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ONSOZz
Tarih boyunca insanlik, sahip oldugu zekay: kullanma becerisi sayesinde
cesitli araclar gelistirmistir. En temel ihtiyaclardan olan beslenme ve barinma
ihtiyacina yonelik araglarin yani sira, toplumsal iletisim ihtiyaci ¢er¢evesinde
haberlesme teknolojileri de ortaya ¢cikmistir. Bu sekilde ortaya ¢ikan toplumsal
hafiza ve bilgi birikimi sayesinde, icat edilen her bir teknoloji, bir digerinin
ortaya ¢ikisini ve gelistirilmesini kolaylastirmistir.

Devlet olgusunun ortaya ¢ikisi ile birlikte, iletisim araglari siyasi ve askeri
bir nitelik kazanmaya baslamistir. Bu alanda faaliyet gosteren sirketlerin
ortaya cikisi ile de bu araglarin gelisimi hiz kazanmistir. Giiniimiizde iletisim
teknolojileri birgok tilkede dnemli 6l¢iide 6zellesmis durumdadir. Bu baglamda,
ekonominin tarihsel gelisiminin yansimalarini, iletisim teknolojileri tizerinde
de gormek miimkiindiir.

Zaman igerisinde devletler arasi rekabetin en 6nemli alanlarindan biri haline
gelen iletisim araclari, tipki savaglarda oldugu gibi birer propaganda aracina
donlismiistiir. Bu anlamda, iletisim araclar1 savaslarda diisman karsisinda
psikolojik iistiinlik kurmaya katki saglamistir. Bu baglamda, 1. ve II. Diinya
Savaslarinda kullanilan propaganda afisleri énemli bir yer tutmaktadir. Ote
yandan, Tkinci Diinya Savas1 sonrasindan, 1990’larin basina kadar devam eden
“Soguk Savag” donemi, Amerika Birlesik Devletleri ile Sovyetler Birligi’nin
bir sicak catigma igine girmeden, teknolojik agidan birbirlerine {istlinliik
kurmaya ¢alistiklart bir donem olarak cereyan etmistir. Kuskusuz, bu iistiinliik
kurma cabasi icerisinde, iletisim teknolojileri lizerinden ve iletisim teknolojileri
vasitasi girigilen rekabet, nemli bir paya sahiptir.

fletisim araglarinin i¢ politikada kullanimi ise, yine basili mecralar ile
baslamis; radyo ve televizyonun icadi ile hiz kazanmstir. 20. yiizy1l boyunca,
siyasal reklam kampanyalarinda gazete, radyo ve televizyondan ciddi 6l¢iide
yararlanilmigtir. Glinlimiizde gazete ve televizyon, siyasal reklam araglari olarak
onemini korumakla birlikte, internet ve sosyal medya gibi dijital teknolojilerin
ortaya ¢ikisi, geleneksel teknolojileri de doniistiirmiis; siyasal kampanyalar ve
siyasal reklamcilik, yeni bir boyut kazanmastir.

Siyasal reklamlar1 anlatibilimsel bir perspektiften ele alan bu ¢alisma Prof.
Dr. Evrim Pelin BAYTEKIN danismanhginda yazdigim ve 2023 yilinda Ege
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler ve Tanitim Anabilim
Dalina sundugum “Siyasal Iletisimde Anlati Insasi: 2018 Cumhurbaskanlig
Seciminin Siyasal Reklam Filmleri Uzerine Bir Inceleme” baslikli doktora
tezimin gézden gecirilmis halidir.

Aziz UCAK
Yozgat, 2023
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KISALTMALAR
ABD : Amerika Birlesik Devletleri
AK Parti : Adalet ve Kalkinma Partisi
Alm. : Almanca
ANAP : Anavatan Partisi
AP : Adalet Partisi
BBP : Biiytik Birlik Partisi
BM : Birlesmis Milletler
CHP : Cumhuriyet Halk Partisi
DP : Demokrat Parti
DSP : Demokratik Sol Parti
DYP : Dogru Yol Partisi
Fr. : Fransizca
HP : Halkg1 Parti
HDP : Halklarin Demokratik Partisi
IMF : International Monetary Fund (Uluslararasi Para Fonu)
ing. : Ingilizce
itl. : Italyanca
MDP : Milliyet¢i Demokrasi Partisi
MHP : Milliyet¢i Hareket Partisi
M.O. : Milattan Once
MSP : Milli Selamet Partisi
OHAL : Olagantistii hal
RP : Refah Partisi
SHP : Sosyaldemokrat Halkg¢1 Parti
SSK : Sosyal Sigortalar Kurumu
SP : Saadet Partisi
Tr. : Tiirkce
VP : Vatan Partisi

Yun. : Yunanca



GiRiS

Siyaset olgusunun serliveni, ‘“yoneten-yonetilen” iligkilerinin ortaya
ciktig1; insanligin belirli bir toprak parcasi lizerinde bir araya gelerek “devlet”
mekanizmasint olusturdugu donemlere uzanmaktadir. Bu ylizdendir ki,
siyasetin tanimlanmasinda devlet, merkezi bir yer tutmaktadir. Caglar boyunca,
siyaset lizerine ¢alisan diisiiniirler, diisiincelerini 6nemli dl¢lide devlet olgusuna
yaklasimlari {izerinden dile getirmislerdir. insanligin gegirdigi tarihsel degisim
ve doniistimlerden en c¢ok etkilenen kurumlardan biri de siyaset ve dolayisiyla
devlet kurumudur.

Siyasetin seriiveni igerisinde onemli bir yere sahip olan siyasal iletisim
olgusunun kdkenlerini, siyasetin kendisi kadar eskilere dayandirmak miimkiin
olmakla birlikte, siyasal iletisim esasen siyasi rekabet olgusuna dayal
demokratik rejimlerde anlam kazanmaktadir. Ciinkii, siyasetin bir iktidar
miicadelesi temelinde sekillendigi diisliniildiiglinde, gliniimiizde bu iktidar
miicadelesini mesru bir zeminde kazanmanin ya da siirdiirebilmenin yolunun,
demokrasinin sagladigi ikna, empati ve etkilesim oldugu anlasilmistir. Zira,
demokratik rekabetin olmadig1 bir ortamda siyasal iletigim, geri bildirimlerin
olmadig1 ya da bunlarin dikkate alinmadigi, tek tarafli ve ¢ok kisitli bir noktadan
Oteye gidemeyecektir.

Siyasal iletisimin temel araglardan biri olan siyasal reklamlarin gelisimi,
teknolojik gelismelerle yakindan iliskilidir. Bu baglamda, onceleri sokak ve
gazete afisleriyle/ilanlariyla baslayan siyasal reklam cabalari; radyonun icadi
ile birlikte sesli bir nitelige biirlinmiistiir. Televizyon ise, siyasal reklamlarin
hem sesli hem de gériintiilii olarak sunulabilmesi olanag tanimistir. Internetin
ve sosyal medyanin ortaya ¢ikist ise, kitlelere ulasmayi1 son derece hizlandirmas;
geleneksel medyanin getirdigi bazi sinirlamalar ortadan kaldirmistir.

Siyasal reklamlar, iktidar miicadelesi igerisinde olan ve bu nedenle de
demokratik rekabette hep “daha iyi” olmalar1 gereken siyaset¢ilerin, siyasal
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kampanyalarimin bir pargasi olarak, kendilerini segmenlere anlatma ve agiklama
ihtiyacindan dogmustur. Bu baglamda, giinimiizde siyasal reklamlara ciddi
miktarlarda biitce ayrilmaktadir. Dolayisiyla, siyasal reklamecilik, glinlimiiziin
onemli ugraslarindan biri haline gelmistir.

Siyasal reklam filmlerindeki anlatisal kurgulanig bi¢imlerini bir sorunsal
olarak ele alan bu calisma, toplamda ii¢ ana boliimden olusmaktadir.
Calismanin ilk boliimiinde siyaset, siyasal iletisim, siyasal reklam, propaganda,
retorik, ikna, medya merkezli demokrasi ve 0rnek siyasal iletisim caligmalari
ele alinmistir. Bu baglamda, siyaset olgusuna iligskin c¢esitli tanimlamalar
verilerek, 14. yiizyildan 21. yiizyila kadar gegen siirecte siyaset alanina katkida
bulunmus ¢esitli diistiniirlerin goriigleri 6zetlenmistir. Siyasal iletisim olgusuna
ve birer siyasal iletisim bicimi olarak propaganda ile siyasal reklama iliskin
genel gergeve, Orneklerle ortaya koyulmustur. Siyasal iletisimin, retorik ve
ikna kavramlari ile olan iliskisine deginilmistir. Amerika Birlesik Devletleri ve
Ingiltere ile Tiirkiye’deki siyasal iletisim ¢alismalari, 6rneklerle incelenmistir.

Ikinci boliimde anlati ve anlatibilim kavramlarma, anlati ¢alismalarmin
kuramsal temellerine ve anlatinin temel 6gelerine deginilmistir. Bu kapsamda,
anlat1 ve anlatibilim kavramlar1 dair temel tanim ve goriislere yer verilmistir.
Anlati calismalarinin kuramsal temelleri baglaminda mimesis ve diegesis
ayrimi, Rus bigimcileri, gostergebilim, Fransiz yapisalciligi ve yapisalcilik
sonrast anlati ¢aligmalarina deginilmistir. Mimesis ve diegesis ayrimi
basliginda agirlikli olarak Platon ve Aristoteles’in konuya iliskin goriigleri
ortaya koyulmustur. Rus bigimcileri basliginda, bu akimin 6n plana ¢ikan
temsilcilerinden olan Vladimir Propp ve Roman Jakobson’un goriisleri ele
almmigtir. Gostergebilim basgliginda, bu alanin en 6nemli temsilcileri olarak
kabul edilebilecek Ferdinand de Saussure ve Charles Sanders Peirce’in
goriiglerine yer verilmistir. Fransiz yapisalciligi bagliginda Claude Lévi-Strauss,
Roland Barthes, Algirdas Julien Greimas, Gérard Genette, Tzvetan Todorov
gibi isimlerin ¢alismalar1 6zetlenmistir. Yapisalcilik sonrasi anlati ¢alismalari
ise Jacques Derrida, Susan Sniader Lanser, James Phelan, Monika Fludernik,
David Herman gibi isimler iizerinden ortaya koyulmustur. Ayrica, anlatidaki
temel 6gelerden olan anlatici, karakter ve karakterlestirme, odaklanma, zaman
ve mekan olgulari da yine bu kavramlar iizerine c¢aligsan ¢esitli kuramcilarin
kavramsallastirmalari1 baglaminda ele alinmistir.

Ugiincii ve son bdliimde ise, 24 Haziran 2018 Tiirkiye Cumhurbaskanlig
Seciminde en yiiksek oy oranlarina ulasan adaylar olan Recep Tayyip Erdogan
ve Muharrem Ince’nin yaymlattiklar1 toplam 83 adet siyasal reklam filmi
anlatici, karakterlestirme, odaklanma, zaman ve mekan Ogeleri baglaminda
irdelenmigtir. Bu kapsamda, anlatict 6gesi igin Gérard Genette’in ortaya
koydugu anlati tiirleri (homodiegetik ve heterodiegetik anlatilar) {izerinden;
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karakterlestirme 6gesi i¢gin Manfred Jahn’in ortaya koydugu karakterlestirme
tirleri (acik karakterlestirme ve kapali karakterlestirme; oto-karakterlestirme
ve baskasini karakterize etme; anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme ve
figiiral karakterlestirme) lizerinden; odaklanma 6gesi i¢in Franz Karl Stanzel’in
ortaya koydugu anlati durumlar (yetkili yazar anlatisi, figiiral anlati, birinci
sahis anlatisi, notr anlatit) lizerinden; zaman ve mekan 6geleri ic¢in ise Seymour
Chatman’in anlatidaki zaman ve mekan ayrimlar {izerinden (sdylem zamani,
sOylem mekani, 6ykii mekani) degerlendirmelerde bulunulmustur. Ayrica, her
bir reklam filminin genel c¢er¢evesinde dogrudan ya da dolayli olarak ortaya
koyulmak istenen bazi temel argiimanlar yorumlanmustir.






BiRINCi BOLUM
SIYASAL iLETiSIM

1.1. Siyaset: Kavramsal ve Kuramsal Cerceve

Yiizyillardir, gesitli diigiiniirlerin ve bilim insanlarinin tizerinde tartistiklari,
hakkinda cesitli teoriler ve tanimlar ortaya koyduklari; insanlarin da giindelik
yasamlarmin bir pargasi olarak ge¢misten bugiine tartisa geldikleri “siyaset”
(Ing. politics) olgusuna iliskin tanimlamalar, devlet yonetimine o6zgii
faaliyetler, iktidar miicadelesi, degerlerin otorite ile dagitilmasi vb. gibi farkl
gruplar altinda toplanabilmektedir (Dursun, 2016, s. 4-6; Kiiciikalp, 2013, s.
21; Heywood, 2013, s. 3). Bu anlamda, kelime anlam1 olarak siyasetin, “devlet
yonetimi” temelinde ele alindig1 goriilmektedir.

Ote yandan siyaset, genis anlamda bir tartisma, uzlasma ve “catisma/sorun
¢Ozme arayis1” olarak 6zetlenebilmektedir (Heywood, 2013, s. 2; Polat, 2015,
s. 3; Habermas, 2012, s. 152). Weber (2004, s. 33) ise siyaseti, devletler ya da
bireyler arasindaki “iktidar miicadelesi” temelinde ele almaktadir.

Siyaset kelimesinin etimolojisine kisaca baktigimizda, siyaset kelimesinin
Arapgadan Tirkgeye gectigini ve bu dilde yonetmek, egitmek, yetistirmek
gibi anlamlara gelen ‘“siyasa” seklinde kullanildigini; modern Arapca
literatiirde siyasi ve siyasa kelimelerinin, Bati literatliriindeki politik, policy,
politika kelimelerinin yerine kullanildigin1 gérmekteyiz (Dursun, 2016, s. 2).
Avrupalilar ise, siyasal hayati1 kesfetmek i¢in Yunanlarin police, policy, politics
kelimeleri ile, Romalilarin citizen, civility ve civilization kelimeleri gibi iki
ayr1 kelime haznesinin mirasindan yararlanmaktadirlar (Minogue, 2000, s.
20). Politika s6zciigii anlamini, yore, kent veya vatandaslarin toplanmasi gibi
anlamlara gelen polis kelimesinden almakta ve bu kavramla iligkili olarak
politeia kelimesi ise vatandaslarin hakki, siyasal rejim, cumhuriyet gibi
anlamlara gelmekte; politika kelimesi ise anlamsal olarak polise ait olan seyleri
biinyesinde tasimaktadir (Kiiciikalp, 2013, s. 23).
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Siyasetin kapsamli sozliik tanimlari ise su bicimlerde karsimiza ¢ikmaktadir
(https://www.merriam-webster.com/dictionary/politics, Erigim tarihi: 8 Mayis
2020):

1. a: “Yonetme/hiikiimet etme (Ing. governing) sanati ya da bilimi.”

b: “Hiikimet politikasint yonlendirme ya da etkileme sanati ya da
bilimi.”
c: “Bir hiikiimet iizerinde kontrolii kazanma ve elde tutma sanati ya da
bilimi.”

2. “Siyasi eylemler, uygulamalar ya da politikalar.”

’

3. a: “Siyasi isler ya da faaliyetler.’

’

b: “Ozellikle temel bir faaliyet veya meslek olarak siyasi yasam.’

c: “Sanatsal ve genellikle diiriist olmayan uygulamalarla karakterize
edilen siyasi faaliyetler.”

4. “Bir kisinin siyasi goriisleri ya da sempatileri.”

’

a: “Toplumda yasayan insanlar arasindaki iliskiler biitiinii.’

b: “Ozellikle siyasi bir bakis acisindan goriildiigii veya ele alindig
sekliyle belirli bir deneyim alamndaki iliskiler veya davranis.”

Siyasetin ve devletin ortaya ¢ikisina iligkin ilk emareler, genellikle Antik
Yunan ve Antik Roma’ya dayandirilmaktadir. Bu anlamda Antik Yunan ve
Antik Roma’daki siyasi anlayisa kisaca deginmekte yarar vardir:

Modern devletin ideolojik ve kurumsal kokleri, Atina’ya ve Roma
Cumbhuriyeti’ne uzanmaktadir. Atina’da demokratik donem, Milattan Once
(M.0O.) V. yiizyilda kendini gosterirken; Roma’da ise M.O. 509 ile M.O.
27 yillart arasinda Cumhuriyet Doénemi varlik gostermistir. Antik Yunan’da
demokrasi, yurttaglarin yasa yapma siireclerine dahil edilisi ile tezahr
etmekteydi; Roma Cumhuriyeti ise karma bir yonetim seklinde sahipti
(Dingkol, 2017, s. 751-752).

Antik Yunan’da siyaset, yeni bir diisiinme ve hissetme sekliydi. Vatandaglar,
zenginlik, giizellik ve zeka bakimindan cesitlilik gosterseler de, vatandas olarak
esitlerdi. Yunanlilar arasinda esitlik, hukuka baglilik ve y&netme-yonetilme
gibi 6zgiirliik kosullarinin ¢ogu bulunmaktaydi. Ote yandan, Antik Yunan’da
siyaset, akla dayanirken; Roma’da agka, iilke askina dayanmaktaydi. Romalilar,
sehirlerini bir aile olarak gormekteydiler. Roma’nin sohreti, ahlaki giice
dayaniyordu (Minogue, 2000, s. 10, 11, 19, 23). Yunanlilarin ve Romalilarin
siyasal anlayislarinin temelinde vatandaglar arasindaki esitlik, 6zgtirliik, diizen
ve adalet gibi diigiinceler yatiyordu. Ayrica, 6zel bir etik anlayisina sahiplerdi;
siyasi kurumlarin erdem egitimi vermesi gerektigini diigiintiyorlard1 (Balot,
2009, s. 4, 9).
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Ote yandan, siyasetin seriiveni icerisinde, Antik Yunan diisiiniirlerinin
yerine bakacak olursak, oncelikle Platon’dan (M.O. 427-347) bahsetmek
miimkiindir. Platon (2021), toplamda on kitaptan olusan Devlet (Yun. Politeia
/ Ing. The Republic) adli eserinde, devletin ve devleti ydnetecek kisilerin ne
tiir kisisel 6zelliklere sahip olmasi gerektigine dair savlar ortaya koymaktadir.
Platon, devletin yoneten kisilerin bilge krallar olmasimni ya da filozoflarin
krallik yapmasini savunmustur. (Dursun, 2016, s. 7). Platon, Devlet’i kendisini
etkileyen tarihsel karakterlerin diyaloglar1 seklinde tasarlamis olup, bunlardan
en Onemlisi Sokrates’tir. Kitabin ana fikri, filozoflarin hiikGimetlerden sorumlu
olmasi gerektigidir. Ote yandan Platon, siirekli olarak adapte olan ve evrimlesen
degil de; degisiklikleri kontrol altina alan ve ydnlendiren, sabit ve degismez
bir yapiya sahip bir ideal devlet tasarimi ortaya koymustur (Cohen, 2001, s.
17). Sonug itibariyle Platon’un, ydneticilik yapacak kimselerin filozof olmasi
gerektigi diisiincesinin, onun siyasal felsefesinin ve ideal devlet anlayisinin en
on plana ¢ikan noktalarindan biri oldugu sdylenebilmektedir.

Baska bir Antik Yunan diisiiniirii olan Aristoteles (M.O. 384-322), siyasetin
anlagilabilmesi i¢in Oncelikle toplumun anlagilmasi gerektigini vurgulamaistir.
Toplum da insanlardan meydana gelmektedir. Dolayisiyla Aristo, insani
anlamay1 siyaseti anlamanin anahtar1 olarak gormiistir (Yalginkaya,
2013, s. 21). Aristo (1999, s. 59-60), insani siyasal hayvan (Yun. zoon
politikon) olarak tanimlamakta; insanlarin, birbirlerinin yardimlarina ihtiyag
duymasalar bile birlikte yasama arzusunda olduklarini ve siyasal toplulugu
stirdiirdiiklerini belirtmektedir. Aristo, polisi/devleti, “iyi yasama” amaciyla
kurulmus bir topluluk olarak tanimlamaktadir. Bu topluluk tiirii, politik olarak
adlandirilmaktadir. Politika ise, devletin temel amaci olan “en yiiksek iyiye”
ulasmak ic¢in yiiriitilen faaliyetlerdir (Dursun, 2016, s. 4). Bu baglamda
Aristo’nun devlete iyiligi amaglayan etik bir misyon yiikledigi ve onun devlet
anlayiginin 6ziinde bu diisiincenin oldugu sdylenebilmektedir.

Antik Roma’da ise karsimiza dncelikle Marcus Tullius Cicero (M.O 106-
43) ¢ikmaktadir. Cicero, politikanin ve devlet adamliginin, kisinin en istiin
ugrasi oldugu disiincesindedir. Ona gore, bilge kisiler politika ile ugrasmali
ve yurttaslar da yeri geldiginde kendisini devlet i¢in feda edebilmelidir.
Zira Cicero’ya gore, kisisel ¢ikar ile kamusal ¢ikar arasinda bir birlik vardir
(Yalginkaya, 2013, s. 42).

Siyaset ve onunla alakali kavramlara iliskin goriis ve diisiinceleri 6zetlemek
adina, tarihsel siire¢ boyunca cesitli baz1 diger diisiiniirlerin, siyaset bilimcilerin
ve sosyologlarin, siyaset, devlet, iktidar, demokrasi, 6zgiirliik vb. gibi olgulara
iligkin yaklagimlarina bir géz atmamizda yarar vardir. Bu ¢ercevede, bu basligin
ilerleyen kisimlarinda s6z konusu olgulara iliskin 14. yilizyildan 21. yiizyila
kadar ¢esitli diistintirlerin fikirleri ortaya koyulacaktir.
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1332-1406 yillar1 arasinda yasayan Islam diisiiniirii Ibn-i Haldun, siyaset
literatiirinde Ozellikle Mukaddime adli eseri ve “asabiye” kavrami ile
bilinmektedir. Haldun (1977), bu eserinin ilk cildinde devletlerin kurulmasinin,
ancak insanlar arasindaki yakinhik baglarinin (asabiye) yardimiyla
olusabilecegini belirtmekte; ayrica, devletleri de tipki organik yapilar gibi
dogup, biiyliylip, gelisip, 6len yani belirli bir omiirleri olan yapilar olarak
ele almaktadir. Belirli bir toplulugun (cemiyetin) devlet haline gelebilmesi
ancak asabiye ile miimkiin olmakta; bu asabiye baginin olmadig1 toplumlar
dagilabilmekte ya da baska devletlerin hakimiyeti altina girebilmektedirler
(Yumuk, 1978, s. 245).

1469-1527 yillar1 arasinda yasayan italyan diisiiniir Niccold Machiavelli,
Prens (Itl. Il Principe / Ing. The Prince) adli eserinde genel hatlariyla bir
hiikimdarin devlet yonetiminde izlemesi gereken yollar1 ortaya koymustur
(2008). Machiavelli’in amaci, devleti i¢ ve dis tehditlere karsi korumak ve sadece
prensin ¢ikarlarini degil vatandaslarin refahini da tesvik etmektir. Insanlarm
higbiri birbirinden {istiin degildir ve hicbir sistem de miikemmel degildir. Iyi
bir prens bile bozulabilir; bu nedenle devlet bir denge-denetim mekanizmasina
sahip olmalidir. Devlet, sadece vatandaslar1 kadar iyi olabilir (Cohen, 2001,
s. 44-45). Ote yandan, Machiavelli’nin felsefesinin, “devleti ayakta tutmak
icin izlenecek her yontemin mubah oldugu” diisiincesine dayandigini ortaya
koyan yazarlar da mevcuttur. Gokberk’e (1946, s. 100) gore, Machiavelli’nin
diisiincesinde, devlet baskani, gerek kendisinin gerekse devletin daha giiclii
olmasi i¢in her yola bagvuracaktir. Cankaya (2019, s. 19), Machiavelli’nin
Prens’inin olumsuz c¢agrisimlarla anildigini belirterek, onun, amaca ulasmak
icin yalan ve aldatmaya bagvurmay1 mubah olarak gordiigiinii vurgulamaktadir.

1478-1535 yillar1 arasinda yasayan Ingiliz diisiiniir Thomas More ise, ideal
devlet anlayisini ortaya koydugu Utopya adli eseri ile bilinmektedir. More,
bu eseri kaleme alirken, basta Platon’un Devlet adl1 eseri olmak lizere, ¢esitli
Antik Yunan ve Roma diisiiniirlerinin fikirlerinden etkilenmistir; ayrica More
hakkindaki fikirler, onu modern komiinizmin erken bir dnciisii olarak gérenler
ile Utopya’nin hiciv amaciyla yazildigini diisiinenler seklinde iki u¢ kutupta
tezahiir etmektedir (Atakan, 2016, s. 63-64). More, Utopya’da Ingiltere’nin
siyasal, ekonomik ve toplumsal yapisini elestirmektedir (Cankaya, 2019, s. 19-
20).

1530-1596 yillart arasinda yasayan Fransiz disiiniir Jean Bodin, Devlete
Dair Alti Kitap (Fr. Les Six Livres de la République / Ing. Six Books of The
Commonwealth) adli eseriyle 6n plana ¢ikmaktadir. Ozellikle de “egemenlik”
(ing. sovereignty) kavramiyla adeta 6zdeslestigini sdyleyebilecegimiz Bodin
(1967, s. 1), devleti (Ing. commonwealth) “bir dizi ailenin ve onlarin ortak
cikarlarinin bir egemen giic tarafindan dogru sekilde organize edildigi hitkiimet/
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yonetim sekli” olarak ele almaktadir. Egemenlik, “bir devletin mutlak ve daimi
iktidarmin kazanilmas1” olup, yeryiiziiniin tiim sultanlarinin, Tanr1’nin, doganin
ve hatta ortak bazi insani yasalarin sorumlulugu altindadir; mutlak gii¢, tiim
yasalardan muafiyet anlamma gelmemektedir (Bodin, 1967, s. 24, 27, 28).
Bodin, devlet bi¢imlerini demokrasi, monarsi ve aristokrasi olarak ayirmakta
ve bu yonetim big¢imlerinden monarsiyi, dogal yonetim bigimi olarak tercih
etmektedir (Ergil, 2016, s. 303).

1588-1679 yillar1 arasinda yasayan Ingiliz diisiiniir Thomas Hobbes, siyaset
literatiiriinde Leviathan: Ya da Bir Din ve Diinya Devletinin I¢erigi, Bicimi ve
Giicii (Ing. Leviathan; Or, the Matter, Form and Power of a Commonwealth,
Ecclesiastical and Civil) adli eseriyle 6n plana ¢ikmaktadir. Hobbes (1651),
toplamda dort kisimdan olugan kitab1 Leviathan’da, insan, devlet ve din gibi
konular {izerine goriislerini ortaya koymus; insanlarin kendi baslarina, dogal
kanunlarla giivenliklerini saglayamayacaklarini; bu nedenle de devlete ihtiyag
duyduklarini belirtmistir. Egemenin mutlakiyet¢iligini savunmastyla dne ¢ikan
Hobbes, toplum sozlesmesi teorisiyle Bati felsefesinin temelinde yer alan
yapiy1 agiklamistir (Capar & Yildirim, 2012, s. 77).

1632-1704 yillar1 arasinda yasayan Ingiliz diisiiniir John Locke’un,
siyasal teori konusunda Yonetim Uzerine Iki Inceleme (Ing. Two Treatises of
Government) adli eseriyle O6n plana ¢iktig1 sdylenebilmektedir. Locke’un bu
eserinin ilk cildi, Sir Robert Filmer’in, iktidarmn Tanr1 kaynakli oldugu ve
babadan ogula gectigi seklindeki diisiincelerini ortaya koydugu Patriarcha,
or, Natural Power of Kings (Tr. Patriarsi ya da Krallarin Dogal Giicii) adl
eserine cevap niteligindedir; bu anlamda Locke, siyasal gii¢ i¢in baska bir
kaynak aramak gerektigini belirtmistir (Arslan H. , 2013, s. 191). Locke (2003,
s. 101, 103), eserin ikinci cildinde ise, insanlarin esitligine ve miilkiyetin
Onemine vurgu yaparak, miilkiyetin diizenlenmesi, korunmasi ve kamu yarari
icin gerekirse 0liim cezasi dahi verilebilecegini goriisiinii ortaya koymustur.
Bu anlamda herkes esit ve bagimsizdir; kimsenin digerine zarar verme hakk1
yoktur. iktidar1 elinde tutanlarin giicli, mutlak ve keyfi degildir. Bu itibarla
Locke, siyasal felsefesinde bireye ve miilkiyete verdigi onemle 6ne ¢gikmaktadir.

1689-1755 yillar1 arasinda yasamis olan Fransiz diigiiniir Montesquieu ise,
Kanunlarin Ruhu (Fr. De L’esprit Des lois / Ing. The Spirit of The Laws) adli
eserinde, genel itibariyle hukuki yap1 ve yonetim bigimleri arasindaki iligkileri
ele almaktadir. Montesquieu (1989, s. 21), devletin dogasi ile prensipleri arasinda
bir ayrim ortaya koymakta; cumhuriyeti halkin egemenligine dayali bir yonetim
bi¢imi olarak; monarsiyi, yasalara dayali tek kisi hakimiyetinin 6n plana ¢iktig:
bir yonetim bi¢imi olarak; despotizmi ise, bir kisinin devleti kendi istek ve
iradesi gercevesinde yonetmesi olarak gérmektedir. Bu anlamda Montesquieu,
kuvvetler ayriligina iliskin ortaya koydugu fikirlerle bilinmektedir.
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1711-1776 yillar1 arasinda yasamis olan Iskog¢ diisiiniir David Hume,
devletin olusumuna iliskin goriislerinde toplumsal s6zlesme fikrini reddetmesi
ile bilinmektedir. Bu anlamda, Hume’a gdre insanlar, belirli bir rasyonel
karar sonucunda toplumu olusturmazlar; uylasim/etkilesim yolu ile toplum
ve devlet halini alirlar (Tiirkan, 2016, s. 170). Ote yandan Hume, miilkiyet
hakkini, toplumda adaleti saglayict bir unsur olarak 6ne ¢ikartmaktadir; bu
anlamda Hume, toplumun olusumu ve isleyisinde adalet kurallarini, miilkiyet
ve sahiplikleri ile birlikte degerlendirmistir. Dolayisiyla toplumun kurulmasi ve
devamliliginin saglanmasi i¢in, tipkr adalet kurallar1 gibi miilkiyet ve sahiplik
kurallarina da uyulmasi gerekmektedir (Kirli, 2013, s. 107). Bu anlamda
Hume’un da tipki Locke gibi goriislerinde miilkiyet konusuna 6zel bir nem
verdigi sdylenebilmektedir.

1712-1778 yillar1 arasinda yagamis olan Cenevre dogumlu Fransiz diistiniir
Jean-Jacques Rousseau’nun, Toplum Sézlesmesi (Ing. The Social Contract) adli
eseri ile 6n plana ¢iktig1 sdylenebilmektedir. Ona gore toplumsal diizen, kutsal
bir haktir ve dogadan gelmez, sézlesmelere dayanir; yasama giiciinii elinde
bulunduran halktir, aksi diisiiniilemez; tek ve mutlak bir hiikiimet bigiminin
varligi s6z konusu degildir (Rousseau, 1999, s. 46, 91, 94). Bu itibarla
Rousseau’nun fikirleri, toplumsal diizenin insan iradesine dayali sézlesmelerle
kuruldugu esasina dayanmaktadir.

1723-1790 yillar1 arasinda yasayan Iskog diisiiniir Adam Smith, agirlikli
olarak ekonomi konusunda ortaya koydugu fikirlerle bilinmektedir. Bu konuda
Uluslarin Zenginligi (Ing. Wealth of Nations) adli eseri, oldukca iinliidir.
Smith, bu eserinde hiikiimdara topluluklart diger topluluklardan koruma;
bireyleri haksizliklardan koruma gibi gorevler yiiklemis; genis anlamda ise
devletin varlik nedenini 6zel miilkiyeti korumak olarak gérmiistiir (Zorlu &
Kirmizioglu, 2018, s. 88). Dolayisiyla, Smith dogrudan detayli bir siyaset ve
devlet teorisi ortaya koymaktan ziyade, ekonomi teorisinde devlete koruyucu
bir misyon ylikleyerek devleti bu sekilde konumlandirmistir.

1737-1809 yillar1 arasinda yasayan, Ingiltere dogumlu Amerikali diisiiniir
Thomas Paine, Sagduyu (Ing. Common Sense) adli eserinde toplumun ve
hiikimetin (ing. government) farkli kékenlere sahip oldugunu vurgulayarak,
toplumun  bizim isteklerimizden; hiikimetin de  kotiiliiklerimizden
tiiredigini belirtmektedir. Paine’e (2005, s. 4) gore toplum, patron; hiikiimet,
cezalandiricidir. Paine, Sagduyu adli eserinde cumhuriyet¢iligi savunmakta;
onun diigiincelerinin temelinde agirlikli olarak kraliyet karsithigi yatmaktadir
(Koktas, 2019, s. 1103-1104).

1770-1831 yillar1 arasinda yasayan Alman diisiiniir Georg Wilhelm Friedrich
Hegel, Tiize Felsefesi (Alm. Grundlinien der Philosophie des Rechts / Ing. The
Philosophy of Right) adl1 eserinde devletin “etik bir fikir ya da ruh” oldugunu;
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kendi gercekligine sahip rasyonel bir olgu oldugunu vurgulamaktadir (2001, s.
194-195). Hegel, devleti “aklin ifadesi” olarak gérmekte; tinin (7uh), tabiattan
daha iistiin oldugunu; bu anlamda devletin de fiziki varligin tizerinde oldugunu
vurgulamaktadir (Gokberk, 1946, s. 104). Hegel, belirli bir sistematige sahip
olup, mantik, doga, ahlak ve diger konularindan olusan felsefi bir sistem
yaratmis; bu sekilde ¢cogu diisiiniirden ayrilmistir (Brooks, 2015, s. 77).

1805-1859 yillar arasinda yasayan Fransiz diisiiniir Alexis de Tocqueville,
siyaset literatiiriinde Amerika’da Demokrasi (Fr. De la Démocratie en Amérique
/ Ing. Democracy in America) adli eseri ile dne ¢ikmaktadir. Tocqueville
(2010), bu eserinde Amerika Birlesik Devletleri’nin siyasal orgiitlenme
bi¢imini, yasama ve yargi organlarini, demokratik yasami, siyasal partileri ve
sivil toplum yapisini1 detayli bir sekilde incelemistir. Tocqueville, demokrasiyi
kosullarinda esitligin oldugu bir toplumsal model olarak goérmiis; ancak,
esitligin kitlesellesmeye; temsili demokrasinin de despotizme doniisebilecegi
uyaristyla bireyler ile devlet arasinda aracilik edecek sivil toplum kuruluslarini
onermistir (Ozyurt, 2007, s. 23). Tocqueville, 6zgiirliik, esitlik ve demokrasi
gibi kavramlar ekseninde sivil toplumun yararlarii ortaya koymus; sivil
toplumu kendi diisiincesiyle sekillendirmeye c¢alismistir (Tumay & Okatan,
2015, s. 321).

1806-1873 yillar1 arasinda yasayan Ingiliz diisiiniir John Stuart Mill ise,
ozellikle dzgiirliik {izerine ortaya koydugu fikirlerle bilinmekte olup, Ozgiirliik
Uzerine (Ing. On Liberty) ve Faydacilik (Ing. Utilitarianism) adli eserleriyle
one c¢ikmaktadir. Mill, evrensel bir yonetim bi¢ciminden bahsedilemeyecegini;
yonetim bi¢imlerinin kendi 6zel sartlarmin bir sonucu oldugunu belirtmekte;
siyasal giliciin orta siniflara kaymasi nedeniyle halk egemenligine dayali bir
yonetimi, yani demokrasiyi uygar bir toplum i¢in sart kosmaktadir. Ancak
Mill, demokrasiyi, 6zgiirliigli koruma noktasinda bir arag olarak ele almaktadir
(Bayram Y. , 2014a, s. 57). Mill, bireysel 6zgiirliigiin iizerindeki baskilarin
sinirlandirilmast ile ilgilenmis; demokrasiyi, eksiklerine ragmen, bireysel
Ozgiirliikklerin gerceklesmesini saglayabilecek en iyi yonetim sekli olarak ele
almistir (Odabas, 2018, s. 2685). Klasik liberal diisiincenin temelindeki sinirli
devlet ilkesi, Mill’in diisiincelerinin de temelinde noktasini olusturmakta; o,
devletin miidahalelerinin bireylere etkileri {izerinde duyarlilik géstermektedir
(Bayram Y. , 2014b, s. 5). Dolayisiyla Mill’in, devlete bireysel 6zgtrliikleri
koruyucu; aragsal bir rol yiikledigi soylenebilmektedir.

1818-1883 yillar1 arasinda yasayan Alman diigiiniir Karl Marx, alt-
yvapi, list-yapi, tiretim iliskileri ve sinif miicadelesi gibi konular iizerinde
yogunlagsmaktadir. Siyaseti bir tist-yap1 kurumu olarak géren Marx, iist-yapinin
degisebilmesi i¢in, oncelikle alt-yapida, yani iiretim iligkilerinde bir degisim
olmasi gerektigini savunmustur (Dursun, 2016, s. 9). Marx’1n siyasi yazilarinin
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temelinde, kapitalist devlet vardir; Marx, kapitalist tiretim iliskilerinin optimal
seviyeden yetersiz seviyeye dogru ilerledigi bir zamanda yazdigina inanmustir.
Bu itibarla, komiinizmin potansiyel yiikselisi karsisinda devletin kapitalist
iiretim iliskilerini nasil stirdiirdiigii ve destekledigi sorusuna cevap aramistir
(Elster, 1986, s. 142). Marx, toplumsal yasami belirleyen unsurun ekonomi
oldugunu diisiinmektedir. Ozgiirliigii, ilerlemenin 6n kosulu olarak géren Marx,
siyaseti ise, ekonomik yapiya bagimli olarak diisiinmektedir. Bu anlamda,
siyasal tahakkiimiin art alaninda ekonomik esitsizligin yattigini diisiinen Marx,
devleti de bu ekonomik esitsizligin yarattig1 sinifli toplum yapisinin sonucu
olarak gormektedir (Kiiglikalp, 2013, s. 29-31). Buanlamda Marx’1n, salt siyasal
bir kuram gelistirmekten ziyade, ekonomi-politik temelli bir kuram gelistirdigi
sOylenebilmektedir. Nitekim Carnoy (2001, s. 252), Marx’1n, ekonomi-politik
cozlimlemesi kadar detayli bir siyaset kurami gelistirmedigini ve onun, devletin
varlik nedenini ekonomik nedenlere bagladigini belirtmekte; ancak, politikanin
Marx’1n felsefesinde 6nemli bir yer tutmasi nedeniyle onun yazilarinda ortiilii
bir politika kurami bulundugunu vurgulamaktadir.

1864-1920 yillar1 arasinda yasayan Alman diigliniir Max Weber, biirokratik
bir devletin c¢evresinde oOrgiitlenen kapitalist modern topluma yonelik
coziimlemeleriyle karsimiza c¢ikmaktadir (Topuzkanamis, 2012, s. 253).
Weber (2004, s. 33), devleti, “siddet kullanma hakkinin tek kaynagi” olarak
gormekte; bu baglamda siyaseti de devletler arasinda ya da bireyler arasindaki
iktidar/giic (Ing. power) miicadelesi veya iktidar dagilimim etkileme cabasi
olarak tamimlamaktadir. Ayrica Weber (2012, s. 334-335) mesru egemenligin
rasyonel, geleneksel ve karizmatik temeller olmak iizere ii¢ farkli temele
dayandirilabilecegini belirtmektedir: Buna gore rasyonel temeller, kaynagini
yasa ve kurallardan, yani yasal otoriteden almaktadir. Geleneksel temeller,
geleneksel ve kutsal inanglara, yani geleneksel otoriteye dayanmaktadir.
Karizmatik temeller ise, belirli bir kisiye atfedilen kahramanliga, karizmaya ve
giivene; dolayisiyla, kisisel 6zelliklere dayanmaktadir.

Italyan diisiiniirler Vilfredo Pareto (1848-1923), Gaetano Mosca (1858-
1941) ve Robert Michels (1876-1936) ise siyaset yazininda, ortaya koyduklari
benzer diisiincelerle “Elit Teorisi” (Ing. Elite Theory) olarak anilan teoriyi
olusturmuslardir. Is¢i smmifi ve sendikalari {izerine ¢alisan Michels, bu
gruplarin dahi kendilerini yonetmeleri i¢in elitlere ihtiya¢ duydugu sonucuna
ulagsmistir. Dolayisiyla ona gore Marksist diigsiincenin temelinde yatan sinifsiz
toplum ya da isci smifinin yonetimindeki bir toplum ideali imkansizdir.
Pareto ise, demokratik sistemlerde elitlerin, alt siniflardan giiglii aileleri kabul
etmek suretiyle kendilerini siirekli yenileyerek varliklarmi koruduklarini
diisiinmekteydi. Mosca da, temsili demokrasilerin gergek anlamda demokratik
olmadigini; seckinler ile genis halk kitlelerinin ¢ikarlari arasinda bir denge
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kurmak gerektigini ortaya koymaktaydi (Smit, 2019, s. 49). Sonug itibariyle,
Elit Teorisi’nin temelinde ydnetenler ile yonetilenler ayrimi yatmaktadir. Ote
yandan, toplumsal esitsizliklerin dogal oldugu ve dolayisiyla esitlikten ziyade
dengenin 6nemli oldugu diisiincesi, bu teoride 6ne ¢ikan temel diigsiincelerdendir
(Arslan M. ,2015,s.77,80). Ozetle, “iktidar” ve “etki” kavramlarini esas alan elit
teorisinin temelinde azlarin yani giicii elinde bulunduran “elitlerin”, cogunlugu
yani genellikle gii¢siiz durumda olan “halki” yonetmesi esasina dayanir (Arslan
D. A., 2006, s. 369). Bu itibarla, Elit Teorisi’nin Marx’in sinifsal teziyle zit
oldugu soylenebilmektedir. Marx, toplumdaki sinifsal esitsizlik durumuna
elestiri yoneltip, bu esitsizligi agsmak isterken; Elit Teorisi, bu esitsizligin dogal
ve kaginilmaz oldugu savina dayanmaktadir.

1891-1937 yillar1 arasinda yasayan Italyan Marksist diisiiniir Antonio
Gramsci (1971, s. 244), devleti “egemen sinifin, egemenligini hakl ¢ikarmasini
ve onu siirdlirmesini; ayn1 zamanda da yonettigi kisilerin aktif rizasini
kazanmasini saglayan, teorik ve pratik faaliyetlerin karmasik biitinligi”
olarak tanimlamaktadir. Gramsci, Marx’1n ortiik olarak ortaya koyduklarindan
hareketle, “Marksist bir siyasal eylem bilimini sistemlestirmistir” (Carnoy,
2001, s. 252). Gramsci, devlet, sinif, sivil toplum, fasizm gibi kavramlari,
geleneksel Marksist kuram baglaminda yeniden incelemis; ayni zamanda yeni
kavramlar da gelistirerek Marksist kuramin gelismesine katkida bulunmustur
(Bank, 2015, s. 2). Ote yandan, Gramsci’nin kurammnimn temelinde yatan
en Oonemli kavramlardan ikisi “hegemonya” ve “riza”dir. Gramsci, sosyal
smif iligkilerini agiklamada hegemonya kavramina bagvurmaktadir. Bu
anlamda, bir sosyal sinifin digerine uyguladig etki; 6rnegin, burjuva smnifi
ile kdyli arasindaki iliskiler hegemoniktir (Aka, 2009, s. 330). Hegemonya,
devletin zorlamalar1 karsisinda ekonomik iligkilerin yeniden diizenlenmesini
saglamakta; bu anlamda da, zorlamay1 geri plana itmekte ve hatta gizlemektedir
(Dural, 2012, s. 309). Egemen sinif, topluma siirekli bask1 uygulayarak varligini
devam ettiremez. Dolayisiyla, burada “riza’ya ihtiya¢ duyulur. Bu da bazi hak
ve sorumluluklarin, ¢esitli olanaklardan yoksun kalan kitlelerin i¢inden ¢ikan
gruba devredilmesiyle saglanir (Bank, 2015, s. 4-5). Boylece Gramsci, devletin
varligim siirdiirmesinde, yonetilen kesimin “rizasmin” kazanilmasina ve
hegemonik iliskilere 6nemli bir deger atfetmekte; egemenligin sadece zorlama
yolu ile siirdiiriilemeyecegini diisiinmektedir.

1899-1992 yillar arasinda yasayan liberal siyaset bilimci Friedrich August
von Hayek (1990, s. 99), kanunlarla hareket eden bir devletin -hukuk devletinin-
ve onlarin temsilcilerinin, kanunlari 6zel bir takim davranis kurallarina uyulmast
disinda bireyleri zorlamak i¢in kullanamayacagini belirtmektedir. Hayek’e
gore, Ozglrligiin amaci Ongoriilebilir degil; beklenmeyen gelismelerdir.
Dolayisiyla, 6zglir bir toplumdaki zorlayici gii¢, halki belirli bir sekilde
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davranmaya zorlamak icin degil; sadece kurallarin ¢ignenmesini engellemek
icin var olmalidir (Ince, 2018, s. 94). Hayek, devlete bireysel dzgiirliikleri
koruyucu ve gelistirici bir misyon yiiklemis; 6te yandan devletin serbest piyasa
icin gerekli kosullar1 saglamasi gerektigini vurgulamistir. Devletin bireysel
Ozgirliikleri saglama noktasindaki sinirlarin belirlenmesi i¢in de hukuk devleti
olgusuna ayri1 bir 6nem vermistir (Kalfa Ataay, 2016, s. 131).

1916-1962 yillar1 arasinda yasayan Amerikali sosyolog Charles Write Mills,
siyaset konusunda elit teorisinin gelistiricilerinden biri olarak sayilabilecek
olup; bu konuda 6zellikle /ktidar Seckinleri (Ing. The Power Elite) adl1 eseriyle
one cikmaktadir. Mills (1956), iktidar Segkinlerinde Amerikan toplumunun
ekonomik, siyasi ve askeri olmak iizere ii¢ elit grup tarafindan yonetildigini
vurgulamakta; ayrica, iktidarin dengeli bir sekilde dagildigi goriisiine karsi
cikmaktadir. Mills’in diislincesinde elitler, biiyiik askeri, siyasi ve ekonomik
orgiitlerin basinda bulunan kisilerdir. Bu sektorler, “ger¢ek giic merkezlerini”
olusturur; aile, iiniversite ve kilise gibi kurumlar bunlara baglidir ve bunlardan
sonra gelir. Bu merkezi gili¢ odaklari, aldiklar1 kararlarla giderek bagimli hale
gelir ve i¢ ice gegerler (Hartmann, 2007, s. 41). Sonug itibariyle Mills, Amerika
Birlesik Devletleri’nde askeri, ekonomik ve siyasi giicli elinde bulunduran
azmligi, toplumun ¢ogunluguna hiikmettigini diistinmektedir.

1918-1990 yillar1 arasinda yasayan Cezayir dogumlu Fransiz disiiniir Louis
Althusser, calismalarinda Marx ve Gramsci’den esinlenmistir. Althusser’in,
calismalarinda ortaya koydugu en 6nemli kavramlardan biri, “ideoloji”dir. Bu
cercevede ideoloji, cesitli siyasal ve toplumsal roller listlenmis “zihinsel bir
tasarimdir”. “Devletin baski aygitlar1” ile “devletin ideolojik aygitlar1” seklinde
bir ayrim yapan Althusser’e gore, devletin baski aygitlar1 polis, hiiklimet, ordu,
mahkeme vb. gibi kurumlar iken; devletin ideolojik aygitlar1 ise din, hukuk,
kiiltiir, aile, haberlesme gibi kurumlardir (Gilingér, 2001, s. 221-222). Althusser’e
gore ideolojinin kaynagi yasam pratikleridir; ideoloji yasananlarin aynasi
gibidir. Althusser, “ideolojinin tarihi olmadigini”; ideolojinin, bireylerin ger¢ek
varoluslariyla hayali iliskilerinin tasarimi oldugunu, “ideolojinin bireyleri 6zne
olarak cagirdigini” vurgulayarak, ideoloji ile ilgili 6nemli konular1 tartismaya
acmustir (Kazanct, 2002, s. 55, 57).

1915-2014 yillann arasinda yasayan Amerikali siyaset bilimci Robert
Alan Dahl, literatiirde demokrasi ve siyasal esitlik iizerine caligmalari ile
bilinmektedir. Dahl, bir toplumda iiyelerin siyasal agidan esit sayilabilmeleri
icin su Olgiitleri esas almaktadir (Dahl, 1998, s. 37-38):

e Efektif katihm (ing. Effective participation): Toplulugun iiyelerinin,

uygulanacak politikalara iliskin goriislerini diger iiyelere aktarabilme
noktasinda esit ve etkili firsatlara sahip olmalari.



SIYASAL REKLAMLARDA ANLATI ‘ 27

e Oy esitligi (Ing. Voting equality): Uygulanacak politikalara iliskin karar
verme asamasinda tiim bireylerin esit oy hakkina sahip olmalari.

e Aydinlanmaci anlayis (ing. Enlightened understanding): Uyelerin,
alternatif politikalar ve olasi sonuglart hakkinda bilgi edinmek igin esit
firsatlara sahip olmalari.

e Giindemin Kkontrolii (Ing. Control of the agenda): Uyelerin, hangi
konularim ne sekilde ele alinacagina karar verme konusunda esit hakka
sahip olmalari.

e Yetiskinlerin dahil edilmesi (Ing. Inclusion of adults): Yetiskinlerin,
ilk dort kriterde ortaya koyulan tiim haklara sahip olmalari. Bu anlamda
Dahl, demokrasinin bu bes firsati saglayan bir sistem oldugunu belirterek,
ideal demokrasi anlayisini ortaya koymaktadir.

Ote yandan “poliarsi” kavramini ortaya koyan Dahl, bu kavram ile iktidarin
birden fazla ve birbirlerine rakip olan seckin gruplar arasinda paylasildigini;
dolayistyla, iktidarin tek bir azmligin elinde olmadigimi vurgulamaktadir
(Bayram A. K., 2016, s. 36).

1917-2014 yillar1 arasinda yasayan Fransiz siyaset bilimci Maurice
Duverger, siyasi partiler ve siyaset sosyolojisi lizerine yaptigi caligmalarla
bilinmektedir. Duverger, siyasetin toplumsal hayattan ayr1 olmadigim
vurgulamakta; siyaset sosyolojisini ise, bir “devlet bilimi” olmaktan ziyade bir
“iktidar bilimi” olarak gordiigiinii belirtmektedir (1982, s. 30). Siyasi partilerle
ilgili diisiincelerine baktigimizda ise Duverger, siyasi partilerin heniiz ¢ok
yeni oldugunu belirterek, bugiinkii anlamiyla siyasi partilerin 1850 yilinda
Amerika’da varlik gosterdigini; onun dncesinde ise ¢esitli fikir akimlarinin,
kuliiplerin oldugunu; bu olusumlarin da iktidar1 ele gegirme anlaminda siyasi
partilerle benzerlik tasidiklarini belirtmektedir (1974, s. 15). Yapisal anlamda
siyasi partileri kadro ve kiitle partileri olarak ayiran Duverger, kiitle partilerini
halka dayanan ve finansmanini da sanayici, banker, tiiccar vb. gibi kesimlerden
degil de, tiyeleri yoluyla saglayan partiler olarak goriir. Bu anlamda miimkiin
oldugunca ¢ok liyeye ulagmak hedeflenir; iiyelerin niteliginden ¢ok niceligi, yani
iye sayis1 onemlidir. Kadro partileri ise, segkinlere dayanmaktadir. Se¢imlere
hazirlanma, kampanya yiiritme ve ekonomik destek icin, seckinlerin destegine
ihtiyag duyulur. Uyelerin kisisel 6zellikleri bu tiir partilerde dnemlidir; tiyelikte
kiitle partisinin aksine nicelik degil, nitelik aranir. Ancak saf kadro partileri
uygulamada ¢ok goriilmez; bazi kadro partileri de kiitle partileri gibi iiye
kaydetme konusunda esneklige gidebilmektedir (1974, s. 107-108).

1917-2014 yillar1 arasinda yasayan Kanada dogumlu Amerikali siyaset
bilimeci David Easton, siyasal sistem analizi ¢aligmalari ile bilinmektedir.
Easton, siyaset ile ilgili ¢aligmalarin, “toplumla ilgili kararlarin nasil alindigini
ve uygulandigmi bilmekle” ilgili oldugunu belirtmektedir. Dolayisiyla,
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tim pargalariyla siyasi yasami; siyasi partileri, ¢ikar gruplarini, hikGimeti
ve oy verme davraniglarini; manipiilasyon, siddet, propaganda gibi siyasi
uygulamalarin dogasin1 ve sonuglarini ve tiim bunlarin ortaya ¢iktigi yapiy1
incelemek miimkiindiir. Bunlar birbirleriyle iligkili olduklarindan ve karar
verme siireclerini etkilediklerinden, siyasi yasama dair c¢alismalarda bunlari
biitiin bir sistem olarak degerlendirmek gerekmektedir. Bu baglamda Easton,
siyasal sistemi, sema haline getirdigi bir model ile su sekilde ortaya koymaktadir
(1957, 5. 384):

Talepler Kararlar

Girdiler Ssllz:l:i ; vada o | Ciktilar

Politikalar

Sekil 1: David Easton’in Siyasal Sistem Semasi
Kaynak: Easton, D. (1957). An approach to the analysis of political systems.
World politics, 9(3), 383-400, s. 384.

Siyasal sisteme girdiler, talepler ya da destekler seklinde olmakta; bunun
sonucunda da sistem tarafindan alinan karar ya da uygulanan politikalarla
ciktilar ortaya koyulmaktadir. Bu ¢iktilarla, gelen talep ya da desteklere cevap
verilmektedir (Easton, 1957, s. 384). Ozetle, Easton’a gore siyasal sistem,
dis cevre ile etkilesime girerek gelen tepkilere yanit vermektedir (Shirin,
Bogolubova, & Nikolaeva, 2014, s. 1085).

Goriildiigi tizere siyaset olgusu, yiizyillar boyunca gesitli bilim insanlarinca
farkli boyutlariyla ele alinmistir. 19. yiizyilda sosyolojinin bir bilim dali olarak
gelismesi ile birlikte, siyaset olgusu sadece felsefi diisiince anlaminda degil;
sosyolojik yapisiyla da irdelenmeye baslanmistir. Daha sonrasinda ise siyaset,
baslica bir disiplin haline gelerek “siyaset bilimi” ortaya ¢ikmistir. Gerek siyaset
bilimi ekseninde; gerekse siyaset sosyolojisi ekseninde siyaset, genellikle
devlet ve/veya iktidar olgular iizerinden irdelenmektedir. Ote yandan, siyasal
bir sistem igerisinde, siyasetcilerin toplumla kurduklan etkilesimi ele alacak
oldugumuzda, “siyasal iletisim” olgusu karsimiza ¢ikmaktadir.

1.2. Siyasal iletisim

Kelime anlami olarak, “Enformasyonun bireyler arasinda ortak semboller,
isaretler ya da davramglar aracihigiyla degis tokus edildigi siire¢” (https://
www.merriam-webster.com/dictionary/communication,  Erisim  tarihi: 8
Mayis 2020) seklinde tanimlanabilen “iletisim™ olgusu, giindelik yasamimizin
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olmazsa olmaz bir parcasidir. Iletisim, kendi icerisinde sdzlii, sdzsiiz, yazili,
gorsel-igitsel vb. gibi tiirlere ayrilabilmektedir.

John Fiske, iletisimin kiiltiirin merkezinde yatan bir olgu oldugunu
vurgulayarak; tlirli ne olursa olsun her iletisimin belirli kodlar ve gostergeler
icerdigini ve bunlarin baskalarina aktarildigini belirtmektedir. Ote yandan
Fiske, iletisim ile ilgili ¢alismalar1 iki okul temelinde ele almaktadir. Buna
gore: birinci okul, ya da “stire¢ okulu”, iletisimi “iletilerin aktariimasi:” olarak
goriir. Gonderici ve alicilarin kodlama/kod agimlama siireglerine odaklanir.
Burada iletisim, bagkalarinda zihinsel veya davranigsal anlamda bir degisiklik
yaratmay1 hedefler. Eger bu degisiklik ger¢eklesmezse, iletisim siireci basarisiz
say1lir; basarisizliga neden olan etkenler bulunmaya ¢aligilir. Bu okul, psikoloji
ve sosyolojiden yararlanma egiliminde olup, iletisimin eylemlerine odaklanir.
Ikinci okul, ya da “Gostergebilim Okulu” ise, iletisimi “anlamlarin iiretimi ve
degisimi” olarak ele alir. Metinlerin kiiltiir igerisindeki yerine odaklanir; “anlam
iiretme” gibi terimler 6ne ¢ikar. fletisimdeki yanlis anlasiimalar bir basarisizlik
olarak goriilmez, kiiltiirel farkliliklara dayandirilir. Iletisim arastirmasini, bir
metin ve kiltiir arastirmasi olarak goriir. Temel yontemi, gostergebilimdir.
Bu okul, giizel sanatlar ve dilbilimden yararlanma egiliminde olup, iletisimin
tirtinlerine odaklanir (Fiske, 2003, s. 16-17).

Iletisim olgusuna siyasal yasam diizleminde, y&netenler ya da siyasetciler
ile; yonetilenler ya da se¢menler arasindaki etkilegimi saglama araci olarak
yaklastigimizdaise, karsimiza “siyasaliletisim” ¢cikmaktadir. Siyasetveiletisimin
kesisme noktas1 olan siyasal iletisim, siyasal aktorler tarafindan g¢ogunlukla
belirli bir plan ya da kampanya dahilinde yiiriitiilen bir iletisim bigimi olarak
goriilebilmektedir. Siyasal liderler, 6zellikle de secim donemlerinde siyasal
iletisimi siklikla kullanmakta; gerek mitingler ve toplantilar; gerekse siyasal
reklamcilik uygulamalari ile segmene seslenerek onlarin oyunu kazanmaya
yonelmektedirler. Bu anlamda siyasal iletisim, siyasal aktorlerin segmenlerle
gorsel-isitsel, sozlii-yazili iletisim araglar1 vasitasiyla veya geleneksel/sosyal
medya kullanarak; ya da yliz yiize gerceklestirdigi miting, toplanti, halkla
iligkiler, siyasal reklam vb. gibi uygulamalarin tiimiinii kapsayacak bir semsiye
kavram olarak goriilebilmektedir. Ote yandan, giiniimiizde siyasal iletigim
olgusu, asil anlamimi demokratik bir ortamda kazanmakta; ¢ift yonlii olarak
diisiiniilmesi gerekmektedir. Bu baglamda, bu siiregte siyasal aktdrlerin
gerceklestirdigi iletisim ve kampanyalara yonelik, se¢gmenden ve siyasal
olmayan aktorlerden gelen tepkilerin de dikkate alinmasi 6nem arz etmektedir.

Nitekim McNair (2011, s. 4), siyasal iletisimi su bi¢cimlerde ele alarak, ¢ok
yonlil bir siirece isaret etmektedir:

1. “Siyaset¢iler ya da diger siyasal aktérler tarafindan, belirli hedeflere

[S3)

ulagmak amaciyla yiiriitiilen iletisim faaliyetleri
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2. “Se¢men ya da kése yazari gibi siyaset¢i olmayan kisilerin, siyasal
aktorlere yonelik olarak gercgeklestirdigi iletisim faaliyetleri”

3. Siyasal aktorler ve onlarn aktivitelerine iliskin haberler, makaleler
yoluyla gergeklestirilen iletisim faaliyetleri.

Diger taraftan, siyasal iletisim ile ilgili yaklagimlar, ana akim ya da elestirel
diizlemde ele alinabilmektedir. Nitekim Cankaya (2019, s. 13), siyasal iletigimi
“bireylerin ya da topluluklarin girdigi iktidar miicadelesinin 6zel bir bi¢imi”
olarak tamimlamakta; siyasal iletisim ve siyasal reklamcilik gibi kavramlarin,
kimileri tarafindan siyasal arenada kisileri/partileri iktidara tasima giicii bulunan
bir “sihirli degnek” olarak goriildiigiinii; kimileri tarafindan ise, adaylar1 bir
ticari iriin gibi yansitarak, siyaseti “kirleten” bir olgu olarak goriildiigiini
belirtmektedir.

Ote yandan, iletisim, kitle iletisimi ve siyasal iletisim calismalarinin
baslangiclar1 birbirleriyle i¢ igedir. Siyasal iletisim alanimnin gelisiminde,
iletisim disiplinindeki ¢alismalariyla bilinen Lazarsfeld, Laswell, Lippman gibi
kuramcilar 6nemli bir yere sahiptir. Dolayisiyla, siyasal iletisimin gelisiminde
tek ve kapsayict bir kuram yoktur; bir dizi kuram, bu alanin gelisimine katki
saglamistir. Alana iligkin ilk ¢aligsmalar, basili medya ve radyonun, insanlarin
oy verme davranisi lizerindeki etkilerine odaklanmig; daha sonra ise bu
alan, iletisimin ve siyasal davranisin diger perspektiflerini de igerek sekilde
genislemistir (Rogers, 2004, s. 3-4).

Siyasal iletisimi daha spesifik olarak incelemek adina, siyasal iletisimle
iligkili olan propaganda ve siyasal reklam kavramlarina bakmamizda yarar
vardir.

1.2.1. Bir Siyasal iletisim Araci Olarak Propaganda
Propaganda, temelde “belirli fikirleri yaymak ya da desteklemek” anlamina
gelen; Latincede “yaymak” (Ing. to propagate) ya da “ekmek” (ing. to sow)
anlamlarini ihtiva eden bir kelimedir (Jowett & O’Donnell, 2015, s. 2).
Propaganda, sozliikkte su bigimlerde tanimlanmaktadir (https:/www.merriam-
webster.com/dictionary/propaganda, Erisim tarihi: 13 Subat 2021):
1. “Misyonerlik bélgeleri ve ilgili kurumlar iizerinde yargt yetkisine sahip
bir Roma dini orgiitii.”
2. “Bir kurumu, davayr ya da kisiyi desteklemek yahut zarar vermek
amaciyla fikirlerin, bilgilerin ya da sdylentilerin yayilmasi.”
3. “Bir kisinin davasina katki sunmak ya da karsit bir davaya zarar vermek
amaciyla kasith olarak yayilan fikirler, gercekler ya da iddialar.”
Bernays (1928, s. 20) propagandayi, ‘fikirleri genis dlgekte yayma
mekanizmasi,; belirli bir inanci ya da ogretiyi yaymayr amag¢layan orgiitlii
cabalar” seklinde ele almaktadir. Ozkan (2014, s. 24), propaganday1 “sistemli,
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valin ve tekrarlanan iletisim ¢abalari” olarak 6zetlemektedir. Propaganda,
insanlarin belirli davranislarini harekete gecirme, algi, inang ve tutumlarini
degistirme gibi amaglara sahiptir (Pedrini, 2018, s. 13). Dolayisiyla,
propagandanin temel amaci, insanlar belirli bir konuda ikna etmektir. Ancak,
burada zor kullanmaktan ziyade, cesitli iletisim ve ikna teknikleriyle insanlarin
rizasmin alinmasi sz konusudur. Fakat, bu rizanin insasi esnasinda hedef
kitleye her zaman dogru bilgi verilmeyebilir. Iste propagandanin sahip oldugu
bu olumsuz cagrisim, genellikle kaynagin giivenilirligi ve/veya sunulan
bilgilerin dogrulugu konusunda siipheye diisiilmesinden kaynaklanmaktadir
dememiz yanlis olmayacaktir.

Bu noktada propaganda, kaynagm bilinirligine ve enformasyonun
dogruluguna gore beyaz, gri ya da kara olarak siniflandirilabilmektedir (Jowett
& O’Donnell, 2015, s. 20, 21, 24):

Beyaz propagandada, kaynak bellidir ve mesajda sunulan bilgiler dogru olma
egilimi gosterir. Bu propaganda tiiriinde izleyiciye giiven vermeye ¢alisilir. Kara
propagandada, kaynak gizlenerek ya da sahte bir otoriteye dayandirilarak, yalan,
uydurma ve aldatmaca bilgilerin yayilmasi s6z konusudur. Bu propaganda tiirii,
her tiirden aldatmacayi i¢eren “biiyiik yalandir”. Gri propaganda, beyaz ve kara
propaganda arasinda konumlanabilmektedir. Bu propaganda tiiriinde kaynak
dogru bir sekilde tanimlanmig olabilir ya da olmayabilir; sunulan bilgilerin
dogrulugu belirsizdir.

Propagandada hedef kitlenin iletisim siirecine katilimi ya yoktur; ya da
yok denecek kadar azdir. Iletisim siireci, genellikle bir kaynaktan aliciya
iletilen mesajlar seklinde, dogrusal olarak gerceklesmektedir. Hedef kitle pasif
durumda olup; kendisine aktarilan/empoze edilen enformasyonu tiiketir.

Propagandanin genel kabul gormiis bes ilkesi bulunmaktadir. Bunlar su
sekilde 6zetlenebilmektedir (Ozer, 2019, s. 18-19):

1. Sadelestirme ve teke indirme: Konunun miimkiin oldugunda
karmagikliktan uzak, basit bir dille anlatilmasi esasina dayanir. Mesaj,
miimkiin oldugunca sade, yalin ve vurucu bir bigimde hedef kitleye
aktarilir,

2. Birlik ve bulaniklastirma: Kitleleri belirli bir goriis veya diisiince
etrafinda birlestirme esasina dayanir. S6z konusu goriisiin veya
diisiincenin, toplumun tiim kesimleri tarafindan savunuldugu mesajt
verilir.

3. Sisirme ve biiyiitme: Propagandacinin kendi goriis veya diisiincelerini
destekleyecek ya da onun amaglarina hizmet edecek nitelikteki haberlerin,
bilgilerin 6zellikle ve abartili bir bigcimde 6n plana ¢ikarilmasi esasina
dayanur.
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4. Tekrarlama: Aktarilan konunun miimkiin oldugunca sik bir sekilde

tekrar edilmesi esasina dayanir. Tekrar sikligi arttik¢a, konunun
kaniksanmas1 ve benimsenmesi de artacaktir.

Gegis evresi: Hedef kitleye cok hakim olmadiklar1 bir konunun
aktarilacagi durumlarda, bunun yavas yavas ve asamalar halinde
yapilmasi gerektigi diisiincesine dayanir.

Ote yandan, Jowett ve O’Donnell (2015, s. 323-330) propagandanin etkisini
maksimize etmek i¢in ¢esitli teknikler ortaya koymuslardir:

1.

Izleyicinin yatkinhiklari-rezonans yaratma: Propagandaci,
propaganda ideolojisini gliglendirmek ya da yeni tutum ve/veya
davranislar olusturmak i¢in, hedef kitlenin egilimlerinden faydalanarak
“inang yaratmak i¢in inanci kullanir”. Bu itibarla propagandaci, dinsel,
irksal, siyasal vb. konularda hedef kitlenin sahip oldugu derin inanglari
degistirmeye calismak yerine, mesajinda bu duygu ve diisiincelerden
destek alir.

Kaynagin giivenilirligi: Bu teknikte, hedefkitlenin bilgi ve yonlendirme
icin bir otoriteye ihtiya¢ duyma egiliminden yararlanilir. Uzman goriisi,
degisim i¢in mesru bir zemin olusturmada etkilidir.

. Kanaat onderleri: Bu teknikte, toplumda belirli bir gilivenilirlige sahip

olan kanaat Onderlerinden faydalanmak esastir. Kanaat Onderlerini
tespit edilerek, propagandacinin statii ve etkisine bagvurma yollarini
incelemelidir.

Yiiz yiize iletisim: Bu teknikte yiiz yiize iletisim kurmak on plana
¢ikmaktadir.

Grup normlar: Grup normlari, belirli gruplara iiye olmaktan
kaynaklanan davranig, inan¢ ve degerler biitlinlidiir. Propagandaci,
insanlarin uyumlu olma egilimlerini somiiriir. Bu egilimler, kalabaliklara
“siiri i¢glidiisii” yaratmak icin de kullanilir.

. Odiil ve ceza: Propagandaci, itaate yonelik tehditler ya da fiziksel

tesvikler kullanabilir. Burada, sembolik olmayan bir eylemin, hedef
kitle iizerindeki sembolik etkisinden faydalanilir. Ornegin, bir sugluya
alenen iskence etmek, bagkalar1 lizerindeki olasi etkileri nedeniyle
yapilmaktadir.

. Iletisim kaynagmn tekellesmesi: Bir iletisim kaynagi, tek bir

televizyon ya da gazete ag1 gibi bir tekel olursa; sunulan mesajlar tutarl
olup, siirekli tekrarlanirsa; insanlarin mesaja itiraz etme ihtimali diisiik
olmaktadir.

Giiciingorselsembolleri: Burada, giiciingorsel olarak simgelestirilmesini
incelemek i¢in medya mesajlarma bakilmalidir. Ornegin, bir konusmaci
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biiyiik bir bayragin 6niinde durdugunda konusmaciya duygusal bir iligki
aktarilmaktadir.

9. Dil kullanimi: S6zIi simgelestirme de bir tiir giic duygusu yaratabilir.
Ornegin, dgretmen, ebeveyn, tanri, kahraman gibi otorite figiirleriyle
iligkilendirilen dilin kullanimi, dilin tanimladig1 seye otorite verir
(Anavatan, Sam Amca, Sevgili Lider vb.).

10. Propaganda olarak miizik: Coskulu vatansever marslar, protesto
sarkilar1 vb. gibi miizikler ve sozler, 6nemli propaganda teknikleridir.
Miizik, sesi ve dili birlestirir; asina oluncaya kadar tekrarlanir.

11. Duygularin uyarilmasi: Propaganda, duygusal dil ve sunumlarla da
iligkilidir. Basin yayin organlarinin bir haberi sunug bi¢imi, hedef kitlenin
duygularii uyandirabilmektedir.

12. Cesitli tekniklere izleyici tepkisi: Hedef kitlenin propagandaya verdigi
tepkiye bakilmalidir. Bu, medyada yer alan kamuoyu yoklamalar1 ya
da hedef kitleye yonelik anket sonuglari ile karistirilmamalidir. Burada
bakilacak en 6nemli sey, hedef kitlenin davraniglaridir.

13. Karsi-propaganda: Ozellikle medyanim rekabetci oldugu 6zgiir bir
toplumda karsi-propaganda s6z konusu olabilir. Medyanin tamamen
kontrol altinda tutuldugu toplumlarda ise, karsi-propaganda yer alti
(underground) mahiyetinde olmaktadir.

14. Etkiler ve degerlendirme: En O6nemli etki, propagandanin amacinin
yerine getirilip getirilmedigidir. Genel amaca degilse bile, baz1 6zel
hedef veya hedeflere ulagilmig olabilir. Degerlendirme kisminda
ise, bu hedeflerin benimsenmesini saglayacak araglarin ele alinmasi
s0z konusudur. Ancak etkilerin 6l¢iimlenmesi her zaman miimkiin
olmayabilir.

Tarihsel siiregte, propagandanin ¢esitli iilkeler tarafindan savaslarda hem
kendi askerlerini motive etmek; hem de diisman askerlerinin motivasyonunu
diisiirmek amaciyla kullanildigi bilinmektedir. Ozellikle de I. ve II. Diinya
Savaglari, silahlarin, toplarin ve tanklarin konustugu kadar; propaganda
afislerinin de konustugu savaslar olmustur. Ulkeler, kendi askerlerini motive
etmek i¢in siklikla milliyetgilik temali ve birlik mesajlariin verildigi afisler
yayimlamiglardir.
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YOU
FOR U.S. ARMY

NEAREST RECRUITING STATION

Resim 1: ABD Tarafindan Halki Orduya Cagirmak I¢in Kullamlan “Sam Amca” Afisi
Kaynak: https://en.wikipedia.org/wiki/Uncle_Sam
Erisim tarihi: 9 Mart 2021

Savas donemlerinde {ilkeler, kendi vatandaslarmi goniillii olarak orduya
katilmaya (ing. enlistment) ¢agirmak icin ¢ok sayida afis yayimlatmistir. Resim
1’de yer alan, Amerika Birlesik Devletleri’nin kullandig1 I Want You For U.S.
Army (Tr. Amerikan Ordusu Igin Seni Istiyorum) yazih {inlii “Sam Amca”
(ing. Uncle Sam) afisi, Amerikan halkin1 iilkeleri i¢in orduya goniillii olarak
katilmaya davet etmektedir. Bu tiir sdylemler ile, hedef kitleler belirli bir fikir ve
ideal etrafinda birlesmeye cagrilmis; onlarda bir tutum ve davranis degisikligi
yaratmak hedeflenmistir. Ote yandan, diisman askerlerinin motivasyonunu
diisiirmek amaciyla, onlarin iilkesinin kaybedecegini ve yaptiklarinin beyhude
bir ¢aba oldugunu belirten; hatta onlara teslim olmayi telkin eden afisler de
bulunmaktadir. Bu yolla iilkeler, diisman askerleri {izerinde psikolojik bir
tahribat yaratma amaci giitmiislerdir.

&You never krnow whoi an the wires/!

BE CAREFUL
WHAT YOU SAY

Resim 2: II. Diinya Savasi Sirasinda Halki Dinleme Faaliyetlerine Kars1 Uyaran Bir Afis
Kaynak: https://www.canva.com/learn/examples-of-propaganda/
Erisim tarihi: 9 Mart 2021
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Savaglarda tilkelerin kendi vatandaslarini diisman casuslarina karsi uyardigi
ve gizli kalmasi1 gereken bilgiler hakkinda konusmamalarini telkin ettigi afisler
de siklikla kullanilmistir. Resim 2’de yer alan afig, bu duruma 6rnek teskil
etmektedir: Afiste Adolf Hitler, telefon telleri {izerine oturarak konusulanlari
dinliyormus gibi yansitilmistir.

.

Resim 3: Bir Anti-Amerikan Propaganda Afisi
Kaynak: https:/twitter.com/wwiipix/status/1236641754222338048
Erisim tarihi: 9 Mart 2021

Propaganda, savas halinde bulunulan ilkeleri, onlarin askeri ve kiiltiirel
degerlerini hedef almak icin de kullanilmistir. Ornegin, Resim 3’te goriilen
Liberators baslikli Anti-Amerikan propaganda afisinde ABD, finansal, askeri,
sosyokiiltiirel vb. yonlerden olumsuz bir sekilde yansitilmistir.

Ote yandan, iilkeler Diinya Savaslari esnasinda sik sik, kadinlarin ve
cocuklarin da yer aldig1 propaganda afisleri tasarlayarak, bu anlamda bir birlik
havasi yaratma amaci giitmiislerdir. Dolayisiyla, sadece erkekler ve askerler
degil; ayn1 zamanda ¢ocuklariyla birlikte kadinlar da “iilkeleri i¢in fedakarlik
yapmaya” c¢agirilmiglardir. Sovyet Rusya tarafindan kullanilan Resim 4’teki
afis, bu duruma bir 6rnektir.

§ 3A POAVNHY-MATB!
w o

>

Resim 4: II. Diinya Savasi Sirasinda Kullanilan Bir Sovyet Propaganda Afisi
Kaynak: https://www.travelpostersonline.com/vintage-russian-propaganda-poster-1943---for-
mother-russia-12831-p.asp
Erisim tarihi: 9 Mart 2021
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Savas donemlerinde iilkeler, vatandaslarindan sadece bedensel kuvvetlerini
kullanarak {ilkeleri adina savasa katilmalarini degil; ayrica ekonomik anlamda
da destek olmalarin1 salik vermislerdir. Ornegin, ABD tarafindan savasta
kullanmak icin savas tahvilleri (Ing. war bonds) ¢ikarilmis; vatandaslarmn
bu tahvillerden alarak ekonomik anlamda da iilkelerine katkida bulunmalari
istenmistir.

Resim 5: ABD Tarafindan Kullanilan Bir Savas Tahvili Afisi
Kaynak: https://www.canva.com/learn/examples-of-propaganda/
Erisim tarihi: 9 Mart 2021

Resim 5’te, ABD’nin savas tahvilleri alimini tesvik etmeye yonelik
afislerinden biri yer almaktadir. Afiste bir Amerikan kadini ile ¢ocugunun,
canavar olarak resmedilen Nazi Almanya’st ve Japonya’nin tehlikesi ile karsi
karsiya kaldig1 gosterilmektedir. Kadinin ve ¢ocugunun hayatlarinin, savas
tahvilleri ile giivence altina alinabilecegi mesaj1 verilmektedir. Ayrica, savas
tahvilleri “zafer tahvilleri” (Ing. victory bonds) olarak yansitilmaktadr.

II. Diinya Savasi’ni takiben diinya, 1947-1991 yillar1 arasinda ABD ve
onun Onciiliik ettigi Bat1 Bloku ile Sovyetler Birligi ve onun onciiliik ettigi
Dogu Bloku arasinda “Soguk Savas” olarak adlandirilan bir doneme sahit
olmustur. S6z konusu iki iilke ve blok, bir¢ok alanda birbirleri ile rekabet
halinde olmuslardir. Bu donem, ayrica iki tarafin ulusal ve uluslararasi
diizeyde birbirlerine kars1 propaganda faaliyetlerine giristigi bir donem olarak
on plana ¢ikmistir. Propaganda faaliyetleri iizerinden iki taraf, birbirlerini
diismanlagtiran; kendisini, ideolojisini ve benimsedigi degerleri bir ¢ikis yolu
olarak sunan sdylemler kullanmislardir. Ideolojik temelli bu karsitlik, sadece
siyaset alani ile sinirli kalmayip; bilim, teknoloji, kiiltiir, sanat vb. gibi bir¢ok
alana da yansimistir.
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Resim 6: ABD’nin Dogu Bloku Ulkelerini Hedef Alan Bir Afisi
Kaynak: https:/shec.ashp.cuny.edu/items/show/661
Erisim tarihi: 21 Mart 2021

Resim 6’da yer alan afiste, ABD’nin {inlii Sam Amca’sinin, Sovyetler
Birligi’nin basmi ¢ektigi Dogu Bloku f{ilkelerinden olusan bir buzdagina
carpmak tlizere oldugu goriilmektedir. Bu sekilde Dogu Bloku, ABD oOniinde
engel olusturan bir tehlike gibi yansitilmustir.

Resim 7: Sovyet Rusya’nin ABD’yi Hedef Alan Bir Afisi
Kaynak: https://www.rbth.com/history/329103-15-soviet-anti-american-posters
Erisim tarihi: 21 Mart 2021

Sovyet Rusya’nin kullandig1i Resim 7’de yer alan afiste ise, {izerinde USA
yazili bir bigak ile kesilen ekmek dilimlerinin bombaya doniistiigii tasvir
edilmektedir. Bu sekilde, ABD’nin aglik ¢eken insanlara “ekmek degil, bomba
yagdirdigir” mesaji verilmektedir.

Propaganda ayni1 zamanda siyasal yasamda siyasi partiler ve liderler
tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Demokratik bir sistemde partilerin ve
onlarin liderlerinin siyasal yasamdaki varlik nedenlerini, “iktidar olma arzusu”
temelinde degerlendirdigimizde; bunun gergeklesebilmesi igin se¢menin
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ikna edilmesi elzemdir. Dolayisiyla, bu ikna c¢abalarinda propaganda c¢ok
Oonemli bir yere sahiptir. Propaganda siirecinde se¢menlere cesitli yazili,
s0zli, sozsiiz, gorsel-isitsel iletisim araglart ile ¢esitli mesajlar verilmektedir.
Burada propagandanin temel hedefi olan “tutum ve/veya davranis degisikligi
yaratma” durumu, verilen propaganda mesajlariyla ilgili partiye/adaya oy
isteme seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Hedef kitlenin ilgili partiye/adaya
yonelik varsa olumsuz duygu ve disiincelerinin giderilmesi amaclanir; bu
basarildiginda tutum degisikligi saglanmis olur. Bunun bir adim &tesi ise, hedef
kitlenin ilgili partiye/adaya oy vermesi ile sonuglanmaktadir; bu ise davranis
degisikligi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu siirecte, zaten ilgili partiye/adaya
sempati duymakta olan se¢menlerin ise, bu tutumlarinin giiglendirilmesi
hedeflenmektedir. Yine partiler/adaylar, rakip bir partiye ya da adaya sempati
duymakta olan segmenlerde de bir tutum ve davranis degisikligi yaratma amaci
giidebilmektedir. Burada genellikle negatif kampanyalar {izerinden rakiplere
yiiklenilmekte; segcmenler rakip parti ya da adaya oy vermekten vazgecirilmeye
calisilarak, ters yonlii bir tutum ve davranis degisikligi hedeflenmektedir.

1.2.2. Bir Siyasal iletisim Araci Olarak Siyasal Reklam

Fransizca reclame kelimesinden tiireyen reklam, parali bir iletisim bi¢imidir.
Gonderilen iletilerin, belirli bir maliyeti vardir; iletilere geri doniisiin, satin
alma davranisi seklinde gergeklesmesi beklenir. Dolayisiyla, reklam bir ikna
etme isidir; tiiketicileri ikna etmeyi, onlarla bag kurmay1 amaglar. Bu baglamda
reklam, insanlarin davraniglarini istenen yonde etkileme ya da degistirme amact
tagiyan bir stratejik iletisim bicimi olarak 6zetlenebilmektedir (Bati, 2016, s.
10-11).

Fletcher, reklami (Ing. advertisement) “bir ya da daha c¢ok kisiyi
bilgilendirmeyi ve/veya ikna etmeyi amaglayan iicretli bir iletisim” cabasi
olarak tanimlamakta ve bir reklamda bulunmasi gereken 6zellikleri su sekilde
siralamaktadir (2010, s. 2-3):

1. Odeme: Karsiliginda bir 6deme yapilmayan reklam, kesinlikle reklam
degildir. Dolayistyla, eger bir iletisim faaliyeti i¢in herhangi bir 6deme
yapilmamissa, sz konusu bu iletisim, bir tanitim (Ing. publicity) faaliyeti
olabilir; ancak, teknik olarak reklam degildir.

2. lletisim: Her reklam, gonderici ve alic1 arasinda bir koprii kurmaya
calisir. Bu koprii ise, iletisimdir. Bu nedenle, 6rnegin bir gazeteden bir
sayfanin tamamini satin alip bos birakmak, reklam degildir. Ciinki
reklamlar, resimlerle ve/veya kelimelerle, onlar1 géren/duyan kisilere bir
seyler iletmelidir.

3. Niyet: Reklamlar, ¢esitli amag ya da amaglara hizmet ederler. Ancak, bu
amaclara ulasilamamis olmasi, reklami reklam olmaktan uzaklastirmaz.
Burada 6nemli olan, niyettir.
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4. Bilgilendirme ve/veya ikna etme: Bir reklamda sunulan tiim bilgilerin
ikna edici olmasi amaglanmaktadir. Fakat, reklamin ikna edici niteligi
tartismali oldugundan, tiim reklamlarin bilgilendirmeyi ve/veya ikna
etmeyi amagladigini sdylemek daha dogru olacaktir.

5. Bir veya daha fazla kisi: Tiim ilanlar, insanlara yoneliktir. Bu zaman
zaman bir kisi; zaman zaman ise milyonlarca kisi olabilir.

Reklamcilik, dinamik ve statik olarak iki kategoriye ayrilabilmektedir.
Dinamik kitle iletisim araglari reklamciligi, radyo, televizyon ve internet
reklamciligini igermekte olup; ilgili medyanin elektronik veya etkilesimli yapist
nedeniyle siirekli degismektedir. Statik medya ise, kalici bir durumda olup;
herhangi bir degisime ugramamaktadir. Bu medya tiirii, gazete, dergi, agik hava,
billboard vb. reklamlarii igermektedir. Bu iki format arasinda mesaj siiresi
ayirt edici bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dinamik medyada, ¢esitli
mesajlarin belirli bir biitge, icerik veya yayim gereksinimi dahilinde sunulmasi
s0z konusudur; bu yiizden de zaman kisitlamasi vardir. Statik medyada ise,
gozlem ve tiikketim esnasinda mesaj degigsmedigi i¢in, belirli bir zamana bagl
degildir (Hughes, 2018, s. 32-33).

