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Secim Kampanyalarinin Profesyonellesmesi: AK Parti ve

CHP’nin 2011 Genel Se¢im Kampanyalarinin Analizi

Oz

Bu ¢alisma, se¢im kampanyalarinin profesyonellesmesi siirecini arastirmaktadir.
Kampanyalarda parti yerine adaylarin 6ne c¢ikmasi, kampanya iletisiminde
uzmanlarin artan roldi, ticari alandaki pazarlama tekniklerinin siyasi alana transferi
ve medya iletisiminin yiiz yiize iletisimin yerini almasiyla imajin énem kazanmasi,
yeni secim kampanyalarinin semptomlaridir. Tiirkiye’de siyasi partilerin ajanslarla
calismasi, televizyon reklamlarmi kullanmasi, kamuoyu arastirmalarindan
yararlanmas1 1980’leri bulmustur. 2000'li yillar Tiirkiye’de siyasi kampanyalarin
oturmaya bagladigl, biitcelerin yiikseldigi, lider imajnin partinin ve ideolojinin
oniine gectigi, ajanslarin cogaldigl, siyasal iletisimde internetin &neminin arttig1
yillardir. Bu arastirmanin konusunu, Tiirkiye’de 2011 milletvekili genel secimlerinde
AK Parti ile CHP tarafindan yiriitilen se¢cim kampanyalarmin analizi
olusturmaktadir. Her iki parti de gelisen iletisim teknolojilerinden, kamuoyu
arastirmalarindan, siyasal reklamlardan ve profesyonellerden yararlanmistir.
Televizyon filmleri, afisler ve gazete reklamlariyla se¢cim kampanyalar1 kurumsal
olarak partilerden ziyade kisisel olarak parti liderleri iizerine insa edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Se¢im Kampanyalari, Profesyonellesme, 2011 Genel Segimi,
Adalet ve Kalkinma Partisi, Cumhuriyet Halk Partisi.

The Professionalization of Election Campaigns: An Analysis
of 2011 General Elections Campaigns of JDP and RPP
Abstract

This study examines the professionalization process of election campaigns. The
symptoms of new election campaigns include prominence of candidates rather than
political parties in campaigns, increasing role of communication experts in the
election campaign communication, transfer of marketing techniques in the
commercial area to the political area and appreciation of candidate image due to the
replacement of face-to-face communication by media communication. In Turkey,
political parties began to work with agencies, use TV commercials and utilize public
opinion polls after the 1980s. The 2000s are the years in which new campaign
techniques have been adopted, budgets have increased, leader image has taken
precedence over parties and their ideologies, agencies have increased and the
internet has gained importance in political communication in Turkey. The subject of
this research is the analysis of election campaigns carried out by JDP and RPP during
the 2011 General Parliamentary Elections in Turkey. Both political parties took
advantage of developing communication technologies, public opinion polls, political
advertisements and professionals during the elections. The election campaigns were
primarily grounded on political party leaders as individuals rather than parties as
corporations using TV films, posters and newspaper advertisements.

Keywords: Election Campaigns, Professionalization, 2011 General Elections, Justice
and Development Party, Republican People’s Party.
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Giris

Gilintimiizde siyasetgilerden gazetecilere, sosyal bilimcilerden kampanya
uzmanlarina kadar birgok kisi siyasal iletisim kavramindan s6z etmektedir.
Tamimlanmas1 pek de kolay olmayan bir kavram olan siyasal iletisim
hakkindaki ¢aligmalar, II. Diinya Savast sonrasinda siyasal toplulukta
yasanan degisikliklere paralel olarak artmistir (Tokgoz, 2010, s. 517-518).
Kavram genel olarak, “siyasal aktorlerin belli ideolojik amaclarini, belli
gruplara, kitlelere, iilkelere ya da bloklara kabul ettirmek ve gerektiginde
eyleme doniistiirmek, uygulamaya koymak {izere c¢esitli iletisim tiir ve
tekniklerini kullanmalar1” bi¢iminde tanimlanmaktadir (Aziz, 2013: 3).

Siyasal iletisim arastirmalarinin artisinda, II. Diinya Savasi sonrasinda
kitlelere kars1 gelisen siiphecilik etkilidir. Fasist ge¢misin izlerini ortadan
kaldiracak demokratik bir toplum insasiyla, bu toplumun uglara kaymasin
onleyecek, onu “dogru politikalar dogrultusunda” yonetilebilir ve
yonlendirilebilir hale getirebilecek mekanizmalarin olusturulmasi, birbirine
paralel ilerleyen iki siiregtir. Kamuoyunun diisiinme ve inanma bicimlerini
agiga cikaracak bilimsel ¢aba, uzmanlarin siyasi alana daha fazla niifuz
etmesine yol agmistir. 1950'lerden itibaren kamuoyu arastirma sirketleri,
arastirma enstitiileri, siyasi analistler, akademisyenler ve gazeteciler
“kamuoyunun Ol¢iilmesine” yardimci olmaya baslamistir (Koker, 2007, s.
23).

Siyasal haklar agisindan genel oy ilkesinin evrensel diizeyde kabul gormesi,
siyasi aktOrler agisindan herkesi kucaklayan partilerin ortaya ¢ikis,
teknolojik ac¢idan kitle iletisim araglarmin gelisimi siyasal iletisimin
gelismesinde 6nemli bir rol oynamistir. Gabriel Almond (1960), geleneksel
kuvvetler ayrilign ilkesinin siyaseti aciklamaya yetersiz kaldigini, “ilgi
uyandirma, ilgi toplama ve iletisim”in ¢ok daha merkezi bir &nem
kazandigmmi  belirtmistir. Siyasi kararlar, halk destegine ihtiyag
duydugundan, “sunum” giderek daha ¢ok 6nem kazanmis ve “politikanin
yapimi ve sunumu pratikte i¢ ice ge¢mistir” (Keskin, 2016, s. 30).

1950’lerden itibaren, siyasal iletisimde yogun bir “Amerikanlasma” etkisi
goze carpmaktadir (Dogan & Goker, 2013, s. 4). 1952 se¢imlerinde BBDO
adli sirket Cumhuriyet¢i baskan adayr Dwight D. Eisenhower icin “I like
Ike” slogani temelinde televizyonda gosterilmesi amaciyla kirktan fazla 60
saniyelik reklam hazirlamistir (Cubukgu, 2005, s. 84). Siyasal reklamciliga
siipheyle bakan Stevenson karsisinda zafere ulasan Eisenhower’in
kampanyasi, siyasetgilerin sonraki secimlerde reklamciliga biiyiik bir 6nem
vermesine yol ac¢mistir. Boylece siyasal reklamcilik c¢agi baslamistir
(Cankaya, 2015, s. 7).

Gliniimiizde ticari pazarlama yontem ve yaklagimlarinin politika sahnesine
transfer edilmesi sonucu se¢men ile tiiketici arasindaki farklar giderek
belirsizlesmektedir. Dan Nimmo (1970)'ya gore kampanya yonetiminde
profesyonel danismanlarin artan rolii, kampanya arastirmasinda kamuoyu
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arastirmalarinin, simiilasyonlarin, aday egitiminin 6nem kazanmasi ve
kampanya iletisiminde hedef kitle bazli artan medya kullanimi secim
kampanyalarin1 profesyonel bir is haline getirmistir. Kampanyalarda parti
yerine adaylarin 6ne ¢ikmasi, kampanya iletisiminde uzmanlarin artan roli,
ticari alandaki pazarlama tekniklerinin siyasi alana transferi ve medya
iletisiminin yfiz yiize iletisimin yerini almasiyla imajin énem kazanmasi yeni
se¢im kampanyalarinin semptomlaridir (Bowler & Farrell, 1992, s. 3).

Tirkiye’de  medyanin, aragtirma sektoriiniin  ve  profesyonellerin
kampanyalardaki roliiniin artmas1 1980’leri bulmustur (Tokgoz, 2010, s. 47-
50). Kampanyalarin 6nemi 1990’larla birlikte iyice artmistir. 90’ yillar
Tiirkiye’de rekabet halinde bir¢ok partinin oldugu, yogun kampanya
faaliyetlerinin yiiriitiildiigii yillardir. 2000’li yillar Tiirkiye’de siyasi
kampanyalarin oturmaya basladigi, biitgelerin yiikseldigi, lider imajinun
partinin ve ideolojinin 6niine gectigi, ajanslarin ¢ogaldigi, siyasal iletisimde
internetin 6neminin arttig1 yillardir.

Tiirkiye’deki kampanyalarin gelisim seriiveni ABD, Ingiltere, Fransa gibi
iilkelerle aymi hizla ilerlememistir. Bunun nedeni, serbest piyasa
ekonomisinin gec¢ kurulmasi, parti desteginin gii¢lii bir sekilde ideolojik
temele oturmasi, 6zel televizyon kanallarinin ancak 1990’larda kurulmasi ve
televizyondaki siyasi spotlarin, Yiiksek Secim Kurulu ve Radyo ve
Televizyon Ust Kurulu tarafindan zaman zaman yasaklanmasidir.

