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       ÖZET 

Türkiye'de Genel ve Yerel Seçimlerin Siyasal ĠletiĢim ve Propaganda 

Yöntemleri Açısından Ġncelenmesi  (1995-2002) 

 Bu çalıĢmanın konusunu oluĢturan Siyasal iletiĢim ve Propaganda konusuna 

değinilmeden önce inceleme alanımızın ilk kaynağını iletiĢim olgusu ve yöntemleri 

almaktadır. 

Siyasal reklamlar, en önemli siyasal iletiĢim yöntemlerinden biri olduğu için 

ikinci bölümde, siyasal iletiĢim sürecinde kullanılan reklamın yöntem ve tekniklerini 

açıklayarak “ Siyasal İletişim” ve “ Siyasal Reklam”  tanımlamalarına değinilecektir.  

 Ġkinci bölüm üçüncü kısmında ise “Propaganda” anlamına ve “Seçim 

kampanyalarında siyasal propaganda” ya değinilecektir. 

  “İletişim, Siyasal İletişim ve Propaganda” konusuna teorik olarak 

değinildikten sonra çalıĢmanın Üçüncü Bölümünün birinci kısmında “ Türkiye’de 

1946’dan Günümüze Kadar Yapılan Demokratik Seçimler”, “ Seçimlerde Kullanılan 

Yöntemler ve Propaganda Teknikleri”, “Türkiye’de Siyasal Reklam ve 

Propagandanın Gelişimi,” konularına değinilecektir. 

ÇalıĢmanın Üçüncü bölümünün ikinci kısmında “1995-2002 Sonrası Genel ve 

Yerel Seçimlerin Siyasal İletişim ve Propaganda Yöntemleri Açısından 

Değerlendirilmesi” yer almaktadır. 

 ÇalıĢma süresince özellikle 1995-2002 yılları arası Türkiye‟de yapılan genel 

ve mahalli seçimlerde siyasi partilerin kullandıkları siyasal iletiĢim ve propaganda 

tekniklerinin belirtilmesi açısından ulusal basın baĢta olmak üzere yerel basın, sürece 

iliĢkin mevcut resmi kayıtlar da inceleme alanına dâhil edilmiĢtir. Bu çerçevede, 

verilen beyanatlar ve dönemlere ait seçim stratejileri ve yapılan çalıĢmalar 

değerlendirilmiĢtir. 

Anahtar Kelimeler: ĠletiĢim, Siyasal ĠletiĢim, Siyasal Reklam, Propaganda, 

Siyasal Seçim. 

 

 

 



 
 

 
 

    ABSTRACT 

An Analysis of General and Local Elections in Turkey from the  

perspective of political communication and propaganda methods (1995-2002) 

Before mentioning about the political communication and propaganda which is 

the main topic of the study,the initial basis for our analysis will be the 

communication phenomenon and its methods. 

So as to political advertisements are the most crucial methods of political 

communication in the second section of  study political communication and political 

advertisement will be defined by explaining the methods and techniques of political 

communication process. 

In the third part of the second section of study the definition of propaganda will 

be given and political propaganda during the election campaigns will be mentioned. 

 “Communication, Political Communication and Propaganda” the first part of 

the third section “ Democratic Elections in Turkey from 1946 up to present”, “ The 

methods and Techniques used in elections”, “ The development of political 

advertisement and propaganda in Turkey” will be mentioned. 

The second part of third section “ An analysis of the 1995-2002 general and 

local elections from the political communication and propaganda methods 

perspective” will be stated. 

 During study, in order to express the techniques of political communication 

and propaganda used by political parties especially within the years 1995-2002 

general and local elections, particularly the national press and also local press, the 

official records of this duration are included in teh study area. In this context, the 

statements and election strategies in this duration are evaluated. 

  Key Words :Communication, Political Communication, Political 

Advertisement, Propaganda, Political Election. 

 

 

 

 



        ÖNSÖZ 

 ÇalıĢmamız, siyaset ile iletiĢim arasındaki iliĢkiyi incelenerek, etkin bir 

siyasal iletiĢim uygulaması için yapılması gerekenlere dikkat çekmektedir. Siyasal 

iletiĢim faaliyetleri ülkemizde yıllardır uygulanıyor olsa da, bu alanda yapılan bu 

bilimsel çalıĢma, araĢtırma ve incelemelerin çoğalmasıyla birlikte bu çalıĢmayla 

önemli bir kaynak oluĢturacaktır. Siyaset ve iletiĢimin hayatımızdaki anlamını fark 

eden ve bu konuda araĢtırma yapmak isteyenler bu çalıĢmadan yararlanma imkânı 

bulacaktır. 

Kamuoyu, kamuoyunun siyasal karar alma sürecindeki etkisi ve propaganda 

gibi konular, bilindiği gibi, uzun süredir siyaset biliminin inceleme alanına 

girmektedir. Bu çalıĢma da,  siyaset ve iletiĢim bilimlerinin yaklaĢımları 

çerçevesinde ele alınarak konunun günümüz demokratik sistemlerinde taĢıdığı büyük 

önemde göz önünde bulundurulduğunda faydalı bir çalıĢma olacaktır. 

Siyasi partiler, genel ve yerel seçimlerde sundukları parti programları ve seçim 

bildirgeleri ile değiĢik alanlarda ve değiĢik konularda ürettikleri fikir ve politikaları 

pazarlamaktadırlar. ÇalıĢma, politik pazarlama konusunda bir boĢluğu doldurma 

iddiasında değildir. Konuya katkıda bulunursa bu sevindirici olacaktır. 

Ülkemizde yapılan çalıĢmalarda daha çok partiler, parti sistemleri, siyasal 

katılma gibi konular incelenmekte, iletiĢim ve propaganda konularına fazla 

değinilmemektedir. Bu yüksek lisans tezi çalıĢması, bundan sonra yapılması 

düĢünülen çalıĢmalara yöntemsel bir çerçeve sunması itibariyle, bu alanda önemli bir 

boĢluğu dolduracaktır. 

 Bu tezin konusunu belirleyen ve çalıĢmam sırasında yardımlarını 

esirgemeyen, çalıĢmamızın konusu ve diğer konulardaki bilgi birikimini ve 

tecrübesini benimle paylaĢan ve bu çalıĢmanın ortaya çıkmasını sağlayan, danıĢman 

hocam Prof. Dr. Turgay UZUN‟a, Lisans ve Yüksek Lisans eğitimimi tamamladığım 

Muğla Üniversitesi Ġ.Ġ.B.F Kamu Yönetimi Bölümündeki değerli hocalarıma, son 

olarak da her türlü desteğini benden esirgemeyen aileme ve arkadaĢım Pelin 

ÜZÜM‟e sonsuz teĢekkürlerimi sunuyorum. 

             

                Mehmet Reha BĠLĠR 

            MUĞLA-2011 
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                       GĠRĠġ 

 

Bu çalıĢmanın konusunu oluĢturan Siyasal iletiĢim ve Propaganda, seçmenleri 

aday, parti ve politikalar konusunda bilgilendiren onların ikna edilmesi için özellikle 

kampanya dönemlerinde çok yoğun olarak kullanılan araçlarıdır. Seçmenleri 

etkileyip herhangi bir parti veya adaya motive edebilmek için karar süreçlerinin iyi 

bilinmesinin yanında, hangi propaganda ve iletiĢim faktörlerinden ne derece 

etkilendikleri, verilen mesajları ne derece seçici aldıkları da önemlidir. Günümüz 

demokrasilerinde, her partinin bir politikası bulunmakta ve insanlar demokratik 

sistem içersinde bu farklı politikalara sahip partileri desteklemektedirler                      

(Tunç, 1997:45). Bu açıklamalar doğrultusunda çalıĢmanın ilk kaynağını iletiĢim 

olgusu ve yöntemleri almaktadır. 

Siyasal iletiĢim kavramına farklı açılardan yaklaĢılmakta, pek çok tanım 

yapılmaktadır. Bu çalıĢmada siyasal iletiĢime getirilen farklı tanımlar ele alınırken 

aynı zamanda da siyasal iletiĢimin fonksiyonları da araĢtırma konusu kapsamında 

olacaktır. Bu açıdan siyasal iletiĢim fonksiyonları üzerinde durulacaktır. Üretilen 

siyasalar ile iletilen mesajların etkinliğinin sağlanması için mutlaka siyasal iletiĢim 

ve tekniklerinin kullanılması gerekmektedir (Uslu, 1996:42). 

Bu çalıĢmada, özellikle, siyasal iletiĢim sürecinde kullanılan reklamın yöntem 

ve tekniklerini açıklayarak, ticari reklam ve siyasal reklam arasındaki farkların ne 

olduğu, siyasal reklam siyasal pazarlama iliĢkisine literatür tarama yöntemi 

kullanılarak belirtilmeye çalıĢılacaktır. Bu açıdan çalıĢmada siyasal propagandanın 

tanımlamaları belirtilirken siyasal propagandanın türleri de inceleme konumuzu 

oluĢturacaktır. Propaganda hizmet ettiği siyasanın lehine davranıĢ değiĢiklikleri 

oluĢturabildiği ölçüde etkin sayılmaktadır (Lerner, 1992:12). ÇalıĢmada siyasal 

propaganda araçları ve teknikleri Siyasal Propagandanın etkinliğini de kapsayacak 

Ģekilde incelenecektir. 

 1995-2002 seçim döneminin seçilmesindeki temel neden, 1990‟larla birlikte 

Türkiye‟de bir değiĢim döneminin baĢlaması ve özellikle iletiĢim teknolojisindeki 

geliĢmenin siyasal alanda daha yoğun bir biçimde uygulanabilmesidir. Bu tarihten 

sonra, özellikle küçük oy bagajına sahip olan partilerin bile kısıtlı imkânlarına 

rağmen propaganda yöntemlerini daha etkin bir biçimde kullanabildiği 



görülmektedir. Diğer bir neden ise, 1990‟larla beraber siyasal kutuplaĢmanın etkisini 

azaltması ve partilerin ideolojik mesajlardan çok, herkesi ilgilendirebilen söylemlere 

yer vermesidir. Böylelikle siyasal reklam ve propagandanın hedef kitlesinde bir 

geniĢleme yaĢanmıĢtır. Sağ partiler sol seçmene, sol partiler ise sağdaki muhafazakâr 

seçmen kitlesine daha yoğun biçimde mesajlarını iletme kaygısı taĢımaya 

baĢlamıĢlardır. Bu çerçevede belirtilen yıllar dâhilinde seçim öncesi siyasal ortam, 

siyasal partiler ve seçim propagandaları, seçim sonuçları ve sonuçların siyasal 

propaganda açısından değerlendirilmesi yapılacaktır. Ġncelemeler de seçime katılan 

partiler arasında daha çok öne çıkan partiler ve farklı iletiĢim yöntemleri, siyasal 

reklam teknikleri, propaganda yöntemleri kullanılan partiler inceleme alanına dâhil 

edilmiĢtir. Bu kapsamda seçim vaatlerinin değerlendirilmesi, seçimlerde yaĢanan 

ilkler ve seçimlerden elde edilen sonuçlar değerlendirilmeye çalıĢılmıĢtır. 

Bu çalıĢma niteliksel ve niceliksel bir araĢtırma olarak tasarlanmıĢtır. Niteliksel 

araĢtırma içinde metin çözümlemeye dayalı tekniklerden ikisi kullanılmıĢtır. 

Bunlardan ilki, alan yazındaki tartıĢmaları izlemeye ve değerlendirmeye dönük 

literatür taraması, ikincisi ise 1995-2002 yılları arası Türkiye‟de yapılan genel ve 

yerel seçim öncesi yapılan ĠletiĢim ve Propaganda yöntemleri, seçimle ilgili 

kampanyalar ve seçim vaatleri incelenerek bunların seçim sonuçlarına yansımasını 

analiz etmeye çalıĢan çeĢitli siyasi ve akademik metinlerin karĢılaĢtırmalı olarak 

analiz edilmesidir. Niceliksel olarak inceleme ise seçim sonrası sonuçlarının 

grafiksel gösterimleri tablo Ģeklinde incelenmesidir. 

Daha sonraki aĢamalarda 1995 genel seçimleri ile baĢlayıp 2002 yılına kadar 

yapılan genel ve yerel seçim sonuçları metin analizleri çerçevesinde incelenmiĢtir. 

Bu çerçevede, verilen beyanatlar ve dönemlere ait seçim stratejileri ve yapılan 

çalıĢmalar değerlendirilmiĢtir. Konunun güncelliği açısından, dönemin en çok takip 

edilen basın yayın organları da, inceleme kapsamına alınmıĢtır.  

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

 

    BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

 

  ĠLETĠġĠM OLGUSU VE YÖNTEMLERĠ 

 

 I.ĠLETĠġĠM VE ETKĠLERĠ 

A. ĠletiĢimin Tanımı 

 ĠletiĢim kavramının çok sayıda ve değiĢik tanımları bulunmaktadır. Bu 

tanımların her birisi kavrama farklı bakıĢ açılarından kaynaklandığından, kendi 

mantığı içinde geçerli kabul edilebilir. Bu sebeple burada orijinal bir iletiĢim tanımı 

yapmaktan ziyade, mevcut bazı tanımlar üzerinde durulacaktır. 

 ĠletiĢimi en yalın ve kısa haliyle , “insanlar arasındaki iliĢkilerin her Ģeklinin 

temeli“(Tokgöz, 2008: 98), “çeĢitli amaçlar için insanların tutum ve davranıĢlarını 

etkilemek ve yönlendirmek amacıyla bilgi, duygu, düĢünce fikir ve isteklerinin sözlü 

olarak ya da sözsüz olarak alıcılara iletilme süreci” (Macit, 2010:2) ya da “bir 

kimsenin diğer fertlerin tutum ve davranıĢlarını değiĢtirmek için uyaran iletmesi”            

(Tokgöz, 1991:13),“ortak semboller oluĢturma ve bunlar üzerinde yorumlamalar ve 

tartıĢmalar yürütme yoluyla bir anlaĢma zemininde uzlaĢma süreci” (Oktay, 2002:7) 

olarak tanımlayabiliriz. 

 Öte yandan Cüceloğlu‟na göre iletiĢim; “genel olarak insanlar arasındaki 

düĢünce ve duygu alıĢveriĢidir” (Saraç, 2007:2). Mc Bride‟a göre iletiĢim ise ; 

“yalnızca haber ve ilet alıĢ-veriĢi değil; görüĢler, olgular ve verilerin iletimini ve 

paylaĢımını içeren bireysel ve ortak etkinliklerdir” (Usluata, 1994: 15). Diğer bir 

tanıma göre iletiĢim “enformasyon, düĢünce, bilgi ve tutumların anlaĢmayı 

gerçekleĢtirebilecek ortak bir dil aracılığıyla kiĢiler, gruplar veya toplumlar arasında 

aktarılmasını gerçekleĢtiren dinamik bir süreç” (Yumlu,1994: 11) olarak 

tanımlanırken, Osman Özsoy ise iletiĢimi ; “düĢünce, fikir ve duyguların konuĢma, 

dinlenme, yazma, eylemler, davranıĢlar, tavırlar, resimler, iĢaretler ve simgeler 

yoluyla aktarılması”(Özsoy,2009: 175) olarak tanımlamaktadır. 

 Farklı alanlarda farklı anlamlarda kullanılan iletiĢim teriminin Türkçe Güncel 

sözlükteki (www.tdk.gov.tr) anlamı ise ; “Duygu, düĢünce veya bilgilerin akla 



gelebilecek her türlü yolla baĢkalarına aktarılması, bildiriĢim, haberleĢme, 

komünikasyon” Ģeklindedir. 

 Dilimizdeki iletiĢim sözcüğü, Latincedeki anlamı, “communa”, “de 

communis”, “communicare“ gibi kelimelerden gelerek, bir ortaklığı, toplumsallaĢmıĢ 

olmayı, birlikteliği, iĢtirak haline gelmiĢ olmayı kapsamakta ancak dilimizde bu 

anlamanı tam kavrayamamaktadır (Oskay, 2007: 9). Oskay‟ın da iĢaret ettiği gibi 

kavramın dilimizdeki karĢılığı yabancı dillerdeki anlamının en önemli kesimini 

dıĢarıda bırakmaktadır. “Birey ile birey ya da bireyler arasında yapılan anlamlar 

yüklü simgeler gönderimi, alımı, iĢlemi, yeniden gönderimi, yeniden alımı ve 

yeniden iĢlenimi süreci(Saraç, 2007: 2) ya da “hem bireyler arasında bir süreç olarak, 

hem de, bunlar aracılığı ile, toplumsal düzeyde bir süreç” (Noam, 1993:23) olarak 

ifade edilen iletiĢim terimi, communication sözünün toplumsallaĢma anlamını ifade 

edememektedir (BektaĢ,1996: 99). 

 Yukarıda verilen tanımlamaların ortak noktası kiĢiler arasında bilgi, fikir veya 

davranıĢların paylaĢılmasıdır. Diğer bir anlamda ise belirli kiĢilerin, belirli bilgilere, 

düĢüncelere ve tutumlara sahip olması amacıyla, düĢünce ve duyguların, bir olay ve 

bir durum üzerine bilgilerin, bu kiĢilere aktarılmasıdır (Marie ve Emeri, 1995: 18). 

 ĠletiĢim kavramını tanımlayan sosyal bilimciler, kavrama değiĢik açılardan 

yaklaĢmıĢlardır: “Bir cevap almayı sağlayacak Ģekilde bilgi iletilmesi ve bir fikrin, 

görüĢün veya bilginin paylaĢılması”,  “bir kiĢi ile dinleyicileri arasında anlam ihtiva 

eden etkileĢim yaratılması” (Guy 1996:13),”bir kiĢiden veya gruptan diğerlerine 

semboller yoluyla bilgi aktarılması”(Turan, 2004:43), “bilgi, düĢünce ve 

davranıĢların aktarılması süreci” (Ġlal, 1989; 34), Masterson ve Watson‟a göre ise;  

“ĠletiĢim, sayesinde dünyayı anlamlı kıldığımız ve bu anlamı baĢkalarıyla 

paylaĢtığımız insani bir süreç” (Mutlu, 1993: 99) olarak tanımlanmaktadır. 

 Bu tanımlardan hareketle en genel anlamıyla iletiĢimi, "kiĢi ve çevresi 

arasında iki yönlü iliĢkiyi ilgilendiren tüm aĢamaların herhangi bir iĢaret yardımı ile 

duygu, düĢünce ve anlamların nakli ya da değiĢ tokuĢu" olarak tanımlayabiliriz 

(Oskay, 2007: 56).   

A. ĠletiĢimin Tarihsel GeliĢmesi 

 Modern iletiĢim araçlarının yaygın kullanımından önce insanoğlu, mesajları 

bir yerden baĢka bir yere tanımlamak için posta güvercinlerinden haber ulaklarına, 



 
 

 
 

mağaradaki resimden padiĢah fermanlarına kadar pek çok iletiĢim etkinlilerinden 

yararlanmıĢtır (Paksoy ve Acar, 1998:49). Söz konusu bu olgular geçmiĢin iletiĢim 

ortamı hakkında önemli ipuçları taĢır. Bu bağlamda iletiĢimle sağlanan etkinin 

insanlık kadar eski olduğu söylenebilir. Ancak söz konusu iletiĢim araçlarıyla 

sağlanan siyasal ve ekonomik etkiler adı geçen iletiĢim araçlarından da eskidir 

(Saraç, 2007: 2). 

 ĠletiĢim kavramı en eski imparatorluklardan beri vardır. O dönemlerde 

iletiĢim, medya aracılığıyla kitleleri etkilemek için kullanılan bir yöntem değildi. 

Eski çağlarda savaĢ, ayin, tören, eğlence, krallar için piramitler ve anıtlar yapma gibi 

yöneticilerin gücünü kitlelere anlatmak ve kitleleri bu Ģekilde boyun eğmeye 

zorlamak amacıyla iletiĢim kullanılmıĢtır (Herman, 2004:32).  

  Eskiden insanların öyküleĢtirerek belleklerinde tutmaya çalıĢtığı kültürel 

ürünler, günümüzde modern iletiĢimi teknolojisiyle kopyalanıp çoğaltılmaktadır. 

Destanları, ağıtları, olayları, olguları, üzüntüleri ve sevinçleri ifade ve öyküleme, 

yerel halkın elinden alınarak medyanın elinde yeniden yapılandırılmıĢtır. Bu yolla 

kitleler üzerinde kültürel denetim sağlanmaya baĢlanmıĢtır (Kipoz, 1995:12).  

 ĠletiĢimin tarihsel geliĢimine baktığımızda geliĢiminin teknolojik araçların 

geliĢmesiyle paralel gittiğini görürüz. Özellikle kitle iletiĢim araçlarının geliĢmesiyle 

uzak mesafelerdeki insanlarla iletiĢim konusunda önemli bir geliĢme yaĢanmıĢtır.

 Öte yandan günümüzde demokrasinin geliĢmesinin de büyük etkisini 

üzerinde taĢıyan iletiĢim tarihsel açıdan baktığımızda demokrasinin geliĢtiği 

ülkelerde ve geliĢmeye baĢladığı toplumlarda özellikle iletiĢim kanallarındaki 

geliĢmenin de demokrasi üzerinde aynı ölçüde yarar sağladığını söyleyebiliriz. Bu 

açıdan son olarak iletiĢimin tarihsel seyrini, demokrasinin geliĢmesiyle ve 

teknolojinin ilerlemesiyle paralel bir hal aldığını söylemek yanlıĢ olmayacaktır. 

B. ĠletiĢim Süreci ve Öğeleri  

 ĠletiĢim süreci, “kaynağın oluĢturduğu herhangi bir iletinin (mesajın) uygun 

bir araçla bir kiĢi veya bir gruba gönderilmesi “iĢlemidir. Aynı zamanda dinamik, 

akıcı, devamlı ve değiĢken bir süreçtir (Armand, 1995:14) ; yani sürekli değiĢir ve bu 

değiĢim kesintisiz bir biçimde devam eder. ĠletiĢim tanımları incelendiğinde, iletiĢim 

sürecinin bir mesajı anlaĢılır biçimde alıcıya gönderme iĢlemi olduğu görülür. 

ĠletiĢim, kaynağın mesajı düzenleyip, onu ne Ģekilde göndermeyi (kodlamayı) 

düĢünmesi ile baĢlar (Mattelart, 1995:43). 



  Alıcının öncelikle gönderilen mesajı algılayacak, baĢka bir değiĢle kodlanan 

mesajı çözümleyecek yetenekte olması gerekir. Alıcı, kaynağın gönderdiği mesajı 

çözümler ve bir düĢünce haline dönüĢtürebilir ve geri bildirimde bulunabilirse, 

iletiĢim süreci tamamlanmıĢ olur (Yılmaz, 1996:185-204). 

 ĠletiĢim bilgi, düĢünce ve davranıĢların aktarılması sürecidir. Diğer varlıklar 

arasındaki iletiĢim olgusu inceleme alanı dıĢında bırakılırsa, insanlar arasındaki 

iletiĢimde sürecin temel öğeleri ileti (mesaj), iletiyi üreten kaynak ve iletinin 

alıcısıdır (Aziz, 2007: 37). 

 ĠletiĢimin sürecinin gerçekleĢmesi için en az iki sisteme ihtiyaç vardır. Diğer 

anlamda iletiĢim sürecinde bilgi alıĢveriĢinin iki yönlü olması beklenir. Bilgi 

kaynağından tek yönlü bilgi iletimine “enformasyon” karĢılıklı bilgi alıĢ veriĢine 

“komünikasyon” ya da “iletiĢim” adı verilmektedir (Riker,1997:23). Burada 

belirlenmesi gereken önemli nokta, iletiĢimin temelde iki yönlü bir süreç olduğudur. 

Özellikle yüzyüze iletiĢimde “ iki yönlü süreç çok belirgindir”. 

 McQuail‟e göre,  iletiĢim süreci, iletileri aktarma çalıĢmalarının tümünü, 

insanları bağlayan kanalları, iletileri aktarmak için kullanılan simgesel Ģifreleri ve 

dilleri, iletilerin alındığı ve yığıldığı araçları, iletiĢim olay ve iliĢkileri düzenleyen ve 

tanımlayan yasaları, adet ve kuralları içerir. Bu öğelerin her biri toplumun kültürü ve 

yapısı ile bağlantılıdır (BektaĢ, 1996:101). Dolayısıyla, iletiĢim yalnızca iki birey 

arasında bir düĢünce, bilgi ya da davranıĢın aktarılması biçiminde açıklanması 

mümkün olmayan, karmaĢık bir kültürel süreçtir (Bozkurt, 1975:81-82). 

 Ġnsanın kendini sosyal bir varlık olarak ifade etmesi zorunludur. Ġnsan, 

çevresi ile iletiĢim kurarak yaĢar. Onun her davranıĢı, konuĢması, susması, duruĢu ve 

oturma biçimi, kendini ifade etmesidir; yani çevresine mesaj iletmesidir. ĠletiĢim, 

bilgi üretme, iletme ve algılama sürecidir. ĠletiĢim kurmakta asıl amaç, anlaĢılabilir 

mesajların gönderilmesi ve karĢı tarafın tutum ve davranıĢlarında değiĢiklik 

yapmaktır (Noam, 1993:25).  

 Bir iletiĢim sürecinde, verici, ileti, kanal ve alıcı olmak üzere dört öğe vardır. 

Bunlar iletiĢim sürecinde birbirine bağlıdır (Guy 1996:16,Saraç, 2007:2) : 

1. Verici: BaĢkasına iletip onunla paylaĢacağı bir duygu, düĢünce, izlenim ya da 

tasarımı olan birey, topluluk ya da toplumdur. 



 
 

 
 

2. Ġleti: Kaynağın, alıcıya iletip onunla paylaĢmak istediği duygu, düĢünce, izlenim 

ya da tasarımdır ya da Ġleti, iki insan arasındaki iletiĢimde sözel olarak 

kodlanabilir.  

3. Kanal: Ġletiyi alıcıya iletme yoludur. Yüz yüze iletiĢimde atmosfer, telefon 

görüĢmesinde elektrik akımından değiĢmeleri taĢıyan kablo, telsizde havadaki 

iyonlar bu iletiyi taĢıyan kanal görevi yüklenir. 

4. Alıcı: Kaynağın, duygu düĢünce izlenim ya da tasarımlarını paylaĢmak istediği 

birey, toplum veya topluluktur. 

 Ancak, iletiĢim süreci kaynak ile etki ya da iĢlevin de katılımıyla, beĢ etkenin 

tamamlanmasıyla gerçekleĢmektedir. 

5. Kaynak: Kimi zaman tek bir kiĢidir, kimi zaman ise bir gazete, bir ajans, radyo 

ya da televizyon istasyonudur. Tek kiĢi olduğunda kiĢi, gazete ya da radyo 

olduğunda ise, bir kurumsal yapı söz konusudur. 

Etki yâda Hedef Kitle: Kaynağın kapsadığı alan dâhilinde ki değiĢiklikler 

olarak tanımlanabilir. ĠletiĢim sürecinde seslenilmek istenen kiĢi ya da kiĢilere, 

toplumsal kesimlere hedef kitle diyoruz. 

ĠletiĢim, en basit düzeyde bile, üç öğeye dayanır. Ġletiyi gönderen kaynak, 

iletiyi alarak açımlayan alıcı yada hedef ve kaynak ile hedef arasında iletinin 

gönderilmesinde kullanılacak bir iletiĢim kodlaması diye tanımlayabileceğimiz ileti 

yada mesaj en basit düzeyde iletiĢimin öğeleridir. (BektaĢ, 1996: 101,Akarcalı,  

2003: 23). Öte yandan gazete, radyo televizyon istasyonu ya da bir reklam ajansının 

hazırladığı kampanya söz konusu olduğunda iletiĢim süreci örgütlü bir iletiĢim edimi 

ile baĢlamaktadır (Herman, 2004:34). 

ĠletiĢim üzerine yapılan çalıĢmalar, iletiĢimin üç temel özelliğinin olduğunu 

göstermektedir. Bunlardan ilki iletiĢim etkinliğinin insanları gerektirmesidir (Uğurlu,  

1994:12). ĠletiĢim ancak insanların birbirlerini anlama ihtiyaçları sayesinde 

kurulabilir. Ġkinci olarak iletiĢim, paylaĢmayı gerekli kılar; yani iletiĢimde gönderici 

ve alıcı, mesajın ortak bir anlamı üzerinde anlaĢmalıdırlar. Son olarak, iletiĢim 

semboliktir. Semboller; jestler, mimikler, sesler, harfler, rakamlar ve sözcüklerdir. 

Alıcı ve gönderici mesaja aynı anlamı verdikleri zaman tam olarak iletiĢim ortaya 

çıkar. 

 



C. ĠletiĢimin Amacı ve ĠĢlevleri 

 ĠletiĢim, insanlar ve gruplar arasında toplumsal bir çerçevede gerçekleĢen 

dinamik ve iĢlevsel bir süreç olarak yalnızca bir iletiĢim iĢleminden ibaret olmayıp, 

iletiyi gönderen kaynak tarafından belirlenen çeĢitli amaçları da taĢımaktadır 

(YavaĢgel, 2004:3).Yılmaz‟a göre ise iletiĢimin amacı, alan ve veren arasında bilgi, 

düĢünce ve tutum ortaklığı yaratmaktır (Yılmaz, 1996:185-204). 

 ĠletiĢim her Ģeyden önce, insanın kendini bir insan olarak gerçekleĢtirmesi ve 

sosyal süreçlere girmesi bakımından önemlidir. ĠletiĢim sayesinde insanlar 

zihinlerindeki kavram ve fikirleri açığa vurma, onları paylaĢma ve değerlendirme 

olanağına sahip olurlar (Tokgöz, 2010:34-45). BaĢkalarını etkileme ve onlardan 

etkilenme, yararlanma, yararlı olma ve bir baĢarı gösterme iletiĢim sayesinde 

mümkün olur (Balcı ve Bal, 2007:6). Ġnsanda iletiĢim kurma ihtiyacı, çevreyi 

etkileme isteğinden kaynaklandığından ister bilgiyi yaymak, ister eğitmek, ister 

eğlendirmek ya da yalnızca anlatmak olsun asıl amaç bilgi verme ve karĢıdakini 

etkilemektir. Kısaca iletiĢimin kiĢi açısından özel amaçları ne olursa olsun temeldeki 

amacı çevre üzerinde etkili olmak, baĢkalarında davranıĢ, tutum geliĢtirmek ve 

değiĢtirmektir (Zıllıoğlu, 1996:12). 

 ĠletiĢimin iĢlevlerini ise “bireysel açıdan” ve “toplumsal açıdan” 

irdeleyebiliriz: 

Bireysel Açıdan: Gereksinimleri karĢılamak, çıkarları korumak, amaçlara 

ulaĢmak için bir araç olarak kullanılabilir. Anlık bir gereksinimi ya da uzun sürede 

ulaĢılabilecek bir amacın gerçekleĢmesini de sağlayabilir. DeğiĢiklik yaratmak için, 

koĢulların değiĢtirilmesi için iletiĢim bir araç olabilir (Tacar, 2004:15). KiĢinin 

kendisini estetik yönden açıklaması, yaratıcılığını simgeleĢtirmesi için yararlanılır. 

KiĢinin kendisini tanımasına, kendisini bulmasına da yardımcı olabilir, iletiĢim 

kurarken kiĢi kendi inançlarını, duygularını da daha iyi çözümleyebilir. Alıcı rolü 

üstlenen birey yine iletiĢim sayesinde bilgi toplayıp seçim yapma olasılığını 

arttırabilir (Usluata, 1994: 23).  

Toplumsal Açıdan: Toplumsal açıdan iletiĢim süreci Laswell‟e göre üç iĢlev 

görmektedir: 

1. Çevreyi denetleyerek toplumun da değerlerini denetlemekte, 

2. Toplumun bireyleri arasında etkileĢimi sağlamakta, 



 
 

 
 

3. Toplumsal geleneklerin sürdürülmesine yardımcı olmaktadır. 

 ToplumsallaĢmanın en temel araçlarından biri olan iletiĢimin aracı 

kurumlarından her biri, kendi iĢlevlerini iletiĢim süreci içinde yerine getirirler. 

Toplumsal iletiĢim süreci, diğer bir deyiĢle günümüzün bir özelliği olarak kitle 

iletiĢim araçları vasıtasıyla gerçekleĢen kitle süreci, siyasal toplumsallaĢmanın en 

temel unsurudur. Siyasal sistem, toplumsal yaĢamın çok geniĢ bir bölümünün 

düzenlenmesi demektir. Bu düzenleniĢte iletiĢim olgusu önemli bir yer sahibidir. 

Çünkü sistemin temel unsurlarından birisi olan iktidara ulaĢma çabasının iletiĢim 

süreci yoluyla aktarılıp, öğrenilmesi gerekmektedir. Siyasal sistemde varlığını 

korumak, sürdürmek ya da sistemin karĢıtlarının onu değiĢtirebilmeleri için iletiĢim 

olanaklarını kullanmak zorundadır (Riker, 1997:23). 

 ĠletiĢim araçlarının kullanımıyla, çok geniĢ kitlelere kısa sürede ulaĢma 

imkanı ve söz konusu kitlelerin siyaset ile buluĢabilme olanaklarının kolayca 

sağlanabilmesi gerçekleĢmektedir (Negrine, 1996:155). Toplumsal iletiĢim siyasal 

katılımı artırarak, iktidar tabanın değiĢme ya da geniĢlemesinin aracı olmakta ve 

kamuoyunun oluĢumunda da büyük ölçüde katkıda bulunmaktadır (Anık,2000:54). 

 Bir kamuoyunun oluĢabilmesi için ilk süreç ilgili kiĢilerin ya da grupların 

sorun hakkında bilgi edinmeleri, sonra da bunun üzerine tartıĢmalarıdır. ġüphesiz bu 

bilgi edinme süreci içersinde iletiĢimin büyük bir rolü vardır. TartıĢma konusu olan 

bir sorun karĢısında, bu sorunla ilgilenen kiĢiler grubunun veya gruplarının hâkim 

görüĢlerini, kanaatlerini ortak bir kamuoyu olarak kabul ettirebilmeleri için ise baĢka 

gruplarla temasa geçip, bu görüĢlerini ve kanaatlerini açıklamaları gerekmektedir.            

ĠĢte tüm bu iliĢkilerde iletiĢimin rolü çok büyüktür. Kamuoyu oluĢturan araçlar 

aslında iletiĢim süreci içinde bilgi aktarmaktadırlar.  

 II.ĠLETĠġĠM TÜRLERĠ VE YÖNTEMLERĠ 

 ĠletiĢim türlerini, sözlü iletiĢim, sözsüz iletiĢim, yazılı iletiĢim ve yüzyüze 

iletiĢim olmak üzere dört gruba ayırabiliriz. Son dönemlerde önemi artan elektronik 

iletiĢimi de, bir iletiĢim türü olarak değerlendirebiliriz.  

 ĠletiĢim kaynağı açısından iletiĢimi sınıflandırdığımızda ise kiĢisel iletiĢim, 

örgütsel iletiĢim ve kitle iletiĢimi kavramlarıyla karĢılaĢırız (Edward  ve Chomsky 

1999:15). Bir baĢka iletiĢim sınıflandırmasına göre ise iletiĢim, toplumsal iliĢkiler 



sistemi olarak iletiĢim, kiĢiler arası iletiĢim, grup iletiĢimi, örgütsel iletiĢim ve 

toplumsal iletiĢimdir. 

 Grup iliĢkilerinin yapısına göre iletiĢim; biçimsel olmayan(informel) iletiĢim ve 

biçimsel (formel) iletiĢim, dikey ve yatay iletiĢimdir (John, 1993:15). Kullanılan 

kanallara göre iletiĢim; görsel ve iĢitsel iletiĢim, dokunma ile iletiĢim, 

telekomünikasyon, kitle iletiĢimi Ģeklindedir. Kullanılan kodlara göre iletiĢim; sözlü 

iletiĢim, yazılı iletiĢim ve sözsüz iletiĢim Ģeklinde sınıflandırılabilir. Zaman ve 

mekân boyutuna göre iletiĢim, yüz yüze ve uzaktan iletiĢim olarak sınıflandırılabilir. 

A. Sözlü ĠletiĢim 

 Sözlü iletiĢim, konuĢarak gerçekleĢtirdiğimiz iletiĢimdir. Ġki kiĢinin karĢılıklı 

konuĢmasında olduğu gibi doğrudan ya da telefon görüĢmelerinde olduğu gibi 

uzaktan ve dolaylı olabilir. Sözlü iletiĢim aynı zamanda, hedef kitleye yönelik yüz 

yüze ve göz göze iletiĢim biçimidir. Bu açıdan, konuĢma ve konuĢmanın 

karĢısındakilere ne ölçüde bilgi ilettiği ve empati sağladığı sözlü iletiĢim bakımından 

çok önemlidir (Ersoy, 1991:45). 

 BaĢka bir anlatımla sözlü iletiĢim, karĢılıklı konuĢmadan öykü ve masal 

anlatmaya, telefonla konuĢmadan Ģarkı ve türkü söylemeye, Ģiir okumadan ders 

anlatmaya kadar farklı alanlarda iĢlevini sürdürebilir. Sözel iletiĢimin en belirgin 

niteliği iletiĢimde bulunan birimleri karĢılıklı konumda buluĢturmasıdır. Sözlü 

iletiĢim insanoğlunun en büyük buluĢu, toplum içinde yaĢadığı zamanda ve 

kendinden önceki zamanda yaĢanan olayları, bilgileri aktarmasını sağlayan bir teknik 

olarak adlandırılabilir (Aziz, 2007:37). Sözlü iletiĢim, konuĢma dili olarak da 

adlandırılır. Yüz yüze görüĢmeler, toplantılardaki konuĢmalar, brifingler, halka 

hitaplar, telefonla yapılan görüĢmeler, konferanslar vb. biçiminde kurulur. Sözlü 

iletiĢim, yüz yüze olabileceği gibi radyo, televizyon ve telefonla da olabilir(Herman, 

2004:32). 

Özetle; “insanın duygu, düĢünce, izlenim ve tasarımlarını sözle bildirmesine 

sözlü iletiĢim diyebiliriz” (Noam ,1993:23). Sözlü iletiĢim “dil” ve “dil ötesi” olmak 

üzere iki alt sınıfa ayrılmaktadır. Dille iletiĢimde kiĢilerin “ne söyledikleri” dil ötesi 

iletiĢimde ise “nasıl söyledikleri” önemlidir (Zıllıoğlu, 1996: 12). 

 Dille iletiĢimde kiĢiler ürettiklerini, bilgilerini birbirlerine ileterek 

anlamlandırırken karĢılıklı konuĢmalarıyla, hatta mektuplaĢmaları ile dil ile iletiĢimi 



 
 

 
 

gerçekleĢtirmiĢ olurlar. Dil ile iletiĢimde kiĢiler, mesajlarını birbirine iletirler 

(Tokgöz, 2008:238).  Dil ötesi iletiĢim ise , sesin niteliği ile ilgilidir; ses tonu, sesin 

hızı, Ģiddeti, hangi kelimenin vurgulandığı, duraklamalar vb özelliklerdir.  Sözlü 

iletiĢimin pek çok avantajı vardır. Bu avantajlar (BaltaĢ, 1994:43) : 

1. Verilen haberin anlaĢılma derecesi denetlenebilir. 

2. Soru sorulabilir. 

3. Verilen cevaplar kontrol edilebilir. 

Sözlü iletiĢimin bazı sakıncaları da vardır (Negrine, 1996:155) : 

1. Söylenen kelimenin yazıyla ifade edilen bir kelimeye oranla, yanlıĢ anlaĢılma 

ihtimali daha yüksektir. 

2. Planlar, politikalar ve stratejilerle ilgili kalıcı ve uzun süreli iletiĢimler için 

uygun bir iletiĢim yöntemi değildir. 

3. Alınan sözlü mesaj, zamanla ya tamamen, ya da kısmen unutulur veya 

değiĢikliğe uğrar.  

B. Sözlü Olmayan ĠletiĢim 

 ĠletiĢimin diğer öğelerinden biride sözsüz iletiĢimdir. Günlük yaĢamda 

gerçekleĢtirilen iliĢkilerde baĢvurulan bir yöntemdir. Sözsüz iletiĢim bazen anlam 

yaratmada, çoğu kez bilincinde olmaksızın ama kaçınılmaz olarak sürekli kullanılan 

bir iletiĢim biçimidir (Herman, 2004:33). 

 Sözsüz iletiĢim, insanların birbirleriyle girdikleri göz teması; giyim 

kuĢamları; saç Ģekilleri; taĢıdıkları renkler ve takılar, rozetler, aksesuarlar gibi çeĢitli 

semboller, duruĢları, oturuĢ biçimleri, aralarında koydukları fiziksel uzaklık, ya da 

sözsüz iletiĢim değeri taĢıyan her simge, kiĢilerin kendilerine ve iliĢkilerine iliĢkin 

bir fikir verebilir (Debord, 1996:25).  Ġnsanlar bu suretle birbirleri hakkında sezgisel 

bilgi edinebilir ve çoğu zaman iletiĢimcinin bilinçli kontrolü dıĢına çıktığı için, sözlü 

iletiĢimden daha açıklayıcı bilgi verebilir. Örneğin, anlık yüz ifadeleri, ses tonu ve 

kalitesi, el-kol hareketleri, söylenen sözlerle çeliĢebilir; onları yalanlayabilir. 

 Sözsüz iletiĢim, iletiĢim yokluğunu olanaksızlaĢtırma, duygu ve coĢkuları 

yetkin biçimde dile getirme, bireyler arası iliĢkileri tanımlama ve belirlemede, 

güvenilir iletiler sağlamada önemlidir (Armand, 1995:16).  

 Sözsüz iletiĢim kültürden kültüre farklılık gösterirken; sözsüz iletiĢimin 

özelliklerin Ģu Ģekilde sıralanabilir(Negrine, 1996:155): 



1. Sözsüz iletiĢim etkilidir. 

2. Sözsüz iletiĢim duyguları belirtir. 

3. Sözsüz iletiĢim çift anlamlıdır. 

4. Sözsüz iletiĢim belirsizdir. 

 DeğiĢik kültürlerde farklı anlamlar taĢıyan sözsüz iletiĢimin sembolleri 

bulunmaktadır. Susma, sesin rengi ve müziği, beden dili, kiĢisel mekan algısı, giyim 

kuĢam ve fiziksel görünüm vb. 

  Sözsüz iletiĢim duygusal bilgiyi dıĢa vurur. KiĢiler arası iletiĢimde ses tonu, 

araya konan mesafe, giyim kuĢam özellikleri, vücudun duruĢu, vb gibi sözsüz 

iletiĢim öğeleri iliĢkilerin nasıl anlaĢılması gerektiğini belirler (Çobanoğlu, 

2007:201). Sözsüz iletiĢim kiĢiler arası iletiĢimde sözlü iletiĢimle birlikte etkin olan 

susma, sesin rengi ve müziği, beden dili, mekân ve zaman özellikleri, renk ve giyim 

kuĢam önemli ve etkindir. 

C. Yazılı ĠletiĢim 

Yazının bulunmasıyla baĢlayan yazılı iletiĢim, kağıdın tarih sahnesine çıkıĢına değin 

tablet, papirüs ve taĢ aracılığıyla yapılmıĢtır (John, 1993:23). Yazının icadı, 

bürokrasinin kurulmasına ve geliĢmesine katkıda bulunmuĢ ve aynı zamanda yazı, 

hem din kurumunun, hem de devletin siyasal örgütlenme biçiminin üzerinde önemli 

etkide bulunmuĢtur (Gönen, 2008:82). Daha sonraki yıllarda ise kağıdın ve 

matbaanın bulunuĢuyla yazılı iletiĢim gerek kiĢilerarası, gerekse kitlesel ölçekte 

iletiĢim olanaklarını yaygınlaĢtırmıĢtır.  

 Yazı, merkezi bürokrasi ve taĢra örgütleri arasında toplumsal yaĢamın temel 

ilkelerini, siyasi otorite tarafından eĢgüdümleĢmesi olanağı sağlamıĢtır. Uzak 

mesafelerle haberleĢme gereksinimi, yazılı iletiĢim ön plana çıkarmıĢtır (Oktay, 

2002:189). Gazete ve dergi gibi iletiĢim ürünleri, geniĢ kitlelere ulaĢarak kitlesel bir 

görünüm kazanmıĢtır. 

 Yazılı iletiĢim, sözlü iletiĢime göre, alıcının onu okuması, yorumlaması ve 

cevaplaması nedeniyle, gecikmeli olarak kurulur. Yazılı iletiĢimi yeniden 

düzenlemek ve onu sürekli korumak olanaklıdır (Mattelart, 1995:46). 

Ġnsanın zaman ve mekândaki iliĢki sınırlılıklarını geniĢletmede en etkin 

iletiĢim biçimidir. Uzaktan haberleĢmede, bilgi ve deneyimleri zaman içinde 

biriktirme de sözlü iletiĢime göre daha güvenilir bir yol olan yazı ile iletmenin 



 
 

 
 

kökeni, mağara resimlerindedir. Ekonomik gereklerle ortaya çıkan, bazı toplumsal, 

kültürel iliĢki ve kurumlar üzerinde etkili olmuĢtur (Debord, 1996:26). 

 Yazılı iletiĢim, bireyler ve gruplar arasındaki iletiĢimden çok, örgütsel 

iletiĢimde büyük bir öneme sahiptir. Örgütsel iletiĢimde yazının önemi gittikçe 

artmaktadır. Bunun nedeni; Bilgi alanında artan uzmanlaĢma, faaliyetlerin her 

aĢamasında araĢtırma faaliyetlerinin artan önemi örgütsel yapılarda yaĢanan büyük 

ölçekli geliĢmeler, yönetimin profesyonel bir uğraĢ alanı olarak geliĢmesi, ekonomik 

yapı içerisinde bilgiye duyulan ihtiyacın artmasıdır. 

D. Yüz yüze ĠletiĢim 

 Ġnsanlar genel olarak bir araya geldiklerinde ses, mimik ve bedensel 

hareketlerle iletiĢim içinde olurlar. Bu açıdan hem iletiĢim halinde olmaları hem de 

etkileĢim halinde olmalarında etkili olan iletiĢim faktörü yüz yüze iletiĢimdir. Bu 

açından yüzyüze iletiĢim, iletiĢim türleri içersinde ayrı bir yeri vardır. 

Yüzyüze iletiĢimi; “kaynakla hedef kiĢi ya da kiĢilerin karĢılıklı etkileĢim 

içinde yürüttükleri iletiĢim biçimi” olarak tanımlayabiliriz (Çobanoğlu, 2007:202). 

Bir kiĢinin bir baĢka kiĢiyle, bir kiĢinin bir grupla ya da iki grubun karĢılıklı olarak 

birbirleriyle mesaj alıĢ veriĢi anlamını taĢıyan yüzyüze iletiĢim daha kolay bir 

iletiĢim Ģeklidir (Paksoy, 1998:18). 

 Yüz yüze iletiĢim sürecinde bir iletiyi kodlayıp sözel olarak karĢınızdakine 

ilettiğinizde onun ne yanıt verdiğini sözel olarak duyabileceğiniz gibi, 

mimiklerinden, jestlerinden hemen yakalarsanız (Oskay,  2007: 44). Yüzyüze yapılan 

iletiĢimde iletilere karĢı kitlenin; sözsüz tepkilerini kullandığı görülebilir. Kitle 

açısından iletiĢime katılma, tepkiler yoluyla olmaktadır. Yüzyüze iletiĢim bazı 

yardımcı araçlarla kullanılır. GeniĢ kitlelere yönelik faaliyetlerde ise konuĢmacı, 

iletilerini mikrofon ve sesi daha güçlü ve uzaklara taĢıyan hoparlörlerden 

yararlanarak aktarır (Guy, 1996:17). 

 Telefonla gerçekleĢtirilen iletiĢim de yüzyüze iletiĢim içinde sayılır. Mimik 

ve jestlerin izlenemediği, böylece duygusal tepkilerin gözlenemediği ancak sözlü 

iletiĢimin geri beslemelerle yeterli performans düzeyinde gerçekleĢtirebildiği bir 

iletiĢimdir (Gönen, 2008:82). 

 Toplulukla yüzyüze kurulan iletiĢim, genel iletiĢimlerin bir diğer Ģeklidir. Bir 

miting, konferans veya toplantıda kaynak, inanç, düĢünce ve duygular, bulunulan 



ortak mekânda doğrudan dinleyicilere iletilir. Yüzyüze yapılan iletiĢim kiĢilerarası 

iletiĢim de sayılabilir. KiĢilerarası iletiĢim insanlar arasında var olan iletiĢimdir. Yani 

kaynak da alıcı da insandır ya da “iki ya da daha fazla kiĢi arasında meydana gelen 

mesaj alıĢveriĢi” dir. 

 ĠletiĢim bilimiyle ilgilenen bazı bilim adamları bir iletiĢim etkinliğinin, kiĢiler 

arası iletiĢim sayılabilmesi için Ģu üç faktörün bulunması gerektiğini 

vurgulamıĢlardır (Uğurlu, 1994:17) ; 

1. KiĢiler arası iletiĢime katılanlar, belli bir yakınlık içinde yüz-yüze iliĢki 

halinde olmalıdırlar, 

2. Katılımcılar arasında tek yönlü değil, karĢılıklı mesaj alıĢ-veriĢi, dolayısıyla 

çift yönlü iletiĢim olmalıdır, 

3. Söz konusu mesajlar, sözlü ve sözsüz nitelikte olmalıdır. 

  Ġnsan, kiĢiler arası iletiĢimde baĢkasıyla yüz yüze konuĢabileceği gibi, kitle 

iletiĢim araçları dıĢında kalan kiĢisel araçlarla da (mektup, telefon, faks vb.), iletiĢim 

kurabilir (Lipmann, 1922:45). Özellikle gündelik yaĢamda kiĢisel iletiĢim 

kanallarının açık ve geliĢkin olması, bireylerin baĢarı ve mutluluğu için ön koĢuldur. 

KiĢiler arası iletiĢim bu açıdan, küçük bir grup içinde veya iki insan arasında 

anlamların (sembol) iletilmesi ve bilgi değiĢimi süreci olarak da ifade edebiliriz. 

Aynı zamanda yüzyüze yapılan her konuĢmanın, konuĢmacı açısından önemli 

avantajı vardır (Ersoy, 1991:58); Konunun seçimi konuĢmacının kontrolündedir, 

konuĢmanın süresinin tayini, konuĢmacının kontrolündedir ve konuyla ilgili 

hazırlanan basılı malzemenin dinleyicilere dağıtılması mümkündür. 

 III.ĠLETĠġĠM ġEKĠLLERĠ VE BOYUTLARI 

ĠletiĢim bir bakıma vaziyet alıĢlar kompleksidir. Gerçekten, kaynak mesajını hangi 

hedefe ileteceğini, bunu hangi semboller sistemine yükleyeceğini, hangi iletiĢim 

kanalını kullanacağını bilmek durumundadır. ĠĢte, bu bir vaziyet alıĢ demektir. Mesaj 

sağlıklı iletilmiĢ ve alıcı da mesajı algılamaya hazır ve kusursuz durumda 

bulunuyorsa, iletiĢim hedefine ulaĢmıĢtır (McQuail, 1994:78-79). 

 ĠletiĢimde en önemli nokta bilgi aktarımının iki yönlü olmasıdır. Bilgi 

aktarımı tek yönlü ise “bilgilendirme”, çift yönlü ise “iletiĢim” olarak adlandırılır 

(Saraç,2007:2).Tekyönlü iletiĢimde özellikle kitle iletiĢim araçlarıyla gerçekleĢtirilen 

ve kaynağın iletiĢim sürecinde belirleyici olduğu bir iletiĢim türüdür. Teknoloji, 



 
 

 
 

insan kaynağı ve sermaye gibi fiziksel donanımlara sahip olan basın-yayın organları 

karĢısında, hedef konumundaki bireylerin iletiĢime katılımı sınırlı ve dolaylıdır. 

 Siyasal iletiĢimde tek yönlü iletiĢime örnek olarak, siyasal parti sözcüleri 

tarafından yapılan propaganda konuĢmaları gösterilebilir. KonuĢmacı olan kiĢi, hedef 

gruplar yada kiĢiler karĢısında etkin konumdadırlar (Negrine, 1996:168). Çünkü 

konuĢmacı daha önceden hazırlanmıĢ metnin dıĢına çıkmadan sözlerini, duygu-

düĢüncelerini aktarmaktadır. Yani, hedeften feedback alması ve dolayısıyla, 

konuĢmasının içeriğinde aldığı geri bildirime göre değiĢiklik yapma Ģansı neredeyse 

hiç yoktur. Bu nedenle, burada söz konusu olan tek yönlü bir iletiĢim etkinliğidir 

(Tacar, 2004:17). 

 Çift yönlü iletiĢim, kaynak ve hedef birimlerin karĢılıklı olarak birbirlerini 

etkileme olanağına sahip oldukları iletiĢim türüdür. KiĢilerarası yakın iliĢkilere özgü 

bir iletiĢim etkinliği olan çift yönlü iletiĢim, yüzyüze iliĢkilerde kaynağın hedefi, 

hedefin de kaynağı etkileyebileceği fiziksel bir iletiĢim ortamında gerçekleĢir 

(BektaĢ, 1996:98). Bununla birlikte, söz konusu ortamda gerçekleĢecek olan iletiĢim 

eylemi, hedefin ve kaynağın sosyo-ekonomik ve kültürel konumlarına bağlı olarak 

etkileĢimdeki eĢitlik olgusunu zedeleyebilir. 

 Belirli bir konuda kamuoyu oluĢturmak ya da kamuoyunu etkilemek 

isteyenler çeĢitli yollara baĢvururlar. Yüzyüze, kulaktan kulağa kiĢisel iletiĢimden, 

yazılı, sözlü ve görüntülü kitle iletiĢim araçlarına kadar çeĢitli vasıtalar bu amaçla 

kullanılabilirler. Herhangi bir meselede kamuoyunun eylemsel, dinamik bir nitelik 

kazanması için çeĢitli kanaatlerin olumlu ve olumsuz yanlarının açık ve genel bir 

niteliğe kavuĢması gerekir. Bir baĢka deyiĢle yapılan iletiĢimin Ģekli ve boyutları söz 

konusu mesele hakkında haber alma ve iletiĢim kurma olanaklarının varlığı 

vazgeçilmez bir Ģarttır (Özsoy, 2009:30). 

 ĠletiĢim kurarken insanlar, sıklıkla ortak birikimlerine iliĢkin göstergelere 

baĢvururlar. BaĢvurulan bu ortak birikimlere iliĢkin göstergeler ise farklı iletiĢim 

Ģekillerini ortaya çıkarmaktadır. Burada, bu göstergelerin oluĢturduğu farklı iletiĢim 

türlerinden “Araçlarla iletiĢim”, “Kitle ĠletiĢim”, “Kültürel ĠletiĢim‟e “değinilecektir. 

1. Araçlarla ĠletiĢimi 

 Araçlarla iletiĢimde söyleyiĢ tarzı, ses tonu, sözcükler, beden dili gibi iletiĢim 

becerilerinin tümünü kullanabileceği bir iletiĢim Ģeklidir. Yazılı kaynaklar olan kitap, 



afiĢ, gazete, dergi; iĢitsel bir araç olan radyo; görsel ve iĢitsel kaynaklar olan sinema 

ve televizyon ve nihayet internet iletiĢim için önemli araçlardandır. ĠletiĢim araçları,” 

veri, görüĢ ve düĢüncelerin paylaĢılmasını sağlayan; sosyal örgütlenmeyi 

güçlendiren; kamuoyu oluĢturan; insanın anlama, anlatma, öğrenme ve eğitim görme 

gibi esas ihtiyaçlarını karĢılayan; insan iliĢkilerini değiĢtirip geliĢtiren; yepyeni 

davranıĢ ve tutum kalıplarını, görüĢ ve fikir akımlarını yaygınlaĢtıran en faal iletiĢim 

araçlarıdır “(Usluata, 1994:84). 

 ĠletiĢim araçları, kapsamlı bir tanımla “kitlesel bir boyutta mesaj dağıtabilen 

vasıtalar “(Özkan, 2007: 93) Ģeklinde tanımlanabilir. ĠletiĢim araçları, sadece 

mesajların iletilme biçimini değil, mesajların içerik özelliklerini, Ģeklini ve etkinlik 

derecesini de etkilemektedir (Brown, 1992:13). 

 Tarihî açıdan bakıldığında iletiĢim araçları, tiyatro; gazete, kitap, dergi, 

broĢür gibi yazılı basın; film, sinema, radyo, televizyon, plak, kaset, CD, bilgisayar 

gibi iletiĢim teknolojisindeki geliĢmelerin ürünü olan vasıtalar, bu yana gelinceye 

dair süratli bir geliĢim göstermiĢlerdir (Negrine, 1996:170). 

 Günümüzde posta, telgraf, telefon, faks gibi haberleĢme araçları; gazete, 

radyo, televizyon gibi kitle iletiĢim araçları; uydular, bilgisayarlar (Ġnternet ve e-

mail) birer iletiĢim aracı bir Ģekilde iletiĢimin ayrılmaz parçaları durumuna gelmiĢtir 

(Hale, 1975:18). Kitle iletiĢim araçları, uzmanların ortak bir noktada birleĢtikleri 

üzere, sahip olduğu özellikleriyle alıcı kitlesi üzerinde yarattığı tesir ve etkileĢim 

süreci sonunda toplumsallaĢtırmayı gerçekleĢtirmeye muktedir araçlardır. 

 ĠletiĢim teknolojilerinde yaĢanan geliĢim insanların hedef kitleleriyle iletiĢim 

kurma biçimlerini etkilemiĢ mevcut sosyal iliĢkilerin ve kurumların yeniden 

biçimlendirilmesinde katkıda bulunmuĢtur.  Araçlarla iletiĢim sağlanırken mesaj açık 

ve anlaĢılır olmalıdır. Yüz yüze iletiĢimde olduğu gibi yanlıĢ anlaĢılmayı anında 

düzeltmek ve konu üzerinde bire bir tartıĢma yapmak olanaklı değildir.  

ĠletiĢim araçlarının amacı düĢünce, fikir, haberleri çok kısa zamanda geniĢ 

kitlelere ulaĢtırabilmektir. ĠletiĢim araçları; haber ve bilgi verme amacı baĢta olmak 

üzere, eğitmek ve eğlendirmek gibi amaçlar taĢıyan, belirli bir okuyucu kitlesine, 

belirli aralıklarla ya da sürekli olarak ulaĢan araçlardır (Köker, 2006: 139). 

 ĠletiĢim araçları kiĢilerin tutumları, dünya görüĢleri ve davranıĢları üzerindeki 

etkileri önemlidir. Bunun yanı sıra iletiĢim araçlarının diğer bir önemi de kiĢilerin 



 
 

 
 

kamuoyunun nasıl dağıldığını anlayabilmek için baĢvurdukları önemli bir kaynak 

olmalarıdır (Korkmaz  ve Kaya, 1985: 45). ĠletiĢim araçlarının özelliklerini Ģöyle 

sıralayabiliriz (Bal, 2007: 3) ; 

1. ĠletiĢim araçları, sosyal statüsüne göre herhangi bir farklı yaklaĢım 

oluĢturmadan çok sayıda insana aynı iletiyi, aynı anda ulaĢtırabilmektedir. 

2. ĠletiĢim araçları, yayınları ile belirli bir süreklilik ve düzenlilik (yayın 

periyodu) gösterir. 

3. ĠletiĢim araçları, sürekli ve düzenli yayınları ile toplumda kendilerine karĢı 

bir talebin oluĢmasına neden olurlar; bu talep, zamanla alıĢkanlığa, hatta 

ihtiyaca dönüĢür. 

ĠletiĢim araçları, bilgi, görüĢ ve düĢüncelerin paylaĢılmasını sağlayan; sosyal 

örgütlenmeyi güçlendiren; kamuoyu oluĢturan; insanın anlama, anlatma, öğrenme ve 

eğitim görme gibi temel ihtiyaçlarını karĢılayan; insan iliĢkilerini değiĢtirip 

geliĢtiren; yeni davranıĢ ve tutum kalıplarını, görüĢ ve düĢünce akımlarını 

yaygınlaĢtıran en etkin iletiĢim araçlarındandır(Özkan, 2007:179). 

