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ÖZET 

Değişmez ilke ve içeriği dinamik bir yapıya sahip olan halkla ilişkiler, modern 

siyasetin temel unsurlarından biridir. Alternatiflerin çoğaldığı, rekabetin arttığı, ‘güncellik’ 

kavramının bile yeniliği yansıtmada yetersiz kaldığı günümüzde,  siyasi partiler ve liderler 

sürekli bir yarış içerisindedir; nitekim 2014 Yerel Seçimleri de böyle bir yarışın suretidir.  30 

Mart 2014 Yerel Seçimleri’nde partiler farklı temalar ile farklı bulvarlarda siyasal iletişim 

faaliyetlerini yürütmüşlerdir. İlkel yönetimlerde dahi icra edilen halkla ilişkiler ise, her 

seçimde olduğu gibi bu seçimlerde de siyasal arenada yerini korumuştur; öyle ki 2014 Yerel 

Seçimleri öncesinde Türkiye’nin İktidar ve Ana Muhalefet Partisi çeşitli halkla ilişkiler 

kampanyaları ile seçmenin rızasını elde etmeye çalışmıştır. Halkla ilişkiler kampanyaları ise 

istenilen amaç doğrultusunda şekillendirilmiştir; öyle ki bazı kampanyalarda lider ön planda 

iken, bazılarında adayların proje ve vaatleri lideri gölgelemiştir. Her bir halkla ilişkiler 

faaliyetinin ayrı ayrı incelendiği bu çalışmada Konya seçmeninden Adalet ve Kalkınma 

Partisi ve Cumhuriyet Halk Partisi’nin halkla ilişkiler faaliyetlerini değerlendirmeleri 

istenmiştir. Seçmenden alınan cevaplar son bölümde istatistiki olarak yorumlanmıştır 

. 

        Anahtar Kelimeler: Halkla İlişkiler, Yerel Seçimler, İktidar, Ana Muhalefet, Seçmen. 
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SUMMARY 

Public Relations has a dynamic structure and is one of the basic elements in modern 

politics. In today’s world, where alternatives have become numerous, competitions 

increased, and where even the term ‘up-to-date’ does not reflect the innovations sufficiently, 

political parties and leaders are in a constant competition; and the 2014 Local Elections is a 

picture reflecting such a competition. Political parties conducted communication activities in 

different dimensions with different themes in March 30, 2014. Public Relations, applied even 

in most primitive societies, kept its importance in political arena in this election, as it is the 

case in every election. Before the 2014 Local Elections, the Ruling Party and the Main 

Opposition Party in Turkey tried to gain the consent of the public with various Public 

Relations campaigns. The Public Relations campaigns were shaped according to the 

purposes; in some campaigns, the leaders were in the foreground; and in some of them the 

projects and promises of the candidatescast a cloud on the leaders. Each public relations 

activity has been examined separately in this study, and the voters of the city of Konya have 

been asked to assess the Public Relations activities of the Justice and Development Party 

(AK PARTY) and The Republican People’s Party (CHP).The replies received from the 

voters have been assessed statistically in the last chapter.  

 

       Key Words: Public relations, Local Elections, Political Power, Main Opposition, Voters. 
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      GİRİŞ 

İlkel yönetimlerde dahi uygulandığı varsayılan halkla ilişkiler, günümüz 

modern siyasetinde önemli bir yere sahiptir. Nitekim halkla ilişkiler, şeffaf ve iki 

yönlü iletişime dayalı, manipüle etmeden ikna eden, abartmadan gerçeği yansıtan bir 

iletişim aracıdır. Basın Ajansı, Kamuoyu Bilgilendirme, Çift Yönlü Asimetrik ve Çift 

Yönlü Simetrik Modeli ile bilinmektedir. Bu modellerin her biri kendi içerisinde 

farklı özellik ve ilkelere sahiptir. En idealist ve en ütopist model ise çift yönlü 

simetrik modelidir; çünkü bu modelde kusursuzluk esastır. 

 Ayrıca Halkla ilişkiler çok sayıda tanıma sahiptir; çünkü işlevi itibariyle henüz 

mutabakat sağlanamamıştır. Bazı çevrelere göre bir yönetim aracı iken, bazı 

çevrelere göre ise, bir iletişim fonksiyonudur. Geçmişinden bağımsız olmamakla 

birlikte bugün dinamik, gelecekte ise dinamik ve öngörülemez bir yapıya sahiptir. 

Öngörülemez olmasının nedeni, teknolojinin yarın hangi imkânları sunacağının 

bilinememesidir; zira bir yıl önceki teknoloji bugün, ‘eski’ sayılacak kadar 

yenilenmektedir. Halkla ilişkiler de bu teknolojiden bağımsız değildir.  

Halkla ilişkiler lobicilik, kriz yönetimi, sponsorluk, medya yönetimi, 

enformasyon yönetimi, sosyal sorumluluk,  imaj yönetimi, örgüt içi iletişim gibi 

faaliyetlerle yürütülmektedir.  Her bir faaliyet kendi içerisinde farklı bir tanıma 

sahiptir; ancak hiçbir faaliyet de birbirinden bağımsız değildir. Zira imajın 

yönetilmesinde medya etkin bir role sahipken, sponsorluğun amaçlarından biri imajı 

geliştirmektir. Bununla birlikte örgüt içerisindeki kriz iyi yönetilmezse örgüt 

içerisinden kopmalar, istifalar ve tasnifler meydana gelmektedir. 

Halkla ilişkiler “Toplumu etkileme ve ondan etkilenme sürecidir” (Mıhçıoğlu, 

1971:92).  Bu tanım halkla ilişkilerin siyasal alandaki meşruiyetini kanıtlamaktadır.  

Nitekim siyasi örgütler ve birimler, kamuoyunu etkilemeye çalışırken, kamuoyundan 

aldıkları geri bildirimle şekil almaktadır. Bir diğer ifade ile toplumun istek ve 

beklentilerine hizmet eden vaatler sunulurken, bu vaatler çeşitli metaforlarla 

desteklenmektedir. Çünkü toplumsal karşılığı olmayan bir proje ile kitleleri ikna 

etmeye çalışmak, beyhude bir uğraştır. Bu sebeple halkla ilişkiler için ilk aşama olan 

araştırma evresi kamuoyunun beklenti, istek ve sorunlarının tespit etmede önemlidir.  
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Siyasal iletişim aracı olarak halkla ilişkilerin kullanımı ise reklam ve 

propagandaya nazaran belirli üstünlükler taşımaktadır. Halkla İlişkiler seçmenin 

tutumlarını etkileyerek, davranışlarında değişiklik yaratmada reklam ve 

propagandaya göre, etkin bir siyasal iletişim aracıdır. Halkla ilişkilerin temel 

prensibi; hedef kitlenin etkilenerek, ikna edilmesidir. Bu hedef doğrultusunda halkla 

ilişkiler, gerçek dışı ve saptırılmış bilgilerden uzak durarak, kamuoyunda güvene 

dayalı bir ilişki inşa eder. Propagandanın gerçek dışı bilgilere dayalı olması, reklamın 

abartıyı kullanması ve her iki kavramın da halkla ilişkilerden farklı olarak tek yönlü 

olması nedeniyle,  propaganda ve reklam halkla ilişkilerden daha az etkili 

olmaktadır. Nitekim halkla ilişkiler büyük bütçelerin zaferi değil, doğru seçim ve 

tasarımın ürünüdür. Halkla ilişkilerin yürütülmesinde büyük devasa bütçeler 

gerekmez; çünkü (Uztuğ: 1999-200).  “Otuz saniye TV haberlerinde yer almak yarım 

saatlik reklamlarda yer almaktan daha değerlidir”.  

Bir siyasal iletişim aracı olarak halkla ilişkilerin kullanımı partiye birçok 

olanak sunmaktadır. Halkla ilişkiler rıza yönetimidir. Seçmenin partiye bağlılığını 

artırmanın ve devamını sağlamanın en etkili yolu, seçmenin rızasını almaktır. 

Seçmenin partiye karşı gönül bağlılığını sağlamada en esas yolu ise, halkla ilişkiler 

sağlamaktadır.  

Halkla ilişkiler için en iyi yönetim sistemi demokrasi olarak bilinmektedir; 

ancak dünyanın hiçbir ülkesinde tam bir demokrasiden bahsetmek mümkün değildir. 

Demokrasi seçme ve seçilme özgürlüğü sunar; ama seçmenler seçilen alternatifler 

içerisinden seçim yapar. Seçmen dilediği kişiyi değil, gösterilen kişiyi seçer. Bir 

diğer ifade ile seçmen ‘noter’ görevi yürütmektedir.  

Bu çalışma ise siyasal arenada halkla ilişkilerin önemine vurgu yapabilmek 

amacı ile hazırlanmıştır. İlk bölümde iletişim ve siyasal iletişim kavramı irdelenerek, 

siyasal iletişimin dünya ve Türkiye’deki tarihsel süreci incelenmiştir. Daha sonra 

siyasal iletişim siyasal propaganda, siyasal reklam ve siyasal halkla ilişkiler olarak üç 

başlığa ayrılmıştır. Siyasal halkla ilişkiler konunun ana temasını oluşturması 

sebebiyle derinlemesine incelenmiştir. Siyasal halkla ilişkilerin uygulama alanları 

imaj yönetimi, medya yönetimi ana başlıkları ile birlikte diğer uygulama alanlarını 
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içeren ayrı bir başlıkta halinde çalışılmıştır. Totaliter, otoriter ve demokratik 

sistemlerde halkla ilişkilerin yeri ve önemi araştırılarak, halkla ilişkiler modelleri 

doğrultusunda bu sistemler analiz edilmiştir.  

İkinci bölümde çalışmanın uygulama kısmına şekil veren Adalet ve Kalkınma 

Partisi ve Cumhuriyet Halk Partisi’nin 2014 Yerel Seçimleri öncesindeki halkla 

ilişkiler faaliyetlerine yer verilmiştir. Partilerin tarihsel serüvenleri ise iki başlık 

halinde incelenmiştir. Son bölüm olan üçüncü bölümde ise; Adalet ve Kalkınma 

Partisi ve Cumhuriyet Halk Partisi’nin 2014 Yerel Seçimlerindeki halkla ilişkiler 

faaliyetleri Konya seçmeni üzerinde incelenerek değerlendirilmiştir. Ulaşılan 

istatistiki bilgilerde sayısal yorumlama yapılmıştır. Son olarak; çalışmanın 

tamamında partinin kendisini Ak Parti olarak tanımlamasından dolayı Adalet ve 

Kalkınma Partisi yerine Ak Parti ifadesi, Cumhuriyet Halk Partisi yerine de CHP 

ifadesi kullanılmıştır.  
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1. SİYASAL İLETİŞİM KAVRAMI VE SİYASAL İLETİŞİM 

FAALİYETLERİ 

Siyaset, iletişim ve siyasal iletişim kavramı birbirinden ayrı; ancak birbiriyle 

ilişki içerisinde olan kavramlardır. Bu kavramların tanımları ise tarihsel bağlamda 

şekillenerek, farklı yazarlar ve kişiler tarafından yapılmıştır. Farklı yazarlar 

tarafından yapılan bu tanımlar birbirinden bağımsız olmakla birlikte farklı bir 

perspektif de sunmaktadır. Siyasal iletişim faaliyetleri ise tarihsel süreç içerisinde 

hep var olmuştur ya da gelişen teknolojik gelişimlere bağlı olarak siyasal arenadaki 

yerini almıştır. Bir diğer ifade ile ilkel yönetimlerde dahi propaganda ve halkla 

ilişkilerden bahsetmek mümkündür; ancak siyasal reklamın ortaya çıkması basılı ve 

görsel basınının gelişimiyle siyasal arenada yer bulmuştur.  

1.1.Siyaset, İletişim ve Siyasal İletişim 

Siyaset; kamu düzenini sağlayan ve genel yönetimi gerçekleştiren bir 

kurumdur. Bu haliyle insanlığın varlığıyla paralel bir olgudur. Diğer kurumlar gibi 

bu temel kurumun altında çok sayıda alt kurum vardır. Mesela otoriteler, önderler, 

seçim sistemi, oylama, baskı grupları, bürokrasi, partiler v.b. bunlardan bazılarıdır. 

Temel bir kurum olarak siyaset, insanlığın başından beri potansiyel olarak; klan ve 

kabile hayatından itibaren fiili olarak var olmuştur. Bir diğer ifade ile aileden farklı 

ailelerin ortaya çıkması ile bir düzen inşa edilmiştir. Nüfus artışının ortaya çıkması 

ile aile başkanları ortaya çıkmıştır. Kamu düzenini sağlamaktan sorumlu olan bu 

kişiler siyasetin ilk örneklerini icra etmişlerdir. Kurumun adı olarak kullanılan 

“Siyaset”, Arapça kökenli bir kelimedir ve sözlükteki karşılığı; eğitmek, yetiştirmek, 

düzenlemektir. Kelimenin Batı dillerindeki karşılığı ise politika (politique) dır ve 

Yunanca şehir yönetimi, kamu düzeni anlamına gelen “Police” den üretilmiştir. 

Bununla birlikte bazı sosyal bilimciler ve halk, günlük dilde siyaset ve politikayı 

farklı anlamlarda adlandırsalar da aslında aynı olguyu anlatmaktadırlar. Bir diğer 

ifade ile siyaset ve politika etimolojik olarak ayrı bulvarda değildir, farklılıkları 

kullanımlarından kaynaklanmaktadır (Aydın, 2011:397). Siyaset biliminde ilk akla 
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gelen düşünür Aristoteles’tir. Aristoteles, sistematik olarak siyaset bilimini 

kategorilere ayırmıştır. Aristoteles’ten sonra birçok politik bilimci bu konuda görüş 

beyan ederken, aynı zamanda çalışmalarda bulunmuştur. Aristoteles’ten sonra, Plato, 

Cicero, Machiavelli, Hobbes, Locke, Montesquieu ve Madison gibi isimler siyaset 

bilimine katkıda bulunmuşlardır (Hix ve Whiting, 2012:12-13). Bununla birlikte, 

siyasete ilişkin literatürde birçok tanıma rastlamak mümkündür. Siyaset Fransız 

Akademi sözlüğünde “Devleti yönetme ve diğer devletlerle olan ilişkilerine yön 

verme sanatına ait her şeyin bilgisi” olarak tanımlanırken (Aydın, 2006:21),  

toplumda birliği sağlamak, özel çıkarlardan çok genel çıkarları gözeterek, tüm 

toplumun iyiliğini gerçekleştirme çabası olarak görülmektedir. David Easton’a göre 

ise siyaset, toplumun yarattığı maddi ve manevi değerlerin bir otoriteye bağlı olarak 

dağıtılmasıdır (Öztekin, 2000:2-3). Ayrıca; “Milli güç unsurlarının geliştirilmesi ve 

milli hedeflerin temini istikametinde kullanılması maksadıyla uygulanabilecek 

hareket tarzlarının tespiti ve bu hareket tarzlarından uygun olanların tatbiki için 

yapılan faaliyetlerin bütünüdür” (Tezkan, 2000:10). Siyaset bilimi literatüründe en 

çok atıf yapılan siyaset tanımları Harold Laswell’e ait olan tanımdır.  Bu tanıma göre 

siyaset; “Kimin, nerede, ne zaman, ne elde edeceğinin otorite yoluyla belirlenmesi” 

veya “ kaynakların ve değerlerin otorite yoluyla dağıtımıdır”  (Yayla, 2002:3). 

Siyaset bilimi ise Kışlalı’ya göre (1992:18) “Siyasal otorite ile ilgili kurumların ve 

bu kurumların oluşmasında ve işlemesinde rol oynayan davranışların bilimidir”. 

İletişim ise; Latince kökenli “communication” sözcüğünün karşılığıdır. 

Birbirlerine ortamlarındaki nesneler, olaylar, olgularla ilgili değişmeleri haber veren, 

bunlara ilişkin bilgilerini birbirine aktaran, aynı olgular, nesneler, sorunlar karşısında 

benzer yaşam deneyimlerinden kaynaklanan, benzer duygular taşıyıp bunları 

birbirine ifade eden insanların oluşturduğu topluluk ya da toplum yaşamı içinde 

gerçekleştirilen tutum, yargı, düşünce bildirimleri iletişim olarak adlandırılır (Oskay, 

1999:15). İletişim insanlık tarihi kadar eski,  hatta insanlık tarihiyle özdeştir. İnsanlık 

tarihine bağımlı, kısacası insanın yeryüzündeki varoluş serüvenine koşuttur. Bununla 

birlikte iletişim tarihsel açıdan iki şekilde incelenmektedir. İlk olarak iletişim 

haberleşme aracı olarak incelenmiştir. Macbride’e göre iletişim tarihi denilince ilk 

akla gelen şey haberleşme olgusudur. Bu anlamdaki iletişim çeşitliliğinin ve 
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olanaklarının sınırı yoktur. İletişim biçimi ve içerikleri sürekli olarak gelişmektedir.   

İletişimin gelecekteki durumu hakkında ise herhangi bir öngörüde bulunmak 

mümkün değildir. Bu değişim ilkel düzeyde dumanla haberleşmeden, yazının ve 

kâğıdın icadına, güvercinlerden posta katarlarına, teknolojik düzeyde ise 

Gutenberg’den tipografiye, Graham Bell’den Silikon Vadisi’ne kadar uzanmaktadır. 

İletişimin haberleşme aracı olarak araştırılmasından sonra iletişim, bir disiplin olarak 

incelenmiştir. Mattelart’a göre iletişim felsefe, tarih, coğrafya, psikoloji, 

toplumbilim, ekonomi, dirimbilim, sibernetik ya da bilişsel bilimler gibi disiplinlerle 

ilişki içerisindedir (Çamdereli, 2008:16).  

İletişim sözcük olarak iletmek sözcüğünden türetilmiştir. “İletişim” sözcüğü 

yerine daha önce Arapça kökenli olan “Haber” sözcüğünden üretilen “Haberleşme” 

sözcüğü kullanılmıştır. Haberleşme ise kişiler arasında haber niteliğinde bilgi, tutum 

ve davranışların aktarılmasını ifade etmektedir. Ancak gelişen kitle iletişim 

teknolojileri ile haberleşme sözcüğünün anlamı daralmıştır. Bu sebeple daha geniş 

bir anlama sahip olan iletişim sözcüğü, haberleşme sözcüğünün yerine kullanılmaya 

başlanmıştır. İletişim sözcüğünün İngilizce karşılığı “communication” olarak ifade 

edilmektedir. Bu sözcük Latince kökenli toplum, toplumsal yaşam gibi kavramlar 

olan “commun, community, communicate” sözcüklerinden üretilmiştir (Aziz, 

2008:3).  

İletişim için literatürde birçok tanıma rastlamak mümkündür. Tanımlar 

kuşkusuz içinde yaşanılan tarihsel süreçlerin ekonomik, siyasal ya da sosyal 

koşullarından etkilenmektedir. Geçmiş döneme ait iletişim tanımları ile bugüne ait 

iletişim tanımları aynı değildir (Bıçakçı, 2006:18). Bu farklılığın temel unsurlarından 

biri, gelişen teknolojik sistemle ortaya çıkan kitle iletişim araçlarıdır. Bu araçlar 

vasıtasıyla iletişimin şekli değişerek, tanımlara yeni araçlar ve sıfatlar eklenmiştir. 

İletişim Türk Dil Kurumu Türkçe Sözlüğünde “Duygu, düşünce ya da 

bilgilerin akla gelebilecek her türlü yolla başkalarına aktarılması, bildirişim ve 

haberleşme” olarak tanımlanmıştır. Longman Dictionary of Contemporary 

English’da ise iletişim “Haberleri, düşünceleri, duyguları vb. bildirme düşünceleri 

paylaşma ya da değiş tokuş etme etkinliği; bilgi, haber, düşünce ya da görüş alış-

verişi ileti” olarak tanımlanırken,  Ana Britanica’da ise “Bireyler arasında ortak bir 
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simgeler sistemiyle gerçekleştirilen anlam ve bilgi alışverişidir. Berelson ve Steiner’e 

göre iletişim “Bilginin, fikirlerin, duyguların, becerilerin vb.’nin simgeler 

kullanılarak iletilmesidir”. Barnlud’a göre “İletişim anlam arama çabasıdır; insanın 

başlattığı, kendisini çevresinde yönlendirecek ve değişen gereksinimlerini 

karşılayacak şekilde uyarıları ayırt etmeye ve örgütlemeye çalıştığı yaratıcı bir 

edimdir”. Theodorson ve Theodorson’a göre ise “İletişim esas olarak simgeler 

aracılığıyla bir kişiden ya da gruptan diğerine (veya diğerlerine) bilginin fikirlerin 

tutumların veya duyguların iletimidir. Trenholm ve Jensen ise iletişimi “İnsanların 

kolektif olarak toplumsal gerçekliği yaratıp düzenledikleri süreç olarak görmüştür 

(Mutlu, 2008:141).  

Daha yalın bir ifade ile ise iletişim herkesin bildiği; ancak çok az kişinin 

doyurucu biçimde tanımlayabildiği bir insan etkinliğidir. İletişim yüz yüze 

konuşmak, televizyon izlemek, enformasyon yaymak,  saça şekil vermek, edebi 

eleştiride bulunmak gibi faaliyetlerdir (Fiske, Çev. İrvan, 1996: 15). 

İletişim kaynak, alıcı ve ileti ya da mesaj olarak üç temel öğeye ayrılmaktadır. 

Kaynak mesajı yaratan ya da nakleden kişi olarak anlatılırken, mesaj kaynak 

tarafından oluşturulan sözlü ya da yazılı ifadelerdir. Alıcı ise kaynaktan aldığı mesajı 

yorumlamaktadır. Alıcı, kaynağa mesaja dair geri bildirimde bulunabilir; bununla 

birlikte alıcı ve kaynak arasında mesaj alışverişinde bir sorun yaşanıyorsa gürültü 

devreye girmiştir. Gürültü ise, iç ve dış engellere bağlı olarak ortaya çıkan bir 

süreçtir. İletişimin bir diğer öğesi kanaldır. Kanal ise sinyallerin aktarıldığı fiziksel 

taşıyıcılardır. Başlıca kanallar ise ışık dalgaları, ses dalgaları, radyo dalgaları ve sinir 

sistemi veya benzerleridir (Bıçakçı, 2006:19). İletişim bir süreçtir, bazen bu süreç 

sadece kaynak, mesaj, alıcı üçgeninde gürültü olmadan, feedbacke dayalı 

gerçekleşirken, bazen de mesajın içeriğine bağlı olarak taraflar arasında gürültü 

engeline takılabilir  

Hem siyaset literatüründe hem de iletişim literatüründe bazı ortak kavramlar 

bulunmaktadır. Siyasal sistem, kamusal alan, medya ve demokrasi,  tele demokrasi, 

medya toplumu gibi kavramlar bunlardan bazılarıdır. Bu kavramların popülerlik 

kazanması, kavramların bir yandan siyasetle, diğer yandan iletişimle yakın ilişki 

içerisinde olmasından kaynaklanmaktadır. Bu yakın ilişkinin arkasında siyasetin 
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postmodern dönemde yaşadığı dönüşümler, yer almaktadır. Ayrıca siyasetin 

kuramsal boyutunun sahip olduğu tarihsel ve felsefi birikimden farklı görülmesi de 

önemli bir nedendir.  Siyasal iletişimde olduğu gibi, siyasal sistem, siyasal alan, 

kamusal alan kavramları tanımlanması halen zor olan kavramlardır. Bunun nedeni ise 

bu üç kavramın hangi kulvarda yer aldığının bulunamamasıdır. Bu üç kavram, kültür 

boyutunda mı, iletişim boyutunda mı yoksa siyaset boyutun da mı incelenecek 

sorusu, henüz cevaplandırılamamıştır. Siyasal iletişime ilişkin akademik ilgi 

siyasetin bilimselleşmesi sürecinde ortaya çıkmıştır. Siyasetin bilimselleşmesi ile 

iletişimin disiplinler arası bir bilim dalı haline gelmesi ise 1950’li yıllara denk 

gelmektedir (Tokgöz, 2008:93-94). 

İletişim olmadan, politik aktörlerin toplum nezdinde meşrulaştırılması, 

hukuksal kuralların benimsetilip yaygınlaştırılması, ulusal ve kolektif kimliklerin 

benimsetilmesi, yeni yasaların tartışılıp yürürlüğe konulması ve yorumlanması 

mümkün değildir. Bununla birlikte iletişim olmadan parti kongrelerinin geniş 

kitlelere iletilmesi, haberlerin kamuoyuna duyurulması, kamusal politikaların 

yaygınlaştırılması ve demokratik politik süreçlerin işlemesi mümkün değildir (Oktay, 

2002:7).  Dolayısıyla siyasetin olmadığı yerde iletişimin bir çekiciliği bulunmadığı 

gibi, iletişimin olmadığı yerde de siyasetin etkinliği bulunmamaktadır. Siyasetin 

iletişimi mi, ya da iletişimin siyaseti mi sorusu medya ve siyaset ilişkisi bağlamında 

çok sorulan paralel sorulardan biridir; ancak bu soruya kesin bir cevap vermek söz 

konusu değildir. 

Naci Bostancı, “Siyaset ve Medya” adlı eserinde siyaset ve medya ilişkisini 

siyasetin medyası ve medyanın siyaseti olarak iki başlık altında incelemiştir. 

Bostancıya göre (2011:141-148) siyasi çevreler medya ile ilişki içerisinde 

bulunurken, medya organlarında yer alırlar. Mesajlarını ise hedef kitlenin 

anlamlandırabileceği boyutta, doğrudan veya dolaylı olarak aktarırlar.   

Siyasetin medyasında siyasi çevrelerin medyayı nasıl ve ne şekilde 

kullandıkları anlatılmaktadır. Medya iletişimin tüm yönlerini yansıtabilecek bir güce 

sahiptir. Medya,  halkla ilişkiler veya propaganda aracı olma özelliğine sahipken, 

reklam ve halkla ilişkiler de medyadan bağımsız düşünülememektedir. Bu sebeple 
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siyasi partilerin veya liderlerin siyasal arenada var olabilmesi için medyada,  yer 

almaları gerekmektedir.  

Medyanın siyaseti denilince medya organlarının nasıl bir siyaset güttükleri 

anlaşılmaktadır. Belirli medya organlarının kendi ideolojik ve kuruluş ölçütleri 

doğrultusunda yayın yapmaları medyanın siyasetine şekil vermektedir; ancak 

Bostancı’ya göre (2011: 149) medyanın siyasetinden kasıt medya organlarının nasıl 

bir siyaset yaptıkları değildir. Burada kastedilen şey, mesaj ile medya arasındaki 

bağımlı ilişkidir. Bir diğer ifade ile, bir mesaj sadece belirli mecralara uygundur; 

mecralar kendi karakterlerini mesajlarıyla yansıtırlar. 

Bu doğrultuda disiplinler arası anlayışa göre siyaset ve medya, teorinin 

ötesinde pratik yaşamda her daim ilişki içerisindedir. Dolayısıyla iletişimi siyasetten 

ya da siyaseti iletişimden bağımsız düşünmek mümkün değildir.  

Siyasal iletişim ise, iletişim sürecinden farklı değildir. Siyasal iletişimin olgu 

ve süreci, iletişimin olgu ve sürecine benzemektedir.  İletişim olgu sürecinde yer alan 

kaynak, alıcı, kanal, ileti ve geri bildirim unsurları siyasal iletişim sürecinde de yer 

almaktadır. Bazen geri bildirim olmadan da, siyasal iletişim faaliyetleri 

yürütülmektedir. Bununla birlikte siyasal iletişimi, iletişimden ayıran en önemli 

özellik kaynak ya da siyasal iletişimde bulunanların farklılığıdır. Siyasal iletişimde 

mesajı verenler genelde örgütlü yapılardır. Bu mesajların iletilmesi ise iki şekilde 

yapılmaktadır. Mesajlar doğrudan siyasi kimliği olan yerden ya da topluluk adına 

hareket eden belirli bir kişi veya gruplar tarafından verilir. Siyasal iletişimi diğer 

iletişim türlerinden ayıran bir diğer farklılık ise, alıcı farklılığıdır. Siyasal 

iletişimdeki hedef kitle, gruplar halindeki belirgin özelliklere sahip kişilerden 

oluşmaktadır. Siyasal iletişimin içeriğinin farklı olması siyasal iletişimi, iletişimden 

ayıran yapı taşlardan biridir (Aziz, 2003: 5-6).  

Siyasal iletişim kavramı, İletişim Sözlüğü’nde, “Siyasal süreçlerle iletişim 

süreçleri arasındaki ilişkileri ele alan araştırmalardan oluşan, disiplinler arası bir 

akademik alandır” olarak tanımlanmaktadır (Mutlu, 2008: 257). “Demokratik süreçte 

düşüncelerin gelişimine katkıda bulunan bir iletişim çabasıdır” (Powell ve Cowert, 

2002: 17). Aysel Aziz’e (2003:3) göre  “ Belli ideolojik amaçların, toplumda belli 

gruplara, kitlelere ülkelere, ya da bloklara kabul ettirmek ve gerektiğinde eyleme 
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dönüştürmek uygulamaya koymak üzere, siyasal aktörler tarafından çeşitli iletişim 

tür ve tekniklerinin kullanılması ile yapılan iletişimdir”. Tokgöz’e göre ise 

(2008:109)  siyasal iletişim, insanın evinin dışında meydana gelen her türlü kasıtlı ve 

öğüt verici uğraşların büyük çoğunluğunu içine alan kategoridir. Uluslar arası bir 

ültimatom veya bir kişinin verdiği demeç, herhangi bir kulüpten, üyelerine 

ödentilerin artırıldığına dair gönderilen mektup, siyasal iletişim kapsamına 

girmektedir. 
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1.2.Siyasal İletişim Disiplinin Sınıflandırılması 

Siyasi partiler ve adaylar seçmenlerin tercihlerini etkilemek ve kendilerine oy 

vermelerini sağlamak amacıyla çeşitli iletişim stratejilerine başvururlar. Bu 

stratejiler, çeşitli yöntem ve tekniklerle icra edilmektedir. Bu doğrultuda siyasal 

iletişim faaliyetleri siyasal propaganda, siyasal reklam ve siyasal halkla ilişkiler 

olmak üzere üç açıdan ele alınacaktır. 

      1.2.1.Siyasal Propaganda 

Propaganda kelime kökeni itibariyle yalan, hile ve beyin yıkama gibi kötü bir 

çağrışım uyandırmaktadır (Cull vd. , 2003:XV).  Propaganda tarih boyunca çeşitli 

şekillerde tanımlanmıştır. Latince “propagare” kelimesinden gelen propaganda “Bir 

filizin toprağa dikilerek yeni bitkiler elde edilmesi” anlamına gelmektedir. Türk Dil 

Kurumu sözlüğüne göre ise “Herhangi bir düşünceyi bir kanıyı yaymak ve ondan 

yana olanları çoğaltmak için, söz yazı ya da başka araçlarla yapılan etki” olarak 

tanımlanırken, Meydan Larousse’de de “Bir öğreti, düşünce, inancı vb. başkalarına 

tanıtmak, benimsetmek amacına giden ve söz yazı v.b araçlarla gerçekleştirilen 

eylem” olarak, açıklanmaktadır (Özsoy, 1998:6).  

Propaganda üzerinde çok sayıda çalışma yapılmıştır; ancak Harold Laswell’in 

Propaganda Technique in the World War adlı eseri propaganda için yapılan kapsamlı 

ilk çalışmadır. Propaganda Laswell’e göre (1927:20) “Anlamlı semboller ya da, 

öyküler söylentiler, haberler, resimler ve toplumsal iletişimin diğer biçimleriyle 

düşüncelerin denetimini ifade eder”. Bununla birlikte; Mutlu’ya göre (2008:240) 

“Örgütlü inandırma etkinliği, çeşitli inandırıcı ya da ikna edici araçlarla fikirlerin 

ve değerlerin yayılması”, Tarhan’a göre “Bir topluluğun düşüncelerini, duygularını, 

davranışlarını, tavır ve hareketlerini etki altında tutmak ve onları değiştirmek 

amacıyla yayınlanan bilgi, belge, doktrin ve görüşlerdir (2010:36), “Önceden 

tasarlanmış bir amaca ulaşmak için yapılan bir iletişim girişimidir” (Bektaş: 

2002:27).  

Propaganda tarihsel kökeni itibari ile insanlığın bilinen tarihi kadar eski bir 

geçmişe sahiptir. İnsanoğlunun gruplar halinde yaşamaya başlamasıyla birlikte, bu 

toplulukların nasıl yönetilecekleri sorunu ortaya çıkmış buna bağlı olarak da liderlik 
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meselesi gündeme gelmiştir. İktidarı ele geçirmek ve iktidarın gücünü 

sağlamlaştırmak isteyenler propagandaya başvurmuştur (Bektaş, 2002:65). 

Propaganda tarihsel olarak, üç unsura dayalıdır. Bunlardan ilki; uygarlığın gelişimi 

ve ulus devletlerin yükselişi ile birlikte kamuoyunun düşüncelerine hâkim olma 

isteğidir. İkincisi; propaganda mesajların kitlelere aktarılmasında gelişen iletişim 

araçlarının etkisidir. Üçüncüsü ise; propaganda psikolojisinin daha anlaşılır hale 

gelmesi etkili olmuştur. Bu üç unsur propaganda kullanımını artırmak, mevcut 

davranışları değiştirmek, yeni düşünceler ve görüş açıları yaratmak amacıyla, teşvik 

etmek ve propaganda kullanım sahasını genişletmek için çeşitli şekillerde bir araya 

gelmişlerdir (Jowett ve O’Donnell, 1999:48).  

Propaganda tarihsel bağlamda çeşitli evrelere ayrılmaktadır. Ancak propaganda 

terim olarak ilk kez 1622 yılında Roma Katolik Kilisesi’nin oluşturduğu Congragatio 

de Propaganda Fide, ya da itikatı Yayma Cemaati tarafından kullanılmıştır (Severin; 

Çev. Bir ve Sever, 1994:154). Bu dönemde (Özsoy, 1998:23-24) Mısır’daki 

piramitler, Roma lejyonlarındaki gösteriş sembolleri, Kuzey Amerika’daki 

kabilelerin kullandığı süslü ağaç sütunları topluluk üyelerini etkilemek ve aidiyet 

duygusunu geliştirmek için kullanılan propaganda araçlarıdır. Belli başlı merkezlerde 

propaganda çeşitli şekillerde icra edilmektedir. Örneğin Eski Atina’da Perikles 

zamanında diplomatik ve iç siyaset işlerinde propaganda yöntemine başvurulmuştur. 

Bununla birlikte eski Yunan şehirlerinde vatandaşlar pazar yerlerinde bir araya 

gelerek devlet işlerini müzakere etmişlerdir. Ayrıca o dönemdeki politikacılar halkı 

ikna etme konusunda büyük bir çaba harcayarak, dili gramar ve mantık bakımından 

incelemiştir. Hitabet sanatının yanı sıra sahne ve tiyatrolar da propaganda açısından 

önemli bir araçtır. Nitekim Aristofanes’in komedileri o zamanın parti mücadelelerini 

ve siyasi hicivlerini yansıtan bir tarza sahiptir. Ayrıca retorik sanatı da (Berkes, 

1942:50-51) Atina’da başlamış olmasına rağmen, eski Roma’da en az Atina’daki 

kadar etkili olmuştur. Bu dönemin hitabet konusundaki önemli ismi ise Çiçero’dur. 

Hıristiyanlık döneminde ise Hz. İsa’nın ölümünden sonra Hıristiyanlığın 

yayılması için Yakın Doğu ülkelerinde, Yunanistan’da ve İtalya’da propaganda 

faaliyetleri uygulanmıştır. Havariler dini yayma çabasında bulunmuşlardır. O 

dönemde Roma imparatorluğu şartları itibariyle gelişmiş yayma sistemlerine sahip 
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değildir; ancak havariler ve azizler Roma imparatorluğunun dört bir yanında çeşitli 

vaazlar vererek ve mektuplar yazarak kitleleri etkilemeye çalışmışlardır. Bununla 

birlikte Haçlı Seferleri de bir propagandadır. Hıristiyanlığın tüm Avrupa’da 

yayılması ve egemen olmasıyla birlikte, kilise batı dünyasının tek hâkim gücü haline 

gelmiştir. Burada kilise halkı gerçek olmayan haberler ile ajitasyon yaparak ikna 

etmeye çalışmıştır. Nitekim Kilise Hıristiyan değerlerine saygı duyulmadığını, kutsal 

addedilen vaftiz taşları üzerinde işkenceler yapıldığını, Tanrının adının kirletildiği 

gibi haberleri yayarak insanlar savaşa ikna edilmeye çalışmıştır (Özsoy, 1998:28-31) 

17. Yüzyıl sonu, 18. Yüzyıl başlangıcında ise,  yoğun bir propaganda çalışması 

yürütülmüştür. Nitekim bu dönemde kamuoyunu etkilemek için simge ve sloganlar 

geliştirilerek, kitle iletişim araçları çağdaş kültürün önemli bir parçası haline 

gelmiştir (Bektaş, 2002:80). Napolyon dönemi propagandası ise gazete vasıtasıyla 

propaganda yönteminin en yaygın olduğu dönem olmuştur. Napolyon gazete 

vasıtasıyla propagandanın önemini kavrayan ilk liderlerden biridir. Bu amaçla 

Moniteur Universel adlı gazetesinde ve sansür altında bulunan diğer gazeteler 

aracılığıyla siyasi ve askeri maksatlarla propaganda yaptırmıştır (Bektaş, 2002:49).  

I.ve II. Dünya savaşları döneminde propaganda farklı bir boyuta taşınmıştır.  Nitekim 

1914 -1928 yılları arasında I. Dünya Savaşı esnasında ekonomik ve askeri harp ile 

birlikte propaganda savaşları da başlamıştır. İlk kez bir savaş silahı olarak 

propaganda kullanılmıştır. İlk defa bu savaş vasıtasıyla tecrübe edilmiştir ki, gerek 

askeri gerekse ekonomik cephede zafer, ancak düşmanın maneviyatını kırmak, kendi 

tarafının moralini yüksek tutmak ile kazanılacaktır (Berkes, 1942:63). II. Dünya 

Savaşı esnasında ise müttefik kazanmak, tarafsız ülkelerle iyi ilişkiler kurmak, 

düşmanın itibarını azaltmak ve onu zayıf düşürmek amacıyla yoğun biçimde 

propaganda uygulanmıştır. Savaş sırasında propaganda, daha önce olduğu gibi 

ordulara eşlik etmiş ve çoğu kez savaş stratejilerinde onlardan önce gelmiştir 

(Bektaş, 2002:162). Soğuk savaş dönemi propagandasında ise (Whitton, 1951: 151) 

radyo etkin bir işleve sahiptir. Bir anlamda savaşın çıkış noktası Sovyetler Birliği’nin 

Amerika’ya ve onun politikalarına karşı gerçekleştirilen propagandalardır. Bu 

doğrultuda Amerikan yönetimi Sovyetler Birliği’nin propaganda ataklarına cevap 

verebilmek için Voice of America’yı kurmuştur. Özetle propaganda tarihin çeşitli 
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evrelerinde farklı yapı ve formlarda var olmuştur. Propaganda anlamı itibari ile kötü 

bir çağrışıma sahip olsa da halkla ilişkilerle benzer bir yön taşımaktadır. Öyle ki 

Kalender’e göre (2008:40) propaganda halkla ilişkilere benzeyen ve onunla 

karıştırılan uygulama alanlarından birisidir. Bunun da ötesinde halkla ilişkilerin 

tamamen bir propaganda çalışması olduğunu savunan görüşler de mevcuttur. Bunun 

sebebi ise (Grunig ve Hunt, 1984:21) basın ajansı ve tanıtım modelinde halkla 

ilişkiler propaganda fonksiyonuna sahiptir, görüşünden kaynaklanmaktadır. 

Propaganda da, Kazancı’ya göre topluma yönelik mesajlar tek yönlü ve tek 

merkezden aktarılır. Halkla ilişkilerde görülenin aksine propaganda da tartışmaya yer 

yoktur. Propaganda da halkın tepkisini açıklama yolları bilinçli olarak kapalı 

tutulmaktadır. Ayrıca mesajlar, sürekli olarak tekrar edilir. Propaganda için kitle 

iletişim araçları önemli bir fonksiyona sahipken, halkla ilişkilerde ise yalnızca bu 

araçlar değil, en az onlar kadar önemli olan yüz yüze ilişkiler, örgüt içi düzenlemeler 

önem kazanmaktadır (2007:49). Ayrıca Asna’ya göre halkla ilişkilerde şeffaflık 

önemli bir özellikken, propaganda için dürüstlük önemli değildir. Ünlü Fransız 

düşünür August Compte’un “Bir iş yeri cam gibi açık olmalıdır. Duvarlar hiçbir şeyi 

gizlememeli, bakıldığı zaman içerisi görülebilmelidir” sözü halkla ilişkilerin bir 

parolası olarak görülmektedir (1993:22). Ancak propaganda çoğunlukla siyasal 

arenada yer bulan bir uygulama olsa da, siyasal düzlemde yürütülen halkla ilişkiler 

etkinliklerinin propagandacı yanı daha ağır basmaktadır. Çünkü siyasal iletişim adı 

altında yürütülen halkla ilişkiler çalışmaları siyasal kurumlarla kamuoyu arasındaki 

etkileşimi, söylem olarak öne çıkarsa da manipülatif etkilerden uzak kalması olanaklı 

değildir (Bıcakçı, 2006:111). Görüldüğü üzere halkla ilişkiler ve propaganda 

arasında belirgin farklar bulunmaktadır. Halkla ilişkiler ve propaganda birbirleri 

yerine kullanılsa da tamamen farklı uygulamalara sahiptir.  

 

 

 

 

 



 

15 
 

    1.2.2. Siyasal Reklam 

Reklam genel olarak ürün ve hizmetin satışını artırmak amacıyla medyada yer 

ve zaman satın alma olarak (Mutlu, 2008:243; Bıçakçı,2006:111; Asna, 1993:14; 

Tortop, 2009:6) tanımlanmaktadır. Siyasal reklam ise (Kaid, 1981:250) genellikle 

parti lideri veya adayı tarafından seçmenin politik inançlarını etkileyerek seçim 

sonucunda istenilen yaratmak için kitle iletişim araçları vasıtasıyla gerçekleştirilen 

iletişim sürecidir. Bununla birlikte siyasal kişiliklerin ve imgelerin seçmenlere 

satılması için kitle iletişim araçları vasıtasıyla aktarılan mesajlardır (Mutlu, 

2008:258). Yine, Uztuğ’a göre (2004:315) aday ya da parti tarafından medyada yer 

veya zaman satın alınarak, seçmenlerin tutum ve davranışlarını söz konusu parti ya 

da aday lehine oluşturmak amacıyla geliştirilen mesajların yayınlanmasıdır. 

Siyasal reklamcılık ilk evrelerinde partilerin ideolojilerinin ve programlarının 

tanıtımında kullanılırken, zamanla lider ve aday imajına doğru bir gelişim seyri 

izlemiştir. Stratejisi ne olursa olsun siyasal reklam, özgür seçimlerin yaşandığı 

demokrasilerde politikacıların görmezden gelebilecekleri bir araç olmaktan 

uzaklaşmıştır. Uzun ya da kısa dönemli, küçük ya da büyük bütçeli siyasal reklamlar 

iktidara gelebilmek için olmazsa olmaz uygulamalar arasındadır (Özkan,2002:22) 

Tarihsel bağlamda ise, yirminci yüzyılın ilk yarısında reklamcılık büyük bir atılım 

göstermiştir. Bu dönemde radyo etkin bir araç olarak kullanılarak 1927 yılında ABD 

başkanlık seçimi kampanyasının baş aktörü olmuştur (Özerkan ve İnceoğlu, 

1997:216). 

Bununla birlikte 1928 yılındaki başkanlık seçimlerine Cumhuriyetçi Parti’den 

aday olan Hoover ise, tarım ve iş çevrelerine mesajlarına ulaştırabilmek için radyoyu 

kullanarak büyük sempati toplamıştır. Neticede ise, kırk sekiz eyaletin kırkını 

kazanmıştır (Devran, 2004:23). 1940 yılı ise reklamcılık şirketlerinin başkanlık 

kampanyalarında önemli rol oynadığı bir tarih olmuştur (Özerkan ve İnceoğlu, 

1997:216-217). 

II. Dünya Savaşı sonrasında ise reklam tamamen farklı bir boyuta taşınmıştır. 

Bu dönemde günümüzde bile halen önemini koruyan televizyon devreye girmiştir. 

1952 yılında Devran’a göre (2004:24) Eisenhower hazırlattığı televizyon siyasal 
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reklam filmleri ile Amerikan tarihinde bir ilke imza atmıştır. Bununla birlikte siyasal 

arenada televizyon reklamlarında harcanan bütçelerde büyük artış olmuştur. Örneğin 

1956 yılında ABD’de Demokrat Parti ve Cumhuriyetçi Parti televizyon kampanyası 

için iki buçuk milyon dolar harcamıştır. 1960 yılı ise (Özerkan ve İnceoğlu, 

1997:219) seçim kampanyaları ve siyasal yayın tarihi bakımından önemli bir tarihtir. 

Bu dönemde 1927 yılından beri uygulanan sansür kaldırılmıştır. 1960 yılında 

Demokratlarından Kennedy, Cumhuriyetçilerden Nixon kıyasıya yarışmıştır. Her 

ikisi de bu dönemde siyasal reklamlardan yararlanmıştır. 1960 seçiminin sonucunda 

Kennedy kazanmış, Nixon politikayı bırakmıştır. Ancak 1963 yılında Başkan John 

Kennedy suikastta hayatını kaybetmiştir. Bunun üzerine Kennedy’nin yardımcısı 

Cumhuriyetçilerden Lyndon Johnson, Demokratlardan ise Goldwater aday olmuştur. 

Johnson dönemin şartlarını çok iyi bilmektedir. Johnson II. Dünya Savaşı, Kore 

Savaşı ve Vietnam savaşlarından bıkmış olan seçmenin beklentilerine paralel bir 

reklam kampanyası başlatmıştır (Özkan, 2002:278-279). Neticede ise Amerikan 

tarihinin en büyük galibiyetlerinden birini kazanmıştır.  

Devran’a göre (2004:10) siyasal reklamcılık tarihinde üretilen reklamlar 

dönemin, toplumsal yapının ve siyasal konjonktürün bir yansıması olarak 

üretilmektedir. Örneğin 1950 ile 1960 yılları arasında yapılan siyasal reklam filmleri 

çok fazla eleştirel nitelik taşımamaktadır. Ancak 1960 – 1972 yılları arasında üretilen 

reklam filmlerinin oldukça olumsuz, saldırgan ve tepkisel olduğu görülmüştür (Balcı, 

2006:122).  1984 seçimlerinde yine reklam ön planda olmuştur. Nitekim 1980 

seçimlerinde Carter’a karşı mücadele ederek başkanlık koltuğuna yerleşen Ronald 

Reagan başkanlığı döneminde vergi oranları düşürerek, refah seviyesini yukarılara 

taşımıştır. Bu durumu da siyasal reklam kampanyalarına taşımıştır (Özkan, 

2002:281). 

Bu tarihten sonra ise ABD başkanlık seçimlerinde olumsuz reklamlar sıklıkla 

kullanılmıştır (Balcı, 2006:123). 1988 seçimlerinde George Bush ile Micheal 

Dukasis saldırgan reklamlar uygulayarak seçimi kazanma yarışına girmişlerdir. 

Gerek Dukasis, gerekse Bush yaptırdığı filmlerde rakibini idam cezasını kaldırılması, 

ulusal savunmanın zaafa uğratılması gibi konularda eleştirmiştir.  Bununla birlikte 

1992 seçimlerinde de Clinton’ın “The Economy, stupid” sloganı damgasını 
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vururken, 2000 seçimlerinde ise Clinton’a karşı George Bush’un dürüstlük 

kampanyaları ön planda olmuştur (Özkan, 2002:284-287). 2008 seçimlerinde ise 

internet önemli bir yere sahip olmuştur. Barack Obama ile John McCain internet 

üzerinden siyasal reklamlara yer vermişlerdir.   

 Fransızlar ise ilk siyasal pazarlama faaliyetlerini 1963 yılında başlatmışlardır. 

Nitekim Amerika’da siyasal iletişim danışmanlığını yürüten Jo Napolitan ile birlikte 

çalışan Michel Bongrand, 1965 Fransa Cumhurbaşkanlığı seçimlerinde aday olan De 

Gaulle’ye karşı adaylığını koyan Jear Lecauret’in seçim kampanyasını düzenlemiştir 

(Topuz,1991:9). Bu seçimlerde Amerikan tekniklerinden faydalanıldığı 

görülmektedir. Bununla birlikte Fransız seçmeni ilk defa profesyonel anlamda bir 

siyasal pazarlama kampanyası ile karşılaşmıştır (Dalkıran, 1995:55). İngiltere de ise 

kampanyalarının öneminin anlaşılması, 1832’den 1918’e kadar gelen tedrici oy 

kullanma hakkının elde edilmesiyle başlamıştır. Partiler ve politikacılar, bu tarihten 

itibaren yoğun kampanya teknikleri kullanmaya devam etmişlerdir (Rose, 1967,  Akt. 

Kalender, 2005:82). 

 İngiltere de demokrasinin gelişimine paralel olarak,  başta televizyon olmak 

üzere iletişim teknolojilerinin gelişimi ve yaygınlaşmasının başlamasıyla reklamcılık 

uygulamaları siyasal kampanyaların ayrılmaz bir parçası haline dönüşmüştür (Balcı, 

2006:126). Almanya da ise siyasal reklamcılık alanıyla ilgili bilimsel veriler ışığında 

yürütülen çalışmalar II. Dünya Savaşı’nın sonuna doğru hız kazanmıştır. Bu 

yıllardan itibaren, parti ve adaylar reklamlar, sloganlar, marşlar gibi uygulamaları 

siyasetin gerekliliği olarak görmüşlerdir (Bauer vd. 1996, Akt. Balcı, 2006: 127). 

Türkiye de ise siyasal iletişim, kitle iletişim araçlarının gelişimine paralel olarak 

ilerlemiştir. 31 Ocak 1968 yılında televizyon yayıncılığının başlamasıyla birlikte 

televizyondan yararlanma şansını yakalarken partiler; 1983 seçimlerinden itibaren de 

yasal düzenlemeyle birlikte gazete siyasal reklamları kullanılmaya başlanmıştır 

(Balcı, 2006: 129).  

Reklam ve halkla ilişkiler birbiri ile bağlantılı olduğu kadar, birbirinden de 

bağımsızdır. Bu iki kavram birbiri yerine kullanılmasına rağmen kesin ve belirgin 

çizgilerle birbirinden ayrılmaktadır. Öyle ki Jefkins (1995:20) reklam ve halkla 

ilişkileri ulaştıkları hedef kitle açısından, medya araçları bakımından, maliyetler ve 
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iletişim amaçları bakımından farklara sahip olduklarını söyleyerek, reklamın ve 

halkla ilişkilerin birbirilerinden ayrılan yönlerini dikkat çekmektedir.  

Reklamcılıkta hedef kitle müşterilere yönelik dış hedef kitle iken, halkla 

ilişkiler mesajlarını hem dış hedef kitleye hem de çalışanlar gibi iç hedef kitleye 

sunmaktadır (Wilcox vd, 2005:15). Reklamda kitle iletişim araçları önemlidir; ancak 

reklamın kitle iletişim araçlarında yer ve zaman satın alarak kitlelere ulaşması belirli 

bir ücret dâhilinde gerçekleşmektedir: ancak halkla ilişkiler için herhangi bir bedel 

ödenmesi gerekmez. Baus ve Ross’a göre (Uztuğ, 1999:200-201)  televizyon 

haberlerinde otuz saniye yer almak, yarım saatlik reklamda yer almaktan daha 

değerlidir. Reklam herhangi biri tarafından kullanılabilen bir araç iken, haber önemli, 

sıra dışı ya da saygın kişileri konu edinmektedir.  Bu sav siyasi kariyerinin başında 

olan adaylar için, daha çok geçerlidir. Kamuoyu tarafından bilinen bir adayın, 

haberlerde yer alması gayet doğaldır. Ancak bu tür adaylar için önemli olan nokta, 

haberlerde yer alma biçimidir. Halkla ilişkiler siyasal kampanya iletişimi içerisinde, 

haberleri yönlendirmek ve gündemi oluşturmak için birçok olanağa sahiptir. Miting, 

kongre, basın toplantısı gibi çeşitli rutin olaylar, bir halkla ilişkiler aracı olarak 

haberlerde, kolaylıkla yer bulmaktadır. Bununla birlikte Oktay’a göre halkla 

ilişkilerde iletişimin kontrolü reklamda olduğu gibi politikacıda veya danışmanında 

değil, medyanın kendisindedir. Özgür medya sisteminde iletişim kuruluşu kendi 

haber ve program standartlarına göre içerikleri seçmektedir. Dolayısıyla politikacının 

veya danışmanlarının bu içeriği yönlendirme konusunda kontrolleri sınırlıdır (2002: 

76). Reklamcılıkta amaç, mal ve hizmetleri satmak iken, halkla ilişkilerde amaç 

örgütün gelişebileceği bir çevre, anlayış ve bilgi oluşturmaktır (Wilcox vd., 

2005:15).  

Siyasal reklamın amacı ise, seçmenin oyunu elde etmektedir. Bu doğrultuda 

siyasal reklamlar hedef kitleye uygun kitle iletişim araçlarında yayınlanarak, 

amaçlarını gerçekleştirirler. Görüldüğü üzere siyasal reklam ve siyasal halkla ilişkiler 

üzerinde temel farklılıklar bulunmaktadır. Bununla birlikte, halkla ilişkiler ve reklam 

birbiri yerine kullanılan kavramlardır; ancak reklamın kitle iletişim araçlarında yer 

ve zaman satın alınarak icra edilmesi, reklamı halkla ilişkilerden ayıran en temel 

özelliği içermektedir. 
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1.2.3. Siyasal Halkla İlişkiler 

Literatürde halkla ilişkiler için yapılmış birçok tanıma rastlamak mümkündür. 

Bu tanımların yapılmasında kişilerin veya kuruluşların ilgi alanları veya amaçları 

etkili olmaktadır. Bülbül’e göre (1998: 14) kitle iletimciler halkla ilişkileri, ikna edici 

bir iletişim unsuru olarak kabul ederken, toplum bilimciler değişimi sağlayan ya da 

var olan değişimi sürdüren faaliyetler olarak nitelemektedir. Siyaset bilimcilerine 

göre ise halkla ilişkiler “ Bir siyasal denetim mekanizmasıdır”. Bu sebeple halkla 

ilişkilerin herkes tarafından kabul edilen ortak bir tanımı yoktur. Bunun sebebi 

Kalender’e göre (2008: 18-21) halkla ilişkilerin dinamik bir yapıya sahip olması, ön 

varsayımlara dayanması,  uygulama alanının geniş olması ve bazı kişiler veya 

çevreler tarafından halkla ilişkilerin kendi lehleri doğrultusunda çarpıtılması, halkla 

ilişkiler için birçok tanım yapılmasına neden olmuştur. Ayrıca halkla ilişkiler için 

yapılan tanımların çoğunda, halkla ilişkilerin gerçek işlevi vurgulanmamıştır. Bunun 

yerine ideal, olması istenilen halkla ilişkiler tanımları yapılmıştır. Birçok disiplinle iç 

içe yaşaması da, halkla ilişkilerin kendine özgü bir bilim dalı olmasını engellemiştir. 

Bununla birlikte literatürde pazarlama odaklı akademik tez ve tasniflere 

bakıldığında halkla ilişkiler, pazarlamanın dört ana unsurundan biri olan tutundurma 

faaliyetleri arasında gösterilmektedir. Bu görüşe göre halkla ilişkiler bir yönetim 

aracıdır. Yönetim aracı olduğunu gösteren en belirgin tanım ise Rex Harlow 

tarafından 1976 yılında çeşitli gazete ve dergiler incelenerek ve çeşitli halkla ilişkiler 

yöneticileri ile görüş alışverişinde bulunarak elde edilmiştir. Bu bağlamda halkla 

ilişkiler; “Bir işletme ile hedef kitlesi arasındaki karşılıklı iletişim anlayışı 

oluşturmaya ve sürdürmeye yardımcı olan ayrıcalıklı bir yönetim görevidir” 

(Peltekoğlu, 2009: 3). Ayrıca iki disiplin olan pazarlama ve halkla ilişkiler siyasal 

platformda aynı temel üzerine inşa edildiği düşünülmektedir (Vercic ve Newman 

2002:1). 

Yapılan bu tanımın ve iddianın aksine halkla ilişkilerin bir iletişim fonksiyonu 

olduğunu belirten tanım ise;  Grunig ve Hunt tarafından yapılmıştır. Bu tanıma göre 

halkla ilişkiler kurumla kamusu arasındaki iletişim yönetimidir.  Bununla birlikte 

halkla ilişkilerin kamuoyunu etkileme aracı olduğunu gösteren tanım ise ülkemiz 
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bilim adamlarından biri olan Mıhçıoğlu tarafından yapılmıştır. Bu tanımda da halkla 

ilişkiler “Kamuoyunu etkileme ve ondan etkilenme süreci”  (1971:92) olarak ifade 

edilmiştir. 

