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         GĠRĠġ 

21. yüzyılın en önemli iletiĢim araçlarından biri olarak görülen reklamlar, insanlık 

tarihinde toplu yaĢamanın bir gereksinimi sonucu doğmuĢtur. Ġlk olarak sözlü iletiĢim 

Ģeklinde ortaya çıkan reklam, kitle iletiĢim araçlarının kaydettiği geliĢmelerle birlikte, 

alanını geniĢleterek, zamanla her mecrada kendini göstermeyi baĢarmıĢtır. Ġnsanlık 

tarihinde yaĢanan geliĢmelerle doğru orantılı olarak, reklamın gündelik yaĢam 

üzerindeki yeri ve önemi artmıĢtır. Reklamın, 21. yüzyılda hem toplumsal yaĢama hem 

de ekonomik hayata etki eden önemli faktörlerden biri olduğunu söylemek mümkündür.  

Gündelik hayatın her anında; sokakta yürürken, televizyon izlerken, radyo dinler-

ken, gazete okurken, internette gezinirken her türden reklamla karĢılaĢılmaktadır. Gün-

lük yaĢamın içinde yer alan reklamlar, insanların hayat tarzını ve alıĢkanlıklarını etkile-

mede de önemli bir rol oynamaktadır. 

Reklam, çeĢitli kitle iletiĢim araçları vasıtasıyla, hedef kitle ile reklamcılar arasın-

da kurulan bir tür iletiĢimdir.  Hedef kitleyi, reklamda aktarılmak istenilen iletinin ula-

Ģılması amaçlanan belirli bir grup olarak tanımlamak mümkündür. Reklamın baĢlıca 

amacı ise, ulaĢmak istediği hedef kitleyi etkilemek ve ikna etmektir.  

Bu amaca uygun olarak reklamlarda kullanılan görsel, dilsel ve iĢitsel göstergerle-

rin hedef kitlelerle iletiĢim kurmak, hedef kitleleri etkilemek, bilgilendirmek, yönlen-

dirmek ve harekete geçirmek gibi etkilere sahip olması beklenmektedir. Reklamlar bu 

amaçlara ulaĢma yolunda, hedef kitleye, istediği duygu ve düĢünceyi ikna edici, etkili 

bir iletiĢim biçimiyle aktarmak durumundadır. Bu nedenle, reklamlarda kullanılan dilsel 

ve görsel göstergelerin tümü, reklamın harekete geçirci özelliğine hizmet etmelidir. Gü-

nümüzde reklam dili, söylem çözümlemesi, göstergebilim ve dilbilgisel bakıĢ açılarının 

bütünü olarak kabul edilebilen dilbilimsel yaklaĢımlarla incelenebildiği gibi, psikolojik 

ve sosyolojik bakıĢ açılarıyla da incelenebilmektedir.  

Bu tez çalıĢması, Rus reklamlarında söz sanatlarının kullanımını incelemektedir. 

ÇalıĢmada, reklamın yukarıda bahsedilen iletiĢimsel kaygılarına yönelik dilsel stratejiler 

değerlendirilerek, reklamın göndergesel özellikleri ve söz sanatları birlikte ele alınacak-

tır. Bu bağlamda, söz sanatları reklam dilinin bir alt bileĢeni olarak değerlendirilecek ve 

reklam dilinde kullanılan söz sanatları dilbilimsel bir yaklaĢımla analiz edilecektir. 
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Günümüzde reklam dili ve söz sanatları, Türk ve Rus dilbilimciler ile iletiĢim uz-

manları tarafından ilgiyle çalıĢılan konular arasındadır. Bu iki çalıĢma alanına iliĢkin 

Türkiye ve Rusya‘da hem ayrı ayrı hem de bütünleĢik çalıĢmalar yürütülmüĢtür. Bugü-

ne kadar yapılmıĢ çalıĢmalardan farklı olarak, söz konusu tez çalıĢması, Türkiye‘de Rus 

reklamları ve reklam dili üzerine yapılan nadir bilimsel çalıĢmalardan biri halindedir.  

Bu çalıĢmanın odak noktası, Rus reklamlarında kullanılan söz sanatları olduğun-

dan, çalıĢmanın içeriğinin belirlenmesi aĢamasında, daha çok Rusya‘da yapılan araĢtır-

malar dikkate alınmıĢtır.  

ÇalıĢmanın kuramsal çerçevesini, reklam kavramı, Rusya‘da reklamın tarihsel ge-

liĢimi, reklamın amaç ve iĢlevleri, reklamlarda kullanılan dil, retorik ve Rusçada kulla-

nılan söz sanatları (retorik figürler ve mecazlar) oluĢturmaktadır.  

Bu çalıĢmada, Rus dilinin biçembilim özellikleri göz önünde bulundurularak, 

Rusya‘nın yazılı basın ve dijital mecralarında son 10 yıl içinde yayınlananan kozmetik 

ve kiĢisel bakım ürünlerine ait reklamlar üzerinden, reklam dili ve reklam dilinde söz 

sanatlarının kullanımına iliĢkin içerik analizi, karĢılaĢtırmalı araĢtırma ve retorik yorum-

lama yöntemiyle bir değerlendirme yapmak ve reklam dilinde söz sanatlarının kullanı-

mına dikkat çekmek amaçlanmaktadır. Bu amaç doğrultusunda çalıĢmanın planı, üç ana 

bölüm ve her bölümde yer alan altbaĢlıklar biçiminde sunulmaktadır. 

Birinci bölümde reklam kavramı, reklamın Rusya‘da tarihsel geliĢimi, reklamın 

amaç ve iĢlevleri ile reklam dili hem Türk hem de Rus araĢtırmacıların çalıĢmaları ve 

yaklaĢımları üzerinden değerlendirilmektedir. Ġkinci bölümde retorik kavramı kuramsal 

zemin üzerinden ele alınmakta, reklam yazarları tarafından etkili ve yaratıcı bir reklam 

oluĢturmak için yaygın bir Ģekilde kullanılan retorik figür ve mecazların Rusçada kulla-

nımı üzerine teorik bir değerlendirme yapılmaktadır. Üçüncü bölümde ise, Rusya‘nın 

yazılı basın ve dijital mecralarından alınan kozmetik ve kiĢisel bakım ürünlerine ait rek-

lamlarda söz sanatlarının kullanımı incelenmektedir. Bu incelemeler doğrultusunda, Rus 

reklamlarında söz sanatlarının kullanımının ne ölçüde etkili olduğu ve hangi söz sanat-

larının daha yaygın kullanıldığı tespiti ile sonuca varılmaktadır. ÇalıĢmanın sonuç bö-

lümü ise, ilk üç bölümde elde edilen bulguların, bütüncül değerlendirmesini içermekte-

dir. 

Bu çalıĢmanın kapsamı, dilbilimsel bakıĢ açısı temel alınarak, Rus reklamlarında 

kullanılan söz sanatlarının biçembilimsel çözümlemesi ile sınırlandırılmıĢtır. Kuramsal 
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çerçeve, daha çok Rusya‘da yapılan çalıĢmalar doğrultusunda belirlenmiĢtir. Üçüncü 

bölümde kullanılan reklam örnekleri ise, ulaĢılabilirliği mümkün olan yazılı basın ve 

dijital mecralarda son 10 yıl içinde yayınlanan kozmetik ve kiĢisel bakım ürünlerine ait 

Rus reklamlarından alınmıĢtır. 

Bu çalıĢmaya ait verilerin, halkla iliĢkiler, reklam ve filoloji gibi alanlara katkı 

sağlayacağı düĢünülmektedir. Aynı zamanda bu çalıĢmanın, Rusça‘yı yabancı dil olarak 

öğrenen ve bu alana katkı sağlamak isteyen öğrenci, akademisyen ve uzmanlara bir 

kaynak niteliğinde sunulması yönüyle de önemli olacağı düĢünülmektedir.  
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1. BÖLÜM: BĠR ĠLETĠġĠM DĠLĠ OLARAK REKLAM HAKKINDA GENEL 

BĠLGĠ 

   1.1.  Reklam Kavramı 

 

ÇeĢitli kitle iletiĢim araçları vasıtasıyla, gündelik hayatın her alanında karĢı 

karĢıya kalınan reklamlar için çok sayıda tanım yapılmıĢtır. Reklam, Türk Dil Kurumu 

tarafından ―Bir Ģeyi halka tanıtmak, beğendirmek ve böylelikle sürümünü sağlamak için 

denenen her türlü yol ve bu amaç için kullanılan yazı, resim, film vb.‖ Ģeklinde 

tanımlanmaktadır (Türk Dil Kurumu, 2019). 

Rusya Federal Anti-Tekel Servisi tarafından sunulmuĢ, Rusya Federasyonu‘nun 

13.03.2006 tarih ve 38 sayılı Reklam Hakkında Federal Kanunu‘nda reklam, ―…reklamı 

yapılan bir ürüne belirsiz bir kitlenin dikkatini çekmek, ilgi oluĢturmak ve ürünün piya-

sada tanıtımını yapmak amacıyla herhangi bir yöntemle, herhangi bir biçimde duyurusu 

yapılan bilgiler‖ olarak tanımlanmaktadır (Reklam Hakkında Federal Kanunu, 2006). 

Latin dilinde çağırmak anlamına gelen clamere sözcüğünden türetilen reklamı 

(Lat. réclame), araĢtırmacılar, en etkili yöntem kullanarak herhangi bir Ģeyin satıĢını 

yapmak olarak (Babacan, 2012, s. 21) değerlendirirken, ―tüketiciler açısından reklam; 

pazarda kendi ihtiyaçlarına cevap veren binlerce ürün arasından kendi yararına en uy-

gun ve rasyonel bir seçim yapmasına yarayan bir araç olarak yorumlanmakta ve aynı 

zamanda reklamın, çeĢitli mal ve hizmetleri tanıtan, bu mal ve hizmetleri nereden, nasıl, 

ne fiyatla sağlayabileceğini ve ne Ģekilde kullanacağını tanımlayan, günümüz yaĢam 

biçiminde, zaman açısından tüketiciye yardımcı olan bir yapı‖ olarak değerlendirilmek-

tedir (Topsümer ve Elden, 2015, s. 14). 

Rusça kaynaklarda reklam, belirli bir kitleyi etkilemek amacıyla reklamcılar 

tarafından geliĢtirilen özel bir sosyal iletiĢim türü (Podorojnaya,2014,s.8) olarak 

tanımlanmaktadır. Bununla birlikte yaygın kullanımdaki anlamı, üreticilerin potansiyel 

tüketicilere yönelik her türlü çağrısı iken, sınırılı kullanımda ise belirli bir ürünün 

tanıtımını yapmak üzere ücretli, tek yönlü, dolaylı ve genel bir çağrı (Vasilyev ve 

Polyakov, 2012, s. 21) olarak da tanımlanabilen reklam, bir grup insanı, belirli bir 

seçimi veya davranıĢı gerçekleĢtirmeye yöneltmek amacıyla bilgilendirici, betimleyici, 

öznel metinlerin oluĢturulması ve o gruba ilgili metinlerin ulaĢtırılmasını sağlayan kitle 

iletiĢim araçlarının bir dalı (Uçyonova ve Starıh, 1999, s. 14) olarak da görülmektedir. 
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Slovar’ russkogo yazıka (Словарь русского языка) adlı sözlükte reklam, 

―…çeĢitli yöntemlerle, herhangi bir Ģeyin bilinirliği artırmayı, tüketici veya takipçilerin 

o hususa dikkatini çekmeyi amaçlayan bir duyuru‖ olarak yorumlanmaktadır         

(Ojegov, 1988, s. 551). Stilistiçeskiy entsiklopediçeskiy slovar’ russkogo yazıka 

(Стилистический энциклопедический словарь русского языка) adlı sözlükte reklam, 

hedef kitlenin dikkatini çekmek, ilgisini kazanmak ve reklamı yapılan ürünün, rakiple-

rinden daha üstün olduğuna söz konusu kitleyi ikna etmek amacıyla firma, ürün veya 

hizmetleri tanıtan metinler olarak değerlendirilmektedir (Red. Kojina, 2011, s. 635).  

Hem Rus araĢtırmacıların hem de Türk araĢtırmacıların yukarıda yer alan görüĢle-

rinden yola çıkarak reklamı; belirli bir kitleye çeĢitli yöntemlerle, bir ürünü tanıtmayı 

veya bir durum hakkında o kitlenin davranıĢlarına yön vermeyi amaçlayan özel bir ileti-

Ģim aracı olarak yorumlamak mümkündür. 

 

 1.2. Reklamın Rusya’da Tarihsel GeliĢimi 

Reklam kavramı, toplumsal yaĢamın bir gereği olarak insanlar arasında değiĢ to-

kuĢun baĢlamasıyla ortaya çıkmıĢ ve zamanla her alanda geliĢim göstererek, günümüzde 

kitle iletiĢim araçlarının vazgeçilmez bir unsuru haline dönüĢmüĢtür. 

Dünyadaki tarihsel geliĢimine bakıldığında reklam kavramı, toplumsal yaĢamda, 

çalıĢma hayatının baĢlaması ve serbest pazarların kurulması ile ortaya çıkmıĢtır. Pazar-

larda mal değiĢimin yapılması için, satıĢ yapan kiĢi ile müĢteri arasında karĢılıklı ileti-

Ģim ve bilgi gereksiniminin oluĢması, reklamı ticari hayatın önemli bir parçası haline 

getirmiĢtir. SatıĢı yapılan ürüne, müĢterinin dikkatini çekmek ve bu ürünü daha iyi pa-

zarlayabilmek için tüccarlar, reklamı bir yönlendirme aracı olarak kullanmıĢtır (Vasil-

yev ve Polyakov, 2012, s. 6). 

Reklamın tarihsel geliĢimine bir baĢka yaklaĢımda, 21. yüzyılda tanımlanan Ģek-

liyle reklamın ilk örneklerine Ortaçağ‘da rastlanıldığı ifade edilmektedir. ―Kağıdın 12. 

yüzyılda Avrupa'ya geliĢi, 15.yüzyılda matbaanın icadı ve 17. yüzyıldan itibaren bir 

iletiĢim aracı olarak gazetenin varlığının artıĢı, sözlü mesajların yazılı ve kalıcı hale 

geliĢi, reklamcılığın dönüm noktaları olarak değerlendirilebilir. Endüstri devrimi ile 

birlikte mekanik gücün devreye girmesi üretimde artıĢı hızlandırmıĢtır. Üretimde yaĢa-

nan bu artıĢ, yakın çevrede doyurulan talepten ötürü iĢletmelerin yeni pazar arayıĢlarını 
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zorunlu kılmıĢtır. Üretici ve tüketici arasındaki mesafe artıĢı tüm pazarlama faaliyetle-

riyle reklamın ve reklamcılığın geliĢmesini de beraberinde getirmiĢtir.‖ (Akt. Gençtürk 

Hızal, 2005, s. 112). 20. yüzyılda radyo ve televizyonun icadı ile de reklamcılık sektörü 

hızla geliĢmiĢtir. 

Rus reklamları alanında çalıĢmalar yürüten akademisyen TruĢina‘ya (2014) göre, 

Rusya‘da reklamcılığın geliĢimi ticaretle bağlantılı olarak Kiev Rusya‘sının egemen 

olduğu 10. ve 11. yüzyıla dayanmaktadır. O dönemlerde, köylüler tarım iĢlerinden arta 

kalan zamanlarında bir zanaatla uğraĢmaktaydı. Vakayinamelere göre, Rusya‘da ahĢap 

doğramacılığı uzun süredir var olan bir zanaat türüdür. Bunun dıĢında çömlekçilik, taĢ 

oymacılığı, metal ile kürk ve deri iĢlemeciliği ise zamanla geliĢmiĢtir. Yerli zanaatkarlar 

bu ürünlerini iç pazarlarda, halka satıĢa sunmakta, iç ticaret ise panayırlarda gerçekleĢ-

mekteydi (s. 146-147).  

Arhangelsk, Solvıçegodsk, Bryansk, Tihvin, Ġrbit Makaryevsk panayırları, her yıl 

düzenlenen en ünlü ticaret etkinliklerindendir. Resitatif söylem ise, bu etkinliklerin en 

karakteristik özelliklerinden biri olmuĢtur. Bu söylemi en çok müĢteri toplamaya niyetli 

çığırtkanlar kullanmıĢtır. Ayrıca, ziyaretçilerin ilgisini çekmek için dekorasyon ve afiĢ-

lerden de yararlanılmıĢtır (Narhov ve Narhova, 2015, s. 17-18). Bu alıntılar ıĢığında, 

reklamın gündelik yaĢamın gereksinimleri sonucu ortaya çıktığını söylemek mümkün-

dür. 11. ve 12. yüzyıl Rusya‘sında iç ticaretin canlanmasına katkı sağlayan panayırların 

sözlü reklam da dahil olmak üzere, reklam türlerinin geliĢiminde önemli rol oynadığı 

çıkarımlanabilmektedir. 

15. ve 16. yüzyılda Moskova ticaretin merkezi konumu haline gelmiĢtir. Ticaret 

bu dönemde Moskova‘nın merkezinde, Kitay-Gorod ve çevresinde yoğunlaĢmıĢtır. 

Moskova‘nın merkezi ile Kitay-Gorod aynı zamanda, bilgi alıĢveriĢinin ve haber dola-

Ģımının sağlandığı bir yer haline dönüĢmüĢtür. Tüccarların, seyyar satıcıların kullandığı 

iletiĢim stratejileri, halk sanatının özgün sözlü biçimini ortaya çıkarmıĢ ve eski halk 

gelenekleri ile bağını korumuĢtur.  Bilgi merkezinin ikinci adresi ise, karanlık infazlarla 

iliĢkilendirilen Lobnoye Mesto (Лобное место) olmuĢtur. Burada ayrıca taç giyme tö-

renleri gerçekleĢtirilmiĢ ve önemli haber ve kararlar duyurulmuĢtur (TruĢina, 2014, s. 

155). Kızıl Meydan‘da yer alan Lobnoye Mesto, Moskova Rusya‘sında dolaylı olarak 

sözlü reklamın geliĢimine katkı sağlamıĢtır.  
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15. yüzyılın ikinci yarısından itibaren Moskova, Batı Avrupa ile ticari iliĢkiler 

üzerinden yakınlaĢmaya baĢlamıĢtır. Aynı zamanda, Moskova Rusya‘sında ilk basılı 

reklamlar çıkmıĢ ve tabelacılık, büyük bir ilerleme göstermiĢtir. Rusya‘da 17. yüzyılda 

bir gravür sanatı olan lubok (лубок), popüler hale gelmiĢ ve yaygınlaĢmıĢtır. Ġlk lubok 

resim örneklerinin Rusya‘ya Ġtalyanlar aracılığıyla geldiği yönünde bilgiler mevcuttur. 

Lubok, gravür tekniğinin uygulanması sonucu oluĢan bir resimdir. Lubok kısa sürede 

toplumun her tabakasında hızla yayılmaya baĢlamıĢtır; bu sayede çeĢitli sosyo-

ekonomik katmanlarda luboku görmek mümkün olmuĢtur. Lubok resimlerinde çok çe-

Ģitli konular iĢlenmiĢtir: popüler Rus halk masalları, fabllar, Ģarkılar; çar ailesine men-

sup olan kiĢilerin portreleri, saray yaĢamından görüntüler, büyükelçi kabul sahneleri, 

ünlü komutanların portreleri ve savaĢ sahneleri, dini konular ve nihayetinde, modern 

yaĢamı, Ģehir ve köy hayatını konu edinen görüntüler yer almıĢtır. Lubok resimleri çoğu 

zaman satirik ve mizahi yaklaĢımlara sahip olduğundan, komik levhalar olarak da ad-

landırılmıĢtır. Ġlk zamanlar lubok resimleri yalnızca görüntüden ibaretken, matbaacılığın 

ve okuryazar nüfusun geliĢimiyle, resimlerin konusunu açıklayan yazılar da, resimlere 

eklenmiĢtir. Kısa bir süre sonra, lubok resimleri bilgilendirme, reklam ve ticari amaçlar 

doğrultusunda kullanılmaya baĢlanmıĢtır (TruĢina, 2014, s. 155-157). TruĢina‘nın gö-

rüĢlerinden yola çıkarak, lubok resimleri ve tabelaların Rusya‘da yazılı reklamın çıkıĢ 

noktasındaki önemli adımlardan olduğunu söylemek mümkündür. 

Rus reklamları süreli yayınlarda da milli özelliklerini yansıtmıĢtır. 1600 yılında 

ilk yayımlanan ve 1621 yılından 1701 yılına kadar düzenli basımı yapılan el yazması 

diplomatik yayınlardan Kurantı (Куранты) veya Vestovıye Pisma (Вестовые письма) 

Rus gazetelerinin ilk örneklerinden sayılmaktadır. Bu yayınla, dıĢ politika, askeri olay-

lar, saray yaĢamı, ticaret ve olağanüstü durumlar hakkında bilgi vermek amaçlanmıĢtır 

(Narhov ve Narhova, 2015, s. 19-20).  

1702 (1703) yılında I. Petro hem kendi politikasını tanıtmak hem de Rusya ve 

Rusya dıĢındaki haberler hakkında bilgi almak amacıyla Vedomosti  (Ведомости) gaze-

tesinin çıkarılması için bir kararname imzalamıĢtır (Nikolayeva, 2012, s. 77). Kuruculu-

ğunu I. Petro‘nun yaptığı, Vedomosti gazetesi, ilk resmî gazete olma özelliğini taĢımak-

tadır. 

Reklam güncel tanımıyla ilk olarak 37 sayılı Vedomosti’de yayınlanmaya baĢla-

mıĢtır. Gazete reklamlarının geliĢimindeki ikinci büyük adımı ise Moskova Üniversite-

si‘nin 1756 yılında çıkardığı ve reklamlar için ayrı bölümlere yer veren Moskovskiye 
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vedomosti (Московские ведомости) oluĢturmaktadır. 18. yüzyılın ikinci yarısında ise, 

Sankt-Peterburgskiye uçyonıe vedomosti (1777) (Санкт-Петербургские ученые 

ведомости), Russkiy teatr (1786) (Русский театр) vb. çok sayıda dergi yayınlanmaya 

baĢlamıĢtır. Bu tür yayınlar, reklamın geliĢiminde kültürel ve sosyal olaylar ile olguların 

reklamla iliĢkisini gözler önüne sermiĢtir. Siyasi, ticari, endüstriyel vb. reklamlar, serf-

liğin kaldırıldığı 1861-1864 yıllarına kadar hükümetin kontrolünde St. Petersburg ve 

Moskova bültenlerinde, 1838 yılında itibaren ise vilayet bültenlerinde etkili bir biçimde 

yerini almıĢtır. 19. ve 20. yüzyılın baĢı Rus reklamlarının kendine özgü bir Ģekilde ge-

liĢtiği dönem olmuĢtur. Bu dönemde, büyük bir ilgiyle lubok kullanılmaya devam etmiĢ 

ve lubok yapımı daha da mükemmelleĢtirilmiĢ, 1860‘lı yıllardan itibaren ise lubok ya-

pımında litografya tekniğine geçilmiĢtir. 20. yüzyıldan itibaren ise lubok, tarih sahne-

sinden çekilmiĢ, fakat uzun yıllar etkisi farklı türlerde, örneğin renkli afiĢlerde devam 

etmiĢtir (Narhov ve Narhova, 2015, s. 22). 

MoĢeva‘ya (2008) göre, 19. yüzyılın sonunda Rusya‘da yazılı reklam, gazete ve 

dergilerde hızlı bir geliĢim göstermiĢtir. Torgovlya (Торговля), Torgovlya i jizn 

(Торговля и жизнь) gibi özel reklam dergileri ile Komissioner (Комиссионер), Sputnik 

pokupatelya (Спутник покупателя) gibi reklam gazeteleri çıkmıĢtır. Reklamcılığın 

baĢarılı bir Ģekilde ilerlemesinin asıl sebebi ise 1897 yılında St. Petersburg‘da farklı 

ülkelerden 700 reklamcının ürünlerinin yer aldığı Uluslararası Ticaret AfiĢleri Fuarı‘nın 

açılması olmuĢtur (s. 11). 

Rusya‘da reklamın geliĢimi 1917 yılına kadar, reklamın batıda geliĢimi ile aynı 

seyirde devam etmiĢtir. 1917 yılında Lenin, acentaların millileĢtirilmesi, reklam faali-

yetlerinin ise hükümet tarafından tekelleĢtirilmesine yönelik kararname imzalamıĢtır. Ġç 

savaĢ döneminde, ekonominin bozulduğu ortamda, bütün reklam faaliyetleri siyasi yön-

de olmuĢtur. Bu dönemde siyasi reklamlar hem yazılı hem de sözlü biçimde geliĢme 

göstermiĢtir. Yeni Ekonomi Politikası döneminde (1921-1924) ise ticari reklamlar orta-

ya çıkmıĢtır. 1920‘li yıllarda Rus reklamlarında hem hayatın her alanına hitaben ifadeler 

kullanıldığı hem de duygusal-Ģiirsel ifadeler kullanıldığını söylemek mümkündür. Bü-

yük Anayurt savaĢı yıllarında (1941-1945) ise propagandalar ve siyasi afiĢler ağır bas-

mıĢtır (Narhov ve Narhova, 2015, s. 26-27).  

Vasilyev ve Polyakov (2012), reklamın en hızlı ilerleme kaydettiği dönemin Yeni 

Ekonomi Politikası Dönemi olduğunu vurgulamaktadır. ―Ġç savaĢ sonrası reklam kayda 

değer bir ilerleme kaydetmiĢtir. Reklamtrans (Рекламтранс), Svyaz, (Связь), Promrek-
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lama (Промреклама), Mostorgreklama (Мосторгреклама) vb. reklam ajansları açıl-

mıĢtır. Mostorgreklama reklam afiĢlerini Moskova‘daki tramvaylara giydirmiĢ, tiyatro 

ve otel lobilerinde kullanmıĢtır‖ (s. 13). Reklam ajanslarının açılması, reklamcılık sek-

törüne canlılık getirmiĢ ve reklamların kullanım alanlarını çeĢitlendirmiĢtir. 

Mudrov (2008), reklamın bir kazanç aracı olarak benimsenmesinin ancak 1930‘lu 

yılların sonunda gerçekleĢtiğini belirtmektedir. Reklamın gerekliliğinin bilincinde ola-

rak, 1923-1930 yılları arasında reklam metinleri üzerinde çalıĢan Mayakovski, Paris‘te 

düzenlenen uluslararası reklam fuarında büyük bir ödül almıĢtır. Mayakovski reklamı 

―endüstriyel ticari propaganda‖ (Реклама — промышленная, торговая агитация) ola-

rak tanımlamıĢtır. Ayrıca Mudrov Sovyet döneminde var olan reklamların açıkhava 

(çatı reklamı, siyasi afiĢler), vitrin ve iç mekan, basın, kermes ve fuarlardaki reklam 

faaliyetleri olarak sınıflandırmıĢtır (s. 22-24).   

Büyük Anayurt savaĢı döneminde, ticari reklamların geliĢimi kesintiye uğramıĢ, 

sosyal ve siyasi reklamlar ön plana çıkmıĢtır. Siyasette çözülme süreci (Период 

оттепели), Sovyetler döneminde reklam faaliyetlerinin yükseliĢe geçtiği ikinci dönem 

olmuĢtur. 1960‘lı ve 1970‘li yıllarda büyük reklam Ģirketleri kurulmuĢ, Reklama 

(Реклама), Panorama (Панорама), Novıye Tovarı (Новые товары) vb. altmıĢtan fazla 

reklam yayını ortaya çıkmıĢtır. Ancak bu dönemde, radyo ve televizyon reklamlarının 

geliĢimi zorlu bir süreç geçirmiĢtir. 1975 yılında Gosteleradio (Гостелерадио) ile Tica-

ret Bakanlığı arasında televizyon ve radyo reklamlarının düzenli fakat sınırlı bir Ģekilde 

yayınlanması hususunda anlaĢılmıĢtır. Reklamların yayınlanmasındaki sınırlandırmalar 

1984 yılında kaldırılmıĢtır. Yeniden yapılanma (Период перестройки) döneminde Rus-

ya‘da reklamcılık faaliyetlerinde önemli değiĢimler yaĢanmıĢtır. Bakanlıkların merkezi 

reklam daireleri dağılırken, reklam kuruluĢları anonim ortaklıklı reklam-enformasyon 

ajansları Ģekline dönüĢmüĢ ve birçok küçük reklam ajansı kurulmuĢtur. Bu dönemde 

milli özellikleriyle Ģekillenen Rus reklamları, Batı reklamlarından farklı olarak daha 

ironik ve mizahi özellikleri de bünyesinde barındırmıĢtır (TruĢina, 2014, s. 206-223). 

Rusya‘da reklamın toplumun her kesiminde bir ihtiyaç haline geldiği Sovyetler döne-

minde, Rus reklamlarının devlet kontrolünde, dönemin sosyal koĢullarının etkisi altında 

Ģekillenerek, geliĢim gösterdiği açıkça görülmektedir. 

1980‘li yılların sonunda piyasa iliĢkilerinin yenilenmesiyle birlikte, reklam için 

yeni bir dönem baĢlamıĢtır. Ġlk önce, Pravda (Правда) ve İzvestiya (Известия) gezete-

lerinde küçük reklam ilanları verilmiĢ, 1991 yılında ise, ilk ticari televizyon kanalı 2x2 
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ile özel radyo istasyonlarında düzenli reklamlar yayınlanmaya baĢlamıĢtır. Bu dönemde 

Moskova ve diğer Ģehirlerde hem yabancı hem de yerli olmak üzere çok sayıda reklam 

ajansı kurulmaya baĢlamıĢtır (Mudrov, 2008, s. 26).  

1995 yılında ilk web tasarım stüdyosunun açılması ve 1996 yılında ise ilk Rus 

arama motorunun kurulması, Rusya‘da internet reklamlarının geliĢiminde baĢlangıç 

sayılmıĢtır (KuvĢinnikova, 2012, s. 73). 2000‘li yıllara doğru ise, reklamın geliĢiminde-

ki ilkel (ekstansif) dönem sona ermiĢ, reklam tasarım ve teknik imkanlarla iyileĢmeye 

baĢlamıĢtır. Bu yoğun dönemde reklam, Moskova dıĢında, diğer bölgelerde de geliĢim 

göstermiĢtir (TruĢina, 2014, s. 212-223). 2000‘li yıllarda, teknolojinin getirdiği yenilik-

ler reklamcılık sektörüne de olumlu yansımıĢtır. Bu dönem itibariyle, bilgisayar, inter-

net vb. teknolojik araçların kullanımının yaygınlaĢması, reklamın hızla geliĢimine ve 

reklam türlerinin çeĢitlendirilmesine olanak tanımıĢtır. 

Rus ekonomisinin geliĢimi reklam piyasasında, internet reklamı, sinema reklamı 

ve sokaklarda kristal ekranlarda reklamların kullanılmasına olanak tanımıĢtır. Rusya‘da 

21.yüzyılın baĢında çağdaĢ reklam yalnızca batıyı taklit etmekle kalmamıĢ, aynı zaman-

da Rus tasarımcılar yerli tüketicilerin özelliklerini de dikkate alarak, reklamları oluĢ-

turmaya baĢlamıĢtır (Mudrov, 2008, s. 28-29). 

Reklamın tarihsel geliĢimi bölümünde görüldüğü üzere, reklam türleri yaĢam ko-

Ģullarının ekseninde geliĢerek, ĢekillenmiĢtir. Ġlk reklamın sözlü olarak baĢladığı, za-

manla yazılı reklamlara geçildiği, teknolojinin her geçen gün ilerlemesiyle de radyo, 

televizyon, internet gibi mecralarda reklamların yaygınlaĢtığı görülmektedir. 21. yüzyı-

lın baĢından itibaren ise reklamlar, olabildiğince fazla kiĢiye ulaĢma amacıyla her türlü 

araç ve imkanlar doğrultusunda son derece etkin bir Ģekilde kullanılmaktadır. Günü-

müzde, en yaygın kullanılan reklam mecralarını ise, açıkhava, televizyon, radyo, inter-

net ve yazılı basın oluĢturmaktadır.  

Açıkhava reklamı bir Ģehirde, evlerin duvar ve çatılarında, panolarda, metro ve 

diğer ulaĢım araçlarında kullanılmaktadır. Açıkhava reklamı, tüketiciler sokaktayken 

veya ulaĢım araçlarından dıĢarıya baktıkları anda gördükleri reklamlardır. Bu tür rek-

lamların genellikle insanların kalabalık olduğu; toplu taĢıma araçları duraklarında, tünel 

duvarlarında, otel yakınlarında ve benzeri mekanlarda, tüketicilerin göz göze gelebile-

ceği noktalarda kullanılması, ayrıca kısa, anlaĢılır ve kolay okunabilecek durumda ol-

ması önerilmektedir (Vasilyev ve Polyakov, 2012, s. 231). Açıkhava reklamı, geçmiĢten 
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günümüze en çok kullanılan reklamlardandır. Bu tür reklamların, uygun mekanlarda, 

doğru noktalarda kullanılması halinde, beklenen etkileĢimi yakalayacağı düĢünülmekte-

dir. 

Televizyon reklamları, insanların en çok karĢılaĢtığı reklamlardandır. ―Televizyon 

reklamlarının diğer reklamlara göre avantajları arasında hem görsel hem de iĢitsel ola-

rak aynı anda etkileme iĢlevine sahip olması, farklı konulara ait programlar sayesinde 

belirli kitleyi seçme olanağı, anlık iletim ve daha çok kitleye ulaĢma imkanı sayılmakta-

dır‖ (Çabanyuk, 2013, s. 20). Aynı anda hem göze hem kulağa hitap etmesi hem de 

duygusal bir etkileĢim yaratması sebebiyle, televizyon reklamlarının diğer mecralarda 

yayınlanan reklamlardan daha çok akılda yer ettiği bir gerçektir. 

Radyo reklamları, radyo programları içinde dinleyicilere aktarılan sesli reklamlar-

dır. Radyo istasyonlarının çoğu müzik ve haber yayını yaparken, bu iki yayın arasında 

ise reklamlara yer vermektedir. Reklamlarda dört beĢ kez tekrar edilen firmanın ismi ve 

bilgileri, bir süre sonra insanların hafızasında yer etmeyi baĢarmaktadır. Radyo reklam-

ları büyük ölçüde, akıldan çok duyguları etkilemektedir (Vasilyev ve Polyakov, 2012, s. 

225). GeçmiĢte popüler bir iletiĢim aracı olan, günümüzde ise yeni teknolojilerin gölge-

sinde varlığını sürdüren radyonun, daha çok kiĢisel tercih üzerine dinlenmesi, radyo 

reklamlarının hitap ettiği kesimin, televizyon ve açıkhava reklamlarına göre daha sınırlı 

bir kesim olduğunu göstermektedir. Çünkü radyo programları genel olarak, hayran bir 

kitle tarafından ev veya iĢ yerinde, yolculuk esnasında (iĢe gelip giderken ya da uzun bir 

yolda) veya cafe/restaurant tarzı mekanlarda dinlenmektedir. Ancak hedef kitleye uygun 

doğru planlama yapıldığı takdirde, radyo reklamlarının ritim, melodi ve ses efektleri 

sayesinde, istediği etkiyi dinleyicide yakalaması söz konusudur.  

Ġnternet modern çağın hızla geliĢen en popüler kitle iletiĢim araçları arasında yeri-

ni almıĢtır. Son yıllarda reklamların da en etkili kullanıldığı mecralar arasındadır. ―He-

def kitlenin tek bir mouse hareketi ile istediği zaman istediği reklam mesajına ulaĢarak 

ayrıntılı bilgiye eriĢmesi, ürünü ekran baĢında satın alabilmesi, mesajda cevabını bula-

madığı sorular için derhal iletiĢime geçebilmesi, reklam veren kurumun hedef kitle ile 

ilgili ayrıntılı bilgiye reklamlar aracılığı ile ulaĢarak veri bankası oluĢturması ve böylece 

kiĢiye özel mesajların hazırlanabilmesi vb. internet reklamlarının gerek tüketiciler ge-

rekse reklam verenler açısından baĢlıca üstünlükleridir‖ (Tosun, 2004, s. 160-161). Sa-

yısı gün geçtikçe hızla artan internet kullanıcıları dikkate alındığında, internet reklamla-

rının daha geniĢ bir kitleye ulaĢılabilir olması, anında etkileĢim imkanı sağlaması ve 



12 

 

reklam takibi ile ölçümleme iĢlemlerinin daha kolay yapılması, internet reklamlarının 

günümüzde daha çok tercih edilmesine olanak tanımaktadır. 

 Yazılı basın reklamları, dergi, gazete ve broĢürlerde yayınlanan reklamlardan 

oluĢmaktadır. Çabanyuk‘a (2013) göre, gazete ve dergiler eğitimli insanlar tarafından 

alınmakta, bu yüzden de yazılı basını tercih eden kesim, değerli bir kitle olarak görül-

mektedir. ―Gazeteyi insanlar boĢ zamanlarında okurlar, bu sebepten dolayı, bilgiler çok 

iyi kavranır. Televizyon izleyicilerinden farklı olarak, yazılı basın severler reklamlarla 

kayıtsızca ilgilenmiĢ olur.‖ (s. 17). Son yıllarda gazete ve dergilerde yayınlanan reklam-

lardaki artıĢı Podorojnaya (2014) yayınların okuyucularda daha fazla güven duygusu 

uyandırması, reklam verenlerin teklifleri hakkında daha detaylı bilgilere yer vermesi, 

makalelerde reklamı yapılan ürünlerin özelliklerinin diğer ürünlerle karĢılaĢtırılması, bu 

tür reklamların reklam verenlere daha ucuz gelmesi vb. gerekçelere dayandırmaktadır 

(s. 74-75). Yazılı basın reklamlarında, okuyucunun hem görsel hem de içerik olarak 

dikkatini çekmek önemlidir. Romanov (2003), okuyucunun dikkatini çektikten sonra, 

ilgisini devam ettirmenin de önemli olduğunu vurgulamaktadır. ―Yazılı basın reklam 

metinlerinin, etki yaratan metinler olarak hazırlanması hususu çok önemlidir. Metnin 

içeriği okuyucunun ilgisini çekmelidir, çarpıcı, sürükleyici baĢlıklar, metnin içeriğinde 

kullanılan betimleyici dil araçları etkili reklam metinlerinin oluĢturulmasında önemli 

birkaç husustur‖ (s. 71-72).  

Yazılı basın, geçmiĢten günümüze kullanılan klasik mecralardan biridir. Bu ne-

denle yazılı basında kullanılan reklamlar, okuyucuya hem görsel hem de yazılı içerikle 

hitap etmek durumundadır. 

 

1.3. Reklamın Amaç ve ĠĢlevleri 

Reklamın baĢlıca amacı, ulaĢmak istediği hedef kitleyi belirli bir konuda 

etkilemek, ikna etmek ve yönlendirmektir.  

        Vasilyev ve Polyakov‘a (2012) göre reklamın temel amacı; ürün hakkında farkın-

dalık yaratmak, bilgi vermek, hedef kitleye ürünü hatırlatarak, satın alma kararını etki-

lemektir. Nihai hedefleri tüketicinin davranıĢlarında istenilen algısal (markanın bilinirli-

ği, imajı vb.), duygusal (hayranlık, yatkınlık, memnuniyet vb.) ve davranıĢsal (ürünleri 

test etme, tüketimin ve markaya bağımlılığın artması vb.) tepkileri yakalamaktır. Rek-
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lamın en nihai amacı ise, müĢterinin alıĢveriĢ sırasında, reklamı yapılan ürünü seçmesini 

tetiklemektir (s.23). 

Topsümer ve Elden (2015) ise reklamın genel amaçlarını; iletiĢim amacı ve satıĢ 

amacı olmak üzere iki grupta ele almaktadır. Reklamın hedef aldığı tüketici kitlesine 

ulaĢması ve mesajlarını bu kitleye aktarabilmesi için iletiĢim amacını yerine getirmesi 

gerekmektedir. Reklamın satıĢ amacı ise ―kısa vadede ve uzun vadede olmak üzere iki 

biçimde görülür. Kısa vadede reklam, tüketicileri motive ederek küçük bir zaman dilimi 

içerisinde o mal ya da hizmeti satın almaya ikna etmeye çalıĢır. Uzun vadede ise firma-

lar reklam sayesinde ürettikleri mal ya da hizmeti tanıtarak, tüketiciye getireceği avan-

tajlar ile yararları göstererek o mal ya da ürüne karĢı talep yaratmayı amaçlar‖ (s. 23). 

Mudrov (2008), reklamın iĢlevlerini, tüketiciyi ürün ya da hizmet üretimi yapan 

firma veya ürün ile bağlantılı faaliyetler hakkında bilgilendirmek, ikna veya tavsiye 

yardımıyla müĢterinin bir ürünü satın almasını teĢvik etmek, müĢteriye ürünü nerede 

alabileceğine dair sürekli hatırlatma yapmak, doğru yöntemlerle ürünün piyasada ko-

numlanmasını sağlamak, ürünün ait olduğu firmanın, rakiplerinden farklı olduğunu his-

settirmek amacıyla eĢsiz bir firma izlenimi oluĢturmak olarak sıralamaktadır (s. 36-37). 

Podorojnaya (2014) ise, reklamın iĢlevlerini, ekonomik, siyasi ve toplumsal olmak 

üzere üç baĢlıkta incelemektedir. Podorojnaya‘ya göre reklamın ekonomik iĢlevi, satıĢ-

ların gerçekleĢmesine öncülük etmektir. ―Reklam ticari bir iletiĢim olarak, pazarlamanın 

önemli bir parçasıdır ve temel görevi ise talebi Ģekillendirmek ve satıĢa teĢvik etmektir.‖ 

Demokratik Ģartların elveriĢli olduğu modern ülkelerde siyasi reklamlar çok önemli rol 

üstlenmektedir. ―Bu tür reklamlarda siyasi partilere ve siyaset adamlarına ihtiyaç du-

yulmaktadır. Reklam, partilerin, siyasetçilerin, popülerliğini artırmaya ve imajlarını 

oluĢturmaya yarayan bir araçtır‖. Toplumsal içerikli reklamlar ise, sosyal problemlerin, 

yoksullukla, alkolle, sigarayla mücadele vb. çözümüne yönelik oluĢturulan reklamlardır 

(s. 8-10). 

MoĢeva (2008), Podorojnaya‘nın (2014) görüĢlerine ek olarak reklamın, iletiĢim, 

eğitim, bilgilendirme, etkileme, kontrol etme, düzeltme ve talepleri yönlendirme gibi 

iĢlevleri de olduğuna vurgu yapmaktadır (s. 16-18). 