Bat1 (2016, s. 31-68), bir reklamin su 6gelerden meydana geldigini
belirtmektedir:

1. Gorsel dil/metin: Gorsel dil, siirekli bir bigimde gérmeye ve
gozlemlemeye dayanmaktadir.

2. Sozel dil: Gorsel mesajlar ile mimik, jest ve vurgular haricinde kalan
soze dayali mesajlar, sozel dili olusturmaktadir.

3. Grafik ve tasarim: Grafik ve tasarim, okunan ve/veya izlenen
goriintiilerin, bir diizene gore tasarlanmasini ifade etmektedir.

4. Slogan: Sloganlar, reklamin konseptini dzetleyen, bir vaat ortaya koyan
ve markay1 konumlandiran 6gelerdir.

5. Bashk: Baslik, bir metnin tiiketiciye ulasan birincil unsurudur.

6. Govde metin: Govde metin ya da ana metin, reklamda baslik ve slogan
vasitasi ile ilgisi ¢ekilen hedef kitleye, ayrintili bilgilerin verildigi
kisimdir.

Uriin ve hizmetlere iliskin reklamcilik yontem ve tekniklerinin benzerlerinin
siyasaliletisim faaliyetlerine uyarlandiginoktadaise, karsimiza siyasal reklamlar
cikmaktadir. Siyasal reklam, partilerin ve adaylarin kendilerini se¢menlere
genellikle kitle medyasiyla tanittiklar1 bir ara¢ olarak diistiniilebilmektedir.
Dolayisiyla siyasal reklam, sadece siyasal giiciin dagilimmin secimlerle
belirlendigi; adaylarin birbirleriyle rekabet edebildikleri bir ortamda var
olabilmektedir (Kaid & Holtz-Bacha, 2006, s. 3). Siyasal reklamlar, kitle
iletisim araglarinin yayginlasmasima paralel olarak giderek artan oranda
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kullanilmaya baslanmistir. Gazete basta olmak iizere, yazil iletisim araglari;
televizyon ve nihai olarak internet, siyasal reklamlarin yaymlandigi mecralardan
bazilaridir. Siyasal partiler/adaylar, belirli biitceler ayirarak siyasal reklamlar
yayinlatmakta; bu sekilde hedef kitlelerine seslenmektedirler.

Ote yandan, tipki iiriin/hizmet temelli reklamlar ile pazarlama arasindaki
yakin iligki gibi, siyasal reklamlar da ‘“siyasal pazarlama” olarak anilan
kavram ve anlayis ile yakindan iliskilidir. Pazarlama, “karli misteri iligkilerini
yonetme” esasina dayanan, tiiketicilerden deger gdrmek igin, onlara deger
vadeden bir siire¢ seklinde 6zetlenebilmektedir (Armstrong & Kotler, 2015, s.
30). Dolayisiyla, bu tanimdan yola ¢iktigimizda pazarlama olgusu “degerlerin
degisimi” temeline dayanmaktadir. Pazarlama, isletmeler i¢in bir rekabet
avantaji yaratma amaci giitmektedir. Tipki isletmeler gibi, liderler, siyasi partiler
ve parti programlar1 da rekabet igerisindedir. Bu anlamda, 6zellikle de kararsiz
segmenleri yakalayabilmek i¢in, liderlerin ve partilerin de pazarlamadan
yararlandig1 gorilmektedir (Okumus, 2007, s. 158). Bu itibarla, “siyasal
pazarlama”, irlin ve hizmetlerin pazarlanmasinda kullanilan yontemlerin,
siyasal iletisim siireclerine transfer edilmesi seklinde Ozetlenebilmektedir.
Burada bir parti ya da aday, hedef kitleye bir iiriin gibi sunulmakta; reklam gibi
cesitli tutundurma faaliyetleri ile desteklenmektedir.

“Siyasal pazarlama” kavramsallagtirmasinin, siyasal iletisimin bilimsel
bir uzmanlik alan1 haline gelmesiyle birlikte 6n plana ¢ikmaya basladigi
sOylenebilmektedir. Pazarlama siire¢lerinde hedef kitleye yonelik olarak
yapilan arastirmalar, siyasal pazarlamada da yapilmakta; dolayisiyla,
secmen beklentileri géz oniine alinarak bilingli bir siyasal pazarlama siireci
yiiritilmektedir. Okumus (2007, s. 158), segcmenlerin beklentileri ile siyasi
partilerin programlarinin Ortiismesinin, siyasi partileri rakiplerine kiyasla daha
avantajli bir noktaya tagiyacagini vurgulamaktadir.

Siyasal reklamciliga pazarlama temelinde yaklagan Hughes (2018, s. 36),
siyasal reklamciligin, hedef pazar1 kurumun sundugu degerden haberdar etmek
ve tiiketicinin davranigini etkilemek; bu yolla o markaya yonelik bir begeni
olugsmasini saglayarak, bu begeninin satin alma davranigina doniismesi i¢in
cabalamak olmak iizere olmak iizere iki temel amac1 oldugunu vurgulamaktadir.
Uriin ya da hizmetlere yonelik reklamlarda “satin alma” davrams, ilgili
iiriiniiniin/hizmetin maddi degerini 6deyerek gerceklesirken; siyasal reklamlarin
sonucunda gerceklesen satin alma davranisi ise, ilgili adaya ya da partiye oy
vermek seklinde tezahiir etmektedir.

Reklamlarin ve dolayisiyla siyasal reklamlarin, propaganda anlayisi ile
de bazi benzerlik ve farkliliklari bulunmaktadir. Her iki olgu da insanlarin
duygularin1 harekete gecirme ve insanlarda belirli bir konuda tutum ve/veya
davranis degisikligi yaratma; ya da var olan tutum ve davraniglart giiclendirme
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amaci glitmektedir. Dolayisiyla, iki olgunun 6ziinde yatan temel amag, iknadir.
Cankaya (2019, s. 37) her iki olgunun da, insanlarin ya da kitlelerin bir konuda
ikna edilmelerini; belirli bir yonde harekete ge¢melerini amagladiklarini; bu
nedenle de, siyasal reklamciligin gerek propaganda, gerekse reklamcilik
disiplinlerinin her ikisinden de faydalanan ve bunlarin {izerinde yiikselen bir
dal oldugu vurgulamaktadir.

Ayrica, her iki iletisim yonteminde de genellikle “kaynaktan aliciya”
seklinde tek yonlii bir siire¢ hakimdir. Fakat bu araglarin hedef kitle iizerindeki
etkinliginin 6l¢limlenmesine yonelik kamuoyu arastirmalar1 yapilabilmekte; bu
arastirmalarin sonuglar1 da bir “geri bildirim” olarak kabul edilebilmektedir.
Kamuoyu arastirmalart iletisim siireci dncesinde de yapilabilmekte; hedef
kitlenin o6nem gosterdigi konular belirlenerek, propaganda ve reklam
caligmalari, bu konular temelinde planlanabilmektedir. Kamuoyu arastirmalari
ile desteklenen planli siyasal iletigim c¢aligmalari, bu alanda bilimsellesmenin
ve uzmanlasmanin emareleri olarak goriilmektedir.

Ote yandan, propagandanin reklama kiyasla daha uzun soluklu ve daha
biitiinsel bir iletisim cabasi oldugunu sdylenebilmektedir. Ornegin, “Nazi
propagandas1” ya da “Sovyet propagandasi” denildiginde, burada kendi
icerisinde ideolojik bir biitiinliik arz eden, sistemli ve siirekli tekrara dayanan
iletisim c¢abalarindan bahsedilmis olmaktadir. Reklam ise, ¢ogu zaman
vurucu mesajlarla hedef kitlede sok etkisi yaratarak kisa slirede sonug almaya
odaklanmaktadir. Karagor (2006, s. 93) reklamin anlik bir etkiyi esas almasina
mukabil; propagandanin sistematik bilgiye dayandigim1 vurgulamaktadir.
Bununla birlikte, biitiinliiklii bir propaganda siirecinde kimi zaman reklamlardan
da yararlanilabilmekte; ya da bir reklamda, propaganda siirecinde kullanilan
ikna tekniklerine rastlamak da s6z konusu olabilmektedir.

Diger taraftan, propagandanmn yaslandigi temel kiiltiiriin, sozlii kiltiir;
reklamin yaslandig1 temel kiiltiiriin ise, gorsel ve/veya isitsel kiiltiir oldugu
sOylenebilmektedir. Bu dogrultuda, propaganda radyo ile altin ¢agini yasarken;
siyasal reklamin ise televizyon ile birlikte yiikselise gectigi sdylenebilmektedir.

1.3. Siyasal iletisim, Retorik ve ikna

Bugiin siyasal iletigim olarak adlandirdigimiz olgunun ve onun araglarinin
temeli, Antik donemde ortaya ¢ikan “retorik” olgusu ile ilintilidir dememiz
yanlis olmayacaktir. Retorik, sozliikte su bigimlerde tanimlanabilmektedir
(https://www.merriam-webster.com/dictionary/rhetoric, Erisim tarihi: 10
Mayis 2020):

1. “Etkili konusma ya da yazma sanati.”

a:  “Antik zamanlarin elestirmenleri tarafindan formiile edilen
kompozisyon ilkelerinin ve kurallarimin incelenmesi.”
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b: “Bir iletisim veya ikna aract olarak yazma ya da konusma ¢aligsmasi.”

2. a: “Etkili konusma becerisi.”

’

b: “Bir dil veya konugma tiirii ya da yontemi.’
c: “Samimiyetsiz veya ihtisaml dil.”
3. “Sozlii iletisim: konusma.”

Bati’ya (2016, s. 73-74) gore retorik, Latince “rheétoriké tekhné” (Tr. retorik
sanatr) kelimesinden tliremis olup; retorigin konusunu, “ifadenin en etkin
sekilde aktarilmas1” olusturmaktadir. Retorik, iletisimin, konusmacinin yararina
olacak sekilde zihinsel ya da duygusal olarak bicimlendirilmesi seklinde de
tanimlanabilmektedir (Aristotle, 2007, s. 7). Lilleker (2006, s. 182) retorigi,
konugmacimin semboller ve dil aracigiyla mesaji istedigi sekilde kodlamasi
olarak ele almakta; retorigin, ikna ve davranis degisikligi amaci giittiigiinii
belirtmektedir.

Kokleri Antik Yunan’a uzanan retorik olgusunda “sofistler” olarak
adlandirilan grup, nem arz etmektedir. M.O. 5. yiizyilda ortaya cikan sofistler,
Atinalilara ikna edici konusma sanatini 6gretmis; ancak bazilar tarafindan
da para kazanma amaciyla bilgi satan kisiler olarak goriilmiislerdir (Keith &
Lundberg, 2008, s. 5).

Platon, sofistlere ve retorige elestirel yaklasarak, retorigin filozoflar disinda
kisilerce, drnegin sofistlerce kullaniminin, hakikatin dogasinin hitabet ve ikna
ile ¢arpitilmasi sonucuna yol agabilecegi uyarisinda bulunmustur. Platon’un
aksine, Ogrencisi Aristoteles ise, retorigin egitimli her yurttas tarafindan
kullanilabilecegine inanmis; retorigi giindelik yasama uyarlamistir. Ayrica,
Aristo’nun retorik anlayisinin temelinde, belirli bir amaca ulagmak igin “etki”
saglama yatmaktadir (Cankaya, 2019, s. 17). Retorigi “belirli durumlarda elde
var olan inandirma yollarim kullanma becerisi” olarak tanimlayan Aristo;
giindelik yasamda insanlarin kendilerini savunma, tartisma veya bagkalarina
kars1 ¢ikma gibi ihtiyaglarinin olmasi nedeniyle, retorigin hayatin her alaninda
oldugunu vurgulamaktadir (Aristoteles, 2016, s. 33, 37).

Calismalarinda siyasal retorigi sistemlestiren Aristo, etik, siyaset ve retorigin
kamusal yagamda birbirlerine siki bir sekilde bagl oldugunu vurgulamaktadir.
Ona gore, kamusal alanin temel yapi taslari olan bu {i¢ alan, siyasal retorigin
bicimine ve 6ziine katkida bulunmaktadir. Aristo perspektifinden siyasal retorik,
insanlara pratik bir bilgelik saglayarak, onlarin “iyi yasama” ulasabilmelerine
yardimer olmaktadir. Bu bilgeligin sagladig1 iki temel beceri, iyi secimler
yapma ve agirilik ile yokluk arasinda denge kurmadir. (Kaid & Holtz-Bacha,
2008, s. 717). Dolayisiyla, Aristo’nun retorik anlayisi ile, “iyiye ulagma
cabas1” olarak gordigii (Dursun, 2016, s. 4) siyaset anlayisi ortiismektedir.
Aristo agisindan retorik, siyasete, “iyi yasami” saglayan gerekli meseleleri
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tamimlamada ve degerlendirmede, 6rnegin neyin iyi, adil ve asil olacagina
iliskin bir yargida bulunma konusunda yardimci olmaktadir. S6z konusu ii¢ 6z,
retorigin dogasinda bulunan ii¢ ispat araci ile (ethos, pathos, logos) paralellik
gostermektedir (Kaid & Holtz-Bacha, 2008, s. 717).

Aristo, ikna siirecini ethos, pathos ve logos olmak {izere {i¢ temel {lizerinde
ele almaktaydi. Ethos, konusmacinin kisisel 6zelliklerine; pathos, dinleyiciyi
cezbetmeye; logos ise, mantiga dayanmaktaydi (Cankaya, 2019, s. 17-18;
Pedrini, 2018, s. 12).

Bu kavramlar, su sekilde agiklanabilmektedir:

Ethos stratejisinde kaynak, kendisine atifta bulunmaktadir; dolayisiyla
kavram, kaynagm giivenilirligi ile ilintilidir. Ornegin, saglik ile ilgili olarak
bir doktorun verecegi tavsiye, normal bir insanin verecegi bir tavsiyeden daha
cok giiven uyandiracaktir. Cialdini, insanlarin, sunulan argiimanlar1 goz 6niinde
bulundurmadan, sadece argiimani sunan kisinin “uzman” olmasmi dikkate
alarak ikna olabildiklerini belirtmektedir (2019, s. 29). Bir doktor, “ben doktor
olarak... yapilmasini oneriyorum” seklinde bir ciimle kurdugunda, kendi
uzmanligina atifta bulunarak karsi tarafi ikna etmeye calismis olmaktadir.
Ethos stratejisi, reklamcilik alaninda uzman kisilerin reklamlarda oynatilmasi
seklinde siklikla goriilebilmektedir. S6z gelimi, dis macunu reklamlarinda dig
hekimlerinin oynatilarak, hekimin ilgili markay1r 6dnermesi, ethos stratejisine
bir ornektir. Yine kisisel Ozelliklerle giivenilirlik yaratilmasi noktasinda,
kamuoyunca taninan iinlii kisilerin, sanat¢ilarin, sporcularin vb. reklamlarda
oynatilmasi da bu duruma 6rnek verilebilir.

Ethos stratejisi, siyasal iletisimde, siyasal aktorlerin, kendilerini/partilerini
On plana cikararak se¢gmeni ikna etmeye calismasi seklinde goriilebilmekte;
Ornegin, partinin ideolojisini, sahip oldugu degerleri segmene anlatarak onlar1
ikna etmeye calisilabilmektedir. Mesela, “yaptiklarimiz, yapacaklarimizin
teminatidr” gibi bir vurgu; ya da “diiriist ve giivenilir liderlik”, “ilkeli siyaset”
gibi kavramlar, ethos stratejisine drnek teskil etmektedir diyebiliriz. Okumus’a
gore (2007, s. 158) siyasi rekabet ortamindaki partilerin, vaatler ve ideolojik
durus gibi konularda farkliliklariin azalmasi; giderek homojenlesmeye
baglamalar1, adaylarin kisisel 6zelliklerini ve imajimni 6n plana ¢ikarmaya
baglamistir.

Ethos stratejisi ile iliskili olarak, ayrica “hale etkisi” (Ing. halo effect)
kavramina deginmekte yarar vardir. Cialdini, hale etkisini, bir kisideki olumlu
bir 6zelligin, o kisinin baskalar1 tarafindan nasil goriindiigiine iliskin genel
kaniya yansimasi seklinde ozetlemektedir (2019, s. 229). Bu baglamda,
bir kisinin sahip oldugu olumlu bir 6zellik, insanlarin goziinde o kisinin
diger ozelliklerinin de olumlu olabilecegi izlenimine yol agabilmektedir.
Dolayisiyla, ethos stratejisi gercevesinde, hale etkisine uygun olarak gerek
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reklamcilik alaninda reklamlarda oynatilan iinlii kisilerin; gerekse siyasal
arenada siyasetgilerin olumlu 6zellikleri 6n plana ¢ikarilarak, bu yonde bir ikna
cabasina girisilebilmektedir.

Pathos stratejisi, duygularm kullanimi aracigryla hedef kitlenin ikna
edilmesi esasia dayanmaktadir. Hedef kitlenin duygu ve coskularinin harekete
gecirilmesi amaglanmaktadir. Bu strateji ile 6rnegin reklamcilik alaninda
tiikketici ile tirlin/firma arasinda duygusal bir bag kurma amaci giidiilmektedir.
Uriiniin neden satin alinmas1 gerektigine iliskin mantiksal bir vaat sunmaktan
ziyade; tiiketicinin o iirlinii aldiginda “iyi hissedecegi” mesaj1 verilmektedir.
Mesela, haz duygusuna yonelik dondurma reklamlari, bu stratejiye bir 6rnek
teskil etmektedir. Kimi zaman ise korku cekiciliginden faydalanmak suretiyle,
hedef kitlenin ilgili iiriinii’hizmeti satin alarak, bir olumsuzluktan ka¢inmasini
salik veren duygusal mesajlar kullanilmaktadir. Bu tiir reklamlardaki temel
anlati, cogunlukla su sekildedir: ortada kaginilmasi ya da ¢oziilmesi gereken bir
sorun vardir; bu sorundan korunmak ya da onu ¢ézmek igin, ilgili iiriin/hizmet
satin alimmalidir. Ancak, bu mesajlar s6z konusu ikna stratejisinin dogasi
geregi, duygusal bir bicimde verilir. Ornegin, sigorta reklamlarinda saglik ve
olim temalar siklikla islenmekte; kitlelerin bu konulardaki hassasiyetlerinden
yararlanarak, sigorta yaptirmaya ¢agrilmalar1 s6z konusu olmaktadir. Benzer
bir sekilde, bazi deterjan reklamlarinda tiiketiciler, mikroplardan korunmak icin
ilgili deterjani1 satin almaya ¢agrilmaktadir.

Pathos stratejisi, siyasal iletisimde, hedef kitlelerle kurulan iletisimde dini
ya da milli temalarin 6ne ¢ikarilmasi seklinde tezahiir edebilmektedir. Ayrica
miizik kullanimi ile se¢gmenlerin duygular harekete gecirilmekte; se¢cmenle
duygusal bir bag kurulmaya calisiimaktadir. Ote yandan, korku cekiciligi
vasitasiyla, cesitli “diismanlar” ya da “sorunlar” tanimlama ve kitleleri bu
diismanlarla/sorunlarla basa ¢ikabilmek icin belirli bir adayin ya da partinin
yaninda yer almaya ¢agirma, siyasi arenada siklikla kullanilan sdylemlerdendir.
Ornegin, Tiirk siyasal hayatinda 1980’li yillar boyunca, 12 Eyliil 1980
oncesine doniilmemesi ¢agrisini igleyen sdylemler, siklikla kullanilmistir. 1983
Milletvekili Genel Secimi siirecinde ve takip eden secimlerde Turgut Ozal
liderligindeki Anavatan Partisi (ANAP), 12 Eylil donemi Oncesini “kavga
ve anarsi ortam1” olarak tanimlayan; “o giinlere bir daha geri doniilmemesi
icin kendilerine oy verilmesi gerektigi” mesajini isleyen cesitli afis ve ilanlar
yayimlatmistir. Buve benzerisdylemlerile, 12 Eyliil donemi dncesi aktif siyasette
yer alan liderler, dogrudan ya da dolayli olarak, “iilkeyi kaosa siiriikkleyen
kisiler” olarak konumlandirilmis; buna karsilik, Ozal ve partisi bir ¢ikis yolu
olarak sunulmustur. Yine, Soguk Savas yillarinda ABD ve Sovyet Rusya,
gerek i¢ gerekse dis kamuoyu nezdinde birbirlerini diigmanlastiran propaganda
faaliyetlerine girigmistir. Ideolojik tartisma zemininde, karsit ideolojilere sahip
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kisi ya da gruplarin, duygusal ve tepkisel mesajlarla birbirlerine kars1 ¢ikmalart
da siyasal yasamda ¢okca goriilmektedir.

Logos stratejisinde ise, mantiksal argiimanlar 6n plana ¢ikartilmaktadir. Hedef
kitleye, iizerinde tartisilan konu hakkinda mantiksal mesajlar verilmektedir. Bu
strateji, reklamecilikta tiiketiciye drnegin, tiriiniin koruyucu ya da renklendirici
gibi sagliga zararli olabilecek maddeler icermedigi mesajinin verilmesi seklinde
goriilebilir. Deterjan ya da diger temizlik malzemelerinde, {liriiniin igeriginden
yola ¢ikilarak; {iriin, benzer triinlerle kiyaslanarak onlar karsisindaki avantaji
vurgulanir. Logos stratejisinde ayrica rakamlar ve istatistikler de kullanilir.
Mesela sampuan reklamlarindaki “kepegi %6100°e kadar énler” ifadesi buna
bir 6rnektir.

Logos stratejisi, siyasal iletisimde, mantiksal argiimanlardan, rakamlardan,
istatistiklerden vb. faydalanilmasi seklinde kendini gostermektedir. {lgili adaya/
partiye neden oy verilmesi gerektigi sorusunun cevabi, mantiksal vaatlerden
ve yapilmis/yapilmasi planlanan projelerden vb. bahsedilerek agiklanmaktadir.
Cevre, egitim, saglik, ulasim, ekonomi, asgari licret vb. gibi alanlara iliskin
verilen vaatler, buna bir 6rnek teskil etmektedir. Rakamlarin ve istatistiklerin
kullanimi ise, iktidar partilerinin kendince yaptiklar1 icraatlar1 anlatmalart
seklinde goriiliirken; muhalefet partileri ise, iktidar partisi doneminde kendince
gordiigi yanlislar, mesela issizlige ve dis borca iliskin rakamlari vermek
suretiyle segmeni ikna etmeye ¢alismaktadir. Tiirk siyasal hayatinda, 6zellikle
de uzun yillar iktidarda kalma sans1 bulan partiler, kendi donemleri ile gecmis
donemlerini kiyaslamak i¢in rakam ve istatistiklerden siklikla yararlanmislardir.

Tiim bu ikna araglari, propaganda ya da reklam metinlerinde birbirleri ile
kombineli olarak, i¢ ice gecmis sekilde kullanilabilmekte; bu nedenle de zaman
zaman aralarindaki ayrim bulaniklagabilmektedir.

Diger taraftan, Aristo retorigi ii¢ sdylev tilirline ayirmaktadir: tartismaci/
politik soylev (Ing. deliberative); yargilayici/adli séylev (Ing. forensic) ve
serimleyici séylev (Ing. epideictic). Bu sdylev tiirleri, dinleyici kitlesine gore
birbirlerinden ayrilmakta ve her bir sdylev tiirii, farklt zaman dilimlerine isaret
etmektedir. Buna gore, tartigmaci/politik soylev tiirii, gelecege yoneliktir;
bu soylev tiiriinde, gelecekte yapilmasi planlananlar dinleyici kitlesine
aktarilir. Yargilayici/adli soylev, ge¢miste yasanan bir olaym ya da durumun
degerlendirilmesine yoneliktir. Serimleyici/torensel sdylev ise, ¢esitli eylem ve
olaylarin oviilmesini ya da kdtiilenmesini amaglamaktadir; s6ylev esnasindaki
suclamalar ve ovgiiler simdiki zamanda gerceklestigi i¢in, simdiye aittir (2016,
s. 43-44). Bunlardan serimleyici sdylev tiirii, gegmisteki bir “gercegi” saptamak
ya da gelecekteki eylemi belirlemek gibi herhangi agik bir hedefi olmadigindan,
digerlerinden ayrilmaktadir (Kaid & Holtz-Bacha, 2008, s. 717).



46 ‘ AZIZ UGAK

Politik soylev tiiriinde, bir dnerinin uygulanabilirligi; s6z konusunu 6nerinin
uygulanmasi durumunda bunun dogru olup olmayacagi; 6neriyi yapan kisi ile
ilgili diistinceler vb. ileri siiriilmektedir. Adli sdylevde, dvgiiler ve elestiriler 6n
plana ¢ikmaktadir. Iyi bir eser, is ya da konusma olarak degerlendirilen seyler
oviliirken; kotii olarak goriilen seyler elestirilmektedir. Torensel soylev ise,
simdiki zamanda halkin 6niinde, acgik bir sekilde yapilan retoriktir. Torensel
sOylevde, kamu Onilinde gergeklesen toplantilarda bir kisi dviilmekte ya da
yerilmekte; boylelikle kamunun algisi, ovillen ya da yerilen kisi hakkinda
toplantida soylenenlerle iligkilendirilmektedir (Kirlar Barokas, 2011, s. 73-76).

Bu sdylev tiirlerine, siyasal iletisim acisindan yaklasildiginda ise, ¢ogu
zaman gerek bir siyasal afiste ya da reklamda; gerekse siyasal aktorlerin
konusmalarinda bunlara rastlandig1 goriilebilmektedir. Ornegin, bir siyasal
reklam, hem ortiili veya agik bir bicimde ge¢misin olumlu veya olumsuz
bir degerlendirmesi seklinde, yargilayici/adli bir sdylev olarak karsimiza
cikabilirken; hem de gelecege yonelik vaatler izler kitleye sunularak, tartismaci/
politik sdylev tiirii benimsenebilmektedir. Rakiplere ya da herhangi bir olaya/
olguya yonelik yapilacak bir kotiileme veya ovgii ile de serimleyici bir sdylev
tiirti kullanilabilmektedir. Tiim bunlar, kendi icerisinde biitiinliik arz eden bir
anlat1 seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Mesela, kendisinden 6nceki donemlere
iligkin k&tiimser bir tablo gizerken; kendi donemlerinde yapilanlarin oviildiigi;
yine gelecekte de kendisi tarafindan yapilmasi planlanan “icraatlarin” hedef
kitleye aktarildigi bir reklam, ti¢ sdylev tiirlinii de biinyesinde barindiran,
Tiirk siyasal hayatinda siklikla karsilastigimiz bir iktidar partisi anlatisi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Buna karsilik; mevcut iktidarin olumsuz yonde
elestirildigi ve bu olumsuzluklardan yola ¢ikilarak, gelecege iligskin bir takim
¢Oziim Onerilerinin sunuldugu bir reklam ise, bir muhalefet partisi anlatisi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Burada dikkat ¢ceken nokta, anlatilanlarin ¢ok
farkli olmakta birlikte; kullanilan sdylev ve ikna araglarinin benzer olmasidir.

Antik Roma’ya bakildiginda ise, retorik, segkinlerin egitiminde onemli
bir yer tutmus; Roma edebiyatinin gelisimine katki saglamigtir (Dominik &
Hall, 2007, s. 3). Antik Yunan’daki retorik gelenek, Roma’da da devam etmis
olup, buradaki uygulamalarda Marcus Tullius Cicero (M.O. 106-43) 6nemli
bir yer tutmaktadir. Aristo’nun Antik Yunan retoriginin dnciiliigiinii yapmasina
mukabil; Cicero da Antik Roma’nin retorik perspektifinin 6ne ¢ikan ismi
olmustur (Kaid & Holtz-Bacha, 2008, s. 717). Cicero devlet adamlarinin ve
felsefecilerin etkili bir bigimde konusabilmesi icin felsefe, mantik, edebiyat,
hukuk gibi alanlarda bilgi sahibi olmasi gerektigini belirtmistir (Cankaya,
2019, s. 19). Cicero, konusmalari ikna edici, bilgilendirici ve eglendirici olarak
ayirmistir. Buna gore, ikna edici konugsmada konusmaci, dinleyicilerden tutum
ve diistincelerini degistirmelerini istemektedir. Bilgilendirici konusmada amag
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dinleyiciye bilgi vermek, onlara bir seyler 6gretmektir. Eglendirici konusmalar
ise, torensel agirliklidir ve dinleyiciyi eglendirmeyi amaglar (Keith & Lundberg,
2008, s. 27).

Antik Roma retoriginde 6ne ¢ikan bir diger isim ise, Marcus Fabrius
Quintilianus’tur (M.S. 30-100). Quintilianus, Aristo ve Cicero’nun aksine,
retorigi sadece “ikna etme becerisi” olarak géormemektedir. Ona gore, ikna isi
konusmacinin otoritesi veya para, ¢ikar vb. gibi seylerle de basarilabilir. Bu
nedenle o, retorigi herkesin degil sadece “iyi insanlarin” basarabilecegi bir
ugras olarak gormektedir (Quintilianus, 1892, s. 139-140; Quintilianus, 1856,
s. 391).

Quintilianus’a gore retorigin li¢ O0gesi vardir: eser (work), sanat (art) ve
sanatc1 (artist). Burada sanat, glizel konusma bilgisini; sanat¢i, giizel konusma
bilgisini icra eden kisiyi, yani hatibi; eser ise, bu slirecin ¢iktist olarak,
sanat¢1 tarafindan yerine getirilen iyi konugmanin kendisini ifade etmektedir
(Quintilianus, 1892, s. 138).

Modern retorige baktigimizda ise, oncelikle karsimiza Kenneth Burke
(1897-1993) ¢ikmaktadir. Burke’e (1969, s. 43) gore, retorik, dilin sembolik
bir vasita seklinde kullanimi olarak tezahiir etmektedir. Sembolik eylemler
iizerinde sekillenen retorik, “6zdesim kurma” {izerine yogunlasmaktadir. Burada
0zdesimden kasit, dil araciligryla etkilesim kuran insanlar arasinda ortak bir
noktanin bulunmasidir; nitekim, bu olmadan ikna ger¢eklesememektedir (Cebi,
2008, s. 183). Ote yandan Burke, retorigi sosyal yasamdaki bir gii¢ olarak ele
almaktadir. Dolayisiyla, diger insanlar ile olan etkilesimimizde retorik 6énemli
bir yer tutmakta; is birligi, kavga, ask, nefret vb. her tiirden olgu, retorik vasitasi
ile gergeklestirilmektedir. Bu anlamda retorik, giindelik iletisim pratiklerine
eklemlenmektedir (Keith & Lundberg, 2008, s. 50).

Modern retorik anlayisi igerisinde karsimiza ¢ikan diger isimler ise Chaim
Perelman (1912-1984) ve Lucie Olbrechts-Tyteca (1899-1987) dir. Perelman ve
Tyteca, dinleyiciler konusunda varsayimlar (ing. presumption), dogrular (Ing.
truth), gercekler (Ing. fact) ve degerler (Ing. value) seklinde dort 6ge ortaya
koymuslardir. Buna goére, dogrular ve varsayimlar, bilim ve felsefenin alanina
girmekte ve “evrensel dinleyiciyi” hedeflemektedir. Ancak sdylem, degerlere
odaklanir ve dolayistyla toplumun belirli bir kismini hedefler. Ote yandan
yazarlar, gercek seyirciler ile retorik seyirciler arasinda bir ayrim yapmaktadir.
Retorik seyirciler, konusmaci tarafindan insa edilmektedir. Gergek seyircilerle
ilgilenmek ise, deneysel psikolojinin alanina girmektedir. Gergek seyirciler,
birbirlerinden ¢ok farkli yapidadirlar; onlari birlestirecek bir algoritma yoktur.
Konusmacinin sezgileri sonucunda ise, yapay bir birlik olusur (Gross & Dearin,
2010, s. 31-32).
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Sonug itibariyle, retorigin genel olarak ikna temelinde ele alindigi
goriilmektedir. kna ¢abalar ise, siyasal iletisimde dnemli bir yer tutmaktadir.
Zira siyasal iletisimde Aristo’nun ortaya koydugu ikna araglar1 (ethos, pathos
ve logos) ile retorik soylev tiirleri (tartismaci, yargilayici ve serimleyici)
siklikla kullanilmaktadir. Siyasal aktorler, bu araglar vasitasi ile segmenlerde
bir tutum veya davranis degisikligi yaratma amaci giitmektedirler. Siyasal
iletisim mecralarinda verilen mesajlarda, duygularin, mantigin, benligin;
geemise yonelik degerlendirmelerin; gelecege yonelik vaatlerin ve rakiplere
yonelik kotiilemelerin birlikteligi siklikla goriilmekte; tim bu unsurlar i¢ ige
gecerek, sonucunda bir anlatr iiretmektedir. Uretilen bu anlat1 ile, secmen ve
parti/aday arasinda bag kurmaya ¢aligilmaktadir.

1.4. Medya Merkezli Demokrasi ve Siyasal iletisim

Ortaya c¢ikisi genellikle Antik Yunan donemine tarihlenen demokrasi
olgusu, yiizyillar boyunca cesitli evrimlerden gecerek glintimiizdeki halini
almustir. Insanlik tarihindeki gesitli sosyolojik, psikolojik, ekonomik, siyasal,
felsefi, bilimsel ya da teknolojik olaylar, olgular, degisim ve doniisiimler,
demokrasinin evrimine c¢esitli katkilarda bulunmus; dolayisiyla demokrasi,
zamanin ruhu tarafindan sekillendirilmistir. Ote yandan, demokratik bir diizen
icerisindeki iktidar miicadeleleri dahilinde, kitleleri yonetmeye talip olanlarin,
oncelikle kendilerini kitlelere anlatma ihtiyaglar1 hasil olmustur. Burada ise,
karsimiza siyasal iletisim olgusu ¢ikmis; bu olgu da tipki demokrasi gibi, ¢esitli
toplumsal degisim ve doniisiimlerden etkilenerek, zamanin ruhu tarafindan
sekillendirilmistir.

Radyonun icadina degin, genellikle propaganda afisleri, gazete ilanlar ya
da yliz yiize toplantilar diizeyinde seyreden siyasal iletisim, radyo ile farkli bir
boyut kazanmistir. Genis halk kitleleri, liderleri gercek sesleri ile dinleme imkant1
bulmus; bu ise, hitabet yeteneginin dnemini ortaya ¢ikarmistir. Dolayisiyla,
Antik ¢aglarda ortaya ¢ikan retorik olgusu, 20. yiizyil’m ilk yarisinda radyonun
icad1 ile bambasgka bir zeminde kendisine yer bulmustur.

Televizyon ise bu sozlii retorige “imaj” olgusunu da ekleyerek, bir ¢igir
agmustir. Hatta, tarihsel siire¢ icerisinde, televizyon ile birlikte goriintiiniin ve
imajlarin, sesin ve s6ziin O6nline gegisine sahit olundugu da sdylenebilmektedir.
Bu duruma Kennedy ve Nixon’in televizyon tartigmasi Ornek verilebilir:
1960 ABD Bagkanlik Secimi siirecinde Demokrat aday John F. Kennedy
ile Cumhuriyet¢i aday Richard Nixon, bir televizyon tartigmasinda karsi
karsiya gelmiglerdir. Bu tartigma ayni zamanda radyodan da yaymlanmis ve
ilging bir sekilde tartismay1 radyodan dinleyenlerin, Nixon’in kazanacagini;
televizyondan izleyenlerin ise Kennedy’nin kazanacagini diisiindiikleri
goriilmistiir. Nihayetinde, televizyondaki “imaji” rakibine gore daha basarili
bulunan Kennedy, se¢imi kazanmistir (Druckman, 2003; Cankaya, 2019, s. 81-
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86). Bu ise, kitle iletisim araglariin siyasal ve demokratik yagama yansimasini
gozler Oniline sermektedir.

Bunoktadaise karsimiza “medya demokrasisi” kavrami ¢gikmaktadir. “Medya
demokrasisi” ya da “medya merkezli demokrasi”, insanlarin medyay1 ana bilgi
kaynag1 olarak gérmelerinin bir sonucu olarak, medyanin siyasal aktivitelerin
gergeklestigi birincil mecra haline gelmesini agiklayan bir kavramdir (Lilleker,
2006, s. 110; Meyer, 2014, s. 18). Ote yandan, medyanin birincil siyasal aktivite
mecrasi haline gelmesinin bir sonucu olarak, siyasal aktorler, siyasal iletisim
stratejilerini medyaya uyarlamakta; medya teknolojilerinde yasanan dontistim,
siyasal iletisim anlayisini da doniistiirmektedir. Giiniimiizde bu doniigiimiin en
giincel Orneginin, sosyal medya kullanimi oldugu sdylenebilmektedir. Artik
sosyal medya, siyasi partiler ve adaylar tarafindan siyasal iletisim siire¢lerinde
siklikla kullanilmaya baslanmistir. Lilleker (2006, s. 159), medyanin siyasal
iletisim anlayigina yon veren en 6nemli arag¢ haline gelmesini “medyatizasyon”
kavrami ile agiklamaktadir.

Medya demokrasisinde siyasal partiler, liderler, adaylar, kitle iletisim
araglar iizerinden yiiriittiikleri iletisim stratejileri ile gesitli ikna stratejilerine
bagvurmakta; duygu, mantik ya da benlikten yola ¢ikarak se¢menlere cesitli
mesajlar vermektedirler. Bu ise, kimi zaman ge¢mise yonelik yargilamalar;
kimi zaman gelecege yonelik vaatler; kimi zaman ise simdiki duruma yonelik
degerlendirmeler seklinde tezahiir etmektedir. Ortaya koyulan tiim bu sdylemler,
kendi igerisinde biitlinliik arz eden anlati meydana getirmektedir.

Diger taraftan Meyer (2014, s. 19), “medyakrasi” kavramini ortaya koyarak;
bu kavram ile, kitle iletisim araglarinin insanlarin bilgi ihtiyaclaria cevap
veren ve onlarin egilimlerini belirleyen; dolayisiyla da adeta bir anayasa ya
da katalizor islevi gdren bir noktaya gelmesini agiklamaktadir. Medyanin
genel anlamda toplumdaki ana akim kesimlerin kiiltlirel ve siyasi zevklerini
yansittigini; bu nedenle de s6z konusu bu kesimlerin, kendilerini onaylanmig
ve giiclil hissettiklerini belirtmektedir. Dolayisiyla, medyanin belirli kesimlerin
goriisleri i¢in bir “onay mekanizmasi” haline gelmesinin, bir temsil sorunu
yarattigini sdylemek de miimkiin goziikmektedir. Burada Neumann’in (1974)
“Suskunluk Sarmali” (Ing. The Spiral of Silence) olarak adlandirdig1 olgu
giindeme gelmektedir: buna gore, kendi fikirlerinin toplumda yeterince karsilik
bulmadigini diisiinenler, toplumdan dislanma korkusu nedeniyle fikirlerini
aciga vurmama egilimine girmektedirler. Bu anlamda medya, biinyesinde
agirhikli olarak belirli goriislere yer verip; digerlerini gérmezden gelerek ya
da onlara daha az yer vererek suskunluk sarmalinin yeniden iiretilmesine yol
acabilmektedir. Keane (2015, s. 94), enformasyonun iiretiminde ve dagitiminda
s0z sahibi olanlarn, dergi, kitap, televizyon programi vb. gibi iiriinlerin
hangilerinin kiiresel ¢apta iiretilecegini 6nceden belirleyerek, hangi goriiglerin
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“fikirler pazara” girecegine karar verdiklerini; bdylece bir tiir “pazar sansiirii”
uyguladiklarii vurgulamaktadir.

Bu kapsamda bakildiginda, enformasyonun iiretiminde s6z sahibi olanlarin,
kendi “anlatilarini” kitlelere aktarma konusunda daha ¢ok imkéna sahip oldugu
soylenebilmektedir. Onceki sayfalarda da drnegi goriildiigii iizere, ABD ve
Sovyet Rusya arasinda gecen “Soguk Savas”, ayni zamanda bir enformasyon,
iletisim ve propaganda savasidir. Her iki iilke de askeri, teknolojik, bilimsel
bir¢ok alanda rekabet etmelerinin yani sira; kendi anlatilarint diinya kamuoyuna
propaganda ve kamu diplomasisi gibi araglar vasitasiyla aktarmislardir. Bu
cercevede, bu iki iilkenin “siiper gii¢” olarak goriilmeleri; s6z konusu iki
iilkenin anlatilariin diinya kamuoyunda belirli bir oranda karsilik buldugu ve
kabul gordiigii seklinde yorumlanabilmektedir.

Glinlimiizde, Soguk Savas’in galibi olarak goriilen ABD ise spordan,
sanata; bilimden, kiiltiire ve siyasete degin bir¢ok alanda “anlatisini” diinya
kamuoyuna kabul ettirmis goziikmektedir. Uluslararasi iligkiler alanindan bir
ornek vermek gerekirse, Kudiis’iin ABD tarafindan Israil’in baskenti olarak
kabul edilmesi konusu neredeyse tim diinya kamuoyunda tartisilmis; bu
konuda ABD’nin atacagi adimlar, meselenin asil muhataplar1 olan Israil ve
Filistin’in atacagi adimlarin bile oniine ge¢mistir. Genel itibariyle televizyon
programlarinda tartismacilar, boyle bir konuda ABD nin nasil karar verebildigini
sorgulamaktan ziyade, bu kararin ABD agisindan sebep ve sonuglari tizerinde
durmuglardir. Bu da, ABD’nin konuya dahlinin otomatik olarak kabullenilisi
anlamma gelmektedir. ABD’nin, kendisinden binlerce kilometre oOtedeki
iilkelerin meselelerine miidahale ettigi bu ve benzeri birgok olayin temelinde
ise, “diinyaya 6zgiirliik ve demokrasi yayma” iddias1 ve anlatis1 yatmaktadir.

ABD’nin kendi anlatisin1 diinya kamuoyuna yaymasi konusunda kiiltiirel
anlamda en 6ne ¢ikan 6rneklerden biri ise, hig siiphesiz Hollywood sinemasidir.
Hollywood sinemasi, ABD’nin ¢esitli konulara bakisini diinyaya benimsetme
ve Amerikan kiiltliriinii yayma noktasinda adeta bir katalizor gorevi gormektedir
demek yanlis olmayacaktir.

1.5. Orneklerle Siyasal iletisim Faaliyetleri
Bu kisimda Amerika Birlesik Devletleri, Ingiltere ve Tiirkiye’den gesitli
siyasal iletisim faaliyetleri ortaya koyulmustur.

1.5.1 Amerika Birlesik Devletleri

Amerika Birlesik Devletleri (ABD), tam baskanlik sistemine sahiptir.
Baskanlar, her dort yilda bir yapilan se¢imle belirlenir. Yasama organi ise
Kongre (Ing. United States Congress) olup, Senato (Ing. United States
Senate) ve Temsilciler Meclisi (Ing. United States House of Representatives)
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olmak {iizere iki alt kanattan olugsmaktadir. Bu organlarin iiyeleri de segimle
belirlenmektedir.

ABD’de 19. yiizyila tarihlenen siyasal se¢im afiglerine rastlamak miimkiindjir.

Resim 8: 1860 ABD Bagkanlik Se¢iminde Abraham Lincoln’tin Kullandig1 Bir Afis
Kaynak: https://www.loc.gov/item/2003689297/
Erisim tarihi: 8 Nisan 2021

Resim 8’de, 1860°taki Bagkanlik Se¢imi i¢in Cumhuriyetgi Parti’nin aday1
Abraham Lincoln’in kullandig1 bir afig goriilmektedir. Lincoln, bu se¢imi
kazanarak ABD’nin 16. Bagkani olmustur. Genellikle ABD siyasetindeki bu tiir
afislerde, bagkan adayinin ve onunla birlikte oylanacak olan bagkan yardimcisi
adayinin 6n plana ¢ikarildig1 goriilmektedir. Dolayisiyla, burada aday imajinin
kimi zaman parti imajimin 6niine gecebildigi sdylenebilmektedir.

ABD’de siyasal TV spotlar ise, ilk kez 1952 Secimi siirecinde Dwight
D. Eisenhower’in kampanyasinda kullanilmistir (Kaid, 2006, s. 37). 1952
secimi Eisenhower ve Stevenson arasindaki bagkanlik yarisi, reklam ve siyaset
diinyasimin is birliginde gerceklesen ilk kampanya olmustur (Cankaya, 2019,
s. 75).

Resim 9: 1952 ABD Baskanlik Se¢iminde Eisenhower’in TV Reklamindan Bir Kesit
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=YmCDaXeDRI4
Erisim tarihi: 8 Nisan 2021
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Resim 9°da 1952 ABD Baskanlik Secimi siirecinde Cumhuriyetei Parti’nin
aday1 Dwight D. Eisenhower’in kampanyasi i¢in yayimlatilan bir televizyon
reklami yer almaktadir. “Ike”, Eisenhower’in lakabi olup; ilgili reklamda
gegen [ Like Ike, We Like Ike ifadeleri, Eisenhower kampanyasinin 6ne ¢ikan
sloganlarindandir. Eisenhower, bu se¢imi kazanarak ABD’nin 34. Baskani
olmustur.

KENNEDY

FOR PRESIDENT

»/'

LEADERSHIP FOR THE 60%

Resim 10: 1960 ABD Baskanlik Seciminde Kennedy’nin Kullandig: Bir Afis
Kaynak: https:/jfk.blogs.archives.gov/2018/05/08/uncovering-the-mostly-rejected-campaign-
ad-pitches-of-the-1960s/

Erisim tarihi: 9 Nisan 2021

Resim 10’da 1960 ABD Baskanlik Secimi siirecinde Demokrat Parti aday1
John F. Kennedy’nin kullandig1 afislerden biri goriilmektedir. Kennedy, bu
secimde Cumbhuriyetci Parti’den rakibi Richard Nixon’1 yenerek ABD’nin 35.
Baskan1 olmustur. Bu secimde ayrica siyasal iletisim alaninda televizyonun
etkisini artirmasiyla imaj faktoriiniin de bir belirleyici olarak 6n plana ¢iktig1
bilinmektedir. ABD siyasetinde giiniimiizde de bu aday ve imaj agirlikli
kampanya stratejilerinin devam ettigi sdylenebilmektedir.

* HARRIS %
2020

Resim 11: 2020 ABD Bagkanlik Se¢iminde Biden’in Kullandig: Bir Afis
Kaynak: https://www.amazon.com/United-President-Presidential-Election-Candidates/dp/
BOSHFMMWTR
Erisim tarihi: 12 Nisan 2021
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Resim 11’de 2020 ABD Baskanlik Segimi siirecinde Demokrat Parti Baskan
Aday1Joe Biden ve Bagkan Yardimcisi Aday1 Kamala Harris’in kampanyalarinda
kullanilan afislerden biri goriilmektedir. Genel itibariyle afisin, ABD secimler
tarihindeki partiden ziyade adaylar1 6n plana cikaran klasik ¢izgiyi devam
ettirdigi soylenebilmektedir. Joe Biden, bu se¢imde gorevdeki Cumhuriyetci
Baskan Donald Trump’1 yenerek ABD’nin 46. Baskan1 olmustur.

1.5.2. ingiltere

Ingiltere, Galler, Iskogya ve Kuzey irlanda ile birlikte, anayasal monarsi ile
yonetilen Birlesik Krallik’m catis1 altindaki dort iilkeden biridir. Ote yandan,
Ingiltere’nin Birlesik Krallik iilkeleri arasinda gerek yiiz dl¢iimii gerekse niifus
acisindan en biiyiik iilke olmasinin da etkisi ile, “Ingiltere” ifadesi zaman zaman
Birlesik Krallik’1 ifade etmek icin de kullanilabilmektedir.

Birlesik Krallik genelinde devlet bagkani sifatini, kraliyet ailesinin
soyundan gelen bir kral ya da kralige tagimaktadir. Bagbakanlar ise se¢imle
belirlenmektedir. Lordlar Kamarasi (Ing. House of Lords) ve Avam Kamarasi
(Ing. House of Commons) ise, Birlesik Krallik’mn yasama organini meydana
getiren meclislerdir. Lordlar Kamarasi, atanmis iiyelerden; Avam Kamarasi,
secilmis liyelerden olusmaktadir. Ayrica, Galler, Iskogya ve Kuzey irlanda’nin
kendi meclisleri ve basbakanlart da vardir.

Ingiltere’deki siyasal kampanyalarda daha ¢ok partileri &n plana gikaran
afislerin kullanildig1 sdylenebilmektedir. Ingiliz siyasetinin iki biiyiik partisi
olan Muhafazakar Parti (Ing. Conservative and Unionist Party) ve Isc¢i Partisi
(Ing. Labour Party) afisleri, bu duruma &rnek verilebilmektedir.

You know
LABOUR

government
works.

VOTE

LABOUR

Resim 12: Ingiltere’de Isci Partisi Tarafindan Kullanilan 1966 Tarihli Bir Afis
Kaynak:_https://www.theguardian.com/artanddesign/2015/apr/03/the-10-best-british-political-

posters
Erisim tarihi: 12 Nisan 2021
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Resim 12°de Isci Partisi’ne ait 1966 tarihli bir afis gériilmektedir. Afiste
You Know Labour Government Works (Tr. Is¢i Partisi Hiikiimetinin Calistigini
Biliyorsunuz) — Vote Labour (Tr. Is¢i Partisi'ne Oy Verin) ciimleleri ile, parti
on plana ¢ikarilmakta ve bir ¢6ziim yolu olarak sunulmaktadir. 1966 Se¢imi,
Harold Wilson liderligindeki Isci Partisi’nin zaferi ile sonuglanmustir.

LABOUR ISN'T
WORKING. .=

UNEMPLOYMENT

g

BRITAIN'S BETTER OFF WITH THE CONSERVATIVES.

Resim 13: ingiltere’de Muhafazakar Parti Tarafindan Kullanilan 1978 Tarihli Bir Afis
Kaynak: https://www.theguardian.com/artanddesign/2015/apr/03/the-10-best-british-political-

posters
Erisim tarihi: 12 Nisan 2021

Resim 13’te Ingiltere’de Muhafazakar Parti’nin, donemin Basbakani Isci
Partili James Callaghan’in yonetimini (1976-1979) hedef alan 1978 tarihli
bir afisi gorilmektedir. Labour Isn't Working baslikli slogana bakildiginda,
“labour” kelimesinin hem Isci Partisi’ne hem de Is¢i Partisi déneminde artan
igsizlige yonelik kinayeli bir yaklasimla kullanildig1; genel olarak “Isci Partisi
calismiyor” mesaji1 verilmek istendigi sdylenebilmektedir. Issizlik ofisi oniinde
siraya giren insanlarin tasviriyle bu anlati gorsel olarak da desteklenmektedir.
Britain's Better off with The Conservatives (Tr. Britanya Muhafazakarlarla
Daha Iyi Durumda) ciimlesi ile de Muhafazakar Parti, bu “olumsuz gidisattan”
kurtulma yolu olarak sunulmaktadir. Ote yandan, bu afisin Resim 12°de
goriilebilen, Is¢i Partisi’nin “calistig1’” mesajim1 veren afise bir gonderme
niteligi tasidigin1 sdylemek de miimkiindiir. Akabinde, 1979 yilinda yapilan
genel secimi Margaret Thatcher liderligindeki Muhafazakar Parti kazanmistir.

YOU'D PAY
£1,250 MORE TAX

AYEAR
UNDER LABOUR

Resim 14: Ingiltere’de Muhafazakar Parti Tarafindan Kullanilan 1992 Tarihli Bir Afis
Kaynak: https://www.theguardian.com/artanddesign/2015/apr/03/the-10-best-british-political-

posters
Erisim tarihi: 12 Nisan 2021
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Resim 14’te Ingiltere’de Muhafazakar Parti'nin 1992 yilinda kullandig
afislerden biri yer almaktadir. Afiste “Labour’s Tax Bombshell” (Tr. Isci
Partisi 'nin Vergi Bombardimani) — “You’d Pay £1,250 More Tax A Year Under
Labour” (Tr. Isci Partisi Yonetiminde Bir Yilda 1,250 Sterlin Daha Fazla
Vergi Odersiniz) ciimleleri ile Isci Partisi’nin vergi politikas1 olumsuz yonde
elestirilmektedir. 1992 Genel Se¢imini, John Mayor liderligindeki Muhafazakar
Parti kazanmustir.

Be afraid.
.\ Beveryafraid.
\:_:/ VoteLabou

Resim 15: Ingiltere’de Isci Partisi Tarafindan Kullanilan 2001 Tarihli Bir Afis
Kaynak: https://www.theguardian.com/artanddesign/2015/apr/03/the-10-best-british-political-
posters Erigim tarihi: 12 Nisan 2021

Resim 15°te Ingiltere’de Isci Partisi’nin Tony Blair déneminde kullandig:
afislerden biri yer almaktadir. Gorselde donemin Muhafazakar Parti lideri
William Hague, 1979-1990 yillar1 arasinda Muhafazakar Parti’den Basbakanlik
yapmis olan “Demir Leydi” lakapli Margaret Thatcher’in sac stili ile
yansitilmistir. Be Afraid. Be Very Afraid (Tr. Korkun. Cok Korkun.) climleleri
ile de Thatcher’i “despot” olarak konumlandiran goriisten yola ¢ikarak,
Muhafazakarlardan korkulmasi ve onlara oy verilmemesi; Isci Partisi’ne oy
verilmesi gerektigi mesaji verilmektedir. 2001 Genel Secimini, Tony Blair
liderligindeki Isci Partisi kazanmusgtir.

1.5.3. Turkiye

Tiirkiye’de Osmanli Imparatorlugu déneminde 6zellikle de 19. yiizy1l ile
birlikte, Batili iilkelerde cereyan eden gelismelerin de etkisiyle padisahin
yetkilerinin sinirlandirilmasi; mutlak monarsiden anayasal monarsiye gecilmesi
yoniindeki talepler bag gostermis; 6zgiirliikk¢ii fikir akimlari ortaya ¢ikmstir.

II. Mahmut déneminde (1808-1839) imzalanan Sened-i ittifak (1808),
Osmanli tarihinde anayasal siireclerin temelini olusturan ve padisahin yetkilerini
simirlandiran ilk belge olarak kabul edilmektedir. Ardindan, Abdiilmecid
doneminde (1839-1861) Tanzimat Fermani (1839) ve Islahat Fermani (1856)
ilan edilmistir.



56 | AZIZ UGAK

Bu gelismeleri takiben, II. Abdiilhamid doéneminde (1876-1909)
Osmanli’nin ilk anayasasi olan Kan{in-1 Esasi (1876) kabul edilmistir. Bu
Anayasailebirlikte BirinciMesrutiyetilanedilmis;secilmismilletvekillerinden
olusan Meclis-i Mebiisan ile, toplumun ileri gelenlerinden olusan Meclis-i
Ayan agilmustir. Ancak, II. Abdiilhamid, 1878’de hem Anayasa’y1r hem de
Meclisleri askiya almistir. 1908°de ikinci Mesrutiyet’in ilani ile birlikte
Anayasa tekrar yiriirlige girerek, Meclisler yeniden agilmistir.

{IVE L PATRIE-VIVE 14 a0l
VIYE 4 LIBERTE

Resim 16: II. Mesrutiyetin {lan1 Anisina Basilan Bir Kartpostal
Kaynak: https:/tr.m.wikipedia.org/wiki/Dosya:Enver Bey Vive Patriec - Vive la_Nation.
Vive la Libert%C3%A9. 24 Juillet 1908.jpg
Erisim tarihi: 17 Aralik 2021

Resim 16°da 24 Temmuz 1908°de II. Abdiilhamit doneminde ilan edilen
II. Mesrutiyet’i konu alan bir afis bulunmaktadir. Kartpostalda, o donemlerde
faaliyet gdsteren Ittihat ve Terakki Firkasinin ileri gelenlerinden Enver Pasa’nin
bir resmi ile Fransizca olarak Yasasin Vatan, Yasasin Millet, Yasasin Ozgiirliik
ifadeleri yer almaktir.

23 Nisan 1920’de Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi’nin (TBMM) agilmasi
ve 29 Ekim 1923’te Cumhuriyetin ilan1 ile birlikte, ¢cok partili hayata gecis
denemelerini takiben, Tiirk siyasi hayatinda siyasal rekabet artmaya baslamustir.
Giderek artan siyasi rekabet, partilerin kendilerini segmene anlatma ve onlari
ikna ederek, oylarini kazanma ihtiyacin1i dogurmustur. Dolayisiyla, siyasi
partilerin kendilerini nasil konumlandirdiklari; se¢gmenlere ne tiir vaat ve
mesajlarla seslendikleri 6nem arz eder hale gelmistir. Bu ¢ergevede, radyonun
siyasal amacli kullanimi ve siyasal afislerden faydalanma orani giderek
artmistir.

Tiirkiye’de ¢ok partili doneme gecis siirecinde ilk milletvekili genel
seciminin, Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) ve Demokrat Parti’nin (DP)
katilmiyla 1946°da yapildig1 kabul edilmektedir. Bu se¢imi CHP kazanmis ve
1950’ye kadar iktidarda kalmistir.

1946 seciminden sonraki ilk milletvekili genel se¢imi 1950°de yapilmistir.
DP’nin bu se¢imi kazanmasiyla, Adnan Menderes Basbakanliginda 10 yil
stirecek DP iktidar1 baglamistir.
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TATUR |
CUMHURIYET HALK PARTiSiNiN BASLARIDIR
OYLARIMIZI ONLARIN PARTISiNE VERELIM
Resim 17: 1950 Se¢iminde Cumhuriyet Halk Partisi’nin Kullandig: Bir Afis
Kaynak: https://onedio.com/haber/gecmis-zaman-olur-ki-cumhuriyet-tarihinden-19-secim-
afisi-506664
Erisim tarihi: 17 Aralik 2021

Resim 17°de 1950 Genel Se¢imi siirecinde CHP’nin kullandig1 afislerden
biri yer almaktadir. Afiste Atatiirk ve Indnii’ye yapilan vurgu ile, partiden
cok liderler 6n plana ¢ikarilmaktadir. Ayrica, afiste hem kdyli hem de kentli
kisi temsilleri yer almakta; dolayisiyla “her kesime hitap edildigi” mesaj1
verilmektedir. Farkli kesimlerin ayni afis ya da reklam igerisinde resmedildigi
caligmalar, glinlimiiz siyasal iletisim faaliyetlerinde de siklikla kullanilmaktadir.

Resim 18: 1950 Se¢iminde Demokrat Parti’nin Kullandig: Bir Afis
Kaynak: https://tr.wikipedia.org/wiki/Yeter! S%C3%B6z Milletindir!
Erisim tarihi: 18 Nisan 2021

Resim 18’de 1950 Genel Seg¢iminde DP tarafindan kullanilan bir afig
gorilmektedir. Afis, Mimar Selguk Milar tarafindan c¢izilmis olup, ilanda
yer alan “Soz Milletindir” ciimlesi, giinlimiizde de siyasal yasamda siklikla
kullanilan sdylemlerden biri haline gelmistir. 1950 Genel Se¢imini kazanan DP,
1954 ve 1957 Genel Secimlerini de kazanmig; 27 Mayis 1960 Darbesine kadar
iktidarda kalmistir.
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27 Mayis Darbesi sonrast 1961 Anayasasi kabul edilmis; bu anayasa ile
Cumbhuriyet Senatosu kurulmustur. Yiiksekdgrenim gormiis iiyelerden olusan
Cumbhuriyet Senatosu ile birlikte, 1961-1980 yillar1 arasinda siyasi hayata iki
meclisli sistem ile devam edilmistir. Ote yandan, darbe sonras ilk milletvekili
genel se¢imi 1961°de yapilmis; bu segim sonucunda birinci parti olan, Ismet
Inonii liderligindeki CHP ile; ikinci parti olan, Ragip Giimiispala liderligindeki
Adalet Partisi (AP) arasinda bir koalisyon hiikimeti kurulmustur. Boylece,
Tiirkiye ilk kez koalisyonlarla tanigsmistir. Bu donemi takiben, 1965 Genel
Secimi yapilmis; Siileyman Demirel liderligindeki AP, birinci parti olarak tek
basina iktidar olacak ¢ogunlugu elde etmistir. 1969 Genel Se¢iminde de AP,
¢ogunlugunu koruyarak iktidarda kalmaya devam etmistir. AP iktidari, 12 Mart
1971 Muhtirasina degin siirmiistiir.

1973 Genel Se¢iminden ise, Biilent Ecevit liderligindeki CHP birinci parti
olarak ¢ikmistir. CHP, Necmettin Erbakan liderligindeki Milli Selamet Partisi
(MSP) ile koalisyon hiikimeti kurmustur. Ardindan, 1977 Genel Se¢imi ile
CHP yeniden birinci parti olmustur. Ote yandan, Tiirkiye’de ilk kez 1977
Seciminde bir siyasi partinin bir reklam ajansi ile is birligi yaptigina sahit
olunmustur. Bu se¢imde Adalet Partisi (AP), Cenajans ile is birligi yaparak
Tiirk reklameilik tarihinde yeni bir donem baglatmistir (Cankaya, 2019, s. 174).
Ayrica, Tiirkiye’de 70°1i yillarin siyasal afislerine bakildiginda, bu afislerin
daha ¢ok parti ve ideoloji odakli oldugu sdylenebilmektedir.

KIZEL
ESKIYAY|

MHP
Sc EZER

Resim 19: Milliyetci Hareket Partisi’nin 1973 Segimi I¢in Kullandig1 Afislerden Biri
Kaynak: https://www.karar.com/turkiyenin-en-meshur-secim-afisleri-1500305

Erisim tarihi: 20 Nisan 2021

Resim 19’da Alparslan Tiirkes liderligindeki Milliyet¢i Hareket Partisi
(MHP) tarafindan 1973 Se¢imi i¢in kullanilan afislerden biri goriilmektedir.
Afig, 1970’11 yillarin ideolojik siyasetini ve partinin durusunu yansitmaktadir.
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Resim 20: Cumhuriyet Halk Partisi’nin 1977 Secimi I¢in Kullandig1 Afislerden Biri
Kaynak: https://www.karar.com/turkiyenin-en-meshur-secim-afisleri-1500305
Erisim tarihi: 20 Nisan 2021

Resim 20’de Biilent Ecevit liderligindeki Cumhuriyet Halk Partisi’nin
(CHP) 1977 Genel Se¢imi i¢in kullandig1 afislerden biri yer almaktadir. Partinin
kendisini 6n plana ¢ikaran afis, donemin siyasi c¢alkantilarinin bitirilmesine
yonelik bir vaatte bulunmaktadir.

SOLCUYA-RENKSIZE

MILLI SELAMET PARTISI

Resim 21: Milli Selamet Partisi’nin 1977 Segimi I¢in Kullandig1 Afislerden Biri
Kaynak: https://www.karar.com/turkiyenin-en-meshur-secim-afisleri-1500305
Erisim tarihi: 20 Nisan 2021

Resim 21°de Necmettin Erbakan liderligindeki Milli Selamet Partisi’nin
(MSP) afislerinden biri yer almaktadir. Afis, donemin diger siyasi partilerinin
cogu afisi gibi ideolojik temellidir. Segmenlerin, daha 6nce iktidara getirdigi,
yani “denedigi” partilerden ziyade, MSP’ye bir sans vermesi gerektigi mesajt
islenmektedir.

1970’11 y1llarda siyasal iletigsim agisindan bir diger dnemli gelisme ise, se¢im
kampanyalarinda miizigin kullaniminin giderek yayginlasmasidir. Bu noktada,
kimi zaman dénemin popiiler miizikleri se¢im miizigi olarak uyarlanmis; kimi
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zaman da tamamen yeni se¢im miizikleri tretilmistir. Ancak burada dnemli
noktalardan biri, bu miiziklerin sdzlerinde genel itibariyle liderlere agirlik
verilmesidir. Donem afislerinin parti ve ideoloji odakli olmasina mukabil;
miiziklerde liderler partilerin Oniine ge¢mekte; markalasma anlaminda
partilerinden bagimsiz olarak bir deger iistlenmektedirler. Ote yandan, miizik,
kimi zaman rakipleri elestirmek i¢in taslama amaciyla da kullanilmistir.

198011 yillara gelindiginde ise, 12 Eyliil 1980 Darbesini takiben, 1982
Anayasas1 kabul edilmistir. Bu Anayasa ile birlikte Cumhuriyet Senatosu
kaldirilmistir. Tiirkiye 6 Kasim 1983 Genel Secimine kadar Milll Giivenlik
Konseyi (MGK) tarafindan yonetilmis; bu siirecte Siileyman Demirel, Biilent
Ecevit, Alparslan Tiirkes, Necmettin Erbakan gibi liderlere siyaset yasagi
getirilerek, bu liderlerin partileri de kapatilmigtir. 6 Kasim 1983 Genel Se¢imine
ise, askeri yonetimin “onay1” ile yeni kurulan Anavatan Partisi (ANAP), Halkg¢1
Parti (HP) ve Milliyet¢i Demokrasi Partisi (MDP) katilmistir. Bu partiler
ayrica “icazetli partiler” olarak goriilmiistiir (Cankaya, 2019, s. 180). ANAP’1n
liderligini Turgut Ozal, HP nin liderligini Necdet Calp, MDP’nin liderligini
ise Turgut Sunalp tistlenmistir. 6 Eyliil 1987 tarihinde yapilan referandum ile,
12 Eylil rejimi tarafindan 1980 oncesi donemin liderlerine getirilen siyasi
yasaklar kaldirilmistir.

1983 Genel Secimi siirecinde siyasal iletisim acgisindan en Onemli
gelismelerden biri, bu secime girecek olan parti liderlerinin (Ozal, Calp
ve Sunalp) televizyonda yayinlanan bir acik oturumda tartigmalaridir. Bu
tartigmalara Ozal ve Calp arasindaki koprii polemigi damga vurmustur. Ozal’mn
Bogazi¢i Kopriisii’nii “satma” vaadine kars1 Calp, “satamazsiniz beyefend,
satamazsiniz!” seklinde bir ¢ikista bulunmustur (https://www.cumhuriyet.com.
tr/video/ozal-ve-calp-arasinda-kopruyu-satma-tartismasi-991220 Erigim tarihi:
22 Aralik 2021).

Milli Glivenlik Konseyi, 7 Temmuz 1983°te Resmi Gazete’de yayimlanan bir
karar ile siyasi partilerin gazetelerde ve dergilerde licretli olarak ilan vermesinin
Oniinii agmistir. Bu donemde ayrica radyo, televizyon ve basilt ilanlar diginda,
o tarihte yeni bir arag¢ olan video kasetler de kullanilmistir (Cankaya, 2019, s.
174, 180, 181). Ote yandan, bu donemde siyasi partilerin Tiirkiye Biiyiik Millet
Meclisi’nde temsil edilebilmeleri i¢in, tilke genelinde en az %10’luk oy oranina
ulagma sart1 getirilmistir.
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“Turkiye'nin

highir giic
Yeter ki, i bang ve siyasi istikrara, milletge sahip cikalm ™

CAG ATLAYAN ULKE...

Resim 22: Anavatan Partisi’nin 1987 Segimi I¢in Yayimlattig1 ilanlardan Biri
Kaynak: Ozkan, N. (2014). Se¢im Kazandiran Kampanyalar. Istanbul: MediaCat, s. 94.

Siyasi partilerin gazete ve dergilerde parali ilan yayimlatabilmesinin
Oniiniin acilmasimi takiben, kendi doneminde bu imkani en ¢ok kullanan
partilerden biri Anavatan Partisi (ANAP) olmustur. Resim 22’de Turgut Ozal
liderligindeki ANAP’1n gazete ilanlarindan biri gériilmektedir. [landa yer alan
“cag atlamak” sdylemi ise, Ozal ile anilan popiiler séylemlerden biri haline
gelmistir.

ANAP, 1983 ve 1987 Genel Seciminden birinci parti olarak ¢ikmis ve 1991
Genel Secimine kadar iktidarda kalmustir. 1983 sonrasi donemde, Ozal’in
parti ilan ve reklamlarinda kendi resimlerini de siklikla kullanmasi, parti
odakli kampanyalardan, lider ve imaj odakli kampanyalara gecis seklinde
yorumlanabilmektedir. Ote yandan, bu dénemde ANAP’in kampanyalarinda
siklikla 1980 oncesi donemin siyasi iklimine yonelik bir korku cekiligi
stratejisi yiuriittigii soylenebilmektedir. Bu kapsamda, 1980 6ncesi donem, “bir
daha doniilmemesi gereken kavga ve anarsi ortami” olarak konumlandirilip,
o dénemin siyasi liderleri bu durumdan sorumlu tutulurken; Ozal ve partisi,
bir ¢ikis yolu olarak sunulmustur. Bu duruma partinin yayimlattig1 “Sokaktan
korkmamak giizel sey” baglikli ilan 6rnek gosterilebilir.

Ote yandan Ozal, “Icraatin i¢inden” adinda kendi doneminin “icraatlarini”
anlattig1 bir televizyon programi sunmustur. Program, 2954 sayili Tiirkiye
Radyo ve Televizyon Kanunu’nun giliniimiizde ydriirlikte olmayan 19.
Maddesi kapsaminda TRT’de yayinlanmistir. Bu kapsamda, esasinda kamu
yayini niteligi tagtyan program, icerik yoniinden bir siyasi parti reklam1 6zelligi
tasidig1 seklinde elestirilere de konu olmustur. Ayrica Ozal, zaman zaman talk-
show programlaria katilmis; cesitli etkinliklerde sarkilar sOylemistir. Yine
Ozal’m yazlik beldelerde tatil yaparken cekilen sortlu fotografiari ve bilgisayar
ile vakit gecirirken cekilen fotograflar1 medyada yaymlanmistir. Dolayisiyla
Ozal, siyasi yasamimin diginda kisisel yasamu ile de giindeme gelmis; magazin
haberlerinin 6znesi olarak da kendisine yer bulmustur.



62 | AZIZ UGAK

1990’11 yillar ise, koalisyonlarin damga vurdugu ve siyasi rekabetin hat
sathada oldugu yillar olarak tezahiir etmistir. Bu on yilda ilk genel se¢im 1991
yilinda yapilmis; bu se¢cimden Siileyman Demirel liderligindeki Dogru Yol
Partisi (DYP) birinci parti olarak ¢ikmigtir. DYP, bu se¢imde tiglincii parti olan,
Erdal Inénii liderligindeki Sosyaldemokrat Halk¢1 Parti (SHP) ile koalisyon
kurmustur. 1995 Genel Seciminden ise Necmettin Erbakan liderligindeki
Refah Partisi (RP) birinci parti olarak ¢ikmistir. Bu se¢im sonucunda 6ncesinde
ikinci parti olan ANAP ve iiciincii parti olan DYP arasinda bir koalisyon
(ANAYOL) kurulsa da uzun 6miirlii olmamis; daha sonrasinda ise RP, Tansu
Ciller liderligindeki DYP ile kamuoyunda “Refahyol HiikGimeti” olarak bilinen
koalisyon hiikiimetini kurmustur. 1999 Genel Sec¢iminden ise Biilent Ecevit
liderligindeki Demokratik Sol Parti (DSP) birinci olarak ¢ikmistir. DSP, bu
secimde ikinci parti olan, Devlet Bahgeli liderligindeki Milliyet¢i Hareket
Partisi (MHP) ve tigiincii parti olan, Mesut Y1lmaz liderligindeki ANAP ile tiglii
koalisyon kurmustur.

1990’11 yillarda genellikle siyasi partilerin oylar1 ve Tiirkiye Biiyiik Millet
Meclisi’ndeki temsil oranlari birbirlerine yakin seyretmis; hi¢bir parti tek bagina
iktidar olacak ¢cogunluga erisememistir. Bu donemde siyasal kampanyalar i¢in
geleneksel medya kanallarindan siklikla faydalanilmis; ayrica o donemde
popiiler olan bazi pop miizikleri, siyasi partiler ve liderler i¢in uyarlanarak
kampanya miizigi olarak kullanilmistir. Bir diger 6nemli nokta ise, siyasi parti
liderlerinin katildig1 acik oturumlardir. Bu yillarda yaygin olarak agik oturumlar
diizenlenmis; liderler ekranlar oniinde muhtelif konulara iliskin fikirlerini
tartigmis; politikalarini ve vaatlerini anlatmiglardir.

“Baskalannmn
hayatinin Kadinryim.

Yakendi hayatim?..”

k1t |
F REFAH
Refah Partisi, Sizi Bu Hayata @ PAH-I-ISI-

Mshkum Eden Dizeni Degistirecek! YN bir diinya”

Resim 23: 1991 Secimi Siirecinde Refah Partisi Tarafindan Kullanilan Bir ilan
Kaynak: https:/twitter.com/aliaktas7/status/1191701177538351109
Erisim tarihi: 17 Aralik 2021

Resim 23’te Refah Partisi’nin 1991 Genel Se¢imi siirecinde kullandigi
bir ilan yer almaktadir. ilan, 6zetle Partinin gelistirdigi “adil diizen” sdylemi
temelinde, hayat kadinlarinin yasadigi zorluklar1 ve bu sektorii, sorunlu olarak
konumlandirdigi ekonomik sistem ile iliskilendirmektedir.
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2000’11 yillara gelindiginde ise, ilk genel secim 3 Kasim 2002 tarihinde
yapilmistir. Bu se¢imde yeni kurulan Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti)
birinci parti ¢ikarak, tek basina iktidar olacak ¢ogunlugu elde etmistir. 1999
Genel Se¢iminde iilke genelinde uygulanan %10’luk oy orani barajimin altinda
kalan CHP, bu se¢imde ikinci parti olarak Tiirkiye Biiylik Millet Meclisi’ne
girmistir. Se¢ime katilan diger tiim partiler, %10’luk {ilke barajmin altinda
kalmis; dolayisiyla, verilen oylarm Onemli bir bolimi Mecliste temsil
edilememistir.

2000’1i yillarin siyasal afis ve reklamlarinda parti liderinin bulunmasi
tamamen yaygin hale gelmis; dolayisiyla, imaj ¢alismalar1 son derece 6nem
kazanmigtir. Bu doneme damga vuran en onemli iletisim mecrasinin sosyal
medya oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Sosyal medya, siyasal iletisim
caligmalart i¢in giderek artan oranda kullanilmakta; liderler secim donemleri
disinda da cesitli sosyal medya siteleri araciligiyla muhtelif konularda
kamuoyuna agiklamalar yapmaktadirlar.

Ote yandan, 2000°li y1llarda 1990’11 yillardaki gibi yaygin olarak liderler agik
oturumu yapilmadig1 goriilmektedir. Bu donemde siyasi parti lideri diizeyinde
yapilan ilk ve simdiye kadar ki son ag¢ik oturum, 3 Kasim 2002 Genel Se¢imi
oncesinde AK Parti lideri Recep Tayyip Erdogan ile CHP lideri Deniz Baykal
arasinda Ugur Diindar yonetiminde yapilan agik oturumdur. Bunun haricinde,
yine Ugur Diindar yo6netiminde dénemin CHP Grup Bagkanvekili Kemal
Kiligdaroglu ile Ankara Biiyiiksehir Belediye Baskani Melih Gokgek arasinda
Aralik 2008’de yapilan agik oturum, 6rnek gosterilebilmektedir. 31 Mart 2019
Mahalli idareler Genel Segimi &ncesinde de AK Parti Istanbul Biiyiiksehir
Belediye Baskan Aday1 Binali Yildirim ile CHP istanbul Biiyiiksehir Belediye
Bagkan Aday1 Ekrem Imamoglu arasinda Ismail Kiigiikkaya yonetiminde bir
acik oturum diizenlenmistir.

Ayrica, Tirk siyasal hayatinda 21 Ekim 2007 ve 16 Nisan 2017°de
yapilan Anayasa degisikligi referandumlar: ile bir dizi dnemli degisiklige
gidilmistir. 2007 Referandumu ile cumhurbagkaninin halk tarafindan segilmesi
kararlagtirilmisg; 2017 Referandumu ile de “Cumhurbaskanligi Hiikiimet
Sistemi” kabul edilmistir. “Baskanlik Sistemi” ya da “Tiirk Tipi Baskanlik
Sistemi” olarak da adlandirilan bu sistem, iktidar kanadinda ‘“karar alma
siireglerini hizlandiracagi, ‘tikanikliklar’ 6nleyecegi” iddiastyla savunulmus;
mubhalefet kanadinda ise bir “tek adam rejimine yol agacag1” saviyla olumsuz
yonde elestirilmistir. Genel itibariyle cumhurbaskanina genis yetkiler tantyan bu
sistem ile bagbakanlik makami kaldirilmis; cumhurbagskani yiirtitme organinin
bast olmustur. Ayrica, gorevi basindaki cumhurbaskaninin ayn1 zamanda bir
siyasi parti mensubu ya da genel baskani olabilmesinin 6nii agilmistir. Bu
diizenleme, Tiirk siyasetinde “cumhurbaskaninin tarafsiz olmasi gerektigi”
konusundaki tartigsmalar1 da beraberinde getirmistir.
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21 Ekim 2007 Referandumunu takiben, ilk cumhurbagkanligi se¢imi
10 Agustos 2014 tarihinde yapilmistir. Bu se¢cimde AK Parti Recep Tayyip
Erdogan’t; CHP ve MHP ortak aday olarak belirledikleri Ekmeleddin
Ihsanoglu’nu; Halklarin Demokratik Partisi (HDP) ise Selahattin Demirtas’1
aday gostermistir. 16 Nisan 2017 Referandumu ile Cumhurbaskanligi Hiikimet
Sisteminin kabuliinden sonraki ilk milletvekili genel se¢imi ve cumhurbaskanlig:
secimi 24 Haziran 2018’de; ilk mahalli idareler genel se¢imi (yerel segim) ise
31 Mart 2019°da yapilmustir.

24 Haziran 2018’deki cumhurbaskanlig1 se¢iminde AK Parti Recep Tayyip
Erdogan’i; CHP Muharrem ince’yi; Y1 Parti Meral Aksener’i; Saadet Partisi
(SP) Temel Karamollaoglu’nu; Vatan Partisi (VP) Dogu Peringek’i; HDP ise
Selahattin Demirtas’1 aday gostermistir. Milliyetci Hareket Partisi (MHP) ve
Biiyiik Birlik Partisi (BBP), cumhurbaskanligi se¢imi i¢in aday ¢ikarmayarak,
AK Parti’nin aday1 Recep Tayyip Erdogan’i desteklemislerdir. Ayni tarihte
yapilan genel secime ise AK Parti ve MHP, “Cumhur Ittifak1” ¢atis1 altinda
katilmis; BBP ise Genel Bagkan Mustafa Destici ile birlikte toplam on sekiz
ismi AK Parti listelerinden milletvekili aday1 gostererek, Cumhur Ittifaki’na
destek vermistir. CHP, IYT Parti ve SP ise bu secime “Millet Ittifaki” catis
altinda katilmis; Demokrat Parti (DP) ise Genel Baskan Giiltekin Uysal ile
birlikte toplam dért ismi IY1 Parti listelerinden milletvekili aday1 gostererek,
Millet ittifaki’na destek vermistir.

31 Mart 2019°daki yerel secime ise AK Parti ve MHP yine “Cumhur
Ittifak1” catis1 altinda; CHP ve 1Y Parti de yine “Millet Ittifaki” catis1 altinda
katilmistir. 24 Haziran 2018 Genel Se¢imine Cumbhur Ittifaki’nin ortagi olan
AK Parti listelerinden katilan BBP, 31 Mart 2019 Yerel Se¢imine herhangi bir
ittifakta yer almadan katilmistir. Yine, 24 Haziran 2018 Genel Se¢imine Millet
Ittifaki catis1 altinda katilan SP, 31 Mart 2019 Yerel Segimine herhangi bir
ittifakta yer almadan katilmistir.
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Resim 24: Cumhuriyet Halk Partisi’nin 2018 Genel Secimi I¢in Kullandig1 Bir Afis
Kaynak: http://secim2018.chp.org.tr/vekil.html
Erisim tarihi: 20 Nisan 2021
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Resim 24’te Cumbhuriyet Halk Partisi’nin (CHP) 2018 Genel Se¢imi igin
kullandig: afiglerden biri yer almaktadir. Afiste, parti lideri Kemal Kiligdaroglu
aydmlik bir fon iizerinde ileriye, gelecege dogru bakarken resmedilmistir.
Gorsel, Millet Icin Geliyoruz ifadesi ile desteklenmistir. Bu ifade ayrica partinin
bu secimde kullandig1 genel slogandir.

irade, Erdem

VAKIT
TURKIYE
\.  VAKTI

g A

Resim 25: Adalet ve Kalkinma Partisi’nin 2018 Segimleri I¢in Kullandig1 Bir Afis
Kaynak: https://twitter.com/Akparti/status/999575781918564352/photo/1
Erisim tarihi: 21 Nisan 2021

Resim 25’te Adalet ve Kalkinma Partisi’nin (AK Parti) 2018 Secimleri i¢in
kullandig1 afislerden biri yer almaktadir. Parti lideri Recep Tayyip Erdogan,
bu secimlerde ayrica cumhurbaskani adayi olmustur. Dolayisiyla, afis hem
milletvekili se¢imi i¢in; hem de Erdogan’in cumhurbaskanligi adayligi i¢in
kullanilmustir. Vakit Tiirkive Vakti slogant ise, partinin cumhurbagkanligi ve
milletvekili secimlerindeki genel sloganidir.

Resim 26: Muharrem Ince’nin 2018 Cumhurbaskanligi Secimi I¢in Kullandig1 Bir Afis
Kaynak: https://indigodergisi.com/2018/05/muharrem-ince-chp-24-haziran-secim-slogani/
Erisim tarihi: 21 Nisan 2021

Resim 26’da Muharrem Ince’nin 2018 Cumhurbaskanligi secimi icin
kullandig1 afislerden biri yer almaktadir. Secime partisi CHP’den ayr1 bir
kampanya ile giren ince, Hepimizin Cumhurbaskan: ifadesinden anlasilacag

iizere, kampanyasini “tiim kesimlere hitap edecegi” saviyla yiuriitmiistiir.
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Resim 27: [Y1 Parti’nin 2018 Secimleri icin Kullandig1 Bir Afis
Kaynak: https://facebook.com/319944568468149/photos/a.348742955588310/4244307046862
01/?type=3&source=57
Erisim tarihi: 17 Aralik 2021

Resim 27°de 1Y Parti’nin 2018 Segimleri i¢in kullandigi bir afis yer
almaktadir. Aksener, bu se¢imlerde partisinin Cumhurbaskani aday1 olmustur.
Afisteki Yiiziinii Giinese Don sOylemi, Partinin amblemindeki giines semboliine
gonderme yapmaktadir.