 ĠletiĢim araçlarını bir yandan özellikle siyasal mesajların özgür ve doğru 

olarak kitleye iletilmesi görevini üstlenirken, diğer yandan da kitlenin, siyasal 

seçkinlere duyduğu ilgiyi arttırmak, kamuoyunun fikir, kanaat ve faaliyetlerini 

açıklamak, dolayısıyla toplumu oluĢturan bireylerin etkilenmelerini sağlamak iĢlevini 

yürütürler (Bal, 2007: 5, Özsoy, 2009:22). 

2. Kitle ĠletiĢim 

 Kitle iletiĢimini “ Kaynak kesimin, paylaĢma ve iliĢkileĢme amacı ile bilgi, 

düĢünce, duygu, kanı ve tutumları alıcı kesim durumundaki büyük ve dağınık bir 

kitleye, kitle iletiĢimini gerçekleĢtirmek üzere geliĢtirilmiĢ araçlarla iletilmesi süreci” 

(Ġlal, 1989: 23) olarak tanımlayabiliriz. 

 Kitle iletiĢimi,  kitle ve iletiĢim sözcüklerinden oluĢmaktadır. Kitle, 

birçokluğu ve bir belirsizliği ifade etmektedir(Çobanoğlu, 2007:201) .ĠletiĢim ise; 

“bilgi, düĢünce, duygu, tutum ve kanılarla, davranıĢ biçimlerinin kaynak ile alıcı 

arasındaki bir iliĢkileĢme yoluyla bir insandan diğerine bazı oluklar kullanılarak 

aktarılma süresine” denir. 

Kaya‟nın da ifade ettiği gibi günümüz toplumlarında toplumsal iletiĢimin 

önemli kesiti, yani haberin, bilginin en genel anlamıyla kültürün topluma yayımı, 



dağıtımı özel olarak bu amaç için geliĢtirilen araçlar yoluyla gerçekleĢmektedir 

(Kaya, 1985:25-27). Bu araçlar ve iĢleyiĢleri hemen tüm toplumlarda gerçek bir 

kurum haline gelmiĢtir. Böyle kurumlar içersinde gerçekleĢen iletiĢim olgusuna 

kısaca kitle iletiĢimi denmektedir  (John, 1993:12). 

 Kitle iletiĢimi enformasyon, düĢünce ve tutumların geniĢ bir kitleye teknik 

aygıtlarla iletilmesi süreci olarak tanımlanarak, ikna sürecinde çok önemli bir rolü 

olduğu belirtilmektedir. Kitle iletiĢimi, diğer iletiĢim biçimlerine benzer ve bazı 

amaçlara kurulur. Kitle iletiĢimi, toplumu bilgilendirmek, bir kurumu veya kiĢiyi 

övmek, suçlamak, savunmak amacıyla kurulabilir (BektaĢ, 1996:116). 

  Kitle iletiĢimini sağlayan araçlar (gazete, kitap, radyo, televizyon, sinema, 

dergiler, afiĢler, v.b) ise kitle iletiĢim araçları olarak isimlendirilmektedirler. Bu 

araçlar herhangi bir bilgiyi kısa zamanda geniĢ kitlelere en hızlı bir Ģekilde 

ulaĢtırabilmek ve bu nedenle günlük yaĢamda çok etkili ve önemli bir yer 

tutmaktadırlar. 

 Kitle iletiĢiminde temel amaç, iletiĢimin uzak mesafelerdeki geniĢ kitlelere 

ulaĢmasıdır. Bu amaçlar “bilginin fikir, kültür ve bilgi formunda üretilmesi ve 

dağıtılmasına karıĢmak, toplumdaki herkese nakletmek ve onları etkilemek için 

kanallar hazırlamak Ģeklinde ifade edilir (Noam, 1993:23). 

 Kitle iletiĢimde alıcı, farklı toplumsal kümelerden gelen, farklı niteliklere 

sahip insanlardan oluĢan, heterojen bir yapı sergileyen, kimliksiz bir topluluktur. 

Kaynak ve alıcı kiĢisel olarak birbirini tanımazlar. Alıcı kitlenin istekleri, gönderenin 

hedefini oluĢturabildiği gibi, kaynağın amaçları da bu içeriği belirleyebilmektedir 

(Marie ve Emeri, 1995: 24). 

 ĠletiĢim araçları denilince akla öncelikle yaygın kullanımıyla medya 

gelmektedir. Medya kavramı altında da televizyon ve gazete ilk sırada yer 

almaktadır. Çünkü bu araçlar en yaygın biçimiyle kullanılmakta ve günümüzde 

hayatımızın vazgeçilmezleri arasındadırlar. Tekniğin geliĢmesi sonucunda yayınların 

kalitesinin artmasıyla bir zamanların en popüler iletiĢim aracı olan, ancak sonraları 

yerini televizyona terk eden radyoyu da bu gruba dahil edebiliriz (Tacar, 2004:15). 

Radyonun, gazete ve dergilere göre çok daha fazla insana ulaĢabilme imkanı 

bulunmaktadır. Teknik dil ve siyasal ayrılık gibi engelleri hiç değilse az sayıda 



 
 

 
 

dinleyiciye nüfuz edecek kadar yenerek, baĢka ülkelerdeki insanlara ulaĢan sayılı 

araçlardan bir tanesi de radyo olmaktadır (Zıllıoğlu, 1996: 12).  

 Kitle iletiĢim araçlarının her birinin toplumda üstlendiği fonksiyonlar aynı 

olmakla birlikte, birbirine oranla etkili oldukları değiĢik yer ve zamanlar 

bulunmaktadır. (Lipmann, 1922: 45). 

 Kitle iletiĢim araçlarının etkileriyle ilgili suskunluk sarmalı ve gündem kurma 

teorileri bulunmaktadır.  

 Suskunluk Sarmalı Teorisi: Kamuoyunun nasıl oluĢtuğu sorusuna cevap 

getirmeye çalıĢır, Alman Sosyologu Neolle Neumann (1974) tarafından ortaya 

atılmıĢ ve geliĢtirilmiĢtir. Teorinin beĢ temel varsayımı bulunmaktadır. Bunlar Ģu 

Ģekilde belirtilebilir (Noam, 1993:23, Özkan,2007;181 ). 

1. Toplum, sapan bireyleri dıĢlamakla tehdit etmektedir. 

2. Bireyler sürekli olarak dıĢlanma korkusu duymaktadır. 

3. Bireyler bu dıĢlanma korkusu sebebiyle her an fikir iklimini değerlendirmeye 

çabalamaktadır. 

 Bu varsayımlar doğrultusunda bireyler, sürekli çevrelerini gözlemlemekte ve 

hangi fikirlerin revaçta olup olmadığını anlamaya çalıĢmaktadırlar. Eğer kendi 

düĢüncelerinin toplumun çoğunluğu tarafından kabul gördüğüne inanıyorlarsa, özel 

ve kamuyla ilgili tartıĢmalarda yüksek sesle konuĢma cesaretine sahip olacak, aksi 

bir durumda suskun ve temkinli davranacaklardır. Çoğunluğun sesini yükseltmesi, 

azınlığın ise susmasıyla herhangi bir konu hakkında yapay bir kamuoyu oluĢacak ve 

azınlıkta kalanların kendi zayıflıkları hakkındaki inançları artacaktır. 

 Gündem Kurma Teorisi:  Gündem Kurma Teorisi kitle iletiĢim araçlarının 

belirli konularda verdiği önem ve ağırlığın, izleyicilerin aynı konuya verdiği önem ve 

ağırlıkla karĢılaĢtırılması yoluyla test edilmektedir  (Kalender,2002:120).Burada kitle 

iletiĢim araçlarının etkisi, insanların ne düĢünmesi gerektiğini değil, ne hakkında 

düĢünülmesi gerektiğini anlatmak Ģeklinde ortaya çıkmaktadır (Seguela, 1997:8). 

3. Kültürel ĠletiĢim 

 ĠletiĢim, yaĢamının temel özelliği olan sosyalliğin bir sonucudur. Ġnsanların 

düĢünebilme, düĢündüğünü karĢısındakine anlatabilme yeteneği, sosyal bir varlık 

olduğunu gösterir. Sosyal bir yaĢam, ancak toplum içinde sürdürülebilir. Ġnsan sosyal 

iliĢkileri ile var olabilen bir varlıktır(Brown, 1992:13). 



 ĠletiĢim onun, toplumsal yaĢamın temelini oluĢturur. Ġnsanoğlunun düĢünce 

ve duygu alıĢ-veriĢini kısıtlamak ya da geniĢletmek, onun yasam biçimini değiĢtirir. 

Bu değiĢim, mesajın yoğun biçimde üretilmesinden ve geniĢ bir alana 

yayılabilmesinden kaynaklanır(BektaĢ, 1996:121) . 

 Toplumlar, kitle iletiĢim araçlarıyla yönlendirilmektedir. Kitle iletiĢim 

araçlarının yoğun biçimde kullanan ülkeler, sadece kendi toplumların değil, tüm 

dünya toplumların etkilemektedirler (Seguela, 1997:12). Sanayi öncesi toplumlarda 

ancak fiziksel gücümüzle ulaĢabildiğimiz insanlarla iletiĢim kurabilirdik. Yürüme 

uzaklında oturan, mahallemizde bulunan kiĢiler, aynı kasabada oturan yakınlarımız, 

akrabalarımız dostlarımız, komsularımız yoğun iliĢki kurduğumuz kimselerdi 

(Herman, 2004:42). 

 Toplumsal iletiĢim, gayri resmi bir iletiĢim biçimi olsa da, kendisini oluĢturan 

dille çok yakın iliĢkisi vardır. Çoğu zaman farkına varmasak bile, toplumsal iletiĢim 

oldukça üst düzey bir uğraĢtır. Toplumsal iletiĢimin iyi kurulması durumunda 

insanın "toplumsal bir varlık" olarak baĢarılı olması kaçınılmaz olacaktır; bu alanda 

baĢarısızlığın bedeli ise, yalıtılmak ve yalnız kalmaktır (Uğurlu, 1994:12). 

 Yeni iletiĢim teknolojileri, toplumsal açıdan demokrasinin yaygınlaĢmasını ve 

geliĢmesini sağlayan en önemli iletiĢim araçlarında biridir. Yeni iletiĢim 

teknolojileri, aynı zamanda toplumdaki farklı görüĢleri ve düĢünceleri ortaya çıkaran 

ve saydamlaĢtıran bir araç olarak da öne çıkmaktadır (Usluata, 1994:84). Yeni 

iletiĢim teknolojileri farklı grupların, farklı kültürlerin ve farklı etnik yapıların 

birbirleriyle iletiĢim kurabildikleri bir alan ortaya çıkartarak hiçbir görüsün ve 

düĢüncenin kısıtlanmadığı bir araç iĢlevi de görmektedir (McQuail, 1994:78-79 ) . 

  

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

 

SĠYASAL ĠLETĠġĠM 

 

 I.ĠLETĠġĠM VE SĠYASAL ALAN 

 Ġnsanlar arasında ileti alıĢveriĢiyle ortaklık sağlama amacı güden iletiĢim, 

insanlar ve gruplar arasında meydana gelmekte ve sosyal bir çerçevede 

gerçekleĢmektedir. ĠletiĢimde amaç sadece “bilgi vermek” değildir. ĠletiĢim aynı 

zamanda “yönlendirmeyi, ikna ve duygulara hitap etmeyi” de kapsamaktadır. 

 Siyasetle çok yakın bir iliĢki içinde bulunan iletiĢim, insanlar arasındaki 

iliĢkilerin her Ģeklinin temelidir. ĠletiĢim insan yaĢantısında büyük bir yer tuttuğu 

gibi, toplumsal uğraĢların hemen hemen her alanında karĢımıza çıkmaktadır. 

(Tokgöz, 2010:518). Bu süreçte iletiĢimin siyasetle olan bağlantısı ortaya 

çıkmaktadır. Toplumu yönetmeye talip siyasi partiler ve onların temsilcileri, iletiĢim 

kanalları kullanarak kitlelerine mesajlarını verebilmektedirler (Debord, 1996:22).  

 Siyasal iletiĢim süreci genel öğeleri açısından, iletiĢim olgu ve sürecine 

benzerlik gösterir, hatta aynıdır denilebilir. ĠletiĢim olgu ve sürecindeki 5 öğe ġekil 1 

de görüldüğü üzere; verici, alıcı, kanal, mesaj/ileti ve geribesleme/dönüt (feedback)  

ġekil 2 de belirtildiği gibi siyasal iletiĢim olgu ve sürecinde de aynen ya da az 

farklılıkla vardır. Örneğin, iletiĢim olgusunda geri beslemesiz bir iletiĢimden söz 

edilmezken, kimi siyasal iletiĢim biçimlerinde – etkili iletiĢimi önlemek açısından- 

geri besleme olmadan da iletiĢim gerçekleĢtirilebilir (Aziz, 2007:5). 

ġekil 1: ĠletiĢim olgu ve süreci 

 . 

Verici            Kanallar         Mesaj/Ġleti           Alıcı 

 

   Geri Besleme / Dönüt (feedback) 

Kaynak: (Aziz, 2007:5) 

  



 Siyasal iletiĢimin tam olarak meydana gelebilmesi için bu 5 öğenin etkili 

olarak kullanılması ve her birinin iĢlevsel olarak iletiĢim olgu ve sürecinde yerini 

alması gerekir.  

ġekil 2: Siyasal iletiĢim olgu ve süreci 

Verici/ Siyasetçi         Kanallar             Siyasal Mesajlar / ileti   Alıcı/Halk 

Siyasal Örgütler                  Hedef Kitle 

Siyasal Parti 

 

     Geri besleme / Dönüt (feedback) 

Kaynak: (Aziz, 2007:5) 

 Tüm bu benzerlikler içersinde siyasal iletiĢimi, genel iletiĢim olgu ve 

sürecinden ayıran en önemli özellik, öncelikle verici kaynak ya da siyasal iletiĢimde 

bulunanların farklılığından doğar (Seguela, 1997:17). Siyasal iletiĢimde mesajı 

verenler genelde örgütlü yapılardır. Bu mesajlar çoğunlukla ya doğrudan siyasi 

kimliği olan yerden verilir ya da toplum/belirli bir grup, topluluk adına hareket eden 

belirli bir kiĢi ya da gruplar tarafından verilir (Guy, 1996:22). 

 “Siyasal ĠletiĢim” nedir sorusuna verilecek yanıt birden fazladır. Bu 

tanımların fazlalığı, gerçekte kavramın çok karmaĢık olmasından ya da 

belirsizliğinden değil, “siyasal iletiĢim” ifadesinin geniĢ kapsamlı olmasından 

kaynaklanmaktadır. 

  Kavrama genel bir bakıĢ açısı getiren bu tanımlardan biri Ģudur: “Bir siyasal 

görüĢ ya da organın, etkinlikte bulunduğu siyasal sistem içinde kamuoyu güvenini ve 

desteğini sağlamak, dolayısıyla iktidar olabilmek için, zaman ve konjonktürün 

gereklerine göre reklam, propaganda ve halkla iliĢkiler tekniklerinden yararlanarak 

sürekli bir biçimde gerçekleĢtirdiği tek veya çift yönlü iletiĢim çabasıdır” (Özkan, 

2007:23). 

 Kavram iletiĢim sözlüğünde de Ģu Ģekilde tanımlanmaktadır: “Siyasal 

süreçlerle iletiĢim süreçleri arasındaki iliĢkileri ele alan araĢtırmalardan oluĢan, 

disiplinler arası bir akademik alan” (Mutlu, 1994:199).Siyasal iletiĢim kavramına 

farklı açılardan yaklaĢılmakta, pek çok tanımı yapılmaktadır. Ama hepsinin de ortak 

yanı, siyasal iletiĢim kavramının demokrasiyle olan yakın iliĢkisine vurgu yapması 

aynı zamanda siyasal iletiĢim, genel oy hakkının kitlelere verilmesiyle baĢlamıĢ, kitle 



 
 

 
 

iletiĢim teknolojisinin geliĢmesiyle de günümüzdeki anlamına ulaĢmıĢtır. Bu 

tanımları ve yaklaĢımları artırmak mümkündür. Fakat genel anlamda 

değerlendirildiğinde siyasal iletiĢim kavramı sadece iktidara gelme sürecindeki 

iletiĢim çalıĢmalarını değil, siyasetle ilintili tüm iletiĢim alanlarını kapsar 

konumdadır (Paksoy, 1998:24). 

1. SĠYASAL ĠLETĠġĠMĠN DĠĞER ALANLARLA ĠLĠġKĠSĠ 

 Siyasal iletiĢim disiplinler arası bir çalıĢma alanıdır. Bu disiplinlerden çok 

açık olarak görüleni Siyaset Bilimi ile ĠletiĢim alanlarıdır. Siyaset ve iletiĢimin, 

günümüz demokratik sistemlerinde gözlenen bu birlikteliği, siyasal iletiĢimin 

geliĢmesine katkıda bulunmuĢtur (Ünal Erzen, t.y:75).KuĢkusuz bu görünen dalların 

yanında ya da disiplinlerin yanında ilgili çok önemli baĢka disiplinler de vardır: 

Felsefe, Sosyoloji, Sosyal Antropoloji ile Psikoloji, Tarih, Hukuk ve Halkla ĠliĢkiler 

(Aziz, 2007:9).  

1. Siyasal ĠletiĢim ve Propaganda 

 Siyasal iletiĢim ve propaganda, politikanın tüm alanlarını ve geniĢ bir zaman 

dilimini kapsayan bir özelliğe sahiptir (YavaĢgel, 2004:2). Aynı Ģekilde siyasal 

iletiĢim ve propaganda, halkla iliĢkilerden medya denetimine, lobicilik 

faaliyetlerinden gündem yaratmaya, siyasal partilerin baskı grupları kurup harekete 

geçirmelerinden iktidar partisinin kamu kuruluĢlarının reklam etkinliklerini 

yönlendirmelerine uzanan, çok geniĢ, karmaĢık ve gerçekleĢtirilen parti imzasının 

zaman zaman geri planda olduğu bir etkinlikler ağıdır (Çetinkaya, 2008: 16). 

 Siyasal iletiĢim ile propaganda arasında sıkı bir iliĢki vardır. Hatta zaman 

zaman siyasal iletiĢim propaganda olarak tanımlandığı durumlar görülebilir (Riker, 

1997:12).Propagandada kullanılan yöntem ve teknikler siyasal iletiĢimde de 

kullanılır, ancak burada söylemde farklılık vardır (Herman, 2004:43). Propagandada 

kullanılan, örneğin kaynağın güvenilir olması, kitleyi mesajları almaya hazır duruma 

getirme, çoğunluktan söz etmek, sayılar yerine yuvarlak rakamlar ve oranlar vermek, 

mesajları yenileme gibi özellikler siyasal iletiĢimde de kullanılmaktadır (Özerkan ve 

Ġnceoğlu, 1997:25). 

 Siyasal iletiĢim bakımından propaganda kavramının devreye girmesiyle, 

siyasal iletiĢim toplum içinde ve toplumlararasında önemli roller oynamaya 

baĢlamıĢtır. Siyasi partilerin baĢarılı olmak için yaptıkları faaliyetlerin baĢında yer 



alan siyasal propaganda, özellikle seçim dönemlerinde ön planda yer almaktadır. 

Siyaset sahnesinde yer almak isteyenler, çağdaĢ siyasal iletiĢim yöntemlerinin 

kullanıldığı bir seçim propagandasıyla baĢarılı sonuçlar alabilmektedirler (Özkan, 

2007:171). 

 Reklamcılığa benzeyen propaganda, seçim kampanyası olan bir takım 

hamlelerden ibarettir. Bilinen bazı usuller sayesinde, siyasal iletiĢimle beraber bazı 

fikirleri ve insanları değerlendirirken bu hamlelerin amacıdır (Domenach, 1961:21). 

2. Siyasal ĠletiĢim ve Reklam 

 Reklamcılık, hedef kitle içindeki belirli bir malı satın almalarını, bir hizmeti 

tercih etmelerini ya da kurum ve ürün hakkındaki düĢüncelerini değiĢtirmelerini ve 

güçlendirmelerini sağlamaya yönelik mesajların hazırlanarak medyada para karĢılığı, 

imzayla yayınlanması sürecini kapsayan ve insanları tıpkı propagandada olduğu gibi 

belirli fakat ticari bir hedef doğrultusunda harekete geçirme faaliyetidir (Çetinkaya, 

2008:38). 

 Reklam olgusu ile siyasal iletiĢim arasında iç içe bir iliĢki vardır. Mal ve 

hizmetlerin tanıtımı ile ilgili olarak yapılan ve toplumlardaki bireyler üzerinde tutum 

ve davranıĢ değiĢikliği yaratan reklam olgusunun, yine bireylerin belli siyasal 

görüĢlerin onanması ve uygulanmasını hedefleyen, onda bu yönde tutum ve davranıĢ 

değiĢikliği isteyen siyasal iletiĢim ile amaç açısından benzerlik vardır (Ercan, 

2002:16). 

 Siyasal iletiĢimde aktörlerin kısa zamanda sonuca ulaĢmak istedikleri 

durumlarda, siyasal kampanya dönemlerinde reklamlarda kullanılan yöntem ve 

teknikler kullanılır. Hatta bu dönemlerde iliĢki o kadar yakındır ki bu gibi 

durumlarda doğrudan “reklam” formatı ile topluma mesaj verilir ve kısa sürede 

olumlu sonuç beklenir (Herman, 2004:37). 

 Siyasal aktörler içersinde en yoğun siyasal söylemi olan siyasal partiler seçim 

dönemlerinde kendilerini daha iyi tanıtmak için reklam ajansları ile çalıĢtıkları 

bilinmektedir. Dünyada “siyasal reklam” olgusu, pek çok aktör tarafından tercih 

edilen yöntem ve teknikler topluluğudur (Aziz, 2007:16). 

 Siyasal iletiĢimin propaganda ile olan iliĢkisi dolaylı olarak da propaganda ile 

reklamcılık uzun zaman iĢbirliği yapması ve birbirlerine paralel olarak geliĢmesi 



 
 

 
 

siyasal iletiĢimle reklamcılığın hem propaganda da hem de reklamcılıkta aynı 

zamanda kullanılan ortak noktalar vardır (Domenach, 1961:19-21). 

3. Siyasal ĠletiĢim ve Pazarlama 

 Siyasal iletiĢim ile pazarlama arasında çok büyük benzerliklerin bulunduğu 

söylenebilir. Bu benzerliklerden ilki, her iki bilimin de pazarlama araĢtırması, Pazar 

bölümlendirme, hedefleme, konumlandırma, strateji geliĢtirme ve yerleĢtirme gibi 

standart pazarlama araçları ve stratejilerinin kullanımına dayanmasıdır. Ġkincisi, 

seçmenin siyasal Pazar da tüketici olarak görülebilmesidir. Üçüncüsü, her ikisinin de 

yoğun rekabetin yaĢandığı alanlarda faaliyet göstermek durumunda olmalarıdır 

(Gürbüz ve Ġnal, 2004:27). 

 Siyasal iletiĢim ile pazarlama arasında iliĢki o denli yakındır ki pazarlamanın 

bir türevi olarak “siyasal pazarlama” kavramı yerleĢmiĢtir. Bir ürünün, bir hizmetin 

pazarlanmasında kullanılan özellikler, siyasal aktörlerin dar ve geniĢ anlamı ile tüm 

söylemleri için geçerlidir (John, 1993:17). Seçim zamanında bir partiye oy istenmesi, 

öncelikle parti programının, partinin diğer partilere göre farklılıklarının, seçime 

girecek adayların özelliklerinin seçmen kitlesine çok iyi aktarılması ile olanaklıdır. 

Bu tür bir çalıĢmanın adı ise “siyasal pazarlama”dır (Kalender, 2001:23). 

 Siyaset ve pazarlamanın her ikisi de, günlük yaĢamda iç içe geçmiĢ ve bir 

anlamda da insanları yakından etkileyen iki farklı uygulama durumundadır.  

4. Siyasal ĠletiĢim ve Kamuoyu 

 Kamuoyu kavramı, siyaset biliminin temel konularından biri olduğu gibi 

siyasal iletiĢimle de yakından ilgilidir. Çünkü kamuoyu tutum ve davranıĢları 

siyasanın oluĢumunda çok önemli rol oynamaktadır (Seguela, 1997:19). 

Kamuoyu kavramıyla pek çok bilim dalı yakından ilgilenmektedir. 

Dolayısıyla kamuoyu kavramına yaklaĢımlar da bu çerçevede farklılık arz etmektedir 

(Paksoy, 1998:16).Kamuoyu kavramının, üzerinde ittifak edilen bir tanımı olmasa da 

genel kabul gören pek çok tanımı mevcuttur. Örneğin, kamuoyu; “aynı toplumsal 

gruplara üye olanların belirli bir olay karĢısında gösterdikleri ortak tutumlar” olarak 

tanımlanmaktadır (Armand,1995:23). 

 Türk Dil Kurumu‟nun yayınlamıĢ olduğu Türkçe Sözlük‟te, “kamuoyu, bir 

sorun üzerinde halkın düĢüncesi” Ģeklinde tanımlanmaktadır (BektaĢ, 1996: 41). 



 Kamuoyunun tutum ve davranıĢları siyasetin oluĢumunda çok önemli rol 

oynamaktadır. Kamuoyu kavramı, siyaset bilimin temel konularından biri olduğu 

gibi siyasal iletiĢimle de yakından ilgilidir. 

 Kamuoyunun oluĢmasına olanak sağlayan araçlar arasında yüzyüze yapılan 

kiĢisel temaslar, kanaatlerin oluĢmasında etkin liderler, siyasal liderler, baskı grupları 

ve kitle iletiĢim araçları (basın, radyo, televizyon, film, kitap, afiĢ, sergi v.b) 

önemlidir (Uğurlu, 1994:15). Baskı grupları, siyasal partiler ve iktidarlar kamuoyu 

oluĢturma iĢini kendileri yapabilecekleri gibi bu alanda uzmanlaĢmıĢ kuruluĢlardan 

veya kiĢilerden de yararlanabilirler. 

 Kamuoyunun bizim konumuzu ilgilendiren kısmı, siyasal bir anlam taĢımasıdır. 

Kamuoyu, seçimlere katılarak “karara alma süreçlerinin” içinde yer almaktadır. Yine 

aynı kamuoyu, seçimlerde memnun olmadığı siyasal iktidarın görevine son 

vermekte, yerine yeni bir siyasal iktidar iĢbaĢına getirmektedir. 

5. Siyasal ĠletiĢim ve Medya 

 Siyasal iletiĢim ile medya iliĢkisi karĢılıklı bir iletiĢime dayanmaktadır. 

Siyasiler mesajlarını medya aracılığıyla topluma iletirken, toplum da dilek ve 

isteklerini medya aracılığıyla politikacılara iletmektedirler (Sağnak,1996: 80). 

 Günümüzde siyasal iletiĢim olgu ve sürecinde yoğun olarak kullanılan 

“medya”, 20. yüzyılın 2. yarısına doğru siyasal yaĢamın giderek önemi artan ve 

ayrılmaz araçları durumuna gelmiĢtir  (Aziz, 2007:51).  

 Siyasal olarak tanımlanan siyasal parti ya da aday medya aracılığıyla hedef 

kitlesi olan alıcılara mesajlarını iletebilmektedirler. Aynı zamanda alıcılarda medya 

aracılığıyla siyasal parti ya da adaylara mesajlarını iletebilmektedirler. ġekil 3‟de 

siyasal iletiĢim ve medya arasındaki iliĢki belirtilmektedir. 

                 ġekil 3: Medyanın siyasal iletiĢimdeki yeri  

 

 

 

 

 

 

                 Kaynak: (Riker, 1997:15). 
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ĠletiĢim teknolojisindeki hızlı geliĢmeler sonucu, kitle iletiĢim araçları ya da bugünkü 

yaygın kullanımı ile medya, siyasal iletiĢimde vazgeçilmez bir nitelik kazanmıĢtır 

(Ġnal, 2007:251). Medya günümüzde, siyasal aktörler ile izleyici arasında aracı 

konumdadır. Burada iletiĢim iki yönlüdür yani siyasal aktörlerden gelen iletiler 

yalnızca izleyici/ hedef kitleye ulaĢtırılmaz, aynı zamanda hedef kitlenin mesajları da 

ya doğrudan ya da bunların nabzını tutan gazeteciler aracılığı ile gündeme getirilerek 

siyasal aktörlere aktarılırlar (Tacar, 1997:15). 

 Yapılan kamuoyu araĢtırmalarının sonuçları, kitle iletiĢim araçları vasıtasıyla 

kamuoyuna duyurulmaktadır. Bu açıdan medya, çok önemli bir iĢlev taĢımakta, 

kitlelerin doğru bilgi almasını sağlayan bir kaynak görevi görmektedir (Wolton, 

1991:16).Medya, kamuoyu araĢtırmalarını yayınlarken, kitleleri bilgilendirme 

görevinin yanı sıra kendi ticari çıkarını da ön planda tutarak araĢtırma sonuçlarına 

haber gözüyle bakmaktadır (BektaĢ, 1996,231). 

Medyanın araĢtırma sonuçlarını yayınlarken doğrudan taraf tuttuğu da çoğu 

kez iddia edilmektedir. Özellikle siyasal iktidar/medya iliĢkilerinin rahatsız edici 

boyutlarda olduğu ülkelerde, yayın organları kendi yaptırdıkları kamuoyu 

araĢtırmalarını iktidar partilerinin lehine olacak Ģekilde yayınlayabilmektedirler 

(Hale, 1975:18). Günümüzde siyasal yapı medyaya bağımlıdır. Siyasal yapı ve 

siyasal kültür içinde medya, kamusal tartıĢmaların taĢıyıcısı olan, siyasal söylemlerin 

kurulduğu yerdir (Ġnal, 2007:252). 

B.SĠYASAL ĠLETĠġĠMDE FARKLI YÖNTEMLER 

1. Siyasal ĠletiĢim Türleri  

 Siyasal iletiĢim türleri, siyasal iletiĢimde bulunan aktörlere bağlı olarak 

kümelendirilmekle birlikte, siyasal iletiĢimin ülke içine ve dıĢına gönderilip 

gönderilmemesi açısından da kümelendirilmektedir (Aziz, 2007:39). 

 Genelde sözü edilen iletiĢim türleri, örneğin siyasal partilerin söylemleri 

çoğunlukla içe, hedef seçmen kitlesine yönelik siyasal söylemdir (Özkan, 2007:189-

190). Siyasal iletiĢim ulusal, ülke içi yaĢamda olduğu kadar, belki ondan daha çok 

uluslar arası boyutlarda da önemlidir. 

 Ülkelerin birbirleri ile iliĢkilerinin giderek artması birbirleri ile iletiĢimlerinin 

de geliĢmesine neden olmuĢtur. Günümüzde iletiĢim teknolojisindeki geliĢmeler iki 

ülke ya da ülkeler arası siyasal iletiĢimin doğrudan bu iĢten sorumlu siyasal liderler, 



aktörler arasında olmasına rağmen, klasik yöntem olan elçiler aracılığı ile 

devletlerarası siyasal iletiĢimin önemi hiçbir zaman azalmamıĢtır (Sağnak, 1996: 84). 

 Seçim kampanyası sırasında, seçimlere girecek partiler ve adayları ile seçmen 

kitlesi yüz yüze iletiĢimde bulunur. Seçime katılacak parti/aday ile seçmen kitlesi 

karĢı karĢıyadır (Çobanoğlu, 2007:54). 

2. Siyasal ĠletiĢimde Yöntemler 

 Siyasal ĠletiĢim çeĢitli araçlar ve teknikler aracılığıyla yapılır (Macit, 2010:2). 

Siyasal iletiĢimde kullanılan yöntem ve teknikler, siyasal olmayan iletiĢim türlerinde 

kullanılan yöntem ve tekniklere benzerlik gösterir. Ancak, burada ikisi arasında 

önemli bir fark, göndericinin amacına ve alıcı kitlenin özelliklerine bağlı olarak 

mesajın verilmesinde gösterilmesi gereken özelliklerdir (Marie ve Emeri, 1995: 34). 

 Siyasal iletiĢimde kullanılan yöntemler; Yüzyüze iletiĢim ya da uzaktan 

iletiĢim yöntemleri olarak iki temel baĢlık altında toplanabilir(BektaĢ, 1996:67, Aziz, 

2007:47). Yüz yüze iletiĢim yönteminde mesajı veren kaynak ile alıcı kitle ya dar ya 

da geniĢ alanlarda aynı ortamda bulunurlar. Bu tür siyasal iletiĢimde mesajlar sözlü 

olarak verilir ve çoğunlukla bu mesajların geribeslemi sınırlı da olsa anında 

alınabilir. 

 Yüz yüze iletiĢim türünde kullanılan yöntemler genelde halkla iliĢkilerde 

kullanılan yöntemlere benzerlik gösterir. Konferanslar, kongreler, seminerler, 

sempozyumlar, mitingler, sergi, konser, ev ve hasta ziyaretleri bu tür yüz yüze 

siyasal söylemin yapıldığı sosyal olaylardır (Guy, 1996:19). 

 Uzaktan iletiĢim yöntemi, siyasal söylemde bulunan kaynak ile mesajı alacak 

hedef kitlenin birbirlerini görme olanaklarının bulunmadığı durumlarda söz 

konusudur. Bu araçlar ise, en eskisinden ve klasik olan mektuptan baĢlayarak telgraf, 

telefon, teleks, faks gibi klasikleĢen kanallar ile elektronik iletiĢim teknolojisinin 

sağladığı görsel ve iĢitsel ses ve görüntü kasetleri CD, VCD, DVD gibi araçlar ile 

giderek yaygınlaĢan ve 21. Yüzyılın en önemli iletiĢim araçlarından olan Ġnternet 

bağlantılı bilgisayar araçlarıdır (Mattelart, 1995:43). 

 Araçlı iletiĢimin önemli bir boyutu kitlelere yönelik iletiĢim araçlarıdır. Bu 

araçlar, günlük anlamı ile medya dıĢında, basılı, sözlü ve görüntülü olmak üzere 

farklı iletiĢim araçları ya da tekniklerdir. Daha çok tanıtım, reklam, propaganda 



 
 

 
 

araçları olarak da kullanılan bu araçlardan siyasal iletiĢimde de yararlanılmaktadır 

(Ġnal,2007:260). 

3. Siyasal ĠletiĢim Fonksiyonları 

 Siyasal iletiĢim Özsoy‟ a göre üç temel fonksiyonu yerine getirmektedir 

(Özsoy, 2009:22) : 

1. Ortaya çıkan siyasal problemlerin tanımlanmasına yardımcı olmak, 

2. Bu problemlerin siyasal tartıĢma ortamına girerek meĢrutiyet kazanmasını 

sağlamak, 

3. Artık tartıĢma konusu olmaktan çıkmıĢ, ortak bir görüĢ birliğine varılmıĢ 

konuları gündemden düĢürmek. 

Siyasal iletiĢimin ilk fonksiyonu olan siyasal problemlerin tanımlanmasında 

siyasetçiler ve medya temel rolleri üstelenirken, ikinci fonksiyonda kamuoyu 

araĢtırmaları, üçüncü fonksiyonda ise yine medya ön plana çıkmaktadır (Özsoy, 

2009: 22, Özkan, 2007:25). 

Olumsuz fonksiyonları arasında ise gerçek dıĢı ve ipe sapa gelmez konular 

üzerinde gündem yaratarak, hayati konuları gündemden düĢürmesi, tek yönlü 

yönlendirme ve propagandalara açık olması gösterilebilir. 

II. SĠYASAL REKLAM ve GELĠġĠMĠ 

 Dilimize Fransızca'dan geçen “reklam” (Reclame) en basit ifadeyle, bir 

ürünün tanıtımını sağlama ve satıĢını arttırma amacını güden, bu amaçla kitle iletiĢim 

araçlarında belli bir ücret karĢılığında yer alan çeĢitli mesajlarla kitlelere ulaĢtırılan 

görüĢ, düĢünce ve haber bütünüdür (TaĢ,1996:7). 

 Bir ürün veya hizmet satmak üzere tasarımlanan ikna edici mesajlardan 

oluĢan reklam, ĠletiĢim Sözlüğü'nde kısaca "malların ve hizmetlerin elde 

edilebilirliğiyle ve nitelikleriyle ilgili bilgilerin geniĢ bir kamuya bildirilmesi süreci 

ve araçları” olarak açıklanmıĢtır (Mutlu, 1994:186). 

 Reklamcılığın önemli kollarından birini de siyasal reklamcılık 

oluĢturmaktadır. Kesin bir tanımı olmamakla birlikte siyaset bilimciler ve 

reklamcılar politik reklamcılığı “içeriği siyasal olan reklamcılık” Ģeklinde 

tanımlamaktadırlar. 

 Ylnda Lee Kaid, politik reklamcılığı (Tan, 1992: 87, Tokgöz, 1991:260) : “Bir 

siyasal partinin veya adayın kitle iletiĢim kanallarında zaman ve yer satın alarak, 



seçmenlerin siyasal inançlarını, tutumlarını ve davranıĢlarını etkilemek bakımından, 

siyasal mesajlar vermek için kullanılması süreci olarak” tanımlamaktadır. 

 Siyasal reklam, “kamusal veya siyasal konular veya belirli partiler ve 

adaylarla ilgili düĢüncelerin pazarlanmasıdır “(Gürbüz ve Ġnal, 2004:6). Bu tanım da, 

konuya içeriksel bir bakıĢ açısı getirmektedir. 

 Siyasal reklam Aziz‟e göre , “partilerin seçim zamanlarında oy oranlarını 

arttırmayı amaçlayan çarpıcı mesajların profesyonel reklamcılar tarafından görsel, 

iĢitsel ve yazılı olarak medya için hazırlanmasıdır” (Tacar, 2004:24). Bu haliyle 

siyasal reklamcılık, bir partinin ya da adayın hedeflerinin anlatılmasında, uğradığı 

suçlama veya saldırılardan arındırılmasında ve aday imajının oluĢturulmasında 

önemli bir konuma sahiptir. 

 Siyasal partiler, zamanla geliĢen teknolojiyle birlikte iktidara gelme 

çabalarında önemli rol oynayan yöntemlerde de değiĢiklik görülmüĢtür. Siyasal 

partilerin iktidar olma çabalarında önemli bir konuma sahip olan siyasal 

kampanyalarda, kitle iletiĢim araçları kullanılarak seçim kampanyalarında 

uygulamaya baĢlanınca, reklamcılar tarafından “siyasal reklamcılık” olarak 

adlandırılmıĢtır (Wolton, 1991:16). 

 Siyasal reklam olgusu, daha geniĢ kapsamlı olarak “Siyasal Pazarlama” 

kavramı ile de açıklanmaktadır. Özellikle, batıda siyasal reklamın da içinde olduğu 

“siyasal pazarlama” olgu ve süreci Türkçede farklı anlamda algılandığından bu 

kavramın çok yerleĢmediğini de belirtmek gerekir. 

 Politik reklamcılığın üzerinde durulması gereken en önemli noktası ise, 

iletiĢim sürecinde paralı olma niteliğinin bulunmasıdır (TaĢ ve ġahım,1996:97). 

Paralı olması, siyasal reklamda reklamı yapanın, reklam mesajının içeriğini ve 

biçimini denetlemesini beraberinde getirmektedir. 

  Siyaset alanında, siyasal reklamın paralı olması, “reklam” ve “haber” 

arasında kesin bir ayrım uygulamasına neden olduğu gibi; bu ayrım, siyaset bilimi 

literatüründe, paralı/parasız medya, amaçlı/amaçsız iletiĢim, denetimli/denetimsiz 

medya ve kasıtlı/kasıtsız iletiĢim gibi ikili ayrımlar yapılmasına neden olmuĢtur 

(Tokgöz, 2010: 172). 

 Seçim dönemlerinin vazgeçilmez enstrümanlarından biri olan siyasal reklam 

bu anlamıyla, “aday ya da parti tarafından medyadan yer ve zaman satın alınarak, 



 
 

 
 

seçmenlerin tutum ve davranıĢlarını söz konusu aday veya parti lehine oluĢturmak 

amacıyla geliĢtirilen mesajların hazırlanması ve yayınlanması ile ilgili bir siyasal 

kampanya iletiĢim faaliyeti” (Uztuğ, 1999:122) olarak tanımlanmaktadır.  

 Siyasal reklamcılık, iletiĢimin kendisi kadar uzun bir geçmiĢe sahiptir. Siyasal 

reklam genel oy hakkının kitlelere verilmesiyle, kitle demokrasisine geçiĢle baĢlamıĢ 

ve kitle iletiĢim araçlarının geliĢmesiyle günümüzde yaygın bir biçimde kullanılmaya 

baĢlanmıĢtır. Siyasal reklam, kavram ve uygulama olarak ABD‟de doğup geliĢtikten 

sonra, günümüzde bütün dünyada yaygınlık kazanmıĢtır (Wolton, 1991:24). 

 Günümüzde önemli bir konumda olan reklamcılık zaman içinde evrim 

geçirmiĢtir. Tarihsel açıdan 1950‟li yıllara kadar egemen olan propaganda tabanlı 

seçim stratejileri, hızlı bir değiĢimle siyasal iletiĢim mantığı içerisindeki siyasal 

kampanyalara dönüĢmüĢ, adaylardan partiye, ideolojiden inanca geniĢ bir yelpazede 

değerlendirilen, seçim stratejileri ve taktikleriyle üretilen kampanyalarla 

ĢekillendirilmiĢtir (AktaĢ, 2004:17). 

 Siyasal reklamdaki geliĢmeler, Ģartların doğurduğu ihtiyaçlardan 

kaynaklanmıĢtır. Çünkü politik alandaki rekabet oldukça yoğunlaĢmıĢtır (Çetinkaya, 

2008;7). Siyasal pazarlamanın doğuĢu çok eski tarihlere götürülse bile, modern 

anlamda geliĢmesi ve bir disiplin olarak ortaya çıkması 20. yy‟ın baĢlarında 

Amerika‟da olmuĢtur denilebilir (Gürbüz ve Ünal, 2004: 17). 

 Ġlk kez ABD‟de daha sonra Fransa‟da 1953‟de, Ġngiltere‟de ise 1959‟da 

sahneye çıkan siyasal reklamcılığın Türkiye‟ye de gelmesi için fazla beklenmemiĢ, 

çok sınırlı bir kapsamda bile olsa 1977 seçimlerinde uygulama alanı bulmuĢtur. 

Türkiye‟de geniĢ kapsamda ilk kez 1983 genel seçimlerinde tanık olunan siyasal 

reklamcılık, 1990‟lardan 2000‟lere, neredeyse istinasız bütün partilerin benimsediği 

bir iletiĢim biçimi olarak gözde bir yer kazanmıĢtır. 

1. Siyasal Reklamın Özellikleri 

 Siyasal reklamın özelliği, “fikir pazarlaması olmasıdır. Siyasal reklamın 

öğeleri arasında; “ bir siyasal partiye üye olmak, siyasal parti faaliyetlerine katılmak, 

ülke sorunlarına yönelik parti politikaları üretmek, üretilen bu politikaları yaymak” 

gibi faaliyetler yer almaktadır. 

 Siyasal reklamda reklam yapanın, reklamın paralı olması nedeniyle, reklam 

mesajının içeriğini ve biçimini de denetlemesini beraberinde getirmektir (Tokgöz, 



1991:13). Bu durum, siyasal reklamların en önemli özelliği olarak dikkat 

çekmektedir. Siyasal reklamcılık bilgilendirme, herhangi bir adayı tanıtma, aday ya 

da partinin vaatlerini doğrudan ulaĢtırma, ikna etme, hatırlatma ve destekleme gibi 

iĢlevlere sahiptir (Uztuğ, 1999: 148-149).  

 Söz konusu iĢlevler, siyasi partilerin kitlelere ulaĢmada kullandıkları belirli 

slogan ve mesajlarla kitlelerin ilgi ve dikkatini belirli konulara çekmek ve inanç 

aĢılamak amacıyla düzenlenen afiĢler, posterler, ilanlar ve diğer görsel, iĢitsel ya da 

basılı reklam teknikleri aracılığıyla yerine getirilmeye çalıĢılmaktadır (Altan, 

2005:174). 

 Siyasal reklam, aday ve partilerin siyasal gereksinimlerinin belirlenmesi ile 

baĢlar, bunların karĢılanmasına yönelik çözümler geliĢtirip bunları çeĢitli taktikler ve 

stratejilerle seçmenlere sunar ve karĢılığında seçmenlerin desteğini kazanmaya çalıĢır 

(Riker, 1997:42). Daha sonra kazanılan oyların karĢılığında, oy sahiplerinin 

memnuniyetinin sağlanmasına yönelik olarak gerekli iletiĢim, bilgilendirme ve ikna 

süreci ile devam eder (Gürbüz ve Ġnal, 2004:8). 

 Siyasal pazarlamada amaç bir adayı en çok sayıda seçmene tanıtmak, öteki 

adaylarla arasındaki ayrımı belirtmek ve seçimi kazanmak için en çok oyu 

toplayabilmektir (Balcı, 2007:136). Siyasi reklamın, bazı seçim sonuçlarında kararsız 

seçmenleri ve parti liderlerine karĢı toplumsal duyguları etkileyebilirken, oy verme 

özelliklerini radikal bir biçimde değiĢtirmede etkisinin az olduğu iddia edilmektedir 

(Hale, 1975:18). 

 Siyasi reklamlar genellikle son anda karar veren veya seçimlere pek ilgi 

duymayan seçmenleri ikna etmeyi amaçlamaktadır. (Engin, 2006: 78). Siyasal 

reklamlar kısa, basit, göz ve kulağa iyi hitap edebilecek Ģekilde düzenlenmiĢ 

mesajlardır. Siyasal pazarlamanın bir diğer özelliği, kurumsal tanınma ve destek 

kazanma amacıyla siyasal örgütler tarafından yürütülen faaliyetleri                   

yürütmesidir (Özkan, 2007:123). 

  Siyasal reklâmlar, günümüz seçim kampanyalarının vazgeçilmez 

enstrümanları haline gelmiĢtir. Profesyonel iletiĢim uzmanlarından oluĢan ekipler 

tarafından hazırlanan bu reklâmlar, özellikle seçim dönemlerinde seçmenlerin 

tercihlerini kendi lehlerine çevirmek isteyen siyasal partiler ve adaylar açısından 



 
 

 
 

büyük önem taĢımaktadır. Siyaset pazarlaması seçmelerin bir müĢteri olarak 

algılanmasını sağlamaktadır (Tan, 2002: 23). 

 Siyasal reklam siyaset, pazarlama ve iletiĢim perspektiflerinden ele alınması 

gereken disiplinler arası geliĢmekte olan, sadece basitçe modern siyasetin reklam 

özelliklerini açıklamayan, aynı zamanda parti ve seçmen davranıĢlarının analiz aracı 

olan farklı bir alt disiplindir (Akar, t.y: 6). 

2. Ticari Reklam ve Siyasal Reklam ĠliĢkisi  

 Siyasal reklam, ticari reklam tekniklerinden yararlanılarak geliĢtirilen ve 

reklamın özel bir çalıĢma alanı olarak düĢünülebilen bir yönüdür (Gürbüz ve Ġnal, 

2004:69). Ticari reklamlar ile siyasi reklamlar arasında önemli farklar vardır. 

Bununla beraber, kullanılan yöntem ve teknikler aynıdır (Herman, 2004:52). Yalnız, 

siyasal reklam ile ticari reklamın amaçları yönünden farklı konumda olmaları, 

dikkatini çekmek istedikleri kitlede farklılık yaratmaktadır. 

 Siyasal reklam ile ticari reklam arasında iki temel fark vardır: Birincisi 

pazarlama felsefesindeki farklılıktır. Ticari reklamda hedef kazanç elde etmektir. 

Oysa siyasal reklamda hedef demokrasinin baĢarılı bir biçimde iĢletilmesidir. Ġkinci 

farklılık ise Ģudur: Ticari Pazar araĢtırmasının sonuçları hemen uygulanmaya 

konulurken politikada adayın kendi siyaset felsefesi bu bulguların ne zaman 

kullanılacağı konusunda etkili olmaktadır (Devran, 2004:76). 

 Siyasal reklamın tüketici reklamından ayrılan yönleri Ģöyle ele alınabilir 

(Seguela, 1997:19, Gürbüz ve Ġnal, 2004:56, Ġslamoğlu, 2002: 35, Uslu, 1996; 43) : 

 Siyasal pazarlamada, bir seçim sürecinde tüm seçmenler aynı günde seçime 

gitmekte ve aynı anda bir satın alma faaliyeti içersinde bulunurken, ticari 

reklamda tüm tüketiciler aynı anda satın alması bir durum yoktur. 

 Siyasal reklamda bireysel sonuçlar son derece önemsiz bulunmakta, genel 

baĢarıya odaklanılmaktadır. Oysa ticari reklamda, bireylerin tek tek 

baĢarısının sonucunda bir genel baĢarı aranmaktadır. 

 Siyasal reklamda zorunlu oy verme söz konusu iken, ticari reklamda 

belirleyici faktör, reel satın alma gücü olmaktadır. 

 ġekil 4‟de pazarlama anlayıĢının ticari ve siyasal boyut açısından görünümü 

yer almaktadır.  

 



  ġekil 4: Ticari ve Siyasal Pazarlama Arasındaki Farklar 

Kaynak: (Üste, 2007: 216, Gürbüz ve Ġnal, 2004: 28 ) 

3. Siyasal Reklam Türleri 

 Siyasetçiler siyasal reklamın içeriğini farklı Ģekillerde oluĢturabilirler. Rakip 

partilerin bir konuya iliĢkin uygulamalarını destekleyebilecekleri gibi, saldırı 

Ģeklinde eleĢtirebilirler veya her ikisini birlikte uygulayarak, bazı uygulamalarını 

eleĢtiren, bazı uygulamalarını da destekleyen bir strateji izleyebilirler (Barut, 

2004:80). 

 Siyasal reklamcılıkta, iĢlevleri, yöneldikleri seçmen kitlesi, politik dozları, 

amaçları, yaklaĢımları açısından değiĢik kaynaklarda farklı kategorileĢmelere 

gidildiği söylenebilir. Ayrıca siyasal reklamları Kaid Ģöyle çeĢitlendirmektedir          

(Mattelart, 1995:43) :  

1. Gizli Partizan reklamlarda; parti ya da parti adayının kimliği saklı tutularak, bir 

önceki seçimlerde rakip parti ya da partileri tercih etmiĢ ancak hoĢnutsuz kalmıĢ 

seçmenleri kazanmak amaçlanır; özellikle yerel seçimlerde daha önem kazanan 

bir siyasal reklamcılık türüdür. 

 

Ticari Pazarlama 

 

Siyasal Pazarlama 

  

1. Tüketiciye Dönük Tutum 

 Genel bir Ġhtiyaç Tanımı 

 Hedef Grupların Tanımı 

 FarklılaĢtırılmıĢ Mal 

 Üstünlük Stratejileri 

 

1. YurttaĢlara dönük tutum 

 YurttaĢların ihtiyaçları 

 Hedef seçmenlerin tanımı 

 FarklılaĢtırılmıĢ politik 

ürünler 

 Rakiplerden farklı stratejiler 

 Seçmen araĢtırmaları 

2. MüĢteri ve toplumsal tatmin 2. Seçmenlerin tatmini 

3. BütünleĢmiĢ pazarlama 3. BütünleĢmiĢ pazarlama 

4. Sistematik planlama 4. Sistematik planlama 



 
 

 
 

2. Açık Partizan reklamlarda ise; parti ya da parti adayının kimliği vurgulanarak 

partinin konsolide seçmen desteğinin diri tutulmasına çalıĢılır. 

3. Marjinal reklam yaklaĢımı ise; büyük bir kitle oluĢturmamakla birlikte, özellikle 

seçimlere giren partiler ya da rakip partiye arada büyük bir oy farkının olmadığı 

durumlarda önem kazanan kararsız kesimi veya marjinal grupları kazanmayı 

hedefler. 

4. Adayları Temel Alan Siyasal Reklamlar; partiden ziyade adayın ailesel, bireysel, 

vb. olumlu özelliklerinin öne çıkartılmasıyla gerçekleĢtirilen reklam türüdür. Bu 

yaklaĢım, özellikle adayın pek tanımadığı koĢullarda yapılan kampanyalarda ya 

da yerel seçim kampanyalarında önem kazanmaktadır. 

5. Ġktidara Yönelik Siyasal Reklamlar; bütün genel seçimlerde, iktidar ya da 

muhalefet olsun, özellikle iktidar adayı parti ya da partiler tarafından kullanılan 

bir yaklaĢımdır. Bu tarz siyasal reklamcılıkta, iktidar partileri, iyimser bir Ģekilde, 

geçmiĢ dönemin baĢarılarını çok zaman abartarak dile getirip “ mutlu” bir 

gelecek vaat ederken, muhalif parti ise kampanyasının temelinde iktidarın 

baĢarısızlıklarını ve kendi iktidara gelirse neler baĢaracağını vurgular. 

6. Toplumsal Gruplara Yönelik Siyasal Reklamlar; seçimlerde belirleyici bir özellik 

taĢıyacak olan gençlik, kadınlar, öğrenciler, emekliler, iĢsizler, vb. gibi toplumsal 

grupların spesifik gereksinim ve beklentilerine seslenilerek bu kesimlerin 

kazanılmasına çalıĢılan bir yaklaĢım türüdür. 

7. Gizli Siyasal Reklamlar; doğrudan siyasal iletiĢim kodlarıyla yapılmamakla 

birlikte, siyasal kampanyaya tabi bir faaliyeti öngören siyasal iletiĢim türüdür. 

Kamuoyu araĢtırma sonuçları ya da kimi kamu banka ve kuruluĢlarının dıĢtan 

siyasal nitelikte görünmeyen, ancak,  “ihracatın patladığı”,  “ülkeye dıĢ dünyanın 

güvendiği”, “ülkenin iyiye gittiği” temalarına dayalı reklam faaliyetleri örnek 

verilebilir. 

8. Sosyal Amaçlı Siyasal Reklamla; doğrudan siyasal reklam kapsamında yer 

almamasında karĢın, belirli bir toplumsal sorun karĢısında kamuoyunu 

bilgilendirme, bilinçlendirme ve harekete geçirmeyi amaçlayan bir baĢka reklam 

türü de “sosyal amaçlı reklam” ya da “kamu yararına reklamlar” olarak 

adlandırılmaktadır. 



 Siyasal reklam üzerine yapılan araĢtırmalarda siyasal reklamlar en çok pozitif 

ve negatif reklamlar olmak üzere iki farklı türe ayrılarak incelenmektedir (Balcı ve 

Bal,2007:8) ; 

9. Pozitif reklamlar; insanları, adayların güçlü liderlik becerisine ve diğer lehte 

niteliklere sahip olduğuna ikna etmek amacıyla kullanılırlar. Bu tür reklamlar 

parti/ adayların yaptıkları veya yapacakları iyi Ģeylere odaklandığından; imalı ya 

da açık bir biçimde rakip parti veya adaydan bahsedilmez. 

10. Negatif reklamlar ise; rakip adayların kiĢisel özellikleri, ortaya attıkları 

düĢünceler veya üye oldukları partilere yönelik saldırıları içeren reklamlar olarak 

ön plana çıkmaktadır. 

 Siyasal reklamların türlerini olarak konumuz alanı dâhilinde siyasal 

reklamları negatif ve pozitif olmak üzere iki tür açısından inceleyeceğiz. Siyasetçiler 

bir kampanya döneminde genellikle siyasal reklamın bu iki türünü de 

kullanmaktadırlar. 

1. Pozitif Siyasal Reklamlar 

 Pozitif reklam; siyasal pazarlama sürecinde, rakip partilerin uygulamalarını 

yakından izleyerek, kamuya yararlı konulara duyarlı olunması ve seçmen üzerinde 

tanınma ve güven oluĢturma amaçlı, destekleme olarak açıklanabilir. 

 Pozitif reklam, “reklam veren parti ya da adayların kendilerini övdüğü ve 

özelliklerini ön plana çıkardığı reklamlardır” (Kara, 2000: 127). Adayın iyi 

özelliklerinin vurgulandığı pozitif reklamda negatif reklamın aksine eleĢtiri unsuruna 

yer verilmez. 

 Pozitif reklamın seçmen üzerinde oluĢturduğu olumlu etki sayesinde negatif 

reklam karĢısında daha güven verici bir etkiye sahip olduğu iddia edilmektedir. 

 Bir kampanyada siyasal reklamlar halkın bilgi düzeyini yükseltmektedir. 

Pozitif reklamların daha fazla bilgi sunabileceği belirtilmektedir. Pozitif mesajların 

insanların inançlarıyla pozitif olarak birleĢeceği, negatif mesajların ise insanların 

inançlarını negatif olarak etkileyebileceği varsayımı, araĢtırmalar sonucunda kabul 

edilmemiĢtir (Hale, 1975:26). Negatif reklam siyasal etkinlikte, düĢük algılama 

sağlarken, pozitif reklam siyasal algıların yükselmesine neden olabilmektedir. 

Negatif siyasal reklamların pozitif siyasal reklamlardan daha fazla, siyasal 

olumsuzluk sağladığına inanılmaktadır (John, 1993:12). 



 
 

 
 

 Pozitif siyasal reklamlar siyasal parti ya da liderin kendi icraatlarını, 

vaatlerini- programlarını- iyimser bir gelecek kavramlaĢtırması içinde sunan 

reklamlar olarak tanımlanabilir (Uztuğ, 1999:89). 

2. Negatif Siyasal Reklamlar 

Negatif siyasal reklamlar, siyasal reklamcılıkta sıklıkla kullanılan yöntemdir. Siyasal 

reklamda bir partinin diğer partiler hakkında aleyhinde söylemde ve iddiada 

bulunulması, promosyonun özel bir Ģekli olan negatif siyasal reklam olarak 

açıklanmaktadır. Negatif kampanyalar, siyasal süreçte gerçek tartıĢmalar 

oluĢturabilmesi nedeniyle önemlidir. 

 Negatif içerikli siyasal kampanyalar, hemen hemen her toplumda görülebilen 

ve etki alanı da giderek geniĢleyen bir durumdadır (Marie ve Emeri, 1995: 29). 

Negatif reklamlar, bir rakip hakkında negatif suçlamalar sunarak, siyasal sürecin ve 

dolayısıyla siyasetin, siyasetçinin güvenilmezliğini artırmaya, siyasetçinin ve oy 

kullanmaya karĢı ilgisizliğini tırmandırmaya neden olmaktadır (Seguela, 1997:32). 

 Kaid ve Johnston, (Balcı,2007:132) “negatif siyasal reklamları; rakibi 

eleĢtiren aday reklamları” olarak tanımlamıĢlardır. Surlin ve Gordon ise (, 

Balcı,2007:132), negatif siyasal reklamı; “rakip adayların kiĢisel özellikleri, ortaya 

attıkları düĢünceler veya üye oldukları partilere yönelik saldırıları içeren reklamlar” 

olarak tarif etmiĢlerdir.  

 Negatif siyasal reklamlar sataĢma veya saldırı ile yüklü olarak düzenlenirler. 

Ġçerdikleri mesajlardaysa genelde rakip adayın/partinin zayıflığı, verdiği sözleri 

tutmaması, kamu önündeki hataları üzerinde durulur. Bu nedenle negatif siyasal 

reklamcılığın, çamur atma veya saldırı reklamcılığı olarak adlandırıldığı olur              

(Tokgöz, 2010: 302, Balcı,2007:122). 

 Negatif reklam, rakip siyasal parti ya da liderlerin yeterliliğini, gücünü 

sorgulayarak; onlara iliĢkin Ģüphe yaratmak amacını taĢıyan reklamlar olarak 

tanımlanır (Can, 2000:103). 