Reklam yazarlarının reklam üzerine çalıĢırken yaygın bir Ģekilde baĢvurduğu 

modellerden AIDA modeli de reklamın amacını ortaya koymaktadır. AIDA modelini  
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(Attention + Interest + Desire + Action), dikkat çekme + ilgi uyandırma, istek oluĢturma 

+ harekete geçme Ģeklinde yorumlamak mümkündür. Gazeteci Panda (2017), AIDA 

modelinin günümüzün en popüler reklam metni oluĢturma formülü olduğunu 

belirtmektedir. ―Bu formül uzun zamandır kullanılıyor olmasına rağmen, hala 

güncelliğini yitirmemiĢtir. Bunun birinci sebebi, her zaman ve her yerde etki eden 

psikolojik prensipler ve ilkeler üzerine kurulu olması, ikinci sebebi ise kolay 

hatırlanıyor olması‖dır (s. 245). 

Yukarıda sözü edilen AIDA modeli, reklamın hedef kitleyi ikna etme sürecini 

göstermektedir. Ġkna sürecinin gerçekleĢmesinde ise reklamın vazgeçilmez  

bileĢenlerinden  görsel ve dilsel unsurlar önemli rol oynamaktadır.  

 

1.4. Reklam Dili 

Reklam dili, reklamı reklam yapan  dilsel ve göndergesel unsurların bir bütünü 

olarak düĢünüldüğünde, hedef kitleyi etkileyen, ikna eden ve hatta yönlendiren önemli 

faktörlerin baĢında gelmektedir. Bu sebeple, reklamcılar etkili bir reklam metninin 

oluĢturulması hususuna önemle yaklaĢmaktadır. Reklam metinlerinde baĢarıya ulaĢmak 

için  reklam dilinin özelliklerinin ve iĢlevlerinin açıkça belirlenmesi gerekmektedir. 

Reklam dili ve reklam dilinin biçembilimsel özelliklerini belirlemeye yönelik hem 

Türkiye‘de hem de Rusya‘da çok sayıda çalıĢma yapılmaktadır. 

Dilbilimci Ġlyasova ve Amiri (2018) reklam dilini, kitle iletiĢiminin özel bir 

çalıĢma alanı olarak yorumlamakta ve günümüzde reklam dilinin baĢta dilbilimciler 

olmak üzere, sosyolog, psikolog, ekonomist vb. bir çok uzmanın farklı alanlardaki 

araĢtırmalarına konu olduğunu belirtmektedir. ―Dilbilimciler reklam dilinin iĢlevsel-

biçembilimsel özellikleri üzerinde dururken, sosyologlar reklamın kamuoyu üzerindeki 

etkisini, psikologlar reklam dilinin tüketici üzerindeki etkisini, ekonomistler ise reklam 

ile satıĢ artıĢı arasındaki iliĢkiyi incelemektedir‖ (s.15). 

Podorojnaya (2014) ise, reklam dilini, ―kendi kural ve yöntemlerini kullanan özel 

bir yaratıcılık türü‖ olarak tanımlamaktadır. Podorojnaya‘ya göre iyi bir reklam dili, 

basit, anlaĢılır, özgün ve renkli olmalıdır. Ayrıca reklam dili oluĢturulurken, tüketicinin 
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psikolojik özellikleri dikkate alınmalı ve hedef kitlenin dil özelliği yansıtılmalıdır (s. 

275).  

Rozental ve Kohtev reklam dili ile ilgili Ģu tanımları yapmaktadır:  ―Reklam dili, 

bilgilendirme ve ikna etme gibi iki iletiĢim iĢlevini yerine getirmektedir. Reklam dili 

dilbilgisi kurallarına uygun olmalıdır. Belirli bir amaca yönelik ve somut olması, 

reklamı yapılan nesnenin benzerleri arasındaki farklılığını anlamaya yardımcı 

olmaktadır. Reklam metinlerinin dili inandırıcı, Ģekil ile içerik olarak mantıklı ve 

anlaĢılır olmak zorundadır. En önemli özelliği ise, net ve etkili olmasıdır. Orjinallik, 

özgünlük ve ilgi çekicilik de bu metinlerin ayırt edici sanatsal özelliklerindendir‖. 

Ayrıca Rozental ve Kohtev en az kelime ile karĢı tarafa çok fazla bilginin sunulmasının, 

reklam metinleri oluĢtururken aranan en önemli koĢul olduğunu düĢünmektedir 

(Rozental ve Kohtev‘den aktaran Ġlyasova ve Amiri, 2018, s. 15-17). 

Ġnce‘ye (1993) göre ―reklam dili, diğer dil kesitlerinden parasal bir amaca yönelik 

olması özelliğiyle ayrılmaktadır. Reklamdaki tek amaç, belli bir ürünün satılmasıdır ve 

bu amaca ulaĢmak için de reklam metinlerinde pek çok dikkat çekici ve ikna edici 

yöntem‖ kullanılmaktadır (s. 233). 

MoĢeva ise, reklam dilini farklı bir bakıĢ açısıyla yorumlamaktadır. MoĢeva‘ya  

(2008) göre, ―reklam, kitleleri etkileyen güçlü bir araç ve kitle kültürünün önemli bile-

Ģenlerinden biridir, reklam dili ise, bu etkileme iĢleminde güçlü bir kaldıraç‖ görevini 

üstlenmektedir (s. 8). 

Batı‘ya (2006) göre, ―reklam iletileri, ikna gerçekleĢtirmeyi amaçlayan özel ve 

araçsal bir yapıya sahiptir. Reklam metinlerindeki dil kullanımları, reklam amaçları 

doğrultusunda, ağdalı, törensel, sıradan, kiĢisel, yalın ve karmaĢık olarak 

gerçekleĢebilir. Bunun yanında, reklam iletiĢimi, bazı kullanımlarıyla estetiğin bir yan 

alanıdır. Reklam dili düzyazıdan, dil dizgesinin öğeleri arasında kurduğu bağlantı 

tipiyle ayrılır. Reklamlar, medyalardaki yoğun mesaj bombardımanı arasında fark 

edilebilmek amacıyla slogansı bir dil kullanma eğilimindedir. Bu nedenlerle reklam dili, 

dilbilimin her düzeyinde özel bir biçim oluĢturur‖ (s.151). Petrov‘a (2017) göre ise rek-

lam dili, bir yandan Ģablonları, basmakalıpsözceleri ve sıradan ifadeleri kabul etmezken, 

diğer yandan bu basmakalıp sözceler üzerinde etkin bir Ģekilde kelime oyunları oyna-

maktadır. Reklam metinlerinde, deyim, vecize, atasözü ve herkes tarafından bilinen 

alıntıların kullanılması, reklama yeni bir soluk getirmektedir (s. 15). 
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Reklam metinleri bütünsel olarak bir etki yaratmak zorundadır. Bunun gerçekleĢ-

mesi için de giriĢ, geliĢme ve sonuç bölümlerinin açık bir Ģekilde birbiriyle bağlantılı 

olması gerekmektedir. Ayrıca kelimeleri cümlesel önermelerden uzak ve etkili bir bi-

çimde, güçlü ifade ve cümleler kurarak metni renkli ve belirgin kılmak mümkündür. Bu 

durum, kelimelerin mecazi anlamda kullanılmasını sağlayan retorik yöntemler sayesin-

de gerçekleĢmektedir. Bu yaklaĢımla, kelimelerin gerçek anlamından, mecazi anlama 

doğru bir geçiĢ söz konusudur. Bu tür edebi yöntemlerin baĢlık, slogan ve anahtar keli-

melerde kullanılması önerilmektedir (Narhov ve Narhova, 2015, s. 61-69). 

Hem Rus hem de Türk araĢtırmacıların tanımlamalarından yola çıkarak reklam 

dili ile ilgili kısaca Ģunları söylemek mümkündür: Reklamlardaki dil kullanımı, özel 

olarak tasarlanır. Reklam dili etkileyici, renkli, yaratıcı, özgün ve anlaĢılır olmalı, 

mesajlar içermeli, bilgi aktarmalı ve hedef kitleyi yönlendirmelidir. Reklam dili, mantık 

kurallarına uygun olarak, inandırıcılık taĢımalıdır.  

Reklam iletilerinin asıl amacı, dikkat çekmek, ilgi uyandırmak ve satıĢa teĢvik 

etmektir. Bu amaca ulaĢmak için, reklam yazarları çeĢitli dilbilimsel ve psikolojik 

yöntemlere baĢvurmaktadır. Reklam metinleri kolay anlaĢılırlığı, renkli bir dile sahip 

olma, kısa ve öz olma özellikleriyle diğer metinlerden ayırt edilmektedir. Reklam 

iletileri oluĢturulurken, anlatıya bağlı olarak dilin biçimbilimsel, sözdizimsel 

özelliklerinin dikkate alınması gerekmektedir (Tıskova, 2014, s. 89-101). 

Tıskova (2014) ile aynı görüĢü paylaĢan Ġlyasova ve Amiri (2018) de, reklam 

metinlerinin asıl amacının tüketiciyi reklamı yapılan ürünü, hizmeti, Ģirketi veya 

markayı tercih etmek durumunda bırakmak Ģeklinde yorumlamaktadır. Bir reklam 

metninin etkili olabilmesi, bir takım dilbilimsel ve psikolojik olguların olumlu sonuç 

verecek kullanımına bağlıdır. Reklam metni dikkat çekmek ve bir Ģeyin satıĢını teĢvik 

etmek zorundadır. Bu sebeple, reklam yazarları çeĢitli dilbilimsel ve psikolojik 

yöntemlere baĢvurmaktadır. Açık, anlaĢılır, renkli ve bilgilendirici olması, reklam 

metinlerini diğer metinlerden ayıran özellikler arasındadır. Reklam yazarları, 

tüketicilerin dikkatini reklamı yapılan ürüne en üst düzeyde çekebilmek adına, 

dilbilimci ve edebiyatçılar tarafından önerilen yöntemleri kullanmaktadır. 

Reklam metinlerinin iĢlevi, dıĢ görünümüyle potansiyel müĢterilerin dikkatini 

çekmek, açıklayıcı metinlerle ilgisini yakalamak ve sonuç olarak da önerilen ürünü al-

maya ikna etmektir. BaĢlık, ana metin ve slogan, reklam metinlerinin temel yapısal un-
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surlarıdır. BaĢlık müĢterilerin dikkatini metne çekerek, konuyla ilgilenmelerini sağla-

maktadır. Bu yüzden, baĢlık hem etkileyici olmalı hem de anlam bakımından anlaĢılır 

olmalıdır. Ana metin de öyküleyici, betimleyici ve özgün bir anlatıma sahip olabilir, 

monolog veya diyalog biçiminde de yazılması mümkündür. Son cümle yani slogan ise 

müĢteride harekete geçmenin gerekliliği duygusunu uyandırmalıdır. Slogan oluĢturulur-

ken, kısa ve konuyla ilgili olmasına, özgün kelime oyunlarıyla biçimlenmesine dikkat 

edilmeli, ticari bir reklamda ise, firma ismine yer verilmesine özen gösterilmelidir (Tü-

rina, 2009, s. 1-3). 

Reklam dilinin biçemleri, dilbilim araĢtırmalarının gündeminde bulunan 

sorunlardan biridir. AraĢtırmacılar arasında reklam dilinin biçeminin belirlenmesi 

konusunda ortak bir görüĢ yoktur. Hem Türk hem Rus araĢtırmacıların görüĢleri 

incelendiğinde çeĢitli yaklaĢımlarla karĢılaĢmak mümkündür.  

Dilbilimci Belova (2012), reklam dilinde genel olarak edebi ve konuĢma 

biçemlerinin kullanıldığını savunmaktadır. Belova‘ya göre, bu biçemlere ait dil araçları 

reklam dilinde kullanıldığı zaman, ifadeyi güçlendirir, anlatıma zenginlik katar, 

reklamların daha çok okunmasına ve kolay hatırlanmasına imkan tanır. Reklam dili 

konuĢma biçemine yakın olmalıdır, bu sebeple konuĢma biçemine ait çeĢitli yapılar 

(konuĢma dilinde kullanılan kelimeler, deyimler, duygu yüklü ifadeler, ara sözcükler) 

sık sık reklamlarda kullanılmaktadır (s.100). 

Kuznetsova ve  Patenko‘ya (2017) göre, reklam dili aslında basın biçeminin bir 

türüdür ve her basın biçemi gibi yalnızca bilgilendirme ve etkileme iĢlevini yerine 

getirmektedir. Reklamı yalnızca biçem özellikleriyle sınırlamak mümkün değildir. 

Reklam dili biliĢsel, tanımlayıcı, duygu yüklü, etkileyici ve aynı zamanda çekici olma 

gibi bir dilin tüm iĢlevlerini gerçekleĢtirmektedir (s. 97-98). 

―Reklam dili, aslında basın dili içinde yer alır. Hatta basın dilinin bir alt kolu ola-

rak iĢlev görür; ama reklam dili bütünüyle basın dili sayılamaz. Reklam dili, reklam 

verenlerin amaçlarını ifade eder. Reklam dili eĢyanın hakikatini doğrudan anlatmak 

yerine dolaylı yollara, retorik unsurlara baĢvurur. Reklam dilinde gaye, hedef kitlede 

ihtiyaç duygusu yaratma ve satın alma davranıĢını etkilemektir. Bu bakımdan, reklam 

dilinin hissi tarafı ağır bastığı gibi, çığırtkan, yönlendirici, emredici, kuĢatıcı, hatta 

tahrik edicidir. Basın dili ise, insanı ve dünyasını mümkün mertebe doğrudan anlatmayı 

tercih eder, bu yüzden üslupta yalınlık, basitlik, anlaĢılırlık esastır. Basın dili zaman 
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zaman yönlendirici tavırlar hatta kıĢkırtıcılığa varan tutumlar takınsa da asli gayeleri 

arasında yönlendirme ve kıĢkırtma yoktur‖ (Özarslan, 2013, s.  264). 

Kara-Murza ise reklam metinlerinin konu ve iĢlevsellik bakımından basın metin-

lerinden önemli ölçüde farklılık gösterdiğini, basının toplumsal bakımdan önemli olay-

ları, reklamın ise ürün veya hizmeti ele aldığını ve reklamın temel iĢlevinin potansiyel 

tüketiciyi bilgilendirmekten çok, etkilemek olduğunu öne sürmektedir (Kara-Murza‘dan 

aktaran Kojina, Duskayeva, Salimovski, 2014, s. 387-388). 

Bernadskaya (2008) ise reklamlarda genellikle edebi ve konuĢma biçeminin kul-

lanıldığını ve bu biçemlerin dil araçlarının reklamlara duygu yoğunluğu katarak güçlen-

dirdiği ve reklam metinlerinin daha anlamlı, daha okunulur ve hatırlanılabilir olmasına 

imkan tanıdığını ifade etmektedir. Bernadskaya‘ya göre, reklam dili, sözlü konuĢma 

diline yakın olmak zorundadır, bu yüzden reklamlarda, çeĢitli dilsel yapılar, örneğin: 

günlük kelimeler, deyimler, duygu yüklü kelimeler, ara sözler, hitaplar vb. kullanılmak-

tadır. Bununla birlikte reklam metinlerinin dili, doğrudan hedef kitleye bağlıdır. Örne-

ğin; teknik bir ürün hakkında, uzmanlara sesleniliyorsa, hem bilimsel bir tez öne sürmek 

hem de hedef kitlenin anlayabileceği terimler kullanmak mümkündür (s. 93). 

ĠletiĢim, bilgilendirme ve etkileme iĢlevlerine aynı anda sahip olabilen reklam 

dilinin hitap ettiği kitlenin özellikleri ile reklamın amacına bağlı olarak farklı biçemleri 

bünyesinde barındırabileceği ve bu biçemlerin birbiriyle etkileĢim içinde olabileceği 

sebebiyle reklam dilini biçembilimsel açıdan tek bir sınıfla sınırlandırmak mümkün 

değilken, anlambilimsel ve dilbilgisel açıdan ele alındığında, reklam dilinin baĢlı baĢına 

özel bir dil olduğunu söylemek mümkündür. 

Lebedeva‘ya (2010) göre reklamlar; ―amaç ve iĢlevelerine göre bilgilendirici, 

iletiĢimsel, toplumsal, eğitici, yaratıcı, talebe göre geliĢen, sosyokültürel reklamlar‖ 

olarak gruplandırılmaktadır. Türlerine göre ise reklamlar; ―bilgilendirici, ticari, gizli, 

gençlere yönelik, sosyal, politik ve imaj reklamları‖ olarak sıralanmaktadır (s. 17). 

Etkileme yöntemine göre reklamlar kendi aralarında rasyonel ve duygusal reklam 

olarak ikiye ayrılmaktadır. Rasyonel reklamlar bilgi vermekte, tüketicilerin mantığına 

hitap etmekte, tüketiciyi ikna etmek için kanıtlar sunmakta ve aynı zamanda bu kanıtları 

sözlü ifadeye dönüĢtürmektedir. Duygusal reklam ise, hatıraları çağrıĢtırmakta, duygu-

lara, hislere ve bilinçaltına seslenmektedir. Her reklam, yalnızca olumlu hisler çağrıĢ-
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tırmak zorundadır. Olumlu hisler, olumsuz hislerden daha yavaĢ körelmektedir. Bir rek-

lamın olumlu bir izlenim bırakması için, reklamda tüketiciye sunulan bilgilerin yeni 

olması gerekmektedir. Aksi takdirde, reklamlarda herkes tarafından bilinen bilgilerin 

kullanılması olumsuz bir etki yaratmaktadır (Semyonova, 2005, s. 7-10). 

Bernadskaya (2008), reklam metinlerinde olması gereken biçem ilkelerini Ģu Ģe-

kilde açıklamaktadır: (i) kısalık, verilmek istenen mesajın bir an önce aktarılmasıdır. Bu 

sebeple, cümlelerin ekonomik bir biçimde kullanılması, gereksiz kelimelerden kaçınıl-

ması ve en az kelimeyle, en çok bilginin verilmesi önerilmektedir. (ii) somutluk ve net-

lik ise, benzer ürünlerin yerine, özellikle reklamı yapılan ürünün satılmasıdır. Bu du-

rumda algılamayı güçleĢtirecek, gereksiz ve ilgisiz detaylardan uzak durulması gerek-

mektedir. (iii) tutarlılık, reklam metinlerinin içeriğinin kendi içinde tutarlı olmasının 

sağlanması olarak belirlenirken, (iv) inandırıcılık ise, ana fikri baĢlığa taĢımak, metnin 

kendi içinde de net bir Ģekilde art arda hedeflenen kitleye yönelik kanıtların sunulması, 

belirsiz veya farklı yorumlara imkan tanımamasını gerektirmektedir. (v) sadelik ilkesi, 

metnin orta seviyede entelektüel birikime sahip bir kiĢinin de anlayabileceği düzeyde 

olması gerektiğini savunurken, daha kolay anlaĢılması ve hatırlanması adına, günlük 

hayatta kullanılan kelimelerin de tercih edilmesini vurgulamaktadır. (vi) orijinallik ilke-

siyle, reklam iletileri ilgi çekici ve hatırlanabilir olmalıdır. Bununla birlikte (vii) ifade 

gücü, etkili bir reklam için oldukça önemlidir. Bir reklamı ifadeli kılmak için duygusal 

öğeler ile mecazlar ve dil figürleri kullanılmalıdır (s. 94-95). 

Suhinin ve GorĢenina (2010), Bernadskaya‘nın yukarıda sıraladığı biçem ilkele-

rine ek olarak, doğallık ve uyumluluk prensiplerinin de reklamlarda olması gereken bi-

çem ilkeleri olarak değerlendirmektedir. 

Reklam yalnızca okuyucuyu bilgilendirmekle kalmamakta, aynı zamanda dilin 

betimleyici ifade araçları (söz sanatları) sayesinde okuyucunun zihninde reklam 

imgesinin Ģekillenmesine yardımcı olmaktadır. Söz sanatları reklam metnini canlandırır 

ve metne güncellik katar. Ġfade araçlarının güncelliğini yitirmesi durumunda ise, güçlü 

bir etki yaratma amacında olan reklam dilinin sürekli yenilenmesi lazımdır. Ön 

gönderim, art gönderim, bağlaçsızlık, tezat, retorik soru, eksilti, derecelendirme, devrik 

ve eksiltili yapılar, reklam dilinde en çok kullanılan figürler arasındadır (Kulikova, 

2008, s. 202-203). 
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Reklamlar aracılığıyla kitleleri etkilemede, görsel öğeler olduğu kadar dilsel 

öğelerin de önem taĢıdığı, araĢtırmacıların vurguladığı önemli noktalardandır. Bir met-

nin alıcıda belirli bir duygu durumu (merak, heyecan, sevinç vb.) yaratması sürecinde 

söz sanatlarının bir diğer ifadeyle retorik figürlerin önemli rolü bulunmaktadır (Batı, 

2007, s. 327-335). 

ÇalıĢmamızın ana araĢtırma konusu olan söz sanatlarının reklamlarda kullanımı-

nın analizine geçmeden önce, bahsi geçen söz sanatlarının tanımları yapılarak, ana hat-

larıyla dilbilimsel bir yaklaĢım içerisinde kullanım Ģekilleri hakkında bilgi verilecektir. 
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2. BÖLÜM: SÖZ SANATLARI 

2.1. Söz Sanatlarına GiriĢ  

Bir ifadeyi anlamlı ve etkili kılmak, anlatıma güç kazandırmak ve söyleyiĢi ilgi 

çekici hale getirmek amacıyla yazılı ve sözlü iletiĢimde, söz sanatlarından yaygın bir 

Ģekilde faydalanılmaktadır. Söz sanatları, baĢka bir deyiĢle edebi sanatlar, anlatımı zen-

ginleĢtirmek adına, bir ifadenin gerçek anlamı dıĢında, farklı anlamlarda kullanılması-

dır. 

Golub (2008), söz sanatlarını, kelimenin anlam değiĢimine uğrayarak mecazi an-

lamda kullanılması olarak yorumlamaktadır. Ayrıca Golub‘a göre, mecazi bir anlam 

kazanan kelime, edebi bir metinde belirli bir derecede yalın durum iĢlevini kaybeder-

ken, aynı zamanda ifade zenginliği de kazanmaktadır (s. 130). 

Söz sanatları; söz bilimi içinde incelenmektedir. Söz sanatlarının yaygın kulla-

nım alanı edebi biçem olarak kabul görmüĢ olmasına rağmen, konuĢma, basın ve bilim 

biçemleri içerisinde de oldukça etkin bir Ģekilde söz sanatlarından yararlanılmaktadır. 

ÇalıĢmanın eksenini oluĢturan söz sanatlarının Rus dilinde kullanımının teorik olarak 

değerlendirilmesine geçmeden önce, güzel konuĢma sanatı olarak bilinen retoriğin (eski 

adıyla belagat) Rus dilinde nasıl tanımlandığına ve tarihçesine değinilecektir.  

 

2.1.1. Retorik Kavramının Kuramsal Zemini 

Retorik kelimesinin kökeni, Yunanca hitabet sanatı anlamına gelen rhetorike 

sözcüğünden meydana gelmektedir. Retorik, kiĢilere dili edebi kaygılar içinde kullana-

rak dinleyicileri etkilemeyi, topluluğa hitabette baĢarıya ulaĢmayı öğretmektedir (Ster-

nin, 2011, s. 5). 

Retorik, çeĢitli iletiĢim durumları ile faaliyet alanlarındaki konuĢma davranıĢ ku-

rallarını inceler ve konuĢmacı ile iletiĢim etkinliğini artırmaya yönelik pratik öneriler 

sunar. Retorik, tüm entelektüel meslekler için ortak bir bilim dalıdır (Belkova, 2013, s. 

11). 

Hitabet sanatı olan retoriğin kökeni Antik Çağa aittir. Rusçada hitabet sanatının 

eĢanlamlısı güzel konuĢma anlamına gelen красноречие  ile ifade edilmektedir. Tarihin 
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farklı dönemlerinde, retoriğin tanımında değiĢkenlik görülmüĢtür. Aristoteles‘in (M.Ö. 

384-322)  çalıĢmalarında retorik, ikna sanatı olarak ele alınırken, Quintilianus  (M.S. 

35-100) retoriği, iyi konuĢma sanatı olarak kabul etmiĢ, Orta Çağ döneminde ise retorik, 

dili süsleme (renklendirme) sanatı olarak yorumlanmıĢtır (OturgaĢeva, 2012, s. 8-9). 

Retoriğin Antik Çağ‘da doğuĢu ve geliĢiminin demokrasi ile bağlantısı olduğu 

yönünde çok çeĢitli görüĢ bulunmaktadır. Atina gibi birçok Yunan Ģehri demokrasi ile 

yönetilmekteydi. Siyasi ve adli kararlar, toplantılarda oy çoğunluğuna göre alınmakta ve 

sonucu, hitabeti güçlü ve etkili olan belirlemekteydi. KonuĢmanın inandırıcılığı logosa-   

konuĢmacının gösterdiği kanıtların gücüne, ethosa- genel kabul görmüĢ tutum ve bakıĢ 

açılarının konuĢmacının söylemleriyle uyumluluğuna, pafosa- konuĢmacının söz ustalı-

ğıyla insanlar üzerinde yarattığı duygusallığa bağlı olarak görülmekteydi (ReĢetnikova, 

2016, s. 32).  

Antik Yunan‘da milattan önce 8. yy‘da polis adı verilen kendilerini yönetme 

hakkına sahip sivil topluluklar yaygındı. Bu toplulukların içinde retoriğin açığa çıka-

bilmesi için özel bir atmosfer oluĢmuĢtur. Bu Ģehirlerde herhangi bir politikacının doğ-

rudan hitap ettiği üst bir makam olan ulusal meclis bulunmaktaydı.  Yönetimdeki yapı 

ister oligarĢi ister demokrasi olsun, ulusal meclisin rolü burada çok önemliydi. Halkı 

kendi tarafına çekmek için fikirlerin daha ilgi çekici yöntemlerle aktarılması gerektiği 

düĢünülmekteydi (Kamenskaya ve diğ., 2014, s. 6). Görüldüğü üzere, demokratik sis-

tem duygu ve düĢüncelerin hitabına daha fazla imkan sağladığından, Antik Yunan‘da 

retoriğin filizlenmesi için özel bir ortam oluĢturmuĢtur.  

Antik Yunan filozofu Platon (M.Ö. 427- 347), konuĢma sanatının yalnızca ger-

çeğe, iyiliğe ve tanrılara hizmet ettiğini düĢündüğü felsefeye dayandığına inanmıĢtır. 

Platon‘un öğrencisi Aristoteles ise, retoriği ―her konuda ikna etmenin olası yollarını 

bulma yeteneği‖ olarak tanımlamıĢtır. Antik retoriğin teorisyenleri, retorik bir eser ya-

ratmak için dilbilimsel ilkelerin geliĢtirilmesine önemli katkılar sağlamıĢ olsa da, antik 

Yunan retoriği, dilbilimden daha çok, mantık, felsefe ve etiğe yönelmiĢtir. Eski Roma 

döneminde, retorik temel eğitim bilimlerinden biri olmuĢtur. Roma toplumunun ihtiyaç-

larına uyarlanmıĢ ve filolog Mark Terentius Varro'nun (M.Ö. 116-27), hatip ve devlet 

adamı Mark Tullius Cicero‘nun (M.Ö. 106-43) ve Roma retoriğinin ilk profesörü olan 

Marcus Fabius Quintilianus ‘ın (M.S. 35-100) yazılarında, akademik bir disiplin olarak 

geliĢmiĢtir. Quintilianus‘ın çalıĢmaları sonrasında retorik, istikrarlı bir bilimsel kavram-

lar sistemi olarak geliĢim göstermiĢtir. 17. ve 18. yüzyılda retorik daha çok yazılı dile 
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özgü bilimsel argumentasyon olarak kabul görmüĢtür. Bu dönemde, halk arasında hita-

bet önemini yitirirken, yazılı edebiyatın -felsefi, dini ve siyasi yayınların, tarihi yazı ve 

belgelerin- önemi artmıĢtır. Sonuç olarak, adli konuĢmalar, vaazlar, mektuplar, iĢ ya-

zıĢmaları, tarihi, felsefi, bilimsel vb. yazıların içinde Ģekillenen özel retorik daha da ge-

liĢmiĢtir (Vorontsova, 2009, s. 12-13). 

Retorik sanatının Rusya ve Rus dilinde kullanımının ise Hristiyanlığın kabulüyle 

baĢladığı bilinmektedir. Matveyeva‘ya göre retorik, öncelikli olarak zamanın yazı mer-

kezleri sayılabilecek manastırlarda, kilise vaazlarında kullanılmaya baĢlamıĢtır. Daha 

sonraki dönemlerde antik retorik kuramı, Rus kültürel gerçekleri ve yenilikçi fikirleriyle 

harmanlanarak, güzel konuĢma kılavuzlarında yer almaya baĢlamıĢtır. Örneğin, 1748 

yılında yayımlanan ve Lomonosov‘un kaleminden çıkan ―Kratkoye rukovodstvo k kras-

noreçiyu” (Краткое руководство к красноречию) bu tür eserlerden biridir. (Matveye-

va‘dan aktaran ġahin, 2018, s. 515). 

Rus retoriğinin oluĢumunda Lomonosov (1711-1765) çok önemli bir rol oyna-

mıĢtır. Lomonosov‘un ―Kratkoye rukovodstvo k krasnoreçiyu” isimli kitabı, güzel ko-

nuĢmanın, bir diğer ifadeyle, sevilen, faydalı bilimler yararına kaleme alınan oratoryo 

ve Ģiirin genel kurallarının gösterildiği retoriği içeren ilk kitaptır. Lomonosov, güzel 

konuĢmayı, herhangi bir konu hakkında güzel konuĢmak ve o konu hakkındaki görüĢle-

riyle baĢkalarında hayranlık uyandırmak olarak tanımlamıĢtır. Lomonosov‘a göre reto-

rik, ikna etme sanatıdır (Anisimova, 2004, s. 8). 

Lomonosov, konuĢma dilindeki bilimsel gerçeği savunmuĢ, yaratıcılık kanalları-

nı geliĢtirmiĢ, önemli olanı içerikte bulmayı ve onu diğerlerinden ayrı tutmayı öğretmiĢ, 

ayrıca insanoğlunun kendi dilini yetkinlikle kullanmasını ve baĢkalarına da anlaĢılır 

Ģekilde bilgiyi aktarmasını tavsiye etmiĢtir (Boçkov ve Krasnov, 2008, s. 70). 

Lomonosov Rusçada belagat anlamına gelen krasnoreçiye (красноречие) ile ri-

torika (риторика) terimlerini birbirinden kesin bir biçimde ayırmıĢtır. Lomonosov‘a 

göre ilk kelime sanat anlamına gelir, yani; ikna etmeye yönelik, sanatsal (yaratıcı) söy-

levler geliĢtirmektir; retorik ise kuralları ve kuramları ile bir bilim dalıdır. Lomonosov, 

yalnızca düzyazı metinleri değil, aynı zamanda Ģiirsel metinleri de retoriğin ilgi alanına 

dahil etmiĢtir. Retoriği biçembilimle, Ģiiri dilin kuralcı yönleriyle yakınlaĢtırarak oluĢ-

turduğu dil formu üzerinde özenle çalıĢmıĢtır. 19. yüzyılın baĢında Rus pratik retoriği 

en parlak dönemlerinden birini yaĢamıĢtır. Bu dönemde retorik ile alakalı çok sayıda 
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kitap yazılmıĢtır. Retorik kitapları arasında filolog, tercüman ve aynı zamanda Tsarskoe 

Selo Lisesinde edebiyat öğretmeni olan KoĢanski‘nin retorik kitabı önemli bir yer tut-

muĢtur. KoĢanski, 1829 yılında Obşaya ritorika (Общая риторика) ve 1832 yılında da 

Çastnaya ritorika (Частная риторика) isimli iki kitap yazmıĢtır. KoĢanski‘ye göre reto-

rik, fikirleri yaratma, sıralama ve ifade etme bilimidir. Gramer kelimelerle; retorik dü-

Ģüncelerle; Ģiir ise duygularla ilgilenmektedir. 19. yüzyılın retorik ile ilgili diğer önemli 

bir çalıĢması Speranski‘ye ait Pravila vısşevo krasnoreçiya (Правила высшего 

красноречия)‘dır. Her Ģeye rağmen, 19. yüzyılın ortalarına gelindiğinde, teorik retori-

ğin geliĢmesi yavaĢlamıĢ, pratik retoriğin geliĢimi ise Rusya'da devam etmiĢtir. 19. yüz-

yılın sonu, 20. yüzyılıın baĢında Rusya‘da adli (hukuki) retorik alanında (Koni, Pleva-

ko) ve akademik retorik alanında (Granovski, Klyuçevski, Fersman) baĢarılı hatiplerin 

yetiĢtiği kaydedilmiĢtir (Vorontsova, 2009, s. 14-15). 

Murina (2010), 1830‘lu yılların ortasında özellikle Rusya‘da retoriğin durumun-

da ani bir değiĢim gözlemlendiğini ve bu bilime karĢı çıkanların da olduğuna dikkat 

çekmektedir. ―Bu bilime ilk karĢı çıkanlardan birisi Belinski olmuĢtur. Belinski, retoriği 

tümüyle yalan, bayağı ve içeriksiz biçim olarak görmüĢ ve saçma bir bilim, zararlı bilgi-

ler ve deli saçması olarak tanımlamıĢtır‖ (s. 27). 

Rusya‘da 19. yüzyılın ilk yarısında retorik, mantığı geliĢtiren, imgeleme ile ilgi-

lenen, kalbe dokunan ve iradeyi etkileyen bir bilim dalı olarak tanımlanmıĢtır. Ünlü 

filozof ve dilbilimci Rojdestvenski retoriği, düĢünceler ile kelimeler arasındaki iliĢkiyi 

inceleyen filoloji disiplini; pedagog Yunina, zihinsel konuĢmayı yönetme kurallarını 

inceleyen bir bilim; dilbilimci Sternin, topluluğa hitabetteki etkiyi inceleyen bir bilim; 

politik dilbilim ve retorik alanında uzman Çudinov ise ikna etme bilimi olarak tanımla-

mıĢtır. Bu tanımlardan her birinde, günümüz retorik yorumlamasının filolojik, pedago-

jik ve pragmatik olmak üzere farklı yönleri mevcuttur. Rojdestvenski retoriği teorik 

filoloji disiplini olarak yorumlarken, Yunina retoriğin aktif eğitici önceliğini vurgula-

maktadır. Retorik kitaplarının popüler yazarlarından Sternin ile Çudinov ise, retoriği her 

Ģeyden önce uygulamalı pragmatik açıdan yorumlamaktadır. Sternin retorik etkiyi hem 

olumlu hem de olumsuz yönleriyle değerlendirmekte ve her eğitimli bireyin, dilin insan 

üzerindeki etkisinin farkında olması gerektiğini belirtmektedir. Çudinov ise, pratik reto-

riğin olumlu rolünü vurgulayarak, retoriğin öncelikle ikna ve etkili iletiĢim biçim ve 

koĢullarını inceleyen bir bilim olarak görmektedir (Çernyak, 2017, s. 8). 
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Retoriğin tarihsel geliĢimine iliĢkin yukarıdaki görüĢler dikkate alındığında, re-

toriğin Antik Yunan‘da toplumsal yaĢam koĢulları gereğince ortaya çıktığı ve felsefi 

eğilimler doğrultusunda da geliĢme gösterdiği görülmektedir. Rus tarihindeki geliĢimine 

bakıldığında ise, retoriğin Hristiyanlığın kabulüyle Rus coğrafyasında belirdiği, 12.-17. 

yüzyıllarda politikacılar ile kiliselerdeki din görevlileri tarafından kullanıldığı, 18. yüz-

yıl itibariyle ise retoriğin daha çok filoloji alanında geliĢime kaydettiği gözlemlenmek-

tedir.  

 Murina (2010), Aristoteles‘ten miras kalan ve amacı en iyi ikna yöntemlerini 

aramak olan çağdaĢ retoriğin görevlerini: en iyi karĢılıklı yapıcı diyalog seçeneklerini 

aramak, konuĢmacı ile dinleyici arasında iletiĢim kurma ve sürdürme yöntemlerini bul-

mak, belirli bir konuĢma durumuna odaklanan belirli türlerin iletiĢim ve metin yapılarını 

incelenmek; retorik ile bağlantılı radyo, TV reklamlarının farklı faaliyet alanlarındaki 

dil kullanım Ģekilleriyle dilin kitlesel kullanım sürecinde ortaya çıkan eğilimlere iliĢkin 

konuları incelemek vb. sıralamaktadır (s. 32-33)  

Hem sözlü hem de yazılı olmak üzere iletiĢimin çeĢitli kanallarında ve dilsel de-

ğiĢkelerinde (basından bilim biçemine, resmi biçemden günlük iletiĢime) kullanılan 

retoriğin en önemli araçlarından olan söz sanatları Rus dilinde retorik figürler ve mecaz-

lar olarak iki bölümde ele alınmaktadır. ÇalıĢmanın devamında, retorik figür ve mecaz-

lar kuramsal zeminde sırasıyla değerlendirilecektir. 

 

2.1.2. Retorik Figürler ve Mecazların Sınıflandırılması 

Rusçada retorik figür ve mecazların sınıflandırılmasına iliĢkin farklı görüĢler bu-

lunmaktadır. Dilbilimci ġigina‘ya (2005) göre Rus biçembilim geleneğinde mecaz ve 

figürler; betimlemeye dayalı (betimleyici) ve ifadeye dayalı (ifadesel) dil araçları olarak 

ikiye ayrılmaktadır. Kelimenin gerçek anlamı dıĢında farklı anlamlarda kullanılması 

olarak tanımlanan mecazlar, betimlemeye dayalı dil araçları grubuna dahil olurken, söz-

dizimsel dil araçları yardımıyla duygu yoğunluğunu artırma iĢlevini üstlenen retorik 

figürler ise, ifadeye dayalı dil araçları grubuna dahildir. Bununla birlikte, mecazlar ve 

figürler arasındaki diğer farklılıkları Ģu Ģekilde sıralamak mümkündür: birincisi, betim-

leme araçları kelime hazinesi ile ilgiliyken, ifade araçları sözdizimi ile ilgilidir. Ġkincisi, 

mecazlar, söz konusu kelimenin baĢka kelimelerle bir araya gelmesi üzerine oluĢurken, 
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retorik figürler, kurallı cümle ihlali üzerine oluĢmaktadır. Üçüncüsü; mecazlar, retorik 

figürlerden farklı olarak, yeni bir anlam ve adlandırma ortaya çıkarırken, aynı zamanda 

söz konusu kavramla anlamsal sınırlarını geniĢletmektedir (s. 160-162). 

Dilbilimci Kupina ve Matveyeva‘ya (2015) göre retorik figür ve mecazlar dilin 

ifade araçları olarak iki grupta ele alınmaktadır. Retorik figürler ise kendi aralarında 

anlama dayalı (семантические фигуры) ve sözdizime dayalı (синтаксические 

фигуры) figürler olarak ikiye ayrılmaktadır. Sözdizimine dayalı retorik figürler, yine-

leme figürleri (фигуры прибавления), eksik bırakma veya eksiltme figürleri (фигуры 

убавления) ve düzen figürleri (фигуры размещения) olarak üçe ayrılmaktadır (s. 85-

103). 

Ġlyina, Kablukov, Avtohutdinova, Ritorika: kratkiy kurs dlya jurnalistov 

(Риторика: краткий курс для журналистов) (2012) isimli kitaplarında, mecaz ve fi-

gürleri dilin ifade gücü baĢlığı altında incelemiĢ olup, Kupina ve Matveyeva gibi figür-

leri kendi içlerinde, anlama dayalı ve sözdizimine dayalı figürler olarak ikiye ayırmıĢtır 

(s. 20-23). 

Belkova, Osnovı ritoriki i jurnalistskaya deyatelnost (Основы риторики и 

журналистская деятельность) (2013) isimli kitabında, retorik figürleri ifadeyi güçlü 

kılan özel sözdizimsel yapılara sahip sözdizime dayalı retorik figürler (синтаксические 

риторические фигуры) - zıtlık, yineleme: ön yineleme ve ard yineleme, derecelendir-

me vb. ve konuĢmacı ile dinleyiciler arasında iletiĢimin kurulmasını sağlayan proksemik 

retorik figürler (проксемические риторические  фигуры) - retorik soru, retorik hitap 

vb. olarak ikiye ayırmıĢtır (s. 22-24).  

KoĢanski (2013), Ritorika (Риторика) isimli kitabının Genel Retorik bölümünde 

düĢüncelerin ifadesi baĢlığı altında mecaz ve figürlere yer vermiĢ, retorik figürleri kendi 

içlerinde; mantığa dayalı figürler (фигуры мыслей, убеждающие разум) -oksimoron, 

derecelendirme vb.; imgelemeye dayalı figürler (фигуры мыслей, действующие на 

воображение)- zıtlık, karĢılaĢtırma vb.; duyguya dayalı figürler (фигуры мыслей, 

пленяющие сердце)- nida(ünlem), kesme vb. olarak üçe ayırmıĢtır (s. 117-127). 

Petrov (2016) ise, Ritorika (Риторика) isimli kitabında figürleri; düşünce figür-

leri (фигуры мысли) ve sıralı figürler (фигуры последовательностей) olarak ikiye 

ayırmıĢtır. DüĢünce figürleri ise kendi içlerinde; ikna figürleri (фигуры убеждения), 
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süsleme figürleri (фигуры украшения) ve etkileme figürleri (фигуры эмоционального 

воздействия на слушателей) olmak üzere üç bölümden oluĢmuĢtur (s. 110-152). 

OturgaĢeva (2012), Ritorika (Риторика) isimli kitabında, ifadesellik ve renklilik 

katarak dili canlandırmak amacıyla, biçembilimsel sözdizim tekniklerinin, diğer bir ifa-

deyle figürlerin kullanıldığını ifade etmiĢ ve retorikte figürlerin; yineleme figürleri, ek-

sik bırakma veya eksiltme figürleri ve düzen figürleri olarak üçe ayrıldığını belirtmiĢtir 

(s. 138-140). 

