IBAD Sosyal Bilimler Dergisi

IBAD Journal of Social Sciences

IBAD, 2019; (Ozel Say1): 659-677

DOI: 10.21733/ibad.626685

Ozgiin Arastirma / Original Article

Tiiketim Kiiltiirii ve ikna Baglaminda Reklamda Retorik Figiirlerin Kullanimi Uzerine

Bir inceleme

Ars. Gor. Deniz Keba Ekinci'”

Gelis tarihi: 30.09.2019
Kabul tarihi: 17.10.2019

Atf bilgisi:

IBAD Sosyal Bilimler Dergisi

Sayx: Ozel Sayi Sayfa: 659-677
Yil: 2019

This article was checked by Turnitin.
Similarity Index 9%.

1 Kocaeli Universitesi Tletisim Fakiiltesi,
Halkla iliskiler ve Tanitim Bolimii,
Turkiye, dkeba34@gmail.com,
ORCID ID 0000-0003-2723-992X

* Sorumlu yazar

0z

Sanayi devrimiyle ivme kazanan tiiketim olgusu zamanla ihtiyagtan ¢ok goérev
haline gelmistir. Eglenceden kimliklere varincaya dek her seyin tiiketilebildigi bir
ortamda tiiketim, bireyin varolus sebebine dontismiistiir. Tiiketim aligkanliginin
devamini saglayabilmek ve daha fazla tiiketime yonlendirmek amaciyla markalar;
iriinlerini  farklilastirmak, pazarlamak ve satmak gibi nihai hedeflerini
gergeklestirmek adina tiiketicileri ikna etme cabasi igine girmislerdir. Toplumsal bir
etkileme bicimi olan, Platon, Aristotales gibi antik Yunan diisiiniirlerinin alt yapisini
olusturdugu ikna iletisimi giiniimiize kadar ¢esitli yontemlerle gergeklestirilmistir.
Bu baglamda, markalar reklamcilik ve tamitim faaliyetlerinde “ikna etme sanat1”
olarak adlandirilan retorik disiplininden faydalanmislardir. Bu ¢aligmada, tiiketim
kiiltiiriinlin yagsandig1 giliniimiizde, yazili basin araglarindan biri olan dergilerde,
tilketime Ozendirme amaciyla yaymlanan basili reklamlarda kullanilan retoriksel
figiirler incelenmistir. Bu g¢ercevede arastirmanin ana konusunu Tiirkiye’de 2015
yilinda dergilere en fazla reklam veren Loreal Tiirkiye ve P&G markalariimn
reklamlarmin retorik yapisinin incelenmesi olusturmaktadir. Arastirmanin amacina
yonelik olarak, Unilever ve P&G markalarina ait {iriinlerin, Cosmopolitan Tiirkiye
dergisinde Nisan 2015- Nisan 2016 tarihleri arasinda yayinlanan toplam 12 sayida
yer alan reklamlar1 Aristotales’in retorik {iglemesi ve figiirlerin kullanimu
kapsaminda dilsel ve gorsel retorik betiler cergevesinde analiz edilmistir. Sonug
olarak, reklamlarda sozel ve gorsel retorik firgiirler kullanilarak, yapay
gereksinimlerin olusturuldugu sdylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Reklam Dili, Retorik, Retorik Figiirler, ikna
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ABSTRACT

The phenomenon of consumption, which gained acceleration with the industrial
revolution, has become a task rather than a need in the course of time. In an
environment where all things can be consumed from entertainment to identities;
consumption has become the reason of existence for individuals. Trade marks have
started trying to persuade consumers for realizing the ultimate goals of
differentiating, marketing and selling their products in order to ensure the
continuation of consumption habits and to direct more consumption. Being a form
of social influence; the communication of persuasion that constituted the
infrastructure of ancient Greek philosophers such as Plato and Aristo has been
realized in various ways so far. In this context, trade marks have benefited from the
rhetorical discipline that is called the “art of persuasion” in their advertising and
promotional activities. This study will analyze rhetorical figures that are used in
printed advertisements aimed at encouraging consumption in magazines which are
among the printed media today, when consumption culture is experienced. In this
context, the study mainly aims to examine the rhetorical structure of the
advertisements of Loreal Turkey and P & G trade marks, which had the highest
number of advertisements in the Turkish magazines in 2015. For the purposes of the
study, Unilever and P & G brands belonging products have been analyzed in the
framework of linguistic and visual rhetoric betide the scope of Cosmopolitan Turkey
magazine in April 2015- April 2016 between published a total of 12 points Located
ads Avristotle's rhetoric trilogy and the use of figures. As a result, it can be said that
artificial requirements are created by using verbal and visual rhetorical firagles in
advertisements.

Keywords: Advertisement language, Rhetoric, Rhetorical Figures, Persuasion
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GIRIS

Tiiketim olgusu sanayi devrimi ile birlikte ivme kazanmig, zamanla da ihtiyagtan ¢ok gorev haline
gelmistir. Bu ¢ercevede degisen tiiketim normlart ise bireylere imajlarin tiiketildigi kurgusal bir diinyanin
onemli aktorleri roliinii vermistir. Zamanla insanin kendisine yabancilasmast ve tiiketimin pazarlama
teknikleriyle kameilanmasi sonucu, siirekli aligveris pesinde kosmay1 ve satin almayr mutluluk kabul
eden bir kiiltiiriin temelleri atilmigtir (Dolu, 1993, s.34). Tiiketim olanaklarinin ¢ogaldig1 eglenceden,
kimliklere varicaya dek her seyin tiiketilebildigi bdyle bir topluma “tiiketim toplumu” denilmektedir.
Tiiketim toplumu, kendi kurallar1 dogrultusunda yarattig kiiltiir ile tiim diinyada genisleyip yayilmaci bir
politika benimsemistir (Aytag, 2002, s.52). Bireyin varolus sebebi haline gelen tiiketim aligkanliginin
devamini saglayabilmek ve daha fazla tiiketime yonlendirmek igin yazili basin boslugu doldurulamaz bir
arac haline gelmistir.

Bu anlamda okur kitlesini tiiketici kitleye doniistiirmek adina yazili basinin bir pargasi olan dergiler de
yer alan reklamlar, tiiketim normlarmi anons ederek okuyucular tiiketime davet etmektedir. Tiiketim
toplumunun yerlesiklesmesi i¢in genelde sloganvari, etkileyici ve kendi anlam diinyasina bireyi hapseder
diisiinceler tiretilir. Reklam da bunu yaratmak i¢in en iyi dosttur (Yagli, 2006, s.24). Giinlimiiz tiiketim
toplumunda reklam araciligiyla giindelik yasama kiigiik dozlar halinde asilanan tiiketim edimi, bireyin
kendini koyuverdigi bir ritiiele donlismiistiir ( Akgali, 2006, s.32).

Reklamlar, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve tiiketime ikna etmek adina, hangi tiir mesajin verilmesi
reklamim amacina hizmet edecektir diislincesi ile ¢esitli yaratici mesaj stratejileri kullanmaktadirlar.
Aristotales’e gore bir reklamin ikna etkisinin giicii , mesaj metni yazimina baglidir. Bazi aragtirmacilar,
reklamin dilinin aslinda iknanin dili oldugunu diisiinmektedir. Reklam metnindeki kelimelerin secimi,
kurgulanisi, mecazi anlam kullanimi ayrica tekrarlar ve yinelemeler gibi figiiratif dil 6zellikleri olarak
adlandirilan edebi sanatlarin kullanilmasi reklamin basarisina isaret etmektedir. “Belli bir durumda var
olan inandirma yollarin1 gdzlemleme becerisi” olarak tanimlanan retorik, sdziin iknay1 en etkili bigcimde
gerceklestirmesi amaciyla, yargilart coskularla saptirmayr amacglamaktadir (2013, s.8). Bati’ya gore
reklama iletisimsel degerini veren, gilindelik dilden ayrilmasim saglayan retorik figiirlerin
kullanilmasidir. Retorik figiirler Sessel, sozdizimsel, anlambilimsel, sozciiksel oyunlar, tekrarlar,
yinelemeler ve yer degistirmeler seklinde ger¢eklesmektedir (Bati, 2007, s.328). Dolayisiyla, hedef
kitleyi ikna etmek s6z konusu ise, retorik figiirlerin kullanimi, mesaji diiz anlatima gore farkli bir
noktaya tasiyarak oldukea etkili olmaktadir (McQuarrie ve Mick, 1999, s.40).

