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THE USAGE OF RHETORICAL TROPES IN
ADVERTISEMENTS

Abstract: Rhetorical tropes were first recognized by the early
Greek rhetorical philosophers such as Aristotle and
Quintillion. A rhetorical trope can be defined as an artful
deviation in the form taken by a statement. The central interest
of the rhetoric tries to reach how to discover the most effective
way to express though in a given situation. Tropes commonly
seen in advertising include: metaphor (implicit comparison),
metonymy  (related  attributes), personification (giving
inanimate things human qualities), and puns (witty word play
on similar sounds or meanings). In advertising theory, rhetoric
explores the mutual relationship between the product, the
customer and the text/picture. In spite of the frequent
appearance of the rhetorical tools in advertisements, the
techniques of rhetoric are still undifferentiated, unsystematic
and unintegrated in advertising. This paper develops a
Sframework to look at the effect of the advertisement given the
rhetorical tools and try to reach more systematic conceptual
understanding rhetorical structure in advertising language

REKLAMLARDA RETORIK FIGURLERIN KULLANIMI

Ozet: Retorik figiirleri ilk olarak Eski Yunan filozoflars Aristo
ve Quintillion tarafindan tanimlanmistir. Bir retorik figiivii,
ifadede gerceklestirilmis ‘sanatsal olarak yapdandiridmis bir
sapma’yt ifade etmektedir. Retorik disiplininin ana ilgi alani,
verili durumlarda ifadenin en etkili bicimde nasil
aktardabileceginin  bulunmasidw.  Reklamcilikta  siklikla
goriilen retorik figiirleri sunlardir: egreltileme (dolaylt
benzerlik), diizdegismece (ilgili anflar), kigilestirme (objelere
ve cansiz varliklara insanlara ait nitelikler yiiklemek), cinas
(benzer sesler veya anlamlar aracihfiyla niikteli kelime
oyunlary). Reklamciik teorisinde, retorik iiriin, miigteri ve
metin/imaj arasinda karsiltkli  iliskiler gelistirir. Retorik
figiirleri reklamlarda siklikla goriilmesine ragmen, retorik
teknikleri reklamlarda farkhlasuridmanug, diizensiz ve
biitiinlestirilmemigtiv. Bu makalede amaclanan, reklam dilinde
kullandan retorik yapiarmmn anlasimasina kaveamsal ve
sistematik bir katkida bulunmaknir.

Keywords: Advertising, Advertising Language, Rhetoric,  Anahtar Kelimeler: Reklamcilik, Reklam Dili, Retorik,
Rhetorical Tropes Retorik Figiirler

L GIRIS sunda tutum ve davramg degisikligi olusturmay:
amaclamaktadir. Boyle bir amact gergeklestirirken

Bir reklamla karsilasan okuyucu/izleyici, reklama  reklamlarda dil kullanmm 6zel bir islev iistlenmektedir.
dikkat etmek ya da karsilik vermek zorunda degildir. Bir  Islevsel ve amaghi bir iletisim tiiri  olarak
okuyucu, bir dergi veya gazeteyi reklamlan igin satin  nitelendirebilecegimiz reklamcilik, bu durumu dil
almaz. Onlart almalarinin nedeni dergi ve gazetelerin  kullamimlariyla da agik¢a ortaya koymaktadir. Reklam
haber, soylesi gibi diger igerikleridir. Aym sekilde, ok az  metinlerinde rastlamlan dil kullanimlan, reklamlarin

sayida izleyici sadece reklamlar1 izlemek igin
televizyonun karsisina gecer. Bunun yaminda, bir dergi
veya gazetenin iceriginin Snemli bir kismumi reklamlar
olusturmaktadir. Bir televizyon reklam kusaginda hatirt
saylrr sayida reklam bulunmaktadir. Dolayisiyla bir
reklam, rakibi olarak kabul edebilecegimiz diger
reklamlar arasindan da  siyrilabilmelidir. Reklam
iletisiminin basarili olabilmesi énce izleyici/ockuyucunun
dikkatini ¢ekip, onlarda istek ve ilgi uyandirmasi, daha
sonra da kanaat yaratip satin alma seklinde hedef kitleyi
harekete gecirmesi ile miimkiin olabilmektedir.

Dolayistyla, reklamun iginde ozel bir iletisim
gorevini gergeklestirmeyi amaglayan, aragsal bir bigim
oldugunu ifade etmek gerekir. Reklam iletisiminde
kaynak, alic1 iizerinde, 6nceden belirlenen ama¢ dogrultu-

amaclarina gore, agdali, térensel, siradan, kisisel, yalin ve
karmagtk olarak dilin farkls sekillerinde
gergeklesebilmektedir. Reklam iletisimi bunun yaninda,
estetik islevi olan dilsel iletigimdir; bu nedenle reklam,
baz1 kullamimlariyla estetigin bir yan alamdir. Reklam
iletileri ayrica, sanat ve enformasyon unsurlarimn bir
araya gelmesidir; ancak agiktir ki reklam ne bir
enformasyon, ne de bir sanat bigimidir. Bu s6ylenilen
reklamlarin  stratejik amaglaniyla iligkilidir. Reklam
iletileri, iletigim etkisini arttirmak, iknayr maksimim
diizeye getirmek, etkili algilanma, 6grenme ve hatirlanma
icin dilin stratejik olarak kullanimunin énemli bir pargast
olan figiiratif dil 6zelliklerinden vazgegemez. Bu noktada,
Aristo’dan  giiniimiizde sosyal psikoloji  biliminin
gelisimine kadar, Bati diisiincesinde ikna konusunda en
6nemli ara¢ konumunda olan [1] retorik akla gelmektedir.
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S6z ve bigimle ilgili olan retorik disiplininin ana
ilgi alani, verili durumlarda ifadenin en etkili bigimde
nasil  aktarilabileceginin = bulunmasidir.  Kullamm
ozellikleri itibariyle sosyal psikoloji, dil, edebiyat, ikna
gibi alanlari igine alan bir kodlama big¢imini ifade eden bu
disiplin, alicida &nceden belirlenmis olan davrams ve
tutum degisikliklerini saglamayr amaglamaktadir. Dil
yapistyla iligkili olmasina ragmen tek basma bir gramer
ya da dilbilgisi olmaktan uzak olan retorik, hangi tiir
iletisim icinde gergeklestirilirse gerceklestirilsin iletinin
ikna ediciligini arttirabilmek amaciyla egreltilemeler,
cinaslar, kiyaslar, benzetmeler, hicivier vb., retorik
figlirlerinin her birinden faydalanmaktadir.  Retorik
figiirleri, temelde, dilde sapma dedigimiz gostergelerin
farkli bi¢imlerde kullamilisiyla, belli bir imgeyi aliciya
sunmak i¢in tiirettikleri kendine 6zgii kullanimlardr.
Diger taraftan, retorik figiirlerinin reklam iletisiminde
kullanilmass rastlantisal degildir. Bu noktada reklamcilar,
izleyicilerin dikkatini ¢ekebilmek amaciyla her tiirlii
reklam ortamunda yaratict prodiiksiyonlar
gergeklestirmeyi  amaglarlar  ve  retorik  figiirlerin
kullanimlari bu amaci1 gergeklestirmek igin kullanilan
Onemli araglardir,