 Negatif reklamlarda, ne olacağından ziyade ne olmayacağı açıklanmakta ve 

dolayısıyla adayların seçmenler için neler yapabileceği yer almamaktadır. Negatif 

siyasal reklamlar adayların fikirlerini değil, oy veren seçmenlerin niyetlerini 

değiĢtirmeyi hedeflemektedir. Pozitif siyasal mesajlar desteklenen adayın değerlerini 



yükseltirken, negatif siyasal mesajlar hedeflenen adayın değerini düĢürebilir (Ġnal, 

2007: 36). 

  Siyasal partiler hakkında genel bilgi veren normatif siyasal reklamlar da 

uygulamalarda yer almaktadır (Ersoy, 1991:45).Negatif siyasal reklamlar aynı 

zamanda “yumuĢak” ve “sert” olarak ikiye ayrılarak ayrı bir tür Ģeklinde de ele 

alınmaktadır. YumuĢak Negatif siyasal reklamcılık, rakip aday ya da partiyi mizah 

yoluyla yıpratma ya da beklenmedik ve rakip için olumsuz olayları gündeme getirme 

tekniklerine dayalıdır. Burada temel amaç, seçmenlerde rakipler hakkında kuĢku 

uyandırmak ve rakip adayın kendini baskı altında hissetmesini sağlamaktır (Herman, 

2004:45).Sert Negatif siyasal reklamcılıkta ise, kampanya eleĢtiriden tehdide uzanan 

bir tonla sürdürülür. Negatif siyasal reklamlar pozitif siyasal reklamlara göre 

hafızada daha fazla iz bırakır. Negatif siyasal reklamın kullanılması bazı durumlarda 

riskli olabilir. 

4. Siyasal Reklam Araçları 

 Televizyon ve radyo gibi, milyonlarla ifade edilen çok geniĢ bir kitleye 

seslenebilme özelliğine sahip yayın araçları, siyasal reklamcılığın en önemli iletiĢim 

kanalları arasındadır (Divanoğlu, 2008:54). Televizyon, radyo, basın ve afiĢlerin 

dıĢında kullanılan seçim araçları arasında; Duvar ilanları, afiĢler, beyannameler, 

istatistikler, raporlar, Ģiirler, hicivler, nükte ve Ģarkılar, müzik ve piyesler de siyasal 

reklam araçlarındandır. Partiler liderlerinin çeĢitli konuĢmalarını teybe alır ve bu 

kayıtlar çeĢitli toplantılarda seçmene dinlettirilir. Günümüzde bunun yerini 

oluĢturulan video cd ve dvdler almıĢtır. 

 Parti amblemlerini veya baĢkanın resimlerini taĢıyan çeĢitli hediyelik eĢyalar 

aracılığı ile parti siyasal reklamını yapar. Dağıtılan hediyeler arasında; toplar, 

balonlar,  anahtarlıklar, taksilere, otobüslere, kamyonlara yapıĢtırılacak fotoğraflar, 

kalemler örnek gösterilebilir. (Topuz, 1991:115-119). 

 Günümüzde teknolojik imkânların geliĢmesi, siyasal araçlarında geliĢmesine 

neden olmuĢtur. Bulunduğu yakın çevredeki tüm bluetooth‟lu cep telefonlarını 

videolu mesaj gönderme imkânı sağlayan Seçim otoları siyasal reklam konusunda 

önemli araçlardandır (Engin, 2006:34). Bu cihazlar, “baĢkanınızdan mesajınız var 

bluetooth‟unuzu açın” yazan ve baĢkan adayının resminin olduğu dosyaları cep 

telefonlarına göndermekte ve günde 120 bin telefona video gönderme özelliğine 



 
 

 
 

sahip bulunmaktadır (Ġnal, 1997:14). Ġstenilen zamanda, kaydı yapılmıĢ sesli mesajın 

otomatik Ģekilde, sabit veya cep numaraları aranarak dinletilmesi de son teknolojinin 

kullanıldığı seçim çalıĢmalarından birisidir. 

 Sırf seçimlere yönelik “Hidrolik Tırlar” geliĢtirilmiĢ durumdadır.  Partilerin 

aynı gün birkaç yerde konuĢma yapma ihtimali bulunan liderleri için vazgeçilmez 

siyasal reklam araçlarındandır. Seçim çevresinin büyüklüğüne göre adayların bir 

diğer tanıtım aracı ise dev balonlardır. Üzerinde adayın ismi ve resmi bulunan 8-10 

metre yüksekliğinde, 7-8 metre çapında seçim balonları çatılarda veya parti 

binalarının önünde kullanılabilmektedir. 

  Video kasetler kampanya çalıĢmaları sırasındaki parti, kahvehane ve ev 

toplantılarında, ayrıca büyük salonlarda gösterime sunulabilmektedir. Özellikle 

televizyonun imkânlarının kullanılamadığı kampanyalarda videolar önemli bir iĢlev 

görmektedir. Bir diğer araç olan radyo ise, aday sunumunda ses özelliğiyle ön plana 

çıkmaktadır. Bu bağlamda, adayın kendi sesini kullanması, seçmenlerle daha samimi 

iletiĢim kurulmasını sağlamaktadır (Seguela, 1997:29-30). 

 Gazeteler de seçmenlerin karar verme süreçlerinde önemli görülen araçlardan 

bir baĢkasıdır. Politik kampanya iletiĢiminde televizyon radyo ve gazete dıĢında 

mesaj içeriklerinin taĢındığı bir diğer medya seçeneği olarak açıkhava, temel olarak 

afiĢ ve billboard gibi araçlarının kullanımı karĢımıza çıkmaktadır (Riker, 1997:39). 

 Öte yandan günümüzde siyasi parti ya da adaylar oluĢturdukları web siteleri 

ile parti programlarını ve propaganda içerikli politik mesajlarını hedef kitlelere 

ulaĢtırabilmekte, böylelikle politik kampanya faaliyetlerine yeni bir boyut 

kazandırmaktadırlar (Karaçor, 2007:121). 

 Yukarıda belirtilen kitle iletiĢim araçları dıĢında mitingler, mahalle gezileri, 

esnaf ziyareti parti merkezi ile bürolarda seçmenle yüzyüze görüĢme gibi doğrudan 

iletiĢim kanalları da adayların seçmenleri etkileme noktasında yararlandıkları araçlar 

olarak ön plana çıkmaktadır (Balcı, 2007: 147-150). 

 Kısaca seçmenlerin karar süreçlerini etkilemek için siyasal kampanyalarda 

televizyon, gazete, radyo ve siyasal afiĢler dıĢında ilan ve broĢürler, internet, CD, 

video gibi araçların yanında aday ziyaretleri ve halkla iliĢkiler gibi yöntemlerde 

kullanılmaktadır. Bu araç ve yöntemlerin hepsi siyasal kampanyaların bütünleyici 



unsurları içersinde yer almakta ve seçmenlerin karar almalarında ve davranıĢta 

bulunmalarında etkili olmaktadır. 

 Bu araçlar arasında konu dâhilinde en önemli olanlardan; televizyon, yazılı 

basın, radyo, billboardlar, internet ve son olarak da posta incelenecektir. 

1. Televizyon 

 Görsel bir araç olarak televizyonun, insan zihninin bir olayı daha çabuk 

kavramasında büyük rol oynadığı uzmanlarca ifade edilmektedir. Görsel araç olarak 

televizyonda sunulan fikirler insanların dikkatlerini çeker.  Dünya‟da televizyonun 

siyasal reklam aracı olarak kullanılması Fransa‟da ilk kez 1956 seçimlerinde 

yaĢanırken, Ġngiltere‟de 1951 seçimlerinde, Amerika‟da ise 1952 seçimlerinde 

kullanıldığı görülmektedir (Seguela, 1997:36). 

 Televizyon bu yıllardan itibaren büyük bir yayılma göstermesi, beraberinde 

bu aracın siyasal iletiĢimde kitlelere ulaĢmasının temel aracı haline gelmesini 

sağlamıĢtır. Günümüzde seçim dönemlerinde seçmenlere en etkin ulaĢmanın en 

önemli aracı TV‟dir. Bunun nedeni TV‟nin hem göze hem de kulağa etkileyici bir 

biçimde hitap etmesidir. 

 Televizyon siyasal kampanyalarda siyasal reklamcılara çok büyük avantajlar 

sunmaktadır. Sözlü ve sesli propaganda vasıtalarından bir kaçının imkânlarını tek 

baĢına üzerinde toplayan televizyon bu özelliği ile propagandanın alanı geniĢlemekte 

ve etkisini de artırmaktadır (Ersoy, 1991:45).Televizyon, partinin veya adayın 

düĢüncelerini seçmene aktarabilme konusunda temel bir rol oynamaktadır. 

Televizyon, seçmenin, adayların veya partileri yakından tanımasının en temel öğesi 

olmayı sürdürmektedir. Televizyonun bilinçli bir biçimde kullanımı, seçmen 

desteğinin kazanılmasında son derece önemli bir konudur (Engin, 2006: 34). 

 Televizyonların seçim kampanyalarındaki önemi arttığından seçmen 

davranıĢlarını belirleme de oldukça etkilidir. Bu amaçla adayın reklam filmleri 

adayın bulunmadığı yerlerde gösterilmek amacıyla televizyonda gösterilmek üzere 

kullanılır (Özdemir, 1995:12). 

 Televizyonun, evlerin en ücra köĢelerine girmiĢ görüntülü bir iletiĢim aracı 

olması, insanların, o belirli politikacıyla iletiĢim kurmasına yol açar. Günümüzde 

seçim dönemlerinde seçmenlere en etkin ulaĢmanın belki de birinci sıradaki aracı 

TV‟dir (BektaĢ, 1996:140). Televizyon gerek gündem belirleyen, insanların tutum 



 
 

 
 

ve düĢüncelerine yön veren; gerekse de adayların görüntülerini seçmenlerin oturma 

odasına kadar götürmek suretiyle aday imajı oluĢturması özelliğiyle, politik 

kampanyaların en vazgeçilmez aracı olarak kabul edilmektedir. 

2. Yazılı Basın 

 Yazılı basın siyasal iletiĢim kampanyalarında kullanılan siyasal reklamların 

ve propaganda uygulamalarının hedef kitlelere ulaĢtırılmasında önemli bir araç 

olarak karĢımıza çıkmaktadır. Yazılı iletiĢim araçları bir takım özellikleri üzerinde 

taĢıması nedeniyle seçim süreçlerinde seçmenlere bilgi vererek onları etkilemek 

amacıyla önemli bir etkiye sahiptir (John, 1993:12). 

 Yazılı basın, radyo ve televizyon kadar esnek, hızlı ve etkin bir iletiĢim aracı 

olmadığı ve doğrudan posta ve telefon kadar mesajları kiĢiselleĢtirmediği 

hatırlatılarak, politik iletiĢimde kullanılmalarının ikincil düzeye indirgendiği öne 

sürülmektedir (Oktay, 2002:157). 

 Yayınlanmakta olan ya da belirli bir parti ya da aday tarafından kampanya 

çevresinde yayına sokulan gazete, dergi ve broĢürler, basılı kitle iletiĢim araçları 

arasında ön sırada yer alırlar. Ancak, basılı iletiĢim araçları, televizyon ve radyoya 

oranla çok daha sınırlı bir kesime ulaĢabilmesi nedeniyle ikincil bir öneme sahiptir 

 (Ġslamoğlu, 2002:152). 

 Yazılı basın olarak gazeteler, siyasal promosyon araçları içersinde en etkili 

olarak görülenlerdendir. Yapılan araĢtırma, gazetelerin, televizyonlarla birlikte en 

yüksek dikkat çekiciliğine sahip olan araçlar olduğunu ortaya koymuĢtur (Noam 

,1993:54).Özellikle gazetelerin haber ve yorumlarına değer verilmektedir. Seçmen 

yer alan haber ve yorumların etkisinde kalarak oyunu yönlendirmektedir. Bu nedenle 

siyasal reklam aracı olarak yazılı basın önemli bir araçtır (Engin, 2006: 33). 

 Gazetelerin siyasal reklamcılık açısından çeĢitli avantajlara sahip olduğunu 

ifade edebiliriz. Gazetelerde sürekli reklam yeri bulmak mümkündür. Gazeteler 

bölgelere göre basıldığında belirli bölgelere yönelik verilecek reklamlar için önemli 

bir imkana sahiptir (Edward  ve Chomsky 1999:42). 

 Siyasal iletiĢim sürecine gazetecilerin katkıları, siyasal kampanyalarda neyin 

haber değeri taĢıyıp taĢımadığını belirlemeye yönelik kararlardır. Bu karar, hangi 

partinin veya adayın destekleneceği veya desteklenmeyeceği ve bu desteğin hangi 

ölçülerde olacağı veya olmayacağı gibi temel konuları içine almaktadır. Gazeteler 



her çoğu ülkede önemli bir propaganda aracıdır. Günümüzde artık hemen her olay, 

gerek yazı, gerek fotoğraf veya karikatür yoluyla çok etkili bir Ģekilde okuyucuya 

ulaĢtırılabilmektedir (Ercan, 2002:16). Siyasal reklamcılık faaliyetlerinde seçmenleri 

etkilemek için kullanılan araçlardan biri olan gazete, özellikle yerel seçimlerde en 

çok kullanılan araçlar arasındadır. Gazetelerde parti ya da aday hakkında haberler 

veya reklamlar yayınlanmakta, bu nedenle de kampanya iletiĢiminde önemli rol 

oynamaktadır (Engin, 2006: 68). 

 Diğer taraftan, belli konularda uzmanlaĢmıĢ yayın organlarının veya köĢe 

yazarlarının seslendikleri kitle, bu yayın organını veya köĢe yazarını, kendi 

çıkarlarını veya görüĢlerini savunan bir yayın organı veya köĢe yazarı saymakta, ve 

bu yüzden de onların tavsiyelerini daha büyük bir olasılıkla kabul etmektedirler. 

(Oktay, 1992: 203). 

3. Radyo 

 Radyo; siyasetçilerin, seçimlerin ve kamu politikası gibi siyasal içerikli 

konuların tartıĢılmasını sağlamada ve vurgulamada yardımcı iletiĢim aracı olarak 

kullanılabilir. Televizyon kadar olmasa da, radyo da kitle iletiĢimin önemli bir 

aktörüdür. Ancak günümüzde siyasal kampanyalarda radyo, göz ardı edilebilecek bir 

kitle iletiĢim aracı konumunda görülmektedir (Herman, 2004:56).Son yıllardaki 

kablo yayınları ve dijital uyduların verimliliği, internetin ortaya çıkıĢı, diğer kitle 

iletiĢim araçlarındaki geliĢmeler, tüketicilerin bilgi ve materyal sağlayabileceği 

araçların artıĢı, bu alanda devrim sayılabilecek geliĢmeler olarak sayılabilir. 

  Bu geliĢmelerin etkisinde kalan iletiĢim araçlarından birisi olan radyoların 

ikna etme etkisi, bu araçta yer alan programların yalnızca kulağa hitap boyutu olduğu 

göz önüne alınırsa sınırlı olabilmektedir. Radyo, ulaĢmak istenilen hedef gruplara 

ucuz bir biçimde ulaĢmayı sağlayabilmektedir (Ersoy, 1991:45). 

 Ancak, belirli bir bölgenin seçmenine hitap eden ve o bölgenin insanının ön 

plana çıktığı yerel seçimlerde, radyo çok daha iĢlevsel olarak kullanılır.  Bu özelliği 

dolayısıyla, bağımsız adaylar küçük ve yerel partiler radyolardan geniĢ ölçüde 

yararlanma yoluna girmektedirler (Topuz, 1991;26).Radyo, insanların çok kolay 

ulaĢabileceği ve dinleyebileceği bir iletiĢim aracı olmasının yanı sıra, anında 

dinleyicilere iletilebildiği pratik ve ucuz bir yöntemdir (Armand, 1995:43). 



 
 

 
 

 Radyo, seçim kampanyalarına uzun süre uzak durmuĢtur. Amerika‟da radyo 

ilk kez 2 Kasım 1920‟de BaĢkanlık seçimleriyle ilgili bir yayın yapılmasıyla 

baĢlamıĢtır. Devlet baĢkanı Warren Harding (1921-1923) ve onun ardından Calvin 

Coolidje (1923-1928) de radyodan yararlandılar. Radyo böylece siyasal yaĢama girdi 

(Balcı, 2007:136). 1930‟da BaĢkan Roosevelt ile ilk canlı radyo bağlantısı 

yapılmıĢtır (Tokgöz, 2008:234). 

 Almanya radyonun siyasal alanda önemini ilk kavrayan ülkedir. Radyodan 

eve seslenen ilk etkileyici siyasal konuĢmalar, Nazi dönemi Almanya‟sında 

yapılmıĢtır. (Köker, 2007:109). Hitler 1933‟te iktidara gelir gelmez radyoya büyük 

bir önem vereceğini belirten konuĢmalar yaptı (BektaĢ, 1996;133). Hitler bu 

dönemde radyonun geliĢtirilmesi için propaganda Bakanı Gobbels‟i görevlendirdi. 

Radyodan her programda Ģu slogan yayınlanıyordu: “ Tek Halk, tek devlet, tek 

baĢkan” Gobbels radyo için “ Radyo, propaganda araçlarının en güçlüsüdür” diyordu 

(Topuz, 1991:136). 

 Ġngiltere‟de seçim kampanyalarında radyo ilk kez 1923‟te kullanıldı ve 

seçimler ĠĢçi Partisinin baĢarısı ile sonuçlandı. Hükümet bu ilk deneyimden sonra bu 

iĢi bir düzene sokmaya yöneldi. 1928‟de bütün partilere belirli sürelerle radyodan 

yararlanma hakkı tanındı (Herman, 2004:32). 

 Fransa‟da radyo seçim kampanyalarında ilk kez 1932‟de yer aldı. Bu 

dönemde Tardieu, Fladin, Louis Rollin, Herriot gibi liderler radyodan yararlandı 

(Topuz, 1991:138). 

 Radyonun siyasal reklamcılıkta kullanılmasını Türkiye‟de özelinde 

inceleyecek olursak, 1945‟ten sonraki seçim kampanyalarında Türkiye‟de, Türk 

seçmeninde ve siyasal ortamında önemli değiĢiklikler olmuĢtur. 1945‟te ulusal seçim 

kampanyası sırasında belirli süreçler içersinde propaganda amaçlı olarak açılması ve 

1945‟ten sonra devlet radyosunun siyasal partiler ilk kez olarak seçim 

kampanyalarında seçim propagandası yapma hakkını kazanmıĢlardır ancak bu hak 

1954 yılında kaldırılmıĢtır. 1961‟den sonra bu hak tekrar siyasal partilere verilmiĢtir. 

 Radyo politik yaĢam içinde yer kaplarken, ikna etme süreçlerinin farklı 

algılanmasına aracılık etmektedir. (Topuz, 1991:7). Radyonun bu önemli siyasal rolü 

Amerika BirleĢik Devletleri dıĢında hemen hemen tüm ülkeler radyo kurmak ve 

iĢletmek ayrıcalığını devlete tanımıĢlardır. Bu koĢullar altında radyo yayınlarının tam 



bir tarafsızlıkla idare edilmesi, isteyerek ya da istemeyerek, bir hayli güçleĢmektir. 

Özellikle az geliĢmiĢ ülkelerde kamuoyunun oluĢması açısından radyo yayınlarının 

tarafsızlığı her zaman tartıĢma konusu olmaktadır (Uğurlu, 1994:42). 

4. Billboardlar 

 Büyük kentlerin sıkıĢan trafiğinde billboardlar etkili birere reklam panosu 

haline gelmiĢlerdir. Billboard kiralayanlardan bu reklamdan verimli dönüĢler aldığı 

bilinmektedir (Özsoy, 2009:119). Billboardlar özellikle isim duyurma açısından 

etkili olmaktadır. 

 Genellikle kapalı alanlar dıĢında yer alan sokaklardaki duvarların veya 

özellikle bu amaç için konulmuĢ panoların üzerine yerleĢtirilen afiĢlerle yapılan bir 

mesaj iletimi söz konusudur(Ercan, 2002:16).Bu araçlarla, siyasal partinin/ adayın 

kendisinin ve düĢüncelerinin tanıtımı, görsel öğeler de kullanılarak 

yapılabilmektedir. 

 Açık hava reklamları, kapalı mekanlar dıĢında, cadde, bulvar ya da duvarların 

dıĢ yüzeylerine yerleĢtirilen reklam araçlarıyla yapılan mesaj iletiĢimidir.  Billboard, 

afiĢ ve poster vb. araçlardan oluĢan açık hava reklamcılığı, seçim kampanyasının 

sloganı, adayın resmi ve ismi ya da siyasi partinin temel söz ve vaatleri hedef kitleye 

anlatılır (Tan, 1992:89). Aynı zamanda göreceli olarak siyasal reklam filmleri ve 

basın ilanlarından daha ucuz olmaları nedeniyle, siyasal kampanyalarda oldukça sık 

kullanılmaktadır (Engin, 2006: 37). 

 Bir siyasal reklam aracı olarak açık hava reklamcılığının iĢlevleri ve etkileri 

Ģu Ģekilde sıralanabilir (Tokgöz, 1988; 73-74): 

 Parti ya da aday sempatizanları ve destekleyicilerinin moralini artırır. 

 Ġsim tanınırlığını geliĢtirmede etkili olur. 

 Henüz adaya ya da partiye bağlanmamıĢ seçmeni, katılma itmede ve 

bilgilendirmede etkin bir görsel yardım sağlar. 

 Kitle reklamcılığına oranla ucuz ve akılcı araçlardır. 

 PekiĢtirici ve hatırlatıcı iĢlevleri ile diğer iletiĢim kanallarındaki mesajı 

destekler. 

 Slogan ya da logolardan oluĢan, parti ya da adayların fotoğraflarını içeren oto 

çıkartmaları, rozetler, kartlar ve benzerlerinden oluĢan görsel katkı araçları da açık 

hava reklamları arasında değerlendirilir. 



 
 

 
 

  Radyo, televizyon basın gibi kitle haberleĢme araçlarından belirli olanaklara 

sahip güçler yararlanabilirken, bu olanaklardan yoksun olanlar doğal olarak seslerini 

kamuoyuna yalnızca afiĢler yoluyla duyurabilmektedirler (Ersoy, 1991:45). 

 Çizgi, resim, renk biçimi ve sloganlar yani iletilen mesajın tümü afiĢin 

görünümünü olumlu ya da olumsuz yönde etkilemektedir. Sadelik, kesinlik, 

bütünlük, denge ve çarpıcılık bir afiĢin baĢarı veya baĢarısızlığını etkileyen en 

önemli unsurlardır (Uğurlu, 1994:14).  

 Ġnsanların örneğin arabalarıyla veya otobüsle ulaĢımlarında bir anlık 

gözlerine çarpan bu tür afiĢlerin uzaklardan da rahatlıkla okunabilir ve görülebilir 

ölçülerde yazı ve resimleri içermesi gerekir (Gürbüz ve Ġnal, 2004:93). 

 Topuz‟a göre afiĢte kullanılan renklerin çarpıcılık hızı bulunmaktadır. En 

hızlı renk kırmızı, en yavaĢ renk ise yeĢildir. Bunun yanı sıra afiĢlerde kullanılan 

renkler duygulara seslenen bir özellikte taĢımaktadır. Batılı ülkelerde kırmızı 

heyecanı, dinamizmi, sertliği, sarı huzuru, yeĢil tazeliği, mavi umudu, mor da 

hayalciliği sergilemektedir. Siyasal bakımdan ise kırmızı devrimciliği, siyah 

anarĢinin simgesini, yeĢil tanrısal ve dinsel akımların simgesini oluĢturmaktadır 

 (Topuz, 1977; 107-109). 

 Ülkemizde siyasal afiĢlerin ilk örneğini 1950 seçimlerinden önce sokaklarda 

ve köy kahvelerinde CHP için “Atatürk ve Ġnönü CHP‟nin baĢlarıydı” sloganlı afiĢi 

ile DP‟nin “ Yeter Söz Milletindir” sloganlı afiĢini görmemiz mümkündür (Macit, 

2010:65). Siyasal afiĢler daha çok siyasi hareketlilik içinde, parti içi kurultay 

dönemlerinde, mahalli ve genel seçim dönemlerinde sıklıkla kullanılmaktadır. 

5. Ġnternet 

 Ġnternet; seçmenlerin zihinlerinde parti veya adayla ilgili beliren sorunlarını 

ilk olarak internetten yöneltmeleri, bu sorulara cevap veren operatörlerin varlığı, 

adaylara yöneltilebilecek ve kendilerini zor durumda bırakabilecek çok sayıdaki 

soruyu ilk aĢamada elimine etmesi nedeniyle çok büyük bir iĢlev görmektedir 

(Seguela, 1997:53). 

 Seçmenlerin internet aracılığıyla siyasi mesajları aldıkları bir araç olarak 

artan kullanımı ve siyasal adayların, haber medyası ve diğer kaynakların, sık sık 

internette siyasal ilan asmaları gerçeği önemli bir nokta haline gelmiĢtir (Kaid, 2002: 

27).  



 Ġnternetin bulunuĢunun 30-35 yıllık bir geçmiĢi olmasına karĢılık, toplum 

yaĢamına giriĢinin ve özellikle de siyasal aktörler tarafından kullanılmasının 15-20 

yıllık bir geçmiĢi vardır (Akar, 2004:25).1980‟lı yılların baĢında baĢlayan ve 

dünyada, özellikle geliĢmiĢ ülkelerde hızla yaygınlaĢan Ġnternet kullanımı, gerek dar 

anlamı ile siyasal partiler, gerekse geniĢ anlamı ile tüm siyasal aktörler tarafından da 

çabuk keĢfedilmiĢ ve kendi amaçlarını daha iyi gerçekleĢtirmek için Ġnterneti 

kullanmaya baĢlamıĢlardır (Aziz, 2007:63). 

 Ġnternet 1990‟lı yılarla birlikte toplumsal hayatta yerini almaya baĢlamıĢ ve 

günümüzün en önemli iletiĢim etkinliği durumuna gelmiĢtir (Herman, 2004:32). 

Ġnternet, sürekli geliĢen içerik zenginliği ve tekniğinin yanı sıra sayısal olarak 

yaygınlaĢmasıyla birlikte kullanım alanı geniĢlemiĢ ve 1990‟lı yılların ikinci 

yarısından itibaren siyasal iletiĢim alanında da kullanılmaya baĢlamıĢtır (Can, 

2000:103). Siyasal partiler Ġnternet aracılıyla siyasal reklamlarını yapmakta, parti 

tüzük ve programını tanıtma, partinin öncelik ve duyarlılıklarını belirtme, taĢıdığı 

ideoloji, dünya görüĢü, ülke sorunlarına yaklaĢım ve çözüme yönelik proje üretme 

gibi alanlarda topluma bilgi verme gibi konulara değinmektedir (Akar, 2004:25). 

Siyasal iletiĢimde kanallar olarak Ġnternet ile medyadan (gazete, dergi, radyo, 

televizyon vb.) yararlanma olgusu ve olanağı karĢılaĢtırıldığında Ġnternette yer alan 

her türlü mesaj medyaya oranla çok daha özgür bir Ģekilde medyanın süzgecinden ya 

da herhangi bir kontrolden geçirilme sınırlaması ve tehlikesi olmadan Ġnternetten 

verildiği söylenebilir (Aziz, 2007:67). Ġnternetin siyasal kampanyalarda oynadığı role 

iliĢkin en iyi örnek ABD‟de 2004 yılındaki baĢkanlık kampanyasıdır. Bu 

kampanyada internet siyaset için yeni bir oyun alanı yaratmıĢtır. Bu kampanyada 

internet sayesinde siyasete en fazla ilgi duyması gereken ancak tam tersi en az ilgi 

duyan gençlerin bile siyasete ilgi düzeylerinde artıĢ görülmüĢtür (Karaçor,  

2007:128-129). 

 Günümüzde özellikle internet aracılığıyla oluĢturulan web sayfaları, görsel 

dizaynları açısından da hedef kitle üzerinde etkileyici olmaktadır. Bununla beraber 

oluĢturulan bloglar, gruplar sayesinde seçmen kitleye mesajlar iletilmekte, online 

olarak kamuoyu yoklamaları yapılmakta, seçim öncesi partinin veya adayın durumu 

hakkında bilgi edinilmektedir. 

 



 
 

 
 

6. Posta 

 Posta, siyasal iletiĢimin sağlanmasında sıklıkla kullanılan yöntemlerden 

birisidir. Siyasal partiler ve adaylar mesajlarını seçmenlerine bu yolla kolaylıkla 

ulaĢtırabilmektedirler (Can, 2000:103). Ancak, postayla ulaĢılacak seçmen sayısının 

çok yüksek olması, bu yöntemin maliyetini de gündeme getirmektedir. E- postadan 

yararlanmanın ve böylelikle maliyetlerin düĢürülmesinin söz konusu olması ve 

uygulamasının kolaylığı nedeniyle bu yöntemin uzun vadede postanın yerini 

dolduracağı söylenebilir (Armand, 1995:43). 

 Posta, herhangi bir aday veya partinin seçmeni ikna edebilmek için mesajını 

kiĢiselleĢtirmesi fırsatı sunmakta ve bu durum da o adaya/ partiye seçim 

çalıĢmalarında büyük kolaylıklar sağlamaktadır (Guy, 1996:72). Parti liderlerinin 

veya üst düzey bir parti yetkilisinin bir mektubunu veya partinin tanıtım bildirisi vb. 

evrakın posta yoluyla seçmene gönderilmesi, sözlü iletiĢimden bir yönüyle üstünlük 

arz etmektedir. 

 Doğrudan posta, tıpkı basın bültenleri gibi, dikkat çekici, ilginç ve anlaĢılır 

olmalıdır. Özellikle baĢlık ve giriĢ kısmı, okuyucunun ilgisine ve çıkarlarına hitap 

etmeli, metin, dikkat çekici fotoğraflar ve renkli grafiklerle süslemelidir (Oktay, 

2002:1).Doğrudan posta metinleri, yerel sorunlara ve politikalara ağırlık vermesiyle, 

savunma, ekonomi, suç gibi ulusal meseleler de yerel sorunlara indirgenerek ele 

alınmasıyla etkili siyasal reklam aracı oluĢturur (Domeach, 1965: 101-103). 

 Postayla reklam, yalnızca mesaj göndermek için mektubun aracı olarak 

kullanıldığı bir reklam türüdür. Adaylar veya siyasi parti yöneticileri potansiyel 

seçmenlere mesajlarını içeren mektuplar gönderirler. Gönderilen mektuplar yoluyla, 

seçmenle daha yakın ve samimi bir iliĢki kurulur (Tan, 1992:89, Ġnal, 1997:14). 

Bilgisayar teknolojisindeki geliĢmeler ve yönetimlerin bilgi çağını yakalama çabaları 

sonucu mektup gönderilecek adresleri bulmak kolaylaĢmıĢtır. (Engin, 2006:42, 

Oktay, 2002:221-222).  

 

 

 

 

 



III. SEÇĠM KAMPANYALARINDA SĠYASAL PROPAGANDA 

A. Propaganda Kavramı ve GeliĢimi 

 Tarihi süreç içersinde çok çeĢitli biçimlerde tanımlanan propaganda kelimesi 

Latince‟de “ Bir filizin toprağa dikilerek yeni bitkiler elde edilmesi” anlamına gelen 

ya da sözlük dilinde “inandırmak, ikna etmek, üretmek ve yaymak” gibi anlamları 

ifade eden “Propagare” kelimesinden türetilmiĢ (Özsoy, 1998; 6, Brown, 1992:11) 

iletiĢimsel bir olgudur. Genel olarak propagandayı kamuoyunu ve toplumu belirli 

yönde etkileme, onlara belirli düĢünceyi benimsetme ve belirli yönde harekete 

geçirmeye yönelik bir eylemsel etkinlik (Domenach, 1995;7)olarak 

tanımlanmaktadır. Türk Dil Kurumu sözlüğüne göre propagandanın anlamı : “Her 

hangi bir düĢünceyi, bir kanıyı yaymak ondan yana söz, yazı ya da baĢka araçlarla 

yapılan etki” dir. 

 Propagandayı tanımlamak için yapılan ilk kapsamlı çalıĢma Laswell‟indir. 

O‟na göre, propaganda “ anlamlı semboller, ya da öyküler, söylentiler, haberler, 

resimler ve toplumsal iletiĢimin diğer biçimleriyle düĢüncelerin denetimini ifade 

eder.” (BektaĢ, 1996:150,  Bodur, b.t:130,Özkan, 2004; 11, Domenach,1995:17). 

 Köker, Propagandayı, “siyasi iktidarı ele geçirmek ve etkilemek isteyen 

bireylerin ve grupların, diğerlerinin kanılarını ve görüĢlerini etkilemek amacıyla 

önceden tasarlanmıĢ, ikna ve telkin tekniklerini kullanarak yaptıkları eylem” olarak 

tanımlar (Köker, 2007:35). Benzer bir tanımda ise propaganda kiĢi ya da grupların 

fikir, kanaat ya da davranıĢlarını etkileme amacına yönelik iletiĢim olarak 

tanımlanmıĢtır (BektaĢ, 1996; 180, Çetinkaya, 2008: 19).  

 Propaganda baĢka bir tanımda "bir doktrin ya da uygulamayı yaymak için 

desteklemek ya da tasavvurda bulunmak" olarak tanımlanmaktadır. BaĢka bir deyiĢle 

"bir topluluğun düĢüncelerini, duygularını, davranıĢlarını, tavır ve hareketlerini etki 

altında tutmak ve onları değiĢtirmek amacıyla yayınlanan bilgi, belge, doktrin ve 

görüĢlerdir" (Brown,1992: 11). 

 DeğiĢik yazarlar tarafından çeĢitli Ģekillerde tanımlanan propagandanın tüm 

tanımlarında ortak olan husus propagandanın en temel görevinin insan düĢüncelerini 

her türlü imkândan yararlanarak etkilemek olduğudur. 

 Propaganda tanımları ne Ģekilde yapılırsa yapılsın amacına bakıldığında, 

kiĢileri veya grupları çeĢitli tekniklerle etkilemek olduğu görülmektedir. Ayrıca 



 
 

 
 

propagandada göze çarpan, daha çok tek yönlü sistematik ve bilinçli çabaları 

kapsamasıdır. Özellikle bilinçlilik, propaganda için vazgeçilmez bir unsur olarak 

karĢımıza çıkmaktadır (Ercan, 2002:16). Propaganda kavram olarak tarihsel süreç 

içersinde toplu yaĢama geçiĢle baĢlayan bir faaliyettir. Kapsamlı olarak radyo yayın 

ile ilk kez çok kapsamlı olarak Birinci Dünya SavaĢı boyunca ve sonrası dönemde 

taraflarca kullanılmıĢtır(Seguela, 1997:45). 

 Kökenlerine bakıldığı zaman, propagandanın, bir etkinlik alanı olarak 

neredeyse insanlık tarihi kadar eski bir geleneğe sahip olduğu görülür. Ġnsanlık tarihi, 

Roma lejyonlarının davullu yürüyüĢ düzenlerinden iktidarın görkemini yansıtan 

Mısır piramitlerine, yaklaĢılan Ģehri paralize eden Moğol barbarizminden Hıristiyan 

haçına, görkemli saraylardan taht ve hükümdarlık alametlerine, propaganda ve 

siyasal iletiĢimin sayısız örnekleriyle doludur (Armand, 1995:14). 

 BaĢkalarının kanaatlerini değiĢtirme giriĢimlerinin tarihi, yazılı tarihten daha 

eskidir ve konuĢmanın geliĢmesiyle birlikte baĢladığı kabul edilmektedir. KiĢinin 

etki altında kalabilirliği, dilin öğrenilmesi ve iletiĢim olgusunun ortaya çıkıĢı ile 

birlikte kitlelerin fiziksel güce baĢvurmaksızın ikna ediliĢine dayandığından 

propaganda konuĢma ile baĢlamıĢtır denilebilir (Brown, 1992; 31).  

 Antik Yunan ve Roma‟da da “propaganda” diyebileceğimiz etkinlikler söz 

konusuydu. Roma‟da lejyonların Galya‟ya ya da Ġlirya‟ya isyan bastırmaya giderken 

törenlerle uğurlanmaları, aynı lejyonların Roma‟ya dönüĢlerinde zafer alaylarıyla 

karĢılanmaları da “propaganda” sözcüğü ile adlandırılmasalar da birer propaganda 

etkinliğiydiler (John, 1993:75).Aynı Ģekilde, Roma‟da egemen kesimin ve onun 

elinde tuttuğu devlet iktidarının halka benimsetilmesi için kentleri anıtsal mimari 

kuralarına göre inĢa etmeleri de bir propaganda biçimiydi (BektaĢ, 1995:144). 

 Propaganda ilk çağlardan itibaren vardır. Aristoteles tarafından retorik olarak 

adlandırılan Antik Yunan‟da düĢünürlerin söz söyleme sanatıyla birlikte 

kullandıkları ilk propaganda faaliyetleri (Yıldız, 2002:38-40), “retorik”, sadece 

hitabet, güzel konuĢma değil, insanları belirli amaç doğrultusunda harekete geçirme 

sanatıydı. Ġnsanların örgütlü toplumlarda yaĢamaya baĢlaması ile liderler ve 

yöneticiliğe aday olanlar, kendilerine destek sağlamak amacıyla değiĢik içerik ve 

biçimlerde propaganda yöntemlerini kullanmıĢlardır (Ġslamoğlu, 2002; 63). 



 “Propagandanın kullanıĢı insanlık tarihi kadar eski olsa da, esas olarak, „ 

Propaganda‟ terimi, 1622 yılında Roma Katolik Kilisesi tarafından (BektaĢ, 

1996:144) oluĢturulan Congragatio de Propaganda Fide, ya da Ġtikatı Yayma 

Cemaati‟nden kaynaklanmıĢtır. Bu dönem aslında Protestan kiliselerinin ortaya 

çıkmasıyla sonuçlanan dinsel dercim dönemiydi ve anılan cemaat, Roma Katolik 

Kilisesi‟nin karĢı-devriminin bir parçasıydı (Aziz, 2007:5). 

 Propaganda sözü, 18. Yüzyılda genel kullanımına girinceye kadar hep kilise 

tarafından kullanıldı. Siyasal propaganda gerçek anlamıyla Fransız Devrimi‟nden 

sonra baĢlamıĢtır. Ġlk propaganda söylevleri, ilk propaganda görevleri, propagandayı 

sanat haline dönüĢtürmüĢtür (Akarcalı, 2003:1). 

 1789 yılında Fransa‟da kitleleri harekete geçirmek için kullanılan yöntemler, 

propagandanın profesyonel anlamda kullanımının ilk ve en önemli adımları oldu. 

Napolyon gazete vasıtasıyla propaganda yöntemini en yaygın Ģekilde kullanmaya 

baĢladı (Domenach,1965: 26). Diğer taraftan Napolyon istila ettiği ülkelerde de 

propagandayı yaygın olarak kullanmaya baĢlamıĢtı (Bodur, b.t:134-136). 

 On yedinci ve on sekizinci yüzyılda meydana gelen pek çok olayda 

propagandanın izlerini sürmek mümkündür (Tokgöz, 2008:102). 19. yy baĢlarına 

kadar propaganda edilgen kiĢilerin üzerinde uygulanırken, 1789 Fransız Devrimi ile 

birlikte etkileyen/etkilenen iliĢkisinde meydana gelen değiĢimle birlikte propaganda 

etkilenmek istenen kiĢinin gereksinimi arasındaki karĢılaĢmanın bir ürünü haline 

gelmiĢtir. 

 Birinci Dünya SavaĢı sırasında propaganda etkinlikleri kamuoyunu önemli 

ölçüde meĢgul etmiĢtir (Balcı, 2007:136). Dünya savaĢları arasında yazılan önemli 

birkaç kitabın konusu propagandaydı. Bunlardan en ünlüsü hiç Ģüphesiz ki Harold 

Lasswell‟in Birinci Dünya SavaĢ‟ında propagandanın kullanımı üzerine yazdığı ve 

bir klasik haline gelen, Propaganda Technique in the World War (Dünya SavaĢında 

Propaganda Tekniği) adlı eseridir (Lasswell, 1927). 

 Özellikle propaganda eğitimi Ġkinci Dünya SavaĢı öncesi döneminde hız 

kazandı. Amerika BirleĢik Devletleri, Birinci Dünya SavaĢı sırasında son derece 

etkin olarak kullandığı propaganda tekniklerinin kendilerine karĢı da kullanılacağı 

konusunda endiĢe duydu. 1937 yılında Hadley Cantril‟in baĢkanlığında Propaganda 

Analizi Enstitüsü kuruldu. Enstitü özellikle Almanya‟da Nazilerin doğuĢu ve Nazi 



 
 

 
 

Propagandasının BirleĢik Devletler‟deki olası etkileriyle ilgileniyordu (Seguela,  

1997:57). 

 2. Dünya savaĢı ya da Nazi Almanyası dendiğinde, Hitler‟den sonra ilk akla 

gelen isim, kuĢkusuz Propaganda Bakanı Goebbels‟tir. Propagandanın, savaĢ 

cephelerinde kazanılan zaferler kadar önemli olduğunu fark eden Hitler‟in kurduğu 

bu bakanlığın baĢına getirdiği Goebbels, Hitlerle birlikte propagandanın tüm 

tekniklerinden yararlandı (Kuruoğlu, 2006:9). 

 Hitler ve Goebbels için propaganda, her Ģeyden önce kitleleri kazanmak 

anlamına geliyordu. “ izleyiciler manipule edilmenin de ötesinde bir anlam taĢıyordu 

onlar için. Kalabalıklarda hipnotize etkisi yaratacak mesajlara ve araçlara ihtiyaç 

vardı.” (Hale, 1975:2). 

 Hitler ve Goebbels çağdaĢ propagandaya çok büyük katkılarda bulundular.. 

Hitler, Lenininci propaganda anlayıĢını değiĢtirmiĢ ve onu her olgu için kullanabilen, 

kendi baĢına bir silah yapmıĢtır (Can, 2000:103). Domenach‟ın da belirttiği gibi 

“propaganda bundan böyle taktik bir ilerlemeye bağlı değildir artık, kendi baĢına bir 

taktik, kendine özgü yasaları bulunan, tıpkı diplomasi ve ordu gibi kullanılan, özel 

bir sanat olmuĢtur. Kendi öz gücü açısından ele alınca, gerçek bir “psikolojik 

topluçuluk‟tur: vurucu değeri bulunan her Ģey kullanılır bu sanatta söz ereğine 

ulaĢtıktan sonra, düĢüncenin hiçbir önemi yoktur (Domenach, 1965:30). 

 ÇağdaĢ biçimiyle propagandayı BolĢevizm, özellikle de Lenin‟in baĢlattığı da 

bir gerçektir. Daha sonra bu tür propaganda en büyük yayılımını Mao-tse-Tung 

döneminde Çin‟de gösterecektir (BektaĢ, 1995:156, Özsoy, 1998;89). 

 Propaganda içinde bulunduğumuz çağda birçok değiĢiklikler geçirmiĢtir. 

Ancak propagandanın geçirmiĢ olduğu değiĢiklikleri sadece kitle iletiĢim araçlarının 

geliĢmesine bağlanması yetersiz bir açıklama olmaktadır. Propagandanın 

günümüzdeki gücünün kaynakları incelenirken kitle iletiĢim araçlarındaki geliĢmeler 

kadar 19. yy‟ın ikinci yarısından itibaren toplumlarda ve insanda meydana gelen 

değiĢimleri de incelemek gerekmektedir (John, 1993:54-57). 

 Yirminci yüzyılın baĢlarında, kamuoyu, siyaset biliminin baĢlıca inceleme 

konularından biri iken, psikolojik harbin, Birinci Dünya SavaĢında ilk kez 

uygulanmasıyla birlikte, propaganda olgusunun analizi öncelikli bir konuma 



gelmiĢtir. Bu nedenle, son yıllarda yapılan çalıĢmalar iletiĢim- propaganda iliĢkisine 

yönelmiĢtir. 

 20. yüzyıla gelinceye dek devletler, bugüne kıyasla son derece basit ve ilkel 

özellikler gösteren propaganda yöntemleri kullandılar (Sağnak, 1996: 2311).20. 

yüzyılda radyo ve televizyon icadından sonra çok daha fazla sayıda, milyonlarca 

insana ulaĢmak mümkün olmuĢ, modern medyanın geliĢimi, dünya çapındaki 

savaĢlar ve aĢırı uçtaki siyasal partilerin yükseliĢi propagandanın kullanımını 

artırmıĢtır (Çetinkaya, 2008: 24). 

 Kitle iletiĢim araçlarının geliĢimi ile baĢlayan değiĢim radyo, fotoğraf, 

sinema, yüksek tirajlı basın, kocaman afiĢler ve yeni baskı yöntemlerinin tümü, 

propagandanın dalgalarını dünyanın dört bir yanına hızla ulaĢtırdılar. Siyasal 

yarıĢmaların baĢlangıcından beri, yukarıda da belirttiğimiz gibi propaganda hep 

vardı. Öte yandan ĠletiĢim uzmanları, bütün zamanların en büyük iki propaganda 

dehasının Lenin ve Hitler‟in propaganda Bakanı Gobbels olduğunda birleĢir. 

 Sonuç olarak propagandanın tanımı ile ilgili geliĢmeler ve aynı zamanda 

propagandanın yayılması teknikleri modern sanayi toplumunun geliĢmesiyle orantılı 

olarak yoğun bir geliĢme göstermiĢtir. Ogle‟nin de iĢaret ettiği gibi “gerçekte, hemen 

hemen denebilir ki, günün sanayi toplumunun ayırt edici niteliklerinden birisi de 

bireyin, kendilerince savunulan siyasalar konusunda ilgili partilerin onaylarını alma 

açısından propagandaya bağımlı hale gelmesidir” (Oskay, 1993:228). 

1. Propagandanın Tekniği, Stratejisi ve Taktikleri 

 ÇeĢitli düĢünürler tarafından, çeĢitli Ģekillerde tanımlanan propagandanın 

temel amacı insan düĢüncelerini her türlü imkândan yararlanarak etkilemektir. 

Propagandanın temel amacını “fertlerin kabule zorunlu olmadıkları bir düĢünceyi 

istekleriyle kabule, yapmaya zorlanamayacakları bir hareketi istekleriyle yapmaya 

yöneltmektir” (Özsoy, 1998; 9). Propaganda bu temel amacına ulaĢmak için 

kendisine sonsuz bir sınır çizmekte ve bu bağlamda her Ģeyi amacına ulaĢmak için 

kullanmaktadır. Çünkü Harold D Laswell propagandayı “düĢünce ve doktrinlerin 

kasıtlı olarak aĢılanma giriĢimi” olarak tarif etmektedir (Onaran, 1994: 67). 

 Propaganda faaliyetleri kapsamındaki uygulamalar her seferinde farklı 

biçimlerde dizayn edilmektedir. Farklı dönemlerde, farklı koĢullar altında 

propaganda faaliyetlerinin değiĢik Ģekillerde uygulanabildiği görülmüĢtür (Görsel, 



 
 

 
 

1994; 41).  Bu çerçevede propaganda; içinde bulunan toplumsal, ekonomik, kültürel 

ve siyasal yapıya göre her seferinde yeniden belirlenecek strateji ve uygulama 

planları çevresinde devamlı olarak farklılaĢmakta ve değiĢmekte olan bir faaliyet 

halini almıĢ olup her zaman, her yerde, herkes tarafından kullanılabilecek Ģekilde 

hazırlanmıĢ ve genellenebilir kural ve teknikleri bulunmamaktadır. Bu nedenle 

propaganda stratejilerinin her seferinde amaca uygun Ģekilde yeniden belirlenmesi ve 

tasarlanması zorunluluğu bulunmaktadır (Kalender, 2001:23). 

 Taktik; zeka, bilgi, itidal isteyen bir yaklaĢım tarzıdır. Propagandacı amacını 

gizli tutar ve dayatmak istediği fikirleri açıklamada acele etmez. Ġlk anda söylerse 

karĢıdakini incitebilir. Tepki oluĢturur ve zıt fikirler aranmaya baĢlar (Wolton, 

1991:16).Propagandanın tekniklerinin neler olduğuna gelince: Domenach, bunları 

sınırlamanın doğru olmayacağına dikkat çekerek, kitleye ulaĢabilen her türlü tekniğin 

propaganda etkinliğinde kullanabileceğini vurgulamaktadır (Domenach, 1961:52). 

En baĢta kitap, gazete ve dergiyi propaganda teknikleri için en uygun araçlar arasında 

sayan Domenach, konuĢmayı, eleĢtiri yapmayı, gösteriyi, resmi, tiyatroyu, sinemayı 

ve sanatın değiĢik kollarını da propaganda tekniklerinde kullanılan araçlar arasında 

belirtmektedir (Özkan, 2007: 169) 

 Birinci Dünya SavaĢı modern propaganda teknikleri açısından bir katalizör 

görevi üstlendi. Lord Norhcliffe 1918 ġubat‟ında baĢkanlık propagandası oluĢturdu. 

Rusya‟da Kerensky hükümeti adına Denikin propaganda faaliyetleri yürüterek 

posterler bastırdı ve fotoğrafların projeksiyonu için ekranlar ve sahneler kullandı.   

   Rusların en ilginç yenilikleri politik meteoroloji haritalarıydı. Bu haritalarda 

farklı renkler anahtar bölgeleri, ekonomik değiĢkenleri, siyasi eğilimleri göstermekte 

böylece genel durum anında okunabiliyor ve bölgeler arası iliĢkiler gözlenebiliyordu 

(Tan, 1992;30).BolĢeviklerin propaganda teknikleri ise: DeğiĢik ırklar için bastırılan 

resimli gazeteler, fotoğraflar, oyun kartları, vitrin gösterimleri, Pazar, tren, sinema 

gibi kalabalığın olduğu her yerde çalıĢan amigolar ve ülkeyi baĢtan baĢa gezen 

propaganda grupları teorik olarak  siyaset pazarlamansın ilk modern uygulamalarıydı 

(Onaran, 1994:22). 

 Propaganda da bütün araçlar bütünsellik içersinde uyumlu bir Ģekilde bireye 

ulaĢmak için top yekûn kullanılır. Bireyin genellikle bundan kaçınması zordur. Farklı 

iletiĢim kanalları propaganda tekniklerini de beraberinde getirmektedir. GeçmiĢteki 



tekniklere her geçen gün yeni teknikler eklenmesine rağmen propagandanın 

doğasında temel bir değiĢiklik yapılmamaktadır (Brown, 1992:17). 

 Propagandada en çok kullanılan teknikler Ģunlardır (BektaĢ, 1996: 165-167): 

1. Ad Takma, Sevilmeyen Bir Etiketin Kullanımı: Propagandacı zihinlerde kalıcı 

etki bırakmak, muhataplarını olumlu ya da olumsuz yönde etkilemek için, 

duygusal çağrıĢımlara sahip tabirler kullanır. Ad takma, söz konusu düĢünceyi, 

kanıtları gözden geçirmeksizin reddetmemiz ve kullanılamaz kararını vermemiz 

için kullanılır. 

2. GösteriĢli Genelleme: Genel olarak halk arasında iyi kabul edilen deyimler 

kullanılır. GösteriĢli genellemede söz konusu Ģeyi kanıtları gözden geçirmeksizin 

kabullendirmek ve onaylatmak hedeflenir. 

3. Transfer: Saygı duyulan, değer verilen semboller kullanılır. Transfer, çağrıĢım 

yoluyla hayranlık duyurmayı amaçlar. 

4. Seçme: Propaganda her Ģeyi söylemektense amacına uygun olanı söylemeyi 

yeğler. Hedefin duymak istediğini seçer. Eğer hedef inatçıya propagandacı; 

fedakarlık yapar ve kendi düĢüncelerinden taviz veriyormuĢ imajıyla hedefi 

yumuĢatır ve ona yaklaĢır. 

5. Halktan Biri: Ġzleyicileri aynı gruptan olan, ortalama bir kiĢi olduğu vurgulanır. 

6. Kağıt Derme: Kağıt derme bir pozisyonu destekleyen tartıĢma ve kanıları seçmek 

ve bu pozisyonu desteklemeyen tartıĢma ve kanıları görmezden gelmektir. 

Propagandacı sadece iĢine yarayan olgu ve fikirleri seçer. 

7. Herkes Yapıyor: Propagandaya konu nesneyi herkesin yaptığını ifade ederek 

hedef kitleyi istenilen yönde davranması hususunda rahatlatır. 

8. Israrcı Olma: Hedef üzerinde bıkmadan usanmadan yenilenen mesajlar mutlaka 

etkisini gösterecektir. Anahtar kelime ve sloganlar kullanılarak tekrarlar 

yapılabilir 

9. Ġddia: Propagandacının iĢi madalyonun tek yüzüyledir. TartıĢmaya girmez. Özgür 

düĢünceyi ve sorgulamayı kasıtlı olarak sınırlı tutar. 

10. Yalan: Ġnsanları kandırmaya çalıĢan propagandacının en büyük sermayesi yalan 

olmuĢtur. ne kadar ne nasıl yalan söylemesi gerektiğini hedef kitlenin propaganda 

konusu hakkındaki bilgisi oluĢturur. 



 
 

 
 

11. Zaman: Mesajın en uygun zamanda verilmesi mesajın etkisini artırabileceği gibi 

emek ve masrafın da az harcanmasını sağlar. 

12. Devamlılık: Ġnsanların zihinlerinde odaklanmıĢ, görüĢleri bir hamlede çıkarıp 

atmak zordur. Uzun bir zaman ve sabır ister. Propagandada devamlılık esastır. 

Propaganda stratejisi üzerine genelleme yapmak zor olsa da Özkan, propaganda 

stratejisini dört temel yaklaĢımı olduğunu belirtmektedir: (Özkan, 2007: 164) 

1. Alenilik Stratejisi: Propagandanın mevcut tüm iletiĢim araçlarından yararlanması 

2. Organizasyon Stratejisi: Propagandacıya öneri kampanyasının uygulanmasında 

yardımcı olacak bir organizasyonun oluĢturulması 

3. Tez Stratejisi: Propagandacının davasını rasyonelleĢtirmesi ve izleyici kitlesini 

amaçlarının meĢruluğu konusunda mantıksal tartıĢma yoluyla ikna etmesi 

4. Ġnandırma Stratejisi: Propagandacının izleyici kitlesini duygulara hitap ederek 

ikna etmek için gayret göstermesi 

 Brown‟a göre propaganda sırasında kullanılan özel telkinler Ģunlardır:  

(Brown, 1992: 33-36, Özsoy,2009: 82) 

1. Zamanlama: BaĢarılı bir propagandanın zaman kuralına riayet etmesi Ģarttır. 

Mesajın en uygun olan zamanda verilmesi verimliliği artırır. Zaman, toplumların 

fikir ve inançlarının filizleneceği ortamı hazırlar. 

2. Sürdürebilirlik: Bir propaganda kampanyasının sürdürülüp geliĢtirilmesi 

ilerlemesinin yakından izlenmesini, yeni haber ve sloganlarla sürekli olarak 

beslenmesini, sırası geldiğinde değiĢik bir biçimde ve olabildiğince özgür bir 

biçimde yeniden hazırlanmasını gerektirir. 

3. Tekrarlama: Tekrarlama veya “ orkestrasyon” aynı temayı çeĢitli yönlerden 

iĢlemek demektir. Orkestrada temayı izleyerek ses nasıl hafifletilir, uzatılırsa, o 

Ģekilde değiĢiklik suretiyle bıktırmamak propaganda da mümkündür. 

Propagandanın etkinliği, az sayıda düĢünceyle sınırlanmasına ve bunların bıkıp 

usanmadan tekrarlanmasına bağlıdır. 

4. YoğunlaĢtırma: YoğunlaĢtırma propagandada taktiğin en önemli unsurlarından 

birisidir. Propagandanın baĢarılı olabilmesi için, ortaya atılan konuyu, iddiayı 

dağıtmamalı ve yoğunlaĢma yüksek tutulmalıdır. 

5. SadeleĢtirme: Propaganda her Ģeyden önce konuyu basitleĢtirip, herkes tarafından 

kolaylıkla anlaĢılabilecek hale sokmaya çalıĢır. Böylece etkinlik sağlanır. 



6. Kitlede Sinerji Yaratma: Propagandanın amacı belirli yöndeki etkileri 

güçlendirmek ve toplumun önemli kesiminin de o görüĢü desteklediği inancını 

yayarak savunduğu görüĢü daha etkin hale getirmektir. Bunun için örneğin; 

bayraklar, sancaklar, amblemler, semboller, yazılar, pankartlar, mitinglerden 

yararlanılır. 

7. Simgeler: Propagandacı mesajı sürekli hatırlatmak için yardımcı unsurlar arar. 

Simgeler, Ģarkılar ya da sloganlar. Amblemler ve iĢaretler, duvarlara, flamalara, 

yakalara iĢlenir. 

8. Ġsimleri BaĢka Lakaplarla DeğiĢtirme: Propagandacı muhataplarını etkilemek için 

genellikle lehte ya da aleyhte olan deyimler kullanır. Bu deyimler duygusal 

çağrıĢımlara sahiptir. 

9. KalıplaĢmıĢ Ġmajların Kullanılması: Ġnsanları çok bilinen ve tanınan kategoriler 

içine sokmak doğal eğilimdir. Bunun sebebi, mesajın daha kısa sürede hedef 

kitleye ulaĢmasını sağlamaktır. 

  Propagandanın iĢleyiĢine etkinlik kazandıran bu kuralları Jean- Marie 

Domenach  ise “Politika ve Propaganda” isimli kitabında Ģu Ģekilde sıralamaktadır  

(Domenach, 1995; 55-62, Aziz, 2007:75-77) : 

1. Yalınlık Tek DüĢman Kuralı: Öncelikle konu basitleĢtirilerek herkes tarafından 

anlaĢılabilecek bir hale sokulur. Burada elden geldiğince kısa ve oturmuĢ ifadeler 

halinde formüle edilen “parola” ve “slogan” Ģeklinde sözler ve söz dizinleri 

geliĢtirilir. Örneğin;  “YaĢasın X”, “ Umudumuz Y”, “ Kahrolsun Z” gibi. Burada 

umutlar veya duyulan kin duyguları tek kiĢide yoğunlaĢtırılmaktadır. 

2. Büyütme ve Bozma Kuralı: Bu kuralda belirli bilgilerin veya haberlerin amaçlar 

doğrultusunda değiĢtirilip yeniden dizayn edilmesi veya bu bilgilerin veya 

haberlerin abartılması söz konusudur. Özellikle Hitler türü propagandada sıkça 

görülen bu özellik olayları kabaca ve genel ifadelerle anlatmaya dayanır. 

3. Düzenleme Kuralı: Propagandada asıl olan diğer bir konu da az sayıdaki 

düĢüncenin devamlı olarak tekrarlanmasıdır. Bu kurala göre ana mesaj her zaman 

tekrar edilmekte birlikte bunun yanı sıra baĢka kanallardan da ana mesajı 

güçlendirecek tarzda iletiler gönderilmelidir. Bunun sonucunda da toplumda 

sürekli duyulan Ģey, doğruymuĢ gibi bilinçaltına yerleĢebilmektedir. 



 
 

 
 

4. AĢılama Kuralı: Sıfırdan baĢlayarak bir topluma herhangi bir düĢünceyi 

istenildiği anda kabul ettirme olanağı çok zayıftır. Ancak toplumun daha önceden 

benimsemiĢ olduğu görüĢlerinden harekete ona bazı yeni görüĢler 

benimsetilebilir. 

5. Birlik ve BuluĢma Kuralı: Toplumlarda genellikle hakim olan veya böyle 

gösterilen belirli düĢünceler mevcuttur. Toplumdan dıĢlanmamak için insanlar 

genellikle bu hakim düĢünceyi benimser görünmektedir. Propagandacı da belirli 

yöndeki etkileri güçlendirmek ve toplumda önemli bir kesimin de o görüĢü 

benimsediği inancını yaymaya çalıĢmaktadır. 