I. Literatiir Taramasi

Tiirkiye’de se¢im kampanyalarina iliskin ¢alismalar 1960’larda baslamuistir.
Nermin Abadan Unat'in 1965 secgimleri iizerine yaptig1 calisma, secim
kampanyalarin1 ve medya faaliyetlerini inceleyen ilk ¢alismalar arasinda yer
almaktadir (Abadan, 1966). 1970’lerden itibaren dogrudan se¢im
kampanyalarindaki iletisim faaliyetlerini konu edinen ¢alismalar yapilmis
ve bu calismalar 1980’lerde artarak devam etmistir. Reklamciligin gelismesi
ve kampanyalarin profesyonellesmesiyle birlikte se¢im kampanyalarinda
kullanilan arag ve tekniklere yogunlasan, iiretilen siyasal reklamlar: tahlil
eden calismalar artmistir (Tokgoz, 1991). Arastirmacilar, 1990'larin ikinci
yarisindan itibaren siyasette pazarlama olgusuna odaklanmaya baslamistir.
Ciftlikci (1996) ve Tan (2002) bu konuya egilen yazarlar arasinda yer alir.
Tiirkiye’de se¢im kampanyalarinin gegirdigi doniistimii inceleyen (Koker &
Kejanlioglu, 2004) ve kampanyalar1 belirli dénemlere ayiran caligmalar
(Demirci, 2016) da vardir. 2000 sonrasinda se¢im kampanyalar1 baglaminda
pazarlama faaliyetleri, imaj calismalari, itibar yoOnetimi, siyasal marka
olusturma ve sosyal medya kullanimi tizerine bir¢ok tez hazirlanmistir.

Bu c¢alismalar, secim kampanyalar1 hakkindaki Tiirk¢e literatiiriin
gelismesine ¢ok Onemli katkilar sunmus olmakla birlikte bircogu 1-) siyasi
parti modelleriyle kampanya yontemleri arasinda iliski kurmamuis; 2-) siyasi,
ekonomik ve toplumsal gelismelerin kendisine gereken agirli§1 vermemis ve
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kampanyalar1 bir medya iletisiminden ibaret gormiis; 3-) Tiirkiye'ye 6zgii
sartlar1 goz ardi ederek Bati'daki siireci oldugu gibi transfer etmis; 4-)
tarihsel doniisiime yeterince onem vermemis ve degisimi gozden kagirmais;
5-) kuramsal ve kavramsal arka plani eksik birakmis ve her kampanyay1
nev-i sahsina miinhasir hale getirmis; 6-) genel olarak siyasi ikna olgusunun
dogasina niifuz edememis; 7-) multi-disipliner bir bakis agis1
gelistirememistir.

Diger taraftan Tiirkiye'nin 1980 sonrasinda gecirdigi doniistimii her disiplin
kendi smirlari agisindan  degerlendirmektedir. Iktisatgilarin  serbest
piyasanin kurulmasina, iletisimcilerin 6zel radyo ve televizyonculugun
gelisimine, sosyologlarin profesyonellerin artan roliine ve siyaset
bilimcilerin siyasi parti-se¢men iliskisine odaklanmasi dogaldir. Ancak bu
faktorlerin hepsi birbiriyle iligkilidir ve bunlar1 ayr1 basliklarda incelemek
sadece analiz kolaylig1 ile agiklanabilir. Secim kampanyalar1 farklh
faktorlerin etkisiyle bigimlenmektedir. Bu durum, 1980 sonrasindaki se¢im
kampanyalar tizerine yapilan bir ¢alismanin, disiplinlerin tekil bakis agisini
kirarak multi-disipliner bir yaklasim gelistirmesini zorunlu kilmaktadir.

II. Tiirkiye’de 1980 Sonrasinda Secim Kampanyalarinin
Profesyonellesmesi

A. Piyasanin Serbestlesmesi ve ABD Etkisi

Tiirkiye’de se¢cim kampanyalarinin profesyonellesmesi olgusu biiyiik dlgiide
1980 sonrasinda gerceklesmistir. Piyasanin serbestlesmesi, teknolojik
altyapinin gelismesi, ithal mallarin bollasmasi, ABD’nin kiiltiirel etkinliginin
artmast ve tiiketimciligin yiikselisi reklamciligin gelismesi icin uygun
kosullar1 yaratmistir. 12 Eyliil rejimi sonrasinda Turgut Ozal'in
Amerikanvari siyasal iletisime verdigi onemle birlikte siyasal halkla iligkiler
faaliyetleri giderek profesyonellesmistir.

1983’te siyasi partilerin gazete ve dergilerde parali reklamlar vermesinin ve
TRT’deki propaganda konusmalarinin 6niinii agan MGK Kkarari, siyasi parti-
ajans is birliklerinin baslamasi ve 1987 referandumuyla yasakli liderlerin
siyasi arenaya doniisii se¢im kampanyalarinin modernlesmesinde belirleyici
noktalardir. Kiiresellesmenin etkisiyle Tiirkiye’deki reklam sirketlerinin
¢ogunun Amerikan sirketleriyle ortaklik kurmas: teknik bilgi ve deneyim
aktarimini hizlandirmistir (Pir, 1985). “Kiigiik Amerika” olma yolunda
ilerleyen Tiirkiye’de reklamcilik imalat sanayiinden sonra siyasete de el
atmis ve “siyaset¢i imalati” donemi baglamistir (Orsan, 1983). Ticari
diinyaya ait teknikler evrensel kampanya teknikleri olarak benimsenmisgtir.
Hatta ANAP 1991 yilinda {inlii Fransiz reklamci Jacques Séguéla’den destek
almistir. Televizyon “siyaset meydani”na doniismiis ve agikoturumlar siyasi
propaganda igin 6nemli bir zemin haline gelmistir. Tiirkiye'de tiiketim
toplumunun olugmasi, reklamciigin gelismesi ve pazarlamanin Gnem
kazanmas1 bir anda olmamus, son 30 yildaki doniisiimiin sonucunda

“Insan ve Toplum Bilimleri Aragtirmalar1 Dergisi” Cilt/Volume: 8,
“Journal of the Human and Social Sciences Researches”

[itobiad / 2147-1185] Sayt/Issue: 2,

2019

[943]



Mustafa BOLUKBASI, Elcin MACAR

gerceklesmistir. Dolayisiyla daha 6nce tiiketim mallarini pazarlayan reklam
ajanslarmin siyasi parti ve adaylar1 pazarlamak igin gorevlendirilmesi bu
doniistim igerisinde anlasilabilir.

B. Ozel Radyo ve Televizyon Yayinciliginin Ortaya Cikmasi

Tiirkiye’de ulusal diizeyde ilk televizyon yaymi 1960'hh yillarin sonlarinda
baslamustir. flk kez 1973 secimleri dncesinde siyasi partiler hakkinda haber
bi¢iminde ve esit siirelerde televizyon yayinlari yapilmistir. 1990 yilinda
birtakim yasal bosluklardan yararlanarak, Almanya tiizerinden Tiirkiye’ye
yonelik televizyon yayinlarina baglayan Star 1 kanal1 TRT nin yayin tekelini
kirmistir. Kanalin sahibi olan Magic Box Incorporated sirketinin kurucular
arasinda Turgut Ozal'in kardesi Ahmet Ozal ve 2000'lerde GP liderligini
yapacak olan Cem Uzan da vardir. Star 1 kisa siirede izleyicinin ilgisini
¢ekmis ve TRT'nin Oniine ge¢mistir. Ayni yil benzer bir hukuki bosluktan
yararlanarak Number 1 FM ve Show Radyo istasyonlar ile ilk 6zel radyo
yayinlar1 da baslamistir. Boylece 1930’lardan itibaren radyo ve 197(0’lerden
itibaren televizyon {izerinde bulunan devlet tekeli fiili olarak kirilmistir.
1990’larin ilk yarisinda bir¢ok 6zel radyo ve televizyon kanali agilmistir.
1993 yilinda ¢ikarilan kanunla Tiirkiye’de resmi olarak o6zel radyo ve
televizyon yayincligi baslamistir. Radyo ve televizyon yayinlarim
denetlemek amaciyla 1994 yilinda Radyo ve Televizyon Ust Kurulu
kurulmustur (Duman, 2013).

Tiirkiye’de ilk defa 1977 genel secimlerinde propaganda amaciyla televizyon
kullanilmis ve bir siyasi parti kampanya faaliyetlerinde reklam ajansiyla
calismistir. 1983 genel secimi Oncesinde TRT’de siyasi liderler arasinda
gerceklesen agikoturumlar mitingler televizyona taginmistir. 1980’ler
boyunca hiikiimetin faaliyetleri hakkinda bilgi veren ve partinin
propagandasini yapan “Icraatin Iginden” programi bu dénemin iiriiniidiir.
1983-1988 arasinda yaymlanan bu program, TRT disindan profesyonel
uzmanlarin destegiyle hazirlanmistir. 1987 genel se¢imi Oncesinde siyasi
partilere propaganda amaciyla televizyon reklami yaymlama imkamn
taninmasi siyasi reklamcilikta 6nemli bir yol ayrimidir. 1991 yilinda ise Star
1 kanalinin kurulmasi 6zel televizyonlardaki siyasi reklamciligin oniinii
acgmistir. Boylece 1990 sonrasindaki secim kampanyalarinda televizyonun
rolii dikkat cekici bigcimde artmistir.

1980 sonrasinda genel bir egilim olarak devletin piyasadan cekilmesi ve
kamu yaymcaliginin gerilemesi, 6zel radyo ve televizyon yayinciliginin
ortaya ¢cikmasinda etkili olmustur. Televizyon sahipligindeki artisa ek olarak
ticari kanallarin farkli igerikler gelistirmesi, izleyici kitlesini biiyiitmiistiir.
Boylece siyasi partiler i¢in yeni propaganda imkanlar1 dogmustur.
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C. Profesyonellerin Artan Rolii

Tiirkiye’de 1972 yilinda Tiirkiye Halkla Iliskiler Dernegi'nin kurulmasiyla
bu alana ilgi artmis; 1974'te Tiirkiye'nin ilk halkla iligkiler firmas1 olan A&B
faaliyete baslamistir. 1980’lerin sonunda Yiiksekogretim Kurulu tarafindan
gazetecilik boliimiinden ayrilarak “halkla iligkiler ve tarmitim” bdliimleri
kurulmustur. Giintimiizde 50'nin {izerinde iiniversitede halkla iligkiler
lisans egitimi verilmektedir (Oztﬁrk & Sardagy, 2019, s. 134). TUHID'e kayith
firma sayis1 ise 60’ tir (TUHiD, 2018).