Edward Bernays’ın 1923’de Crystallizing Public Opinion adlı kitabında yapmış 

olduğu tanım ise,  halkla ilişkilerin bir iletişim çalışması olduğunu gösteren temel 

tanımlardan birisidir. Bernays, halkla ilişkileri “Kamu ile organizasyon arasında 

uyumu ve anlayışı sağlama” olarak nitelemiştir (1923:45). Bu tanım günümüze kadar 

ulaşmıştır ve halkla ilişkilerin iletişim fonksiyonu olduğunu vurgulayan halkla 

ilişkiler tanımları geliştirilmiştir. Yine aynı şekilde Edward Bernays’ın yaptığı bu 

tanıma göre halkla ilişkiler “ Herhangi bir faaliyet, dava, hareket veya kurum için 

enformasyon ikna ve uyarlama yoluyla kamu desteğini sağlama çabasıdır (Erdoğan, 

2008:19-20). Bununla birlikte durumsal koşullara göre halkla ilişkiler tanımları 

dönemsel aralıklarla yeniden şekillenmiştir. 

Halkla ilişkilerin pazarlamanın bir alt kategorisinde kabul edilmesi akademik 

çevrelerce tartışılan ve henüz mutabakatın sağlanmadığı bir konudur. Halkla ilişkiler 

pazarlama odaklı düşünenlerin aksine bir yönetim fonksiyonu değil, bir iletişim 

aracıdır; çünkü halkla ilişkiler bir kurumun kuruluşundan, devamını hatta nihayetine 

kadar vardır. Bir kurumun isminin bulunmasından, logosunun tasarımına,  

kampanyaların gerçekleştirilmesine, kriz anında önemli stratejilerin belirlenmesine 

kadar birçok faaliyet halkla ilişkiler ile olmaktadır. Halkla ilişkileri pazarlamanın bir 

alt birimi olarak incelemek yanlış olacaktır. Bu sebeple halkla ilişkiler bu çalışmada 

pazarlamanın bir alt kategorisi olarak değil, pazarlamadan ayrı bir birim olarak ele 

alınmıştır. 

Bununla birlikte halkla ilişkiler çalışmaları, disiplinler arası bir anlayışla çeşitli 

bilim dallarında icra edilmektedir. Bu bilim dallarından biri olarak kabul edilen bilim 

dalı ise siyaset bilimidir. Halkla ilişkilerin siyaset bilimiyle ilişkisi ise, siyasal 

iletişime dayanmaktadır. Siyaset ve iletişim bilimlerinin bir alt dalı olan siyasal 

iletişimin başlangıcı Aristoteles’e kadar uzanmaktadır. Modern anlamdaki siyasal 

iletişim ise, yirminci yüzyılda kitle iletişim araçlarının yaygınlaşması ile ortaya 

çıkmıştır. Siyasal reklamcılık başta olmak üzere, siyasal propaganda ve siyasal halkla 

ilişkiler siyasal iletişimin faaliyet alanları arasında yer almaktadır. 
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Siyasal iletişim başta siyaset olmak üzere sosyoloji, antropoloji, sosyal 

psikoloji, tarih, dil ve halkla ilişkiler disiplinleri ile ilişki içerisindedir. Bu 

disiplinlerden biri olan halkla ilişkiler ise, siyasal iletişim açısından önemli bir 

yöntem olarak, görülmektedir. Siyasi partilerin halkla ilişkiler faaliyetleri ise, iki 

farklı dönemde yapılmaktadır. Bunlar seçim dönemlerinde yapılan faaliyetler ve 

seçim dışı dönemlerde yapılan faaliyetlerdir. Partilerin burada güttüğü amaç, 

varlıklarını idame ettirmek ve kamuoyunu etkilemektir. 

Halkla İlişkiler seçmenin tutumlarını etkileyerek, davranışlarında değişiklik 

yaratmada reklam ve propagandaya nazaran, etkin bir siyasal iletişim aracıdır. Halkla 

ilişkilerin temel prensibi; hedef kitlenin etkilenerek, ikna edilmesidir. Bu hedef 

doğrultusunda halkla ilişkiler, gerçek dışı ve saptırılmış bilgilerden uzak durarak, 

kamuoyunda güvene dayalı bir ilişki inşa eder.  

Strateji Mori’nin gerçekleştirdiği Omnibüs Şubat 1995 araştırma sonuçlarına 

göre iyi bir liderde bulunması gereken en önemli özellik, dürüstlük ilkesidir (Uztuğ, 

1999: 152). İnandırıcılık ilkesi ise dürüstlük ilkesiyle aynı doğrultuda ilerlemektedir. 

Lider veya parti dürüst davrandığı müddetçe inandırıcılığını, koruyabilecektir. Öyle 

ki lider veya parti üyelerinin söylem ve eylemleri birbiri ile örtüşmelidir. Aziz’e göre 

tutum ve davranış değişikliğini gerçekleştirmede kaynağın güvenilir olması gerekir. 

Çünkü hedef kitle,  parti veya parti liderine duyduğu güven neticesinde mesaja ilgi 

gösterecektir. İlgi gösterdiği bu mesaj, güvenilir bir kaynak tarafından sunuluyorsa, 

kaynağın kimliği mesaja yansıyacaktır. Parti başkanın basın açıklamalarında ya da 

parti mitinglerinde açıklama yapması da bu yüzdendir (2003: 45). 

Halkla ilişkilerin son ilkesi olan yineleme ise, daha çok reklamda kullanılan bir 

tekniktir. Ancak çeşitli halkla ilişkiler faaliyetleri ile hedef kitleye ulaştırılmak 

istenilen mesajlar belirli aralıklarla tekrar edilerek hedef kitleye ulaştırılabilmektedir. 

Örneğin amaç parti ideolojisini hedef kitleye aktarmak ise, parti mensupları çeşitli 

siyasal organizasyonlarda parti kimliğini yansıtan söz ve eylemleri belirli materyaller 

vasıtasıyla istenilen sıklıkta, kullanabilirler. Tekrar etmede dikkat edilmesi gereken 

nokta ise (Aziz, 2003: 47) aynı sözcükler yerine aynı anlama gelen farklı sözcüklerin 

kullanılmasıdır. Bu sayede hedef kitlenin, verilen mesaja ilgisini azaltabilecek 

etkilerin önüne geçilmiş olur. 
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Halkla ilişkilerin geribildirime dayalı bir iletişim dalı olması halkla ilişkileri 

diğer iletişim stratejilerine göre etkili kılmaktadır. Halkla ilişkiler, iletişim sürecinin 

genel unsurlarının tamamını içermektedir. Kaynak, alıcı, kanal, mesaj ve geri 

besleme olmadan bir halkla ilişkiler etkinliğini düşünülemez. Çünkü halkla ilişkiler 

etkinliğinin ana temasını oluşturan unsurlardan biri halkla ilişkilerin çift yönlü 

iletişime dayalı olmasıdır.  

Siyasal kampanyalarda halkla ilişkilerin işlevini ise (Uztuğ, 1999: 118-119) şu 

şekilde açıklamıştır. 

 Haber niteliğindeki öykülerin ve kurgusal olayların planlanmasını yapmak ve 

duyurum çabalarını gerçekleştirmek. 

 Haber medyası ile yayıncıların ilişkilerinin düzenlenmesini sağlamak. 

 Haber akışını denetlemek. 

 Aday ya da partinin gündemi yakalamasını sağlamak veya gündem 

oluşturmasına yönelik çabaları gerçekleştirmek. 

 Adayların lehine işleyecek tartışma programları, basın toplantıları, seçim 

gezileri ve mitingleri koordine etmek. 

 Adayın sunumunu, kitle iletişim araçlarının doğasına uygun olarak 

tasarlamak. 

1.2.3.1.Türkiye’de Siyasal Halkla İlişkilerin Tarihsel Gelişimi 

Türkiye’de siyasal halkla ilişkilerin tarihçesi geniş bir süreci çevrelemektedir. 

Bu süreçte siyasal halkla ilişkiler faaliyetleri arasında, plansız amatör uygulamaların 

yanı sıra profesyonel ilklere ve bu ilklerin devamı olan gelişmelere rastlanmaktadır. 

Cumhuriyetin kurulmasından günümüze kadar geçen sürede teknolojik sistemlerin 

gelişmesi, yerel küreselleşmenin artması, kitle iletişim araçlarının genelden özele 

indirgenmesi, siyasal partilerin sayılarının hızla artması gibi nedenler siyasal 

partileri, iletişim faaliyetlerine zorlamıştır. Bu iletişim faaliyetleri arasında yer alan 

halkla ilişkilerde hedef kitle, temel alınmaktadır. Zaman zaman sekteye uğrasa da bu 

halkla ilişkiler uygulamaları, gelişimini devam ettirmiştir.  

Bu çalışmalar kronolojik açıdan incelenirse Cumhuriyetin ilanı ile ortaya çıkan 

devrimlerin kamuoyuna açıklanmasında halkla ilişkilerden faydalanılmıştır. Öyle ki 
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İstiklal Savaşı sonrasında Mustafa Kemal Atatürk çağdaş bir devlet kurma amacı 

taşımaktadır. Bu amacı doğrultusunda, 1922 ile 1935 yılları arasında bir dizi devrim 

gerçekleştirmiştir. Saltanatın kaldırılması, Medeni Kanun’un kabulü, kadınlara 

siyasal hak tanınması, soyadı kanunu gibi devrimler kamuoyuna çeşitli halkla 

ilişkiler stratejileri ile açıklanmıştır(Canpolat, 2012: 108). 

Bu halkla ilişkiler stratejilerini uygularken Mustafa Kemal Atatürk, (Kılıç, 

2007: 56) devrimlerin yeri ve zamanını çok iyi kullanmıştır. İstiklal Savaşı’na 

başlamadan önce yapacakları inkılâpları zihninde tasarlamıştır; ancak bunların 

hiçbirini yeri ve zamanı gelmeden uygulamaya koymamıştır. Çünkü Atatürk, bir işi 

zamansız yapmanın sakıncalarına bilmektedir. 

Bu bilinçle yola çıkan Mustafa Kemal Atatürk, Saltanatın kaldırılması 

örneğinde ve diğer tüm devrimlerin gerçekleşmesinde günümüz profesyonellerine 

aratmayacak nitelikte halkla ilişkiler stratejileri uygulamıştır.  TBMM, 1 Kasım 

1922’de Saltanatın Kaldırılması kararını almış ve bu kararı tüm yurtta, kamuoyuna 

top atışlarıyla duyurmuştur. Bu duyuru sonrasında Anadolu’nun çeşitli yerlerinden 

TBMM’ye kutlama telgrafları gönderilmiştir ve bu telgrafların çoğu müftülüklerden 

gelmiştir. Telgraflarda alınan kararın İslam Dini’nin prensiplerine uygun olduğu, 

çeşitli din adamları tarafından onaylanmıştır. Din adamlarının onay verdiği ve dinen 

bir sakıncasının bulunmadığı düşüncesi, kamuoyuna Hakimiyeti Milliye, Tanin gibi 

gazetelerde yer alarak aktarılmıştır. Şapka ve kıyafet devrimi ise bizzat Mustafa 

Kemal’in rol model olmasıyla, gerçekleştirilmiştir. Mustafa Kemal, şapka ve kılık 

kıyafet devriminin alt yapısını oluşturup, halka tanıtmak için bire bir iletişim, basın 

ve kanaat önderlerinin desteğini kazanarak planlı bir şekilde memleketi dolaşmış, bu 

seyahatlerinde köylü, kentli, memur gibi her kesimden kişilerle görüşmüştür. 

Örneğin Batı Anadolu gezisinde Mustafa Kemal’in fes yırtma merasimleri gibi 

etkinlikler gerçekleştirilmiştir. Bu devrimlerin yanı sıra kamu iktisat, ticaret gibi 

çeşitli kongreler ve sergiler düzenlemiştir. (Canpolat, 2012: 109-112). 

Cumhuriyet döneminden çok partili döneme geçişle birlikte siyasal arenada 

çok şey yer değiştirmiştir. Öyle ki çok partili döneme geçiş hem demokrasi 

açısından, hem de siyasal iletişim açısından çok önemli bir milat olmuştur. 

Cumhuriyet Halk Fırkası’ndan Celal Bayar, Adnan Menderes, Refik Koraltan, Fuat 
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Köprülü’nün ayrılmasıyla ortaya çıkan Demokrat Parti çok partili sisteme geçişin 

simge ismi olmuştur. Demokrat Parti’nin siyasal geçmişi muhalif olduğu dönem 

1946-1950 ile iktidarda olduğu 1950-1960 yıllarıdır. Bu yıllar içerisinde Demokrat 

Parti çok sayıda halkla ilişkiler stratejisi uygulamıştır. 

Demokrat Parti, Türkiye’de siyasal iletişim olgusu ortaya çıktığı, siyasal 

iletişim faaliyetleri uygulanmaya başlandığı, bir dönem olarak politik halkla ilişkiler 

açısından bir kırılma noktası olmuştur. Bu dönemde düzenlenen yurt gezileri, toplum 

psikolojisi ve algısına göre seçilen liderler ve bu liderlerin seçmenle samimi ilişkileri 

gibi örnekler hem Türk Demokrasisi açısından, hem de politik halkla ilişkiler 

açısından büyük önem arz etmektedir (Gülsünler ve Ertürk, 2012:92).  

1950 seçimlerinde radyo dışında etkin bir medya aracı yoktur ve bu durum 

1970’lere kadar sürmüştür.  Demokrat Parti döneminde kitle iletişimden ziyade 

kişisel iletişim ön plana çıkmıştır (Uztuğ, 1999:26).  Öyle ki Türkiye’de parti 

bağlılığının en keskin, en güçlü ve en kalıcı biçimde tesis edebileceği faaliyet biçimi 

yüz yüze ilişkilerdir. Birincil ilişkilerin geliştirilmesiyle gerçekleştirilen bu faaliyet 

partiye, seçmenin duygusal bağlılığını temin etmektedir” (Anık 2000: 254). “Gerek 

arşiv belgelerinde gerek gazete haberlerinde, mitinge gelen hatiplerin civar köylerde 

müteşebbis heyetleri ile dolaştığı, köylülerle sohbet ettiği, hatta zaman zaman onların 

evlerinde konakladığı belirtilmektedir. Halkla kurulan bu yakın temas onların 

seçmen olarak önemsendiğini göstermekteydi. Bu strateji tek parti döneminde 

yıllarca CHP yönetiminin memurları ve partililerince aracılandırdığı ilişkinin tam 

tersine bir nitelikteydi. Böylece tıpkı milli mücadele yıllarında olduğu gibi halkta 

coşku ve heyecan yaratılıyordu” (Keloğlu, 2007:152).  

Demokrat Parti klasikleşmiş sloganı “ Yeter Söz Milletindir” eksenli bir tema 

ile iktidara gelmiştir. Bu temanın yaygınlaşmasında söz konusu sloganın yer aldığı 

afiş temel rol oynamış ve bu seçimlere damgasını vurmuştur (Uztuğ, 1999: 26). 

Selçuk Milar tarafından hazırlanan (Özkan, 2002: 32)  “Yeter Söz Milletindir” 

sloganı siyasal iletişim tarihimizin ilk ve en etkili sloganlarının başında kabul edilir. 

Sonradan pek çok iletişim profesyoneli, değişik siyasal organizasyonlar için yüzlerce 

slogan üretmiştir; ancak hiçbir slogan tarihimizde bu denli bir etki yaratmamıştır.  



 

25 
 

Bununla birlikte partinin kendini idame edebilmesi için finansal ilişkileri, 

seçmenle iyi ilişkiler kurabilmesinde imajın önemsenmesi, kurum içi iletişime önem 

vermesi, etkinlik yönetimi adı altında gerçekleşen mitingler, toplantılar gibi 

faaliyetler Demokrat Parti’nin halkla ilişkiler faaliyetleri arasında yer almaktadır. 

1946’da kurulan, 1950 ‘de iktidara gelen ve 1960’da Türk Silahlı 

Kuvvetlerinin yönetime el koyması ile çok partili sisteme geçişin simge ismi 

Demokrat Parti dönemine perde çekilmiştir.Türkiye’de 1960’lı yılların başından 

1970’li yılların sonuna kadar, ekonomik gelişmelerin planla yönlendirildiği bir 

dönem yaşanmıştır. Hazırlanan ilk plan, on beş yıllık süreci kapsamaktadır. Özel 

kesim için yön tayin edici, kamu kesimi içinse emredici nitelikte olan bu planların 

teması iktisadi ve toplumsal gelişmelerdir. 1961 Anayasası ile birlikte gelen özgürlük 

ortamı, üniversite, radyo ve basına özerklik getirilmesi, çalışanlara sendika hakkı, 

dernekleşme ve bunların neticesinde kitlelerin gücünün farkına varılması gibi 

unsurlar profesyonel halkla ilişkilere zemin hazırlamıştır. Bu adımlar aynı zamanda, 

halkı siyasi ve ekonomik iktidarın baskısından koruyan, iktidarla hedef kitlesi 

arasında güç ilişkilerini dengeleyen yapılanmalardır. Bu dönem askeri darbe 

yönetiminin, darbenin zorunluluğunu anlatma yönünde yaptıkları iletişim çalışmaları 

da, önemlidir. Milli Birlik Komitesi’nin İnkilap Kervanı adıyla düzenlediği yurt 

gezileri, bu gezilerde halkın şikâyetlerini dinleyip, darbenin meşruluğunun ve 

gerekliliğinin anlatılması halkla ilişkiler faaliyetleri arasındadır.  MBK bu iletişim 

faaliyetlerinde çeşitli akademisyen ve eğitimci gibi kanaat önderlerinden 

faydalanarak çeşitli film, kitap gibi araçları kamuoyuna dağıtmışlardır. Bu dönemde 

kamuda Dışişleri Bakanlığı’nın yurtdışı tanıtımları, Sağlık Bakanlığı’nın Verem 

Savaş Kampanyaları, Milli Savunma Bakanlığı’nın halkla ilişkiler kampanyaları 

önemli görülmektedir. Dışişleri Bakanlığı dışarıda Türkiye’yi tanıtırken, Sağlık 

Bakanlığı, o dönem yaygın olan hastalıklar, konusunda kamuoyunu aydınlatmıştır. 

Askerde okuma yazma öğretilmesi, yardıma muhtaç kişilerin doyurulması, yörelerde 

okul yapımı gibi halkla ilişkiler faaliyetleri ülkenin imarına katkı sağlamasının yanı 

sıra halkın gözünde askerin itibarını inşa etmiştir. Milli Savunma Bakanlığı’nın bu 

olumlu imajı 2010’lu yıllara kadar sürmüştür. Avrupa Birliği kamuoyu 

araştırmasından sorumlu kurum Eurobarometre öncülüğünde hazırlanan “Bahar 
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2008” Türkiye raporunda halkın %82’si, en güvenilir kurum olarak, Ordu’yu 

göstermektedir. Bununla birlikte Başbakan’ın yurt gezilerinde o yörenin 

yöneticilerini ve halkını bir araya toplaması ve halkın, yöneticilerden şikayeti olup 

olmadığı yönünde saatler süren toplantılar düzenlemesi, halkla ilişkiler faaliyetleri 

arasındadır. Ayrıca tebdil-i kıyafet geleneği bu dönemde de kendini göstermiştir. 

İçişleri Bakanı Faruk Sükan’ın başına kasket, eline tespih alarak, köylü kıyafetleri ile 

tek başına gezilere çıkması, görevli memurları kontrol etmesi, halkın hükümet 

hakkındaki düşüncelerini öğrenmek için kahveleri, meyhaneleri gezmesi ve 

vatandaşlarla sohbet etmesi siyasal halkla ilişkiler açısından görülen gelişmelerdir  

(Canpolat, 2012:169-175).  

Gerek 1961 darbesi, gerekse 1971 darbesinin etkisiyle demokrasi sekteye 

uğrarken, siyasal iletişimde gerektiği ölçüde gelişememiştir; ancak bu dönemde 

(Özkan, 2002: 36-47) Adalet Partisi Süleyman Demirel için  “Çoban Sülü” ve CHP 

lideri Bülent Ecevit için “Karaoğlan” imgelerinin kullanılması halkla ilişkiler 

alanında önemli adımlar olmuştur. Öyle ki 60’lı ve 70’li yıllarda halkın kullandığı bu 

imgelerden, batılı profesyonel iletişimciler 90’lı yıllarda yararlanmışlardır. Dönemin 

dikkat çeken bir diğer söylemi ise, Bülent Ecevit’in partinin kimliğini tanımlarken 

kullandığı “ Ortanın Solu” ifadesidir. Bu söylem ilk olarak İsmet İnönü’nün Abdi 

İpekçi’ye verdiği söyleşide mevcutsa da, söylemin telifinin Ecevit’e ait olduğu 18 

Ekim 1966 yılında gerçekleşen CHP kongresinde anlaşılmıştır. Ecevit “Ortanın 

Solu” söylemiyle gençleri ve toplumsal muhalefeti etkileyerek, sempatilerini 

kazanmıştır. Ayrıca 1970’ten itibaren ulusal çapta izlenebilir hale gelen TRT’nin 

televizyon yayını, siyasal iletişim tarihine yeni bir sayfa açmıştır. Parti liderleri 

TRT’nin yayın ilkelerinin elverdiği ölçüde, sadece sesleriyle değil, görüntüleriyle de 

seçmene ulaşmayı başarmışlardır; ancak TV’den partilerin propaganda amaçlı olarak 

yararlanmaları 1977 seçimleri ile mümkün olmuştur. 298 sayılı seçim kanununda 

yapılan değişiklikle, partiler radyonun yanı sıra televizyondan da seçmene 

ulaşabilme olanağına sahip olmuşlardır. İlk defa 1977 seçimlerinde, büyük siyasi 

partilerin yanı sıra, marjinal sol partiler de dahil olmak üzere, seçimlere katılma 

hakkı olan tüm partiler Yüksek Seçim Kurulu’nun belirlediği ölçüde TV’den 

propaganda yapmışlardır. Türkiye’de siyasal pazarlama tarihinde ilk profesyonel 
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kampanya ise 5 Haziran 1977 seçimlerinde yapılmıştır. İlk defa bu seçimlerde bir 

reklam ajansı siyasal kampanya yürütme görevi üstlenmiştir. Cenajans tarafından 

yürütülen bu seçim kampanyasında Adalet Partisi’nin seçim kampanyaları 

çalışılmıştır.  Cenajans Adalet Partisi’nin 1973 yılından itibaren çeşitli 

organizasyonlarını ve toplantılarını düzenlemiştir. Adalet Partisi’ni iyi tanıyan 

Cenajans, Adalet Partisi için dergi ve gazete ilanlarının yanı sıra Süleyman 

Demirel’in bizzat kendisinin seslendirdiği yirmi bin audio kaset üretmiştir. 

1981 – 2000 yıllarında ise siyasal halkla ilişkilerin uzmanlaştığı görülmektedir. 

Öyle ki Canpolat’a göre (2012: 193) bu dönem halkla ilişkiler ajansları siyasal 

partilerin sadece iletişim etkinliklerini planlamamışlardır, bir siyasetçinin iş 

programını, iş akışını düzenlemişlerdir. Bu dönemde şarkılı, türkülü konserlerin 

seçmene çeşitli promosyonlarla dağıtıldığı seçim kampanyaları başlamıştır. 

Dolayısıyla 1980 ve sonraki dönemlerde halkla ilişkilerin niceliksel olarak arttığı ve 

hızla geliştiği bir dönem olmuştur. 80’li yıllar aynı şekilde, askeri vesayetin ülkede 

hissedildiği yıllardır. Bu dönemde Kenan Evren askeri darbenin ve kendi 

yönetiminin halkla ilişkilerini yapmıştır.  

Askeri yönetim (Özkan, 2002: 61-71) 1983’ün ilkbaharında kapattığı siyasi 

partiler yerine yeni partilerin kurulmasına izin verilmiştir. Partilerin sayısı, kurucuları 

ve adayları Milli Güvenlik Konseyi tarafından benimsenmiş olan, askeri yönetimin 

icazetine tabi olan kişilerdir. Siyasal iletişim ile ilgili olarak ise Konsey yeni bir 

uygulama başlatmıştır.  7 Temmuz 1983 tarihli Resmi Gazete’de yayınlanan Konsey 

kararıyla, siyasi partilere gazetelerde paralı ilan yayınlatma hakkı tanınmıştır.  Bu 

karar siyasal açıdan partilerin medyadan yer satın alarak, siyasal reklam yaptırmaları 

1983 seçimleriyle başlamıştır. Bu dönemde altı parti kurulmuştur; ancak bunlardan 

üçüne izin verilmiştir. Merkez solda Halkçı Parti, liberal muhafazakâr olarak 

Anavatan Partisi, muhafazakâr sağda ise Milliyetçi Demokrasi Partisi kurulmuştur. 

Bu kurulan partiler 6 Kasım 1983’teki seçim için örgütlenmeye başlamışlardır. Bu 

partilerden Milliyetçi Demokrasi Partisi Cenajans ile, Anavatan Partisi Manajans ile 

merkez solun partisi olan Halkçı Parti ise, herhangi bir ajans ile çalışmamıştır. Milat 

kabul edilen bu seçimlerde Anavatan Partisi oyların % 45’ini alarak iki yüz on bir 

milletvekili ile birinci parti olmuştur. Öyle ki ANAP 1983 seçimlerinde en iyi 
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stratejik planlamasını yapan parti olmuştur. Manajans farklı temalar üzerinden 

Özal’ın uzman kişiliğini ve ikna konusunda tecrübesinden faydalanarak 

kampanyalarını oluşturmuştur. Diğer partiler, parti içerisinden farklı kişilerle 

kamuoyuna seslenirken, ANAP’tan Turgut Özal ön plana çıkmıştır. Özal’ın 

televizyon programlarına çıkarılması, mitinglere katılması, gezi ve konuşmalarından 

video kasetlerin üretilmesi ve bu kasetlerin il örgütlerine dağıtılması gibi örnekler 

kampanya dâhilindedir.  Bununla birlikte ANAP medyadan etkin bir şekilde 

yararlanmıştır. Öyle ki başta Turgut Özal olmak üzere, partinin diğer üyeleri çeşitli 

ziyaretler ve basın toplantılarıyla basın mensuplarıyla tanıştırılmış, böylelikle 

ANAP’ın hedef ve programları seçmene aktarılmıştır. ANAP ilanlarda “Ekonominin 

mimarı Özal’ın Partisi” olarak tanımlanmış ve parti ile lideri, star stratejisinin bir 

gereği olarak, bütünleştirilmiştir. Bu kampanyada ilk defa kullanılan iş bitirici ve iş 

bitiricilik kavramları ile “Ortadirek” tanımlaması siyasi literatür tarihimize 

yerleşmiştir. İlanlar kısa cümlelerle yazılmış ve “ body copy” olarak tabir edilen 

metin bloğundan özenle ayrılmış ortak bir bölüm olarak kullanılmıştır. 1983 

seçimleri siyasal tarihimiz açısından bir milat kabul edilir; çünkü ilk defa bu 

seçimlerde bir parti ve onun lideri bir ajansa bu kadar güvenmiştir ve reklam 

ajansıyla uyumlu çalışmıştır. Yine ilk defa bu seçimlerde partinin kendisinden çok 

liderin tanıtımı tercih edilmiştir. 

2000’li yıllarda ise, siyasal arenada mecralar değişmiş, sanal ortamlar 

belirleyici olmuştur. Partilerin tümü sanal odaklı seçim kampanyalarına yer verirken, 

halkla ilişkiler için sanal ortamlar önemli mecralar olmuştur. Sosyal medya kullanımı 

artmış, bireyler istediği bilgiye, istediği anda ulaşma lüksüne sahip olmuştur. Partiler 

ve liderler gerek web sitelerinden, gerekse sosyal medya hesapları üzerinden halkla 

ilişkiler faaliyetlerini yürütmüşlerdir.  

1.2.3.2. Siyasal Halkla İlişkilerin Faaliyet Alanları 

Bir siyasal iletişim aracı olarak halkla ilişkilerin faaliyet çerçevesi medya 

yönetimi, imaj yönetimi, örgüt içi iletişim ve enformasyon yönetimi olarak dört 

aşamada incelenmiştir (Oktay, 2002: 79). Kalender ise (2008: 31) halkla ilişkilerin 
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işlevlerini finansal ilişkiler, sorun yönetimi, kriz yönetimi, lobicilik, itibar yönetimi, 

sponsorluk, gibi uygulama alanlarını geniş bir yelpazede incelemiştir.  

Bu sebeple halkla ilişkilerin siyasal arenadaki uygulama alanları dört 

kategorinin dışına çıkılarak incelenecektir. Çünkü siyasal halkla ilişkilerin gerek 

geleneksel, gerekse modern anlamda uygulanabilirliği tüm alanları kapsamaktadır. 

Siyasal platformda krizle mücadele etmeyen hemen hemen hiçbir parti olmadığı gibi, 

örgütü daha ileriye taşıyacak aktivitelere yer vermeyen partiler de yoktur. Çok partili 

hayata geçişle birlikte, partiler arası mücadele artmış, seçmeni elde çabası bir yarışa 

dönüşmüştür. Bu yarışta siyasal partiler bir adım öne çıkabilmek ve yarışı 

kazanabilmek amacıyla, seçmene her yönden seslenmeyi amaçlamışlardır. Bu 

çalışmada ise siyasal açıdan imaj ve medya yönetimine ağırlık verilerek, halkla 

ilişkilerin diğer uygulama alanları olan örgüt içi iletişim yönetimi, lobicilik, kriz 

yönetimi, itibar yönetimi gibi uygulama alanları ayrı bir başlıkta incelenmiştir. 

1.2.3.2.1. İmaj Yönetimi 

Siyasal halkla ilişkiler uygulamaları arasında önemli bir yere sahip olan imaj 

yönetimi son dönemlerde siyasal açıdan vazgeçilmez bir unsur olarak görülmektedir; 

ancak Bostancı’ya göre (2011:169-171) siyasal alanda bir iktidar aracı olarak 

imajların kullanılması yeni bir olay değildir. Tarih içinde tüm toplumlarda güç 

sahipleri kendilerini ötekileştirecek ve kamu nezdinde nüfuz edilemez bir yüceliğe 

taşıyacak çeşitli aksesuarları kullanarak, olumlu imaj yaratmayı amaçlamışlardır. 

Örneğin Roma imparatorları iktidarlarının büyüklüğünü simgelemek amacıyla taçlar, 

tahtlar, süslü kıyafetler kullanmışlardır. Ortaçağ Avrupa’sının senyörleri, kralları, 

imparatorları da güçlerini temsil eden semboller kullanmışlardır. Aynı şekilde 

Ortaçağ’da kilisenin dini ve siyasi iktidarı elinde tutan bir merkezi kurum haline 

gelmesi, papaların ve kardinallerin kılık kıyafetlerinden, yaşadıkları mekâna kadar 

yansımıştır.  Parlak kumaşlar, taçlar, süslü arabalar ihtişamın imaja yansımasıdır. 

Merkezi krallıkların kurulmasıyla iktidar sahipleri diğerlerinin üstündeki otoritelerini 

çeşitli şekillerde göstermişlerdir. 14. Loui’nin önde ve arkada değnekçiler ve 

muhafızlarla tahtırevanıyla Paris sokaklarındaki ihtişamlı geçişleri Hasburg, 

Romanofflar ve Osmanoğulları’nda da mevcuttur. Tüm bunlar kamuoyunda 
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oluşturulmaya çalışılan geleneksel imaj yaratma çabalarıdır; ancak Oktay’a göre  

(2002: 85) İkinci Dünya Savaşı’ndan sonra imaj kavramı, televizyonla birlikte 

belirginleşmeye başlamıştır. Bu tarihte hem politikacının kişisel imajı, hem de 

siyasal partilerin kurumsal imajı konusunda çalışmalar ön plana çıkmıştır. 

Bu sebeple günümüzde lider ve parti imajı olmak üzere imaj konusu siyasal 

yönüyle iki açıdan incelenmektedir. Lider imajı ile parti imajının göstergeleri paralel 

doğrultudadır. İdeolojik olarak partinin kurumsal imajı ile liderin imajı farklılık 

gösteremez; ancak siyasal tarihte veya günümüzde partilerin tüm yönüyle homojen 

bir yapıya sahip olması da beklenemez. Partiler herkesin hemfikir olduğu bir yapıya 

sahip olsaydı,  gerek günümüzde gerekse siyasal tarih sürecinde parti içerisinde 

kopmalara ve ihraçlara rastlanmazdı. 

Lider imajı adayların seçmen nezdinde çizdiği profil veya diğer bir ifade ile 

adayın zihninde lider hakkında oluşan resimdir (Gülsünler ve Ertürk, 2012:93).  

Adayın dış görünüşü, beden dilini kullanması, hitabeti, eğitimi, ideolojisi gibi 

unsurlar seçmenin ikna edilmesinde önem taşımaktadır; ancak (Anık, 2000: 42) 

kaynağa ait bu tür özellikler, hedef kitlenin dikkatini çekme açısından tek başına 

yeterli değildir. Hedef kitle adaydan bu özelliklerin yanında,  adayın kendinden daha 

bilgili, bilinçli ve zeki olmasını beklemektedir. 

Bununla birlikte siyasal iletişim çalışmalarında seçmenlere göre ideal aday 

kimliğinin üç temel değişkeni söz konusudur. Bu değişkenler güvenilirlik, çekicilik 

ve özdeşleşmedir (Uztuğ, 2004: 60). Bu değişkenlerden ilki olan güvenilirlik ilkesi 

kaynağı ikna etmede en önemli etkendir. Kitlelerin güvenin kazanılmasında 

güvenirlilik ilkesi başroldedir.  Kaynağın güvenirliliğin sınanmasında ise bir takım 

kriterler vardır. Bu kriterlere göre (Anık, 2000: 43) kaynağın güvenirliği 

sorgulanabilmektedir. Bunlardan ilki olan dürüstlük ilkesi, kaynağın namuslu, tutarlı, 

ilkeli ve dengeli bir şekilde davranmasıdır. Gerçeklik ilkesi, liderin doğrularla 

çelişmeyen gerçeğe dayalı açıklamalarda bulunmasıdır. Uzmanlık ilkesi kaynağın 

konusuna hâkim olmasını ve alanı ile ilgili yeterli bilgiye sahip olmasını ifade 

etmektedir. Samimilik ilkesi, liderlerin halktan biri imajı hissini kamuoyunda 

uyandırması ilkesidir. Mantıklılık ileri sürülen görüşün akla ve mantığa aykırı 
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düşmemesidir. Önsezi ise, geçmişe yönelik değerlendirmelerde objektif olunması, 

geleceğe yönelik tahminlerde ise tutarlı davranılmasıdır. 

İdeal aday kimliğinin önemli bir değişkeni olan çekicilik ise adayın fiziksel ve 

toplumsal ilişkilerinin neticesinde ortaya çıkan cazibedir.  Son değişken olarak kabul 

edilen özdeşleşme, seçmenlerin çeşitli benzerlikleri göz önünde bulundurarak 

kaynakla kendisi arasında bağ kurmasıdır (Uztuğ, 2004: 60). Bu özdeşleşme ilkesi 

kamuoyunda propagandanın yedi aracından biri olan “bizden biri” imajının 

uyandırılmasında etkin rol oynamaktadır. Kaynağın inancı, ideolojisi,  cinsiyeti gibi 

özellikleri, seçmen nezdinde özdeşleşme açısından önem taşımaktadır. İnsanlar 

kendilerine benzeyen ve bu benzerliği doğal bir samimiyetle aktaran kişilere karşı 

yakınlık duyarlar; ancak siyasetçi ile seçmenin bire bir aynı özellikleri taşıması, 

seçmenin o siyasetçiye yakın durmasının nedeni değildir.  

Diğer bir ifade ile kitlelerin peşinden gittikleri, oy verdikleri, vekil tayin 

ettikleri siyasetçilerin kendilerinden daha farklı, daha üstün, mistik bir takım güçlerle 

donatılmış olmaları gerekmektedir. Seçmen ile siyasetçi arasındaki tam bir eşitlik 

hali, siyasal takibi önemsizleştirerek ortaya kişisel açıdan bir ahlaki problem 

çıkarmaktadır. Tam bir eşitlik halinde, seçmenin o siyasetçiyi takip etmesinin, 

sözlerini değerli bulmasının ve siyasetçiyle derin bağlar kurmasının bir anlamı 

kalmayacaktır (Bostancı, 2011: 173). Bir siyasetçi seçmen tarafında kabul edilmek 

isteniyorsa, seçmenle benzer özelliklerinin taşımasının yanı sıra,  seçmene göre üstün 

meziyetlere sahip olmalıdır. 

Parti imajı ise seçmenlerin ve tüm etkileşim gruplarının kurum hakkında sahip 

olduğu algılamalardır. Siyasi partiler kurum imajı, lider özellikleri, yönetim kalitesi, 

sorunlar karşısında ürettiği çözüm önerileri gibi unsurlardan etkilenmektedir. 

İdeolojik temel, siyasi misyon, duyarlılık, kurum içi ve dışı gruplara yönelik etkin 

iletişim, siyasal partinin kurum imajını oluşturur. Ayrıca siyasal partiler kurumsal bir 

markadır (Uztuğ, 2004: 35-36). Bu sebeple partilerin kurumsal bir kimlikleri vardır. 

Siyasal kimlik bir partinin rakiplerinden ve benzerlerinden ayrışabilmesi için kendi 

ideolojik ekseni etrafında parti felsefesinde, tasarımında, iletişiminde ve davranışında 

tutarlı birliktelik oluşturmalıdır. Kullanılan sloganlar, amblemler, renkler, rozetler, 

söylemler partilerin dışa yansımasıdır. Yansıtılan bu araçlar vasıtasıyla partilerin 
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siyasal kimliği ortaya çıkar. Bununla birlikte siyasal partilerin kimlikleri kendi 

ideolojilerinden beslenerek şekil alır. 

1.2.3.2.2. Medya Yönetimi 

İletişim dünyasında önemli bir yere sahip olan halkla ilişkiler mesleği, 

küreselleşme ve yeni iletişim teknolojilerine bağlı olarak gelişmektedir (Gülsünler, 

2008:17). Teknolojik sistemlerin gelişimine bağlı olarak ortaya çıkan kitle iletişim 

araçları, medya kavramı üzerinde değişikliğe gidilmesine neden olmuştur. Önceleri 

basınla ilişkiler kavramı yerine, şimdilerde medya ile ilişkiler kavramı 

kullanılmaktadır. Ancak Okay ve Okay’a göre ise (2009: 21-23) bu iki terim de 

birbirini kapsayacak niteliktedir; ancak medya ile ilişkiler terimi çok daha geniş bir 

alanı kapsamaktadır. Medya ile ilişkiler kavramı; yerel, bölgesel, ulusal ve hatta 

uluslar arası alanda yayın yapan kamusal veya özel çıkar amaçlı faaliyetlerde 

bulunan yazılı basın, haber ajansları, radyo, televizyon ve diğer video prodüksiyon 

şirketleri ve buralarda çalışan kişilerle karşılıklı ilişkileri ifade etmektedir.  Halkla 

ilişkilerin medyayla ilişkilerdeki rolü ise kuruluş hakkında kamuoyunun bilgi 

edinmesi ve anlayış kazanmasını sağlamak için, kitle iletişim araçları vasıtasıyla çok 

sayıda bilgiyi kamuoyuna ulaştırmasıdır. 

Naci Bostancı’ya göre (2010:141-142) siyaset günümüzde yüz yüze iletişimden 

ağırlıklı olarak kitle iletişime kaymıştır. Bu sebeple kitle iletişim araçları iktidarların 

stratejik mecrasına dönüşmüştür. Siyasi partilerin medya ile ilişki içerisinde 

bulunmadan hayatta kalmaya çalışma mücadelesi beyhude bir uğraştır. 

Siyasal halkla ilişkiler aracı olarak medyanın kullanımı ise riskli bir 

uygulamadır. Burada uygulanan yöntemlerle iletişimin kontrolü politikacıdan 

uzaklaşmaktadır.  Bir basın toplantısının, tartışma programının, parti kongresinin 

veya herhangi bir haberin yayınlanıp yayınlanmaması, medya mensuplarının 

inisiyatifinde olan bir konudur. Özellikle politikacının katıldığı canlı yayın 

programlarında, politikacının konuya hâkim olamaması, rakip tarafın veya 

yorumcunun politikacıyı sıkıştırması gibi durumlar, siyasal halkla ilişkiler 

yöntemlerinin risklerini oluşturmaktadır. Bununla birlikte, siyasal amaçlı medya 

yönetiminde politikacı ve medya mensubu karşılıklı bağımlılık içindedir. Bu her iki 
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tarafın da, kazançlı çıktığı bir alışveriştir. İki taraf da birbirine özellikle seçim 

zamanlarında ve kriz dönemlerinde ihtiyaç duymaktadır. Taraflardan biri seçim veya 

kriz dönemlerinde kamuoyunun desteğini sağlamak isterken, diğer taraf mesleği 

gereğince, rating ya da tiraj yapacak haberlere ihtiyaç duymaktadır (Oktay, 2002: 79-

80). Öyle ki; iyi bir basın bülteni, ilginç bir olay veya merak uyandıran bir fotoğraf, 

dünyanın her yerinde medya mensuplarının aradığı ortak şeydir (Okay ve Okay, 

2011: 437). 

Siyasal iletişim açısında medya, iletişim türüne göre farklı şekillerde 

kullanılmaktadır. Bir siyasal halkla ilişkiler uygulaması olarak medyadan, siyasal 

çevreler halkla ilişkilerin sınırları dâhilinde faydalanmaktadır. Medya organları 

vasıtasıyla, halkla ilişkilerin uygulamaları hedef kitlelere aktarılmaktadır. Medyada 

yer alan bu halkla ilişkiler uygulamaları, bazen planlı uygulamalar olup haber niteliği 

taşırken, bazen de spontane gelişmelerdir. 

Reklamın kitle iletişim araçlarında yer ve zaman satın alarak kitlelere ulaşması 

belirli bir ücret dâhilinde gerçekleşmektedir. Ancak halkla ilişkiler için herhangi bir 

bedel ödenmesi gerekmez. Reklam herhangi biri tarafından kullanılabilen bir araç 

iken, haber önemli, sıra dışı ya da saygın kişileri konu edinmektedir.  Özetle 

medyada halkla ilişkilerin rolü (Oktay, 2002: 79) politik iletişim bağlamında, 

politikacıların, medyayı ve medya mensuplarını, icraatları hakkında bilgilendirmesi 

ve bu doğrultuda kamuoyunu kendi lehlerine çekmesi veya etkilemesidir.  

Halkla ilişkiler bağlamında medya ile ilişkilerde kullanılan yöntemler çeşitli 

yazarlar tarafından çeşitli şekillerde tasnif edilmiştir; ancak genel olarak bu tasnifler 

medya ile ilişkilerde kullanılan yöntemleri yazılı basınla ve görsel basınla ilişkiler 

olmak üzere iki ana gruba ayırmaktadır. Bununla birlikte son dönemlerde etkisi artan 

ve kitleler üzerinde etkili bir araç olan sosyal medya da basınla ilişkiler bağlamında 

incelenebilir. Medya ile ilişkilerde kullanılan yöntemler basın bülteni, basın 

toplantısı, gayri resmi basın bildirileri, özel görüşmeler, medya gezileri, şirket 

ziyaretleri, sanal basın ofisi, sanal basın toplantısı,  fotoğraf çekim davetleri gibi 

aktiviteler halkla ilişkiler uzmanları tarafından olağan ve uzun soluklu gelişmelerden 

haber çıkarmak için kullanılmaktadır (Peltekoğlu, 2006:211).  Bunlardan ilki olan; 

basın bülteni, basın bildirisi ya da haber mektupları (Çamdereli, 2000:93-94) halkla 
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ilişkilerin basınla ilişkilerde en sık başvurduğu yöntemlerden birisidir. Brooks ve 

arkadaşlarına göre (Peltekoğlu, 2009:221-222) basın bültenleri kişi ya da olayla ilgili 

duyuru yapmak, herhangi bir konu hakkında basın ve kamuoyunu bilgilendirmek, 

kişi ya da kuruluş imajı oluşturmak işlevlerini yerine getirmektedir. Basın toplantısı 

ise (Çamdereli, 2000:103) kamuoyuna haber ulaştırmada kapsayıcı bir role sahiptir. 

Basın bültenlerinde aktarılmayan konular basın toplantıları vasıtasıyla 

gerçekleşebilir.  

Siyasal arenada ise basın toplantıları çeşitli konular kapsamında 

düzenlenmektedir. Örneğin ülke gündemini işgal eden bir konu hakkında siyasilerin 

basına beyanat vermesi, bir parti sözcüsünün karşı partinin suçlamalarını hedef alan 

açıklamalarda bulunması gibi birçok konu hakkında partiler basın toplantısı 

düzenlemektedirler; ancak partilerin yapmış olduğu tüm basın toplantılarının 

kamuoyuna yansıtılması mümkün değildir. Bunun medya siyaset ilişkisi bağlamında 

çeşitli nedenleri olabileceği gibi, düzenlenen basın toplantısının kamuoyunun ilgisini 

çekmemesi gibi nedenleri de olmaktadır. 

Basın toplantılarının yanı sıra basın resepsiyonları, basın gezileri de basına 

yönelik organizasyonlar kapsamında yer almaktadır. Bunlardan ilki olan basın 

resepsiyonu basın konferansına göre daha fazla özen isteyen, bir kokteyl eşliğinde 

yapılarak, basınla iyi ilişkiler kurulmasını sağlayan bir etkinlik türüdür (Peltekoğlu, 

2009:227). Basın seyahati ise “Gazetecilere bilgi vermek için, bir kuruluşun, 

gazeteciler için, ilgili yörelere bir gezi düzenlenmesidir” (Tortop, 2009:59). 

Siyasal partiler kuruluş yıl dönümlerinde veya önemli gün ve anma 

törenlerinde basın resepsiyonları düzenleyebilirler. Bu resepsiyonlar kokteyl 

eşliğinde düzenlenerek, gazetecilerle iyi ilişkiler kurulmasını sağlayarak, 

kamuoyunda olumlu bir imajın oluşmasına katkı sağlamaktadır. Siyasal açıdan basın 

seyahatleri ise çok farklı örneklerle karşımıza çıkmaktadır. Örneğin taşımacılık 

alanında yeni bir aracın açılışı yapılırken bir basın seyahati düzenlenebilir. Bununla 

birlikte mesajlar çeşitli iletişim araçlarının kullanılması ile mümkün olmaktadır.  

Medya ile gerçekleştirilen bu ilişkiler ise çeşitli iletişim araçları ile mümkün 

olmaktadır.  Bunun içinde etkin araç ve yöntemlere ihtiyaç duyulmaktadır. Halkla 

ilişkilerde mesaj etkinlik düzeyinin istenilen ölçüde olması için doğru iletişim 
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araçlarının seçilmesi gerekmektedir. İletişim araçları çok basit bir araç olabileceği 

gibi, çok karmaşık yapıya da sahip olmaktadır. Kitle iletişim araçlarının çok kısa 

sürede, daha az enerji ile çok sayıda insana ulaşabilmesi kitle iletişim araçlarını 

halkla ilişkiler alanında vazgeçilmez kılmaktadır. Hedef kitle, heterojen bir yapıya 

sahip olsa bile, mesajın ve hedef kitlenin spesifikleştirilmesi ile farklı arenadaki 

kişilere seslenmek mümkün olmaktadır. Bu bağlamda Thomas Bivins’e göre halkla 

ilişkiler araçları kontrol altında tutulabilen ve kontrol altında tutulamayan araçlar 

olarak ikiye ayrılmaktadır.  Kontrol altında tutulan araçlar yıllık raporlar, broşürler, 

kitapçıklar, haber mektupları, kataloglar, kuruluş tarafından hazırlanan tanıtım 

filmleri ve yayınlar olarak sıralanabilir.  Kontrol altında tutulamayan araçlar ise, 

içeriği halkla ilişkiler uzmanın kontrolünün dışında bulunan ulusal ve yerel gazeteler, 

dergiler, televizyon ve radyo ile kuruluşun dışında yapılan yayınlardır. Bu tür 

yayınlarda yer alabilme şartı medya sahipleri, gazeteciler, genel yayın müdürleri, 

yazı işleri müdürleri ve editörler gibi yayının eşik bekçileri tarafından 

belirlenmektedir. İletişim araçlarının belirlenmesinde kurumsal değerler ve 

standartların halkla ilişkiler görevlisi tarafından göz önüne alınması ve mesajın 

durumla uyum içerisinde olması gerekmektedir. Bu sebeple halkla ilişkiler görevlisi 

Laurie Mercer’e göre iletişim aracının belirlenme aşamasında en uygun araçtan 

yararlanabilmek için iletişim aracının yayın politikasının ne olduğunu, hedef kitlelere 

ulaşma oranın ne ölçüde olduğunu, gönderilen mesajın yayınlanma şansının ne kadar 

yüksek olduğunu, okuyucu ve izleyici profilinin nasıl olduğunu, iletişim araçları ile 

mesaj arasındaki uyumun ne ölçüde bağdaştığını ve haberin ya da bilginin ne zaman 

ulaştırılması gerektiğini bilmelidir (Peltekoğlu, 2009: 215). 

Halkla ilişkiler faaliyetlerinde kullanılan iletişim araçları farklı yazarlar 

tarafından, küçük farklılıklar olmakla birlikte, genel olarak aynı sınıflamaya tabi 

tutulmuştur. Bu sınıflandırmalara göre halkla ilişkiler araçları basılı, sözlü, görsel – 

işitsel, sosyal aktiviteler ve yeni iletişim teknolojileri olmak üzere farklı kategorilere 

ayrılmıştır.  

Bu kategorinin ilk kısmında yer alan basılı araçlar bölümüne gazeteler, 

dergiler, broşürler, el kitapları, bültenler, yıllık raporlar, faaliyet raporları, mektuplar, 

afişler, pankartlar ve el ilanları dâhil edilebilir (Tengilimoğlu ve Öztürk, 2004: 147). 
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Yazılı ve basılı araçlar örgütlerin yaygın olarak kullandığı araçlardır; nitekim bunlar 

örgütün çalışma dalının özelliklerini yansıtan araçlardır. Halkla ilişkiler 

çalışmalarının tümünde basılı araçlar kullanılmaktadır. Bu araçların seçimi halkla 

ilişkiler etkinliğinin türüne göre, farklılık göstermektedir. Basılı araçlar okuyucunun 

dikkatini çekmek ve etkilemek için hazırlanır. Bu nedenle basılı dokümanlara resim, 

fotoğraf, şema gibi ilgi çekecek belgeler eklenmelidir (Gürüz, 2010: 97). 

Teknolojinin gelişimi ile kullanımı yaygınlaşan yayım araçları siyasal halkla 

ilişkiler açısından etkindir. Yayım araçları ise radyo, televizyon, sinema, film ve 

video bantları olarak gruplandırılmaktadır. Bunlardan ilki olan radyonu siyasal 

açıdan kullanımı ise farklı eksenlerde gerçekleşmektedir. Radyonun ve radyo 

programının türüne göre partiler bazen propaganda, bazen halkla ilişkiler bazen de 

propaganda içerisinde halkla ilişkiler faaliyetlerini yürütmektedir. Yeni iletişim 

teknolojilerinin gelişmesiyle birlikte radyo programları seyircilerden geribildirim 

alabilmektedirler. Bu geribildirim doğrultusunda hareket ediliyorsa, seçmenin 

görüşleri aktarılıp, soruları cevaplanıyorsa, radyo halkla ilişkiler amaçlı 

kullanılmaktadır. Aksi yapılıyorsa sadece siyasal partiler icraatlarından vaatlerinden 

bahsediyorsa propaganda ön plandadır. 

Siyasal halkla ilişkiler açısından önem taşıyan diğer iletişim aracı ise, 

televizyondur.  Radyoya ek olarak televizyonun sesi, görüntü ile birleştirmesi, 

görüntüyü ön plana getirip; belirli düşünce ve fikir oluşturması, radyoyu, televizyona 

oranla daha etkili bir iletişim aracı, haline dönüştürmüştür (Kazancı, 2007:359).   

Kitleler üzerinde önemli bir etkiye sahip olan televizyonun tarihi geçmişi ise 1800’lü 

yıllara dayanmaktadır. 1843 yılında televizyon yayıncılığının ilk yansımaları ortaya 

çıkmıştır. Bu tarihten sonra yapılan çeşitli deney ve araştırmalardan sonra 1927 

yılında Bell telefon şirketinin New York ile Washington arasında ilk televizyon 

yayınını gerçekleştirmeye başlamıştır(Gürüz, 2010: 73). Türkiye’de ise ilk televizyon 

yayını 1968 yılında başlamıştır ve televizyonun yaygınlaştırılması rolündeki ilk plana 

girişilerek “Bir milli televizyon şebekesinin kurulması için” 1970 yılından itibaren 

çalışmalara hız verilmiştir (Akbulut ve Erdoğan, 2007: 16). 

Televizyonun halkla ilişkiler açısından kullanılmasında ise,  yayın zamanı, 

süresi, hedef kitlesi, sunuşu ve programla ilgili özelliklerinin göz önünde tutulması 
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gerekmektedir. Televizyonun kullanım alanı radyoya göre sınırlıdır. Bunu göz 

önünde bulunduran halkla ilişkiler uzmanları televizyon programlarında yer almanın 

bırakacağı etkinin bilincinde, hareket etmektedir. Şüphesiz ki televizyon karşılıklı 

konuşmaya dayalı, içtenliğe ve sosyal etkileşime ağırlık veren, gücü yüksek bir kitle 

iletişim aracıdır. Bu yüzden televizyonun imaj yaratmadaki rolü yadsınamaz bir 

gerçektir (Ertekin, 2000: 163). 

Siyasal halkla ilişkiler açısından televizyonun kullanımı ise çok değerlidir. 

Özellikle haberlerde veya tartışma programlarında yer almak, kitleler üzerinde büyük 

bir etki yaratmaktadır. Bu sebeple bir televizyon programında yapılan yanlış ya da 

bir tartışma programında karşı tarafın mağlubiyetine uğramak, büyük zararlara sebep 

olabilmektedir. Bu sebeple siyasetçiler eğer bir televizyon programında yer 

alacaklarsa, çok dikkatli davranmaları gerekmektedir. Hem göze hem kulağa hitap 

eden, televizyonda seçmenlerin beklentileri büyüktür. Bununla birlikte 

(Kavanagh,1995:197)  pek çok politikacı televizyonu çok işlevsel görmektedir. 

Nitekim televizyon kamuoyunun gündemini oluşturmaktadır. Parti yöneticileri seçim 

kampanyalarını televizyon üzerinden vermeyi daha önemli görmektedir. 

Halkla ilişkiler uygulamalarında radyo ve televizyonla birlikte kullanılan bir 

diğer bir iletişim aracı da, sinemadır. Sinema halkla ilişkiler araçları arasında önemli 

bir yere sahiptir. Televizyon iletişim dünyasına katılmadan önce, sesli ve resimli 

iletişim aracı olarak yalnızca sinema vardı. Bununla birlikte; halkla ilişkiler 

görevlileri örgütün mesajlarını tanıtım filmleri veya reklamlar biçiminde film 

aralarında gösterebilmektedir. Bir örgütün halkla ilişkileri ile ilgili hazırlanacak 

filmin olumlu etkiler yaratabilmesi için, öncelikle o filmi izleyeceklerin özellikleri 

bilinmeli, eğilim, istek ve beklentileri araştırılmalıdır. Çekilen filmlerin uygun ve 

doğru yerlere dağıtılması da filmin etkinliğinde rol oynamaktadır (Gürüz, 2010: 74-

75). Filmler; konulu filmler, film şeritleri ve belge filmleri olmak üzere üçe 

ayrılmaktadır (Asna, 1969: 127-128).  Özellikle ilk grupta yer alan sinema deyimiyle 

anılan konulu filmler, etkili bir halkla ilişkiler aracıdır. Bu tür filmler, izleyiciyi 

doğal konumu içerisinde yakalamakta ve ona farkında olmadan belirli mesajları 

iletip, özümlemesini sağlamaktadır. Yapımının zorluğu, daha büyük örgütlenmeyi 

gerektirmekle birlikte konulu filmler özellikle devlet ideolojisinin savunulması 
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konusunda, ülkemizde sıklıkla kullanılmaktadır. Film şeritler, kısa film parçalarından 

oluşmaktadır. Üçüncüsü ise dokümanterlerdir.  Belge filmleri olarak adlandırılan bu 

filmlerde oyuncu yer almaz, yalnızca anlatıcı vardır. Öyküye yer verilmez, asıl olan 

belirli bir mesajın sık ve yoğun biçimde işlenmesidir (Kazancı, 2007:360). 

Halkla ilişkiler çalışmalarında önemli bir yer tutan bir diğer iletişim aracı ise 

videobantlarıdır. Örgütün tüm özellikleri videobantlar aracılığıyla kitlelere 

aktarılmaktadır. Ayrıca kurum içi çalışmalarda da videobantlar kullanılmaktadır 

(Gürüz, 2010: 75). Siyasal açıdan ise videobantlar çok önemli bir işleve sahiptir. 