 Propagandanın bir baĢka amacı, propagandayı yapana doğrudan veya dolaylı 

fayda sağlamasıdır. Bununla birlikte propaganda ile rakip grubu ekonomik ve politik 

yalnızlığa itmek amaçlanır.  Propagandanın özelliği, ülkedeki politik Ģartlar ve 

propagandadan beklentiler çerçevesinde kaynak, yani propaganda yapıcısının kimliği 

kimi zaman belirli kimi zaman ise belirsizdir. Buna göre propaganda Ģu Ģekilde 

sınıflandırılabilir (Bodur, b.t:147-151); 

YapılıĢına göre propaganda; 

1. Beyaz Propaganda 

2. Gri Propaganda 

3. Siyah Propaganda 

Amaçlarına göre propaganda; 

1. KarıĢıklık Propagandası 

2. BütünleĢtirme Propagandası 

3. Ussal Propaganda 

4. Duygusal Propaganda 

Konusuna göre propaganda; 

1. Askeri ve Ekonomik Propaganda 

2. Siyasal Propaganda 

3. Sosyolojik Propaganda 

Propagandanın ekolleri; 

1. Lenin Türü Propaganda 

2. Hitler Türü Propaganda 

 



2. Konusu Bakımından Siyasal Propaganda 

 Siyasal iletiĢimde olağan dönemdeki iletiĢim sürecinin iĢleyiĢi ve 

karakteristiklerinden farklı dönemler vardır. Bu dönemler siyasal propaganda ya da 

kampanya dönemleri olarak adlandırılabilir. Siyasal partilerin seçim zamanı içinde 

bulundukları dönem, seçim kampanyası dönemi ya da propaganda dönemidir. Bunun 

gibi pek çok siyasal aktörün zaman zaman gereksinim duyduğu bu tür dönemler 

vardır (Aziz, 200:72). 

 Gerek basında gerekse devlet iĢlerinde en fazla gündemi iĢgal eden konular 

siyasi konulardır. Ġktidarı elde tutan siyasi güçler kalıcılıklarını devam ettirmek 

amacıyla kamuoyunu etkilemek eğilimindedirler. Ġktidar dıĢındaki siyasi kuvvetlerde 

kamuoyundan destek alarak iktidar olabilme gücünü elde etmeyi amaçlarlar. ĠĢte bu 

yolda propaganda çeĢitli Ģekillerde uygulanır (Brown, 1992:13). 

 Lenin “önemli olan bütün toplum katmanlarında kargaĢa çıkarmak, 

propaganda yapmaktır” derken, Hitler de “ propaganda iktidarı elimizde tutmamızı 

sağladı, dünyayı fethetme olanağını da bize gene propaganda verecek” Ģeklinde bir 

ifade kullanmıĢtır (Domeach, 1965:15).  

 Siyasal propaganda 20. Yüzyılın ilk yarısından itibaren büyük önem kazanan 

olgulardan biri olmuĢtur. Teknolojinin geliĢimiyle yeni iletiĢim tekniklerinin ortaya 

çıkması siyasal propagandanın etkisini gün geçtikçe artırmıĢtır. Siyasal 

propagandanın en önemli dayanağı kitle iletiĢim ağı ve araçlarıdır (Ecevit, 

1994:791). 

 Propagandanın en önemli muhatabı kamuoyu olduğundan, propaganda en 

açık ve etkin biçimde siyasal alanda yapılmakta, propaganda faaliyetleri sevk ve 

idare etmek isteyen çevrelerin baĢında da birinci derecede politikacılar gelmektedir. 

Politikacılar kamuoyunu ve kamuoyunu Ģekillendiren liderleri baskı altında tutmaya 

çalıĢırlar (John, 1993:56). 

 Siyasal propaganda; radyoları, TV‟leri, sinemaları, fotoğrafları, yüksek tirajlı 

basın afiĢlerini, hitabeti, Ģiir ve müziği, heykelciliği, bütün güzel sanatları kısacası 

bütün iletiĢim imkanlarını kullanarak kitlelerin davranıĢlarına etki edip, onları belirli 

düĢüncelere yöneltir (Debord, 1996:22). 

 Siyasal propaganda süreleri üçe ayrılabilir; “kısa”, “orta” ve “uzun” süreli 

propaganda. Kısa süreli propaganda, genelde siyasal kampanyalar olarak 



 
 

 
 

adlandırılabilir. Orta ve uzun soluklu olarak nitelenen propagandalar ise gerek içerik, 

gerekse kullanıldığı iletiĢim kanalları açısından farklılık gösterir. Örneğin, 

komünizmin yerleĢtirilmesi için Sovyetler Birliği baĢta olmak üzere, tüm 

Demirperde ülkelerinde hemen hemen her Ģeyde komünizmin yerleĢtirilmesi ile ilgili 

propaganda söylemleri vardı (Seguela, 1997:45-48). 

 Etkin bir siyasal propagandanın dört temel Ģartı bulunmaktadır (Altıntas, 

2001: 42): 

1. Kitlenin dikkati sağlanmıĢ olmalıdır. 

2. Kitlenin güveni sağlanmıĢ olmalıdır. 

3. Eğilimler (tutum, davranıĢ) göz önünde tutularak, propaganda ile yaratılmak 

istenen değiĢiklikler, kitlelerin içinde bulunduğu anda beslediği umut ve 

bekleyiĢler, hoĢ görünen alternatifler olarak sunulmuĢ olmalıdır. 

4. Kitleler içinde bulunduğu ortamda, değiĢmenin gerektireceği eylem yönünde 

harekete geçmeye elveriĢli olmalıdır. 

 Propagandanın siyasi iĢlevi, gelecekteki amaçların elde edilmesi için yapılan 

çalıĢmalara yöneliktir. Ġnsanların gelecekte karĢılaĢabilecekleri olaylar karĢısında 

verecekleri tepkileri etkileyen ve biçimlendiren propaganda, Ģartları değilse de 

inançları değiĢtirebilir. Ġnsanları inançlarını değiĢtirmeleri için zorlayamaz fakat 

onları ikna eder (Oskay, 1993:45).  

3. Propaganda Araçları  

 Özünde baĢkalarını istenilen yönde etkileme olan propaganda her türlü 

iletiĢim aracı ile yapılır. Alıcı için bir anlam taĢıyan bir iletiyi ulaĢtıran her Ģey 

iletiĢim aracı olarak adlandırılmaktır (Ercan, 2002:16). Örneğin, jest ve mimikler, 

dokunma, giderek sessiz kalma, cevap verme gibi davranıĢlar da iletiĢim aracı olarak 

nitelenebilir. Bu halde sözlü, sözsüz, görsel ve dokunsal iletiĢim araçlarından yani 

propaganda araçlarından bahsedilebilir (Tan, 1989; 44). 

 ÇeĢitli propaganda araçlarından yararlanmaktadırlar. Bu araçların en yaygın 

ve önemlileri radyo televizyon ve gazeteler gibi kitle iletiĢim araçlarıdır.  Siyasi 

propaganda araçları arasında gazetelerin önemli bir yeri vardır. Tüm siyasi partiler 

taraftarlarının sayısını artırabilmek amacıyla kendi siyasi görüĢlerini benimseyen 

gazetelerin dıĢındaki gazetelerde de ilanlar yoluyla propaganda yapma yarıĢı 

içindedirler (Noam, 1993:55). 



 Basılı kitle iletiĢim araçlarının vazgeçilmezi olan fotoğrafın kitleleri etkileme 

gücü siyasetçilerin de göz ardı etmedikleri bir iletiĢim aracıdır. Bu nedenledir ki 

fotoğraf, seçim propagandalarının vazgeçilmez unsurudur. Duvar afiĢlerinden, el 

broĢürlerine ve gazete ilanlarına kadar her yerde fotoğraf kullanılmaktadır. 

 Tekniklerin ilerlemesi bir tür propaganda olan reklâmı yeni evreye 

getirmiĢtir. Artık Ġnandırmaktan çok, sarsmaya, açıklamaktan çok, esinlemeye 

çalıĢılmaktadır. Slogan, tekrarlama, çekici resimler, zaman içinde ciddi ve kanıtlayıcı 

reklâmları, gölgede bırakıyor; reklâm „bildirici„ olmaktan çıkarak „esinleyici„ 

olmaktadır. Her Ģeyden önce Amerikan etkisi altında, yeni sunma tarzları, yeni 

teknikler uygulanmaktadır (Edward  ve Chomsky, 1999:65). 

 Siyasi Partilerin seçimlerde kullandıkları propaganda yöntemleri iktidarda ya 

da muhalefette oluĢlarına göre farklılık göstermektedir. Ġktidarda olanlar birçok 

gücün ellerinde olması avantajını kullanarak daha rahat davranıĢ 

sergileyebilmektedirler. Rakiplerini küçümseyen söylemlerde bulunabilmektedirler 

(Devran, 2004:213). 

 Muhalefet partileri ise iktidarda olan partinin yönetim açıklarını ve 

yanlıĢlıklarını avantaj olarak kullanmaya çalıĢmaktadır. Sözlü ve görüntülü 

söylemler de buna göre hazırlanmaktadır. Bazen Ġktidarın muhalefet için söyleyeceği 

çok fazla bir Ģeyi bulunmayabilir. Çünkü muhalefet bir zamanlar iktidar olsa bile 

olumsuzlukları zaman içinde toplum belleğinde silinebilir. 

 Amaçlanan, propagandayı yapan kiĢiye doğrudan veya dolaylı yoldan 

kazanımlar sağlamaktır. Bu kazanımlar sağlanırken çeĢitli araçlar ve yöntemler 

kullanılmaktadır. Bunun için de karĢıt grubun eksik yanlarını tespit edip propaganda 

aracılığıyla ekonomik ve politik yalnızlığa sürüklemek de bulunmaktadır. Kısaca, 

amaca ulaĢmak için hedef kitleyi ve rakipleri çok iyi tanımak, baĢarıya ulaĢmak için 

de onları iyice analiz etmek gerekmektedir (Uğurlu, 1994:29). 

 20. yüzyıla gelindiğinde ise; insanların hayatında gazete, radyo ve daha sonra 

da televizyon olmak üzere yaygın kitle iletiĢim araçları vardı. Ġnsanlar üzerinde 

büyük etkiler yaratan bu araçların propaganda mesajlarının kitlelere ulaĢtırılmasında 

da kullanılması kaçınılmazdı. 



 
 

 
 

 Bu anlamda 20. yüzyıl, bir bakıma kitle iletiĢim araçlarıyla çağa damgasını 

vurdu. Sadece savaĢ zamanlarında değil, barıĢ zamanlarında da en önemli 

propaganda mesajlarının bu araçlarla yayıldığı bir çağ oldu (KocabaĢoğlu, 1980:76).  

a. Kamuoyu AraĢtırmaları 

 Sözlük anlamı olarak kamuoyu araĢtırmaları “belli bir konuda kamuoyunun 

eğilimlerini belirlemek üzere tasarımlanan bir araĢtırma” (Mutlu, 1998:195) Ģeklinde 

tarif edilmektedir. 

 Daha geniĢ bir biçimde tanımlamak gerekirse kamuoyu araĢtırmaları, 

“kamuoyunu temsil etmek üzere seçilen bir örnek grubu oluĢturan bireylerle 

görüĢülerek belirli bir konu hakkındaki eğilimlerini, görüĢlerini, kanaatlerini ya da 

kimi zaman tutum ve davranıĢlarını saptamak amacıyla yapılan araĢtırma” (Tufan, 

1995: 11) olarak ön plana çıkmaktadır. 

 Kamuoyu araĢtırmalarının tarihi ABD‟de, 1700‟lere kadar uzanmaktadır. Ġlk 

kamuoyu araĢtırması 1824 seçimlerinde baĢkanlık tercihlerini ölçmek için 

yapılmıĢtır. Andrew Jackson, Pennsilvania ve Kuzey Carolina‟da yaptığı bilimsel 

olmayan gazete kamuoyu araĢtırmasıyla seçimin galibini doğru olarak tahmin 

etmiĢtir (Özerkan ve Ġnceoğlu, 1997: 89). 

 Temsili örnekleme dayanan bilimsel kamuoyu araĢtırmaları ise, ABD‟de 

1930‟lu yıllarda baĢlamıĢtır. 1936 yılındaki seçimleri doğru olarak tahmin etmesiyle 

Gallup ün kazanmıĢ ve bundan sonra kamuoyu araĢtırmalarının önemi artmaya 

baĢlamıĢtır (Köker, 2007:110). 

 Ülkemizde ise Unat‟ın belirttiğine göre, kamuoyu araĢtırmaları 1955 yılından 

itibaren Ankara Üniversitesi Siyasal Bilgiler Fakültesi, daha sonraları da Basın Yayın 

Yüksek Okulu‟nda bilimsel bir konu olarak okutulmaya baĢlamıĢ ve bu tarihlerde 

Siyasal Bilgiler Fakültesi‟nde bir kamuoyu araĢtırma birimi kurulmuĢtur (Oktay, 

2002:16). 

 1975‟ten beri Türkiye‟de kamuoyu yoklamaları yapılmaktadır (Tokgöz, 2010: 

564). Türkiye‟de ilk geniĢ çaplı kamuoyu araĢtırması, 1975 yılında yapılan ara seçim 

sebebiyle Milliyet gazetesi tarafından Ankara ilinde Nermin Abadan Unat, Ahmet 

Taner KıĢlalı, Doğu Ergil ve Türker Alkan‟a yaptırılmıĢtır(Topuz,1991:218). Ancak 

ülkemizde kamuoyu araĢtırmalarının önem kazanma ve yaygınlaĢma süreci, 1980‟li 



yıllardan hemen sonraki hükümetlerin ekonomi politikaları doğrultusunda olmuĢtur. 

(Tokgöz, 2008:65). 

 Türkiye‟de son dönemlerde kamuoyu araĢtırmaları, siyaset gündeminde 

önemli bir yer oluĢturmaktadır. Seçmen tercihinin, araĢtırma sonuçlarınca birinci 

sırada gösterilen partiye yönelik olarak, olumlu etkilendiği söylenebilir (Gürbüz ve 

Ġnal, 2004:162). Her konuda kamuoyu araĢtırması yapan yüzlerce özel Ģirket, bu 

görevlerini sürdürmektedir (Kalender,2005: 96). 

 Bu araĢtırmalar, daha çok araĢtırma Ģirketleri tarafından kendiliğinden, kimi 

kez ise seçime katılan siyasal partiler tarafından, çoğunlukla sonuçları yalnızca o 

partinin seçim öncesi durumunu, oy yüzdelerini ölçmek amacı ile yapılan seçmen 

araĢtırmalarıdır (Aziz, 2007:161). 

 Siyasal kamuoyu araĢtırmaları, hem siyasal partiler ve adaylar hem de 

seçmenler açısından büyük önem taĢımaktadır. Siyasal partiler ve adaylar, seçim 

kampanyalarında uygulayacakları çeĢitli strateji ve taktiklere temel olabilecek 

verileri, büyük ölçüde kamuoyu araĢtırmalarından elde etmekte, böylece seçmenleri 

cezp edebilecek mesajları iletebilmektir (Ġnal, 1997:23). 

Demokratik yönetimlerde siyasal iktidarlar, kamuoyunun genel eğilimlerine, 

istek ve taleplerine uygun hareket etmek durumundadırlar. Kamuoyu araĢtırmaları, 

halkın nabzını tutmak, önemli konularda ne düĢündüklerini öğrenmek için yapılan 

çok önemli faaliyetlerdir (Özkan,2007;183). 

 Özellikle seçim dönemlerinde kamuoyu araĢtırmaları bireylerin tutum ve 

kanaatlerini, çeĢitli siyasal konulardaki görüĢlerini parti ve liderlere aktarmaya 

aracılık etmesi nedeniyle seçmenler açısından da önemli bir iĢlev üstlenmektedir. 

(Kalender, 1999:91; Kalender, 2000:105; BektaĢ, 1996:170-171). 

 Sonuç olarak denilebilir ki kamuoyu araĢtırmaları, seçmenlerin etkilenmesi ve 

ikna edilmesinde kullanılanacak stratejilerin belirlenmesinde vazgeçilmez bir öneme 

sahiptir. Ancak bu araĢtırmalardan gereği gibi yararlanabilmesi için, geçerlilik ve 

güvenirlik problemlerinin her düzeyde en aza indirilmesi gerekmektedir.   

b. Radyo ve Propaganda 

 Radyonun siyasal iletiĢim bağlamında, haber dıĢında bilinen ilk özel 

kullanımı, ilk düzenli radyo yayınlarının ticari olarak baĢladığı ABD‟den verilebilir. 



 
 

 
 

1929 yılında ABD‟de patlak veren ekonomik krizin halka duyurulmasında radyo ve 

yoğun olarak kullanılmıĢtır (Tacar, 1997:19). 

 Siyasal bir araç olarak da radyonun potansiyeli tahmin edilemeyecek kadar 

geniĢtir. Özellikle propaganda vasıtası olarak kullanıldığında bu etkinlik daha da 

artar. Belli bir partiyi sadece iktidara getirmez, fakat onun iktidarda kalma 

olanaklarını arttırmak için kamuyu sürekli etkilemeye çalıĢır. Bunun en güzel örneği 

Naziler döneminde Alman radyosunun Propaganda etkinliklerinde görülmüĢtür 

(BektaĢ, 1996;135). 

 2. Dünya savaĢı yıllarında ise radyo propaganda aracı olarak kullanılmaya 

baĢlanmıĢtır. SavaĢ sırasında Nazi Almanya‟sında radyo doğrudan propaganda 

amaçlı kullanılmıĢtır (Kuruoğlu, 2006: 12). Hitler‟in Propaganda Bakanı Geobbels, 

Alman radyo kanallarını savaĢ ile ilgili politikanın halka duyurulmasında, savaĢan 

Alman askerlerine moral verilmesinde, karĢı taraf halkının ve savaĢtaki askerlerinin 

morallerinin bozulması amacı ile yoğun olarak ve baĢarı ile kullanmıĢtır (Akarcalı, 

2003: 32). Hitler‟in SavaĢın Almanya lehine olduğu dönemlerde, “… radyo yayınları 

olmasa bu savaĢı kazanamazdık…” dediği bilinmektedir (Aziz, 2007:58). 

 Goebbels tarafından radyonun propaganda amaçlı olarak kullanılması 

sırasında bir yöntem de, her blok, ev veya apartman için uygulanan “Radyo Bekçisi” 

uygulamasıydı. Radyo bekçisi olan kiĢi radyosu olmayan komĢularını radyo almaya 

özendiriyordu  (Balcı, 2007:136). Aynı zamanda savaĢlardan sonra, hükümetler 

radyoyu ulusal siyasetlerini meĢrulaĢtırma aracı olarak kullandılar. Radyonun 

merkezi siyasal iktidarın denetiminde ve siyasal iktidar sahip olanların idaresinde 

olmuĢtur (Sağnak,1996: 23). Radyo, günümüze gelinceye dek, farklı zaman 

dilimlerinde, farklı ülkelerde ve farklı kültürlerde politik fikirlerin oluĢumunda ve 

değiĢimlerin sağlanmasında anahtar rol oynamıĢtır. 

 Türkiye‟de radyo yayınlarının siyasal iletiĢimde kullanılma olgusu, dünyada 

da yeni olan bu aracın, Türkiye Cumhuriyeti‟nin kuruluĢundan 4 yıl gibi çok kısa bir 

dönem sonra 1927 yılında baĢlatılması ile olmuĢtur. 1946 yılına kadar tek parti 

yönetimi ile yönetilen Türkiye‟de radyo yayınları da hükümetlerin, hükümeti 

oluĢturan tek siyasi parti Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) ‟nin yönetimini ve parti 

politikasını pekiĢtirmek amacı ile kullanılmıĢtır. 1950 yılında Demokrat Parti (DP) 



dönemimde ise radyo yayınlarının siyasallaĢması; iktidar tarafından tek yanlı olarak 

kullanılması çok daha yoğunlaĢmıĢtır.  

 Bugün gerek devlet radyo ve televizyonu olan TRT ve gerekse özel radyo ve 

televizyon yayınları, siyasal iletiĢimde bulunurken genel yayın ilkelerine bağlı 

kalarak yayın yapmaları dıĢında, gerek haber bültenlerinde gerekse diğer söz 

programlarında farklı uygulamalar içersindedirler (Dalkıran, 1995:15). Avrupa ve 

Amerika, halen propaganda çalıĢmalarında radyoyu kullanmaya devam etmektedir. 

Radyonun propaganda için kullanılmasında ek olarak Ģunu söyleyebiliriz; radyo 

halen pek çok ülkeye ulaĢmada en ucuz ve yaygın ve algılanması en kolay araçtır 

(Devran, 2004:211). 

c. Yüz yüze Oy Toplama 

 Siyasal partilerin en temel amacı seçimleri kazanmak ve iktidar olmaktır. Bu 

amaca ulaĢmak için siyasal partiler, çeĢitli iletiĢim araç ve tekniklerini kullanırlar. 

Son dönemlerde önem kazanan ve uygulaması giderek artan siyasal iletiĢim 

tekniklerinden birisi de yüzyüze oy toplamadır diğer adı yani “canvassing”tir  

(Kalender, 2007: 144).Seçmenle doğrudan iletiĢim kurmak diğer yöntemlere göre 

daha etkili ve ekonomik bir yöntemdir. Bazı adaylar hem ekonomik gerekçelerle ve 

hem de olumlu imaj yaratmak, seçmenlerle daha yakın iletiĢim kurmak ve medyada 

gündeme gelebilmek gibi değiĢik amaçlarla yüz yüze iletiĢim yöntemlerini tercih 

etmektedir (Devran, 2004:211). 

 Yüzyüze oy toplamanın çok yaygın bir Ģekli ise, özel görevlilerin aday adına 

kapı kapı dolaĢarak temsil ettikleri kiĢinin veya partinin programını anlatmalarıdır. 

ABD ve Ġngiltere‟de son derece yaygın olan ve ülkemizde de özellikle Refah Partisi 

tarafından uygulanmasıyla baĢka bir boyut kazanarak geliĢmeye devam eden             

(Özerkan ve Ġnceoğlu,1997:162) bu uygulamaya “canvassing”, gönüllü görevlerine 

ise “ canvasser” ismi verilmektedir.  

 Klasik biçimiyle canvassing, gönüllü ekiplerce seçmenlerin evine gidilmesi 

ve yapılacak seçimlerde onların niyetlerinin öğrenilmeye çalıĢılmasına 

dayanmaktadır (Edward  ve Chomsky,1999:102). 

 Genellikle gönüllüler ve adayları temsil eden kiĢiler tarafından yapılan bu 

çalıĢmalar, seçmenlere adaylar hakkında bilgi sağlama amacını gütmektedir. Kapıdan 



 
 

 
 

kapıya dolaĢan temsilciler ve gönüllüler, broĢür, kitapçık, afiĢ, rozet gibi iletiĢim 

malzemelerini de dağıtmaktadır (Oktay, 2002:221). 

 Kapı kapı gezerek seçmenlerle yüz yüze iletiĢim kurmak seçmenlerin 

eğilimlerinin ne olduğunu, kime oy vereceklerini ve kanaatlerini doğrudan birinci 

elden öğrenmeye imkan sağlar (Balcı, 2007:136). Canvassingin uygulama biçimleri 

kendi aralarında karĢılaĢtırıldığında, birbirlerine oranla bazı üstünlük ve zayıflıklara 

sahiptir. Kapı kapı canvassing yüzyüze iletiĢimle gerçekleĢtirildiğinden, seçmenle 

daha içten diyalog kurma imkanı tanımaktadır (Seguela, 1997:84). 

Canvassing bazen, yeterli gönüllü bulunamadığı veya zaman sınırlamaları 

sebebiyle ya da kapı kapı dolaĢmaya ek olarak telefonla yapılabilmektedir. Her ne 

kadar yüzyüze iletiĢim yerini tutmasa da, özellikle seçmenlerin aday tarafından 

telefonla aranarak tanıĢılmasında yarar bulunmaktadır. Adayın sesi ve kendisinin 

Ģahsen hitap etmesi seçmeni etkileyebilecektir (Tan, 2002: :36). 

 Yüzyüze oy toplamların en yaygın iki türü, kahve toplantıları ve kapı kapı oy 

toplama yöntemleridir (Algül, 2004:23).Bu toplantılar adayların kazanma olasılığı 

bulunan bölgelerde düzenlenir. Bu toplantıların yararlarından en önemlileri, 

adayların, kendilerini destekleyen seçmenleri yakından tanımalarını sağlaması; parti 

örgütünün alt kademelerindeki insanlarla tanıĢmaları ve yeni taraftarlar kazanma 

Ģanslarını arttırmalarıdır. 

 Doğrudan seçmenle iletiĢim kurma oyları kazanmanın en iyi yöntemi 

olmasına karĢın en yavaĢ ilerleyen çalıĢma yöntemidir. Çünkü bu tür çalıĢmalarda 

seçmenler ev ev taranarak ziyaret edilmektedir. Bu tür ziyaretler seçmenlerin 

adayların kendi evlerine veya iĢ yerlerine kadar gelerek onlarla iletiĢim 

kurmalarından derin mutluluk duymaktadır (Devran, 2004:215). 

d. Siyasal Parti Toplantıları 

  Televizyona yönelik basın toplantıları ya da konferansları, bazı görsel 

unsurlar dıĢında, diğer medya araçlarına yönelik olanlarla aynı özellikleri taĢırlar. 

Adayın veya parti örgütünün, kamuoyunun dikkatine sunmaya ihtiyaç duyduğu 

konuların ya da açıklamaların yapılacağı zamanlarda düzenlenirler ve kampanya 

iletiĢiminin önemli bir unsurunu teĢkil ederler (Ecevit, 1994:795). 

 Rakip adaylara meydan okuma aracı da olan basın toplantıları, toplum önünde 

yapılan açık beyan özelliği taĢıdığı için, politikacıların tutmaktan kaçınamayacağı 



sözler ve vaatler içerir (Guy,1996:104).Siyasal parti toplantıları, geniĢ parti 

örgütlerine de yönelik birer iletiĢim yöntemidir ve onlara, moral verme, destekleme 

veya destek bekleme, uyarma ve bilgi verme gibi amaçlar taĢıyabilir 

(Özsoy,2009:86). 

 Siyasal toplantılar parti/aday yandaĢlarını bir araya getirerek bir özdeĢlik 

duygusu ve motivasyon sağlaması kadar ve belki daha da önemlisi, bir medya olayı 

olarak kullanılması nedeniyle önemlidir. Bu sayede, her gösteride adayın mesajının 

değerini arttıracak Ģeyleri bulunup, politik söylemin hedef kitleye ulaĢması sağlanır 

(Çetinkaya, 2008: 70).Adayın kamuoyuna yön verebilecek kiĢilerce tanınmasına 

etkili olur. Aday çeĢitli alt gruplara mesaj iletme olanağı bulur. BasitleĢtirilmiĢ mesaj 

ve sloganların duyurulmasında etkili olur (Altan, 2005:174). 

e. Seçim Kampanyaları 

 Seçmenlerin tercihini etkileyen ve onların belirli bir parti veya adaya motive 

olmasını sağlayabilen propaganda faktörlerinden birisi olan seçim kampanyaları, 

özellikle parti bağlılığı zayıf veya kararsız kiĢilerde daha etkili olmaktadır. Seçim 

kampanyaları seçime katılan siyasal partilerin kendilerini seçmenlere tanıtması, 

seçmenin doğru karar vermesi bakımından yaĢamsal öneme sahiptir 

(Tokgöz,2010:37). Seçim kampanyaları seçmenleri etkilemek için büyük paraların 

harcandığı dönemlerdir(Özsoy,2002:201). Siyasi propaganda kampanyaları; “belirli 

bir hedef kitleye, kitle iletiĢim araçları veya Yüzyüze iletiĢim yoluyla bir dizi ikna 

edici mesajların aktarılması”(Uztuğ,1999:24) olarak betimlenmektedir. 

 Tanımlarda da ortaya koyulduğu gibi siyasal kampanyalar, seçmenlere siya-

sal parti ya da aday hakkında çeĢitli mesaj stratejileri, sloganlar ve vaadler 

aracılığıyla bilgi vermek, onları belirli adaylara oy vermeye yöneltmek amacıyla 

yapılmaktadır. (Balcı, 2007: 146). 

 Tarihsel açıdan 1950‟li yıllara kadar egemen olan propaganda tabanlı seçim 

stratejileri, hızlı bir değiĢimle siyasal iletiĢim mantığı içerisindeki siyasal 

kampanyalara dönüĢmüĢ, adaylardan partiye, ideolojiden inanca geniĢ bir yelpazede 

değerlendirilen, seçim stratejileri ve taktikleriyle üretilen kampanyalarla 

ĢekillendirilmiĢtir (Gönen, 2008:14). 



 
 

 
 

 Siyasal seçim kampanyalarının fonksiyonlarını Ģu Ģekilde 

açıklayabiliriz(Özkan, 2007:118, AktaĢ, 2004:46, Uztuğ, 1999:19, Tokgöz, 1991:139 

) : 

1. Siyasal seçim kampanyaları, seçmen tercihlerini değiĢtirme ve tutumları 

pekiĢtirme fonksiyonun yansıra, seçmenleri oy vermeye ve kampanyaya 

yardımcı olmaya da teĢvik etmektedir. 

2. Siyasal seçim kampanyaları, her türlü görüĢün tartıĢılmasını ve aralarındaki 

farklılıkların seçmenlerce fark edilmesini sağlamaktadır. 

3. Kampanyalar, yeni liderleri kamuoyuna tanıtmakta ve onların 

meĢrulaĢtırılmasına zemin hazırlamaktadır. 

 Öte yandan günümüzde AmerikanvarileĢen seçim kampanyalarının geçerlilik 

kazanması ise, kitle iletiĢim araçlarının, özellikle televizyonun kampanyalarda 

kullanımına girmesiyle birlikte, siyasal ve toplumsal yaĢamda merkezi bir konuma 

gelmiĢtir(Seguela,1997:89-91). Seçmenlerin oyunu alabilmek için yemekler, 

konuĢmalar, ev ziyaretleri, Ģarkılarla baĢlayan ABD‟deki seçim kampanyaları, 

adayları ön plana çıkarmaktadır.  

 Aynı zamanda günümüzde siyasal seçim kampanyalarının doğası, 21. 

yüzyılın dinamikleri gereği farklılaĢmıĢ durumdadır. Bunun en önemli nedenlerinden 

biri de yeni iletiĢim teknolojilerinde yaĢanan geliĢmelerdir. Yeni iletiĢim 

teknolojileriyle seçmene doğrudan ulaĢabilme imkânının bulunması, seçim 

kampanyalarını da etkilemekte ve daha farklı stratejilerin uygulandığı bir süreci 

zorunlu kılmaktadır (Akıncı ve Bat, 2009:2745). 

 Siyasal kampanyalarda, kampanya sorumluları açıkhava ve sergileme 

açısından siyasal reklam, billboard, afiĢlerden yararlandıkları gibi, parti logosu, ya 

adayın adının ya da kullanılan sloganlar taĢıyan hediyelik eĢyalar ve rozetleri 

doğrudan dağıtma yoluna da giderler. Doğrudan postalama açısından seçmenler 

mektup, broĢür vb. gibi siyasal kampanyaya ait basılı malzemeleri de dağıtırlar 

(Tokgöz, 2008:232).  

f. Diğer Propaganda Araçları 

 Sık kullanılan propaganda araçlarından sonra partiden veya adaydan adaya 

değiĢen diğer propaganda araçlarına değinecek olursak ilk önce Ģarkının 



propagandada önemli bir rolü olduğunu söylemeliyiz. Muhalefet yapanlar daima bir 

takım ihtilalcı, siyasi, mizahi, destanî türküler icat etmiĢlerdir (Domenach, 1961:56). 

 CoĢturucu nutuklar ise kitle propagandasına bir baĢlangıçtır. Mümkün olduğu 

kadar kısa ve anlaĢılır sözlerden meydana gelen bir nutuk çekerek halkı etkileyebilir 

(Herman, 2004:32). Ayrıca broĢür, gazete basılı propagandanın baĢlıca silahlarıdır. 

AfiĢ ve beyanname, çok kısa kelimeler içermesi ve çabuk anlaĢılıp bellenmesi 

gereken propaganda araçlarıdır (Kalender, 2001:23). 

 AfiĢlerde adaylar özet olarak program baĢlıklarını verdikleri için genel kültür 

düzeyi yüksek olmayan seçmenler bunları izleyip anlamaya çalıĢır. Genellikle 

seçmenlerin ilgisini çeker, bazen tartıĢma konusu olurlar. Adayın tanınmasına olanak 

sağlar (Topuz, 1991:194).Günümüzdeki siyasal kampanyalarda gazete ve dergiler 

hala etkinliğini sürdürmektedir. Gazete ve dergiler siyasal kampanya çalıĢmalarında 

kendilerine özgü avantajları siyasal kampanya çalıĢmalarında kullanımı kaçınılmaz 

kılmaktadır. 

 Yerel gazeteler yayınlandıkları bölgenin siyasi arenasında önemli yer 

tutmaktadırlar. Yerel gazetelerin siyaset aracı olarak kullanılmasına en çok seçim 

dönemlerinde rastlanmaktadır. (Yılmaz, 2007:140). Sinema da son derece önemli bir 

propaganda aracıdır. Çok geniĢ bir seçmen kitlesine seslenen televizyon hiç politika 

ile ilgilenmeyen kiĢilere ve eleĢtirel durumda olan seçmenlere de mesaj iletebiliyor. 

Aday kendini tanıtma olanağı buluyor. Ġyi bir görüntü veren bir aday geniĢ baĢarı 

olanakları elde ediyor. Seçmenleri harekete geçirmek için telefon görüĢmesi yanında 

günümüz teknolojisinin ilerlemesiyle birlikte kısa mesaj servisi kullanımı yoluyla da 

siyasal propaganda faaliyetleri yapılabilmektedir (Noam, 1993:47). Ġnternet 

teknolojisi siyasal kampanya çalıĢmaları açısından yeni bir sürecin baĢlamasında yol 

açmıĢtır. Bu yeni teknoloji teknik altyapının geliĢtirilmesiyle birlikte, çok uzak 

olmayan bir gelecekte gerek siyaseti ve gerekse siyasal seçim kampanyalarını 

değiĢtirecek özelliklere ve güce sahiptir. ÇeĢitli resimler vardır: fotoğraf, 

karikatür, mizahi resimler, parti liderlerinin portreleri, semboller vb. Ancak resim, en 

tesirli ve en çok dikkati çeken bir propaganda aracıdır (Seguela, 1997:104).Tiyatro 

da önemli bir unsurdur. Fransız ihtilalinde büyük bir propaganda aracı olan tiyatro, 

BolĢevik ihtilalinde de aynı Ģekilde kullanıldı. Çok basit ve çeĢitli dinleyici 



 
 

 
 

kitlelerine göre ayarlanan skeçler bu yöntemlerin baĢında gelmektedir (Domenach, 

1961:57). 

 Mitingler, meydanlarda daha geniĢ halk kitlelerinin etkilenmesi, büyük 

kalabalıklar toplayarak gövde gösterileri yapılabilmesi açısından düzenlenir. Miting 

alanı bayraklarla, parti bayraklarıyla, flamalarla, dövizlerle süslenir. Mitinglerde 

partiye ait afiĢ, bayrak, Ģapkalar dağıtılarak siyasal reklam yapılır.  

 EĢantiyonlar, kağıda basılmıĢ propaganda malzemelerine göre daha kalıcı ve 

etkili bir yöntemdir. Ġklime ve bölgenin özelliklerine göre bu eĢantiyonların cinsi 

değiĢebilir. Örneğin mevsim yaz ise Ģapka dağıtılabilir, kıĢ ise kaĢkol dağıtılarak 

etkili bir propaganda aracı dağıtılmıĢ olur (Barut, 2004:80).  Aday kampanya 

boyunca seçmenlere birkaç defa posta yoluyla imzalı mektup göndererek onların 

ilgisini çeker ve oylarını talep eder. Bu propaganda yöntemi son derece dikkat 

çekicidir (Mattelart, 1995:60). 

 Aday ile ilgili 15-20 dakikalık bir videokaseti hazırlanarak, kahvehane ve 

benzeri yerlerde gösterilmesi sağlanır. Bu yöntemle adayın yaĢantısı, geçmiĢi, 

düĢüncelerini anlatan bir tanıtım filmi yapılmıĢ olur. Bayanlara yönelik çalıĢmalar 

amacıyla kadın kuruluĢları ile iĢbirliği ve koordinasyon sağlayarak propaganda 

çalıĢmaları yapılır. Özellikle parti kadın kollarının etkili iletiĢim ve propaganda 

çalıĢmaları partiye büyük yarar sağlar (Özdemir, 1995:12). 

  Propaganda gezileri propaganda araçlarından diğeridir. Bu geziler ġehir 

gezileri, Ġlçe gezileri, Köy gezilerinden oluĢur (Tufan, 1995:26-37). 

B. Dünyada Uygulanan Örnekler 

 Siyasal iletiĢim dünya üzerindeki çeĢitli ülkelerde aldığı Ģekil; politik, 

kültürel, tarihsel ve kurumsal yapılardaki farklılıklara rağmen, birbirine bir hayli 

benzer bir görünümdedir. 

 Dünya‟da uygulanan propaganda yöntemleri ve bunların seçimlere 

yansımasını incelerken özellikle siyasal reklam ve seçim kampanyalarında ilkleri 

yaĢatan ABD olmak üzere, “ Ġngiltere”, “Almanya”, “Fransa‟dan ve Dünya‟dan bazı 

ülkelerden örnekler verilmeye çalıĢılacaktır. Türkiye ile ilgili çalıĢmalar ise konumuz 

dâhilinde burada değinilmeyecek olup daha sonra “Türkiye‟de Seçimlerde Kullanılan 

Yöntemler ve Propaganda Teknikleri” kısmında daha ayrıntılı olarak ele alınacaktır. 



 ABD‟de uygulanan siyasal kampanyalar, siyasetçilerden daha çok, bilgiyi 

seçmene ulaĢtıran profesyonel iletiĢimciler arasında geçmekte olan bir savaĢ 

biçimine dönüĢmüĢtür (Gürbüz ve Ġnal, 2004:16). 

 Siyasal reklamcılığın 1952 Amerikan BaĢkanlık Seçimlerinde baĢkan adayı 

Dwight D. Eisenhower‟ın televizyonda siyasal amaçlı 60 saniyelik paralı reklam 

spotlarının yayınlanmasıyla kullanılmaya baĢladığı kabul görmektedir. BaĢka bir 

deyiĢle 1952 Amerikan BaĢkanlık Seçim Kampanyası siyasal iletiĢim literatüründe 

bir dönüm noktası olarak ele alınmaktadır (Tokgöz, 1991; 1). 

  ABD‟de adaylar televizyondan yoğun bir biçimde yararlanmayı tercih 

etmektedirler. Kampanyalar, temel olarak televizyon reklamları ve programlarında 

sürdürülmektedir. Siyasal iletiĢimde en önemli araç olan televizyon ve televizyon 

yayıncılığından önemli ölçüde yararlanılır (Devran, 2003:135). 

  Ġnternetin siyasal kampanyalarda ilk yoğun kullanımı ABD‟de görülmüĢtür. 

1992 BaĢkanlık seçimleri döneminde Bill Clinton ve Al Gore, küçük bir broĢürün 

gördüğü iĢleve benzer bir iĢlev gören bir Web sitesine sahiptirler (Özkan, 

2002:284).1996 BaĢkanlık seçimlerinde de Bob Dole‟un ulusal bir televizyon 

kanalındaki bir canlı yayın tartıĢmasında Web sitesinin adresini duyurması dikkatleri 

ve ilgiyi Ġnternette yöneltmiĢtir. Sonraki seçimlerde ise gerek ABD‟de gerek diğer 

batı ve hatta doğu ülkelerinde, kısacası internet donanımına sahip ülkelerde siyasi 

partilerin seçim kampanyaları sırasında yoğun olarak kullanılmaya baĢlanmıĢtır 

(Aziz, 2007:116).  

 ABD‟de siyasal kampanyaların, reklamlar kadar önemli baĢka bir ayağı da 

kapı kapı dolaĢarak seçmenlerin seçim atmosferi içersine çekilmesi uygulamasıdır 

(Devran, 2003:142). Bergan ve arkadaĢları (Kalender, 2007:144) 2004 ABD 

baĢkanlık seçimlerindeki katılım artıĢını, her iki partinin de seçmen mobilizasyonuna 

alıĢılmamıĢ bir biçimde önem vermesine ve bu partilerin yaptığı canvassing 

çalıĢmalarına bağlamaktadır (Marie ve Emeri, 1995: 109). 

  Bu arada parti gönülleri seçmenlere, oy kullanmaları için bedava çikolatalar, 

çerez ve yemiĢler, tiĢörtler dağıtmaları da seçim çalıĢmaları arasındadır. Hatta 

Newyork‟ta bir Ģirket, oy kullanmaları halinde elemanlarına ekstra tatil vereceğini 

açıklamıĢtır (Tacar, 1997:15). 



 
 

 
 

 Amerika BaĢkanlık Seçimleri‟ne bakıldığında General Eisenhower‟ın 

radyoyu kullanarak seçim kazanmıĢ ilk baĢkan olduğu, John F. Kennedy‟nin ise 

televizyonu kullanarak baĢkanlık seçimlerini kazanan ilk baĢkan olduğu bilinir. 

Barack Obama‟nın ise dijital teknolojileri kullanarak ve interneti arkasına alarak 

özellikle sanal sosyal ağları adeta fethedercesine seçim stratejisi oluĢturması, ona 

internet ortamı aracılığıyla seçim kazanmıĢ ilk baĢkan olma sıfatını kazandırmaktadır 

(Akıncı ve Bat,2009:2757). 

 ABD‟de uygulanan propaganda yöntemleri ve kullanılan siyasal reklam 

araçları diğer ülkeler açısından örnek teĢkil etmiĢ ve bu yöntemlerin dünya‟da hızla 

yayılmasına neden olmuĢtur. 

 Ġngiltere‟de televizyon kanallarında siyasi reklamların kullanılması 1951 

seçimlerinde olmuĢtur. 1959 ve 1964 seçimlerinde bu uygulamalar artarak devam 

etmiĢtir. Ġngiltere‟de kitle iletiĢim araçlarının siyasi reklam için kullanılmasıyla 

birlikte seçime katılma oranında yükselme olmuĢtur (Tan, 2002: 96). 

 Ġngiltere‟de Muhafazakar partiyle ciddi olarak seçim kampanyalarında 

profesyonel olarak çalıĢmalara baĢlanılmıĢtır. Siyasal kampanya tekniklerinin partiler 

tarafından kullanımı üzerinden çok zaman geçmeden siyasal partilerin tamamı bu 

konulara önem vermeye baĢlamıĢlardır. Siyasal kampanyalar her alanda 

sürdürülmüĢ, özellikle televizyon reklamları, siyasal iletiĢim alanının en gözde aracı 

olmuĢtur (Tacar, 1997:69). 

 Dünya siyasal reklamcılık tarihinin en öğretici ve en ağır baĢarısızlıkları 1970 

ve 1997‟deki Ġngiliz Genel seçimlerinde yaĢanmıĢtır. 1970 seçimlerinde ĠĢçi 

Partisi‟nin yaptırdığı kampanya, çeĢitli çevrelerce oldukça yaratıcı kampanya, çeĢitli 

çevrelerce oldukça yaratıcı ve etkileyici bulunur. Kampanyanın sloganı çok Ģey 

beklemektedir. Slogan: “Yesterday‟s Men/ Dünün Adamları” Ģeklindedir (Çetinkaya, 

2008: 129).  

 Ġngiltere‟de özellikle son yıllarda Amerikan tarzı kampanyalar ve siyasal 

pazarlama örnekleri yaĢanmıĢtır (Özkan,2002;289).1997 Ġngiliz seçimlerinde tüm 

partilerin yaptığı harcamalar 90 milyon Sterlin iken, 2000 yılındaki ABD baĢkanlık 

seçimlerinde 3 Milyar Dolardır (Seguela, 1997:126).Ġngiliz seçimlerinde, basın, 

billboard ve TV kullanılabilmektedir. Ancak, ülke tarihinde billboardların yeri çok 

ayrıdır (Özkan,2002;296).  



 Ġnternetin siyasal partiler tarafından baĢarılı kullanımına örnek olarak, Ġngiliz 

ĠĢçi Partisi‟ni ve Liberal Demokrat Parti‟yi örnek gösterebiliriz. ĠĢçi Partisi, e-mail 

kullanımını, partinin formal iletiĢim biçimlerinden biri olarak kabul etmiĢ ve ayrıca 

Millbank‟da bir medya karargâhı kurmuĢtur (Akar, 2004:25)..Ġngiliz Liberal 

Demokrat Parti‟nin de, rakiplerine iliĢkin politik konuĢmalarından oluĢan bir arĢivi 

bulunmaktadır ve bu dokümanlar, rakip partilerin sergiledikleri tutarsızlıkları ve 

çeliĢkileri ortaya çıkarmak amacıyla kullanılmaktadır (Oktay, 2002:186). 

 Dünya‟dan diğer örneklere Almanya ile devam edelim Almanya‟da siyasal 

kampanya teknik ve yöntemlerinin kullanılmaya baĢlanması özellikle bilimsel 

verilerin ıĢığı altında yürütülen çalıĢmalar, ikinci Dünya SavaĢı‟nın sonlarından 

itibaren baĢlamıĢtır (Engin, 2006: 71). 

 Bu yıllardan itibaren, parti yönetiminin uyguladığı reklamlar, sloganlar, 

marĢlar gibi uygulamalar yalnızca aksesuar değil, aynı zamanda siyasetin de 

gereklilikleri olarak görülmeye baĢlanmıĢtır. Partilerin pazarlama faaliyetlerinde 

reklamın öneminin arttığı ve siyasal partiler tarafından reklam ajanslarının yoğun 

biçimde kullanılmaya baĢlandığı gözlenmektedir (Çetinkaya, 2008:154). 

Almanya'da "harp odaları" adı verilen kampanya ofislerinde partilerin beĢ ay 

boyunca inanılmaz bir tempoyla çalıĢıyor. Almanya‟da diğer seçim araçları ise bar 

ziyaretleri, ev partileri, kısa mesaj servisi zinciri gibi araçların kullanıldığını 

söyleyebiliriz. 

 Fransa siyasal reklamcılığın tarihçesi ise onun oluĢturulmasında büyük katkısı 

olan kiĢilerin tarihiyle iç içedir. Ġlk kez M. Bongarnd‟la baĢlayan bu tarihçe J. 

Lecanuet‟in 1952‟deki kampanyası ve 1967 seçimleriyle ulusal boyutlara ulaĢmıĢtır  

(Bongard, 1992; 127). 

 1950 Fransa genel seçimlerinde, sosyalist partisi, rastgele bir mahallede yahut 

kasabada duruyor ve halkı toplamak için çalınan birkaç plaktan sonra, bir hatip 

çıkararak nutkunu söylüyordu. Bu usul sayesinde, siyasi toplantılara gitmeyen 

kimseleri de çekmek mümkün oluyordu (Domenach, 1961:56). 

 Fransa‟da siyasal parti-reklam ajansı beraberlikleri 1980‟li yıllarda sürmüĢ, 

tüm bu deneyim halkın siyasal yaĢama ilgisini artırıcı yönde bir etkide bulunduğu 

gözlenmiĢtir (Çetinkaya, 2008: 145). 



 
 

 
 

 Günümüzde Fransa‟da siyasal seçim kampanyaları ve seçim stratejileri tüm 

dünyada olduğu gibi geliĢen teknoloji ile iç içe gitmektedir. Özellikle miting 

alanlarına gelen seçmen kitleyi etkilemek için oluĢturulan görsel faaliyetler dağıtılan 

reklam ürünleri Fransa‟da siyasal reklam araçlarının kullanımına örnek olarak 

gösterilebilir. Aynı zamanda miting alanlarına gelemeyen hedef kitleye ulaĢabilmek 

için kısa mesaj servisi kullanımı, partilerin propaganda yaptıkları web siteler, TV‟de 

yayınlanan açık oturum vb. araçların kullanımıyla da istenilen amaç 

gerçekleĢtirilmeye çalıĢılır (Divanoğlu, 2008:54). 

 Ġtalya‟da adayların radyo ve televizyondan ne koĢullar altında ve nasıl 

yararlandıklarını Parlamento‟da özel bir komisyon saptar. Partiler bu komisyonun 

hazırladığı bir programa göre radyo ve televizyondan yararlanırlar. Adaylar arasında 

karĢılıklı tartıĢma geleneği yoktur. Ġtalya‟da seçimlere katılan adayların 

yapabilecekleri harcamaların tavanı aday baĢına yaklaĢık 75.000 dolar karĢılığı 

Ġtalyan Lireti ile sınırlandırılmıĢtır (Tacar, 1997:66). 

 Japonya‟da seçim kampanyalarında radyo ve televizyonların tarafsızlığını 

öngören yasalar vardır. Kamusal Radyo ve Televizyon Kurumu NHK ile özel 

televizyon kurumları bir yandan seçim yasasına, bir yandan da Radyo ve Televizyon 

yayınları yasasına göre siyasal bakımdan bağımsız olmak zorundadırlar. Seçimlerde 

radyo ve televizyon kurumları haber ve yorum programlarına partilerin görüĢlerini 

yansıtacak yayın yapabiliyor  (Dalkıran, 1995:15). 

 Küba‟nın dıĢında hemen hemen bütün Latin Amerika ülkelerinde radyo ve 

televizyon yönetimi özel ellerdedir. Adayların televizyonda karĢılıklı oturum 

düzenlemeleri ya da programlı konuĢma yapmaları geleneği yoktur (Ercan, 2002:16). 

Amerika‟da 1960 öncesi dönemine benzer bir durum vardır. Latin Amerika‟da 

partiler bir iki dakikalık spot kiralayıp, ekrana çıkarlar ve sadece mesajını iletirler. 

 Seçim kampanyası baĢlayınca adaylar çeĢitli toplantılarda kendi görüĢlerini 

ve uygulayacakları programı açıklamaya çalıĢıyorlar. Bu toplantılarla ilgili haberler 

de radyo ve televizyona yansıtılıyor. Adaylar arasında yüz yüze tartıĢmalarda 

düzenlenmiyor (Topuz, 1991:69-71). 

 Ġran‟da radyo ve televizyon yayınları devlet tekelinde bulunduğundan 

propaganda ve tanıtımda yazılı basın ve internet öne çıkmaktadır. Adayları 

destekleyen gazete, dergi ve internetteki haber portalları rakip adaylar ve adayların 



etrafındaki kurmay heyetiyle ilgili olumsuz haberler, yorumlar ve  iddialar yazarak 

karalama kampanyaları oluĢturuyorlar. Bilimsel veriler dayanan ve dayanmayan 

taraflı seçim anketleri yayınlanıyor. (Karaağaçlı, 2008:5). 

 Hong Kong‟la ilgili yapılan bir çalıĢmada ise, partilerin canvassingi yoğun 

olarak kullandıkları belirtilmektedir. Hong Kong‟taki 1995, 1998 ve 2000 seçim 

kampanyalarında kapı kapı canvassing çok etkili bir araç görülerek, adaylar 

tarafından yoğun olarak kullanılmıĢ ve Hong Kong‟un iki büyük partisi DP ve DAB, 

temel bir harekete geçirme aracı olarak telefon canvassingini geliĢtirmeye baĢlamıĢtır 

(Kalender, 2007: 145).  

Ülkeden ülkeye değiĢen değiĢik seçim stratejilerin en ilginçlerinden birinin yaĢandığı 

Andora‟da ise parlamento seçimlerinin Avrupa‟nın bu yeni ve küçük ülkesinde bütün 

partiler web üzerinde varlık gösteriyor (TASAM, b.t, 12).Partilerin internet 

sitelerinin bazıları okuyucularına oyun, yemek tarifleri, adayına destek bildirme ya 

da öneride bulunma fırsatı sunarken bazı siteler de partinin seçim videosunu indirip 

izleme ve o partinin seçim manifestosuna göz atma imkânı sağladı. 

 Avrupa‟da yürütülen kampanyalarda göze çarpan ortak özellik internetin 

kampanyalarda en önemli iletiĢim aracı ve itici güç olarak kullanılması (Akar, 

2004:25). Öte yandan Siyasal kampanyaların medyada yer alıĢına iliĢkin yapılan 

düzenlemeler, yayıncılık geçmiĢleri farklı olduğu için ABD ve Avrupa kıtası 

arasında, ciddi farklılıklar göstermektedir (Gürbüz, 1987:293). Hatta Türkiye de 

dâhil, her bir Avrupa ülkesi arasında da bu bağlamda önemli farklılıklar söz 

konusudur. Fransa, Danimarka ve Ġtalya gibi ülkelerde siyasal reklam filmleri sadece 

kamu televizyonlarında yayınlanmaktadır. Hatta 1979 yılından 1994 yılına kadar 

siyasal partilerin reklam filmlerinin özel televizyonlarda yayınlanmasına izin verilen 

Ġtalya‟da, bu tarihten sonra bu uygulama kaldırılmıĢ sadece kamu televizyonlarında 

reklam yayınlama kuralı getirilmiĢtir (Altan, 2005:174). 
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I. 1946’DAN GÜNÜMÜZE SEÇĠMLER 

 Türkiye‟de tek parti yönetimi boyunca 1927, 1931, 1935, 1939 ve 1943 

yıllarında Milletvekili seçimi yapılmıĢtır(Turan, 2004:10). Bu seçimlerden çıkan 

sonuçlar seçim öncesinde belli olduğu için bu dönemlerde siyasal iletiĢim ve siyasal 

kampanyalar adına önemli bir Ģey söylememiz çok da mümkün değildir. 

Arada, baĢka partiler kurulduysa da Türkiye çok partili rejime 7 Ocak 

1946‟da Demokrat Parti‟nin (DP) kurulmasının ardından 21 Temmuz 1946 seçimi ile  

geçmiĢtir (Çiftçi vd., 2001:123). 

 Türkiye‟nin çok partili sisteme geçtiği 1945‟ten bugüne kadar tam 16 tane 

seçim yapılmıĢtır. Bu seçimler 1950, 1954, 1957, 1961, 1965, 1965, 1969, 1973, 

1977, 1983, 1987, 1991, 1995,1999, 2002, 2007 seçimleridir (Turan, 2004: 4). Çok 

partili sistemin ilk seçimi 21 Temmuz 1946 tarihinde yapılmıĢtı. Çok partili yaĢama 

geçildiğinden bu yana ülkemizde yapılmıĢ 16 milletvekili Genel Seçimlerine 

bakıldığında, beĢinin değiĢimlere yol açmaları nedeniyle diğerlerinden farklı olduğu 

görülür (Özkan, 2007:113).Bu farklılığı yaratan ülkeyi yöneten parti ya da 

siyasetçilerin değiĢmesi dıĢında, siyasi iktidarın niteliğinde, dolayısıyla siyasi yapıda 

değiĢim getirmiĢ olmalarıdır.  

Türkiye‟de yerel seçimlerinin tarihini ise, seçimlerin yasal çevresi açısından 

üç bölümde incelemek olanaklıdır: Ġlk dönem, 1913-1963 yılları arasını 

kapsamaktadır. II. MeĢrutiyet, Tek-Parti ve Demokrat Parti yönetimlerini kapsayan 

bu dönemde tüm yerel meclis seçimlerinde (Ġl Genel Meclisi, Belediye Meclisi ve 

Köy Ġhtiyar Meclisi ile Mahalle Ġhtiyar Heyeti Üyeliği) çoğunluk sistemi 

uygulanmıĢtır (Özkan, 2002:163).  

Ġkinci Dönem, 1963-1980 yılları arasını kapsayan dönemdir.  Bu dönem, 

yerel seçim mevzuatında en önemli ve temel değiĢikliklerin yapıldığı yılları 

kapsamaktadır (Çiftçi  vd., 2001:2). 



 Üçüncü Dönem 1984‟den sonraki yılları kapsamaktadır. Bu dönemde yerel 

seçimlerin her yerel yönetim türü için ayrı yasalar ile düzenlenmesine son verilmiĢ, 

yerel seçimler topluca özel bir yasa ile düzenlenmiĢtir (Özkan,2002:165).  

A. Türkiye’de Seçimlerde Kullanılan Yöntemler ve Propaganda Teknikleri 

 Türkiye‟de seçimlerde kullanılan yöntem ve propaganda tekniklerini hem 

konumuzun daha net kavranması açısından hem de tarihsel bir geliĢme açısından 

dönemlere ayırarak incelemeye çalıĢacağız. 

1. 1946- 1960 Dönemi  

 Tek parti döneminde genel seçimler zamanında yapılmakla birlikte, seçim 

kampanyaları diye bir olay siyasal yaĢamda yer almamıĢtır denilebilir. Ancak 1950 

seçimiyle birlikte, seçim kampanyasına yönelme yönünde önemli adımların atıldığı 

söylenebilir (Tokgöz, 2010:37). 

  Bu konuda ilk ciddi kampanya çok partili döneme geçildikten sonra yapılan 

1950 seçimleri olmuĢtur. Bu seçimlerde, 1946‟da kurulan ve ikinci kez seçime giren 

Demokrat Parti (DP), 27 yıldır iktidarda bulunan ve bunun 23 yılını tek parti olarak 

iktidarda geçiren Cumhuriyet Halk Partisi (CHP)‟ne karĢı yoğun bir siyasal 

kampanya yürütmüĢtür (Divanoğlu,2008:105). 

 Türk siyasal tarihinde önemli bir seçim olan 1950 Genel Milletvekili 

seçimlerinde özellikle radyo kullanımı son derece yoğun olmuĢtur ayrıca o günün 

koĢullarında daha çok yazılı basın araçlarıyla yürütülen seçim kampanyalarında 

muhalefet partileri tarafından duvar afiĢleri ve el ilanları da kullanılmıĢtır (Macit, 

2010:41).  Öte yandan 1950 genel seçiminde, seçim afiĢleri ilk kez kullanılmıĢtır 

(Çankaya, 2008: 149-150).  

 DP bu dönemde (ġekil 5) “Yeter Söz Milletindir !”, (ġekil 6) “Büyük Türkiye 

için desteğinizi Ġstiyorum” afiĢleri, DP‟nin kuruluĢu ile beraber tüm halk tarafından 

benimsenmiĢtir ve yıllar sonra bile hafızalarda kalmıĢtır. Halkın haklı çıkarlarını 

savunmak, iktidara sert çıkıĢlarda bulunmak, halkın yönetimde etkin biçimde rol 

oynamasını sağlamak gibi ifadeler içeren bu slogan DP‟nin yükseliĢinde büyük rol 

oynamıĢtır. Demokrat Parti  “Yeter söz milletinidir”  afiĢinde renk ve çevre faktörü 

de ön plana çıkmıĢtır. Sarı rengin hakim olduğu afiĢte, artık huzurun getirileceği 

anlatılmaya çalıĢılmıĢtır. AfiĢteki el resmi büyük bir kadrajla çizilerek, „artık tek 

parti iktidarının yaptıkları yeter, durduracağız‟ imajı yaratılmaya çalıĢılmıĢtır. 



 
 

 
 

Bilekteki Türk bayrağı ise ülkemize bağlıyız imajını yaratmaya çalıĢmıĢtır. (ġekil 

7)‟de ise DP‟nin iktidarından sonra ülkenin ilerlediği anlatılmak istenmiĢtir. 

            ġekil 5                             ġekil 6              ġekil 7 

  

 

 

      

  

 

 

 

 Selçuk Milar tarafından hazırlanan ve Demokrat Parti‟yi 1950‟de baĢarıya 

götüren ünlü afiĢ. AfiĢteki (ġekil 5) slogana daha sonra baĢka partilerin 

kampanyalarında da rastlanmaktadır. Örneğin 1999 seçimlerinde DYP‟nin kullandığı 

“Yeter hak milletindir!” sözü ile 2002 seçimlerinde Ak Parti‟nin kullandığı “Yeter 

Karar Milletindir!”sözü, bu sloganın birer taklididir.  

