24 HAZIRAN 2018 / 27.DONEM SECIMLERINDE AK PARTI’NIiN
KULLANMIS OLDUGU MESAJ STRATEJIiLERI

OZET

Halkin kendi kendini yonetmesi olarak bilinen “Demokratik sistemler”in isley-
isinde en 6nemli unsurlardan biri olan segme ve secilme hakki; tilkenin yonetilme-
si alaninda, halk iradesinin se¢im araciligiyla, lilkeyi yonetmeye aday olan or-
ganizasyonlara devredilmesi olarak tanimlanabilir. Halkin iradesiyle yOnetimi
devralmak isteyen organizasyonlar (Siyasal Partiler), bu isteklerini yerine ge-
tirmek ve se¢cmenlerin kendilerini se¢cmelerini saglamak icin, gesitli iletisim
araglari, ikna yontemi ve mesaj stratejilerinden faydalanirlar. Bu ¢alismanin amaci
24 Haziran 2018 tarihinde gerceklestirilen 27. donem milletvekili se¢cimlerinde
Ak Parti’nin se¢gmenlere yonelik kullandig1 ikna etme yontemleri ve mesaj strate-
jilerini analiz etmektir. Calismada, 24 Haziran secimleri i¢in, Ak Parti tarafindan
hazirlanan se¢im beyannamesi onciiliigiinde olusturulan afis, brosiir, reklam film-
leri vb. iletisim materyalleri incelenerek, Ak Parti’nin hangi mesaj stratejileriyle
secmenleri ikna etmeye calistigi tespit edilecektir. Bu ¢alisma icerisinde Ak Parti
tarafindan 24 Haziran se¢imleri i¢in hazirlanan se¢cim beyannamesi, afis ve brostir
sOylem analizi teknigi ile, reklam filmleri ise gostergebilim kurami gergevesi ile
¢Ozlimlenecektir.

Anahtar Kelimeler: 24 Haziran Secimleri, Ak Parti, Secim Stratejileri, Se¢men Ti-
pleri, Soylem analizi, Gostergebilim.

ABSTRACT

The right to vote and to be elected as one of the most important elements of the
functioning of the “democratic systems”, known as the self-rule of the people;
In the area of the country’s management, it can be defined as the transfer of the
will of the people through the election to the organizations that are candidates for
governing the country. Organizations that want to take over the administration
of the will of the people (Political Parties), to fulfill these requests and to ensure
that voters choose themselves, various methods of communication, persuasion and
message strategies to benefit. The aim of this study is to analyze the persuasion
methods and message strategies used by Ak Parti in the 27th parliamentary elec-
tions held on June 24, 2018. In the study, posters, brochures, advertising films, etc.
formed under the leadership of AK Parti for the June 24 elections, were prepared
by examining the communication materials, it will be determined which message
strategies Ak Parti is trying to convince voters. In this study, the election declara-
tion prepared by the AK Parti for the June 24 elections, posters and brochures will
be analyzed with discourse analysis technique, and the advertisement films will be
analyzed with the framework of semiotics theory.

Keywords: 24 June Elections, Ak Parti, Selection Strategies, Voter Types, Dis-
course Analysis, Semiotics
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GIRIS

Demokratik siyasal diizenlerin en 6nemli araglarindan bir tanesi olan segimler, 6zgiir bir bicimde uygu-
land1g; tilkelerde toplumun gelecegine yonelik kararlar1 alacak, yasama erkinin segilen temsilcilere devredilme-
si olarak agiklanabilir. Segimler ayrica siyasi parti organizasyonlar1 ve adaylarini, se¢gmenlerle bir araya getiren,
iletisim ve etkilesim ortami olusturan bir siirectir. Demokratik sistemin etkin bir sekilde stirdiiriilebilmesini
oy vererek saglayan segmenler, bilingli ya da bilingsiz ¢ogu zaman belirli kosullarin ve itkilerin etkisiyle ter-
cihlerini belirlemektedirler. Siyaset sosyolojisi alanindan ¢alisan uzmanlar tarafindan “oy vermeyi etkileyen
taktorler nelerdir” sorusu temelinde, segmenlerin sandiga gittiklerinde hangi tercihte oy kullanmalar1 yoniinde
yonlendirildikleri, bu yonlendirmelerin nasil ve ne sekilde yapildigi, medyanin bu noktadaki islevinin ne old-
ugu farkli goriisler tarafindan agiklanmaya galisilmistir. Siyasi partiler ve adaylar se¢menleri ikna etmek ve
yonlendirmek amaciyla gesitli ikna teknikleri ve mesaj stratejilerinden faydalanirlar. Bu amaci gerceklestirmek
i¢in de basta kitle iletisim araglar1 olmak iizere se¢im beyannameleri, reklam filmleri, se¢cim miizikleri, afis ve
brosiirler gibi materyallerden destek alirlar. Bu noktadan hareketle , yapilan bu ¢aligmanin temel amaci, Ak
Partinin 24 Haziran 2018 / 27. Dénem genel secimlerinde segmenleri ikna etmeye yonelik kullandig1 mesaj
stratejilerini tespit etmektir. Bu dogrultuda, ¢calismanin ilk béliimiinde Siyasal iletisim kavraminin ne oldugu,
se¢menlerin siyasal karar siireglerine yonelik teorik yaklasimlar, segmen tipleri, bu siireci etkileyen faktorler
ve se¢menleri ikna etmeye yonelik siyasi organizasyonlar tarafindan kullanilan mesaj stratejileri agiklanilmaya
galisilacaktir. Calismanin ikinci béliimiinde ise, galismanin amaci dogrultusunda olusturulan teorik kavramlar
biitiinliigiinde 24 Haziran 2018 tarihinde gerceklestirilen 27. donem milletvekili segimlerinde Ak Partinin
se¢menlere yonelik kullandig1 ikna etme yontemleri ve mesaj stratejileri se¢im beyannamesi, afis ve brosiirler
tizerinde soylem analizi tekniginden faydalanilarak, reklam filmleri, iizerinde ise gostergebilim kuramindan
faydalanilarak tespit edilecek, ¢coztimlenecek ve yorumlanacaktir.

1. STYASAL ILETISIM

Siyaset Bilimi disiplininin en 6nemli konularindan birisi olan se¢im ve se¢im sistemi, halkin kendisini
yonetecegikisilerive partiyi segmesinde farkli yontem ve tarzda uygulanan bir mekanizmadir (Yildirim,2014:15).
Demokratik gelismenin en belirgin gostergelerinden biri olan, toplumun 6zgiir iradesinin yansimasi sayilan
secimler, oy verme ile gerceklestirilen bir uygulamadir (Hiiliir ve Kalender 2003:165). Bu nedenle segimler, her
zaman hem milletin iradesini belirledigi hem de demokrasiyi teoriden pratige gecirdigi i¢in 6nemlidir (Akgiin,
2000:89)

Demokrasi ile yakindan ilgili bir kavram olan siyasal iletisim, genel oy hakkinin kitlelere verilmesi-
yle baslamus, kitle iletisim araglarinin gelismesiyle de giiniimiizdeki anlamina ulagsmistir (Giidekli, 2008:14).
[letisim ¢ag1 olarak adlandirilan ve i¢inde bulundugumuz dénemde, siyasi aktorler ve yoneticiler kendi ik-
tidarlarinm giiglendirmek ve siirdiirebilmek i¢in, kendi tabanini olusturan se¢menlerle, diger siyasi parti orga-
nizasyonlar1 ve bu organizasyonlarin se¢gmenleri ile siirekli bir iletisim halinde olmas1 gerekmektedir.