Tiirkiye’de bir reklam ajansinin se¢im kampanyasi yiiriitmesi ilk kez 1977
se¢imlerinde gerceklesmistir. 1983 secimlerinden itibaren ise siyasi
danismanlar kampanyalarin vazgecilmez failleri arasina girmistir. Ancak
partiye disaridan hizmet veren bu uzmanlar ile parti yetkilileri arasindaki
iliski gerilimli baglamistir. Ornegin Cenajans’in 1977 yili se¢cim kampanyast
i¢in yaptig1 hazirliklara bazi DYP’li parti yoneticileri soguk bakmistir. 1983
yilinda MDP ile ¢alisan ajans, bazi partililerin “¢ok bilmis tavrindan” sikayet
etmistir. Turgut Ozal'n bagbakanligi déneminde “Icraatin Iginden”
programini hazirlayan Faruk Atasoy da parti ile aralarindaki yontem
ayriligina dikkat cekmistir (Cankaya, 2015, s. 381).

1977 genel secimi, ajans-parti birlikteligi acisindan Tiirkiye’de bir ilk olsa da
esas kirilma 1983 genel sec¢imidir. Ciinkii ilk defa bu secimle birlikte
ajanslarin yaristigl, adayin partinin oniine gegctigi, adaylarin imaj ¢alismasi
i¢cin kendilerini uzmanlarin eline biraktigs, iletisim biitgelerinin yiikseldigi
bir se¢im kampanyas: yiiriitiilmiistiir. 1991’de ise se¢ime katilan tiim partiler
reklam ajanslartyla siki bir is birligine girmistir (Karahan, 1995).
Guniimiizdeki se¢im kampanyalarinin belirgin = 6zelliklerinden  birisi,
kampanyalarda halkla iligskiler profesyonellerinden ve kamuoyu
aragtirmacilarindan yararlanilmasidir (Hale & Ozbudun, 2010, s. 51).

1990 sonrasinda kamuoyu arastirmaciliginin roliiniin artmasinda siyasal
pazarlama yaklasiminin genel kabul gormesi etkilidir. Bu yaklasima gore
se¢imlerde basarili olmak isteyen bir parti, se¢menlerin ihtiyaglarini,
ilgilerini ve degerlerini iyi bilmeli ve buna en iyi cevap verecek sekilde
kendisini konumlandirmalidir. Parti rekabeti artik bir kampanya
rekabetidir. Siyasi danismanlar, kamuoyu arastirmacilar1 ve reklamcilardan
olusan kampanya uzmanlarinin giderek 6nem kazanmasi bu yaklasimin
dogal bir sonucudur. Parti/aday, pazarlanan bir {irline doniistiigiinde,
danismanlar da O’Shaughnessy’nin ifadesiyle “siyaset diinyasindaki iiriin
miidiirleri” haline gelmektedir (1990).

Televizyon diinyas: agisindan izleyicinin, reklam diinyasi agisindan
titkketicinin beklentilerini 6grenme ihtiyacina paralel olarak siyasetciler de
segmenlerin beklentilerini daha iyi analiz etme ihtiyact igerisine girmistir.
Siyasi partiler iilkenin ekonomik, toplumsal ve siyasal sorunlarini dogru bir
sekilde tespit etmis olsa da sistematik arastirmalar gerceklestirmeden farkl
se¢gmen gruplarinin bu sorunlari nasil algiladigin ortaya ¢ikaramaz. Ciinkii
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farkli se¢men gruplari igin sorunlarin 6nem siralamasi da farklidir (Cwalina,
Falkowski, & Newman, 2015, s. 31). Farkli se¢men kiimelerine (segment)
yonelik en dogru stratejiyi belirleme konusunda siyasetciler, kamuoyu
arastirmalarindan yararlanmaktadir. Bu arastirmalarin yardimiyla hedef
se¢men Kkitlesini ve uygun iletisim yollarin1 belirleyerek se¢menin
tereddiitlerini 6grenmekte ve uygun tema ile slogani olusturmaktadir (Tan,
2002).

Tiirkiye’de kamuoyu arastirmaciliginin yildizinin parlamasi, PIAR arastirma
sirketinin 1983 genel seciminde gosterdigi basariyla olmustur. MDP'nin
secimi kazanmasina kesin goziiyle bakildigi bir atmosferde, PIAR'In
ANAP1In kazanacagma iliskin tahmini kamuoyu yoklamalarina ve daha
genel olarak da veriye dayali siyasi analize biiyiik bir ilgi duyulmasina yol
agmistir. Kamuoyu arastirmalarinin énemi o kadar artmistir ki 1995 genel
segimi 6ncesinde YSK ve RTUK tarafindan kamuoyu aragtirmalarinin kitle
iletisim araglarindan yayinlanmas: yasaklanmistir. Giiniimiizde her sec¢im
doneminde sayisiz kamuoyu arastirmast agiklanmakta ve kamuoyu
arastirmacilar1 ekranlarda boy gostermektedir.

D. Kisisellesme

Secim kampanyalarmin “kisisellesmesi” bir¢ok demokratik iilkede yasanan
bir gelismedir. Tiirkiye’de de son yillarda, secim kampanyalar1 parti
liderlerinin kisisel 6zellikleri etrafinda bi¢cimlenmektedir. Bu egilim &zellikle
AK Parti’de belirginlesmektedir. Erdogan’in “kisisel markas1”, partisini
asmistir. Erdogan’in “gliclii karizmatik lider” ve “halk adami” imaji
partisinin sec¢im zaferlerine ciddi bir katkida bulunmustur (Hale &
Ozbudun, 2010). Tiirkiye'de partilerin giiclii liderler ile 6zdeslesmesi yeni
degildir. Yeni olan, imaj caginda siyasal iletisimin siyasi parti liderini, temsil
ettigi partinin “marka yiizii” haline getirmesidir. Kampanyalarda siyasi
liderler, partilerinin bir temsilcisi olmanin 6tesinde, kisisel 6zellikleriyle de
one c¢ikmaktadir. Billboardlar, liderlerin stiidyo ¢ekimi fotograflariyla
donatilmakta, televizyon reklamlar1 liderlerin ses ve goriintiilerine
odaklanmaktadir. 1990’larin ikinci yarsindan itibaren medyada gelisen
magazin kiltiiriintin bir sonucu olarak siyasi liderlerin 6zel yasami da
kampanya iletisiminin bir unsuru haline gelmektedir. Kisacasi, siyasi
liderlerin imaj1, se¢cim kampanyalarinda merkezi bir énem kazanmustir.

1980 sonrasinda siyasete olan ilginin azalmasi, geleneksel siyasi parti-
se¢men baginin zayiflamasi ve oy gegiskenliginin yiikselmesi bir siyasi parti
krizine de isaret etmektedir. Sivillesme sonrasinda parti iiyeliginde ani bir
sigrama yasanmis olsa da 1990’larin ortalarindan itibaren bir diisiis
gozlemlenmektedir. 1993'te siyasi parti iiye sayisinin se¢men sayisina orant
%23 iken, 2005 yilinda %15’e gerilemistir. Bu oran, diger Avrupa {ilkeleriyle
kiyaslandiginda yine de oldukga yiiksektir. Ustelik 2015 yilinda yeniden
artisa gectigi goriilmektedir. Ancak bunun siyasi katilimla iligkili olmaktan
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cok, iktisadi ¢ikar elde etme amagl oldugunu diisiinen arastirmacilar da
vardir (Tosun & Tosun, 2007).

Diger yandan partiler arasi oy gegcisi yani oynaklik orani (volatility) 1990’1ar
boyunca siirekli artmis ve 2002 yilinda rekor seviyeye ulagmistir. 2002
sonrasinda ise oy geciskenligi azalmaktadir. Bu, 1990’lar boyunca se¢menin
siirekli bir arayista oldugunun ve se¢men-siyasi parti baginin zayifladiginin
bir gostergesidir. Ayrica bu donemde cesitli faktorlerin etkisiyle siyasete
kars1 bir giivensizlik olusmustur. Se¢cim kampanyalari bozulan giiveni
yeniden tesis edip, se¢menin siyasete ilgisini arttirmayi ve lidere olan
baghligin giiclendirmeyi hedeflemektedir.

III. Arastirmanin Metodolojisi

Bu arastirmanin konusunu, Tiirkiye’de 2011 milletvekili genel se¢imlerinde
AK Parti ile CHP tarafindan yiiriitiilen se¢im kampanyalarinin analizi
olusturmaktadir. Hem AK Parti hem de CHP bu secimde gelisen iletisim
teknolojilerinden, kamuoyu arastirmalarindan, siyasal reklamlardan ve
profesyonellerden miimkiin oldugunca yararlanmistir. Bu ¢alismada; parti
program ve tiiziikleri, se¢im beyannameleri, meclis goriismeleri, se¢im
sarkilari, sloganlar, miting ve televizyon konusmalari, siyasi reklamlar,
kamuoyu aragtirmalari, sivil toplum kuruluslarinin hazirladig raporlar gibi
bir¢ok farkh kaynak kullanilmistir.

Arastirmanin temel sorusu su sekildedir: AK Parti ve CHP se¢im
kampanyalari; finansman, teknoloji kullanimi, medya iletisimi, kisisellesme
ve profesyonellerin destegi acisindan se¢im kampanyalarinda 1980
sonrasinda gozlemlenen siyasal propaganda yaklasimlarinin etkilerini
yansitmakta midir?