CUMHURITTiFAKI

g “MiLLi BEKANIN
TEMINATI”

MILLIYETCI HAREKET PARTISI
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Resim 28: Milliyetci Hareket Partisi’nin 2018 Genel Secimi I¢in Kullandig1 Bir Afis
Kaynak: https://www.etikhaber.com/siyaset/mhpnin-secim-gorselleri-hazir-h244491.html
Erisim tarihi: 17 Aralik 2021

Resim 28’de Milliyet¢i Hareket Partisi (MHP) tarafindan 2018 Genel
Secimi i¢in kullanilan bir afis yer almaktadir. Afiste yer alan Cumhur Ittifak:
ifadesi, bu se¢cimlerde AK Parti ve MHP’nin olusturdugu; BBP’nin de
destekledigi ittifaki ifade etmektedir. MHP, bu se¢imlerde Cumhurbagkant
adayi ¢cikarmayarak AK Parti’nin aday1 Recep Tayyip Erdogan’1 desteklemistir.
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Resim 29: Saadet Partisi’nin 2018 Secimleri I¢in Kullandig1 Bir Afis
Kaynak: https://mobile.twitter.com/saadetpartisi/status/991214108082044928
Erisim tarihi: 17Aralik 2021

Resim 29°da Saadet Partisi’nin (SP) 2018 Sec¢imleri igin kullandig
afislerden biri yer almaktadir. Afiste, partinin lideri ve cumhurbaskan1 aday1
Temel Karamollaoglu’nun bir resmi yer almaktadir. “Bilgelik” vurgusu ile

lidere atfedilen kisisel 6zellikler 6n plana ¢ikarilmistir.
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Resim 30: Adalet ve Kalkinma Partisi’nin 2019 Yerel Se¢imi I¢in Kullandig: Bir Afis

Kaynak: https://www.akadaylar.com/kampanya-kimligi-satha-2.html

Erisim tarihi: 17 Aralik 2021

Resim 30’da AK Parti’nin 2019 Yerel Secimi i¢in kullandig: afislerden
biri yer almaktadir. Partinin lideri Recep Tayyip Erdogan’a yer verilen afiste,
belediyecilik konusu “goniil isi” olarak duygusal bir bi¢imde yansitilmaktadir.
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Resim 31: Cumhuriyet Halk Partisi’nin 2019 Yerel Se¢imi I¢in Kullandig1 Bir Afis
Kaynak: https://secim2019.chp.org.tr/
Erisim tarihi: 17 Aralik 2021
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Resim 31’de CHP’nin 2019 Yerel Se¢imi icin kullandig1 afislerden biri
yer almaktadir. Partinin lideri Kemal Kiligdaroglu’na yer verilen afiste
belediyecilige duygusal bir bicimde yaklasilmakta ve “derman belediyeciligi”
sOylemine yer verilmektedir. Bu anlamda, 6rnek afiglerde goriildigi tizere,
2019 Yerel Sec¢imi i¢in AK Parti ve CHP’nin belediyecilik konusunda
gelistirdigi sdylemlerin birbirleriyle benzerlik arz ettigi soylenebilmektedir.

Netice itibariyle siyasal reklamlar, se¢menleri ikna etme noktasinda
gecmisten gliniimiize halen kullanilagelmektedir. Bununla birlikte Duverger
(1982, s. 168), reklamin ve reklamciligin, tiikketimi canli tutma ve genel
anlamda bir tiiketim kiiltiirli agilama amaci giittiglinii vurgulamakta; 6zellikle
de sanayi demokrasilerinde reklamin propagandadan daha basarili bir sekilde,
higbir catismaya mahal vermeden geleneksel kiiltiiriin yerine yeni bir kiiltiir
insa ettiginin altin1 ¢cizmektedir. Cankaya (2019, s. 35) reklamciligin, ekonomik
bir etkinlik olmaktan ¢ok daha &te bir isleve sahip oldugunu belirterek, kitle
iletisim araclar1 kullanimiyla “ideolojisizlesmis” ve tlirdes bir toplumun
yaratilmasinda etkili oldugunu vurgulamaktadir.

Dolayisiyla, bir pazarlama faaliyeti olarak, herhangi bir iiriin ya da hizmetin
tanitilmasini  amaglayan reklamcilik tekniklerinin siyasi arenaya transfer
edilmesi, bir depolitizasyona yol agabilecektir.



iKiNCci BOLUM
ANLATIBILIM

2.1. Anlati ve Anlatibilim: Genel Cerceve

Insanlik, varolusundan bu yana cesitli anlatilar {iretmis ve bu anlatilar:
kiiltiiriiniin bir parcast haline getirmistir. Kiiltlirin bir pargasi haline gelen
bu anlatilar, kiiltiiriin en 6nemli tasiyicist olan dil yoluyla nesilden nesle
aktarilmistir. Toplumlarin gelenek, orf ve adetleri, kaynaklarimi bu kiiltiirel
anlatilardan almaktadir.

Toplumlarin gegmisten giiniimiize tasidig1 masallar, hikayeler, fikralar ve
anekdotlar, edebiyat, dilbilim, tiyatro, sinema vb. gibi gesitli bilim ve sanat
dallarinin da konusu haline gelmis; bu itibarla anlatilar, daha detayli ve
sistematik bir bigimde incelenme firsati bulmustur. Ozellikle de 20. yiizyilin
baglar1 ve ortalan itibariyle dilbilim ve edebiyat alaninda ortaya koyulan
caligmalar, anlatilara iligkin incelemeleri farkli bir noktaya tasimistir.

Anlat1 (Ing. narrative) kavrami, bir isim olarak sozliikte su bicimlerde
kendisine yer bulmaktadir (https://www.merriam-webster.com/dictionary/
narrative, Erigim tarihi: 6 Kasim 2021):

1. a: “dnlatilan sey: hikdye/oykii (Ing. story).”

b: “Belirli bir bakis agisint ya da bir degerler biitiiniinii yansitan ve

’

tanitan bir durumu ya da bir olaylar dizisini sunus ve kavrayis bigimi.’
2. “Anlatma (Ing. narration) sanati ya da pratigi.”
3. “Bir olayin ya da hikdyenin sanattaki temsili.”

Kavram, sifat olarak ise su bi¢cimlerde tanimlanmaktadir (https://www.
merriam-webster.com/dictionary/narrative, Erigim tarihi: 6 Kasim 2021):

’

1. “Bir hikdye bigimine sahip olma ya da bir hikdyeyi temsil etme.’

2. “Bir hikaye anlatma siireci ya da hikdye anlatma stireci ile ilgili (olan).”
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Anlati kavraminin isaret ettigi iic ayr1 anlamdan bahsedilebilmektedir:
Birincisi ve daha yaygin olani, anlati bildirimine isaret etmektedir. Buna gore
anlati, sozIii ya da yazili olarak bir olay1 ya da olaylar dizisini agiklayan bir
kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. [kincisi ve daha az yaygm olmakla
birlikte, anlat1 analisti ve teorisyenleri arasinda gecerli olani, gergek veya hayali
olaylar dizisine ve bunlarin arasindaki ardisiklik, baglanti, karsitlik, tekrarlama
gibi iligkilere atifta bulunmaktadir. Bu anlamda anlat1 analizi, bir eylemler ve
durumlar dizisinin incelenmesi anlamina gelmektedir. Ugiinciisii ve en eski
olani ise, anlatilan bir olay1 degil; birinin bir seyi anlatmasindan olusan olay1
ifade etmektedir. Dolayisiyla, anlatma eylemi kendi icerisinde ele alinmaktadir
(Genette, 1980, s. 25-26).

Anlati, 6zetle “bir olaym ya da olaylar serisinin temsili” olarak karsimiza
cikmaktadir (Abbott, 2008, s. 53). Bir anlati metni bir anlati aracisinin hikaye/
Oyki anlattig1 metin olarak tanimlanabilmektedir (Bal, 2017, s. 11). “Anlati,
bir ya da daha fazla ‘dinleyiciye’ (Ing. narratee), bir ya da daha fazla ‘anlatic1’
(Ing. narrator) tarafindan iletilen bir ya da daha fazla gercek veya kurgu
‘olaymn’ (Ing. event) temsilidir” (Prince, 2003, s. 58). Anlati, kisa ve 6z olarak
“bir olayin yeniden sunumu” seklinde tanimlanabilmektedir. Yeniden sunum,
kurmaca veya gercek bir kisinin, olgunun, nesnenin, uzamin veya zamanin,
kurmaca veya gercek bir kisi tarafindan dil, ses veya goriintii araciligiyla
yeniden anlatilmasi veya betimlenmesidir (Eziler Kiran & Kiran, 2021, s. 166-
167).

Her anlati, bir 6ykii sunar. Bir 6ykii anlatan ya da sunan her sey anlatidir. Ne
sekilde icra edildiginden bagimsiz olarak, 6rnegin, metin, resim, performans ya
da tim bunlarin birlesiminden meydana gelen her sey, bir anlati sunabilir. Bu
anlamda, filmler, romanlar, karikatiirler ve oyunlar birer anlatidir (Jahn, 2015,
s. 12, 44). Dolayisiyla, reklamlar ve reklam filmleri de gesitli anlatilar sunmakta
olup; bu calisma, siyasal reklamlarin da birer anlati sundugu 6n kabulii iizerine
kuruludur. Siyasal partiler, gerek yazili ve basili, gerekse gorsel, isitsel, dijital
vb. reklamlar vasitasiyla anlatilarin1 segmenlere aktarirlar.

Jahn (2015, s. 44) kimi anlat1 kuramcilarinin, anlatinin sadece s6zli bicimde
anlatilan metinler ile sinirli oldugunu 6ne siirdiiklerini; kimilerinin ise, “bir
hikaye anlatan her seyin bir anlati olusturdugu” goriisii etrafinda birlestiklerini
belirtmektedir. Bu noktada Fludernik (2009, s. 1), anlatinin sadece romanda ya
da tarihsel yazilarda degil, her yerde oldugunu vurgulamaktadir. Bu kapsamda
anlati, anlatma (ing. narration) eylemi ile ilgili olup, bir kisinin bize bir
seyler soyledigi her yerde bulunabilir: 6rnegin, okuldaki 6gretmen, radyodaki
spiker, trendeki yol arkadasi, okul bahgesindeki arkadas, gazeteci, televizyon
muhabiri, kdse yazar1 ya da okudugumuz bir romandaki anlatici bize bir seyler
sOylemektedir. Dolayisiyla, hepimiz baskalariyla girdigimiz diyaloglarda
anlatict (Ing. narrator) konumundayiz. Benzer sekilde Abbott (2008, s.
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3), anlatinin sadece tiyatro, edebiyat ve film gibi alanlarda degil, insanlarin
hayatinin olagan akisinda da bulundugunu vurgulamaktadir.

Anlati teorisinin kaynagi, Platon ve Aristo’ya kadar uzanmakta olup; son
yillarda ise “anlatibilim” (Ing. narratology), adiyla kapsayici bir disiplin olarak
kargimiza ¢ikmigtir. Anlati ve anlati incelemeleri, ¢ok eski tarihlere dayanmakla
birlikte; 20. ylizy1l ortalarindan itibaren bilimin konusu haline gelmeye
baglamistir (Derviscemaloglu, 2016, s. 14). Anlatibilim disiplinin ortaya ¢ikisi,
1966 tarihli Fransiz Communications dergisinin, Anlatimin Yapisal Analizi
baslikli 6zel sayisina dayandirilabilmektedir (Jahn, 2015, s. 43).

Ote yandan, Tzvetan Todorov da 1969 tarihli Grammaire du Décaméron
(Tr. Dekameron’un Grameri) adli eserinde anlatibilimi belirtmek igin
Fransizca narratologie terimini ortaya koymustur (Herman D. , 2005a, s.
19). Anlatibilim, yazinsal veya yazinsal olmayan metinlerde kullanilan anlati
yapilarini ve tekniklerini inceleyen bir bilimdir (Eziler Kiran & Kiran, 2021, s.
263). Anlatibilim, “anlatilardaki yapinin incelenmesi” (https://www.merriam-
webster.com/dictionary/narratology, Erigsim tarihi: 7 Kasim 2021) olarak
Ozetlenebilmektedir.

Anlat1 alanindaki galigmalar, ilk donemlerde edebi anlatilarla sinirli kalsa
da, 1990’l1 yillardan itibaren bu g¢alismalarin kapsami, tarih, felsefe, tip,
iletisim, ilahiyat, sosyoloji, kiiltlir aragtirmalar1 vb. gibi alanlara da yansiyarak
genislemistir (Dervigcemaloglu, 2016, s. 50).

Hemen hemen biitiin anlati teorileri, “ne anlatildig1” (éykii) ve “nasil
anlatildig1” (s6ylem) arasinda bir ayrim yapmaktadir. Bu anlamda, anlatibilimsel
bir incelemede iki temel yonelim s6z konusudur (Jahn, 2015, s. 43-45):

e Soylem anlatibilimi (Ing. discourse narratology): Anlatisal metinlerin
iislubu (Ing. stylic) ve gergeklesme sekli ile ilgilenen; dolayisiyla,
metinlerde tarza; film ve oyunlarda performansa odaklanan anlatibilim
yonelimidir.

e Oykii anlatibilimi (Ing. story narratology): Bir olaydaki temalari, akis1,
yonlendirici unsurlar1 ve olaylar serisini diizenleyerek, “olay orgiisii
haline getiren” eylem unsurlarima odaklanan anlatibilim yonelimidir.

Diinyada sayisiz anlati bigimi mevcuttur. Anlati, masallarda, fabllarda,
mitlerde, efsanelerde, tarihte, Oykiilerde, destanlarda vb. bulunabilmektedir.
Anlati, insanligin tarihiyle baglar; anlatiya sahip olmayan insan toplulugu
yoktur; higbir zaman, hi¢bir yerde olmamistir (Barthes & Duisit, 1975, s. 237).

Anlatibilim, edebi ya da edebi olmayan; sozlii ya da s6zlii olmayan; kurgusal
ya da kurgusal olmayan biitiin anlati tiirleri ile ilgilenmektedir. Bu noktada en
kapsayict ayrim, kurgusal anlati ve kurgusal olmayan anlati seklinde yapilan
ayrimdir (Jahn, 2015, s. 49-50):
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e Kurgusal anlati: Hayali bir diinyada gergeklesen bir Oykiiniin, hayali
bir anlatic1 tarafindan anlatildig1 anlati tiiriidiir. Bu tiirden bir anlati,
gercek olaylara, kisilere ve mekanlara gobnderme yapabilir; ancak, gergek
yasamda olup, bitenlere iliskin bir kanit olarak sunulamaz.

e Kurgusal olmayan anlati (gercek anlati): Gergek hayattaki bir kiginin,
gercek hayattaki Oykiistinii sunan anlat1 tiirtidiir. Bu kapsamda, bu tiirden
bir anlati, gergek hayatta olup, bitenlere iliskin bir kanit niteligi gorebilir.
Bu yiizden, gercek bir anlatinin yazari, kullandigi ifadelerden sorumlu
tutulabilir; anlattiklarina iligkin olarak “nereden biliyorsun?” sorusu ile
karsilasabilir.

2.2, Anlati Calismalarinin Kuramsal Temelleri

Bu kisimda anlati ¢alismalarinin gelisimi mimesis ve diegesis ayrimi,
gostergebilim, Rus big¢imleri, Fransiz yapisalciligi ve yapisalcilik sonrasi
anlat1 ¢alismalari seklinde donemlere ayrilarak; ¢esitli kuramcilarin ¢aligmalari
tizerinden irdelenmistir.

2.2.1. Mimesis ve Diegesis Ayrimi

Anlati teorilerinin temelleri, Platon ve Aristo’nun ortaya koydugu mimesis
(Tr. gosterme/taklit) ile diegesis (Tr. anlatma) arasindaki ayrima dayanmaktadir
(Derviscemaloglu, 2016, s. 16).

Diegesis, “soyleme” (Ing. telling) ve “anlatma/nakletme” (Ing. recounting)
anlamlarina gelen bir kelimedir (Prince, 2003, s. 20). Diegesiste sair, kendi
sesiyle konugmakta ve karakterin sozlerini 6zet olarak aktarmaktadir. Diegesis,
dolayli sunum olarak 6zetlenebilmektedir (Shen, 2005, s. 107).

Mimesis ise, “gosterme” (Ing. showing) ve “canlandirma” (ing. enacting)
anlamlarma gelen bir kelimedir (Prince, 2003, s. 52). “Yunancada ‘taklit’ (Ing.
imitation) veya ‘temsil’ (Ing. representation) anlamlarmna gelen ve Latincede
imitatio kelimesi ile ifade edilen mimesis, Antik Yunan déneminden bu yana
Bat1 sanat teorisinde merkez bir paradigma olmustur. A¢ik veya oOrtiik bir
genel sanatsal temsil teorisi olarak, 18. yiizyilin sonuna kadar Avrupa sanatsal
diisiincesine egemen olmustur” (Schaeffer & Vultur, 2005, s. 309).

Ote yandan, “tipki epik siirde basit hikdyenin diegetik anlati modunun
mimetik olarak temsil edilen diyalogla degismesi gibi, diegesis ve mimesisin bir
arada kullanilmasindan olusan karma bir formdan daha s6z edilebilmektedir.”
Bu formda, basit hikayedeki diegetik anlat1 ile, mimetik olarak temsil edilen
diyaloglar birbirleriyle degisim halindedir. Platon, bu anlat1 tiirine epik siirleri
ornek gostermektedir (Schaeffer & Vultur, 2005, s. 309; Derviscemaloglu,
2016, s. 66).
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Mimesis kelimesinin taklit (Ing. imitation); “diegesis” kelimesinin
saf anlatma (Ing. pure narration) anlamindaki kullanimi, Platon’a
dayandirilabilmektedir (Genette, 1980, s. 30; Prince, 2003, s. 52-53; Schaeffer
& Vultur, 2005, s. 309). Platon, Devlet (Yun. Politeia) adl1 eserinde anlatma ve
taklit konusunu su bigimde ele almaktadir: Bir sair, bize baskalarinin sdyledigi
sozleri ve bu sozlerin nerede, nasil sdylendigini anlattig1 zaman, sadece anlatma
yapmis olur. Ancak, sair bu sozleri soylerken kendisi gibi degil de, bir bagkast
gibi davranirsa, o zaman bir baskasini taklit etmis olur. Bu kapsamda, siirin
iki tlirlii anlatma yolu vardir: biri, tragedya ve komedyada kullanilan taklittir;
obiirti ise sairin olup, bitenleri kendisinin anlatmasidir (2021, s. 83-85).

Bununla birlikte Platon, mimesis/taklit konusuna genel itibariyle olumsuz
yaklagmaktadir: Bir insanin bir iste iin yapacak kadar iyi olabilmesi igin,
sadece o isle ugrasmasi gerekir; yapilan isler ¢ogalinca, higbiri {in yapilacak
kadar iyi icra edilemez. Dolayistyla, bir insan her seyi iyi bir sekilde taklit
edemez; ancak, tek bir seyi iyi bir sekilde taklit edebilir (2021, s. 85). Platon,
saf anlatmay1 tercih etmekte; canlandirmayi/taklidi hos gérmemektedir. Hatta,
mimetik sanatgilart tasarladigi ideal sehrin disinda tutmaktadir. Platon, taklit
konusunu {inlii “ii¢ yatak” ornegi ile agiklamaktadir: fikir (Ing. idea) olarak
yatak; marangoz tarafindan yapilan yatak ve ressam tarafindan ¢izilen yatak...
Bu ornekte marangozun yaptigi yatak, yatak fikrinin bir kopyasidir. Ressam
tarafindan ¢izilen yatak ise, “kopyanin kopyasi” niteligindedir. Platon’a gore
mimesis, illiizyonist karakteri ve insanlarin bakis agisini rasyonel ikna ile degil
de duygusal kirlilikle degistirmesi dolayisiyla tehlikelidir (Schaeffer & Vultur,
2005, s. 309).

Platon’un dgrencisi Aristoteles ise, {inlii Poetika: Siir Sanati Ustiine (Yun.
Peri Poetikes) adl1 eserinde siir, destan, tragedya, komedya gibi sanat tiirlerini
anlatma ve taklit ayrimi iizerinden ele almaktadir: Destan, komedya, tragedya
gibi sanatlarin ortak 6zelligi, taklide dayanmalaridir. Ancak bunlar, farkl
nesneleri taklit etme; farkli bir bigim veya yontemle taklit etme ya da farkli
araglarla taklit etme bakimlarindan birbirlerinden ayrilmaktadir. Kimi sanatlar,
sarkiy1, Olcliyli ve tartimi kullanir. Kimileri bunlar1 bir arada kullanirken;
kimileri yer yer kullanir (2020, s. 19-20). Kisacasi, sanatlarda yontem ve araglar
farkli olsa da, hemen hemen hepsi taklide dayanmaktadir.

Aristoteles’in mimesis konusuna yaklasimi, Platon’dan dort temel noktada
ayrilmaktadir (Schaeffer & Vultur, 2005, s. 309; Aristoteles, 2020, s. 19, 24,
37):

a. Mimesis, drama, epik siir, koreografi, resim, dini siir gibi sanatsal

temsillerle ortiismektedir.

b. Mimesis, dogustan gelen ve ¢ocukluktan itibaren kendini gosteren bir tiir
armagandir. Bu anlamda, sahip olunan bir tiir yetenektir.
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c. “Mimesis, kendi mesruiyetine sahip olan 6zel bir biling bicimidir.”
Mimetik temsil, 6rnegin siir, geneli (olabilecek olani) ifade ederken;
tarih, 6zeli (olmus olani) ifade etmektedir. Bu nedenle de siir, felsefeye
tarihten daha yakindir ve daha degerlidir.

d. “Mimesis, bir zevk kaynagidir.” Mimetik sanatta bilis ve zevk bir
aradadir.

Dolayisiyla, Aristoteles, mimesise Platon’un aksine olumlu yaklagmistir.

Cesitli donemlerde mimesis olgusuna nasil yaklasildigina baktigimizda,
Ortacag’da sanat, “gdriinmez ve ebedi diinyanin izi” olarak kabul edildiginden,
mimesis konusu da ¢ok on plana ¢ikmamistir. Fakat, Ronesans doneminde
mimesis dnemli bir rol oynamis; Neo-klasik donemde ise sanat teorisinin merkez
kavrami haline gelmistir. 18. ylizyilin sonlarinda ise, mimesis kavraminin
normatif ve analitik agidan kullanish olup, olmadigir daha ¢ok tartigilmistir:
ornegin, Alman Romantikleri, mimetik anlayis1 reddederek “iiretken hayal
giicii” (Ing. productive imagination) ilkesini ortaya koymuslardir. Ote yandan,
mimetik sanat anlayisi 19. ve 20. yiizyillarda tamamen terk edilmese ve hatta
realizm, sosyalist realizm, natiiralizm gibi akimlar, mimetik sanat anlayisi
iizerine insa edilse de; pek ¢ok modern ve cagdas sanat akimi, Romantik
“{iretken hayal gilicii” teorisine yaslanmakta ve mimetik sanat anlayisina agik
bir kars1 durus sergilemektedir (Schaeffer & Vultur, 2005, s. 309-310).

Diegesis ise, modern anlati teorisinde her ikisi de Antik Yunan kaynakli
olan iki farkli anlam tasimaktadir. Genette, diegesis kavramini anlati
diizeylerini (Ing. narrative levels) ayirt etmek icin onu hikdye (Ing. story)
kelimesinin yerine gececek sekilde kullanmistir (Shen, 2005, s. 107). Bu
kapsamda diegesis, “anlatilan durum ve olaylarin gergeklestigi kurgusal
diinya” anlamina gelmektedir (Prince, 2003, s. 20). Kavramin diger anlamu ise,
anlatma durumu (Ing. manner of narration) ile ilgili olup; Platon’un Devlet
kitabina dayanmaktadir. Bu anlamiyla diegesis, dolayli sunum (Ing. indirect
presentation) anlamina gelmektedir (Shen, 2005, s. 107).

2.2.2. Gostergebilim: Ferdinand de Saussure ve Charles Sanders Peirce

Modern gostergebilim  (semiyoloji/semiyotik), toplumsal gdosterge
sistemlerini biitlinsel olarak inceleyen ve anlamlandiran bir bilim dali olarak
1900’1lii yillarin baslarinda Isvigreli dilbilimci Ferdinand de Saussure ile
Amerikali matematik¢i ve mantik¢i Charles Sanders Peirce’in ¢alismalari
ile sekillenmeye baslamistir. Duvall (1982, s. 192) gostergebilimi, sosyal ve
kiiltiirel olaylari/olgular1, anlamlama birimlerini ayirarak, bunlarin karsilikli
iligkilerini incelemek suretiyle analiz eden bir disiplin olarak tanimlamaktadir.

1960’lardan itibaren, 6nemli oranda Saussure ve Peirce’in mirasini iistlenen
Fransiz yapisalciliginin gelisimi ile birlikte gostergebilim ¢alismalar1 da doruk
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noktasia ulagmis; sistematik bir analiz bigimi olarak varlik gdsterme sansi
bulmustur.

2.2.2.1. Ferdinand de Saussure

Isvigreli dilbilimci Ferdinand de Saussure (1857-1913), gdstergebilimin
kurucularindan ve onciilerinden biri olarak goriilen bir bilim insanidir.
Saussure’iin Genel Dilbilim Dersleri (Fr. Cours de Linguistique Générale /
Ing. Course in General Linguistics) adli eseri, dilbilim alanina kazandirilan
en onemli eserlerden biridir. Bu eser, Saussure’iin 6grencilerinin notlarindan
derlenerek olusturulmus ve Saussure’iin Olimiinden sonra, 1916 yilinda
yayimlanmistir.

Saussure, bu eserinde dile 6zgili birtakim Ozellikler ortaya koymaktadir
(1998, s. 37):

a. Dil, sadece sese indirgenemez; ayrica, ses de agiz eklemlenmesinden
ayrilamaz. Olusturulan sesler, kulagin algiladig1 isitme izlenimleridir.
Dolayisiyla, seslerin varligi, ses 6rgenlerine baglhdir.

b. Dil yetisini olusturan sey ses degildir; ses, sadece diisiincenin aracidir ve
tek basina bir varlik ifade etmez.

c. Dil yetisi, hem bireysel; hem de toplumsal bir 6zellige sahiptir. Bu iki
ozellik, birbirinden bagimsiz diisiiniilemez.

d. Dil yetisi, hem cagdastir; hem de gecmise aittir. Ilk etapta, su anki
durumu eskisinden ayirt etmek kolay goriiniir; ancak, bunlarin arasinda
cok sik1 bir bag vardir; dolayisiyla da ayirt etmek giigtiir.

Saussure’e gore, dili meydana getiren unsurlar rastlantisal bir sekilde arka
arkaya siralanarak olusmamistir. Dil vasitasiyla yapi olarak adlandirilan bir
biitiin olusturulmaktadir. Dilsel yapi1, bu yapiyr meydana getiren unsurlardan,
unsurlarin arasindaki iligskilerden ve bu unsurlarin biitiinle olan baglarindan
ortaya ¢ikmaktadir. Bu g¢ercevede Saussure, “yapisalct” bir diisiiniir olarak
goriilmektedir (Sayin, 2014, s. 46).

Saussure’lin bu alana énemli katkilarindan biri de dil (Fr. langue) ve séz/
ifade (Fr. parole) ayrimidir. Bu ayrima gore di/ bir sistem; soz ise, bu sistemi
temel alarak tiretilen bireysel ifadeler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Saussure,
bu ayrimda dili s6zden daha {istiin olarak konumlandirmaktadir. Anlatibilimi
yapisalcl aragtirmalarin alt alan1 seklinde ele alan Greimas, Barthes, Todorov,
Genette, Bremond gibi kuramcilar, Saussure’iin dil ve s6z ayrimini izlemisler
ve belirli anlatilart ortak semiyotik sistemin destekledigi bireysel anlatilar
seklinde yorumlamislardir. Bu kuramcilar, tipki Saussure’iin dili s6zden daha
istlin olarak gormesi gibi, genel anlatilar1 bireysel anlatilardan daha {stiin
olarak konumlandirmislardir. Temel olarak, olaylar, durumlar ve karakterler gibi
yapisal birimlerin anlati metinleri elde etmek i¢in birlestirildigi, degistirildigi
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ya da doniistiirildigi semiyotik ilkeler lizerinde calismislardir (Herman D.
, 2005a, s. 19-20). Yapisalci perspektifte anlati, dilin yapisi ile homolog bir
yaptya sahip olan bir kod ya da bizzat “dil” seklinde ele alinmaktadir. Bu anlati
kodu, belirli anlat1 metinlerinin temelini olugturmaktadir (Herman D. , 2005b,
s. 278-279).

Saussure, anlamli olaylarin (parole) altinda yatan, onlar1t miimkiin kilan
sistemi (langue) agiga kavusturmak i¢in ¢caligmistir. Sistemi, sistem Ogelerinin
tarihsel kokeni ile degil, isleyen bir biitiinliik olarak ele almis; dolayisiyla,
art zamanl analize (Ing. diachronic analysis) degil; es zamanli analize (Ing.
synchronicanalysis)dayaliolarakincelemistir. Burada gostergeler (paradigmatik
iligkiler) ve bunlarin daha biiyiik birimler yarattig1 kombinasyonlar (dizilimsel
iliskiler) arasindaki karsitliklara dayali iki tiir iliskiden bahsedilebilmektedir
(Culler, 2005, s. 25). Saussure, dilin diizensiz parcalariyla kars1 karsiya kalmas;
mesajlarin goriiniirdeki diizensizliginden bir siniflandirma ilkesi ve merkezi bir
bakis acis1 olusturmaya ¢abalamistir (Barthes & Duisit, 1975, s. 238).

Saussure’iin /angue ve parole ayriminda langue, bireysel kullanicilardan
bagimsiz olarak, daha 6nceden var olan kurallar ve uzlasimlar sistemini;
parole ise bunun belirli durumlardaki kullanimimi ifade etmektedir. Bu ayrim,
sadece dile degil, gostergebilimsel sistemlere uyarlandiginda bunun sistem
ve kullamim; yapt ve olay ya da kod ve mesaj arasinda bir ayrim oldugu da
sOylenebilmektedir. Bu kapsamda, Saussure’iin ayrimi ¢ergevesinde Ornegin
sinema gibi gostergebilimsel bir sistemde tek tek filmler, sinema di/inin altinda
yatan bir sistemin ifadeleri olarak goriilebilir. Saussure, sdz/ifadeden ¢ok, dile
odaklanmigtir (Chandler, 2007, s. 8-9).

Saussure (1998, s. 46), gostergelerin toplumdaki yerini inceleyecek ve
psikolojiileiliskilendirilebilecek bir bilimin tasarlanabilir oldugunu vurgulamais;
bu bilimi de “gdstergebilim” (semiyotik/semiyoloji) (Fr. sémiologie / Ing.
semiology, semiotic, semeiotic) olarak adlandirmistir. Dilbilimin ise, bu genel
nitelikteki bilimin belirli bir bolimiinli olusturacagini belirtmistir. Bdylece,
gostergebilime Ozgii kurallar, dilbilime de uyarlanabilecek; bu kapsamda
dilbilim, insana iligskin olgular igerisinde net bir ¢ergceve oturtulabilecektir.

Saussure, gostergebilimi “toplumsal yasamin bir parcasi olarak gostergelerin
roliinii inceleyen bir bilim” olarak ele almistir (Chandler, 2007, s. 3).Bu
kapsamda Saussure (1998, s. 108-111), “gdsteren” (Ing. signifier), “gdsterilen”
(Ing. signified) ve “gdsterge” (Ing. sign) kavramlarmi ortaya koymaktadir.
Dil, gostergeler dizisinden olugan bir yapidir. Sesler, sadece diistinceleri ifade
ettikleri ya da ilettikleri zaman dil yerine gecer; aksi takdirde, yalnizca ses
olarak kalir. Diislinceleri aktarabilmek icin de, bir gosterge dizisinin parcasi
olmalar1 gerekir. Bu noktada gosterge, gdsteren bir bi¢im ile, gdsterilen bir
diisiincenin birlesmesi olarak karsimiza ¢ikar. Gosteren ile gosterilen, yalnizca
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gostergenin bilesenleridir; ayr varliklar degildir. Gosterge, dilin ana unsurudur
(Culler, Saussure, 1976, s. 19).

Gosteren/gosterilen veya ifade/igerik karsitligini esas alan {i¢ temel yapisal
incelemeden bahsetmek miimkiindiir (Hébert, 2020, s. 4):

Ilkinde, yapimin sadece gdsterenine odaklanilir; drnegin, bir siirin sadece
nazim sekli ile ilgili bir inceleme yapilabilir. Ikincisinde, yapmin sadece
gosterilenine odaklanilir; Ornegin, geleneksel tematik analiz yapilabilir.
Uciinciisiinde ise, yapmin hem gdsterenine hem de gosterilenine odaklanilir;
ornegin, bir siirde kafiye i¢in kullanilan kelimelerin anlamlart ile sesler
arasindaki iliskiler analiz edilebilir.

Saussure (1998, s. 171) gosteren ve gosterilen iliskisini su bi¢imde
semalastirmaktadir:

Gosterilen

Gosteren

v

Sekil 2: Saussure’iin Gosteren ve Gosterilen Iliskisi Semasi
Kaynak: Saussure, F. (1998). Genel Dilbilim Dersleri (3. b.). (B. Vardar, Cev.)
Istanbul: Multilingual. s, 171.

Insanlarin  zihninde belirli kavramlarin olusmasi, onlarin anlama ve
anlamlama siirecleri i¢in dis diinyaya duyduklart bagimliligi ortadan
kaldirmistir. Bu siirecler icin gostergelere ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu noktada,
Saussure’iin ortaya koydugu ikili yapiya sahip goOsterge anlayigina gore
gosterge, agizdan c¢ikan sozciik (gosteren) ve zihindeki kavram (gosterilen)
arasindaki baglantinin sonucu olarak karsimiza ¢ikar. Dolayisiyla Saussure, dig
diinyay1 disarida birakmaktadir. Gosteren ile gosterilen arasindaki bag, toplum
tarafindan 6nceden belirlenmistir ve bireyin bu baglantiya uyum gostermesi
beklenir. Dolayisiyla, Saussure’e gore dilbilimsel gosterge, buyurucu bir
nitelige sahiptir (Sayin, 2014, s. 46-48).

2.2.2.2. Charles Sanders Peirce

Amerikali mantik¢1 ve matematik¢i Charles Sanders Peirce (1839-1914),
gostergebilim alanmin bir diger oncii ismidir. Saussure’iin gdstergebilimin
toplumsal islevini vurgulamasina karsilik, Peirce mantiksal yoniini
vurgulamaktadir. Peirce, gostergebilim ile ilgili caligmalar yaparken bireyi esas
almistir. Dolayistyla, Peirce gostergenin olusum asamasinda sadece gosteren
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ve gosterilen arasindaki bagintimin yeterli olmayacagini; bireysel yorumun
gerekli oldugunu belirtmistir (Saymn, 2014, s. 45, 47). Ote yandan, Saussure
gostergebilimi agiklamak icin “semiyoloji” (Ing. semiology / Fr. sémiologie)
kelimesini kullanirken; Peirce “semiyotik” (Ing. semiotic, semeiotic) kelimesini
kullanmigtir (Chandler, 2007, s. 29).

Peirce, gostergebilimi “gostergelerin bigimsel Ogretisi” olarak ve mantik
ile esdeger bir bicimde ele almistir. Peirce, gdostergebilimi “her tiirden olguyu
siiflandiracak ve inceleyecek bir dal” olarak gormiis ve bu dali salt dilbilgisi;
gercek anlamiyla mantik ve salt sozbilim (retorik) olmak iizere ii¢ boliime
ayirmistir (Rifat, 2019, s. 30).

Peirce’in gostergelerin siniflandirilmasi igin 6nerdigi bir baska kavramlar
dizgesi de gériintiisel gosterge (ikon), belirti ve simgedir. Bu kavramlar su
sekilde tanimlanabilmektedir (Rifat, 2019, s. 31-32; Lechte, 1994, s. 145-146):

e Goriintiisel gosterge/ikon (ing. iconic singlicon): “Bir veya daha fazla
acidan, gosterilen nesne ile ayni olan”; belirtmis oldugu seyi direkt
olarak temsil eden ve canlandiran gostergedir. Ornegin, geometrik bir
sekli canlandiran ¢izimler, resimler vb.

e Belirti (Ing. index): Iki unsur arasinda gercek bir cagrisima dayanan;
“nesnesine fiziksel olarak bagli veya nesnesinden etkilenen” gostergedir.
Ornegin, duman atesi cagristirir; yani, duman atesin “belirti”sidir.

e Simge (ing. symbol): Toplumsal uzlasmaya dayanan bir gostergedir.
Ornegin, dogal dillerin sozciikleri simgedir; ciinkii, bir sdzciigiin
belirtmis oldugu sey, yalnizca bizim o sdzcliglin ne anlama geldigini
anlamamiz sayesinde dnem kazanir. Terazi simgesinin adaleti temsil
etmesi, bu tiirden gostergelere bir ornektir.

Peirce, ayrica gostergelere iligkin su siniflandirmayi da ortaya koymaktadir
(Rifat, 2019, s. 32):
e Nitel gosterge (Ing. qualising): Gosterge olan sey, bir niteliktir. Ornegin,
bir kisinin kullandig1 koku veya onun ses tonu.
e Yahln/tekil gosterge (Ing. sinsign): Gosterge olan, bir sey ya da
gergeklesen bir olaydir.

e Kural gosterge (Ing. legising): Gosterge olan, bir yasa veya kuraldur.

Peirce’in gostergesi, ili¢ bilesenden olusmaktadir. Bu kapsamda Peirce,
giindelik yasamdaki konusmalarda gosterge/isaret (Ing. sign) olarak adlandirilan
seyi bir (nesneyi belirten) isaret araci/imleyici (Ing. representamen) olarak
adlandirmaktadir. Bu adlandirmay1 ise, isaret araglarini gostergelerin kendi
baslarina birer gosterge olusturabilen diger iki bileseninden ayirt etmek
icin yapmaktadir. Isaret araci ayrica “gdstergenin aldig1 bigim” seklinde de
ozetlenebilmektedir. Isaret araci, gdstergenin ikinci bileseni olan nesnesi (Ing.
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object) ile iligki halindeki bir seydir. Nesne, atifta bulundugu gostergenin
Otesinde bir sey; bir referanstir. Peirce’in tanimladigi anlamdaki nesneyi
“semiyotik nesne” olarak gorebiliriz; ¢iinkil, gostergenin ilgili oldugu sey odur.
Peirce, bilgimizin (Ing. knowledge) asla mutlak olmadigim1 savundugu igin,
semiyotik nesne asla “gercek nesne” (Ing. real object) ile aym (Ing. identical)
olamaz. Diinyay1 oldugu gibi bilme imkanimiz yoktur ¢iinkii zihinlerimiz ¢ok
sinirhidir; diinya ise ¢ok karmasik bir yapiya sahiptir. Bu nedenle, bu “gercek
nesne” kesin olarak bilinemeyeceginden, esasinda “gostergesel/semiyotik
olarak gercek” (Ing. semiotically real) olan bir seyden daha fazlas1 olamaz.
Uciincii  bilesen ise yorumlayici/dolayimlayicidir (Ing. interpretant). Bu,
kabaca, bizim gostergeden c¢ikardigimiz/yarattigimiz anlamdir. Yorumlayici,
isaret araci/gosterge ile semiyotik nesne arasinda karsilikli bir iliski yaratacak
sekilde baglant1 kurar ve aracilik eder; ayn1 zamanda ve ayni sekilde onlarla
etkilesime girer (Merrell, 2005, s. 28; Chandler, 2007, s. 29).

Peirce’in gosterge anlayisi, sema halinde su sekilde ortaya koyulabilmektedir
(Merrell, 2005, s. 28):

X

Sekil 3: Peirce’in Gosterge Anlayist
Kaynak: Merrell, F. (2005). Charles Sanders Peirce’s Concept of the Sign. P. Cobley (Dii.)
icinde, The Routledge Companion to Semiotics and Linguistics (s. 28-39). Routledge, s. 28.

Peirce’in t¢li kavramsallastirmasinda gdstergenin kendisi, birincilligin;
nesnesi, ikincilligin 6rnegidir. Yorumlayict ise Ugiincii sirada gelmektedir.
“Yorumlayici, gostergeyi onun nesnesine baglamak i¢in ihtiyag duyulan,
vazgegilmezbirunsurdur”. Hipotez, timdengelim (Ing. deduction) ve tiimevarim
(ing. induction) iic 6nemli yorumlayic1 tipini olusturmaktadir. Bir gdstergenin,
gosterge olarak ortaya ¢ikisi onun yorumlanmasina baghdir; dolayisiyla,
gdsterge bir yorumlayictya sahip olmalidir. Ornegin, trafikteki bir kavsakta
kirmizi zemin iizerinde yer alan “dur” (Ing. stop) kelimesi, birinin durmasi
(Ing. come to a half) gerektigi anlamina gelmektedir. Bu drnekte gosterge,
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“dur” kelimesi; nesne, “durmak/durma noktasina gelmek”; yorumlayic ise,
gostergeyi s6z konusu nesneye baglayan fikirdir (Lechte, 1994, s. 145)

“Yorumlayicinin islevi araciligiyla ‘sinirsiz bir gosterme siireci’ (Ing.
unlimited semiosis) baslatilir. Peirce’in gostergebilime belki de en orijinal
katkist olan ‘smirsiz gosterme siireci’, bir gdstergenin yorumlayici araciligryla
diger gostergelere ¢evrilebilmesi gerektigini ima eder. Gosterge olarak bir ikon,
gosterilen nesne ile ayni niteliklere sahip olmasi nedeniyle diger gostergelerden
ayirt edilebilir olsaydi, ‘sinirsiz gdsterme siireci’ riske girmis olurdu” (Lechte,
1994, s. 147).

Peirce, gercekte olan evren ile insan bilisindeki (Ing. cognition) evren
arasinda bir ayrim yapmaktadir. Biligsel evren, sozciiklere dokiilmiis bir
evrendir; dolayisiyla, bilissel evren, gostergelerden meydana gelmektedir.
Bildigimiz seyleri bir gdsterge olarak biliriz; onlarin anlamli oldugunu ve bu
nedenle de iletilebilir oldugunu biliriz (Sturrock, 2003, s. 79-80).

2.2.3. Rus Bicimcileri: Vladimir Propp ve Roman Jakobson

Edebiyat, halkbilim ve dilbilim gibi alanlarda ¢alisan baz1 Rus diistiniirler,
edebi metinler iizerinde yaptiklar1 bigimsel incelemelerle anlati literatiiriine
onemli katkilar sunmuslar ve literatiirde “Rus Bigimciligi” olarak bahsedilen
bir akim olusturmusladir.

Bigimci Kuram, 1916-1920 arast donemde gelismistir. Bigimci Kuram
icerisinde Moskova Cevresi ile Opojaz (Siir Dilini Inceleme Dernegi) olarak
bilinen Petersburg (Petrograd) cevresi olmak iizere iki farkli fraksiyon vardir.
Moskovalilar, daha ¢ok dilsel/dilbilimsel (Ing. linguistic) problemlerle
ilgilenirlerken; Petersburglularedebiyatteorisiileilgilikonularlailgilenmislerdir.
[k dénemlerde odaklanilan temel kuramsal sorunlar yabancilasma, edebi bigim
ve siirsel prosedirdii. 1921-1926 arasindaki donem ise, bir 6nceki donemin
kazanimlarinin detayli bir sekilde arastirildigi ve test edildigi bir donemdi.
Bu donemde Marksizm tartismalar1 ve daha derine inen bigim incelemeleri
onemli bir hal aldi. 1926-1930 arast donem ise, kriz ve ¢okiis donemi olarak
goriilebilmektedir (Broekman, 1974, s. 30).

Rus Bigimcileri, 19. yiizyil edebiyat incelemelerinin aksine eserden hareket
etmeyi Onceleyerek 20. ylizyildaki edebiyat incelemelerine farkli bir bakis
getirmiglerdir. Bigimciler, yazinsalligin (edebiligin) yani bir edebiyat eserini
digerlerinden ayiran bicimsel 6zelligin ne oldugu sorusu ile ilgilenmisler;
yazinsallig1 ostranenie (Tr. yabancilastirma / Ing. making strange) kavram ile
acgiklamiglardir. Yabancilagtirma, bigimei paradigmanin temel ilgi alanlarindan
biri olmus; en degerli bicimci analizlerin 6nemli bir kismi, yabancilasmanin
gerceklestigi  kosullarin ve araclarin agiklamasindan meydana gelmistir.
Dolayisiyla, bunlar ayni zamanda eserin yazinsalligini ortaya ¢ikaran ve
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onu diger dilsel iletisim tarzlarindan ayiran yapisal araglarin bir biitiintinii
olusturmaktadir (Derviscemaloglu, 2016, s. 20; Hawkes, 2004, s. 47).

Bicimciler, bir metni 6gelere ayirip, bu 6geleri birbirinden bagimsiz olarak
incelemek yerine, her bir 6geyi bir dizgenin 6gesi olarak goriip, bu 6gelerin
de ancak i¢inde yer aldiklar1 metinde bulunan diger 6gelerle iliskili olduklart
takdirde islev ve anlam kazandiklarini vurgulamislardi (Derviscemaloglu,
2016, s. 21).

Rus Bigimciligi akiminin en 6nemli temsilcileri olarak, Vladimir Propp
(1895-1970) ve Roman Jakobson (1896-1982) anilmaktadir.

2.2.3.1. Vladimir Propp

Vladimir Propp’un ilk kez 1928’de Rusca olarak yayimlanan Masalin
Bicimbilimi (Ing. Morphology of The Folktale) adli eseri, bu alanda verdigi
en 6nemli eserlerden biri olarak kabul edilmektedir. Bu eserinde geleneksel
olaganiistii masallar1 ele alan Propp, bu tlirden masallarda bir takim ortak
ozellikler ve islevler belirlemis; bu Ozellikleri otuz bir baslikta toplamistir.
Propp’un ortaya koydugu bu otuz bir islev, anlati literatiiriinde “Islevler Modeli”
olarak da adlandirilmakta olup; sirastyla su sekilde agiklanabilmektedir (2020,
s. 28-64):

[k etapta bir baslangic durumu ile masalda yer alan aile iiyeleri ve/veya
kahraman tanitilir. Bu baslangi¢ durumu, bir islev olmasa da 6nemli bir bigimsel
0ge niteligindedir.

Uzaklasma: Masala konu olan aile bireylerinden biri, evden uzaklasir.
Yasaklama: Masalin kahramani, bir yasaklama ile karsilagir.

Yasagi cigneme: Masalin basinda bir konu ile ilgili koyulan yasak,
¢ignenir.

4. Sorusturma: Buasamada masaldaki saldirgan veya kotii kisi, kahraman
veya aileyi sorusturur.
Bilgi toplama: Bu asamada saldirgan, kurban1 hakkinda bilgi toplar.

Aldatma: Saldirgan, kurbanini veya onun servetini ele ge¢irmek icin
onu aldatmaya ¢aligir.

7. Suca katilma: Kurban aldanir ve bu sekilde istemeyerek de olsa
diismanina yardim etmis olur.

8. Kaotiiliik: Saldirgan, aileye zarar verir. Bu islev, masalin islerligini
saglamasi bakimindan oldukga dnemlidir.

8a. Eksiklik: Aileden biri, eksik olan bir seyi elde etmek ister.

9. Aracihik: Masalin bu iglevi ile birlikte, kahraman ortaya cikar.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.
17.
18.
19.

20.
21.

22.

23.

24.

25.
26.

27.

28.

29.
30.

Karsit eylemin baslangici: Bu asamada kahraman, eyleme gegmeye
karar verir veya eyleme gegmeyi kabul eder.

Gidis: Kahraman, evden ayrilir. Bu ayrilig, gegici olarak uzaklasmadan
farklidir.

Bagiscinin ilk islevi: Kahraman, bir yardimci veya biiyiilii bir nesne
edinmesini saglayacak olan bir saldir1, sorgulama veya sinama ile karsi
karstya gelir.

Kahramanin tepkisi: Kahraman, gelecekte kendisine bir bagista
bulunacak kisinin yani bagis¢inin eylemlerine tepki verir.

Biiyiilii nesnenin alinmasi: Biiyiilii nesne, bu asamada kahramana
verilir.

Iki krallik arasinda yolculuk: Bu asamada kahramanin fiziksel olarak
yer degistirmesi gerekir.

Catisma: Kahraman, saldirgan ile bir catigmada kars1 karstya gelir.
Ozel isaret: Kahraman, 6zel bir isaret elde eder.

Zafer: Saldirgan yenilir.

Giderme: Baglangigta ortaya c¢ikan eksiklik karsilanir veya kotiiliik
giderilir.

Geri doniis: Kahramanin geri dondiigii agamadir.

Izleme: Kahramanin izlenildigi asamadir. Bu izleme, genellikle
kahramana zarar verme amaci tagir.

Yardim: Kahraman bu asamada kendi becerileriyle veya bagka seylerin
de yardimiyla izleyenden kurtulmaya calisir.

Kimligini gizleyerek gelme: Bu islev ile kahraman, kimligini gizler
ve evine veya baska bir lilkeye gider. Bu islevden 6nce 8., 10., 11., 12.,
13., 14. ve 15. islevlerin yinelenmesine neden olan olaylar yasanabilir.

Asilsiz savlar: Bu asamada diizmece bir kahraman, ger¢ek olmayan
savlar ortaya siirer.

Gii¢ is: Kahramana yapilmasi zor bir is Onerilir.

Giic isi yerine getirme: Kahraman, kendisine verilen yapilmas1 zor isi
basarir.

Tanima/taninma: Kahraman, tasidig1 6zel bir nesne/isaret ile ya da zor
bir isi basarmis olmasiyla teshis edilir.

Ortaya c¢ikarma: Saldirganin, sahte kahramanin veya koti kisinin
gercek kimligi ortaya cikar.

Bicim degistirme: Kahraman, goriiniimiinii degistirir.

Cezalandirma: Saldirgan veya sahte kahraman, cezalandirilir.
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31. Evlenme: Kahraman, evlenerek tahta ¢ikar. Bazen de prenses ile
evlenmek yerine sadece para veya baska bir sey ile ddiillendirilir.
Masal, bu sekilde sonlanmis olur.

Propp, ¢ogu geleneksel ve olaganiistii masalda, ortaya koydugu bu otuz bir
islevin tamaminin veya bir kisminin bulundugunu vurgulamaktadir. Propp’un
ortaya koydugu bu islevler, anlati analizlerinin sistemlestirilmesine dnemli
katkilar saglamistir.

2.2.3.2. Roman Jakobson

Rus Bigimciligi akiminin bir diger 6nemli temsilcisi olan Roman Jakobson,
ozellikle de dilbilim ve siir alaninda yaptig1 ¢alismalarla 6ne g¢ikmaktadir.
Jakobson’a gore siir sanati (Ing. poetics) genel dilbilimin bir parcasidir;
dolayistyla, Jakobson siire bir dilbilimci gibi yaklasmistir. Bir bigimci olarak
Jakobson, dilbilim kuraminin semsiyesi altinda dilin giirsel iglevini agiklamaya
yonelik ¢alismalar yiiriitmiistiir. Bu kapsamda, “kutupluluklar nosyonu” (Ing.
the notion of polarities) ve “esdegerlik nosyonu” (Ing. the notion of equivalence)
olmak tizere dilin karakterine odaklanmaya yardimei olan iki temel nosyon
ortaya koymustur (Hawkes, 2004, s. 59).

Jakobson’un “kutupluluklar” kavrami, Saussure’iin dilsel performansin
iliskisel (Ing. associative) ve dizimsel (Ing. syntagmatic) diizlemlerine
iligkin anlayigindan tiiremistir. Jakobson ayrica ruhdilbilim ile de ilgilenmis;
sesbilim alanindaki temel ilkeleri, cocuk dili ve dil bozukluklar1 gibi alanlara
da uygulamistir. 1956’da konusma ve konugmay1 anlama giicliniin kayb1 veya
azalmasi anlamina gelen aphasia adli bir hastaligin yarattig1 dilsel sorunlar
hakkinda yazarken, iki ana bilesen (benzerlik ve bitisiklik) bozuklugunun, iki
temel retorik figlir olan metafor (egretileme) ve metonimi (diizdegismece) ile
carpic bir sekilde iligkili goriindiiglinii tespit etmistir. Bu kapsamda Jakobson,
benzerlik iligkilerinde meydana gelen bir bozuklugun metafor yapma becerisini
engelledigini; bitisiklik iliskilerinde meydana gelen bozukluklarin da metonimi
yapma becerisini engelledigini vurgulamaktadir. Bu iki figiir, “esdegerlik”
figtiriidiir; ¢linkii seklin ana konusunu olusturan seye “esdeger” konumda farkl
bir varlik énerirler. Ornegin, metaforik anlamda bir arabanin hareketinin, bir
bocegin hareketine benzetildigi bir durumda, bdcegin hareketi, arabaninkine
“esdeger” olarak Onerilmis olur. Metonimi agisindan baktigimizda ise, 6rnegin
“Beyaz Saray yeni bir politika diisiiniiyor” climlesinde bir bina, Amerika
Birlesik Devletleri bagkanina “esdeger” olarak onerilmektedir (Hawkes, 2004,
s. 59; Rifat, 2020, s. 39-40).

Jakobson, sesbilim alaninda dillerin sesbilimsel yonden simiflandirilmasim
amagclayan ikili karsitliklar dizgesini ortaya koymustur. Bu kapsamda, on iki
ikili karsithik 6nermistir. Bu karsitliklar su sekildedir: gergin/gevsek; kesintili/
kesintisiz, diyezlesmis/diyezlesmemis; keskin/boguk; titresimli/titresimsiz, tinlii/
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tinlii olmayan; genizsil/agizsil; iinsiiz/iinstiz olmayan, pes/tiz; yogun/daginik;
bemollesmis/bemollesmemis, engelli/engelsiz. Jakobson’a gore, sesin biitiin
ayirt edici ozellikleri bu ikili karsitliklara indirgenebilir (Rifat, 2020, s. 39).

Jakobson’un, dilsel islevler ve bildirisim kurami ile ilgili goriisleri de
mevcuttur. Bu kapsamda Jakobson, bir taslak gelistirerek, her tiirden dilsel
bildirisimin temelde alt1 unsurun bir araya gelmesiyle olustugunu ortaya
koymustur. Bu ¢ercevede, gonderici, alictya bir kod kullanarak bir ileti gdnderir.
Tek ya da ¢ift yonlii olarak gerceklesen bu iletim siireci, belirli bir baglamda
ve aradaki baglantiy1 saglayan bir kanal vasitasiyla gergeklesir. Bildirisim
stirecinin bu etkenlerden birine yonelik olmas1 yani bildirisimi saglayan bu alt1
unsurdan birinin, digerlerine kiyasla daha agir basmasi durumunda alt1 degisik
islev meydana gelir: bildiri gondericiye yonelikse, anlatimsallik/cosku islevi;
bildiri dinleyiciye yonelikse, ¢agri islevi; bildiri bildirinin kendine yonelikse,
siirsel islev/sanat (yazin) iglevi; bildiri koddaki konular1 agiklamaya yonelikse,
tistdil islevi; bildiri kanala yonelikse, baglanti/iliski islevi; bildiri baglama
yonelikse, gonderge islevi ortaya ¢ikar (Rifat, 2020, s. 40).

Dil igi, diller arasi1 ve gostergeler arasi olmak iizere {i¢ tiir ¢eviri bigimi
ortaya koyan Jakobson, ozellikle de dilsel anlam (Ing. linguistic meaning)
ve esdegerlik (Ing. equivalence) baglaminda gostergeler arasi gevirinin temel
konularmi ele almistir. Gostergeler arasi ¢eviri, iki farkli yazili isaret sistemi
arasindaki ¢eviriyi tanimlamaktadir. Ote yandan Jakobson, Saussure tarafindan
ortaya atilan dil kuramini izlemekte; Saussure’iin ortaya attig1 langue ve parole
ayrimini benimsemektedir (Munday, 2016, s. 59-60). Dilin bu ikili yapisina
iligkin vurgulama, Saussure’iin ¢alismalariin en énemli yonlerinden biridir.
Karmasik olan dil (Ing. language) kavrammin mantiksal olarak ayristiriimasi
gercekten de gereklidir. Bu ayrim, Saussure’iin Course’unun itici giiclini
olusturmaktadir (Jakobson, 1990, s. 89-90).

2.2.4. Fransiz Yapisalcihg

Fransa’da Paris g¢evresinde gelisen ve literatiirde “Fransiz yapisalcigi”
olarak anilan diisiince akimi, pek ¢ok yazara gore, 20. yiizyilin ikinci yarisinda,
ozellikle de 1960’1ar itibariyle anlatibilimin dogusuna taniklik eden ¢aligsmalarin
ortaya konulmasina katki saglamistir.

1950’lerin ortalarindan, 1960’larin ortalarina kadar gecen donem,
yapisalcigin yiikseldigi donem olup; bu yillarda yapisalcilik, bir yontem olarak
ve bir felsefe olarak ayirt edilmistir. Yapisalcilar, genellikle yapisalciligin
yontem kismi tizerinde durmuslardir. Diger taraftan, tiim yapisalcilar, dogada
kesfettiklerini dne stirdiikleri yapilarin biitiinliik, doniigiim ve otokontrol olmak
tizere ii¢ ortak 6zelligi paylastiklart konusunda hemfikirdirler (Lavers, 1982, s.
14-15).
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Fransiz yapisalciligi, 1960’larin ikinci yarisindan, 1980°lere kadar etkili
olmus; bu akimin temsilcileri olarak kabul edilen aragtirmacilar, anlatinin bigimci
ve sistematik analizini yapmayi amaglamislardir. Yapisalct anlatibilimciler,
anlatimin bigimsel Ozelliklerine iliskin nesnel bir agiklama yapmay1; anlati
bicimlerini evrensellestirmeyi hedeflemislerdir. Fransiz yapisalciliginin, klasik
veya yapisalct olarak adlandirilan ve yapiy1 temel alan bir anlati kuraminin
gelistirilmesinde pay1 biiyliktiir (Derviscemaloglu, 2016, s. 28-29).

Yapisalct (klasik) anlati kuramlar, hemen hemen tiim metinlerde
bulunabilen anlati &rnekleri ve kategorileriyle; yani, anlatinin evrensel
yonleriyle ilgilenmektedir. Yapisalct yaklagimda birinci sahis anlatimi/iiglincii
sahis anlatim1; derin yapi/yiizeysel yapi; yeterlilik/performans; ekstradiegetik/
intradiegetik vb. gibi ikili karsithklar n plana c¢ikmaktadir. Ote yandan,
yapisalcl yaklagim bu secenek ve kategorilerin bulunabilecegi bir sistemin
oncel olarak var oldugunu farz eder (Fludernik, 2009, s. 88).

2.2.4.1. Claude Lévi-Strauss

Claude Lévi-Strauss (1908-2009), iinlii bir Fransiz antropologdur.
Antropoloji alanindaki c¢aligmalar1 ve kiiltiirel mit analizleri ile Fransa’da
yapisalc1 anlayisin gelismesine biiylik katkilar saglamistir. Lévi-Strauss,
caligmalarinda Saussure’den etkilenmis olup; kendisinden sonra gelen bazi
Fransiz yapisalcilarini da etkilemistir.

Lévi-Strauss, yapisalct antropoloji anlayisinin en 6nemli temsilcilerinden
biridir. Yapisal antropolojinin temelinde, “tiim kiiltiirlerin derin ve degismeyen
yapilarla birbirine bagli oldugu” diislincesi yatmaktadir. Lévi-Strauss, bu
yapilarin farkli kiiltiirlerdeki tiim insanlarin zihinlerinde ortak bir yere sahip
oldugunu vurgulamakta; son derece farkli kurum ve bakis agilarina sahip
kiiltiirlerin temelinde ortak yapilanma ilkeleri mevcut oldugunu diistinmektedir.
Bilingli veya bilingsiz olmasi fark etmeksizin, tiim bu temel yapilar insanlarin
bulunduklar1 ¢evreyi nasil organize ettiklerini gostermektedir (Wheater, 2017,
s. 11).

Lévi-Strauss (2013, s. 49-51), antropolojide “ilkel” (yazisiz) topluluklarin
“modern” olarak adlandirilan topluluklardan farklarimi agiklama noktasinda
ortaya atilan iki farkli goriise karsi g¢ikmaktadir. Bu goriislerden ilki,
“fonksiyonalizm”™ olarak bilinen ve yazisiz topluluklarin diisiince tarzinin
tamamen temel yasam ihtiyaclarin1 karsilamak tizere sekillendigini one siiren
goriistiir. Ikincisi ise, “ilkel” olarak adlandirilan topluluklarin diisiince tarzinin
duygusal ve mistik temelli oldugunu 6ne siiren goriistiir. Bu noktada Lévi-
Strauss, “ilkel” ya da “yazisiz” olarak adlandirilan topluluklarm tiimiiyle
faydaci bir bi¢imde hareket etmediklerini; onlarin diinyayi, dogay1 ve toplumu
anlama cabasi igerisinde olduklarini vurgulamakta; ayrica, bu ¢abaya girisirken
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de zihinsel bir bi¢imde hareket edebileceklerini ve tipki bilim insanlar1 gibi
entelektiiel araclar kullanabileceklerini ileri stirmektedir.

Mitsel hikayeler “sagma” olarak goriiliip, gbéz ardi edilmemeli; bu
hikayelerin anlattiklar1 {izerinde diistiniilmelidir. Bu hikayeler, birtakim
bilimsel araglarin igleyis mantigi ile ayni dogrultuda calisabilmektedir.
Ornegin, tipk1 bilgisayarlarin “evet” ya da “hayir” seklinde ikili karsitliklar
temelinde caligmasi gibi; bazi mitsel hikayeler de doganin isleyisine iliskin
ikili karsitliklar ¢ergevesinde degerlendirilebilecek bilgiler sunabilmektedir.
Dolayisiyla, bilim ile mitoloji esit olmamakla birlikte, aslinda birbirlerinden
ayrt da degillerdir; bilimsel bilgiler bize mitsel hikdyeleri anlamlandirma
konusunda yol gosterebilmektedir (Lévi-Strauss, Mit ve Anlam, 2013, s. 55-
57).

Bilimsel ya da felsefi diisiincenin akil yiiriitme bi¢imi, ¢esitli kavramlar
formiile etmek ve bunlar1 birbiri ile iliskilendirmek iken; mitsel diisiincede
duyumsanabilir diinyanin imgeleriyle akil yiiritmek s6z konusu olmaktadir.
Fikirler arasinda bag kurmaktan ziyade, aydinlik ve karanlik; yer ve gok;
kadin ve erkek; ¢ig ve pismis vb. gibi nitelikler kullanilir. Bu sekilde tat, renk,
koku, ses, doku gibi duyumsanabilir nitelikler {izerinden bir mantik kurulur.
Dolayisiyla, mitsel diisiincede bir mesaj iletmek i¢in, bu niteliklerden bir kismi1
secilir; bunlar bir araya ya da karst karsiya getirilir (Lévi-Strauss, 2014a, s.
68-69).

Mitoslar, varliklarin ya da seylerin yaradilisint bir dizi ikili karsitlik
temelinde agiklar. Oncelikle demiurgos (Tr. diizenleyici tanrr), mahlikattan
ayrilir. Mahlikatlar, yerliler ve yerli olmayanlar seklinde ikiye boliniir. Yerliler,
hemsehriler ve diismanlar olarak ayrilir. Hemsehriler, iyiler ve kotiiler olarak
ayrilir. lyiler de giigliiler ve zayiflar olarak ayrilir. Bu dikotomik ayrimlarin
birgok asamasinda kardesler, ikizler ya da ikiz gibi olanlar araya girer. Bunlarin
yetenekleri birbirleri ile esit degildir; bir boliinmenin tarafidirlar: 6rnegin,
biri usta, digeri beceriksizdir; biri akilli, digeri aptaldir; biri bariseil, digeri
savascidir vb. Sonug itibariyle, bu pargalarin higbiri arasinda esitlik yoktur; biri
her zaman digerinden iistiindiir (Lévi-Strauss, 2014b, s. 70).

Yazisiz toplumlar, diinyanin ve i¢inde yasadigimiz toplumun yapisini izah
etmek; bunlarm temelsiz olmadigim1 anlatmak ve diinya ile i¢inde yasanilan
toplumun ge¢miste nasilsa gelecekte de dyle olacagi konusunda giiven vermek
icin mitlere bagvururlar. Buna karsilik, bizler de mevcut diizeni aciklamak,
aklamak ya da suclamak i¢in tarihe bagvuruyoruz. Ge¢mise dair bu yorumlar,
siyasi goriislerimize, ahlaki tavrimiza ya da bulundugumuz ortama gore
degisiyor. Sonug itibariyle, yakin ya da uzak ge¢misimiz i¢in yarattigimiz imge,
biiyiik 6l¢iide bir “mit” niteliginde oluyor (Lévi-Strauss, 2014a, s. 70-71).
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Ote yandan, “ilkel” olarak adlandirilan topluluklarin gelisime direng
gbstermelerinin altinda ii¢ temel neden yatmaktadir: //ki, bu topluluklarm ig
catismadan ziyade birlik ve beraberligi 6ncelemeleridir. /kincisi, dogal giiclere
sayg1 duymalaridir. Ugiinciisii ise, tarihsel gelisme fikrinden hoslanmamalaridir
(Lévi-Strauss, 2014a, s. 60).

2.2.4.2. Roland Barthes

Roland Barthes (1915-1980), Fransiz yapisalciliginin yani sira Saussure ve
Peirce sonrasi gostergebilimin dnemli bir temsilcisidir. Barthes’a gore (1986,
s. 9) gostergebilim, “igerigi ve smirlar ne olursa olsun, herhangi bir gosterge
sistemini incelemeyi amagclar”. Bu kapsamda ornegin imgeler, ritiieller,
gelenekler, miizikal sesler, jestler dil olmasa bile bir anlam sistemi olusturur;
dolayisiyla gdstergebilimsel agidan incelenebilir.

Barthes, dilin sadece gostergebilimsel bir sistemin pargasi degil; aym
zamanda gostergebilimcinin temel dayanak noktasi olduguna dikkat ceker.
Dolayistyla Barthes, Isvigreli dilbilimci Saussure’iin dilbilimin gdstergebilimin
bir parcasi oldugu yoniindeki goriigiinii tersine g¢evirerek, gostergebilimin
dilbilimin bir par¢asi oldugunu vurgulamaktadir. Bu ¢er¢evede, “gostergebilim,
dilin diinyay1 nasil ifade ettiginin incelenmesidir” (Barthes, 1986, s. 11; Culler,
2002, s. 59-60).

Barthes, gostergenin {i¢ yonlii bir iliski oldugunu vurgulamaktadir. Bu
kapsamda “gosterge, gosteren ve gosterilen; ses veya isaret ya da kavram
arasmdaki iliskidir”. Ornegin, giiliin kiiltiirel baglamda neden bir romantizm
gostergesi olduguna bakalim: giil, bir ask siirinde kullanildiginda ya da
bir Sevgililer Giinii kartinda resmedildiginde bir gédstereni (kelime ya da
goriintll) bir gosterilenle (giiliin kiiltiirel konsepti) birlestirir ve bu yolla giilii
romantizmin, tutkunun ve agkin géstergesi olarak iiretir. Dolayisiyla, “gdsterge,
gosteren ile gosterilen arasinda kurdugumuz denkliktir” (Allen, 2004, s. 42).

Gosteren, gosterilen ve gosterge iliskisi, yukarida verilen giil Ornegi
tizerinden su bigimde ortaya koyulabilmektedir (Allen, 2004, s. 42):
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Gosteren « > Gosterilen
(S6z ya da goriintii: “giiller’) (“Gillerin’ kiiltiirel konsepti:
romantizm, tutku, agk)

Gosterge
(iliski ya da denklik = “tutkulu giiller”)

Sekil 4: Giil Kavrami Orneginde Gosteren-Gosterilen-Gosterge Iliskisi
Kaynak: Allen, G. (2004). Roland Barthes. Routledge, s. 42.

Anlatinin genel dili, sdylem dilbilimin kapsamina giren tabirlerden biridir.
Bu ¢ergevede li¢ yaygin sdylem tiiriinden bahsedilebilmektedir: metonymous
(Tr. anlatr) metaphorical (Tr. lirik siir, bilge soylem); enthymematic (Tr.
entelektiiel séylem). Yapisal olarak anlati, climleye aittir. Tipki herhangi
bir bildirim ciimlesinin, kiiciik bir anlatinin 6zeti olmasi gibi, anlati, biiyiik
bir climle olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kip, zaman, kisi ve yon gibi ana
fiil kategorilerinin, istisnai durumlar disinda anlatida esdegerleri vardir. Ote
yandan, dilbilim, anlatinin yapisal analizine belirleyici bir konsept saglamis;
anlatinin bir dizi 6geden farkli oldugunu ortaya koymayi; anlati iiretimindeki
Ogeler setini agikliga kavusturmay1 miimkiin kilmistir. (Barthes & Duisit, 1975,
s. 240-242).

Anlatilarin yapisal analizi, dilbilim temelinde modellenmektedir. Barthes,
climleyi en yiiksek terim olarak ele alip; cimlenin kurulmasini saglayan tim
kombinasyonlar1 ve karsitliklar1 incelemektedir. Anlatilar, bir séylemdir ve
bir¢ok ciimle igerir. Ciimle ve anlati arasindaki bu benzerlik, Barthes ve diger
yapisalcilara dilbilimin bazi ilkelerini anlati arastirmalarinda kullanma imkani
tanimustir (Allen, 2004, s. 56-57).

Ote yandan, Barthes, anlatisal bir yapitta fonksiyonlar (Ing. functions),
eylemler (Ing. actions) ve anlatma (Ing. narration) olmak iizere ii¢ betimleme
diizeyi tanimlamaktadir (1975, s. 244-266):

1. Fonksiyonlar
a) Birimlerin saptanmasi
b) Birimlerin siniflar1 (¢ekirdekler ve kolaylastiricilar; belirticiler ve
bilgilendiriciler)

¢) Fonksiyonel s6z dizimi
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2. Eylemler
a) Karakterlerin yapisal durumuna dogru
b) Ozne problemi
3. Oykiileme
a) Anlatisal bildirisim
b) Anlati durumu

Barthes’in gostergebilim c¢aligmalar, kendi iginde belirli donemlere
ayrilabilmektedir (Rifat, 2020, s. 188-191; Barthes, 2021, s. 13-19):

1. Hayranlik ve umut donemi: Barthes, 1950°’li yillarda Karl Marx,
Jean-Paul Sartre ve Ferdinand de Saussure gibi isimlerin goriislerinden
etkilenmis; sosyal mitoloji ile ilgili caligmalar yapmistir. Bu ¢ercevede
Barthes, hem bir mitolog hem de bir gostergebilimci olarak burjuva
mitolojilerini ve gostergeleri bilimsel bir bicimde agiklama umudu
kazanmistir.

2. Bilimsellik donemi: 1960’lar itibariyle Barthes, dilbilimin ve yapisal
coziimleme yontemlerinin katkisi ile caligsmalarini bilimsel bir zemine
oturtma ¢abasina girer; gostergebilimin sistematik olarak uygulanmasina
yonelir. Bu ¢aligmalar yiiriitiirken, Saussure ve L. Hjelmslev’in dilbilim
yontemlerindan yola ¢ikmistir.

3. Metin donemi: Barthes, 1966-70 arasi donemde Michel Foucault,
Jacques Lacan, Vladimir Propp, Jacques Derrida gibi isimlerin ve el
Quel toplulugunun etkisinde kalmistir. 1966°da yayimladig1 Anlatilarin
Yapisal Analizine Giris (Fr. Introduction a L’analyse Structurale Des
Récits | Ing. An Introduction to the Structural Analysis of Narrative) adl
eseri ile “anlat1” kavramini giindeme getirerek; yapisal ¢oziimlemelerin
siirlarii da bu ¢ergevede yeniden ele almay1 amaglamstir.

4. Umut, bilimsellik ve metin donemlerindeki etkilerin kaynastigi yillar:
Bu dénem, Barthes’in 1970-80 arasindaki ¢aligsmalarini kapsamaktadir.
Barthes bu donemde 7e/ Quel toplulugu ile daha da kaynasmais; bir yandan
yar1 elestirel ve yar1 otobiyografik ¢alismalar iiretirken; bir yandan da
Paris College de France’ta gostergebilim dersleri vermeye baslamistir.

Tiim yorumcular, Barthes’in kariyerinin dort asamaya ayrildigi konusunda
hemfikirdirler. ~ Ilk asama, genel tutum ve diisiincelerinin ifadesidir.
Ikinci asama, yapisalcilik donemine rastlamakta olup; kendisi bu asamay1
“bilimselligin 6forik (Ing. euphoric) riiyas1” olarak nitelendirmistir. Ugiincii
asama, kendisi tarafindan “gdstergebilimden anlambilime (Ing. semanalysis)
gecis” olarak 6zetlenmistir. Dordiincii asama, Barthes’in konu ve tavirlarinda
bir yumusamanin oldugu; okuyucuya daha ¢ok 6nem verdigi ve bir mesaj
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gonderici gibi degil, mesaj alici gibi konustugu doneme rastlamaktadir. Burada
Barthes’in aklindaki okuyucu kendisidir (Lavers, 1982, s. 26-27).

2.2.4.3. Algirdas Julien Greimas

Algirdas Julien Greimas (1917-1992), tipki Roland Barthes gibi Fransiz
yapisalciligiin yani sira Saussure ve Peirce sonrasi gostergebilimin dnemli
bir temsilcisidir. Greimas, yapisalct paradigma temelinde gelistirdigi
gostergebilimsel analiz yontemiyle gerek gostergebilim gerekse anlatibilim
alanina ¢ok 6nemli katkilar saglamistir.

Greimas, gostergebilimi 6zerk, kendi kendine yeten bir bilim dali diizeyine
yiikseltmistir. Anlamin {iretilisini, anlamsal eklenisi ve anlamli biitiinlerdeki
anlamsal ayriliklar1 bir iistdil kullanarak yeniden iiretmeyi amaglayan Greimas,
sadece gostergeleri ya da bildirisim dizgelerini degil; anlamlama dizgelerini de
incelemistir (Rifat, 2020, s. 192).

Greimas’mn yilizeyden derine dogru {ii¢ asamali (betimsel, anlatisal,
izlek¢i) olarak gelistirdigi ¢coziimleme diizeyi ile anlam ile ilgili her bilgiye
ulasilabilecegi one siiriilmektedir. Ilk sathada yani betimleme diizeyinde
incelemede kullanilacak olan biitiince, zaman ve uzam (mekdn/yer), eylemler,
kisi ve sozceleme bakimindan ele alinir. Ikinci safha olan anlati diizeyinde
anlatinin kurmaca yapisina iliskin ¢éziimlemeler yapilir. Bu c¢ercevede,
anlat1 diizeyinde anlatidaki edenler (Fr. acteur / Ing. actor), eyleyenler (Fr.,
1ng. actant) ve bunlar arasindaki iligkiler, anlati izlencesi, eylemler dizisi,
anlatinin kesitleri, zaman ve mekanin anlatida sahip oldugu islevler vb. gibi
anlatiya iliskin her tiirlii konu, detayl bigimde ele alinir. Ugiincii safha, izleksel
coziimleme diizeyi olup; bu diizey, gostergebilimsel ¢oziimlemenin en soyut
sathasidir. Bu sathada, yiizeysel yapida yer alan Ogelerin, derin yapidaki
biitiincede nasil meydana geldigi irdelenir. Anlamsal yerdesikler ile anlamin
olusumu ve olusturucu 6geleri tespit edilir; anlami1 olusturan ve bunlarin nasil
bir iliski i¢inde olduklar1 ortaya konulur (Giinay, 2004, s. 30, 32).

Greimas’n yapisalct paradigma baglaminda ortaya koydugu gostergebilim
yonteminin ¢oziimleme modeli, “lretici siire¢” ¢er¢evesinde sozdizim ve anlam
bilesenleri olarak ikiye ayrilabilmektedir. Bu bilesenler ise, anlati ve soylem
yapilar1 olmak iizere iki kategoride incelenebilmektedir (Honti, 2004, s. 521):

1. Anlatinin s6zdizim bilesenleri
a. Derin yap1: Temel s6zdizim-Gostergebilimsel dortgen

b. Yiizey yapi: Yiizey yapida yer alan anlatinin sézdizimi-Eyleyenler
semasl ve onun isleyisi

2. Anlatinin anlam bilesenleri
a. Derin yap1: Temel anlam

b. Yiizey yapi: Anlatinin anlami
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3. Soylemin s6zdizim bilesenleri

a. Soylemin s6zdizimi: Soylem-eyleyenler, zaman, mekan

4. Soylemin anlam bilesenleri

a. Soylemin anlami: Konulastirma, betimleme

Ote yandan, Greimas’n {i¢ asamali gdstergebilimsel ¢dziimleme yonteminde
kullanilan ve kendisinin gostergebilim literatiiriine en 6nemli katkilarindan olan
“Eyleyenler Modeli” ya da diger bir deyisle “Eyleyensel Ornekge” (Ing. The
Actantial Model) ile “Gostergebilimsel Dértgen” (Ing. The Semiotic Square)
modelleri karsimiza ¢ikmaktadir.,

Greimas’in  gostergebilimsel ¢oziimleme yonteminin anlati diizeyinde
kullanilan eyleyenler modeli su sekildedir (Eziler Kiran & Kiran, 2021, s. 394):

Gonderici  ---===-----# Nesne ---=-==------ = Alic

Yardimer  ----------- » Ozne #-------o--- Engelleyici

Sekil 5: Greimas’in Eyleyenler Modeli

Kaynak: Eziler Kiran, A., & Kiran, Z. (2021). Yazinsal Okuma Siiregleri: Yazinbilim-

Gastergebilim-Anlatibilim Teknikleri (5. b.). Ankara: Seckin Yayincilik, s. 394.

Sekil 5’te ortaya koyulan Greimas’in eyleyenler modelindeki 6geler su
sekilde aciklanabilmektedir (Rifat, 2019, s. 74):

Gonderici: Anlatiy1 harekete gegiren 6ge. Arayis iginde olunan Nesneyi
belirler ve bu Nesnenin bulunabilmesi i¢in kahramana/Ozneye ¢agrida
bulunur.

Nesne: Anlatidaki arayisin konusunu olusturan sey; aranan eyleyen.

Ozne: Gonderenin ¢agrisina uyan ve onunla bir anlasma yapan; aranan
Nesneyi bulup, getirmekle yiikiimlii olan eyleyen; kahraman.
Engelleyici/Kars1 ¢ikan: Oznenin arayisini engellemeye ¢aligan
eyleyen; Karsit Ozne.

Yardimer: Ozneye gérevini yerine getirmesinde yardimci olan eyleyen.
Ozne ve Nesne arasindaki iletisimi kolaylastirir.

Alict/Génderilen: Arayis konusu olan Nesneyi, Oznenin gabalari sonucu
elde eden eyleyen. Basta yapilan anlasma geregi, Oznenin basarili olmasi
durumunda onu 6diillendirir; basarisiz olmasi durumunda cezalandirir.

Greimas, Rus halk masallariailiskin otuz bir islev saptamis olan V. Propp’tan
esinlenerek, s6z konusu bu islevleri bir “eyleyen problemi” olarak gdrmiis;
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Propp’un ulastig1 sonuglar gelistirerek Sekil 5’teki modeli ortaya koymustur.
Greimas, olusturdugu kuramda ayrica Lévi Strauss’un yapisal mit analizinden
ve Saussure’iin yapisal dilbiliminden de giiclii bir sekilde esinlenmistir (Eziler
Kiran & Kiran, 2021, s. 394; Duvall, 1982, s. 192).

Greimas, Propp’un saptadigi otuz bir islevi (islevler modeli) yeniden
siniflandirmis; bu islevleri anlatidaki genel bir arayis semasina yerlestirmistir.
Buna gére, anlatida Oznenin icinde bulundugu arayisi, ii¢ asamali sinamalar
seklinde ele alan Greimas, Propp’un otuz bir islevini bu asamalar igerisine
boliistiirmistiir. Bu kapsamda, her bir anlati, bir baslangi¢ durumu ile bir sonug
durumu arasinda doniisiim meydana gelmesiyle olusmaktadir. Bu doniisiim ise,
baslangi¢ ve sonu¢ durumu arasindaki {i¢ sinamaya ayrilmaktadir (Rifat, 2019,
s. 74-75):

e Yetilendirici smama: Ozne, anlatiya konu olan arayigim

gerceklestirebilmek i¢in gerekli olan yetenekleri edinir ya da edinmeye
caligir.

e Sonuclandiricr stnama: Ozne, aradig1 Nesneye ulasabilmek icin gerekli
olan edimleri yerine getirir. Bu smama tiirli, femel sinama olarak da
adlandirilir.

e Onurlandirici ya da cezalandirici sinama: Ozne, temel gorevini
basariyla yerine getirmesi halinde; yani, arayisinda oldugu Nesneyi
bularak, Gonderilene teslim etmesi halinde 6diillendirilir. Ozne gérevinde
basarisiz olmussa; yani, ilgili Nesneyi bulamamigsa, cezalandirilir.

Bu agiklamalar 1s181inda, eyleyenlerin anlatida islevleri ile belirlenmesi

dolayisiyla, eyleyenler modeli ile islevler modelinin birlesimi su sekilde
karsimiza ¢ikmaktadir (Rifat, 2019, s. 75):

Gonderen Nesne— Onpurlandiric: [ Gonderilen
4 sinama
Yetilendirici
nama Sonu¢landirici
smama
Yardimm eden Ozme Kars1 ¢cikan

Sekil 6: Eyleyenler Modeli ile Islevler Modelinin Birlesimi
Kaynak: Rifat, M. (2019). Gostergebilimin ABC5i (5. b.). Istanbul: Say Yaynlari, s. 75.

Greimas, “eyleyen” olarak tamimladigi birimleri, oyunculardan ayirir.
Eyleyenler genellikle insan olsalar da bazi anlatilarda “zenginlik, seref,
namus, toplum” vb. gibi soyut kavramlar da olabilir. Dolayisiyla, eyleyenler
birer oyuncu degildir; ¢evresindekilerle iliskileri bakimindan 6zellik kazanan
kisiler/nesnelerdir. Ote yandan, eyleyenlerin anlatiin basindan sonuna kadar
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ayn1 tutumu siirdiirmeleri ya da siirdiirmemeleri olasidir. Ornegin, 6zne iken
gonderici; engelleyici iken yardimci olabilirler. Bu gergevede, bir kahraman
birden fazla eyleyensel rol iistlenebilir ya da birden ¢ok kahraman tek bir
eyleyensel rol alabilir. Ayrica, bir iglev ya da eylem, bir grup tarafindan
gerceklestirilirse, bu tiir eyleyene “ortak eyleyen” adi verilir. S6z gelimi,
yardimeilik eylemi gerceklestiren bir grup itfaiyeci, ortak eyleyen olarak
adlandirilir (Eziler Kiran & Kiran, 2021, s. 394-395).

Eyleyenler modelinin en 6nemli noktalarindan biri, ikili kargitliklarin bir
anlati1 meydana getirmesidir. Tiim bireysel hikayeler, derin yapidaki eyleyen
modelden ylizey yapiya doniistiiriiliir. Yiizey yapi, yiizeysel/dis goriiniimii;
derin yap1 ise yiizeyden veya ¢evreden asagiya dogru inildikg¢e ulasilan yapiy1
ifade eder. Bu kategoriler, metinlerde yer alan biiyiik boyutlu yapilarin analiz
edilmesinde kullanilabilir (Moto, 2001, s. 75).

Greimas, eyleyenler modelinde kisileri olduklariyla degil, yaptiklartyla
degerlendirir. Bu kapsamda, model alt1 eyleyen sinifini kendi aralarinda ikiserli
gruplar halinde birlestirir (Eziler Kiran & Kiran, 2021, s. 395):

1. Isteyim ekseni cercevesinde Ozne-Nesne karsitlig
2. lletisim ekseni ¢ercevesinde Gonderici-Alict karsithig
3. Giig ekseni ¢ercevesinde Yardimci-Engelleyici karsitligt

S6z konusu bu eksenler, sema halinde su sekilde ortaya koyulabilmektedir
(Eziler Kiran & Kiran, 2021, s. 396):

Tletisim ekseni

Gonderici  ---==------# Nesne ---=-==----- = Alic

Yardimer  ----------- » Ozne #----------- Engelleyici

Sekil 7: Eyleyenler Modelinde Iletisim, Giig ve Isteyim Eksenleri
Kaynak: Eziler Kiran, A., & Kiran, Z. (2021). Yazinsal Okuma Siire¢leri: Yazinbilim-
Gostergebilim-Anlatibilim Teknikleri (5. b.). Ankara: Seckin Yayincilik, s. 396.

