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Bu calismada, ABD’nin her alanda ideal bir 6érnek olarak sunulmasiyla baslayan ve kiiresellesmeyle
artan Amerikanlasma olgusu cercevesinde, siyasal iletisimin Amerikanlasmasi ele alinmistir.
1960’larda Avrupa’daki secim kampanyalarinda goriilmeye baslanan ve gilinlimiizde de artarak
devam eden siyasal iletisimin Amerikanlasmasi olgusunun, diinya genelinde Amerikanvari bir
benzesmeye neden oldugu ve Tiirkiye’'nin de bu benzesmeden etkilendigi varsayimindan hareketle,
siyasal iletisimin Amerikanlagmasi baglaminda Ak Parti’'nin siyasal iletisim ¢alismalarinin gazetelere
yansimasil lizerinden bir incelenme yapilmistir.

Calismada, Ak Parti'nin 2002, 2007 ve 2011 genel se¢im kampanyalarinin gazetelere yansimalari
siyasal iletisimin Amerikanlasmasi baglaminda degerlendirilmistir. Yazili basini temsilen her se¢im
doénemi i¢in tirajlarina gore ilk ii¢ gazete 6rneklem olarak secilmistir. Buna gore 2002 se¢iminde
Hiirriyet, Posta ve Sabah gazeteleri 18 Eyliil 2002 - 2 Kasim 2002 tarihleri arasinda, 2007 seciminde
Hiirriyet, Posta ve Star gazeteleri 7 Temmuz 2007 - 21 Temmuz 2007 tarihleri arasinda, 2011
seciminde de Hiirriyet, Posta ve Zaman gazeteleri 28 Mayis 2011 - 11 Haziran 2011 tarihleri arasi
orneklem olarak alinmistir. Gazetelerdeki haber metinleri, kose yazilari, makaleler, sdylesiler,
roportajlar, fotograf yazilari vs. tiim metinler degerlendirmeye dahil edilmistir.

Calismanin amaglar1 dogrultusunda belirlenen ‘Ak Parti’ ve ‘se¢im’ anahtar kelimelerinin birlikte
gectigi metinler, 6rneklem olarak secilen gazeteler icinde aranmistir. Yapilan arastirma sonucunda
‘Ak Parti’ ve ‘secim’ anahtar kelimelerinin birlikte gectigi toplam 1045 metin tespit edilerek,
inceleme bu 1045 metin lizerinden gergeklestirilmistir. Analiz sonucu elde edilen veriler, siyasal
iletisimin Amerikanlasmasindaki kriterler olarak belirlenen profesyonellestirilme, bilimsellestirilme,
kisisellestirilme, medyatiklestirilme, kitle partileri ve depolitizasyon ana bashklar1 altinda
degerlendirilmistir.

Gazete metinlerinin incelenmesi sebebiyle icerik analizi ve sdylem analizi ¢alismanin yontemleri
olarak secilmistir. Analiz sonucu gazete metinlerinden elde edilen veriler, siyasal iletisimin
Amerikanlasmas1 cercevesinde niceliksel ve niteliksel bir yorumlama ile agiklanmistir. Yapilan
inceleme ve degerlendirmeler sonucunda Ak Parti'nin siyasal iletisim kampanyalarinda siyasal
iletisimdeki Amerikanlasmay1 gosteren kriterlerin tamaminin mevcut oldugu ve bunlarin gazete
metinlerine yansidig: tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal iletisim, Siyasal iletisimin Amerikanlasmasi, Ak Parti, 2002 Genel Se¢imi,
2007 Genel Se¢imi, 2011 Genel Se¢imi.

* Bu calisma, Erqiyes Universitesi Sosyal BiIimIer_Enstitijs[]’ne 2013 yilinda sunulan “Siyasal iletisimin Amerikanlagsmasi Baglaminda Ak
Parti’nin Siyasal lletisim Calismalarinin Gazeteler Uzerinden Incelenmesi” baslikli doktora tez 6zetidir.
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Abstract

In this study, the Americanization of political communication is analysed within the framework of the
phenomenon of Americanization, which started with the presentation of the USA as an ideal example
in every field and increased with globalization. The phenomenon of the Americanization of political
communication, which started to be seen in the European election campaigns in the 1960s and
continues to increase today, given that this phenomenon causes American style a similarity throughout
the world and that the assumption that when Turkey is also affected by this analogy, an analysis was
performed on the reflection of the Ak Party’s political communication efforts to the newspapers, in the
context of the Americanization of political communication.

The reflections of Ak Party’s 2002, 2007 and 2011 general election campaigns on newspapers were
analyzed in this study. As representing the printed press, the first three newspapers were chosen as
samples for each election period. Accordingly; it was taken as a sample; Hiirriyet, Posta and Sabah
newspapers between 18 September 2002 and 2 November 2002 in the 2002 election; Hiirriyet,
Posta and Star newspapers, between 7 July 2007 and 21 July 2007, in the 2007 election; Hiirriyet,
Posta and Zaman newspapers, between 28 May 2011 and 11 June 2011, in the 2011 election. In the
evaluation, all of the news reports, columns, articles, interviews, conversations and photo writings in
the newspapers were included.

For the purposes of the study, the keywords of ‘Ak Party’ and ‘election’ texts which used together
were searched in the selected newspapers. At the end of the search, a total of 1045 texts were
identified, which consisted of ‘Ak Party’ and ‘election’ keywords, and the analysis was performed on
these 1045 texts. The data obtained as a result of the analysis were evaluated under the headings of
professionalization, scientificization, personalization, mediaisation, mass parties and depoliticization,
which were determined as the criteria in the Americanization of political communication.

Because of the investigations of newspaper texts; content analysis and discourse analysis were
chosen as the methods of the study. The data obtained from the newspaper texts as a result of the
analysis were explained with a quantitative and qualitative interpretation within the framework of the
Americanization of political communication. As a result of the analyses and evaluations, it was seen
that all of the criteria that showed Americanization in political communication existed in Ak Party’s
political communication campaigns and these were reflected in the newspaper texts.

Keywords: Political Communication, Americanization of the Political Communication, Ak Party, 2002
General Election, 2007 General Election, 2011 General Election.
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Giris

Insanlar duygu ve diisiincelerini ifade ederek, paylasarak sosyallesmekte, giinliik yasam
pratiklerini ve deneyimlerini birbirlerine aktararak toplumsallasmaya c¢alismaktadir.
Sosyal bir varlik olan insanin, toplum icinde bir arada yasama zorunlulugu, bazi
toplumsal kurallarin ortaya ¢ikmasina neden olmus, s6z konusu bu kurallar zamanla,
toplumsal denetimi ve kontrolii zorunlu kilarak ‘siyaset’ kavramini ortaya ¢ikarmistir.
Toplumsal yasam icinde elde edilen tiim ortak girdi ve g¢iktilarin, tek merkezden
yonetilmesi ihtiyacinin yani sira, toplumsal kaynaklarin denetimi ve dagitiminda ortaya
cikan sorunlar, ‘siyasal iktidar’ diisiincesini pekistirmistir. Boylelikle, yonetenle yonetilen
arasinda bir iligki ortaya ¢ikmis ve bu iliskinin yonetimi, tarih boyunca tartisila gelen
onemli bir sorunsali olusturmustur.

Insanlik tarihi kadar eski olan yoneten-yonetilen iliskisindeki egemen olma yarisi,
zamanla kisiler/gruplar arasinda planh faaliyetler ¢ercevesinde stirdiiriilen bir iktidar
miicadelesine doniismistir. Bu iktidar miicadelesinde, donemin sartlarina gore farkh
sekillerde ortaya ¢ikan 6diil ve ceza yontemleri siklikla kullanilmistir. Zamanla siyasete
dair elde edilen tecriibeler ve toplumsal yapidaki degisiklikler, siyasetteki yontem ve
enstriimanlar1 da niceliksel ve niteliksel olarak degistirerek siyasetin yeni bir boyuta
tasinmasina neden olmustur. Boylelikle yoneten-yonetilen iliskisinde, yeni bir bashk
olarak ‘siyasal iletisim’ kavrami ortaya ¢ikmistir. Siyasal iletisimi genis bir cercevede
ele aldigimizda belirli kisi, grup ya da gruplarin siyasal avantaj saglamak amaciyla
diger kisi grup ya da gruplarin beklenen/istenen yonde siyasal hayata katilarak siyasal
davranislar sergileyebilmesini hedefleyen planl programli yontemler biitiini seklinde
degerlendirmemiz miimkiindtr.

Antik Yunandan bugiine kadar, giiniin kosullarina gore siirekli bir degisim ve gelisim
icinde bulunan siyasal iletisim calismalari, giinimizde agirlikhi olarak Kkitle iletisim
araglar1 iizerinden gercgeklestirilmektedir. Siyasal iletisim agisindan Kkitle iletisim araglari,
kamunun kanaatlerini yonlendirici bir gii¢ olmasi (kamuoyu olusturmasi) ve ¢esitli yayin
formatlariyla (gazete, dergi, televizyon, internet, sosyal medya vs.) bireylere giinliik
yasantilari icinde pek cok sekilde ulasarak mesajlarini diizenli ve devaml iletebilecek
bir yapida olmasi sebebiyle biiyiik 6nem ifade etmektedir. Giintimiizde bir kampanya ne
kadar kitle iletisim araglar1 merkezli tasarlanirsa, o kadar se¢mene ulasabilme ve ikna
edebilme, dolayisiyla da basarili olabilme imkanina sahip olmaktadir. Bu nedenle daha
fazla sayida se¢mene ulasabilmek adina siyasal iletisim stratejileri medyayla aracilanmig
bir yapiya biirtinmekte ve siyasetcileri de segcmenle olan iletisimlerini agirlikli olarak kitle
iletisim aracglari iizerinden gergeklestirmeye zorlamaktadir.

Diinya Savaslarindan sonra biyiik bir gii¢ olarak ortaya ¢ikan ABD, 1990’da Soguk
Savas'in da bitmesiyle diinya liderligini lstlenerek tim diinyada egemen bir gl¢ ve
kiltir haline gelmistir. Kiresellesmenin her gecen giin artan bir hizla devam etmesi,
ABD'nin de kiiresellesmenin o6nct giici olarak kendini ekonomik, siyasi, askeri ve
kultturel anlamda ideal bir 6rnek olarak sunmasi, diinya genelinde bir Amerikanlasma
slirecinin yasanmasina neden olmaktadir. S6z konusu Amerikanlasmanin etkisi, siyasal
iletisim alaninda da yogun bir sekilde kendini hissettirmekte, diinya genelindeki siyasal
iletisim c¢alismalarinin giderek ABD’deki kampanyalara benzedigi goriilmektedir.
ABD’deki siyasal iletisim c¢alismalarindaki gorece zenginlik ve hareketlilik, farkh
tilkelerdeki siyasetcilerin de ilgisini cekmekte, tilkelerdeki farkl siyasal, kilttirel ve sosyal
yapilara ragmen, diinya genelinde siyasal iletisim ¢alismalarinin giderek Amerika’daki
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kampanyalara benzemesiyle, siyasal iletisim alaninda da bir Amerikanlagsmanin
yasandigl gorilmektedir.