Özellikle geçmişte, teknolojinin bu denli gelişmediği bir dönemde dağınık seçmen 

kitlelerine ulaşmada önemli bir görevi icra eden kasetler vasıtasıyla liderler, 

Anadolu’nun bucağında yaşayan seçmene ulaşmaya başarmışlardır. Bu sayede 

partilerin icraatları, liderlerin vaatleri seçmene iletilmiştir. Videobantların kontrol 

altında tutulabilir olması; bir diğer ifade ile siyasal partinin kendi lehi doğrultusunda 

mesajlarını hazırlaması mümkündür. Bu sayede partiler kitlelere ulaşmada bir 

avantaj sağlamaktadırlar. 

Günümüz bilgi toplumunda önemli bir iletişim aracı olan yeni iletişim 

teknolojileri ise siyasal halkla ilişkilere giderek gelişen ve değişen imkânlar 

sunmaktadır. İnternetin ortaya çıkması ile birlikte sosyal alanda pek çok şey yer 

değiştirerek, yeni kullanımlar, yeni alışkanlıkları tetiklemektedir. Yeni iletişim 

teknolojilerinin (İnternet, GSM, CD, VCD, DVD) ortaya çıkması dağınık halde 

yaşayan seçmene ulaşmada etkin bir rol oynamaktadır. Tüm bu yeni iletişim 

teknolojilerinin yanı sıra, İnternet siyasal iletişim alanında çok önemli bir çığır 

açmıştır. 1990 yılında İNTERNET adıyla kullanılmaya başlanan ve hayatımızı büyük 

ölçüde kolaylaştıran bu iletişim ağı eğitim, siyaset, sağlık, kültür gibi spesifik 

alanların yanı sıra son dönemde, önemli bir odak noktası haline gelen sosyal 

medyaya ulaşım açısından da önemini korumaktadır. İnternet kullanıcılarının 

sayısının arttığı bir dönemde sanal ortamlar da artmaktadır.  Belirli forumların 

oluşturulması, sosyal medyada bir konu dâhilinde grupların örgütlenmesi, liderlerin 

sosyal medya vasıtasıyla seçmenle ilişki kurması gibi örnekler son dönemde 

internetle birlikte ortaya çıkan gelişmelerdir. Devran’a göre (2004: 29) internet 

teknolojisi siyasal kampanya çalışmalarında özellikle, 1990’lı yılların ikinci 
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yarısında kullanılmaya başlanmıştır. Önceleri teknolojik alt yapının yetersizliği, 

toplam abone sayısının azlığı gibi nedenlerden dolayı, internette siyasal kampanyalar 

sınırlı derecede yer almıştır; ancak bu olumsuz faktörlerin zamanla ortadan kalkması, 

internetin siyasal iletişim araçları arasına girmesini sağlamıştır. 

İnternetin kullanımı ise teknolojik sistemlerinin gelişmesiyle giderek 

yaygınlaşmaktadır. İnternet insanoğlunun bulunduğu her yerde hemen hemen vardır. 

Cep telefonlarında, tablet bilgisayarlarda kısacası taşınabilir tüm cihazlarda insanlar 

internete rahatlıkla kullanabilmektedir. Bu yüzden yeni medya kullanımı, geleneksel 

medyaya göre daha hızlı gelişmiştir. İnsanlar kısa sürede, arzu ettiği anda, istediğ i 

bilgiye ulaşmaktadır.  

İnternet, kullanıcılarına çeşitli kolaylıklar ve hizmetler sunmaktadır. Bu 

hizmetlerden biri de siyasal partilerin web siteleridir. Siyasal partiler bu web siteleri 

vasıtasıyla seçmenle, diğer muhalif partiler ve medya ile ilişki içerisindedir. Bu 

sebeple web sitelerinin dizaynında dikkat edilmesi gereken hususlar vardır. Web 

sitesi oluşturulurken (Peltekoğlu, 2009: 312)  halkla ilişkilerin temel amaçlarından 

biri etkin iletişim kurmaktır. Bu sebeple McLuhan’ın“medya mesajdır” sözü 

unutulmamalıdır. O halde, mesajın hedef kitle tarafından alınması onun doğru 

biçimde dizayn edilmesiyle yakından ilişkilidir.  1997 yılında yapılan Sun 

Microsystem araştırmalarına göre;  web sitelerini ziyaret edenlerin % 79’u web 

sitelerindeki yazıları okumak yerine, göz gezdirmektedir. Bu sebeple mesajlar göz 

gezdirirken algılanabilecek nitelikte hazırlanmalıdır. Bununla birlikte hedef kitlenin 

özelliklerine göre mesajlar tasarlanmalıdır ve site ziyaretçilerle interaktif bir iletişim 

sağlıyorsa, gönderilen mesajlar mutlaka cevaplanmalıdır. Bu mesajlar, tüm hedefleri 

karşılayabilecek nitelikte olmalıdır. İnternet vasıtasıyla medya ile ilişki kurulurken 

dikkat edilmesi gereken temel unsurlar ise, anında haber sunması, örgütte yer alan 

kişilerin iletişim adres ve telefonlarının bulunması, toplumun duyarlı olduğu 

konularda örgütün açıklamaları yer almalıdır.  

Bir diğer iletişim aracı ise, e-maillerdir. E- mail “Geleneksel posta yerine 

bilgisayar ya da uydu aracılığıyla gönderilen mesajlardır” (Mutlu, 2008: 87).  

Elektronik posta ya da diğer yaygın adıyla e-mailler kuruluşun gerek iç, gerekse dış 

hedef kitleleriyle internet üzerinden iletişim kurmak için yararlandığı ve giderek 
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yaygınlaşan bir yöntemdir. Eskiden ilan panolarına asılan veya doğrudan kişiye 

ulaştırılan notların yerini e-mailler almıştır. E-mail özellikle iş yaşamının 

vazgeçilmez bir unsuru haline gelmiştir. Çalışanlar ofislerine varır varmaz maillerini 

kontrol etmektedir. İnsanlar kağıt üzerindeki mesajlara oranla mail üzerindeki 

mesajlara daha fazla önem vermektedir. Bu yüzden mesajların algılanması ve akılda 

tutulması daha kolay olmaktadır. Diğer taraftan ise, e-mailler vasıtasıyla dağıtımda 

ortaya çıkacak aksaklıkların önüne geçilmektedir. Maillerin zaman tasarrufu 

sağlaması da önemli bir avantajdır. Bununla birlikte e-postalar kısa sürede interaktif 

iletişim sağlayabilmektedir (Peltekoğlu, 2009: 315). 

Siyasal açıdan e-postaların kullanımı gerek kurum içi, gerekse kurum dışı 

hedef kitle ile bağlantı kurmak için farklı şekillerde olmaktadır. Siyasal partiler 

sıradan seçmenlere veya parti ile bağlantısı bulunan kişilere çeşitli etkinlikleri 

duyurmak için e-maillerden faydalanırlar. Bununla birlikte basınla da e-mailler 

vasıtasıyla iletişim kurarlar.  Öyle ki (Okay ve Okay, 2009: 148) basınla ilişkilerde 

elektronik postalar iki şekilde olmaktadır. Bunlardan ilki gazetecilerin sordukları 

sorulara e-mail yoluyla cevap verilmesi, ikincisi ise e-mailler aracılığıyla, basın 

bültenlerinin gönderilmesidir. 

Bununla birlikte partiler farklı konularda seçmenlerden çeşitli mailler 

alabilmektedir. Bu maillerin cevaplandırılması siyasal halkla ilişkiler açısından 

kaçırılmayacak bir fırsattır. Çünkü e-postalar kişiye özel, bireysel nitelikte, toplumsal 

olmayan araçlardır. Bu sebeple seçmenden gelen bu e-postaların cevaplanması, 

kişinin kendisini özel hissetmesini sağlayacaktır. Bu his, seçmenin partiye karşı 

duygusal bağlılığı artırarak, seçmenin partiye bağlanmasını sağlayacaktır.  

Günümüzde önemini koruyan bir diğer alan sosyal medyadır.  3G teknolojisi, 

akıllı telefonlar ve tabletlerin kesişimi, iletişimin hızını saliselere taşırken, geleneksel 

medyanın işlevleri arasında iletişim, eğitim ve eğlenmek olan temel işlevlerine 

eklenen işbirliği kavramı ile yeni bir medya ortaya çıkmıştır. Safko’ya göre 

resimlerin, sözcüklerin, videoların paylaşılmasını sağlayan web tabanlı uygulamalar 

olarak nitelendirilen etkileşimli medya aracılığıyla bilgi ve düşünceleri paylaşmak 

için gerçekleştirilen uygulamalar, faaliyetler ve davranışlar sosyal medyayı akla 

getirmektedir. Sosyal medya ekosistemi içerisinde facebook, myspace gibi sosyal 
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ağlar, fotoğraf, ses ve video paylaşımları, mikrobloglar, wikipedia, slayt 

paylaşımları, sanal dünyalar, oyunlar, ağ günlükleri, forumlar, yahoo, survey, 

monkey gibi neredeyse bütün kategorileri buluşturan uygulamalar, RSS, google gibi 

arama motorlarıyla yapılan internet araştırmaları, mobil ortamlar ve I chat, skype gibi 

kişiler arası iletişim ortamları olmak üzere sosyal medya farklı kategorilere 

ayrılmaktadır (Peltekoğlu, 2011: 4). Bununla birlikte önemli bir sosyal medya alanı 

olan twitter ise siyasal devinimlerin başlamasında, kitlelerin örgütlenmesinde önemli 

bir işlevi yerine getirmektedir. Kişi sevdiği, desteklediği, beğendiği ya da tam tersi 

reddettiği, eleştirdiği, ötekileştirdiği ideolojiyi, lideri, partiyi sosyal medya 

vasıtasıyla bildirebilmektedir. Eskiden binaların duvarlarına yazılan yazıların yerini, 

şimdi sosyal medya duvarları almıştır. Bununla birlikte seçmenin nabzı sadece 

sokakta değil, sosyal medyada da tutulabilmektedir.  Sosyal medya bireylerin 

örgütlenmesinde, bir konu hakkında kanaat oluşturmasında, bireyler arası bilgi 

alışverişinin sağlanmasında kısacası iletişimin sağlanmasında etkin bir siyasal halkla 

ilişkiler aracıdır. Reklamın aksine, halkla ilişkilerin temel özelliklerinden birisi de, 

medyada yer alırken ücret ödenmemesidir. Sosyal medya kullanımında da örgütler 

herhangi bir ücret ödememektedir. Bu açıdan sosyal medya etkin bir halkla ilişkiler 

aracıdır. Bununla birlikte sosyal medya aracılığıyla, siyasal kriz ortamında partiler 

seçmene kısa sürede, daha kolay ulaştıkları için krizin önüne geçmeyi başarmaktadır. 

Siyasal açıdan kullanımında ise türüne göre farklılık göstermektedir. 

Bunlardan ilki Harvard öğrencisi Zuckerberg ve arkadaşları tarafından önceleri 

basit bir iletişim ağı olarak düşünülen, daha sonra tüm dünyada hızlı bir şekilde 

yayılan ve bugün milyonlarca kullanıcıya sahip olan Facebook’tur. Siyasi partiler, 

liderler, topluluklar Facebook üzerinde hesap oluşturarak seçmen kitlesine 

ulaşabilmektedir. Halkla ilişkiler adı altında yürütülen uygulamaların 

tanıtılmasından, miting ve toplantıların yeri ve zamanı konusunda bilgi verilmesine, 

belirli toplumsal bir konu hakkında görüş bildirilmesine kadar birçok mesaj, çeşitli 

video, resim ve yazı ile seçmenlere aktarılmaktadır. Siyasal açıdan Twitter’ın 

kullanımı ise daha etkindir. Çünkü Twitter’da liderler, mesajlarını bizzat kendileri 

veya danışmanları vasıtasıyla aktarmaktadır. Herhangi bir zaman diliminde dünyada 

meydana gelen bir olay karşısında geleneksel medya araçlarına gerek kalmadan 
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Twitter vasıtasıyla liderlerin ve partilerin düşünceleri saliseler içerisinde 

görülebilmektedir. Bununla birlikte Twitter’da liderlerin takip ve takipçileri 

olmaktadır. Takipçi sayısının çok olması liderin veya partinin gücü ile eşdeğer olarak 

kabul edilmektedir; ancak tersi de söz konusu olabilir. İnsanlar desteklemediği, 

beğenmediği bir partiyi ya da lideri de takip etmektedir. Twitter’ın halkla ilişkiler 

açısından önemli bir özelliği geribildirime dayalı olmasıdır. Bir siyasi tarafından 

gönderilen mesaja seçmen karşılık verebilme imkânına sahiptir. Geçmiş yıllarda 

seçmen bir siyasi parti liderinin belki sadece ismini duymuştur; ama şimdi seçmen, 

sosyal medya vasıtasıyla birebir iletişim halinde olabilme imkânına sahip olmaktadır. 

Sosyal medyanın diğer araçları arasında yer alan forumlar, mikrobloglar gibi yerlerde 

seçmenler eşik bekçisine takılmadan görüşlerini rahatça ifade edebilmektedir. Bu 

yerlerde kendi ideolojileri doğrultusunda belki taraflı, belki objektif yazılar 

yazabilme imkânlarına da sahip olmaktadır. 

Siyasal halkla ilişkilerin bir diğer iletişim aracı ise sosyal aktivitelerdir. Sosyal 

aktiviteler klasik politik halkla ilişkiler aracıdır. Kitle iletişim teknolojilerinin 

gelişmesiyle farklı şekillerde ortaya çıkan etkinlikler, siyasal tarihimize baktığımızda 

zorlu bağımsızlık mücadelesinin olduğu dönemlerde bile kendini göstermiştir. 

Seminerler, sergiler, festivaller, toplantılar, balolar, geziler, konferanslar, açık 

oturumlar, törenler gibi araçlar siyasal halkla ilişkilerde etkin bir şekilde 

kullanılmaktadır. 

1.2.3.2.3. Siyasal Halkla İlişkilerin Diğer Uygulama Alanları 

Halkla ilişkilerin diğer uygulama alanları olarak belirtilen uygulamaları ise şu 

şekilde ifade edilebilir. Bunlardan ilki örgüt içi iletişimdir. Örgüt içi iletişim; parti içi 

ilişkilerin yönetilmesinde önem arz etmektedir. Örgüt iletişim “Herhangi bir örgüt 

içinde örgütün biçimsel olarak yapılaşmış ve biçimsel olmaksızın oluşmuş kümeleri 

içinde gönderilen ve alınan mesajlar şeklindedir” (Mutlu, 2008:228).  

Tüm kurumlarda olduğu gibi siyasal partilerde de yönetim, ast üst ilişkisine 

dayalı, belirli bir hiyerarşi içerisindedir. Siyasi partilerde zaman zaman tasnifler, 

ihraçlar ve kopmalar gerçekleşmektedir.  Parti içerisinde ciddi yaralanmalara yol 

açan bu tür iletişim zedelenmeleri partilerin imajına zarar vererek, partinin oy 
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potansiyelini düşürebilmektedir. Kurum imajını zedeleyen bu tür olaylar, rakip için 

büyük bir kozdur; rakip taraf bunu kamuoyunda sıklıkla kullanabilmektedir. 

Buradaki amaç  “Kendi iç sorunlarını çözemeyen bir parti, ülke sorunlarını hiç 

çözemez” bilincini seçmene yerleştirmektir. Bu yüzden siyasal partiler, örgüt 

içerisinde iletişim sorunları yaşasa bile, bunu kamuoyuyla paylaşmak istemezler. 

Eğer kamuoyunda böyle bir algı varsa,  parti içerisinde soruna neden olan parti 

üyeleri, bu algıyı çeşitli şekillerde düzeltmek isteyebilirler. 

Siyasal partilerde kurum içi ilişkilerde halkla ilişkilerin işlevi iletişim 

kanallarının oluşturulmasıdır. Bunun nedeni, parti ideolojisinin ve felsefesinin 

çalışanlara aşılanması ve tüm örgüt üyelerinin kurum içerisinde neler olup bittiğini 

öğrenerek; kurum içi koordinasyonun sağlanmasıdır. Özellikle kriz ve seçim 

zamanlarında örgütün farklı birimleri arasındaki koordinasyona ihtiyacı artar. 

Kamuoyuna açıklama yapacak her birimin benzer yönde açıklamalar yapması 

zorunludur. Her birimin farklı bir açıklama yapması, seçmenin zihnini 

bulandırmaktadır. Bu yüzden örgütü tek bir sözcünün temsil etmesi ya da tek bir 

kampanya şirketinin konu hakkında açıklama yapması ve işleri koordine etmesi daha 

iyidir (Oktay, 2002: 87). 

Kriz zamanlarında konuya dair her birimin farklı bir açıklama yapması veya en 

azından partiden iki kişinin tutarsız söylemlerde bulunması krizin şiddetini daha da 

artırabilir. Bununla birlikte özellikle seçim zamanlarında parti üyelerinin aynı 

konuya dair farklı vaatlerde bulunması, partiye olan güveni zedelemektedir. Bu 

sebeple Oktay’ın da belirttiği gibi kurum içinde birimler arası koordinasyonun 

sağlanması önemlidir. 

Mahmut Oktay’ın sınıflandırmasına göre politik halkla ilişkiler içerisinde yer 

alan enformasyon yönetimi ise bilginin her türlü manipülasyonunu içeren teknikleri 

kapsamaktadır. Bilgi güçtür ve bu gücün kullanımı önemli avantajlar sağlar. Bilgiyi 

gizleme, yanlış aksettirme, eksik bilgi verme, yalan haber yayma, maksatlı bilgi 

sızdırma gibi şeyler enformasyon kapsamına girmektedir.  Örneğin Susurluk 

meselesinde devletin bilgileri maksatlı olarak gizlediği ve yönlendirdiği iddiaları 

birçok çevre tarafından öne sürülmüştür (2002:90). 
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Siyasi partiler çeşitli durumlarda açıklamada bulunmak istemezler ya da 

kamuoyu siyasi partilerden açıklama beklemektedir. Bu durumlarda siyasal partiler 

lehleri doğrultusunda, kurumsal yapıyı incitmeyecek bir şekilde açıklama yaparlar. 

Eksik bilginin ya da yanlış bilgiler verildiği durumlara da rastlanılmaktadır; ancak 

yanlış bilginin aktarıldığı kamuoyu tarafından bilinirse partiye yalan haber yayan, 

itimat edilmeyen parti sıfatı yerleştirilir. Bunun önüne geçmenin yolu ise 

enformasyonu iyi yönetilmesidir. 

Bir diğer halkla ilişkiler uygulaması ise finansal ilişkilerdir. Finansal ilişkiler 

siyasal açıdan, partilerin varlıkların idame ettirebilmelerini sağlayan güçtür. 

Partilerin varlıkların idame ettirebilmeleri için iktisadi olarak güçlü olmaları 

gerekmektedir. Finansal halkla ilişkilerde tüm kuruluşlarda olduğu siyasal partilerde 

içinde önem arz etmektedir.  

Finansal halkla ilişkiler örgütlerin ortakları ve diğer iş dünyası ile ilişkilerini 

düzenleyecek iletişim programlarıdır (Görpe, 2001: 39). Siyasal partilerin finansal 

ilişkileri ise muhatap kişi, kişiler ya da kuruluşlar tarafından karşılanmaktadır. Siyasi 

partiler siyasal arenada var olabilmek için, örgüt yapılarını güçlendirmek zorundadır. 

Parti örgütünden kastedilen ise bina, araç, gereç, personel gibi şeylerdir. Bu tür 

giderlerin karşılanması için önemli bir finansman gerekmektedir. Parti örgütü 

işlevlerini yerini getirebilmek ve seçim kampanyalarını gerçekleştirebilmek amacıyla 

sürekliliği olan bir gelir kaynağına ihtiyacı vardır (Teziç, 1996: 316).Çünkü partilerin 

finansal giderleri karşılanmadan seçim kampanyalarını yürütmeleri mümkün değildir 

(Yücekök, 1972:70). 

Ülkemizde, siyasi partiler kanununun 61. maddesine göre siyasi partiler, parti 

üyelerinden alınacak giriş aidatı ile üyelik aidatı,  parti milletvekillerinden alınacak 

milletvekilliği aidatı, milletvekilliği, belediye başkanlığı, belediye meclis üyeliği ve 

il genel meclis üyeliği aday adaylarından alınacak özel aidat, parti bayrağı, flaması, 

rozeti ve benzeri rumuzların satışından sağlanacak gelirler, parti yayınlarının satış 

bedelleri, üye kimlik kartlarının ve parti defteri, makbuz ve kâğıtlarının sağlanması 

karşılığında alınacak paralar, partice tertiplenen balo, eğlence ve konser 

faaliyetlerinden sağlanacak gelirler, parti mal varlığından elde edilecek gelirler, 
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bağışlar, devletçe yapılan yardımlar olmak üzere partilerin finansal gelirleri çeşitli 

kategorilere ayrılmaktadır 

Bunlar arasında çok önemli bir paya sahip olan hazine yardımı ise 

Gençkaya’ya göre (2002: 7) siyasi partilerin hayatını kolaylaştırmak, mali sorunları 

çözüme kavuşturmak için siyasal partilere kamu olanaklarından destekte bulunmak 

ve iktidar yarışının eşit koşullarda gerçekleşmesini sağlamak için, onlara devletçe 

yardım yapılmasıdır.  

Bu yardım iki şekilde yapılmaktadır. Bunlardan ilki siyasal partilerin seçim 

giderlerinin karşılanması için yapılan yardımdır. Hazineden yapılan ikinci yardım 

şekli ise siyasal partilerin günlük gider ve ihtiyaçlarını karşılayabilmeleri için yıllık 

olarak düzenli ve belli oranlarda devlet hazinesinden yapılan yardımlardır. Hazine 

yardımları ile siyasi partilerin örgütlerinin sağlam bir yapıya kavuşturulması ve 

siyasal partilerin seçim kampanyalarının finansmanının sağlanması amaçlanmaktadır. 

Ayrıca siyasal partilerin mali yönden bağımsızlığının sağlanması da önem 

taşımaktadır. Böylece, siyasal alanda seçmenin tercihleri dışında, hiçbir kişinin ya da 

kuruluşun tercihleri belirleyici bir rol üstlenemez (Aydın, 2005: 237-238). 

Siyasal açıdan partilere avantaj sağlayan halkla ilişkilerin uygulama 

alanlarından bir diğeri ise sorun yönetimidir. İngilizcede “issue management” olarak 

ifade edilen sorun yönetimi;  kurumlar üzerinde potansiyel tehlike yaratan 

durumların önceden tespit edilmesi ve bu tehlikelere karşı gereken önlemlerin 

alınmasıdır. Sorun yönetimi Okay ve Okay’a göre (2011: 348-349) kurum içi ve 

kurum dışı olmak üzere iki açıdan fayda sağlamaktır. Verimli kaynakların tahsisinin 

yapılması, zamanında ve uygun iletişim araçları vasıtasıyla bireylerin sorun 

karşısında etkin konuşabilmelerini sağlama, uygun ekip çalışması yapma, moral ve 

verimliliği artırmak, sürprizlerin azaltılması, belirsizliğin giderilmesi, krizden 

sakınmak ve olası tehlikelerden kuruluşu uzak tutmak kurum içi faydalardır. Kurum 

dışı faydaları ise gelişmiş sosyal paydaş ilişkilerinin yaratılması, çatışmaları azaltan 

ve önleyen karşılıklı diyalogun kurulması, verimli ve rekabetçi kurumsal performansı 

etkileyen olumsuz iletişimin azaltılması, sosyal bakımdan sorumlu bir yönetim 

portresi çizilmesi gibi unsurları sağlamaktadır. 
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Partilerin varlığını tehdit eden ve gerekli önlemler alınmadığı takdirde 

partilerin devamlılıkları tehlikeye sokan krizler ise siyasal halkla ilişkiler 

uygulamaları açısından büyük bir önem taşımaktadır.  Kriz, beklenmedik bir anda 

ortaya çıkan, kuruluşun rutin sistemini bozarak, kuruluşun varlığını tehdit eden acil 

durumlardır. Kriz yönetimi ise kriz öncesinde, kriz esnasında ve kriz sonrasında 

yürütülen faaliyetlerdir. Kriz öncesinde kriz planın yapılması ve kriz yönetim 

ekibinin kurulması, kriz esnasında iletişim çalışmalarının yapılması ve kriz 

sonrasında kuruluşun krizden ne ölçüde etkilendiğini belirlemek amacıyla, 

değerlendirme faaliyetlerinin gerçekleştirilmesidir (Okay ve Okay, 2011: 356). 

Siyasal partiler krizlerden belli ölçülerde etkilenmektedirler. Parti kapatma 

davaları, parti içerisinde gerçekleşen kopmalar, parti üyelerinin anlaşmazlığı veya 

parti içerisinde parti üyelerinin farklı söylemlerde bulunması, partilerin seçim 

kaybetmesi, iktidarın varlığını tehdit eden;  terör saldırıları, ekonomik krizler, 

grevler, boykotlar ve gösteriler gibi kriz ifade eden durumlar siyasi partiler için tehdit 

oluşturmaktadır.  Halkla ilişkiler biriminin görevi ise (Oktay, 2002: 68) bunları 

anında bertaraf eden açıklamalar yapmak, faaliyetler gerçekleştirmek ve bu 

doğrultuda toplumun güvenini yeniden tesis etmektir. 

Türkiye tarihinde çok çeşitli siyasal krizler ile karşılaşılmıştır. Siyasetçiler bu 

krizlerin kimisinin üstesinden gelmiş, kimisinin de yükü altında ezilmiştir.31 Mart 

Ayaklanması, 6-7 Eylül Olayları, 1980 Darbesi, 17 Ağustos Depremi, 27 Nisan 

Muhtırası, 2001 Ekonomik Krizi gibi çok önemli yaralara yol açan bu krizler, tarihin 

satırlarında yer almaktadır. Bu ve benzeri krizleri siyasal halkla ilişkiler açısından 

incelemek fayda sağlayacaktır. 

Örneğin Türk demokrasi tarihinde yol ayrımı olarak tasvir edilen çok partili 

sisteme geçiş, yirmi yedi yıldır tek başına hüküm süren Cumhuriyet Halk Partisi 

içerisinde bir krize yol açmıştır. Çünkü bu dönemde parti içerisinde ihraçlar ve 

kopmalar gerçekleşmiştir. Sarıbay’a göre (2001: 51) CHP’den Celal Bayar, Adnan 

Menderes, Fuat Köprülü ve Refik Koraltan “Dörtlü Takrir” olarak geçen bir belgeyi 

CHP grup başkan vekilliğine sunmuşlardır. Bu belgede dört milletvekili (Timur, 

2003: 18) demokratik müesseselerin serbestçe doğup yaşamasına engel olan ve 

Anayasa’nın halkçı ruhunu kısıtlayan bazı kanunlarda değişiklik yapılmasını ve parti 
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tüzüğünde de bu değişikliğe gidilmesini istemişlerdir. Ancak bu dört milletvekilinin 

bu istekleri, parti içerisinde istifalara ve ihraçlara neden olmuştur. Öyle ki  (Sarıbay, 

2001: 52) CHP grubu tarafından oy birliğiyle reddedilen bu önerge üzerine Adnan 

Menderes ve Fuat Köprülü Vatan Gazetesi’ndeki yazıları ile açıktan muhalefet 

yapmaya başlamışlardır. Bunun üzerine bu iki isim partiden ihraç edilmiştir. Parti 

tüzüğüne aykırı davranılarak arkadaşlarının ihraç edildiğini basın beyanatıyla iddia 

eden, Refik Koraltan da aynı muameleye maruz kalarak partiden çıkarılmıştır. Celal 

Bayar’ın istifası da eklenince parti içerisinde krizin şiddeti artmıştır.  

Dönemin şartları, siyasal iletişimin Türkiye’de henüz benimsenmemiş olması, 

partilerin daha az planlı hareket etmesi gibi nedenlerden dolayı bu kriz aşılamamıştır; 

ancak bu krize neden olan temel etken örgüt içerisinde iletişimin yetersiz olmasıdır. 

Çünkü CHP tarafından bu bir sorun olarak görülmemiştir; kurumlar krizin varlığını 

inkâr etmek yerine kabul etmeyi yeğlerse, krizlerin aşılması daha mümkün olacaktır. 

Bununla birlikte CHP sorunun çözüme kavuşturmak yerine parti üyelerini partiden 

ihraç ederek krizi dar bir boğaza sokmuştur. O günün şartlarında tek başına hüküm 

süren bir iktidar için bu olay kriz olarak anlaşılmamış, aksine rutin sistemin bir süreci 

olarak görülmüştür. Çünkü rejimin kurucusu olan bu parti bu tür krizler 

etkilemeyecektir; ancak bu durum CHP’nin tahminlerinin dışında gelişerek yeni bir 

partinin doğuşuna zemin hazırlamıştır ve yirmi yedi yıldır hüküm süren bu partinin 

iktidardan muhalefete dönüşmesine neden olmuştur. 

Siyasal anlamda halkla ilişkiler uygulamalarından en belirgini ise lobiciliktir. 

Lobi kelimesi sözlüklerde hol, koridor,  kulis gibi anlamların yanı sıra çıkar grupları 

olarak da tanımlanmaktadır. Lobici ise kulisçi, baskı ya da çıkar gruplarının sözcüsü 

veya temsilcisi anlamında kullanılmaktadır (Çamdereli, 2000: 121).  Lobicilik ise 

çeşitli yazarlar tarafından şu şekillerde açıklanmıştır. 

Halkla ilişkilerin bir parçası olan lobicilik yasama ve yürütmeyi etkilemek için 

hükümetle iyi ilişkilerin sürdürülmesidir (Cutlip vd., 1994:17). Dincer’e göre ( 1999: 

51) halkın, baskı gruplarının, şirketlerin ya da lobilerin ülkelerinde veya yabancı 

ülkelerdeki yasama, yürütme, yargı organlarına yönelik çıkarları doğrultusunda 

yasaların desteklenip, desteklenmemesi konusunda baskı gruplarının yetkileri ülke 

temsilcileri veya kiralanan lobiciler aracılığıyla sürdürdükleri bir dizi eyleme verilen 



 

48 
 

addır.  Peltekoğlu ise ( 2009: 596) lobiciliği, kişilerin ve özel çıkar gruplarının 

siyasal karar alma süreçlerini etkilemek amacıyla başvurdukları girişimler olarak 

açıklamıştır. Lobicilik için yapılan bir diğer tanım ise diğer tanımları 

desteklemektedir. Bu tanımda lobicilik, yasanın, normun, düzenlemenin ve genel 

olarak müdahalenin ve kararın oluşturulma, uygulanma veya yorumlanma 

süreçlerinde kamu erkini dolaylı ya da dolaysız olarak etkilemeye yönelik girişimleri 

içeren faaliyetler olarak nitelendirilmiştir (Farnel, 1994: 16). Yine aynı şekilde 

Çamdereli (2000: 122) lobiciliği, belirli siyasi bir konuda değişim sağlamak ya da 

böyle bir değişimi engellemek için kamu karar mekanizmasını etkilemeye yönelik 

planlı çabalar olarak açıklamıştır. Tanımlardan anlaşılacağı üzere lobiciliğin en 

belirgin özelliği kamu karar mekanizmalarının çeşitli kişi veya kişiler tarafından 

istenilen yönde etkilenmeye çalışılmasıdır.  Peltekoğlu’na göre (2009: 597) 

Lobiciliğin amacı, hedef kitleyi belli inanç ve eylemlere yöneltmek veya 

etkilemektir.  

Kültürel örgütler, sendikalar,  vakıflar, sivil toplum örgütleri, meslek odaları, 

dernekler, çıkar grupları gibi çeşitli gruplar yasama organlarını etkilemeye çalışırlar. 

Bu tür örgütler seçmen kitlesini oluşturmaktadır. Seçmenler kendi isteklerini çeşitli 

örgütlerin belirlediği kişiler vasıtasıyla karar mercilerine iletmektedirler.  Lobicilik 

görevini ise profesyonel danışmanlık şirketleri veya örgütün kendi içerisinden 

belirlediği kişi veya kişiler gerçekleştirmektedir. Bu görevli kişiler (Oktay, 2002: 93) 

çalıştıkları örgütün üst yönetimini yasa çalışmaları hakkında bilgilendirirler, yasa 

teklifleri hakkında bilgilendirici raporlar hazırlarlar, parlamento ve hükümet üyeleri 

arasında iletişim köprüsü oluşturarak parlamenterleri çıkaracakları yasa hakkında 

bilgilendirirler. Bu lobicilik görevini yerine getiren kişilerin de bir takım özelliklere 

sahip olmaları gerekmektedir. Peltekoğlu’na göre (2009: 598)  lobicilerin karar 

mekanizmalarıyla kişisel tanıklıklarının yanı sıra sakin, konuşkan, iyi eğitim almış, 

istatistik ve araştırma raporları ile donanmış olması beklenmektedir.  Bununla 

birlikte (Okay ve Okay, 2011: 409) lobicilerin işlerinde başarılı olabilmeleri için 

halkla ilişkilerin yöntem ve araçlarını iyi kullanma yeteneklerinin olması da 

gerekmektedir.  
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Lobicilik faaliyetleri ise meclis koridorlarının yanı sıra evlerde, otellerde, 

restaruantlarda veya mektup, e mail ve telefon vasıtasıyla da yapılabilmektedir. 

Düzenlenen bilimsel toplantılarla kamuoyu önderleri seslerini duyurarak yasa 

koyucuları etkilemeye çalışırlar. Bununla birlikte lobiciler bir yandan yasama 

organını belirli yönde etkilemeye çalışırken, diğer taraftan yapılan kampanyalarla 

yasamanın getirecekleri hakkında kamuoyunu bilgilendirip etkilemeye çalışırlar 

(Peltekoğlu, 2009:596). 

Ülkemizde ise lobicilik yakın zamana kadar halkla ilişkiler kapsamında yer 

almayan ahlaki ve kanuni olmayan bir uygulama olarak görülmektedir; ancak 

ülkemizde son yıllarda önemi anlaşılmaya başlanmıştır (Tengilimoğlu ve Öztürk, 

2004:142). Oktay’a göre ise ülkemizde konusunda özgün bir yasa bulunmamasına 

rağmen 2001 yılında yeniden oluşturulmaya çalışılan RTÜK yasası ve trafik yasası 

bu kapsamda yer almaktadır (2002: 93). 

Bununla birlikte son dönemde taslak halinde olan yeni YÖK yasasının 

oluşturulmasında karar mercileri etkilenmeye çalışılmıştır. Yasanın istenilen yönde 

çıkarılmasını isteyen çeşitli akademik örgütler iktidar partisine ve mecliste grubu 

bulunan partilere ziyaretler düzenlemelerinin yanı sıra YÖK’ün yaptığı toplantılarda 

da görüşlerini beyan etmişlerdir. Yine aynı şekilde çeşitli eğitim sendikalarının, işçi 

sendikalarının, sağlık çalışanlarının çeşitli bakanlıklarla görüşerek isteklerini 

iletmeleri son dönemde sıkça görülmektedir. Görüldüğü üzere lobicilik siyasal 

partilerin doğrudan seçmeni etkilemeye çalışması değil, seçmenin çeşitli örgütler 

vasıtasıyla yasama organlarını etkilemeye çalışmasıdır. Dolaylı olarak gerçekleşen 

bu halkla ilişkiler uygulaması sayesinde, seçmenin isteklerinin yerine getirilmektedir. 

Sponsorluk ise üzerinde ortak bir tanımın yapılmadığı bir kavramdır. Çünkü 

sponsorluğun pazarlama mı, reklam mı, satış geliştirme mi, yoksa halkla ilişkiler için 

mi uygulandığı konusunda tam bir açıklık bulunmamaktadır (Çamdereli, 2000: 122).  

Sponsorluk bir kuruluşun hedeflerine ulaşmak için spor, kültür-sanat ve sosyal 

alanlarda çeşitli kişi, kuruluş veya organizasyonlara ayni, nakdi veya başka türlü 

desteklerle yapılan tüm faaliyetlerin planlanmasını, uygulanmasını ve kontrol 

edilmesi süreçlerini içeren, taraflar arasında karşılıklı olarak fayda sağlamaya 

yönelik olarak yapılan iş anlaşmasıdır (Okay ve Okay, 2011: 471).  Sponsorluğun 
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eski çağlarda soylu ve kraliyet ailelerinin ün dışında herhangi bir beklentileri 

olmaksızın, bir kişi veya faaliyeti desteklemeleri ile başlamıştır. Günümüzde ise 

(Çamdereli, 2000: 122) sponsorluk rahatlıkla çoğu yerde kullanılmaktadır. 

Ancak siyasal açıdan siyasal sponsorluk faaliyetlerine rastlanılmamaktadır. 

Türkiye literatürüne bakıldığı zaman sponsorluk üzerinde yetkin bir isim Aydemir 

Okay’dır. Okay eserinde siyasal anlamda sponsorluktan bahsetmemiştir. Bununla 

birlikte uygulamada da sponsorluk faaliyetlerine rastlanmamaktadır. Çünkü siyasal 

partilerin bir kuruluşa sponsor olması, partinin ideolojisini kurumla bütünleştireceği 

için, kuruluşlar bu tür bir uygulamada bulunmada çekimser davranabilmektedirler. 

Diğer açıdan kurum veya kişilerin siyasal partilere sponsor olması da aynı şekilde, 

kurum ve kişilerin destek kaybetmesine sebep olabileceği için, bu tür bir sponsorluk 

yerine kurum ve kişiler bağışlarda bulunabilirler.  

Bir diğer halkla ilişkiler uygulaması ise itibar yönetimidir. İtibar yönetimi uzun 

süren örgütsel çalışmaların sonucunda elde edilen iyi ismin korunmasıdır. Kurumsal 

itibarın oluşturulmasında çeşitli etkenler söz konusudur. Bu etkenler (Okay ve Okay, 

2011:387-388) kurumsal iletişim ve kurum kimliği, sosyal sorumluluk ve liderin 

rolüdür.  

Siyasi partiler uzun süren çalışmalar sonucunda elde ettikleri itibarı korumak 

için, kaydedilen itibarın inşasını devam ettirirler. Yürüttükleri iletişim çalışmaları ile 

partinin olumlu yönleri seçmene aktarılmaya çalışırlar. İtibar yönetimin en önemli 

temel ilkesi güvendir. İnşa edilen bu güven sayesinde partiler, seçmen nezdinde bir 

imaja sahiptirler. Bu imajın korunması, devam ettirilmesi için çeşitli iletişim 

stratejileri kullanılır. Bununla birlikte itibar yönetimi sadece örgütleri 

kapsamamaktadır. Siyasi parti liderleri de ayrıca itibarların korumak için, çaba 

göstermektedirler. Örneğin; bir siyasi partinin toplumsal bir faaliyete, sosyal 

sorumluluk kapsamında dahil olması itibarın yönetilmesidir. 

1.2.3.3. Siyasi Rejimler ve Halkla İlişkiler 

Toplumlar çeşitli yönetim şekillerine göre idare edilmektedir. Toplumun 

yönetim şekli halk ile yöneticiler arasındaki ilişkilere yön vermektedir. Bu sebeple 

yöneten ve yönetilen arasındaki ilişki, siyasal sistemin normları çerçevesinde şekil 
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almaktadır. Yönetim şekilleri siyasal sistemin yapısına bağlı olarak ılımlı, sert ya da 

bürokratik bir yapı içerisinde hiyerarşik olarak yürütülmektedir. Bu siyasal 

sistemlerde yönetim şeklinin türüne göre iletişim uygulamaları bulunmaktadır. Bazen 

propaganda amaçlı halkla ilişkiler ön plana çıkarken, bazen de yönetim şeklilinin 

ılımlılık yapısına bağlı olarak doğrudan halkla ilişkiler faaliyetlerine 

rastlanılmaktadır.  Yönetim şekilleri farklı yazarlar tarafından farklı kategorilere 

ayrılmıştır; ancak bu çalışmada daha önceki yapılan tasniflerden yola çıkılarak 

siyasal sistemler otoriter, totaliter ve demokratik sistemler olarak üç açıdan ele 

alınacaktır.  

1.2.3.3.1. Otoriter Sistemler 

Otoriter sistemler Linz’e göre demokratik ve totaliter olmayan, aynı zamanda 

“Sınırlı, fakat sorumlu olmayan bir siyasal plüralizme yer veren; işlenmiş ve yol 

gösterici bir ideolojiye değil, kendine özgü zihniyetlere sahip olan gelişimlerin bazı 

aşamaları dışında, yaygın ve yoğun bir siyasal mobilizasyon yaratmayan; bir liderin 

veya bazen küçük bir grubun biçimsel yönden iyi belirlenmemiş, fakat fiiliyatta 

oldukça tahmin edilebilir sınırlar içinde iktidarı kullandıkları siyasal sistemlerdir” 

(Çev. Özbudun, 2008:137).  

Otoriter sistemlere monarşi ile yönetilen, tek parti rejimleri ve askeri 

yönetimler otoriter sistemlere dahil edilmektedir. Otoriter sistemlerde yürütme 

organını oluşturan kişi veya grup, siyasi iktidarı kullanırken, herhangi bir 

denetlemeye ve sınırlamaya tabi değildir. Yasama ve yargı organları ülkede mevcut 

olsa bile, işlevleri yürütmeyi desteklemek, faaliyetlerini meşrulaştırmaktır. 

Otokratik yöneticiler ise sert yaratışlı otoriter tiplerdir. Bu tip yöneticiler hiç 

kimsenin görüş ve düşüncesini dikkate almazlar ve bu otoriter tipteki yöneticiler üç 

açıdan ele alınır. Otokratik yöneticilerin bir kısmı sert yaradılışlı olmakla beraber, 

yetenekli ve ahlaki yönü ağır basan kişilerdir. İkinci tip yöneticiler ise cömert ruhlu, 

personelini düşünen yöneticilerdir. Üçüncü tip yöneticiler beceriksiz ve yeteneksiz 

yöneticilerdir. Yönetici tiplerinin en tehlikelisi de bunlardır. Çünkü bu yöneticiler 

hem sert yaratılışlıdır, hem de kararlarını danışmadan alırlar.  Bu yöneticiler kuruma 
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herhangi bir yarar sağlayamaz, bu sebeple kamuoyu bu tür yöneticilerden hoşlanmaz 

(Tortop, 2009: 120). 

 Askeri darbelerin olduğu ve bu rejimlerin başında da askeri şahsiyetlerin yer 

aldığı dönemler otoriter rejimlerin egemenliğindedir. Bu dönemdeki halkla ilişkiler 

uygulamaları doğrudan halkla ilişkiler niteliğinde olmayıp, propaganda amaçlı halkla 

ilişkiler etkinlikleridir. Otoriter sistemlere dahil edilen askeri rejimler, dönemi ordu 

siyaset ilişkisinin uygulamalarını içermektedir. Linz’e göre (Çev. Özbudun, 2008: 

137) otoriter rejimlerin birçoğu askeri darbelerle kurulmuştur ve bu rejimlerin 

başında da askeri şahsiyetler bulunmuştur. 

Otoriter rejimlerde bireysel özgürlüklere yer yoktur, otorite ne söylemişse o 

uygulanmalıdır. Bu sayede otorite memnun edilir ve toplumsal düzen otorite 

nezdinde inşa edilir. Otoriter sistemlerde halkla ilişkiler uygulamalarına 

rastlanılmamaktadır ya da tek yönlü propaganda amaçlı uygulamalara 

rastlanılmaktadır. Bu sebeple otoriter sistemlerin halkla ilişkilerle bağlantısı yoktur.  

      1.2.3.2.1. Totaliter Sistemler 

Total kelimesinden türetilen totalitarizm her şeyi bir noktada toplayan otorite, 

tekelci yönetim demektir. Kavramsal olarak bireysel özgürlüklere yer vermeyen ve 

bireyin hayatını her yönüyle devlet otoritesine tabi kılmayı amaçlayan siyasal idare 

biçimidir (Aydın, 2011:462-463). Bununla birlikte Friendrich’e göre totalitarizm; 

“Diktatörlük genel kategorisine giren yeni bir hükümet şeklidir; bu sistemde siyasal 

iktidarın teknolojik yönden ileri araçları, topyekûn bir sosyal bir devrimi 

gerçekleştirmek amacıyla, bir elit hareketinin merkezi liderliği tarafından, bir kayıt 

ve şarta bağlı olmaksızın kullanılır; tüm halkın zorla sağlanan oy birliği atmosferi 

içinde ilerledikçe ilan edilen bu devrim, insanın bir takım keyfi ideolojik 

varsayımlara göre şartlandırılmasını da kapsar (Linz, Çev. Özbudun, 2008:35). 

Bununla birlikte totalitarizmin otoriterlik, faşizm, despotizm gibi kavramlarla 

da ortak bir yönü vardır; ancak totalitarizm bu tür yönetimlerden farkı kendini eski 

kurumların yerine yeni kurumları ikame etmesidir. Totalitarizm; yumuşak ya da sert 

modern ulus – devlet yapılarının genel bir özelliğidir. Buradaki kişisel hak ve 

özgürlükler, herkesin hak ve özgürlüklerini yaşadığı temsil ettiği düşünülen devlete 
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aktarılmıştır. Bu durum başlangıçlarda şiddete dayalı bir politika gibi gözükse de, 

daha sonraları uzun süren bir ulusçuluk politikasıyla, halk tarafından bir hayli 

içselleştirilerek, tabi bir durum haline dönüşmüştür. Bireysel hayatın gereği olan 

düşünme biçimine devletin müdahale etmesi normal kabul edilir. Tarihsel bağlamda 

ise totalitarizm İtalyan lider Mussolini tarafından sistematize edilmiştir. Totaliter 

sistemlerde bireylerin hoşnut olmayacağı veya özgür iradelerinin dışında 

gerçekleştirilen zorlamalar vardır. Totaliterliğin etkin ve egemen olduğu durumlarda 

bir resmi görüş vardır ve buna uymayan her türlü yaklaşım yanlıştır. Totalitarizmde 

geleneksel kurumlar ve örgütler çalıştırılmazlar veya baskın altına alınırlar. Bununla 

birlikte totaliter yapılanmada, ülkenin silahlı kuvvetlerinin büyük bir önemi vardır. 

Totaliter yapılanmanın merkezinde ise karizmatik bir şef veya oluşturulmuş gizil bir 

grup vardır. Totaliter rejimlerde şeffaflığa rastlanılmaz; ancak görünürde herkesin 

bildiği bir anayasal düzen vardır ve her şey buradaki yasalara göre yapılmaktadır. Bu 

yasalar da gerektiğinde, yapıya uygun olarak rahatlıkla değiştirilebilir veya 

uygulanabilir. Bu tür ülkelerin hukuksal olarak temel sorunlarından biri de 

paradoksal olarak hukuk oligarşisinin aşılmasıdır (Aydın, 2011:463-464). 

Bir sistemin totaliter olarak nitelendirilmesi için bazı zorunlu boyutlar 

bulunmaktadır. Bunlardan ilki ideolojidir. İdeoloji ise; kitlesel tek partide veya 

iktidarın kontrolündeki küçük bir grupta toplanmasıdır (Linz, Çev. Özbudun, 

2008:35). Totaliter sistemler ayrıca halka dayalı olmalıdır. Halk unsuru bu sisteminin 

temel öğesidir. Halkın siyasetin içerisinde var olmasından dolayı bu sistemlerle 

sıklıkla karşılaşılmaktadır. Totaliter rejimlerde katılma, toplumsal ölçüde kitlelerin 

seferber edilmesiyle ortaya çıkmaktadır. Yönetici kadrosu tarafından güdümlü olarak 

düzenlenen bu kitle seferberliğinin temel amacı, belli bir ideolojiyi yayma ve bu 

ideolojiye destek sağlamadır. Bu resmi ideoloji kitlelere benimsetildiği ve onlar 

tarafından desteklendiği ölçüde başarıya ulaşacaktır (Kapani, 1989:141). 

Totaliter sistemlerde bireysel özgürlükler yoktur, bu sebeple bireyler bir 

bütünün parçası olarak görülür. Totaliter sistemlerin en net örneklerinden birine 

George Orwell’in 1984 adlı eserinde rastlamak mümkündür. Orwell, Winston 

karakteri üzerinden totaliter sistemlerin bireyler üzerindeki baskısını açıklamaktadır.  

“Büyük Biraderin Gözü Sende” diyerek “Big Brother” adıyla parti, bireyleri sürekli 
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izleme çabası içerisindedir. Bireylerin özel yaşam alanları tele ekran, mikrofon gibi 

araçlarla denetlenmektedir. Big Brother’a karşı zihinlerinde eleştiri taşıyanlar, çeşitli 

yöntemlerle ele geçirilerek düşünce suçlusu ilan edilmektedir. Düşünce suçlusu 

olarak ilan edilen bireyler,  iki kere ikinin dört etmediğine çeşitli yöntem ve teknikler 

kullanılarak ikna edilmektedir.  

Bu bağlamda totaliter sistemler ve halkla ilişkiler arasında bir bağlantı kurmak 

mümkün değildir; çünkü halkla ilişkiler şeffaf ve iki yönlü bir iletişim aracıdır. 

Orwell’in 1984 adlı eseri totaliter yönetim yapılarına örnek teşkil etmektedir. Eserin 

muhtevası ise yoğun bir propagandadan ziyade farklı bir yapılanmayı 

göstermektedir. Özgürlüğün olmadığı, dayatmaların egemen olduğu, bireyselliğin 

kolektivizm içerisinde kaybolduğu bir yerde halkla ilişkilerden, şeffaf yönetimden, 

rızaya dayalı bir ilişkiden bahsetmek mümkün değildir. 

Demokratik Sistemler 

Demokrasi günümüz modernitesinin en popüler kurumlarından birisidir. 

Kavram olarak Antikçağ’a kadar uzansa da şimdiki anlamı ve imajı itibariyle yeni 

modern bir üretimdir. Yunanca Demos (halk) ve kratie (üstünlük, yönetim) 

sözcüklerinin birleşmesinden meydana gelmiştir ve güncel dile halk yönetimi olarak 

aktarılmıştır (Aydın, 2011:102). Sartori’ye göre (Çev. Karamustafaoğlu ve Turhan, 

1996:22) demokrasi halkın iktidarıdır. Kışlalı’ya göre ise (1991:169) azınlıkta 

olanların haklarına saygı gösterildiği ve onlara bir gün çoğunluğa dönüşebilme 

yollarının açık tutulduğu özgürlükçü çoğunluk yönetim biçimidir.  

Demokrasi özgürlük, eşitlik gibi ekonomik süreçlerle irtibatlı küresel bir 

değerdir. Bununla birlikte demokrasi kültürel olgularla ve kapitalist oluşumla 

yakından ilgilidir. Ekonomi ile ilintisinden dolayı sosyal – politik bir sistemdir. 

Küresel sistemin üç saç ayağından birisi olan demokrasi, serbest piyasa ekonomisi ve 

insan hakları ile bir bütünlük oluşturmaktadır. İnsan hakları denen sosyal serbestlik 

olmadan serbest piyasa ekonomisi, serbest piyasa ekonomisi olmadan da demokratik 

sistem var olamaz. Demokrasinin felsefi arka planını ise toplumsal uzlaşma 

oluşturmaktadır. Eski zamanlarda iktidarın bir Tanrı vergisi veya kılıç hakkı 

olduğuna inanılırdı; bu sebeple toplumsal uzlaşmaya dayalı olmayan bir yönetim 
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anlayışı vardı. Modern kültürle gelen bu siyasi olgu ise, sosyal bir siyaseti inşa 

etmiştir. Bu sosyal siyaseti ise bireylerin eşit ve etkin katılımı inşa etmektedir 

(Aydın, 2001:101). 

Halkla ilişkiler ise demokratik rejimlerde diğer siyasal sistemlere nazaran 

büyük bir yere sahiptir. Öyle ki Işık ve Erdem’e göre (2007:111-112) demokrasinin 

en belirgin özelliği her türlü işlem ve eylemlerinde halk unsurunun ön planda 

tutmasıdır. Demokrasi halk iktidarı bir diğer ifade ile “çoğunluğun sesi” olarak ifade 

edilir.  Çoğunluğun sesi ile belirli bir süre dâhilinde iktidara gelen hükümetin halk 

merkezli bir politika izlemesi demokrasinin gereğidir. Bu sebeple halk ile iktidar ya 

da iktidara aday olanların arasında çift yönlü bir iletişimin olması gerekmektedir. 

Tam bu noktada demokrasi ve halkla ilişkiler arasında bağlantı kurulmaktadır. Öyle 

ki halkla ilişkiler tanıma ve tanıtma sürecidir; demokrasilerde de siyasiler 

kamuoyuna kendilerini tanıtırken, aynı zamanda halkı da anlamaya çalışırlar. 

Demokrasi ve halkla ilişkiler arasında bağlantı kurmak mümkündür; ancak 

demokrasiye getirilen eleştiriler halkla ilişkiler ve demokrasi bağlantısını da ritüelin 

dışına taşımaktadır. Demokrasi diğer sistemlere göre çok üstün niteliklere sahip 

olmakla birlikte, noksanlara da sahiptir. Chomsky’a göre (Aydın, 2011:102) 

demokrasi endüstriyel kuruluşların işini kolaylaştıran, halkın önceliğinin olmadığı 

kurumlardır.  

Bununla birlikte yönetime gelen hükümet seçmenin seçtiği siyasiler değil, 

seçmene seçtirilen siyasal aktörlerdir. Bu bakımdan seçmene belirli kişilerin 

inisiyatifinde ve isteği doğrultusunda seçilen kişi ya da kişiler alternatif olarak 

sunulmaktadır. Bunun sonucunda da seçmene, “iktidarı senin oyun belirler” mesajı 

verilmektedir; ancak bu sav doğru kabul edilse de, seçmen alternatiflere oy 

vermektedir. Demokrasi noksanlara sahiptir; ancak halkla ilişkiler en iyi demokratik 

sistemlerde yapılmaktadır. Seçmene önceden belirlenen alternatifler sunulmaktadır, 

seçmen bu alternatifler arasından kendi ideolojik veya başka türlü etkenlere 

dayanarak oy kullanmaktadır. Dolayısıyla siyasiler seçmeni elde etme yarışı 

içerisindedirler. Bu yarış içerisinde de halkla ilişkilere sıklıkla yer verilmektedir.  
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1.2.4. Siyasi Rejimler Bağlamında Halkla İlişkiler Modellerinin Analizi 

Tarihsel geçmişleri, özellikleri ve temsilcileri bakımından halkla ilişkiler 

modelleri dörde ayrılmaktadır. Bunlar Basın Ajansı bir diğer ifade ile duyurma 

modeli, kamuoyu bilgilendirme modeli, iki yönlü asimetrik model ve iki yönlü 

simetrik modeldir. Basın Ajansı  ∕ duyurma modeli; propaganda amaçlı, tek yönlü 

iletişime dayanan, çok az araştırma içeren, temsilciliğini 1850 – 1900 yılları arasında 

Barnum’un yaptığı ve günümüzde spor, tiyatro, ürün promosyonu gibi uygulama 

alanlarında yer bulan bir modeldir (Grunig ve Hunt, 1984:22). 

Görüldüğü üzere bu halkla ilişkiler modelinde amaç propagandadır. Bu 

modelde ikna etme ve yönlendirme gibi unsurlar ön plandadır (Seitel, 2004:55-56). 

Propagandaya dayalı bir iletişimin olduğu bir ortamda yönetim sistemi olarak otoriter 

ve totaliter sistemler ön plana çıkmaktadır.  

İkinci model ise kamuoyu bilgilendirme modelidir. Kamuoyu bilgilendirme 

modelinde bilgi, kişi veya kişilere verilmektedir. Kamuoyu bilgilendirme modelinde 

amaç bilgilendirmedir. Tek yönlü iletişime dayalı olsa da, doğruluk önemlidir. Basın 

ajansı modelinde olduğu gibi, burada da iletişim kaynaktan hedefe doğru 

gerçekleşmektedir. Çok az araştırmaya dayalı olmakla birlikte, günümüzde hükümet 

ve kar amacı gütmeyen kuruluşlar tarafından gerçekleştirilmektedir (Harrison, 

2000:46). Temsilciliğini ise 1900 ile 1920 yılları arasında Ivy Lee yapmıştır (Grunig 

ve Hunt, 1984:22). Bu model yönetim sistemleri bazında ele alınırsa otoriter ve 

totaliter yönetimlerin yanı sıra demokratik sistemlerde de kısmen görülebilmektedir. 

Bilgilendirme esastır, bununla birlikte doğruluk önemli bir şarttır. 

Halkla ilişkilerin üçüncü modeli ise; iki yönlü asimetrik halkla ilişkiler 

modelidir. Asimetri ölçüsüzlük, kusurluluk ve düzensizliği ifade etmektedir. 