 CHP‟nin 1946 da güç kaybetmesi Atatürk destekli imajını kullanma gayreti 

içinde olduğunu görüyoruz. AfiĢte Fotoğraf kullanılarak afiĢ desteklenmiĢ, o 

dönemde rumuz olarak kabul edilen CHP‟nin altıokunu görüyoruz. CHP‟nin seçim 

çalıĢmaları 1946‟dakine göre daha etkindi. CHP, geçmiĢ kampanyalara oranla daha 

olumlu bir hava sergiliyordu. Diğer muhalif partiler gibi, vatandaĢlarla birebir 

yakınlaĢmaya çalıĢıyor, bütün kadrosuyla halkın ayağına gidiyordu (YeĢil, 

1988:129). CHP‟nin seçim çalıĢmaları boyunca öne sürdüğü çeĢitli propaganda 

araçları Ģunlar olmuĢtur: Cumhuriyeti biz kurduk, ülkeyi düĢmanlardan biz 

kurtardık”, “DP, ülkeyi birbirine düĢürmeye çalıĢıyor, hizipleĢme yaratıyor”, (ġekil 

9)“Hırsıza Hırsız Diyemiyoruz Çünkü Ġspat Hakkı Yok”. (ġekil 10) “Hızlı ve Hakça 

GeliĢme”. Tüm bu söylemlerle ülke mitingler düzenlemiĢ, halkın sevgisini tekrar 

kazanmaya çalıĢmıĢtır. 

  ġekil 8              ġekil 9          ġekil 10 

 

 

 



 1950‟li yılların afiĢlerinde iĢlenen temalarda kalkınma, sanayileĢme, alt yapı 

hizmetlerinin yaygınlaĢtırılması, daha çok kazanç ve refah temaları ağırlıktadır. Bu 

temalara örnek olarak : (ġekil 11)‟de görüldüğü üzere  “Daha çok YOL Daha çok 

FABRĠKA, daha çok REFAH Ġstiyorsan Reyini Demokrat Partiye Ver” (ġekil 12)‟de 

DP kendine yöneltilen eleĢtirilere cevap olarak “Pahalılık Var diyorlar ġekerin 

Kilosunu 5 Liraya Yedirdiklerini Unutma” ;(ġekil 13)‟de “  Dağlar yol viraneler Bağ 

oldu” (DP, 1954) DP ile yakalan geliĢme anlatılmak istenirken; (ġekil 14)‟de “Köylü 

vatandaĢ, DP seni kimseye ezdirmez” (DP,1954) Ģeklindeki ifadelerle DP‟nin 

köylünün destekçisi olduğu ima edilerek DP seçim propagandasını yapmıĢtır 

(Güngör,2010: 196, Macit, 2010:43).AfiĢleride Demokrat Partinin 1950‟den, 

1957‟ye kadar geçen süre zarfında ülke içersinde yapmıĢ olduğu baĢarıların yanı sıra  

afiĢlerde fotoğraf ve resim öğelerine rastlanmaması kullanılan rengin ise dönemin 

siyasi ruhuna seslendiği gibi kullanılan harf ve slogan bilgi amacı taĢıdığı 

görülmektedir. 

           ġekil 11             ġekil 12 

 

 

 

 

 

 

 

  

    

  ġekil 13     ġekil 14 

  

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

 Demokrat Parti iktidarından sonra CHP ülke içersinde mevcut ekonomik 

yapının tüketim talebini karĢılayamadığını ve hemen her alanda yaĢanan yokluğu 

ifade etmek için (Bayraktaroğlu, 2002:58); (ġekil 15) “Nal mıhı, kalsiyum, penisilin, 

cam, inĢaat malzemesi, yağ, demokrasi (vb) YOK” (CHP, 1957); (ġekil 16) “Kahve 

gitti adı kaldı yadigâr” (CHP, 1957); (ġekil 17)‟de ise “Ne yazık ki Traktörü öküzle 

çekiyoruz” (CHP, 1957) ifadeleriyle siyasal propagandasını yapmıĢtır. 

  ġekil 15   ġekil 16       ġekil 17 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Hür Partinin (HP) 1957 seçimlerinde kullandığı, 1950 ile 1957 arasındaki 

enflasyon farkını dillendiren (ġekil 18) “Öküzünü 3 Liraya Nallıyordun ġimdi, 15 

Liraya Nallıyorsun”, ifadelerini (ġekil 19)‟da da benzer Ģekilde ifade ederken (ġekil 

20)‟de Ġnsan Haklarının savunucusu olduğunu belirten afiĢler kullanmıĢtır. 

 ġekil 18   ġekil 19      ġekil 20 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 1950 seçimlerine katılan bir diğer parti Millet Partisidir. Millet Partisi‟nin 

programı Demokrat Parti‟nin programına yakındı. Millet Partisi‟nin propagandasında 

genel olarak Milli ġef‟e yönelttikleri eleĢtiriler ağırlık kazanmıĢtır. Bunların yanı sıra 

parti, cumhurbaĢkanının tek dönem için seçilmesi ve çift meclis sistemine 

geçilmesini de savunuyordu. 1950 seçimlerine 22 ilden aday göstererek pek de etkin 

olamadılar (YeĢil, 1988:129). 

2. 1960-1980 Dönemi 

 27 Mayıs askeri harekâtından sonra, demokrasinin yeniden uygulanmasını 

sağlayan ilk seçim 1963 yılında yapıldı ve demokrasinin gereği olan yöneticilerin 

seçilerek geldiği TBMM yeniden oluĢturuldu (Turan, 2004:57-59).  

 Seçimler, yüzyüze iletiĢim kanalları mitingler, kahve ziyaretleri yanında 

uzaktan iletiĢim kanalları olarak kitle iletiĢim araçlarının o günkü teknik 

olanaklarından yararlanılarak yapıldı. Geçen dönemlere göre önemli değiĢiklik, 

Anayasa güvencesine alınan ve özel yasası da çıkarılan radyo yayınlarından tüm 

partilerin eĢit olarak yararlanmaları oldu (Aziz, 2007:142). Siyasal partilere radyonun 

ve televizyonun yanında; miting, afiĢ, broĢür ve benzeri araçlarla propaganda yapma 

hakkı tanınmasıyla bu araçlar siyasi partilerce kullanılmaya baĢlanmıĢtır (Altan, 

2005:174). 

 1961 genel seçimlerinden itibaren radyo, afiĢler siyasal kampanyalarda büyük 

yer tutarken; mitingler, pankartlar, atılan sloganlar yapılan siyasal kampanyaların 

temel çevresini oluĢturmuĢtur (Barut,2005:80).Uzun konvoylar halinde ilerleyen 

siyasal parti konvoylarında, 1965 genel seçiminden itibaren bol bol kurban kesilmesi 

gelenek haline gelmeye baĢlamıĢtır (Tokgöz, 2010:43). 

  Bu dönemde kullanılan afiĢlere örnek olarak (ġekil 21)‟de AP‟nin “Su ve 

Yol ana davalarımızdandır”(AP, 1965), (ġekil 229‟de HP‟nin eleĢtirel afiĢi “ġoförü 

yamadan, arabayı takozdan kurtaracağız” (HP, 1961), (ġekil 23) YTP‟nin “Milletin 

yüzünü güldürmek istiyoruz.” (YTP,1961) ibareli afiĢlerinde ekonomi alanında 

yaĢanan sıkıntılar dile getirilmektedir (Macit, 2010: 55).   

        ġekil 21                           ġekil 22      ġekil 23 

 

 

 



 
 

 
 

 Askeri darbe ile baĢlayan 1960‟lı yılların afiĢlerinde görüldüğü üzere 

kalkınma, alt yapı hizmetlerinin yaygınlaĢtırılması ve ekonomik sıkıntılar ön 

plandadır. Dolayısıyla bu durum hazırlanan siyasal afiĢlere de yansımaktadır. 

 1969 genel seçiminden daha önceki seçim kampanyalarında kullanılan benzer 

yaklaĢımlar süregelmiĢtir. 12 Mart 1971‟de Türk siyasal yaĢamı ikinci askeri darbeye 

sahne olmuĢtur (Balcı, 2007:136). Seçim kampanyasının zenginleĢmesi yönünde, 

1973 genel seçiminin ilklere imza atan bir seçim olma özelliği taĢıdığını vurgulamak 

gerekir. Televizyondan verilen seçim haberleri yanında, gazetelerde seçimi kim 

kazanacağına dair tahminler yapılmaya baĢlanmıĢtır. Mitingler, toplantılar devam 

ederken, pankartlar, bayraklar, afiĢler, broĢürler, hediyelik eĢyalar seçim 

kampanyasının vazgeçilmezleri arasında yerlerini almıĢlarıdır. 

   1973 yılında siyasal partilerin kullanmıĢ oldukları belli baĢlı afiĢlere örnek 

olarak MHP‟nin (ġekil 24)‟deki “Kızıl EĢkıyayı MHP ezer”, MSP‟nin (ġekil 25)‟de 

“DenenmiĢ Denenmez Solcuya-Renksize Aldanma” ifadeli afiĢlerinin içerik olarak 

sol partileri eleĢtirdiği görülürken, AP‟nin kullanmıĢ olduğu ve kendi döneminde 

yaĢanan geliĢmeleri ifade ettiği (ġekil 26)‟da ise “Avrupa‟yı Asya‟ya Bağladık” 

Ģeklinde ifadelere yer verilmiĢtir. 

         ġekil 24                        ġekil 25                              ġekil 26 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Öte yandan 1977‟de BaĢkanlığını Süleyman Demirel‟in yaptığı AP, Cenajans 

adlı bir reklam Ģirketi ile anlaĢarak seçim kampanyasını yürütmüĢ (Çetinkaya, 2008: 

160). Ajans, gerek bulduğu ilginç sloganlarla, gerekse 5 milyon bastırdığı el ilanları 

ve Demirel‟in sesinden mesajlar veren 20 bin ses kaseti hazırlayıp dağıtması ile ve 

hepsinden önemlisi seçim yasaklarını delerek, kampanyayı yasal süresinden önce 

baĢlatan bir seçim propagandası yürütmüĢtür (Aziz, 2007:143).  



 Cen ajans ayrıca AP için 1977 genel seçim kapmayası sırasında Ġstanbul 

sokaklarına mor renkli boĢ afiĢler asmıĢ, boĢ afiĢler insanlarda büyük ilgi ve merak 

uyandırmıĢ, birkaç gün sonra da afiĢçiler sokağın bir baĢındaki mor afiĢin üzerine A 

harfini, sonundaki afiĢin üzerine de P harfini yazarak uzun ve dikkat çekici AP 

afiĢleri oluĢturmuĢlardır (Topuz, 1991:15-16, AktaĢ, 2004:46). 

 1970‟lı yıllarda siyasi partilerin sloganlarına ve seçim kampanyalarında 

kullanılan söylemlerine örnek olarak: (ġekil 27)‟de “Bu zafer inananların zaferidir”          

(Milli Selamet Partisi(MSP), 1973); (ġekil 28)‟de “Önce iman ve ahlak” (Milliyetçi 

Hareket Partisi (MHP), 1977); (ġekil 29)‟da “Analar çocuklarınızı oylarınızla 

koruyun” (CHP, 1977) ifadelerine yer verilmiĢtir. 

           ġekil 27   ġekil 28    ġekil 29 

 

 

 

 

 

 

 

 

Diğer partilerden ġekil 30 “Kula kulluk Yetsin Artık Bu Sömürü Bitsin Artık” 

(Türkiye Birlik Partisi (TBP), ġekil 31‟de” ĠĢçilerin Birliği Halkların KardeĢliği” 

temasını iĢleyen TSĠP, (ġeki 32)‟de “ĠĢçinin Köylünün Emekçinin Partisi” ifadesiyle 

TĠP siyasal propagandasını yaparken hedef kitlesine ulaĢmaya çalıĢmıĢtır.  

           ġekil 30    ġekil 31   ġekil 32 

  

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

3. 1980-2000 Dönemi 

 1980 yılına gelinceye kadar gerek genel milletvekili, gerekse yerel yönetim 

ile ilgili seçim kampanyaları, liderlerin ön plana çıkarıldığı, onlarla ilgili isimlerin 

bulunduğu; miting, toplantı türü yüz yüze siyasal iletiĢim kalıplarının yoğun olarak 

kullanıldığı seçimler olmuĢtur 

 1970‟lerin ikinci yarısında yaĢanan ideolojik gerilim ve iç huzursuzluk 

1980‟e doğru toplumsal çatıĢmaya dönüĢmüĢtür. YaĢanan kanlı sokak çatıĢmaları, 12 

Eylül 1980‟de yapılan askeri darbe ile son bulmuĢtur. Böylece 1980‟li yıllar darbe ile 

baĢlar (Turan, 2004: 55).1961 Anayasası‟nın ardından 1982 Anayasası yapılmıĢ ve 

referanduma sunulmuĢtur. 1983 yılı ilkbaharından itibaren yeni siyasal partilerin 

kurulmasına izin verilmiĢtir. 

 1980‟lı yıllarda seçimlerde kullanılan propaganda araçları arasında, gazete 

siyasal reklamları yanında, afiĢler, videokasetler, kamuoyu yoklamaları bu kalemler 

arasında yeralmaktadır. Bu dönemde yine siyasal partiler, gazete ve ajansların 

yöneticileriyle, muhabirleriyle tanıĢmıĢ daha sonra da belli aralıklarla basınla sohbet 

toplantıları, yemekli toplantılar düzenlenmiĢtir. Böylece gazetecilerin sevgisi 

kazanılmıĢtır  (Can, 2000:103). 

 1983 Dönemin iletiĢim araçlarına bakıldığı zaman, çok kısıtlı da olsa radyo 

ve televizyonun dıĢında, basın ilanı, broĢür, afiĢ, özel donanımlı seçim otobüsü ve 

hoparlör kullanımı dikkat çekmektedir. 1983 yıllında kullanılan söylemler afiĢlere de 

yansımıĢtır özellikle ANAP‟ın  (ġekil 33)‟de “Çağ Atlayan Ülke Türkiye” ve ayrıca 

Milliyetçi Demokrasi Partisi (MDP)‟nin ġekil 34 “Ey Türk Milleti” ve  (ġekil 35)‟ de 

“Dün‟ü Unutma Türkiyem Yarına Güvenle Bak” sloganlı afiĢleri dikkat çekicidir. 

          ġekil 33                 ġekil 34           ġekil 35 

 

 

  

 

 

 

 



  Öte yandan 1983-1988 yıllarında yayınlanan TV programı “Ġcraatın Ġçinden” 

adlı program Türkiye‟de siyasal reklamcılık alanında büyük yankılar uyandırmıĢtır. 

TV1 ve TV2‟de aynı zamanda yayınlanan bu program izleyiciye seçenek olanağı 

bırakmadığı için eleĢtirilerle karĢılaĢmıĢtır (Uztuğ, 1999:32). Programı hazırlayanlar 

her ay düzenli olarak Turgut Özal‟la görüĢerek malzeme toplamıĢlar, görüntü arĢivini 

Özal‟ın gezilerinden çekilen film ve fotoğraflardan ve yapımı sürmekte olan 

projelerden oluĢturmuĢlardır.  

 1987 genel seçimi, 1983 genel seçimi, 1984 yerel seçimi ve 1986 ara 

seçiminden sonra yapılmıĢ bir seçimdir. 1987 genel seçimde ANAP, Sosyal 

Demokrat Halkçı Parti (SHP) ve Doğru Yol Partisi (DYP)‟nin kullandıkları siyasal 

reklamlar siyasal ortamın farklı olması nedeniyle 1983‟e göre değiĢik yapıdadır. 

Birikim ajans ANAP siyasal reklamlarını, Yorum ajans SHP siyasal reklamlarını 

hazırlamıĢtır. DYP ise kendi siyasal reklamlarını hazırlamıĢtır. 

 1987 genel seçiminden itibaren, seçimlerde iddialı yeni siyasal partilerin 

ortaya çıkmıĢtır. Bu partiler, ANAP‟a karĢı negatif siyasal reklamlar kullanarak, 

ANAP‟ı eleĢtirmek yolunu benimsemiĢlerdi. 1987 genel seçiminde ANAP‟ı eleĢtiren 

partilerin baĢında SHP ile DYP‟nin bulunduğu görülmektedir. 

 Yorum Ajans 1987 seçimlerinde Sosyal Halkçı Parti (SHP)‟nin “Limon 

Kampanyası”nı oluĢturmuĢtur. Yapılan siyasal reklam filminde ve kullanılan siyasal 

afiĢte (ġekil 36) ve (ġekil 37)‟da “limon gibi sıkma” sloganı ile sıkılmıĢ limon 

görüntüleri oldukça etkili siyasal reklamlar olarak belleklerde kalmıĢtır. Ancak diğer 

partiler bunu olumsuz olarak yorumlayarak karĢı siyasal mesajlar vermiĢlerdir. 

ANAP yayınladığı bir karĢı reklamda halkın “limon gibi sıkma” sloganını “bir 

siyasal gaf” ve “bir milli ayıp” olarak niteleyerek cevap vermiĢtir (Özkan, 2002: 89-

94). 

  ġekil 36     ġekil 37 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

  

 

 

 Seçimlere katılan siyasal partiler arasında olan SHP‟nin kampanya süresince 

çalıĢtığı Yorum Ajans Erdal Ġnönü‟nün hızlı konuĢtuğunu fark etmiĢ Ġnönü‟nün 

dakikada 118, Özal‟ın ise 75 sözcük kullandığını tespit ettikten sonra Ġnönü‟nün 

kullandığı sözcük sayısını 98‟e indirmiĢtir (Engin, 2006:34). Bu çalıĢmaya benzer bir 

çalıĢma ANAP tarafından lideri Özal‟ın konuĢma hızı üzerine uygulanmıĢtır. 

Özellikle el kol hareketleriyle yüzünün büyük bir bölümünü kapattığı ortaya çıkan 

Özal‟ın eline bir kalem verilmiĢtir. Bu kalem halkın çok ilgisini çekmiĢ, kalem 

sayesinde hem Özal‟ın el kol hareketleri engellenmiĢ, hem de kalemin çağrıĢtırdığı; 

hesap-kitap, çalıĢma, yazı, belge imgelemi oluĢturulmuĢtur. 

 ANAP öte yandan Manajans ile Amerikan tarzı bir propaganda yöntemi 

izlemiĢtir. Örneğin, eĢi Semra Özal ile el ele dolaĢma, aile fotoğraflarını basına 

verme, spor giyinerek halk arasında, seçim yörelerinde dolaĢma, televizyon 

konuĢmalarında kalem tutuĢundan tutum ve davranıĢlarına kadar pek çok ayrıntı, 

batı, özellikle de ABD seçim kampanyalarında liderlerin tutum ve davranıĢlarına 

benzetilmeye çalıĢılmıĢtır (Ġnal, 1997:14).  

 1983 ve 1987 genel seçimlerinde siyasal partilerin kullandığı siyasal 

reklamlar genelde normatif ve pozitif reklamlardır (Devran, 2003:69). Bu dönemde 

siyasal parti liderlerinin imzalı ve fotoğraflı siyasal reklamlarının yanında, sınırlı 

sayıda gazete siyasal reklamları kullanılmıĢtır.1989 yerel seçimlerine gelindiğinde, 

altı yıldır iktidarda olan ANAP seçim kampanyalarında kendisine yönelen güçlü 

muhalefete karĢı, negatif söylem içeren bir kampanya baĢlatmıĢtır, fakat doğrudan 

hiçbir siyasal partiyi hedef almamıĢ, adlarını kullanmamıĢtır (Topuz,1991:44, 

Tokgöz, 2010:281). 

 Ayrıca siyasal partiler seçim kampanyalarına baĢlamadan önce kamuoyu 

yoklamalarıyla seçmenlerin tutumunu saptamaya yönelmiĢtir. Partiye kadınların ve 

gençlerin kazanılması için reklam filmleri hazırlatmıĢlardır. Özellikle gençlere 

ulaĢmak için müzik ve karikatür kullanılmıĢtır. Halkın TV‟de görüp beğendiği 

sanatçılarla iletiĢime geçilip bu sanatçılar ve yazarlar çeĢitli yollarla halkın karĢısına 

çıkartılmıĢtır ve onlar aracılığıyla siyasal propagandalarını yapmıĢlardır. 



  1990‟li yıllara gelindiğinde teknolojiden kültüre, ekonomiden siyasete ve 

iletiĢime kadar geniĢ yelpazeye yayılan dönüĢüm ve geliĢmelerin etkisiyle toplum 

oldukça değiĢmiĢtir (Macit, 2010:122-123). 1990‟lı yıllar seçimleri yoğun olarak 

mesaj aktarılması yanında, „seyirlik‟ olarak da nitelenebilecek bir özelliğe sahiptir. 

Halka yalnızca siyasal mesaj verme yerine, seçmeni eğlendirme yönteminin de 

kullanıldığı bir seçim kampanyası olmuĢtur. Açık hava ve kapalı olarak yapılan halk 

konserleri bu tür aktivitelere örnek verilebilir (Akgün,2002:56). 

 El ilanları, afiĢleri bilboard reklamları, gazete, dergi siyasal reklamları 

yanında radyo ve televizyonda parasız siyasal propaganda ile ilk kez olarak radyo, 

televizyon ve sinemada ücretli reklamlar kullanılmıĢtır. Mitinglerde konser veren 

sanatçılarla birlikte siyasal parti liderlerinin görüntülerinin büyük boy ekranlarda 

yansıtılmasına gidilmiĢtir (Turan, 2004: 59). 

 1990‟lı yıllarla birlikte siyasal partilerin çoğu profesyonel destek almaya 

baĢlamıĢ ve seçim kampanyalarını ajanslar eĢliğinde yürütmüĢlerdir. Örneğin 20 

Ekim 1991 seçimlerinde ANAP Fransız siyasal reklamcısı Jacgues Seguela 

yürütmüĢtür bu seçim kampanyasında Fransa‟dan getirtilen fotoğrafçı Mesut 

Yılmaz‟ın 100‟den çok resmini çekmiĢ ve bunlar arasından yalnız birini seçerek 

afiĢlere koymuĢtur(Topuz, 1991:48).  (ġekil 38) ilgili afiĢi göstermektedir. 

         ġekil 38 

 

 

 

 

 

 

 AP ise Cenajans ile çalıĢmalarını sürdürmüĢ ajans yetkilileri ilk iĢ olarak 

seçim afiĢlerinde en etkili rengin hangisi olacağı konusunda araĢtırmalar yapmıĢlar 

ve uzman kiĢilerin önerilerine uyarak moru seçmiĢlerdir. SHP ise 1991 seçim 

kampanyasında Yorum Ajansla çalıĢmıĢ; kampanyada hayat pahalılığı, insan hakları, 

toplumun ve Devletin yeniden yapılanması, sağlık, eğitim, gençlik ve iĢsizlik 

sorunlarına ağırlık vermiĢtir  (Akıncı,2009:26).  



 
 

 
 

 Öte yandan SHP kampanya süresince TV‟de yayınlanması için reklam 

filmleri hazırlatmıĢtır. DYP de 1991 seçim kampanyasında AX Ajansla çalıĢmıĢ. 

1991 genel seçiminden galip çıkan DYP, 1991 genel seçiminde büyük bir reklam 

kampanyasına girmiĢtir. DYP bu kampanyada, ANAP‟ın aksine popülist bir söylem 

kullanarak ANAP‟ı eleĢtiren bir yaklaĢım biçimi sergilemiĢ ve ANAP‟ın 8 yıllık 

iktidarının sonunu getirmiĢtir (Karaçor, 2007:121).Benzer yaklaĢımlara SHP, CHP 

ve RP tarafından da baĢvurulduğu, bu partilerin siyasal reklamlarında 

görülmektedir(Turan, 2004: 102). DSP ise Cenajans-Grey ile çalıĢmıĢtır.  

 Bu dönemde kullanılan afiĢlerde özellikle SHP‟nin kullanmıĢ olduğu ġekil 

39‟da görüldüğü gibi “MatruĢka” Ģekline soktuğu rakip parti liderlerini hedef alan 

negatif siyasal reklamı dikkat çekicidir. DSP ise (ġekil 40)‟da ifade edildiği gibi 

“Ulusal Birlik Ġçin Evet‟ler Güvercine” ifadesine yer vermiĢtir. 

              ġekil 39                                 ġekil 40 

 

 

 

 

 

 

 

DYP ise bu dönemde siyasal reklamlarında kullandığı afiĢlerinde genel baĢkanları 

olan Süleyman Demirel‟in fotoğrafını kullanmayı tercih etmiĢtir. (ġekil 41)‟de 

görüldüğü üzere “Kalkınma Yeniden BaĢlıyor” ifadesine yer vermiĢtir. Refah Partisi 

ise liderleri Necmettin Erbakan‟ın fotoğrafını kullanmaktansa toplumun değiĢik 

kesimlerine hitap etme amacıyla farklı farklı insan resimleri kullanmıĢtır. Kullanılan 

bu resimlerden birinde (ġekil 42) “Faiz Beni Batırdı” denilirken afiĢin sağ tarafında 

faizden dert yanan  bir insan portresine yer verilmiĢtir. 

     ġekil 41      ġekil 42 

 

 

 

 



 

 

 1994 yerel ve 1995 genel milletvekili seçimlerinde partilerin seçim 

kampanyaları, birbirine benzerlik göstermiĢtir. 1995 genel milletvekili seçimlerinde 

ise partiler farklı reklam ajansları ile çalıĢmıĢ ve parti sloganları geliĢtirmiĢlerdir. 

1994 yerel seçimlerine katılan partilerden ANAP, Toplam ĠletiĢim ile DYP, 

Cenajan/Grey ile, SHP, Ajans Ultra ile, Refah Partisi ise Ana ajans ile iĢbirliği 

yapmıĢtır (Özkan, 2002: 163). 

 Türkiye‟de ilk kez 1995 genel seçimlerinde partilerin internet kurdukları 

internet siteleri üzerinden de “propaganda” yapmalarına tanık olunmuĢtur. Bu 

önemseme 1999 ve 2002 seçimlerinde de yaygınlaĢarak sürmüĢ, partiler 

seçmenlerine internet yoluyla mesaj verirken, “ e-toplantı” yaparak soruları 

cevaplama fırsatını da bulmuĢlardır.  

  1990‟lı yıllarda Canvassing tekniği önem kazanmaya baĢladığı, ancak 

bilimsel araĢtırmalara henüz yeteri kadar konu olamadığı görülmektedir. 1990 

sonrasında kapı kapı canvassing özellikle Refah Partisi‟nin uyguladığı temel siyasal 

iletiĢim tekniği olarak dikkati çekmiĢ ve ifadesiyle geleneksel kapı kapı canvassingin 

değerini kavrayan tek parti Refah Partisi olmuĢtur (Kalender, 2007:153). 

4. 2000’lı Yıllar 

2000‟li yıllar yeni bir bin yılın baĢladığı yıllardır. 21. yüzyılın en önemli özelliği, 

iletiĢim teknolojisinin, özellikle elektronik teknolojisinin inanılmaz bir hızla 

ilerlemesi; her gün yeni bir buluĢun ortaya çıkmasıdır. Bu buluĢların yaĢamın her 

yönünü etkilediği gibi, seçim kampanyalarını, propaganda tekniklerini de yakından 

etkilediği görülmektedir. 

 2000 ve 2001 mali krizlerinin ardından,3 Kasım 2002‟de erken seçim 

yapılması kararının alınmasıyla siyasal partiler Eylül ayı sonundan itibaren siyasal 

kampanyaları üzerinde odaklanmıĢlardır (Özdemir, 1995:12). Kamuoyu yoklamaları, 

gazete siyasal reklamları, siyasal partilere radyo ve televizyonda parasız propaganda 

yapma olanağı tanınması yanında, Türk eğlence sektörünün yıldızları bazı siyasi parti 

mitinglerde boy göstermiĢ; siyasal partilerin mitinglerine katılanlara bedava yiyecek 

dağıtmıĢlarıdır (Tokgöz, 2010:58). 



 
 

 
 

 Önceki seçim kampanyalarında deneyim kazanan siyasi partiler, reklam 

ajansları, medya planlamacıları geçen seçim kampanyalarının deneyimlerinden 

yararlanmıĢlar ve özellikle yeni iletiĢim teknolojileri kullanmıĢlarıdır.1990-2002 

dönemlerinde siyasi partilerin uyguladığı siyasal iletiĢim yöntemleri genelde lider 

merkezli yürütülmektedir (Divanoğlu, 2008:102). 

 3 Kasım 2002 Genel Milletvekili Seçimlerinde siyasal kampanya, eskiye göre 

gerek içerik, gerek kullanılan iletiĢim kanalları açılarından önemli ölçüde farklılık 

göstermiĢtir. Seçim kampanyalarında büyük partiler, önceki seçimlerde olduğu gibi, 

reklam ajansları yolu ile kampanyalarını yürütmüĢlerdir (Devran,2003:67). Ayrıca 

siyasi partiler miting sayılarını da artırmıĢlardır. Yiyecek, içecek, eğlence yanında 

vaadler 2002 seçim kampanyasında önemli yer tutmuĢtur.   Radyo ve Televizyon Üst 

Kurulu (RTÜK)‟ün her siyasal partiye eĢit davranın uyarısı, Yüksek Seçim Kurulu 

(YSK)‟nun bazı televizyon kanallarına kapatma cezası yağdırması ile 

sonuçlanlanmıĢtır (Algül, 2004:23). 

  Öte yandan 2000‟lı yıllarda siyasal partiler internetde sayfası hazırlamaya 

yönelmiĢlerdir. Örneğin Türkiye‟de 3 Kasım 2002 Milletvekili Genel Seçimlerinde, 

Cem Uzan‟ın baĢkanı olduğu Genç Parti, Ġnternet yolu ile partiye üye kaydetmiĢtir 

(Aziz, 2007:116).  Öte yandan bazı partiler kampanyalarında siyasal danıĢmanlara 

yer vermiĢlerdir. Ayrıca mitinglerde kullanılan kısa ve vurucu söylemler, siyasal 

parti liderlerinin bir ürün gibi düĢünülerek imajının oluĢturulması, iletiĢim ve ulaĢım 

olanaklarından sonuna kadar yararlanılarak geniĢ kitlelere ulaĢmaya çalıĢmıĢlardır 

(Özkan,2007;125:126). 

 28 Mart 2004 Mahalli Ġdareler Genel Seçimleri ise, Genel Milletvekili 

Seçimlerini aratmayan bir yoğunlukta yapılmıĢtır. Bu seçimlerde de reklam ajansları 

ile çalıĢılmıĢ; bir önceki seçimlerde kullanılan klasik siyasal iletiĢim kanalları 

yanında özellikle Ġnternet ve kısa mesaj servisi gibi yeni ĠletiĢim teknolojileri de 

yoğun olarak kullanılmıĢtır (Balcı, 2007:136). 

 22 Temmuz 2007 Genel Seçimlerine geldiğimizde kampanya çalıĢmalarında 

partiler siyasal reklam yayınında daha geniĢ seçmen kitlesine ulaĢmak adına, tirajı 

yüksek gazeteleri tercih etmiĢlerdir. Ayrıca AKP ve CHP seçim sürecinin son 

haftasına girildiğinde siyasal reklam yayınına ağırlık vererek; kampanya mesajlarının 

akılda kalıcılığını artırmaya çalıĢmıĢlardır (Karaçor, 2007:121). Bu seçim döneminde 



siyasi partiler yerel seçimler için pek çok ilde mitingler yaptılar, bayrak astılar, 

billboardları parti sloganları ile süslediler, arabalarla sokak sokak gezdiler, bunlar 

için ciddi rakamlar harcadılar (Turan, 2004: 54).   

 29 Mart 2009 Yerel Seçim kampanyası döneminde ise siyasal pazarlamaya 

fazla önem veren partiler baĢarıya ulaĢmıĢlardır. Yerel seçimde partinin değil adayın 

daha çok ön planda olması gerektiği savunulmuĢ, bu yüzden kampanya aday 

üzerinden yapılmıĢtır. 2009 yılı yerel seçimleri siyasal iletiĢim uygulamaları 

açısından önemli bir yenilik ve geliĢme ortaya koyamadı. Siyasi partilerin 

hazırladıkları seçim kampanyalarında, seçmeni ikna etmeye yönelik stratejiler yeterli 

düzeyde mevcut değildi. ĠletiĢim ve biliĢim teknolojilerindeki hızlı geliĢmelere 

rağmen, bu alanlardaki imkânların siyasal iletiĢim uygulamalarına yansıtılamaması 

dikkat çekti (ĠĢsevenler ve Tek, b.t:2-19).  

 Sonuç olarak belirtmek gerekirse, seçim propagandaları büyük ölçüde parti 

genel baĢkanlarınca yürütülmüĢ, ya da basında yalnızca parti liderlerinin konuĢmaları 

yansıma bulmuĢtur. Seçim propagandalarının basında yer alması konusunda büyük 

partilerin dıĢında partiler pek Ģanslı olmamıĢlardır. 

B. Türkiye’de Siyasal Reklam, Seçim Kampanyaları ve Propagandanın 

GeliĢimi 

 Siyasal reklâmcılık, II. Dünya SavaĢı'nın bitiminden itibaren ABD'de doğup 

geliĢmiĢ, 1960'lı yıllarda Batı Avrupa ülkelerinde, 1990'lardan itibaren de Türkiye'de 

uygulanmaya baĢlamıĢtır. Türkiye'de reklâmcılar 45. ve 46. Dönem BaĢbakanı 

Turgut Özal döneminde daha yoğun bir biçimde siyaset hayatına girmiĢlerdir 

(Barut,2005:80). 

 Türkiye‟deki siyasi parti propagandalarının profesyonel tanıtım 

kuruluĢlarınca yapılmasına geliĢmiĢ ülkelere göre geç baĢladığını ifade ettik bu 

durumun partiler üst yönetim kadrolarının pazarlamanın gereğine inanmalarından, 

bazı yetkilerini profesyonellere devretmekte isteksiz olmalarından kaynaklandığı 

söylenebilir. Ayrıca siyasi parti yöneticilerinin bir takım yenilikleri öğrenme 

konusundaki Ģüpheli yaklaĢımları da unutulmamalıdır. 

 Türkiye‟de siyasal reklamcılık deneyiminin ortaya çıkması 1946‟dan sonra 

çok partili siyasal yaĢama geçiĢle birlikte geliĢmeye baĢlamıĢtır(Çetinkaya, 2008: 

147). 1950 seçimlerinde Demokrat Parti‟nin seçim kampanyası için hazırlattığı          



 
 

 
 

“Yeter, söz milletindir” afiĢi çağdaĢ anlamda siyaset pazarlamasının Türkiye‟deki ilk 

örneği olarak ele alınabilir (Tokgöz, 2010:37). 

 1945‟ten sonra, DP‟nin isteğiyle 5392 sayılı Basın-Yayın Turizm Genel 

Müdürlüğü Yasasında yapılan değiĢiklikle, seçimlere katılan siyasi partilere, 

seçimlere 15 gün kala baĢlayan ve seçim gününden iki gün öncesine kadar olan süre 

içinde radyondan parasız olarak konuĢma yapma süresi tanınması bu alanda önemli 

bir aĢamadır (Aziz, 2007:138, Topuz, 1991; 228). 

 Öte yandan 1950 seçimlerinde radyonun kullanılması Türkiye‟nin siyasal 

iletiĢim ve siyasal reklamcılık alanında geliĢmesi için önemli bir dönüm noktası 

olmuĢtur. 1950 seçimlerinde DP‟nin iktidara gelmesinde radyonun kullanımının 

büyük bir önemi vardır (Algül, 2004:23). 

 Ayrıca 1950 öncesi CHP kontrolündeki radyodan yakınarak “ eĢitlik” isteyen 

DP‟nin iktidara gelmesinin ardından çıkarılan 30 Haziran 1954 tarihli ve 6428 sayılı 

yasa ile partilere radyodan propaganda yapma hakkını ortadan kaldırmıĢtır 

(Karaçor,2007:121). 

 1950‟den 1960‟lara geldiğimizde 27 Mayıs 1960 müdahalesiyle Türkiye‟de 

yeni bir dönem açılır. 15 Ekim 1961 seçimleri ile yeniden çok partili siyasal yaĢama 

geçilir. Bu dönemde yeni anayasa ve 26 Nisan 1961‟de çıkarılan yeni seçim yasası, 

partilerin propaganda çalıĢmalarını yeniden düzenlemekte, o yılların en geliĢkin kitle 

iletiĢim aracı olması nedeniyle, radyo bu çerçeve içinde en önemli medya olarak öne 

çıkmaktadır (Adenaur, 1999:25). Yeni seçim yasasına göre; “Partilerin radyo 

konuĢmaları seçimlerden 12 gün önce baĢlar, bir gün önce sona erer. Partiler ilk 

konuĢmada seçim bildirilerini anlatırlar. KonuĢmalar bütün radyolarda aynı zamanda 

yayınlanır. Propaganda konuĢmalarının zamanını radyo ve televizyonlar daha 

önceden duyururlar” (Üste, 2007:213). 

 1970‟lerle birlikte kitle iletiĢim araçlarının geliĢmesi, televizyon yayınının 

sınırlı da olsa baĢlaması, doğal olarak reklamcılık sektörüne yeni bir ivme ve modern 

bir kimlik kazandırmıĢtır. 1973 seçimlerinde, henüz siyasal parti ve adaylara 

televizyondan konuĢma hakkı tanınmamıĢ olmakla birlikte, TRT televizyonu seçim 

haberlerini vermektedir (Özkan,2007:222). Belirtmek gerekir ki Türkiye‟de 

televizyon yayıncılığının ilk uygulanması 31 Ocak 1968 yılında baĢlamasına karĢın 



kampanyalarda televizyonun kullanımı daha sonraki yıllara rastlamaktadır (Devran, 

2004:14). 

 Öte yandan Türkiye‟de televizyonun siyasal kampanyalarda kullanımı, 

partilerin hazırladıkları siyasal reklam filmlerinin televizyonda yayınlanması 

Ģeklinde değil, televizyondan partilere propaganda konuĢma sürelerinin verilmesi 

Ģeklinde olmuĢtur. (Özsoy,2009:52). Televizyondan siyasal partilerin propaganda 

amaçlı olarak ücretsiz yararlanmalarına 1977 genel seçimleri sırasında izin 

verilmiĢtir. 298 sayılı Seçim Yasası‟nda yapılan değiĢiklikle partiler radyonun yanı 

sıra televizyondan da seçmene ulaĢabilme olanağına kavuĢmuĢlardır (TASAM, b.t, 

12). 

 Siyasal reklam ve propagandaların geliĢimi açısından bu dönemde kitle 

iletiĢim araçları içinde radyo ve afiĢler yine önemli bir yer tutmuĢ, bunun yanı sıra 

büyük mitingler, pankartlar, uzun konvoylar içinde sürdürülen bir propaganda 

faaliyeti yaĢanmıĢtır. Ancak bu faaliyetler siyasal reklamcılıktan ziyade, siyasal 

propaganda bağlamında gerçekleĢmektedir. Çünkü bu seçim kampanyalarında 

reklam ajansları kanalıyla reklamcılık ve modern iletiĢim tekniklerinin değil, siyasal 

partilerin propaganda kolları kanalıyla geleneksel propaganda tekniklerinin 

uygulanması söz konusudur  (Akar, 2004:25). 

 Siyasal iletiĢim açısından en büyük değiĢiklik AP„nin bir reklam ajansı ile 

iĢbirliği içine girmesidir. Böylece, Türk siyasal yaĢamı için olduğu kadar, siyasal 

reklamcılık ve kamuoyu araĢtırmacılığı açısından da yeni bir dönemin kapıları açılır. 

Ġlk kez 1977 seçimlerinde AP Genel BaĢkanı Süleyman Demirel‟den annesine 

yazılmıĢ mektuplar Ģeklinde Cen ajansa hazırlatılan gazete reklamları ile (Tokgöz, 

2010:180) Hürriyet Gazetesine siyasal reklam vererek farklı ve yeni bir uygulamanın 

öncülüğünü yapmıĢtır. Öte yandan Cen Ajans Adalet Partisi‟nin propaganda 

malzemelerini, afiĢlerini ve gazetelerde, diğer basın organlarında yayınlanan ilanları, 

ses kasetlerini hazırlamıĢtır (Tan,1992:31). 

 Türkiye‟de ilk kez profesyonel manada 1977 Seçimlerinde Adalet Partisi‟nin 

giriĢimleriyle siyasal hayatımıza giren siyasal reklamlar (Topuz, 1991:15), 1983 

yılında gerekli yasal düzenlemelerin yapılmasıyla legal bir hale gelmiĢtir. Bu tarihten 

sonra kullanım oranında hızlı bir artıĢ gözlemlenen siyasal reklam uygulamaları, 

ülkemizde profesyonel ekiplerce gerçekleĢtirilen bir sektör haline dönüĢtürülmüĢtür. 



 
 

 
 

 Reklam kuruluĢlarının devreye girmesinin ardından politik pazarlama çağdaĢ 

bir atılım gerçekleĢtirdi ve artık seçmenlerin ne istediğini belirlemeye çalıĢan 

kamuoyu araĢtırmaları, ses ve görüntü kasetleri imaj oluĢturma ve diğer çabalar 

profesyoneller tarafından partilerin hizmetine sunularak siyaset pazarlamasının 

gerekleri yerine getirilmeye baĢlandı. Ayrıca belirtmek gerekir ki kamuoyu 

araĢtırmalarının ilk örneğini ise 1975 yılında Milliyet Gazetesi‟nin, 1977 seçimleri 

öncesinde ise Politika Gazetesi‟nin PĠAR‟a yaptırdığı araĢtırmalar öncü araĢtırma 

olmuĢtur (Adenaur,1999: 25). 

 1980‟lerin ortalarından itibaren seçim kampanyalarında önemli bir değiĢim 

süreci gerçekleĢmiĢtir. O tarihlere kadar seçim kampanyalarına doğrudan ya da 

dolaylı olarak siyasetçiler tarafından yön verilirken, profesyonellerin eli siyaset 

sahnesinde görülmeye baĢlanmıĢtır (Uztuğ,1999:29). Reklam ajansları, kamuoyu 

araĢtırma Ģirketleri, kısacası fikir dünyasının yaratıcı kadroları siyasal ürünleri 

satabilmek için çalıĢmıĢlarıdır (Dalkıran,1995:12; AktaĢ, 2004;78). 80‟lı yıllarda Cen 

Ajans, Ava Ajans, Manajans, Birikim Ajans, Letra, Güzel Sanatlar ve Yorum Ajans 

siyasal reklam kampanyalarında görev aldılar. Böylece siyasal iletiĢim yavaĢ yavaĢ 

geliĢmeye baĢladı (Gönen, 2008:14). 

 1983 seçimlerinde, bilimsel olarak siyasal kampanyalar hazırlayan 

reklamcılar, siyasal reklamın etkin biçimde kullanılması ile iktidar yolunun bir 

siyasal partiye nasıl açılabileceğini göstermiĢlerdir (Uztuğ, 2007: 29).  ABD‟deki 

canlı ve renkli siyasal kampanyaların benzerleri de bu yıllarda Türkiye‟de 

uygulanmaya baĢlamıĢtır (Gürbüz ve Ġnal, 2004:71). 

 Öte yandan Milli Güvenlik Konseyi‟nin, 7 Temmuz 1983 tarihinde Resmi 

Gazete‟de yayınlanan bir kararı siyasal iletiĢimin önünü açar: Siyasal partilerin 

gazete ve dergilerde paralı ilan yayınlaması serbest bırakılır  (Özkan, 2002:61, Aziz, 

2003:86,Tokgöz, 1991; 14). Yeni seçim yasası seçimlere katılma hakkı kazanmıĢ 

partilere ilk yirmi, sonrakiler onar dakika olmak üzere televizyondan konuĢma hakkı 

tanımakta, bu konuĢmaların aynı zamanda radyondan da yayınlanacağı hükme 

bağlanmaktadır. Aynı zamanda erkek konuĢmacılar konuĢmalarını yaparken ceket 

giyip, kravat takacaklar, bayan konuĢmacılar ise tayyör giyeceklerdir (Bayraktaroğlu, 

2002:58). 



 Bununla birlikte tam anlamıyla bir siyasal reklam kampanyası 1983 

seçimlerinde ANAP „la gerçekleĢtirilmiĢtir (TaĢ ve ġahım, 1996; 106). 1983 genel 

seçimlerinde aday partilerden ANAP ve MDP seçim kampanyalarında gazete 

reklamlarına yer vermiĢ, HP ise bu seçimlerde gazete reklamlarından hiç 

yararlanmamıĢtır (Özdemir, 1995:12). 

 Belirttiğimiz gibi Türkiye‟de 1983 seçimleriyle hız kazanan siyasal parti-

reklam ajansı iĢbirliği süreci, 1987 genel seçimlerinde diğer partilerle sürüyor, 

sonradan kurulan ve Halkçı Parti‟yle birleĢerek SHP adını alan SODEP‟in de 

profesyonel reklam ajanslarıyla çalıĢmaya baĢlamasıyla Türkiye siyasal yaĢamı ve 

reklam sektörü için zengin bir deneyim olanağı ortaya çıkıyordu (Uztuğ,1999: 

31).Öyle ki, 1987‟ye gelindiğinde artık reklam ajansları ve modern reklamcılık 

teknikleri politikanın ve seçimlerin ana ekseni olmuĢtur (Çetinkaya, 2008: 182). 

 1987 Erken Genel Seçimleri‟nin siyasal reklamcılık açısından en büyük yol 

ayrımı ise, televizyonda siyasal parti propagandasına olanak tanıması ve özel TV 

kanalında paralı yayın uygulamasının baĢlamasıdır (Uztuğ, 1999:30). 1987 

seçimlerinde ilk defa televizyondan siyasal reklam aracı olarak faydalanabilme 

olanağı SHP ve ANAP bu imkandan yararlanan partiler olmuĢ, siyasal tarihimizin ilk 

televizyon reklamları bu dönemde ilk ve son kez olarak yayınlanmıĢtır (Özkan, 

2002:97; AktaĢ, 2004;79-80). 

  4 Mart 1987 tarihinde Resmi Gazete‟de yayınlanarak yürürlüğe giren yasaya 

göre; seçimlere katılan siyasal partiler 45 dakikayı geçmemek üzere paralı 

propaganda yapabilecekler; yayının bedeli TRT tarafından saptanarak peĢin 

ödenecek; konuĢma süreleri günde 1 dakikadan az olmayacak; her iki kanalda birer 

dakikalık konuĢmalar yapılabilecek; kanal sayısının artması durumunda tüm 

kanallarda günde altıdan fazla konuĢma yapılamayacaktır. Aynı yasaya göre partiler 

bu propagandalarında diğer partilere sataĢamayacak ve hakaret edemeyeceklerdir 

(Akgün,2002:52).1990‟lı yıllara gelindiğinde ise bu geliĢmeler ıĢığında profesyonel 

hizmetler bir zorunluluk haline gelmiĢtir (Karaçor,2007:121). Özel ulusal ve yerel 

televizyonların kurulması, yazılı basındaki geliĢmeler, kısacası zenginleĢen ve 

çeĢitlenen medya ortamında siyasal parti ve adayların seçmenlerle iletiĢimi, kiĢisel 

iletiĢimden kitle iletiĢim ağırlıklı bir yapıya doğru hızla kaymıĢtır. Doğal olarak 1980 



 
 

 
 

sonrası Türkiye‟nin değiĢen toplumsal ve ekonomik koĢullarında seçmen profili de 

değiĢmiĢtir (Balcı, 2007:136). 

  Belirttiğimiz yasal düzenlemeler altında Türkiye‟de siyasal reklamcılık, 

gerçek manada Fransız siyasal reklamcısı Sequela‟nın 1991 yılı Ağustos ayı 

baĢlarında Türkiye‟ye gelerek ANAP‟ın siyasal reklam kampanyasını 

düzenlemesiyle güncellik kazanmıĢtır (Topuz, 1991:44). Böylece, 1991 seçimleriyle 

birlikte ülke yeni bir iletiĢim çağının ilk büyük gövde gösterisine sahne oluyordu. 

Türkiye‟de siyasal reklamcılık pek çok modern toplumda olduğu gibi önemli iĢlevler 

yüklenmektedir (Çobanoğlu, 2007:50-51). Türkiye‟de siyasal reklamcılığın 1991 

Seçimleri ile birlikte önemi ve siyasetteki yeri kesin olarak belirginleĢmiĢtir. Siyasal 

parti ya da adaylar, artık, geçmiĢ dönemlerde olduğu gibi salt afiĢ, bayrak ve slogan 

üzerine kurulan siyasal kampanyalarla seçim kazanamayacaklarını anlamıĢlar ve bu 

seçimlerle birlikte, siyasal partiler seçim kampanyalarını düzenleme görevini 

profesyonel reklamcılara bırakmıĢlardır. 

 Bu seçimde ayrıca tüm partiler seçim kampanyası için çalıĢmıĢ, tüm iletiĢim 

kanalları; el ilanları, afiĢler, billboardlar, gazete ve dergi ilanları ile birlikte radyo, 

televizyon ve sinema gibi kanallar kullanılarak ücretli reklamlar yayınlatmıĢ, 

inanılmaz derecede büyük bütçeli kampanyalar gerçekleĢtirilmiĢtir. 

 1995 genel seçimlerinde, Yüksek Seçim Kurulu‟nun, fırsat eĢitliğini ortadan 

kaldırdığı gerekçesiyle getirdiği bir düzenlemeyle, siyasal parti reklamlarının özel 

televizyon ve radyolardan yayınlanması yasaklanmıĢtır. Böylece geriye sadece, 

eskiden olduğu gibi siyasal partilerin TRT televizyonu ve radyo kanalları aracılığıyla 

siyasal propaganda konuĢmaları yapabilmesi kalmıĢtır (Güngörmez,2002:11). Bu 

arada bir baĢka önemli sınırlama ise “yazılı,sözlü ve görsel basın ve yayın araçları ile 

kamuoyu araĢtırmaları, anketler, tahminler, bilgi iletiĢim telefonları yoluyla mini 

referandum” gibi adlarla siyasi bir partinin veya adayın lehine ve aleyhine veya 

vatandaĢın oyunu etkileyebilecek biçimde yayın yapılması yasaklanmıĢtır 

(Adenaur,1999:26). 

 18 Nisan 1999 seçimleri öncesinde de ise, siyasal parti ve adaylar resmi 

propagandalarını düzenlemelere uygun olarak, seçimler öncesindeki on gün içersinde 

gerçekleĢtirmeye baĢlamıĢlardır. Böylelikle siyasal partilerin propaganda 

konuĢmaları TRT 1 televizyon ve radyo kanallarından yayınlanmaya baĢlamıĢtır. 



Propaganda konuĢmaları sırasında partilerin parti bayrakları ve Türk bayrağı 

görüntüsü dıĢında görüntülü öğe kullanmalarına izin verilmemiĢtir. 

 Hem 18 Nisan 1999 seçimlerinde, hem de 3 Kasım 2002 milletvekili genel 

seçimlerine bakıldığında, partilerin siyasal iletiĢim faaliyetlerinde çağdaĢ iletiĢim 

yöntemlerini kullanmaya baĢladıkları görülmektedir. 

 Günümüze kadar gelen süre içersinde 28 Mart 1994 Yerel seçimlerinde, 27 

Aralık 1995 ve 18 Nisan 1999 Genel Milletvekili, 3 Kasım 2002 Genel Milletvekili 

28 Mart 2004 Yerel seçimi, 2007 Genel Milletvekili ve son yapılan 2009 Yerel 

seçimlerinde partiler, seçim kampanyalarını seçim bütçelerine göre ya daha önceden 

bilinen deneyim sahibi reklam ajansları ile ya da deneyimli reklamcıların kurdukları 

reklam Ģirketleri ile yürütmüĢlerdir. 

 Sonuçta 1990‟lı yıllar boyunca ülkemizde siyasal iletiĢim kampanyalarının 

hızla geliĢtiği görülürken; yasal düzenlemeler açısından iletiĢim çabaları birçok 

kısıtlama ile karĢı karĢıya kalmıĢtır. Televizyonun bir reklam medyası olarak 

kullanılamaması, açık hava reklam araçlarının seçim dönemlerinde yasaklanması 

bunlara örnek olarak verilebilir. 

 2000‟lı yıllara gelindiğinde siyasal reklam, seçim kampanyaları ve 

propagandanın geliĢimi açısından yaĢananlar kitle iletiĢim araçlarının daha da 

geliĢmesiyle özellikle internetin siyasal yaĢama girmesiyle hız kazanmıĢ bu açıdan 

diğer yıllara göre büyük oranda geliĢme göstermiĢtir.  

II. 1995–2002 DÖNEMLERĠ ARASI GENEL VE YEREL SEÇĠMLERĠN 

DEĞERLENDĠRĠLMESĠ 

A. 1995 Milletvekili Genel Seçimleri  

 1994 yılındaki yerel seçimler sonrasında Refah Partisi(RP) seçimlerin galibi 

olmuĢ bu dönemde Sosyal Demokrat Halkçı Parti‟nin (SHP) belediyelerdeki 

baĢarısızlığı, ĠSKĠ skandalı, DYP-SHP koalisyonundaki baĢarısızlık, SHP‟nin hemen 

hemen yarı yarıya oy yitirerek yüzde 13.5‟lere gerileyiĢine yol açmıĢtır (Turan, 2004: 

58). Bir yandan SHP‟nin belediyelerdeki kötü performansı, bir diğer yandan merkez 

solda (SHP-CHP-DSP) ve merkez sağdaki bölünmüĢlük (ANAP-DYP) gibi 

etmenlerle büyükĢehir belediyeleri baĢta olmak üzere pek çok belediye baĢkanlıkları 

RP‟nin eline geçmiĢtir. 



 
 

 
 

 Öte yandan 1995 yılına girilirken Türkiye‟deki genel siyasal-toplumsal 

tabloya baktığımızda 27 Mart 1994 yerel seçimleri ekonomide giderek acil hale gelen 

bazı önlemlerin zamanında alınmasını engellemiĢtir (Divanoğlu,2008:114). 

Seçimlerden hemen sonra 5 Nisan 1994‟te DYP-SHP koalisyonu ekonomiyi çökme 

noktasına getiren krizden kurtulmak için 5 Nisan kararlarını açıklar. Türk Lirası, 

Amerikan Doları karĢısında % 38,8 devalüe edilir.1994 yılının sonbaharında 

enflasyon Cumhuriyet tarihindeki rekorunu kırarak %150‟lere ulaĢır. Ekonomi rekor 

düzeyde %6,1 küçülür. 3 bin dolara yaklaĢan kiĢi baĢı gayri safi milli hâsıla 2 bin 

dolar düzeyine geriler. Türkiye‟deki her bir fert sahip olduğu varlığın üçte birini bu 

krizde kaybeder. Krizden yaklaĢık bir buçuk yıl sonra ekonomideki makro dengeler 

sağlanıp genel istikrarın oluĢmasıyla koalisyon hükümeti erken seçim kararı alır        

(Özkan, 2002:191). ĠĢte böylesine karmaĢık bir siyasal ortam içinde, CHP‟nin 

mevcut DYP-CHP koalisyonundan çekilmesi üzerine erken seçim kararı alınmıĢtır. 

1. Siyasal Partiler ve Seçim Propagandaları 

24 Aralık 1995 Genel Milletvekili seçimlerine toplam 13 siyasi parti katılmıĢtır. 

Katılan siyasi partilerden konumuz açısından uyguladıkları propaganda ve siyasal 

reklam faaliyetleri açısından önemli olanlardan örnek verilecektir. 

 Cumhuriyet Halk Partisi Seçim Süreci 

 1983 seçimlerinde MDP ile çalıĢan Ada Ajans, Adam Tanıtım‟a dönüĢmüĢ 

olarak 1995 seçimlerinde CHP‟nin kampanyasını üstlenir. Deniz Baykal 1995 seçimi 

öncesinde hükümette BaĢbakan Yardımcısı ve DıĢiĢleri Bakanı görevlerini üstlenir. 

 O sırada Türkiye, Avrupa Topluluğu ile Gümrük Birliği anlaĢmasını 

imzalama sürecindedir. Deniz Baykal, DıĢiĢleri Bakanı olarak bu süreçte sık sık 

yurtdıĢına gider gelir (Turan, 2004: 62). Bu ziyaretler sırasında Ġngiltere‟de Tony 

Blair‟i tanıma ve Ġngiliz ĠĢçi Partisi‟nin kampanyasını izleme fırsatı bulur. Ġngiliz ĠĢçi 

Partisi‟nin genel seçimlerinde yürüttüğü temel konsept “New Labour, New Blair”dir. 

Ġngiliz ĠĢçi Partisi bu konseptle; 1991 yılında yıkılan Berlin Duvarı‟nın etkisiyle 

değiĢtiğini, yenilendiğini ve bu yenilenmenin Ġngiltere‟ye yansıyacağını anlatmaya 

çalıĢmaktadır (Ercan, 2002:16). 

CHP 27 Aralık 1995 seçimlerinde kampanyasının temel stratejisini Ġngiliz 

ĠĢçi Partisi‟nin bu konseptinden etkilenerek saptar:  “Dünyada Yeni Sol, Türkiye‟de 

Yeni CHP” , “Yeni Sol” , “Anadolu Solu”  CHP kampanyasında yaklaĢım 



kullanmıĢtır. Bunların ilkinde Deniz Baykal‟ın fotoğrafı ve üç buçuk aylık hükümette 

CHP liderliğinin yaptıkları gazete manĢetlerinin tanıklığı ile anlatılır 

(Üste,2007:213). 

(ġekil 43)‟de görüldüğü üzere baĢta Deniz Baykal baĢta olmak üzere partinin 

önde gelen temsilcilerinin yer aldığı baĢka bir afiĢ “Dünyada Yeni Sol, Türkiye‟de 

Yeni CHP” konsepti çevresinde hazırlanır. Öte yandan afiĢte dikkat çeken husus 

sadece erkeklerin yer almasıdır.    

                  ġekil 43 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kampanyanın tamamında kullanılmakta olan ikinci vaat “ Türkiye‟yi yeniden 

kurmak yine CHP‟nin iĢidir. Yeni CHP‟nin iĢidir” (Özkan, 2002:195-197). ġekil 44 

“ Türkiye bu dersi geçmek zorunda”, “CHP Türkiye‟nin sistem krizini de çözecek”, 

(ġekil 45) “ĠĢçiyi CHP düze çıkaracak”, (ġekil 46)“ Bu Dünyada yükselen yeni solun 

yönüdür” (Cumhuriyet,23.12.1995) baĢlıklı  gazete ilanlarında CHP ve rakip partiler 

değerlendirilerek, CHP‟nin temsil ettiği değerler nedeniyle tercih edilmesi talep 

edilir . 

    ġekil 44 
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Ġlanların tamamında örnek afiĢlerden de görüldüğü üzere CHP Genel BaĢkanı 

olarak Deniz Baykal‟ın isim ve imzası yer almıĢtır. Kampanya alelacele hazırlanmıĢ, 

dünyadaki solun ne gibi değiĢikliklerle yeni sola dönüĢtüğü, CHP‟nin ise hangi 

değiĢikliklerle yeni CHP olduğu anlatılmıĢtır (Gürbüz ve Ġnal, 2004:70).  

Doğru Yol Partisi Seçim Süreci 

 1994 seçimlerinin DYP açısından özelliği Tansu Çiller liderliğindeki ilk genel 

seçim olmuĢtur. DYP, 1995 seçimlerine Cenajans-Grey‟le iĢbirliği yaparak ve aynı 

zamanda Amerikalı siyasal iletiĢim uzmanlarından da yararlanarak baĢlamıĢtır. Basın 

reklamları Cenajans-Grey tarafından hazırlanmakta, Çiller‟in konuĢma metinleri 

Amerikalı danıĢmanlarının da bulunduğu bir ekip tarafından yazılmaktadır 

(Akıncı,2009:32). 