Retorik figürleri herhangi bir sınıflandırmaya dayandırmadan ele alan Rus dilbi-

limciler de vardır. Örneğin; Rozental (1974) Praktiçeskaya stilistika russkogo yazıka 

(Практическая стилистика русского языка) isimli kitabında mecaz ve figürleri betim-

lemeye ve ifadeye dayalı dil araçları baĢlığı altında incelemiĢtir (s. 338-346). Duskaye-

va (2016) Stilistika i literaturnoye redaktirovaniye (Стилистика и литературное 

редактирование) isimli kitabında, biçembilimsel yöntemler konusu içinde figürleri ve 

mecazları incelemiĢtir. Golub (2008), Stilistika russkogo yazıka (Стилистика русского 

языка) isimli kitabında mecaz ve figürleri, imgesel ifade araçları baĢlığı altında ele al-

mıĢtır (s. 130-431). Muratova (2003), Osnovı stilistiki russkogo yazıka (Основы 

стилистики русского языка) isimli kitabında mecazları ve figürleri ifadeye dayalı dil 

araçları baĢlığı altında incelemiĢtir (s. 31-38).  

Rıjkova GriĢina ve GriĢina‘nın editörlüğünü yaptığı (2015) Hudojestvennıye 

sredstva izobrazitelno vırazitelnıye sredstva yazıka i stilistiçeskiye figurı reçi 

(Художественные средства изобразительно-выразительные средства языка и 

стилистические фигуры речи) sözlüğünde, retorik figürler Antik yazarların sınıflan-

dırmalarına dayanarak, kelime figürleri ve düĢünce figürleri olarak ikiye ayrılmıĢtır. 

Kelime figürleri ise kendi içlerinde, yineleme figürleri; ön yineleme, art yineleme, tek-

rarlar, derecelendirme, çok bağlaçlılık, eksik bırakma/eksiltme figürleri; bağlaçsızlık, 

eksiltme, iliĢkilendirme, yer değiĢtirme figürleri; koĢutluk, devrikleĢtirme, çaprazlama 

olarak sınıflandırmıĢtır. Retorik soru, retorik ünlem, retorik hitap, eksilti ve uyumsuzlu-

ğu ise düĢünce figürleri içinde ele alınmıĢtır (s. 52-234).  

Figürlerin sınıflandırılma giriĢiminin son derece koĢullu olduğunu belirtmek ge-

rekmektedir, çünkü her bir figürün oluĢumunda hem figürün anlambilimselliği hem de 

sözdizimsel yapısı önem teĢkil etmektedir. Bu ayrım yalnızca, anlambilimsel veya söz-

dizimsel belirtilerden birinin daha çok önem taĢıması durumunda yapılabilmektedir. 
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BaĢka bir deyiĢle bu sınıflandırma yapısı, özelliklerden birinin daha baskın ve hakim 

olduğunu göstermektedir. Bazı yapılarda, böyle bir hakimiyetin tespiti de oldukça zor-

dur (ġahin, 2018, s. 518). 

Dilbilimciler ve Retorik sanatı ile ilgilenen araĢtırmacıların yukarıda yer alan 

yaklaĢımları incelendiğinde, Rus dilinde retorik figür ve mecazların sınıflandırılmasına 

dair ortak bir görüĢ bulunmadığı görülmektedir. Bu bağlamda, çalıĢmanın dilbilimsel 

bir yaklaĢımla ele alınmasından dolayı, yukarıda değerlendirmelerine yer verilen dilbi-

limcilerin de ortak görüĢünü destekleyen, aynı zamanda, incelemenin bundan sonraki 

akıĢına da yol göstermek üzere söz sanatlarının sınıflandırılmasına iliĢkin aĢağıdaki gibi 

bir tablo oluĢturmak mümkündür. 

 

                 ġekil 1 

    

 2.1.3. Retorik Figürler    

  Figür, biçembilimsel figür veya dil figürü olarak da adlandırılan retorik figürler 

Rusça kaynaklarda; dilin ifadeselliğini güçlendiren ve alıcıdaki etkiyi artırmaya yardım-

cı olan özel sözdizimsel yapılar (Anisimova, 2004, s. 45); metindeki birimlerin karĢılaĢ-

tırılmasına dayanan bir ifade tekniği (Kupina ve Matveyeva, 2015, s. 86) olarak yorum-

lamaktadır. 

Belova‘ya (2012) göre figür, (Latince: söz öbeği, biçim,) dinleyiciyi, okuyucuyu 

etkilemeye yönelik tasarlanan sözdizimsel bir yapıdır. ―Eğer mecazlar düĢüncenin bi-

çimleri oluyorsa, figürler de dilin biçimleridir. Figürlerin iĢlevi, ifadelerin kimi bölüm-

lerini vurgulamak ve güçlendirmektir. Figürler, konuĢmacının ses tonu ve ruh hali aracı-

lığıyla duygularını dinleyicilere aktarmaya yardımcı olmaktadır. Figürlerin kullanım 
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alanı daha çok edebi (sanat) dil, özellikle de Ģiir dili olsa da, sözlü iletiĢim ve basın dili-

nin de çeĢitli türlerinde kullanımı oldukça yaygındır‖ (s. 47). 

Rıjkova-GriĢina ve GriĢina‘ya (2015) göre ise, dilin biçembilimsel figürü diğer 

bir adıyla retorik figür, söylenenin ifadeselliğini güçlendirmeyi amaçlayan sözdizimsel 

bir yapıdır. Retorik figürler ifadeye herhangi bir ek anlam yüklememekte, yalnızca duy-

gusal ifade tonları katmaktadır. Retorik figürler, farklı sözdizimsel yapılara sahip olma-

ları sebebiyle mecazlardan ayrı tutulmaktadır (s. 55-58). 

Yukarıda yapılan tüm bu yorumlardan yola çıkarak, figürlerin anlatımı güçlen-

dirmeye ve zenginleĢtirmeye yardımcı, özel sözdizimsel yapılar olduğunu söylemek 

mümkündür. Rus dilbilimciler tarafında retorik figürler kendi içlerinde anlama dayalı ve 

sözdizime dayalı figürler olarak ikiye ayırmaktadır. ÇalıĢmanın devamında, sırasıyla 

figürlerin Rus dilinde ele alınıĢ biçimi genel hatlarıyla değerlendirilecektir. 

 

2.1.3.1. Anlama Dayalı Figürler 

Anlama dayalı figürler, adından da anlaĢılacağı üzere, ifadeler arasındaki anlam 

iliĢkilerine bağlı oluĢturulmuĢ figürlerdir. Anlama dayalı figürler, birbirleriyle araların-

da anlamsal benzerlikler, zıtlıklar olan “kelimelerin, kelime öbeklerinin veya metnin 

önemli kesitlerinin kendi aralarındaki benzerlik, karĢıtlık, uyumsuzluk iliĢkilerine bağlı 

olarak karĢılaĢtırılmasıyla‖ oluĢmaktadır. ―Anlama dayalı figürler, sözdizimsel yapılarla 

desteklenir, ancak sabit sözdizimsel kalıplarla nitelendirilemez‖ (Kupina ve Matveyeva, 

2015, s.  86-96). 

Rusçada, tezat (антитеза) derecelendirme/tedriç (градация), oksimoron 

(оксюморон), retorik soru (риторический вопрос) vb. figürler, anlama dayalı figürler 

içinde yer almaktadır. 

 

2.1.3.1.1. Tezat  

Rusça kaynaklarda tezat (антитеза), dilin ifade zenginliğini güçlendirmek ama-

cıyla, zıt kavramların birbirine karĢı durması (Rozental, 1974, s. 344; Muratova, 2003, 
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s. 35), karĢıt olay veya belirtilerin karĢılaĢtırılmasına dayalı bir yöntem (Vvedenskaya, 

Pavlova, KaĢayeva, 2009, s. 124) olarak tanımlanmaktadır. 

Rıjkova-GriĢina ve GriĢina‘ya (2015) göre tezat, kavramların keskin anlamsal 

karĢıtlığına dayanan retorik bir figürdür. Tezadın temelinde karĢıtlık vardır ve bu yüz-

den tezat daha çok karĢıt anlamlı kelimeler üzerine kuruludur; ―Ученье – свет, а 

неученье – тьма” (Eğitim aydınlık, eğitimsizlik ise karanlıktır) tezat için klasik bir 

örnektir. Edebiyat biliminde tezat terimi, karĢıtlık (контраст) ve zıtlık 

(противоположение) olmak üzere birden çok isimle de birlikte anılmaktadır. Keskin zıt 

kavramlar aracılığıyla dilin ifadeselliğini güçlendirmek, anlamsal olarak aradaki azami 

farkı ortaya çıkarmak, tezadın iĢlevleri arasında bulunmaktadır (s.  72-75). 

Golub‘a (2008) göre karĢıtlık dilin duygu yoğunluğunu güçlendirmektedir. Rus 

edebiyatında, çok sayıda eserin baĢlığı tezatlık prensibine göre oluĢturulmuĢtur: Война 

и мир (SavaĢ ve BarıĢ), Дни и ночи (Gündüzler ve Geceler), Живые и мертвые  (Diri-

ler ve Ölüler). Özellikle karĢıt anlamlı kelimeler daha sık gazete ve dergi makalesi baĢ-

lıklarında kullanılmaktadır: Доходы и расходы (Gelirler ve Giderler), Мертвая 

система не слышит живых людей (Ölü sistem yaĢayan insanları duymuyor) Ретро и 

модерн рядом (Retro ve modern yan yana), География - разная, биографии – 

схожие (Coğrafya farklı – yaĢam öyküleri aynı), Бедность при богатстве (Zenginlik 

içinde fakirlik). Aynı zamanda tezat basit (tek terimli) bir yapıda olabileceği gibi, bile-

Ģik bir yapıda da olabilmektedir. BileĢik yapıdaki tezatta, karĢıt anlamlı birkaç çift ke-

lime bulunabilmektedir (s. 35-36). 

Ünlü Rus dilbilimci Skovorodnikov‘un redaksiyonunu üstlendiği Entsiklopedi-

çeskiy slovar’-spravoçnik vırazitelnıye sredstva russkogo yazıka i reçevıye oşibki i ne-

doçyotı (энциклопедический словарь-справочник выразительные средства 

русского языка и речевые ошибки и недочеты) (2011) adlı kitapta tezatın, çoğunluk-

la koĢut sözdizimsel yapılar üzerine kurulduğu ve yaygın bir Ģekilde atasözleri ve de-

yimlerde kullanıldığı belirtilmektedir. Örneğin;“Легко подружиться, тяжело 

разлучиться” (Dost olmak kolay, ayrılmak zor) (s. 46-48). 

  Dilbilimci ve kültürolog Balahnina tezatın edebi biçem dıĢında reklam dilinde de 

kullanımına dikkat çekmektedir. Balahnina‘ya (2013) göre tezat reklam baĢlıklarında ve 

sloganlarda, firma ya da markayı rakiplerinden ayrı tutmak amacıyla da yaygın olarak 

kullanılmaktadır. Tezat bilgi esası üzerine olabileceği gibi, retorik yöntemlerle de oluĢ-



31 

 

turulabilmektedir; tezat bazen net bir biçimde ifade edilebilirken, bazen de yalnızca ima 

edilir. Her durumda da bu tür cümlelerin ifadeye etkisi büyüktür. Örneğin: ―Indesit: Мы 

работаем, вы отдыхаете” (Indesit: Biz çalıĢıyoruz, siz dinleniyorsunuz) (s. 9). 

Zıt kavramların bir arada kullanılması olarak kabul gören tezat kavramı, karĢıt 

kavramlar sayesinde ifadenin alıcıdaki etkisini güçlendirmekte ve ifadeyi daha çarpıcı 

hale getirmektedir. Her dilde yaygın bir Ģekilde kullanılan söz sanatlarından tezatın, Rus 

dilinde de edebi, konuĢma, basın ve reklam dilinde yaygın bir Ģekilde kullanılan figür-

lerden olduğu çıkarımını yapmak mümkündür. 

 

2.1.3.1.2. Oksimoron  

Oksimoron (оксюморон), mantıken anlam uyuĢmazlığı yaĢayan kelimelerin yan 

yana kullanılması olarak tanımlanmaktadır. ―Oksimoron genellikle, aynı dil öğelerinden 

türemesine rağmen, cümlenin farklı öğelerini oluĢturan iki karĢıt kelimeden meydana 

gelmektedir, bunlar; 1- молодой (genç) – старый (ihtiyar) sıfat, 2- молодость (genç-

lik) старость (ihtiyarlık) isim. Bu iki öğenin bir araya gelmesiyle oluĢan: ―молодая 

старость” (genç ihtiyarlık) veya ―старая молодость” (ihtiyar gençlik) birer oksimo-

ron örneğidir. Молодая ve старая sıfatları burada niteleme konumunda bulunurken, 

молодость ve старость isimleri ile birleĢerek, farklı ve zengin bir anlatım oluĢturmak-

tadır (Vvedenskaya, 1966, s. 129). 

Kupina ve Matveyeva (2015) ise, oksimoronu, birbirini dıĢlayan iki çeliĢkili 

kavramın yan yana gelmesiyle oluĢan alogizm üzerine kurulu, ifade zenginliğini güç-

lendiren, biçembilimsel bir yöntem olarak tanımlamaktadır. ―Anlama dayalı bu figürün 

algılanma aĢamasında öncelikle içsel tutarsızlık izlenimi, sonrasında ise uyumsuzluğun 

çözülemeyen çeliĢki bütünlüğü ortaya çıkmaktadır (s. 98).  

“Любимый враг! Спасибо за подмогу‖                  

(Sevgili düĢmanım! Yardımın için teĢekkürler)                                                        

(A. Mejirov)  

Kupina ve Matveyeva‘nın yukarıda gösterdiği örnekte; düĢman genel anlamda 

karĢısındaki kiĢiye kötü duygular besleyen ve ona zarar veren kiĢi olarak bilinirken, bu 

https://www.google.com/search?rlz=1C1AOHY_trTR708TR708&q=%D0%9B%D1%8E%D0%B1%D0%B8%D0%BC%D1%8B%D0%B9+%D0%B2%D1%80%D0%B0%D0%B3!+%D0%A1%D0%BF%D0%B0%D1%81%D0%B8%D0%B1%D0%BE+%D0%B7%D0%B0+%D0%BF%D0%BE%D0%B4%D0%BC%D0%BE%D0%B3%D1%83&spell=1&sa=X&ved=0ahUKEwie0pb-sq3iAhWipIsKHRu1BgUQBQgpKAA
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cümlede düĢmana ‗sevgili‘ sözcüğü ile sempati kazandırılmıĢ ve beklenmeyen bir hare-

ket olan yardım için de kendisine teĢekkür edilerek çeliĢkili bir durum ortaya konulmuĢ-

tur.  

Kupina ve Matveyeva‘ya (2015) göre oksimoron, anlamsal açıdan tezata benze-

mektedir ancak, tezat farklı kavramları karĢı karĢıya getirirken, oksimoron tek bir kav-

ramın özelliklerine karĢı durmaktadır. Bu bağlamda, oksimorona sınırlandırılmış tezat 

da denilebilmektedir. Bu figüre çoğunlukla ünlü edebi eserlerin isimlerinde rastlamak 

mümkündür: Живые мощи (Canlı cenaze); Честный вор (Namuslu Hırsız); Мѐртвые 

души  (Ölü Canlar) (s. 98). 

Oksimoron, mantıksal açıdan, uyumsuz görünen kelimeleri bir araya getirerek, 

yeni ve karmaĢık bir anlam ve düĢünceyi ortaya çıkarmaktadır. ―Oksimoron yaygın ola-

rak edebi dilde kullanılsa da, basın dilinde de kullanımına rastlanmaktadır. Oksimoro-

nun edebi dilde kullanımının temel iĢlevi ise, betimlenen konunun tutarsızlığını veya 

karmaĢık yapısını karĢı tarafa aktarmaktır‖ (Red. Skovorodnikov, 2011, s. 195-198). 

Balahnina (2013) ise, oksimoronun reklam dilinde nadir kullanıldığını, fakat ba-

Ģarılı bir kullanımı olması durumunda ise etkileyici bir izlenim yarattığını belirtirken, 

örnek olarak da “аромат современной Клеопатры” (modern Kleopatra‘nın kokusu) 

reklam sloganını göstermektedir (s. 19). Bir kozmetik reklamından alınan yukarıdaki 

örnekte, M.Ö. 69-30 yılları arasında yaĢamıĢ Mısır Kraliçesi Kleopatra‘nın bugün ya-

ĢamıĢ olması durumunda bu kokuyu kullanacağı algısı yaratmak amacıyla kullanılan 

sloganda, geçmiĢ ve bugün gibi iki zıt kavram bir araya getirilerek, modern Kleopatra 

gibi yeni bir kavram ortaya çıkarılmıĢtır. 

Oksimoron ve tezat birbirine çok benzer iki figür olarak görülse de, tezatta iki 

farklı zıt kavram karĢı karĢıya getirilirken, oksimoronda zıtlıklar birbirine karĢı durma-

yıp, aksine bütünleĢerek yeni ortak bir anlam zemininde buluĢmaktadır. 

 

2.1.3.1.3. Retorik Soru 

Retorik Soru (риторический вопрос) ifadeye olumsuz bir anlam katmak veya 

ifadeyi tasdik ettirmek amacıyla soru biçiminde kullanılan figürdür. Retorik soru ile 

ifadenin duygu yoğunluğunu artırmak, önemli bir düĢünceyi vurgulamak ve ifadeye 
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dikkat çekmek amaçlanmaktadır. Bu tür sorularda cevaba ihtiyaç duyulmamaktadır 

(Prihodko, 2008, s. 216-217). 

“Мечтаешь об ОАЕ? Горячие цены этой зимой от 26.000 рублей/человек” 

(BirleĢik Arap Emirliklerini mi hayal ediyorsun? BirleĢik Arap Emirliklerinde 

tatil, bu kıĢın son dakika fırsatlarıyla kiĢi baĢına 26.000 rubleden baĢlıyor.) 

(Sunrise Tour, https://www.sunrise-tour.ru, 26.01. 2019) 

Sunrise Tour adlı tur operatörünün internet reklamından alınan yukarıdaki slo-

ganda, retorik soru ile okuyucunun bir anda dikkatini çekmek ve BirleĢik Arap Emirlik-

leri‘nde tatil yapma fikrini okuyucunun zihninde canlandırmak amaçlanmıĢtır. Bu slo-

gan ile soruya cevap aranmamaktadır, aksine soruya olumlu bir yaklaĢım olması duru-

munda da BirleĢik Arap Emirliklerine gitmek için, yirmi altı bin rubleden baĢlayan kiĢi 

baĢına turları almanın yeterli olduğu bilgisi, sorunun ardından yanıt olarak okuyucuya 

aktarılmaktadır. 

“Хочешь вылечить акне? Мы узнали, какие специалисты, препараты,      

процедуры и диеты в этом помогут” 

(Akne tedavisi olmak ister misin? Bu konuda (sana) faydalı olacak uzman, ilaç, 

prosedür ve diyetleri biliyoruz). 

(Cosmopolitan, Ekim 2014). 

Cosmopolitan adlı derginin sağlık bölümünde yayınlanan makalede, baĢlık ola-

rak yukarıda belirtilen retorik soru kullanılmıĢtır. Görüldüğü üzere, sıradan bir soru 

cümlesi yapısında olmasına rağmen, bu soruya cevap aranmamaktadır. Aksine sorunun 

cevabı, ardından gelen cümlede yer almaktadır. Bu makalede, retorik sorunun özellikle 

baĢlıkta kullanılmasıyla, okuyucunun dikkatini baĢlığa çekmek ve okuyucuları makale-

nin içeriğini de okumaya yönlendirmek amaçlanmıĢtır. 

Golub‘a (2008) göre dilbilgisel açıdan, sıradan soru cümlelerine benzeyen reto-

rik soruların ayırt edici özelliği, ĢaĢkınlık ve gerilim duygularını ifade eden belirgin 

ünlem tonlamalarını içermesidir. Bu sebeple, yazarların retorik soruların sonuna ünlem 

yada hem ünlem hem de soru iĢareti koyduklarını görmek mümkündür (s. 426). 

https://www.sunrise-tour.ru/
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Retorik soru hem yazılı hem de sözlü dilde yaygın bir Ģekilde kullanılan retorik 

figürlerdendir. Tekdüze bir konuĢma veya yazılı metinde önemli bir noktaya dikkat 

çekmek, o konuda ilgi uyandırmak amacıyla, retorik sorulardan faydalanılmaktadır. 

Retorik bir soruyu, diğer sorulardan farklı kılan en önemli özellik ise, soru ifadesine 

yüklenen duygu (yoğunluğu) tonudur. Böylelikle, retorik soru ile ĢaĢkınlık, sevinç, öfke, 

kuĢku, korku, sitem vb. duygular yansıtılabilmektedir. 

 

2.1.3.1.4. Derecelendirme 

Derecelendirme diğer bir adıyla tedric (градация), kavramların anlamsal açıdan 

derecelendirilerek sıralanması Ģeklinde oluĢan figüre denilmektedir. 

Derecelendirme, anlama ve sözdizimine dayalı türdeĢ bir sıralamada, kelime, söz 

öbekleri ve cümlelerden oluĢan bileĢenlerin, anlamsal ve duygusal değerlerinin arttırıl-

ması ve azaltılması amacıyla kullanılan dil figürüdür (Kupina ve Matveyeva, 2015, s. 

97).  

Rıjkova-GriĢina ve GriĢina‘ya (2015) göre derecelendirmede, kavramlar küçük-

ten büyüğe, azdan çoğa Ģeklinde sıralanarak, ifade git gide güçlendiriliyorsa yükselen 

tedriç (климакс); kavramlar büyükten küçüğe, çoktan aza doğru sıralanarak, ifadenin 

gücü aĢama aĢama azaltılıyorsa, alçalan tedriç (антиклимакс) olarak tanımlanmaktadır. 

Rıjkova-GriĢina ve GriĢina bu duruma örnek olarak Yesenin‘e ait aĢağıdaki dizeyi gös-

termektedir (s. 101-102): 

“Не жалею, не зову, не плачу”                                                                               

(PiĢman değilim, çağırmıyorum, ağlamıyorum)      

         (A. Yesenin) 

Yesenin‘in Ģiirinden alınan bu dize, derecelendirmenin edebi dilde kullanımına 

örnek teĢkil etmektedir. Bu örnekte duygu yoğunluğundaki artıĢ gösterilerek, ifade aĢa-

ma aĢama güçlendirilmek istenmiĢtir. 

 Skopin (2009), reklamlarda ürün veya hizmeti tanıtmak amacıyla, daha çok 

yükselen derecelendirme kullanıldığını öne sürmektedir. Ayrıca Skopin‘e göre baĢlık-

larda derecelendirme figürünün kullanılması cümlenin uzunluğunu artırmakta, bu ne-
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denle bazı durumlarda baĢlık ana reklam metninin iĢlevlerini de yerine getirmiĢ olmak-

tadır (s. 34-35).  

 Balahnina (2013) ise, genel olarak Reklam dilinde yükselen derecelendirme-

nin kullanıldığını dikkat çekerken, alçalan derecelendirmenin de kullanılabileceğini 

ayrıca vurgulamaktadır: ―ROLEX: 400.000 зрителей. 800 матчей. 7.651 новых 

матчей. и только один хронометр. rolex Wimbledon” (ROLEX: 400.000 seyirci.  

800 maç. 7.651 yeni maç. Ve sadece bir kronometre. Rolex Wimbledon) (Balahnina, 

2013, s. 19).         

“Kabrita, вкусно, надежно, полезно”                                                                      

(Kabrita, lezzetli, güvenilir, faydalı)  

(Hello, Mart 2019) 

Hello adlı dergide yer alan Kabrita isimli bebek maması üreticisinin reklam slo-

ganı, derecelendirme figürü kullanılarak oluĢturulmuĢtur. Sloganda, mamanın olumlu 

özellikleri; lezzetli olması, güvenilir olması ve faydalı olması sıralanarak, ifade git gide 

güçlendirilmiĢtir. 

“Резалют помогает печени утром, днем, вечером”                    (Re-

zalyut, sabah, öğlen ve akĢam karaciğerlerimize iyi geliyor).  

(Kupina ve Matveyeva, 2015, s. 97) 

Bir ilaç firması tarafından kullanılan yukarıdaki slogan örneğinde ise, sabahtan 

akĢama doğru ilerleyen bir zaman sıralaması yapılarak, anlatımın daha etkili olması 

sağlanmıĢtır. Zaman sıralamasındaki artıĢ göz önüne alındığında, bu sloganın bir yükse-

len derecelendirme örneği olduğunu söylemek mümkündür.  

Kavramların mantıklı bir sıralama içerisinde kullanılmasıyla oluĢan derecelen-

dirme figürü, derece derece ifadenin etkisini güçlendirdiğinden, etkileme iĢlevinin etkili 

olduğu edebi ve reklam dilinde kullanımının özellikle tercih edildiğini söylemek müm-

kündür. 
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2.1.3.1.5. ĠliĢkilendirme 

 Kupina ve Matveyeva (2015), iliĢkilendirme figürünü (зевгма), ifadeyi güçlü 

kılmak adına, sözdizimsel olarak türdeĢ fakat anlamsal açıdan birbiriyle uyuĢmayan 

kavramların bir arada kullanılması yöntemi olarak tanımlamaktadır. ―Bilinçli olarak 

yaratılan bu anlamsal uyuĢmazlık, ifadede beklenmedik bir aldanmıĢlık etkisi yaratmak-

tadır‖ (s. 98).  Farklı bir yaklaĢıma göre iliĢkilendirme figürü, renkli, çarpıcı ve özgün 

bir ifade tekniğidir. Yapısal olarak çeĢitlilik göstermektedir, sık kullanılıyor olmamasına 

rağmen, sınırsız iĢlevselliğe sahiptir (Strugova, 2017, s. 21). 

 Prihodko (2008) ise iliĢkilendirme figürünün dilbilgisel olarak tekrarlardan 

kaçmak, kelime tasarrufu yapmak amacıyla kullanıldığını da vurgulamaktadır. “Russkiy 

yazık (Rusça) ansiklopedisinde iliĢkilendirme figürü, farklı kelimelerle benzer bir uyu-

mu yakalayan kelimenin, ifadede yalnızca bir kez, cümlenin baĢında, ortasında veya 

sonunda kullanılarak dilde tasarruf yapma yöntemi olarak yorumlanmaktadır‖ (s. 181). 

Yukarıda yer alan tanımlardan farklı olarak Skrebnev (1975), sözdizimsel olarak 

aynı yapıya sahip, anlamsal olarak ise birbiriyle uyuĢmayan kavramların yan yana geti-

rilmesinin ifadeye mizahi bir yön katmak amacıyla da kullanıldığına dikkat çekmekte-

dir: ―Она имела два вставных зуба и доброе сердце.” (Onun iki takma diĢi ve iyi bir 

kalbi vardı.) Bu cümlede sahip olmak/var olmak anlamına gelen ―иметь” fiilinin, cüm-

ledeki iki söz öbeği ile birlikte kullanılmasıyla meydana gelen cümle bütünündeki an-

lamsal uyuĢmazlık (takma diĢ kiĢinin fiziki özelliğini belirtirken, iyi bir kalp ifadesiyle 

ile insanın karakter özelliğine değinilmiĢtir) ifadeye mizahi bir anlam kazandırmıĢtır (s. 

152).  

ĠliĢkilendirme figürü, yan yana gelen cümlelerde aynı kelimenin tekrarlanmasını 

engelleyerek anlamsal bir bütünlük oluĢturmaktadır. Rusçada düĢürülen öğeler arasında 

en çok yüklem düĢürme örneklerine rastlanmaktadır. Bu iĢlevi ile iliĢkilendirme figürü-

nün, eksilti figürü ile aynı görevi üstlendiğini söylemek mümkündür (ġahin, 2018, s. 

526). ġahin‘e göre iliĢkilendirme figürü aynı zamanda dilde tasarruf yapma imkanı da 

tanımaktadır. 

Türk dilinde kullanımına oldukça az rastlanan ve rastlandığı takdirde anlatım 

bozukluğu içerisinde ele alınan iliĢkilendirme figürünün, Rusçada daha çok edebi dilde 

ifadeyi renkli ve güçlü kılmak amacıyla kullanıldığı çıkarımını yapmak mümkündür. 
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2.1.3.2. Sözdizime Dayalı Figürler 

Sözdizime dayalı figürler, düĢünce veya yargı bildiren bir cümlede sıralı diziliĢin 

dıĢına çıkan sözdizimsel biçim olarak nitelenmektedir (Kupina ve Matveyeva, 2015, s. 

98).  

Sözdizimine dayalı figürlerde, anlamsal özelliklerden ziyade sözdizimsel biçim 

özellikleri ön plandadır. Rus biçembilim geleneğinde, sözdizime dayalı figürler, kendi 

aralarında, yineleme figürleri, eksik bırakma figürleri ve düzen figürleri olarak üç grup-

ta incelenmektedir. 

 

2.1.3.2.1 Yineleme Figürleri 

Yineleme figürleri (фигуры прибавления) adından da anlaĢılacağı üzere, tekra-

ra dayalı oluĢturulan figürlerdir.  OturgaĢeva‘ya (2012) göre yineleme figürleri, isteğe 

bağlı, simetrik olarak düzenlenmiĢ farklı tekrar türleridir. Söz konusu bu figürler, bir 

yandan ifadeye eminlik (güven) duygusu katarken, diğer bir yandan da konuĢan kiĢinin 

duygularının sabitliğini ve ifadesinin doğruluğundaki inandırıcılığı yansıtmaktadır (s. 

138). 

Yineleme figürleri, tam, kısmi, bağlantılı, bağlantısız, kelime-anlamsal ve dilbil-

gisel tekrarlara dayanmaktadır. Tekrarlar, düĢüncenin nötr ifadesine özgü olmayan, bi-

çimsel ve anlamsal fazlalık yaratmaktadır (Kupina ve Matveyeva, 2015, s. 99). Ses yük-

seltme/amplifikasyon, kıvrımlı yineleme/anadiplosis ikizleĢme, çok bağlaçlılık/bağlaç 

yinelemesi vb. yineleme figürleri içinde yer almaktadır. 

 

2.1.3.2.1.1. Ses Yükseltme 

Literaturnaya entsiklopediya terminov i ponyatiy (Литературная энциклопедия 

терминов и понятий) adlı kitapta, ses yükseltme/amplifikasyon figürü 

(амплификация), retorikte kanıtları güçlendirmek adına, aynı anlama gelen kelimelerin  

bir araya getirilmesi; bu kelimelerin abartma ve derecelendirme sanatlarıyla pekiĢtiril-

mesi yöntemi olarak yorumlanmaktadır (Red. Nikolyukin, 2001, s. 30).  
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Rıjkova-GriĢina ve GriĢina‘ya (2015) göre ise ses yükseltme figürü, ifadeyi güç-

lü kılmak adına tanımların, benzetmelerin, biçimlerin, türdeĢ deyimlerin, tezatların ve 

bir cümlenin türdeĢ öğelerinin birbiriyle bağlantılı Ģekilde kullanılmasıyla oluĢmaktadır 

(s. 67). 

Rusçada ses yükseltme figürü için en sık kullanılan örneklerden biri: “Он -

 храбрый, отважный, мужественный человек.” (O cesur, korkusuz, yiğit bir adam-

dır.)  (Ahmanova, 1966, s. 40) Örnekte de görüldüğü üzere, cesur anlamına gelen eĢ 

anlamlı kelimeler ard arda kullanılarak, kiĢinin karakter özelliği güçlü bir ifade ile ön 

plana çıkarılmıĢtır. 

Balahnina‘ya (2013) göre ses yükseltme figürü, edebi eserlerde metnin ifade 

zenginliğini artırmak için kullanılırken, kitle iletiĢim türlerinde ise (reklam da dahil ol-

mak üzere) metinlerin kolaylıkla hatırlanmasını sağlamak amacıyla kullanılmaktadır (s. 

30-31). 

Ġfadeyi güçlendirmek adına, cümlenin türdeĢ öğelerinin bir arada kullanılması 

olarak yorumlanan ses yükseltme figürünün iĢlevsel özellikleri bakımından, tedric (de-

recelendirme) figürü ile benzerlik taĢıdığını söylemek mümkündür. 

 

2.1.3.2.1.2. Kıvrımlı Yineleme 

Kıvrımlı yineleme (анадиплозис, подхват, стык), bir cümle veya bir satırın 

herhangi bir bölümünün son harfinin, hecesinin, kelimesinin veya kelime öbeklerinin 

kendinden sonra gelen ifadenin baĢında uyumlu bir Ģekilde tekrar edilmesi olarak tanım-

lanmaktadır (Red. Skovorodnikov, 2011, s. 33). 

Kıvrımlı yineleme figürü, mantıklı bir vurgulama yapmak ve duygu yoğunluğu-

nu güçlendirmek için kullanılmaktadır. Bu figürle oluĢan fonetik tekrar, koĢut düĢünce-

leri, yargıları estetik ve duygusal açıdan vurgular, metin ötesi gerçeklere ve düĢüncele-

rin paradoksal çatıĢmalarına dikkat çeker (Kupina ve Matveyeva, 2015, s. 99). 

“Время есть. Есть meller”       

 (Zaman var. Meller Var) 

(www.meller.ru - 07.04.2019) 
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Meller reklamından alınan bu örnekte, kelimelerin ard arda tekrarı ifadeye hem 

ritim kazandırmakta hem de reklamın kolay anımsanmasına yardımcı olmaktadır. 

Kıvrımlı yineleme figürü aracılığıyla, cümle veya ifadeler arasında yinelenen ke-

limeler anlamsal açıdan bir uyum yakalarken, diğer bir yandan da aynı seslerin tekrar 

edilmesi anlatıma ahenk ve renklilik katmaktadır. Ayrıca, bu tür anlatımlarda, vurgu-

lanmak istenilen ifade daha çok akılda kalıcı yer edinmektedir.  

 

2.1.3.2.1.3. ĠkizleĢme 

Kupina ve Matveyeva (2015), bağlantılı tekrarın bir türü olan ikizleĢme figürü-

nün (геминация, удвоение), ifadedeki duygu yoğunluğunu güçlendirmek amacıyla 

özellikle en az üç kelime veya kelime öbeğinin tekrar edilmesiyle meydana geldiğini 

belirtmektedir (s. 99). 

Betimleme yapmak ve ifadeye duygusal değer katmak ikizleĢme figürünün iĢlev-

leri arasındadır. ―ĠkizleĢme figürü edebi metinlerde, basın dilinde yaygın bir biçimde 

kullanılırken, geniĢ kitleye hitap eden bilimsel literatürde nadir olarak yer almaktadır. 

Söz konusu figür, resmi biçeme ait metinlere özgü bir figür değildir‖ (Red. Skovorodni-

kov, 2011, s. 93-94). 

Rusçada, edebi dilde ikizleĢme figürüne örnek olarak Soljenitsın‘a ait aĢağıdaki 

ifadeyi göstermek mümkündür. 

  

“Это был месяц, месяц и еще месяц.” 

(Bir ay, bir ay, daha bir ay olmuĢtu.) 

(A. Soljenitsın) 

Bu ifadede ay kelimesinin ard arda yinelenmesiyle oluĢan ikizleĢme figürü saye-

sinde anlatım pekiĢtirilmiĢ ve ifadenin yoğunluğu kuvvetlendirilmiĢtir.  

Türkçede aynı sözcüğün iki defa tekrar edilmesiyle oluĢan ve ikileme olarak ad-

landırılan kelime yineleme, Rusçada en az iki veya daha fazla kelime yinelenmesi ve 

sözdizim yapısını ihlal etmesiyle gerçekleĢtiği görülmektedir. Kelimelerin art arda tek-
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rarı anlatımın etkisini güçlendirmeye yardımcı olduğundan, etkileme iĢlevinin etkin 

olduğu biçemlerde kullanımına rastlamak mümkündür. 

 

2.1.3.2.1.4. Çok Bağlaçlılık 

Çok bağlaçlılık (полисиндетон, многосоюзие), adından da anlaĢılacağı üzere 

birden çok bağlacın bir araya getirilmesiyle oluĢmaktadır. Prihodko (2008), çok bağlaç-

lılığı, bağlaçların bilinçli olarak tekrar edilmesiyle oluĢan dil figürü olarak tanımlamıĢ 

ve yinelenen bu bağlaçların düzenleme (sıralama) bağlaçları olduğunun altını çizmiĢtir 

(s. 216).  

  Dilbilgisel olarak, cümlenin aynı türden öğelerini veya karmaĢık cümle yapısı 

içeren cümlelerin birleĢtirilmesi amacıyla kullanılan fazladan bağlaç tekrarı, bağlaçsız-

lığın karĢıtı olmakla birlikte, ifadeyi anlamlı kılma özelliğine sahiptir (Red. Skovorod-

nikov, 2011, s. 241).  

 “И скучно и грустно! - и некому руку подать      

 В минуту душевной невзгоды...” 

 

 (Hem sıkıntılı hem hüzünlü hem de yok el uzatacak bir kimse içinin daraldığı 

bu dakikalarda…) 

(https://ilibrary.ru/text/1032/p.1/index.html, 01.02.2019 ) 

Lermontov‘un Ģiirinden alınan yukarıdaki mısralarda, hem ile ve anlamına gelen 

и bağlacı aynı dizede üç defa yinelenmiĢtir. Hem bağlacı aynı görevi üstlenen cümleleri 

bir araye getirerek, ifadeye anlam bütünlüğü kazandırmıĢtır. 

Çok bağlaçlılık figürünün kullanımına daha çok edebi dilde rastlanılmaktadır. 

Bir cümlede bağlaçların yinelenmesi, bir taraftan anlatılmak istenilen durum veya ola-

yın sürekliliğini karĢıdaki kiĢiye hissettirirken, diğer taraftan ise ifadeye canlılık kata-

rak, ifadenin daha etkili olmasına katkı sağlamaktadır. 

 

 

https://ilibrary.ru/text/1032/p.1/index.html
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 2.1.3.2.2. Eksik Bırakma Figürleri 

Eksik bırakma figürleri, bir cümlenin sözdizimsel yapı bakımından eksik olarak 

ifade edilmesine dayalı oluĢan figürlerdir. OturgaĢeva‘ya (2012) göre, eksik bırakma 

figürleri (фигуры убавления), ifadedeki önemli bir bileĢenin eksik bırakılmasıyla 

oluĢmaktadır (s. 139). Kupina ve Matveyeva (2015) ise, bir ifadenin açıkça dile getiril-

meyip, ancak bir unsur ve detayla ima edilmesinin eksik bırakma figürleri sayesinde 

gerçekleĢtiğini belirtmektedir. Eksilti, bağlaçsızlık ve kesme figürü eksik bırakma figür-

leri içinde yer almaktadır (s. 100). 

 

 2.1.3.2.2.1. Eksilti 

Eksilti (эллипсис), özel bir ifade gücü oluĢturmak amacıyla, cümlenin herhangi 

bir öğesinin bilinçli olarak kullanılmamasıyla oluĢturulan retorik figürdür. Ġfade özelliği 

olan eksilti yapıları, daha çok eyleme hareketlilik katan fiil-yüklemin cümlede eksik 

bırakılmasıyla gerçekleĢmektedir. Yazılı bir dilde kullanılan eksilti figüründe, cümlenin 

eksik öğelerini tamamlanması gerekmemektedir, çünkü eksiltili yapıların anlamı bağ-

lamdan kolaylıkla anlaĢılmaktadır. Bu yapıya söz konusu kelimelerin tekrar kazandırıl-

ması, cümlenin ifadeselliğini ortadan kaldırmaktadır. Sözlü bir ifadede ise, bu durumun 

aksine, eksik bırakılan kelimelerin yeniden kurgulanması gereklidir, aksi takdirde, cüm-

le biçembilimsel açıdan kabul edilemezdir (Golub, 2008, s. 19). 

“Мальчику купили машину, а девочке – дом.”                                                                                  

(Oğlana araba aldılar, kıza ev.)  

Örnekteki sıralı bileĢik cümlenin birinci cümlesinde yüklem kullanılırken, ikinci 

cümlesinde yüklem eksik bırakılmıĢtır. Ancak eksik bırakılan yüklem, cümle bütün ola-

rak ifade edildiğinde anlaĢılmaktadır. Eksik bırakılan cümlede ifade, sıra dıĢı bir sözdi-

zimine sahip olması nedeniyle, ilgi çekici olurken, cümleye ikinci kez aynı yüklemin 

konularak yinelenmesi, ifadeyi sıradanlaĢtıracaktır. 

Eksiltinin biçembilimsel görevi, olayın hareketliliğini vurgulamak, düĢünceyi ve 

yargıyı kısa ve öz ifade etmektir. Eksilti çoğu zaman koĢutlukla desteklenmektedir. Te-

zat ile de kesiĢtiği zamanlar olabilmektedir (Prihodko, 2008, s. 218). 
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Kupina ve Matveyeva (2015) da, eksiltinin sözdizimsel koĢutlukla desteklendiği 

hususunda, Prihodko ile aynı görüĢü savunmaktadır. ―Aynı sözdizimsel yapıya sahip 

cümleler ritim ve melodi benzerliği ile ifadeyi güçlü kılmaktadır‖ (s. 100).  

“Утром - в офис, вечером -  на вечернику. Не трать время на 

переодевание! Учись у наших экспертов.” 

(Sabah ofise, akĢam eğlenceye. Kıyafet değiĢtirmek için zaman harcama! Nasıl 

giyinmen gerektiğini uzmanlarımızdan öğren). 

(Cosmopolitan, Ekim 2014) 

Cosmopolitan isimli dergiye ait bir makaleden alınan yukarıdaki örneğin ilk 

cümlesinde gitmek eylemi kullanılmamıĢtır. Ancak bir sonraki cümle dikkate alındığın-

da, ilk cümlede eksik bırakılan fiil kolaylıkla tahmin edilmektedir. 

TomaĢevski‘nin ise eksilti figürü konusundaki bakıĢ açısı Golub, Kupina ve 

Mayveyeva‘dan farklıdır. TomaĢevski (1996), kısa ve öz ifadelerin eksiltili yapılarla 

oluĢturulabileceğini belirtirken, aynı zamanda, eksiltili yapıların ifadeye canlılık kattığı-

nı da vurgulamaktadır. Ayrıca bu tür yapıların konuĢma dilinde oldukça sıradan bir yön-

tem olarak kullanıldığını ifade etmekte, bu duruma örnek olarak da vedalaĢma sırasında 

yalnızca пока (bye bye), желаю вам всего наилучшего (size her Ģeyin en iyisini dili-

yorum) yerine sadece kısaltma olarak всего kelimesinin kullanımını göstermektedir (s. 

74). Söz konusu bu örnekler, farklı bir bakıĢ açısına sahip olmakla birlikte, yoruma açık 

bir yaklaĢım sunmaktadır. 

