’dan (2010, s. 19) gelmistir.
Coombs krizi “paydaslarin Onemli beklentilerini tehdit eden ve bir kurumun
performansim1 ciddi bicimde etkileyebilecek ve olumsuz sonuglar dogurabilecek

beklenmedik bir olay algis1” olarak tanimlamaktadir.

Genel itibariyle kriz yonetimi krizleri onlemeyi amaclamaktadir. Boylelikle kriz
yonetimi ile insanlar, varliklar, finansal kaynaklar1 ve itibar1 korunur. Dogal olarak,
krizler tehdittir, ancak krizin nasil yonetildigi, kriz sonuglarimin tehdit veya firsatlar
olup olmadigmi belirler. Etkin kriz yonetimi daha gii¢lii Orgiitlenmelere neden
olabilecektir (Coombs, 2010, s. 19). Kriz yonetimi basar: ile uygulandig: takdirde kriz

firsata cevrilmis olacaktir.
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Politikacilar ve biirokratlar, insan hatas1 kazalar1 (gorevlerin etkin olmayan
sekilde yiiriitiilmesi) ve yonetimin yanlis davranislarini iceren daha smirli bir krizle
kars1 karsitya kalmaktadirlar. Politikacilar ve biirokratlar i¢cin yOnetimin yanls
davraniglar1 arasinda yonetim gorevi kotiiye kullanimi ve yasal veya ahlaki ihlaller
sayilabilir. Cogu kriz organizasyonun eylemlerinin bir sonucu olup ve orgiitsel kotiiye
kullanim, kazalar ve diriin zarar1 icermektedir. Meydana gelen krizler, Orgiitiin
kendisinden kaynakli olabilecegi gibi bazen de dis faktorlerden kaynakl olarak ortaya
cikabilmektedir. Siyasiler i¢cin adayin ve partinin kendisinden meydana gelen krizler

daha zorlayici bir nitelik tagimaktadir. (Coombs, 2011, s. 227-228).

Kriz ile ilgili yapilan c¢alismalarda, bir kriz meydana olustugunda, gerek
hiikiimetin gerekse muhalefet liderlerinin hem korkulu hem de umut verici olmalari i¢in
nedenleri oldugu goriilmektedir. Krizler, kamusal duygular1 ve politik giicleri kendi
kontrollerinin 6tesinde ortaya cikarabilecekleri icin ve bircok aktoriin potansiyel olarak
zarar verici suclama baglatmalar1 icin giiclii tesvikler sergiledikleri i¢in korkutucu
olabilirler. Kismen ayn1 sebeplerden dolay1 ve krizlere kars1 akilli ve dengeli davranislar
sergileme durumunda siyasal liderler umutlu olabilirler. Biitiin bunlara ek olarak kriz
sonrasmi sekillendiren giicleri ve uzun vadeli krizlere sebep olan faktorleri de anlamak
gereklidir. Krizlerin belirli bir yere kadar siyasallagtirilmas: demokratik toplumlar icin
oldukca siradan bir durumdur. Ancak uzun siireli ve yogun siyasallagma demokratik

hesap verilebilirligi tehlikeye atmaktadir. (Boin, Hart, & McConnell, 2009, s. 102).

Siyasal anlamda meydana gelebilecek bir krizde ilgili uzman kisilerin, kriz
yonetimi uygulayarak krizden basarili bir sekilde kurtulmasi miimkiin olmaktadir.
Ancak bunun icin (a) medyanin Onde gelen aktorleri ile dnceden gelen siyasi bir
sermayesi ve iliskisinin olmasi; (b) kriz ile ilgili olarak ¢ercevelerini etkin bir sekilde
bilgilendirme; (c) kisa bir siire i¢inde ve hizli olarak ¢alisma; (d) Krizin dis nedenlere
baglh olarak meydana geldigi konusunda egemen bir goriis varsa ve (e) krizi
yonetebilecek ‘“uzman” bir komisyona sahip olmak gereklidir (Boin, Hart, &
McConnell, 2009, s. 100). Bu durumun tersi bir halde, muhalif parti ve adaylar krizden
karli ¢ikabilme ihtimalleri oldukca yiiksek olacaktir. Yani kriz kurumun kendisinden
kaynakli nedenlerden meydana gelmisse, krizi yonetmek i¢in uzman bir ekip isin

basinda degilse, olaylara reaktif bir sekilde yaklasim sergilendiyse, kriz ekibi krize
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miidahalede ge¢ kalmis ve medya ile iyi iligkiler iyi bir sekilde kurulmamis ise muhalif

parti ve adaylar krizden kazangh ¢ikacaklardir.

Krizler, politik kariyerlere zarar vermek, siyasi kariyer gelistirmek veya politika
degisikligini tesvik etmek icin kullanilan politik bir silah olabilmektedir. Krizler
cerceveleme meselesidir ve bu cerceveleme siireci iizerinde durulmalidir. Cerceve
yarigmasint kazanmak kriz iletisiminin en 6nemli unsurdur. Biitiin krizler siyasal
partiler ve adaylar i¢cin korku ve endise kaynag: niteligi tasiyabilir. Parti ve adaydan
kaynakl1 bir nedenden meydana gelen krizler siyasetcilere dis bir nedenden kaynaklanan
krizlerden daha fazla tehlike olusturabilmektedir (Coombs, 2011, s. 222). Burada
cerceveleme vurgusunu yapmakta yarar olacaktir. Cergeveleme siyasal krizi yorumlama
yetenegini ortaya koymaktir. Yapilan bu yorumlar ve degerlendirmeler paydaslarin krizi
nasil algiladiklarin1 da yansitmaldir. Cerceve sekillendirilirken, krizin lizerine iyi

diisiinmek ve sonrasinda onu oldukca iyi tasarlamak 6nem arz etmektedir.

Kurum ve kuruluslarda kriz aninda 6ziir dilemek paydaslari hak talep etmesine
neden olacagi i¢in ¢ok tavsiye edilmemektedir. Ancak bu durum siyasal krizler i¢in
gecerli bir durum degildir. Siyasal aktorler kamuya yonelik hesap verme durumunda
Oziir olumlu sonuglar alimmaktadir. Hukuki krizlerde olusabilecek yonetici siyaset¢i ve
biirokratlarin tutuklanmalarinda ise miimkiin oldugunca az bilgi verip yasal stratejileri

uygulamak yararl olmaktadir (Coombs, 2011, s. 229-230).

“Kriz somiiriisii (Boin, Hart, & McConnell, 2009, s. 81) konusu da siyasal
krizlere dair vurgulanmasi gereken hususlardandir. Siyasal aktorler Ozellikle de
cumhurbagkanlari, bir krizi siyasal avantaj icin istismar edebilmektedir. Politikacilar
secim kazanmak i¢in kriz teskil etmeyen bir durumu bir kriz olarak sunmaya calisir.
Boylece iktidarlar bu durumdan siyasi kazan¢ elde etmek isterler. Kriz kavrami
kaynaklar1 harekete gecirdigi ve istthdam sagladigi i¢cin giigliidiir. Aym1 zamanda
kurumsal yap1 icinde, giic sahipleri genellikle bir organizasyonu, politikayr ve
uygulamalar1 degistirmeye zorlamak icin kriz kotiiye kullanmaktadirlar. Bu durum kriz
somiiriisi  olarak degerlendirilir. Eger menfaat sahipleri paydaslar tarafindan
desteklenecek olursa, yoneticiler itibari varliklarini korumak i¢in politikalar1 ve

uygulamalar1 degistirme ihtimalleri yiiksek olacaktir (Coombs, 2011, s. 224-225).
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Kriz yonetimi ve risk yonetimi, farkli konular almakla birlikte birbirlerini
destekleyici konumda bulunmaktadirlar. Risk yOnetimi olasi potansiyel krizlerin
tanimlanmasi1 noktasinda kriz yonetimine katkida bulunmaktadir. Risk yonetimi burada
proaktif bir tutum sergilenmesine yardimci olarak sorunlar ortaya ¢ikmadan olaylarin
yonetilmesine imkan saglamaktadir (Goksel, 2010, s. 127). Bu anlamda siyasal iletisim
ve siyasal halkla iliskiler kapsaminda kriz iletisimine ek olarak risk yonetimi de ele
alinmas1 gereken konulardan birisi olarak degerlendirilebilir. Siyasal halkla iliskiler
baglaminda risk konusu siklikla ele alinan ve siklikla karsilagilan hususlarin basinda
gelmektedir. Hallahan (2011, s. 186) riski, insanlara fiziksel olarak zarar veren, ahlaki
tehlikeler veya ekonomik, politik ve sosyal kayiplar anlamma geldigini ifade
etmektedir. Insanlar genellikle riskten kacmirlar ve psikologlar riskli secimler iceren

karar verme siireclerine hassasiyet gosterirler.

Risk yOnetiminin siyasette énemli bir konu oldugundan Siyasal halkla iliskiler,
genellikle risk tanimi, olugma ihtimali ve riskli durumlarda olma olasilig1 gibi konular
tizerinde yogunlasir Bunlarin yani sira risk yonetiminde asagidaki sorulara cevaplar

aranir (Heath & Waymer, 2011, s. 153):

Risk tasiyici tizerindeki olasilik ve biiytikliik ile ilgili hangi bir durum veya durumlar (ki
bu bir politik meseledir) var midir?

Riskten dogan sonuglar bir veya daha fazla risk tasiyiciya etik agidan bir risk
olusturuyor mu? Bu gibi konularda risk yaratan kisinin kurumsal sosyal sorumlulugu
nedir?

Risk belirleyicileri ve risk tasiyan savunucular, risk tasiyicilarim1 korumak i¢in uygun
politikay1 gerceklestirmek ve uygulamak icin gerekli endiseleri dile getirecek kadar

retorik olarak yetkili midir?

Siyasal anlamda olas risklerin tespit edilebilecek olumsuz sonuglar doguracagi
yoniindeki endigeleri ve riskin ortaya ¢ikma ihtimalini azaltmak i¢in ya da muhtemelen
olabilecek etkinin hafifletilmesi i¢cin bazi politikalar yoluyla Onleyici tedbirler
gelistirilebilir. Bu minvalde yapilacak ¢alismalar proaktif yaklasim icerdigi icin siyasal
caligma yapan kurumlar1 ve kisileri koruyucu bir nitelik tagimaktadir. Kriz yonetimi ve

risk yonetimi nasil ki ticari organizasyonlarm olasi tehlikeleri en az zararla atlatmasini
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sagliyorsa, aynt durum siyasal diinyada siyasal aktorler i¢in de gecerli olup adeta onlar1

koruyan bir zirh gibi diisiiniilebilir.
2.9.8. Sorun yonetimi ve Siyasal Halkla Iliskiler

Sorun yonetimi, 1970'lerin ortalarinda, sirketlere kars1 artan toplumsal tepkilere,
iletisimi gerceklestirenlerin kurumsal iletisimin roliinii yeniden diisiinmelerine yol act.
Sirketlere yonelik giderek artan oranda elestirilerin sonucu, halkla iliskiler sirketleri
onlar1 savunmak icin devreye girmistir. Bu anlamda kullanilan biitceler, her yil
milyarlarca dolara ¢ikmis ancak bu faaliyetler, kurumsal sirketleri icine diistiikleri
krizden cikarmaya yetmemistir. Sorun yonetimi yaklasimi, sirketlerin faaliyetlerinin
daha siki kontrolleri i¢in yasa koyuculara baski uygulayan aktivist gruplarin ¢abalarina
kars1 koymak i¢in ihtiya¢ duydugu stratejileri tanimlama girisimi olmustur (Regester &
Larkin, 2008, s. 40). Baski gruplar1 ve aktivist gruplara en giizel 6rnek olarak cevreci
gruplar verilebilir. Giiniimiizden yirmi yil 6ncesinde, sirketlerin bircogu {iriinlerinin
cevre dostu olup olmadigm, iiriinlerin hayvanlar iizerinde test edilip edilmedigi veya
genetik olarak degistirilmis maddeler icerdigini belirtmeyi 6nemli olarak gdrmiiyorlardi.
Ancak cevresel acidan siipheli uygulamalara karsi kamusal muhalefetin artmasi,
malzeme ve mallarin nasil kaynaklandigina ve uluslararasi olarak nasil iiretildigine dair
farkindaliligin ¢ogalmasi isletmelerin sorun yOnetimini Onemsemelerini beraberinde
getirmistir. Ifade edildigi iizere baski gruplarinin aktivitesinde bir artisin olmasinda
Internet kullaniminin yayginlasmasi ve bu yolla sirket uygulamalar1 hakkindaki bilgilere
diinya capindaki paydaslar1 tarafindan erisilebilmesi zemin hazirlamistir (Theaker,

2004, s. 115).

Sorun yonetimi, toplum tarafindan tartisilan bir konu etrafinda kamu politikasini
etkilemek i¢in kuruluslarin stratejik hareketlerini tanimlamak i¢in kullanilan terimdir.
Sorunlar yonetimi, kuruluslarin ¢cevreyle ilgili kaygilar veya artan enerji maliyetleri gibi
onemli politik konularda reaktif bir tutumdan ziyade daha proaktif bir tutum almasina
yardime1 olur. Bu anlamda ilgili hedef kitleler yasal, ekonomik ve politik degisiklikler
yapma yetkisine sahip olanlar1 hedefleyerek, kuruluslarin belirlenecek politika ic¢in
edilgen bir durumda degildir. Sorun yonetiminde gelismekte olan sorunlar 6ngoriiliir ve
kurumlarm sosyal normlara uyup uymadigi veya bunlar1 degistirmeye calisip

calisiimadigr gibi konular ele alinmaktadir. Organizasyonlar, kamu yarari, 6rgiitlenme
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politikasinin degistirilmesi ve / veya mevzuatin sekillendirilmesi gibi konulara cevap
vererek, kaygi alanlarini kendi lehlerine ¢oziime kavusturmak icin sorun yonetimini
kullanabilir. (Stokes, 2008, s. 353). Sorun yonetimini etkin bir sekilde kullanan kurum
ve kuruluglar sosyal sorumluluklarini da yerine getirmis olduklarindan ayrica disaridan

herhangi bir baskiya maruz kalmayacaktir.

Heath’in (2005, s. 461) Chase’den aktardigina gore sorun yonetimi, tiim stratejik
halkla iliskiler becerilerini kullanmak suretiyle, politika planlama islevlerini ve tiim
kamu iligkilerini anlama, harekete gecirme, koordine etme ve yonetme kapasitesidir.
Kisisel ve kurumsal kaderi etkileyen kamu politikasinin olusturulmas: hedefine ulagmak
icin anlaml bir katilim olarak ifade edilmektedir. Theaker (2004, s. 115) sorun yonetimi
uzun vadeli bir stratejik yonetim uygulamasi oldugunu belirtmektedir. Organizasyonu
etkileyebilecek ©Onemli degisiklikler veya sorunlar belirlendigi ve politika ve
uygulamada degisiklikler icerebilecek uzun vadeli stratejik kararlar alindig1 bir siirec

olarak tanimlamaktadir.

Bu disiplin, stratejik is planlamas1 ve operasyonu ile iletisimi (siyasal iletigim
olarak kolayca karakterize edilir) birlestirir. Kurumsal sosyal sorumluluk standartlar:
lizerine tartismalar yiiriitlir ve iist yonetimin bazilarini ele alma ve bagkalarina uyarlama
tesvikiyle politik konular: izleyip analiz etmesini saglayan bir disiplin olarak hizmet
eder (Heath & Waymer, 2011, s. 140). Bu anlamda sorun yoOnetimi uzmanlari,
kuruluslarin olas1 sorunlari1 tahmin etmeleri, kurumlar {izerindeki olas1 etkilerini
projelendirme ve bildirmeleri, stratejik diisiincelerini uygulayan politika ve eylemleri
formiile edilmesi gibi konularda katkida bulunurken bir taraftan da kamu politikasi
tartigmalarin1 etkileme cabasindadir (Pratt, 2001, s. 336). Ayrica is giicii ve finansal
maliyetleri en aza indirmeyi ve olumsuz olaylarin hem riskini hem de etkisini azaltmay1

da amaglamaktadir (Jaques, 2007, s. 153).

Toplumda yasanan ¢atismalari, toplumun beklentilerini ve risk yonetimini iceren
sorun yonetiminde gerek i¢ gerekse distaki paydaslarin istek ve arzulari, giiniimiiz
diinyasinda yiikselis goOsteren aktivizm egilimleri, kamu politikalar1 konularinda
yapilanlar, sistem i¢inde birbirinden farkli ve benzer endiistrilerin konumlar1 bilinmeli,
izlenmeli ve stratejik adimlar atilmalidir (Ozel & Sert, 2014, s. 91). Bu anlamda sorun

yOnetimi, c¢atigmalar1 azaltmak ve kamu politikas1 alaninda kurumlar ve kamuoyu
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arasindaki uyumu artirmak icin kullamilan stratejik bir siirectir. Uygun sekilde
uygulandiginda, kuruluglara tehditlerin zararlarii azaltma ve kamu politikasi
degisiklikleri olarak ortaya cikan firsatlarin avantajlarindan yararlanma firsati verir

(Heath, 2005, s. 460).

Konu yonetimi pratigi bir asirlik olsa da sorun yonetimi dedigimiz sey siyaset
icin kullanilmaya baslamistir. Ya da mevcut siyaseti kullanmasma izin verilen bir kamu
politikas1 ortami olusturmak i¢in kullaniliyordu. Bu durum biiyiik isletmeleri ve onlarin
yOneticilerini tesvik etti, onlarmm kamu politikalarina destegini saglamistir. Sorun
yonetimi ilk anda 6zel sektorde ortaya ¢ikmasina ragmen sonraki donemlerde siyasetin
ozellikle iktidarin 1ilgi alanma girdigi ve siyasal yapilar tarafindan yogunlukla
kullanildig1 goriilmektedir. 1980'lerden giintimiizde siyasal alani, iktidarin yonetimi ve
politikasinmm bir meydan okuma yeri olarak goriilmektedir. Siyasetin bu dogasinda
basarili olmanin en ©Onemli noktasi, i diinyast ve kamu politikas1 alanlarmin el
sikismasiyla toplumu daha islevsel hale getirmek icin igbirlik¢i siyasetin One
cikarilmasidir. Bu nedenle sorun yonetimi, pazarin gerginliklerini ve miicadelelerini
kamu politikalarinin tartismasi ile birlestiren bir disiplindir. Is giindemi siyasetin bir
parcasi oldugu i¢in, siyaset de is giindeminin bir parcasidir (Heath & Waymer, 2011, s.
142-143).

Etkili bir sorun yOnetimi dogru tanim, i¢in hayati bir dneme haizdir. Sorun
yonetimi sadece kendi konularmmi anlama, tamimlama ve adlandirma girisiminde
bulunmalar1 gereken ilkeleri degil, aynt zamanda siklikla kullandiklar1 teknikleri
tanimak ve bunlarla miicadele etmek i¢in gerekli olan ilkeleri de tespit etmek
gerektirmektedir (Jaques, 2004, s. 191). Sorun yonetimi kurumsal stratejik planlamanin
bir parcasi olarak tanimlamak ve karmasik izleme ve analizleri kapsayan siireclerden

olustugu oldugu anlagilmaktadir.

Biitiin bu ¢abalar 0n tedbirler alarak orgiitlerin ilgili kamuoyuna karg1 saldirgan
olabilecek uygulamalara girmelerini onlemektedir. Buradaki amag, yalnizca bir orgiitiin
kamuyu etkilemek degil, ayn1 zamanda bir Orgiitiin uygulamalarin1 degistirmek ve
onlar1 kamu yararma daha duyarli hale getirmektir. Bu anlamda sorun yonetimi plani,
bir orgiitiin kaynaklarinin dagitimi ile etkin bir sekilde kamu politikast siirecine aktif

olarak katilmayr ve iletisim halinde oldugu cevreye etkin bir sekilde cevaplar verme
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firsatlar1 arasinda en ideal bir sekilde “uyum” ile sonuglanacak hedefleri, stratejileri ve
taktikleri formiile etmelidir (Pratt, 2001, s. 336). Bu anlamda Kurumlarin elestirilerine
cevap vermelerine yardimci olmak i¢in tasarlanmasina ragmen, sorun yonetimi, cesitli
kuruluslarin halkla iliskiler, hiikiimet ve hukuk isleri ile stratejik planlamalar:
birlestirmesine yardimci olan bir yonetim islevi olarak uygulanmaktadir (Stokes, 2008,

s. 353).

Sorun yoOnetiminde genel olarak vurgulanan dort asamasindan bahsetmek
miimkiindiir. Bunlar1 (a) sorunlar1 6ngérmek ve analiz etmek, (b) sorunlara karsi
kurumsal bir tutum gelistirmek, (c) kamu politikalar: icin destekleri hayati neme sahip
olan kilit hedef kitleleri belirlemek ve (d) kilit kamuoyunun istenen davranislarini
belirlemek olarak siralamak miimkiindiir (Heath & Waymer, 2011, s. 141). Siyasal
halkla iligkiler faaliyetleri yiiriitenlerin sorunlar1 6ngdérmesi ve olasi sorunlara karsi
proaktif bir tutum sergileyerek tedbirlerini almahdir. Ayrica ilgili hedef kitlelerin

istenilen davranislar1 sergilemeleri amaclanmalidir.

Yaygm olarak, bu tiir iletisim bigimleri, stratejik ve inandirict bir sekilde
kullanildig: takdirde, hem is hem de kamu ¢ikarlarimi simetrik olarak artan bir sekilde
hizmet edebilecek bir uygulamanin itibar1 icin iyi bir sekilde desteklenmemektedir.
Sorun yonetimi uygulayicilart olarak halkla iliskiler uzmanlari, sorunlarin yonetimini
kendi orgiitlerinin operasyonlaria resmen dahil etmedigi gibi, alandaki i¢ karigikliklari
da gormemezlikten gelmemelidir. (Pratt, 2001, s. 344). Siyaset arenasi, stratejik oneme
haiz konular ve siyaset siyasal iletisim yoluyla birbirine baglanmaktadir. Sirketler,
hiikkiimet ve aktivistler politika alaninda yapilmasi gereken hususlar1 bu arenada
tartigmaktadir. Hangi politikalarin benimsenmesi gerektigi veya gerekmedigi; hangi
kanunlarin degistirilmesi gerektigi gibi hususlar uygun prosediirler takip edilerek ele

almir (Heath & Waymer, 2011, s. 146-147).

Siyasi halkla iligkiler acismmdan risk yOnetimi, sorun yOnetimi Onemli
oldugundan, genellikle risk kavramu ve riskin ortaya cikma ihtimali gibi konular
tizerinde yogunlagir. Risk faktorlerinin olasiliklar: ve biiyiikliigii ile ilgili hangi 6nceden
planlanmis tedbirlerin alinacagi analiz edilmelidir. Analiz, bu tiir analizlerin sorunlarin
ne kadar iyi anlasildigini ve halkin tartismalarina ne kadar iyi dayandigmi gosterir. Bu

gibi sorunlarda risk olusturan kisilerin kurumsal sosyal sorumlulugu olup olmadig: risk
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faktorlerini tasiyan kisilerin uygun politikalar1 dile getirecek retorik yeterliliklerinin
olup olmadig1 6nem tasimaktadir. Siyasal sorunlar ve ihtimalleri gibi risklerin tespit
edilebilecek olumsuz sonuglar doguracagi yoniindeki endiselerden kaynaklanmaktadir.
Riskin ortaya ¢ikma ihtimalini azaltmak i¢cin ve muhtemelen etkinin hafifletilmesi i¢in

onleyici tedbirler gelistirilebilir (Palmlund, 2009, s. 200).

Sorun yonetimi, rekabet ortaminda sert ve agik iletisimden daha fazlasidir. Farkl
kurum ve kuruluslarin daha iyi isletmeler ve daha i1yi organizasyonlar olusturmak i¢in
yonetime katkida bulunmaya yardimci olan yonetim islevidir. Aktivistlerin, sorunlarla
ilgili sivil toplum kuruluslarinin ve devlet kurumlarinin hayati bir parcasidir. Bu kavram
haksiz ve yanlis tenkitlere, hem de Ongoriilmeyen kamu politikas: degisimlerine karsi
marka degerini korumaya adamis kuruluslar ile oldukca popiiler hale gelmistir (Heath,
2005, s. 463). Bu baglamda siyasal halkla iliskiler uygulamalarinda sorun yonetimi ilgili
hedef Kkitlelerin beklentileri ile siyasal aktorlerin uygulamalarimi yaklastirarak uyum
saglamaya katkida bulunur. Bu yolla toplumsal sorunlarin daha kolay bir sekilde
coziime kavusma olasilig1 yiikselecektir. Stratejik bir secenek olarak sorun yonetimi ile

karsilikli ¢ikarlar dengelenmis olacaktir.
2.9.9. Bilgi Yonetimi ve Siyasal Halkla iliskiler

Siyasal halkla iligkiler baglaminda bilgi yonetimini, hiikiimetin kurumlarmdan
kamunun alanina kadar bilgi akigini kontrol etmek veya degistirmek i¢in tasarlanmis
etkinlikler olarak tanimlamaktadir. Burada bilginin yayginlastirilmasi, hiikiimet
iletisiminin tek amaci degildir. Bilgi, ayn1 zamanda gii¢ kaynagidir. Bu nedenle bilginin
zekice konuslandirilmasi, kamuoyunun yonetiminde Onemli bir rol oynayacaktir.
Demokratik hiikiimetlerde bilgi serbestce verilebilir ancak bir hiikiimetin ve devlet
iktidarmin organlarinin ¢ikarlarina uygun olarak bilgi bastirilabilir, sansiirlenebilir,
sizdirilabilir ve iiretilebilmektedir (McNair, 2011, s. 144-145). Siyasal aktorlerin bilgi
yonetimi etkinliklerinin temel amacinin, kamuoyundan gelebilecek olan elestirilerin aza
indirgenmesi ve aday, partiyi ya da hiikiimeti olas1 elestirilerden korumak oldugu

anlasilmaktadir.

Genellikle iktidarlar tarafindan duyulmas: istenilmeyen bilgilerin gizlendigi,
eksik ve yanlis bilgilerin verildigi goriilmektedir. Gegmisten giiniimiize bilginin giictinii

bilenler bunun sagladigi avantajlar1 kullanmiglardir. Bilgi yonetimi, manipiilasyon ve
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dezenformasyon gibi yontemleri de kapsamaktadir. Bu anlamda bilgiyi gizleme, eksik
bilgi verme, yanls aksettirme, yalan haber yayma gibi bir¢cok sey bu anlamda sayilabilir

(Oktay, 2002, s. 90).

Biitiin demokratik olarak secilmis hiikiimetlerin, iradesini yerine getirmek i¢in
secilmis halkin hizmetkar1 oldugu varsayimi vardwr. Bu nedenle hiikiimetler,
kamuoyunu bilgilendirmek i¢in bilgi yonetimini kullanirlar. Ancak bu gorevi yerine
getirilirken, yaydiklar1 bilgi miktarin1 ve tiirlerini kontrol etmeye, degistirmeye ve
doniistiirmeye kalkismayacaklar1 anlamina gelmemelidir (Somerville, 2004, s. 39).
Hiikiimete iligkin bilgi yOonetimi, yalmizca devlet kurumlarinin alinmasmi istedikleri
bilgileri yaydiklar1 siirecleri ifade etmektedir. Ancak siyasal kisi ve kurumlarin
secimlerde hedeflerine ulagmalar: i¢in bilgi yonetiminden yararlanmalar1 gerektigi de

g0z ard1 edilmemelidir.

Bu baglamda siyasal halkla iliskiler uygulayicilar1 pratik bir yontem olan
cercevelemeyi kullanabilmektedirler. Bilgi yonetimi agisindan da oldukca 6nemli bir

[3

husus olan cerceveler, Hallahan (2011, s. 179) tarafindan “ insanlarin bilgiyi almak,
iletmek, yorumlamak ve degerlendirmek icin kullandig1 araglar olarak

tanimlanmaktadir.

Mesaj cercevesi, siyasi iletisim ve siyasi halkla iligkilerde sik¢a goriilmektedir.
Cerceve, her ulus soyleminin ayrilmaz bir pargasi olarak degerlendirilebilir. Adaylar ve
partiler tarafindan yapilan kampanyalarda yogunlukla kullanilmaktadir. Siyasal
aktorlerden farkli olarak sivil toplum Orgiitleri ve c¢ikar gruplari yiriittiikleri
faaliyetlerinde cercevelemeden yararlanmaktadir. Bunlara ek olarak medyada da
kacimilmaz olarak olaylar1 izleyicilere agiklamak icin cerceveleme kullanmaktadir

(Hallahan, 2011, s. 178).

Hallahan (2011, s. 179) cerceveleri ii¢ sekilde ortaya konulmakta oldugunu
belirtmistir. Siyasal aktorler, danismanlar ve halkla iliskiler uzmanlarmin kullandig:
kaynaklara gore cerceveleme yapilmaktadir. Aracilar tarafindan gercevelemede medya
ve diger iiclincii taraf bilgi kaynaklar1 (diger danigmanlar, ¢evrimi¢i yorumcular, alt
diizey yetkililer, parti operatorleri ve digerleri dahil) orijinal kaynaklardan olusturulan

bilgileri paylagsmaktadir. Son olarak ise mesaj alan kitle tarafindan cerceveleme
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yapilmaktadir. Burada mesajlagsma yoluyla bilgi kaynaklar1 ve aracilar, izleyicilerin bir

konuyu nasil algiladiklarini sekillendirir.

Secimler sirasinda partiler, secmenler ve vatandaslarla iletisimde secildikleri
takdirde tilkeyi nasil yonetecekleri konusunda politika bilgisi saglamali, yonetime neden
aday olduklarinin en iyi sekilde anlatmalidir. Partiler, gerek agiklamalarina gerekse
kullanilan argiimanlar yoluyla ge¢cmiste yapmis olduklar1 yerel ve ulusal basarilar1 6ne
cikararak ya da inandirici taahhiitlerde bulunarak se¢meni kendi lehine davranista

bulunmaya tesvik etmelidir (Bauer, Huber, & Herrmann, 1996, s. 160).
2.10. Siyasal Halkla iliskilerin Uygulama Alanlan
2.10.1. Secim Kampanyalar ve Siyasal Halkla fliskiler

Siyasal halkla iliskiler hedef kitleler ile iletisimde medya disinda ¢esitli yollarla
dogrudan veya dolayl olarak iletisim kurma firsati bulabilmektedirler. Siyasal partiler
ve adaylarm, birincil hedef kitlesi segmendir. Ikincil hedef kitle ise kampanya personeli
ve goniilliiler, organizasyonlar, kanaat 6nderleri, siyasal partiler, katkida bulunan kisiler
ve miittefiklere kadar bir¢cok grup siyasal halkla iliskilerin hedef kitlesi olmaktadir.
(Ormrod, 2008, s. 52). Belirtilen hedef kitlelerin halkla iliskiler tarafindan dikkate
alinmas1 ve bunlarla ilgili faaliyette bulunmasi fayda saglayacaktir. Partinin ve
adaylarin direkt ve dolayli olarak temasta bulundugu kesimlerin dogru ve saglikli bir

sekilde bilgilendirilmesi 6nem arz etmektedir.

Siyasal partiler ve adaylar, hem se¢ilmis hem de yoneten partiler veya gorevliler
olarak hareket etmeleri i¢in se¢gmenlerin ve vatandaslarin goriis ve diisiincelerini temsil
etmeyi amacliyorlar. Secimlerdeki temel siire¢, hiikiimette oylar i¢cin politikalar ve
gelecekteki performans konusunda vaatlerin paylasilmasidir. Bu siire¢, se¢menlerin bu
politikalara, fikirlere ve programlara iliskin bilgileri karsiiginda, programlarin,
politikalarim ve fikirlerin iletisimi yoluyla gerceklesmektedir (Baines, 2011, s. 116).
Kampanya siirecinde, iletisim etkili bir sekilde saglanildigi takdirde se¢menlerin
kampanya faaliyetlerinden etkilenmeleri ve parti ya da aday lehine degisim sergileme

ithtimali de yiiksek olacaktir.

Parti bag1 orta diizey olan secmenler, iyi bir kampanya ¢aligmasi ile parti ve
aday lehine davranis sergilemeleri olasidir. Siyasete ¢ok fazla ilgi duyan parti bagi

giiclii secmenler ve egitim diizeyi yiliksek olan secmenler zaten kendi kanaatleri
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hususunda emindir. Bu se¢menler secim ve kampanya hakkinda bir¢ok bilgi kaynagina
sahipler ve kararlarina ulagsmalarma yardimci olmak i¢in bir parti kampanyasmin daha
fazla uyarilmasina ihtiya¢ duymuyorlar. Ayni sekilde siyasete ilgisiz olanlar, kampanya
temelli bilgileri arastirma geregini duymamakta ve bunlara maruz kaldiklarinda ise
tepkisiz kalmaya devam etmekte olduklar1 anlasilmaktadir (Pattie & Johnston, 2012, s.
288). Anlatilanlardan hareketle siyasal se¢cim kampanyalarinda hedef kitlenin 1yi analiz
edilmesi ve onlarin parti baghliklar1 goz Oniinde bulundurularak hareket edilmesi
yapilacak etkinliklerin hedefine varmasini saglayacaktr. Bu durumda secim
kampanyalarinda parti bagi orta diizeyde olan se¢men kitlesine yonelik olarak iletisim

faaliyetlerinin yapilmasi fayda saglayacagini soylemek yerinde olacaktir.

Partiyi destekleyen secmenin giiveni kirilgan ve siirekli olarak bir risk altindadir.
Ciinkii olabilecek giiven sarsic1 bir olay sadece parti iiyelerinin goziinde degil, ayni
zamanda bunu duyan diger kisilerin de giivenini sarsabilir. Bir itibar ve giiven yaratma
siireci, Ozellikle siyasal partiler gibi onlara hizmet saglayicilar i¢in olduk¢a zahmetli bir
konudur. Ortaya konulan her seyde giiven insa etmenin 6dnemi son derece biiyiiktiir.
Karsilikli giiven iliskisi ihlal edilirse, yeniden giiven tesis edilmesi ¢ok uzun zaman
alabilir (Bauer, Huber, & Herrmann, 1996, s. 163). Giiven inga etmek halkla iliskilerin
temel amaclarindan birisidir. Siyasal partiler se¢cmenlerin giivenini kazanmak ve
onlardan gerekli destegi alabilmek icin halkla iligkilerin bu yoniinden istifade etmelidir.
Baines (2011, s. 134) siyasetteki ahlaki mekanizma kendinden emin olma 6zelligine
sahiptir; bir parti veya siyaset¢i kendi cizgisinden ¢ikip kendi itibarlarina zarar verirse,
secmen oy vermeyi birakabilir, muhalefete oy verebilir veya oy kullanamayacagini

belirtmektedir.

Siyasal halkla iligkilerin islevleri, rolii ve siireci, iginde bulundugu baglam ve
kiiltire bagl olarak farklilik gosterir. Siyasal Halkla iliskiler uzmanlari, parti
goniilliileri, mali katkida bulunan kisiler, ¢ikar gruplari, sivil toplum Orgiitleri, diisiince
kuruluslari, adaylar, segmenler ve hepsini birbirine baglayan grup olan medyay:1 da
iceren unsurlarin 6nemini ¢ok iyi sekilde bilmek zorundadirlar. Temsili demokrasinin
dogas1 ve se¢menlerin yOneticilerini belirleme giicii goz 6niinde bulunduruldugunda,
siyasal halkla iligkiler araglarmni ve tekniklerini akillica kullanmayanlar i¢in basariy1
yakalamak zor hale gelmektedir. Oy orani diisiik bir partinin se¢cimlerden 1yi bir sonug

almasin1 saglamak i¢in en iyi arag, sayasal halkla iliskiler stratejileri ve taktiklerini
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miimkiin olan en 1iyi sekilde kullanmaktir (Baines, 2011, s. 134-135). Siyasi partiler
siyasal halkla iligkilerin giiciinden yararlanmadiklar1 takdirde basarili olma sanslari
azalmaktayken, siyasal halkla iligkileri yerinde uygulayan siyasal partilerin ise gozle
goriilir bir basartyr yakalamalar1 s6z konusudur. Siyasal partiler ve adaylar halkla
iligkilerin temel unsurlarindan olan giiveni, tesis ettikleri takdirde onlara olan destegin
artacagl anlasilmaktadir. Siyasal aktorlere olan giivenin yiiksek olmasi1 se¢gmen
kitlesinde etkili oldugu gibi kampanyada goniillii olarak calisanlarin da motivasyonuna

etki edebilecektir.

Siyasal halkla iligkiler acismndan, goniilli c¢alisanlarm  kampanyayi
desteklemeleri konusunda ¢ok hevesli olmasi olduk¢a 6nemlidir. Bunun i¢in genellikle
secim yayinlart ve manifestolarin gelistirilmesi ve dogrudan pazarlama, e-posta ve
partinin web sitesi aracilifiyla ©zel toplanti gibi etkinlikler yoluyla motivasyon
saglanabilir. Goniilliilerin segmenlere teslim etmeyi diisiindiikleri mesaja olan inancini
giiclendirmek i¢in belirtilen i¢ halkla iliskiler ¢calismalarina ihtiya¢ vardir (Baines, 2011,
s. 125). Goniilliiler partinin ya da adaylarin sahadaki temsilcileri olma 0Ozelligini
tasidiklar1 icin onlarm kampanya siiresince performanslari ve motivasyonlar: hayati
Onem tasimaktadir. Bu nedenle siyasal halkla iligkiler uzmanlar1 bu durumu goz oniinde
bulundurarak gerekli etkinlikleri planlamalar1 gerektigi goriilmektedir. Goniilliilerle
birlikte, kampanyaya ¢ok ciddi destek saglayan arka planda ¢calismalar yapan uzmanlar,
danigmanlar ve teknik personelin de iyi organize edilmesi ve enerjinin yiiksek tutulmasi

onem arz etmektedir.

Adaylar ve partiler tarafindan siyasal se¢cim kampanyalarinda metin yazarlari,
grafik tasarimcilar, bilgi islem uzmanlari, internet yoOneticileri, medya planlama
uzmanlari, reklamcilar, radyo ve televizyon yapimcilari, kamuoyu arastirmacilari,
anketorler ve halkla iligkiler profesyonelleri gibi bir¢ok danigman ve bazi teknisyenleri
istthdam edilmektedir. Son derece kritik gorevler iistlenen bu calisanlar, saatlerce
etkinlik diizenlemek durumunda kalan, her detay1 gdzden gecirip ve boylelikle herhangi
bir aksilik ¢tkmamast igin yogun caba gostermektedir. Ornegin en basitinden bir lider
ve aday ayni giinde birden fazla miting yapmak durumda kalabilmektedir. Siyasal halkla
iligkiler c¢alisanlar1 yapilan etkinliklerin cogunda oldugu gibi, bu toplantilar:
diizenlemek icin biitiin kampanya calisanlariyla beraber genellikle sahne arkasinda

calisir. Halkla iligkiler uzmanlar1 adayin veya liderin konugsmasmni en iyi sekilde
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tamamlamasini saglamasina, hedef kitleyi ve medyay1 harekete gecirmeye, olasi riskleri
ve krizleri yonetmeye ve her bir mitingin ardindan degerlendirmeler yapmaya calisirlar.
Dolayisiyla siyasal se¢cim kampanyalarinda halkla iligskiler etkinliklerinin ve

calisanlarinin ¢ok 6nemli olduguna vurgu yapilmasi dnemlidir.
2.10.2. iktidarlar ve Siyasal Halkla Iliskiler

Halkla iligkiler ~kuraminin, arastirmasinin ve pratiginin  geleneksel
konumlandirilmas: ile ilgili sorunun bir kismi, medyayla olan iliskilerin ve basin
aciklamasinin uygulamay: tanimladigr bir izlenim yaratarak kitle iletisim araclariyla
olan iligkisidir. Bunun yerine, toplumun tam isleyisine deger katabilme yetenegine sahip
bir halkla iligkilerin destegine ihtiya¢ vardir (Heath, 2006, s. 95). Bu baglamda siyasal
aktorlerin ifade edilen basat problemine ¢oziim halkla iliskilerden gelecegi sdylenebilir.
Ciinkii basta iktidarlarin ge¢cmisten giiniimiize medya iligkilerinde ciddi sikintilar
yasadig1 goz Oniinde bulundurulursa halkla iligkilerin bu yonde caligmalar1 oldukca
Oonemlidir.

Devlet kurumlarmm halkla iligkiler islevlerinin basinda bilgi yaymak
gelmektedir. Hiikiimet kurumlari, genellikle mevcut yonetimin politikalar1 hakkinda
bilgiler vererek tesvik eder ve vatandaslardan destek ister. Iktidarlarin halkla iliskiler
cabalar1 genellikle yeniden secim kampanyalariyla yakindan iliskilidir. Iktidarda olsun
veya olmasin biitiin partiler se¢cim kampanyalar1 yapmaktadir. Se¢im kampanyasi
kapsaminda yiiriitiillen calismalarda kampanya lideri olarak baskanlar halkla iligkiler
taktik ve yontemlerinden yaralanmaktadir. Bunlarin yani sira iktidarlar, hizmetlerini
tanitmak, fon saglamayi tesvik etmek, basarillardan ya da krizlerden haberdar etmek,
kriz yonetimine yardimci olmak, sosyal meselelere hitap eden kampanyalar uygulamak
ve uzun vadeli planlar ve vizyonlar gelistirmeye yardimci olmak i¢in halkla iliskiler
uzmanlarini istihdam etmektedir. Yapilacak islerin ¢esitliligi nedeniyle, halkla iliskiler

uzmanlarmin istihdami 6nem arz etmektedir (Wilcox, Cameron, & Reber, 2015, s. 520).

Sanders (2011, s. 265-266), iktidar ile olan iletisimin temel 6zelliklerini
siralayarak bu dzelliklerin g6z 6niinde bulundurulmasi iktidar iletisimini anlamak ve bu
baglamda siyasal halkla iliskileri tanimlamak noktasinda katkida bulunacagini
vurgulamistir. Bu anlamda iktidarlar ve hiikiimet ile iletisim daha cok iist diizey

yoneticilerin iletisimi olarak kullanilmaktadir. Ikinci olarak kamuya aciklik ©ne
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cikmaktadir. Ugiincii olarak hiikiimet iletisimi karmasik siireclerden olusmaktadr.

Dordiincii olarak bu iletisimin siyasal bir boyutu oldugu bilinmelidir.

Hiikiimet iletisimi amaclariyla ilgili asir1 kuralct olmak istemese de, bunun
yalnizca "siyasi amaglar” i¢in oldugunu ileri siirmek yaniltici olabilir. Bagka bir deyisle,
bir hiikiimetin siyasi hedeflerini gerceklestirmeyi basaran bir iletisim ile ortak sivil
yarara iliskin hiikiimet yiikiimliilikklerine uygun olarak yonetilen bir iletisim arasinda
fark  oldugu belirtilmelidir. ~ Pratikte bu, Ornegin, hiikiimet iletisiminin
“siyasallastirilmis” olup olmadig1 ya da “profesyonel” olmasinin ne anlama geldigini ve
bunun ne anlama geldigini tartisabilir. Siyasal kelimesiyle kastedilenin agikliga
kavusturulmasi ya da yanlis anlagilmanin 6nlenmesi icin, hiikiimet iletisiminde siyasal
amagclarin yani sira sivil amaclarin da kavrama dahil edilmesi 6nemlidir (Sanders, 2011,

s. 260).

Bir organizasyonu cevreye gostermek i¢in, halkla iligkiler yoneticisinin iist
yoneticilere erisimi olduk¢a 6nemlidir. Halkla iliskiler uygulayicilari, organizasyonun
eylem ve davramisinin gerekgelerini ve kurumun belli bir diizeyde nasil ve neden
davrandigini etkili bir sekilde iist yonetime anlatabilmelidir. Bir orgiite ait yayinlar:
Orgiit olarak temsil etmek icin, halkla iliskiler yoOneticisinin benzer sekilde iist
yoneticiye erisimi olmalidir. Bir kurum ve kurulusun yaptigi her sey farkli hedef
kitleleriyle olan iliskileri i¢in Onemli etkilere sahiptir. Halkla iligkiler bir yonetim
fonksiyonu olarak degerlendirilmeyecek olursa halkla iligkiler uygulayicilari tarafindan
orgiitiin hedef kitlesi ile yararli ve karsilikli olarak etkilesimli iliskilerin kurulmasi,
olusturulmasi ve siirdiiriilmesine yardimci olamazlar (Strombick & Kiousis, 2011, s.

13-14).

Vatandaslar, mevcut hizmetler ve bunlarin nasil kullanildiklarin1 bilmekten 6te
her zaman devlet ile iletisimine ihtiya¢c duymaktadir. Demokraside, vatandaslarin
politikalar ve secilmis temsilcilerinin faaliyetleri hakkinda halkin bilgisinin olmasi,
iktidarlarin akillica kararlar vermelerinde ¢ok Onemlidir. Hiikiimetler, vatandaslarin
hiikiimet politikalarinmn olusturulmasma tam olarak katilmak i¢in gerekli bilgileri
saglamaktadir. Halkla iligkiler, vatandaslarin hayatin her kesiminde daha bilingli
secimler yapmalarma yardimci olmaktadir (Wilcox, Cameron, & Reber, 2015, s. 531).

Bunlarin haricinde bu halkla iligkiler uygulamalar1 sonucunda vatandas bir nevi denetim

155



gorevini gerceklestirmektedir. Vatandasa ragmen kararlar almak, adimlar atmak
demokrasilerde zorlagsmaktadir. Halka izahi yapilamayan isler, sonraki zamanlarda

hiikiimeti zora sokabilmektedir.

Hiikiimetler yaptiklar1 islerin biiyiik bir kisminda ticari igletmelerin tavri ve
yaklasimlar1 da onemli bir etkiye sahiptir. Genellikle sirketlerde halkla iliskiler uzmani
olarak adlandirilan hiikiimet iligkileri uzmanlar1 bilgi toplamak, sirket yoneticilerinin
goriislerini sunmak, karsilikli yarar saglayan projeler konusunda hiikiimetle isbirligi
yapmak ve calisanlar1 politik siirece katilmasi gibi bir dizi isleve sahiptir. Bir is veya
sektoriin gozii ve kulag: olarak hiikiimet iliskileri pozisyonlarindaki uygulayicilar olan
halkla iligkiler uzmanlari, bilgi toplamak onemli zaman harcarlar. Toplumsal sorunlar1
ve tartigmalar1 takip edebilmek icin bir¢cok yasama organi ve diizenleyici kurumun
faaliyetlerini izlerler. Bu istihbarat ¢aligmalari, bir kurumun veya bir sanayinin ileriyi
planlamasina ve gerekirse organizasyona veya sanayiye zarar verdigi diisiiniilen
onerilen herhangi bir yasay1 ortadan kaldirmak i¢in biiyiik bir lobi faaliyetine girmesine
olanak tamimaktadir (Wilcox, Cameron, & Reber, 2015, s. 533-534). Demokrasilerde
halkm bilgilendirilmesi yonetime katilim ag¢isindan oldukca 6nemlidir. Halkin iktidarin
faaliyetleri hakkinda bilgi sahibi olmasinm yaninda ticari anlamda kurum ve
kuruluslarin da bilgi sahibi olmas1 hem kendi ¢ikarlarim korumak agisindan hem de

iktidarlarin kararlarini etkilemek a¢isindan olumlu katki saglayacagi sdylenebilir.

Iktidarlar etkili halkla iliskiler icin akademik destek alarak ve bunlar1 bir dizi
sektor, meslek oOrgiitleri, 6zel ilgi gruplari, profesyoneller ve son kullanicilar arasinda
yiiriirliikteki en yontemlerle birlestirerek etkili iletisimlerinde basarili olabilirler. Ilgili
tiim taraflarin takdir ve destegini ortaya koyan acik, seffaf ve yenilik¢i bir yaklasim
sergilenmesi de Oonem arz etmektedir. Bu durum bireyler i¢in pratik ve profesyonel
destek saglamaya odaklanan agik standartlar sunar ve rehberlik eder. Tasarimi,
uzmanlar i¢cin ihtiya¢ duyulan esnekligi saglarken, uzmanlik veya konumlarindan
bagimsiz olarak tiim iletisimciler i¢in gecerli olan stratejik ilkelerin ve ortak dlciitlerin

tutarl bir sekilde uygulanmasi gerekmektedir (Gregory, 2006, s. 208).
2.10.2.1. Baskanin Konusmalari

Bagkanlarin mesajlarim iletmeleri, ana hedef kitle niteliginde olan halkiyla iligki

kurmalar1 ve siirdiirmeleri icin en iyi yollardan birisi halka acik yapilan konusmalardir.
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Bagkanlar yalnizca dinleyici kitlesine yonelik olarak degil, ayn1 zamanda belirlenen
hedefleri agisindan da c¢esitli konusmalar yapmaktadir. Bagkanlar giindemlerine uygun
politikalar1 anlatmak, iletisim kurmak ve bu anlamda destek saglamak icin konugmalar
yapmaktadir. Giderek artan bir sekilde, cumhurbaskanlar1 bu konugsmalarla bazi "belirli
gruplar1” ya da cikar gruplarini hedef almaktadir (Eshbaugh-Soha, 2011, s. 96).
Bagkanin konusmalar1 topluma yonelik olarak gerceklesse dahi, konusmalarinda belli
politikalar hakkinda belirli hedef kitlelere yonelik mesajlar verdikleri goriilmektedir.
Bazen ulusal meseleleri, bazen uluslar arasi meseleleri bazen de sadece belli bir kesimi

ilgilendiren konular1 giindeme getirebilmekte olduklar1 goriilmektedir.

Yapilan konusmalarda hedef kitleyi iyi tanimak, her konusmacinin yapmasi
gereken en onemli seylerdendir. Insanlarin genel itibariyle yapilan konusmalarda
gecmisten gelen deneyimleri, var olan umutlar1 ve endiseleri hatirda tutmaktadir. Biitiin
bunlarin hepsi, insanlar1 istedikleri veya gereksinim duyduklar1 seyleri duymaya tesvik
eder. Belli bir siireden sonra, bunlarla baglantili olarak konusmacilar, insanlarin neyi
duymak isteyecekleri hakkinda daha fazla bilgiye ulasir ve ona gore de konusmalar
yaparlar. Etkili konusmacilar hedef kitleyi tanimadiklar: siire igerisinde sozlerine azami
diizeyde dikkat etmek durumunda kalmaktadir (Dilenschneider, 2010, s. 189). Hedef
kitleyi dikkate almadan veya hedef kitleyi tamimadan yapilan konusmalar olumsuz
neticelere acik konusmalar olarak degerlendirilebilir. Istemeyerek dahi olsa hedef kitleyi
kiracak sozlerin saf edilmesi daha sonraki zaman i¢inde toparlanmasi gii¢ bir siireci
beraberinde getirebilmektedir. Uzun yillar boyunca bu sozler, konusmacinin karsisina

cikmakta ve konusmaciy1 sikintiya sokabilmektedir.

Siyasal halkla iligkiler kapsaminda siyasal konusmalarda kaynak olarak baskanin
ozellikleri de 6nem tagimaktadir. Hedef kitlenin elinde konusmaci ile ilgili baz1 veriler
vardir. Hedef kitle bu verilere bakarak bazi degerlendirmelerde bulunacaktir.
Konusmacilarin ~ degerlendirilmesinde ilk olarak giivenilir olup olmadigina
bakilmaktadir. Burada diiriistlik dogruluk ve oOzii sozii bir olmak hususlar 6ne
cikmaktadir. Ayrica konusmaciya ait bazi demografik veriler olan sosyal sinif, egitim,
yas, ekonomik durum gibi faktorler géz oniinde bulundurulmaktadir. Biitiin bunlara ek
olarak kaynak olarak konusmacinin alaninda uzman olmasi biiyiik 6nem tasimaktadir
hedef kitlenin nazarinda (Dilenschneider, 2010, s. 189). Verilen mesajlarin hedef kitle

izerinde etki uyandirmasi i¢in kitleyi tanimak kadar 6nemli olan bir husus da kaynak
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olarak degerlendirilecek olan konugmacmin oOzelliklerin de olduk¢a Onem tasidig:
anlagilmaktadir. Burada konusmacinin giivenilir olmas1 ve alaninda yetenekli olmasi,
hedef kitlenin dikkate aldigi faktorlerden oldugu goriilmektedir. Sevilen karakter
Ozelliklerine sahip olan liderlerin konusmalarinin hedef kitle iizerinde etkili olacagini

s0ylemek dogru olacaktir.

Halkin politika giindemi iizerindeki bagkanin etkisinin altinda yata nedenlerin
basinda kaynaklarmn islevi ve halka niifuz edebilmesinde yatmaktadir. Ornegin, tiim
bagkanlarm hedef Kkitlelere kolay erisim imkini oldugu goriilmektedir. Iktidarda
olmayan politikacilar veya ofisler boyle bir giice sahip degildir. Dolayisiyla bunlarin
hicbiri prestij, statii, medya erisimi ve kamuoyu ilgisi agisindan cumhurbaskani ile etkin
bir sekilde rekabet edemez. Iktidar disindaki partiler ve adaylarin tecriibeleri, basarilari,
durumlar1 ifade etme yetenegi ve diger politik becerilere sahip olsalar bile baskanlarin
avantajlar1 bunlardan daha fazladir. Burada en Onemli degisken kaynak olarak
baskanlarin popiilaritesidir (Cohen, 1995, s. 89). Bu durum, baskanin kamuoyunu
etkileme ve yonlendirmesini beraberinde getirmektedir. Halkla iligkiler uzmanlari,
biitiin bu avantajlar1 bilerek ve ona gore adimlar attig1 takdirde istenilen sonuglarin

almas1 daha kolay olacaktir.