Bu gereklilikten hareketle, Ferhat Kentel (1991:40) “siyasal iletisim”i “siyasal arenada birbirini anlama
ve anlatma bi¢imi” olarak tanimlarken, Wolton (1991:51) ise konusu siyaset olan her seyin dogal olarak “siyasal
iletisim”i isaret ettigini ve bu alanin siyasetgilerin, gazetecilerin ve nabiz yoklamalariyla kamuoyunun aykir1
diistincelerinin konusuldugu bir yer olarak tanimladigini, genis bir kavram ve siireg olarak ele alindigini belir-
tir.

Siyasal iletisim, siyasal siireglerle iletisim stiregleri arasindaki iliskileri ele alan arastirmalardan olusan
akademik bir alan1 kapsamaktadir. Iletigimin siyasal konular hakkindaki kamusal bilgiyi, insanlarin inanglar
ile eylemlerini etkileyecek sekilde stratejik bir bigimde kullanmasi, siyasal iletisim alaninin gelismesindeki te-
mel etkeni olusturmaktadir (Mutlu, 2004, 256-257).

Ayrica siyasal iletisim, siyasi aktorler tarafindan belli ideolojik amaglarini, politikalarini toplum
icerisindeki belli gruplara, kitlelere, farkl: iilkelere, bloklara kabul ettirmek ve hatta gerektiginde bu faaliyetler
i¢in toplumu eyleme gecirmek, politikalar1 uygulamaya koymak tizere ¢esitli iletisim araglarini ve tekniklerini
kullanilmas: faaliyeti olarak tanimlanmistir (Aziz, 2003:3).

Cesitli tanimlara sahip siyasal iletisim kavrami 0z itibariyle, siyasetin agmazlarindan kurtulmak, mev-
cut segmenin bagliligini siirdiiriilmesini saglamak, yeni se¢menleri kazanmak, se¢imlerde kazanan olmak,
halki ve devleti yonetmek gibi bir¢ok konuya bakildiginda en 6nemli sart olarak karsimiza ¢gikmakta (Taydas,
2018:33) ve kitle iletisim araglar1 vasitasiyla amaglanan bu hedefleri elde etmek seklinde tanimlanabilir.
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1.2. SECMENLERIN SIYASAL KARAR SURECLERINE YONELIK TEORIK YAKLASIMLAR

Se¢menlerin siyasal karar siireclerine yonelik teorik yaklagimlar, alanda uzman kisiler tarafindan ele
alindig gibi; sosyolojik yaklasim, psikolojik yaklasim- partiyle 6zdeslesme, rasyonel tercih yaklasimi ve diger
yaklasimlar (konuya oy verme, ideolojik oy verme) olarak 4 ana baslik altinda tek tek ele alinarak, ana hatlari
cercevesinde deginilecektir.

1.2.1. SOSYOLOJiK YAKLASIM

Se¢melerin siyasal karar siireclerine yonelik ilk yaklasim sosyolojik yaklasimdir. 1940’11 ve 1950°li y1l-
larda etkin olan bu yaklagimin onciileri, Columbia Universitesindeki Lazarsfeld, Berelson ve Gaudetdir. Bu
sebeple bu yaklasima Columbia Ekolii de denilmektedir. Sosyolojik yaklasimin temelinde, bireylere 6zgii so-
syal kimlikler tarafindan, segmen tercihleri ve segmen davranislari belirlenir varsayimi bulunmaktadir (Beren,
2013:195). Bu yaklasima gore, segmenlerin parti tercihleri, sanki dini bir aidiyet ve vazge¢ilmez aligkanliklar
olarak tanimlanir ve segmenlerin bu aidiyet ve aliskanliklarla olusturdugu kimliginin her bir secimde teyidi
olarak goriiliir (Yildirim, 2014:17).

Bu yaklagim, ekonomik ve psikolojik yaklasimin 6zellikle izerinde durdugu bireyselciligi reddetmekte
ve grup temelleri konusuna egilmektedir. Oy verme davranisinda, kisinin tutum ve deger sisteminin dnemli
olgular olarak goriilmedigi bu yaklasimda, daha ¢ok din, sosyo-ekonomik statii, yasanilan cografya pargasi,
mensup olunan grup vb. faktorlerin 6nemli oldugu 6n plana ¢ikarilmaktadir (Harrop ve Miller, 1987:157).

1.2.2. PSIKOLOJIK YAKLASIM - PARTIYLE OZDESLESME

Anket aragtirmalarinin gogalmasi ve bunun sonucunda bireysel diizeyde verilerin artisiyla birlikte or-
taya ¢ikan sosyo-psikolojik yaklasim (partiyle 6zdeslesme) 6nem kazanmistir (Akgiin, 2000:78). Bu yaklasim
ilk kez Michigan Universitesinden Campbell, Converse, Miller ve Stokes tarafindan gelistirilmis ve segmen
tercihi konusundaki yaklagimlarinda yeni bir bakis agisini ortaya ¢ikarmistir. Partiyle 6zdeslesme modeli,
1948, 1952, 1956 bagkanlik secimleri arasinda yapilan goriismelerden elde edilen veriler dogrultusunda ortaya
konmustur (Campbell ve ark., 1976:10). Ortaya konulan bu modele gore se¢im tercihi, se¢menlerin adaylar,
politikalar ve partiler ile toplumsal gruplar arasindaki baglantilar sonuncunda bi¢imlenmektedir (Harrop ve
Miller, 1987:131).

Gruplar yerine bireyler iizerine yogunlasan bu yaklasimda, se¢menlerin kii¢iik yaslarda ailelerinin ve
gevrelerinin etkisiyle gerceklestirdikleri siyasal sosyallesme siirecinde kazandiklari siyasal tutumlar ve ideolo-
jik yonelimlerin ileriki yaslarda siyasal karar ve tercihlerinde son derece etkili oldugu vurgulanmistir (Akgiin,
2000:78). Psikolojik yaklasim veya partiyle 6zdeslesme olarak adlandirilan bu yaklagimin temeli; se¢gmenin
bir partiye karsi1 duydugu sevgi, baglilik ve taraftar olma durumlaridir. Bu taraflilik ya da yandashk bir futbol
takimi tutma ve taraftar1 olma gibi degerlendirilebilir (Denver, 1989: 27; Akt., Kalender, 2005:45).

Ayrica bu yaklagim siyaset sosyolojisi alanina “parti kimligi” (party identification) kavramini kazan-
dirmistir. Bu kavrama gore, bireyler kiiciik yaslardan itibaren yakin gevreleri tarafindan etkilenerek bir par-
tiye yakinlik duymaya baslarlar ve bu psikolojik baglilik zamanla giiclenerek 6miir boyu devam eder (Gokge
ve ark., 2002:8). Se¢menler, belli bir se¢cim kampanyasinin kisa donemli etkisi altinda (ekonomik ¢okiinti,
adayin kotii olmasi gibi) baska bir partiye oy verseler bile, daha sonraki donemde parti bagliliklarini yeniden
kazanarak tekrar eski partilerini desteklemeye devam ederler (Harrop ve Miller, 1987:134). Ayrica parti kim-
ligi ile segmenler, siyasetin karmasik diinyasini yakinlik duyduklar: partinin yorumlari ile kendi zihinlerinde
anlamli hale getirirler. Boylece, yeterli bilgi sahibi olmasalar bile, segmenler gelisen siyasal olaylar1 kolayca
yorumlayabilirler (Goékge ve ark., 2002:8).