Bu calismada ii¢ diizeyde analiz gergeklestirilmektedir. Tlki, secim
kampanyalarinin teknik analiziyle ilgilidir. Teknik analiz propagandanin
hangi araglarla, kimler tarafindan ve nasil iiretildigini sorgulamaktadir.
Ikinci diizey analiz iiretilen propaganda materyallerinin “ne sdyledigi” ile
yani sOylem ile ilgilidir. Siyasi mesajlarin ve siyasi dilin analizi siyasi parti-
se¢men iligkisini anlamak ve siyasal iletisimin dogasini kavramak agisindan
son derece 6nemlidir. Ugiincii diizey analiz, dénemin siyasi ve ekonomik
kosullarimin ve maddi giig iligkilerinin siyasi dili ne sekilde belirledigi ile
ilgilidir. Sosyo-politik ve sosyo-ekonomik kosullar hem teknik hem de
sOylemsel analiz igin bir baglam yaratmaktadir.

Siyasi  sOylem, sadece profesyonel siyasetcilerin  demegleriyle
sinirlandirilamaz. Ancak bir sdylemin siyasi olabilmesi i¢in failin oy vermek,
kanun ¢ikarmak, protesto yapmak, kampanya yiiriitmek vb. siyasi bir eylem
igerisinde bulunmasi ve sdylemin siyasi bir islevi ya da olasi siyasi sonuglar:
olmasi gerekir (Van Dijk, 1997).

Bu calismada betimleyici bir analizle siyasi parti propaganda faaliyetlerinin
neler oldugu, bu faaliyetlerin nasil gerceklestirildigi, gerceklestirilmesinde
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hangi kisi ve kuruluslarin etkili oldugu, bu faaliyetler aracihigiyla
se¢menlere ne gibi mesajlar verilmek istendigi ve dar anlamda secime ve
daha genis anlamda siyasete ne Ol¢iide ve nasil bir etkisi oldugu se¢im
kampanyalar1 6zelinde arastirilmaktadir.

IV. Bulgular ve Tartisma
A. Adalet ve Kalkinma Parti Se¢cim Kampanyasi

1. Se¢cim Beyannamesi

AK Parti, 2011 genel se¢imi i¢in biri se¢im beyannamesi digeri 2002’den bu
yana yapilan icraatlar1 anlatan iki kitapgik hazirlamistir. Bu iki kitapgigr AK
Parti Genel Merkezi'nde yaptig1 basin toplantisiyla 16 Nisan’da kamuoyuna
duyuran Genel Bagkan Recep Tayyip Erdogan, partinin 2023 hedeflerini
aciklamistir (Milliyet, 17.04.2011).

“Alnimizin Akiyla 8,5 Y11” bashigini tasiyan 186 sayfalik kitapgik AK Parti ile
birlikte Tiirkiye'nin 2002'den  beri farkli alanlardaki gelisimini
anlatmaktadir. (Adalet ve Kalkinma Partisi, 2011). Bu gelisim, kisa ve 6z
ctiimlelerle, etkili fotograflarla, veriye dayali olarak agiklanmaktadir. AK
Parti oncesi ve sonrasimi kiyaslayan kitapgikta “Birlikte Basardik” slogaru
kullanilmaktadir. Bir araya getirilmis sec¢im brosiirleri izlenimi veren
kitapgik, beyannamenin diiz, renksiz, uzun cilimleler iceren yapisiyla
kiyaslandiginda oldukga basarili bir propaganda malzemesidir.

Alt1 genel basliktan olusan “Tiirkiye Hazir, Hedef 2023” baslikli se¢im
beyannamesi, 293 sayfadan olusmaktadir. Erdogan imzali sunus yazisinda
bu beyannamenin partinin dort yillik hedefleriyle birlikte Cumhuriyet’in
100. kurulus yi1ldoniimii i¢in yeni bir vizyon gelistirdigi ifade edilmektedir.
Daha onceki iki donem, partinin ciraklik ve kalfalik donemleri olarak
nitelendirilmekte ve 12 Haziran segimiyle artik ustalik doéneminin
baslayacag1 vurgulanmaktadir. Partinin uzun vadeli hedefleri stireklilik ve
istikrar1 6n plana c¢ikardigindan sadece 12 Haziran igin degil sonraki
secimler i¢in de se¢meni simdiden motive etmeyi amaglamaktadir.

Tablo 1: AK Partinin 2011 Se¢im Beyannamesi

Kamuoyuna  Bashg: Sayfa Sayis1  Temel Konular

Duyurulma

Tarihi

16 Nisan 2011  Tiirkiye 293 sayfa fleri demokrasi, biiyitk ekonomi,
Hazir, giiclii toplum, yasanabilir cevre,
Hedef 2023 marka sehirler, bolgesel - kirsal

kalkinma, lider tilke

Kaynak: (Adalet ve Kalkinma Partisi, 2011)

“[nsan ve Toplum Bilimleri Aragtirmalar1 Dergisi”
“Journal of the Human and Social Sciences Researches” ISSN: 2147-1185
[itobiad]

[948]




Secim Kampanyalarinin Profesyonellesmesi: AK Parti ve CHP'nin 2011 Genel Sec¢im
Kampanyalarinin Analizi

Beyannamede her baslikta 6nce AK Parti hiikiimetleri donemindeki icraatlar
uzun uzun anlatilmakta, daha sonra kisaca 2023 hedefleri siralanmaktadir.
Iki dénemdir iktidarda olan parti dogal olarak icraatlarim &ne ¢ikarmakta ve
bunlar1 gelistirerek siirdiirecegi mesajim1  vermektedir. Bagarili bir
propaganda stratejisi olarak onceki donemlerle devamli bir kiyaslama
yapilmaktadir. Ornegin 2002 yilinda bir aylik asgari {icret ile 181 kg ekmek,
64 litre aycicek yag1 satin alimirken, 2010 yilinda 285 kg ekmek, 141 litre
aycicek yag1 satin aliabildigi vurgulanmaktadir.

AK Parti 2023 yilinda Tiirkiye'yi diinyanun ilk 10 ekonomisi arasina
sokmay1, kisi basina milli geliri 25 bin dolara yiikseltmeyi, ihracati 500
milyar dolara ¢ikarmay: ve enflasyonu kalici bir sekilde tek haneli rakamlara
diislirmeyi hedeflemektedir. Beyannamede 6ne ¢ikan vaatler su sekildedir
(Adalet ve Kalkinma Partisi, 2011):

- Yeni anayasa calismalar1 baslatilacak

- Milli Birlik ve Kardeslik Projesi kararlilikla stirdiiriilecek

- Okul 6ncesi egitim zorunlu egitim kapsamina alinacak

- YOK yeniden yapilandirilacak

- AB’ye tam liyelik yolundaki kararlilik siirdiiriilecek

- Tiirkiye ile Ortadogu arasindaki yapay sinirlar ortadan kaldirilacak
- Kamu-6zel ortaklig1 modeli ile dev sehir hastaneleri kurulacak

- Sosyal konut projesi siirdiiriilecek

2. Kampanya Soylemi

AK Parti, se¢im kampanyasinda segmene 6zgiiven ve umut veren bir dil
kullanmistir. Kampanyaya, “biiyiik, giiclii ve yeni Tirkiye” vurgusu
hakimdir. Propaganda materyalleri ve konusmalarinda AK Parti
donemindeki icraatlar “bir devrim” olarak sunulmaktadir. Kampanyanin
birlestirici slogam1 olan “Hayaldi Gergek Oldu” climlesi AK Parti
hiikiimetlerine bir ovgii oldugu kadar ayni zamanda ge¢mise doniik bir
kiyaslamadir. Kampanya sirasinda sik sik vurgulanan yeni anayasa ihtiyaci
ve 2023 hedefleri bir gelecek tahayytilii olusturmay1 ve bu sayede se¢gmeni
motive etmeyi amaglamaktadir. Ayn1 zamanda bu hedefler, iki donemdir
iktidar olmanin parti igerisinde yol acabilecegi “metal yorgunluguna” ya da
rehavete yonelik telafi edici bir stratejidir.

Kampanya; ulagim, saglik, altyapi, konut gibi alanlardaki projelere vurgu
yapan somut mesajlar ve rasyonel bir sdylem iizerine inga edilmistir.
Bununla birlikte se¢cime dogru duygusal bag kurmaya ve lider-segmen
0zdesligi olusturmaya calisan mesajlar da verilmistir. Afislerde “Tiirkiye
Hazir, Hedef 2023” ve “Istikrar Siirsiin, Tiirkiye Biiyiisiin” gibi sloganlar
tercih edilmistir. Televizyon reklamlarinda ise Erdogan, “Biiyiik Hedefler
icin Biz Haziriz, Milletimiz Hazir, Tiirkiye Hazir” slogaruni kullanmistir.
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3. Kampanya Sarkisi

AK Parti'nin, se¢im kampanyasinda kullandigr sarkilar cesitlilik
gostermektedir. Miting ve propaganda calismalar: sirasinda 17 farkh sark:
kullanilmistir. “Simdi Tam Vakti”, birlik-beraberlik, huzur, kardeslik,
kalkinma ve “2023” vurgusuyla kampanyanin ana sarkisi olarak
belirlenmistir. Partinin 6n planda tutuldugu sarkinin sozlerinde gecen “Gel
kiyidan gel / Gel istersen sahilden” ifadesi AK Parti oy oraninin gorece
diisiik oldugu se¢menlerin yasadig1 bolgeyi isaret etmesi acisindan dikkat
cekicidir.