1. Tiiketim Kiiltiirii Kavram

Tiiketim kavrami, baz1 yazarlar tarafindan olumlu anlamlar yiiklenmesine kargin bazilar tarafindan da
olumsuz olarak nitelendirilmis ve zaman icerisinde farkli anlamlar kazanmigtir. En basit anlami ile
tiiketim, bir seyleri kullanip bitirmek, yok etmek demektir. insanin fizyolojik, biyolojik, sosyal ve
kiiltiirel agidan ¢ok sayida mesru ya da mesru olmayan ihtiyact bulunmaktadir ve bu ihtiyaglarin
giderilmesi i¢in harcanan ve harcanmasi goze alinan maddi ve manevi degerlerin Seferber edilmesi de
tilkketim olarak tanimlanmaktadir (Torlak, 2000, s.17).

Tiiketim kiiltiirii kokenleri baz1 ¢alismalarda , Ingiltere’de orta smiflar agisindan 18. Yiizyila; isci sinifi
acisindan ise reklamin, bilylik magazalarin, tatil gezintilerinin, kitlesel eglencenin, bos zamanin gelistigi
19. ylizyilla dayandirilirken (Featherstone, 2005, s.185). Lyon ve Baudrillard’a, tiiketim kiiltiiriinii
postmodernizm ile birlikte diistilmesi gerektigini savunur. Lyon (1994, 5.56) tiiketimin ve tiiketicinin
yasam tarzinin hakim oldugu bu kiiltiirii postmodern olarak tanimlar. Baudrillard (1996), modernden
postmoderne gegisi tiiketim talebinin, {iretimin merkezi haline gelmesi ile iliskilendirir. Giddens ise,
“yliksek modern donem” olarak tanimladigi bu donemi, bireylerin reklamlarin sundugu yasam tarzi
paketlerinin rehberliginde kendilerini “6zgiir tiiketici” olarak ifade ettiklerini soylemektedir (Lyon, 1994,
$.60) Yazarlarin farkli tanimlarla isaret ettigi donem, sanayi Otesi toplum, ge¢ kapitalist donem,
postmodern toplum, postfordist dénem gibi kavramlarla da anlatilmaktadir. Postmodern ya da geg
kapitalist toplum olarak ifade edilen 1980’ler ve 90’lar da tiiketiceye sunulan yasam tarzinin 6n plana
cikarildigr reklamlar goriilmektedir.

Davidson’a (1992, s.66) gore yasam tarzi bir meta haline gelmistir. Featherstone (1996, s.41) yasam tarzi
kavramin1t “ bir kimsenin bedeni, giysileri, konusmasi, bos zamani kullanma sekli, yiyecek icecek
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tercihleri, ev, otomobil, tatil se¢imleri vb. gibi tiiketicinin begeni iislubunun bireysel isaretleri” olarak
tanimlamaktadir. William Leiss’in (1983) Kanada’da ki reklamlar iizerine yaptig1 bir ¢calismada, son elli
yil igerisinde trlin hakkinda enformasyon iceren reklamlardan, yasam tarzi imgelemlerinin 6n plana
cikarildigr reklamlara gegis oldugunu ortaya koymustur (Featherstone, 2005, s.144).

Baudrillard’a gore nesne ve hazza yonelikmis gibi goriinen tiiketim davranislart aslinda tamamiyla baska
amagclara yanit verir, Arzunun metaforik ya da dolayli disavurumu farklilastiric1 gdstergeler lizerinden
toplumsal degerler kodunun iiretilmesi. Dolayisiyla belirleyici olan, nesneler toplami iizerinden bireysel
cikar islevi degil, gostergeler toplami iizerinden degerlerin dogrudan toplumsal degis tokus iletisimi,
dagitim islevidir. Dolayistyla Baudrillard yasadigimiz siirecin insanlar1 gosterge, imaj, simiilasyon
oyunlartyla kusatan ve hipergergeklik olarak adlandirilan siirece itmis oldugunu ifade eder. Sahip
oldugumuz araclar, fiziksel ihtiyaclarimizi karsilamaktan ziyade; statiimiizii tayin edici, prestijimizi
yansiticl, insanlarin goziindeki degerimizi tayin edici gorevler tistlenmistir (Baudrillard, 2015, s. 89-91).

Tiiketim merkezli giinliimiiz toplumunda, yapay gereksinimler iiretilerek, gercekmis gibi gosterilmekte
ve bu yapay gereksinimler gercek ihtiyaclarmmizin dniine gegerek sorgusuzca tiiketilmektedir (Inceoglu,
2011, s.165). Marcuse, tiketim toplumunda yapay gereksinimlerin dayatildigini vurgulayarak,
tiiketicilerin bu gereksinimleri gercekmis gibi algilmalar1 igin ikna edildiklerini savunmustur. (Marcuse,
2010, s.22).

Tiiketim toplumu i¢inde yasadigimizi vurgulayan Baudrillard, gelisen iletisim teknolojileri araciligiyla
once ihtiyaglarin yaratildigini sonra da bu ihtiyaglar gidermek iizere bireylerde arzunun olusturuldugunu
ve kigilerin arzularini tatmin etmek icin de tiikketime yonlendirildigini ifade etmektedir. Gilinlimiizde,
tilketimin siirekliligini saglayabilmek adina, tiriinlere bir takim anlamlar ve imajlar yiiklenilerek tiiketim
canli tutulabilmekte, {irtinlerin satig1 ve pazarlanmasi gergeklestirilmektedir. Bu tiir pazarlama stratejileri
ile tiiketiciler sadece Uirlinii satin almamakta, ayn1 zamanda sunulan imaji, kimligi veya statilyli de satin
almaktadirlar. Sonug olarak iiriinlere yiiklenen anlam ve imajlar, tiiketiciler agisindan adeta bir “var olma
nedeni”ne doniismektedir (Geger, 2013, s.71).

1.2. Tiiketim Kiiltiirii ve Reklam fliskisi

Giinlimiiz finansal kapitalizmi bilisim ve hizmet sektorii, gelismis iilkelerde, az geligmis tilkelerde ve
gelismekte olan iilkelerde hizli bir yiikselise ge¢mistir. Bugiin kapitalizm varligimi bu sektorlerle
stirdiirmektedir. Hizmet sektoriinii ayakta tutan ise, reklam ve medyadir. Reklamin ve onun belirledigi
medya igeriklerinin ortak anlatis1 ise tiiketim kiltiiridiir (Dagtas, 2009, s.46). Bugiiniin tiiketim
toplumlarinda medya kanallari, olusturulan tiiketim kiiltiiriiniin genis kitlelere aktarilmasinda onemli
unsurlarin basinda gelmektedir, Tiiketim kiiltiiriiniin yayilmasimi saglayan pek c¢ok yeni olusum soz
konusu olmakla birlikte, medya, tiiketim iligkilerinin en temel yaraticis1i konumundadir (Konyar, 2000,
5.25).

Odabas1 (1999, s.27), tiiketim kiiltiiriinii, pazar dinamiklerinin egemen oldugu, pazar ekonomisinin var
oldugu toplumlarin kiiltiirii olarak tanimlarken, Bauman’a gore tiikketim kiiltiirii diisiincesinin giici,
kitlesel pazarlama ve onunla iligkili reklamciliga dayanmaktadir (1999, s. 34). Baudrillard (2015) ise,
cagdas tiiketicilerin, kapitalizmde tiriinleri degil gostergeleri tiikkettigini ifade eder. Reklamlar araciligiyla
tilketim nesnesi olarak sunulan gostergeler ile tiikketimde ihtiyaglarin yerini toplumsal degerlerin ve
imajlarn yer aldig1 goriilmektedir.

2. ikna ve Retorik

Retorigin tarihgesine bakildiginda Antik Yunan felsefesinin en 6nemli isimlerinden olan ayrica
Platon’un da dgrencisi Aritotales’in etkisinin olduk¢a biiyiik oldugu goriilmektedir. Aristotales klasik
retorik anlayisin sistemlestiren, 6zglin katki sunan, giinlimiize kadar devam eden bir retorik anlayisi
ortaya koyan ve retorik i¢in 6nemli isimlerden biridir (Aristoteles, 2013, s.19).