Bu anlamda halkla iligkiler, reklamcilik, pazarlama ve propaganda gibi yontemlerin
kampanyalara hakim olmasi, kampanyalarda bilimsel ve teknik bilgilere sik¢a
basvurulmasi, segimlerde partili yandaslar yerine profesyonel danismanlarin/ajanslarin
gorev almasi ve bu profesyoneller tarafindan hazirlanan stratejilerin kitle iletisim araglari
araciligiyla yayilmasi, yine medya araciligiyla olusturulan imajlarla liderlerin partilerden
ve politikalardan daha 6nemli olarak konumlandirilmasi, siyasal aktorlerin kitle iletisim
araglarinda stirekli boy gostermesi ve siyasetcilerin medya tarafindan yildizlastirilarak
popiilerlestirilmesi, glicii nedeniyle medyanin se¢imlerde birinci derecede rol oynamasi
ve kampanya stratejilerinin bu dogrultuda olusturulmasi, Amerikan tarzi siyasal
iletisim c¢alismalarinin karakteristik o6zellikleri olarak karsimiza g¢ikmaktadir. S6z
konusu karakteristik 6zellikleri tasiyan siyasal iletisim c¢alismalarinin farkl tilkelerde
uygulanmasiyla da diinya genelindeki siyasal iletisim calismalar1 giderek benzesmekte
yani Amerikanlasmaktadir. Bugiin i¢in farkl iilkelerdeki bir¢cok se¢cim kampanyasi, ABD
secimlerindeki siyasal kampanyalarin birer yansimasi olarak degerlendirilmektedir.
Bahsedilen bu benzesme/Amerikanlasma, ilk olarak 1960’larda Avrupa iilkelerinde
ortaya ¢ikmis ve giinlimiizde diinya geneline yayilmistir.

Tirkiye’de yasanan Amerikanlasma siirecini siyasal iletisim cercevesinde ele aldigimizda
da benzesmelerin oldugu gorilmektedir. Siyasal iletisimde 1977 sec¢imiyle birlikte
profesyonel calismalarin artmasi, bu ¢alismalarda kitle iletisim araglarinin kullanilmas;,
bilimsel ve teknik bilgiye dayali stratejilerin hazirlanmasi, kampanyalarin birer sova
doniistiiriilerek liderlerin starlastirilmasi, profesyonellesmeyle birlikte kampanya
masraflarinin artmasi, Turkiye’'deki siyasal iletisim calismalarindaki Amerikanlasmanin
birer sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiirkiye’deki siyasal iletisim calismalarinda bir doniisiimiin yasandigl varsayimindan
hareketle, ¢ok partili hayata gecis sonrasinda en uzun siire tek basina iktidar olan Ak
Parti'nin siyasal iletisim kampanyalarinin ABD’deki gibi bir seyir izleyip izlemedigi, yani
Amerikanlasip Amerikanlasmadigina dair degerlendirmelerin yapilmasi bu ¢alismanin
temel amacini olusturmaktadir.

Turkiye’'de, siyasal iletisim Uzerine ¢ok sayida calisma yapilmasina Kkarsin, siyasal
iletisimdeki Amerikanlasmay1 inceleyen akademik calismalarin sayisi olduk¢a azdir.
Bu nedenle, siyasal iletisimin Amerikanlasmasini ele alan bu c¢alismanin, alana
dogrudan bir katkisinin olacagi diisiiniilmektedir. Yapilan az sayidaki siyasal iletisimin
Amerikanlasmasi ¢ergevesindeki ¢calismalar, genellikle tek bir se¢cim donemini incelemesi
nedeniyle donemler arasi kiyaslamalara imkan vermemektedir. Bu ¢alisma ise li¢ genel
secim donemi kampanyalarini ayr1 ayri incelemis olmasi, donemler arasi kiyaslama
yapilabilecek verileri sunmasi ve Amerikanlasmanin farkl se¢cim dénemlerindeki seyrini
ortaya koymasi noktalarinda diger calismalardan ayrilmaktadir.

Siyasal iletisimin Amerikanlasmasi olgusu, Kkitle iletisim arac¢larinin kamusal olaylarin
yer aldig1 6nemli bir mecra oldugu 6n kabultiinden hareketle, kampanyalarin yayilmasini,
duyurulmasini saglayan, siyaset kurumuyla se¢men arasinda bir koprii olarak iletileri
tasiyan bir mecra olarak medya lizerinden incelenmistir. Bu ¢ercevede gazeteler gerek
haber metinlerine ulasabilme kolaylig1 gerekse secimleri yansitabilme giicii dikkate
alinarak calisma icin medyay1 temsilen tercih edilmistir. Ayrica siyasi partilerin ve
liderlerin, Ozellikle se¢cime az bir siire kala, farkli goriislerden secmenlerin okudugu
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yuksek tirajli gazetelerde yer alma cabalari, gazetelerin partiler/liderler icin 6nemli bir
kitle iletisim araci oldugunu gostermesi agisindan da 6nemlidir. Bununla birlikte her ne
kadar Yiksek Se¢cim Kurulu'nun 16.03.2011 tarihli 203 sayili karariyla, 2011 se¢iminde
televizyonlarda partilere ve adaylara ait siyasi reklamlara izin verilmis olsa da yine
YSK kararlar1 geregi 2002 ve 2007 se¢cim donemlerinde siyasal partilere ve adaylara ait
reklamlarin 6zel radyo ve televizyon kuruluslari tarafindan yayinlamasinin yasaklamasi,
siyasal partilerin reklam amaciyla gazetelere yonelmesine ve gazetelerle daha siki iliskiler
kurmasina neden olmustur. Dolayisiyla partilerle/siyasetcilerle gazeteler arasindaki
iliskilerin artmasi, gazeteleri siyasal kampanya ve haberlerin duyurulmasi/yayilmasi ve
tretilmesi anlaminda son derece 6nemli hale getirmistir.

Gazete metinlerinde yer alan rutin se¢im haberlerin yani sira kdse yazilarinda, sokak
roportajlarinda, soylesilerde, okuyucu mektuplarinda, uzman goériislerinde her kesimden
bireyin/se¢cmenin/okurun goriis belirtebiliyor olmasi, farkli kesimlerdeki bu segmenlerin
kendilerine iletilen mesajlar1 degerlendirme ve yorumlama imkanina gazeteler aracilifiyla
kavusabiliyor olmasi, kampanyalarin se¢men tarafindan nasil algilandiginin tespit
edilebilmesi adina da 6nemli bilgiler sunmaktadir. Bu baglamda gazete metinlerinde
gazetecilerden tinliilere, se¢menlerden siyasetcilere kadar farkli gortiis ve sdylemlerin yer
almasi; gazetelerin secim siirecinde hem siyasal sdylemlerin, kampanyalarin yansidigi
hem de bu sdylemler ve kampanyalar cercevesinde secmen degerlendirmelerinin yer
aldig1 ortak bir mecra haline gelmesi nedeniyle gazete metinleri bu ¢alismada inceleme
nesnesi olarak tercih edilmistir.

Calismada, yaygin basini temsilen secim donemlerindeki fiili satis rakamlan
dogrultusunda ilk tice giren gazeteler 6rneklem olarak sec¢ilmistir. Bu gazeteler, daha
fazla okuyucu tarafindan tercih edilmesinin yaninda, siyasal kampanyalara dair daha
fazla sayida haber barindirdiklar1 varsayimindan hareketle, Amerikanlasmaya dair
kriterlerin saptanmasini daha kolay hale getirecegi diistincesiyle tercih edilmistir. Bu
anlamda gazetelere ait fiili satis rakamlari, Basin Takip Merkezi'nden alinmistir. Calisma
cercevesinde secim yilina gore, 2002 sec¢imiicin Hiirriyet, Posta ve Sabah gazeteleri 18 Eylil
2002 - 2 Kasim 2002 tarihleri arasinda, 2007 secimi i¢in Hiirriyet, Posta ve Star gazeteleri
7 Temmuz 2007 - 21 Temmuz 2007 tarihleri arasinda, 2011 sec¢imi i¢in Hiirriyet, Posta ve
Zaman gazeteleri 28 Mayis 2011 - 11 Haziran 2011 tarihleri arasinda érneklem olarak
alinmistir. Secilen gazetelerdeki siyasal haberler, kdse yazilari, makaleler, roportajlar,
soylesiler, okuyucu mektuplar ve fotograf yazilar1 gibi her tiirlii metin Amerikanlasma
cercevesinde incelenmistir. Yapilan calismada, siyasal iletisimin Amerikanlasmasinin
gazetelere yansimasi Uzerinden bir incelenmenin yapilmasi sebebiyle, gazetelerde yer
alan siyasal partilere ve adaylara iliskin ilanlar ve reklamlar dikkate alinmamistir.

Calismanin amaglar1 dogrultusunda belirlenen ‘Ak Parti’ ve ‘secim’ anahtar kelimeleri
orneklem olarak secilen gazete metinleri igcerisinde aranmistir. Yapilan arama sonucunda
‘Ak Parti’ ve ‘secim’ anahtar kelimelerini birlikte iceren toplam 1045 metin tespit edilmis
ve inceleme bu 1045 metin lzerinde gergeklestirilmistir. Tespit edilen 1045 metin igerik
ve sOylem analizi yontemiyle degerlendirilmis ve Ak Parti ile ilgili iletiler, Amerikanlasma
unsurlar1 konularina gore gruplandirilmistir. S6z konusu metinlerin igerigine bakilarak,
Ak Parti kampanyalarindaki Amerikanlasmanin tespitine yonelik analizler yapilmistir.
Analiz sonucu gazete metinlerinden elde edilen veriler, siyasal iletisimin Amerikanlagmasi
cercevesinde niceliksel ve niteliksel bir yorumlama ile agiklanmaya ¢alisiimistir.
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1. Siyaset ve Siyasal Hayat

Siyasete ve siyasal konulara egilmis, bu alanda 6nemini gliniimiize kadar koruyan
yapitlar vermis olan diisiinlirlere Antik Yunan'dan baslayarak rastlanmasina karsin,
yakin doneme kadar siyaset konusuna iliskin ¢alismalar felsefi bir yaklasimdan oteye
gecememistir. Siyasal diislinceler tarihinin ¢ok eskilere kadar uzanmasina ragmen,
siyasal olaylara toplum bilimsel bakis ise oldukg¢a yenidir (Kislali, 1997, s. 22). Aristo’dan
baslayarak Platon’a dogru bir gelisme c¢izgisi izleyen siyasetin kavramsallastiriima
cabasi, Machiavelli’de 6nemli bir asamaya ulasmis, Ronesans’la birlikte s6z sanatlarinin
da gelismesiyle daha da onemli hale gelmistir (Tokgoz, 2008, s. 240). Bu cergevede
siyaset bilimi Aristotales’ten Ibni Haldun’a, Machiavelli’den Maltus’a kadar siirekli bir
gelisim sergilemistir.

Toplumlarda siyaset olgusunu ortaya c¢ikaran temel faktor, insanlarin sosyal gruplar
olarak toplu halde yasamalaridir. Eger her birey tek basina ve baskasiyla etkilesim
halinde bulunmaksizin yasayabilseydi, siyaset de s6z konusu olmazdi. Clinku siyasete
dair her tanim, siyaseti ortak yasamin bir sonucu olarak sunmakta, bu birlikte yasama
zorunlulugu, devlet seklinde bir siyasal orgiitlenmenin yaninda iktidar olgusunu da
dogurmaktadir. Toplumsal hayat, insanlarin farkli roller iistlenmesini, birbirinden
farkli statiileri isgal etmelerini, degerlerin tliretimi siirecine katilmalarini, tretilen
degerlerin boliisiilmesi hususunda bir miicadelenin verilmesini, biitiin bunlar1 yaparken
karsilikli bir etkilesimin kurulmasinin alt yapisini da olusturmaktadir. Birlikte yagamak,
insanlar arasinda karsilikli etkilesimi ve bu etkilesim siirecinde pek cok degerin tiretilip
belli bicimlerde bélustiiriilmesini zorunlu hale getirmektedir (Dursun, 2004, s. 31-32;
Akdogan, 1995, s. 21).