Eksilti figürü, Türkçede olduğu gibi Rusçada da bir cümlenin çoğunlukla yük-

lemsiz ifade edilmesiyle oluĢmaktadır. Rusçada eksilti figürünün yazılı dilde kullanımı, 

sözlü dilde kullanımından daha etkilidir. Aynı zamanda anlatıma yalınlık katan eksilti 

figürünün, dilde tasarruf amacı taĢıdığını da söylemek mümkündür. 

 

2.1.3.2.2.2. Bağlaçsızlık 

Bir ifadenin bağlaç kullanılmadan karĢı tarafa aktarılmasıyla oluĢan figüre bağ-

laçsızlık figürü (асиндетон, безсоюзие) denilmektedir.  Bu figür aynı zamanda, çok 

bağlaçlılık figürünün de karĢıtı konumundadır.   
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Bağlaçsızlık figürü, cümlenin öğelerinin veya cümlelerin bilinçli olarak bağlaç 

kullanılmadan bir araya getirilmesiyle oluĢmaktadır. Bağlaçsızlık olayların hızlı değiĢi-

mini ve hareketliliğini ifade etmeye yardımcı olmaktadır (Rıjkova-GriĢina ve GriĢina, 

2015, s. 91). Bağlaçsızlık figürü konuĢma diline özgü bir figürdür, aynı zamanda bir 

konuĢma biçeminin göstergesi olarak da edebi ve basın dilinde kullanılmaktadır (Red. 

Skovorodnikov, 2011, s. 68). 

Kupina ve Matveyeva‘ya (2015) göre bağlaçsızlık figürü daha çok niceliği, çe-

Ģitliliği, olayların hızlı değiĢimini, duygu yoğunluğu vb. durumları vurgulayarak, tasviri 

güzelleĢtirmektedir. Bu duruma örnek olarak da PuĢkin‘in Kont Nulin eserinden aĢağı-

daki dizeler gösterilmiĢtir (s. 100); 

“В деревне скучно: грязь, ненастье,                     

осенний ветер, мелкий снег”           

(Köyde olmak sıkıcı: (her yer) çamur, hava kötü,            

(havada) sonbahar rüzgarı (esiyor), ince kar (yağıyor))  

Yukarıdaki örnekte anlam yönünden birbiriyle bağlantılı ifadeler bağlaçsız ola-

rak sıralanarak ifadeye canlılık kazandırılmıĢtır.  

Tek baĢına kullanıldıklarında herhangi bir anlam ifade etmeyen bağlaçlar, aynı 

türe ait veya aynı görevi gören kelimeleri ve cümleleri birbirine bağlayarak, anlatımda 

bütünlüğü sağlamaktadır. Bağlaçların kullanılmaması ise, cümlenin anlamında herhangi 

bir değiĢiklik yaratmamaktadır. Hatta anlatıma hız kazandırmak adına, özellikle bağlaç-

ların kullanılmadığı görülmektedir. 

 

2.1.3.2.2.3. Kesme 

Rozental (1974) kesme (kat‘, susma) figürünü (умолчание), yazar tarafından 

cümlenin kasten tamamlanmayarak, sonunu okuyucunun tahminlerine bırakmasıyla 

oluĢturulan bir figür olarak tanımlamaktadır (s. 345). Kupina ve Matveyeva (2015) da 

kesme figürü için Rozental ile aynı tanımı yaparken, konuĢan kiĢinin heyecanını, endi-

Ģesini ve olayın dramatikliğini anlatmaya yardımcı olduğunu düĢünmekte ve bu figürün, 

edebi eserlerde kahramanların duygularını yansıtmak amacıyla kullanıldığına dikkat 
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çekmektedir (s. 100). Golub (2008) ise, kesme figürüne, daha çok konuĢma dilinde rast-

landığını söylerken, yarım bırakılan ani söz kesiminin arkasında, konuĢan kiĢinin heye-

canının gizlendiğini vurgulamaktadır. Bu duruma örnek olarak ise aĢağıdaki cümleleri 

göstermektedir (s. 429);  

―Ты не представляешь, это такое известие!.. Как мне теперь?.. Я не могу 

успокоится.” 

(DüĢünebiliyor musun, böyle bir haber… ġimdi ben nasıl?.. Sakin olamıyorum.) 

 

Kesme figürü edebi eserlerde de yaygın bir Ģekilde kullanılmaktadır, örneğin; 

“Утро было тихое, светлое, морозное… В комнатах было тепло, уютно… 

На столе стоял стакан чая и слегка дымил…”  

(Sessiz, aydınlık, çok soğuk bir sabahtı… Odalar sıcak ve rahattı… Masanın 

üzerinde hafiften dumanı tüten bir çay bardağı duruyordu.)  

(A. Çehov)  

Ancak bu örnekte kullanılan kesme figürünü iki farklı durumda yorumlamak 

mümkündür. Yukarıda belirtilmiĢ olan duygu yoğunluğundan ziyade bu örnekte, birinci 

durumda sıradan olayların tasviri yapılırken, ikinci durumda Çehov‘un tarzı da olan 

kesme iĢareti ile bu sahneler okuyucunun hayal gücüne bırakılmaktadır. 

Kesme figürü basın dilinde farklı amaçlar doğrultusunda, oldukça etkin bir Ģe-

kilde kullanılmaktadır, özellikle de gazetelerde mizahi bir yaklaĢım oluĢturmak için 

tercih edilmektedir (Red. Skovorodnikov, 2011, s. 336). Yine aynı figürün kullanımına 

reklam dilinde de rastlanmaktadır. Bernadskaya (2008), kesme figürü ile sözü yarıda 

bırakmanın, reklam metnini daha da ilgi çekici hale getirdiğini düĢünmekte ve özellikle 

eksik bırakılan tarafın karĢıdaki kiĢi tarafından bilinmesi veya tahmin edilmesi duru-

munda bu yöntemin iyi sonuç verdiğini düĢünmektedir. Kesme figürünün reklamlarda 

kullanımına, aĢağıda yer alan örneği göstermektedir (s. 102-103). 

“Если вы купили для ремонта дешевые обои и хотели как лучше, а 

получилось…как всегда, поможет Вам исправить положение строймаркет 

«Новосел» 

(Tadilat için ucuz duvar kağıtları aldınız ve daha iyisini yapmak istediniz, sonuç 

ise beklediğiniz gibi olmadı… Bu durumu düzeltmenize ―Novosel‖ yardımcı olacak.)  
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Rusça yazım kurallarına göre, kesme figürünün kullanıldığı cümlelerde, üç nokta 

kullanılmaktadır. Söz konusu figür ile aniden yarıda kesilen ifadenin sonunun okuyucu 

ya da dinleyicinin tamamlaması beklenerek, ifadenin duygu yoğunluğunu aktarmak, 

ifadeye dikkat çekmek ve karĢıdaki kiĢide ilgi uyandırmak amaçlanmaktadır. 

 

2.1.3.2.3. Düzen Figürleri 

OturgaĢeva‘ya (2012) göre, düzen figürleri (фигуры размещения), bir ifadeye 

ait bileĢenlerin kurallı diziliĢi ihlal etmesiyle oluĢan figürlerdir. Bu figürler durumun 

istikrarsızlığını göstermekle birlikte, ifadenin alıĢılmıĢın dıĢında bir düzenle yer alması 

sebebiyle, ifadeye farklı anlamsal ve duygusal etki kazandırmaktadır. (s. 140). 

Sıralı diziliĢe sahip ifade ile karĢılaĢtırıldığında, diziliĢte düzensizlik içeren dü-

zen figürlerini, Kupina ve Matveyeva (2015) ön gönderim, art gönderim, koĢutluk, dev-

rikleĢme ve parçalama olarak sıralamaktadır (s. 100-103). 

 

2.1.3.2.3.1. Ön Gönderim ve Art Gönderim 

Rusça kaynaklarda, ön gönderim (анафора), karmaĢık cümlelerin baĢındaki bir 

veya birden fazla öğenin benzerlik taĢıması, art gönderim (эпифора) ise ön gönderimin 

aksine birbirini izleyen cümlelerin sonundaki benzerlik olarak tanımlanmaktadır (Pri-

hodko, 2008, s. 197; Skrebnev, 1975, s. 141; Rozental, 1974, s. 343; Kupina ve Matve-

yeva, 2015, s. 101).  

  Ön gönderim figürü, bir metinde ifadeler arasında duygusal-anlamsal bağ yarat-

maktadır. Bu figür Ģiir diline özgü bir figürdür. Ön gönderim figürünün, duygusal ve 

mantıksal güçlendirme iĢlevlerini gerçekleĢtirmek amacıyla tüm yazılı biçemlere ait 

metinlerde kullanımına rastlanmaktadır (Kupina ve Matveyeva, 2015, s. 101).  

OturgaĢeva da Kupina ve Matveyeva‘nın görüĢlerini desteklemekte ve ön gönde-

rim figürünün, en çok Ģiir dilinde kullanıldığını, reklam ve siyasi metinlerde de kulla-

nımıyla karĢılaĢıldığını ve bu figürün  hitabetlerde, konuĢan kiĢinin (hatibin) özgüvenini 

ve pozitif ruh halini dinleyicilere aktarmasına katkı sağladığına dikkat çekmektedir. 

OturgaĢeva‘ya (2012) göre art gönderim, ön gönderime kıyasla daha az kullanılmakta-
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dır, yalnız art gönderimin ifade gücü daha kuvvetlidir, art gönderim bir olayın kaçınıl-

mazlığını yansıtmaktadır (s. 138-139).  

―Дом поэзии, День поэзии. В четверг и пятницу в Твери в Доме поэзии 

Андрея Дементьева в рамках Всемирного дня поэзии проходил III Всесоюзный 

конкурс молодых поэтов "Зеленый листок"     

(ġiir evi, Ģiir günü. PerĢembe ve cuma günü Dünya ġiir Günü kapsamında 

Tver‘de Andrey Dementyev Ģiir evinde, ―YeĢil Yaprak‖ III. Sovyetler Birliği Genç ġair-

ler yarıĢması düzenlendi.) 

(Rossiyskaya Gazeta, 24.03.2019) 

Yukarıdaki örneğin ilk cümlesi olan haber baĢlığında, art gönderim figürü kul-

lanılmıĢtır. Bu örnek, art gönderim figürünün basın dilinde kullanımına örnek teĢkil 

etmektedir. 

Ön gönderim ve art gönderim figürleri reklam baĢlıklarında yaygın olarak kulla-

nılmaktadır. ―Reklam baĢlıklarının ilk bölümleri daha çok akılda kalmaktadır, ön gön-

derim figürü reklamın hatırlanma sürecine daha çok katkı sağlamaktadır. Ön gönderim 

gibi art gönderim de ritim oluĢturmakta, birkaç kez ürün adının ve avantajlarının belir-

tilmesine olanak sağlayarak, reklamı daha canlı ve ilgi çekici hale getirmektedir‖ (Ba-

lahnina, 2013, s. 18).  

“Это не просто кровать – это ваша зона комфорта”         

(Bu sadece bir yatak değil, bu sizin dinlenme alanınız)  

                   (Dobrıye Sovetı, Mart 2015) 

IKEA reklamına ait yukarıdaki slogan ile bu anlamına gelen  это kelimesi hem 

birinci cümlenin baĢında hem de ardından gelen cümlenin baĢında kullanılarak ön gön-

derim figürünü oluĢturmuĢtur. 

“Один раз «Персил», всегда «Персил»”     

 (Bir kez ―Persil‖, her zaman ―Persil‖)  

Persil reklamında kullanılan yukarıdaki sloganla ise, Persil kelimesi cümlenin 

hem ilk bölümünün sonunda hem de ikinci bölümünün sonunda tekrar kullanılarak art 

gönderim figürünün oluĢmasına katkı sağlamıĢtır. 
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Art gönderimde tekrar eden öğeler bir ritim oluĢturarak, düzenli bir ses uyumu 

yakalamaktadır (Skrebnev, 1975, s. 142-143). Hem art gönderim hem de ön gönderimde 

yinelenen kelimeler sayesinde, fonetik bir ahenk oluĢmaktadır. Bu ahenk ise ifadeleri 

daha dikkat çekici hale getirirken, akılda da kalıcı yer edinmelerine imkan tanımaktadır. 

Ön ve art gönderimin genellikle koĢutluk figürüyle desteklendiğini söylemek de müm-

kündür. 

 

2.1.3.2.3.2. KoĢutluk 

KoĢutluk (параллелизм), aynı sözdizimsel yapılara sahip cümlelerin tekrar 

edilmesiyle oluĢmaktadır. Prihodko (2008), koĢutluğu hem simetrik hem de asimetrik 

kompozisyon oluĢturmaya yardımcı özel bir metin yaratma yöntemi olarak tanımlamak-

tadır. KoĢutluk yazarlar tarafından anlamsal karĢıtlık ve derecelendirme yapmak ama-

cıyla da kullanılmaktadır (s. 198). 

KoĢutluk her ne kadar iki nesnenin, kavramın veya durumun karĢılaĢtırması olsa 

da, bu karĢılaĢtırma bu iki nesne, kavram ya da durumun benzerliklerini ve farklılıkları-

nı vurgulamaktadır. KoĢutluk, ön gönderim ve tezat ile de kesiĢebilmektedir (Rıjkova-

GriĢina ve GriĢina, 2015, s. 167). 

“Мы готовим – вы отдыхаете!”       

 (Biz piĢiriyoruz, siz dinleniyorsunuz) 

       (http://mgnl.ru/ - 25.04.2019) 

Marketler zinciri Magnoliya tarafından kullanılan bu slogan, aynı sıralamayı iz-

leyen cümle öğelerinden oluĢan sözdizim (özne + yüklem) yapılarına sahip iki cümlenin 

bir arada kullanılmasıyla oluĢtuğundan, koĢutluk figürüne örnek gösterilebilmektedir.  

Kelime diziliĢi yapısı itibariyle benzer cümlelerin tekrar edilmesi, ifadeye ritim 

kazandırmaktadır. KoĢutluk figürü ile kısmen de olsa kafiye özelliklerini kazanan ritimli 

ifadeler ise, duyusal anlamda okuyucu ve dinleyicilere hitap etmektedir. Bu ritimli ifa-

delerin hem ilgi çekici hem de daha akılda kalıcı ifadeler olduğu dikkate alındığında, 

koĢutluk figürünün reklam dilinde kullanımının etkin olduğu çıkarımını yapmak müm-

kündür. 
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2.1.3.2.3.3. DevrikleĢme 

DevrikleĢme figürü (инверсия), cümlenin sözdizimsel yapısının, ifadeye duygu 

yoğunluğu katmak amacıyla düz bir sıralamada kullanılmaması ile oluĢan figürdür. 

DevrikleĢme figürü uyak oluĢturmak amacıyla kullanılan etkili retorik araçlarındandır. 

Cümle diziliĢi, kurallı olduğunda, retorik bir değer ifade etmediğinden, sıralı diziliĢte 

olmayan cümlenin her zaman retorik bir özelliği bulunmaktadır (Golub, 2008, s. 360). 

Rusçada özellikle yüklemin devrikleĢmesi biçembilimsel anlamda özel bir ifade 

oluĢturmaktadır. DevrikleĢme ile oluĢan ifadesellik özellikle, vurgulanan öğenin cümle-

nin sonundan, cümlenin baĢına, ortasına veya düz dizilime aykırı düĢen herhangi bir 

yere alınması ile oluĢmaktadır. Kelimelerin devrik halde kullanımı edebi metinlerde, 

basın dilinde ve konuĢma dilinde görülmektedir (Kojina ve diğ., 2014, s. 268). 

“Домик этот мы видели, конечно. Одноэтажный, из нескольких комнат, 

он был близок к окончанию, но на замке”      

 (Bu evi gördük biz tabii ki. Tek katlı ve birkaç odalı, bitmeye yakındı; ama üze-

rinde kilidi vardı.)            

             (A. Soljenitsın)  

Yukarıda verilen örnekte, birinci cümlenin devrikleĢme figürü ile kurulduğu gö-

rülmektedir. Dolaysız nesnenin  cümle baĢında yer alması, sıralı diziliĢ kurallarına aykı-

rı düĢmektedir. Yazar dolaysız nesneyi cümlenin baĢına alarak, bu sözcüğü vurgulamıĢ, 

ifadesellik bakımından ise güçlü kılmıĢtır. 

Balahnina (2013) ise, devrikleĢme figürünün reklamcılar tarafından daha fazla 

bilgi aktarımı yapmak adına yaygın bir Ģekilde kullanıldığını dile getirmektedir (s. 18). 

Yazarın duygu ve düĢünceleri doğrultusunda, bir cümlenin öğelerinin olağan dıĢı 

bir sıralama ile ifade edilmesi devrikleĢme figürü sayesinde gerçekleĢmektedir. Devrik 

cümleler, farklı sözdizimsel yapısıyla okuyucunun dikkatini çekmekte, aktarılmak iste-

nilen ifadenin akılda kalıcı olmasını sağlamaktadır. Devrik ifadeler hem sözlü hem de 

yazılı dilde yaygın olarak tercih edilmektedir. 

 

 



49 

 

2.1.3.2.3.4. Parçalama 

Parçalama figürü (парцелляция), cümlenin kasıtlı olarak bağımsız bölümlere 

ayrılmasıdır. Parçalama figürü basın diline özgü bir figürdür. Reklam metinlerinde de 

etkileme iĢlevini yerine getirmektedir (Kupina ve Matveyeva 2015, s. 102-103).  

Parçalama figürü, ifade zenginliği amacı güden bütün biçemlerde kullanılsa da, 

biçembilimsel iĢlevi açısından edebi ve basın diline ait metinlerde bu figürden daha çok 

yararlanılmaktadır (Red. Kojina, 2011, s. 281).   

“Вместительный. Яркий. Элегантный” Mercedes –Benz 

(GeniĢ. Etkileyici. Zarif) 

 

                     (Tatler, Nisan 2013) 

Mercedes-Benz markasına ait yukarıda yer alan reklam metninde aracın özellik-

leri, sıfat görevini üstlenen niteleyici epitetlerle pekiĢtirilmiĢtir. Bu sıfatlar bir cümle 

içinde, bağlaçlarla birlikte kullanılması mümkünken, anlatımı zengin kılmak adına, 

cümle parçalara ayrılarak, üç ayrı cümle haline dönüĢtürülmüĢtür. Parçalama sonucun-

da, ifadeye canlılık ve hız kazandırılmıĢtır. 

Parçalama figürü, tek bir cümle ile anlatılabilecek bir ifadenin bir veya birden 

fazla cümle ile anlatılmasına imkan tanımaktadır. Kısa cümlelerin uzun cümlelere göre 

daha akılda kalıcı ve dikkat çekici olduğu varsayıldığında, bu yöntemin reklam dilinde 

kullanımın oldukça elveriĢli olduğu değerlendirilmektedir. 

 

2.1.4. Mecazlar 

Bir ifadeyi güzelleĢtirmek, anlatımı akıcı ve renkli yapmak amacıyla, hem yazılı 

hem de sözlü dilde mecazlardan yaygın bir Ģekilde faydalanılmaktadır. Bu bağlamda, 

mecazlar her daim hem dilbilimcilerin hem de retorik sanatı ile alakalı olan uzman ve 

araĢtırmacıların ilgisini çekmektedir. 

OturgaĢeva (2012), mecazları (тропы); edebi bir ifade biçimine ulaĢmak ama-

cıyla, kelimelerin gerçek anlamlarının dıĢında, yan anlamlarda kullanılması olarak ta-

nımlamaktadır (s. 136). BaĢka bir tanıma göre ise mecazlar, edebi bir eserde dili renk-
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lendirmek ve metne edebi bir anlatı edindirmek adına, kelime veya ifadelerin gerçek 

anlamları dıĢında kullanılmasıdır (ReĢetnikova, 2016, s. 28; Belkova, 2013, s. 16). 

Mecazlar, dilin ifade zenginliğini ve betimleyici anlatımını güçlendirmeye ve di-

li renklendirmeye yardımcı olmaktadır. Bu sebeple, daha çok edebi ve basın dilinde 

mecazlardan faydalanılmaktadır, resmi biçemde ve teknik metinlerde mecazlar nadir 

olarak kullanılmaktadır. KonuĢma dili ise, sahip olduğu ifade zenginliği gereği, farklı 

mecaz türlerinin en çok kullanıldığı alanlardan biridir (Red. Kojina, 2011, s. 559-560). 

Golub‘a göre (2008), mecazlar, belirli durumların açıkça betimlenmesine katkı 

sağlamaktadır. Sıradan kelimeler mecazi anlamda kullanıldığında, ifade gücü zenginle-

Ģebilmektedir. Yazarların mecazları yalnızca olağanüstü, sıra dıĢı olay ve durumları tarif 

ederken kullandığını söylemek ise doğru değildir. Mecazlar gerçek bir durumu da be-

timlerken kullanılan etkili dil araçlarından biridir. Örneğin; ―Наш сильно пожилой 

автомобиль катится не торопясь, храпит и чихает” (Oldukça yaĢlı olan arabamız 

ağır ağır gidiyor, horluyor ve tıksırıyor). Mizah ve hiciv yazarları ise bir nesneyi tasvir 

ederken, dile mizahi bir anlatım kazandırmaya olanak sağlayan mecazları kullanma eği-

limindedirler. Biçembilimsel bir değerlendirme için mecazların olumlu çağrıĢım yapma-

sı bir Ģart olmamakla birlikte, ancak eserin içeriğine bağlı olarak özgün bir metin oluĢtu-

rulması, yazarın estetik görevleri arasındadır (s. 130-131). 

Metafor, kiĢileĢtirme, alegori, ad aktarması, kapsamlayıĢ, benzetme, epitet, 

abartma, dolaylama/kinaye Rusçada kullanılan mecazlar arasındadır (Kupina ve Matve-

yeva, 2015, s. 86-96; Rozental, 1974, s. 338-342).  

ÇalıĢmanın devamında, yukarıda bahsi geçen mecazların Rus dilbilimciler tara-

fından nasıl ele alındığına değinilecektir. 

 

2.1.4.1. Metafor 

Metafor (метафора), bir nesnenin baĢka bir nesneye benzetilmesi sonucu ortaya 

çıkan mecazi anlam (Golub, 2008, s. 134); bir kelime veya ifadenin benzerliği gereğince 

mecazi anlamda kullanılması (Ahmanova, 1966, s. 223) olarak tanımlanmaktadır. Rus-

çada kullanılan metaforlara örnek olarak: золотая осень (sarı sonbahar) алмазная 

прозрачность (elmas saydamlığı) ifadelerini göstermek mümkündür. 



51 

 

 Borisova ve Geymbuh (2017) metaforu, gizli bir benzetme olarak yorumla-

maktadır. ―Bir insana koyun dediğimizde, onun biyolojik yapısından Ģüphe etmeyiz, 

ama dinleyicilere bu kiĢide onu koyunla ortak kılan bir özelliğe sahip olduğunu göster-

meye çalıĢırız.‖. Rus kültüründe koyun inatçılığı ve aptallığı simgelemektedir. Aynı 

zamanda, Borisova ve Geymbuh‘a göre metafor, çoğunlukla yeni bir Ģeyi belirtmek 

veya yeni olanı göstermek amacıyla kullanılmaktadır. Bu yöntemin hemen hemen tüm 

biçemlerde (resmi biçem hariç) yaygın bir Ģekilde kullanılması gayet doğaldır, en çok 

da konuĢma biçemi ve edebi biçemde metaforlardan faydalanılmaktadır. Ayrıca, meta-

for ile reklam dilinde de sık sık karĢılaĢılmaktadır (s. 77). 

 Borisova ve Geymbuh ile aynı görüĢü paylaĢan bir diğer dilbilimci de Zarets-

kaya‘dır. Zaretskaya‘ya (2002) göre metafor, gibi, sanki belirteçlerini kullanılmadan 

yapılan kapalı bir benzetmedir, fakat bu belirteçler yazılı olarak kullanılmasa da anlam-

sal varlıkları hissedilmektedir. Söz gelimi, Очарованный поток (Büyülü akıĢ), 

гибельный пожар (ölümcül bir ateĢ) bu duruma verilebilecek örneklerdir (s. 263). 

Metaforu diğer mecazlardan ayıran bir baĢka özelliği ise, kavrama beklenmeyen, 

hayali bir özellik katarak, ifadeyi zenginleĢtirmektir. Rıjkova-GriĢina ve GriĢina (2015) 

metaforları, basit metafor (простая метафора) detaylı metafor (развернутая 

метафора) sözcüksel metafor (лексическая метафора) olmak üzere üç gruba ayırmak-

tadır. Basit metafor, bir nesne veya olayın yalnızca bir özelliğine dayalı benzetilmesi ile 

gerçekleĢmektedir. ―Городские дети – чахлые цветы‖ (―ġehir çocukları, soluk çiçek-

ler gibidir…‖ S. Gorodetski) Detaylı metafor, bir nesne veya olayın birden çok özelliği-

nin farklı benzerlikleri çağrıĢtırmasıyla gerçekleĢmektedir. ―Отговорила роща 

золотая берѐзовым, весѐлым языком” (―Akağacın diliyle neĢelenen altın koru sessiz-

liğe büründü.‖ S. Yesenin  ) Sözcüksel metafor ise, sürekli kullanıldığından dolayı me-

cazi anlamını kaybetmiĢ ve birden çok anlam kazanmıĢ kelimelerden oluĢmaktadır: 

стрелка часов (saat ibresi),  дверная ручка (kapı kolu), лист бумаги (kağıt yaprağı) 

(s. 132 -136). 

Prihodko‘ya (2008) göre deyimler, metaforların hazinesidir (deyimlerin çoğu 

metaforlardan oluĢmaktadır). Deyim, konuĢmacının hafızasında, yapısal bütünlüğüyle 

canlandırılabilen, mecazi, duygu yüklü ve etkileyici kelimelerin bir araya gelmesiyle 

oluĢmaktadır: змея подколодная (sinsi insan), тихая гавань (sessiz liman), белая 

кость (asil kan) deyimlerini örnek göstermek mümkündür (s. 105). 
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Kupina ve Matveyeva (2015) metaforların, farklı anlamsal alanlara ait nesnelerin 

karĢılaĢtırılmasıyla da oluĢabildiğine dikkat çekmektedir. Örneğin; волчий аппетит 

(kurt iĢtahı) ifadesinde hayvana özgü bir özellikle, insana özgü bir özellik karĢılaĢtırıla-

rak; оружие пропаганды (propaganda silahı) askeri alana ait bir kavram ise, politikaya 

ait baĢka bir kavramla yan yana getirilerek oluĢturulmuĢtur (s. 90).  

 Metaforlar kiĢileĢtirme, nesneleĢtirme ve uzaklaĢtırma prensipleri üzerine ku-

rulmuĢtur. Ġsim, fiil veya sıfat gibi farklı dil öğeleri metafor rolünü üstlenebilmektedir. 

Metaforların kullanım alanı genellikle sözlü dildir. Metaforlar, orijinal ve sıra dıĢı ol-

mak, duygusal çağrıĢım yapmak, bir olayı gözler önüne sermek ve bir durumu derinle-

mesine kavramaya yardımcı olmak zorundadır. Aynı zamanda bir yerde çok fazla meta-

for kullanılması, dinleyicileri konuĢmanın içeriğinden uzaklaĢtırırken, dikkatleri de içe-

riğe değil, anlatım biçimine çekmektedir (Vvedenskaya ve diğ. 2009, s. 118-119). 

Golub‘a (2008) göre mecazlar arasında metafor önemli bir yer tutmaktadır. Me-

tafor renkli, beklenmedik, cesur çağrıĢımlara dayalı geniĢ bir tasvir oluĢturmaya imkan 

tanımaktadır. Metaforun temelinde, nesneye ait renk, biçim, boyut, zaman ve mekan 

gibi özelliklerin çeĢitli benzerlikleri yer almaktadır. Aristoteles de, güzel metaforlar 

oluĢturmanın sırrının, benzerlikleri fark edebilmekte saklı olduğunu belirtmiĢtir (s. 134). 

Metafor da diğer dil ifade araçları gibi, iletiĢimin çeĢitli alanlarında farklı iĢlev-

lere sahiptir. Bilindiği üzere ifade araçlarının yaygın olarak kullanıldığı alan edebi dil-

dir. Bir diğer yaygın kullanım alanı ise, basın dilidir. Yalnızca mantığa değil, okuyucu-

nun duygularına da etki ederek, doğasında var olan etkileme iĢlevi sayesinde, daha çok 

hitabette kullanılmaktadır (Kojina ve diğ., 2014, s. 207). 

Mecazlar içinde en çok kullanılan metafor, bir ifadeyi renkli ve etkileyici kılar-

ken, dinleyici veya okuyucunun hayal dünyasında da söz konusu durumun canlanması-

na (betimlenmesine) yardımcı olmaktadır. Duygu ve düĢüncelerin harekete geçirilmesi-

ni sağlayan metaforun edebi dil ve reklam dilinin en önemli biçembilimsel araçlarından 

biri olduğunu söylemek mümkündür. 
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2.1.4.2. KiĢileĢtirme 

Ġnsana ait özelliklerin hayvanlara veya cansız varlıklara aktarılmasıyla yapılan 

kiĢileĢtirme sanatı (олицетворение) Rusça kaynaklarda da aynı Ģekilde yorumlanmak-

tadır. KiĢileĢtirme sanatı bütün dillerde kullanılan en yaygın mecazlardan biridir.  

Golub (2008), kiĢileĢtirme sanatını kullanma geleneğinin sözlü halk Ģiirlerine 

dayandığını belirtmektedir. ―Çoğu Ģair bu mecazı halk diline yakın eserlerde kullanırdı. 

Kelime ustaları kiĢileĢtirmeyi dilin en etkili araçlarından biri haline getirdi. DüĢünme, 

hissetme, harekete geçme gibi insana özgü özelliklerin doğa olaylarının tasvirinde kul-

lanımı kiĢileĢtirme sanatı ile gerçekleĢmektedir‖ (s.135).            

Rusçada kiĢileĢtirme farklı yöntemlerle gerçekleĢtirilebilmektedir. Bu yöntem-

ler: (i) KiĢileĢtirme en çok metaforik kavramlarla, bir diğer ifadeyle, isim ve sıfatların 

mecaz anlamda kullanılmasıyla yapılmaktadır; “Колокол дремавший,  Разбудил поля, 

Улыбнулась солнцу, Сонная земля”  (―Hayallere dalan çan tarlaları uyandırdı, uykulu 

topraklar güneĢe gülümsedi‖ S. Yesenin). (ii) Ġsimlerle ifade edilen ve kiĢileĢtiren nite-

lemeler gizli benzetmeler içermektedir. Bu duruma, старушка Москва (ihtiyar Mosko-

va) tamlaması örnek olarak gösterilebilir. (iii) Rusçada kiĢileĢtirme sanatı, metafor bi-

çiminde kullanılan fiil ve onun biçimleriyle de yapılabilmektedir; “И темный лес,  

склоняняясь, дремлет, Под звуки песни соловья” (“Ve karanlık orman, eğilerek 

uyukluyor, bülbülün Ģarkısı eĢliğinde‖ S. Yesenin). (iv) kiĢileĢtirme yapılırken benzet-

melerden de yaygın bir Ģekilde faydalanılabilmektedir;“А солнышко, словно кошка, 

тянет клубок к себе” (―GüneĢ ise, bir kedi gibi yumağı kendine çekiyordu‖ S. Yese-

nin). (v) KiĢileĢtirme yapılırken yukarıda bahsedilen tüm yöntemlerin, bir arada kullanı-

labildiğini de söylemek mümkündür (Red. Skovorodnikov, 2011, s. 198-200). 

Kupina ve Matveyeva (2015), kiĢileĢtirme sanatının basın dilinde aktif bir Ģekil-

de kullanıldığını ifade ederken (s. 92), Kupina ve Matveyeva‘nın görüĢlerine ilave ola-

rak, Golub (2008) da kiĢileĢtirmenin edebi dil ve bilim dilinde de oldukça yaygın bir 

Ģekilde kullanıldığını dile getirmektedir (s. 135).  

“Geox: Обувь, которая дышит”       

 (Geox: nefes alan ayakkabı)  

        (Geox Respira, http://breathe.geox.com/ru, 26.02.2019)  

http://breathe.geox.com/ru
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Bir ayakkabı firmasının sloganı olan yukarıdaki örnekte, cansız bir varlık olan 

ayakkabıya nefes almak gibi canlılara ait bir özellik kazandırılarak, ayakkabı ifadede 

belirgin hale getirilmiĢtir.  

Cansız varlıklara insana ait özelliklerin aktarılmasıyla yapılan kiĢileĢtirme sana-

tı, hayal gücünü harekete geçirme, zihinde görsel imgeler yaratma vb. iĢlevlere de sa-

hiptir.  Bu iĢlevleri sayesinde, edebi dilde olduğu kadar, yaratıcılık ve hayal gücü ile 

beslenen reklam dilinde de tercih edilen mecazlardan biri olduğunu söylemek mümkün-

dür. 

 

2.1.4.3. Alegori 

Alegori (аллегория), soyut bir kavram veya düĢüncenin somut bir Ģekilde edebi 

biçimlerde ifade edilmesi olarak tanımlanmaktadır (Ahmanova, 1966, s. 37; Muratova, 

2003, s. 34). Bir baĢka tanıma göre ise alegori, bir ifadenin içinde gizlenen anlamları 

dolaylı biçimlerde aktarmaya odaklı retorik bir figür olarak yorumlanmaktadır (Red. 

Nikolyukin, 2001, s. 27). 

 Alegori çoğunlukla, insana ait özelliklerin hayvan veya doğa olaylarına aktarıl-

masının yer aldığı fabl ve masallarda kullanılmaktadır. Örneğin; kurnazlık tilkiyle, cim-

rilik kurtla, sinsilik de yılan ile tasvir edilmektedir (Rozental, 1974, s. 342).  

Golub (2008) alegoriyi, kinayeli ifadeler olarak yorumlarken bu duruma örnek 

olarak da, Rusçada sonbahar geldi (пришла осень) ifadesinin aslında ihtiyarlık geldi 

çattı (наступила старость) anlamını taĢıdığını ―her zaman güneş doğsun”(пусть 

всегда будет солнце) ifadesinin ise ―mutluluğun daim olsun” (пусть неизменным 

будет счастье) anlamına geldiğini dile getirmektedir (s. 136).  

Kupina ve Matveyeva (2015) ise, edebi eserlerde alegorinin kiĢileĢtirme üzerine 

de kurulabileceğini öne sürmekte ve bu duruma örnek olarak da Gogol‘un Ölü Canlar 

eserinde Plyuşkin adlı kahramanın cimrilikle, Koroboçka isimli kahramanın ise darkafa-

lılık ile sembolize edildiğini göstermektedir (s. 92). 
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Muratova (2003), alegorik simgelerin çoğunun Yunan mitolojisinden geldiğini 

belirtirken, Themis tanrısının adaleti temsil etmesini konuya iliĢkin örnek olarak gös-

termiĢtir (s. 34). 

Bir ifadenin içerdiği gizli anlamın baĢka bir kavramla canlandırılması olarak yo-

rumlanan alegorinin, yaratıcılık ve hayal gücünü harekete geçirmesi sebebiyle, daha çok 

edebi biçemde, ayrıca nadir de olsa reklam dilinde kullanımının tercih edildiğini söyle-

mek mümkündür. 

 

2.1.4.4. Ad Aktarması 

Rozental (1974) ad aktarmasını (метонимия), iki nesne veya durum arasındaki 

iç ve dıĢ bağlantılara dayanarak, bir kelime veya ifadenin mecaz anlamda kullanılması 

olarak tanımlamaktadır. Rozental bu bağlantıları 5 maddede ele almaktadır;  (1) Ġçindeki 

ile içeren arasındaki bağlantı; ―Я три тарелки съел”  (Üç tabak yedim).  (2) Yazar ve 

eseri arasındaki bağlantı; ―Белинского и Гоголя с базара понесет” (―Belinski ve Go-

gol‘ün kitaplarını pazardan getirecek‖ N. Nekrasov) (3) Bir olay ve bu olayın aracısı 

arasındaki bağlantı; “Их села и нивы за буйный набег обрек он мечам и пожарам.” 

(―VahĢi baskınlar için, köylerini ve ekili tarlalarını, yangın ve kılıçlara mahkum etti‖ A. 

PuĢkin)  (4) Nesne ve nesnenin yapı malzemesi arasındaki bağlantı ―Не то на серебре 

– на золоте едал” (“Bırak gümüĢü, altın tabakta yiyordu‖ A. PuĢkin ) (5) Aynı yerde 

bulunan insanlar ve mekan arasındaki bağlantı; ―Все поле охнуло” (―Bütün tarla ah 

çekti‖  A. Griboyedov)  

              Ad aktarmasının çoğunlukla metaforun bir türü olarak kabul gördüğünü belir-

ten Golub (2008), bu iki kavram arasında aslında farklılıkların olduğunu vurgulamakta-

dır. ―Metafor yapılırken karĢılaĢtırılan nesneler arasında benzerliklerin olması zorunlu-

dur, ad aktarmasında ise böyle bir benzerlik yoktur, ayrıca metaforu benzetme ile yeni-

den yapmak kolaydır, ama ad aktarması bu duruma müsaade etmez.‖ (s. 136). 

 Vvedesnkaya ve diğerleri (2009) de metafor ile ad aktarması arasındaki fark 

konusunda Golub ile aynı görüĢü paylaĢmaktadır. Vvedesnkaya ve diğerleri ad aktarma-

sında benzerliği Ģart görmemekte; ancak nesneler arasında bir Ģekilde bağlantı olması 

gerekliliğinin altını çizmektedir. Bunun yanı sıra, ad aktarmasında coğrafi isimlerin de 

kullanıldığını belirtmektedirler. ―BaĢkent isimleri, hükümetin adı yerine kullanılabil-
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mektedir; “Париж волнуется” (Paris endiĢeleniyor) “Варшава приняла решение” 

(VarĢova karar aldı). Coğrafi isimler aynı zamanda o bölgede yaĢayan insanlar anlamına 

da gelmektedir. “Беларусь - белорусский народ, Украина ~ украинский народ.” Be-

larus ülke ismi olarak, Belarus halkı anlamında kullanılırken, Ukrayna ülke adı olarak, 

Ukrayna halkı anlamında da kullanılabilmektedir‖ (Vvedesnkaya ve diğ., 2009 s. 119). 

Rıjkova-GriĢina ve GriĢina (2015) ad aktarmasının iĢlevlerini, yazarın düĢünce-

lerini özetle ifade etmek, konuĢmanın tonunu yükseltmek, okuyucuda çağrıĢım uyan-

dırmak ve Ģiirlerde ifadeyi güçlendirmek olarak sıralamaktadır (s. 137).  

   “Турция недовольна: почему туристы из России не выходят из отелей‖ 

 (Türkiye memnun değil; neden Rus turistler otel dıĢına çıkmıyor) 

(Ria Novosti, 27.03.2019) 

Ria Novosti gazetesinden alınan yukarıdaki cümlede, Türkiye memnun değil 

derken, o bölgede yaĢayan ve o alanda ticari faaliyetler yürüten halk kastedilmekte olup, 

bölge ile insan arasındaki bağlantı üzerinden ad aktarması yapılmaktadır.  

En etkili söz söyleme sanatlarından biri olan ve Türkçede mecaz-ı mürsel olarak 

da adlandırılan ad aktarması, Rusçada da oldukça etkin bir Ģekilde kullanılmaktadır. 

Kullanım alanları daha çok edebi dil, konuĢma dili, basın dili ve reklam dilinden oluĢ-

maktadır. Birden çok kelimeyle anlatılmak istenen ifadeyi tek bir kelimeyle dile getir-

meye olanak sağlayan ad aktarması, dilde tasarruf iĢlevine de sahiptir. Ayrıca bir ifade-

de ad aktarmasının kullanımı, diğer mecazlarda olduğu gibi anlatımı zenginleĢtirirken, 

okuyucunun aklında ifadelerin daha iyi yer etmesine yardımcı olmaktadır. 

 

2.1.4.5. KapsamlayıĢ 

Golub (2008) kapsamlayıĢı (синекдоха), ad aktarmasının bir türü olarak gör-

mekte ve bu mecazın, çoğulun yerine tekilin, bir parçanın yerine bütünün veya tam tersi 

olarak, bütünün yerine parçanın kullanımıyla oluĢtuğunu ifade etmektedir (s. 138). 

 

 

 ―Франция победила Хорватию в финале ЧМ-2018‖ 
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(2018 Dünya Kupası‘nda Fransa Hırvatistan‘ı yendi) 

(Moskovskiy Komsomolets, 15.07.2018) 

                         

Moskovskiy Komsomolets gazetesinin haber baĢlığı olarak kullandığı yukarıdaki 

örnekte ise, Fransa ve Hırvatistan futbol takımı oyuncuları yerine ülke isimlerine yer 

verilmiĢtir.                                                                                                                                                         

Rozental (1974) da kapsamlayıĢı, ad aktarmasının bir türü olarak kabul etmekte 

ve durumlar arasındaki niceliksel iliĢkiye dayalı oluĢturulan mecazi anlam olarak yo-

rumlamaktadır. KapsamlayıĢ, Rozental‘a göre 5 durumda kullanılmaktadır, bunlar; (i) 

Tekil yerine çoğul kullanımında; “Все спит- и человек, и зверь, и птица.” (―Herkes 

uyuyor, hem insan hem hayvan hem de kuĢ‖ N. Gogol). (ii) Çoğul yerine tekil kullanı-

mında; “Мы все глядим в Наполеоны” (“Hepimiz Napolyon olmayı istiyoruz‖ A. 

PuĢkin). (iii) Bütünün yerine parça kullanımında; “-Имеете ли вы  в чем-нибудь 

нужду?- В крыше для моего семейства.”  (―-Bir Ģeye ihtiyacınız var mı? - Ailem için 

bir çatıya (eve) ihtiyacım var‖ A. Herzen). (iv) Tür yerine genel ad kullanımında; “Ну 

что ж, садись, светило” (―GelmiĢken otur, güneĢim‖ V. Mayakovski) (v) Genel yeri-

ne tür adı kullanımında; “Пуще всего береги копейки” (―Her bir kuruĢunu çok dikkatli 

harca‖ N. Gogol) (s. 341). 