1.2.3. RASYONEL YAKLASIM

Se¢menlerin siyasal karar siireglerine yonelik diger bir yaklasim olan rasyonel yaklasimin temel ¢ikis
noktasi segmenin kendi ¢ikarlarini iyi bilmesi, ¢ikarlarina en iyi hizmeti yerine getirecek bir aday ya da partiyi
degerlendirmesi ve bunun sonucunda en uygun adaya veya partiye se¢ilmesi i¢in oy kullanmasidir (Kalender,
2005:50). Bu yaklasima gore, her bir segcimde se¢gmenlerin tek amaglarinin “maddi ¢ikar” olarak tanimlanan
fayda maksimizasyonu oldugu varsayilir ve secmenlerin kendi amaglarini gerceklestirme bakimindan en uygun
gordiikleri partiye oy verdiklerini belirtir (Akgiin, 2000:78). Anthony Down tarafindan 1957 yilinda yazilan “
An Economic Theory of Democracy (Demokrasi Ekonomik Teorisi)” isimli ¢calismayla temeli atilan yaklasim
se¢menin karar siirecinde sadece oy verecegi partinin ge¢misteki faaliyetleri degil, ayrica o partiden sagladig:
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faydalar1 da gozeterek oy kullandig: goriisiinii savunmaktadir (Taydas,2018:109). Bu goriisiin savunuculari-
na gore, se¢menin belli bir amaci oldugunu ve bu amaci oy verdigi parti gerceklestirmede yetersiz kalirsa,
se¢menin bir sonraki secimde oyunu kolay bir sekilde degistirebilecegi belirtilir ( Gokge ve ark., 2002:9) .
Akgiine (2000:79) gore, se¢gmenler oy kullanirken iktidarda bulunan partinin uygulamalarina ve genel
performanslarina bakarak, bu siire igerisinde kendi ekonomik durumlarindaki degisimi géz oniine alirlar
ve bu yaklagimin farkli bir versiyonu olarak “ge¢mise doniik oy verme” (resrospective voting) bilinir. Genel
olarak se¢menler, ekonominin iyiye gittigi durumlarda iktidar1 6diillendirirken, kotiiye gittigi zamanlarda ise
cezalandirir. Yani kisacasi, iktidarin nasil bir ekonomik politika izlediginden ziyade elde ettigi net sonuglar
onemlidir (Gokge ve ark., 2002:9). Karar verme siirecinde ekonomik kaynakli motivasyonlarin oy verme iize-
rindeki etkisi herkes tarafindan kabul edilmekle birlikte, fayda ve amag taniminin sadece ekonomik ¢ikarla
sinirlanmasi ve siyasetteki onemli sembolleri goz ard1 etmesi sebebiyle elestirilmektedir (Yildirim:2014:17).

1.2.4. DIGER YAKLASIMLAR

Se¢menlerin siyasal karar siireglerine yonelik sosyolojik, psikolojik ve rasyonel yaklasimlar yanin-
da segmen tercihlerini farkli bakis a¢ilariyla ele alan teorik ve ampirik ¢aligmalar da bulunmaktadir (Kalen-
der,2005:56). Bunlar konuya oy verme (issue voting) ve ideolojik oy verme modelleridir.
Konuya oy verme (issue voting) yaklasimi: 1960’11 yillarda ortaya ¢ikmuistir. Temel varsayim, segmenlerin 6nce-
likle glindemde bulunan bazi konular dogrultusunda aday ve partileri degerlendirmesidir (Kalender,2005:58).
Bu yaklasimda, belirli konularla ilgilenen ve adaylarin bu konulara kars: edindikleri tavirlara bakan segmenler,
partinin ve adayin vurgu yaptig1 se¢cim konusunun 6nemi, konular hakkinda parti ya da adayin tutumu ile
kendi tutumu arasinda kiyaslama yaparak oy verme tercihini yerine getirmektedir (Akin,2012:43).
Ideolojik oy verme yaklagimu: siyasi tercihlerde ideolojik egilimlerin énemli bir yere sahip oldugu diisiincesi
hakimdir (Giilliipinar, Diker ve Aslan, 2013:10). Scarbrough’'un Ingilterede 1979 segimleri éncesinde yaptig
saha arastirmasindan elde ettigi verilere gore olusturdugu model dogrultusunda; ideoloji yanlis1 se¢gmenlerin,
kendi ideolojilerine sahip ya da yakin partilere ve adaylara oy verme egiliminde bulunacaklarini, segmenler
ve partiler arasinda ideolojik uyumsuzluk olmas: durumunda ise, segmenlerin destekledigi faaliyet ilkelerine
tamamen zit bir partiye oy vereceklerini belirtmistir (1984:58-64).

1.3. SECMEN TiPLERI

Se¢menlerin siyasi karar siireclerinde ele alinan ¢esitli oy verme yaklagimlar1 dogrultusunda, Kalender
“Siyasal Iletisim Segmenler ve Ikna Stratejileri” adli ¢alismasinda, segmenleri her hangi bir siyasal partiye veya
adaya oy vermeye yonlendirmek i¢in hazirlanacak stratejilerde faydali olmas1 amaciyla ii¢ii temel olmak {izere
6 tiir segmen tipi bulunan bir siniflandirma gelistirmistir. Bu se¢men tipleri temel olarak; faydaci, idealist ve
gelenekei segmenlerdir (2005:134).

Faydaci se¢men tipi, rasyonel yaklasim dogrultusunda ekonomik ¢ikarlari maksimize etmeye ¢alisan
ve bu amaci igin tercihte bulunan segmenlerdir. Bunlar; herhangi bir parti ya da aday ayrimi1 yapmadan sadece
ekonomik ¢ikari i¢in siyasi tercihte bulunan “ilkesiz faydac1” segmen ve sadece sempati duydugu partileri bu
dogrultuda degerlendirerek oy verenlerde “ilkeli faydac1” secmen tipi olarak belirlenmistir (Kalender,2005:3).

Idealist olarak adlandirilan segmen tipi, dini inang ve ideolojisini temel alarak oy kullanan se¢men ti-
pidir. Kendi inang ve ideolojisinin, bir parti tarafindan ¢ok iyi savunulduguna inanan ve bu partiden vazge¢mey-
en se¢gmenler, psikolojik ve ideolojik yaklagimlar dogrultusunda “fanatik idealist” se¢men olarak belirlenirken,
herhangi bir partiye baglilig1 fazla olmayan veya hi¢ olmayan se¢menler ise ideolojik ve rasyonel yaklagimlar
dogrultusunda “ilimli idealist” segmen olarak belirlenmistir (Kalender,2005:3-4).

Sosyolojik ve psikolojik yaklasimlar dogrultusunda gelistirilen son tip, gelenek¢i segmendir. Bu segmen
tipinde; aile, yakin ¢evre ve grubundan etkilenerek herhangi bir partiye oy veren ve bu partiden vazge¢cmeyen
se¢menler “fanatik gelenekei” , fazla parti baghlig1 gelismeyenler ise “ilimli gelenekgi” olarak belirlenmistir
(Kalender,2005:4).

1.4. SECMENLERIN SIYASAL KARAR SURECLERINDE ETKiLi OLAN FAKTORLER
Kalender®e gore (2005:76), segmenlerin siyasal karar siireclerinde etkili olan faktorlerin kolayca incelen-
ebilmesi i¢cin ¢ogu yazar ve arastirmacinin tizerinde durdugu dogrultuda 5 ana baslik altinda sinirlandirilabilir.
Bu temel faktorler sirasiyla;
-Siyasal Parti ile ilgili faktorler
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-Adayla ilgili faktorler

-Seg¢menle ilgili faktorler

-Glindem (konu) faktorleri
-Propaganda ve iletisim faktorleridir.

1.4.1. SIYASAL PARTI ILE ILGIiLI FAKTORLER

Se¢menlerin siyasal karar siireglerinde etkin olan unsurlarin basinda gelen siyasal partiler ile ilgili fak-
torleri; parti lideri, parti tipi, parti programi,ekibi, gergeklestirilen icraatlar, partinin vaat ve séylemleri, poli-
tikalari, imaji, ideolojisi, dine bakis agisi, teskilat yapisi, se¢gmenle iliskileri gibi faktorler olarak siralayabiliriz
(Kalender, 2005:76). Bu faktorler igerisinde hem siyasi parti {iyelerine, hem de siyasi partiye iiye olmayan-
larin davranislarini etkileyecek etkenlerin oldugu dikkat ¢ekmektedir. Tiim bu faktorlerden en az birinin farkls
se¢menler {izerinde etkili oldugu bilinmekte ve yine bu faktdrlerin se¢gmenlerin bir partiye oy vermesine ya da
vermemesine sebep oldugu yaygin olarak kabul gérmektedir (Taydas, 2018:114).