Bagkanlar, yasamaya kars1 halkin destegine ihtiya¢ duyduklarinda halki tesvik
edici konusmalar yapabilmektedir. Bagkanliklar bazi zamanlarda, komisyon kararlarinin
yerinden yonetimiyle ve boliinmiis ve tikanmis yasama organlariyla, yasama liderleriyle
kisisel olarak pazarlik yapmaktansa halkin parlamentoya baski yapmasini tercih
etmektedir. Boyle durumlarda bagkanlar, meclisteki oturumlara etki etmek, bahis
miktarlarim yiikseltmek ve meclisi halkin baskisina maruz birakmak suretiyle adimlar
atmasin1 tesvik etmek icin halkla konugmak zorunda kalabilmektedirler (Eshbaugh-

Soha, 2011, s. 97-98).

Bagkanlarin kamuoyunu etkilemek i¢in degisik yollara bagvurmalar1 gerektigine
inanmak icin bircok sebepten bahsedilebilir. Baskanlar, halkin dikkatini ¢ekmek i¢in
politik bir sorunun 6nemli olduguna isaret etmek zorunda kalabilir. Bagkan, bu konular:
neden ele aldigini aciklamak zorunda kalabilir, boylece kamuya daha somut bilgiler
saglar ve politika alaninin 6nemli oldugu mesajin1 pekistirir. Ayrica, pozisyon almak ve

bu pozisyonlar1 neden saglamak gerektigini aciklamak suretiyle, baskan konuyla ilgili
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daha fazla konusma siiresi harcayarak bu politikanin onemli oldugu mesajini1 vermeye
calisir (Cohen, 1995, s. 96). Buradan hareketle konusmalarda halki ikna edebilmek ve
kurulacak bir iletisimde fayda saglayabilmek icin bazi degiskenleri soyle siralamak

miimkiindiir (Heath, 2006, s. 106):

* Acik: Duyarli, saygili, samimi ve diiriist olmanin yam sira degerli bilgileri
dinlemeye ve paylagsmaya dayali iki yonlii iletisimi gii¢lendirir. ® Giivenilir: giivenilir,

nesnel olmayan ve giivenilir bir sekilde kamu ve miisteriler arasinda giiven olusturur.

» Isbirligi: kurulusun ve paydaslarmnin ihtiyaclarinin / isteklerinin karsilanmasini

saglayan igbirlikci karar verme siirecine girer.
* Esit: ¢ikarlari, 6diilleri ve hedefleri paydaslarininki ile paylasir.

* Uyumlu goriisler / goriisler: karsilikli anlayis ve anlagsmay tesvik eder, anlam

yaratir.

Iletisim teknolojilerindeki gelismelerle birlikte baskan, yalmzca hedef kitlelere
onderlik etmekle kalmayip onlar1 dinlemeyi ve bunlara tepki vermeyi amaclayan tutarl
bir mesaj verme ve buraya odaklanma kabiliyetini de sergilemek zorunda kalmaktadir.
Bir yonetim yeni bir ortamda gezinmeyi 0grendikten sonra, baska olasiliklar ve ortaya
cikabilecek yeni kosullar ve durumlar ortaya ¢ikmaya devam eder. Bu tek basina
bagkanin iletisim etkinliklerinde kurumsallasmasinin cumhurbaskanmin halka agik
konusmalarinda, iletisim araglarmin cesitliligini neden azaltmadigini1 aciklayabilir

(Eshbaugh-Soha, 2011, s. 110).
2.10.2.2. Hiikiimet fletisim Organizasyonlari

[letisim calismalar1 yapan arastirmacilar tarafindan, bir organizasyon igin hem ic
hem de dis iletisim siireclerini Orgiitsel anlamda gereklilikleri iizerine incelemeler
yapilmaktadir. Bu anlamda bireysel ve kolektif davraniglari tanimlayan ve yonlendiren
degerlere, inancglara ve tutumlara onem verilen sorumlu bir orgiit gelistirmenin zorlugu
vardir. Ifadeleri, diisiinme ve anlagmay1 ilerletmeye ve yeni bakis acilar1 ekleyerek,
sadece yeniden ortaya ¢cikmaya ve sonuglar tizerinde 1srarc1 olmaktan ziyade hegemonik
ilkeler ve toplumu tesvik etme egilimi daha ¢ok goriilmektedir. (Heath, 2006, s. 107).
Iktidarlarin bu anlamda kamuoyu iizerindeki giiclerini korumak ve devam ettirmek

istedikleri ifade edilebilir. Kitlelerin yapilan isleri ve alinan kararlar1 cabucak
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benimsemeleri ve ikna edilmesi amaci One c¢ikmaktadir. Genel itibariyle iletisim
organizasyonlari, kamuoyu ve haber medyast olmak iizere hedef kitlelerle baskanlik
arasindaki iletigimi kolaylastiracak ve baskanlarin daha biiyiik hedeflerine ulagsmasina
yardime1 olmak icin destek, prestij ve bagkalarina yardim etme imkan taniyacak

bicimde tasarlanmistir.

Yonetimlerin iletisim organizasyonlar1 ¢ok yonlii olarak icra edilmekte olup dort
temel islevi yerine getirir. Bu islevleri genel olarak baskani ve onun politikalarini
desteklemek, baskanm diisiince ve eylemlerini agiklamak, baskana gelen elestirilere
kars1 savunma yapmak ve hem icerde hem de disarida baskanlik tanitimlarini yapmak
seklinde ifade etmek miimkiindiir. Bu temel iletisim etkinlikleri capraz olarak islev
gormektedir. Boyle bir organizasyonda basariyr yakalamak giic olmaktadir. Uzerinde
uzlasilmasi zor olan bir program iizerinde farkl yetenekteki kisilerin birlikte ¢aligmasi
gerekmektedir. Politikalar1 durumlar1 yasalar1 ve programlar1 savunmak bilgileri
yaymakla ayni sey degildir. Ciinkii farkli insanlar farkli yollarla bilgileri yorumlamalar1
ortak bir kanaatin olugsmasini engelleyebilir (Kumar, 2007, s. 6). Bu nedenle iletisim
organizasyonlarinda calisgan uzmanlarin esgiidim halinde faaliyet goOstermeleri
onemlidir. Ayrica bu organizasyonlarda bir¢ok islevin yerine getirilecegi gbz Oniinde

bulunduruldugunda yogun emek sarf etmek gerektigi anlagilmaktadir.

Bir organizasyonun kapasitesinin, normalde yaptigi isten daha fazla seyler
yapmasina imkan verebilir. Ancak bir organizasyonun isleyisi, hedeflerine ulagsmasi ve
basarili olmasi icin belli bir kapasiteye ihtiyaci vardir. Yani ne kadar ¢cok imkén varsa, o
kadar daha fazla faaliyetin yapilmasi1 demektir. Bununla birlikte, yeterli kapasiteye sahip
olmayan bir organizasyonun, amaclarini gerceklestirmek i¢cin bir misyon ve bir plani
olsa dahi, misyonunu ve gorevlerini yerine getirmesi miimkiin degildir. Kapasite,
kurulusun kurumsal diizenlemelerini istenen bir sonuca ulasmak icin etkili bir sekilde
kullanabilme yetenegi olarak tanimlanir. bir organizasyonun personeli veya biitce atagi
gibi onemli unsurlar1 barindirmaktadir (Eshbaugh-Soha, 2011, s. 102-103). Yapilacak
islerin ve etkinliklerin ¢oklugu diisiiniildiigiinde hiikiimetlerin iletisim organizasyonlar1
icin de durum c¢ok farkli degildir. Belirlenen amaclar1 ve hedefleri yakalamak icin
organizasyon biinyesinde birimlerde yeterli ve yetkin ¢alisanlarin olmasinm yanmda bu

isler icin gerekli olan bir biitgenin ayrilmasi olduk¢a dnemlidir.
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Iletisim organizasyonlarinda basm ofislerini yonetimle medya arasindaki
iligkileri diizenlemek amaciyla yonetimin kendisinde kurulmus olan birimler olarak
tanimlamak miimkiindiir. Bu ofisler medyayla iliskileri diizenlemeye calisarak deyim
yerindeyse medya ile kurum arasinda koprii gibi vazife goriirler. Genel olarak
baskanlik, bakanlik ve genel miidiirliikklerde bu ofisler halkla iligkiler biinyesinde
faaliyet gostermektedirler. YoOnetimle ilgili olarak bilinmesinde sakinca olmayan
bilgilerin paylasilmasi, bu bilgilerde uyum ve birlik saglamak, yanlis yorumlar ve
gereksiz genellemelerin Oniine gecmek ve yerli yerince gerceklesen bir iletisim ag1
kurmak bu ofislerin basglica gorevlerindendir. Medyanin istek ve beklentileriyle basin
ofislerinin istek ve beklentileri arasinda onemli fakliliklarin olmasindan dolayi, basin
ofisleri bu gorevleri yerine getirmeye calisirken bir¢ok zorluk ile karsilagmaktadir

(Kazanci, 2004, s. 88).

[letisim organizasyonlar1 kapsaminda halkla irtibatin saglanmasi farkli gruplarla
iligkileri siirdirmek ve onlar1 seferber etmek i¢in 6nemlidir. Baskanlik koalisyonunu
genisletmek i¢in diger cikar gruplarma ulasmak, ilgili kamular1 meclisten Once
etkilemelerine yardimci olabilir (Eshbaugh-Soha, 2011, s. 101). Degisik halk kitleleri
ile irtibatin saglanmasi ve onlara yonelik etkinliklerin gerceklestirilmesi baskanin
giiciine giic katacaktir. Alinacak kararlarda atilacak adimlarda baskanin elinin

rahatlamasini saglayici bir nitelik tagimaktadir.

Modern ¢ikar gruplaryla iligkilerde, ilgi gruplar ile parti sistemi arasindaki
iligkiyi ve birbirleriyle iliskili grup ve parti sistemi ile birlikte diisiindiikleri toplum
arasindaki iligkiyi nasil yorumlamamiz gerektigine dair bircok sey oldugu ifade
edilebilir. Halkla irtibat ofisleri, bir parti lideri ve grup koalisyon yapismin mimari
olarak bagkan ile ilgili hedef kitlelerin yakinlagsma noktasi gorevini yerine getirmektedir.
Baskam1 da kitleleri kamuya acik bir sekilde bir araya getirmeye hizmet eder.
Cumhurbagskanlig1 geleneksel parti baglar1 ve halkin dikkatini ¢eken cagdas yonetimler
sunan yoneticiler ile ilgili kamu arasidaki irtibat yetenekleri, modern cagda baskanlik
liderligini kullanmak i¢in irtibat noktalar1 da mevcut araglara eklenir. Kamu irtibatinin
Oonemi hala 6nemini korumaktadir ve gorevleri genellikle bir organizasyonel varligin
birlesiminin Otesine uzanmasima ragmen, tiim yeni yonetimlerin nispeten istikrarli bir

parcasi olmustur (Peterson, 1992, s. 624)
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2.10.2.3. Hiikiimet ve Yeni Medya

Halkla iliskilere hiz ve devingenlik kazandiran yeni iletistim teknolojileri ile pek
cok kurum kurduklar1 web sayfalariyla internette yer almaktadir. Web ortami kurumlara
bilgileri kendi kontrolii altinda kisa siirede yayimnlanabilmesine imkin sunmaktadir.
Internet kullanimmin yayginlastig1 giiniimiizde halkla iliskiler uzmanlar1 bu yeni
olanaklar1 ¢ok iyi degerlendirmeleri gerekmektedir. Yeni medya teknolojilerini etkin
kullanabilmek icin amaclarin, hedef kitlenin belirlenmesi, maliyetin hesaplanmasi ve bu
amacla arastirma, planlama ve degerlendirme verilerinden faydalamilmas: gereklidir
(Peltekoglu, 2009, s. 307-308). Yeni medyanin etkin kullanilmas: ticari kuruluslar i¢in
ciddi avantajlar sagladigi gibi hiikiimetlere de Onemli avantajlar saglayacaktir. Yeni
medya teknolojileri sayesinde, vatandaslarla iletisimin daha kolay ve hizli bir sekilde
saglanacagl soylenebilir. Halkla iligkiler icin 6nemli bir iletisim kanali olan yeni

medyanin hiikiimetler tarafindan yogunlukla kullanildig: goriilmektedir.

Iktidarlar acisindan yeni medya ve sosyal medya kullanimi, vatandaslarla
etkilesime girme ve onlar1 etkileme yeteneklerini artirir. Bu durum vatandaglarin
yonetime dogrudan erisiminin kolay olmasini beraberinde getirmektedir. Halkla iliskiler
araglarindan olan yeni medyanm kullanimi, 6zellikle yerel yonetimler i¢cin Ozellikle
yararli olmaktadir. Siyasal halkla iliskiler profesyonellerinin hizli degisim sergileyen ve
sirekli genisleyen yeni medyay1 nasil kullanacaklarini ve etkilerini nasil dlgeceklerini
bilmeleri olduk¢a onemlidir. Son yillarda, sosyal medyay1 kullanan insanlarin sayilari
katlanarak artmaktadir. Bu nedenle, bu araglarm stratejik bir perspektiften kullanilmasi
ve ilgili planlamalarin yapilmasi gerekmektedir. Sektordeki uzmanlar, sosyal medyay1
stratejik iletisim Onceliklerinin bir parcasi olarak nasil etkin bir sekilde kullanacaklarini

o0grenmeye yonelik adimlar atilmalidir (Avery & Graham, 2013, s. 274-275).
2.10.3. Kamu Diplomasisi ve Siyasal Halkla iliskiler

Glinlimiizde ‘siyasal iktidarlar halkla iligkileri’ veya ‘ulus devletlerin halkla
iliskileri’ seklinde ifade edilen kamu diplomasisi, iilkelerin uluslararas1 boyutta hedef
kitleleri ile olan iletisimlerin yonetimi olarak tanimlanmasi yerinde olacaktir. Ulkelerin
kurdugu bu iletisim, oldukca genis bir alan1 kapsamaktadir. Kamu diplomasisinin, ¢ok
aktorlii ve yogun giindemli yapis1 goz oniinde bulunduruldugu zaman, kurulacak olan

sistem ve stratejilerin iilkelerin ortak amaglarma ve hedeflerine gore yapilandirilmasi
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onem arz etmektedir. Bu anlamda modern halkla iligkilerin ¢ogulcu ve simetrik iletisim
yaklasgimi, gecmisten giiniimiize siyasal iletisim faaliyetleri ve sert gii¢ unsurlariyla
bilinen kamu diplomasisine ciddi anlamda katki saglayacaktir. Kamu diplomasisine hak
ettigi sayginligi ve giiveni kazandirmak i¢in halkla iliskiler caligmalar1 oldukca
onemlidir. Ayriyeten kamu diplomasisine gore daha koklii bir kuramsal altyapiya sahip
olan halkla ilisler, kamu diplomasisinin temelde bir iletisim alani oldugu iddiasmi
destekleyecektir. Boylelikle iilkeler kamu diplomasisi yontem ve stratejilerini sivil alana
tastyabilecek, uluslararas1 hedef kitleler ile giivene ve karsilikli anlayisa dayanan bir
iletisim kurabilme firsat1 yakalama firsatini yakalayacaktir. Ulkeler icin bu iliskiler,
uzun vadede sayginlik ve uluslararasi dostluklar kurmanin en 6nemli yolu olarak
degerlendirilebilir (Koksoy, 2014, s. 228-229).

Siyasal halkla iligkiler ¢caligmalar1 yalniz iilke igerisinde degil ayn1 zamanda dis
politika amacglarina ulasabilmek icin ve uluslararas: iletisimde de siklikla
kullanilmaktadir. Kamu diplomasinden bu anlamda yararlanilmakta ve medyadan da
destek alinmaktadir. Bu asamada medya, yabanci devletlerin yoneticileri ile elverisli bir
iletisim ortami saglamak igin bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Medya diplomasisi,
stratejik bir sekilde kullanildigi takdirde, yabanci iilkelerin kamuoyunu etkilemek
kaydiyla karar verme mekanizmalarimi dolayli olarak etkilemektedir. Bunlara ilaveten
kamu diplomasinin dnemli unsuru olan medya diplomasisi, uzun vadeli olarak karsilikli

giiven ortami olusturmayi da amaclamaktadir. (Zipfel, 2008, s. 680).

Ulkelerin demokratiklesmesi, liberal politikalarin ekonomide benimsenmesi,
kiiltiirler arasi iletisim diizeyleri ve sivil toplum kapasitesi kamu diplomasisini zorunlu
kilmaktadwr. Kiiresel diinyada sinirlarin genislemesi ve belirsizlesmesi sonucu
devletlerin muhatap oldugu kitleler cogalmakta ve degismektedir. Bu kesimlerle olan
iligkiler iilkelerin dis politika hedeflerinin gerceklesmesini beraberinde getirmektedir.
Kamu diplomasisini basarili bir sekilde yiiriiten iilkeler, uluslararasi alanda itibarlarmi
arttirmaktadirlar.  Ayrica dis politikalarini  ve planlanan ekonomik hedeflerini
gerceklestirmek icin uygun atmosferin olusturulmakta ve yeni iliskiler kurulmaktadir

(Koksoy, 2014, s. 228).

Sharp (2005, s. 106), kamu diplomasisi kavramini “¢ikarlar ilerletmek ve temsil
edilenlerin degerlerini genisletmek i¢in bir tilkenin halkiyla dogrudan iliskilerin takip

edildigi siire¢” olarak tanimlamaktadir. Bu tanimdan anlasildig: tizere kamu diplomasisi
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yiiriitenlerin vatandasi olmadiklar1 bir iilkede, o iilkenin halkiyla stratejik bir iliski
kurulmasi anlagilmaktadir. Bu iletisim cabalari, kendi iilkesinin itibarmi yiikseltmek ve

cikarlarimi korumak amaciyla yapildig: anlagilmaktadir.

Uluslararas1  sirketler, bulunduklar1 iilkelerin hiikiimetleri ile iliskiler
yiirlitmektedirler. Bu sirketlerin faaliyetleri ulusal, bolgesel ve kiiresel hiikiimet ve
ticaret kurumlar1 tarafindan sekillenmektedir. Ayni1 zamanda, her iilke yabanci
yatirimcilart ¢ekebilmek i¢in ve bu anlamda tamitim yapabilmek icin iilkesindeki
uluslararas: sirketler onemli olmaktadir. Bu sebepten dolay: sirketler, hiikiimetlerin
onceliklerini etkileyebilmektedir. Burada, uluslararasi halkla iliskiler yonetimi, siyasal
halkla iligkileri destekleyen siyasal amaclar icin yonlendirilir. Amacglanan kurumsal
etkinlikler ve iletisim teknikleri, lilkenin politikalarmi ve iliskisel sonuglar1 etkilemek

icin tasarlanmasi gerekmektedir (Molleda, 2011, s. 288).

Iktidarlarin yani sira, cokuluslu dostlarm lobicilik faaliyetlerini etkilemek icin
girisimleri, bu dogrultuda siyasi giindemleri ve stratejik iletisim politikalari
bulunmaktadir. Bu nedenle, birden fazla hiikiimetin beklenti ve mevzuatma katilmak,
karmagik politik ortamlarda ve stratejik siyasal hedefler i¢in halkla iliskiler ve kamu
diplomasisi teknikleri ve etkinliklerin kullanilmasi zorunlu olmaktadir. Istikrarsiz ve
stirekli degisen su akintilara karsi manevra yapabilmek, hiikiimet otoriteleri, ajanslar1
ve diger kurumlarla iligkileri baslatmak, gelistirmek ve siirdiirmek i¢in temel
degerlerinin belirtildigi bir kurumsal dis politikanin yiiriitiilmesi onemli olmaktadir

(Molleda, 2011, s. 288).

Bir iilkenin medyas1 farkli bakis agilarini yansitan ve bireyler veya gruplar i¢in
erisilebilir oldugunda, kurumlarin kendini tanitima imkani artacaktir. Bu durumda
kurumlar yiiriittiikleri halkla iliskiler ¢calismalarini cesitli hedef kitlelere yonelik olarak
yiirlitecek ve iki yonlii iletisim kurmak zorunda kalacaklardir. Ancak, bu medya bir
forum olarak islev goremez ise o zaman halkla iliskilerde bir karmasiklik meydana
gelecektir. Bu nedenle, halkla iliskiler uzmanlarin medyanmn bir toplumdaki cesitli
aktivist ve diger gruplara ulasabilme derecesini bilmesi, yapilacak ¢aligmalarin hedefine

ulagmasina yardimci olur (Sriramesh & Verc¢ic, 2003, s. 17).

Kiiresel halkla iligkilerin siyasi islevi, uluslararas: sirketlerin ev sahibi iilkelere

yonelik eylem ve operasyonlarinin potansiyel faydalar1 ve hedefleri hakkinda bilgi
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sahibi olmay1 gerekli kilmaktadir. Ulkenin ic ve dis politikalari, ¢okuluslu sirketlerin
belirli pazarlarda varligm veya yoklugunu belirler. Kurumsal dis politika ve daha sonra
kurumsal diplomatik teknikler ve etkinlikler, -hiikiimetler de dahil olmak tizere- iilke ve
ana paydaslar icin iliski kurma stratejileri ve karsilikli yarar saglayan sonuglar hakkinda
uzun vadeli olarak ele alinip ifade edilmelidir. Bu anlamda halkla iliskiler kuramlarinin
ve uygulamalarmin, kiiresel siyasal cevrelere uyarlanmasi gerekmektedir (Molleda,

2011, s. 289-290).

Siyasal halkla iligkiler ¢aligmalarinda 6nemli faaliyet alanlarindan birisi de kamu
diplomasi olarak ifade edilebilir. Bu ¢aligmalar, karar mekanizmalarina yonelik olarak

gerceklesen ve onlarm kararlarini en elverisli sekilde etkilemeyi amaclamaktadir.
2.11. Siyasal Halkla iliskilerde Kullanilan Araclar

Giintimiizde bir kurum ve kurulus i¢in medyada yer almanin ne kadar énemli
oldugu bilinmektedir. Biitiin organizasyonlarin bu ihtiyacna karsilik verecek olan
halkla iligkiler uzmanlarinin baslica gorevlerinin basinda, hedef kitle analizi sonuglarina
gore kurum ve kurulusun ulastirmak istedigi mesaji en uygun olan araglar1 belirlemek
ve bu dogrultuda adimlar atmaktir (Aydede, 2004, s. 61). Isletmelerde gecerli olan bu
durum siyasal kurum ve kuruluslarla onlarin adaylari i¢in de aynen gecerlidir. Secmene
ulasmak ve onlar1 ikna etmek i¢in verilecek mesajlar ve kullanilacak araclar biiyiik
Oneme sahiptir. Burada siyasal halkla iliskiler acisindan kullanilacak araglarin

belirlenmesinden once hedef kitlelerin iyi analiz edilmesi fayda saglayacagi soyleebilir.

Ancak siyasal aktorler, cogu kurumsal isletmelerden farkli olarak c¢ok sayida,
cesitlendirilmis ve karmasik bir hedef kitle ile karsi karsiya olmak durumundadirlar.
Ayrica, bazi siyasal yapilar hedeflerine ulagsmak icin farkl kitlelerle olan kurmak
zorundadir. Bu nedenle, siyasal halkla iligkiler stratejilerini, yontemlerini ve karar
organlarimi dikkate aliyorlar. (Strombédck & Kiousis, 2011, s. 18) Demografik yap1 bu
anlamda bir¢ok seye etki etmektedir. Bir mesaj ile ¢ok biiyiik kitlelere ulagsmak icin
dijital araclar bir zorunluluk haline gelmektedir. Buradan hareketle Siyasal halkla
iligkilerde secilecek olan en 1yi araglar, topluluklar1 tesvik edici ve harekete gecgiren

araclar oldugu soylenebilir.

Siyasal hayatta basarili olabilmenin yolu, se¢menin ikna edilip parti ya da aday

lehine tercih yapabilmesinin saglanmasindan ge¢mektedir. Se¢cmenle en iyi sekilde
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iletisim kurulmasi, kullanilacak siyasal mesajlar1 secmene ulastirilmasi ve bu siireglerin
dizayn edilmesinde kullanilacak araclar oldukca onem arz etmektedir. Siyasal secim
kampanyalarinda kullanilacak araglarin hedef kitleye uygun olmasi ve karsilikli olarak
sagliklr iligkilerin kurulmasini saglayacak nitelikte olmasi gerekmektedir (Avci, 2015, s.
224). Biitiin kurum ve kuruluslarda oldugu gibi siyasal kurumlar, kuruluslar ve adaylar
icin kullanilacak araclarda hedef kitlenin 1yi analiz edilmesi ve bu dogrultuda adimlarin
atilmas1 gerekliliktir. Bu anlamda kullanilan araglarin en verimli sekilde kullanilmasimin
ve kullanilan ara¢ ve yontemlerin degerlendirilmesinin yapilmasi, sonraki zamanlarda
daha etkili bir sekilde hedef kitleye ulasmak ve ikna etmede katki saglayacagi ifade
edilebilir.

Bu nedenle biitiin kurum ve kuruluslar i¢cin c¢evrenin izlenmesi, farkli hedef
kitlelerin tanimlamas1 ve kurumun cevresi ile olan iletisimin buna gore tasarlanmasi
onemli olmaktadir. Siyasal aktorlerin olduk¢a fazla ve degisik cevrelerle temas halinde
olmalari, siyasal kurum ve kuruluslar1 diger organizasyonlardan farkli kilmaktadir.
Politikalarin olusturulmasinda farkl ¢evrelerin bilinmesi 6nemli oldugundan bu durum
siyasal partiler icin daha fazla gegerli olmaktadir. Siyasal organizasyonlarin sahip
olduklar1 giicleri ve kamuoyundaki sorunlar1 ¢6zebilme imkanlari, degisik cevrelerin
siyasilere etki etmek icin Orgiitlenmelerine neden olmaktadir. (Strombéck & Kiousis,
2011, s. 17-18). Olduk¢a karmasik ve diger organizasyonlara gore daha fazla diizeyde
olan hedef kitlelere yonelik olarak ciddi planlamalar zorunlu olmaktadir. Hedef kitleye
ulasmak i¢in kullanilacak olan ara¢c ve yOntemlerin iyi tespit edilmesi ve ona gore
adimlarin atilmasi onemlidir. Siyasal aktorlerin hedef kitleye ulasmak ve onlar1 ikna
etmek icin kullanilacak araglar hakkinda halkla iligskiler uzmanlarmdan destek almalar:

ciddi anlamda katki saglayacag ifade edilebilir.

Burada siyasal aktorlerin rekabet halinde olduklar1 cevre iistiinde durulmasi
gerekmektedir. Bu durum diger bircok kurum ve kuruluslara gére daha karmasiktir.
Daha heterojen, kararsiz, daginik, calkantili ve diger orgiit tiirlerinden daha fazla
bicimde ¢atismanin ve muhalefetin mevcut oldugu bir durumu olarak nitelendirilebilir.
Bu rekabet ortaminda siyasi halkla iliskilerin 6nemini arttirdig gibi ve zorluklarini da
artirmaktadir (Strombédck & Kiousis, 2011, s. 18). Siyasal aktorlerin mesajlar1 ve

hakkinda yapilan haberler, rakiplerin aday ve partilerin haberleriyle rekabet etmek

166



zorunda kalabilir. Bu durum, daha fazla medya cesitliligini ve daha fazla yaraticilik

kullanimin gerektirir.

Siyasal halkla iliskilerde haberlerin ve masajlarin tasarlandigi medya ve bilgi
yonetimi taktikleri yogunlukla kullanilmaktadir. Halkla iliskilerin kapsadig: faaliyetler
arasinda goriilen, bir Orgiitiin medyada iyi bir sekilde yer almasi icin gerceklestirilen
cagdas politikada vazgecilmez olan parti konferanslar1 gibi proaktif araglar; 6zellikle
siyasal secim kampanyalar1 sirasinda siyasal aktorlerin giindeme dair agiklamalarina yer
veren haber konferanslar1 ve imaj yoOneticilerinin bir partinin ve liderinin imajmi
tasarlamalar1 i¢in nitelikli kisilerin istihdam edilmesi olduk¢a ©nemlidir. Proaktif
taktiklerin ve araclarin disinda, olusabilecek herhangi bir olumsuzluk karsisinda ¢aba
gosterildigi reaktif siyasal halkla iligkiler teknikleri, gazetecilere yoOnelik yapilan
lobiciligi, potansiyel olarak zararli haberlerin ve hikayelerin donmesini ve potansiyel
olarak zarar verici bilgileri 6nlemeyi ve bastirmayi icerir (McNair, 2011, s. 7). Bu
nedenle siyasal organizasyonlar siyasal kampanyalarii ve siyasal projelerini yiiriitmek
icin halkla iliskiler firmalar1 ve 1ilgili uzmanlar ile caligmalarm yiiriitmek
durumundadir.  Halkla iliskiler uzmanlar1 medyada yer alacak olan haberlerin
kurgulanmasinda ve medyada yer almasinda 6nemli bir rol oynar. Hedef kitlenin ilgisini
cekebilecek bir sekilde mesajlar konumlandirilip parti ve aday lehine en iyi sonuglarin
alinmasma katkida bulunur. Burada medya ile iyi iliskilerin kurulmasi, hedeflenen

siyasal amaclara ulagsmada halkla iligkiler uzmanlarina ciddi oranda katk: saglayacaktir.

Halkla iliskiler araclar1 ve teknikleri, adaylar1 ve temel kampanya sorunlarini
desteklemek, siyasi olaylar1 sahnelemek, medyayla iletisim kurmak, tanitim materyalleri
hazirlamak (6rnegin, haber biiltenleri, reklamlar, brosiirler, posterler) i¢in uzun yillar
siyasal bir baglamda siirekli olarak kullanilmistir. Medya iliskilerinde danismanlik
yapmak, siyasi bilgileri adaylarin avantajma ¢evirmek ve siyasal politikalarin hazirlanip
sunulmasi konusunda tavsiyelerde bulunmak i¢in halkla iliskiler uzmanlar1 bu araglar:
siklikla kullanmaktadir. (McKinnon, Tedesco, & Lauder, 2001, s. 558). Geleneksel
siyasal halkla iligskilerde bircok aracin kullanilmasiyla beraber se¢menle bir iletisim
saglanmakta olup bunlarin yami sira medya ile de yogun bir sekilde iliski icinde

olunmaktadir.
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Siyasal halkla iligkilerde sadece az sayida araca giivenerek yola cikmak
istenmeyen sonuglarin alinmasina sebep olabilir. O yiizden bir veya birkac ara¢ ve
yonteme giivenmemek gereklidir. Kampanya baslamadan 6nce, planlama asamasinda
yani baglangicta coklu taktiklere ve araclara yer vermek faydali olacaktir. Coklu
taktikler arasinda, kap1 kap1 gezerek yiizyiize iletisim (canvassing) kurmak, sehirlerde
mitingler yapmak, telefon etmek, e-posta gondermek, cesitli sanat etkinlikleri
diizenlemek ve sanatcilarin destegini almak, sosyal aglar1 kullanmak, medya organlar:
icin editorlere mektup yazmak, televizyon ve radyo programlarina katilmak, standilar
acmak, Unliilerin destegini almak, el ilanlarmin dagitilmas1 ve sadece toplumsal yapi
icinde temel bir mesajla var olmak gibi bircok ara¢ ve yontem sayilabilir. Bunlar
arasinda en 1yi sonuglar1 verebilecek olan dort veya bes taktige odaklanmak ev bunlarin
birbirini destekleyici bir sekilde olmasi yarar saglayacaktir. Nihayetinde elde edilen
basarili ya da basarisiz sonuglar birbirine baglantili halde olan pargalardan ortaya

cikmaktadir (Dilenschneider, 2010, s. 127-128).

Siyasal halkla iligkiler uygulamalar1 kapsaminda kullanilan araclar1 basil
araglar, yiizyilize ve kitlesel iletisim, gorsel-isitsel araglar, yeni medya ve promosyon
grubu araglar olarak siralamak miimkiindiir. Hedef kitle olan secmene ulagsmak ve onlar1
ikna etmek icin kullanilan araglar, halkla iliskiler yOntemleri g6z Oniinde

bulundurularak ele alinmaya caligilacaktir.
2.11.1. Basih Araclar

Gazeteler, hem kurulus calisanlariyla hem de kurulusun iligkili oldugu kurum
veya miisterilerle iligkileri gelistirmek icin yaralanilan halkla iliskiler araglarmdandir.
Haftalik, on bes giinlik ya da aylk periyotlarla yayinlanabilmekte ve
dagitilabilmektedir. Kurulus gazetelerinde kurulusa, calisanlarina ve iliskili oldugu
kurumlar ve miisterilere dair haberler yer almalidir. Calisanlarin kendilerini gazetede
gormeleri onlarin motivasyonunu arttirmaktadir. Diger taraftan dis hedef kitlenin
calisanlarin uyumlu ve sicak c¢alisma ortamimi gormesi olumlu bir izlenim
uyandirmaktadir. Bu anlamda gazeteler kurulusu hem ic¢ hedef kitleye hem de dis hedef
kitleye tanmtmaktadir (Camdereli, 2004, s. 106). Siyasal halkla iligkiler agisindan
kurulus gazeteleri gerek partililerin gerekse se¢menlerin motivasyonunda dnemli bir

role sahip oldugu belirtilebilir. Siyasal partileri genel merkez diizeyinde gazeteler
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cikarabildigi gibi tasra teskilatlar1 da bu tarz yayinlar cikarabilmektedir. Siyasal
aktorlerin kurulus gazetelerinden farkli olarak giinliik ulusal ve yerel gazetelerde yer

almak suretiyle hedef kitleler iizerinde etkili olmak istedikleri soylenebilir.

Belirtildigi ilizere gazeteler, halkla iliskiler acisindan her zaman icin oldukca
Onemli bir arac olarak goriilmiistiir. Halkla iligkiler uzmanlarinin amaci, gazetelerde yer
alabilmeyi saglayabilmektir. Bu anlamda medya ile iyi iliskiler kurmak ve bu noktada
belirli ilkelere ve kurallara uymak ©nemli olmaktadir. Bu anlamda halkla iligkiler
uzmanlar1 bir konuyu haberlestirmede medya mensuplarina takdir yetkisi birakmali ve
zorlamalardan kag¢inmalidir. Basin mensuplarinin ¢alisma kosullar1 dikkate alinarak
hosgoriilii ve duyarli davranilmalidir. Gazetecilerle iyi iligskilerin kurulmasi haberlerin
ve mesajlarin gazetelerde yer bulmasina katkida bulunacaktir. Gazetelerde yer almak
icin mesajlarn haber degeri tasimasi ve mesajlarin zamanlamasina dikkat etmek
gereklidir (Kazanci, 2004, s. 281-282). Siyasal kurumlar ve siyasal adaylarin
gazetelerde yer almasi ve kendilerini ifade etmeleri se¢cimlerde istenilen hedeflere
varmak agisindan 6nemlidir. Siyasal halkla iliskiler ¢aligmalarmi yiiriiten uzmanlarm bu
anlamda basin mensuplariyla olumlu ve saghkl iliskileri gelistirmesi haber ve

mesajlarin medyada yer almasina katki saglayacagini soylemek miimkiindiir.

Biiltenler, kurulus icine veya disina yonelik olarak hazirlanabilen basili
araglardandir. Genis kitlelere ulasma imkani saglayan biiltenler, kurulusa dair haberleri
hem kurulus calisanlarima hem de kurulus disindaki kisi ve kurumlara ulastirmayi
amaclamaktadir. Belli bir takvim igerisinde degisik periyotlarla yaymlanabilmektedir.
Programlanan etkinlikler, diigiin nisan, toplant1 atamalar ve agilislar gibi farkli olaylara
ve haberlere biiltenlerde yer verilmektedir. Biiltenler kurumlarm kimligi ve imajmna
etkisi acisindan halkla iliskiler amaclarina uygun olan iletisim araclarindandir
(Camdereli, 2004, s. 105). Siyasal halkla iliskiler gerek se¢cim donemlerinde gerekse
diger zamanlarda yayimlanabilmektedir. Partiye dair haberler ve etkilikler hem tiyelere
hem de diger insanlara ulastirilabilmektedir. Icerigin denetlemesini olanak saglayan

biiltenler partilerin en ¢ok kullandig1 araglardandir.

Basin biiltenleri, kurumlar ve kuruluglar tarafindan siklikla kullanilan araglardan
olup, kuruma ait iiriin, hizmet ve faaliyetlere veya kurumsal basarilar hakkinda medyay1

bilgilendirici yazili bir metindir. Biiltenler, iistiinde calisilip iyi hazirlanirsa ve ilgili
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yerlere ulastirildigr takdirde etkili olabilmektedir. Basin biiltenleri kuruma dair
haberlerden ve bu haberlerin detaylarmi iceren bilgileri barindirmaktadir. Medya
kurumlar: ile her zaman birebir temas kurmanin zorlugu goz Oniinde bulundurulursa
biiltenler medyaya bilgi ulastirmay1 saglayan en verimli araclardan birisidir. Haber
diline uygun bir sekilde yazilmis ve hedefi iyi belirlenmis olan bir biilten etkili olma
olasilig1 yiiksektir. Hazirlanan biiltenin, medya icin haber degeri tasiyip tasimadigi da
oldukca onemlidir. (Aydede, 2004, s. 62). Basin biiltenleri lizerinde iyi caligilmasi
gerekli olan araglardan olup siyasal aktorlerin medyada yer almasina yardimci
niteliktedir. Siyasal halkla iliskiler uzmanlarimin basim biilteni hazirlayabilme yetenegini
tasimalar1 6nemlidir. Basin biiltenine konu olan konu ve olaylarin haber dilinde
yazilmasi ve ilgi cekici olmasi gerekmektedir. Bunun yani swra basin biiltenlerinin
medyada yer bulmas icin siyasal halkla iligkiler pratisyenleriyle basin kuruluslar1 ve
mensuplar1 arasinda iyi iliskilerin olmas1 da 6nemlidir. Siyasal se¢cim donemlerinde
siklikla hazirlanmasi gereken basin biiltenleri, siyasal mesajlarin se¢mene ulagsmasinda

onemli rol oynadigini belirtmek yerinde olacaktir.

Basin makaleleri, halkla iliskiler uygulamalar1 i¢inde basin biiltenleri kadar
onemli bir aractir. Iki tiirlii basin makalesinden bahsetmek miimkiindiir: ilk olarak daha
cok haber seklinde yazilan ve medyada yayinlanma garantisi olmayan makaleler, digeri
ise uzun ve detayli olup genellikle 6zel ilgi alanlarina yonelik medyaya ulastirilan
makalelerdir. Belli bir ama¢ dogrultusunda yazilan makaleler, hedef kitleye spesifik
bilgiler aktarmali ve hedef kitlenin konuyla ilgili olarak tutum olusturmasma katkida
bulunmalidir (Okay & Okay, 2009, s. 80-81; Peltekoglu, 2009, s. 255). Siyasal anlamda
daha cok devlet baskanlarmin ve parti baskanlarinin degisik zamanlarda hem kendi
ilkesinde hem de yurt disindaki gazetelerde yayimlanmak iizere makaleler yazdiklar:
goriilmektedir. Siyasal halkla iligkiler uzmanlarinin iilkeye ya da diinyaya dair 6nemli
konularda hedef kitleleri bilgilendirmek ve kamuoyuna etki etmek i¢cin makalelerin

katkisin1 bilmeleri ve bu dogrultuda adimlar atmalar1 6nem arz etmektedir.

Dergiler, genelde belli bir periyotta cikarilan ve siirekliligi olan araclardan olup
mesajlarinin hedef kitle iizerinde ikna edici yonii One ¢ikmaktadir. Halkla iliskiler
kapsaminda kurum ve kuruluslar, herhangi bir dergiye miilakat vermek, haber ve
makale gondermek suretiyle ya da kurumun kendisinin hedef kitleye yonelik dergi

cikarmast yoluyla dergilerden yararlanmaktadir. Kurum ve kuruluslar dergilerde
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odiiller, sosyal sorumluluk, egitim, donanim, tarihsel gelisim, iiriinler ve hizmetler,
pazarlama, istatistikler ve mali konular gibi kendilerine dair bir¢ok konuya yer
vermektedirler (Ulger, 2003, s. 225-226). Dergileri takip eden onlara abone olan
spesifik hedef kitlelere ulagsmak siyasal aktorler i¢in olduk¢a Onemlidir. Bu nedenle
siyasal partiler ve adaylarin farkli hedef kitlelere ulagsmak i¢in dergilerden yararlanmasi

miimkiin olabilecegi diisiiniilebilir.

Brogiirler, kurum ve kuruluslar tarafindan hazirlandiklar1 i¢in bazi iistiinliikler
tasir. Brosiirlerin icerigi tiimiiyle kurulusun denetiminde oldugu icin brosiirleri
istenildigi gibi hazirlamak ve siireci tiimiiyle kontrol altinda tutmak miimkiindiir.
Brosiirler genel itibariyle az sayfali, bol resimli ve cogunlukla renkli olarak
hazirlanmaktadir. Acildiginda ilginin ilk sayfalarda yogunlastigi diisiiniilerek gerek
kapak gerekse ilk sayfalarin dikkat cekici bir sekilde tasarlanmasi Onemlidir. Ayrica
brosiirlerde dikkat edilmesi gereken diger bir husus da sayfa diizeninin hedef kitleye
verilecek mesaji kolayca verebilecek nitelikte hazirlanmis olmasidir (Kazanci, 2004, s.
288). Bu anlamda siyasal aktorlerin en fazla sekilde kullandiklari araclardan olan
brosiirler, secim kampanyalar1 doneminde aday1 ve partiyi tanitict igerikleriyle cok
genis Kkitlelere ulasabilmektedir. Secim yarisina giren biitiin partilerin ve adaylarin
kullanmay1 tercih ettigi araclardan birisidir. Elden ele dolasan, kisa ve 6zlii mesajlar:
icermesi ve sik tasarlanmis olan bir brosiirlerin se¢cim kampanyalarinda siyasal kisi ve

kurumlara katki sundugu ifade edilebilir.

Kitapciklar, halkla iligkiler araclar1 icerisinde brosiirlerden ayr1 tutulmamakta,
personel politikalari, c¢alisanlar1 bilgilendirmek ve egitmek, kurulusun tanitimini
yapmak ve sayginligini yiikseltmek gibi amaglara hizmet i¢in hazirlanmaktadir. Sayfa
sayis1 net olarak belirtilmese de genelde 16 sayfadan fazla olan yayimlardir. Sayfa
sayisimin fazla olmasi ve resimden cok yaziya yer veriliyor olmasi, kitapgiklar:
brosiirlerden farkli kilan 6zelliklerdendir (Camdereli, 2004, s. 104). Siyasal halkla
iliskiler uygulayicilarinin basta kendi alanlarinda olmak iizere bir¢cok birim i¢in ve
bircok giindeme dair konu ve olaylara dair yayimlayabilecekleri araclardandir. Parti
calisanlarinin ve iiyelerinin siklikla bagvurabilecekleri acik ve anlasilir bir dille kaleme
alimmis olan kitap¢iklar secim kampanyalarinda verimli kullamildig: takdirde faydali

olacak araglardandir.

171



Mektuplar, gerek kurulus hakkinda gerekse iiriin ve hizmet hakkinda bilgi
vermek, sikiyet etmek, sikdyetlere cevap vermek, birisini tebrik etmek, teskin etmek
veya uyarmak icin degisik nedenlerle yazilabilmektedir. Mektuplar kisiye 6zel olarak
yazilabildigi gibi standart bir mesajin adres degisikligi yapilarak belirli kisilere
yollanmasi seklinde de olabilmektedir. Mektuplar kisiye 6zel olarak geldiginden dolay1
diger araclara gore daha etkili bir aractir. Kuruluslar genellikle, postala yapilabilecek
belirli isim listelerine sahip olmalarina ragmen bazen ellerindekilerden farkli isimlere
ulasilmas1 gerekebilmektedir. Boyle durumlarda yas, cinsiyet, meslek, cografi bolge ve
satin alma aligkanliklar1 gibi farkli unsurlara gore isim listeleri temin edilebilir. Bu
anlamda bir derginin abonelerine, bir araba markasimin, kuliip liyelerine ya da bir semtin
sakinlerine ulasilabilir (Ulger, 2003, s. 234-235). Belirli hedef kitlelere yonelik olarak
hazirlanan ve onlara gore mesajlar1 barindiran mektuplar siyasal secim kampanyalari
doneminde kullamilabilir. Kisiye ©zel olarak gelmis olmasi se¢menin mektuplar:
okumas1 ihtimalini yiikseltecektir. Giindeme ve secime dair goriislerin ve diisiincelerin
giizel bir sekilde ele alindig1 mektuplarin daha yogun kullanilmasi secimlerde basarili
sonuclar alinmasi i¢in yarali olacaktir. Parti baskanindan veya devletin baskanindan
kisinin adina gelmis bir mektubun okunmasi olasilig1 yiiksek olacaktir. Ayrica yerel
secimlerde adaylarin adreslere kendini ve projelerini anlattiglr bir mektubun se¢cmen

tizerinde olumlu etkisi olacag diisiiniilebilir.

Afis ve pankartlar, genis halk Kkitlelerine masaj ulastrmak ic¢in basvurulan
araclardandir. Genel yerlerde ve islek yollarda duvarlara, billboardlara, vitrinlere ve
panolara asilacak olan afis ve pankartlar yoluyla ¢ok sayida kisiye ulagsma imkani
saglanabilir. Iyi bir afis icin ilgi cekici bir tasarimin, yazidan ¢ok resim, ¢izim ya da
grafigin ve sOylenmek istenenlerin en kisa sekilde ifade edilmesi olmazsa
olmazlardandir. Afis ve pankartlarda kullanilan resimler ve sdzlerin uyumlu olmasi,
tanitim1 yapilacak iirtin ya da hizmetlerin kisa, 0z ve anlasilir olmasi da Onem
tasimaktadir. (Asna, 2012, s. 146; Camdereli, 2004, s. 109-110). Siyasal halkla iligkiler
acisndan adaylara ve partilere dair siyasal secim kampanyalar1 donemlerinde
yogunlukla kullanilan afigler ve pankartlar, siyasal aktorlerin vazgecilmezi
konumundadir. Afirler ve pankartlar caddelerde, bulvarlarda ve meydanlarda 6zellikle
secim donemlerinde adaylarmm ve partilerin kendilerini Ozliice anlatmaya imkan

vermektedir. Secim kampanyalarinda mesajlarin segmene ulagmasi i¢cin yogunlukla
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kullanilan afisler ve pankartlarin yaklasan secimlerin heyecaninmi sokaklara yansittig1 da

sOylenebilir.
2.11.2. Yiizyiize ve Kitlesel letisim

Yiizyiize iletisimlerde hizli ve kolayca elde edilen geri bildirim, sayilar1 binleri
veya milyonlar1 bulan hedef kitlelerden hemen almamamaktadir. Boyle bir durumda
halkla iliskiler etkinlikleri hedef kitleye ulasmada kurum ve kuruluslara yardimci
olabilmektedir (Camdereli, 2004, s. 91). Bu asamada siyasal halkla iliskilerin ylizyiize
ve kitlesel iletisim ic¢in kullandig: araglar ile hedef kitle olan se¢mene ulasabilmek ve
secmen kanaatini kendi partilerinin ve adaylarmin lehine ¢cevirmek i¢in 6nemli bir islev
gormektedir. Siyasal halkla iliskilerin tipki halkla iliskilerin kullandig1 gibi konugmalar,
toplantilar, konferanslar, seminerler, sergiler, paneller, festivaller, aciliglar ve
yildoniimii torenleri gibi bircok aragtan yararlandiklar: ifade edilebilir. Ayrica ¢ars1 ve
pazar ziyaretleri yapilarak se¢cmenin ikna edilmesi i¢in yapilan “kapr aralama” olarak

bilinen canvassing, yani yiizyiize iletisim yonteminden bahsetmek yerinde olacaktir.

Konusma ve Goriismeler, halkla iliskilerin kullandig1 sozlii iletisim araglarindan
temel niteligindeki araglardandir. Burada siyasal halkla iligkiler kapsaminda adaylar,
konusmalarinda mesajlar1 aktarilirken sabirli, nazik ve giiler yiizlii olmali; karsisindaki
kisilerin statiisiinii ve egitim seviyelerini goéz Oniinde bulundurarak konusmayi
sekillendirmeli; konustugu insanlarda olumlu bir izlenim birakmali ve konusurken sade
anlasilir ve acik bir dil tercih etmelidir. Ayrica imali, agdali ve argo ifadelerden de uzak

durmak gerekmektedir (Camdereli, 2004, s. 91).

Siyasal iletisim kapsaminda siyasal secim kampanyalarinda ylizyiize iletisim
(canvassing) faaliyetleri tizerinde, daha Onceki bolimde duruldugu i¢in kisaca
degerlendirmesi diistiniilmiistiir. Secimlerde yarisan adaylarin ve parti goniilliillerinin bu
yonde caligmalariyla siklikla karsilagilmaktadir. Insanlari evlerinde, is yerlerinde,
carsida, pazarda ziyaret etme ya da bizatihi telefonla arama gibi ylizylize iletisim
yontemlerinden yararlanmak suretiyle segmeni ikna etmek i¢in cabalayan partililer ve
adaylar icin bu yontem maliyeti diisilk ancak ¢ok emek sarf etmeyi gerektiren bir
yontemdir. Yiizylize iletisim yontemi de konugsmalar ve goriismeler de kisilere ya

kitlelere yonelik yapilan etkinliklerin biitiiniinde yapilabilmektedir.
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Toplantilar, halkla iliskiler uygulamalar1 dahilinde, belirli bir konu hakkinda
hedef kitleyi bilgilendirmek, ilgisini ¢ekmek ve bazen de onlarin goriislerini almak icin
toplantilar diizenlenmektedir. Toplantilar konularin igerigine gore konferans, seminer,
panel, acik oturum ya da tartisma biciminde de gerceklesebilmektedir. (Camdereli,
2004, s. 93). Toplantilar kiiciik capli olabildigi gibi oldukg¢a biiyiik kitlelere hitap
edildigi sekilde de yapilabilmektedir. Bu anlamda siyasal bir yapi icerisinde planlama
ve koordinasyon i¢in giinliik kiiciik toplantilar yapiliyorken, bazen de uzun zaman
tizerinde calisilan, caligma ve planlamanin yogun bir sekilde yapildig: kitlesel diizeyde

de toplandilar yapilmaktadir.

Mitingler, bu anlamda partilerin genis kitlelerle yonelik olarak diizenlenen
etkinlikleri olarak, toplantilar kisminda ele alinabilir. Siyasal partiler sayilar1 binleri
bazen de milyonlar1 bulan kisilerle toplanip kendilerini ifade sansi yakalamaktadir.
Mitingler sayesinde partiler ve adaylar iyi bir tanitim firsatin1 yakalamis olacaklardir.
Bu toplantilarin hazirliklarinin dahi sehirde partililer icin heyecan uyandiric1 oldugunu
sOylemekte fayda olacaktir. Parti mitingi sayesinde lider diizeyinde sehre yapilan ziyaret
halk tarafindan hosnutlukla karsilanacagi ve adaylarin bu sayede kendilerini duyurma ve

secmene hitap etme sansini yakalayacaklar1 da ifade edilmelidir.

Torenler, glinimiizde artik halkla iligkiler ara¢ ve yontemlerinden birisi olarak
kullanilmaya baslanmugtir. Ust diizey devlet yoneticilerin katilmasi, isim yapmis
kisilerin torenlere gelmesi olaym medyada yer almasi icin yeterli olmaktadir. Ulkede
Oonemli bir kisinin, bir yazarin, bir sanat¢inin 6liim yildoniimii nedeniyle anma toplantisi
diizenlemek veya uluslararasi basar1 elde etmis bir sporcu, sanat¢1 ve yazar icin de toren
diizenlemek halkla iligkiler faaliyetleri i¢in ayn1 6neme sahiptir. Bu yoniiyle torenler
kuruluslar i¢in torenler ilging firsatlar saglayict bir nitelik tasimaktadir. Halkla iligkiler
uzmanlar1 bu firsatlar1 i1yi degerlendirip hedef kitlenin takdirini toplamali ve ilgisini
cekebilmelidir (Kazanci, 2004, s. 297). Siyasal halkla iliskiler faaliyetlerinde torenlerin
kullanilmas1 se¢cmen kanaatini etkileme noktasinda Onemlidir. Diizenlenecek olan bir
torende sehrin ya da iilkenin Onemli kisilerinin katilmasi hem medyanin hem de
kamuoyunun dikkatini ¢ekecektir. Bu yolla torenin medyada yer alma olasilig1 ve
siyasal partinin ve adaymin mesajlarinin hedef kitleye ulagsmasi miimkiin
olabilmektedir. Kanaat onderlerinin torende bulunmalar1 ve olumlu goriis bildirmeleri

siyasal anlamda partiye ve adaya destegin artmasina katki sunacagi beklenebilir.
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Konferanslar, hedef kitleye belli bir siirede degisik diisiince ve goriislerin
aktarmak amaciyla organize edilmektedir. Dinleyenlerle konusmaci arasinda dogrudan
bir diyalog gerceklesmedigi i¢in mesajlarin ne dl¢iide alindigini 6lgmek zorlagmaktadir.
Konferanslar cogunlukla tek yonlii iletisimin kuruldugu araclardan olarak diisiiniilebilir.
Konferanslarn ilgi ¢cekebilmesi i¢cin konularm giincel olmasi, hedef kitleye uygun bir
sekilde konunun sunulmasi ve gorsel malzemelerin kullanilmasi 6nemlidir (Camdereli,
2004, s. 94). Siyasal halkla iliskiler c¢alismalarinda konferanslar siklikla
gerceklestirilebilmektedir. Giindem olan bir konu iizerine siyasal partilerin yansitacak
olan konusmacilarin halkla bulusturulmas: hedef kitle {izerinde olumlu etki
olusturabilir. Konferansi veren kisinin bilinen taninan ve sevilen bir kisilik olmasi
secmenin parti lehine ikna etmesini kolaylastirabilir. Se¢cim kampanyalar1 donemlerinde
mitinglerin az sayida yapildig1 ve zahmetli oldugu g6z Oniinde bulundurulursa

konferanslarin tercih edilmesinin avantajli bir ara¢ oldugu diisiiniilebilir.