KapsamlayıĢ sanatının iĢlevleri çok çeĢitlidir. Sıradan bir kelimeyle kapsamlayı-

Ģın birleĢimi, düĢüncelerin kolay aktarılmasına ve ifadenin zenginleĢtirilmesine olanak 

tanımaktadır. Edebi eserlerde kapsamlayıĢ sanatı, ifadeye renklilik katmak amacıyla 

kullanılan yöntemlerden biridir (Red. Skovorodnikov, 2011, s. 290). 

Golub (2008) kapsamlayıĢın, Rus dilinde çok çeĢitli biçemlerde kullanıldığını, 

özellikle konuĢma dili ve basın dilinde kapsamlayıĢın kullanımına sık sık rastlamanın 

mümkün olduğunu belirtirken (s. 138), Kojina (2011), ise kapsamlayıĢ ve ad aktarması-

nın edebi dile özgü, ifadeyi renkli kılan araçlar olarak kabul etmektedir.  

Kupina, Matveyeva, Duskayeva, Rozental, Belova gibi, Rus dilbilimciler kap-

samlayıĢın, ad aktarmasının bir türü olduğunu savunmaktadır. TomaĢevski de bu görüĢü 

destekleyenler arasındadır. TomaĢevski‘ye (1996) göre, kapsamlayıĢ ile ad aktarması 

arasındaki fark koĢulludur ve aralarında kesin bir çizgi yoktur. Bu yüzden kapsamlayıĢa 

ad aktarmasının özel bir durumu olarak bakmak daha uygundur (s. 64).  Petrov (2016) 

da kapsamlayıĢ ile ad aktarması arasındaki farkın koĢullu olduğunun altını çizerken, ad 
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aktarmasında nesnenin esas olarak niteliğine göre benzetilirken, kapsamlayıĢta bu ben-

zetmenin niceliğe göre yapıldığını belirtmektedir (s. 99). Bu görüĢlerden yola çıkarak, 

ifadeyi güçlendiren, anlatıma zenginlik katan kapsamlayıĢın Rusçada ad aktarmasının 

özel bir türü olduğunu söylemek mümkündür. 

 

2.1.4.6. Benzetme 

 Anlatıma zenginlik katmak, anlatılan durum veya kavramın özelliğini daha be-

lirgin kılmak adına söz sanatları içersinde kullanımına yaygın bir biçimde rastlanan 

benzetme sanatını (сравнение) Muratova (2003), bir nesnenin edebi bir biçimde tasvir 

edilmesi amacıyla baĢka bir nesne ile karĢılaĢtırılması olarak tanımlamıĢtır (s. 32).  

Benzetmeyi, bir olayı diğerinin yardımıyla açıklamak üzere iki olayın karĢılaĢtı-

rılması olarak adlandıran Rozental (1974) ise, benzetmenin 4 farklı yöntemle yapıldığını 

ifade etmektedir. Rozental bu yöntemleri sırasıyla Ģu Ģekilde açıklamaktadır: (i) Rusça-

da ismin -ile haliyle; ―Снежная пыль столбом стоит в воздухе” (―Havadaki kar 

tozundan göz gözü görmüyordu‖ B. Gorbatov ). (ii) Sıfat veya zarfın karĢılaĢtırma dere-

cesiyle; ―Ленин и теперь живее всех живых…” (―Lenin Ģimdi de tüm canlılardan 

daha canlı…‖ V. Mayakovski). (iii) Bağlaçlı öbekler aracılığıyla; ―Впрочем это были 

скорее карикатуры, чем портреты” (―Ancak, bunlar portreden daha çok karikatür 

gibiydi‖ Ġ. Turgenyev). (iv) Gibi, benzeyen vb. kelimeler aracılığıyla; ―Ее любовь к 

сыну была подобна безумию” (―Oğlunu deli gibi seviyordu‖ M. Gorki) (s. 339). 

Rusçada benzetme yapılırken en çok kullanılan bağlaçlar arasında как (gibi), 

точно (sanki), словно (gibi), будто (sanki) ve как будто (sanki) yer almaktadır. 

Türkçede olduğu gibi Rusçada da gibi bağlacı, ifadeye sanki bağlacından daha net, daha 

gerçekçi bir anlam katmaktadır. 

            Nesnelerin ve olayların doğrudan veya çağrıĢımla benzetilmesi dili zenginleĢ-

tirmekte ve sıradan kelimelere tam anlamıyla ifade zenginliği katmaktadır (Rıjkova-

GriĢina ve GriĢina, 2015, s.  207). 

 Benzetme Ģairler tarafından oldukça yaygın kullanılan bir mecazdır. Bilim insan-

ları da herhangi bir olayı açıklarken, benzetmelerden faydalanmaktadır. Basın mensup-

ları da benzetmeyi etkileyici bir dil aracı olarak kullanmaktadır (Golub, 2008, s. 141). 
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Golub‘un görüĢlerinden yola çıkarak, benzetmelerden edebi, basın ve bilim dilinde fay-

dalanıldığı söylenebilmektedir.  

 Balahnina (2013) benzetmelerin reklam dilinde de etkin bir Ģekilde kullanıldığını 

değerlendirmektedir. Balahnina‘ya göre reklamlarda daha çok “как” (gibi) bağlacı ile 

benzetmeler yapılmaktadır. Ayrıca, “Так же как” (gibi) yapısı da benzetme yapılırken 

yaygın bir Ģekilde kullanılmaktadır. Örneğin; ―Легка как перышко‖ (―Tüy gibi hafif‖) 

“Перевести деньги через нас так же надежно, как и передать их лично в руки” 

(―Kendi elinizle veriyormuĢ gibi, paranızı bizden güvenle havale edin‖). Benzetmelerin 

ikinci bölümlerinde “чем вы думаете” (düĢündüğünüzden daha…) yapısını kullanmak 

da oldukça popülerdir. Örneğin; “Есть дешевле, чем вы думаете” (DüĢündüğünüz-

den daha ucuzu vardır) (s. 32). 

Hitabet konuĢmalarında, dinleyicinin ilgisini konuĢmanın üzerine çekmek ama-

cıyla benzetmelerden yararlanılmaktadır. Dinleyiciler tarafından, konuĢmada ele alınan 

sorunun daha iyi anlaĢılması ve konuĢma konusunun derinlemesine kavranabilmesi için 

detaylı benzetmelere baĢvurulmaktadır. Özellikle, ifade açısından zengin, renkli ben-

zetmeler dile özel bir Ģiirsellik katmaktadır. Çok yaygın bir biçimde kullanıldığı için, 

zamanla renkli anlatımını kaybedip sıradan kelimelere dönüĢen benzetmeler ise farklı 

bir izlenim oluĢturmaktadır. Benzetmeler, bir düĢünceyi anlaĢılması kolay hale getirdiği 

zaman gerçek bir benzetme olmaktadır. Benzetmenin gücü, birbiriyle alakasız olay, 

durum ve nesneleri bir araya getirerek, orijinal ve özgün benzetmelerin oluĢturulmasın-

da ortaya çıkmaktadır (Vvedesnkaya ve diğ., 2009, s. 120-121). 

Kupina ve Matveyeva (2015) benzetmenin yapısal özelliklerini, benzeyen, ben-

zetilen ve benzetme yönü olmak üzere üç yapısal birim ile açıklamaktadır. Benzetme 

öğeleri, kurallı cümlelerde olduğu gibi sıralı diziliĢ gösterebilir, ancak bu diziliĢe uymak 

zorunlu değildir. Söz konusu yapıların aynı zamanda benzetme öğelerinin kurallı olma-

yacak bir biçimde konumlandırılması, ifadenin duygu yoğunluğunu güçlendirmektedir 

(s. 88). 

Он хитрый как лиса  (tilki gibi kurnaz) Bu örnekte üçüncü tekil Ģahıs zamiri 

benzeyen öğesini, tilki benzetilen öğesini, kurnazlık benzetme yönünü, gibi ise benzet-

me belirtecini oluĢturmaktadır. Зубы как жемчуг (inci gibi diĢler) örneğinde ise ben-

zetme yönü gösterilmeden, benzetme gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu örnekte diĢler inciye ben-

zetilmiĢtir. 
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Benzetmenin Rusçada mecazlar arasında mı yoksa figürler arasında mı sınıflan-

dırılacağına dair ortak bir görüĢ bulunmamaktadır. Benzetmelerde kelimenin anlam de-

ğiĢikliğine uğradığını düĢünenler benzetmeyi bir mecaz olarak kabul ederken, anlamın 

değiĢmediğini düĢünenler ise benzetmeyi figürler arasında konumlandırmaktadır. Ro-

zental, Kupina, Matveyeva, Golub, Belova gibi dilbilimciler benzetmeyi mecaz olarak 

değerlendirirken, Prihodko, Skrebnev gibi benzetmenin retorik figürler içinde sınıflan-

dırılmasını savunan dilbilimciler de vardır.  

Benzetmenin, tüm yazılı ve sözlü biçemlerde yaygın bir Ģekilde yararlanılan söz 

sanatlarından biri olduğunu söylemek mümkündür. Benzetme sayesinde, dinleyici ve 

okuyucu konumunda bulunan hedef kitlenin zihninde, bir ifadenin baĢka bir ifadeye 

dayandırılarak somut hale getirilmesi, canlandırılması amaçlanmaktadır. Bu amaç doğ-

rultusunda ise, anlatım daha süslü, daha etkili ve dikkat çekici bir hal almaktadır. 

 

 2.1.4.7. Epitet          

Epitet (эпитет), bir nesne veya durumu, karakteristik özelliklerini vurgulayarak 

tanımlayan ve aynı zamanda edebi dilde çoğunlukla estetik iĢlevini üstlenen kelime ola-

rak adlandırmaktadır (Red. Kojina, 2011, s. 460). 

Kupina ve Matveyeva (2015) ise epiteti, nitelenen nesnenin karakteristik özellik-

lerini vurgulayan ifadesel bir tanım olarak yorumlarken, epitetlerin çoğunlukla temel 

veya mecaz anlamda kullanılan sıfatlardan oluĢtuğunu belirtmektedir. Örneğin; “Над 

озером встала красная луна” (―Gölün üzerinde kızıl bir ay doğdu‖ A. Tolstoy )                                                                

“Поднималась кровавая луна” (―Kanlı bir ay yükseliyordu‖ A. Perventsev ). Her iki 

örnekte de epitet ayın rengini, her zamanki görüntüsü dıĢında nitelemektedir. Ġkinci ör-

nekte ise, ayın rengi kan rengine benzetildiğinden, epitet mecaz anlamında kullanılmak-

tadır. Sıfat fiil aynı zamanda vurgulanan özelliğin geçirdiği evreyi anlatmaya yardımcı 

olan bir epitet olarak da kullanılabilmektedir; ―Сверху озябшая светит луна” (―ÜĢü-

yen ay yukarıdan parlıyordu‖ S. Yesenin) ifadesi bu duruma örnek gösterilebilmektedir 

(s. 93-94). 

Epiteti, bir nesne veya durumun nitelik ve özelliklerini daha iyi belirtmeye yara-

yan ve aynı zamanda ifadeyi de zenginleĢtiren edebi bir tanımlama olarak izah eden 

Vvedenskaya ve diğ. (2009), epitetin bilim ve sanat literatüründe kullanıldığına dikkat 
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çekerken, edebiyatta kullanımının olumlu anlamda, olumsuz anlamda ve nadir kullanı-

lanlar olarak üç grupta değerlendirmiĢtir: Epitetin olumlu anlamda kullanımına örnek 

olarak: безграничный (sonsuz), большой (büyük), важный (önemli), всемирный (ev-

rensel), заслуженный (layık), здоровый  (sağlıklı),  исключительный (istisnai), 

незыблемый (değiĢmez), непоколебимый (sarsılmaz), неограниченный (sınırsız), 

огромный (devasa), прочный (dayanıklı), солидный (sağlam/ağır), устойчивый (istik-

rarlı). Olumsuz anlamda kullanılanlara örnek olarak; грошовый (üç kuruĢluk), дешевый 

(ucuz), дутый (ĢiĢirme, abartılı), липовый (düzmece), невысокий (düĢük, alçak), 

неоправданный (haksız), сомнительный (Ģüpheli), шаткий (kararsız/istikrarsız). Na-

dir kullanılan epitetlere örnek ise; голый (çıplak), огненный (kızıl, ateĢ gibi) kelimeler 

gösterilmiĢtir (s. 121-123). 

Golub (2008) biçembilimsel açıdan epitetlerin, güçlendirici epitet 

(усилительные эпитеты), niteleyici epitet (уточнительные эпитеты) ve karĢıt epitet-

ler (контрастные эпитеты) olmak üzere üç gruba ayrıldığını belirtmektedir. Golub‘a 

göre, güçlendirici epitetler nitelenen kelimelerin içerdiği özellikleri belirten epitetlerdir; 

холодное равнодушие (soğuk bir ilgisizlik), аспидная темень (çok koyu karanlık). 

Niteleyici epitetler, nesnenin ayırt edici özelliklerini belirten epitetlerdir: “Русский 

народ создал огромную изустную литературу: мудрые пословицы и хитрые 

загадки, веселые и печальные обрядовые песни, торжественные былины.” (―Rus 

halkı muazzam bir sözlü edebiyat yaratmıĢtır: Bilgelik dolu atasözleri ve zor bilmeceler, 

neĢeli ve hüzünlü tören Ģarkıları ve muhteĢem destanlar‖ A. Tolstoy) KarĢıt epitetler 

anlamsal olarak karĢıt kelimelerin birleĢimiyle bir araya gelen epitetlerdir: радостная 

печаль (sevindirici üzüntü) ненавидящая любовь (nefret dolu sevgi) bu duruma örnek 

gösterilmektedir (s. 104-105) KarĢıt epitetler aynı zamanda birer oksimoron örneği de 

olabildiğini söylemek mümkündür 

Belova (2012), etkileme iĢlevine sahip olması sebebiyle edebi ve basın dilinde 

yaygın bir Ģekilde kullanılan epitetlerin, reklam dilinde de kullanımının etkin olduğunu 

ifade etmekte ve epitetlerin kullanımının, bir ürünün imajının oluĢmasına katkı sağladı-

ğına, özellikle de tüketicinin aklını çelmeyi hedefleyen, kozmetik, parfümeri ve lüks 

eĢya reklamlarında genellikle epitetlere yer verildiğine dikkat çekmektedir (s. 103).  

“Pantene – густые и крепкие, Вы ощутите густоту волос, о которой 

всегда мечтали! С этой коллекцией Ваши волосы будут выглядеть густыми и 

сильными.” 
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(―Pantene – gür ve sağlam saçlar, Her zaman hayal ettiğiniz gür saçları hissede-

ceksiniz. Bu koleksiyonla saçlarınız gür ve güçlü görünecek.‖) 

     (https://www.pantene.ru/ru-ru, 23.03.2019) 

 Pantene reklamlarında kullanılan yukarıdaki metinde, hem sloganda (gür ve 

sağlam saçlar) hem de alt metinde (gür ve güçlü saçlar) epitetlere yer verilmiĢtir. Saçlar 

gür, sağlam ve güçlü olarak nitelendirilmiĢtir. Bu örnekte de görüldüğü üzere, cümlede 

niteleme görevinde bulunan epitetler, Pantene Ģampuanı ile saçların daha sağlam ve 

hacimli olacağını vurgularken, ürüne dikkat çekmekte ve aynı zamanda ifadeyi de zen-

ginleĢtirmektedir.  

“Милые невысокие горы в окрестностях Кемера скрывают множество 

исторических ценностей.”        

 (Kemeri çevreleyen sevimli alçak dağlar çok sayıda tarihi değeri saklıyor.) 

(Voyage, Temmuz- Ağustos 2017)                                  

Voyage dergisinden yer alan yukarıdaki örnekte dağlar sevimli ve alçak olarak 

ifade edilirken, niteleyici epitetlerden faydalanılmıĢtır. Aynı zamanda sevimli dağlar, 

yaygın olarak kullanılan kiĢileĢtirme sanatına da örnek teĢkil etmiĢtir. 

Bernadskaya‘ya (2008) göre, epitet, reklamlarda bir ürünü tasvir etmeye, ürün 

veya hizmetleri tanımlarken somut çağrıĢımlar yapmaya katkı sağladığından, reklam 

dilinde oldukça yaygın olarak kullanılmaktadır. Ayrıca epitetler ilgi çekici olmak zo-

rundadır. Epitetler ne kadar sıra dıĢı olursa, hatırlanması bir o kadar kolay olur. 

“Мягкие цены – пушистое качество” (―YumuĢak fiyatlar-yumuĢak kalite‖) deri fir-

ması tarafından kullanılan slogan bu duruma örnek gösterilebilmektedir (s. 97). Bu slo-

ganda uygun, düĢük fiyatlar ifadesi yerine, fiyatlar yumuşak olarak nitelendirilmiĢtir. 

Yumuşak epiteti bu cümleye sıra dıĢı bir anlam katarken, sloganı da hatırlanabilir kıl-

mıĢtır. 

Rusçada daha çok edebi, basın, konuĢma ve reklam dilinde kullanılan epitetler, 

nitelenen nesne veya durum hakkında okuyucu ve dinleyiciye bilgi verirken, diğer bir 

yandan da anlatıma derinlik ve ifade zenginliği katmaktadır. 

 

https://www.pantene.ru/ru-ru
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2.1.4.8. Abartma 

Rusça kaynaklarda abartma (гипербола), herhangi bir durumun öneminin, gü-

cünün, ölçüsünün aĢırı bir biçimde abartılarak ifade edilmesi (Rozental, 1974, s. 342), 

bir durum veya nesnenin gücünü ve ölçüsünü, mecazi anlamda olduğundan daha fazla 

gösterilmesi (Belkova, 2013, s. 19), betimlenen durum veya nesnenin öneminin, güzel-

liğinin, gücünün, ölçüsünün abartılarak mecazi anlamda ifade edilmesi (Golub, 2008, s. 

143), duygu yoğunluğuna sahip etkili bir izlenim oluĢturmak amacıyla, bir nesneye ait 

özelliklerin abartılarak ifade edilme yöntemi (Kupina ve Matveyeva, 2015, s. 94) olarak 

tanımlanmaktadır. Bir baĢka tanıma göre ise abartma, tasvir edilenin abartılması üzerine 

oluĢturulmuĢ retorik bir figür veya edebi bir yöntem olarak adlandırılmakta olup, abar-

tının hem nicelik bakımından hem de insana ait özellikler üzerinden yapılabileceği yo-

rumlanmaktadır (Red. Nikolyukin, s. 179). 

Abartma sanatının kullanımına genellikle edebi ve konuĢma dilinde  rastlanmak-

tadır: “Сто лет тебя не видел” (―Yüzyıl geçti görüĢmeyeli‖). Ayrıca Deyim ve ata-

sözlerinin temelinde de abartma sanatı var olmaktadır.“С ног валиться от 

усталости” (Yorgunluktan ayakta duracak hali kalmamak), “Работать до седьмого 

пота” (Yoruluncaya kadar çalıĢmak) örnek olarak gösterilebilmektedir (Red. Skovo-

rodnikov, 2011, s. 97).   

Metafor ile birlikte abartma sanatı, en önemli mecazlardan sayılmaktadır. Meta-

for ile abartma arasındaki etkileĢim çoğunlukla belli belirsizdir. Örneğin; золотые 

волосы (altın saçlar) metaforu abartma temelinde oluĢturulmuĢtur. Saçların pahalı bir 

metal olan altından yapılmadığı, yalnızca konuĢan kiĢinin saçın güzelliğini, rengini an-

latmak amacıyla bu söz sanatlarını kullandığı herkes tarafından bilinmektedir. Ayrıca 

abartma sanatı, çocuk masalları ve Ģiirlerinde de oldukça yaygın bir Ģekilde kullanıl-

maktadır (Prihodko, 2008, s. 164).  

Rusçada konuĢma dilinde kullanılan abartma örneği;   

“Я говорил это тысячу раз”        

 (Bunu bin kez söyledim)  

Basın dilinde kullanılan abartma örneği; 

―В Турции обнаружена гигантская статуя императора Траяна‖ 
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(Türkiye‘de dev bir imparator Trajan heykeli bulundu) 

(Rossiyskaya Gazeta, 04.04.2019) 

Belova (2012), herhangi bir nesne veya durumun belirli özelliklerinin abartılı bir 

Ģekilde ifade edilmesi olarak adlandırdığı abartma sanatının, reklamı yapılan ürünün 

ayırt edici, özgün niteliklerini vurgulamak amacıyla reklamlarda kullanıldığını ifade 

etmektedir. “Майонез «Оливьез». Король салатов!” (Olivyez Mayonezi. Salataların 

Kralı) abartma sanatının reklamlarda kullanımına örnek gösterilebilmektedir (s. 104). 

Rusçada abartma sanatının, bir ifadenin etkisini artırmak, ifadedeki duygu yo-

ğunluğunu okuyucu veya dinleyiciye hissettirmek ve ifadeyi akılda kalıcı kılmak ama-

cıyla kullanıldığ çıkarımını yapmak mümkündür. 

 

2.1.4.9. Dolaylama 

Prihodko (2008) dolaylamayı (перифраза), ifade zenginliği oluĢturmak ve tek-

rarlardan kaçınmak amacıyla bir kelimenin herhangi bir baĢka eĢ anlamlı kelime ile ifa-

de edilmesi olarak tanımlamaktadır (s. 2015). 

TomaĢevski (1996) ise dolaylamayı, metafor ve ad aktarmasının ortak bir yönü; 

kelimenin kendisine özgü bir kavramla adlandırılmasından kaçınma olarak tanımlamak-

tadır. ―Kullanılan kelimelerin anlamını değiĢtirmeden de aynı Ģeyi yapmak mümkündür. 

Sıradan bir kelimeyle adlandırmaktan kaçınmanın klasik yöntemi, kelime yerine betim-

leyici ifade kullanmaktır. Söz gelimi, Lev Tolstoy yerine, Savaş ve Barış’ın yazarı ifade-

sini kullanmak bu yönteme örnek olarak gösterilebilir. Sıradan kelime ya da özel ad 

yerine, bu tür betimleyici ifadelerin kullanılması dolaylama olarak tanımlanmaktadır. 

Örneğin; ―луна - небесная лампада” (ay - gökyüzü lambası), “юность” - “весна 

нашей жизни” (gençlik - yaĢamımızın baharı), “бабочка”- “порхающий цветок” 

(kelebek - uçan çiçek). Ayrıca dolaylamalarda kelime mecaz anlamıyla kullanıldığı gibi, 

düz anlamıyla da kullanılabilmektedir‖ (s. 66).  

Rusçada en yaygın kullanılan dolaylama örnekleri aĢağıdaki gibidir;  

Лермонтов - Автор “Героя Нашего Времени” (Lermontov – ―Zamanımızın Bir Kah-

ramanı‖) Bu örnekte Lermontov yerine Zamanımızın Bir Kahramanı’nın yazarı; лес - 

зеленый друг (orman - yeĢil dost) orman yerine yeşil dost, Врачи – люди в белых 
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халатах (doktorlar - beyaz önlüklü insanlar) doktorlar yerine beyaz önlüklü insanlar 

ifadeleri kullanılmaktadır. Нефт - черное золото (petrol - kara altın)  Rusçada petrol 

yerine kara altın ifadesi kullanılırken, Türkçede kara elmas olarak ifade edilmektedir.  

Modern Rusçada dolaylama, resmi biçem hariç, bütün iĢlevsel biçemlerde kulla-

nılmaktadır, özellikle edebi ve basın biçeminde dolaylama kullanımına yönelik özel bir 

ilgi bulunmaktadır, çünkü dolaylama bu tür biçemlerde ifade gücünü artırmakta ve aynı 

zamanda gereksiz laf kalabalığını önlemektedir (Red. Skovorodnikov, 2011, s. 226). 

Suhinin ve GorĢenina (2010) ise bir kelime yerine onu betimleyen bir ifadenin kulla-

nılmasıyla oluĢan dolaylamanın, reklam dilinde yaygın bir Ģekilde kullanıldığını vurgu-

lamaktadır (s. 87). 

 Skrebnev (1975) dolaylamanın, yukarıda anlatılanlardan farklı bir özelliği de 

olduğunu savunmaktadır. Skrebnev‘e göre gündelik dilde konuĢan kiĢi, anlatmak istedi-

ği Ģeyin ismini aklına getiremediği zaman, sık sık dolaylamaya baĢvurmaktadır (s. 12). 

Bir kelime ile anlatılabilecek bir ifadenin birden çok kelimeyle anlatılması ola-

rak adlandırılan dolaylama sanatı, anlatımı süslü ve ilgi çekici hale getirdiğinden, etki-

leme amacı güden konuĢma, reklam ve edebi biçemlerde daha çok kullanımının tercih 

edildiğini söylemek mümkündür. 
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3. BÖLÜM: RUS REKLAMLARINDA KULLANILAN SÖZ SANATLARI 

 

3.1. Rus Reklamlarında Kullanılan Söz Sanatlarının Ġncelenmesi 

 

ÇalıĢmanın bu bölümünde, Rusya‘nın yazılı basın ve dijital mecralarda son 10 yıl 

içinde yayınlanan kozmetik ve kiĢisel bakım ürünleri alanından seçilmiĢ reklamlarda, 

söz sanatlarının kullanımı dilbilimsel yaklaĢımın çatısı altında biçembilimsel çözümle-

me yöntemiyle ele alınacaktır. 

 

3.1.1. A-Derma Protect Reklamı 

Reklam Metni: Надѐжная защита от солнца для всей семьи
1
          

Türkçe Çevirisi: Bütün aileniz için güvenilir güneĢ koruması 

A-Derma dermokozmetik markasına ait güneĢ koruyucu ürün reklamında epitet 

ve metaforun kullanımıyla oluĢturulan bir ifade yer almaktadır. Bu ifadede ―güvenilir 

koruma‖ kelime öbeği (uyumlu niteleme + nitelendirilen) ile metafor yapıldığı görül-

mektedir. Uyumlu niteleme görevinde bulunan надѐжный (güvenilir) sıfatı, ifadede 

güçlendirici epitet rolünü üstlenmektedir. Hem metafor hem de epitet kullanımı ifadeyi 

güçlendirmekte, anlatıma zenginlik katmakta ve reklamın ilgi çekici olmasını sağlamak-

tadır.  

 

3.1.2. Aromase Reklamı 

Reklam Metni:  Всегда заботится. Всегда рядом.                                                                

Отличное решение для кожи головы. Без сульфатов и 

парабенов. Без искусственных красителей и отдушек. 

                                                           
1
 Reklamların orijinal metinlerinde kullanılan noktalama iĢaretlerine sadık kalınmıĢtır. 
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Türkçe Çevirisi:  Her zaman özenle bakar. Her zaman yanınızda.                                      

Saç derisi için mükemmel çözüm. Sülfat ve paraben içermez.                                               

Yapay renklendirici ve koku içermez. 

Saç bakım ürünleri markası olan Aromase‘ye ait reklam metninde ön gönderim 

figürüyle oluĢan slogana yer verilmektedir. Sloganda всегда (her zaman) kelimesi birbi-

rini takip eden her iki cümlenin de baĢında yinelenerek, ön gönderim figürünü oluĢtur-

maktadır. Yinelenen kelimeler anlatımı güçlendirirken, sloganın akılda kalmasını kolay-

laĢtırmaktadır. Cümlelerin basit ve kısa olması, reklamın hedef kitle tarafından özüm-

senmesini kolaylaĢtırmaktadır. Sloganın altında yer alan ―Saç derisi için mükemmel 

çözüm‖ ifadesi, saç derisiyle ilgili sorun yaĢayan kitleye de özel olarak dikkat çekmek-

tedir. Ürünün onlar için de ideal olduğunu belirtmektedir. Sloganda всегда (her zaman) 

ve отличный mükemmel kelimelerinin kullanımıyla abartma yapılmaktadır. Ön gönde-

rim figürüyle oluĢturulan ―Sülfat ve paraben içermez. Yapay renklendirici ve koku 

içermez.‖ ifadeleri, ürünün sağlıklı bir içeriğe sahip olduğu bilgisini vererek, reklamın 

bilgilendirme ve etkileme iĢlevine katkı sağlamaktadır. 

 

3.1.3. Avon Reklamı 

Reklam Metni: Свежий взгляд от AVON                 

Türkçe Çevirisi:  AVON‘dan tazelenmiĢ bir bakıĢ 

Avon kozmetik markasına ait göz altı kapatıcı ürün reklamında, свежий взгляд 

(tazelenmiĢ bakıĢ) kelime öbeği ile oluĢturulmuĢ metafor kullanılmaktadır. Ġfadede 

uyumlu niteleme konumunda olan свежий (tazelenmiĢ/taze) sıfatı ise niteleyici epitet 

görevinde kullanılmaktadır Metafor ve epitet kullanımı, anlatıma derinlik katarak, rek-

lam metnini dikkat çekici hale getirmektedir. Ayrıca reklamın etkileme iĢlevine katkı 

sağladığını söylemek de mümkündür.  

 

3.1.4.  Avon Reklamı 

Reklam Metni:     %80 женщин подтвердили: новая тушь "СуперОбъем" - 

Лучшая объемная тушь. 
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Türkçe Çevirisi:    Kadınların %80‘i yeni rimel ―SüperHacim‖in en hacimli rimel 

olduğunu onayladı. 

Avon markasına ait rimel reklamında yineleme figürü ve abartma sanatı ile oluĢ-

turulmuĢ reklam metni kullanılmaktadır. Metinde niteleyici epitet görevinde bulunan 

супер (süper) ve лучшая (en iyi) kelimeleriyle abartılı bir ifade oluĢturulmaktadır. Epi-

tetler bu ifadede tanıtımı yapılan ürünün piyasadaki diğer ürünlerden farklı oluĢunu 

vurgulamaktadır. Reklam metninde СуперОбъем (süper hacim) ifadesinin yazım kural-

larına aykırı olarak bitiĢik yazıldığı görülmektedir. Bu tür bir yazımın tercih edilmesi-

nin, reklam yazarının anlamsal sınırları geniĢ, yeni bir kavram yaratma isteğinden olabi-

leceği düĢünülmektedir. Reklam metninde объем (hacim) ve тушь (rimel) kelimeleri  

cümle içinde tekrar edilerek ikizleĢme figürünü oluĢtururken, ürün ve ürüne ait özelliğin 

hatırlanabilirliğini sağlamak amacını taĢımaktadır. Ayrıca reklam metninde sayısal veri 

kullanımının, reklamın inandırıcılığını artırmaya ve hedef kitlenin satın alma davranıĢı-

nı etkilemeye yönelik olduğu düĢünülmektedir. 

 

3.1.5. Bioderma Reklamı  

Reklam metni:     Под солнцем         

   Под защитой 

Türkçe Çevirisi:    GüneĢin altında       

              Koruma altında 

Dermokozmatik markası Bioderma‘ya ait güneĢ kremi reklamında ön gönderim 

ve koĢutluk figürüyle oluĢturulmuĢ reklam metinine yer verilmektedir. Под (altında) yer 

belirtme edatının hem ilk hem de son kelime öbeğinin baĢında yinelenmesi ön gönderim 

figürünü oluĢtururken, bu figür; aynı sözdizimine sahip kelime öbeklerinin tekrar edil-

mesiyle meydana gelen koĢutluk figürüyle de desteklenmektedir. Anlamsal açıdan ele 

alındığında ise ifadeler arasında karĢıtlığın belirdiği görülmektedir. Retorik figürlerin 

kullanımı reklam metninde anlatımı güçlendirirken, yinelenen kelimeler reklamın anım-

sanabilir olmasına katkı sağlamaktadır. 
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3.1.6. Biorga Reklamı  

Reklam Metni: Уход. Защита. Комфорт                   

Türkçe Çevirisi: Bakım. Koruma. Rahatlık.  

Biorga kozmetik markasına ait duĢ jeli reklamında ürünün özelliklerini anlatmak 

için, parçalama ve bağlaçsızlık figürüyle oluĢturulmuĢ; ard arda dizili isim cümleleri 

kullanılmaktadır. Bilinçli olarak parçalanan bu cümleler reklam metnine canlılık ve akı-

cılık kazandırmakta, reklamın hedef kitle tarafında özümsenmesine katkı sağlamaktadır. 

 

3.1.7. Biorga Reklamı  

Reklam Metni: Не забудьте взять с собой в бассейн!                 

Türkçe Çevirisi: Havuza giderken yanınıza almayı unutmayın! 

Biorga kozmetik markasına ait bakım ürünleri tanıtımında emir cümlesiyle oluĢ-

turulmuĢmuĢ bir ifade kullanılmaktadır. Bu ifadede emir cümlesi kullanımıyla doğrudan 

hedef kitleye seslenilmekte ve hedef kitle ile iletiĢim kurulmaktadır. Bu bağlamda, emir 

cümlesinin kullanımıyla, reklamın iletiĢim iĢlevinden yararlanılarak, hedef kitleyi etki-

lemenin ve hareket geçirmenin amaçlandığını söylemek mümkündür. 

 

3.1.8. Biorga Reklamı  

Reklam Metni: Защитите свои волосы от выпадения!                

Türkçe Çevirisi: Saçlarınızı dökülmeye karĢı koruyun! 

Biorga kozmetik markasına ait Ģampuan reklamında ürünün özelliğini ön plana 

çıkarmak ve ürüne yönelik dikkat çekmek amacıyla emir cümlesinden oluĢturulmuĢ bir 

ifade kullanılmaktadır. Emir cümlesi ile hedef kitleye seslenilerek, iletiĢime geçilmek-

tedir. Reklam metninde tanıtımı yapılan ürünün saç dökülmesine karĢı etkili olduğu 
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mesajı, hedef kitleye aktarılarak, hedef kitleyi etkilemek ve satın alma davranıĢına yön 

vermek amaçlanmaktadır. 

 

3.1.9. Biotherm Reklamı 

Reklam Metni:   Ваша кожа создана для…         

Подбери индивидуальную  программу ухода    

 Türkçe Çevirisi:  Sizin cildiniz …. için yaratıldı.      

   Bireysel bakım programınızı seçin                 

Biotherm kozmetik markasına ait, bakım ürünleri reklamında kesme (susma) fi-

gürüyle oluĢturulmuĢ bir reklam baĢlığı kullanılmaktadır. Reklam baĢlığı aniden kesile-

rek, yarım kalan bölüm hedef kitlenin hayal dünyasına bırakılmaktadır. Aniden sözün 

yarım bırakılmasıyla, hedef kitlede merak uyandırmak, hedef kitleyi düĢünceye sevk 

etmek, hayal kurmaya tetiklemek ve böylelikle reklamı ilgi çekici kılmak amaçlanmak-

tadır. Ardından gelen ―Bireysel bakım programınızı seçin‖ ifadesiyle ise dikkati reklamı 

yapılan ürünler üzerine çekmek, tüketici davranıĢını etkilemek ve ürünlerin satın alın-

ması için tüketiciyi harekete geçirmek amaçlanmaktadır. Ayrıca ваша кожа (sizin cil-

diniz) ifadesi ile doğrudan hedef kitle ile iletiĢim kurulmaktadır. ĠletiĢim iĢlevini etkin 

kılmak için de, reklam metninde konuĢma biçemine ait unsurlardan faydalanılmaktadır. 

Reklam metninde bireysel anlamına gelen yabancı kökenli индивидуальный kelimesi-

nin kullanımıyla, hedef kitleye özel olduğu hissettirilmektedir. Reklam metninin hem 

retorik figürle zenginleĢtirilmesi hem de doğrudan hedef kitleye hitap etmesi reklamın 

etki gücünü artırmaktadır. 

 

3.1.10. Blend-a-med Reklamı  

Reklam Metni:  Blend-a-med Pro-Expert глубокая бережная чистка.   

    Ледяная мята.        

     Для крепких и здоровых зубов. 
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Türkçe Çevirisi:  Blend-a-med Pro-Expert derinlemesine koruyucu temizleme  

    Buz ferahlığı nane       

                Güçlü ve sağlıklı diĢler için 

Blend-a-med diĢ macunu ve ağız bakım ürünleri markasına ait reklamda birden 

fazla söz sanatı bir arada kullanılmaktadır. Öncelikle ifadeye duygu yoğunluğu katmak 

amacıyla глубокий (derin), бережный (koruyucu), крепкий (güçlü), здоровый (sağlık-

lı) gibi güçlendirici epitetlerin kullanıldığı göze çarpmaktadır. Blend-a-med Pro-Expert 

глубокая бережная чистка для крепких и здоровых зубов со вкусом ледянoй мяты. 

(Blend-a-med Pro-Expert güçlü ve sağlıklı diĢler için buz ferahlığı nane aroması ile de-

rinlemesine koruyucu temizleme) cümlesi parçalama figürü sayesinde, üç ayrı eksiltili 

cümleye dönüĢtürülmektedir. Parçalama figürü ifadeye canlılık ve akıcılık katmaktadır. 

Yüklemin eksik bırakılmasıyla oluĢan eksilti figürü ise reklam metninin kısa ve öz ifade 

edilmesine imkan tanımaktadır. 

 

3.1.11. Charles Worthington Reklamı 

Reklam Metni:  Длинные волосы –  сильные волосы            

Türkçe Çevirisi:  Uzun saçlar, güçlü saçlar 

ġampuan ve saç bakım ürünleri markası olan Charles Worthington‘a ait reklam 

metni art gönderim ve koĢutluk figürleri üzerine kurulmaktadır. Sözdizimsel olarak aynı 

yapıda olan kelime öbeklerinin (uyumlu niteleme + nitelendirilen) tekrarı, koĢutluk fi-

gürünü oluĢtururken, cümlede aynı görevi üstlenen волосы ―saçlar‖ kelimesi, her iki 

kelime öbeğinin de sonunda yinelenerek uyak oluĢturmaktadır. Metinde niteleyici epi-

tetler derecelendirme figürünü oluĢturarak ifadenin anlam ve duygu yoğunluğu kademe 

kademe güçlendirmektedir. KoĢutluk figürüyle desteklenen derecelendirme figürü, rek-

lamın etkileme iĢlevine katkı sağlamaktadır. Cümle sonlarındaki tekrarlar ise kafiye 

oluĢturarak reklam metnine fonetik ahenk kazandırmaktadır. Reklam metninde, içerik 

olarak birden fazla söz sanatının bir arada kullanılması ile anlatım zenginleĢtirilmekte, 

baĢarılı bir uyak düzeni ile birlikte de reklam dikkat çekici ve anımsanabilir kılınmakta-

dır. 
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3.1.12. Ciel Reklamı 

Reklam Metni: Твой шарм – твои правила            

Türkçe Çevirisi: Senin caziben – senin kuralların 

Ciel kozmetik markasına ait oje reklamında aynı sözdizimsel yapıların (uyumlu 

niteleme + nitelendirilen ) art arda tekrar edilmesi ile oluĢan koĢutluk figürü kullanıl-

maktadır. KoĢutluk figürü, iyelik zamirlerinin her iki kelime öbeğinin de baĢında yine-

lenmesiyle oluĢan ön gönderim figürünü de desteklemektedir. Her iki kelime öbeğinde 

yinelenen kiĢi zamirleri oluĢturduğu fonetik ritim sayesinde reklamın akılda kalıcı ol-

masını sağlamaktadır. 

 

3.1.13. Clarins Reklamı 

Reklam Metni:         Объем, объем и еще раз объем!     

           (Вы готовы восхищать?) 

Türkçe Çevirisi:       Hacim, hacim ve bir daha hacim     

            (Büyülemeye hazır mısınız?) 

Clarins kozmetik markasına ait rimel reklam metninde, ikizleĢme ve retorik soru 

figürlerinin kullanıldığı görülmektedir. Tanıtımı yapılan ürünün hacim özelliğine dikkat 

çekmek amacıyla объем (hacim) kelimesi üç kez yinelenmektedir. Kelimelerin bağlan-

tılı bir Ģekilde yinelenmesi ikizleĢme figürü sayesinde gerçekleĢmektedir. ĠkizleĢme 

figürü aynı zamanda ifadenin anlamsal yoğunluğunu kuvvetlendirmektedir. Ġkinci cüm-

lede ise hedef kitle ile iletiĢime geçmek, tanıtımı yapılan ürüne karĢı merak uyandırmak 

amacıyla retorik sorudan yararlanılmaktadır. Yineleme ve retorik soru figürü reklam 

metninin ilgi çekici ve anımsanabilir olmasına katkı sağlamaktadır. 

 

3.1.14. Clinique Reklamı 

Reklam Metni:          Увлажение кожи 72 часа: миф или реальность?        

Türkçe Çevirisi:        Cildin 72 saat boyunca nemlendirilmesi, efsane mi gerçek mi? 
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Clinique markasına ait krem reklamında retorik soru figürü ile oluĢturulan bir 

ifade kullanılmaktadır. Retorik soru temelinde tanıtımı yapılan ürünün özelliği hakkında 

bilgi verilmektedir. Hedef kitleye reklamı benimsetmek amacıyla sayısal verilere baĢvu-

rulduğu da görülmektedir. Soru cümlesinde, реальность (gerçek) ve миф (efsane) gibi 

anlamsal açıdan zıt iki kavramın bir arada kullanılması da anlatımı güçlü kılmakta, rek-

lamın dikkat çekici olmasını sağlamaktadır. 

 

3.1.15. Clinique Reklamı 

Reklam Metni:          Мечтаешь о чистой коже?      

            Легко! 

Türkçe Çevirisi:        Temiz bir cilt mi hayal ediyorsun?     

             Kolayı var! 

Clinique markasına ait cilt bakım ürünleri reklamında retorik soru ile hedef kit-

leye seslenilmektedir. Retorik sorunun iĢlevi hedef kitle ile iletiĢim kurmak ve tanıtımı 

yapılan ürüne dikkat çekmektir. Soru cümlesinde ikinci tekil Ģahıs kullanımı ile samimi 

bir hitap Ģekli oluĢturulmaktadır. Soru cümlesinde uyumlu niteleme olarak bulunan 

чистый (temiz) sıfatı epitet görevini üstlenmektedir. Sorunun ardından cevap olarak 

ünlem cümlesi kullanılarak diyalog oluĢturulmaktadır. Diyalog ve ünlem cümlesi rek-

lam dilini konuĢma biçemiyle yakınlaĢtırmaktadır. Ünlem cümlesi ifadeye duygu yo-

ğunluğu katarak, reklamın etkileme iĢlevini ön plana çıkarmaktadır. 

 

3.1.16. Clinique Reklamı  

Reklam Metni:    Гладкость. Сияние. Свежесть.           