Retorik figiirlerinin her biri antik ¢aglardan
itjbaren retorisyenler tarafindan kataloglanmig olmasina
ragmen, bunlarin ikna edici iletisime en iyi érneklerden
birini teskil eden reklamcihikta kullanmmmna dair
arastirmalarin azhigy dikkati ¢ekmektedir. Bu makalede
amaglanan, yasamamuzi cevreleyen popiiler kiiltiir
iriinlerinin en o6nemlilerinden biri olan reklamlarda
kullanilan retorik yapilarinin anlagilmasina kavramsal ve
sistematik bir katkida bulunmaktir. Reklamlarm 6énemli
bigem  &zelliklerinden olan  retorik  figiirlerinin
reklamlarda nasil kullamldigim ve bu séz konusu
retoriksel dil yapilarinin nasil sekillendigini incelemek bu
makalenin ilgi alamndadir. Bunu gerceklestirirken retorik
yapilardan sadece biri iizerinde durmak yerine reklam
dilinde en bityiik siklikla kullanilan bu yapilarin genel bir
gergevesinin ¢izilmesi amaglanmigtir.

II. REKLAMLARDA RETORIK
FIGURLERININ KULLANIMI

Eski Yunan’da ozellikle mahkeme savunmalarinda
uygulamali sonuglarm gérmiis oldugumuz retorik [2] bu
alanda pek ok eserler vermis Aristo ile anmilmaktadir.
Aristo’nun kendisinin ‘belli bir durumda elde varolan
inandirma  yollarim gozlemleme yetisi’ [3] olarak
tanimladigi retorik, soziin iknayr en etkili bigimde
saglamasini gergeklestirmek amaciyla yargiyr coskularla
saptirmay1 amaglarken bigemin énemini vurgulamaktadir.
Dilin ikna giiciiniin arttinlmasim amaglayan retorik
kapsaminda, ne sdylenecegi kadar ne sekilde séylenecegi
de onem tagimaktadir. Retoriksel yapi, temelde dil
yapilarina dayanmaktadir. Mecazlarm her tiirii, kafiye,
ironi, kargilagtirma vb., bu yap1 i¢inde bulunan araglardir.
Bu baglamda, reklamlarda retorik figiirlerinin kullanimu,

328

dilin mecazi kullammim ifade etmektedir. Bu tip dil
kullanimlarmda, figlir geleneksel olarak ‘akillica
yapilandirilmus  bir sapma’yr ifade etmektedir [4].
Figiiratif dil unsuru, beklenen bir anlatim formundan
saptif1l zaman o anlatimm anlamsiz veya hatali olarak
nitelendirilmemesi i¢in sapmammn anlamh bir sekilde
yapilandirilmas: gerekmektedir. Dilin giinlilkk dilden
ayrmm gosteren bu ozellikler, sadece reklam dili degil,
aym zamanda atasozleri, deyimler ve agirhikli olarak
siirde  goOzlenmektedir.  Figliratif dil  kullamum
ozelliklerinden bahsederken, bu noktada iletisim ve islev
iliskileri 6nem kazanmaktadir.

[letisim ve islev iliskilerini irdeleyen dilbilimci
Roman Jacobson, bildirisim kavramlarimin ilkelerinden
yararlanarak, her tiirlii dilsel bildirisimin, temel bir takim
dgelerin birlesmesinden meydana geldigini belirten bir
iletisim semasi gerceklestirmistir: [5]

Gonderge islevi
Anlatimsallik islevi....Sanat islevi.......... Cagn islevi

[liski islevi

Sekil.1. Jacobson’un iletisim Semasi

Bildirisimin ger¢eklesmesini saglayan bu farkli
islevler siireg i¢indeki gorevlerine gore sdyle sekillenir:
Anlatimsallik iglevi (kaynakla ilgili), génderge islevi
(mesajdaki baglamla ilgili), ¢cagr islevi (mesaj alicisiyla
ilgili), (mesaj dildeki olgularla ilgili), Gstdil iglevi iligki
islevi (mesaj kanaliyla ilgili) ve son olarak sanat iglevi ya
da siirsel islev (mesajim kendisiyle ilgili) [6]. Reklamlarda
retorik yapilarmin kullamimu  konusunda Jacobson’un
belirttigi islevlerden sanat islevi, ¢ok Onemli bir yerde
durmaktadir. Pek c¢ok iletisim bigiminde oldugu gibi
reklam dilinde de sanat islevi, dilin hedef alicida bir zevk
veya duygu olarak cesitli tasarimlarin ortaya ¢ikmasin
saglayan ozel bir iletisim olma goérevini yiirlitmektedir.
Reklamlarda retorik figiirlerinin kullanimi, dilin sanat
islevi icinde gergeklesmektedir. Dilin sanat islevi,
mesajm kendisine yonelik olan islevdir. Bu islev mesajm
kendisine yonelik olmasi ve kendisi araciligiyla mesajin
mesaj olarak odaklanmasi nedeniyle tiim diger islevierden
daha 6nde gelmektedir. Reklamlar, bir dilsel mesaj etkili
kilmak, mesaj1 giizellestirmek i¢in dilin sanat islevinden
faydalanmaktadir. Bunun  faydalanma  diizeyinde
oldugunu belirtmek gerekir. Reklam metinlerinde siirsel
islev. her zaman metnin timine hakim degildir.
Rastlantisal olarak gerceklestigi pek ¢ok durum
mevcuttur. Cogunlukla, reklam siirsel sOylemden
faydalanmaktadir. Reklam metinlerinde mesaj, siir gibi
diger pek cok sanatsal metinlerde oldugu gibi kendisine
yonelik degil, reklam nesnesine yoneliktir.
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Temel olarak dilin sanat (siirsel) islevi dilin biitiin
bicimlerinde etkilidir. Degisik tasarimlar yaratmayi
amaglayan iletisimin sanat islevi, etki temeline dayanan
estetik islevi betimlemektedir. Fransiz dilbilimci Jean
Cohen, sanatsal iglevi meydana getiren dili, ‘6zel bir
iletisim gorevini yerine getirmeye yarayan ozel bir dil’
bigiminde tanimlar. Cohen’e gére reklamu da igine
katabilecegimiz siir gibi etki temelli diller, diizyaz:
formundan ses ya da diisiince 6zii, varligy ile degil, dil
dizgesinin $geleri arasinda kurdugu 6zel baglant: tipiyle
ayrilmaktadir. Bu baglanti iki diizeyde rol oynamaktadir;
ses yoniinden dize denilen seyi olustururken, anlam
yoniinden retorikcilerin figiir dedigi seyi olusturur [7].
Burada retorik figiirlerinin kullanimuyla, dil ve sanatsal
islevin birlesmesi dilin tim olanaklariyla Orgiitlenmesi
anlamimni tagimaktadir.