İletişimde düzensizlik veya asimetri, kaynak ve hedef arasında etkileşimin 

olmamasından kaynaklanmaktadır (Canpolat, 2012:73-74). İki yönlü asimetrik 

modelde bilimsel ikna ön plandadır. Çift yönlü iletişimin olduğu bu modelde kaynak 

ve hedef arasında geri bildirim bulunmaktadır. Edward Bernays’ın temsilciliğini 

yaptığı iki yönlü asimetrik modelde rekabetçi şirketler yer bulabilmektedir (Grunig 

ve Hunt, 1984:22).   
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Bununla birlikte bilimsel iknaya dayalı olduğu için günümüzde temizlik 

ürünleri, diş sağlığı ve saç bakımı gibi ürünlerin tanıtımında kullanılmaktadır. Bu 

ürünlerin inandırıcılığını sağlamak için, laboratuar ortamında test yapılmaktadır 

(Tarhan, 2008:136). İki yönlü asimetrik model ise I. Dünya savaşı sırasında George 

Creel tarafından yönetilen Halkı Aydınlatma Komitesi’nin çalışmalarındaki 

entelektüel köklere sahip olan bir modeldir. Creel Komitesi’nde destekleyici rolde 

çalışan Edward Bernays asimetrik model için sosyal bilim kuramlarının çoğunu 

uygulamıştır (Canpolat, 2012, Akt. Chılders, 1989:87). İki yönlü asimetrik modelde 

kurumlar bir konu hakkındaki kararını kamuoyunu sunmaktadır. Bu modelde 

kamuoyunu etkilemek için kamuoyunun istek ve beklentileri dâhilinde kampanyalar 

oluşturulmaktadır. Bununla birlikte, iki yönlü asimetrik modelde kaynak ve hedef 

aynı düzlemde değildir (Tutar, 2009:124-126). Hükümetler ve politikacılar ise 

(Roper, 2005:77) daha çok seçim kampanyaları esnasında asimetrik iletişim modelini 

tercih etmektedirler. Siyasal kampanyalar başlamadan önce politikacıların kampanya 

şirketleri vasıtasıyla medyadaki sunacakları mesajların analizini gerçekleştirmeleri ve 

bu analiz dahilinde mesajlarını oluşturmaları asimetrik halkla ilişkiler modeli olarak 

kabul edilebilir. Grunig (2005:53-54) asimetrik halkla ilişkilerin modelinin 

uygulayıcılarını etik dışı bulmaktadır. Bu dönemdeki uygulayıcılar hedef kitleyi 

sosyal sorumlulukla bağdaşmayan etkisiz eylemlere yöneltmektedir. Bununla birlikte 

Grunig asimetrik halkla ilişkilerin iki tarafa da yarar sağladığı düşüncesinin bir 

yanılsama olduğunu da iddia etmektedir. Nitekim tehlikeli üretim tesisleri, zamlar, 

siyasi yolsuzluklar, savaşlar gibi vb. durumları haklı ve sempatik gösterebilmek için 

asimetrik halkla ilişkiler modelini kullanmaktadır. 

Asimetrik iletişim halkla ilişkilerin en iyi uygulaması değildir (Canpolat, 

2012:77). Bu sebeple daha çok demokratik sistemlerde uygulandığı düşünülse de bu 

yöntemin diğer yönetim sistemlerinde de görülmesi muhtemeldir. Günümüz 

demokrasi dünyasında çok sayıda kriz meydana gelmektedir. Bu krizlerin çoğu 

asimetrik dünya görüşüne göre çözülmektedir. Ayrıca diğer iki modele nazaran 

günümüz halkla ilişkilerin tanım ve açıklamalarına da yakın bir modeldir. 

Sonuncu ve dördüncü model ise, iki yönlü simetrik halkla ilişkiler modelidir. 

Karşılıklı anlayışın esas olduğu bu modelde; çift yönlü, karşılıklı ve dengeli bir 
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iletişim esastır. Bununla birlikte gruplar arası iletişim gerçekleşmektedir. Araştırma 

ise resmi yollar ile yapılmaktadır. 1970 yılında Bernays’ın temsilciği yaptığı simetrik 

halkla ilişkiler modeli günümüze kadar devam etmektedir (Grunig ve Hunt, 

1984:22). 

İki yönlü simetrik halkla ilişkiler modeli en çok yasama ve yürütme 

organlarının düzenlemelerine tabi kuruluşlar tarafından yapılmaktadır (Varol, 

2002:62). Çünkü kurumlar onlara karşı sorumlu davranmak ve hesap verebilmek 

durumundadır.  Karşılıklı anlayışı ve işbirliğini tesis etmek için diyalog toplantıları, 

forumlar ve özel gündemli toplantılar düzenlenmektedir. 

 Yıllar içerisinde halkla ilişkiler araştırmalarının en popüler modeli olan iki 

yönlü simetrik halkla ilişkiler modeli halkla ilişkiler modellerinin en ideal modeli 

olarak kabul edilebilir. Çünkü simetrik iletişime dayalı olan bu halkla ilişkiler modeli 

daha demokratik ve daha katılımlıdır (Grunig vd., 2002:309). Simetrik iletişim 

tarafların birbiriyle eşit düzlemde kurdukları iletişimdir. Ayrıca simetrik iletişimde 

hedef kitlelerle kurum arasındaki karşılıklı anlayış eşit bir düzlemde geliştirilmesi 

amaçlanmaktadır. Simetrik iletişim hedef kitleyi yönlendirilebilen varlıklar olarak 

kabul etmemektedir. Aksine hedef kitleyle görüşmeyi, onların bilgi ve görüşlerine 

başvurmayı, ortak bir paydayı birlikte inşa etmeyi amaçlamaktadır. Simetrik 

iletişimde sadece etkilemek yoktur; etkileşim vardır.  Ayrıca simetrik iletişim, hedef 

kitle ile mesaj arasında bir tür benzeşim daha da ideali özdeşlik sağlamaktadır. Bu 

durum simetrik ürün, hizmet veya fikri satın alma olasılığı bulunan, doğru hedef 

kitleye iletilebilecek mesajı en doğru ve en etkili kanaldan ulaştırmak anlamına 

gelmektedir (Canpolat, 2012:78).  

Bu doğrultuda simetrik halkla ilişkiler modelinin demokratik sistemler 

içerisinde yer bulduğunu söylemek mümkündür. Açıklamalarından da anlaşılacağı 

üzere simetrik iletişim veya simetrik halkla ilişkiler modeli eşit düzeyde iletişimi 

esas kılan, hedef kitleyi manipüle etmeyen bir iletişim şeklidir. Ancak (Canpolat, 

2012:80) simetrik model, mükemmel halkla ilişkiler için bir temel olsa da, yıllar 

boyu eleştirilere maruz kalmıştır. Van der Meaden ve Murphy gibi pek çok 

araştırmacı, simetrik halkla ilişkilerin özelliği olan güçlü kurumların güçlerini 

bireylerle ya da gruplarla paylaşmasını gerçekçi kabul etmemişlerdir.  
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Genel olarak bir değerlendirmede bulunursa basın ajansı modeli propagandanın 

fonksiyonlarıyla benzerlik gösteren bir model olup, daha çok otoriter ve totaliter 

sistemlerde yer bulan bir modeldir. Kamuoyu bilgilendirme modeli ise, bilgide 

doğruluk şartının arandığı; ancak tek yönlü iletişimin esas olduğu dolayısıyla 

demokratik sistemlerin yapısına ters düşen bir modeldir. İki yönlü asimetrik model 

ise taraflar arasında karşılıklı dengesiz bir iletişimin, bir diğer ifade ile hedef ile 

kaynak arasında eşit bir iletişimin olmadığı bir modeldir. Bu sebeple otoriter ve 

totaliter sistemlere uygun bir model olarak görülse de, bilimsel iknaya dayalı olması 

kaynak ve hedef arasında geri besleme olmasından dolayı demokratik sistemlerde de 

rastlanabilir. İki yönlü simetrik modeli ise en ideal halkla ilişkiler modeli olmakla 

birlikte; çoğu araştırmacıya göre ütopik bir model olarak kabul edilmektedir. Eşit ve 

katılımcı yapısından dolayı günümüz demokratik sistemlerinden öte ideal, istenilen 

demokratik sistemlerin yapısına daha uygun bir modeldir.  
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2. ADALET VE KALKINMA PARTİSİ VE CUMHURİYET HALK 

PARTİSİ’NİN 2014 YEREL SEÇİMLERİNDEKİ HALKLA İLİŞKİLER 

FAALİYETLERİ 

2014 Yerel Seçimlerinde, Adalet ve Kalkınma Partisi ve Cumhuriyet Halk 

Partisi 2014 Yerel Seçimlerinde çeşitli iletişim faaliyetleri uygulamıştır. Bu iletişim 

faaliyetleri ise çeşitli mecralarda icra edilmiştir.  Konunun ana temasını oluşturması 

sebebiyle bu bölümde partilerin tarihsel süreçlerine ve halkla ilişkiler faaliyetlerine 

yer verilmiştir.  Sadece Ak Parti ve CHP’ye yer verilmesinin nedeni ise biri iktidar, 

diğeri ana muhalefet partisidir.  

      2.1 ADALET VE KALKINMA PARTİSİ  

Adalet ve Kalkınma Partisi’nin iktidar partisi olmasından dolayı, ilk aşamada 

Adalet ve Kalkınma Partisi incelenmiştir. 3 Kasım 2002 Genel Seçimlerinde iktidara 

gelen Ak Parti, her seçim döneminde farklı sloganlar ve seçim kampanyaları ile 

seçmene ulaşmaya çalışmıştır; nitekim Ak Parti her seçim döneminde, farklı bir tema 

etrafında farklı seçim kampanyaları üretmiştir.  

      2.1.1. Adalet ve Kalkınma Partisi’nin Tarihsel Geçmişi 

Adalet ve Kalkınma Partisi, Recep Tayyip Erdoğan liderliğinde 14 Ağustos 

2001 tarihinde otuz dokuzuncu parti olarak kurulmuştur (www.akparti.org.tr). 

Kuruluşu ise bir hamlede gerçekleşmemiştir; zira siyasi, ekonomik ve toplumsal 

koşullar Ak Partinin kuruluşuna zemin hazırlamıştır (Özdağ, 2011:101). Ak Parti 

yeni bir parti olarak ortaya çıksa da kurucuları itibariyle milli görüş içerisinden 

gelmektedir; ancak Adalet ve Kalkınma Partisi kendini milli görüş geleneğinden 

farklı bir kimlikle, “Muhafazakâr Demokrat” olarak tanımlamaktadır. 

Milli görüş partileri ise Milli Nizam Partisi, Milli Selamet Partisi, Refah 

Partisi,  Fazilet Partisi ve Saadet Partisi’dir (Özdağ, 2011:101). Ak Parti 

kurucularının ve üyelerinin yolu ise çeşitli tarihlerde milli görüş partileri ile 

kesişmiştir. Nitekim Recep Tayyip Erdoğan milli görüşe ilk kez MSP ile adım atmış,  

http://www.akparti.org.tr/
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Abdullah Gül Refah Partisi’nden milletvekili olmuştur; ancak (Okutan ve Tekin, 

2011:228) milli görüş geleneğinden kopuş Fazilet Partisi’nden sonra gerçekleşmiştir. 

28 Şubat kararlarının ardından Refah Partisi kapatılmış, yerine Fazilet Partisi 

açılmıştır; ancak Fazilet Partisi de diğer milli görüş partileri gibi laikliğe karşı 

eylemlerde bulunmak ve diğer milli görüş partilerinin uzantısı bir parti olmak 

sıfatıyla kapatılmıştır. Fazilet Partisi’nin kapatılmasından sonra Adalet ve Kalkınma 

Partisi’nin kurucu isimleri milli görüşün devamı olan Saadet Partisi’ne katılmamıştır. 

Yenilikçi kanat grubu olarak adlandırılan bu isimler milli görüşten farklı bir 

gelenek sürdürerek muhafazakâr demokrat kimliğiyle siyasal arenaya katılmışlardır. 

Bu bağlamda yeni bir ideoloji ile yeni bir parti ortaya çıkmıştır. Adalet ve Kalkınma 

Partisi’nin kilit ismi ise Recep Tayyip Erdoğan’dır.  Recep Tayyip Erdoğan İstanbul 

Belediye Başkanlığı dönemindeki liderliği ile hafızalarda yer edinmiştir. Nitekim 

(Arklan, 2004:142) aktif bir siyasetçi olarak yaşamı boyunca önemli görevler icra 

eden Erdoğan’ın yıldızının parlamasını sağlayan, İstanbul Büyükşehir Belediyesi 

Başkanlığı görevidir. Bu görevi vasıtasıyla İstanbul’da yaşayan kişilerin yanı sıra 

tüm Türkiye Recep Tayyip Erdoğan’ı tanımaya başlamış ve Erdoğan halk nezdinde 

olumlu bir imaja sahip olma imkânı yakalamıştır. 

Yıldız’a göre “AKP ve Erdoğan’ın yükselişindeki en temel gerekçe liderin, 

Erdoğan’ın kişiliğinde yatmaktadır ve Erdoğan‘ın esas silahı ve aracı üslubudur. 

Erdoğan tüm konuşmalarında ezilen değil, mücadele eden, hakları elinden alınmış 

olsa da iktidarı talep eden bir söyleme sahiptir” (2002:137). Erdoğan iyi bir hitabet 

yeteneğinin yanı sıra güçlü, karizmatik, güvenilir bir lider profiline de sahiptir. 

Kişisel özellikleri, dış görünüşü, giyimi, beden dilini etkili ve yerinde kullanması 

gibi özellikleri sayesinde kitleleri etkilemektedir. Bununla birlikte Recep Tayyip 

Erdoğan ‘halktan biri’ imajı ile kitlelere kolayca seslenebilmektedir.  

Erdoğan liderliği şu sözlerle açıklamıştır.  “Bakın liderlik, aslında bir partinin 

genel başkanı olmak değildir. Liderlik başbakan olmak da değildir. Yani siz, bazı 

olayların neticesinde de gelip bir yere başbakan olursunuz, hatta cumhurbaşkanı da 

olursunuz, ama bu lider olmanız anlamına gelmez. Ben liderliği aslında böyle bir 

sanal liderlik olarak görmüyorum” (Yıldırım, 2008:72) ; diyerek Erdoğan liderliğin 

bir mevki değil, bir meziyet olduğunu iddia etmiştir.  
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Recep Tayyip Erdoğan halk nezdinde olumlu bir imaja sahip olmasının 

etkisiyle de, Adalet ve Kalkınma Partisi 2002 milletvekili genel seçimlerinde üç yüz 

altmış dört milletvekili ile parlamentoda üçte iki çoğunluğu kazanarak tek başına 

iktidara gelmiştir. 2002 seçimlerinde mahkeme kararı nedeniyle milletvekili 

seçilemeyen Erdoğan’ın yerine Abdullah Gül başkanlık etmiştir. Yapılan yasal 

düzenlemeyle milletvekili adaylığının önündeki yasal engelin kalkması üzerine 

Erdoğan Siirt ili milletvekili yenileme seçimine katılarak parlamentoya girmiş,  elli 

sekizinci hükümetin başındaki Abdullah Gül’den sonra elli dokuzuncu hükümeti 

kurarak, başbakanlık koltuğuna geçmiştir (www.akparti.org.tr). 

2002 seçimlerinden sonra Ak Parti’nin tek başına iktidara gelmesi, seçimlerle 

ilgili yorumlarda bulunanların dikkatini daha önceki seçimlere yöneltmiştir. Bu 

yorumlardan ortaya çıkan ortak sonuç ise, 1950’deki DP dönemi, 1983’deki ANAP 

iktidarı ve 1995’teki RP’nin seçimlerdeki başarısı ile 3 Kasım 2002’deki Ak Parti 

iktidarı arasındaki benzerliklerdir. 3 Kasım seçimleri, en çok 1950’lilerdeki genel 

seçime benzetilmektedir. Zira her iki seçimde de çevrenin merkeze doğru hareketinin 

bir siyasal güç yaratmayı başarması sonucu, çevre adına bir çoğunluk morali ve zafer 

duygusu üretilmiştir. Bir diğer ifade ile 3 Kasım, siyasi bir rövanş duygusunu 

yansıtmaktadır. 1983 seçimlerindeki benzerlik ise ordunun tercihine rağmen iktidar 

olmaktır. Bununla birlikte daha fazla kalkınma, zenginleşme ve hürriyet vaadi hem 

ANAP’ın hem de Ak Parti’nin ortak noktasıdır. Ayrıca Ak Parti de ANAP gibi bir 

sağcılık karması görüntüsü vermiştir. 2002 seçimlerini özel kılan nedenler ise çok 

yönlüdür. 2002 seçimlerinde ANAP’ın son iktidarından bu yana ilk defa bir siyasi 

parti yüzde otuz dört’ün üzerinde oy elde etmiştir. İlk defa koalisyon hükümetini 

oluşturan partilerin tümü parlamento dışında kalmıştır. Siyasi arenada eşine az 

rastlanan durum gerçekleşmiş; bir önceki seçimde yüzde % 22’nin üzerinde bir oy 

alan siyasi parti (DSP), tam yirmi yedi kat küçülerek ve barajın altında kalmış ve 

siyasetten neredeyse tamamen tasfiye olmuştur. Son olarak milli görüş geleneğinden 

gelen bir siyasi parti ilk defa, halkın büyük desteğini alarak iktidara gelmiştir (Tekin, 

2004:151-154).  

3 Kasım 2002 seçimlerinden sonra 2004 yılındaki yerel seçimlerde Ak Parti % 

40.2 oranında oy alarak en fazla oy alan birinci parti olmuştur (www.akparti.org.tr). 

http://www.akparti.org.tr/
http://www.akparti.org.tr/
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Daha sonra Ak Parti, 22 Temmuz 2007 milletvekili genel seçimlerine katılmıştır;  bu 

genel seçim öncesi ve sonrası ile hem siyasal alanda, hem de toplumsal bazda önem 

teşkil etmektedir.  

Ak Parti’nin beş yıl boyunca salt çoğunluğu elde ederek, TBMM’de bir 

hükümet kurması, bununla birlikte CHP dışındaki diğer muhalefet partilerini meclis 

dışında bırakması siyasi gerilimin kaynağı oluşturmaktadır. Siyasi reformlar, Irak’ın 

işgali, Kuzey Irak’ta bağımsız bir Kürt devleti kurulması ihtimali, gündemi en çok 

meşgul eden konular arasındadır. Siyasi alanda bunlar yaşanırken Türkiye, 17 Mayıs 

2006 sabahı Danıştay’a düzenlenen saldırı ile sarsılmıştır. Alparslan Aslan adlı 

saldırganın düzenlediği saldırıda Danıştay üyesi Yücel Özbilgin hayatını 

kaybederken dört üye de yaralanmıştır. Olayın ardından tüm siyasi kurumlar ve 

devlet organları saldırıyı lanetlerken, muhalefet yargıyla kavgaya girmesinden dolayı 

hükümeti suçlamıştır.  Hükümet ise sükûnet çağrısında bulunmayı tercih etmiştir.  

2007 yılına gelindiğinde ise ülkeyi önce Cumhurbaşkanlığı seçimleri, ardından da 

genel seçimler beklemektedir. Recep Tayyip Erdoğan’ın Ak Parti içerisinden 

Abdullah Gül’ü aday göstermesinden sonra, karşı bir refleks olarak Cumhuriyet 

Mitingleri düzenlenmiştir. 14 Nisan’da Ankara’da başlayan mitingler; İstanbul, 

Manisa, Çanakkale, İzmir, Samsun ve Denizli’de devam etmiştir.  27 Nisan 2007’de 

ise Cumhurbaşkanlığı Seçimlerinin ilk turu yapılmıştır. Bu seçimde Abdullah Gül’ün 

kazanabilmesi için Adalet ve Kalkınma Partisi’nin TBMM’de üç yüz altmış yedi 

kişiyi aynı anda toplaması gerekmektedir. Mecliste bu sandalye sayısına sahip 

olmayan Ak Parti’nin girdiği bu seçim, iptal olmuştur. İptal gerekçe nedeni ise Ak 

Parti’nin sayıca yetersiz milletvekiline sahip olması ve CHP’nin seçimlerin reddi için 

Anayasa Mahkemesine başvuru yapmasıdır. Genel Kurmay Başkanlığı ise 27 Nisan 

Muhtırası olarak bilinen bir uyarıyla yankılanmıştır. Bunun üzerine Başbakan 

Erdoğan erken seçime gidilmesini söyleyerek, 22 Temmuz 2007 seçimleri 

yapılmıştır. 2007 Genel Seçimlerinin sonucunda ise Ak Parti % 47 oranında oy 

almıştır (Bal ve Balcı, 2008:9).  

2007 seçimlerinden sonra ise Adalet ve Kalkınma Partisi’nden Cumhurbaşkanı 

adayı olan Abdullah Gül 5678 sayılı kanunun yürürlüğe girmesinden önce 28 

Ağustos 2007 tarihinde Türkiye Cumhuriyeti 11. Cumhurbaşkanı olarak seçilmiştir 
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(Gözler, 2012:36). Daha sonra, yeniden sandık başına gidilmiştir. Seçim 

atmosferinde gerçekleşmese de 2007’de halk referanduma gitmiştir. 21 Ekim 2007 

tarihinde Cumhurbaşkanının halk tarafından seçilip seçilmemesi yönünde yapılan 

evet-hayır referandumunda, yüzde 69 oranında evet oyu çıkmıştır. 

Cumhurbaşkanının halk tarafından seçilmesine karşı çıkanların oranı ise yüzde 31’de 

kalmıştır. Böylece, cumhurbaşkanının halk tarafından seçilmesine ilişkin anayasa 

değişikliği kabul edilmiştir (Göker ve Doğan, 2011:49).  

 Abdullah Gül’ün Adalet ve Kalkınma Partisi’nden ayrılarak, Cumhurbaşkanı 

seçilmesinden sonra Ak Parti, 2008 yılında kapatma davası ile karşı karşıya 

kalmıştır. Sabah Gazetesi’nin 14 Mart 2008 tarihli haberine göre Yargıtay 

Cumhuriyet Başsavcısı Abdurrahman Yalçınkaya “laikliğe aykırı fiillerin odağı 

haline geldiği” iddiasıyla Ak Parti’nin kapatılması istemiyle Anayasa 

Mahkemesi’nde dava açmıştır. Başsavcı Yalçınkaya, akşam saatlerinde iddianameyi 

Anayasa Mahkemesi Başkanlığı’na göndermiştir. Bu olay ülke gündeminde bomba 

etkisi yaratmıştır. Zira gazete manşetleri, televizyon kanalları Ak Parti’nin kapatılma 

davasından bahsetmiştir. Sabah Gazetesi’nin 30 Temmuz 2008 tarihli haberine göre 

ise Anayasa Mahkemesi Başkanı Haşim Kılıç, basın açıklaması yaparak Anayasa 

Mahkemesi’nin kararını kamuoyuna açıklamıştır. Alınan karara göre Ak Parti 

kapatılmayacaktır; ancak altı üye kapatılmasına dair beyanatta bulunurken, dört üye 

de Hazine yardımından yoksun bırakılmasına karar vermiştir. Milli görüş partilerini 

bekleyen aynı son, bu sefer Ak Parti için geçerli olmamıştır. 

 2009 tarihinde ise yerel seçimlere gidilmiştir. 29 Mart 2009 tarihinde 

gerçekleşen seçim sonucuna göre Ak Parti’nin oy sayısında bir düşüş meydana 

gelmiştir. Bu seçim sonucuna göre Adalet ve Kalkınma Partisi % 38. 6 oranında oy 

almıştır (www.akparti.org.tr). 

 29 Mart 2009 yerel seçimleri ise öncesi ve sonrası itibariyle uzun bir müddet 

sonra ilk defa farklı bir heyecan yaratmıştır; zira 2002’den itibaren, Ak Parti oyunu 

sürekli olarak artırmaktadır ve bu seçimlerde bir düşüş yaşamıştır. Bu durum 

muhalefeti gelecek seçimler açısından umutlandırmıştır (Sevinç, 2009:213). 

2010 yılında ise ülke yeni bir referanduma gitmiştir. Referandum olarak 

kayıtlara geçse de, bu referandum süreci, seçim atmosferi içerisinde gerçekleşmiştir. 

http://www.akparti.org.tr/
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Adalet ve Kalkınma Partisi’nin ‘hayır’a karşı ‘evet’ için yarıştığı bu referandumda 

mecliste grubu bulunan diğer muhalefet partileri seçmenden ‘hayır’ oyu istemiştir.  

Referandumda ise seçmen sandığa giderek demokratik yaşama doğrudan 

katılmıştır; zira Anayasanın 26. Maddesinde değişikliği öngören referanduma %58 

‘evet’  %42 ‘hayır’ oyu verilmiştir. Bu referandum sonucunda Anayasa Mahkemesi 

ve HSYK gibi kurumların yapısındaki değişiklikler birlikte, diğer alanlarda yapılan 

düzenlemeler hayata geçmiştir (Göker ve Doğan, 2011:49). 

Referandumdan sonra Ak Parti en büyük başarıyı oyların neredeyse yarısını 

alarak 2011 milletvekili genel seçimlerinde elde etmiştir. Zira iktidara geldiği ilk 

dönemi ‘çıraklık’, ikinci dönemi ‘kalfalık’ ve eğer seçilirse üçüncü dönemi de 

‘ustalık’ dönemi olarak adlandıran Adalet ve Kalkınma Partisi resmi web sitesindeki 

açıklamaya göre 2011 Genel Seçimlerinde  %49,8 oranında,  2014 yerel seçimlerinde 

ise yüzde 45,6 oranında oy almıştır.  

2.1.2. Adalet ve Kalkınma Partisi’nin 2014 Yerel Seçimlerindeki Halkla İlişkiler 

Faaliyetleri 

Ak Parti,  2014 yerel seçimlerinde çeşitli siyasal iletişim faaliyetleri ile 

seçmene ulaşmaya çalışmıştır. Ak Parti’nin 2014 yerel seçimlerindeki 

kampanyalarının ana teması ise iktidarda bulunduğu süre zarfında gerçekleştirdiği 

icraatlardır; zira reklam kampanyalarında “Ben lafa değil, icraata bakarım” 

sloganıyla yapılan hizmetler aktarılırken, geleceğe yönelik vaatler de her seçimde 

olduğu gibi bu seçimde yer bulmuştur. Bununla birlikte 2014 yerel seçimlerine 17 

Aralık ve 25 Aralıktaki rüşvet ve yolsuzluk iddiaları nedeniyle yapılan operasyonlar 

damga vurmuştur. Başbakan Erdoğan’ın  “Paralel Yapı” olarak adlandırdığı 

Fethullah Gülen ve cemaati ise, Ak Parti’nin mitinglerinde yer alan konular arasında 

olmuştur. 

Siyasal kampanyalar içerisinde yer alan halkla ilişkiler faaliyetleri ise 2014 

yerel seçimlerinin önemli bir saç ayağını oluşturmaktadır. Halkla ilişkiler faaliyetleri 

farklı platform ve bulvarlarda gerçekleştirilmiştir. Bu bağlamda halkla ilişkilerin 

önemli, hatta en önemli bir uygulaması olan medya yönetimi devreye girmektedir.  

Medya ile ilişkiler noktasında Adalet ve Kalkınma Partisi diğer seçimlere nazaran 
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güç kaybetmiştir; nitekim 2014 yerel seçimlerinden önceki seçimlerde bir kısım 

medyanın desteğini alırken, 2014 yerel seçimlerinde bu medyayı karşısında 

bulmuştur.  

Medya ile ilişkiler bağlamında Adalet ve Kalkınma Partisi’nin halkla ilişkiler 

faaliyetleri kapsamındaki ilk sınıflandırılmaya televizyon programları gösterilebilir. 

Bu doğrultuda Ak Parti, 2014 yerel seçimleri öncesinde çok sayıda habere konuk 

olurken, bizzat Recep Tayyip Erdoğan’ın katıldığı televizyon programları da 

mevcuttur. Recep Tayyip Erdoğan’ın yoğun gündemine rağmen katıldığı televizyon 

programları birer siyasal halkla ilişkiler çalışmasıdır. Bu bağlamda, Başbakan 

Erdoğan Kanal 7 ve Ülke TV’nin ortaklaşa hazırladığı Mehmet Acet’in 

moderatörlüğünde yayınlanan İskele Sancak programlarına, Atv ve A Haber’in 

ortaklaşa hazırladığı gündem özel programlarına konuk olurken, gazeteci ve 

yazarların gündeme dair yönelttiği soruları cevaplandırmıştır.  

Siyasal halkla ilişkiler açısından önemli olan bir diğer iletişim aracı ise web 

siteleridir. Zira web siteleri medya kuruluşlarına bilgi sağlamak, hedef gruplarla 

günü gününe iletişim kurmak, farklı hedef gruplar hakkında bilgi toplamak, kurum 

imajını geliştirmek, kurum kimliğini güçlendirmek, çalışanlarla iletişim sağlamak, 

bir kuruluş için statü sembolü oluşturmak, internet kullanan bir kişiye ulaşmak ve 

diğer halkla ilişkiler fonksiyonlarını yerine getirmek gibi önemli işlevlere sahiptir 

(Okay ve Okay, 2011:555). 

Bu doğrultuda Recep Tayyip Erdoğan’ın www.rte.gen.tr adlı web sitesi siyasal 

halkla ilişkiler açısından değerlendirilebilir. Bu sitede Recep Tayyip Erdoğan’ın 

hayatı fotoğraflarla anlatılırken, o anlar linki ile tarihe not düşen önemli anlar 

kaydedilmiştir. O Anlar linkinde Bolu Dağı tünelinin açılışı, One Minute başlığı, G-

20 ülkeleri liderler buluşmasında başbakanın Türk bayrağını yerden kaldırması, 

Somalili çocuklarla çekilen fotoğraflar, yirmi yedi yıl sonra Çin’e giden ilk Türk 

başbakan karesi ve Marmaray’ın dualarla açılışı gibi önemli anlar fotoğraflar ile yer 

almıştır. Dünya lideri linki ile de Başbakan Erdoğan çeşitli dünya ülkelerine 

gerçekleştirdiği ziyaretler bulunmaktadır. Sözler başlığıyla da Başbakan Erdoğan’a 

ait olan “Türkiye’nin itici gücü demokrasidir”, “Türkçe sevginin ve hoşgörünün 

dilidir”, “Tarihin karanlık dönemlerini aydınlatacağız”, “Teknoloji bize değil, biz 

http://www.rte.gen.tr/
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teknolojiye hükmedeceğiz”, “Millet huzurunda boynumuz kıldan incedir”, 

“Kadınlarımızla yarın daha aydınlık olacak” gibi cümleler yer almıştır. Bununla 

birlikte Başbakan Erdoğan’ın okuduğu şiirler bu sitede yer almaktadır. Son olarak bu 

web sitesinde Başbakan hakkında basında yer alan olumlu haberler bulunmaktadır. 

Bu doğrultuda www.rte.gen.tr’nin daha çok imaj geliştirmeye yönelik bir site olduğu 

söylenebilir. Ancak Web siteleri açısından önemli bir araç olan ve kitlelerle iletişim 

kurma açısından önemli kabul edilen iletişim linki yoktur; bu sebeple geri bildirim 

alma açısından işlevsel değildir.  

Sosyal medyada ise Erdoğan çeşitli mesajlar ile kitlelere ulaşmıştır. Bu 

mesajların ana teması ise sosyal medya kullanım açısından eş zamanlı olmakla 

birlikte farklılık da göstermiştir; Facebook’ta yer alan mesajlar daha çok iktidarda 

bulundukları süre zarfında yapılan icraatlar iken, Twitter mesajları yapılan icraatlarla 

birlikte muhalefeti veya diğer yapıları ele alan eleştirileri de içermektedir.  

Bu bağlamda 2014 Yerel Seçimleri öncesinde Erdoğan’ın Facebook hesabı 

üzerinden  ‘Ak İcraatlar’ başlığı adı altında yapılan hizmetler aktarılmıştır. İcraatların 

anlatımında ise 2014 Yerel Seçimleri için yerelde ve ulusalda yayınlanan televizyon 

reklamları kullanılmıştır. Ayrıca açık hava reklamları da Erdoğan’ın Facebook 

hesabı üzerinden yayınlanmıştır. “Ben lafa değil, icraata bakarım” sloganıyla ülkeye 

yapılan yatırımlar, getirilen yenilikler bazen eski ile kıyaslanarak, bazen de eski 

yönetimden bağımsız olarak anlatılmıştır.  

 Erdoğan’ın Facebook hesabı üzerinden özel günlere dair kutlama, anma gibi 

mesajları yer almıştır. İstiklal Marşı’nın kabul edilişinin yıl dönümünde 12 Mart 

2014 tarihinde "Aziz milletimizin bağımsızlığının sembollerinden biri olan İstiklal 

Marşı’nın TBMM tarafından milli marş olarak kabulünün 93. yıldönümünü en kalbi 

duygularımla kutluyorum”  mesajı özel günlerdeki kutlama mesajlarına örnek olarak 

gösterilebilir.  

Facebook üzerinden etkinlik faaliyetlerinin duyurulması da gerçekleştirilmiştir; 

Erdoğan hangi ilde miting düzenleyecekse o ilde ‘Büyük medeniyet yolunda miting’ 

gibi bir duyuruya yer verilerek mitingin yeri ve zamanı konusunda takipçilere bilgi 

verilmiştir. Akabinde o ile yapılan yatırımlar, ‘Yeni Türkiye yolunda Ak İcraatlar’ 

http://www.rte.gen.tr'nin/


 

68 
 

başlığı adı altında açıklanmıştır. Miting esnasında Erdoğan’ın yaptığı açıklamalar 

burada da yer almıştır. Son olarak mitingden karelere yer verilmiştir.  

Twitter’da ise muhalefetle birlikte Erdoğan’ın ‘Paralel Yapı’ olarak 

adlandırdığı Fethullah Gülen ve cemaati eleştirilmiş, gündeme dair açıklamalarda 

bulunulmuş, yine Facebook’ta yapıldığı gibi iktidar bulundukları süre zarfında 

yapılan hizmetler anlatılmıştır. Ancak seçimden yaklaşık on gün önce Twitter yasağı 

getirildiği için, Twitterda seçimlerden hemen önce aktif bir siyasal halkla ilişkiler 

faaliyeti yürütülmemiştir. Bununla birlikte Twitter ve Facebook mesajlarının eş 

zamanlı olduğu söylenebilir; yani her iki sosyal platformda da aynı anda aynı 

mesajlar yer almaktadır.  

Sosyal medya, siyasal halkla ilişkiler açısından değerlendirildiğinde ise 

Erdoğan’ın Facebook ve Twitter üzerinden yapılan yorumlara ve sorulara cevap 

vermediği görülmektedir. Halkla ilişkiler açısından önemli bir fonksiyon olarak 

kabul edilen geri bildirim burada yoktur. Dolayısıyla siyasal halkla ilişkiler açısından 

sosyal medya iki yönlü iletişime dayalı olmaması sebebiyle eksiktir. 

Etkinlik yönetimi kapsamında ise Erdoğan’ın çok sayıda açılış, anma töreni, 

kutlama, cenaze gibi törenlere katıldığı görülmektedir. Erdoğan’ın 2014 Yerel 

Seçimleri startını şubat ayı içerisinde verdiği düşünülürse, şubat ayından 30 Mart 

tarihine kadar yer alan etkinlikler, 2014 Yerel Seçimleri siyasal halkla ilişkiler 

faaliyetleri kapsamında değerlendirilebilir. Bununla birlikte mitinglerde bir etkinlik 

faaliyeti olarak kabul edilebilir; zira mitingler esnasında Erdoğan çok sayıda açılışı 

aynı anda gerçekleştirmiştir. Örneğin “Başbakan Erdoğan partisinin Şanlıurfa’daki 

mitinginde yaptığı konuşmanın ardından Suruç’ta Türkiye’nin en uzun, dünyanın ise 

5. Büyük sulama tünelinin açılışını gerçekleştirdi” (http://www.habergundem.com.tr) 

haberi mitingler esnasında gerçekleştirilen bir etkinlik olarak kabul edilebilir. 

Mitingler bir etkinlik ise, Erdoğan’ın mitinglerinde etkinlik içerisinde etkinlik söz 

konusudur. 

Ayrıca kitleleri bir araya getirme, bir yerde toplama, onları telefon, mesaj, 

davetiye gibi çeşitli araçlarla ile davet etmek, yine miting yerine çeşitli araç seferleri 

düzenlemek siyasal halkla ilişkiler açısından mitinglerin fonksiyonları arasında kabul 

edilir. Bu doğrultuda, Bursa mitingi için, araç seferlerinin düzenlendiğine dair bir 

http://www.habergundem.com.tr/
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habere rastlanılmıştır. Habere göre “Bursa’da Başbakan Erdoğan için tarihi bir 

miting hazırlanıyor. Daha önce Şehreküstü Meydanında yapılan mitinglerde alanın 

sınırlı olması sebebiyle katılımcı seksen bin kişi civarında olurken, Valiliğin bu 

seçimlerde Gökdere Meydanı’na müsaade etmesi ile iki yüz – iki yüz elli bin kişiye 

hitap etmek mümkün olabilecek. Ak Parti İl Başkanlığı yoğun katılım için on yedi 

ilçeden Bursa’ya seferler düzenledi” (http://www.bursa24.com.tr) ifadesi yer 

almıştır. İzmir mitingi içinse hummalı bir çalışma yürütülmüştür. Öyle ki 

(http://www.yenisafak.com.tr)’ de yer alan habere göre Ak Parti İzmir İl Başkanı 

Ömer Cihat Akay, yaptığı açıklamada Başbakan Erdoğan’ın 16 Mart Pazar günü 

İzmir Gündoğdu Meydanı’nda olacağına belirterek miting hazırlıklarından 

bahsetmiştir. “Meydan gelincik tarlası gibi olacak” diyen Akay “Miting hazırlıkları 

için tertip komitesi oluşturduklarını ve her gün toplantı yaparak hummalı bir şekilde 

çalıştıklarını, il ve ilçe seçim kurullarının verdiği talimatlar doğrultusunda caddelerin 

bayraklarla süsleneceğini, emniyetten izinlerin alındığını, el ilanlarıyla, değişik 

reklamlarla vatandaşların mitinge davet edileceğini” kaydetmiştir. Bununla birlikte   

“Denizden, yüzden fazla teknenin süslenerek mitinge eşlik edileceği, alanda su 

içmek isteyen için su bulundurulacağı, havanın yağmurlu olması ihtimaline karşı, 

yağmurluk dağıtılacağı, yetmiş bini Ak Parti, elli bini Türk bayrağı olmak yüz yirmi 

bin bayrak dağıtılacağını” ifade etmiştir.  

Yine etkinlik yönetimi kapsamında Erdoğan’ın çeşitli anma törenlerine 

katıldığı görülmektedir; nitekim 18 Mart 2014 tarihinde Çanakkale şehitlerini anma 

törenine katılan Erdoğan bu tören esnasında Çanakkale şehitleri için dua ederek, 

“Şehit ve gazilerimize büyük bir vefa borcumuz var. Burada yanı başımızda yatan 

şehitlerimiz, bizlere diri olmayı, iri olmayı, Türkiye olmayı tavsiye ediyorlar. Onlar 

birlikte şehit oldu ve aynı mezara gömüldüler. Bize düşen, bu kardeşliği devam 

ettirmektir. Bize bıraktığınız bu ülkeyi, her alanda dünyanın gıptayla baktığı bir ülke 

seviyesine çıkaracağız.” diyerek, Mehmet Akif Ersoy’dan şiir de okumuştur 

(http://www.cihan.com.tr). 

Bir diğer siyasal halkla ilişkiler faaliyeti ise seçmenle yüz yüze gerçekleştirilen 

iletişim faaliyetidir. Bu doğrultuda Recep Tayyip Erdoğan, iktidarda bulunduğu süre 

zarfında seçmenle bire bir iletişim faaliyetlerine rastlanılmaktadır. Örneğin şehit 

http://www.bursa24.com.tr/
http://www.yenisafak.com.tr/
http://www.cihan.com.tr/
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aileleriyle, gece kondu sahipleriyle, taksicilerle, esnaf ve sanatkarlar gibi vb. kişi ve 

kurumlarla Erdoğan bir araya gelerek yüz yüze iletişim faaliyetlerinde bulunmuştur. 

2014 Yerel Seçimleri öncesinde ise (http://www.sabah.com.tr) ‘nin  6 Mart 2014 

tarihindeki haberine göre Erdoğan Ediz Hun, Yılmaz Erdoğan, Mehmet Aslantuğ,  

Meltem Cumbul, Demet Akbağ, Hülya Avşar, Şener Şen gibi ünlü sanatçılar ile 

görüşmüştür. Bununla birlikte Erdoğan’ın ülke dışındaki seçmenlerle de 

buluşmuştur. Örneğin 4 Şubat 2014 tarihinde (http://www.sabah.com.tr) ‘nin 

sitesinde, Başbakan Erdoğan’ın, Almanya’da, Almanya ve Hollanda’da faaliyetlerini 

sürdüren bazı Türk sivil toplum kuruluşlarının (STK) temsilcileri ve halk arasında 

yaşlılık hastalığı olarak bilinen progerie hastası Gamze Yağar’ ile de görüştüğü 

haberi yer almıştır. 

Önemli olan bir diğer iletişim faaliyeti ise parti içi ilişkiler ve bu ilişkilerin 

yönetilmesidir. Adalet ve Kalkınma Partisi, 2014 Yerel Seçimlerine 17 Aralık 

operasyonları ile girmiştir. Bu durum parti içerisinde istifalara neden olurken, parti 

içerisinde de kopmalara neden olmuştur. 17 Aralık operasyonundan hemen önce Ak 

Parti İstanbul Milletvekili Hakan Şükür’ün istifa etmiştir. Akabinde rüşvet ve 

yolsuzluk soruşturması kapsamında İçişleri Bakanı Muammer Güler, Ekonomi 

Bakanı Zafer Çağlayan bakanlıktan istifa etmesinin ardından öğle saatlerinde NTV 

canlı yayınına katılan Çevre ve Şehircilik Bakanı Erdoğan Bayraktar’da bakanlıktan 

ve milletvekilliğinden istifa ettiğini açıklamıştır (http://www.ntvmsnbc.com.tr).  

Bununla birlikte Ak Parti’den toplam dokuz milletvekili istifa etmiştir. İstanbul 

Milletvekili Muhammed Çetin, Kütahya Milletvekili İdris Bal Ardından eski Kültür 

ve Turizm Bakanı Ertuğrul Günay ile Ankara Milletvekili Haluk Özdalga ve İzmir 

Milletvekili Erdal Kalkan, Eski İçişleri Bakanı İdris Naim Şahin ile İstanbul 

Milletvekili Hakan Şükür ve Burdur Milletvekili Hami Yıldırım, AK Parti’den 

ayrılmışlardır.  AK Parti'den son ayrılan iki isim ise İstanbul Milletvekili Muhammed 

Çetin ile İzmir Milletvekili İlhan İşbilen olmuştur (http://www.hurriyet.com.tr).  

Bu dönemde kabinede revizyona gidildiği görülmüştür; Başbakan 

Yardımcılığına Emrullah İşler, Adalet Bakanlığına Bekir Bozdağ, Aile ve Sosyal 

Politikalar Bakanlığına Ayşenur İslam, Avrupa Birliği Bakanlığına Mevlüt 

Çavuşoğlu, Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanlığına Fikri Işık, Çevre ve Şehircilik 

http://www.sabah.com.tr/
http://www.sabah.com.tr/
http://www.ntvmsnbc.com.tr/
http://www.hurriyet.com.tr/
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Bakanlığına İdris Güllüce, Ekonomi Bakanlığına Nihat Zeybekçi, Gençlik ve Spor 

Bakanlığına Akif Çağatay Kılıç, İçişleri Bakanlığına ise meclis dışından Efkan Ala 

getirilmiştir (http://www.aa.com.tr).  Kabinede değişen bazı isimler ise çeşitli illerde 

Belediye Başkan adayı olarak gösterilmiştir; örneğin Aile ve Sosyal Politikalar 

Bakanı Fatma Şahin Gaziantep’ten, Adalet Bakanı Sadullah Ergin Hatay’dan aday 

olmuştur.  

Görüldüğü üzere Adalet ve Kalkınma Partisi 2014 Yerel seçimlerine parti 

içerisinde istifalar, görev değişimlerine bağlı olarak sansasyonel haberler ile 

girmiştir. Zira bakanların istifasından önce istifa haberleri yayılmış, bu haberlerin 

ardından Hüseyin Çelik istifa haberlerini yalanlamış 

(http://www.internethaber.com.tr) ama akabinde istifalar gerçekleşmiştir. Bu 

olumsuz havayı minimize etmek için, Erdoğan’ın çabalarına rastlamak mümkündür; 

Erdoğan, rüşvete adı karışan bakanlar ile birlikte Pakistan dönüşünde Esenboğa 

Havalimanında halkı selamlamıştır (http://www.ntvmsnbc.com.tr). Parti içi ilişkiler 

ve kriz yönetimi açısından bu durum önemli kabul edilebilir; zira Erdoğan bu 

davranışı ile çalışma arkadaşlarına güvendiğini ve onların suçsuz olduğu mesajını 

kamuoyuna vermeye çalışmıştır. 

Bununla birlikte Erdoğan Bayraktar dışında istifa eden bakanların istifa sonrası 

açıklamaları hem parti içi ilişkilerin dışa olumlu yansıması açısından, hem de kriz 

yönetimi açısından önemli bir halkla ilişkiler faaliyeti olarak kabul edilebilir. 

Muammer Güler "Oğlumun dahil edildiği bu çirkin oyunu bozmak ve gerçeklerin 

daha açık şekilde ortaya çıkmasına imkan sağlamak için bakanlık görevinden affımı 

Sayın Başbakanımıza aynı gün şifaen arz etmiştim. Söz konusu istifa talebimi 25 

Aralık 2013 günü yazılı olarak Başbakanlık makamına sunmuş bulunuyorum” sözü 

ile Gülerparti içerisinde bir sorunun olmadığını ifade etmiştir. Ekonomi Bakanı Zafer 

Çağlayan ise “"17 Aralık tarihi itibariyle gerçekleştirilen operasyonun, 

hükümetimize, partimize ve ülkemize karşı kirli bir tezgâh olduğu çok açık bir şekilde 

ortadadır. Yakın çalışma arkadaşlarımın ve evladımın da dahil edildiği bu çirkin 

oyunu bozmak ve gerçeklerin ortaya çıkmasını sağlamak için Ekonomi Bakanlığı 

görevimden ayrılmış bulunmaktayım."(http://www.ntvmsnbc.com.tr)demiştir. 

Görüldüğü üzere  kriz sonrası yapılan bu açıklamalar ile iddiaların tersi ispatlanmak 

http://www.aa.com.tr/
http://www.internethaber.com.tr/
http://www.ntvmsnbc.com.tr/
http://www.ntvmsnbc.com.tr/
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istenmiştir. Ancak Erdoğan Bayraktar’ın açıklaması ise krizi şiddetlendirmiştir; 

Erdoğan Bayraktar NTV canlı yayınına katılarak "Bu milleti ve bu vatanı 

rahatlatmak için Sayın Başbakan'ın istifa etmesi gerektiğine inanıyorum" demiştir. 

Bu açıklama krizin şiddetini artırmakla birlikte, parti içi ilişkilerin zayıfladığının 

sinyallerini de vermiştir (http://www.haberler.com.tr). Ülke gündemi, dış politika, 

partinin icraat ve projeleri gibi konularda Başbakan Erdoğan mitinglerinde, 

televizyon programlarında, gazetecilere verdiği demeçlerde çeşitli açıklamalarda 

bulunmuştur. Örneğin; (www.akparti.org.tr) Erdoğan İzmir mitingi esnasında 

ekonomi, ulaşım, çevre, kentsel dönüşüm, sağlık, kültür-sanat, teknoloji, sosyal 

alanlarda İzmir için tam 1414 projeden bahsetmiştir. Dış politika ise 2014 Yerel 

seçimleri öncesinde çok fazla gündemde olan bir konu olmamıştır. İmaj 

konusunda Erdoğan’ın yerleşmiş bir imajı vardır. Ses tonu, hitabeti, giyimi ve 

tarzı ile daha önce de belirtildiği üzere beğenilen bir lider vasfına sahiptir. Bu 

özelliklerini bu seçimlerde de korumuştur.  

Erdoğan’ın ön planda bu seçim kampanyasında, Kadir Topbaş İstanbul’dan, 

Melih Gökçek Ankara’dan, İzmir’den Ulaştırma, Denizcilik ve Haberleşme 

Bakanı Binali Yıldırım’ın yanı sıra; Gaziantep’ten Aile ve Sosyal Politikalar 

Bakanı Fatma Şahin, Hatay’dan Adalet Bakanı Sadullah Ergin aday olmuştur. 

Bununla birlikte eski belediye başkanların yeniden aday olduğu görülmüştür; 

Tahir Akyürek Konya’dan, Ahmet Çakır Malatya’dan, Mehmet Özhaseki 

Kayseri’den, Yusuf Ziya Yılmaz Samsun’dan, Trabzon’dan Orhan Fevzi 

Gümrükçüoğlu gibi isimler yeniden aday olmuştur. (www.akparti.org.tr). Nitekim 

Adalet ve Kalkınma Partisi 2014 Yerel Seçimlerine yirmi altı ilde mevcut belediye 

başkanı ile girmiştir Ayrıca 2009 Yerel Seçimlerinde kaybeden adayların yine 

aday olduğu görülmektedir; Antalya’dan Menderes Türel 2009 Yerel 

Seçimlerinden sonra, 2014’te yine aday olmuştur (http://www.milliyet.com.tr). 

Görüldüğü üzere Adalet ve Kalkınma Partisi seksen bir ilin, yirmi altısında eski 

adaylar ve üç bakan ile devam etmiştir. Bu açıdan adayların deneyimli liderler 

olduğu söylenebilir.  

http://www.haberler.com.tr/
http://www.akparti.org.tr/
http://www.akparti.org.tr/
http://www.milliyet.com.tr/


 

73 
 

Bununla birlikte Adalet ve Kalkınma Partisi ve adayları Erdoğan’ın 

açıklamalarına tutarlı olacak şekilde gelecek vaat eden projelerinden ve büyük 

beğeni alan icraatlarından bahsetmişlerdir. Bu bağlamda adaylar çeşitli halkla 

ilişkiler faaliyetleri uygulamışlardır. Halkla ilişkiler açısından önemli hatta kilit 

noktalardan biri kabul edilen medya ile ilişkiler konusunda adayların çeşitli 

televizyon programlarına konuk olduğu görülmüştür. Örneğin; 

(http://www.beyazgazete.com.tr) Ankara Büyükşehir Belediye Başkanı Melih 

Gökçek, Beyaz TV’de 8 Mart 2014 tarihinden yayınlanan Basın Kulisi programına 

katılarak Ankara’ya yönelik icraatlarından ve projelerinden bahsetmiştir. Yine 

İstanbul Büyükşehir Belediye Başkanı Kadir Topbaş ise Fox TV, Beyaz TV, Sky 

Türk, CNN Türk, Kanal A gibi televizyon kanallarında yer almıştır; 

(http://www.tgrthaber.com.tr) ‘nin haberine göre Kadir Topbaş yirmi adet 

televizyon programına katılmıştır. Bu iki büyük ilin dışında İzmir’den aday olan 

Binali Yıldırım A Haber, CNN Türk’e Gaziantep’ten aday olan Fatma Şahin Kanal 

24 gibi televizyon kanallarına konuk olmuşlardır. Bununla birlikte Adalet ve 

Kalkınma Partisi adaylarının yerel ve ulusal bazda olmak üzere çok sayıda 

televizyon programına katıldığı görülmüştür. 

2014 Yerel Seçimleri, bir yerel seçim olmasına nazaran, genel seçim 

atmosferinde gerçekleşmiştir. Nitekim bunu Adalet ve Kalkınma Partisi’nin sosyal 

medya hesapları üzerinde de görmek mümkündür. Genel seçim yapılıyormuş gibi 

Erdoğan’ın düzenleyeceği mitinglerden bahsedilmiştir. Erdoğan Ak Parti için 

kimilerine göre kilit isim, kimilerine göre ise tek isimdir. Bu bağlamda Erdoğan’ın 

ön planda olması normal kabul edilebilir; ancak özellikle Adalet ve Kalkınma 

Partisi’nin Facebook hesabı üzerinden adayların tanıtımına çok az yer verilmiştir. 

Örneğin; Erdoğan Antalya’da 15 Mart 2014 tarihinde miting düzenleyeceği 

haberine yer verilmiş ama burada adaylardan bahsedilmemiştir. Miting sonrasında 

mitingin kalabalık oluşuna dikkat çeken bir görselle, Antalya’ya teşekkür 

edilmiştir. Bununla birlikte miting esnasında gerçekleştirilen açılışlardan ve o İl’e 

yapılan yatırımlardan bahsedilmiştir. Yatırımlar Facebook’da televizyon 

reklamları açıklanmış, ancak televizyon reklamlarında aday yerine Erdoğan’ın 

görseli yer bulmuştur. Twitter hesabı üzerinde ise,  partiden ziyade adayların, 

http://www.beyazgazete.com.tr/
http://www.tgrthaber.com.tr/
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önem taşıdığı görülmektedir; zira Ankara Büyükşehir Belediye Başkanı ve adayı 

İbrahim Melih Gökçek Twitter’daki açıklamalarına basın ve kamuoyu ilgi 

göstermektedir. Bir milyon sekiz yüz binin üzerinde takipçisi ile Melih Gökçek’in 

Ankara dışından da takipçileri bulunmaktadır. Melih Gökçek’in Twitter 

mesajlarını paylaşanlar, destekleyenler olduğu gibi, Melih Gökçek’i eleştirenler, 

Twitter mesajlarını esprili bulunlar olmuştur. Ayrıca Melih Gökçek Twitter’ı aktif 

bir şekilde kullanmaktadır; kendilerini eleştirenlere Twitter üzerinden cevap 

yazarken, takipçilerinin Twitter mesajlarını paylaşmıştır.  

Adalet ve Kalkınma Partisinin web sitesine http://www.akparti.org.tr/site 

linki ile ulaşılmaktadır. Web sitesinde Parti, Ak kadro, Haberler, İller, Bize Ulaşın 

gibi ana başlıkların yanı sıra icraatlardan, hedef 2023’den ve seçimlerden 

bahsedilmiştir. Bununla birlikte çeşitli basın açıklamaları, haberler, miting 

videoları, yerel ve ulusal basında Ak Parti hakkında yer alan olumlu haberler gibi 

çok sayıda tanıtıma yer veren öğelere rastlanılmıştır. Parti başlığı adı altında , parti 

tüzüğüne, parti yönetmeliklerine, parti programına, 2023 siyasi vizyonuna, gelir 

gider durumuna, kurumsal kimliğe, dosya arşivine, icraatlara ve seçimlere yer 

verilmiştir. Ak Kadro başlığında ise, Genel Başkan Tayyip Erdoğan’ın biyografisi, 

başkanlıklar, MYK, MKYK, MDK, DHK, kurucu üyeler, hükümetler, 

milletvekilleri ve 2014 Yerel Seçim adayları yer almıştır. Adayların kısa 

biyografilerinin yer aldığı 2014 Yerel Seçim adayları linkinde, adayların 

bilgilerine ve hangi ilden aday olacağı bilgisine ulaşılmaktadır. Haberler linki ile 

de, Genel Başkan Tayyip Erdoğan hakkındaki haberlere ve bu haberler ile açılış, 

tören gibi etkinliklerle tanıtıma yer verilmiştir. Seksen bir ilin bulunduğu iller 

başlığında ise, her birin ilde yer alan parti teşkilatından, milletvekillerinden ve 

aday olan belediye başkanlarından bahsedilmiştir.  

Bize ulaşın linki ise, halkla ilişkiler açısından önemli bir link olarak kabul 

edilebilir; zira Ak Parti’nin genel, il ve ilçe merkezlerinin adres ve telefon gibi 

bilgilerinin yanı sıra; http://basvuru.akim.akparti.org.tr/vatandas linki ile 

bireylerin şikayet, istek ve önerilerine yer verilmektedir. Halkla ilişkiler açısından 

önemli bir uygulamadır; AKİM’in tanıtımında da “AK PARTİ İletişim Merkezi 

(AKİM), halkımızla yönetimi buluşturan bir halkla ilişkiler modelidir. Aşağıdaki 

http://www.akparti.org.tr/site
http://basvuru.akim.akparti.org.tr/vatandas
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başvuru formunu doğru iletişim bilgileri vererek, eksiksiz dolduran tüm 

vatandaşlarımızın her türlü görüş, düşünce, talep veya şikayetleri  

değerlendirilerek kendilerine cevabi dönüş yapılmaktadır. İşleminizi daha kolay 

sonuçlandırarak size daha iyi hizmet verebilmemiz için, lütfen TC Kimlik 

Numaranızı, Telefonunuzu ve Elektronik Posta Adresinizi doğru giriniz. Siz de 

AKİM’e başvurun, görüş ve düşüncelerini yönetime bildirelim.” denilerek açık bir 

halkla ilişkiler uygulamasından bahsedilmiştir.  

Etkinlik yönetimi bazında ise adayların çeşitli faaliyetlere katıldığı 

görülmektedir. Örneğin; Türkiye’nin metropol şehri İstanbul’dan aday olan Kadir 

Topbaş “İstanbul’un Kadir Abisi var” sloganıyla seçim kampanyalarını 

yürütmüştür. 5 Aralık 2013’te adaylığı açıklanan Topbaş, parti teşkilatının 

hazırladığı ve yönettiği seçim kampanyası ile İstanbul’un otuz dokuz ilçesine, 

doksan ayrı gezi düzenlemiştir. Bu gezilerde seçim koordinasyon merkezlerinin 

açılışını yapmış, ilçe mitingleri ile İstanbul’daki seçmene mesajların iletmiştir. 