 Ancak kampanya dahilinde imaj faaliyeti ve diğer kampanya iĢlevlerinin 

tamamı Cenajans tarafından yapılmamıĢtır. DYP tarafından, BaĢbakanlık konutunda 

Tansu Çiller‟in esnaflar, üniversite öğrencileri, kadınlarla ayrı ayrı oluĢturulmuĢ 

gruplarla, sorulu cevaplı tanıtım filmleri çekilmiĢtir (Devran,2003:67).Çekilen 

filmler bazı özel kanallarda ve yerel TV‟lerde gösterilmiĢtir. DYP kamuoyunu 

etkileyebilecek olan kiĢileri de kampanya boyunca bilinçli olarak propaganda 

faaliyeti çerçevesinde oturtmuĢtur. Örneğin Roman vatandaĢların ağırlıklı olduğu 

yerleĢim merkezine Ģarkıcı Güllü götürülmüĢ. Bu konser sırasında da DYP‟ye oy 

verilmesi istenmiĢtir (Özkan, 2002:203-204). 

 Doğru Yol Partisi‟nin “ Hedef 2000‟ler, Tek Çözüm Çiller” adlı 1994 Seçim 

bildirgesinin stratejisi Avrupa Birliği odaklı bir kampanya öngörmekteydi. DYP‟nin 

stratejisi, seçimler arifesinde Gümrük Birliği‟nden, Türkiye‟ye yeĢil ıĢık geleceği 

üzerine kurulmuĢtur (Barut, 2004:80). “Ayağımdaki zincirleri çözün” cümlesi, 1995 

seçimlerinde Tansu Çiller tarafından kullanılmıĢ bir cümledir. Bu cümle, gerçek 

anlamda ayaklara vurulmuĢ zincirin çözülmesini anlatmamaktadır. Çiller, aslında 

Bana oy verin, beni iktidara taĢıyın demektedir. 

 DYP seçim yarıĢında Türk siyasal reklamcılığının ilk “paparazzi” örneklerini 

de verir: “Kendi liderlerinin gözüyle Mesut Yılmaz” baĢlıklı ilanda “ Merhum Turgut 

Özal‟ın ölümünden 8 saat önce bir gazeteciye Mesut Yılmaz‟dan dert yanarak yaptığı 

bazı açıklamalar” yer almaktadır. Bu meçhul tanığa göre Özal, Yılmaz için “Ülkeyi 6 

ayda batırır, onda liderlik vasfı yoktur” demiĢtir (Çetinkaya, 2008: 245). 



 DYP kampanyasında ağırlıklı olarak Mesut Yılmaz‟a ve Necmettin 

Erbakan‟a iliĢkin eleĢtiriler yer almıĢtır. Kampanya o güne kadar olduğundan farklı 

bir Ģekilde illüstrasyonlardan yararlanılmıĢtır (Özkan, 2002:205).  “Engelleri aĢalım, 

haydi Türkiye‟m” baĢlığının bulunduğu ilanda Avrupa yolundaki Tansu Çiller‟in 

arabasının önüne düĢen iki büyük taç Necmettin Erbakan ve Mesut Yılmaz‟dır. Diğer 

karikatür tarzındaki ilanlarda; (ġekil 47)‟da belirtilen “Türkiye‟nin Yeni Geleceğini 

biz baĢlattık Biz devam ettiririz Haydi Türkiye‟m Ġleri”, “Onlar YavaĢ, biz hızlıyız”, 

(ġekil 48) ifade edilen “Maskelerini DüĢürün”, “Onlar GeçmiĢ, Biz Geleceğiz” 

(Milliyet,24.12.1995)  örnek gösterilebilir. 

  ġekil 47                ġekil 48 

 

 

 

   

 

 

 

 

 Anavatan Partisi Seçim Süreci 

 1995 seçimlerinde ANAP‟ın siyasal iletiĢim faaliyetlerine baktığımız zaman 

ANAP‟ın üç ayrı reklam ajansıyla ve bu ajansların devreye soktuğu değiĢik gruplarla 

çalıĢtığı görülür. ANAP, 1995 seçimleri öncesinde Terronova ile çalıĢmaya baĢlar. 

Ajans, ANAP‟ın bütün siyasi eğilimleri birleĢtiren “mozaik parti” kimliğine paralel 

bir çalıĢma hazırlayıp sunar (Dalkıran,1995:36). Kampanya ANAP‟ında 

müdahalesiyle “ANAP‟a oy ver, maceraya son ver” Ģeklini alır böylelikle 

kampanyanın sloganı da ortaya çıkmıĢ olur. ANAP kampanyasında birkaç siyasal 

reklam taktiği aynı anda kullanmıĢtır. Bunlar arasında “ pozitif, negatif, programatik 

ve saldırgan” olanları sayabiliriz (Özkan, 2002:216). 

 “Taahhüt ediyorum” yazılı kampanya, negatif reklam olmaktan ziyade pozitif 

bir yaklaĢımın ürünüdür. “Para pul olmaktan çıkacak”, “Adalet yerini bulacak”, “ 

Yolsuzluğun, hırsızlığın dokunulmazlığı olmayacak” baĢlıklı ilanlar taahhütler 



 
 

 
 

arasındadır (TASAM, b.t, 12). Kampanya görsel yanlarıyla da belirli bir düzeyin 

üstündedir.  

 ANAP, (ġekil 49)‟da “Taahhüt Ediyorum” kampanyasını sürdürürken aynı 

zamanda ikinci bir kampanya baĢlatır. Köylü, esnaf, ev kadını, üniversite öğrencisi 

adayı, vb. değiĢik toplum kesimlerinden insan fotoğraflarının kullanıldığı bu 

kampanyada Erbakan ve Çiller‟in gerçekleĢtiremedikleri vaadler hatırlatılarak, “ 

Yalandan usandık, iĢte sandık” denmektedir (Çetinkaya, 2008: 248).ANAP‟ın destek 

niteliğindeki bir baĢka kampanyası ise “ eleman ilanları” Ģeklinde hazırlanmıĢ “ 

ANAP‟a evet diyecek, mimarlar, çiftçiler, iĢçiler… Aranıyor!” (Sabah.21.12.1995) 

baĢlıklı kampanyasıdır. Negatif içerikli hazırlanan ilanlarından birinde ise (ġekil 

50)‟de görüldüğü üzere “Yalı Çetesini Süpür Gitsin” denerek hedef olarak DYP 

alınmıĢtır. 

  ġekil 49    ġekil 50 

 

 

 

 

 

 

 

 Genel hatlarıyla anlattığımız bu üç kampanya, görsel ve tematik farklılıklar 

içersinde de “ ANAP‟a oy ver, maceraya son ver” bir (Devran,2003:85)  sloganıyla 

değiĢik mesajların bir arada tutulmaya çalıĢıldığı, seçmeni ortak bir hedefe 

yönlendirme kaygısının dikkat çekildiği, bu açıdan bütünlük arzettiği söylenebilir. 

 Bu kampanya yürütülürken, ayrıca ANAP 1983 seçimlerinde hizmet aldığı 

Manajans‟la çalıĢmaya baĢlar. ANAP‟ın 1983 basın kampanyasının grafik ve 

yaklaĢım açısından bire bir kopyası olan bu yaklaĢım Mesut Yılmaz‟ın 1983 ruhuna 

dönüĢ stratejisiyle ilgilidir (Barut,2005:80). Hazırladığı ilanlar arasında: “Çiller ve 

Kabinesi” baĢlığı altındaki Tansu Çiller fotoğrafının hemen gerisinde Özer Çiller 

resmi gülümsemektedir; ilan, Özer Çiller‟in, BaĢbakan Çiller‟in yardımcısı gibi 

çalıĢtığı, hükümetin özellikle parasal açıdan icraatlarından etkili olduğu ima 

etmektedir. 



 Sonuç olarak, ANAP‟ın 1995 seçimlerine baktığımızda seçimlerde belirgin, 

merkezi bir iletiĢim stratejisinin olduğunu söylemek zordur. Mesut Yılmaz‟ın 

fotoğraflarını profesyonel ekipler çeker ve Terronova‟nın yazdığı Ģarkı sözleri Sezen 

Aksu‟nun bestesiyle Ģarkı haline gelir bu Ģarkıya son dönemlerdeki mitinglerde 

çekilen görüntüler kullanılarak video klip üretilir (Özkan, 2002:220). 

ANAP kampanyası, 1995 seçimlerinin en yoğun frekanslı kampanyasıdır. 

Aynı anda pek çok mecrada birden fazla görsel ve mesajla yer almıĢtır. ANAP 

kampanyasında da DYP kampanyasında olduğu gibi yıpratılmak istenen hedef 

sağdaki iki partidir. ANAP da aynen DYP gibi sol partilerin seçmenlerine dönük bir 

mesaj verme çabası içine girmez.  

 Refah Partisi Seçim Süreci 

 1995 seçimlerine gidilen ortama damgasını vuran temel olgu RP‟nin 

yükseliĢidir. Özellikle BüyükĢehir belediyeleri baĢta olmak üzere yerel yönetimlerde 

büyük bir ağırlık kazansa da RP, hala üçüncü partidir. 

 Refah Partisi 1991‟den bu yana çalıĢtığı Anajans‟la bu seçim döneminde 

devam eder (Özkan, 2002:223).RP 1995 seçimlerinde, artık, “Batıyla iliĢkilerin 

gözden geçirileceğini, ABD ve Avrupa ile iyi iliĢkilerin kurulacağını” söylemektedir. 

 RP‟nin 1995 seçimlerinden önce 1994 yerel seçimlerinde baĢlattığı seçim 

kampanyası ve stratejisi iletiĢim tekniklerinin kullanımı ve özelliklede yüz yüze 

iletiĢimin kullanımı üzerine yoğunlaĢmaktadır (Üste,2007:213). Bu bağlamda 

seçimler önce RP binlerce insanı seçmene ulaĢma konusunda görevlendirmiĢ, 

mahallerde sıkı bir Ģekilde örgütlenmiĢ, bütün bilgiler bilgisayarla merkeze iletilerek 

değerlendirilmiĢtir. 

 Refah Partisi diğer partilerden farklı olarak, propaganda faaliyetlerini 

koordine etmek için “Seçim Koordinasyon Merkezi” adlı bir birim kurumuĢtur. 

Seçim koordinasyon merkezi, (SKM) RP‟nin yükseliĢinin gerçek nedenidir. Refah 

Partisi, seçim koordinasyon merkezinin, izleyeceği seçim stratejisi, Parti Genel 

Merkezi‟nin onayı alınarak saptanmıĢ, yerel ölçeklerde ise, Seçim Koordinasyon 

Merkezi tam etkin olarak çalıĢmıĢtır (Özsoy,2009:76-77). Seçim Koordinasyon 

Merkezi 1983 yılında kurulan 1992‟de köyler ve mahaller, sokaklar ve hatta sandık 

biçimine kadar, yapılanmayı tamamlayan bir parti içi kuruluĢtur. En önemli özelliği, 

seçim dıĢında da faaliyet göstermesidir. MüĢahit olarak da isimlendirilen, 5 kiĢilik 



 
 

 
 

Sandık Yönetim Kurulu, liste de yer alan üçyüz kiĢilik seçmen grubunu incelemekte 

görevlidir(Can, 2000:103).Kurul, bu listedeki isimlerden, RP‟ye kazandırılması 

imkansız olanları ya da ihtimali olanları belirlemekte, Hanımlar Komisyonu ve diğer 

komisyonlar, bu listeye göre, Propaganda faaliyetlerini, hane baĢına indirgeyerek 

çalıĢmaktadırlar. Kadınlar Komisyonu, SKM‟ye bağlı olarak aynı yapıda 

düzenlenmiĢ olan ayrı kollardır (Özkan, 2002:226). 

 RP‟nin siyasal iletiĢim ve propaganda alanında diğer partilerden ileri oluĢu ve 

bu bilincin oluĢmasında Seçim Koordinasyon Merkez‟inin oluĢturulması, tüm 

iletiĢim ve propaganda faaliyetlerinin parti tarafından belirlenmiĢ stratejiye uygun 

olarak Seçim Koordinasyon Merkezi tarafından yürütülmesi RP‟ye fayda sağlamıĢtır. 

 RP yalnızca bu yanıyla değil, kitle iletiĢim araçlarını kullanım tarzıyla da 

diğer partilerden ayrılır. Diğer parti liderleriyle birlikte ve yan yana televizyon 

programlarına katılmama ilkesini uygulayan Erbakan, kitleyle iliĢkisi, miting 

meydanlarında yaptığı konuĢmalar, kasetler ve tek baĢına çıktığı TV konuĢmalarıyla 

sınırlıdır. 

 Yine seçimlere yaklaĢılan dönemde diğer partilerin sandık görevlileri bile 

bulamazken Refah Partisi‟nin, seçmenleri tek tek sandıklara taĢıma, yurtdıĢından 

uçaklara doldurdukları seçmenleri oy kullandırıp aynı gün geldikleri ülkelere 

götürebilen organizasyonları gerçekleĢtirebilme becerisini göstermiĢlerdir (Gönen, 

2008:45). 

 “ Türkiye Yeniden Doğacak” baĢlığını taĢıyan Refah Partisi‟nin kampanyası 

1995 seçimlerinin stratejik açıdan en doğru planlanan kampanyasıdır. Refah 

kampanyası, seçmeni doğru Ģekilde yönlendirmeyi baĢarmıĢtır.  Refah Partisi‟nin 

diğer kampanya ilanlarında: “ ücretler vergilerle budanmayacak”, “Seçim günü değil, 

her gün demokrasi olacak”, (ġekil 51) ”Size Sadece REFAH Vaat ediyoruz” 

(Devran,2003:67) ifadeleri bulunmaktadır. Refah Partisi‟nin Propaganda Stratejisi 

1995 Genel seçimlerinde, önceki seçimlerine göre çok daha düĢük dozlu bir 

kampanya olmuĢtur. 

               ġekil 51 

 

 

 



 Demokratik Sol Parti Seçim Süreci 

 Önceki seçim kampanyalarında deneyim kazanan DSP 1995 seçimlerinde 

profesyonel ajanslarla çalıĢmamıĢ, siyasal reklamcılık açısından ilginç bir faaliyette 

bulunmamıĢtır. DSP bu seçimde lider merkezli bir kampanya yürütmüĢtür. 

Kampanyanın ana stratejisi Ecevit‟in “Dürüst ve Güvenilir liderliği” üzerine inĢa 

edilmiĢtir. RahĢan Ecevit ve çevresindeki birkaç partili tarafından uygulanan DSP 

kampanyasında yeni iletiĢim teknolojileri kullanmasının yanında içerik açısından 

kayda değer bir kampanya olarak kabul edilecek düzeyde değildir.  

 Yürütülen siyasal kampanyada ayrıca önceki seçimlerden farklı olarak miting 

sayılarını artırmıĢlardır. DSP “Dürüst Lider Ecevit“ sloganıyla yürüttüğü 

kampanyasında her ne kadar düĢük bütçe ile çalıĢmıĢ ve siyasal reklamcılık açısından 

ilginç bir faaliyette bulunmamıĢ olsa da aldığı %14,64 oy oranıyla ikinci parti 

olmuĢtur. Bu durum siyasal kampanyalarda ne kadar yüksek bütçe ile çalıĢmalar 

yürütülürse yürütülsün seçim sonuçlarına baĢarı olarak yansımayacağını 

göstermektedir. 

 Milliyetçi Hareket Partisi Seçim Süreci 

 Boğaziçi ĠletiĢim Grubunca yürütülen MHP kampanyası, 2 tam sayfalık, 6 

yarım sayfalık siyah beyaz ilanlardan oluĢur (AktaĢ, 2004:15). Ġlanların tamamında 

Genel BaĢkan Alparslan TürkeĢ‟in fotoğraflarına yer verilir. “Türkiye‟yi harekete 

geçireceğiz” baĢlıklı ilanda ülke bütünlüğü, iç barıĢ ve kardeĢlik, Avrupa ve Türk 

dünyası, adalet, yaĢama hakkı, gençlik ve kadın sorunlarına iliĢkin TürkeĢ‟in 

görüĢlerine yer verilir. Diğer ilanlarda ise: “Geleceğiniz için ĠĢsizliği ortadan 

kaldıracağız”, Hak ve adalet için yolsuzluk zincirini kıracağız”, “Elele kalkınan bir 

Türkiye için kadınlarımızı güçlendireceğiz”(Milliyet, 23.12.1995). BaĢlıklarını 

taĢıyan yarım sayfalık ilanlarda TürkeĢ‟in fotoğrafının yanı sıra baĢlıklara uygun 

görsel imajlar da kullanılmıĢtır. Tamının altına “Biz sözümüzün eriyiz” sloganına yer 

verilmiĢtir (Ercan, 2002:16). MHP seçim kampanyasında iki standart mesaj 

kullanmıĢtır: “Türkiye bilge, demokrat ve tecrübeli liderine kavuĢuyor” sloganıyla 

TürkeĢ‟in politika-üstü bir milli lider olarak kutsanması; ve “Türkiye‟yi 

böldürmeyeceğiz” sloganıdır (Bora ve Can,2004:352). 



 
 

 
 

 MHP seçim çalıĢmalarında gençlik kolları teĢkilatı aracılığı ile genç seçmene 

ulaĢmaya çalıĢmıĢtır. Bu çalıĢmalarda gerek el ilanları gerekse internet kullanılarak 

genç kitleye ulaĢılmaya çalıĢılmıĢtır.  

 Seçimlere katılan diğer partilerin kullandıkları siyasal iletiĢim ve propaganda 

teknikleri bütçeleriyle orantılı olmuĢtur. Özellikle düĢük oy oranına sahip partiler el 

ilanlarından, afiĢlerden, düzenledikleri mitinglerden faydalanmıĢlarıdır. 

2. 1995 Genel Seçim Sonuçları 

 24 Aralık 1995 tarihinde 79 ilde, 83 seçim çevresinde % 10'luk Ülke barajlı 

d'Hont sistemi uygulanarak yapılan seçimlerde 34,155,981 seçmen toplam 138.608 

sandıkta oy kullanmıĢlardır. Bu genel seçim ile TBMM 20. dönem milletvekilleri 

seçilmiĢtir. 

 1995 genel seçimleri, önceki seçimlerden daha farklı bir sonuç doğurmuĢtur. 

1991 genel seçimlerinin galibi DYP iken, bu defa seçimlerin galibi Refah Partisi 

olmuĢtur. BBP, ANAP listelerinden, Sosyalist Ġktidar Partisi(SĠP) ve BirleĢik 

Sosyalist Parti (BSP), Halkın Demokrasi Partisi (HADEP) listelerinden seçime 

girmiĢtir. Öte yandan kurulduğundan itibaren medyadan büyük destek gören Yeni 

Demokrasi Hareketi (YDH) bu ilgiye rağmen katıldığı 1995 Genel Seçimleri'nde 

büyük bir hezimete uğradı. Aldığı 133,889 oyla, % 0.48'lik oy oranında kaldı.  

   ġekil 52 : 1995 Genel Seçim Sonuçları 

Parti Oy Oranı (%) Milletvekili Sayısı 

RP 21.4 158 

ANAP 19.6 132 

DYP 19.2 135 

DSP 14.6 76 

CHP 10.7 49 

            Kaynak: http://www.ysk.gov.tr/ysk/docs/1995MilletvekiliSecimi/. 

 1995 seçimleri de zamanından bir yıl önce ve yine seçime gidilirken seçim 

yasasında birtakım düzenlemeler yapıldı. Her siyasal iktidar seçimlere gitmeden önce 

kendisine avantaj sağlamak için seçim yasasıyla istediği gibi oynuyordu. 1995 

seçimlerinden önce milletvekilliği sayısı 450‟den 550‟ye yükseldi. Yapılan 

değiĢiklikle tercihli oy uygulaması kaldırıldı. 1987 ve 1991 seçimlerinde uygulanan 

kontenjan milletvekilliği yöntemine son verildi. Bu değiĢikliklerinin ardından 1995 

seçimlerinden birinci parti olarak Refah Partisi çıktı. Oyların yüzde 21,4‟ünü alan RP 



158 Milletvekili kazandı. ANAP 132, DYP 135, DSP 76, CHP de 49 

milletvekilliğine sahip oldular. 

 Oy oranlarının dağılımı ise; RP %21.4, ANAP %19.6, DYP % 19.2, DSP 

%14,6, CHP %10,7, MHP %8,2, HADEP % 4,2, YDH % 0,5, MP % 0,5, YDP % 

0,3, ĠP % 0,2, YP % 0,1, Bağımsızlar % 0,5 olmuĢtur  (Turan,2004:148). 

 Bu seçimde sağ ve sol partiler liderlik yarıĢındayken refah partisi izlediği 

politikalar sayesinde seçimlerden 1. parti olarak çıkmayı baĢarmıĢtır. 

3. Sonuçların Siyasal Propaganda Açısından Değerlendirilmesi 

 CHP reklam ajansı olarak LoweAdam‟ı seçmiĢtir. CHP kampanyasında yer 

alan değiĢik ilanların görsel yapıcılığı olmayıĢı, metinlerin uzun oluĢu kampanyanın 

baĢarısına gölge düĢürmüĢtür. Kendi kendine yeni bir kimlik kazanmaya çalıĢan eski 

SHP yeni CHP partinin yeni adla seçime girmesi, eskiye göndermeler yaparak 

partinin tanıtılmasını gerekli kıldığından Deniz Baykal‟ın parti baĢkanlığını yaptığı 

CHP‟nin ana sloganı aynı temayı iĢleyen birkaç slogandan oluĢturulmuĢtur(Aziz, 

2007:149). Sonuçta CHP 25 Aralık 1995 seçimlerinde “Yeni CHP” olarak %10,7 

oranıyla beĢinci parti olmuĢtur. 

 DYP kampanyası, saldırgan, negatif siyasal reklamcılığın pek çok ülkede 

görülmüĢ sonuçlarından ötesine geçememiĢtir. Bu negatif yaklaĢım kampanyaların 

Uluslar arası Ticaret Odası‟nın belirlediği “reklam uygulama ve esaslarına aykırı 

olduğu” görüĢlerine yol açar. Bu esaslara göre “ reklamlarda ima yoluyla da olsa 

rakipler aĢağılanamaz, herhangi bir Ģekilde kötülenemez” (Çetinkaya, 2008: 245). 

Sonuçta, ANAP, DYP karĢısında, ülkedeki basın-yayın organlarının yoğun desteğini 

sağlamıĢ olmasına rağmen, oyların ancak 19,6‟i alabilirken, DYP‟nin oy oranı yüzde 

19,2‟dir. 1995 seçimleriyle Mesut Yılmaz ve Tansu Çiller arasındaki rekabet seçim 

sonuçlarına bakıldığında her iki liderin de, düzeyi oldukça düĢük olan bu iletiĢim 

stratejisinden herhangi bir fayda elde edemediği anlaĢılır (Özkan, 2002:220). 

 ANAP ve DYP, 1995 seçim kampanyasında kullandıkları negatif ve 

karĢılaĢtırmalı siyasal reklamların seçmeni etkilemesi 1995-1999 yılları arası 

koalisyon hükümetleri dönemi olmasıyla sonuçlanmıĢtır. Türkiye bu yıllarda 

ANAYOL, REFAHYOL, ANASOL-D ve DSP azınlık hükümeti ile yönetilmek 

durumunda kaldı (Tokgöz, 2010: 320). 



 
 

 
 

 Demokratik Sol Parti (DSP), 1995 seçimlerinde profesyonel ajanslarla 

çalıĢmamıĢ, siyasal reklamcılık açısından ilginç bir faaliyette bulunmamıĢtır.  Ancak 

DSP  “Dürüst Lider Ecevit“ sloganıyla 14.6 oy oranıyla dördüncü parti olmuĢtur 

(Karaçor, 2007:121). 

 Refah Partisi 1995 genel seçiminde en çok oyu alırken, RP‟yi ANAP ve DYP 

izlemiĢtir. DYP 1991‟de ANAP‟a karĢı baĢlattığı karalama kampanyasını 1995‟te var 

gücüyle sürdürürken, ANAP da aynı yola baĢvurmaya baĢlamıĢtır. ANAP ve DYP 

hem birbirlerine hem de RP‟ye sataĢmaktadırlar. 

 RP 1995 seçimlerinde birinci çıkarak, yüzde 21.4 oy oranı ile 158 milletvekili 

elde eder. Seçim propagandalarında gerek sağdaki partiler gerekse soldaki partiler 

birbirlerinin olumsuzluklarına dayalı propaganda yaptıklarından, 1995 seçim 

kampanyası “negatif siyaset” üzerine inĢa edildi. 1995‟te en fazla oyu Refah 

Partisi aldı. Ama oy kullanmaya gitmeyenlerle, geçersiz oyların toplam oranı RP‟nin 

seçmenlerdeki oranı kadardı. Yani ilk sırayı bunlarla, RP paylaĢmıĢtır. 

B. 1999 Yerel Seçimleri 

 1995 Seçimlerinin ertesinde kurulan Mesut Yılmaz liderliğindeki 

DYP/ANAP hükümeti; kabinede yer almayan DYP lideri Tansu Çiller‟e dönük 

ANAP orijinli meclis araĢtırma önergeleri üzerine kısa sürede dağılır. 1995 seçim 

kampanyasında PKK‟dan daha büyük tehlike olarak RP‟yi gösteren DYP lideri 

Tansu Çiller‟in RP ile koalisyon kurması toplumun çeĢitli kesimlerince ağır Ģekilde 

eleĢtirilir (Tokgöz, 1999:65).  

28 Nisan 1999 Genel seçimlerine damgasını vuran olaylar zinciri iki yıl önce, 

28 ġubat‟la baĢlar. 1995 seçimlerinden birinci parti olarak Refah Partisinin 

çıkmasına rağmen hükümeti kurma görevinin ikinci parti olarak sandıktan çıkan 

ANAP‟a verilmesi, 28 ġubat sürecinin REFAHYOL hükümetinin kurulmasından 

önce oluĢmaya baĢladığı anlamına geldiği görüĢünü hâkim kılar (Özgan,2008:61).  

Halkın demokratik bir ortam içersinde seçmiĢ ve iktidara taĢımıĢ olduğu 

hükümete karĢı yapılan 28 ġubat postmodern darbe olarak litaratürlere geçmiĢtir.  Bu 

dönemde Milli Güvenlik Kurulu‟nun tarihindeki en uzun toplantılardan biri olan 28 

ġubat 1997‟de alınan kararlardan sonra siyasi ve sosyal süreç yön değiĢtirdi. Zorunlu 

temel eğitimin 8 yıla çıkması ve daha bir dizi kararın uygulanması MGK bildirisinin 

ardından gerçekleĢti. Nitekim MGK toplantısından yaklaĢık üç buçuk ay sonra 



Haziran 1997 de Erbakan, istifasını vermiĢtir. Daha sonra Anayasa Mahkemesi 

RP‟yi, 16 Ocak 1998‟de kapattı. Genel BaĢkan Necmettin Erbakan ile ġevket Kazan, 

Ahmet Tekdal, ġevki Yılmaz, Hasan Hüseyin Ceylan, Ġbrahim Halil Çelik‟in 

milletvekillikleri düĢürüldü ve 5 yıl siyaset yasağı konuldu. 22 ġubat 1998‟de kararın 

Resmi Gazete‟de yayımlanmasıyla RP‟nin 14 yıl süren siyasi yaĢamı sona erdi. 

  1997 yılı ortasında Erbakan‟ın istifasından sonra Demirel hükümeti kurma 

görevini Çiller‟e vereceği düĢünülürken Yılmaz‟a görevi vermiĢtir. CHP‟nin 

dıĢarıdan desteği ile ANAP –DSP-DTP‟nin bir araya gelmesiyle Anasol hükümeti 

kurulmuĢtur. Ekonomik alanda ise sorunlar giderek ağırlaĢmıĢtır. Güneydoğu Asya 

ülkelerinde baĢlayan ekonomik kriz, Rusya ve Latin Amerikan ülkelerini vurmuĢtur. 

Krizin etkisi geç de olsa 1998 ortalarında Türkiye‟ye de yansımıĢtır. Diğer yandan, 

PKK terörüne desteğini kesmesine yönelik olarak Suriye üzerinde geliĢtirilen baskı 

sonuç vermiĢ ve Abdullah Öcalan Suriye topraklarından sınır dıĢı edilmiĢtir.  

 Ülkede bu geliĢmeler yaĢanırken Anasol-D hükümetinin ömrü uzun süreli 

olmaz, CHP‟nin Türkbank‟ın satıĢında yolsuzluk iddiasıyla verdiği gensoru 

sonucunda düĢürülür. Bunun yerine, 11 Ocak 1999 tarihinde, Ecevit tarafından 

ülkeyi seçime götürmek üzere bir azınlık hükümeti iĢbaĢına geçer (Çetinkaya, 2008: 

199).Ancak 18 Nisan genel seçimlerine iki ay kala belki de Türk siyasal yaĢamının 

akıĢını değiĢtirecek önemli bir olay olur. Seçimlerden hemen önce, 18 ġubat 1999 

tarihinde Abdullah Öcalan Kenya‟da yakalanarak yurda getirilir (Özkan,2002: 

237).Bu olay, yurt çapında bir heyecan dalgasının yükselmesine yol açar. Seçimlere 

sadece iki ay kala yaĢanan bu olay ibreyi hızla “Milliyetçilik”ten yana çevirerek 

solda DSP‟ye, sağda MHP‟ye etkili bir rüzgar sunar (Akar, 2004:25). 

 Seçim öncesi damgasını vuran geliĢmelerden bir baĢkası da, seçimlerde 

partileri tarafından seçilebilecek sırada aday gösterilmeyen milletvekillerinin, 

“Küskünler Hareketi” olarak adlandırılan, seçimleri erteleme giriĢimi olmuĢtur. 

 Parlamentodaki partilerden ANAP, DSP ve DYP‟nin karĢı çıktığı, FP‟nin 

yasaklı olan RP lideri Erbakan‟ın tekrar siyasete dönmesini sağlayabilmek üzere 

destek verenlerin yanında CumhurbaĢkanı Demirel karĢı çıkmaktaydı (Çiftçi  vd., 

2001:226).Bu karmaĢayla geçilen bu dönemde en son kurulan dıĢarıdan DYP 

destekli Ecevit Hükümeti de sarsıntı geçirince, meclisten hükümet çıkarmak zorlaĢtı 



 
 

 
 

ve TBMM erken genel seçim kararı aldı ve 1999 yılının 18 Nisan‟ında genel ve yerel 

seçimlerin aynı gün yapılması kararlaĢtırıldı (Altan, 2005:178). 

1. Siyasal Partiler ve Seçim Propagandaları 

 18 Nisan 1999 seçimlerinin en çarpıcı özelliklerinden birisi, bu seçimlere 21 

partinin katılmıĢ olmasıdır.Anavatan Partisi, Büyük Birlik Partisi, Cumhuriyet Halk 

Partisi, Demokratik Sol Parti, Demokrat Türkiye Partisi, Doğru Yol Partisi, Fazilet 

Partisi, Millet Partisi, Halkın Demokrasi Partisi, ĠĢçi Partisi, Liberal Demokrat Parti, 

Millet Partisi, Milliyetçi Hareket Partisi, Sosyalist Ġktidar Partisi, Yeniden DoğuĢ 

Partisinden oluĢan 14 parti 80 ilin tamamında seçime giderken; BarıĢ Partisi, DeğiĢen 

Türkiye Partisi, Demokrasi ve BarıĢ Partisi, Demokrat Parti, Demokratik Halk 

Partisi, Emeğin Partisi, Özgürlük ve DayanıĢma Partisi ise kimi seçim bölgelerinde 

seçime katılmamıĢtır (Çiftçi  vd., 2001:224). 

 1963 sonrasında ilk kez 18 Nisan 1999 tarihinde genel ve yerel seçimler bir 

arada yapılmıĢtır. Bu nedenle partilerin seçim kampanyalarında yine ulusal politika 

sorunları öncelik taĢımıĢtır (Tokgöz, 1999:65). 

 Daha önceki yerel seçimler, genellikle genel seçim havasında geçer ve bir 

sonraki genel seçimler için öngörü yapmayı sağlarken, 18 Nisan seçimlerinde, doğal 

olarak bu boyut söz konusu olmamıĢtır. Yine parti genel baĢkanlarınca yürütülen 

seçim kampanyalarında egemen temalar ulusal sorunlar olmuĢtur (Turan, 2004: 54). 

 Öte yandan, özellikle büyükĢehir belediye baĢkanlığı seçimleri bağlamında, 

yerel seçim kampanyalarının genel seçimlere oranla daha coĢkulu geçmesi, bu 

seçimlerin belirgin bir özelliğini oluĢturmuĢtur.  

 Anavatan Partisi Seçim Süreci 

 ANAP, 18 Nisan seçimlerine Ġstanbul, Ankara, Ġzmir, Bursa ve Güneydoğu 

Anadolu bölgesi gibi bazı „ kritik‟ yerler dıĢında 55 ilde ön seçim yaparak girmiĢ, 

böylelikle, diğer partilerde yaĢanan önseçim kavgaları ANAP‟ta daha az yaĢanmıĢtır. 

ANAP‟ın aday listelerinde, yerel örgütlerde yöneticilik yapmıĢ, çeĢitli düzeylerde 

görev almıĢ kiĢiler, milletvekili olanların önüne geçmiĢtir (Engin, 2006:38).ANAP 

etkili reklam kampanyası yürütmüĢ, 1990 öncesinin “orta direk” söyleminden sonra, 

bu seçimlerde “sessiz çoğunluk” sloganı ile “ yalana, yolsuzluğa ve kavgaya 

katılmamıĢ insanları partiye çekme amacını (Vatan,15.04.1999) taĢıdığını 



açıklamıĢtır. Bu reklam kampanyası fazlasıyla ilgi görmüĢtür. Sessiz çoğunluğa 

dayalı “Türkiye SözleĢmesi” seçim kampanyasının diğer temel söylemi olmuĢtur. 

 ANAP seçim bildirgelerinde “ÇağdaĢ, katılımcı demokrasinin güçlendirilmesi 

için yerel yönetimlerin güçlendirilmesi gerekir. Hizmet, halka en yakın noktada, 

halkın katılımıyla verilmelidir… demokrasi en iyi yerel düzeyde iĢler” görüĢlerini 

dile getirmiĢtir (Çiftçi  vd., 2001:232). 

 Ankara büyükĢehir belediye baĢkan adayı Vahit Erdem, ekibiyle Ankara 

genelinde incelemeler yapıp nelere ihtiyaç olduğuna ve bu ihtiyaçların nasıl 

karĢılanacağına iliĢkin programlar hazırlayacağını, verebileceği tek sözün belediyeye 

uzun zamandır olmayan barıĢ ve huzuru getirmek olduğunu, „ Büyük Ankara‟ 

programıyla yola çıktığını söylemiĢtir (Hürriyet, 7.03.1999). 

 Ġstanbul büyükĢehir belediye adayı Ali Talip Özdemir ise, en önemli sorun 

olarak ulaĢımı öne alırken, içme suyu ve Haliç‟in temizlenmesi gibi projelerle 

seçmen karĢısına çıkmıĢtır (Cumhuriyet, 17.03.1999). 

 Cumhuriyet Halk Partisi Seçim Süreci 

 Seçim ilanlarında “BoĢ verme karar ver” sloganını kullanan CHP‟nin, 

ambleminin altında “değiĢimin gücü” ifadesi yer almakta ve CHP, seçmenden “Oy 

değil karar” vermesini istemekteydi (Çiftçi  vd., 2001:234). 

 Seçim kampanyasında “ Ġstanbul‟a sahip çıkalım. Var mısın? “ sloganını 

kullanan CHP Ġstanbul büyükĢehir belediye baĢkan adayı Adnan Polat, amacının kent 

merkezi-varoĢ ikilemini ortadan kaldırmak olduğunu, (Cumhuriyet, 25.03.1999) 

“kent evi projesiyle” Ġstanbul‟a katılımcı bir yönetim modeli getireceğini ve bütün 

bunları “Ġstanbul Ortaklığı” Programı çevresinde yürüteceğini ileri sürmüĢtür            

(Cumhuriyet, 17.03.1999). Ankara büyükĢehir belediye baĢkanlığına aday olan 

Murat Karayalçın ise, Ankara‟nın kimlik sorununu ön plana alarak 1999-2004 

yıllarında “ yeni bir kentsel düzen” vaat etmekteydi (Milliyet, 06.03.1999). Seçim 

propagandasına CHP‟den uzak durmayı seçen Karayalçın, bu seçimlerde adayın 

belirleyici olduğu görüĢünü savunmuĢ ve “genel seçimlerde kime oy verirseniz verin, 

ben belediyeyi istiyorum” demiĢtir (Hürriyet, 07.03.1999). 

 Demokratik Sol Parti Seçim Süreci 

 DSP, 18 Nisan seçimlerine, Bülent Ecevit‟in baĢkanlığında bir azınlık 

hükümeti ile iktidar partisi olarak girmiĢtir. DSP‟nin seçim bildirgesi, bürokrasinin 



 
 

 
 

azaltılması, ekonominin istikrara kavuĢturulması, eğitimin yeniden yapılandırılması 

ve devlet kurumları arasında eĢgüdüm, vatandaĢın gerektiğinde devlete karĢı 

korunması gibi konularda reform önerileri içermekteydi (Çiftçi  vd., 2001:237). 

 Ġstanbul büyükĢehir belediye baĢkan adayı Zekeriya Temizel, seçim 

kampanyasının temel sloganı “önce ahlak” olarak belirlemiĢti. Ayrıca Temizel yerel 

yönetime etkin katılımı sağlama ve hizmet sunma aracı olarak, ilçe belediyeleri ile 

eĢgüdüm içinde oluĢturulacak “mahalle merkezleri” projesini belirlemiĢti. 

 Ġzmir‟de ise DSP adayı Ahmet PriĢtina diğer adaylardan önde yer almaktaydı.   

Bu seçimlerde Ankara büyükĢehir belediye baĢkan adayı Doğan TaĢdelen, CHP 

tarafından aday gösterilmemesi üzerine DSP‟ye geçiĢi ve CHP adayı Murat 

Karayalçın‟ı solu bölmekle suçlaması ile basında en fazla yer alan isimlerden 

olmuĢtur. Doğan TaĢdelen Hitit GüneĢi yeniden Ankara‟nın amblemi olacak sözünü 

veriyordu (Divanoğlu, 2008:54). Öte yandan DSP (ġekil 539‟de görüldüğü üzere 

yerel seçimlerde “Hükümette BaĢarılı Olduk Yerel Yönetimlerde de BaĢarılı 

Olacağız” sloganıyla yerel seçimlerde DSP Genel BaĢkanı Ecevit‟in resminin yer 

aldığı afiĢler kullanmıĢtır. 
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 Doğru Yol Partisi Seçim Süreci 

 1994 yerel seçimlerinin birinci partisi olan DYP, 1995 milletvekili genel 

seçimlerinde, genel baĢkanı Tansu Çiller‟in ağzından kendisini laikliğin güvencesi 

olarak tanımlamıĢ ve RP‟yi karĢısına almıĢtır. Ancak, ANAP ile gerçekleĢtirdiği kısa 

süreli hükümet ortaklığının ardından, RP ile koalisyon kuran parti yine DYP olmuĢ, 

bu geliĢme sonucunda partiden 50‟ye yakın milletvekili istifa etmiĢtir (Karaçor, 

2007:121). 



 DYP‟nin propaganda araçlarının baĢında, partinin lideri Tansu Çiller 

tarafından açıklanan “Ġkinci Demokrasi Paketi” gelmekteydi. DYP‟nin bir baĢka 

propaganda aracı “Milletle Ġttifak” düĢüncesinden beslenmekteydi. (Akıncı, 

2009:28). Ayrıca Tansu Çiller mitinglerde “ dininizin diyanetinizin de kefili benim” 

diyerek dindar kesimin sahibinin kendisi olduğunu söylemekteydi (Çiftçi vd., 

2001:241). 

 Tansu Çiller‟in, Ankara büyükĢehir belediye baĢkan adaylığını, “milliyetçi mi 

arıyorsunuz, o bizde. ÇağdaĢlık mı arıyorsunuz o da bizde” sözleriyle açıkladığı 

Halil ġıvgın, kentte yapılan projelerin yanlıĢ olduğunu; kendisinin “ kent için doğru 

projeler” yapacağını ileri sürmekteydi (Hürriyet,07.03.1999). 

 Fazilet Partisi Seçim Süreci 

 Refah Partisinin Anayasa Mahkemesi‟nce kapatılmasına karar verilmesinin 

ardından, beĢ yıl siyaset yasağı verilen Necmettin Erbakan‟ın yerine Recai Kutan‟ın 

genel baĢkanlığında kurulan FP, seçimlere “Türkiye‟yi sizinle yöneteceğiz” sloganı 

ile girmiĢtir (Zaman, 17.14.1999). FP, yeni bir yerel yönetim reformu ile “Fazilet 

Partili belediyelerde sergilenen yüksek performansın tüm ülkeye yayılmasını ve 

kalıcı hale getirilmesini öngörmüĢtür. 

 FP‟nin seçim kampanyasında kullandığı yöntemlerden birisi yoksul semtlere 

gıda yardımında bulunmak olmuĢtur. Ankara‟da, gezici sağlık hizmetleri, yaĢlılara 

bakım hizmeti, gıda yardımı, öğrencilere burs, yakacak yardımı gibi hizmetlerde 

bulunulmuĢtur. Seçim kampanyası süresince bedava ekmek dağıtımı en önemli 

propaganda araçları arasında yer almıĢtır (Çiftçi  vd., 2001:244). 

 FP‟den tekrar adaylığını koyan Ankara büyükĢehir belediye baĢkanı Melih 

Gökçek, seçim çalıĢmalarında propaganda malzemesi olarak, yoksul semtlere 

yiyecek, makarna gibi gıda maddeleri dağıtmıĢ, FP Ġstanbul büyükĢehir belediye 

baĢkan adayı Ali Müfit Gürtuna ise, Ġstanbul‟u mega projelerle 2000 yılına taĢımayı 

hedeflemekteydi. 

 Milliyetçi Hareket Partisi Seçim Süreci 

 1994 yerel ve 1995 milletvekili genel seçimlerinde, ülkenin Batısında ve 

Akdeniz illerinde oylarını önemli ölçüde yükseltmesine karĢın, 1995 seçimlerinde 

barajı aĢamayarak parlamento dıĢında kalmıĢtır. MHP için 1995 sonrasında yaĢanan 

en önemli olay, BaĢbuğ Alparsalan TürkeĢ‟in ölümü olmuĢ ardından Devlet 



 
 

 
 

Bahçeli‟nin MHP genel baĢkanı olmasıyla partide yeniden yapılanma arayıĢları 

baĢlamıĢtır (Çiftçi  vd., 2001:248). 

 MHP, seçim propagandasında çoklukla değiĢim vurgusunu ön plana 

çıkartmıĢtır: Seçimlerde kullandığı 19 Nisan‟da bir Ģey değiĢecek. HerĢey değiĢecek 

(Zaman, 17.04.1999) sloganında vurgu, beyaz dikdörtgen içindeki “ değiĢecek” 

sözcüğüne yapılmıĢtır.  

 MHP‟nin kullandığı bir baĢka slogan da “Milleti unutanları millet unutmaz” 

olmuĢtur (Devran, 2003:67). Devlet Bahçeli döneminde üretilen iki söylem seçim 

çalıĢmalarında da etkin olmuĢtur: Ġlki, bütün siyasal partilerde, bütün kamusal 

yatırımlarda, belediyelerde, kısacası devletin elinin ve kaynaklarının olduğu her 

yerde yolsuzluklardan arınma; ikincisi, merkez sağ partilerin devleti küçülterek 

enflasyonla mücadeleleri yerine, sağlam bir altyapıya kavuĢuncaya kadar 

özelleĢtirmeyi geciktirme politikası. 

 Diğer Partilerin Seçim Süreci 

 Ġlk kez 1994 yerel seçimlerine katılan ancak baĢarılı olamayan Büyük Birlik 

Partisi seçimlerde “baĢka yolu yok, devletle millet barıĢacak” ve “oyunu değiĢtir” 

sloganlarını kullanmıĢtır (Zaman, 15.04 1999). DeğiĢen Türkiye Partisi (DEPAR) 

Türkiye‟nin iki temel sorunu olduğunu vurgulamaktaydı: Demokrasi ve verimlilik. 

Buna göre DEPAR “  Demokratik DeğiĢim Programı” hazırlayarak propaganda 

çalıĢmalarını bu yönde yürüttü. DEPAR “Artık DeğiĢim zamanı geldi, ülkemize 

sahip çıkmazsak Ģikayet etmeye hakkımız yok” sloganlarının kullanıldığı seçim 

kampanyası da basında yer almamıĢtır (Altan, 2005:178). DTP yerel seçimlerde tüm 

kampanyasını Tansu Çiller karĢıtlığı üzerine kurmuĢtur. DTP seçim sürecinde 

TBMM‟de grup yeter sayısını yitirerek, radyo ve televizyonda fazladan yararlanacağı 

10 dakikalık propaganda hakkının iptal edilmiĢtir. DTP de 1999 seçimlerinde 

basından ilgi görmeyen partiler arasındadır (Özsoy, 2009:45). 

 Demokratik Halk Partisi(DEHAP) kimi yerlerde belediye seçimlerine 

katılmıĢtır ancak basında neredeyse hiç yer almamıĢtır. Emek Partisinin kapatılması 

için Anayasa Mahkemesinde dava açılması nedeniyle partinin yöneticileri istifa 

ederek, Levent Tüzel‟in baĢkanlığında 26 Kasım 1996‟da Emeğin Partisini 

kurmuĢlardır. Seçim kampanyalarında Belediyelerin, spekülasyon, rant, rüĢvet ve 

adam kayırma merkezleri olmaktan çıkarılması, yerel yönetimlerin, halk yönetiminin 



birimleri olarak güçlendirilmesi EMEP‟in yerel yönetimlere iliĢkin amaçları arasında 

yer almıĢtır (Engin, 2006:34). EMEP de basında kendisine yer bulamayan partiler 

arasında yer almıĢtır. Halkın Demokrasi Partisi, Demokrasi Partisi (DEP) Anayasa 

Mahkemesi tarafından kapatılmadan önce kurulmuĢtur. HADEP, bu seçimler için 

hazırladığı seçim bildirgesinde, belediyelerde halk denetiminin sağlanması, belediye 

meclisi toplantılarının halka açık yapılmasını öngörmüĢtür (Çobanoğlu, 2007:50-51). 

 Programında yerel yönetimlere önemli bir yer veren ĠĢçi Parti (ĠP) ‟ye göre, 

“emekçi halk, iktidarını merkezde ve bütün yönetim kademelerinde halk meclisleri 

ve halk yönetimleri aracılığıyla gerçekleĢtirir.” ĠP de basında kendisine yer 

bulamayan partiler arasındadır (Çiftçi  vd., 2001:246). 

  Özgürlük ve DayanıĢma Partisi (ÖDP) ise, çarpıcı ve yeni propaganda 

araçları kullanma uygulamasını bu seçimde sürdürmüĢtür. Örneğin, Ġzmir 

BüyükĢehir belediye baĢkan adayı Nurettin AkbaĢ, seçmen kütüklerinden yola 

çıkarak, “isme yazılı mektuplar” yollamıĢtır (Hürriyet, 3 Nisan 1999). 

 Sosyalist Ġktidar Partisi (SĠP), Özellikle Ġstanbul Sarıgazi ilçesinde yerel 

seçimlere yönelik hazırlıklar yapmıĢtır. SĠP “ Yağma yok, sosyalizm var” sloganıyla 

seçimlere girmiĢ, ancak seçim kampanyası çalıĢmaları basında yer almamıĢtır (Çiftçi  

vd., 2001:251).  

2. 1999 Yerel Seçim Sonuçları 

 Ülkemizde 18 Nisan 1999 tarihinde yapılan seçimlerde ilk kez olarak genel 

ve yerel seçimler birlikte yapılmıĢtır. Seçimler pek çok sürprizleri de beraberinde 

getirmiĢtir. 

 Seçimin ortaya koyduğu esas ilginç sonuç, parti sıralamasının Belediye 

baĢkanlığı seçimlerde farklı oluĢmasıydı. Genel seçimde %15‟lik oyla üçüncü olan 

FP, belediye baĢkanlığı seçimlerinde %3‟lük bir farkla (%18) oyla birinci 

olmuĢtu(Özsoy,2009:83). Seçimin galibi DSP oy yüzdesinde üçüncü, kazanılan 

belediye sayısında ise ancak beĢinci olabilmiĢtir. Genel seçimde barajı dahi 

aĢamayan CHP ise, %13 oy alarak birinci parti olan DSP‟den iki katı fazla belediye 

baĢkanlığı kazanmıĢtır. Belediye baĢkanlığı sayısı bakımından ise mahalli idareler 

genel seçiminde en fazla belediye baĢkanını ANAP çıkardı. Büyük Ģehirler dahil 778 

belediye baĢkanlığı kazanan ANAP‟ı, 736 belediye baĢkanlığı kazanan FP, 366 

belediye baĢkanlığı kazanan CHP ve 184 belediye baĢkanlığı kazanan DSP izledi. 



 
 

 
 

Belediye baĢkanlığı seçimlerinde 52 bağımsız aday belediye baĢkanı olurken, 

HADEP, biri büyükĢehir olmak üzere 37, BBP 25, DTP 14, BP 6, DP 4, ÖDP 2, 

DBP ve Millet Partisi de birer belediye baĢkanlığı kazandı. Siyasi partilerin oy 

oranlarına göre sıralanıĢı Ġl Genel Meclisi üyeliği seçimlerinde ise değiĢmedi 

(Akgün,2002:86-87). 

 18 Nisan 1999 günü, 15 büyükĢehir belediye baĢkanlığı, 3.200 belediye 

baĢkanlığı, 34.084 belediye meclis üyeliği için seçim yapılmıĢ, ancak 12 beldenin 

belediye baĢkanlığı ve 27 belediye meclisi üyeliği seçimi de iptal edilmiĢtir 

(Barut,2005:80). 

 1963 sonrasında en fazla siyasal partinin katıldığı seçimler olan 1999 yerel 

seçimlerinde katılma oranları, belediye baĢkanı seçimlerinde % 85.37 belediye 

meclisi seçimlerinde % 85.22, il genel meclisi seçimlerinde % 86.85, büyükĢehir 

belediye baĢkanlığı seçimlerinde ise % 84.20 olmuĢtur. Bu seçimlere katılma oranları 

1994 yerel seçimlerine katılma oranlarına göre, yaklaĢık 5 puan düĢmüĢtür (Çiftçi  

vd., 2001:253). 

 21 partinin ve bağımsızların katıldığı bu seçimlerin hiçbir ayağında, partilerin 

hiçbirisi, büyükĢehir belediye baĢkanlığı seçimlerinde FP‟nin aldığı % 23.40 oy 

oranının dıĢında %20‟yi aĢamamıĢtır. Yalnızca 6 parti (ANAP, CHP, DSP, DYP, FP, 

MHP), % 10‟un üzerinde oy alabilmiĢtir. Öte yandan bu seçimlere katılan partilerin 

13‟ü % 1‟in altında oy almıĢtır (Karaçor, 2007:121).Genel seçimlerle 

karĢılaĢtırıldığında, DSP ve MHP yerel seçimlerde daha az oy alırken, FP, ANAP, 

DYP ve CHP yerel seçimlerde oylarını artmıĢtır. 

     ġekil 54: 1999 Yerel Seçim Sonuçları 

 

 

 

 

 

 

 

                    Kaynak: http://www.ysk.gov.tr/ysk/docs/1999MahalliIdareler/ 

Parti Belediye 

BaĢkanı(%) 

Belediye 

meclisi(%) 

Ġl Genel 

Meclisi(%) 

DSP 15.2  16.2  18.7 

MHP 15.1  15.7  17.2 

FP 18.4  18.2  16.5 

ANAP 17.4   17.1  15.0 

DYP 12.8  12.5 13.2 

CHP 13.8  13.3  11.0 



 Bu seçimlerde FP belediye baĢkan ve meclisi seçimleriyle büyükĢehir 

belediye baĢkanlığı seçimlerinden birinci partisi DSP olmuĢtur. Belediye baĢkan ve 

meclisi seçimlerinde, oy oranı % 10‟un üzerine çıkan partiler, FP, ANAP, DSP, 

MHP, CHP ve DYP olarak sıralanmıĢtır (Tokgöz, 1999:65). 

Ġl genel meclisi seçimlerinde ise MHP 26 ilde, DSP 19 ilde, FP 12 ilde, 

HADEP 8 ilde, DYP 7 ilde, ANAP 5 ilde, CHP 3 ilde birinci parti olmuĢtur. 

Belediye baĢkanlıklarının dağılımında ise Ģekil 9 da görüldüğü üzere Ġl genel meclisi 

seçimlerinin sonuçlarına göre, MHP 730, DSP 611, FP 526, DYP 484, ANAP 431, 

HADEP 128, BBP 9, DTP 7, DP 3, YDP, MP ve Bağımsızlar birer temsilcilik 

kazanmıĢtır (Çiftçi  vd., 2001:254).  

ġekil 55:  Belediye BaĢkanlıklarının Dağılımı 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                Kaynak: http://www.ysk.gov.tr/ysk/docs/1999MahalliIdareler/ 

 

Parti Sayı Yüzde 

ANAP 777 24.28 

BP 6 0.19 

BBP 25 0.78 

CHP 370 11.56 

DP 4 0.85 

DBP 1 32.77 

DSP 185 - 

DTP 14 - 

DYP 736 4.38 

DEHAP - 11.99 

DEPAR - - 

EMEP - 16.01 

FP 483 1.63 

HADEP 37 1.63 

ĠP - - 

LDP - - 

MP - - 

MHP 498 15.56 

ODP 2 0.06 

SIP - - 

YDP - - 

Bağımsızlar 61 1.91 

Toplam 3.200 100.00 

http://www.ysk.gov.tr/ysk/docs/1999MahalliIdareler/


 
 

 
 

 BüyükĢehir belediye baĢkanlıklarında ise, oy oranı bakımından birinci sırada 

yer alan FP, Ankara, Ġstanbul, Kayseri, Konya; Ġkinci sırada yer alan DSP Bursa, 

EskiĢehir, Ġçel ve Ġzmir‟de olmak üzere dörder büyükĢehir belediye baĢkanlığı 

kazanmıĢlardır. Antalya, Gaziantep ve Kocaeli‟de CHP, Adana ve Samsun‟da 

ANAP, Diyarbakır‟da HADEP, Erzurum‟da MHP büyükĢehir belediye 

baĢkanlıklarını almıĢlardır. Böylelikle, DSP, HADEP ve MHP ilk kez büyükĢehir 

belediye baĢkanlığı seçimlerinde baĢarılı olmuĢlardır (Akıncı,2009:25). 

3. Sonuçların Siyasal Propaganda Açısından Değerlendirilmesi 

 18 Nisan seçimlerinin ardından, yerel seçimlerinden çok genel seçim 

sonuçları üzerinde durulmuĢtur. Yerel seçim sonuçları, HADEP‟in Güneydoğu 

Anadolu bölgesinde kazandığı belediyeler dıĢında fazla tartıĢma konusu olmamıĢtır.  

 Seçime katılan partiler genellikle Genel Seçim propagandaları üzerinde 

yoğunlaĢtıklarından yerel seçimler açısından ayırt edici bir geliĢme yaĢanmamıĢtır. 

Parti merkez bütünlüğünün yaĢanması yerel bazda seçime katılan adaylarında 

partilerinin propagandaları etrafında birleĢmiĢtir. 

 Öte yandan 18 Nisan yerel ve genel seçimlerinin en çok vurgulanan özelliği, 

MHP‟nin yükseliĢi olmuĢtur. Milletvekili genel seçimlerinde % 6 oranında oy 

kaybına uğrayan FP baĢarısızlığı ise, FP‟nin 28 ġubat ekseninde politika 

yapamamasına, bağlanmaktaydı.  

 28 ġubat sürecinin yanı sıra, bir baĢka etmen, Güneydoğu Anadolu 

bölgesinde önceki seçimlerde RP‟ye yönelen oyları, HADEP‟in 18 Nisan 

seçimlerinde büyük oranda geri alması olmuĢtur. Nitekim FP, Diyarbakır büyükĢehir 

belediye baĢkanlığını HADEP‟e kaptırmıĢtır. Ayrıca, Ġç Anadolu ve Doğu Anadolu 

bölgesinde belediye baĢkanlıklarının bir kısmını MHP‟ye kaymıĢtır (Çiftçi  vd., 

2001:258). 

 CHP ise 18 Nisan‟da milletvekili seçimlerinde %10‟luk ülke barajını 

aĢamayarak tarihinde ilk kez meclis dıĢı kalmıĢtır. Seçimlerden baĢarılı çıkan DSP 

ve MHP ile, seçimlerde baĢarısız olmakla birlikte, hükümete ortak olma baĢarısını 

gösteren ANAP‟ta parti içinde çatıĢma yaĢanmamıĢtır (Turan, 2004: 102). 

 1994 yerel seçimlerinde, tüm kategorilerde beĢinci parti olan DSP, 1999 

belediye seçimlerinde üçüncü, il genel meclisi seçimlerinde birinci, büyükĢehir 

belediye baĢkanlığı seçimlerinde de ikinci parti olmuĢtur. 1994 seçimlerinin her 



kategorisinde altıncı sırada yer alan MHP ise, belediye seçimlerinde DYP ve 

CHP‟nin önüne geçerek dördüncü sıraya, il genel meclisi seçimlerinde ise, DSP‟nin 

ardından ikinci sıraya yerleĢmiĢtir. 1994‟te belediye seçimlerinin iki ayağında da 

birinci sırada olan ANAP, 1999‟da yerini FP‟ye bırakmıĢtır. 

 Sonuç olarak, 18 Nisan yerel seçimleri milletvekili genel seçimlerinin 

gölgesinde kalan seçimler olarak nitelendirilebilir. Bu hem seçim öncesi, hem de 

seçim sonrası için geçerlidir. Öte yandan seçimlerin en belirgin özelliklerinden birisi, 

belediye seçimleri ile il genel meclisi ve milletvekili genel seçimleri sonuçlarının 

farklılaĢması olmuĢtur. 

C. 1999 Milletvekili Genel Seçimleri 

 1994-1999 yılları arasında siyasal partiler yelpazesinde yeni oluĢumlar ve 

parçalanma varlığını sürdürmüĢtür. Bu dönemde yaĢanan değiĢikliklerin en 

önemlilerinden birisi, 1994 seçiminin ardından, 18 ġubat 1995‟te CHP ve SHP‟nin, 

ikincisinin çatısı altında birleĢmesidir. Siyasal Partiler yelpazesi açısından önem 

taĢıyan bir baĢka geliĢme de, MHP genel baĢkanı Alpaslan TürkeĢ‟in 4 Nisan 

1997‟deki ölümü üzerine, 6 Temmuz 1997‟de yapılan genel baĢkanlık seçimini, 

Tuğrul TürkeĢ‟le yarıĢan Devlet Bahçeli‟nin kazanmasıdır. Lider değiĢikliği yaĢayan 

bir diğer parti ise DP‟dir. 28 Eylül 1997‟de DP genel baĢkanlığına ANAP‟tan istifa 

eden Korkut Özal seçilmiĢ, Yeni Parti‟de kendisini feshederek DP‟ye katılmıĢtır. 

 Bu dönemde kurulan diğer partiler ise, BarıĢ ve Demokrasi Partisi(DBP), 

HADEP için kapatma davası açılması üzerine kurulan Demokratik Halk 

Partisi(DEHAP), Emeğin Partisi(EMEP), Liberal Demokrasi Partisi (LDP),  

Özgürlük ve Demokrasi Partisi (ÖDP), Sosyalist Ġktidar Partisi (SĠP)‟tir 

(Çitçi,2005:430).Bu bağlamda gerçekleĢen 1999 seçimleri milletvekili genel 

seçimleri ile yerel seçimlerin eĢzamanlı yapılması anlamında “birleĢik seçimler” 

olarak adlandırılabilir. 

1. Siyasal Partiler ve Seçim Propagandaları 

 18 Nisan 1999 Genel Milletvekili seçimlerine toplam 20 siyasi parti 

katılmıĢtır. Katılan siyasi partilerden konumuz açısından uyguladıkları propaganda 

ve siyasal reklam faaliyetleri açısından önemli olanlardan örnek verilecektir. 