Türkçe Çevirisi:  Pürüzsüzlük. IĢıltı. Tazelik 

Clinique markasına ait cilt bakım ürünleri reklamında parçalama, derecelendir-

me ve bağlaçsızlık figürlerinin bir arada kullanıldığı görülmektedir. Tanıtımı yapılan 

ürünün hedef kitleye kazanımı olarak sıralanan kavramlar, bir cümle içerisinde, bağlaç-

larla birlikte kullanılabilecekken, kavramların birden çok cümleye parçalanarak ifade 

edilmesi tercih edilmektedir. Ġfadeye canlılık kazandıran parçalama ve bağlaçsızlık figü-
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rü, derecelendirme figürüyle de desteklenmektedir. Derecelendirme figürü yardımıyla 

ifadenin duygu yoğunluğu kademe kademe güçlendirilirken, reklamın hedef kitleyi 

duygusal olarak etkilemesi amaçlanmaktadır. 

 

3.1.17. Clinique Reklamı 

Reklam Metni: Чистая кожа – твое секретное оружие          

Türkçe Çevirisi: Temiz bir cilt – senin gizli silahın 

Clinique markasına ait cilt bakım ürünleri reklamında, dolaylama ve epitetlerden 

oluĢan mecazların kullanımına örnek bir ifade yer almaktadır. Sözdizimsel açıdan ele 

alındığında ise, bu ifadede hem öznenin hem yüklemin isim dil öğesinden oluĢtuğunu 

söylemek mümkündür. Ġfadenin birinci bölümünde кожа (cilt) sözcüğü kullanılırken, 

ikinci cümlede dolaylama figürü kullanılarak оружие (silah) sözcüğü kullanılmıĢtır. 

Silahı nitelemek amacıyla da секретный (gizli); cildi nitelemek amacıyla ise чистый 

(temiz) epitetine yer verilmektedir. Dolaylama ve epitet ile anlatım zenginleĢtirilerek, 

reklam metninin ilgi çekici olması sağlanmaktadır.  

 

3.1.18. Colgate Reklamı  

Reklam Metni            Здоровая улыбка, счастливое будущее           

Türkçe Çevirisi:         Sağlıklı gülümseme, mutlu gelecek 

Colgate diĢ macunu ve ağız bakım ürünleri markasına ait sloganda hem retorik 

figür hem de mecazlar bir arada kullanılmaktadır. Sloganda aynı söz dizimine sahip 

kelime öbeklerinin (uyumlu nitelendirme + nitelendirilen) sıralı bir biçimde tekrarı ko-

Ģutluk figürünü oluĢturmaktadır. KoĢutluk figürü aynı zamanda bağlaçsızlık figürü ile 

de desteklenmektedir. Здоровая улыбка (sağlıklı gülümseme), счастливое будущее 

(mutlu gelecek) ifadeleri kiĢileĢtirme prensibi üzerine kurulan metafor örnekleridir. Ay-

rıca здоровый (sağlıklı) ve счастливый (mutlu) sıfatları da epitet görevinde kullanıl-

maktadır. Retorik figür ve mecazın bir arada kullanıldığı slogan ifade zenginliğiyle rek-

lamın etkileme iĢlevini ön plana çıkarmakta ve hatırlanabilir olmasına katkı sağlamak-

tadır. 



75 

 

 

3.1.19. Çistaya Liniya Reklamı 

Reklam Metni:  Уже попробовала новинки?      

   Делись отзывом – получай подарки!          

Türkçe Çevirisi:  Yeni ürünleri denedin mi?       

   Yorumunu paylaĢ – hediyeyi kazan! 

Kozmetik markası Çistaya Liniya‘ya ait reklamda retorik soru ile oluĢturulmuĢ 

bir ifade kullanılmaktadır. Birinci cümlede yer alan retorik soru figürünün kullanım 

amacı; hem bu ürünleri kullanmayan hedef kitleyi iĢaret etmek hem de onların dikkatini 

reklamı yapılan ürüne çekerek farkındalık yaratmaktır. Görselin alt bölümünde ise ―Yo-

rumunu paylaĢ – hediyeyi kazan!‖ ifadesi yer almaktadır. Retorik soruyu destekler nite-

likte olan bu ifade, sözdizimi açısından koĢuttur, ancak birinci cümlenin yapısında do-

laylı nesne kullanılırken, ikinci cümlenin yapısında doğrudan nesne kullanılmaktadır. 

Aynı zamanda emir cümlesi olan bu ifade ile hedef kitleyi etkilemenin ve yönlendirme-

nin amaçlandığı düĢünülmektedir. 

 

3.1.20. Çistaya Liniya Reklamı 

Reklam Metni:         Будь легкой и естественной! Как твоя укладка        

Türkçe Çevirisi:       Hafif ve doğal ol! Tıpkı saç modelin gibi 

Çistaya Liniya markasına ait saç bakım ürünleri reklamında ünlem cümlesi kul-

lanılarak hedef kitleye seslenilmektedir. Reklam metninde ünlem cümlesi kullanılması, 

anlatıma duygu yoğunluğu kazandırmaktadır. Ünlem cümlesinde ikinci tekil Ģahıs emir 

kipinin kullanımı reklam dilinde samimi bir hitap Ģekli oluĢturmaktadır. Reklam metni 

tek bir cümle ile ifade edilebilecekken, parçalanarak iki ayrı cümleye dönüĢtürülmekte-

dir. Anlatımın parçalama figürü üzerine kurulması reklam diline hız ve akıcılık getir-

mektedir. Reklam metninde dikkat çeken bir diğer önemli söz sanatı da benzetmedir. 

Benzetme bu reklam metninde ―gibi‖ bağlacı ile yapılmaktadır. Kelime sonlarındaki ses 

benzerlikleri ise fonetik bir ahenk oluĢturarak reklamın anımsanabilir olmasını kolaylaĢ-

tırmaktadır. 
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3.1.21.  Çistaya Liniya Reklamı 

Reklam Metni            Теперь ваши волосы и объемные, и сильные         

Türkçe Çevirisi: ġimdi saçlarınız hem daha hacimli, hem daha güçlü 

Çistaya Liniya markasına ait Ģampuan reklamında çok bağlaçlılık figürüyle oluĢ-

turulmuĢ bir ifadeye yer verilmektedir. Bu ifadede kullanılan и (hem) bağlacı, niteleyici  

ve güçlendirici epitet görevini üstlenen объемный (hacimli), сильный (güçlü) sıfatlarını 

birbirine bağlayarak anlatımda bütünlük oluĢturmaktadır. Niteleyici ve güçlendirici epi-

tetler derecelendirme figürünün oluĢumuna da katkı sağlamaktadır. Hem bağlaç yinele-

mesinin hem de niteleyici epitetlerin son harflerindeki ses benzerliği fonetik açıdan 

ahenk yaratarak, reklamın dikkat çekici ve hatırlanabilir olmasına katkı sağlamaktadır.  

 

3.1.22. Çyornıy Jemçug Reklamı 

Reklam Metni: Правильное очищение – правильные ощущения          

Türkçe Çevirisi: Doğru temizlik, doğru hisler 

Çyornıy Jemçug kozmetik markasına ait yüz temizleme ürünü reklamında koĢut-

luk ve ön gönderim figürüyle oluĢturulmuĢ reklam metni kullanılmaktadır. Metinde, 

aynı söz dizimine sahip (uyumlu niteleme + nitelendirilen) kelime öbeklerini sıralı ola-

rak kullanımıyla koĢutluk figürü oluĢturulmaktadır. KoĢutluk figürü правильный (doğ-

ru/düzgün) epitetinin hem ilk kelime öbeğinin hem de ikinci kelime öbeğinin baĢında 

yinelenmesiyle oluĢan ön gönderim figürü ile de desteklenmektedir. KoĢut yapılar iki 

durum arasındaki benzerliğe dikkat çekerken, ön gönderim figürüyle birlikte her iki 

kelime öbeğinin son sözcüklerindeki ses benzerliği güçlü bir kafiye oluĢturarak rekla-

mın hatırlanabilirliğini artırmaktadır. 

 

3.1.23. Çyornıy Jemçug  Reklamı 

Reklam Metni : Почувствуйте, как кожа рождается заново!           

Türkçe Çevirisi:  Cildinizin yeniden doğduğunu hissedin! 
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Çyornıy Jemçug markasına ait bakım ürünleri reklamında ünlem cümlesiyle 

oluĢturulmuĢ bir ifadeye yer verilmektedir. Bu ifade ikinci çoğul Ģahıs emir kipiyle çe-

kimlenmektedir. Doğrudan hedef kitle ile iletiĢime geçmek ve hedef kitleyi etkilemek 

amaçlayan bu ifadede reklamın iletiĢim ve etkileme iĢlevinin ön plana çıktığını söyle-

mek mümkündür. Aynı zamanda insan vücudunun bir parçası olan cilt, insan yerine 

kullanılarak (bütünün yerine parça kullanımı) kapsamlayıĢ sanatı yapılmakta ve anlatı-

ma renk katılmaktadır.  

 

3.1.24. Çyornıy Jemçug Reklamı 

Reklam Metni: На сколько молодо может выглядеть ваша кожа?      

Türkçe Çevirisi: Cildiniz ne kadar genç görünebilir? 

            Çyornıy Jemçug kozmetik markasına ait cilt bakım ürünleri reklamında hedef 

kitleye retorik soru ile seslenilmektedir. Retorik soru figürü hedef kitlede merak uyandı-

rıp, reklamın dikkat çekici olmasına imkan tanımaktadır. Dolayısıyla reklamın hem ile-

tiĢim hem de etkileme iĢlevine katkı sağlamaktadır.  

 

3.1.25. Çyornıy Jemçug Reklamı  

Reklam Metni:  Безупречный результат мгновенно  

Türkçe Çevirisi:  Anında mükemmel çözüm 

Çyornıy Jemçug markasına ait BB krem reklamında abartma sanatı ile oluĢtu-

rulmuĢ bir ifade kullanılmaktadır. Abartma sanatı bu ifadede uyumlu nitelendirme ko-

numundaki безупречный (mükemmel) sıfatı ve ile мгновенно (anında) zarfı ile yapıl-

maktadır. Bu sıfatın aynı zamanda güçlendirici epitet görevini üstlendiğini söylemek 

mümkündür. Abartma sanatı ile tanıtımı yapılan ürünün diğer ürünlerden farklı oluĢu 

vurgulanırken, ifadeye duygu yoğunluğu da katılmaktadır. Hem epitet hem de abartma 

sanatı, anlatıma zenginlik katarak, reklamın ilgi çekici olmasına katkı sağlamaktadır. 
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3.1.26. Dove Reklamı  

Reklam Metni:  Знаете ли вы, что содержится в вашем геле для душа?                                         

Dove выбирает только самые бережные очищающие       

компоненты.                                   

Это другое. Это забота. Это Dove. 

Türkçe Çevirisi:  DuĢ jelinizin içeriğini biliyor musunuz?                                

Dove sadece en özenli temizleyici malzemeleri seçer.                                                                 

Bu baĢka bir Ģey.  Bu özen. Bu Dove.  

KiĢisel bakım markası olan Dove‘un duĢ jeli reklamı, birden çok retorik figürün 

bir arada kullanıldığı örnek reklamlardandır. Reklamda öncelikle, ―DuĢ jelinizin içeriği-

ni biliyor musunuz?‖ Ģeklinde retorik bir soru ile hedef kitleye seslenilmektedir. Retorik 

soru ile dikkatler, hedef kitlenin kullandığı duĢ jeli üzerine çekilmekte ve duĢ jelinin 

içeriğiyle ilgili zihinde sorular uyandırmaktadır. ―Dove sadece en özenli temizleyici 

malzemeleri seçer.‖ ifadesinde reklamı yapılan ürünle, diğer ürünler arasında karĢılaĢ-

tırma yapılmakta ve Dove markasının diğer ürünlerden farklı oluĢu vurgulanmaktadır. 

Bu farklılık ifadede самые бережные очищающие (en özenli temizleyici) üstünlük 

bildiren sıfat konumundaki güçlendirici epitetler ile yansıma bulmaktadır. Üstünlük 

bildiren bu sıfatlarla, aynı zamanda abartma da yapılmaktadır. Reklamda ayrıca, ―Bu 

baĢka bir Ģey. Bu özen. Bu Dove.‖ Ģeklinde parçalama figürüyle oluĢan, üç ayrı sıralı 

cümleye yer verilmektedir. BitiĢik durumda olan bu cümlelerde, это (bu) iĢaret zamiri, 

her cümlenin baĢında tekrarlanarak, ön gönderim figürünü oluĢturmaktadır. Yineleme 

figürünün kullanımı, reklam metnine canlılık kazandırmaktadır. Aynı zamanda benzer 

söz dizimine sahip ardıl cümleler koĢutluk figürünü oluĢtururken, bu cümleler arasında 

anlamsal açıdan derecelendirme yapılmaktadır. Derecelendirme figürü, Dove markası-

nın diğer markalardan üstün oluĢuna vurgu yapmaktadır. Reklam metni bir bütün halde 

incelendiğinde, hem mecaz hem de retorik figürlerin kullanımının anlatıma zenginlik 

kattığı ve reklamı ilgi çekici hale getirdiği görülmektedir. 

 

3.1.27. Dove Reklamı  

Reklam Metni:  Вашим волосам не хватает объѐма? Попробуйте новый Dove 

объем и восстановление. 



79 

 

Türkçe Çevirisi:  Saçınız hacimsiz mi? Yeni Dove hacim ve yenileme Ģampuanını 

deneyin. 

Dove markasına ait Ģampuan reklamında retorik bir soru figürü ile hedef kitleye 

seslenilmekte sorunun ardından ise  emir cümlesi ile soruya cevap verilerek diyalog 

oluĢturulmaktadır. Diyalog yapısı reklamın iletiĢim iĢlevine iĢaret etmektedir. 

Reklamda, olumsuz yapıda olan retorik sorunun iĢlevi, hedef kitlenin dikkatini ürüne 

çekmektir. Sorunun ardından gelen emir cümlesi ise, tavsiye niteliğinde olup hedef 

kitleyi ikna etmek ve satın alma davranıĢını etkilemek amacını taĢımaktadır.  

 

3.1.28. Dove Reklamı  

Reklam Metni:              Будьте прекрасны вместе с Dove          

Türkçe Çevirisi:    Dove ile mükemmel olun 

Dove markasına ait bakım ürünleri reklamında ünlem cümlesinden oluĢturulmuĢ 

bir ifade kullanılmaktadır. Cümlede ikinci çoğul Ģahıs kiĢi zamirinin kullanımıyla, rek-

lamın doğrudan hedef kitle ile iletiĢime geçildiği görülmektedir. Прекрасны (mükem-

mel) kısa sıfatının kullanımıyla ise reklam metninde abartılı bir ifade oluĢturulmaktadır. 

Hem ünlem cümlesinin hem de abartma sanatının bir arada yer aldığı reklam metni ile 

hedef kitleyi duygusal açıdan etkilemenin amaçlandığı söylenebilir. 

 

3.1.29. Dove Reklamı 

Reklam Metni: Кожа мягкая, как лепесток? Легко!     

   С крем-мылом Dove ―Объятия нежности‖
2
  

Türkçe Çevirisi:  Taçyaprağı gibi yumuĢak bir cilt mi? Kolayı var!   

   ―Hassasiyetin kucaklaması‖ krem sabunla. 

                                                           

2 Orjinalinde de bu Ģekilde kullanılmıĢtır. 
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Dove markasına ait sabun retorik soru figürü ile hedef kitleye seslenilmektedir. 

Bu durum, reklamın iletiĢim iĢlevini ön plana çıkarmaktadır. Retorik soru cümlesinin 

ardından parçalama figürü ile oluĢturulmuĢ iki ayrı cümle ile soruya cevap verilerek 

diyalog oluĢturulmaktadır. Parçalanan cümlelerin devrik yapıda kullanımı da dikkat 

çekmektedir. Parçalama ve devrikleĢme figürü, sıra dıĢı söz dizimi yapısıyla reklam 

metnini ilgi çekici hale getirmektedir. Ayrıca, ilk cümlede cildin мягкий (yumuĢak) 

epiteti ile nitelendirilmesi ve taç yaprağına benzetilmesiyle, anlatıma zenginlik katıl-

maktadır. Etkileme ve iletiĢim iĢlevlerinin ön plana çıktığı reklam metninde, hem reto-

rik figürlerin hem de mecazların bir arada kullanılması reklamı ilgi çekici hale getir-

mektedir. 

 

3.1.30. Dove Reklamı   

Reklam Metni: Сила воды и легкость кислорода         

Türkçe Çevirisi:  Suyun gücü ve oksijenin hafifliği  

Dove markasına ait saç kremi reklamında ürünün içeriğine vurgu yapmak üzere 

koĢut kelime öbeklerinden oluĢan bir ifade kullanılmaktadır. Ġfadede yer alan koĢut ke-

lime öbekleri и (ve) bağlacıyla bir araya getirilerek anlatım bütünlüğü sağlanmaktadır.. 

Ayrıca, сила воды (suyun gücü) kelime öbeğinin, insana ait özelliklerin doğadaki nes-

nelere aktarılmasıyla oluĢan kiĢileĢtirme sanatına örnek olduğunu söylemek mümkün-

dür. KiĢileĢtirme ifadeyi güçlü kılarken, anlatımı renk katmaktadır. 

 

3.1.31. Dove Reklamı 

Reklam Metni:  Безупречная защита без следов на 100 цветах       

Türkçe Çevirisi:  100 renkte iz bırakmayan mükemmel koruma 

Dove markasına ait deodorant reklamında epitet ve abartma sanatı ile oluĢturul-

muĢ bir ifade kullanılmaktadır. Ġfadede безупречная защита (mükemmel koruma) ke-

lime öbeği (uyumlu niteleme + nitelendirilen) güçlendirici epitet ile oluĢturulmaktadır. 

güçlendirici epitet konumunda olan безупречный (mükemmel) sıfatı aynı zamanda 

abartılı bir anlatım oluĢmasını sağlamaktadır. Ġfadeselliği güçlendiren epitet ve abartma 
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sanatıyla, reklamın hedef kitleyi duygusal olarak etkilemeyi ve satın alma davranıĢına 

yön vermeyi amaçlandığı söylenebilir. 

 

3.1.32. Faberlic Reklamı: 

Reklam Metni:        Кожа как бархат – нежная, мягкая, гладкая         

Türkçe Çevirisi       Cildiniz kadife gibi – narin, yumuĢak, pürüzsüz 

Faberlic kozmetik markasına ait cilt bakım ürünleri reklamında söz sanatları 

açısından zengin bir ifadeye yer verilmektedir. Bu ifadede benzetme sanatı yardımıyla, 

cilt kadifeye benzetilmektedir, Benzetme gibi edatı kullanılarak yapılmaktadır. Kadifeye 

benzetilen cilde ait diğer özellikler нежный (narin), мягкий (yumuĢak) ve гладкий (pü-

rüzsüz) gibi niteleyici epitetlerle ifade edilmektedir. Niteleyici epitetler ile oluĢturulan 

derecelendirme figürü sayesinde, ifadenin duygu yoğunluğu kademe kademe artırılmak-

tadır. Niteleyici epitetler arasında bağlaç kullanılmayarak, anlatıma hız kazandırılmak-

tadır. Reklam metninde yüklemin eksik bırakmasıyla oluĢan eksilti figürünün de kulla-

nıldığı görülmektedir. Eksilti figürü sıra dıĢı söz dizimi yapısıyla ifadeyi ilgi çekici kıl-

maktadır. Epitetlerin sonlarındaki ses benzerliği ise reklamın akılda kalıcı olmasına im-

kan tanımaktadır. 

  

3.1.33. Faberlic Reklamı 

Reklam Metni:       Твой цвет – твои правила!        

Türkçe Çevirisi      Senin rengin – senin kuralların! 

Faberlic markasına ait saç boyası reklamında koĢutluk ve ön gönderim figürüyle 

oluĢturulmuĢ ifade kullanılmaktadır. Ġfadede aynı söz dizimine sahip (uyumlu niteleme 

+ nitelendirilen) kelime öbekleri sıralı olarak yer almaktadır. Aynı kökten türeyen ikinci 

tekil Ģahıs iyelik zamirlerinin her kelime öbeğinin baĢında yinelenmesiyle oluĢan ön 

gönderim figürü, koĢutluk figürüyle desteklenmektedir. Ġkinci tekil Ģahıs iyelik zamirle-

rinin yinelenerek kullanılması, reklamın hedef kitle ile samimi bir iletiĢim kurma çaba-

sını yansıtmaktadır. Yüklemin eksik bırakılmasıyla oluĢan eksilti figürü ise reklam dili-

nin kısa ve öz ifade edilmesine olanak tanımaktadır.  
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3.1.34. Faberlic Reklamı 

Reklam Metni:        Уверен в дыхании – уверен в себе!       

Türkçe Çevirisi:       Nefesinden emin, kendinden emin! 

Faberlic markasına ait ağız bakım ürünleri reklamında koĢutluk ve ön gönderim 

figürüyle oluĢturulmuĢ ünlem cümlesi kullanılmaktadır. KoĢutluk figürü, her iki cümle-

de durumlar arası benzerliğe vurgu yapmaktadır. Ünlem cümlesi ise ifadeye duygu yo-

ğunluğu katarak, reklamın etkileme iĢlevine katkı sağlamaktadır.  Ön gönderim figürüy-

le yinelenen kelimelerin oluĢturduğu fonetik uyum ise reklam metninin hem dikkat çe-

kici hem de akılda kalıcı olmasına imkan tanımaktadır. 

 

3.1.35. Garnier Reklamı  

Reklam Metni: Глубокое питание, насыщенные цвета   

Türkçe Çevirisi: Derinlemesine besleme, yoğun renkler 

Garnier kozmetik markasına ait saç boyası reklamında hem koĢutluk hem de 

bağlaçsızlık figürüyle oluĢturulan ifade kullanılmaktadır. KoĢutluk figürünün kullanı-

mıyla, tanıtımı yapılan ürüne ait iki farklı özellik belirgin hale getirilmektedir. Ġfadede 

yer alan kelime öbekleri (uyumlu niteleme + nitelendirilen) arasında bilinçli olarak bağ-

laç kullanılmayarak, anlatıma hız kazandırıldığı görülmektedir. Reklam metninde dikkat 

çeken bir diğer söz sanatı ise глубокий (derin) ve насыщенный (yoğun) gibi niteliyici 

epitetlerin kullanımıdır. Ġfadeyi güçlü kılan epitetlerin kullanımıyla, hedef kitleyi duy-

gusal olarak etkilemenin amaçlandığı söylenebilir. 

 

3.1.36. Garnier Reklamı 

Reklam Metni:            No:1 Мицеллярная вода в Rоссии     

   Снимает макияж       

   Очищает        

   Успокаивает 
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Türkçe Çevirisi:          Misel su Rusya‘da 1 numara      

   Makyajı çıkarıyor       

   Temizliyor        

   SakinleĢtiriyor 

Garnier markasına ait makyaj temizleme suyu reklamında ürünün iĢlevsel özel-

liklerini açıklayan bir reklam metnine yer verilmektedir. Sözdizimi açısından basit cüm-

lelerden oluĢan reklam metninin ilk cümlesinde, tanıtımı yapılan ürünün Rusya‘da bir 

numara olduğu ifade edilerek, abartılı anlatım oluĢturulmaktadır. Abartılı anlatım ile 

hedef kitle üzerinde duygusal bir etki yaratmak ve ifadeyi dikkat çekici hale getirmek 

amaçlanmaktadır. Tanıtımı yapılan ürünün iĢlevsel özelliklerinin anlatımında, parçala-

ma figüründen de yararlanılmaktadır. Parçalama figürü eĢ zamanlı olarak bağlaçsızlık 

figürü ile desteklenmektedir. Parçalama ve bağlaçsızlık figürünün kullanımı reklam 

metnini akıcı ve anlaĢılır kılmaktadır. 

 

3.1.37. Head &Shoulders Reklamı 

Reklam Metni: Роскошные волосы без перхоти,     

   Ты не поверишь 

Türkçe Çevirisi:          Kepeksiz muhteĢem saçlar,      

    Ġnanamayacaksın 

Saç bakımı ve Ģampuan markası olan Head&Shoulders‘a ait Ģampuan tanıtımın-

da parçalama figürü üzerine kurulu reklam metninden faydalanılmaktadır. Parçalama 

figürü aynı zamanda devrikleĢme figürüyle de desteklenmektedir. Ġlk cümlede, saçı nite-

lemek üzere kullanılan роскошный (muhteĢem) sıfatı, reklam metninde güçlendirici 

epitet görevini üstlenmekte ve aynı zamanda abartılı bir anlatım biçimi oluĢturmaktadır. 

Ġkinci cümlede ise, ikinci tekil Ģahıs kullanımıyla oluĢturulan ünlem cümlesiyle hedef 

kitleye seslenilmektedir. Ünlem cümlesinde ve ikinci tekil Ģahıs kullanımı reklam dilini 

konuĢma biçemi ile yakınlaĢtırmaktadır.  
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3.1.38. Head&Shoulders Reklamı 

Reklam Metni:     Купи 2 продукта  Head&Shoulders     

               Выиграй билет на концерт   

Türkçe Çevirisi:  2 Head&Shoulders ürünü al       

      Konser bileti kazan 

Head&shoulders markasına ait reklam metni aynı sözdizimsel yapıların (yüklem 

+ nesne + uyumsuz niteleme) tekrarına dayanan koĢutluk figürü üzerine kurulmaktadır. 

Reklam metninde, купить (almak) ve выиграть (kazanmak) fiilleri emir kipi 

çekimiyle kullanılarak, hedef kitleye hitap edilmekte ve hedef kitle ile iletiĢim 

kurulmaktadır. Bu bağlamda, reklam metninin biçembilimsel açıdan, yapısında 

konuĢma biçemine ait unsurları barındırdığını söylemek mümkündür. Anlamsal açıdan, 

―ürünü al ve konser bileti kazan‖ olarak reklam mesajı algılanmasına rağmen, 

bağlaçsızlık figürünün bilinçli olarak kullanılması ile ifadeye canlılık ve akıcılık katmak 

amaçlanmaktadır. KoĢutluk figürü ve emir cümlesi ile oluĢturulmuĢ reklam metni, hedef 

kitleyi harekete geçirerek, ürünü satın almaya teĢvik etmektedir.  

 

3.1.39. Hugo Boss Reklamı 

Reklam Metni:    Женственная. Сильная. Независимая.         

Türkçe Çevirisi:   Kadınsı. Güçlü. Özgür. 

Hugo Boss markasına ait kadın parfümü tanıtımında, reklam metnini ilgi çekici 

hale getirmek için parçalama, bağlaçsızlık ve derecelendirme figürü bir arada kullanıl-

maktadır. Tanıtımı yapılan ürünün özelliklerini vurgulamak üzere sıfat görevini üstle-

nen güçlendirici epitetlerden faydalanılmaktadır. Epitetlerin cümle içinde bağlaçlarla 

birlikte kullanılması mümkün olduğu halde, anlatımı zengin kılmak adına parçalara ay-

rılarak, üç ayrı cümle haline dönüĢtürülmektedir. Cümlenin parçalanması ve basit yapı-

larda cümlelere dönüĢtürülmesi ise ifadeyi konuĢma biçemi ile yakınlaĢtırmaktadır. Bu 

yakınlaĢma ifadenin hedef kitle tarafından daha kolay ve çabuk benimsenmesine yar-

dımcı olmaktadır. Reklam metninde sıfatların sıralı cümle halinde kullanılması reklam 

dilinin ifade gücü ve duygu yoğunluğunun derece derece artırılmasına katkı sağlamak-

tadır. 
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3.1.40. John Frieda Reklamı  

Reklam Metni:           Безупречная гладкость           

Türkçe Çevirisi:        Mükemmel düzlük 

Saç Bakım markası John Frieda‘ya ait saç bakım ürünleri reklamında, sözdizim-

sel olarak uyumlu niteleme + nitelendirilenden oluĢan kelime öbeği kullanılmaktadır. 

Uyumlu niteleme görevinde bulunan безупречный (mükemmel) sıfatı, aynı zamanda 

güçlendirici epitet rolünü üstlenmektedir. Güçlendirici epitet kullanımıyla ifadede abar-

tılı bir anlatım oluĢturulmaktadır. Epitet ve abartmanın bir arada kullanıldığı reklam 

metni, hedef kitlenin satın alma davranıĢını etkileme amacını taĢımaktadır. 

 

3.1.41. Kardashian Beauty Reklamı 

Reklam Metni:       Сила. Блеск. Стиль.           

Türkçe Çeviris:      Güç. Parklaklık. Stil 

Kardashian Beauty kozmetik markasına ait reklamda parçalama, derecelendir-

me, eksilti ve bağlaçsızlık figürü üzerine kurulu bir ifade kullanılmaktadır. Parçalama 

ve bağlaçsızlık figürü ifadeye canlılık ve hız kazandırarak, akıcı bir anlatım oluĢturmak-

tadır. Reklam metninde art arda dizilen, isim cümleleri reklam dilinin ifade gücü ve 

duygu yoğunluğunu derece derece artırarak, reklam metnini ilgi çekici ve hatırlanabilir 

olmasına katkı sağlamaktadır. 

 

3.1.42. Kiko Milano Reklamı 

Reklam Metni:          Новинка Maxi Mod Mascara      

             Пусть за вас говорят ваши глаза! 

Türkçe Çevirisi:       Yeni Maxi Mod Mascara      

            Sizin yerinize gözleriniz konuĢsun! 

Kiko Milano kozmetik markasına ait rimel reklamında kullanılan ifade kiĢileĢ-

tirme sanatı üzerine oluĢturulmuĢ metafor örneğidir. Söz dizimsel açıdan bu ifadenin 
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devrikleĢme figürü ile oluĢturulmuĢ ünlem cümlesi olduğunu söylemek mümkündür. 

DevrikleĢme figürü söz dizimini ilgi çekici kılarken, ünlem cümlesi ise ifadeye duygu 

yoğunluğu katarak, reklamın hem iletiĢim hem de etkileme iĢlevini vurgulamaktadır. 

 

3.1.43. Kora Reklamı  

Reklam Metni:         Роскошный уход для ваших волос         

Türkçe Çevirisi:       Saçlarınız için mükemmel bakım 

Kora kozmetik markasına ait saç bakım ürünleri tanıtımında epitet ve abartma 

ile oluĢan bir ifade kullanılmaktadır. Ġfadede sözdizimsel yapı olarak uyumlu niteleme + 

nitelendirilenden oluĢan kelime öbeğinde, uyumlu niteleme görevini güçlendirici epitet 

üstlenmektedir. Güçlendirici epitet aynı zamanda reklam metninde abartılı bir anlatım 

oluĢmasını sağlamaktadır. Reklam metninde ikinci çoğul Ģahıs iyelik zamirinin kulla-

nımı, reklamın hedef kitle ile iletiĢim kurma amacını gösterirken, epitet ve abartma sa-

natının kullanımı reklamın etkileme iĢlevini ön plana çıkarmaktadır. 

 

3.1.44. Lancôme Paris Reklamı 

Reklam Metni: Безумно дерзкая        

   Безумно матовая 

Türkçe Çevirisi: Akıl almayacak derecede fevri     

   Akıl almayacak derecede mat 

Lancôme Paris kozmetik markasına ait ruj reklamında tanıtımı yapılan ürünü ni-

telendirmek üzere, koĢutluk ve ön gönderim figürü ile oluĢturulmuĢ bir reklam metni 

kullanılmaktadır. Reklam metninde zarf + sıfattan oluĢan koĢut kelime öbeği anlamsal 

olarak ifadeler arasında derecelendirme figürünü oluĢturmaktadır. Безумно (akıl alma-

yacak derecede) zarfı ifadeyi abartılı yaparken, her iki öbeğin de baĢında yinelenerek 

fonetik bir ahenk yaratmakta ve reklam metninin kolay anımsanabilir olmasını sağla-

maktadır. 
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3.1.45. Lancôme Paris Reklamı 

Reklam Metni:           Мой макияж. Мой выбор. Моя сила.              

Türkçe Çevirisi:          Benim makyajım. Benim seçimim. Benim gücüm.           

Lancôme markasına ait makyaj ürünleri tanıtımında parçalama, ön gönderim ve 

bağlaçsızlık figürüyle oluĢturulmuĢ reklam metnine yer verilmektedir. Uyumlu niteleme 

+ nitelendirilen kelime öbeğinden oluĢan üç cümlede ifadenin duygu değerini kademe 

kademe artırmak amacıyla derecelendirme figüründen yararlanılmaktadır. Cümleler 

arasında anlamsal ve sözdizimsel açıdan güçlü bir koĢutluk oluĢturulduğu da görülmek-

tedir. Parçalama, bağlaçsızlık, koĢutluk ve ön gönderim figürleri reklam metnine akıcı-

lık ve canlılık katarken, derecelendirme figürü ifadeye duygu yoğunluğu kazandırmak-

tadır. 

 

3.1.46.  Lancôme Paris Reklamı 

Reklam Metni: Любовь с первого взгляда!      

   Знакомься с  Monsieur Big      

   Забудь о своих бывших 

Türkçe Çevirisi:           Ġlk görüĢte aĢk!       

    Monsieur Big ile tanıĢ      

    Eskileri (öncekileri) unut 

Lancôme markasına ait rimel reklamında basit yapılı ünlem ve emir cümlelerin-

den oluĢan reklam metnine yer verilmektedir. Bu cümleler, parçalama ve bağlaçsızlık 

figürüyle oluĢturulmaktadır. Ġlk cümlede kullanılan любовь с первого взгляда (ilk gö-

rüĢte aĢk) deyimi metafor olarak kullanılmaktadır. Metafor anlatıma zenginlik katarken, 

retorik figürler ise reklamın anımsanabilir olmasını sağlamaktadır. Ġkinci tekil Ģahıs 

emir kipi ile çekimlenen emir cümleleri reklamın iletiĢim iĢlevini; duygu belirten ünlem 

cümleleri ve metafor ise reklamın etkileme iĢlevini ön plana çıkarmaktadır. 
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3.1.47. Lebel Reklamı  

Reklam Metni: Абсолютное счастье            

Türkçe Çevirisi: Mutlak mutluluk 

Lebel kozmetik markasına ait kiĢisel bakım ürünleri reklamında sözdizimsel ola-

rak uyumlu niteleme + nitelendirilenden oluĢan kelime öbeği kullanılmaktadır. Uyumlu 

niteleme konumunda olan абсолютный (mutlak), bu ifadede güçlendirici epitet görevi-

ni üstlenmektedir. Güçlendirici epitet ile abartılı bir anlatım da oluĢturmaktadır. Epitet 

ifadeye kattığı duygu yoğunluğu ile hedef kitleyi etkileme amacı taĢımaktadır. 

 

3.1.48. Le Petit Marseillais  

Reklam Metni: Ревитализирует, увлажняет, преображает           

Türkçe Çevirisi: Canlandırıyor, nemlendiriyor, güzelleĢtiriyor 

Le Petit Marseillais markasına ait yüz bakım ürünleri reklamında, ürüne ait özel-

liklerin anlatımı adına bağlaçsızlık ve derecelendirme figürü ile oluĢturulmuĢ bir ifade 

kullanılmaktadır. Tanıtımı yapılan ürüne ait özellikler Ģimdiki zaman kipi ile çekimlen-

miĢ fiillerin sıralı bir biçimde kullanılmasıyla ifade edilmektedir. Derecelendirme figü-

rüyle, anlatımdaki duygu yoğunluğu kademe kademe güçlendirilmekte, bağlaçsızlık 

figürüyle ise anlatıma hız ve akıcılık kazandırılarak, reklam metninin anlaĢılabilir ve ilgi 

çekici olması sağlanmaktadır. 

 

3.1.49. Librederm Reklamı 

Reklam Metni: Доказано  наукой.       

   Проверено  мной. 

Türkçe Çevirisi:         Bilim tarafından kanıtlandı.      

              Benim tarafımdan onaylandı. 

Librederm kozmetik markasına ait bakım ürünleri reklamında aynı söz dizimine 

sahip cümlelerin tekrarına dayanan koĢutluk figürüyle oluĢturulmuĢ bir metin kullanıl-
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maktadır. Reklam metninde kullanılan ifadelere sözdizimsel açıdan bakıldığında, basit 

ve edilgen yapıda cümleler olduğu görülmektedir. KoĢut her iki cümlenin sonunda yer 

alan ―oy‖ (ой) ses yinelemesi kafiye uyumu yakalayarak, reklam metnini fonetik açıdan 

dikkat çekici ve anımsanabilir hale getirmektedir. 

 

3.1.50. L’occitane Reklamı 

Reklam Metni: Дарите красоту, дарите л‘окситан                        

Türkçe Çevirisi: Güzellik armağan edin, L‘occitane armağan edin 

Kozmetik markası L’occitane’a ait reklamda hem ön gönderim hem de koĢutluk 

figürü üzerine kurulu bir ifadeye yer verilmektedir. Ġfadede yer alan дарите (armağan 

edin) kelimesi, birbirini takip eden cümlelerin baĢında kullanılarak ön gönderim figürü-

nü oluĢturmaktadır. Ön gönderim figürü, sözdizimsel olarak aynı yapıda olan kelime 

öbeklerinin, sıralı bir biçimde kullanılmasıyla oluĢan koĢutluk figürüyle de desteklen-

mektedir. Reklam metninde дарите красоту (güzellik hediye edin) kelime öbeği ile ad 

aktarması yapılarak, anlatım zenginleĢtirilmektedir. Reklam metninde emir kipi kulla-

nımı ise hedef kitlenin satın alma davranıĢını etkilemeye yöneliktir.  

 

3.1.51.  L'oréal Paris Reklamı  

Reklam Metni:  Проспала? Приведи волосы в порядок мгновенно! 

Türkçe Çevirisi:  Uyuya mı kaldın? Saçlarını anında Ģekillendir! 

L'oréal Paris kozmetik markasına ait saç bakım ürünleri reklamında retorik bir 

soru ile hedef kitleye seslenilmektedir. Soruya cevap olarak ise emir cümlesinden oluĢ-

turulmuĢ bir ifade kullanılmaktadır. Bu ifade aynı zamanda bir devrik cümle örneğidir. 

Retorik soru ve sorunun ardından verilen cevap ile diyalog oluĢturularak, reklamın ileti-

Ģim iĢlevinden de yararlanılmaktadır. Hem soru hem de emir cümlesinde ikinci tekil 

Ģahıs kullanımı, iletiĢimde samimi bir etkileĢim yaratmak amacıyla kullanılmaktadır. 

Retorik soru ile hedef kitlede merak uyandırılırken, ardından gelen emir cümlesiyle ise 

tanıtımı yapılan ürüne dikkat çekilerek, reklamın ilgi çekici olması sağlanmaktadır. 
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3.1.52. L’oréal Paris Reklamı 

Reklam Metni:   Еще больше длины      

     Еще больше объема  

Türkçe Çevirisi:   Daha fazla uzunluk     

     Daha fazla hacim 

L’oréal Paris markasına ait rimel tanıtımında koĢutluk ve ön gönderim figürüyle 

oluĢturulmuĢ reklam metni kullanılmaktadır. Reklam metninde еще больше (daha faz-

la) kelimesi her iki kelime öbeğinin baĢında yinelenerek ön gönderim figürünü oluĢtur-

maktadır. Ön gönderim figürü, aynı söz dizimine sahip kelime öbeklerinin tekrarına 

dayanan koĢutluk figürü ile de desteklenmektedir. Aynı zamanda birer karĢılaĢtırma 

cümleleri olan koĢut cümleler, ürüne ait iki farklı özelliğin belirgin bir Ģekilde ifade 

edilmesine olanak sağlamaktadır. Ön gönderim figürüyle, yinelenen sözcükler ise, ifa-

deyi daha güçlü ve etkili kılarken, reklamın hatırlanabilirliğini artırmaktadır. 

 

3.1.53. Max FactorX Reklamı 

Reklam Metni: Кто сказал, что естественный макияж не бывает стойким?      

Представляем формулу TOUCH-PROOF, которая не боится 

прикосновений. Для безупречного естественного тона. 

Türkçe Çevirisi:            Doğal makyajın kalıcı olamayacağını kim söyledi?  

     Dokunmaktan korkmayan TOUCH-PROOF formül sunuyoruz. 

     Mükemmel doğallıkta bir ton için. 

Max FactorX kozmetik markasına ait fondöten reklamında retorik bir soru ile 

hedef kitleye seslenilmektedir. Ardından sorunun cevabı olarak, reklamı yapılan ürüne 

ve bu ürünün özelliğine dikkat çekilmektedir. Reklam metninin ikinci ve üçüncü cümle-

lerinde akıcı bir anlatım sağlamak amacıyla parçalama figüründen de yararlanılmakta-

dır. Reklam metninde естественный (doğal) ve безупречный  (mükemmel)  gibi nite-

leyici ve güçlendirici epitetlere yer verilmektedir. Безупречный (mükemmel)  epiteti ile 

aynı zamanda abartılı bir anlatım oluĢturulmaktadır. Ġfadeye duygusal değer katan epitet 

ve abartma sanatı, reklamın etkileme iĢlevine katkı sağlamaktadır.  



91 

 

 

3.1.54. Mi&ko Reklamı 

Reklam Metni:                       Кому нужен пилинг для лица?       

Türkçe Çevirisi:  Kimin yüz peelingine ihtiyacı var? 

Mi&ko kozmetik markasına ait yüz peelingi reklamında retorik bir soru figürü 

ile hedef kitleye hitap edilmektedir. Retorik soru ile tanıtımı yapılan ürüne ihtiyacı olan 

veya ilgisi olanları iĢaret ederek, dikkatlerini tanıtımı yapılan ürüne çekmek ve reklamı 

ilgi çekici kılmak amaçlamaktadır. Cildi derinlemesine temizleme ve arındırma yöntemi 

olarak adlandırılan peeling kelimesinin reklamda doğrudan kullanımının, anlamsal alan 

bakımından geniĢ kitlelere hitap etmesinden kaynaklandığı düĢünülmektedir. 

 

3.1.55. Mi&ko Reklamı 

Reklam Metni:                     Красива сегодня – красива всегда       

Türkçe Çevirisi:           Bugün güzelsin – her zaman güzelsin 

Mi&ko markasına cilt bakımı ürünleri reklamında koĢutluk ve ön gönderim figü-

rü ile oluĢturulmuĢ bir ifade kullanılmaktadır. Aynı sözdizimine sahip kelime öbekleri-

nin (kısa sıfat + zarf) tekrarı ile oluĢan koĢutluk figürü, ön gönderim figürüyle de des-

teklenmektedir. Ön gönderim figürüyle, hem ilk kelime öbeğinde hem de ikinci kelime 

öbeğinin baĢında yinelenen ―güzelsin‖ (красива) kelimesi ifadeyi güçlü kılarken, aynı 

zamanda reklamın akılda kalıcı olmasını sağlamaktadır. 

