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ONSOZ

Reklam ve s6z sanatlarinin bir arada ele alindig1 bu tez ¢alismamin her asama-
sinda, engin tecriibesi, essiz bilgi birikimiyle bana yol gosteren, degerli katkilariyla bir-
likte, sonsuz anlayisin1 benden esirgemeyen kiymetli danismanim Dr. Ogretim Uyesi

Sayin Zulfiya SAHIN’e;

Calismam sirasinda, maddi ve manevi destekleriyle yanimda olan, beni her za-
man destekleyen, her anim1 kolaylagtirmak i¢in biiyiik caba gdsteren sevgili aileme te-

sekkiirlerimi sunarim.

Makbule BOSTANCI
Ankara, 2019
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GIRIS

21. yiizyilin en 6nemli iletisim araglarindan biri olarak goriilen reklamlar, insanlik
tarihinde toplu yasamanin bir gereksinimi sonucu dogmustur. ilk olarak sozlii iletisim
seklinde ortaya c¢ikan reklam, kitle iletisim araglarinin kaydettigi gelismelerle birlikte,
alanin1 genisleterek, zamanla her mecrada kendini gostermeyi basarmustir. Insanlik
tarihinde yasanan gelismelerle dogru orantili olarak, reklamin giindelik yasam
tizerindeki yeri ve dnemi artmistir. Reklamin, 21. ylizyilda hem toplumsal yasama hem

de ekonomik hayata etki eden 6nemli faktorlerden biri oldugunu séylemek miimkiindiir.

Giindelik hayatin her aninda; sokakta yiiriirken, televizyon izlerken, radyo dinler-
ken, gazete okurken, internette gezinirken her tiirden reklamla karsilagilmaktadir. Giin-
lik yasamin i¢inde yer alan reklamlar, insanlarin hayat tarzin1 ve aliskanliklarin etkile-

mede de 6nemli bir rol oynamaktadir.

Reklam, ¢esitli kitle iletisim araglar1 vasitasiyla, hedef kitle ile reklamcilar arasin-
da kurulan bir tiir iletisimdir. Hedef kitleyi, reklamda aktarilmak istenilen iletinin ula-
silmas1 amaclanan belirli bir grup olarak tanimlamak miimkiindiir. Reklamin baglica

amaci ise, ulagsmak istedigi hedef kitleyi etkilemek ve ikna etmektir.

Bu amaca uygun olarak reklamlarda kullanilan gorsel, dilsel ve isitsel gostergerle-
rin hedef kitlelerle iletisim kurmak, hedef kitleleri etkilemek, bilgilendirmek, yonlen-
dirmek ve harekete gegirmek gibi etkilere sahip olmasi beklenmektedir. Reklamlar bu
amaglara ulagsma yolunda, hedef Kitleye, istedigi duygu ve diisiinceyi ikna edici, etkili
bir iletisim bi¢imiyle aktarmak durumundadir. Bu nedenle, reklamlarda kullanilan dilsel
ve gorsel gostergelerin tiimii, reklamin harekete gecirci 6zelligine hizmet etmelidir. Gli-
niimiizde reklam dili, sdylem ¢6ziimlemesi, gostergebilim ve dilbilgisel bakis acilarinin
biitiinii olarak kabul edilebilen dilbilimsel yaklasimlarla incelenebildigi gibi, psikolojik

ve sosyolojik bakis agilariyla da incelenebilmektedir.

Bu tez calismasi, Rus reklamlarinda s6z sanatlarinin kullanimini incelemektedir.
Caligsmada, reklamin yukarida bahsedilen iletisimsel kaygilarina yonelik dilsel stratejiler
degerlendirilerek, reklamin gondergesel 6zellikleri ve s6z sanatlari birlikte ele alinacak-
tir. Bu baglamda, s6z sanatlar1 reklam dilinin bir alt bileseni olarak degerlendirilecek ve

reklam dilinde kullanilan s6z sanatlar1 dilbilimsel bir yaklasimla analiz edilecektir.
1



Giintimiizde reklam dili ve s6z sanatlari, Tiirk ve Rus dilbilimciler ile iletisim uz-
manlar tarafindan ilgiyle calisilan konular arasindadir. Bu iki ¢alisma alanina iliskin
Tiirkiye ve Rusya’da hem ayr1 ayr1 hem de biitiinlesik ¢alismalar yiiriitiilmiistiir. Bugii-
ne kadar yapilmis ¢alismalardan farkli olarak, sz konusu tez ¢alismasi, Tiirkiye’de Rus

reklamlar1 ve reklam dili {izerine yapilan nadir bilimsel ¢alismalardan biri halindedir.

Bu caligmanin odak noktasi, Rus reklamlarinda kullanilan s6z sanatlar1 oldugun-
dan, calismanin igeriginin belirlenmesi asamasinda, daha ¢ok Rusya’da yapilan arastir-

malar dikkate alinmistir.

Calismanin kuramsal ¢ergevesini, reklam kavrami, Rusya’da reklamin tarihsel ge-
lisimi, reklamin amag ve islevleri, reklamlarda kullanilan dil, retorik ve Rus¢ada kulla-

nilan s6z sanatlar1 (retorik figiirler ve mecazlar) olusturmaktadir.

Bu calismada, Rus dilinin bigembilim o6zellikleri gz oniinde bulundurularak,
Rusya’nin yazili basin ve dijital mecralarinda son 10 yil i¢inde yayinlananan kozmetik
ve kisisel bakim iiriinlerine ait reklamlar lizerinden, reklam dili ve reklam dilinde so6z
sanatlarinin kullanimina iliskin igerik analizi, karsilastirmali aragtirma ve retorik yorum-
lama yontemiyle bir degerlendirme yapmak ve reklam dilinde s6z sanatlarinin kullani-
mina dikkat ¢ekmek amacglanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda ¢alismanin plani, li¢c ana

boliim ve her boliimde yer alan altbagsliklar bigiminde sunulmaktadir.

Birinci boliimde reklam kavrami, reklamin Rusya’da tarihsel gelisimi, reklamin
amag ve islevleri ile reklam dili hem Tirk hem de Rus arastirmacilarin ¢alismalar1 ve
yaklagimlar iizerinden degerlendirilmektedir. Ikinci béliimde retorik kavrami kuramsal
zemin lizerinden ele alinmakta, reklam yazarlari tarafindan etkili ve yaratici bir reklam
olusturmak i¢in yaygin bir sekilde kullanilan retorik figiir ve mecazlarin Ruscada kulla-
mimu iizerine teorik bir degerlendirme yapilmaktadir. Ugiincii béliimde ise, Rusya’nin
yazili basin ve dijital mecralarindan alinan kozmetik ve kisisel bakim tiriinlerine ait rek-
lamlarda sz sanatlarinin kullanimi incelenmektedir. Bu incelemeler dogrultusunda, Rus
reklamlarinda sz sanatlarinin kullaniminin ne 6l¢iide etkili oldugu ve hangi s6z sanat-
larinin daha yaygin kullanildig: tespiti ile sonuca varilmaktadir. Calismanin sonug bo-
liimii ise, ilk {i¢ boliimde elde edilen bulgularin, biitlinciil degerlendirmesini icermekte-
dir.

Bu calismanin kapsami, dilbilimsel bakis agis1 temel alinarak, Rus reklamlarinda

kullanilan s6z sanatlarinin bicembilimsel ¢oziimlemesi ile siirlandirilmistir. Kuramsal

2



cerceve, daha ¢ok Rusya’da yapilan calismalar dogrultusunda belirlenmistir. Ugiincii
boliimde kullanilan reklam ornekleri ise, ulagilabilirligi miimkiin olan yazili basin ve
dijital mecralarda son 10 yil i¢inde yaymlanan kozmetik ve kisisel bakim iiriinlerine ait

Rus reklamlarindan alinmastir.

Bu caligmaya ait verilerin, halkla iligkiler, reklam ve filoloji gibi alanlara katki
saglayacagi diisiiniilmektedir. Ayn1 zamanda bu ¢aligmanin, Rus¢a’y1 yabanci dil olarak
Ogrenen ve bu alana katki saglamak isteyen 6grenci, akademisyen ve uzmanlara bir

kaynak niteliginde sunulmas1 yoniiyle de 6nemli olacag: diisiiniilmektedir.



1. BOLUM: BiR ILETIiSIM DiLi OLARAK REKLAM HAKKINDA GENEL
BILGI

1.1. Reklam Kavram

Cesitli kitle iletisim araglar1 vasitasiyla, glindelik hayatin her alaninda karst
karsiya kalinan reklamlar i¢in ¢ok sayida tanim yapilmistir. Reklam, Tiirk Dil Kurumu
tarafindan “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve bdylelikle siirlimiinii saglamak i¢in
denenen her tiirlii yol ve bu amag¢ icin kullanilan yazi, resim, film vb.” seklinde

tanimlanmaktadir (Tirk Dil Kurumu, 2019).

Rusya Federal Anti-Tekel Servisi tarafindan sunulmus, Rusya Federasyonu’nun
13.03.2006 tarih ve 38 sayili Reklam Hakkinda Federal Kanunu’nda reklam, ...reklami
yapilan bir iiriine belirsiz bir kitlenin dikkatini ¢ekmek, ilgi olusturmak ve {iriiniin piya-
sada tanitimin1 yapmak amaciyla herhangi bir yontemle, herhangi bir bicimde duyurusu

yapilan bilgiler” olarak tanimlanmaktadir (Reklam Hakkinda Federal Kanunu, 2006).

Latin dilinde ¢agirmak anlamina gelen clamere sézciigiinden tiiretilen reklami
(Lat. réclame), arastirmacilar, en etkili yontem kullanarak herhangi bir seyin satigini
yapmak olarak (Babacan, 2012, s. 21) degerlendirirken, “tiiketiciler acisindan reklam;
pazarda kendi ihtiyaglarina cevap veren binlerce {irlin arasindan kendi yararina en uy-
gun ve rasyonel bir se¢cim yapmasina yarayan bir ara¢ olarak yorumlanmakta ve ayni
zamanda reklamin, ¢esitli mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmetleri nereden, nasil,
ne fiyatla saglayabilecegini ve ne sekilde kullanacagii tanimlayan, glinlimiiz yasam
bigiminde, zaman agisindan tiiketiciye yardimei olan bir yap1” olarak degerlendirilmek-

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

Rusca kaynaklarda reklam, belirli bir kitleyi etkilemek amaciyla reklamcilar
tarafindan gelistirilen 6zel bir sosyal iletisim tiirli (Podorojnaya,2014,s.8) olarak
tanimlanmaktadir. Bununla birlikte yaygin kullanimdaki anlamu, iireticilerin potansiyel
tiketicilere yonelik her tiirli ¢agrisi iken, sinirili kullanimda ise belirli bir {iriiniin
tanittmin1 yapmak tizere iicretli, tek yonld, dolayli ve genel bir ¢agri (Vasilyev ve
Polyakov, 2012, s. 21) olarak da tanimlanabilen reklam, bir grup insani, belirli bir
se¢imi veya davranisi gergeklestirmeye yoneltmek amaciyla bilgilendirici, betimleyici,
0znel metinlerin olusturulmasi ve o gruba ilgili metinlerin ulastirilmasini saglayan kitle

iletisim araglariin bir dali (Ugyonova ve Starih, 1999, s. 14) olarak da goriilmektedir.
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Slovar’ russkogo yazika (CnoBaps pycckoro s3pika) adli sozlikkte reklam,
“...cesitli yontemlerle, herhangi bir seyin bilinirligi artirmayi, tiiketici veya takipgilerin
0 hususa dikkatini ¢ekmeyi amaglayan bir duyuru” olarak yorumlanmaktadir
(Ojegov, 1988, s. 551). Stilisticeskiy entsiklopediceskiy slovar’ russkogo yazika
(CtunmucTuuecKuii SHIUKIONEAMYCCKHI CI0Baph pycckoro s3bika) adli sozliikte reklam,
hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek, ilgisini kazanmak ve reklami yapilan iiriiniin, rakiple-
rinden daha iistiin olduguna s6z konusu kitleyi ikna etmek amaciyla firma, iiriin veya

hizmetleri tanitan metinler olarak degerlendirilmektedir (Red. Kojina, 2011, s. 635).

Hem Rus arastirmacilarin hem de Tiirk arastirmacilarin yukarida yer alan goriisle-
rinden yola ¢ikarak reklami; belirli bir kitleye ¢esitli yontemlerle, bir {iriinii tanitmayi
veya bir durum hakkinda o kitlenin davranislarina yon vermeyi amaglayan 6zel bir ileti-

sim arac1 olarak yorumlamak miimkiindiir.