Greimas’in analizinde One c¢ikan bir diger model de gostergebilimsel
dortgendir. Bir anlam evreninin temelindeki yapiyr meydana getiren soyut
birimlerin belirlenmesi, sergilenmesi ve smiflandirilmast igin gelistirilen
mantiksal 6rnek ve bu 6rnegin ¢izim ile gosterimi, “gdstergebilimsel dortgen”
olarak adlandirilir (Rifat, 2019, s. 79).
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Gostergebilimsel dortgen, su sekilde ortaya koyulabilmektedir (Eziler Kiran
& Kiran, 2021, s. 474):
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Sekil 8: Greimas’in Gostergebilimsel Dortgeni
Kaynak: Eziler Kiran, A., & Kiran, Z. (2021). Yazinsal Okuma Siiregleri: Yazinbilim-
Gostergebilim-Anlatibilim Teknikleri (5. b.). Ankara: Seckin Yayncilik, s. 474.

Gostergebilimsel dortgen temelinde giizel kavramini ele alirsak, giizelin
karsit1 ¢irkin olarak; celisik 6gesi ise giizel olmayan olarak karsimiza cikar.
Giizel ve ¢irkin olmayan ile, ¢irkin ve giizel olmayan karsilikli olarak birbirlerini
igerir (Rifat, 2019, s. 80).

2.2.4.4. Gérard Genette

Gérard Genette (1930-2018), Fransiz yapisalciliginin bir diger onemli
ismidir. Genette (2020, s. 157), bir anlatinin islevinin, bir istegi ya da kosulu
ifade etmek degil; bir hikdye anlatmak, gercek ya da kurmaca olgular1 aktarmak
olduguna vurgu yapmaktadir.

Genette, tipki Platon gibi mimesis (taklit) konusuna olumsuz yaklagmaktadir.
Ona gore, gosterme fikri tamamen yanilsamadir; hi¢cbir anlatinin, anlattigi
hikayeyi “gostermesi” ya da “taklit etmesi” miimkiin degildir. Bunun yerine,
sadece ayrimtili ve canli bir anlatim sunarak, bir “mimesis yanilsamasi” verebilir.
Bu anlati, s6zlii ya da yazili olmasi fark etmeksizin, dile ait bir olgu olup, taklit
etmekten uzak bir bigimde dili gosterir (Genette, 2020, s. 160).

“Olay anlatilar1” ile “s6zciik anlatilar1” arasinda bir ayrim yapmak gerektigini
vurgulayan Genette, olay anlatilarmn tarz fark etmeksizin her durumda anlati
oldugunu; sozlii olmayanin sozlii olana doniistiiriilmesi ile meydana geldigini
belirtmektedir. Ancak, burada mimesis, bir yanilsamadan 6teye gegemeyecek
ve gonderen ile alict arasindaki degisken iliskiye bagli olacaktir. Mesela, bir
metnin bir okuyucu tarafindan “mimetik” olarak goriilmesi s6z konusu iken;
ayni metin, bagka bir okuyucu tarafindan “anlatimsal” olarak goriilebilecektir.
Sozciik anlatilarimdaise, bir metnin sozliidilden yazili dile yeniden kopyalanmasi
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giindeme gelmektedir. Burada taklitten ziyade, anlaticinin kendi yorumu sz
konusudur (Genette, 2020, s. 166-167).

Genette, iki anlat1 kategorisi ortaya koymaktadir (1980, s. 244-245):

e Homodiegetik anlati: Bu tiirde anlatici, anlattig1 hikdyede bir karakter
olarak yer alir.

e Heterodiegetik anlati: Bu tiirde anlatici, anlattig1 hikdyede yer almaz.

Genette’in bu iki anlat1 kategorisi, genellikle bir metinde birinci tekil/cogul
sahis (ben, biz...) ve iiglincii tekil/cogul sahis (o, onlar...) zamirlerinin kullanimi
ile iligkilidir. Ornegin, dykiiyle iliskili eylem ciimleleri, birinci sahis zamirlerini
igeriyorsa, bu metinde homodiegetik yani 6ykii-i¢i anlatim s6z konusudur:
ornegin, “yaptim” gibi. Ote yandan, Oykii ile iligkili eylem ciimlelerinde,
ticlincli sahis zamirlerinin kullanimi varsa, bu metinde heterodiegetik yani
Ovkii-dis1 anlatim s6z konusudur: 6rnegin, “yapti” gibi. Burada “Oykii ile
iligkili” ifadesiyle kastedilen, dykiide bir ya da daha fazla karakteri iceren
bir olay1 yansitan ciimlelerdir: 6rnegin, “Kopriiden atladi” gibi. Dolayisiyla,
“Karanlik ve firtinali bir geceydi” gibi betimleme iceren climleler, bu kapsama
girmemektedir (Jahn, 2015, s. 18-19).

Ote yandan, Genette ii¢ anlat: diizeyi tanimlamaktadir (2020, s. 225-232):

e Intradiegetik diizey: Birinci anlatidaki olaylarin gectigi; yani, Oykii

diinyasimin bulundugu oykii-i¢i diizeydir.

e Ekstradiegetik diizey: Oykii diinyasinin disinda kalan; yani diegetik

diizeyin disindaki diinyada yer alan dykii-disi diizeydir.

e Metadiegetik diizey: Oykii diizeyinin, yani intradiegetik diizeyin igine

gomiilii olan bir anlatinin diizeyidir; yani, 6ykii-iistii diizeydir.

Ayrica Genette, listte deginilen s6z konusu bu anlati diizeylerine iliskin
olarak, bir de “anlati diizeyleri arasindaki sinirlarin ihlal edilmesi” anlamina
gelen metalepsis kavramimi ortaya koymustur. Burada hiyerarsik bir bicimde
ortaya koyulup, birbirlerinden kesin olarak ayrilan anlati1 diizeylerinin, birbirleri
ile etkilesime girmesi ya da birbirlerinin siirlarini ihlal etmesi ile metalepsis
ortaya ¢ikmaktadir. Metalepsis, oykil dis1 bir anlaticinin, 6ykii diizeyine dahil
olmasi ve Oykii diizeyinden 6ykii disi diizeye gegilmesi olacak sekilde, iki

bicimde gerceklesmektedir (Genette, 2020, s. 232-236; Derviscemaloglu,
2016, s. 85-86).

Genette, anlati analizlerine sdylemin {iretimine ve iletigim stratejilerine
iliskin olarak anlatma (Ing. narration) diizeyini eklemistir. Bu itibarla, onun
modelinde sdylem, anlatim (yazma veya sdyleme siireci) ve metin (Ing. text)
(anlatimin dilsel siireci) olarak boliinmiistiir. Genette’in zamansal iligkiler
konusundaki analizleri, onun eylem zaman: (Ing. tense) olarak ele aldig
unsurun alt kategorileri olarak diizen (ing. order) (kronolojik yer degistirme),
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hiz (Ing. speed) ve siklik (Ing. firequency) kavramlariyla ilgilenmektedir. Hiza
iliskin olarak se¢im (Ing. selection) ve vurgu (Ing. emphasis) sorunu iizerinde
duran Genette, eksilti (Ing. ellipsis), 6zet (Ing. summary), sahne (Ing. scene)
ve duraklama (Ing. pause) olmak iizere dért hiz tipi ortaya koymaktadir. Siklik
ise, zamansal yineleme ve yogunlastirma ile ilgilidir (Genette, 1980; Fludernik,
2003, s. 118).

Diger taraftan, Genette’in yontemi, Bigimciler ve Barthes’n yani sira,
Aristoteles, Saussure, Propp, Lévi-Strauss ve hatta Freud, Marx, Hegel, James
gibi figiirlerle de iliski i¢indedir. Genette’in Anlatinin Séylemi (Ing. Narrative
Discourse) adli eserinde anlatiy1 ele alisinda elestirel bir yogunluk vardir ve
onun kitabinin bu yonii hakkinda konusmak daha zor olup; bu durum genellikle
gozden kagma egilimdedir (Puckett, 2016, s. 257-258).

2.2.4.5. Tzvetan Todorov

Yapisalci anlayisin bir diger temsilcisi olan Bulgar kdkenli diigtiniir Tzvetan
Todorov (1939-2017), yazmbilime (Ing. poetics / Fr. poétique) iliskin ortaya
koydugu yapisal ¢oziimleme yontemi ile 6n plana ¢ikmaktadir.

Todorov, “anlatibilim” kavramini ilk ortaya atan kisi olup; bu kavrami
“hikdye anlatma bilimi” olarak Ozetlemistir. Ayrica, Todorov’a gore anlati
sadece edebiyatta degil; mitler, filmler, popiiler masallar, riiyalar vb. gibi
alanlarda da karsimiza ¢ikabilen bir olgudur (1969, s. 10).

Todorov, bir anlatida su bes unsurun mutlaka bulunmasi gerektigini
vurgulamaktadir (1971, s. 39):

1. Baslangictaki bir denge durumu

2. Cesitli eylemlerle dengenin bozulmasi

3. Bir bozulma oldugunun kabul edilmesi

4. Bozuklugu onarma girisimi

5. Baslangictaki dengenin yeniden kurulmasi

Cesitli eylem, degisim ve doniisiimleri igeren olaya dayali hikayelerde
bu unsurlarin varligi daha ¢ok goriilebilmektedir. Dolayisiyla, Todorov’un

anlatinin olusumu igin ortaya koydugu bu sartlarin, Vladimir Propp’un ortaya
koydugu masal islevlerinin temel yapisi ile ortiistiigii soylenebilmektedir.

Ote yandan, Todorov (2018, s. 37, 41, 43) yazmbilimin (poetika) yapitlart
tek tek yorumlamay1 degil, bu yapitlarin ortaya cikiginin altinda yatan genel
yasalarin bilgisine ulasmayr amag¢ edindiginin altin1 ¢izmektedir. Poetika,
tamamen yapisaldir. Clinkii poetika, edebiyat yapitlarinin toplami ile degil;
edebiyatin kendisi ile ilgilenir. Dolayisiyla, poetika, empirik degil; soyut
olana yoneliktir. Poetika, gosterge olgusundan hareket eden tiim arastirmalari
biinyesine dahil eden gostergebilimsel anlayisin bir parcasidir.
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Yapisal analizin dogasi, tanimlayici degil, teoriktir; dolayisiyla, boyle bir
caligmanin amaci, somut bir eseri tasvir etmek degildir. Eser, soyut bir yapidir;
yapisal analizin asil amaci ise, eseri degil, yapiy1 anlamaktir. Bu durumda “yap1”
kelimesi uzamsal degil; mantiksal bir 6neme sahiptir (Todorov & Weinstein,
1969, s. 70).

Todorov, Grammaire du Décaméron (Tr. Dekameron’un Grameri) adli
calismasinda, anlatilar1 dilbilgisi kategorileri agisindan ¢oziimlemistir.
Todorov’un ortaya atmis oldugu yazimbilim anlayisi, metni biiyiik bir climle
olarak degerlendirmektedir. Bu ¢er¢evede Todorov, birincil ve ikincil kategoriler
seklinde bir ayrima gitmektedir. Ciimleler, dncelikle etken ozne ve yiiklem
olmak ftizere iki “birincil” kategori agisindan incelenmektedir. Etken 6zne, bir
Ozel adla belirtilmektedir. Yiiklem, eylem ve sifat olarak iyi boyuttan meydana
gelmektedir. Eylemler, sozdizim diizeyinde cezalandirmak, giinah igsleme ve
durumu degistirmek olmak tlizere Ui¢ alt kategoriye ayrilmaktadir. Sifatlar,
anlam diizeyinde statiiler, ozellikler ve durumlar olmak iizere ii¢ alt kategoriye
ayrilmaktadir. “Ikincil” kategoriler ise, sdzciik tiirlerinin ozellikleridir.
Todorov, Dekameron hakkindaki ¢aligmasinin ikinci kisminda, anlati kesitini
nedensel ve zamansal iliskiler a¢isindan incelemis; bu iligkileri alt1 kategoriye
ayirmistir. Kesitlerin birbirleri ile birlesmesini ise almasma, araya girme ve
birbirini izleme olmak iizere ii¢ gesit iliskiye gore tasnif etmistir (Rifat, 2020,
s. 144-145).

2.2.5. Yapisalcilik Sonrasi Anlati Calismalar

Diinya c¢apindaki ¢esitli felsefe c¢evrelerinde postmodernizm ve
postyapisalcilik tartismalarinin  ortaya ¢ikmasina paralel olarak, anlati
caligmalarinda da farkli tartismalar ve bakis acilari glindeme gelmistir. Bu
kapsamda, yapisalci (klasik) anlati caligmalarina ve metin analizlerine elestirel
bir bicimde yaklasilmaya baslanmistir.

Postyapisalct yaklagim, iki konuyu sorunsallastirmaktadir: Ilki, “6zne”nin,
yani insan bilincinin, analizin ana “nesne’’si olmasi durumunda, s6z konusu
bu Oznenin bir arastirmact olarak kendi kendine nasil var olabilecegi
sorunudur. Bu mesele, Kant’in ¢alismalarinda 6n plana ¢ikmistir. Kant, insanin
diisiince yapisini kusatan felsefi bir bilgiyi, aklin sinirlart i¢inde ¢alisarak
kesfetmeyi dnermistir. ikinci olarak ise, diinyanin ve benligin bilgisinin, nihai
olarak dogal ya da icat edilmis bir dil oldugunu varsayan yapisalct hipotez
kargimiza ¢ikmaktadir. Burada ise, dilin ne sekilde kendisini anlamanin aract
olabilecegi sorusu giindeme gelmektedir. Dolayistyla, bilgi dil icinde yer
aliyorsa, kapsayicinin kendisini digaridan bir bakis agistyla gérmek miimkiin
olmayacaktir. Postyapisalci yaklagima gore, bu ikilemler Saussure’iin gosterge
anlayisinda yer almaktadir (Berman, 1988, s. 172-173).
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Postyapisalcilar, bilincin konustugumuz dilin, fark ettigimiz goriintiilerin ya
da 6grenip, yeniden irettigimiz anlamlarin bir {irlini olmadigini1 kabul ederler.
Diger taraftan, iletisim, bizlerin miidahalesi olsun ya da olmasin, siirekli degisir
ve bizler, norm ve degerler gibi i¢inde bulundugumuz kiiltiiriin dogal kabul
ettigi anlamlar degistirmek i¢in miidahale edebiliriz (Belsey, 2002, s. 5).

Postyapisalci ve okuyucu odakli yaklagimlar, yorumlayici 6znelerin anlati
stirecine daha aktif bir sekilde katilmasini1 5ngérmektedir. Bu ¢ercevede, elestirel
okuma pasif ve yardimer bir etkinlik olmaktan ¢ikarak; metin ve okuyucu ile
ilgili kilavuzlarin yeniden formiile edilmesini saglayan, “aktif; kendi kendini
diizenleyen ve diizelten bir siire¢” haline gelmistir (Cornis-Pope, 1992, s. 163).

Klasik (yapisalc1) anlati ¢alismalarinda kurgusal ve kurgusal olmayan
anlatilarin ele alinmasinda “yazar” (Ing. author) ve “anlatict” (Ing. narrator)
arasindaki ayrim onemli bir yer tutmaktadir. Kurgusal anlatilarda yazardan
farkli olarak bir de anlatici varken; kurgusal olmayan anlatilarda yazarin
kendisinden bagka anlatict yoktur. Bu ayrim, klasik ya da klasik sonrasi (post-
klasik) anlatilarin cogunda esastir: kurgusal olmayan yazili anlatilarda iletisim
stireci yazardan okuyucuya seklinde gergeklesirken; kurgusal olanlarda ayrica
bir anlaticidan baska bir anlatictya dogru ilerlemektedir. Ote yandan, klasik
sonrast anlati ¢aligmalari, anlatilar1 tarihsel donem, etik, toplumsal cinsiyet,
ideoloji vb. gibi ¢ok sayida farkli baglamda degerlendirmektedir. Ancak, bu
calismalar yazari (Ing. author) nadiren ele almaktadir (Nielsen, 2010, s. 276-
277).

2.2.5.1. Jacques Derrida

Cezayir dogumlu Fransiz disiiniir Jacques Derrida (1930-2004), alan
yazininda 6zellikle de “yapisokiim” ya da diger bir adlandirma ile “yapibozum”
(Fr. déconstruction | Ing. deconstruction) kavramu ile bilinmektedir.

Derrida’nin ¢alismalari, sadece diisliniirlerin degil; ayni zamanda sosyal
bilimler alaninda c¢alisan kisilerin de ilgisini ¢ekmistir. Derrida’ya atifta
bulunan eserler, kiiltiirel ve edebi ¢alismalarda yogunlagmakla birlikte, diger
¢ogu alanda da bulunabilmektedir (Stocker, 2006, s. 3).

Derrida ve felsefi diislinceleri hakkinda iki genel goriisten
bahsedilebilmektedir: i1k goriis, Derrida’y1 geleneksel degerleri ve sagduyuyu
kiiglimseyen biri olarak tanimlamaktadir. Bir diger goriis ise, Derrida’y1 dil ve
benlik konusundaki algilarimizi doniistiiren; bizlere bir metin okuma yontemi
olarak “yapisokiim” yoOntemini kazandiran bir diisliniir olarak gormektedir
(Rorty, 1996, s. 13).

Yapisokiim, bir metni, onun anlam, bilesenleri ya da sistematigi ile degil;
onun diger metinlerle iliskilerini, alt metinleri ve baglamlarini inceleyerek
aciklar. Dolayisiyla, yapisokiim, bir metnin agik ifadelerinin, onun agik
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olmayan taraflarinin nasil altin1 oydugunu ortaya koyar. Metnin neyi i¢erdigini
gostererek, bu sayede aslinda neyi igermedigini ya da hari¢ tuttugunu da
gostermis olur (Silverman, 1989, s. 4).

Yapisokiim, yapilar1 disaridan yok etmez, aksine, yapilara yerlesir; onlarla
belirli bir bicimde yasar. Iceriden isleyen bir siire¢ ile, “yikimin stratejik ve
ekonomik kaynaklarini yapisal olarak odiing alir” (Derrida, 1997, s. 24). Bu
cergevede, yapisokiim uygulayicisi, “sistemin sartlar1 i¢inde ama ona karsi
¢itkmak icin ¢aligir” (Culler, 1982, s. 86). Ayrica, yapisokiimcii perspektife gore
dilde benligin temsili olamaz; sadece, tamamen metinsel bir 6zne tarafindan
iiretilen bir “ben” (Ing. self) yanilsamasi sdz konusu olabilir (Léschnigg, 2010,
s. 255).

Yapisokiim, kendisini sinirlayamaz ya da nétrleyemez; bu ancak ikili
bilim, ikili yaz1 ya da ikili isaret gibi karsitliklar yoluyla, klasik karsitligin
tersine cevrilmesi ve sistemin yerinin degistirilmesi aracilifiyla yapilabilir.
Yapisokiimdebirkavramdan, digerine gegilmesisézkonusu degildir. Yapisokiim,
kavramsal bir diizenin yan1 sira, kavramsal diizenin eklemlendigi kavramsal
olmayan diizenin de ters yliz edilmesinden ve yerinin degistirilmesinden olusur
(Derrida, 1982, s. 329).

Bu kapsamda, yapisokiim, “biitiin bir sistemi yerinden etmek igin,
metafiziksel karsitliklardaki hiyerarsiyi devirir”. Derrida’nin iddias1, metafizigin
konugmay1 yazinin karsiti olarak gordiigii ve konusmayi yazidan daha iistiin
olarak konumlandirdig1 seklindedir. Ote yandan, Derrida, “sdylemsel olmayan
giicler” (Ing. nondiscursive forces) ve “kavramsal olmayan diizen”e (Ing.
nonconceptual order) atifta bulunur. Bu baglamda, kendi felsefesinin dilsel ya
da bagka tiirden bir idealizm igermedigini vurgular. S6ylem ve kavramlar sadece
ampirik glicler igerisinde var olabilmektedir ve felsefi metafizigin karsit1 olarak
felsefi yapisokiim tarafindan dikkate alinmalidir (Stocker, 2006, s. 189).

2.2.5.2. Susan Sniader Lanser

Susan Sniader Lanser (1944- ), feminist anlati teorisi ve kadin ¢aligsmalari
ile 6ne ¢ikan bir edebiyat akademisyenidir.

Lanser (1986, s. 342), feminist anlatibilim tizerine yazdig1 Toward a Feminist
Narratology baslikli makalede, feminist elestirinin ve kadinlar tarafindan
gergeklestirilen anlati ¢alismalarinin, anlatibilimin yontem ve tekniklerinden
yararlanip, yararlanamayacagi; anlatibilimin, feminist elestirel bakis acis1 ile
degistirilip, degistirilemeyecegi sorularini tartigmaya agmistir.

Feminizm, anlatibilimin i¢gdriilerinin hangi metin ve gondergesel evrene
dayandirildigini sorunsallastirmaktadir. Anlatibilim alanindaki hemen hemen
hicbir ¢alisma, bir kural, soru ya da hipotez belirlerken toplumsal cinsiyeti
hesaba katmamaktadir. Bu ise, anlatt metinlerinin erkek metinleri ya da erkek
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metinleri olarak kabul edilen metinler oldugu anlamina gelmektedir (Lanser,
1986, s. 343).

Feministanlati¢alismalariilebirlikte queer (homoseksiiel) anlaticaligmalarini
da ele alan Lanser (2015, s. 24-25), bu anlati1 ¢alismalariin ¢ok dar bir bakis
agist ile ilerledigini 6ne siirmektedir. Lanser’e gore temsil ve 6zellikle de queer
temsil sorunu, icerik sorunu oldugu kadar bi¢im sorunudur; bu kapsamda,
anlatisal kaygilar, anlatinin queer kapasite ve limitleri hakkindaki tartismalarin
merkezinde yer almaktadir. Bununla birlikte, anlati bi¢imi, anlati i¢erigi olarak
incelenmelidir. Feminist ve queer edebiyat ¢alismalar ile ideoloji ve kimlik
odakli calismalarin taklit¢i (mimetik) egilimleri, bigim igerisine gomiilii ihlal,
tahrip ve olasiliklari g6z ardi etmek sartiyla anlatibilimden faydalanabilir.
Netice itibariyle, anlatibilim, anlatibilimcilere birakilamayacak kadar énemli
ve incelenmeye deger bir alandir. Ancak, alanin verdigi terminolojik ve konuya
0zgii tehditleri ele almak i¢in yeni yaklagimlara ihtiya¢ duymamiz olasidir.

Anlat1 sesi (Ing. narrative voice) konusunu da feminist kuram agisindan ele
alan Lanser (1992, s. 4), sesin feminist ve anlatibilimsel egilimler agisindan
ayr1 ayr1 incelenmesi gerektigini vurgulamaktadir. Feminist egilim anlatiya
politik, mimetik ve genel ¢ercevede yaklasirken; anlatibilimsel egilim teknik,
semiyotik ve spesifik cercevede yaklasmaktadir. Bu anlamda, feministler,
s0z konusu sesin anlati metninde temsil edilip, edilmemesinden bagimsiz
olarak, ataerkil baskilar1 reddeden bir edebi karakterden s6z edebilirler. Anlati
teorisyenleri ise, sesi anlatinin ideolojik yonleri, nedenleri ve sosyal sonuglari
acisindan degil; genellikle bigcimsel agidan ele almaktadirlar.

2.2.5.3. James Phelan

James Phelan (1951- ), anlatiya retorik ve tip perspektifinden yaklasan
caligmalari ile 6n plana ¢ikan bir akademisyendir.

“Anlat1” kelimesi ile, bir hikdye ve bir hikaye anlaticinin oldugu tiim edebi
eserler kastedilmektedir. Dram ise, anlaticisi olmayan bir hikayeye isaret
etmektedir; dolayistyla dram, Aristo’nun “gercek hayattaki bir eylemin taklit
edilmesi” (Ing. imitation) olarak adlandirdig1 islevi yerine getirir. Lirik ise, bir
aktdriin, sairin ya da onun yerine gegen kisinin konustugu, sarki soyledigi ya
da derin diisiincelere daldigi dogrudan bir sunum bi¢imidir (Scholes, Phelan, &
Kellogg, 2006, s. 4).

Phelan anlatinin ilerleyisini {i¢ ana ve on iki alt asamaya ayirmaktadir (2007,
s. 21):
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Baslangi¢ Orta Bitis
Sergileme Sergileme Sergileme/Kapanig
Baslatma Yolculuk Varig
Hareketlendirme Etkilesim Veda
Giris Ara yapilandirma Tamamlama

Sekil 9: Phelan’in Anlati Ilerleyisi Asamalar
Kaynak: Phelan, J. (2007). Experiencing Fiction: Judgments, Progressions and the Rhetorical
Theory of Narrative. Columbus: The Ohio State University Press, s. 21.

Retorik yaklasimlara bakildiginda ise, bu yaklagimlar anlatry1 bir iletisim
sanatt olarak kabul etmektedir. Bu yaklagimlar, anlati metninin dili ve
kaliplarmin mantigi iizerine odaklanan c¢aligmalar ile; “yazar” ve “izleyici”
arasinda bir metin vasitasiyla kurulan etkilesime odaklanan ¢alismalar olmak
lizere iki genel kategoriye ayrilabilmektedir. Ote yandan, bu iki kategori birbirini
dislamamaktadir. Zira, metnin dilsel kaliplarina odaklananlar bu analizin genel
iletisim siireci i¢cin dogurdugu sonucu da diisiiniirler; iletisimi vurgulayanlar ise
dilsel kaliplar1 da g6z oniine alirlar (Phelan, 2005, s. 500).

“Retorik olarak anlati, anlatinin retorigi kullanmasindan ya da retorik ile
ilgili bir boyuta sahip olmasindan daha fazlasini ifade etmektedir”. Dolayisiyla,
burada anlati sadece bir hikaye ile ilgili degil; eylemle de ilgilidir. Bir kisi, ¢esitli
sebep ve amaglarla, gerceklesen bazi olaylart baska bir kisiye anlatir. Burada,
anlaticinin (Ing. narrator), hikayeyi hedef kitlesine anlatmasi; akabinde yazarin
(Ing. author) ise, anlaticinin anlattiklarii kendi hedef kitlesine anlatmasi
esasina dayanan bir siire¢ s6z konusudur. Nitekim, “anlaticinin anlatimu,
yazarin tiim anlatry1 inga etmesinin bir par¢asidir”; sonugta ise, “bir asamada
anlatma meselesi olan sey, bir sonraki asamada bir anlatilan meselesi haline
gelir” (Phelan, 1996, s. 7-8; Phelan, 2022, s. 4).

Cogu kisi, insan deneyimlerini diistinmek ve onlar1 daha derinden hissetmek
icin anlatiya yonelmekte; burada da devreye retorik kuram girmektedir. Clinkii,
retorik kuram agisindan etik baglilik, bu tiir duygu ve diisiincelerin merkezi
durumundadir. Retorik okuma, anlatinin bu tiir duygu ve diisiinceleri neden
uyandirdigr konusuna egilmektedir. Tiim bunlar, retorik okumanin asagida
belirtilen bazi temel ilkelerini akla getirmektedir (Phelan, 2022, s. 21-22):

e Retorik okuma, anlati okuma deneyimi, deneyimin duygu ve diisiinceyi
uyandirma bigimleri ve etik meselelere dncelik verir.

e Retorik okuma, Oncel/deneyimlenmemis bilgiden (a priori) ziyade,
sonsal/deneyimlenmis bilgi (a posteriori) ile ¢alisir. Dolayistyla, retorik
okuyucular anlatiya yerlesik fikirlerle yaklagmadiklarindan, anlatinin
ne oldugu ya da ne yaptigina iliskin yaklasimlar1 da her durumda sabit
olmayacaktir.
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e Retorik okuma durum ile ilgilendigi i¢in, anlatmanin tarihsel baglamlar
ile bunlarmn iretilme ve alimlama big¢imleriyle de ilgilenir. Durumun
etkisi, hem yazari hem de anlaticinin anlatiminda gériilebilir.

e Retorik okumanin duygu ve diisiincelere odaklanmasi, tematik, etik ve
duygulanim gibi alanlara da yonelmesini saglar.

e Retorik okumanin duygu, diisiince ve etige odaklanmasi, izleyici modeli
ve okuyucu ilgisi tlirlerine yaklasimini da etkiler.

e Retorik kuram, retorik okumay1 anlama (Ing. understanding), daha iyi
anlama (Ing. overstanding) ve baslangi¢c noktas: (Ing. springboarding)
olmak iizere iic adimda ele alir. Temel olan anlamadir ve burada
belirtilen ilk dort madde bu eylemi ¢6ziimlemeye yardimct olur. Daha
iyi anlama, retorik okumanin ikinci adimidir; kisinin anlayisini ve bunun
nedenleri ile sonuclarmi degerlendirir. Uciincii adim ise, baslangi¢
noktasidir; anlatiy, bireysel okuyucularin anlama ve daha iyi anlama
adimlar1 olmadan yapamayacaklar1 veya farkli bir bicimde yapacaklar
arastirmalar i¢in bir baslangi¢ noktasi olarak kullanir.

2.2.5.4. Monika Fludernik

Avusturyali dilbilimci Monika Fludernik (1957- ), anlati literatiiriinde
“dogal anlatibilim” (Ing. natural narratology) olarak adlandirdig1 bir yaklagim
ile 6n plana ¢ikan bir akademisyendir.

“Dogal anlat1” olarak adlandirilan sey, 6ziinde, kendiliginden (spontane)
konugsmaya dayali bir hikdye anlatimini icermektedir. Dolayisiyla, bu anlati
bicimi yalnizca sohbete dayali hikaye anlaticiligini icermesi nedeniyle sozlii
anlati, sozlii siir ve sozlii halk masallarindan ayrilmaktadir (Fludernik, 1996,
s. 10).

“Dogal anlatibilim”, dogal anlatilarin 6ziinde yer alan yapilara; ayni zamanda
da dogal anlatilar1 ve daha karmasik yapilar1 tasvir eden bilissel parametrelere
dikkat ¢eken bir model onermektedir. Burada dogal anlati, kisa oykii ya da
romandan “daha dogal” olarak sunulmamaktadir. Bahsedilen “dogal” kavramu,
dogallik mitini ideolojik islevlerle iliskilendirmemekte; islevlerin somut
metinsel kavramlara uygulanabilirligini gosteren tanimlanabilir bir kategori
gorevi iistlenmektedir. Dogal kelimesi, insam1 karsilamaktadir. Ote yandan,
dogal anlatibilim tamamen kuramsal ya da tamamen eszamanli degildir. Tarihsel
ya da artzamanli unsurlarin da bu kurama dahil edilmesi gerekmektedir. Bu
cercevede, dogal anlatibilim elestirel kuram ile tarihsel gelismeler arasindaki
bir aligverisi tegvik etmek icin ortaya koyulmustur. Bu model, dilbilimsel ve
anlatibilimsel ¢ok sayida aragtirmay1 icermektedir (Fludernik, 1996, s. 14, 236).

“Deneyimsellik” (Ing. experientiality) kavrami ile deneyim ve anlatinin
stirekliligi, Fludernik’in anlati anlayisinin  temelini  olusturmaktadir.
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Deneyimsellik, insanin bilincine yansiyan deneyimin bireysellestirilmis bir
sunumunu ifade etmektedir. Ote yandan Fludernik, olay orgiisiine (Ing. plot)
dayanan geleneksel anlati anlayisinin aksine, olay orgilisiinii anlatinin gerekli
bir bileseni olarak gérmemektedir (Loschnigg, 2010, s. 259).

Fludernik, ¢esitli metin ve anlat1 tiirlerine iliskin su sekilde bir siniflandirma
onermektedir (2000, s. 282):

M..a kro Anlat1 Tartismaci Ogretici Diyaloga Yansttict
Tiirler dayali
Roman Bilimsel Rehber Mektuplar
. Drama . . R Felsefe
Tiirler . metinler kitaplar Sozlesmeler L
X Film . . .. Sanat elestirisi
/Metin Divaloa davali Tarih yazim1 | El kitaplar1 Miizakere Sakalar
Tipleri yaloga day Gazeteler Vaazlar Karsilikl .
anlati . w Siir
. Hatiplik Oneriler konusma
Mit
Rapor Af;lklaylcl Nutuk L .
.. Sekans climleler . . Ustdil ifadeleri
Soylem Oryantasyon Tartismaci Yonergeler Diyalog Veciz dil
Modlar1 ryantasy $ Tesvikler Tliskisel .
pasajlar1 pasajlar sekanslar Kelime oyunu
(Betimleme) (Yorum)

Sekil 10: Fludernik’in Anlat1 Tiirleri Siniflandirmasi
Kaynak: Fludernik, M. (2000). Genres, Text Types, or Discourse Modes? Narrative Modalities
and Generic Categorization. Style, 34(2), s. 274-292, s. 282.

Ote yandan, anlatilardaki dilbilgisel eylem zamani (ing. tense) ile temelde
yer alan zamansal iligkiler arasinda dogal bir baglanti yoktur. Dolayisiyla,
anlat1 metinlerindeki eylem zamanina iliskin se¢imlerin diizenlenmesi, edebi
ozellikler ve genel beklentiler ile ilgili bir konudur. Ampirik zamanda, her
bir referans noktast hem gegmise hem de gelecege doniik bir bakis agisi ve
dolayisiyla siireklilik saglar. Kurmaca anlatida ise 6nemli olan, s6z konusu
referans noktasinin belirlenmesidir. Kurgusal olaylara bir tarih verilmesi oldukg¢a
nadirdir; dolayisiyla, masallarda ve destanlarda gegmis, tarihsel olaylara iligkin
anlatimlar igeren diizyazili metinlerdeki ge¢misten oldukga farkli olarak mitsel
bir nitelik kazanir (Fludernik, 2003, s. 121).

2.2.5.5. David Herman

David Herman (1962- ), biligsel anlatibilim, disiplinler aras1 anlati ¢aligmalari
ve anlati aragtirmalarinin hayvanlar1 konu edinen metinlere de uygulanmasi
gibi konularda ¢aligmalar1 bulunan bir akademisyendir.

Hikaye, belirli kisilerin yasadiklarinin ve bu yasananlari deneyimlemenin
nasil bir sey oldugunun belirli kosul ve sonuglarla anlatilmasidir. Anlati, zaman,
siireg ve degisimle uzlasma stratejisi olup; bilimsel agiklama bigiminden
farklidir. Ornegin, bilim, kar yagisinin hangi kosullar altinda meydana
gelecegine iliskin atmosferik siirecleri agiklarken; yeni yagmis bir karda
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yliriimenin nasil bir sey oldugunu anlatmak icin bir “hikaye” gerekmektedir.
Ote yandan, bilimin gelisimine ve kimin hangi buluslar1 ne kosullar altinda
yaptigina iliskin bir hikaye anlatmak miimkiin olabilecegi gibi; bir sdylemi,
metni, filmi vb. anlati yapan seyi agiklamak i¢in analiz, tanim, karsilagtirma,
smiflandirma gibi bilimsel tekniklerden faydalanmak da miimkiindiir (Herman
D., 2009, s. 1-2).

Anlati, bir temsil kipidir. Bu temsil tarzi, belirli olaylarin yapilandirilmis
zaman akigina odaklanmaktadir. Temsil edilen olaylar, ger¢ek veya kurgusal;
fantastik ya da ger¢ekei olabilmektedir. Temsil, ayni zamanda degisim halindeki
hikdye diinyasinda yasamanin nasil bir sey oldugunu yansitmaktadir. Bu
unsurlar, yerlesiklik, olay siralamasi, diinya olusturma/bozma ve nihai olarak,
tiim bunlarin nasil bir sey oldugunu yansitma seklinde 6zetlenebilmektedir
(Herman D. , 2009, s. 9).

Anlaty, insanlar i¢in bir problem ¢dzme stratejisi olarak kullanilabilmektedir.
Bu g¢er¢evede, anlati bir disliinme araci olarak islev gormekte; edebi
metinler liretmekten, spontane konusmalar yapmaya; medyadaki haberleri
anlamlandirmaktan, tibbi vaka gecmisleri olusturmaya ve mahkemede taniklik
yapmaya kadar birgok konuya olanak tanimaktadir. Hikayeler, insanlarin ¢oklu
bilgi alanlarin1 diizenleme cabalarint kolaylastirmaya yarayan temsil araglari
sunmaktadir. Ilgili alanlar, sadece sosyal bilis kapsamina giren konulardan
ibaret olmayip; baska problem ¢ézme etkinliklerini de icermektedir (Herman
D., 2003, s. 163, 165). Bu baglamda, psikoloji, zihin felsefesi ve dilbilim gibi
biligsel alanlarda yiiriitiilen arastirmalar, “klasik sonras1” anlati ¢aligmalarinin
gelistirilmesine yardimci olabilir (Herman D. , 2007, s. 306).

Herman, grafik veya ¢izgi romanlarin, medyalar arasi anlat1 arastirmalarinda
Oonemli bir yer tuttugunu; bununla birlikte, bu tiirden aragtirmalar s6z konusu
oldugunda, hayvan karakterlerin merkezi bir rol oynadig1 grafik anlatilarin,
anlati analizinin paradigmalarini nasil degistirebilecegi konusunun hesaba
katilmadigini vurgulamaktadir. Yine Herman, anlatibilimcilerin ortaya koydugu
cesitli analiz araglari, hayvan ¢izgi romanlari, hayvanlar hakkindaki anlatilar ve
insan-hayvan iligkileri hakkindaki metinlere heniiz yeterince uygulanmadiginin
altin1 ¢izmektedir (2018, s. 117).

Ote yandan, insanin 6tesinde bir anlatibilim, hayvanlari igeren grafik
anlatilarin incelenmesi i¢in alternatif arastirma araglari saglamaktadir. Hayvan
kurgusu (Ing. animal fiction), bir temsil sistemi olarak goriilen anlatinin
dogasinda var olan kapasiteleri kullanmasi nedeniyle hayvan ¢izgi romanlarinda
kendisine bir yer bulmaktadir. Dolayisiyla, hayvan ¢izgi romanlari, anlatinin,
insan olmayan varliklarin yasadig hikaye diinyalar1 inga etme ve bu varliklarin
anlik deneyimlerinin modellemesini merkeze alma kapasitesini kullanmaktadir.
Bu anlamda, hayvan ¢izgi romanlari, hayvanlarin kiiltiirel ve fiziksel olarak
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nerede ve nasil konumlandirilmasi gerektigine; insan olmayan digerlerinin,
insan ve insan mekani kavramlarini yeniden sekillendirme potansiyeline
dair anlayislar1 kesfetmek icin anlati sistemini kullanan metinler olarak
tanimlanabilmektedir (Herman D. , 2018, s. 120-121).

2.3. Anlatida Temel Ogeler ve Kavramlar

Bu kisimda anlatinin temel Ogeleri/kavramlar1 olarak goriilen anlatici,
karakter ve karakterlestirme, odaklanma, zaman ve mekan ¢esitli kuramcilarin
caligmalar1 {izerinden ortaya koyulmustur.

2.3.1. Anlatici

Anlatici, bir anlatidaki varliklari, olaylar1 ve durumlari okuyucuya/
dinleyiciye anlatan ya da aktaran araci konumundaki 6gedir (Phelan & Booth,
2005, s. 388). Anlatic1 6gesinden ilk bahseden Platon’dur. Platon, temel sdylem
anlatilart ile tiyatro arasindaki fark: ele alirken, gésterme (mimesis) ve anlatma
(aktarma/diegesis) ayrimindan yola ¢ikmis; aradaki farkin, karakterler ile
dinleyiciler arasinda araci islevi géren bir makamin, yani anlaticinin varligina
ya da yokluguna dayandigini vurgulamigtir (Derviscemaloglu, 2016, s. 112).
Anlaticinin kimligi ve onun kimliginin metinde hangi bigimlerde yansitildig1
ile ima edilen se¢imler, metnin 6zgilin karakterini ortaya koymaktadir (Bal,
2017, s. 12).

Anlatict kavramu ile yakindan iliskili olarak, “ima edilen yazar” (Ing.
implied author) kavrami karsimiza ¢ikmaktadir. Ima edilen yazar, “metinde
goriilmez ve isitilebilir bir sesi yoktur; ancak, yine de anlatinin bir parcasini
olusturulabilir”. Ima edilen yazar, metnin ideolojisini meydana getiren norm
ve gorlislere kaynaklik eder (Herman L. & Vervaeck, 2019, s. 17). Bu kavrama
siyasal reklamlar agisindan yaklasirsak, belirli bir siyasi partiye ait reklamlarin
“ima edilen yazar1”, ilgili partinin aday1r ya da genel baskani olmaktadir.
Dolayisiyla, bu reklamlarin asil yazari/iireticisi bilinmese bile, reklamda ortaya
koyulan ¢esitli ideoloji, diisiince, degerlendirme ve vaatlerin, kaynagini partinin
adayidan veya genel baskanindan aldig1 sdylenebilir. Benzer sekilde, partinin
program ve politikalarinin ima edilen yazari, genel bagkandir.

Ima edilen yazar, okuyucunun, metnin biitiinliigiinii esas alarak yazara dair
olusturdugu zihinsel bir resimdir; herhangi bir anlatiya ya da metne geriye
doniik olarak tasavvur edilebilir (Toolan, 2001, s. 65). Ima edilen yazar, yazarin
ikinci benligidir. Ancak, bu yazar tiirii, eserini olugtururken kendisinin iistlin bir
versiyonunu yaratan gercek insandan farklidir (Booth, 1983, s. 151).

Bu noktada bir de “ima edilen okuyucu” (ing. implied reader) kavrami
karsimiza ¢ikmaktadir. Ima edilen okuyucu, metnin gercek okuyucularinin
zihninde, ilgili metnin esas hedef kitlesi olarak beliren okuyucu tiirii olup; bir
tiir varsayim ya da ¢ikarmm firiiniidiir. Ornegin, belirli bir din ya da cinsiyet



106 | AZIZ UGAK

hakkinda kaleme alman bir metnin asil hedef kitlesinin, o cinsiyete sahip
olanlar ya da o dine mensup olanlar oldugu; yazarin bu kitleye seslenmek
istedigi varsayilabilir (Toolan, 2001, s. 68). Bu baglamda, ima edilen okuyucu
kavramina siyasal reklamlar agisindan yaklasacak olursak, belirli bir ideolojiyi
On plana ¢ikaran siyasal reklamlarin “ima edilen okuyucusu”, o ideolojiye
sahip se¢gmenler olmaktadir. Yayimlanan bir reklamin igeriginde, dogrudan
ya da dolayli olarak agiga vurulan bir ideolojik diisiince olmasa dahi, reklami
yayimlatan lider belirli bir kesime hitap eden fikir ve ideolojilere sahipse, ima
edilen okuyucu esasen ilgili lider ile ayni diisiinceleri paylasan kitlelerdir.
Ornegin, muhafazakar diisiinceye sahip bir liderin yaymmlattig1 reklamin ima
edilen okuyuculari, muhafazakar segmenlerdir.

Chatman, yazar, anlatici ve okuyucu arasindaki iliskiyi su sekilde sematize
etmektedir (1978, s. 151):

Gergek ima edilen (Okuyucu ima edilen Gergek
yazar —® | yazar —  (Anlatict) — /Dinleyici) —»  okuyucu —» okuyucu

Sekil 11: Chatman’in Yazar-Anlatici-Okuyucu Modeli
Kaynak: Chatman, S. (1978). Story and Discourse: Narrative Structure in Fiction and Film.
Ithaca and New York: Cornell University Press, s. 151.

Buna mukabil, Toolan ise Chatman’in Sekil 11°de verilen modelini
sadelestirerek, su sekilde bir model 6nermektedir (2001, s. 64):

Yazar ——m Anlatict = — Okuyucu

Sekil 12: Toolan’in Yazar-Anlatici-Okuyucu Modeli
Kaynak: Toolan, M. (2001). Narrative: A Critical Linguistic Introduction.
London and New York: Routledge, s. 64

Ote yandan, anlatict tipleri ise farkli kategorilerde ele alinabilmektedir.
Rimmon-Kenan, anlatict tiplerini dort ayr1 kategoriye ayirmaktadir (2002, s.
97-106):

1. Anlati diizeyi: Rimmon-Kenan, anlati diizeylerine gore anlatici
tiplerini aymrirken, Genette’in (2020, s. 225-232) anlati diizeyleri
simiflandirmasini benimsemektedir. Bu kapsamda, bir anlatici, anlattigi
metnin “izerinde” ise, “ekstradiegetik” (6ykii-dis1) anlaticidir. Anlatici,
ekstradiegetik anlaticinin birinci anlatisinda yer alan diegetik bir karakter
ise, “intradiegetik” (6ykii-i¢i) anlaticidir.

2. Hikayeye katilma derecesi: Intradiegetik ve ekstradiegetik anlaticilar,
anlattiklar hikayede bir karakter olarak yer alip, almama durumlarina
gore ikiye ayrilirlar. Anlattigi hikayede karakter olarak yer alan anlatici,
“homodiegetik” anlaticidir. Anlattig1 hikdyede karakter olarak yer
almayan anlatic1 ise, “heterodiegetik” anlaticidir. Ote yandan, eger
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homodiegetik anlatici, anlattig1 hikdyede ana kahraman olarak yer aliyor
ise “otodiegetik™ anlatici olmaktadir.

Algilanabilir olma derecesi: Bir anlaticinin algilanabilir olma
derecesi, “en kapali”dan “en ac¢ik”a kadar genis bir yelpazede
degerlendirilebilmektedir. Eger bir anlati, biiyiik oranda diyaloglardan
olusuyor ise, bu anlat1 “kapali” bir anlatictya sahip demektir. Yine de,
oldukca kapal1 bir anlaticinin anlattig1 hikayede dahi, anlaticiya iligkin
belirtiler goriilebilir.

Giivenilirlik: Giivenilir bir anlatici, okuyucu tarafindan, hikaye
hakkindaki yorum ve degerlendirmelerine giivenilen; bir referans
olarak kabul edilen anlaticidir. Giivenilmez anlatici ise, okuyucunun,
hikdye hakkindaki yorum ve degerlendirmelerinden sliphe duydugu
anlaticidir. Bu giivenilmezligin dereceleri farklilik gdsterebilmektedir.
Gilivenilmezligin temel kaynaklari, anlaticinin smurlt bilgiye sahip
olmasi; kisisel ilgisi ya da sorunlu deger yargilar1 vb. olabilmektedir.

Schmid ise, su sekilde bir anlatict siniflandirmasi énermektedir (2010, s.

66-67):
Kriterler Anlaticr Tipleri
Sunus kipi Belirgin-Ortiilii
Diegetik durum Diegetik-Diegetik olmayan
Hiyerarsi Birincil-Tkincil-Ugiinciil

Belirginlik derecesi

Oldukga belirgin-Cok az belirgin

Kisisellik

Kisisel-Kisisel olmayan

Belirtilerin homojenligi

Toplu-Daginik

Degerlendirici konum

Nesnel-Oznel

Yetkinlik

Her seyi bilen-Sinirl bilgiye sahip olan

Mekansal sabitlik

Her yerde olabilen-Bir yerde sabit olan

Karakterlerin bilincine niifuz etme

ifade edilen-ifade edilmeyen

Giivenilirlik

Giivenilmez-Giivenilir

Sekil 13: Schmid’in Anlatic1 Siniflandirmasi
Kaynak: Schmid, W. (2010). Narratology: An Introduction. (A. Starritt, Cev.)
Berlin and New York: Walter de Gruyter, s. 66-67.

Anlatict ile ilgili olarak bir de “ses” olgusuna deginmek miimkiindiir. Jahn,
sesi, “kim konusuyor?” ya da “bunu kim anlatiyor?” sorularinin cevabini veren
0ge olarak dzetlemektedir (Jahn, 2015, s. 61).

Gergek hayatta, yliz ylize olarak gerceklesen anlatilarda biz karsimizdaki
anlatictyr goriir ve duyariz. Ancak, bir anlati elimizde sadece basili metin
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olarak mevcutsa, metindeki birtakim ipug¢larindan anlaticinin nasil bir sese
sahip oldugu hakkinda bir tahmin yiiriitebiliriz. Bu “ses belirticileri” sunlardir
(Jahn, 2015, s. 13-14):

e ldcerik: Belirli bir tonlama bigimi otomatik olarak ortaya ¢ikmasa
da, hemen hemen herkes tarafindan kabul edilebilecek sey, trajik,
komik, mutlu veya iiziicii vb. konular i¢in uygun sesler oldugudur.
Dolayisiyla, bahsedilen konuda yansitilan duygu durumu, anlati sesine
de yanstyacaktir.

e Oznel ifadeler: Anlaticinin ilgi alanlarini, egitim durumunu, inanglarmn,
degerlerini, politik ve ideolojik durumunu, olaylar ve insanlar karsisindaki
tavrin1 yansitan gosterge ya da ifadelerdir.

e Pragmatik isaretler: Anlaticinin, dinleyici karsisindaki konumunu

yansitan; dolayisiyla, anlaticinin dinleyicinin farkinda oldugunu gosteren
ifadelerdir.

2.3.2. Karakter ve Karakterlestirme

Karakter, genis anlamda, bir anlati kurgusunda tanitilan bireysel veya
kolektif, genellikle de insan ya da insan benzeri herhangi bir varlig1 belirtir.
Karakter, “hikaye diinyasmin katilimcisidir”; hikaye diinyasinda var olur
ve anlatida gegen olaylarin bir ya da daha fazlasinda rol oynar. Karakterler,
metin igerisinde harf ve sayilar da dahil olmak {izere, 6zel adlarla; betimleyici
isimlerle ve kisi zamirleriyle tanimlanirlar (Margolin, 2007, s. 66).

Karakter olgusu, ii¢ ayr1 anlamda incelenebilmektedir (Prince, 2003, s. 12):

e Insani dzelliklerle donatilan ve insani eylemlerde bulunan bir varlik.

e Bir eylemle mesgul olan aktor ya da varlik.

e Aristo’nun kavramsallagtirmasi: Aristo’nun ele aldigi bicimiyle karakter
(ethos), bir eyleyenin (pratton) sahip olmasi gereken iki 6zellikten biridir;
bu ozelliklerden digeri diisiincedir (diaonia). Bu anlamda, karakter,
belirli 6zelliklere sahip olan eyleyenler ile uyum igerisindedir. Diisiince,
eyleyenin tartigmalari, ifadeleri, fikirleri vb. ile ortaya ¢ikar; karakter ise,
eyleyenin karar, eylem ve tercihleri ile ortaya ¢ikar.

Hochman ise, ikili karsitliklara dayal sekiz karakter tiirii ortaya koymaktadir

(1985, 5. 89):
Stilizasyon-Dogalcilik
Tutarlilik-Tutarsizlik
Biitlinliik-Parcalilik
Kesinlik-Sembolizm

Karmasgiklik-Basitlik
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¢ Seffaflik-Bulaniklik
+ Dinamiklik-Duraganlik
« Kapalilik-Agiklik

Karakterlestirmeye (Ing. characterization) bakildiginda ise,
karakterlestirmeye iliskin analizler genel itibariyle su ii¢ temel karsitlik
tizerinden yapilmaktadir (Jahn, 2015, s. 112):

Figiliral karakterlestirme-Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme
(Karakterize eden 6zne karakter mi? Yoksa anlatict mi?)

Acik karakterlestirme-Kapali karakterlestirme (Karakterlestirme agik
ifadelerle mi yoksa davranigsal imalar yoluyla mi1 yapiliyor?)

Kendini karakterize etme (oto-karakterlestirme)-Baskasini karakterize
etme (Karakterize eden 6zne kendisini mi yoksa baskasini mi1 karakterize
ediyor?)

Rimmon-Kenan, Ewen’in (1971; 1980) karakterlestirmeye iliskin ortaya
koydugu dogrudan tamimlama (ing. direct definition) ve dolayl sunum (Ing.
indirect presentation) ilkelerini benimsemekte; ayrica, analoji ile destekleme
(Ing. reinforcement by analogy) konusunu da ele almaktadir (Rimmon-Kenan,
2002, s. 62-72):

1. Dogrudan tanimlama: Metindeki en yetkili ses tarafindan, bir karakterin

belirgin kisisel 6zelliklerinden bahsedilmesidir.

Dolayh sunum: Metinde karakterlerin kisisel oOzelliklerinden agik
bir sekilde bahsetmek yerine, bu oOzellikler ¢esitli sergileme ya da
orneklendirmeler yoluyla ima ediliyorsa, dolayli sunum yapilmis olur.
Dolayli sunum, ilgili karakterin eylemleri, konusmalari, dis goriiniigii ve
¢evresi olmak {izere dort kriter lizerinden gerceklestirilebilir.

. Analoji ile destekleme: Analoji (metafor), dogrudan tanimlama ve

dolayli sunuma destek niteliginde ve onlarla iliskili bir karakterlestirme
unsurudur. Analojide, dogrudan ya da dolayli olarak karakterin
Ozelliklerinden bahsedilirken, o &zelliklerin c¢agrisim yoluyla baska
herhangi bir olgu ya da nesneye benzetilmesi s6z konusudur. Ornegin,
bir kisinin elbisesinin kumasinin sert olmasindan bahsedilirken, onun
ayn1 zamanda sert bir kisilige sahip olduguna atif yapilarak, bu sekilde
bir baglanti kurulmast vb. gibi... Analoji, analojik isimler, analojik
manzara ve karakterler arasit analoji araciligiyla kurulabilir.

Gerek genel olarak siyasal iletisim g¢abalari; gerekse 6zel olarak siyasal
reklamlar s6z konusu oldugunda, bir siyasi partinin aday1 ya da lideri, kendisini
acik ya da kapali; dogrudan ya da dolayli vb. yollarla karakterlestirebilmektedir.
“Diirtist ve giivenilir bir lider/aday” vb. gibi siyasi liderlerin ya da adaylarin
kisisel ozelliklerine dogrudan atifta bulunan ¢okea siyasi sdylem ya da reklam
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bulunabilmektedir. Ote yandan, kisisel ozelliklere iliskin ifadeler acikca
belirtilmeden, iisti kapali olarak da yansitilabilmektedir: 6rnegin, “halkin
icinden biri” ifadesini dogrudan telaffuz etmek yerine, ilgili adayin/liderin
halkin igine karigmasi; ¢esitli ziyaretler gerceklestirmesi, en sik goriilen siyasal
iletisim ¢abalarindan biridir. Tabii kisilerin siyasi liderlere iligskin sahip oldugu
algilar, son derece degisken ve yoruma acik bir konudur; ayrica, bu liderlerin
sahip oldugu iddia edilen olumlu ya da olumsuz 6zellikler, her durumda gergegi
yansitmayabilir. Bu nedenle, burada bahsedilen, ilgili liderlerin hedef kitlelerin
zihinlerinde kendilerini nasil “konumlandirmak” istedikleridir.

2.3.3. Odaklanma

Odaklanma, metnin kimin bakis acgisindan yansitildigini agiklamaktadir.
“Kim goriiyor?” sorusunun cevabi niteligindedir. Olaylar1 ve olaylarin bakis
acisini gosterme; anlati ile ilgili bilgileri segme ve odaklanan kisiyi 6n plana
cikarma vb. gibi islevler istlenir. “Odaklayicinin bakis acisi, anlatisal metni
yonlendirir”. Metin, odaklayicinin ger¢ek ve diigsel algilarimi, bilgisini,
disiincelerini sunarken, odaklayicinin bakis agisina baglh kalir (Jahn, 2015,
s. 68-69). “Odaklanma, goriis ile goriilen, algilanan arasindaki iliskidir” (Bal,
2017, s. 133). Odaklanma, anlatilanlarin bir “perspektif filtresi” igerisinde
sunulmasini saglar (Jahn, 2007, s. 94).

Stanzel, odaklanma/bakis agisiile ilgili “anlatt durumlar1” olarak adlandirdig1
su anlat1 tiplerini ortaya koymaktadir (1971, s. 22-38):

 Yetkiliyazar anlatisi: Hikayenin, anlatida bir karakter olarak yer almayan
ancak “her seyi bilen” bir anlatici tarafindan anlatildigi durumdur.

¢ Figiiral anlati: Anlatinin, okuyucuya bir karakterin goziinden
goriilityormus gibi sunuldugu durumdur.

+ Birinci sahis anlatis1: Anlaticinin, anlattig1 hikdyede bir karakter olarak
yer aldig1 durumdur.

+ Notr anlati: Bakis agis1, okuyuculara olaylarin hayali bir tan1g1 olduklari
hissini vermesine ragmen, metinde yer alan herhangi bir figiiriin g6zlemci
konumunda olmadig1 durumdur.

Genette ise, odaklanmay1 iice ayirmaktadir (2020, s. 186-187):

1. Sifir odaklanma: Anlaticinin, karakterlerden daha bilgili oldugu ve
onlar ile ilgili her seyi bildigi odaklanma seklidir.

2. I¢ odaklanma: Anlaticinin, odak noktasindaki karakter kadar bilgi
sahibi oldugu odaklanma seklidir. Kendi i¢inde iice ayrilir:

a. Sabit odaklanma: Anlatilanlarin “tek bir odaklayicinin” gdziinden
sunulmasidir.

b. Degisen odaklanma: Hikayenin farkli kisimlarinin farkli odaklayicilarin
bakis acgisindan sunulmasidir.
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c. Coklu odaklanma: Bir olayin, her defasinda baska bir odaklayicinin
bakis agisindan tekrar tekrar sunulmasidir. Burada ayni olayin, farkli
insanlar tarafindan farkli bigimde yorumlanabilecegi yansitilmaya
caligilir.

3. Dis odaklanma: Anlaticinin, karakterlerden daha az sey bildigi
odaklanma bic¢imidir; gozlemlerini nesnel olarak aktarmasi soz
konusudur.

Fludernik (2009, s. 36-37), anlatida odaklanmanin temel olarak bir
karakterin bakis acgisindan, bir anlaticinin bakis acisindan ve nétr (kamera-
gdzl) bir acidan olmak iizere ii¢ sekilde gerceklesebilecegini vurgulamakta;
ek olarak, kisisellestirilmis (Ing. embodied) ve kisisellestirilmemis (Ing.
impersonal) bakis acilarindan bahsetmektedir: kisisellestirilmis bakis acisinda,
yansitict figiir bir karakter olarak on plana ¢ikarken; kisisellestirilmemis bakis
acisinda odaklayici, kendisini agi§a vurmaz. Buradan hareketle, icsel (Ing.
internal) ve dissal (Ing. external) bakis acilar1 ayrimina gidilebileceginden
bahseden Fludernik, igsel bakis agisinin hikaye diizeyini; digsal bakis acisinin
ise hikaye dis1 diizeyi temsil ettiginin altini ¢izmektedir.

2.3.4. Zaman ve Mekan

“Anlatilar, belirlibirzamaniginde ortaya¢ikar”. Belirlibirolayin gerceklestigi
donem, onun gecmisi, gelecegi ve bugiinii, o olay1 yorumlamamiz etkiler. Ote
yandan, anlatilardaki karakterler, farkli mekan ve konumlarda hareket ederek,
yasayarak, deneyimleyerek okuyucularin zihinlerinde “karmasik diinyalar inga
etmelerini” saglarlar. Bu baglamda, zaman ve mekéan, anlatinin sadece arka plan
ogeleri degildir; anlatt metnine iligkin temel anlayisimizi etkileyen unsurlardir
(Bridgeman, 2007, s. 52-53).

Fludernik, anlati ve zamansallik (Ing. temporality) hususunda {i¢ unsuru
ayirmak gerektigini vurgulamaktadir (2005, s. 608):

1. Zamansalligin genel ve felsefi yont ile hikdye ve sdylem diizeyleri
acisindan 6nemi.

2. Oykii ve sdylem diizeyleri arasindaki iliski.

3. Dilbilgisel ve morfolojik simgeler (fiil zamani ekleri) ile bunlarin hikaye
ve sOylem diizeyleri a¢isindan 6nemi.

Anlatida zaman, “durum ve olaylarin gergeklestigi ve sunuldugu periyod ya
da periyodlar” seklinde 6zetlenebilmektedir (Prince, 2003, s. 99). Dolayisiyla
anlati, esasinda insanlarin “zaman anlayisini diizenlemesinin baslica yolu”
olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Abbott, 2008, s. 3). “Anlati, zamansal bir
dizgedir”. Bu dizge, “anlatilan seyin zamani” ve “anlatinin zamani1”; diger
bir deyisle, “gdsterilenin zaman1” ve “gdsterenin zamani” olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir (Metz, 1991, s. 18).
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Bu ayrima benzer sekilde, Chatman zamani ikiye ayirmaktadir (1978, s. 62):
e Soylem zamani: Okuyucunun, sdylemi incelemek i¢in harcadigi siire.
e Oykii zamam: Anlatidaki olaylarin siiresi.

Genette ise, zamani ii¢ kategoride ele almaktadir (2020, s. 23):

» Diizen: Olaylarin zamansal diizeni ve anlati i¢indeki dizilimlerinin
“s0zde zamansal diizeni” arasindaki baglantilar.

» Siire: Olay ya da hikayelerin siireleri ile anlati seslendirmesindeki
“sozde stireleri”, yani gercek metnin uzunlugu arasindaki baglantilar; sz
baglantilari.

» Sikhik: Hikaye ile anlatinin tekrar etme bigimleri arasindaki baglantilar.

Mekdnkonusuna gelindigindeise, anlatisal agidan mekan, “durumve olaylarin
sunuldugu yer ya da yerlerdir”. Anlatma eyleminin gerceklestirilebilmesi igin,
anlaticinin mekanina, 6ykii mekanina ya da bunlar arasindaki iliskiye gonderme
yapmak zorunlu degildir. Ancak, mekan, 6zel bir anlam tastyabileceginden;
tematik ya da yapisal bir iglev tasiyabileceginden, anlatida 6nemli bir rol
iistlenebilir. Ote yandan, anlaticinin mekan ile anlatilan mekan farkli olabilir
ya da anlatimin gerceklestigi mekan ile anlatilan mekan arasinda bir mesafe
olabilir (Prince, 2003, s. 90).

Chatman, sdylem ve &ykii zamanlarina paralel olarak, mekani iki ayri
bicimde ele almaktadir (1978, s. 96):

= Soéylem mekani: Anlaticinin mevcuttaki mekani; genel anlamda, anlati
durumunun konuslandigi tim ortamlar.

= Oykii mekam: Oykiiniin eylemleri iceren kisimlarinin gegtigi mekan
ya da dekor. Filmlerde “agik 0ykii mekani”, perdede gdosterilen oykii
diinyasidir; “ima edilen 6ykii mekani” ise, izleyiciler i¢in ekranin diginda
kalan ancak, karakterler tarafindan goriilebilecek veya isitilebilecek
mesafede olan her seydir.

Mekanlara birtakim anlamlar yiiklenmesi de s6z konusu olabilmektedir.
Jahn (2015, s. 109), mekansal 6zelliklerin, olaylar1 ve karakterleri dnemli bir
oranda etkileyebileceginden hareketle, mekanlara anlam yiiklenebilecegini; bir
diger deyisle “anlamsallastirma” yapilabilecegini vurgulamaktadir.



UCUNCU BOLUM
2018 CUMHURBASKANLIGI SECIMININ SiYASAL
REKLAM FiLMLERIi UZERINE BiR INCELEME

3.1. Arastirmanin Sorunu ve Amaci

Agirlikli olarak roman, hikdye, sinema, tiyatro gibi sanat {riinlerinin
analizinde kullanilan anlatibilimsel kavram setlerinin, siyasal reklamlar
iizerindeki yansimalari, iizerinde diistiniilmesi gereken bir konu olarak kargimiza
¢tkmaktadir. Bu arastirmanin temel sorunlarini, anlatibilimsel kavramlarin
siyasal reklam filmlerinin iceriklerine uyarlanabilirligi ve siyasal reklam
filmlerinin anlatibilimsel ag¢idan ne ifade ettigi olugturmaktadir. Bu baglamda,
siyasal reklam filmlerinin, anlatibilimin temel o6gelerinden olan anlatici,
karakterlestirme, odaklanma, zaman ve mekdn agisindan analiz edilebilirligi
bir sorunsal olarak ele alinmaktadir. Diger taraftan, siyasal reklam filmlerinde
ortaya koyulan temel mesajlara ve anlamlara odaklanilmaktadir.

Belirlenen arastirma sorunlart dogrultusunda, bu arastirmanin amaci,
anlatibilimsel kavram setlerini siyasal iletisim alanina tasiyarak, siyasal reklam
filmlerinde/videolarinda anlatilarin nasil kurgulandigina 1s1k tutmaktadir.
Caligmanin bir diger amaci ise, siyasal reklam filmlerinde dogrudan ya da
dolayli olarak ifade edilen temel mesajlarin ortaya ¢ikarilmasidir.

3.2. Arastirma Sorulan

Bu aragtirmada su sorulara yanit aranmaktadir:

» Siyasal reklamlarda anlati 6geleri agisindan 6n plana ¢ikan stratejiler
nelerdir?

» Anlatibilimsel kavramlar olarak anlatici, karakterlestirme, odaklanma,
zaman ve mekan Ogeleri, siyasal reklamlarin kurgulaniginda ne sekilde
yer tutmaktadir?
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» Siyasal reklamlarda, iktidar-muhalefet karsithigi baglaminda verilen
temel mesajlar nelerdir?

Bu sorulardan hareketle belirlenen arastirma alt sorular1 su sekildedir:

o Siyasal reklamlarda anlatici 6gesi agisindan 6n plana ¢ikan stratejiler
nelerdir?

e Siyasal reklamlarda karakterlestirme 6gesi agisindan 6n plana ¢ikan
stratejiler nelerdir?

e Siyasal reklamlarda odaklanma 6gesi agisindan 6n plana ¢ikan stratejiler
nelerdir?

e Siyasal reklamlarda zaman ve mekan 6geleri agisindan 6n plana ¢ikan
stratejiler nelerdir?

3.3. Arastirmanin Varsayimlar
Bu arastirma, su varsayimlar tizerine kuruludur:

= Siyasal reklamlarda anlatibilimsel kavramlarin temsilleri goriilmektedir.

= Siyasal reklamlarin igerikleri, anlatibilimin temel &gelerinden olan
anlatici, karakterlestirme, odaklanma, zaman ve mekan Ogeleri
bakimindan bir degerlendirme yapma olanagi sunmaktadir.

= Siyasal reklamlarda verilen temel mesajlar, iktidar-muhalefet karsitlig
baglaminda bir degerlendirme yapma olanagi sunmaktadir.

3.4. Arastirmanin Onemi

Anlatibilim alanindaki c¢aligmalarmm gliniimiize kadar olan seyrine
bakildiginda, bu c¢aligmalarin biiyiik oranda dilbilim ve edebiyat alaninda
yogunlastig1 goriilmektedir. Bu ¢alismanin ikinci boliimiinde ortaya koyulan
literatiir ve kavramlar goz 6niine alindiginda, kuskusuz bu hususta anlatibilim
caligmalarinin esasen dilbilim ve edebiyat c¢evrelerinin ¢alismalariyla
baslamasinin ve sistemlesmesinin katkis1 biiyiiktiir.

Diinyadaki anlatibilim ¢aligmalarinin dilbilim ve edebiyat alanlari
cercevesinde sekillenmesinin bir yansimasi olarak, Tiirkiye’de de benzer bir
durumun mevceut oldugunu sdylemek miimkiindiir. Tiirkiye’de Yiiksekogretim
Kurulu’nun tez merkezi iizerinden anlatibilim alaninda yazilan yiiksek lisans ve/
veya doktora tezlerine bakildiginda, ilgili tezlerin ¢ok biiyiik bir cogunlugunun,
dil ve edebiyat boliimii 6grencileri tarafindan yazildig: goriillmektedir. Sinema,
tiyatro vb. gibi gorlintli ve sahne sanatlar ise, Tiirkiye’deki anlatibilimsel tez
calismalari acgisindan 6nem arz eden diger alanlardir. Ancak, bu ¢alismanin
gergeklestirildigi siralarda, siyasal reklam filmlerinin/videolarinin igeriklerini
dogrudan anlatici, karakterlestirme, odaklanma, zaman ve mekan gibi
anlatibilimsel kavramlar agisindan irdeleyen tez ¢alismalarina rastlanmamastir.
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Bu ¢aligsma, siyasal reklam filmlerinin/videolarinin igeriklerine anlatibilim
alaninda ¢alisan ¢esitli akademisyenlerin anlatici, karakterlestirme, odaklanma,
zaman ve mekdn 6geleri hakkinda ortaya koyduklari gesitli kavram ve tanimlar
tizerinden yaklagmasi dolayisiyla, siyasal iletisim ve siyasal reklamcilik
literatiirine katki sunmay1 hedeflemektedir.

3.5. Arastirmanin Yontemi

Bu calisma, nitel arastirma stratejilerine dayanmaktadir. Nitel arastirma,
nitel olgularla, yani nitelik ve tiirle ilgilenmektedir. Ozellikle de, insan
davraniglarinin altinda yatan nedenleri inceleyen davranis bilimlerinde 6n plana
¢ikmaktadir (Kothari, 2004, s. 3). Bu kapsamda, ¢aligmanin veri toplama ve
analiz teknikleri, nitel arastirma perspektifine uygun olarak hazirlanmis olup;
ilerleyen kisimlarda bunlardan bahsedilmektedir.

3.5.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu aragtirmanin evrenini, Tlirkiye’deki 24 Haziran 2018 Cumhurbagkanlig
Segiminin siyasal reklam filmleri olusturmaktadir. Ornekleme teknigi olarak,
Patton tarafindan amaclh 6rneklemenin bir alt ¢esidi olarak tanimlanan 6l¢iit
ormekleme kullanilmistir. Patton (2002, s. 238) 6lgiit 6rneklemeyi “O6nceden
belirlenmis bazi 6nem kriterlerini karsilayan tiim durumlari incelemek” olarak
ozetlemektedir. Yildirim ve Simsek (2018, s. 122) 6l¢iit drneklemeye konu olan
kriterlerin, aragtirmaci tarafindan belirlenebilecegini veya dnceden hazirlanmig
bir kriter listesi kullanilabilecegini vurgulamaktadirlar. Bu aragtirmada, evren
icerisinden 6rneklem se¢iminde, 24 Haziran 2018 Cumhurbaskanlig1 Se¢iminde
adaylarin aldiklar1 oy oranlari, bir énem kriteri olarak belirlenmistir. Bu
dogrultuda, adaylar i¢erisinden “en yiiksek oy oranina ulasan iki aday” 6l¢iitii ile
Recep Tayyip Erdogan ve Muharrem Ince’nin siyasal reklam filmleri, drneklem
olarak secilmistir. Yiiksek Se¢im Kurulu tarafindan agiklanan resmi seg¢im
sonuglarina gére Erdogan %52,59; ince %30,64 oraninda oy almistir. Katilim
orant %86.24°tiir (https://www.ysk.gov.tr/doc/dosyalar/docs/24Haziran2018/
KesinSecimSonuclari/2018CB-416D.pdf, Erisim tarihi: 12 Mayis 2022).

Adaylara ait reklamlarin tarih araliginin belirlenmesinde, Yiiksek Se¢im
Kurulu tarafindan agiklanan se¢im takvimi esas alinmistir. Kurul, ilgili takvimde
Cumhurbagkani adaylarinin kesinlestigi ve Cumhurbagkan1 Se¢imi propaganda
doneminin bagladigi tarihi 13 Mayi1s 2018 olarak belirlemistir (https://www.ysk.
gov.tr/tr/2018-cbmyv-secim-takvimi/77535, Erisim tarihi: 12 Mayis 2022). Bu
cergevede, adaylarin 13 Mayis-25 Haziran 2018 tarihleri arasinda (bu tarihler
de dahil) video paylasim sitesi YouTube iizerinde yayinlanan ve aragtirmanin
ylriitiildigli donem itibariyle ulasilabilen tiim siyasal reklam filmleri/videolar:
ele alinmigtir. Mecra olarak YouTube’un secilmesinin nedeni, YouTube’un
aragtirmanin yiiriitiildiigii donem itibariyle diinyada ve Tiirkiye’de en ¢ok tercih
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edilen video paylasim sitelerinden biri olmasidir. Dolayisiyla, YouTube, reklam
filmi/videosu yayinlamak igin elverisli bir ortam olup; son derece zengin bir
veri kaynagi olarak degerlendirilmekte ve bu yoniiyle arastirmanin amacina
uygun bir ortam oldugu diigiiniilmektedir.

Ote yandan, adaylarin reklamlarindan bazilar1, YouTube iizerindeki farkli
hesaplar tarafindan, birden cok kez paylasiimistir. Bu durum goéz oniine
alinmis ve tekrara diismemek adina ulasilabilen tiim reklamlar birer kez
degerlendirilmistir. Reklamlarin segiminde kistas olarak, adaylarin kendilerine
veya mensubu olduklar1 siyasi partiye ait onayli hesaplara veya se¢im
kampanyasi i¢in olusturduklari hesaplara ait paylagimlar dikkate alinmistir.

Bu c¢ercevede, Recep Tayyip Erdogan’in reklam filmlerinin/
videolarinin paylagildigi iki hesap ©6n plana c¢ikmaktadir. Bunlardan
bir tanesi, Recep Tayyip Erdogan’in lideri oldugu Adalet ve
Kalkinma  Partisi’'nin ~ (AK  Parti) resmi  YouTube  hesabidir
(https://www.youtube.com/@akparti, Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022). Bir digeri
ise, Erdogan’mn 2018 Sec¢imlerindeki kampanyasi i¢in olusturulan “Turkiye
Vakti” adli  hesaptir (https:/www.youtube.com/@TurkiyeVakti, Erigim
tarihi: 1 Temmuz 2022). Dolayisiyla, Erdogan’in reklamlarinin se¢iminde bu
hesaplardan yapilan paylasimlar dikkate alinmistir.

Muharrem Ince’nin reklam filmlerinin/videolarinin
ise, esasen Ince’nin onayli kisisel YouTube hesabinda
(https://www.youtube.com/@MuharremInceCB, Erisim tarihi: 1 Temmuz
2022) paylasildig: tespit edilmis ve bu hesaptan yapilan paylasimlar dikkate
alimmustir,

Bu dogrultuda, analiz kapsaminda Recep Tayyip Erdogan’in 48; Muharrem
Ince’nin ise 35 adet olmak iizere, toplamda 83 adet farkli siyasal reklam filmi/
videosu incelenmistir. Incelenen her bir reklam, arastirmanm bulgularina
iligkin kisimlarda numaralandirilmig gorsel bir kesit ile sunulmustur. Ayrica,
her bir reklamin elde edildigi erisim linki, erisildigi tarih ile birlikte verilmistir.
Reklamlar, elde edildigi linklerde adlandirildigi baslikla belirtilmistir.

Incelemeye materyal olarak sadece reklam filmlerinin dahil edilmesinin
nedeni ise afis, ilan vb. gibi diger reklam materyallerinin, yontemde kullanilan
kavramlar ve arastirmanin amacima uygunluk bakimindan daha simirh
olmalaridir. Film/video formatindaki reklamlarin, arastirmanin yontemsel
kavram setlerini daha iyi yansittigi ve daha biitlinciil bir inceleme olanagi
sundugu diistiniilmektedir.

Aragtirmada 2018 Cumhurbaskanligi Sec¢imi siirecindeki reklamlarin
incelenmesinin nedeni, bu se¢imin, 16 Nisan 2017 tarihli Anayasa degisikligi
referandumu sonrast “Cumhurbaskanligi Hiikiimet Sistemi”, “Baskanlik
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Sistemi” ya da “Tiirk Tipi Baskanlik Sistemi” gibi isimlerle anilan yonetim
sisteminin uygulanmaya basladigi ilk cumhurbagkanligi se¢imi olmasidir. Bu
yoniiyle ilgili se¢im, Tiirkiye’nin siyasi tarihindeki 6nemli doniim noktalarindan
biri olarak degerlendirilmektedir. Dolayisiyla, secimdeki siyasal reklamlarin
anlatisal kurgulanig bigimleri de incelenmeye deger goriilmiistiir.

3.5.2. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Arastirma verilerinin, diger bir deyisle, arastirmaya konu olan reklam
filmlerinin/videolarimin toplanmasinda dokiiman inceleme yOnteminden
yararlanilmigtir. Dokiiman incelemesinde, arastirilan olgular hakkinda yazili
materyallerin yani sira film, video ve fotograf gibi goérsel materyallerin de
kullanim1 s6z konusudur. Nitel arastirmalarda dokiiman analizi, tek basina bir
veri toplama yontemi olarak veya baska veri toplama yontemleri ile birlikte
kullanilabilir (Yildirim & Simsek, 2018, s. 189-190). Evren ve &rneklem
kisminda da aciklandig tizere, calisma kapsaminda dokiiman olarak kullanilan
siyasal reklamlarin elde edilmesinde video paylasim sitesi YouTube’dan
faydalanilmigtr.

3.5.3. Arastirma Verilerinin Analizi

Tokgdz, siyasal reklamlarin igerigine iliskin incelemeleri iki gruba
ayirmaktadir (2010, s. 201-202):

e Reklamin igerigini, betimleyici ve izlenimci bir ¢ercevede ¢ozmek.
e Reklamin igerigini, sistematik bir i¢erik analizi vasitasi ile ¢oziimlemek.

Bu aragtirmanin veri analiz yontemi, icerik analizidir. Bu kapsamda,
orneklemi olusturan reklam filmleri, nitel igerik analizine tabi tutulmustur.
Igerik analizi, nitel verileri temel alan; temel tutarliliklar1 ve anlamlar tespit
etmeye yarayan bir ¢abay1 ifade etmektedir (Patton, 2002, s. 453). Igerik analizi,
elde edilen verileri acgiklayabilecek iliskilere ve kavramlara ulagma amaci
tasimaktadir. Bu baglamda, veriler kavramsallagtirilir; mantikli bir sekilde
diizenlenir ve veriyi agiklayan temalar saptanir. Bu yolla, verileri tanimlamak;
verilerin igerisinde gizli bir sekilde bulunabilecek gergekleri ortaya ¢ikarmak
amaglanir. Igerik analizi siireci, benzer verileri, belirli kavramlar ve temalar
kapsaminda bir araya getirerek, anlamli bir sekilde diizenlemek ve yorumlamak
olarak Ozetlenebilir (Yildirim & Simsek, 2018, s. 242). Bu tanimlamalardan
anlagilacag: iizere, icerik analizi yontemi, arastirmaya konu olan siyasal
reklamlarin incelenmesinde gerek sistematik bir temel olusturma imkani
tanimasi; gerekse arastirmanin amacina uygunluk tagimasi nedeniyle tercih
edilmistir.

Igerik analizi kapsaminda, drneklemi olugturan her bir siyasal reklam filmi,
oncelikle gorsel bir kesit esliginde anlatinin temel 6gelerinden/kavramlarindan
olan anlatici, karakterlestirme, odaklanma, zaman ve mekdn c¢ergevesinde
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ayr1 ayr1 ve sistematik olarak incelenmistir. Daha sonra ise, incelenen her bir
reklamda dogrudan veya dolayli olarak ortaya koyulan bazi temel arglimanlar,
genel cercevede yorumsamaci bir bakis acist ile degerlendirilmistir.
Yorumsamacilik (hermenétik), “yorum sanati ya da bilimi” veya “yorum
teorisi” olarak adlandirilabilir (Malpas, 2015, s. 1).

Analize temel teskil eden anlatt &gelerinin (anlatici, karakterlestirme,
odaklanma, zaman ve mekan) incelenmesinde, bu Ogelere iliskin cesitli
kategoriler ve kavramlar ortaya koyan bazi anlati kuramecilarimin ¢aligmalarindan
yararlanilmigtir. Bunlar ayrica ¢alismanin ikinci boéliimiinde de verilmis olup;
su sekilde detaylandirilabilmektedir:

Anlatict (Ing. narrator) 6gesi icin, Gérard Genette’in ortaya koydugu
anlati kategorileri agisindan bir degerlendirme yapilmistir. Homodiegetik ve
heterodiegetik olmak tizere iki tlir anlati ortaya koyan Genette, homodiegetik
anlatryl, “anlaticinin, anlattigi hikdyede bir karakter olarak yer almas1”
olarak agiklarken; heterodiegetik anlatiy1 ise, “anlaticinin, anlattigi hikayede
yer almamas1” oldugunu vurgular (1980, s. 244-245). Inceleme esnasinda
homodiegetik ve heterodiegetik anlati arasindaki ayrimi yaparken, oncelikli
olarak dikkat edilen husus, reklamda sesli/sozIii ve/veya yazili/gorsel olarak
gecen kelime ya da ciimlelerde kullanilan sahis ekleridir. Bu baglamda,
Tiirk¢edeki birinci tekil sahis (ben), ikinci tekil sahis (sen) ve tgiincii tekil
sahis (o) ekleri ile birinci ¢ogul sahis (biz), ikinci ¢ogul sahis (siz) ve ligiincii
cogul sahis (onlar) ekleri veya bunlari karsilayan sozctiklere dikkat edilerek,
reklamdaki anlatic1 ya da anlaticilarin ve/veya karakter ya da karakterlerin, hangi
sahis dili/dilleri ile konustuguna dikkat edilmistir. Ornegin, eger anlatic1 ya da
karakterler, birinci tekil sahis ya da birinci ¢ogul sahis dili ile konusuyorlarsa,
anlattiklar1 hikayenin bir parcasi olduklari; dolayisiyla, homodiegetik bir
anlatim sergiledikleri anlasilmaktadir. Eger sahis diline iliskin dogrudan
belirtiler yoksa, anlatict ya da karakterlerin, anlattiklar1 hikdyeye baglamsal
yakinliklart; hikayede gorsel olarak yer alip, almamalari; kullandiklar diger
gorsel ya da dilsel ipuglart dikkate alinmustir. Anlatict ya da karakterlerin,
dogrudan ya da dolayl olarak, anlattiklar1 hikayenin bir pargasi olduklarina
iliskin belirtiler yoksa, anlatim heterodiegetik olarak degerlendirilmistir.

Karakterlestirme (Ing. characterization) 63esi i¢in, Manfred Jahn’1n ortaya
koydugu karakterlestirme bi¢imleri ele alinmustir. Jahn, karakterlestirmeyi
yapan kisinin anlatict m1 yoksa karakter mi oldugu ayrimina gore anlatici
tarafindan yapilan karakterlestirme — figiiral karakterlestirme; karakterize
eden 6znenin, kendisini mi yoksa bir baskasin1 mi1 karakterize ettigi ayrimina
gore oto-karakterlestirme (kendini karakterize etme) — baskasin karakterize
etme; kigisel Ozelliklerin sozIlii ve agik bir bigimde mi yoksa davranigsal
belirtiler yolu ile mi ortaya koyuldugu ayrimina gore ise acik karakterlestirme
— kapali karakterlestirme olmak iizere alt1 farkli karakterlestirme bigiminden
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bahsetmektedir (2015, s. 112). Ote yandan, aym anlatida bu karakterlestirme
bigimlerinin birden fazlasi bulunabilmektedir. Ayrica, sadece kisilerin
degil; diger wvarliklarin, kurumlarin, mekanlarin, iilke ve sehirlerin,
nesnelerin ve politikalarin da gesitli 6zelliklerinden bahsetmek suretiyle
karakterlestirilebilecegi diisliniilmektedir. Bu husus ile birlikte, reklamdaki
baglam, anlatict ve karakterlerin durumu goz Oniine alinarak, Jahn’in ortaya
koydugu karakterlestirme tiirleri igerisine dahil edilebilecek soylem, ifade ya
da imalar dikkate alinmustir.

Odalklanma (Ing. focalization) 6gesi, anlatict 5gesi ile yakindan iliskili olup,
anlatinin hangi bakis agisi ile gerceklestirildigini irdelemek i¢indir. Odaklanma
kapsaminda Franz Karl Stanzel’in ortaya koydugu “anlat1 durumlar1” izerinden
bir degerlendirme yapilmistir. Stanzel (1971, s. 22-38), hikayenin, “her seyi
bilen ancak hikdyede karakter olarak yer almayan” bir anlatici tarafindan
anlatilmasi esasina dayanan yetkili yazar anlatisi; anlatinin, hikayedeki bir
karakterin goziinden sunulmasi esasina dayanan figiiral anlati; “anlaticinin,
anlattig1 hikayede bir karakter olarak yer almas1” seklinde gergeklesen birinci
sahis anlatist; anlatidaki herhangi bir figiiriin gézlemci olarak yer almadigi notr
anlati olmak tizere dort anlati durumu/odaklanma tipi ortaya koymaktadir.