Siyaseti tanimlama ¢abalarindaki g¢eliskili duruma deginen Duverger (1964, s. 10-11),
insanlarin politika lzerine diisiinmeye basladigindan beri, politikay1 birbirine zit iki
yorum tarzinda ele aldiginin altini ¢izmektedir. Roma tanrisi Janus’'un iki ytlizii tizerinden
bir anlatim yapan Duverger, iktidari elinde tutan grup ya da fertlerin toplum iizerindeki
egemenligini bir miicadele, bir catisma olarak degerlendirerek tanri Janus’un bir yiiziine;
iktidarin diizeni ve adaleti hakim kilmasiyla olusan uzlasmay1 da tanr1 Janus'un diger
ylziine benzeterek birbiriyle celisen tanimlar1 tek bir bedende toplayabilmistir. Bu
baglamda siyaset ya bireysel menfaatlerin genelin/kamunun menfaatlerinin 6niine
gecmesini engelleyecek ve toplumsal uzlasiy1 saglayacak ya da azinlhigi cogunluk tizerinde
hakim kilacak ve ¢atismay1 artiracaktir. Bu anlatim dogrultusunda Janus’un bir ytiziiyle
politika, azinligin ¢ogunluk tzerindeki tahakkiimiinii ve imtiyazin1 slrdiirmesini
saglarken; diger yiizlindeki politika ise fertlerin topluluk iginde birlesmelerini,
kaynasmalarini saglayarak Aristotales’in bahsettigi adil siteyi kurmak i¢in gerekli olan bir
arag olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Siyaset, siyasal hayat, siyasal iletisim gibi kavramlardan bahsedildiginde akla her ne kadar
demokratik sistemler gelse de iktidar orgiitlenmesinin bulundugu her tirlii sistemde,
siyasal iletisimden bahsetmek miimkiindiir. Demokratik sistemlerde taraflarin acik ve
karsilikli olarak yaptigi siyasal iletisim faaliyetleri, antidemokratik sistemlerde yonetici
erkin tekelinde olmakla birlikte, toplumu depolitize eden tek yonli bir ikna siirecine
hazirlamak amaciyla kullanilmaktadir.

Glinlimiizde siyaset, iletisimsel bir boyutta cereyan etmektedir. Kitle iletisimi vasitasiyla
iletilen (sozel, sembolik, gostergesel) politik sdylem olmasaydi, ¢ok siirli bir kapsam
alaninda gerceklesebilen bir politik siirecten ve siyasal bilin¢ten bahsedilebilirdi (Oktay,
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2002, s. 24). Gercek demokrasinin enformasyon ve iletisim olmadan var olamayacagi
yaygin bir bicimde kabul edilmektedir. Herhangi bir demokrasinin gelisebilmesi ig¢in
yurttaslarin kamusal etkinliklere katilimini saglamasi gerekmektedir. Bagka bir ifadeyle,
yurttaslar ve kurumlar kendilerini kamu 6ntinde ifade edebilmeli ve dogru enformasyon
edinebilmelidir. Boylece, medya araciligiyla siirdiriilen enformasyon ve iletisim, siyasetin
alanini genisletmektedir (Encabo, 2002, s. 443). Bu anlamda demokrasi diisiincesi,
modern diinyada yaygin destek gormeye basladigi andan itibaren, siyasetin kitle
iletisim aracglar: tizerinden yapilmasi ka¢inilmaz bir hal almistir (Meyer ve Hinchman,
2002, s. 69).

2. Siyaset ve Siyasal iletisim

Siyasal iletisim, siyasal siireclerle iletisim siirecleri arasindaki iliskileri ele alan
arastirmalardan olusan akademik bir alandir. iletisimin siyasal konular hakkindaki
kamusal bilgiyi, insanlarin inanglar1 ile eylemlerini etkileyecek sekilde stratejik bir
bicimde kullanmas;, siyasal iletisim alaninin gelismesindeki temel etkeni olusturmaktadir
(Mutlu, 2004, s. 256-257). Bu alandaki ¢alismalarin temelinde agirlikli olarak psikoloji,
siyaset bilimi ve iletisim yatmaktadir. Bu baglamda siyasal iletisim, siyasal mesajlara tepki
veren insan davranislariyla birlikte siyasal konular lizerine ¢alismaktadir (Graber and
Smith, 2006, s. 487). Cagimizda siyasal iletisimle ilgili calismalarin yogunluk kazanmasi,
Ikinci Diinya Savasi’'ndan sonra, diinya siyasal arenasinda gériilen biiyiik degisikliklere
paralel olarak kendini gostermeye baslamis, genel oy ilkesinin evrensel olciide
kabul gormesi, segcmenleri seferber edebilen kitlesel siyasal partilerin, baski ve ¢ikar
gruplan ile kitle iletisim araglarinin cesitlenerek yayginlasmasiyla da devam etmistir
(Tokgoz, 2008, s. 98-99).

Cok partili siyasal yasam icinde yonetenler ve yonetilenler arasindaki iletisim bicimleri
kokten denebilecek degisikliklere ugramistir. YOnetime aday olanlarin iktidar
olabilmeleri, segmenin ikna edilmesine yani se¢menin gontillii destegine, rizasina baghdir.
Glinlimiiz kosullarinda segmenlerle kurulacak iletisimde, siyasal adaylarin ya da partilerin
hedeflerine ulasabilmeleri bilimsel ve planli bir ¢erceveyi zorunlu kilmaktadir (Uztug,
1996, s. 844). Bu baglamda se¢gmenin kanaatini, diislincesini, fikrini, iradesini, destegini
ya da tepkisini oy olarak ifade edebilecegi her tiirlii secme isleminde; aday kisi, grup ya
da partilerce segmenin beklentiler dogrultusunda tutum/davranis gergeklestirebilmesi
icin ikna edilmesini esas alarak yiritiilen planli programl tiim faaliyetlere siyasal
kampanya denilmektedir. Siyasal iletisim, demokratik bir siyasal sistemin merkezi
siirecine dahil olarak, siyasal aktorlerin performansini ve demokrasinin Kkalitesini
kesin bir sekilde etkilemektedir. Bu temel demokratik siyasal siirecin, ana dinamigini
yakalamak icin adaylar, medya ve segcmen arasinda; partiler de siyasete ilgi duyan diger
siyasal oyuncular arasinda iletisimin kurulmasi gérevini iistlenmektedir (Buchanan,
2005, s. 362). Iletisim bu nedenle siyasetin ana damarini olusturmaktadir. Siyaset, tipki
iletisim gibi tek basina yapilabilen bir eylem degildir. Her ikisinde de birden fazla kisiye
ihtivac duyulmaktadir. Her iki kavram da Kitlelere seslenmektedir. Siyaset, iletisimi bir
ara¢ olarak kullanmakta, amaglarin1 gercgeklestirmek i¢in ondan yararlanmaktadir
(Ozkan, 2007, s. 18). Iletisimi, sembolik formlarin iiretimi, aktarimi, alimlanmas:i ve
degisik tiirdeki kaynaklarin idaresini iceren toplumsal bir faaliyet (Thompson, 2008, s.
37) olarak degerlendirdigimizde, siyaseti ve iletisimi birbirinden ayirmak imkansiz hale
gelmektedir. Bu noktada Kkitle iletisim araglarinin, demokratik politik sistemde, toplumsal
kesimlerin taleplerini ve kanaatlerini iktidar sahiplerine; iktidar sahiplerinin icraatlarini,
goriislerini ve vaatlerini de kamuoyunu olusturan toplumsal kesimlere tarafsiz olarak

Frciyes iletisim Dergisi | Ocak/January 2020 Cilt/Volume 7, Sayi/Number 1, 679-702 685



Siyasal iletisimin Amerikanlasmasi Baglaminda Ak Parti'nin Siyasal iletisim Calismalarinin Ahmet Oztekin

aktarmasi suretiyle, cift yonlii politik iletisimin gerceklestirilmesini sagladiklar1 egemen
gorus tarafindan varsayilmaktadir (Oktay, 2002, s. 4-5).

Reklamcilik tekniklerinin, kamuoyu yoklamalarinin, televizyonlarin ve afislerin se¢im
kampanyalarinda yer almaya baslamasiyla ortaya c¢ikan siyasal iletisim kavrami, 6zellikle
1952’deki Eisenhower’in kampanyasindan sonra reklam, halkla iliskiler ve pazarlamadan
biiyiik 6lgiide etkilenmistir. Bu teknikler ilk olarak Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra
Amerika’da dogarak gelismis ve 1960’l1 yillarda da Bat1 Avrupa tilkelerinde kullanilmaya
baslanmistir (Novotny, 2000, s. 12; Topuz, 1991, s. 7).

3. Siyasal iletisimin Amerikanlasmasi

Degismeyen tek seyin degisimin kendisi oldugu diinyamizda, diisiinceler, ideolojiler,
anlamlar ve algilamalar da stirekli olarak degismektedir. Begenilenle begenilmeyen bir
glinde yer degistirebilmekte, en kat1 aliskanliklar bile tersine donebilmektedir. Degisim
kavramiyla birlikte degisimin getirdikleri de onem kazanmaktadir. Sanayi Devrimi
sonrasindaki modernlesme siireci, yeni ekonomik yapilanmalar1 ve bireyler arasindaki
yeni siniflasmay1 da beraberinde getirmistir. Bu yeniliklerden liberalizm belirleyici bir
glic olarak ortaya ¢ikmis, McLuhan'in ifadesiyle “kiiresellesen kdyde” giiclii, degistirici bir
rol oynamaya baslamistir. Liberalizmin lokomotiflerinden Amerika Birlesik Devletleri de
s6z konusu degisimle birlikte, kiiresel bir gii¢c haline gelmistir. ABD, bir¢cok noktada ‘lider
ve ornek’ olarak diger iilkelere rol model olmus, 6zellikle Ikinci Diinya Savasi sonrasi
doneme siyasi, askeri, ekonomik ve kiiltiirel anlamda damgasin1 vurarak lider iilke
konumuna gelmistir.

Glnlimiiziin ‘stiper giici’ olarak nitelenen ABD siyasi, askeri ve ekonomik anlamda rol
model olarak algilanmakta ve sunulmaktadir. Aslinda bu sekilde bir sunum, bizatihi
Amerika’'nin kendisi tarafindan yapilmaktadir. ABD, her ne kadar bugilin icin diinya
tizerinde biiytlik bir gii¢ olsa da gii¢ gosterinin kendisindedir. Gerek idari yapilanmalar
gerekse bilimsel yapilanmalar, genellikle ABD 6rneklemi iizerinden gerceklesmektedir
(Baudrillard, 1996). ABD'nin biitiin diinyada rol model olarak, s6zii edilen benzesmenin
ortak paydasi olmasi, her seyin kacinilmaz bir sekilde Amerikanlasmasina neden
olmaktadir. Bu benzesmeyi ve benzesme sonrasi ortaya cikan taklitleri elestiren
Baudrillard (s. 90-93), Amerika’y1 modernligin ve c¢agdashgin 06zgiin versiyonu
olarak nitelerken, diger iilkeleri ise birer dublajli, alt yazili koti kopyalari olarak
degerlendirmektedir.