Ayrıca toplu açılış ve temel atma törenlerine de katılmıştır 

(http://www.tgrthaber.com.tr). İzmir adayı Binali Yıldırım da çok sayıda açılış ve 

temel atma törenlerine katılmıştır; örneğin İzmir’de Yüzer Müze olarak bilinen 

Atatürk'ün annesi Zübeyde Hanım'ın ismini taşıyan, Karşıyaka iskelesinde hem müze 

olarak hem de öğrencilere denizciliğin anlatılacağı eğitim merkezi olarak faaliyet 

gösterilen bir geminin açılışını yapmıştır (http://www.denizhaber.com.tr). 

Ankara Büyükşehir Belediye Başkanı ve adayı Melih Gökçek, seçim 

çalışmaları kapsamında Ak Parti Seçim Koordinasyon Merkezlerini (SKM) açılışını 

yapmıştır (http://www.melihgokcek.com). Bununla birlikte diğer belediye başkan 

adaylarının da çeşitli anma, açılış gibi etkinliklere katıldığı görülmektedir. Ancak bu 

açılışların çoğu yerel bazda olduğu için, basının ilgisini çekmemektedir. Dolayısıyla 

bu etkinlik çalışmalarını Adalet ve Kalkınma Partisi’nin genel halkla ilişkiler 

faaliyeti açısından değerlendirmek mümkün değildir; ancak Recep Tayyip 

Erdoğan’ın katıldığı mitinglerde belediye başkanları ve adayları ile çeşitli toplu açılış 

törenleri gerçekleştirilmiştir. Örneğin, 17 Aralık 2013 tarihinde bizzat Başbakan 

Erdoğan’ın katılımıyla Konya’da toplu bir açılış töreni gerçekleşmiştir; törene Konya 

Büyükşehir Belediye Başkanı Tahir Akyürek’in yanı sıra Başbakan yardımcısı Bekir 

http://www.tgrthaber.com.tr/
http://www.denizhaber.com.tr/
http://www.melihgokcek.com/
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Bozdağ, Dışişleri Bakanı Ahmet Davutoğlu ve Konya milletvekilleri katılmıştır 

(http://www.konya.bel.tr). Bu tür etkinliklerde belediye başkan ve adaylarının 

başbakan ve yardımcılarının gölgesinde kaldığı görülmektedir; nitekim protokol 

sırası, halkın ilgisi gibi faktörler de bunu göstermektedir.  

Ayrıca adaylar seçmenle çeşitli yüz yüze iletişim faaliyetlerinde bulunmuştur, 

Örnekleri ise şu şekildedir; Ankara Belediye Başkanı ve adayı Melih Gökçek 

Belediye ve Özel İdare Çalışanları Birliği Sendikası (BEM-BİR-SEN) üyeleri ile bir 

araya gelirken, Ankara Oto Sanayicileri Esnaf Odası’nda kırk yılını dolduran 

üyelerine plaket takdim törenine katılmış (http://www.ankara.bel.tr), Kadir Topbaş  

Beykoz’da STK Başkanları ve muhtarlarla bir araya gelmiş 

(http://www.habername.com.tr), Trabzon’un 96. Kuruluş yıldönümü kapsamında 

Feshane’de düzenlenen Trabzon Tanıtım Günleri’ne katılmıştır 

(http://www.belediyefaaliyetleri.com). Binali Yıldırım ise İzmir’de yaşayan ve çeşitli 

Mardin, Van, Diyarbakır gibi illere mensup olan kişilerle dernek çatısı altında 

buluşmuştur (http://www.aydin24haber.com.tr). Konya Büyükşehir Belediyesi 

Başkanı Tahir Akyürek ise,  bahar ayında toprağı fidanla buluşturan Komek Ağaç 

Dikimi Bahar Etkinliği’ne etkinliğine katılarak seçmenle yüz yüze görüşmüştür 

(http://www.konya.bel.tr). Bununla birlikte Akyürek köylüler ile bir araya gelmiş 

(http://www.haberler.com), Büyükşehir Belediyesi Japon Parkı’nda Ak Parti il ve 

ilçe gençlik kolları üyesi gençlerle sohbet etmiştir (http://www.aksarayim.net). 

Adaylar icraat ve projelerinden sosyal medya, mitingler, toplantılar gibi çeşitli 

platformlarda bahsetmişlerdir. Örneğin Binali Yıldırım “1414 Proje” adıyla medyada 

çok fazla yer bulan bir lider olmuştur. Sosyal medya hesabı üzerinden projelerden 

bahsedilerek, İzmir’in sosyal ve ekonomik yönden büyük bir değişime uğrayacağının 

vaadinde bulunmuştur. 2019’da İzmir bugünkünden farklı olacak sözü verilerek 

kitleler etkilenmeye çalışılmıştır. 1414’ün tanıtımı ise çok sayıda gazetecinin 

katılımıyla büyük bir görsel şölen halinde yapılmıştır (http://www.hayatizmir.com). 

Ekonomi’de Hayat, Ulaşım’da Hayat, Sosyal Hayat, Ekolojik Hayat, Kentsel Hayat, 

Engelsiz Hayat, Teknolojik Hayat, Kültür-Sanat’ta Hayat, Sağlıklı Hayat başlıkları 

altında toplamda 1414 projenin bulunduğu ‘Hayat İzmir’ şehircilik hareketi toplantısı 

http://www.konya.bel.tr/
http://www.ankara.bel.tr/
http://www.habername.com.tr/
http://www.belediyefaaliyetleri.com/
http://www.aydin24haber.com.tr/
http://www.konya.bel.tr/
http://www.haberler.com/
http://www.aksarayim.net/
http://www.hayatizmir.com/
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bizzat Binali Yıldırım’ın sunumu ile Kaya ThermalConvention Otel’de yapılmıştır 

(http://www.internethaber.com).  

Kadir Topbaş ise her gittiği ilçede neredeyse her gün yeni bir projeden 

bahsetmiştir. Tuzla'da Viaport Marin projesinin Beyoğlu ziyaretinde Kasımpaşa-

Mecidiyeköy arasına "Havaray" müjdesi vermiş, Taksim Meydanı'nın yeni halinin 

görsellerini paylaşmıştır. Kartal'da "İstanbul'un deniz ulaşımı için 10 yeni nesil 

gemi" alınacağını duyuran Topbaş, İstanbul'un en önemli sorunlarından biri olan 

"Otopark" eksikliğine karşı da "100 bin araçlık yeni otoparkların" İBB Meclisi'nde 

planlara işlenmesini sağlayarak önem bir projenin startını vermiştir. Bununla birlikte 

Mecidiye Köy- Mahmut Bey arasına metro, on bin sosyal konut, boğaza teleferik 

gibi projelerde Kadir Topbaş’ın vaatleri arasında yer almıştır 

(http://www.tgrthaber.com.tr). Ankara Büyükşehir Belediye Başkanı Melih Gökçek 

ise on sekiz tane projenin tanıtımı ile basında yer almıştır. Melih Gökçek Ankara 

boğazı vaadiyle, İmrahor Vadisi’nde 11 km’lik dev kanalda yaşam ve dinlenme 

alanlarından bahsederken, Anka Park, Havaalanı Metrosu, Otobüs Teleferiği, Fuar 

Alanı, İnanç ve Tarih müzesi gibi (http://www.internethaber.com.tr) çeşitli vaatlerde 

bulunmuştur. Tahir Akyürek Konya’nın bir marka şehir haline dönüşmesi için 

çalışmalara devam edileceğini ifade etmiştir (http://www.memleket.com.tr).  

Görüldüğü üzere Adalet ve Kalkınma Partisi 2014 Yerel Seçimlerinde çeşitli 

halkla ilişkiler faaliyetlerinde bulunmuştur. 2014 seçimi, yerel seçim olmasına 

rağmen, genel seçim atmosferinde gerçekleşmiştir; zira seçim kampanyalarından 

adaylardan ziyade Erdoğan ön planda olmuştur. Erdoğan kimine göre Ak Parti’nin 

kilit, kimine göre ise tek ismidir; bu doğrultuda Erdoğan’ın ön planda olması doğru 

kabul edilebilir. Bununla birlikte 17 Aralık sonrasında Adalet ve Kalkınma 

Partisi’ne karşı bir güven sorunu oluşmuş ya da oluşturulmak istenmiştir. Başta 

Erdoğan olmak üzere adaylar ciddi bir algı yönetimi çabasına girerek, kitleleri 

bunun gerçek olmadığına inandırmaya çalışmışlardır. Aday bazında ise 

kamuoyunun ve basının ilgisini her seçimde olduğu gibi İstanbul, İzmir ve Ankara 

çekmiştir. Bu doğrultuda ağırlıklı olarak bu üç metropolün halkla ilişkiler 

çalışmalarına yer verilmiştir. Saha araştırmasının yapıldığı yer olan Konya’ya ise 

ayrıca yer verilmiştir.  

http://www.internethaber.com/
http://www.tgrthaber.com.tr/
http://www.internethaber.com.tr/
http://www.memleket.com.tr/
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     2.2. CUMHURİYET HALK PARTİSİ 

Cumhuriyet Halk Partisi kuruluş tarihi itibariyle, Türkiye Cumhuriyeti’nin ilk 

partisidir. Kuruluşundan, itibaren dönem dönem alternatif sola yer bıraksa da, tarih 

içerisinde hep var olmuştur.‘Tek Parti’ dönemi olarak adlandırılan dönemde yirmi 

yedi boyunca iktidarda kalmıştır. Parti kuruluşundan günümüze kadar, dönemin 

şartlarının elverdiği ölçüde çeşitli iletişim faaliyetlerinde bulunmuştur. 2014 Yerel 

Seçimlerinde de Cumhuriyet Halk Partisi aday ve parti bazında çeşitli iletişim 

stratejileri yürütmüştür. Bu bağlamda CHP’nin 2014 Yerel Seçimleri halkla ilişkileri 

faaliyetleri kapsamında ana muhalefet partisi olması sebebiyle ikinci aşamada 

incelenmiştir.  

2.2.1. Cumhuriyet Halk Partisi’nin Tarihsel Geçmişi 

Cumhuriyet Halk Partisi, Mustafa Kemal Atatürk önderliğinde kurulan bir 

partidir. Yeni Türkiye Cumhuriyeti’nin ilk siyasi partisi olan Halk Fırkası’nın 

(Cumhuriyet Halk Partisi) kurulacağının işaretlerini Mustafa Kemal Atatürk (Uyar, 

1999:63) İzmir’in kurtarılmasından kısa bir süre sonra vermiştir. Atatürk bunu çeşitli 

konuşmalarında dile getirmiştir. 1 Nisan 1923 tarihinde seçim kararının alınıp, 

seçimin gerçekleşmesinin ardından Ankara milletvekillerinin katıldığı bir toplantıda 

partinin tüzüğü görüşülmüş ve ‘Halk Fırkası’ kurulmuştur.  

Cumhuriyet Halk Partisi’nin kuruluşu bir hamlede gerçekleşmemiş; zira 

yukarıda da bahsedildiği üzere Atatürk bunu çeşitli konuşmalarında dile getirerek 

kamuoyu nezdinde bu yeni partinin algısını daha önceden inşa etmiştir. Öyle ki 

(Uyar, 1999:67-75) Mustafa Kemal Atatürk partinin kurulmasına ilişkin ilk 

açıklamasını 6 Aralık 1922 tarihinde yapmıştır ve bu açıklamasında “Halk 

Fırkası’nın” adını kullanmıştır. Amacını ise ülkenin geri kalmışlığını ortadan 

kaldırmak, çağdaş ve ileri bir toplum yaratmak olarak açıklamıştır. Bununla birlikte 

Halk Fırkası’nın ortaya çıkışı beraberinde tartışmaları da getirmiştir.  Nitekim 1 

Nisan 1923’te seçim kararının alındığı sırada ortaya çıkan bu tartışmalar ortaya 

çıkmış,  8 Nisan 1923’te ise Atatürk yapılacak seçimlerle ilgili olarak bir beyanname 

yayınlamıştır. ‘Dokuz Umde’ olarak adlandırılan bu beyannamede Halk Fırkası’nın 

ismine yer verilmiştir. Beyannamede ‘Halk Fırkası’ isminin geçmesi Anadolu 
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Müdafaa-i Hukuk Cemiyeti Örgütü üyelerinin bir kısmının tepkisine neden olmuştur. 

Aynı gün yani 8 Nisan 1923 tarihinde Atatürk, Anadolu Müdafaa-i Hukuk Cemiyeti 

örgütlerine gönderdiği bir yazıda seçim çalışmalarına katılmalarını istemiştir; 

neticede ise 1923 seçimleri Halk Fırkası’nın doğuşuna olanak sağlamıştır. Zira 

seçimlerin başarıyla sonuçlanmasının ardından, milletvekilleri Ankara’da toplanarak 

Halk Fırkası’nın tüzüğünü hazırlamaya başlamışlardır. 7 Ağustos 1923’te başlayan 

toplantılar, 11 Eylül 1923’e kadar devam etmiştir. 7 Ağustos 1923’de Halk Fırkası 

adı altında ilk toplantı, 9 Ağustos 1923’te de ikinci toplantı yapılmıştır. 9 Eylül 1923 

tarihinde de Halk Fırkası nizamnamesi kabul edilerek, Halk Fırkası kurulmuştur. 11 

Eylül 1923 tarihinde de Halk Fırkası reisliğine Mustafa Kemal Atatürk seçilmiştir. 

Halk Fırkasının kuruluşundan yaklaşık bir yıl sonra Halk Fırkası’nın başına 

Cumhuriyet kelimesi eklenmiştir. Harf devrimiyle birlikte ‘fırka’ kelimesinin yerini 

‘parti’ kelimesi alarak, Halk Fırkası’nın ismi değişmiş; Cumhuriyet Halk Partisi 

olmuştur.  

Cumhuriyet Halk Partisi’nin kurulmasından sonra 13 Ekim 1923’te Ankara 

Başkent olarak kabul edilmiştir. Ankara’nın başkent olmasından sonra ise yeni rejim 

‘Cumhuriyet’ için çalışmalar başlatılmıştır; Altaş’a göre (2012:7-8) Anayasa gereği, 

bakanların meclis tarafından çoğunlukla seçilmesi gerekmektedir; ancak çeşitli 

anlaşmazlıklar nedeniyle, gerekli çoğunluk elde edilememektedir. Bu sorun ise 

Cumhuriyet yönetim sistemi içerisindeki kabine sistemi ile çözülebilmektedir. 

Böylece cumhurbaşkanı seçilebilecek, cumhurbaşkanı da başbakanı atayabilecektir. 

Başbakan da hükümeti oluşturarak meclise sunacak ve çözüm elde edilecektir. Bu 

amaç doğrultusunda Mustafa Kemal Atatürk, 28 Ekim Akşamı Halk Partisi 

grubundan arkadaşlarını toplamış ve “Yarın Cumhuriyeti ilan edeceğiz” diyerek 

kararını açıklamıştır. Aynı günün akşamı Mustafa Kemal Atatürk İsmet Paşa ile 

Cumhuriyetin ilanı için, anayasada yapılması gereken değişiklikleri tespit ederek bir 

önerge hazırlamıştır. Önergeye (Koçak:2011:132) “Türkiye Devleti’nin şekl-i 

hükümeti Cumhuriyettir” ibaresi getirilerek Anayasa’da değişiklik yapılmıştır. 29 

Ekim 1923’te ise, toplanan Halk Fırkası Meclis Grubu’nda önerinin kabulü üzerine 

TBMM de aynı gün yapılan toplantıda Cumhuriyetin ilanı önerisi benimsenmiştir. 
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Cumhuriyetin ilanı önerisinin kabulünden sonra Mustafa Kemal Atatürk 

Cumhurbaşkanı, İsmet Paşa ise Başbakan olarak ilan edilmiştir. 

1923 yılında Cumhuriyetin ilanı ile birlikte, halifelik de kaldırılmıştır;  

Cumhuriyetin ilanından sonra, gerçekleşen bazı olaylar Cumhuriyeti tehlikeye 

sokacağı düşüncesi ile Hilafetin kaldırılmasına zemin hazırlamıştır. Çünkü o 

dönemde (Koçak, 2011:134-136) Refet Paşa, Adnan Adıvar ve Rauf Bey’in Halife 

Abdülmecid Efendi’yi ziyaret etmesi, Halk Fırkası Meclis Grubu’nda bizzat İsmet 

Paşa tarafından getirilen bir önerge ile görüşülmüştür. O dönemde İstanbul basınına 

Cumhuriyetin ilan yönetimini eleştiren demeçler veren Rauf Bey, Halife’nin istifa 

edeceği söylentileri üzerine İstanbul Barosu Başkanı Lütfi Fikri Bey ile İstanbul 

basınında halifeye açık bir mektup yayınlayarak Halifenin istifa etmemesini 

istemiştir. Bu mektuba ek olarak yurt dışından da Hilafetin korunması gerektiğini 

savunan mektuplar gelmiş ve bu mektuplar İstanbul basınında yayınlanmıştır. Bunun 

üzerine Mustafa Kemal Atatürk önderliğindeki Cumhuriyetçiler, kendilerine karşı 

oluşmuş ve güçlenmekte olan muhalefete karşı harekete geçmişlerdir.  Bu amaç 

doğrultusunda Hilafeti bir rejim sorunu olarak gören Mustafa Kemal Atatürk, bu 

sorunu ortadan kaldırmak için (Kili, 1982:156) 3 Mart 1924’te Şer’iye ve Evkaf 

Bakanlığını kaldırmış, yerine Diyanet İşleri Bakanlığı kurmuştur. Bununla birlikte 

Hilafet kaldırılmış ve Osmanlı soyundan gelenlerin hepsi yurtdışına gönderilmiştir. 

Ülkedeki tüm bilimsel kuruluş ve okullar Milli Eğitim Bakanlığına bağlanmıştır.  

1924 yılında ise Cumhuriyet tarihinin ilk çok partili sisteme geçiş çabası 

denenmiştir. Terakkiperver Cumhuriyet Fırkası olarak bilinen bu partinin 

kuruluşunda Kazım Karabekir, Rauf Orbay, Ali Fuat Cebesoy, Adnan Adıvar, Refet 

Bele gibi ünlü isimler yer almıştır; ancak TCF kurulduktan kısa bir süre sonra 

kapanmıştır. Türkiye’nin doğusunda yaşanan Şeyh Sait İsyanı, Terakkiperver 

Cumhuriyet Fırkası’nın kapatılma gerekçeleri arasında yer almıştır (Tekin ve 

Okutan, 2011:78-81).  

Tek Parti iktidarı boyunca sosyal ve siyasal platformda çok sayıda değişikliğe 

gidilmiştir. Tek Parti, İstiklal Mücadelesinin ardından ortaya çıkan bir partidir. 

İstiklal Mücadelesi ise toplumu psikolojik açıdan yıprattığı gibi ekonomik ve sosyal 

açıdan da etkilemiştir. Ekonomik açıdan Ayhan’a göre (2009:65) Türkiye 
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Cumhuriyeti yeni kurulduğu zaman ekonomik olarak bir enkazı devralmıştır. Her ne 

kadar İttihat ve Terakki, ekonomik alanda iyileştirmeler yapmak istemişse de hem 

toplumsal örgütlenmeler hem de savaşlar, bu iyileştirmelerin önünde set olmuştur.  

Cumhuriyetin ilan edilmesinden sonra ise çeşitli iktisat politikaları güdülerek 

ekonomide iyileşmeye gidilmiştir. Özellikle Lozan Barış Antlaşması ile Türkiye’nin 

uluslar arası arenada kabul görmesinden sonra Boratav’a göre (2011:321) milli 

gelirde büyüme hızına bağlı olarak reel bir gelir artışı görülmüştür. Ekonomi 

içerisinde en belirgin biçimde düzelme tarım alanında olmuştur. Bununla birlikte, 

devlet mekanizmanı kullanarak yabancı firmalara aracılık eden imtiyazlı şirketlere 

egemen olan yeni yetme çıkar gruplarının da önemli kazançlar elde ettikleri bir 

dönem olmuştur. 

Bu dönemde tarım toplumundan sanayi toplumuna geçiş çabaları da 

görülmektedir. Bu bağlamda çeşitli kalkınma faaliyetleri de mevcuttur. Devrimler 

dönemi Türkiye’sinin sosyal yapısı ise ekonomiden bağımsız değildir. Çünkü 

ekonomik koşullar yaşam standartlarına şekil vermektedir. Devrimler döneminde 

çoğu sosyal sahalar olmak üzere, farklı arenalarda atılımlar, köklü değişimler ya da 

iyileştirmelere gidildiği görülmektedir. Okuryazarlık oranının yüzde on dolaylarında 

olduğu o günlerde harf değişimine gidilerek çeşitli kampanyalar vasıtasıyla 

okuryazarlık oranında artış olmuştur. 

Özetle devrimler dönemi Türkiye’si ekonomik olarak tarıma bağlı, ancak 

sanayileşmede atılımların bulunduğu, eğitim yapısında ise Tevhid-i Tedrisat gibi 

köklü bir değişimin atıldığı ve akabinde başta harf devrimi olmak üzere çeşitli 

değişimlerin olduğu bir dönem olmuştur. Bununla birlikte o günlerde faal olan tekke, 

zaviye gibi kurumların feshedildiği, Halifeliğin yerine Diyanet İşleri’nin kurulduğu 

görülmektedir. Türkiye Fes, sarık gibi başlıkların yerini şapkanın aldığı, dolayısıyla 

giyimde batı modelinin tercih edildiği bir ülke olmuştur. Kadının sosyal yaşamını 

düzenleyen müeyyidelerin yanı sıra, siyasal yaşamda da yer alabilmesinin önü 

açılarak, kadına seçme ve seçilme hakkı getirilmiştir.  

Cumhuriyet Halk Partisi döneminde gerçekleşen Cumhuriyet dönemi 

devrimleri kronolojik açıdan şu şekilde sıralanabilir; 3 Mart 1924 tarihinde, Halifelik 

ve Şeriye ve Evkaf Vekaleti kaldırılarak, Tevhid-i Tedrisat Kanunu ile eğitimin tek 
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merkezden idare edilmesi kararlaştırılmıştır. 25 Kasım 1925 tarihinde Şapka İhtisası 

Kanunu çıkarılmış, 13 Aralık 1925 tarihinde tekke ve zaviyeler kapatılmış, 26 Aralık 

1925’te uluslar arası takvim ve saatin kullanılması kabul edilmiştir. 1926 yılında ise 

Türk Medeni Kanunu kabul edilmiştir. 1928 yılında Anayasa’da yer alan dinsel 

ifadeler kaldırılmış, 21 Haziran 1934 yılında ise Soyadı Kanunu çıkarılmıştır. Yine 

1934 yılında Türk kadınına milletvekili seçme ve seçilme hakkı getirilmiştir (Tekin 

ve Okutan, 2011:80).  

Bununla birlikte Cumhuriyet Halk Partisi döneminde ikinci kez çok partili 

hayata geçiş çabası denenmiştir; 12 Ağustos 1930 tarihinde Serbest Cumhuriyet 

Fırkası kurulmuştur. Bu parti Terakkiperver Cumhuriyet Fırkası’nın aksine 

muhalefet amacı ile değil, toplumsal muhalefetin boyutunu tespit etmek amacı ile 

kurulmuştur. Kurucuları Mustafa Kemal Atatürk’ün yakın dostlarından oluşmaktadır; 

Mehmet Emin Yurdakul, Nuri Conker, Ahmet Ağaoğlu partinin kurucu isimleridir 

(Tekin ve Okutan, 2011:88).  

Bu parti her ne kadar Mustafa Kemal Atatürk’ün isteği ile kurulmuş olsa da 

Tek Parti iktidarına ve İsmet Paşa’ya muhalif kişileri de beraberinde toplamıştır. 

Partinin kurulmasından kısa bir süre sonra ise toplumsal muhalefetin ne kadar büyük 

çeşitli olaylar ve kişiler ile ispatlanmıştır; İzmir’de çıkan olaylar, basında yer alan 

haberler bu durumu desteklemiştir. Bunun Üzerine Mustafa Kemal Atatürk, Serbest 

Cumhuriyet Fırkası’nın kuruluşunda önemli bir isim olan Fethi Bey’e partiler üstü 

konumuyla bir milli blok kurulmasına ilişkin önerinin artık gerçekleşemeyeceğini 

söylemiştir. Bu kesin tavır karşısında Fethi Bey, partiyi kapatmalarını arkadaşlarına 

söylemiştir (Çavdar, 2008:334).  

Serbest Fırka’nın kendini feshetmesinden sonra 23 Aralık 1930’da 

Menemen’de bir Nakşibendi ayaklanması olayı patlak vermiştir. Nakşibendi 

tarikatından Laz İsmail Hoca’nın kışkırtmaları sonucu kendini mehdi ilan eden 

Derviş Mehmet, Serbest Fırka’nın yarattığı muhalefet ortamından faydalanarak, 

Manisa çevresinde örgütlenmiştir. Müritleri “Din elden gidiyor” sloganı ile halkı 

örgütlemeye çalışmışlardır. Neticede olay Tek Parti hükümetinin lehine bertaraf 

edilmiştir (Çavdar, 2008:335).  



 

83 
 

O günlerde toplumsal değişimler Mustafa Kemal Atatürk’ün daha çok ilgisini 

çekmiştir; zira Zürcher’e göre (2013:271-272) Cumhurbaşkanı siyasetten büyük 

ölçüde çekilip ülkenin günlük yönetimini İsmet İnönü’ye bırakmıştır. Kendisini harf 

ve dil gibi özgül reform tasarılarına vermiştir. Bununla birlikte Zürcher’e göre 

Başvekil İsmet İnönü ile Cumhurbaşkanı Atatürk arasında gerginlik vardır; Atatürk,  

Eylül 1937’de istifa etmesini istemiş, İsmet İnönü sağlık nedenlerini öne sürerek 

istifa etmiştir. İsmet İnönü’nü yerine eski İzmir İTC sekreteri ve Teşkilat-ı Mahsusa 

başkanı, 1924’te kurulan Türkiye İş Bankası’nın ilk genel müdürü ve 1932’den beri 

iktisat vekili olan Mahmut Celal Bayar getirilmiştir. Celal Bayar’ın 

Başkanvekilliğine getirilmesinden yaklaşık bir yıl sonra 10 Kasım 1938’de Mustafa 

Kemal Atatürk hayata veda etmiştir. Mustafa Kemal Atatürk’ün ölümünün ardından 

11 Kasım 1938’de Millet Meclisi, İsmet İnönü’yü ikinci Cumhurbaşkanı seçmiştir. 

Böylece ‘Milli Şef’ Dönemi başlamıştır; Atatürk’ün ölümüyle rejimde bir 

değişiklik olup olmayacağına ve Cumhuriyet’in devam edip etmeyeceğine dair 

spekülasyonlar yaygındır. Ama kısa sürede, İsmet İnönü’nün, selefinin temel siyasal 

çizgisini sürdürmeye niyetli olduğu anlaşılmıştır. İnönü’nün liderlik konumu Aralık 

1938’deki olağanüstü bir parti kongresinde resmileşmiştir; bu kongrede parti 

tüzüğünde değişiklik yapılarak, Atatürk “Ebedi genel başkan”, İnönü ise “Değişmez 

genel başkan” olmuştur. 1930’larda Atatürk için ara sıra kullanılan ‘Milli Şef’ 

deyimi, artık İnönü’nün resmi unvanı haline gelmiştir (Zürcher, 2013:274).  

İnönü parti içerisindeki hakimiyetini de güçlendirmeye devam etmiştir. Celal 

Bayar’ı başbakan olarak atamış, rejime muhalif olan ve siyasal hayattan 

uzaklaştırılan ünlü isimler ile temas kurmuştur. Bununla birlikte eski silah 

arkadaşlarını Türk siyasal hayatına yeniden katmıştır; örneğin Kazım Karabekir, 

Rauf Orbay ve Fethi Okyar milletvekili olmuş, Ali Fuat Cebesoy ve Refet Bele CHP 

örgütüne katılmıştır. Yurt dışında yaşayan Adnan Adıvar ve eşi Halide Edip Adıvar 

da, İnönü’nün muhaliflerle barışma politikasının bir sonucu olarak Türkiye’ye 

dönmüştür (Tekin ve Okutan, 2011:104). 

Bununla birlikte CHP yönetiminde çok partili sisteme geçişe kadar çeşitli 

isimler yer almıştır; 1939’a kadar Başbakan olan Celal Bayar’ın yerine Refik 

Saydam geçmiştir. Refik Saydam ise 1942’de hayata veda edinceye başvekil olarak 
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kalmıştır. Refik Saydam’ın vefatından sonra, başkanvekilliğine Hariciye Vekili 

Şükrü Saraçoğlu gelmiştir ve 1945’e kadar iktidarda kalmıştır (Zürcher, 2013:274). 

1945 yılında Türkiye temsili demokrasiden ötede bir demokrasi ile tanışmıştır. Türk 

demokrasi tarihinin ilk olmasa da, gerçek anlamda ilk partisi Demokrat Parti’dir. 

Çünkü daha önce Terakkiperver Cumhuriyet Fırkası, Serbest Cumhuriyet Fırkası gibi 

partiler kurulmuş ancak varlıklarını devam ettirememişlerdir; hatta Milli Kalkınma 

Partisi de DP’den hemen önce kurulmuş; ama muhalif bir parti olarak 

görülmemiştir.“Tüm yönleriyle günümüzde hala popülerliğini korumasıyla 

tartışmalara neden olan DP’nin kurulması, bir anda olmayıp iç ve dış etkenlerin 

tesiriyle aşama aşama gelişmiştir. Dış nedenlerin en kapsamlısı olarak II. Dünya 

Savaşı sonuçlarının, Dünya ve Türkiye üzerindeki yansımaları olmuştur” (Konyar, 

1999: 22). 

 “7 Mayıs 1945’te, II. Dünya Savaşı Almanya’nın yenilgisiyle bitmiş, Fakat 

hemen ardından SSCB (Sovyet Sosyalist Cumhuriyetleri Birliği) ,Türkiye ile 

arasındaki Saldırmazlık Paktının yenilenmesi bağlamında bazı taleplerde 

bulunmuştur (Kars, Ardahan, Artvin, ve Boğazlar’a ilişkin bazı istekler). Bu talepler 

Türkiye’nin güvenliğiyle ilgili endişeler doğurunca, Batı dünyasına yaklaşmak 

kaçınılmaz görülmüştür. Şüphesiz Batı’ya yaklaşmak, Batı’nın politik rejim 

kurallarını benimsemek anlamına geldiği için, CHP bu faktörü toplumdan gelen 

baskılarla birlikte mütalaa edip çok partili hayata geçiş kararını kesinleştirmiştir. 

CHP iktidarına toplumdan gelen baskılar, ilk önce CHP’nin kendi içinde yankı 

bulmuştur. CHP’li dört milletvekili( Celal Bayar, Adnan Menderes, Fuat Köprülü ve 

Refik Koraltan) politik tarihimize “Dörtlü Takrir” diye geçen bir önergeyi CHP grup 

başkan vekilliğine 7 Haziran 1945 tarihinde sunmuştur” (Sarıbay,  2001: 51). 

Bu önergede dört milletvekili, CHP’nin artan hoşgörüsünden ve uluslar arası 

ortamdaki gelişmelerden cesaret alarak, demokratik müesseselerinin serbestçe doğup 

yaşamasına engel olan ve Anayasa’nın halkçı ruhunu kısıtlayan bazı kanunlarda 

değişiklik yapılmasını ve parti tüzüğünde de bu değişikliğe gidilmesini istiyorlardı 

(Timur, 2003: 18). 

Dört milletvekili tarafından sunulan bu istekler, CHP grubu tarafından oy 

birliğiyle reddedilmiştir. Bunun üzerine özellikle Menderes ve Köprülü, Vatan 
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Gazetesi’nde yazdıkları yazılarla açıktan muhalefet yapmaya başlamışlardır. Parti 

divanı, Menderes ve Köprülü’yü CHP’den ihraç etmiştir. Arkadaşlarına parti 

tüzüğüne aykırı davranıldığını basın beyanatıyla iddia eden Koraltan da aynı 

muameleye maruz kalmıştır. Bayar da CHP’den istifa edince muhalefetin yeni bir 

parti çatısı altında örgütlenmesi gündeme gelmiştir ve 7 Ocak 1946’da Demokrat 

Parti kurulmuştur (Sarıbay, 2001: 52). 

Demokrat Parti’nin kurulmasından dört yıl sonra 1950 seçimlerinde yirmi yedi 

yıl boyunca Türkiye Cumhuriyeti’ni tek parti ile yöneten Cumhuriyet Halk Partisi 

iktidar partisinden, muhalefet partisine dönüşmüştür. CHP’de ki bu değişimle, tarihte 

yeni bir sayfaya yer açmıştır; zira on yıl gibi bir süre içerisinde muhalefet görevini 

sürdürmüştür.  

Askeri vesayetin yönetimi ele geçirip, Demokrat Parti’yi kapatmasının 

ardından ülkede yeni bir seçime gidilmiştir. 1961 seçimleri olarak bilinen bu 

seçimlerde CHP birinci parti olmuş ve koalisyon hükümetinin başına geçmiştir 

(Yücel, 2006:26).15 Ekim 1961’de gerçekleşen bu seçimde Cumhuriyet Halk Partisi 

oyların yüzde 36,7’sini, Adalet Partisi de yüzde 34,8’ini alarak; CHP ve AP 

koalisyon hükümetini kurmuşlardır (Tekin ve Okutan, 2011:159). CHP dört yıl gibi 

kısa bir sonra yine ana muhalefet partisine dönüşmüştür; nitekim 1965 ve 1969 

seçimlerinde Adalet Partisi tek başına iktidara gelmiştir (Yücel, 2006:26). Bu 

seçimlerde CHP ‘ortanın solu’ şiarı ile 1965 seçimlerinde yüzde 29, 1969 

seçimlerinde ise yüzde 27 oranında oy almıştır (Akşin, 2012:267). 12 Mart 

Muhtırasına doğru, CHP’deki bu yeni söylem kimilerinin tepkisini alırken, 

kimilerinin ise beğenisini toplamıştır. Öyle ki (Akşin, 2012:26) İnönü’nün ‘ortanın 

solu’ açıklamasının ardından CHP’nin 1965 ve 1969’daki oylarında bir düşüş 

yaşanmıştır. Bu düşüşü ‘ortanın solu’ söylemine bağlayanların yanı sıra, Bülent 

Ecevit ‘ortanın solu’ siyasetini ısrarla savunmuştur. Ecevit’in bu ısrarı 1966 

siyasetinde baskın gelmiş ve Ecevit CHP’nin genel sekreteri seçilmiştir. Fakat 

Turhan Feyzioğlu’nun başını çektiği sağ kanat buna karşı çıkmıştır. 1967’de yapılan 

4. olağanüstü kurultayda Feyzioğlu kanadı (sağ kanat) yenilgiye uğramıştır. Bunun 

üzerine CHP’li kırk sekiz TBMM üyesi, partiden ayrılıp Güven Partisi’ni kurmuştur. 

Ardından CHP’de kalan sağ kanat Kemal Satır’ın önderliğinde mücadeleye girmiştir. 
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12 Mart etkisiyle İnönü önce bunu soğuk karşılamıştır. Fakat başkanlık görevi Nihat 

Erim’e verilince, İnönü hükümeti desteklemeye karar vermiştir Bu noktada İnönü ve 

Ecevit’in yolları ayrılmaya başlamıştır; Bülent Ecevit genel sekreterlik görevinden 

ayrılmıştır. İnönü sağda kalarak; Kemal Satır ile iş birliği içerisinde olmuştur. Fakat 

parti tabanı Ecevit’i desteklemiştir; nitekim 5. olağanüstü kurultayın sonunda İnönü 

görevinden istifa etmiş, Ecevit ise CHP’nin yeni genel başkanı seçilmiştir.  

12 Mart Muhtırası’nın ardından Türkiye sıra dışı bir gelişmeye tanık olmuştur. 

14 Ekim 1974’te yapılan ilk milletvekili genel seçiminde Cumhuriyet Halk Partisi 

yüzde 33,2 oranında oy alırken, Adalet Partisi yüzde 29,8 oranında oy almıştır. 

Şaşırtıcı olan gelişme ise Necmettin Erbakan liderliğinde kurulan Milli Selamet 

Partisi’nin yüzde 11,8 oranında oy alarak Cumhuriyet Halk Partisi ile koalisyon 

hükümetini kurmasıdır (Tekin ve Okutan, 2011:182). Milli Selamet Partisi 

muhafazakâr, İslamcı düşüncesinin misyonunu üstlenen bir parti iken, Cumhuriyet 

Halk Partisi laik ilkelerin bir bütünüdür. İki farklı ideolojinin aynı çatı altında bir 

araya gelmesi Türkiye tarihi açısından farklıdır.  

1974 yılının Ocak ayı sonlarında kurulan bu koalisyon, liderlerin anlaşmazlığı 

yüzünden yaklaşık on ay sonra bitmiştir (Tekin ve Okutan, 2011:182).  1974 yılından 

sonra, CHP 1977 seçimlerinde yüzde 41,4 oranında oy alarak birinci parti olmuştur; 

fakat bu oran CHP’nin tek başına hükümet kurmasına yeterli olmamıştır. Nitekim 

CHP azınlık hükümeti güvenoyu alamayınca, Süleyman Demirel 2. Milliyetçi Cephe 

Hükümetini kurmuştur. Bu hükümet ise beş ay gibi kısa bir süre yönetimi elinde 

tutabilmiştir. Akabinde, Adalet Partisi’nden transfer edilen ve her birine birer 

bakanlık verilen on bir milletvekili sayesinde Ecevit hükümeti kurulmuştur (Akşin, 

2012:271). Ekim 1979’a gelindiğinde ise ara seçimleri sonucunda Ecevit istifa 

etmiştir. Daha sonra bir kez daha Demirel göreve getirilmiştir. Altıncı hükümetini, 

bir azınlık hükümeti olarak kuran Demirel’in görev süresi de 12 Eylül askeri darbesi 

ile sona ermiştir (Tekin ve Okutan, 2011:183).  

12 Eylül 1980 askeri darbesi ile 16 Ekim 1981 tarihinde 2533 sayılı kanun ile 

CHP kapatılmıştır (Yücel, 2006:26). CHP’nin tarih sahnesine dönüşü on iki yıl sonra 

gerçekleşmiştir; 1992 yılında DYP-SHP koalisyon hükümeti döneminde yapılan 

yasal düzenlemeyle, 12 Eylül sonrasında kapatılan siyasal partileri yeniden 
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açılabilmelerinin önündeki yasal engeller ortadan kaldırılmıştır. Böylece 9 Eylül 

1923’teki ilk açılışından 69 yıl sonra, 9 Eylül 1992’de CHP yeniden açılmıştır. 12 

Eylül öncesindeki 1979’daki delegeleriyle toplanan CHP Kurultayı, CHP’nin aynı ad 

ve amblemle açılması kararını almıştır. Genel Başkanlığa ise Deniz Baykal 

seçilmiştir. 1994’teki kongrede ise 1976 programı güncellenerek, partinin Sosyalist 

Enternasyonal üyeliği yenilenmiştir. Bununla birlikte 18 Şubat 1995’te SHP ile CHP 

birleşerek, Genel Başkanlığa Hikmet Çetin getirilmiştir. Yedi ay sonra 9 Eylül 

1995’te yapılan Olağan Kurultay’da Deniz Baykal yeniden Genel Başkanlığa 

seçilmiştir. SHP’nin 4,5 yıldır DYP ile birlikte sürdürdüğü koalisyona son verilmiş 

ve ardından seçim kararı alınmıştır. CHP, DYP ile seçime kadar 54 günlük yeni bir 

seçim hükümeti kurmuştur. 1996-1999 Refah-Yol hükümetinde ise kırk dokuz 

milletvekili ile CHP mecliste yer almıştır. 1999 seçimlerinde ise seçim barajının 

altında kalan CHP Genel Başkanlığı’ndan Deniz Baykal 21 Nisan 1999’da istifa 

ederek,  Altan Öymen Genel Başkan olmuştur. Ancak, Altan Öymen istediği bazı 

kararları yönetimden geçiremeyince, 2000 sonbaharında olağanüstü kurultay kararı 

almıştır. 30 Eylül 2000 yılında toplanan Kurultay sonucunda Deniz Baykal yeniden 

Genel Başkanlığa seçilmiştir. Baykal kendisini göreve çağıran CHP örgütüne, partide 

kavgaları bitirmek üzere göreve geleceğini ilan etmiştir. CHP’nin partileşme 

sürecinden geçtiğini ve bu sürecin tamamlanması için çalışacağını belirtmiştir. 

Bunun için partide bir dizi yeni kararlar alınmış, tüzük değişiklikleri uygulamaya 

konulmuştur. 3 Kasım 2002 yılında yapılan Genel Seçimlerde CHP yüzde 19,4 oy 

oranıyla ana-muhalefet partisi olarak Parlamentoya yeniden girmiştir. Ekonomik 

krize tepki olarak mevcut bütün partiler baraj altında kalırken, Ak Parti iktidarıyla 

birlikte yeni bir dönem başlamıştır (www.chp.org). On iki yılda üç tane yerel, üç tane 

de genel seçimlere giren CHP ana muhalefet partisi olarak varlığını idame ettirmiştir. 

2004 Yerel seçimlerinde ise yüzde 20 oranında oy almıştır 

(http://www.secim.haberler.com/2004). 

 2007 seçimlerinde milletvekili seçimlerinde ise yine yüzde 20 oranında oy 

almıştır (http://www.secim.haberler.com/2007). 2009 yerel seçimleri ise CHP’nin 

oyunu artırdığı bir seçim olmuştur; hatta muhalefet partiliğinden iktidar partisine 

doğru bir parti olmanın ihtimali görünmüştür. Bu seçimlerde  

http://www.chp.org/
http://www.secim.haberler.com/2004
http://www.secim.haberler.com/2007
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(http://www.secim.haberler.com/2009) iktidar partisi Adalet ve Kalkınma Partisi’nin 

oyu düşmüş, CHP’nin oyu ise yüzde 23,1’e yükselmiştir.  

2010 yılında ise CHP’de bir yönetim değişikliği meydana gelmiştir. Öyle ki 

istifa eden Deniz Baykal’ın yerine Kemal Kılıçdaroğlu gelmiştir. Kemal Kılıçdaroğlu 

liderliğinde girilen 2011 Milletvekili Genel seçimlerinde ise CHP,  ana muhalefet 

partisi olarak kalmıştır. Son yapılan 2014 Yerel Seçimlerinde ise yüzde 27,8 

oranında oy almıştır (http://www.secim.haberler.com/2014).  

 

2.2.2. Cumhuriyet Halk Partisi’nin 2014 Yerel Seçimlerindeki Halkla İlişkiler 

Faaliyetleri 

Cumhuriyet Halk Partisi 2014 Yerel Seçimleri kampanyalarında çeşitli 

konulara değinerek kitlelere seslenmiştir; ancak iki konu üzerinde daha fazla 

odaklanmıştır. Bu iki konu CHP’nin 2014 Yerel Seçimlerinin ana temasını 

oluşturmuştur; bunlardan ilki Taksim Gezi Parkı olayları sonrası hükümete karşı 

oluşan kamuoyunun iç sesine hitaben özgürlük vaadi, ikincisi 17 Aralık sonrası 

gündemi ve kamuoyunu meşgul eden rüşvet ve yolsuzluk iddialarıdır. Bu iki tema 

üzerinden hükümet eleştirilerek, kitlelerden oy istenmiştir. Cumhuriyet Halk Partisi 

özellikle Taksim Gezi Parkı olayları sonrasında toplumun bölündüğü düşüncesiyle 

“Türkiye’nin Birleştirici Gücü” olma sözünü verirken, 17 Aralık sonrasında 

hükümetin şeffaf olmadığını, yolsuzluk yapıldığını ve bunun bir iddiadan ibaret 

olmadığını, aksine gerçek olduğunu söylemiştir 

2014 Yerel Seçimleri Cumhuriyet Halk Partisi için farklı bir seçim olmuştur; 

zira 2014 Yerel Seçimlerinden önce karşısında olan Fethullah Gülen ve cemaatinin 

bir kısmı bu kez Cumhuriyet Halk Partisi’nin yanında yer almıştır. Cemaat seçmeni 

ile birlikte, Gülen medyasının da desteğini de yanına alan Cumhuriyet Halk Partisi 

2014 Yerel Seçimlerine avantajlı girmiştir. Bununla birlikte, Milliyetçi Hareket 

Partisi ile anlaşmaya gidilerek MHP’nin güçlü olduğu illerde CHP seçmeninin 

MHP’ye, CHP’nin güçlü olduğu illerde de MHP seçmeninin CHP’ye oy vermesi 

istenmiştir. Bu bağlamda çeşitli arenalarda duyurulara gidilerek, algı yönetimi 

çabasına girilmiştir. Bu doğrultuda CHP’nin medya ile ilişkileri diğer seçimlere göre 

daha avantajlı olmuştur.  

http://www.secim.haberler.com/2009
http://www.secim.haberler.com/2014
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Adalet ve Kalkınma Partisi’nin seçim kampanyalarında Erdoğan ön planda 

iken, Cumhuriyet Halk Partisi’nin kampanyalarında Kemal Kılıçdaroğlu ile birlikte 

adaylar ön planda olmuştur. Özellikle İstanbul Büyükşehir Belediye Başkan adayı 

Mustafa Sarıgül, Ankara Büyükşehir Belediye Başkan adayı Mansur Yavaş 

medyanın ve kamuoyunun ilgisini çekmiştir; ancak bu adaylar Cumhuriyet Halk 

Partisi Genel Başkanı Kemal Kılıçdaroğlu’ndan bağımsız hareket etmemiş, 

Kılıçdaroğlu ile tutarlı davranmışlardır.  

Medya ile ilişkiler konusunda çeşitli etkinlikler düzenlemiştir; örneğin CHP 

Genel Başkanı Kemal Kılıçdaroğlu, İstanbul’da Florya’daki bir restoranda öğle 

yemeğinde gazetecilerle buluşmuştur. Buluşmaya Hürriyet Gazetesi Genel Yayın 

Yönetmeni Enis Berberoğlu, Habertürk Gazetesi Genel Yayın Yönetmeni Fatih 

Altaylı, Cumhuriyet Gazetesi Genel Yayın Yönetmeni İbrahim Yıldız, Zaman 

Gazetesi Genel Yayın Yönetmeni Ekrem Dumanlı, Hürriyet Daily News Genel 

Yayın Yönetmeni Murat Yetkin, Gazeteci yazarlar Ahmet Hakan, Sedat Ergin, Fikret 

Bila, Aslı Aydıntaşbaş, Ergün Babahan, Orhan Bursalı ve Ali Bulaç gibi isimler 

katılmıştır (http://www.postmedya.com.tr). 

Medya ilişkiler bağlamında Kılıçdaroğlu’nun çeşitli televizyon programlarına 

da katıldığı görülmektedir; örneğin NTV’nin canlı yayın programına katılarak, 

Twitter’ın kapanması ile açıklama yapmış ve 17 Aralık operasyonuna değinmiştir. 

Samanyolu Haber Televizyonu’nda Abdullah Abdülkadiroğlu’nun sunduğu Günlük 

Programı’na katılarak hükümeti eleştirmiştir (http://www.samanyoluhaber.com.tr). 

İMC TV’de Banu Güven’in konuğu olmuş (http://www.ulkehaber.com), Meltem Tv 

Ana Haber Bültenine konuk olarak katılmıştır. Burada da CHP’nin dine bakış açısı, 

yolsuzluk iddiaları gibi konularda açıklamalarda bulunmuştur 

(http://www.meltemhaber.com.tr).  

Kemal Kılıçdaroğlu’nun kişisel web sitesi www.kemalkilicdaroglu.com.tr 

adresi ile kullanıcılara enformasyon sağlamaktadır. Bu web sitesinde çeşitli linkler 

bulunmaktadır; Hayatım linkinin içerisinde, Kılıçdaroğlu’nun biyografisi, okuduğu 

kitaplar, izlediği filmler, gündeme ve geleceğe dair açıklamaları yer almaktadır. 

Haberler linki ile Kılıçdaroğlu hakkında basında yer alan haberler, programım linki 

ile hangi tarihte nerede olacağı, Multimedya linki ile Kılıçdaroğlu’nun tek başına 

http://www.postmedya.com.tr/
http://www.samanyoluhaber.com.tr/
http://www.ulkehaber.com/
http://www.meltemhaber.com.tr/
http://www.kemalkilicdaroglu.com.tr/


 

90 
 

bulunduğu videolara ve açıklamalarına yer verilirken, Mektuplar linki ile de 

Kılıçdaroğlu’na çeşitli yaş gruplarından gelen mektuplar bulunmaktadır. Son olarak 

İletişim linkinde Kılıçdaroğlu’na mail yoluyla ulaşabilecekleri belirtilmiştir. 

İletişim linkinin olması feedback açısından önemlidir; ancak web sitesi işlevsel 

olmasına rağmen güncel değildir; zira gündeme dair açıklamasını en son 2013 yılı 

içerisinde yaparken, geleceğe dair öngörülerini yine 2013’te yapmıştır. Bununla 

birlikte Kılıçdaroğlu’nun programı hakkında bilgi verilirken sadece şubat 2014’ten 

bahsedilmiş, diğer aylara yer verilmemiştir.  

Kemal Kılıçdaroğlu’nun sosyal medya hesapları üzerinden kitlelere çeşitli 

mesajlar iletmektedir. Kemal Kılıçdaroğlu’nunFacebook hesabında çeşitli konular 

hakkında duyuruların yanı sıra etkinlik haberleri, CHP’nin televizyon ve açık hava 

reklamları, Kemal Kılıçdaroğlu’nun parti grubundaki konuşmaları, çeşitli özel 

günlerde kutlama mesajları, her il olmasa da miting duyuruları ve miting sonrasında 

mitingden kareler ve videolar yer almaktadır. Facebook’da“Türkiye’nin Birleştirici 

Gücü CHP” sloganıyla seçmene ulaşmaya çalışan CHP hükümeti eleştirirken, CHP 

ile birlikte değişimin olacağı vaadini vermiştir. 18 Mart’da bir video eşliğinde “Her 

gün haksızlığa uğrayan, şiddet gören ve öldürülen kadınlarımızın acısını içimizde 

hissediyoruz. Bu yüzden her sene 8 Mart Dünya Kadınlar Günü’nü buruk kutluyoruz; 

ama adalet için umudumuz hiçbir zaman tükenmeyecek! Sevgimizle, mücadelemizle 

engelleri aşacak, kadın-erkek arasındaki eşitliği sağlayacağız! Sen de sevgini 

ver,  zorlukları birlikte aşalım” diyerek kadınlar gününü kutlamış, Konya’da iş 

dünyası temsilcileriyle ile birlikte olduğunu gösteren fotoğraf karelerine yer 

vermiştir.  

Kemal Kılıçdaroğlu’nun paylaşımlarının altına takipçilerden soru, tavsiye, 

beğeni niteliğinde çeşitli yorumlar bırakılmıştır; ancak Kemal Kılıçdaroğlu 

tarafından takipçilere herhangi bir yanıt verilmemiştir. Daha öncede belirtildiği üzere 

binlerce takipçinin isteklerine tek tek yanıt vermek mümkün değildir; ancak sosyal 

medyanın bir propaganda aracından ziyade halkla ilişkiler aracı olmasını belirleyen 

unsurlardan biri çift yönlü iletişime dayalı olmasıdır. Bununla birlikte Facebook 

üzerinden mitingin yeri ve zamanı konusunda her ilde bilgilendirme yapılmamıştır; 

dolayısıyla seçmen mitingin yeri ve zamanı hususundaki bilgiye buradan 
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ulaşamamıştır. Kemal Kılıçdaroğlu’nun parti grubundaki konuşmalarına burada yer 

verilerek, muhalefet liderinin düşünceleri aktarılmıştır.  

Kılıçdaroğlu’nun Facebook mesajları ile Twitter mesajlarının tutarlı hatta eş 

zamanlı olduğu söylenebilir; nitekim “Türkiye’nin Birleştirici Gücü CHP” 

sloganıyla yapılan reklamların aynı gün içerisinde hem Facebook’da hem de 

Twitter’da vardır. Kılıçdaroğlu Twitter’daki mesajlarında icraat ve vaatlerinde ziyade 

daha çok hükümeti ve Tayyip Erdoğan’ı hedef alan açıklamalarda bulunmuştur. 

Kemal Kılıçdaroğlu 2014 Yerel Seçimleri öncesinde toplantı, anma, açılış gibi 

çeşitli etkinlik faaliyetlerine katılmıştır. Örneğin 24 Ocak 2014 tarihinde Uğur 

Mumcu’yu anma törenine katılarak, Uğur Mumcu için mum yakıp karanfil 

bırakmıştır. Ayrıca Kemal Kılıçdaroğlu 2 Temmuz 1993 yılında Sivas’ta bulunan 

Madımak Otelinin yakılması sonucu hayatını kaybeden otuz beş vatandaşın anısına 

düzenlenen anma törenine katılmıştır (http://www.haberand.com.tr). Şebi Arus 

töreninde Hz. Mevlana’yı anmıştır. Bununla birlikte Kılıçdaroğlu’nun çeşitli açılış 

törenlerine katıldığı da görülmektedir; örneğin Gaziantep’te, partisinin il 

koordinasyon merkezi açılış törenine katılmış (http://www.beyazgazete.com.tr), 

İzmir Belediyesi tarafından Çamur Çürütme ve Kurutma Tesisi’nin açılışını 

yapmıştır (www.chp.org.tr).  

Parti bağlılığı açısından büyük bir öneme sahip olan seçmenle yüz ilişkiler 

faaliyetleri Kemal Kılıçdaroğlu çeşitli temaslarda bulunarak yürütmüştür. Örneğin; 

Berkin Elvan’ın Okmeydanı’ndaki evini ziyaret ederek, ailesiyle görüşmüştür 

(http://www.cumhuriyet.com.tr). Bununla birlikte CHP Genel Başkanı Kemal 

Kılıçdaroğlu, Berkin Elvan için Tunceli’de düzenlenen gösteriler sırasında kalp krizi 

geçirerek şehit olan polis memuru Ahmet Küçüktağ’ın ailesini ziyaret ederek, baş 

sağlığı dilemiştir (http://www.sabah.com.tr). Ayrıca Nejat İşler’i şubat ayı içerisinde 

kaldırıldığı hastanede ziyaret etmiştir (http://www.iha.com.tr). Görüldüğü üzere CHP 

Genel Başkanı Kemal Kılıçdaroğlu 2014 Yerel Seçimleri öncesinde çeşitli seçmen 

ziyaretleri düzenleyerek, seçmenle yüz yüze iletişim faaliyetlerinde bulunmuştur. 

Cumhuriyet Halk Partisi 2014 Yerel Seçimleri öncesinde manşetler ve 

ekranlarda aday belirleme krizi ile yer almıştır; nitekim Cumhuriyet Halk Partisi 

Ankara, İzmir ve İstanbul’un ilçelerinde adaylarını geç açıklamıştır. Bu durum başta 

http://www.haberand.com.tr/
http://www.beyazgazete.com.tr/
http://www.chp.org.tr/
http://www.cumhuriyet.com.tr/
http://www.sabah.com.tr/
http://www.iha.com.tr/
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Genel Başkan Kemal Kılıçdaroğlu olmak üzere, partililer tarafından endişeye ve 

memnuniyetsizliğe neden olmuştur (http://www.aksam.com.tr).  İstanbul ve 

Ankara’dan Büyükşehir Belediye Başkan adaylarının belirlenmesinden sonra, 

İstanbul’da Sarıgül’ün adayları seçerken belirleyici olmak istemesi CHP içerisinde 

hoşnutsuzluğa ve istifalara neden olmuştur. Edirne Belediye Başkanı’nın istifası ile 

birlikte, Kırklareli Milletvekili Turgut Dibek, mevcut Belediye Başkanı Cavit 

Çağlayan’ın yerine Milletvekili Siyam Kesimoğlu’nun aday gösterilmesine tepki 

göstererek, partisinden istifa etmiştir. Ayrıca CHP’nin Kadıköy Belediye 

Başkanlığı’na İşçi Partisi üyesi Nasuh Mahruki’nin adının ön plana çıkması ulusalcı 

kanat ile yenilikçi kanat arasında uzun süren tartışmalara ve ağır ithamlara neden 

olmuştur. CHP Antalya İl Başkanlığı önünde yaklaşık iki yüz elli kişilik bir grup 

toplanarak Muratpaşa ve Konyaaltı belediyeleri için başkan adayı tercihlerini 

protesto etmiştir. İl Başkanlığı önünde toplanan grup, İl Başkanı Devrim Kök ile 

Antalya Büyükşehir Belediye Başkanı Mustafa Akaydın aleyhine slogan atmıştır. 

Protesto gösterinde yer alan parti üyesi bazı kişiler CHP üye kimliklerini kırarken, 

bazıları da CHP il binası önünde yatmıştır (http://www.yenisafak.com.tr).  

