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SIYASAL ILETiSIMIN AMERIKANLASMASI:
RECEP TAYYIiP ERDOGAN VE BARACK OBAMA ORNEGI
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OZET

Siyasal kampanyalar gelisen teknoloji ile birlikte farklilasmis ve etkinlik alanini genisleterek yepyeni
bir sathaya ge¢mistir. Bu farkliliklardan biri de partilerin veya adaylarin kendi se¢im kampanyalarini hazirlamak
yerine alaninda uzman kisilerden yardim almasidir. Boylece siyasal gruplar ya da politikacilar segmene daha
etkin bir sekilde ulagmayi hedeflemislerdir. Bu anlamda, kitle iletisim araglarini daha aktif kullanmak dahil
olmak iizere, se¢menlerin oy verme davranigini etkilemek amaciyla yeni siyasal pazarlama ydntemleri
gelistirilmistir. Siyasal alanda kullanilan bu yontemlerle siyasetin gdsterilesmesi ve Amerikanlagmasi kavramlart
6n plana ¢ikmistir. Siyasal iletisim faaliyetleri bu kavramlar ile degerlendirildiginde, alanda uygulanan
caligmalar ile liderler veya partiler daha kolay taninabilmekte ve segmen kitle dikkate deger bigimde siirece dahil
edilebilmektedir. Bu baglamda bu makalenin amaci, Barack Obama'nin siyasal se¢im kampanyasindaki
sunumlarin Recep Tayyip Erdogan'in siyasal iletisim kampanyasina yansimalar1 ve etkileri iizerinden "Gosteri"
ve "Amerikanlagsma" olgularinin 6rneklenerek agiklanmasi suretiyle gostergelerinin tespit edilmesidir. Calisma;
Recep Tayyip Erdogan ve Barack Obama’nin se¢im doneminde kullanmis olduklart “Cumhur Bagkanini
Seciyor” ve “Yes We Can” siyasal reklamlarinin igerik analizi ve kullandiklart amblemlere iliskin
gastergebilimsel arastirma yontemine dayanmaktadir.
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AMERICANIZATION OF POLITICAL COMMUNICATION:
RECEP TAYYIP ERDOGAN VS BARACK OBAMA

ABSTRACT

Political campaigns, after developing technologies, have differentiated and stepped into a new phase.
One of these differences is that parties or the candidates, to convince the voters, have started to apply/hire
political communication consultants instead of getting prepared on their own. Through this way, political
organisations and leaders aimed to reach the voters in a more vigorous way. Therefore, including more
efficiently usage of mass communication tools, new methods of political marketing were developed and here the
two new concepts named as Americanisation and spectacularization came into prominence. Driving political
communication strategies based on these two new concepts helped leaders or parties with winning fame and with
including voters into the process in a more considerable manner. In this regard, this article, presentation of
Barack Obama's political election campaign is to identify the representatives of Recep Tayyip Erdogan's political
communication campaign through the reflection and effects of " spectacularization " and "Americanisation"This
comparison is based on (a) the content analysis of “Cumhur Baskanini1 Se¢iyor” ve “Yes We Can” political
advertisements of both leaders they used during election times and (b) the semiological analysis of the posters
and emblems related to their election campaigns.

Key Words: Mass Media, Political Marketing, Americanisation, Spectacularization, Barack Obama,
Recep Tayyip Erdogan.

* Yrd.Dog.Dr. Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi Gazetecilik Anabilim Dali. ekmelgecer@sakarya.edu.tr.
** Ogr.Gor. Beykent Universitesi Meslek Yiiksekokulu Halkla Iligkiler ve Tanitim Boliimii.
sevcanbesikci@beykent.edu.tr.

Makale Gonderim Tarihi: 14.11.2017 — Makale Kabul Tarihi: 11.12.2017



42 e Yeni Diisiinceler, 2017; 8: 41-56

GIRIS

Glinlimiizde iletisim araglarindaki gelisim sadece geleneksel kitle iletisim araglariyla
sinirlt kalmamig bununla beraber dijital iletisim araglarinin ve diger teknolojilerin yaygin
olarak kullanilmasi, siyasal se¢im kampanyalarinin baz1 se¢gmenlerin tercihi iizerinde daha
etkili oldugunu gostermistir (Kalender, 2005: 89). 1990’lardan itibaren siyasal kampanyalarda
pazarlama teknik ve yontemlerinin artan bir sekilde kullanildig1 ayn1 zamanda yaratilan imaj
tizerinden segmene ulasmaya odaklanildig1 goriilmektedir. Bu degisimle birlikte yogun medya

ve reklam kullanimi1 “siyasetin gosterilesmesi” algisini beraberinde getirmistir (Akinci ve
Akin, 2013: 329).

Bir siyasal lider ya da aktoriin imaji, secime katilma diizeyini etkileyecek
potansiyeldedir. (Damlapimar ve Balci, 2014: 121). Bu nedenle se¢im doneminde partiler
lider imaj1 olusturmak igin bir takim iletisim etkinliklerinden yararlanmaktadir. Bu kullanilan
iletisim etkinlikleri gosterilesme ve Amerikanlagsma kavramlari ¢ergevesinde incelendiginde
liderlerin bir iirlin olarak se¢im alanlarinda kendilerini gosterdigi ve partilerin birbirine benzer
kampanyalar olugturmaya basladiklarini s6ylenebilir.

Koker ve Kejanlioglu (2004: 43), siyasal partilerin, adaylarin medyanin Amerika’daki
muadillerine benzemesi seklinde Amerikanlasma kavramini tanimlamaktadir. Bu tanimdan
yola ¢ikarak Amerikanlasmayi, Amerika’da uygulanan kampanyalarin, gosterilen aday
imajlarmin diger iilkelerde kendi kiiltiirel, siyasal yapilarina uyarlanarak uygulanmasi
seklinde tanimlayabiliriz. Lider imaj1, reklam, kampanya, kitle iletisim araclarinin yogun
kullanimi, siyasetin gosterilesmesi gibi unsurlarin Amerikanlagsma siirecinde O6nemli rol
oynadigini sdyleyebiliriz.

Ayrica bu trend Avrupa’da etkili olmaya baglamis ve gdsterilesme algisinin en belirgin
ornegi olarak gosterilen Forza Italia parti lideri Berlusconi; televizyon reklamlarina 6nem
vermis ve ylriittiigli kampanyalarda “sohretlerin, {inlil isimlerin” yer almasina dikkat etmistir
(Tiirk, 2010: 74). Ozellikle gelisen kitle iletisim araclariyla siyasal parti adaylar1 segmen
kitleye kendilerini daha etkili sunarak oy verme davranisi iizerinde 6nemli degisikliklere yol
acabilmektedir. Siyasal iletisim alaninda uygulanan c¢aligmalar bir gdsteri sovuna doniiserek
liderler tanitilabilmekte ve segmen kitle olusturulan sistemin i¢ine dahil edilebilmektedir.