Siyasal iletisimin 6zellikle Avrupa’da Amerikanlagsmasindan s6z edilmektedir. Tiirkiye'nin
de Avrupa'nin bir pargasi, Amerika’nin bir miittefiki olarak bu durumdan etkilendigini
soylemek miimkiindiir. Pek cok yazar, siyasal iletisimde Amerikanlasmanin Ingiltere,
Fransa, Hollanda, Yunanistan, italya ve bazi Iskandinav iilkeleri gibi bircok Avrupa
tilkesinin yani sira, Latin Amerika tlkelerinde de goriildiiglinti belirtmektedir (Negrine
and Papathanassopoulos, 1996; Hallin and Mancini, 2004; Lilleker, 2006; Norris, 2003,
s. 10). Ornegin ilk olarak ABD’de baslayan paral siyasal reklamlar, daha sonra Avrupa
tilkelerine de yayilmis (Aziz, 2007, s. 75), benzer bir durumun siyasal pazarlamada
yasanmaslyla da bu alanin Amerikanlagsmasi ve ticarilesmesine ciddi elestiriler
getirilmistir (Odabasi, 2009, s. 35). Mattelart da (1995, s. 61), benzer bir sekilde reklam
ve pazarlama tekniklerini Amerika'nin yaptig1 en basarili ihracat olarak gérmekte, bu
durumu ‘adplomacy’ (advertisement-diplomacy) olarak nitelendirmektedir. Siyasal
iletisimdeki Amerikanlasma egilimi sadece ABD’deki ¢alismalarin giiclii etkilerinin
Avrupa lilkelerinde hissedilmesinden degil, ayn1 zamanda Amerikan egemenligindeki/
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kontroliindeki uluslararas:i is birlikleri, paralel orgiitlenmeler ve diger uluslararasi
kurumsal yapilardan da kaynaklanmaktadir.

Biitiin bu anlatilanlarla birlikte siyasal iletisimin Amerikanlasmasinda genel anlamda
bir goris birligi olsa da hangi kriterlerin, faktorlerin ve uygulamalarin siyasal iletisimde
Amerikanlasmaya neden oldugu, yani neye gore Amerikanlasmanin gergeklestigi
noktasinda net bir goris birlikteligi bulunmamakta, bu konu iizerine yapilmis
akademik ¢alismalarda farkl kriterlere rastlanmaktadir. Yapilan incelemeler sonucunda
Amerikanlagsma kriterlerinin farkli isim ve basliklar altinda ele alinmasina karsin,
iceriklerinin biiytik dl¢iide benzer oldugu goériilmiistiir. Bu noktada Mancini ve Swanson
(1996), siyasetin kisisellesmesi, siyasetin bilimsellesmesi, partilerin yurttaslara ilgisiz
kalis1 ve baglarin kopmasi, iletisimin bagimsiz yapilari, yurttashktan izleyicilige gecisi
siyasal iletisimin Amerikanlasmasinda kriter olarak ele alirken; Holtz-Bacha (2002, s.
24) sadece profesyonellesme ve ideolojisizlestirmeyi kriter olarak ele almistir. Herz ve
Weischenberg ise Holtz-Bacha'nin profesyonellesme ve ideolojisizlestirme basliklarina
negatif kampanyalari, siyasi ayriliklarn (siyasal ¢oziilmeler), depolitize olmus bireyleri
de ekleyerek genisletmistir (Herz ve Weischenberg, 1998, aktaran Holtz-Bacha 2002, s.
24). Ansolabehere ve Iyengar ise (1997), saldir tiirtindeki negatif siyasal kampanyalara
dikkat ¢ekmistir. Koker ve Kejanloglu ise (2004, s. 41-43) bilimsellesme/tekniklesme,
kisisellesme, alisildik ve belirgin siyasal parti-yurttas baginin yerine esnek ve degisken
medya-tiiketici/seyirci/yurttas baginin ge¢cmesi ve medyanin politik glic merkezi
olmas1 seklinde konuya yaklagsmaktadirlar. Oktay da (2002, s. 25), kampanyalardaki
imaj faktoriiniin 6n plana ¢ikmasi, medyanin se¢imlerde birinci derecede rol oynamasi,
artan kampanya masraflari, secim kampanyalarinin profesyonelleserek danismanlarin ve
uzmanlarin kampanyalarin vazgecilmezi olmasi, siyasal reklamlarin etkinliginin artmasi
seklinde siralama yapmistir. Tokgoz (2008) ise Amerikanvari secim kampanyalarinin
temel 6gelerini iletisim bicimi yoniinden degerlendirerek kisisel iletisim ve Kkitle iletisimi
olarak iki baslikta incelemistir.

Bu calismada ise yukarida belirtilen inceleme sonucunda ulasilan Amerikanlasma
kriterleri, birbirleriyle iliskilendirilerek 5 ana bashk altinda toplanmistir. Siyasetin
tekniklesmesi ve bilimsellesmesi ‘siyasetin bilimsellestirilmesi’bashg1 altinda; imaj faktori
ve kisisellesme ‘siyasetin kisisellestirilmesi’ bashgl altinda; medyanin kampanyalarda
birinci derecede rol oynamasi, siyasal aktorlerin medyayla olan iliskileri ve siyasetin
magazinlesmesi ‘siyasetin medyatiklestirilmesi’ bashgl altinda; yeni iletisim teknolojileri,
modern kampanya teknikleri, artan kampanya giderleri, siyasal danismanlar/ajanslar,
negatif ve sov tipi kampanyalar ‘siyasetin profesyonellestirilmesi’ bashgl altinda;
ideolojisizlestirme/depolitizasyon/siyasi ¢6ziilme, se¢im partileri, partilerin yurttaslara
ilgisiz kalis1 ve baglarin kopmasi ise ‘kitle partileri ve depolitizasyon’ bashg1 altinda
ele alinmistir. Dolayisiyla bu ¢alismada, siyasal iletisimin Amerikanlasmas1 5 ana
bashik altinda incelenerek bir iilkedeki siyasal iletisimin ne denli Amerikanlastig1 bu
basliklara bakilarak degerlendirilecektir. Bu cercevede tablo 1'de siyasal iletisimdeki
Amerikanlasmayi ortaya koyan ana ve alt bashklar verilmistir.
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Tablo 1: Siyasal [letisimdeki Amerikanlasmay: Gosteren Kriterler

Siyasetin Siyasetin Siyasetin Siyasetin Kitle Partileri ve
Bilimsellestirilmesi | Kisisellestirilmesi | Medyatiklestirilmesi Profesyonellestirilmesi Depolitizasyon
e Uzmanlarin/
« Siyasetin Danigmanlarin ve Reklam
Eglencelik Hale Ajanslarinin Faaliyetleri
¢ Siyasetginin Getirilmesi * Kampanya Stratejileri Zavif
imligi/Kisiligi e Zayiflayan
e Kamuoyu Kimligi/Kisiligi e Siyasetin ¢ Negatif Siyasal Siyasal Parti-
Yoklamalari e Siyasetgilere Magazinellestiriimesi Kampanyalar Yurttas iligkileri
« Akademik Takilan Lakaplar | o 2cal Haberlerin « Sov / Gosteri Tipi ve Kitle Partileri
Aragtirmalar ¢ Parti Yerine Seyirlik Spor Kampanyalar * Benzesen Partiler
ve Raporlar Lider Algisi Misabakalari . .
. Seklinde Sunulmasi * Siyasal Kampanya * [deolojisizlestirme
e Uzman * Imajlarin ve Reklamlar
Gorusleri Politikanin Oniine * Siyasetin o * Vaatler ve
Gegmesi Poplilerlestiriimesi * Bir Ornek Olarak Depolitizasyon
¢ Teknik ve Amerikanlagsan Avrupa ]
Istatistiksel ¢ Siyasilerin * Siyasetcilerin Kampanyalarinin * Negatif
Bilgiler Ozel Yagantisi Starlastiriimasi Tirkiye’de Kullanimi Kampanyalar ve
Kararsiz Segcmen
e Medyanin e Kampanyalarda
Bir Gl¢ Odagi Teknolojinin Kullanimi
Haline Gelmesi
e Kampanya
Masraflarinin Artmasi

3.1. Siyasetin Bilimsellestirilmesi

Siyasal iletisim, dogas1 geregi iliski icerisinde bulundugu siyaset bilimi, sosyoloji, sosyal
antropoloji, sosyal psikoloji, tarih, halkla iliskiler, iletisim, propaganda ve pazarlama
gibi bilimlerle birlikte ¢alismakta ve bu bilimler 1s181nda agirhikh olarak kitle iletisim
araclar1 uzerinden icra edilmektedir. Bahsedilen bilimler tizerinden gerceklestirilen
iletisim bicgimleri sayesinde siyasal iletisim buglin i¢in bilimsel bir arastirma sahasi
olarak degerlendirilmektedir. Ancak siyasetin bilimsellestirilmesindeki ama¢ Mancini ve
Swanson’nun da (1996, s. 15) belirttigi gibi, yararh alternatif kamu politikalar1 bulmak/
uretmek degildir. Amag¢ daha iyi bir kampanya stireciyle secimleri kazanmaktir. Bu amag,
parti orgilitlerinin zayiflamasi ve siyasal sistemde goriilen degisikliklerin kaginilmaz bir
sonucu gibi goriinmektedir.

Siyasetin bilimsellestirilmesine iliskin yarglyi, iki alt bashk icinde degerlendirmek
mimkiindii. Bunlardan birincisi, siyasal iletisim uzmanlarinin, akademisyenlerin
gorislerinin 6nemsenmesi, ikincisi ise kamuoyu yoklamalarinin ulusal basin tarafindan
sik sik giindeme getirilerek (Koker ve Kejanlioglu, 2004, s. 50), se¢men tercihlerinin
bicimlendirilmesi acisindan bilimsel c¢alismalardan faydalanilmasi sonucunda
kampanyalarin teknik bir bilgi birikimiyle yogrulmasidir. Kamuoyu arastirmalari,
toplumun tamaminin veya belirli kesimlerinin bir sorun karsisindaki tutum ve
diistincelerini ortaya ¢ikarmak i¢in yapilmaktadir.

Siyasal iletisimimin bilimsellestirilmesindeki temel nokta, se¢gmeni ikna etmek tizere
hazirlanan kampanyalardaki etkinin artirilmasi adina bilim insanlarindan, bilimsel
arastirma verilerinden, uzmanlardan maksimum diizeyde faydalanilmasi, hatta
kampanyanin dogrudan bu baglamda kurgulanmasidir.