1.2. Reklamin Rusya’da Tarihsel Gelisimi

Reklam kavrami, toplumsal yasamin bir geregi olarak insanlar arasinda degis to-
kusun baslamasiyla ortaya ¢ikmis ve zamanla her alanda gelisim gostererek, giiniimiizde

kitle iletisim araglarinin vazgecilmez bir unsuru haline doniismiistiir.

Diinyadaki tarihsel gelisimine bakildiginda reklam kavrami, toplumsal yasamda,
calisma hayatinin baglamasi ve serbest pazarlarin kurulmasi ile ortaya ¢ikmistir. Pazar-
larda mal degisimin yapilmasi igin, satis yapan Kisi ile miisteri arasinda karsilikl1 ileti-
sim ve bilgi gereksiniminin olusmasi, reklami ticari hayatin énemli bir pargas: haline
getirmistir. Satig1 yapilan {irline, miisterinin dikkatini ¢ekmek ve bu {iriinii daha iyi pa-
zarlayabilmek igin tiiccarlar, reklami bir yonlendirme araci olarak kullanmigtir (Vasil-

yev ve Polyakov, 2012, s. 6).

Reklamin tarihsel gelisimine bir bagka yaklagimda, 21. yiizyilda tanimlanan sek-
liyle reklamin ilk 6rneklerine Ortagag’da rastlanildig: ifade edilmektedir. “Kagidin 12.
yiizyllda Avrupa'ya gelisi, 15.ylizyllda matbaanin icad1 ve 17. yiizyildan itibaren bir
iletisim arac1 olarak gazetenin varliginin artisi, sozIlii mesajlarin yazili ve kalici hale
gelisi, reklamciligin doniim noktalar1 olarak degerlendirilebilir. Endiistri devrimi ile
birlikte mekanik giiciin devreye girmesi iiretimde artis1 hizlandirmistir. Uretimde yasa-

nan bu artig, yakin ¢evrede doyurulan talepten 6tiirli isletmelerin yeni pazar arayislarini
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zorunlu kilmustir. Uretici ve tiiketici arasindaki mesafe artis1 tiim pazarlama faaliyetle-
riyle reklamin ve reklamciligin gelismesini de beraberinde getirmistir.” (Akt. Gengtiirk
Hizal, 2005, s. 112). 20. yiizyilda radyo ve televizyonun icadi ile de reklamcilik sektorii
hizla geligmistir.

Rus reklamlari alaninda ¢alismalar yiiriiten akademisyen Trusina’ya (2014) gore,
Rusya’da reklamciligin gelisimi ticaretle baglantili olarak Kiev Rusya’sinin egemen
oldugu 10. ve 11. yiizyila dayanmaktadir. O donemlerde, koyliiler tarim islerinden arta
kalan zamanlarinda bir zanaatla ugrasmaktaydi. Vakayinamelere gore, Rusya’da ahsap
dogramaciligi uzun siiredir var olan bir zanaat tliriidiir. Bunun disinda ¢omlekgilik, tag
oymaciligi, metal ile kiirk ve deri islemeciligi ise zamanla gelismistir. Yerli zanaatkarlar
bu iirlinlerini i¢ pazarlarda, halka satisa sunmakta, i¢ ticaret ise panayirlarda gercekles-

mekteydi (s. 146-147).

Arhangelsk, Solvigegodsk, Bryansk, Tihvin, Irbit Makaryevsk panayirlari, her yil
diizenlenen en {inlii ticaret etkinliklerindendir. Resitatif sdylem ise, bu etkinliklerin en
karakteristik 6zelliklerinden biri olmustur. Bu sdylemi en ¢ok miisteri toplamaya niyetli
cigirtkanlar kullanmistir. Ayrica, ziyaretgilerin ilgisini ¢ekmek i¢in dekorasyon ve afis-
lerden de yararlanilmistir (Narhov ve Narhova, 2015, s. 17-18). Bu alintilar 1518inda,
reklamin giindelik yasamin gereksinimleri sonucu ortaya ¢iktigini sdylemek miimkiin-
diir. 11. ve 12. ylizy1l Rusya’sinda i¢ ticaretin canlanmasina katki saglayan panayirlarin
s0zlii reklam da dahil olmak iizere, reklam tiirlerinin gelisiminde 6nemli rol oynadig:

cikarimlanabilmektedir.

15. ve 16. yiizyllda Moskova ticaretin merkezi konumu haline gelmistir. Ticaret
bu donemde Moskova’nin merkezinde, Kitay-Gorod ve ¢evresinde yogunlasmistir.
Moskova’nin merkezi ile Kitay-Gorod ayn1 zamanda, bilgi aligverisinin ve haber dola-
siminin saglandig bir yer haline doniligsmiistiir. Tiiccarlarin, seyyar saticilarin kullandigi
iletisim stratejileri, halk sanatinin 6zgiin s6zli bigimini ortaya ¢ikarmis ve eski halk
gelenekleri ile bagii korumustur. Bilgi merkezinin ikinci adresi ise, karanlik infazlarla
iligskilendirilen Lobnoye Mesto (JToonoe mMecto) olmustur. Burada ayrica tag giyme to-
renleri gerceklestirilmis ve 6nemli haber ve kararlar duyurulmustur (Trusina, 2014, s.
155). Kizil Meydan’da yer alan Lobnoye Mesto, Moskova Rusya’sinda dolayli olarak

s0zlii reklamin gelisimine katki saglamistir.



15. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren Moskova, Bati Avrupa ile ticari iliskiler
lizerinden yakinlasmaya baslamistir. Ayni1 zamanda, Moskova Rusya’sinda ilk basili
reklamlar ¢ikmis ve tabelacilik, biiyiik bir ilerleme gostermistir. Rusya’da 17. yiizyilda
bir graviir sanat1 olan lubok (my6ox), popiiler hale gelmis ve yaygimlasmistir. ilk lubok
resim drneklerinin Rusya’ya Italyanlar araciligiyla geldigi yoniinde bilgiler mevcuttur.
Lubok, graviir tekniginin uygulanmasi sonucu olugan bir resimdir. Lubok kisa siirede
toplumun her tabakasinda hizla yayilmaya baslamistir; bu sayede c¢esitli sosyo-
ekonomik katmanlarda luboku gérmek miimkiin olmustur. Lubok resimlerinde ¢ok ce-
sitli konular islenmistir: popiiler Rus halk masallari, fabllar, sarkilar; ¢ar ailesine men-
sup olan kisilerin portreleri, saray yasamindan goriintiiler, biiyiikel¢i kabul sahneleri,
tinlii komutanlarin portreleri ve savas sahneleri, dini konular ve nihayetinde, modern
yasami, sehir ve kdy hayatin1 konu edinen goriintiiler yer almistir. Lubok resimleri ¢cogu
zaman satirik ve mizahi yaklasimlara sahip oldugundan, komik levhalar olarak da ad-
landirilmustir. ilk zamanlar lubok resimleri yalnizca goriintiiden ibaretken, matbaaciligin
ve okuryazar niifusun gelisimiyle, resimlerin konusunu agiklayan yazilar da, resimlere
eklenmistir. Kisa bir siire sonra, lubok resimleri bilgilendirme, reklam ve ticari amaclar
dogrultusunda kullanilmaya baslanmistir (Trusina, 2014, s. 155-157). Trusina’nin go-
rislerinden yola ¢ikarak, lubok resimleri ve tabelalarin Rusya’da yazili reklamin ¢ikis

noktasindaki 6énemli adimlardan oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Rus reklamlar siireli yayinlarda da milli 6zelliklerini yansitmistir. 1600 yilinda
ilk yayimlanan ve 1621 yilindan 1701 yilina kadar diizenli basim1 yapilan el yazmasi
diplomatik yayinlardan Kuranti (Kypautsl) veya Vestoviye Pisma (BecTtoBble muchMma)
Rus gazetelerinin ilk orneklerinden sayilmaktadir. Bu yayinla, dis politika, askeri olay-
lar, saray yasamui, ticaret ve olaganiistii durumlar hakkinda bilgi vermek amaglanmigtir

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

1702 (1703) yilinda I. Petro hem kendi politikasini tanitmak hem de Rusya ve
Rusya disindaki haberler hakkinda bilgi almak amaciyla Vedomosti (Bemomoctn) gaze-
tesinin ¢ikarilmasi i¢in bir kararname imzalamistir (Nikolayeva, 2012, s. 77). Kuruculu-
gunu . Petro’nun yaptigi, Vedomosti gazetesi, ilk resmi gazete olma 6zelligini tasimak-

tadir.

Reklam giincel tanimiyla ilk olarak 37 sayili Vedomosti ‘de yaymlanmaya basla-
mustir. Gazete reklamlarinin gelisimindeki ikinci biiyiik adim1 ise Moskova Universite-

si’nin 1756 yilinda ¢ikardig1 ve reklamlar i¢in ayr1 boliimlere yer veren Moskovskiye
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vedomosti (MockoBckue Begomoctr) olusturmaktadir. 18. yiizyilin ikinci yarisinda ise,
Sankt-Peterburgskiye ugyonie vedomosti (1777) (Cankt-IlerepOyprckue yueHble
BepomoctH), Russkiy teatr (1786) (Pycckuii Teatp) vb. ¢ok sayida dergi yayinlanmaya
baslamistir. Bu tilir yayinlar, reklamin gelisiminde kiiltiirel ve sosyal olaylar ile olgularin
reklamla iligkisini gbzler Oniine sermistir. Siyasi, ticari, endiistriyel vb. reklamlar, serf-
ligin kaldirildigi 1861-1864 yillarina kadar hiikiimetin kontroliinde St. Petersburg ve
Moskova biiltenlerinde, 1838 yilinda itibaren ise vilayet biiltenlerinde etkili bir bigimde
yerini almistir. 19. ve 20. yiizyilin bas1 Rus reklamlarinin kendine 6zgii bir sekilde ge-
listigi donem olmustur. Bu donemde, biiyiik bir ilgiyle lubok kullanilmaya devam etmis
ve lubok yapimi daha da miikemmellestirilmis, 1860’11 yillardan itibaren ise lubok ya-
piminda litografya teknigine gecilmistir. 20. yiizyildan itibaren ise lubok, tarih sahne-
sinden ¢ekilmis, fakat uzun yillar etkisi farkli tiirlerde, 6rnegin renkli afislerde devam

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

Moseva’ya (2008) gore, 19. ylizyilin sonunda Rusya’da yazili reklam, gazete ve
dergilerde hizli bir gelisim gostermistir. Torgovlya (Toprosist), Torgovlya i jizn
(Toprosast u xu3Hb) gibi 6zel reklam dergileri ile Komissioner (Komuccuosnep), Sputnik
pokupatelya (Cnyrauk mokymatens) gibi reklam gazeteleri ¢ikmistir. Reklamciligin
basarili bir sekilde ilerlemesinin asil sebebi ise 1897 yilinda St. Petersburg’da farkli
tilkelerden 700 reklamcinin iirlinlerinin yer aldig1 Uluslararas1 Ticaret Afisleri Fuari’nin

acilmasi olmustur (s. 11).

Rusya’da reklamin gelisimi 1917 yilina kadar, reklamin batida gelisimi ile aym
seyirde devam etmistir. 1917 yilinda Lenin, acentalarin millilestirilmesi, reklam faali-
yetlerinin ise hiikiimet tarafindan tekellestirilmesine yonelik kararname imzalamustir. I¢
savas doneminde, ekonominin bozuldugu ortamda, biitlin reklam faaliyetleri siyasi yon-
de olmustur. Bu donemde siyasi reklamlar hem yazili hem de s6zlii bicimde gelisme
gostermistir. Yeni Ekonomi Politikas1 doneminde (1921-1924) ise ticari reklamlar orta-
ya ¢ikmistir. 1920’11 yillarda Rus reklamlarinda hem hayatin her alanina hitaben ifadeler
kullanildigr hem de duygusal-siirsel ifadeler kullanildigini s6ylemek miimkiindiir. Bii-
yiik Anayurt savasi yillarinda (1941-1945) ise propagandalar ve siyasi afisler agir bas-
mistir (Narhov ve Narhova, 2015, s. 26-27).

Vasilyev ve Polyakov (2012), reklamin en hizli ilerleme kaydettigi donemin Yeni
Ekonomi Politikast Dénemi oldugunu vurgulamaktadir. “I¢ savas sonrasi reklam kayda

deger bir ilerleme kaydetmistir. Reklamtrans (Pexnamrpanc), Svyaz, (Cssi3e), Promrek-
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lama (ITpompexiama), Mostorgreklama (Mocroprpekiama) vb. reklam ajanslar1 agil-
mistir. Mostorgreklama reklam afislerini Moskova’daki tramvaylara giydirmis, tiyatro
ve otel lobilerinde kullanmistir” (s. 13). Reklam ajanslarinin agilmasi, reklamecilik sek-

torline canlilik getirmis ve reklamlarin kullanim alanlarini ¢esitlendirmistir.