1.4.2. ADAYLA ILGIiLI FAKTORLER

Se¢im kampanyalarin odak noktasini olusturan lider ya da adaylar, segmenlerin siyasal karar
stireglerinde etkin bir rol oynamaktadirlar. Segmenlerin siyasi parti liderlerinin ve adaylarinin konusmalarini,
soylemlerini, fiziki 6zelliklerini, aday siralamalarini ve adaylarin ge¢mislerini géz oniinde bulundurarak oy
kullandiklar1 bilinmektedir (Taydag,2018:118-119). Ozellikle adayin imaijs, kisiligi, cinsiyeti, egitimi, konusma
islubu, performansi, ideolojisi, belli olaylar ve tutumlar karsisinda tutum ve kanaatleri, secimi kazanabilme
ihtimalleri gibi faktorler segmenlerin siyasal karar siireglerini etkileyen niteliklerdir (Kalender, 2005:76).

1.4.3. SECMENLE ILGILI FAKTORLER

Kalendere gore (2005:76-78), siyasal karar siirecinde segmenle ilgili faktorler arasinda; egitim, cinsiyet,
yas, dini inang, parti ya da aday politikalarina bakis acisi, parti ve lidere baglilik, ekonomik menfaatler, aile ve
yakin ¢evrenin dikkate alinip alinmadigy, alg: sistemi, zeka seviyesi, ideolojiye baglilik derecesi gibi faktérler
sayilabilir.

1.4.4. GUNDEM ( KONU) FAKTORLERI

Se¢im donemlerinde segmenler i¢cin dnem arz eden ve siyasal karar siireglerinde etkisi olan, iilkedeki
herhangi bir siyasal kriz, dis politika konusu, enflasyon, hayat pahaliligi, terdr, gecim standartlari, insan hak-
lar1 gibi siyasal, ekonomik ve sosyal olaylar1 kapsayan konular, giindem (konu) faktorleri olarak siralanabilir.
Bu faktorler 6zellikle herhangi bir partiye bagliligi olmayan veya zayif olan ya da kararsiz olarak nitelendir-
ilen segmenler nezdinde 6nemlidir (Kalender, 2005:77). Ciinkii bu se¢menler giindemde var olan problem-
lerin ¢6zlimlenmesinde parti ve adaylarin tistlendikleri rolleri géz dniinde bulundurarak oy verme eylemini
gerceklestirmektedirler.

1.4.5. PROPAGANDA VE ILETISIM FAKTORLERI

Se¢menlerin karar siireglerini etkileyen unsurlar arasinda yer alan propaganda ve iletisim faktorleri
Kalendere gore (2005:80): “se¢menleri parti, aday ve politikalar konusunda bilgilendiren, herhangi bir siyasi
partiye oy verme tercihlerini etkileyebilen, onlarin ikna edilmesi i¢in 6zellikle se¢cim donemlerinde ¢ok yogun
olarak kullanilmasiyla ortaya ¢ikan degisik unsurlar” seklinde tanimlanmistir. Propaganda ve iletisim fak-
torleri bu ¢aligmada ; siyasal se¢im kampanyalari, kamuoyu arastirmalari, canvassing (yiiz yiize oy toplama),
kitle iletisim araglar1 ve ikna edici mesaj stratejileri alt bagliklarinda incelenecektir.

1.4.5.1. STYASAL SECIM KAMPANYALARI

Siyasal secim kampanyalari; siyasal parti veya adaylarin siyasal soylemlerini segmene ulastirma ve
kendilerini se¢gmene anlatabilme, segmenin dikkatini cekme ve onu vaatlerle ikna ederek yonetime gelebilmesi
i¢in oyunu alabilmenin mesru bir ¢abasi olarak degerlendirilmektedir (Avci, 2015:179) . Devine ve Hirt’ e gore
(1989:203), siyasal se¢im kampanyalari; bilgi verme, ikna etme ve kamu seferberligi olarak ii¢ temel sonucu
amaglamaktadir. Se¢cim kampanyalarinda segmenler; partiler, adaylar, gerceklesen ve gerceklestirilmesi gere-
ken politikalar, giindem konulari, muhalefet partilerinin yaptiklar: olumlu ve olumsuz ¢aligmalar hakkinda
bilgilendirilirken, ayrica kullanilan mesaj ve ikna stratejileriyle de kendi parti adaylar1 lehinde oy vermeye
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yonlendirilirler (Kalender, 2005:81-82). Siyasal bir se¢cim kampanyasinda parti ya da adaylardan, kendi parti
ve adaylarina neden oy verilmesi gerektigini anlatmak, diger parti adaylarinin ise, neden tercih edilmemesi
gerektigi noktasina se¢menleri ikna etmeleri beklenmektedir (Balc1,2007:74)

1.4.5.2. KAMUOYU ARASTIRMALARI

Giize gore (2005:97) , kamuoyu arastirmalar1 demokrasi ile yonetilen iilkelerde her donemde kamuoyu-
nun tutum, davranis, beklenti, egilim, yonelim, sorun ve diisiincelerinin 6grenilmesi i¢in basta siyasi partiler
olmak iizere bagvurulan bir yontemdir. Bu yontem ile elde edilen veriler 15181nda, siyasi parti organizasyonlar1
ve adaylar1 olusturduklar: ikna ve mesaj stratejileri ile segmenlerin davraniglarini yonlendirebilmekte ve iizer-
lerinde etki kurabilmektedirler.

Se¢men Kkarar siireclerinde kamuoyu arastirmalarinin etkisi farkli segmen tiirlerinde farkl sekillerde
gerceklesmektedir. Bu etkiler; bando arabasi etkisi/ gozde olana yonelme (bandwagen effect), yenilmislik ya
da kamg¢ilanma etkisi (underdogor effect), toparlanma etkisi (momentum effect), tedbirli oy kullanma (tactial
voting) olarak isimlendirilmistir (Giiz, 2005:151-154).

1.4.5.3. CANVASSING (YUZ YUZE OY TOPLAMA)

Kisiler aras1 iletisimde en etkili yontemlerden birisi olarak kabul edilen yiiz yiize iletisim, arada herhan-
gi bir aracin olmayisi, samimi bir ortamda gergeklestirilmesi, zaman ve mekana bagli olarak geri doniitlerin
aninda ortaya ¢ikmasi sebebiyle ikna i¢in ¢ok biiylik 6neme sahiptir. Se¢menlerin karar siireglerini etkileme
yontemleri arasinda yer alan yiiz yiize iletisim siyasal partiler ve adaylar tarafindan siklikla kullanilan bir yon-
temdir. Siyasi parti adaylar1 ya da goniilliiler tarafindan se¢menleri etkilemek amaciyla kap1 kap1 dolasilarak
gerceklestirilen, siyasi partinin politikalarinin anlatildigi, aday hakkinda bilgilerin verildigi bu uygulamaya
“canvassing’, goniillii gorevlilerine de “canvasser” denilmektedir (Kalender, 2005:103-104).

Canvassing uygulamasiyla secmenler, adaylarin veya goniilliilerin kapi kap1 dolasarak gerceklestirdikleri
iletisim sayesinde, parti politikalar1 ve adaylar hakkinda bilgileri daha iyi ve kolaylikla alabilirler. Se¢menlerle
yiiz yiize iletisimi gerektiren canvassing ikna etme amagl kullaniminin yaninda, daha ¢ok se¢menleri harekete
gecirme ve oy katilimini artirmak amaciyla yapilmaktadir (Kalender, 2007:144).