3.2. Siyasetin Kisisellestirilmesi

Gunumizde, siyasal partiler eski gli¢ ve otoritesini yavas yavas kaybederken, siyasetciler
ise guclenerek partilerden daha etkin ve etkili hale gelmektedirler. Kitlelerin partiler
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yerine siyasetcilerin etrafinda toplanmasiyla, bireysel siyaset daha da 6n plana ¢ikmakta
ve bu da siyasetin kisisellestirilmesine neden olmaktadir (Mancini and Swanson, 1996, s.
10). Siyasetin Kkisisellestirilmesi siirecinde, kurumsallasmis olan kokli siyasi partilerin/
gruplarin yerine siyasal aktorler/kisiler gecmektedir. Bu baglamda se¢cim kampanyasi
boyunca sadece siyasal parti liderlerinin secime girecegini diisiinmeye sevk edecek bir
yogunlukta, liderlerin etrafinda kurulan bir dizi iliski giindeme tasinmaktadir.

Siyasetin Kkisisellestirilmesi, bugiine kadar alisilagelmis sekilde partilerin siyasal
pratiklerinin yerine Kkisisel figiirlerin ge¢mesidir. Boylelikle, Max Weber’'in modern
demokrasiler icin gerekli gordiigli ‘karizmatik otorite’ ile donatilmis liderligin
benimsetilmesi daha kolaylasmakta ve bu dogrultuda son yillarda kampanya yoneticileri
tarafindan ciddi ¢alismalar yapilmaktadir (Kéker ve Kejanlioglu, 2004, s. 44). Bu amagla
adaylarin imajin1 artirma, onu mitlestirme ve bir sembol haline getirmek icin tanitim
yontem ve teknikleri kullanilmakta (McNair, 2003, s. 103), siyasal aktorler biricik olarak
tanimlanan o6zellikleri cercevesinde olumlayic1 lakaplarla anilarak, kisisel imajlarinin
daha saglam bir zemine oturtulmasina ¢alisiimaktadir. Bu baglamda siyasal iletisimin
kisisellestirilmesi siyasetcinin kisiligi, siyasetciyle 6zdeslesmis lakaplar, siyasetginin her
anlamda partiden daha 6n planda yer almasi1 ve 6nemsenmesi, siyaset¢inin planlanmis
bir imajla se¢gmene sunulmasi ve 6zel yasantisi gibi konulari ifade etmektedir.

3.3. Siyasetin Medyatiklestirilmesi

Medya, siyasal arenada bir giic odag: olarak, kendi 6zerkligini siirekli yeniden kurma
egilimindedir. Hem anaakim iletisim arastirmalarinda hem de elestirel yaklasimlarla
yapilan arastirmalarda medya, toplumsal olarak ‘diger giic merkezleriyle karsilikl
maddi ve sembolik alisveris icindeki glic merkezi’ seklinde tanimlanmaktadir (Koker
ve Kejanloglu, 2004, s. 45-63). Medyanin politik roliiniin, giin gectikce kapsam ve amag
olarak genisledigi ve bu araglarin, politik yasamin sistem dis1 bir vasitasi olmaktan
cikarak, aktif bir katilimcisina doniistiigli 6ne siirtilmektedir. ‘Medya vasitasiyla politika
yapmak’ olarak adlandirilan bu yeni toplumsal donem, gerek politik mesajlarini kamuya
iletme pesinde kosan politikacilari, gerekse politik denetim, haber alma ve idareyi
etkileme faaliyetlerini siirdlirebilme c¢abasindaki se¢menleri, Kitle iletisim araclarina
(medyaya) siki bicimde bagimli hale getirmistir (Oktay, 2002, s. 10). Bu nedenle siyaset,
medya sisteminin etkisi altina girer girmez 6nemli dlciide degismektedir. Siyaset kendi
benligini kaybetmemekte, fakat medya sisteminin kurallarina bagli hale gelmektedir.
Bu sekilde medya sisteminin manti1 siyaseti somiirgelestirirken, sadece siyasalin
betimleme seklini ya da diger sistemlerle olan iliskisini yeniden yapilandirmamaktadir.
Ayn1 zamanda medya, siireci iretici diizeyinde yani siyasal alanin benzersiz bir
yasam bicimi olarak ortaya c¢iktig1 diizeyde de etkilemektedir. Medyanin da etkisiyle
siyaset glinlimiizde, eglencelik olarak canli, pariltili, hatta abartili bir goésteri olma
egilimindedir. Kisaca siyaset, her gecen gilin biraz daha medyatiklestirilmektedir
(Tokgoz, 2008, s. 328-329).

Siyasal aktorlerin soylemlerindeki sansasyonellikleri, tisluplar, sertlikleri ve carpiciliklari,
atismalar1 medyanin giindemini olusturmakta; bu giindem tizerinden siyasal aktorleri
analiz eden yayinlar/programlar, siyasetgileri magazin programlarindaki top modellere,
film yildizlarina, dizi oyuncularina, pop starlara benzeterek, siyaseti giderek artan
bir oranda magazinellestirmekte ve medyatiklestirilmektedir. Bu dontlisiimde siyasal
aktorlerin medyaya olan ilgisi kadar, medyanin da siyasete olan duskiinliigiiniin de
etkisi bulunmaktadir. Medya, siyaseti poptlerlestirmekte; magazinel bir hale getirerek
eglencelik bir sova dontlistirmekte, yarattigi imajlarla da ortaya cikarttigi siyasal
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aktorelerin bu sovda starlasmasini izleyicilere sunmaktadir. Siyasal aktorlerin birer ‘film
aktoru’ gibi starlasmasi ve kitle iletisim araglar tarafindan popiiler imajlar seklinde
sunulmasi, siyasal iletisimin medya tarafindan magazine doénitstirildiginin diger bir
kanitidir. Medyayla aracilanan siyaset, bir tiir gosteriye/sova dontiismis durumdadir.

Izleyicinin dikkatini dagitmamak i¢in haberlerin kisa tutulmasi, bol miktarda gérselin
kullanimiyla anlatimin sadelestirilerek basitlestirilip  gorsellestirilmesi, haber
icerigindeki konu cesitliligi ve en taze dedikodularin sunumu, magazin programlarin
karakteristik 6zelliklerini olusturmaktadir. Magazin programlarinin konuyu basite
ve kolaya indirgeyen bu 6zellikleri, zamanla haber programlarina da sirayet ederek,
haberleri anlama ve algilama bakimindan izleyicilere kolaylik saglamay1 amaglamistir. Bu
baglamda siyasal haberlerin s6ylem ve icerigi basitlestirilmis, siyaset eglencelik bir konu
haline getirilmis, siyasal haberler magazin temali haberlere doniismiis ve biitiin bunlarin
sonucu olarak da haber icgerisindeki siyasal aktorler ve partiler kadar ideolojiler de
magazinelleserek, basitleserek agirligini kaybetmistir. Siyasetin eglencelik bir malzemeye
dontstiirtlerek, haber programlarindan magazin programlarina kadar pek ¢ok yerde
siyasete dair konularin islenmesi, siyasetin i¢ini bosaltmis, sulandirmis ve ciddiyetten
uzaklastirmistir. Bu tiir programlar infotainment (eglenceli haber) ve politainment
(eglencelik siyaset) olarak siyasi aktorleri ve partileri daha da magazinel ve medyatik
hale getirmektedir. Medyanin secim kampanyalarinda 6énemli ve basat bir rol listlenmesi,
kampanyalarla birlikte siyasetinde bicimini degistirmis, siyaseti medyatiklestirilmistir.

3.4. Siyasetin Profesyonellestirilmesi

Siyasal iletisimin profesyonellesmesinde kampanya danismanlarinin ve ajanslarin biiytik
o6nemi bulunmaktadir. Antik cagdan beri siyasal kampanyalar hep danismanlara ihtiyag
duymus, bu danismanlar baslangi¢ta parti icinden ya da disindan gontilliiler olarak ortaya
cikarken, sonralari ise iicretli profesyonel ¢alisanlar olarak devam etmistir. Bugiin her
siyasal kampanyanin basinda gordiiglimiiz siyasal danismanlara, ilk olarak John Adams
ve Thomas Jefferson’in kampanya siireclerinde ABD’de rastlanmaktadir. Bu kampanya
siirecindeki danismanlar, adaylara konusmalar1 hakkinda tavsiyede bulunan, basili
materyalleri dagitan, demegler veren ve oy toplamaya ¢alisan goniilliiler olarak karsimiza
cikmaktadir (Thurber, 2000, s. 1). Ge¢miste siyasal danismanlar, kurumsal bilgilerini,
politik uzmanliklarin1 veya konusma-yazma yeteneklerini partilere/adaylara sunarak
siyasal kampanyalarda gorev almislar, daha sonraki siirecte yetisen yeni uzmanlarsa
medya ve ikna edici iletisim stratejileri lizerine olan egitimleriyle, siyasi aktorlerin
dikkatini cekmeyi basarmislardir (Blumler ve Kavanagh, 1999, s. 213).

Siyasal iletisimin profesyonellesmesinde iki nokta dikkati cekmektedir. Birincisi, merkezi
planlama ve tiim kampanya iletisim faaliyetlerinin biitiinlesik iletisim stratejileri olarak
ticari halkla iligkiler ve reklam kampanyalarinin dokusunu takip etmis olmasidir.
Ikincisi ise halkla iliskiler, pazarlama, reklam gibi alanlarda profesyonel olmayan parti
calisanlar yerine konularinda uzman olan kisilerle calisiimasidir (Esser, Reinemann,
Fan, 2000, s. 212). Bu baglamda gliniimiizde postmodern kampanyalarda goérev alan
siyasal danmismanlar reklam, kamuoyu, pazarlama ve stratejik haber yonetimi gibi
konularda uzman, profesyonel kisilerden olusmaktadir. Siyasal kampanya danismanlari
ya da kampanyay: ylriiten ajanslar, siyasete olan etkileriyle siyasal aktorlere denk bir
duruma gelmekte ve kampanyanin yiritiilmesi siiresince parti icinde daha 6énemli bir
rol Ustlenerek, halk lizerinde daha etkili olmaktadirlar (Norris, 2003, s. 140). Siyasal
iletisimde bu profesyonel anlayisin ytikselisiyle birlikte Amerika ve Avrupa’da pek cok
siyasi parti 1970’lerin sonlar itibari ile se¢im 6ncesinde uluslararasi reklam ajanslarsi,

690 Erciyes iletisim Dergisi | Ocak/January 2020 Cilt/\Volume 7, Say/Number 1, 679-702



Ahmet Oztekin Siyasal iletisimin Amerikanlasmasi Baglaminda Ak Parti'nin Siyasal iletisim Calismalarinin

siyasal danismanlarla birlikte secim kampanyalar1 hazirlamaya baslamislardir (Mattelart,
1995, s. 36-39). Ozellikle 90’1 yillar gerek ABD’de gerekse ABD disindaki iilkelerde secim
stirecinde siyasal iletisim danismanlarinin bariz bir sekilde anahtar rol oynadig: yillar
olarak bilinmektedir (Negrine and Papathanassopoulos, 1996, s. 50).