Reklam her ne kadar, her hangi bir metni (bilim
yazilari, tarih, deneme vb.) olustururken kullandigimuz
dogal dilden faydalansa da, etki temeline dayanmasiyla
siradan bir diizyaza bi¢iminden ayrilmaktadir. Reklam
tiim siirsel metinlerde oldugu gibi, dilin ¢6ziimlendigi iki
diizeyde, sessel ve semantik (6zellikle dilbilgisel
gosterilen anlamda) diizeylerinde varolan nitelikleri
sebebiyle diizyazidan farklidir. Anlamdan soyutlanamaz
olmasi 6zelligi ile birlikte, her seyden énce bir dilsel tiriin
olan reklam metinleri, anlamsal agidan retorik figiirleri de
kullanarak gerceklestirdigi vurgulama ve 6ne ¢ikarma ile
sesbilimsel (Ing. phonetics) olarak gorsel ve sessel ritim
yaratarak bir biitiinlilk i¢inde anlam yaratmaktadir [8].
Reklam, iletisimsel degerini, giindelik dille karsithk
olugturacak bigimde one c¢ikartilmuis sapma (ing. artful
deviation) ve bunlarin metin i¢inde metin pargalarim
anlamli bir biitiin halinde birlestirme islevini yerine
getiren karsilikli iligkilerden ele almaktadir. Reklamin
iletisimsel degerini olugturan ve giindelik dilden
ayrilmasini ifade eden sapma kavramu 6zellikle dneml
olmaktadir. Reklama iletisimsel degerini veren ve onun
glindelik dilden ayrilmasim gergeklestiren sapmalar,
anlambilimsel (Ing.semantic), sessel (Ing.phonological),
sozdizimsel (Ing.syntactic), sbzciiksel (Ing.lexical) ve
anlamsal (Ing.semantic) sapmalar seklinde gerceklesir.
Prag Dilbilim Okulundan Jakobson ve Mukarovski gibi
onemli dilbilimciler, etkili dil kullammlar1 gerektiren
iletisim bigimlerinde kullamlan retorik yapilari gibi dil
sapmalarini, onceleme (Ing. foregrounding) kavramm
icinde degerlendirmislerdir. Her dilin belli gostergelerle
hareket eden bir diizeni vardir. Bu diizen dilde kurulan
climlelerin alic1 tarafindan dogru ve kolay algilanmasim
saglar; iletisimi gerceklestiren de budur. Bir dilsel iiriin
olarak reklam metinlerini inceleyip yorumlarken
dilbilimsel incelemenin &tesinde, anlambilimsel bir
inceleme  gerekli olmaktadir. Neticede reklarmun
anlambilimse! olarak incelenmesi de her biri bir 6ne
¢ikartma olan retorik figiirlerine gelip dayanmaktadir.

Roland Barthes, reklamin 6zel bir yananlam
olgusu oldugunu ifade eder. Barthes’a gére, insanlarmn

biligsel siireglerini takip eden reklamlar gercekte birer
bildiridir; reklamin bir ¢ikis kaynagi (piyasaya siiriilen ve
oviilen Uirliniin ait oldugu firma), bir alis noktas: (halk) ve
bir aktarim kanali (yani reklam iletme araci denilen sey)
vardir [9]. Tkna gibi 6zel bir iletisim islevini yerine getiren
reklam iletisiminde, bahsedilen retorik figiirleri yananlam
ifade etmektedir. Her bildiri, bir gosteren ve bir
gosterilenin birlesmesinden meydana gelirken, bir reklam
gerek  biitiin  olarak, gerekse tlimce diizeyinde
incelendiginde, reklam dilini kendi i¢inde olusturamn bu
iki  bildirinin  kaynagmasi oldugu  goriilmektedir.
Bildirilerden ilkine, reklam iletisinde kullanilan
tiimcelerin reklam amacindan tamamen soyutlanarak
timceye bakildiginda ulasilabilir. Bu bildiri, reklam
iletisinde kullanilan tlimcelerin, satis amacindan, tanitim
amacindan ve diger her tirli reklam amacindan
soyutlanarak degerlendirilir. Herhangi bir reklam
tiimcesini onun reklam amacindan soyutlamak, daha dnce
defalarca reklam iletilerine maruz kalnus kisiler igin
dogal olarak miimkiin olamayacaktir. Orek olarak, ‘Cif
ile diinyay1 temizlersiniz’ seklindeki bir reklam iletisinde,
birinci  bildiriye reklam amacindan soyutlayarak
bakmamiz miimkiin olsaydi, belirtilen marka deterjan
kullamldiginda  gercekten bu deterjamin  diinyay:
temizleyebilmesi beklenecekti. Oysa bu ilk bildiri, onun
reklam amacindan soyutlanarak olusturulmus tamamen
bir diizanlam olarak ifade bulmaktadir. Diizanlamli birinci
bildirinin yaninda asil reklam amaglarnn iceren ikinci
bildiri reklanu reklam yapan 6gedir. Burada birinci bildiri
tamamen basit bir diizanlamdir. Reklami reklam yapan ve
tim  okuyuew/izleyicinin ik  kez  gordiigiinde
anlamlandirabildikleri ozelliklerdir. Daha once birgok
defa reklam g6rmiis olan okuyucu tecriibelerinden
faydalanarak ilk bakista onun bir reklam oldugunu
anlayacaktir. Retorik figiirlerinin kullanimu konusunda
¢ok Onemli bir nomktada bulunan ikinci bildiri, tiim
reklam bildirilerinde aym olan {iriiniin mikemmelligini
gostermektedir [9]. 11k bakista insanlar reklam reklam
yapan Ozellikleri goriip algilasalar da, ikinci bildiri de
(yani iiriiniin en iyisi olma durumu) agik¢a algilanacaktir.