Farkli se¢men kiimelerini hedef alan sarkilar Tiirk halk miiziginden
Karadeniz tiirkiilerine, Azeri ezgilerinden pop hatta rock miizigine kadar
genis bir cesitliliktedir. “Tiirkiye icin bi daha” diyerek se¢menin oyunu
isteyen “Bi Daha Bi Daha” sarkis1 modern tarzda yorumlanmis bir halk
miizigi ezgisidir. Birlik ve beraberlik mesaji veren “Beraberiz Biz Hepimiz”
sarkis1 keman ve piyano gibi Batili enstriimanlarla mars tarzinda
bestelenmistir. Kullanilan sarkilar, miting yapilan bolgeye gore
farklilasmaktadir. Sarkilarin bir¢ogunun séz ve miizigi Ozhan Eren’e aittir.
Eren, ideolojik olarak AK Parti ¢izgisindedir ve secim sarkilarin1 Erdogan’a
kendisi bizzat dinlettirmektedir.

Sarkilarda zilgit, trompet, baglama, davul, akordeon, oyun havasi, halay,
mars, koro gibi birbirinden ¢ok farkli miizikal tavri yansitan unsurun
kullanilmasi, AK Parti'nin yaratmak istedigi “Biitiin Tiirkiye'nin Partisi”
imajin gliglendirmektedir. Sarki s6zleri de bu imaj1 destekleyecek sekilde
yazilmistir.

Genel olarak bakildiginda, kampanya boyunca kullanilan sarkilarin
hicbirinde parti liderine 6zel bir vurgu yapilmamstir. “Simdi Tam Vakti”,
“Cilveloy Nanayda” ve “illa AK Parti” sarkilari haricinde sarkilarin
sozlerinde parti ismi de yer almamistir. Sarkilarda agirlikli olarak millet,
memleket ve birlik-beraberlik temas: islenmistir. Sarkilar, sikici propaganda
materyalleri olmaktan uzaktir ve birogu miizikal agidan kalitelidir.

4. Kampanya Biitcesi

AK Parti'nin 2011 y1li toplam parti geliri 312 milyon TL'nin {izerindedir. Bu
gelirin %601 devlet tarafindan siyasi partilere verilen hazine yardimlarindan
olugmaktadar.

AK Parti'nin 2011 yil1 toplam gideri 251.902.519,43 TL olarak acgiklanmustir.
Basin, yaym ve tamitim giderlerinin toplami 12,9 milyon TL ve se¢im
giderlerinin toplami 97,3 milyon TL’dir. Buna goére secim ve diger
propaganda harcamalari toplami 110 milyon TL'nin tizerindedir.
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Tablo 2: AK Parti Genel Merkezi ve 1l @rgﬁtlerinin 2011 Y1l Toplam Geliri ve Hazine

Yardimi
Parti Geliri Toplam Gelir icindeki Pay1
Hazine yardimi 186.544.715,00 TL %60
Diger gelirler 125.605.042,22 TL %40
Toplam gelir 312.149.757,22 TL %100

Kaynak: (Anayasa Mahkemesi, 2016)
Tablo 3: AK Parti Genel Merkezi ve 1l Orgiitlerinin 2011 Yili Se¢im ve Tanitim

Giderleri
Secim Giderleri Basin, Yayin ve Tanitim
Giderleri
Genel merkez 69.683.820,25 TL 8.143.865,54 TL
1l orgiitleri 27.709.605,16 TL 4.769.594,32 TL
Toplam 97.393.425,41 TL 12.913.459,86 TL

Kaynak: (Anayasa Mahkemesi, 2016)
5. fletisim Calismalar

AK Parti, se¢cim kampanyasina muhalefet partilerine kiyasla daha geg
baslamis olsa da propaganda konusunda birgok avantaja sahiptir. {1k olarak,
iktidar imkanlar elinin altindadir. Se¢ime dogru yogunlasan temel atma ve
acilis torenleri miting havasini aratmazken, televizyonlar da bu faaliyetleri
canli yayinla ekranlara tagimistir. Ikincisi, parti 2002 yilindan beri girdigi
tiim segimlerden biiyiik bir zaferle ayrilmistir ki bu basar1 parti gorevlilerine
biiyiik bir moral ve dzgiiven vermektedir. Ugiinciisii, son derece deneyimli
ve iyi isleyen bir saha Orgilitiine sahiptir. Dordiinciisii, yillardir aym
profesyonel ekiple calismaktadir ki bu istikrar, iletisim ¢alismalarina saglam
bir temel saglamistir. Son olarak Secim Koordinasyon Merkezi, diger siyasi
partilerin propaganda organlarinin aksine kesintisiz bir bigimde
calismaktadir.

AK Parti'nin se¢im kampanyasmna yon veren isimler arasinda se¢im
islerinden sorumlu Genel Bagkan Yardimcisi Haluk Ipek, tamitim ve medya
baskanligindan sorumlu Genel Baskan Yardimcisi Hiiseyin Celik (eski Milli
Egitim Bakani), SKM Baskani Mustafa Atas ve daha Onceki segimlerde
oldugu gibi Erol Ol¢ok yer almaktadir.

Secim Koordinasyon Merkezi, kampanya oncesinde parti gorevlilerini
merkezi bir egitime tabi tutmustur. Sandik gorevlilerinin, ev ve esnaf
ziyareti yapacak olan tegkilat mensuplarinin, milletvekili adaylarinin nelere
dikkat etmesi gerektigi gibi konular1 anlatan bir kitap¢ik hazirlanmis, ayrica
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kampanya calismas: yiiriitecek 4000 parti iiyesine egitim verilmistir. Se¢im
biirolarindaki gorevlilerin kilik-kiyafeti gibi ayrintilar énceden planlanip,
genelgelerle teskilatlara iletilmistir (Milliyet, 9.02.2011).

“Hayaldi Gergek Oldu” ve “Tiirkiye Hazir Hedef 2023” sloganlarinin
kullanildignr AK Parti reklam kampanyasi Arter Ajans tarafindan
hazirlanmistir. Kampanyanin 6ncesinde rakip partileri ve onlarin kampanya
konseptlerini analiz eden ajans, hangi lidere hangi tonda yamit verilmesi
gerektigi gibi pek ¢ok ayrint1 {izerinde de ¢alismistir (Haberturk.com, 2011).
Pozitif bir dilin kullanildigt AK Parti reklamlar1 gec¢misteki basarili
politikalara, gelecege iliskin hayallere ve bu hayalleri gercege cevirecek olan
karizmatik lidere odaklanmaktadir. Se¢mene o6zgiiven vermeye calisan
reklamlar, birlik-beraberligi ve se¢men iradesini 6ne ¢ikarmaktadir.

Televizyonda siyasi parti reklaminin Oniinii agan 6112 sayili kanunda
yapilan degisiklik sonucunda AK Parti, televizyonun basrolde oldugu bir
kampanya yiirtitmiistiir. Basin ilanlar1 ve acgik hava afisleri de yogun bir
sekilde kullanilmakla birlikte televizyonun etkisi daha fazladir. Kampanya
doneminde 4444 adet televizyon reklami yayinlanmistir. Bu reklamlarin
toplam siiresi 60 saati asmaktadir (Mediacat.com, 2011).

Arter Ajans’in hazirladig: 26 farkli reklam filmi, 6 Mayis’tan itibaren sirayla
yayinlanmaya baslamistir. Kampanyanin bagslarinda “Hayaldi Gergek Oldu”
sloganini  kullanan, icraatlara odaklanan, ge¢misle kiyaslama yapan,
rasyonel mesajlar veren reklamlar yayinlanmistir. Bu filmlerde gercek kisi
ve olaylar kullanilmistir. Herleyen giinlerde ise “Tiirkiye Hazir” sloganiyla
2023 hedeflerini anlatan ve Erdogan’a odaklanan filmler kullanilmistir.
Ozellikle son hafta daha duygusal filmler yaymlanmistir (Dogu, 2011).
Mitinglerde kullanilan “Ayn1” sarkisina gekilen klip hem s6z ve miizigi hem
de farkli se¢gmen kiimelerini temsil eden oyuncular agisindan duygusallig
ve samimiyeti en yiiksek diizeyde olan filmdir. Dort giinde gekilen filmde
aralarinda ev kadinlar1 ve 6grencilerin de bulundugu, yaris1 amator yarisi
ajans calisani olan toplam 50 kisi oynamistir (Takvim.com.tr, 2011).

Egitim, saglik, ulasim, sosyal destek vb. konularda yasli, engelli, 6grenci, ev
hanimy, ciftci gibi farkli se¢gmen kitlelerine yonelik 45 saniye uzunlugundaki
reklam filmlerinde gerceklestirilen icraatlar anlatilmistir. Bolu Tiineli, TOKI,
havayolu ulasimi, Eskisehir-Ankara hizli treni, Karadeniz sahil yolu, tarim
sigortasi, “Ana-kiz okuldayiz”, tarimsal kalkinma, paradan 6 sifir atilmasi,
duble yollar gibi konularin islendigi bu filmlerde, ad1 ve soyadi yazan, kendi
agzindan hikayesini anlatan gercek kisiler yer almistir. Reklam filmleri
“Hayaldi Gergek Oldu” sloganiyla ve Erdogan’in kendinden emin bir
sekilde gozlerini ufka diktigi beyaz gomlekli fotografiyla sona ermektedir.

fkinci grup reklam filmlerinde 2023 hedefleri Erdogan’in kendisi tarafindan
anlatilmaktadir. Arkasinda Tiirkiye haritas: yer alan Erdogan, ekrana dogru
ylirlimekte, yiiz ifadesi goriilecek kadar yaklastiktan sonra partinin
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vaatlerini siralamaktadir. Bu sirada ekrana vaatlerle ilgili gorseller
gelmektedir. Arttirilmis gerceklik teknigi zaman zaman Erdogant bu
goriintiilerle ayni1 yerdeymis gibi gostermektedir. Ornegin Erdogan milli
tank ve savas ucagl vaadini soylerken, tank ve savas ugaklariyla birlikte
hareket ediyormus gibi goziikmektedir. Reklam filmleri, se¢gmenleri temsil
eden kalabalik bir grubun Erdogan'in liderliginde, onun arkasindan
yurtidiigii sahneden sonra “Tiirkiye Hazir Hedef 2023”7 sloganiyla
kapanmaktadir. Bu reklam filmlerinde parti lideri adeta bir film yildiz1 gibi
sunulmaktadir.