Zaman ve mekan (Ing. time and space) 6geleri icin ise, Seymour Chatman’in
ortaya koydugu zaman ve mekan kategorileri baglamimda bir degerlendirme
yapilmigtir. Chatman, anlatilarda zamani séylem zamani ve 6ykii zamani
olarak ikiye ayirmaktadir. S6ylem zamani, bir anlatry1 incelemek i¢in harcanan
siireyi ifade ederken; dykii zamani, anlati igerisinde gegen olaylarin zamanini
ifade etmektedir (Chatman, 1978, s. 62). Bu baglamda, arastirmaya konu
reklam filmlerinin sdylem zamani, ilgili reklam filmlerinin siiresidir. Ancak,
Oykll zamanina iligskin genel bir siire ortaya koymak; bunu net bir bi¢cimde
belirlemek son derece zordur. Ciinkii, bir reklam igerisinde birbirinden gok
farkli tarihlerde meydana gelen olaylar ya da durumlar ele alinabilmektedir.
Ornegin, 1 dakikalik bir reklam filminin belirli bir kisminda tarihsel bir ddnem
anlatilirken; belirli bir kisminda ise giinlimiizdeki mevcut durumlar ortaya
koyulabilmektedir. Bu durumun getirdigi belirsizlik nedeniyle, reklamlarin
incelenmesinde sadece sdylem zamani dikkate alinmis; oykii zamani ile ilgili
herhangi bir degerlendirme yapilmamistir. Ayrica, sdylem zamani belirtilirken,
ilgili reklamin siiresinin yani sira, reklamlardaki anlaticilarin ya da karakterlerin,
sesli/yazili/gorsel ifadelerinde kullandiklar1 Tiirk¢e zaman kipleri de (genis
zaman, duyulan ge¢mis zaman, goriilen gegmis zaman, simdiki zaman ve
gelecek zaman) belirtilmistir.

Ote yandan, Chatman, anlatilarda séylem mekdani ve éykii mekdani olmak
tizere iki farkli mekan tiirii ortaya koymaktadir. S6ylem mekani, anlaticinin
mevcut mekanmi ifade ederken; Oykii mekéani ise, Oykiiniin eylemlerin
gerceklestigi kisimlarindaki dekor ya da mekém ifade etmektedir. Sinemada
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Oykii mekani, eksiksiz bir bi¢imde sunulabilirken; sozlii anlatida mekan
soyut olup, zihinde canlandirmay1 gerektirmektedir. Filmlerdeki “agik oykii
mekan1”, perdede gosterilen Oykii diinyasi olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
“Ima edilen dykii mekan1” ise, izleyicilerin ekranda goremedikleri; ancak,
karakterler tarafindan goriilebilecek ya da isitilebilecek mesafede olan her
sey olarak Ozetlenebilmektedir (Chatman, 1978, s. 96-97). Bu cergevede,
reklam filmlerinde sdylem mekani/mekanlar1 ortaya koyulurken, soylemi
gergeklestiren anlaticilarin ya da karakterlerin o an bulunduklart fiziksel
konumlar/mekanlar dikkate almmustir. Oykii mekani/mekanlar1 ortaya
koyulurken ise, sadece reklam filmlerinde izleyiciler tarafindan goriilebilen
“acik oykl mekan1” dikkate alinmis; gosterilen genel mekanlar, dekorlar ve
manzaralar belirtilmistir. Mekanda bulunan nesneler, tek tek ve detayli bir
bicimde ele alinmamis; sadece, anlatici ya da karakterler ile olan iliskileri
bakimindan dikkate alinmistir. Bu baglamda, filmlerde 6ykii mekani zaten
izleyicilere dogrudan ve gorsel olarak sunulabildiginden, mekanlarin ve
mekanlardaki ¢esitli nesnelerin sadece genel c¢ercevesi verilerek; eksiksiz ve
detayl1 bir mekan, nesne ya da kisi betimlemesine girisilmemistir. Zira bu tir
detaylar, arastirmanin seyrinde belirleyici dneme sahip bir nokta degildir.

Analize konu olan siyasal reklam filmlerindeki tiim anlatisal stratejilerin;
dogrudan ya da dolayli tiim s6ylem, anlam ve argiimanlarin ortaya ¢ikarilmasi
amaci giidiilmemistir.

3.5.4. Arastirmanin Sinirhiliklar

Bu calisma, bir nitel aragtirma paradigmasi olarak igerik analizini esas
almaktadir. Yildirim ve Simsek (2018, s. 359), nitel aragtirmalarda elde edilen
sonuglarin, 6rneklemden evrene genellenmesi seklinde bir yaklagimin soz
konusu olmadigini vurgulamaktadirlar. Bu baglamda, arastirmada bulgularin,
aragtirma evrenine genellenmesi kaygist ve amaci giidiilmemistir. Dolayisiyla,
bu durum, yontem agisindan bir sinirlilik teskil etmektedir.

Orneklem kapsamindaki reklamlarin, anlatibilimsel kavramlardan olan
anlatici, karakterlestirme, odaklanma, zaman ve mekan O6geleri agisindan
bir degerlendirmeye tabi tutulmasi; bu kapsamda, ilgili reklamlarin, anlatici
Ogesi i¢in Genette’in anlati kategorileri; karakterlestirme 6gesi i¢in Jahn’in
karakterlestirme bigimleri; odaklanma 6gesi i¢in Stanzel’in anlati durumlari;
zaman ve mekan Ogeleri i¢in Chatman’in zaman ve mekan kategorileri
bakimindan ele alinmasi, kavramsal ger¢eveye iligskin bir sinirliliktir.

Aragtirmada materyal olarak sadece film/video formatindaki reklamlarin ele
alimmasinin bir sonucu olarak, afis ve ilan gibi diger reklam materyalleri disarida
tutulmustur. Bu durum ise igerik yoniinden bir sinirlilik teskil etmektedir.

Aragtirmanin sadece YouTube iizerinde ulasilabilen reklamlarla sinirh
tutulmasi, mecra yoniinden bir sinirliliktir.
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Analiz edilecek reklamlari belirlenmesinde, sadece 13 Mayis-25 Haziran
2018 tarihleri arasinda yayinlanan reklamlarin dikkate alinmasi, zaman
yoniinden bir sinirliliktir.

Arastirmada sadece 24 Haziran 2018 Cumhurbaskanligi Se¢imi stirecinde
Recep Tayyip Erdogan ve Muharrem Ince’nin yaymlattig1 reklam filmlerinin/
videolarmin ele alinmasi ise, 6rneklem se¢imine dayali sinirliliklardir.

Arastirmada sadece Tiirkiye’deki siyasal reklam filmlerine yonelik bir
inceleme yapilmast ise, kiiltiirel bir sinirhilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

3.5.5. Arastirma Etigi

Belirtilen 6rneklemin yani sira, veri toplama yonteminden de anlasilacag:
iizere, bu arastirmada video paylagim sitesi YouTube lizerinden elde edilen
ikincil veriler kullanilmig; bu baglamda, 2018 Cumhurbaskanligi Sec¢imi
siirecinde Recep Tayyip Erdogan ve Muharrem Ince’nin siyasal reklam filmleri/
videolar1 incelenmistir. Dolayisiyla, insanlarin ve/veya hayvanlarin dogrudan
arastirma siirecine dahil edilmesi s6z konusu olmamuistir.

Eysenbach ve Till (2001, s. 1103-1105), internet ortaminda yiiriitiilen
nitel arastirmalar i¢in, aragtirmanin miidahaleci ve zarar verme potansiyeline
sahip olup, olmadig1; mecranin “6zel” mi yoksa “kamusal” mi1 oldugu; {iyelik
gerektirip, gerektirmedigi vb. gibi ¢esitli etik kriterler ortaya koymaktadirlar.
Bu hususlardan hareketle, arastirmanin etik niteliginin tartisilabilecegini
vurgulamaktadirlar.

Bu aragtirmada veri olarak toplanan ve incelenen reklam filmleri/videolari,
siyasal aktorler tarafindan yayinlatilan kamusal igeriklerdir. Dolayisiyla, gizli
veya 0Ozel bilgiler icermemektedir. Reklamlara, YouTube basta olmak iizere,
internet ortamindaki birden ¢ok web sitesinde rastlamak ve bunlart ilgili
sitelere liye olmadan da izlemek miimkiindiir. Ayrica, bu reklamlardan bazilart
2018 Cumhurbagkanligi Sec¢imi siirecinde ¢esitli televizyon kanallarinda da
yayinlanmistir.

Arastirmada kullanilan her bir reklamin elde edildigi kaynak, arastirmaci
tarafindan bulgulara iligkin boliimlerde ve kaynakga kisminda belirtilmistir.
Elde edilen veriler, sadece arastirma amaci ile kullamilmistir. Ote yandan,
arastirma midahaleci bir nitelik tagimamaktadir ve arastirmada ilgili
reklamlarin kullanilmasi dolayisiyla belirli bir kisi veya grubun zarar gérme
tehlikesi yoktur. Bu baglamda, aragtirmada etik kurallara uyulmus olup; bahse
konu etik meseleler agisindan bir sakinca s6z konusu degildir.
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3.6. Arastirmanin Bulgulari

Bu kisimda, Recep Tayyip Erdogan ve Muharrem Ince’nin &rneklem
dahilindeki siyasal reklam filmlerine/videolarina iliskin bulgular ortaya
koyulmustur.

3.6.1. Recep Tayyip Erdogan’in Siyasal Reklam Filmlerine iliskin
Bulgular

Resim 32: “Vakit, Minnet Vakti” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=1qT21E2BP71
Erisim tarihi: 25 Temmuz 2022

Resim 32°de bir karesi sunulan Vakit, Minnet Vakti bashkli reklam
filminde anlatic1 (dis ses), karakterler ile etkilesim halindedir. Anneler Giinii
dolayisiyla yayimlanan reklamin baginda anlatici, “Buraya bakar misin? Seni
tantyorum” diyerek, “anne” olarak yansitilan kadin karakterlere seslenmektedir.
Dolayisiyla, reklam, anlatict 68esi agisindan homodiegetik anlati olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ote yandan, bu reklamda anlatic1 sadece sesi ile var
olmakta; goriintiisiine yer verilmemektedir.

flgili reklam filmi, karakterlestirme dgesi acisindan degerlendirildiginde,
anlatic1 tarafindan reklamdaki karakterlerin “anne, toprak, tebessiim, umut”
gibi kelimelerle betimlendigi goriilmiis olup; bu ¢ercevede anlatici tarafindan
yapilan karakterlestirme, acik karakterlestirme, baskasini karakterize etme
bicimlerinin kullanildigi anlasilmaktadir. Ayrica, anlatici, “sayende cocuk
oldum, gelecek oldum” ifadeleriyle kendisine yonelik bir oto-karakterlestirme
yapmaktadir. Ote yandan, reklamdaki karakterler cinsiyet ve sosyokiiltiirel
durum gibi yonlerden kapali bir karakterlestirmeyi temsil etmektedirler.

Odaklanma 6gesi agisindan degerlendirildiginde, s6z konusu reklam birinci
sahis anlatis1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Anlatici, karakterler ile etkilesim

halinde olup; “bakar misin?”, “taniyorum”, “oldum” vb. gibi birinci ve ikinci
tekil sahis eklerine dayali ifadeler kullanmaktadir.

Zaman 6gesi agisindan bakildigindaise, soylem zamani (ilgili reklam filminin
stiresi) 44 saniyedir. Zaman kipi olarak simdiki zaman, goriilen gegmis zaman
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ve genis zaman kullanilmaktadir. Mekan 6gesine bakildiginda ise, anlaticinin
(dis sesin) kendisi anlatida gorsel olarak yer almadigindan ve fiziksel mekani
bilinmediginden, sdylem mekaninin belirsiz oldugu anlasilmaktadir. Oykii
mekanlarina bakildiginda, reklamin sokak ve ormanlik bir alan gibi dekorlar
kullanilarak ¢ekildigi goriillmektedir.

Anlaticr (Genette’in Homodiegetik anlati

anlati1 kategorileri)

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, agik karakterlestirme,
(Jahn’mn bagkasini karakterize etme, oto-karakterlestirme, kapali
karakterlestirme karakterlestirme

bigimleri)

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatisi (birinci ve ikinci tekil sahis ekleri)
anlati durumlart)

Zaman ve mekan Soylem zamant: 44 saniye (simdiki zaman, goriilen gegmis zaman
(Chatman’in zaman ve | ve genis zaman kipleri)
mekan kategorileri) Soylem mekani: Belirsiz

Oykii mekanlari: Sokak, orman

Sekil 14: Resim 32°deki Reklamin Anlati Ogeleri Agisindan Incelenmesi

Resim 32’de yer alan reklama genel ¢ercevede bakildiginda ise, “annelik”
olgusunu olumlayan duygusal mesajlara yer verildigi; bu olgunun “cennet
annelerin ayaklar1 altindadir” ifadesi ile Islami bir ¢izgide ele alindig
anlagilmaktadir. Kadinlara yiliklenen “annelik” rolleri, muhafazakar bir
yaklagimla yeniden iiretilmektedir.

Resim 33: “Vakit Tiirkiye Vaktidir” Baglikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=AvGCE-BaFFg
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 33’te bir karesi sunulan Vakit Tiirkiye Vaktidir baglikli reklam filmi,
anlatic1 0gesi acisindan, heterodiegetik anlati olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Anlatic1 (dis ses), reklamda yer alan karakterler ile etkilesimde degildir ve
anlatida bir karakter olarak yer almamaktadir. Bu baglamda, anlaticinin sadece
sesi duyulmakta; reklamda gorsel olarak yer almamaktadir.
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Karakterlestirme 6gesi acisindan bakildiginda, reklamda anlatici tarafindan
yapilan karakterlestirme, baskasini karakterize etme, acik karakterlestirme ve
kapali karakterlestirme bi¢imlerinin bir arada kullanildig1 goriilmektedir. Bu
baglamda, anlatici, reklamda sunulan karakterlere “g6zii kara, haksizliga boyun
egmeyen, vefali, catik kasli” vb. gibi 6zellikler yiikleyerek bir karakterlestirme
yapmaktadir. Karakterlerin bazilari, geleneksel zeybek kiyafeti ve semazen
kiyafeti giymeleri; ata binmeleri ve Turk bayrag:i tasimalar1 gibi gostergeler
vasitasi ile “milliyet¢i-muhafazakar bir yapiya sahip olduklar1” yoniinde bir
kapali karakterlestirme yapmaktadirlar.

Yetkili yazar anlatisinin hakim oldugu bir odaklanma tiirii tercih edilen
reklamda, her seyi bilen ama hikayede bir karakter olarak yer almayan bir
anlatict (dis ses), soyledigi sarki vasitasi ile karakterlerin kisiligi; ¢esitli olay
ve durumlar konusundaki tavir ve tercihleri hakkinda “egmez”, “birakmaz” vb.
gibi li¢giincii tekil sahis ekini kullanarak bilgiler sunmaktadir.

Séylem zamani 2 dakika 9 saniyedir. Anlatiya genis zaman kipi hakimdir.
Anlaticinin (dis sesin) fiziksel konumu bilinmediginden, sdylem mekani
belirsizdir. Oykii mekanlar1 ise, aga¢ alti, bos arazi, sokak, deniz kiyisi,
cami avlusu, tarla, ormanlik alan, meydan, Tirk bayraklar1 ve genel olarak
Istanbul’un cesitli yerleridir.

Anlaticl (Genette’in Heterodiegetik anlat
anlat1 kategorileri)

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, baskasini
(Jahn’in karakterlestirme | karakterize etme, agik karakterlestirme, kapali karakterlestirme
bicimleri)

Odaklanma (Stanzel’in | Yetkili yazar anlatis1 (liglincii tekil sahis eki)
anlat1 durumlarr)

Zaman ve mekan S&ylem zamani: 2 dakika 9 saniye (genis zaman kipi)
(Chatman’in zaman ve Séylem mekani: Belirsiz
mekan kategorileri) Oykii mekanlar1: Agag alt1, bos arazi, sokak, deniz kiy1si, cami

avlusu, tarla, ormanlik alan, meydan, Istanbul’un cesitli yerleri

Sekil 15: Resim 33’teki Reklamin Anlat1 Ogeleri A¢isindan Incelenmesi

Resim 33°te yer alan reklam genel cer¢evede degerlendirildiginde ise,
karakterlestirilen kisiler vasitasi ile segmenlere duygusal mesajlarla seslenildigi;
milliyetcilik ve muhafazakarlik gibi degerlere sézel ve gorsel olarak yer
verildigi anlasilmaktadir. Recep Tayyip Erdogan ve AK Parti’nin bu degerlerin
savunucusu oldugu ima edilmektedir. Anlati “ihanet-vefa”, “boyun egme-
itiraz”, “yokluk-varlik”, “millet-zillet” gibi ikili karsitliklar tizerine kurulu olup;
Erdogan ve partisine destek verenler bu karsitliklar {izerinden olumlanirken,

destek vermeyenler olumsuz bir pozisyonda konumlandirilmaktadir.
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Resim 34: “Birlik Hikayemiz Yeniden Basliyor” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=WXHDgXtg41A
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 34’te bir karesi verilen Birlik Hikayemiz Yeniden Basliyor baslikli
reklam filminde anlatic1 (dis ses), anlattig1 hikdyeye “biz” diye baslayarak,
kendisini de dahil etmekte ve tiim anlati boyunca bunu siirdiirmektedir. Bu
nedenle, ilgili reklam filminde homodiegetik anlat: tercih edilmistir. Ote yandan,
anlatici sadece sesi ile hikayeye katilmakta; goriintiisiine yer verilmemektedir.

Anlattig1 hikayede kendisi de bir karakter olarak yer alan anlatici (dis ses),
birinci cogul sahis eki araciligiyla kendisine ve reklam filminde yer alan diger
karakterlere 6zgii olarak “paylasimei olma”, “topluluk halinde hareket etme” vb.
gibi birtakim 6zellikler yiikleyerek, anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme,
oto-karakterlestirme ve agik karakterlestirme bicimlerini benimsemektedir.
Ayrica, karakterlerin yasadiklari ev ve ¢evre ilizerinden onlarin alt ya da orta
gelir grubuna mensup olduklar1 yansitilmakta; tercih ettikleri giyim sekli
iizerinden de birtakim kiiltiirel kodlar sunularak, bir kapali karakterlestirme

yapilmaktadir.

Anlatic1 “biz baska pencerelerden ayni giline uyandik” ifadesinden de
anlagildig1 gibi, birinci sahis eki ile konugmakta; anlattigi hikayeye dahil
olmaktadir. Dolayisiyla, reklam filminde birinci sahis anlatisinin hakim oldugu
bir odaklanma bigimi tercih edilmistir.

S6ylem zamani 1 dakika 38 saniyedir. Hikdyede gdriilen gegmis zaman ve
simdiki zaman kipleri kullanilmistir. Anlaticinin (dis sesin) mevcut konumu
bilinmediginden, sdylem mekani belirsizdir. Oykii mekanlar1 ise evler,
televizyonlar, masalar, tezgahlar, bakkal diikkani, sokak, araba, kiraathane ve
cay ocagidir.



126 | AZIZ UGAK

Anlaticl (Genette’in Homodiegetik anlati
anlat1 kategorileri)

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, oto-karakterlestirme,
(Jahn’in karakterlestirme | agik karakterlestirme ve kapali karakterlestirme
bigimleri)

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatis1 (birinci ¢ogul sahis eki)
anlat1 durumlarr)

Zaman ve mekan Séylem zamani: 1 dakika 38 saniye (goriilen gegmis zaman ve
(Chatman’in zaman ve simdiki zaman kipleri)
mekan kategorileri) Soylem mekani: Belirsiz

Oykii mekanlart: Evler, televizyonlar, masalar, tezgahlar, bakkal
diikkani, sokak, araba, kiraathane, ¢ay ocagi

Sekil 16: Resim 34°teki Reklamin Anlati Ogeleri Agisindan Incelenmesi

Resim 34’teki reklamin genel anlatisi, Tiirk toplumundaki cesitli nostaljik
gelenekleri konu almaktadir. Misket oynama, leblebi tozu yeme, Baris
Mango’nun programlarini izleme, Sadri Alisik’in canlandirdigi Turist Omer
karakteri gibi selam verme, ilhan Mansiz’m attig1 altin gol ile gururlanma
gibi ¢esitli olay ve olgular yeniden hatirlatilmakta; bu donemleri yasamig olan
kusaklara seslenilmektedir. Tiim bunlar, reklam filminde orta halli bir evde
yasayan c¢ocuklu aileler ile kiraathane ve ¢ay ocagi gibi yerlerde vakit gegiren
kisiler iizerinden yansitilmakta; dolayisiyla, hafizalardaki tim bu nostaljik
meseleler alt veya orta gelir grubu ile 6zdeslestirilmektedir. Nitekim, yansitilan
bu gelenekler iizerinden, “birlik ve beraberlik” vurgusu ile bir gelecek anlatisi
da insa edilmekte; 24 Haziran 2018 Cumhurbagkanligi ve Genel Sec¢imlerinde
Tiirkiye’nin “sahlanma” donemini acacagi saviyla Recep Tayyip Erdogan ve
AK Parti’ye destek istenmektedir.

tLIK, BEREKET, BOLLUK IcIN |

Resim 35: “Giizel Bir Baglangi¢” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https:/www.youtube.com/watch?v=kN6TieHQDgY
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 35°te bir karesi sunulan Giizel Bir Baslangi¢ baglikli reklam filminde,
24 Haziran 2018 Cumhurbagkanlig1 Se¢imi i¢in AK Parti’nin Cumhurbagskani
Aday1 olan Recep Tayyip Erdogan, anlatict konumundadir. ilgili reklam
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filminde hem sesi, hem de goriintiisii ile yer alan Erdogan, anlattig1 hikayeye
“biz” diye baglayarak kendisini de dahil etmektedir. Bu nedenle reklamda,
homodiegetik anlat1 tiiriiniin tercih edildigi anlasilmaktadir. Reklamdaki
karakterler de Erdogan’in bazi climlelerini tekrar ederek ya da sarki sdyleyerek
anlatiya katilmaktadirlar.

Reklamda anlatici konumundaki Erdogan’in, birinci ¢ogul sahis eki
kullanarak, “erdem, irade, cesaret, birlik” gibi kavramlar {izerinden karakterlere
yonelik mesajlar vermesi, anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme,
acik karakterlestirme ve oto-karakterlestirme big¢imlerine &rnek teskil
etmektedir. Ayrica, Erdogan kendisini de anlatiya dahil ettiginden, kendisini
karakterlestirmesi de s6z konusu olmaktadir. Dolayisiyla, anlatida agik
karakterlestirme bi¢iminin kullandig1 da sdylenebilmektedir. Ote yandan,
karakterlerin yas, cinsiyet ve sosyokiiltiirel durumlarina iliskin s6zsiiz olarak
yansitilanlar tizerinden bir kapali karakterlestirme de yapilmaktadir.

Anlatic1 olarak Erdogan, “giizel bir baslangic yaptik” ifadesinden de
anlasilacag lizere, anlati boyunca birinci ¢ogul sahis ekini kullanarak, kendisi
de hikayede yer almaktadir. Bu nedenle reklamda birinci sahis anlatisinin hakim
oldugu bir odaklanma big¢imi tercih edilmistir.

Reklamda sdylem zamani (reklamin toplam siiresi) 2 dakika 15 saniyedir.
Zaman kipi olarak goriilen ge¢cmis zaman, genis zaman ve simdiki zaman
kullanilmistir. Anlatici1 Erdogan’in 6niinde yer alan kiirsiiniin niinde “Ankara”
ifadesi yer aldigindan, sdylem mekanimin Ankara’daki bir kiirsii ve mikrofon
oldugu anlagilmaktadir. Oykii mekanlari ise, orman, miting meydani, bayraklar,
kiirsti, mikrofon, koprii, sokak, cami, deniz kenari, gemi, abide, dag ve tepelerdir.

Anlaticl (Genette’in Homodiegetik anlat
anlat1 kategorileri)

Karakterlestirme Anlatic1 tarafindan yapilan karakterlestirme, acik karakterlestirme,
(Jahn’in karakterlestirme | oto-karakterlestirme ve kapali karakterlestirme
bigimleri)

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatisi (birinci ¢ogul sahis eki)
anlati durumlari)

Zaman ve mekan Séylem zamani: 2 dakika 15 saniye (goriilen gegmis zaman, genis
(Chatman’in zaman ve zaman ve simdiki zaman kipleri)
mekan kategorileri) Soylem mekani: Ankara’daki bir kiirsii ve mikrofon

Oykii mekanlari: Orman, miting meydani, bayraklar, kiirsii,
mikrofon, koprii, sokak, cami, deniz kenari, gemi, abide, dag,
tepeler

Sekil 17: Resim 35°teki Reklamin Anlati Ogeleri Agisindan Incelenmesi
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Resim 35°teki reklama genel olarak bakildiginda, reklamda Erdogan,
Selguklu, Osmanli ve Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti’nin kurulusu, ¢ok partili
hayata gecis, 15 Temmuz 2016 Darbe Girisimi gibi Tiirk siyasal hayatindaki
tarihsel siireclere atifta bulunarak, ge¢misteki siyasal hafiza {izerinden bir
gelecek anlatis1 insa etmek suretiyle segmenin destegini istemektedir. Bu
baglamda Erdogan, AK Parti’nin kurulusu, halkin 15 Temmuz’a verdigi tepki ve
baskanlik sisteminin yliriirliige girmesi gibi gelismelerin, Tiirk siyasi tarihinde
Selguklu, Osmanli ve Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti’nin kurulusu kadar 6nemli
oldugunu da ima etmektedir. Reklamda yer alan karakterler de Erdogan’in
bu anlatisina eslik etmektedirler. Burada reklamdaki karakterler {izerinden
Erdogan ve AK Parti destekgilerinin, Tirkiye’nin tamamu ile 6zdeslestirilmesi
de sz konusu olmaktadir.

QKUK TAPLARIND AR NG [ENPAZARY
Resim 36: “Ogrencilerin Kitap Bulamadig, Siniflara Sigamadig1, Kara Tahtaya Mahkum
Oldugu Giinleri #Hatirla” Baglikl1 Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https:/www.youtube.com/watch?v=SvunVOR7RB8
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 36’da bir karesi sunulan reklamda, ‘“unutmadik” ifadesinden
anlasilacag1 lizere, anlatici (dis ses) anlattigi hikdyede kendisini de yer
almakta; bu nedenle, ilgili reklamda homodiegetik anlat1 tiirtiniin tercih edildigi
anlasilmaktadir. Ote yandan, anlatici reklamda sadece sesi ile var olmakta;
goriintlisiine yer verilmemektedir.

Reklamda anlatici, genel itibariyle AK Parti iktidar1 6ncesi doénemin
yoneticilerini egitim-6gretim politikalart {izerinden, istii kapali olarak
olumsuz yonde elestirmektedir. Reklamda bu yoneticilerin kendilerine ya da
partilerine yonelik acgik¢a ortaya koyulan ifadeler yoktur. Bununla birlikte, bu
yoneticilere olumsuz kisilik 6zellikleri yiiklendiginden ve olumsuz bir noktada
konumlandirildiklarindan bahsedilebilmektedir. Bu nedenle de, anlatici
tarafindan yapilan karakterlestirme ve baskasimi karakterize etme oldugu
cikarimi yapilabilmektedir. “Ogrencilerin kitap bulamadigi...” gibi ifadeler ise
acik karakterlestirme olarak goriilebilmektedir. Ote yandan, anlatida yer alan
karakterler, sosyoekonomik ve kiiltiirel agidan belirli bir toplumsal grubu ifade
etmekte; bir kapali karakterlestirme yapmaktadirlar.



SIYASAL REKLAMLARDA ANLATI ‘ 129

Anlatici, “unutmadik”, “unutmayalim” gibi ifadelerle, birinci ¢ogul sahis
ekini kullanarak, hikayeye dahil olmaktadir. Dolayisiyla, birinci sahis anlatisina
dayali bir odaklanmadan bahsedilebilmektedir. Ayrica, anlatilanlar belirli bir
karakterin goziinden goriiliiyormus gibi sunuldugundan, figiiral anlatiya dayali
odaklanma kullanimi1 da mevcuttur. Anlatict ayrica, goriintiilerde yer verilen
olaylardan ti¢iincii cogul sahis ekini kullanarak bahsetmektedir.

Reklamin sdylem zamani 57 saniyedir. Zaman kipi olarak goriilen gegmis
zaman ile genis zaman kullanilmaktadir. Anlaticinin (dig sesin) mevcuttaki
konumu bilinmediginden, sdylem mekani belirsizdir. Oykii mekanlari ise okul,
okul bahgesi, laboratuvar, kiitiiphane, sinif, sokak ve salondur.

Anlatict (Genette’in Homodiegetik anlati

anlat1 kategorileri)

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, agik karakterlestirme,
(Jahn’m basgkasini karakterize etme, kapali karakterlestirme
karakterlestirme

bi¢imleri)

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatisi ve figiiral anlati (birinci ¢ogul sahis ve Giglincii
anlat1 durumlarr) cogul sahis ekleri)

Zaman ve mekén Séylem zamani: 57 saniye (goriillen gegmis zaman ve genis zaman
(Chatman’mn zaman ve | kipleri)
mekan kategorileri) Soylem mekani: Belirsiz

Oykii mekanlari: Okul, okul bahgesi, laboratuvar, kiitiiphane, sinif,
sokak ve salon

Sekil 18: Resim 36’daki Reklami Anlati Ogeleri Agisindan Incelenmesi

Resim 36’daki reklamin genelinde, AK Parti iktidar1 oncesinde egitim-
Ogretim materyalleri ile ilgili genel durum ve kadinlarin basortiisii ile okullara
almmamas1 konusu, “biz ve onlar” karsitligi baglaminda gegmis yillara ait
goriintiiler sunularak sorunsallagtirilmakta; AK Parti iktidan ile birlikte “bu
sorunlarin ¢oziildiigii” mesaji verilmektedir. Ote yandan, reklamda gecen
“gelecegi biiyiitmek i¢in, gecmisi unutmayalim” ifadesinden de anlasilacagi
iizere, Erdogan ve partisinin se¢imleri kaybetmesi halinde bu gibi durumlarin
tekrar yasanabilecegi algist da olusturulmaya calisilarak, segmenden destek
beklenmektedir.
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Resim 37: “Paras1 Olmayanin Tedavi Olamadig: Giinleri #Hatirla”
Baglikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=J]Zey5SuNAi4A
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 37°de bir karesine yer verilen reklam filminde anlatici (dis ses),
sesli ifadelerinde dogrudan bir sahis eki kullanmamaktadir. Ancak, reklamda
yazili olarak yer verilen “unutmayalim” ifadesi gibi, anlaticinin kendisinin de
hikayenin bir par¢ast olduguna dair ipuglar1 bulunmaktadir. Anlaticinin kendisi
reklamda gorsel olarak bulunmamakla birlikte, climleleri es zamanli olarak
yazili-gorsel 6gelerle desteklenmektedir. Bu baglamda, anlatinin homodiegetik
oldugu sdylenebilmektedir.

Reklamda anlatici, genel itibariyle AK Parti iktidar1 6ncesindeki yoneticileri
saglik politikalar1 tizerinden olumsuz yonde elestirmektedir. Bu yoneticilerden
biri de o donemde Sosyal Sigortalar Kurumu (SSK) Genel Miidiirliigii yapmakta
olan Kemal Kiligdaroglu olup; reklamda onun da kisa bir konusmasina
yer verilmistir. Reklamda Kiligdaroglu’nun sahsina yonelik dogrudan bir
degerlendirme bulunmamakta; ancak, reklamin ana argiimani igerisinde
kendisi bir yonetici olarak olumsuz bir noktada konumlandirilmaktadir. Bu
ylizden, anlatici tarafindan yapilan bir karakterlestirme ile bagkasini karakterize
etmeden bahsedilebilmektedir. Yine, “parasi olmayanin tedavi olamadigi...”
gibi ifadeler, acik karakterlestirme Ornegi olarak goriilebilmektedir. Ayrica,
reklamda birkag¢ farkli karakterin ses ve gorlintiisiine yer verilmektedir. Bu
karakterlerin sosyoekonomik durumuna iligkin kapali bir karakterlestirmeden
bahsedilebilmektedir. Ornegin, anlatida SSK’ya ait oldugu ima edilen
hastanelerin alt ve orta gelir grubuna hitap ettigi mesaji verilmekte; bu
hastanelerde tedavi olan kisiler de, kendilerini sosyoekonomik agidan kapali
bir bigimde karakterlestirmis olmaktadirlar.

Reklamda yazili olarak yer verilen “unutmayalim” ifadesi gibi birinci ¢gogul
sahsi yansitan kelimelerden, anlaticinin da hikayenin bir pargasi oldugu ¢ikarimi
yapilabilmektedir. Dolayistyla, anlat1 bu yoniiyle birinci sahis anlatisidir. Ote
yandan, reklamda kamera bazi karakterlerin gozlerine yakinlasmakta ve olaylar,
o karakterlerin gozlerinden goriiliiyormus gibi sunulmaktadir. Bu baglamda,
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reklamda figiiral anlat1 da kullanilmigtir. Anlatici, kendisini dahil ettigi gruptan
birinci ¢ogul sahis eki ile; diger kisi ve kurumlardan ti¢iincii cogul sahis eki
ile bahsetmektedir. Reklamda konusmasina yer verilen karakterler, ikinci tekil
sahis, iiclincii tekil sahis ve ticlincii cogul sahis ekleri ile konugmaktadirlar.

Séylem zamani 57 saniyedir. Zaman kipi olarak goriilen gegmis zaman
ile genis zaman kullanilmaktadir. Anlaticinin (dis sesin) mevcut konumu
bilinmediginden, sdylem mekéanmi belirsizdir. Oykii mekanlari ise, hastaneler,
stiildyo ve mikrofondur.

Anlaticr (Genette’in Homodiegetik anlatt

anlati kategorileri)

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, agik

(Jahn’1n karakterlestirme | karakterlestirme, baskasini karakterize etme, kapali

bicimleri) karakterlestirme

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatis1 ve figiiral anlat1 (birinci ¢ogul sahs, ikinci
anlat1 durumlarr) tekil sahis, ticiinci tekil sahis ve tiglincii gogul sahis ekleri)
Zaman ve mekan Séylem zamani: 57 saniye (goriilen gegmis zaman ve genis
(Chatman’m zaman ve zaman kipleri)

mekan kategorileri) Séylem mekani: Belirsiz

Oykii mekanlari: Hastaneler, stiidyo ve mikrofon

Sekil 19: Resim 37°deki Reklamin Anlat1 Ogeleri Acisindan Incelenmesi

Resim 37’deki reklamda AK Parti iktidar1 6ncesinde kamu hastanelerinin
durumu, “biz ve onlar” karsitligi iizerinden, gorsel Ogelerle desteklenerek
sorunsallastirilmaktadir. Sorunlu olarak konumlandirilan bu genel isleyisin,
“Erdogan’mn ve AK Parti iktidarinin atilimlartyla ¢oziildiigii” mesaji
verilmektedir. Ote yandan, reklamda giiniimiizde Cumhuriyet Halk Partisi
(CHP) Genel Baskani olan Kemal Kiligdaroglu nun, Sosyal Sigortalar Kurumu
(SSK) Genel Miidiirliigii yaptig1 doneme ait goriintiilerine de yer verilmekte;
ayrica bu Kurumun maddi sorunlar yasadigina iliskin gazete haberi kupiirleri
de sunulmaktadir. Bu baglamda, Erdogan ve diger AK Partili’ler tarafindan
siklikla dillendirilen, “Kiligdaroglu’nun SSK’y1 batirdig1” iddias1 da reklamda
istli kapali olarak yansitilmaktadir. Gegmisi sorunsallagtirmak suretiyle simdiki
durumu idealize eden bu genel anlati ¢ergevesinde, “sorunlu olan ge¢cmise bir
daha donmemek i¢cin” Erdogan ve AK Parti’ye destek istenmektedir.
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Resim 38: “Insanimizin Inancinin, Kimliginin Yok Sayildig1 Giinleri #Hatirla”
Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=fWgEuk S2k4

Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 38’de bir karesi sunulan reklamda anlatict (dis ses), sesli
ifadelerinde dogrudan bir sahis eki kullanmamakta; ancak, yazili olarak
yer verilen “unutmayalim” ifadesi ile anlaticinin da hikayenin bir pargasi
olduguna dair bir ipucu sunulmaktadir. Bu baglamda, homodiegetik bir
anlatidan bahsedilebilmektedir. Ote yandan, anlaticinin kendisi anlatida gorsel
olarak yer almamakta; anlattiklar1 es zamanl olarak gorsel-yazili 6gelerle
desteklenmektedir.

Hikayenin anlaticisi, genel anlamda AK Parti iktidar1 dncesi yoneticilerin
basértiisiineve Islamdinineyaklasiminiolumsuzbirydnde konumlandirmaktadar.
Ilgili yoneticilerin kendilerine ve partilerine doniik agikca ifade edilen sdzler
olmamakla birlikte, onlarin “inanglara saygi duymadig1” ima edilmektedir.
Dolayisiyla, konuya iliskin olarak anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme
oldugu cikarimi yapilabilmektedir. Reklamda yer alan karakterler, basortiilii
olduklarindan bahsederek kendileri hakkinda bir agik karakterlestirme
yapmaktadirlar. Ayrica, karakterlerin tercih ettikleri giyim bi¢imlerinin gorsel
sunumlar iizerinden kapali bir karakterlestirme bigcimi de benimsenmektedir.
Karakterlerin bu tercihi anlatic1 tarafindan da dile getirildiginden, bu konu ile
ilgili olarak anlatic1 tarafindan yapilan bir karakterlestirme, agik karakterlestirme
ve baskasini karakterize etmeden de bahsedilebilmektedir.

Anlaticinin, “unutmayalim” ifadesi Ornegindeki gibi, birinci g¢ogul
sahis ekini kullandigina dair yazili ipuglan ile anlatida kendisinin de yer
aldig1 diisiiniilebildiginden, anlatinin birinci sahis anlatist oldugundan s6z
edilebilmektedir. Ote yandan, anlatinin bazi kisimlari bir karakterin goziinden
yansitildigindan, figiiral anlati kullanimi da mevcuttur. Anlatici, kisi ve
kurumlardan {igiincii ¢ogul sahis eki ile bahsederken; konusmasina yer verilen
karakterler, {igiincii tekil sahis ve birinci ¢ogul sahis ekini kullanmaktadirlar.

Soylem zamani 57 saniyedir. Zaman kipi olarak goriilen ge¢mis zaman,
genis zaman ve simdiki zaman kullanilmigtir. Anlaticinin (dig sesin) mevcut
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konumu bilinmediginden, sdylem mekani belirsizdir. Oykii mekanlar1 ise
Marmara Universitesi Haydarpasa Kampiisii, sokaklar ve iiniversitelerdir.

Anlaticr (Genette’in Homodiegetik anlati
anlati kategorileri)

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, agik karakterlestirme
(Jahn’1n karakterlestirme | ve kapali karakterlestirme, baskasii karakterize etme
bigimleri)

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatis1 ve figiiral anlati (birinci cogul sahis, liglincii

anlati durumlari) ¢ogul sahis ve liglincii tekil sahis ekleri)

Zaman ve mekan Soylem zamani: 57 saniye (goriilen gegmis zaman, genis zaman
(Chatman’mn zaman ve ve simdiki zaman kipleri)

mekan kategorileri) Soylem mekani: Belirsiz

Oykii mekanlar: Marmara Universitesi Haydarpasa Kampiisii,
sokaklar, tiniversiteler

Sekil 20: Resim 38’deki Reklamin Anlat: Ogeleri A¢isindan Incelenmesi

Resim 38’deki reklamda genel itibariyle gecmis donemlerde kadinlarin
basortiisii ile liniversitelere ve askeriyeye alinmamasi konusu, “biz ve onlar”
karsithig1 diizleminde yazili-gorsel 6gelerle desteklenerek sorunsallagtiriimakta;
bu sorunun Erdogan sayesinde, AK Parti iktidar1 tarafindan ¢oziildigi ima
edilmektedir. Sorunlu olarak konumlandirilan bu gegcmise karsilik, idealize
edilen bir “simdi” vardir. “Ideal durumun korunmasi ve gegmise doniilmemesi
icin” Erdogan ve AK Parti’ye destek istenmektedir.

< i3
Resim 39: “Devletin Malina Deniz Deyip, Yetimin Hakkina El Uzatanlar: #Hatirla” Baslikli

Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https:/www.youtube.com/watch?v=RBurExQTa9w

Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 39’da bir karesine yer verilen reklamda, anlaticinin (dis ses) sesli
ifadelerinden kendisinin anlatidaki durumu net olarak anlasilmamakla birlikte,
yazili olarak “unutmayalim” ifadesinin verilmesinin homodiegetik bir anlatiya
isaret ettigi sOylenebilmektedir. Anlatici reklamda sadece sesi ile yer almakta;
anlattiklar gorsel-yazili 6gelerle desteklenmektedir.
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Hikayenin anlaticisi, AK Parti iktidar1 dncesindeki yoneticileri ekonomik,
sosyal ve g¢evresel politikalar iizerinden, ima yoluyla olumsuz yonde
elestirmektedir. S6z konusu yoneticilerin kendilerine ya da partilerine
iliskin dogrudan bir hiikimde bulunulmasa da, olumsuz bir noktada
konumlandirilmalarindan hareketle onlara iliskin anlatict tarafindan
yapilan bir karakterlestirme ve baskasini karakterize etme kullanimindan
s0z edilebilmektedir. “Pislik i¢indeydi koca kent...” gibi ifadeler ise agik
karakterlestirme 6rnegi olarak goriilebilmektedir. Reklamda gziinden olaylarin
verildigi karakter, orta yaglardaki modern bir Tiirk kadinini temsil etmekte; bu
yoniiyle kapali bir karakterlestirme sunmaktadir. Eski goriintiilerin verildigi
kisimlardaki karakterler ise, geleneksel alt ve orta gelir gruplarini temsilen
kapali bir karakterlestirmeyi yansitmaktadirlar.

Reklamda yazili olarak verilen “unutmayalim” ifadesinden hareketle,
birinci sahis anlatisindan bahsedilebilmektedir. Ote yandan, anlatida olaylar bir
karakterin gozlinden yansitildigindan, figiiral anlatiya dayali bir odaklanmanin
kullanildigr da anlasilmaktadir. Anlatici, kendisini dahil ettigi topluluktan
birinci ¢ogul sahis eki ile; diger kisi ve kurumlardan tiglincii gogul sahis eki ile
bahsetmektedir.

S6ylem zamani 57 saniyedir. Zaman kipi olarak goriilen gecmis zaman ve
genis zaman kipleri kullanilmaktadir. Anlaticinin (dis sesin) mevcut konumunun
bilinmemesi dolay1siyla soylem mekani belirsizdir. Oykii mekanlari ise market,
sokaklar ve ofistir.

Anlatic1 (Genette’in | Homodiegetik anlati

anlati kategorileri)

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, agik karakterlestirme,
(Jahn’1in baskasini karakterize etme, kapali karakterlestirme
karakterlestirme

bicimleri)

Odaklanma Birinci sahis anlatisi, figiiral anlati (birinci ¢ogul sahis eki, iigiincii
(Stanzel’in anlat1 cogul sahis eki)

durumlarr)

Zaman ve mekin Séylem zamani: 57 saniye (goriilen gegmis zaman ve genis zaman
(Chatman’in kipleri)

zaman ve mekan Soylem mekani: Belirsiz

kategorileri) Oykii mekanlari: Market, sokaklar, ofis

Sekil 21: Resim 39’daki Reklamim Anlat1 Ogeleri Acisindan Incelenmesi

Resim 39°daki reklamda o6zellikle de ekonomik ve sosyal agilardan AK
Parti iktidar1 oncesi donem, “biz ve onlar” karsithig1 cercevesinde gorsel-yazili
sunumlarla desteklenerek sorunsallastirilmaktadir. “Geg¢mis”, korku duyulmasi
gereken bir olgu olarak konumlandirilmakta; buna mukabil, AK Parti iktidari
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tarafindan insa edildigi ima edilen ideal “simdi”nin devami i¢in korku ¢ekiciligi
stratejisi temelinde Erdogan ve partisine destek istenmektedir.

KARNELER DAGITILDI
AMABENZINYO

Resim 40: “Hastanede Doktor, Bankada Maas Kuyrugu Bekledigin Giinleri #Hatirla”
Baglikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https:/www.youtube.com/watch?v=7CoWDS{DRyQ
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 40°ta bir kesiti sunulan reklamda anlatici (dis ses), hikayede kendisinin
de yer alip, almadiginin anlasilabilecegi bir sdylemde bulunmamaktadir.
Bununla birlikte, yazili olarak yer verilen “unutmayalim” ifadesi ile anlaticinin
da hikayenin bir parcasi oldugu cikarimi yapilarak, anlatinin homodiegetik
oldugu soylenebilmektedir. Anlatici, hikdyede sadece sesi ile var olmakta;
goriintlisiine yer verilmemektedir.

Hikayenin anlaticisi, “Eski Tiirkiye” olarak adlandirdigi AK Parti iktidari
oncesi donemin yoneticilerini, ekonomi ve finans politikalar1 iizerinden, ima
yoluyla olumsuz yonde elestirmektedir. Bu yoneticilere ve partilerine iligkin
acikca goriiniir kilinan bir hiikiim olmamakla birlikte, olumsuz bir yonde
konumlandirilmalar1 s6z konusu oldugundan, anlatic1 tarafindan yapilan bir
karakterlestirmeden ve baskasini karakterize etmeden s6z edilebilmektedir.
“Eski Tiirkiye’de bankalar bir bir batiyordu” gibiifadelerile agik karakterlestirme
yapilmigtir. Ayrica, reklamda goéziinden olaylarin sunuldugu karakter, orta
yasli modern Tiirk erkegini temsilen kapali bir karakterlestirme sunmaktadir.
Reklamda sunulan eski goriintiilerdeki karakterler ise, maash calisan kesimi
temsilen kapali bir karakterlestirme sunmaktadirlar.

Anlatida “unutmayalim” ifadesinden de anlasilacagi iizere, anlaticinin
hikayenin bir parcasi oldugu ¢ikarimindan hareketle birinci sahis anlatisinin
kullanildig1 ¢ikarimi yapilabilmektedir. Ote yandan, reklamda yer verilen bazi
goriintiiler bir karakterin géziinden sunuldugundan, figiiral anlati kullanimi
da mevcuttur. Anlatici, kendisini dahil ettigi gruptan birinci ¢ogul sahis eki
ile; diger kisi ve kurumlardan iiglincii ¢ogul sahis eki ile bahsetmektedir.
Goriintiilerde konugmasina yer verilen bir karakter ise birinci tekil sahis ekini
kullanmaktadir.
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Séylem zamani1 57 saniyedir. Kullanilan zaman kipleri, goriilen gegmis zaman
ve genis zamandir. Anlaticinin (dig sesin) mevcut konumu bilinmediginden,
sOylem mekan1 belirsizdir. Oykﬁ mekanlari ise, banka subesi, SSK, Egebank,
Siimerbank, Esbank ve sokaklardir.

Anlatic1 (Genette’in
anlati kategorileri)

Homodiegetik anlati

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, acik karakterlestirme,
(Jahn’mn baskasini karakterize etme, kapali karakterlestirme
karakterlestirme

bigimleri)

Odaklanma Birinci sahis anlatisi ve figiiral anlati (birinci ¢ogul sahis eki,
(Stanzel’in anlati tctincii gogul sahis eki, birinci tekil sahis eki)

durumlarr)

Zaman ve mekan
(Chatman’in zaman ve
mekan kategorileri)

kipleri)
Séylem mekani: Belirsiz

ve sokaklardir.

Séylem zamant: 57 saniye (goriilen gegmis zaman ve genis zaman

Oykii mekanlari: Banka subesi, SSK, Egebank, Siimerbank, Esbank

Sekil 22: Resim 40’taki Reklamin Anlati Ogeleri Agisindan Incelenmesi

Resim 40’taki reklama genel olarak bakildiginda ise, AK Parti iktidar1 6ncesi
donemin ekonomi ve finans politikalarinin, “biz ve onlar” karsitligi temelinde

yazili-gorsel

Ogelerle desteklenerek
Bu baglamda, AK Parti’den Onceki donem,

sorunsallastirildigi

anlagilmaktadir.
olumsuz bir g¢er¢evede

konumlandirilmakta; AK Parti dénemi politikalar ise idealize edilmektedir.
Gegmisin olumsuz sunumu iizerinden, “ayni olaylarin tekrar yasanmamasi
icin” Erdogan ve partisine destek verilmesi gerektigi mesaj1 islenmektedir.
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Resim 41: “Biz Ancak Riikuda Egiliriz” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=nnijSL.39GFM

Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 41°de yer alan reklam filmi, Recep Tayyip Erdogan’in farkli
zamanlarda yaptigi konusmalardan derlenerek olusturulmustur. Reklamda
Erdogan’m ¢esitli iilkelerin liderleri ile ¢ektirdigi fotograflara yer verilmektedir.
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Ote yandan, anlaticinin (dis sesin) Erdogan oldugu sesinden anlasilmakta
olup; bu bir art alan bilgisi niteligindedir. Anlatici konumundaki Erdogan’in,
“goreve geldigimizde bizim IMF’ye borcumuz...”, “biz ancak riikuda egiliriz”
gibi ifadelerden anlasilacag: iizere, birinci ¢cogul sahis ekini kullanmasi ve
fotograflarina yer verilmesi nedeniyle homodiegetik bir anlatim kullanildig:
anlagilmaktadr.

Anlatic1 olarak Erdogan, kendisinden onceki ydnetimlere ve Birlesmis
Milletler (BM) iiyesi iilkelerin yoneticilerine doniik olarak iistii kapali
olumsuz elestirilerde  bulunmaktadir. Bu yoneticilere iliskin  agik
ifadeler olmasa da, Erdogan’in argiimani igerisinde olumsuz bir noktada
konumlandirilmalarindan hareketle, onlara yonelik olarak anlatici tarafindan
yapilan bir karakterlestirmeden ve baskasini karakterize etme durumundan
bahsedilebilmektedir. Ote yandan Erdogan, “biz ancak riikuda egiliriz” ifadesi
ile kendisinin kisiligine ve dini inancina atifta bulunmasi dolayisiyla bir oto-
karakterlestirme ve agik karakterlestirme yapmaktadir.

Anlaticinin hikayeye kendisini de dahil etmesi dolayisiyla, reklamda
birinci sahis anlatist kullanilmistir. Anlatici, kendisinden bahsederken birinci
¢ogul ekini; diger kisi ve kurumlardan bahsederken {igiincii ¢cogul sahis ekini
kullanmaktadir.

Soylem zamani 48 saniyedir. Zaman kipi olarak goriilen gegmis zaman
ve genis zaman kullanilmistir. Anlaticinin (dis sesin) mevcut konumunun
bilinmemesi, sdylem mekanini belirsiz kilmaktadir. Hikayede gorsel olarak
canli bir ortam dekoru bulunmamakta; sadece fotograf kareleri sunulmaktadir.
Dolayisiyla, 6ykii mekani da belirsizdir.

Anlaticl (Genette’in Homodiegetik anlati
anlat1 kategorileri)

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, bagkasini
(Jahn’in karakterlestirme | karakterize etme, oto-karakterlestirme, acgik karakterlestirme
bigimleri)

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatisi (birinci gogul sahis ve {iglincii cogul sahis
anlati durumlari) ekleri)

Zaman ve mekan Séylem zamani: 48 saniye (goriilen gegmis zaman ve genis
(Chatman’in zaman ve zaman kipleri)
mekan kategorileri) Séylem mekani: Belirsiz

Oykii mekani: Belirsiz

Sekil 23: Resim 41°deki Reklami Anlat1 Ogeleri Agisindan Incelenmesi

Resim 41°deki reklam genel cercevede degerlendirildiginde, Erdogan’in,
kendi doneminden onceki iktidarlart Uluslararast Para Fonu (IMF) borglart
iizerinden, “biz ve onlar” karsithigr baglaminda sorunsallastirdigi; kendi
iktidarini bu sorunsaldan bir ¢ikis yolu olarak sundugu anlasilmaktadir. “Diinya
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besten biiyiiktiir” sdylemi ile Birlesmis Milletler (BM) daimi iiyesi bes iilkenin
(Amerika Birlesik Devletleri, Birlesik Krallik, Fransa, Rusya, Cin) uluslararasi
politikalarint da sorunsallastiran Erdogan, s6z konusu bu iilkeler ile diinyadaki
diger iilkeler arasinda bir karsitlik kurmaktadir.

Resim 42: “Hatirla Cocuk” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=z22CHkmRWIqw
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 42’de bir karesi sunulan reklam filminde anlatici (Recep Tayyip
Erdogan-dis ses), “hatirla ¢cocuk™ ifadesinden de anlagilacagi iizere, ikinci
tekil sahis eki ile konusmaktadir. S6zlii ifadelerinden Erdogan’in hikayenin bir
pargasi olup, olmadig1 net olarak anlagilmamakla birlikte, onun goriintiilerinin
reklamda yer almasi dolayisiyla, anlati homodiegetik olarak kabul edilmektedir.
Anlatici olarak Erdogan’in sesinin ve goriintiilerinin teshis edilmesi, art alan
bilgisi kapsamindadir.

Anlatici, “cocuk, senin sinen Anadolu kadar genis; Akdeniz gibi sicaktir”
gibi ifadelerle hikayede hitap ettigi kitlenin kisisel 6zelliklerine yonelik
olumlayici ifadeler kullanarak bir karakterlestirme yapmaktadir. Bu baglamda,
anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, agik karakterlestirme ve baskasini
karakterize etme kullanimi mevcuttur. Ayrica, ¢ocuk karakterler anlatida
kendilerine yiiklenen anlam vasitast ile; yetiskin karakterler ise, anlatida 6n plana
¢ikarilan milliyet¢i-muhafazakar ¢izgiyi temsilen birer kapali karakterlestirme
unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar.

Anlaticinin hikdyenin bir pargasi olmasi dolayisiyla reklamda birinci sahis
anlatis1 kullanilmistir. Anlatici tarafindan ikinci tekil sahis eki tercih edilmekte;
karakterlerin konusmalarina yer verilmemektedir.

Soylem zamani 2 dakika 2 saniye olup; genis zaman, gelecek zaman ve
goriilen gegmis zaman kipleri tercih edilmistir. Anlaticinin (dis sesin) mevcut
konumunun bilinmemesi dolayisiyla sdylem mekani belirsizdir. Oykii
mekanlar1 ise tepe, ev, sokak, deniz, kayik, otoyol, tarla, minare, abide, cami,
meydan, koprii ve mezarliktir.
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Anlaticr (Genette’in anlatt | Homodiegetik anlati

kategorileri)

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, agik
(Jahn’in karakterlestirme | karakterlestirme, baskasini karakterize etme, kapali
bicimleri) karakterlestirme

Odaklanma (Stanzel’in Birinci sahis anlatis1 (ikinci tekil sahis eki)
anlati durumlart)

Zaman ve mekan Séylem zamani: 2 dakika 2 saniye (genis zaman, gelecek zaman
(Chatman’in zaman ve ve goriilen gegmis zaman kipleri)
mekan kategorileri) Séylem mekani: Belirsiz

Oykii mekanlar: Tepe, ev, sokak, deniz, kayik, otoyol, tarla,
minare, abide, cami, meydan, koprii, mezarlik

Sekil 24: Resim 42°deki Reklamin Anlat: Ogeleri Agisindan Incelenmesi

Resim 42’deki reklam filminde hitaben ¢ocuklar 6n plana cikarilmakla
birlikte, goriintiilerden anlatinin ayn1 zamanda yetigkinleri de kapsadig
anlagilmaktadir. Reklamda Erdogan, “Anadolu, toprak, vatan, bayrak, ezan,
birlik, dirlik, istiklal, gecmis, gelecek” gibi kavramlara vurgu yapmakta; “ge¢mis-
gelecek”, “tarih-bugiin”, “yer-gok”, “karanlik-safak” gibi zit kavramlarin
birlikteliginden dogan postmodern bir anlati inga etmektedir. Milliyetci-
muhafazakar ¢izgiyi esas alan bu anlatinin temel argiimani, “ge¢misin mirasina
yaslanarak gelecege yonelmek™tir. Erdogan, dstii kapali bi¢imde, reklamda
s0z ettigi milll ve manevi degerlerin savunucusu oldugunu; “diger adaylara ya
da partilere destek verilmesinin, bu degerleri tehlikeye diisiirebilecegini” ima
ederek, secmenlerden destek istemektedir.

-5

Resim 43: “Neden mi Tiirkiye Vakti? 3. Havalimani” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=vcHcYBQC PA

Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 43’te bir karesine yer verilen reklamda anlatic1 (dis ses), “vizyon
projelerimizle, basladigimiz isi tamamlamak i¢in” ifadesinden de anlasilacagi
iizere, birinci ¢cogul sahis eki ile izler kitleye hitap etmektedir. Bu baglamda
anlat homodiegetiktir. Ote yandan, reklamin sonlarinda, ikinci bir dis ses olarak
Erdogan, “Simdi diinya sahnesinde Tiirkiye'nin vakti” demekte; Erdogan’in
resmine de yer verilmektedir.
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Tiirkiye’ye yonelik olarak “Asya ile Avrupa nin baglant: noktasi”, Istanbul’a
yonelik olarak ise “diinyanin kiiltlir ve turizm baskentlerinden” gibi ifadelerle
anlatic1 tarafindan yapilan karakterlestirme, bagkasini karakterize etme ve agik
karakterlestirme kullanilmaktadir. “Vizyon projelerimizle, basladigimiz isi
tamamlamak i¢in” ifadesi ile de oto-karakterlestirme kullanilmistir.

Anlatici, birinci ¢ogul sahis ekini kullanarak, hikayeye déahil oldugunu ima
etmektedir. Bu baglamda reklamda birinci sahis anlatisi tercih edilmistir.

Séylem zamani 1 dakikadir. Zaman kipi olarak goriilen gegmis zaman, genis
zaman, simdiki zaman ve gelecek zaman kullanilmistir. Anlaticinin (dis sesin)
konumu ve dolayisiyla sdylem mekam belirsizdir. Oykii mekani ise Diinya,
Tiirkiye ve istanbul Havalimanidir.

Anlaticl (Genette’in anlatt Homodiegetik anlati
kategorileri)

Karakterlestirme (Jahn’in | Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, baskasini
karakterlestirme bigimleri) karakterize etme, agik karakterlestirme, oto-karakterlestirme

Odaklanma (Stanzel’in Birinci sahis anlatisi (birinci cogul sahis eki)

anlat1 durumlarr)

Zaman ve mekan Soylem zamani: 1 dakika (goriilen gegmis zaman, genis
(Chatman’in zaman ve zaman, simdiki zaman ve gelecek zaman kipleri)
mekan kategorileri) Soylem mekani: Belirsiz

Oykii mekanlart: Diinya, Tiirkiye, Istanbul Havaliman1

Sekil 25: Resim 43’teki Reklamin Anlat1 Ogeleri Agisindan incelenmesi

Resim 43’te yer alan reklamda &zetle Istanbul Havalimanina yonelik vaatler
sunulmaktadir. “Projenin tamamlanmasi ve Tiirkiye’nin havacilikta diinyanin
onemli tilkelerinden biri noktasina gelmesi” iddiasiyla, Erdogan ve AK Parti’ye
destek istenmektedir. Dolayisiyla, Erdogan ve partisinin, “Istanbul Havalimani
ve benzeri projeleri gergeklestirmeye”; “Tiirkiye’de havacilign gelistirmeye”
muktedir oldugu ima edilerek, diger adaylar ve partiler ile Erdogan ve partisi
arasinda ortiilii bir karsitlik kurulmaktadir.

R
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Resim 44: “Neden mi Tiirkiye Vakti? THA, SIHA ve Savunma Sanayii”
Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=IMi9hvOkc2E
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022
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Resim 44’te bir kesiti sunulan reklamda anlatic1 (dis ses), “gurur kaynagimiz”,
“vizyon projelerimizle, basgladigimiz isi tamamlamak i¢in” ifadelerinden
anlasildig iizere, birinci ¢ogul sahis eki ile konustugundan, homodiegetik bir
anlat1 6rnegi sergilemektedir. Reklamin sonlarina dogru, ikinci bir dis ses olarak
Erdogan, “simdi diinya sahnesinde Tiirkiye nin vakti” demektedir. Erdogan’in
resimleri de reklamda yer almaktadir.

“IHA ve SIHA’lar artik gurur kaynagimiz” ifadesiyle anlatic1 tarafindan
yapilan karakterlestirme, oto-karakterlestirme ve agik karakterlestirme
kullanilmistir.

Anlatici, birinci ¢ogul sahis ekini kullandigindan, hikayede kendisinin de
bir karakter olarak bulundugunu ima etmektedir. Dolayisiyla, reklamda birinci
sahis anlatis1 kullanilmugtir.

Soylem zamani 1 dakika 14 saniyedir. Genis zaman ve goriilen gegcmis zaman
kipleri kullanilmistir. Anlaticinin (dis sesin) mevcut konumu bilinmemektedir;
bu nedenle sdylem mekam belirsizdir. Oykii mekanlar1 ise Diinya, Tiirkiye,
ucak, gemi, arazi, tank, deniz kenar1 ve meydandir.

Anlaticr (Genette’in anlati | Homodiegetik anlati

kategorileri)

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, oto-

(Jahn’n karakterlestirme karakterlestirme, agik karakterlestirme

bigimleri)

Odaklanma (Stanzel’in Birinci sahis anlatis1 (birinci ¢ogul sahis eki)

anlati durumlari)

Zaman ve mekan Soylem zamani: 1 dakika 14 saniye (genis zaman ve goriilen
(Chatman’in zaman ve geemis zaman kipleri)

mekan kategorileri) Séylem mekani: Belirsiz

Oykii mekanlart: Diinya, Tiirkiye, ucak, gemi, arazi, tank, deniz
kenari, meydan

Sekil 26: Resim 44’teki Reklamin Anlat1 Ogeleri Agisindan incelenmesi

Resim 44’te yer alan reklam filminde genel itibariyle savunma sanayine
iliskin vaatler sunulmaktadir. “Basladigimiz isi bitirmek i¢in” denilerek,
Erdogan ve AK Parti’ye destek istenmektedir. Bu baglamda, Erdogan
ve partisinin segimleri kaybetmesi durumunda “ilgili alandaki projelerin
sekteye ugrayabilecegi”; “bu projeleri sadece Erdogan ve partisinin
gerceklestirebilecegi” ima edilmektedir.
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Resim 45: “Neden mi Tiirkiye Vakti? Kanal istanbul” Baglikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=hlzE3KBEYmE
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 45°te bir karesi verilen reklamda anlatict (dis ses), “vizyon
projelerimizle, basladigimiz isi tamamlamak i¢in” ifadesinden de anlasilacagi
iizere, hikdyede kendisinin de bulundugunu ima ederek, homodiegetik bir
anlatim sergilemektedir. Reklamda ikinci bir dis ses olarak Erdogan, “simdi
diinya sahnesinde Tiirkiye’nin vakti” demekte; ayrica Erdogan’in goriintiilerine
de yer verilmektedir.

“Tirkiye, stratejik konumu, cografi zenginliklerine ragmen 2023
yilinda bitirilmesi planlanan Kanal Istanbul projesine dek bu zenginligini
degerlendiremedi”, “yillik ekonomiye katkis1 4.8 milyar dolar olan Siiveys
Kanali...” ifadeleriyle anlatict tarafindan yapilan karakterlestirme, acik
karakterlestirme ve bagkasini karakterize etme kullanimi mevcuttur. “Vizyon
projelerimizle, basladigimiz isi tamamlamak i¢in...” ifadesi ile de oto-

karakterlestirme yapilmustir.

Anlatic1 birinci ¢ogul sahis eki ile konusarak, hikdyede kendisinin de
bulundugunu ima ettiginden, reklamda birinci sahis anlatimi s6z konusudur.

S6ylem zamani 1 dakika 8 saniyedir. Genis zaman, goriilen gegmis zaman,
simdiki zaman ve gelecek zaman kipleri tercih edilmistir. Anlaticinin (dis sesin)
mevcut mekani bilinmediginden, sdylem mekani belirsizdir. Oykii mekanlari
ise Diinya, Siiveys Kanali, Panama Kanali, Tiirkiye, Istanbul, Kanal Istanbul,
3. Havalimani, gemi, deniz, koprii, balonlar, araglar ve banklardir.
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Anlaticr (Genette’in anlatt Homodiegetik anlat1

kategorileri)

Karakterlestirme (Jahn’in Anlatic1 tarafindan yapilan karakterlestirme, acik

karakterlestirme bigimleri) karakterlestirme, baskasini karakterize etme, oto-
karakterlestirme

Odaklanma (Stanzel’in Birinci sahis anlatis1 (birinci cogul sahis eki)

anlat1 durumlarr)

Zaman ve mekan S6ylem zamani: 1 dakika 8 saniye (genis zaman, goriilen

(Chatman’in zaman ve mekan | gecmis zaman, simdiki zaman ve gelecek zaman kipleri)

kategorileri) Séylem mekani: Belirsiz

Oykii mekanlari: Diinya, Siiveys Kanali, Panama Kanal,
Tiirkiye, Istanbul, Kanal istanbul, 3. Havalimani, gemi,
deniz, koprii, balonlar, araglar ve banklar

Sekil 27: Resim 45°teki Reklamin Anlat: Ogeleri Agisindan Incelenmesi

Resim 45°te yer verilen reklamda genel olarak, Kanal Istanbul Projesine
dair vaatler sunulmaktadir. Kanal Istanbul’un, Siiveys Kanali ve Panama Kanali
kadar énemli oldugu ima edilmektedir. “Basladigimiz isi tamamlamak i¢in”
ifadesinden de anlasilacagi lizere, projenin yapilmasi i¢in Erdogan ve partisine
destek istenmekte; aksi takdirde projenin sekteye ugrayacagi ima edilmektedir.

Resim 46: “Neden mi Tiirkiye Vakti? Millet Bahgeleri” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=bTSCRoN4jlk
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 46°da bir karesi sunulan reklam filminde anlatici (dis ses), “vizyon
projelerimizle, basladigimiz isi tamamlamak i¢in” ifadesinden anlagilacagi
iizere, hikayeye kendisini de dahil ederek, homodiegetik bir anlatim
sergilemektedir. Reklamda ikinci bir dis ses olarak Erdogan “simdi diinya
sahnesinde Tirkiye'nin vakti” demekte; Erdogan’in goriintillerine de yer
verilmektedir.

“11.7 milyon metrekarelik alaniyla”, “Central Park, Hyde Park gibi
diinyanin en biiylik parklarinin ii¢ kati biiylikliigiinde olacak™ gibi ifadelerle
anlatic1 tarafindan yapilan karakterlestirme, baskasini karakterize etme ve
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acik karakterlestirme kullanilmistir. “Vizyon projelerimizle, basladigimiz isi
tamamlamak i¢in” ifadesi ile de oto-karakterlestirme yapilmustir.

Anlaticinin birinci ¢ogul sahis eki ile konugmasindan, onun hikayenin bir
pargast oldugu anlasilmaktadir. Bu nedenle, reklamda birinci sahis anlatisi
tercih edilmigtir.

S6ylem zamani 1 dakika 6 saniyedir. Genis zaman ve gelecek zaman kipleri
tercih edilmistir. Anlaticinin (dis sesin) mevcut mekani bilinmediginden,
sdylem mekani belirsizdir. Oykii mekanlari ise Diinya, Tiirkiye, Central Park,
Hyde Park, Istanbul, Atatiirk Havalimani, Maslak, Pendik, Ankara, Izmir,
Eskisehir, Bursa, Trabzon, Gaziantep, Adana, Mersin, Samsun ve Malatya’daki
statlar; millet bahgeleri ve meydandir.

Anlaticl (Genette’in Homodiegetik anlat
anlati kategorileri)

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, bagkasini
(Jahn’1n karakterlestirme | karakterize etme, agik karakterlestirme, oto-karakterlestirme
bigimleri)

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatisi (birinci cogul sahis eki)
anlat1 durumlarr)

Zaman ve mekan Séylem zamani: 1 dakika 6 saniye (genis zaman ve gelecek
(Chatman’m zaman ve zaman kipleri)
mekan kategorileri) Séylem mekani: Belirsiz

Oykii mekanlari: Diinya, Tiirkiye, Central Park, Hyde Park,
Istanbul, Atatiirk Havalimani, Maslak, Pendik, Ankara, {zmir,
Eskisehir, Bursa, Trabzon, Gaziantep, Adana, Mersin, Samsun ve
Malatya’daki statlar, millet bahgeleri, meydan

Sekil 28: Resim 46°daki Reklamim Anlat: Ogeleri A¢isindan Incelenmesi

Resim 46’da yer verilen reklamda anlatici, Tiirkiye’nin ¢esitli sehirlerinde
yapilmasi planlanan “millet bahgeleri”’nden bahsetmektedir. “Istanbul Atatiirk
Havalimani’nin oldugu bolgeye yapilacak olan millet bahgesinin, Cental Park
ve Hyde Park’tan ti¢ kat daha biiyiik olacag1” vurgulanarak, bu parklarin sahip
oldugu sembolik Gneme sahip olacagi ima edilmektedir. “Bagladigimiz isi
tamamlamak icin” ifadesiyle de, bu vaatlerin yerine getirilebilmesi i¢in Erdogan
ve partisine destek istenmekte; aksi takdirde bunlarin “sekteye ugrayabilecegi”
ima edilmektedir.
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Resim 47: “Neden mi Tiirkiye Vakti? Yerli Otomobil” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=_kBTPZ8IB6g
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 47°de bir karesine yer verilen reklam filminde anlatic1 (dis ses),
“vizyon projelerimizle, bagladigimiz isi tamamlamak icin” ifadesinden de
anlagilacagi gibi, birinci ¢cogul sahis eki vasitasiyla hikdyede kendisinin de
oldugunu ima ederek, homodiegetik bir anlatim sergilemektedir. Reklamda
Erdogan’in fotograflari ve ikinci bir dis ses olarak “simdi diinya sahnesinde
Tiirkiye’nin vakti” ifadesi de yer almaktadir.

Anlatici, Tiirkiye’nin diger {ilkelere kiyasla diinyadaki otomobil iiretim
siirecini zamaninda yakalayamadigini; o donemlerin yoneticilerinin bu konuda
basarisiz oldugunu ima ederek, olumsuz anlamda ortiilii bir karakterlestirme
yapmaktadir. 2017 itibariyle Tiirkiye’nin yerli otomobil iiretme konusunda
caligmalara basladigini belirtilmektedir. Bu baglamda, anlatic1 tarafindan
yapilan karakterlestirme, acik karakterlestirme ve baskasini karakterize etme
bigimleri kullanilmistir. “Vizyon projelerimizle, basladigimiz isi tamamlamak
icin” ifadesi ile de oto-karakterlestirme yapilmistir.

Anlatici birinci ¢ogul sahis ekini kullanarak, hikayenin bir parcasi oldugunu
ima etttiginden, reklamda birinci sahis anlatis1 kullanilmistir.

Séylem zamani 1 dakika 10 saniyedir. Zaman kipi olarak genis zaman,
goriilen gecmis zaman ve simdiki zaman kullanilmistir. Anlaticinin (dig sesin)
konumu bilinmediginden, sdylem mekani belirsizdir. Oykii mekanlar1 ise
Diinya, Tiirkiye, Almanya, Amerika, Tiirkiye, sokak ve otomobillerdir.
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Anlaticl (Genette’in anlatt | Homodiegetik anlati
kategorileri)

Karakterlestirme (Jahn’in | Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, bagkasini
karakterlestirme bigimleri) | karakterize etme, agik karakterlestirme, oto-karakterlestirme

Odaklanma (Stanzel’in Birinci sahis anlatis1 (birinci ¢ogul sahis eki)

anlati durumlarr)

Zaman ve mekan Soylem zamani: 1 dakika 10 saniye (genis zaman, goriilen
(Chatman’in zaman ve geemis zaman ve simdiki zaman Kipleri)

mekan kategorileri) Séylem mekani: Belirsiz

Oykii mekanlart: Diinya, Tiirkiye, Almanya, Amerika, Tiirkiye,
sokak, otomobiller

Sekil 29: Resim 47’deki Reklami Anlat1 Ogeleri Agisindan Incelenmesi

Resim 47°deki reklam filminde genel olarak bakildiginda, yerli otomobil
iiretme konusunda Tirkiye’nin gegmisi ile bugilinii arasinda bir karsitlik
kuruldugu goriilmektedir. Daha onceki donemlerde, Almanya, Amerika gibi
bazi iilkeler yerli otomobil iiretirken, Tiirkiye’nin bunu yapmaya muktedir
olmadigi; Erdogan Tiirkiye’sinde bunun i¢in ¢alismalara baslandigi ima
edilmektedir. Bu baglamda, yerli otomobil projesinin gergeklestirilebilmesi
icin Erdogan ve partisine destek istenmektedir.

Resim 48: “Biz Birlikte Tiirkiye’yiz - #VakitDoguVakti” Baglikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=aZIN9LDtQtY
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 48’de bir karesine yer verilen reklamda anlatict konumunda
birden fazla karakter, ses ve goriintiileriyle es zamanli olarak yer almaktadir.
Karakterler “Ben Ayse”, “ben kardesim”, “ben babayim”, “biz kardesiz”, “biz
birlikle giizeliz” vb. gibi ifadelerden anlasildig1 lizere, birinci tekil/cogul sahis
eki ile hikdyeye dahil olduklarini belli etmektedirler. Ote yandan, reklamin
sonlarinda dis ses olarak Erdogan, “biz birlikte gii¢lii, birlikte Tirkiye’yiz”
ifadesi ile anlatiya katilmakta; Erdogan’in fotograflarina da yer verilmektedir.
Bubaglamda, hem karakterlerin; hem de dis ses olarak Erdogan’in ifadelerinden,
anlatinin homodiegetik oldugu anlasilmaktadir.
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Reklamda karakterler, “giizel olma”, “kardes olma”, “anne olma” vb.
ifadelerle kendilerine yonelik bir karakterlestirme yapmaktadirlar. Bu
noktada figiiral karakterlestirme, acik karakterlestirme, oto-karakterlestirme
ve baskasimi karakterize etme bigimlerinin kullanimi s6z konusu olmaktadir.
Ayrica, karakterler yas, cinsiyet, kullandiklar1 yerel dil/sive, sosyokiiltiirel
durum vb. gibi yonlerden bir kapali karakterlestirme 6rnegi sergilemektedirler.
Diger taraftan, Erdogan da “gii¢lii olma” vurgusu ile anlatici tarafindan yapilan
karakterlestirme kullanmaktadir.

Hem karakterlerin hem de dis ses olarak Erdogan’in birinci tekil/cogul sahis
ekleri ile hikayeye dahil olmalar1 nedeniyle, reklamda birinci sahis anlatisinin
tercih edildigi anlasilmaktadir.

Séylem zamani 1 dakika 31 saniyedir. Zaman kipi olarak genis zaman
tercih edilmistir. Anlatici konumundaki karakterler, hem sesleriyle hem de
goriintiileriyle es zamanl olarak sahneye gelmektedirler. Anlaticilarin mevcut
konumlari, yani soylem mekanlari avlu, kamyon, agag alti, ahir, sokak, traktor
ve gol kenaridir. Anlatida 6ykii mekanlar1 ise evler, kamyon, traktor, sokak,
tarla, gol, ahir, avlu, agac alti, bahge ve teknedir.

Anlatic1 (Genette’in Homodiegetik anlati

anlati kategorileri)

Karakterlestirme Figiiral karakterlestirme, acik karakterlestirme, oto-

(Jahn’mn karakterlestirme | karakterlestirme, bagkasini karakterize etme, anlatici tarafindan
bigimleri) yapilan karakterlestirme

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatisi (birinci tekil ve cogul sahis ekleri)
anlati durumlari)

Zaman ve mekan Séylem zamani: 1 dakika 31 saniye (genis zaman kipi)
(Chatman’in zaman ve Soylem mekanlari: Avlu, kamyon, agag alti, ahir, sokak, traktor,
mekan kategorileri) 261 kenar1

Oykii mekanlari: Evler, kamyon, traktér, sokak, tarla, gol, ahir,
avlu, agac alti, bahge ve tekne

Sekil 30: Resim 48’deki Reklamin Anlat1 Ogeleri Agisindan Incelenmesi

Resim 48’de yer alan reklam filminde kisiler birlik, beraberlik, kardeslik vb.
gibi duygusal olgulara yonelik mesajlar vermektedir. Tiim bu olgularin ancak
Erdoganve AK Partiilesaglanabilecegiimaedilmektedir. Dolayisiyla, gizliolarak
kurulan karsitlikta, Erdogan ve partisinin se¢cimleri kazanamamasi durumunda
birlik, beraberlik, kardeslik vb. gibi duygularin tehlikeye diisebilecegi imasi
yer almakta; bu sekilde bolge segmeninden destek istenmektedir. Ote yandan,
reklamdaki kisilerin bazilarinin Kiirtce ifadelerine yer verilmesi araciligiyla
bolgeye has olarak olusturulan anlati pekistirilmektedir.
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Resim 49: “Biz Birlikte Giigliiyiiz! #EliniUzat” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https:/www.youtube.com/watch?v=CvcsUYwtOoY
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 49°da bir karesine yer verilen reklam filminde anlatict konumunda
birden fazla karakter yer almakta; ses ve gorintiileri ile es zamanl olarak
sahnelenmektedirler. Karakterler “ben Firat”, “sen kardesimsin”, ‘“baksana
buralar simdi ne kadar giizel”, “simdi birlikteyiz” vb. gibi ifadelerle hikayenin
bir parcasi olduklarin1 ima etmektedirler. Reklamin sonlarinda dis ses olarak
Erdogan “biz birlikte giiclii, birlikte Tiirkiye’yiz” ifadesi ile anlatiya katilmakta;
Erdogan’in goriintiilerine de yer verilmektedir. Bu baglamda, anlatinin
homodiegetik oldugu anlagilmaktadir.

Reklamdaki anlatici karakterler “kardes olma”, “birlikte olma” gibi ifadelerle
kendilerine ve baskalarina yonelik karakterlestirmeler yapmaktadirlar. Bu
baglamda, figiiral karakterlestirme, agik karakterlestirme, oto-karakterlestirme
ve bagkasini karakterize etme bi¢imlerinin kullanimi mevcuttur. Karakterler
ayrica yas, cinsiyet, sosyokiiltiirel durum ve yerel dil gibi degiskenler vasitasi
ile kapali karakterlestirme yapmaktadirlar. Ote yandan, dis ses olarak Erdogan,
“birlikte giliglii olma” ifadesi ile anlatici tarafindan yapilan karakterlestirmeyi
kullanmaktadir.

Anlatic1 konumundaki karakterler ile dis ses Erdogan’in birinci ve ikinci
tekil sahis, birinci cogul sahis ekini/eklerini tercih etmesi dolayisiyla, reklamda
birinci sahis anlatist 6n plana ¢ikmaktadir.

Soylem zamani 1 dakika 24 saniyedir. Zaman kipi olarak genis zaman ve
goriilen gegmis zaman kullanilmistir. Anlaticilarin meveut mekani, dolayisiyla
sdylem mekani bir parktir. Oykii mekanlari ise yesil alanlar, binalar, park ve
bahgeler, merdivenler, kaldirimlar, meydan, cami, ig yerleri, yollar, u¢ak ve
havalimanidir.
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Anlaticr (Genette’in Homodiegetik anlati

anlat1 kategorileri)

Karakterlestirme Figiiral karakterlestirme, agik karakterlestirme, oto-
(Jahn’m karakterlestirme, kapali karakterlestirme, anlatici tarafindan
karakterlestirme yapilan karakterlestirme, baskasini karakterize etme
bigimleri)

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci gahis anlatisi (birinci tekil sahis, ikinci tekil sahis ve birinci
anlati durumlari) cogul sahis ekleri)

Zaman ve mekan Soylem zamani: 1 dakika 31 saniye (genis zaman ve goriilen
(Chatman’in zaman ve | ge¢mis zaman kipleri)
mekan kategorileri) Soylem mekani: Park

Oykii mekanlart: Yesil alanlar, binalar, park ve bahgeler,
merdivenler, kaldirimlar, meydan, cami, is yerleri, yollar, ugak,
havalimani

Sekil 31: Resim 49’daki Reklami Anlat1 Ogeleri Agisindan Incelenmesi

Resim 49°da yer alan reklam filminde genel olarak “birlik olma, kardes
olma, giiclii olma” vb. gibi duygusal olgulara yer verilmektedir. Tiirkiye nin
dogu bolgelerinde gegmis donemlerde “sokaklarda yiirlinemedigi” belirtilerek,
bugiin “huzurun saglandigi” ima edilmektedir. Dolayisiyla, gecmis ve bugiin
arasinda bir karsitlik kurulmaktadir. “Yaparsa yine Erdogan yapar” gibi ifadeler
ile “bolgede yasanan olumlu gelismelerin Erdogan ve AK Parti sayesinde oldugu,
olabilecegi” mesaji verilmektedir. Bu baglamda, Erdogan ve partisinin se¢imleri
kazanamamasi durumunda “sokakta yiiriinemeyen giinlere doniilebilecegi” ima
edilerek, destek istenmektedir. Ote yandan, Kiirtce konusmalarina yer verilen
kisiler iizerinden, bolgeye 6zgii olusturulan bu anlati pekistirilmektedir.

a ) telth

Resim 50: “Tyi Bayramlar Tiirkiye” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=JAbNwuStSXU
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 50’de bir karesine yer verilen reklam filminde anlatict (dis ses),
anlatinin bir pargasi olup, olmadigini ortaya koyacak herhangi bir sahis eki
ile konusmamakla birlikte, “lyi Bayramlar Tiirkiye” ifadesi ile onun da
hikayenin bir pargas1 oldugu ¢ikarimi yapilabilmektedir. Bu baglamda, anlati
homodiegetik olarak kabul edilebilmektedir.
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“Bir arada olma”, “yan yana olma”, “umut”, “gelecek” gibi kavramlarlarla
anlatic1 tarafindan yapilan karakterlestirme ve agik karakterlestirme
kullanilmistir. Reklamda yer alan karakterler ise yas, cinsiyet, sosyokiiltiirel
durum vb. gibi Ozellikleri dolayisiyla birer kapali karakterlestirme Ornegi
olarak karsimza ¢ikmaktadirlar.

Reklamda anlatict dogrudan bir sahis eki kullanmamakla birlikte,
ifadelerinden hikdyenin bir parcasi oldugu; bu baglamda da anlatinin birinci
sahis anlatisi oldugu sdylenebilmektedir.

S6ylem zamani 24 saniyedir. Zaman kipi olarak genis zaman tercih
edilmistir. Anlaticinin (dis sesin) mevcut konumu bilinmedigi i¢in, sdylem
mekam belirsizdir. Oykii mekanlar1 ise siif, sokak ve bahgedir.

Anlatic1 (Genette’in Homodiegetik anlati

anlat1 kategorileri)

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, agik
(Jahn’1n karakterlestirme | karakterlestirme, kapali karakterlestirme,
bigimleri)

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatisi
anlati durumlari)

Zaman ve mekan Soylem zamani: 24 saniye (genis zaman kipi)
(Chatman’mn zaman ve Séylem mekani: Belirsiz
mekan kategorileri) Oykii mekanlart: Sinif, sokak, bahge

Sekil 32: Resim 50°deki Reklamin Anlat1 Ogeleri Acisindan Incelenmesi

Resim 50’de yer verilen reklamda bir dini bayram kutlamas1 yapilmaktadir.
Erdogan ve partisi giilimseme, umut, birlik, beraberlik vb. gibi kavramlarla
Ozdeslestirilmekte; bu yonde bir kavramsal bag kurulmasi vasitasiyla segmenden
destek istenmektedir.