Yananlam gifreleri toplumda yaygin olan
saygilik, begenilen kisilik, segkin sayilma gibi gibi
bilinen toplumsal deger olgiilerine dayanmaktadir [10].
Giizel ve bakimh olmak kadin olmanin bir 6lgiitii sayilir;
iyi bir anne cocugu admna en uygun olan pudrayl
seemelidir. Reklamlarda kullanilan yananlam sifreleri
araciligiyla reklamun aslinda ¢ok agik olan ticari
nedenliligi gizlenmek istenmektedir. Gosterileni {iriiniin
miikemmelligi olan bu ikinci bildirinin gostereni ise
retorikten kaynaklanan bigem oyunlaridir [10]. Sonugta
ortaya ‘iyi’ ve ‘etkili’ bir reklam bildirisinin ¢ikmasi
amaglanir. Bu da reklam bildirisinin dilsel boyutuyla ilgili
olup ancak zengin bir retorigi iizerinde toplayabilen bir
bildiri ile miimkiin olmaktadir. Ancak bu yolla insanlarin
diislerine cevap vermek miimkiin olabilecektir. Reklam
gostereninin mitkemmelligi, tirtinleri en etkili tanitmann
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yoludur. Sunulan gosterinin miikemmelligi icin reklam
gostereninin miikemmelligi ilk gerekliliktir. Bir bagka
ifadeyle reklam nesnesini daha etkili sunabilmek, reklam
daba etkili kilabilmek icin gergeklestirilen dil oyunlar,
mecazlar, egreltilemeler, ciimle yapilari, kullamilan
sozciik tiirleridir. Biitiinsel bildiriden soyutlanmis bulunan
asil climleyle birlikte olduklarinda etkili olabilen retorik
figlirlerinin kullanimm, genel olarak literatiirdeki figiiratif
dil kullanpimlarini 6rneklemektedir.

Retorik figiirlerinin kullanim ile gergeklestirilen
figliratif dil, kavramlar arasinda yeni baZlantilan ve
iliskileri ortaya c¢ikararak ‘insamin kavram iizerindeki
hayal gilici’niin geniglemesine neden olmaktadir.
Figiiratif dili anlamak igin diizanlamli dilden daha fazla
biligsel (Ing. cognitive) kaynagi kullanan alic1, bu siireg
icinde daha aktif bir rol oynayarak, iletisimin daha etkili
olmas1 dogal sonucuyla karsilasacaktir [11]. Siirecin
boyle islemesi, figiiratif dilin etkilesimli olmas1 sonucunu
dofurmaktadir. Amerikali dilbilimei George Lakoff,
literal(dtiz anlamly) dil ve figiliratif dil arasindaki fark:
agiklamayr amaclammgtir.  Lakoffa  gore, dildeki
metaforlar insan konseptiializasyonunun (kavramsal-
lastirma)  analojik  doZasindan  kaynaklanmaktadir,
Lakoff’a gére insanlarin diisiinmesini ve harekete
gecmesini  saglayan kavramsallagtrma sistemi de
figiiratiftir [12].

Figiiratif dil, insanlar iizerinde siirsel etkiler
yaratmakta ve dili onemli olgiide manipule etmektedir.
Cesitli nesnelere insanlara ait nitelikler yiiklenmekte,
benzetmeler yapilmakta, kisilestirmeler yogun olarak
kullanilmaktadir. Boylece, figiiratif dil &zellikleri
sayesinde, bir nesneden digerine bircok nitelik
nakledilmektedir. Figiiratif dil ozel, estetik ve siisleyici
etkiler yaratmak icin kullamlir demek dogru olacaktir
[13]. Retorik disiplinin kurucusu Aristo’ya gore de, bu
disiplin i¢inde, ¢iplak olgulardan bagka bir seyden yardim
almaksizin iletigimi siirdiirmek geregi en dogru olamdir;
ancak burada bagkalarina soylenmek istenen sey ne olursa
olsun, dil sanatlarimin gergek bir 6nemi vardir [3]. Soz
sanatlan veya diger bir ifadeyle retorik 6geleri, sayilan
daha fazla olmasina ragmen reklamlarda en yogun olarak
kullanilanlar1 egreltilemeler, diizdegismeceler, cinaslar,
kisilestirmelerdir [14]. Reklam gibi ikna edici metinlerde
tlim retorik 6gelerinin birbirinden farkli degerleri, genel
soylem tizerinde birbirinden farkli etkileri s6z konusudur
[15].

IL.1. Reklamlarda Egreltileme Kullanim

Aristo’dan Barthes’a, Richards’a Mc Quarrie’ye
kadar dilbilimciler, gdstergebilimciler, felsefeciler ve
retorikgiler, anlamin bir parcast ve birer anlam
olusturucusu  olan egreltileme ve tiirleriyle
ilgilenmislerdir. Her tiirld dilde oldugu gibi, reklam
dilinde de en biiyiik siklikta gériilen retorik figiirlerinden
olan egreltilemede, bir seyi kendi anlam disinda, tiirli
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yonlerden benzedigi bir baska seyin adiyla anilmasi s6z
konusudur. Bununla ilgili olarak, dilbilimciler Sperber ve
Wilson, egreltilemeler sz konusu oldugu zaman
kelimeler ve anlatimlar arasinda beklenmeyen ve siradan
olmayan benzerlikler kuruldugunu ifade etmektedirler
[16].

Egreltilemelerde, ‘A’ ve ‘B’ olmak iizere iki §3e
bulunur ve bunlar ‘A’ ve ‘B’ formlarini ifade eder. Ornek
olarak ‘Cicekler agktir’ sozciik obegi dilde egreltileme
kullanimina bir drnektir. Bu kullanim iginde, ‘A’ ve ‘B’
farklr kavramlar1 kargilamaktadir ve genel durumda, ‘A’
daha fazla bilinen kismu olusturmaktadirlar. ‘B’ ise
egreltilemenin daha az bilinen pargasidir. Egreltileme
kullamminda, ‘A’, ‘B’ ile karsilagtirilir, bagka bir ifadeyle
‘B’nin nitelikleri ‘A’ya transfer edilir. ‘Cicekler agktir’
sozciik oObegi icinde, ‘gicekler’ kavramu, ‘agk’ ile
karsilastirilir ve ‘agk’m tiim nitelikleri (heyecan vermesi,
giizelligi vb.) ciceklere transfer edilmektedir. Burada
egreltileme, kelime ve dolayisiyla kavramlar yer
degistirilerek de olusturulabilirdi. Bu durumda ters yonde
bir transfer gergeklesmis olacakt.