Mudrov (2008), reklamin bir kazang araci olarak benimsenmesinin ancak 1930’lu
yillarin sonunda gergeklestigini belirtmektedir. Reklamin gerekliliginin bilincinde ola-
rak, 1923-1930 yillar1 arasinda reklam metinleri tizerinde ¢alisan Mayakovski, Paris’te
diizenlenen uluslararas1 reklam fuarinda biiyiik bir 6diil almistir. Mayakovski reklami
“endiistriyel ticari propaganda” (Pekiiama — mpoMbIliUIeHHAsI, TOproBas aruraius) ola-
rak tanimlamistir. Ayrica Mudrov Sovyet doneminde var olan reklamlarin agikhava
(cat1 reklami, siyasi afisler), vitrin ve i¢ mekan, basin, kermes ve fuarlardaki reklam

faaliyetleri olarak siniflandirmustir (s. 22-24).

Biiyiilk Anayurt savasi doneminde, ticari reklamlarin gelisimi kesintiye ugramis,
sosyal ve siyasi reklamlar 6n plana c¢ikmustir. Siyasette ¢oziilme siireci (Ilepuon
orrenenu), Sovyetler doneminde reklam faaliyetlerinin ytikselise gegtigi ikinci donem
olmustur. 1960’11 ve 1970’li yillarda biiyiik reklam sirketleri kurulmus, Reklama
(Pexnama), Panorama (ITanopama), Noviye Tovar: (HoBbie ToBapsl) vb. altmistan fazla
reklam yaymi ortaya ¢ikmistir. Ancak bu donemde, radyo ve televizyon reklamlarinin
gelisimi zorlu bir siire¢ gegirmistir. 1975 yilinda Gosteleradio (I'octenepaano) ile Tica-
ret Bakanlig1 arasinda televizyon ve radyo reklamlarinin diizenli fakat sinirh bir sekilde
yayinlanmasi hususunda anlagilmigtir. Reklamlarin yaymlanmasindaki sinirlandirmalar
1984 yilinda kaldirilmistir. Yeniden yapilanma (Ilepuon nepectpoiiku) doneminde Rus-
ya’da reklamcilik faaliyetlerinde 6nemli degisimler yasanmistir. Bakanliklarin merkezi
reklam daireleri dagilirken, reklam kuruluslart anonim ortaklikli reklam-enformasyon
ajanslart sekline doniismiis ve birgok kiiciik reklam ajanst kurulmustur. Bu dénemde
milli ozellikleriyle sekillenen Rus reklamlari, Bati reklamlarindan farkli olarak daha
ironik ve mizahi 6zellikleri de biinyesinde barindirmistir (Trusina, 2014, s. 206-223).
Rusya’da reklamin toplumun her kesiminde bir ihtiya¢ haline geldigi Sovyetler done-
minde, Rus reklamlarinin devlet kontroliinde, donemin sosyal kosullarinin etkisi altinda

sekillenerek, gelisim gosterdigi acik¢a goriilmektedir.

1980’11 yillarin sonunda piyasa iliskilerinin yenilenmesiyle birlikte, reklam icin
yeni bir dénem baslamistir. ilk énce, Pravda (Ilpasoa) Ve Izvestiya (M3éecmus) gezete-

lerinde kiigiik reklam ilanlar1 verilmis, 1991 yilinda ise, ilk ticari televizyon kanali 2x2
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ile 6zel radyo istasyonlarinda diizenli reklamlar yayinlanmaya baglamistir. Bu déonemde
Moskova ve diger sehirlerde hem yabanci hem de yerli olmak {izere ¢ok sayida reklam

ajansi kurulmaya baglamistir (Mudrov, 2008, s. 26).

1995 yilinda ilk web tasarim stiidyosunun ac¢ilmasi ve 1996 yilinda ise ilk Rus
arama motorunun kurulmasi, Rusya’da internet reklamlarinin gelisiminde baslangi¢
sayilmistir (Kuvsinnikova, 2012, s. 73). 2000’1 yillara dogru ise, reklamin gelisiminde-
ki ilkel (ekstansif) donem sona ermis, reklam tasarim ve teknik imkanlarla iyilesmeye
baslamistir. Bu yogun donemde reklam, Moskova disinda, diger bolgelerde de gelisim
gostermistir (Trusina, 2014, s. 212-223). 2000°’1i yillarda, teknolojinin getirdigi yenilik-
ler reklamcilik sektoriine de olumlu yansimistir. Bu donem itibariyle, bilgisayar, inter-
net vb. teknolojik araglarin kullaniminin yayginlagsmasi, reklamin hizla gelisimine ve

reklam tiirlerinin ¢esitlendirilmesine olanak tanimustir.

Rus ekonomisinin gelisimi reklam piyasasinda, internet reklami, sinema reklami
ve sokaklarda kristal ekranlarda reklamlarin kullanilmasina olanak tanimistir. Rusya’da
21.yiizyilin basinda ¢agdas reklam yalnizca batiyi taklit etmekle kalmamis, ayn1 zaman-
da Rus tasarimcilar yerli tiiketicilerin 6zelliklerini de dikkate alarak, reklamlari olus-

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

Reklamin tarihsel gelisimi boliimiinde goriildiigii tizere, reklam tiirleri yagam ko-
sullarinin ekseninde geliserek, sekillenmistir. Ik reklamin sdzlii olarak basladigi, za-
manla yazili reklamlara ge¢ildigi, teknolojinin her gecen giin ilerlemesiyle de radyo,
televizyon, internet gibi mecralarda reklamlarin yayginlastigi goriilmektedir. 21. yiizy1-
lin basindan itibaren ise reklamlar, olabildigince fazla kisiye ulasma amaciyla her tiirlii
ara¢ ve imkanlar dogrultusunda son derece etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Giinii-
miizde, en yaygin kullanilan reklam mecralarini ise, agikhava, televizyon, radyo, inter-

net ve yazili basin olusturmaktadir.

Agikhava reklami bir sehirde, evlerin duvar ve ¢atilarinda, panolarda, metro ve
diger ulasim araglarinda kullanilmaktadir. Agikhava reklami, tiiketiciler sokaktayken
veya ulagim araglarindan digariya baktiklar1 anda gordiikleri reklamlardir. Bu tiir rek-
lamlarin genellikle insanlarin kalabalik oldugu; toplu tasima aracglar1 duraklarinda, tiinel
duvarlarinda, otel yakinlarinda ve benzeri mekanlarda, tiiketicilerin g6z goze gelebile-
cegi noktalarda kullanilmasi, ayrica kisa, anlasilir ve kolay okunabilecek durumda ol-

mast Onerilmektedir (Vasilyev ve Polyakov, 2012, s. 231). A¢ikhava reklami, gegmisten
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giinlimiize en ¢ok kullanilan reklamlardandir. Bu tiir reklamlarin, uygun mekanlarda,

dogru noktalarda kullanilmasi halinde, beklenen etkilesimi yakalayacag diigiiniilmekte-
dir.

Televizyon reklamlari, insanlarin en ¢ok karsilastigi reklamlardandir. “Televizyon
reklamlarinin diger reklamlara gore avantajlar1 arasinda hem gorsel hem de isitsel ola-
rak ayni anda etkileme islevine sahip olmasi, farkli konulara ait programlar sayesinde
belirli kitleyi segme olanagi, anlik iletim ve daha ¢ok kitleye ulasma imkani sayilmakta-
dir” (Cabanyuk, 2013, s. 20). Ayn1 anda hem goze hem kulaga hitap etmesi hem de
duygusal bir etkilesim yaratmasi sebebiyle, televizyon reklamlarmin diger mecralarda

yayinlanan reklamlardan daha ¢ok akilda yer ettigi bir gergektir.

Radyo reklamlar1, radyo programlari iginde dinleyicilere aktarilan sesli reklamlar-
dir. Radyo istasyonlarinin ¢ogu miizik ve haber yayini yaparken, bu iki yayin arasinda
ise reklamlara yer vermektedir. Reklamlarda dort bes kez tekrar edilen firmanin ismi ve
bilgileri, bir siire sonra insanlarin hafizasinda yer etmeyi basarmaktadir. Radyo reklam-
lar1 biiyiik 6lctide, akildan ¢ok duygular etkilemektedir (Vasilyev ve Polyakov, 2012, s.
225). Gegmiste popiiler bir iletisim araci olan, giiniimiizde ise yeni teknolojilerin golge-
sinde varligimi siirdiiren radyonun, daha cok kisisel tercih iizerine dinlenmesi, radyo
reklamlarinin hitap ettigi kesimin, televizyon ve acikhava reklamlarina goére daha sinirh
bir kesim oldugunu gostermektedir. Ciinkii radyo programlari genel olarak, hayran bir
kitle tarafindan ev veya is yerinde, yolculuk esnasinda (ise gelip giderken ya da uzun bir
yolda) veya cafe/restaurant tarzi mekanlarda dinlenmektedir. Ancak hedef kitleye uygun
dogru planlama yapildig1 takdirde, radyo reklamlarinin ritim, melodi ve ses efektleri

sayesinde, istedigi etkiyi dinleyicide yakalamasi s6z konusudur.

Internet modern ¢agin hizla gelisen en popiiler kitle iletisim araglar1 arasinda yeri-
ni almistir. Son yillarda reklamlarin da en etkili kullanildig1 mecralar arasindadir. “He-
def Kitlenin tek bir mouse hareketi ile istedigi zaman istedigi reklam mesajina ulasarak
ayrintili bilgiye erismesi, {irlinii ekran basinda satin alabilmesi, mesajda cevabini bula-
madig1 sorular igin derhal iletisime gegebilmesi, reklam veren kurumun hedef kitle ile
ilgili ayrintil1 bilgiye reklamlar aracilig1 ile ulasarak veri bankasi olusturmasi ve boylece
kisiye 6zel mesajlarin hazirlanabilmesi vb. internet reklamlarinin gerek tiiketiciler ge-
rekse reklam verenler agisindan baslica tstiinliikleridir” (Tosun, 2004, s. 160-161). Sa-
yis1 giin gegtikce hizla artan internet kullanicilar dikkate alindiginda, internet reklamla-

rinin daha genis bir kitleye ulasilabilir olmasi, aninda etkilesim imkani1 saglamasi ve
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reklam takibi ile Ol¢iimleme islemlerinin daha kolay yapilmasi, internet reklamlarinin

giiniimiizde daha ¢ok tercih edilmesine olanak tanimaktadir.

Yazili basin reklamlari, dergi, gazete ve brosiirlerde yayinlanan reklamlardan
olugsmaktadir. Cabanyuk’a (2013) gore, gazete ve dergiler egitimli insanlar tarafindan
alinmakta, bu yiizden de yazili basini tercih eden kesim, degerli bir kitle olarak goriil-
mektedir. “Gazeteyi insanlar bos zamanlarinda okurlar, bu sebepten dolayi, bilgiler ¢cok
1yl kavranir. Televizyon izleyicilerinden farkli olarak, yazili basin severler reklamlarla
kayitsizca ilgilenmis olur.” (s. 17). Son yillarda gazete ve dergilerde yayinlanan reklam-
lardaki artist Podorojnaya (2014) yayinlarin okuyucularda daha fazla giiven duygusu
uyandirmasi, reklam verenlerin teklifleri hakkinda daha detayli bilgilere yer vermesi,
makalelerde reklami yapilan iirlinlerin 6zelliklerinin diger iiriinlerle karsilagtirilmasi, bu
tir reklamlarin reklam verenlere daha ucuz gelmesi vb. gerekgelere dayandirmaktadir
(s. 74-75). Yazili basin reklamlarinda, okuyucunun hem gorsel hem de igerik olarak
dikkatini ¢ekmek Onemlidir. Romanov (2003), okuyucunun dikkatini ¢ektikten sonra,
ilgisini devam ettirmenin de 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. “Yazili basin reklam
metinlerinin, etki yaratan metinler olarak hazirlanmasi hususu ¢ok 6nemlidir. Metnin
icerigi okuyucunun ilgisini ¢ekmelidir, ¢arpici, siiriikleyici basliklar, metnin iceriginde
kullanilan betimleyici dil araglart etkili reklam metinlerinin olusturulmasinda 6nemli

birka¢ husustur” (s. 71-72).

Yazili basin, ge¢misten glinimiize kullanilan klasik mecralardan biridir. Bu ne-
denle yazili basinda kullanilan reklamlar, okuyucuya hem gorsel hem de yazili igerikle

hitap etmek durumundadir.