 

 



 
 

 
 

Anavatan Partisi Seçim Süreci 

 ANAP Genel BaĢkanı Mesut Yılmaz seçim startını 11 ġubat 1999‟da 

düzenlenen büyük bir kapalı salon toplantısında verir. “Hedef sessiz çoğunluk” 

Partisinin, Lowe Adam reklam Ģirketiyle hazırladığı seçim kampanyasının bel 

kemiğinin “ sessiz çoğunluk” yani gençler, kadınlar, diğer partilere oy verip hüsrana 

uğramıĢ seçmenler…“Sessiz Çoğunluk ANAP‟ın iktidara geldiğinde sorunlarını 

çözeceği kitledir”(Sabah,15.04.1999).  

 Yılmaz seçmene yapacaklarını anlatacakları bir „Türkiye SözleĢmesi‟ 

sunacaklarını duyurarak, “Eğer bunları yapamazsak, hesap sorulmasını talep 

ediyoruz. Türkiye SözleĢmesi, aktif yurttaĢlık belgesidir” denmektedir (Milliyet, 

16.04.1999). 

Yılmaz‟ın “Türkiye SözleĢmesi“ Ģu noktaları kapsamaktadır(Adenauer, 

1999:155): 

1. BeĢ yılda 3,5 milyon iĢsize yeni iĢ imkanı ve tüm çalıĢanlara iĢsizlik sigortası, 

2. Ġki yılda enflasyon %5‟e inecek, 

3. Her Türk çocuğuna çağdaĢ eğitim, 

 Herkese KiĢisel sağlık sigortası, Hukuki bir metin görünümünde hazırlanan 

sözleĢmenin sonun Mesut Yılmaz‟ın imzası bulunmaktadır  “ Ben imzamı attım. Sen 

de imzanı at, sözünü yerine getir oyunu Anavatan‟a ver”, (ġekil 56) “Ġyi düĢün bu 

seçim 5 yıl için”, (ġekil 57)‟de görüldüğü gibi “Sesinizi duyuyorum” ifadesi yer 

almaktadır (Çetinkaya, 2008: 277).  

     ġekil 56     ġekil 57 

 

 

 

 

 

 

 

 Yılmaz, ANAP‟ın 1999 seçimlerinde uyguladığı strateji ve seçim sloganı, 

1995 seçimlerinde CHP‟nin Ġngiliz ĠĢçi Partisi‟nden esinlenerek “Yeni Sol Yeni 

CHP” seçim stratejisinin bir benzerini ANAP stratejik bir karar alarak hazırladığı 



seçim bildirgesi Ġngiliz ĠĢçi Partisi lideri Tony Blair‟e 1997‟de seçim kazandıran 

bildirgenin büyük oranda benzerlik göstermesi dikkatlerden kaçmamıĢtır (Tokgöz, 

1999:65). Örneğin Yılmaz‟ın kullandığı seçim bildirgesinde “Ġki baĢlığımız var: 

Birincisi Türkiye için yeni bir vizyon…” yolundaki ifadesi, Blair‟in 1997 

seçimindeki “  Yeni ĠĢçi Partisi, Ġngiltere için Yeni Vizyon” sloganıyla paralellik 

gösterirken, Türkiye SözleĢmesi de Blair‟in “ Britanya‟yla SözleĢme” sloganına 

atıfta bulunur. 

 ANAP‟ın 1999 seçimlerindeki “sessiz çoğunluk” kampanyası ilk kez, ABD 

BaĢkanı Richard Nixon‟un 3 Kasım 1969 tarihinde ABD‟de yaĢanan gerilime 

karıĢmayan kesim için kullandığı bir kelimedir(Akıncı,2009:75). 

 ANAP‟ın sessiz çoğunluk kampanyası, en az yarım, çok zaman tam sayfa 

boyutunda mesajlardan oluĢmaktadır (Üste,2007:218). ANAP ayrıca yurt çapında “ 

Türkiye‟deki seçmen beklentileri” araĢtırması yapmıĢ, bu yöntemle seçmenin 

sorunlarını öğrenmede etkili olmuĢtur.“ Kimse ĠĢsiz Kalmasın” baĢlıklı bu araĢtırma 

sonucu ortaya çıkarılmıĢtır. ANAP diğer ilanlarında (ġekil 58) ve (ġekil 59)‟da 

görüldüğü üzere “Çözüm tek” sloganını kullanmıĢ, bu ilanda ANAP hem çözümün 

sadece kendisinde olduğunu söylemekte; hem de tek baĢına iktidara gelmek istediği 

mesajını vermektedir. 

  ġekil 58     ġekil 59 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ANAP kampanyasında billboardlar, gazete ve dergi ilanları, afiĢler, sinema 

filmleri kullanılmıĢtır. Salon toplantıları ve mitingler ajans tarafından organize 

edilmiĢtir. Ayrıca internet ve mobil TV de ilk kez bu kampanyada kullanılmıĢtır. 



 
 

 
 

ANAP, seçim kampanyası süresince Mesut Yılmaz‟ın katıldığı mitinglerde düzenli 

bir Ģekilde, Mahsun Kırmızıgül‟ün konserlerine yer vererek seçim kampanyalarında 

yeni bir uygulama baĢlatmıĢtır (Adenauer, 1999:156-157). 

Doğru Yol Partisi Seçim Süreci 

 DYP‟nin kampanyasını Arter Reklam hazırlar. Dört farklı yaklaĢımın 

kullanıldığı DYP kampanyasının basınla birlikte yer alan ilk yaklaĢımında DYP 

“Çare Bizde” sloganıyla toplumsal sorunları tek tek ele alıp her birinde “Çözümün 

birlikte, çarenin DYP‟de” olduğunu anlatır. 

  Ġlanların tamamında 1991 Refah Partisi kampanyasında olduğu gibi sorunları 

yaĢayan toplumsal kesimlerden insanların fotoğrafları kullanılmıĢ ve birinci ağızdan 

sorunlar dile getirilmiĢtir (Turan, 2004: 95).Ġkinci yaklaĢımda DYP çeĢitli toplumsal 

kesimlerle ittifak kurma arayıĢına girer. “Cesur Yürek Milletle” baĢlığını taĢıyan bu 

yaklaĢımda çiftçilerle, kadınlarla, gençlerle, engellilerle, emeklilerle, esnafla, 

memurlarla, köylülerle, iĢçilerle ve çocuklarla ittifak kurultayı için millet davet 

edilir. Üçüncü yaklaĢımda gündemin önemli konuları iĢlenmektedir. Dördüncü 

yaklaĢımda Tansu Çiller‟in genel baĢkan olarak mücadele ettiği olumsuzluklar 

anlatılmaya çalıĢılır. “Kartelle kavgam, milletle sevdam bitmeyecek”, “Lobilerle 

kavgam, milletle sevdam bitmeyecek”, “Mafyayla Kavgam, Milletle sevdam 

bitmeyecek” , (ġekil 60) “ Millet Hazır Çiller Hazır” bu sloganlara örnektir (Akar, 

2004:25). 

                        ġekil 60 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

DYP, bu seçimlerde stratejik olarak, geleneğin gücüne sığınma yolunu seçer  

(Çetinkaya, 2008: 279). DYP kampanyasının tamamında iki ayrı slogan eĢ zamanlı 



olarak kullanılmıĢtır. Bunlardan birincisi Demokrat Parti‟ye 1950 seçimlerinde 

iktidar yolunu açan sloganın bir benzeridir.  (ġekil 61) ve (ġekil 62) “Yeter! Hak 

Milletin” ikincisi ise “Çaresi Var! Çözüm Birlikte, Çare Bizde” sloganıdır 

(Özkan,2002: 252). 

   ġekil 61        ġekil 62 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kampanya stratejisini “Milletle Ġttifak” oluĢturan Çiller, bu düĢünceyi 

somutlamak için bir dizi kurultay düzenler. “KOBĠ‟lerle ve esnaflarla kurultay”, 

“kadınlar kurultayı”, “çocuklarla kurultay”, “sanatçılarla kurultay”, “emeklilerle 

kurultay”, “orman köylüsüyle kurultay”, vb. gibi özünde propaganda amaçlı 

toplantılar yapılır. 

 DYP kampanyasının ana mesajı “Yeni Bin Yıla Büyük Çağrı”dır (Milliyet, 

15.04.1999). Çiller kampanyasında Ģu vaatleri vermektedir (Akıncı,2009:25): Tam 

demokrasi, Vergi mevzuatı değiĢecek, Büyüme artacak ardından, “Çaresi var! Çare 

bizde! “ konseptine geçilir: (ġekil 63) ve (ġekil 64) “Gençlerin geleceği yok: Çaresi 

var! Çare bizde! Gençler! Gençler! Seçme Hakkı, Meslek Eğitimi, Burs Ġmkanı, ĠĢ 

Kredisi” ifadeleri sunularak sonunda “ Çare Bizde” denmektedir (Barut, 2004:80). 

  ġekil:63             ġekil: 64 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

 

 

 

 1999 seçimlerindeki DYP kampanyasının tıpkı 1995 seçimlerinde olduğu gibi 

negatif siyasal reklamcılık içerikli yürütmüĢtür. DYP‟nin bu yaklaĢımı, Mesut 

Yılmaz‟ı ve kendisini destekleyen basını hedef almaktadır (Özsoy,2009:98-99). 

 1995 seçimlerine göre oyları büyük oranda azalan Tansu Çiller, seçim 

mitinglerini Ġstanbul‟da iptal ederken, Ankara ve Ġzmir‟de miting düzenlemeden parti 

otobüsü ile tur atmakla yetinmiĢtir (Hürriyet, 15.04.1999). 

 Cumhuriyet Halk Partisi Seçim Süreci 

 Cumhuriyet Halk Partisi, 18 Nisan 1999 genel seçimlerine önceki seçimlerde 

kullandığı “Yeni Sol, Yeni CHP”yi bırakarak “DeğiĢimin Gücü” sloganıyla girer. 

1995 seçimlerinde “Yeni Sol, Yeni Türkiye” gibi köklü bir atılımı müjdeleyen parti, 

bu tezlerinden vazgeçmiĢ bir görünümdedir. 

 1999 seçimlerindeki iletiĢim stratejisini oluĢturan ve uygulayan ekibin 

baĢında Türkiye‟de kamuoyu araĢtırmacılığının önde gelen isimlerinden Ġstanbul 

Milletvekili Bülent Tanla vardır. Bu çerçevede CHP‟nin Cenajans iĢbirliği ile 

hazırlanan kampanyasına içerik açısından baktığımızda temel mesajın bir “siyasal 

katılım” çağrısı olduğunu görüyoruz; tamamlayıcı mesajlar ise Türkiye‟de “laiklik” 

ve “sosyal devlet” in savunucusunun CHP olduğudur (Ercan, 2002:16). 

 CHP, kitle bağlarını güçlendirme amacıyla “Gençler Geliyor Türkiye!” , “ 

Kadınlar Geliyor Türkiye” gibi salon toplantıları düzenler, “Atatürk‟ün Cumhuriyet‟i 

gençliğe emanet etmesinden” esinlenilerek gençlere“Türkiye Tapusu” dağıtılır 

(Cumhuriyet,17.04.1999). Seçim kararının alındığı dönemde Boğaziçi ĠletiĢim Grubu 

ile iĢbirliği yolları deneyen CHP bir süre sonra Alfa Reklam Üssü ile çalıĢmaya karar 

verir. 18 Nisan 1999 Yerel ve Genel seçimleri için Genel BaĢkan Yardımcısı ve 

Ġstanbul Milletvekili Bülent Tanla önderliğinde bir kampanya ekibi oluĢturulur 

(Divanoğlu, 2008:114). “Kampa 99” adı verilen bu kurul, Almanya‟daki seçimlerde 

Sosyal Demokrat Parti‟nin seçim çalıĢmalarında kullanılan modelden esinlenerek 

oluĢturulur. Kurulda, parti temsilcilerinin yanı sıra reklam ajansı, halkla iliĢkiler 

Ģirketi, araĢtırma Ģirketi yer alır (Özkan, 2002:237). 



 CHP kampanyası “ BoĢ verme” baĢlıklı imzasız bir anonsla baĢlar. Bu ilanları 

büyük boyutlardaki (ġekil 65) “ Bir dakika düĢün” baĢlıklı ilanlar dizisi izler. 

CHP‟nin son mesajı (ġekil 66)‟da belirtilen “Karar ver” baĢlığını taĢımaktadır. 

  ġekil 65     ġekil 66 

 

 

 

 

 

 

 

CHP kampanyası kararsız seçmen kitlesinin siyasete ve seçimlere ilgisizliğini 

dikkate alarak baĢlar. Gazetelerde yayınlanan ilk ilanlarda ön sayfalarda kırmızı 

zemin içersinde beyaz “BoĢ verme” ilanları kullanılır. Gazetenin ilerleyen sayfasında 

CHP‟nin altı okunun zeminde kullanıldığı tam sayfalık “Karar ver” ilanları yer 

alır.(Akıncı, 2009:67). Ġlan metninde CHP Genel BaĢkanı Deniz Baykal seçmene 

seslenir. 20-21-22 Mart günlerinde arka arkaya yayınlanan tam sayfalık CHP 

ilanlarının üçünün de baĢlığı aynıdır: “Bir dakika düĢün”. Her bir ilan CHP‟nin farklı 

siyasal rakiplerini hedefler. Ġlk ilanda hedef ANAP ve DYP‟dir. Ġkinci ilan doğrudan 

ANAP‟ı hedeflemektedir. Üçüncü ilanda ise hedef FP ve DSP‟dir (Özkan, 2002: 

241;243). 

ġekil 67      ġekil 68 

 

 

 

 

 

 

 

Seçimden iki gün önce CHP, son kozunu da kullanır. Tam sayfalık ilanın 

yarıya yakın bölümünde boydan boya Atatürk‟ün fotoğrafı yer alır. Ġlanın metni 

Atatürk‟ten alınmıĢtır: “Benim iki büyük eserim vardır: Biri Türkiye Cumhuriyeti, 



 
 

 
 

diğeri Cumhuriyet Halk Partisi‟dir” (Karaçor, 2007:124). CHP kampanyasının hiçbir 

ilanında Genel BaĢkan Deniz Baykal‟ın fotoğrafı kullanılmamıĢtır. Deniz Baykal‟ın 

fotoğrafı sadece televizyonlardaki konuĢmalarını anons eden çeyrek sayfalık 

ilanlarda yer almıĢtır (Can, 2000:103). 

 Demokratik Sol Parti Seçim Süreci 

 Terör örgütü PKK‟nın lideri Abdullah Öcalan‟ın Kenya‟da yakalanarak 

Türkiye‟ye getirildiği sabah, Bülent Ecevit‟in radyo ve TV‟lerden yaptığı 

açıklamada, baĢarının Türkiye Cumhuriyetine ait olduğunu açıklaması ve Ģehit 

analarına müjde vermesi bütün hesapları altüst eder.  

 DSP‟nin seçim bildirgesi, bürokrasinin sadeleĢtirmesi, ekonominin istikrara 

kavuĢturulması, eğitimin yeniden yapılandırılması ve devlet kurumları arasında 

eĢgüdüm, vatandaĢın gerektiğinde devlete karĢı korunması gibi reform paketlerinden 

oluĢmaktadır(Özsoy, 2009:78). 

 1999 seçimlerinde DSP‟nin “ dürüstlük ve güven” temalı bir kampanya 

yürüttüğü görülüyor. Sınırlı bir bütçeyle oluĢturulan DSP ilanlarının Ecevit ve 

DSP‟nin imajını güçlendirmeye yönelik olduğu görülebilir. DSP‟nin ilanlarından; 

(ġekil69)‟da ifade edilen “Anneler oylarınızı çocuklarınız için 

kullanın”,“Demokratik Sol Parti, geleceğin ve gençliğin güvencesidir”, (ġekil 70) 

“Hakça Düzen için Demokratik Solda Köylü-ĠĢçi GiriĢimci el ele”  ifadeleri yer 

alır.(Çetinkaya, 2008: 289).  

             ġekil 69    ġekil: 70 

 

 

 

 

 

 

 

 DSP‟nin 18 Nisan seçimlerinde birinci parti çıkacağını tahmin eden herkes 

DSP listelerine girebilmek için büyük uğraĢ vermeye baĢlamıĢtı. Gerek belediye 

baĢkanlığı, gerekse milletvekili listelerine rağbet öylesine artmıĢtı ki, DSP Genel 

BaĢkan Yardımcısı RahĢan Ecevit ve arkadaĢları ne yapacağını ĢaĢırmıĢtı.(Yavuz, 



2004:106). DSP, milletvekili adaylarından 1995 yılında 500 milyon TL para 

istiyordu. Bunun dıĢında adayların kendi adına seçim bölgesinde özel tanıtım 

yapması da adayın keyfine bırakılıyordu. Ancak yine de ĢaĢaalı reklam kampanyaları 

engelleniyordu. 

 Milliyetçi Hareket Partisi Seçim Süreci 

 1995 seçimlerinde parlamento dıĢında kalan MHP efsanevi lideri Alpaslan 

TürkeĢ‟in ölümünden sonra genel baĢkanlık koltuğuna Tuğrul TürkeĢ‟in oturmasıyla 

bir iç çalkantı ve genel baĢkanlık mücadelesine sahne olur. Devlet Bahçeli‟nin genel 

baĢkanlığı elde etmesinden sonra MHP sesiz bir kadrolaĢma hareketi baĢlatır (Gönen, 

2008:14). 

 MHP, 18 Nisan 1999 seçimlerine Devlet Bahçeli‟nin liderliği altında girer. 

Parti, zaten 1994 yerel ve 1995 genel seçimlerinde bir yükseliĢ trendine girmiĢ ancak 

ülkenin batısında ve özellikle büyük kentlerde zayıf kalması nedeniyle barajı 

aĢamamıĢtır. Devlet Bahçeli merkez sağdaki erimeyi doğru saptayarak MHP‟nin 

yeni konumunu tüm toplumu kucaklamayı amaçlayan bir kitle partisinin doğal yeri 

olan “ merkez” olarak belirler (Sabah, 15.04.1999). 

 MHP‟nin resmi seçim çalıĢmaları, 9 Eylül 1998 günü baĢladı. “ Dokuz IĢık 

Doktrini”ne atıfta bulunan “Dokuzuncu ayın dokuzuncu günü saat dokuzda” sloganı, 

o yaz toplanan Erciyes Zafer Kurultayı‟nda Bahçeli‟nin “her ülkücüden dokuz oy 

istiyorum” sözlerinden ilhamla ortaya çıkmıĢtı (Bora ve Can, 2004:462). 

 MHP‟nin adı ilk defa duyulan RMS‟ye yaptırdığı kampanyanın taĢıyıcı 

sloganı “ MHP iktidar oluyor” Ģeklindedir.  “19 Nisan‟da millet meclise giriyor” 

baĢlıklı ilanda “ bu ülkede sıkıntı var, dert var, ızdırap var peki çare yok mu? Olmaz 

olur mu? Çok Ģükür büyük Türk Milleti var, onun kader arkadaĢı MHP var” ifadeleri 

kullanılır. Diğer ilanlarda ise (ġekil 71) “Meclis iradesine kavuĢuyor”, “19 Nisan‟da 

bir Ģey değiĢecek, her Ģey değiĢecek” Ģeklindedir (Karaçor, 2007:121). 

                      ġekil 71 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

 

 

 MHP‟nin 1999 seçim propagandasında ekonomiye, daha doğrusu yoksulluk 

ve iĢsizlik konularına verdiği ağırlığın üzerinde önemle durulmalıdır. Bahçeli, hemen 

bütün illerde yaptığı standart konuĢmasında, “Türkiye‟nin kronik sosyal belası haline 

gelen enflasyon sorunu... yolsuzlukların ve yoksulluğun önlenmesi” üzerinde durdu. 

“MHP Kimsesizlerin Sesi olacak” sloganlı projesi ülke sorunlarına sadece ekonomik 

içerikli olmayan sosyo-ekonomik mahiyette bir çözüm sunuyordu (Altan, 2005:174). 

 MHP‟nin ĠletiĢim stratejisine baktığımızda seçmenin ne istediğine hitap etme 

anlayıĢı hâkimdir. MHP Genel BaĢkanı Devlet Bahçeli‟nin, “televizyon” yerine 

meydanları, basın toplantılarından çok, örgütü tercih eden çalıĢma tarzının, onu diğer 

liderlerden farklılaĢtırır (Çetinkaya, 2008: 293). 

 Fazilet Partisi Seçim Süreci 

 Fazilet Partisi, 28 ġubat süreci sonunda kapatılan Refah Partisi kadroları 

tarafından kurulur. Recai Kutan BaĢkanlığında kurulan parti “Özlediğin Türkiye 

için” sloganlı seçim kampanyası, hem tema açısından hem de kampanyaya egemen 

olan “ton” itibariyle 1995 yılındaki RP kampanyasından “geri” bir adımın 

ürünüdür(Devran,2003:95).  

 Refah Partisi‟nin kapatılmasından ve Necmettin Erbakan ile Refah Partisi üst 

yönetiminden siyasetçilerin bir kısmına siyaset yasağının getirilmesinden sonra aynı 

siyasi çizginin devamı olarak kurulan Fazilet Partisi, seçim öncesi kötü bir 

performans sergiler (Özsoy,2009:87).  

 Meclis içinde partilerin aday listelerine giremeyen milletvekillerinin 

baĢlattıkları seçimi erteletme hareketine Fazilet Partisi destek verir. Dertsek 

vermekle kalmaz, FP‟li Meclis BaĢkanvekili aracılığıyla Küskünler Hareketinin 

organizatörlüğünü üstlenir. 1999 seçimlerindeki FP kampanyası RP‟nin geçmiĢte 

yaptığı kampanyaların tekrarı gibi algılanabilir. 

 FP‟nin ilanlarında: “Mutfaktaki yangını kim söndürecek”, “Bana kim iĢ 

bulacak”,”GeliĢmiĢ ülkelerdeki özgürlüklere bizi kim kavuĢturacak”(Zaman, 

16.04.1999) gibi ilanlar kullanılmıĢtır.  

 Ġlanlarda kullanılan fotoğraflar, Türkiye genelinden çok, bilinen dindar-

muhafazakar kesimin hedef alındığı görülmektedir. “Herkese iĢ, hızlı kalkınma; 



imkanların faizciye değil halka verilmesiyle mümkündür” ifadesi, FP‟nin RP‟nin 

daha 1995‟te en azından taktik olarak bıraktığı “Faizci Düzen” söylemine yeniden 

dönüldüğünün göstergesidir. 

 Diğer Partilerin Seçim Süreci 

 Seçimlere katılan partilerden Liberal Demokrat Parti, “Türkiye‟nin 

çözemeyeceğimiz sorunu yok” sloganını kullanır. Demokrat Türkiye Partisi ise “Ak 

Ģemsiye 80 yılda açıldı”,”Sandık BaĢı sandığınız gibi değil” sloganını kullanır 

(Ercan, 2002:16).Seçim günü yaklaĢtıkça liderler vatandaĢı “ oyuna ve sandığına 

sahip çıkmaya”  çağırır.  Bu çağrılardan FP lideri Kutan, “Sabah namazından sonra 

sandığa koĢun, diğerleri kuyrukları görünce pikniğe gider” derken,” Ecevit “ Sandık 

baĢında ısrarla bekleyin. Oy sayımını sonuna kadar gözetin. Vatanı korur gibi oy 

hakkını koruyun.” (Gönen, 2008:14) demektedir. 

 18 Nisan seçimlerinin bir diğer özelliği de hemen her partinin kapatılmıĢ 

RP‟nin tabanına yönelik bir söylem oluĢturmasıdır (Özsoy,2009:48). Dolayısıyla 

CHP haricindeki pek çok parti muhafazakar oyları kazanma çabası içindedir. Bu tarz 

sloganlar arasında DYP lideri Çiller ; “Kuran kurslarını kapattılar, ezanın sesini 

kıstılar, baĢörtülü kızlarımızı üniversite önlerinde coplattılar, yetmedi” derken, FP 

lideri Kutan Çiller‟i din istismarcılığı ile suçlayarak “ Ömründe alnı secde görmemiĢ 

kiĢiler, huzurunuzda tam bir dindar üslubuyla konuĢuyorlar” (Sabah, 18.04.1999) 

 ĠĢte böylesi bir ortamda seçimlere gidilirken, seçimlerin mali boyutu ise 100 

trilyon‟a ulaĢmıĢ: kampanyalar için ANAP 3.5, DYP 3, CHP 1.5, FP 1.5, DSP 1 

trilyon TL ayırmıĢtır. Adayların harcamalarıyla rakam 100 trilyon lirayı bulacak 

(Sabah, 20.04.1999). 

2. 1999 Genel Seçim Sonuçları 

 18 Nisan 1999 tarihinde 64,385,000 nüfuslu Türkiye'de 80 ilde ve 84 seçim 

çevresinde, d'Hondt sistemi ve %10 barajı uygulanarak gerçekleĢtirilen seçimlerde 

550 milletvekili TBMM'ne girmiĢtir. Bu genel seçim ile TBMM 21. dönem 

milletvekilleri seçilmiĢtir.1999 Genel seçimlerinde sadece 5 parti %10 olan ülke 

barajını aĢma baĢarısı gösterebildi. Önceki seçimlerde önemli bir baĢarı elde eden 

CHP ise, barajı aĢma baĢarısı gösteremediği için parlamento dıĢında kaldı. Öte 

yandan, seçim sonuçlarında etkili olan bir olgu üzerinde durmak gerekiyor: Seçmen 



 
 

 
 

ilgisizliği. Seçim öncesi yapılan kamuoyu araĢtırmalarında seçime katılım konusunda 

basında ilgisizliğin olacağı konusunda görüĢ birliği mevcuttu (Altan, 2005: 185-186). 

     ġekil 72: 1999 Genel Seçim Sonuçları 

 

 

           

 Kaynak: http://www.ysk.gov.tr/ysk/docs/1999MilletvekiliSecimi/. 

 18 Nisan 1999 seçimleri 22 yıllık siyasal reklamcılık tarihimizin en ilginç 

sonuçlarının alındığı bir seçimdir. DSP %21,7 oy oranıyla birinci olurken, MHP 

%18,03 ,FP %15,4 , ANAP % 13,2 , DSP % 12,26 oy oranı alır. CHP ise % 8,7‟lik 

oy oranı ile meclis dıĢında kalır. 

 Genel seçimlerde umulmadık yükseliĢ kaybeden MHP‟ye, Fazilet 

Partisi‟nden önemli miktarda oy kaydığına iĢaret eden siyasi gözlemciler, DSP‟nin 

de aynı tabandan oy aldığını vurgulamaktadırlar (Milliyet, 22.04.1999).  18Nisan 

seçimlerinin bir diğer sonucu, genel baĢkanı oldukları partileri sürekli gerileten 

Çiller, Yılmaz, Baykal gibi liderlerin konumlarının sorgulanmasıdır (Divanoğlu, 

2008:54). 

 18 Nisan 1999 Genel Seçimlerinden sonra hükümeti kurma görevi 9. 

CumhurbaĢkanı Süleyman Demirel tarafından DSP (Demokratik Sol Parti) Genel 

BaĢkanı Bülent Ecevit'e verildi. Ecevit, DSP, MHP (Milliyetçi Hareket Partisi) ve 

ANAP (Anavatan Partisi) ile 28 Mayıs 1999 tarihinde üçlü koalisyon hükümetini 

kurdu. Böylece Türk siyasi yaĢamında 17. koalisyon hükümeti kurulmuĢ oldu. Bu 

arada, MHP 21 yıl sonra hükümete girdi. 22 yıl aradan sonra bağımsız adaylar 

TBMM'ye seçildi. 

3.   Sonuçların Siyasal Propaganda Açısından Değerlendirilmesi 

 MHP, 18 Nisan 1999 seçimlerine giderken yeni yapılanma doğrultusunda bir 

propaganda stratejisi kullandı. Modern propaganda teknikleri yanında seçmenlerle 

yüz yüze partiyi tanıtma yolu seçildi. Özellikle Fazilet partisi olmak üzere diğer sağ 

Parti Oy Oranı (%) Milletvekili Sayısı 

DSP 22.2 136 

MHP 18.0 129 

FP 15.4 111 

ANAP 13.2 86 

DYP 12.0 85 



partilerin oy tabanına yönelik ve bu kitlelerin beklentilerine uygun bir söylem 

geliĢtirildi. 

MHP bu seçimlerde bir seçim önce Refah Partisi‟nin uyguladığı yöntemi 

uyguladı. BaĢta varoĢlar olmak üzere orta ve ortanın altındaki sınıfı kendine hedef 

seçti, enflasyon ve hayat pahalılığından en çok yakınan yoksul semtlerde, MHP‟nin 

iktidara geldiğinde bir “yoksullukla mücadele programı” uygulayacağı ve o zamana 

kadar denenmeyen yöntemlerle enflasyonu aĢağı indireceklerine yönelik propaganda 

yaptı. MHP, 18 Nisan seçimlerine hazırlanırken kurduğu ve MHP “AraĢtırma 

GeliĢtirme Merkezi” ne bağlı olarak çalıĢan iktisadi, sosyal, bilim ve teknoloji gibi 

çalıĢma grupları kurarak, halkın beklentilerine uygun ve herkesin anlayabileceği bir 

dilde raporlar hazırlayıp, bunların kamuoyuna baĢarılı bir biçimde duyurulması 

sağladı (Uzun,2005; 304). 

MHP, 18 Nisan seçimlerinde yine farklı olarak “değiĢim” kavramını seçim 

propagandasının temel sloganlarından biri haline getirmiĢti. “DeğiĢtirmezsen devam 

edecek” veya “ bir Ģey değiĢecek her Ģey değiĢecek” gibi sloganlar, toplumda mevcut 

değiĢim isteğinin MHP tarafından gerçekleĢtireceğini ifade ediyordu. MHP‟nin bu 

büyük baĢarısının sırrını, 1995‟te sağlayamadığı senkronizasyonu bu kez sağlamıĢ 

olmasıyla özetleyebiliriz: Partinin “Yeni Çizgi”siyle Batı‟da ve Akdeniz kuĢağında 

eriĢtiği seçmen potansiyeli ile Orta ve Doğu Anadolu‟daki geleneksel oy depoları 

birlikte muhafaza edilebilmiĢti (Bora ve Can, 2004:466). 

1999 seçimlerinde MHP‟nin uyguladığı seçim propagandasının saptanması ve 

yürütülmesinde, partinin akademisyen adaylarının önemli rol oynadığı söylenebilir. 

Özellikle AraĢtırma- GeliĢtirme Merkezinde propaganda kitapları hazırlanmasında ve 

bunların kamuoyuna duyurulmasında akademisyenler yoğun bir çalıĢma içine 

girmiĢlerdir (Uzun,2005; 307). 

 Seçimlerden galip çıkan DSP siyasal reklam çalıĢmalarını profesyonel bir 

ajansla değil kendi bünyesinde yürütmüĢtür. DSP Genel Merkezi‟nin yaptırdığı 

ilanlarda standart bir tasarım, standart bir iletiĢim yoktur. Kampanyada ne seçmene 

herhangi bir vaatte bulunulmuĢtur, ne de herhangi bir program sunulmuĢtur 

(Özkan,2002: 264). 

 Türkiye‟yi seçimlere götürmek üzere azınlık hükümeti kuran Bülent Ecevit 

Ģanslı bir seçim süreci yaĢar. Bir yandan Öcalan‟ın yakalanmasıyla yükseliĢe geçen 



 
 

 
 

ulusçuluk, diğer yandan bu dönemde yürürlüğe giren 8 yıllık eğitim programı ve 

vergi reformu gibi düzenlemeler yeni ve denenmemiĢ DSP‟yi, yıpranmıĢ diğer 

partilerin karĢısında öne geçirir. 

 DYP, 1999 seçim kampanyasında 1995 genel seçimine göre farklı bir 

yaklaĢım izlerken söylemde eleĢtirel olmayı sürdürmektedir. Kullandığı söylemde 

doğrudan siyasal partilere sataĢma olmamakla birlikte, iç siyasette malzeme yapılan 

sermaye/ siyaset iliĢkisi üzerinde fazlasıyla durularak toplum içindeki sorunlara 

değinilmektedir  (Üste, 2007:213). 

 ANAP ve DYP, 1995 genel seçiminde kullandıkları söylemle birbirlerini 

karadıkları, birbirlerine saldırdıkları gibi RP‟ye de saldırdıkları görülmektedir. 

Ġktidar yarıĢında olan ANAP ve DYP‟nin hem orta sınıfın oylarını kazanmak hem de 

1991 genel seçiminden itibaren kimliğini yenilemeye çalıĢan RP‟nin iktidara 

gelmesini önlemek için saldırgan bir söylem içersinde oldukları söylenebilir. ANAP 

kampanyasının görsel tutarlılık, tasarım, mesaj bütünlüğü açılarından 1999 

seçimlerinin en iyi kampanyası olduğu söylenebilir. Bununla birlikte, 1983 

kampanyasındaki orta direğin yerine ikame edilmek üzere yaratılan “Sessiz 

Çoğunluk” konsepti, sessiz çoğunluk nezdinde rağbet bulmamıĢtır (Özkan,2002: 

261). 

 1999 seçim sonuçları, Türk seçmeninin 1995 genel seçimindekinden farklı 

tercihler yaptığını göstermektedir. 1999 seçiminden DSP birinci parti, MHP ikinci 

parti olarak çıkarken FP üçüncü parti olmuĢtur. ANAP ve DYP‟nin aldıkları oylarsa 

yüzde onların biraz üzerindedir. CHP ise ülke barajını geçememiĢtir. (Tokgöz, 2010: 

330).Bu seçimde Bülent Ecevit Abdullah Öcalan‟ın yakalanmasıyla seçimleri 

avantaja dönüĢtürmüĢ ve sandıktan birinci parti çıkmıĢtır. 1999 seçimleri, çok iyi bir 

reklamın, reklamı kadar iyi olmayan bir partiyi seçimin galibi yapamayacağını ortaya 

koymuĢtur.  

 ANAP kampanyası bu anlamda ne kadar derli toplu olursa olsun partinin 

gerileyiĢini durdurmaya yetmemiĢtir. 1999 seçimlerinin ortaya çıkardığı bir baĢka 

sonuç ise; seçmenin geçmiĢte yeterince destek vermediği MHP gibi radikal bir 

partiye bile, liderini değiĢtirdiğinde rağbet edebileceğidir (Özkan,2002: 272). 

 

 



 

D. 2002 Milletvekili Genel Seçimleri 

 Türkiye ġubat 2001 ekonomik kriziyle birlikte ekonomik, sosyal ve siyasal 

olarak büyük bir sarsıntı geçirdi. IMF programı çöktü, mali dengeler altüst oldu. 

Halk da bu ekonomik krizden en ağır bir Ģekilde etkilendi. 

 Türkiye çok ağır bir ekonomik tabloyla karĢı karĢıya kaldı. Ġktidardaki 

koalisyon hükümeti, DSP, ANAP, MHP bu ekonomik krizden çıkmak için Ģimdiye 

kadar denenmemiĢ bir yolu tercih etti ve Dünya Bankası BaĢkan Yardımcısı olarak 

görev yapan Kemal DerviĢ‟i Türkiye‟ye davet ederek, ekonomiden sorumlu bakan 

olarak atadı. “15 günde 15 yasa” sloganıyla yola çıkan Kemal DerviĢ, kısa sürede 

IMF‟nin istediği yasaların çoğunu meclisten geçirdi (Gürbüz ve Ġnal, 2004:77). Bu 

düzenlemeler yapılırken, kamuoyundan yoğun bir Ģekilde ekonomik programın 

sosyal yönünün ihmal edildiği eleĢtirileri yükselmeye baĢladı (Barut,2005:80). 

  Bir yandan yaĢanan ekonomik kriz halkla geleceğe iliĢkin hiçbir “ umut” 

vermiyor, diğer yandan, parlamentodaki siyasal partiler seçmende heyecan 

uyandırmıyordu (AktaĢ, 2004:78). 31 Temmuz 2002‟de parlamento, çalıĢma 

dönemini 3 Kasım 2002‟de erken genel seçim yapılması kararı alarak kapatılırken, 

Türkiye siyasal açıdan oldukça sıcak, hareketli bir yaza hazırlanmaktadır. 

 Fazilet Partisi‟nin 14 Mayıs 2000‟de yapılan Birinci Genel Kongresi, 

bölünmenin ve FP‟den çıkacak geleceğin iki partisinin temelinin atıldığı önemli bir 

süreçtir. Genel BaĢkanlık için iki aday bulunuyordu: Recai Kutan ve Abdullah Gül. 

Seçim sonucunda Abdullah Gül çok az bir oyla genel baĢkanlığı yitirmiĢ olması, 

parti içinde bölünmenin kesinleĢtiği bir sürecin baĢlangıcı oluyordu. Daha sonra 

FP‟nin 23 Haziran 2001‟de kapatılmasının ardından parti milletvekilleri Recai Kutan 

baĢkanlığındaki Saadet Partisi'nde birleĢtiler. Fazilet Partisi Kongresinde Abdullah 

Gül'ü destekleyen ve kendilerine yenilikçiler diyen bir grup ise ayrılarak Abdullah 

Gül liderliğinde daha sonra Recep Tayyip Erdoğan'ın baĢına geçeceği Adalet ve 

Kalkınma Partisi altında toplandılar. Yenilikçi Grub‟un “değiĢim” sloganıyla 

baĢlattığı hareket tüm FP‟de tutmadı ve FP, değiĢimden yana olanlar ile değiĢime 

karĢı olanlar olarak iki gruba ayrıldı (Bölügiray, 2004:27). 14 Ağustos 2001'de 

Recep Tayyip Erdoğan kurucu baĢkanlığında kurulan AK Parti'nin kurucuları ve 
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partinin önde gelen isimlerinden bir bölümü, eski Fazilet Partisi'ne yakın ya da 

Fazilet Partisi kadrosundan isimlerden oluĢuyor. 

 Dünyada ise 11 Eylül saldırıları ve ABD‟nin bu saldırılar karĢısında takındığı 

tavrın, oldukça sert olduğu bilinmektedir. Türkiye‟nin hemen yanı baĢında savaĢ 

tehlikesi belirdiği ve muhtemel bir asker veya üs talebi olacağı o dönem için 

öngörülmektedir. Kısacası, hem içeride hem de dıĢarıda, istikrarsız bir durum söz 

konusudur. Bütün bu geliĢmeler ıĢığında, 3 Kasım 2002 erken genel seçimleri 

yapılmıĢ (Barut, 2005:83). 

1. Siyasal Partiler ve Seçim Propagandaları 

 3 Kasım 2002 Genel Milletvekili seçimlerine toplam 19 siyasi parti 

katılmıĢtır. Katılan siyasi partilerden konumuz açısından uyguladıkları propaganda 

ve siyasal reklam faaliyetleri açısından önemli olanlardan örnek verilecektir. 

 3 Kasım seçimleri çok kısa bir takvim içinde yapıldığı için, seçim 

kampanyaları geçmiĢ seçimlerde olduğu gibi pek renkli geçmedi. RTÜK ve YSK‟nın 

siyasi partilerin reklamlarını radyo ve televizyonlarda yayınlamasını yasaklaması 

nedeniyle de siyasi partiler slogan ve söylemleri yeterince yaygınlaĢamadı. Zamanın 

sınırlı olması, siyasi partilere hizmet veren reklam ajanslarını da zorladı, geçmiĢ 

dönemlerde olduğu gibi ses getiren projeler ortaya çıkmadı. 

      Adalet ve Kalkınma Partisi Seçim Süreci 

 2002 genel seçiminde seçime ilk kez katılan AKP, Erol Olçak yönetimindeki 

Arter Ajans ile çalıĢmıĢtır.  Kendisini seçmenine tanıtmak için afiĢler, mitinglerde 

yapılan konuĢmalar ve yerel olarak yaptığı etkinliklerden yararlanma yolunu 

seçmiĢtir. Özellikle hiçbir Ģekilde gazete siyasal reklamlarından yararlanılmamıĢtır 

(Tokgöz, 2010:493). 

 AKP Kurumsal kimlik kitabı hazırlamıĢ ve parti örgütlerinin kafalarına göre 

bayrak, afiĢ, el ilanı bastırma dönemi kapatılmıĢ, hatta kağıt hediye poĢetlerin enini 

boyunu bile standart hale getirmiĢtir (TASAM, b.t, 24). AKP seçim stratejisi olarak 

asla negatif reklam yapmama konusunda karar vermiĢ ve asla hiçbir partiyi lideri 

hiçbir kurumu hedef alan söylemler içine girmemiĢtir. Onun yerine yerli ve pozitif 

bir söylem, sıcak bir dil kullanmıĢtır. 

 AKP 2002 seçim kampanyası döneminde 40 günde 68 miting yapmıĢtır. 

Bazen bir günde dört açık hava toplantısı yaparak miting sayısını artırmıĢtır (AktaĢ, 



2004;86).Bu Mitinglerde Recep Tayyip Erdoğan‟ın mimikleri ön plana çıkartabilmek 

amacıyla dünyada 4 adet bulunan 36 m2 ekrana sahip 2 Tır Türkiye‟ye getirilerek 

mitinglerde kullanılmıĢtır. Teknoloji devi olan bu ekranlar sayesinde miting 

alanlarının en uzak noktasında duran kiĢinin bile AKP lideri Erdoğan‟ın tüm 

mimiklerini görebilmesi sağlanmıĢtır (Hürriyet, 25.10.2002).  

 Erdoğan mitinglerde yaptığı konuĢmalarda halkın içinden biri olduğunun 

altını çizmek için sıklıkla argo olarak tabir edebilen ifadeler kullandı (Akıncı, 

2009:93). AKP, seçim döneminde partinin diğer kurmaylarını pek öne çıkartmadı. 

AKP, 3 Kasım 2002 seçimlerinde mecra olarak, ulusal değil yerel basını, mitinglerde 

yüz yüze iletiĢimi, televizyon ve gazetelerde çıkan haber ve yorumları, ev 

ziyaretlerini kullanmıĢ, yerel yönetimlerin gücünden yararlanmıĢtır. 

 AKP interneti en iyi kullanan parti özelliğinin yanı sıra, gösteri dünyasının en 

son teknolojik yeniliklerini de kullanmıĢtır. Seçimlerde AKP lideri Recep Tayyip 

Erdoğan, tüm yurdu 2 tır, 4 son teknolojik aletlerle donatılmıĢ otobüs, 8 minibus, 

basın aracı, canlı yayın aracı, halkla iliĢkiler aracı ve ambülanslardan oluĢan 20 

araçlık filoyla dolaĢmıĢ, Radyo Ak isimli radyo kurmuĢ, ilanlar gazetelerin baskı 

merkezlerine göre değiĢtirilmiĢ, sabah miting yapılan ilde akĢam konser verilmiĢtir 

(Akar, 2004:25). 

  AKP‟nin 2002 seçim bildirgesi (ġekil 73) “Her ġey Türkiye için” 

(Zaman,23.10.2002) sloganıyla baĢlamakta, bildirgede Türkiye‟nin çeĢitli sorunları 

ve bunlara iliĢkin çözüm önerileri yer almaktadır. AKP‟nin siyasal kampanyasında 

kullandığı afiĢlerde sadelik hakimdir (Turan,2004: 54). AfiĢlerde üzerinde durulan 

konular ise Ģöyle sıralamak mümkündür:“Türkiye‟nin önünü aydınlatma, siyaset ve 

kamu yönetiminde Ģeffaflık, hesap verme, Türkiye için hizmete ve iktidara talip 

olma, Recep Tayyip Erdoğan‟ın Ak Parti Genel BaĢkanlığı”. 

  ġekil: 73            ġekil 74 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

 

 

 AfiĢlerde tercih edilen renkler partinin klasik renkleri olan renklerdir. Koyu 

mavi ve açıktan koyuya sarı renkler afiĢlerin zemininde yer almaktadır.  

(ġekil 75)‟de görüldüğü üzere “Her Ģey Türkiye için” (Gürbüz ve Ġnal, 2004:70) 

sloganlı afiĢte beyaz ve koyu sarı renk tercih edilmiĢtir. 

     ġekil 75 

 

 

 

 Erol Çetinkaya‟nın önemle vurguladığı gibi, “Ak Parti siyasal iletiĢim 

konusunda en bilinçli faaliyeti yürüten, „devamlılığın‟ da bilincinde olan tek partidir 

(Çetinkaya, 2008:345).AKP Tanıtım ve Medyadan Sorumlu Genel BaĢkan 

Yardımcısı bulunmakta, bir ajansla tanıtım ve organizasyon çalıĢmalarını 

yürütmektedir. Ayrıca partinin durumunu belirlemek için sık sık kamuoyu 

yoklamaları yaptırmaktadır. 

 Cumhuriyet Halk Partisi Seçim Süreci 

 CHP Kanguru ve ĠRA olmak üzere iki reklam ajansı ile birlikte çalıĢırken, 

miting görüntülerini bütün televizyonlara ücretsiz olarak göndermiĢtir. Ayrıca 

Ġngiltere‟de ĠĢçi Partisi‟nin kullandığı ve üzerinde dev bir ekran bulunan özel seçim 

TIR‟ını kullanmıĢtır (Hürriyet, 23.10.2002). 

 3 Kasım 2002 erken genel seçimlerinde CHP Genel BaĢkanı Deniz Baykal 

kendi imzasıyla beĢ milyon seçmene mektup göndererek onların desteğini istemiĢtir. 

Baykal seçmene yazdığı ve bir kenarında Nazım Hikmet‟in “Güzel günler göreceğiz” 

dizesi, diğer kenarında da (ġekil 76)‟da belirtilen  “ġimdi CHP zamanı” 

(Cumhuriyet, 24.10.2002) sloganının yer aldığı mektubunda Türkiye‟nin bir yol 

ayrımında olduğunu vurgulayarak seçimlerde oy kullanmanın ne derece önemli 

olduğunu ve CHP‟nin göreve hazır olduğunu ifade etmektedir (AktaĢ, 2004;89). 

      ġekil 76 

 

 

 



 

 

 CHP ayrıca, seçim kampanyası süresince mitinglerin yanı sıra vatandaĢlara 

ulaĢabilmek için yeni iletiĢim yöntem ve teknikleri belirleyip kullanmaya çalıĢmıĢtır. 

Günlük gazetelerde 20 ve 27 Ekim tarihlerinde dağıtılmak üzere bir ek hazırlayan 

CHP, 21 internet sitesine verilen reklamlarla da internet kullanıcılarına ulaĢmayı 

hedeflemiĢtir (Sabah, 25.10.2002). 

 CHP 3 Kasım 2002 genel seçiminde siyasal kampanyasında yer alan gazete 

siyasal reklamlarının belirli bir ağırlığa sahip olduğunu, farklı temaları iĢlediğini 

söylemek gerekir. Seçim kampanyası boyunca 12 tane siyasal reklamı çeĢitli 

gazetelerde yayınlatmıĢtır. ĠĢlenen temalar arasında “ merkez solda birlik” ,”tek 

baĢına iktidar”, “siyasal istikar”, “kalkınma ve refah”, “güven, zenginlik, aĢ, iĢ, 

sosyal devlet, temiz siyaset”, “Atatürkçülük”, “Türkiye‟nin AB üyeliği” yer 

almaktadır (Balcı, 2007:136). 

 CHP meydanlarda pozitif olma yolunu seçse bile, gazetelere verdiği bazı 

siyasal reklamlar hiç de öyle değildir. CHP seçim afiĢlerinde kabak, incir gibi 

fotoğraflar kullanmıĢ; yeĢil renkle diğer tüm partiler gibi AKP‟yi hedef almıĢtır 

(Milliyet, 26.10.2002). 

 CHP, SHP‟nin 1991 yılındaki ünlü “Limon Kampanyası”na benzer bir 

Ģekilde hazırladığı ilanlarda sebze ve meyve resimlerinden faydalanır. Örneğin;  

(ġekil 77)‟de görülen “Kelek çıkmasın” altında ise “Ġçi dıĢı farklı olan değil, dürüst 

olan kazansın” denmektedir. Diğer bir ilanda (ġekil 79) “Ġncir” kullanılarak “ 

Ocağınıza incir ağacı dikilmesin” uyarısının ardından “Gizlisi saklısı olan değil, 

dürüst olan kazansın” denmektedir (Çetinkaya, 2008: 308-309). 

                     ġekil 77       ġekil 78          ġekil 79 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

  

 

 Kimi CHP lideri Deniz Baykal‟ın fotoğrafları, Atatürk‟ün fotoğraflarıyla yan 

yana kullanılarak, lider ve partisinin kurucularının izinde olduğu gibi “ideolojik 

birliktelik” mesajı verilmeye çalıĢılmıĢ; Deniz Baykal baĢında komiser Ģapkası, 

itfaiyeci Ģapkası ya da hasat zamanı tarlada elinde orak biçen halkın sorunlarını bilen 

lider olarak “O seni biliyor, senin için geliyor” (Devran,2003:67) sloganı ile 

gösterilmiĢtir. 

 CHP 2002 seçim kampanyasında üç ayrı strateji kullanmıĢtır. 

Konumlandırma eksikliği taĢıyan birinci stratejisini oluĢturan kelek, incir, kabak 

negatif siyasal reklamlarıyla CHP, sanki iktidarda bulunan bir parti gibi hareket 

etmektedir (Barut,2005:88). Ġkinci stratejisinde 1999 genel seçiminde baraj altında 

kalmıĢ bir siyasal parti olarak CHP‟nin, (ġekil 80, 81 ve 82)‟de görüldüğü üzere 

“kader seçimi” reklamlarıyla, bir yandan yolsuzluğa, diğer yandan eğitime dikkate 

çekmek istediği görülmektedir. Son stratejisinde “Umutsuzluğun sağı solu yok” 

diyerek, seçmene güneĢli günler vaat etmeyi uygun bulmaktadır (Turan, 2004: 54). 

                      ġekil 80       ġekil 81 

 

 

 

 

 

 

 

 

     ġekil 82 

 

 

 

 

 

 



 CHP bölgesel farklılıklara göre seçim kampanyası düzenlemiĢtir. Düzenlediği 

bu seçim kampanyalarında gerek mesaj ve gerekse müzik olarak bazı farklılıklar 

uygulamıĢtır. Örneğin Doğu ve Güneydoğu bölgelerinde 19 il için farklı bir seçim 

kampanyası düzenlemiĢtir. Ġlk aĢamada CHP “Doğu ve Güneydoğu Anadolu‟yu 

huzur ve refah bölgesine dönüĢtüreceğiz” gibi sloganların yer aldığı broĢürlerde her 

türlü Ģiddet, baskı ve iĢkencenin sona ereceğini belirtmiĢtir (Çetinkaya, 2008: 315). 

 Anavatan Partisi Seçim Süreci 

 Terminal reklam ajansıyla seçim kampanyasını yürüten ANAP, 

kampanyasının ana eksenine Türkiye‟nin Avrupa Birliği‟ne üyeliğini koydu. AB‟ye 

üyelik için iktidarda olmaları gerektiğine vurgu yapan ANAP, özellikle ilk defa oy 

kullanacak 8 milyon genç seçmenin oyunu almak için kampanyasında gençlere 

yönelik mesajlar verdi. ANAP, gazete ve billboardların yanı sıra interneti de kullandı 

(Engin, 2006: 82). 

 ANAP, seçim kampanyasında internet sitelerine en fazla reklam veren siyasal 

partiler arasında yer almaktadır. O dönemde pek çok yabancı internet sitesine 

Türkiye‟den bağlanıldığında ANAP‟ın reklam kuĢaklarına rastlanabilmektedir. 

ANAP‟ın reklam ajansı Terminal Ġstanbul‟un yöneticisi Ġpek Bülbüloğlu 3 Kasım 

seçimlerinde ANAP‟ın uyguladığı seçim kampanyası ve stratejilerle ilgili bir 

demecinde gazetecilere, “Bu seçimlerde ilk defa oy kullanacak yaklaĢık 8 milyon 

gence ulaĢmak için internetten yapılan tanıtımlara ağırlık verdik” demektedir 

(Hürriyet, 26.10.2002). 

 19 gazete siyasal reklamına seçim kampanyasında yer veren ANAP, 2002 

genel seçimi bakımından çok iddialıdır. “Geleceğin ANAP‟la birlikte kurulabileceği, 

ANAP‟ın Türkiye‟yi Avrupa Birliği‟ne taĢıyabilecek yegane parti oluĢu, devletin 

yeniden yapılandırılması, hak ve özgürlüklerin tesisi, Güçlü Türkiye, güvenli 

yarınlar, istikrarlı ekonomi, dolaylı AKP eleĢtirisi” siyasal reklamlarında iĢlenen ana 

temalar arasında yer almaktadır (Tokgöz, 2010:480).  

 ANAP kampanyası, görsel ve tematik düzeyde uyumlu bir kampanyadır. 

ANAP siyasal reklamlarında geçmiĢteki icraatlarına gönderme yaparak ve 

Türkiye‟nin çağdaĢ geleceğinin ancak kendileriyle birlikte kurulacağı üzerinde 

durarak, gelecek için vaatlerini geçmiĢ üzerinden yapmaktadır (Özsoy,2009:112). 



 
 

 
 

 ANAP reklamlarında farklı meslek gruplarına yer vererek, meslek grubu 

mensuplarının ağzından kendilerinin tercih edilme nedenini seçmene 

aktarmaktadırlar(Gönen, 2008:26). Kullanılan meslek grupları arasında diĢ 

hekimleri, koruma görevlileri, esnaf, hemĢireler yer aldığı gibi gençler, baĢörtülü 

kadın, çocuklarda bulunmaktadır. 

 ANAP, ayrıca reklamlarında “iyiler” ve “kötüleri” kurgulayarak, iyileri 

ANAP‟a mal ederken, kötülükleri ise kendisi dıĢındaki tüm unsurlar olarak 

sunmuĢtur. 

     Doğru Yol Partisi Seçim Süreci 

 Türk reklamcılığının 1970‟lardaki estetik düzeyinden bile geride olan DYP 

siyasal reklamları, Cenajans tarafından hazırlanmıĢtır (Engin, 2006:83). DYP seçim 

kampanyasını Cenajans‟ın yanı sıra, Ufuk Söylemez ve bazı partililerin katılımıyla 

oluĢturulan özel bir “Seçim ĠletiĢim Merkezi” ile gerçekleĢtirmeye çalıĢmıĢtır. Bu 

kampanya sırasında internet siteleri, cep telefonlarına kısa mesaj servisi gönderme, 

gazetelere ilan verme, afiĢ ve broĢürleri kullanma yoluna gitmiĢtir (Hürriyet, 

26.10.2002). 

 DYP‟nin seçim kampanyasında Türkiye‟nin sorunlarına planlı, programlı ve 

yapıcı çözümlerin ortaya konulması benimsendi. Bu amaçla broĢürler, billboard 

afiĢleri, gazete ilanları, program kitapçıkları ve gazete ilanları hazırlandı. Ġnternet 

sitelerinden ve cep telefonu hatlarından yararlanıldı. 

 Aslında Cen ajans tarafından hazırlanan DYP kampanyası seçim 

meydanlarında 225 milyar dolarla iktidara yürüdüğünü söylemektedir. “Her 

mahallede 100 trilyoner yaratılacaktır. Büyümede dünya birincisi olunacaktır. 

Çiftçiye 6.5 milyar dolar, her köylüye bir traktör verilecektir. Fındığın kilosuna 3.5 

milyon TL verilecektir. Ve Evet, hapishaneler özelleĢecektir.” (Tokgöz, 2010:478). 

 DYP seçim kampanyası sırasında, tıpkı CHP gibi 12 tane siyasal reklam 

kullanmıĢtır. Kampanya stratejisini DYP merkez sağda birliği sağlama ve 

ekonominin sorunlarını ancak uzman kadro ile çözülebileceği üzerine kurmuĢtur.           

 DYP lideri Tansu Çiller‟in bazı siyasal reklamlarında ekonomi kurmaylarıyla 

fotoğraflarına yer verilirken, diğer bir siyasal reklamda ise Çiller‟in tek baĢına 

fotoğrafı kullanılmayarak 3 Kasım 2002 seçimi öncesi DYP etrafında bir araya gelen 

Aydın Menderes, Mehmet Ali Bayar, Yıldırım Akbulut, Tuğrul TürkeĢ‟in 



fotoğraflarından oluĢan bir kompozisyon tercih edildiği görülmektedir  

(Üste,2007:216). Her iki siyasal reklamda ekip çalıĢmasına önem veren, birlik, 

bütünlükten yana bir lider olarak Tansu Çiller‟in gösterilmek istendiği ortaya 

çıkmaktadır. 

  ġekil 83              ġekil 84 

 

 

 

 

 

 

 

 

 “ġahlanacaksın Türkiyem” bu slogan, seçim kampanyasının ana sloganı 

olarak partinin bütün reklâmlarında aynı Ģekilde kullanılmaktadır. Hemen kırat 

simgesinin altında bulunan bu slogan, anlamsal bakımdan da kıratla ilgilidir. 

 (ġekil 84) kısalığı, netliği, akıcılığı, çarpıcılığı, ana fikri sunması, basitliğe 

rağmen anlamının güçlü olması gibi sebeplerle bir slogan özelliği taĢıyan yukarıdaki 

afiĢ, reklâmın en önemli göstergesi olarak alıcıya sunulmaktadır.  Dikey bir zemine 

yerleĢtirilen yukarıdaki (ġekil 83)‟de de diğerleri gibi çeĢitli simgesel ve görsel 

göstergelerden meydana gelmiĢtir. Ġlk gösterge, mavi harflerle yazılmıĢ bir baĢlıktır. 

Ġkincisi, bir terazi gösterinidir. Bu terazinin bir kefesinde ülkeye iĢsizlik ve yoksulluk 

getiren son beĢ yılın iktidar partileri; diğerinde ise iĢ ve aĢ getirecek olan DYP 

simgesi bulunmaktadır. Hedef alınan bu partiler, terazinin hafif basan tarafında; DYP 

ise tek baĢına ağır basan tarafta gösterilmektedir. Terazinin altında metin, parti 

simgesi ve mavi renkli iki slogan cümlesi bulunmaktadır. Üç sıra hâlinde reklâma 

yerleĢtirilen bu göstergelerin altında ise DYP liderinin ve ekonomi kurmaylarının 

fotoğrafları vardır. Dikkat edilirse yan yana dizilen fotoğraflar, ait oldukları kiĢilerin 

isimleriyle verilmiĢ ve DYP liderinin göstereni, diğerlerinden daha büyük bir Ģekilde 

kurmayların ortasına yerleĢtirilmiĢtir. 

 DYP seçim kapmasında pozitif ve negatif unsurlar taĢıyan siyasal reklamların 

yer aldığı görülmektedir (Karaçor, 2007:121). Siyasal reklamlarında, genelde partiyi 



 
 

 
 

ve liderini olumlayan pozitif unsurlara yer vermeye çalıĢan DYP‟nin bazı 

reklamlarında ise rakip partilere yüklenildiği görülmektedir. (ġekil 85) “Korkuyorlar. 

Açık oturumlarda Çiller‟in karĢısına çıkmıyorlar. Kaçıyorlar. Çünkü iĢi bilmiyorlar. 

Sadece biz çözeriz. Biz kurtarırız.” 

              ġekil 85 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 DYP seçimlerde halka en çok vaadi veren iki partiden (diğeri Genç Parti) 

birisidir. Bu vaatler arasında (AktaĢ, 2004;93) : “Her mahallede 100 trilyoner 

meydana gelecek”; “Halk bankası esnafa, Ziraat Bankası çiftçiye devredilecek”; 

“Her köylüye bir traktör verilecek”; “BeĢ yılda 225 milyar dolar kaynak 

oluĢturulacak”  (Çetinkaya, 2008: 327). 3 Kasım 2002 seçimleri DYP açısından 

siyasal reklamcılık yönünden basit bir kampanya olmuĢtur. 