Basin konferanslari, basini bilgilendirmek suretiyle basmda yer almayi
amacglayan oldukca genis kapsamli calismayi gerekli kilan etkili halkla iliskiler
yontemlerindendir. Basin konferanslar1 basm davetini, haber ve fotograflariyla hazir
hale getirilmis basmn metinleri ve her seyiyle tamamlanmis olan basin dosyalarmi
kapsamaktadir. Cok kalabalik olmayan bir gazeteci grubuna yonelik diizenlenen basin
sohbetleri ya da belli bir makamin her hafta diizenli olarak basma yonelik yapilan
aciklamalar seklinde basin konferansi icerisinde gosterilebilir (Okay & Okay, 2009, s.
90). Basin konferanslari, siyasal se¢cim donemlerinde ve secim kampanyalari
siireclerinin diginda siyasal organizasyonlar ve adaylar tarafindan tercih edilen
araglardandir. Ozellikle devlet baskanlari, parti baskanlari veya onlarin sozciileri
tarafindan rutin olarak gerceklesen basin konferanslarinda, giindeme dair agiklamalarin
yapilmast miimkiin olmaktadir. Bu durumun halkin bilgilenmesi ve siyasete katilimi

acisindan 6nemli oldugu ifade edilebilir.

Basin gezileri, insanlarin duyduklarindan ziyade gordiiklerinden etkilendiginden
gercegine yani optik hafizaya dayanan halkla iliskiler uygulamalarindandir. Ge¢misten
giiniimiize 6nemini koruyan basin gezileri, bir iiriin ya da hizmeti tanitmak i¢cin bazen
bir fabrikaya yonelik olarak yapilabilecegi gibi bazen de bir kente veya iilkeye de
gerceklestirilebilir. Basin gezileri medya mensuplarina olaylar1 yerinde goézlemleme

imkan1 sunmaktadir. Konaklamadan ulasima her ayrintinin hesap edilmesinin énemli
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oldugu basi gezilerine ilginin yiiksek olmasi i¢in geziye konu olan olaym haber degeri
tasimast gerekmektedir (Peltekoglu, 2009, s. 228-229). Siyasal anlamda daha cok
siyasal iktidarlar ve yerel yonetimler tarafindan siklikla basvurulan halkla iligkiler
araglarmmdandir. Medya mensuplarma hizmetleri ve yatirimlar1 yerinde gérme olanagi
taniyan gezileri aciklik ve seffaflik anlaminda olumlu bir alginin olusmasina katkida
bulunabilir. Siyasal parti liderleri ve adaylari tarafindan da kullanilabilen basin

gezilerinin medyada yer bulmasi ihtimalinin yiiksek oldugu belirtilebilir.

Seminerler, genellikle birka¢ giin ya da birka¢ oturum boyunca devam eden,
konferanslara kiyasla daha uzun zaman dilimlerini kapsamaktadir. Kurum ve kuruluslar
bu tarz programlar1 sosyal sorumluluk dahilinde diizenlemektedir. Seminerlerde birden
fazla konusmaci hazirladiklart bildirileri sunarak konular1 farkli cephelerden sunmaya
caligirlar. Tartigmalara, sorulara ve elestirilere imkén sunuldugu icin sinirl sayidaki
dinleyicilerin konular1 enine boyuna tartismalar1 ve degerlendirmeleri miimkiin
olmaktadir (Camdereli, 2004, s. 95). Siyasal halkla iliskiler baglaminda seminerler,
kurum i¢i hedef kitleye yonelik olarak partinin yonetimlerine, calisanlarna ve
goniilliillerine yonelik olarak diizenlenmektedir. Partinin hedeflerinin ve amaclarinin
benimsenmesi ve bu dogrultuda calismalarin en iyi sekilde yapilmasi i¢in seminerler
diizenlenebilir. Yogun bir sekilde fikir teatisinin yapilabildigi ortamlara olanak saglayan

seminerler motivasyona da etkisi géz ard1 edilmemelidir.

Toplanti, konferans ve seminer gibi etkinlikler planlama, koordinasyon,
biitceleme ve denetim gibi bazi yonetim becerilerini gerekli kilmaktadir. Yapilan bu
etkinliklerde sorumlu olacak kisilerin 1yi yonlendirilmesi, etkili ve olumlu bir iletisim
kurulmasi1 organizasyonun basarist i¢cin Onemlidir. Sorumlu kisilerle toplantilar
yapilarak diizenlenecek toplantinin énemi ve ayrintilar1 detayli olarak anlatilmalidir
(Gecikli, 2008, s. 112-113). Dolayisiyla Bu tarz kitlesel toplantilar, siyasal halkla
iligkiler agisindan iizerinde dikkatle durulmas: gereken aracglardir. Etkinligin hedefine
ulagmasi ve istenilen sonu¢larin alinmasi agisindan bu yonetsel beceriler ciddi bir katki
saglayabilir. Bu etkinliklerin dncesi ¢ok yogun planlama ve koordinasyon c¢aligmalari

yapilarak, ciddi emek harcamasi gerektirdigi bilinmelidir.
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2.11.3. Gorsel Isitsel Araclar

Radyo, genis kitlelere ulasmaya imkan saglayan bir ara¢ olarak halkla iliskiler
tarafindan yogunlukla kullanilan bir aractir. Halkla iligkiler uzmanlar1 haber biiltenleri,
roportajlar, sohbet programlar1 ve kamusal duyurular gibi bircok radyo programindan
yararlanmaktadir. Radyo programlarinda zamanlamaya dikkat etmek gereklidir. Hedef
kitlenin en ¢ok radyo dinledigi saatlerin tespit edilmesi ve ilgili programu tercih etmek
oldukca ehemmiyet tasimaktadir. Calisan kisilere ulasmak i¢in onlarin islerine ulagmaya
calistig1 ve yollarda oldugu saatler tercih edilmesi gerekirken, ev kadinlari i¢cin uygun
saatler genislemekte ve tiim giine yayilabilmektedir. Genglerin okul sonrasi saatlerde
pop ve rock miizik dinledikleri g6z 6niinde bulundurularak onlara ulasmak ve mesajlar1
iletmek daha kolay olacaktir. Radyo programlarinin diger araglara gore daha ucuz
oldugu ve toplumsal sorunlar1 aktarmada etkin kullanilan bir ara¢ oldugu da
unutulmamahdir. Radyo araciligiyla hedef kitleye ulagmak icin biiltenler, 6zet
duyurular, sohbet programlari, kamu duyurular1 ve program sponsorluklarindan

yararlanilmaktadir (Peltekoglu, 2009, s. 239).

Bu anlamda siyasal alanda segmene ulasmak ve onlarin destegini alabilmek i¢in
radyodan yararlanmak gerekmektedir. Insanlarmn radyoya erisiminin oldukga yiiksek
oldugu goz Oniinde bulundurulursa siyasal halkla iligkiler caligmalarinda onemli bir arac
olacagi tahmin edilebilir. Siyasal partiler ve adaylar mesajlarm1 radyo iizerinden
belirlenen hedef kitleye radyo reklamlari, haberler ve programlara konuk olmak
suretiyle ulastirmak miimkiin olabilmektedir. Radyo programlarinin maliyetinin diisiik
olmas1 siyasal halkla iliskiler acisindan daha c¢ok tercih edilmesini beraberinde

getirmektedir.

Televizyon, halkla iligkiler faaliyetlerinde siklikla bagvurulan énemli bir tanitim
aract oldugu ve yaygin bir sekilde kullamlmaya baslandig1 goriilmektedir. Izlenme
kolayligina sahip olan televizyon araciligiyla hedef kitlelere ulagsmak i¢in gerekli halkla
iliskiler etkinlikleri hazirlamak olduk¢a onemli olmaktadir (Camdereli, 2004, s. 137).
Bu anlamda halkla iligkiler kampanyalarma destek saglamak i¢in biiltenler, basin
toplantilari, basin gezileri, program sponsorluklar1 ve kamusal hizmet duyurular:
yontemleri kullanilmaktadir. Ayrica tanitim filmleri, c¢esitli sohbet ve tartisma

programlarina kurum soézciilerin katilmasi veya bu programlara konu olmak kurum

177



kuruluglarin televizyonda temsil edilme yollarindandir (Peltekoglu, 2009, s. 247).
Siyasal aktorlerin kendilerini ifade etmek i¢in en sik kullandiklar1 araglarin basinda
televizyon gelmektedir. Yapilan arastirmalar ve istatistik verilere gore insanlar
tarafindan en ¢ok takip edilen araclardan olan televizyonlar, siyasal organizasyonlar ve
siyasal adaylarin da bu araci yogun bir sekilde kullanmasini beraberinde getirmektedir.
Dolayisiyla genis oranda hedef kitleye ulasmak ve se¢men kitlesini kendi lehine

dondiirmek i¢in televizyonlar siyasal halkla iliskiler caliymalarinda basat araclardandir.

Sinema, halkla iligkiler alaninda kullanilan araglardandir. Filmler her giden giin
yayginlasan ve etkisi artan bir sekilde siklikla kullanilmaya baslanmustir. Filmler izler
kitleyi dogal ortami i¢inde yakalayarak ve onlara farkinda olmadan belirli mesajlari
iletmek kaydiyla mesajlarin benimsenmesini beraberinde getirmektedir. Yapimi zahmet,
maliyet ve Orgiitlenme gerektiren filmler daha ¢ok ideolojik amaclarla hazirlanmaktadir.
Ulkemizde devlet ideolojisinin savunulmasi ve yayginlastirilmasi igin filmlerden
yararlanilmigtir  (Kazanci, 2004, s. 293). Ozellikle siyasal iktidarlarin siklikla
kullandiklar1 sinema filmlerinin daha cok seksenli yillarda 6ne ¢iktigmi belirtmekte
fayda olacaktir. Sonraki yillarda dizi filmlerde benzer bir durumun oldugunu ifade

edilebilir.

Filmler, hedef kitleye yoOnelik olarak kurumun politikalar1 ve faaliyetleri
hakkinda bilgiler veren, zamani etkili bir bicimde kullanma olanagi sagladigindan
dolay1 halkla iligkiler bakimmdan oldukga islevsel araglardandir. Bir organizasyonu ya
da bir kurum ve kurulusun tarihsel ge¢misi ve gelisimi kisaca hazirlanan bir filmde ¢ok
carpici bir sekilde anlatmak ve dikkatleri ¢cekmek miimkiin olabilmektedir. Tanitim
filmlerinin hazirlanmas1 uzmanhk gerektirdigi icin prodiiksiyon firmalar1 veya
ajanslarla caligmak gerekebilmektedir. Filmler, maliyetli siirecler olmasma ragmen
halkla iliskiler acisindan vazgegilmez araglardan birisidir (Ulger, 2003, s. 191-192).
Ozellikle tanitim filmleri siyasal halkla iligskiler kapsaminda siyasal kampanya
donemlerinde yogunlukla kullanilan araclardandir. Siyasal partilerin veya adaylarin
tanitiminda onemli olan tanitim filmlerinde siyasal aktorlerin politikalari, caligmalar1 ve
vaatleri hakkinda bilgiler ciddi bir tasarimdan gecerek verilir. Igerigini hazirlama ve
tasarimin1 yapma ve denetleme firsati sundugu i¢in filmlerin her dénemde siyasal

aktorler tarafindan 6nemli oldugu goriilmektedir.
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2.11.4. Yeni Medya

Yeni iletisim teknolojilerini geleneksel teknolojilerden ayirmak yararl olacaktir.
Son yillarda yeni teknolojiler, daha kiiciik ve daha hizli bilgi depolama cihazlar1 olan
dijital bilgisayar kullammindaki ilerlemelere dayanmaktadir. Internet gibi mevcut
teknolojiler, bloglama ve sosyal ag olusturma gibi yeni iletisim bicimleri ile ilk

ciktiklar1 zamanki orijinal amaglarin ¢ok Gtesine tagimustir.

Yeni medya demokratik siireclere katilmak isteyen vatandaslara genis bir alan
acmaktadir. Siyasal aktorler ve secmenler arasindaki iletisim, bu yeni gelismeler ile
birlikte tek yonlii olmaktan ¢ikarak karsilikli bir boyut kazanmaya baslamistir. Bugiin
artik vatandaglar cok kisa zaman i¢cinde adaylar ve partilerle iletisime ge¢cmekte ve bu
durum secmene giic katmaktadir. Ozellikle internetin sundugu imkanlar g6z Oniinde
bulundurulursa siyasi mesajlar1 teorik olarak biitiin diinyaya dagitmak miimkiin olmaya
baslamistir. Dolayisiyla internetin bloglama, broadcasting ve sosyal ag olusturma gibi
yeni kullanimlari, siyasal iletisim siirecinde giicleri esitleyici olarak degerlendirilebilir.
Bu yeni medya ortaminda, artik geleneksel medya ya da biyiikk politik
organizasyonlarm tekeli zayiflamaya baslamistir. Bunlara ek olarak internet oldukca
fazla bilgi saglamaktadir. Siyasal iletisimde gerekli olacak olan oy kayitlari, se¢ilmis
yetkililer, katkida bulunanlar, secim vaatleri gibi onemli bilgiler se¢gmenler agisindan
onemlidir. Dahasi, yeni medya sayesinde vatandaslar internet iizerinde ilgi alanina
dayali olarak topluluklar olusturmaktadir. Sosyal aglarin yayginlasmasiyla, yeni
teknolojilerin yeniden degerlendirilmesini beraberinde getirmistir. Sosyal aglar, yiiz
yiize iletisim kuramayan ve cografyaya bagli olmayan bireyleri ve gruplar1 birbirine
baglamaktadir. Bu ¢evrimigi bireyler ve topluluklar kamuoyunu etkileyebilir ve siyasal

eyleme yol acabilecegi hatirda tutulmalidir (Dimitrova, 2008, s. 492-493).

Siyasi adaylar ve partiler bugiin taraftarlara ulasmak ve siyasi rakipleriyle daha
verimli bir sekilde rekabet etmek icin yeni medyayr kullanmalidir. Yeni iletisim
teknolojileri, politikacilar ve vatandaslar arasinda eszamanli, iki yonlii iletisim saglayan
cesitli avantajlar1 beraberinde getirmektedir. Siyasal aktorler bu teknolojiler ile ucuz ve
zamaninda giincellemeler yaparak, kiiresel bir ¢evrimi¢i kitlenin olmasi, video akis1 /

konusmalarin, goriintiilerin ve toplantilarmin web yayinlarinin yapilmasi ve bloglar ve
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mesaj panolarmin kullanilmasi yoluyla se¢gmenlerle iletisim kurmaktadir. (Dimitrova,

2008, s. 491)

Dijital iletisimin yiikselisiyle beraber, secimler kadar uzun siiredir devam eden
bir eylem olan “siyaset konusma” se¢cmen agisindan kolaylasti. Politikacilarla baglanti
kurmaktan akranlariyla siyaset hakkinda konugsmaya kadar, se¢menler siirekli siyaset
giindemiyle i¢ ice olmuslardir. Dolayisiyla, firsat kampanyalarmin adaylarin se¢cmenler
ile baglanti kurdugu ve arkadas cevresi genislemis se¢cmenlerin yararlarini kitlesel
olarak iiretmek zorunda kaldig: diistiniildiigiinde, dijital siyasi halkla iligkilerin evrimi

sasirtict degildir (Sweetser, 2011, s. 293).

Herhangi bir kampanya ile arzulanan nihai hedef, potansiyel se¢cmenleri oy
kullanmaya yonlendirmek ve se¢imi adaym lehine cevirmek i¢in gerekli bilgileri
sunmaktir. Burada kampanyalarda dijital araclara bilesenlerin verilmesi, bilesenleri
bilgilendirmek ve bilesenleri eyleme cevirmek olmak iizere ii¢ adimda tamamlanan bir

slirecten bahsetmek miimkiindiir (Sweetser, 2011, s. 300).

Yeni medya teknolojilerinin boslukta kalmamast icin, siyasal halkla iliskiler
kavraminda sik¢a ifade edilen amacli iletisim ve eylemlerin yonetimi Onemlidir.
Mesajlar1 aktarmak ve yaymak i¢in diger biitiin iletisim cabalariyla uyumlu ¢alisilmasi
gerekir. Dijital olarak verilen mesajlar ile diger iletisim c¢abalar1 uyumsuz oldugu
takdirde biitiin iletisim stratejisinin biitiiniiyle tehlikeye diigme ihtimali vardir. Bu gibi
olumsuzluklarin yasanmamasi icin yonetim fonksiyonu, dijital iletisim de dahil olmak
izere iletisimin genel stratejiye gore uyumlu ve Oncelikli olmasini saglamalidir
(Sweetser, 2011, s. 308). Yeni medya teknolojileri, ikna etmek i¢in kullanilmaktadir,

ancak hedefleri gerceklestirmek i¢in alici, kaynak ve icerik uyumlu olmalidir.

Dijital anlamda yapilan siyasal halkla iligkiler zaten ¢cok Onemli bir faktor ve
gelecekte de Onemini koruyacaktir. Ancak kampanyalarda siyasal halkla iliskiler
uygulamalarinda goz ardi edilmemesi gereken bir husus vardir. Bu anlamda
vatandaslarin giinlilk yasaminda dijital siyasal mesajlardan nasil yararlandigmi ve
etkilerini incelemek i¢in kampanya baglaminin Gtesine gecmeyi icermektedir. Siyasal
halkla iliskiler i¢in konularin tarihleri ve baglamlarini bilerek faaliyetlerde bulunmak

uzun siireli bir iligkiler kurmak i¢in 6nemlidir.
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Siyasal halkla iligskilerde kullanilan araglarm ne oldugundan daha 6nemli olan
bir sey vardir. Teknoloji ne olursa olsun dogal olmayan veya goOriinmeyen ve ilgi
cekmeyen iletisim ¢abalarinin istenen sonuglar1 vermesi beklenemez. Halkla iligkiler bu
araglar1 kullanmak suretiyle ilgili hedef kitleyle iligkilerini daha biiyiik bir sekilde
yiiriitmek ve siirdiirmek istemektedir. Siyasal anlamda yeni medyanin kullanilmasi, her
zaman iizerinde durulan iliskilerin saglikli ve uzun siireli olmasmi beraberinde

getirecektir.
2.11.5. Promosyon Grubu Araclar

Halkla iliskiler uygulamalarinda promosyon grubu araglar, iicretsiz olarak hedef
kitleye dagitilan ve belirli bir siire kullanilabilen esantiyon diye bilinen araglardir.
Tanitim1 saglayici1 ve hatirlamayi kolaylastirict olarak islev gdoren promosyon iiriinler,
cok cesitli olup genis bir yelpaze sunmaktadir. Genel itibariyle masaiistii iiriinler ve
duvar iistii triinler, kirtasiye tiriinleri ve tekstil iirlinleri olmak {izere cesitlendirilebilir
(Avel, 2015, s. 259). Siyasal halkla iliskiler uygulamalarinda promosyon araclarin
siklikla kullanilmakta olup bu iiriinlerin hedef kitlede olumlu bir imaj yaratmak amaci
tasidigr anlasimaktadir. Balonlardan kalemlere, tisortlerden sapkalara kadar bir¢ok
esantiyon {liriin siyasal secim kampanyalarinda dagitilmak suretiyle se¢men kitlesi ile

yakinlagsmak ve onlarin destegini saglamak amac¢lanmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
AK PARTI’NIN 2002-2015 ARASINDA GENEL SECIiM

KAMPANYALARINDA SIYASAL HALKLA ILIiSKIiLER
CALISMALARININ DEGERLENDIRILMESI

3.1. Metodoloji
3.1.1. Sorun

Yiiriitiilen ¢alisma kapsaminda yapilan okumalar ve incelenen arastirmalar,
halkla iligkilerin siyasal aktorlerin hedef kitle ile olan iletisiminde 6nemli bir yer
tuttugunu gostermektedir. Bu nedenle siyasal halkla iligkiler caligmalarinin siyasal
yasamdaki konumu ve Onemi yadsmamayacak bir diizeydedir. Propagandanin aksine
siyasal halkla iliskiler, -se¢cmende rahatsizliga yol acan- apacik bir bicimde yapilan
yonlendirmelerden uzaklasarak objektif, tarafsiz, tutarli ve ikna edici strateji ve

yontemleri uzun vadeli bir sekilde kullanmaktadir.

Siyasal aktorlerin giiclenmesi ve hedef kitlelerinin goziinde olumlu olarak
algilanmalarinda halkla iliskilerin rolii inkar edilemez niteliktedir. Ozellikle siyasal
partiler ve adaylarin secin donemleri kampanya stratejilerinin olusturulmasinda ve farkli
yontemleri gelistirilmesinde halkla iligkilere ¢ok is diismektedir. Bu anlamda siyasal
partiler ve adaylar halkla iliskileri saglikli bir bicimde yiiriitmek i¢in uzmanlardan
destek almayi tercih etmektedir. Siyasal halkla iligkiler ¢caligmalarinin, giintimiiz siyasal
secim kampanyalarinda onem kazandigmna sahitlik etmekteyiz. Biitiin bunlara ragmen
Tiirkiye’de siyasal halkla iligkilere yonelik yapilan c¢aligmalarin yeterli diizeyde

olmadig1 gbzlenmektedir.

Tiirkiye’de halkla iligkilerin gelisimi diinyada oldugu gibi ekonomik anlamda

one c¢iktig1 ifade dilebilir. Halkla iligkiler alanina dair caligmalarin ¢ogunlukla ticari



hayata yonelik olarak ortaya konuldugu goriilmektedir. Bunun yani sira Tiirkiye’de ve
diinyada halkla iligkilerin tarihi ve gelisimi iizerine yapilmis ¢ok sayida caligmaya
rastlamak miimkiindiir. Diinyada ve Tiirkiye’de siyasal iletisim konulari iizerine de
yapilmis caligmalarin fazla oldugu; buna karsin Tiirkiye’de siyasal halkla iligkiler
tizerine yapilmis ¢caligmalarin ise son derece az sayida calismanin oldugu goriilmektedir.
Bu baglamda Kemal Avcrnin “Siyasal Se¢im Kampanyalarinda Halkla Iligkiler”,
Mahmut Oktay’in “Politika’da Halkla iliskiler”, Mehmet Fidan editorliigiinde ¢ikarilan
“Siyasette Halkla iligkiler”, ve Nural Imik Tanyildiz1'na ait “Siyasal Halkla iliskilerde
Miizik” kitaplar1 one ¢ikmaktadir. “Siyasal halkla iliskiler kampanyalarinda miizik
kullanimi: Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi baglaminda iiniversite Ogrencilerine
yonelik bir aragtirma” isimli doktora calismasiyla Deniz Giiven, “Siyasal halkla iligkiler
uygulamalarinin se¢cmen oy verme davranisi lizerinde etkisi” isimli doktora ¢alismasiyla
Emel Tozlu ve “Demokrat Parti’nin Halkla iliskiler Stratejileri iizerine Tarihsel Bir
Inceleme (1946-1960)” isimli doktora ¢alismasiyla Esra Ilkay Keloglu Isler’in alanla
ilgili caliymalar1 goze carpmaktadir. Konuya dair makalelerin ise daha ¢ok belli bir
secim donemi iizerine odaklandig1 ya da siyasal halkla iliskilerin bir yaklagimi ve bir
stratejisinden yola ¢ikilarak ortaya konuldugu anlasilmaktadir. Yapilan calismalarda
farkli donemlerde farkli siyasal partilerin siyasal se¢cim kampanyalarinm, genellikle
siyasal iletisim baglaminda ele alinmis oldugu goriilmektedir. Bu calismada siyasal
secim kampanyalarmin halkla iliskiler baglaminda ele alinmis olmasi; yapilan bu

calismay1 digerlerinden farklilastiran en 6nemli husus olmasi itibariyle dikkate degerdir.

Yapilan ¢alismada AK Parti’'nin 2002 yilindan sonra katildigi biitiin genel
secimlerden kazanmayr basarabilmis oldugu goriilmektedir. Bu olgunun bircok
boyutuyla ele alinmasi ve incelenmesi gereklilik arz etmektedir. Bu baglamda AK
Parti’nin calismaya konu olan donemlerde yiiriittiigii genel se¢cim kampanyalarinin ve
bu secim kampanyalarinda ortaya konulan siyasal halkla iligkiler stratejilerinin ele

alimmasi, bu olgunun anlasilmasini kolaylastiracagi ifade edilebilir.
3.1.2. Amac ve Onem

Bu calismada Tiirk siyasal tarihinde énemli bir yere sahip olmay1 basarabilmis
olan ve en uzun iktidar deneyimini yasayan AK Parti’nin 2002 ile 2015 yillar1 arasinda

genel secim kampanyalarinda ortaya koydugu siyasal halkla iligskiler caligmalari
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incelenmeye calisilmigtir. AK Parti’nin belirlenen dénem araliginda katildigi siyasal
secim calismalarinda ortaya konan siyasal halkla iligkilerin karakteri analiz edilmek
istenmistir. Bu anlamda siyasal halkla iligkiler alaninda mevcut olan akademik birikime

katkida bulunmak amag¢lanmustir.

AK Parti’nin 6zellikle yeni iletisim teknolojilerinin gelisimine rastlayan iktidari
siirecinde siyasal se¢im kampanyalarinin degisen goriiniimiinii resmetmesi dnem arz
etmektedir. Birgok secime girip galip ¢ikan bir partinin kampanyalarindaki gelisim ve
degisimi stratejik acidan degerlendirilmesi onemlidir. Ozellikle son yirmi yilda AK
Parti’'nin secim kampanyalarinda farkli siyasal iletisim ve siyasal halkla iligkiler
stratejilerini kullaniliyor olmasi ve ayni1 zamanda hizli bir sekilde degisen pratikleri
yansitmas1 bakimindan AK Parti’nin genel secim kampanyalarinda halkla iliskiler
caligmalarinin niteliklerini incelemek ©nem teskil etmektedir. Biitiin bunlar siyasal
halkla iligkiler literatiirii acisindan hem giincel veri sunmakta hem de siyasal halkla
iligkilerdeki degisim siirecinin incelenmesi acisindan ve ayricalikli bir veri kiimesinin

analizi bakimindan dikkate degerdir.

Alanda yapilan calismalarin azlig1 nedeniyle yiiriitillen bu calisma, belirtilen
Oneme binaen siyasal halkla iliskiler caligmalarina yonelik olarak hazirlanmistir. Bu
anlamda Tiirk siyasal yasaminda onemli bir yere sahip olan AK Parti’nin siyasal se¢cim
kampanyalar1 donemlerinde yiiriitiilen halkla iligkiler calismalarmnin bu teze konu
olmas1 onemli bir yer teskil etmektedir. Gerek konuyla ilgili literatiirdeki ¢aligmalarin
azhigindan gerekse bu konuda ¢alisma yapilasinin gerekliliginden dolay1 bu ¢aligmanin

alana 6nemli derecede katki saglayacag diisiiniilmektedir.

Aymi zamanda siyasal halkla iligkiler iizerine yapilan az sayida ¢alismanin da
belirli bir donem veya kampanyayr konu aldig1 godzlenmistir. Bu nedenle farkli
kampanyalar arasinda mukayese yapma imkani ortaya ¢cikmamistir. Yapilan caligmada
AK Parti’nin 2002 yilindan 2015 yilina kadar gecen dort genel se¢cim kampanyasi
incelenerek, siyasal halkla iligkiler cabalarina yonelik analizler yapilmaya c¢alisilmistir.
Calismaya konu olan bes genel secim kampanyasmin birlikte ele alinmasi, bu
kampanyalarda takip edilen siyasal halkla iliskiler stratejilerinin biitiin bir sekilde
incelenmesi 6nemlidir. Partinin farkli genel se¢cim donemlerinin analiz edilmesi, se¢cim

kampanyalarinda halkla iligkiler stratejilerinin kiyaslanmasi acisindan da dikkate

184



degerdir. Calismanin ¢iktilar1 g6z 6niinde tutulursa bir¢ok sosyal alanda kaynaklik teskil

edecegi ifade edilebilir.

Yapilan calismada siyasal halkla iliskiler iizerine ayrmtili degerlendirmelerin
yapilmis oldugunu ve calismanin siyasal parti ve adaylara 151k tutacak bir nitelikte
olduguna vurgu yapilabilir. Sikilikla yapilmakta olan siyasal se¢imlerin karmasiklasan
yapis1 karsisinda siyasal aktorlere rehberlik edebilecek olan calismanin, herhangi bir
siyasal secim kampanyasindaki siirecleri ve stratejileri barindirmasi bakimindan faydali

olacag1 tahmin edilmektedir.

Ozliice ifade etmek gerekirse yapilan tezin énemi ve amaci, kuruldugu giinden
sonra kesintisiz olarak iktidarmi siirdiren AK Parti’nin siyasal halkla iligkiler
stratejilerini, yontemlerini kullanmasi ve sonrasinda ortaya ¢ikan bulgularin incelenmesi
yoluyla akademik olarak alana katkida bulunmaktir. Bu calismanin, Tiirk siyasal
hayatinda yasamimi siirdiiren partilerin siyasal halkla iliskilerinin gelisimine ve alana
dair akademik bilgi birikimine katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Simdiye kadar
yapilan ¢alismalarda siyasal halkla iliskiler kavramiyla ve siyasal halkla iliskilere dair
onemli denilebilecek calismalar yapan AK Parti ile ilgili akademik gereksinimi
karsilayan caligmalarin sayica yeterli derecede olmadigi goriilmiistir.  Calismada
deginilen bir¢ok halkla ilisiler stratejileri ve yontemlerini AK Parti’nin nasil ne diizeyde
gerceklestirdigi gibi hususlarin bundan sonra yapilacak caligmalara kaynaklik tegskil

etmesi agisindan onemlidir.
3.1.3. Kapsam ve Smirhhiklar

Genel olarak sosyal bilimlerde kapsamin bilimsel olarak ifade edilen amaglarin
gerceklesmesini saglayacak nitelikte ve yeterlilikte olmast 6nem arz etmektedir. Bu
durum arastirmalarin giivenirligini ve gecerliligine etki edebilmektedir. Bu baglamda
arastirmalarda kapsamin iyi bir sekilde belirlenmesi ve bilimsel anlamda yeterliligi
saglayabilmesi Onemlidir. Siyasal kampanyalar acisindan genel secimlerin, yerel
secimler ve referandumlara gore 6nem atfedilen se¢imler oldugu sdylenebilir. Bu durum
hem siyasal aktorler nezdinde hem de konuyu arastiran bilim insanlar1 nezdinde
benzerlik arz etmektedir. Dolayisiyla iktidarda soz sahibi olmayr saglayan genel
secimlerin partiler tarafindan 6nemsendigi ve bu dogrultuda daha fazla performans

sergilendigi ifade edilebilir. Genel siyasal secimlerde ortaya konulan gerek siyasal
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iletisim gerekse siyasal halkla iligkiler calismalarinin daha genis ve kapsaml bir sekilde
olmas1 konunun da kapsamli olarak analiz edilmesinde onemli bir rol oynamaktadir.
Yapilan caliyma siyasal se¢cim kampanyalari, siyasal halkla iliskiler kavrami ve halkla
iligskiler stratejileri, teknikleri ve araglarini kapsamaktadir. Ayn1 zamanda siyasal secim
kampanyalarinda AK Parti’nin yiiriitmiis oldugu siyasal halkla iligkiler strateji ve

yontemleri de kapsamaktadir

Yapilan arastirmalarda smirhiliklarin  olmasi, bilimsel caligmalarin  dogasi
geregidir. Bu sinirhiliklar, calisma evreninin biiyiikk olmast ve erisilebilirliginin
giiclesmesi gibi temel nedenlerden dolayr yapilmaktadir. Bu baglamda yerel
secimlerde elde edilen sonuglarm alinmasinda adaylarin daha cok etkili olmas: ve her
adaym farkli bir secim stratejisi ortaya c¢iktig1 g6z Oniinde bulundurulursa genel
anlamda degerlendirme yapmak zorlagsmaktadir. Bu nedenle c¢alisma kapsaminda
degerlendirilen se¢imler icerisinde yerel se¢cimler dahil edilmemis; ¢calisma evreni 2002

ile 2015 yillar1 arasinda gerceklesen bes genel secim kampanyasi ile sinirlandirilmastir.
3.1.4. Yontem

Yapilan caligmalarda en 6nemli kisimlardan birisinin calismanin yontemi oldugu
siiphe gotiirmez bir gercektir. Yiiriitillen ¢alismanin planlanmasi ve tasarlanmasi bu
kistmda ayrintili bir sekilde ele alinmasi onem tasimaktadir. Ciinkii ortaya konan
kuramsal olan bolimlerin heba olmamasi i¢in arastirma yonteminin dogru tespit
edilmesi zorunlu olmaktadir. Dogru bir yontem ile yola c¢ikilacak olursa eger,
calismanin bilimsel bir nitelik kazanmas1 miimkiin olabilecektir. Muhakkak ki bilimsel
caligma yiiriitenlerin takip edecekleri bir yolunun yani yonteminin olmasi, ¢alismanin

amaclarma ve hedeflerine ulasmasida hayati bir 6nem arz etmektedir.

AK Parti’nin kuruldugu giinden 2015 (Kasim) genel se¢imlerine kadar yapilan
genel secim kampanyalarinda yiiriittiigi siyasal halkla iliskiler ¢calismalar1 caligmanin
konusu olusturmustur. Bu baglamda 3 Kasim 2002 genel se¢imi, 22 Temmuz 2007
genel secimi, 12 Haziran 2011 genel se¢imi, 7 Haziran 2015 ve 1 Kasim 2015 genel

secimleri siyasal halkla iliskiler baglaminda ele alinmistir.

Yiiriitiilen calisma kapsaminda, teze konu olan genel se¢cim donemlerinde
gerceklestirilen secim kampanyalarinda gerceklestirilen halkla iligkiler yontem ve

teknikleri, bahsi gecen donemlerin baglaminda analiz edilmis ve bu anlamda

186



temellendirilmistir. Bu dogrultuda yapilan caliyma nitel aragtirma yaklagimlarindan olan
betimsel analiz yontemi iizerinde insa edilmeye calisilmistir. Bu yontemin tercih edilme
nedeni ise teze konu olan siyasal kampanyalar ve siyasal halkla iliskiler gibi igerigi
genis kavramlarin ortaya konulmasi ve farkli bircok kaynaktan arastirma olanagini

yakalayabilmek olmustur.

Betimsel Analiz yaklagimindaki temel amag elde edilmis verilerin diizenlenmek
ve yorumlanmak suretiyle aktarilmasidir. Bu yaklasma gore elde edilen veriler, 6nceden
belirlenmis olan temalara gore tasnif edilerek, 6zetlenir ve analiz edilir. Ortaya ¢ikan
bulgular, neden-sonug iliskisi ile ele alinir ve olgular arasinda kiyaslamalar yapilmaya
calisilir. Betimsel analiz; (1) betimsel analiz i¢in cerceve olusturmak, (2) olusturulan
cerceveye gore verilerin islenmesi, (3) bulgularin tanimlanmasi ve (4) bulgularin
yorumlanmasi olmak iizere dort temel ayak iizerine insa edilmektedir. Buna gore ilk
asamada, arastirma i¢in hazirlanan sorulardan, calismanin kuramsal cercevesinden veya
goriisme ya da gozlemde olan boyutlardan hareket edilerek veri analizi yapabilmek i¢in
bir cerceve olusturulur. Olusturulan cerceveye gore verilerin hangi temalara gore
sekillenecegi belirlenmis olur. Ikinci asamada tematik cerceve kapsaminda veriler
diizenlenir ve islenir. Uciincii asamada diizenlenen veriler tanimlanir ve alintilar ile
desteklenir. Son asamada ise tamimlanan bulgular aciklanarak iliskilendirilir ve

anlamlandirilmaya ¢alisilir.(Simsek & Yildiriim, 2008, s. 224).

Gergeklestirilen caliyjmaya konu olan kavramlarin tanimmlanmasi, caligmada
belirtilen sorular ile sorunlari, soru ve sorunlarla ilgili durumlar1 ve degigkenleri tanima
ve tanimlama bu model iizerinden degerlendirilmeye calisilmistir. Ayrica tercih edilen
yontem sayesinde mevcut durumun analizi yapilarak, deyim yerindeyse olaylarin ve
olgularin fotografinin cekilmis gibi olacag: diisiiniilmektedir. Buradan hareketle siyasal
halkla iligkilerin siyasal iletisim icerisindeki yeri ve Onemi, siyasal halkla iliskiler
kavraminin detaylar1 ve siyasal halkla iliskiler stratejilerinin siyasal kampanyalarda ne

sekilde uygulandigi gibi konular ele alinmaya calisilmistir.

Niteliksel bir tasarim karakteri barindiran bu calismada 3 Kasim 2002 Genel
secimlerinden sonra smrayla 2007, 2011, 2015 (Haziran) ve 2015 (Kasim) genel
secimlerinden aldig1 sonuglarla, kesintisiz olarak iktidar olmayi basaran Adalet ve

Kalkinma Partisi’nin (AK Parti) secim kampanya donemlerinde yaptigi siyasal halkla
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iligkiler ¢caligmalar analiz edilmeye calisilmistir. Burada AK Parti’nin yakaladig1 se¢cim
basarilarinda  etkili oldugu diisiiniilen siyasal halkla iliskiler stratejileri
degerlendirilmeye calisilmigtir. Parti’nin kuruldugu ilk giinden sonra 2002’den 2015
(Kasim) se¢imlerine kadar yiiriitiilen se¢cim kampanya donemlerinde siyasal halkla
iligkiler stratejileri kadar ayrintili olarak incelenmeye calisilmistir. AK Parti’nin secim
kampanyalarina yonelik yapilan ¢alismalarda siyasal halkla iligkiler stratejilerinin ¢cok
smirl bir sekilde islendigi goriilmektedir. Binaen aleyh ¢alismada siyasal halkla iligkiler
temalarmin ve AK Parti’nin bu yonde ortaya koydugu stratejiler, se¢cim kampanyalar1

stirecinde irdelenmistir.

Belirlenen yontem dogrultusunda yiiriitillen bu calismada analiz edilen AK
Parti’nin siyasal halkla iliskiler stratejileri cercevesinde, siyasal se¢cim kampanyalari,
siyasal halkla iligkiler ve AK Parti’nin 2002-2015 yillar1 arasindaki yapilan genel se¢cim
kampanyalarinda ortaya konulan siyasal halkla iligkiler ¢aligmalar1 gibi konularda
literatiir taramasi yoluyla gerekli bilgilere ulasilmistir. Bu baglamda AK Parti’nin
kampanyalarinda yiiriittiigii halkla iliskiler stratejilerinin orta konulmasi i¢in elde edilen
bilgiler hem niceliksel hem de niteliksel olarak degerlendirilmek istenmistir. Yapilan

caligmalar ve literatiir taramas1 sonucunda bazi sorular hazirlanmistir:

I-  Yiiriitiilen siyasal secim kampanyalarinda halkla iliskiler ¢aligmalarma yer
verilmis midir? AK Parti tarafindan yiiriitillen se¢cim kampanyalarinda halkla
iligkilerin dogasina uygun olarak yapilandirma gerceklestirilmis midir?

2-  Genel secim kampanyalarinda yiiriitiillen siyasal halkla iliskiler caligmalar1
partinin hedef kitle ile olan iletisimine katki saglamakta nmidir?

3-  Ortaya konulan siyasal halkla iliskiler ¢caligmalar1 i¢in uzmanlardan destek
alinmis midir?

4-  Secim kampanya donemlerinde siklikla basvurulan iligki yOnetimi
kapsaminda olan yiizyiize iletisim ¢aligmalar1 nasil yiiriitiilmustiir?

5-  Secim kampanyalarinda siyasal halkla iliskiler kapsaminda hangi araglar daha
cok kullanilmistir? Kampanyalarda kullanilan aracglar siyasal halkla iligkiler
amaglarina hizmet edebilmis midir? Ya da tercih edilen araglar verimli bir
sekilde kullanilabilmis midir?

6- AK Parti’nin genel secim kampanyalarinda hangi siyasal halkla iligkiler

yontem ve stratejileri ortaya konulmustur?
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7-  Secim kampanyalar1 siiresince medyadan nasil yararlanilmistir? Medya
planlamasinda siyasal halkla iligkilerin rolii nasil olmustur.

8- Siyasal halkla iligskiler kapsaminda secim kampanyalar1 Oncesinde parti
orgiitiinde egitim ¢aligmalar1 yapilmis midir? Bu egitimlerde hangi konular
one ¢cikmusgtir?

9-  Secim donemlerinde kampanyalarda kullanilan sloganlar, siyasal halkla
iliskiler ¢caligmalari ile ortiismekte midir?

10- AK Parti’'nin yaymladigi se¢cim beyannamelerinde siyasal halkla iligkiler
kapsaminda vurgular bulunmakta nmidir?

11-  Se¢im kampanyalarinin bitiminde siyasal halkla iliskiler ¢aligmalarma dair
degerlendirmeler yapilmis mudir? Kampanyanin zayif ve giicli yonleri
belirlenip  diger se¢cim kampanyalar1 i¢cin gerekli  diizenlemeler
gerceklestirilebilmis midir?

12- Farkli donemlerde yapilan siyasal se¢im kampanyalarinda yiiriitiilen siyasal
halkla iliskiler ¢aligmalar1 kapsaminda kullanilan ara¢ ve yontemlerde yeni

teknolojiler ve yaklasimlara gore degisim meydana gelmis midir?

Uc boliimden olusan calismada incelen konular, genelden 6zele dogru olacak
sekilde srralanmigtir. Birinci bolim “Siyasal Se¢im Kampanyalar1” bashgmi tasiyor
iken; ikinci boliimde “Siyasal Halkla Iliskiler” kavramm konu edinilmistir. ik iki
boliimde genel anlamda literatiir arastirmasi yapilmis, kavramlar detayli bir sekilde
ortaya konulmaya calistlmustir. Uciincii ve son boliimde ise islenen konular spesifik
olarak AK Parti’nin siyasal halkla iliskiler ¢caligmalarina odaklanilmistir. Caligmada yer
bulan konular literatiir taramas1 yontemi kullanilarak ele alinmistir. Elde edilen bilgiler

1518inda AK Parti’nin siyasal halkla iliskiler stratejileri irdelenmistir.

Son olarak tasarlanan “AK Parti’nin 2002-2015 Arasinda Genel Secim
Kampanyalarinda Siyasal Halkla iliskiler Calismalarinin Degerlendirilmesi” basligini
tastyan bu bolimde, AK Parti kuruldugu giinden 2015 Kasim genel se¢cimlerine kadar
gerceklesen genel secimler ayri ayri1 olarak ele alimmustir. Parti’nin farkli se¢im
donemlerinde yiiriittiigli siyasal halkla iligskiler uygulamalarint ve ortaya konulan
stratejilere yer verilmistir. Tez kapsaminda ele alinan siyasal se¢cim kampanyalar bircok
yonden degerlendirmeye tabi tutulmus olup ve bu siireclerde siyasal halkla iligkilerin

izleri aranmaya calisilmistir. Bu kapsamda AK Parti'nin yiiriittiigi se¢cim
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kampanyalarinda secim beyannameleri, kampanya stratejileri, se¢im koordinasyon
merkezleri, medya yonetimi, sosyal medya, gerceklestirilen mitingler, kurum ig¢i
egitimler, secim miizikleri, siyasal reklamlar, mesajlar ve vaatler gibi unsurlar analiz

edilmeye calisilmustir.

Hazirlanan icerikten de anlagilacagi gibi AK Parti’nin se¢im donemleri ortaya
koydugu siyasal halkla iliskilerin, yakaladigi se¢cim basarilarinda etkili oldugu iddias1
calismanin temel varsayimudir. Yiiriitiilen siyasal halkla iliskiler stratejilerinin, AK
Parti’nin kesintisiz iktidarinda olumlu yonde katki sagladigi tezi calismanin ana
diisiincesini olusturmaktadir. Bu anlamda siyasal kampanyalarda takip edilen halkla
iliskiler stratejilerine dair verilerin sunulmasi kaydiyla, c¢alismada O©ne siiriilen

varsayimlar ve iddialar arastirilmaya calisilmistir.
3.2. AK Parti’nin Kurulusu

Tiirk siyasal tarihinde onemli siyasal partilerden olan Refah Partisi 1994 yerel
secimlerinde basta Ankara ve Istanbul olmak iizere bircok sehirde belediyeleri
kazanmiglardi. 1995 genel secimlerinde ise Refah Partisi (RP) %?21.38 oy alarak
secimlerden birinci parti olarak ¢ikmayi basarmisti. Ancak se¢im sonuglarina gore
hi¢bir parti tek basma iktidar olacak cogunlukta olmadig: i¢in koalisyonlar zorunlu hale
gelmistir. Secimlerden birinci ¢ikan parti olan Refah Partisi’ne hiikiimet kurma gorevi
verilmesi gerekirken, diger partilere hiikiimet kurma gorevi verilmistir. O donemlerde
siyasetin teamiillere gore islemedigi ve Refah Partisi’nin saf dis1 birakilmak istendigi
goriilmektedir. Ancak ANAP ve DYP koalisyon denemesi basarisizlikla sonuglanmca
gorev Refah Partisi’ne verilmisti. Refah Partisi ve DYP arasinda anlagsma saglanarak 57.
Hiikiimet kurulmustur. Milli goriis lideri Prof. Dr. Necmettin Erbakan boylelikle
basbakan olmustur (Beris, 2019, s. 190-191).

Refah Partisi’nin 1995 secimlerinde birinci olmasinin arkasinda belediyelerde
yapilan halk tarafindan desteklenen calismalarin yattig1 ifade edilebilir. Buradan
hareketle belediyelerden en 6nemlisi Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi olmustur. Refah
Partisi’nin basarisinda 1994 yerel secimlerinde Refah Partisi’nden belediye baskanligini
kazanan Recep Tayyip Erdogan’m Onemli bir paymin oldugunu sdylemek yerinde

olacaktir.
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Ordu tarafindan “siyasal Islamc1” olarak goriilen Refah Partisi’nin iktidarin
biiylik ortagi olmasi1 askerlerde rahatsizlik uyandirmistir.  Bu rahatsizlik degisik
sekillerde kendini gdstermis olmasina ragmen, Refahli Sincan Belediyesi’'nin “Kudiis
Gecesi” diizenlemesi deyim yerindeyse bardagi tasiran son damla olmustur. Bunun
izerine tanklar yiiriitilerek hiikiimete gozdagi verilmistir. Medyada Refah Partili
milletvekillerinin konusmalarina siklikla yer verilerek Refah Partisi’nin rejim karsithgi
vurgulaniyordu. RP milletvekilleri ve belediye baskanlar1 hakkinda davalar agiliyordu.
28 Subat 1997 tarihinde Milli Giivenlik Kurulu toplantis1 yapilmis ve toplantida
“Tiirkiye’deki Radikal Dinci Akimlarmn Rejime Tesirleri” baslikli rapor MIT Miistesar1
tarafindan sunulmustur. MGK, 18 maddelik bildiri hazirlayip hiikiimetin iistiine diisen
gorevleri yapmadigi elestirilerini de yapmislardir. Bu bildiri “sivil muhtira” olarak
degerlendirilmistir (Beris, 2019, s. 191). Ordu tarafindan ‘“Postmodern Darbe” girisimi
yapildig1 ve sonrasinda ise RP’nin hiikiimetten ¢ekilmek zorunda kaldig1 goriilmiistiir.
Bu siirecte iiniversitelerde basortiisii yasagr ve imam hatip liselerine yonelik olarak

katsay1 uygulamasi getirilerek onlarin lisans egitimlerinin 6nii kesilmistir.

Yargitay Cumhuriyet Bassaveiligi, “laiklige karsi eylemlerin odagi haline
geldigi” gerekgesiyle RP’ye kapatma davasi agcmustir. Anayasa Mahkemesi, 16 Ocak
1998 tarihinde durumu goriiserek oycokluguyla RP’nin kapatilmasina karar vermistir.
Refahli siyasetciler de Fazilet Partisi’ni (FP) kurarak siyasete devam etmislerdir. Ancak
FP de RP ile aym kaderi paylasmis, 1999°da acilan kapatma davasi sonunda 2001°de
kapatilmistir. FP’nin kapatilmasindan sonra “Milli Goriis” ¢izgisinden bazi siyasetciler
Saadet Partisi’ni (SP), diger bir grup siyaset¢i de Adalet ve Kalkinma Partisi’ni (AK
Parti) kurmuslardir (Beris, 2019, s. 192). AK Parti, Recep Tayyip Erdogan’in siyasi
yasaklt olmasi nedeniyle Abdullah Giil baskanliginda kurulmustur. Partinin kurulusunda
yer isimlere bakildiginda degisik cevrelerden kisilerin oldugu ve bu durumun AK
Parti’nin bir uzlas1 partisi izlenimi uyandirdig1 ifade edilebilir. Bu baglamda Uslu
(2009, s. 104) AK Parti’nin i¢inden geldigi ve sonradan kapatilmig olan milli goriis
partilerinden ayr1 bir yerde oldugunu gostermek i¢in farkli goriislerde olan aktorleri de
kadrosuna dahil ettigini ve kuruldugu giinden bu yana “muhafazakar demokrat” kimligi
one ¢ikararak boylece AK Parti kendini merkez sagda bir yerde konumlandirdigini
belirtmistir. Bu siyasal durusun secim kampanyalarmmda kullanilan stratejilerde etkili

oldugu sdylenebilir.
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RP’nin hiikiimetten uzaklastirilmas: sebep olan ‘28 Subat Siireci” olarak
adlandirilan donem, siyaset dis1 aktorler disinda sekillendirilmistir. Demokratik
siireclere asker miidahale etmistir. Anacak bu durum ekonomik ve siyasal anlamda
krizlerin yasanmasina sebebiyet vermistir. Postmodern darbenin yapildigi 1997°den
2002’ye kadar olan siirede bir¢cok kisa siireli koalisyon hiikiimetleri kurulmustur.
Siyasal istikrarsizligin ciddi bir boyutta yasandigi bu donemde biiyiik ekonomik krizler
de yasanmistir. Yasananlar iizerine koalisyon ortaklar: tarafindan 3 Kasim 2002 giinii
icin erken genel secim karar1 alinmistir (Beris, 2019, s. 192). 14 Agustos 2001 tarihinde
kurulan AK Parti, deyim yerindeyse kurulur kurulmaz secime girmek durumunda
kalmistir. Merkez sagda yasanan krizler ve kisa siireli koalisyonlarin, AK Parti’ye

kurulusundan itibaren ciddi avantaj saglamis oldugunun altim ¢izmek gerekir.
3.3. 3 Kasim 2002 Genel Secimleri ve AK Parti

Tiirkiye’de yapilan 2002 milletvekilligi genel secimleri, Tiirk siyaset tarihinde
cok partili hayata gecisten sonraki 14. genel secimdir. Toplamda 41,4 milyon se¢cmenin
yiizde 79’u oy kullanarak, secimlere katilim goOsteren 18 siyasal parti ve bagimsiz
adaylar arasindan tercihte bulunmustur. Secim kampanyas: siirecinde ©ne ¢ikan
tartigmalar ve secimden sonraki gelismeler, Tiirkiye’de demokrasisinin olgunlugunu
kanitladig1 kadar, eksiklerini de sergilemistir. 3 Kasim 2002 giinii secim sonuglari
aciklandiginda, Tiirk siyasetinde tam anlamiyla yer yerinden oynamistir. Buna gore ilk
kez, iktidarda bulunan ve mecliste temsilcileri olan diger partiler (DSP, MHP, ANAP,
DYP ve SP) yiizde 10’luk se¢im barajina takilarak meclis disinda kalmistir. Tarihinde
ilk defa secimlere katilan Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti) yiizde 340y alarak,
secimlerden galip cikmustir. AK Parti, TBMM’de iicte-ikilik bir c¢ogunlugu elde
etmistir. Se¢cim sonuglarina gore CHP %19 oy alarak, mecliste 178 sandalye kazanmis
ve ana muhalefet partisi olmustur. Bagimsiz aday olarak se¢imlere girip meclise girmeyi

basaran 9 milletvekili de vardir (Gokge, Akgiin, & Karagor, 2002, s. 2).

AK Parti, Tiirk siyasetinin kilitlendigi ve iilkede ciddi ekonomik krizlerin
yasandig1r bir donemde siyaset diinyasina adim atmis ve kurulusundan cok kisa bir
zaman sonra tek basina iktidar partisi olmustur. “Partilesme siirecini tamamlayamadan
iktidar olan” AK Parti, birinci olagan kongresini dahi iktidara geldikten sonra yapmustir

(Altun, 2009, s. 4). 2002 genel secimleri AK Parti’nin ilk girdigi se¢cimler olmasmin
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yam sira Istanbul Biiyiiksehir Belediye baskanligi doneminden itibaren taninmis olan,
partinin genel baskan1 Recep Tayyip Erdogan’in siyasi yasakli olarak girdigi bir se¢cim
olmast itibariyle de Tiirk siyasal tarihinde onemli bir yer teskil etmektedir. Ayni
zamanda bu se¢cimlerde AK Parti’nin girdigi ilk se¢imden iktidar olarak ¢ikmis olmasi
da dikkate degerdir.

AK Parti’nin iktidara 2002 yilinda secimleri kazanip iktidar olusunda dncesinde
yasanan krizlerin etkili oldugu bilinmelidir. Gerek icinden c¢iktigi Milli Goriis
hareketinin yasadigi siyasal kriz, gerekse iilkenin i¢inde bulundugu derin bir ekonomik
ve siyasal krizin varligit AK Parti’nin 6ne ¢ikmasinda énemlidir. Milli Goriis hareketinin
yasadig1 kriz AK Parti’nin siyaset sahnesine ¢ikmasina neden olurken, iilkenin i¢inde
bulundugu kriz, AK Parti’nin se¢imlerde ipi gogiislemesini beraberinde getirerek
iktidarmi sagladi. 2001 ekonomik krizi, toplumun ekonomik ve siyasal riskleri bertaraf
edecek bir siyasal tercihte bulunarak krizden sorumlu gordiiklerini siyasetten tasfiye
ettigi goriilmektedir (Kog, 2011, s. 4). AK Parti’nin 3 Kasim 2002 se¢imlerinde basarili
olmasinda siyasal iletisim ve halkla iliskiler ¢aligmalarinin etkisi mutlaka biiyiiktiir.
Ancak bu secimleri degerlendirirken se¢im Oncesi yillarin siyasal ve ekonomik olarak
gdz Oniinde bulundurulmasi olduk¢a ©nemlidir. 2000’1 yillarda yasanan krizlerin

onemli 6l¢iide AK Parti iktidarmin yolunu agmis oldugu anlagilmaktadir.