Muharrem İnce’nin önce İstanbul’dan, sonra Ankara’dan aday gösterilmesi 

beklenirken, ayrıca Muharrem İnce’nin de bu yönde bir isteği varken, İstanbul’dan 

Mustafa Sarıgül, Ankara’dan Mansur Yavaş aday gösterilmiştir.) Muharrem İnce’nin 

adaylığına Genel Başkan Kemal Kılıçdaroğlu başta olmak üzere, Genel Başkan 

yardımcıları da İnce’nin adaylığına sıcak bakmamıştır(http://www.radikal.com.tr). 

Mansur Yavaş’ın aday gösterilmesinden sonra Yüksek Seçim Kurulu’na 

sunulan aday listelerinde belediye meclis üyelikleri için Yavaş’ın istediği isimlere 

yer vermemesi nedeniyle CHP’de yeniden bir kriz ortaya çıkmıştır; öyle ki Mansur 

Yavaş’ın adaylıktan çekileceği bile iddia edilmiştir (http://www.aksam.com.tr).  

Görüldüğü üzere Cumhuriyet Halk Partisi 2014 Yerel Seçimlerinden önce aday 

belirleme krizleri ile gündemde yer almıştır; bu krizler parti içerisinde kopmalara ve 

endişelere neden olurken, CHP yönetimi Kemal Kılıçdaroğlu öncülüğünde krizi 

ortadan kaldırmaya çalışmıştır. Bu aday krizi sonrasında bir dizi toplantı 

düzenlenmiş, parti üyeleriyle görüş alışverişinde bulunulmuştur. Cumhuriyet 

Gazetesi’nin haberine göre MYK üyeleri ve parti içindeki aday belirleme komisyonu 

http://www.aksam.com.tr/
http://www.yenisafak.com.tr/
http://www.radikal.com.tr/
http://www.aksam.com.tr/
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üyeleriyle üst üste toplantılar yaparak, aday tepkilerine karşı önlemeye dönük çıkış 

arayan CHP yönetimi listeleri tekrar gözden geçirmek için belediye başkanları ile 

görüşmüştür.  

2014 Yerel Seçimleri öncesinde Cumhuriyet Halk Partisi’nde yaşanan bu kriz 

CHP’nin parti içi ilişkileri hakkında bilgi vermektedir; ancak bu istifaların dışında 

herhangi bir iç sıkıntı kamuoyuna yansımamıştır. Ancak kamuoyunda CHP 

içerisinde yenilikçiler ile ulusalcılar arasında bir anlaşmazlık olduğu düşüncesi yer 

almaktadır. Dolayısıyla CHP’nin parti içerisi ilişkileri kamuoyuna güçlü 

yansımamaktadır. 2014 Yerel Seçimleri öncesinde Kılıçdaroğlu ise adaylarla birlikte 

birlik ve beraberlik mesajları vermeye çalışmıştır; gittiği mitinglerde bunu 

hissettirmiştir.  

Ülke gündemi hakkında Kılıçdaroğlu’nun parti grup toplantıları, mitingler, 

sosyal medya, televizyon programları gibi yerlerde açıklamaları mevcuttur. 2014 

Yerel Seçimleri öncesinde 17 Aralık operasyonları güncelliğini koruyan ve 

muhalefet partilerinin sürekli üzerinde durduğu bir konu olmuştur. Kılıçdaroğlu da 

Ana Muhalefet Partisi Genel Başkanı olarak, hükümeti eleştirmiş, hükümetten 

konuya dair açıklama yapmasını istemiştir.  

Kemal Kılıçdaroğlu görüntüsü itibariyle Demokratik Sol Parti lideri Bülent 

Ecevit’e, Hindistan Bağımsızlık Hareketi’nin ruhani ve siyasi lideri Mohandas 

Gandi’ye benzetilmektedir. Kılıçdaroğlu da bu benzetmenin farkındadır; öyle ki 

Ecevit’in şapkasını Kılıçdaroğlu’nun da kullanması bir tesadüf değildir. Gandi ise 

kötülüğe karşı şiddetsiz bir direnişin simge ismidir. Bu felsefe ile Gandi Hindistan’ı 

bağımsızlığına kavuşturmuştur. “Karaoğlan” olarak bilinen Ecevit de kitlelerin 

güven duyduğu bir liderdir.   

Deneyim imajı açısından Kemal Kılıçdaroğlu’nun imajı değerlendirildiğinde 

ise on iki senelik bir siyasi geçmişe sahip olduğu görülmektedir. 3 Kasım 2002 

Milletvekili Genel Seçimlerinde Türkiye Büyük Millet Meclisi 22. Dönem 

Cumhuriyet Halk Partisi İstanbul Milletvekili, 22 Temmuz 2007 Genel Seçimlerinde 

de İstanbul’dan 23. Dönem milletvekili seçilmiştir. 2009 Yerel Seçimlerine 

Cumhuriyet Halk Partisi’nin İstanbul Büyükşehir Belediye Başkan adayı olarak 

katılmış,  22 Mayıs 2010 tarihinde yapılan 33. Olağan CHP Kurultayı’nda CHP’nin 
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7. Genel Başkanı seçilmiştir. Görüldüğü üzere siyasal arenada on yılı aşkın süredir 

yer almaktadır. Bu sebeple Kılıçdaroğlu’nun azımsanmayacak bir tecrübeye sahip 

olduğu söylenebilir (www.kemalkilidaroglu.com.tr).  

Parti bazında ise Cumhuriyet Halk Partisi adayları çeşitli halkla ilişkiler 

faaliyetleri yürütmüştür. Ankara’dan Mansur Yavaş, İstanbul’dan Mustafa Sarıgül, 

Konya’dan İbrahim Işık gibi yeni adayların yanı sıra mevcut başkanlar da tekrar aday 

gösterilmiştir; İzmir’den Aziz Kocaoğlu, Eskişehir’den Yılmaz Büyükerşen, 

Antalya’dan Mustafa Akaydın tekrar aday olmuştur (www.chp.org.tr). İstanbul ve 

Ankara’nın adayları tüm partiler için önemli olduğu gibi, CHP adayları için de 

önemlidir. Bununla birlikte 2014 Yerel Seçimlerinde Cumhuriyet Halk Partisi’nin 

İstanbul’u, özellikle de Ankara’yı alma ihtimali düşünülmüş ve kıyasıya bir 

mücadeleye girilmiştir. Bu doğrultuda basın ve kamuoyunun ilgisi de bu iller ve 

adaylar üzerinde olmuştur. Nitekim Mansur Yavaş önceki yerel seçimlerde Milliyetçi 

Hareket Partisi’nin adayı iken, bu seçimlerde CHP’den aday olmuş, daha önce CHP 

ile yolları ayrılan İstanbul Şişli Belediye Başkanı Mustafa Sarıgül “Baba Ocağı” 

dediği CHP’ye dönmüş ve İstanbul’dan aday gösterilmiştir.  Heterojen bir yapıya 

sahip olan bu illerin adayların seçim faaliyetleri kamuoyunun önünde olmuştur. 

Dolayısıyla Iğdır’ın bir köyünde yaşayan bir seçmenin bile bu adaylardan bihaber 

olması mümkün gözükmemektedir; zira McLuhan’ın belirttiği gibi “Dünya global bir 

köydür” ve teknoloji her geçen büyük bir hızla gelişmektedir. 

Bu doğrultuda öne çıkan adaylardan ilki Mustafa Sarıgül’dür. “Medyatik” bir 

isim olan Sarıgül’ün 2014 Yerel Seçimleri öncesinde çeşitli televizyon programlarına 

konuk olduğu görülmüştür; Sarıgül Enver Aysever’in hazırlayıp sunduğu Aykırı 

Sorular’a (http://www.cnnturk.com.tr), Habertürk’de Fatih Altay’lının sunduğu Teke 

Tek’e (http://www.haberturk.com.tr), Kral FM’de Mehmet’in Gezegeni’ne konuk 

olmuştur. Kral FM stüdyolarından canlı yayınlanan program, aynı zamanda elli yerel 

radyo ve yerel televizyon ile ortak yayınlanmıştır (http://www.kralfm.com.tr). 

Ankara Büyükşehir Belediye Başkan adayı Mansur Yavaş da televizyon 

programlarına konuk olmuştur; örneğin Bugün TV’de Adem Yavuz Arslan’ın 

sunduğu programa konuk olmuş, bu sırada Adalet ve Kalkınma Partisi Ankara 

Büyükşehir Belediye Başkan adayı Melih Gökçek’e programa telefonla bağlanmıştır. 

http://www.kemalkilidaroglu.com.tr/
http://www.chp.org.tr/
http://www.cnnturk.com.tr/
http://www.haberturk.com.tr/
http://www.kralfm.com.tr/
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Bu esnada Melih Gökçek ve Mansur Yavaş birbirlerine çeşitli sorular yönelterek 

sözlü düelloya girmişlerdir (http://www.milliyet.com.tr). Bu televizyon programı 

haberi çeşitli Milliyet, Cumhuriyet, Habertürk gibi gazetelerin yanı sıra televizyon 

haber programlarında da yayınlanmıştır. Daha önceki bölümde haberlerde yer 

almanın reklamda yer almaktan daha değerli olduğu belirtilmiştir. Bu sebeple halkla 

ilişkiler açısından haberlerde yer almak önemlidir.  

Parti bazında Cumhuriyet Halk Partisi’nin web sitesinde ise partinin 

ideolojisini, tarihsel kimliğini vurgulayan bir görsel yer almıştır. Bu görselde 

Mustafa Kemal Atatürk arka fonda, Kemal Kılıçdaroğlu’da Mustafa Kemal 

Atatürk’ün önünde yer alarak CHP’nin Atatürk’ün partisi olduğu mesajı verilmeye 

çalışılmıştır. www.chp.org.tr linki ile yer alan web sitede halkla ilişkiler açısından 

önemli öğeler yer almaktadır. CHP üyeleri ve Kemal Kılıçdaroğlu’nun açıklama ve 

duyurularının yanı sıra, Genel Başkan ve milletvekillerin tanıtımını yapan özel bir 

köşe, gündemden kesitler, seçmen için önem taşıyan duyurular gibi enformasyonlar 

yer almaktadır.  Bununla birlikte Kılıçdaroğlu’nu sosyal medya hesabı linki, “Siz de 

bizimle aynı Türkiye hayalini mi kuruyorsunuz? Zengin, özgür, güvenli ve fırsat 

eşitliği olan bir Türkiye için desteğinize ihtiyacımız var. “CHP Destek Takımına” 

katılın, Türkiye’nin değişimine katkıda bulunun” çağrısı ile CHP üyeliğine online 

davet, parti programı, CHP Web TV gibi çok sayıda link yer almaktadır. Halkla 

ilişkiler adıyla yer alan linkte ise sadece özel anlarda çekilen fotoğraflara yer 

verilmektedir. Ayrıca CHP’nin web sitesine üye de olunabilmektedir. 2014 Yerel 

Seçimleri için ise özel bir link açılmıştır. Bu linkte adayların tanıtımına, kampanya 

süresince kullanılan görsel materyallere, seçim müziğine, seçim filmine ve 

taahhütnameye verilmiştir. Bize ulaşın linkinde de CHP’nin açık adresi, telefon 

bilgileri ve e-posta adresi yer almaktadır. Genel olarak www.chp.org.tr de istenilen 

bilgilerin tamamına ulaşmak mümkündür; ancak web sitede çok fazla enformasyon 

olmasından dolayı, web sitenin karışık bir görüntüsü vardır. Link içerisinde linkler, 

birbirinin tekrarı bilgiler karışık ve zor bir görüntüye sebep olmaktadır.  

Cumhuriyet Halk Partisi Facebook ve Twitter üzerinden takipçilerine çeşitli 

platformlarda şekillenen temalar üzerinden seslenmiştir. Bununla birlikte Genel 

Başkan’ın Facebook paylaşımları ile partinin paylaşımları aşağı yukarı aynı 

http://www.milliyet.com.tr/
http://www.chp.org.tr/
http://www.chp.org.tr/
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paylaşımları içermektedir. Partinin Facebook hesabında, Kılıçdaroğlu’nun 

hesabından farklı olarak parti mensuplarının açıklamaları, hükümete ve Erdoğan’a 

yönelik yazılı ve görsel eleştiriler, adayların vaatleri, Genel Başkanın ve adayların 

etkinlik haberleri yer almaktadır. Cumhuriyet Halk Partisi’nin Twitter paylaşımları 

da aynı temalar üzerinden aynı içerik ve programa sahiptir.  

Aday bazında seçmenle yüz yüze iletişim faaliyetlerine değinilecek olursa, 

Cumhuriyet Halk Partisi adaylarının farklı platformlarda kişi ve kurumlarla bir araya 

seçmenle iletişim faaliyetlerini yürüttüğü görülmektedir. Örneğin; Mustafa Sarıgül 8 

Mart Dünya Kadınlar Günü’nde Şişli Atatürk Evi’nde partililer buluşarak, 

Beyoğlu’na kadar vatandaşlarla birlikte yürümüş (http://www.iha.com.tr), taksici 

esnafıyla bir araya gelerek, taksi koltuğuna oturmuş ve taksicilere “Şuan ki adresimiz 

Saraçhane. Bu taksi İstanbul Büyükşehir Belediyesine gider. Gelmek isteyenler 

gelsin” diyerek taksici esnafından oy istemiştir (http://www.cihan.com.tr).  Bununla 

birlikte Mustafa Sarıgül kurum temsilcileriyle de bir araya gelmiştir.İstanbul 

Emniyet Müdür’ü Hüseyin Çapkın’a bir ziyaret düzenlemiştir 

(http://www.sabah.com.tr). Mansur Yavaş’ında seçmenlerle çeşitli gün ve gecelerde 

yüz yüze iletişim faaliyetleri olmuştur; örneğin 18 Mart Şehitleri Anma günü 

sebebiyle Cebeci Askeri Şehitliği’ni ziyaret ederek şehit aileleri ile bir araya gelmiş 

(http://www.cumhuriyet.com.tr), CHP Mamak Belediye Başkan Adayı Coşkun 

Torun ile birlikte Mamak Zerdalitepe Pazar yerini ziyaret ederek, vatandaşlar sohbet 

etmiştir (http://www.habervaktim.com.tr).  

Adayların çeşitli etkinlik faaliyetlerine de iştirakleri söz konusudur; Mustafa 

Sarıgül’ün Türkiye’nin hemen hemen her yerinde düzenlenen etkinliklere katıldığı 

belirtilmiştir. Erzincan, Sinop gibi yerlerde düzenlenen etkinliklere bizzat katılmış, 

gidemediği yerlere ise Şişli Belediye çalışanlarını göndermiştir. Örneğin; 

Nevşehir’deki Hacı Bektaş Veli Anması’na bizzat katılamayan Sarıgül, Şişli 

Belediyesi temizlik işçilerini etkinliğe göndermiştir. Bu durum için, “Sarıgül kendi 

gidemese de belediyesini yolluyor” gibi yorumlar yapılmıştır 

(http://www.sonsayfa.com.tr) Mansur Yavaş ise çeşitli dernek ziyaretleri düzenleyip, 

konserlere katılmıştır. Örneğin; Ankara Kulübü Derneği’nin Abidin Paşa Köşkü’nde 

http://www.iha.com.tr/
http://www.cihan.com.tr/
http://www.sabah.com.tr/
http://www.cumhuriyet.com.tr/
http://www.habervaktim.com.tr/
http://www.sonsayfa.com.tr/
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düzenlediği Ferhene Günü etkinliğine katılarak seymen kıyafeti giymiştir 

(http://www.hurriyet.com.tr). 

Cumhuriyet Halk Partisi Genel Başkan ve adayları görüldüğü üzere çeşitli 

halkla ilişkiler faaliyetleri yürütmüştür. Halkla ilişkiler faaliyetlerinin temasını ise 

görüldüğü üzere farklı konular ve eleştiriler oluşturmaktadır. Yukarıda da belirtildiği 

gibi basının ve kamuoyunun önünde CHP’nin İstanbul ve Ankara adayları ön planda 

olmuştur. Bu sebeple Mustafa Sarıgül ve Mansur Yavaş’ın halkla ilişkiler 

faaliyetlerine yer verilmiştir. Seçim kampanyalarının tamamında CHP Kemal 

Kılıçdaroğlu vurgusuyla birlikte adayları da ön planda tutmuştur.  
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3. ADALET VE KALKINMA PARTİSİ VE CUMHURİYET HALK 

PARTİSİ’NİN 2014 YEREL SEÇİMLERİNDEKİ HALKLA İLİŞKİLER 

FAALİYETLERİNİN SAHA ARAŞTIRMASI VE BULGULARI 

Adalet ve Kalkınma Partisi ve Cumhuriyet Halk Partisi’nin 2014 Yerel 

Seçimlerindeki halkla ilişkiler faaliyetleri Konya seçmeni üzerinde incelenmiştir. 

Ortaya çıkan sonucun ayrıntıları olarak bu bölümde açıklanmıştır.  Dört yüz kişinin 

katılımıyla gerçekleştirilen bu çalışmada seçmenin sosyo demografik özellikleri, 

medya kullanım alışkanlıkları, parti bağlılık dereceleri, siyasal kampanyalara ilgi 

düzeyi gibi sorulara yanıt aranmıştır. Bununla birlikte konunun ana temasını 

oluşturan Adalet ve Kalkınma Partisi ve Cumhuriyet Halk Partisi’nin halkla ilişkiler 

faaliyetleri lider ve aday bazında olmak üzere iki ayrı kategoride incelenmiştir.  

3.1.  Metodoloji 

Metodoloji başlığı altında çalışmanın amaç ve önemi, araştırmanın modeli, 

araştırmanın uygulanması ve örneklem seçimi, soru formu ve ölçüm araçları, 

verilerin toplanması, verilerin analizi ve kullanılan testler ile araştırma soruları ve 

hipotezlere ilişkin ayrıntılı değerlendirmeye yer verilmiştir.  

3.1.1. Araştırmanın Amacı ve Önemi 

 Siyasi partiler çeşitli iletişim stratejilerini kullanarak seçmene ulaşmaya 

çalışmışlardır. Reklam, propaganda ve halkla ilişkiler siyasal iletişim stratejilerini 

oluşturmaktadır. Siyasal iletişim stratejilerinin saç ayağını oluşturan halkla ilişkiler 

ise araştırmacıların ilgisini reklam ve propagandaya göre daha az çekmektedir; öyle 

ki sadece siyasal halkla ilişkiler faaliyetlerini inceleyen araştırmacı sayısı sınırlıdır. 

Bununla birlikte 2014 Yerel Seçimleri için Adalet ve Kalkınma Partisi veya 

Cumhuriyet Halk Partisi’nin halkla ilişkiler faaliyetlerini inceleyen herhangi bir 

çalışma bulunmamaktadır. Bu çerçevede Konya seçmeninden Adalet ve Kalkınma 

Partisi ve Cumhuriyet Halk Partisi’nin halkla ilişkiler faaliyetlerini değerlendirmeleri 

istenerek literatüre siyasal halkla ilişkiler alanında katkı sağlamak amaçlanmıştır.  

Bilindiği üzere Konya Türkiye’de muhafazakâr seçmenin çok olduğu illerden 

birisidir (Balcı vd, 2013:143). Bununla birlikte Adalet ve Kalkınma Partisi 30 Mart 
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2014 Yerel Seçimlerinde YSK’nun açıklamasına göre Konya’dan Türkiye 

ortalamasının üzerinde % 64,3 oranında bir oy almıştır; Konya Adalet ve Kalkınma 

Partisi’nin en yüksek oy aldığı illerden birisidir, Cumhuriyet Halk Partisi’nin oy 

oranı ise Konya’da düşüktür.  

Bu çalışma ulaşacağı bulgular itibariyle;  

- Seçmenin oy verme zamanını belirlemek açısından, 

- Siyasal katılım faktörleri arasındaki ilişkinin gücünü ve yönünü belirlemek 

açısından, 

- Siyasal katılımda medyanın rolünü ortaya koymak için, 

- 2014 Yerel Seçimlerinden önce kitle iletişim araçlarının kullanım sıklığını 

ortaya koymak için,  

- Adalet ve Kalkınma Partisi ve Cumhuriyet Halk Partisi’nin genel seçim 

kampanyalarını değerlendirmek açısından, 

- Recep Tayyip Erdoğan ve Kemal Kılıçdaroğlu’nun siyasal halkla ilişkiler 

faaliyetlerini değerlendirmek açısından,  

- Liderlerin bu halkla ilişkiler faaliyetlerinin bir kısmını demografik veriler 

doğrultusunda değerlendirmek açısından, 

- Adalet ve Kalkınma Partisi ve Cumhuriyet Halk Partisi’nin siyasal halkla 

ilişkiler faaliyetlerini değerlendirmek açısından,  

- Cinsiyet, yaş, eğitim düzeyi, meslek ve sosyo - ekonomik duruma göre hangi 

partiye oy verildiğini belirlemek açısından, önem arz etmektedir.  

3.1.2. Araştırmanın Uygulanması ve Örneklem Seçimi 

30 Mart 2014 Yerel Seçimlerinde partiler çeşitli iletişim kampanyaları ile 

seçmene ulaşmaya çalışmışlardır. Halkla ilişkiler ise bu siyasal kampanyaların 

önemli bir bölümünü oluşturmaktadır. Bu sebeple biri iktidar, diğeri ana muhalefet 

partisi olan Adalet ve Kalkınma Partisi ve Cumhuriyet ve Halk Partisi’nin 2014 yerel 

seçimleri öncesindeki halkla ilişkileri faaliyetleri incelenmiştir. Bu halkla ilişkiler 

faaliyetlerinin değerlendirmesini ise Konya’nın üç merkez ilçesi olan Selçuklu, 
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Meram ve Karatay’da ikamet eden seçmen vasfına sahip kişiler yapmıştır. Örneklem 

seçiminde rastlantısal örneklem alma tekniği esas alınmıştır. 

 

3.1.3. Soru Formu ve Ölçüm Araçları 

Kavramsal çerçevenin oluşturulmasının ardından soru formu oluşturulmuştur; 

bu form yedi ana bölümden oluşmaktadır. İlk bölümde araştırmaya katılanların 

siyasal tutum ve davranışlarını tespit etmek için oy verme karar zamanları, parti 

bağlılık dereceleri, siyasal kampanya ve konulara ilgi düzeyleri, oy tercihinde etkili 

olan faktörler gibi nedenler araştırılmıştır. 

İkinci bölümde, kitle iletişim araçlarının etki düzeylerini araştırmak için 5’li 

likert tipinde sekiz soruya yer verilmiştir. Bu doğrultuda katılımcılardan “5. Çok 

Önemli, 4. Önemli, 3. Kararsızım, 2. Önemsiz, 1. Çok Önemsiz” aralığında cevaplar 

alınmıştır. Üçüncü bölümde kitle iletişim araçlarının kullanım sıklıklarını araştırmak 

için yine 5’li likert tipinde altı soruya yerilmiştir. Katılımcılardan bu bölümde “1. 

Hiç, 2. Haftada 1-2 gün, 3. Haftada 3-4 gün, 4. Haftada 5-6 gün, 5. Her gün 

düzenli” aralığında cevaplar alınmıştır.  

Dördüncü bölümde ise katılımcılardan Adalet ve Kalkınma Partisi ve 

Cumhuriyet Halk Partisi’nin seçim kampanyalarını değerlendirmeleri ve hangi 

partiye oy verdiklerini belirtmeleri istenmiştir. Katılımcılar “1. Hiç Beğenmedim, 2. 

Beğenmedim, 3. Kararsızım, 4. Beğendim, 5. Çok Beğendim” diyerek seçim 

kampanyalarını değerlendirmiştir.  

Beşinci bölümde katılımcılardan Recep Tayyip Erdoğan ve Kemal 

Kılıçdaroğlu’nun 2014 Yerel Seçimleri öncesindeki halkla ilişkiler faaliyetlerini 

ölçmek için 5’li likert tipinde on beş soruya cevap vermeleri istenmiştir. Katılımcılar 

ise “5. Kesinlikle Katılıyorum, 4. Katılıyorum, 3. Kararsızım, 2. Katılmıyorum, 1. 

Kesinlikle Katılmıyorum” diyerek görüşlerini ifade etmişlerdir. 

Altıncı bölümde ise bu kez parti bazında bir değerlendirmeye gidilerek, Adalet 

ve Kalkınma Partisi ve Cumhuriyet Halk Partisi’nin halkla ilişkiler faaliyetlerinin 

değerlendirilmesi istenmiştir. Yine katılımcılar 5’li likert tipinde on bir soruya “5. 
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Kesinlikle Katılıyorum, 4. Katılıyorum, 3. Kararsızım, 2. Katılmıyorum, 1. Kesinlikle 

Katılmıyorum” diyerek cevap vermiştir.  

Anket formunun son bölümünde ise hazırlanan altı soru ile katılımcıların 

sosyo-demografik özellikleri belirlenmeye çalışılmıştır. Anket formunda seksen bir 

soru yer almaktadır. 

3.1.4. Verilerin Analizi ve Kullanılan Testler 

Alan araştırması 1-15 Nisan 2014 tarihleri arasında Konya merkez ilçelerinde 

(Selçuklu, Karatay ve Meram) katılımcılarla yüz yüze görüşme yoluyla 

gerçekleştirilmiştir. Elde edilen veriler SPSS 15 istatistik paket programı kullanılarak 

elektronik ortamda işlenmiştir. Belirlenen araştırma sorularına cevap bulmak ve 

oluşturulan hipotezleri sınamak için veriler uygun istatistiksel analizlere tabi 

tutulmuştur.  

Toplanan verileri betimlemek için kullanılan testlerden biri de frekans 

analizidir. Bu doğrultuda elde edilen verilerin frekans analizi yapılarak, bu analizler 

tablolaştırılmıştır. Frekans analizi tüm sorulara uygulanarak, analizde geçerli 

yüzdeye, yüzdeye ve sorulara cevap veren katılımcı sayısına yer verilmiştir.  

Uygulanan bir diğer test ise Ki Kare Testidir; Ki Kare Testi araştırma sorusu 

veya hipotezi  “karşılıklı olarak birbirini dışarıda bırakan” gruplar veya alt gruplar 

arası eğilimi inceler. “Karşılıklı birbirini dışarıda bırakma” kavramı, bir verinin 

ancak bir gruba girecek ve diğerine girmeyecek bir biçimde sınıflandırmanın 

oluşturulması anlamına gelmektedir (Erdoğan, 2007:377). Bu doğrultuda oy verme 

karar zamanlarının demografik özelliklere göre dağılımında, oy dağılımının 

demografik özelliklere göre dağılımında Ki Kare Testi yapılmıştır.  

Bununla birlikte bu çalışmada sıklıkla kullanılan bir diğer analiz ise 

Korelasyon Analizidir. Bu bağlamda demografik veriler ile oy verme karar 

zamanları, katılımcıların siyasal kampanya ve konulara ilgi düzeyleri ve 

katılımcıların hangi partiye oy verdikleri arasında ilişkiyi tespit etmek için 

Korelasyon Analizine başvurulmuştur. Bununla birlikte Adalet ve Kalkınma Partisi 

ve Cumhuriyet Halk Partisi’nin seçim kampanyalarını ile demografik veriler arasında 

da Korelasyon Analizi yapılmıştır.  
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Korelasyon Analizinin yanı sıra parti bağlılık örüntüsünün cinsiyet ile ilişkisini 

araştırmak için Bağımsız Örneklem T Testi yapılmıştır. Ayrıca parti bağlılığı ile 

meslek ve eğitim gibi sosyo demografik veriler arasında ilişkiyi tespit etmek 

ANOVA testi yapılmıştır. Konunun temasını oluşturan Adalet ve Kalkınma Partisi 

ile Cumhuriyet Halk Partisi’nin ve Recep Tayyip Erdoğan ile Kemal 

Kılıçdaroğlu’nun halkla ilişkiler faaliyetlerinin aritmetik ortalaması alınmıştır.  

3.1.5.  Araştırma Soruları ve Hipotezler 

Araştırma Sorusu 1:  2014 Yerel Seçimleri öncesinde adaya ya da partiye oy 

verme kararı ne zaman belli oldu? 

Hipotez 1: Kadınların erkeklere göre hangi partiye oy vereceğini daha önceden 

bellidir;  Öyle ki Şükrü Balcı ve arkadaşlarının Konya seçmeni üzerinde yaptığı bir 

çalışmada da (2013:159) bu sonuca ulaşılmıştır.  

Araştırma Sorusu 2: 2014 Yerel Seçimlerinde oy verilen partiye karşı bağlılık 

derecesi nedir? 

Hipotez 2: Lisansüstü ve üzeri eğitime sahip olan kişilerde parti bağlılık 

derecesi düşüktür.  

Araştırma Sorusu 3: 2014 Yerel Seçimleri öncesinde kitle iletişim araçları ne 

derece önemlidir? 

Hipotez 3:  Televizyon kitle iletişim araçları arasında en çok öneme sahip olan 

kitle iletişim aracıdır. 

Araştırma Sorusu 4: Katılımcıların 2014 Yerel Seçimleri öncesinde oy 

vermelerinde en önemli etken nedir? 

Hipotez 4: Kadınlar için erkeklere göre aile ve yakın çevre oy verirken daha 

önemlidir.  

Araştırma Sorusu 5: Katılımcıların 2014 Yerel Seçimleri döneminde siyasal 

kampanya ve konulara ilgi düzeyi nedir? 

Araştırma Sorusu 6: 2014 Yerel Seçimleri Adalet ve Kalkınma Partisi ve 

Cumhuriyet Halk Partisi’nin seçim kampanyalarını değerlendiriniz? 

Araştırma Sorusu 7: Katılımcıların 2014 Yerel Seçimleri öncesinde siyasi 

bilgilere ulaşırken, kitle iletişim araçlarını kullanma sıklığı nedir?  
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Hipotez 5:  Katılımcılar en yüksek yüzde ile sosyal medyayı her gün 

kullanmaktadır.  

Araştırma Sorusu 8: Katılımcılar 2014 Yerel Seçimlerinde Hangi Partiye oy 

vermiştir? 

Hipotez 6: Adalet ve Kalkınma Partisi katılımcılardan yüzde ellinin üzerinde 

bir oy almıştır. 

Hipotez 7: Gelir düzeyi arttıkça Cumhuriyet Halk Partisi’nin de oyu artmıştır. 

Araştırma Sorusu 9: 2014 Yerel Seçimleri öncesinde Recep Tayyip 

Erdoğan’ın ve Kemal Kılıçdaroğlu’nun halkla ilişkiler faaliyetlerini değerlendiriniz?  

Hipotez 8: Recep Tayyip Erdoğan’ın dış görünüş imajının aritmetik ortalaması 

Kemal Kılıçdaroğlu’nun dış görünüş imajının aritmetik ortalamasından yüksektir.  

Hipotez 9: Erdoğan’ın güvenilirlik imajı diğer, deneyim ve dış görünüş imajına 

göre daha düşüktür.  

Hipotez 10: Kemal Kılıçdaroğlu medya ile ilişkilerinde diğer halkla ilişkiler 

faaliyetlerine göre daha başarılı olmuştur.  

Hipotez 11: Kadınlar erkeklere göre Kemal Kılıçdaroğlu’nu kesinlikle daha 

fazla güvenilir bulmaktadır.  

Araştırma Sorusu 10: Adalet ve Kalkınma Partisi ve Cumhuriyet Halk 

Partisi’nin halkla ilişkiler faaliyetlerini değerlendiriniz. 

Hipotez 12: Adalet ve Kalkınma Partisi adaylarının deneyim imajları ile Recep 

Tayyip Erdoğan’ın deneyim imajı örtüşmektedir. 

Hipotez 13: Cumhuriyet Halk Partisi adayları, Adalet ve Kalkınma Partisi 

adaylarına göre medya ile ilişkilerinde daha başarılıdır.  
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3.2. Bulgular ve Yorum 

1-15 Nisan 2014 tarihleri arasında Konya’nın üç merkez ilçesi olan Selçuklu, 

Karatay ve Meram’da dört yüz katılımcı üzerinde gerçekleştirilen bu çalışmanın 

bulgularına aşağıda yer verilmiştir.  

3.2.1. Katılımcıların Sosyo-Demografik Özellikleri 

Çalışmaya katılan seçmenlerin yaş, cinsiyet, gelir ve eğitim düzeyi, mesleği gibi 

sosyo – demografik sorular frekans analizi kullanarak ortaya konulmuştur. Bu bağlamda 

aşağıdaki tablolarda katılımcılara ait veriler bulunmaktadır. 

Tablo 1. Katılımcıların Cinsiyete Göre Dağılımı 

 

CİNSİYET 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kadın 165 41,3 41,7 

Erkek 231 57,8 58,3 

Toplam 396 99,0 100,0 

Cevapsız 4 1,0  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Tablo 1. Seçmenlerin cinsiyet dağılımını içermektedir. Tabloda görüldüğü 

üzere katılımcıların yüzde 99,0’u ilgili soruya yanıtlamıştır. Buna göre çalışmaya 

katılan seçmenlerin yüzde 41,7’si kadın, yüzde 58,3’ü ise erkektir. Sonuçlara 

bakıldığında erkek katılımcının fazla olduğu görülmektedir; ancak örneklemin 

cinsiyet bakımından dengesiz bir dağılıma sahip olmadığı, analiz yapılabilecek 

düzeyde olduğu söylenebilir.  

Tablo 2. Katılımcıların Yaşa Göre Dağılımı 

 

KATILIMCILARIN YAŞI 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

                          18 – 28 yaş 176 44,0 48,6 

                          29 – 39 yaş 101 25.3 27,9 

                          40 – 50 yaş 51 12,8 14,1 

                          51 – 61 yaş 25 6,3 6,9 

62 ve üzeri yaş 9 2,3 2,5 

                          Toplam 362 90,5 100 

                          Cevapsız 38 9,5  

        GENEL TOPLAM 400 100,0  
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Tablo 2. de katılımcıların yaşı kategorileştirilmiştir. Buna katılımcıların yüzde 

44’ü 18-28 yaş aralığında, yüzde 25,3 ‘ü 29-39 yaş aralığında, yüzde 12,8’i 40-50 

yaş aralığında, yüzde 6,3’ü 51-61 yaş aralığında, yüzde 2,3’ü ise 62 yaş ve üzeridir.  

Tablo 3. Katılımcıların Medeni Durumu 

 

MEDENİ DURUM 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Evli 200 50,0 50,5 

Bekar 196 49,0 49,5 

Toplam 396 99,0 100,0 

Cevapsız 4 1,0  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Medeni duruma göre katılımcıların yüzde 50’si evli, yüzde 49’u bekârdır. 

Dağılımın tam bir eşitlik halinde olduğu söylenebilir. 

Tablo 4. Katılımcıların Aylık Ortalama Gelir Düzeyi 

 

GELİR DÜZEYİ 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

500 TL ve altı  26 6,5 8,0 

501 – 1000 TL  82 20,5 25,3 

1001 – 2000 TL 98 24,5 30,2 

2001 – 4000 TL 95 23,8 29,3 

4001 TL ve üzeri 23 5,8 7,1 

Toplam 324 81,0 100,0 

Cevapsız 76 19,0  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

 

Aylık gelir kategorilendirildiğinde; katılımcıların yüzde 6,5’i 500 TL’den az, 

yüzde 20,5’i 501-1000 TL, yüzde 24,5’i 1001-2000 TL, yüzde 23,8’i 2001-4000 TL, 

yüzde 5,8’i ise 4001 TL ve üzeri gelire sahiptir. 
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Tablo 5. Katılımcıların Eğitim Düzeyi 

 

EĞİTİM DÜZEYİ 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Okur – yazar değil 1 ,3 ,3 

Okur – yazar 8 2,0 2,0 

İlkokul 37 9,3 9,4 

Ortaokul  26 6,5 6,6 

Lise 142 35,5 35,9 

Üniversite 120 30,0 30,4 

Lisansüstü ve üzeri 61 15,3 15,4 

Toplam 395 98,8 100,0 

Cevapsız 5 1,3  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

 

Katılımcılara eğitim düzeyi ya da en son mezun oldukları okul sorulmuştur. 

Buna göre katılımcıların yüzde 0,3’ü okuryazar olmadığını ifade ederken, yüzde 2’si 

okur-yazar, yüzde 9,3’ü ilkokul mezunu olduğu belirtmiştir. Yüzde 6,5’i ortaokul 

mezunu, yüzde 35,5’i lise, yüzde 30’u üniversite, yüzde 15,3’ü de lisansüstü ve üzeri 

mezuniyete sahiptir. Katılımcıların 1,3’ü bu soruyu cevaplandırmamıştır. Oranlara 

bakıldığında lise ve üniversite mezunlarının ağırlıkta olduğu görülmektedir. Bir diğer 

ifade ile araştırmaya katılanların yarıdan fazlası lise ve üniversite mezuniyetine 

sahiptir. 

Tablo 6. Katılımcıların Mesleği 

 

MESLEK 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

İşçi 62 15,5 16,0 

Memur 96 24,0 24,7 

Esnaf 33 9,0 9,3 

Serbest Meslek 16 4,0 4,1 

Emekli 14 3,5 3,6 

Ev Hanımı 37 9,3 9,5 

Öğrenci 71 17,8 18,3 

Sanayici – Tüccar 5 1,3 1,3 

Diğer 51 12,8 13,1 

Toplam 388 97,0 100,0 

Cevapsız 12 3,0  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Meslek açısından katılımcıların yüzde 15,5’i işçi, yüzde 24’ü memur, yüzde 

4’ü serbest meslek, yüzde 3,5’i emekli, yüzde 9,3’ü ev hanımı, yüzde 17,8’i öğrenci, 

yüzde 1,3’ü sanayici- tüccardır.  Yüzde 12,8’i ise diğer kategorisine mensuptur. 



 

107 
 

Diğer kategorisini işaretleyen katılımcılar mesleklerini avukat, muhasebeci, özel bir 

şirkette yönetici gibi vb. meslekler olarak belirtmişlerdir. Bu tabloya bakıldığında 

katılımcıların çoğunu memurlar oluşturmaktadır; memur kategorisi geniş bir alanı 

kapsamaktadır. Nitekim akademisyenler, öğretmenler, doktorlar gibi çeşitli meslek 

gruplarındaki kişiler memur kategorisine dâhil edilmiştir. 

3.2.2. Katılımcıların Oy Verme Karar Zamanları 

Bu bölümde katılımcıların oy verme karar zamanları değinilerek, cinsiyet, yaş 

ve eğitim seviyesine göre oy verme karar zamanları ilişkilendirilmiştir.  

Tablo 7. Katılımcıların Oy Verme Karar Zamanlarının Dağılımı 

 

OY VERME KARAR ZAMANI 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Hangi partiye oy vereceği belli 255 63,8 67,8 

Adaylar belirlendiğinde 82 20,5 21,8 

Seçim kampanyasının ortasında 11 2,8 9,3 

Oylamaya birkaç gün kala 16 4,0 4,3 

Sandık başında 12 3,0 3,2 

Toplam 376 94,0 100,0 

Cevapsız 24 6,0  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Araştırmaya katılanların yarısından fazlası yüzde 63,8’i seçim öncesi hangi 

partiye oy vereceğini belli olan kararlı seçmenlerden oluşmaktadır. Ancak önemli bir 

kesim ise yüzde 20,5 hangi partiye oy vereceğini adaylar belirlendiğinde almaktadır. 

“Seçim kampanyasının ortasında oyumu hangi partiye vereceğimi belirlerim” diyen 

katılımcı yüzdesi ise 2,8 yani 11 kişidir. Oylamaya birkaç gün kala diyenler yüzde 4 

(sandık başında karar verenler ise yüzde 3’ dür.  Cevap vermeyen katılımcı sayısı ise 

yüzde 6’dır. 
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Tablo 8. Oy Verme Karar Zamanının Demografik Özelliklerine Göre Dağılımı 
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CİNSİYET 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

İYET 

X²= 6,40; df.= 4; p< 0,05 

Kadın 70,9 21,5 1,3 5,1 1,3 

Erkek 65,9 22,4 4,2 3,3 4,2 

YAŞ X²= 17,30; df.= 16; p<0,05 

18-28 yaş arası 67,3 25,5 0,6 4,8 1,8 

29-39 yaş arası 65,3 21,1 4,2 4,2 5,3 

40-50 yaş arası 72,9 14,6 4,2 2,1 6,3 

51-61 yaş arası 79,2 8,3 4,2 8,3 0,0 

62 ve üzeri yaş 88,9 11,1 0,0 0,0 0,0 

EĞİTİM X²= 24.03; df.= 24; p< 0,05 

Okur – yazar değil 100 0,0 0,0 0,0 0,0 

Okur- yazar 62,5 0,0 12,5 25 0.0 

İlkokul 80,6 11,1 0,0 8,3 0,0 

Ortaokul 63,6 18,2 0,0 4,5 13,6 

Lise 68,9 21,2 3,0 2,3 4,5 

Üniversite 71,7 23,0 2,7 0,9 1,8 

Lisansüstü ve üzeri 54,2 30,5 5,1 8,5 1,7 

Cinsiyete göre araştırmaya katılanların oy verme karar zamanı anlamlı bir 

farklılık göstermektedir (X²=6,40, p< 0,05). Kadınların yüzde 70,9’u, erkeklerin ise 

65,9’u seçim dönemi olmasa bile hangi partiye oy vereceği bellidir. Sonuçların 

ortaya koyduğu gibi kadınlar, erkeklere göre bir partiye desteklemede daha güçlü 

tutumlara sahiptirler. Yine kadın katılımcıların yüzde 21,5’i, erkeklerin ise yüzde 

22,4’ü seçim kararı alınıp, adaylar belirlendiğinde oyunu saptamaktadır. Diğer 

taraftan seçim kampanyasının ortasında oy verenler yüzde 1,3 ile kadınlar, yüzde 4,2 

ile erkeklerdir. Oylamaya birkaç gün kala karar veren seçmen yüzdesi ise kadınlarda 

5,1 iken, erkeklerde yüzde 3,3’tür. Bununla birlikte kadınların yüzde 1,3’ü, 
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erkeklerin ise yüzde 4,2 hangi partiye oy vereceklerine sandık başında 

belirlemektedir. Hipotez 1 doğrulanmıştır.  

Yaş değişkeni ile oy verme karar zamanı arasındaki ilişkiye bakıldığında; 18-

28 yaş aralığındaki katılımcıların yüzde 67, 3’ü, 29-39 yaş aralığındakilerin yüzde 

65,3’ü, 40-50 yaş arasındakilerin yüzde 72,9’u, 51-61 yaş aralığındakilerin yüzde 

79,2’si, 62 yaş ve üzerindekilerin yüzde 88,9’u siyasi tercihini seçimlerin çok 

öncesinde belirleyen kişiler olarak ön plana çıkmaktadır. Özellikle hangi partiye oy 

vereceği belli olanlar kategorisinde 62 ve üzeri yaştaki katılımcıların oransal 

üstünlüğü dikkat çekmektedir.  Yaş değişkeni ile oy verme zamanı arasında anlamlı 

bir ilişki vardır.  

Eğitim durumuna göre okur yazar olmayanların tamamı, okur yazarların yüzde 

62,5, ilkokul diplomasına sahiplerin yüzde 80,6’sı, ortaokul mezunlarının yüzde 

63.6’sı, lise mezunlarının yüzde 68,9’u, üniversite mezunu olanların yüzde 71,7’si, 

lisansüstü ve üzeri diplomaya sahip olanların ise yüzde 54,2’si 2014 Yerel Seçimleri 

öncesinde hangi partiye oy vereceği belli kişilerden oluşmaktadır. Yine ilkokul 

mezunlarının yüzde 11,1, ortaokul mezunlarının yüzde 18,2’si, lise mezunlarının 

21,2’si, üniversite mezunlarının yüzde 23’ü, lisans üstü ve üzeri eğitime sahip 

olanların yüzde 30,5 ‘i de seçim kararının ardından adayların açıklanması ile birlikte 

oy vereceği partiyi belirlemektedir. Okur yazar olmayanların yüzde 12,5’i,  lise 

mezunlarının yüzde 3’ü, üniversite mezunlarının yüzde 2,7’si, lisansüstü ve üzeri 

eğitime sahip olanların yüzde 5,1’inin seçim kampanyasının ortasında hangi partiye 

oy vereceği bellidir. Oylamaya birkaç gün kala hangi partiye oy vereceğini belirleyen 

seçmen yüzdesinin çoğu okuryazar olmayan kişilerden oluşmaktadır; ancak yüzde 

8,5’inin de lisansüstü ve üzeri eğitime sahiptir. Sandık başında hangi partiye oy 

vereceğini belirleyen seçmen yüzdesinin çoğu da yüzde 13,6 ile ortaokul 

mezunlarıdır. Söz konusu çapraz tablonun Ki-Kare analiz sonuçları da incelenerek, 

farklılaşmanın anlamlı olduğu görülmüştür. 
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3.2.3. Katılımcıların Oy Verme Tercihinde Etkili Olan Faktörler 

2014 Yerel Seçimlerinde katılımcıların oy verme davranışlarında etkili olan 

faktörler Tablo 9. da açıklanmaktadır. 

Tablo 9. Katılımcıların Oy Vermede Etkili Gördükleri Faktörler 

 

OY TERCİHİNİ ETKİLEYEN 

FAKTÖRLER 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Adayın Kendisi 90 22,5 22,6 

Adayın İdeolojisi 96 24 24,1 

Partinin İcraat ve Vaatleri 163 40,8 41 

Aile ve Yakın Çevre 11 2,8 2,8 

Medya 7 1,8 1,8 

Adayın Seçimi Kazanma İhtimali 2 0,5 0,5 

Adayın Yaptığı Siyasal Kampanyanın 

Etkinliği 

9 2,3 2,3 

Diğer 20 5,0 5 

Toplam 398 99,5 100,0 

Cevapsız 2 0,5  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

2014 Yerel Seçimlerinde katılımcıların yüzde 22,5’i adayın kendisine oy 

verdiğini söylerken, yüzde 24’ü adayın ideolojisine oy vermiştir. Yüzde 40,8’i için 

ise partinin icraat ve vaatleri en fazla öneme sahiptir. Aile ve yakın çevreden 

etkilenen katılımcı yüzdesi 2,8 iken, medyanın katılımcılar üzerinde oy verme tercihi 

üzerindeki etkisi ise 1,8 ile sınırlıdır. Adayın seçimi kazanma ihtimali 0,5 yüzdesi ile 

en az etkili faktör olmuştur. Siyasal kampanyanın rolü ise yüzde 2,3’dür.  

      Tablo 10. Cinsiyete Göre Oy Vermede Etkili Olan Faktörlerin Yüzdelik 

Dağılımı 

 

OY TERCİHİNİ ETKİLEYEN 

FAKTÖRLER 

 

Kadın 

% 

 

Erkek 

% 

Adayın Kendisi 37,5 62,5 

Adayın İdeolojisi 47,4 52,6 

Partinin İcraat ve Vaatleri 44,4 55,6 

Aile ve Yakın Çevre 63,6 36,4 

Medya 28,6 71,4 

Adayın Seçimi Kazanma İhtimali 0 100 

Adayın Yaptığı Siyasal Kampanyanın 

Etkinliği 

11,1 88,9 

Diğer 20 80 
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X²= 13,84; df= 7; p >0,05 

Cinsiyete göre oy verme tercihinde etkili olan faktörler arasında anlamlı bir 

farklılık yoktur. Parti liderinin oy kararında en etkili faktör olduğunu söyleyenlerin 

yüzde 37,5’i kadın, yüzde 62,5’i erkeklerden oluşmaktadır. Partinin ideolojisine 

kadınların 47,4’ü, erkeklerin yüzde 52,6’sı oy verirken, partinin icraat ve vaatlerine 

kadınların yüzde 44,4’ü, erkeklerin ise yüzde 55,6’sı oy vermektedir. Medyadan 

kadınların yüzde 28,6’sı, erkeklerin de yüzde 71,4’ü etkilenmektedir. Adayın seçimi 

kazanma ihtimaline oy verenlerin yüzdesi ise erkeklerde yüzde 100’dür. Siyasal 

kampanyanın etkinliğine kadınların yüzde 11,1’i oy verirken, erkeklerin yüzde 

88,9’u oy vermektedir. Bununla birlikte diğer şıkkını kadınların yüzde 20’si 

erkeklerin ise yüzde 80’i tercih etmiştir. Hipotez 4 doğrulanmıştır.  

3.2.4. Katılımcıların Medya Kullanım Alışkanlıkları 

 

Tablo 11. Katılımcıların Haftalık Medya Kullanım Sıklıklarının Dağılımı 
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S
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Televizyon 

 

6,8 

 

13,0 

 

17,0 

 

17,0 
 

43,0 

 

3,79 

 

1,32 

Gazete 19,3 24,8 16,3 12,3 20,5 2,91 1,49 

 

Radyo 48,8 14,8 12,8 5,5 8,5 2,95 1,33 

Dergi 66,5 11,5 5,3 3,0 4,5 1,53 1,07 

İnternet 26,3 23,0 2,7 0,9 1,8 3,64 1,53 

Sosyal Medya 26,3 6,3 11,3 11,8 38,8 3,32 1,68 

Tablo 11’e göre araştırmaya katılan insanların Türkiye’deki kitle iletişim araçları 

içerisinde aritmetik ortalama itibariyle haftalık en sık kullandıkları araç televizyondur. 

Katılımcıların yüzde 43’ü televizyonu her gün düzenli olarak izlemektedir. Her gün 

düzenli olarak gazeteyi katılımcıların yüzde 20.5’i, radyoyu yüzde 8,5’i, dergiyi yüzde 

4,5’i, interneti kullananların yüzdesi 1,8 iken, sosyal medyayı kullananların yüzdesi de 

38,8’dir. İnterneti kullananların yüzdesi 1,8 iken sosyal medyayı kullananların yüzdesinin 

38,8 olması ilginç bir sonuçtur. Çünkü sosyal medya internetten bağımsız düşünülemez.  
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Televizyonu hiç kullanmayanların yüzdesi ise 6,8, gazetenin 19,3, radyonun, 48,8, 

derginin 66,5, internet ve sosyal medyayı kullanmayanların yüzdesi 26,3’tür. Hipotez 5 

doğrulanmıştır. 

3.2.5. 2014 Yerel Seçimlerinde Siyasal Kararlar Üzerinde İletişim Araç ve 

Yöntemlerinin Etki Düzeyleri 

       Tablo 12. 2014 Yerel Seçimlerinde İletişim Araç ve Yöntemlerinin Etki 

Düzeylerinin Dağılımı 
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Televizyon Yayınları 
 

43,8 

 

 

25,5 

 

15,3 
 

5,3 

 

6,8 

 

3,97 

 

1,21 

Gazeteler 21,3 32,3 23,8 8,3 8,5 3,52 1,19 

 

Radyo Yayınları 9,5 15,5 26,8 19,3 20,8 2,72 1,27 

Aile  ve Yakın Çevre 21,0 26,0 22,8 10,3 12,0 3,36 1,30 

Adayların Miting ve Gezileri 14,8 24,5 24,8 13,5 14,3 3,13 1,29 

Seçim Afişleri, İlan ve Broşürler 10,0 13,5 25,8 18,3 24,5 2,65 1,36 

Kamuoyu Araştırma Sonuçları 13,5 19,0 24,3 18,8 15,0 2,96 1,29 

İnternet 31,3 24,3 15,8 9,0 14,3 3,52 1,41 

2014 Yerel Seçimleri öncesinde siyasal kararların alınmasında kitle iletişim 

araç ve yöntemlerinin etki düzeyleri incelendiğinde; aritmetik ortalama değerleri 

açısından çok önemli olduğuna inanılan iletişim araç ve yöntemleri içerisinde; 

televizyon, gazete, internet ve aile ve yakın çevre ilk dört sırada yer almaktadır. En 

az öneme sahip olan iletişim araçları ise seçim afişleri, ilan ve broşürler, radyo 

yayınları ve kamuoyu araştırma sonuçlarıdır. Hipotez 3 doğrulanmıştır.  
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3.2.6. 2014 Yerel Seçimlerinde Katılımcıların Siyasal Kampanya ve Konulara 

İlgi Düzeyi 

Tablo 13. Siyasal Kampanya ve Konulara İlgi Düzeyine İlişkin Merkezi Eğilim 

İstatistikleri 

 

 

 

N 

 

En Düşük 

 

En Yüksek 

 

  

 

SD 

Kampanya ve Konulara 

İlgi Düzeyi 

394 1 10 6,61 2,73 

Katılımcıların siyasal kampanya ve konulara ilgi düzeyini ölçmek için, 

katılımcılardan soruya 1 ila 10 arasında   (1: Çok Zayıf, 10:Çok güçlü) puan 

vermeleri istenmiştir. Katılımcıların 2014 Yerel Seçimleri öncesinde siyasal 

kampanya ve konulara ilgi düzeyi dağılımının betimleyici istatistikleri 

incelendiğinde; söz konusu soruya katılımcıların en düşük 1, en yüksek 10 puan 

verdikleri ortaya çıkmaktadır (bkz. Tablo 15). Üç yüz doksan dört kişinin verdiği 

cevaplar baz alındığında, söz konusu kişilerin siyasal kampanya ve konulara orta 

düzeyin üzerinde ilgi duyduğu ortaya çıkmaktadır; nitekim bu sorunun aritmetik 

ortalaması 6,61’dir. 

Tablo 14. Katılımcıların Siyasal Kampanya ve Konulara İlgi Derecelerinin Eğitim 

Düzeyine Göre Dağılımı 

Eğitim Düzeyi 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Okur – yazar değil 
0 0 0 100 0 0 0 0 0 0 

Okur – yazar 12,5 25 0 12,5 0 12,5 0 0 0 37,5 

İlkokul 0 2,8 11,1 2,8 13,9 11,1 13,9 11,1 19,4 13,9 

Ortaokul 11,5 7,7 0 3,8 15,4 11,5 15,4 11,5 7,7 15,4 

Lise 5,7 2,8 6,4 6,4 19,9 8,5 9,2 11,3 16,3 13,5 

Üniversite 5,1 6,0 6,8 3,4 11,1 4,3 14,5 10,3 12,8 25,6 

Lisansüstü ve üstü 5,0 1,7 6,7 3,3 18,3 8,3 15 6,7 15 20 

Katılımcıların 2014 Yerel Seçimleri öncesinde siyasal kampanya ve konulara 

ilgi düzeylerinin eğitimle ilişkisi incelendiğinde okur-yazar ve üniversite mezunları 



 

114 
 

ve lisansüstü eğitime sahip kişilerin ilgi düzeylerinin daha yüksek olduğu 

görülmektedir. Okur-yazar yüzdesinin yüksek olması, örneklem içerisinde okur- 

yazar sayısının az olmasından kaynaklanmaktadır. Bununla birlikte siyasal 

kampanyalara orta düzeyde ilgi gösterenlerin ilkokul yüzdesi 13,9, ortaokul yüzdesi 

15,4, lise mezunlarının yüzdesi 19,9, üniversite mezunlarının 11,1, lisansüstü ve 

üzerinin ise 18,3’tür. Siyasal kampanyalara en az ilgi gösterenlerin yüzdesi okur-

yazar kişilerde yüzde 12,5, ortaokul mezunlarında yüzde 11,5, lise mezunlarında 

yüzde 5,7, üniversite mezunlarında yüzde 5,1, lisansüstü ve üzeri mezunlarında ise 

yüzde 5’tir. 