1.4.5.4. KITLE iLETISIM ARACLARI

Gelismekte olan kitle iletisim araclar1 teknolojileri, bireylerin diinyanin herhangi bir noktasindan za-
mandan ve mekandan bagimsiz olarak haberdar olmasin, her tiirlii konu hakkinda daha kolay ve diisiik mali-
yetlerle bilgi elde etmesini saglamakta, bu durum da, ¢ogu insanin yasanilan diinyada olaylara bakis agisini ve
karar verme siirecini etkilemektedir (Kalender, 2005:106). Giize gore (2005,:49), kitle iletisim araglari, 6zel-
likle modern demokrasilerde segmenlerin motivasyonun saglanmasinda, siyasal hayata katilimlarinin saglan-
masinda ve siyasal tercihlerinin belirlenmesinde 6nemli gorevler iistlenmektedirler.

Kitle iletisim araglarinin gelisip, yayginlastig1 20. yiizyilin ilk yillarindan itibaren etki arastirmalar
farkli donemlerde, farkli bakis acilariyla yapilmistir. Biitiin etki arastirmalarindan ziyade, segmen tercihlerini
etkilemesi noktasinda {izerinde ¢ok¢a durulan suskunluk sarmali ve giindem kurma yaklasimlaridur.
Suskunluk Sarmali Yaklagimi: Alman sosyolog Elisabeth Neolle-Neumann tarafindan 1974 yilinda ortaya
atilan ve gelistirilen teoride bes temel varsayim bulunmaktadir. Bunlar:

- Toplum, genel kani disina ¢ikan bireyleri tehdit etmektedir.

-Bireyler daima dislanma korkusu duymaktadir.

-Bireyler bu dislanma korkusu nedeniyle her an fikir iklimini degerlendirmeye ¢abalamaktadir.

-Bu degerlendirme sonuglarina gore, bireyler kamu 6niinde davranislarini ve fikirlerini agik¢a ifade eder ya da
gizler.

-Kamuoyunun olusumu, korunmas: ve degisimi i¢in ilk dort varsayimin dikkate alinmasi gerekmektedir
(Neolle-Neumann,1993:202)

Yaklasim, dislanma korkusuna sahip bireyin g¢evresini gozleyerek hangi diisiincenin yaygin oldugunu
ve taraftar buldugunu siirekli takip ettigi gercegi temeline oturtulmustur. Birey, baskalarinin diisiincesinden
etkilenir, toplumdaki diger bireylerin diisiincelerine gore tutum ve karar gelistirir. Sahip oldugu fikrin daha
az taraftar ya da daha az gecerli oldugunu gordiigii zaman izole olmak diisiincesiyle fikrini a¢iklamaktan
kaginirken, kendi fikrinin daha ¢ok taraftar ya da daha gegerli oldugunu fark ettiginde ise fikrini agiklamakta
istekli olur. toplumdaki egilimleri gozleyen bireyler cogunluga uyum sagladik¢a toplumda sessiz kalma egilimi
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artacak ve sarmallama siireci baslayacaktir (Fejes, 1994:260)

Giindem Kurma (Agenda Setting) Yaklasimi: Genel olarak siyasal konularda medyanin roliinii gozler 6niine
sermeyi amaglayan giindem kurma yaklasimi, Norton Long, Kurt Lang Ve Bernard Cohen gibi yazarlar tarafin-
dan 6ne siiriilmiisse de (Severin ve Tankard, 1994:367) Malcom McCombs ve Donald Shaw tarafindan gelistir-
ilmistir. Bu yaklasima gore medyanin hedef kitlesi iletisim araglar1 vasitasiyla sadece toplumu ilgilendiren
konularin neler oldugunu degil ayn1 zamanda iletisim aracinin bir konu veya soruna iliskin yaptig1 vurgudan
yola ¢ikarak o konunun ne kadar 6nemli oldugunu ve ne kadar 6nem vereceklerini 6grenirler (Giiz, 2005:51).
Kitle iletisim aracinin buradaki etkisi, bireylerin diisiinmesi gerekenin ne oldugunu belirtmek degil, ne hak-
kinda diistinmesi gerektigini anlatmak seklinde ortaya ¢ikmaktadir (Fejes,1994:259).

Se¢im kampanyalarinin yapildig: donemler segmenler i¢in karar verme noktasinda 6nemliyken, medya
i¢cin de kamuoyunun giindemini belirleme giiclinii arttirma noktasinda énemlidir. Se¢gmenler se¢im dénem-
lerinde kendilerinin ve iilkenin gelecegi i¢in bir karar vermek zorundadirlar. Bu karar1 verebilmek igin de,
adaylar ve siyasi partilerle ilgili basta medyanin verdigi haber, yorum ve elestiriler gibi bir¢ok kaynaktan bil-
gi almaya yonelirler.Adaylar ve partilerle ilgili bilgileri alan segmenler medya kuruluslarinin 6ncelik sirasina
gore hangi olayin 6nemli oldugunu belirlemeye ¢alisir. Se¢im kampanyalarinin medyada sunuldugu siireg,
se¢menin de etkilenmeye en fazla acik oldugu siiregtir (Giiz, 2005:51-52)

1.4.5.5. IKNA EDICi MESAJ STRATEJILERI

Siyasal se¢cim kampanyalarinin temel amaglarindan birisi; pekistirme, harekete gecirme ve doniistiirme
olarak ifade edilen ti¢lii etkinin gerceklesmesini saglayan se¢menlerin iknasidir (Giillipunar, 2013:1179). Bu
nedenle Kalendere gore (2005:122), propaganda ve iletisim faktorlerinden ikna edici mesaj stratejilerinin
se¢men tercihlerinde etki giiciinii artirma ve se¢menleri herhangi bir adaya veya siyasal partiye motive etmede
onemi biiyiiktiir. [kna caligmalar1 sayesinde kararsiz secmenler belli bir partiye oy vermeye yonlendirilirken,
partiye bagli secmenlerinde mevcut goriisleri pekistirilmektedir.

Se¢menlerin siyasal karar siireglerini etkileme siirecinde iletisim 6geleri mesaja uygun hale getirilirken
bazi ikna teknikleri kullanilmaktadir. Siyasi partiler ve adaylar tarafindan en ¢ok kullanilan ikna edici mesaj
stratejileri; korku cekiciligi teknigi, kapiy1 aralama teknigi (foot in the door), kapiy1 kapatma teknigi (Door in
the face) ve mesaj tekrari teknigidir.

Korku ¢ekiciligi teknigi: Daha ¢ok duygusal 6gelere hitap eden korku gekiciligi teknigi, kullanim durumuna
gore rasyonel yonleri de bulunan tutum temelli bir ikna teknigidir (Kalender, 2005:126). Bu teknikle, insan-
larin mesajda ileri siiriilen tavsiyelere uymadiklarinda baslarina gelebilecek olumsuz sonuglar isaret edilerek,
korku yoluyla ikna edilmeleri saglanmaktadir (Balci, 2007:75). Korku ¢ekiciligi teknigine, bir annenin ¢ocugu-
na caddeyi yalniz basina ge¢cmeye kalkigirsa arabalarin altinda ezilebilecegi, din insanlarinin manevi lanetleme,
ac1 ve cehennemle korkutmas: gibi 6rnekler verilebilir.

Korku ¢ekiciligi teknigi se¢menlerin karar siireglerini etkilemek amaciyla ikna mesaj teknigi olarak kul-
lanildiginda, daha ¢ok duygusal 6gelere hitap edilerek kullanilmaktadir. Bu teknik ile se¢gmenlerde, rakip par-
tilerin ve adaylarinin se¢imi kazanmasi halinde iilkenin mevcut durumunun kétiiye gidecegi, bireylerin bazi
temel hak ve 6zgiirliiklerini kaybedecekleri, ekonomik agidan biiyiik zararlar doguracagy, birlik ve beraberligin
bozulacag: gibi korkular uyandirilmaktadir. Korku gekiciligi teknigi ile segmenlerin rakip parti ve adaylarina
oy vermesi engellenmek istenmekte, kendi parti ve adaylarina oy vermesi yoniinde ikna edilmeye ¢alisilmak-
tadir (Kalender,2005:127).