Kurucu kavramlar1 olan “adalet” ve ‘“kalkinma” baglaminda AK Parti, siyasete
bir ahlaki bir durus ve klasik ideolojik kutuplagsmalarin disinda politikalar ortaya
koymak gerektigini vurgulayarak ortaya ¢cikmistir. AK Parti, karizmatik bir lidere sahip
bir kitle partisi olarak, siyaset yaptig1 yeni ve ilimh yiizlerle halk tarafindan destek
gormiistiir. AK Parti’nin tevecciih gormesinde, parti lideri ve uzlagsmaci siyasal tavri,
kadrolarmin belediyecilik ge¢cmisi, geleneksel Tiirk dis politikasina karsi olmayan
tutumu, liberal ekonomik politikalar1 benimsemesi ve giindelik hayatla uyumlu
sOylemlerinin etkili olmustur (Altun, 2009, s. 4). Ekonomik ve siyasal krizin
tahribatlarinin disinda toplumsal talepleri okumak ve ona gore kendi pozisyonunu
belirlemek Onemli olmustur. Sec¢cim kampanyasinda belirtilen konularin degisik

formlarda 6ne ¢ikmis oldugunu belirtmekte yarar vardir.

Erol Olcok’un sahibi oldugu Arter Ajans’in, AK Parti’nin 2002 genel

secimlerinde kampanyasini yiiriitmiis oldugu goriilmektedir. Arter Ajansin sahibi Erol
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Olcak ile ilgili Sabah Gazetesi’nde (07.11.2002) cikan haberde Olcak’in 2002 se¢im
kampanya stratejisini “‘siyasal marka ve halkin kabuliine en ag¢ik lider” olmak iizere iki
temel {lizerine bina etmistir. Bu baglamda Oncelikle partinin kurumsal kimligi
tasarlanmas1 ve onun pazarlanmasi gerceklestirilmistir. Olgcak kampanya hedeflerine
ulagsmak i¢in, “halkla biitiinlesmis bir lider, ikincisi 1yi bir program, ti¢linciisii 1yi bir
ekip” olmak iizere ii¢ unsuru one ¢ikardiklarina vurgu yapmistir. Haberde, Erdogan’in
karizmatik liderligine ve degerli bir marka olduguna dikkat ¢eken Olcak, stratejik
iletisim planinin en Onemli unsurunun liderin kendisi oldugunu belirtmistir (Olgak,
2002). Giintimiiz se¢imlerinde siyasal rekabetin ¢ok siki bir sekilde ortaya konuluyor
olmasidan dolayi siyasal markalasma, siyasal rekabette one ¢ikabilmek i¢cin 6nemlidir.
Siyasal markalar iizerinden se¢cmenin ikna edilmeye ¢alisildig1 se¢im kampanyalarinda
secmene mesajlar iletilmektedir. Ol¢ak’in, yiiriittiigli kampanyada siyasal marka olarak

Erdogan’1 one ¢ikararak se¢imlerde istenilen basariy1 yakaladig: diisiiniilebilir.

Kamuoyu yoklamalar1 2002 Ak Parti iktidarindan 6nceki donemlerde sadece
secim donemleri yapilmakta ve giindem olusturmaktaydi. 2002 Genel Se¢imlerinden
sonra secim donemleri disinda da siklikla giindeme gelen kamuoyu yoklamalar:
ozellikle 2007 Genel Secimlerinden sonra gozle goriiliir bir sekilde artnustir (Oztekin,
2013, s. 207). Halkla iliskiler kampanyalarinda en ©nemli asamalarin basinda
arastirmanin geldigini soylemek yerinde olur. Ayni sekilde siyasal halkla iliskiler
baglaminda gerceklestirilen kampanyalarda da arastirma biiyiik 6neme haizdir. Ak
Parti’nin kampanyasini sekillendiren Arter Ajans, se¢cimlerden 6nce ve sonra arastirma
sirketlerine kamuoyu yoklamas: yaptirmak suretiyle halkin nabzmi siirekli olarak
kontrol etmistir. Arastirmalar sonunda elde edilen verilerin analiz edilmesiyle halkin

beklentilerini ve sorunlarim tespit edilerek secimlerde stratejiler belirlenmistir.

Olcak’m AK Parti i¢in yaptig1 en Onemli islerden birisi de kurumsal kimlik
ingasidir. Siyasal tarithimizde, ilk kurumsal kimlik faaliyeti yapan parti AK Parti’dir,
denilirse cok iddiali olmayacaktir. Kurumsal kimlik caligmalar1 sayesinde partinin hedef
kitlenin nezdinde nasil algilanmas1 gerektigi anlatilir. Bu calismalarin sonucunda ise
kurumsal imaj ortaya ¢ikmis olur. Siyasal halkla iliskiler fonksiyonlarmdan olan imaj
yonetimi bu baglamda diisiiniiliirse halkla iliskiler kurumsal kimlik insasinda 6nemli bir
rol istlenmektedir. Siyasal halkla iligkiler baglaminda imaj yonetimi, bir partinin ya da

liderin ismi anildiginda akla gelen ilk diisiincelerdir. Bu anlamda partinin bayragi,
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amblemi ve isaretleri onem tasimaktadir. Bunlarm yani sira partinin sarkilar1 ve marslari
ve cesitli gorsel ve isitsel unsurlarinin da imaj yonetiminde dikkate alindigi ifade

edilebilir.

Katildig1 secimlerde kampanyalarini profesyonel bir sekilde yiiriiten AK
Parti’'nin amblemi, siyasal iletisim acisindan yeniliklerden birisi oldugu 6zellikle
belirtilmelidir. Yaygin olarak tercih edilen bayrak temali parti amblemlerinin yerine
stilize edilmis yanan bir ampul kullanilmigtir. Bu amblemin 15181, aydmhgi, seffaf
yOnetimi temsil ettigi vurgulanmustir. AK Parti, amblemi ve genel siyasal iletisim
stratejileri ile 2002 genel sec¢imlerinde ve sonrasindaki biitiin secimlere yenilikler
getirmis bir partidir. Siyasal yasamimizda ilk olarak 2002 genel se¢imlerinde karsimiza
cikan ve Tirkiye’de bu donemden sonraki siyasal iletisim calismalarina getirecegi
degisiklikler ve yeniliklerle dikkat ceken AK Parti’nin, katildig: ilk se¢ciminde kazandigi
biiylik basaris1 ¢ok konusulmus ve tartisilmistir (Balci & Bekiroglu, 2015, s. 17).
Siyasal secimlerde yasanan bu degisim ve doniisiimde en etkili faktorlerden birisi
muhakkak ki kampanyalardaki profesyonellesme siirecidir. Siyasal halkla iliskiler
cercevesinde isin profesyonellerinden damigmanlhik almak siyasal kampanyanin
basarisinda oldukca onemlidir. AK Parti’nin kampanyalarina imza atan Arter Ajans ve
bu anlamda calisan diger ajanslarin katkis1 yadsinamaz derecede biiyiiktiir. Yiiriitiilen
secim kampanyalar1 ile AK Parti’nin siyaset sahnesinde orneklik teskil ettigi sOylenirse

yanlis olmayacaktir.

Yeni kurulmus olan ve secimler ilk defa katilacak olan AK Parti, 2002 Genel
Secimlerine giderken hazine destegi alamamustir. Bu ylizden yiiriitiilen secim
kampanyas1 da smirh bir biit¢eyle gerceklestirilmistir. Bunun sonucu olarak geleneksel
medyada Ak Parti reklamlarina rastlanmamaktadir. 2002 Genel Secimlerinde yiiriitiilen
kampanyada Ak Parti’nin logosu olan ampuliin kullamildig1 ac¢ik hava reklamlarmdaki
“Yakm Isiklar1” seklindeki ifadeyle AK Parti’ye ve Erdogan’a verilecek destegin iilkeyi
icinde bulundugu sikintilardan ¢ikaracagi mesaji verilmek istenmistir (Goksu, 2019, s.

597).
Secim Beyannamesi

Partilerin secim beyannameleri siyasal se¢im kampanyalarmi sekillendiren

vizyon belgeleri olarak degerlendirilebilir. Kampanyalar beyannamelerin viicut bulmus
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haki gibidir. Bu baglamda AK Parti’nin se¢im beyannamelerinin siyasal halkla iligkiler
baglaminda analiz edildigi calismasinda Aydin (2016, s. 63-66) partinin 2002 yil1 secim
beyannamesi ‘Demokrat’, ‘Muhafazakar’, ‘Yenilik¢i ve Cagdas’ nitelemelerine vurgu
ile birlikte ‘demokrasi ve 0zgiirliikkler’ temasini 6ne ¢ikaran bir tasarim igerdigine dikkat
cekmektedir. “Ilkeli Siyaset, Temel Hak ve Ozgiirliikkler, Hukuk ve Adalet Reformu,
Yonetimin Yeniden Yapilandirilmasr” bagliklarinin da ana temalara destek vermektedir.
Insani gelismislik temas1, 2002 y1l1 secim beyannamesinde, “daha iyi bir yasam” bakis
acistyla ele alinmistir. Yapilan caligmada yalnizca ekonomi anlamada politikalarinin
toplumun refahim yiikseltmede ve topluma kaliteli hayat standartlar1 olusturmada tek
basina yetersiz kalacagi, bunun i¢in basarili sosyal politika uygulamalari ile beraber yol
almayan ekonomi politikalarinin toplumdan destek alamayacagi icin basarisiz olacagi

kabuliinden hareket edilerek gerekli vurgular yapilmistir.

AK Parti’nin ilk se¢im beyannamesini genel olarak degerlendirmek gerekirse;
beyannamenin kapsamli oldugu, iilke giindemine dair yerinde degerlendirmelerin
yapildigint sdylemek yerinde olacaktir. 2002 se¢cim beyannamesinde vurgulanan
konularin kampanya siirecinde basarili bir sekilde se¢mene aktarilmis oldugu
goriilmektedir. Beyannamenin baslig1 ve ayn1 zamanda kullanilan ana slogan olan “Her
Sey Tiirkiye icin” ifadesinin ¢ok seyi anlatma kabiliyetini tagidigini ifade edilebilir.
Yasanan krizlerden olumsuz etkilenen se¢menin, beyanname basligim1 okumasi
durumunda bile verilmek istenen mesaji algilamasi kolay olacaktir. Halkla iliskiler
acisindan anlasilir olmak ve mesajlari en az kayba ugrayarak hedef kitleye ulagsmasinin
onemli oldugu goz Oniinde bulundurulursa “Her Sey Tirkiye i¢in” bashgi ve ana

sloganinin basarili oldugu diisiiniilebilir.
Kampanya stratejisi

Smirli bir biitce ile secimlere hazirlanan AK Parti kampanya stratejilerini
biitcesine uygun olarak belirleyip ona gore adim atmistir. Bu nedenle partinin, biitce
gerektirecek olan siyasal iletisim mecralarinin tamamimni kullanamamis oldugu
goriilmektedir. Eldeki imkanlar1 maksimum diizeyde kullanmak ic¢in biiyiikk bir caba
harcanmigtir. 3 Kasim 2002 Genel Se¢imlerinde AK Parti’nin yiizylize iletisim
caligmalarinda One c¢ikmasinin en Onemli nedenlerinden birisi de biit¢cenin kisitli

olmasidir diye diisiiniilebilir. Buna binaen yaygin medyada AK Parti’ye ve partinin
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lideri Erdogan’a yonelik negatif bir tutumun olmasi ve bu nedenle medya desteginin az
olmas1 yeterince yer verilmemesi de yiizyiize iletisim caligmalarina yonelmeyi
beraberinde getirdigi de eklenebilir. Medya desteginin cok oldugu gbz Oniinde
bulundurulursa bu se¢gmene kitlesine ulagsmanin en 1yi yolu milli goriis geleneginde
etkin kullanilan bir arag¢ olarak yiizylize iletisim etkin kullanmak zorunda kalmmastir.
Esnaf, isadamu, ciftci, is¢i gibi biitiin kesimlere ya da dzetle secmene ulagsmanin en iyi
yolunun yiizylize iletisim c¢aligmalar1 olacagi diisiiniilebilir. Bu baglamda yaptigi
calismada Kalender (2007, s. 153). 2002 Genel Secimlerinde Ak Parti’nin yiizyiize
iletisimi etkili bir sekilde kullandigmni, her bolgede kurulan Se¢im Koordinasyon
Merkezlerinin kap1 kapi1 canvassingi en etkin bir bicimde yaptiklarin1 ve ylizyiize
iletisim faaliyetleri AK Parti tarafindan kullanilan en yaygin teknik oldugunu
belirtmistir. Icinden geldikleri Milli goriis partilerinin de etkili olarak kullandiklar1 bu
yontemi AK Parti de etkin kullanarak destek toplamaya caligmustir.

Habertiirk Gazetesi’de “AK Parti'nin genel secim stratejisi!” baslikli roportajda AK
Parti’de uzun siire secim Koordinasyon Merkezi baskanligi yapan Mustafa Atas,
yiizylize iletisim c¢aligmalarint 6nemsediklerini belirtmistir. Atas yiizyiize iletisim

caligsmalarim etkili bir sekilde nasil yaptiklarini s0yle anlatmistir:

“Adam adama markaj caligmast bizim bir defa olmazsa olmazinuzdir.
Oturacaksmz, kisiyle yiiz yiize konusacaksiniz, el ele tutusacaksiniz, goz goze
geleceksiniz, derdiniz neyse anlatacaksiniz, onun derdi neyse dinleyeceksiniz. O
kisinin talepleri dogrultusunda legal yollarla ¢oziim iiretmeye calisacaksiniz.
Biz bunlari yapmaya calistyoruz. Hedefimiz, Tiirkiye genelindeki biitiin secmene
birebir ulasmak. Se¢cmenlerin tamaminin oylarina talibiz, ne kazanabilirsek...
Ana kadememiz bir yandan, kadin kollarimiz bir yandan, genclik kollarumiz bir

yandan, tiim teskilat olarak boyle bir calisma yapiyoruz” (Atas, 2011).

AK Parti 2002 secimlerinde yiiriittiigii secim kampanyasinda se¢menin tiimiine
ulasmak icin yiizyiize iletisim c¢alismalarmin yani sira se¢gmene dogrudan postala
yontemi brosiir, kitap¢ik ve kisiye 6zel mektuplar gibi basili materyaller yollamistir. Bu
yolla se¢cmene degerli oldugu hissi verilmis olup se¢menin destegi saglanmak
amacglanmistir. Yiizyilize iletisim c¢alismalart parti halkla iliskileri adma 6nemli
caligmalardandir. Kampanya doneminde hedef kitlenin tiimiine ulasilmaya calisilmasi

ve onlara mesajlarin iletilmesi iletisim yonetimi agisindan dikkate degerlidir.
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Secim kampanyasi siiresince en Onemli calismasi yiizyiize isletisim olmak iizere
diger siyasal iletisim ve halkla iliskiler caligmalarini koordine eden Secim
Koordinasyon Merkezleri (SKM) 2002 Genel Sec¢imleri i¢in her ilde kurulmustur.
Secim bolgelerine gore stratejiler ortaya koyan SKM’ler, koordineli bir sekilde bir¢ok
etkinlife imza atmiglardir. Basta mitinglerin organizasyonlar1 olmak iizere,
konferanslar, salon ve kahvehane toplantilari yapmuslardir. Se¢cim kampanyalarinda
siyasal halkla iliskiler dair medya yoOnetimi, iletisim yOnetimi, imaj yOnetimi ve
enformasyon yoOnetimi gibi bir¢cok islevin SKM’lerin koordinasyonu ile yerine

getirildigini belirtmekte yarar olacaktir.

Ak Parti’nin yaptig1 mitingler, tematik olarak “Tek basma is basma” temasiyla
ortaya koyulmustur (Goksu, 2019, s. 598) 2002 Genel Se¢imleri i¢cin Genel Baskan
Recep Tayyip Erdogan 40 ilde toplam 68 miting yapmustir. Ancak secim kampanyasi
oncesi de dahil olmak iizere toplamda 137 miting gerceklestirilmistir. Yurt disindan
kiralanmis olan, son teknoloji ile donatilmis tirlarin platform olarak kullamildig:
mitinglerde ortak degerlerin 6ne cikarildigi ve kullanilan dilin yerli ve basit oldugunun
alt1 cizilmelidir. Ayn1 sekilde gerek mitinglerde gerekse kampanya stratejisi olarak
satagmalara cevap verilmemis parti ve lider kendilerini ve projelerini anlatmustir.
Ekonomik krizlerin yasandigi bir donem oldugu ic¢in mitinglerde ve diger etkinliklerde
ozellikle ekonomik vaatler one ¢ikartilmistir. Bu donemde partilerin se¢im vaatleri
izerine yaptiklar1 ¢alismada Barut ve Altundag (2005, s. 88), 2002 Genel Secimleri
oncesinde iilkede goriilen yiikksek enflasyon ve buna bagh olarak ¢ikan hayat
pahaliligina, bir de iilkenin bir baska sorunu olan “igsizlik” de eklenince, halkin en
Oonemli giindem maddesinin ‘“ekonomik sikintilar” oldugunu vurgulamiglardir. Tabi
olarak, diger partilerde oldugu gibi AK Parti’nin de giindeminde ekonomik sorunlar1 ve

onlara yonelik vaatleri 6ne ¢ikardigimin alt1 ¢izilmistir.

AK Parti'nin 2002 se¢imlerinde kampanya donemi kullanilan iletisim
mecralarinda 6ne ¢ikan ana slogan “Her Sey Tiirkiye Icin” olmustur. Kampanya
sirecinde biitiin mecralarda kullanilan bu slogan, se¢cmeni ortak amaclar etrafinda
toplanmaya davet etmistir. Bu baglamda ortak degerlere vurgu yapan yan sloganlar ise:
“Biz Tiirkiye’nin Kizilirmagi, Harani, Sakarya’siyiz...”, ”Biz Tiirkiye’nin Yunus’u,
Mevlana’si, Pir Sultan Abdal’iyiz...”, “Biz Tiirkiye’nin diinii, bugiinii, yarinyiz...”,

“Biz Tiirkiye’yiz”, "Biz Tirkiye’ nin hur iradesi boliinmez biitiinliigiiytiz”, “AK Parti ile
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Ak Yarimnlara”, ”Yeter karar milletin” seklinde olmustur. Sloganlarda birlik ve biitiinliik
temasi One ¢ikarilmis olup kusatict bir dil kullanilmistir. Ortak degerlerin 6ne ¢ikarildig:
sloganlarin her kesimin destegini almaya yonelik hazirlandig1r goriilmektedir. Ayrica
halkla iligkiler ac¢isindan degerlendirilmesi gerekirse, sloganlarin uzun oldugu ve bu
durumun okunmasi ve anlasilmasi acisindan engel teskil edeceginin alti ¢izilmesi

gerekir.

2002 Genel Secimlerinde yiiriitiilen siyasal se¢cim kampanyasinda AK Parti, 8’1
dogrudan Erdogan’in yer aldigi olmak iizere, toplamda ise 24 ag¢ik hava reklami
hazirlamistir. A¢ik hava reklamlarinda “Istikrar icin” “Adalet i¢in”, “Kalkmnma icin”,
“Tiirkiye i¢cin”, “Tek basina is basina” ifadeleri kullanilmistir. Kullanilan reklamlarda
Erdogan’in yiizii karsiya bakar vaziyette net bir sekilde konumlandirilmistir. AK
Parti’nin logosu ve onun altinda yer alan evet miihrii de agik hava reklamlarinin
tiimiinde yer almustir. “Adalet icin Tek Bagina Is Basma”, “Kakinma icin Tek Basina Is
Bagina”, “Istikrar icin Tek Basma Is Basmna”, “Tiirkiye i¢in Tek Basma Is Basina”
sloganlariyla verilen mesajlarin yer aldigi ac¢ik hava reklamlarda Erdogan’in
giiliimseyen yiizii ve orta tarafta oy pusulasinda AK Parti amblemi ve onun altinda evet
miihriiniin basildig1 gorsel yer almistir. Sag altta ise AK Parti logosuna yer verilmistir.
“Soz veriyoruz birlikte basaracagiz” ifadeleri, AK Parti amblemi, Erdogan’in omuz plan
olarak c¢ekilmis bir fotografi ve “Hersey Tiirkiye i¢in” slogani a¢ik hava reklaminda
beraber sunulmustur. Yapilan ac¢ik hava reklamlarinda yolsuzluk, istihdam olanaklar1 ve
yasaklarin kaldirilmast gibi konular ele alinmistir. Diger reklamlar ise, “Yakin 1siklar
Yolsuzluklar Bitsin!”, “Yakin 1siklar1 herkesin isi olsun!” ve “Yakin isiklar1 Yasaklar
kalsin!” sloganlar1 kullanilmistir. (Goksu, 2019, s. 599).

Tercih edilen sloganlardaki birlik, beraberlik ve ortak degerlere yapilan vurgu
secim kampanyasinda tercih edilen dili de etkilemistir. Basta Ak Parti lideri ve partinin
adaylar1 gegmise nazaran daha yumusak bir iislup tercih etmislerdir. Bu konuyu Yildiz
(2002 , s. 137) kitle partisi olup iktidar olma ihtimali yiikselen Erdogan’in ge¢cmisteki

sOylemlerindeki sert tislubunun yerini 1limli bir s6ylemin aldigina vurgu yapmustir.
Kampanya Miizikleri

Siyasal kampanya siiresince siyasal reklamlarda ve yiiriitiilen diger ¢calismalarda

one cikarilan birlik beraberlik vurgusuna destek saglamak i¢in cesitli miiziklerden de
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onemli derecede yararlanilmigtir. Bu anlamda kampanyada tercih edilen miiziklerde
Anadolu vurgusu dikkat cekicidir. Tercih edilen miiziklerin akilda kalict oldugu ve
kampanyaya olumlu katki sagladig: ifade edilebilir. Yaptig1r caliymada Aktas (2004, s.
210) AK Parti’nin se¢im miiziklerinin ¢esitli olduguna deginmistir. Basta Ugur Isilak’in
seslendirdigi “Aktiirkii” olmak iizere, biitiin yurda hitap eden *“ Haydi Anadolu” , bir
Dogu Karadeniz ezgisi olan ama secimler icin yeniden diizenlenerek Anadolu Rock
formatinda seslendirilen “Cilveloy” adli tiirkii, Kasimpasalilig1 cagristiran daha ¢ok
kiirsiiye cikarken inerken ve halki selamlarken c¢alan bir sarki olan “Efsane” ve son

olarak AK Parti’yi miijdeleyen “Hayrola” parcasi gibi se¢cim miizikleri kullanilmigtir.

Ugur Isilak tarafindan seslendirilen “Haydi Anadolu” pargasinda gecen “Catik kara
g0ziin, namustur her soziin, senin alin yiiziin, Ak Ak Ak! Kalk dogrul tez elden-Ayrilma
giizelden-Yardimcin ezelden-Hak, hak, hak. Haydi Anadolu-Yol kardeslik yolu-
Sahlansin ne varsa-Edirne’den Kars’a.” Dizelerinde gecen icerikler ve sarkinin melodisi
AK Parti ile biitiinlesmistir. Bu sarki ve bunun gibi Anadolu motifli pargalarm Ak
Parti’nin sonraki kampanyalarinda 6ne ¢iktigin1 ve bu yolla “Anadolu Partisi” algisi

olusturmak istedigini belirtmek gerekir (Oztiirk, 2014, s. 212).

Yeni medya teknolojilerinin 3 Kasim 2002 genel se¢imlerinde partiler tarafindan
yeni yeni kullanilmaya basladigi goriilmektedir. Siyasal partiler internet sayfalarini
acmaya bagslamiglardir. Boylelikle yeni iletisim teknolojilerini yogun bir sekilde
kullanan partilerin genc secmenlere ulasilmas1 amaglanmistir (Duman & Ipeksen, 2013,
s. 133). Bu anlamda AK Parti’nin kuruldugu giinden itibaren medya yonetimine 6nem
veren ve kitle iletisim araclarinda goriiniirliigii yiiksek bir parti olmanin yani sira dijital
teknolojileri de etkin bir sekilde kullanmistir. Bu sayede milyonlarca yeni iletisim
teknolojilerini yogunlukla kullanan gen¢ se¢cmene ulasabilmis oldugunu sdylemek

yerinde olacaktir.

Bu baglamda 2002 se¢imleri i¢in yiiriitillen siyasal kampanyada AK Parti
internet sitesini aktif bir sekilde kullanan partilerin basinda gelmektedir. Aktas (2004, s.
68) yaptig1 calismasinda AK Parti’nin interneti etkin kullandigmi ve dinamik bir
internet sayfasina sahip oldugunu belirtmistir. Internet sayfasinda farklilik ve dikkat
cekiciligi one ¢ikaran AK Parti’nin se¢cim kampanyasi kapsaminda yaptig1 calismalar:

da web sayfasindan gormek miimkiin olabilmistir.
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AK Parti 2002 Se¢cim Kampanyasmin detaylarina ulasmak web sitesi ile daha
kolay olmustur. Kurulan site iizerinden secim bildirgesine ve aday bilgilerine
erisilmistir. Secim kampanyasinda kullanilan toplam dokuz tema islenen afislere sitede
yer verilmistir. Diger partilerin sitelerine gore farkli bir tasarima sahip olan web sitesine
girmek icin tiklandiginda Oncelikle se¢im afisleri gelmekte sonrasinda siteye
girilebilmekteydi. Ak Parti’nin kurumsal internet sayfasinda, ayrica 2002 Genel
Secimlerinde partinin kullandig1 secim sarkilarmin dinlenmesi ve indirilmesine olanak
taninmigtir. Sitede miting konusmalar1 ve yapilan etkinliklerle ilgili fotograflara yer
verilmistir. (Aktas, Partilerin Se¢cim Kampanyalar1 Orneginde Siyasal Iletisim, 2004, s.
210-211). interneti etkin ve verimli kullanan AK Parti’nin internet teknolojilerini
kullanmak kaydiyla, basta gencler olmak iizere se¢menle iki yonlii iletisim kurdugu
sOylenebilir. Ayn1 zamanda internet yoluyla yiiriitiilen kampanya caligmalariyla ilgili

daha hizli geribildirim saglamasi da avantaj olarak goriilebilir.
Degerlendirme

AK Partinin 2002 genel secimlerden zaferle ¢ikmasini sadece digerlerine olan
ofke ya da denenmemis olam1 denemek olarak aciklamak yeterli olmayacaktir. Ciinkii
AK Parti Lideri Erdogan ve kadrolar1 ge¢miste gerek belediyelerde gerekse RP
iktidarinda denenmislerdir. AK Parti’nin yiikselisindeki en 6nemli faktor, Genel Baskan
Recep Tayyip Erdogan ve kisiliginde yatmaktadir. Erdogan’in sdylemleri, parti
kadrolarmi siyasi bir degere doniistiirmiistiir. Ayn1 zamanda kendisine agilan davalara
kars1 ezilen degil miicadele eden tutumu, ezilmis ve haklar1 yenen kesimlerin iizerinde
etkili olarak, onlar1 AK Parti etrafinda toplamaya neden olmustur. Bunlara ek olarak
medyada “Tayyip” ve “Kasimpasali” olarak anilmasi olarak amilmasi Erdogan’i
ezilenlerin ve 6teki Tiirkiye’nin temsilcisi yapmistir (Y1ildiz, Liderler, Imajlar, Medya,
2002 , s. 137-138). AK Parti'nin 3 Kasim 2002 secimleri i¢in yapilan siyasal
kampanyas: kapsaminda yiiriitiilen caligmalarin secim basarisinda etkili oldugu siiphe
gotiirmemekle beraber bu basarida Erdogan’in paymnin cok biiyiik oldugunun da alti
cizilmelidir. Bu anlamda AK Parti, kampanya stratejilerinde lideri 6ne ¢ikaran bir yol
izlemistir. Ac¢ik hava reklamlarinda, afislerde ve brosiirlerde AK Parti Lideri Recep
Tayyip Erdogan iizerine insa edilen bir kampanya yiiriitiilmiistiir. Se¢menin Erdogan’a
olan sempatisinden faydalanilmak istendigi icin genel stratejinin lider odakli olarak

ortaya konuldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.
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Iktidara geldigi 2002 yilindan itibaren AK Parti’nin en 6nemli gorevi 2001
ekonomik krizini agmak i¢in ¢aligmalar yapmak olmustur. Bu anlamda IMF ile yapilan
anlagsmalara riayet ederek ve uluslararasi konjonktiiriin getirmis oldugu imkéanlar da
degerlendirilerek, krizin tahribatin1 dnemli 6l¢iide asilmistir. Ekonomideki iyilesmenin
topluma yansimalar1 tartisilsa da genel anlamda makroekonomik dengeler itibariyla
ekonomide istikrar ve gelisme kaydedildigi kanaati pekigmistir. AK Parti hiikiimeti,
Avrupa Birligi siirecinde miizakere asamasina gecerek ciddi oranda yol almis ve bu
donemde uyum yasalarimi giindeme alarak demokratiklesme adimlar1 atilmaya gayret
edilmistir. 2000’ liyillarin kriz goriintiisiinden uzaklasilmis, iilke AK Parti iktidar: ile
“istikrar” ile Ozdeslestirmeye calisilmistir. Toplumun asil tercihinin istikrardan yana
oldugu, bu nedenle Tiirkiye’nin bir donem daha AK Parti iktidarina ihtiyact oldugu
kanaati pekismistir (Onder, 2015, s. 10). AK Parti’nin 2002 genel secimlerinden sonraki
gerceklesen genel secimlerde kullandigi en Onemli unsurlardan birisi “istikrar”
olmustur. Se¢im kampanyalarinda kullanilan sloganlarda da O©ne ¢ikarildig:
goriilmektedir. Hi¢ siiphesiz bunda, iilkenin ekonomik olarak meydana gelen

rahatlamasi 6nemli olmustur.

AK Parti Genel Bagkan1 Recep Tayyip Erdogan’m, 2002 Genel Secimleri i¢in
kampanyasina aslinda heniiz partisinin kurulmamis oldugu 1999 yilinda basladigini
sOyleyebiliriz. Pmarhisar Cezaevi’'ne girdigi zaman “bu sarki burada bitmez” diyerek
siyasete devam edeceginin sinyalini vermistir. Ayni donemde biitiin sehirlerde
Erdogan’in seslendirdigi siirler duyuluyordu. Siyasi yasakli oldugu donemlerde
Erdogan’in gazete ilanlar1 verdigi bayram kutlamalar1 yaptig: bilinmektedir. AK Parti
Lideri Erdogan’mn “Beraber yiiriidiik biz bu yollarda” sarkisiyla basladigi yolculugu
2002 yilinda iktidara gelmesiyle devam etmistir.

AK Parti’nin 2002 Genel Secim Kampanyasinda medyadan yeterince destek
gormemesine ragmen secimlerden biiyiik bir basariyla ¢cikmasinda, halen secimlerde
geleneksel kampanya yontemlerinin etkili oldugu goriilmektedir. Ayrica bu donemde,
Erdogan imzali 4 milyon mektup parti iliyelerine yollanarak bdylece iiyelerin
kampanyalarda daha aktif rol almalar1 amaglanmistir. AK Parti, bircok ilde, ilcede ve
kasabada mobil secim biirolar1 olusturarak se¢cmen Kkitlesine mesajlarimi aktarmaya
calisgmistir (Kalender, 2007, s. 133). Bu caligma bildik yontemlerden farkli olarak
degerlendirilebilir. “AK Elgiler” olarak isimlendirilen goniillii genclik kollar1 iiyesi
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genclerden olusan ekipler, Genel Baskan Erdogan’in imzaladig1 bu mektuplar1 elden
dagitmuglardir. Bu etkinlik sayesinde partinin ve liderin mesajlar1 direkt olarak segcmene
ulastirilmaya calisilmistir. Se¢meni degerli kilan bu calisma siyasal halkla iliskiler

acisindan 6nemli ¢calismalardandir denilebilir.

AK Parti’nin siyasal halkla iliskiler fonksiyonlarindan olan iliski yOnetimi
kapsaminda mektuplarin yani sira onemli bir ara¢ da “Ak Nokta”lardir. Mobil se¢im
ofisi olarak konumlandirilan Ak Noktalar o6zellikle Istanbul’da aktif bir sekilde
kullanilmistir. Buralarda partinin brosiirleri ve esantiyon niteliginde olan seyler
dagitilmistir. Uye cahismalarinin da yogun olarak yapildig1 noktalarda, segmenle birebir
iletisim kurularak partinin politikalar1 anlatilmaya calisilmigtir. Mobil se¢im ofisi
olmalarindan dolayr Ak Noktalarin, yaz mevsiminde yapilan secim kampanyasi

sliresince tatilde olan segmene ulasmalar1 kolay olmustur.

[Ik defa segimlere giren bir parti olan AK Parti basarili bir se¢im kampanyasi
yiirliterek 3 Kasim 2003 Secimlerden tek basina iktidar olarak ¢ikmistir. AK Parti, yeni
ara¢ ve yontemleri etkili bir sekilde kullanarak fark olusturmustur. Bunu mitinglerin
organizesi, siyasal reklamlarin hazirlanmast ve yeni iletisim teknolojilerinin
kullanilmasimdan anlamaktayiz. Kampanya dahilinde yapilan biitiin ¢caliymalarda halkla
iligkilerin izlerini gérmek miimkiindiir. Siyasal Halkla iliskiler, kapsaminda siyasal parti
ve hedef kitle konumunda olan se¢men arasinda iki yonlii bir iletisim olmalidir. Halkla
iligkiler uzmanlar1 bu anlamda bir taraftan parti ve adaym mesajlarin1 ve hedeflerini
halka aktarirken, diger taraftan ise segcmen tarafindan verilen geri bildirimler noktasinda
partiyi ve aday1 bilgilendirerek gerektigi takdirde onlar1 yonlendirir. Siyasal anlamda
gerceklestirilen calismalarda halkla iligkiler uzmanlarinin en basat gorevi partinin ve
adaym mesajlarim1 dogru zamanda, dogru dogru hedef kitleye iletmektir, diye

sOylenebilir.

AK Parti’nin, kurulduktan kisa bir zaman sonra gerceklesen 2002 Genel
Secimlerinde en fazla milletvekilini cikararak iktidar1 elde etmesini sadece siyasal
iletisim stratejileri ve siyasal halkla iligkiler c¢alismalarindaki basarisindan
kaynaklanmamaktadir. AK Parti’den iktidarindan 6nceki donemlerde kisa siireli bircok
koalisyon hiikiimetlerinin sonucunda istikrarsizlik ve beraberinde gelen ekonomik,

sosyal ve siyasal problemlerin neden oldugu karamsarlik ve umutsuzluk yeni bir siyasal
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partiye ve kadroya olan ihtiyaci net bir sekilde ortaya koymustur. Bu siirecte AK
Parti’nin i¢inden ¢iktig1 milli goriis hareketinden kendisine miras kalan teskilatlanma
basaris1 ve bu teskilatin Onceden deneyimli olmasi se¢imlerde yakalanan basarida
onemlidir (Aydm, 2016, s. 60-61). Teskilat yapismnin giiclii ve dinamik olmasinin
arkasindaki en onemli unsur ise liderdir. Genel baskan Erdogan’in liderliginde siki bir
sekilde kenetlenen teskilatlar ve goniilliiler parti amaclarimi gergeklestirmek icin yogun
bir ¢alisma ortaya koymuslardir. Erdogan’in, kendini takip edenleri motive ederek

onlar etkiledigi ve idealleri dogrultusunda yonlendirdigi soylenirse yerinde olacaktir.

Diger partilerde oldugu gibi 3 Kasim 2002 se¢im kampanyalar1 genel itibariyle
cok kisa bir siire icinde yapildigindan dolayr nispeten sakin gecmis oldugu
goriilmektedir. Ayrica Radyo ve Televizyon Ust Kurulu ( RTUK) ve Yiiksek Secim
Kurulu'nun (YSK) radyo ve televizyonlarda siyasal reklamlarin yasaklamasi da
yiirlitiilen kampanyalarin istenilen Olciide verimli olmasmi engellemistir. Partilerin
mesajlarin1 secmen Kkitlesine istedikleri gibi ulastiramadiklar1 da ifade edilmelidir.
Kampanya siiresinin simirli olmasi, partilere profesyonel hizmet sunan ajanslar1 da
sikintiya sokmustur. Bu baglamda AK Parti’nin, 3 Kasim 2002 secimlerinde medya
mecralarindan ulusal medyadan ziyade yerel basini, yiiz yiize iletisimi ve yerel

yonetimlerin giiciinii etkili kullandigini belirtmek gerekir.

AK Parti’nin yakaladig1 basarida bir¢cok sosyal dinamikten bahsedilebilir. Bu
anlamada partinin Tiirk toplumunda 6nemsenen muhafazakar yapi, halkla kurulan iyi
iletisim dikkat cekmektedir. Ekonomik krizler, yolsuzluk ve riigvet gibi iilkenin tartigtigi
sorunlarin ¢Oziimiine dair partinin gelistirdigi “toplum” ve “insan” merkezli politikalar
ve kiiltiirel muhafazakarligin temsili Islam kimliginin kalkmnma ve “cagdaslasma” ile
birlikte kullanilmasi da 6nemlidir. Ayrica yeni, gen¢ ve dinamik oldugu gibi “diiriist” ve
“glivenilir” bir lider ve kadro algismin da etkili oldugu sodylenebilir (Gokee, Akgiin, &

Karacor, 2002, s. 37).

Tiirk siyasal yasaminda 3 Kasim 2002 Secimlerinde bir¢ok ilke ve yeniliklere
imza atimustir. Boylece, bu secim gerek siyasal kampanyalardaki profesyonelligin
artmasi, gerekse sonuclar1 bakimindan ilging bir 6rnek olusturmaktadir. Ozellikle 1987
Secimlerinden sonra ilk defa bir parti tek basina iktidara gelme basarigini gostermistir.

Bunlarin sonucunda mecliste temsil edilen sadece iki parti olmustur. Bu se¢cimlerden
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cikan sonuglar ve yiiriitiilen kampanyalar goz oniinde bulundurularak degerlendirme
yapilirsa geleneksel yontemlerin ikinci palanda kaldigimi ve medyanin se¢cmen iizerinde
oldugu kadar politikacilar iizerinde de etkili oldugu, profesyonelce diisiinmenin ve
caligmanin gerekli oldugu anlasilmaktadir. Hatta s6z konusu bu anlayisin se¢im sonrasi
donemlerde de siirmesi zorunlu hale gelmistir. Dolayisiyla arastirmalara Oonem
verilmesi, degisen se¢cmen profilini tespit edilmesi, uygun stratejilerin belirlenmesi ve
profesyonel damismanlik hizmeti almak oOn kosul niteligini kazanmistir. Ayrica
siyasetcilerle segcmen arasindaki iletisim sikintilarin asilmasi, karsilikli igbirliginin tesis
edilmesiyle kampanyalarda profesyonellesme ¢abalarinin arttirilmasi zorunlu olmustur

(Balci, 2003, s. 157-158).
3.4. 22 Temmuz 2007 Genel Secimleri ve AK Parti

AK Parti Hiikiimeti, 2002 yilinda iktidara gelisinden sonra bazi siyasal
dezavantajlara ragmen Ozellikle ekonomik anlamda, hedeflerini gerceklestirmek icin
planlarmi1 sirayla ve sabirla uygulamaya basladi. Egitim, ulasim, saghk, konut,
alanlarinda ve yoksullara yardim gibi hususlarda 6nemli adimlar atildi. Uzun yillardir
siyasal ve ekonomik istikrar: bir tiirlii yakalayamamis bu sektorler biiyiime gosterdiler.
AK Parti, ozellikle ekonomide giiven olusturmak icin ekonomide sarsintilari
engellemek, iiretim ve ihracat oranlarini arttirmak, doviz kurlarindaki asir1 hareketliligi
azaltmak gibi konularda hassas politikalar takip etti. Bu ¢aligmalar ekonomi i¢in 6nemli
bir dayanak ve akis saglamistir. Siyasal istikrarin yakalanmis olmas1 ekonomide kendini
gostermis ve bu durum biiylime oranlarina olumlu bir sekilde yansimaktaydi. AK
Parti'nin 2007 yilindaki genel secimlerinde basariyla c¢ikmasmin da izlerini
ekonomideki olumlu gelismelerde aramak yerinde olacaktir. Se¢cmen tercihlerinde etkili
olan faktorlerin basinda gelen konulardan birisi ekonomi olurken diger faktor ise
demokrasi, 0zgiirliikkler, temel haklarla ilgili politikalardir (Kog, 2011, s. 5-7). AK Parti
2002 secimlerinde iktidar olduktan sonra 2007 sec¢imlerine kadar gegen 5 yillik siire
zarfinda ekonominin iyilesmesi i¢in ¢aligmalar sergilemistir. AK Parti ekonomideki ve
toplumdaki bu olumlu hava ile 2007 secimlerine girmis oldugunun bilinmesinde ve bu

durumu se¢im kampanyasinda ciddi oranda kullanildig: goriilmektedir.

Ancak bu istikrar ortaminin krize doniistiigii olaylardan da bahsedilmeden

gecilmemelidir. Krizi olusturan olaylar dizisi, 2007 cumhurbaskan1 se¢imi etrafinda
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olusmustur. 2007 yilina gelindiginde Tiirkiye’yi once Cumhurbaskanligi secimleri,
sonrasinda ise genel se¢imler bekliyordu. Siyasal tarihimizde zor zamanlarin yasandigi
Cumhurbagkanlig1 secimlerinde neler olacagi giindemin iist siralarina yerlesmisti.
Cumhurbaskanlig1 se¢imleri 6ncesinde Abdullah Giil’iin adayligina kars1 “Cumhuriyet
Mitingleri” yapildi. Bu mitingler 14 Nisan’da, Ankara’dan baslayarak Istanbul, Manisa,
Canakkale, izmir, Samsun ve Denizli’de yapilmstir (Balc1 & Bal, 2008, s. 12).

Cumhurbagskani se¢imine dair tartigsmalar, se¢cimden yaklasik olarak bir yil once
baslamisti. Genel goriis, AK Parti’'nin Mecliste ki milletvekili sayisinin coklugu
sebebiyle cumhurbagkanini kendi i¢inden ¢ikarabilecegi yoniindeydi. Se¢im yaklastik¢a
siyasetin en Onemli giindemi, cumhurbagkanligr meselesi olmustur. Sonug itibariyle
Disisleri Bakan1 Abdullah Giil’iin cumhurbagkanlhigi adayliginin agiklanmasi, medyada
ve is diinyasinda pozitif bir hava olusturmustur. Emekli Yargitay Bassavcisi Sabih
Kanadoglu’nun baslattig1 367 tartigmasi, cumhurbaskani se¢iminin ilk turuna damgasini
vurmus, mesele muhalefet tarafindan Anayasa Mahkemesine taginmisken, ayni giiniin
gecesi Genelkurmay Baskanliginin resmi internet sitesinde yayinlanan bildiri, “kriz”’1
patlatan adim olmustu. 22 Temmuz 2007 se¢imleri, deyim yerindeyse “olaganiistii” bir
siyasal donemde gerceklesti. Siyaset disinda bulunan TSK ve Anayasa mahkemesi gibi
kurumsal aktorlerin de aktif rol aldig1 bu siire¢, 11. Cumhurbaskaninin secilememesi ve
onceden 4 Kasim’da yapilmasma kararlastirilan secimlerin erkene alinmasiyla
tamamlandi. Boylelikle erken yapilacak sec¢imle, krizin ¢oziimii topluma birakildi. Kriz
atmosferi, 22 Temmuz 2007 genel se¢ciminin toplumsal-siyasi psikolojisini belirleyen
esas faktorlerden birisi olmustur. Secim, farkli partiler arasindaki rekabetten olmaktan
¢ikmus ve tabir yerindeyse bir “referandum” olma niteligi kazanmistir (Onder, 2015, s.
10-11). AK Parti’nin aldig1 yiiksek oyun temelinde 27 Nisan Muhtirasi ile ve 367 karari
ile billurlasan siire¢ yatmaktadir. AK Parti’nin bir magduriyet sdyleminden ziyade, bir
miicadele soylemini yakalamasi 22 Temmuz secimlerinde alinan basarida dikkate
alinmasi gereken bir diger husustur. Askerin muhtirasina verilen sert tepkiyle Ak Parti

halkin tevecciihiinii daha da fazla bir sekilde kazanmistir (Altun, 2009, s. 6).

AK Parti, 22 Temmuz se¢imlerinde aldig1 % 47 oy oraniyla ciddi bir galibiyet
elde etmistir. Bu galibiyetin sebeplerini ortaya koymak, siyasal acidan éneme haizdir.
AK Parti’nin bu galibiyeti, bazilarina gore bes yil siiren iktidarindaki ekonomi ve sosyal

lyilestirme politikalarindaki performansiyla ilgiliydi. Gergekten de iktidar oldugu
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donemde AK Parti, bircok sosyal ve ekonomik iyilestirme projesini hayata gec¢irmisti.
Bununla birlikte, AK Parti’nin 22 Temmuz 2007 se¢imlerinde elde ettigi basariy1
sadece bu faktorlerle degerlendirmek, resmi eksik okumak olacaktir. Bu basari, ifade
edilen dinamiklerin haricinde, biirokratik vesayete ve geleneksel devlet¢i zihniyete olan
tepkiden de beslenmistir (Altun, 2009, s. 6-7). Bu baglamda 22 Temmuz Genel
Secimlerine giden siirecte kamuoyundaki tartigmalarin basinda din ve laiklik
konularmin geldigi hatirlanmalidir. Bu ¢ercevede AK Parti’nin dzgiirliikler, ¢ogulculuk
ve farkliliklara saygi baglaminda bir sdylemin gelistirilmek kaydiyla, genel atmosferi
kendi lehine olacak sekilde cevirmeye calismistir. Yasanan krizlere karsilik olarak AK
Parti’nin sOylemlerini birlik beraberlik, istikrar, giiven, demokrasiye sahip ¢ikma ve
gecmisin yoksunluklari ile bugiiniin kazanimlarinin kiyaslanmasi seklinde bina etmistir

(Yigitbas, 2015, s. 21).
Secim beyannamesi

“Giiven ve istikrar icinde Durmak Yok Yola Devam” ve “Nice Ak Yillara”
seklinde basliklardan olusan AK Parti’nin se¢im beyannamesinin toplam 231 sayfadan
tesekkiil ettigi goriilmektedir. 2007 secimleri i¢in hazirlanan beyannamede, sirasiyla
“demokrasi ve hukuk devleti, ekonomi, sosyal yapinm giiclendirilmesi, istihdam,
yapisal doniisiimiin yOnetimi, vatandas ve sonu¢ odakli yonetim, yasam kalitesinin
gelistirilmesi, kiiltiir ve sanat, rekabet giiciiniin arttirilmasi, dis politika ve savunma”
konular1 ele alinmistir. “Durmak Yok Yola Devam” ana slogani ile beyanname

nihayetlendirilmistir.

Cumhurbaskanlig1 secimlerinde yasanan krizler AK Parti’nin 2007 yil1 se¢im
beyannamesinde ‘demokrasi ve oOzgiirliikler’ temasini Oncelemesine neden oldugu
sOylenebilir. Laiklik tartigmalarma binaen beyannamede Parti’nin demokratik, laik ve
sosyal hukuk devletinin teminati oldugu vurgusuyla, halkin kendisi tarafindan
secilmisler araciligiyla yoOnetilmesi goriisii islenmistir. Ak Parti’'nin 2007 se¢im
beyannamesinde, siyasal halkla iligskilerinde ana unsurlardan biri de ‘istikrar ve
kalkinma’dir. Parti, siyasal istikrar ve buna bagl olarak ekonomik kalkinma temasini
yogun bir sekilde islemeye baslamistir. Bu nedenle secim beyannamesinin bashigi da
‘Giiven ve Istikrar i¢inde Durmak Yok Yola Devam’ olarak sekillenmistir. Buna gore

ekonomik anlamda kat edilen olumlu gelismelerin en 6nemli nedeni iilkedeki giiven ve
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istikrar ortamidir (Aydin, 2016, s. 63-66). Beyannamede Tiirkiye’yi diinyada etkili ve
yetkili bir devlet kilmak i¢in, Tirk milletini refah icinde yasatmak i¢in, daha ¢ok
demokrasi ve ozgiirliikler icin secmenden destek istenmistir. Istenilen destegin 22
Temmuz 2007 genel secimlerinde Onceki secimlere gore daha giiclii bir sekilde
saglanmis oldugu anlasilmaktadir. AK Parti’nin 2007 genel secim beyannamesi genel
olarak degerlendirildigi takdirde, kampanya siirecinde egemen olan dil ve ifadeler
bakimindan beyanname ile paralel bir durum soz konusudur. Beyannamede gecen
vaatlerin veya konularin se¢cim kampanyasinda kullanilan iletisim mecralarinda genel

itibariyle yer verilmistir.
Kampanya stratejisi

Gazetelere reklam vermeyerek, 2002 Genel Secimlerinde dikkat ceken ve
secimlerden tek basma iktidar ¢ikan AK Parti, 22 Temmuz 2007 Genel Se¢imlerinde
yiirlitiilen se¢cim kampanyast dahilinde ulusal gazetelere 19 farkli reklam vermistir.
Kampanya calismalar1 boyunca Arter Ajans’la ¢alisarak profesyonel destek alan AK
Parti, genel olarak kampanya ve reklam stratejisini, 2002°den sonra iktidar1 doneminde
yaptiklari icraatlarini anlatma iizerine bina etmistir. Bunun yani sira gecmis donemlerde
iktidarda bulunmus partilere yonelik tenkitler ve imali gondermeler, AK Parti’nin
kampanyasinda ve reklamlarinda dikkat cekici unsurlar olarak goriilmektedir (Balc1 &
Bal, 2008, s. 13). Bunlarin yani sira AK Parti, 2007 genel se¢cim kampanyasinda ve
siyasal reklamlarinda Tiirkiye’'nin Onemli sorunlarindan ekonomi, saglik, egitim,
ulasim, demokratik haklar, konut sorunu, terdr ve sosyal giivenlik gibi konular:
giindeme tasimustir. Gazete reklamlar: icin Hiirriyet, Milliyet, Sabah gibi yiiksek tirajl
gazeteler daha ¢ok tercih edilerek, reklamlar daha ¢ok secime bir hafta kala siklikla
yaymlanmistir. Boylece verilen mesajlarin  daha c¢ok akilda kalict olunmasi

amaclanmustir (Yigitbasi, 2015, s. 24).

AK Parti 22 Temmuz genel secimlerinde se¢im stratejisini bagkaninin sdylem ve
eylemleri, parti teskilatlar1 ve adaylarmin performansi ve siyasal reklamlar ¢cercevesinde
olusturmustur. Partinin biitiin reklamlar1 i¢in yer ve alan satin almak kaydiyla segmenle
bulugmustur. Parti liderinin, teskilatlarmn ve biitiin adaylarin ¢alismalarinda kullanilan
siyasal reklam materyalleri olarak sloganlar, arka planlar, bayrak gibi unsurlar

kampanya stratejisini desteklemek icin kullanilmistir (Uslu, 2009, s. 106).
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AK Parti ve Erdogan, 2007 Genel Secimleri ig¢in yiiriitilen se¢im
kampanyasinda iktidar1 doneminde yaptiklarini ve yapacaklarini anlatmaya yonelik bir
stratejiyi uygulamak istemistir. Erdogan verdigi mesajlarda 2007 Genel Sec¢imleri
Oncesinde yasanan cumhurbaskanlig1 se¢cim krizine sik sik vurgu yapmistir. Daha 6nce
ayn1 kanunlara tabi olduklar1 halde cumhurbagkan secilmelerinde herhangi bir mani
bulunmazken donemin Disisleri Bakam1 ve AK Parti Cumhurbaskani adayr Abdullah
Giil’tin oniine engel cikartilmas: siklikla anlatilmistir. Herkesin milli iradeye saygili
olunmasi gerektigi Cumhuriyet mitinglerine génderme yapilarak kampanya siirecinde
degisik formlarda ve mecralarda ifade edilmistir. AK Parti’nin 2007 Genel Sec¢imlerinde
yapilan kampanyada istikrar vurgusu istikrarli bir sekilde islenmistir. Buna goére AK
Parti iktidarinin devam etmesinin iilkenin kazanimlar: i¢in énemli oldugu gecmisteki

siyasal krizleri hatirlatarak anlatilmistir.
Secim Koordinasyon Merkezi

Ak Parti secim kampanyalarinda diger se¢cimlerde oldugu gibi ilk olarak Sec¢im
Koordinasyon Merkezlerini (SKM) kurmakla baslayan partilerdendir. SKM secim
listelerinin giincellenmesi ve adaylarin belirlenmesi icin ¢aligmalar yiiriitiilmiistiir.
Adaylar netlestikten sonra SKM’ler her ilde secim kampanyalarimi saglikli bir sekilde
yiirlitmek i¢in gorevlendirilmislerdir. SKM’lerde Kadin kollari, genglik kollar1 ve
adaylar kampanya siirecini koordine edenlerdir. Bu calismalarda her se¢cmene ulagmak
ve partinin politikalarini yiizyiize iletisim ile anlatmak amaclanmustir. llerde, ilcelerde,
mahalle ve koylerde gerceklestirilecek olan ziyaretlerde olusturulacak ekiplerde
milletvekili aday1 ile ve ilge yonetimlerinden bir kisi, bir belediye bagkani, il meclis
liyesi ve genglik kollarindan bir kisi bulunuyordu (Ding, 2008, s. 6-7). Illerin yam sira
ilcelerde de kurulmus olan SKM'’lerdeki bu ekipler koordine olup degisik semtlere
ziyaretler gerceklestirerek deyim yerindeyse secmene dokunurlar. Ulkemizde se¢mene
dokunmak se¢men nezdinde hala ¢ok Onemli olarak algilanmaktadir. Siyasetgilerin
secmenin ayagina gitmesi, onlar1 dinlemesi ve onlarla tokalagsmasi se¢imlerde
saglanacak destegi arttiracagi diisiiniilebilir. Ek olarak belirtmek gerekirse bu
ziyaretlerde partiyi tanitict dokiimanlar ve bazi esantiyon niteliginde olan hediyeler
takdim edilmistir. Hatirlanmay1 kolaylastiran bu promosyon iiriinleri halkla iliskiler

acisindan onemlidir.
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AK Parti’'nin 2007 Genel Secim kampanyasina katkida bulunan ajanslarin
yoneticileri ile yapilan goriismelerden elde edilen verilerin incelendigi ¢calismada Arsan
ve Can (Arsan & Can, 2009, s. 100) kampanyanin basarili olmasinda en Onemli
faktorlerin basinda profesyonel goniillii calisanlar gelmektedir. Bu giiglii orgiitsel yap1
AK Parti’yi diger partilerden farklilagtirarak ciddi bir avantaj saglamaktadir. Bu
baglamda AK Parti egitimli 200 bin kisilik goniillii ordusuyla profesyonel bir sekilde
secim kampanyalarim1 yapmaktadir. Bu profesyonel ekibin en Onemli 6zelligi baska
herhangi bir parti i¢in ¢alismayip sadece kendi partileri i¢in ¢alistyor olmalaridir. Bu
“goniillii profesyoneller”, AK Parti politikalarina yiirekten inanan ve bu politikalar1
destekleyen partililerdir. Yapilan caligmada aym1 zamanda AK Parti’nin gerek
kampanya donemi gerekse kampanya donemi disindaki siire¢lerde goniillii ¢alisanlar:
egitimden gecirerek profesyonel bir sekilde calismalarini saglamis olduklar:

goriilmektedir.