Aristotales’e gore retorik; politik, adli ve epideiktik (torensel gosteri sdylevi) olmak iizere ii¢ tiir
sOylevden olusmaktadir. Politik retorik, gelecek zamanda kurgulanmaktadir, icerisinde cesaret ve umut
kirma vardir. Adli retorik ise, Gegmis zamani icermekle birlikte temel olarak kotii davranisi
incelemektedir. Adalet ve yasalarla ilgili sonuglara ulagilmaktadir. Son olarak torensel sdylev, 6vgii ya
da elestiri igerir, erdem ve kusurla ilgilenir (Aristoteles, 2013, s.20-25). Retorik; zaman, sdylev ve amag
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icinde varligin1 gosterir. Retorigin ii¢ tiiri kendi i¢inde baska bir ii¢ kavram daha barindirmaktadir. Bu ii¢
kavram retorigin amaca gore siniflandirilmasindan olusmaktadir. Retorik, {ic amaca da hizmet verdigi
diistincesinden ¢ikilarak amacin temeli; saptamak, tanitmak ve kanitlamak bigiminde de
siralanabilmektedir. (Barokas, 2011, s.63-64).

Aristoteles’in “Rhetoric” adli eserinde “Ug ikna Kamiti” olarak belirlenen dgretilerde ikna sanat1 ele
alinmistir. Once Atina ve Roma ‘da daha sonralar ise, Ingiltere, Amerika gibi iilkelerde etkili olan bu
ogretiler, glinlimiizde hala gegerliligini ve etkisini korumaktadir. Artistik kanitlar (Artistic Proofs) olarak
da isimlendirilen bu kanitlar; ethos, pathos ve logostur. Ethos, konusmacinin kisisel karakterine bagl
iken, pathos, duygusal yollar ile dinleyiciyi istenilen ruh haline sokabilmektedir. Logos ise,
konusmacinin sdzciiklerle kanitina bagli olan 6gedir (Zillioglu & Yiiksel, 2005, s. 88).

Kokeni etik kelimesine dayanan Ethos kavrami, ikna edici mesaji gonderen kisinin dinleyiciler
tarafindan algilanan zeka, iyi niyet ve karakterini ifade eder (Benjamin, 1997, s.78). Insanlar
karsilagtiklar1 etkili sunumlarda, konugmacimin fiziginden, giyiminden, konusma tarzi ve seklinden,
hareketlerinden etkilenerek, ikna olmaya baslarlar. Bazen de, iknacinin, konugmacinin ortaya koydugu
diiriist tavir, mizah giicli, deneyim gibi Ozellikleri ya da bu konularda ge¢misten gelen bir unvaninin
olmasi iknay1 kolaylastirabilir. (Sandik¢ioglu, 2014, s.22). Ethos giiniimiizde, “inandiricilik” veya
“kaynagim inandiricilig” kavramlar ile nitelendirilmektedir. Ikinci ikna kaniti olan Pathos, Duygusal
ogeleri kullanarak, dinleyicileri etkileyerek ikna etmeyi kapsamaktadir. Pathos da dinleyicilerin tutkulari
onemlidir, uygun bir duygusal ¢izgide tutmak inandirmay1 beraberinde getirmektedir (Kast, 2011 ).

Logos ise, mantik ile ilintilidir. Etimolojik olarak Ingilizce “Logic” mantik sozciigiiniin kokenidir.
Aritotales logos’u akil yiiriitmeye dayali sdylem olarak nitelendirmektedir (S6nmez, 2008, s.108). Bazi
retorisyemlere gore, felsefi olarak iddianin en 6nemli boyutu, mantiksal sav ve kuvvetli icerik tasiyan
logostur. (Cutbirth, 2004, s.82). Bigake¢i’ya gore ise, Aristoteles bu {i¢ unsur arasindan en ¢ok logos
tizerinde durmugtur. Herkesin bildigi ‘Aristo mantig1i’ denen diiz mantiksal ¢ikarim formiilii ortaya
cikmustir (2012, 5.338).

2.1. Reklamda Retorik Figiirlerin Kullanimi

Retorik sanati, 2000 yildan fazla bir siiredir diinya diisiince sistemini sekillendiren olgulardan biridir.
Alan aragtirmacilar1 1990’lardan baglayarak, 6zellikle tiiketici davranislar1 kapsaminda retorik unsurlarin
etkisini diizenli bir sekilde incelemeye baglamislardir. Gliniimiizde ise, retorigin tiiketici aragtirmalari ve
reklamcilik  alanlarinda incelenen bilimsel gegerlige sahip bir disiplin oldugu rahatlikla
sOylenebilmektedir. (McQuarrie ve Phillips, 2008, s.3-4). Reklam retorigi alaninda yapilan ¢aligmalar
kapsaminda hedef kitleyi ikna etmek ve etkilemek amaciyla kullanilan bir disiplin olma 6zelligini
tasimaktadir. Retorik reklam dili, ifadeyi abartili ve kurnazca anlatmanin bir yolu olarak, mesaji
zenginlestirmek adina kullanilmaktadir (Dyer, 2009, 5.127).

Retorik figiirleri semalar ve mecazlar olarak iki gruba ayiran McQuarrie ve Mick (1996)’e ait olan
simiflandirma asagidaki gibidir.

Retorik Figiirler
(Sanatsal Sapmalar)

Semalar ‘ Mecazlar ‘
| (Diizen) (Diizensizlik)

Tekrarlar Déoniisler Degismeceler Yakistirmalar
Uyak. ahenk. Antimetabole Abart Egretileme
aliterasyon Antitez Eksilti Cinas
A“f'{t‘?"“ Retorik Soru Paradoks
Epistrof, 3 ranlas S
Epanalepsis. M Ironi
Anadiplosis Diizdegismece
Paralellik
[ Dusuk SAPMA ORANI Yitksek >

Sekil 2, Retorik Figiirler (McQuarrie ve Mick, 1996)
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Retorik figiirleri semalar ve mecazlar seklinde ikiye ayiran McQuarrie ve Mick’e gore, semalar; reklam
metinlerinin diizenli kurgulanigina baghdir. Mecaz figiirler, gercek anlamin disinda, yakistirmalar veya
anlam diizensizlikleri seklinde gerceklesmektedir. Sematik figiirler ise, belirli bir diizen sonucu ortaya
¢ikan uyak, ahenk aliterasyon gibi ses ya da hece oyunlar1 olabilir. Egretileme (metafor) ve cinas gibi
gercek anlamin yaninda yan anlami da giiclii bir sekilde cagristiran figiirler mecaz kullanima 6rnek
gosterilebilir (McQuarrie ve Mick, 1996, s.428).

Ses bir dilin en kiigiik yap1 tasidir. Fonoloji yani ses bilim, dil bilim dallarindan biri olup insan dilinin
cesitli birimleri ve 6gelerini olusturan sesleri inceler. Ayn1 zamanda, ses unsurlarinin kaynagi, dil
seslerinin nitelikleri siniflandirilmast, seslerdeki degisim ve gelismeler, vurgu ve tonlama, sesle ilgili s6z
oyunlar1 gibi konular ele alir. Reklam dilinin dikkat ¢ekici ve etkili olabilmesi igin dil 6gelerinin dogru
ve yerinde kullanilmasi gereklidir. Reklam dilinde siklikla tercih edilen ses yinelemesi, ritim, uyak gibi
ogelerdir (Bati, 2010, s. 171).

Semalar, tekrarlar ve doniislerden olugmaktadir. Seslerin tekrari neticesinde ortaya cikan figiirler kafiye
(uyak), ahenk ve aliterasyon olarak adlandirilmaktadir. Kafiye, ses akiskanliginin kurallara uygun vezinli
bicimidir (Tamasevski, 1995, s.139). Reklamlarda kafiye (uyak), sesbilimsel bir 68e olarak, soze
kazandirilan giizellik ve etkililik sayesinde, reklam iletisinin kolay okunabilmesini ve hatirlanabilmesini
amaglamaktadir. (Bat1, 2010, s. 175). Ses yinelemesi olarak nitelendirilen aliterasyon, uyak gibi ses
oyunlar1 reklamcilikta kullanilan 6nemli retorik araglardir. Semalar kategorisinde yer alan anafor,
epistrof, epanelepsis ve anadiplosis ise kelime tekrarina dayali sanatsal uygulamalar olarak
bilinmektedir (McQuarrie ve Mick, 1996, s. 430). Doniisler seklindeki retorik figiirlerden antimetabol,
ardigik ctimle igindeki s6zciiklerin tekrarina dayanmaktadir, Antitez ise, bir ciimle igerisinde birbirine zit
kelimelerin kullanimlari sonucunda ortaya ¢ikan sanatsal sapmalardir (Cam, 2015, s.47).