Kapiy1 aralama teknigi (Foot in the door): Davranis temelli, “aziciktan bir sey ¢ikmaz teknigi” olarak da nite-
lenen kapiy aralama tekniginde, kisilerin belli bir davranisi gerceklestirdiklerinde olumlu tutumlar kazanacak-
lar1 ve bu tutumlar dogrultusunda tekrardan davranista bulunacaklar1 varsayilmaktadir (Kalender, 2005:128).
Diger bir deyisle bu teknik, birinden biiyiik bir istemde bulunulacagi zaman 6nce o kisiden kiigiik bir istekte
bulunmanin, ikinci asamada daha biiyiik bir istegin talep edilmesi i¢in ikna edilebilir hale gelmesini saglay-
aca@1 esasina dayanmaktadir (Hogg ve Vaughan, 2011:242;Akt. Giilliipunar, 2013:1185). Ornegin, Kalendere
gore (2005:129),siyasal alanda sevmedigi bir parti ve adayin mitingine katilan bir segmenin, katilmayanlara
oranla bu yonde oy verme ihtimali daha yiiksek olacaktur.

Kapiy1 kapatma teknigi (Door in the face): Iknayi artiran diger bir yontem olan kapiyr kapatma tekniginde,
bireyden red edecegi, zor bir gorevi yerine getirmesi istenir. Daha sonra yapilmasi istenen ve beklenen yu-
musatilmis ikinci istek iletilir. Ciinkii insanlar kendilerinden talep edilen bir istekte, indirime gidildiginde
karsilik vermek amaciyla karsidan gelen kiigiik istegi bor¢lu kalmamak amaciyla kabul etmek egilimindedirler
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(Gulliipunar, 2013:1187). Bu ikna teknigin basarili olmasi igin, birbiriyle baglantili olan biiyiik istek pesinden
hemen kiiciik istek gelmelidir.Ornegin, siyasal alanda ilk olarak, sevmedigi ve bagli bulunmadig1 bir parti ya
da adaya oy vermesi istenen ve bunu reddeden se¢men, daha sonra bu parti ya da adayin mitingine katilma
istegine razi olabilmektedir (Kalender,2005:128-129).

Mesaj tekrar: teknigi: Bireylerin herhangi bir sey konusunda ikna edilebilmesi i¢in, mesajlarin tekrar edilmesi-
nin biiytik etkisi olmaktadir. Bu yolla mesajlar insanlar tarafindan daha iyi anlagilmakta ve hafizada yer almak-
tadir. Mesaj tekrarlarinin etkisi , daha ¢ok secici dikkat ve algilamada ise yaramaktadir. Ciinki secici dikkat ve
algilama bireyleri yonlendirme biiyiik engel olusturmaktadir. Bu teknik sayesinde insanlar en sonunda dikkat
kesilecek ve degisim artacaktir (Nimmo, 1970:32;Akt. Kalender, 2005:130). Siyasal mesajlarin hazirlanmasin-
da ve verilmesinde kullanilan mesaj tekrarlari, konunun farkli noktalarina vurgu yaparak, o konunun bireyin
aklinda daha kolay kalmasini saglar. Bir iddianin gergek bir etki olusturabilmesi i¢in miimkiin oldugunca ayni
kelimelerle tekrar edilmesi gerektigini belirten Gustave Le Bon (1979:124;Akt. Kalender, 2005:130), boylelikle
iddia edilenin ispat edilmis bir gercek gibi benimsenebilecegini ileri stirmiistiir.

2. AK PARTP’NIN 24 HAZIRAN 2018/27. DONEM GENEL SECIMLERINDE UYGULADIGI ME-

SAJ STRATEJILERININ INCELENMESI

Bu béliimde Ak Parti’nin 24 haziran 2018 / 27. dénem genel se¢imi i¢in kullandig1 se¢im beyannamesi,
afisler ve brosiirler séylem analizi kullanilarak, reklam filmleri ise gostergebilim yontem ile analiz edilerek,
olusturulan teorik ¢ergeve tizerinden yorumlanmustir.

Se¢im beyannamesi, afis ve brosiirleri analiz etmek i¢in kullanilan yontem olan sdylem analizi teknigi;
metadolojik ve kavramsal unsurlardan meydana gelen sosyal hayata dair bir perspektif olup, sdylem iizerine
diistinme (teorik ve meta-teorik 6geler) ve sdylemi datalastirma yolu olarak karakterize edilir. Bu analiz yon-
temi sadece geleneksel metodolojilere bir alternatif olmayip, ayni zamanda bu metodolojilerin igine sokulmus
bakis agilarina karsi bir alternatiftir. Séylem analizi metodolojide genel, kuramsal ve 105 niceliksel yaklasimlar-
dan, ayr1 ayr1 nitelendirilen, detayl: ve nitel yaklasimlara gegis icin gerekli bir ¢cabadir (Wood ve Kroger, 2000;
Akt. Celik ve Eksi, 2013: 105). Bu analiz yontemi, son yillarda sosyal psikolojideki gelisimlere bagli olarak nitel
arastirmalarda 6ne ¢ikan bir arastirma yontemi olup, odagini anlamin degiskenligine ¢eviren bir girisim olarak
kabul edilmektedir. Bu yaklasim dilin sosyal eylem yoniinii vurgulamak igin dil felsefesinde yer alan konus-
ma-eylem teorisini ve insanlarin kendi alg1 diinyalarini yaratmak i¢in giinliik olaylarda dili nasil kullandiklar:
tizerine odaklanan ethnometadolojiyi kullanir. Bu agidan bakildiginda sdylem analizi bir anlamda “anlam”in
cesitliligini ve degiskenligini aragtiran ileri diizey hermeneutik ve sosyal gostergebilim olarak goriilebilir (EI-
liot,1996; Akt: Celik ve Eksi, 2013: 105).

Reklam filmlerinin analizi i¢in kullanilan yontem gostergebilim ise, en kii¢iik anlam birim olan
gostergelerle ilgilenir. Gostergebilimde anlamin inga siirecinde gostergelerin nasil diizenlendigine bakil-
maktadir. Dolayisiyla gostergebilim, gorsellerin ¢oziimlenmesi {izerinde yogunlasir. Bir reklami, filmi ya da
gorseli ¢oziimlemek icin ait oldugu tlkenin kiiltiirel ve toplumsal yapisini, dilini, ahlaki degerlerini tani-
mak ve degerlendirmek gerekmektedir. Reklamlar da bir iiriini tiiketiciye tanitip, satin almaya ikna etm-
eye ¢alisirken genellikle o toplumun kiiltiirel degerlerine bagvurmaktadir (Olgundeniz ve Parsa, 2014: 98).

2.2. SECIM BEYANNAMESI

“GUCLU MECLIS, GUCLU HUKUMET, GUCLU TURKIYE” ve “YAPARSA YINE AK PARTI YAP-
AR’ baghigi ile sunulan Ak Partinin Cumhurbaskanligi Se¢imleri ve Genel Se¢cimler beyannamesi, 360 sayfa ve
sunus bolimiiyle birlikte 11 bolimden olusmaktadir.