Secimlerde hizli bir sekilde Orgiitlenme ve secim caligmalarina baslayabilmek
ciddi bir alt yapr ve kadro gerektirmektedir. Bu anlamda AK Parti insan kaynaklar1 ve
orgiitliilik noktasinda giiclii bir partidir. Parti elindeki bu giicii pekistirmek iletisime ve
halkla iliskiler ¢aligmalarina 6zen gostermektedir. Bu nedenle partinin se¢gmenlere ve
kendi iiyelerine 6zel olarak ilgi, saygi ve destegi gosterdiginin alt1 ¢izilmelidir. Siyasal
halkla iligkiler acismndan Orgiit ici iletisimin saghkli olarak yiiriitiilmesi, tyelerin
motivasyonunda ve parti faaliyetlerinde aktif olarak bulunmalar1 bakimindan 6nem arz
etmektedir. AK Parti’nin giiglii teskilat yapisi, 6zellikle se¢cim donemlerinde istenilen
mesajlarin secmene ulasmasinda ve secimlerde istenilen sonuglara ulagsmada katki

sagladigin1 soylemek yanlis olmayacaktir.

AK Parti’nin toplumla olan iletisimi Onemsedigini ve partinin bu iletisimi
kampanya donemlerinin diginda da devam ettirdigini belirtmek gerekir. Ziyaretleri
gergeklestiren ekipler, devlet daireleri ile halk arasinda bir koprii gibi olduklarinin yani
sira yerel yonetimlerle halk arasinda da koprii vazifesi gormiislerdir (Ding, 2008, s. 8).
Teskilatlar bu anlamda halkin beklentilerinden ve kaygilarindan haberdar
olabiliyorlardi. AK Parti hedef kitlesi olan se¢cmenle her zaman 1iyi iligkiler kurmay1
temel ilke edinmistir. Partinin vatandasla iyi iletisim kurmak icin halkla iliskiler

yontemlerini etkili bir sekilde kullandigini diyebiliriz. Halkla iligkiler baglaminda
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secmenle kurulan bu iletisimin siirekliligi, giiven inga etmektedir. Uzun donemli giivene

dayali iligkilerin, secimlerde kazanilan basarilara etki ettigi soylenebilir.

Bu baglamda AK Parti’nin arkasmdaki giicli toplumsal destegin biiyiik bir
oranda “ekonomik beklentiler” den kaynaklandigi sOylenebilir. Ancak Parti’nin genel
itibariyle sahiplendigi bir diger kanaat, milliyet¢i soylemin AK Parti tarafindan 6ne
cikarilmas: ve yeniden iiretilmesinin halk tarafindan destek gorecegi diisiincesidir.
Bundan dolay1 parti politikalari, bu c¢ikarimdan hareketle milliyetcilige ve milli
degerlere gore sekillenmektedir. Bunun en iyi O0rnegi 2006’nin sonlarinda, Kurban
Bayram1 miinasebetiyle billboardlara “Kurban olam ayma yildizina” afisleri
kullanilmistir. Diger taraftan, 22 Temmuz secimlerinden sonra, Erdogan’in basta
mitinglerde olmak iizere bircok mecralarda , “tek millet, tek devlet, tek bayrak, tek
vatan” seklindeki vurgusu, birlik ve beraberlige dikkat cekmeye yonelik oldugu
anlasilmaktadir (Altun, 2009, s. 8-9). AK Parti’nin 2007 Genel Sec¢imleri i¢in yiiriittiigi
kampanyasinda hazirladig1 reklam ve ilanlarda c¢ogunlukla Erdogan’in fotograflar:
kullanilmistir. Bir basin ilaninda yiiriirken resmedilmis Erdogan fotografi ve arkasinda
onu takip eden halk kitlesinin oldugu bir kompozisyon tercih edilmistir. “Tiirkiye tek
millet tek bayrak tek vatan tek devlet” baslikli gazete ilaninda Tiirk bayragina da yer
verilerek milli duygulara hitap edilmek istenmistir (Goksu, 2019, s. 601). AK Parti’nin
2002 Genel Secim kampanyasindan beri kullanilan “Her Sey Tiirkiye i¢in” sloganina
destek veren bu reklamlar ve ilanlar, 2007 Genel Secimleri siirecinde de kusatict bir
dilin 6ne cikarildigin1 ve birlestirici bir yaklasimin sergilenmeye devam ettigini

gostermektedir.

AK Parti, yiiriitiilen siyasal se¢im kampanyasinda, iktidar doneminde hayata
gecirdigi icraatlar1 ve gelecekte yapilacak isleri se¢mene anlatmistir. Bunlara ek olarak
demokrasinin korumas: gerektigini ve nihai kararin milletin olacagi kampanya
siirecinde ele alman temalar olmustur (Yigitbasi, 2015, s. 21). Yiiriitilen se¢im
kampanyasinda her hafta ayr1 olmasina ragmen birbiriyle baglantili temalar islenmistir.
22 Temmuz se¢imlerinde reklam kampanyasma “Yeter Soz Milletindir” slogani ile
baslanmis olup bu burada politika olarak Demokrat Parti geleneginin siirdiiriildiigiine
dikkat cekilmistir. Ayni1 zamanda siyasal gerilimler ve catigmalarin yegine ¢oziim
yolunun se¢gmen oldugu vurgulanmstir (Uslu, 2009, s. 110). Bu sloganla birlikte bir¢cok

ortak degeri paylasan kitlelerin birlikte hareket etmesi diisiincesi oldugu diisiiniilebilir.
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Bu durumda AK Parti, Demokrat Parti ve Anavatan Partisi’nin gelenegine sahip
ciktigini da gostererek hedef kitlesini genislettigi savunulabilir (Yigitbasi, 2015, s. 21-
22). Aym1 zamanda Ak Parti’nin 22 Temmuz se¢cim kampanyasinda toplumsal destek
talebinde bulunurken 6ne ¢ikardig1 “Durmak Yok Yola Devam” slogani ile ekonomik
ve toplumsal anlamda olumlu gelismelerin devamina vurgu yapilmistir. 2002 yilindan
itibaren kullanilan “Her Sey Tiirkiye I¢in” slogam ise kusatici bir dilin 6ne ¢ikarildigini
ve birlestirici bir yaklagimin sergiledigi bir slogan olmustur. Bu iki sloganin gelecek

secimlerde de siklikla kullanilmis oldugu goriilmektedir.

22 Temmuz 2007 genel secimlerinde AK Parti’nin yiiriitmiis oldugu secim
kampanyasinda se¢cmene iletilen mesajlar ve yapilan reklamlar birbirini destekleyen bir
mahiyettedir. Medyada yer alan reklamlarin genel analizi Balc1 ve Bal’in (2008, s. 13-
20) yaptiklar1 ¢calismada ayrintili bir sekilde goriilmektedir. Buna gore AK Parti reklam
mesajlarinda pozitif nitelikli mesajlar daha cok verilerek iktidardayken yapilanlar ve
gelecek donemlerde yapacaklar anlatilmistir. Yapilan negatif icerikli reklamlarda ise
sahislarin  kimlikleri agik edilmemis olup kimin elestiri konusu oldugu se¢mene
birakilmigtir. Secimler Oncesinde medyada yer alan AK Parti reklamlarinda imayj
agirlikll reklamlarm, konu agirlikli reklamlardan daha fazla oldugu anlasilmaktadir.
Dolayisiyla AK Parti iktidar1 donemindeki icraatlardan daha ¢ok bahsederek, se¢men
nezdinde olumlu izlenimler birakmay1 hedefleyen imaj reklamlarina agirlik vermistir.
“Ankara Oturmadik Acilistan Acilisa Kosuyoruz, Giiclii Iktidar Giiclii Tiirkiye,
Oziirliilerimiz Icin Engelsiz Tiirkiye, 5 Yili Kaybetme Yine Kazan, Gengligin Umudu
Olduk, Once Insan Once Kadinlarimiz, Tiirkiye Bizimle Ilkleri Yasad: Birlikte Basardik,
Yapilamayanlar Yaptik, Tiirkiye’yi Diinya Ligine Tasidik, Sivas Biiyiikliigiinde 5 Yeni
Sehir, Egitimde Sunif Atladik, Tiirkiye’nin Yolunu Actik. Yol Medeniyettir ve Saglikta
Yeni Cag A¢tik” gibi bagliklari tasiyan reklamlar buna 6rnek gosterilebilir. AK Parti’nin
imaj reklamlarinda tiimiiyle lider+parti imaj1 yogunluklu olarak kullanilmistir. Bu tarz
reklamlarda Erdogan’in kisisel Ozellikleri dogrudan sunulmazken; ge¢cmis donemde
gergeklestirilen icraatlarin sunumu niteligindeki ‘biz’ seklindeki genel bir ifade ile
seslenis liderin kendisinden verilmistir. Imaj reklamlarmin hepsinde ‘Giiven ve Istikrar
Icinde Durmak Yok Yola Devam’ gibi parti sloganiyla beraber Tayyip Erdogan’1n yiiriir
haldeki bir fotografi dikkate degerdir. Erdogan’m c¢esitli ebatta fotograflarinin

kullanildig: siyasal reklamlarm amaci, giiglii karizmatik lider imaj1 6ne ¢ikarilmasidir.
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Ayni sekilde Balci ve Bal’m yaptig1 bahsi gecen calismada, 22 Temmuz 2007
Genel Sec¢imlerinde AK Parti’nin secim kampanyasinda saglik, egitim, ulasim,
demokratik haklar, konut sorunu ve sosyal giivenlik gibi Tiirkiye’'nin 6nemli
meselelerine agirlik verilmistir. AK Parti reklamlarinda duygusal ve ahlaki cekicilige
yer verilmezken, rasyonel g¢ekicilik ise One ¢ikmaktadir. Yani segmenin duygularma
degil aklina hitap edilmis olup bunun igin kanitlar sunulmustur. Istatistiki verilerle
iddialar giiclendirilmistir. Ayrica Yapilan AK Parti reklamlarinda genel olarak slogan
ve amblem birlikte kullanilmis olup kullanilan renklerin canli ve uyumlu oldugu

sOylenebilir.

AK Parti’'nin 2007 Genel Secimleri icin yiiriittiigli kampanyasinda hazirladig:
reklam ve ilanlarda ¢ogunlukla Erdogan’m fotograflar1 kullanilmistir. Basin ilaninda
yiirlirken resmedilmis Erdogan fotografi ve arkasinda onu takip eden halk kitlesinin
oldugu bir kompozisyon tercih edilmistir. “Tiirkiye tek millet tek bayrak tek vatan tek
devlet” baslikli gazete ilaninda Tiirk bayragina da yer verilerek milli duygulara hitap
edilmek istenmistir. Bu gibi mesajlar birlik ve biitiinliik vurgusu yapmaktir (Goksu,
2019, s. 601). Ozellikle Erdogan’m vyiiriir haldeki fotografinin ¢ok iddiali goriildiigii ve
karizmatik liderlik vasiflariin One cikarildigi soylenebilir. Erdogan’in Kasimpasali
kimligini gosteren durus ve yiiriiyilisii bu fotograflarda goriildiigii, karizmatik liderligi
bicimlendirmede bu durus ve yiiriiyiis seklinden de faydalandig1 gézlenmektedir. 2002
yil1 Genel Secimlerinden sonra karizmasini bi¢imlendiren, Oniine ¢ikarilan engellere
kars1 miicadele eden kimligini gii¢clendiren Erdogan’in, 2007 se¢imlerinde yola devam
edecegine vurgu yapilmustir. (Ozel, 2007) AK Parti Lideri Recep Tayyip Erdogan’n
halk tarafindan seviliyor ve benimseniyor olmasi Erdogan algismin partinin Oniine
gecmesine yol acmustir. Bu durumu “siyasetin kisisellesmesi” olarak diisiinmek
miimkiindiir (Oztekin, 2013, s. 192). AK Parti, 22 Temmuz Secimleri ve diger se¢imler
yiirlitiilen kampanyalarinda Parti Lideri Erdogan’i ana unsur olarak belirlemistir.
Erdogan’in karizmasi secim strateji olarak deyim yerindeyse bir marka olarak secim
kampanyasinda one c¢ikarilmistir. Parti kurmaylarmin secim kampanyalarinda yogun
olarak calistiklarin1 ancak kampanya siiresince ¢ok One ¢ikarilmadiklar: sdylenebilir.
Liderin 6ne ¢ikarildig1 ve liderle biitiinlesmis bir kampanya tasariminda bunun dogal

olacagimi kabul etmek gerekir.
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Afislerde yer bulan fotograflarin bircogunun stiidyo ortaminda ¢ekilmis oldugu
ve bunlarin profesyonel fotograf¢ilar tarafindan cekildigi anlagilmaktadir. Aydinligin
partisi olarak sunulan AK Parti liderinin de fotograflarinda aydinlatmanin onden ve
yanlardan yapildigi bu fotograflardan anlasilmaktadir. Partinin rengi bir donen diinyada
degisimi hatirlatan renk olan kavunici, Erdogan’in fotograflarinin oldugu afislerde arka
fon olarak kullanilmistir. Ayrica kirmizi1 ve mavi renkte arka fonlarin yani sira gokyiizii
goriintiisii de fon olarak kullanilmigtir. Acik hava aktivitelerinde kirmizimin ve kavunigi
gibi sicak renklerin kullanilmasi ilgi ¢ekicidir. Kirmizi renk insanlarda, genel olarak
giic, bayrak, ilke, tutku, zenginlik, hirs, enerji, nese, zafer, hareket duygulari
uyandirirken, kavunici, aydinhigi ¢agristirmaktadir. Icten, gekici bir renk olan kavunici,
comertlik ve duygular akimi anlamima gelmektedir. Genglik, asalet, gelecek, kutsallik
gostergesi olan mavi ise, muhafazakar, giivenilir ve samimi bir kisilik ifade etmektedir
(Ozel, 2007). Agik hava aktivitelerinde Avrupa’ya ve Avrupa Birligi yolculuguna vurgu
yapmak icin de mavi renklerin 6ne ¢ikmis oldugu da diisiiniilebilir (Arsan & Can, 2009,
s. 94).

Acik hava reklamlarinda ulasim ve ekonomi gibi icraatlarima vurgu yapan,
secmenin dikkatini ¢ekecek konular da gorsel olarak desteklenerek yer verilmistir.
Siyasal reklamlarda herkesin anlayacagi bir dilin kullanildigi goriilmektedir. Ayni
zamanda yapilan siyasal reklamlarin arasinda esgiidiim saglanarak bir sinerji
yakalanmasi1 amag¢lanmistir (Uslu, 2009, s. 110). Iktidarda olan bir parti olarak AK
Parti’nin, hazirladig1 siyasal reklamlarda egitim, saglik, ulasim ve ekonomideki
icraatlarin1 anlatmaya yonelik konulari islemis oldugu goriilmektedir. Reklamlar
titizlikle hazirlanmig iilkenin her yerinde ayni tasarimlar tercih edilmistir. Ayn1 temalar
reklamlarin disinda el ilanlarinda brosiirlerde ve kitapg¢iklarda da yer almistir. Biitiin bu
tanitim mecralarinda is yapan, durmadan calisan bir parti izlenimi verilmek istendigi
anlagilmaktadir. Siyasal halkla iligkiler agisindan tanitim araclarinin kullanilmasi
kaydiyla secmenin yapilanlar hakkinda bilgilendirilmesi onlarin ikna edilmesinde

oldukca etkilidir, diye ifade edilebilir.

Biitiin bunlara ek olarak Hukukcular Dernegi tarafindan hazirlanan “Milletin
Adamlar1” ilam1 AK Parti acisindan dikkatleri ¢eken bir ilanidir. Bu ilanda Erdogan’in
Adnan Menderes, Turgut Ozal’la birlikte yer aldigi goriilmektedir. Bu ilanla Genel

Baskan Erdogan’in Menderes ve Ozal ile iliskilendirilmesi amaclanmistir. Bu durum
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merkez sag se¢cmenin destegini almaya ve AK Parti’nin merkez sag bir parti olarak
gostermeye yoneliktir. Ayn1 zamanda AK Parti se¢cim kampanyasina parti disindan bir
dernegin katki sunmasi dikkate degerdir. Farkli odaklardan ve kesimlerden gelen bu
gibi calismalar se¢cmeni parti lehine davranigta bulunma noktasinda etkileyecegi

diistiniilebilir.
Kamuoyu arastirmalar1

Adaylar liderin sOylemlerinin tasiyicis1 olarak bolgelerinden destek talep
etmiglerdir. Secim kampanyast boyunca teskilatlarin caligmalar1  yogunlukla
denetlenerek gelisme kaydedilmeye calisilmistir. Kampanyanin basariya ulasabilmesi
icin siklikla kamuoyu yoklamalar1 yapilmis olup gelen verilere gore stratejilerin
degerlendirildigi ve belirlendigi gorilmiistir (Uslu, 2009, s. 106). Kamuoyu
arastirmalar1 se¢cim donemlerinde siklikla yapilmakta olup siireklilik arz etmektedir.
Sonuclarin hassasiyetle analiz edilmesiyle kampanya kapsaminda gerekli adimlarin
atilmas1 miimkiin olmaktadir. Yapilan arastirmalarin temel amaci parti ve adaylarla
halki biitiinlestirmek ve rakiplere nazaran avantaj saglamaktir. Halkla iliskiler
calismalarinda en 6nemli konularin baginda arastirmanin geldigi bilinmektedir. Ozenle
yapilmig bir kamuoyu yoklamasmin sonuclar1 iyi okunursa sec¢imlerden basariyla
citkmak miimkiin olabilmektedir. AK Parti’nin kamuoyu arastirmalarinin secim
kampanyalarinda takip edilecek stratejilere katkisini 6n gorerek yol almis oldugu
anlasilmaktadir. Bu baglamda belirlenen stratejilerin secim sonuclarina olumlu olarak

yansidigini gérmek miimkiindiir.
Medya yonetimi

22 Temmuz 2007 Secimleri i¢in yiiriitiillen secim kampanyasinda medyadan
basarili bir bicimde yararlanan parti, AK Parti olmustur. Iktidar olmanin beraberinde
getirdigi olanaklar1 da kullanan AK Parti, medya giindemini belirlemis ve
yonlendirmistir. AK Parti, kendisine rakip partilere ve liderlerine dair bazi 6zel belgeleri
medyaya sizdirmak kaydiyla, rakiplerini savunma pozisyonda birakmistir (Devran,
2008). Ifade edilenlere ek olarak AK Parti’nin secim stratejisinde énemli unsurlardan
birisi de, Ozellikle parti liderinin medyada ve mitinglerde siyasi giindemi belirlemek
kaydiyla proaktif bir tutum sergilenmesidir. Se¢cim kampanyasi boyunca takip edilen

strateji muhalefet partilerini “olusturulmus giindeme” reaksiyon veren konuma getirmis
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ve gelebilecek olasi saldirilarin giiciiniin azaltilmasma neden olmustur (Uslu, 20009, s.
105-106). Bu anlamda siyasal halkla iliskiler, medya yonetimi ve giindem olusturmak
icin fazlasiyla olanak sunmaktadir. Partiler ve adaylar medyayi yaptiklart ve
soyledikleri hakkinda bilgilendirerek se¢meni kendi lehinde olacak sekilde etkilemek
isterler. Ancak durum biraz da medya mensuplariyla iyi iliskiler baghdir. Siyasal halkla
iliskiler uzmanlar1 siyasal aktorler adina medya ile olan iyi iligkileri kurmay1 da

saglamak i¢in caligirlar.

Donemin Bagbakani Recep Tayyip Erdogan, televizyon programlarina katilarak
secmene yonelik mesajlarini paylasmistir. Gazetelerde yer verilen haber ve roportajlarla
beraber AK Parti kampanyasinin giindemde olmasi saglanmistir. 22 Temmuz 2007
secim kampanyasinda Yiiksek Se¢im Kurumu’nun televizyon reklamlarina
yasaklamasiyla bu mecranin kullanilmadigr goriilmektedir. Dolayisiyla AK Parti
televizyon reklamlar1 yerine, Agikhava reklamlarindan, ozellikle de billboardlardan
yogun olarak yararlanmistir. Burada sunun da alt1 ¢izilmelidir: sehirlerarasi oto yollarda
ve otobanlarda ac¢ik hava reklamlar1 yalnizca AK Parti tarafindan kullanilmigtir

(Yigitbasi, 2015, s. 27).

AK Parti ve lideri Recep Tayyip Erdogan iktidarda olduklarindan dolay:
kampanya donemleri digindaki zamanlarda medyada siklikla yer aliyorlardi. Medya
mecralarma ek olarak Erdogan’nin kampanya doneminde yaptigi havayolu
seyahatlerinde az sayida gazete temsilcisini dahil ederek, onlara 6zel haber ve réportaj
imkanm sundugu bilinmektedir. Boylelikle daha fazla goriiniir olup mesajlar se¢cmenle
daha yogun bir sekilde bulusmustur. Erdogan, gazetelerin disinda televizyon
programlarinda yer alarak kendine yoneltilen iddialara cevap vermis ve mesajlarini
hedef kitle ile bulusturmustur. Televizyon programlarina acik oturumlar seklinde degil
de, yalniz basma ¢ikmayi tercih eden AK Parti lideri bu yolla iletisim kazalarinin da
Oniine gecmis ve mesajlarin1 daha net verme sansi yakalamistir. Yapilan televizyon
programlarinin degisik medyalarda heber olmasi, daha ¢ok goriiniir olmay1 beraberinde
getirmistir (Uslu, 2009, s. 107). Burada halkla iliskiler agisindan deginilmesi gerekli
olan bir sey, AK Parti ve liderinin medya yOnetimini basarilh bir sekilde
kullandiklaridir. Boylelikle politik amaclarma hizmet edecek sekilde medyanin

yonlendirmesi ve etkilemesi gerceklesmistir denilebilir.
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Mitingler

22 Temmuz se¢imlerinde AK Parti en fazla miting yapan parti olmustur. Liderin
mitinglerinin yani sira partinin Cumhurbaskan1 aday1 olan Abdullah Giil de 27 ilde
mitingler diizenlemis ve buralarda c¢esitli etkinlikler yapmustir. Mitingler secim
kampanyasinin en 6nemli ayaklarindan birisi olarak degerlendirilmistir. (Uslu, 20009, s.
106). Donemin disisleri bakani ve AK parti Cumhurbagkani aday1 olan Abdullah Giil’iin
yogun bir sekilde meydanlarda olmasinda en dnemli nedenin Cumhurbaskanlig1 se¢imi
sirasinda mecliste yasanan 367 krizinden olumsuz etkilenen kisi olmasidir. Boylelikle
Cumhurbagskanlig1 secimlerinde verilen miicadelenin topluma birinci agizdan anlatilmak

istenmis oldugu diisiiniilebilir.

Secim kampanyasi boyunca diger partilere oranla yaptigi mitinglerde acgik ara
onde olan AK Parti’nin mitingleri bazi kanallardan canli olarak yaymlanmigtir.
Boylelikle medyada daha fazla goriiniirlik saglanmistir. Miting programu titizlikle
hazirlanmis olup miting yapilacak yerler bilingli bir sekilde belirlenmistir. Miting
programina  Siirt’ten  baslanarak  giineydogu sorununa yonelik yaklasimlar
desteklenmistir. Bolgede se¢cmenin biiyiik bir oranda destegini saglamada, orada yapilan
mitinglerde bolge insanina verilen mesajlar etkili olmustur (Uslu, 2009, s. 107). Siirt’in
ilk miting olarak tercih edilmesinde Recep Tayyip Erdogan’in siyasi yasagmin bitigi ve
Siirt’in  destegiyle milletvekili oldugu gercegi de hatirlanmalidir. Ayni zamanda

mitinglerin Siirt’ten baglamasi bir tesekkiir mahiyetinde degerlendirilebilir.

AK Parti, 2007 genel secim kampanyast boyunca 53 ilde miting diizenleyerek
ilkenin geneline ulagsmak istemistir. Erdogan’in mitinglerde yaptig1 konusmalarda,
genel politikalarin diginda bulunduklar: ille ilgili yapilan yatirimlar ve yapilacak
yatirimlardan bahsetmis oldugu goriilmektedir. Mitinglerde bdlgeye gore espriler
yapmay1 ihmal etmeyen Erdogan’in, bazen miting sirasinda ikili diyaloglara yer verdigi
ve bu interaktif konusmalarin sempati topladigi savunulabilir. AK Parti liderinin
mitinglerinde genel itibariyle spor ya da yar1 spor giyinmeyi tercih ettigini bdylece

resmiyetten siyrildigin1 da eklemekte fayda olacaktir.

AK Parti Genel Bagkan1 Recep Tayyip Erdogan, katildigi mitinglerde bazen
bulundugu bolgenin agzim1 konusmustur. Bu yolla bolgesel mesajlar1 aktarmakta,

bulundugu sehrin kiiltiirel yonlerinden bahsetmekte, kentin tarihsel misyonunu
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anlatmakta ve sehrin edebiyat, sanat, spor gibi alanlarda yetistirdigi onemli isimleri
hatirlatarak hazir kitleye hitap etmistir. Ornegin Erdogan, ozellikle Karadeniz
Bolgesindeki konusmalarda siklikla Karadeniz sivesiyle halka seslenmistir (Goksu,
2019, s. 601). Halkin dilini, halkin anlayacagi bir sekilde, halka konusmak se¢men
kitlesinde sempatiyle karsilanmistir. Vatandaslarin kendilerinden gibi olan bir lidere ve
partiye karsi pozitif tutum sergilemeleri olasidir. Konusmadaki bu iislup kendisini
baskaca alanlarda da gostermistir. Siyasal halkla iliskiler agisindan degerlendirmek
gerekirse bu gibi sempatik tavirlarin ilisgki yonetiminde onemli oldugu agiktir. Bu
baglamda halk ve parti arasinda olumlu iliskilerin insa edilmesine katkida bulunacagi

sOylenebilir.

Bagbakan Erdogan, yaz aylarinin o sicak giinlerinde bazen ii¢ ilde miting
yaparak ve rakiplerine gore daha fazla gayret gostererek halkla dogrudan iletisim
kurmustur. Erdogan, mitinglerde, ge¢cmis yillara gore ekonomik durumu daha kotii
olanlar varsa bu kisilerin kendisine oy vermemesini istedi. Ayrica tek basma iktidar
olmazsa siyaseti birakacagini soyleyerek secmeni ikna etmistir. Necati Ozkan’m dedigi
gibi “22 Temmuz 2007 genel secimlerinde en pozitif kampanyayr AK Parti
yiiriitmiigtiir” denilirse yerinde olacaktir. Icraatlarmi anlatmaktan yapacaklarini dile
getirmeye firsat bulamayan AK Parti, bu secimlerde yeni bir vizyon sunmaktan ¢ok

istikrar ve siireklilik temasini siklikla islemistir (Ozkan, 2008).

Siyasette liderlerin agik oturum gelenegi 2000’li yillara kadar siirdiiriilmiistiir.
Bu programlarda liderlerin olumlu ya da olumsuz performanslari canli yayinda
goriiliirdii. Bu tarz programlar siyasiler acisindan avantajlar getirdigi gibi dezavantajlar:
da beraberinde getirebilmekteydi. AK Parti lideri ve adaylar1 bu tarz programlar: tercih
etmemislerdir. Sadece kendilerini anlatmak ve iyi bir sekilde tasarlanan mesajlarimi

aktarmak yoluyla se¢cmeni etkilemeyi amagladiklar1 soylenebilir.

AK Parti kurulduktan sonraki her donemde Olgme ve degerlendirme
caligmalarin1 6nemseyen bir parti olmustur. Kampanya doneminde siklikla kamuoyu
arastirmalar1 yaptirip giincel verileri elde edilmistir. Sahadan gelen veriler donemin
Devlet Bakani Besir Atalay baskanligindaki her biri kendi alaninda uzman bir ekip
tarafindan analiz edilmistir. Strateji ekibinin basta kendi teskilatlarin1 ve ¢aligmalarini

incelemenin yani sira diger partileri ve caligmalarimi da takip etmistir. Parti ¢caligmalar1
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veriler 151ginda degerlendirilerek genel bagkana Oneriler dogrudan ve diizenli olarak
iletilmistir (Uslu, 2009, s. 108). Kuruldugu giinden itibaren AK Parti, gerek kendisinin
yaptig1 gerekse arastirma sirketlerine yaptirdigr kamuoyu arastirmalarma biiyiikk 6nem
vermigtir. Se¢im kampanyasimm1 da bu arastirma verilerine gore diizenlemekte ve
gelistirmektedir. Verileri analiz eden ekibin alanmda yetkin kisiler olmasi itibariyle
kampanya stratejilerinin, deyim yerindeyse uzman goriisii almnarak belirlendigi

anlasilmaktadir.

Halkla iligkiler kampanyalarinda son agsama dlgme ve degerlendirmedir. Siyasal
halkla iliskiler acisindan bakildigi takdirde durumun ¢ok farkli olmadigi soylenebilir.
Siyasal anlamda kampanyalarda 6lcme degerlendirme arastirma asamasindan itibaren
titizlikle yapilmalidir ki boylece bu degerlendirmeler yoneticilere ve lidere rehberlik
edebilsin. Siyasal rekabette farklilasmak ve one ¢ikmak i¢in hedef kitle tarafindan nasil
goriildiigiiniin, rakiplerin ne asamada oldugunun ve se¢cmenin beklentilerinin bilinmesi
O0lcme ve degerlendirme yapilmasini zorunlu kilmaktadir. Halkla iliskilerin bu yonii
siyasal kampanyalarda etkili bir sekilde kullanilirsa partinin hedeflerine ulagmasina

katki sunacaktir.

AK Parti, Refah Partisinden kendisine tevariis eden yiizyiize iletisim yontemini
2007 se¢cim kampanyasinda da etkin bir sekilde kullanmistir. Parti kuruldugu giinden
itibaren Kkisileraras: iletisime biiylilk 6nem verilmistir. Parti se¢cim kampanyasinda
calisan herkes, bir sosyal bilimci gibi saha calismasi yapmis olduklarmi soylemek
miimkiindiir. Boylelikle se¢menin istek ve talepleri, ihtiyaglar1 ve sorunlari yerinde
gozlemlenmis olup kampanya stratejilerinin gidisatina ekleniyordu. Ciinkii yiiriitiilen
kampanya stratejilerinin se¢men tabanli olmasi, se¢imlerde alinacak sonuclarr olumlu

etkileyecektir.

AK Parti’nin se¢cimlerde yakaladigi basarmnin en temel unsurlarindan birisi de
sadece se¢cim donemlerinde se¢cmenle iletisim kuran bir parti olmayip se¢cim donemi
disindaki zamanlarda da toplumla iletisimini siirdiirmiis olmasidir. Bu durum bes yilda
bir oy deposu olarak goriilen ve hatirlanan se¢men nezdinde olumlu bir sekilde
karsilanacaktir. Halkla iligkilerde iki yOnlii iletisimin ve giivenin esas oldugu goz
oniinde bulundurularak soylemek gerekirse, AK Parti kuruldugu giinden sonra segmen

kitlesiyle secimden se¢cime degil, kampanya donemleri disinda da siirekli olacak bir
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sekilde kampanya yiiriitmiistiir. Bu konuda Atas (2011) verdigi bir roportajinda
secimlere her zaman hazir partinin AK Parti oldugunu vurgulayarak “Ciinkii biz
secimlerden se¢ime calisan bir parti degiliz. Diger siyasi partiler belki secimler
gectikten sonra bir ara verirler. Secimlere yakin tekrar baglarlar. Secimlere yakin
baslanan calismalarda ¢ok verimli sonuclara varmayabilirsiniz. Biz secimin birini
bitirince, bir giin sonra otururuz oniimiizde se¢imlerde neler yapacagimizi konusuruz”

diyerek siirekli kampanya yaklasimindan bahsetmistir.

AK Parti’nin se¢im stratejisinde 6zel bir yeri bulunan Genel Baskan Erdogan’in,
giiven ve istikrarin teminat: olarak sunuldugu goriilmektedir. “AK Postacilar” olarak
isimlendirilen goniillii ekiplerin yaklasik olarak 4 milyon mektubu vatandasa ulastirdigi
etkinlik swra dis1 bir ¢alismadir. Burada “Durmak yok yola devam” slogam esliginde
secmenlere mesaj verilmistir. AK Parti iktidar1 ile baslatilan projelerin bitirilmesi i¢in
ve yeni yatirimlarin yapilmasi icin mevcut iktidarinmn davami etmesi gerekli oldugu
vurgulanmistir (Goksu, 2019, s. 600). Profesyonelce tasarlanmis olan bu mesajlarin
hedef kitle iizerinde etkili olmustur. Bu tarz etkinliklerin, siyasal politikalar i¢in halk
desteginin saglanmasi itibariyle siyasal halkla iliskilerin amaclarina da hizmet ettigi
anlasilmaktadir.

Egitimler

AK Parti’nin 2007 Genel Se¢imleri ve katildig1 diger se¢imlerde elde edilecek
basariy1 desteklemek icin egitim c¢alismalarina biiyiikk onem verdigi goriilmektedir.
Siyasal halkla iligkiler acisindan ciddi bir orgiit i¢i iletisim etkinligi olan egitimler genel
merkez tarafindan koordine edilmistir. Parti iiyelerinin tiimiine yonelik olarak yapilan
egitimler ciddi bir sekilde planlanmis olup farkli konular, alaninda uzman kisiler
tarafindan islenmistir. Milletvekillerine ve genel merkez yoneticilerine yonelik olarak
kisisel gelisim ve iletisim konular1 One cikarken, teskilat yoneticilerine ise sosyal,
siyasal ve ekonomik politikalarin yaninda teskilat egitimleri konularinda egitimler
yapilmustir. Gergeklestirilen egitimlerde belediye baskanlarina yonelik olarak da ayrica
belediyecilikle ilgili spesifik konularda egitim faaliyetleri de yapilmistir. Biitiin bu
egitim caligmalar1 siirekli olarak planlanmistir. Biitiin bu egitimlerle beraber 2008
yilinda kurulmus olan “siyaset akademileri” araciligiyla sadece parti tiyeleriyle smirl

kalmayarak parti disindan kisilere de egitim verilmeye baslanmustir. Bu caligmalarda
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partiye nitelikli kadro saglamak, siyasal duyarlilig1 ve bilinci gelistirmek amaclanmigtir.
Bunlara ek olarak partide soylem birligini yakalamak ve kurumsallagmay1

gerceklestirmek gibi amacglarin gerceklestirilmek istenmistir.

AK Parti’nin egitim bashklarina genel itibariyle goz atildiginda iletisim
becerileri, sozsiiz iletisim ve beden dili, liderlik ve takim yonetimi gibi konularin 6ne
ciktig1 goriilmektedir. Gerek egitimin kendisi gerekse egitim konular1 halkla iligkilerle
yaki iliskili olan konulardir. Diger taraftan gerceklestirilen egitimlere katilan tiyelerin
siyasal kampanyalara olumlu katki sunacagi acgiktir. Daha ¢ok uzun vadeli olarak
sonuglar1 alman egitimlerin halkla iliskilerin dogas1 geregi proaktif olma o6zelligi
tasidigint da vurgulamak gereklidir. Ciinkii siirekli bir sekilde gerceklestirilen egitimler

yapilan ve yapilacak olan se¢imlere hazirlanmak anlami tagimaktadir.

Siyasal gerilimin yiiksek oldugu bir donemde yiiriitillen kampanyada kusatici
mesajlar verilmeye devam etmistir. Ancak siyasal kutuplagsmalarin gdlgesinde gecen
secimlerde, se¢menlerin oOzgiirce tercih yapmalar1 giiclesmekte oldugunun alt1
cizilmelidir. Genel itibariyle AK Parti'nin 22 Temmuz Secim Kampanyasinda
ekonomik istikrar ve bu istikrarin devami 6ne ¢ikmistir. Bu kampanyay1 gerek mesajlari
gerekse vaatleri olmak lizere degerlendirmek gerekirse genel anlamda pozitif olarak
yiiriitiilen bir kampanya oldugu sdylenebilir. AK Parti’nin diger partilere oranla daha
fazla miting yaptigini ve boylece her bolgeye her ilde toplantilar diizenleyerek “Tiirkiye
Partisi” goriintiisiinii pekistirdigi goriilmektedir. “Durmak Yok Yola Devam” ana
sloganin1 kullanan AK Partinin, biitiin mecralarda etkili bir kampanya yiiriitmiis
oldugunu gormekteyiz. AK Parti'nin se¢cim kampanyasinda, partinin ve Erdogan’in
halkin ihtiyaglari, istekleri ve dogru analiz ettigini se¢cim sonuclarinda ¢ikan yogun

destekten anlamak miimkiindiir.
Yeni medya kullanimi

AK Parti 2007 Genel Secimlerinde yiiriitiillen siyasal kampanyada internet
medyasinin etkin kullanimi secimlerde basariyr beraberinde getirmistir. Internet
kullanim1 daha c¢ok gen¢ se¢mene ulasmak i¢in diistiniilmiistiir. Bu secimlerde ilk is
olarak, genel merkez tarafindan milletvekili adaylarinin her birine, 06zel bir web sitesi
tasarlanmistir. Kisiye has sitelerin yayina gectikten sonra bu web sitelerin igeriklerinin

olusturulmasi ve takibi i¢in iicretli calisanlar gorevlendirilmistir. Kampanya boyunca
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Microsoft’la yapilan anlagmalarla, MSN ve Yahoo’da AK Parti reklamlar:
yayimlanmistir (Arsan & Can, 2009, s. 97). Halkla iliskilerde aciklik, seffaflik ve
etkilesim Onemli bir yer tutmaktadir. Siyasal halkla iligkiler acisindan da bu durum ¢ok
farkli degildir. Bu anlamda yeni medya teknolojileri iletisim ve etkilesim agisindan
ciddi katkilar sunmaktadir. AK Parti ilk kuruldugu giinden itibaren yeni iletisim
teknolojilerini yakindan takip ederek kullanan partilerden olmustur. Parti ve se¢cmen
arasindaki iki yonlii iliskilerin gelistigi yeni medya teknolojilerinin AK Parti tarafindan

2007 se¢imlerinde aktif olarak kullanildigini soylemek yerinde olacaktir.

Medya yonetimi kapsaminda yeni iletisim teknolojileri, Tiirk siyasal hayatina
2000’11 yillardan sonra yogunlukla kullanilmaya baglamistir. Bu anlamda AK Parti 6ncii
partilerden olmayr basarmis ve bu yolla Ozellikle teknolojileri yogun bir sekilde
kullanan geng kitleye ulasma imkani yakalamistir. Bu cercevede yeni medya olarak
internet siklikla kullanilmistir. Partinin kurumsal sitesi disinda “www.akicraatlar.com,
www.akkanal.com™ siteler hazirlanarak, buralarda reklam ve tanitim filmleri ve
mitinglerden goriintiiler gibi unsurlar yer almistir. Partilerin resmi web siteleri iistiine
yaptig1 calismasinda Toruk (2008, s. 229) Ak Parti’nin internet sitesini basaril
buldugunu kaydetmistir. AK Parti’nin web sitesi teknik ve gorsel yoniin yam sira gerek
icerik gerekse iletisim eksenli degerlendirmelerde rakiplerinden farklilasmistir. Ayrica
sitenin parti kurumsal kimligiyle uyumlu oldugu soylenebilir. AK Parti internet
sitesinde, kullanacagi tiim siyasal iletisim malzemelerini en ince ayrintisina kadar tespit
etmis ve iilke genelinde sunulan mesajlar ile bir uyum ve standart gelistirmistir. Site
parti i¢i iletisimde ve partiye ait li¢ ylizden fazla milletvekiline ve binlerce yerel
yonetime rahatlikla ulagilabilme noktasinda ¢ok basarili olarak degerlendirilmistir. AK
Parti resmi internet sitesinde verilerin siklikla giincellendigi ve yeni bilgilerin ve

gelismelerin kisa zaman zarfinda sitede yer aldig1 gozlenmistir.
Secim miizikleri

AK Parti, 2007 secimleri icin secim miizigi olarak ‘“Yeniden Tiirkiyem”
parcasini tercih etmis oldugu goriilmektedir. Secim sarkisinin adindan da anlasilacagi
gibi 2002 yilinda iktidara gelen AK Partinin 2007 genel se¢cimlerinde iktidara yeniden
talip olmasi s6z konusudur. Secim sarkisiyla, 2002 genel se¢imlerinde elde edilen

basarmnin tekrarlanmasi ve iilkede yasanan giiven istikrar ortaminin daha giiglii bir

222



sekilde AK Parti ile devam ettirilmesi mesajlar1 verilmeye calisgilmistir. Bir Onceki
secimlerde kullanilan parcalarin da yogunlukla calindig1 2007 genel secimlerinde, se¢im
sarkilarmin birlik ve biitiinliige vurgu yapan kusatict mesajlar1 6ne ¢ikaran bir yapida
oldugu soylenebilir. AK Parti'nin se¢imlerde ©ne cikardigi sarkilar yoluyla secim
kampanyalarinin ve mesajlarinin hatirlanmas1 ve akilda kalict olmasinin saglandigi
ifade edilebilir. Siyasal halkla iliskiler agisindan bu durum kampanya siirecinde
secmenle kurulan iletisim agisindan Onemlidir. Duyulan se¢cim sarkilar1 ve onlarin
melodileri bazen kampanyanin Oniine gecerek kendi basma hedef kitleye temel

mesajlar1 verebilmektedir, diye diisiiniilebilir.

AK Parti'nin gerceklestirilen kampanyalar1 kapsaminda sOylemlerde ve
mesajlarda “yol” kelimesinin One ¢ikmakta ve bu durum énemsenmektedir. Erdogan’in
siyasal hayatinda siirekli olarak dile getirdigi ve se¢cmenle birlik ve beraberligi yansitan
“Beraber Yiiriidiik Biz Bu Yollarda” sarkisi, iyi bir 6rnek olarak degerlendirilebilir. 22
Temmuz 2007 genel se¢cim kampanyasinda AK Parti “Yeniden Tiirkiye’m” adl1 secim
sarkisinin sozlerinde de “yol” ve “yiirimek” kelimelerine yer verilmistir. Secim
sarkilar1 ile kampanya siirecinde giiclii bir duygusal etkilesim amag¢lanmis olup ayni

zamanda birlik ve beraberlik vurgusu one ¢ikartilmistir (Yigitbasi, 2015, s. 22).

AK Parti, Anadolu motifli se¢cim sarkilarin1 6ne ¢ikararak hitap ettigi kitlelere
‘Anadolu partisi’ ya da ‘Tirkiye partisi’ oldugu imajm vermeye caligmistir. 2014’e
kadar secim pargalarinda ismi ge¢mese dahi Erdogan’in giiclii lider imaji, yiiriitiilen
kampanyalarda en 6nemli unsur olmustur. Erdogan’in se¢cmene giiven vermesi ve giiclii
bir parti ve liderlik iizerine bina ettigi imaj ile halkin zihninde ‘kaybetmeyen ve belirli
bir oy oraninin altina diismesi miimkiin olmayan parti’ algisin1 yerlesmistir. Se¢im
sarkilarinda genel olarak se¢cmene verilmek istenen mesaj ‘ekonomik ve siyasal
istikrarin devam1’ olmustur (Oztiirk, 2014, s. 211). Kampanyalarda verilmek istenen bu
mesajin segcmene net bir sekilde ulastirildigi goriilmektedir. Siyasal halkla iliskiler
acisindan Onemli olan enformasyon yonetimi yaklasimi baglaminda bu durum
Onemlidir.

3.5. 12 Haziran 2011 Genel Secimleri ve AK Parti

AK Parti, 2007 genel se¢cimlerinden sonra cumhurbagskanlig1 meselesinde kritik

bir hamle yaparak cumhurbaskanligi secilme usuliinii degistirmeye yonelik bir adim
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atmigtir. Bu anlamda 21 Ekim 2007 tarihinde gerceklestirilen referandumda,
cumhurbagkanimnin halkoyuyla secilmesine dair anayasa degisikligi ylizde 68,9
oranmdaki “evet” oyuyla kabul edildi. Referandumun ardindan 9 Subat 2008’de AK
Parti ve MHP’li milletvekillerinin ittifakiyla tiniversite dgrencilerine yonelik uygulanan
basortiisii  yasagmi bitiren anayasa degisikligi TBMM’de 411 oyla kabul edildi.
Basortiisii  yasaginin kaldirilmasindan bir ay sonra, 14 Mart 2008’de Yargitay
Cumbhuriyet Bassavciligi, “laiklik karsiti eylemlerin odagi oldugu gerekgesiyle” AK
Parti hakkinda Anayasa Mahkemesine kapatma davasi bagvurusunda bulundu. Bu
donemde en Onemli gelismelerden birisi de ise 12 Eyliil 2010 anayasa degisikligi
referandumudur. Meclisteki miizakere asamasmdan itibaren siyasal tartigmalara konu
olan anayasa degisikligi paketi, muhalefet partileri tarafindan AK Parti’nin giiven
oylamasina doniistiiriilmek istenmistir. Fakat referandum oylamasindan ¢ikan yiizde 58
“evet” orani, 26 maddelik anayasa degisikligi paketini hayata gec¢irmistir. Muhtevasinda
temel hak ve Ozgiirlikleri genisletilmesinin yaninda askeri biirokrasi ve yargi
biirokrasisi iistiindeki denetimi artirarak demokratiklesmeye katkida bulunmustur. 12
Haziran 2011 genel secimleri sonucunda, alinan yiizde 49.9 oy oraniyla AK Parti, “her
iki kisiden birinin oyu nu alan”, toplumsal destegi gittikce cogalan, katildig1 her genel
secimde destegini artiran bir parti olmustur. Gerek 2010 referandumunda gerekse 2011
secimlerinde Kiirt meselesi ve bununla baglantili terdr temast baskin bir sekilde 6ne
cikmistir. Bu baglamda alinan sonuglar hiikiimetin Kiirt meselesini ve terdrii sorununu
siyaset yoluyla ¢6zme tercihine toplumdan onay ¢ikmasi seklinde okundu. 2011°den
sonra baslayan ve sonrasinda Coziim Siirecine doniisen “demokratik acilim”, “milli
birlik ve kardeslik” projeleri, bu toplumsal destekle uygulanma firsatim1 yakalamigtir

(Onder, 2015, s. 12-13).

AK Parti Lideri Recep Tayyip Erdogan, 2011 se¢cim kampanyasinda Tiirkiye’ye
bir gelecek vizyonu sunmustur. Cumhuriyetin 100. Kurulus yildoniimiine atifta
bulunarak 2023 i¢in amag¢ ve hedefler ortaya konulmustur. Bu anlamda yapilacak
projeler belirlenerek secmene 12 yillik bir stratejik plan sunulmustur. Erdogan
Tiirkiye’yi 2023’e tasiyacak olan bu stratejide merkezde yer almaktadir. Erdogan, 2011
genel se¢cim kampanyasinda yeni anayasa i¢in calismalarina hiz verilecegini ve mevcut

anayasanin Tiirkiye’yi 2023 vizyonu i¢in hantal kaldigimi mesajlarinda yer vermistir.
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Yeni anayasa 2011 secimleri icin temel vaatlerden birisi olarak sunulmustur (Goksu,

2019, s. 602).
Secim beyannamesi

2011 yil1 genel secimleri i¢in hazirlanan “Tirkiye Hazir, Hedef 2023 baglikl
secim beyannamesi beyannamesi alti genel basliktan olugmakta olusmaktadir. Genel
Baskan Recep Tayyip Erdogan’in imzasini tasiyan sunus yazisinda bu beyannamenin
AK Parti’nin dort yillik hedeflerinin yani sira Cumhuriyet’in 100. kurulus y1ldontimii
icin de yeni bir vizyon ortaya koydugu ifade edilmektedir. Daha onceki iki donemin,
AK Parti’nin ¢rraklik ve kalfalik donemleri olarak nitelendirildigi beyannamede, 12
Haziran secimiyle birlikte artik ustalik doneminin baslayacagi vurgulanmaktadir. AK
Parti’nin hedeflerinde siireklilik ve istikrara dikkat cekerek, sadece 12 Haziran 2011
secimleri i¢in degil sonraki diger secimler icin de se¢meni tesvik etmek istedigi

beyannamede goriilmektedir (Boliikkbast & Macar, 2019, s. 948).

2011 yili genel se¢cim beyannamesinde AK Parti’nin siyaseti millet iradesi
temelinde yaptig1 sOylenebilir. ‘Parti’nin demokrasi anlayisi, bu ruhun en net ifadesidir.
Ozgiirliikten ve adaletten yana tavir koyan, milletin iradesini her seyden iistiin tutan bir
ruhtur.” S0z konusu beyannamede AK Parti kendini ‘Tiirkiye’nin tabandan gelen en
onemli demokratiklestirici  siyasi giicii’ olarak tanimlamakta, Tiirkiye’de
demokratiklesmenin saglikli isleyebilmesi i¢in kendisinin vazge¢ilmez oldugunu
belirtmistir. Beyannamede sivil ve demokratik bir anayasa yapimina oncelik verilecegi
ifade edilmektedir. ‘Tiirkiye Hazir Hedef 2023° baslikli secim beyannamesinde, 2023
vizyonuyla giiven, istikrar ve kalkinma temalar1 biitiinlestirilmistir. Burada ‘Giiven’,
‘buiytik ekonomi’ AK Parti politikalarmin ve yonetim anlayisiin temeli olarak varligmi
siirdiirmektedir. Beyannamede ekonomideki elde edilen basarilarin demokratiklesme
cabalar1 ile beraber elde edildigi belirtilerek 2023 vizyonu ekonomi baglaminda ortaya
konmus, basarilarin Ooneminin daha iyi anlasilmasi icin gecmis iktidar donemleri
mukayese yapilmistir. Beyannamede giiven ve istikrar oldugu takdirde ekonominin
daha da giiclenecegi belirtilerek siyasi istikrarin olmadig1 zaman ekonomik istikrari
saglamanin imkaninin olamayacagi tekrarlanmaya devam etmistir. Bu baglamda
yiiriitiilen caligmalar 2011 yili secim beyannamesine ‘Giiclii Toplum’ basligiyla ele

alimmistir. Parti’'nin bir millet hareketi oldugundan dolayi, temel politikalarin
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merkezinde insana hizmet bulunmaktadir. “Yaratilan1 Yaradan’dan otiirli seven” bir
anlayistan hareketle yol alinmaktadir. Saghk ve sosyal yardimlar temasmna yonelik
olarak detaylandirilan bu karakter yapilandirmasi ‘millete hizmetkar’ bir devlet
anlayisiyla adaleti, refahi, yasam kalitesini ve firsat esitligini saglama cabalarma

gonderme yapmaktadir (Aydin, 2016, s. 64-66)
Kampanya stratejisi

Atas (2011) verdigi roportajda 12 Haziran 2011 genel se¢imleri i¢cin ¢aligmalara
2007 secimleri biter bitmez bagsladiklarini ve secim stratejilerinde en 6nemli unsurun
giiclii teskilat yapist olduguna dikkati ¢cekmistir. Secimlere ilk is olarak Tiirkiye nin
biitiin il ve ilgelerinde se¢im koordinasyon merkezleri (SKM) kurmakla baslayan AK
Parti, bu anlamda teskilat mensubu olan 4000 kisiye egitim vererek baslamistir. SKM
baskanlarma yonelik olarak gerceklestirilen kampta, secime ve kampanyaya dair
ayrintilarin detayl bir sekilde ele alimmis oldugu goriilmektedir. Deyim yerindeyse
secim Oncesi son rotuslarin atildigi sdylenebilir. Atas, 2011 genel se¢im kampanyasinda
“karizmatik lider, giiclii teskilatlar ve hayata gecirilen icraatlar” ile sekillenen bir
kampanya tasariminin basariy1 daha 6nce getirdigi gibi, 2011 secim kampanyasinda da

beklenen iyi sonuglarin alinmasinda etkili olacagina deginmistir.