“Siyasal kampanyalarin Amerikanlasmasi” kavramini temel alan bu c¢alismanin
amaci; Barack Obama'nin siyasal se¢cim kampanyasindaki sunumlarin, Recep Tayyip
Erdogan'in siyasal iletisim kampanyasina yansimalar1 ve etkileri iizerinden “Gosteri” ve
“Amerikanlagma” olgularimin Orneklenerek agiklanmasi suretiyle gostergelerinin tespit
edilmesidir. Bunun icin Oncelikle siyasal pazarlama, siyasal iletisimin gosterilesmesi ve
siyasal iletisimin Amerikanlagsmasi kavramlart aciklanmistir. Bu literatiir taramasi
dogrultusunda Recep Tayyip Erdogan i¢in hazirlanan “Cumhur Bagkanini Se¢iyor” ve Barack
Obama i¢in hazirlanan “Yes We Can” isimli reklam filmleri 6rneklem olarak secilmis ve bu
reklam filmlerine icerik analizi ve gdstergebilimsel yontem uygulanarak “Amerikanlagma”
olgusu agiklanmistir.

SiYASAL PAZARLAMA

Siyaset ve pazarlama kavramlarmin her ikisi de, demokratik toplumlarin giinliik
faaliyetleri ve yonelimlerinde etkin bir role sahiptir. Siyasal partiler yalnizca demokrasinin
merkezi olmakla kalmamakta, ayn1 zamanda siyasal pazarlama acisindan da 6nemli faaliyetler
icra eden kuruluslar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda siyasal partilerin
ilgilendikleri bir¢ok problem, ayni zamanda pazarlama yonetimi problemi niteligindedir
(Giirbiiz ve Unal, 2004: 4).
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Siyasal pazarlama kavrami son otuz yil i¢inde biiyilk bir ivme kazanarak hem
akademik diinyada hem de uygulamada dikkat ¢ekmeye baglamistir (Odabasi, 2009: 33).
Se¢menin ihtiya¢ ve beklentilerini gerceklestirmeye aday, kisi ya da onlarin programlarinin
secmene tanitilmasi ve tutundurulmasi ile ilgili her tiirlii faaliyet olan siyasal pazarlama, 6zii
itibariyle fikirlerin ve vaadlerin pazarlanmasidir (Kiligaslan, 2013: 33). Bu agidan se¢gmenin
karar verme asamasinda onemli rol oynamaktadir. Se¢menlere ihtiyaclart olan bilgileri
aktarirken, ayni zamanda siyasiler de se¢gmenlerden onlarin istek ve taleplerini 6grenme
imkan1 bulabilmektedir (Ozkan, 2007: 123). Karsilikli bir iletisim siireci icerisinde
gerceklesen bu silireg, ayn1 zamanda siyasal pazarlama faaliyetlerinin eksik ve yanlis
yonlerinin saptanarak diizeltilmesine de olanak tanimaktadir.

Yukaridaki tanimlamalar dogrultusunda siyasal pazarlama ilkeleri su sekilde
stralanabilir (Kiligaslan, 2013: 34):

* Siyasal pazarlamanin hedef kitlesinin belirlenmesi ve tanimlanmasi gerekir. Bu
hedef kitle segmendir.

* Siyasal pazar ortak ilgi ve beklentiye sahip kesimlerden olusur.

* Siyasal pazardaki etkinlik, segmentesyonun (pazar boliimlemesi) iyi ve dogru
yapilmasina baglhdir.

* Hedef kitleye ulagsmada iletisim araglar1 her tiirli kullanilmalidir.

* Siyasal partilerin {iriinlerinin birer yasam egrisi olmalidir. Her siyasal fikir, farkh
bir iiriin olarak kabul edilmelidir ve her fikrin bir yasam siiresinin olacagi
diisiiniilmelidir.

* Siyasal pazarlamada bagis ve goniilli ¢alismaya dayanan se¢im kampanyalar
onemlidir.

* Adaylarin, partilerin ve liderlerin benimsedikleri degerlerin se¢menden onay
gorebilmesi i¢in segmen beklentilerini tatmin edebilecek bicimde olmasi gerekir.

* Siyasal pazarlamada dagitim kanallar1 ve tanitim faaliyetleri onemlidir.

Bir partinin amaci, se¢gmen gereksinimlerine yonelmek, parti sadakati olusturabilmek,
belirlenen gereksinimleri rakiplerden daha iyi karsilayarak se¢menlerin oylarin1 kazanmak ve
gecersiz oy sayisini azaltabilmektir. Siyasal pazarlama ve siyasal pazara yonelme her se¢imde
kazanmay1 garanti etmese bile, basarty1r gelistirebilir, karar almada ve uygulamada daha
uygun yollar1 gosterebilir (Polat ve digerleri, 2004: 25). Bunun en belirgin sebebi ise se¢gmen
beklentilerinin 6lgiimlenerek belirlenmesidir.

Siyasal pazarlamanin diger bir 0zelligi ise uygulama asamasinda hedef kitle
belirlenirken niifus ve se¢cmen yapisi dikkate almmaktadir. Se¢im boélgesindeki niifusun
ozellikleri incelenerek secim kampanyasinda verilmesi gereken mesajlarin uygunlugu
saptanmaktadir. Secim yapis1 goz Oniine alinarak yapilan hedef kitle belirlenmesinde de belirli
bolgelerde se¢menlerin geg¢miste verdikleri oylar analiz edilmekte, oy verme davranislari
incelenmekte ve bu verilere bakilarak o bdolgenin Oncelikli hedef kitle i¢inde yer alip
almayacag@ina karar verilmektedir (Ozkan, 2007: 126).

Secim siirecinde se¢gmenlerin hangi partiye oy verecekleri konusundaki uzun siiren
kararsizliklarin1 yonlendirmesinden dolay1 siyasal pazarlama giliniimiizde biiyiik bir gelisme
kaydetmistir. Kararsiz segcmenler, parti sadakati olmayan kisilerdir. Bu dogrultuda siyasal
pazarlama yalnizca segmen niifusunun bir boliimiiniin hedeflenmesi degil, bununla birlikte
kendi partilerini segmekle saglayabilecekleri yararlar konusunda se¢meni ikna etme amaci
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tasimaktadir (Giirbiiz ve Unal, 2004: 9). Partiler, siyasal pazarlama yoluyla hem kendi segmen
kitlesine hem de kararsiz segmene ulasarak etkinliklerini arttirmaktadirlar.