1.3. Reklamin Amagc ve Islevleri

Reklamin baglica amaci, ulagmak istedigi hedef kitleyi belirli bir konuda

etkilemek, ikna etmek ve yonlendirmektir.

Vasilyev ve Polyakov’a (2012) gore reklamin temel amaci; tirtin hakkinda farkin-
dalik yaratmak, bilgi vermek, hedef kitleye tiriinii hatirlatarak, satin alma kararimi etki-
lemektir. Nihai hedefleri tiiketicinin davranislarinda istenilen algisal (markanin bilinirli-
g1, imaj1 vb.), duygusal (hayranlik, yatkinlik, memnuniyet vb.) ve davranigsal (iiriinleri

test etme, tiiketimin ve markaya bagimliligin artmasi vb.) tepkileri yakalamaktir. Rek-
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lamin en nihai amac1 ise, miisterinin aligveris sirasinda, reklami1 yapilan {iriinli segmesini

tetiklemektir (s.23).

Topsiimer ve Elden (2015) ise reklamin genel amaglarini; iletisim amaci ve satis
amaci olmak {izere iki grupta ele almaktadir. Reklamin hedef aldig: tiiketici kitlesine
ulagsmas1 ve mesajlarin1 bu kitleye aktarabilmesi i¢in iletisim amacini yerine getirmesi
gerekmektedir. Reklamin satis amaci ise “kisa vadede ve uzun vadede olmak tizere iki
bigimde goriliir. Kisa vadede reklam, tiiketicileri motive ederek kiigiik bir zaman dilimi
icerisinde o mal ya da hizmeti satin almaya ikna etmeye ¢alisir. Uzun vadede ise firma-
lar reklam sayesinde iirettikleri mal ya da hizmeti tanitarak, tiikketiciye getirecegi avan-

tajlar ile yararlar1 gostererek o mal ya da {iriine kars1 talep yaratmay1 amaglar” (s. 23).

Mudrov (2008), reklamin islevlerini, tiiketiciyi iiriin ya da hizmet iiretimi yapan
firma veya {rilin ile baglantili faaliyetler hakkinda bilgilendirmek, ikna veya tavsiye
yardimiyla miisterinin bir iirlinii satin almasini tesvik etmek, miisteriye iirlini nerede
alabilecegine dair siirekli hatirlatma yapmak, dogru yontemlerle iiriiniin piyasada ko-
numlanmasini saglamak, iiriiniin ait oldugu firmanin, rakiplerinden farkli oldugunu his-

settirmek amaciyla essiz bir firma izlenimi olusturmak olarak siralamaktadir (s. 36-37).

Podorojnaya (2014) ise, reklamin islevlerini, ekonomik, siyasi ve toplumsal olmak
tizere li¢ baglikta incelemektedir. Podorojnaya’ya gore reklamin ekonomik islevi, satis-
larin gergeklesmesine Onciiliik etmektir. “Reklam ticari bir iletisim olarak, pazarlamanin
onemli bir parcasidir ve temel gorevi ise talebi sekillendirmek ve satisa tesvik etmektir.”
Demokratik sartlarin elverisli oldugu modern iilkelerde siyasi reklamlar ¢ok énemli rol
istlenmektedir. “Bu tiir reklamlarda siyasi partilere ve siyaset adamlarina ihtiya¢ du-
yulmaktadir. Reklam, partilerin, siyasetgilerin, popiilerligini artirmaya ve imajlarini
olusturmaya yarayan bir aragtir”. Toplumsal icerikli reklamlar ise, sosyal problemlerin,
yoksullukla, alkolle, sigarayla miicadele vb. ¢6zlimiine yonelik olusturulan reklamlardir

(s. 8-10).

Moseva (2008), Podorojnaya’nin (2014) goriislerine ek olarak reklamin, iletisim,
egitim, bilgilendirme, etkileme, kontrol etme, diizeltme ve talepleri yonlendirme gibi

islevleri de olduguna vurgu yapmaktadir (s. 16-18).

Reklam yazarlarimin reklam {izerine calisirken yaygin bir sekilde bagvurdugu

modellerden AIDA modeli de reklamin amacini ortaya koymaktadir. AIDA modelini
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(Attention + Interest + Desire + Action), dikkat ¢gekme + ilgi uyandirma, istek olusturma
+ harekete ge¢me seklinde yorumlamak miimkiindiir. Gazeteci Panda (2017), AIDA
modelinin glinimiiziin en popiiler reklam metni olusturma formiilii oldugunu
belirtmektedir. “Bu formiil uzun zamandir kullaniliyor olmasina ragmen, hala
giincelligini yitirmemistir. Bunun birinci sebebi, her zaman ve her yerde etki eden
psikolojik prensipler ve ilkeler iizerine kurulu olmasi, ikinci sebebi ise kolay

hatirlantyor olmasi”dir (s. 245).

Yukarida sozii edilen AIDA modeli, reklamin hedef kitleyi ikna etme siirecini
gostermektedir. Tkna siirecinin  gergeklesmesinde ise reklamm vazgecilmez

bilesenlerinden gorsel ve dilsel unsurlar 6nemli rol oynamaktadir.

1.4. Reklam Dili

Reklam dili, reklami reklam yapan dilsel ve gondergesel unsurlarin bir biitiinii
olarak diisiintildiigiinde, hedef kitleyi etkileyen, ikna eden ve hatta yonlendiren 6nemli
faktorlerin basinda gelmektedir. Bu sebeple, reklamcilar etkili bir reklam metninin
olusturulmasi hususuna 6nemle yaklasmaktadir. Reklam metinlerinde basariya ulasmak

icin reklam dilinin 6zelliklerinin ve islevlerinin agikga belirlenmesi gerekmektedir.

Reklam dili ve reklam dilinin bicembilimsel 6zelliklerini belirlemeye yonelik hem

Tiirkiye’de hem de Rusya’da ¢ok sayida ¢alisma yapilmaktadir.

Dilbilimci Ilyasova ve Amiri (2018) reklam dilini, kitle iletisiminin 6zel bir
calisma alami olarak yorumlamakta ve gilinlimiizde reklam dilinin basta dilbilimciler
olmak tizere, sosyolog, psikolog, ekonomist vb. bir ¢ok uzmanin farkli alanlardaki
aragtirmalaria konu oldugunu belirtmektedir. “Dilbilimciler reklam dilinin islevsel-
bicembilimsel 6zellikleri iizerinde dururken, sosyologlar reklamin kamuoyu iizerindeki
etkisini, psikologlar reklam dilinin tiiketici tizerindeki etkisini, ekonomistler ise reklam

ile satis artig1 arasindaki iliskiyi incelemektedir” (s.15).

Podorojnaya (2014) ise, reklam dilini, “kendi kural ve yontemlerini kullanan 6zel
bir yaraticilik tiiri” olarak tanimlamaktadir. Podorojnaya’ya gore iyi bir reklam dili,

basit, anlasilir, 6zgilin ve renkli olmalidir. Ayrica reklam dili olusturulurken, tiiketicinin
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psikolojik ozellikleri dikkate alinmali ve hedef kitlenin dil 6zelligi yansitilmalidir (s.

275).

Rozental ve Kohtev reklam dili ile ilgili su tanimlar1 yapmaktadir: “Reklam dili,
bilgilendirme ve ikna etme gibi iki iletisim iglevini yerine getirmektedir. Reklam dili
dilbilgisi kurallarina uygun olmalidir. Belirli bir amaca yonelik ve somut olmasi,
reklam1 yapilan nesnenin benzerleri arasindaki farkliligimi anlamaya yardimci
olmaktadir. Reklam metinlerinin dili inandirici, sekil ile icerik olarak mantikli ve
anlasilir olmak zorundadir. En 6nemli 6zelligi ise, net ve etkili olmasidir. Orjinallik,
Ozgiinlik ve ilgi g¢ekicilik de bu metinlerin ayirt edici sanatsal 6zelliklerindendir”.
Ayrica Rozental ve Kohtev en az kelime ile karsi tarafa ¢ok fazla bilginin sunulmasinin,
reklam metinleri olustururken aranan en Onemli kosul oldugunu diisiinmektedir

(Rozental ve Kohtev’den aktaran ilyasova ve Amiri, 2018, s. 15-17).

Ince’ye (1993) gore “reklam dili, diger dil kesitlerinden parasal bir amaca ydnelik
olmasi Ozelligiyle ayrilmaktadir. Reklamdaki tek amag, belli bir iirliniin satilmasidir ve
bu amaca ulasmak i¢in de reklam metinlerinde pek ¢ok dikkat ¢ekici ve ikna edici

yontem” kullanilmaktadir (s. 233).

Moseva ise, reklam dilini farkli bir bakis acisiyla yorumlamaktadir. Moseva’ya
(2008) gore, “reklam, kitleleri etkileyen giiclii bir arag ve kitle kiiltiiriiniin 6nemli bile-
senlerinden biridir, reklam dili ise, bu etkileme isleminde giiclii bir kaldira¢” goérevini

iistlenmektedir (s. 8).

Bati’ya (2006) gore, “reklam iletileri, ikna gerceklestirmeyi amacglayan 6zel ve
aracsal bir yapiya sahiptir. Reklam metinlerindeki dil kullanimlari, reklam amaclari
dogrultusunda, agdali, torensel, siradan, kisisel, yalin ve karmagsik olarak
gerceklesebilir. Bunun yaninda, reklam iletisimi, bazi kullanimlariyla estetigin bir yan
alamidir. Reklam dili diizyazidan, dil dizgesinin 6geleri arasinda kurdugu baglanti
tipiyle ayrilir. Reklamlar, medyalardaki yogun mesaj bombardimani arasinda fark
edilebilmek amaciyla slogansi bir dil kullanma egilimindedir. Bu nedenlerle reklam dili,
dilbilimin her diizeyinde 6zel bir bi¢im olusturur” (s.151). Petrov’a (2017) gore ise rek-
lam dili, bir yandan sablonlari, basmakalipsézceleri ve siradan ifadeleri kabul etmezken,
diger yandan bu basmakalip sézceler lizerinde etkin bir sekilde kelime oyunlar1 oyna-
maktadir. Reklam metinlerinde, deyim, vecize, atasozii ve herkes tarafindan bilinen

alintilarin kullanilmasi, reklama yeni bir soluk getirmektedir (s. 15).
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Reklam metinleri biitiinsel olarak bir etki yaratmak zorundadir. Bunun gergekles-
mesi i¢in de giris, gelisme ve sonug¢ boliimlerinin acik bir sekilde birbiriyle baglantili
olmasi gerekmektedir. Ayrica kelimeleri climlesel 6nermelerden uzak ve etkili bir bi-
cimde, giiclii ifade ve ciimleler kurarak metni renkli ve belirgin kilmak miimkiindiir. Bu
durum, kelimelerin mecazi anlamda kullanilmasini saglayan retorik yontemler sayesin-
de gerceklesmektedir. Bu yaklasimla, kelimelerin ger¢ek anlamindan, mecazi anlama
dogru bir gegis so6z konusudur. Bu tiir edebi yontemlerin baslik, slogan ve anahtar keli-

melerde kullanilmasi 6nerilmektedir (Narhov ve Narhova, 2015, s. 61-69).

Hem Rus hem de Tiirk arastirmacilarin tanimlamalarindan yola ¢ikarak reklam
dili ile ilgili kisaca sunlar1 sdylemek miimkiindiir: Reklamlardaki dil kullanimi, 6zel
olarak tasarlanir. Reklam dili etkileyici, renkli, yaratici, 6zgiin ve anlasilir olmali,
mesajlar icermeli, bilgi aktarmali ve hedef kitleyi yonlendirmelidir. Reklam dili, mantik

kurallaria uygun olarak, inandiricilik tagimalidir.

Reklam iletilerinin asil amaci, dikkat ¢cekmek, ilgi uyandirmak ve satisa tesvik
etmektir. Bu amaca ulasmak i¢in, reklam yazarlar1 ¢esitli dilbilimsel ve psikolojik
yontemlere basvurmaktadir. Reklam metinleri kolay anlasilirligi, renkli bir dile sahip
olma, kisa ve 6z olma Ozellikleriyle diger metinlerden ayirt edilmektedir. Reklam
iletileri olusturulurken, anlatiya bagli olarak dilin bi¢imbilimsel, sdzdizimsel

ozelliklerinin dikkate alinmasi gerekmektedir (Tiskova, 2014, s. 89-101).