      Demokratik Sol Parti Seçim Süreci 

 DSP kampanyasını Klan Ajans ile birlikte yürütmüĢtür. “Sessiz Devrim” 

sloganıyla yola çıkan kampanyada DSP‟nin iktidar olduğu günden beri yaptığı 

icraatları vurgulamayı seçtiklerini belirten Klan Ajans‟ın yetkilisi Alev ÇeliktaĢ 

seçim kampanyasındaki strateji ve teknikleri hakkında gazetecilere Ģunları 

söylemiĢtir : “Buna uygun olarak da mesajlarımızı iletirken iddialı söylemlerden, 

kiĢileri rahatsız edecek yolları kullanmaktan yani kısa mesaj servisi ya da telefonla 

seçmene ulaĢmaktan kaçındık” (AktaĢ, 2004;95). 

 DSP ayrıca, e- Türkiye kampanyasına verdiği önemi göstermek ve bunu 

vurgulamak amacıyla GPRS teknolojisi kullanan sekiz adet bilgisayar ve bir 

gösterim merkeziyle donatılmıĢ “ bilgi toplumu otobüsü” kullanmıĢtır (Hürriyet, 

26.10.2002). 



 Siyasal reklamlarda seçim otobüsü üzerinde miting sırasında halkı selamlayan 

Bülent Ecevit fotoğrafı ile Bülent ve RahĢan Ecevit‟in mitingde seçim otobüsü 

üzerinde el ele tutuĢmuĢ fotoğrafları yer aldığı gibi, bilgi toplumunun ve e-devletin 

vaat edildiği bir reklamda ise bilgisayar baĢında bir kız ve erkek çocuğun fotoğrafı 

kullanılmıĢtır. 

 DSP‟nin seçimlerde kullandığı bazı sloganlar Ģunlardır (AktaĢ, 2004;95) : 

“ġimdi yine DSP zamanı”; “BoĢ vaadler değil, hedef bilgi toplumu”. DSP seçim 

ilanlarında kullandığı renk ile de bilgi toplumu öğesini vurgulayabilmek için; 

Windows 98 iĢletim sisteminin bir dönem çok yaygın olan tema ve etkin pencere 

rengini tercih etmiĢtir (Karaçor, 2007:121). 

 DSP reklamlarında kullanılan hâkim temalar; partinin iktidar dönemindeki 

icraatının tek tek sayılması, ulusal demokratik solculuk, inançlara saygılı laiklik 

anlayıĢı, köykentler, temiz siyaset, bilgi toplumudur. Seçmenden, “ ġimdi yine DSP 

zamanı” Ģeklinde oy istenmektedir (Tokgöz, 2010:485). 

 DSP, bazı partilerin kullandığı kısa mesaj servisi mesaj servisini kiĢileri 

rahatsız etmemek için özellikle kullanmadığı açıklandı. 

    Milliyetçi Hareket Partisi Seçim Süreci 

          Advise Reklam Ajansı ile seçimlere hazırlanan MHP, “dürüstlük” ve “ 

siyasette ilkeli olma” söylemlerini ön plana çıkardı. Kampanya süresince “ belli bir 

kesime değil, herkesime seslenme” ilkesiyle hareket eden MHP, yoğun olarak 

billboardları ve gazete ilanlarını kullandı (Engin, 2006: 83). 

 MHP reklamlarının en önemli özelliği, MHP lideri Devlet Bahçeli‟nin tek 

baĢına fotoğraflarına yer verilmesidir. Bu nedenle, Bahçeli‟nin fotoğrafı yanında ya 

liman, tersane, sanayi tesislerinin fotoğraflarına yer verilmiĢ ya da fonda bir Atatürk 

fotoğrafı kullanılarak Bahçeli‟nin fotoğrafıyla birlikte kentli, köylü, genç ve 

yaĢlıların fotoğraflarından oluĢan bir kompozisyon kullanılmıĢtır (ġekil 86). 

                                ġekil 86 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

 

  

 Yukarıdaki afiĢin ilk göstergeleri fotoğrafik unsurlardan meydana 

gelmektedir. Beyaz zemin üzerine bir film Ģeridi gibi yerleĢtirilen fotoğrafta parti 

lideri, çeĢitli iĢ sahaları ve bu sahalarda çalıĢan insanlar bulunmaktadır. Lider, 

gözlerini hafif kısmıĢ ve gülümser bir Ģekilde genç yaĢlı demeden çalıĢan bu 

insanlara doğru bakmaktadır. 

 MHP iktidar ortağı olduğu dönemdeki icraatlarını siyasal reklamlarında 

kullanırken, mevcut sorunlara yönelik çözüm önerileriyle pozitif reklamlarla 

seçmenin karĢısına çıkmayı uygun görmüĢtür. Genelde MHP, vermiĢ olduğu siyasal 

reklamlarında somut olarak herhangi bir siyasal partiyi eleĢtirmekten kaçınmıĢtır. 

 “Türkiye sevdası”, “ Sevdamız gizli değil”, “ istikrar doğru yerde aranmalı”, 

“ittifakımız sadece milletimizle”, “onurlu bir imza için”, “sorumluluğu olan baĢarır”, 

“Türk Milleti baĢaracaktır” sloganları seçim kampanyasında kullanılan sloganlardır  

(Tacar, 1997:35). 

   ġekil 87     ġekil 88 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Kalın ok göstereninin iĢaret ettiği (ġekil 87) açıklama ile MHP 

kastedilmektedir. Dikkat edilirse siyasetteki konumu sağ olarak tanımlanan MHP 

için “sağ” ya da “sol” kavramlarından birisi kullanılmamıĢ; parti “merkez”de 

gösterilmiĢtir. Dolayısıyla öncelikle üzerinde durulması gereken husus, burada 

“merkez” sözcüğünün taĢıdığı anlamsal çerçevedir. 

 (ġekil 88), “Türkiye‟m baĢka kimin var?” sorusu üzerine kurulmuĢ ve 

sunulmak istenen mesaj, meclisin ön koltuklarında tek baĢına oturan liderin bir 

görüntüsüyle desteklenmiĢtir. Liderin hemen arkasında bir Türk bayrağı göze 



çarpmaktadır. “Türk milletinin hesapsız vaatlere değil, zaten kendinde var olan 

gücünü tekrar harekete geçirecek ve önünü açacak bir yönetime ihtiyacı var. Türk 

insanı 3 Kasım‟da layık olduğu onurlu geleceğini kendi belirleyecek” sloganı ise bir 

MHP‟nin bir baĢka seçim afiĢ çalıĢmasıdır. 

 MHP ayrıca, internet ortamını hemen hemen hiç kullanmazken kısa mesaj 

servislerinden de seçim kampanyası dönemlerinde yararlanmadı. MHP bu seçim 

kampanyası döneminde bıktırıcı olacağı düĢüncesiyle kısa mesaj servisi de 

kullanılmamıĢtır. 

 Genç Parti Seçim Süreci 

 Genç Parti, 23.11.1992 tarihinde Hasan Celal Güzel baĢkanlığında kurulan 

YDP‟nin, 23 Ağustos 2002 tarihli kongresinde; partinin adının “Genç Parti” olarak 

değiĢtirilmesi ve genel baĢkanlığına Cem Uzan‟ın getirilmesiyle kurulur. 

 GP‟nin kampanyası eskiye oranla sönük ve heyecansız geçen seçimlerdeki en 

renkli kampanyalardan biri olmuĢtur. GP‟nin seçim kampanyasını ünlü reklamcı Ali 

Taran üstlenmiĢ, Cem Uzan‟ın konuĢma metinlerinden vücut dilene kadar bütün 

detaylar Ali Taran‟ın ekibi tarafından belirlenmiĢtir (Devran, 2003:35). 

  Taran, Cem Uzan‟ı uyguladığı strateji ve tekniklerle kısa süre içersinde adeta 

bir lidere dönüĢtürmüĢtür. Kampanyada uygulanan stratejinin lider odaklı olduğu 

açıktır. Tüm kampanya boyunca Cem Uzan ön planda tutulmuĢ, Genç Parti ile adeta 

bütünleĢmiĢtir. 

 Kampanya stratejisi genel olarak miting ve gezi üzerine kuruludur. Cem Uzan 

140 dolayında miting yaparak bir rekor kırmıĢtır, diğer partilere de bu alanda açık 

farkı atmıĢtır. Hatta bir günde iki-üç farklı il ya da ilçeye helikopterle giderek 

mitingler düzenleyerek gene Türk siyasal tarihinde bir ilke imza atmıĢtır (Aziz, 

2003:34). Mitingler öncesi halka tanınmıĢ sanatçılardan konserler vermiĢ, miting 

sırasında halka bedava yiyecek, içecek dağıtmıĢtır. 

 Uzan TRT televizyonunda kendine tanınan yasal propaganda hakkını 

kullanmamıĢ, televizyon programlarına katılmadığı gibi basının önüne de 

çıkmamıĢtır.3 Kasım 2002 seçimine katılan GP, yeni kurulmuĢ bir siyasal parti 

olarak, 17 tane siyasal reklam yayınlatmıĢtır (Balcı, 2007:136). Reklamlarında en 

fazla yer alan temalar arasında, “ezilen kesimlerin hamiliğine soyunma, Ģiddetli IMF 

eleĢtirisi, hatta düĢmanlığı, seçmeni oy kullanma yoluyla siyasete davet, yolsuzlukla 



 
 

 
 

mücadele, güçlü Türkiye‟nin inĢası, siyasetçilere eleĢtiri, milletvekili 

dokunulmazlığı” gibi vaadlerdir. 

 2002 seçimlerine katılan GP lideri Cem Uzan‟ın elinde bir gazete, 4 

televizyon ve 8 radyo kanalı bulunduğu gibi, GSM operatöru olan Telsim‟inde 

sahibiydi (Özsoy,2009:124). Genç bir lider olarak beyaz gömlek giymekte, gömleğin 

kollarını kıvırmakta ve dinamik bir görüntü kullanmaktan kaçınmamaktadır. 

Mitingleri ünlü popçu starların, arabesk sanatçıların konserleriyle baĢlamakta, ayrıca 

mitinglerinde halka döner ekmekten oluĢan kumanya dağıtmaktadır(Üste,2007:213). 

 Genç Parti reklamlarında hiçbir siyasal parti hedef alınmamaktadır. Genç 

Parti, hem olağanüstü maddi imkanları ve hem de izlediği iletiĢim stratejisiyle, birkaç 

hafta içinde öne çıkar, yurt çapında yaygın bir seçmen tabanı bulur; araĢtırmalar hızlı 

bir yükseliĢ trendine iĢaret etmektedir: “ Temmuz: % 2,3… Ağustos % 5,1… Eylül: 

% 8,8…Ekim ayının ilk haftası % 10‟un üzerinde” (Vatan, 26.10.2002). 

 Genç Parti “EzilmiĢler Ġktidar Olacak” sloganını kullanır. GP, 9 haftalık 

kampanya döneminde 143 mitingle bu alanda bir rekor kırar (Sabah, 26 .10. 2002). 

Aynı zamanda Cem Uzan mitinglerde yüzyüze iletiĢim tekniğini kullanarak el 

sıkıĢarak, tokalaĢarak halka yakın temas kurmuĢtur (Çetinkaya, 2008: 321). 

   ġekil 89                 ġekil 90 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (ġekil 89)‟daki afiĢi liderin fotoğrafı oluĢturmaktadır. Siyah zemin üzerinde 

beyaz gömleğiyle dikkatleri çeken Uzan, sağ kolunu kaldırmıĢ; kaĢlarını çatmıĢ bir 

biçimde karĢısındakilere “Basiretsiz, beceriksiz, yüreksiz yönetime bir Ģans daha 

verilmesin istiyor musunuz?” sorusunu yöneltmektedir ve “O hâlde 3 Kasım‟da 

mührü bu yuvarlağa basacaksınız” sloganıyla afiĢ tamamlanmaktadır. 



 (ġekil 90)‟da, metin, oy pusulası, dikey bir çizginin arkasından beliren el 

göstereni, pusulaya yönelik iki açıklayıcı cümle, amblem ve logo göstergelerinden 

meydana gelmektedir. Bir miting konuĢmasını andıran ya da bire bir onun bir parçası 

olan metin, liderin ağzından sunulmakta; tekrar olgusunun fazlalığıyla dikkatleri 

çekmektedir. 

 Dikkat edilirse bunlar, daha çok duygulara hitap eden sözlerdir. Yani metin, 

mevcut siyasîlere kızgın; temizlik, dürüstlük, yenilik arayan seçmenin isteklerine 

uygun bir Ģekilde hazırlanmıĢtır. Bu, seçmenin nabzını iyi tutan bir bakıĢ açısının da 

göstergesidir. Çünkü seçimlere ilk defa katılan ve siyasî bir alt yapısı bulunmayan 

partinin almıĢ olduğu 7.25 oranındaki oylar, ekonomik krizin etkisiyle derinden 

sarsılan insanların siyasetten çok, duygularına tercüman olan birileriyle 

ilgilendiklerini de göstermektedir. 

                     ġekil 91 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Fotoğrafın kullanılmadığı (ġekil 91)‟de partinin diğer reklâmlarındaki gibi 

liderin ön plâna çıkarılmadığı, ilân özelliğinde olan ve sadeliğiyle göze çarpan 

reklâmın ilk göstergesi, büyük harflerle yazılmıĢ, siyah renkle dolgulu hâle getirilmiĢ 

bir baĢlık ve baĢlığın üzerindeki gri renkli X iĢaretidir. Alıcının dikkatini epey uzak 

bir mesafeden çekecek kadar büyük olan bu gösterge, aynı zamanda anlatılmak 

istenenin bir özeti olarak da dikkati çekmektedir. Bu ilanda GP‟nin seçmenin oyunu 

alabilmek için ses kirliliği yaratmayacağı üzerinde durulmuĢtur. Bu açıdan diğer 

partilerle kendi arasındaki anlayıĢ farkını göstermeye çalıĢmıĢtır. 



 
 

 
 

 Genç Parti lideri Cem Uzan gittiği her ilçeye il olma sözü verir 

(Özsoy,2009:136).  Miting esnasında Cem Uzan‟ın halkla kucaklaĢmasını polaroid 

makinelerle fotoğraflayıp, anında halka dağıtır böylece onbinlerce kiĢinin evlerine, 

iĢyerlerine “Cem Uzan hatırası” bırakılmıĢ olur. 250 kiĢilik GP kampanya ekibinin 

gündüz bindikleri taksilere gece tarifesi açtırarak Ģoför esnafına destek olmaları da 

bir kapmaya yöntemidir (Sabah, 25.10.2002). 

 Diğer partiler TRT‟de yaptıkları 10‟ar dakikalık “ propaganda hakkı”ndan 

yararlanırken Cem Uzan‟ın bunu reddetmesi, televizyonlardaki tartıĢma 

programlarına katılmaması da uygulanan stratejiler arasındadır (Karaçor,2007:121). 

 Diğer Siyasal Partilerin Seçim Süreci 

 3 Kasım 2002 seçimlerine katılan diğer partiler bütçe olanaklarının elverdiği 

ölçüde hazırlandılar. Bu partilerde özellikle duvar afiĢleri dikkat çekti. Seçim 

sonuçları itibariyle fazla oy alamadığı görülen BBP, siyasal reklamlarında “BaĢka 

Çare Yok! BBP Meclis‟e” sloganını kullanmıĢtır. Ülkeyi kötü yönetenlerden hesap 

sorma üzerinde temel stratejisini kuran BBP‟nin reklamlarında öne çıkan temalar 

arasında siyasal yozlaĢma, yolsuzluk, hesap sorma, AB, IMF eleĢtirisi, baĢörtüsü 

sorunu, dıĢ politika, sağlık sorunları bulunmaktadır. 

 Negatif içerikli siyasal reklamları tercih eden BBP, rakiplerine sık sık 

yüklenmiĢtir. “Söz ağızdan bir defa çıkar. Milleti aç bırakanlardan, ülkeyi IMF‟ye 

teslim edenlerden, insanca yaĢama hakkımızı gasp edenlerden, vurgunculardan hesap 

soracağız”, “Unutma, son seçimden bu yana kaç kere elim kırılsaydı da bunlara oy 

vermeseydim dediğini unutma” (Turan,2004: 136) Ġfadelerini afiĢlerinde 

kullanmıĢtır. 

 Fazilet Partisi‟nden ayrılan bir grubun kurduğu Saadet Partisi‟nin 2002 seçimi 

siyasal kampanyası sırasında verdiği siyasal reklamlar arasında : “Hakkın olan bir 

dünya için Saadet Partisi” ve “Sadece Acil ġifa için değil, gelecek nesiller için de 

Saadet Partisi” yer almaktadır (Tokgöz, 2010:488). 

 Saadet Partisi‟nin kullandığı ana temalar arasında; ahlak, maneviyat, din ve 

vicdan özgürlüğü, inanç hürriyeti, türban sorunu, iĢ, refah, zenginlik vaadi, Ģiddetle 

IMF‟yi eleĢtirme, milli ekonomi, faizci zihniyetle hesaplaĢma, kentleĢme 

sorunlarının yer aldığı görülmektedir. 



 Türkiye Komünist Partisi afiĢlerinde diğer partilerden farklı olarak karikatür 

kullandı (Karaçor,2007:121). 

 Billboardların yaygın olarak kullanılması da bu seçimlerin dikkat çekici bir 

baĢka yanıydı. Ayrıca partiler ucuz ve etkili olması nedeniyle mesajlarını iletmede el 

ilanlarını da sıkça kullandılar (Akıncı,2009:86). Partiler YSK ve RTÜK‟ün koyduğu 

yasak nedeniyle televizyon ve radyolara siyasal reklam veremediler. Gazete 

reklamları da geçmiĢ seçim dönemlerine göre nispeten bu seçimlerde daha az 

kullanıldı (Özkan,2007,194;196). 

 Sonuç  3 Kasım 2002 seçimleri, daha önceki seçimler gibi partilerin 

birbirinden ilginç vaatlerine de sahne oldu. Seçmenleri kendi partilerine oy vermeye 

ikna etmek ve kararsız seçmenleri etkilemeye çalıĢmak için seçim meydanlarında 

iktidara geldiklerinde yapacakları icatların vaatlerini veren siyasi parti liderlerinin ne 

kadar inandırıcı olduklarını görmek için seçim sonuçlarına bakmak gerekiyor. 

 3 Kasım seçimlerinde meydanlarda ençok vaadde bulunan üç parti olan DYP, 

Genç Parti ve AKP‟den sadece bir tanesi barajı geçebildi. AKP dıĢındaki iki parti 

meydanlarda vaat ettikleriyle seçmenleri ikna edemedikleri için parlamento dıĢı 

kaldılar (Divanoğlu, 2008:54).   

2. 2002 Genel Seçim Sonuçları 

  3 Kasım 2002 günü Türkiye Cumhuriyeti genelinde yapılan erken genel 

seçim ile TBMM 22. dönem milletvekilleri seçilmiĢtir 

 Seçim sonuçlarına göre Adalet ve Kalkınma Partisi (AKP) en çok oyu 

almıĢtır. Milletvekili adaylarının TBMM'ye girmesi için %10'luk barajı uygulanan 

seçimde, yalnızca AKP ve Cumhuriyet Halk Partisi bu barajı aĢarak meclise 

milletvekili sokmayı baĢarmıĢlardır. 

   ġekil 92 : 2002 Genel Seçim Sonuçları 
Parti Oy Oranı (%) Milletvekili Sayısı 

AKP 34.63 363 

CHP 19.4 178 

Bağımsızlar 1.0 9 

            Kaynak: http://www.ysk.gov.tr/ysk/docs/2002MilletvekiliSecimi/ 

 AK Parti 15 aylık bir parti olarak 3 Kasım 2002 tarihinde yapılan seçimlerde 

geçerli oyların yüzde 34,63'ü'ünü alarak tek baĢına iktidara geldi. Abdullah Gül 

baĢkanlığında 58. Cumhuriyet Hükümeti'ni kurdu. Aldığı siyaset yasağı nedeniyle 

kabine ve TBMM'de yer alamayan genel baĢkan Recep Tayyip Erdoğan'ın bu yasağı, 



 
 

 
 

Cumhuriyet Halk Partisi'nin de desteklediği bir anayasa değiĢikliği ile aĢıldı. 

Erdoğan, 8 Mart 2003 tarihinde Siirt'te yapılan yenileme seçimlerinde milletvekili 

seçilerek Meclis'e girdi. Bunun üzerine Abdullah Gül baĢkanlığındaki 58. Hükümetin 

11 Mart 2003 tarihindeki istifasının ardından CumhurbaĢkanı Ahmet Necdet 

Sezer'den hükûmeti kurma görevini alan Recep Tayyip Erdoğan, 15 Mart 2003 

tarihinde 59. Cumhuriyet Hükümeti'ni kurdu. 

 Yeni kurulan bir parti olarak AKP, ülkede en çok oyu almıĢ ve uzun bir 

süreden beridir yaĢanmayan tek parti iktidarını tekrar yaĢatma olanağına kavuĢtu. 

AKP ve CHP dıĢındaki partiler ülke genelinde uygulanan %10 ülke barajını 

aĢamadıkları için meclise girme baĢarısını gösteremediler ve bu sayede meclise giren 

bu iki parti de ülke genelinde aldıkları oy oranının çok üzerinde büyük bir oranla 

mecliste temsil edilme olanağına kavuĢtular. Önceki seçimlerin galip partileri ve 

özellikle de hükümeti oluĢturan partiler, bu seçimlerde büyük bir bozgun yaĢadılar.

 3 Kasım 2002 Milletvekili Genel Seçimleri sonuçları, birkaç Ģehir dıĢında, 

tüm illerde AKP‟nin birinciliği ile sonuçlanmıĢtır. 

 Kararsız seçmen olgusu 3 Kasım 2002 genel seçimlerinde de belirleyici bir 

unsur olmuĢtur. Kararsız seçmen kitlesinin büyük bir çoğunluğunun AKP‟ye oy 

vermiĢtir. Seçim sonuçlarından sonra iki partili meclis oluĢmuĢ ve AKP tek baĢına 

iktidar olmuĢtur.3 Kasım 2002 seçimleri, hem seçim sürecinde yaĢananlar hem de 

sonuçları itibariyle Türk siyasi tarihinde üzerinde çok konuĢulacak bir seçim 

olmuĢtur. 

 3 Kasım 2002 seçimleri, her Ģeyden önce bir “ erken seçim”dir. Seçim 

kararının alınması ve seçimin yapılması arasında da üç ay gibi çok kısa bir süre 

bulunmaktadır. Tüm siyasi partiler bu kısa sürede mesajlarını seçmenlere ulaĢtırmak 

için bir günde bazen dört ayrı yerde miting yapmak zorunda kaldılar. Çok sıkıĢık bir 

takvim çerçevesinde seçim kampanyası yürütülmüĢtür. Türkiye, 15 yıl aradan sonra 

3 Kasım 2002 seçimleriyle yeniden “tek parti iktidarı” ile tanıĢmıĢtır. AKP, 363 

milletvekiliyle tek baĢına iktidar olmuĢtur. 

 Bu seçimde hükümeti oluĢturan tüm partiler barajın altında kalarak 

Parlamentoya giremediler. Ayrıca seçimlerin sürpriz partisi GP olmuĢtur. Seçimden 

üç ay önce kurulmuĢ olmasına rağmen, güçlü bir kampanya yürüten GP % 7,2‟lik oy 

oranı almıĢtır. 



 3 Kasım 2002 milletvekili genel seçimleri, AKP‟nin zaferi ile sonuçlanır. 

AKP, seçimlerden yüzde 34,28 oy oranı ve 363 milletvekili ile çıkar ve “tek baĢına 

iktidar” olur. Hakkındaki kapatma davası süren AKP, cumhuriyet tarihinde baĢbakan 

adayı belli olmamasına karĢın iktidarı kazanan ilk parti olmuĢtur. 

 1999 seçimlerinde parlamento dıĢı kalan CHP ise, bu kez % 19,39 oy oranı ile 

178 milletvekili çıkarır. Bu seçimlerde yaklaĢık 9 milyon seçmen sandık baĢına 

gitmemiĢtir dolayısıyla seçimlere katılım düĢük kalmıĢtır  (Çetinkaya, 2008: 329). 

 Demokrat Türkiye Partisi ve Aydınlık Türkiye Partisi, Doğru Yol Partisi 

listelerinden seçime girdiler.  Yüksek Seçim Kurulu Siirt'teki seçimleri iptal etti. 9 

Mart 2003'te yenilenen ve yalnızca 4 partinin katıldığı seçimler sonucunda Adalet ve 

Kalkınma Partisi 3 milletvekilliğini de kazandı. Recep Tayyip Erdoğan da bu 

seçimlerde Siirt'ten TBMM'ne seçildi.  

 Birden çok partinin seçimlere katıldığı 1946'dan beri ikinci kez TBMM'de 

yalnızca iki parti temsil edilebildi. 3 Kasım 2002 Milletvekilliği Genel Seçimleri 

sonucunda Adalet ve Kalkınma Partisi 550 üyeli TBMM'de kazandığı 365 

milletvekilliği ile tek baĢına iktidara geldi.  

 Türkiye Cumhuriyeti tarihinde ilk kez adında “komünist” kelimesi geçen bir 

parti seçimlere katıldı. Seçimden yenilgiyle ayrılan partilerden Anavatan Partisi'nin 

lideri Ahmet Mesut Yılmaz ve Doğru Yol Partisi'nin lideri Tansu Çiller 

görevlerinden istifa ettiler.    

3. Sonuçların Siyasal Propaganda Açısından Değerlendirilmesi 

 3 Kasım 2002 Seçimleri bir takım ilklere ve yeniliklere imza atması ve birçok 

tartıĢmayı beraberinde getirmesi bakımından siyasi hayatımızın unutulmazları 

arasında yerini almıĢtır. Öyle ki, bu seçim gerek politik kampanyalardaki profesyonel 

anlayıĢın artması, gerekse de sonuçları açısından ilginç bir örnek oluĢturmaktadır.

 Özellikle siyasal iletiĢim alanında son zamanlarda popüler olmaya baĢlayan 

ve tartıĢılan pazarlama odaklı bir kampanyayı Özal‟dan sonra etkin bir Ģekilde 

uygulayan Genç Parti‟nin kampanya çalıĢmalarında, Cem Uzan adeta bir siyasal ürün 

gibi tasarlanmıĢ ve seçmenlerin tüketime sunulmuĢtur. Bunun yanında hedefe 

ulaĢmak adına batı tarzı politik kampanya teknikleri uygulanmaya çalıĢılmıĢtır. Kitle 

iletiĢim araçlarının yanında yeni iletiĢim teknolojilerinin getirdiği imkanlardan 

mümkün olduğunca yararlanılmıĢtır  (Balcı, t.y : 158). 



 
 

 
 

 Genç Parti, 3 Kasım 2002 seçimlerinin, partinin oluĢumundan lideri Cem 

Uzan‟a, seçim kampanyasından vaatlerine, izlediği iletiĢim stratejisinden yer 

bulduğu seçmen tabanına her yönden; bu seçimlerin en ilginç, en medyatik siyasal 

partisiydi. 

 ĠletiĢim alanında son zamanlarda popüler olmaya baĢlayan kampanyayı 

Turgut Özal‟dan sonra etkin bir Ģekilde uygulayan GP olmuĢtur. Cem Uzan kısa 

sürede çok sayıda bölgeye gitmiĢ, düzenlediği çok sayıda mitingle geniĢ bir seçmen 

kitlesine ulaĢabilmeyi baĢarmıĢtır. Bu çalıĢmalarda kitle iletiĢim araçlarından ve 

iletiĢim teknolojilerinden yararlanılmıĢtır (Engin, 2006: 89). 

 Bu dönemde Genç Parti‟nin kendisi bir siyasi oluĢumdan çok reklam 

mucizesi olarak tanımlanmıĢ, seçimleri kazanmasında reklamlardan öne çıkan bıçkın 

delikanlı tavrının etkin olduğu ve seçimlerden sonra akılda kalanlar arasında; diğer 

partilerin yüksek teknolojili seçim TIR‟ları ile GP‟nin bu bıçkın tavrının yer aldığı 

belirtilmiĢtir (AktaĢ, 2004;96). GP, bu seçimlerde ençok miting düzenleyen parti 

oldu. 140 dolayında, diğer partilere göre sayıca çok daha fazla miting yaparak bir 

rekor kırmıĢtır. . Kampanya Genç Parti Genel BaĢkanı Cem Uzan üzerine kuruldu, 

mitinglerde giyim ve mimikleriyle dikkat çeken Uzan TRT‟nin propaganda imkanını 

da kullanmadı. Kendi sahibi olduğu televizyon, gazete, radyo, dergi ve cep telefonu 

Ģebekesini yoğun bir biçimde seçim kampanyası sürecinde kullanan Uzan, 

mitinglerinde de Ģarkıcılara konser verdirmesi, halka yemek dağıtmasıyla dikkat 

çekti. 

 Genç Parti reklâmlarına bakıldığında ise umutsuz insanların öfkesini yansıtan 

Cem Uzan‟ın sürekli partisiyle özdeĢleĢtirildiği görülmektedir. Hatta logonun bir 

parçası hâline getirilen imza ve metinlerin önüne yerleĢtirilen fotoğraflarla adeta 

partinin ona ait olduğu hissettirilmektedir. Reklâmlarda söylem öznesinin genellikle 

parti değil, lider olması da bunun göstergelerinden birisidir. Genç Parti‟nin reklâm 

kampanyası hem yöntemleri; hem de içeriğiyle son yılların en çok konuĢulan 

kampanyalarından birisi olmuĢ; hatta Türk siyasetindeki en baĢarılı kampanya olarak 

değerlendirilmiĢtir. Parti lideri Cem Uzan'ın görsel imajı da parti imajıyla 

uyumludur. Uzan'ın mitinglerde sahneye koĢarak çıkması ve insanlarla olan fiziksel 

teması da kurulmaya çalıĢılan genç imajın bir sonucudur. Cem Uzan'ın kravat 



takmaması, ceket giymemesi ve gömleğinin kollarını kıvırması da birçok mesaj 

iletmektedir.  

 Genç Parti‟nin seçim kampanyası reklamcılar ve siyaset bilimciler tarafından 

baĢarılı olarak nitelenirken, seçimlerden aldığı yüzde 7.2‟lik oy oranı da GP‟nin 

kampanyasının amacına ulaĢtığını ortaya koymaktadır 

 Genç Parti'nin kullandığı yöntemlerden bir diğeri de ülkedeki en meĢhur 

Ģarkıcıların verdiği konserlerdir. Buna ek olarak, mitinglere katılan insanlara çok 

çeĢitli hediyeler ve tanıtım malzemeleri dağıtılmaktadır. Mitingleri daha çekici hale 

getirmek için, Genç Parti mitinglerine de çeĢitli ünlü Ģarkıcılar Ģarkılarıyla 

katılmıĢtır. Her miting için harcanan ortalama rakam yaklaĢık 100.000 Euro'dur. Bu 

meblağ, ulaĢım, organizasyon, yayın ve konaklama masraflarını içermektedir. 

  Cem Uzan seçim kampanyasında Ģenlik havası içinde 140‟ın üzerinde miting 

düzenlemiĢ, halkın içinde olmuĢ, çarĢıda, pazarda dert dinlemiĢtir. Televizyon, 

radyo, gazete gibi kitle iletiĢim araçlarının dolaylı kitlesel iletiĢimi göz önüne 

alındığında unutulan “yüzyüze iletiĢim” tekniği etkili olmuĢtur. 

 3 Kasım 2002 seçimleriyle Türk siyasal yaĢamında yeni bir döneme imzasını 

atan Adalet ve Kalkınma Partisi pek çok açıdan ilklerin uygulayıcısı olmuĢtur. Ġlk 

kez bir siyasal parti kuruluĢundan bir yıl sonra gittiği seçimlerde iktidara gelmiĢ, ilk 

kez bir parti kazandığı takdirde baĢbakanının kim olacağı belli olmayan bir seçim 

yaĢatmıĢ, ilk kez bir siyasal parti ulusal basında yerel medyada kampanya yayınlama 

yoluna gitmiĢtir. 

 AKP seçim kampanyası sırasında temel iletiĢim kanalı olarak yüzyüze 

iletiĢim olan miting yolunu tercih etmiĢtir (Aziz,2003:92). AKP seçim 

kampanyasında hiç gazete reklamı kullanmamıĢ, onun yerine açıkhava reklamlarına 

önem vermiĢ, iyi ve verimli bir internet sitesi kullanmıĢtır (Akar, 2004:25). 

 Toplumda 3 Kasım 2002 seçimleri öncesinde mevcut iktidara karĢı oluĢan 

öfke ve aĢırı tepkiyi seçim kampanyası döneminde iyi gözlemleyen ve kendisini bir “ 

umut” olarak sunan AKP, izlediği bu stratejiyle kararsız seçmenlerin büyük 

çoğunluğundan oy almıĢtır.   

 Küçümseme anlamında, Erdoğan‟a “ KasımpaĢalı” ve “ Kabadayı” denilmesi, 

onun oylarını artırıyordu. Erdoğan‟ın bir zamanlar gece kondu da oturduğu 

yönündeki propaganda nedeniyle, bir kısım seçmen, onu “Bizden biri” olarak 



 
 

 
 

görmesinde daha da etkili oldu. Tıpkı Süleyman Demirel‟in, “Çoban Sülü” olması 

gibi algılandı (Bölügiray, 2004:42). Öte yandan Erdoğan‟ın seçim alanlarında halkın 

özlemlerine, öfkesine seslenmede çok baĢarılıydı. Erdoğan‟ın okuduğu bir Ģiir 

nedeniyle hapse girmesi, siyasal yasaklı olması, yolsuzluk savları ve seçim sürecinde 

ona karĢı yürütülen yoğun kampanya ile halk üzerinde korku ve çekingenlik yaratma 

çabaları, halk tarafından destek görmediği gibi, tam tersine, tepkiye neden oluyordu. 

 YSK‟nın partinin genel baĢkanı olmasına rağmen yasaklı statüsünde olduğu 

için Recep Tayyip Erdoğan‟ın seçimlere katılmasına izin vermemesini de iletiĢim 

stratejisi içinde kullanan AKP, bu durumu değerlendirerek toplumun adalet 

duygusuna seslenmiĢtir (Özkan, 2002: 67; AktaĢ, 2004;88). 

 AKP seçim sonucunda, 48 yıl sonra iki partili haline geri dönen Mecliste 

1950‟den beri; Adnan Menderes, Süleyman Demirel ve Turgut Özal‟dan sonra 

dördüncü kez, 15 yıllık koalisyon dönemlerinden sonra da ilk defa yeniden tek partili 

hükümet kurmaya hak kazanmıĢtır (Sabah, 04.11.2002).  

 Uygulanan baĢarılı yüzyüze iletiĢim taktikleriyle birlikte, eski fakat etkin bir 

teknik olan ve teknolojiyle bütünleĢtirilmiĢ mitingler bir de AKP‟nin farklı ve 

yenilikçi yapısını çok iyi ortaya koyabilen internet sitesi yararlı olmuĢtur (Altan, 

2005:174). 

 Arter Ajansın yöneticisi Erol Olçok 10 Kasım 2002 tarihinde AkĢam 

Gazetesine verdiği röportajda kampanya ile ilgili Ģunları söylemiĢtir (AkĢam, 

10.11.2002): “Tayyip Erdoğan Cumhuriyet tarihinin en önemli siyasal markalarından 

biridir. O nedenle seçim kampanyamız çok baĢarılı oldu. Seçim kazanmak için lider, 

program ve kalite olacak. AKP‟de bunların tümü vardı. Neyin söylendiği değil, 

kimin söylediği önemlidir. Halk Erdoğan‟ı dinledi ve anladı.” AKP‟nin iletiĢim 

stratejisi içinde yer alan öğelerden birini de saldırılara asla cevap vermeme ve 

kampanyayı negatif bir zemine çekmeme ilkesi oluĢturmuĢtur. “Her Ģey Türkiye 

için” sloganını kullanan AKP, tartıĢma ve polemiğe girme yerine kendini halka 

anlatmaya, neyi nasıl yapacağını vurgulamaya özen göstermiĢtir. 

 CHP bu seçimde yeni teknoloji kullanımı açısından oldukça zayıftır, internet 

konusunda en kötü partilerden birisidir. Sitesi hiçbir iletiĢim iĢlevini yerine getirecek 

özelliklere sahip değildir. Seçim sonuçları açıklandığında CHP % 19.5 oranında oy 

oranıyla ikinci meclise giren ikinci parti olmuĢtur (AktaĢ, 2004;90).  



 CHP kampanyasını en büyük rakibi olarak gördüğü AKP üstünden yürüttü. 

Kısa sürede geniĢ bir seçmen kitlesi kazanan AKP‟ye karĢı sonuçlar daha belli 

olmadan muhalefet misyonunu yüklendi. 

 Ġncelenen reklâmlar, CHP‟nin üç boyutlu bir seçim kampanyası yürüttüğünü 

göstermektedir. Bunlardan ilki, partinin meyve ve sebze göstergeleriyle yaptığı 

reklâmlardır. Bu tür kullanımların ilk örneğine SHP‟nin 1987‟deki “Limon gibi 

sıkılmayın” sloganında rastlanmaktadır. Söz konusu slogan, o dönem çok 

konuĢulmuĢ; birçok tartıĢmaya yol açmıĢ; ayrıca oyları bir anda yükselterek partinin 

seçimden ikincilikle çıkmasında etkili olmuĢtur. SHP‟nin limonlu sloganından sonra 

CHP de reklâmlarında incir, kabak ve kavun kullanarak özellikle iktidar partileri olan 

DSP, ANAP ve MHP‟yi hedef almıĢtır. Ancak halkın iĢsizlik, geçim sıkıntısı, 

pahalılık gibi önemli dertleri varken CHP‟nin bu reklâmlarda “dürüstlük” kavramını 

ön plâna çıkarması, döneminin sorunlarını yansıtmadığı gerekçesiyle kimi eleĢtirilere 

hedef olmuĢtur. CHP‟nin reklâmlarındaki ikinci boyut, “kader seçimi” baĢlığını 

taĢıyan reklâmlardır. Biçimsel olarak aynı özelliklerle donatılan bu reklâmların 

“devlet borcu”, “iĢsizlik”, “yolsuzluk” ve “Ģeriat tehlikesi” gibi farklı konuları 

iĢlediği görülmektedir. Üçüncü olarak portre fotoğraflardan yararlanan CHP, bu 

türde düzenlediği reklâmların sade olmasına dikkat etmiĢ ve fotoğrafları ön plâna 

çıkarmıĢtır. Çünkü seçmeni temsil eden fotoğraflardaki gösterenler, aynı zamanda 

reklâmın söylem öznesi olarak sunulmakta; böylece seçmene yine seçmenin ağzıyla 

hitap edilmektedir. 

 MHP reklamlarında, gerek kurumsal düzeyde gerekse lideri Devlet 

Bahçeli‟nin özellikleriyle Türkiye‟nin çıkarlarını koruyan yegane parti ve lider imajı 

yaratmaya özen gösterilmiĢtir (Akar, 2004:25). Siyasal reklamlarda tercih edilmiĢ, 

hedef kitleye yönelik belirli kesimlerin bulunduğu söylenemez. 

 MHP‟ye bakıldığında dört çeĢit reklâmla karĢılaĢılmaktadır. Bunlardan biri 

“merkez partisi” konumlandırmasının yapıldığı reklâmlardır. Ġkinci olarak partinin 

ekonomik programıyla ilgili bilgiler içeren renksiz reklâmlara; üçüncü olarak liderin 

bir liman, tersane ya da sanayi tesisiyle birlikte görüntülendiği reklâmlara ve son 

olarak da dikey bir zemine yerleĢtirilen aynı türden reklâmlara rastlanmaktadır. 

Partinin öne çıkardığı konular ise “iktidar ortaklığı dönemindeki icraatların 

doğruluğu”, “liderin Türkiye‟ye olan sevdası”, “AB‟ye onurlu üyelik”, “Türk 



 
 

 
 

insanına ve Türkiye‟ye duyulan güven”, “millî menfaatler için çalıĢmak”… gibi 

hususlarla ilgilidir.  

 Öte yandan MHP‟nin seçim kampanyası, diğer partilerle karĢılaĢtırıldığında 

küçük farklılıklar içermektedir. Ġlk farklılık reklam ajansındadır. MHP‟nin seçim 

kampanyasını yürüten Advise Ajans diğer partilerin ajansları gibi Ġstanbul‟da değil 

Ġzmir‟de bulunmaktadır. Advise ajans diğer partilerin aksine seçim kampanyasında 

seçmene ulaĢmak için interneti kullanmamıĢtır. Reklamları yoğun olarak açıkhava ve 

yazılı basında yer alması ilkesine dayanan kampanya sürecinde bir ilk yaĢanmıĢtır 

 (Hürriyet, 29.10.2002). 

Seçim barajının altında kalarak büyük bir hayal kırıklığı yaĢayan DYP ise, 

seçimde yeni teknolojileri ve interneti aktif olarak kullanmayan partilerdendir. Seçim 

kampanyasında yeni teknolojilerden uzak ve basit söylemlerle etkisiz kalmıĢtır 

(Engin, 2006: 90). 

 ANAP bu seçimde yeni iletiĢim teknolojisi interneti en iyi kullanan 

partilerden biri olarak görülmektedir. Fakat bu bile ANAP‟ın Turgut Özal‟dan 

sonraki eriyiĢini durduramamıĢ, en sonunda parti barajın altında kalarak radikal 

değiĢiklikler yaĢamaya baĢlamıĢtır. Bir önceki seçimde fazilet partisi olarak katılan 

bu seçimde ismini Saadet Partisi‟ne çeviren parti, seçimde günümüz değiĢen 

yapısıyla uyum sağlamamıĢ ve seçim kampanyasında sıradan bir kampanya stratejisi 

izlemiĢtir (Karaçor, 2007:121). 

 DYP‟nin reklâmları da ele alınan konular ve biçimsel özellikler bakımından 

üç bölüme ayrılmaktadır: “Biz farklıyız” baĢlıklı reklâmlar; Erdoğan ile Baykal‟ı 

hedef alan reklâmlar ve diğer reklâmlar. Kampanya stratejisini “merkez sağda birliği 

sağlama” ve “ekonomik sorunların, ancak Çiller gibi bir ekonomi uzmanı tarafından 

çözüleceği” üzerine kuran DYP; ayrıca “takım ruhu”, “kamuoyu araĢtırmalarına 

eleĢtiri”, “AB”, “temiz siyaset”, “iĢsizlik”, “yolsuzlukla mücadele” gibi temaları da 

ön plâna çıkarmaktadır.  

 Siyasal partilerin siyasal kampanya döneminde kullandıkları stratejiler, seçim 

sonuçlarına önemli etkilerde bulunmaktadır. Bu nedenle siyasal partiler mesajlarını 

hedef kitleleri olan seçmenlerine doğru bir strateji izledikleri zaman istedikleri 

sonuca daha kolay ulaĢabilmektedirler. 



 3 Kasım seçimlerinin sonuçları da bu gerçeği doğrulamıĢ, doğru belirlenmiĢ 

bir siyasal kampanya stratejisinin etkili ve baĢarılı bir sonuç elde etmede ne denli 

önemli olduğunu göstermiĢtir.3 Kasım seçimlerinden tek baĢına iktidar olarak çıkan 

AKP‟nin seçimlerde halkla iç içe olma stratejisi izlediği görülmüĢtür 

(Karaçor,2007:121). 

 2002 seçimi sürecinde farklı alanları ilgilendiren en önemli konuların, laiklik, 

türban sorunu, AB, IMF iliĢkileri, iĢsizlik, genel ekonomi ve eğitim olduğu 

söylenebilir. Seçmenin bu konularla ilgilenmesi ve AKP dıĢında diğer partilerin bu 

konulara değinmemesi AKP‟nin oy oranını artırmıĢtır. 

  Bu kampanyada yenilikçi yaklaĢımları büyük farklılık yaratmıĢtır. Mitingleri 

yeni teknolojiler ile desteklenmiĢler, internet sitelerinde oldukça farklı ve dikkat 

çekici bir pop-up tekniği kullanmıĢlardır. Diğer yandan 3 Kasım 2002 Genel 

Seçimleri negatif siyasal reklamların yoğun olarak kullanıldığı bir seçim olması 

nedeniyle dikkat çekmektedir.  

 Seçimin galibi AKP, üzerindeki onca spekülasyon, aleyhte haber ve Negatif 

siyasal reklam mesajı, seçmenlerde saldırı yapılan aday ya da partiye karĢı olumsuz 

değil, aksine olumlu olarak yansımıĢtır (Akar, 2004:25). Uygulamaya rağmen 

yürüttüğü akılcı kampanya ile seçimlerden birinci parti olarak çıkmıĢ, genel baĢkanı 

Recep Tayyip Erdoğan, Turgut Özal‟dan beri tek baĢına iktidar olma baĢarısını 

gösteren lider olmuĢtur. 

 Siyasal iletiĢim açısından incelenen, seçim kampanyalarında kullanılan 

iletiĢim malzemeleri; afiĢler, el ilanları, yazılı diğer malzemeler ile promosyon 

malzemeleri seçmen kitlesinin ilgisini çeken, kolayca göreceği, okuyacağı ve 

anlayacağı türde hazırlanmıĢtır. Bu afiĢlerde çoğunlukla parti baĢkanının fotoğrafı 

kullanılmıĢ; özellikle AKP ve GP‟nin pek çok afiĢinde ya tek baĢına ya da farklı 

seçmen kitlelerini temsil eden gruplar içersinde fotoğraflarına yer verilmiĢtir (Aziz, 

2007:163). 

3 Kasım seçimleri beklenildiği gibi hükümet partilerinin büyük oranda oy 

kaybı ile sonuçlanmıĢtır. Belki de Türk siyasal yaĢamında görülmeyecek bir durum 

ortaya çıkmıĢ, hükümeti oluĢturan ve önceki seçimin en çok oy almıĢ partileri bu 

seçimlerde ülke barajının altında oy almıĢlardır. Diğer yandan, parlamento içersinden 



 
 

 
 

doğmuĢ bir partinin ilk girdiği seçimlerde tek baĢına iktidara gelmesinin yine ender 

görülen bir durum olduğu söylenebilir (Uzun,2005; 337). 

 Öte yandan canvassing tekniğine çok önem veren AKP‟nin baĢarılı olduğu 

belirtilebilir. 2002 genel seçimlerinde AKP‟nin yüzyüze iletiĢimi en etkin Ģekilde 

kullandığını, her bölgede kurduğu Seçim Koordinasyon Merkezleri aracılığıyla kapı 

kapı canvassingi baĢarıyla uyguladığını kapı kapı canvassingin AKP tarafından 

uygulanan en yaygın teknik olduğunu vurgulamaktadır. CHP‟nin de 2002 genel 

seçimlerinde bazı bölgelerde kapı kapı canvassing uyguladığı belirtilmektedir. 

Örneğin gönüllüler, parti gençlik ve kadın kolları aracılığıyla CHP Antakya‟da kapı 

kapı canvassing uygulamıĢtır. DYP Genel BaĢkanı Tansu Çiller 2002 genel 

seçimlerinde Muğla‟da 220 bin seçmene telefon canvassingiyle ulaĢmıĢ ve kendi 

sesiyle seslendirdiği yaklaĢık üç dakika süren mesajını seçmenlere iletmiĢtir (Devran 

2003: 224-225). Bu örnekler, çok sistemli olmasa da ülkemizdeki siyasal parti ve 

adayların, canvassinge giderek önem verdiğinin göstergesi olarak değerlendirilebilir. 

 Sonuç olarak 3 Kasım 2002 Seçimleri bir takım ilklere ve yeniliklere imza 

atması ve birçok tartıĢmayı beraberinde getirmesi bakımından siyasi hayatımızın 

unutulmazları arasında yerini almıĢtır. Öyle ki, bu seçim gerek politik 

kampanyalardaki profesyonel anlayıĢın artması, gerekse de sonuçları açısından ilginç 

bir örnek oluĢturmaktadır. Siyasal iletiĢim ve siyasal propaganda tekniklerinin de 

geliĢen teknoloji ile beraber kullanılmasıyla birlikte 2002 seçimleri seçim tarihimizde 

önemli bir yer edinmiĢtir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



       SONUÇ  

 Bu çalıĢmada ĠletiĢim olgu ve süreci, siyasal iletiĢim olgu ve süreci, unsurları, 

özellikleri, yöntem ve teknikleri, türleri, incelenmeye çalıĢılırken aynı zamanda 

propaganda ve siyasal reklam olgu ve süreci de incelenmeye çalıĢılmıĢtır. 

 Türkiye‟de siyasal reklamcılık deneyiminin ortaya çıkması 1946‟dan sonra 

çok partili siyasal yaĢama geçiĢle birlikte geliĢmeye baĢlamıĢtır. 1950 seçimlerinde 

Demokrat Parti‟nin seçim kampanyası için hazırlattığı “Yeter, söz milletindir” afiĢi 

çağdaĢ anlamda siyaset pazarlamasının Türkiye‟deki ilk örneğidir. 

 Konu çerçevesinde Türkiye‟de 1950‟den bu yana yapılmıĢ olan onaltı genel 

seçimden ve on mahalli seçimden çıkan analiz çevresinde, seçilen örnek reklamlar 

pozitif, normatif, negatif ve karĢılaĢtırmalı reklam olup olmadıkları Ģeklinde bir 

ayrıma tabi tutuldu. Bunlar içinden negatif ve pozitif olanlar ayrılarak, bu reklamlar 

içinde özellikle hangi temaların iĢlendiği yönünde kategoriler oluĢturma yoluna 

gidildi. 

 Analiz edilen üç seçim dönemi içinde siyasal reklamların en çok kullanıldığı 

dönem 24 Aralık 1995 Genel Seçimleri‟dir. 18 Nisan 1999 Seçimleri‟nde siyasal 

reklam kullanımındaki azalmaya paralel olarak negatif reklam tercihinde de büyük 

bir düĢüĢ yaĢanmıĢtır. 3 Kasım 2002 Genel Seçimleri‟ne gelindiğinde ise negatif 

siyasal reklam kullanımında görece bir artıĢın olduğu dikkat çekmektedir. 

 Partiler 1995 Genel Seçimleri‟nde kullandıkları reklamlarda rakiplerinin 

kimliğini açıkça ortaya koymaktan çekinmezlerken; 1999 ve 2002 Genel 

Seçimleri‟nde partilerin bu stratejiye görece daha az yer verdikleri görülmektedir. Bir 

baĢka anlatımla son iki seçim döneminde partiler reklamlarında genelde çıkarımda 

bulunma yaklaĢımını benimsemiĢler, suçlanan ve eleĢtirilen partinin kim olduğunu 

bulmayı seçmenlere bırakmıĢlardır. 

 1995 Seçimleri‟nde ekonomi, yolsuzluk ve irtica; 1999 Seçimleri‟nde 

ekonomi, yolsuzluk, geliĢme/istikrar ve irtica; 2002 Seçimleri‟nde ise ekonomi ve 

siyasal yozlaĢma siyasal reklamlarda en çok ele alınan konu türlerini 

oluĢturmaktadır. Milli GörüĢ eksenli partilerin (RP, FP, SP ve AKP) kamuoyu 

araĢtırmaları sonucuna göre iktidara gelme durumu ortaya çıktığında, diğer rakip 

partiler bunu engellemek için reklamlarında irtica söylemlerine ağırlık vermiĢlerdir. 

Türkiye‟nin kronikleĢen konularının baĢında gelen ekonomi ve ekonomik sorunlar 



 
 

 
 

da, üç seçim döneminde reklamlar aracılığıyla toplumun gündemine taĢınmaya 

çalıĢılmıĢtır. Yine özellikle ülkemizin son 15-20 yıllık döneminde yolsuzluk ve 

devleti dolandırma gibi faaliyetlerde yaĢanan görece artıĢ ve söz konusu artıĢın 

seçmenler üzerinde oluĢturduğu etki dikkate alındığında (Damlapınar ve Balcı 2005: 

69) partilerin zaman zaman; siyasal yozlaĢma, yolsuzluk, doğruluk ve gerçeklik gibi 

temalara da reklamlarında yer vermeleri doğal bir sonuç olarak belirmektedir. 

 Ġncelenen üç seçim dönemi açısından da siyasal reklamların çeĢitli amaçlara 

hizmet etmek için kullanıldığı söylenebilir. Diğer yandan seçimlere katılan siyasal 

partilerin hangi siyasal iletiĢim tekniklerini ve propaganda teknikleri ve yöntemlerini 

kullandıkları analiz edilmeye çalıĢıldı. 

 Dünden bugüne siyasi partiler kendi ideolojilerini anlatarak bir seçmen kitlesi 

oluĢturmuĢlardır tabi bu anlatım hedef kitlesinin yanında diğer görüĢteki seçmen 

kitlesini de etkilemeye çalıĢmıĢlardır. ĠĢte bu doğrultuda partilerin seçim çalıĢmaları 

ve stratejisi hedef kitlenin dikkatini çekmek, anlatılmak isteneni anlaĢılır kılmak ve 

etkileyici bir tavırda aktarmaktır. Bu açıdan siyasal partilerin seçim dönemlerinde 

kullandıkları sloganlar seçmeni etkileyici bir rol üstlenir. 1950 seçiminde DP‟nin, 

“Yeter, söz milletindir!” Ģeklindeki sloganı CHP iktidarından hoĢnut olmayan 

kitlelerin taleplerini kucaklıyordu. 1970‟lerde Bülent Ecevit, “Ortanın Solu” , sloganı 

ile kamuoyunda büyük etki yaratmıĢtır. Günümüzde 1995 seçimlerinde RP‟nin 

kullandığı “Size Sadece REFAH Vaat ediyoruz” sloganı RP seçim zaferine taĢırken, 

1999 seçimlerinde DSP‟nin “dürüstlük ve güven” temalı bir kampanya yürütmesi 

DSP‟yi baĢarıya götürmüĢtür. 2002 seçimlerinde ise AKP “Her Ģey Türkiye için” 

sloganı AKP‟nin çok büyük bir baĢarıya imza atmasını sağlamıĢtır. 

 Türkiye‟de siyasal reklamlara verilen önem o derece artmıĢtır ki yurt dıĢından 

siyasal reklamcılar getirilmiĢtir. Ayrıca siyasal partiler seçim afiĢlerinde en etkili 

rengin hangisi olacağı konusunda, hedef kitleye en etkili nasıl ulaĢılacağı konusunda 

araĢtırmalar yapmıĢlar ve uzman kiĢilerin önerilerine uymuĢlardır. Seçimden kısa bir 

süre önce kurulan partiler bile etkili bir siyasal kampanya dönemi geçirdikleri 

taktirde her ne kadar iktidara gelemeseler veya seçim barajını aĢamasalar da yıllardır 

seçimlere katılan tabanı sağlam olan partilerden daha fazla oy alarak baĢarı elde 

etmiĢlerdir. Hiç Ģüphesiz bu baĢarılarının ardında yatan etkili bir propaganda 

çalıĢmaları ve teknolojinin de kullanımı olmuĢtur. 



 Seçim dönemlerinde etkili bir çalıĢma yürütmemesine rağmen dönemin 

konjonktürel yapısından faydalanan ve ülke içinde ilgi çeken konulara değinen 

partilerde seçim çalıĢmalarına büyük bütçe harcayan partilerden daha baĢarılı 

olmuĢlardır. Bu açıdan da bakacak olursak yüksek bütçeli seçim çalıĢmalarının 

yürütülmesinin illa ki seçim sonucunda zafer getireceğinin garantisi olmadığını 

göstermektedir. Burada önemli olan husus her ne kadar etkili bir seçim çalıĢması 

yürütülse de seçmen kitlesine seslenebilme ve inandırıcı olma kabiliyetinin bir arada 

olması gerektiğidir.  

 Siyasal parti liderlerinin imajları da aldıkları oyları etkilemektedir. Örneğin 

Bülent Ecevit çok özenli kullandığı Türkçe ile kısa sürede bir idol olmayı baĢarmıĢtır 

ve Ġmajını kasketiyle tamamlamıĢtır. Demirel‟in sürekli Anadolu Ģivesi ile 

konuĢması da onun „Çoban Sülü‟ lakabını pekiĢtirici bir unsur olmuĢtur. Demirel‟in 

imajı „Baba‟ ile doruğa çıkmıĢ, imajını fötr Ģapka ile tamamlamıĢtır. DYP Genel 

BaĢkanı Tansu Çiller genellikle giydiği beyaz kıyafetleri ile dikkat çekmiĢtir. Çiller 

merdivenleri hızlı çıkarak bu Ģekilde dinamik olduğu imajını göstermiĢtir. Çiller‟in 

unutulmayan imaj nesnesi ise eĢarbıdır. Baykal, sportmen görüntüsü ile ön plana 

çıkmıĢtır. Hareketlerinde, yürüyüĢ ve konuĢmalarında genç ve aktif olduğu mesajını 

vermiĢtir. Recep Tayyip Erdoğan ise delikanlı görüntüsü, kendinden emin duruĢu 

kendisine “KasımpaĢalı” denmesine neden olmuĢ ve bu lakap halk içinde güvenirlilik 

kazandırarak iyi bir lider imajı oluĢturmuĢtur. Hitabet gücünün yüksek olması 

Erdoğan‟a rakiplerinin karĢısında büyük bir avantaj elde etmesine neden olmuĢtur.  

Aynı zamanda eski bir futbolcu oluĢu sporla iç içe yaĢadığı imajını kazandırmıĢ 

seçmen kitlesine dinamik bir görüntü çizmesini sağlamıĢtır. BaĢarılı siyasal reklam 

ve politik pazarlama uygulaması ile AKP, neredeyse 20 yıldır Türkiye‟de 

görülmeyen bir seçim baĢarısı yakalamıĢtır.  

 Türkiye‟de, Cumhuriyetin ilk yıllarında inkılâpları yaymak için kullanılan 

AfiĢler daha sonraki yıllarda reklam amaçlı kullanılmaya baĢlanmıĢtır. AfiĢler, grafik 

ve temsili resimlerle ortaya çıkmıĢ, daha sonra bunlar yerlerini fotoğraflara 

bırakmıĢtır. Zaman içinde afislerde görülen değiĢimi, dönemin konjektürel yapısının 

değiĢen ruhu ve etkisi afiĢlere de yansımıĢtır. Örneğin 1980 öncesi dönemde siyasal 

partiler kullandıkları afiĢlerde daha çok köylüye, ülke içinde yaĢanan iç çatıĢmalara, 

ekonominin zayıflığına yönelik söylemleri afiĢlerine yansıtılırken 1980 sonrası 



 
 

 
 

dönemde siyasal partiler afiĢlerinde Batı ile olan yakınlaĢma, ekonominin ilerlemesi, 

daha fazla geliĢme gibi söylemleri afiĢlerine yansıtmıĢlardır.  

 Öte yandan siyasal seçim kampanyalarının ekonomiye etkisi de 

unutulmamalıdır. Siyasal partilerin siyasal kampanyaları süresinde yapmıĢ oldukları 

harcamalar bazen uçuk rakamları bulmamaktadır. Örneğin Cenajans Yönetim Kurulu 

BaĢkanı M. Nail Keçili, 1977 genel seçimlerinde yapılan kampanya çalıĢmalarını, 

Hıfzı Topuz‟un “Siyasal Reklamcılık” adlı kitabında söyle anlatır(Özkan, 2002: 47): 

“Adalet Partisi‟nin 5 Haziran 1977‟deki seçim kampanyasını, 20 milyon liralık 

reklam harcaması ile yaptık. (Haziran 1977‟de 1 Amerikan Doları‟nın 17,50 TL‟ye 

karĢılık geldiği düĢünülürse kampanya yaklaĢık olarak, 1.150.000 ABD Doları 

ediyordu). Siyasal iletiĢim uzmanlarından, profesyonel ajanslardan teknik destek alan 

partileri düĢündüğümüzde günümüze yaklaĢtıkça bu harcamaların daha da arttığını 

söylemek yanlıĢ olmayacaktır. 

 Sonuç olarak Türkiye‟nin değiĢen siyasal ve sosyal koĢullarıyla orantılı 

olarak Türkiye‟de yapılan siyasal seçim kampanyaları da farklılaĢmıĢtır. Aynı 

zamanda iç dinamiklerin yanında dıĢ dinamiklerin de etkisiyle günümüz modern 

siyasal kampanyaların tüm boyutları Türkiye‟de yaĢanmıĢtır. 
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