Resim 51: “Tiirkiye Vakti - #DurmakYokYolaDevam” Baglikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=cmGx6tYo92E
Erisim tarihi: 25 Temmuz 2022
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Resim 51°de bir karesi sunulan ve tipki bir miizik klibi gibi hazirlandig
anlagilan reklam filminde anlatict (dis ses) bir sarki ile izler kitleye
seslenmekte; zaman zaman karakterler de buna eslik etmektedirler. Anlatici
“davamiza devam”, “boyun egmeyecegiz”, “diz ¢cokmeyecegiz”, “bu yoldan
donmeyecegiz” vb. gibi ifadelerden hikayenin bir pargasi oldugunu ima ederek
homodiegetik bir anlatim sergilemektedir.

LRI LT3

Anlatic1 “yasgh”, “gen¢”, “boyun egmemek”, “diz ¢okmemek”, “yoldan
donmemek”, “inanmak”, “asil” vb. gibi ifadelerle karakterlere ve kendisine
yonelik bir karakterlestirme ornegi sergilemektedir. Karakterler de zaman
zaman bu ifadeleri tekrar ederek, kendilerine ve diger karakterlere doniik
acik bir karakterlestirmede bulunmaktadirlar. Yine anlatici “halkin1 yalanma
kandirma beyim” gibi ifadelerle, AK Parti dncesi donemin yoneticilerine dontik
olumsuz bir karakterlestirme yapmaktadir. Bu baglamda, anlatici tarafindan
yapilan karakterlestirme, oto-karakterlestirme, acgik karakterlestirme ve
baskasini karakterize etme bigimleri kullanilmaktadir. Ote yandan, karakterler
yas, cinsiyet, meslek, sosyokiiltiirel durum vb. gibi yonlerden kapali bir
karakterlestirmeyi de yansitmaktadirlar.

Anlaticinin hikayenin bir pargasi olmasi dolayisiyla, reklamda birinci sahis
anlatis1 kullanilmistir. Anlatic birinei tekil sahis, birinci gogul sahis, ikinci tekil
sahis, iiclincii tekil sahis, tigiincii gogul sahis eklerini kullanmaktadir.

Séylem zamam 2 dakika 36 saniyedir. Zaman kipi olarak genis zaman ve
gelecek zaman tercih edilmistir. Anlaticinin (dis sesin) mevcuttaki mekan,
yani sdylem mekani bilinmemekle birlikte, onun bazi ifadelerini tekrarlayan
ya da yonelttigi sorulara cevap veren karakterlerin mekanlar1 su sekildedir:
sokak, tamirhane, ev, basketbol sahasi, meydan ve banklar, firin, ofis ve insaat
sahasidir. Oykii mekanlar ise [stanbul, Tiirkiye, hastaneler, sokaklar, kopriiler,
yollar, araglar, havalimani, Marmaray, Marmaray Yenikapi Istasyonu, binalar,
meydanlar, laboratuvarlar, duvarlar, demiryollari, tamirhane, ev, basketbol
sahasi, uzay istasyonlari, diinya, tir, tren, insaat sahalari, tiineller, giines panelleri
ve riizgar giilleri, helikopterler, roketler, ugaklar, deniz, gemiler, tanklar, arazi
araclari, insansiz hava araglari, firin ve futbol sahasidir.
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Anlatict (Genette’in anlatt | Homodiegetik anlati
kategorileri)

Karakterlestirme (Jahn’in | Anlatict  tarafindan  yapilan  karakterlestirme,  oto-
karakterlestirme bigimleri) | karakterlestirme, acik karakterlestirme, baskasini karakterize
etme, kapali karakterlestirme

Odaklanma (Stanzel’in Birinci sahis anlatist (birinci tekil sahis, birinci ¢ogul sahis,
anlat1 durumlarr) ikinci tekil sahis, iglincii tekil sahis, liglincii gogul sahis ekleri)
Zaman ve mekan Séylem zamani: 2 dakika 36 saniye (genis zaman ve gelecek
(Chatman’in zaman ve zaman kipleri)

mekan kategorileri) Soylem mekanlari: Sokak, tamirhane, ev, basketbol sahasi,

meydan ve banklar, firin, ofis, ingaat sahasi

Oykii mekéanlari: Istanbul, Tiirkiye, hastaneler, sokaklar,
kopriiler, yollar, araglar, havalimani, Marmaray, Marmaray
Yenikapr Istasyonu, binalar, meydanlar, laboratuvarlar, duvarlar,
demiryollari, tamirhane, ev, basketbol sahasi, uzay istasyonlari,
diinya, tir, tren, ingaat sahalari, tlineller, glines panelleri ve
riizgar giilleri, helikopterler, roketler, ucaklar, deniz, gemiler,
tanklar, arazi araglari, insansiz hava araglari, firin, futbol sahasi

Sekil 33: Resim 51°deki Reklamin Anlati Ogeleri Agisindan Incelenmesi

Resim 51°de bir karesine yer verilen reklam filminde gorsel olarak, Erdogan
ve AK Parti doneminde yapilmis oldugu ima edilen; savunmadan, ulagima;
sagliktan, spora cesitli araglar ve yapilar yansitilmaktadir. Dilsel olarak ise,
bestelenmis olan sarki araciligryla, “tamam — devam”, “evet — hayir” mantigina
dayali basit ikili karsitliklar lizerinden, “irade, erdem, cesaret” kavramlari
ile Erdogan ve AK Parti olumlanirken; rakipler ve gecmisteki iktidarlar
olumsuz bir noktada konumlandirilmaktadir. “Boyun egmeyecegiz”, “diz
¢okmeyecegiz”, “bu yoldan donmeyecegiz”, “devam”, “pusu kuranlar”, “bela”
vb. gibi kavramlar {izerinden ortak “dligmanlar” yaratilmakta; bu “diigmanlar”

ile basa ¢ikilabilmesi i¢in Erdogan ve AK Parti’ye destek istenmektedir.

Resim 52: “Ziimriid-ii Anka - Tiirkiye Vakti” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https:/www.youtube.com/watch?v=EEIPrdJxSpQ
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 52°de bir karesine yer verilen reklamda anlatict, dis ses olarak konusan
Recep Tayyip Erdogan’dir. “Ey Tiirkiye” diyerek basladigi konusmasina devam
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eden Erdogan’in, hikayeye dahil olup, olmadigi dilsel olarak net bir bicimde
anlagilamamaktadir. Ancak, reklamin sonlaria dogru Erdogan’in goriintiisiine
de yer verilmesi dolayisiyla anlatt homodiegetik olarak kabul edilmektedir.

Anlatic1 Erdogan, reklam boyunca Tiirkiye’ye hitaben “sen ki Anadolu’nun
kapilarini acan Alp Arslan; ecdadini yiicelten Meliksah’sin”, “Gazi Osman’1in
gbgsiinii delen o dev ¢iarsin”, “topraklari degil, goniilleri fethedensin”, “Sii-
leyman gibi her kosulda zaferi kendine vadedesin”, “Abdiilhamid’in neferisin”,
“Zumrid-i Anka Bandirma’dan havalanan bir umut; kurtulus miicadelesinin
siperisin”, “Cumbhuriyeti’nin ilelebet yasayacaginin resmisin’ gibi ifadeler kul-
lanarak anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, baskasini karakterize etme
ve agik karakterlestirme kullanmaktadir. Reklamda canlandirilan karakterler

ise kapali karakterlestirme 6rnegi olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar.

Anlaticinin hikayenin bir parcast olmasi dolayisiyla reklamda birinci
sahis anlatis1 tercih edilmistir. ikinci tekil sahis ve iiciincii cogul sahis ekleri
kullanilmugtir.

Soylem zamani1 2 dakika 50 saniyedir. Zaman kipi olarak genis zaman,
goriilen gecmis zaman ve gelecek zaman tercih edilmigtir. Anlaticinin (dig
ses-Erdogan) mevcut konumu bilinmemektedir. Sadece, reklamin sonlarinda
Istanbul’da oldugu tahmin edilen gériintiilerine yer verilmistir. Ancak, verilen
goriintli, konusma ile senkronize degildir; yani, anlaticinin konugmasini
gerceklestirdigi esnada gercekten Istanbul’da olup, olmadig1 bilinmemektedir.
Bu baglamda, sdylem mekam belirsizdir. Oykii mekanlar1 ise Tiirkiye, orman,
cadirlar, yatak, deniz, kumsal, kaleler, gemiler, ¢6l, masa, cami, at arabasi,
vapur, Tiirkiye Biiyiikk Millet Meclisi, uzay, uydu, diinya, insansiz hava araci,
havalimani, ugaklar, otoyollar, hastaneler, binalar, kdpriiler, Istanbul, daglar,
barajlar, tiineller, Marmaray, Marmaray istasyonu ve araclardir.

Anlaticr (Genette’in Homodiegetik anlati
anlati kategorileri)

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, baskasini karakterize
(Jahn’1n karakterlestirme | etme, acik karakterlestirme ve kapali karakterlestirme
bigimleri)

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatis1 (ikinci tekil sahis ve {igiincli ¢ogul sahis
anlati durumlari) ekleri)

Zaman ve mekan Séylem zamani: 2 dakika 50 saniye (genis zaman, goriilen gegmis
(Chatman’mn zaman ve zaman ve gelecek zaman)
mekan kategorileri) Soylem mekani: Belirsiz

Oykii mekanlart: Tiirkiye, orman, ¢adirlar, yatak, deniz, kumsal,
kaleler, gemiler, ¢6l, masa, cami, at arabasi, vapur, Tiirkiye Biiyiik
Millet Meclisi, uzay, uydu, diinya, insansiz hava araci, havalimani,
ucaklar, otoyollar, hastaneler, binalar, kopriiler, Istanbul, daglar,
barajlar, tiineller, Marmaray, Marmaray istasyonu, araglar

Sekil 34: Resim 52°deki Reklamin Anlat1 Ogeleri Agisindan Incelenmesi
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Resim 52’de bir karesine yer verilen reklam filminde Erdogan, Tiirklerin
Anadolu’yayayilmasindan, Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurulmasina ve giiniimiize
kadar gegen stireci kendi ¢ercevesinden ele alan bir anlatiyr benimsemektedir.
Anlatinin “gelenekten, gelecege” mantigina dayali eklektik ve postmodern bir
arglimani yansittigi sdylenebilmektedir. Erdogan, kendisinin tipki Alp Arslan,
Meliksah, Osman Gazi, Fatih Sultan Mehmet, Kanuni Sultan Siileyman,
Abdiilhamid ve Mustafa Kemal Atatiirk gibi “tarihsel bir misyon istlendigi”;
“bu siirecteki 6nemli liderlerden biri oldugu” imasinda bulunmaktadir. Ote
yandan, Erdogan’in reklamda canlandirilan diger tiim liderlerin adlarini
sozIli olarak da anarken, Mustafa Kemal Atatiirk’iin adim1 anmamasi, dikkat
¢eken bagka bir detaydir. Ayrica, miizik olarak Plevne Marsi’nin ¢alinmasi,
ideolojik anlamda Yeni Osmanliciligi 6n plana ¢ikaran bir unsur olarak
degerlendirilebilir. Mitolojik bir varlik olan Ziimriidiianka (Simurg) kusunun da
kullanildig1 reklamda, “kiillerinden dogma” miti de yeniden iiretilmektedir. Bu
baglamda, Mustafa Kemal Atatiirk’{in Bandirma Vapurunda yolculuk edisinin
canlandirildig sahnede, tiiyleri dagilmis olan Ziimriidiianka kusunun yeniden
dogmasinin, “Tirkiye Cumhuriyeti’nin kurulusunu temsil ettigi” seklinde
yorumlanabilmektedir. Gorsel olarak havalimani, koprii, otoyol, Marmaray,
baraj vb. gibi yapilarin yansitilmasi, tiim bunlarin “Erdogan ve partisinin
eserleri oldugu” imasini tasimaktadir. Reklamin sonlarinda parmagini havaya
kaldirarak, Ziimriidiianka kusuna ileriyi gdsteren Erdogan, “tarihsel mirasa
yaslanarak, gelecege yonelmek igin” secimlerde kendisinin ve partisinin
desteklenmesi gerektigini ima etmektedir.

Resim 53: “Biz Birlikte Tiirkiye’yiz - #VakitEgeVakti” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=7rSHCSBmJRg
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 53’de bir karesine yer verilen reklamda, anlatict konumunda birden
fazla karakter yer almaktadir. Karakterler, “ben Mehmet”, “sen kardesimsin”,
“biz birlikte giizeliz” gibi ifadelerle hikayenin bir pargasi olduklarini ima
etmektedirler. Reklamin sonlarinda ise, dis ses Recep Tayyip Erdogan “biz
birlikte giicli, birlikte Tiirkiye’yiz. Vakit, gelecege el ele yiirlime vakti” ifadesini
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kullanarak, hikayeye dahil olmakta; Erdogan’in resmine de yer verilmektedir.
Dolayisiyla, homodiegetik anlatim tercih edilmistir.

Reklamda anlatici karakterler, “anne olma”, “kardes olma” vb. gibi ifadelerle
kendilerine doniik karakterlestirmeler yapmaktadir. Dis ses olarak Erdogan
da “birlikte giiclii olma” vurgusu ile bir karakterlestime yapmaktadir. Ote
yandan, karakterler kullandiklar1 yerel agiz, yas, cinsiyet, sosyokiiltiirel durum
vb. gibi parametreler iizerinden kendilerine doniik bir kapali karakterlestirme
yapmaktadirlar. Bu baglamda, reklamda figiiral karakterlestirme, acgik
karakterlestirme, oto-karakterlestirme, kapali karakterlestirme, baskasini
karakterize etme ve anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme bigimlerinin
kullanildig1 anlagilmaktadir.

Anlatici konumundaki karakterler ile dis ses Erdogan, hikayenin bir parcasi
olduklarini belli ettiklerinden, reklamda birinci sahis anlatisi tercih edilmistir.
Tercih edilen kisi kipleri birinci ve ikinci tekil sahis ile birinci ¢ogul sahis ekidir.

Séylem zamani 1 dakika 27 saniyedir. Tercih edilen zaman kipi, genis
zamandir. Anlatict konumundaki karakterlerin mekanlari, yani sOylem
mekanlar1 g6l kenarinda bir sandalye, cay ocagi, merdivenler, taslar, bahge,
agac altinda bir salincak, kiimesin yani, bahge, hastane onii ve pazar tezgahi
oniidiir. D1s ses Erdogan’in mevcut mekani bilinmemektedir. Oykii mekanlari
ise, deniz, tekneler, yatlar, yesil alanlar, evler, parasiitler, gol, masa, sandalye
ve banklar, ¢cay ocagi, merdivenler, cami, dag ve tepeler, sokak, bahge, kiimes,
agagc, salincak, Mugla Egitim ve Arastirma Hastanesi ve pazar tezgahidir.

Anlaticr (Genette’in anlati | Homodiegetik anlati

kategorileri)

Karakterlestirme Figliral  karakterlestirme, acik  karakterlestirme,  oto-
(Jahn’in karakterlestirme | karakterlestirme, kapali karakterlestirme, anlatic1 tarafindan
bigimleri) yapilan karakterlestirme, baskasini karakterize etme
Odaklanma (Stanzel’in Birinci sahis anlatist (birinci tekil sahis, ikinci tekil sahis, birinci
anlati durumlari) cogul sahis ekleri)

Zaman ve mekin Soylem zamani: 1 dakika 27 saniye (genis zaman kipi)
(Chatman’mn zaman ve Soylem mekanlari: Go6l kenarinda bir sandalye, ¢ay ocagi,
mekan kategorileri) merdivenler, taslar, bahge, aga¢ altinda bir salincak, kiimesin

yani, bahge, hastane 6nii, pazar tezgahi 6nii

Oykii mekanlari: Deniz, tekneler, yatlar, yesil alanlar, evler,
parasiitler, g6l, masa, sandalye ve banklar, ¢ay ocagi, merdivenler,
cami, dag ve tepeler, sokak, bahge, kiimes, agag, salincak, Mugla
Egitim ve Aragtirma Hastanesi, pazar tezgahi

Sekil 35: Resim 53’teki Reklamin Anlat1 Ogeleri Agisindan Incelenmesi

Resim 53°te bir karesi sunulan reklam filminin, Ege Bolgesi’nde ¢ekildigi
anlagilmaktadir. Bu bolgede yasayan bazi insanlarin ciimleleri birlestirilerek,
bir video olusturulmustur. “Birlik, beraberlik, kardeslik” vb. gibi duygusal
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kavramlar1 temel alan bu film, Erdogan ve AK Parti’yi bu kavramlar tizerinden
olumlamaktadir. Bu baglamda, bu ifadelerin hayata gegirilebilmesi igin,
Erdogan ve partisine destek verilmesi gerektigi ima edilmektedir.

CUMHURBASKANI ADAYLARI OY PUSULASI

(. 1
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ADan ERnoOAN
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Resim 54: “En Dogru Sekilde Nasil Oy Kullanilir?” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https:/www.youtube.com/watch?v=uBVwI1cLLsZg
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 54’te bir karesi sunulan reklam filminde anlatici (dis ses),
“cumhurbaskan1 adayimiz” ifadesinden anlasildig1 iizere, hikayenin bir parcasi
oldugunu ima etmektedir. Dolayisiyla, reklamda homodiegetik anlati tercih
edilmistir.

Anlatici, Recep Tayyip Erdogan’t “cumhurbaskani adayimmiz” seklinde
tanitarak bir karakterlestirme yapmaktadir. Dolayisiyla, anlatici tarafindan
yapilan karakterlestirmeyi ve agik karakterlestirmeyi kullanmaktadir.

Anlatici, birinci ¢ogul sahis eki ile hikdayeye dahil oldugundan, reklamda
birinci sahis anlatis1 kullanilmigtir. Ayrica, ikinci cogul sahis eki de
kullanilmaktadir.

Séylem zamani 1 dakika 22 saniyedir. Zaman kipi olarak genis zaman
tercih edilmistir. Anlaticinin mevcut mekani bilinmediginden, séylem mekani
belirsizdir. Oykii mekanlari ise, oy pusulalari, zarf ve oy sandigidur.

Anlaticl (Genette’in anlatt | Homodiegetik anlat

kategorileri)

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, agik

(Jahn’in karakterlestirme | karakterlestirme

bi¢imleri)

Odaklanma (Stanzel’in Birinci sahis anlatis1 (birinci ¢ogul sahis ve ikinci gogul sahis
anlati durumlarr) ekleri)

Zaman ve mekan Soylem zamani: 1 dakika 22 saniye (genis zaman Kipi)
(Chatman’mn zaman ve Soylem mekani: Belirsiz

mekan kategorileri) Oykii mekanlart: Oy pusulalari, zarf ve oy sandig

Sekil 36: Resim 54’teki Reklamin Anlat1 Ogeleri Agisindan Incelenmesi
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Resim 54°teki reklam filminde 6zetle 24 Haziran 2018’deki milletvekilligi
ve cumhurbaskanligi sec¢imleri i¢in ne sekilde oy kullanilmasi gerektigi
anlatilmaktadir. Recep Tayyip Erdogan ve AK Parti’ye nasil oy verilecegi ile
ilgili bir yonlendirme de s6z konusudur.

Resim 55: “Rehber Tuttum Yiiregimi Diistiim Sevdanin Ardindan Gé¢ Eyledim Gayr1 Durmam
#DonmemGeri Senin Yolundan” Baglikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=pFsuTlJmboc
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 55°te bir karesine yer verilen reklam filminde anlatic1 (dis ses)
olarak Erdogan ve sarki sdyleyen bir kisi vardir. Erdogan’in farkli tarihlerdeki
konugmalarindan alintilar, film igerisinde belirli araliklarla verilmistir. Sarkida
gecen “rehber tuttum yiiregimi, diistiim sevdanin ardindan; go¢ eyledim gayri
durmam, dénmem geri senin yolundan” ifadelerinden anlasilacagi iizere, sarkiy1
sOyleyen anlatici, hikdyenin bir pargasi oldugunu ima ederek, homodiegetik bir
anlatim kullanmaktadir. Erdogan ise “bir olacagiz, iri olacagiz, diri olacagiz,
hep birlikte Tiirkiye olacagiz” ifadelerinden anlasilacagi iizere hikayenin
bir pargast oldugunu belli ederek, homodiegetik bir anlatim sergilemektedir.
Reklamda Erdogan’in goriintiilerine de yer verilmektedir.

Erdogan’in  “bir olacagiz, iri olacagiz, diri olacagiz, hep birlikte
Tiirkiye olacagiz” ifadesi, anlatict tarafindan yapilan karakterlestirme, agik
karakterlestirme ve oto-karakterlestirme 6rnegi olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
Ote yandan, reklamda goriintiilerine yer verilen karakterler, yas, cinsiyet,
sosyokiiltiirel durum vb. gibi 6zellikleri agisindan kapali bir karakterlestirme
ornegi olarak one ¢ikmaktadirlar. Yine, sarkiyr sdyleyen kiginin “donmem
geri senin yolundan” gibi ifadeleri, bagkasini karakterize etme 6rnegi olarak
goriilebilmektedir.

Anlaticilar hikayenin bir pargasi olduklarindan, reklamda birinci sahis
anlatis1 tercih edilmistir. Birinci tekil sahis, ikinci tekil sahis ve birinci ¢ogul
sahis ekleri kullanilmistir.

Soylem zamam 2 dakika 24 saniyedir. Zaman kipi olarak genis zaman ve
goriilen gecmis zaman kullanilmistir. Anlatida sdylenen sarkiyi tekrar eden
karakterler ile Erdogan’in konusma yaptig1 yerler agisindan bakildiginda,
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sOylem mekanlar1 berber diikkani, firin, teleferik manzarasi, sokak, araba, miting
meydani, ormanlik alanda bir ev, Denizli’de bir salon, agag alti, pencere, kiirsii,
masa, traktdr ve Galata Kulesi yanidir. Oykii mekanlar1 ise miting meydam
ve bayraklar, binalar, sokaklar, masa, cami, deniz, gemiler, tekneler, feribotlar,
koltuk, berber diikkani, firin, teleferik manzarasi, sokak, araba, ormanlik alanda
bir ev, Denizli’de bir salon, pencere, evler, kiirsii, masa, traktor, Galata Kulesi,
merdivenler ve ofistir.

Anlaticr (Genette’in Homodiegetik anlatt
anlat1 kategorileri)

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, agik karakterlestirme,
(Jahn’in karakterlestirme | oto-karakterlestirme, kapali karakterlestirme, baskasini karakterize
bigimleri) etme

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatisi (birinci tekil sahis, ikinci tekil sahis, birinci
anlat1 durumlarr) cogul sahis ekleri)

Zaman ve mekin Soylem zamani: 2 dakika 24 saniye (genis zaman ve goriilen
(Chatman’in zaman ve geemis zaman kipleri)
mekan kategorileri) Soylem mekanlari: Berber dikkani, firm, teleferik manzarasi,

sokak, araba, miting meydani, ormanlik alanda bir ev, Denizli’de
bir salon, agag alt1, pencere, kiirsii, masa, traktor, Galata Kulesi yan1
Oykii mekanlar: Miting meydani ve bayraklar, binalar, sokaklar,
masa, cami, deniz, gemiler, tekneler, feribotlar, koltuk, berber
diikkani, firin, teleferik manzarasi, sokak, araba, ormanlik alanda
bir ev, Denizli’de bir salon, pencere, evler, kiirsli, masa, traktor,
Galata Kulesi, merdivenler, ofis

Sekil 37: Resim 55°teki Reklamin Anlati Ogeleri Agisindan Incelenmesi

Resim 55’teki reklam filminde, bir sarki araciligiyla Erdogan ve segmen
arasinda duygusal bag kurulmasi soz konusudur. “Dénmem geri senin
yolundan” ifadesi ile, “se¢menin daima Erdogan’it destekleyecegi” ima
edilmektedir. Dolayisiyla, burada taraftarlik duygusu ve fanatiklik 6n plana
cikarilmis olmaktadir. Yine Erdogan’in farkli tarihlerde yaptigi konusmalardan
bazilari reklama eklenerek, anlatim giiglendirilmeye ¢aligilmistir.

Resim 56: “Ak’tir Bizim Davamiz, Ay Yildiz Gibi Ak Vakit Tiirkiye Vakti! Haydi Ayaga Kalk!”
Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https:/www.youtube.com/watch?v=TrswAPBW8f4

Erisim tarihi: 25 Temmuz 2022
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Resim 56°da bir karesine yer verilen reklam filminde anlatici, dis ses olarak
Recep Tayyip Erdogan’dir. Erdogan, “ben Tiirkiye’yim” ifadesi ile hikdyenin
bir pargasi oldugunu vurgulayarak, homodiegetik bir anlatim kullanmistir.

Anlatic1 Erdogan, kendisini Tiirkiye ile 6zdeslestirmekte; “egilmez ezelden
beri heybetli bagim”, “d6rt mevsim yasar her kosem, her bucagim” gibi ifadelerle
bunu anlat1 boyunca siirdliirmektedir. Bu baglamda, anlatici tarafindan yapilan
karakterlestirme, agik karakterlestirme ve oto-karakterlestirme kullanilmuistir.
Ote yandan, reklamda yer alan karakterler de yas, cinsiyet, sosyokiiltiirel
durum, yerel kiyafetler vb. gibi yonlerden kendilerini kapali bir bigimde
karakterlestirmektedirler.

Anlaticinin hikayeye dahil olmasi dolayisiyla, birinci sahis anlatis1 kullanimi
s0z konusudur. Birinci tekil sahis, ikinci tekil sahis ve birinci gogul sahis ekleri
tercih edilmistir.

Soylem zamam 2 dakika 21 saniyedir. Zaman kipi olarak genis zaman ve
gelecek zaman tercih edilmistir. Anlaticinin mevcut konumu belli olmadigindan,
sdylem mekam belirsizdir. Oykii mekanlar1 daglar ve tepeler, ormanlar, kdpriiler,
aycicegi tarlasi, dere, tarihi yapilar, ¢ay tarlasi, deniz, havalimani, ugaklar,
araglar, Ovit Tineli, nehir, surlar, domates serasi, binalar, park, araba, giines
panelleri, irmaklar, balonlar, sokaklar, evler, salon, Kayseri Sehir Hastanesi,
tren, demir yolu, helikopter, metro, insansiz hava araci, araziler, atlar, antik
tiyatro, minareler, laboratuvar, teleferikler, Kiz Kulesi, meydan, mevziler,
gemiler, kamyonlar ve miting meydan1 ve bayraklardir.

Anlaticr (Genette’in | Homodiegetik anlati
anlati kategorileri)

Karakterlestirme | Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, agik karakterlestirme, oto-

(Jahn’1in karakterlestirme, kapali karakterlestirme

karakterlestirme

bicimleri)

Odaklanma Birinci sahis anlatist (birinci tekil sahis, ikinci tekil sahis, birinci ¢ogul
(Stanzel’in anlati sahis ekleri)

durumlari)

Zaman ve mekan | SOylem zamani: 2 dakika 21 saniye (genis zaman ve gelecek zaman
(Chatman’in kipleri)

zaman ve mekan Séylem mekani: Belirsiz

kategorileri) Oykii mekanlari: Daglar ve tepeler, ormanlar, képriiler, aycicegi tarlas,
dere, tarihi yapilar, cay tarlasi, deniz, havalimani, ucaklar, araclar, Ovit
Tiineli, nehir, surlar, domates serasi, binalar, park, araba, giines panelleri,
irmaklar, balonlar, sokaklar, evler, salon, Kayseri Sehir Hastanesi, tren,
demir yolu, helikopter, metro, insansiz hava araci, araziler, atlar, antik
tiyatro, minareler, fabrika, teleferikler, Kiz Kulesi, meydan, mevziler,
gemiler, kamyonlar, miting meydan1 ve bayraklar

Sekil 38: Resim 56°daki Reklami Anlati Ogeleri Agisindan Incelenmesi
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Resim 56’da bir karesine yer verilen reklam filminde anlatici olarak Erdogan,
birinci tekil sahis eki ile kendisi tizerinden Tiirkiye’yi karakterlestirmektedir.
Tiirkiye’nin sahip oldugu cesitli dogal giizelliklerden, tarihi yapilardan,
Tiirkiye’de yasayan farkli etnik kokenlerden bahseden Erdogan, tiim bunlar
ile kendisini 6zdeslestirmektedir. Ayrica, AK Parti iktidart doneminde yapilan
cesitli tiinel, kdprii, yol vb. gibi hizmetlere gorsel olarak yer verilmektedir. Bu
baglamda, “AK Parti’nin hizmet siyaseti yiiriittiigii ve etnisitesi fark etmeksizin
herkesi kucakladig1” iddiasi, ima yolu ile dykiilestirilmektedir. Insa edilen bu
anlat1 iizerinden Erdogan ve partisine destek istenmektedir.

Resim 57: “Milli Teknoloji Hamlesini Baglattik. 110 Yeni Nesil Organize Sanayi Bolgesi
Kurduk” Baglikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=QTii54NWqE8
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 57°de bir karesi sunulan reklam filminde anlatici, “ge¢misteki
yanliglardan ders aldik ve milli teknoloji hamlesini baslattik” vb. gibi ifadelerle
hikayenin bir parcast oldugunu ima ettiginden, homodiegetik anlat1 tercih
edilmistir.

Anlatici, oOnceki donemlerde Necmettin Erbakan’in  sanayilesme
disiincelerinin -~ “darbelerle  engellendigini” iddia ederek, gecmisteki
yoneticilere iliskin olumsuz imalar iceren bir karakterlestirme yapmaktadir.
Yine “hatalardan ders ¢ikardik™ ifadesi ile AK Parti’ye donik olumlu bir
karakterlestirme yapmaktadir. Bu baglamda, anlatici tarafindan yapilan
karakterlestirme, baskasini karakterize etme, acik karakterlestirme ve oto-
karakterlestirme kullanilmistr.

Anlatict hikayenin bir parcasi oldugundan, reklamda birinci sahis anlatisi
tercih edilmistir. Birinci c¢ogul sahis ve iiglincii tekil/cogul sahis ekleri
kullanilmustir.

Séylem zamami 39 saniyedir. Zaman kipi olarak genis zaman, gelecek
zaman, goriilen gegmis zaman tercih edilmistir. Anlaticinin mevcut mekani
bilinmediginden, sdylem mekani belirsizdir. Oykii mekanlar sanayi bolgesi ve
fabrikalardir.
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Anlaticr (Genette’in Homodiegetik anlati
anlat1 kategorileri)

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, bagkasini karakterize
(Jahn’in karakterlestirme | etme, agik karakterlestirme ve oto-karakterlestirme
bicimleri)

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatist (birinci ¢ogul sahis ve liglincii tekil/cogul
anlati durumlari) sahis ekleri)

Zaman ve mekan Soylem zamani: 39 saniye (genis zaman, gelecek zaman, goriilen
(Chatman’in zaman ve gecmis zaman kipleri)
mekan kategorileri) Soylem mekani: Belirsiz

Oykii mekanlar1: Sanayi bolgesi, fabrikalar

Sekil 39: Resim 57°deki Reklami Anlat1 Ogeleri Agisindan Incelenmesi

Resim 57°de bir karesi sunulan reklamda, AK Parti’nin organize sanayi
bolgelerini (OSB) temel alan projeleri 6ne ¢ikarilmaktadir. Gegmis donemlerde
Necmettin Erbakan’in Tiirkiye’nin sanayilesmesi ile ilgili dnemli diistinceleri
oldugu; ancak bunlarin “darbelerle engellendigi” iddia edilerek, AK Parti’nin
bunu basardigr ima edilmektedir. Genel itibariyle, “biz ve onlar” karsitlig
iizerinden, “bu gibi projeleri yine AK Parti’nin yapabilecegi” iddiastyla destek
istenmektedir.

Resim 58: “Milli Teknoloji Hamlesini Baslattik. 150 Yildir Yaptirilmayan Milli Piyade
Tiifegimizi Urettik” Baghkli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=XAG6cnOMdvA
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 58°de bir karesi sunulan reklam filminde anlatici (dis ses), “gecmisteki
yanlislardan ders aldik”, “milli teknoloji hamlesini baslattik™ ifadelerinden de
anlasildig iizere, hikayeye kendisi de dahil ederek, homodiegetik bir anlatim
sergilemektedir.

Anlatici, “Nuri Killigil engellendi”, “150 yildir yaptirilmayan milli piyade
tiifegimizi iirettik” derken, gegmis donemlerin yoneticilerine iliskin olumsuz bir
karakterlestirme ve AK Parti’ye doniik olumlu bir karakterlestirme yapmaktadir.
Dolayisiyla, anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, baskasini karakterize
etme, acik karakterlestirme ve oto-karakterlestirme kullanilmistir.
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Anlatict hikdyenin bir parcasi oldugundan, birinci sahis anlatisina dayali
odaklanma kullanilmistir. Birinci ¢ogul sahis ve tigiincii tekil/gogul sahis ekleri
tercih edilmistir.

Séylem zamani1 38 saniyedir. Zaman kipi olarak goriilen gegmis zaman
ve genis zaman kullanilmistir. Anlaticinin mekani bilinmediginden, sdylem
mekam belirsizdir. Oykii mekan1 Silah Fabrikas1 Miidiirliigii, fabrika, silah
odas1 ve caliliklardir.

Anlaticl (Genette’in Homodiegetik anlati
anlati kategorileri)

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, baskasini karakterize
(Jahn’in karakterlestirme | etme, agik karakterlestirme ve oto-karakterlestirme
bigimleri)

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatis1 (birinci ¢ogul sahis ve ligiincii tekil/cogul
anlat1 durumlarr) sahis ekleri)

Zaman ve mekan Séylem zamani: 38 saniye (genis zaman ve goriilen gegmis zaman
(Chatman’in zaman ve kipleri)
mekan kategorileri) Soylem mekani: Belirsiz

Oykii mekanlar: Silah Fabrikas1 Miidiirliigii, fabrika, silah odasi
ve ¢aliliklardir.

Sekil 40: Resim 58’deki Reklami Anlati Ogeleri Agisindan Incelenmesi

Resim 58°de bir karesine yer verilen reklamda geg¢miste Nuri Killigil’in
silah liretme konusunda “engellendigi”; glinlimiizde ise “AK Parti’nin onun
mirasina sahip ¢iktig1” ima edilmektedir. Bu baglamda, iiretilen yerli silahlar
iizerinden gegmise doniik bir “biz ve onlar” karsitligi kurulmakta; segmenden
bu sekilde destek istenmektedir.

Resim 59: “Milli Teknoloji Hamlesini Baslattik. AR-GE Yatirimlarini 110 Milyar TLye
Cikardik” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=U745lwnWtPc
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 59°da bir karesine yer verilen reklam filminde anlatici (dis ses), “7
milyar lira olan AR-GE yatirimlarint 110 milyar liraya ¢ikardik™ ifadesinden
anlasilacagi lizere, hikayeye kendisini de dahil ederek homodiegetik bir anlatim
sergilemektedir.
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Anlatici, gegmiste “Adnan Menderes’in milli teknolojiye yonelik adimlarinin
engellendigi” iddiasiyla o donemlere iligkin olumsuz bir karakterlestirme
yapmaktadir. AK Parti doneminde AR-GE sektoriindeki faaliyetlerin artirildig:
vurgusuyla AK Parti’ye doniik olumlu bir karakterlestirme yapmaktadir.
Dolayisiyla, anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, baskasini karakterize
etme, acik karakterlestirme ve oto-karakterlestirme kullanilmistir.

Anlatici hikayenin bir par¢asi oldugundan, hikayede birinci sahis anlatisina
dayali bir odaklanma tercih edilmistir. Birinci gogul sahis ve tiglincii tekil/gogul
sahis ekleri kullanilmistir.

Soylem zamani 40 saniyedir. Zaman kipi olarak goriilen ge¢gmis zaman,
simdiki zaman ve genis zaman tercih edilmistir. Anlaticinin mevcut mekani belli
olmadigindan, séylem mekéan1 belirsizdir. Oykii mekanlari ise laboratuvarlar ve
Halig¢ Tersanesidir.

Anlatici (Genette’in Homodiegetik anlat1
anlat1 kategorileri)

Karakterlestirme Anlatict tarafindan yapilan karakterlestirme, baskasini karakterize
(Jahn’in karakterlestir- | etme, acik karakterlestirme ve oto-karakterlestirme
me bigimleri)

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatisi (birinci ¢gogul sahis ve tiglincii tekil/gogul sahis
anlati durumlarr) ekleri)

Zaman ve mekan Séylem zamant: 40 saniye (goriilen gegmis zaman, simdiki zaman
(Chatman’in zaman ve | ve genis zaman kipleri)
mekan kategorileri) Séylem mekani: Belirsiz

Oykii mekanlar1: Laboratuvarlar, Hali¢ Tersanesi

Sekil 41: Resim 59°daki Reklamin Anlat: Ogeleri Acisindan Incelenmesi

Resim 59°da bir karesine yer verilen reklam filminde “Adnan Menderes’in
teknolojiye doniik adimlarinin engellendigi; AK Parti’nin ise onun bu misyonunu
istlendigi” ima edilmektedir. AK Parti doneminde gerceklestirildigi sdylenen
AR-GE c¢alismalari, “ge¢misin olumsuz bir noktada konumlandirilmasini
ve bugiiniin idealize edilmesini” temel alan bir anlatrya hizmet etmektedir.
Se¢menden “bu gelismelerin devami” i¢in destek istenmektedir.

Resim 60: “Milli Teknoloji Hamlesini Baslattik. Elektrikle Calisan Yerli Otomobilimiz 2021°de
Yollara Cikiyor” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=ghWc_08rnNs
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022
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Resim 60°ta bir karesine yer verilen reklam filminde anlatici (dis ses), “yerli
otomobilimiz 2021°de yollara ¢ikiyor” ifadesinden anlagildigi iizere, hikayeye
kendisini de dahil ederek homodiegetik bir anlatim sergilemektedir.

Anlatici, gecmis donemdeki yoneticilerin yerli otomobil konusundaki
yaklagimlarina yonelik olumsuz bir karakterlestirme yapmaktadir. Ayrica, AK
Parti doneminde yapilacak yerli otomobilden bahsederek, bu yonde olumlu
bir karakterlestirme yapmaktadir. Bu baglamda, anlatici tarafindan yapilan
karakterlestirme, baskasini karakterize etme, agik karakterlestirme ve oto-
karakterlestirme kullanilmistir.

Anlatict hikayenin bir par¢asi oldugundan, reklamda birinci sahis anlatisi
kullanilmistir. Birinci ¢ogul sahis ve {igiincii tekil/gogul sahis ekleri tercih
edilmistir.

Soylem zamani 34 saniyedir. Zaman kipi olarak duyulan ge¢mis zaman,
simdiki zaman, goriilen ge¢mis zaman ve genis zaman tercih edilmistir.
Anlaticinin mevcut mekani ve dolayisiyla sdylem mekani belirsizdir. Oykii
mekanlari ise fabrika, arabalar ve salondur.

Anlatici (Genette’in Homodiegetik anlatt
anlati kategorileri)

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, baskasini
(Jahn’in karakterlestirme | karakterize etme, agik karakterlestirme ve oto-karakterlestirme
bicimleri)

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatisi (birinci ¢ogul sahis ve iigiincii tekil/cogul
anlat1 durumlar) sahis ekleri)

Zaman ve mekan Séylem zamani: 34 saniye (duyulan gegmis zaman, simdiki
(Chatman’in zaman ve zaman, goriilen ge¢mis zaman, genis zaman kipleri)
mekan kategorileri) Soylem mekani: Belirsiz

Oykii mekanlari: Fabrika, arabalar, salon

Sekil 42: Resim 60’taki Reklamin Anlat1 Ogeleri Agisindan incelenmesi

Resim 60’taki reklam filminde Tirkiye’de gecmiste yerli otomobil
tiretiminin “engellendigi”; glinimiizde ise AK Parti tarafindan yerli otomobil
iiretildigi” iddiasiyla, “olumsuz olarak konumlandirilan bir diine karsilik,
AK Parti sayesinde olumlu gelismelerin yasandigi bir bugiin” sdylemi inga
edilmektedir. Se¢gmenden bu sekilde destek istenmektedir.
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Resim 61: “Milli Teknoloji Hamlesini Baslattik. Teknopark Sayisini 5’ten 77°ye Cikardik”
Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https:/www.youtube.com/watch?v=ArOWMEI 571
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 61°de bir karesi sunulan reklam filminde anlatici (dis ses), “teknopark
sayisini 77’ye cikardik” ifadesinden anlasildig: iizere, hikdyeye kendisini de
dahil ederek homodiegetik bir anlati tercih etmistir.

Anlatici, “Turgut Ozal’m teknolojik atilimlara iliskin hayallerinin
engellendigi” saviyla, gegcmis donemin karar vericilerine iliskin olumsuz bir
karakterlestirme yapmaktadir. Ozal’in hayallerini AK Parti’nin gergeklestirdigi
imasiyla da olumlu bir karakterlestirme yapmaktadir. Bu baglamda, anlatici
tarafindan yapilan karakterlestirme, baskasini karakterize etme, acik
karakterlestirme ve oto-karakterlestirme kullanilmistir.

Anlatict hikayeye dahil oldugundan, birinci sahis anlatisin1 temel alan bir
odaklanma tercih edilmistir. Birinci ¢ogul sahis ve {igiincii tekil/cogul sahis
ekleri kullanilmuistir.

Soylem zamani 39 saniyedir. Zaman kipi olarak goriilen ge¢gmis zaman ve
genis zaman kullanilmigtir. Anlaticinin mevcut konumu belli olmadigindan,
soylem mekan1 belirsizdir. Oykii mekanlar1 ise laboratuvarlar, uydu, binalar,
araglar ve yesil alanlardir.

Anlaticr (Genette’in anlatt | Homodiegetik anlati
kategorileri)

Karakterlestirme (Jahn’in | Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, baskasini
karakterlestirme bigimleri) | karakterize etme, agik karakterlestirme ve oto-karakterlestirme

Odaklanma (Stanzel’in Birinci sahis anlatisi (birinci cogul sahis ve ticiincii tekil/cogul
anlati durumlari) sahis ekleri)
Zaman ve mekan Séylem zamani: 39 saniye (goriilen gegmis zaman ve genis
(Chatman’mn zaman ve zaman kipleri)
mekan kategorileri) Soylem mekani: Belirsiz
Oykii mekanlari: Laboratuvarlar, uydu, binalar, araglar, yesil
alanlar

Sekil 43: Resim 61°deki Reklami Anlat1 Ogeleri Agisindan Incelenmesi
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Resim 61°deki reklam filminde 8. Cumhurbagkani Turgut Ozal’n “teknoloji
ile ilgili hedefleri oldugu; ancak bunlarin engellendigi” iddia edilmekte;
giiniimiizde ise “AK Parti’nin Ozal’n bu misyonunu yerine getiriyor oldugu”
ima edilmektedir. Bu baglamda, Ozal’1 magdur olarak konumlandiran sdylem
tizerinden gegmise doniik olumsuz yonde bir hiikiim kurulmakta; AK Parti ile
birlikte yasanan bugiin ise idealize edilmektedir. Sonu¢ olarak, “teknolojik
atilimlari engelleyenler ve destekleyenler” karsitlig1 baglaminda segmenden oy
istenmektedir.

Hévf neji bona
belengaz t fegiran

Resim 62: “Wexta Tiirkiye - Tiirkiye Vakti” Baglikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=BWPYOPCbpLw
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 62’de bir karesine yer verilen reklamda anlatici (dis ses), Kiirt¢e ve
Tiirkce olarak seslendirdigi bir sarki ile hedef kitleye hitap etmektedir. Kiirtce
olarak seslendirilen kisimlar i¢in Tiirk¢e alt yazi1 verilmektedir. Anlatici, Kiirtce
olarak seslendirdigi “uyanalim ve diisiinelim arkadaslar” vb. gibi ifadelerden
anlasildig lizere, hikayeye kendisini de dahil ederek homodiegetik bir anlatim
sergilemektedir.

Anlatici “bigare ve fakirler i¢in umut olmus; yetimlere yardimci ve
yaren olmusuz”, “zalimlere karst daima basimiz diktir” gibi ifadelerle
anlatic1 tarafindan yapilan karakterlestirme, acik karakterlestirme, baskasini
karakterize etme ve oto-karakterlestirme kullanmaktadir. Karakterler ise yas,
cinsiyet, konum, sosyokiiltiirel durum vb. gibi 6zellikleri tizerinden kapali bir
karakterlestirmeyi temsil etmektedirler.

Anlaticinin hikayenin bir pargasi olmasi dolayisiyla, reklamda birinci sahis
anlatis1 kullanilmistir. Birinci ¢ogul sahis ekleri tercih edilmistir.

Séylem zamani 1 dakika 47 saniyedir. Zaman kipi olarak genis zaman,
duyulan ge¢cmis zaman ve simdiki zaman tercih edilmistir. Anlaticinin mevcut
konumu ve dolayisiyla sdylem mekam belirsizdir. Oykii mekanlari ise ¢imler,
ormanlar, dag ve tepeler, sokaklar, tarlalar ve bahgeler, avlular, masalar ve
sandalyeler, evler, goller, denizler, kopriiler, araclar, salonlar, camiler, binalar,
yollar, tarihi yapilar, merdivenler, parklar, tekne, banklar, kiimes, balkon,



SIYASAL REKLAMLARDA ANLATI

| 167

pazar tezgahi, traktor, cuvallar, kamyon, salincak, Mugla Egitim ve Arastirma
Hastanesi, ugaklar, barajlar, havalimanlari ve tiinellerdir.

Anlatici (Genette’in
anlati kategorileri)

Homodiegetik anlati

Karakterlestirme
(Jahn’1n
karakterlestirme
bicimleri)

Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, acik karakterlestirme,
bagkasim1  karakterize etme, oto-karakterlestirme, kapali
karakterlestirme

Odaklanma (Stanzel’in
anlatt durumlarr)

Birinci sahis anlatis1 (birinci ¢ogul sahis eki)

Zaman ve mekan
(Chatman’mn zaman ve
mekan kategorileri)

Séylem zamani: 1 dakika 47 saniye (genis zaman, duyulan ge¢mis
zaman ve simdiki zaman kipleri)

Soylem mekani: Belirsiz

Oykii mekanlart: Cimler, ormanlar, dag ve tepeler, sokaklar, tarlalar
ve bahgeler, avlular, masalar ve sandalyeler, evler, goller, denizler,
kopriiler, araglar, salonlar, camiler, binalar, yollar, tarihi yapilar,
merdivenler, parklar, tekne, banklar, kiimes, balkon, pazar tezgah,
traktor, cuvallar, kamyon, salincak, Mugla Egitim ve Aragtirma
Hastanesi, ugaklar, barajlar, havalimanlari, tiineller

Sekil 44: Resim 62°deki Reklami Anlati Ogeleri Agisindan Incelenmesi

Resim 62’de bir karesi sunulan reklam filminde genel olarak “dostluk,
kardeslik, birlik, beraberlik” vb. temalarini esas alan, duygusal tonda bir anlati
tercih edilmistir. Erdogan ve AK Parti iktidari, tim bu olgularin saglayicisi
olarak konumlandirilmaktadir. Reklamdaki sarkinin agirlikli olarak Kiirtge
sOylenmesi dolayistyla, Kiirt segmenin destegini almaya doniik bir strateji
izlendigi anlagilmaktadir. Ayrica, gorsel olarak ¢esitli yol, koprii, baraj, hastane
vb. yapilarin sunulmasi, bunlarm “AK Parti iktidarinda yapilan icraatlar
oldugu” mesajini tagimaktadir.

Resim 63: “Biz Birlikte Tiirkiye’yiz - #VakitKaradenizVakti”

Baslikli Reklam Filminden Bir Kare

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=kIM 1CxkGquA

Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022
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Resim 63’te bir karesine yer verilen reklam filminde anlatici konumunda
birden fazla karakter bulunmaktadir. Anlatict karakterler “ben Elif”, “ben
anneyim”, “sen kardesimsin”, “biz kardesiz” vb. gibi ifadelerle hikayeye dahil
olmaktadirlar. Ayrica, Recep Tayyip Erdogan da dis ses olarak “biz birlikte
giicli, birlikte Tirkiye’yiz. Vakit gelecege el ele yiirlime vakti” ifadesi ile
hikayede yer almistir. Bu baglamda, reklamda homodiegetik bir anlatim tercih
edilmistir.

Reklamda anlatici karakterler “anne olma”, “baba olma”, “kardes olma”
vb. gibi ifadelerle kendilerine doniik bir karakterlestirme yapmaktadirlar.
Karakterler ayrica yas, cinsiyet, sosyokiiltiirel durum vb. gibi agilardan kapali
bir karakterlestirmeyi de temsil etmektedirler. Yine dis ses olarak anlatiya
katilan Erdogan, “giiclii olma” ifadesi ile bir karakterlestirme yapmaktadir.
Dolayisiyla, reklamda figiiral karakterlestirme, agik karakterlestirme, oto-
karakterlestirme, kapali karakterlestirme, baskasini karakterize etme ve anlatici
tarafindan yapilan karakterlestirme bigimleri kullanilmistir.

Anlatict konumundaki karakterler ve dis ses anlatici olarak Erdogan,
hikayenin bir par¢asi olduklarindan, reklamda birinci sahis anlatisi kullanilmistir.
Birinci tekil sahis, ikinci tekil sahis, Tigiincii tekil sahis ve birinci gogul sahis
ekleri tercih edilmistir.

Soylem zamani1 1 dakika 28 saniyedir. Zaman kipi olarak genis zaman
kullanilmigtir. Soylem mekanlart ¢imler, bahgeler, masa, evler ve sokaklardir.
Oykii mekanlar1 manastir, orman, daglar ve tepeler, cimler, evler, tarlalar ve
bahgeler, kovalar, baraj, dereler, salincak, binalar, balkon, kuliibe, masa ve
sandalye, deniz, tekne, kayaliklar, tiineller, araglar ve sokaklardir.

Anlaticl (Genette’in Homodiegetik anlati

anlati kategorileri)

Karakterlestirme Figiiral ~ karakterlestirme,  acik  karakterlestirme, oto-
(Jahn’in karakterlestirme | karakterlestirme, anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme,
bigimleri) bagkasini karakterize etme, kapali karakterlestirme

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatis1 (birinci tekil sahus, ikinci tekil sahis, tiglincii
anlati durumlarr) tekil sahis ve birinci ¢ogul sahis ekleri)

Zaman ve mekan Soylem zamani: 1 dakika 28 saniye (genis zaman kipi)
(Chatman’in zaman ve Soylem mekanlari: Cimler, bahgeler, masa, evler, sokaklar

mekan kategorileri) Oykii mekanlari: Manastir, orman, daglar ve tepeler, cimler, evler,

tarlalar ve bahgeler, kovalar, baraj, dereler, salincak, binalar,
balkon, kuliibe, masa ve sandalye, deniz, tekne, kayaliklar, tiineller,
araclar, sokaklar

Sekil 45: Resim 63’teki Reklami Anlat1 Ogeleri Agisindan incelenmesi

Resim 63’te bir karesi sunulan reklam filminin, Karadeniz Bolgesine 6zgii
olarak, orada yasayan insanlarla c¢ekildigi anlasilmaktadir. Reklamin ana
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temalar “kardeslik, birlik, beraberlik” vb. olup; duygusal tonda bir anlat1 tercih
edilmistir. Erdogan ve AK Parti iktidari, “tiim bu olgularin hayata ge¢gmesini
saglayanlar” olarak konumlandirilmakta; “bunun devami i¢in” se¢menden
destek istenmektedir.

DAHA AZ BUROKRASI, )
DAHA HIZLI KARAR ALMA SUREGLERI

BAKANLIK SAYISI AZALTILIYOR.

Dicks ERf AFINVECRMAN | LLASTAMAYE ALTY
BASANLIE A EARAALE

HAZNENENALNE TIC2RET SANAY]VE TERHELEU
BA<AHUIG SIS 3

Resim 64: “Haziriz Tiirkiye” Baglikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Epy-mLE9i3s
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 64’te bir karesi sunulan reklam filminde anlatict (dis ses),
“Cumhuriyetimizin 100. Yilinda” ifadesi ile hikdyeye dahil oldugu
anlasildigindan, reklamda homodiegetik bir anlatim tercih edilmistir.

Anlatici, Erdogan ve AK Parti iktidar1 tarafindan yonetilecek bir Tirkiye’ye
iligkin “geng, dinamik bir iilke”, “sahlanma”, “lider iilke olma”, “kiiresel
giic olma” vb. gibi ifadelerle karakterlestirmektedir. Bu baglamda, anlatici
tarafindan yapilan karakterlestirme ve acik karakterlestirme kullanilmaistir.
Ayrica, “Devlet dijitallesiyor” gibi ifadeler ile de baskasii karakterize etme

kullanimi yapildigindan s6z etmek miimkiindiir.

Anlatici hikayenin bir parcast oldugundan, reklamda birinci sahis anlatist
kullanilmistir. Birinci ¢ogul sahis eki tercih edilmistir.

Soylem zamani 3 dakika 8 saniyedir. Zaman kipi olarak simdiki zaman,
duyulan ge¢mis zaman, genis zaman ve gelecek zaman tercih edilmistir.
Anlaticinin mevcut mekani bilinmediginden, soylem mekani belirsizdir.
Reklamda gercek ya da illiistrasyon seklinde, dekor olarak kullanilan bir mekan
yoktur; sadece bir sunum araciligiyla “Cumhurbagkanligi Hiikkimet Sistemi”
ile Cumhurbaskanligt ve ona bagli Bakanliklar, Kurullar, Baskanliklar,
Ofisler ile diger birimlere iliskin yapilacak degisiklikler aktarilmaktadir.
Dolayisiyla, reklamin basinda sunum seklinde bahsedilen 16 Tiirk devleti,
Tiirkiye Cumhuriyeti, T.C. Cumhurbaskanligi, T.C. Cumhurbagkanligina bagl
Bakanliklar, Kurullar, Bagkanliklar, Ofisler ve diger birimler 6ykii mekanlari
olarak kabul edilebilir.
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Anlaticl (Genette’in Homodiegetik anlati

anlat1 kategorileri)

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, agik karakterlestirme,
(Jahn’in karakterlestirme | bagkasini karakterize etme

bigimleri)

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatis1 (birinci gogul sahis eki)
anlat1 durumlarr)

Zaman ve mekan Soylem zamani: 3 dakika 8 saniye (simdiki zaman, duyulan gegmis
(Chatman’in zaman ve | zaman, genis zaman ve gelecek zaman)
mekan kategorileri) Soylem mekani: Belirsiz

Oykii mekanlari: 16 Tiirk devleti, Tiirkiye Cumhuriyeti, T.C.
Cumhurbagkanligi, T.C. Cumhurbaskanligina bagli Bakanliklar,
Kurullar, Bagkanliklar, Ofisler ve diger birimler

Sekil 46: Resim 64°teki Reklamin Anlati Ogeleri Agisindan Incelenmesi

Resim 64°te bir karesi sunulan reklamda, 16 Nisan 2017’deki referandum
ile kabul edilip, 24 Haziran 2018’de yapilan cumhurbaskanligi ve milletvekili
secimlerinden sonra uygulanmaya baglanan “Cumhurbaskanligi Hiikiimet
Sistemi” kapsaminda devlet tegkilatinda yapilan degisikliklere yer verilmektedir.
“Biirokrasinin azaltilmasi, dijitallesme, karar alma siireglerinin hizlanmasi,
bazi bakanliklarin birlestirmesi” vb. gibi degisikliklerin 6n plana cikarildig:
reklamda, cumhurbagkanina genis yetkiler tanindig1 anlasilmaktadir. Yapilan
bu sistem degisikliginin “Tiirkiye’nin sahlanma donemini agacagi” iddiasiyla,
ilgili sistem ideallestirilerek, segmenden destek istenmektedir.

Resim 65: “Haziriz Tiirkiye!” Baglikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=HmYAYL80Gj0
Erisim tarihi: 25 Temmuz 2022

Resim 65°te bir karesine yer verilen reklam filminde anlaticinin (dis ses),
“yeni sistemle yeniden biiyiik degisime ve sahlanisa haziriz” ifadesinden
hikdyeye dahil oldugu anlasilmaktadir. Yine dis ses olarak Recep Tayyip
Erdogan’in da kisa ifadelerine yer verilmekte olup; Erdogan “biz bu milletin
fertleriyiz” ifadesi ile hikdyenin bir parcasi oldugunu vurgulamaktadir.
Dolayisiyla, reklamda homodiegetik anlatim tercih edilmistir.
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Dis ses olarak Erdogan, “biz bu milletin ta kendisiyiz” ifadesi ile oto-
karakterlestirme ve acik karakterlestirme; anlatici ise “hizli ve seffaf karar
alma” vb. gibi ifadelerle anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme bigcimlerini
kullanmaktadirlar. Karakterler ise yas, cinsiyet vb. acisindan kapali bir
karakterlestirmeyi temsil etmektedirler.

Anlaticinin hik@yenin bir parcasi olmasi dolayisiyla, reklamda birinci sahis
anlatisinin tercih edildigi anlagilmaktadir. Birinci gogul sahis eki kullanilmaistir.

Soylem zamani 4 dakika 41 saniyedir. Genis zaman, simdiki zaman ve
goriilen gegmis zaman kipleri kullanilmistir. Anlaticinin mevcut konumu
bilinmemektedir. Ancak, bir diger anlatici olarak Recep Tayyip Erdogan,
reklamin sonunda miting meydanindan halka seslenmektedir. Bu baglamda,
soylem mekani miting meydani olarak kabul edilebilir. Oykii mekanlar
ise binalar, camiler, saat kulesi, manastir, kaleler, tarihi yapilar, otluk arazi,
gokylizii, ucaklar, merdivenler, konusma kiirsiileri, uzay ussii, roket, diinya,
rlizgar gilleri, gilines panelleri, koltuklar, masalar, ofis, evler, sokaklar,
fabrikalar, laboratuvarlar, balonlar, daglar ve tepeler, liman, kamyonlar, tirlar,
is makineleri, konteynerler, araclar, gemiler, deniz, kdpriiler, Istanbul, Kiz
Kulesi, ekin arazisi, ormanlar, tarlalar, ¢imler, salonlar, kongre merkezleri,
Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi, kamptis, havalimani, demiryollari, tren, yollar,
miting meydanlari, bayraklar, hastaneler, tank, Tirkiye Cumhuriyeti, T.C.
Cumbhurbagkanligi ve Sarayi, T.C. Cumhurbaskanligina bagli Bakanliklar,
Kurullar, Baskanliklar, Ofisler ve diger birimlerdir.

Anlaticr (Genette’in Homodiegetik anlati
anlat1 kategorileri)

Karakterlestirme Anlaticr tarafindan yapilan karakterlestirme, oto-karakterlestirme,
(Jahn’in karakterlestir- | agik karakterlestirme, ve kapali karakterlestirme
me bicimleri)

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatisi (birinci cogul sahis eki)
anlati durumlari)

Zaman ve mekan Soylem zamant: 4 dakika 41 saniye (genis zaman, simdiki zaman
(Chatman’in zaman ve | ve goriilen gegmis zaman kipleri)
mekan kategorileri) Soylem mekani: Miting meydant

Oykii mekanlari: Binalar, camiler, saat kulesi, manastir, kaleler,
tarihi yapilar, otluk arazi, gokyiizl, ucaklar, merdivenler, konusma
kiirsiileri, uzay iissii, roket, diinya, riizgar giilleri, giines panelleri,
koltuklar, masalar, ofis, evler, sokaklar, fabrikalar, laboratuvarlar,
balonlar, daglar ve tepeler, liman, kamyonlar, tirlar, is makineleri,
konteynerler, araclar, gemiler, deniz, kopriiler, Istanbul, Kiz
Kulesi, ekin arazisi, ormanlar, tarlalar, ¢cimler, salonlar, kongre
merkezleri, Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi, kampiis, havalimani,
demiryollari, tren, yollar, miting meydanlari, bayraklar, hastaneler,
tank, Tiirkiye Cumhuriyeti, T.C. Cumhurbaskanlig1 ve Saray1, T.C.
Cumhurbagkanligina bagli Bakanliklar, Kurullar, Baskanliklar,
Ofisler ve diger birimler

Sekil 47: Resim 65’teki Reklamin Anlat1 Ogeleri Agisindan Incelenmesi
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Resim 65°te bir karesi sunulan reklamda, Resim 64’te “Cumhurbagkanlig
HiikGimet Sistemi” ile ilgili verilen bilgiler detaylandirilarak; sunumlarin
yam sira gercek gorsellerle de desteklenmektedir. ilgili sistemin Tiirkiye
Cumbhuriyeti’ni “giiclendirecegi ve sahlandiracagi” savlanmakta; “biirokratik
islemlerin hizlanacagi” iddia edilmektedir. Bu noktada, ayrica parlamenter
sistem ile ortiilii bir karsithk kurularak, parlamenter sistemin “istikrarsizliga
yol agtig1”; yeni sistemin ise “bu olumsuz durumu giderecegi” imasinda
bulunuldugu séylenebilir.

Resim 66: “Vakit Ulasimda da Diinya Lideri Olma Vakti! #HazirizTiirkiye...” Basliklt Reklam
Filminden Bir Kare
Kaynak: https:/www.youtube.com/watch?v=XiAd4vIDLrg
Erisim tarihi: 25 Temmuz 2022

Resim 66°da bir karesine yer verilen reklam filminde herhangi bir anlatici
yoktur. Bunedenle, anlatic1 6gesine iliskin bir degerlendirme yapilamamaktadir.

Reklamda anlaticilar ve karakterler olmadigindan, karakterlestirme 6gesine
iliskin bir degerlendirme yapilamamaktadir.

Anlatic1 6gesinin bulunmamasi dolayisiyla, odaklanma 6gesine iliskin bir
degerlendirme yapilamamaktadir.

Séylem zamani1 57 saniyedir. Reklamda sozlii ya da yazili herhangi bir ifade
olmadigindan, zaman kipi belirlenememektedir. Anlatici 6gesinin yoklugundan
dolay1, sdylem mekanina yonelik bir degerlendirme yapilamamaktadir. Oykii
mekanlari ise ugak ve havalimanidir.
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Anlaticr (Genette’in anlatt | Anlatict bulunmamaktadir.
kategorileri)

Karakterlestirme (Jahn’in | Karakterlestirme dgesine rastlanmamustir.
karakterlestirme bigimleri)

Odaklanma (Stanzel’in Anlatict ve/veya karakterler bulunmadigindan, odaklanma
anlat1 durumlarr) bi¢imi de tespit edilememektedir.

Zaman ve mekin Soylem zamant: 57 saniye (zaman Kipi yok)

(Chatman’in zaman ve Soylem mekani: Belirsiz

mekan kategorileri) Oykii mekanlart: Ugak ve havalimani

Sekil 48: Resim 66°daki Reklami Anlat1 Ogeleri Agisindan Incelenmesi

Resim 66°da bir karesi sunulan reklamda herhangi bir anlatici ya da karakter
bulunmayip, sadece havalimanina inen bir ugak gosterilmektedir. Reklamin
baghigindan anlasildign iizere, Erdogan ve AK Parti iktidariyla birlikte
“Tiirkiye’nin ulasimda diinya lideri olacagi” savlanmaktadir. Ote yandan,
miizik olarak Plevne Marsi’nin se¢ilmesi, Yeni Osmanlicilig1 6n plana ¢ikartan
unsurlardan biridir.

Resim 67: “Oyunlara Kars: Oyunu Kullan!” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https:/www.youtube.com/watch?v=yWGrBUSkbzl
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 67°de bir karesine yer verilen reklamda anlatici (dis ses), “kardesim,
biliyorsun beklemekte vatan” ifadesinden anlasildig1 {izere hikayenin bir
parcgasidir. Reklamin sonlarinda ise dis ses olarak Recep Tayyip Erdogan’in
“hazir miy1z Tiirkiye?” ifadesine yer verilmistir. Ayrica arka fonda Erdogan’in
resmi goriilmektedir. Bu baglamda, anlati homodiegetiktir.

EE 13

Anlatici, “mihiir senin kardesim”, “pusu kurmus zorbalara inat” vb. gibi
ifadelerle anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, agik karakterlestirme ve
baskasini karakterize etme bi¢cimlerini kullanmistir.

Anlaticinin hikayenin bir pargasi olmasi dolayisiyla birinci sahis anlatist

kullanilmistar. Ikinci tekil sahis, iigiincii cogul sahis ve birinci gogul sahis ekleri
tercih edilmistir.
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Soylem zamani 39 saniyedir. Zaman kipi olarak genis zaman tercih edilmistir.
Anlaticinin mevcut mekani bilinmediginden, sdylem mekan1 belirsizdir. Oykii
mekanlari ise gdkylizii, bulutlar ve oy pusulalaridir.

Anlaticl (Genette’in Homodiegetik anlatt
anlati kategorileri)

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, acik
(Jahn’in karakterlestirme | karakterlestirme, bagkasini karakterize etme
bi¢imleri)

Odaklanma (Stanzel’in Birinci sahis anlatisi (ikinci tekil sahis, tiglincii ¢ogul sahis ve

anlati durumlari) birinci ¢ogul sahis ekleri)

Zaman ve mekan Soylem zamani: 39 saniye (genis zaman kipi)
(Chatman’mn zaman ve Séylem mekani: Belirsiz

mekan kategorileri) Oykii mekanlar1: Gokyiizii, bulutlar, oy pusulalart

Sekil 49: Resim 67’deki Reklamim Anlat: Ogeleri A¢isindan Incelenmesi

Resim 67°de bir karesi sunulan reklamda se¢gmen 24 Haziran 2018’deki
milletvekili ve cumhurbaskanligi segimleri i¢in Erdogan ve AK Parti lehine
oy kullanmaya davet edilmektedir. “Kardesim, biliyorsun, beklemekte vatan.
Sabah uyaninca Hakk’1, ecdadini, ge¢misini an” ifadesinden de anlasilacag:
izere, Erdogan ve partisi lehine oy kullanmanin bir “vatani goérev; ecdada,
Hakk’a ve gegmise karsi bir sorumluluk™ oldugu ima edilmektedir. Fon miizigi
olarak Plevne Marsi’nin kullanilmasi vasitasiyla, anlatiya Yeni Osmanlict bir
nitelik kazandirilmaktadir. Ote yandan, “pusu kurmus zorbalara inat” ifadesi
ile “ortak diismanlar” yaratilarak, segmen bu “diismanlara kars1 birlesmeye”;
yani, Erdogan ve partisine destek vermeye cagirilmaktadir.

ALMANYA'NIN

YUZOLGUMU
TURKIYE'NIN
YARISI KADAR

Resim 68: “Tiirkiye Vakti | Almanya” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=zT6WxvlalZc
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 68’de bir karesine yer verilen reklam filminde sesli bir anlatim
yoktur; sadece fon miizigi esliginde gorsel ve yazili anlatim s6z konusudur.
Anlaticinin, yazili olarak yer verilen “elini uzat”, “gel birlikte olsun”
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ifadelerinden, hikayenin bir parcasi oldugu degerlendirilmektedir. Dolayisiyla,
reklamda homodiegetik anlatim kullanilmistir.

Anlatici, Almanya’ya yonelik olarak “ikinci Diinya Savasinda biiyiik bir
yikim yasadi”, “Berlin Duvari utang kaynagi oldu™ gibi ifadelerle olumsuz;
“Otomotivmarkalariise gururkaynagi”, “Suan diinyanin en biiyiik 4. ekonomisi”
ifadeleri ile de olumlu bir karakterlestirme yapmaktadir. Bu baglamda, reklamda
anlatic1 tarafindan yapilan karakterlestirme, agik karakterlestirme ve bagkasini

karakterize etme kullanilmigtir.

Anlaticinin hikayenin bir par¢asi olmasi nedeniyle, birinci sahis anlatisina
dayali bir odaklanma s6z konusudur. Ikinci tekil sahis ve iigiincii tekil sahis
ekleri tercih edilmistir.

Séylem zamani 58 saniyedir. Goriilen gegmis zaman ve genis zaman kipleri
tercih edilmistir. Anlaticinin mevcut mekani bilinmediginden, sdylem mekani
belirsizdir. Oykii mekéanlar1 Almanya, Tiirkiye, oda, fabrikalar, piyano salonu,
binalar, yollar, araclar, tarla, koprii, dag ve tepeler, Atatiirk biistli 6nii, liman ve
gemilerdir.

Anlaticr (Genette’in Homodiegetik anlati

anlati kategorileri)

Karakterlestirme Anlatict tarafindan yapilan karakterlestirme, agik karakterlestirme,
(Jahn’1in karakterlestirme | baskasini karakterize etme

bigimleri)

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatisi (ikinci tekil sahis ve liglincii tekil sahis ekleri)
anlati durumlari)

Zaman ve mekin Séylem zamani: 58 saniye (goriilen gegmis zaman ve genis zaman
(Chatman’mn zaman ve kipleri)
mekan kategorileri) Soylem mekani: Belirsiz

Oykii mekanlar:: Almanya, Tiirkiye, oda, fabrikalar, piyano
salonu, binalar, yollar, araglar, tarla, koprii, dag ve tepeler, Atatiirk
biistii 6nii, liman, gemiler

Sekil 50: Resim 68’deki Reklamin Anlat1 Ogeleri Agisindan Incelenmesi

Resim 68’de bir karesine yer verilen reklamda Almanya’nin, tarihinde
yasadig1 olumsuzluklara ragmen giliniimiiziin énemli {ilkelerinden biri haline
geldigi aktarilmaktadir. Almanya’nin, “Tlrkiye nin sahip oldugu yiliz 6l¢iimiiniin
yarisina sahip oldugu” vurgulanarak, “Almanya tiim bunlar1 bagardiysa, Tiirkiye
de basarabilir” mesaj1 verilmekte; bu basarilara ulasabilmek i¢in de Erdogan ve
AK Parti, bir ¢ikis yolu olarak sunulmaktadir.
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Resim 69: “Tiirkiye Vakti | Amerika” Baglikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https:/www.youtube.com/watch?v=MMcsogpO5n8
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 69’da bir karesi sunulan reklam filminde sesli bir anlatim yoktur;
fon miizigi esliginde gorsel ve yazili bir anlatim tercih edilmistir. “Elini uzat”,
“gel birlikte olsun” ifadelerinden, anlaticinin hikayenin bir pargast oldugu
anlasilmaktadir. Dolayisiyla, homodiegetik bir anlatim tercih edilmistir.

Anlatici, Amerika Birlesik Devletleri’ne yonelik olarak “tarihi 241 seneden
ibaret”, “son 50 yilda 59 milyon go¢men yerlesti”, “1929°da sanayii %60
geriledi; simdi ise gayri safi milli hasilas1 18.5 trilyon dolar1 asiyor”, “diinyanin
en biiyiik tarim, teknoloji ve kiiltlir iireticisi”, “diinyanin siiper giicii olarak
tanimlaniyor” gibi ifadelerle karakterlestirme yapmaktadir. Bu baglamda,
anlatic1 tarafindan yapilan karakterlestirme, baskasini karakterize etme ve agik
karakterlestirme tercih edilmistir.

Anlaticinin hikayeye dahil olmasi dolayistyla, birinci sahis anlatisi tercih
edilmistir. Uciincii tekil sahis ve ikinci tekil sahis ekleri kullanilmistir.

S6ylem zamani 58 saniyedir. Zaman Kkipi olarak goriilen ge¢mis zaman,
genis zaman ve simdiki zaman tercih edilmistir. Anlaticinin mevcut mekani
bilinmediginden, sdylem mekani belirsizdir. Oykii mekanlar1 ise Amerika
Birlesik Devletleri, Tiirkiye, Ozgiirliik Heykeli, duvarlar, araba, ving, sahne,
sokak, binalar, minareler, tren, tarla, fanus, deniz ve ormandir.

Anlaticr (Genette’in | Homodiegetik anlati
anlati kategorileri)

Karakterlestirme | Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, agik karakterlestirme,
(Jahn’1n karakterles- | baskasini karakterize etme
tirme bigimleri)

Odaklanma Birinci sahis anlatisi (liglincii tekil sahis ve ikinci tekil sahis ekleri)
(Stanzel’in anlat1

durumlarr)

Zaman ve mekan | Soylem zamani: 58 saniye (goriilen gegmis zaman, genis zaman ve
(Chatman’in simdiki zaman kipleri)

zaman ve mekan Soylem mekani: Belirsiz

kategorileri) Oykii mekanlari: Amerika Birlesik Devletleri, Tiirkiye, Ozgiirliik

Heykeli, duvarlar, araba, ving, sahne, sokak, binalar, minareler, tren,
tarla, fanus, deniz, orman

Sekil 51: Resim 69’daki Reklami Anlat1 Ogeleri Acisindan Incelenmesi
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Resim 69°da bir karesine yer verilen reklamda, Amerika Birlesik
Devletleri’nin ¢ok koklii bir gegmise sahip olmadigi; tarihinde ¢esitli sorunlarla
karsilastig1 ve bunlara karsilik, bugiin diinyanin en 6nemli iilkelerinden biri
haline geldigi mesaj1 verilmektedir. Bu yolla, Tiirkiye’nin de bu basarilara imza
atabilecegi; bunun ise Erdogan ve AK Parti hiikiimeti ile saglanabilecegi ima
edilmektedir. Erdogan ve partisine oy vermenin, bu basarilara ulasmanin 6n
kosulu olarak belirlendigi anlasiimaktadir.

1978'DE YONETIMI
KOKTEN DEGISTL.

Resim 70: “Tiirkiye Vakti | Cin” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=eZ5V{8F3eu4
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 70’te bir karesi sunulan reklam filminde sesli bir anlatim yoktur. Fon
miizigi esliginde gorsel ve yazili bir anlatim tercih edilmistir. Anlatic1 “elini
uzat”, “gel birlikte olsun” gibi ifadelerle hikdyenin bir par¢asi oldugunu ima

etmektedir. Bu baglamda, homodiegetik bir anlatim kullanildigi anlagilmaktadir.

Anlatici, Cin’i “1978’de yonetimi kdkten degisti”, “simdi diinyanin en fazla
doviz rezervine sahip iilkesi”, “son 5 yilda dis ticaret hacmini 3 kat artirdi”,
“gayri safi milli hasilas1 1.7 trilyon dolar” gibi ifadelerle karakterlestirmektedir.
Dolayistyla, anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, baskasini karakterize

etme ve acik karakterlestirme kullanilmistir.

Anlatic1 hikayeye dahil oldugundan, reklamda birinci sahis anlatisi tercih
edilmistir. Birinci ¢ogul sahis, ikinci tekil sahis ve {igiincii tekil sahis ekleri
kullanilmistir.

S6ylem zamani 58 saniyedir. Zaman kipi olarak goriilen ge¢gmis zaman ve
genis zaman kullanilmigtir. Anlaticinin mevcut konumu ve dolayisiyla sdylem
mekan1 belirsizdir. Oykii mekanlar1 Cin, Tiirkiye, sokaklar, binalar, tarihi
yapilar, deniz, gemi, tepeler, ormanlar, metro, cami, koprii ve araglardir.
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Anlatic1 (Genette’in anlatt | Homodiegetik anlati

kategorileri)

Karakterlestirme (Jahn’in | Anlatici tarafindan  yapilan  karakterlestirme, agik
karakterlestirme bigimleri) | karakterlestirme, bagkasini karakterize etme

Odaklanma (Stanzel’in Birinci sahis anlatis1 (birinci ¢ogul sahis, ikinci tekil sahis,
anlati durumlari) ticlincii tekil sahis ekleri)

Zaman ve mekan Soylem zamani: 58 saniye (goriilen gegmis zaman ve genis
(Chatman’mn zaman ve zaman kipleri)

mekan kategorileri) Séylem mekani: Belirsiz

Oykii mekanlari: Cin, Tiirkiye, sokaklar, binalar, tarihi yapilar,
deniz, gemi, tepeler, ormanlar, metro, cami, koprii, araglar

Sekil 52: Resim 70’teki Reklamin Anlat1 Ogeleri Agisindan incelenmesi

Resim 70’te bir karesi verilen reklam filminde Cin’in 20. yiizyilin ikinci
yaris1 sonrasi yasadigi birtakim olumsuzluklara ragmen, giiniimiizde 6zellikle
de ekonomik anlamda diinyanin 6nemli {ilkelerinden biri héline geldigi
vurgulanmaktadir. Bu baglamda, Tiirkiye’nin de bu basarilara ulasabilecegi;
ancak, bunun 6n kosulunun Erdogan ve partisini desteklemek oldugu imasi ile
se¢gmenden destek istenmektedir.

FINLANDIYANIN NUFUSU

TURKIYE'NIN 16'DA 11

Resim 71: “Tiirkiye Vakti | Finlandiya” Baglikl1 Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=IkRkOAh [-4
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 71°de bir karesine yer verilen reklam filminde sesli bir anlatip
mevcut olmayip; sadece fon miizigi esliginde yazili ve gorsel bir anlatim tercih
edilmistir. “Elini uzat”, “gel birlikte olsun” ifadeleri ile anlaticinin hikéyenin
bir pargasi oldugu anlagilmaktadir. Bu ger¢evede, homodiegetik bir anlatim

tercih edilmistir.

Anlatici, Finlandiya’ya yonelik olarak “700 yildan uzun siire bagimsiz bir
tilke degildi, bagimsizligi 1917 yilinda ilan etti”, “Avrupa krizinde en fazla
kiigiilen ekonomi oldu”, “simdi ise diinyanin en saygin egitim sistemine sahip”,
“niifusu Tirkiye’nin 16’da 1’1" gibi ifadelerle karakterlestirme yapmaktadir.
Bu nedenle, anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, bagkasini karakterize

etme ve agik karakterlestirme bigimlerinin kullanildig1 anlagilmaktadir.
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Anlaticinin hikayenin bir par¢asi olmasi nedeniyle, birinci sahis anlatisina
dayal1 bir odaklanma tercih edilmistir. ikinci tekil sahis ve {iciincii tekil sahis
ekleri kullanilmistir.

Soylem zamani 58 saniyedir. Zaman kipi olarak goriilen ge¢gmis zaman ve
genis zaman tercih edilmistir. Anlaticinin mevcut mekani bilinmediginden,
soylem mekani belirsizdir. Oykii mekanlar1 ise Finlandiya, Tiirkiye, tarihi
yapilar, atolye, kopriiler, is makinesi, tepeler, yol ve araglardir.

Anlatict (Genette’in Homodiegetik anlati

anlat1 kategorileri)

Karakterlestirme Anlatict tarafindan yapilan karakterlestirme, agik karakterlestirme,
(Jahn’in karakterlestirme | baskasini karakterize etme

bigimleri)

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatisi (ikinci tekil sahis ve tigiincii tekil sahis ekleri)
anlati durumlarr)

Zaman ve mekan Soylem zamani: 58 saniye (goriilen gegmis zaman ve genis zaman
(Chatman’in zaman ve kipleri)
mekan kategorileri) Soylem mekani: Belirsiz

Oykii mekanlari: Finlandiya, Tirkiye, tarihi yapilar, atdlye,
koprtiler, is makinesi, tepeler, yol, araglar

Sekil 53: Resim 71°deki Reklamin Anlat1 Ogeleri Agisindan incelenmesi

Resim 71°de bir karesi sunulan reklamda, Finlandiya’nin 700 y1ldan fazla bir
siire bagimsiz bir devlet olmadigi, bagimsizligini 1917°de ilan ettigi; niifusunun
Tiirkiye’nin 16’da 1’1 oldugu; tiim bunlara ragmen onemli basarilara imza
attigr degerlendirilmektedir. Sahip oldugu birtakim dezavantajlara ragmen,
Finlandiya bunlar1 bagarmissa, Tiirkiye nin de basarabilecegi; ancak, bunun da
Erdogan ve partisini desteklemek ile gerceklesebilecegi ima edilmektedir.

AVRUPA BIRLIGI'NIN
1. SIRADAKI TARIM ULKESI

A

Resim 72: “Tiirkiye Vakti | Fransa” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=icOhGKWihOk
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022
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Resim 72’de bir karesi sunulan reklam filminde sesli bir anlatim yoktur. Fon
miizigi esliginde gorsel ve yazili bir anlatim tercih edilmistir. Anlatic1 “elini
uzat”, “gel birlikte olsun™ gibi ifadelerle hikayeye dahil olarak homodiegetik
bir anlatim sergilemektedir.

Anlatici, Fransa’ya yonelik olarak “sliper giic olarak aniliyordu”, “II.
Diinya Savasinda 6 hafta icerisinde isgal edildi”, “simdi yilda 85 milyon turisti
agirliyor”, “Avrupa Birligi’nin 1. siradaki tarim tilkesi”, “Avrupa Birligi’nin 2
lokomotif tilkesinden biri” ifadeleri karakterlestirme yapmaktadir. Dolayisiyla,
anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, bagkasini karakterize etme ve agik
karakterlestirme kullanim1 s6z konusudur.

Anlatict hikdyenin bir pargast oldugundan, tercih edilen odaklanma
tipi birinci sahis anlatisidir. Ikinci tekil sahis ve {igiincii tekil sahis ekleri
kullanilmustir.

Soylem zaman 58 saniyedir. Goriilen gegmis zaman ve genis zaman kipleri
tercih edilmistir. Anlaticinin mevcut konumu ve dolayisiyla sdylem mekani
belirsizdir. Oykii mekanlar1 Fransa, Tiirkiye, Eyfel Kulesi, balkon, binalar,
kayalar, gokyiizii, zincirli kap1 ve cesmedir.

Anlatic1 (Genette’in anlati | Homodiegetik anlati
kategorileri)

Karakterlestirme (Jahn’in | Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, baskasini
karakterlestirme bigimleri) | karakterize etme, agik karakterlestirme

Odaklanma (Stanzel’in Birinci sahis anlatist (ikinci tekil sahis ve figlincii tekil sahis
anlati durumlarr) eklert)

Zaman ve mekan Soylem zamani: 58 saniye (goriilen gecmis zaman ve genis
(Chatman’in zaman ve zaman kipleri)

mekan kategorileri) Séylem mekani: Belirsiz

Oykii mekanlart: Fransa, Tiirkiye, Eyfel Kulesi, balkon, binalar,
kayalar, gokyiizii, zincirli kap1, cesme

Sekil 54: Resim 72’deki Reklami Anlati Ogeleri Agisindan Incelenmesi

Resim 72°de bir karesine yer verilen reklam filminde, Onceleri “sliper
gli¢” olarak goriilen Fransa’nin, II. Diinya Savasi’nda kisa siirede isgal
edildigi; ancak, buna ragmen giiniimiizde énemli bir konumda oldugu mesaji
verilmektedir. Fransa’nin ulastigi bu basarilara Tiirkiye’nin de ulagabilecegi;
bu hedefin itici giiciinii ise Erdogan ve partisinin olusturdugu ima edilerek,
segmenden destek istenmektedir.
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PETROLVE POGAL
KAYNAKLARDAN YOKSUNDU..

Resim 73: “Tiirkiye Vakti | Giiney Kore” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https:/www.youtube.com/watch?v=QY_9gMRmHHE
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022
Resim 73’te bir karesi sunulan reklam filminde sesli bir anlatim yoktur. Fon
miizigi esliginde gorsel ve yazili bir anlatim tercih edilmistir. Anlatic1 “elini
uzat”, “gel birlikte olsun” ifadeleri ile hikdyeye dahil olarak homodiegetik bir

anlatim sergilemektedir.

Anlatici, Giiney Kore’ye yonelik olarak “petrol ve dogal kaynaklardan
yoksundu”, “simdiise diinyanin 11. bitylik ekonomisi”, “yiiz 6l¢limii Tiirkiye nin
7’de 1°1” gibi ifadelerle karakterlestirme yapmaktadir. Bu baglamda, reklamda
anlatic1 tarafindan yapilan karakterlestirme, bagkasini karakterize etme ve agik

karakterlestirme tiirdi tercih edilmistir.

Anlaticinin hikayenin bir pargast olmasi dolayisiyla odaklanma tiirii birinci
sahis anlatisidir. Tkinci tekil sahis ve iiciincii tekil sahis ekleri kullanilmustir.