Tiskova (2014) ile ayn1 goriisii paylasan Ilyasova ve Amiri (2018) de, reklam
metinlerinin asil amaciin tiiketiciyi reklami yapilan {riinii, hizmeti, sirketi veya
markayr tercih etmek durumunda birakmak seklinde yorumlamaktadir. Bir reklam
metninin etkili olabilmesi, bir takim dilbilimsel ve psikolojik olgularin olumlu sonug
verecek kullanimina baglidir. Reklam metni dikkat cekmek ve bir seyin satisini tesvik
etmek zorundadir. Bu sebeple, reklam yazarlari cesitli dilbilimsel ve psikolojik
yontemlere bagvurmaktadir. Acik, anlasilir, renkli ve bilgilendirici olmasi, reklam
metinlerini diger metinlerden ayiran oOzellikler arasindadir. Reklam yazarlar,
tiiketicilerin dikkatini reklami yapilan iiriine en {ist diizeyde c¢ekebilmek adina,

dilbilimci ve edebiyatcilar tarafindan onerilen yontemleri kullanmaktadir.

Reklam metinlerinin islevi, dis goriiniimiiyle potansiyel miisterilerin dikkatini
cekmek, aciklayict metinlerle ilgisini yakalamak ve sonug olarak da onerilen tiriini al-

maya ikna etmektir. Baslik, ana metin ve slogan, reklam metinlerinin temel yapisal un-
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surlaridir. Baglik miisterilerin dikkatini metne c¢ekerek, konuyla ilgilenmelerini sagla-
maktadir. Bu yiizden, baslik hem etkileyici olmali hem de anlam bakimindan anlasilir
olmalidir. Ana metin de Gykiileyici, betimleyici ve 6zgiin bir anlatima sahip olabilir,
monolog veya diyalog bi¢ciminde de yazilmasi miimkiindiir. Son climle yani slogan ise
miisteride harekete gegmenin gerekliligi duygusunu uyandirmalidir. Slogan olusturulur-
ken, kisa ve konuyla ilgili olmasina, 6zgiin kelime oyunlariyla bicimlenmesine dikkat
edilmeli, ticari bir reklamda ise, firma ismine yer verilmesine 6zen gosterilmelidir (Tii-

rina, 2009, s. 1-3).

Reklam dilinin bigemleri, dilbilim aragtirmalarinin giindeminde bulunan
sorunlardan biridir. Arastirmacilar arasinda reklam dilinin bigeminin belirlenmesi
konusunda ortak bir goriis yoktur. Hem Tiirk hem Rus arastirmacilarin goriisleri

incelendiginde ¢esitli yaklasimlarla karsilasmak miimkiindiir.

Dilbilimci Belova (2012), reklam dilinde genel olarak edebi ve konusma
bicemlerinin kullanildigin1 savunmaktadir. Belova’ya gore, bu bigemlere ait dil araglari
reklam dilinde kullanildig1 zaman, ifadeyi gili¢lendirir, anlatima zenginlik katar,
reklamlarin daha ¢ok okunmasia ve kolay hatirlanmasina imkan tanir. Reklam dili
konusma bigemine yakin olmalidir, bu sebeple konusma bicemine ait cesitli yapilar
(konusma dilinde kullanilan kelimeler, deyimler, duygu yiiklii ifadeler, ara sozciikler)

sik sik reklamlarda kullanilmaktadir (s.100).

Kuznetsova ve Patenko’ya (2017) gore, reklam dili aslinda basin bigeminin bir
tiriidiir ve her basin bigemi gibi yalnizca bilgilendirme ve etkileme islevini yerine
getirmektedir. Reklami yalnizca bigem 06zellikleriyle sinirlamak miimkiin degildir.
Reklam dili bilissel, tanimlayici, duygu yiikli, etkileyici ve ayn1 zamanda ¢ekici olma

gibi bir dilin tiim islevlerini ger¢eklestirmektedir (s. 97-98).

“Reklam dili, aslinda basin dili i¢cinde yer alir. Hatta basin dilinin bir alt kolu ola-
rak islev goriir; ama reklam dili biitiiniiyle basin dili sayillamaz. Reklam dili, reklam
verenlerin amagclarin1 ifade eder. Reklam dili esyanin hakikatini dogrudan anlatmak
yerine dolayli yollara, retorik unsurlara bagvurur. Reklam dilinde gaye, hedef kitlede
ithtiya¢ duygusu yaratma ve satin alma davramisini etkilemektir. Bu bakimdan, reklam
dilinin hissi tarafi agir bastig1 gibi, ¢igirtkan, yonlendirici, emredici, kusatici, hatta
tahrik edicidir. Basin dili ise, insan1 ve diinyasint miimkiin mertebe dogrudan anlatmay1

tercih eder, bu yiizden slupta yalinlik, basitlik, anlagilirhik esastir. Basin dili zaman
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zaman yonlendirici tavirlar hatta kigkirticiliga varan tutumlar takinsa da asli gayeleri

arasinda ydnlendirme ve kiskirtma yoktur” (Ozarslan, 2013, s. 264).

Kara-Murza ise reklam metinlerinin konu ve islevsellik bakimindan basin metin-
lerinden 6nemli dlglide farklilik gosterdigini, basinin toplumsal bakimdan 6énemli olay-
lar1, reklamin ise iirlin veya hizmeti ele aldigin1 ve reklamin temel islevinin potansiyel
tiikketiciyi bilgilendirmekten ¢ok, etkilemek oldugunu 6ne siirmektedir (Kara-Murza’dan

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

Bernadskaya (2008) ise reklamlarda genellikle edebi ve konusma bigeminin kul-
lanildigin1 ve bu bigemlerin dil araglarinin reklamlara duygu yogunlugu katarak giiglen-
dirdigi ve reklam metinlerinin daha anlamli, daha okunulur ve hatirlanilabilir olmasina
imkan tanidigini ifade etmektedir. Bernadskaya’ya gore, reklam dili, s6zlii konusma
diline yakin olmak zorundadir, bu yiizden reklamlarda, ¢esitli dilsel yapilar, 6rnegin:
glinliik kelimeler, deyimler, duygu yiiklii kelimeler, ara sozler, hitaplar vb. kullanilmak-
tadir. Bununla birlikte reklam metinlerinin dili, dogrudan hedef kitleye baghdir. Orne-
gin; teknik bir {irlin hakkinda, uzmanlara sesleniliyorsa, hem bilimsel bir tez 6ne siirmek

hem de hedef kitlenin anlayabilecegi terimler kullanmak miimkiindiir (s. 93).

Iletisim, bilgilendirme ve etkileme islevlerine ayn1 anda sahip olabilen reklam
dilinin hitap ettigi kitlenin 6zellikleri ile reklamin amacina bagl olarak farkli bicemleri
blinyesinde barindirabilecegi ve bu bicemlerin birbiriyle etkilesim icinde olabilecegi
sebebiyle reklam dilini bigembilimsel acidan tek bir sinifla sinirlandirmak miimkiin
degilken, anlambilimsel ve dilbilgisel agidan ele alindiginda, reklam dilinin basli basina

0zel bir dil oldugunu séylemek miimkiindiir.

Lebedeva’ya (2010) gore reklamlar; “amac¢ ve islevelerine gore bilgilendirici,
iletisimsel, toplumsal, egitici, yaratici, talebe gore gelisen, sosyokiiltiirel reklamlar”
olarak gruplandirilmaktadir. Tiirlerine gore ise reklamlar; “bilgilendirici, ticari, gizli,

genglere yonelik, sosyal, politik ve imaj reklamlari” olarak siralanmaktadir (S. 17).

Etkileme yontemine gore reklamlar kendi aralarinda rasyonel ve duygusal reklam
olarak ikiye ayrilmaktadir. Rasyonel reklamlar bilgi vermekte, tiiketicilerin mantigina
hitap etmekte, tiikketiciyi ikna etmek i¢in kanitlar sunmakta ve ayn1 zamanda bu kanitlar
sozlii ifadeye doniistiirmektedir. Duygusal reklam ise, hatiralar1 ¢agrigtirmakta, duygu-

lara, hislere ve bilingaltina seslenmektedir. Her reklam, yalnizca olumlu hisler ¢agris-
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tirmak zorundadir. Olumlu hisler, olumsuz hislerden daha yavas korelmektedir. Bir rek-
lamin olumlu bir izlenim birakmasi i¢in, reklamda tiiketiciye sunulan bilgilerin yeni
olmas1 gerekmektedir. Aksi takdirde, reklamlarda herkes tarafindan bilinen bilgilerin

kullanilmasi olumsuz bir etki yaratmaktadir (Semyonova, 2005, s. 7-10).

Bernadskaya (2008), reklam metinlerinde olmasi gereken bigem ilkelerini su se-
kilde agiklamaktadir: (i) kisalik, verilmek istenen mesajin bir an 6nce aktarilmasidir. Bu
sebeple, climlelerin ekonomik bir bigimde kullanilmasi, gereksiz kelimelerden kaginil-
masi ve en az kelimeyle, en cok bilginin verilmesi onerilmektedir. (ii) somutluk ve net-
lik ise, benzer iriinlerin yerine, 6zellikle reklami yapilan {iriiniin satilmasidir. Bu du-
rumda algilamay1 giiclestirecek, gereksiz ve ilgisiz detaylardan uzak durulmasi gerek-
mektedir. (iii) tutarlilik, reklam metinlerinin iceriginin kendi i¢inde tutarli olmasinin
saglanmasi olarak belirlenirken, (iv) inandiricilik ise, ana fikri basliga tasimak, metnin
kendi i¢inde de net bir sekilde art arda hedeflenen kitleye yonelik kanitlarin sunulmasi,
belirsiz veya farkli yorumlara imkan tanimamasini gerektirmektedir. (v) sadelik ilkesi,
metnin orta seviyede entelektiicl birikime sahip bir kisinin de anlayabilecegi diizeyde
olmas1 gerektigini savunurken, daha kolay anlasilmasi ve hatirlanmasi adina, giinliik
hayatta kullanilan kelimelerin de tercih edilmesini vurgulamaktadir. (vi) orijinallik ilke-
siyle, reklam iletileri ilgi ¢ekici ve hatirlanabilir olmalidir. Bununla birlikte (vii) ifade
giicti, etkili bir reklam i¢in olduk¢a dnemlidir. Bir reklami ifadeli kilmak i¢in duygusal

ogeler ile mecazlar ve dil figiirleri kullanilmalidir (s. 94-95).

Suhinin ve Gorsenina (2010), Bernadskaya’nin yukarida siraladigi bigem ilkele-
rine ek olarak, dogallik ve uyumluluk prensiplerinin de reklamlarda olmasi gereken bi-

cem ilkeleri olarak degerlendirmektedir.

Reklam yalnizca okuyucuyu bilgilendirmekle kalmamakta, ayn1 zamanda dilin
betimleyici ifade araglar1 (soz sanatlari) sayesinde okuyucunun zihninde reklam
imgesinin sekillenmesine yardimci olmaktadir. S6z sanatlar1 reklam metnini canlandirir
ve metne giincellik katar. Ifade araglarinin giincelligini yitirmesi durumunda ise, giiclii
bir etki yaratma amacinda olan reklam dilinin siirekli yenilenmesi lazimdir. On
gonderim, art gonderim, baglagsizlik, tezat, retorik soru, eksilti, derecelendirme, devrik
ve eksiltili yapilar, reklam dilinde en ¢ok kullanilan figiirler arasindadir (Kulikova,
2008, s. 202-203).
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Reklamlar aracilifiyla kitleleri etkilemede, gorsel 6geler oldugu kadar dilsel
Ogelerin de 6nem tasidig1, arastirmacilarin vurguladigr 6nemli noktalardandir. Bir met-
nin alicida belirli bir duygu durumu (merak, heyecan, seving vb.) yaratmasi siirecinde

s0z sanatlarinin bir diger ifadeyle retorik figiirlerin 6nemli rolii bulunmaktadir (Bati,

2007, s. 327-335).

Calismamizin ana arastirma konusu olan sdz sanatlarin reklamlarda kullanimi-
nin analizine gegmeden Once, bahsi gecen s0z sanatlarinin tanimlari yapilarak, ana hat-

lariyla dilbilimsel bir yaklasim igerisinde kullanim sekilleri hakkinda bilgi verilecektir.
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2. BOLUM: SOZ SANATLARI

2.1. Soz Sanatlarina Giris

Bir ifadeyi anlamli ve etkili kilmak, anlatima gii¢ kazandirmak ve sdyleyisi ilgi
cekici hale getirmek amaciyla yazili ve sozlii iletisimde, s6z sanatlarindan yaygin bir
sekilde faydalanilmaktadir. S6z sanatlari, baska bir deyisle edebi sanatlar, anlatim1 zen-

ginlestirmek adina, bir ifadenin ger¢cek anlami disinda, farkli anlamlarda kullanilmasi-

dir.