TURKIYE’DE SiYASAL ILETISIMIN GELiSiMi VE

GOSTERILESMENIN iLK BELIRTIiLERI

Siyasal kampanyalarda pazarlama teknik ve yontemlerinin artan bir sekilde
kullanilmastyla liderler iizerinden yaratilan imaj ile se¢mene ulasmaya odaklanildig:
goriilmektedir. Se¢cmene ulagma asamasinda yogun medya ve reklam kullanimi siyasetin
gosteri haline doniistligii algisina yol agabilmektedir.

Giliniimiizde hem geleneksel hem de dijital kitle iletisim araglarindaki olaganiistii
gelisme ve diger yeni teknolojilerin kullanilmasiyla, se¢im kampanyalar1 bambagka bir
cehreye blirlinmiis ve segmen tercihlerini etkilemede son derece 6nemli hale gelmistir. Partiler
ve adaylar milyonlarca se¢gmenle basin ve yaym aglaryla iletisim kurmakta ve ulusal
kampanya faaliyetleri genellikle televizyonla yapilmaktadir. Ayrica kampanya tekniklerindeki
yeni usullerin gelismesi ve kitle iletisim araclarinin 6nem kazanmasi siyasal iletigim
uzmanlarina olan ihtiyact arttirmigtir. Bu dogrultuda degisik stratejileri uygulamada stirekli
onde giden ABD’de se¢im kampanyalarinda kayda deger yenilikler olmustur (Kalender,2005:
82).

1980°1i yillardan itibaren ise siyasal kampanyalarda Onemli bir degisim siireci
kendisini gostermistir. O tarihe kadar siyasal kampanyalar dogrudan veya dolayl bir sekilde
siyasal aktorler tarafindan yiritiilirken, bu defa ise isin i¢ine profesyoneller girmistir
(Bostanci, 1995: 82). Bir baska deyisle; siyasal iletisim siireci, geleneksel c¢erceveden
styrilarak, uzmanlarla, danigsmanlarla, ajanslarla, arastirmalarla ve iletisimin ¢oklu mecra ve
araclartyla gevrili bir siirece evrilmeye baslamistir (Balc1t ve Bekiroglu, 2015: 15). Bu
donemde Amerikan tarzi renkli se¢im kampanyalari, Anavatan Parti’sinin kurucu lideri
Turgut Ozal’1n inisiyatifiyle Tiirkiye’ye transfer edilmistir (Kiligaslan, 2013: 35). Turgut Ozal
icin gorseller genellikle ofiste, elinde kalemi, arkasinda Tiirk bayrag: seklinde tasarlanmigtir.
Bu baglamda se¢im kampanyalarinda imaj ¢aligsmalarina yonelimin baglandig1 goriilmektedir.
Amerikan se¢imlerinde adaylarin kisisel pazarlamasinin yapilmasi ve bu baglamda basarilar
elde edilmis olmasi1 Tiirkiye gibi pek cok iilkede siyasal reklamcilifa yonelme sonucunu
dogurmustur.

1990’11 yillara gelindiginde ise bu gelismeler 1s18inda profesyonel hizmetler bir
zorunluluk haline gelmistir. Ozel yayin yapan ulusal ve yerel televizyonlarin kurulmasi, yazili
basindaki gelismeler, kisacasi zenginlesen ve cesitlenen medya ortaminda siyasal parti ve
adaylarin se¢gmenlerle iletisimi, kisisel iletisimden kitle iletisimi agirlikli bir yapiya dogru
hizla doniismiistiir (Uztug, 1999: 32-33). ANAP taninmis reklamci Seguela’yla calisirken,
secime katilan diger partiler Tiirk reklam ajanslarina hazirlattiklar1 gazete siyasal reklamlarina
1991 se¢im kampanyasinda yer vermislerdir. 1991 se¢im kampanyas: sov tip, seyirlik
kampanyalarin doruga ulastig1 ve siyasal partilerin keselerini fazlasiyla agtiklar: se¢im olarak
tarihte yerini almistir (Tokgoz, 2010: 51).

Siyasal iletisimdeki gelisimi gostermesi agisindan belki de en ¢ok iizerinden durulmasi
gereken, Geng Parti’nin kampanyalaridir. Ozellikle siyasal iletisim alaninda son zamanlarda
popiiler olmaya baslayan pazarlama odakli bir kampanyay1 Turgut Ozal’dan sonra etkin bir
sekilde uygulayan Geng Parti’nin kampanya calismalarinda Cem Uzan adeta bir siyasal iiriin
gibi tasarlanmis ve se¢gmenlerin tiilketimine sunulmustur (Balci, 2003: 157). Bu dogrultuda
Cem Uzan, kollarindan dirsege kadar siyrilmig, yaka kismi acik beyaz gomlegi ile se¢im
stirecine dahil edilmistir.
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Geng Parti kampanyalarinin siyasetin gosterilesmesindeki yeri bir yana 2002 genel
seciminde siyaset sahnesine ¢ikan ve Tiirkiye’nin bundan sonraki siyasal iletisim stratejilerine
getirecegi degisikliklerle de dikkat c¢eken Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti), ilk
seciminde elde ettigi biiyiik basar1 ile ¢ok konusulmus ve tartisilmstir. Ik secimden itibaren
profesyonel kampanyalar yiirliten AK Parti’nin getirdigi yeniliklerden biri de amblemi
olmustur. Yaygin olarak kullanilan bayrak temali parti amblemlerinin aksine stilize edilmis
yanan bir ampul kullanilmistir. Isig1, aydinligi, seffaf yonetimi temsil ettigi ifade edilen bu
amblem ve genel siyasal iletisim stratejileri 2002 ve sonrasindaki tiim sec¢imleri etkilemis ve
secim kampanyalarinin baska bir asgamaya ge¢cmesini saglamistir (Balc1 ve Bekirogulu, 2015:
17).

AK Parti 6rneginde de siklikla goriildiigii lizere siyasal iletisimin kisa tarihine
bakildiginda siyasal partilerin kampanyalarinda parti liderlerinin fotograflarinin agirliklh
olarak kullanildig1 ve bir imaj yaratilmaya c¢alisildigr goriilmektedir (Kiligaslan, 2013: 89).
Yasanan bu gelismelere odaklanildiginda parti veya parti liderlerinin se¢im siireclerini artik
alaninda uzman kisilere biraktigi, danigmanlara bagvurdugu, se¢men kitlesinin dikkatini
cekecek gosteri formatinda kampanyalar diizenlendigi gozlemlenmektedir. Siyasal iletisim
alaninda bu gelismelere paralel olarak gédsterilesme kavrami giindeme gelmistir diyebiliriz.