Secimler siiresince milyonlarca goniilli ¢alisganiyla AK Parti, biitiin se¢im
kampanyalarinda oldugu gibi yiizyiize iletisim ¢aligmalarindan asla ddiin vermemistir.
Her ne kadar medya etkin bir sekilde kullanilirsa kullanilsin parti kampanya siirecinde
vatandagla bire bir iletisime gecmeyi ilke edinmistir. Adam adama markaj seklinde
degerlendirmenin dogru olacagi yiizylize iletisim caligmalar1 ile se¢menin yanina
gidilerek ona deger verildigi gosterilmek istenmistir. Bu caligmalarda se¢menin talepleri
ve sorunlart yerinde dinlenerek c¢oziimler aranmaya calisiimaktadir. Hem teskilat
iyelerinin hem de goniillii calisanlarin yiizyiize iletisim caligmalari ile beraber secimler
Oncesi biitiin segcmene ulasmak niyetiyle yol aldiklar1 goriilmektedir. Bu caligmalar
sonucunda elde edilen veriler kampanya siirecinde alinan kararlara ve secim

stratejilerine etki etmekte ve ona gore rota belirlenmektedir.

AK Parti kuruldugu giinden itibaren en Onemli iletisim araci yiizyiize iletisim
caligmalar1 olmus, 2011 se¢cim kampanyasinda da etkin bir sekilde bu yontemden

yararlanilmistir. Bu anlamda ev ziyaretleri ve esnaf ziyaretleri onemsenmistir. Ev
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ziyaretlerinin genellikle kadin kollar: tarafindan icra edildigini ve ziyaretlerin partinin
yiiksek oyunun oldugu boélgelerde siklikla yapildigini belirtmekte fayda olacaktir. Esnaf
ziyaretlerini ise daha ¢ok parti goniillisii ya da teskilat iiyesi erkekler tarafindan

gergeklestigi goriilmektedir.

Secim yarismna muhalefete gore ge¢ baslayan AK Parti’nin 2011 secim
kampanyasin1 basar1 ile uyguladig: soylenebilir. Basta Bagbakan Recep Tayyip Erdogan
olmak iizere, tim AK Parti kadrolar1 secimlere yeterince hazir halde olmalar1 bu
basarida etkili olmustur. AK Parti kadrolar1 ve goniilliilerinin sahada miikemmel
calisan, deneyimli birer se¢cim uzmani gibi olduklar: ifade edilirse yanlis olmayacaktir.
SKM’ler, rakip partilere gore secimden se¢ime calisan yapilar olmanm cok otesinde,
biitiin bir sene calisan Orgiitlerdir. Parti kuruldugundan beri profesyonel hizmet aldig:
ajansin da teskilatlarda oldugu gibi se¢imlere hazirlikli oldugunun alti ¢izilmelidir

(Ozkan, 2011)

Teskilatlara ve goniillii calisan partililere ek olarak parti disinda olup partiyi
destekleyen partiyle aynm goriisii paylasan kurum ve kuruluglar ile bunlarin temsilcileri
arasinda bir esgiidiimden bahsedilebilir. Bu kurumlarin sozciileri, akademisyenler ve
medya temsilcileri arasinda iyi kurgulanmis bir igbirligiyle kampanyanin entelektiiel alt
yapist olusturulmustur. Kampanyadaki bu uyum ve biitiinliik psikolojik iistiinliigii
beraberinde getirmektedir. Giiglii bir medya destegi, ekonomik gii¢, ekonomi
diinyasiyla iligkiler, uluslararasi baglantilar, se¢menle kurulan iyi iligkiler ve yiiz
binlerce goniilliden olusan, kazanmaya odakli ve idmanli bir teskilat yapis1t AK
Parti’nin se¢cim stratejisinin sonucudur. Bu strateji sonucunda AK Parti secimlerden

galip gelmistir (Ozkan, 2011).
Sloganlar

Secim kampanyasmin temel slogani, “Hayaldi, Gercek Oldu” olarak
belirlenmistir. Slogan, Acikhava reklamlarinda tamamlayic1 diger ifadelerle beraber
kullanilmustir. Ornegin, “Ciftcimizin biiyiik hayalleri vardr” ciimlesi gecmisi; “Biitiin bu
hayaller gercek oldu” ciimlesi ise AK Parti hiikiimetleri ile birlikte yasanan degisimi,
“Simdi daha biiyiikk hedeflerimiz var!” ciimlesi de gelecege dair vaatlere isaret
etmektedir. Ayn1 sekilde ayni mecralarda “Tiirkiye Hazir Hedef 2023” sloganina da yer

verilmigtir. Genel itibariyle afis ve reklamlarda kullanilan bu sloganla, segmenin AK
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Parti lehine oy verme yoniinde davranmis sergilenmesi ve se¢cmende gelecege dair

beklentilerin olusmasi amag¢lanmistir (Yigitbasi, 2015, s. 35).

Siyasal halkla iligkiler agisindan sloganlar partinin veya adaym sdylemine ve
felsefesine dair Oonemli iletisim kanalidir. Biitiin bir secim kampanyasini yansitma
kabiliyetine sahip olabilen sloganlar se¢cmeni parti lehine davramisa sevk edebilme
kabiliyeti tagiyabilmektedir. Akilda kalic1 olmasi itibariyle se¢cim sloganlar1 biiyiik bir
ehemmiyet tagimaktadir. Bu anlamda AK Parti’nin 2011 genel se¢imlerinde kullandigi
“Hayaldi, Gergek Oldu” slogam siyasal halkla iligkiler baglaminda basarili olarak
degerlendirilebilir. AK Parti iktidarindan Once gerceklesmesi miimkiin goriinmeyen
bircok seyin AK Parti iktidarlarinda hayata gecirilmis olduguna vurgu yapilmigtir.
Verilmek istenen mesajlarin 6zii niteliginde olan “Hayaldi, Ger¢cek Oldu” slogani bu

anlamda kampanyay1 da 6zetler niteliktedir, diye degerlendirilebilir.

Bu secimlerde kampanyanin ana temasi, 12 Eyliil 2010 referandumuyla elde edilen
kazanimlarin yeni anayasa ile daha iist noktaya tasinmasini hedeflenmis olan “yeni
anayasa” ve “ileri demokrasi” olmustur. Se¢cim beyannamesinde de iilkenin anayasa
sorunu olduguna ve bu sorunun ¢Oziimiiniin ¢ogulcu ve Ozgiirliik¢li bir anayasa
yapilmasindan gectigine deginilmistir (Yigitbasi, 2015, s. 35). iktidara geldigi giinden
itibaren kendisine ¢ikarilan engellerle miicadele eden AK Parti, anayasa degisikligi ile
biitiin bu engelleri tiimiiyle ortadan kaldirmay: istemistir. Bu anlamda se¢im stratejisini
tasarlamistir. Segcmene mevcut anayasayla hakkiyla yol alinamadig1 bu nedenle gerekli

adimlarin atilmasmin gerektigi mesajlar1 verilmistir.
Kampanyanin Soylemi:

AK Parti dokuz yillik iktidarm siirmesi, icraatlarin tiim hiziyla devam etmesi ve
bu istikrar ortamimin bozulmamasi gerektigine vurgu yaparak, gelecege dair umut dolu
bir gelecek vaadiyle kampanya sOylemini inga etmistir. Bu baglamda olusturulan
mesajlarda “biiyiik” ifadesi siklikla kullanilarak diinya ile yarisa girigsen rekabet¢i bir dil
dikkat cekmektedir. AK Parti 2011 genel se¢cim kampanyasi1 kapsaminda se¢cmene giic,
itibar, ozgiiven ve umut vermeye calisarak “Hayaldi, Ger¢cek Oldu!”, “Tiirkiye Hazir
Hedef 20237, “Biz Birlikte Tiirkiye'yiz”, “Istikrar Siirsiin Tiirkiye Biiyiisiin” gibi
sloganlar1 yogun olarak kullanmustir. Yine siklikla one cikarilan “Ileri Demokrasi”,

“Yeni Anayasa” gibi mesajlarla ve 2023 vizyonuyla AK Parti, vatandasin zihninde bir
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gelecek tahayyiilii inga etmek istemistir. Secmeni kendi lehine davranista bulunmasini
saglamak icin vaatleri iist diizey bir seviyeye cikarmustir. Ozellikle “Yeni Anayasa Ileri
Demokrasi” olmak iizere “Biiyiik Tiirkiye I¢in Giiclii Savunma Sanayii”, “Yerli Savas
Ucagmmiz ve Helikopterimiz Geliyor”, “Bayragimiz Her Yerde”, “Lider Ulke icin”,
“Marka Sehirler i¢in”, “Istanbul’a 3. Koprii, 3. Havaalan1” gibi mesajlar yoluyla verilen

vaatler, AK Parti’nin gelecek tasavvuruna orneklerdir (Yigitbasi, 2015, s. 36).
Mesajlar ve Vaatler:

AK Parti’nin 2011 genel se¢im kampanyasinda vurgulanan en énemli hususlar
“Ileri Demokrasi” ve “Yeni Anayasa” olmustur. AK Parti kampanyasinda kullandigi
Acikhava reklamlarint iki farkl sekilde hazirlamistir. Bu anlamda vatandas gorseline
yer verilen afislerde AK Parti’nin iktidar1 boyunca gerceklestirdigi icraatlar dile
getirilmis, bu icraatlarin halktan birinin, 68renci, esnaf, emekli, gibi kisiler referansiyla
dile getirilmesiyle inandiriciligin arttirilmasi amag¢lanmistir. Bu reklamlarda s6z konusu
sonuglara ulasabilmek icin AK Parti iktidarinin siirmesi gerektigi mesaji verilmistir.
Hizmetlere ikinci gruptaki acik hava mecralarinda vatandas gorseli kullanilmamis olup;
Erdogan gorseline mesajiyla birlikte yer verilmistir. Buralarda, oncelikle yapilmasi
planlanan projeler ve gelecege dair perspektif secmene anlatilmak istenmistir. Ornegin
“500 milyar dolar ihracat”, “Kanal Istanbul Projesi”, 500 bin yeni konut” ve “10 yeni

hizli tren hatti yapim1”, “tarimda diinyanm en biiyiik 5 iilkesinden biri olma”, “yerli

uydu ve yerli ucak yapimi” gibi projeler 6ne ¢ikarilmistir (Yigitbasi, 2015, s. 36).

AK Parti mesajlarin1 ve vaatlerini segmene ulastirabilmek icin hemen hemen
biitin  iletisim  mecralarint  kullanmuistir, diyebiliriz. Vaatler “Yaptiklarimiz
yapacaklarimizin isaretedir” seklinde ele alimmaya calisilmistir denilirse yanlig
olmayacaktir. Yukarida zikredilen vaatlere ek olarak AK Parti gelecege dair olumlu bir
atmosfer olusturmaya calistigt mesaj ve vaatlerde ‘22 dev sehir hastanesi inga
edilecegi”, “liniversiteye herkesin gidebilecegi”, “okullarimizin diinyayla rekabet
edecek standarda yiikseltilecegi”, “Ogrencilere iicretsiz tablet ve bilgisayar
dagitilacagr”, gibi konular da dile getirilmistir. Ayrica Ankara, Istanbul ve Izmir ile

ilgili olarak “Cilgin Proje”ler giindeme getirilmistir.

AK Parti’nin, diger partilerle kiyaslandig1 takdirde daha degisik konular1 dile

getirdigi soylenebilir. Bu baglamda se¢menin gii¢, basart ve kendini gelistirme
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giidiilerine seslenen hedefler ortaya koymaya calismistir. Yerli otomobil, yerli ucak ve
yerli uydu konulu afigler ve gazete reklamlar1 buna ornek olarak verilebilir. “Biiyiik
Ulke Icin Biiyiik Hedefler” bashkli gazete reklami bu konuda hazirlanmstir. Istanbul
icin hazirlanan “Kanal Istanbul Projesi’ni afislerde gérmek miimkiin olmustur. Bu
anlamda 2011 genel se¢imlerinde projeler sehircilik alaninda yogunlagsmis oldugunu
soylemek gerekir (Yigitbasi, 2015, s. 37). Istanbul iizerinde yogunlasan vaatlerin
tilkenin diger vilayetlerinde de siklikla dile getirildigini gormek miimkiindiir. Bu durum
yer yer elestiri konusu olmustur. Istanbul’'u belki hi¢ gérmemis, orada yasamayan
vatandaslara Istanbul icin projeleri anlatmak siyasal halkla iliskiler acisindan bir
eksiklik olarak diistiniilebilir. Ciinkii ilgili hedef kitleye uygun mesajlar1 vermek
gereklidir. Halkla iliskiler acisindan hedef kitle analizi ve onlara yonelik verilecek
mesajlarin iyi bir sekilde hazirlanmasi onemlidir. Aksi takdirde emeklerin berhava

olacag1 ve mesajlarin istenilen diizeyde etkili olmayacagim bilmekte fayda vardir.

Siyasal Halkla iliskiler baglaminda konu degerlendirilirse vaatlerin hayata
gecirilmesi giivenin devam ettirilmesi agisindan Onemelidir. Ciinkii siyasal halkla
iligkilerde temel amaglardan birisi de se¢menin ikna edilmesidir. Haliyle verilen
sozlerin yerine getirilmesi vaatlerin hayata gecirilmesi giiven insasinda énemli bir yer
teskil ediyor. Dolayisiyla sozler yerine getirilirse partiye giiven olusacak ve se¢cmenin
ikna edilmesi daha kolay olacaktir, diye diisiiniilebilir. AK Parti’nin diger se¢imlerde
verdigi sozleri yerine getirmis ve bulundugu vaatleri hayata gecirmis bir parti olarak,
alman sonuclara gore 2011 secimlerinde vaatleri konusunda se¢cmeni ikna ettigi

goriilmektedir.
Secim miizikleri

AK Parti se¢cim kampanyasi kapsaminda Mayis ay1 sonunda yogun bir sekilde
televizyon kanallarinda yayinlanmaya baslanan, par¢anin sozii ve bestesi Ozhan Eren’e
ait olan “Biz Hepimiz Tiirkiye’yiz” adli se¢cim sarkis1 “Ayn1 yoldan ge¢cmisiz biz, ayni
sudan i¢misiz biz” sOzleriyle hatiralara kazinmistir. Bu sarkinin, se¢ime kisa bir siire
kala yaymnlanarak, se¢cmenle duygusal bag kurulmasi ve bu bagm giiclenmesine
yardimel oldugu soylenebilir (Yigitbasi, 2015, s. 37). Secim kampanyas: i¢in tercih

edilen sarkilar ideolojik unsurlar, lider ve parti vurgular1 icermemekte olup genele hitap
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etmeye calismistir. Sarkilarla verilmek istenen temel mesa;j birlik ve biitiinlik olmustur

(Oztiirk, 2014, s. 215).

AK Parti’nin 2011 se¢cim kampanyasinda akilda kalan tanitim etkinligi, se¢cime
sayil1 giinler kala yayinlanan se¢im sarkisi olmustur. Sarkida gecen “Ayni yoldan
gecmisiz biz. Ayni sudan i¢misiz biz” sozleri ve sarkinin klibinde yer alan farkli
demografik o6zelliklerdeki kesimlerin ve Kkisilerin gosterilmesi, birlik ve beraberlik
mesajlarint One ¢ikarmistir. Kuruldugu giinden itibaren Anadolu veya Tiirkiye partisi
oldugunu her firsatta yaptig1 caligmalarla ortaya koymaya calisan parti, 2011 secim
kampanyasinda da bu vurguyu devam ettirilmistir. Sarkinin nakaratlarinda gegen
“Haydi Bir Daha” ifadeleriyle se¢cmenden iiciincii defa iktidar vizesi alinmak

istenmistir.

May1s ay1 sonunda, kampanyanin ikinci asamasina gecildigi sira yayimnlanmak
tizere televizyon kanallarina yollanan film “Aym yoldan geg¢misiz biz. Ayni sudan
icmisiz biz” diye bashyordu. Yaslh, genc, zengin fakir, kentli, koyli, kadn, erkek, basi
acik ve basi kapali onlarca siradan se¢gmenin rol aldigi 60 saniyelik film, iyi
kurgulanmig bir ulusal birlik filmiydi. Bu durum reklam filmine gerceklik duygusunu
katmistir. Ayn1 zamanda filmde yer verilen enstriimanlar ve kiiltiirel unsurlar reklamin
izlenme katsayisini1 artirilmasint saglamistir. AK Parti, kampanyasmin ve siyasal
reklamlarin mesaji oldukca agik, net ve basitti: “Daha Once basardik. Yine basaririz,

Tiirkiye’ye smif atlatir, sizi rahat yasatiriz.” (Ozkan, 2011).

Secim kampanyasi i¢in miiziklerde farkli bircok miizikal tavir sergilenmistir. Bu
anlamda zilgit, halay, trompet, baglama, oyun havasi, davul, akordeon, mars, koro gibi
birbirinden farkli bircok unsurun kullanilmasi, AK Parti’nin ilk giinde bu yana yaratmak
istedigi “Tirkiye’nin Partisi” imajmi destekler mahiyettedir. Sarki sozleri de genel
olarak bu minval iizere olmustur. Genel itibariyle, kampanya boyunca tercih edilen
sarkilarin  hi¢cbirinde parti lideri ©One ¢ikarilmamistir. Aymi sekilde sarkilarin
cogunlugunda partinin ismi de zikredilmemistir. “Simdi Tam Vakti”, “Cilveloy
Nanayda” ve “Illa AK Parti” sarkilar1 bu anlamda istisnadir. AK Parti’nin secim
sarkilarinda genel olarak millet, memleket ve birlik-biitiinliikk temas: islenmistir.
Sarkilarin, sikict propaganda Ogeleri olmaktan uzak ve bu sarkilarin biiyiik

cogunlugunun miizikal a¢idan kalitelidir (Boliikbasi & Macar, 2019, s. 950).
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AK Parti’nin 2011 genel se¢imleri i¢in kullandig1 se¢im sarkisi, akillarda en ¢cok
kalan sarki olmustur. Bu durum secimlerde alinan oyla dogru orantili bir sekilde
degerlendirilebilir. Yani secimlerden en ¢cok oyu alan AK Parti’nin se¢im sarkisi da en
begeni toplamistir. Siyasal halkla iligkiler baglaminda se¢cmenlere bilgi aktarmak, cesitli
mesajlarla hedef kitleyi siyasal aktorler lehinde olacak sekilde cezp etmek ve istenilen
yonde davranig sergilemesini saglamak icin se¢im miizikleri ©nemli bir rol
oynamaktadir. Ozetle secim kampanyasinin basariya ulagmasi i¢in se¢im sarkilar1 ve bu
anlamda miizik yoluyla iletisime 6énem verilmelidir (Tanyildiz1 N. I., 2012, s. 108).
Kampanya iletisiminde en 6nemli unsurlardan olan se¢im sarkilarinin halkla iligkiler
acisindan Onemli araclardan oldugu degerlendirmesi yapilabilir. Miizigin akilda
kaliciliginin kolay olmasi hesabr ile miizik kullanilarak verilmek istenen mesajlar daha
kolay hedef kitleye ulagsmis olacaktir. AK Parti’nin se¢cim miizikleri, 2011 genel

secimleri siiresince ve yiiriitiilen kampanyalar icinde basarili olarak degerlendirilebilir.
Siyasal Reklamlar

Secim kampanyast boyunca AK Parti’nin 20’den fazla televizyon reklami
goriilmektedir. Bu televizyon reklamlarinda Karadeniz Sahil Yolu Bolu Tiineli, TOKI,
Eskisehir-Ankara Hizli Treni Projesi gibi hayata gecirilen icraatlar “Hayaldi Gergek
Oldu” slogani ile sonlanmistir (Yigitbasi, 2015, s. 38). AK Parti 2011 secim
kampanyasi kapsaminda medya yonetimi ¢aligmalarinda onlarcasi ulusal kanal olmak
lizere, yiizlerce yerel televizyon kanalinda reklamlarmi yaymlatmak kaydiyla
faydalanmigtir. Televizyon reklamlarinda oynayan gercek secmenler, AK Parti
iktidarlariyla ~ yasamlarinda  gerceklesen  olumlu  degisikliklerin  tamikligini
tstlenmislerdir. AK Parti’nin 2011 genel secim kampanyasinda ilk asamasinda,
secmenlere: “Biz dokuz yildir iktidar giiciimiizii iilkeyi kalkindirmak, toplumsal refahi
tabana yaymak i¢in kullandik. Bizden Onceki iktidarlardan daha yiiksek bir ilerleme
yarattik. Onlari beceremediklerini becerdik. Bu iilkede hayal olan pek ¢ok sey bizim
iktidarimiz sayesinde gercek oldu.” Seklinde mesaj verilmistir. Kampanyada yer alan
20’den fazla projelerin tiimiinii anlatan reklam filmlerinin tiimiinde aydinlik karelerin
tercih edildigi gbzlenmektedir. Her biri 45 saniye olan reklam filmlerinin tonlar: pozitif,
dili ise neseli ve eglenceliydi (Ozkan, 2011). Refah, huzur ve mutluluk islenmekte ve
pozitif bir atmosfer sunan reklamlarin miizikleri de ayni minval iizere olmustur.

“Hayaldi gercek oldu” temasini isleyen siyasal reklam filmlerinde AK Parti iktidarinda
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yapilan icraatlara yer verilmis oldugu goriilmektedir. Reklam filmlerinde Parti Lideri
Erdogan’in yiizii yalnizca son saniyelerde gosterilirken, ismi ve sesi ise yer almamaistir.
Insan ve icraat merkezli siyasetin one ¢ikarildig: filmlerde AK Parti iktidarindan 6nce
baslandig1 halde bitirilemeyen projeler de gosterilerek rakip partilere olumsuz bir
gonderme yapildig1 soylenebilir. Siyasal reklam filmlerinin ve diger tiim siyasal
reklamlarin kampanya ile uyumlu oldugu ifade edilirse yerinde olacaktir (Ipeksen, 2012,
s. 90-91).

AK Parti, 2011 genel secim kampanyas: siirecinde 32 farkli basmn ilani
gazetelerde yogun bir sekilde yer almistir. Kampanyada iic asamali ilerleyisin oldugu
basin ilanlarinda dikkat ¢ekmektedir. Ik ilanlarda AK parti iktidarlar1 siiresince
gerceklesen icraatlar anlatilmaktadir. Kampanyanm ikinci doneminde ise “Istikrar
stirsiin, Tiirkiye biiyiisiin” slogan1 6ne c¢ikarilmistir. Bu kisimda marka sehirler, her sehir
icin planlanan projeler ve ileri demokrasi gibi hususlar 6ne ¢ikarilmistir. Son asamadaki
ilanlardaysa, medyada ses getiren “Bir daha” sarkisinin sozlerine yer verilerek , “Biz
birlikte Tiirkiye’yiz” slogani kullanilmistir (Ipeksen, 2012, s. 91-92; Saglam, 2019, s.
126).

Gazete reklamlarmin genelin itibariyle ge¢cmisteki AK Parti iktidarindan 6nce
yasanan olumsuzluklar, bugiinkii elde edilen kazanimlar ve gelecekte hedeflenen
projelerin anlatimi goze carpmaktadir. insanlarin yoksunluklari, ihtiyaglari ve bunlardan
dogan krizlere vurgu yapilan ilk bolimde ge¢cmis yonetimler elestirilmistir. Bu durumu
orneklendirmek gerekirse vatandasin darbesiz bir demokrasi arzuladigini, yasaklardan
usandiklarini, anadiliyle konusmak istedikleri, siginacak bir eve ihtiya¢ duydugunu,
hastane ve eczane kapilarindan geri cevrilmemeyi diledigi belirtilmistir. Bu kisimda
boylelikle gecmis donemler olumsuz cagrisimlariyla hatirlatilmistir.  Gazete
reklamlarinda halkin anlayacagi konusma diline yakin bir iislubun tercih edildigi de

dikkat ¢ekicidir. (Yigitbasi, 2015, s. 38-39).

AK Parti’nin yaymlanan siyasal ilanlarinda sadelik ve uyum goze ¢arpmaktadir.
[lanlarda yer alan fotograflarda Recep Tayyip Erdogan’in spor bir giyim tercih ettigini
sOyleyebiliriz. Yakasi acik beyaz gomlekle verilen Erdogan gorseli, saflig1 ve temizligin
one cikarmak icin tercih edilmis oldugu sdylenebilir. Ayn1 zamanda halkin i¢inden bir

lider imaj1 da sergilenmistir. Bazi ilanlarda ise Basbakan Erdogan’in takim elbiseyle,
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boydan ve yiiriir halde olan fotografi diinya haritas1 dniinde tasarlanmistir. Karizmatik
lider vurgusu yapilan ilanda “Erdogan diinyanm Oniinde yiirliyen lider” olarak
sunulmustur. Diger se¢cim kampanyalarinda oldugu gibi Genel Baskan Erdogan’dan

baska kimsenin gorsellerine yer verilmemistir.

AK Parti’nin 2011 genel secimleri icin yiiriittiigii secim kampanyasinda siyasal
reklamlar1 yogun bir bicimde kullanmis oldugu gozlenmektedir. Bu anlamada AK Parti
kampanya siirecinde bircok farkli gazeteye reklam ve ilanlar vermistir. ilan ve
reklamlarda sosyal devlet, demokrasi ve ekonomi gibi temalar islenmistir. Hedef kitle
olarak ayrica kadinlar, gengler, yoksullar ve engellilerin de one cikarildigini soylemek

mimkiindiir.

[lan ve reklamlarda, “Ev Sahibi Olmak Hayaldi Gercek Oldu”, “Gelecek
Genglerin”, “Biz Birlikte Tiirkiye’yiz”, “Lider Ulke i¢in”, “Sosyal Devlet i¢in”, “Biiyiik
Ekonomi I¢in”, “Marka Sehirler Icin”, “Biiyiik Tiirkiye Biiyiik Ekonomi”, “Saglikta
Biiyiik Doniisiim” ve “Yeni Anayasa Ileri Demokrasi” gibi basliklar kullanilmis oldugu
goriilmektedir. Farkli temalarm islendigi anlasilan ilan ve reklamlarda, Genel Baskan

Erdogan tarafindan yapilanlar ve yapilacaklar dile getirilmistir.

AK Parti’nin gazete reklam ve ilanlarinin analizini yapan Saglam (2019, s. 130-
131) Parti’nin iktidarda olmanin getirdigi bir avantajla, gazete reklamlarmin ¢okca bilgi
icerdigini belirtmektedir. Reklamlarin detayli olmasina kargin kurgusu ve tasarimiyla
okunmast ve anlasilmasinin kolay oldugu da aciktir. Kimi zaman duygusal ifadeler
siirsel bir dille anlatilmis olup mesajlar hedef kitleye ulastirilmak istenmistir. Siyasal
reklamlarla sik¢a yer bulan “ileri demokrasi” ifadesi ile cogulcu ve ozgiirliik¢ii yeni
anayasaya atifta bulunmak amaclanmistir. AK Parti’nin gazetelere verdigi reklamlarda
sloganlarin yatay cizgilerin i¢cinde kullandig1 vurgulanan caligmada, yatay cizgilerin
“dinginlik”, “cizgisellik” ve duraganlik anlamlar1 katti31 reklamlarda istikrarin ve

iktidarm aynen devam etmesi gerektigi ifade edilmistir.

Secim kampanyasinda ©One cikarilan fotograflarda Parti Lideri Erdogan’in
karizmatik lider olarak 6n plana ¢ikarildigini sdyleyebiliriz. Tercih edilen fotograflarda
Erdogan’in selam verirken, eli gogsiinde ve giilimseyen haldeyken goziikmektedir.
Siyasal reklamlarda ve ilanlarda kullanilan lider fotograflarinda takim elbise ve kravatin

olmadig1 dikkatleri ¢ekmektedir. Erdogan’in fotograflarinda gerek jest ve mimikler
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gerekse giyim ve kusam ile se¢cmene samimiyet ve halktan birisi oldugu mesaji
verilmek istenmistir. Ayn1 zamanda bu reklamlarda ve ilanlarda kendinden emin ve

caligmaya isteklilik hali de sergilenmistir, diye soylenebilir.

Medyada AK Parti’nin siyasal reklamlari, diger partilere gore daha fazla yer
almis oldugu yapilan arastirmalarda (Keskin & Sanli, 2014, s. 25) goziikmektedir. Bu
durum ayni zamanda iktidar partisi olmanin getirdigi avantalara da baglantilidir.
Partinin iktidardayken yaptig1 icraatlarini reklam olarak yayinlatmasi ve bunlarin
giindem olmasi bu avantajlarin dogal sonucudur, denilirse yanlis olmayacaktir. Bunun
yani sira secimlerden birinci parti olarak ciktigindan dolay:r hazineden en biiyiik pay1
aliyor olmasi da siyasal reklamlarm siklikla yaymlanmasmi beraberinde getirmektedir.
Hazirlanan ilanlar ana akim gazetelerde yogun bir sekilde yer bulmustur. ilanlar,
ozellikle arka tam sayfa satin almarak yaymlanmistir. Yaymlanan bu ilanlarda
genellikle Bagbakan Erdogan’in boydan veya portre fotografi ile birlikte, secim

vaatlerine yer verilmis ve icraatlar anlatilmaya calisilmistir.
Kampanya

Yiiriitiilen secim kampanyasinda AK Parti’nin bazi unsurlar1 6ne ¢ikardigini
soylemek miimkiindiir. Iktidarda olmanin avantajlarindan faydalanarak diger partilerden
ayrismasityla muhalefet partilerinin soyleyemeyecegi seyleri sOylenebilmistir. Bu
anlamda iktidardayken gergeklesen icraatlar sunulmustur. Gelecege dair umut dolu bir
atmosfer sunulmaya ¢alisilmistir. Burada 2023 ve 2071 vizyonlari, yeni anayasa ve lider
ilke gibi vaatler ornek olarak verilebilir. Bir diger dnemli konu ise bahsi gecen
caligmalarin meyvesini vermesi i¢in segmenle duygusal bag kurulmasi i¢in ¢alisiimigtir.
Bunun icin birlik, biitiinliik, kardeslik, cosku, hiiziin ve heyecan gibi duygularin 6ne

cikarildigi reklam filmlerinin devreye girdigi goriilmektedir (Yigitbasi, 2015, s. 39).

AK Parti’nin yiirtittiigii 12 Haziran 2011 genel secim kampanyas: biitiin olarak
degerlendirildiginde, gazete reklam ve afislerinin Onem arz ettigini sOoylemek
miimkiindiir. Diger taraftan kampanyada kapsaminda tercih edilen reklam ve afislerde
secmeni ilgilendirecek konulara deginilmistir. Bu calismalarda ekonomi, kisi basina
diisen gelir, issizlik, saglik, ulagim, teknoloji, sehircilik gibi somut ihtiyaglara yonelik
konularla; birlik, biitiinliikk ve kardeslik, gibi daha soyut ihtiyaclara yonelik vurgularin
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oldugu konular bir biitiin halde islenmistir. Bu baglamda se¢cim kampanyasinda rasyonel

ve duygusal bir dilin beraber kullanildig1 sdylenebilir (Yigitbasi, 2015, s. 40).

Secim kampanyasinin icrasinda teskilatlara biiyiik isler diismekte oldugu agiktir.
Bu nedenle kampanya Oncesi partinin biitiin il Orgiitlerine bagli olarak c¢alisma
yiiriitecek binlerce kisiye merkezi bir dizi egitimler verilmistir. Se¢im donemlerinde ve
diger zamanlarda belli periyotlarda gerceklestirilen bu egitimlerde se¢imlerde gorev
alacak biitiin teskilat mensuplarina ve milletvekili adaylarina kampanya siiresince
yapilacak etkinliklerde hangi hususlara dikkat edilmesi gerektigi gibi konularin islendigi
kitap¢iklar hazirlanarak, bu kitapg¢iklar katilimcilara  dagitilmistir. Siyasal halkla
iliskiler baglaminda siyasal caligmalarda aktif olarak bulunan kisilerin donanimli
olmalar1 onem arz etmektedir. Sahada siyasal iletisim faaliyetleri yapan teskilat
mensubu liyelerin aslinda partiyi temsil eder konumda olduklarindan dolay: yapacaklar:
her hareket, sdyleyecekleri her soz ve verecekleri her mesaj ¢ok iyi diisiiniilmelidir. Bu
anlamda 0Ozellikle yiizyiize iletisim caligmalarmi yapacak olan {iiyelere yonelik

gerceklestirilecek egitimlerin gerekli oldugu ifade edilebilir.
Mitingler

AK Parti 2011 se¢imleri icin yiiriitiilen kampanyada mitinglere muhalefet
partilerine gore gecikmeli baslamistir. Muhalefet partileri sene basindan itibaren
mitiglere baslamisken Basbakan Erdogan yurt i¢i ve yurt dis1 geziler
gerceklestirmekteydi. Hemen hemen her hafta sonu bir sehirde toplu agilislar yapiyordu.
Bu acilislar ise onlarca televizyondan canli olarak yayimlaniyordu. Gergeklestirilen toplu
acilislar hiikiimet icin oldukca olumlu bir algi olusturmaktaydi. AK Parti zaten se¢cim
mitingleri gibi olan toplantilar yaptig1 icin kampanya kapsaminda secim mitinglerine
gec baslamistir. Mitinglere gec baslanmasinin bir diger nedeni ise siyasal gelismeleri
son ana dek okumak, muhalefetin partilerinin oyun planlarini anlamak ve onlardan daha

giiclii fikir ve projelerle kampanyaya baslamakt (Ozkan, 2011).

Mitinglerinde Cumhuriyet Halk Partisi’ni (CHP) biitiin tarihi itibariyle elestiriye
tabi tutuldugu goriilmektedir. Genel Baskan Erdogan sadece Kilicdaroglu’nu degil, ayni
zamanda Ismet In6nii’yii de elestirmistir. Boylece CHP’ye yonelik negatif bir algi
olusturulmak isteniyordu. Baris ve Demokrasi Partisi (BDP) de her seferinde AK

Parti’nin hemen hemen biitiin mitinglerinde elestiriliyordu (Ozkan, 2011). Yiiriitiilen
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siyasal kampanya her ne kadar birlik ve biitiinliik ile sekillenmis olsa da mitinglerde bu
durum farklhlasmaya baslamistir. AK Parti Lideri Recep Tayyip Erdogan’in diger
secim kampanyalarina nazaran, 2011 genel secim kampanyasinda muhalefete sert bir
tutum sergilemeye basladigini sdylemek yerinde olacaktir. Deyim yerindeyse saflarin
ayrismaya baslandig1 bir donemin habercisi gibi degerlendirilebilir. Oysaki AK Parti
acisindan Onceki se¢imlerin daha ¢ok kendisini anlatma ¢abasi icerisinde ve kimseye

satagsmadan gectigini belirtmekte fayda olacaktir.
Yeni Medya Kullanimi

Siyasal partiler, 2011 genel secimleri dncesinde internet sayfalarinda fonksiyon
Ozelliklerini bir Onceki donemlere gore farklilastrmis, se¢menle iletisime ve bilgi
yayma islevlerini ©One ¢ikaramaya baslamislardir. Tiirkiye’de o©nceki secim
donemlerinde siyasal secim kampanyalarinda radyo ve televizyonlar1 kullanmaya dair
getirilen yasaklarin varligi, bu anlamda yasaklarin olmadigi internetin kullaniminin
yaygimlagsmasinda etkili olmustur. Siyasi parti ve aday reklamlarmin online ortamda yer
almasi, televizyon yaymindaki gibi bilyiik biitceleri gerektirmemis, secmen bilgilenmek
istedigi takdirde parti web sitesi iizerinden bilgi edinebilmistir (Alemdar & Koker,
2011, s. 238).

AK Parti 12 Haziran 2011 genel se¢imlerinde, “Ekonomi-Icraatlar 2002-2011”
isimli filmi web sitesi iizerinden se¢menle bulusturmustur. AK Parti’nin internet
sayfasinda icraatlara ayr1 bir 6nem verilmis, AK Parti iktidar1 boyunca yapilanlar video
ve fotograflarla desteklenerek anlatilmistir. Diger taraftan internet sayfasinda
milletvekillerinin tanitimlar1 yapilmistir. Ayni zamanda sayfanin Ingilizce ve Arapca dil
secenekleri de bulunmaktadir. Web sayfas1 Facebook ve Twitter gibi sosyal aglarla
paylasim yapilabilmesi icin sayfada yOnlendirme yapilmasina olanak saglanmaya

calisildigr goziikmektedir.

AK Parti’nin resmi internet sitesinde daha ¢ok mitinglerden fotograflar, ya da
reklam ajanslarmin hazirladig1 videolar yayinlanmistir. Sosyal aglarda en etkin grup
daha ¢ok il genglik kollar1 olmustur. Ozellikle Istanbul il genclik kollar1 bu alanda
koordineli bir sekilde ¢alismistir. Yaptiklar1 ¢calismalara genel itibariyle bakildiginda;

kose yazarlari, biirokratlar, milletvekilleri twitter ilizerinden takip edilmis ve aninda
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tweetler atilarak duyurum yapmuslardir. Facebook iizerinden ise video, fotograf

paylasilmis ve yorumlar yonetilmistir (Ipeksen, 2012, s. 94-95)

AK Parti’nin 12 Haziran 2011 genel sec¢imleri i¢in yeni medyadan yogun bir
sekilde yararlanmistir. Partinin bu anlamda dncelikle web sayfasini yeniden diizenledigi
goze carpmaktadir. Resmi internet sayfasinda videolar, miting fotograflari, arsiv ve
dokiiman boliimleri bulunmaktadir. Sayfa giincel ve islevsel tasarimi ile dikkatleri
cekmektedir. Internet sayfasmin “Milletin partisi, birligin adresi” ve “Hersey Tiirkiye
icin” temalar1 lizerine bina edildigini goriiyoruz. Hangi bolgede kimlerin aday
oldugunun yer aldig1 6grenmek icin “Ak adaylar” linki olusturulmustur. Sitede bagis
yapmak isteyenler icin, AK Parti’ye bagis yapmayi olanakli kilan bir sistemin oldugu da
goriilmiistiir (Ipeksen, 2012, s. 96).

AK Parti 2011 genel se¢cimlerinde internet iizerinden etkin bir kampanya
caligmast yaptigi anlasilmaktadir. Parti web sayfasindan baska “www.akparti.org.tr”,
“www.akkanal.com”, “www.akicraatlar.com.tr”, “www.ililakicraatlar.com.tr”,

“www.akhedefler.com”, “www.akadaylar.com” gibi internet adreslerinin de aktif olarak

kullanildig1 goriilmektedir.

2011 genel se¢imlerinden ©nceki secimlerde partilerin web sitelerinde parti
yapilari, genel baskan bilgileri, parti politikalarina dair bilgilerin daha cok paylasildig:
goriilmektedir. Bu bilgilere ek olarak parti icindeki teskilatlar hakkinda bilgiler, cesitli
dokiimanlar ve arsivle ilgili sunumlar ve medyaya yonelik igeriklere rastlanmaktadir.
Ancak se¢cmenler agisindan biiylik 6nem tasiyan ve geri bildirime olanak taniyan e-mail,
forum, iiyelik gibi unsurlarin yaygm olmadigr gozlemlenmektedir. 2011 genel
secimlerine gelindiginde ise partilerin enformasyon disinda se¢menle interaktif bir
sekilde iletisime imkan taniyan e-mail, forum, tiyelik uygulamalarmin devreye girdigi
goziikmektedir. Siyasal kampanyalarda hedef kitlenin katilimina firsat sunan bir iletisim
ortami olarak internet ve web sitelerinin yukarida bahsedilen islevlerini ancak 2011
genel se¢imlerinde yerine getirebildigi dikkat cekmektedir (Alemdar & Koker, 2011, s.
250).

Siyasal halkla iligkiler, secmenle ile parti ve adaylar arasinda etkili iletisimi
Onemseyen ayni zamanda bu iletisim siirecinde siirekli bir sekilde segmenin tepkilerini

degerlendiren, bu anlamda karsilikli fayda saglayan iligkileri 6n plandadir. Buradan
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hareketle partilerin yeni medya teknolojilerini verimli kullanmalar1 siyasal halkla
iliskilerin de basariyla uygulanmasina katki saglayacaktir. Bu anlamda AK Parti’nin,
yeni medyay1 etkin kullanarak partinin ve adaylarin politikalarin1 se¢cmene anlatilmasi
ve benimsetilmesi, yapilan c¢aligmalarin hakkinda bilgi verilmesi ve bunlarin
duyurulmasi, yapilan ¢calismalara kars1 olumlu bir atmosfer olusturulmasi saglanmakta
oldugu soylenebilir. Bunlara ek olarak secmenin ne diisiindiigii ve beklentileri hakkinda

da bilgilerin elde edildigi ifade edilebilir.
Medya yonetimi

Medya Takip Merkezi (MTM) 2011 genel se¢cim kampanyalar1 doneminde
2000’e yakin gazete, dergi, televizyon kanallarinda siyasal partilerin medya
yansimalarina dair verileri paylagsmistir. Buna gore kampanya siirecinde medyada en
cok goriiniim saglayan partinin AK Parti oldugu goriilmiistiir. AK Parti medyada yer
alan haber siralamasina bakildiginda zirveye yerlesmistir. Genel Bagskan Erdogan’in her
aciklamast giindem olmus, boylece AK Parti de medyanin an be an markajina
alimmistir. Yazili basinda toplam 98 bin 772 haberde yer verilen AK Parti’nin bu
donemde en ¢ok yansima sagladigi konu ise “Cilgin Proje” olmustur. AK Parti’nin
secim hazirliklari, adaylarinin tespiti, Misir ve Libya’daki olaylara dair goriismeler,
Torba yasa tasarisiyla da medyanm ilgi odagi oldugu dikkat ¢cekmektedir. MTM nin
takip yaptig1 televizyon kanallarini kapsayan arastirmada ayni donemde AK Parti’nin

35 bin 584 haberde yer alirken, 3.005 saat ekranlarda kaldig: belirlenmistir.

Aymi sekilde yapilan arastirmada medyada haberlere konu olma acisindan
zirvede olan lider, AK Parti Genel Baskant Recep Tayip Erdogan olmustur. Bu
baglamda Erdogan’in secim hazirliklari, Ana Muhalefet Partisi Genel Bagkani
Kilicdaroglu ile polemikleri ve mitinglerle haberlere konu olarak admndan sik¢a soz
ettirmistir. Erdogan, gazete ve dergilerde toplam 75 bin 742 tane haberde yer almigtir.
Televizyon haberlerine bakildiginda da Erdogan’in 68 bin 162 habere konu edilerek

haber adedine gore de zirveye yerlestigi sdylenebilir.
Degerlendirme

AK Parti, 12 Haziran 2011 genel secimlerinin sonuglarina gore, yiizde 49,83 oy
alarak biiyiik bir basar1 elde etmistir. Bu durumu AK Parti’nin kampanya siirecinde

verdigi mesajlarin ve vaatlerinin segmenin beklentileri ve iilkenin ihtiyaglariyla paralel
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olmasi seklinde degerlendirebiliriz. Ayni zamanda Parti’nin se¢cmene iletmek istenen
mesajlar1 basarili bir sekilde tasarlandig: belirtilmelidir. Kampanya kapsaminda yapilan
caligmalar secmende karsilik bulmus ve AK Parti’nin tekrardan iktidar olmanin vizesini

almay1 basardig: dile getirilebilir.

AK Parti’nin ve Genel Baskan Erdogan’in, geleneksel medyadan oldugu gibi
yeni medya teknolojilerinden ve bu teknolojilerin olanaklarindan fazlasiyla yararlanmis
oldugu goziikmektedir. Geng¢ se¢cmenin hedef alindig: dijital ortamlarin kullanilmasiyla
daha genis hedef kitlelere ulagilmas1 ama¢lanmustir. Yiiriitiilen kampanya siirecinde hem
AK parti hem de Parti Lideri Erdogan’in basaril1 bir sekilde goriiniirliigii saglanmastir.
Giindemde fazlasiyla yer almay1 basaran AK Parti’nin mesajlari, 2011 genel secimleri

sirecinde degisik mecralarda yer almis ve tartisilmastir.

AK Parti’nin se¢imlerde ipi gogiislemesinde tercih edilen “Hayaldi Gergek
Oldu” slogan1 ve “Haydi Bir Daha” secim sarkisi etkili olmustur, diye ifade edilebilir.
Reklam ve sloganlarin iktidarda yapilan icraatlar ile desteklendigi gboz Oniinde
bulundurulmalidir. Boylece vaatlerin inandiriciligl artmig ve secmenden AK Parti’ye
yonelik olarak beklenen destek gelmistir. Se¢cim sarkisimnin da AK Partinin “Tiirkiye
Partisi” olma mesajin1 destekler nitelikte olup, birlige ve biitiinliige vurgu yapmuistir.
Siyasal halkla iligkilerin hedef kitle ile ilgili iletisim amaclarmi gerceklestirmek

noktasinda se¢im sarkilar1 ve ana sloganlarin basarili oldugu diisiiniilebilir.

Siyasal halkla iligkiler baglammmda AK Parti'nin 2011 genel secim
kampanyasinda segcmene ulagsmak ve onlar1 ikna etmek i¢in bircok mecradan istifade
ettigi goriilmektedir. Bu anlamda her il ve ilgede SKM’lerin kurulmasi, TV reklamlari,
gazete reklamlar1 ve ilanlari, internet ve sosyal medya reklamlari, billboardlar, afisler,
brosiirler, kitapgiklar, el ilanlari, esantiyon iiriinler, SMS, e-posta, mitingler ve secim
sarkilar1 baslica calismalar ve etkinlikler olarak degerlendirilebilir. AK Parti’nin 2011
genel secimlerinde tanitim ara¢ ve yontemlerinden yeterince faydalanmis oldugunu ve
bunun sonucunda hedefledigi sonuglar1 almis oldugu sdylenebilir. Burada AK Parti’nin
ozellikle de televizyon reklamlarina ayr1 bir 6nem verdigini belirtmek gerekir. Segmen
destegini almak ve onlar1 kendi lehine olacak sekilde motive etmek i¢in 2011 genel

secimlerinde televizyonlarda siyasal reklamlar siklikla yaymlanmustir.
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Yiizyiize iletisim caliymalarina onem verildigi 2011 genel se¢cimlerinde AK Parti
Lideri Erdogan’in basta biiyliksehirler olmak iizere toplamda 64 sehirde mitinglere
katildig1 goziikmektedir. Erdogan’in gidemedigi yerlerde ise bazi bakanlar toplant1 ve
mitingler gerceklestirmislerdir. Bunlarin yani sira biitiin illerde ve il¢elerde olusturulan
ekipler, secmenle bire bir iletisim kurarak partileri ve adaylar1 i¢in secmenden destek
talep etmislerdir. Partinin kadin kollar: iiyeleri daha ¢ok ev ziyaretleri; teskilatin erkek
mensuplar1 ise daha cok esnaf ziyaretlerini gerceklestirerek se¢cmenle yakin temas

saglamiglardir.

AK Parti, 2011 genel secimlerinde halkla iligkiler ve tamitim c¢aligmalarina
onemsemistir. Bu caligmalar1 gerceklestirmek icin profesyonel kisi ve kurumlardan
destek alindigr ve bunun icin ciddi boyutlarda biitgce ayrildigi sOylenebilir. Parti
mesajlarinin en iy1 sekilde se¢men kitlesine ulastirmak ic¢in ¢aligmalar yapan alaninda
uzman ekiplerin, iletisim stratejilerini planlayarak ona gore gerekli adimlar1 attiklarini

belirtmek gerekir
3.6. 7 Haziran 2015 Genel Secimleri ve AK Parti

Ulkemizde siyasetin, 2011°den sonra yeni asamaya tasmnmis oldugu
goriilmektedir. Siyasal ve toplumsal aktorler, bu asamada kendi pozisyonlarini yeniden
degerlendirerek, yeni ittifaklar olusturmus durumdadir. Uzlagsmasi oldukc¢a zor olan
aktorlerin bu havada gerek iilke icinde gerekse iilke disindaki unsurlarla ittifaklar
gerceklesmis oldugu ve hiikiimet karsith@inda bulustuklar1 goriilmektedir. Siwrayla
meydana gelen 7 Subat MIT krizi, Gezi eylemleri, 17-25 Aralik operasyonlar1 ve en son
6-8 Ekim hadiseleri, giderek siddetlenen ‘otoriterlesme’ ve ‘kutuplagma’ tartigmalari,
yeni donemin en Onemli siyasal ve toplumsal olaylar1 olarak degerlendirilebilir.
Tirkiye, 30 Mart 2014 yerel secimleri ve 10 Agustos 2014 cumhurbagkanlig1 secimleri
ayn1 sene igerisinde gerceklesmistir. Kisa bir siire icinde yapilan secimlerin ve
yaklagmakta olan 7 Haziran genel sec¢imlerinin muhalefet acisindan ortak ozelligi,
Erdogan’in liderliginin ve AK Parti’nin giiciiniin zayiflatilmas1 amaglanmistir. Ancak
2007°den itibaren AK Parti’nin, kendisine yonelik olarak gerceklesen hem siyaset ici,
hem de dis1 meydan okumalari, biiylik bir oranda Erdogan’m karizmatik liderligi
sayesinde asmis oldugu soylenebilir (Onder, 2015, s. 8-9). Yasanan gelismelerden
ozellikle 17-25 Aralik operasyonlariyla giin yiizene ¢ikan AK Parti-Giilen Grubu
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geriliminin yiikselmesiyle, 2014 yerel secimleri hiiviyet degistirerek genel secim
havasina biiriinmiistiir. Gezi Parki eylemleri kamuoyunda hiikiimete komplo seklinde ve
iktidarin otoriterligi seklinde olmak iizere iki farkli goriis etrafinda tartisilmastir
(Bekiroglu & Bal, 2014, s. 166).

2015 yili genel secimleri oncesinde yukarida bahsi gecen olaylardan farkli
olarak Tiirkiye giindemini mesgul eden bir¢cok konudan bahsedilebilir. 2014 yilinda 6zel
yetkili mahkemelerin kaldirildigini ve tutukluluk siirelerini diizenleyen yasanin kabul
edilmesine bagl olarak KCK davalarindan bir¢ok kisi tahliye edilmistir. Yine 2014
yilinda 6nemli giindem maddelerinden birisi de cumhurbagkanmin halk tarafindan ilk
defa secilmesidir. Recep Tayyip Erdogan bu anlamda halk tarafindan segilen ilk
cumhurbagkani olmustur. Aym yil igerisinde DAIS teror 6rgiitiinii Tiirkiye nin Musul
Baskonsoloslugunu basarak ¢alisanlari rehin almasi giindemde uzun siire yer bulmustur.
DAIS teror orgiitiiniin Kobani’ye saldirmasi sonucu HDP’nin eylem cagrilar1 sonunda
50 kisinin hayatmm1 kaybetmesi ¢Oziim siirecin tartigmalarin1 - ateslemistir.
Cumhurbagkanhigi kiilleyesinin acilmasi da diger bir giindem maddesi olmustur

(Bekiroglu, 2016, s. 49-51).

Genel Baskan Recep Tayyip Erdogan’in 2014 yilinda Cumhurbaskani
secilmesinin ardindan AK Parti’de lider degisimi yasanmistir. Bu yeni durumda parti
genel baskanligina Ahmet Davutoglu gelmistir. AK Parti, ilk defa Erdogan olmadan bir
secim deneyimi yagamistir. Genel Baskan Ahmet Davutoglu ilk defa 7 Haziran genel
secimlerinde halkin karsisina ¢ikmistir. Se¢cim kampanyasi siirecinde oldukca yogun bir
bicimde siyasal iletisim caligmalarin1 yiiriiten AK Parti ve Davutoglu, basarili bir
performans sergilemis olduklar1 gozlenmektedir. Biitiin bu performansa ragmen
iktidarda tek basmna 13 yilmi doldurmus ve 2015 yilina dek girdigi biitiin se¢imlerden
galip olarak ¢ikmus bir parti olan AK Parti, 7 Haziran genel secimlerinden istedigi
sonucu elde edememistir. Tek basma hiikiimet kurmak icin yeterli milletvekili
cikaramayan AK Parti alman se¢im sonuglar1 geregi koalisyon hiikiimeti i¢cin ¢aligmalar
yiiriitmiigtiir. Yiiriitillen koalisyon goriigmelerinden bir sonu¢ c¢ikmayinca kisa siire
sonra tekrardan se¢im karar1 alinarak, ayni sene icinde 1 Kasim’da milletin goriisiine

basvurulmustur.
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AK Parti, 7 Haziran genel secimlerinden dordiincii kez tek basina iktidar olarak
cikmak icin girmigstir. Se¢im kampanyalarini olduk¢a 6nemseyen bir parti olan AK
Parti, bu secimlerde kararsiz segcmenin ve ilk defa oy kullanacak olan genclerin
destegini almak istemistir. Girdigi biitiin secimlerde sistemli ve diizenli siyasal
kampanyalara imza atan AK Parti, siyasal iletisimin Oneminin artmasma ve diger
siyasal partilerin de se¢imlerde siyasal kampanyalara ehemmiyet gdstermelerine neden
olmustur. Haziran 2015 genel se¢cimlerine Erdogan’siz giren AK Parti’nin se¢imlerden
nasil bir sonu¢ alacagi Tiirkiye'de oldugu gibi Ortadogu ve Avrupa'da da dikkatle
izlenmistir (Aslan & Goksu, 2015, s. 30).