3.2.7. 2014 Yerel Seçimlerinde Katılımcıların Oy Dağılımı 

Tablo 15. Partilerin Oy Dağılımı 

 

OY VERİLEN PARTİ 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Adalet ve Kalkınma Partisi 170 42,5 47,6 

Cumhuriyet Halk Partisi 59 14,8 16,5 

Milliyetçi Hareket Partisi 82 20,5 23,0 

Barış ve Demokrasi Partisi 8 2,0 10,6 

Diğer 38 9,5 1,8 

Toplam 357 89,3 100,0 

Cevapsız 43 10,8  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

2014 Yerel Seçimlerinde katılımcıların yüzde 42,5 Adalet ve Kalkınma 

Partisi’ne oy verdiğini belirtirken, yüzde 14,8 ana muhalefet partisi olan Cumhuriyet 

Halk Partisi’ne oy verdiğini söylemektedir. Milliyetçi Hareket Partisi’ne oy 

verenlerin yüzdesi ise 20,5’tir. Barış ve Demokrasi Partisi’ne oy verenlerin yüzdesi 

ise en azdır; öyle ki katılımcıların yüzde 2’si bu partiye oy vermiştir. Mecliste grubu 

bulunan bu dört partinin dışındaki partilere oy verenlerin yüzdesi ise 9,5’tur. Bu 

soruyu cevaplamayan katılımcı sayısı ise kırk üç kişidir. Hipotez 6 

doğrulanmamıştır. 
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Tablo 16. Oy Dağılımının Demografik Özelliklerine Göre Dağılımı 
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CİNSİYET X²= 6,40; sd.= 4; p< 0,05 

Kadın 50,0 20,0 18,0 4,0 8,0 

Erkek 45,4 14,1 26,8 1,0 12,7 

YAŞ X²= 43,35; sd.= 24; p<0,05 

18-28 yaş arası 42,7 18,5 24,8 2,5 11,5 

29-39 yaş arası 52,3 9,3 19,8 3,5 15,1 

40-50 yaş arası 40,0 22,0 28,0 2,0 8,0 

51-61 yaş arası 45,5 22,7 22,7 0,0 9,1 

62 ve üzeri yaş 66,7 33,3 0,0 0,0 0,0 

MEDENİ DURUM    X²= 4,81; sd.= 4; p< 0,05 

Evli 52,0 14,0 23,5 1,1 9,5 

Bekar 43,2 19,3 22,7 2,8 11,9 

EĞİTİM X²= 43,35; sd.= 24; p< 0,05 

Okur – yazar değil 0,0 0,0 0,0 0,0 100,0 

Okur – yazar 75,0 12,5 12,5 0,0 0,0 

İlkokul 81,1 10,8 8,1 0,0 0,0 

Ortaokul 63,6 9,1 22,7 0,0 4,5 

Lise 41,2 19,1 27,5 3,1 9,2 

Üniversite 44,2 17,3 22,1 1,0 15,4 

Lisansüstü ve üzeri 38,6 17,3 25,0 5,8 13,5 

GELİR DÜZEYİ X²= 26,057; sd.= 16; p> 0,05 

500 TL ve altı 33,3 8,3 37,5 12,5 8,3 

501 - 000 TL arası 42,1 25,0 21,1 1,3 10,5 

1001-2000 TL arası 52,2 16,3 22,8 1,1 7,6 

2001-4000 TL arası 40,2 13,4 28,0 2,4 15,9 

4000 TL ve üzeri 45,0 20,0 15,0 ,0 20,0 
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Katılımcıların oy verdiği partiler, demografik veriler doğrultusunda 

incelendiğinde şu sonuçlara ulaşılmıştır; Ak Parti’ye kadın katılımcıların yüzde 

50’si, CHP’ye yüzde 20’si, MHP’ye yüzde 18’i, BDP’ye yüzde 4’ü, diğer partilere 

de yüzde 4’ü oy vermiştir. Bununla birlikte erkek katılımcıların yüzde 45,4’ü Ak 

Parti’ye, yüzde 14,1 CHP’ye, yüzde 26,8’i MHP’ye, yüzde 1’i BDP’ye, yüzde 

12,7’si de diğer partilere oy vermiştir. Cinsiyet ve oy verilen parti arasında anlamlı 

bir ilişki vardır; öyle kideğerler  (X²= 6,40; sd.= 4; p< 0,05) bunlardır. 

Oy dağılımı yaş kategorisinde incelendiğinde ise şu sonuçlara ulaşılmıştır. 18-

28 yaş arasındaki gençlerin yüzde 42,7’si Ak Parti’ye, yüzde 18,5 CHP’ye, yüzde 

24,8’i MHP’ye, yüzde 2,5’i BDP’ye, yüzde 11,5’i de diğer partilere oy vermiştir. 29-

29 yaş aralığındaki kişilerin ise yüzde 52,3’ü Ak Parti’ye, yüzde 9,3’ CHP’ye, yüzde 

19,8’i MHP’ye, yüzde 3,5’i BDP’ye, yüzde 15,1’i de diğer kategorisinde yer alan 

partilere oy vermiştir. 40 -50 yaş aralığındaki yetişkinlerin yüzde 40’ı Ak Parti’ye, 

yüzde 22’si CHP’ye, yüzde 28’i MHP’ye, yüzde 2’si BDP’ye, yüzde 8’i de diğer 

partilere oy vermiştir. 51 ila 61 yaş kategorisindeki kişilerin yüzde 45,5’i Ak 

Parti’ye, yüzde 22,7’si CHP’ye, yüzde 22,7’si MHP’ye, yüzde 9,1’i de diğer partilere 

oy vermiştir. 62 ve üzeri yaş kategorisinde ise katılımcıların yüzde 66,7’si Ak 

Parti’ye oy verirken, yüzde 33,3’ü CHP’ye oy vermiştir. Yaş değişkeni ile oy verilen 

parti arasında anlamlı bir ilişki vardır; zira sonuçlar (X²= 43,35; sd.= 24; p<0,05) 

açıklandığı gibidir. 

Medeni durumla bağlantısı incelendiğinde ise evli katılımcıların yüzde 52’si 

Ak Parti’ye, yüzde 14’ü CHP’ye, yüzde 23,5’i MHP’ye, yüzde 1,1’i BDP’ye, yüzde 

9,5’i de diğer partilere oy vermiştir. Bekar katılımcıların yüzde 43,2’si Ak Parti’ye, 

yüzde 19,3’ü CHP’ye, yüzde 22,7’si MHP’ye, yüzde 2,8’i BDP’ye, yüzde 11,9’u 

diğer partilere oy vermiştir.  

Eğitim düzeyi açısından Ak Parti en fazla ilkokul mezunlarından oy alırken, 

CHP üniversite ve lisansüstü mezunlarından yüzde 17,3 oy almıştır. MHP’ye en fazla 

oy verenler lise mezunlarıdır. BDP’nin en fazla oy yüzdesini ise lisansüstü ve üzeri 

mezunlar oluşturmaktadır. Diğer partiler ise en fazla okur yazar olmayanlardan ve 
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üniversite mezunlarından oy almıştır. Ak Partinin en az oy aldığı eğitim düzeyi ise 

lisansüstü ve üzeri eğitime sahip olan kişilerdir, okur yazar olmayanlardan hiç oy 

almamıştır; ancak ankete katılan okur yazar olmayan katılımcı sayısı bir kişidir, ve o 

kişi de diğer partilerden birine oy verdiğini belirtmiştir. CHP ise en az ortaokul 

mezunlarından oy almıştır. MHP’nin en az ilkokul mezunlarından oy almıştır. Eğitim 

düzeyi açısından da anlamlı bir ilişki söz konusudur; öyle ki sonuçlar  (X²= 43,35; 

sd.= 24; p< 0,05) bu şekildedir. 

Gelir düzeyi açısından ise Ak Parti en fazla 1001-2000 TL arası gelire sahip 

olan katılımcılardan oy alırken, CHP asgari 501-1000 TL arasında gelire sahip olan 

kişilerden oy elde etmiştir. MHP ise 2001-4000 TL gelire sahip kişilerden oy elde 

etmektedir. BDP 500 TL ve altı kişilerden, diğer partiler de 2001-4000 TL gelire 

sahip olan kişilerden oy elde etmiştir. Gelir düzeyi ve oy verilen partiler arasında 

anlamlı bir ilişki yoktur. Hipotez 7 kısmen doğrulanmıştır.  

3.2.8. 2014 Yerel Seçimlerinde Katılımcıların Parti Bağlılık Dereceleri 

Tablo 17. Parti Bağlılığına İlişkin Merkezi Eğilim İstatistikleri 

 

 

 

N 

 

En Düşük 

 

En Yüksek 

 

  

 

SD 

Parti Bağlılık Düzeyi 397 1 10 6,98 2.88 

Üç yüz doksan yedi katılımcının cevaplandırdığı bu soruya katılımcılar 1 ila 10 

arasında puan vermişlerdir. Parti bağlılıkları en az 1, en fazla 10’dur. Bu soruya 

cevap verenlerin aritmetik ortalaması ise 6,98’dir. 
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           Tablo 18. Parti Bağlılık Değişkeninin Demografik Özelliklerine Göre Dağılımı 

 

 

Betimleyici İstatistikler 
Analizler 

N   SD 

CİNSİYET  t – testi 

t=0,88 

s.d=391 

p< 0,05 

Erkek 164 7,042 2,68 

Kadın 229 6,95 3,039 

EĞİTİM   
ANOVA 

F=1,89 

s.d=6 

p>0,05 

Okur - Yazar değil 1 5,0  

Okur – Yazar 8 8,0 2,87 

İlkokul 36 8,11 2,17 

Ortaokul 26 7,42 3,31 

Lise 141 6,89 2,82 

Üniversite 120 6.94 3,07 

Lisansüstü ve üzeri 60 6,28 2,74 

MESLEK   
ANOVA 

F=2,68 

p> 0,05 

İşçi 61 7,01 3,04 

Memur 94 6,38 2,84 

Esnaf 36 7,25 3,24 

Serbest Meslek 16 8,18 2,25 

Emekli 14 7,85 2,68 

Ev Hanımı 37 8,16 2,31 

Öğrenci 71 6,22 2,69 

Sanayici-Tüccar 5 6,80 4,08 

Diğer 51 7,39 3,04 

Bağımsız örneklem T- testi sonuçları katılımcıların cinsiyeti ile parti bağlılığı 

arasında anlamlı bir ilişki vardır (t=0,88; s.d=391; p< 0,05). Araştırma sorularına 

cevap verenlerin eğitim düzeyi ile parti bağlılık değişkeni arasında anlamlı bir ilişki 

yoktur  (F=1,89; s.d=6; p> 0,05). Meslek bakımından da anlamlı bir ilişki yoktur 

(F=2,61; s.d=8; p>0,05). Hipotez 2 doğrulanmamıştır; öyle ki ortalamanın üstünde 

bir değere sahiptir 
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3.2.9. 2014 Yerel Seçimlerinde Adalet ve Kalkınma Partisi ve Cumhuriyet Halk 

Partisi’nin Seçim Kampanyalarının Değerlendirilmesi 

Tablo 19. Adalet ve Kalkınma Partisi ve Cumhuriyet Halk Partisi’nin Seçim 

Kampanyalarının Dağılımı 

 

H
iç

 B
e
ğ
e
n

m
e
d

im
 

B
e
ğ
e
n

m
e
d

im
 

K
a
r
a
r
sı

z
ım

 

B
e
ğ
e
n

d
im

 

Ç
o
k

 B
e
ğ
e
n

d
im

 



 
   

S
D

 

Adalet ve Kalkınma Partisi 
 

17,3 

 

12,0 

 

12,3 

 

27,5 
 

29,5 

 
3,40 

 
1,46 

Cumhuriyet Halk Partisi 35,8 22,0 19,5 13,8 6,8 2,32 1,28 

 

Adalet ve Kalkınma Partisi’nin seçim kampanyalarını çok beğenenler yüzde 

29,5, beğenenler yüzde 27,5, kararsız olanlar yüzde 12,3, beğenmediklerini 

söyleyenler yüzde 12, hiç beğenmediğini ifade edenler ise yüzde 17,3’tür. 

Cumhuriyet Halk Partisi’nin seçim kampanyalarını çok beğenenler yüzde 6,8, 

beğenenler yüzde 13,8, kararsız olanlar yüzde 19,5, beğenmeyenler yüzde 22,0, hiç 

beğenmeyenler ise yüzde 35,8’dir. Ak Parti’nin seçim kampanyalarının aritmetik 

ortalaması 3,40 iken, CHP’nin yüzde 2,32’dir. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

120 
 

Tablo 20. Seçim Kampanyası Değişkeninin Demografik Özelliklere Göre Dağılımı 

 Adalet ve Kalkınma Partisi Cumhuriyet Halk Partisi 

H
iç

 B
eğ

en
m

ed
im

 

B
eğ

en
m

ed
im

 

K
a
ra

rs
ız

ım
 

B
eğ

en
d

im
 

Ç
o
k

 B
eğ

en
d

im
 

H
iç

 B
eğ

en
m

ed
im

 

B
eğ

en
m

ed
im

 

K
a
ra

rs
ız

ım
 

B
eğ

en
d

im
 

Ç
o
k

 B
eğ

en
d

im
 

CİNSİYET            

Kadın 18,0 11,2 12,4 32,9 25,5 31,7 21,7 23,6 15,5 7,5 

Erkek 17,5 13,1 12,2 24,9 32,3 39,8 23,0 17,3 13,3 6,6  
 

YAŞ           

18-28 yaş arası 17,2 15,5 17,2 26,4 23,6 32,2 24,1 23,6 16,1 4,0 

29-39 yaş arası 13,0 8,0 8,0 35,0 36,0 43,3 23,7 14,4 12,4 6,2 

40-50 yaş arası 26,5 14,3 6,1 22,4 30,6 40,0 20,0 16,0 8,0 20,0 

51-61 yaş arası 33,3 20,8 ,0 16,7 29,2 36,0 16,0 20,0 8,0 20,0 

62 ve üzeri yaş 22,2 ,0 25,0 25,0 37,5 22,2 ,0 44,4 22,2 11,1 

MEDENİ DURUM           

Evli 18,9 10,7 8,2 29,6 32,7 40,1 21,9 17,7 11,5 8,9 

Bekar 16,0 13,9 16,5 26,8 26,8 33,3 23,1 21,5 16,9 5,1 

EĞİTİM           

Okur – yazar değil ,0 100,0 ,0 ,0 ,0 100,0 ,0 ,0 ,0 ,0 

Okur- yazar 12,5 ,0 35,0 25,0 37,5 25,0 25,0 37,5 ,0 12,5 

İlkokul 11,1 2,8 8,3 27,8 50,0 50,0 14,7 26,5 ,0 8,8 

Ortaokul 19,2 3,8 7,7 15,4 53,8 52,2 17,4 13,0 ,0 17,4 

Lise 19,0 11,7 14,6 30,7 24,1 30,2 20,9 20,1 22,3 6,5 

Üniversite 19,2 17,5 10,8 24,2 28,3 39,2 24,2 16,7 13,3 6,7 

Lisansüstü ve üzeri 16,4 13,1 14,8 36,1 19,7 32,8 27,9 23,0 13,1 3,3 

GELİR DÜZEYİ           

500 TL ve altı 19,2 15,4 26,9 19,2 19,2 30,8 34,6 19,2 11,5 3,8 

501-1000 TL arası 15,9 9,8 11,0 28,0 35,4 30,8 23,1 19,2 17,9 9,0 

1001-2000 TL arası 16,7 14,6 10,4 22,9 35,4 44,3 16,5 18,6 14,4 6,2 

2001-4000 TL arası 20,2 11,7 9,6 35,1 23,4 35,1 26,6 18,1 10,6 9,6 

4001 ve üzeri 22,7 9,1 9,1 31,8 27,3 36,4 13,6 22,7 18,2 9,1 
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Adalet ve Kalkınma Partisi ve Cumhuriyet Halk Partisi’nin 2014 Yerel 

Seçimlerindeki siyasal kampanyalarının beğenilme düzeyi ile demografik veriler 

ilişkilendirildiğinde şu sonuçlara ulaşılmıştır. Adalet ve Kalkınma Partisinin seçim 

kampanyalarının beğenme düzeyi cinsiyet açısından incelendiğinde kadınların yüzde 

18’i hiç beğenmediğini söylerken, yüzde 11,2’si beğenmediğini belirtmektedir. 

Yüzde 12,4’ü kararsız, yüzde 32,9’u seçim kampanyalarını beğenmiştir. Yüzde 25, 

5’i ise de Adalet ve Kalkınma Partisi’nin seçim kampanyalarını çok beğendiğini 

söylemektedir. Kadınlar Cumhuriyet Halk Partisi’nin seçim kampanyasını ise şu 

şekilde değerlendirmektedir. Kadınların yüzde 31,7’si hiç beğenmediğini, yüzde 

21,7’si beğenmediğini, yüzde 17,3’ü kararsız olduğunu, yüzde 15,5’i beğendiğini, 

yüzde 7,5’i de çok beğendiğini ifade etmiştir. Erkeklerin Adalet ve Kalkınma 

Partisi’ne bakış açıları ise şu şekildedir. Erkeklerin yüzde 17,5’i hiç beğenmediğini, 

yüzde 13,1 beğenmediğini, yüzde 12,2’si kararsız olduğunu, yüzde 24,9 beğendiğini, 

yüzde 32,3’ü de çok beğendiğini bildirmektedir. Cumhuriyet Halk Parti’sinin seçim 

kampanyasında ise; erkeklerin yüzde 39,8’i kampanyaları hiç beğenmediğini, yüzde 

23,0’ı beğenmediğini, yüzde 17,3 kararsız olduğunu, yüzde 13,3’ü beğendiğini, 

yüzde 6,6’sı da çok beğendiğini ifade etmiştir.  

Yaş kategorisinde ise Adalet ve Kalkınma Partisi’nin seçim kampanyalarını 

çok beğenenleri en fazla yüzde ile 29 ve 39 yaş aralığındaki kişiler oluşturmaktadır. 

Hiç beğenmediklerin söyleyenler ise en fazla yüzde ile 40 ila 50 yaş aralığında 

kişilerdir. Cumhuriyet Halk Partisi’nin seçim çok beğenenler yüzde yirmi ile 50 ila 

60 yaş aralığındaki kişilerden oluşmaktadır. Medeni durum bazında incelendiğinde 

ise evli katılımcıların yüzde 32,7 si Ak Partinin seçim kampanyasını çok beğenirken, 

yüzde 8,9’u Cumhuriyet Halk Partisi’nin seçim kampanyasını beğenmiştir. Eğitim 

düzeyi açısından ise Adalet ve Kalkınma Partisi’nin kampanyalarını çok beğenenler 

en fazla yüzde ile hiçbir mezuniyeti bulunmayan okuryazar kişilerdir. En az 

beğenenler ise yine en fazla yüzde ile üniversite mezunlarından oluşmaktadır. 

Cumhuriyet Halk Partisi’nin seçim kampanyaları ise eğitim düzeyi açısından en fazla 

beğenenler ortaokul mezunları iken, en az beğenenler ise üniversite mezunlarıdır. 

Gelir düzeyi bakımından orta gelir grubuna mensup kişiler Ak Parti’nin seçim 

kampanyasını beğenirken, CHP’nin seçim kampanyasını beğenmemiştir.  
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3.6.10. 2014 Yerel Seçimlerinde Adalet ve Kalkınma Partisi Genel Başkanı 

Recep Tayyip Erdoğan’ın ve Cumhuriyet Halk Partisi Genel Başkanı Kemal 

Kılıçdaroğlu’nun Halkla İlişkiler Faaliyetlerinin Değerlendirilmesi 

Bu bölümde katılımcılara Adalet ve Kalkınma Partisi Genel Başkanı Recep 

Tayyip Erdoğan ile Cumhuriyet Halk Partisi Genel Başkanı Kemal Kılıçdaroğlu’nun 

2014 Yerel Seçimlerindeki uyguladıkları halkla ilişkiler faaliyetleri 5’li likert ölçeği 

kullanılarak sorulmuştur. Bu likert ölçeğinde katılımcılardan kesinlikle katılıyorum 

(5), katılıyorum (4), kararsızım (3), katılmıyorum (2), kesinlikle katılmıyorum (1) 

diyerek görüşlerini ifade etmeleri istenmiştir. Ölçekte olumlu yargılar kullanılmış ve 

katılımcılardan bu olumlu yargılara ne derece katıldıkları istenmiştir. Aşağıda 

liderlerin farklı halkla ilişkiler stratejileri tablolarla açıklanmaktadır.  

Tablo 21. Recep Tayyip Erdoğan’ın Dış Görünüşü Bakımından İmaj Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 47 11,8 11,9 

Katılmıyorum 30 7,5 7,6 

Kararsızım 26 6,5 6,6 

Katılıyorum 89 22,3 22,5 

Kesinlikle Katılıyorum 204 51,0 51,5 

Toplam 396 99,0 100,0 

Cevapsız 4 1,0  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “Recep Tayyip Erdoğan 2014 Yerel Seçimleri öncesinde tavırları 

ve hitabeti ile karizmatik bir lider imajı yürütmüştür” yargısı verilerek katılımcıların 

bu yargı hakkında ne düşündükleri sorulmuştur. Tablo 21’de de şu sonuçlara 

ulaşılmıştır. Bu yargıya kesinlikle katılmayanlar yüzde 11,8, katılmayanlar yüzde 

7,5, kararsız olanlar, 6,5, katılanlar yüzde 22,3, kesinlikle katılanlar ise yüzde 51’dir.  
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Tablo 22. Kemal Kılıçdaroğlu’nun Dış Görünüşü Bakımından İmaj Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 160 40,0 41,2 

Katılmıyorum 102 25,5 26,3 

Kararsızım 58 14,5 14,9 

Katılıyorum 42 10,5 10,8 

Kesinlikle Katılıyorum 26 6,5 6,7 

Toplam 388 97,0 100,0 

Cevapsız 2 3,0  

GENEL TOPLAM    

Katılımcılara “Kemal Kılıçdaroğlu’nun 2014 Yerel Seçimleri öncesinde 

tavırları ve hitabeti ile karizmatik bir lider imajı yürütmüştür” yargısı verilerek, 

katılımcıların bu yargı hakkında ne düşündükleri sorulmuştur. Tablo 22’de de şu 

sonuçlara ulaşılmıştır. Kesinlikle katılmayanlar yüzde 40, katılmayanlar yüzde 25,5, 

kararsızlar yüzde 14,5, katılanlar yüzde 10,5, kesinlikle katılmayanların yüzdesi ise 

6,5’tir. 

Tablo 23. Recep Tayyip Erdoğan ve Kemal Kılıçdaroğlu’nun Dış Görünüş İmajının 

Merkezi Eğilim İstatistikleri 

 

LİDER 

 

N 

 

En Düşük 

 

En Yüksek 

 

  

 

SD 

Recep Tayyip Erdoğan 396 1 5 3,94 1,39 

Kemal Kılıçdaroğlu 388 1 5 2,15 1,25 

 

Liderlerin imajlarının merkezi eğilim istatistiklerinde ise şu sonuçlara 

ulaşılmıştır; Recep Tayyip Erdoğan’ı karizmatik bir lider olarak görüyor musunuz, 

sorusuna 396 katılımcı yanıt vermiştir. En düşük 1 puan, en yüksek 5 puanın 

verildiği bu soruda Recep Tayyip Erdoğan’ın dış görünüş imajının aritmetik 

ortalaması 3,94, standart sapması ise 1,39’tur. Kemal Kılıçdaroğlu’nu karizmatik bir 

lider olarak görüyor musunuz, sorusuna 388 katılımcı yanıt vermiştir. Kemal 

Kılıçdaroğlu’nun dış görünüş imajının aritmetik ortalaması 2,15, standart sapması ise 

1,25’tir. Hipotez 8 doğrulanmıştır. 
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Tablo 24. Deneyim Açısından Recep Tayyip Erdoğan’ın İmaj Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 44 11,0 11,3 

Katılmıyorum 36 9,0 9,2 

Kararsızım 38 9,5 9,7 

Katılıyorum 97 24,3 24,9 

Kesinlikle Katılıyorum 175 43,8 44,9 

Toplam 390 97,5 100,0 

Cevapsız 10 2,5  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “Recep Tayyip Erdoğan’ın deneyimli ve iş bilen bir lider 

olduğunu düşündüm” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında ne 

düşündükleri sorulmuştur. Tablo 24’de de şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya 

kesinlikle katılmayanlar yüzde 11, katılmayanlar yüzde 9,kararsız olanlar 9,5, 

katılanlar yüzde 24,3 kesinlikle katılanlar ise yüzde 43,8’dir.  

Tablo 25. Deneyim Açısından Kemal Kılıçdaroğlu’nun İmaj Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 162 40,5 42,2 

Katılmıyorum 98 24,5 25,5 

Kararsızım 57 14,3 14,8 

Katılıyorum 38 9,5 9,9 

Kesinlikle Katılıyorum 29 7,3 7,6 

Toplam 384 96,0 100,0 

Cevapsız 16 4,0  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “Kemal Kılıçdaroğlu’nun deneyimli ve iş bilen bir lider olduğunu 

düşündüm” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında ne düşündükleri 

sorulmuştur. Tablo 25’de de şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya kesinlikle 

katılmayanlar yüzde 40,5, katılmayanlar yüzde 24,5, kararsız olanlar 14,3, katılanlar 

yüzde 9,5,  kesinlikle katılanlar ise yüzde 7,3’tür. 
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Tablo 26. Recep Tayyip Erdoğan ve Kemal Kılıçdaroğlu’nun Deneyim İmajının 

Merkezi Eğilim İstatistikleri 

 

LİDER 

 

N 

 

En Düşük 

 

En Yüksek 

 

  

 

SD 

Recep Tayyip Erdoğan 390 1 5 3,82 1,38 

Kemal Kılıçdaroğlu 384 1 5 2,15 1,27 

Liderlerin deneyim imajlarının merkezi eğilim istatistiklerinde ise şu sonuçlara 

ulaşılmıştır; Recep Tayyip Erdoğan’ı deneyimli ve iş bilen bir lider olarak düşünüyor 

musunuz, sorusuna 390 katılımcı yanıt vermiştir. En düşük 1 puan, en yüksek 5 

puanın verildiği bu soruda Recep Tayyip Erdoğan’ın deneyim imajının aritmetik 

ortalaması 3,82, standart sapması ise 1,38’tir. Aynı soruya Kemal Kılıçdaroğlu için 

384 katılımcı yanıt vermiştir. Kemal Kılıçdaroğlu’nun deneyim imajının aritmetik 

ortalaması 2,15, standart sapması ise 1,27’dir. 

Tablo 27. Güvenirlilik Açısından Recep Tayyip Erdoğan’ın İmaj Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 83 20,8 21,2 

Katılmıyorum 69 17,3 17,6 

Kararsızım 37 9,3 9,5 

Katılıyorum 59 14,8 15,1 

Kesinlikle Katılıyorum 143 35,8 36,6 

Toplam 391 97,8 100,0 

Cevapsız 9 2,3  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

 

Katılımcılara “Recep Tayyip Erdoğan’ın güvenilir bir lider olduğunu 

düşündüm” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında ne düşündükleri 

sorulmuştur. Tablo 27’de şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya kesinlikle 

katılmayanlar yüzde 20,8, katılmayanlar yüzde 17,3, kararsız olanlar 9,3, katılanlar 

yüzde 14,8,  kesinlikle katılanlar ise yüzde 35,8’dir.  
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Tablo 28. Güvenirlilik Açısından Kemal Kılıçdaroğlu’nun İmaj Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 161 40,3 42,2 

Katılmıyorum 85 21,3 22,0 

Kararsızım 70 17,5 18,1 

Katılıyorum 41 10,3 10,6 

Kesinlikle Katılıyorum 30 7,5 7,8 

Toplam 387 96,8 100,0 

Cevapsız 13 3,3  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “Kemal Kılıçdaroğlu’nun güvenilir bir lider olduğunu 

düşündüm” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında ne düşündükleri 

sorulmuştur. Tablo 28’de şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya kesinlikle 

katılmayanlar yüzde 40,3, katılmayanlar yüzde 21,3, kararsız olanlar 17,5, katılanlar 

yüzde 10,3,  kesinlikle katılanlar ise yüzde 7,5’tur. 

Tablo 29. Recep Tayyip Erdoğan ve Kemal Kılıçdaroğlu’nun Güvenirlilik İmajının 

Merkezi Eğilim İstatistikleri 

 

LİDER 

 

N 

 

En Düşük 

 

En Yüksek 

 

  

 

SD 

Recep Tayyip Erdoğan 391 1 5 3,28 1,60 

       Kemal Kılıçdaroğlu 387 1 5 2,20 1,29 

Liderlerin deneyim imajlarının merkezi eğilim istatistiklerinde ise şu sonuçlara 

ulaşılmıştır; Recep Tayyip Erdoğan’ı güvenilir bir lider olarak düşünüyor musunuz, 

sorusuna 391 katılımcı yanıt vermiştir. En düşük 1 puan, en yüksek 5 puanın 

verildiği bu soruda Recep Tayyip Erdoğan’ın güvenirlilik imajının aritmetik 

ortalaması 3,28, standart sapması ise 1,60’dır. Aynı soruya Kemal Kılıçdaroğlu için 

387 katılımcı yanıt vermiştir. Kemal Kılıçdaroğlu’nun güvenilirlilik imajının 

aritmetik ortalaması 2,20, standart sapması ise 1,29’dur. Hipotez 9 doğrulanmıştır. 
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Tablo 30. Güvenirlilik İmajı Değişkeninin Cinsiyete Göre Dağılımı 
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CİNSİYET            

Kadın 20,5 21,7 9,3 13,0 35,4 36,5 22,0 21,4 11,3 8,8 

Erkek 22,1 15,0 9,3 15,9 37,6 45,1 21,9 16,1 9,8 7,1  

 

Liderlere duyulan güven cinsiyet ile ilişkilendirildiğinde; Recep Tayyip 

Erdoğan’a kadınların yüzde 20,5’i kesinlikle güvenmediğini, yüzde 21,7’si 

güvenmediğini, yüzde 9,3’ü kararsız olduğunu, yüzde 13’ü güvendiğini, yüzde 

35,4’ü de kesinlikle güvenmediğini ifade etmektedir. Erkeklerin ise yüzde 22,1’i 

kesinlikle güvenmediğini, yüzde 15’ı güvenmediğini, yüzde 9,3’ü kararsız olduğunu, 

yüzde 15,9’u güvendiğini, yüzde 37,6’sı kesinlikle güvendiğini ifade etmiştir. Recep 

Tayyip Erdoğan için güven sorusuna cevap verenler ile cinsiyet arasında anlamlı bir 

ilişki vardır. Öyle ki bu çapraz tabloda şu sonuçlara ulaşılmıştır; (X²=3,26; sd.= 4; 

p<0,05). Kemal Kılıçdaroğlu’na kadınların yüzde 36,5’i kesinlikle güvenmediğini, 

yüzde 22’si güvenmediğini, yüzde 21,4’ü kararsız olduğunu, yüzde 11,3’ü 

güvenmediğini, yüzde 8,8’i de kesinlikle güvenmediğini ifade etmektedir. Erkeklerin 

ise yüzde 45,1’i kesinlikle güvenmediğini, yüzde 21,9’u güvenmediğini, yüzde 16,1’i 

kararsız olduğunu, yüzde 9,8’i güvendiğini, yüzde 7,1’i de kesinlikle güvendiğini 

ifade etmiştir. Kemal Kılıçdaroğlu için güven sorusuna cevap verenler ile cinsiyet 

arasında anlamlı bir ilişki yoktur; zira bu çapraz tabloda şu sonuçlara ulaşılmıştır; 

(X²=3,13; sd.= 4; p> ,05).  Hipotez 11 doğrulanmıştır.  
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Tablo 31. Seçmenle Yüz Yüze İletişim Açısından Recep Tayyip Erdoğan’ın Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 48 12,0 12,2 

Katılmıyorum 45 11,3 11,5 

Kararsızım 50 12,5 12,7 

Katılıyorum 101 25,3 25,7 

Kesinlikle Katılıyorum 30 37,3 37,9 

Toplam 387 98,3 100,0 

Cevapsız 7 1,8  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “Recep Tayyip Erdoğan seçmenle ilişkilerinde başarılı bir 

iletişim gerçekleştirmiştir” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında ne 

düşündükleri sorulmuştur. Tablo 31’de şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya 

kesinlikle katılmayanlar yüzde 12,0, katılmayanlar yüzde 11,3, kararsız olanlar 12,5, 

katılanlar yüzde 25,3,  kesinlikle katılanlar ise yüzde 37,3’tür.  

Tablo 32. Seçmenle Yüz Yüze İletişim Açısından Kemal Kılıçdaroğlu’nun Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 133 33,3 34,6 

Katılmıyorum 83 20,8 21,6 

Kararsızım 68 17,0 17,7 

Katılıyorum 64 16,0 16,7 

Kesinlikle Katılıyorum 36 9,0 9,4 

Toplam 384 96,0 100,0 

Cevapsız 16 4,0  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “Kemal Kılıçdaroğlu seçmenle ilişkilerinde başarılı bir iletişim 

gerçekleştirmiştir” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında ne düşündükleri 

sorulmuştur. Tablo 32’de şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya kesinlikle 

katılmayanlar yüzde 33,3, katılmayanlar yüzde 20,8, kararsız olanlar 17, katılanlar 

yüzde 16,  kesinlikle katılanlar ise yüzde 9’dur. 
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Tablo 33. Recep Tayyip Erdoğan ve Kemal Kılıçdaroğlu’nun Seçmenle Yüz Yüze 

İlişkilerinin Merkezi Eğilim İstatistikleri 

 

LİDER 

 

N 

 

En Düşük 

 

En Yüksek 

 

  

 

SD 

Recep Tayyip Erdoğan 393 1 5 3,65 1,39 

Kemal Kılıçdaroğlu 387 1 5 2,20 1,29 

Liderlerin seçmenle ilişkilerinin merkezi eğilim istatistiklerinde ise şu 

sonuçlara ulaşılmıştır; Recep Tayyip Erdoğan’ın seçmenle başarılı bir iletişim 

gerçekleştirdiğini düşünüyor musunuz, sorusuna 393 katılımcı yanıt vermiştir. En 

düşük 1 puan, en yüksek 5 puanın verildiği bu soruda Recep Tayyip Erdoğan’ın 

seçmenle iletişim faaliyetlerinin aritmetik ortalaması 3,65 standart sapması ise 

1,39’dur. Aynı soruya Kemal Kılıçdaroğlu için 387 katılımcı yanıt vermiştir. Kemal 

Kılıçdaroğlu’nun seçmenle iletişim faaliyetlerinin aritmetik ortalaması 2,20, standart 

sapması ise 1,29’dur. 

Tablo 34. Recep Tayyip Erdoğan’ın Medya ile İlişkiler Faaliyetlerinin Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 56 14,0 14,2 

Katılmıyorum 41 10,3 10,4 

Kararsızım 61 15,3 15,5 

Katılıyorum 87 21,8 22,1 

Kesinlikle Katılıyorum 148 37,0 37,7 

Toplam 393 98,3 100,0 

Cevapsız 7 1,8  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “Recep Tayyip Erdoğan medya ile başarılı bir iletişim 

gerçekleştirmiştir” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında ne düşündükleri 

sorulmuştur. Tablo 34’de şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya kesinlikle 

katılmayanlar yüzde 14, katılmayanlar yüzde 10,3, kararsız olanlar 15,3, katılanlar 

yüzde 21,8,  kesinlikle katılanlar ise yüzde 37’dir. 
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Tablo 35. Kemal Kılıçdaroğlu’nun Medya ile İlişkiler Faaliyetlerinin Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 110 27,5 28,4 

Katılmıyorum 73 18,3 18,9 

Kararsızım 88 22,0 22,7 

Katılıyorum 76 19,0 19,6 

Kesinlikle Katılıyorum 40 10,0 10,3 

Toplam 387 96,8 100,0 

Cevapsız 13 3,3  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “Kemal Kılıçdaroğlu medya ile başarılı bir iletişim 

gerçekleştirmiştir” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında ne düşündükleri 

sorulmuştur. Tablo 35’te şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya kesinlikle 

katılmayanlar yüzde 27,5 katılmayanlar yüzde 18,3, kararsız olanlar 22, katılanlar 

yüzde 19,0,  kesinlikle katılanlar ise yüzde 10’dur. 

Tablo 36. Recep Tayyip Erdoğan ve Kemal Kılıçdaroğlu’nun Medya İle İlişkilerinin 

Merkezi Eğilim İstatistikleri 

 

LİDER 

 

N 

 

En Düşük 

 

En Yüksek 

 

  

 

SD 

Recep Tayyip Erdoğan 393 1 5 3,58 1,43 

Kemal Kılıçdaroğlu 387 1 5 2,64 1,34 

Liderlerin medya ile ilişkilerinin merkezi eğilim istatistiklerinde ise şu 

sonuçlara ulaşılmıştır; Recep Tayyip Erdoğan’ın medya ile başarılı bir iletişim 

gerçekleştirdiğini düşünüyor musunuz, sorusuna 393 katılımcı yanıt vermiştir. En 

düşük 1 puan, en yüksek 5 puanın verildiği bu soruda Recep Tayyip Erdoğan’ın 

medya ile ilişkilerinin aritmetik ortalaması 3,58 standart sapması ise 1,43’tür. Aynı 

soruya Kemal Kılıçdaroğlu için 387 katılımcı yanıt vermiştir. Kemal 

Kılıçdaroğlu’nun medya ile ilişkilerinin aritmetik ortalaması 2,64, standart sapması 

ise 1,34’tür. Hipotez 10 kısmen doğrulanmıştır. 
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Tablo 37. Recep Tayyip Erdoğan’ın Televizyon Programlarındaki Başarısının Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 54 13,5 14,0 

Katılmıyorum 38 9,5 9,8 

Kararsızım 48 12,0 12,4 

Katılıyorum 105 26,3 27,2 

Kesinlikle Katılıyorum 141 35,3 36,5 

Toplam 386 96,5 100,0 

Cevapsız 14 3,5  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “ Recep Tayyip Erdoğan’ı televizyon programlarında başarı 

buldum” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında ne düşündükleri 

sorulmuştur. Tablo 37’de şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya kesinlikle 

katılmayanlar yüzde 13,5 katılmayanlar yüzde 9,5, kararsız olanlar 12, katılanlar 

yüzde 26,3,  kesinlikle katılanlar ise yüzde 35,3’tür. 

Tablo 38. Kemal Kılıçdaroğlu’nun Televizyon Programlarındaki Başarısının Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 119 29,8 31,4 

Katılmıyorum 78 19,5 20,6 

Kararsızım 82 20,5 21,6 

Katılıyorum 63 15,8 16,6 

Kesinlikle Katılıyorum 37 9,3 9,8 

Toplam 379 94,8 100,0 

Cevapsız 21 5,3  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “ Kemal Kılıçdaroğlu’nu televizyon programlarında başarı 

buldum” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında ne düşündükleri 

sorulmuştur. Tablo 38’de şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya kesinlikle 

katılmayanlar yüzde 29,8, katılmayanlar yüzde 19,5, kararsız olanlar 20,5, katılanlar 

yüzde 15,8,  kesinlikle katılanlar ise yüzde 9,3’tür. 
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   Tablo 39. Recep Tayyip Erdoğan ve Kemal Kılıçdaroğlu’nun Televizyon 

Programındaki Başarılarının Merkezi Eğilim İstatistikleri 

 

LİDER 

 

N 

 

En Düşük 

 

En Yüksek 

 

  

 

SD 

Recep Tayyip Erdoğan 386 1 5 3,62 1,41 

Kemal Kılıçdaroğlu 379 1 5 2,52 1,34 

Liderlerin televizyon programlarındaki başarılarının merkezi eğilim 

istatistiklerinde ise şu sonuçlara ulaşılmıştır; “Recep Tayyip Erdoğan’ın televizyon 

programlarında başarılı olduğunu düşünüyor musunuz”, sorusuna 386 katılımcı yanıt 

vermiştir. En düşük 1 puan, en yüksek 5 puanın verildiği bu soruda Recep Tayyip 

Erdoğan’ın televizyon programlarındaki başarısının aritmetik ortalaması 3,58 

standart sapması ise 1,43’tür. Aynı soruya Kemal Kılıçdaroğlu için 379 katılımcı 

yanıt vermiştir. Kemal Kılıçdaroğlu’nun televizyon programlarındaki başarısının 

aritmetik ortalaması 2,52, standart sapması ise 1,34’tür. 

Tablo 40. Liderlerin Televizyon Programındaki Başarılarının Cinsiyete Göre Dağılımı 
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CİNSİYET            

Kadın 13,4 10,8 12,7 29,9 33,1 22,6 23,2 20,0 21,9 12,3 

Erkek 14,6 9,3 11,9 25,2 38,9 36,7 19,0 23,1 13,1 8,1  

 

 

 

 

 

 

 

Liderlerin televizyon programlarındaki başarısı cinsiyet ile 

ilişkilendirildiğinde; Recep Tayyip Erdoğan’ı kadınların yüzde 13,4’ü kesinlikle 

başarılı bulmadığını, yüzde 10,8’i başarılı bulmadığını, yüzde 12,7’si kararsız 

olduğunu, yüzde 29,9 başarılı bulduğunu, yüzde 33,1’i de kesinlikle başarılı 

bulduğunu ifade etmektedir. Erkeklerin ise yüzde 14,6’sı kesinlikle başarılı 

bulmazken, yüzde 9,3’ü başarısız, yüzde 11,9’u kararsız olduğunu, yüzde 25,2’si 

başarılı bulduğunu, yüzde 38,9’u da kesinlikle başarılı bulduğunu ifade etmektedir. 
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Recep Tayyip Erdoğan için televizyon programlarındaki başarısı sorusuna cevap 

verenler ile cinsiyet arasında anlamlı bir i ilişki vardır. Öyle ki bu çapraz tabloda şu 

sonuçlara ulaşılmıştır; (X²=1,98; sd.= 4; p<,05). 

Kemal Kılıçdaroğlu’nu ise kadınların yüzde 22,6’sı kesinlikle başarılı 

bulmadığını, yüzde 23’2’si başarılı bulmadığını, yüzde 20’si kararsız olduğunu, 

yüzde 21,9 başarılı bulduğunu, yüzde 12,3’ü de kesinlikle başarılı bulduğunu ifade 

etmektedir. Erkeklerin ise yüzde 36,7’si kesinlikle başarılı bulmazken, yüzde 19’u 

başarısız, yüzde 23,1’i kararsız olduğunu, yüzde 13,1’i başarılı bulduğunu, yüzde 

8,1’i de kesinlikle başarılı bulduğunu ifade etmektedir. Kemal Kılıçdaroğlu için 

güven sorusuna cevap verenler ile cinsiyet arasında anlamlı bir ilişki yoktur Öyle ki 

bu çapraz tabloda şu sonuçlara ulaşılmıştır; (X²=12,81; sd.= 4; p>,05). 

Tablo 41. Recep Tayyip Erdoğan’ın Kişisel Web Sitesinin İşlevsellik Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 59 14,8 23,3 

Katılmıyorum 29 7,3 11,5 

Kararsızım 48 12,0 19,0 

Katılıyorum 39 9,8 15,4 

Kesinlikle Katılıyorum 78 19,5 30,8 

Toplam 253 63,3 100,0 

Cevapsız 147 36,8  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “ Recep Tayyip Erdoğan’ın web sitesini kullanım açısından 

işlevsel buldum” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında ne düşündükleri 

sorulmuştur. Tablo 41’de şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya kesinlikle 

katılmayanlar yüzde 14,8, katılmayanlar yüzde 7,3,kararsız olanlar yüzde 12, 

katılanlar yüzde 9,8,  kesinlikle katılanlar ise yüzde 19,5’tir. 
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Tablo 42. Kemal Kılıçdaroğlu’nun Kişisel Web Sitesinin İşlevsellik Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 92 23,0 36,1 

Katılmıyorum 32 8,0 12,5 

Kararsızım 62 15,5 24,3 

Katılıyorum 31 7,8 12,2 

Kesinlikle Katılıyorum 38 9,5 14,9 

Toplam 255 63,8 100,0 

Cevapsız 145 36,3  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “ Kemal Kılıçdaroğlu’nu web sitesini kullanım açısından işlevsel 

buldum” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında ne düşündükleri 

sorulmuştur. Tablo 42’de şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya kesinlikle 

katılmayanlar yüzde 23, katılmayanlar yüzde 8,kararsız olanlar yüzde 15,5, katılanlar 

yüzde 7,8,  kesinlikle katılanlar ise yüzde 9,5’tir. 

      Tablo 43. Recep Tayyip Erdoğan ve Kemal Kılıçdaroğlu’nun Kişisel Web 

Sitelerinin İşlevselliğinin Merkezi Eğilim İstatistikleri 

 

LİDER 

 

N 

 

En Düşük 

 

En Yüksek 

 

  

 

SD 

Recep Tayyip Erdoğan 253 1 5 3,18 1,55 

Kemal Kılıçdaroğlu 255 1 5 2,57 1,45 

Liderlerin televizyon programlarındaki başarılarının merkezi eğilim 

istatistiklerinde ise şu sonuçlara ulaşılmıştır; “Recep Tayyip Erdoğan’ın kişisel web 

sitesini işlevsellik açısından başarılı buluyor musunuz”, sorusuna 253 katılımcı yanıt 

vermiştir. En düşük 1 puan, en yüksek 5 puanın verildiği bu soruda Recep Tayyip 

Erdoğan’ın televizyon programlarındaki başarısının aritmetik ortalaması 3,18 

standart sapması ise 1,55’tir. Aynı soruya Kemal Kılıçdaroğlu için 255 katılımcı 

yanıt vermiştir. Kemal Kılıçdaroğlu’nun kişisel web sitesinin işlevselliğinin aritmetik 

ortalaması 2,57, standart sapması ise 1,45’tir. 
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Tablo 44. Recep Tayyip Erdoğan’ın Sosyal Medya Kullanımının Frekans Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 79 19,8 26,1 

Katılmıyorum 42 10,5 13,9 

Kararsızım 45 11,3 14,9 

Katılıyorum 55 13,8 18,2 

Kesinlikle Katılıyorum 82 20,5 27,1 

Toplam 303 75,8 100,0 

Cevapsız 97 24,3  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “ Recep Tayyip Erdoğan’ı sosyal medya kullanımı açısından 

başarılı buldum” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında ne düşündükleri 

sorulmuştur. Tablo 44’de şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya kesinlikle 

katılmayanlar yüzde 19,8, katılmayanlar yüzde 10,5, kararsız olanlar yüzde 11,3, 

katılanlar yüzde 13,8,  kesinlikle katılanlar ise yüzde 20,5’tir. 

Tablo 45. Kemal Kılıçdaroğlu’nun Sosyal Medya Kullanımının Frekans Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 93 23,3 31,1 

Katılmıyorum 43 10,8 14,4 

Kararsızım 66 16,5 22,1 

Katılıyorum 60 15,0 20,1 

Kesinlikle Katılıyorum 37 9,3 12,4 

Toplam 299 74,8 100,0 

Cevapsız 101 25,3  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “ Kemal Kılıçdaroğlu’nu sosyal medya kullanımı açısından 

başarılı buldum” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında ne düşündükleri 

sorulmuştur. Tablo 45’de şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya kesinlikle 

katılmayanlar yüzde 23,3, katılmayanlar yüzde 10,8, kararsız olanlar yüzde 16,5, 

katılanlar yüzde 15,  kesinlikle katılanlar ise yüzde 9,3’tür. 
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Tablo 46. Recep Tayyip Erdoğan ve Kemal Kılıçdaroğlu’nun Sosyal Medya 

Kullanımının Merkezi Eğilim İstatistikleri 

 

LİDER 

 

N 

 

En Düşük 

 

En Yüksek 

 

  

 

SD 

Recep Tayyip Erdoğan 303 1 5 3,06 1,56 

Kemal Kılıçdaroğlu 299 1 5 2,68 1,41 

Liderlerin sosyal medya kullanımlarının merkezi eğilim istatistiklerinde ise şu 

sonuçlara ulaşılmıştır; “Recep Tayyip Erdoğan’ı sosyal medya kullanımında başarılı 

buluyor musunuz”, sorusuna 303 katılımcı yanıt vermiştir. En düşük 1 puan, en 

yüksek 5 puanın verildiği bu soruda Recep Tayyip Erdoğan’ın sosyal medya 

kullanım başarısının aritmetik ortalaması 3,06 standart sapması ise 1,56’dır. Aynı 

soruya Kemal Kılıçdaroğlu için 299 katılımcı yanıt vermiştir. Kemal 

Kılıçdaroğlu’nun sosyal medya kullanım başarısının aritmetik ortalaması 2,68, 

standart sapması ise 1,41’dir. 

Tablo 47. Recep Tayyip Erdoğan’ın Etkinliklere Katılımının Frekans Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 47 11,8 12,1 

Katılmıyorum 32 8,0 8,2 

Kararsızım 56 14,0 14,4 

Katılıyorum 102 25,5 26,2 

Kesinlikle Katılıyorum 153 38,3 39,2 

Toplam 390 97,5 100,0 

Cevapsız 10 2,5  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “ Recep Tayyip Erdoğan’ın toplantı, açılış, anma törenleri gibi 

etkinliklere katılımını yeterli buldum” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı 

hakkında ne düşündükleri sorulmuştur. Tablo 47’de şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu 

yargıya kesinlikle katılmayanlar yüzde 11,8, katılmayanlar yüzde 8, kararsız olanlar 

yüzde 14, katılanlar yüzde 25,5,   kesinlikle katılanlar ise yüzde 38,3’tür. 
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Tablo 48. Kemal Kılıçdaroğlu’nun Etkinliklere Katılımının Frekans Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 121 30,3 31,5 

Katılmıyorum 61 15,3 15,9 

Kararsızım 86 21,5 22,4 

Katılıyorum 68 17,0 17,7 

Kesinlikle Katılıyorum 48 12,0 12,5 

Toplam 384 96,0 100,0 

Cevapsız 16 4,0  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “ Kemal Kılıçdaroğlu’nun toplantı, açılış, anma törenleri gibi 

etkinliklere katılımını yeterli buldum” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı 

hakkında ne düşündükleri sorulmuştur. Tablo 48’de şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu 

yargıya kesinlikle katılmayanlar yüzde 30,3, katılmayanlar yüzde 15,3, kararsız 

olanlar yüzde 21,5,  katılanlar yüzde 17,   kesinlikle katılanlar ise yüzde 12’dir. 

Tablo 49. Recep Tayyip Erdoğan ve Kemal Kılıçdaroğlu’nun Etkinliklere Katılımının 

Merkezi Eğilim İstatistikleri 

 

LİDER 

 

N 

 

En Düşük 

 

En Yüksek 

 

  

 

SD 

Recep Tayyip Erdoğan 390 1 5 3,72 1,36 

Kemal Kılıçdaroğlu 384 1 5 2,63 1,40 

Liderlerin etkinliklere katılımının merkezi eğilim istatistiklerinde ise şu 

sonuçlara ulaşılmıştır; “Recep Tayyip Erdoğan’ın toplantı, açılış, anma töreni gibi 

etkinliklere katılımını yeterli buldunuz mu”, sorusuna 390 katılımcı yanıt vermiştir. 

En düşük 1 puan, en yüksek 5 puanın verildiği bu soruda Recep Tayyip Erdoğan’ın 

etkinliklere katılımının aritmetik ortalaması 3,72 standart sapması ise 1,36’dır. Aynı 

soruya Kemal Kılıçdaroğlu için 384 katılımcı yanıt vermiştir. Kemal 

Kılıçdaroğlu’nun etkinliklere katılımının aritmetik ortalaması 2,63, standart sapması 

ise 1,40’dır. 
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Tablo 50. Recep Tayyip Erdoğan’ın Parti İçi İlişkilerinin Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 49 12,3 12,6 

Katılmıyorum 31 7,8 7,9 

Kararsızım 49 12,3 12,6 

Katılıyorum 91 22,8 23,3 

Kesinlikle Katılıyorum 170 42,5 43,6 

Toplam 390 97,5 100,0 

Cevapsız 10 2,5  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “ Recep Tayyip Erdoğan’ın parti içi ilişkilerini başarılı buldum” 

yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında ne düşündükleri sorulmuştur. Tablo 

50’de şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya kesinlikle katılmayanlar yüzde 12,3, 

katılmayanlar yüzde 7,8, kararsız olanlar yüzde 12,3,  katılanlar yüzde 22,8,   

kesinlikle katılanlar ise yüzde 42,5’tir. 

Tablo 51. Kemal Kılıçdaroğlu’nun Parti İçi İlişkilerinin Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 129 32,3 33,7 

Katılmıyorum 75 18,8 19,6 

Kararsızım 79 19,8 20,6 

Katılıyorum 62 15,5 16,2 

Kesinlikle Katılıyorum 38 9,5 9,9 

Toplam 383 96,0 100,0 

Cevapsız 16 4,0  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “ Kemal Kılıçdaroğlu’nun parti içi ilişkilerini başarılı buldum” 

yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında ne düşündükleri sorulmuştur. Tablo 

51’de şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya kesinlikle katılmayanlar yüzde 

32,3,katılmayanlar yüzde 18,8, kararsız olanlar yüzde 19,8, katılanlar yüzde 15,5 

kesinlikle katılanlar ise yüzde 9,5’tur. 
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Tablo 52. Liderlerin Parti İçi İlişkilerinin Merkezi Eğilim İstatistikleri 

 

LİDER 

 

N 

 

En Düşük 

 

En Yüksek 

 

  

 

SD 

Recep Tayyip Erdoğan 390 1 5 3,77 1,40 

Kemal Kılıçdaroğlu 383 1 5 2,49 1,35 

Liderlerin parti içi ilişkilerinin merkezi eğilim istatistiklerinde ise şu sonuçlara 

ulaşılmıştır; “Recep Tayyip Erdoğan parti içi ilişkileri iyi yönetmiş midir”, sorusuna 

390 katılımcı yanıt vermiştir. En düşük 1 puan, en yüksek 5 puanın verildiği bu 

soruda Recep Tayyip Erdoğan’ın etkinliklere katılımının aritmetik ortalaması 3,77 

standart sapması ise 1,40’dır. Aynı soruya Kemal Kılıçdaroğlu için 383 katılımcı 

yanıt vermiştir. Kemal Kılıçdaroğlu’nun parti içi ilişkilerindeki başarısının aritmetik 

ortalaması 2,49, standart sapması ise 1,35’dir. 

    Tablo 53. Ülke Gündemine Dair Recep Tayyip Erdoğan’ın Toplumu 

Bilgilendirmesinin Frekans Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 87 21,8 33,7 

Katılmıyorum 52 13,0 19,6 

Kararsızım 50 12,5 20,6 

Katılıyorum 67 16,8 16,2 

Kesinlikle Katılıyorum 138 34,5 9,9 

Toplam 394 98,5 100,0 

Cevapsız 6 1,5  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “ Recep Tayyip Erdoğan ülke gündemi hakkında açıklayıcı ve 

tatmin edici bilgiler vermiştir” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında ne 

düşündükleri sorulmuştur. Tablo 53’de şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya 

kesinlikle katılmayanlar yüzde21,8, katılmayanlar yüzde 13,0, kararsız olanlar yüzde 

12,5, katılanlar yüzde 16,8,  kesinlikle katılanlar ise yüzde 34,5’tir. 

 

 



 

140 
 

     Tablo 54. Ülke Gündemine Dair Kemal Kılıçdaroğlu’nun Toplumu 

Bilgilendirmesinin Frekans Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 153 38,3 39,5 

Katılmıyorum 84 21,0 21,7 

Kararsızım 61 15,3 15,8 

Katılıyorum 52 13,0 13,4 

Kesinlikle Katılıyorum 37 9,3 9,6 

Toplam 387 96,8 100,0 

Cevapsız 13 3,3  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “ Kemal Kılıçdaroğlu ülke gündemi hakkında açıklayıcı ve 

tatmin edici bilgiler vermiştir” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında ne 

düşündükleri sorulmuştur. Tablo 54’de şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya 

kesinlikle katılmayanlar yüzde 38,3, katılmayanlar yüzde 21, kararsız olanlar yüzde 

15,3, katılanlar yüzde 13,  kesinlikle katılanlar ise yüzde 9,3’tür. 

      Tablo 55. Liderlerin Ülke Gündemi Hakkında Kamuoyunu Bilgilendirmelerinin 

Merkezi Eğilim İstatistikleri 

 

LİDER 

 

N 

 

En Düşük 

 

En Yüksek 

 

  

 

SD 

Recep Tayyip Erdoğan 390 1 5 3,29 1,58 

Kemal Kılıçdaroğlu 387 1 5 2,31 1,36 

Liderlerin ülke gündemine dair kamuoyunu bilgilendirmelerinin merkezi 

eğilim istatistiklerinde ise şu sonuçlara ulaşılmıştır; “Recep Tayyip Erdoğan parti 

ülke gündemi hakkında açıklayıcı ve tatmin edici bilgiler verdi mi”, sorusuna 390 

katılımcı yanıt vermiştir. En düşük 1 puan, en yüksek 5 puanın verildiği bu soruda 

Recep Tayyip Erdoğan’ın bu sorudaki aritmetik ortalaması 3,29 standart sapması ise 

1,58’dir. Aynı soruya Kemal Kılıçdaroğlu için 383 katılımcı yanıt vermiştir. Kemal 

Kılıçdaroğlu’nun ülke gündemi hakkında kamuoyunu bilgilendirmesinin aritmetik 

ortalaması 2,49, standart sapması ise 1,35’dir. 
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Tablo 56. Dış Politika Hakkında Recep Tayyip Erdoğan’ın Kamuoyunu 

Bilgilendirme Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 85 21,3 21,7 

Katılmıyorum 58 14,5 14,8 

Kararsızım 60 15,0 15,3 

Katılıyorum 60 15,0 15,3 

Kesinlikle Katılıyorum 128 32,0 32,7 

Toplam 391 97,8 100,0 

Cevapsız 9 2,3  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “ Recep Tayyip Erdoğan dış politika hakkında açıklayıcı ve 

tatmin edici bilgiler vermiştir” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında ne 

düşündükleri sorulmuştur. Tablo 56’da şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya 

kesinlikle katılmayanlar yüzde 21,3, katılmayanlar yüzde 14,5, kararsız olanlar yüzde 

15, katılanlar yüzde 15,  kesinlikle katılanlar ise yüzde 32’dir. 