Kitle iletisim araglarmm gelisimi ve partilerin merkeze yigilmasi', siyasetin
gosterilesmesine zemin olusturmustur. Bu iki gelismeye ek olarak, ilk 6zel televizyon
kanalinin yayima baslamasi ve 6zel kanallarin sayilarmin hizla artmasi Tiirkiye’de “siyasetin
gosterilesmesi”ne hizli bir ivme kazandirmustir. Ozellikle merkeze yigilma, parti program ve
politikalarinin énemli 6l¢ilide birbirine benzemesine yol agmistir. Bu durum partiler ve siyasi
hareketler arasindaki farklarin, yaratilan imaj iizerinden ortaya konulmaya baslamasiyla
sonuglanmistir (Akiner ve Akin, 2013: 334). Pazarlamanin ve reklamciligin imaj yaratma
ozelliginin de bu egilimi dnemli dl¢lide hizlandirdigt séylenebilir.

Liderin 6n plana c¢iktigt bu yeni donemde, liderlik yeteneklerinden siyasal
geemislerinden ve karizmalarindan gii¢ alan Demirel, Ecevit, Tiirkes ve Erbakan gibi
liderlerin yanmi1 sira kisaca “medya yildiz1” denilen iletisim araglarimin pompalamasiyla
parlayan yildizlar da siyaset sahnesinde yerlerini almislardir (Yildiz, 2002: 103). Bir iiriinii
satin alirken, benzer {irlinlerden bir sekilde farkina gore tercih yapan birey, merkeze yigilan
partiler arasinda tercihini de “liderin farki”na gore belirleyecektir. Klasik anlamda lideri 6n
plana ¢ikaran unsular; giliven, diiriistliik, caligkanlik dogallik iken yeni siirecte aynmi 6zellikleri
iletisim ve etkilesim kaynagi olarak tasimasi onemlidir. Artik liderler herhangi bir iiriin gibi
piyasaya siiriilebilmektedir (Y1ldiz, 2012: 128).

Sag ve sol partiler arasindaki benzesmenin de artmasina bagli olarak Tiirkiye’de
“siyasetin gosterilesmesi”, parti liderleri izerinde yogunlagilmasini gerekli kilmaktadir. Siyasi
partiler/liderler arasindaki fark, yaratilan imajlar {izerinden anlagilabilmekte, segmenin tercihi
ancak “belirgin” farklar olusturuldugunda yonlendirilebilmektedir (Akinct ve Akin,
2013:337). Bu durumu Akinci ve Akin su 6rnekle agiklamaktadir:

Uglii koalisyon ydnetimin ardindan tek bagina iktidara gelen Tayyip Erdogan’in
ABD Bagkani karsisindaki rahat tavrr Tiirk kamuoyunun giindemini olduk¢a uzun

'Partilerin merkeze yigilmasi: Giiniimiizde siyasal sistem iginde biitiin siyasal partilerin iilke sorunlari ve
giindemdeki konularla ilgili trettikleri politikalar birbirine benzemektedir. Dolayisiyla partilerin hepsi merkezde
toplanarak benzesmektedir. Siyasal partiler ortak paydaya dayali ayni1 sdylemlerin kisir dongiisiinden kurtulup,
farklilasan siyasal toplumsal sorunlara ayirt edici iislupta politikalar gelistiremedikleri i¢in, segmenin partili olma
bagi zayiflamis ve bdylece “yiizer-gezer” veya “kararsiz” segmen tipi artmistir. Bu segmen tipinde imaj unsuru
6n plana ¢ikarilmis lider unsurunu algilama ve lidere oy verme kararini giiglendirmistir (Avci, 2105: 153).
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stiire isgal etmis ve hala etmektedir. Konunun kamuoyunda gereginden fazla yer
isgal etmesinde en biiyiik neden, Tayyip Erdogan oncesi donemde sagligi oldukga
bozulmus bir bagbakan olarak Biilent Ecevit’in ABD Bagkanu ile ikili gériismesinde
basina yansiyan fotograflaridir. Bu fotograflarda Biilent Ecevit’in ABD Bagkani’nin
kargindaki viicut dili iki devlet lideri arasinda agik¢a goriilebilecek sekilde Ecevit
aleyhine bir astlik dstliik iligkisi oldugu hissini dogurmustur. Tiirk kamuoyu
gercekte boyle bir iligkinin var olup olmadigini tartigsmadan beden dilinden yola
c¢ikarak yargilamalarda bulunmustur (Akinci ve Akin, 2013: 338).

Bu dogrultuda bir politikacinin ustalikla hakim olmasi gereken uzmanlik alani olarak
ideolojinin yerini imajmn aldigi bir noktaya gelindigi goriilmektedir (Ozel, 2009:176).
Televizyonda, gazetelerde, afis vb. basili araclarda hangi lider daha iyi goriintii veriyor ve
sOylemini hitap ettigi kitleye beden dili, ses tonu vb. ile siisleyerek veriyorsa onun daha
basarili oldugu iddia edilmektedir. S6z konusu gelismeler yerel siyasal iletisim
kampanyalarinda Amerikanlagma etkisi baglaminda da ele alinabilir.

SIYASAL ILETiSIMIN AMERIKANLASMASI

Siyasal iletisim, demokrasiyle yakindan ilgili olmasinin yani sira genel oy hakkinin
kitlelere verilmesiyle baslamis ve kitle iletisim teknolojisinin gelismesiyle de giiniimiizdeki
anlamina ulasmustir. Siyasal iletisim uygulamalari, ikinci Diinya Savasi sonrast Amerika
Birlesik Devletleri’nde dogup gelismis, 1960’11 yillarda da Bat1 Avrupa iilkelerinde yaygin bir
sekilde kullanilmaya baglanmistir (Topuz,1991:7).

Daha oOnceleri Amerikanlagsma etkisine yonelik nadir ornekler goriilebilse de
Tiirkiye'de 3 Kasim 2002 genel secimleri i¢in yiiriitilen kampanyalari, siyasal iletisim
literatiiriindeki Amerikalilasma tezi baglaminda degerlendirmek daha kolay olacaktir.
Amerikanlagsma diye nitelenen siireg, diinyadaki demokrasilerde adaylarin, siyasal partilerin
ve haber medyasinin gitgide daha yogun bicimde Amerika’daki muadillerinin belirtilerini
gostermesi, orada gelistirilen bir¢cok kampanya metodu ve pratiginin diger iilkelere adapte
edilmesi diislincesine dayanmaktadir (Koker ve Kejanlioglu, 2004: 43).