AK Parti, 7 Haziran genel secimlerinde her zamanki gibi secim kampanyasini
Arter Ajans ile yiirtitmiistiir. Kampanya caligmalarinda olduk¢a deneyimli olan ajans,
secim kampanyalarinda bu anlamda kamuoyu arastirmalarina, kurumsal iletisim
caligmalarmma ve iletisim yOnetimine biiylik onem vermektedir. AK Partinin se¢im
basarilarinda 6nemli rolii olan Arter Ajans Tiirk Siyasal Tarihinde yerini almig bir ajans
oldugu sOylenirse yanlis olmayacaktir. Partinin ve ajansin yillardir siiregelen bu
isbirligi ve elde edilen tecriibelerin secimlerde ciddi bir avantaj sagladigi soylenebilir.
Ancak kampanya tasarimi ve uygulamasi ne kadar basarilt olursa olsun kampanya
caligmalarinin etkisi bir yere kadar olmustur. Oldukc¢a basarili olarak nitelendirilecek
kampanya caligmalarma ragmen AK Parti, 7 Haziran genel se¢imlerinden istedigi ve
hedefledigi sonuclar1 alamamistir. Tek basina yeterli olacak oy oranmin alinmamasin en
onemli nedenlerinden biri olarak lider degisimi ifade edilebilir. Lider degisimine ek
olarak ilk defa secilmis cumhurbagkani Erdogan’in se¢cim mitingleri gibi
organizasyonlara imza atmasi, secmen tarafindan tepiye neden oldugu soylenebilir.
Ayni zamanda durum AK Parti’de c¢ift bashilik gibi algilanmis ve aliman sonuclara

yansimistir.
Beyanname

7 Haziran 2015 genel secimlerinde AK Parti, yedi temel basliktan olusan 380
sayfalik bir se¢cim bildirisi yaymlamistir. “Demokratiklesme ve yeni anayasal sistem,
insani kalkinma nitelikli toplum, istikrarli ve giicli ekonomi, bilim, teknoloji ve
yenilik¢i iiretim, yasanabilir sehirler ve siirdiiriilebilir ¢evre, vizyoner ve oncii iilke”

basliklarindan olusan bildiride ayrica projelere de bir boliimde yer verilmistir. “Yeni
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Tiirkiye Yolunda; Daima Adalet, Daima Kalkinma” basligiyla sunulan beyannamede
AK Parti iktidarinda yapilanlar ve 2015’ten sonra yapilacaklara yer verildigi
belirtilmelidir. Her boliim dikkatli ve ayrintili bir sekilde ele alimmis olup kampanyanin
bu beyannameye gore sekillenmis oldugu anlasilmaktadir. 2015 se¢im kampanyasini

tasarimi ve calismalarinin beyanname ile uyumlu oldugu ifade edilebilir.

AK Parti’nin 2015 genel se¢im beyannamesinde ‘Insani Kalkmma, Nitelikli
Toplum’ boliimiinde ele alinan temel konu olarak insani gelismisligim, siyasetin biitiin
alanlarinda temel tas nineligi tasidig1 anlasilmaktadir. insan merkezli bir kalkinma
anlayisinin siirdiiriilecegi ve iilkenin ‘yiikksek insani gelismislik’ asamasindan ‘cok
yiiksek insani gelismislik’ asamasmda olan devletlerarasina girmesinin amaclandigi
belirtilmistir. Bu tema cercevesinde yapilanlar ve yeni vaatler beyannamede
sralanmistir. Bu anlamda ‘Insani geligmislik® temasi AK Parti’ye oy verme
gerekcelerini zenginlestiren bir yapr icermektedir. Bu temanin kaynagini olusturan
ogeler egitim, saglhk, sosyal destek gibi alanlarda kendisini gostermektedir. Iktidar
donmelerinde yapilanlardan yola c¢ikarak hazirlanan ‘istedigim hastanede tedavi
oluyorum’, ‘istedigim eczaneden ilactmi aliyorum’, ‘artik ailemizin bir doktoru var’,
‘ders kitaplarimi iicretsiz aliyorum’, ‘her 6grenciye iicretsiz elektronik kitap’, ‘istedigim
sehirde {iniversiteye gidiyorum’, ‘artik {niversite harct Odemiyorum’, ‘engelli
cocuguma bakiyorum, destek aliyorum’, ‘ihtiya¢ sahibi her aileye sosyal destek
uzmant’, ‘kira 6der gibi ev sahibi oldum’ ilan ve reklamlarda insani gelismislik temasi

islenmistir (Aydin, 2016, s. 66-67).

Insan merkezli politikalarin dne ¢ikarildig1 beyannamede iilkeyi gelismis iilkeler
smifina dahil etmek amaclanmistir. Se¢cim kampanyalarinda sergilenen siireklilik ve
istikrar beyannamelerde de kendisini gostermektedir. AK Parti iktidariyla elde edilen
kazanimlarin korunmasi ve istikrarin devam ettirilmesinin gelecek donemlerde Giiclii ve
Lider Tiirkiye icin oldukc¢a dnemli hususlar olarak degerlendirilmistir. Beyannamede
kazanimlar korunur ve yeni adimlar atilirsa ilerlemenin kaydedilecegi mesajinin
verildigi diisiiniilebilir.

AK Parti beyannamede belirtilen projeleri siklikla giindemde getirmis, secmende
“icraat yapan bir iktidar” algis1 olusturmak istemistir. Bu kapsamda ¢ok sayida proje

dile getirilmis olan beyannamenin yani sira “Beyannamemizden Secilmis 100 Biiyiik
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Proje” adiyla ayr1 bir kitap¢ik da yayinlanmis, bu yolla projelerin daha ¢ok goriiniir
olmasi1 hedeflenmistir (Ozkan A. , 2016, s. 10).

Kampanya

AK Parti 7 Haziran genel secimlerinde segmene “Yeni Tiirkiye” mesaji verilmis,
siyasal se¢cim kampanyasmin merkezine bu tema yerlestirilmistir. Bu mesaj
beyannamede belirtildigi gibi se¢mene, eger AK Parti’ye destek verip tekrardan parti
iktidar edilirse devam eden yatirimlarin kesintiye ugramayacagini anlatmistir. AK Parti
burada iletisim tarzi olarak “iktidar olma tarzmi” kullanmay1 se¢mistir. Mesajin
icerisinde istikrar ve tek basina iktidarin iilkeye ve halka nasil faydalar saglayacagi
vurgusu vardir. Verilen mesajla ‘Biiyiik Tiirkiye’nin istikrarla ve giiclii tek basma

iktidarla olabilecegi ifade edilmektedir (Alkan & Ozkan, 2015, s. 87).

AK Parti Genel Bagkan1 ve ayn1 zamanda Basbakan olan Ahmet Davutoglu
yonetiminde AK Parti 2015 genel secimleri i¢cin olduk¢a kapsamli bir c¢alisma
yiirlitmiistiir. Se¢cim kampanyasina 15 Nisan 2015°te Ankara Arena Spor Salonu’nda
baslayan AK Parti burada se¢cim beyannamesini agiklamis ve milletvekili adaylarmi da
tanitmustir. 15 Nisan - 7 Haziran 2015 tarihleri arasinda sec¢imler icin yogun bir sekilde
calisan AK Parti’de; mitingler, televizyon reklamlar1 ve yeni medya uygulamalar:
siyasal iletisim calismalar1 olarak 6ne cikmustir. (Aslan & Goksu, 2015, s. 30). Onceki
secimlerde yiiriitillen kampanyalara gore daha uzun siireli bir kampanya doneminden
bahsedilebilir. Bunun en 6nemli nedeni ise se¢imlere genel baskan degisimiyle gidiliyor
olmasidir. Bu secimlerde karizmatik bir lider olan Recep Tayyip Erdogan’dan sonra
gelen Ahmet Davutoglu’na ve teskilatlara ¢ok is diistiigii soylenirse yerinde olacaktir.
Baskan degisikligi degisikligiyle beraber gelen bu yeni donemin basariyla atlatilmasi

icin kampanya siiresinin uzun tutulmasi gerekli goriilmiistiir, denilebilir.

AK Parti’nin aylik periyotla yaymlanan “Tiirkiye Biilteni” dergisine, 2015 genel
secimleri Oncesinde verdigi roportajinda Necati Cetinkaya, partinin se¢imlere yogun bir
sekilde hazirlandigini belirtmistir. Her sandikta {i¢ miisahidin olacagini ve bunlarin
resmi gorevliden baska kadin kollar1 ve genclik kollar1 iiyelerden olustugunu
sOylemistir. Cetinkaya, secimler i¢in hazirlanmaya ¢ok Onceden baslayan bir parti
olduklarim ifade ederek bu baglamda binlerce biitiin teskilat mensubuna 6zel egitimler

verildiginin altii ¢izmistir. Ozellikle genglik ve kadin kollarinmn yiizyiize iletisim
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caligmalarinda aktif olarak c¢alisacaklarini ve boylece secmenle birebir iletisim

kurulacagini belirtmistir. (Ding, 2008, s. 6).

2015 genel secimleri icin “Yeni Tiirkiye Dijital Ofisi' tanmitildi” baslikli habere
konu olan donemin AK Parti Genel Baskan Yardimcisi1 ve Parti Sozciisii Besir Atalay
(2015) AK Parti Icin segimlerin olaganiistii bir durumu ifade ettiginden kampanyalara
yogun bir sekilde calistiklarini belirtmistir. Haziranda gerceklesecek olan se¢imler i¢in
Ekim ayinda caligmalara baslandigmi ve bu anlamda kampanya strateji ekibinin
olustuguna dikkat cekmistir. Atalay: “Kampanyamiza parti olarak hep yenilikleri
tasidik, uluslararast standartlart ¢cok onemsedik. Acik hava kullanmimini ¢cok onemsedik.
Su anda dikkat ederseniz, sehirlere de gitseniz, medya ortamina da baksaniz goriinen
AK Parti'dir. Gazetelerde giinliik ilanlarimiz var. 6 Mayis'ta basladi, 6 Haziran'da
bitecek. Her giiniin konusu bellidir. Metinleri hazirdir. 6 Haziran'a kadar biitiin
gazetelerin arka sayfalart AK Parti'ye aittir. Bugiin egitim var. Billboardlarumiz
insallah pazar giinii bagliyor. Tiirkiye'deki billboardlarin yaklasik yiizde 50'sini
kullaniyoruz. Televizyon reklamlarumiz ¢cok yaygin sekilde. Haftalik konseptlerimiz var."
diyerek kampanya hakkinda degerlendirmeler yapmustir. Ak Parti’nin 2011 genel se¢cim
kampanyasinda strateji olarak medyay1 etkin kullanarak ve daha fazla goriiniir olmak
istediklerini soyleyebiliriz. Biit¢e ile dogrudan baglantili olan bu calismalarin yaninda
yiizylize iletisim c¢abalarinin da her secimde Onemsendigi gibi bu secimlerde ©One

ciktigini belirtmekte yarar olacaktir.

Yiizyiize iletisim faaliyetleri ve diger iletisim calismalar1 i¢cin AK Parti ve
adaylarin iletisim stratejileri belirlenmistir. AK Parti’nin web sayfas1 incelendiginde,
milletvekili adaylarma yonelik bir siteye link verilmistir. “www.akadaylar.com”
sitesinde 7 Haziran 2015 secimlerine dair icin detayli bir se¢cim kilavuzunun
hazirlandigr goriilmiistiir. Kilavuzda milletvekili adaylarina kampanya calismalari
sirasinda nasil davranmalar1 gerektigine yonelik rehberlik edilmektedir. Kampanya
siirecinde 1iletisim stratejisi kapsaminda dikkat edilmesi gereken hususlar detayl bir
sekilde ele almmustir. Buna gore: “Cok fazla mesaj iceren materyallerin kullanilmamasi,
kullanilan dokiimanlarda genel biitiinliigiin saglanmasi, teknolojik imkanlardan
faydalanilmasi, giinliik aktiviteleri anlatan raporlarin tutulmasi, gorevlilerin geng ve

halkim profilini yansitan kisilerden se¢ilmesi, se¢men profiline uygun sdylemlerin
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gelistirilmesi, yerel medya iliskileri, se¢im ¢aligmalarinda tartigmadan kaginilmasi, spor

kuliipleri ile iletisim kurulmast” gibi konular islenmistir (Aslan & Goksu, 2015, s. 51).

AK Parti, 7 Haziran 2015 se¢cim kampanyasinda iktidarin devami, temeli atilan
yatirimlarin ve projelerin siirdiiriilmesi, vesayet rejimine karsi yiiriittiigii demokrasi
miicadelesine dikkat ¢cekmistir. Kampanyanin birincil hedef kitlesi olarak 2011 genel
secimlerinde AK Parti’ye oy veren yiizde 50’lik se¢cmen tercih edilmistir. “Onlar
Konugur, AK Parti Yapar” slogani, projelere ve yatirimlara genis yer verilmesinin temel
amac1 2011 se¢cimlerinde kendisine oy veren se¢cmenin korunmasidir, diye diisiiniilebilir.
Haziran 2015 genel se¢im kampanyasinda kararsiz segmeni kendi lehinde oy vermeye
tesvik ve sandiga gitmeyen se¢cmeni kendisini desteklemek iizere sandiga gotiirmek
hedeflenmistir (Alkan & Ozkan, 2015, s. 86). Ancak alman sonuclara bakildig: takdirde
AK Parti’nin hedef kitle olarak belirledigi %50’lik kesimden bir kismini ikna edemedigi

anlasilmaktadir.
Kampanya temasi

AK Parti 2011 Genel Secimleri dncesinde 2023 hedeflerini giindeme getirmis ve
biiyiik projeler ortaya koymustur. Bu siirecinde devaminda AK Parti “Yeni Tiirkiye’
kavramini ortaya atmig ve zaman igerisinde bu kavram sahiplenilmistir. Davutoglu’nun
AK Parti Genel Baskani olmasinin ardindan 2023 hedefleri ve Yeni Tiirkiye idealine
agirlik vermistir. Bu kapsamda 15 Nisan 2015°de se¢im kampanyasmin tanitildigi
toplantida secim bildiresinin disinda ‘Yeni Tiirkiye Sozlesmesi’ de kamuoyuna
sunulmustur. ‘Yeni Tirkiye Sozlesmesi’ bizzat Davutoglu tarafindan yazilmis ve
aciklanmistir. 100 maddeden olusan bu sézlesme Tiirkce nin yani sira ingilizce, Arapga

ve Kiirtce olarak da hazirlanmistir (Aslan & Goksu, 2015, s. 49-50).

Sozlesmede one ¢ikan temel konulardan birisi insanlik onurudur. Devletin temel
gorevinin vatandasmin onurunu korumak oldugu vurgulanmistir. Sistemin merkezinde
devlet degil, insan konulmalidir. S6zlesmeye gore; bireyler, ortak kader birligiyle ve
aidiyet ile milleti meydana getirirler. Milletin kendisi de toplumsal sdzlesme ile devleti
olusturmaktadir. Sozlesme, askeri cuntalari, paralel yapilari, biirokratik seckinligi
vesayet odagi olarak tamimlamistir. Egemenligi millet ait oldugu vurgulanarak, her tiirlii
vesayet odagina karsi bir durus sergilenmektedir. Boylelikle siyasal yasamda neyin

mesru olup olmadigi netlestirilmis oluyor. Soézlesmeye gore devlet, vatandaslari ve
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milleti icin ¢calisan bir yap1 olarak tanimlarken, diger taraftan devlet de gii¢lii kilinmaya
calisiliyor (Yanik, 2015). Yeni Tiirkiye Sozlesmesinde 2023 hedeflerine ulasmak i¢in,
ekonomik ve teknolojik kalkinmanin insan merkezli olmasi gerektigi vurgulanmigtir.
Ozetle sozlesmede insan haklari, ozgiirlikler ve adalet gibi insani gelismislik
unsurlarini iyilestirmeden diger maddi gelismelerin siirekli olmasi zorlagmaktadir.
Siyasal halkla iliskiler acisindan biirokrasinin azaltilmasi insanin yiiceltilmesi, islerin
hizl1 ve kolay bir sekilde ¢oziilmesi 6nem arz etmektedir. Toplumun talepleri, ihtiyaclar:
ve beklentileri dogrultusunda adimlar atmak onlarin destegini saglamakta faydali

olacaktur.
Sloganlar

AK Parti, daha once katildig1 secimlerde oldugu gibi 7 Haziran 2015 genel
secimlerinde de birden fazla slogani farkli zamanlarda ve mecralarda kullanmigtir. 2015
genel se¢imlerinde temel sloganlarin “Birlikte Daha Giiclii”, “Onlar Konusur, Ak Parti
Yapar”, “Yeni Gii¢, Biiyiik Tiirkiye”, “Ikinci Yar1 Bashyor” ve “Daima Adalet Daima
Kalkinma” oldugu anlagilmaktadir. Bu sloganlar kampanya kapsaminda hemen hemen
her etkinlikte One cikarilmistir. Se¢cim kampanyasi, '‘Birlikte Daha Giicli' slogam ile
baslayarak sonrasinda 'Onlar Konusur AK Parti Yapar' slogani ile devam etmistir.
Ozellikle televizyon reklamlar1 ve acik hava reklamlarinda es zamanl olarak 'Onlar
Konusur AK Parti Yapar' slogani siklikla kullanilmistir. (Aslan & Goksu, 2015, s. 38).
Tercih edilen sloganlarda biiyiik ve giiclii Tiirkiye vurgusu siklikla yapilmis oldugu
goriilmektedir. Bu durumun 2023 vizyonuyla baglantih olarak sekillendigi
diisiiniilebilir. AK Parti ortaya koydugu bu vizyon sayesinde se¢imlerde yiiriitiilen

kampanyalarda benzer temalar siireklilik arz edecek sekilde sunmaya devam etmistir.

AK Parti'nin 7 Haziran genel se¢cim kampanyasi farkli alanlarda benzer temalar
ve sloganlar ile esgiidiim halinde uygulanmistir. Hazirlanan siyasal reklamlar gazete,
televizyon ve billboardlarda yer aldiktan sonra sosyal medyaya da tasmmistir.
Sloganlarda genel olarak istikrarin Tiirkiye’yi daha giiclendirecegi, se¢menin de
destegiyle birlikte Ak Parti’nin Tiirkiye’yi “Yeni Gii¢, Biiyiikk Tiirkiye” seviyesine
getirecegi vaat etmektedir. Kullanilan diger dikkat ¢eken sloganlardan “Daima Adalet,
Daima Kalkinma” ise partinin adina ve vazgecilmez buldugu kavramlara vurgu

yapmaktadir. Kampanyanin son kisminda one ¢ikarilan konu ise se¢imler sonrasinin
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“Ikinci Yarr” gibi degerlendirildigidir. Burada kullamlan slogan da “Yeni Tiirkiye
Yolunda kinci Yar1 Basghyor” seklinde olmustur (Aslan & Goksu, 2015, s. 38-40).

Vaatler

AK Parti tarafindan 7 Haziran 2015 genel secimleri icin hazirlanan
beyannamede 100 biiyiik projeden bahsedilmektedir. Kampanya siirecinde bu projeler
siklikla dile getirilmistir. Se¢mene vaat olarak sunulan projeler arasinda milli tank,
ATAK helikopter, yerli otomobil, insansiz hava araclari, niikleer enerji santralleri, hava
limanlari, yerli uydu, otoyollar, kopriiler gibi yatirimlar1 gérmek miimkiin. AK Parti
2015 genel secim kampanyasinda bu projelerin 2023 yilina kadar hayata gecirilmesi
planlanmakta anlasilmaktadir. Projelerin yani sira vaatler arasinda cesitli kesimlere

yonelik ticretlerin verilmesi ve sosyal olanaklarda bir dizi diizenlemeler de yer almustir.

7 Haziran 2015 genel secimlerinde vaatleri gerceklestirmeye en yakin partinin
AK Parti oldugu diisiincesinin se¢cmende yerlesmis oldugu degerlendirilebilir. Uzun
yullar kesintisiz iktidar deneyimi yasayan AK Parti’nin yaptiklar1 vaatlerinin
gerceklestirilme olasiligimi yiikseltmektedir. Se¢menle AK Parti arasindaki bu durum
siyasal halkla iligkiler agisindan 6nemlidir. Se¢cmen nezdinde vaatleri gerceklestirmeye
en yakin partinin AK Parti olmas1 se¢gmenin partinin vaatlerini kabul edip daha kolay
satin almasma neden olmaktadir. Se¢cmen vaatleri kimlerin hayata gecirme kabiliyeti
olduguna bakmistir ve ona gore tercihte bulunmustur. Bu durumun 6zellikle kararsiz
secmen iizerinde etkili oldugu ve bu kesimlerin “Yaparsa AK Parti Yapar” diyerek
davranis sergileyebilecekleri diisiiniilebilir. Se¢menle parti arasindaki bu giiven iligkisi
halkla iligkiler baglaminda degerlendirilebilir. AK Parti’nin halka verdigi bu imaj ve

giiven kendisine se¢cimlerde biiyiik avantajlar saglamaktadir.
Siyasal Reklamlar

AK Parti icin siyasal reklamlarin biiyiik 6nem tagimaktadir. Her se¢im i¢in farkl
reklamlar hazirlayan AK Parti, bu reklamlarin kaliteli olmasma biiyiikk ©zen
gosterilmistir. 2015 genel secimleri icin degisik reklamlarla se¢gmen karsisina ¢ikan AK
Parti, 55 reklam filmi hazirlamistir. Bunlarin farkl televizyon kanallarinda, sosyal
medyada AK Parti’nin Youtube kanalindan yayinlandigi goriilmiistiir. Sosyal aglar
tizerinden ciddi sayilabilecek izlenme oranlarini yakalayan siyasal reklamlarin sevilen

bir klip gibi izleyiciyle bulustugu sdylenebilir. AK Parti’nin televizyon reklamlarinda
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yiiriitiilen kampanyanin iki temasina deginilmektedir. Icraatlara yer verilen reklamlar,
“Herkes Konusur, AK Parti Yapar” temasma yonelik olarak; Tiirkiye’yi bir ve biitiin
olarak gosteren “Millet Geliyor” gibi televizyon reklamlar1 da “Biiyiikk Tirkiye”
temasina yonelik olarak hazirlanmistir. (Aslan & Goksu, 2015, s. 56-57)

AK Parti’nin secimlere kisa siire kala vizyona soktugu “Millet Geliyor” filmi
kampanyanin genel bakis acisin1 en iyi yansitan televizyon reklam filmi olarak
diisiinmek miimkiindiir. Ug farkli siiriimii hazirlanan reklam filmi, pek cok ulusal ve
yerel televizyon kanalinda yayimlanarak milletin umutlarina, hayallerine vurgu
yapmistir. Filmde, Tiirkiye’nin her yerinden ve yoresinden vatandaslarin iilke
yonetiminde esit haklara sahip olundugu anlatilmis, millet iradesinin her seyin iistiinde
olduguna dikkat cekilmistir (Alkan & Ozkan, 2015, s. 96). AK Parti agisindan “Millet
Geliyor” reklamina, se¢im kampanyasinda oldukca fazla 6nem verildigi anlasilmaktadir.
Bu nedenle reklamin medya planlamasida hassas davranilmis ve bu reklamin daha ¢ok
izleyiciyle bulusmasi i¢cin 2 Haziran 2015 tarithinde ulusal televizyonlarda Prime
Time'da yayinlanmis oldugu goziikmektedir. Bu televizyon reklaminda; saz, cami,
semazen, ciftciler, Yoriikler, Efeler, Sivas Kangal Kopegi, halay, zilgit, davul, horon,
balik¢ilar, tulum, Rize cayi, Ishak Pasa Sarayi, Kafkas Folklorii, Selimiye Cami, Yagh
Giires, Romanlar ve Mehter Mars1 gibi Kkiiltiirel kodlara yer aldigi unsurlara yer
verilmistir. Ulkenin biitiin bolgelerine ait goriintiilerin yer aldigi filmde birlik ve
beraberlik vurgulanmak amag¢lanmistir. Reklamin ikinci kisminda fiziksel 6zellikleri ve
kiyafet tarzlar1 ile farkli toplumsal kesimleri yansitan kisilerin Tiirkiye Biiyiik Millet
Meclisi (TBMM)'nde oldugu gosterilmektedir. Burada reklam, AK Parti'nin Tiirkiye'nin
biitiin renklerini ve farkliliklarini temsil etme yetenegine sahip bir kitle partisi oldugu
mesajm1 vermektedir. Reklamm sonunda ise 'Yeni Tiirkiye Yolunda Ikinci Yari
Basliyor' ciimlesi ekranda belirirken Davutoglunun fotografi da hemen sagda
gosterilmistir (Aslan & Goksu, 2015, s. 57-58). “Halkin temsilcisi ve halkin i¢inden”
imajmin verilmeye ¢alisildigr “Millet Geliyor” reklam filmi halkla iliskiler amaglarma

hizmet etmektedir.

AK Parti televizyon reklamlarinda; basortiisii yasaginin kaldirilmasi, Kirkgecit
tinelinin acgilisi, Turkuaz sismik arastirma gemisinin ¢alismalarma baslamasi,
stadyumlarin yapilmasi, evde hasta bakimi, enerji alanindaki gelismeler, Cine Adnan

Menderes baraji, KOSGEB’in verdigi destekler, sehir hastaneleri, Istanbul Bogazi’nda
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yapilan iiclincii koprii, milli savas ugagi gibi bircok farkli konular ele alinmaktadir.
Yayinlanan reklamlarin ne kadar ¢ok yatirim yapildigina gosterge olarak degerlendirilip
olumlu karsilanabilir (Ozkan A. , 2016, s. 96). Icraat yapan, durmadan ¢alisan iktidar
imajim pekistirici bir nitelik tasityan AK Parti’nin televizyon reklamlarinda halkin

onemsendiginin alt1 ¢izilmeye ¢alisiimigtir.

Televizyon reklamlarina genel itibariyle bakildigi zaman en uzun siireli olan
siyasal reklamlarm AK Parti’ye ait oldugu anlasimaktadir. Bu durumun kampanya
biitcesi ile dogru orantili oldugunu bilmekte yarar vardir. Yayinlanan reklamlarda AK
Parti’nin pozitif reklamlar1 tercih ettigi goriilmektedir. Reklamlarda millet kavrami
lizerine bina edilen bir parti ve kendisini millet iradesinin tecelli ettigi bir parti olarak
yansitan pozitif imaj reklamlarinin tercih edildigi goriilmektedir. Siyasal reklamlarda ele
alman konulara bakildigi zaman ise AK Parti’nin spesifik olarak bir konu islemek
yerine Tirkiye’nin her tarafinda yasayanlar1 kusatan bir kavram olarak millet temasini
isledigini ve bu temaya birtakim sifatlar yiikledigi gdzlenmektedir. Siyasal reklamda,
milli birlik ve biitiinlige dikkat cekilmektedir. AK Parti’nin daha dnceki se¢imlerinde
parti baskam1 olarak Erdogan fotograflar1 kullanilirken bu secimlerde Ahmet
Davutoglu’nun fotograflari, ayn1 acilarla ve benzer tasarimlarla 6ne ¢ikmustir.  Siyasal
reklamlara detayl bir sekilde bakmak gerekirse AK Parti’nin reklam filmlerinde temel
amag, kendini milletle 6zdeslestigi mesajin1 vermeye calismak ve secime gidenin AK
Parti degil de milletin ta kendisi oldugunu aktarmaktir. Reklamlarda farkli bolgelerden
sosyal ekonomik kesimlerin 6ne ¢ikarildig1 goriilmektedir. Bu yolla sosyal ve kiiltiirel
anlamda farkliliklarimizin, iilkenin zenginligi oldugu vurgusu yapilmaya caligilmigtir

(Vodinal & Cotok, 2015, s. 526-529).

AK Parti 7 Haziran secimlerindeki siyasal reklamlarinda icraatlar ve yapilacak
projeleri 6ne cikarmaya caligmistir. Diger partilerin yetersizliklerine vurgu yapilmak
istenmistir. “Onlar Konusur AK Parti Yapar” slogami partinin iktidarinda yapilan
yatirimlara dikkat cekilirken, muhalefetin ise konusmaktan oteye gidemedigi ifade
edilmistir. Ulasim konusunun ¢okca yer aldigi siyasal reklamlarda ekonomi ve milli
birlik ve biitiinliik temas1 da islenmistir. AK Parti’nin televizyon reklamlarinda rasyonel

cekicilige daha fazla yer verilmistir (Balci, 2016, s. 337-338).
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AK Parti tarafindan hazirlanan reklam filmlerinin biiyiilk ¢ogunlugunda cosku
cekiciligi ve gurur cekiciligi kullanilmis oldugu; ayni zamanda reklam filmlerinde
korku ve 6fke ¢ekiciliginin de kullanilmadig: tespit edilmistir. Televizyon reklamlarinin
tiimiinde AK Parti genel bagkaninin yer aldig: siyasal reklamlarda pozitif tonlarin 6ne
ciktigini soylemek miimkiindiir. Uzun yillardir iktidarda olan AK Parti, agirhikli olarak
secmenin mantigina ve c¢ikarlarina seslenmeyi tercih etmistir. Hesaplamaya dayanan
rasyonel cekicilikleri reklam filmlerinde kullanmay:1 tercih etmis, bazi reklamlarda ise
rasyonel ve duygusal cekicilikleri ayni anda kullanmis oldugu yapilan arastirmalarda

(Ates, 2016, s. 95-10) ortaya ¢ikmistir.

AK Parti 7 Haziran genel secimleri i¢in 33 farkli gazete ilaninin hazirlamistir.
Bu basin ilanlarinm biiytik bir kismi gazetelerin arka sayfalarinda ve tam sayfa olarak
yaymlanmistir. Bu ilanlarin 7 tanesinin 'Miihiir Sende Karar Senin' ciimlesiyle sona
ermis oldugu ve genellikle kirmiz1 ve mavi renklerin tercih edildigi dikkat ¢ekicidir.
Gorsel agirlikli tasarimlarin 6ne ¢iktig1 acik hava reklamlarindan farkli olarak basin
ilanlarinda uzun metinlerin kullanildig1 goriilmektedir (Aslan & Goksu, 2015, s. 58).
AK Parti’nin yaymlattig1 ilk gazete ilan1 27 Nisan 2015 tarihindeki “Yeni Tirkiye
Yolunda Demokrasi Miicadelemiz Siiriiyor” bashgiyla sunulmustur. AK Parti’nin yazili
basimnda yer alan reklamlarinda siyasi kisilik olarak yalnmizca Ahmet Davutoglu’na yer
verilmistir (Alkan & Ozkan, 2015, s. 97). Gazetelerde yayimlanan ilanlarda, AK
Parti’nin kampanyasinda one ¢ikardigi “Yeni Tiirkiye” ifadelerinin siklikla kullanilmig
oldugu dikkatleri ¢cekmektedir. ‘Yeni Tiirkiye’ye dair vaatler AK Parti iktidarinda
yapilanlar iizerine bina edilerek icraatlar ilanlarin her birinde ayri1 ayri anlatilmistir.
[lanlarda 2023 hedefleri de siklikla vurgulanarak bu hedefe ulagmak igin istikrarin
olmasi gerektigi de dile getirilmistir. Secim vaatlerine ve projelere de yer verilen ilanlar,
aym zamanda ulusal giindemle uyumlu hale getirilerek ele alinmistir. Onemli giinlerle
ilgili degerlendirmelerin yer aldigi ilanlarda, kampanya temas: ve vurgularmin

kullanilmas1 bu hususla ilgili olarak 6nemli 6rneklerdendir.

AK Parti kuruldugu ilk giinden itibaren katildig1 biitiin se¢imlerde agik hava
reklamlarim etkili olarak kullanan Partilerin basmnda gelmektedir. 7 Haziran genel
secimlerinde de ayni sekilde AK Parti, biitiin acik hava reklam mecralarinda
goriiniirligiinii  saglamistir. Biiyliksehirlerde 6zellikle agik hava ortamlarint etkili

kullanmigtir. Secim kampanyasinda 6ne ¢ikan biitiin konularin ac¢ik hava ilanlarinda yer
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aldig1 sOylenebilir. Billboardlarda yer alan temalar ayni sekilde radyo, televizyon ve
gazetelerde de islenerek kampanyada bir biitiinliikk saglanmis ve dikkatler ¢ekilmeye

calistimustir. (Alkan & Ozkan, 2015, s. 97).

AK Parti, 2015 genel secimleri i¢in yiiriitillen kampanya kapsaminda agik hava
ilanlarinda farkhliklara gitmistir. Hedef kitlelerin farklilig1 g6z Oniinde bulundurularak
kampanya siiresinde farkli hedef kitlelere 6zel olarak tasarimlar kullanilmistir. Agik
hava reklamlarmin iki ana gruba ayrildig1 goziikkmektedir. Birinci kisim ilanlarda
halktan kisilerin konusturuldugu, ikinci kisimda olan ilanlarda ise Ahmet
Davutoglu’nun fotografina yer verilmistir. Bu acik hava reklamlarinda Halkin AK
Parti’ye destek verdigi gosterilmek istenmistir. Bunu gostermek icin farkli demografik
yapidan kisilerin, AK Parti’nin hayata ge¢irdigi icraatlarina yonelik aciklamalar yaptig:
ilanlar tercih edilmistir (Aslan & Goksu, 2015, s. 63-64).

Mitingler

Geleneginden geldigi milli goriis partilerinde oldugu gibi AK Parti’nin de
mitinglere onem veren bir parti oldugu bilinmektedir. Girdigi biitiin secimlerde
rakiplerine gore daha fazla miting yapan bir parti olarak Ak parti 7 Haziran genel se¢im
kampanyas1 kapsaminda biitiin illerde miting organizasyonlar1 gerceklestirmistir. Bazi
illerde birden fazla miting diizenlenerek mesajlar secmene aktarilmaya c¢alisiimigtir.
Iktidar partisi olmasma ragmen se¢im kampanyasinda biitiin etkinliklerde oldugu gibi
mitinglere de fazlasiyla ehemmiyet verilmesi partinin secmeni 6nemsedigi ve yogun bir
sekilde goriiniir olmay1 istemesinden kaynaklanmaktadir, denilebilir. Bu denli yogun
mit miting programmin icra edilmesi ayn: zamanda giiclii bir teskilat yapisinin
oldugunun gostergesidir. “Tirkiye partisi” izlenimi veren AK Parti’nin biitiin
bolgelerde ve illerde biiyiik Olcekli miting organizasyonlar1 yapmasi beklenen bir
durumdur. AK Parti i¢in bu imaji giiclendirmek i¢in mitinglerin 6nemli bir yere sahip

oldugunu belirtmekte yarar olacaktir.

Se¢mene mesajlar1 ulastirmanin en etkili yolu olarak diisiiniilen mitingler, AK
Parti lideri Recep Tayyip Erdogan’la baslamis ve se¢imlerde bir ekol haline gelmistir.
Mitinglere verilen ehemmiyet Ahmet Davutoglu’nun baskanligi doneminde de ayni
sekilde siirdiiriilmiistir. AK Parti'nin secim sarkilariyla mitinglere heyecan ve

hareketlilik getirilmek istenmistir. “Bize Her Yer Tiirkiye” sarkisindan alinan geri
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bildirimlere bakildiginda sarkinin kismen zayif kaldig1 anlasilsa da miting meydanlarina

heyecan kattig1 sdylenebilir (Aslan & Goksu, 2015, s. 52-53).

AK Parti Lideri Recep Tayyip Erdogan’m secimlerde c¢iktig1 miting
meydanlarinda hitabet ve iletisim acisindan olduk¢a basarili bir performans gosterdigi
bilinen bir durumdur. Erdogan’in Cumhurbaskani se¢ilmesiyle birlikte genel baskanliga
gelen Ahmet Davutoglu’nun se¢cim meydanlarinda nasil bir performans sergileyecegi
merak ediliyordu. 7 Haziran 2015 secimlerinde gerceklestirilen toplanti ve mitinglerde

Davutoglu’nun basarili bir grafik ¢izdigini soylemek yerinde olacaktir.

AK Parti’nin diizenledigi mitinglere yogun katilimin olmasi1 organizasyonun
basaristyla agiklanabilir. Mitinglere gelen insanlarin o sirada temel ihtiyaglart olan su,
yiyecek, tuvalet ve saglk cadir1 gibi seylerin bulunmasi “halkin mitinglerde rahat
ettirilmesi” diisiincesiyle olugsmustur. Mitinglere katildiginda rahat edecegini diisiinen
insanlar da goniil verdikleri partiyi miting meydanlarinda yiiksek katilim sergileyerek

desteklemislerdir (Aslan & Goksu, 2015, s. 55).

Miting organizasyonlar1 bastan sona kadar titiz c¢aligmalar sonucunda
planlanmistir. Mitingler konusunda yeterince tecriibe sahibi olan AK Parti giiclii orgiit
yapisiyla bir¢ok mitingin iistesinden gelmeyi basarmistir. Basta miting oncesi tanitim,
duyuru ve davetiyeler olmak iizere miting esnasindaki detaylara ve sonrasinda yapilacak
islere kadar her ayrintiya dikkat edildigi soylenebilir. Miting meydanlarinda
katilmcilara AK Parti baskili kalem, bayrak, sapka ve tisort gibi esantiyonlar
dagitilmistir. Bu promosyon iiriinlerinin dagitilmasindaki maksat se¢gmenin miting

sonrasi da partiyi hatirlamasinin saglanmasidir.
Yeni medya kullanimui

AK Parti 7 Haziran 2015 genel se¢cim kampanyasida yeni medya teknolojilerini
gerek teskilatlar ve adaylariyla iletisimde, gerekse secmene yoOnelik mesajlarini
iletmekte yogun bir sekilde kullanmistir. Sec¢imlere has olarak acilan
“www.akadaylar.com” adli sayfada secimle ilgili dokiimanlarm hepsini gormek
miimkiindiir. Parti yonetimi bu site vasitasiyla teskilat ve adaylarla iletisim kurmus,
onlar1 yapilacak ¢aligmalarla ilgili yonlendirmis, ihtiya¢ duyulabilecek bilgi ve belgeleri
sunmustur. AK Parti milletvekili adaylar1 icin web sitesinin nasil kurulacagini, sosyal

aglarda nasil yer alinmasi gerektigini acilan “www.akadaylar.com” sitesinde detayl bir
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sekilde anlatmugtir. Dijital mecralarda agilacak her hesabin ve sitenin partinin kurumsal
kimligini ve imajin1 yansitmasima 6zen gosterilmistir. AK Parti sosyal medyada basta
kendi kurumsal hesab1 olmak iizere genclik kollari, il baskanliklar: ve teskilatlarin agtig1
diger hesaplar lizerinden segmene mesajlar iletilmistir. Siyasal kampanya siirecinde AK
Parti, sosyal medya hesaplarini aktif bir sekilde kullanilmis olup miting duyurulari,
aciklamalari, parti caligmalar1 vb. pek ¢ok calisma sosyal medya hesaplar: iizerinden

kamuoyu ile paylasilmistir (Alkan & Ozkan, 2015, s. 100).

AK Parti, 7 Haziran 2015 se¢cim kampanyasinda yeni medya ortaminda daha
koordineli bir sekilde varlik gostermek i¢in ‘Yeni Tiirkiye Dijital Ofisi’ni kurmustur.
Tiirk siyasal tarihinde bir ilk olan ofis dijital olarak etkin olmanin yam sira, partinin
iletisim platformu olarak biitiin iletisim etkinliklerinde aktif olarak caligmalar yiiriitmek
amactyla ihdas edilmistir. Alaninda uzman 200 kisinin ¢alistig1 “Yeni Tiirkiye Dijital
Ofisi” parti adina sosyal medya calismalarint tek merkezden yOnetmek amacini
tasimaktadir. Ofisin direktorii olan Gokhan Yiicel (2015), se¢cimlerde AK Parti'nin
dijital ortamlarda ve sosyal medyada takip edilecek stratejiyi bu ofisin yliriitecegine
vurgu yapmistir. Yiicel ofisle ilgili olarak: “AK Parti'nin dijital ve sosyal medya
stratejisini Yeni Tiirkiye Dijital Ofisi yiiriitmektedir. Adresimiz hepinizce malumdur.
Bizim gorevimiz sahayi, teskilati bilgilendirmek, icerik iiretmek, kampanyay: takip
etmek. Ayni zamanda medyay: da bu konu hakkinda bilgilendirmektir. Bunun yaninda
Yeni Tiirkiye Dijital Ofisi'nde dijital stratejistler, dijital analistler calisir. Kreatif
direktorler, metin yazarlari, sosyologlar, yabanci dil bilen insanlar, siyasal iletisim
uzmanlari, yazilhim miihendisleri, dijital pazarlama uzmanlari ve gorsel tasarum ekipleri
calismaktadir. Bizim kapimiz 7/24 herkese acik. Burasi bir kampanya merkezidir, bir
mahremiyeti vardir.” seklinde degerlendirmeler yapmistir. Yeni Tiirkiye Dijital
Ofisi’nin, yeni medya teknolojilerini ve Ozellikle de sosyal medyanin secim
kampanyasinda ve sonrasinda profesyonel olarak kullanilmasi agisindan 6nemli bir yer

teskil ettigi ve 6zgiin olarak degerlendirilebilecek bir calisma oldugu anlagilmaktadir.

Kuruldugu giinden itibaren yeni medya teknolojilerini yakin bir sekilde takip
eden AK Parti’nin 7 Haziran 2015 se¢im kampanyasi siirecinde milletvekili adaylarina
yonelik “Dijital ve Sosyal Medya Kilavuzu” hazirladigi goziikmektedir. Sabah
Gazetesi’nin 20 Nisan 2015 tarihli “Ak Parti'den adaylara sosyal medya tiiyolar1”

baslikl1 haberde adaylara yonelik hazirlanan kilavuzun iceriklerine yer verilmistir. Buna
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gore milletvekilli adaylarinin sosyal medyada aktif olmalar1 istenmistir. Kilavuzun 6n
sOziinii yazan donemin AK Parti Genel Baskant Ahmet Davutoglu’nun 6n sdziinde
kurumsal kimliginin korunmasi, parti programina uygun davranilmasi, parti tiiziigiine ve
Siyasi Partiler Kanunu'na riayet edilmesi 1srarla istenmistir. Sosyal Medya
Kilavuzu’nda Tiirkiye’de 37,7 milyon internet kullanan kisi olduguna vurgu yapilarak,
internet kullanicilarmin biiyiikk bir kisminin da se¢cmen olduguna dikkat cekilmistir.
Kilavuzda milletvekilli adaylarina “sorulara hazirlikli olmalari, herhangi bir polemige
girmemeleri, 6nemli giinlerde mesaj atmayl unutmamalari, giindemi takip etmeleri ve
bu dogrultuda icerik paylagsmalari, spam mesaj ve hesaplara kars1 dikkatli olmalari,

mahremiyete dikkat etmeleri” gibi temel hususlar anlatilmistir.

Sosyal medyay1 Ozellikle gen¢ se¢cmenin kullaniyor olmasi partilerin gencglere
ulasmak icin bu mecralara yonelmesini beraberinde getirmektedir. Bu anlamda
partilerin secmenin talep ve beklentilerini karsilayabilmeleri i¢in sosyal medyada
bulunmalar1 ve onlarin tslubunu, iletisim tarzmmi bilmeleri gereklidir. Bdoylelikle
mesajlarin iletilmesi, anlasilmasi ve se¢menin ikna edilmesi miimkiin olabilmektedir.
AK Parti bu konularda sadece se¢cim donemlerinde degil; diger zamanlarda da basarili
sayilabilecek caligsmalar yapmaktadir. Biitiin bunlara ragmen AK Parti’nin 7 Haziran
genel secimlerinde genc segmenlerden beklenen destegi alamadigi goriilmektedir. Bu
durum gen¢ secmeni ikna etmede mecra se¢iminin tek basina yeterli olmadigini
gostermektedir. Bu anlamda mecra se¢ciminden 6te mesaj tasarimimin iyi yapilmasi
gerektedir. Mesajlarin uygun bir sekilde sekillendirilmesi, sosyal medyanin etkisini
artirmada Oonemli bir unsurdur. Uygun icerikler dogru bir iletisim stratejisi ile se¢mene

ulastirilirsa ikna edici bir nitelik kazanmaktadir (Ozkan A., 2016, s. 13-14).

AK Parti’'nin 7 Haziran secim kampanyasinda sosyal medya kullanimi
incelendiginde, gerceklestirdigi sosyal medya mitingi dikkat cekmektedir. “Yeni
Tiirkiye Dijital Ofisi” Ahmet Davutoglu'nun Istanbul’daki 16 ilgede yaptig1 mitingler
canli yaymlanmak suretiyle sosyal medyaya taginmistir. Davutoglu’nun 2 Haziran giinii
sabah saatlerinde baslayan mitingleri 3 Haziran giinii aksam saatlerine kadar devam
etmis olup “sosyalmiting.tv”’ internet sayfasindan gercek zamanli olarak takip
edebilmistir. Bunun yam sira giincellemeler Twitter, Facebook, Instagram, Periscope,
Foursquare ve Snapchat hesaplarindan da takip edilebilmistir (Aslan & Goksu, 2015, s.

83). Sosyal miting calismas1 se¢cim kampanyasi siirecinde sira disi bir etkinlik olarak
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degerlendirilebilir. Ozellikle genc se¢cmenin hedeflendigi sosyal mitingler iizerinden
gen¢ secmenin ikna edilmesi amaclanmistir. Hedef kitleye uygun araglarin se¢imi ilgili
hedef kitleye mesajlarin aktarilmasini kolaylastiracagi goz oOniinde bulundurulursa

sosyal miting calismasi siyasal halkla iliskiler amaclariyla ortiisen bir yapidadir.

Siyasal halkla iliskiler baglaminda yeni medya kullanimini degerlendirmek
gerekirse, yeni medyanin televizyonda yayinlanan siyasal reklamlari, basin ilan ve
reklamlarim ve acik hava reklamlarini1 kendisinde toplayarak hedef kitle olan se¢cmene
iletmeyi kolaylastirdigimi soylemek miimkiindiir. Bu yolla se¢im kampanyasi siiresince
kamuoyunun bilgilendirilmesi daha kolay ve hizli bir sekilde gerceklesmektedir. AK
Parti'nin yeni medya teknolojilerini kullanarak se¢gmeni siirekli olarak bilgilendirdigi ve
secmenle iki yonlii olan bir iletisim kurdugu sdylenebilir. AK Parti'nin biitiin se¢im
kampanyalarinda yeni medya kullanimini; kamuoyunu bilgilendirme, etkinlikleri
duyurma, fotograf ve video paylasimi, canli yaymlar yapma, se¢cim kampanyasinda
calisacak goniilliller kazanma ve kampanya etkinliklerinin olabildigince ¢ok sayida kisi
tarafindan goriilmesini ve bilinmesini saglamaya yonelik olarak 6ne cikardigini ifade

edebiliriz.
Sec¢im miizikleri

AK Parti, 7 Haziran genel secimleri ic¢in yiiriitilen kampanya siiresince
calimacak olan se¢cim sarkilar1 Erhan Giileryiiz, Ugur Isilak, Volkan Arslan, Alper Kis
ve Ozhan Eren tarafindan hazirlanmustir. Erhan Giileryiiz’iin 'Bize Her Yer Tiirkiye' ve
Ugur Isilak’a ait 'SOyle Var Misin?' ve 'Selam Olsun', Volkan Arslan 'Ask ile Sevda ile',
Alper Kis 'Ak Tiirkiye (Yeni Tiirkiye)' Ozhan Eren ve Erhan Giileryiiz 'Yakin Sarkilar1'
sarkilarim1 AK Parti i¢in hazirlayan isimlerden olmustur (Yenisafak, 2015). AK Parti,
Haziran 2015 se¢imleri i¢cin toplamda 5 sarki tercih etmistir. Bu sarkilardan Erhan
Giileryiiz’e ait olan “Bize Her Yer Tiirkiye” ve Ugur Isilak’in seslendirdigi “Soyle Var

misin?” sarkilart ana miizikler olarak kampanya siirecinde yogun bir sekilde calinmustir.

Sarkilarin icerikleri incelendiginde sarkilarda ‘Yeni Tiirkiye’ vurgusunun
siklikla yapildig1 goriilmektedir. “Yeni Tiirkiye’ sarkilarda tamimlanmig gibidir. Gazze,
Somali ve Bosna gibi mazlum cografyalara uzanan sefkat eli olan, sanli ge¢misi ile
gelecege yol alan bir iilke tasvir edilmektedir. Birlik ve biitiinlik mesajlarinin da

verildigi sarkilarda “tek vatan tek bayrak tek millet” vurgusu siklikla yapilmistir. 7
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Haziran genel se¢cim kampanyasinda tercih edilen sarkilarin, 6nceki se¢imlerde AK

Parti’nin se¢im sarkilarina gore ¢ok hatirda kalmadiginin da alt1 ¢izilmelidir.
Basili materyaller

Siyasal Halkla iliskiler alaninda kullanilan baslica basili materyalleri arasinda
parti gazetesi, parti dergisi, brosiirler, kitap¢iklari, biiltenler, mektuplar ve kartvizitler
gibi araglar1 saymak miimkiindiir. Bu basili materyallerin hem parti icinde teskilat
tiyelerine hem de parti disindaki cesitli kisi ve kurumlara ulastirarak partideki
gelismeler hakkinda bilgilendirme yapilabilir. Basili araclardan amag¢ partinin icte ve
dista tanitilmasidir. AK Parti’nin bu anlamda ¢ok sayida basili materyalin hazirlandigini

ve onlardan se¢cim kampanyas siirecinde yararlanmis oldugunu sdyleyebiliriz.

Bu baglamda ev ziyaretlerini sik¢a yapan AK Parti teskilatlarina yonelik olarak
‘Ev sohbetleri i¢cin Konugmacmin El Kitab1’ baslikli bir bilgilendirme kitap¢igi basilmis
ve teskilatlara dagitilmistir. Ayni sekilde ‘Millete Hizmet Yolunda 13 Yil’ kitapgik
hazirlanmis olup bu kitapcikta 13 yillik AK Parti iktidarinda yapilanlar ve yapilmakta
olan yatirimlar ve ¢alismalar ayrintili bir sekilde tablolarla, grafiklerle, fotograflarla be
oranlarla anlatilmistir. Ayrica 81 il i¢in 6zel olarak hazirlanan ‘Millete Hizmet Yolunda
13. Y1I’ bashkl kitapgikta her il icin gerceklesen projeler ve planlanan projeler yer
almistir.  AK Parti’nin resmi yaym organi olan ‘Tiirkiye Biilteni’ isimli dergi, se¢im
kampanyas: siirecinde dagitilmistir. 2014 yilindan beridir haftalik olarak yayimlanan
‘AK Gazete’ iicretsiz olarak se¢im kampanyas: kapsaminda halka ulastirilmigtir. Kurum
gazetesi niteliginde olan ‘AK Gazete’nin icerigi biitiinliyle AK Partili yetkililerin
aciklamalarindan, fikirlerinden ve parti faaliyetlerinden olusmustur. Bunlara ek olarak
parti tarafinda hazirlanan brosiirler ve kartvizitler de basili materyaller arasinda

sayilabilir (Aslan & Goksu, 2015, s. 65-75).
Degerlendirme

Adalet ve Kalkinma Partisi’'nin 7 Haziran genel secimleri i¢in yiriittiigii
kampanyasini genel olarak degerlendirmek gerekirse, biitiin tanitim mecralarinda AK
Parti’nin iktidar1 boyunca iilkeye kazandirdiklari eserleri, projeleri, icraatlarimi ve
yatirimlarin1 one cikarildigr goziikkmektedir. Buradan maksat, AK Parti’nin iilke ic¢in
calisan, iireten ve kosturan bir yapida oldugu mesaji vermektir. Boylece, AK Parti’nin

iktidar1 ve iktidarmdaki istikrar saglanirsa iilkenin kazanimlar1 ve kazanglar1 davam
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edecegine dikkat cekilmek istenmistir. Yani kisaca AK Parti’nin kaderi ve iilkenin
kaderi birbirine baglanmistir, diye diisiiniilebilir. AK Partinin ge¢mis yillardaki se¢cim
kampanyalarinda goriildiigii gibi Haziran 2015 secim kampanyasinda da milli ve
manevi unsurlara siklikla yer verilmistir. Burada birlik ve biitiinlilk mesajlar1 segcmene

iletilmek istenmistir.

AK Parti’nin 7 Haziran genel se¢cim kampanyasin siyasal reklamlar yogun
kullanilmistir. Siyasal reklamlar farkli mecralarda kampanya siiresince yogun bir
sekilde secmen tarafindan goriilmiistiir. Kampanyasinda AK Parti’nin, ¢ok sayida
reklam filmi hazirladigmi ve bunlar1 6zellikle televizyonlarda ve sosyal mecralarda
yogunlukla yayinlamigtir. Siyasal halkla iligkiler ¢alismalarimi da kampanyasinda etkili
bir sekilde sergileyen AK Parti’nin, kendisini ve adaylarinin segmenle saglikl iletisimi
icin gerekli biitiin adimlar1 atmus oldugu ifade edilebilir. Siyasal reklamlar, mitingler,
yiizyiize iletisim caligmalar1 ve olabildigince medya desteginin yan1 sira Cumhurbaskani
Recep Tayyip Erdogan'm resmi acilis programlarindaki konusmalarda dolayli olarak
partiyi desteklemesine ragmen AK Parti secimlerde beklenenden daha diisiik oy alarak
tek basina iktidar olabilecek cogunlugu yakalayamamistir. 7 Haziran secimleri
siirecinde Erdogan’in cumhurbaskan: olarak, meydanlarda AK Parti’ye verdigi destegin

elestiri konusu oldugunun alt1 ¢izilmelidir.

AK Parti 7 Haziran 2015 genel se¢imlerinin sonucuna gore %40,87 oran ile
18.347.747 oy alarak birinci parti olmustur. Birinci parti olmasina ragmen bir onceki
secime gore aldig1 oylarda %9 oraninda diisiis gozlenmektedir. AK Parti’nin
milletvekili sayisinin da 327'den 258'e diigsmiis olmas1 ve 13 yil sonra tek basina iktidar1
elde edememesi parti agisindan hayal kirikligi yasanmasina neden olmustur. Diger

taraftan alinan sonuglar AK Parti agcisindan bir basarisizlik olarak degerlendirilmistir.

AK Parti’'nin 7 Haziran 2015 genel secimlerinde basarili sayilabilecek bir
kampanya yiiriittiigiinii soylemek yerinde olacaktir. Kampanyanin biitiin ayrintilariyla
uygulanmaya calisildig1 siiphe gotiirmez bir gercektir. Kampanya organizasyonunda
oldukca deneyimli olan Arter Ajans, gerekse secim performansi gecmisten beri yiiksek
olan teskilat yapisina ragmen secimler AK Parti icin beklendigi gibi sonu¢lanmamugtir.
Iktidara geldigi giinden itibaren segimlerde ipi gogiisleyerek her seferinde tek baslina

iktidar olan AK parti 7 Haziran genel secimlerinde birinci parti olmugsa da tek basma
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iktidar olacak milletvekili sayisin1 c¢ikaramamustir. Bu kadar yogun bir kampanya
siirecine ve etkili siyasal halkla iliskiler ¢caligmalarina ragmen se¢imlerden AK Parti’nin
tek basma iktidar ¢ikmamis olmasi sadece siyasal iletisim caligmalar1 ve yiiriitiilen
kampanyalarin se¢imlerde basarili olmak i¢in tek basina yeterli faktorler olmadiginin
gostergesidir. Se¢imlerden istenen oyu alabilmek i¢in bir¢ok parametrenin olabilecegini

hatirlamakta yarar olacaktir.