Anlamda bir sapma veya degisme durumlarinda ortaya g¢ikan mecaz figirler degismeceler ve
yakistirmacalar olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Degismeceler kategorisinde, Abarti, Eksilti, Retorik
Soru, Cevabi Agiklama, ve Diizdegismece retorik figiirler yer almaktadir. Abartida anlatilmak istenen,
abartili terimlerle biiyiitillerek ifade edilir. Olumsuz davraniglar dramatizasyonla birlikte abartilarak
verilir. Eksilti, anlam ve bigim olarak doldurulmasi gereken bosluklarin bulundugu climlelerde
kurgulanan figiirlerdir. Metinlerde karsilikli konusma esasina dayali soru sorma seklindeki retorik
figiirler retorik soru olarak adlandirilir. Cevabi agiklama, sorulan soruya karsilik agiklama icerecek
sekilde ortaya ¢ikan figiirdiir. (Ozdemir, 1992, s.41). Diizdegismece, bir kavramun, ilgili oldugu baska bir
kavram ile agiklanmasidir. Diizdegismece ig¢inde bir seyin anlamini gostermek igin, o seyin kendisi
yerine, ona ait bir 6zelligi gosterilir (Bati, 2010, s. 115).

Egretileme, Cinas, Paradoks ve Ironi yakistirmalar kategorisindeki retorik figiirlerdir. Tiirkge karsihig
Egretileme olan Metafor, bir kavrami bagka bir yoldan ifade etmek anlamina gelmektedir. Reklam
dilinde siklikla goriilen egretileme de, bir seyin kendi anlami disinda tiirlii yonlerden benzedigi bir bagka
seyin adiyla anilmasi1 s6z konusudur (Sperber ve Wilson 1986°dan akatarn, Bati, 2010, s.111). Anlamlar
farkli, yazilislann ve sOylenisleri ayni kelimelerin birlikte kullanilmasina Cinas denir. Reklamlarda
siklikla kullanilan Cinas sanati, reklamin etkisini arttirmak igin slogan ve gorsellerle birlikte kullanilir
(Barokas, 2011, s.61). Paradoks, mesaj akatarimi yapilan metinlerde, ¢eliskiyi, yanls ya da imkansiz bir
kurgulama ile kullanilan retorik figiirlerdir. Anlatmak istenilen mesajla dalga gegcmek veya anlatildig
gibi olmadigimi belirtmek, gdstermek amaciyla metinle tam ters yonde bir resim veya fotografin
kullanilmasina Ironi denir (McQuarrie ve Mick, 1999, s.46).

Gorsel ve dilsel reklam iletilerinde kullanilan diger retorik figiirler ise yankilama ve kisilestirmedir.
Yankilama, ifade edilmek istenen yazili mesaji pekistiren ya da farkli bir anlam olusturacak sekilde
resimli/fotografli kullanim sonucunda ortaya ¢ikan figliratif dil kullammudir (Dilgin, 1995, s.412).
Kisilestirme ise, insan disindaki canli veya cansiz varliklara, insana ait 6zelliklerin verilmesidir.(Sarag,
2007, s.121). Kisisellestirme reklamcilikta oldukga goriilen bir yontemdir. Hem dilsel hem de gorsel
anlatimda kullanilmaktadir. Gorsel olarak iiriinleri kahramanlastirilmasi ya da onlarm gizli bir gii¢ haline
getirmesidir. Kisilestirmenin en ¢ok televizyon reklamlarindaki temizlik {irtinlerinde kullanildig
goriilmektedir (Barokas, 2011, s.62).
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Gorsel ve dilsel retorik betilerin kullaniminda, ozellikle gorsel retorik unsurlarin incelendigi ya da
coziimlendigi calismalarda c¢ogunlukla siniflandirilmis anlam igeren s6z sanatlarindan gorsel
egretilemenin reklam alaninda ¢ok kullanildigi goriisii hakimdir (McQuarrie ve Mick, 1996, s.427).
Johns, gorsel egretilemenin ¢esitli tiirlerini agiklamak i¢in birgok ara¢ kullanildigini géstermistir. Onun
yapmis oldugu siralamada yukarida deginilen abarti, tesbih, egretileme, diizdegismece, kisilestirme gibi
araclar gorsel retorikte en sik kullanilan araglar olarak goriiliir. Bu araglarin yaninda Synecdoche; dar
anlaml bir s6zciligiin anlamimi degistirme bi¢imi, Ellipsis; anlam bozulmadan sozciiklerin ¢ikarilmasi ve
Antithesis de kullanilan diger figiirlerdir (Forceville 1998’den aktaran Barokas, 2011, s.64).

Gorsel retorik olusturmada insan unsuruyla siradan gorseller, retoriksel gorsel imgelere doniistiiriilebilir.
Siradan retorik igermeyen nesneler insanlar tarafindan degistirilerek retorik bir amaca hizmet ettirilebilir
(Foss, 2005, s.43). Bir iletisim bi¢imi olarak gostergebilimsel bir etkinlik olan reklamlarda, gorsel retorik
unsurlarin ortaya ¢ikarilmasinda, ¢oziimlenmesinde ve yorumlanmasinda gostergebilimsel analiz
yontemlerinden yaralanilmaktadir.

Fiske, gostergeyi kendisinden bagka bir seye gonderme yapan, duyularla kavranabilen fiziksel bir olgu
biciminde tanimlamaktadir (2015, s.69). Gostergenin tek basina bir anlami yoktur. Gosterge gosteren ve
gosterilen kavramlarindan olusur. Uygulamada ise, bir gosterge, nesne ve anlam birlikteligi
bulunmaktadir (Williamson, 2001, s.15). Foss’a gore gorsel niteligi olan bir nesnenin belirli 6zellikler
icermesi, onun gorsel retorik anlam tagidigini gostermektedir. Bu 6zellikleri; imge sembolik olmali,
insan unsuru i¢ermeli ve iletisim kurmak amaciyla bir kitleye sunulmali seklinde siralamistir (2005,
5.142-145).

Reklamlarda gorsel retoriksel unsurlarin ortaya ¢ikarilmasinda son zamanlarda Phillips ve McQuarrie’in
gostergesel anlama islemi analizinden yararlanilmaktadir. Phillips ve McQuarrie’in anlam islemleri;
gorsel yapinin bigim ve igerik agisindan konumlandirilmasidir. Anlam ¢ikarma ya da anlama iglemi
asagidaki tabloda gorsel retorik tipolojisi olarak adlandirilarak verilmistir. Gorsel yapiy1 ortaya koyacak
anlam islemi tablodan da anlagilacagi gibi sagdan sola ii¢, yukaridan asagiya ii¢ baglamda incelenir.
Yukaridan asagiya iiriinler yan yana koyma, birlestirme ve yerine koyma ile anlamlandirilir. Sagdan sola
tirtinlerle baglanti, benzerlik ve karsilastirma kavramlariyla iliskilendirilir (Barokas, 2011, s.176).

Tablo 1. Phillips ve Mcquarrie’in Gorsel Retorik Tipolojisi

Anlama islemi

Gorsel Yap1 Baglanti Benzerlik Karsilagtirma
A, B ile iliskilidir A, B gibidir A,B gibi degildir
Yan yana koyma Imgelerin baglant1 | Imgelerin benzerlik | imgelerin karsitlik

Iki imgenin yan yana
konulmasi

kurmak {izere yan yana
konmasi

iliskisi kurmak {izere
yan yana konmasi

iliskisi kurmak {iizere
yan yana konmasi

Birlestirme

Birlestirilmis iki imge

Imgelerin baglanti
kurmak iizere
birlestirilmesi

Imgelerin benzerlik
kurmak iizere
birlestirilmesi

Imgelerin kargitlik
iligkisi kurmak iizere
birlestirilmesi

Yerine Koyma

Imge,  eksik
imgeyi temsil eder

olan

Baglanti kurmak igin
imgenin yerine bagka
bir imgenin konulmas1

Benzerlik kurmak igin
imgenin yerine bagka
bir imgenin konulmasi

Karsilagtirmak igin bir
imgenin yerine bagka
bir imgenin konulmasi

Kaynak: Barokas, 2011, s. 176.
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3. Dergi Reklamlarinda Kullanilan Retoriksel Figiirlerin Analizi
3.1 Arastirmanin Amaci ve Varsayimlar

Bu calismada, okur kitlesini tiiketici kitleye doniistiirmek adina yazili basinin bir parcasi olan dergilerde
yer alan reklamlarin retorigi anlasilmaya ¢alisilmistir. Bu gercevede, retorik disiplininin reklam alanina
yansimalari tespit edilmek istenmistir.