Ware’e gore bugiin kampanyalarin yapisal degisimine asil damgasini vuran
televizyonun artan etkisidir. “1950°1i yillarda sadece bir secim takvimi olarak islev gbren
televizyon” daha sonra liderlerin imajlarin1 kitlelere sundugu, politikalarmi anlattiklari,
birbirleriyle rekabete gectikleri bir alan olmustur (1996: 289-290). Televizyonun etkin
kullanimi, paranin belirleyiciligi, imajlarin savasi, gosterinin 6ne ¢ikmasit 6zellikle ABD’deki
siyasal kampanyalarin yapisal karakteristigi olarak one ¢ikmustir. Ancak bir siire sonra,
sayilan unsurlarin karmagsik bir aradaligina dayanan bu tarz, nedense evrensel bir hal almaya
baslamistir. Mancini ve Swanson’un da isaret ettigi lizere, diinyadaki mevcut demokrasiler
icinde kampanyalar giin gectikce daha ¢ok “Amerikanlagsmak”tadir. Bu benzesme dogrudan
ABD’deki kampanya ve pazarlama stratejilerine bagl kalinmasi ya da bunlarin bir bicimde
yerel kosullarla kaynastirilmasi seklinde kendisini gdsterebilmektedir (Mancini - Swanson,
1999: 4).

Diinyadaki degisik iilkelerin siyasal, kiiltiirel ve sosyal agidan farkliliklarina ragmen
benzer siyasal iletisim teknik ve uygulamalarini kullanmalarmin altin1 ¢izen Oktay,
Amerikanlagma siirecini ve bu siirecteki tekdiizeligi soyle agikliyor:

Siyasal reklamlar, se¢imlerde televizyon vasitasiyla olusturulan imajlarla adayin one
¢tkmasimi, medyanin segimlerde birinci dereceden Onem kazanmasini, artan
kampanya masraflarini, siyasal iletisim danismanlariin profesyonelleserek se¢im ve
aday stratejilerinin belirlenmesinde vazgecilmez hale gelmektedir. Farkli se¢im
sistemleri, farkli siyasal ve kiiltiirel yapilar ve farkli tarihsel gegmislerine ragmen
hemen hemen tiim {ilkelerdeki siyasal iletisim uygulamalarinda, medya
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teknolojilerinin gelismesiyle birlikte, “Siyasetin Amerikanlagsmasi1” siirecine girildigi
goriilmektedir (Oktay, 2002: 25).

Amerikanlasmis se¢im kampanyasinin bir unsuru olarak kabul edilen siyasetin
kisisellesmesi, kampanya siirecinde kurumsallagmis siyasal pratiklerin yerine kisisel figiirlerin
gecirilmesidir. Bu durumu goriiniir kilan en temel yonelimlerden biri liderlik konumlari
cercevesinden oOriilebilir. Modern kampanyalar yukarida ifade edilmeye calisilan aracilarin
devreye girmesiyle ve medyanin giderek daha etkin bir giice doniisiimiiyle birlikte giderek
esneklesen, ideolojik katiligini yitiren, Amerikan partilerinin kullandig1 siyasal iletigim
stratejilerine benzeyen kampanyalar haline doniismeye baslamistir (Koker ve Kejanlioglu,
2004: 44).

Bu secim kampanyalarinda se¢menin seyirci ve tliketici olarak goriildigi
belirtilmektedir. Hem gorsel-igitsel ara¢ kullaniminin o6zellikle de televizyonun seg¢im
doneminde etkin kullaniminin yogunlasmasi, hem de yurttaglarin orgiitlii siyasal toplumun
kat1 hiyerarsik yapisi karsisindaki ¢oziilmiisliiklerinin belirginlesmesi gosteri toplumuna
yonelik tespitlerin agirlik kazanmasina yol agmistir. Se¢im kampanyalar1 donemleri hem
yurttaglarla ilgili beklentilerin yogunlastigi hem de seyirlik solenlerin arttig1 bir zaman dilimi
olarak 6zel bir isaret sistemi ve 6zel bir gorsellik diizeni kazanmistir (Koker ve Kejanlioglu,
2004: 45-46). Gosterilesme olgusu ile kendini daha da belirgin hale getiren “Amerikanlasma”
stireci, aktif kullanilan iletisim aracglari, imaj olusumlari, liderlerin 6n plana ¢ikarilmasi gibi
unsurlara agirlik verilerek se¢im kampanyalarini daha dikkat ¢ekici hale getirmistir.

Tiirk; siyasal kampanyalarin Amerikanlagmasi, medyanin degisimi ve gelisimi
tizerinden sekillenmesinin yani1 sira liderlerin de 6n plana c¢ikartildigi bir silire¢ olarak
Amerikanlasma kavramini Geng Parti ve Forza Italia 6rnekliginde su sekilde agiklamaktadir:

Alt1 cizilmesi gereken ilk nokta iki liderin de is adami olmasidir. Iki liderin de
yatirimlarinin énemli bir kismini medya alaninda yapmis olmasidir. ki lider de
sahip olduklart medya giiciinii etkin bir sekilde kullanmay1 bilmistir. Hem Geng
Parti hem de Forza Italia, siyasal hayata adima atarken ‘“kampanya” ve “medya”
olgularina 6zel bir 6nem vermislerdir. Parti liderlerinin sahip oldugu medya giicii -
televizyon kanallari, dergiler ve gazeteler lizerine kurulu genis ag- kampanya
siirecinde aktif bir bigimde kullanilmustir. Iki partinin de siyasete girisi, liderlerinin
once televizyonlardan canli yaymlanan 6zel konusmalariyla ve daha sonra da yogun
reklam kampanyalariyla olmustur. Siyasal kampanyalarin Amerikanlagmasi kitlenin
ortak paydasi sayilabilecek konularda sade bir dille, giindelik yasamdan 6diing
alinmig bir retorikle konusmay1 zorunlu kilar. Bu dogrultuda Forza Italia’nin lideri
Berlusconi sokaktaki adamin dilini ve futbol terminolojisini ustalikla kullanirken
Uzan da tiim konugmalarinda sokaktaki adamin dilini kullanmaya 6zel bir 6zen
gostermistir (Tiirk, 2010:73-74).

Siyasal se¢cim kampanyalarinin Amerikanlasma siirecini “Amerikan Modeli” olarak
tanimlayan Kavanag’a gore se¢im kampanyalar: birtakim 6zelliklere sahiptir. Se¢im
kampanyalarinda tek yonlii konular artmakta ve daha cok aday merkezli kampanyalar
yogunlagmaktadir. Bagkanlik se¢imlerine aday olmadan 6nce paranin énemi, medya reklam
O0demelerinin yiiksekligi sebebiyle artmaktadir. Yeni iletisim teknolojilerini kullanan
profesyonel iletisimciler, halkla iligkiler uzmanlari, kamuoyu aragtirmacilart ve kaynak
arttiricilarinin etkisi biiyiiktiir. Parti ve adaylarin kampanya faaliyetlerinin degerlendirilmesi

ve yorumlanmasinda, aday tanitiminda kitle iletisim araglarinin da bu baglamda roli biiyiiktiir
(Kavanag, 1995: 220).