 

3.1.56. Missha Reklamı 

Reklam Metni:   Такого нежного мыла Вы еще не пробовали…                  

Türkçe Çevirisi:            Böylesine yumuĢak bir sabunu daha önce denemediniz… 

Missha markasına ait sabun reklamında, hem kesme hem de devrikleĢme figü-

rüyle oluĢturulmuĢ bir ifade kullanılmaktadır. Hedef kitleyi doğrudan iletiĢimin içine 

alan bu ifadede, kesme figürüyle söz yarım bırakılarak, devamı hedef kitlenin hayal 
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gücüne bırakılmaktadır. Devrik cümle yapısı ise reklam metninin ifade gücünü artır-

maktadır. Такое нежное мыло (böylesine yumuĢak bir sabun) kelime öbeği, ifadeye bir 

taraftan duygu yoğunluğu kazandırırken, diğer taraftan abartılı bir anlatım oluĢturmak-

tadır. Ġfadede нежной (yumuĢak) sıfatı aynı zamanda epitet görevini üstlenmektedir. 

Mecaz ve retorik figürlerin bir arada kullanıldığı bu reklamda, reklamın iletiĢim ve etki-

leme iĢlevinin ön planda tutulduğunu söylemek mümkündür. 

 

3.1.57. MoltoBene Reklamı 

Reklam Metni:   Волосы гладкие как шелк                    

Türkçe Çevirisi:             Ġpek gibi düz saçlar 

MoltoBene kozmetk markasına ait saç bakım ürünleri reklamında benzetme sa-

natıyla oluĢturulmuĢ bir ifade kullanılmaktadır. Bu ifadede saç, ipeğe benzetilmektedir. 

Benzetme gibi edatı kullanılarak yapılmaktadır. Benzetme yönü olarak ise niteleyici 

epitet kullanılmaktadır. Benzetme sanatı, aynı zamanda abartılı bir anlatım oluĢmasına 

da imkan tanımaktadır. Benzetme ve abartma sanatı duygusal çağrıĢımlar yaratarak, 

ifadenin etkisini artırmakta ve reklamın etkileme iĢlevine vurgu yapmaktadır.  

 

3.1.58. Natura Siberica Reklamı                           

Reklam Metni:      Наша страна – наша косметика                     

Türkçe Çevirisi:   Bizim ülkemiz, bizim kozmetiğimiz. 

Natura Siberica kozmetik markasına ait Ģampuan reklamında, ön gönderim ve 

koĢutluk figürü ile oluĢturulan slogan kullanılmaktadır. Ġfadede, наша  (bizim) iyelik 

zamiri her iki cümlenin baĢında yinelenerek ön gönderim figürünü oluĢturmaktadır. Ön 

gönderim figürü, aynı söz dizimine sahip cümlelerin sıralı biçimde tekrar edilmesiyle 

oluĢan koĢutluk figürüyle de desteklenmektedir. Ġyelik zamirinin sloganda tekrarı, ritim 

oluĢturarak anlatıma renk ve canlılık kazandırırken, sahiplik duygusu yaratarak, ürün ile 

hedef kite arasında yakınlık oluĢturmayı amaçladığı da görülmektedir. 
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3.1.59. Nivea Reklamı 

Reklam Metni: Побалуй свою кожу.       

   Пробуди свои чувства. 

Türkçe Çevirisi: Cildini Ģımart.        

   Duygularını uyandır. 

Nivea cilt bakım ürünleri markasına ait bakım ürünleri reklamında koĢutluk figü-

rü üzerine kurulu ifade yer almaktadır. Ġfade aynı söz dizimine sahip emir cümlelerinin 

sıralı bir biçimde tekrarı ile oluĢmaktadır. Her iki cümlede de insan vücudunun bir par-

çası olan cilt, insan yerine kullanılarak (bütünün yerine parça kullanımı) kapsamlayıĢ 

sanatı yapılmaktadır. KapsamlayıĢ, anlatımı zengin kılarken, reklamın etkileme iĢlevine 

katkı sağlamaktadır. Aynı zamanda, iki cümlede de свой (kendi) iyelik zamirinin yine-

lenmesi, fonetik açıdan ifadeye ritim kazandırmakta ve reklamın akılda kalıcı olmasını 

sağlamaktadır. Ġkinci tekil Ģahıs ile çekimlenmiĢ emir cümleleri ise, doğrudan hedef 

kitleyle iletiĢime geçmeyi ve hedef kitleyi yönlendirmeyi amaçlamaktadır. 

 

3.1.60. Nivea Reklamı  

Reklam Metni: Не прячь красивые волосы                

Türkçe Çevirisi: Güzel saçlarını saklama 

Nivea maraksına ait kuru Ģampuan reklamında emir cümlesinden oluĢan bir ifade 

kullanılmaktadır. Ġfadede ikinci tekil Ģahıs emir kipinin kullanımı ile doğrudan hedef 

kitleyi iletiĢimin içine almak amaçlanmaktadır. Ayrıca, ikinci tekil Ģahıs emir kipi kul-

lanımıyla samimi bir hitap Ģekli de oluĢturulmaktadır. Saçın красивый (güzel) epiteti ile 

nitelendirilmesi ise ifadenin duygu yoğunluğunu artırmakta ve reklamın etkileme iĢlevi-

ni etkin kılmaktadır. 

   

3.1.61. Nivea Reklamı 

Reklam Metni: Попробуй сказочно нежную мицеллярную воду               

Türkçe Çevirisi: Harikulade hassas misel suyunu dene 
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Nivea markasına ait makyaj temizleme ürünü reklamında hedef kitleye emir 

cümlesiyle seslenilmektedir. Emir cümlesinde, tanıtımı yapılan ürüne dikkat çekmek 

amacıyla, сказочно нежный (harikulade hassas) ifadesi kullanılarak, abartma yapılmıĢ-

tır. Abartma karĢılaĢtırma yöntemiyle desteklenmiĢtir. Aynı zamanda, нежный (hassas) 

kelimesi bu ifadede epitet görevini üstlenmektedir. Reklam metninde kullanılan abartma 

ve epitet mecazlarının hedef kitleyi duygusal olarak etkileme;, emir cümlesinin ise satın 

alma davranıĢını yönlendirme amacı taĢıdığı düĢünülmektedir. 

 

3.1.62. Nivea Reklamı  

Reklam Metni: Роскошные масла и тонкий аромат сакуры   

   Попробуй прямо сейчас!                 

Türkçe Çevirisi: Mükemmel yağlar ve sakuranın enfes aroması    

   Hemen Ģimdi dene! 

Nivea markasına ait duĢ jeli tanıtımında kullanılan reklam metninin ilk cümle-

sinde ürünün içeriği ile ilgili bilgi verilirken, güçlendirici epitet görevini üstlenen 

роскошный (mükemmel) ve тонкий (enfes) sıfatlarının kullanımı tercih edilmektedir. 

Güçlendirici epitetlerin kullanımıyla, aynı zamanda abartılı bir anlatım oluĢturulmakta-

dır. Reklam metninin ikinci cümlesi ise ikinci tekil Ģahısa göre oluĢturulmuĢ bir emir 

cümlesidir. Bu cümle ile doğrudan hedef kitle ile iletiĢim kurmak ve ürünü denemeye 

yönelik hedef kitleyi harekete geçirmek amaçlanmaktadır. Abartma ve epitetlerin kulla-

nımıyla duygu yoğunluğu kazanan ifadeler, reklamın etkileme iĢlevine katkı sağlamak-

tadır. 

 

3.1.63. Nivea Reklamı 

Reklam Metni: Глубокое очищение и бархатистая кожа           

Türkçe Çevirisi: Derinlemesine temizlik ve kadifemsi cilt 

Nivea markasına ait duĢ jeli reklamında tanıtımı yapılan ürünün özelliklerinin 

belirtildiği bir ifade kullanılmaktadır. Bu ifadenin oluĢumunda, hedef kitleyi etkilemek 

amacıyla niteleyici epitet olan бархатистый (kadife) ve güçlendirici epitet olan 
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глубокий (derin) sıfatlarından yararlanılmaktadır. Epitetlerin kullanımıyla abartılı bir bir 

ifade oluĢturularak, ifadenin etkisi güçlendirilmektedir. Sözdizimi olarak aynı yapıda 

olan kelime öbeklerinin (uyumlu niteleme + nitelendirilen) и (ve) bağlacı ile kullanıl-

ması ise reklam metninde anlatım bütünlüğünü sağlamaktadır. 

 

3.1.64. Noreva Reklamı 

Reklam Metni: Красивая и здоровая кожа в любом возрасте         

Türkçe Çevirisi: Her yaĢta güzel ve sağlıklı bir cilt 

Noreva kozmetik markasına ait sloganda kullanılan ifade, tanıtımı yapılan mar-

kanın ürünlerinin kullanılmasıyla sağlıklı ve güzel bir cilde sahip olunacağı mesajını 

içermektedir. Sloganda cilt красивый (güzel) ve здоровый (sağlıklı) epitetleri ile nite-

lendirilmektedir. Olumlu anlamda kullanılan bu epitetler ifadeyi güzelleĢtirdiği gibi, 

yarattığı duygusal çağrıĢımla reklamın etkileyici ve anımsanabilir olmasına katkı sağ-

lamaktadır. 

 

3.1.65. Nuxe Paris Reklamı 

Reklam Metni:  Удовольствие всегда где-то рядом…           

Türkçe Çevirisi: Keyif her zaman yakınlarda bir yerde… 

Nuxe Paris kozmetik markasına ait bakım ürünleri reklamında kesme (susma) 

figürüyle oluĢan bir ifadeye yer verilmektedir. Ġfadede cümle yarıda bırakılarak, deva-

mının tamamlanması hedef kitlenin hayal dünyasına bırakılmaktadır. Ayrıca ifadede 

yüklemin eksik bırakıldığı görülmektedir. Eksilti figürü, reklamda verilmek istenilen 

mesajın kısa ve öz ifade edilmesine imkan tanımaktadır. Dolayısıyla bu durum reklamın 

hedef kitle tarafından kolay özümsenmesine katkı sağlamaktadır. 
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3.1.66. Nuxe Paris Reklamı  

Reklam Metni:   Лучший подарок для вашей кожи зимой!       

Türkçe Çevirisi:  KıĢın cildiniz için en iyi hediye! 

Nuxe Paris markasına ait bakım ürünleri reklamında hem ünlem hem de isim 

cümlesiyle oluĢturulmuĢ bir ifade kullanılmaktadır. Ünlem cümlesinde ikinci çoğul Ģa-

hıs kullanımı ile hedef kitle ile doğrudan iletiĢim kurulmaya çalıĢtığı görülmektedir. 

Aynı zamanda, cümlede güçlendirici epitet görevini üstlenen лучший (en iyi) üstünlük 

bildiren sıfat ile abartma yapılmaktadır. Abartma sanatı ifadeye kattığı duygu değeri ile 

reklamın etkileme iĢlevinin öne çıkmasını sağlamaktadır. 

 

3.1.67. Nuxe Paris Reklamı 

Reklam Metni:   Идеальная защита и роскошный загар!      

Türkçe Çevirisi:  Ġdeal koruma ve mükemmel bronzluk! 

Nuxe Paris kozmetik markasına ait güneĢ spreyi reklamında, sözdizimsel olarak 

aynı yapıda olan kelime öbeklerinin (uyumlu niteleme + nitelendirilen) и (ve) bağlacı 

ile bir araya getirilmesiyle oluĢturulmuĢ bir ifadeye yer verilmektedir. Ġfadede, tanıtımı 

yapılan ürüne ait özelliklerin anlatımı için идеальный (ideal) ve роскошный (mükem-

mel) gibi güçlendirici epitetler kullanılmaktadır. Aynı zamanda, ifadeye duygu yoğun-

luğu katan epitetlerle abartma yapıldığı da görülmektedir. Abartma sanatı ile hedef kit-

leyi duygusal olarak etkilemek amaçlandığından, reklamın etkileme iĢlevinin ön planda 

olduğunu söylemek mümkündür. 

 

3.1.68. Nuxe Paris Reklamı  

Reklam Metni: Оздоравливает, очищает, матирует!                  

Türkçe Metin:  ĠyileĢtirir, temizler, matlaĢtırır! 

Nuxe Paris markasına ait cilt bakım ürünleri reklamında bağlaçsızlık ve derece-

lendirme figürüyle oluĢturulmuĢ ünlem cümlesi kullanılmaktadır. Bu cümlede tanıtımı 

yapılan ürünün, yararlarının anlatımı için geniĢ zaman kipi ile çekimlenmiĢ fiillerden 
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yararlanılmaktadır. Fiillerin aynı söz diziminde sıralı olarak kullanımıyla, ifadenin duy-

gu yoğunluğu derece derece arttırılmaktadır. Bağlaçların bilinçli olarak kullanılmaması 

ise anlatıma akıcılık kazandırmakta ve reklamı anlaĢılabilir kılmaktadır.  

 

3.1.69. Nuxe Paris Reklamı  

Reklam Metni:            Внимание!        

   Очень мощное оружие против морщин! 

Türkçe Çevirisi: Dikkat!        

   Çizgilere karĢı çok güçlü bir silah! 

Nuxe Paris markasına ait cilt bakım ürünleri reklamında ünlem cümlelerinden 

oluĢmuĢ ifadelere yer verilmektedir. Birinci ünlem cümlesiyle hedef kitleye seslenile-

rek, reklamı dikkat çekici kılmak amaçlanmaktadır. Ġkinci cümlede tanıtımı yapılan 

ürün оружие (silah) olarak yeniden adlandırılarak dolaylama yapılmaktadır. Aynı cüm-

lede мощный (güçlü) sıfatı epitet olarak kullanılırken, derecelendirme zarfı очень (çok)   

ile abartma yapılmaktadır. Dolaylama ve epitetin reklam metninde kullanımıyla ifade 

güçlendirilmekte, anlatıma derinlik katılmaktadır. Dolayısıyla reklam metninde yer alan 

mecazlar, reklamın etkileme iĢlevine katkı sağlamaktadır. 

 

3.1.70. Nuxe Paris Reklamı 

Reklam Metni: 200 мл золота для вас! Каждый день…                  

Türkçe Çevirisi: Sizin için 200 ml altın! Her gün… 

Nuxe Paris markasına ait duĢ yağı reklamında parçalama, devrikleĢme ve kesme 

figürü ile oluĢturulmuĢ bir reklam metni kullanılmaktadır. Metinde каждый день (her 

gün) kelimesi, ilk cümleden bilinçli bir Ģekilde parçalanarak, devrik bir ifade kurulmak-

tadır. Ayrıca, bu cümle yarıda bırakılarak, devamının tamamlanması hedef kitleye bıra-

kılmaktadır. Reklam metninde dikkat çeken bir diğer önemli söz sanatı ise ad aktarma-

sıdır.  Ad aktarması масло для душа (duĢ yağı) yerine золото (altın) kelimesi kullanıla-

rak yapılmaktadır. Hem ad aktarması hem de kesme figürüyle hedef kitlenin hayal dün-

yasını harekete geçirmek ve hedef kitleyi duygusal olarak etkilemek amaçlanmaktadır.    
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3.1.71. Oral-B Reklamı 

Reklam Metni: А вы знаете, что 12 % людей во всем мире пользуются 

электрическими зубными щетками? 

Türkçe Çevirisi: Tüm dünyada insanların %12‘sinin elektrikli diĢ fırçası 

kullandığını biliyor musunuz? 

Oral-B markasına ait elektrikli diĢ fırçası reklamında hedef kitleye retorik bir so-

ru ile seslenilmektedir. Retorik soru ile amaç; tanıtımı yapılan ürünü kullanarak, hedef 

kitleyi iĢaret etmek ve onları harekete geçirmektir. Dolayısıyla retorik soru reklamın 

iletiĢim ve etkileme iĢlevine katkı sağlamaktadır. Ayrıca, cümlede sayısal veriler kulla-

nılarak, reklamın inandırıcılığını artırma ve hedef kitleyi ikna etme yöntemi de kulla-

nılmaktadır. Aynı zamanda, sayısal veriler aracılığıyla reklamın bilgilendirme iĢlevin-

den de yararlanıldığı görülmektedir.  

 

3.1.72. Palmolive Reklamı 

Reklam Metni:  Почувствуй себя заново рожденным!     

Türkçe Çevirisi:  Yeniden doğmuĢ gibi hisset! 

Palmolive markasına ait duĢ jeli reklamında ünlem cümlesinden oluĢan  bir ifa-

deye yer verilmektedir. Ünlem cümlesinde, ikinci tekil Ģahıs emir kipi kullanımı ile he-

def kitleyle iĢaret edilmekte ve onlarla iletiĢime geçilmektedir. Ünlem cümlesi ayrıca, 

ifadeye duygu yoğunluğu katarak, tanıtımı yapılan ürüne yönelik hedef kitlenin dikkati-

ni çekmeyi; satın alma davranıĢını etkilemeyi amaçlamaktadır.  

 

3.1.73. Pantene Reklamı 

Reklam Metni: Сильные волосы – волосы Pantene           

Türkçe Çevirisi: Güçlü saçlar –Panten saçları 
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Pantene saç bakım markasına ait reklamda yansımalı koĢutluk(uyumlu niteleme 

+ nitelendirilen) (nitelendirilen + uyumsuz niteleme) figürü ile oluĢturulmuĢ bir ifade 

kullanılmaktadır. Cümlede волосы (saçlar) kelimesinin, hem birinci kelime öbeğinin 

sonunda hem de ikinci kelime öbeğinin baĢında yinelenmesi kıvrımlı yineleme figürünü 

oluĢturmaktadır. Saçı nitelemek üzere сильный (güçlü) sıfatı epitet olarak kullanılmak-

tadır. Kıvrımlı yineleme figürü ve epitet kullanımı ifadeyi duygusal anlamda güçlendi-

rirken, yinelenen kelimelerin de tutarlı bir Ģekilde vurgulanmasını sağlamaktadır. Yine-

leme figürü, aynı zamanda fonetik açıdan oluĢturduğu ritimle, ifadenin akılda kalıcı 

olmasına imkan tanımaktadır.  

 

3.1.74. Pantene Reklamı 

Reklam Metni:  Хочешь узнать, что такое чудо?            

Türkçe Çevirisi:          Mucizenin ne olduğunu öğrenmek ister misin? 

Pantene markasına ait bir baĢka reklamda retorik soru figürü ile oluĢturulmuĢ 

ifadeye yer verilmektedir. Retorik soru kullanımıyla, hedef kitlenin dikkatini çekerek, 

zihinsel hareketlilik yaratmak amaçlanmaktadır. Reklam metninde, retorik soruya her-

hangi bir cevap verilmemektedir. Sorunun cevabı olarak reklamı yapılan ürüne iĢaret 

edilmektedir. Hedef kitleyi düĢünmeye sevk eden bu tür sorular, reklamı ilgi çekici kıl-

maktadır. Ayrıca, retorik soru cümlesinde ikinci tekil Ģahıs kullanımı samimi bir hitap 

Ģekli oluĢtururken, reklamın iletiĢim ve etkileme iĢlevine de vurgu yapmaktadır. Чудо 

(mucize) kelimesinin kullanımıyla ise abartma yapıldığını ve abartmanın ifadenin etki-

sini güçlendirdiğini söylemek mümkündür.  

 

3.1.75. RAU Kozmetik Reklamı 

Reklam Metni:           Пусть твоя кожа снова дышит!                       

Türkçe Çevirisi:         Cildin yeniden nefes alsın! 

Rau kozmetik markasına ait cilt bakım ürünleri reklamında ünlem cümlesi kul-

lanımı tercih edilmektedir. Ünlem cümlesinde ikinci Ģahıs iyelik zamiri kullanımı, hedef 

kitle ile samimi bir etkileĢim oluĢumunu sağlamaktadır. Ünlem cümlesinde кожа (cilt) 
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kelimesi ile kiĢileĢtirme ve kapsamlayıĢ yapıldığı görülmektedir. KiĢileĢtirme ve kap-

samlayıĢ mecazı, duygusal çağrıĢım yaratarak, anlatımı renkli hale getirirken, ünlem 

cümlesi  ise ifadeye duygu yoğunluğu katarak, hedef kitleyi etkilemeyi ve tanıtımı yapı-

lan ürüne dikkat çekmeyi amaçlamaktadır.  

 

3.1.76. Rexona Reklamı 

Reklam Metni:      Rexona приходит       

    Бактерии уходят 

Türkçe Çevirisi:    Rexona gelir         

   Bakteriler gider 

Deodorant markası Rexona‘nın reklam metni, aynı söz dizimsel yapıların yine-

lenmesine dayanan koĢutluk figürüyle oluĢturulmaktadır. Reklam metninde приходить 

(gelmek),  уходить (gitmek) gibi karĢıt kelimelerin kullanımıyla, tezat figüründen de 

yararlanılmaktadır. Kelimeler arasındaki keskin karĢıtlık ifadeyi ikna edici kılarak, rek-

lamın etkileyici ve dikkat çekici olmasına katkı sağlamaktadır. 

 

3.1.77. Rexona Reklamı 

Reklam Metni:      Город просыпается.       

         Просыпается Rexona. 

Türkçe Çevirisi:    ġehir uyanıyor.       

    Uyanıyor Rexona. 

Rexona markasına ait deodorant reklamında kıvrımlı yineleme figürü ve ad ak-

tarması ile oluĢturulan reklam metnine yer verilmektedir. Uyanmak‖ (просыпаться) 

sözcüğü hem ilk cümlenin sonunda hem de ardından gelen cümlenin baĢında kullanıla-

rak yineleme figürünü oluĢturmaktadır. Sözdizimi açısından bakıldığında, basit ve ben-

zer yapıdaki bu iki cümlenin tekrarı yansımalı koĢutluk figürünün (özne + yüklem) 

(yüklem +özne) de oluĢumuna katkı sağlamaktadır. Город просыпается (Ģehir uyanı-

yor) cümlesinde ise insanlar yerine şehir kullanılarak ad aktarması yapılmaktadır. Ad 
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aktarması anlatımı zenginlik katarken, kıvrımlı yineleme figürüyle oluĢan art arda yine-

leme ifadeyi güçlü ve etkili kılmakta, fonetik açıdan da reklamın hatırlanma oranını 

artırmaktadır.  

 

3.1.78. Rexona Reklamı  

Reklam Metni: Абсолютно новая Rexona.      

        Абсолютная уверенность. 

Türkçe Çevirisi:   Tümüyle yeni Rexona.      

    Tümüyle özgüven.  

Deodorant markası Rexona‘ya ait reklamda ön gönderim figürüyle oluĢturulmuĢ 

reklam metni kullanılmaktadır. Reklam metninin ilk cümlesinde tümleç görevini üstle-

nen абсолютно (tümüyle) kelimesi, ikinci cümlede uyumlu niteleme görevini üstlen-

mektedir. Rusçada aynı anlama gelen Slav kökenli совершенно yerine, yabancı kökenli  

абсолютно kelimesinin kullanımının anlamsal alan bakımından daha geniĢ olmasıyla 

bağlantılı olduğu düĢünülmektedir. Aynı zamanda, her iki cümlenin baĢında yinelenen 

bu kelimelerle abartılı bir anlatım oluĢturulmaktadır. Abartılı anlatım ile reklam metnine 

duygusal bir etki kazandırılırken, ön gönderim figürüyle de reklamın anımsanabilir ol-

ması sağlanmaktadır. 

 

3.1.79. R.O.C.S. Reklamı 

Reklam Metni:          Просто улыбнись!            

Türkçe Çevirisi:        Sadece gülümse! 

R.O.C.S. ağız bakım ürünleri markasına ait ağız ve diĢ sağlığı ürünleri tanıtımın-

da yüklemi ikinci tekil Ģahıs kullanımı ile çekimlenmiĢ emir ve ünlem cümlesi kulla-

nılmaktadır. Reklamda emir ve ünlem cümlesinin kullanımı, doğrudan hedef kitle ile 

iletiĢim kurma ve hedef kitleyi etkileme amacı taĢımaktadır. 
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3.1.80. Seventeen Reklamı 

Reklam Metni: Гламурная тушь для гламурных ресниц!    

   Идеальное разделение, супер объем! 

Türkçe Çevirisi: Göz alıcı kirpikler için göz alıcı bir maskara!   

   Mükemmel ayrım, süper hacim! 

Seventeen kozmetik markasına ait rimel reklamında iki ayrı ünlem cümlesi kul-

lanılmaktadır. Reklam metninde öncelikle, гламурный (göz alıcı), идеальный mükem-

mel/ideal, супер (süper) gibi birden çok sıfatın, güçlendirici epitet olarak yer aldığı gö-

rülmektedir. Epitetlerin kullanımıyla abartma yapılarak, abartılı ifadeler oluĢturulmak-

tadır. Ġkinci cümlede kullanılan epitetler derecelendirme figürünü oluĢturarak, ifadenin 

duygu yoğunluğunu kademe kademe artırmaktadır. Reklam metninde dikkat çeken bir 

diğer figür ise ikizleĢme figürüdür. Bu figür birinci cümlede гламурный (göz alıcı) sıfa-

tının iki kere yinelenmesi üzerine oluĢturulmaktadır. Yineleme figürü ifadenin hem dik-

kat çekici hem de anımsanabilir olmasına katkı sağlamaktadır. Ġkinci cümlede ise tanı-

tımı yapılan ürünün özellikleri vurgulanırken, bağlaçsızlık figüründen yararlanıldığı 

görülmektedir. Bağlaçsızlık figürü kullanımı anlatıma canlılık ve hız katmaktadır.  

 

3.1.81. Shiseido Reklamı  

Reklam Metni: Видимое преображение       

   Незримое ощущение                          

Türkçe Çevirisi: Gözle görülür değiĢim      

   Gözle görülmez his 

Shiseido göz makyaj ürünleri reklamına ait metinde aynı sözdizimsel yapıların 

(uyumlu niteleme + nitelendirilen) yinelenmesi ile oluĢan koĢutluk figürünün kullanıl-

dığı görülmektedir Ayrıca, видимый (gözle görülür) незримый (gözle görülmez) gibi 

karĢıtlık bildiren sıfatların kullanımı tezat figürünü oluĢturmaktadır. Bu sıfatlar aynı 

zamanda niteleyici epitet görevini de üstlenmektedir. KoĢutluk figürü iki durumun kar-
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ĢılaĢtırılmasına imkan tanırken, tezat figürü durumlar arası anlamsal karĢıtlığı ortaya 

çıkararak, reklam dilinin duygu yoğunluğunu güçlendirmektedir.   

 

3.1.82. Shiseido Reklamı 

Reklam Metni: Идеальная линия подводки      

   Идеальный изгиб ресниц 

Türkçe Çevirisi: Mükemmel bir çizgi       

   Kirpiklerin mükemmel kıvrımı 

Shiseido kozmetik markasına ait göz makyaj ürünleri reklamında koĢutluk figürü 

(uyumlu + niteleme + nitelendirilen + uyumsuz niteleme)  ile oluĢturulmuĢ bir ifadeye 

yer verilmektedir. KoĢutluk figürü tanıtımı yapılan ürüne ait özelliklerin belirgin bir 

Ģekilde vurgulanmasına olanak tanımaktadır. Reklam metninde koĢutluk figürü aynı 

zamanda ön gönderim figürüyle de desteklenmektedir Güçlendirici epitet iĢlevi gören 

идеальный (mükemmel) sıfatı ise hem ilk cümlenin, hem de ikinci cümlenin baĢında 

yinelenerek abartılı bir anlatım oluĢmasına katkı sağlamaktadır. Abartma ve epitetler 

aracılığıyla ifade zenginliği kazanan reklam metni, koĢutluk ve yineleme figürü saye-

sinde anımsanabilir olmaktadır.  

 

3.1.83. Shiseido Reklamı 

Reklam Metni: Новое прочтение красоты. Красота, созданная с душой.  

Türkçe Çevirisi: Güzelliğin yeni okunuĢu. Ruhun yarattığı güzellik. 

Shiseido kozmetik markasına ait reklamlarda kıvrımlı yineleme figürüyle oluĢtu-

rulmuĢ slogan kullanılmaktadır. Красота (güzellik) kelimesi hem birinci cümlenin so-

nunda, hem de ikinci cümlenin baĢında yinelenmektedir. Yineleme figürü, fonetik ola-

rak oluĢturduğu ritimle, reklamın kolay hatırlanabilir olmasına katkı sağlamaktadır. 

Reklam metninde dikkat diğer söz sanatı ise прочтение красоты (güzelliğin okunuĢu), 

красота, созданная с душой (ruhun yarattığı güzellik) ifadeleri ile oluĢturulan meta-

fordur. Metaforların kullanımı anlatıma derinlik katmakta ve reklam metninin ilgi çekici 

olmasını sağlamaktadır. 
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3.1.84. Splat Reklamı 

Reklam Metni: Королевский уход за дѐснами 

Türkçe Çevirisi: DiĢ etleri için Ģahane bir bakım 

Splat kiĢisel bakım ürünleri markasına ait ağız bakım ürünleri reklamında isim 

cümlesinden oluĢan bir ifade kullanılmaktadır. ―Королевский уход‖ (Ģahane bir bakım) 

kelime öbeğinde uyumlu niteleme görevinde bulunan королевский güçlendirici epiteti 

ile abartılı ve absurd bir anlatım oluĢturulmaktadır. Anlamsal uyuĢmazlık üzerine kurulu 

abartılı ve absürt anlatım reklam metnini ilgi çekici hale getirmektedir. 

 

3.1.85. Syoss Reklamı 

Reklam Metni:       Сокращает выпадение       

          Увеличивает объем волос 

Türkçe Çevirisi:     Dökülmeyi azaltıyor       

         Saçların hacmini artırıyor  

Saç bakım ürünleri markası Syoss‘a ait Ģampuan reklamı, iki durumun karĢılaĢtı-

rılması üzerine oluĢturulmaktadır. Sözdizimsel olarak benzer yapıda olan cümleler ara-

sında anlamsal koĢutluk bulunmaktadır. Anlamsal açıdan ―dökülmeyi azaltıyor ve saçla-

rın hacmini artırıyor‖ olarak reklam mesajı algılanmasına rağmen, bağlaçsızlık ve par-

çalama figürü kullanılarak iki ayrı cümle oluĢturulduğu görülmektedir. Bunun yanı sıra 

reklam metninde сокращать (azaltmak) ve увеличивать (artırmak) gibi karĢıt ifadeler 

de kullanılarak tezat figüründen yararlanılmaktadır. Parçalama ve bağlaçsızlık figürleri 

ifadeye canlılık ve akıcılık katarken, tezat figürü reklam metninde etkileyici bir anlatım 

oluĢmasına katkı sağlamaktadır. 
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3.1.86. Tayna Ġmperatritsı Reklamı  

Reklam Metni:  Царский подарок вашей коже                                                                   

Türkçe Çevirisi:  Cildinize kraliyet hediyesi 

Kozmetik ürün markası olan Tayna İmperatritsı‘nın cilt bakım ürünleri 

reklamında abartma sanatıyla oluĢturulmuĢ reklam metni kullanılmaktadır. Hedef 

kitlede duygusal etki yaratmak amacıyla, tanıtımı yapılan ürün abartılarak, olduğundan 

daha farklı gösterilmeye çalıĢılmaktadır. Царский подарок (kraliyet hediyesi) kelime 

öbeğinde uyumlu niteleme olarak yer alan güçlendirici epitet abartma sanatını 

oluĢturmaktadır. Abartma sanatı anlatımı renklendirirken, reklamın dikkat çekici 

olmasına katkı sağlamaktadır. Markanın ismi olan тайна императрицы 

(imparatoriçenin sırrı) kelime öbeği de bir abartma örneğidir. Abartma sanatının 

kullanımı reklam metninin etkilme iĢlevini ön plana çıkarmaktadır.  

 

3.1.87. TRESemmé Reklamı  

Reklam Metni: Совершенство?       

               Естественно! 

Türkçe Çevirisi:          Mükemmellik mi?       

               Tabii ki! 

TRESemmé saç bakım ürünleri markasına ait Ģampuan reklamında, basit cümle 

yapısından oluĢan retorik soru ve cevap yer almaktadır. Retorik soru ile reklama dikkat 

çekilirken, bir taraftan da hitap ettiği hedef kitle ile iletiĢim kurulmakta ve diyalog oluĢ-

turulmaktadır. Diyalog konuĢma biçemi unsurlarını barındırmaktadır: yüklemsiz soru 

cümlesi, ünlem kelimesi vb. Kelimelerin son harflerindeki ―o‖ ses benzerliği kafiye 

oluĢturarak ifadeye ritim kazandırmakta, reklamın anımsanabilir olmasını sağlamakta-

dır. 
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3.1.88. Uriage Eau Thermale Reklamı  

Reklam Metni:   А вы уже попращались с акне?       

Türkçe Çevirisi:  Ya siz aknenizle vedalaĢtınız mı? 

Uriage Eau Thermale markasına ait akne giderici krem reklamında retorik soru 

figürü ile oluĢturulmuĢ bir ifade kullanılmaktadır. Ġfadede retorik soru figürü ile doğru-

dan hedef kitleye seslenilmekte ve hedef kitle ile iletiĢim kurulmaya çalıĢılmaktadır. 

Retorik soru figürü reklamın hedef kitlede merak uyandırmasına ve ilgi görmesine katkı 

sağlamaktadır. Ayrıca попращаться с акне (akne ile vedalaĢmak) ifadesinde kiĢileĢ-

tirme yapılarak, anlatım renkli ve güçlü kılınmaktadır.  

 

3.1.89. Uriage Eau Thermale Reklamı 

Reklam Metni:  Матируй, увлажняй, сужай поры!       

Türkçe Çevirisi:  MatlaĢtır, nemlendir, gözenekleri daralt! 

Uriage Eau Thermale markasına ait bakım ürünleri reklamında bağlaçsızlık ve 

derecelendirme figürüyle oluĢturulmuĢ emir cümlesi kullanılmaktadır. Ġkinci tekil Ģahıs 

emir kipi ile çekimlenmiĢ fillerin bağlaçsız olarak sıralı kullanımı ifadeye hız ve akıcılık 

katmaktadır. Bağlaçsızlık figürü aynı zamanda derecelendirme figürüyle desteklenerek, 

ifadenin duygu yoğunluğunun kademe kademe artırılmasını sağlamaktadır. Ayrıca emir 

kipi kullanımı ile hedef kitle ile iletiĢim kurulmaya çalıĢılmaktadır. Derecelendirme 

figürü sayesinde reklamın etkileme iĢlevine vurgu yapılırken, emir kipi kullanımıyla 

hedef kitleyi etkilemenin amaçlandığı düĢünülmektedir.  

 

3.1.90. Uriage Eau Thermale Reklamı  

Reklam Metni:    Очищаем лицо, смываем макияж.    

     Профессионально!             

Türkçe Çevirisi:              Yüzü temizliyoruz, Makyajı çıkarıyoruz.    

      Profesyonel olarak! 
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Uriage Eau Thermale markasına ait makyaj temizleme ürünü tanıtımında koĢut-

luk, parçalama, bağlaçsızlık ve devrikleĢme figürüyle oluĢturulmuĢ reklam metni kulla-

nılmaktadır. Ġlk cümlede sözdizimsel olarak aynı yapıya sahip kelime öbekleri (yüklem 

+ nesne) tekrarlanarak koĢutluk figürünü oluĢturmaktadır. Bu iki koĢut yapı arasından 

bağlaç kullanılmamaktadır. Cümlede zarf görevini üstlenen профессионально (profes-

yonel olarak) kelimesi anlamsal bütünlük açısından bir önceki cümle ile birlikte kulla-

nılması mümkün olduğu halde, parçalanarak ayrı bir cümle olarak reklamda yer alması 

tercih edilmektedir. Bu kelimenin son cümlede yer alması ise sözdizimsel açıdan devrik 

bir yapı oluĢturmaktadır. Reklam metninde bağlaçsızlık ve parçalama figürü anlatıma 

akıcılık kazandırırken, devrikleĢme figürü ise özel bir ifade gücü oluĢturarak reklam 

metnini dikkat çekici hale getirmektedir. 

 

3.1.91. Uriage Eau Thermale Reklamı 

Reklam Metni:   Питает, увлажняет, защищает       

Türkçe Çevirisi:   Besliyor, nemlendiriyor, koruyor 

Uriage Eau Thermale markasına ait bakım ürünleri reklamında bağlaçsızlık ve 

derecelendirme figürüyle oluĢturulmuĢ bir ifade kullanılmaktadır. Tanıtımı yapılan ürü-

nün yararlarının anlatımı için Ģimdiki ile çekimlenmiĢ fiillerden yararlanılmaktadır. Bu 

fiillerin aynı söz diziminde sıralı olarak kullanımıyla, ifadenin duygu yoğunluğu derece 

derece artırılmaktadır. Bağlaçların bilinçli olarak kullanılmaması ise anlatıma hız ve 

akıcılık kazandırmaktadır.  

 

3.1.92. Vichy Reklamı 

Reklam Metni: Mineral 89 защищает       

           укрепляет       

           увлажняет 

Türkçe Çevirisi: Mineral 89 koruyor        

           sıkılaĢtırıyor       

           nemlendiriyor 
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Vichy kozmetik markasına ait cilt bakım ürünleri reklamında, tanıtımı yapılan 

serumun özelliklerinin anlatımı için bağlaçsızlık ve derecelendirme figüründen yararla-

nılmaktadır. Derecelendirme figürü yüklemlerin sıralı bir Ģekilde diziliĢi ile oluĢturul-

maktadır. Bağlaçsızlık figürü reklam metnine hız ve hareketlilik kazandırarak, anlatımın 

akıcı olmasını sağlamaktadır. Ġçerik olarak da hedef kitleyi ürünün özellikleri hakkında 

bilgilendirmeyi amaçlayan reklam metninde derecelendirme figürü, reklama kademe 

kademe duygu yoğunluğu katarak, hedef kitlenin satın alma davranıĢını etkilemeyi 

amaçlamaktadır. 

 

3.1.93. Vivienne Sabó Paris Reklamı 

Reklam Metni:   Матовые губы – это так модно…         

Türkçe Çevirisi:   Mat dudaklar – öyle moda ki… 

Vivienne Sabó Paris markasına ait ruj reklamında kesme (susma) figürüyle oluĢ-

turulmuĢ bir ifadeye yer verilmektedir. Tanıtımı yapılan ürüne dikkat çekmek amacıyla, 

ifade aniden yarım bırakıldığı düĢünülmektedir. Cümlenin geri kalanını hedef kitlenin 

tamamlaması beklenerek, reklamı ilgi çekici kılmak amaçlanmaktadır. Epitet olarak 

kullanılan матовый (mat) kelimesi ise kendinden sonra gelen sözcüğü niteleyerek, ta-

nıtımı yapılan ürünün özelliğine dikkat çekmektedir. 

    

3.1.94. Yves Rocher Reklamı 

Reklam Metni: Пусть мои волосы сияют!       

   И моя планета тоже 

Türkçe Çevirisi: Saçlarım parlasın!       

   Gezegenim de    

Yves Rocher markasına ait Ģampuan reklamının birinci cümlesinde anlatıma 

duygu yoğunluğu katan ünlem cümlesine; ikinci cümlede ise eksilti figürüyle oluĢtu-

rulmuĢ eksiltili cümle örneğine yer verilmektedir. Eksilti figürü, ikinci cümlede yükle-

min eksik bırakılmasıyla oluĢmaktadır. Bilinçli olarak eksik bırakılan bu öğeyle, cümle-

de yinelemeden kaçınılmaktadır. Ġkinci cümlede yüklemin eksik bırakılması ise, cümle-
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nin anlam bütünlüğünü bozmamakta olup, aksine reklam metninin ifade gücünü ve hı-

zını artırmaktadır. Dilde tasarruf yapma imkanı yaratan eksilti figürü, sıra dıĢı sözdizimi 

yapısıyla reklam metnini ilgi çekici hale getirmektedir. 

 

3.1.95. Yves Rocher Reklamı 

Reklam Metni: Идеальная тушь найдена!                

Türkçe Çevirisi: Ġdeal rimel bulundu! 

Yves Rocher markasına ait rimel reklamında ünlem cümlesinden oluĢturulan bir 

ifade kullanılmaktadır. Ünlem cümlesiyle anlatıma sevinç heyecan gibi duygular yansı-

tılarak, anlatım güçlendirilmektedir. Uyumlu niteleme görevinde bulunan идеальный 

(ideal)  sıfatı, aynı zamanda güçlendirici epitet rolünü üstlenmektedir. Güçlendirici epi-

tet ile birlikte ifadede abartılı bir anlatım oluĢturularak, reklamın etkileme iĢlevi ön pla-

na çıkarılmaktadır. 
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3.2. Rus Reklamlarında Kullanılan Söz Sanatlarının Analiz 

Rusya‘nın yazılı basın ve dijital mecralarda son 10 yıl içinde yayınlanmıĢ veya 

halen yayınlanmakta olan kozmetik ve kiĢisel bakım alanından seçilmiĢ reklamlarda söz 

sanatlarının kullanımı, dilbilimsel yaklaĢımın çatısı altında biçembilimsel çözümleme 

yöntemiyle analiz edilmiĢtir. 

Analiz neticesinde, incelemeye alınan kozmetik ve kiĢisel bakım ürünleri 

reklamlarında, retorik figürlerin mecazlara oranla daha çok kullanıldığı sonucuna 

varılmıĢtır. Bu durumu, sözdizimsel sapma olarak nitelendirilebilecek retorik figürlerin, 

anlam derinliğine sahip mecazlardan daha ilgi çekici olması ve çabuk özümsenmesine 

bağlamak mümkündür. 

 

 ġekil 2: Reklamlarda Kullanılan Retorik Figürlerin Dağılım Grafiği 

 

 ġekil 3: Reklamlarda Kullanılan Söz Sanatlarının Dağılım Grafiği 
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ġekil 2 ve ġekil 3‘te yer alan grafikte de görüldüğü üzere, üçüncü bölümde 

incelenen reklamlarda, retorik figürler içerisinde, koĢutluk, ön gönderim, 

derecelendirme, retorik soru, parçalama ve bağlaçsızlık figürlerinin kullanımı; 

mecazlardan ise abartma ve epitetin kullanımı oransal olarak  öne çıkmaktadır.  