Ak Parti Genel Bagkan1 ve Cumhurbagkani Recep Tayyip Erdogan imzali secim beyannamesinin sunus
boliimiinde, 2002 den beri iktidar bulunulan dénem igerisinde bilyitkk doniistimler, icraatlar ve yatirimlar
dogrultusunda giiclii iilke olma yolunda emin adimlarla gidildigi, 15 Temmuz darbe girisiminin millet ile bera-
ber bertaraf edildigi, akabinde bir daha béyle durumla karsilasmamak icin 16 Nisan 2017 tarihinde yeni yone-
tim sistemine ge¢ildigi belirtilmektedir. Ak Parti doneminde tilke yénetiminde demokratiklesme ve kalkinma
hamleleri ile toplumun her kesiminin insan haklar1 ve ézgiirlikklerinde azami seviyede yararlanma imkanina
kavustugu, Tiirkiye'nin hedeflerinin, beklentilerinin, gelecek hayallerinin ve milletin ideallerinin temsilcisi ol-
unduguna deginilmistir. 2002 den beri iktidarda olmanin verdigi siyasi olgunluk, bilgi ve tecriibe birikimi ile
24 Haziran segimleriyle birlikte ezber bozan bir anlayisla demokrasiyi daha da gelistiren, ekonomisini biiyiiten
ve tiim vatandaslari refah seviyesinden pay alacagi bir donem olarak belirtilmekte ve tilkeyi yonetmeye hazir
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olundugu ifade edilmektedir. Tiirkiye'nin kiiresel dl¢ekte en 6n siralara tagindigi, bunun yaninda “Diinya 5’ten
biiytiktiir” ifadesiyle de mazlumlarin sesi olundugunun alt1 ¢izilmistir. Ak Partinin giiven ve istikrarin ga-
rantorii oldugu, verdigi sozleri yerine getirdigi, yine ayn1 sekilde milletin giivenini bosa ¢ikarmayacagindan
bahsedilmektedir. Cumhuriyetin 100 y1li olan 2023 yilinin hedefleri kutlu yiiriiyiis olarak nitelendirilerek, bu
hedeflerin gerceklestirmesi icin millet desteginin gerekli oldugu vurgulanmaktadir. Sunus béliimii “Vakit Tiir-
kiye Vakti” sloganiyla sonlandirilmistir.

Sunus boliimiinde, se¢gmenlerin karar siireglerini yonelik yaklasimlardan, sosyolojik, psikolojik ve ra-
syonel yaklasimlar biitiinligiinde faydaci, idealist ve gelenek¢i se¢menlere yonelik mesajlar kullanilmistir.

Se¢im beyannamesinde geri kalan 10 bolim sirasiyla;

Gelecek Vizyonumuz,Yeni Yonetim Modeli,Giiglii Demokrasi, Insan ve Toplum,istikrarli ve
Giiglii Ekonomi, Stratejik Sektorler ve Yenilik¢i Uretim, Cevre, Sehircilik ve Yerel Yonetimler, Dis Poli-
tika ve Milli Giivenlik, 24 Haziran Segimlerine Dogru, Ek: Onemli Kalkinma Projelerimiz seklindedir.

GELECEK VIZYONUMUZ: Bu béliimde 2023 hedeflerinin yavas yavas ortaya ¢ikacag belirtilirken, gelecek
i¢in 2053 ve 2071 gibi tarihsel 6nem atfedilen donemler gelecek vizyonu igerisinde ele alinmistir. Genel olarak
milli ve manevi degerler onciiliigiinde, ekonomi temelinde biiylimeler, kalkinmalar ve istikrar ile giiglii ve
biiytik bir Tirkiye'nin, milletle beraber farkli politikalarla insa edilecegi vaatleri anlatilmaktadir. Sosyolojik,
psikolojik ve rasyonel yaklagim ¢ercevesinde fanatik ve idealist segmenlere yonelik mesajlar kullanilmistir.

YENI YONETIM MODELIMIZ: Giiglii Meclis, Giiglii Hiikiimet (Cumhurbaskanligi  Yone-
tim Modeli), Bagimsiz ve Tarafsiz Yargi alt baslklar1 olusturulan bu béliimde yeni yone-
tim modelinin yasama, yiiriitme ve vyargida neleri degistirdigi ve degistirecegi {izerinde du-
rulmakta, bu  yonetim modelinin  saglayacagi  yararlardan  bahsedilmektedir.  Sosyolojik
yaklasim ve psikolojik yaklasim cercevesinde gelenekgi ve idealist segmenlere yonelik mesajlar kullanilmigtir.

GUCLU DEMOKRASI: Bu béliimiin alt bagliklarini; Halklar ve Ozgiirliikkler, Din ve Devlet Il-
iskisi, Katilimcilik ve Sivil Toplum, Seffaflik, Giiven Veren Adalet, Giiven Icinde Yasama boliim-
lerinden olusturmaktadir. Bu boéliimden itibaren ge¢mis donemde yapilan ve gelecekte yapilacak-
lar ayrintilariyla anlatilmaktadir. Se¢menlerin karar siireglerine yonelik yaklasimlardan, sosyolojik
yaklasim ve psikolojik yaklasim cercevesinde gelenekgi ve idealist segmenlere yonelik mesajlar kullanilmigtir.

INSAN VE TOPLUM: Haklar ve ozgiirliikler, kiiltiir ve sanat, saglikli nesiller, Genglik, kadin, aile, cocuk
ve dinamik niifus, yoksullukla miicadele ve sosyal koruma, yaslilar, engelliler, spor, ¢alisma hayati, so-
syal giivenlik ve go¢ bu bolim igerisinde olusturulan alt basliklardir. Sosyolojik, psikolojik ve rasyo-
nel yaklasgimlar biitiinliiglinde faydaci, idealist ve gelenek¢i se¢menlere yonelik mesajlar kullanilmistir.

ISTIKRARLI VE GUCLU EKONOMI: Biiyiime ve makroekonomik istikrar, 6demeler dengesi, enflasyon
ve para politikasi, mali piyasalar ve finansal hizmetler, mali disiplin, kayit disiligin azaltilmasi, 6zellestirme,
tasarruflar, yatirimlar ve is ortamy, istihdam, Girisimcilik ve KOBI'ler, ticaret ve turizm bu baslik altinda ele
alian konulardir. Faydaci segmen tipine yonelik rasyonel yaklasim dogrultusunda mesajlar kullanilmistir.

STRATEJIK SEKTORLER VE YENILIKCI URETIM: Bilim, Teknoloji ve Ar-Ge, Dijitallesme, Imalat
Sanayi, Enerji ve Madencilik, Gida ve Tarim ve Ulastirma ve Lojistik bagliklar1 altinda yapilan poli-
tikalar ve yapilacak politikalar a¢iklanmaktadir. sosyolojik ve rasyonel yaklasimlar cergevesinde fay-
dac1 ve idealist se¢men tiplerine yonelik mesajlar kullanilmistir. Sosyolojik, psikolojik ve rasyonel
yaklasgimlar bitiinligiinde faydaci, idealist ve gelenek¢i se¢menlere yonelik mesajlar kullanilmigtir.

CEVRE, SEHIRCILIK VE YEREL YONETIMLER: Cevrenin ve Dogal Kaynaklarin Korunmasi, Cevre ve
Dogal Kaynak Yonetimi, Kiiresel Isinma ve Iklim Degisikligi , Sehircilik ve Yerel Yonetimler, Yeni Belediyeci-
lik Anlayig1, Mekan Planlamast ve Imar, Kentsel Déniisiim ve Konut, Kentsel Altyapi, Afet Yonetimi, Refahin
Bolgelere Dengeli Dagilimi, Bolgesel Gelisme, Kirsal Kalkinma konulari bu béliim dahilinde degerlendirilme-
ktedir. Sosyolojik, psikolojik ve rasyonel yaklasimlar biitiinliigtinde faydaci, idealist ve gelenek¢i segmenlere
yonelik mesajlar kullanilmistir.
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DIS POLITIKA VE MILLI GUVENLIK: Tiirkiye Merkezli Cok Boyutlu Dis Politika, Insani ve Vic-
dani Dis Politika: Dis Yardimlar ve Miilteciler, Kiiresel Adalet: Diinya Besten Biiyiiktir, Kiiresel
Ayrimcilik ve Islam Diismanh§: ile Miicadele, Yurtdisinda Yagayan Vatandaglarimiz, Milli Giivenlik ve
Terériin Her Tiriiyle Miicadele alt baghiklari bu baghk icerisinde yer almaktadir. Sosyolojik yaklasim
ve psikolojik yaklasim cercevesinde gelenek¢i ve idealist secmenlere yonelik mesajlara yer verilmistir.