Yukarida bahsedilenlerden yola ¢ikilarak giiniimiizde siyasal iletisim kampanyalarinin
profesyoneller yardimiyla daha etkili ve sonu¢ odakli gergeklestirildigi goriilmektedir.
Se¢men kitlesine ulagmada siyasal parti veya adaylar gelisen teknoloji ile birlikte alaninda
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uzman olan kisilerden yararlanarak siyasal kampanya siireclerini belirlemektedirler. Bu
amaglarla yola ¢ikilarak bu makale Erdogan ve Obama’nin siyasal reklamlar1 ve kullanmig
olduklar1 amblemleri iizerinden yapilan analizleri igermektedir.

CALISMANIN YONTEMI

Calismada “Cumhur Bagkanini Segiyor” secim reklam filmi(2014) ile Obama’nin
“Yes We Can” secim reklam filmi(2008) analizi yapilmigtir. Siyasal reklamlar igerik analizi
yontemi ile analiz edilmistir. igerik analizinde temel amag, toplanan verileri aciklayabilecek
kavramlara ve iligkilere ulagsmaktir. Betimsel analizde 6zetlenen ve yorumlanan veriler, igerik
analizinde daha derin bir isleme tabi tutulmakta ve betimsel bir yaklagimla fark edilmeyebilen
kavram ve temalar bu analiz sonucu kesfedilebilmektedir (Aziz, 2008: 121). Bu amagla
toplanan verileri 6nce kavramsallastirilmis, daha sonra da ortaya ¢ikan kavramlara gore
mantikli bir bicimde organize edilmis ve buna gore veriyi agiklayan temalar saptanmistir.
Calismada kullanilan kodlama cetveli; Balci, S. & Bekiroglu, O. (2012)’ya ait ¢alismadan
alintilanarak uyarlanmistir. Kodlama cetveline uygun olarak yapilan analizler ve bulgular
siiflandirilarak agiklanmastir.

Ayrica c¢aligmada Recep Tayyip Erdogan ve Barack Obama’nin amblemlerine
gostergebilim yontemi uygulanmistir. Gostergebilimsel ¢oziimlemelerde gosterge, gosterilen
(gostergenin gondermede bulundugu sey) ve gosteren (gostergenin fiziki varligl) olmak {izere
lic ana 0ge Onem tasimaktadir. Gostergebilim, sadece gosterge ile degil, anlamlandirma
stirecleriyle ilgilenmektedir. Bu dogrultuda amblemler ii¢ kisma ayrilarak gosteren ve
gosterilen iliskisi Sassure’un yaklasimi temel alinarak incelenmistir. Igerik analizini
desteklemek ve “Amerikanlasma” etkisini ortaya koymak amaciyla gostergebilimsel
yontemden faydalanilmistir. Siyasal kampanya siireglerinde iletisim yontem ve teknolojilerini
etkin ve aktif bir sekilde kullanmalarindan dolay1 arastirmanin 6rneklemi, Recep Tayyip
Erdogan ve Barack Obama olarak belirlenmistir.

ICERIK COZUMLEMESI: “CUMHUR BASKANINI SECIYOR” VE
“YES WE CAN” REKLAM FiLMi ANALIZI

Siyasal Reklamin Ismi ve Siiresi

Obama’nin reklam filminin ismi “Yes We Can” (Evet Yapabiliriz), Erdogan’in ise
“Cumhur Baskanmi Seciyor” olarak belirlenmistir. Cesitli medya araglarinda yayinlanan
reklam filmlerinin siireleri su sekildedir: Obama’nin reklam filmi siiresi, 04:30; Erdogan’in
ise 03:03tiir.

Siyasal Reklam Tiirii

Sekil 1. Siyasal reklam tiiri.
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Icerik analizi yapilan reklamlarn her ikisinin de pozitif reklam tiirii oldugu
goriilmektedir. Adaylarin reklamda kullanmis olduklar1 bu yaklagimi Kiligaslan, “siyasal parti
ve liderin dogrudan Oviilmesi” seklinde tanimlamaktadir. Gegmiste yaptigr seyler ornek
verilerek gelecekte de bunlar1 yapmaya devam edecegi sdylenmektedir. Ayrica gelecege ait
vaatlerde bulunulur ya da lider 6n plana ¢ikarilarak liderin olumlu 6zelliklerine dikkat ¢ekilir
(2013: 57). Erdogan ve Obama reklam filmleri incelendiginde her iki liderin de 6n plana
cikarildig1 ve lider imajinin olusturuldugu belirlenmistir.

Siyasal Reklamlarda Kullamlan Konu ve Cekicilik Tiirii

Sekil 2. Siyasal reklamkarda kullanilan konu ve ¢ekicilik tiiri.

“Cumhur Bagkanini Segiyorz” ve “Yes We Can’” reklam filmleri incelendiginde milli
birlik ve biitiinliik konularina yer verildigi belirlenmistir. S6z konusu reklamlarda gegen
reklam metinlerinde birlik ve beraberlik goriintiilerine yer verilmistir. Her iki reklam filminde
de gorsel olarak duygusal cekicilik unsurlarina yer verilmistir. Se¢cmen kitlenin aklindan ¢ok
duygularina hitap eden reklam metni ile hazirlanmis film 6rgiisii oldugu belirlenmistir.

Siyasal Reklamlarda Miizik ve Ses Kullanimi

Analizi yapilan siyasal reklamlarda reklam metnini ve gorilintiiyli destekleyen miizik
ve ses kullanimina yer verilmistir. “Cumhur Bagkanini Seciyor” reklaminda baskin olan ses
Erdogan’in kendi sesi yani lider sesi olarak kullanilmistir. “Yes We Can” reklaminda baskin
olan ses ise belirli kesitlerde Obama’nin kendi sesi yani lider sesi, belirli kesitlerde ise tinliiler
tarafindan seslendirilen sarki yani birden c¢ok ses olarak belirlenmistir. Erdogan, reklam
filminde Sezai Karakog tarafindan yazilan “Siirgiin Ulkeden Baskentler Baskentine” siirinin
bir boliimiinii olduk¢a wvurgulu bir sekilde seslendirirken; Obama’nin, reklam filminde,
Will.i.am, Jon Favreau, George Pajon Jr.* tarafindan yazilan reklam metninin belirli
kesitlerini ve “Yes We Can” sloganini vurgulu bir sekilde seslendirdigi goriilmektedir.