        Tablo 57.  Dış Politika Hakkında Kemal Kılıçdaroğlu’nun Kamuoyunu 

Bilgilendirme Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 169 42,3 43,9 

Katılmıyorum 87 21,8 22,6 

Kararsızım 64 16 16,6 

Katılıyorum 32 8,0 8,3 

Kesinlikle Katılıyorum 33 8,3 8,6 

Toplam 385 96,3 100,0 

Cevapsız 15 3,8  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “ Kemal Kılıçdaroğlu dış politika hakkında açıklayıcı ve tatmin 

edici bilgiler vermiştir” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında ne 

düşündükleri sorulmuştur. Tablo 57’de şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya 

kesinlikle katılmayanlar yüzde 42,3, katılmayanlar yüzde 21,8, kararsız olanlar yüzde 

16, katılanlar yüzde 8,  kesinlikle katılanlar ise yüzde 8,3’dür. 
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     Tablo 58. Liderlerin Dış Politika Hakkında Kamuoyunu Bilgilendirmelerinin 

Merkezi Eğilim İstatistikleri 

 

LİDER 

 

N 

 

En Düşük 

 

En Yüksek 

 

  

 

SD 

Recep Tayyip Erdoğan 391 1 5 3,22 1,56 

Kemal Kılıçdaroğlu 385 1 5 2,15 1,30 

Liderlerin dış politikaya dair kamuoyunu bilgilendirmelerinin merkezi eğilim 

istatistiklerinde ise şu sonuçlara ulaşılmıştır; “Recep Tayyip Erdoğan parti ülke 

gündemi hakkında açıklayıcı ve tatmin edici bilgiler verdi mi”, sorusuna 391 

katılımcı yanıt vermiştir. En düşük 1 puan, en yüksek 5 puanın verildiği bu soruda 

Recep Tayyip Erdoğan’ın bu sorudaki aritmetik ortalaması 3,22 standart sapması ise 

1,56’dır. Aynı soruya Kemal Kılıçdaroğlu için 385 katılımcı yanıt vermiştir. Kemal 

Kılıçdaroğlu’nun dış politikadaki başarısının aritmetik ortalaması 2,15, standart 

sapması ise 1,30’dur. 

Tablo 59.  Partinin İcraatları Hakkında Recep Tayyip Erdoğan’ın Kamuoyunu 

Bilgilendirme Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 59 14,8 15,1 

Katılmıyorum 43 10,8 11,0 

Kararsızım 45 11,3 11,5 

Katılıyorum 89 22,3 22,8 

Kesinlikle Katılıyorum 155 38,8 39,6 

Toplam 391 97,8 100,0 

Cevapsız 9 2,3  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “ Recep Tayyip Erdoğan partinin icraatları hakkında açıklayıcı ve 

tatmin edici bilgiler vermiştir” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında ne 

düşündükleri sorulmuştur. Tablo 59’da şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya 

kesinlikle katılmayanlar yüzde 14,8, katılmayanlar yüzde 10,8, kararsız olanlar yüzde 

11,3, katılanlar yüzde 22,3,  kesinlikle katılanlar ise yüzde 38,8’dir. 
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Tablo 60. Kemal Kılıçdaroğlu’nun Partinin İcraatları Hakkında Bilgi Aktarımının 

Yeterlilik Düzeyinin Frekans Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 134 33,5 35,0 

Katılmıyorum 84 21,0 21,9 

Kararsızım 71 17,8 18,5 

Katılıyorum 58 14,5 15,1 

Kesinlikle Katılıyorum 35 8,8 9,1 

Toplam 383 96,3 100,0 

Cevapsız 17 3,8  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “ Kemal Kılıçdaroğlu partinin icraatları hakkında açıklayıcı ve 

tatmin edici bilgiler vermiştir” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında ne 

düşündükleri sorulmuştur. Tablo 60’da şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya 

kesinlikle katılmayanlar yüzde 33,5, katılmayanlar yüzde 21, kararsız olanlar yüzde 

17,8, katılanlar yüzde 14,5,  kesinlikle katılanlar ise yüzde 8,8’dir. 

Tablo 61. Partinin İcraatları Hakkında Liderlerin Kamuoyunu Bilgilendirmesinin 

Merkezi Eğilim İstatistikleri 

 

LİDER 

 

N 

 

En Düşük 

 

En Yüksek 

 

  

 

SD 

Recep Tayyip Erdoğan 360 1 5 3,60 1,47 

Kemal Kılıçdaroğlu 383 1 5 2,45 1,17 

Liderlerin partinin icraatları hakkında dair kamuoyunu bilgilendirmelerinin 

merkezi eğilim istatistiklerinde ise şu sonuçlara ulaşılmıştır; “Recep Tayyip Erdoğan 

partinin icraatları hakkında kamuoyunu bilgilendirdi mi”, sorusuna 360 katılımcı 

yanıt vermiştir. En düşük 1 puan, en yüksek 5 puanın verildiği bu soruda Recep 

Tayyip Erdoğan’ın bu sorudaki aritmetik ortalaması 3,60 standart sapması ise 

1,47’dir. Aynı soruya Kemal Kılıçdaroğlu için 383 katılımcı yanıt vermiştir. Kemal 

Kılıçdaroğlu’nun dış politikadaki başarısının aritmetik ortalaması 2,45, standart 

sapması ise 1,17’dir. 
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Tablo 62. Recep Tayyip Erdoğan’ın Kriz Yönetimi Frekans Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 58 14,5 14,7 

Katılmıyorum 31 7,8 7,9 

Kararsızım 43 10,8 10,9 

Katılıyorum 86 21,5 21,8 

Kesinlikle Katılıyorum 176 44,0 44,7 

Toplam 394 98,5 100,0 

Cevapsız 6 1,5  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “ Recep Tayyip Erdoğan ortaya çıkan krizleri iyi yönetmiştir” 

yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında ne düşündükleri sorulmuştur. Tablo 

62’de şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya kesinlikle katılmayanlar yüzde 14,5, 

katılmayanlar yüzde 7,8, kararsız olanlar yüzde 10,8, katılanlar yüzde 21,5,  

kesinlikle katılanlar ise yüzde 44’dür. 

Tablo 63. Kemal Kılıçdaroğlu’nun Kriz Yönetimi Frekans Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 136 34,0 35,6 

Katılmıyorum 82 20,5 21,5 

Kararsızım 93 23,3 24,3 

Katılıyorum 36 9,0 9,4 

Kesinlikle Katılıyorum 35 8,8 9,2 

Toplam 382 95,5 100,0 

Cevapsız 18 4,5  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “ Kemal Kılıçdaroğlu ortaya çıkan krizleri iyi yönetmiştir” 

yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında ne düşündükleri sorulmuştur. Tablo 

63’de şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya kesinlikle katılmayanlar yüzde 34, 

katılmayanlar yüzde 20,5, kararsız olanlar yüzde 23,3, katılanlar yüzde 9,  kesinlikle 

katılanlar ise yüzde 8,8’dir. 
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Tablo 64. Liderlerin Kriz Yönetimi Merkezi Eğilim İstatistikleri 

 

LİDER 

 

N 

 

En Düşük 

 

En Yüksek 

 

  

 

SD 

Recep Tayyip Erdoğan 394 1 5 3,73 1,46 

Kemal Kılıçdaroğlu 382 1 5 2,35 1,29 

Kriz yönetimi merkezi eğilim istatistiklerinde ise şu sonuçlara ulaşılmıştır; 

“Recep Tayyip Erdoğan ortaya çıkan krizleri iyi yönetti mi”, sorusuna 394 katılımcı 

yanıt vermiştir. En düşük 1 puan, en yüksek 5 puanın verildiği bu soruda Recep 

Tayyip Erdoğan’ın bu sorudaki aritmetik ortalaması 3,73 standart sapması ise 

1,46’dır.Aynı soruya Kemal Kılıçdaroğlu için 382 katılımcı yanıt vermiştir. Kemal 

Kılıçdaroğlu’nun kriz yönetimindeki başarısının aritmetik ortalaması 2,35, standart 

sapması ise 1,47’dir. 

Tablo 65. Recep Tayyip Erdoğan’ın Krizler Hakkında Kamuoyunu Bilgilendirme 

Düzeyinin Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 103 25,8 26,2 

Katılmıyorum 58 14,5 14,8 

Kararsızım 49 12,3 12,5 

Katılıyorum 61 15,3 15,5 

Kesinlikle Katılıyorum 122 30,5 31,0 

Toplam 393 98,3 100,0 

Cevapsız 7 1,8  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “Recep Tayyip Erdoğan ortaya çıkan krizler hakkında 

kamuoyuna yeterli bilgi vermiştir” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında 

ne düşündükleri sorulmuştur. Tablo 65’de şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya 

kesinlikle katılmayanlar yüzde 25,8, katılmayanlar yüzde 14,5, kararsız olanlar yüzde 

12,3, katılanlar yüzde 15,3,  kesinlikle katılanlar ise yüzde 30,5’dir. 
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Tablo 66. Kemal Kılıçdaroğlu’nun Krizler Hakkında Kamuoyunu Bilgilendirme 

Düzeyinin Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 155 38,8 40,3 

Katılmıyorum 82 20,5 21,3 

Kararsızım 66 16,5 17,1 

Katılıyorum 40 10,0 10,4 

Kesinlikle Katılıyorum 42 10,5 10,9 

Toplam 385 96,3 100,0 

Cevapsız 15 3,8  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “Kemal Kılıçdaroğlu ortaya çıkan krizler hakkında kamuoyuna 

yeterli bilgi vermiştir” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında ne 

düşündükleri sorulmuştur. Tablo 66’da şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya 

kesinlikle katılmayanlar yüzde 38,8, katılmayanlar yüzde 20,5, kararsız olanlar yüzde 

16,5, katılanlar yüzde 10,  kesinlikle katılanlar ise yüzde 10,5’dir. 

        Tablo 67. Liderlerin Ortaya Çıkan Krizlere Dair Bilgilendirme Düzeylerinin 

Merkezi Eğilim İstatistikleri 

 

LİDER 

 

N 

 

En Düşük 

 

En Yüksek 

 

  

 

SD 

Recep Tayyip Erdoğan 394 1 5 3,10 1,60 

Kemal Kılıçdaroğlu 382 1 5 2,30 1,37 

Liderlerin krizler hakkında kamuoyunu bilgilendirmesinin merkezi eğilim 

istatistiklerinde ise şu sonuçlara ulaşılmıştır; “Recep Tayyip Erdoğan ortaya çıkan 

krizler hakkında kamuoyuna yeterli derecede bilgilendirmiştir”, sorusuna 394 

katılımcı yanıt vermiştir. En düşük 1 puan, en yüksek 5 puanın verildiği bu soruda 

Recep Tayyip Erdoğan’ın bu sorudaki aritmetik ortalaması 3,10 standart sapması ise 

1,60’dır.Aynı soruya Kemal Kılıçdaroğlu için 382 katılımcı yanıt vermiştir. Kemal 

Kılıçdaroğlu’nun kriz yönetimindeki başarısının aritmetik ortalaması 2,30, standart 

sapması ise 1,37’dir. 
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3.2.11. 2014 Yerel Seçimlerinde Adalet ve Kalkınma Partisi ve Cumhuriyet 

Halk Partisi Adaylarının Halkla İlişkiler Faaliyetlerinin Değerlendirilmesi 

Bu bölümde katılımcılara Adalet ve Kalkınma Partisi ile Cumhuriyet Halk 

Partisi Adaylarının 2014 Yerel Seçimlerindeki uyguladıkları halkla ilişkiler 

faaliyetlerini değerlendirmeleri 5’li likert ölçeği kullanılarak sorulmuştur. Bu likert 

ölçeğinde kesinlikle katılıyorum (5), katılıyorum (4), kararsızım (3), katılmıyorum 

(2), kesinlikle katılmıyorum (1) puan vermeleri istenmiştir. Ölçekte olumlu yargılar 

kullanılmış ve katılımcılardan bu olumlu yargılara ne derece katıldıkları istenmiştir. 

Aşağıda liderlerin farklı halkla ilişkiler stratejileri tablolarla açıklanmaktadır.  

Tablo 68. Adalet ve Kalkınma Partisi Adayların Güvenirlilik İmajlarının Frekans 

Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 81 20,3 20,7 

Katılmıyorum 57 14,3 14,5 

Kararsızım 55 13,8 14,0 

Katılıyorum 83 20,8 21,2 

Kesinlikle Katılıyorum 116 29,0 29,6 

Toplam 392 98,0 100,0 

Cevapsız 8 2,0  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “ Adalet ve Kalkınma Partisi adaylarının güvenilir liderler olarak 

düşündüm” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında ne düşündükleri 

sorulmuştur. Tablo 68’de şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya kesinlikle 

katılmayanlar yüzde 20,3, katılmayanlar yüzde 14,3, kararsız olanlar yüzde 13,8, 

katılanlar yüzde 20,8,  kesinlikle katılanlar ise yüzde 29’dur. 
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  Tablo 69. Cumhuriyet Halk Partisi Adaylarının Güvenirlilik İmajlarının Frekans 

Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 145 36,3 38,2 

Katılmıyorum 72 18,0 18,9 

Kararsızım 94 23,5 24,7 

Katılıyorum 40 10,0 10,5 

Kesinlikle Katılıyorum 29 7,3 7,6 

Toplam 380 95,0 100,0 

Cevapsız 20 5,0  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “Cumhuriyet Halk Partisi adaylarının güvenilir liderler olarak 

düşündüm” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında ne düşündükleri 

sorulmuştur. Tablo 69’de şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya kesinlikle 

katılmayanlar yüzde 36,3, katılmayanlar yüzde 18, kararsız olanlar yüzde 23,5, 

katılanlar yüzde 10,  kesinlikle katılanlar ise yüzde 7,3’dür. 

Tablo 70. Adalet ve Kalkınma Partisi ve Cumhuriyet Halk Partisi Adaylarının 

Güvenirlilik İmajlarının Merkezi Eğilim İstatistikleri 

 

PARTİ 

 

N 

 

En Düşük 

 

En Yüksek 

 

  

 

SD 

Ak Parti 392 1 5 3,24 1,52 

CHP 380 1 5 2,30 1,28 

Parti adaylarının güvenirlilik imajlarının merkezi eğilim istatistiklerinde ise şu 

sonuçlara ulaşılmıştır; “Adalet ve Kalkınma Partisi adaylarının güvenilir adaylar 

olduğunu düşünüyor musunuz”, sorusuna 392 katılımcı yanıt vermiştir. En düşük 1 

puan, en yüksek 5 puanın verildiği bu soruda Adalet ve Kalkınma Partisi’nin bu 

sorudaki aritmetik ortalaması 3,24 standart sapması ise 1,52’dır.Aynı soruya 

Cumhuriyet Halk Partisi için 380 katılımcı yanıt vermiştir. Cumhuriyet Halk 

Partisi’nin bu sorudaki aritmetik ortalaması 2,30, standart sapması ise 1,28’dir. 

 



 

149 
 

       Tablo 71.  Deneyim İmajı Açısından Adalet ve Kalkınma Partisi Adaylarının 

Frekans Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 61 15,3 15,6 

Katılmıyorum 50 12,5 12,8 

Kararsızım 54 13,5 13,8 

Katılıyorum 101 25,3 25,9 

Kesinlikle Katılıyorum 124 31,0 31,8 

Toplam 390 97,5 100,0 

Cevapsız 10 2,5  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “ Adalet ve Kalkınma Partisi adaylarının deneyimli liderler 

olduğunu düşündüm” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında ne 

düşündükleri sorulmuştur. Tablo 71’de şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya 

kesinlikle katılmayanlar yüzde 15,3, katılmayanlar yüzde 12,5, kararsız olanlar yüzde 

13,5, katılanlar yüzde 25,3,  kesinlikle katılanlar ise yüzde 31’dir. 

Tablo 72. Deneyim İmajı Açısından Cumhuriyet Halk Partisi Adaylarının Frekans 

Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 137 34,3 36,3 

Katılmıyorum 86 21,5 22,8 

Kararsızım 83 20,8 22,0 

Katılıyorum 43 10,8 11,4 

Kesinlikle Katılıyorum 28 7,0 7,4 

Toplam 377 94,3 100,0 

Cevapsız 23 5,8  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “ Cumhuriyet Halk Partisi adaylarının deneyimli liderler 

olduğunu düşündüm” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında ne 

düşündükleri sorulmuştur. Tablo 72’de şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya 

kesinlikle katılmayanlar yüzde 34,3, katılmayanlar yüzde 21,5, kararsız olanlar yüzde 

20,8, katılanlar yüzde 10,8,  kesinlikle katılanlar ise yüzde 7’dir. 
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Tablo 73.  Deneyim Açısından Adalet ve Kalkınma Partisi ve Cumhuriyet Halk Partisi 

Adaylarının Merkezi Eğilim İstatistikleri 

 

PARTİ 

 

N 

 

En Düşük 

 

En Yüksek 

 

  

 

SD 

Ak Parti 390 1 5 3,45 1,44 

CHP 377 1 5 2,30 1,27 

Parti adaylarının güvenirlilik imajlarının merkezi eğilim istatistiklerinde ise şu 

sonuçlara ulaşılmıştır; “Adalet ve Kalkınma Partisi adaylarının deneyimli adaylar 

olduğunu düşünüyor musunuz”, sorusuna 390 katılımcı yanıt vermiştir. En düşük 1 

puan, en yüksek 5 puanın verildiği bu soruda Adalet ve Kalkınma Partisi’nin bu 

sorudaki aritmetik ortalaması 3,45, standart sapması ise 1,44’dür.Aynı soruya 

Cumhuriyet Halk Partisi için 377 katılımcı yanıt vermiştir. Cumhuriyet Halk 

Partisi’nin bu sorudaki aritmetik ortalaması 2,30, standart sapması ise 1,27’dir. 

Hipotez 12 kısmen doğrulanmıştır.  

Tablo 74.  Adalet ve Kalkınma Partisi Adaylarının Seçmenle Yüz Yüze İletişim 

Faaliyetlerinin Frekans Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 72 18,0 18,6 

Katılmıyorum 38 9,5 9,8 

Kararsızım 66 16,5 17,0 

Katılıyorum 101 25,3 26,0 

Kesinlikle Katılıyorum 111 27,8 28,6 

Toplam 388 97,0 100,0 

Cevapsız 12 3,0  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “Adalet ve Kalkınma Partisi adaylarının seçmenle yüz yüze 

ilişkilerinde başarılı bir iletişim gerçekleştirmiştir” yargısı verilerek katılımcıların bu 

yargı hakkında ne düşündükleri sorulmuştur. Tablo 73’de şu sonuçlara ulaşılmıştır. 

Bu yargıya kesinlikle katılmayanlar yüzde 18, katılmayanlar yüzde 9,5, kararsız 

olanlar yüzde 16,5, katılanlar yüzde 25,3,  kesinlikle katılanlar ise yüzde 27,8’dir. 
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Tablo 75. Cumhuriyet Halk Partisi Adaylarının Seçmenle Yüz Yüze İletişim 

Faaliyetlerinin Frekans Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 132 33,0 35,2 

Katılmıyorum 69 17,3 18,4 

Kararsızım 86 21,5 22,9 

Katılıyorum 59 14,8 15,7 

Kesinlikle Katılıyorum 29 7,3 7,7 

Toplam 375 93,8 100,0 

Cevapsız 25 6,3  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “Cumhuriyet Halk Partisi adayları seçmenle yüz yüze 

ilişkilerinde başarılı bir iletişim gerçekleştirmiştir” yargısı verilerek katılımcıların bu 

yargı hakkında ne düşündükleri sorulmuştur. Tablo 75’de şu sonuçlara ulaşılmıştır. 

Bu yargıya kesinlikle katılmayanlar yüzde 33, katılmayanlar yüzde 17,3, kararsız 

olanlar yüzde 21,5, katılanlar yüzde 14,8,  kesinlikle katılanlar ise yüzde 7,3’dür. 

Tablo 76.  Adalet ve Kalkınma Partisi ve Cumhuriyet Halk Partisi Adaylarının 

Seçmenle Yüz Yüze İletişim Faaliyetlerinin Merkezi Eğilim İstatistikleri 

 

PARTİ 

 

N 

 

En Düşük 

 

En Yüksek 

 

  

 

SD 

Ak Parti 388 1 5 3,36 1,45 

CHP 375 1 5 2,42 1,31 

 
Parti adaylarının seçmenle yüz yüze iletişim faaliyetlerinin merkezi eğilim 

istatistiklerinde ise şu sonuçlara ulaşılmıştır; “Adalet ve Kalkınma Partisi adaylarının 

seçmenle başarılı bir iletişim gerçekleştirdiğini düşünüyor musunuz”, sorusuna 388 

katılımcı yanıt vermiştir. En düşük 1 puan, en yüksek 5 puanın verildiği bu soruda 

Adalet ve Kalkınma Partisi’nin bu sorudaki aritmetik ortalaması 3,36, standart 

sapması ise 1,45’dir. Aynı soruya Cumhuriyet Halk Partisi için 375 katılımcı yanıt 

vermiştir. Cumhuriyet Halk Partisi’nin bu sorudaki aritmetik ortalaması 2,30, 

standart sapması ise 1,27’dir. 
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        Tablo 77.  Adalet ve Kalkınma Partisi Adaylarının Medya ile İlişkiler 

Faaliyetlerinin Frekans Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 59 14,8 15,2 

Katılmıyorum 49 12,3 12,6 

Kararsızım 60 15,0 15,5 

Katılıyorum 108 27,0 27,8 

Kesinlikle Katılıyorum 112 28,0 28,9 

Toplam 388 97,0 100,0 

Cevapsız 12 3,0  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “Adalet ve Kalkınma Partisi adayları medya ile ilişkilerinde 

başarılı bir iletişim gerçekleştirmiştir” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı 

hakkında ne düşündükleri sorulmuştur. Tablo 77’de şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu 

yargıya kesinlikle katılmayanlar yüzde 14,8, katılmayanlar yüzde 12,3, kararsız 

olanlar yüzde 15, katılanlar yüzde 27,  kesinlikle katılanlar ise yüzde 28’dir 

Tablo 78. Cumhuriyet Halk Partisi Adaylarının Seçmenle Medya ile İlişkiler 

Faaliyetlerinin Frekans Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 111 27,8 29,6 

Katılmıyorum 86 21,5 22,9 

Kararsızım 76 19,0 20,3 

Katılıyorum 65 16,3 17,3 

Kesinlikle Katılıyorum 37 9,3 9,9 

Toplam 375 93,8 100,0 

Cevapsız 25 6,3  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “Cumhuriyet Halk Partisi adayları medya ile ilişkilerinde başarılı 

bir iletişim gerçekleştirmiştir” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında ne 

düşündükleri sorulmuştur. Tablo 78’de şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya 

kesinlikle katılmayanlar yüzde 27,8, katılmayanlar yüzde 21,5, kararsız olanlar yüzde 

19, katılanlar yüzde 16,3,  kesinlikle katılanlar ise yüzde 9,3’dür. 
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  Tablo 79.  Adalet ve Kalkınma Partisi ve Cumhuriyet Halk Partisi Adaylarının Medya 

ile İlişkiler Faaliyetlerinin Merkezi Eğilim İstatistikleri 

 

PARTİ 

 

N 

 

En Düşük 

 

En Yüksek 

 

  

 

SD 

Ak Parti 388 1 5 3,42 1,41 

CHP 375 1 5 2,54 1,33 

Parti adaylarının medya ile iletişim faaliyetlerinin merkezi eğilim 

istatistiklerinde ise şu sonuçlara ulaşılmıştır; “Adalet ve Kalkınma Partisi adaylarının 

medya ile başarılı bir iletişim gerçekleştirdiğini düşünüyor musunuz”, sorusuna 388 

katılımcı yanıt vermiştir. En düşük 1 puan, en yüksek 5 puanın verildiği bu soruda 

Adalet ve Kalkınma Partisi’nin aritmetik ortalaması 3,42, standart sapması ise 

1,33’dür.Aynı soruya Cumhuriyet Halk Partisi için 375 katılımcı yanıt vermiştir. 

Cumhuriyet Halk Partisi’nin bu sorudaki aritmetik ortalaması 2,54, standart sapması 

ise 1,33’dür. Hipotez 13 doğrulanmamıştır.  

Tablo 80.  Adalet ve Kalkınma Partisi Adaylarının Televizyon Programlarındaki 

Başarılarının Frekans Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 62 15,5 16,2 

Katılmıyorum 48 12,0 12,5 

Kararsızım 60 15,0 15,5 

Katılıyorum 70 17,5 18,3 

Kesinlikle Katılıyorum 91 22,8 29,2 

Toplam 383 95,8 100,0 

Cevapsız 17 4,3  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “Adalet ve Kalkınma Partisi adaylarını televizyon 

programlarında başarılı buldum” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında ne 

düşündükleri sorulmuştur. Tablo 80’de şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya 

kesinlikle katılmayanlar yüzde 15,5, katılmayanlar yüzde 12, kararsız olanlar yüzde 

15, katılanlar yüzde 17,5,  kesinlikle katılanlar ise yüzde 22,8’dir. 
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Tablo 81. Cumhuriyet Halk Partisi Adaylarının Televizyon Programındaki Başarı 

Derecelerinin Frekans Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 114 28,5 30,3 

Katılmıyorum 94 23,5 25,0 

Kararsızım 80 20,0 21,3 

Katılıyorum 47 11,8 12,5 

Kesinlikle Katılıyorum 41 10,3 10,9 

Toplam 376 94,0 100,0 

Cevapsız 24 6,0  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “Cumhuriyet Halk Partisi adaylarını televizyon programlarında 

başarılı buldum” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında ne düşündükleri 

sorulmuştur. Tablo 81’de şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya kesinlikle 

katılmayanlar yüzde 28,5, katılmayanlar yüzde 23,5, kararsız olanlar yüzde 20, 

katılanlar yüzde 11,8,  kesinlikle katılanlar ise yüzde 10,3’dür. 

Tablo 82.  Adalet ve Kalkınma Partisi ve Cumhuriyet Halk Partisi Adaylarının 

Televizyon Programındaki Başarı Derecelerinin Merkezi Eğilim İstatistikleri 

 

PARTİ 

 

N 

 

En Düşük 

 

En Yüksek 

 

  

 

SD 

Ak Parti 383 1 5 3,37 1,43 

CHP 376 1 5 2,48 1,32 

Parti adaylarının televizyon programlarındaki başarılarının merkezi eğilim 

istatistiklerinde ise şu sonuçlara ulaşılmıştır; “Adalet ve Kalkınma Partisi adaylarının 

televizyon programlarında başarılı olduğunu düşünüyor musunuz”, sorusuna 383 

katılımcı yanıt vermiştir. En düşük 1 puan, en yüksek 5 puanın verildiği bu soruda 

Adalet ve Kalkınma Partisi’nin aritmetik ortalaması 3,37, standart sapması ise 

1,43’dür.Aynı soruya Cumhuriyet Halk Partisi için 376 katılımcı yanıt vermiştir. 

Cumhuriyet Halk Partisi’nin bu sorudaki aritmetik ortalaması 2,48, standart sapması 

ise 1,32’dir. 
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Tablo 83. İşlevsellik Açısından Adalet ve Kalkınma Partisi’nin Web Sitesinin 

Katılımcılar Nezdinde ki Durumunun Frekans Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 62 15,5 16,2 

Katılmıyorum 48 12,0 12,5 

Kararsızım 60 15,0 15,5 

Katılıyorum 70 17,5 18,3 

Kesinlikle Katılıyorum 91 22,8 29,2 

Toplam 383 95,8 100,0 

Cevapsız 17 4,3  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “Adalet ve Kalkınma Partisi’nin web sitesini işlevsel buldum” 

yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında ne düşündükleri sorulmuştur. Tablo 

83’da şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya kesinlikle katılmayanlar yüzde 15,5, 

katılmayanlar yüzde 12, kararsız olanlar yüzde 15, katılanlar yüzde 17,5,  kesinlikle 

katılanlar ise yüzde 22,8’dir. 

Tablo 84.   İşlevsellik Açısından Cumhuriyet Halk Partisi’nin Web Sitesinin 

Katılımcılar Nezdinde ki Durumunun Frekans Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 114 28,5 30,3 

Katılmıyorum 94 23,5 25,0 

Kararsızım 80 20,0 21,3 

Katılıyorum 47 11,8 12,5 

Kesinlikle Katılıyorum 41 10,3 10,9 

Toplam 376 94,0 100,0 

Cevapsız 24 6,0  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “Cumhuriyet Halk Partisi’nin web sitesini işlevsel buldum ” 

yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında ne düşündükleri sorulmuştur. Tablo 

84’de şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya kesinlikle katılmayanlar yüzde 28,5, 

katılmayanlar yüzde 12, kararsız olanlar yüzde 20, katılanlar yüzde 11,8,  kesinlikle 

katılanlar ise yüzde 10,3’dür. 
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Tablo 85.  İşlevsellik Açısından Adalet ve Kalkınma Partisi ve Cumhuriyet Halk 

Partisi’nin Web Sitelerinin Katılımcılar Nezdinde ki Durumunun Merkezi Eğilim 

İstatistikleri 

 

PARTİ 

 

N 

 

En Düşük 

 

En Yüksek 

 

  

 

SD 

Ak Parti 383 1 5 3,37 1,43 

CHP 376 1 5 2,48 1,32 

Partilerin web sitelerinin işlevsellik açısından merkezi eğilim istatistiklerinde 

ise şu sonuçlara ulaşılmıştır; “Adalet ve Kalkınma Partisi’nin web sitesinin işlevsel 

olduğunu düşünüyor musunuz”, sorusuna 383 katılımcı yanıt vermiştir. En düşük 1 

puan, en yüksek 5 puanın verildiği bu soruda Adalet ve Kalkınma Partisi’nin 

aritmetik ortalaması 3,37, standart sapması ise 1,43’dür. Aynı soruya Cumhuriyet 

Halk Partisi için 376 katılımcı yanıt vermiştir. Cumhuriyet Halk Partisi’nin bu 

sorudaki aritmetik ortalaması 2,48, standart sapması ise 1,32’dir. 

     Tablo 86. Adalet ve Kalkınma Partisi Adaylarının Sosyal Medya Kullanım 

Başarısının Frekans Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 66 16,5 21,7 

Katılmıyorum 43 10,8 14,1 

Kararsızım 57 14,3 18,8 

Katılıyorum 55 13,8 18,1 

Kesinlikle Katılıyorum 83 20,8 27,3 

Toplam 304 76,0 100,0 

Cevapsız 96 24,0  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “Adalet ve Kalkınma Partisi adaylarının sosyal medya 

kullanımını başarılı buldum” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında ne 

düşündükleri sorulmuştur. Tablo 86’da şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya 

kesinlikle katılmayanlar yüzde 16,5, katılmayanlar yüzde 10,8, kararsız olanlar yüzde 

14,3, katılanlar yüzde 13,8,  kesinlikle katılanlar ise yüzde 20,8’dir. 
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           Tablo 87. Cumhuriyet Halk Partisi Adaylarının Sosyal Medya Kullanım 

Başarısının Frekans Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 102 25,5 33,2 

Katılmıyorum 41 10,3 13,4 

Kararsızım 71 17,8 23,1 

Katılıyorum 48 12,0 15,6 

Kesinlikle Katılıyorum 45 11,3 14,7 

Toplam 307 76,8 100,0 

Cevapsız 93 23,3  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “Cumhuriyet Halk Partisi adaylarının sosyal medya kullanımını 

başarılı buldum ” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında ne düşündükleri 

sorulmuştur. Tablo 87’de şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya kesinlikle 

katılmayanlar yüzde 25,5, katılmayanlar yüzde 10,3, kararsız olanlar yüzde 17,8, 

katılanlar yüzde 12,  kesinlikle katılanlar ise yüzde 11,3’dür. 

       Tablo 88.  Adalet ve Kalkınma Partisi ve Cumhuriyet Halk Partisi Adaylarının 

Sosyal Medya Kullanım Başarılarının Merkezi Eğilim İstatistikleri 

 

PARTİ 

 

N 

 

En Düşük 

 

En Yüksek 

 

  

 

SD 

Ak Parti 304 1 5 3,15 1,50 

CHP 307 1 5 2,65 1,44 

Parti adaylarının sosyal medya kullanım başarılarının merkezi eğilim 

istatistiklerinde ise şu sonuçlara ulaşılmıştır; “Adalet ve Kalkınma Partisi adaylarının 

sosyal medya kullanımında başarılı olduğunu düşünüyor musunuz”, sorusuna 304 

katılımcı yanıt vermiştir. En düşük 1 puan, en yüksek 5 puanın verildiği bu soruda 

Adalet ve Kalkınma Partisi adaylarının aritmetik ortalaması 3,15, standart sapması 

ise 1,50’dir.Aynı soruya Cumhuriyet Halk Partisi için 307 katılımcı yanıt vermiştir. 

Cumhuriyet Halk Partisi’nin bu sorudaki aritmetik ortalaması 2,65, standart sapması 

ise 1,44’dür. 
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Tablo 89. Adalet ve Kalkınma Partisi Adaylarının Etkinlik Faaliyetlerinin Frekans 

Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 65 16,3 17,0 

Katılmıyorum 37 9,3 9,7 

Kararsızım 70 17,5 18,3 

Katılıyorum 94 23,5 24,6 

Kesinlikle Katılıyorum 116 29,0 30,4 

Toplam 382 95,5 100,0 

Cevapsız 18 4,5  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “Adalet ve Kalkınma Partisi adaylarının toplantı, açılış, anma 

töreni gibi etkinlik faaliyetlerine katılımını yeterli buldum” yargısı verilerek 

katılımcıların bu yargı hakkında ne düşündükleri sorulmuştur. Tablo 89’da şu 

sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya kesinlikle katılmayanlar yüzde 16,3, katılmayanlar 

yüzde 9,3, kararsız olanlar yüzde 17,5, katılanlar yüzde 23,5,   kesinlikle katılanlar 

ise yüzde 29’dur. 

            Tablo 90.   Cumhuriyet Halk Partisi Adaylarının Etkinlik Faaliyetlerinin Frekans 

Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 117 29,3 31,5 

Katılmıyorum 81 20,3 21,8 

Kararsızım 85 21,3 22,8 

Katılıyorum 53 13,3 14,2 

Kesinlikle Katılıyorum 35 8,8 9,4 

Toplam 372 93,0 100,0 

Cevapsız 28 7,0  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “Cumhuriyet Halk Partisi adaylarının toplantı, açılış, anma töreni 

gibi etkinlik faaliyetlerine katılımını yeterli buldum” yargısı verilerek katılımcıların 

bu yargı hakkında ne düşündükleri sorulmuştur. Tablo 90’da şu sonuçlara 

ulaşılmıştır. Bu yargıya kesinlikle katılmayanlar yüzde 29,3, katılmayanlar yüzde 

20,3, kararsız olanlar yüzde 21,3, katılanlar yüzde 13,3,   kesinlikle katılanlar ise 

yüzde 8,8’dir. 
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    Tablo 91.  Adalet ve Kalkınma Partisi ve Cumhuriyet Halk Partisi Adaylarının 

Etkinlik Faaliyetlerinin Merkezi Eğilim İstatistikleri 

 

PARTİ 

 

N 

 

En Düşük 

 

En Yüksek 

 

  

 

SD 

Ak Parti 382 1 5 3,41 1,43 

CHP 372 1 5 2,59 1,47 

Parti adaylarının etkinlik faaliyetlerine katılımının merkezi eğilim 

istatistiklerinde ise şu sonuçlara ulaşılmıştır; “Adalet ve Kalkınma Partisi adaylarının 

toplantı, açılış, anma töreni gibi etkinliklere katılımını yeterli buldunuz mu”, 

sorusuna 382 katılımcı yanıt vermiştir. En düşük 1 puan, en yüksek 5 puanın 

verildiği bu soruda Adalet ve Kalkınma Partisi adaylarının aritmetik ortalaması 3,41, 

standart sapması ise 1,43’dür. Aynı soruya Cumhuriyet Halk Partisi için 372 

katılımcı yanıt vermiştir. Cumhuriyet Halk Partisi’nin bu sorudaki aritmetik 

ortalaması 2,59, standart sapması ise 1,47’dir. 

            Tablo 92. Adalet ve Kalkınma Partisi Adaylarının Parti İçi İlişkilerinin 

Kamuoyuna Yansımasının Frekans Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 62 15,5 16,1 

Katılmıyorum 59 14,8 15,3 

Kararsızım 74 18,5 19,2 

Katılıyorum 81 20,3 21,0 

Kesinlikle Katılıyorum 109 27,3 28,3 

Toplam 385 96,3 100,0 

Cevapsız 15 3,8  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “Adalet ve Kalkınma Partisi adaylarının parti içi ilişkileri 

kamuoyuna olumlu yansımıştır” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında ne 

düşündükleri sorulmuştur. Tablo 92’de şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya 

kesinlikle katılmayanlar yüzde 15,5, katılmayanlar yüzde 14,8, kararsız olanlar yüzde 

18,5, katılanlar yüzde 20,3,   kesinlikle katılanlar ise yüzde 27,3’dür. 
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        Tablo 93.   Cumhuriyet Halk Partisi Adaylarının Parti İçi İlişkilerinin Kamuoyuna 

Yansımasının Frekans Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 122 30,5 32,1 

Katılmıyorum 83 20,8 21,8 

Kararsızım 94 23,5 24,7 

Katılıyorum 45 11,3 11,8 

Kesinlikle Katılıyorum 36 9,0 9,5 

Toplam 380 95,0 100,0 

Cevapsız 20 5,0  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “Cumhuriyet Halk Partisi adaylarının parti içi ilişkileri 

kamuoyuna olumlu yansımıştır” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı hakkında ne 

düşündükleri sorulmuştur. Tablo 93’de şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu yargıya 

kesinlikle katılmayanlar yüzde 30,5, katılmayanlar yüzde 20,8, kararsız olanlar yüzde 

23,5, katılanlar yüzde 11,3,   kesinlikle katılanlar ise yüzde 9’dur. 

      Tablo 94.  Adalet ve Kalkınma Partisi ve Cumhuriyet Halk Partisi Adaylarının Parti 

İçi İlişkilerinin Kamuoyuna Yansımasının Merkezi Eğilim İstatistikleri 

 

PARTİ 

 

N 

 

En Düşük 

 

En Yüksek 

 

  

 

SD 

Ak Parti 385 1 5 3,30 1,43 

CHP 380 1 5 2,44 1,30 

 

Adayların parti içi ilişkilerinin kamuoyuna yansımasının merkezi eğilim 

istatistiklerinde ise şu sonuçlara ulaşılmıştır; “Adalet ve Kalkınma Partisi adaylarının 

parti içi ilişkileri kamuoyuna olumlu yansıdı mı”, sorusuna 385 katılımcı yanıt 

vermiştir. En düşük 1 puan, en yüksek 5 puanın verildiği bu soruda Adalet ve 

Kalkınma Partisi adaylarının aritmetik ortalaması 3,30, standart sapması ise 1,43’dür. 

Aynı soruya Cumhuriyet Halk Partisi için 380 katılımcı yanıt vermiştir. Cumhuriyet 

Halk Partisi’nin bu sorudaki aritmetik ortalaması 2,44, standart sapması ise 1,30’dur. 
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       Tablo 95. Adalet ve Kalkınma Partisi Adaylarının Ülke Gündemine Dair 

Kamuoyunu Bilgilendirmesinin Frekans Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 90 22,5 23,1 

Katılmıyorum 65 16,3 16,7 

Kararsızım 51 12,8 13,1 

Katılıyorum 75 18,8 19,3 

Kesinlikle Katılıyorum 108 27,0 27,8 

Toplam 389 97,3 100,0 

Cevapsız 11 2,8  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “Adalet ve Kalkınma Partisi adayları ülke gündemi hakkında 

açıklayıcı ve tatmin edici bilgiler vermiştir” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı 

hakkında ne düşündükleri sorulmuştur. Tablo 95’de şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu 

yargıya kesinlikle katılmayanlar yüzde 30,5, katılmayanlar yüzde 20,8, kararsız 

olanlar yüzde 23,5, katılanlar yüzde 11,3,   kesinlikle katılanlar ise yüzde 9’dur. 

          Tablo 96.   Cumhuriyet Halk Partisi Adaylarının Ülke Gündemine Dair 

Kamuoyunu Bilgilendirmesinin Frekans Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 134 33,5 35,4 

Katılmıyorum 81 20,3 21,4 

Kararsızım 86 21,5 22,7 

Katılıyorum 43 10,8 11,3 

Kesinlikle Katılıyorum 35 8,8 9,2 

Toplam 379 94,8 100,0 

Cevapsız 21 5,3  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “Cumhuriyet Halk Partisi adayları ülke gündemi hakkında 

açıklayıcı ve tatmin edici bilgiler vermiştir” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı 

hakkında ne düşündükleri sorulmuştur. Tablo 96’da şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu 

yargıya kesinlikle katılmayanlar yüzde 33,5, katılmayanlar yüzde 20,3, kararsız 

olanlar yüzde 21,5, katılanlar yüzde 10,8,   kesinlikle katılanlar ise yüzde 8,8’dir. 
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Tablo 97.  Adalet ve Kalkınma Partisi ve Cumhuriyet Halk Partisi Adaylarının Ülke 

Gündemine Dair Kamuoyunu Bilgilendirmesinin Merkezi Eğilim İstatistikleri 

 

PARTİ 

 

N 

 

En Düşük 

 

En Yüksek 

 

  

 

SD 

Ak Parti 389 1 5 3,11 1,54 

CHP 379 1 5 2,37 1,31 

Adayların ülke gündemi hakkında kamuoyunu bilgilendirmesinin merkezi 

eğilim istatistiklerinde ise şu sonuçlara ulaşılmıştır; “Adalet ve Kalkınma Partisi 

adayları ülke gündemi hakkında kamuoyuna aydınlatıcı bilgiler verdi mi”, sorusuna 

389 katılımcı yanıt vermiştir. En düşük 1 puan, en yüksek 5 puanın verildiği bu 

soruda Adalet ve Kalkınma Partisi adaylarının aritmetik ortalaması 3,11, standart 

sapması ise 1,54’dür.Aynı soruya Cumhuriyet Halk Partisi için 379 katılımcı yanıt 

vermiştir. Cumhuriyet Halk Partisi’nin bu sorudaki aritmetik ortalaması 2,37, 

standart sapması ise 1,31’dir. 

Tablo 98. Adalet ve Kalkınma Partisi Adaylarının Partinin İcraatları Hakkında 

Kamuoyunu Bilgilendirmesinin Frekans Analizi 

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 76 19,0 19,6 

Katılmıyorum 48 12,0 12,4 

Kararsızım 60 15,0 15,5 

Katılıyorum 86 21,5 22,2 

Kesinlikle Katılıyorum 117 29,3 30,2 

Toplam 387 96,8 100,0 

Cevapsız 13 3,3  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “Adalet ve Kalkınma Partisi adayları partinin icraatları hakkında 

açıklayıcı ve tatmin edici bilgiler vermiştir” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı 

hakkında ne düşündükleri sorulmuştur. Tablo 98’de şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu 

yargıya kesinlikle katılmayanlar yüzde 19, katılmayanlar yüzde 12, kararsız olanlar 

yüzde 15, katılanlar yüzde 21,5,   kesinlikle katılanlar ise yüzde 29,3’tür. 
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Tablo 99.   Cumhuriyet Halk Partisi Adaylarının Partinin İcraatları Hakkında 

Kamuoyunu Bilgilendirmesinin Frekans Analizi  

 

 

 

SAYI 

 

YÜZDE 

 

GEÇERLİ YÜZDE 

Kesinlikle Katılmıyorum 144 36,0 38,1 

Katılmıyorum 67 16,8 17,7 

Kararsızım 77 19,3 20,4 

Katılıyorum 47 11,8 12,4 

Kesinlikle Katılıyorum 43 10,8 11,4 

Toplam 378 94,5 100,0 

Cevapsız 22 5,5  

GENEL TOPLAM 400 100,0  

Katılımcılara “Cumhuriyet Halk Partisi adayları partinin icraatları hakkında 

açıklayıcı ve tatmin edici bilgiler vermiştir” yargısı verilerek katılımcıların bu yargı 

hakkında ne düşündükleri sorulmuştur. Tablo 99’da şu sonuçlara ulaşılmıştır. Bu 

yargıya kesinlikle katılmayanlar yüzde 36, katılmayanlar yüzde 16,8, kararsız olanlar 

yüzde 19,3, katılanlar yüzde 11,8,   kesinlikle katılanlar ise yüzde 10,8’dir. 

Tablo 100.  Adalet ve Kalkınma Partisi ve Cumhuriyet Halk Partisi Adaylarının Partinin 

İcraatları Hakkında Kamuoyunu Bilgilendirmesinin Merkezi Eğilim İstatistikleri 

 

PARTİ 

 

N 

 

En Düşük 

 

En Yüksek 

 

  

 

SD 

Ak Parti 387 1 5 3,31 1,50 

CHP 378 1 5 2,41 1,39 

Adayların partinin icraatları hakkında kamuoyunu bilgilendirmesinin merkezi 

eğilim istatistiklerinde ise şu sonuçlara ulaşılmıştır; “Adalet ve Kalkınma Partisi 

adayları partinin icraatları hakkında kamuoyuna aydınlatıcı bilgiler verdi mi”, 

sorusuna 387 katılımcı yanıt vermiştir. En düşük 1 puan, en yüksek 5 puanın 

verildiği bu soruda Adalet ve Kalkınma Partisi adaylarının aritmetik ortalaması 3,31, 

standart sapması ise 1,50’dur.Aynı soruya Cumhuriyet Halk Partisi için 378 katılımcı 

yanıt vermiştir. Cumhuriyet Halk Partisi’nin bu sorudaki aritmetik ortalaması 2,41, 

standart sapması ise 1,39’dur. 
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DEĞERLENDİRME VE SONUÇ 

30 Mart 2014; Türkiye tarihinin yerel seçimlerinden biri olarak tarihe 

kaydedilmiştir. Ancak 30 Mart 2014 Yerel Seçimleri, yerel bir seçimden ziyade, 

genel bir seçim atmosferinde gerçekleşmiştir. Partilerin ideolojisi icraatların ve 

vaatlerinin önünde yer alırken, partilerin liderleri çoğu yerde adayları gölgelemiştir. 

Bu seçimlerde bir önceki yerel seçimlere göre katılım oranı yükselmiştir; nitekim 

Anadolu Ajansı’nın haberine göre 29 Mart 2009 Yerel Seçimlerinde katılım oranı 

yüzde 83 iken, 30 Mart 2014 Yerel Seçimlerinde katılım oranı yüzde 89,48 olmuştur.   

“Adalet ve Kalkınma Partisi ve Cumhuriyet Halk Partisi’nin 2014 Yerel 

Seçimlerindeki Halkla İlişkiler Faaliyetlerinin Konya Seçmeni Üzerinde 

İncelenmesi” adlı bu çalışmada ise teori ve uygulama bölümünde çeşitli sonuçlara 

ulaşılmıştır. Halkla ilişkileri bir siyasal iletişim aracı olarak çalışan araştırmacı sayısı 

azdır. Teori kısmı oluşturulurken, bunun eksikliği hissedilmiştir. Siyasal iletişim 

çalışan araştırmacıların çoğu reklam, propaganda ve pazarlama bazında siyasal 

iletişimi incelemiştir. Bazı araştırmalarda siyasal reklam ve propaganda, halkla 

ilişkileri gölgelerken, bazı araştırmalarda halkla ilişkiler siyasal pazarlama çatısı 

altında incelenmiştir. Bununla birlikte halkla ilişkiler için birçok tanım yapılmasına 

rağmen siyasal halkla ilişkilerin özel bir tanımı yoktur.  

Araştırmanın ikinci bölümünde Adalet ve Kalkınma Partisi ve Cumhuriyet 

Halk Partisi’nin 2014 Yerel Seçimlerindeki halkla ilişkiler faaliyetlerine yerel ve 

ulusal basında yer alan haberler ile ulaşılmıştır. Basında yer alan haberlerin halkla 

ilişkiler niteliği önem taşımaktadır. Yeni bir seçim olmasından dolayı, literatürde 

2014 Yerel Seçimlerini içeren bir çalışma henüz yoktur. Adalet ve Kalkınma Partisi 

2014 Yerel Seçimlerinde Recep Tayyip Erdoğan’ın ön planda olduğu lider odaklı 

halkla ilişkiler stratejisine ağırlık verirken, Cumhuriyet Halk Partisi lider ve aday 

odaklı halkla ilişkiler kampanyası yürütmüştür. Çünkü Cumhuriyet Halk Partisi’nin 

İstanbul ve Ankara Büyükşehir Belediyesi adayları kamuoyunun dikkatini çekmiştir.  

Zira daha önce CHP ile yolu ayrılan Mustafa Sarıgül yeniden CHP’ye dönerek, CHP 

İstanbul Büyükşehir Belediye Başkan adayı olmuş, 2009 Yerel Seçimlerinde 
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Ankara’da Milliyetçi Hareket Partisi’nden aday olan Mansur Yavaş da, 2014 Yerel 

Seçimlerinde Cumhuriyet Halk Partisi’nin Ankara adayı olarak gösterilmiştir. 

Araştırmanın uygulama bölümü ise katılımcılardan alınan cevaplar 

doğrultusunda oluşturulmuştur. Her bir katılımcıya liderler ve partilere dair aynı 

yargılar verilmiş ve bu yargılara katılım dereceleri istenmiştir. 

30 Mart 2014 Yerel Seçimleri sonrasında Konya seçmeninin iktidar ve ana 

muhalefet partilerinin halkla ilişkiler faaliyetlerine bakış açılarını ölçmek amacıyla 

yapılan bu çalışmada beklenilen sonuçlarla birlikte, farklı sonuçlara da ulaşılmıştır. 

Hipotezlerin bir kısmı doğrulanmış, bir kısmı ise veriler neticesinde çürümüştür. 

Araştırma sorularında katılımcılardan demografik verileri, parti bağlılık dereceleri, 

kitle iletişim araçlarını kullanım sıklıkları ve kitle iletişim araçlarına verdikleri önem, 

hangi partiye oy verdikleri, liderlerin ve adayların halkla ilişkiler faaliyetlerini 

değerlendirmeleri istenmiştir. Demografik veriler itibariyle katılımcıların % 41’i 

kadın, % 57.8’i erkektir, evlilerin yüzdesi 50 iken, bekarların yüzdesi % 49’dur. 

Ağırlıklı olarak genç katılımcılardan oluşmaktadır; öyle ki katılımcıların 44’ü 18 – 

28 yaş aralığındaki kişilerdir. Katılımcıların gelir düzeyleri, asgari gelirin 

üzerindedir; bununla birlikte katılımcılar ağırlıklı olarak lise mezunu ve üniversite 

mezunu kişilerden oluşmaktadır.  

Katılımcıların yarısından fazlası kararlı seçmenlerden oluşmaktadır; nitekim 

katılımcıların %63.8’i hangi partiye oy vereceklerini önceden belirlemiştir. Oy 

vermenizde etkili olan faktörler nedir, sorusuna ise katılımcılar yüzde 40.8 ile en 

fazla icraat ve vaatlere oy verdiğini söylemiştir. Adayın kendisi, partinin ideolojisi, 

medya, adayın seçimi kazanma ihtimali, siyasal kampanyaların etkinliği gibi 

faktörlerin yanında icraat ve vaatler ön planda olmuştur. İcraat ve vaatlere erkeklerin 

yüzde 55,6’sı baz alırken, kadınların yüzde 44.4’ü baz almıştır. Bu doğrultuda 

erkeklerin kadınlara göre, pragmatist bir anlayışa sahip olduğu söylenebilir.  

Katılımcıların medya kullanım alışkanlıklarında şu sonuçlara ulaşılmıştır; 

katılımcılar televizyonu yüzde 43 oranıyla her gün izlerken, gazeteyi en fazla yüzde 

ile haftada 1-2 gün okumaktadır. Katılımcılar radyo ve dergiyi ise en fazla yüzde ile 

en az kullanmaktadırlar. Bununla birlikte interneti her gün kullanmadıklarını 
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söylemelerine rağmen, sosyal medyayı her gün düzenli olarak kullanmaktadırlar. Bir 

diğer ifade ile katılımcılar interneti bir sosyal medya aracı olarak kullanmaktadır.  

Oy verme davranışının belirlenmesinde medya yüzde 1.8 oranında öneme 

sahiptir; katılımcılara 30 Mart 2014 Yerel Seçimlerinde oy verirken aşağıdaki kitle 

iletişim araçlarına ne derece önem verdiniz sorusuna, katılımcılar en fazla yüzde ile 

televizyonu önemli görürken,  seçim afişlerinin en fazla yüzde ile en az öneme sahip 

olduğunu düşünmektedir. Katılımcıların siyasal kampanya ve konulara ilgi düzeyinin 

aritmetik ortalaması ise 6.61’dir. Lisansüstü ve üzeri eğitime sahip olan kişilerin 

yüzde 20’si 10 üzerinden, 10 puan ile siyasal kampanya ve konulara ilgi göstermiştir.  

Katılımcıların % 42,5’i Ak Parti’ye, % 14,8’i CHP’ye, % 20,5’i MHP’ye, % 

2’si BDP’ye, % 9,5’i de diğer partilere oy verdiğini söylemiştir. Ak Parti en fazla 

kadınlardan, 19-29 yaş aralığındaki kişilerden, evlilerden, ilk okul mezunlarından ve 

1000-2000 TL arasında gelire sahip olan kişilerden oy almıştır. CHP’ye ise 

kadınların % 20’si, 62 yaş ve üzerinin yüzde 33’ü, bekarların % 19’u, üniversite ve 

lisansüstü mezunlarının da % 17’si oy vermiştir. Katılımcıların parti bağlılık 

derecelerinin aritmetik ortalaması ise 6,98’dir. Erkeklerin, kadınlara göre parti 

bağlılık dereceleri daha yüksektir. Bununla birlikte üniversite ve lisansüstü 

mezunlarının da parti bağlılık dereceleri ortalamanın üzerindedir.  

30 Mart 2014 Yerel Seçimleri öncesinde Ak Parti ve CHP’nin seçim 

kampanyalarını değerlendiriniz, yargısına katılımcılardan şu cevaplar alınmıştır. 

Katılımcıların yüzde 29,5 ‘i Ak Parti’nin seçim kampanyalarını çok beğendiğini 

ifade ederken, % 35,8’i CHP’nin seçim kampanyalarını hiç beğenmediğini 

söylemiştir.  

Lider bazında katılımcılara çeşitli halkla ilişkiler soruları yöneltilmiştir; bu 

bağlamda 2014 yerel seçimleri öncesindeki çeşitli halkla ilişkiler faaliyetleri seçmen 

nezdinde ölçülmüştür. Recep Tayyip Erdoğan’ın dış görünüş imajının aritmetik 

ortalaması 3,94 iken, Kemal Kılıçdaroğlu’nun dış görünüş imajı 2,15’tir. Bununla 

birlikte Recep Tayyip Erdoğan’ı güvenilir lider olarak görenlerin aritmetik 

ortalaması 3,28 iken, Kemal Kılıçdaroğlu’nun güvenirlilik imajının aritmetik 

ortalaması 2,20’dir. Erkekler kadınlara göre Recep Tayyip Erdoğan’ı daha güvenilir 

bulurken, kadınlar erkeklere göre Kemal Kılıçdaroğlu’nu daha güvenilir bulmaktadır. 
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Bununla birlikte yine erkekler, kadınlara göre Kemal Kılıçdaroğlu’nu daha az 

güvenilir bulmaktadır. 

Recep Tayyip Erdoğan’ın ve Kemal Kılıçdaroğlu’nun seçmenle ilişkilerini 

başarılı buldum yargısı verilerek, katılımcılardan bu yargıya katılım dereceleri 

istenmiştir; Recep Tayyip Erdoğan seçmenle ilişkilerinde başarılıdır, kesinlikle 

katılıyorum diyenler % 37,3 iken, Kılıçdaroğlu için bu yargıya kesinlikle katılanlar 

% 9’dur.  

Genel olarak Recep Tayyip Erdoğan,  Kemal Kılıçdaroğlu’na göre seçmen 

nezdinde 30 Mart seçimleri öncesinde başarılıdır; zira iki lider kıyaslamasının tüm 

aritmetik ortalamalarında Recep Tayyip Erdoğan, Kemal Kılıçdaroğlu’na göre daha 

yüksek bir aritmetik ortalamaya sahiptir. Aynı sonuç Adalet ve Kalkınma Partisi 

adayları için de geçerlidir; nitekim seçmen Ak Parti’nin adayları CHP’nin adaylarına 

halkla ilişkiler faaliyetleri kapsamında daha başarılı bulmuştur. Örneğin; Ak 

Parti’nin adaylarının güvenirlilik imajlarının aritmetik ortalaması 3,24 iken, CHP’nin 

2,30’dur, Ak Parti adaylarının televizyon programlarında ki başarısının aritmetik 

ortalaması 3,37 iken, CHP’nin 2,48’dir.  

Görüldüğü üzere Recep Tayyip Erdoğan ile Ak Parti adaylarının, Kemal 

Kılıçdaroğlu ile CHP’nin halkla ilişkiler faaliyetlerinin aritmetik ortalaması birbiriyle 

örtüşmektedir. Buradan şu çıkarımda bulunmak mümkündür, seçmen partiyi 

liderden, lideri de partiden bağımsız düşünmemektedir. Liderin imajı partiye sirayet 

ederken, partinin icraatları da lider imajını güçlendirmektedir. Özetle çok az sayıda 

araştırmacı tarafından dikkate alınan, fakat partiler için vazgeçilmez bir faaliyet olan 

halkla ilişkiler, 30 Mart 2014 Yerel Seçimlerinde partiler için önemli bir unsur olarak 

görülmüştür. Bu bağlamda Ak Parti’nin ve CHP’nin halkla ilişkiler faaliyetleri 

araştırılarak, halkla ilişkiler faaliyetlerine seçmenin bakış açısı ölçülmeye 

çalışılmıştır.  
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