Reklam metinleri, varolus sebebi kapitalizmin ekonomik olarak yeniden iiretimi igin gerekli olan
tilketimi tesvik etme amaci tastyan bir sektor tarafindan iiretilen metinlerdir. Giintimiizde reklamlar ile
gercek gereksinimlerin disinda yapay gereksinimler dayatilmakta ve bireylerin bu gereksinimleri
gercekmis gibi gormelerini saglamak ve tiiketimini ikna etmek adma retorigin giliclinden
yararlanilmaktadir. Reklamlarin tiiketicileri ikna etme siirecinde, retorigin giiciinii kullanarak, gercek
gereksinimlerin disinda yapay gereksinimler iiretmesi arastirmanin problematigini olusturmaktadir.
Dolayisiyla retorikte gecen sdylev kriterleri bu arastirmanim catisim meydana getirmektedir. Igerik
analizi ve gostergebilimsel analiz yontemi ile sozel ve gorsel retoriksel unsurlarin ortaya ¢ikarilmasi
amaglanmugtir.

Reklamlarmn ikna dilinin retorik agidan incelendigi bu arastirmada iki varsayim kabul edilmistir.
Varsayimlarin ilki; Reklamlarda retorik figiirler kullanilarak yapay gereksinimler olusturulmakta ve bu
gereksinim iiriinlerinin tiiketimi tesvik edilmektedir. Diger varsayim ise, reklam mesajlarinin iceriginde
sozel ve gorsel retorik figiirlerin kullanildigidur.

Aragtirma sorular1 gOyledir: Reklamlarda hedef kitleyi ikna etmek amaciyla kullanilan retorik
sOylevler hangileridir? Kullanilan retorik tiirlerinde 6ne ¢ikan amaglar hangileridir? Kullanilan reklam
kaynaklarinin nitelikleri nelerdir? = Reklamlarda kullanilan duygusal cekicilikler hangileridir?
Reklamlarda hedef kitleyi ikna etmek adma ne tiir kanitlar kullanilmistir? Reklam mesajlarinin
iceriginde kullanilan sozel retoriksel figiirler hangileridir? Reklam mesajlarinin igeriginde kullanilan
gorsel retoriksel figiirler hangileridir?

3.2. Arastirmanin Kapsamm Metodu

Arastirmanin evreni kadin ve moda kategorisi dergi reklamlar1 olarak belirlenmistir. Calismada amach
orneklem yontemi kullanilmistir. Nielsen Tiirkiye 2015 Reklam Yatirimlari Raporu verilerine gore
Tiirkiye’de 2015 yilinda yazili basinda en fazla reklam veren ilk ii¢ markadan ikisi olan Unilever ve
P&G markalarima ait iiriinlerin®, kategorileri diistiniilerek, Kadin ve Moda dergisi kategorisinde
en eski ve en fazla tiraja sahip olan dergilerden Cosmopolitan Tiirkiye dergisi 6rneklem olarak uygun
gorilmistiir.

Arastirmanin amacina yonelik olarak, Unilever ve P&G markalaria ait {iriinlerin, Cosmopolitan
Tiirkiye dergisinde Nisan 2015- Nisan 2016 tarihleri arasinda yayimlanan toplam 12 sayida yer alan
reklamlar1 dilsel ve gorsel retorik betiler kapsaminda analiz edilecektir. Dilsel betiler igerik analizi
yontemi ile incelenecektir. Igerik analizi simirlari ve yonii tam olarak belirlenerek kontrol edilebilir hale
getirilen belirli ve sistemli bir yorum bigimidir (Bal, 2016, s. 260). Arastirmaci tarafindan tanimlanms
aragtirma sorusu ve Onem arz eden anlam igerikleri {izerinde odaklagan bir tarama stratejisi s6z
konusudur (Gokee, 2006, s. 17).

Bu aragtirmada elde edilen veriler Aristoteles’in ii¢ ikna kanit1 ; ethos (kaynak niteligi), pathos (duygusal
cekicilikler), logos (mantiksal kanitlar) ve McQuarrie ve Mick (1996)’in galismalarindan yararlanilarak
olusturulan retorik figiirler iizerinden; Gorsel retorik betiler ise, Phillips ve McQuarrie’in gorsel retorik
smiflandirmasindan yararlanilarak ortaya konulacaktir.

3.3. Elde Edilen Bulgular ve Yorumlanmasi

Unilever ve P&G markalarina ait iirtinlerin Cosmopolitan Tiirkiye dergisinin Nisan 2015- Nisan 2016
tarihleri arasinda yaymlanan toplam 12 sayida yer alan reklamlar, sozel retorik betileri niceliksel ve

! Unilever Tiirkiye pazarinda kisisel bakim firiinleri basta olmak iizere, ev bakimi gida ve dondurma kategorisinde {riinleri
bulunmaktadir. P&G ise, aile bakim fiiriinleri, giizellik ve kisisel bakim {irtinleri kategorisinde iirtinler ile tiiketicilere hizmet
etmektedir.
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niteliksel icerik analizi yontemi ile bulgulanmaya calisilmistir. Ayrica gorsel betilerin ortaya konmasi
amaci ile reklamlar gostergebilimsel analiz yontemine tabi tutulmustur.

3.3.1. Unilever ve P&G Markalara Ait Uriinlerin Cosmopolitan Tiirkiye Dergisinde
Yer Alan Reklamlarimin Retorik Yapilarinin ve Retorik Figiirlerin Niceliksel Icerik

Analizi

Tablo 2. Yayinlanan Reklam Sayisi

Tarih ilan Sayis1 Yiizdelik

2015 16 %73
2016 6 %27
Toplam 22 %100

Unilever ve P&G markalaria ait {irlinlerin Nisan 2015- Nisan 2016 tarihleri arasinda yayinlanan 12
Cosmopolitan Tiirkiye dergisinde yer alan, aragtirmaya dahil edilen tam sayfa ilan sayis1 22’dir. Bu
ilanlarin 16 adedini 2015 yilina ait ilanlar olusturmaktadir. 2016 yilinda ise yayinlanan 6 ilan

incelenmigtir.

Tablo 3. Retorik Tiir Analizleri

RETORIK YAPI
Retorik Tiirleri N Yiizdelik
Politik Retorik 5 %23
Adli Retorik 2 %9
Epideiktik Retorik 15 %68
Retorik Zaman
Gegmis 3 %12
Gelecek 6 %23
Simdi 17 %65
Retorik Amaclar
Tanitmak 11 %50
Saptamak 1 %5
Kanitlamak 10 %45
22 %100

Tablo 3°de incelenen ilanlarin retorik yapisinin niceliksel verileri gériilmektedir. Retorik tiir baglaminda,
reklamlarda sik kullanilan epideiktik (Torensel) sdylev en ¢ok kullanilan tiir olmustur. Reklamlarda
kullanilan ikinci retorik sdylev ise, %23 oraniyla politik sdylevdir. %9 oraninda da diger bir tiir olan adli
sOylevin varligr gosterilmektedir.
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Tablo 4. Retorik Figiir Kullanimlart

Retorik Figiirler N Yiizdelik
Sema (Bicimsel) Figiirler 14 %38
Mecaz(Anlamsal) Figiirler | 23 %67

Tablo 4’de incelenen ilanlarda kullanilan retorik figiirlerin kullanim sayis1 ve yiizdelikleri verilmistir.
Analiz edilen 22 kisisel bakim ilaninda, toplam 37 retorik figiir kullamilmistir. Anlamsal figiirler %67
oraninda kullanilirken, bi¢imsel figiirler %38 oraninda kullanilmustir.