Egreltileme ve genel olarak figuratif dil
kullanimlan aracilifiyla, anlamin daha seffaflagsmasi ve
iletinin hatirlamrhik diizeyinin arttirilmasi
amaglanmaktadir. Egreltileme daha c¢ok, sozli dil
agirliklidir; gorsel dilde daha nadir kullamlmaktadir [57.
Egreltileme kelimesinin so6zliik anlamina bakildiginda ise,
onun ‘bir seyin bir yerden ya da bir kimseden 6diing
olarak alma; alntilama yapma’ karsiligim aldig
goriilmektedir’ [17]. Bir bagka tammda egreltilemelerin
kullanimlarma gére bir takim farkliliklar tasidiga
belirtilip, onu bir geyi kendi admmn disinda, tirlii
yonlerden benzedigi baska bir seyin adiyla anma olarak
tammlanmaktadir [18]. Egreltilemede iki nesne veya
kavram arasinda iligki kullamlirken benzerlik mutlaka
kullamilir. Ornegin, ‘o gicek gibi bir kiz’, ¢ saray gibi ev’
kelime gruplarinda ¢icek ve saray benzetilenken, kiz ve
ev benzeyen olmaktadir. Bu kelime gruplarinda anlam
iletimi, benzetmeler araciligiyla gergeklestirilmektedir.

Diiz anlaml dil, geleneksel olarak kelimenin ‘tam’
ve ‘gercek’ anlamim iizerinde tagirken, egreltileme tim
diger retorik ogeler gibi dilin 6zel kullamimlan
arasindadwr. Tamtimumi  yaptigi  irlindin - niteliklerini,
reklamci dolaylamasiz ortaya koyabilecegi gibi, onu ilgili
oldugu bagka bir nesne veya olguya benzeterek,
benzetilen nesnenin tiim olumlu 6zelliklerini, tanitimim
yaptig1 iirline aktarmus olmaktadir.  Nisan 1999°da
Formsante dergisinde yayinlanan Clarins Paris marka
krem icin gergeklestirilmis basin ilaminda, reklam
nesnesinin en belirgin 6zelligi olarak ortaya koyulmus
olan tene yumusaklik verme 6zelligini tamimlamak igin
ten kadifeye benzetilmistir. Reklam metninin tamamu ise
soyledir:

* Kadifenin tiim yumugsakligi ve is1ltist
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Kadife bir ten her zaman daha c¢ekicidir (Clarins
Paris)

Ayni dergide yer alan bir bagka 6rnek ise 6yledir;

» Parlak sonu¢, tiiy gibi hafif formil (Lancome
Brilliant Magnetic)

Egreltilemelerde benzetilen 6genin mutlaka tanmir
bir nesne ya da olgu olmast zorunlu bir durumdur. Bu
gergeklestirilmezse  izleyicinin  gerekli  kodlamay:
yapabilmesi miimkiin olmamaktadir. B6yle bir durumda
gonderilen iletinin anlamnin ¢éziilmesi ¢ok giic olacaktir.
Egreltilemelerin islevlerinden biri - bunu onun bir ig
dinamiBi olarak da ifade edebiliriz- onlarin belli bir
diisiince yolu ve diisiince sekli yaratma konusunda
izleyiciye rehberlik yapmasidir. Bu yiizden, izleyici bakis
acisindan olaya baktifimizda, bir egreltileme izleyiciye
genel bir bakigla metin konusunda neler diisiinece8ine
dair ipuglari vermektedir.  Egretilemeler ¢ogunlukla
kelime diizeyinde kullanilmasma ragmen, Elele dergisinin
2001 Mart sayisindaki oldugu gibi bazi durumlarda

reklamlarda, tiim bir tiimce benzetilen olarak
kullamlabilmektedir:
» Kadilar Koyu'nun bu giizellige ulasmas:

milyonlarca yil aldr.

Oysa saclarimizin saglikla giizellesmesi igin sadece
10 giin yeterli! (Pantene)

» Kapadokya 'nin bu
milyonlarca yu ald:.

giizellie  ulasmasi

Oysa saglarinizin saglikla giizellesmesi i¢in sadece
10 giin yeterli! (Pantene)

Tiim diger retorik 6geler gibi, egreltilemelerin de
reklam iletilerinde kullamim amaglan ilgiyi  ¢ekmek,
hatirlanma diizeyini arttirmak, iknayi arttirmak ve
nihayetinde asil amag olan satig1 saglayabilmektir. Burada
onemli degiskenlerden biri, egreltilemelerin kullamm
siklipinmn ikna derecesini etkilemesidir. Maksimum ikna
bu s6z oyunlarmin ancak 1limli bir derecede
kullamlmasiyla ~ miimkiin ~ olmaktadir.  Egreltileme
kullammunin diisiik veya ¢ok siddetli derecede olmast
durumunda ikna faaliyeti istendigi oranda
gerceklesmeyecektir  [11].  Egreltilemeleri anlamlan-
dirabilmek igin ek bir biligsel ¢aba harcamak durumunda
kalan izleyici/okuyucu bunlarin sayisiin artmasi ile
zorlanabilecektir. Zamanla bu zorluk iginde kalmak
istemeyen izleyicinin iletiye karsi ilgisiz kalma durumu
ortaya ¢ikabilecektir. Bu kuskusuz bir iletisim siirecinde
istenmeyen bir durum olacaktir. Reklamlarda egreltileme
kullamiminm  etkililigi konusunda o6nemli bir diger
degisken ise bunlarin metnin iginde kullanildig
boliimdiir. Giicli bir metin olusturabilmek amaciyla,
egreltilemenin metnin basligy, yani sloganlar icinde veya

metnin sonug¢ kisminda kullamilmasi durumunda onun
etkililiginin arttigs gorilmiigtir [19]. Bir reklamcilik
ustast olan David Ogilvy’e gore baglik okuyucunun metni
okuyup okumayacagini belirleyen bir mesajdir ve ana
metinden ¢ok daha fazla dikkati ¢ekip okunmaktadir [20].
Egreltilemeler araciliiyla metin, okuyucu tarafindan
gerceklestirilen bir zihin aktivitesi yoluyla interaktif bir
bicim almaktadir. Kiiltiirden kiiltiire  farklilagan
egreltileme kullammu yoluyla, kullanim amnda kolayca
kodlanabilecek analojiler yapilandirilmaktadir. Metinde
yer alan sdzciik Obekleri ig¢inde bulunan kelimeler,
baglangicta tek tek sadece bir isim veya fiil iken, daha
sonra egreltilemeler araciligiyla bir yerden ait oldugu
uygun bir ilgi ile diger bir yere nakledilmektedir [21].