Soylem zamani 58 saniyedir. Goriilen gegmis zaman ve genis zaman kipleri
tercih edilmistir. Anlaticinin mevcut konumu bilinmediginden, sdylem mekani
belirsizdir. Oykii mekanlar1 Giiney Kore, Tiirkiye, topraklar, duvarlar, sular,
cami, minare, raylar, metro, gokyiizii, ucak, binalar, tren ve kaledir.

Anlaticr (Genette’in anlatt | Homodiegetik anlat
kategorileri)

Karakterlestirme (Jahn’in | Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, baskasini
karakterlestirme bigimleri) | karakterize etme, agik karakterlestirme

Odaklanma (Stanzel’in Birinci sahis anlatisi (ikinci tekil sahis ve ligiincii tekil sahis
anlati durumlari) ekleri)

Zaman ve mekan Soylem zamani: 58 saniye (goriilen gegmis zaman ve genis
(Chatman’in zaman ve zaman kipleri)

mekan kategorileri) Séylem mekani: Belirsiz

Oykii mekanlari: Giiney Kore, Tiirkiye, topraklar, duvarlar,
sular, cami, minare, raylar, metro, gokytzi, ugak, binalar, tren,
kale

Sekil 55: Resim 73’teki Reklamin Anlat1 Ogeleri Agisindan incelenmesi



182 | AZIZ UGAK

Resim 73’te bir karesine yer verilen reklam filminde, Giiney Kore’nin
geemiste dogal kaynaklar konusundaki dezavantajli durumuna mukabil,
ekonomik a¢idan diinyanin 6nemli {ilkelerinden biri haline geldigi mesaji
verilmektedir. Bubaglamda, Tiirkiye nin de benzer bir basariy1 yakalayabilecegi;
bunun da ancak Erdogan ve partisi sayesinde miimkiin olabilecegi imasi ile
secmenden destek istenmektedir.

Resim 74: “Tiirkiye Vakti | Hollanda” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=P_wkZ47Eblc
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 74’te bir karesi sunulan reklam filminde sesli bir anlatim yoktur. Fon
miizigi esliginde gorsel ve yazili bir anlatim hakimdir. Anlatict “elini uzat”,
“gel birlikte olsun™ gibi ifadelerle hikdyeye dahil olarak homodiegetik bir
anlatim kullanmaktadir.

Anlatici, Hollanda’ya yonelik olarak “tarim ihracatinda diinyada ilk 3’te”,
“yiiz 6l¢limii sadece Konya biyiikliigiinde” gibi ifadelerle karakterlestirme
yapmaktadir. Dolayisiyla, anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, baskasini
karakterize etme ve agik karakterlestirme kullanilmistir.

Anlaticinin hikayenin bir pargasi olmasi nedeniyle, birinci sahis anlatisina
dayal1 bir odaklanmanin tercih edildigi anlasilmaktadir. ikinci tekil sahis ve
tiglincii tekil sahis ekleri tercih edilmistir.

Soylem zamani 58 saniyedir. Zaman kipi olarak goriilen ge¢gmis zaman ve
genis zaman tercih edilmistir. Anlaticinin konumu bilinmediginden, sdylem
mekani belirsizdir. Oykii mekéanlar1 Hollanda, Tiirkiye, Konya, minyatiir evler,
cimler, sokak, koprii, tramvay, deniz ve tekneler, binalar ve sulardir.



SIYASAL REKLAMLARDA ANLATI ‘ 183

Anlaticr (Genette’in anlatt | Homodiegetik anlati
kategorileri)

Karakterlestirme (Jahn’in | Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, baskasin
karakterlestirme bigimleri) | karakterize etme, agik karakterlestirme

Odaklanma (Stanzel’in Birinci sahis anlatisi (ikinci tekil sahis ve tglincii tekil sahis
anlati durumlart) eklert)

Zaman ve mekan Soylem zamani: 58 saniye (goriilen ge¢cmis zaman ve genis
(Chatman’in zaman ve zaman kipleri)

mekan kategorileri) Soylem mekani: Belirsiz

Oykii mekanlari: Hollanda, Tiirkiye, Konya, minyatiir evler,
cimler, sokak, koprii, tramvay, deniz ve tekneler, binalar, sular

Sekil 56: Resim 74’teki Reklamin Anlat1 Ogeleri A¢isindan incelenmesi

Resim 74’te bir karesi sunulan reklamda Hollanda’nin yakin tarihte yasadig
olumsuzluklara ragmen, giiniimiizde 6zellikle de tarimda diinyanin en énemli
iilkelerinden biri haline geldigi vurgulanmaktadir. Buradan hareketle, “yiiz
Ol¢iimii sadece Konya biiyiikliigiinde olan Hollanda’nin” ulastigi basariya
Tirkiye’nin de ulagabilecegi mesaj1 verilmekte; bunu da ancak Erdogan ve
partisinin saglayabilecegi ima edilmektedir.

TARIHIN EN KANLI
IC SAVASLARINDAN BIRINDE

Resim 75: “Tiirkiye Vakti | Ispanya” Bashikl1 Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=tWLMKX7ITXw
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 75’te bir karesine yer verilen reklamda sesli bir anlatim mevcut
olmayip; fon miizigi ile birlikte gdrsel ve yazili bir anlatim sekli tercih
edilmistir. Anlatict “elini uzat”, “gel birlikte olsun” ifadeleriyle hikdyeye
katilarak, homodiegetik bir anlatimi tercih etmistir.

Anlatici, Ispanya’ya yénelik olarak “2016°da 77 milyar Euro’luk turizm
geliriyle rekor kird1”, “marka degeri en yiiksek iki futbol takimina sahip”, “geng
niifusu Tiirkiye nin 3’te 1°1” gibi ifadelerle karakterlestirme yapmaktadir. Bu
baglamda, anlatic1 tarafindan yapilan karakterlestirme, baskasini karakterize

etme ve acik karakterlestirme tercih edilmistir.
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Anlatict hikayenin bir pargast oldugundan, odaklanma tiirii birinci sahis
anlatisidir. Tkinci tekil sahis ve iigiincii tekil sahis ekleri tercih edilmistir.

Soylem zamani 58 saniyedir. Goriilen gecmis zaman ve genis zaman kipleri
tercih edilmistir. Anlaticinin konumu belli olmadigindan, sdéylem mekani
belirsizdir. Oykii mekanlar1 Ispanya, Tiirkiye, makine, binalar, balkon, sokak,
is sahasi, cami, minare, raylar, tarihi yapilar, deniz, gemiler, koprii ve araglardir.

Anlatici (Genette’in Homodiegetik anlati

anlati kategorileri)

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, baskasini karakterize
(Jahn’in karakterlestirme | etme, agik karakterlestirme

bicimleri)

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatis (ikinci tekil sahis ve Gigilincii tekil sahis ekleri)
anlati durumlarr)

Zaman ve mekan Soylem zamant: 58 saniye (goriilen gecmis zaman ve genis zaman
(Chatman’mn zaman ve | kipleri)
mekan kategorileri) Séylem mekant: Belirsiz

Oykii mekanlart: Ispanya, Tiirkiye, makine, binalar, balkon, sokak,
is sahasi, cami, minare, raylar, tarihi yapilar, deniz, gemiler, kopri,
araclar

Sekil 57: Resim 75’teki Reklamin Anlat1 Ogeleri Agisindan incelenmesi

Resim 75’te bir karesine yer verilen reklam filminde, agir bir i¢ savas
atlatan Ispanya’nin, artik diinyanin en 6nemli iilkelerinden turizm iilkelerinden
biri héline geldigi mesaj1 verilmektedir. Tirkiye’nin de bunu basarabilecek
potansiyelde oldugu; bunun i¢in Erdogan ve partisine destek vermek gerektigi
ima edilmektedir.

DUNYADAKI EN BUYUK NUKLEER FELAKETIN
SAHNEST OLDU..

Resim 76: “Tiirkiye Vakti | Japonya” Baglikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=7-Y 3th8k400
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 76’da bir karesine yer verilen reklam filminde sesli bir anlatim
yoktur. Fon miizigi esliginde gorsel ve yazili bir anlatim tercih edilmistir.

Anlatic1 “elini uzat”, “gel birlikte olsun” ifadeleriyle hikayeye dahil olarak
homodiegetik bir anlatim sergilemektedir.
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Anlatici, Japonya’ya yonelik olarak “diinyadaki en biiyiik niikleer felaketin
sahnesi oldu”, “simdi diinyanin 3. biiyiik ekonomisi”, “biytikliigi Tirkiye nin
yarist kadar” gibi ifadelerle karakterlestirme yapmaktadir. Bu baglamda,
anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, bagkasini karakterize etme ve agik

karakterlestirme tercih edilmistir.

Anlaticinin hikdyenin bir parcast olmasi nedeniyle odaklanma tiiriiniin
birinci sahis anlatis1 oldugu anlasiimaktadir. Ugiincii tekil sahis ve ikinci tekil
sahis ekleri kullanilmistr.

Séylem zamani 58 saniyedir. Zaman kipi olarak goriilen gecmis zaman ve
genis zaman tercih edilmistir. Anlaticinin konumu bilinmediginden, sdylem
mekan1 belirsizdir. Oykii mekanlar ise Japonya, Tiirkiye, denizler, sular, kaya,
gemi, vingler, binalar, tag duvarlar, toprak, ugurum ve kamyondur.

Anlaticr (Genette’in Homodiegetik anlati

anlat1 kategorileri)

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, bagkasini karakterize
(Jahn’in karakterlestirme | etme, agik karakterlestirme

bigimleri)

Odaklanma (Stanzel’in Birinci sahis anlatist (ikinci tekil sahis ve tglincii tekil sahis
anlati durumlart) ekleri)

Zaman ve mekan Soylem zamani: 58 saniye (goriilen ge¢mis zaman ve genis
(Chatman’in zaman ve zaman kipleri)
mekan kategorileri) Soylem mekani: Belirsiz

Oykii mekanlari: Japonya, Tiirkiye, denizler, sular, kaya, gemi,
vingler, binalar, tas duvarlar, toprak, ugurum, kamyon

Sekil 58: Resim 76’daki Reklamin Anlat: Ogeleri Acisindan Incelenmesi

Resim 76°da bir karesi sunulan reklam filminde, Japonya’nin Hirogima ve
Nagazaki’ye atilan atom bombalarina ragmen, teknolojik ve ekonomik anlamda
glinlimiizin 6nemli iilkelerinden biri haline geldigi mesaji verilmektedir.
“Tirkiye’nin yaris1 kadar biiyiikliige sahip olan Japonya bunu basardiysa”,
Tiirkiye’nin de basarabilecegi; bunun i¢in de Erdogan ve partisini desteklemek
gerektigi ima edilmektedir.

Resim 77: “Tiirkiye Vakti | Rusya” Basliklt Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=DR-Gco7i7Wk
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022
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Resim 77’de bir karesine yer verilen reklam filminde sesli bir anlatim yoktur.
Fon miizigi esliginde gorsel ve yazili bir anlatim tercih edilmistir. Anlatici “elini
uzat”, “gel birlikte olsun” ifadeleri ile hikayeye dahil olarak homodiegetik bir

anlatim kullanmustir.

Anlatici, Rusya’ya yonelik olarak “enerji alaninda siiper gii¢”, “4’te 3’i
tarima elverisli degil”, “hidroelektrik ve niikleer enerji iiretiminde ilk 3’e
yerlesti”, “dlinyanin 6. biiyilk ekonomisi” gibi ifadelerle karakterlestirme
yapmaktadir. Dolayisiyla, anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, baskasini
karakterize etme ve agik karakterlestirme kullanimi s6z konusudur.

Anlaticinin hikéyenin bir parcasi olmasi nedeniyle, birinci sahis anlatisina
dayali bir odaklanma tercih edildigi anlasilmaktadir. Uciincii tekil sahis ve
ikinci tekil sahis ekleri kullanilmistir,

Soylem zamani 58 saniyedir. Zaman kipi olarak goriilen gegmis zaman ve
genis zaman kipleri tercih edilmistir. Anlaticinin konumu bilinmediginden,
Oykii mekan belirsizdir. Soylem mekanlar1 Rusya, Tiirkiye, oda, koprii, sular,
yol, fabrikalar, koprii, vingler, giines ve bulutlar, toprak, cami, minareler,
gemiler ve deniz.

Anlaticl (Genette’in Homodiegetik anlati

anlat1 kategorileri)

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, agik karakterlestirme
(Jahn’1n karakterlestirme

bi¢imleri)

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatisi (liglincii tekil sahis ve ikinci tekil sahis ekleri)
anlati durumlarr)

Zaman ve mekan Soylem zamani: 58 saniye (goriilen gegmis zaman ve genis zaman
(Chatman’in zaman ve kipleri)
mekan kategorileri) Soylem mekani: Belirsiz

Oykii mekanlar1: Rusya, Tiirkiye, oda, kdprii, sular, yol, fabrikalar,
kopri, vingler, giines ve bulutlar, toprak, cami, minareler, gemiler,
deniz

Sekil 59: Resim 77’deki Reklamin Anlati Ogeleri Agisindan Incelenmesi

Resim 77’de bir karesine yer verilen reklam filminde Sovyetler Birligi
dagildiktan sonra Rusya’nin milli gelirlerinde azalma yasandigi; topraklarinin
onemli bir kismi tarima elverisli olmasa da, giiniimiizde enerji alaninda 6nemli
iilkelerden biri haline geldigi; diinyanmn 6. biiyiikk ekonomisi oldugu gibi
mesajlar verilmektedir. Bu baglamda, Tiirkiye nin de bu basarilara erisebilecegi;
bunun 6n kosulu olarak ise, Erdogan ve partisini desteklemek gerektigi ima
edilmektedir.
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Resim 78: “Tesekkiirler Tirkiye! #TiirkiyeKazandi” Basliklt Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https:/www.youtube.com/watch?v=oktasjkOQFE
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 78’de bir karesine yer verilen reklam filminde anlatict (dis ses),
“tesekkiirler Tirkiye” ifadesi ile hikdyeye dahil olarak homodiegetik bir
anlatim sergilemistir.

Anlatici, “birlikte giiclii bu {lke” ifadesi ile Tiirkiye’ye yonelik bir
karakterlestirme yapmaktadir. Bu baglamda, anlatici tarafindan yapilan
karakterlestirme, baskasini Kkarakterize etme ve acik Kkarakterlestirme
kullanilmastir.

Anlaticinin hikayeye dahil olmasi nedeniyle birinci sahis anlatisina dayali bir
odaklanma kullan1ldig1 anlasilmaktadir. Ikinci tekil sahis eki tercih edilmistir.

Soylem zamani 20 saniyedir. Genis zaman kipi kullanilmistir. Anlaticinin
konumu bilinmediginden, sdylem mekani belirsizdir. Oykii mekanlari giines,
bulutlar ve yesil alanlardir.

Anlaticr (Genette’in anlatt | Homodiegetik anlati
kategorileri)

Karakterlestirme (Jahn’in | Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, baskasini
karakterlestirme bigimleri) | karakterize etme, agik karakterlestirme

Odaklanma (Stanzel’in Birinci sahis anlatisi (ikinci tekil sahis eki)
anlati durumlart)

Zaman ve mekan Soylem zamani: 20 saniye (genis zaman kipi)
(Chatman’in zaman ve Soylem mekani: Belirsiz

mekan kategorileri) Oykii mekanlari: Giines, bulutlar, yesil alanlar

Sekil 60: Resim 78’deki Reklamin Anlat1 Ogeleri Agisindan Incelenmesi

Resim 78’de bir karesi sunulan reklam filminde, 24 Haziran 2018’deki
cumhurbaskanligi ve milletvekilligi se¢imlerinden Erdogan ve partisinin
1. olarak ¢ikmasi dolayisiyla segcmenlere tesekkiir edilmektedir. “Birlikte
giiclii bu {ilke” ifadesi ile, Erdogan ve partisine oy vermek, “birlik olmak” ile
0zdeslestirilmekte; bu eylemi gerceklestirmenin “Tiirkiye’yi giiclii kilacagr”
ima edilmektedir. Bu baglamda, diger adaylara ya da partilere oy vermek,
ortiilii olarak “birlige karsi olmak” seklinde konumlandirilmis olmaktadir.
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Resim 79: “#VakitTiirkiyeVakti Birlikte Giiclii Bu Ulke, Tesekkiirler Tiirkiye!” Baslikl
Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=nzYuK10TBPo
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 79°da bir karesi sunulan reklam filminde anlatici (dis ses), “yeni
bir sayfa agiyoruz”, “biz kardesiz” ifadelerinden anlasildig1 {izere, hikayeye
kendisini de dahil ederek, homodiegetik bir anlatimi tercih etmistir.

Anlatic1, “birlik, bereket, bolluk”, “kardeslik” vb. gibi sdylemlerle tiim
Tiirkiye’ye yonelik bir karakterlestirme yapmaktadir. Bu baglamda, anlatici
tarafindan yapilan karakterlestirme, bagkasini karakterize etme ve acik
karakterlestirme kullanimi s6z konusudur. “Yeni bir sayfa agiyoruz” ifadesi ile
de oto-karakterlestirme yapilmustir.

Anlaticinin hikayenin bir parcast olmasi nedeniyle hikdyede birinci sahis
anlatis1 tercih edilmistir. Birinci ¢ogul sahis eki kullanilmistir.

Soylem zamani 54 saniyedir. Zaman kipi olarak genis zaman ve simdiki
zaman kullanilmigtir. Anlaticinin (dis sesin) konumu bilinmediginden, sdylem
mekani belirsizdir. Oykii mekanlar ise evler, binalar, sokaklar, yesil alanlar,
daglar ve tepeler, tarlalar ve bahgeler, ¢imler, avlular, masa ve sandalyeler, agac
alt1, gol, parasiitler, koprii ve araglar, parklar, feribot, deniz, salon, camiler ve
minareler, Galata Kulesi, ¢ay ocagi, kale ve surlardir.

Anlaticl (Genette’in Homodiegetik anlati
anlati kategorileri)

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, bagkasini karakterize
(Jahn’in karakterlestirme | etme, oto-karakterlestirme, agik karakterlestirme
bicimleri)

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatis1 (birinci ¢ogul eki)
anlat1 durumlar)

Zaman ve mekan Séylem zamani: 54 saniye (genis zaman ve simdiki zaman kipleri)
(Chatman’in zaman ve | SOylem mekani: Belirsiz
mekan kategorileri) Oykii mekanlart: Evler, binalar, sokaklar, yesil alanlar, daglar ve

tepeler, tarlalar ve bahgeler, ¢imler, avlular, masa ve sandalyeler,
agag alt1, gol, parasiitler, koprii ve araglar, parklar, feribot, deniz,
salon, camiler ve minareler, Galata Kulesi, ¢ay ocag, kale, surlar

Sekil 61: Resim 79’daki Reklami Anlat: Ogeleri A¢isindan Incelenmesi



SIYASAL REKLAMLARDA ANLATI ‘ 189

Resim 79°da bir karesine yer verilen reklamin, Erdogan ve partisinin 24
Haziran 2018’deki cumhurbaskanligi ve milletvekilligi se¢imlerini kazanmasi
dolayisiyla tesekkiir mahiyetinde yayimlandigi anlagilmaktadir. “Birlikte gliglii
bu iilke” ifadesi ve “kardeslik” vurgusu, bu “birlikteligin ve kardesligin”
Erdogan ve partisine oy vermekle olustugu imasi tagimaktadir. Dolayisiyla,
gizli olarak kurulan “biz ve otekiler” karsitligi temelinde, baska bir parti ya da
adaya oy verilmesi olumsuz bir noktada konumlandirilmaktadir.

3.6.2. Muharrem ince’nin Siyasal Reklam Filmlerine iliskin Bulgular

Resim 80: “Nasil Bir Cumhurbagkani Istiyorlar? | Muharrem Ince - T.C. Cumhurbaskani
Aday1” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=TPd201liLWh4
Erisim tarihi: 21 Temmuz 2022

Resim 80’de bir karesine yer verilen reklam filminde anlatici konumunda
birden fazla karakter bulunmaktadir. Bazi karakterler “sorunlarimizi ¢6zen”,
“bunlar1 yapabilecek bir cumhurbaskani istiyoruz” gibi ifadelerle, hikdyeye
dahil olduklarini sézel olarak yansitmaktadirlar. Ote yandan, karakterlere
mikrofon uzatilmasi da onlarin hikayenin bir pargasi olduklarina dair bir ipucu
olarak degerlendirilebilmektedir. Dolayisiyla, reklamda homodiegetik bir
anlatim tercih edildigi anlasilmaktadir.

Reklamda  kendisine  mikrofon wuzatilan  karakterler, istedikleri
cumhurbagkanini “sorun ¢ikarmayan”, “herkesi kucaklayan”, “halki anlayan”,
“sorunlarimizi ¢6zen” vb. gibi ifadelerle karakterize etmektedirler. Bu
baglamda, anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, figiiral karakterlestirme,
baskasin1 karakterize etme, oto-karakterlestirme ve agik karakterlestirme
bigimleri kullanilmistir. Karakterler ayrica yas, cinsiyet, sosyokiiltiirel durum
gibi gostergeler tizerinden kapali bir karakterlestirmeyi de temsil etmektedirler.

Anlaticilarin hikdyeye dahil olmalar1 dolayisiyla, reklamda birinci sahis
anlatisina dayali bir odaklanma tiirii tercih edilmistir. Uciincii tekil sahs, birinci
cogul sahis ve ikinci cogul sahis ekleri kullanilmistir.
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Soylem zamani 19 saniyedir. Zaman kipi olarak genis zaman ve simdiki
zaman tercih edilmistir. Soylem mekani, yani anlatict konumunda olan
karakterlerin, anlatry1 gergeklestirdikleri fiziksel mekan, sokaklardir. Genel
dekor olarak kullanilan 6ykii mekanlan ise gokyiizii, miting meydanlar1 ve
bayraklar, yesil alanlar ve sokaklardir.

Anlatic1 (Genette’in Homodiegetik anlati

anlati kategorileri)

Karakterlestirme Anlatict tarafindan yapilan karakterlestirme, bagkasini karakterize
(Jahn’in karakterlestirme | etme, figiiral karakterlestirme, oto-karakterlestirme, agik
bigimleri) karakterlestirme, kapali karakterlestirme

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatis1 ({iglincii tekil sahis, birinci ¢ogul sahis ve
anlat1 durumlarr) ikinci ¢ogul sahis ekleri)

Zaman ve mekan Soylem zamani: 19 saniye (genis zaman ve simdiki zaman kipleri)
(Chatman’in zaman ve | Soylem mekani: Sokaklar

mekan kategorileri) Oykii mekanlari: Gokyiizii, miting meydanlar1 ve bayraklar, yesil

alanlar, sokaklar

Sekil 62: Resim 80’deki Reklamim Anlat: Ogeleri A¢isindan Incelenmesi

Resim 80’de bir karesine yer verilen reklam filminde, 24 Haziran
2018 Cumbhurbagkanligi Seciminde Cumbhuriyet Halk Partisi’nin (CHP)
cumhurbaskan1 adayr olan Muharrem Ince’nin, ideal bir aday olarak
karakterize edilmesi s6z konusudur. Ince’nin “halkin sorunlarini ¢dzebilecek”,
“ayristirmayan” bir cumhurbaskan1 aday1 oldugu mesaji verilmektedir. Bu
baglamda, donemin mevcut cumhurbaskani; Adalet ve Kalkinma Partisi’nin
(AK Parti) genel baskani ve cumhurbaskani aday1 Recep Tayyip Erdogan ile
Muharrem ince arasinda gizli bir karsitlik kurulmaktadir. Erdogan’m ilgili
konularda muktedir olmadig1; Ince’nin bunlari basarabilecegi ve desteklenmesi
gerektigi ima edilmektedir.

Resim 81: “Tepeden Tirnaga Cesaret!” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=zV2GI-R225Y
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022
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Resim 81°de bir karesine yer verilen reklamda, art alan bilgisi kapsaminda
dis ses anlaticinin Muharrem Ince oldugu anlasilmaktadir. Ayrica, ince’nin
cesitli goriintiilerine de yer verilmistir. Ince, ifadelerinin sonundaki “buradayim”
ifadesinden anlasildig1 lizere, hikayeye kendisini de dahil ederek, homodiegetik
bir anlatim kullanmugtir.

Anlatict olarak Ince, “lic bucuk tarafi denizlerle c¢evrili bu cennet
ilke”, “ezilen, sOmiiriilen tiim yasamlarin giicii olmak i¢in buradayim”,
“tepeden tirnaga cesaret” ifadeleri ile anlatici tarafindan karakterlestirme,
acik karakterlestirme ve oto-karakterlestirme bigimlerini kullanmaktadir.
“Hepimizin Cumhurbagkan1” ifadesi ile de bunlara ek olarak bagkasini
karakterize etme 6rnegi kullanilmustir. Ayrica, reklamda Ince, bulundugu yerler,
gergeklestirdigi eylemler vb. {izerinden; goriintiilerine yer verilen karakterler
ise yas, cinsiyet, sosyoekonomik durum, yerel 6zellikler vb. bakimindan kapali
bir karakterlestirmeyi temsil etmektedirler.

Anlaticinin hikayenin bir pargasi olmasi dolayisiyla, reklamda birinci sahis
anlatisina dayali bir odaklanma tercih edilmistir. Birinci tekil sahis, {i¢iincii
¢ogul sahis ve birinci ¢ogul sahis ekleri kullanilmistir.

Soylem zamani 51 saniyedir. Genis zaman kipi tercih edilmistir. Anlaticinin
sesi ile gorilintlileri senkronize olmayip; farkli zamanlarda ¢ekilen goriintiiler
sunulmaktadir. Dolayistyla, anlaticinin mevcut fiziksel mekani yani sdylem
mekan1 belirsizdir. Oykii mekanlar1 ise Anitkabir, miting meydanlar1 ve
bayraklar, bekleme salonu sandalyeleri, agaglarin altindaki ¢imlerde sehpa ve
sandalyeler, sokaktaki bisiklet, evler, bahgeler, cami, yesil alanlar, at ¢iftligi, at
sirt1 ve siniftaki tahtadir.

Anlatict (Genette’in Homodiegetik anlat1
anlat1 kategorileri)

Karakterlestirme Anlatict tarafindan yapilan karakterlestirme, agik karakterlestirme,
(Jahn’in karakterlestirme | oto-karakterlestirme, bagkasin1  karakterize etme, kapali
bigimleri) karakterlestirme

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatisi (birinci tekil sahis, ti¢lincii ¢ogul sahis ve

anlat1 durumlarr) birinci gogul sahis ekleri)

Zaman ve mekan Séylem zamant: 51 saniye (genis zaman kipi)

(Chatman’in zaman ve Séylem mekani: Belirsiz

mekan kategorileri) Oykii mekanlari: Amitkabir, miting meydanlari ve bayraklar,

bekleme salonu sandalyeleri, agaglarin altindaki ¢imlerde sehpa
ve sandalyeler, sokaktaki bisiklet, evler, bahgeler, cami, yesil
alanlar, at ¢iftligi, at sirt1, siniftaki tahta

Sekil 63: Resim 81°deki Reklami Anlati Ogeleri Agisindan Incelenmesi
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Resim 81°de bir karesi sunulan reklam filminde, Muharrem Ince “gengler,
kadinlar, ezilen ve somiiriilen yasamlar” ifadesi ile, AK Parti iktidarinda
gengler ve kadinlar basta olmak iizere, “insanlarin somiiriildiigi” imasinda
bulunmaktadir. Yine “umut, emek, 6zgiirlik, ekmek, bereket” vb. gibi duygusal
sOylemler iizerinden, bu kavramlarin zitt1 ile gizli bir ikili karsithik kurarak,
mevcut iktidar1 olumsuz; kendisini ise olumlu bir noktada konumlandirmaktadir.
Genel ¢ergevede Ince, olumsuz olarak tasvir ettigi diizene kars1 kendisini bir
cikis yolu olarak sunmaktadir. Ayrica, gorsellerde ince’nin Anitkabir’de dua
ederken, bahgede calisirken, sinifta tahtaya fizik ile ilgili bir seyler yazarken,
bisiklete ve ata binerken cekilen goriintiilerine yer verilmesinin; “Atatiirk¢ii,
dindar, halkin i¢inden ve miitevazi biri” imaji ¢izmeye yonelik oldugu
sOylenebilmektedir. Ayrica, kendisinin “fizik dgretmeni” kimligine de atif
yapilmaktadir.

Anamin nasihatini
yerine getirecegim

Resim 82: “Ciftciyi Ezdirmeyecegim! | Muharrem Ince - T.C. Cumhurbagkani Aday1”
Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Bu2ys9A wzA
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 82’de bir karesine yer verilen reklamda anlatic1 (dis ses), bir sarki
ile segmenlere seslenmektedir. Ayrica, Muharrem Ince’ye ait gériintiilere ve
yazili olarak, ona ait oldugu ima edilen sozlere yer ver verilmektedir. Sarkiy1
sOyleyen dis ses “haziriz, biz variz” ifadesi ile anlatiya dahil olmaktadir. Yine,
hem goriintiileriyle hem de “anamin nasihatini yerine getirecegim, ¢ift¢iyi
ezdirmeyecegim” ifadeleri ile Muharrem Ince de anlatiya katilmaktadir.
Dolayisiyla, homodiegetik bir anlatim tercih edildigi anlagilmaktadir.

Sark1 sdyleyen dis ses anlatici, “bereketli topraklar”, “haziriz, biz variz” gibi
ifadelerle anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, acgik karakterlestirme
ve oto-karakterlestirme 6rnegi sergilemektedir. “Hepimizin Cumhurbaskan1”
ifadesi ile bunlara ek olarak, baskasini karakterize etme bigimi de kullanilmig
olmaktadir. Ote yandan, reklamda Muharrem Ince tarlada traktor siirerek,
ciftcileri temsilen kapali bir karakterlestirme yapmaktadir.
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Anlaticilarin hikayeye dahil olmas1 dolayisiyla, birinci sahis anlatist tercih
edilmistir. Birinci tekil sahis ve birinci gogul sahis ekleri kullanilmustir,

Soylem zamani 18 saniyedir. Genig zaman, gelecek zaman ve goriilen gegmis
zaman kipleri tercih edilmistir. Sarki sdyleyen anlaticinin fiziksel mekani
bilinmemektedir. Muharrem Ince’nin ise tarlada, traktdriin iginde oldugu
goriilmektedir. Ancak, Ince’nin yazili ifadeleri reklama sonradan eklendiginden
ve dogrudan, senkronize bir konusma mevcut olmadigindan, sdylemin fiziksel
mekanina iliskin bir tespit yapilamamaktadir. Oykii mekanlari ise, ekin tarlas,
yesil alanlar, yol ve traktordiir.

Anlaticr (Genette’in Homodiegetik anlati
anlati kategorileri)

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, agik karakterlestirme,
(Jahn’in karakterlestirme | oto-karakterlestirme, baskasim1  karakterize etme, kapali
bigimleri) karakterlestirme

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatist (birinci tekil sahis ve birinci ¢ogul sahis
anlat1 durumlarr) ekleri)

Zaman ve mekan S6ylem zamani: 18 saniye (genis zaman, gelecek zaman ve goriilen
(Chatman’in zaman ve ge¢mis zaman kipleri)
mekan kategorileri) Soylem mekani: Belirsiz

Oykii mekanlar1: Ekin tarlasi, yesil alanlar, yol ve traktor

Sekil 64: Resim 82’deki Reklami Anlat: Ogeleri Acisindan Incelenmesi

Resim 82’de bir karesi sunulan reklam filminde, Ince’nin tarim ve ¢iftciler
ile ilgili vaatlerine yer verilmektedir. Bu vaatler, “Anamin nasihatini yerine
getirecegim” ifadesi ve fonda calan sarkidan anlasildigr lizere, duygusal bir
tonda verilmektedir. Ciftcilerin mevcut iktidar ddneminde sorunlar yasadiklari
imas1 iceren anlatida Ince, kendisini bir ¢6ziim yolu olarak sunmaktadir.

Resim 83: “Hepimizin Cumhurbaskan: Muharrem Ince” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=5_CgKRR8oVw
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022
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Resim 83’de bir karesine yer verilen reklamda bir firindaki g¢alisanlarin
is yaparlarken ¢ekilen goriintiilerine yer verilmektedir. Kameraya yansiyan
calisanlar, dogrudan bir konusma yapmamaktadirlar. Arka plandan konugma
sesleri gelse de, tam olarak ne sdylendigi ve kimin ya da kimlerin tarafindan
soyledigi anlasilamamaktadir. Ote yandan, reklamdaki karakterlerden bagimsiz
olarak, reklamin sonlarinda “Muharrem Ince — Hepimizin Cumhurbaskani”
ifadesi yer almaktadir. Bu ifadeden homodiegetik bir anlatimin tercih edildigi
sOylenebilmektedir.

“Hepimizin Cumhurbaskan1” ifadesi ile anlatici tarafindan yapilan
karakterlestirme, oto-karakterlestirme, baskasini karakterize etme ve
acik  karakterlestirmenin  kullanildigr  sdylenebilmektedir. Reklamdaki
karakterler, firincilik meslegini temsilen kapali bir karakterlestirme &rnegi
sergilemektedirler.

Anlatinin homodiegetik olarak kabul edilmesi dolayisiyla, reklamda birinci
sahis anlatisi kullanilmigtir. Birinci ¢ogul sahis eki tercih edilmistir.

Soylem zamani 22 saniyedir. Genis zaman kipi kullanilmistir. Soylem
mekanina iliskin bir ¢ikarim yapilamamaktadir. Oykii mekanlar1 ise firm,
hamur, ekmekler ve kiireklerdir.

Anlaticl (Genette’in anlati | Homodiegetik anlati
kategorileri)

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, oto-karakterlestirme,
(Jahn’in karakterlestirme | agik karakterlestirme, baskasini karakterize etme, kapali
bicimleri) karakterlestirme

Odaklanma (Stanzel’in Birinci sahis anlatisi (birinci cogul sahis eki)
anlati durumlarr)

Zaman ve mekan S&ylem zamani: 22 saniye (genis zaman kipi)
(Chatman’in zaman ve Soylem mekani: Belirsiz
mekan kategorileri) Oykii mekanlari: Firin, hamur, ekmekler ve kiirekler

Sekil 65: Resim 83’teki Reklamin Anlat1 Ogeleri A¢isindan incelenmesi

Resim 83’te bir karesi sunulan reklam filminde, dogrudan ve sdyleme dayali
arglimanlar bulunmamaktadir. Bir firincida ¢ekildigi anlasilan goriintiilerde,
duvara asili olarak, Muharrem Ince’nin portesinin, isminin ve “Hepimizin
Cumbhurbagkani” ifadesinin yer aldig1 bir afis goze ¢arpmaktadir. Bu baglamda,
“firmcilarin tercihinin Muharrem Ince’den yana oldugu” imas1 yapilmaktadir.
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Resim 84: “Hepimizin Cumhurbaskan1 Muharrem Ince” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=H79RJo_gsGo
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 84’te bir karesine yer verilen reklam filminde karakter olarak, ¢ay
ocaginda c¢alisan bir kisi yer almaktadir. Karakter, herhangi bir konusma
yapmamaktadir. Arka plandan konusma sesleri gelmekte; ancak, konusan
kisilerin kim olduklar1 ve ne konustuklar1 anlasilamamaktadir. Ote yandan,
reklamin sonlaridaki “Hepimizin Cumhurbaskani” ifadesinden yola ¢ikarak,
homodiegetik bir anlatim tercih edildigi sdylenebilmektedir.

“Hepimizin Cumhurbaskan1” ifadesi ile anlatici tarafindan yapilan
karakterlestirme, acgik karakterlestirme, baskasini karakterize etme ve oto-
karakterlestirme kullanimi s6z konusudur. Ayrica, reklamda basortiisti takmis
kadin karakter, hem caycilik meslegini hem de muhafazakar diinya goriistini
temsilen bir kapali karakterlestirme 6rnegi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Anlatinin homodiegetik olarak kabul edilmesi dolayisiyla, birinci sahis
anlatisina dayali bir odaklanma tercih edildigi soylenebilmektedir. Birinci
cogul sahis eki kullanildig1 anlasilmaktadir.

Séylem zamani 25 saniyedir. Genis zaman kipi kullanilmigtir. Séylem
mekanma iliskin bir degerlendirmede bulunulamamaktadir. Oykii mekanlar
cay ocagi, semaver ve bardaklardir.

Anlaticr (Genette’in anlatt Homodiegetik anlat
kategorileri)

Karakterlestirme (Jahn’in Anlatict tarafindan yapilan karakterlestirme, agik
karakterlestirme bigimleri) karakterlestirme, bagkasini karakterize etme, oto-
karakterlestirme, kapali karakterlestirme

Odaklanma (Stanzel’in Birinci sahis anlatisi (birinci ¢ogul sahis eki)
anlati durumlarr)

Zaman ve mekan Séylem zamant: 25 saniye (genis zaman kipi)
(Chatman’in zaman ve mekan | S6ylem mekani: Belirsiz

kategorileri) Oykii mekanlari: Cay ocagi, semaver ve bardaklar

Sekil 66: Resim 84’teki Reklamin Anlat1 Ogeleri Agisindan incelenmesi
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Resim 84’te bir karesine yer verilen reklam filminde, dogrudan bir
anlatim s6z konusu degildir. Cay ocaginda g¢alisan bir kisinin goriintiilerine
yer verilmektedir. Rafta yer alan Muharrem Ince cikartmasi iizerinden, “cay
ocag1 calisanlarinin tercihlerinin Muharrem Ince’den yana oldugu” imasinda
bulunulmaktadir.

Resim 85: “Hepimizin Cumhurbaskan1 Muharrem Ince” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=ac8jololwmc
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 85’te bir karesine yer verilen reklam filminde karakter olarak bir
kamyon soforiine yer verilmekte olup; bu karakter herhangi bir konusma
yapmamaktadir. Ancak, reklamin sonlarinda yazili olarak verilen “Hepimizin
Cumhurbagkan1” ifadesinden, homodiegetik bir anlatim tercih edildigi
sOylenebilmektedir.

“Hepimizin Cumhurbagkan1” ifadesi ile anlatici tarafindan yapilan
karakterlestirme, oto-karakterlestirme, baskasini karakterize etme ve agik
karakterlestirme kullanimi s6z konusudur. Reklamda yer alan karakter, kamyon
soforliigii meslegini temsilen kapali bir karakterlestirme yapmaktadir.

Anlatimin homodiegetik olmasi dolayisiyla birinci sahis anlatisina dayali bir
odaklanma tercih edilmistir. Birinci cogul sahis eki kullanildig1 anlagilmaktadir.

Soylem zamani 25 saniyedir. Genis zaman kipi kullanilmistir. Soylem
mekanina iliskin bir degerlendirme yapilamamaktadir. Oykii mekanlar
kamyon, bez ve atkidir.

Anlaticr (Genette’in Homodiegetik anlati
anlat1 kategorileri)

Karakterlestirme Anlatict tarafindan yapilan karakterlestirme, oto-karakterlestirme,
(Jahn’in karakterlestirme | acik karakterlestirme, baskasin1 karakterize etme, kapali
bi¢imleri) karakterlestirme

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci ¢ogul sahis anlatisi (birinci ¢ogul sahis eki)
anlat1 durumlari)

Zaman ve mekan Séylem zamani: 25 saniye (genis zaman kipi)
(Chatman’mn zaman ve Soylem mekani: Belirsiz
mekan kategorileri) Oykii mekanlar: Kamyon, bez, atki

Sekil 67: Resim 85’teki Reklamin Anlat1 Ogeleri A¢isindan incelenmesi
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Resim 85°te bir karesi sunulan reklamda s6zl1ii ya da yazili bir anlatim mevcut
degildir. Kamyon soforliigii yapan bir kisinin goriintiilerine yer verilmektedir.
Kamyon igerisinde “Muharrem Ince” yazili atki bulunmasi dolayisiyla,
“kamyon soforlerinin tercihlerinin Muharrem Ince’den yana oldugu” imasinda
bulunulmaktadir.

Resim 86: “Hepimizin Cumhurbaskan: Muharrem Ince” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https:/www.youtube.com/watch?v=dY Cuy9zbfDE
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 86’da bir karesine yer verilen reklam filminde iki karakter vardir
ancak herhangi bir konugma ya da diyalog yoktur. Ancak, reklamin sonlarinda
yazili olarak verilen “Hepimizin Cumhurbagkani” ifadesinden, homodiegetik
bir anlatim tercih edildigi sdylenebilmektedir.

“Hepimizin Cumhurbaskan1” ifadesi ile anlatic1 tarafindan yapilan
karakterlestirme, baskasini karakterize etme, oto-karakterlestirme ve agik
karakterlestirme kullanimi s6z konusudur. Ayrica, reklamdaki ana karakter,
kuaforliik meslegini temsilen kapali bir karakterlestirme yapmaktadir.

Anlatimin homodiegetik olmasi dolayisiyla, birinci sahis anlatisindan
bahsedilebilmektedir. Birinci ¢ogul sahis eki kullanilmistir.

Soylem zamani 24 saniyedir. Genis zaman kipi kullanilmistir. Soéylem
mekani belirsizdir. Oykii mekanlar1 kuafor diikkani, fon makinesi ve taraktir.

Anlaticl (Genette’in anlatt | Homodiegetik anlat
kategorileri)

Karakterlestirme (Jahn’in | Anlaticitarafindan yapilankarakterlestirme, agik karakterlestirme,
karakterlestirme bigimleri) | baskasin1  karakterize etme, oto-karakterlestirme, kapali

karakterlestirme
Odaklanma (Stanzel’in Birinci sahis anlatisi (birinci cogul sahis eki)
anlati durumlarr)
Zaman ve mekin Séylem zamani: 24 saniye (genis zaman kipi)
(Chatman’in zaman ve Soylem mekani: Belirsiz
mekan kategorileri) Oykii mekanlar1: Kuafor diikkam, fon makinesi ve tarak

Sekil 68: Resim 86°daki Reklamin Anlat1 Ogeleri Agisindan incelenmesi
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Resim 86’da bir karesi sunulan reklam filminde, s6zlii ya da yazili bir
anlatim yoktur. Bir kuafér ve miisterisini temsil eden gorsel bir anlatimin 6n
plana ¢iktig1 anlatida, kuaforliik yapan kisinin cep telefonu zil sesinin Muharrem
Ince’nin secim sarkis1 olmas: dikkat cekmektedir. Bu baglamda, “kuaforlerin
tercihlerinin Muharrem Ince’den yana oldugu” imas1 &n plana ¢ikmaktadar.

Resim 87: “Hepimizin Cumhurbaskan: Muharrem Ince” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=1TT948-ETHS
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 87’de bir karesine yer verilen reklam filminde bir karakter ve
sokaktan gecen insanlar bulunmaktadir. Ancak, herhangi bir diyalog ya da
sesli konusma mevcut degildir. Ote yandan, reklamin sonlarinda verilen
“Hepimizin Cumhurbagkani” ifadesinden, anlatimin homodiegetik oldugu
sOylenebilmektedir.

“Hepimizin Cumhurbagkan1” ifadesi ile anlatici tarafindan yapilan
karakterlestirme, baskasini karakterize etme, oto-karakterlestirme ve acik
karakterlestirme kullanilmistir. Ayrica, reklamdaki ana karakter, kuryelik
meslegini temsilen kapali bir karakterlestirme yapmaktadir.

Anlatimin homodiegetik olmasi dolayisiyla, birinci sahis anlatisina dayali bir
odaklanma tercih edilmistir. Birinci ¢cogul sahis eki kullanildigi anlagilmaktadir.

Soylem zamani 21 saniyedir. Genis zaman kipi kullanilmistir. Soylem
mekam belirsizdir. Oykii mekanlar1 sokak, motor ve pakettir.

Anlaticl (Genette’in anlat Homodiegetik anlatt
kategorileri)

Karakterlestirme (Jahn’in Anlatict  tarafindan  yapilan  karakterlestirme,  acik
karakterlestirme bigimleri) karakterlestirme,  baskasin1i  karakterize  etme, oto-
karakterlestirme, kapali karakterlestirme

Odaklanma (Stanzel’in Birinci sahis anlatisi (birinci cogul sahis eki)
anlati durumlarr)

Zaman ve mekan Soylem zamani: 21 saniye (genis zaman kipi)
(Chatman’in zaman ve mekan | Sdylem mekani: Belirsiz

kategorileri) Oykii mekanlari: Sokak, motor ve paket

Sekil 69: Resim 87’deki Reklamin Anlati Ogeleri Agisindan Incelenmesi
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Resim 87’de bir karesi sunulan reklam filminde kuryelik meslegi 6n plana
¢ikarilmaktadir. Dogrudan sozlii ya da yazili ifadelere dayali bir anlatim
mevcut olmayip; kuryenin kullandigi motosikletin iizerindeki Muharrem
Ince ¢ikartmasi vasitastyla “kuryelerin tercihlerinin Muharrem ince’den yana
oldugu” imasinda bulunulmaktadir.

Resim 88: “Hepimizin Cumhurbaskan: Muharrem Ince” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=2M3p5MgAKTc
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 88’de bir karesi sunulan reklam filminde karakter olarak bir marangoz
vardir; dogrudan sesli bir anlatim mevcut degildir. Reklamin sonlarinda verilen
“Hepimizin Cumhurbagkani” ifadesinden, homodiegetik bir anlatimin mevcut
oldugu soyleyebilmektedir.

“Hepimizin Cumhurbagkani” ifadesi ile anlatici tarafindan yapilan
karakterlestirme, oto-karakterlestirme, baskasini karakterize etme ve acgik
karakterlestirmenin kullanildigi reklamda, karakter ayrica marangozluk
meslegini temsilen kapali bir karakterlestirme 6rnegi sergilemektedir.

Anlatimin  homodiegetik olmasi nedeniyle, birinci sahis anlatisi
kullanilmistir. Birinci ¢ogul sahis eki tercih edilmistir.

Séylem zamani 20 saniyedir. Genis zaman kipi tercih edilmistir. S6ylem
mekani belirsizdir. Oykii mekanlar1 ise marangoz diikkani ve ahsap kesme
makinesidir.

Anlaticr (Genette’in Homodiegetik anlat1
anlat1 kategorileri)

Karakterlestirme Anlatict tarafindan yapilan karakterlestirme, agik karakterlestirme,
(Jahn’in karakterlestirme | oto-karakterlestirme, baskasin1  karakterize  etme, kapali
bicimleri) karakterlestirme

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatisi (birinci cogul sahis eki)
anlati durumlari)

Zaman ve mekan Soylem zamani: 20 saniye (genis zaman kipi)
(Chatman’in zaman ve Soylem mekani: Belirsiz
mekan kategorileri) Oykii mekanlar: Marangoz diikkani ve ahsap kesme makinesi

Sekil 70: Resim 88deki Reklamin Anlat1 Ogeleri Agisindan Incelenmesi
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Resim 88’de bir karesi sunulan reklam filminde sozlii ya da yazili bir anlatim
mevcut degildir. Marangozluk mesleginin 6n plana c¢ikarildigr reklamda,
duvardaki Muharrem Ince afisi araciligiyla “marangozlarin Muharrem Ince’yi
destekledigi” mesaj1 verilmektedir.

Resim 89: “Hepimizin Cumhurbaskan1 Muharrem Ince” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https:/www.youtube.com/watch?v=eJjzmZI1nLnc
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 89’da bir karesine yer verilen reklam filminde bir karakter vardir.
Dogrudan sesli bir anlatim mevcut degildir. Ote yandan, reklamin sonlarindaki
“Hepimizin Cumhurbaskan1” ifadesinden, homodiegetik bir anlatimin
kullanildig1 sdylenebilmektedir.

“Hepimizin Cumhurbaskan1” ifadesi ile anlatici tarafindan yapilan
karakterlestirme, baskasini karakterize etme, oto-karakterlestirme ve acgik
karakterlestirme kullanilmistir. Ayrica, reklamdaki karakter, tamircilik meslegini
temsilen kapali bir karakterlestirme 6rnegi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Anlatimin homodiegetik olmasi dolayistyla, birinci sahis anlatisi tercih
edilmistir. Birinci ¢ogul sahis eki kullanilmistir.

S6ylem zamani 20 saniyedir. Genis zaman kipi kullanilmistir. Soylem
mekani belirsizdir. Oykii mekanlari tamir diikkani, araba, sise ve aletlerdir.

Anlaticl (Genette’in Homodiegetik anlatt

anlati kategorileri)

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, baskasini
(Jahn’in karakterlestirme | karakterize etme, oto-karakterlestirme, agik karakterlestirme,
bicimleri) kapali karakterlestirme

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatis1 (birinci ¢ogul sahis eki)
anlat1 durumlar)

Zaman ve mekan Séylem zamani: 20 saniye (genis zaman)
(Chatman’in zaman ve Séylem mekani: Belirsiz
mekan kategorileri) Oykii mekanlar1: Tamir diikkani, araba, sise ve aletler

Sekil 71: Resim 89°daki Reklamin Anlat: Ogeleri Acisindan Incelenmesi
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Resim 89’da bir karesi sunulan reklam filmi, tamircilik meslegini 6n plana
¢ikarmaktadir. Dogrudan bir anlatim mevcut degildir. Duvardaki panoda yer
alan, Muharrem ince’nin konu edildigi gazete kupiirleri vasitasiyla “tamircilerin

Mubharrem Ince’yi destekledigi” imasinda bulunulmaktadir.

Resim 90: “Gengler ince Diisiiniiyor! | Muharrem ince - T.C. Cumhurbaskan1 Aday1”
Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=5s0mdTA2aqs
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 90’da bir karesi sunulan reklam filminde anlatict konumunda farkl
karakterler bulunmaktadir. Karakterler “isim icin, asim igin”, “emegimin
kargiligin1 almak i¢in”, “alnimdan dokiilen her damla ter i¢in”, “isimi severek
yapmak ve hak ettigim karsiligi almak i¢in”, “biz variz, burayiz” gibi ifadelerle

anlatiya dahil olarak homodiegetik bir anlatim sergilemektedirler.

G

Anlatici konumundaki baz1 karakterler “rengarenk bir iilke i¢in”, “geng
Tiirkiye i¢in”, “biz variz, buradayiz”, “alnimdan dokiilen her damla ter
icin” vb. gibi ifadelerle figiiral karakterlestirme, anlatici tarafindan yapilan
karakterlestirme, oto-karakterlestirme ve agik karakterlestirme yapmaktadirlar.
Karakterler ayrica yas, cinsiyet, meslek ve sosyokiiltiirel durum vb. gibi
degiskenler iizerinden kapal1 bir karakterlestirmeyi de temsil etmektedirler.

Karakterlerin hikayenin bir pargasi olmalari nedeniyle, birinci sahis
anlatisina dayali bir odaklanma tercih edilmistir. Birinci tekil sahis ve birinci
cogul sahis ekleri kullanilmistir.

Soylem zamani 57 saniyedir. Genis zaman ve simdiki zaman kipleri tercih
edilmistir. Anlatict konumundaki karakterlerin fiziksel mekanlari yani sdylem
mekanlart pazar tezgdhi ve domatesler, berber diikkani, sokaktaki taksi, kafe,
kiitiiphane, salon, agag altindaki ¢imler, masa ve sandalyedir. Oykii mekanlar
ise pazar tezgahi ve domatesler, berber diikkani, sokaktaki taksi ve arabalar,
kafe, kiitiiphane, salon, ¢cimler ve yesil alanlar, masa ve sandalyedir.
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Anlaticl (Genette’in Homodiegetik anlati

anlat1 kategorileri)

Karakterlestirme Figliral  karakterlestirme,  agik  karakterlestirme,  oto-
(Jahn’in karakterlestirme | karakterlestirme, kapali karakterlestirme, anlatict tarafindan
bicimleri) yapilan karakterlestirme

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatis1 (birinci tekil sahis ve birinci ¢ogul sahis
anlat1 durumlarr) ekleri)

Zaman ve mekan Soylem zamani: 57 saniye (genis zaman ve simdiki zaman kipleri)
(Chatman’in zaman ve Soylem mekanlari: Pazar tezgahi ve domatesler, berber diikkani,
mekan kategorileri) sokaktaki taksi, kafe, kiitiiphane, salon, aga¢ altindaki ¢imler,

masa ve sandalye

Oykii mekanlari: Pazar tezgahi, berber diikkam, sokaktaki taksi
ve arabalar, kafe, kiitiiphane, salon, ¢cimler ve yesil alanlar, masa
ve sandalye

Sekil 72: Resim 90’daki Reklamim Anlat: Ogeleri A¢isindan Incelenmesi

Resim 90°da bir karesine yer verilen reklam filminde ¢esitli meslekler icra
eden genglerin 6n plana ¢ikarildigi goriilmektedir. “Isini severek yapmak,
emeklerinin karsiligini almak i¢in” vb. gibi ifadelerle, genglerin mesleklerinden
ve genel olarak iilke gidisatindan memnun olmadiklar1 ima edilerek, mevcut
iktidar politikalar ile gizli bir karsithk kurulmaktadir. Muharrem Ince’nin,
“genclerin parmak bastig1 sorunlar1 ¢ozebilecek bir aday” olarak idealize
edilmesi s6z konusudur. Bu baglamda, genglerin tercihinin Ince’den yana
oldugu mesaj1 verilmektedir.

Resim 91: “Muharrem Ince | Ramazan Ay1 Mesaji” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=nvigJzZsEm8
Erisim tarihi: 4 Temmuz 2022

Resim 91°de bir karesine yer verilen reklam filminde anlatici olarak
Muharrem Ince yer almaktadir. Ince, “miibarek Ramazan Ay1 yaklasirken,
Israil’in Filistin’de uyguladig1 devlet terdriinii kintyoruz, lanetliyoruz!”, “biitiin
Miisliimanlarin Ramazan Ay1’n1 simdiden kutluyorum” gibi ifadelerle hikayeye
dahil olarak homodiegetik bir anlatim sergilemektedir.
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Anlatic1 olarak Ince, Mevlana’nin “...kendinde kaldik¢a bir habbesin,
bir zerresin; herkesle birlestin, kaynastin mi ummansin, madensin” soziinii
naklederek ve “Israil’in Filistin’de uyguladig1 devlet terdriinii lanetliyoruz”,
“biitiin Miisliimanlarin Ramazan Ay1” gibi ifadelerle anlatici tarafindan yapilan
karakterlestirme, oto-karakterlestirme, baskasini karakterize etme ve agik
karakterlestirme bicimlerini kullanmaktadir.

Anlaticinin hikayenin bir parcasi olmasi dolayisiyla birinci sahis anlatisina
dayal1 bir odaklanma tiirii tercih edilmistir. ikinci tekil sahs, birinci cogul sahis
ve birinci tekil sahis ekleri kullanilmistir.

Soylem zamani 49 saniyedir. Genis zaman ve simdiki zaman kipleri
kullanilmistir. S6ylem mekanlari, yani, anlaticinin fiziksel mekanlari, oda ve
cami avlusudur. Oykii mekanlari ise Selimiye Cami, camiler ve minareler, yesil
alanlar, odalar, mezarlik ve cami avlusudur.

Anlaticl (Genette’in Homodiegetik anlati
anlati1 kategorileri)

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, oto-karakterlestirme,
(Jahn’in karakterlestirme | bagkasini karakterize etme, agik karakterlestirme
bigimleri)

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatist (ikinci tekil sahis, birinci ¢ogul sahis ve

anlat1 durumlar) birinci tekil sahis ekleri)

Zaman ve mekan Soylem zamani: 49 saniye (genis zaman ve simdiki zaman kipleri)
(Chatman’m zaman ve Soylem mekanlari: Oda, cami avlusu

mekan kategorileri) Oykii mekanlari: Selimiye Cami, camiler ve minareler, yesil

alanlar, odalar, mezarlik, cami avlusu

Sekil 73: Resim 91°deki Reklamin Anlat1 Ogeleri Agisindan Incelenmesi

Resim 91°de bir karesi sunulan reklam filminde Muharrem Ince,
Mevlana’dan alint1 yaparak; Israil karsisinda Filistin’i savunarak ve Ramazan
Ayr’'mi kutlayarak, Islami cercevede muhafazakar segmene yonelik bir sdylem
gelistirmisti. Bu baglamda Ince, “dini degerlere saygili oldugu” mesaji
vermektedir.

Muharrem diinyaya geldi // l‘ "'("

Resim 92: “Hi¢ Kimsenin Hakkini Yedirmeyecegiz!” Baglikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=2e4DY g9skg¥Y
Erisim tarihi: 21 Temmuz 2022
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Resim 92°de bir karesine yer verilen reklam filminde anlatici olarak
Muharrem ince’nin annesi Zekiye Ince yer almaktadir. Anlatici, “Benim
dort ¢ocugum var”, “diiriisttiir cocuklarim”, “tembih edecegim”, “sevmem
hirsizlig1” vb. gibi ifadelerle anlatiya dahil olarak, homodiegetik bir anlatim
sergilemektedir.

Anlatic1, “diiriisttiir ¢ocuklarim”, “yalan konusmayi sevmem” vb. gibi
ifadelerle anlatic1 tarafindan yapilan karakterlestirme, agik karakterlestirme,
baskasini karakterize etme ve oto-karakterlestirme kullanmaktadir. Ayrica,
giyimi ve yasgi itibariyle kapali bir karakterlestirmeyi de temsil etmektedir.

Anlaticinin hikdyenin bir parcasi olmasi dolayisiyla birinci sahis anlatisina
dayali bir odaklanma bi¢imi tercih edilmistir. Birinci tekil sahis, ikinci tekil
sahis, liclincii tekil sahis ve ligiincii ¢ogul sahis ekleri kullanilmigtir.

Soylem zamani 43 saniyedir. Goriilen ge¢mis zaman, geni§ zaman ve
gelecek zaman kipleri kullanilmistir. Anlaticinin mevcut fiziksel mekani yani
soylem mekani evdir. Oykii mekanlari ise ev, fotograflar ve balkondur.

Anlaticr (Genette’in Homodiegetik anlati

anlat1 kategorileri)

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, agik karakterlestirme,
(Jahn’1n karakterlestirme | baskasini karakterize etme, oto-karakterlestirme ve kapali
bigimleri) karakterlestirme

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatisi (birinci tekil sahis, ikinci tekil sahis, tiglincli
anlati durumlart) tekil sahis ve tiglincii cogul sahis ekleri)

Zaman ve mekan Soylem zamani: 43 saniye (goriilen gegmis zaman, genis zaman ve
(Chatman’mn zaman ve | gelecek zaman kipleri)

mekan kategorileri) Soylem mekanlari: Ev

Oykii mekanlar: Ev, fotograflar ve balkon

Sekil 74: Resim 92’deki Reklami Anlat1 Ogeleri A¢isindan Incelenmesi

Resim 92’de bir karesi sunulan reklam filminde Muharrem Ince’nin
annesi Zekiye Ince, ona “diiriistliik” gibi kisisel dzellikler yiikleyerek idealize
etmektedir. “Kul hakk:” kavramu ile Islami bir cercevede degerlendirme
yapan anne Ince, oglunun da bu cercevede hareket edecegini bildigini
vurgulamaktadir. Bu baglamda, Muharrem Ince dini-muhafazakar referanslara
dayali argimanlarla desteklenmektedir.
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Resim 93: “Yesil Bir Doga icin Muharrem Ince” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=19GhvQMiX6w
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 93’te bir karesine yer verilen reklam filminde birden fazla anlatict
bulunmaktadir. Anlaticilar “hi¢ bozulmamis bir tabiatta yasamak istiyorum”,
“dogaya saygili insanlarin olusturdugu bir ¢evre istiyoruz” vb. gibi ifadelerle
hikayede bir karakter olarak yer almaktadirlar. Bu baglamda, homodiegetik bir
anlatim kullanimi s6z konusudur.

Anlatict1 konumundaki karakterler “bozulmamis bir tabiat”, “dogaya
saygili insanlar”, “temiz, yasanilabilir bir ¢evre”, “...yasamak istiyorum”,
“yesil bir doga icin Muharrem Ince” gibi ifadelerle anlatic1 tarafindan yapilan
karakterlestirme, figiiral karakterlestirme, baskasini karakterize etme, oto-
karakterlestirme ve agik karakterlestirme yapmaktadirlar. Karakterler ayrica
yas, cinsiyet, sosyokiiltiirel durum, politika tercihi gibi degiskenler {izerinden
kapal1 bir karakterlestirmeyi de temsil etmektedirler.

Anlaticilarin  hikdyenin bir pargasit olmalar1 dolayisiyla birinci sahis
anlatisia dayali bir odaklanmanin tercih edildigi anlasilmaktadir. Birinci tekil
sahis, liclincii tekil sahis ve birinci ¢ogul sahis ekleri kullanilmigtir.

Soylem zamani 43 saniyedir. Genis zaman, duyulan ge¢cmis zaman ve
simdiki zaman kipleri tercih edilmistir. S6ylem mekani, yani anlaticilarin
fiziksel mekani parktir. Oykii mekanlari ise bank, park ve yesil alanlardir.

Anlatic (Genette’in anlatt | Homodiegetik anlat:
kategorileri)

Karakterlestirme (Jahn’in | Anlatict  tarafindan  yapilan  karakterlestirme,  figiiral
karakterlestirme bigimleri) | karakterlestirme, oto-karakterlestirme, bagkasini karakterize
etme, acik karakterlestirme, kapali karakterlestirme

Odaklanma (Stanzel’in Birinci sahis anlatisi (birinci tekil sahis, liglinci tekil sahis ve
anlati durumlarr) birinci gogul sahis ekleri)

Zaman ve mekan Séylem zamani: 43 saniye (genis zaman, duyulan ge¢mis zaman
(Chatman’in zaman ve ve simdiki zaman kipleri)

mekan kategorileri) Soylem mekani: Park

Oykii mekanlari: Bank, park, yesil alanlar

Sekil 75: Resim 93’teki Reklamin Anlat1 Ogeleri Agisindan incelenmesi



206 | AZIZ UGAK

Resim 93’te bir karesi sunulan reklam filminde ¢evre politikalarma atif
yapilmaktadir. Mevcut iktidar ¢evre politikalar lizerinden ortili bir sekilde
olumsuzlanarak, Muharrem Ince’nin idealize edilmesi ve bir ¢ikis yolu olarak
sunulmas suretiyle segmenden destek istenmektedir.

Resim 94: “Bir Yigit Memleketi Kurtarir!” Baglikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=DnvrCdJsysl
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 94’te bir karesine yer verilen reklam filminde anlatici (dis ses),
“Hepimizin Cumhurbagkani” ifadesi ile hikdyeye dahil olmaktadir. Ayrica,
Muharrem Ince’nin gériintiilerine ve sesli ifadelerine yer verilmektedir. Bu
kapsamda, reklamda homodiegetik bir anlatim sergilendigi anlagilmaktadir.

Anlatici, Muharrem Ince’ye yénelik olarak “Balkan gd¢meni bir babanin,
Rizeli bir ananmn oglu, bir yigit”, “torna tesviye okudu, ailesinin umudu
oldu”, “gelecek nesilleri aydinlatmak i¢in, fedakar bir fizik 6gretmeni oldu”,
“Hepimizin Cumhurbagkani” vb. gibi ifadelerle karakterlestirme yapmaktadir.
Bu baglamda anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, agik karakterlestirme,
oto-karakterlestirme ve baskasini karakterize etme kullanilmistir. Ote yandan,
Muharrem Ince’nin bahsedilen kisisel 6zelliklerine atifta bulunan goriintiilere
de yer verilmesi, sosyokiiltiirel ve sosyoekonomik yonlerden kapali bir
karakterlestirmeyi yansitmaktadir.

Anlaticinin hikayenin bir parcasi olmasi dolayisiyla, birinci sahis anlatisina
dayali bir odaklanma tercih edildigi anlasiimaktadir. Ugiincii tekil sahis ve
birinci ¢ogul sahis ekleri kullanilmistr.

S6ylem zamani 57 saniyedir. Genis zaman ve goriilen gegmis zaman kipleri
kullanilmistir. Anlaticinin fiziksel konumu bilinmediginden, sdylem mekani
belirsizdir. Oykii mekanlar ise Elmalik Kdyii, sandalye, ev, siflar, sokaklar,
Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi, miting meydanlari, bayraklar ve giivercinler,
tarla ve traktordiir.
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Anlatic (Genette’in Homodiegetik anlati
anlati kategorileri)

Karakterlestirme Anlaticr tarafindan yapilan karakterlestirme, agik karakterlestirme,
(Jahn’in karakterlestirme | kapalt karakterlestirme, oto-karakterlestirme, bagkasini karakterize
bigimleri) etme

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatis1 (ii¢lincli tekil sahis ve birinci ¢ogul sahis
anlat1 durumlar) ckleri)

Zaman ve mekan Séylem zamani: 57 saniye (genis zaman, duyulan ge¢gmis zaman ve
(Chatman’in zaman ve | simdiki zaman kipleri)
mekan kategorileri) Soylem mekani: Belirsiz

Oykii mekanlar:: Elmalik Koyii, sandalye, ev, siiflar ve kara
tahta, sokaklar, Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi, miting meydanlari,
bayraklar ve giivercinler, tarla, traktor

Sekil 76: Resim 94’teki Reklamin Anlat1 Ogeleri Agisindan incelenmesi

Resim 94’te bir karesi sunulan reklam filminde, Muharrem Ince’nin
meslegi ve egitimi gibi cesitli kisisel Ozelliklerine deginilmektedir. Bu
noktada, “orta halli bir aileden gelerek, kendi emekleri ve liyakatiyle basarili
olan bir kisi” imasina dayanan bir imaj insasindan bahsedilebilmektedir.
Yaratilan bu imaj iizerinden Ince’ye destek istenmektedir.

Kararlive
inatcidr,

Resim 95: “Muharrem Ince Kimdir? | Muharrem Ince - T.C. Cumhurbaskan1 Aday1”
Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=68jGlhFOCkk
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 95’te bir karesine yer verilen reklam filminde anlatic1 (dis ses),
Muharrem Ince i¢in “Hepimizin Cumhurbaskan1” ifadesini kullanarak hikayeye
dahil olmakta; dolayisiyla, homodiegetik bir anlatim sergilemektedir.

Anlatici, Muharrem Ince’ye yonelik olarak “nesesi Trakya’dan, ¢aliskanlig
Karadeniz’den gelir, “futbolu ¢ok sever”, “emegi, alin terini 6nemser”, “kararlt
ve inatgidir”, “sabirli ve sakacidir”, “Hepimizin Cumhurbaskani olur” vb.
gibi ifadelerle karakterlestirme yapmaktadir. Bu baglamda, anlatici tarafindan
yapilan karakterlestirme, acik karakterlestirme, oto-karakterlestirme ve

baskasini karakterize etme kullanimi s6z konusudur.
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Anlaticinin hikayenin bir pargasi olmasi dolayisiyla reklamda birinci sahis
anlatisin1 temel alan bir odaklanma bigimi tercih edilmistir. Ugiincii tekil sahis,
ticlincii cogul sahis ve birinci gogul sahis ekleri kullanilmistir.

Soylem zamani 1 dakika 36 saniyedir. Genis zaman kipi tercih edilmistir.
Anlaticinin fiziksel mekani bilinmediginden, sdylem mekani belirsizdir. Oykii
mekanlar1 ise miting meydanlar1 ve bayraklar, evler ve yesil alanlar, sokaklar,
tarlalar, saha, sandalyeler, Tiirkiye Biiyilk Millet Meclisi, kamyon, sinif ve
tahta, salonlar, stiidyo, masa ve sandalye, bisiklet, tarla ve traktor ile markettir.

Anlaticr (Genette’in Homodiegetik anlatt
anlati kategorileri)

Karakterlestirme Anlatict tarafindan yapilan karakterlestirme, agik karakterlestirme,
(Jahn’in karakterlestirme | oto-karakterlestirme, bagkasini karakterize etme
bigimleri)

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatis1 (liciincii tekil sahis, ticiincii cogul sahis ve

anlati durumlari) birinci ¢ogul sahis ekleri)

Zaman ve mekan Séylem zamani: 1 dakika 36 saniye (genis zaman Kipi)
(Chatman’mn zaman ve Séylem mekani: Belirsiz

mekan kategorileri) Oykii mekanlar:: Miting meydanlar1 ve bayraklar, evler ve yesil

alanlar, sokaklar, tarlalar, saha, sandalyeler, Tiirkiye Biiyiik Millet
Meclisi, kamyon, sinif ve tahta, salonlar, stiidyo, masa ve sandalye,
bisiklet, tarla ve traktor, market

Sekil 77: Resim 95’teki Reklamin Anlat1 Ogeleri Agisindan Incelenmesi

Resim 95°te bir karesi sunulan reklam filminde “Tirkiye’nin 13.
Cumhurbagkani” olarak tanitilan Muharrem Ince’nin hayat hikayesi, kisisel
ozellikleri ve tercihleri aktarilmaktadir. Ince hakkinda “egitimli, haksizliga
karsi, halktan biri, zevk sahibi” vb. gibi imalar iizerinden imaj insasina
girisilmistir. Bu imaj ingas1 vasitasiyla segmende Ince’ye karsi bir sempati
olusmas1 beklendigi sdylenebilir. Sonug itibariyle, ince’ye “ideal aday” anlami
yuklenerek, destek istenmektedir.

Resim 96: “Kapisini Caldigimiz Biiyiik Hasret I¢in... ¥ Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=bClrUYRoQ4Q
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022
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Resim 96°da bir karesine yer verilen reklam filminde Muharrem ince dis ses
anlatic1 konumundadir. Ince’nin cesitli zamanlardaki konusmalari, kendisine ait
goriintiilerle ile birlikte ama goriintiilerle es zamansiz olarak verilmistir. ince,
“li¢ buguk tarafi denizlerle ¢evrili bu cennet iilkenin topraklarindan, bereket
fiskirtmak i¢in buradayim”, “umut demek i¢in, emek demek i¢in, ekmek demek
icin buradayim” gibi ifadelerle hikayeye dahil olmaktadir. Ayrica, reklamda
Ince’nin se¢im sarkisini sdyleyen baska bir dis ses daha vardir. Sarki sdyleyen
dis ses de “Tirkiye’m huzur bulacak”, “vatanimizin incisi” gibi ifadelerle
anlatiya katilmaktadir. Dolayisiyla, reklamda homodiegetik anlatim tercih
edilmistir.

Anlatict olarak Ince, “lic bucuk tarafi denizlerle cevrili bu cennet iilkenin
topraklarindan bereket figkirtmak i¢in buradayim” ifadesiyle anlatici tarafindan
yapilan karakterlestirmeyi, agik karakterlestirmeyi ve oto-karakterlestirmeyi
kullanmaktadir. Sarkiy1 sOyleyen anlatici ise, bunlara ek olarak “herkese
kucak acacak™ ifadesi ile baskasini karakterize etme bigimini kullanmaktadir.
Yine, reklamda yer alan karakterler yas, cinsiyet, sosyokiiltiirel ve ekonomik
durum vb. gibi parametreler {izerinden kapali bir karakterlestirmeyi temsil
etmektedirler.

Anlaticilarin  hikayeye dahil olmalar1 dolayisiyla birinci sahis anlatisi
kullanilmistir. Birinci tekil sahs, {iglincii tekil sahis ve birinci gogul sahis ekleri
kullanilmugtir.

Soylem zamani 1 dakika 21 saniyedir. Genis zaman ve gelecek zaman
kipleri tercih edilmistir. Anlaticilarin fiziksel konumlar1 bilinmediginden,
sdylem mekanlari belirsizdir. Oykii mekanlari ise Tiirkiye, okul, gol kenar1 ve
tepeler, masa ve radyo, tarlalar, deniz, kayik, daglar, yollar, traktorler, sinif,
davul, antik kent, dokuma tezgahi, yesil alanlar, sokaklar, banklar, miting
meydanlar1 ve bayraklar, saman balyalar1i, mikrofonlar, giivercinler, atki ve
bayraklar, binalar, gokyiizii, kaydirak, gemiler, un tezgahi, kiraathane, arabalar,
masalar ve sandalyeleri, saz ve engelli arabalaridir.
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Anlaticl (Genette’in anlatt | Homodiegetik anlat
kategorileri)

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, agik karakterlestir-
(Jahn’in karakterlestirme | me, bagkasini karakterize etme, oto-karakterlestirme ve kapali
bigimleri) karakterlestirme

Odaklanma (Stanzel’in Birinci sahis anlatisi (birinci tekil sahis, tigiinci tekil sahis ve

anlat1 durumlarr) birinci ¢ogul sahis ekleri)

Zaman ve mekin Séylem zamani: 1 dakika 21 saniye (genis zaman ve gelecek
(Chatman’in zaman ve zaman kipleri)

mekan kategorileri) Séylem mekani: Belirsiz

Oykii mekanlari: Tiirkiye, okul, gol kenar1 ve tepeler, masa ve
radyo, tarlalar, deniz, kayik, daglar, yollar, traktorler, sinif, davul,
antik kent, dokuma tezgahi, yesil alanlar, sokaklar, banklar,
miting meydanlart ve bayraklar, saman balyalari, mikrofonlar,
giivercinler, atki ve bayraklar, binalar, gokyiizii, kaydirak,
gemiler, un tezgahi, kiraathane, arabalar, masalar ve sandalyeleri,
saz, engelli arabalar1

Sekil 78: Resim 96’daki Reklami Anlat1 Ogeleri Agisindan Incelenmesi

Resim 96’da bir karesi sunulan reklam filminde bir se¢im sarkis1 vasitasiyla
Muharrem Ince’yi 6n plana cikaran duygusal mesajlara yer verilmektedir.
“Barig, bagimsizlik, ozgiirlik, ekonomi, adalet, huzur, sevgi” vb. gibi
kavramlarla oriilii anlatida, mevcut iktidar ile ortiili bir karsitlik kuruldugu
sOylenebilmektedir. Bu baglamda, mevcut iktidarin mevzubahis kavramlara ve
olgulara iligkin adimlar1 sorunsallastiriimaktadir. Benzer sekilde “umut demek
icin, emek demek i¢in, ekmek demek i¢in” ifadesi ile de bir karsitlik kurularak,
“mevcut iktidarmn tiim bunlar1 saglamakta basarisiz oldugu” alt metnine dayali
duygusal bir anlatim iizerinden Ince’ye destek istenmektedir.

E-SPOR DUNYASINDA YASADIGIN

PING VE LAG PROBLEMLERINI

Resim 97: “Genis Bant Internet ile Ping Sorunu Coziilecek! | Muharrem Ince - T.C.
Cumbhurbagkani Aday1” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Uxyd 0T-TCO
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 97°de bir karesine yer verilen reklam filminde sesli bir anlatim
mevcut olmayip; fon miizigi esliginde gorsel ve yazili bir anlatim tercih
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edilmistir. Metinde gecen “degerli geng kardesim, genis bant internet ile e-spor
diinyasinda yasadigin ping ve lag problemlerini ¢dzecegiz” ifadesinden, anlatici
yazarin homodiegetik bir anlatimi tercih ettigi anlasilmaktadir.

“Geng kardesim, e-spor diinyasinda yasadigin ping ve lag problemlerini
cOzecegiz” ifadeleri ile anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, agik
karakterlestirme, oto-karakterlestirme ve baskasim1 karakterize etme
kullanilmustir.

Anlaticinin hikayenin bir par¢asi olmasi dolayisiyla birinci sahis anlatisina
dayal1 bir odaklanma tercih edilmistir. Ikinci tekil sahis ve birinci cogul sahis
ekleri kullanilmistir.

Soylem zamani 12 saniyedir. Goriilen ge¢cmis zaman ve gelecek zaman
kipleri kullamilmigtir. Anlaticinin fiziksel mekanit yani sdylem mekani
belirsizdir. Oykii mekanlari ise ¢evrimici oyunlar ve akilli telefondur.

Anlaticr (Genette’in anlati | Homodiegetik anlati
kategorileri)

Karakterlestirme Anlatict  tarafindan  yapilan  karakterlestirme, bagskasin
(Jahn’in karakterlestirme | karakterize etme, agik karakterlestirme, oto-karakterlestirme
bigimleri)

Odaklanma (Stanzel’in Birinci sahis anlatis1 (ikinci tekil sahis ve birinci ¢ogul sahis
anlat1 durumlarr) ekleri)

Zaman ve mekin Soylem zamani: 12 saniye (goriilen gegmis zaman ve gelecek
(Chatman’mn zaman ve zaman kipleri)

mekan kategorileri) Soylem mekani: Belirsiz

Oykii mekanlart: Cevrimici oyunlar, akill telefon

Sekil 79: Resim 97°deki Reklami Anlati Ogeleri Agisindan Incelenmesi

Resim 97°de bir karesi sunulan reklam filminde Muharrem Ince’nin genis
bant internet baglantisina iliskin vaadi yer almaktadir. internet olgusunun
genglerle ve e-spor oyunculari ile 6zdeslestirildigi anlasilmaktadir. Dolayisiyla,
soylemde gencleri hedefleyen bir dil tercih edilmistir. Ote yandan, mevcut
iktidar ile internet baglantis1 konusu {izerinden gizli bir karsitlik kurulmaktadir.
Bir sorunsal olarak ortaya koyulan internet baglantis1 meselesini Ince’nin
cozebilecegi mesaj1 verilmektedir.
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FUTBOL
iNCELIK
STER

Resim 98: “Passolig Kalkacak! | Muharrem ince - T.C. Cumhurbaskan1 Aday1”
Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=L{GP7sWG8bk
Erisim tarihi: 21 Temmuz 2022

Resim 98’de bir karesine yer verilen reklam filminde sesli bir anlatim
mevcut degildir. Fon miizigi esliginde gorsel ve yazili bir anlatim tercih
edilmistir. “Hepimizin Cumhurbaskani” ifadesinden anlagildigi {izere,
homodiegetik bir anlatim s6z konusudur.

“Hepimizin Cumhurbaskan1” ifadeleri ile anlatici tarafindan yapilan
karakterlestirme, oto-karakterlestirme, baskasini karakterize etme ve acik
karakterlestirme kullanilmistir.

Anlaticinin  hikayeye dahil olmast dolayisiyla, birinci sahis anlatisina
dayali odaklanma tipi tercih edildigi anlasilmaktadir. Birinci ¢ogul sahis eki
kullanilmastr.

Séylem zamani § saniyedir. Genis zaman ve gelecek zaman kipleri tercih
edilmistir. Anlaticinin  fiziksel mekani bilinmediginden, sdylem mekani
belirsizdir. Ote yandan, reklam sozel ya da gorsel olarak belirli bir mekana
atif yapmamaktadir. Reklamdaki argiiman, herhangi bir mekansal dekor
olmaksizin, sunum ve yazi seklinde verilmistir. Bu baglamda, 6ykii mekan1 da
belirsiz olarak kabul edilmektedir.

Anlaticl (Genette’in Homodiegetik anlati
anlat1 kategorileri)

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, oto-karakterlestirme,
(Jahn’in karakterlestirme | baskasini karakterize etme, agik karakterlestirme
bicimleri)

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatisi (birinci ¢ogul sahis eki)
anlati durumlarr)

Zaman ve mekin Séylem zamani: 8 saniye (genis zaman ve gelecek zaman kipleri)
(Chatman’in zaman ve Soylem mekani: Belirsiz
mekan kategorileri) Oykii mekanlar: Belirsiz

Sekil 80: Resim 98’deki Reklamim Anlat: Ogeleri A¢isindan Incelenmesi
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Resim 98’de bir karesi sunulan reklam filminde, “passolig” uygulamasi
sorunsallastiriimaktadir. Bu uygulamanm kaldirilacagi vaadi verilmekte;
bu yolla mevcut iktidar ile gizli bir karsithik kurularak se¢cmenden destek
istenmektedir. “Futbol incelik ister” ifadesi ile, Muharrem Ince’nin soyad:
iizerinden bir cinas kullanimi da s6z konusudur.

Resim 99: “Ince Bursla Ne Yaparsin? | Muharrem Ince - T.C. Cumhurbaskan1 Aday1”
Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0jfO7Glcgtc
Erisim tarihi: 21 Temmuz 2022

Resim 99°da bir karesine yer verilen reklam filminde anlatici konumunda
birden fazla karakter bulunmaktadir. Anlatici karakterler “

kullanirim”, “.. . biriktiririm”, .. .diislinlirim”, “...gezerim”, “...harcarim” vb.
gibiifadelerle hikayeye dahil olarak homodiegetik bir anlatim sergilemektedirler.

13

...0derim”,

Anlatici karakterlerden biri, Muharrem Ince’yi kastederek “kendisi de benim
cumhurbaskanimdir” ifadesi ile anlatici tarafindan yapilan karakterlestirmeyi,
acik karakterlestirmeyi, bagkasini karakterize etmeyi, oto-karakterlestirmeyi
ve figiiral karakterlestirmeyi kullanmaktadir. Ote yandan, karakterler yas,
cinsiyet, sosyoekonomik ve sosyokiiltiirel degiskenler bakimindan kapali bir
karakterlestirmeyi de temsil etmektedirler.

Karakterlerin hikdyenin bir pargasi olmalart dolayisiyla birinci sahis
anlatisina dayali bir odaklanma tercih edildigi anlasilmaktadir. Birinci tekil
sahis, liclincii tekil sahis ve birinci ¢ogul sahis ekleri kullanilmistir.

Soylem zamani 31 saniyedir. Genis zaman kipi tercih edilmistir.
Karakterlerin fiziksel mekanlar1 yani sdylem mekanlar1 sokaklar ve
Istanbul Universitesi Beyazit Kampiisii Kapisidir. Oykii mekanlari ise
Istanbul Universitesi Beyazit Kampiisii Kapis1 ve Tiirk bayragi, meydanlar,
merdivenler, simit tezgahi, yesil alanlar, banklar, binalar, arabalar, nakliye
araglari, is makineleri ve duvarlardir.
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Anlaticr (Genette’in anlati | Homodiegetik anlati
kategorileri)

Karakterlestirme Anlatict  tarafindan  yapilan  karakterlestirme,  figiiral
(Jahn’n karakterlestirme | karakterlestirme, agik karakterlestirme, oto-karakterlestirme,
bi¢imleri) baskasini karakterize etme, kapali karakterlestirme

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatisi (birinci tekil sahis, Ggiincii tekil sahis ve
anlat1 durumlarr) birinci gogul sahis ekleri)

Zaman ve mekan Séylem zamani: 31 saniye (genis zaman ve gelecek zaman kipleri)
(Chatman’mn zaman ve Soylem mekanlari: Sokaklar ve Istanbul Universitesi Beyazit
mekan kategorileri) Kampiisti Kapis1

Oykii mekanlart: Istanbul Universitesi Beyazit Kampiisii Kapist
ve Tirk bayragi, meydanlar, merdivenler, simit tezgahi, yesil
alanlar, banklar, binalar, arabalar, nakliye araglari, is makineleri,
duvarlar

Sekil 81: Resim 99°daki Reklamin Anlat: Ogeleri Acisindan incelenmesi

Resim 99’da bir karesi sunulan reklam filminde, Muharrem Ince’nin
ogrencilere se¢cim vaadi olarak sundugu “Ince burs” konusu islenmektedir.
Ogrencilere s6z konusu bu burs ile ne gibi harcamalar yapacaklari sorulmaktadir.
Verilen cevaplar, 6grencilerin genel ekonomik durumunu temsilen, mevcut
iktidarin  6grencilere yonelik politikalar1 ile bir karsitlik kurulmasini
saglamaktadir. “Ince’nin 6grencileri de diisiindiigii” mesaji verilerek, destek
istenmektedir.

Resim 100: “Mutlu Mesut Bayramlar I¢in... #Basaracagiz €@
Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=JIWgJZ7C] A
Erisim tarihi: 21 Temmuz 2022

Resim 100’de bir karesine yer verilen reklamda anlatic1 olarak Muharrem
Ince bulunmaktadir. ince, “bizde bayramlarda bu geleneksel sira olay1 vardir”,
“bu gelenek hi¢ degismedi benim i¢in” gibi ifadelerle hikayeye dahil olarak
homodiegetik bir anlatim sergilemektedir.