Golub (2008), s6z sanatlarini, kelimenin anlam degisimine ugrayarak mecazi an-
lamda kullanilmasi olarak yorumlamaktadir. Ayrica Golub’a gore, mecazi bir anlam
kazanan kelime, edebi bir metinde belirli bir derecede yalin durum islevini kaybeder-

ken, ayn1 zamanda ifade zenginligi de kazanmaktadir (S. 130).

S6z sanatlari; s6z bilimi i¢inde incelenmektedir. S6z sanatlarinin yaygin kulla-
nim alan1 edebi bigem olarak kabul gormiis olmasina ragmen, konusma, basin ve bilim
bicemleri igerisinde de oldukca etkin bir sekilde s6z sanatlarindan yararlanilmaktadir.
Calismanin eksenini olusturan sz sanatlarinin Rus dilinde kullaniminin teorik olarak
degerlendirilmesine gegmeden 6nce, giizel konusma sanati olarak bilinen retorigin (eski

adiyla belagat) Rus dilinde nasil tanimlandigina ve tarihgesine deginilecektir.

2.1.1. Retorik Kavraminin Kuramsal Zemini

Retorik kelimesinin kokeni, Yunanca hitabet sanati anlamima gelen rhetorike
sozcuiginden meydana gelmektedir. Retorik, kisilere dili edebi kaygilar iginde kullana-
rak dinleyicileri etkilemeyi, topluluga hitabette basariya ulasmay1 6gretmektedir (Ster-
nin, 2011, s. 5).

Retorik, cesitli iletisim durumlart ile faaliyet alanlarindaki konugsma davranis ku-
rallarini inceler ve konusmaci ile iletisim etkinligini artirmaya yonelik pratik Oneriler
sunar. Retorik, tim entelektiiel meslekler igin ortak bir bilim dalidir (Belkova, 2013, s.
11).

Hitabet sanat1 olan retorigin kokeni Antik Caga aittir. Rus¢ada hitabet sanatinin

esanlamlist giizel konusma anlamina gelen xpacropeuue ile ifade edilmektedir. Tarihin
21



farkli donemlerinde, retorigin taniminda degiskenlik goriilmiistiir. Aristoteles’in (M.O.
384-322) calismalarinda retorik, ikna sanati olarak ele alinirken, Quintilianus (M.S.
35-100) retorigi, iyi konusma sanati olarak kabul etmis, Orta Cag doneminde ise retorik,

dili siisleme (renklendirme) sanati olarak yorumlanmistir (Oturgaseva, 2012, s. 8-9).

Retorigin Antik Cag’da dogusu ve gelisiminin demokrasi ile baglantis1 oldugu
yoniinde ¢ok ¢esitli goriis bulunmaktadir. Atina gibi bir¢ok Yunan sehri demokrasi ile
yonetilmekteydi. Siyasi ve adli kararlar, toplantilarda oy ¢ogunluguna gore alinmakta ve
sonucu, hitabeti giiglii ve etkili olan belirlemekteydi. Konugmanin inandiriciligi logosa-
konusmacinin gosterdigi kanitlarin giiciine, ethosa- genel kabul gérmiis tutum ve bakis
acilarmin konusmacinin séylemleriyle uyumluluguna, pafosa- konusmacinin séz ustali-
giyla insanlar iizerinde yarattig1 duygusalliga bagli olarak goriilmekteydi (Resetnikova,

2016, s. 32).

Antik Yunan’da milattan 6nce 8. yy’da polis adi verilen kendilerini yonetme
hakkina sahip sivil topluluklar yaygindi. Bu topluluklarin i¢inde retorigin aciga cika-
bilmesi i¢in 6zel bir atmosfer olusmustur. Bu sehirlerde herhangi bir politikacinin dog-
rudan hitap ettigi list bir makam olan ulusal meclis bulunmaktaydi. Yo6netimdeki yap1
ister oligarsi ister demokrasi olsun, ulusal meclisin rolii burada ¢ok onemliydi. Halki
kendi tarafina ¢cekmek i¢in fikirlerin daha ilgi ¢ekici yontemlerle aktarilmasi gerektigi
distiniilmekteydi (Kamenskaya ve dig., 2014, s. 6). Gorildigi tizere, demokratik sis-
tem duygu ve diisiincelerin hitabina daha fazla imkan sagladigindan, Antik Yunan’da

retorigin filizlenmesi i¢in 6zel bir ortam olusturmustur.

Antik Yunan filozofu Platon (M.O. 427- 347), konusma sanatinin yalmzca ger-
cege, iyilige ve tanrilara hizmet ettigini diisindiigli felsefeye dayandigina inanmustir.
Platon’un Ogrencisi Aristoteles ise, retorigi “her konuda ikna etmenin olas1 yollarini
bulma yetenegi” olarak tanimlamistir. Antik retorigin teorisyenleri, retorik bir eser ya-
ratmak icin dilbilimsel ilkelerin gelistirilmesine 6nemli katkilar saglamis olsa da, antik
Yunan retorigi, dilbilimden daha c¢ok, mantik, felsefe ve etige yonelmistir. Eski Roma
doneminde, retorik temel egitim bilimlerinden biri olmustur. Roma toplumunun ihtiyag-
larma uyarlanmis ve filolog Mark Terentius Varro'nun (M.O. 116-27), hatip ve devlet
adami1 Mark Tullius Cicero’nun (M.O. 106-43) ve Roma retoriginin ilk profesérii olan
Marcus Fabius Quintilianus *in (M.S. 35-100) yazilarinda, akademik bir disiplin olarak

gelismistir. Quintilianus’in ¢alismalar1 sonrasinda retorik, istikrarli bir bilimsel kavram-

lar sistemi olarak gelisim gostermistir. 17. ve 18. yiizyilda retorik daha ¢ok yazili dile
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0zgii bilimsel argumentasyon olarak kabul gérmiistiir. Bu donemde, halk arasinda hita-
bet onemini yitirirken, yazili edebiyatin -felsefi, dini ve siyasi yayinlarin, tarihi yazi ve
belgelerin- 6nemi artmistir. Sonug olarak, adli konusmalar, vaazlar, mektuplar, is ya-
zigmalari, tarihi, felsefi, bilimsel vb. yazilarin i¢inde sekillenen 6zel retorik daha da ge-

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

Retorik sanatinin Rusya ve Rus dilinde kullaniminin ise Hristiyanligin kabuliiyle
basladig1 bilinmektedir. Matveyeva’ya gore retorik, oncelikli olarak zamanin yazi mer-
kezleri sayilabilecek manastirlarda, kilise vaazlarinda kullanilmaya baglamistir. Daha
sonraki donemlerde antik retorik kurami, Rus kiiltiirel gercekleri ve yenilik¢i fikirleriyle
harmanlanarak, giizel konusma kilavuzlarinda yer almaya baslamistir. Ornegin, 1748
yilinda yayimlanan ve Lomonosov’un kaleminden ¢ikan “Kratkoye rukovodstvo k kras-
noregiyu” (KpaTkoe pykoBOJCTBO K KpacHopeuwnto) bu tiir eserlerden biridir. (Matveye-

va’dan aktaran Sahin, 2018, s. 515).

Rus retoriginin olusumunda Lomonosov (1711-1765) ¢ok 6nemli bir rol oyna-
mistir. Lomonosov’un “Kratkoye rukovodstvo k krasnoregiyu™ isimli kitabi, giizel ko-
nusmanin, bir diger ifadeyle, sevilen, faydali bilimler yararina kaleme alinan oratoryo
ve siirin genel kurallarinin gosterildigi retorigi igeren ilk kitaptir. Lomonosov, giizel
konusmayi, herhangi bir konu hakkinda giizel konugsmak ve o konu hakkindaki goriisle-
riyle baskalarinda hayranlik uyandirmak olarak tanimlamistir. Lomonosov’a gore reto-

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

Lomonosov, konusma dilindeki bilimsel ger¢egi savunmus, yaraticilik kanallari-
n1 gelistirmis, 6nemli olan1 igerikte bulmay1 ve onu digerlerinden ayr1 tutmayi 6gretmis,
ayrica insanoglunun kendi dilini yetkinlikle kullanmasim1 ve bagkalarina da anlasilir

sekilde bilgiyi aktarmasini tavsiye etmistir (Bogkov ve Krasnov, 2008, s. 70).

Lomonosov Ruscada belagat anlamina gelen krasnoregiye (kpacuopeuue) ile ri-
torika (puropmka) terimlerini birbirinden kesin bir bicimde ayirmistir. Lomonosov’a
gore ilk kelime sanat anlamina gelir, yani; ikna etmeye yonelik, sanatsal (yaratici) soy-
levler gelistirmektir; retorik ise kurallar1 ve kuramlari ile bir bilim dalidir. Lomonosov,
yalnizca diizyazi metinleri degil, ayn1 zamanda siirsel metinleri de retorigin ilgi alanina
dahil etmistir. Retorigi bicembilimle, siiri dilin kuralct yonleriyle yakinlastirarak olus-
turdugu dil formu {izerinde 6zenle ¢aligmistir. 19. yiizyilin baginda Rus pratik retorigi

en parlak donemlerinden birini yasamistir. Bu dénemde retorik ile alakali ¢cok sayida
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kitap yazilmistir. Retorik kitaplar1 arasinda filolog, tercliman ve ayn1 zamanda Tsarskoe
Selo Lisesinde edebiyat 6gretmeni olan Kosanski’nin retorik kitabi 6nemli bir yer tut-
mustur. Kosanski, 1829 yilinda Obsaya ritorika (O6mas puropuka) ve 1832 yilinda da
Castnaya ritorika (Yactuas putopuka) isimli iki kitap yazmistir. Kosanski’ye gore reto-
rik, fikirleri yaratma, siralama ve ifade etme bilimidir. Gramer kelimelerle; retorik dii-
stincelerle; siir ise duygularla ilgilenmektedir. 19. yilizyilin retorik ile ilgili diger dnemli
bir c¢aligmasi Speranski’ye ait Pravila vissevo krasnoregiya (IlpaBuia BbICIIETO
kpacHopeuns)’dir. Her seye ragmen, 19. yiizyilin ortalarina gelindiginde, teorik retori-
gin gelismesi yavaslamis, pratik retorigin gelisimi ise Rusya'da devam etmistir. 19. yiiz-
yilin sonu, 20. yiizyilun basinda Rusya’da adli (hukuki) retorik alaninda (Koni, Pleva-
ko) ve akademik retorik alaninda (Granovski, Klyucevski, Fersman) basarili hatiplerin

yetistigi kaydedilmistir (Vorontsova, 2009, s. 14-15).

Murina (2010), 1830’Iu yillarin ortasinda 6zellikle Rusya’da retorigin durumun-
da ani bir degisim gozlemlendigini ve bu bilime karsi ¢ikanlarin da olduguna dikkat
cekmektedir. “Bu bilime ilk kars1 ¢ikanlardan birisi Belinski olmustur. Belinski, retorigi
timiyle yalan, bayagi ve iceriksiz bigim olarak gérmiis ve sagma bir bilim, zararl bilgi-

ler ve deli sagmasi olarak tanimlamistir” (S. 27).

Rusya’da 19. yiizyiln ilk yarisinda retorik, mantig1 gelistiren, imgeleme ile ilgi-
lenen, kalbe dokunan ve iradeyi etkileyen bir bilim dali olarak tamimlanmistir. Unlii
filozof ve dilbilimci Rojdestvenski retorigi, diisiinceler ile kelimeler arasindaki iliskiyi
inceleyen filoloji disiplini; pedagog Yunina, zihinsel konugmay1 yonetme kurallarini
inceleyen bir bilim; dilbilimci Sternin, topluluga hitabetteki etkiyi inceleyen bir bilim;
politik dilbilim ve retorik alaninda uzman Cudinov ise ikna etme bilimi olarak tanimla-
mistir. Bu tanimlardan her birinde, giiniimiiz retorik yorumlamasinin filolojik, pedago-
jik ve pragmatik olmak iizere farkli yonleri mevcuttur. Rojdestvenski retorigi teorik
filoloji disiplini olarak yorumlarken, Yunina retorigin aktif egitici 6nceligini vurgula-
maktadir. Retorik kitaplarinin popiiler yazarlarindan Sternin ile Cudinov ise, retorigi her
seyden once uygulamali pragmatik agidan yorumlamaktadir. Sternin retorik etkiyi hem
olumlu hem de olumsuz yonleriyle degerlendirmekte ve her egitimli bireyin, dilin insan
tizerindeki etkisinin farkinda olmasi gerektigini belirtmektedir. Cudinov ise, pratik reto-
rigin olumlu roliinii vurgulayarak, retorigin oncelikle ikna ve etkili iletisim bigim ve

kosullarini inceleyen bir bilim olarak gérmektedir (Cernyak, 2017, s. 8).
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Retorigin tarihsel gelisimine iliskin yukaridaki goriisler dikkate alindiginda, re-
torigin Antik Yunan’da toplumsal yasam kosullar1 geregince ortaya ¢iktigi ve felsefi
egilimler dogrultusunda da gelisme gosterdigi goriilmektedir. Rus tarihindeki gelisimine
bakildiginda ise, retorigin Hristiyanligin kabuliiyle Rus cografyasinda belirdigi, 12.-17.
yiizyillarda politikacilar ile kiliselerdeki din gorevlileri tarafindan kullanildigi, 18. yiiz-
yil itibariyle ise retorigin daha ¢ok filoloji alaninda gelisime kaydettigi gézlemlenmek-
tedir.