I1.2. Reklamlarda Diizdegismece Kullanim

Diizdegismece (metonomi), reklam bildirisinin
bicem 6zellikleri ile ilgilidir. Reklam iletisinin neyi nasil
sOyleyecegi ile ilgilidir. Roland Barthes, reklam
bildirilerini ikiye aymrmus ve biitiinsel bildiri olarak

pitelendirdigi  ikinci  bildirinin = daima  tanitim
gergeklestirilen  iriiniin  mitkemmelligi  oldugunu
belirtmistir. Barthes’a gore gosterileni  {riiniin
mitkemmelligi olan bu ikinci bildirinin gostereni,

retorikten (bigem oyunlari, egreltileme, diizdegismece
vb.) kaynaklanan 6zelliklerdir [9]. Barthes’in bahsettigi
bu ikinci reklam bildirisinin gdstereni olan diizdegismece
ve egreltileme gibi retorik araglari, aym zamanda birinci
bildirinin yananlanudar.

Diizdegismece aym  diizlemdeki  anlamlan
birbiriyle iligkilendirerek islemektedir [5].
Diizdegismecede nesneye iliskili bulundugu bir bagka
seyin adi verilmektedir. Bir parga, metin iginde biitiinii
temsil etmektedir. Bunun tersi, yani biitlinlin parcay:
temsil etmesi de diizdegismece kaliplar1 dahilindedir.

Diizdegismecede 6zelligin  bulunmasi
gerekmektedir [8];

su g

= Sozciigiin ya da sdziin ger¢ek anlamunin disinda
kullanilmasi

» Engelleyici bir ipucunun bulunmasi, yani
sozciigiin gergek anlammnin disinda kullanilmasi

= Benzetme amac1 olmaksizin yapilmasi

Diizdegismece dzellikle deyimler gibi kaliplagmisg
sozciiklerde bulunmaktadir. Ornek olarak, ‘ayagim ¢ikar’
denildiginde,  belirtilen = nesne  ayagmmz  degil,
ayakkabilarimiz olmaktadir. Bu &mekte de gorildigi
gibi, ciimlede bir benzetme amaci bulunmamaktadir.
Diizdegismecenin egreltileme ile farklilastifn nokta,
egreltilemenin benzetme amaci ile yapiliyor olmasidir.
Diizdegismede, nesne veya olgu yeniden
adlandiriimaktadir.
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Egreltileme gibi, diizdegismede de temel amag
anlam transferidir. Diizdegismece kullanimlari, toplumsal
ve dolayisiyla kiiltiirel kodlar araciligiyla olmaktadr.
Biitlin-parga iligkisi ile kapsayici olan diizdegismece
ayrica ‘yeniden adlandirma’ seklinde de tammlanmaktadir
[22]. Diizdegismeceler metinde kendilerini kolay kolay
ele vermezler, ¢ogu zaman metinle biitiinlesmis olarak
bulunurlar. Diizdegismeceler ayrica, kelimelerin ¢agrisim
degerleriyle ilgilidir. Iletisim bilimci Arthur Asa Berger,
Amerika’yr ifade etmek i¢in Sam Amca tabirinin
kullanimmin, kovboy sapkasimin Bati  Amerika’y:
sembolize etmesinin, kirmizinin tutkuyu anlatmasinm hep
diizdegismece kullanimlarina Ornek oldugunu
belirtmektedir [22].

Diger retorik araglar1 gibi diizdegismecenin de
olusunu saglayan kodlardir. Bir kiiltiire, bir dile ait olan
kodlar olmaksizin bu tip séz oyunlarmn gerceklesmesi
miimkiin olmayacaktir. Bu tip sz oyunlart farkli
killtiirlerde, yani farkhh kodlar iginde farkli degerler
kazananmaktadir.  Diizdegismecede nesneye, iliskili
bulundugu bir bagka seyin adi verilmektedir; Biitiin ve
parga, liretim bélgesi ve firiin, ara¢ ve eylem, vb. aktarim
aym zamanda kaynagim bir eksiltiden almaktadir [23].
Elele dergisinin 2002 Aralik sayisindaki ‘New Man’ hazir
giyim markasimin  reklaminda, benzetme amaci
belirtilmeksizin marka ‘6zgiirliik’ olarak ¢agriimaktadr.
Marie Clair dergisinin 2003 Mayis sayisinda yer alan Axe

Voodoo reklamunda  tamtimu  yapilan  deodorant
‘karanligin biiyiisii’ olarak nitelendirilmistir.
IL.3. Reklamlarda Cinas Kullaminu

Cinas, s6zle ilgili sanatlardan biridir. Sézciigiin

anlam diizeyinde degil de, daha ¢ok yapi, sdylenis ve
yazibsla ilgili niteliklerini dikkate alarak gerceklestirilen
bir s6z sanatidir. Birgok farkli bigimi olmasmna ragmen,
en yaygm olani, soylenisleri ve yaziliglan bir, anlamlari
ayri iki sozciigli bir arada kullamilanidir [24]. Cinash
kullammlarda, ¢ok anlamli bir kelime, her defasinda
bagka bir anlam kazanarak, birbirine yakin yerlerde
kullamImaktadir. Bu yapilirken anlama bir hosluk
katilmak istenmektedir.

Reklam iletisiminde, kaynak ve alict arasinda
giiven eksikligi ve sosyal iliskilerde kopukluk biiyiik
problemlerdir. Cinas gibi mizahla iligkili s6z oyunlar,
kaynagm giivenilirligi arttirmada ve reklam ile izleyicisi
arasmda sosyal baglantiyi kurmada ¢ok 6nemlidir. Hedef
kitle, reklamcmin cana yakin ve eglenceli oldugunu
diigliniirse reklam iletisine kars1 olan giivensizligini
kolayca yenebilecektir. Bu baglamda, cinas gibi soz
oyunlan kullamm ve giildiirmek, baslica 6nemli reklam
stratejilerinden biridir [24]. Formsante dergisinin 2002
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Nisan sayisinda yer alan Molfix g¢ocuk bezi icin
hazirlanms kampanya, reklamlarda cinas kullammuni
gosterebilecek bir 6rnektir;

s Var mi benden daha ‘Havali’st ?

Bu sorunun cevab: ve cinas sdz oyununun bu
reklamda ne sekilde kullamldigimin cevabi reklamin ana
metninden anlagilmaktadir;

= Evet var. Yeni Molfix ¢ok iddiali! Ciinkii
hepsinden daha havall. Yeni Molfix ‘Havali’, Tiirkiye nin
tiim i¢ ve dis yiizeyi havall tek ¢ocuk bezi. Yeni Molfix
stirekli hava aliyor, bebeginizin cildini zenle koruyor.