24 HAZIRAN SECIMLERINE DOGRU: Bu bélimde 6zetle temel degerleri esas alan yer-
li ve milli durus ile onceki boéliimlerde bahsedilen konularin vaatlerine kisa ve Ozet bir sekil-
de vyer verilmektedir. Se¢menlerin siyasal karar siireclerinde etkili olan faktorler arasin-
da yer alan propaganda ve iletisim faktorlerinden mesaj tekrari teknigi ikna amach kullanilmistir.

EK: ONEMLI KALKINMA PROJELERIMIZ: Egitim ve kiiltiir, saglik, savunma sanayii, ulagtirma, enerji, igme
suyu, cevre, millet bahgeleri projesi, ar-ge, e-devlet ve haberlesme, haberlesme uydusu projesi, bolgesel ve kirsal
kalkinma, kentlesme, sosyal destek projeleri basliklar: altinda yapilan, yapilmakta olan ve yapilacak projeleri
amaglari, 6nemleri ve tamamlanma tarihleri ile agiklanmaktadir (http://www.akparti.org.tr/site/dosya/59647).

Giiglit Demokrasi boliimiinden, 24 Haziran Segimlerine Dogru boliimiine kadar her boliim kendi
icerisinde alt boliimler halinde ele alinmis ve bu alt boliimler de kendi igerisinde “Neler Yaptik” bashig ile
gerceklestirilen politikalar, “Neler Yapacagiz” baslig ile de gergeklestirilecegi ifade edilen politikalar seklinde
olusturulmustur. Ayrica tek numarali sayfalarin iist kisminda “ YAPARSA YINE AK PARTI YAPAR” ve cift nu-
marali sayfalarda “VAKIT TURKIYE VAKTI” sloganlar1 yer almistir. Genel olarak 24 Haziran Ak Parti Se¢im
beyannamesinde ge¢mis donemlerde yapilanlarin ve kazanilan tecriibelerin, gelecek donemlerde ise kutlu
yiriyis, 2023 hedefleri gibi isimlendirilen vizyonun gergevesi sosyolojik, psikolojik ve rasyonel yaklasimlarla,
faydaci, idealist ve gelenekg¢i segmen tiplerine yonelik mesaj stratejileriyle agiklanmaya ¢alisiimistir.

2.3. AFiS VE BROSURLER

Genel olarak afis ve brosiirler, kullanilan sloganlar agisindan incelenmistir.

24 Haziran 2018 secimlerinde, Ak Parti’nin afisler ve brosiirlerde; “GUCLU MECLIS, GUCLU
HUKUMET, GUCLU TURKIYE” slogani ile sosyolojik ve psikolojik bakis acilariyla gelenekgi ve idealist
se¢men tipine, “VAKIT TURKIYE VAKTI” slogani ile 6zellikle ramazan ayina denk geldigi goz éniine alinarak
sosyolojik yaklagim ile idealist segmen tipine, “YAPARSA YINE AK PARTI YAPAR” sloganiyla da sosyolojik,
psikolojik ve rasyonel yaklagimlarla faydaci, idealist ve gelenek¢i se¢gmen tiplerine yonelik mesaj stratejile-
ri uyguladig gorillmistiir. Ayrica “YAPARSA YINE AK PARTI YAPAR” slogani ile segmenlere Ak Parti’nin
disinda kalan siyasi partilerin hi¢bir sey yapamayacagi ima edilerek korku salinmis, bu sloganda ikna teknigi
olan korku gekiciligi teknigi kullanilmigtur.

2.4. REKLAM FILMLERI

Bu baslik icerisinde 24 Haziran 2018 se¢cimlerinde Ak Partinin 2 adet reklam filmi incelenmistir.

[k reklam filminde birlik ve beraberlik duygular1 nostaljik denilebilecek goriintiilerle kurgulanmus,
ayrica bayrak gorselleri kullanilarak milli duygular islenmistir. Bu ¢er¢evede Ak Partinin bu reklam fil-
minde sosyolojik yaklasim cercevesinde bir mesaj stratejisi izledigi gortilmiistiir (https://www.youtube.com/
watch?v=VI]jixTwGKUO0).

Zumriidii Anka olarak adlandirilan diger reklam filminde ise, milli ve manevi duygularla, tari-
hten dnemli isimlerin ve kesitlerin canlandirildig1 reklam filminin seslendirilmesi Ak Parti Genel Bagkani
ve Cumbhurbagkan1 Recep Tayyip Erdogan tarafindan yapilmistir. Genel olarak reklam filminde mil-
li ve manevi unsurlarin yer almasi sosyolojik yaklasim cercevesi dogrultusunda idealist se¢men tipine,
ayrica “Birlik, bereket, bolluk i¢in” ifadesiyle rasyonel bakis acisiyla faydaci se¢gmen tipine yonelik me-
sajlar  kullanilmasi  seklinde degerlendirilmistir  (https://www.youtube.com/watch?v=SC9jxkny9CA).
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SONUC

Yapilan incelemeler sonucunda Ak Parti, 24 haziran 2018 secimlerinde se¢menleri ikna etmek i¢in bird-
en fazla mesaj stratejisinden yararlanmistir. Ak Partinin se¢im beyannamesinde iizerinde durdugu en 6nemli
nokta yeni yonetim sistemi ve bu sistemin getirecegi yeniliklerdir. Beyanname igerisinde yer alan boliimle-
rde 16 yillik devlet yonetimi siirecinde yapilan politikalar ve yapilacak politikalar, se¢menlerin siyasal karar
stireglerini etkileyen sosyolojilik, psikolojik ve rasyonel yaklasimlarla, faydaci, idealist ve gelenek¢i se¢men
tiplerine yonelik mesaj stratejileriyle agiklanmaya calisilmistir. Ayrica se¢im beyannamesinde yer alan 24 Ha-
ziran Se¢imlerine Dogru béliimiinde, mesaj tekrar1 tekniginin ikna amaglh kullanildig1 goriilmiistiir.

24 Haziran se¢imleri i¢in hazirlanan reklam filmlerinde tarihten 6nemli isim ve kesitlere ver verilerek,
bayrak figiirii, nostaljik sdylem ve goriintiiler kullanilarak, milli ve manevi duygular 6n plana ¢ikarilmistir. Bu
dogrultuda Ak Partinin reklam filmlerinde daha ¢ok sosyolojik yaklagim tarziyla idealist segmen tipine yone-
lik mesaj stratejisini kullandigini ortaya koymaktadir.

Genel olarak Ak Partinin se¢im kampanyalari i¢in olusturdugu sloganlar da sosyolojik yaklasim
gercevesinde idealist segmenlere yonelik mesaj stratejisi kullanildig1 goriilmiistiir. Ayrica “Yaparsa Yine Ak
Parti Yapar” sloganinda Ak Parti disinda kalan partilerin vaatlerini yerine getiremeyecekleri ima edilerek,
se¢menlerde korku uyandirilmaya calisilmasi ikna tekniklerinden korku ¢ekiciligi tekniginin kullanildigini
ortaya koymaktadir. Bu sloganlarinin neredeyse hepsinin se¢cim beyannamesinde, reklam filmlerinde, afis ve
brosiirlerde tekrar tekrar yer almasi segmenleri iknaya yonelik mesaj stratejilerinden biri olan mesaj tekrar1
tekniginin kullanildigini géstermektedir.
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