Televizyon reklamlarinin yaninda AK Parti her zaman oldugu gibi agik hava
afislerinden ve gazete ilanlarindan da yararlanmistir. Hatta diger partilere
kiyasla en ¢ok gazete reklamina bagvuran partidir (Keskin & Sanli, 2014, s.
16). Secim kampanyas: i¢in hazirlanan 32 farkli basin ilani, 14 Mayis'tan
baglayarak segimden bir giin 6ncesine kadar her giin ulusal gazetelerde yer
almistir (Ipekesen, 2012, s. 91). Bunun yaminda agik havada kullanilmak
tizere 43 farkli afis hazirlanmistir. Basin ilanlar1 ve afislerde de televizyon
reklamlarindaki temalar islenmistir. Basin ilanlar1 ¢ogunlukla gelecek
hedeflerine yoneliktir ve sag alt kosede “Tiirkiye Hazir Hedef 2023”
sloganiyla birlikte Erdogan’in fotografi yer almaktadir. A¢ik hava reklamlar
“Hayaldi Gergek Oldu” ve “Hedef 2023” olmak {izere iki farkli temada
hazirlanmistir. {lk gruptaki afislerin sol tarafinda bir vatandas, sag tarafinda
ise beyaz gomlegiyle ufka bakan Erdogan yer almaktadir. Vatandas, secilen
konuya gore hiikiimetin politikalar1 sayesinde sahip oldugu imkanlar
birincil tekil sahis ekiyle dile getirirken, Erdogan da ayni konuyu
“...yaptik/gerceklestirdik” ciimlesiyle desteklemektedir. Ikinci gruptaki
afislerde ise sadece vaatler ve Erdogan’in fotografi yer almaktadir.

Kampanya ¢alismalar: sirasinda internetten de yararlanan AK Parti, partinin
internet sitesinin yani sira akkanal.com, akicraatlar.com, ililakicraatlar.com
ve akhedefler.com gibi internet siteleri araciligiyla da partinin icraat ve
hedeflerini anlatmustir. Biitiin basili propaganda malzemelerinde site
adreslerinin yer almasina 6zen gosterilmistir. AK Parti, internetten kaynak
toplama, online bagis ve iiye kazanma amaciyla da yararlanmistir. Ayrica
partinin internet sitesinden propaganda materyalleri ve milletvekili adaylar:
hakkinda bilgiler paylasilmistir (Alemdar & Koker, 2011, s. 241).

B. Cumhuriyet Halk Partisi Secim Kampanyasi

1. Secim Beyannamesi

CHP'nin 22 Nisan 2011’de agikladigr 134 sayfalik se¢cim beyannamesi,
“Ozgiirligiin - ve  Umudun Ulkesi. Herkesin Tiirkiye’si” baghgi
tagimaktadir. Kampanyanin ana slogani olan “Herkes Icin CHP” ifadesi
beyannamenin tiim sayfalarinda kullanilmigtir. Beyannamenin sonunda
Genel Bagkan Kemal Kiligdaroglu'nun kasketli fotografiyla birlikte “Benim
i¢in yandas yok, sadece ve sadece vatandag var” sozleri yer almaktadir.
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2011 se¢im beyannamesinin, “Pusula 2007”den en biiyiik farki, ekonomiye
daha ¢ok vurgu yapmasi, sosyal politikalar1 6ne ¢ikarmasi, somut projeler
sunmasi ve etnik-dini kimlik talepleri konusunda daha cesur davranmasidir.
Ayrica dikkat ¢eken bir baska unsur da partinin iktidara saldirmaktan
ziyade kendisini tanimlama, pozisyonunu belirleme ve vaatlerini anlatma
¢abasinda olmasidir. Beyannamede laiklik ve Atatiirkgiiliik hassasiyeti yer
almakla birlikte belirgin degildir. CHP'nin sosyal demokrat 6zelligi 6ne
cikarilmakta ve cagin ihtiyaclarina uygun bir doniisim gecirdigi ima
edilmektedir. Vaatler siralanirken, bir¢ok yerde “AB {ilkelerinde oldugu
gibi” vurgusu goze carpmaktadir. Ekonomik vaatler, 6zel olarak kadin ve
Kiirt yurttaglar baglaminda detaylandirilmistir. Partinin, “Cumbhuriyet’in
100. Yii” igin ortaya koydugu hedefler su sekildedir (Cumhuriyet Halk
Partisi, 2011):

- Yilda ortalama %7 oraninda biiyiime saglanacak

- Dogu ve Giineydogu Anadolu’da biiyiime hizi yilda ortalama %9,5'i
yakalayacak

- Kisi basina gelir 31.500 dolara ulasacak

- Thracat 650 milyar dolara yiikselecek

- Her y1l ortalama 800 bin kisi istihdam edilecek
- Kadinlarin is giiciine katilim1 %40’a ¢ikacak

- Igsizlik orar %5 diizeyine inecek

Tablo 4: CHP'nin 2011 Se¢im Beyannamesi

Kamuoyuna Bashig: Sayfa Sayis1  Temel Konular

Duyurulma

Tarihi

22 Nisan 2011 Ogzgiirliigiin ve 134 sayfa Ozgiirliikgii demokrasi, iireten
Umudun ve paylasan ekonomi, esitlik,
Ulkesi. toplumsal dayanisma, cevre,
Herkesin nitelikli kamu hizmeti, kalkinan
Tiirkiye’si. bolgeler, diinya kenti Istanbul,

dis politika

Kaynak: (Cumhuriyet Halk Partisi, 2011)

Beyannamenin ekonomi boliimiindeki en somut proje, Aile Sigortasi’dir.
Yoksullugu sona erdirecegi one siiriilen bu uygulamayla asgari seviyenin
altinda geliri olan her haneye yoksulluk durumuna gore belirli bir 6deme
yapilacaktir. Ailenin genel saglik sigortasi, yash ve engelli bakim masraflari,
cocuklarin  egitim  giderlerinin de bu kapsamda karsilanmasi
ongoriilmektedir. Beyannamede One ¢ikan diger vaatler su sekildedir
(Cumhuriyet Halk Partisi, 2011):
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- Laik ve demokratik Cumhuriyet’in ilke, deger ve kurumlarina her kosulda
sahip ¢ikilacak

- Alevi yurttaslarin esit yurttaslik talebi her alanda hayata gecirilecek

- Din kiiltiirii ve ahlak bilgisi dersleri zorunlu olmayacak

- Milletvekili dokunulmazliklari, kiirsii dokunulmazIigi ile simirlandirilacak
- Siyasi Ahlak Yasasi ¢ikarilacak

- Siyasi partilerin ve milletvekili adaylarmin se¢im harcamalar1 Bati
demokrasileri normlarina gore sinirlandirilip denetlenecek

- TRT, siyasal iktidarlardan bagimsiz, idari ve mali acidan 6zerk bir kurum
haline getirilecek

- Se¢im baraji %5’e indirilecek

- Secilme yas1 21’e indirilecek

- Kiirt yurttaslarin kimliklerini yasamalarinin oniindeki engeller asilacak
- Her yil en az 5 yeni kadin s1ginma evi acilacak

- Emekli ayliklarindan kesilen Sosyal Giivenlik Destek Primi kaldirilacak
- Okul 6ncesi egitimde 4-5 yas1 zorunlu duruma getirilecek

- Zorunlu olan smavlardan (SBS, OSS, KPSS) sinav iicreti alinmayacak

- YOK kaldirilacak

- Madimak Oteli, Hosgorii Miizesi'ne; Diyarbakir Cezaevi, Baris Miizesi'ne
dontstiirilecek.

2. Kampanya Soylemi

Kiligdaroglu, Mayis 2010'da CHP'nin Genel Baskanlik koltuguna gectikten
sonra Deniz Baykal donemine kiyasla bazi alanlarda kismi politika
degisikligine gitmistir. Ekonomik problemler karsisinda sosyal demokrasiyi
one cikaran parti, Kiirt ve Alevi meselesinde ise daha cesur bir dil
kullanmay1 tercih etmis ve se¢men-parti biitiinlesmesini arttirmaya
calismistir. Bu degisim kamuoyunda “Yeni CHP” olarak adlandirilmistir
ancak “yeni” olanin tam olarak ne oldugu net degildir.

Bu degisimin etkilerinin gozlemlendigi 2011 se¢im kampanyasinin ana
slogan1 “Herkes Icin CHP” olarak belirlenmistir. Bunun yaninda birgok
afiste “Tirkiye Rahat Bir Nefes Alacak” slogan1 da kullanilmigtir.
Kampanya; herkesi kucaklayacak, iktidarinda herkesin rahat edecegi bir
CHP {izerine kurulmustur. Kampanyaya pozitif, rasyonel ve ¢dziimcii bir
dilin hakim oldugu sdylenebilir. Ayrica kampanyanin 6nemli bir boyutunu
yeni CHP'nin 6nciisii ve “sakin gii¢” olarak tanimlanan Kiligdaroglunun
se¢cmene benimsetilmesi olusturmaktadir.
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3. Kampanya Sarkisi

CHP, se¢im kampanyasinda Onur Akin tarafindan bestelenen “Ak Dediler,
Kara Cikt1” ve “Bir Islik da Sen Cal” sarkilarini kullanmigtir. Sarkilar birgok
farkli enstriimanla ve kentli bir tislupla hazirlanmis olmakla birlikte 6ziinde
tirkii formundadir ve Alevi-Bektasi taslamalarimi andirmaktadir. Onur
Akan, yaptig1 besteler icin ticret talep etmemistir. Kilicdaroglu'nun iddiasina
gore iktidar baskisi nedeniyle birgok sarkict CHP'nin se¢im sarkilarini
okumaktan korkmustur (Eytipoglu, 2011).