Sloganda kullamlan ‘havall’ sézciigii, ilk olarak,
reklam ilaninda gosterilen model kiz gocuunun
gosterigli, giizel, begenilen bir nitelikte olduguna isaret
eden sifat gorevindedir. Daha sonra aym sdzciik, ana
metinde agiklandig1 gibi {iriine ait bir 6zellik olan iiriiniin
havali, nefes alan bir i¢ dokuya sahip olma &zelligi
oldugunu vurgular. Burada cinas kullammm agikca
kendisini gostermektedir. [lamn alt slogam, ‘Simdi
bebeklerin havasindan gegilmiyor’ ciimlesiyken, tirliniin
adi da bu ilandaki cinas kullanimm pekistirmektedir;
‘Molfix Havali.’

Uriin adiyla iliskilendirilerek kullamm, cinasin
reklamda en yogun olarak kullanmim bigimlerindir. Uriin
adm kullanarak gerceklestirilen cinas kullanimina garpict
Grneklerden biri de Formsante dergisinin Agustos 2000
sayisinda yaymlanmugs Reward Oxygen reklanudir.
Reklamin slogani séyledir:

* Oxygen siz bir hayat diigtinebilir misiniz?

Reward Oxygen marka deodorantn ana metni
sOyle devam etmektedir;

* Hayat oksijenle baslar. Viicudunuz onunla nefes
alwr. Simdi oksijenin canlandwrict giicii yeni Reward
Oxygen de...( Reward Oxygen)

Reklamda, hayatin  oksijensiz, yani nefes
almaksizin devam etmeyecegi gergedi vurgulanirken, bir
vandan da Reward Oxygen’in ne kadar hayati oldugunu
vurgulamak istenmistir.

Dogadan bitki-meyve ¢aylar: i¢in yazilims reklam
ilaninda da Reward Oxygen reklamunda oldugu gibi iiriin
adi kullanilarak bir cinas kullammm gergeklestirilmistir.
Dogadan Caylarimn, tamamen dogal olma niteligi, iiriin
adiyla iligkilendirilerek hos bir kullanimla verilmeye
calistlmugtir;

* %100 dogadan! Dogadan Bitki-Meyve Caylari.
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Yine Formsante dergisinin Agustos 2000 sayisinda
yer alan Dr. Harris’ Original Formula Gida Takviyeleri
reklam ilaninda da ilging bir cinas kullamm s6z
konusudur. Urin  horlamay1 engelleyici bir gida
takviyesidir;

» Horlayanlart horlamaym! (Dr. Harris’ Original
Formula Gida Takviyeleri)

Burada, horlamak fiili onun iki anlamum da
kastedecek sekilde kullamlmustr. 1lk olarak reklam
nesnesi olan iiriindi kullanmak suretiyle horlamanin sorun
olmaktan ¢ikacagi belirtilirken, bir diger anlamiyla
horlayan insanlar: ‘asagilamaym’ denmek istenmektedir.

Sadece reklam dili igin degil, glindelik konusma
icinde de yaygin olarak kullanilan bigimlerden biri olan
cinasin, diisitk bir entelektiie]l statiiye sahip oldugu
varsayilmaktadir. Cinas, birgok durumda, mizah
baglamnda verilir. Cinas gibi mizah 6gelerini barmdiran
s6z oyunlarinin ozellikle ciddi soylemler icin uygun
olmadig diistiniilmektedir [25].

Reklamcih@in  iinlii  ismi  Hopkins’in  artik
anonimlesmis soziinde, “Insanlar soytarilardan satin
almaz* der [26]. Hopkins, mizah ve s6zciik oyunlarmmn
reklamda yeri olmadigini diigtinenlerdendir. Fakat Cladue
Hopkins, reklamcihigin erken dénemlerine ait bir goriisii
dile getirmektedir. Reklamcilbk son yillarda biiyiik
degigimler gecirmistir ve artik reklamcilikta soézciik
oyunlarmin ve bahsi gegcen mizah faktoriiniin biiyiik
Onemi bulunmaktadir.

Reklamlarda cinas kullammi, izleyicinin ilgisi
¢ekme ve ilgisini sabit tutma noktasinda anahtar konumda
olmaktadir. Reklam iletisindeki kodu ¢6zmek i¢in ek bir
zihin faaliyeti i¢indeki okuyucu, amacma ulastig) zaman
mutluluk duyacak ve bu onda bir tatmin saglayacaktir
[27]. Ayrica, reklam hakkindaki yorumlarimi baskalarma
iletmesi, belki onu ‘zekice’ buldugunu belirtmesi, reklam
igin art1 bir degerdir. Bir bagka durumda, izleyicinin
reklamm rahatsiz edici veya sagma buldugunu belirtmesi
bile reklamci igin  pozitif bir durum olarak
degerlendirilebilir. Reklamci gdziiyle, reklam hakkinda
olumsuz tepkilerin gelmesi, hi¢ tepki gelmemesinden
daha iyidir. Tim bunlar reklam iletisinin taninmasim
arttiracak faktorlerdir.

Cinasli kullanimlarda, kelimeler dizisinin basitmis
gibi gériinen yapisi, soézcitk obeginin i¢inde, ashinda onu
giiclii, etkili ve kolayca hatilanabilir kilan bir 8ge
barmndirmaktadir. Cinas, ozellikle sikilnms izleyicilerin
dikkatini ¢ekmekte ve imaj yaratumnda etkili olarak
kullamlmaktadir [15]. Cinas ayrica, okuyucu igin ekstra
bir zihin faaliyetidir. Ileti {izerinde diigiinmek zorunda
kalan okuyucunun, kendisini daha fazla reklam iginde
bulmast miimkiin olabilecektir. Cinas’m 6nemli bir
ozelligi ise kiiltiirden kiiltire degisiklik gOstermesidir.

Keiko Tanaka, Ingilizlerin mizahtan ozellikle cinas
kullanimindan hoslandigim ancak Almanya ve Isveg’te bu
tir  reklamlarin  sonucunun  iyi = olmayacafim °
belirtmektedir [25].

Reklamlardaki gorsel imgeleri bir kenara
birakirsak, sloganlar reklamlarm en 6nemli bdliimiint
olusturmaktadir. Bugiin bir reklam mesajma, ortalama
tiiketici birkac saniyesini ayirmaktadir [24]. Bu nedenle
reklamcilar hizli, ikna edici ve hatirlanabilir reklam
iletilerine dogal olarak biiyiilk dnem vermektedir. Cinas,
anlamlar arasinda cesitli iliskiler kurarak, iiriinleri tekrar
tanimlar ve {iriin faydalanm  vurgulama iglevi
gormektedir. Metin yazimu getin bir istir, her an i¢in geri
tepme riski s6z konusudur. Retorik &gelerden cinas,
bilissel psikoloji gibi diger disiplinlerden faydalanarak
metin icinde daha uygun, dikkat gekici diizenlemeler
gergeklestirilmektedir.