Murina (2010), Aristoteles’ten miras kalan ve amaci en iyi ikna yontemlerini
aramak olan cagdas retorigin gorevlerini: en iyi karsilikli yapict diyalog seceneklerini
aramak, konusmaci ile dinleyici arasinda iletisim kurma ve siirdiirme yontemlerini bul-
mak, belirli bir konusma durumuna odaklanan belirli tiirlerin iletisim ve metin yapilarini
incelenmek; retorik ile baglantili radyo, TV reklamlarinin farkli faaliyet alanlarindaki
dil kullanim sekilleriyle dilin kitlesel kullanim siirecinde ortaya ¢ikan egilimlere iliskin

konular1 incelemek vb. siralamaktadir (s. 32-33)

Hem sozlii hem de yazili olmak tizere iletisimin ¢esitli kanallarinda ve dilsel de-
giskelerinde (basindan bilim bigemine, resmi bigemden giinliik iletisime) kullanilan
retorigin en 6nemli araglarindan olan s6z sanatlar1 Rus dilinde retorik figlirler ve mecaz-
lar olarak iki boliimde ele alinmaktadir. Calismanin devaminda, retorik figiir ve mecaz-

lar kuramsal zeminde sirasiyla degerlendirilecektir.

2.1.2. Retorik Figiirler ve Mecazlarin Siniflandirilmasi

Ruscada retorik figiir ve mecazlarin siniflandirilmasina iliskin farkli goriisler bu-
lunmaktadir. Dilbilimei Sigina’ya (2005) gore Rus bicembilim geleneginde mecaz ve
figiirler; betimlemeye dayali (betimleyici) ve ifadeye dayali (ifadesel) dil araclari olarak
ikiye ayrilmaktadir. Kelimenin ger¢ek anlami disinda farkli anlamlarda kullanilmasi
olarak tanimlanan mecazlar, betimlemeye dayal1 dil araglar1 grubuna dahil olurken, s6z-
dizimsel dil araglar1 yardimiyla duygu yogunlugunu artirma islevini iistlenen retorik
figiirler ise, ifadeye dayal1 dil araglar1 grubuna dahildir. Bununla birlikte, mecazlar ve
figiirler arasindaki diger farkliliklar su sekilde siralamak miimkiindiir: birincisi, betim-
leme araglar1 kelime hazinesi ile ilgiliyken, ifade araglar1 sézdizimi ile ilgilidir. ikincisi,

mecazlar, s6z konusu kelimenin baska kelimelerle bir araya gelmesi {izerine olusurken,
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retorik figiirler, kuralli ciimle ihlali {izerine olusmaktadir. Ugiinciisii; mecazlar, retorik
figlirlerden farkli olarak, yeni bir anlam ve adlandirma ortaya ¢ikarirken, aynit zamanda

s0z konusu kavramla anlamsal sinirlarini genisletmektedir (s. 160-162).

Dilbilimei Kupina ve Matveyeva’ya (2015) gore retorik figiir ve mecazlar dilin
ifade araglar olarak iki grupta ele alinmaktadir. Retorik figiirler ise kendi aralarinda
anlama dayali (cemantuueckue Qurypsl) ve sozdizime dayali (CUHTaKCUYECKHE
¢burypsr) figirler olarak ikiye ayrilmaktadir. S6zdizimine dayali retorik figiirler, yine-
leme figiirleri (uryper npubasienus), eksik birakma veya eksiltme figiirleri (uryps
ybaBienus) ve diizen figiirleri (urypsl pasmernienus) olarak tice ayrilmaktadir (S. 85-
103).

Ilyina, Kablukov, Avtohutdinova, Ritorika: kratkiy kurs dlya jurnalistov
(Putopuka: kpatkuii kypc s xkypHanucto) (2012) isimli kitaplarinda, mecaz ve fi-
giirleri dilin ifade giicii bashig: altinda incelemis olup, Kupina ve Matveyeva gibi figiir-

leri kendi i¢lerinde, anlama dayali ve sozdizimine dayali figiirler olarak ikiye ayirmistir

(s. 20-23).

Belkova, Osnov: ritoriki i jurnalistskaya deyatelnost (OCHOBBI PHUTOPHKH U
KypHanucTckas aesrenbHocTh) (2013) isimli kitabinda, retorik figiirleri ifadeyi giiclii
kilan 6zel sdzdizimsel yapilara sahip sézdizime dayali retorik figiirler (cuaTaKCHYECKUE
putopudeckue ¢urypsl) - zitlik, yineleme: 6n yineleme ve ard yineleme, derecelendir-
me vb. ve konugmaci ile dinleyiciler arasinda iletisimin kurulmasini saglayan proksemik
retorik figiirler (mpokcemuveckue puropudeckue ¢Gurypsr) - retorik soru, retorik hitap

vb. olarak ikiye ayirmistir (S. 22-24).

Kosanski (2013), Ritorika (Putopuka) isimli kitabinin Genel Retorik boliimiinde
diistincelerin ifadesi baslig1 altinda mecaz ve figiirlere yer vermis, retorik figiirleri kendi
iclerinde; mantiga dayali figiirler (burypsl Mbicieli, yoexaaromme pazym) -oksimoron,
derecelendirme vb.; imgelemeye dayali figiirler (burypbl MbICIel, aeHCTBYIOIINE Ha
BooOpaxxenue)- zithk, karsilastirma vb.; duyguya dayali figiirler (purypsr mbicneid,

wieHstonme cepame)- nida(inlem), kesme vb. olarak tige ayirmistir (s. 117-127).

Petrov (2016) ise, Ritorika (Putopuka) isimli kitabinda figiirleri; diistince figiir-
leri (burypsr mbican) ve siral figiirler (urypsl nocnenoBarenbHocTeit) olarak ikiye

ayirmistir. Diisiince figiirleri ise kendi i¢lerinde; ikna figiirleri (burypsr yoexnenus),
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stisleme figiirleri (burypsl ykparuenus) ve etkileme figiirleri (Gurypsl SMOIHOHAIBHOTO

BO3JICUCTBUS Ha cirymaTtenei) olmak {izere ii¢ boliimden olusmustur (s. 110-152).

Oturgaseva (2012), Ritorika (Puropuka) isimli kitabinda, ifadesellik ve renklilik
katarak dili canlandirmak amaciyla, bicembilimsel sdzdizim tekniklerinin, diger bir ifa-
deyle figiirlerin kullanildigini ifade etmis ve retorikte figiirlerin; yineleme figiirleri, ek-
sik birakma veya eksiltme figiirleri ve diizen figiirleri olarak iige ayrildigini belirtmistir

(s. 138-140).

Retorik figiirleri herhangi bir siniflandirmaya dayandirmadan ele alan Rus dilbi-
limciler de vardir. Ornegin; Rozental (1974) Prakticeskaya stilistika russkogo yazika
(ITpakTuyeckas CTUIIMCTHKA pyccKoro si3bika) isimli kitabinda mecaz ve figiirleri betim-
lemeye ve ifadeye dayali dil araglar1 basligi altinda incelemistir (s. 338-346). Duskaye-
va (2016) Stilistika i literaturnoye redaktirovaniye (CtwincTika 4 JIMTEpaTypHOE
penaktupoBanue) isimli kitabinda, bicembilimsel yontemler konusu i¢inde figiirleri ve
mecazlari incelemistir. Golub (2008), Stilistika russkogo yazika (Ctunuctuka pycckoro
s3pika) isimli kitabinda mecaz ve figiirleri, imgesel ifade araglari basligi altinda ele al-
mistir (S. 130-431). Muratova (2003), Osnovt stilistiki russkogo yazika (OcHOBBI
CTHJIUCTUKU pyccKoro sizbika) isimli kitabinda mecazlar ve figiirleri ifadeye dayali dil

araclar1 baghig altinda incelemistir (s. 31-38).

Rykova Grisina ve Grisina’nin editorliigiinii yaptigr (2015) Hudojestvenniye
sredstva izobrazite/no wirazitelniye sredstva yazika i stilisticeskiye figuri regi
(XynosxeCcTBEHHbIE CpEeICTBa M300pa3UTENbHO-BBIPA3UTENIbHBIE CPEICTBA S3bIKA U
ctiictudeckue ¢urypsl peun) sozliigiinde, retorik figlirler Antik yazarlarin siniflan-
dirmalarina dayanarak, kelime figiirleri ve diisiince figiirleri olarak ikiye ayrilmistir.
Kelime figiirleri ise kendi i¢lerinde, yineleme figiirleri; 6n yineleme, art yineleme, tek-
rarlar, derecelendirme, ¢ok baglaclilik, eksik birakma/eksiltme figiirleri; baglagsizlik,
eksiltme, iliskilendirme, yer degistirme figiirleri; kosutluk, devriklestirme, ¢aprazlama
olarak smiflandirmistir. Retorik soru, retorik iinlem, retorik hitap, eksilti ve uyumsuzlu-

gu ise diisiince figiirleri i¢inde ele alinmistir (S. 52-234).

Figiirlerin smiflandirilma girisiminin son derece kosullu oldugunu belirtmek ge-
rekmektedir, ¢iinkii her bir figiiriin olusumunda hem figiiriin anlambilimselligi hem de
sOzdizimsel yapis1 6nem teskil etmektedir. Bu ayrim yalnizca, anlambilimsel veya s6z-

dizimsel belirtilerden birinin daha ¢ok 6nem tasimasi durumunda yapilabilmektedir.
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Bagka bir deyisle bu smiflandirma yapisi, 6zelliklerden birinin daha baskin ve hakim
oldugunu gostermektedir. Bazi yapilarda, boyle bir hakimiyetin tespiti de oldukga zor-
dur (Sahin, 2018, s. 518).

Dilbilimciler ve Retorik sanati ile ilgilenen arastirmacilarin yukarida yer alan
yaklasimlar1 incelendiginde, Rus dilinde retorik figlir ve mecazlarin siniflandirilmasina
dair ortak bir goriis bulunmadig1 goriilmektedir. Bu baglamda, ¢alismanin dilbilimsel
bir yaklasimla ele alinmasindan dolay1, yukarida degerlendirmelerine yer verilen dilbi-
limcilerin de ortak goriisiinii destekleyen, ayn1 zamanda, incelemenin bundan sonraki
akisina da yol gostermek iizere s6z sanatlarinin siniflandirilmasina iliskin asagidaki gibi

bir tablo olusturmak miimkiindiir.

Yineleme
Figiirleri

So6z »
Dizimine D‘}_Z"«n,
Dayali Figiirleri
Retorik Figiirler :
Figiirler Eksik

Anlama Birakma

Dayali Figiirleri
Figiirler

Sekil 1

s

2.1.3. Retorik Figiirler

Figiir, bicembilimsel figiir veya dil figiirii olarak da adlandirilan retorik figiirler
Rusca kaynaklarda; dilin ifadeselligini gili¢lendiren ve alicidaki etkiyi artirmaya yardim-
c1 olan d6zel sdzdizimsel yapilar (Anisimova, 2004, s. 45); metindeki birimlerin karsilas-
tirilmasina dayanan bir ifade teknigi (Kupina ve Matveyeva, 2015, s. 86) olarak yorum-

lamaktadir.

Belova’ya (2012) gore figiir, (Latince: s6z 6begi, bigim,) dinleyiciyi, okuyucuyu
etkilemeye yonelik tasarlanan sézdizimsel bir yapidir. “Eger mecazlar diisiincenin bi-
cimleri oluyorsa, figiirler de dilin bigimleridir. Figiirlerin islevi, ifadelerin kimi bolim-
lerini vurgulamak ve giiglendirmektir. Figiirler, konugsmacinin ses tonu ve ruh hali araci-

ligiyla duygularin1 dinleyicilere aktarmaya yardimci olmaktadir. Figilirlerin kullanim
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alan1 daha ¢ok edebi (sanat) dil, 6zellikle de siir dili olsa da, sozlii iletisim ve basin dili-

nin de ¢esitli tlirlerinde kullanimi olduk¢a yaygindir” (s. 47).