Reklam incelemeleri sonucunda; ön gönderim figürüyle kelimelerin cümle veya 

kelime öbekleri baĢında yinelenmesi, reklamın hatırlanma oranını artırdığından, bu 

figürün reklamlarda yaygın bir Ģekilde kullanıldığı gözlemlenmiĢtir. Ayrıca, ön 

gönderim figürünün genellikle koĢutluk figürüyle desteklendiği ve bir arada kullanıldığı 

tespit edilmiĢtir. KoĢutluk figürünün, iki durumun karĢılaĢtırılarak, aralarındaki 

benzerlik ve farklılıkların ön plana çıkarılması amacıyla yapıldığı görülmüĢtür. Hem ön 

gönderim, hem de koĢutluk figürünün reklam metnine canlılık kattığını, anlatımı güçlü 

ve zengin kıldığını söylemek mümkündür.  

Yineleme figürleri içerisinde kıvrımlı yineleme ve ikizleĢme figürlerinin de 

kullanımına rastlanmıĢtır. Bu figürler genellikle tanıtımı yapılan ürüne ait özelliklerin 

birkaç defa tekrar edilmesiyle oluĢturulmuĢtur. Aynı cümle içerisinde veya birbirini 

takip eden cümlelerde yineleme figürlerinin kullanımı, reklam metninin hedef kitle 

tarafından daha çok pekiĢtirilmesine ve daha kolay hatırlanmasına katkı sağlamıĢtır. Bu 

özelliği sayesinde yineleme figürlerinin reklamlarda hem etkileme hem de hatırlatma 

iĢlevini gerçekleĢtirdiğini söylemek mümkündür. 

Düzen figürleri içerisinde devrikleĢme figürünün de reklamlarda kullanımı göze 

çarpmaktadır. DevrikleĢme figürünün sıradıĢı söz dizimi yapısıyla, reklam metninin ilgi 

çekici olmasına katkı sağladığı düĢünülmektedir. 

Reklamlarda, reklam dilini kısa ve akıcı  hale getirmek için parçalama figürünün 

de yaygın bir biçimde kullanıldığı tespit edilmiĢtir. Parçalama figürünün, eĢ zamanlı 

olarak bağlaçsızlık ve derecelendirme figürüyle de desteklendiği görülmüĢtür. 

Parçalama ve bağlaçsızlık figürlerinin reklam metinlerine canlılık katmak, reklamı 

anlaĢılır ve anımsanabilir kılmak üzere kullanıldığı; derecelendirme figürünün ise 

reklam metinlerinde duygu yoğunluğunu kademe kademe artırmak amacıyla 

kullanıldığı çıkarımını yapmak mümkündür.  

Hedef kitlenin dikkatini çekmek için retorik sorulardan da faydalanıldığı 

görülmüĢtür. Retorik soru figürünün kullanılmasıyla, hedef kitlede merak uyandırmanın 
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ve tanıtımı yapılan ürüne yönelik farkındalık yaratmanın amaçlandığı söylenebilir. 

Retorik soruların genellikle diyalog biçiminde oluĢturulduğu ve bu diyaloğun hedef 

kitlenin satın alma davranıĢını etkilemeye yönelik olduğu gözlemlenmiĢtir. 

Diyaloglarda konuĢma biçemi unsurları (yüklemsiz soru cümlesi, emir kipiyle çekilmiĢ 

fiil vb.) kullanılarak, reklamın iletiĢim iĢlevi ön plana çıkarılmıĢtır. 

Reklam diline anlamsal açıdan duygu yoğunluğu kazandırmak ve hedef kitlenin 

duygularına hitap ederek, onları harekete geçirmek üzere epitet ve abartma gibi 

mecazların da yaygın bir Ģekilde kullanıldığı görülmüĢtür. Abartma sanatı tanıtımı 

yapılan ürüne ait özgün nitelikleri vurgulamak ve reklamda hedef kitleyi duygusal 

olarak etkileyip harekete geçirmek amacıyla kullanıldığı tespit edilmiĢtir. Abartılı 

ifadeler genellikle epitetlerin yardımıyla oluĢturulmuĢtur. Anlatımı zenginleĢtirmeye 

yarayan, estetik bir unsur olarak epitetin, reklam dilini süslerken, hedef kitlenin de 

duygularına dokunarak, onları etkilemeyi ve ikna etmeyi amaçladığı söylenebilir. 

Ġncelenen reklamlarda mükemmel anlamına gelen роскошный ve  безупречный 

epitetlerinin sıklıkla kullanıldığı görülmüĢtür.  

Ġncelenen reklamlarda göze çarpan bir diğer husus ise, hedef kitlesi genellikle 

kadınlar olan kozmetik ve kiĢisel bakım ürünleri reklamında, daha çok erkeklerin ilgi 

alanına giren ve savunma sanayisine ait bir kavram olan оружие (silah) kelimesinin iki 

kere kullanılmıĢ olmasıdır. Bu durumun feminen ürünlere karĢı anlamsal karĢıtlık 

yaratarak, hedef kitleyi duygusal olarak etkileme amacıyla kullanıldığı 

düĢünülmektedir. 

Biçem ve içerik açısından, hedef kitle ile yakınlaĢmayı, samimi bir etkileĢim 

yaratmayı amaçlayan reklam iletilerinde, ikinci tekil Ģahıs emir kipi kullanımı, oldukça 

dikkat çekicidir. Bu özelliğin Rus toplumunda daha fazla ikna edici ve samimi ortam 

yaratmak için kullanıldığı çıkarımını yapmak mümkündür. Bu duruma örnek olarak 

Palmolive, R.O.C.S., ve Çistaya Liniya reklamları gösterilebilir. Bununla birlikte, 

sosyal statüsü yüksek  kitleye hitap eden reklam iletilerinde emir kipinin çoğul Ģahıs 

kullanımı da göze çarpmaktadır. L‘occitane, Nuxe Paris reklamları emir kipinin çoğul 

Ģahıs kullanımına örnek gösterilebilir. Bu durum, reklam iletilerinde hedef kitlenin 

sosyal statüsüne yönelik dilde biçem açısından farklı uygulamalar yapıldığını 

göstermektedir. 
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Reklamlarda, emir ve soru cümleleriyle birlikte ünlem cümlelerinin de sık 

kullanıldığı gözlemlenmiĢtir. Ünlem cümleleri incelenen reklamlarda daha çok heyecan, 

coĢku ve hayranlık gibi duyguları yaratmak amacıyla kullanıldığı düĢünülmektedir. 

Emir, soru ve ünlem cümleleri reklam dilini konuĢma diliyle yakınlaĢtırmıĢ ve reklamın 

iletiĢim ve etkileme iĢlevinin gerçekleĢmesine olanak tanımıĢtır.  

Ġncelenen reklamlar içerisinde kiĢisel bakım ürünlerine ait reklamlarda genellikle 

bilgilendirme odaklı iletilerin kullanıldığı ve bu iletilerde mecazlardan ziyade retorik 

figürlere yer verildiği görülmüĢtür. Kozmetik ürünlerine ait reklamlarda ise etkileme ve 

ikna odaklı iletilerin kullanıldığı; bu iletilerde retorik figürlerle birlikte mecazların da 

yer aldığı gözlemlenmiĢtir. 

Benzer ses yapılarının yinelenmesi ile oluĢturulan kafiye‘nin reklam metinlerinde 

sıklıkla kullanıldığı görülmüĢtür. Benzer ses yapılarının uyumu, fonetik açıdan oluĢtur-

duğu ahenk ile reklam metinlerinin ezberlenebilir ve anımsanabilir olmasına katkı sağ-

ladığını söylemek mümkündür.  

Reklam metinlerinde marka ve ürün adlarının da dahil edilerek kullanıldığı göz-

lemlenmiĢtir. Bu duruma örnek olarak Pantene, L‘occitane, Dove, Rexona, Blend-a-

med&Oral-B, Lancome reklamları gösterilebilir. Marka ve ürün adlarına metin içinde , 

yer verilmesinin hafızalarda kalıcı olmasını sağlamak amacıyla kullanıldığı düĢünül-

mektedir. 

Reklamlara karĢı inandırıcılığı artırmak amacıyla reklamlarda sayısal verilerin 

kullanımı da tercih edilmiĢtir. Blend-a-med&Oral-B ve Avon reklamları bu duruma 

örnek gösterileblir. ―Reklamlarda rakamların kullanımı bir taraftan ürün ve hizmetler 

hakkında bilgi verilmesine katkı sağlarken, diğer taraftan potansiyel müĢterileri duygu-

sal-psikolojik açıdan etkilemeye yardımcı olmaktadır‖ (Peçenkina, 2010, s. 84). Peçen-

kina‘nın da görüĢünden yola çıkarak, sayısal verilerin kullanımının hedef kitlenin ikna 

sürecinde yardımcı bir unsur görevini üstlendiği çıkarımını yapmak mümkündür. 
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Reklamlarda Kullanılan Söz Sanatlarının Dağılım Tablosu  

Resim/Metin içi 

Sıra Numarası  

Marka ve Ürün 

Adı 

Kullanılan 

Retorik Figürler 

Kullanılan Mecazlar  

Resim 1/3.1.1. A-derma Protect - Epitet, metafor 

Resim 2/3.1.2. Aromase Ön gönderim Abartma 

Resim 3/3.1.3. Avon - Epitet metafor 

Resim 4/3.1.4. Avon  ĠkizleĢme Epitet, abartma 

Resim 5/3.1.5. Bioderma Ön gönderim, 

koĢutluk 

 

- 

Resim 6/3.1.6. Biorga Parçalama, 

bağlaçsızlık 

 

- 

Resim 7/3.1.7. Biorga - - 

Resim 8/3.1.8. Biorga - - 

Resim 9/3.1.9. Biotherm  Kesme (susma) - 

Resim 10/3.1.10. Blend-a-med 

&Oral-B 

Parçalama, eksilti Epitet 

Resim11/3.1.11. Charles 

Worthington – 

ġampuan reklamı 

Art gönderim, 

koĢutluk, 

derecelendirme 

Epitet 

Resim 12/3.1.12.  Ciel KoĢutluk, ön 

gönderim 

 

- 

Resim 13/3.1.13. Clarins Ġkizleme, retorik 

soru 

 

- 

Resim 14/3.1.14. Clinique Retorik soru - 

Resim 15/3.1.15. Clnique Retorik soru Epitet 

Resim 16/3.1.16.  Clinique Parçalama, 

bağlaçsızlık, 

derecelendirme 

 

 

- 

Resim 17/3.1.17. Clinique - Epitet, dolaylama 

Resim 18/3.1.18.  Colgate KoĢutluk, 

bağlaçsızlık 

Metafor, kiĢileĢtirme 

Resim 19/3.1.19. Çistaya Liniya Retorik soru, 

KoĢutluk 

 

- 
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Resim 20/3.1.20. Çistaya Liniya  Parçalama Benzetme 

Resim 21/3.1.21. Çistaya Liniya Çok bağlaçlılık Epitet 

Resim 22/3.1.22. Çyornıy Jemçug KoĢutluk,                   

ön gönderim 

Epitet 

Resim 23/3.1.23. Çyornıy Jemçug - KapsamlayıĢ 

Resim 24/3.1.24. Çyornıy Jemçug Retorik soru - 

Resim 25/3.1.25. Çyornıy Jemçug - Abartma, epitet 

Resim 26/3.1.26. Dove DuĢ jeli 

reklamı 

Retorik soru, 

parçalama, 

derecelendirme, ön 

gönderim, 

koĢutluk 

Epitet, abartma 

Resim 27/3.1.27. Dove Retorik soru - 

Resim 28/3.1.28. Dove - Abartma 

Resim 29/3.1.29. Dove  Retorik soru, 

parçalama, 

devrikleĢme 

Benzetme, epitet 

Resim 30/3.1.30. Dove - KiĢileĢtirme 

Resim 31/3.1.31. Dove - Epitet, abartma 

Resim 32/3.1.32 Faberlic Bağlaçsızlık, 

eksilti, 

derecelendirme 

Benzetme, epitet 

Resim 33/3.1.33 Faberlic KoĢutluk, ön 

gönderim, eksilti 

 

- 

Resim 34/3.1.34. Faberlic KoĢutluk, ön 

gönderim 

 

- 

Resim 35/3.1.35. Garnier KoĢutluk, 

bağlaçsızlık 

Epitet 

Resim 36/3.1.36. Garnier Parçalama, 

bağlaçsızlık 

Abartma 

Resim 37/3.1.37. Head & Shoulders Parçalama, 

devrikleĢme 

Epitet 

Resim 38/3.1.38. Head & Shoulders  KoĢutluk, 

bağlaçsızlık 
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Resim 39/3.1.39. Hugo Boss  Parçalama, 

bağlaçsızlık, 

derecelendirme 

Epitet 

Resim 40/3.1.40. John Frieda - Abartma, epitet 

Resim 41/3.1.41. Kardashian Beauty Parçalama, 

bağlaçsızlık, 

derecelendirme, 

eksilti 

 

 

 

- 

Resim 42/3.1.42. Kiko Milano DevrikleĢme KiĢileĢtirme, metafor 

Resim 43/3.1.43. Kora - Abartma, epitet 

Resim 44/3.1.44. Lancôme Paris 

 

KoĢutluk,  ön 

gönderim, 

derecelendirme 

Abartma 

Resim 45/3.1.45. Lancôme Paris 

 

Ön gönderim, 

parçalama, 

bağlaçsızlık, 

derecelendirme 

 

 

 

- 

Resim 46/3.1.46. Lancôme Paris Parçalama, 

bağlaçsızlık 

Metafor  

Resim 47/3.1.47. Lebel - Epitet  

Resim 48/3.1.48. Le Petit Marseillais Bağlaçsızlık, 

derecelendirme 

 

- 

Resim 49/3.1.49. Librederm KoĢutluk  

Resim 50/3.1.50. L‘occitane  Ön gönderim, 

koĢutluk 

Ad aktarması 

Resim 51/3.1.51. L'oréal Paris Retorik soru, 

devrikleĢme 

 

- 

Resim 52/3.1.52. L'oréal Paris KoĢutluk, ön 

gönderim 

 

- 

Resim 53/3.1.53. Max FactorX Retorik soru Abartma, epitet 

Resim 54/3.1.54. Mi&ko Retorik soru - 

Resim 55/3.1.55.  Mi&ko KoĢutluk, ön 

gönderim 

 

- 

Resim 56/3.1.56 Missha Kesme(susma), Abartma, epitet 

https://www.lancome-usa.com/
https://www.lancome-usa.com/
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devrikleĢme 

Resim 57/3.1.57. MoltoBene  Benzetme, abartma, epitet 

Resim 58/3.1.58. Natura Siberica  Ön gönderim, 

koĢutluk 

 

- 

Resim 59/3.1.59. Nivea KoĢutluk KapsamlayıĢ 

Resim 60/3.1.60. Nivea - Epitet 

Resim 61/3.1.61. Nivea - Abartma, epitet 

Resim 62/3.1.62. Nivea - Abartma, epitet 

Resim 63/3.1.63. Nivea - Abartma, epitet 

Resim 64/3.1.64. Noreva - Epitet 

Resim 65/3.1.65. Nuxe Paris Kesme(susma), 

eksilti 

 

- 

Resim 66/3.1.66. Nuxe Paris - Abartma, epitet 

Resim 67/3.1.67. Nuxe Paris - Abartma, epitet 

Resim 68/3.1.68. Nuxe Paris Bağlaçsızlık, 

derecelendirme 

 

- 

Resim 69/3.1.69. Nuxe Paris - Dolaylama, epitet 

Resim 70/3.1.70. Nuxe Paris Parçalama, 

devrikleĢme, 

kesme(susma) 

Ad aktarması 

Resim 71/3.1.71. Oral-B Retorik soru - 

Resim 72/3.1.72. Palmolive  - - 

Resim 73/3.1.73. Pantene KoĢutluk, kıvrımlı 

yineleme 

Epitet 

Resim 74/3.1.74. Pantene Retorik soru Abartma 

Resim 75/3.1.75. Rau - KiĢileĢtirme, kapsamlayıĢ 

Resim 76/3.1.76. Rexona KoĢutluk, tezat  

Resim 77/3.1.77. Rexona Kıvrımlı yineleme, 

koĢutluk 

Ad aktarması 

Resim 78/3.1.78. Rexona Ön gönderim Abartma 

Resim 79/3.1.79. R.O.C.S. - - 

Resim 80/3.1.80. Seventeen ĠkizleĢme Abartma, epitet 

Resim 81/3.1.81. Shiseido KoĢutluk, tezat  

Resim 82/3.1.82. Shiseido KoĢutluk, ön Abartma, epitet 
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gönderim 

Resim 83/3.1.83. Shiseido Kıvrımlı yineleme Metafor 

Resim 84/3.1.84. Splat - Abartma, epitet 

Resim 85/3.1.85. Syoss KoĢutluk, 

bağlaçsızlık, 

parçalama, tezat 

 

 

- 

Resim 86/3.1.86. Tayna Ġmperatritsı - Abartma, epitet 

Resim 87/3.1.87. TRESemme Retorik soru - 

Resim 88/3.1.88. Uriage Eau 

Thermale 

Retorik soru KiĢileĢtirme 

Resim 89/3.1.89. Uriage Eau 

Thermale 

Bağlaçsızlık, 

derecelendirme 

 

- 

Resim 90/3.1.90. Uriage Eau 

Thermale 

KoĢutluk, parça-

lama, bağlaçsızlık, 

devrikleĢme 

 

 

 

- 

Resim 91/3.1.91. Uriage Eau 

Thermale 

Bağlaçsızlık, 

derecelendirme 

 

- 

Resim 92/3.1.92. Vichy Bağlaçsızlık, 

derecelendirme 

 

- 

Resim 93/3.1.93. Vivienne Sabo 

Paris 

Kesme (susma) Epitet 

Resim 94/3.1.94. Yves Rocher Eksilti - 

Resim 95/3.1.95. Yves Rocher - Abartma, epitet 

ġekil 4 

 

 

 

 

 

 



119 

 

SONUÇ 

―Rus Reklamlarında Kullanılan Söz Sanatları‖ baĢlıklı ve üç bölümden oluĢan tez 

çalıĢmamızda, söz sanatlarının reklam dilindeki önemi ve kullanımı dilbilimsel yakla-

Ģımın çatısı altında biçembilimsel çözümleme yöntemiyle analiz edilmeye gayret edil-

miĢtir. Bu bağlamda, çalıĢmanın ilk bölümünde reklam ve reklam diline iliĢkin kavram-

sal bir çerçeve çizilmiĢtir. Ġkinci bölümde ise, Rus dilinde kullanılan söz sanatları, Rus 

dilbilimcilerin yaklaĢımları altında, retorik figürler (anlama ve söz dizimine dayalı) ve 

mecazlar olarak iki grupta ele alınmıĢtır. Üçüncü bölümde ise Rusya‘nın yazılı basın ve 

dijital mecralarından alınan, son 10 yıl içerisinde yayınlanmıĢ veya halen yayınlanmaya 

devam eden kozmetik ve kiĢisel bakım alanlarına ait reklamlarda söz sanatlarının kulla-

nımı, dilbilimsel yaklaĢımın çatısı altında, biçembilimsel çözümleme yöntemiyle analiz 

edilmiĢtir. 

Üçüncü bölümde biçembilimsel bir yaklaĢımla ele alınan reklamların veri tabanını 

Rusya‘da yazılı basın ve dijital mecralarda son 10 yıl içinde yayınlanmıĢ veya halen 

yayınlanmaya devam eden, daha çok ulaĢılabilirliği yüksek olan kozmetik ve kiĢisel 

bakım ürünlerine ait seçili reklamlar oluĢturmuĢtur. AraĢtırmada, kozmetik ve kiĢisel 

bakım ürünleri sektörünün tercih edilmesinin sebebi, süreklilik arz etmesine, kazanç 

oranı ve reklam bütçesi yüksek olmasına dayanmaktadır. 

ÇalıĢmanın ana eksenini oluĢturan bölüm, Rusya‘da yazılı basın ve dijital mecra-

larda son 10 yıl içinde yayınlanmıĢ veya halen yayınlanmaya devam eden kozmetik ve 

kiĢisel bakım ürünlerine ait reklamlardan seçilen 95 adet reklamın biçembilimsel 

yaklaĢımla analiz edildiği üçüncü bölümdür. Bu bölümden elde edilen bulgular, 

çalıĢmanın sonucuna bütünlük katmaktadır. 

ÇalıĢmanın birinci bölümünde elde edilen bulgular neticesinde iletiĢim, 

bilgilendirme ve etkileme iĢlevlerine aynı anda sahip olabilen reklam dilinin hitap ettiği 

kitlenin özellikleri ile reklamın amacına bağlı olarak farklı biçemleri bünyesinde 

barındırabileceği ve bu biçemlerin birbiriyle etkileĢim içinde olabileceği sonucuna 

varılarak, reklam dilini biçembilimsel açıdan tek bir sınıfla sınırlandırmanın mümkün 

olmadığı, ancak anlamsal ve dilbilimsel açıdan ele alındığında reklam dilinin baĢlı 

baĢına özel bir dil olduğu çıkarımı yapılmıĢtır. 
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Tezin ana konusu olan ve ikinci bölümde Rus uzmanların yaklaĢımlarıyla 

değerlendirilen söz sanatları, çalıĢmanın teorik alt yapısını oluĢturmuĢtur. Söz sanatları 

bütünsel bir bakıĢ açısıyla ele alınmmıĢ ve Rusça kaynaklarda kullanımı örneklerle 

açıklanmıĢtır. Bu bölümde retorik figür ve mecazların sınıflandırılmasında, Rus 

dilbilimci Kupina ve Matveyeva‘ nın yaklaĢımı göz önünde bulundurulmuĢtur. Rusçada 

kullanılan çoğu söz sanatının Türkçede kullanılan söz sanatları ile anlamsal açıdan 

benzerlik göstermesine rağmen, söz dizimsel açıdan kullanımlarında farklılıklar 

görüldüğü saptanmıĢtır. Örneğin Rusça‘da söz dizimi bakımından eĢ görevli, anlamsal 

açıdan ise birbiriyle uyuĢmayan kavramların bir arada kullanılması anlamına gelen 

зевгма “iliĢkilendirme‖ figürü, Türkçe bir cümlede kullanıldığı zaman, çeliĢen 

ifadelerin bir arada yer alması sebebiyle anlatım bozukluğu olarak nitelendirilmektedir. 

ÇalıĢmanın üçüncü bölümünde biçembilimsel yaklaĢım ile kozmetik ve kiĢisel 

bakım ürünleri reklamları örneklemi üzerinden analiz edilen reklamlarda, söz 

sanatlarının etkin bir Ģekilde kullanıldığı gözlemlenmiĢtir. Elde edilen bulgular 

neticesinde bilgilendirme ve iletiĢim iĢlevini ön planda tutan reklamlarda retorik 

figürlerin yaygın bir biçimde kullanıldığı; etkileme ve ikna etme iĢlevini üstlenen 

reklamlarda ise retorik figürlerle birlikte mecazların da kullanımının tercih edildiği 

tespit edilmiĢtir.  

Reklam dili özel bir biçemdir. Diğer biçemlerden ayıran en önemli özelliği ise 

reklamın ticari bir kaygı gütmesidir. Bu sebeple reklam dilinde ilgi çekici ve ikna edici 

yöntemler kullanılmak zorundadır. Bu amaç doğrultusunda, reklam dilinin yaratıcı, 

etkileyici ve özgün olması için, dile ifade zenginliği katan söz sanatlarının reklam 

dilinin önemli bir bileĢeni olduğu aĢikardır. ÇalıĢmamızın pratik bölümünde incelenen 

reklamlar da anlatıma zenginlik katan söz sanatlarının Rus reklam dilinde oldukça 

önemli bir yer edindiğini göstermiĢtir.   
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Geox Respira, http://breathe.geox.com/ru EriĢim Tarihi: 26.02.2019 

RIA Novosti. https://ria.ru/ EriĢim Tarihi: 27.03.2019  

Rossiyskaya Gazeta. https://rg.ru/2019/03/24/reg-cfo/basinskij-dementev-sozdal-dlia-

poetov-edinstvennyj-vo-vsem-mire-dom-poezii.html EriĢim Tarihi: 24.03.2019 

Rossiyskaya Gazeta. https://rg.ru/2019/04/04/statuia-imperatora-traiana.html EriĢim 

Tarihi: 04.04.2019 

Rusya Federal Anti-Tekel Servisi. http://femc.fas.gov.ru. EriĢim Tarihi: 27.03.2019 

 Sunrise Tour, https://www.sunrise-tour.ru EriĢim Tarihi: 26.01. 2019 

https://www.instagram.com/p/BSIl4n5huVo/
https://www.instagram.com/p/BGtUDsnzMw2/
https://www.youtube.com/watch?v=k03EfmZZVyg
https://ok.ru/yves.rocher.russia/photos
https://ilibrary.ru/text/1032/p.1/index.html
https://www.mk.ru/sport/2018/07/15/franciya-khorvatiya-onlayntranslyaciya-finala-chm2018-po-futbolu.html
https://www.mk.ru/sport/2018/07/15/franciya-khorvatiya-onlayntranslyaciya-finala-chm2018-po-futbolu.html
http://breathe.geox.com/ru
https://rg.ru/2019/03/24/reg-cfo/basinskij-dementev-sozdal-dlia-poetov-edinstvennyj-vo-vsem-mire-dom-poezii.html
https://rg.ru/2019/03/24/reg-cfo/basinskij-dementev-sozdal-dlia-poetov-edinstvennyj-vo-vsem-mire-dom-poezii.html
https://rg.ru/2019/04/04/statuia-imperatora-traiana.html
http://femc.fas.gov.ru/
https://www.sunrise-tour.ru/
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Türk Dil Kurumu. 

http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&kelime=REKLAM                            

EriĢim Tarihi: 28.012019 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&kelime=REKLAM
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EK.1 REKLAM GÖRSELLERĠ 
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3
 https://www.instagram.com/p/BjUIXj6Hix4/ EriĢim Tarihi : 20.04.2019 

 
4
https://www.letu.ru/  EriĢim Tarihi: 25.04.2019 

 
5
 https://www.instagram.com/p/BKayZj0BICj/ EriĢim Tarihi: 15.03.2019 

6 Cosmopolitan Dergisi, Kasım 2018. Rusya 

 

https://www.instagram.com/p/BjUIXj6Hix4/
https://www.letu.ru/
https://www.instagram.com/p/BKayZj0BICj/
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7
 Harper’s Bazaar Dergisi Mayıs 2019. Rusya. 

8 https://www.instagram.com/p/BM8fpkNBP8K/ EriĢim Tarihi: 20.04.2019 

9
 https://www.instagram.com/p/BHJptsfgKAD/ EriĢim tarihi: 20.04.2019 

10
 https://www.instagram.com/p/BPW6s7MBeym/ EriĢim tarihi: 20.04.2019 

https://www.instagram.com/p/BM8fpkNBP8K/
https://www.instagram.com/p/BHJptsfgKAD/
https://www.instagram.com/p/BPW6s7MBeym/
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11
 https://biotherm.ru  EriĢim Tarihi: 25.04.2019 

12
 https://www.instagram.com/p/BF3nEJliVS1/ EriĢim Tarihi: 23.04.2019 

13
 Cosmopolitan Dergisi, Nisan 2019. Rusya 

14
 https://www.instagram.com/p/BteA3j2nH0L/ EriĢim Tarihi: 01.05.2019 

 

https://biotherm.ru/
https://www.instagram.com/p/BF3nEJliVS1/
https://www.instagram.com/p/BteA3j2nH0L/
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15

 Cosmopolitan Dergisi, Ekim 2016. Rusya 

16 https://www.instagram.com/p/BhYRGFpnTrc/ EriĢim Tarihi: 20.02.2019 

17 https://www.instagram.com/p/BgQRmFRnbiD/ EriĢim tarihi: 20.02.2019 

18
 https://vk.com/cliniquerussia?z=photo-4493476_365704797%2Falbum-

4493476_00%2Frev EriĢim Tarihi: 19.04.2019 

https://www.instagram.com/p/BhYRGFpnTrc/
https://www.instagram.com/p/BgQRmFRnbiD/
https://vk.com/cliniquerussia?z=photo-4493476_365704797%2Falbum-4493476_00%2Frev
https://vk.com/cliniquerussia?z=photo-4493476_365704797%2Falbum-4493476_00%2Frev
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 https://www.instagram.com/p/BgVT-HHgOp1/ EriĢim Tarihi: 19.04.2019 

 
20

 https://vk.com/colgate_smile EriĢim Tarihi :15.05.2019 

21
 https://vk.com/purelinebeauty?z=photo-41279659_456240638%2Falbum-

41279659_00   EriĢim Tarihi: 26.04.2019   

22
 https://www.instagram.com/p/Bi01x8kjsZ4/     EriĢim Tarihi :26.04.2019                                                                          

 

https://www.instagram.com/p/BgVT-HHgOp1/
https://vk.com/colgate_smile
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 Jenskiye Sekretı Dergisi, Temmuz-Ağustos 2017. Rusya 

24 https://ok.ru/blackpearlrussia/photos EriĢim Tarihi: 05.05.2019 

25 https://www.myblackpearl.ru/ EriĢim Tarihi: 26.04.2019 

26 https://www.myblackpearl.ru/ EriĢim Tarihi: 26.04.2019 

27 https://ok.ru/blackpearlrussia/photos EriĢim Tarihi: 26.04.2019 

 

https://ok.ru/blackpearlrussia/photos
https://www.myblackpearl.ru/
https://www.myblackpearl.ru/
https://ok.ru/blackpearlrussia/photos
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 Dobrıye Sovetı Dergisi, Ağustos 2017. Rusya 

29 Jenskiye Sekretı Dergisi, Mayıs-Haziran 2017. Rusya. 

30 https://ok.ru/dove/photos EriĢim Tarihi: 05.05.2019 

31 https://ok.ru/dove/photos EriĢim Tarihi: 05.05.2019 

 

https://ok.ru/dove/photos
https://ok.ru/dove/photos
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32 https://ok.ru/dove/photos EriĢim Tarihi: 05.05.2019 

33 https://ok.ru/dove/photos EriĢim Tarihi: 05.05.2019 

34 https://faberlicby.ru/photoalbums/361929/photos/page/2#img-87227108 EriĢim Tari-

hi: 19.04.2019 

35 https://faberlicby.ru/photoalbums/375314#img-92103230 EriĢim Tarihi: 19.04.2019 

 

https://ok.ru/dove/photos
https://ok.ru/dove/photos
https://faberlicby.ru/photoalbums/361929/photos/page/2#img-87227108
https://faberlicby.ru/photoalbums/375314#img-92103230
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 https://faberlicby.ru/photoalbums/344857/photos/page/1#img-82112891  EriĢim Tari-

hi 19.04.2019 

37 https://www.garnier.com.ru/ EriĢim Tarihi: 19.04.2019 

38Cosmopolitan Dergisi, Kasım 2018. Rusya 

39 Cosmopolitan Dergisi, Kasım 2018. Rusya 

 

https://faberlicby.ru/photoalbums/344857/photos/page/1#img-82112891
https://www.garnier.com.ru/
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40 https://www.headandshoulders.ru/ru-ru  EriĢim Tarihi: 23.04.2019 

41 Cosmopolitan Dergisi, Mayıs 2016. Rusya 

42
 https://www.instagram.com/p/BSIrHHOhdB5/ EriĢim Tarihi 23.04.2019 

 
43

 Cosmopolitan Dergisi, Aralık 2016. Rusya 

https://www.headandshoulders.ru/ru-ru%20%20Erişim%20Tarihi:%2023.04.2019
https://www.instagram.com/p/BSIrHHOhdB5/
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 https://www.kikocosmetics.com/ru-ru/ EriĢim Tarihi: 05.05.2019 
 
45

 https://www.instagram.com/p/BbwNrSoh-3W/ EriĢim Tarihi: 05.05.2019 
 
46

 Cosmopolitan Dergisi, Haziran 2017. Rusya 
 
47

 https://lancome.ru/ EriĢim Tarihi: 05.05.2019 

https://www.kikocosmetics.com/ru-ru/
https://www.instagram.com/p/BbwNrSoh-3W/
https://lancome.ru/
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48 Elle Dergisi, Ağustos 2017. Rusya 

49 https://www.instagram.com/p/BUHhAvOhzsm/ EriĢim Tarihi: 05.05.2019 

50 https://www.le-petit-marseillais.ru/  EriĢim Tarihi: 05.05.2019 

51 Cosmopolitan Dergisi, Kasım 2018. Rusya 

 

https://www.instagram.com/p/BUHhAvOhzsm/
https://www.le-petit-marseillais.ru/
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52
 Marie Claire Dergisi, Mart, 2019. Rusya. 

53
 https://ok.ru/lorealparisrussia/photos EriĢim Tarihi: 05.05.2019 

54
 https://www.youtube.com/watch?v=hWpb6OJhqoE EriĢim Tarihi: 05.05.2019 

55
 Elle Dergisi, Mayıs 2017. Rusya 

 

https://ok.ru/lorealparisrussia/photos
https://www.youtube.com/watch?v=hWpb6OJhqoE
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 https://vk.com/miko_org EriĢim Tarihi: 05.01.2019 
 
57

 https://vk.com/miko_org EriĢim Tarihi: 05.01.2019 
 
58

 https://www.instagram.com/p/Bs5vHNeHSk  EriĢim Tarihi 05.01.2019 

 
59

 https://www.instagram.com/p/BUZNKifBylo/ EriĢim Tarihi 05.01.2019 
 

https://vk.com/miko_org
https://vk.com/miko_org
https://www.instagram.com/p/Bs5vHNeHSk
https://www.instagram.com/p/BUZNKifBylo/
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60
 Cosmopolitan Dergisi, Ağustos 2018. Rusya. 

61 Cosmopolitan Dergisi, Ağustos 2018. Rusya. 

62 https://www.instagram.com/p/BmAWpMilGXr/ EriĢim Tarihi: 19.04.2019 

63 https://www.youtube.com/watch?v=hkDCcQiiMN8 EriĢim Tarihi: 19.04.2019 

https://www.instagram.com/p/BmAWpMilGXr/
https://www.youtube.com/watch?v=hkDCcQiiMN8
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64 https://www.instagram.com/p/BY5SPWalATV/ EriĢim Tarihi: 19.04.2019 

65 https://www.nivea.ru EriĢim Tarihi: 05.05.2019 

66
 https://vk.com/norevarussia EriĢim Tarihi: 05.05.2019 

67 https://www.instagram.com/p/BLiUb-fAuA8/ EriĢim Tarihi: 20.04.2019 

 

https://www.instagram.com/p/BY5SPWalATV/
https://www.nivea.ru/
https://vk.com/norevarussia
https://www.instagram.com/p/BLiUb-fAuA8/
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68 https://www.instagram.com/p/BNoPFAIgnkT/  EriĢim Tarihi: 20.04.2019 

69 https://www.instagram.com/p/BJho30ZgGR-/ EriĢim Tarihi: 20.04.2019 

70 https://www.instagram.com/p/BHO0byUAxwM/ EriĢim Tarihi: 20.04.2019 

71 https://www.instagram.com/p/BFDwMmkJHcr/ EriĢim Tarihi: 20.04.2019 

 

https://www.instagram.com/p/BNoPFAIgnkT/
https://www.instagram.com/p/BJho30ZgGR-/
https://www.instagram.com/p/BHO0byUAxwM/
https://www.instagram.com/p/BFDwMmkJHcr/
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72 https://www.instagram.com/p/BKqAFpNA8AI/ EriĢim Tarihi: 20.04.2019 

73 https://www.instagram.com/p/BDNwiQViVTq/ EriĢim Tarihi: 21.04.2019 

74 https://www.palmolive.ru/ EriĢim Tarihi: 05.05.2019 

75 https://www.pantene.ru/ru-ru/3-minute-miracle EriĢim Tarihi: 05.05.2019 

 

https://www.instagram.com/p/BKqAFpNA8AI/
https://www.instagram.com/p/BDNwiQViVTq/
https://www.palmolive.ru/
https://www.pantene.ru/ru-ru/3-minute-miracle
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76 https://www.pantene.ru/ru-ru/3-minute-miracle EriĢim Tarihi 05.05.2019 

77 https://www.rau-cosmetics.de/shop/ru/  EriĢim Tarihi 05.01.2019 

78 https://vk.com/rexona?z=photo-44074973_429493933%2Falbum-44074973_00%2Frev  

EriĢim Tarihi 19.04.2019 

79 https://vk.com/rexona?z=photo-44074973_415210045%2Falbum-

44074973_00%2Frev EriĢim Tarihi 19.04.2019 

 

https://www.pantene.ru/ru-ru/3-minute-miracle
https://www.rau-cosmetics.de/shop/ru/
https://www.pantene.ru/ru-ru/3-minute-miracle%20Erişim%20Tarihi%2005.05.2019
https://vk.com/rexona?z=photo-44074973_429493933%2Falbum-44074973_00%2Frev
https://www.pantene.ru/ru-ru/3-minute-miracle%20Erişim%20Tarihi%2005.05.2019
https://www.pantene.ru/ru-ru/3-minute-miracle%20Erişim%20Tarihi%2005.05.2019
https://vk.com/rexona?z=photo-44074973_415210045%2Falbum-44074973_00%2Frev
https://vk.com/rexona?z=photo-44074973_415210045%2Falbum-44074973_00%2Frev
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80 https://vk.com/rexona?z=photo-44074973_399560329%2Falbum-

44074973_00%2Frev EriĢim Tarihi 19.04.2019 

81
 Glamour  Dergisi, Mart 2019. Rusya. 

 
82

 Cosmopolitan Dergisi, Kasım 2018. Rusya 
 
83 Cosmopolitan Dergisi, Aralık 2018. Rusya. 

 

https://vk.com/rexona?z=photo-44074973_399560329%2Falbum-44074973_00%2Frev
https://vk.com/rexona?z=photo-44074973_399560329%2Falbum-44074973_00%2Frev
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 Cosmopolitan Dergisi, Aralık 2017. Rusya. 

85 https://www.youtube.com/watch?v=VP9LhphB9Lo EriĢim Tarihi: 19.04.2019 

86 https://www.instagram.com/p/BzYZnohgJB7/ EriĢim Tarihi:01.07.2019 

87 https://vk.com/syoss.stylist EriĢim Tarihi:19.05.2019 

 

https://www.youtube.com/watch?v=VP9LhphB9Lo
https://www.instagram.com/p/BzYZnohgJB7/
https://vk.com/syoss.stylist
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 Jenskiye Sekretı Dergisi, Eylül 2018. Rusya. 
 
89 https://www.instagram.com/p/Bj99lcggZmp/  EriĢim Tarihi: 19.04.2019 

90 https://www.instagram.com/p/BK7yhVaDCM0/ EriĢim Tarihi: 23.04.2019 

91
 https://www.instagram.com/p/BGtUDsnzMw2/ EriĢim Tarihi: 23.04.2019  

https://www.instagram.com/p/Bj99lcggZmp/
https://www.instagram.com/p/BK7yhVaDCM0/
https://www.instagram.com/p/BGtUDsnzMw2/
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92 https://www.instagram.com/p/BSIl4n5huVo/  EriĢim Tarihi: 23.04.2019   

93
 https://www.instagram.com/p/BGtUDsnzMw2/ EriĢim Tarihi: 23.04.2019  

  
94 Glamour Dergisi, Nisan 2019. Rusya. 

95
 Cosmopolitan Dergisi, Haziran 2016. Rusya. 

https://www.instagram.com/p/BSIl4n5huVo/
https://www.instagram.com/p/BGtUDsnzMw2/
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96 https://www.youtube.com/watch?v=k03EfmZZVyg EriĢim Tarihi: 01.05.2019 

97 https://ok.ru/yves.rocher.russia/photos EriĢim Tarihi: 01.05.2019 

 

https://www.youtube.com/watch?v=k03EfmZZVyg
https://ok.ru/yves.rocher.russia/photos
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ÖZET 

Her geçen gün geliĢen ve değiĢen dünyada, reklam toplumsal, kültürel ve 

ekonomik yaĢamın en önemli unsurlarından birini oluĢturmuĢtur. Reklamın baĢlıca 

amacı, ulaĢmak istediği hedef kitleyi belirli bir konuda etkilemek, ikna etmek ve 

yönlendirmektir. Bu amaç doğrultusunda, reklam dilinin etkili bir biçimde kullanılması 

zorunludur.  Etkili, özgün ve yaratıcı bir reklam dili oluĢumunda ise söz sanatlarının 

önemi büyüktür. 

Bu tez çalıĢmasında söz sanatlarının Rus reklamlarında kullanımı dilbilimsel 

yaklaĢımın çatısı altında biçembilimsel çözümleme yöntemiyle ele alınmıĢtır. ÇalıĢma 

üç bölümden oluĢmuĢtur. Birinci bölümde, Rus araĢtırmacıların çalıĢmaları ve yakla-

Ģımları üzerinden bir iletiĢim dili olarak reklam hakkında genel bilgi verilmiĢtir. Ġkinci 

bölümde; reklam yazarları tarafından etkili ve yaratıcı bir reklam oluĢturmak için kulla-

nılan retorik figür ve mecazların Rusça kaynaklarda kullanımı üzerine teorik bir değer-

lendirme yapılmıĢtır. Üçüncü bölümde ise, Rusya‘nın yazılı basın ve dijital mecraların-

da son 10 yıl içinde yayınlanmıĢ veya halen yayınlanmakta olan kozmetik ve kiĢisel 

bakım alanından seçilmiĢ reklamlar söz sanatlarının kullanımı incelenmiĢtir. Sonuç ola-

rak ise, ilk üç bölümde elde edilen bulgular bütüncül bir yaklaĢımla değerlendirmeye 

tabi tutulmuĢtur. 
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  ABSTRACT  

 In every developing and changing world, advertising has been one of the most 

important elements of social, cultural and economic life. The main purpose of the adver-

tisement is to influence, persuade and direct the target audience that it wants to reach. It 

is imperative to use the language of advertisement effectively when performing this 

purpose of the advertisement, which means an art of convincing. In creating an effecti-

ve, original and inspired language of advertisement, figures of speech take an important 

place. 

 In this thesis, the usage of figures of speech in Russian advertisements were 

examined with a stylistic analysis under the linguistic approach. The study consisted of 

three main parts. In the first part, general information about advertisement as a commu-

nication language was given through the studies and approaches of Russian researchers. 

In the second part, a theoretical assessment was carried out for usage of rhetorical figu-

res and tropes, which are frequently used by advertising writers to create an effective 

and inspired advertisement. In the third part, usage of figures of speech was examined in 

selected advertisements, in the field of cosmetics and personal care, which has been 

published in the press and digital media of Russia in the last 10 years or is currently 

being published. In conclusion, the findings, obtained in the first three parts of thesis 

were evaluated in a holistic approach. 

 

 

 

 