? https://www.youtube.com/watch?v=tvj8XdL-A8M

? https://www.youtube.com/watch?v=ijXyqcx-mYY

* Film, Will.i.am, Jesse Dylon ve Mike Jurkovac tarafindan, Obama’nin 8 Ocak 2008’deki New Hampsire 6n
secimlerinden sonra yaptig1 konusmadan ilham alinarak yazilmis ve yonetilmistir. Video filmde her biri birer
pop kiiltiir ikonu olan; Scarlett Johansson, John Legend, Nicole Scherzinger, Aisha N. Tyler ve Tatyana Ali
Obama’y1 desteklemek i¢in bila bedel rol almislardir (Ozkan, 2009: 84).



50 e Yeni Diisiinceler, 2017; 8: 41-56

Siyasal Reklamlarda Goriintii Kullanim

Sekil 3. Siyasal reklamlarda goriintii kullanima.

Erdogan’in siyasal reklami dis ¢ekim, Obama’nin siyasal reklami ise hem dis ¢ekim
hem de stiidyo ¢ekimi olarak kurgulanmistir. Erdogan, reklami tamamlayici bir lider rolii ile
son saniyelerde dahil olmaktadir. Filmde Tiirkiye’nin her bolgesindeki insanlar tarafindan
cumhurbagkanlig1 forsunun yildizlart ve giinesi tasinarak Ankara’ya getirilmektedir. Erdogan
milletle bir araya gelerek forstaki gilinesi teslim almakta ve giinesi kendi elleriyle
yerlestirdikten sonra Cumhurbagkanligi’nin kapist agilmaktadir. Obama ise filmde o6zellikle
siyasi sloganin sdylendigi an goriiniir olmaktadir. Ayrica reklam filmi Obama’nin daha 6nce
yapmis oldugu konusmalari dis ¢gekimden alint1 seklinde tasarlanmistir.

Siyasal Reklamlarda Slogan, Amblem ve Logo Kullanimi

Sekil 4. Siyasal reklamlarda slogan, amblem ve logo kullanima.
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Erdogan’nin reklam filminde slogan, amblem ve logo kullanimina yer verilirken
Obama’nin reklam filminde sadece slogana yer verildigi goriilmektedir. Erdogan’in reklam
filminde amblem filmin sonunda belirmis, “Cumhur Bagskanini Seciyor”, “Tiirkiye’nin
Gliciine Gii¢ Katiyor” sloganlar1 sesli olarak kullanilmis; Obama’nin reklam filminde “Yes
We Can”, “Hope” (Umit), “Vote” (Oy Ver) sloganlart hem sesli hem gorsel olarak film
stiresince kullanilmistir. Erdogan ve Obama’nin kullanmis olduklar1 amblem ve logonun
birbirine benzer bir sekilde tasarlandiklar1 goriilmektedir. Amerikanlagsma olgusunu daha
belirgin tanimlamak amaciyla amblem ve logonun tasidigi anlam, gdstergebilimsel yontem
kullanilarak diger boliimde analiz agiklanmaya ¢alisilmistir.

Gostergelerin Coziimlenmesi:

Recep Tayyip Erdogan’in Secim Ambleminin Analizi

Giinesin dogusunda
arka temada Tirk

vurgulamaktadir. Bu
simgede kullanilan

Goriintiisel

Gosterge
Erdogan’in 2014 Cumhurbagkani se¢im amblemi

Gaosteren Giinesin dogusu Kivrimli yol simgesi | Erdogan ismi

Gosterilen Biiylime ve Zorluklarla miicadele | Hedeflere
yiikselme arzusu ulastiracak kisi

Analiz Amblemde yer alan | Analizi yapilan Giines ve yolun
giinesin dogusu amblemde kivrimli sonunda ortaya
simgesi, umudu ve | ve virajl yol simgesi, | ¢ikan “Erdogan”
hedefleri isaret yasanilan zorluklar ismi hedeflere
etmektedir. Yeni ve miicadeleyi temsil | ulastiracak kisiyi
bir giine baglamak | etmektedir. Yol temsil etmektedir.
anlam1 tagiyan bu simgesi, gidilen veya | Biiyiik harf ve
simge birlik ve gidilecek olan bitisik olarak
beraberligi de hedeflerde izlenilen olusturulan
temsil etmektedir. yolu isaret “Erdogan” logosu,
Bahsedilen etmektedir. Yolun zorluklara miicadele
anlamlar sonunda amaglara eden ve tilkenin
dogrultusunda ulagmay1 temsil eden | hedeflerini
Tiirkiye’nin giines vardir. Yapilan | gergeklestirecek kisi
biiylime ve miicadeleler sonunda | seklinde tasarlandigi
yiikselme amacin giinese ulasilmakta goriilmektedir. Koyu
tagidigi bu da hedeflere mavi renkle
goriilmektedir. ulagsmay1 olusturulan

“Erdogan” ismi,
giivenirliligi ve

bayraginin renk; birligi, sayginlig1 temsil
kirmizisi beraberligi ve Tiirk etmektedir.
kullanilmigtir. bayraginin beyazini

temsil etmektedir.
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Gostergelerin Coziimlenmesi:
Barack Obama’nin Secim Ambleminin Analizi

Goriintiisel
Gosterge
OBAMA
Obama’nin 2008 Bagkanlik se¢im amblemi
Gosteren Dogan giines Kirmizi - beyaz ¢izgili | Mavi renkli kisim
kisim
Gosterilen Yeni umut Amerikan bayraginin Gokyiizii temsili
kirmizi ve beyaz kismi
temsili
Analiz Dogan giines simgesi | Analizi yapilan Gokyiizii seklinde
yeni umut olarak kirmizi-beyazli kisim | tasarlanan arka plan
temsili yer alirken Amerika’nin temsilini | 6zgiirligi ve
Obama’nin “O” harfi | tanimlamaktadir. umudu temsil
seklinde tasarlandig1 | Bayragin dalgalanan etmektedir. Giinesin
goriilmektedir. bir kisminin dogdugu alan,
Amblemde yer alan gosterildigi amblemin | gdkyiiziiniin rengi
glinesin mavi ve hemen arkasinda olan mavi renk
kirmizi renlere dogan giines ve olarak
parlaklik verilerek Obama’nin bag harfi tasarlanmigtir. Yeni
tasarlandig1 yer almaktadir. umutlar ve
goriilmektedir. Bu Amerika’y1 temsil degisimi vurgulayan
simgede giines beyaz | eden Obama ve onun Obama ambleminde
renk olarak sunmus oldugu yeni kullanilan mavi
tasarlanmis ve umutlar seklinde renk sonsuzlugu ve
etrafina 151k tanimlanabilir. huzur anlamlarini
yansitmaktadir. da tagimaktadir.
Beyaz renk,
beraberlik, giiven ve
saflik anlami
tagimaktadir.
SONUC

Siyasal pazarlamanin gelismesi, kitle iletisim araglarindaki gelismeler ve bu araglarin
yaygin kullanimi giinlimiizde siyasetin gosterilesmesi kavramini 6n plana ¢ikarmaktadir.
Ulkemizde belirli bir déneme kadar siyasal aktorler tarafindan yiiriitilen kampanyalar
gosterilen nedenler dogrultusunda isin profesyonelleri tarafindan yapilmasinin Oniinii

acmistir.