3.3.2. Unilever ve P&G Markalarina Ait Uriinlerin Cosmopolitan Tiirkiye Dergisinde Yer
Alan Reklamlarinin Retorik Yapi ve Retorik Figiirlerinin Niteliksel Icerik Analizi

Tablo 5. Ug ikna Kamt1 Analizleri, Ethos (Kaynagim Niteligi)

Ethos (Kaynagin Niteligi)

Uzman %15
Giivenilir %56
Cekici %29

Kaynagin niteligine iliskin analizlerde, kisisel bakim iiriinii reklamlarinda giivenilirlige iligkin
cagrisimlarin en fazla kullanildigr goriilmektedir. Kaynagin niteligine iliskin, fiziksel gekicilik %29 ile
ikinci sirada iken, uzmanlik olarak siralanan niteligin %15 ile en az oranda kullanildig1 gériilmektedir.

Tablo 6. Ug ikna Kamt1 Analizleri, Pathos (Duygusal Cekicilikler)

Pathos (Duygusal Cekicilikler)
Giiven %45
Heyecan %33
Sakinlik %7
Korku %12
Cinsellik %2
Mizah %0
Kiskanma %0
Ask %0
Eglence %0

Kisisel bakim iirlinii reklamlarinda en fazla kullanilan duygusal yaklasim “giiven” olurken, heyecan
duygusu ikinci sirada, korku ise ii¢iincii sirada gelmektedir. Diger kullanilan duygusal ¢ekicilikler %7 ile
sakinlik, %2 ile cinsellik olarak gorlilmektedir. Mizah, kiskanma, ask ve eglence duygularina kisisel
bakim {irlinii reklamlarinda rastlanmamustir.
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Tablo 7. Ug ikna Kamt1 Analizleri, Logos (Mantiksal Kanitlar)

Logos (Mantiksal Kamitlar)

Istatistik %27
Anlatilar %5

Taniklik %16
Gorsel Kanit %14
Karsilagtirma %20
Bilgi Verme %18

Kisisel bakim iiriinii reklamlarinda en ¢ok kullanilan mantiksal kanit istatistik oldugu goriilmektedir. Bir
sonraki mantiksal kanit ise, karsilastirmadir. Taniklik, gorsel kanit, karsilastirma ve bilgi verme
mantiksal kanitlar1 kullanim oranlar birbirlerine olduk¢a yakindir. En az kullanilan kanit, %5 orani ile

anlatilardir.

Tablo 8. Retorik Figiir Kullanim

Retorik Figiirler N %
Uyak 8 %58
Ahenk 1 %7
Aliterasyon 1 %7
Anafor 1 %7
Epistrof 0 -
Apanelepsi 0 -

5 | Anadiplosi 1 %7

’5; :

= Paralellik 1 %7

2

g | Antimetabol 0 -

ey

&€ | Antitez 1 %7

]

=

&% | TOPLAM 14 %100

T | Abarti 5 %23

§

= | Eksilti 1 %4

<

~ 3| Retorik soru 5 %22

S {T| Metonomi 1 %4
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(Diizdegismece)

Egretileme 1 %4
Cinas 1 %04
Paradoks 3 %13
Ironi 0 -
Kisilestirme 6 %26
TOPLAM 23 %100

Retorik figiirlerin kullanimina yonelik olusturulan tabloda, 22 ilanda toplam 37 adet retorik figiiriin
kullanildig1 gézlenmistir. Sematik (bigimsel) figiirlerin kullanimina bakildiginda uyak figiiriiniin biiyiik
bir farkla en fazla kullanilan bigimsel figilir oldugu goriilmektedir. Daha sonra ayni oranlarda (%7)
ahenk, aliterasyon, anafor, anadiplosi ve paralellik figiirleri takip etmektedir.

Mecaz (anlamsal) figiirlerin, kullanim oranlarina bakildiginda, reklamcilikta en fazla kullanilan
figiirlerden biri olan kisilestirme figiirii (%26) en fazla kullanilan figiir olarak goriilmektedir. Abart1 ve
retorik soru figiirlerinin kullanim oranlari da birbirlerine olduk¢a yakindir. Kisisel bakim iiriinii
reklamlarinda figiiratif dil kullaniminin en &nemli oOrneklerinden olan diizdegismece (yeniden
adlandirma) ve egretileme (benzetme) kullanimlari (%4) oldukga diisiik oldugu gozlemlenmistir.

3.3.3. Unilever ve P&G Markalarna Ait Uriinlerin Cosmopolitan Tiirkiye Dergisinde Yer
Alan Reklamlarinin Gostergebilimsel Analizi

Tablo 9. Reklamlarin Géstergebilimsel Analizi

670
Reklam Anlama islevi Gorsel Yapi Estetik Yap1 Aralarinda Baglanti Kurulan Durum 7
1.P&G/Oral B Baglantt Yan yana Koyma Gorme Gorsel de Oral B markast ve “1 numarali marka”
Kurma yazisi yan yana verilerek aralarinda baglanti
kurulmasi hedeflenmistir.
2. P&G /Pantene | Baglantt Yan yana Koyma / | Gorme Gorselde sag teli bulunmayan sag firgasi ve saglikli
Sa¢ Firganizla | Kurma Birlestirme saglar aralarinda baglantt kurulmasi hedeflenerek

Barisin /Birlestirme saglar yan yana verilmistir.

Pantene Sampuan ve Pro-V vitamini gorseli
birlestirilmis  sekilde  verilmistir. ~ Sampuanin
icerisinde Pro-V vitamini oldugu vurgulanmak

istenmistir.
3. P&G / Wella | Baglanti Yerine Koyma Gorme Ozge Ozpiringei, metafor olarak Wella Koleston
Koleston/Artik Bir | Kurma sa¢ boyasi irlini yerine gorselde yer almustir.
Seylerin  Degisme Gorsel Egretileme kullanilmustir.
Zamani Gelmisti
4. P&G / Ipana 3 | Benzerlik Yan yana Koyma Gorme Shakira’nin disleri ile ipana dis macunu yan yana
Boyutlu Beyazlik Yaratma konularak, Shakira’nin 1sildayan beyaz disleri ile
dis macunu arasinda baglanti  kurulmasi
hedeflenmistir.
5. P&G / Pantene | Baglantt Birlestirme Gorme Gorselde, Argan yagli sa¢c bakim yagi- Argan
/Bu Yaz  da | Kurma bitkisi ile birlestirilerek verilmistir. Aralarinda
Saclariniz Koruma baglanti kurulmasi istenen durum, sa¢ bakim
Altinda yaginin argan yagi igerdigidir.

Sac bakim yaglar1 beyaz kum iginde verilmistir. Sa¢
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bakim yaginin yaz mevsimi ile baglanti kurulmasi
hedeflenmistir.

6. P&G /Pantene | Baglanti Yan yana Koyma | Gorme Sampuan, sa¢ kremi ve bakim yag1 — bikini, kolye,

/Yaz Yaklagirken Kurma /Birlestirme parmak arasi terlik ile yan yana verilmistir. Yaz
mevsimi vurgusu yapilarak sa¢ kreminin Onemi
hedeflenmistir.  Gorselde abartt  (Hyperbole)
kullanilmgtir.
Bergiizar Korel ve Pro-V vitamini gorseli
birlestirilerek  verilmistir. Baglanti  kurulmasi
istenen durum, Bergiizar Korel’in saglari ile Pro-V
vitaminidir.

7. Unilever /| Benzerlik Yerine Koyma Gorme Vaseline el kremi yerine ¢igek seklinde Ipek bir

Vaseline Sprey Kurma kumasa yer verilmistir. Gorsel Egretileme
kullanilmustir.

8. Unilever / Veniis | Benzerlik Birlestirme Gorme Veniis tirag bigagi ¢igek zeminin de birlestirilerek

/Breeze Kurma verilmigtir. Yumusaklik ve giizellik benzerligi
kurulmast  hedeflenmigtir.  Gorsel —Egretileme
kullanilmustir.

9. P&G / Pantene | Baglanti Yan yana Koyma | Gorme Bergiizar Korel’in sekillendirilmis ve sagliklt

/Sekillendirmeye Kurma /Birlestirme saclar1 sampuanlarla yan yana verilmistir. Baglanti

Evet Yipranmaya kurulmasi istenen durum, Bergiizar Korel’in

Hayir saclar1 ve Pantene’dir.
Sampuanlar PRO-V  vitamini  gorseli ile
birlestirilerek verilmistir. Sampuanlarin i¢inde
PRO-V vitamini oldugu vurgulanmak istenmistir.