3.5. Secim Partileri ve Depolitizasyon

Siyasal bir amacla halki yonetmek iizere ortaya ¢cikan 6rgiitlii gruplar olan siyasal partilerin
yaptiklar tiim faaliyetlerde, kurduklar tiim iligkilerde siyasal ¢ikar aranmaktadir. Bu
nedenle siyasal partilerin yapacaklari her tiirli iletisim, siyasal iletisimin en dar anlami
ile de tanimlansa, siyasal iletisim icinde yer almaktadir (Aziz, 2007, s. 20). Siyasal partiler,
siyaset kurumlariyla yurttaslar arasinda bag kuran politikalarla kitleleri bulusturan bir
misyonu uistlenmektedir. Ancak siyasal iletisimde son yillarda yasanan gelismeler, siyasal
partilerde de bir ¢erceve degisimi yasanmasina neden olmus, yurttaslarla iletisim ve
iliski bicimleri degismistir. Siyasal adaylarla olan bireysel iliskilerine gore tercihlerini
yapan secmenlerle parti organlari arasindaki geleneksel ideolojik ve giivene dayali olan
karsilikli baglarda yavas yavas bir kopma gerceklesmektedir (Mancini and Swanson,
1996, s. 14). Poggi de (2008, s. 187) benzer bir sekilde, ¢cok partililigin liberal-demokratik
sistemin anlamli ve 6nemli bir boyutunu olusturdugunu, ancak liberal-demokratik
toplumlarda giderek biiytliyen depolitizasyon meselesine artik partilerin tek basina ¢are
olamayacaklarini ifade etmektedir.

Siyasal alanda se¢menlerin depolitize olmasi, bir noktada iktidarlarin da riza iiretimini
kolaylastirmasi sebebiyle iktidara ve siyasal partilere avantajlar saglamaktadir. Iktidarlar,
kitle iletisim araglar1 -medya- {Uzerinden gecerek olumsuz durumlar karsisinda
gerceklestirdikleri kamusal senaryolarla glindemi yonlendirme, bunalimi yayginlastirma,
bilgisizlestirme, normallestirme, umut gelistirme/kirma, alternatifsizlestirme, sivil
itaatsizligi kirma, siyasetsizlestirme (Damlapinar, 2005, s. 124-126), ideolojisizlestirme,
depolitize etme gibi unsurlarla kitlelerin iknasini daha kolay hale getirmektedir. Ayrica,
kitle iletisim araglarinin siyasal iktidarla ve sermayeyle 6zel iliskiler icerisine girmesi,
basin 6zglirliigiinii engelledigi gibi ‘depolitize olma’, ‘6zel yasama miidahale etme’ ve
‘magazinlesme’ siireclerinin de yasanmasina zemin hazirlamaktadir (Isik, 2005, s. 85).

Modernlesmeyle birlikte ortaya cikan bireysellesme siireci, insanlarin toplum ve siyasete
olan aidiyetlerini siliklestirmekte, bu durum siyasal partileri istikrarsizlastirarak,
bireylerin parti baghliklarina ciddi zarar vermektedir. Sonug olarak yasanan parcalanma
ve boliinmeler; siyasal partileri zayif ya da tutarsiz ideolojik temelli, cercevelerini yitirmis,
parg¢ali ve cogulcul orgiitler haline getirmektedir (Beck, 1999, s. 217-220). Modern se¢im
kampanyalarinin da etkisiyle parti-se¢cmen iliskisinde yasanan degisimlerle birlikte
partiler; ideolojik temellerini kaybederek daha fazla segmene hitap etmeye ¢alismakta ve
ortaya geleneksel orgiitli partilerden oldukga farkl bir bicimde ‘secim partileri, ‘kanaat
partileri’, ‘cogul toplayici partiler’, ‘sepet partileri’ ya da ‘kitle partileri’ olarak adlandirilan
partiler cikmaktadir (Mancini and Swanson, 1996, s. 9-10).

Partilerin Kkitle partilerine déniismesiyle de yurttaslarin siyasal partilerle olan baglari,
demokratik kitle orgiitleri, baski gruplar1 ve sendika orgiitlenmeleri icindeki yerleri/
yersizlikleri, sivil toplum orgiitlerinin i¢indeki etkinlikleri hi¢ glindeme getirilmemekte,
yurttaslar adeta bireysel tercihleriyle bas basa kalmis birer tiiketici konumunda temsil
edilmektedirler (Koker ve Kejanlioglu, 2004, s. 61). Amerikanlasan siyasal kampanyalarda
gorilen bu durum, segmenin yurttasliktan izleyicilige dogru bir ge¢is yasamasina neden
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olmakta (Mancini and Swanson, 1996), secmenler partiden ve temsil ettigi ideolojik
bagliliklardan koparak kismen depolitize olmakta, siyasal bir ¢o6zlilme yasamaktadir.

4. Aragtirma ve Bulgular

Siyasal iletisimin Amerikanlasmasi baglaminda gazete metinleri tizerinden inceledigimiz
Ak Parti'nin 2002, 2007 ve 2011 secim kampanyalarindaki Amerikanlasmaya dair tespit
edilen veriler secim donemlerine gore sirasiyla asagida sunulmustur.

2002 Genel Secimi icin degerlendirmeye alinan 3 gazetede (Hiirriyet, Posta, Sabah)
15 giinliik siire boyunca toplam 449 adet siyasal haber/kose yazisi/makale/réportaj
incelenmis, bu metinlerden 76 tanesi Ak Parti ve secimle ilgili olmamas1 sebebiyle
degerlendirme dis1 birakilmistir. Geriye kalan 373 adet haber/kdse yazisi/makale/
roportaj, Ak Parti ve segimlerle iliskili olmasi sebebiyle degerlendirmeye alinmis,
degerlendirme sonucu bu metinlerin 202 tanesinde Amerikanlasma Kriterlerine
rastlanmazken, 171 metinde en az bir tane Amerikanlasma kriteri saptanmistir.
Amerikanlasma Kkriterine rastlanan 171 metinde toplam 257 ayr1 Amerikanlasma unsuru
tespit edilmistir. En fazla Amerikanlasma kriteri, 65 metinde 123 unsurla Hiirriyet
gazetesinde tespit edilirken, Hiirriyet gazetesini 57 metinde 68 unsurla Sabah gazetesi
takip etmis, liclincii sirada da 49 metinde 66 unsurla Posta gazetesi yer almistir.

Tablo 2: 2002 Yili Secim Dénemine Ait Gazetelerde Bulunan Amerikanlasma Kriterlerinin Dagilimi

incelenen Gazeteler
Hiirriyet Posta Sabah Tlg:’ilt?:
L (123 Unsur) (66 Unsur) (68 Unsur)

Tespit Edilen Sayisi
Amerikanlagma Kriterleri Bulunan . Bulunan . Bulunan .

Kriter Yu;de Kriter Yu;de Kriter Yu;de

Sayisi ? Sayisi 0 Sayisi 0
Bilimsellestiriime 27 % 21,95 10 % 15,15 9 % 13,23 46
Profesyonellestiriime 16 % 13,00 14 % 21,21 12 % 17,64 42
Medyatiklestiriime 47 % 38,21 22 % 33,33 25 % 36,76 94
Kisisellestiriime 29 % 23,57 15 % 22,72 15 % 22,05 59
Kitle Partileri ve 4 % 3,25 5 % 7,57 7 % 10,29 16
Depolitizasyon
TOPLAM 123 % 100 66 % 100 68 % 100 257

2007 Genel Secimi i¢in degerlendirmeye alinan 3 gazetede (Htirriyet, Posta, Star) toplam
521 adet siyasal haber/kdse yazisi/makale/roéportaj incelenmis, bu metinlerden 118
tanesi Ak Parti ve secimle ilgili olmamas1 sebebiyle degerlendirme dis1 birakilmistir.
Geriye kalan 403 adet haber/kose yazisi/makale/roportaj, Ak Parti ve secimler iligkili
olmasi sebebiyle degerlendirmeye alinmis, degerlendirme sonucu bu metinlerin 200
tanesinde Amerikanlasma kriterlerine rastlanmazken, 203 metinde en az bir tane
Amerikanlasma Kriteri saptanmistir. Amerikanlasma kriterine rastlanan 203 metinde,
toplam 302 ayr1 Amerikanlasma unsuru tespit edilmistir. En fazla Amerikanlasma kriteri
91 metinde 152 unsurla, 2002 yilindaki gibi yine Hiirriyet gazetesinde tespit edilirken,
Hiirriyet gazetesini 67 metinde 91 unsurla Star gazetesi takip etmis, ticiincti sirada da 45
metinde 59 unsurla Posta gazetesi yer almistir.
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Tablo 3: 2007 Yili Secim Dénemine Ait Gazetelerde Bulunan Amerikanlasma Kriterlerinin Dagilimi

incelenen Gazeteler
Hiirriyet Posta Star T::’ilt:':'
o (152 Unsur) (59 Unsur) (91 Unsur)

Tespit Edilen Sayisi
Amerikanlagma Kriterleri Bulunan . Bulunan . Bulunan .

Kriter Yu;de Kriter Yu;de Kriter Yu‘;de

Sayisi ° Sayisi o Sayisi ¢
Bilimsellestiriime 25 % 16,44 10 % 16,94 16 % 17,58 51
Profesyonellestiriime 46 % 30,26 16 % 27,11 26 % 28,57 88
Medyatiklestiriime 36 % 23,68 15 % 25,42 31 % 34,06 82
Kisisellestiriime 25 % 16,44 11 % 18,64 12 % 13,18 48
g'“e Partileri ve 20 % 13,15 7 % 11,86 6 % 6,59 33

epolitizasyon

TOPLAM 152 % 100 59 % 100 91 % 100 252

2011 Genel Secimi icin degerlendirmeye alinan 3 gazetede (Hiirriyet, Posta, Zaman)
toplam 312 adet siyasal haber/kése yazisi/makale/roportaj incelenmis, bu metinlerden
43 tanesi, Ak Parti ve secimle ilgili olmamasi sebebiyle degerlendirme dis1 birakilmistir.
Geriye kalan 269 adet haber/kose yazisi/makale/roportaj, Ak Parti ve secimlerle
iligkili olmas1 sebebiyle degerlendirmeye alinmis, degerlendirme sonucu bu metinlerin
132 tanesinde Amerikanlagma kriterlerine rastlanmazken, 137 metinde en az bir tane
Amerikanlasma kriteri saptanmistir. Amerikanlasma kriterine rastlanan 137 metinde
toplam 254 ayr1 Amerikanlasma unsuru tespit edilmistir. En fazla Amerikanlasma kriteri
55 metinde 104 unsurla Zaman gazetesinde tespit edilirken, Zaman gazetesini 43 metinde
78 unsurla Posta gazetesi takip etmis, liclincii sirada da 2002 ve 2007 secimlerinde en
fazla Amerikanlasma Kkriteri tespit edilen Hiirriyet gazetesi, 39 metinde 72 unsurla son
sirada yer almistir.