I.4. Reklamlarda Kisilestirme Kullamimm
Kisilestirme, insan digindaki canh ve cansiz
varliklann diistinen, duyan ve hareket eden bir insan
kisiliginde gostermektedir [18]. Kisilestirme soz sanatlari
icinde, mecazlar bashg altinda degerlendirilmektedir.
Soze giizellik, canliik ve daha etkili bir gii¢ vermek
amaciyla kullanihr. Basit bir ifadeyle kisilestirmenin
amacl, anlama parlaklk ve canlibk katmaktadir.
Kisilestirme aslinda bir doniisiimdiir. ifadeye sadece s6z
olmak amaciyla katilmaz, dilbilimci Derida’mn s6yledigi
gibi bu tip mecazi kullanimlar, dilin kendisinden stkiip
atilamaz pargalaridir [28]. Hepsi birer dilsel dzellik ve
dilin i¢ dinamiklerindendir. Kigilestirme gibi s6z oyunlari
sayesinde sonsuz anlamlar yaratilabilir. Normal sartlarda
ifade edilmesi ¢ok zor olan duygular, olaylar, s6z oyunlari
sayesinde rahatga anlamlandinlir. Kisilestirme gibi soz
oyunlari, reklam dilini siirsellige yaklagtirir.

Kisilestirme sanatimn reklamlarda kullammina bir
omek, Eylil 2000 yiinda Elele dergisinde yaymlanan
Loreal Yeni Color Riche ruj reklam ilanmidir:

v’ O zengin, iistelik iilnly, kalict ve bana cok iyi
bakwor. Dudaklarum ona ilk goriiste vuruldu! (Loreal
Color Riche)

Bir baska Omek ise Organics sampuanlarmnin
klasik slogami olan ‘Hayat dolu saglar...” ifadesidir. Bu
sloganda ifade edilen ‘hayat dolu olmak’ insana ait bir
nitelemedir. Fakat bu soz, slogan araciligiyla reklam
nesnesi sampuanin etki alani olan saglar1 nitelemek icin
kullanlmistir ve bu sekilde kisilestirme
gerceklestirilmistir. Reklamlar diger mecaz sanatlari gibi
kisilestirmeyi de yaygm olarak kullanmaktadir. Bunun en
biiyilk sebebi okuyucunun somutlastirma gereksinime
cevap vermektir. Cansiz bir varlik olan triine, iiriinle
ilgili olan canli varliklarin dzellikleri yitklenir. Boyle bir
durumda, s6ziin siradan, diiz bir ifadeden daha fazla tesir
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giictine sahip oldugu mutlaktir. Kisilestirme gibi mecazi
kullammlar, okuyucu ve dinleyenin tasavvur ve hayal
giiciinii zenginlestirmektedir.

III. SONUC VE TARTISMA

Reklam metninin sundugu bildiri, sézcitk adi
verilen gostergelerle kodlanms, sifrelenmis haldedir.
Reklam iletisiminde de, 6zenle segilmis retorik figiirlerini
iletisimin biitiiniinde olusturdugu estetik kodu ifade eder.
Bu figiirlerin metin i¢inde durusunu ‘estetik kod’ belirler.
Bahsedilen ‘estetik kod’ biitlinde retoriksel yapiun
ingasindan sorumludur. Retorik figiirleri, anlam ile
iligkilidir. Bunlar imge denilen kavranmun yaraticilaridir.
Imgeler bu figiirler aracitlifiyla yaratilip gdsterge islevi
gortirler. Bir gosterge islevi goren retoriksel yapi, temelde
dil yapilarma dayamr. Mecazlarin her tiirli, kafiye,
egreltileme, kargilagtirma vb., bu yap:t iginde bulunan
araglardir,

Reklam iletisiminin etkisini arttiran ve bunun
yaninda 6frenme ve hatirlanma noktasinda iletisime
biiytik katkist bulunan retorik figiirleri kullanirken metin
yazarlanmn  ve  yaratici  ydnetmenlerin  hassas
davranmalar1 bir zorunluluktur. Retorik figiirleri gibi
mecazi dil kullanimlar: ile karsilasan hedef kitle bilissel
kaynaklarin1 ‘zor olan’ mesaji anlamlandirabilmek igin
seferber eder. Bu durum hedef kitlenin iletisimin icine
‘daha ¢ok’ girmesini saglayabilecegi gibi, bunun tam tersi
bir etki yaratmasi da miimkiindiir. Geleneksel olarak
‘akillica  yapilandinlmig bir sapma’ y1 ifade eden
retoriksel dil kullanim, beklenen bir anlatim formundan
saptif1 zaman, hedef kitle goziinde anlatimin anlamsiz
veya  hatalh  olarak  nitelendirilmesi  sonucunu
dogurabilmektedir. Bu nedenle, hedef kitlenin ‘biligsel
kaynaklarmi® fazla zorlamamak agisindan sapmann
anlamli  bir sekilde yapilandiriimasi gerekmektedir.
Reklamcilarin bir bagka dikkat etmesi gereken nokta ise,
genellikle reklam metninin en dikkat ¢ekici pargasim
olugturan retorik Sgelerinin, tanitimi yapilan iiriin veya
hizmetin 6niine gegmesi tehlikesini goz Oniinde
bulundurmak olacaktir. Neticede reklam parali bir iletigim
bigimi olup, tecimsel amaglarla gergeklestirilir. Tiim diger
islevlerinin yaninda, temelde, geri doniisiimiiniin agikca
satin alma seklinde olmasi beklenir. Bu nedenle, tanitim
yapilan iiriin veya hizmetin reklamda én plana ¢ikarilmasi
bir gerekliliktir.

Bu ¢absma genel olarak, retorik 6Zelerinin
reklamlarda kullamm  konusunun literatiirde nasil
iglendigini ortaya koymay: amaglanustir. Bunun yamnda,
literatiiriin  belirttigi sekilde, bu o6gelerden en fazla
kullanilanlar: ~ 6meklerle  gostererek bu  &gelerin
kullammlarim okuyucu goziinde somutlastirmayr ve
kullamimlarimin ne sekilde gergeklestigini agiklamayi
amaglamistir.  Bu konuda daha sonra gerceklestirilecek
aragtirmalarin, 6zellikle retorik 6gelerinin kullanimlarina
hedef kitlenin verdigi cevaplar tizerine odaklanmas,
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retorik  dgelerinin - kullamlmasimn  reklam  iletisimi
tizerindeki etkisini belirlemek agismdan oldukga faydah
olacag1 umulmaktadir.
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