Yogun medya ve reklam kullanim1 olarak da nitelendirilen gosterilesme kavraminin,
siyasal parti adaylarinin kisisel pazarlamasi, partilerin merkeze yigilmasi, parti liderlerinin
tizerinde yogunlasilmasi neticesinde daha belirgin hale geldigi goriilmektedir. Gosterilesme

kavrami ile birlikte {izerinde durulan diger bir kavram ise Amerikanlagma olmustur.
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Ulkemizde 1980’1i yillardan itibaren siyasal kampanyalarm gosterilestigi, 6zellikle
2000’1 yillardan itibaren ise Amerikanlagma etkisinin daha yaygin oldugu goriilmektedir.
Gelisen teknoloji ile kitle iletisim araglarinin ve yeni medya uygulamalarinin yaygin ve aktif
kullaniminin, se¢men tercihlerini etkiledigi varsayimi ile siyasal se¢cim kampanyalarinin
uzman kisiler tarafindan diizenlenmesi ihtiyacini dogurmustur. Bu baglamda Amerikan
secimlerinde adaylara diizenlenen kampanyalar iilkemizdeki siyasal alana 6rnek model
olusturmakta ve adaylarin se¢im kampanyalarina uygun sekilde tasarlanmaktadir.

Calismada gosterilesme ve Amerikanlagsma kavramlari tartisilmis ve Recep Tayyip
Erdogan ile Barack Obama’nin reklam filmlerine igerik analizi, amblemlerine ise
gostergebilimsel yontem uygulanarak, iki lider arasindaki benzer ozellikler ve farkliliklar
ortaya konmustur. Yapilan aragtirmalar sonucunda her iki liderin, olusturduklar1 kampanyada
on planda tutuldugu goriilmiistiir.

Her iki liderin birlik ve beraberlik algisi olusturan goriintiilerine ve reklam metnine yer
verilerek se¢cmen Kkitlenin duygularina hitap edildigi goriilmektedir. Yine benzer sekilde
pozitif reklam tiirtinii tercih eden Erdogan ve Obama gelecege ait umut vaat eden igeriklere
yer vermistir. Bu vaat olusturulurken her iki liderin 6n plana ¢ikartildigi ve olumlu imaj
olusturuldugu goriilmektedir. Benzer 6zellik olarak nitelendirebilecegimiz diger unsur ise
reklam filmlerinin sonunda, her iki liderin kampanya icin olusturduklar1 sloganlarina yer
verilmis olmasidir. Reklam filmlerinde her iki liderin kendi sesini kullandigi ancak
Obama’nin reklam filminde diger (iinlii ses kullanimi1) ses kullanimina da yer verdigi dikkat
cekmektedir. Caligmada dikkat ¢eken diger unsur ise Erdogan’in, reklam filminin sonunda
kendisini gostermesiyken Obama’nin ise reklam filmi siiresi boyunca kampanyanin “Yes, We
Can” sloganin1 soylerken gosterilmesidir.

Obama’nin 2008 Baskanlik se¢imi i¢in kullanmig oldugu amblem ile Erdogan’in 2014
Cumbhurbagkanligi se¢im amblemi renk, tasarim ve gorsel unsurlar bakimindan birbirine
benzedigi  gozlemlenmistir.  Bu  benzerlik de  “Amerikalagma”  baglaminda
degerlendirebilmektedir. Erdogan’in se¢im ambleminde, birlik, beraberlik, biiyiime,
yiikselme, izlenecek hedefler ve bu hedeflere ulastiran kisi vurgusu gorsellestirilmisken;
Obama’nin se¢im ambleminde de benzer sekilde birlik beraberlik algisi, yeni bir umut ve bu
umuda ulastiracak kisi seklinde tasarlandigi goriilmektedir.

Yapilan analizler sonucunda her iki liderin hem sec¢im i¢in olusturduklari reklam
filminde hem de kullanmis olduklar1 amblemlerde benzer konulara ve gorsellere yer verdigi
gozlemlenmistir. Amerikanlasma kavrammin tanimindan yola ¢ikarak Erdogan’nin
olusturdugu secim kampanyasinin Obama’nin se¢im kampanyasina benzer sekilde ve
tilkemizin siyasal yapisina uygun olarak tasarlandig1 goriilmektedir.

Calisma siyasal se¢im kampanyalarinda “Amerikanlagma™nin gostergeleri olan
geleneksel kitle iletisim araglart ve dijital araclarin yogun kullanimi, partilerin iilke igin
tiretmis olduklar1 politikalarin birbirine benzer olmasi, lider unsurunun 6n plana ¢ikarilmasi
gibi benzerlikleri agiga cikarmakta, sonraki donemde gerceklestirilecek incelemelere yol
gostermesi kapsaminda 6nemli goriilmektedir.
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Ek:
Kodlama Cetveli
Recep Tayyip Erdogan ve Obama’nin

Siyasal Tletisim Cahismalarina Yonelik Analiz

1) Siyasal Reklam Adt:
2) Siyasal Reklam Siiresi:

3) Siyasal Reklam Tiirii:
a) Pozitif Reklam
b) Negatif Reklam
4) Siyasal Reklamda On Plana Cikan Konu
a) Ekonomi b) Aile c) Egitim
d) Saglik e) Din f) Sosyal Haklar
g) Giivenlik h) Milli Birlik ve Biitiinliik i) I¢ Politika
j) D1s Politika

5) Siyasal Reklamlarda Kullanilan Cekicilik Tiirii:
a) Rasyonel Cekicilik b) Duygusal Cekicilik
6) Siyasal Reklamlarda Miizik Kullanim1
a) Var b) Yok
7) Siyasal Reklamlarda Baskin Olan Ses
a) Lider Sesi b) Sunucunun Sesi
c¢) Halkin Sesi d) Birden ¢ok
8) Siyasal Reklamlarda Lider Goriintiisii Kullanimi
a) Var b) Yok
9) Siyasal Reklamlarda kullanilan goriintii tiirii
a) Dis mekan ¢ekimi  b) Stiidyo c) Her ikisi de
10) Siyasal reklamlarda slogan, amblem kullanimi1
a) Slogan-Amblem ve sembol var
b) Slogan-Amblem ve sembol yok
c) Sadece slogan var
d) Sadece amblem var
¢) Sadece sembol var
f) Slogan ve amblem var
g) Slogan ve sembol var

h) Amblem ve sembol var