Tablo 4: 2011 Yili Secim Dénemine Ait Gazetelerde Bulunan Amerikanlasma Kriterlerinin Dagilimi

incelenen Gazeteler
Hiirriyet Posta Zaman T::’ilt:':'
o . (72 Unsur) (78 Unsur) (104 Unsur)
Tespit Edilen Amerikanlasma Sayisi
Kriterleri Bulunan . Bulunan . Bulunan .
Kriter Yu;de Kriter Yu‘;de Kriter Yu;de
Sayisi ° Sayisi o Sayisi o
Bilimsellestiriime 6 % 8,33 9 % 11,53 22 % 21,15 37
Profesyonellestiriime 18 % 25,00 25 % 32,05 25 % 24,03 68
Medyatiklestiriime 17 % 23,61 15 % 19,23 33 % 31,73 65
Kisisellestiriime 27 % 37,50 23 % 29,48 19 % 18,26 69
Kitle Partileri ve 4 % 5,55 6 % 7,69 5 %480 | 15
Depolitizasyon
TOPLAM 72 % 100 78 % 100 104 % 100 254

Yapilan incelemeler sonucunda, Amerikanlasma kriterlerinin gazetelerde yer aldigi
metin sayisi ve metinlerde goriilme yogunlugunun farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
Ornegin, gazete metinlerinde rastlanan en fazla Amerikanlasma, 2007 seciminde toplam
203 metinde 302 unsurla gerceklesirken degerlendirmeye alinan metin basina diisen
kriter sayis1 (kriter yogunlugu) %74,93 seklinde olc¢iilmiistiir. Gazete metinlerindeki
en az Amerikanlasma ise 2011 seciminde 137 metinde 254 unsurla saptanirken,
degerlendirmeye alinan metin basina diisen kriter sayisi ise (kriter yogunlugu) 2007
secimlerinin lizerinde gerceklesmis ve %94,42 seklinde 6l¢iilmustir. 2002 seciminde ise

Frciyes iletisim Dergisi | Ocak/January 2020 Cilt/Volume 7, Sayi/Number 1, 679-702 693



Siyasal iletisimin Amerikanlasmasi Baglaminda Ak Parti'nin Siyasal iletisim Calismalarinin Ahmet Oztekin
171 metinde 257 unsur tespit edilmesine karsin degerlendirmeye alinan metin basina
diisen kriter yogunlugu %68,90 ile 2007 oranina yakin oldugu goriilmiistir. Sonuglara
bakildiginda, incelenen metinlerde, 2002 ve 2007 secimlerinde daha fazla sayida metin
Amerikanlasma Kriteri icerirken 2011 seciminde ise Amerikanlasma kriteri iceren haber
sayist azalmasina karsin metinlerindeki yogunlugu artmistir. Tablo 5’e bakildiginda
metin sayisindaki degisimden bagimsiz olarak kampanyalardaki Amerikanlasma
kriterlerindeki yogunlugun (oranlarin) her se¢cim déneminde bir énceki doneme gore
arttigl gorulmektedir.

Tablo 5: Yillara Gére Amerikanlasma Kriteri Tespit Edilen Metin ve Unsur Sayilari

Degerlendirmeye Degerlendirmeye
; Alinan “Ak Parti” ve . Amerikanlagsma g rmey
Incelenen i Amerikanlagsma o Alinan Metin
Secim” Anahtar A Kriteri Goriilen ..
YIL Toplam R R Kriteri Goriilen N . Basina Diisen
. Kelimelerini Birlikte . Metinlerde Tespit .
Metin Sayisi i Metin Sayisi . . Amerikanlagsma
ceren Toplam Edilen Kriter Sayisi
) Unsuru Oram
Metin Sayisi
2002 449 373 171 257 % 68,90
2007 521 403 203 302 % 74,93
2011 312 269 137 254 % 94,42
TOPLAM 1282 1045 511 813 Ort. % 77,79

Yapilan incelemeler sonucunda gazetelerde en fazla yer alan Amerikanlasma kriterinin
241 unsurla ‘medyatiklestirilme’ oldugu saptanirken, bunu sirasiyla 198 unsurla
‘profesyonellestirilme’, 176 unsurla ‘kisisellestirilme’, 134 unsurla ‘bilimsellestirilme’
takip etmis, son sirada da 64 unsurla “kitle partileri ve depolitizasyon” kriteri gorilmiistiir.

Siyasal iletisimin Amerikanlastiginin gostergesi oldugunu iddia ettigimiz tim
Amerikanlagsma kriterlerinin, Ak Parti'nin siyasal iletisim calismalarinin gazetelere
yansiyan haliyle farkl sayilarda yer aldig1 goriilmiistiir. S6z konusu bu sayilar yillara ve
gazetelere gore degisiklik gostermistir. Ornegin, Hiirriyet gazetesinde 2002 secimlerinde
‘medyatiklestirilme’ 47 unsurla en fazla saptanan kriterken, 2007 secimlerinde
‘profesyonellestirilme’ kriteri 46 unsurla, 2011 seciminde ise ‘Kisisellestirilme’ 27
unsurla en fazla goriilen kriter olmustur. Incelenen tiim gazetelerde ‘kitle partileri ve
depolitizasyon’ kriterinin, her se¢cim déneminde ve her gazetede en az saptanan kriter
oldugu gorilmiistiir.

2002 ve 2007 secimlerinde, siyasal iletisimin Amerikanlasmasi1 cergevesinde, diger
gazetelerden ¢ok daha fazla metin ve kriter sayis1 bulunduran Hiirriyet gazetesi, 2011
secimlerinde ise Amerikanlasma kriterleri acisindan son sirada yer almistir. Bu ¢ergevede
gazetenin yayin politikasi lizerine yaptigimiz incelemede, gazetenin 2002 ve 2007 se¢im
doneminde Ertugrul Ozkok'iin genel yayin yonetmenliginde yayimlanirken, 29 Aralik
2009’da Ertugrul Ozkok'iin genel yayin yonetmenligini Enis Berberoglu'na devretmesiyle
gazetenin 2011 se¢iminde Berberoglu'nun genel yayin yonetmenliginde yayimlandigi
gorilmiistiir. 2002 ve 2007 secim donemindeki haberlerle, 2011 secim dénemindeki
haberlerin, Amerikanlasma baglaminda farklilik gostermesinin sebebini, genel yayin
yonetmenligindeki degisim ve bu degisimin gazetenin yayin politikasina yansimasi olarak
degerlendirilmistir.

Sonug

Tirkiye’deki siyasal iletisim c¢alismalarinin/kampanyalarin Amerikanlastigin1 iddia
eden bu calismada, s6z konusu Amerikanlasma kriterleri aciklanarak bu kriterler
dogrultusunda Ak Parti'nin 2002, 2007, 2011 genel se¢imlerindeki kampanyalarinin
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gazetelere yansimasi incelenmis ve gazetelerden elde edilen veriler 1s18inda siyasal
iletisimdeki benzesmenin/Amerikanlagsmanin ortaya konulmasina ¢alisiimistir.

Yapilan incelemeler sonucunda, siyasal iletisimin Amerikanlagmasi stirecinde sadece
partilerin ya da siyasetcilerin tek basina etkili olmadigr gorilmiistiir. Her ne kadar
parti ve siyasetciler, Amerikanlasma siirecinin giiclii belirleyicileri olsalar da bu siirecin
tek belirleyicilerinin onlar olmadiklari, partilerin/siyasetgilerin yani sira, kampanya
yoneticilerinin/profesyonellerin, medyanin/gazetecilerin ve vatandasin da/se¢menin de
siyasal iletisimin Amerikanlasmasinda etkili oldugu tespit edilmistir.

Amerikanlasma stirecindeki kilit rol partilere ve siyasetcilere aittir. Partiler/siyasetciler
kampanya slresince c¢alisacaklar1 profesyonelleri se¢meleri, profesyonellerin
yurutecekleri kampanyay1 onaylamalar1 ve uygulamalari, profesyonellerin belirledikleri
stratejiler dogrultusunda se¢cmene seslenmeleri ve bu dogrultuda medyaya malzeme
vermeleri sebebiyle Amerikanlasmadaki en biiyiik paya sahiptirler. Kisacasi,
Amerikanlasmaya etki eden diger yapilara partiler/siyasetciler yon vermektedirler.

Siyasal iletisimin Amerikanlagsmasindaki ikinci etmen, kampanyay: yiiriiten
profesyoneller/ajanslardir. S6z konusu kampanya yoneticileri, partiler i¢cin genellikle
denenmis, basarili olmus, popller stratejiler hazirlamaktadirlar. Ayrica, ABD’deki
secimlerinin blyiik bir yarisa/¢ekismeye sahne olmasi, kampanyalarda teknolojinin ve
belirli yontemlerin/tekniklerin kullanilmasi, se¢imlerin siyasetc¢ilerden ¢ok kampanya
yoneticilerinin savasina doniismesi ve onlarin sovu haline gelmesi, diger tlkelerdeki
profesyonelleri de etkilemektedir. Bu nedenle profesyoneller, iyi 6rnek olarak gortlen/
gosterilen ABD’deki kampanyalara benzer ¢alismalar yapmak, kampanyalar1 birer sova
dontstiirerek diger ajanslardan farklilasmak, dolayisiyla en basarili ajans algisiyla bir
sonraki se¢cim donemine yatirim yapmak amaciyla Amerikanvari kampanyalar1 6zellikle
tercih etmektedirler. Bu durum, siyasal iletisimin/kampanyalarin Amerikanlagsmasinda
profesyonellerin de/ajanslarin da ciddi etkisinin oldugunu géstermektedir.

Siyasal iletisimin Amerikanlasmasi strecindeki l¢iincii etmen ise medyanin, partilerin/
siyasetgilerin kampanyalarini politikalarindan daha fazla 6nemsemesi ve kampanyalari
amacini asan bir sekilde ekranlara/sayfalara/yayim mecralarina tasimasidir. Bu
cercevede gazetecilerin, siyasetcilerin soylemlerini farkli konularla iliskilendirerek
bazen de konular1 magazinellestirerek haber yaptiklar1 goriilmistiir. Yine benzer sekilde
gazetelerde yer alan metinlerin genelinde, siyasilerin ne sodylediklerinden ¢ok nasil
soyledikleri ne anlattiklarindan ¢ok kime nasil cevap verdikleri lizerine kurgulandigi
tespit edilmistir. Bu dogrultuda, Amerikanlasma unsurlarinin daha sansasyonel daha
popiiler olmalar1 sebebiyle, gazetecilerin daha fazla ilgisini ¢ektigi goriilmustiir. Bu
noktada Encabo’nun (2002, s. 447), gazetelerin en sansasyonel basliklar i¢in yarisarak
hedef kitlesi lizerinde dogrudan duygusal etki yaratmak amaciyla ¢alisan bir gésteri araci
haline geldigi iddiasi, bu calismada yapilan saptamalari da dogrular niteliktedir.

Yukarida anlatilanlar ¢cergevesinde, 6rneklem olarak sec¢ilen gazetelerde yer alan metinler,
medyanin genel olarak kampanyalarin Amerikanvari, sov kisimlariyla ilgilendigini
gostermektedir. Gazete metinlerinde Amerikanlasma kriterlerinin 6n plana ¢ikarilmasi,
siyasetcilerin medyada yer alabilmek amaciyla bu dogrultuda séylem ve davranislar
sergilemesine neden olmustur. Buanlamda, medyanin da siyasal iletisimin /kampanyalarin
Amerikanlasmasinda etkili bir unsur oldugunun altini ¢cizmek gerekmektedir. Yine benzer
sekilde gazete haberlerinde partilerin reklam filmlerinden kampanya yo6netimlerine,
liderlerin yaptiklar1 miting sayilarindan mitinge katilim sayilarina, parti sarkilarindan

Frciyes iletisim Dergisi | Ocak/January 2020 Cilt/Volume 7, Sayi/Number 1, 679-702 695



Siyasal iletisimin Amerikanlasmasi Baglaminda Ak Parti'nin Siyasal iletisim Calismalarinin Ahmet Oztekin

parti sloganlarina kadar pek cok nokta degerlendirilerek, diger partilerle karsilagtirmal
olarak ele alinmasina karsin, parti programlarinin/politikalarinin ya da tilke sorunlarinin
ayni ciddiyet ve siklikla degerlendirilmedigi saptanmistir. Bununla birlikte gazetelerde
yer alan secim haberlerinin, Amerika basta olmak iizere Bati'lh iilkelerle kiyaslanarak
degerlendirildigi gorilmistir.