10. P&G/ Pantene | Baglanti Yan yana Koyma/ | Gorme Bergiizar Korel’in saglart sampuanlar ile yan yana6

/Her Yikamada | Kurma Birlestirme verilmigtir. Baglanti kurulmasi istenen durum, |

Daha Saglikli /Benzerlik Bergiizar Korel’in saglar1 ve Pantene’dir.

Yaratma w1 e .

Panten sampuanlar PRO-V formiili gorseli ile
birlestirilerek verilmistir. ~ Sampuanlarin i¢inde
PRO-V vitamini oldugu vurgulanmak istenmistir.

11.  Unilever / | Baglanti Yan yana koyma/ | Gorme Meryem Uzerli ile 5 rakami yan yana konularak

Elidor/ Bu Sevgi | Kurma Birlestirme aralarinda benzerlik olusturulmustur. Meryem

Devam Ediyor /Benzerlik Uzerli’nin 5 yildir Tiirkiye’de olmast ve sevilmesi

Yaratma ile Elidor arasinda baglantist  kurulmasi

hedeflenmistir. 5 rakamu ile kalp sembolii
birlestirilmistir. Gorsel Synecdoche kullanilmustir.

12.  Unilever [/ | Karsilagtirma Yan yana koyma Gorme Gorselde sa¢ kiriklarmi dncesi ve sonrasi ile yan

Dove /Sag¢ Kiriklar yana verilmis, karsilagtirma yapilmustir.

13.  Unilever /| Kargilagtirma Yan yana koyma Gorme Ug farkli Elidor kuru sampuan bir stand {izerinde

Elidor/Canlandirici yan yana verilmistir. Kargilastirma yapilmasi

Kuru Sampuan iclerinden birinin se¢ilmesi hedeflenmistir.

14. P&G / Pantene | Baglantt Birlestirme Gorme Argan yag1 ile sa¢ bakim yag birlestirilerek

/Argan Yagl Kurma verilmistir. Sa¢ bakim yagmin argan yag: icerdigi
baglant1 kurulmasi istenmistir.

15. P&G / | Benzerlik Yan yana koyma Gorme Head&Shoulders sampuan gorseldeki mankenin

Head&Shoulders Yaratma kepeksiz ve giizel saglari ile yan yana konulmustur.

Bakimli saglar ile Head&Shoulders
arasinda baglant: kurulmasi hedeflenmistir.

sampuan
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16. P&G/ Pantene | Baglanti Yan yana koyma Gorme Bergiizer Korel’in saglikli saglar1 ve lizerinde sag
/Sag¢ Dokiilmesi Kurma teli olmayan sa¢ firgasi yan yana konulmustur.
Baglanti kurulmas1 istenen durum, Pantene
kullanan Bergiizar Korel ile sag firgasi arasindaki
iliskidir.
17. P&G/ Pantene | Benzerlik Yan yana koyma Gorme Yeni formiillii sag sampuani Pantene, bakim yagi ve
/15 kat daha giiclii | Yaratma kremi; mankenin gii¢lii ve saglikli saglart ile yan
yana verilmistir. Aralarinda baglanti kurulmasi
hedeflenmistir.
18. Unilever/ | Benzerlik Yan yana koyma Gorme Priizsiiz giizel bir kadin bacagi ve Venis Jilet yan
Jillette Veniis Yaratma yana verilmistir. Aralarinda baglanti kurulmasi
hedeflenmistir.
19. P&G / Orkid Benzerlik Birlestirme Gorme Orkid {irlinii, pamuklarin igerisinde birlestirilerek
Yaratma verilmistir. Gorsel Egretileme kullanilmustir.
20. P&G/ Braun Baglanti Yerine Koyma Gorme Anne-kiz fotografi hediye paketi sekilde verilmistir.
Kurma Gorselde Ellipsis figiirii kullantlmistir.
21. P&G/ Head & | Baglanti Yanyana koyma Gorme Head & Shoulders sampuan, Sofia Vergara’nin
Shoulders  /Size | Kurma saclart ile yan yana verilmistir. Aralarinda baglantt
uygun hangisi? kurulmasi hedeflenmistir.
22. P&G/ Ipana Baglant Yanyana koyma Gorme Uriin ve Dis Doktoru yan yana verilmistir. Uzman
Kurma goriisii alindigr gosterilmek istenmistir. Ipana dis
/Benzerlik macunu ile Ezgi Mola’nin disleri yan yana verilmis,
Yaratma aralarinda baglant: kurulmasi istenmistir.

Incelenen 22 kisisel bakim {iriinii reklaminda anlama islevi benzerlik yaratma, baglanti kurma veya
karsilagtirma seklinde gergeklesmistir. Gorsel yapi genel olarak, yan yana koyma ve birlestirme 672
biciminde kullanilirken, yerine koyma islevinin, gorsel retorik figilirlerin kullanildigi, P&G / Wella
Koleston/Artik Bir Seylerin Degisme Zamani Gelmisti, P&G/ Braun ve Unilever / Vaseline Sprey
reklamlarinda kullanildig1 goriilmektedir. Estetik Yapi, kisisel bakim iiriinii reklamlar1 olmasi sebebiyle
tim reklamlarda gorme olarak kullamilmistir. Aralarinda baglanti kurulan durum retorik figiirler
acisindan bakildiginda, P&G / Wella Koleston/Artik Bir Seylerin Degisme Zamani Gelmisti, adl
reklamda, gorsel egritileme kullamlmugtir. Reklamda Ozge Ozpiringci, metafor olarak Wella Koleston
sa¢ boyasi iiriinii yerine gorselde degisimi temsil ederek yer almustir. P&G /Pantene /Yaz Yaklagirken
adli reklamda, Sa¢ bakim yaglarinin yazin vazgegilmezi seklinde gosterilmesi, reklamda abarti
(Hyperbole) kullanildigimin gostergesidir. Bir diger reklam Unilever/Bu Sevgi Devam Ediyor adli
reklamdir. Reklamda 5 rakamu ile kalp sembolii birlestirilmistir. Gorsel Synecdoche kullanilmistir. P&G
/ Orkid reklaminda Orkid triin{i, pamuklarin igerisinde birlestirilerek verilmistir. Gorsel Egretileme
kullanilmistir P&G/ Braun iiriinii reklaminda ise, anne-kiz fotografi hediye paketi sekilde verilmistir,
gorsel farkli anlamlar igermektedir. Ellipsis figiirii kullanildig diistintilmektedir.

Sonug¢ ve Degerlendirme

Bu calismada, okur kitlesini tiiketici kitleye doniistiirmek adina yazili basinin bir pargasi olan dergiler de
yer alan reklamlarin retorigi anlagilmaya calisilmistir. Reklamlar ile gercek gereksinimlerin diginda
yapay gereksinimlerin dayatildigi ve bireylerin bu gereksinimleri ger¢ekmis gibi gormelerini ve
tilketimini ikna etmek adina retorigin giiciinden yararlanmildig: diisiincesinden hareketle, Tiirkiye’de 2015
yilinda yazili basinda en fazla reklam veren Unilever ve P&G markalaria ait tiriinlerin, 2015 yili Kadin
ve Moda dergisi kategorisinde en eski ve fazla tiraja sahip olan dergilerden biri olan Cosmopolitan
Tirkiye dergisinde Nisan 2015- Nisan 2016 tarihleri arasinda yayinlanan toplam 12 sayida yer alan
reklamlan dilsel ve gorsel retorik betiler kapsaminda analiz edilmistir. Elde edilen bulgular tasarlanan
arastirma sorulari gergevesinde asagidaki sekilde yorumlanmustir.
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Kisisel bakim iiriinleri reklamlarinda en ¢ok kullanilan retorik tiirii, reklamlarda siklikla kullanilan %
68 oranla epideiktik (Torensel) soylevdir. Reklamlarda kullanilan ikinci retorik sdylev ise,%23
orantyla politik soylevdir, %9 oraninda da diger bir tiir olan adli sdylevin kullanildig1 goriilmiistiir.
Tiire gore zaman kullanimimin en orantili oldugu boliim, politik sdylevin kullandig1 gelecek zamanda
(%23) goriilmektedir. Bazi ilanlarda epideiktik sdylev tiirliniin simdiki zamanla birlikte, gecmis
zamaninda kullanilmasi epideiktik sdylevin kapsayiciligina isaret etmektedir.