9% <c

Ince, “Hac1”, “7-8 yasindaki gocuklar”, “geleneksel”, “kdyiin en ihtiyar1” gibi
ifadelerle anlatici tarafindan yapilan karakterlestirmeyi, acik karakterlestirmeyi,
baskasini karakterize etmeyi ve figiiral karakterlestirmeyi kullanmaktadir. Ote
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yandan, Ince, “cumhurbaskam oldugunda bayramlasma ile ilgili gelenekleri
devam ettirece@i” mesaji vererek oto-karakterlestirme yapmaktadir. Ayrica,
reklamda bulunan diger karakterler de yas, cinsiyet, sosyokiiltiirel durum vb.
bakimlarindan kapali bir karakterlestirmeyi temsil etmektedirler.

Anlatict Ince’nin hikdyenin bir pargasi olmasi nedeniyle, birinci sahis
anlatisina dayali bir odaklanma bi¢iminin tercih edildigi anlagilmaktadir.
Birinci tekil sahis, ikinci tekil sahis, tiglincii tekil sahis ve birinci ¢ogul sahis
ekleri kullanilmistir.

Soylem zamani 1 dakika 13 saniyedir. Genis zaman, goriilen ge¢mis
zaman ve gelecek zaman kipleri tercih edilmistir. Anlaticinin, konugmalarini
gerceklestirdigi esnadaki fiziksel mekanlart yani sdylem mekanlari evin
oniindeki bank, ormanlik alan ve mikrofonlardir. Oykii mekanlar1 cami, evler,
merdivenler, balkonlar, banklar, yesil alanlar, sokaklar ve bayraklar, mezarlik,
arabalar, ormanlik alan ve mikrofonlar, duvarlar ve fotograflardur.

Anlatic1 (Genette’in Homodiegetik anlati

anlat1 kategorileri)

Karakterlestirme Anlatict  tarafindan  yapilan  karakterlestirme, figiiral

(Jahn’in karakterlestirme | karakterlestirme, agik karakterlestirme, baskasini karakterize etme,

bi¢imleri) oto-karakterlestirme, kapali karakterlestirme

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatist (birinci tekil sahis, ikinci tekil sahis, tiglincti

anlat1 durumlar) tekil sahis ve birinci ¢ogul sahis ekleri)

Zaman ve mekan Soylem zamant: 1 dakika 13 saniye (genis zaman, goriilen gegmis

(Chatman’mn zaman ve zaman ve gelecek zaman kipleri)

mekan kategorileri) Soylem mekanlari: Evin Oniindeki bank, ormanlik alan ve
mikrofonlar
Oykii mekanlari: Cami, evler, merdivenler, balkonlar, banklar,
yesil alanlar, sokaklar ve bayraklar, mezarlik, arabalar, ormanlik
alan ve mikrofonlar, duvarlar ve fotograflardir.

Sekil 82: Resim 100’deki Reklamin Anlat1 Ogeleri Agisindan incelenmesi

Resim 100’de bir karesi sunulan reklam filminde Muharrem Ince’nin
bayramlasma goriintiilerine yer verilmektedir. Ince, “dini bayramlar
onemseyen, gelenekleri bagli, ailesine ve biiyiiklerine saygili” bir aday olarak
yansitilmaktadir. Bu baglamda, Tiirkiye’deki kiiltiirel kodlar icerisinde dnemli
bir yeri olan ¢esitli inang, deger ve gelenekler sahnelenerek yeniden tiretilmekte;
“tiim bu olgular ile barisik oldugu” mesaji1 verilen Ince’ye destek istenmektedir.
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HEPIMIZIN
CUMHURBASKANI

MUHARREM'

iNCE

Resim 101: “Kimse Kimsenin Diline, Dinine, Mezhebine, Bagortiisiine Karismayacak. Bunu
#Basaracagiz” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=fa Lj 5-f6A
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 101’de bir karesine yer verilen reklam filminde anlatici olarak
Muharrem Ince yeralmaktadir. “Merhaba, ben Muharrem Ince”, “cumhurbaskani
oldugumda” gibi ifadelerle hikayeye dahil olan ince, homodiegetik bir anlatimi
tercih etmektedir. D1s ses olarak ise Muharrem Ince’nin se¢im miiziginde gegen

“Tiirkiye’nin giivencesi Muharrem Ince” ifadesine yer verilmektedir.

Ince, “cumhurbaskani oldugumda”, “kimse kimsenin dil, din, mezhep,
basortiisiine karismayacak”, “bizi birbirimize diisman edenler” gibi ifadelerle
anlatic1 tarafindan yapilan karakterlestirme, oto-karakterlestirme, agik
karakterlestirme ve baskasini karakterize etme bicimlerini kullanmaktadir.

Anlatict Ince’nin hikdyenin bir parcasi olmasi dolayisiyla, odaklanma tipi
birinci sahis anlatisi olarak tespit edilmistir. Birinci tekil sahis, ikinci tekil sahis,
birinci cogul sahis, ikinci ¢ogul sahis ve tiglincii cogul sahis ekleri kullanilmaistir.

S6ylem zamani 29 saniyedir. Genis zaman, gelecek zaman ve simdiki zaman
kipleri tercih edilmistir. Anlaticinin fiziksel mekani yani sdylem mekani bir
evin salonundaki sandalyedir. Oykii mekanlari ise bir evin salonu, sandalyeler,
masa ve ¢esitli diger esyalar, miting meydanlari, mikrofon, giivercinler ve
bayraklardir.

Anlaticr (Genette’in Homodiegetik anlat1
anlati kategorileri)

Karakterlestirme Anlatict tarafindan yapilan karakterlestirme, oto-karakterlestirme,
(Jahn’in karakterlestirme | acik karakterlestirme, bagkasini karakterize etme
bigimleri)

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatis1 (birinci tekil sahis, ikinci tekil sahis, birinci

anlat1 durumlarr) ¢ogul sahis, ikinci cogul sahis ve liglincii gogul sahis ekleri)
Zaman ve mekan Séylem zamani: 29 saniye (genis zaman, gelecek zaman ve simdiki
(Chatman’mn zaman ve zaman kipleri)

mekan kategorileri) Séylem mekani: Bir evin salonundaki sandalye

Oykii mekanlar: Bir evin salonu, sandalyeler, masa ve gesitli diger
esyalar, miting meydanlari, mikrofon, giivercinler ve bayraklardir.

Sekil 83: Resim 101°deki Reklamin Anlat1 Ogeleri Agisindan Incelenmesi
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Resim 101°de bir karesi sunulan reklam filminde Muharrem Ince, “Allah’mn
izni, milletimizin istegi ile cumhurbaskani oldugumda” ifadesinden anlasildig1
iizere, dinisdylemlerireferans alan bir girizgah yaparak, toplumsal baris olgusuna
yonelik vaatler vermektedir. “Once barisacagiz” ve “bizi birbirimize diisman
edenlerden kurtulacagiz” ifadeleriyle “mevcut iktidar ile toplumsal barisin yara
aldig1; insanlarin birbirlerine diigman edildigi” imasinda bulunmaktadir. “Kimse
kimsenin diline, dinine, mezhebine, bagortiisiine karigsmayacak”™ ifadesi ile de,
“din ve vicdan hiirriyetinin yara aldig1” mesajin1 vermektedir. Mevcut iktidar
ile kendi arasinda bir karsitlik kuran Ince, kendisini degindigi sorunlardan bir
cikis yolu olarak sunmak suretiyle segmenden destek istemektedir.

Resim 102: “israf Ekonomisini Terk Edecegiz. Fabrikalar Kuracagiz, Marka Uretecegiz.
#Basaracagiz” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=wbeoGPMO0S-A
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 102’de bir karesine yer verilen reklam filminde anlatici olarak
Muharrem Ince yer almaktadir. Ince, “cumhurbaskani oldugumda”, “fabrikalar
kuracagiz”, “marka {iiretecegiz” vb. gibi ifadelerle hikdyeye dahil olarak
homodiegetik bir anlatim sergilemektedir. Yine, dis ses ses olarak Muharrem
Ince’nin secim miiziginde gegen “Tiirkiye nin giivencesi Muharrem Ince”
ifadesine yer verilmektedir.

9

Ince, “israfekonomisi”, “hak¢abéliismekicin”, “cumhurbaskani oldugumda”
gibi ifadelerle anlatic1 tarafindan yapilan karakterlestirme, oto-karakterlestirme,
acik karakterlestirme ve baskasini karakterize etme bicimlerini kullanmaktadir.

Anlatict Ince’nin hikdyenin bir pargasi olmasi nedeniyle birinci sahis
anlatisima dayali bir odaklanmanin tercih edildigi anlasilmaktadir. Birinci
tekil sahis, ikinci tekil sahis, birinci ¢ogul sahis ve ikinci ¢ogul sahis ekleri
kullanilmigtir.

Séylem zamani 30 saniyedir. Genis zaman, gelecek zaman ve simdiki zaman
kipleri tercih edilmistir. Anlaticinin fiziksel mekani yani sdylem mekani bir
evin salonundaki sandalyedir. Oykii mekanlari ise bir evin salonu, sandalyeler,
masa ve ¢esitli diger esyalar, miting meydanlari, mikrofon, giivercinler ve
bayraklardir.
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Anlaticl (Genette’in Homodiegetik anlati
anlat1 kategorileri)

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, oto-karakterlestirme,
(Jahn’in karakterlestirme | agik karakterlestirme, baskasini karakterize etme
bigimleri)

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatis1 (birinci tekil sahis, ikinci tekil sahis, birinci

anlat1 durumlarr) ¢ogul sahis ve ikinci ¢ogul sahis ekleri)

Zaman ve mekan Soylem zamani: 30 saniye (genis zaman, gelecek zaman ve simdiki
(Chatman’mn zaman ve zaman kipleri)

mekan kategorileri) Soylem mekani: Bir evin salonundaki sandalye

Oykii mekénlari: Bir evin salonu, sandalyeler, masa ve ¢esitli diger
esyalar, miting meydanlari, mikrofon, giivercinler ve bayraklardir.

Sekil 84: Resim 102’deki Reklamin Anlat1 Ogeleri Agisindan Incelenmesi

Resim 102’de bir karesi sunulan reklam filminde Muharrem Ince, ekonomiyi
temel alan gesitli vaatlerde bulunmaktadir. Ote yandan, Erdogan’in iktidarinin
ekonomi politikalarini “israf ekonomisi” olarak nitelemek suretiyle kendisi ile
iktidar arasinda bir karsithik kuran Ince, “fabrika kurma, marka yaratma, asgari
icret ve en diisiik emekli ayligimin yiikseltilmesi” gibi konular vasitasiyla,
“iktidarin bunlar1 gerceklestirmedigini” ima ederek, se¢menden destek
istemektedir.

Resim 103: “Tiirkiye icin Uretecegiz, Bunu Birlikte Basaracagiz!”
Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=gvMXOMPgxEk
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 103’de bir karesine yer verilen reklam filminde dis ses olarak
Muharrem Ince konusmaktadir. Ince “endiistri 4.0°1 gerceklestirebilmemiz icin,
bizim enerjiye ihtiyacimiz var” ifadesinde oldugu gibi, hikayeye dahil olarak
homodiegetik bir anlatim sergilemektedir. Ote yandan, ikinci bir dis ses olarak
Muharrem ince’nin secim miizigine yer verilmekte; miizigi seslendiren kisi de
“vatanimizin incisi” ifadesiyle homodiegetik bir anlatim kullanmaktadir.

Ince “gengler yapacak” ifadesi ile; Ince’nin segim miizigini seslendiren dis
ses ise “vatanimizin incisi, Tiirkiye’nin giivencesi, Muharrem Ince” ifadeleri
ile anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, oto-karakterlestirme, acgik
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karakterlestirme ve baskasini karakterize etme bicimlerini kullanmaktadirlar.
Ayrica, reklamda yer alan karakterler cinsiyet, yas, sosyokiiltiirel durum vb.
gibi degiskenler iizerinden kapali bir karakterlestirmeyi temsil etmektedirler.

Anlaticilarin hikdyeye dahil olmalar1 dolayisiyla birinci sahis anlatisina
dayanan bir odaklanma tiiri tercih edilmistir. Birinci c¢ogul sahis eki
kullanilmistir.

Soylem zamani 29 saniyedir. Genis zaman ve gelecek zaman kipleri tercih
edilmistir. Anlaticilarin fiziksel mekan1 bilinmediginden, sdylem mekani
belirsizdir. Oykii mekanlar1 ise binalar ve 1siklar, su ve toprak, laboratuvarlar,
ekranlar, makineler, teknolojik aygitlar, robotlar, ev, glines enerjisi sistemleri,
arabalar, fabrikalar, sokak, yesil alan, bank, miting meydani, giivercinler,
cigekler ve bayraklardir.

Anlaticr (Genette’in Homodiegetik anlat1
anlati kategorileri)

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, oto-karakterlestirme,
(Jahn’in karakterlestirme | agik karakterlestirme, baskasin1 karakterize etme, kapali
bigimleri) karakterlestirme

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatisi (birinci ¢ogul sahis eki)
anlati durumlart)

Zaman ve mekin Séylem zamani: 29 saniye (genis zaman ve gelecek zaman kipleri)
(Chatman’in zaman ve Séylem mekani: Belirsiz
mekan kategorileri) Oykii mekanlart: Binalar ve 1s1klar, su ve toprak, laboratuvarlar,

ekranlar, makineler, teknolojik aygitlar, robotlar, ev, giines enerjisi
sistemleri, arabalar, fabrikalar, sokak, yesil alan, bank, miting
meydani, giivercinler, cigekler, bayraklar

Sekil 85: Resim 103’teki Reklamin Anlati Ogeleri Agisindan incelenmesi

Resim 103’te bir karesi sunulan reklam filminde Muharrem Ince, endiistri
4.0 teknolojisine ve bu teknolojiyi temel alan ¢esitli araglara iliskin vaatlerde
bulunmaktadir. Bu teknolojiyi genglerle 6zdeslestiren ince, “Erdogan tarafindan
bu konunun ele alinmamasinin bir eksiklik oldugunu” ima ederek, segmenden
destek istemektedir.

" = GUVENCESI

Resim 104: “Giiveninizi Bosa Cikarmayacagim!” Baglikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=MuAXBWUix-s
Erisim tarihi: 21 Temmuz 2022
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Resim 104’te bir karesine yer verilen reklam filminde anlatict konumunda
birden fazla karakter bulunmaktadir. Anlatici karakterlerden bazilari “Hepimizin

Cumbhurbaskan1”, ““...inantyorum”, “ilk oyum” gibi ifadelerle homodiegetik bir
anlatim kullanmaktadirlar.

Anlatic1 karakterler, Muharrem Ince’ye yonelik olarak “iilke igin ugrasacak,
kendi ic¢in degil”, “birlestirici bir cumhurbagkani olacak”, “Hepimizin
Cumhurbagkan1”, “ilk oyum...” vb. gibi ifadelerle anlatic1 tarafindan yapilan
karakterlestirme, agik karakterlestirme, bagkasini karakterize etme, oto-
karakterlestirme ve figiiral karakterlestirme yapmaktadirlar. Karakterler
ayrica yas, cinsiyet, sosyokiiltiirel durum vb. bakimlarindan kapali bir

karakterlestirmeyi de temsil etmektedirler.

Anlaticilarin ayni zamanda hikayede karakter olarak yer almalari dolayisiyla,
reklamda birinci sahis anlatisina dayali bir odaklanma tercih edilmistir. Ugiincii
tekil sahis, birinci tekil sahis ve birinci ¢ogul sahis ekleri kullanilmistir.

Séylem zamani 34 saniyedir. Genis zaman ve gelecek zaman kipleri tercih
edilmistir. Anlaticilarin, anlatimlarin1 gergeklestirdikleri fiziksel konumlar yani
sdylem mekanlart masalar ve sandalyeler, sokak ve agag altidir. Oykii mekanlar
ise evler, yesil alanlar, masalar ve sandalyeler, is yerleri, bayraklar ve araglardir.

Anlaticl (Genette’in Homodiegetik anlat

anlati kategorileri)

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, acik karakterlestirme,
(Jahn’in karakterlestirme | bagkasini  karakterize etme, oto-karakterlestirme, figiiral
bicimleri) karakterlestirme ve kapali karakterlestirme

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatis1 (iigiincii tekil sahis, birinci tekil sahis ve
anlati durumlarr) birinci gogul sahis ekleri)

Zaman ve mekin S&ylem zamani: 34 saniye (genis zaman ve gelecek zaman kipleri)
(Chatman’in zaman ve Soylem mekanlari: Masalar ve sandalyeler, sokak, agag altt
mekan kategorileri) Oykii mekanlari: Evler, yesil alanlar, masalar ve sandalyeler, is

yerleri, bayraklar, araglar

Sekil 86: Resim 104’teki Reklamin Anlat1 Ogeleri Agisindan incelenmesi

Resim 104’te bir karesi sunulan reklam filminde bir cuamhurbagkani aday1
olarak Muharrem Ince’nin, segmenlerin kendi diinya goriisleri kapsaminda
idealize edilmesi sdz konusudur. ince hakkinda “kendisi icin degil, iilkesi i¢in
ugrasacak”, “birlestirici olacak”, “hakki ve hukuku savunacak”, “kardeslik,
birlik-beraberlik, adalet getirecek”, “herkesin cumhurbaskan1 olacak” vb. gibi
karakteristik 6zellikler ortaya koyulmaktadir. Bu yolla mevcut Cumhurbaskani
Erdogan ile Ince arasinda ortiilii bir karsithik kuruldugu; “Erdogan’in, tiim
bunlar1 saglamaktan yoksun oldugu” imasinda bulunuldugunu sdylemek
miimkiindiir. Ayrica, ince’nin tiim bu 6zelliklere haiz oldugu iddiasi, Tiirk
siyasal kiiltiiriinde siyasi tartismalarin adaylar/liderler {izerinden yiiriitilmesine
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dayanan; dolayisiyla, sahislari Onceleyen anlayisin bir yansimasi olarak
okunabilmektedir.

Resim 105: “Haberin Var M1?’ Basaracagiz! Basaracagiz! Basaracagiz!”
Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https:/www.youtube.com/watch?v=0Scc9UpyV3U
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 105°te bir karesine yer verilen reklam filminde dis ses olarak
Muharrem Ince konusmaktadir. Ince, Ahmed Arif’in “Igerde” adli siirini
seslendirmekte ve akabinde kendi climlelerini kurmaktadir. “Bir umudum
sizde”, “bagaracagiz” gibi ifadelerle homodiegetik bir anlatim sergilemektedir.

Ince, okudugu siirde gecen “ugruna oSliimlere gidip geldigim” ifadesi
vasitasiyla, anlatic tarafindan yapilan karakterlestirme, acgik karakterlestirme,
oto-karakterlestirme ve baskasini karakterize etme bigimlerini kullanmaktadir.
Ayrica, reklamda goriintiileri verilen karakterler yas, cinsiyet, sosyokiiltiirel
durum vb. bakimlarindan kapali bir karakterlestirmeyi temsil etmektedirler.

Anlaticinin hikayenin bir parcasi olmasi dolayisiyla, birinci sahis anlatisina
dayali bir odaklanma sec¢ilmistir. Birinci tekil sahis, ikinci tekil sahis, birinci
cogul sahis ve ikinci cogul sahis ekleri tercih edilmistir.

Soylem zamani1 53 saniyedir. Genis zaman, duyulan gegmis zaman ve gelecek
zaman kipleri kullanilmistir. Anlaticinin meveut fiziksel mekani, yani, sdylem
mekan1 belirsizdir. Oykii mekanlari ise deniz, agaclar ve otluk arazi, ekinler,
miting meydanlar1 ve mikrofon, giivercinler, bayraklar ve balonlar, evler, tarla,
traktorler, sinif ve siralar, ev, merdivenler, bank, yol, ¢uvallar, ormanlar, sokak
ve fotograflardir.
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Anlaticl (Genette’in Homodiegetik anlati
anlat1 kategorileri)

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, agik karakterlestirme,
(Jahn’in karakterlestirme | oto-karakterlestirme, baskasi1  karakterize etme, kapali
bigimleri) karakterlestirme

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatis1 (birinci tekil sahis, ikinci tekil sahis, birinci

anlat1 durumlarr) ¢ogul sahis ve ikinci ¢ogul sahis ekleri)

Zaman ve mekin Séylem zamani: 53 saniye (genis zaman, duyulan ge¢mis zaman
(Chatman’in zaman ve ve gelecek zaman kipleri)

mekan kategorileri) Soylem mekani: Belirsiz

Oykii mekanlart: Deniz, agaglar ve otluk arazi, ekinler, miting
meydanlar1 ve mikrofon, giivercinler, bayraklar ve balonlar, evler,
tarla, traktorler, sinif ve siralar, ev, merdivenler, bank, yol, ¢uvallar,
ormanlar, sokak, fotograflar

Sekil 87: Resim 105°teki Reklamin Anlati Ogeleri A¢isindan Incelenmesi

Resim 105’te bir karesi sunulan reklam filminde Muharrem Ince siir
okumaktadir. Bu sekilde Ince ile segmenler arasinda bir duygu aktarmmi
saglanmaktadir. ince, siir ile birlikte “basaracagiz” ifadesi ile kampanyasina
duygusal bir nitelik yiiklemektedir. Ote yandan, siirde gegen “bahar gelmis”
ifadesi ele alinacak olursa, Tirk kiiltiirlinde baharin gelisinin olumlu ve
sevindirici bir gelisme olarak goriildiigii bilinmektedir. Bu baglamda, Ince nin
secimi kazanmasi ile birlikte “baharin gelecegi” imasinda bulunulmaktadir.
Dolayisiyla, ortiilii olarak kurulan karsitlikta, Erdogan’in segimleri kaybetmesi,
“gerceklesmesi istenen bir hadise ve olumsuz durumlardan kurtulus” olarak
nitelendirilmis olmaktadir.

Sanayide iiretecegiz!

Resim 106: “Ince Gelecek: Part-1” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=QAx01KgFn3g
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022

Resim 106’da bir karesine yer verilen reklam filminde s6zlii/sesli bir anlatim
bulunmamaktadir. Fon miizigi esliginde gorsel ve yazili bir anlatim tercih
edilmistir. Anlatici, “sanayide iiretecegiz!”, “tarimda tiretecegiz!”, “teknolojide
iiretecegiz!” ifadeleri ile homodiegetik bir anlatim sergilemektedir.
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“Sanayide tiretecegiz” ve “Hepimizin Cumhurbaskani” ifadeleri ile anlatici
tarafindan yapilan karakterlestirme, oto-karakterlestirme, baskasini karakterize
etme ve agik karakterlestirme kullanilmistr.

Anlaticinin hikayeye dahil olmasi dolayisiyla, birinci sahis anlatisina dayal
bir odaklanma tiirii tercih edilmistir. Birinci cogul sahis eki kullanilmigtir.

Soylem zamani 21 saniyedir. Gelecek zaman kipi tercih edilmistir.
Anlaticinin fiziksel mekam bilinmediginden, sdylem mekéan1 belirsizdir. Oykii
mekanlari ise fabrika ve bacalar, traktdr, tarla, riizgar giilii, ambar, silolar, yesil
alanlar, bilgisayar, akilli telefon ve oy pusulasidir.

Anlaticr (Genette’in Homodiegetik anlati
anlati kategorileri)

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, oto-karakterlestirme,
(Jahn’in karakterlestirme | baskasini karakterize etme, agik karakterlestirme
bigimleri)

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatist (birinci cogul sahis eki)
anlati durumlari)

Zaman ve mekan Sdylem zamani: 21 saniye (gelecek zaman kipi)
(Chatman’m zaman ve Soylem mekani: Belirsiz
mekan kategorileri) Oykii mekanlari: Oykii mekéanlar ise fabrika ve bacalar, traktor,

tarla, riizgar giili, ambar, silolar, yesil alanlar, bilgisayar, akill
telefon, oy pusulast

Sekil 88: Resim 106°daki Reklamin Anlat1 Ogeleri A¢isindan incelenmesi

Resim 106°da bir karesi sunulan reklamda Muharrem Ince’nin tarim, sanayi
ve teknolojiye iliskin vaatleri, Gelecege Déniis (Ing. Back to the Future) filmi
liclemesine gonderme yapilarak verilmistir. Reklamin “Ince Gelecek: Part-1”
baslig1 ile sunulmasi, iiclemenin ilk filmini cagristirmaktadir. Ayrica, filmin
miizigi ve yazi fontu da kullamlmistir. Bu ¢ercevede secmen, Ince’ye oy
vermeye davet edilmektedir.

Resim 107: “Size Bir Mektubum Var” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https:/www.youtube.com/watch?v=5STKXzhvUFQc
Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022
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Resim 107’de bir karesine yer verilen reklam filminde, dis ses olarak
Muharrem Ince konusmaktadir. Ince, “kiymetli iilkem, Tiirkiye’m”, “birlikte
ylirliyoruz”, “biz Anadolu insaniy1z” gibi ifadelerle hikayenin bir pargasi olarak
homodiegetik bir anlatimi tercih etmistir.

% e

Ince “kiymetli iilkem”, “biz Anadolu insaniy1z”, “tek bir dali incitmeyiz”,
“boyle biiyiidiik” gibi ifadelerle anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme,
oto-karakterlestirme, baskasini karakterize etme ve agik karakterlestirme
bigcimlerini kullanmaktadir. Reklamda goriintiilerine yer verilen karakterler
ise, yasg, cinsiyet, sosyoekonomik ve sosyokiiltiirel durum gibi degiskenler
tizerinden kapali bir karakterlestirmeyi temsil etmektedirler.

Anlaticinin hik@yenin bir par¢ast olmasi dolayisiyla, birinci sahis anlatisina
dayal1 bir odaklanma tercih edilmistir. Birinci tekil sahis, birinci cogul sahis ve
ikinci tekil sahis ekleri kullanilmistir.

Soylem zamani 2 dakika 9 saniyedir. Genis zaman, goriilen gecmis zaman,
gelecek zaman ve simdiki zaman kipleri kullanilmistir. Anlaticinin fiziksel
mekani, yani, sdylem mekanlar1 masa, sandalye, kalem ve kagittir. Oykii
mekanlar1 oda, masa, sandalye, kagit, kalem, miting meydanlari, bayraklar ve
pankartlar, giivercinler, toprak, tarlalar, traktor, evler, is yerleri, yesil alanlar,
tepeler, fabrikalar, laboratuvarlar ve makineler, bilgisayarlar, riizgar giilleri,
banklar, ekinler ve sokaktir.

Anlaticl (Genette’in anlati | Homodiegetik anlati

kategorileri)

Karakterlestirme Anlatict tarafindan yapilan karakterlestirme, acik
(Jahn’in karakterlestirme | karakterlestirme, oto-karakterlestirme, baskasin1 karakterize
bi¢imleri) etme, kapali karakterlestirme

Odaklanma (Stanzel’in Birinci sahis anlatisi (birinci tekil sahis, birinci ¢ogul sahis ve
anlati durumlarr) ikinci tekil sahis ekleri)

Zaman ve mekan Soylem zamant: 2 dakika 9 saniye (genis zaman, goriilen ge¢mis
(Chatman’in zaman ve zaman, gelecek zaman ve simdiki zaman kipleri)

mekan kategorileri) Soylem mekanlari: Masa, sandalye, kalem, kagit

Oykii mekéanlar:: Oda, masa, sandalye, kagit, kalem, miting
meydanlari, bayraklar ve pankartlar, gilivercinler, toprak,
tarlalar, traktor, evler, is yerleri, yesil alanlar, tepeler, fabrikalar,
laboratuvarlar ve makineler, bilgisayarlar, riizgar giilleri, banklar,
ekinler, sokak

Sekil 89: Resim 107°deki Reklamin Anlat1 Ogeleri Agisindan Incelenmesi

Resim 107°de bir karesi sunulan reklam filminde, Muharrem Ince
Tirkiye’ye hitaben bir mektup yazmakta ve bunu seslendirmektedir.
Reklamda, “giizel yarinlara, umuda ve mutluluga adanmis bir yolda birlikte
yiiriiyoruz” ifadesinden anlasildig1 iizere Muharrem Ince, kendisinin
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adayligin1 duygusal bir sdylemle olumlamaktadir. “Baris, kardeslik, huzur”
vb. gibi olgulara atif yapan Ince, bu yolla segmenle arasinda duygusal bir bag
kurmay1 amaglamaktadir. Tarim, sanayi, teknoloji, ekonomi, is gibi konularda
vaatlerin de bulundugu reklamda ince ile Erdogan arasinda gizli bir karsitlik
kurulmakta; “Erdogan’in, s6zii gecen bu konularda basar1 saglayamadigi;
bunlarin ancak Ince’nin segilmesi ile miimkiin olacag:” imasiyla segmenin

destegi istenmektedir.

saat
icinde
OHAL'i

kaldiracaijiz!

Resim 108: “ince Gelecek: Part 2 Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=DIKP77ulatc
Erisim tarihi: 4 Temmuz 2022

Resim 108’de bir karesine yer verilen reklam filminde sesli bir anlatim
mevcut degildir. Fon miizigi esliginde gorsel ve yazili bir anlatim tercih
edilmistir. “OHAL’i kaldiracagiz!”, “bagimsiz ve gecikmeyen bir hukuk sistemi
kuracagiz” ifadeleri ile homodiegetik bir anlatim kullanildig1 anlagilmaktadir.

“Bagimsiz ve gecikmeyen bir hukuk sistemi”, “Hepimizin Cumhurbagkani”
gibi ifadelerle anlatic1 tarafindan yapilan karakterlestirme, oto-karakterlestirme,
baskasini karakterize etme ve acik karakterlestirme kullanilmistr.

Anlatimin homodiegetik olmasi, yani, anlaticinin hikayeye dahil olmasi
dolayistyla, birinci sahis anlatisina dayali bir odaklanma tercih edildigi
anlasiimaktadir. Birinci ¢ogul sahis eki kullanilmistir.

Soylem zamani 15 saniyedir. Gelecek zaman ve genis zaman kipleri tercih
edilmistir. Anlaticinin fiziksel konumu bilinmediginden, sdylem mekani
belirsizdir. Oykii mekanlari ise yargic tokmagi, kagitlar ve bulutlardir.
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Anlaticl (Genette’in Homodiegetik anlati
anlat1 kategorileri)

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, oto-karakterlestirme,
(Jahn’in karakterlestirme | baskasini karakterize etme, agik karakterlestirme
bicimleri)

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatis1 (birinci cogul sahis eki)
anlati durumlarr)

Zaman ve mekin S&ylem zamant: 15 saniye (gelecek zaman ve genis zaman kipleri)
(Chatman’in zaman ve Soylem mekani: Belirsiz
mekan kategorileri) Oykii mekanlar: Yargig tokmagi, kagitlar, bulutlar

Sekil 90: Resim 108°deki Reklamin Anlat1 Ogeleri Agisindan incelenmesi

Resim 108’de bir karesi yer verilen filmde 24 Haziran 2018
Cumhurbaskanligr ve Milletvekilligi Segimlerine olaganiistii hal (OHAL)
altinda gidilmesine ve hukuk sistemine olumsuz yonde bir elestiri
yoneltilmektedir. Muharrem Ince’nin se¢imi kazanmasi durumunda, “48 saat
icinde OHAL in kaldirilacag1”; “bagimsiz ve gecikmeyen bir hukuk sistemi
kurulacag1” vaat edilmektedir. Bu sekilde Erdogan’in hukuk politikalari
ile bir karsitlik kurulmakta; Erdogan’in politikalar1 olumsuz bir noktada
konumlandirilirken, Ince’nin vaatleri idealize edilmektedir. Ote yandan,
reklam Gelecege Ddéniis liglemesinin ikinci filmine gonderme yapilarak,
“Ince Gelecek: Part 2” baglig1 altinda sunulmus; filmin yazi fontu ve miizigi
de kullanilmigtir.

ASGARI UCRET
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Resim 109: “Ince Gelecek: Part 3” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=tbE8JrMDZKA
Erisim tarihi: 4 Temmuz 2022

Resim 109°da bir karesine yer verilen reklam filminde sesli bir anlatim
mevcut degildir. Fon miizigi esliginde yazili ve gorsel bir anlatim tercih
edilmistir. Reklamin sonundaki “Hepimizin Cumhurbaskani” ifadesinden,
homodiegetik bir anlatim kullanildig1 anlasilmaktadir.
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Mubharrem Ince’ye yénelik olarak “Hepimizin Cumhurbaskan1” ifadesi ile,
anlatic1 tarafindan yapilan karakterlestirme, oto-karakterlestirme, bagkasini
karakterize etme ve acik karakterlestirme kullanilmistir.

Anlatimin homodiegetik olmasi dolayisiyla, birinci sahis anlatisina dayal
bir odaklanma tercih edilmistir. Birinci ¢ogul sahis eki kullanilmistir.

S6ylem zamani 11 saniyedir. Gelecek zaman ve genis zaman kipleri tercih
edilmistir. Anlaticinin mevcut mekani1 bilinmediginden, sdylem mekani
belirsizdir. Ayrica, reklamin dekorunda “mekan” olarak degerlendirilebilecek
bir yer mevcut degildir. Sadece sunum ve yazinin kullanildigi bir anlatim tercih
edilmistir. Bu nedenle dykii mekani da belirsizdir.

Anlaticl (Genette’in Homodiegetik anlati
anlati1 kategorileri)

Karakterlestirme Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, oto-karakterlestirme,
(Jahn’in karakterlestirme | bagkasini karakterize etme, agik karakterlestirme
bi¢imleri)

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatisi (birinci cogul sahis eki)
anlati durumlarr)

Zaman ve mekan Séylem zamani: 11 saniye (gelecek zaman ve genis zaman kipleri)
(Chatman’mn zaman ve Soylem mekani: Belirsiz
mekan kategorileri) Oykii mekani: Belirsiz

Sekil 91: Resim 109’daki Reklamin Anlat1 Ogeleri Agisindan incelenmesi

Resim 109°da bir karesi sunulan reklam filmi vaat odakli olup, Ince’nin
asgari iicret, burs ve emekli aylig1 gibi konulardaki rakamsal vaatlerine yer
verilmektedir. Dolayistyla, diisiik gelirli kitleleri hedefleyen bir sdylem ortaya
koyulmustur. Reklam, Gelecege Doniis liglemesinin tiglincii filmine gonderme
ile “Ince Gelecek: Part 3” bashgi altinda sunulmus; filmin miizigi ve yazi fontu
da kullanilmigtir.

Resim 110: “Bence Muharrem Ince” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=78B5Q200Q3dk
Erisim tarihi: 23 Mart 2023
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Resim 110’da bir karesine yer verilen reklam filminde anlatic1 konumunda
birden fazla karakter bulunmaktadir. Anlatici karakterlerden bazilar1 “bizlerden
oldugu i¢in”, “Hepimizin Cumhurbaskani1 olacagi i¢in”, “bence Muharrem
Ince” gibi ifadelerle hikdyeye dahil olarak homodiegetik bir anlatim
sergilemektedirler.

Anlatic1 karakterler, Muharrem Ince hakkinda “bizlerden”, “Hepimizin
Cumbhurbaskan1”, “ciftgi c¢ocugu”, “cumhuriyet¢i”, “halktan biri” gibi
ifadelerle anlatic1 tarafindan yapilan karakterlestirme, bagkasii karakterize
etme, oto-karakterlestirme, agik karakterlestirme ve figiiral karakterlestirmeyi
kullanmaktadirlar. Ote yandan, karakterler yas, cinsiyet, sosyokiiltiire] durum
gibi degiskenler lizerinden kapali bir karakterlestirmeyi de temsil etmektedirler.

Anlatimin homodiegetik olmasi nedeniyle, birinci sahis anlatisina dayali bir
odaklanma tercih edildigi anlagilmaktadir. Birinci tekil sahis, ligiincii tekil sahis
ve birinci ¢ogul sahis ekleri kullaniimistir.

Séylem zamani 28 saniyedir. Genis zaman ve gelecek zaman kipleri tercih
edilmistir. Anlatict karakterlerin, anlatimlarin1 gerceklestirdikleri fiziksel
konumlar, yani, sdylem mekénlari banklar ve sokaklardir. Oykii mekanlari
ise miting meydanlari, bayraklar, balonlar, pankartlar, sokaklar, evler, binalar,
cami, yesil alanlar, barikatlar ve is yerleridir.

Anlatici (Genette’in Homodiegetik anlat

anlati kategorileri)

Karakterlestirme Anlatict tarafindan yapilan karakterlestirme, agik karakterlestirme,

(Jahn’in karakterlestirme | figliral karakterlestirme, baskasin1 karakterize etme, oto-

bigimleri) karakterlestirme, kapali karakterlestirme

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatist (birinci tekil sahis, {igiincii tekil sahis ve

anlat1 durumlarr) birinci gogul sahis ekleri)

Zaman ve mekan S&ylem zamani: 28 saniye (genis zaman ve gelecek zaman kipleri)

(Chatman’in zaman ve Séylem mekani: Banklar ve sokaklar

mekan kategorileri) Oykii mekanlar:: Miting meydanlari, bayraklar, balonlar,
pankartlar, sokaklar, evler, binalar, cami, yesil alanlar, barikatlar,
is yerleri

Sekil 92: Resim 110°daki Reklamin Anlat1 Ogeleri Agisindan Incelenmesi

Resim 110’da bir karesi sunulan reklam filminde, bir cumhurbaskani aday1
olarak Muharrem Ince’nin “cumhuriyetci”, “ciftci ¢ocugu”, “halktan biri”,
“Hepimizin Cumhurbagkani” gibi ifadelerle, segcmenlerin kendi deger yargilari
cer¢evesinde idealize edilmesi s6z konusudur. Bu baglamda, AK Parti’nin
cumhurbaskani aday1 Recep Tayyip Erdogan ile ince arasinda gizli bir karsithk
kurulmus olmaktadir.
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Resim 111: “Ellerinden Operim Anacim ¥ Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=pb3 Yp4uCHEg
Erisim tarihi: 23 Mart 2023

Resim 111°de bir karesine yer verilen reklam filminde, anlatici olarak
Muharrem Ince’nin annesi Zekiye Ince konusmaktadir. Reklamin baslarinda
anne Ince, oglu ve gelini Ulkii Ince ile akilli telefondan goriintiilii olarak
konusmakta; daha sonra ise, anne Ince, oglunun hayat hikdyesinden ve
baz1 kisisel ozelliklerinden bahsetmektedir. Anne Ince’nin “iyiyim”, “seni

seyrediyorum”, “tembih edecegim” gibi ifadelerle homodiegetik bir anlatim
sergilemektedir.

Zekiye Ince “diiriisttiir cocuklarim”, “kul hakk: yoktur higbirinde”, “akill1
yaramazlik yapardi”, “annelik gibi giizel bir sey var m1?”, “yalan konusmay1
sevmem” gibi ifadelerle anlatic1 tarafindan yapilan karakterlestirme, acik
karakterlestirme, figiiral karakterlestirme, baskasini karakterize etme ve oto-
karakterlestirme yapmaktadir. Ince, yas1 ve giyimi gibi degiskenler bakimimdan

kapal1 bir karakterlestirmeyi de temsil etmektedir.

Anlatinin homodiegetik olmasi dolayisiyla, birinci sahis anlatisina dayali bir
odaklanma tiirii tercih edilmistir. Birinci tekil sahis, ikinci tekil sahis, liglincii
tekil sahis, birinci ¢ogul sahis, ikinci ¢ogul sahis ve iigiincii ¢ogul sahis ekleri
kullanilmgtir.

Soylem zaman 3 dakika 7 saniyedir. Genis zaman, goériilen gecmis
zaman, simdiki zaman ve gelecek zaman kipleri tercih edilmistir. Anlaticinin
konusmalarini gergeklestirdigi ortamlar, yani, sdylem mekanlari akilli telefon ve
evdeki koltuktur. Oykii mekanlar ise evler, akilli telefon, koltuklar, fotograflar,
televizyon, yesil alanlar, Tiirk bayragi, balkon, sokak ve arabalardir.
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Anlaticl (Genette’in
anlat1 kategorileri)

Homodiegetik anlatt

Karakterlestirme Anlatict tarafindan yapilan karakterlestirme, agik karakterlestirme,
(Jahn’mn figliral karakterlestirme, oto-karakterlestirme, bagkasini karakterize
karakterlestirme etme, kapali karakterlestirme

bigimleri)

Odaklanma Birinci sahis anlatist (birinci tekil sahis, ikinci tekil sahis, tigiincii tekil
(Stanzel’in anlati sahis, birinci ¢ogul sahis, ikinci ¢ogul sahis ve ligiincii cogul sahis
durumlarr) ekleri)

Zaman ve mekan
(Chatman’m
zaman ve mekan
kategorileri)

Soylem zamani: 3 dakika 7 saniye (genis zaman, gériilen gegmis
zaman, simdiki zaman ve gelecek zaman kipleri)

Séylem mekani: Akilli telefon, evdeki koltuk

Oykii mekanlari: Evler, akilli telefon, koltuklar, fotograflar,

televizyon, yesil alanlar, Tiirk bayragi, balkon, sokak, arabalar

Sekil 93: Resim 111°deki Reklamin Anlat1 Ogeleri Acisindan Incelenmesi

Resim 111°de bir karesi sunulan reklam filminde Muharrem ince’nin annesi
Zekiye Ince, oglunun sahip oldugunu diisiindiigii gesitli kisisel dzelliklerden
bahsetmektedir. Diger ¢ocuklari ile birlikte Muharrem Ince’nin de “kul hakki
yemedigini” ve “diiriist oldugunu” vurgulamaktadir. Dolayistyla, anne ince’nin
yorum ve degerlendirmeleri, sahip oldugu deger yargilar iizerinden, agirlikli
olarak da Islami bir cercevede sekillenmektedir. Bu baglamda, anne ince,
kendi diinya goriisii ¢ercevesinde “oglunun ideal bir cumhurbagkani adayi
oldugunu” ima etmektedir. ikinci olarak ise, tarrm ve hayvancilikla mesgul
olanlara yonelik politikalar geligtirilmesi gerektigini aktarmaktadir. Bunu
ise “kendisinin de tarlada calistigini; tarlada calismanin kolay olmadigini”
vurgulayarak yapmaktadir.

Resim 112: “Allah Senden Razi Olsun Ablam Cooooooook Cok % | Muharrem Ince - T.C.
Cumhurbagkani Aday1” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=16_rxzOyOQk
Erisim tarihi: 23 Mart 2023

Resim 112’de bir karesine yer verilen reklam filminde anlatict
konumundaki karakter, ‘“kardesim benim”, “gok tesekkiir ediyorum ona”,



SIYASAL REKLAMLARDA ANLATI ‘ 231

“cok dua ediyorum” gibi ifadelerle hikayeye dahil olarak homodiegetik bir
anlatim sergilemektedir.

Anlatict  konumundaki karakter “Cumhurbagkani Muharrem Ince”,
“kardesim benim”, “cok tesekkiir ediyorum ona” gibi ifadelerle anlatici
tarafindan yapilan karakterlestirme, agik karakterlestirme, baskasini karakterize
etme, oto-karakterlestirme ve figiiral karakterlestirme kullanmaktadir. Ayrica,
gerek anlatici karakter; gerekse reklamda goriintiilerine yer verilen diger
karakterler yas, cinsiyet, giyim tarzi, sosyokiiltiirel durum gibi degiskenler
iizerinden kapali bir karakterlestirmeyi temsil etmektedirler.

Anlatimin homodiegetik olmasi dolayisiyla, birinci sahis anlatisina dayali
bir odaklanma tercih edildigi anlagilmaktadir. Birinci tekil sahis, tigiincii tekil
sahis ve birinci ¢gogul sahis ekleri kullanilmugtir.

Soylem zamani 27 saniyedir. Genis zaman, duyulan gegmis zaman ve simdiki
zaman kipleri tercih edilmistir. Anlaticinin konusmasini gergeklestirdigi fiziksel
mekan, yani, sdylem mekan1 sokaktir. Oykii mekanlari ise sokak, bayraklar ve
balonlardir.

Anlaticr (Genette’in Homodiegetik anlatt

anlat1 kategorileri)

Karakterlestirme Anlatict tarafindan yapilan karakterlestirme, agik karakterlestirme,
(Jahn’in karakterlestirme | bagskasini ~ karakterize etme, oto-karakterlestirme, figiiral
bigimleri) karakterlestirme ve kapali karakterlestirme

Odaklanma (Stanzel’in | Birinci sahis anlatisi (birinci tekil sahis, tiglincii tekil sahis, birinci
anlat1 durumlarr) cogul sahis ekleri)

Zaman ve mekan S6ylem zamani: 27 saniye (genis zaman, duyulan gegmis zaman,
(Chatman’m zaman ve simdiki zaman kipleri)
mekan kategorileri) Soylem mekanlari: Sokak, mikrofon

Oykii mekanlari: Sokak, mikrofon, bayraklar, balonlar

Sekil 94: Resim 112°deki Reklamin Anlati Ogeleri Agisindan Incelenmesi

Resim 112°de bir karesi sunulan reklam filminde bir kisinin Muharrem ince
hakkindaki duygu ve diisiincelerine yer verilmektedir. Anlatimi gergeklestiren
kisi, Muharrem Ince’nin “temiz kalpli oldugunu” aktarmaktadir. ince’nin “bir
evim var, bir arabam var, huzurum var; baska bir sey istemiyorum” dedigini
iddia etmekte ve ona tesekkiir etmektedir. Bu cercevede, “Ince’nin miitevazi bir
yasam siirdiigiinii” ima eden anlatici, ayrica ona “gok dua ettigini” vurgulayarak,
konuya Islami bir bakis acis1 getirmektedir. Bu baglamda, anlatic1, Ince’yi
kendisinin “ideal cumhurbaskan1 aday1” olarak yansitmaktadir. Ote yandan, bu
ve benzeri tiirdeki reklamlarin “viral reklam” olarak nitelenmesi miimkiindiir.
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Resim 113: “Cocuklarin Hayal Kurabildigi Bir Tiirkiye Istiyorum. Size S6z Veriyorum!
#Basaracagiz” Baslikli Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=1PQpm0gfbB4
Erisim tarihi: 6 Nisan 2023

Resim 113’te bir karesine yer verilen reklam filminde anlatici olarak
Muharrem Ince yer almaktadir. Ince, “cumhurbaskani oldugumda”, “nitelikli
bir egitim sistemi kuracagiz” gibi ifadelerle homodiegetik bir anlatim
sergilemektedir.

Ince, “ben Muharrem Ince”, “cumhurbaskan1 oldugumda”, “cocuklarin
hayal kurabildigi bir Tiirkiye istiyorum”, “basaracagiz” gibi ifadeler ile anlatici
tarafindan yapilan karakterlestirme, acik karakterlestirme, bagkasini karakterize
etme ve oto-karakterlestirme kullanmaktadir.

Anlatimin homodiegetik olmasi dolayisiyla, reklamda birinci sahis anlatisina
dayal1 bir odaklanma tiirii tercih edilmistir. Birinci tekil sahis, ikinci tekil sahis,
birinci cogul sahis ve ikinci cogul sahis ekleri tercih edilmistir.

Soylem zamani 27 saniyedir. Genis zaman, simdiki zaman ve gelecek zaman
kipleri kullanilmistir. Anlaticinin konusmasini gergeklestirdigi fiziksel konum,
yani, sdylem mekan bir evin salonundaki sandalyedir. Oykii mekanlar1 ise
bir evin salonu, sandalyeler, masa ve ¢esitli diger esyalar, miting meydanlari,
mikrofon, giivercinler ve bayraklardir.

Anlaticl (Genette’in anlatt | Homodiegetik anlatt

kategorileri)

Karakterlestirme (Jahn’in | Anlatict  tarafindan  yapilan  karakterlestirme, acik

karakterlestirme bigimleri) | karakterlestirme, oto-karakterlestirme, baskasini karakterize
etme

Odaklanma (Stanzel’in Birinci sahis anlatisi (birinci tekil sahus, ikinci tekil sahis, birinci

anlati durumlarr) ¢ogul sahis ve ikinci ¢ogul sahis ekleri)

Zaman ve mekan Soylem zamani: 27 saniye (genis zaman, simdiki zaman ve

(Chatman’in zaman ve gelecek zaman kipleri)

mekan kategorileri) Séylem mekani: Bir evin salonundaki sandalye
Oykii mekanlari: Bir evin salonu, sandalyeler, masa ve gesitli
diger esyalar, miting meydanlari, mikrofon, giivercinler ve
bayraklardir.

Sekil 95: Resim 113’teki Reklamin Anlati Ogeleri Agisindan Incelenmesi
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Resim 113’te bir karesi sunulan reklam filminde Muharrem Ince, “10.000
Ogrenciye yurt dist burs imkani” ve ‘“anaokulundan iniversitenin sonuna
kadar iicretsiz egitim” gibi vaatlerde bulunmaktadir. Ince, bu vaatlerini
anlatmaya “Allah’m izni, milletimizin istegiyle cumhurbaskan1 oldugumda”
sozleri ile Islami cercevede bir dilekte bulunarak basglamaktadir. “Ortak akilla
nitelikli bir egitim sistemi kuracagiz” ifadesi ile kendi vaatlerini, Erdogan’in
egitim politikalar ile kurdugu gizli karsitlik tizerinden olumlamaktadir. Yine
“cocuklarin hayal kurabildigi bir Tiirkiye istiyorum” ifadesi ile, “Erdogan
doneminde g¢ocuklarin hayal kuramadigini” ima ederek, segcmenden destek
istemektedir.

OHAL
DERHAL
KALKACAK

Ry

Resim 114: “Tiirkiye Ozgiirliikler Ulkesi Olacak. Size Séz Veriyorum! #Bagaracagiz” Baghkl
Reklam Filminden Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=_6wQSCNo MQ

Erisim tarihi: 6 Nisan 2023

Resim 114’te bir karesine yer verilen reklam filminde anlatic1 olarak

Muharrem Ince yer almaktadir. Ince, “cumhurbaskani oldugumda”, “size sz
veriyorum” gibi ifadelerle homodiegetik bir anlatim sergilemektedir.

Ince, “cumhurbagkani oldugumda”, “hakkini, hukukunu arayabilecegin
bir adalet diizeni kuracagiz”, “Tiirkiye ozgiirliikkler {ilkesi olacak™ ifadeleriyle
anlatic1 tarafindan yapilan karakterlestirme, acik karakterlestirme, bagkasini
karakterize etme ve oto-karakterlestirme bi¢imlerini kullanmaktadir.

Anlatimin  homodiegetik olmasi dolayisiyla, reklamda birinci sahis
anlatisina dayali bir odaklanmanin tercih edildigi anlagilmaktadir. Birinci tekil
sahis, ikinci tekil sahis, birinci ¢ogul sahis ve ikinci ¢ogul sahis ekleri tercih
edilmistir.

S6ylem zamani 26 saniyedir. Genis zaman, simdiki zaman ve gelecek zaman
kipleri kullanilmistir. Anlaticinin fiziksel mekani, yani, sdylem mekani bir evin
salonundaki sandalyedir. Oykii mekanlar1 bir evin salonu, sandalyeler, masa ve
cesitli diger esyalar, miting meydanlari, mikrofon, glivercinler ve bayraklardir.
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Anlaticl (Genette’in
anlat1 kategorileri)

Homodiegetik anlati

Karakterlestirme
(Jahn’1n karakterlestirme
bicimleri)

Anlatici tarafindan yapilan karakterlestirme, agik karakterlestirme,
bagskasini karakterize etme, oto-karakterlestirme

Odaklanma (Stanzel’in
anlati durumlarr)

Birinci sahis anlatis1 (birinci tekil sahis, ikinci tekil sahis, birinci
cogul sahis ve ikinci gogul sahis ekleri)

Zaman ve mekin
(Chatman’in zaman ve
mekan kategorileri)

Séylem zamani: 26 saniye (genis zaman, simdiki zaman ve
gelecek zaman kipleri)

Soylem mekani: Bir evin salonundaki sandalye

Oykii mekanlart: Bir evin salonu, sandalyeler, masa ve gesitli
diger egyalar, miting meydanlari, mikrofon, giivercinler ve
bayraklardir.

Sekil 96: Resim 114°teki Reklamim Anlat1 Ogeleri Acisindan Incelenmesi

Resim 114’te bir karesi sunulan reklam filminde Muharrem Ince, olaganiistii
hal (OHAL) uygulamasini kaldirmaya ve adalet diizenine yonelik vaatler
sunmaktadir. Bu baglamda, 24 Haziran 2018 Secimlerine OHAL ortaminda
gidilmesini olumsuz bir noktada konumlandiran ince, “hakkini, hukukunu
arayabilecegin bir adalet sistemi kuracagiz”, “Tirkiye oOzgiirliikler iilkesi
olacak” ifadeleri ile de “Tiirkiye’de insanlarin haklarin1 arayamadiklari;
Ozgirliiklerin olmadig1” imasinda bulunarak, Erdogan ile kendisi arasinda
ortiilii bir karsitlik kurmak suretiyle segmenin destegini istemektedir.
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SONUC

Anlatilarin tarihi, iletisim araglar1 olarak dil ve sembollerin ortaya ¢ikisina
kadar uzanmaktadir. insanlik, yiizyillar boyunca gesitli anlatilar iiretmis ve bu
anlatilar1 gerek dil gerekse kiiltiir araciligryla nesilden nesle aktarmistir. Bu
noktada, bir toplumsal hafiza olusturma bigimi olarak anlatilar, szl kiiltiirde
onemli bir yere sahiptir. Yazinin icadi ile birlikte ise anlatilar daha kalic1 bir
nitelik kazanmistir. Bu baglamda, sozli anlatilarin yaziya gegirilmesinin yant
sira, yazili kiiltiire 6zgii yeni anlat1 bigimleri de ortaya ¢ikmuistir.

Birer kiiltiirel miras olarak anlatilarin bilimsel bir bicimde incelenmesinin,
dilbilim ve gostergebilim gibi alanlardaki gelismelere paralel oldugunu séylemek
miimkiindiir. Esasen Antik Yunan dénemindeki mimesis ve diegesis ayrimina
dayandirilan anlati ¢aligmalari, 20. ylizyilda gostergebilimin ortaya cikisi ile
sistematik bir nitelige blirinmeye baslamis; bigimci paradigmanin ortaya ¢ikist
ile bu gelisim devam etmistir. Fransiz yapisalciligi ise “anlatibilim” olgusunun
bagimsiz bir nitelik kazanmaya basladig1 bir donem olarak kendini gostermistir.
Yapisalct anlatibilim anlayisina bir elestiri ya da yapisalcr anlatibilimi agma
cabalar1 olarak degerlendirilebilecek klasik sonrasi anlatibilim ise, anlati
caligmalarinda giincel bir trend olarak gelisimini siirdiirmektedir.

Anlatilarin kendini gosterdigi bir diger alan ise siyasal iletisimdir. Siyasal
iletisimde anlatilar, “iktidar miicadelesine” dayanan siyasetin ikna araci olarak
tezahiir etmektedir. Siyasal aktorler, gerek propaganda gerekse siyasal reklam
caligmalari vasitasiyla anlatilarini hedef kitlelere ulastirmaktadirlar. Bir siyasal
iletisim araci olarak siyasal reklamlarda, “ge¢mis-gelecek™, “biz-onlar” vb.
gibi ikili karsitliklara dayali anlatilar siklikla kullanilmaktadir. Bu anlatilar,
kimi zaman rakipleri olumsuz yonde elestirme seklinde, negatif tonlarda ortaya
cikarken; kimi zaman da kendini ve politikalarint 6vime amacina hizmet eden
olumlayici bir nitelige biiriinmektedir.

Ug ana boliimden meydana gelen bu ¢alismanin ilk boliimiinde siyaset
ve siyasal iletisim olgular1 ele alinmistir. Siyasal iletisim ile iliskili olarak
propaganda, siyasal reklam, retorik ve ikna kavramlari irdelenmis; 6rnek
siyasal iletisim faaliyetleri incelenmistir.

Ikinci boliimde anlatibilim ve anlati calismalarinin gelisimi, mimesis
ve diegesis ayrimi, gostergebilim, Rus bigimciligi, Fransiz yapisalciligi ve
yapisalcilik sonrasi anlati galigmalari seklinde donemlere ayrilmis; bu donemler,
cesitli kuramcilarin ortaya koydugu ¢aligmalar iizerinden ele alinmustir.

Ugiincii boliim ise aragtirmay1 kapsamaktadir. Bu boliimde 24 Haziran 2018
Tiirkiye Cumhurbaskanligi Se¢iminde en ¢ok oyu alan adaylar olan Recep
Tayyip Erdogan ve Muharrem ince’nin yayinlattig1 toplam 83 adet siyasal
reklam filmi, anlatinin temel 6gelerinden olan anlatici, karakterlestirme,
odaklanma, zaman ve mekdn kavramlari 1s18inda analiz edilmistir. Ayrica, her



236 ‘ AZIZ UGAK

bir reklam, verilen ya da verilmek istenen temel mesajlar ve ortaya koyulan
genel arglimanlar agisindan yorumlanmigtir. Ancak, reklamlarda dogrudan
ya da dolayli olarak yansitilan tiim anlam ve argiimanlarin ortaya ¢ikarilmasi
amaci gidiilmemistir.

Aragtirmada elde edilen bulgular dogrultusunda, arastirma sorulariin ve
varsayimlarinin yanitlanmasi su sekilde gergeklestirilmektedir:

Arastirma sorularimin yanitlanmasi:
» Sivasal reklamlarda anlati 6geleri agisindan én plana ¢ikan stratejiler
nelerdir?

Orneklem kapsamindaki siyasal reklamlarda anlatici, karakterlestirme,
odaklanma, zaman ve mekdan ogelerine rastlanmigtir. Bununla birlikte,
bu 6gelere iligskin olarak, ¢aligmada yararlanilan ve yontem kisminda
da bahsedilen akademik kavramsallastirmalarin tamami, reklam
iceriklerinde yer almamaktadir.

» Anlatibilimsel kavramlar olarak anlatici, karakterlestirme, odaklanma,
zaman ve mekdan 6geleri, siyasal reklamlarin kurgulanisinda ne sekilde
yer tutmaktadwr?

Orneklem kapsamindaki siyasal reklamlarin kurgulanisinda, anlatic,
odaklanma, zaman ve mekdn Ogeleri nispeten daha homojen iken;
karakterlestirme stratejileri anlaminda daha zengin bir goriiniim sz
konusudur.

» Siyasal reklamlarda, iktidar-muhalefet karsithgr baglaminda verilen
temel mesajlar nelerdir?

Orneklem kapsamindaki siyasal reklamlarda, iktidari Recep Tayyip
Erdogan temsil etmektedir. Erdogan’in reklamlarinda AK Parti iktidari
Ooncesindeki dénem, olumsuz bir noktada konumlandirilirken; AK Parti
donemi, bir ¢ikis noktasi olarak sunulmaktadir. Segmene ulagim, saglik,
istihdam, teknoloji vb. gibi alanlarda dogrudan ya da dolayli olarak “AK
Parti’nin gergeklestirdigi icraatlar” konusunda mesajlar verilmektedir.
Muhalefeti temsil eden Muharrem Ince’nin reklamlarinda ise, mevcut
iktidar “iilkedeki sorunlarin nedeni” olarak konumlandirilirken; Ince,
bir ¢ikis yolu olarak sunulmaktadir. Se¢gmene ekonomi, hukuk sistemi,
egitim vb. gibi alanlarda vaatler verilmektedir.

Arastirma alt sorularinin yanitlanmasi:
o Siyasal reklamlarda anlatici 6gesi agisindan on plana ¢ikan stratejiler
nelerdir?

Orneklem kapsaminda incelenen tiim reklamlarin bir tanesi haric
hepsinde homodiegetik anlatici kullanilmisti. Bu anlamda, anlatici
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0gesi acisindan son derece homojen bir gériiniim s6z konusudur. Di1s ses
kullanimi oldukga yaygindir.

o Siyasal reklamlarda karakterlestirme égesi agisindan on plana ¢ikan
stratejiler nelerdir?

Orneklem kapsamindaki siyasal reklamlarda, en ¢ok tercih edilen
karakterlestirme tiiri, anlatic1 tarafindan yapilan karakterlestirmedir.
Yine, acik ve kapali karakterlestirme, oto-karakterlestirme ve bagkasini
karakterize tiirleri de siklikla kullanilmistir. Figiiral karakterlestirme, en
az kullanilan karakterlestirme tiirii olmustur.

o Siyasalreklamlarda odaklanma ogesi a¢isindan on plana ¢ikan stratejiler
nelerdir?

Orneklem kapsamindaki siyasal reklamlarda, en ¢ok kullanilan
odaklanma bi¢imi, birinci sahis anlatisidir. Yetkili yazar anlatisi, figiiral
anlati, notr anlati tiirleri ¢ok az kullanilmistir. Dolayisiyla, odaklanma
0gesi agisindan da homojen bir gériiniim mevcuttur.

o Siyasal reklamlarda zaman ve mekan ogeleri agisindan on plana ¢ikan
stratejiler nelerdir?

Omeklem kapsamindaki siyasal reklamlara sdylem zamami agisindan
bakildiginda, en uzun reklam 4 dakika 41 saniye; en kisa reklam 8§
saniyedir. Oykii ve sdylem mekanlar1 olarak ise agirlikli olarak dis
mekanlar kullanilmistir.

Varsayimlarin yanitlanmasi:
= Siyasal reklamlarda anlatibilimsel kavramlarin temsilleri goriilmektedir.

Bu varsayim dogrulanmigti. Bulgulardan anlagilacagi iizere,
anlatibilimsel kavramlarin temsilleri, érneklem kapsamindaki siyasal
reklamlarda goriilmektedir.

= Siyasal reklamlarin icerikleri, anlatibilimin temel oOgelerinden olan
anlatici, karakterlestirme, odaklanma, zaman ve mekan ogeleri
bakimindan bir degerlendirme yapma olanagi sunmaktadur.

Bu varsayim dogrulanmstir. Orneklem kapsamindaki siyasal reklamlara
iliskin bulgulara bakildiginda, hepsinin de anlatici, karakterlestirme,
odaklanma, zaman ve mekan Ogeleri acisindan degerlendirildigi
goriilmektedir.

= Siyasal reklamlarda verilen temel mesajlar, iktidar-muhalefet karsithig
baglaminda bir degerlendirme yapma olanagi sunmaktadir.

Bu varsayim dogrulanmistir. Orneklem kapsamindaki reklam
iceriklerinde iktidarin, muhalefeti ve kendisinden oOnceki iktidarlari;
muhalefetin ise mevcut iktidart olumsuz bir noktada konumlandirarak,
bu yolla ¢esitli mesajlar verdikleri ve vaatler sunduklari goriilmektedir.
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Ote yandan, reklamlar1 incelenen adaylarin stratejilerinde 6n plana gikan
hususlar1 ayri ayri 6zetlemek miimkiindiir.

Recep Tayyip Erdogan’in siyasal reklam filmlerinde anlati 6geleri
(anlatict, karakterlestirme, odaklanma, zaman ve mekan) agisindan 6n
plana ¢ikan noktalar sunlardir:

>

Anlatim tiirli, reklamlarin ¢ok biiylik cogunlugunda homodiegetik
anlatidir. Genellikle dis ses anlaticilar kullanilmis; ses ve goriintiileriyle
es zamanli olarak reklamda yer alan anlaticilara ya da karakterlere
daha az yer verilmistir.

Anlatic1 tarafindan yapilan karakterlestirme, en ¢ok tercih edilen
karakterlestirme bi¢imidir. Reklamdaki karakterlerin yas, cinsiyet,
sosyokiiltiirel ve sosyoekonomik durum vb. agisindan kapali olarak
karakterlestirilmesi de bu noktada 6ne ¢ikan baska bir karakterlestirme
kullanimidir. Oto-karakterlestirme, agik karakterlestirme, baskasini
karakterize etme tiirlerinin kullamimlarinda da dengeli bir dagilim
oldugu soOylenebilmektedir.  Figiiral karakterlestirme  diger
karakterlestirme tiirlerine oranla daha az kullanilmistir.

Odaklanma bi¢imi olarak en ¢ok birinci sahis anlatis1 kullanilmistir.
Figiiral anlat1 ve yetkili yazar anlatisinin ¢ok az goriildiigii reklamlarda,
noétr anlatrya hi¢ rastlanmamustir.

Reklamlarin sdylem zamanlarina, yani, siirelerine bakildiginda, en
kisa reklam 20 saniye; en uzun reklam 4 dakika 41 saniyedir. SOylem
mekanlari olarak genellikle bahge, park, sokak vb. dis mekanlar tercih
edilirken; 0ykii mekanlar1 olarak yollar, kopriiler, camiler, miting
meydanlari, daglar ve tepeler ile yesil alanlar 6n plana ¢ikmaktadir.

Recep Tayyip Erdogan’in siyasal reklam filmlerinde 6n plana ¢ikan
temel mesajlar sunlardir:

®,
0.0

Hemen hemen tiim reklamlarin, “Tiirkiye Vakti” slogani ile, hem
cumhurbagkani se¢imi hem de aynmi giin yapilan milletvekili se¢imi
icin kurgulandigi; bu secimlerin reklamlar1 igin ayr1 kategoriler
olusturulmadig1 anlasilmistir.

Geleneksel iletisim mecralarindan olan televizyona hitap eden
reklamlarin, sosyal medyaya hitap eden reklamlara oranla daha ¢ok
oldugu sdylenebilmektedir.

“Hizmet siyaseti giidiildiigii” iddia ve imasiyla yol, kopri, hastane,
baraj, rayl1 sistemler vb. gibi yapilara ¢okca yer verilmistir. Benzer
sekilde, savunma sanayi alanina doniik ¢alismalara da yer ayrilmistir.
Tiim bunlarin alt metninde “Erdogan doneminde bir¢ok alanda 6nemli
‘basarilar’ elde edildigi ve diger liderlerin bunlar gerceklestirmeye
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muktedir olmadiklart; bu yiizden seg¢imlerde Erdogan ile partisinin
desteklenmesi gerektigi” imas1 yatmaktadir.

“Gegmis ve gelecek™, “biz ve onlar” vb. gibi ikili karsitliklara dayali
arglimanlar 6nemli bir yer tutmaktadir. #Hatirla etiketi ile yaymlanan
reklamlarda goriildiigi iizere, egitim, saglik, ekonomi, bagortiisii gibi
konularda “AK Parti dncesi donem ve AK Parti donemi” temelinde bir
ayrima gidilmekte; AK Parti 6ncesi donem, “bir daha doniilmemesi
gereken koti gilinler” seklinde, korku ¢ekiciligi baglaminda olumsuz
olarak konumlandirilirken; AK Parti donemi, “insanlarin huzur,
mutluluk ve refaha kavustugu; yol, koprl, baraj, hastane gibi
hizmetlerin hiz kazandig1” bir dénem olarak olumlanmaktadir. Bu
baglamda, ge¢miste yapilanlara doniik sdylem ve imalar, gelecege
doniik vaatlerden daha ¢ok yer tutmaktadir.

Reklamlarda camilerin dekor unsuru olarak siklikla yer aldig
goriilmektedir. Bu baglamda, camiler Islamci sdylemin yeniden
uretilis mekanlar1 olarak kullanilmistir. Benzer bir bi¢cimde, fon
miizigi olarak Plevne Mars1 6nemli bir yer tutmakta olup; bu sekilde
de Yeni Osmanlici ideoloji gergevesinde bir anlatim sunulmaktadir.

Hem milliyet¢i ve muhafazakar se¢menlere yonelik miizik ve
dekorlarin oldugu reklamlara; hem de Kiirt segcmene yonelik olarak,
Kiirtce sdylem ve miiziklerin yer aldig1 reklamlara yer verilmistir.
Ayrica Karadeniz, Ege, Dogu Anadolu gibi bdlgelerde bulunan
sehirlerde, yerel halkin da kullanildigi reklamlar cekilmistir. Bu
baglamda “tiim kesimlere hitap etme” iddiasiyla eklektik yerel
konumlandirmalar iizerinden oy maksimizasyonu hedeflenmistir.

Mubharrem Ince’nin siyasal reklam filmlerinde anlat1 6geleri (anlatici,
karakterlestirme, odaklanma, zaman ve mekan) agisindan 6n plana ¢ikan
noktalar sunlardir:

>

En ¢ok kullanilan anlatim tiiri, homodiegetik anlatimdir. Dis ses
anlaticilarin  kullanildigi reklamlar ile, anlatici ve karakterlerin
goriintiileriyle birlikte es zamanli olarak konustuklari reklamlar
arasinda dengeli bir dagilim oldugu sdylenebilmektedir.

En ¢ok kullanilan karakterlestirme bigimi, anlatici tarafindan yapilan
karakterlestirmedir. Sik kullanilan bir diger karakterlestirme bigimi
ise, karakterlerin yas, cinsiyet, sosyoekonomik ve sosyokiiltiirel durum
gibi degiskenler lizerinden kapali bir sekilde karakterlestirilmesidir.
Anlatict  karakterler vasitasiyla, “Hepimizin Cumhurbaskani”
sOyleminde oldugu gibi, figiiral karakterlestirme ve baskasini
karakterize etme stratejisi iizerinden, ince’nin cumhurbaskani aday1
olarak idealize edildigi reklamlara da sik¢a rastlanmistir. Ayrica, bu
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sekilde kisiler, birinci ¢ogul sahis dili kullanimi vasitasiyla Muharrem
Ince’yi benimsediklerini vurgulayarak, kendi siyasi tercihlerini ifade
ettiklerinden, oto-karakterlestirme de yapmis olmaktadirlar.

En ¢ok kullanilan odaklanma bi¢imi, birinci sahis anlatisidir. Notr
anlati, figiiral anlatt ya da yetkili yazar anlatist bigimlerine hig
rastlanmamuistir.

Soylem zamani, yani, siiresi en uzun reklam 3 dakika 7 saniye; en

kisa reklam ise 8 saniyedir. Soylem ve 0ykii mekanlar olarak, biiyiik
oranda dig mekanlar ve dekorlar tercih edilmistir.

Muharrem ince’nin siyasal reklam filmlerinde 6n plana ¢ikan temel
mesajlar sunlardir:

R/
0.0

7
0.0

X3

A

7
0.0

Mubharrem Ince, “Hepimizin Cumhurbaskan1” slogani ile, partisinden
ayr1 bir reklam kampanyasi yiiriitmistiir. Bu baglamda, Cumhuriyet
Halk Partisi’nin milletvekili se¢imi reklamlar ile; cumhurbaskani
aday1 olarak Ince’nin reklamlar arasinda net bir ayrim sz konusudur.
Bu noktada “Hepimizin Cumhurbaskani” sdylemini giiclendirmek
icin, oy maksimizasyonu saglama amaci gidildiigiini sdylemek
miimkiindiir. Ayrica, Ince’nin parti icinden cikan bir aday olmakla
birlikte, partinin lideri olmamasi nedeniyle, reklam kampanyasini
birlesik bir tema altinda yiiritmenin daha zor olmasindan da
bahsedilebilmektedir.

Sosyal medyaya hitap eden reklam filmleri ile geleneksel iletisim
mecralarina hitap eden reklam filmleri arasinda nispeten dengeli
bir dagilim oldugu soylenebilmektedir. Ote yandan, vatandaslarin
anlatici/karakter olarak yer aldigi, daha c¢ok internet ortamina ve
sosyal medyaya hitap eden, geleneksel reklam tanimlamalarindan/
anlayisindan farkli olan viral tarzdaki reklamlar da 6nemli bir yer
tutmaktadir.

Ince’nin, ¢esitli anlaticilar/karakterler vasitastyla cumhurbaskani
aday1 olarak idealize edildigi reklamlar, Ince’nin bizzat kendisinin
yer alip, politikalarini anlattig1 reklamlara gore daha fazladir.

Ikili karsithiklar nemli bir yer tutmaktadir. Ekonomi, hukuk, egitim
gibi alanlarda Erdogan ve ince arasinda kurulan karsitlikta Erdogan
olumsuz bir noktada konumlandirilirken, Ince olumlanmaktadir.
Hatta, “Hepimizin Cumhurbaskani” sdyleminin de, “Erdogan’in
herkesin Cumhurbagkani olamadig1” anlamina gelebilecek bir ikili
karsitlig1 biinyesinde barindirdig1 sdylenebilmektedir.

Ince’nin annesinin ve esinin yer aldigi reklamlar vasitasi ile,
geleneksel Tiirk aile yapisina atifta bulunulmustur. Yine, “Allah’in
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izni, milletimizin istegiyle Cumhurbaskan1 oldugumda” gibi dini
sOylemleri referans alan agik ve oto-karakterlestirmeler mevcuttur.
Bu baglamda, Erdogan’in daha ¢ok gegmise; Ince’nin daha ¢ok gelecege
atif yaptig1 reklamlarda, her iki adayin da kendisini idealize etmek suretiyle
ikili karsitliklardan; sahsi, geleneksel ve dini referanslardan onemli Glglide
yararlandiklar1 anlasilmaktadir. Bu baglamda, “Cumhurbaskanligi Hiikimet
Sistemi”ne gegis sonrasi aday imajlarinin daha ¢ok 6n plana ¢ikmaya basladigs;
kampanyalarin daha Amerikanvari ve pragmatik bir nitelige biiriindiigli; oy
maksimizasyonu hedefinin de bunda 6nemli bir yer tuttugu sdylenebilmektedir.
Bu durumun, Tiirk siyasal hayatinda yillardan beri siiregelen aday/lider kiiltiinii
daha da giiclendirdigi soylenebilmektedir. Ayrica, oy orani daha yiiksek olan
partilerin, kii¢iik partileri biinyesine dahil ettigi iki partili ya da iki kutuplu bir
siirece dogru gidilmesinin, ideolojik konumlanmalar1 geri plana atan bir siyasal
eklektizme neden oldugu diisiiniilmektedir.

Ote yandan, siyasal reklamlarin demokratik hayattaki yansimalari, bir
tartisma konusu olarak giindeme getirilebilmektedir. Siyasal reklamlar, siyasi
hayattaki gergekleri olduklar gibi yansitmakta midir? Yoksa siyasal reklamlar
araciligryla gercekligin insa edilmesi mi s6z konusu olmaktadir? Oncelikle,
herhangi bir iirlin veya hizmet reklami diisiiniildiigiinde, ilgili {irtintin ya da
hizmetin sadece olumlu yonlerinin 6n plana ¢ikarildigi ve olumsuz yonlerinden
bahsedilmedigi; bu yolla bir anlati kurgulandigi bilinmektedir. Dolayisiyla,
reklam1 yapilan seyin olumsuz yonlerinden de bahsedilmesi neredeyse hig
karsilagilan bir durum olmadig1 gibi; bahsedilen olumlu 6zelliklerin de tiriinde
gercekten var olup, olmadigi ya da bunlarin kullanicilara gergek bir fayda
saglayip, saglamadigi ilk etapta anlasilamayabilir. Bu dogrultuda, siyasal
reklamlarda dogrudan ya da dolayli olarak ortaya koyulan argiimanlara
bakildiginda, reklami yapilan siyasi parti ya da liderin olumsuz 6zelliklerinden
bahsedilmemekte; sadece olumlu olarak nitelendirilen yonleri ortaya
koyulmaktadir. Fakat, burada “olumlu” olarak yansitilan 6zelliklerin, ger¢ekten
o liderde ya da partide bulunup, bulunmadigi ayri bir tartisma konusu olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla, reklamlarin igeriklerinde hangi konulardan
bahsedilip, bahsedilmeyecegine yine o reklami yayinlatan; reklamlar igin
biitge ayiran kisi veya kurumlar karar verdiginden, gerceklerin oldugu gibi
yansitilmasini beklemek giictiir.

Buradan hareketle, siyasal reklamlarin se¢menler iizerindeki yansimalari,
Lilleker’in (2006, s. 159), medyanin siyasal iletisim ¢abalarina egemen olan en
onemli ara¢ haline gelmesini agiklamak i¢in ortaya koydugu “medyatizasyon”
kavramiiizerinden tartigilabilir. Siyasal reklamlarin, yaymlatilmasina karar veren
kisi veya kurumlarin istedikleri dogrultuda bir konu ve mesaj se¢imi icermesi
g6z Oniine alindiginda, bu durum bir sorun olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cilinkii,
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medyanin en 6nemli siyasal iletisim araci oldugu medyatizasyon diizeninde,
reklama konu olan aday ya da partiler hakkinda yanlis/eksik bilgi edinimi s6z
konusu olabilmektedir. Bu ise, gercek otesi bir durum meydana getirmekte;
demokratik hayatin niteligine zarar verebilmektedir.

Bu konu, yine Lilleker’in (2006, s. 110) medyanin insanlar tarafindan
basat bilgi kaynagi olarak goriilmesini agiklamak i¢in ortaya koydugu medya
demokrasisi kavrami lizerinden tartisilabilir. Medya demokrasisinde insanlarin
her gordiiklerine, duyduklarina inanma egilimi iginde olmalari, onlar kolayca
yonlendirilebilir kilacaktir. Bu ise, Barry Levinson’in yénetmeligini yaptigi
1997 yapimi Wag the Dog (Tr. Baskanin Adamlarr) filmindekine benzer bir
durum ile Karsilasiima olasihigi tasimaktadir. Insanlarin televizyonda her
gordiiklerine inanma egilimi i¢inde olmalarini ve siyasal aktorlerin insanlari
bu yolla kolayca manipiile edebilmelerini konu alan film, medya demokrasisi
anlayigini elestirel olarak yansitan bir yapit olarak degerlendirilebilmektedir.
Bu baglamda, siyasal reklamlarin da benzer sekilde bir manipiilasyon aract
olarak kullanilmasi tehlikesinin mevcut oldugundan sz edilebilmektedir.

Ote yandan, siyasal reklamlara biitge ayirilmasi konusunda tiim siyasal
aktorler esit imkan ve sartlara sahip degildir. Tiirkiye 6zelinde bakildiginda,
en son secimde en yiiksek oy oranma ulasan siyasi parti, ayni zamanda
hazine yardimindan da en ¢ok pay alan parti olmaktadir. Elbette, oncelikle
siyasi partilere hazine yardimi verilmeli midir, verilmemeli midir meselesi,
farkli bir tartismanin konusu olarak tlizerinde diisliniilmeye degerdir. Fakat,
Tiirkiye’deki mevcut uygulamanin, zaten maddi yonden giiclii olan partileri
daha da giiclendirdigi; zayif olanlar1 daha da zayiflattigi veya maddi yonden
kisitladigr one siiriilebilmektedir. Bu ise, demokrasinin niteligine zarar
vermenin yani sira; toplum nezdinde tipki Neumann’m (1974) ifade ettigi
gibi bir “suskunluk sarmali”na neden olabilmektedir. Keza, siyasal aktorlerin
medyada esit bir sekilde temsil edilmemesi de bu durumun nedenlerinden biri
olarak goriilebilmektedir.

Aragtirma sonucunda, bundan sonra yapilacak ¢alismalar i¢in su Onerileri
sunmak miimkiindiir:

7

+ Bu calismanin ikinci boliimiinde ortaya koyulan kavram ve modellerden
hareketle, anlatibilimsel agidan farkli incelemeler yapilabilir.

X3

A

Siyasal aktorlerle dogrudan temasa gecilerek, elde edilecek veriler
iizerinden anlat1 analizleri gergeklestirilebilir.

3

» Siyasal metinlerdeki ikili karsitliklara detayli bir sekilde odaklanilabilir.

-,

oo

» Siyasal reklamlarin, se¢menlerin oy verme davraniglari iizerindeki
etkilerini Olgmeye ya da yansimalarimi anlamlandirmaya yonelik
caligmalar yapilabilir.
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, https://www.youtube.com/watch?v=Epy-mLE9i3s (Erigim tarihi: 1 Temmuz 2022).

, https://www.youtube.com/watch?v=HmYAYL80G;j0 (Erisim tarihi: 25 Temmuz 2022).

, https://www.youtube.com/watch?v=XiAd4vIDLrg (Erisim tarihi: 25 Temmuz 2022).

, https://www.youtube.com/watch?v=yWGrBUSkbzI (Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022).

, https://www.youtube.com/watch?v=zT6WxvlalZc (Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022).

, https://www.youtube.com/watch?v=MMcsogpO5n8 (Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022).

, https://www.youtube.com/watch?v=eZ5V{8F3eu4 (Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022).

, https://www.youtube.com/watch?v=IkRkOAh_[-4 (Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022).

, https://www.youtube.com/watch?v=icOhGKWihOk (Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022).

, https://www.youtube.com/watch?v=QY 9gqMRmHHE (Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022).

, https://www.youtube.com/watch?v=P_wkZ47Eblc (Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022).
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, https://www.youtube.com/watch?v=tWLMKX71TXw (Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022).
, https://www.youtube.com/watch?v=Z-Y 3th8k400 (Erigim tarihi: 1 Temmuz 2022).

, https://www.youtube.com/watch?v=DR-Gco7i7Wk (Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022).

, https://www.youtube.com/watch?v=oktasjkOQFE (Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022).

, https://www.youtube.com/watch?v=nzYuK10TBPo (Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022).

, https://www.youtube.com/watch?v=TPd20liLWh4 (Erisim tarihi: 21 Temmuz 2022).
, https://www.youtube.com/watch?v=zV2GI-R225Y (Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022.

, https://www.youtube.com/watch?v=Bu2ys9A wzA (Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022).

, https://www.youtube.com/watch?v=5_CgKRR80Vw (Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022).
, https://www.youtube.com/watch?v=H79RJo_gsGo (Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022).

, https://www.youtube.com/watch?v=ac8jolo1wmc (Erigim tarihi: 1 Temmuz 2022).

, https://www.youtube.com/watch?v=dY Cuy9zbfDE (Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022).

, https://www.youtube.com/watch?v=1TT948-ETHS& (Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022).

, https://www.youtube.com/watch?v=2M3p5MgAKTc (Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022).
, https://www.youtube.com/watch?v=eJjzmZ1nLnc (Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022).

, https://www.youtube.com/watch?v=5sOmdTA2aqs (Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022).

, https://www.youtube.com/watch?v=nviqJzZsEmS§ (Erisim tarihi: 4 Temmuz 2022).

, https://www.youtube.com/watch?v=2e4DY g9skgY (Erigim tarihi: 21 Temmuz 2022).
, https://www.youtube.com/watch?v=19GhvQMiX6w (Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022).
, https://www.youtube.com/watch?v=DnvrCdJsysl (Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022).

, https://www.youtube.com/watch?v=68jGIhFOCkk (Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022).

, https://www.youtube.com/watch?v=bCIrUYRoQ4Q (Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022).
, https://www.youtube.com/watch?v=Uxyd O0T-TCO (Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022).

, https://www.youtube.com/watch?v=LfGP7sWG8bk (Erisim tarihi: 21 Temmuz 2022).
, https://www.youtube.com/watch?v=0jfO7Glcgtc (Erisim tarihi: 21 Temmuz 2022).

, https://www.youtube.com/watch?v=JIWgJZ7Cl A (Erisim tarihi: 21 Temmuz 2022).

, https://www.youtube.com/watch?v=fa Lj 5-f6A (Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022).

, https://www.youtube.com/watch?v=wbeoGPMOS-A (Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022).
, https://www.youtube.com/watch?v=gvMXOMPgxEk (Erisim tarihi: | Temmuz 2022).
, https://www.youtube.com/watch?v=MuAXBWUix-s (Erisim tarihi: 21 Temmuz 2022).
, https://www.youtube.com/watch?v=0SccOUpyV3U (Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022).

, https://www.youtube.com/watch?v=QAx01KqFn3g (Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022).

, https://www.youtube.com/watch?v=5TKXzhvUFQc (Erisim tarihi: 1 Temmuz 2022).
, https://www.youtube.com/watch?v=DIKP77ulatc (Erisim tarihi: 4 Temmuz 2022).

, https://www.youtube.com/watch?v=fbE8JrMDZKA (Erisim tarihi: 4 Temmuz 2022).

, https://www.youtube.com/watch?v=78B5Q20Q3dk (Erisim tarihi: 23 Mart 2023).

, https://www.youtube.com/watch?v=pb3Yp4uCHEg (Erisim tarihi: 23 Mart 2023).

, https://www.youtube.com/watch?v=16_rxzOyOQk (Erisim tarihi: 23 Mart 2023).

, https://www.youtube.com/watch?v=1PQpmOgfbB4 (Erisim tarihi: 6 Nisan 2023).

, https://www.youtube.com/watch?v=_6wQSCNo_MQ (Erisim tarihi: 6 Nisan 2023).