Siyasal kampanyalarin Amerikanlasmasi siirecinin son halkasinda ise segmen/vatandas
yer almaktadir. Se¢menin, stirece katkisinin pasif ve aktif olarak iki sekilde gerceklestigi
gorilmiistiir. Secmen, s6z konusu siirecte pasif olarak, medya tarafindan kendine iletilen
Amerikanlasma unsurlarini sorgulamadan kabul etmekte ve onaylamaktadir. Medya,
profesyoneller tarafindan hazirlanan Amerikan tarzi kampanya orneklerini uygulayan
siyasetcilerin = sdylemlerini/davranislarini/kampanyalarin1 haberlestirerek se¢mene
ulastirmaktadir. Se¢gmen de s6z konusu zincirin son halkasi olarak, siyasilerin medya
araciligiyla kendilerine gonderdikleri iletileri pasif bir pozisyonda alarak, izledigi siyasal
sovun bir pargasi haline gelmekte, siyasal tartismalara siyasilerin olusturduklar: ve ici
bosaltilarak eglencelik bir hale getirilmis konular tizerinden katilmaktadir.

Se¢cmenin Amerikanlasma stirecine aktif olarak katihimi ise arkadas toplantilari, miting
meydanlari, sosyal medya gibi kendisini kisitlamadan gorislerini ifade edebildigi her
ortamda, partisinin/liderinin sdylemlerini/kampanya yontemlerini ayn1 tonda ifade
ederek Amerikanlasmanin i¢sellestirilmesini, normallestirilmesini ve yayginlastirilmasini
saglamasi seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Se¢cmen, bazen daha da ileriye giderek s6z konusu
mecralarda yeni sloganlar, sarkilar, videolar, afisler, pankartlar vb. se¢cim materyalleri
hazirlayarak partilerin mitinglerine/sovlarina katilmak suretiyle de siirece aktif olarak
katki saglayabilmektedir. Dolayisiyla Amerikanlasma siireci siyasetcilerden baslayarak
sirasiyla profesyonelleri, medyay: ve son asamada se¢cmeni icine alacak sekilde giderek
genisleyen bir spirale dontismektedir.

Yukarida tek tek sayilan ve birbirlerini temelden etkileyen s6z konusu yapilar, kampanya
suresince zincirleme bir etki ortaya ¢ikarmakta ve kampanyalar bu yapilar arasindaki
iligkilerle kisir bir dongiiye girerek gittikce daha fazla Amerikanlasmaktadir. Partiler/
siyasetciler medyada goriiniir olmak ve segmende karsilik bulabilmek i¢in profesyonellerle
anlasmakta/calismakta; siyasal kampanyalar1 hazirlayan profesyoneller daha fazla
dikkat ¢ekmek adina kampanyalar1 birer sova dontstiirerek partilerin/siyasetcilerin
stratejilerini olabildigince Amerikanlastirmakta; hazirlanan stratejiler dogrultusunda,
siyasilerin Amerikan tarzi sdylem ve davranislari medyanin/gazetecilerin daha fazla
ilgi gostermesine neden olmakta; dolayisiyla medya kampanyadaki Amerikanlasma
unsurlarini vurgulayarak/koptirterek daha da goriintir hale getirmekte ve Amerikanlagsma
unsurlarinin 6n plana ¢iktig1 haberlerin se¢mene ulasmasini saglamakta; segmen de
medyanin ve liderlerin etkisiyle siirece dahil olarak, liderin Amerikanlasan sdylem ve
davranislarini bazen alkislayarak bazen de gazetelere yansiyan sokak réportajlariyla,
gazetelere gonderilen okuyucu mektuplariyla, se¢im meydanlarinda agilan doviz
ve pankartlariyla bazen de herhangi bir sosyal ortamda aktif bir sekilde liderlerin
soylem ve davranislarini destekleyici bir tutumla ortaya cikarak siyasal iletisimdeki
Amerikanlasmay daha ileri boyutlara tasimaktadir.

Profesyoneller, Amerikan tarzi kampanyalarla kitleleri etkileyerek dogru bir
strateji izlediklerini siyasilere gosterirken, siyasetciler de se¢menin stlrece dahil
olmasiyla kampanyalarinin gergekten etkili olduguna ve oy oranlarini artirdiklarina
inanmaktadirlar. Diger taraftan, segmenin Amerikanlasan se¢im kampanyalarina daha
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fazla ilgi gosterecegini diisiinen medya, siyasal kampanyalarin Amerikanvari 6zelliklerine
daha fazla yer vermekte; secmen ise liderinin ardindan giderek benzer sekildeki soylem
ve davraniglarla ona destek oldugunu diisiinmektedir. Dolayisiyla Amerikanlasma
stirecinin, farkl sekillerde devam eden bir domino etkisi yarattigi gorilmektedir. Kisaca
ozetleyecek olursak, siyasal iletisimin Amerikanlasmasi stlirecinde partiler/siyasetciler,
profesyoneller, medya ve secmen hem birbirini etkileyerek hem de birbirinden etkilenerek
siyasal iletisimdeki Amerikanlasmayi siirekli olarak artirmaktadirlar.
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The Review of the AK Party’s Political Communication Studies
on the Newspapers in the Context of
Americanization of Political Communication

Ahmet Oztekin (Asst. Prof. Dr.)

Extended Abstract

The race to prevalence in the ruler-ruled competition which dates back to the history of
humanity has turned into a struggle for power between groups, which is performed within
the framework of planned activities. The methods of reward and punishment, which
emerged in different ways according to the conditions of the period, were frequently
utilized in this struggle for power. The experiences and changes in social structure
changed the methods and instruments in politics quantitatively and qualitatively as time
passed and led to a new interpretation of politics. Therefore, the concept of political
communication has emerged as a new topic in the relationship between ruler and ruled.

The concept of political communication has also changed and transformed over time in
our world in which the only thing that does not change is the change itself. The United
States, which emerged as a great power after World War II, became the dominant power
and culture in the world by taking over the leadership of the world after the end of the
Cold War in 1990. The reasons that the globalization continues at an increasing rate and
the United States presents itself as an ideal example in economic, political, military and
cultural terms as the leading force of globalization, lead to a process of Americanization
throughout the world. The effect of Americanization also manifests itself intensively
in the field of political communication, and it is observed that the practices of political
communication around the world are increasingly similar to the campaigns in the USA.
The relative wealth and mobility of political communication in the United States also
attracts the attention of politicians in other countries and it is observed that there is
an Americanization in the field of political communication as the practices of political
communication are increasingly similar to the campaigns in America, despite the different
political, cultural and social structures in the countries.

In this study, the Americanization of political communication is analysed within the
framework of the phenomenon of Americanization, which started with the presentation
of the USA as an ideal example in every field and increased with globalization. The
phenomenon of the Americanization of political communication, which started to be seen
in the European election campaigns in the 1960s and continues to increase today, given
that this phenomenon causes Americanlike a similarity throughout the world and that the
assumption that when Turkey is also affected by this analogy, an analysis was performed
on the reflection of the Ak Party’s political communication efforts to the newspapers, in
the context of the Americanization of political communication.

Although there is a general consensus in the Americanization of political communication,
there is no consensus in which criteria, factors and practices cause Americanization in
political communication, in other words, on the point of Americanization; and different
criteria are found in academic studies on this subject. As a result of the analyzes, although
the Americanization criteria are handled under different names and titles, it is seen that
the content of the Americanization is similar.
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Also, in this study, the Americanization criteria which were reached as a result of the
above-mentioned analysis are categorized under 5 main topics. The technicalization and
scientificization of politics are discussed under the topic of ‘scientificization of politics’;
image factor and personalization are discussed under the topic of ‘personalization of
politics’; the role of the media in the campaigns and the relations of the political actors
with the media and the magazine’s becoming a media are discussed under the topic of
‘media mediation’; new communication technologies, modern campaign techniques,
increasing campaign expenses, political consultants/agencies, negative and show-type
campaigns are discussed under the topic of ‘professionalization of politics’; the de-
ideology/depoliticization/political dissolution, the election parties, the disinterest of the
parties to the citizens and the break of ties are discussed under the topic of ‘mass parties
and depolitization’. Thus, in this study; The Americanization of political communication
has been analyzed under 5 main topics and the extent to which political communication
in a country has become Americanized has been evaluated by investigating at these topics.

The reflections of Ak Party’s 2002,2007 and 2011 general election campaigns on newspapers
were analyzed in this study. As representing the printed press, the first three newspapers
were chosen as samples for each election period. Accordingly; it was taken as a sample;
Hiirriyet, Posta and Sabah newspapers between 18 September 2002 and 2 November 2002
in the 2002 election; Hiirriyet, Posta and Star newspapers, between 7 July 2007 and 21 July
2007, in the 2007 election; Hiirriyet, Posta and Zaman newspapers, between 28 May 2011
and 11 June 2011, in the 2011 election. In the evaluation, all of the news reports, columns,
articles, interviews, conversations and photo writings in the newspapers were included.

For the purposes of the study, the keywords of ‘Ak Party’ and ‘election’ texts which used
together were searched in the selected newspapers. At the end of the search, a total of
1045 texts were identified, which consisted of ‘Ak Party’ and ‘election’ keywords, and the
analysis was performed on these 1045 texts.

Because of the investigations of newspaper texts; content analysis and discourse analysis
were chosen as the methods of the study. The data obtained from the newspaper texts as
a result of the analysis were explained with a quantitative and qualitative interpretation
within the framework of the Americanization of political communication. All messages
identified in the newspapers were examined and the Americanization elements identified
were grouped according to the topics mentioned above, within the framework of the
selected keywords.

As a result of the analyses and evaluations, it was seen that all of the criteria that
showed Americanization in political communication existed in Ak Party’s political
communication campaigns and these were reflected in the newspaper texts. It was found
in the analysis performed on the Ak Party’s example, that the Americanization in political
communication did not originate solely from parties or politicians. Although the fact
that parties and politicians are powerful determinants of the Americanization process,
it was determined that they were not the sole determinants of this process and that the
campaign managers/professionals, the media/journalists and the citizen/electorate were
also influential in the Americanization of political communication.

The above-mentioned structures affecting each other fundamentally, create a chain effect
during the campaign and campaigns are becoming more and more American by entering
a vicious circle with the relationships between these structures. Parties/politicians agree
to work with professionals in order to be visible in the media and to respond to voters; The
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professionals preparing the political campaigns turn the campaigns into shows to attract
more attention; They form the strategies of parties/politicians as American as possible;
In line with the strategies prepared, politicians’ American style discourse and behavior
causes the media / journalists to pay more attention; Therefore, the media makes the
campaign more visible by emphasizing/bubbling the elements of Americanization in the
campaign and they help the voters reach the news where the elements of Americanization
come to the fore; Voters are also involved with the influence of the media and leaders and
the American rhetoric and behavior of the leader is sometimes applauded, sometimes
with street interviews reflected in the newspapers, readers’ letters which are sent to
newspapers, foreign exchange and banners which are opened in the election plazas take
Americanization further. And sometimes it appears as an active supportive of the discourse
and behavior of the leaders in any social environment and takes Americanization in
political communication to a higher level.

Keywords: Political Communication, Americanization of the Political Communication, Ak
Party, 2002 General Election, 2007 General Election, 2011 General Election.
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