Retorik soylevler tanitmak, kanitlamak ve saptamak amacima hizmet etmektedir. Kisisel bakim
iirlinleri ilanlarinda kullanilan dilin, amaglarina iliskin yapilan analizde tanitmak amacinin kullanim
siklig1 dikkat cekmektedir. Barokas’a gore (2011, s. 97), bir diislince ya da bir olgunun tanitimi politik
konugmalarla yapilmaktadir. Ancak reklamlarda en ¢ok kullanilan tanitma amacinin politik s6ylevden
bagimsiz olarak kullanildig1 analizlerden anlasilmaktadir.

Kaynagin niteligine iliskin analizlerde, kisisel bakim iiriinii reklamlarinda gilivenilirlige iliskin
cagrisimlarin en fazla kullanildig1 goriilmektedir. Kisisel bakim {irlinii gibi hassasiyeti yiiksek olan
tiketim {irlinleri kategorisinde, hedef kitleye {irline olan giiven duygusu kazandirilmak istendigi
anlagilmaktadir. Kaynagim niteligine iliskin, fiziksel ¢ekicilik %29 ile ikinci sirada iken, uzmanlik
olarak siralanan niteligin %15 ile en az oranda kullanildig1 goriilmektedir.

Kisisel bakim iiriinii reklamlarinda en fazla kullanilan duygusal yaklagim “giiven” olurken, heyecan
duygusu ikinci sirada, korku ise iiciincii sirada gelmektedir. Diger kullanilan duygusal ¢ekicilikler %7 ile
sakinlik, %2 ile cinsellik olarak goriilmektedir. Mizah, kiskanma, ask ve eglence duygularina kisisel
bakim {iriinii reklamlarinda rastlanmamustir.

Kisisel bakim iiriinleri; temizlik, saglik, beslenme gibi ihtiyaglarimizi karsilarken ayni zamanda 6zellikle
kadinlarda, fark edilme ve dikkat ¢ekme amaciyla makyaj, cilt bakimi, giizel ve dikkat ¢eken {irlinler
giyerek daha fiste seviyelerde olma sosyal ve sayginlik ihtiyaglarmi tatmin gibi amaglart da
gerceklestirmektir. Bu bakimdan tiiketiciler, kisisel bakim iiriinii tercih ederken en gok giiven duygusuna
ihtiya¢ duyarlar.

Reklamlar i¢indeki metinlerle, hedef kitleye verilen mesaj1 detaylandirma ya da etkisini artirmak i¢in
kullanilan mantiksal kanitlar 6 kategoride toplanmustir. Kisisel bakim {riinii reklamlarinda en ¢ok
kullanilan mantiksal kanit istatistik oldugu goriilmektedir. Reklamlarda sayisal veriler kullanilarak,
tiketicinin giivenini kazanmak amacglanmaktadir. Giiveni kazanilan tiiketiciyi ikna etmek daha
kolaydir. incelenen reklamlarda taniklik, gorsel kanit, karsilastirma ve bilgi verme mantiksal kanitlart
kullanim oranlar birbirlerine olduk¢a yakindir. En az kullanilan kanit, %5 orami ile anlatilardir.
Burada tiiketicinin kisisel bakim iiriinii tercih ederken baskalarinin kullanim tecriibelerinin ¢ok
onemsenmedigi diigtinilmiistiir.

Retorik figiirlerin kullanimina yonelik gerceklestirilen incelemede 22 ilanda toplam 37 adet retorik
figiiriin kullanildig1 gézlenmistir. Sematik (bi¢imsel) figilirlerin kullanimina bakildiginda, Seslerin tekrar
neticesinde ortaya ¢ikan uyak figiiriiniin en fazla kullanilan bigimsel figiir oldugu goriilmektedir. Daha
sonra ayni oranlarda (%7) ahenk, aliterasyon, anafor, anadiplosi ve paralellik figiirleri takip etmektedir.

Mecaz (anlamsal) figiirlerin, kullanim oranlarina bakildiginda, reklamcilikta en fazla kullanilan
figlirlerden biri olan kisilestirme figiiriiniin (%26) en fazla kullanilan figiir oldugu goriilmektedir.
Reklam metinlerinin tiiketici zihninde hatirlanma siireci 6nemlidir. Mecaz figiirler alt anlam olusturacak
sekilde kodlandiklarindan, zihinsel siire¢te yorumlanirken, metin ya da tlimcelerin eksik bir anlam ifade
ettikleri biciminde algilanmalar1 dolayisiyla kullanimi bu noktada oldukga etkilidir. Tiiketici zihninde
daha fazla diislinmeye, daha fazla anlam ¢oziimlemesine yol agarak zihinlerdeki marka ya da reklama
iliskin mevcut baglantilari ve ¢agrisimlar1 daha da giiglendirmektedir (Mitchell, 1983 aktaran McQuarrie
ve Mick, 1996, 431).

Kisisel bakim firiinii reklamlarinda anlama islevi; benzerlik yaratma, baglanti kurma veya karsilagtirma
seklinde gergeklesmistir. Gorsel yapr genel olarak, yan yana koyma ve birlestirme bi¢iminde
kullanilirken, yerine koyma islevinin kullanildigi, P&G / Wella Koleston/Artik Bir Seylerin Degisme
Zamani Gelmisti, P&G/ Braun ve Unilever / Vaseline Sprey reklamlarinda gorsel retorik figiirlerin de

IBAD Sosyal Bilimler Dergisi, (Ozel Sayz), 2019

673



Tiiketim Kiiltiirii ve Tkna Baglaminda Reklamda Retorik Figiirlerin Kullanimi Uzerine Bir Inceleme

kullanildigr goriilmektedir. Estetik Yapi, kisisel bakim iiriinii reklamlar1 olmasi sebebiyle tiim
reklamlarda gérme olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Aralarinda baglanti kurulan durum retorik figiirler agisindan bakildiginda; P&G / Wella Koleston/Artik
Bir Seylerin Degisme Zamani Gelmisti, adli reklamda, gorsel egritileme kullamlmustir. Reklamda Ozge
Ozpiringci, metafor olarak Wella Koleston sa¢ boyast {iriinii yerine gorselde degisimi temsil ederek yer
almigtir. P&G /Pantene /Yaz Yaklasirken adli reklamda, sa¢ bakim yaglarnin yazin vazgegilmezi
seklinde gosterilmesi, reklamda abarti (Hyperbole) kullanildigimin gostergesidir. Unilever/Bu Sevgi
Devam Ediyor adli reklamdir. Reklamda 5 rakamu ile kalp sembolii birlestirilmistir. Gorsel Synecdoche
kullanilmigtir. P&G / Orkid reklaminda Orkid {iriinii, pamuklarin igerisinde birlestirilerek verilmistir.
Gorsel Egretileme kullanilmigtir. P&G/ Braun iiriinii reklaminda ise, anne-kiz fotografi hediye paketi
sekilde verilmistir, gorsel farkli anlamlar igermektedir. Ellipsis figiirti kullanildig: diistintilmektedir.

Sonu¢ olarak caligmanin varsayimlarimi test etmek adina gelistirilen arastirma sorulari verilerine
dayanarak, reklamlarda retorik figiirler kullanilarak yapay gereksinimlerin olusturuldugunu sdyleyebilir.
Sa¢ kremi, sa¢ boyasi, kuru sampuan, ii¢ boyutlu dis fir¢asi gibi temel ihtiya¢ sayilamayacak olan
iiriinler, reklamlar ile tiiketicilere edinilmesi gereken, 6nem arz eden gereksinimler olarak sunulmaktadir.
Ve bu sunumlarda reklamcilar tiiketiciyi ikna etmek adina retorik disiplininden yararlanmaktadir.
Reklam mesajlarinda sozel ve gorsel retorik figiirlerin kullanildigi saptanmigtir. Konu ile ilgili gelecekte
yapilacak caligmalarin farkli kategorilerdeki tiriinler veya farkli mecralardaki reklamlar iizerine
yapilmasi reklamda retoriksel figiirlerin kullanimi adina alan yazinda biitiinlik saglayacagi
diisiiniilmektedir.

Bilgilendirme / Acknowledgement: Bu Calisma 1. Uluslararas: Bilimsel Aragtirmalar Kongresi-inan ve Toplum
Bilimleri (IBAD-2016) Madrid, ISPANY A’da sozlii bildiri olarak sunulmustur.
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