Sozleri Ali Dilki'ye ait olan “Ak Dediler, Kara Cikt1”y1 Niliifer Saritas
seslendirmistir. Sarki; yolsuzluk, ikiyiizliliik, baski ve siddet {izerinden
hiikiimete yonelik bir elestiri, bir taslama niteligindedir. Sarkinin s6zlerinin
sonuna, amacima uygun olarak “Her zaman bir aklin yolu / Basbakan
Kiligdaroglu” ve “Artik ona sira ¢ikti / CHP’ye sira ¢ikt1” kismi eklenmistir.

“Bir Islik da Sen Cal”in sozleri 1970’lerde popiiler bir halk ozami olan
Diyarbakirli Asik Thsani'nin yazdigi bir siirden alinmistir. Nakarata “Bir
ishk da sen cal” sozlerini ekleyen Onur Akin, sarkiyr da kendisi
seslendirmistir. Yazildig1 donemin siyasi atmosferini ¢ok iyi yansitmakla
birlikte, “Hele su agalik baslica s1z1” gibi misralar1 diisiiniildiigiinde bu
siyasi taslamanin 2011 yilindaki se¢men igin ne kadar anlamli oldugu
tartigmalidir.

Bu sarkilarin yaninda, 2009 mahalli idareler genel segimlerinde Istanbul
Belediye Baskan aday: oldugu sirada Kiligdaroglu icin bestelenen “Geliyor
Kilicdaroglu” sarkisi da propaganda calismalarinda kullanilmistir. Lider
odakli bu sarki, Genel Bagkanlik gorevine kisa siire 6nce secildigi i¢in ¢ok
bilinen bir siyaset¢i konumunda olmayan Kiligdaroglu'nu, se¢gmenlere
tanitma ve “diiriist bir insanoglu” s6zleriyle hakkinda iyi bir imaj olusturma
amaci tagimaktadar.

4. Kampanya Biitcesi

CHP'nin 2011 yili toplam parti geliri 139 milyon TL'nin iizerindedir. Bu
gelirin %601 devlet tarafindan siyasi partilere verilen hazine yardimlarindan
olusmaktadir. CHP'nin 2011 yili toplam gideri 142,4 milyon TL olarak
acgiklanmistir. Se¢im ve tanmitim i¢in genel merkez 58,1 milyon TL, il orgiitleri
15,1 milyon TL olmak {izere toplam 73,3 milyon TL harcanmuistir.
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Tablo 5: CHP Genel Merkezi ve Il Orgiitlerinin 2011 Y1l Toplama Geliri ve Hazine

Yardimi
Parti Geliri Toplam Gelir i¢indeki Pay1
Hazine yardimi 83.608.383,00 TL %60
Diger gelirler 55.719.195,35 TL %40
Toplam gelir 139.327.578,35 TL %100

Kaynak: (Anayasa Mahkemesi, 2016)

Tablo 6: CHP Genel Merkezi ve 1l Orgiitlerinin 2011 Yili Secim ve Tanitim Giderleri

Secim ve Tanitim Giderleri

Genel merkez 58.146.242,85 TL
il orgiitleri 15.199.253,23 TL
Toplam 73.345.496,08 TL

Kaynak: (Anayasa Mahkemesi, 2016)
5. Iletisim Caligmalar

CHP, 12 Haziran’a yonelik siyasal iletisim kampanyasina en once baslayan
partidir (Ipekesen, 2012, s. 95). Parti, iletisim mecralari daha miisaitken ve
segmen mesaj bombardimanina ugramamisken kampanyaya baslamanin
avantajin1 kullanmak istemistir. Kampanya c¢alismalari, se¢im islerinden
sorumlu Genel Bagkan Yardimcist Erdogan Toprak’in liderliginde, Grey
Istanbul reklam ajansi tarafindan Ocak aymin sonundan itibaren baglamistir.
Kampanya boyunca SHP'nin {inlii “limon gibi sikilma” kampanyasini
yliriiten Yorum Ajans'in eski ortagi Mehmet Ural da ajansa ve partiye
strateji danismanlig1 yapmustir. Parti aile, genglik, ¢ocuk, sivil toplum, dogu
ve gliney dogu, yeni ekonomi gibi konularda raporlar hazirlamis; esnaftan
ciftciye, kadinlardan emeklilere, turizmden spora kadar pek c¢ok farkli
se¢men ve ilgi grubunu hedefleyen 20'nin {izerinde brosiir ve bir o kadar da
kitapcik yaymlamistir (Ozkan, 2011).

[lk mitingini 24 Nisan’da Samsun’da gerceklestiren Genel Bagkan
Kiligdaroglu kampanya boyunca 81 il ve 200 ilgeyi dolasmistir. Partinin
iletisim kampanyasi degisim temasi ve parti lideri {izerine insa edilmistir. Bu
degisim Kiligdaroglu'nun Mayis 2010'da Genel Bagkanlik koltuguna
ge¢mesinden sonra giindeme gelen “Yeni CHP” sOyleminde kendisini
gostermektedir. Se¢mene daha ¢ok “dokunan”, somut ¢6ziim Onerileri
getiren ve se¢gmen-lider bagini giiclendirmeye yonelik bir siyasal iletisim
stratejisi benimsenmistir.
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Kampanyasina iktidar partisinden ¢ok Once baslayan CHP, televizyonda
siyasi parti reklamina izin verilmesiyle televizyon reklamlarini yogun bir
sekilde kullanmustir. Siyasal iletisim calismalari 8 Mart'ta yayinlanan ilk
reklam filmi ile baglamistir. Onceden yapildig1 gibi soyut mesajlar yerine,
gencler, issizler ve emeklilere yoOnelik somut vaatler sunulmustur.
Reklamlarda Kiligdaroglu'nun sesi ve goriintiisii 6n plana ¢ikarilmistir.
Kampanya doneminde 6024 adet televizyon reklami yayinlanmistir. Bu
reklamlarin toplam siiresi 42 saati asmaktadir (Mediacat.com, 2011).

Kiligdaroglu'nun bizzat seslendirdigi “Aile Sigortas1” ve “Manifesto” reklam
filmleri biiyiik ilgi goriince reklam sayisinin artirilmasina karar verilmistir.
“Ekmek, as ve aile” vurgusunun yapildig1 ilk reklam filminde, partinin en
iddial1 vaatlerinden birisi olan aile sigortasi, duygusal bir miizik ve
goriintiiler esliginde Kiligdaroglu tarafindan anlatilmaktadir. Reklam filmi,
Kiligdaroglu'nun giiliimseyen yiizii ve “Her Aile Rahat Bir Nefes Alacak”
sloganiyla sona ermektedir. “Manifesto” reklami ise dogrudan “Kiligdaroglu
markasin1” gliclendirmeye yonelik bir reklamdir. Kampanya boyunca
cocuklar, emekliler, taseron isciler, ciftciler, KOBI'ler konusunda hazirlanan
reklam filmleri sadece televizyon ve radyoda degil sinema salonlarinda da
se¢mene ulastirilmistir (Haberturk.com, 2011).

Se¢im kampanyasinda farkli uzunluklarda toplam 9 reklam filmi
kullanilmistir. Duygusal unsurlarin 6ne c¢iktigir reklamlar giindemi takip
etmektedir. Ornegin 23 Nisan’da “Cocuk Biitesi”, 1 Mayis'ta “Isci
Bayrami”, 19 Mayis'ta ise “Genglik” reklamlar1 yayinlanmistir. Reklam
filmleri 11 Haziran’a kadar yayinlanmaya devam etmistir (Seker & Isliyen,
2012, s. 336).

CHP, benzer iletisim stratejisini basin ilanlar1 ve agik hava afislerinde de
uygulamustir. Basin ilanlarinda sloganla birlikte genellikle reklamin hedef
kitlesini temsil eden bir vatandasin asik yiizlii fotografi kullanulmigtir. Agik
hava afislerinde ise sloganin yaninda Kiligdaroglu'nun ufka dogru baktigs,
gogis hizasindan ¢ekilmis bir fotografi yer almaktadir. Tiim ilanlarda parti
logosu, “Herkes Igin CHP” slogani ve partinin kurumsal internet sitesinin
adresi bulunmaktadir.

CHP, genel olarak pozitif bir kampanya yiiriitmiis olsa da OSYM sifre
skandali, telefon dinlemeleri gibi giindemi sarsan konularla ilgili olarak
iktidar1 hedef alan propaganda malzemeleri de kullanmistir. Ozellikle AK
Parti'nin “Hayaldi Gergek Oldu” reklam filmlerine bir elestiri niteligindeki
“Gergekti Hayal Oldu” reklami internette kisa siirede biiyiik bir ilgi
toplamagtir.