AK Parti’nin se¢imlerde oyunun azalmasinin ve tek basina iktidar olamamasimin
nedenleri arasinda; HDP’nin baraji gecebilmesi icin yiiriittiigli kampanyanin etkili
olmast ve Ozellikle Dogu ve Giineydogu Anadolu Boélgesinde oylarin bu partiye
gitmesine neden olmustur. AK Parti’nin temel projelerinden birisi olan ‘Baskanlik
Sistemi’ni vatandasa etkili bir bicimde anlatamamasi, C6ziim Siireci ile ilgili akillarin
karisik olmasi, Suriye’deki i¢ savasin lilkemize yonelik olumsuz etkileri gibi faktorlerin
alinan bu sonuglarda pay1 oldugu bilinmelidir. Dolayisiyla AK Parti’nin 7 Haziran genel
secim kampanyasinda bu konulara dair bir strateji tam anlamiyla ortaya koyamadigi
sOylenebilir. AK Parti agisindan istenmeyen bu sonuclarin alinmasinda diger bir neden
ise Partinin bu sec¢imlerde bir hikdyesinin olmadig: diisiincesidir. AK Parti 2002 genel
secimlerinden 2015 Haziran genel secimlerine kadar biitiin se¢im kampanyalarinda
halka esasl bir hikye sunabilmis bir partidir. Anlattig1 hikayelerin temelinde adalet,
kalkinma, istikrar, giiclii demokrasi ve sonugta yeni bir Tiirkiye nin ingas1 vardir. Ancak
AK Parti’nin hikayesini 7 Haziran 2015 sartlarina gore giincellenemedigi soylenebilir

(Ozkan A. , 2016, s. 14).

AK Parti’ye ve Erdogan’a karsi olusan miicadelede muhalefet gruplarinin
gittikge birlesmesi sonucunda, muhalefetin 7 Haziran se¢imi dncesinde bir blok halinde
hareket etmesini beraberinde getirmistir. AK Parti ve Erdogan karsithginda olusmus
olan bu blogun birincil amaci, AK Parti’den olabildigince oy koparilmasini saglamakti.
karsida olusan bu bloga ek olarak AK Parti’nin 13 yillik iktidar yorgunlugu da
eklenince 7 Haziran se¢imlerinden AK Parti’nin hiikiimeti tek basina kurmaya yetecek
sayida milletvekili ¢ikarmamasina yol agmistir. Ancak alinan yiizde 41 oraninda oyla
bir secmenin AK Parti’yi desteginin devam etmesi, Tiirkiye’de sorunlarmin ¢oziimiinde
AK Parti’nin hala 6nemli bir konumda oldugunun gostergesiydi (Mis, Aslan, Yesiltas,
& Unay, 2015, s. 7).
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3.7. 1 Kasim 2015 Genel Secimleri ve AK Parti

Haziran 2015 tarihinde yapilan secimlerden sonra iki 6nemeli giindemin iilkeyi
mesgul ettigini soylemek miimkiindiir. Birinci giindem koalisyon goriismeleri ve bu
goriismelerden sonu¢ alimmamamas: iken diger giindem ise PKK terér eylemlerine
baslayip 6zerklik ilanlar1 ve DAIS nin bombali terdr saldirilaridir (Bekiroglu, 2016, s.
59). Yasanan belirsizligin artmasi ve siyaset kurumuna olan giivenin daha ¢ok
sarsilmasi icin terdr ve siddet olaylarmin olabildigince yiikseltildigine ve bu durumun
faturasmin da aceleyle hiikiimete kesilmeye calisilmistir (Aslan A. , 2015, s. 9). 7
Haziran genel secimlerinden alinan sonuclara gore ve yapilan koalisyon
goriismelerinden hiikiimetin ¢ikmamas: iizerine yenilenen secim, terdr olaylarinin
sonucunda olusan tedirginlik, giivensizlik ve endiseyle gidilmistir. Tiirk siyasal
tarihinde alisik olunan renkli ve coskulu secim kampanyalarma 1 Kasim genel
secimlerinde rastlamak miimkiin olmamistir. Cogu partinin siyasal iletisim ¢aligmalarini
iptal ettigi, biiylik miting organizasyonlarindan vaz gectigi bir secim siireci yaganmaigtir.
2015 yili igerisinde gerceklesen iki secim arasindaki zamanim kisa olmasindan dolayi
partiler tekrardan kampanya hazirlamak yerine Onceki secimde kullanilan siyasal

iletisim calismalarini tekrardan hayata gegirmislerdir (Ozkan A. , 2016, s. 8).
Beyanname

AK Parti 1 Kasim 2015 genel sec¢imleri i¢in “Huzur ve Istikrarla Tiirkiye 'nin
Yol Haritas1” baghigiyla secim beyannamesini yaymlamistir. Hazirlanan beyannamede
yedi temel baslik ile eklere yer verilen iki basliktan ibaret olan 380 sayfalik beyanname
yaymlamistir. Diger partilerin beyannamelerine gore ¢ok daha genis ve detayli olan bir
secim beyannamesi hazirlanmistir. Beyannamede ana boliimlerin altinda alt bagliklar
verilerek her konu ile ilgili olarak yapilanlarin ve yapilacaklarin anlatildigi
gozitkmektedir. Se¢cim beyannamesinin baslhigindan da anlasilacag: ilizere hedef kitleye
huzur ve istikrar cagrisinda bulunulmustur. 7 Haziran se¢imlerinden sonra ortaya ¢ikan
hiikiimet krizi sonucunda se¢mene verilen mesaj kisa ve 0zlii bir sekilde anlatilmak
istenmigstir. Siyasal halkla iligkiler acisindan olduk¢a 6nemli olan bu durumu, partinin
hedef kitleyi iletilen 6zlii mesajlarla bilgilendirmesi (enformasyon yonetimi) seklinde
aciklamak miimkiindiir. Kampanyanin 6zii 6zeti niteligindeki beyanname basliginda yer

alan “huzur ve istikrar” ifadeleri segmene ¢ok sey anlatmistir. Kampanyanin bu iki
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kavram {iizerine bina edildigini soylemek yerinde olacaktir. Bu bagamda beyannamede
yer alan konular ayr1 ayr1 kitap¢iklar halinde de se¢mene ulastirilarak, beyannamede

verilen mesajlarin daha anlasilir icin ¢alisiimagtir.

Diger partiler 7 Haziran se¢im beyannamelerinde kiiciik degisiklikler yaparak 1
Kasim secim beyannamelerini hazirlamigken, AK Parti 1 Kasim 2015 genel se¢im
beyannamesi Onceki secimlere gore daha da genisletilmistir. Ancak AK Parti
beyannamesinin kapsamini daraltmis oldugunu sdylemek yerinde olacaktir (Polat,

Akkaya, & Binici, 2016, s. 16).
Kampanya

AK Parti 1 Kasim 2015 genel secimlerinde bir 6nceki se¢cim kampanyasina gore
baz1 konular1 esas alan bir kampanya yiiriitmiistiir. Ulke giindemine odaklanarak bazi
mesajlar1 0zellikle one ¢ikarilmis oldugu soylenebilir. AK Parti’nin 1 Kasim genel
secim kampanyasinda ana tema “Istikrar, Huzur ve Barig”tir. “Tiirkiye Icin Tek Basina
Is Basina” slogam siklikla tekrarlanarak, tek basma iktidarin Tiirkiye nin huzuru,
selameti ve gelecegi i¢in 6nemli oldugu vurgulanmak istenmistir. “Sen Ben Yok,
Tiirkiye Var” slogan1 de terore karsi birlik ve biitiinliik icinde olunmas1 gerektigi mesaji
verilmeye calisitlmistir (Ozkan A. , 2016, s. 14-15). Siyasal halkla iligkiler baglaminda
AK Parti tarafindan kamuoyuna yoOnelik olarak verilen en 6nemli mesajin istikrar
oldugu siiphe gotiirmez bir gercektir. Kampanya temasint “istikrar” oldugunu
tekrarlamakta fayda olacaktir. Istikrar oldugu takdirde huzurun ve barisin da olacagi
bunun yolunun da AK Parti’nin “Tek Basma Is Basmna” ge¢mesiyle miimkiin olacagi

anlasilmaktadir.

AK Parti’nin iilkede hiikiimet krizleri yasandig1 donemlere has kullandig1 “Tek
Basina Is Basina” slogan1 secmeni ikna eden bir sdylemdir. 2002 genel secimleri dncesi
hiikiimet krizi vardi ve bu slogan verilmek istenen mesaj1 net bir sekilde vermisti; 2015
Haziran secimleri sonrasinda da hiikiimet krizi yasanmigs ve AK Parti ayn1 slogani
kullanmistir. Se¢men tarafindan anlagilmas: kolay ve Tiirk siyasal iletisim tarihinde

basaril1 sloganlar arasinda olabilecek bir slogandir, diye degerlendirilebilir.

AK Parti’de siki bir sekilde uygulanan 3 donem kurali geregi 7 Haziran
secimlerinde bircok milletvekili tekrardan aday olamamisti. Ancak 1 Kasim 215
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secimlerinde bu kural gevsetilmis, bir onceki secimlerdeki aday listesi onemli dlciide

revize edilerek vizyona giiclii isimler konulmaya calisiimustir.
Mitingler

Kuruldugu ilk giinden itibaren partinin kampanyalarim yiiriiten Arter Ajans, 1
Kasim 2015 secimleri i¢in yiiriitillen kampanyay: da tasarlamig ve hayata gecirmistir.
Bu anlamda kampanya siirecindeki kullanilacak ara¢ ve yontemlerde soz hakki sahibi
Arter Ajans olmustur. Yapilacak mitinglerin nerelerde olacagi éncesinden planlanmaistir.
Kisa siire zarfinda en verimli sekilde miting organizasyonlar1 diizenlenmeye
calistlmustir. Ozellikle oy kaybi yasanan illere gidilmis ve se¢cmene ulasilmaya
calisilmistir. Bir onceki se¢cimlerde Cumhurbagkant Recep Tayyip Erdogan’in toplu
acilis torenlerinde AK Parti’yi destekleyen konusmalar yapmis olmasi elestiri konusu
olmustur. 1 Kasim secimlerine gelindiginde Cumhurbaskant Erdogan’in meydanlarda

goriinmedigini soylemek yerinde olacaktir.
Siyasal reklamlar

AK Parti’'nin 1 Kasim genel se¢cim kampanyasinda siyasal reklamlarinin,7
Haziran secimlerine gore daha az oldugu gozlenmistir. Reklamlarin ortak temasi
beyannamede vurgulanan “istikrar” ve “huzur” mesajlaridir. AK Parti’nin “Ilk Giinkii
Ask ile Hep Birlikte” sloganinin reklamlarda kullanilmasi partinin yoruldugu
elestirilerine cevap niteligini tasimaktadir. Ozliice bu s6ylemle, bu ifade AK Parti’nin
ilk giinkii heyecanin1 ve zindeligini korudugu, yola ciktig1 ilke ve degerlerin aynen

gecerli oldugunun mesajlar1 verilmeye calisiimistir (Ozkan A. , 2016, s. 15).

AK Parti'nin 7 Haziran se¢imlerinde One c¢ikardig1 reklamlarda negatif
reklamlari tercih ederken; 1 Kasim se¢imlerinde kullandig: siyasal reklam tiirlerinde ise,
negatif reklamlara hi¢ yer vermemistir. Bu secim kampanyasinda AK Parti, kisa siirede
hayata gecirilebilecek olan “emekli maaslar1 ve asgari licrete zam, taseron is¢ilerinin

kadroya gecirilmesi” gibi somut projelere ve vaatlere yer vermistir (Balci, 2016, s. 296).

Siyasal reklamlarda ve diger kampanya araglarinda bu vaatlerin 6ne ¢ikmasinda,
muhalefetin 7 Haziran se¢imlerinde bu tarz vaatlerin secmen tarafindan desteklendigi ve
bu nedenle muhalefet partilerinin oylarinda yiikselis gozlenmesi etkili olmugtur. 1
Kasim se¢cimlerinde AK Parti de bu tarz vaatleri one ¢ikararak se¢meni kendi lehine

olacak sekilde etkilemeyi amaglamistir. Diger secimlerle kiyaslandiginda se¢imlerde

263



yiiriitiilen kampanya kapsaminda kullanilan reklamlarda, birlik ve biitiinliikk mesajlarinin
yaninda vaatlerin yogun bir bicimde yer aldig1 goriilmektedir. Bu durum AK Parti’nin 7
Haziran se¢imlerinden ders aldigin1 ve 1 Kasim genel secimlerinde bol vaatli bir
kampanya yiriiterek tek basma hiikiimeti kurmak i¢cin ¢aligmalar yaptigi
anlagilmaktadir. Se¢menin taleplerini ve beklentilerini bir onceki se¢cime gore daha iyi

anlamis olarak 6zellikle ekonomik anlamda eli bol olan vaatlerde bulunulmustur.

AK Parti, 1 Kasim genel secimlerinde mesajlarmi bir¢ok mecradan vererek daha
cok secmene ulagsmay1 hedeflemistir.  Basin reklam ve ilanlari, televizyon reklamlari,
yeni medya teknolojileri ve sosyal aglarin yaninda ac¢ik hava reklamlar1 kampanya
stirecinde kullanilmasi yoluyla se¢gmen tercihlerinin AK Parti lehine sekillendirilmeye
calistimistir. AK Parti tarafindan Halkla iliskiler baglaminda en etkili bilgilendirme ve
tanitim araclarindan olan yazili basin icin reklamlar ve ilanlar hazirlanmigtir. Bekiroglu
ve Cakm (Bekiroglu & Cakin, 2016, s. 362-365) 1 Kasim genel secimleri siirecinde
gazetelerdeki siyasal reklamlar iizerine yaptiklar1 ¢calismada AK Parti’nin gazetelerde
228 siyasal reklamina rastlanmistir. Bu rakam gazetelere verilen siyasal reklamlarin
%75’ ine tekabiil etmektedir. Yogunluklu olarak 20-23 Ekim 2015 tarihleri araliginda
yogun olarak reklamlar yayinlatan AK Parti, “vaatlerle yiiklii bir mesaj bombardimani”

yapmustir denilebilir.

AK Parti tekrarlanan se¢im niteliginde olan 1 Kasim 2015 secimlerine kisa siire
zarfinda hazirlanmak zorunda kalmistir. Siire zarfinda medya yonetimine biiyiik 6nem
verdigi anlagilmaktadir. Bu anlamda mesajlarim1 se¢cmene ulastirabilmek igin basta
televizyon olmak iizere diger biitiin iletisim araclarini kullanmistir. Medyada genel
olarak birlik ve biitiinliik mesajlarinin yam sira icraatlar ve yapilacak olan projelerin
anlatilmistir. Ayrica 1 Kasim secimlerinde AK Parti’nin hi¢ olmadigi kadar bol vaatli

bir mesaj stratejisi ortaya koydugu soylenirse yanlis olmayacaktir.
Se¢im miizikleri

Partilerin mesajlarin1 secmene ulastirmada en etkili yollardan olan sec¢im
sarkilar1 siyasal halkla iliskiler agisindan oldukca 6nemlidir. Bu anlamda AK Parti
girdigi diger secimlerde oldugu gibi 1Kasim genel se¢imlerinde de secim sarkilari
hazirlamigtir.  Bu anlamda “Haydi Bismillah”, “Tek Sevdamiz Tiirkiye”, “Haydi
Bismillah (Kiirtge)” ve “Halk Geliyor Ak Geliyor” olmak tizere dort secim sarkisi secim
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siirecinde se¢gmenle bulusmustur. Hazirlanan se¢im sarkilar1 incelendiginde birlik be
biitiinliik temasinin siklikla islendigi anlasilmaktadir. “Haydi Bismillah” sarkis1 Yiiksek
secim kurulu tarafindan “ Besmelenin secimlerde kullanilamayacagi” gerekcesiyle

yasaklanmuistir.
Yeni medya kullanimui

Siyasal halkla iliskiler uygulamalar1 ¢ercevesinde internetin hedef kitle olan
secmenle siirekli hizli ve iki yOnli iletisimi saglanmada etkili araclardan oldugu
bilinmektedir. Bu anlamda AK Parti’nin kuruldugu giinden itibaren yeni iletisim
teknolojilerini, Ozellikle interneti ve sosyal aglar1 Onemsedigini sdylemek yerinde
olacaktir. Sosyal medyanin parti tarafindan aktif kullanimi, partinin hesaplarina destek
olmak ve resmi hesaplarin daha ¢ok goriiniir saglamaktadir. Partilerin sosyal 2015 genel
secimlerinde sosyal medya kullamimu iizerine yaptiklar1 ¢alismaya gore (Tarhan &
Fidan, Siyasal Iletisimde Sosyal Medyanin Kullanimi: "7 Haziran- 1Kasim 2015 Genel
Secimleri Twitter Ornegi”, 2016, s. 433-436) Ak Parti’nin 7 Haziran sec¢im siirecine
gore daha az Tweet paylasmasina ragmen 1 Kasim genel secimlerinde en fazla ileti
paylasan parti oldugu goriilmiistiir. AK Parti’nin Sosyal aglar iizerinden hedef kitleye
bir¢ok yolla ulagsmakta olup, ayn1 zamanda sosyal medya iizerinden en fazla canli yayin

yapan parti oldugunun da alt1 ¢izilmistir.

AK Parti 1 Kasim secim kampanyasinda resmi internet sayfasindan ve
“www.akadaylar.com” sitesinden milletvekili adaylarmi tanitmug ve kampanya
faaliyetlerini duyurmustur. Bu siirecte sosyal medyadan da ©Onemli derecede
yararlanmistir. Ancak 7 Haziran genel secimleri i¢in olusturulan “Yeni Tiirkiye Dijital
Ofisi” 1 Kasim se¢imlerinde faaliyet gostermedigi goriilmektedir. AK Parti bu ofisin

sosyal medya caligmalarini kendi icerisindeki ekiplerle gerceklestirmistir.
Degerlendirme

AK Parti’nin 7 Haziran 2015 genel se¢imlerinden birinci olmasma ragmen tek
basina hiikiimet kurmaya yetecek milletvekili ¢ikaramamis olmasina ragmen, 1 Kasim
2015 genel secimlerinde ise biiyiikk bir basariya imza atmis oldugu soylenebilir. Bu
basarida teskilat iiyelerinin ve parti goniilliisii kisilerin ylizylize iletisim calismalarinin
pay1 yadsmmamayacak kadar biiyiiktiir. Parti adina “adam adama markaj” diye

nitelendirilecek olan yiizylize iletisim ¢aligmalarini yapan yiizbinlerce AK Partilinin
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sahada yogun bir sekilde calistiklar1 goriilmiistiir. 7 Haziran secimlerinde yasanan
olumsuz sonuglarla bir daha karsilagsmak istemeyen goniilliiller, 1 Kasim 2015 genel
secimlerine kadar olan dort aylik siire i¢erisinde kap1 kap1 dolasarak, segcmenden partiye
destek olmalarin1 istemislerdir. Siyasal halkla iliskiler araclarindan olan yiizyilize
iletisim yOntemini, ge¢misten giiniimiize basarili denebilecek sekilde uygulayan
partilerin basinda AK Parti’nin geldigi ifade edilebilir. AK Parti’nin hi¢bir se¢cim
kampanyasinda olmadigi kadar, bu secimlerde yiizyiize iletisim caligmalarina imza

atildigini belirtmekte fayda olacaktir.

Yerinde bir siyasal iletisim stratejisi ile yola ¢ikan AK Parti’nin bu stratejisini
koordineli teskilatlar ve medya etkili kullanimimnin se¢imlerde istenen sonuglarin
gelmesini sagladigi soylenebilir. AK Parti lilkedeki genis kesimlerinin “giivenlik ve
huzur” talebini gormiis, istikrara duyulan ihtiyaci anlamis ve se¢im kampanyasinda bu
unsurlar1 kullanmistir. Tek Basina Is Basma” slogani bu taleplere cevap niteliginde olan
sloganlardandir. Ulkedeki sosyoekonomik yapiy1 ve giindemi iyi okumay1 basaran AK
Parti, 1 Kasim 2015 genel se¢cim kampanyasinda secmeni ikna edebilmeyi bagarmigtir.
Dort aylik kisa bir siire igerisinde oylarint %9 oranminda arttirmis olan AK Parti,

milletvekili sayisina 59 kisi daha ekleyerek 317 milletvekili ¢ikarmustir.

Siyasal halkla iligkiler baglaminda Ak Parti’nin kitle iletisim teknolojilerini,
araclarin1 ve tekniklerini etkili sayilabilecek oranda kullandig: ifade edilebilir. Biitiin
bunlara ek olarak siyasal iletisim yontem ve tekniklerinden de se¢menle olan
iletisiminde siirekli olarak faydalanmaktadir. AK Parti’nin se¢meni tanmimak onlarin
beklentilerini dgrenmek icin 6zel bir caba igerisinde oldugu da bilinmektedir. Stirekli
olarak kamuoyu arastirmalar1 yaptiran AK Parti’nin se¢cmenin nabzim sadece se¢im
donemlerinde degil; farkli donemlerde kamuoyu ¢aligmalar1 yaptirmak kaydiyla tuttugu
gozlenmektedir. Se¢cmenin giindeme dair fikirlerini 6grenerek atilan adimlarin, yapilan
planlarm ve belirlenen stratejilerin AK Partiye biitiin secimlerde olumlu bir bigimde

yansidig1 sdylenirse yanlis olmayacaktir.

Kasim 2015 genel secimlerinde dnemli hususlardan birisi de Cumhurbagkani
Recep Tayyip Erdogan’in Haziran 2015 sec¢imlerinde oldugu gibi meydanlarda
olmayisidir. Nitekim Haziran 2015 se¢imlerinde Cumhurbagkani sifatiyla acilig

mitingleri yapan Erdogan elestirilere maruz kalmisti. Kasim 2015 genel secimleri
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sirecinde arka planda kalan Erdogan’in, bir onceki secimleri analiz ederek ona gore
adimlar atti@1 degerlendirmesi yapilabilir. Kuskusuz Kasim 2015 genel secimlerinde

AK Parti’nin elde ettigi sonuclarda, Cumhurbaskani Erdogan’in katkis1 yadsinamaz.

Genel olarak 6zetlemek gerekirse 1 Kasim genel secimleri dncesinde, yasanan
hiikkiimet kriziyle birlikte gelen belirsizlik ve giivensizlik ortami, AK Parti’nin
kampanyasinin pozitif bir yapida olmasini beraberinde getirmis oldugu goriilmektedir.
AK Parti, kuruldugu donemlerde kullanilan uzlagmaci ve kusatici bir dilin 6ne ¢ikardigi
secim kampanyasinda, vaatlerini gii¢lii ekonomi ve istikrar seklinde ortaya koymustur.
Vaatlerinden ve sdylemlerinden anlasilacagi tizere AK Parti’nin 7 Hazirandan ders
cikararak se¢cmenin beklentilerini ve taleplerini i1yi okudugu goziikmektedir. Yapilan
biitiin caligmalarda siyasal halkla iligkilerin ara¢ ve yontemleri yerinde bir sekilde
uygulanarak, se¢menle olan iletisim saglikli bir sekilde yiiriitiilmemeye calisildigi,

seklinde degerlendirme yapilabilir.
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SONUC

Niccola Machieavelli “Her degisim, daima baska degisimlere ihtiya¢ gosterir”
demistir. Degismeyen tek seyin degismek oldugu hayatta, her sey degistigi gibi siyasal
yasam ve onun pratikleri de degisimden nasibini almaktadir. Bu degisim tek tarafli
olmayip hedef kitle niteliginde olan se¢meni ve toplumu da kapsamaktadir. Giiniimiiz
diinyasinda ne siyaset¢iler ne de se¢cmen artik eskilerde oldugu gibi degildir. Siyasal
aktorler yeni gelismelere ve degisimlere ayak uydurarak siyaset sahnesinde var olmaya

caligmaktadirlar.

Eski tarz kampanyalarda, genel olarak siyasi partiler kampanyalar1 cok
onemsemiyorlardi. Ulke genelinden vyiiriitilen kampanyalarda harcamalarin biiyiik
kismi partiler ve hiikiimetler tarafindan karsilanmakta ve kampanya calisanlari
go¢menlerden olusmaktaydi. Gliniimiiz diinyasinda goclerin azalmasi, egitim diizeyinin
yiikkselmesi ve yasal diizenlemeler eski giiglii parti yapisinin zayiflamasini beraberinde
getirmistir (Burton & Shea, 2010, s. 8-9). Ortaya c¢ikan yeni kosullar, siyasal iletisim
uygulamalarinda koklii degisimleri de beraberinde getirdigi sdylenebilir. Bu anlamda

siyasal iletisim kampanyalar1 giderek 6nemli bir hal almaya basladig1 soylenebilir.

Bu anlamda degisen diinyada siyasal aktorler, yeni iletisim yOntem ve
tekniklerine se¢cim donemlerinde yiiriitilen kampanyalarinda yer vermeye
baslamiglardir. Se¢mene ulasmak ve se¢menin kendi lehinde olacak sekilde davranis
sergilemesini isteyen siyasal liderler ve adaylar secim kampanyalarmi titizlikle
hazirlamaktadirlar. Yeni diizende siyasal aktorler karmasiklagan iletisim yontem ve
tekniklerini basariyla uygulamak icin uzmanlardan destek almak durumunda
kalmislardir. Artik medya yonetimi basta olmak iizere bir¢ok siyasal iletisim

uygulamasinin yliriitiilen bu kampanyalarda uygulandig: goriilmektedir.



Siyasal aktorlerin siyasal halkla iligkiler ¢caliymalarindan tarafindan her donem
yararlandig1 gibi se¢im kampanyalari doneminde daha yogun olarak bu uygulamalara
yoneldiklerini soylemek yerinde olacaktir. Halkla iligkiler demokratik toplumlarda
siyaset arenasinin vazgegilmez bir parcasi haline gelmistir. Siyasal partilerin iktidar: ele
gecirme ya da siirdiirme se¢imlerini kazanmalar1 gerektigi agiktir. Dolayisiyla se¢cim
kampanyalarinda halkla iliskiler uygulamalarinmn yogunlukla kullanilmas: da siyasal
rekabetten kaynaklanmaktadir. Siyasal se¢im kampanyalarimda uzmanlarin kullanilmasi
ve onlardan profesyonel destek alinmasi ¢agdas demokrasilerin dogast geregi oldugu

ifade edilebilir.

Calismada ilk iki boliimde “Siyasal Secim Kampanyalar” ve “Siyasal Halkla
[ligkiler” konular: ele almarak, kavramlar tamtilmaya calisilmistir. Son boliim ve ayni
zamanda ii¢lincii bolimde ise AK Parti’nin se¢im kampanya donemlerinde ortaya
koydugu siyasal halkla iligkiler stratejileri ve calismalar1 analiz edilmistir. Bu halkla
iliskiler uygulamalarina se¢cim donemlerinde fazlasiyla yer verildigi goriilmektedir. Son
boliimde caliymanin temel varsayimi olan; AK Parti’nin se¢im donemleri ortaya
koydugu siyasal halkla iligkilerin, yakaladig1 se¢cim basarilarinda etkili oldugu iddiasini
destekleyen bulgular ortaya cikarilmak istenmistir. Buradan hareketle elde edilen bazi

bulgular1 sonu¢ kisminda degerlendirmek yerinde olacaktir.

AK Parti’'nin se¢imlerde yiiriittiigli siyasal kampanyalarinda genellikle
uzmanlardan biiyiik destek aldig1 gozlenmektedir. Siyasal halkla iliskiler ¢cercevesinde
halkla iligkiler uzmanlarimin kampanya yonetiminde bulunmalar1 6nem arz etmektedir.
AK Parti’nin siyasal iletisim faaliyetlerinde ve secimlerde yiiriitiillen kampanyalarda
uzmanlardan destek aldig1 bilinmektedir. Bilim insanlarindan, profesyonellerden, isinin
uzmani kisilerden destek alarak calismalar yiiriiten AK Parti siyasal halkla iligkiler
bakimindan diger partilerden farklilasmistir. AK Parti basta Erol Olcak’in sahibi oldugu
Arter Ajans olmak iizere ve alaninda iyi olan baskaca bazi ajanslarla siyasal iletisim
calismalar yapmistir. Arter ajansla uzun yillar acilmanin sonucu olarak yiiriitiilen
kampanyalar arasinda baglantilarin oldugu ve kampanyalarm bir biitiinliikk icerisinde
icra edildigi anlagilmaktadir. Kampanya stratejileri birbirine benzer olmakla birlikte,
secimler doneminde ve diger zamanlarda yapilan kamuoyu arastirmalarmna gore
sekillenen kampanya stratejilerinden bahsedilebilir. Yiiriitiilen se¢im kampanyalarinda

ajansin hem partiyi hem de hedef kitlesini ¢ok 1yi tanidiginin alt1 ¢izilmelidir. Bu durum
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siyasal halkla iliskiler agisindan verilecek mesajlarin se¢cmenle bulugsmasi ve segmenin

ikna edilmesi noktasinda degerlidir.

Siyasal iletisim ve siyasal halkla iligkiler son yillarda hem siyasal aktorler hem
de hedef kitle (secmen) tarafindan ilgi goriilen kavramlardir. Se¢im dénemleriyle sinirli
caligmalardan ibaret olmayan siyasal halkla iliskiler uygulamalarina bakildigi zaman
secim donemlerinde yogunlastigi goriillse de belli bir zamana smirlanmadan
stirdiirtilebilir olmasi dnemlidir. Bu anlamda AK Parti’nin se¢imden se¢cime ¢alismalar
yapan bir parti olamadigi goz Oniinde bulundurulursa siyasal halkla iligkiler
caligmalarini, siirekli bir sekilde ve halkla iligkilerin dogas1 geregi uzun vadeli olarak

ortaya koydugunu belirtmek yanlis olmayacaktir.

AK Parti’nin siyasal halkla iligkiler profesyonelleriyle yol aldigi ve onlardan
kendisine ulasan birikimleri stratejik ve taktiksel temelde zenginlestirdigi soylenebilir.
Yonetimsel anlamda bu birikimleri donemin sartlari icerisinde yeniden yapilandirmis ve
hayata gecirmistir. AK Parti’nin secimlerde elde ettigi basarilara yonelik olarak yapilan
aciklamalar ve yorumlarin secmeni kendi lehine olacak sekilde oy vermeye ikna edecek
bir siyasal halkla iligkiler baglamu icerisinde yapildig1 goriilmektedir. Ak Parti,
kendisini konumlandirdigr muhafazakar kimligi marifetiyle merkeze cektigi toplumsal
kesimlerinin destegini ve giivenini, yine aymi sekilde tasarlanan giiclii bir kampanyayla
kargilastig1 tiim zorluklar1 agsmayr ve boylece katildigi biitiin secimlerden basariyla

c¢imasini bilmistir (Aydin, 2016, s. 62).

AK Parti’nin secim donemlerinde kampanya sOylemleri incelendigi zaman
secmenin ikna edilmesine yonelik olarak tasarlandigini ve boylelikle se¢menin kendi
lehine olacak sekilde davranista bulunmasi saglanmaya calisilmistir. Tercih edilen
sloganlarin siyasal halkla iliskiler islevlerine uygun olarak hazirlandigi ve kendi
iclerinde 0zlii sekilde bir¢cok mesaji barindirdiklar1 soylenebilir. “Her Sey Tiirkiye
I¢in”, “Durmak Yok Yola Devam”, “Hayaldi Gergek Oldu”, “Onlar Konusur AK Parti
yapar” ve “Tek Basina Is Basina” gibi farkli secim kampanyalarina ait sloganlar siyasal
halkla iligkiler amaclarina hizmet etmektedir. Se¢meni ikna etmek i¢in hazirlanan
sloganlarin toplumsal beklentilerle ortiistiigii ve akillarda kaldig: ifade edilebilir. Gerek
enformasyon yonetimi gerekse imaj yonetimi baglaminda sloganlarin bircok islevi

yerine getirmis oldugunu gormekteyiz.
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AK Parti’nin se¢cim sloganlarmin kendi sdylemlerini yansitacak bir sekilde
hazirlandigimi ve se¢mene ulastirildigini vurgulamak gerekir. Bircok konuyu ele alan
secim sloganlarda partinin vaatleri, icraatlari, partinin lideri, partinin ideolojisi ve
vizyonuna rastlanmaktadir. Siyasal halkla iligkiler agisindan se¢menin dikkatini
cekmekte kullanilmis olan sloganlarin, biiyiikk bir titizlikle hazirlanmis oldugu
anlagilmaktadir. AK Parti’nin secimlerde kullandig1 sloganlarin her biri farkli hedef
kitlelere seslenebilme niteliginde olup, se¢cmenin Kkararlarin1 etkilemede fayda
saglamustir, denilebilir. Se¢imlerde kullanilan sloganlarin kampanya siirecinde farkli
mecralarda, farkli zamanlarda farkl siyasal iletisim araglarinda kullanilmasi sloganlarin

zihinlerde yer etmesini de beraberinde getirdigi diisiiniilebilir.

Secimlerde AK Parti’nin 6nemli olarak degerlendirilebilecek olan giiciiniin,
teskilat yapis1 ve se¢cim siireclerinde karsiliksiz olarak sahada kosturan goniilliiler
oldugu belirtmek yerinde olacaktir. Yiizbinlerle ifade edilebilecek olan bu goniilliilerin,
halkla iliskiler agisindan vazgecilmez geleneksel araclardan olan yiizylize iletisim
caligmalarimi yiiriitmils olduklar1 goriilmektedir. AK Parti’de secmenle olan ylizyiize
iletisim caligmalar1 ile secmen Kkitlesi bilgilendirilmis, partiye ve adaya karsi sempati
olusturulmaya calisilmig, partinin politikalar1 anlatilmaya calisilmistir. Ayni sekilde
yiizylize iletisim uygulamalar1 esnasinda se¢cmenden geri bildirimlerin, iist mercilere
iletmek kaydiyla alindig1 anlasilmistir. Burada gelen talepler ve beklentiler, kampanya
stratejisini  tepkilere gore revize edilmesini saglamistir. Yiizylize iletisim
faaliyetlerinde bulunan kisilere has olarak kitapg¢iklar hazirlanmis ve onlarin nelere
dikkat etmesi gerektigiyle ilgili kurallar belirlenmis oldugu goriilmektedir. Bu anlamda
adaylarin ve goniilli kisilerin goriiniisii, konusmasi, ziyaretler sirasinda tutum ve
davraniglara kadar nasil olmasi gerektigiyle ilgili belli bagh halkla iligkiler kurallari
onlara rehberlik etmistir. Ciinkii yiizyiize iletisimin olumlu bir atmosferde siirmesi ve
iyi bir sekilde sonuglanmasi agisindan bu teknikler hayati Oonem arz etmektedir.
Yiizyiize iletisim caliymalarinda yer alan kisilerin partiyi temsil ettiklerinden yola
cikilirsa yapilan goriismenin basarist partiye olumlu olarak yansiyacagi diisiiniilebilir.
Siyasal halkla iliskilerde oldukca Onemli bir yere sahip olan yiizylize goriismelerin
partinin imaj yonetimine de etkisi oldugu goz oniinde bulundurulmalidir. Bu anlamda
Milli goriis geleneginden gelen AK Parti’'nin secimlerdeki elde ettigi basarilarda

yiizyiize iletisimin biiyiik bir rolii oldugu soylenebilir.
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Ak Parti, siyasal iletisim calismalarinda Amerikalagsma temayiilii gostererek
yiriittiigii kampanyalarinda bilimselligi, tekniklesmeyi, medyayi, kisisellesmeyi,
uzmanlagmayi, farkli reklamcilik uygulamalarini ve halkla iliskiler taktik ve
yontemlerini yogun bir bi¢cimde kullanmistir. Bunlara ek olarak kanaat Onderi
niteliginde olan tanmmis sanat¢i, sporcular gibi {inlii medyatik kisileri de
kampanyalarina dahil etmistir (Oztekin, 2013, s. 198). Halkla iliskiler baglaminda iki
asamali akis yontemi kapsaminda diisiiniilebilecek olan kanaat onderlerinden, hemen
hemen biitiin siyasal secim kampanyalarinda, se¢cmeni parti lehinde etkilemek icin
yararlanilmis oldugu goziikkmektedir. Bu anlamda kanaat onderleri siyasal aktorlerden
alman mesajlar1 alip yorumlarini katarak secmene ileterek partiye ve adaya onemli
derecede destek saglamis olmaktadirlar. Geleneksel toplum dokusunu korumakta olan
tilkemizde, kanaat Onderleri etkili olmaya devam etmektedir. Ak Parti, secim
kampanyalarinda bu yontemi yogun bir sekilde kullanarak secimlerde kendi lehine
destek toplamaya calismistir, diye ifade edilebilir. Ancak burada kanaat Onderleri
arasinda sanat camiasindan popiiler ve genglerin takip ettigi isimlerin az sayida
oldugunun alt1 ¢izilmelidir. Gelecek se¢imlerde basariyr gogiislemek isteyen partilerin

genclere rol model olan sanatcilarin da destegini almasi zorunlu olacaktir.

Yiizyiize iletisim ¢aligmalarindan olan mitingler AK Parti i¢in 6zel bir yere sahip
etkinliklerdir. Se¢cim kampanyalar1 kapsaminda rakip partilere gore olduk¢a fazla miting
tertip edilmis olup, ililkede gidilmedik il birakilmamaya calisgilmistir. Bazen bir giinde
birden fazla miting diizenlenmis yaz kis denmemis mitingler organize edilmistir. Genel
baskanmm katildigi mitinglerin yam1 swra adaylarin kendi il ve ilgelerinde
gerceklestirdikleri mitingler de 6nemsenmistir. AK Parti Ulkenin her yerinde mitingler
yaparak “Tiirkiye Partisi” oldugunun imajimi vermistir. Bu baglamda AK Parti’nin
politikalarmin biitiin tilkeyi kapsadig1 i¢in merkez partisi niteligi tasidigi mesaji da
secmene verilmeye calisilmistir. Miting programinin bu kadar yogun olmasi AK
Parti’nin se¢imlere ve yiiriitiilen kampanyalara gosterdigi 6zeni gostermektedir. Halkla
iliskiler araclarindan olan biiyilk toplantilar olan mitingler vasitasiyla se¢men
bilgilendirilmis ve mitinglerde verilen mesajlar sonrasinda medyada yer alarak giindem
olusturulmaya calisilmistir. Parti Lideri Recep Tayyip Erdogan’in giiclii hitabeti ve
coskulu sarkilarla meydanlar hareketlenmis secimlere deyim yerindeyse renk

katilmstir.
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Secim kampanyalar1 kapsaminda yapilan mitinglerin hemen hemen hepsinde
Genel Bagkan’in ayni konular konustugu goriilmektedir. Bu durum se¢cmenlerde
Ozellikle canli yaymlarla verilen programlara ilgiyi disiirdiigi vurgulanmalidir.
Mitinglere yonelik olarak getirilen elestirilerin basinda ise, Istanbul’a yapilan
yatirimlarin Anadolu’da anlatilmis olmasidir. Bu durum Anadolu’daki se¢meni direkt
ilgilendirmedigi i¢in mesajlarin yerine ulagmasinda sikint1 arz etmektedir. Siyasal halkla
iligkiler acisindan hedef kitleye uygun mesajlarin tasarlanmasi ve vurgulanmasinin
onemli oldugu vurgulanmalidir. 2002 ve 2007 genel secimlerinde gergeklestirilen secim
kampanyalar1 kapsaminda yapilan mitinglerde islenen konulara bakildiginda Genel
Bagkan Erdogan’nin diger partiler ve liderleri ile catismadigi goriilmektedir. Bu
mitinglerde catisma dili yerine birlik ve biitiinlikk temalar1 6ne ¢ikmaktadir. Ancak
sonraki secimlerde yapilan mitinglerde ise diger partiler ve liderleri ile tartigmalarin ve
catismalarin arttigr sOylenebilir. Bu durumun toplumda gerilimin artmasma neden
oldugu sOylenebilir. AK Parti’nin ve Liderin tislubunda meydana gelen bu degisim,
toplumdaki kutuplagsmayi derinlestirmeye baslamistir. Bu durum uzun vadeli giivene

dayal1 halkla iliskiler stratejileriyle ortiismediginin alti ¢izilmelidir.

Halkla iliskiler cercevesinde yapilacak kampanyalarda hedef kitle analizinin
onemli bir yere sahip oldugundan hareketle AK Parti’nin se¢cim kampanyalarinda hedef
kitle olarak genellikle orta tabakadaki secmeni belirlemistir. Ulkedeki en genis kitle
olan orta smifin beklentileri ve talepleri dikkatlice arastirilip ona gore politikalarin ve
stratejilerin belirlendigi ifade edilebilir. Siyasal halkla iligkilerin degeri burada daha da
one ¢ikmaktadir. Ciinkii halkla iligkiler partinin ilgili hedef kitlesini takip ederek, parti
amagclariyla ilgili cevreyi ortak paydada bulusturmak ve hedef kitle ile iletisim kurarak
partinin kampanyalarina katkida bulunur. Siyasal halkla iliskiler baglaminda Ak
Parti’nin farkli hedef kitleleri analiz ederek her bir hedef kitle i¢in farkli stratejiler
olusturdugu sdylenebilir. Giiniimiiz siyasal kosullar1 gz 6niinde bulunduruldugunda,
siyasal kampanya c¢aligmalarinda hedef kitlesi ile uyumlu olmadan, onlarin
beklentilerini  dikkate alinmadan hareket edilirse basarih  olunamayacagi
unutulmamalidir. Demokrasinin de saglikli bir bi¢cimde islemesi de bu ilkelere

baglantilidir, diyebiliriz.

Medya yonetimi, siyasal halkla iliskiler islevi olarak se¢meni bilgilendirmek ve

onlar1 ikna etmek i¢in dnemlidir. Bu cercevede AK Parti’nin basta televizyondan olmak
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lizere gazeteler, radyo, sinema ve internet medyasmin AK Parti tarafindan etkin
kullanildig1 goriilmektedir. Bu araclarin yani swra kurum dergisi, kurum gazetesi,
biiltenler, brosiirler ve kitapciklar hazirlamak kaydiyla hedef kitleye ulasiimas:
amaclanmustir. Siyasal halkla iliskiler kapsaminda en 6nemli islevlerden birisi olan
medya yonetimi ile parti kendi politikalarmi ve mesajlarin1 kolay ve hizli olarak
secmene iletebilme sansina sahip olmaktadir. Erdogan’in verdigi roportajlar, basin
toplantilar1 ve basmla yapilan ucak yolculuklar1 da medya yOnetimi kapsaminda
degerlendirilebilir. AK Parti’nin medya yOnetimine yonelik elestirilerden birisi de
ucaklara davet edilen gazetecilere uygulanan akredite olmustur. ilistirilmis gazetecilik

Ornegi olarak nitelenebilecek olan bu yaklasgim tartisma konusu olmustur.

Siyasal halkla iliskiler cercevesinde medya yoOnetimi kapsaminda basat
araglardan biri de internet ve sosyal aglardir. Bu baglamda AK Parti’nin diger partilere
gore bir¢cok hususta oncii oldugu goriilmiistiir. AK Parti internet teknolojilerini 2002
secimlerinden itibaren gen¢ secmeni ikna etmek i¢in etkin olarak internetin sagladigi
imkanlardan yararlanmaktadir. AK Parti’nin kurumsal internet sayfasindan parti ve
adaylar hakkinda her tiirlii bilgiye ulagsmak miimkiin kilinmistir. Partinin resmi internet
sayfasinda parti yonetimi, parti yayinlari, partinin birimleri, parti tiiziigi ve programi,
parti liderinin acgiklamalar1 ve partinin secim beyannameleri gibi bilgilere

ulasilabilmektedir.

Ozellikle gen¢ se¢menin sosyal medyay1 kullaniyor olmasindan yola cikarak AK
Parti’nin diger partilerde oldugu gibi sosyal medyaya yoneldigini de belirtmek gerekir.
Bu baglamda 6zel bir gayret icine giren Ak Parti, sosyal medyada etkili olabilmek i¢in
Ozel bir ¢aba sarf etmektedir, denilirse yerinde olacaktir. Bunun i¢in 7 Haziran 2015
secimleri Oncesinde ©zel olarak bir ofisin kuruldugunu gormekteyiz. Ayrica partinin
sosyal medyada etkili bir sekilde var olmak i¢in alaninda uzman kisilerden destek aldig1
ve konuyla ilgili egitimlerin verildigi de bilinmektedir. Sosyal medya icin yenilik¢i
stratejiler gelistirmeye calisan AK parti boylelikle daha ¢ok se¢mene ulagsmayi
amacglamaktadir. AK Parti, giiniimiizde siyasal halkla iliskilerin olmazsa olmaz
araglarmdan olan sosyal aglarda, en fazla paylasim yapan partilerin basinda
gelmektedir. Sosyal medya kullanimi hizli ve etkili bir sekilde se¢mene ulagmayi
isteyen parti, mesajlarinin bu mecralarda ¢okca paylasilmasiyla sosyal medyada iist

siralarda yer alabilmektedir. Sosyal medya stratejileri bu asamada biiylikk 6nem
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tasimaktadir. Bu nedenle konularm ilgi c¢ekici olmasi ve mesajlarin gercek bilgileri
barindirmas: segcmende giiven insa edecektir. Siyasal halkla iliskiler baglaminda sosyal
medyanm etkin kullanilmas1 06zgiin ve bilgilendirici bir igerikle sunulmasi
gerekmektedir. Paylasilan igerikler parti ve aday hakkinda bilgiler vermektedir.
Igeriklerin sosyal aglarda paylagilmas: kullanicilara secim kampanyas: ve stratejilerinin
neler oldugu gostermeye calisir. Sosyal medya icerikleri hazirlanirken AK Parti’nin
paylasilan her mesajin hassasiyetle hazirladigi, secmenin beklentilerine ve siyasal halkla
iliskilerin ama¢ ve hedeflerine uygun olunmasma dikkat edildigi sOylenebilir. Sosyal
medyaya gosterilen ilgi ve 6zen hedef kitlede giiven olusturmaktadir. Bdylelikle
mesajlarin iletilmesi, anlasilmasi ve se¢menin ikna edilmesi miimkiin olabilmektedir.
AK Parti bu konularda sadece se¢cim donemlerinde degil; diger zamanlarda da basarili

sayilabilecek ¢aligmalar yapmaktadir, diye diisiiniilebilir.

Ancak biitiin bunlara ragmen Ak Parti genclerle olan iletisimi istenilen olciide
saglayamamustir. Yapilan arastirmalarda geng secmenin Ak Parti’ye olan destegi, diger
kesimlere oranla daha diisiik oldugu anlagilmaktadir. Bu nedenle Parti’nin siyasal halkla
iligkiler stratejilerini belirlerken bu durumu g6z Oniinde bulundurmalar1 6nem arz
etmektedir. Sosyal medyada Ak Parti’nin etkinligi biitiin gayretlere ragmen istenen
Olciide degildir. Bu mecrada onemli calismalar yapildig1 goz Oniinde bulundurulursa
dahi secimlere olumlu etkisinin diisiik oldugu belirtilmelidir. Sosyal medyada etkili
mesajlarin olusturulamamasi ve kontrolsiiz hareket edilmesi biiyiik bir dezavantaj
olusturmaktadir. Halkla iligkiler baglaminda konuyu degerlendirmek gerekirse, bu
anlamda hedef kitle analizlerinin ¢ok iyi yapilmasi ve buna gére mesaj ve stratejilerin

insa edilmesi elzem olmaktadir.

Kuruldugu giinden itibaren AK Parti, se¢cim kampanyalarinda se¢im sarkilari ile
secmene mesaj vermeye calismistir. Kampanya donemlerinde birden fazla sarki
hazirlayarak secmenle bulusturmuslardir. Secim miiziklerinde biitiin bolgelerden
melodilerin oldugunu sdylemek dogru olacaktir. Bunun nedeni, Tiirkiye’nin her
kesimine ve bolgesine hitap eden bir parti olundugu mesajmin verilmek istenmesidir.
Secim sarkilarinin ayn1 zamanda Kiirtge, Arapca ve Zazaca dillerindeki versiyonlarinin
da secimlerde yer aldigi goriilmiistir. Kampanya stratejileriyle uyumlu olan AK

Parti’nin se¢im sarkilarinda genel olarak birlik, biitiinliik, Anadolu ve yol temas1 yogun
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olarak islenmistir. Secim miiziklerinde verilen mesajlarin secmene ulagsmasi ve akilda

kalic1 olmasi, siyasal halkla iligkiler baglaminda 6nemli bir basaridir.

Siyasal halkla iligkiler cergevesinde katildig1 genel secimlerde Ak Parti’nin 6ne
cikardig1 en 6nemli unsur unsurun parti lideri Recep Tayyip Erdogan oldugu aciktir. Bu
anlamda se¢im kampanyalar1 kapsaminda Erdogan faktorii 6nemli bir tutmustur. Siyasal
reklam ve ilanlarda Erdogan’in durusu, yiiriiylisii, giyimi kusami ve olaylara yaklasimi
tarzi lizerinden insa edilen bir imajin se¢gmen nezdinde onemi biiyiiktiir. Erdogan’im,
siyasal yasaminda elde ettigi tecriibesiyle secmeni etkilemeyi basaran bir siyasetci
oldugu siiphe gotiirmeyen bir hakikattir. Siyasal secim kampanyalarinda hazirlanan
gorsellerse ve filmlerde Parti Lideri Erdogan’in imaj1 i¢in siki calisildig: goriilmektedir.
Bu baglamda isin uzmanlarindan destek alindig1 agiktir. Gorsellerde Erdogan’in giyim
tarzi, beden durusu, takilari, ellerin konumu, yiiz ifadeleri, bakislar1 ve giilimsemesi
gibi sOzsiiz iletisim unsurlar1 ince detaylarla hazirlanmustir.  Erdogan’in  imaj
danmismanligini profesyonel anlamda Arter Ajans’in sahibi olan Rahmetli Erol Olgak
yapmistir. Konunun uzmanlari, partinin ve liderin rakiplerinden farklilastirarak
secmenin dikkatini ¢ekecek ve se¢menin giivenini kazanacak bir imaj olusturmaya
caligmiglardir. Yapilan giivenilir lider arastirmalarinda AK Parti Lideri’nin diger
liderlere gore 6nde oldugu goriilmektedir. Ozliice siyasal halkla iligkilerin islevlerinden
olan imaj yonetimini, AK Parti tarafindan basarili bir sekilde uygulanmistir, diye

sOylenirse yanlis olmayacaktir.

Uzun vadeli olarak diisiiniilmesi gereken halkla iligkiler ¢alismalar1 oncelikle
giiven olusturmaya c¢alisan bir yaklasima sahiptir. Bu anlamda AK Parti siyasal halkla
iliskiler yontem ve tekniklerini sadece sec¢imlerden se¢imlere ortaya koyan bir
yaklasima sahip olmadig1 dillendirilebilir. AK Parti, 3 Kasim 2002 secimlerinden sonra
iktidarda olan bir parti olarak se¢cim donemleri disinda da halkla iligkilerin devam
ettirmistir. Bu siyasal hakla iliskiler c¢aligmalarinin siirekliligi ve ciddiyetinin, AK
Parti’nin se¢imlerden her zaman birinci parti olarak ¢ikmasimda 6nemli bir rol oynadig:
diistiniilebilir. Her se¢cim kampanyasinda oldugu gibi diger zamanlarda da bircok halkla
iliskiler ara¢ ve yoOntemlerini kullanarak se¢mene ulagsmanin hesaplar1 yapilmaya
calisildig1r anlasilmaktadir. Bu nedenle AK Parti, periyodik bir bicimde anketler ve

kamuoyu arastirmalar1 yapmak kaydiyla toplumun beklentileri, ihtiyaglari, oncelikleri
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ve istekleri anlamak istemistir. Bunun sonucunda partinin siyasal halkla iligkiler

caligmalarini sekillendirdigini anlamak miimkiindiir.

AK Parti, genel secimlerde yiiriitiillen kampanyalar kapsaminda, siyasal halkla
iligkiler ara¢ ve yontemlerinden ¢ok boyutlu olarak yararlanmistir. AK Parti’nin ve
liderinin kamuoyuna tanitilmasi, parti ve lider i¢in olumlu imaj insa etmek, kampanya
siirecleri hakkinda se¢cmene bilgi verilmesi, verilecek siyasal mesajlarin segmene en
verimli sekilde ulastirilmasi, ikna edici iletisim yontemlerini kullanmak, parti ve halk
arasinda iletisim kopriilerin kurulmasi, rakip partilerden farklilagsmasi, kriz yonetiminin
uygulanmasi, medya ile iliskileri koordine edilmesi, kamuoyu arastirmalarinin
yapilmasi ve kanaat onderlerini harekete gecirmek gibi siyasal halkla iligkiler amaclar1
ve hedefleri parti tarafindan hayata gecirilmeye calisilmistir. AK Parti’nin girdigi
secimlerde aldig1 basarilarda, elde edilen bulgulardan hareketle, siyasal halkla iligkiler

stratejilerinin ve yaklasimlarinin pay1 oldugu ifade edilebilir.

Yapilan caliyjmada AK Parti’'nin 2002-2015 yillar1 arasinda katildigir genel
secimlerde ortaya koydugu siyasal halkla iliskiler caligmalar1 analiz edilmeye
calistlmistir. Ancak alanla ilgili olarak farkli ¢alismalarin yapilamasi lazim gelmektedir.
Bu baglamda calisma yapacak arastirmacilarin, siyasal halkla iliskiler calismalarinin
etkisini 0lcmeye yonelik arastirmalar yapmalar1 6nem arz etmektedir. Bunun yani sira
farkli partilerin siyasal halkla iligkiler c¢aligmalarinin karsilastirmali  olarak

incelenmesinin de alana katki suna cagmin alt1 ¢izilmelidir.
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