CHP, se¢im kampanyasinda dijital medyay1 olabildigince kullanmigtir.
Internet sitesi, se¢menlerin partiye iiye olabilmesine ve bagista
bulunabilmesine imkan verecek gekilde diizenlenmistir (Alemdar & Koker,
2011, s. 244). Segmenler siteden raporlara, aday profillerine, beyannameye ve
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propaganda materyallerine ulasabilmektedir. CHP ayrica
herkesicinchp.com, seffafsayfa.org, birislikdasencal.net gibi sitelerle genclere
ulasmaya ve bir gesit “oyunlastirmayla” se¢men-parti bagini giiclendirmeye
calismuistir. Ornegin seffafsayfa.org’un “Haftanin Konugu” béliimiinde o
hafta icin belirlenen parti temsilcisine isteyen vatandaglar soru
sorabilmektedir. Bu sorular, haftanin konugu tarafindan cevaplanarak
Youtube’dan yaymnlanmigtir. Birislikdasencal.net ise Facebook igin
tasarlanan bir uygulamadir. Kullamicilar Tiirkiye haritas1 {izerinden
sectikleri bir sehrin iizerine gelerek 10 saniye boyunca 1slik ¢calma butonuna
basarak o sehir igin belli bir 1slik sesi meydana getirmektedir. En ¢ok 1slik
calinan sehrin rengi degismekte ve boylece sehirler arasinda bir rekabet
olusmaktadir. Parti, secim kampanyas1 boyunca gidilen her sehre desibel
olger kurarak o sehirde “Bir Islik da Sen Cal” kampanyas: diizenlemistir.

Sonug

12 Haziran 2011’de AK Parti, oy oranini %46,6’dan %49,83’e c¢ikararak tek
parti iktidarini siirdiirmiistiir. Se¢ime biiyiik umutlarla giren ana muhalefet
partisi CHP oy oranini %20,9’dan %25,9’a yiikseltmigtir. MHP, oylarin
%13,01'ni alirken bagimsizlarin toplam oy orani da %6,5’e ulagmustir.

AK Parti oy orammmi arttirmasina ragmen 2007'de sahip oldugu 341
sandalyeye karsilik bu kez 327’de kalmistir. Bununla birlikte tek parti
iktidarin stirdiirmiistiir. Toplam oylarin %49,83'iinii elde etmesine ragmen
TBMM’deki milletvekili sayisinin yaklasik %59'unu elde etmistir. CHP
milletvekili sayisim1 112'den 135’e yiikseltmistir. MHP 53 milletvekiline
sahip olurken BDP TBMM’ye 36 milletvekili sokmay1 basarmistir.

AK Parti, CHP, MHP ve bagimsiz adaylarla secime katilan BDP haricindeki
12 siyasi partinin oy oram toplam %4,61’dir. Yiiksek se¢im barajina ragmen,
se¢men iradesinin %95’i TBMM'ye yansimistir. Temsildeki artista AK Parti
ve CHP’deki oy yiikselisinin etkisi vardir. Segmen, “oyu bosa gitmesin” diye
baraji gecemeyecegi belli olan asil partisi yerine biiyiik partilere oy
vermektedir.

Yiiksek secim baraji, biiyiik partiler lehine bir avantaj yaratmaktadir. AK
Parti ve CHP bu avantajdan en fazla yararlanan iki partidir. Bu partiler,
siyasi propaganda calismalarryla hem mevcut se¢men destegini korumaya
hem de ilk kez oy kullanacaklari, partizan olmayan rakip parti segmenlerini,
kararsizlari, sandiga gitmeyi diisiinmeyenleri ve “oyu bosa gitsin
istemeyen” se¢menleri ikna ederek oy oranini arttirmay: amaclamaktadir.

Tiirkiye’de se¢im kampanyalarinin temel finansmani olan hazineden, 2011
secimi igin AK Parti'ye 186 milyon TL, CHP’ye 83 milyon TL yardim
yapilmustir. AK Parti’'nin kampanya giderleri 110 milyon TL'yi, CHP'nin de
73 milyon TL'yi agmustir. 2007 yilinda ise propaganda calismalar: i¢in AK
Parti 95 milyon TL harcama yaparken CHP 63 milyon TL harcamistir. Bu
harcamalar; bayrak, afis, bina giydirme, se¢im otobiisii, promosyon, gazete
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ve televizyon reklami gibi ¢ok cesitli propaganda unsurunu kapsamaktadir.
Propaganda faaliyetlerinin bir kismi, gondiilliilerin ¢abalariyla yiiriitiilmekle
birlikte, kampanya genel olarak bir “is” haline gelmistir. 2011 se¢imi, 20 yil
aradan sonra televizyonda reklam yasagimin kalkmasiyla birlikte imaj ve
mesaj agisindan en yogun gecen kampanyalardan birisi olmustur. Bircok
siyasal iletisim uzmaninin da vurguladig: gibi siyasal reklam kampanyalar:
2011 kampanyalarina damgasini vurmustur (Keskin & $Sanli, 2014, s. 15).

Pozitif bir dilin kullanildigt AK Parti reklamlar1 ge¢misteki basarili
politikalara, gelecege iligkin hayallere ve bu hayalleri gercege cevirecek olan
karizmatik lidere odaklanmaktadir. Kampanya somut mesajlar ve rasyonel
bir s6ylem {izerine insa edilmistir. Bununla birlikte se¢cime dogru duygusal
bag kurmaya ve lider-se¢gmen 6zdesligi olusturmaya calisan mesajlar da
verilmistir. CHP'nin kampanya sOyleminde ise ¢ok keskin olmasa da bir
degisim goze garpmaktadir. Onceden yapildigi gibi soyut mesajlar yerine,
gencler, igsizler ve emeklilere yonelik somut vaatler sunulmustur. Se¢gmene
daha ¢ok “dokunan”, somut ¢6ziim onerileri getiren ve se¢men-lider bagini
gliclendirmeye yonelik bir siyasal iletisim stratejisi benimsenmistir.
Kampanyanin ~ 6nemli  bir boyutunu  Kiligdaroglunun segmene
benimsetilmesi olusturmaktadar.

Televizyon filmleri, afisler ve gazete reklamlariyla secim kampanyalar
kurumsal olarak partilerden ziyade kisisel olarak parti liderleri {izerine insa
edilmistir. Kampanya uzmanlari, se¢menle lider arasinda duygusal bag
kurmayr amaclamaktadir. Bu durum her iki partinin ¢ogu propaganda
materyalinde agik¢a goziikmektedir. Bunun yaninda televizyon filmlerinde,
mesaji veren kisi agisindan bakildiginda, AK Parti'nin gercek kisiler
tizerinden mesaj vermeye calistigi ve biitiiniiyle lidere odakli filmlerin
oraninin CHP’den daha az oldugu belirtilmelidir. S6zlii mesajlarin parti
lideri tarafindan verilme orami AK Parti reklamlarinda %11,54 iken CHP
reklamlarinda %100’diir (Dogan, 2013, s. 313). Bunun nedeni AK Parti'nin
reklam filmlerini ge¢mis projeler ile gelecek vaatler olmak tizere iki grupta
hazirlamas: ve ilk gruptaki reklamlarda gergek kisileri, ikinci gruptaki
reklamlarda ise parti liderini 6ne ¢ikarmasidir.

Parti reklamlari, yiiksek izlenme orani elde etmesi amaciyla, reytingi yiiksek
kanal ve programlarda yayimlanmustir. 1 Ocak-9 Haziran 2011 tarihleri
arasinda en ¢ok siyasi reklam sirastyla CNN Tiirk, ATV ve Show TV’de
gosterilmistir. Siyasi partiler, ticari markalar gibi, reklam verirken yiiksek
oranda izlenen vyerli diziler ile haber programlarini tercih etmistir
(Mediacat.com, 2011).

Se¢cimden hem AK Parti hem de CHP oylarini arttirarak ¢ikmis olmasina
ragmen etkili bir kampanya yiriittiigline inamlan CHP’'nin %25,9'da
kalmas1 kiigiik capli bir hayal kirikligi yaratmistir. CHP'nin Onceki
donemlere kiyasla ekonomiye odaklanan somut vaatler sundugu,
catismadan kagindigl, ¢oziim odakli bir kampanya yiiriittiigii ortadadir.
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Ustelik, Kiligdaroglu'nun Genel Baskan olmasiyla CHP oylar1 %30’lara
yiikselmistir (KONDA, 2011). Bu bakimdan CHP, alabilecegi oyun altinda
kalmis gibidir. Bunun se¢im kampanyasiyla ilgili oldugunu diisiinenler
vardir. Ornegin Necati Ozkan’a gore CHP'nin sadece mevcut ekonomik
sartlara odaklanan “karamsar kampanyas1” karsisinda AK Parti'nin biiyiik
umutlar vadeden Tiirkiye hayali kiyas kabul edilmeyecek o6l¢ilide caziptir.
Se¢men, AK Parti'nin sundugu “liderlesen Tiirkiye” hayalini satin almistir
(Ozkan, 2011).

Kampanya etkisinin simirli olmasi, Tiirkiye siyasetinin kimlik temelinde
sikismasiyla ve siyasi rekabetin azalmasiyla da ilgilidir. Siyasi partiler,
propaganda faaliyetleriyle cogunlukla kendi se¢men tabanini rahatlatmakta
ancak “kars1” tarafa ulasamamaktadir. Ayrica giindemi degerlendirmede
siyasi parti mensubiyetinin etkisi ¢ok giigliidiir. Siyasi parti propagandalar:
se¢men algisini bi¢cimlendirmektedir. Se¢gmenlerin hizli ilerleyen karmasik
siyasi glindeme dair kanaatleri gazetecilerin, medyanin, kamuoyu yaratan
kisilerin ve siyasi partilerin trettigi sdylemlerden etkilenmektedir. Bu
bakimdan Demokratik Acilim, Ergenekon Davalar1 ya da Anayasa
Degisikligi gibi konularda se¢gmenlerin neredeyse yari yariya boliinmesi ve
siyasi liderlerin ileri siirdiikleri goriislere kisa siirede genis kitlelerin destek
gostermesi dikkat gekicidir.
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