Riyjkova-Grisina ve Grisina’ya (2015) gore ise, dilin bicembilimsel figiirii diger
bir adiyla retorik figiir, sOylenenin ifadeselligini giiglendirmeyi amaglayan sdzdizimsel
bir yapidir. Retorik figiirler ifadeye herhangi bir ek anlam yiiklememekte, yalnizca duy-
gusal ifade tonlar1 katmaktadir. Retorik figiirler, farkli s6zdizimsel yapilara sahip olma-

lar1 sebebiyle mecazlardan ayri tutulmaktadir (s. 55-58).

Yukarida yapilan tiim bu yorumlardan yola ¢ikarak, figiirlerin anlatimi giiglen-
dirmeye ve zenginlestirmeye yardimci, 6zel s6zdizimsel yapilar oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Rus dilbilimciler tarafinda retorik figiirler kendi i¢lerinde anlama dayali ve
sozdizime dayali figiirler olarak ikiye ayirmaktadir. Calismanin devaminda, sirasiyla

figiirlerin Rus dilinde ele alinig bi¢imi genel hatlariyla degerlendirilecektir.

2.1.3.1. Anlama Dayah Figiirler

Anlama dayali figiirler, adindan da anlasilacagi lizere, ifadeler arasindaki anlam
iligkilerine bagli olusturulmus figiirlerdir. Anlama dayali figiirler, birbirleriyle aralarin-
da anlamsal benzerlikler, zitliklar olan “kelimelerin, kelime 6beklerinin veya metnin
onemli kesitlerinin kendi aralarindaki benzerlik, karsitlik, uyumsuzluk iliskilerine bagl
olarak karsilagtirilmasiyla” olugsmaktadir. “Anlama dayal: figiirler, s6zdizimsel yapilarla
desteklenir, ancak sabit s6zdizimsel kaliplarla nitelendirilemez” (Kupina ve Matveyeva,
2015, s. 86-96).

Rusgada, tezat (anturesa) derecelendirme/tedri¢ (rpanmamusi), oksimoron
(oxcroMopoH), retorik soru (putopuueckuii Borpoc) vb. figiirler, anlama dayal figiirler

icinde yer almaktadir.

2.1.3.1.1. Tezat

Rus¢a kaynaklarda tezat (anTuresa), dilin ifade zenginligini giiclendirmek ama-

ciyla, zit kavramlarin birbirine kars1 durmasi (Rozental, 1974, s. 344; Muratova, 2003,
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s. 35), karsit olay veya belirtilerin karsilagtirilmasina dayali bir yontem (Vvedenskaya,

Pavlova, Kasayeva, 2009, s. 124) olarak tanimlanmaktadir.

Riyjkova-Grisina ve Grisina’ya (2015) gore tezat, kavramlarin keskin anlamsal
karsithigina dayanan retorik bir figiirdiir. Tezadin temelinde karsitlik vardir ve bu yiiz-
den tezat daha ¢ok karsit anlamli kelimeler tizerine kuruludur; “Vuenwve — ceem, a
Heyuenve — moma’’ (Egitim aydinlik, egitimsizlik ise karanliktir) tezat i¢in klasik bir
ornektir. Edebiyat biliminde tezat terimi, karsithik (konTpact) ve zithk
(mpoTuBomonoxkeHue) olmak iizere birden ¢ok isimle de birlikte anilmaktadir. Keskin zit
kavramlar araciligiyla dilin ifadeselligini gli¢clendirmek, anlamsal olarak aradaki azami

farki ortaya ¢ikarmak, tezadin islevleri arasinda bulunmaktadir (s. 72-75).

Golub’a (2008) gore karsitlik dilin duygu yogunlugunu gii¢lendirmektedir. Rus
edebiyatinda, ¢ok sayida eserin bashigi tezatlik prensibine gore olusturulmustur: Boiina
u mup (Savas ve Baris), Juu u nouu (Giindiizler ve Geceler), JKuevie u mepmevie (Diri-
ler ve Oliiler). Ozellikle karsit anlamli kelimeler daha sik gazete ve dergi makalesi bas-
liklarinda kullanilmaktadir: Joxoowr u pacxoowr (Gelirler ve Giderler), Mepmeas
cucmema ne cuviuwum dxcuswvix aooeti (Olii sistem yasayan insanlar1 duymuyor) Pempo u
mooepr psioom (Retro ve modern yan yana), [eocpagus - pasnas, 6uoepagpuu —
cxoorcue (Cografya farkli — yagam Oykiileri ayni), beonocms npu 6oeamcmee (Zenginlik
icinde fakirlik). Ayn1 zamanda tezat basit (tek terimli) bir yapida olabilecegi gibi, bile-
sik bir yapida da olabilmektedir. Bilesik yapidaki tezatta, karsit anlamli birkag ¢ift ke-
lime bulunabilmektedir (s. 35-36).

Unlii Rus dilbilimci Skovorodnikov’un redaksiyonunu iistlendigi Entsiklopedi-
ceskiy slovar’-spravognik virazitelniye sredstva russkogo yazika i regeviye ogibki i ne-
dogyoti  (PHLUKIIONIEIUYECKUI  CIIOBApb-CIIPABOYHUK  BBIPA3UTENBHBIC  CPEICTBA
pycckoro si3bika 1 pedeBbie omuoOku 1 Hemovetsl) (2011) adli kitapta tezatin, gogunluk-
la kosut s6zdizimsel yapilar {izerine kuruldugu ve yaygin bir sekilde atasézleri ve de-
yimlerde kullanildig1 belirtilmektedir. Ornegin; “Jlecko nodpyscumocs, maxceino

paznywumscst”’ (Dost olmak kolay, ayrilmak zor) (S. 46-48).

Dilbilimci ve kiiltiirolog Balahnina tezatin edebi bigem disinda reklam dilinde de
kullanimina dikkat ¢cekmektedir. Balahnina’ya (2013) gore tezat reklam bagliklarinda ve
sloganlarda, firma ya da markayi rakiplerinden ayr1 tutmak amaciyla da yaygin olarak

kullanilmaktadir. Tezat bilgi esast iizerine olabilecegi gibi, retorik yontemlerle de olus-
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turulabilmektedir; tezat bazen net bir bigimde ifade edilebilirken, bazen de yalnizca ima
edilir. Her durumda da bu tiir ciimlelerin ifadeye etkisi biiyiiktiir. Ornegin: “Indesit: Mu:

pabomaem, bl omovixaeme” (Indesit: Biz ¢alisiyoruz, siz dinleniyorsunuz) (S. 9).

Zit kavramlarin bir arada kullanilmas1 olarak kabul goren tezat kavrami, karsit
kavramlar sayesinde ifadenin alicidaki etkisini giiclendirmekte ve ifadeyi daha ¢arpici
hale getirmektedir. Her dilde yaygin bir sekilde kullanilan s6z sanatlarindan tezatin, Rus
dilinde de edebi, konusma, basin ve reklam dilinde yaygin bir sekilde kullanilan figiir-

lerden oldugu ¢ikarimini yapmak miimkiindiir.

2.1.3.1.2. Oksimoron

Oksimoron (okcromopoH), mantiken anlam uyusmazligi yasayan kelimelerin yan
yana kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir. “Oksimoron genellikle, ayn1 dil 6gelerinden
tiremesine ragmen, ciimlenin farkli 6gelerini olusturan iki karsit kelimeden meydana
gelmektedir, bunlar; 1- monooou (geng) — cmapeii (ihtiyar) sifat, 2- morodocme (geng-
lik) cmapocme (ihtiyarlik) isim. Bu iki 6genin bir araya gelmesiyle olusan: “monodas
cmapocmy ” (geng ihtiyarlik) veya “cmapas monooocms ” (ihtiyar genglik) birer oksimo-
ron Ornegidir. Monooas ve cmapasa sifatlar1 burada niteleme konumunda bulunurken,
MOJIOJIOCTh Ve cTapocTh isimleri ile birleserek, farkli ve zengin bir anlatim olusturmak-

tadir (Vvedenskaya, 1966, s. 129).

Kupina ve Matveyeva (2015) ise, oksimoronu, birbirini diglayan iki c¢eliskili
kavramin yan yana gelmesiyle olusan alogizm iizerine kurulu, ifade zenginligini giic-
lendiren, bigcembilimsel bir yontem olarak tanimlamaktadir. “Anlama dayali bu figiiriin
algilanma agamasinda oncelikle igsel tutarsizlik izlenimi, sonrasinda ise uyumsuzlugun

¢oziilemeyen ¢eliski biitiinliigli ortaya ¢ikmaktadir (s. 98).

“Jlrobumuiii epaz! Cnacubo 3a noomozy”

(Sevgili diismanim! Yardimin icin tesekkiirler)
(A. Mejirov)

Kupina ve Matveyeva’nin yukarida gosterdigi drnekte; diisman genel anlamda

karsisindaki kisiye kotii duygular besleyen ve ona zarar veren kisi olarak bilinirken, bu
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climlede diismana ‘sevgili’ sézciigii ile sempati kazandirilmis ve beklenmeyen bir hare-
ket olan yardim i¢in de kendisine tesekkiir edilerek ¢eliskili bir durum ortaya konulmus-

tur.

Kupina ve Matveyeva’ya (2015) gore oksimoron, anlamsal agidan tezata benze-
mektedir ancak, tezat farkli kavramlari kars1 karsiya getirirken, oksimoron tek bir kav-
ramin Ozelliklerine karst durmaktadir. Bu baglamda, oksimorona sinirlandirilmis tezat
da denilebilmektedir. Bu figiire gogunlukla tinlii edebi eserlerin isimlerinde rastlamak
miimkiindiir: JKuevie mowu (Canli cenaze); Yecmuwiii sop (Namuslu Hirsiz); Mépmeuie

oywu (Olii Canlar) (s. 98).

Oksimoron, mantiksal agidan, uyumsuz goriinen kelimeleri bir araya getirerek,
yeni ve karmasik bir anlam ve diisiinceyi ortaya ¢ikarmaktadir. “Oksimoron yaygin ola-
rak edebi dilde kullanilsa da, basin dilinde de kullanimina rastlanmaktadir. Oksimoro-
nun edebi dilde kullaniminin temel islevi ise, betimlenen konunun tutarsizligini veya

karmasik yapisini karsi tarafa aktarmaktir” (Red. Skovorodnikov, 2011, s. 195-198).

Balahnina (2013) ise, oksimoronun reklam dilinde nadir kullanildigini, fakat ba-
saril1 bir kullanim1 olmast durumunda ise etkileyici bir izlenim yarattigini belirtirken,
ornek olarak da “apomam coepemennoti Kneonamper” (modern Kleopatra’nin kokusu)
reklam sloganini gostermektedir (S. 19). Bir kozmetik reklamindan alinan yukaridaki
ornekte, M.O. 69-30 yillar1 arasinda yasamis Misir Kralicesi Kleopatra nin bugiin ya-
samis olmas1 durumunda bu kokuyu kullanacagi algis1 yaratmak amaciyla kullanilan
sloganda, ge¢mis ve bugiin gibi iki zit kavram bir araya getirilerek, modern Kleopatra

gibi yeni bir kavram ortaya ¢ikarilmigtir.

Oksimoron ve tezat birbirine ¢ok benzer iki figiir olarak goriilse de, tezatta iki
farkli zit kavram kars1 karsiya getirilirken, oksimoronda zitliklar birbirine karsi durma-

y1p, aksine biitiinleserek yeni ortak bir anlam zemininde bulusmaktadir.

2.1.3.1.3. Retorik Soru

Retorik Soru (puropuueckuii Borpoc) ifadeye olumsuz bir anlam katmak veya
ifadeyi tasdik ettirmek amaciyla soru bi¢giminde kullanilan figiirdiir. Retorik soru ile

ifadenin duygu yogunlugunu artirmak, 6nemli bir diisiinceyi vurgulamak ve ifadeye

32



dikkat ¢ekmek amacglanmaktadir. Bu tiir sorularda cevaba ihtiyag duyulmamaktadir

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

“Meumaewv 06 OAE? [N'opsuue yenvl smotui 3umoti om 26.000 pybneii/uenogex”™
(Birlesik Arap Emirliklerini mi hayal ediyorsun? Birlesik Arap Emirliklerinde
tatil, bu kisin son dakika firsatlariyla kisi bagina 26.000 rubleden bagliyor.)

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

Sunrise Tour adli tur operatoriiniin internet reklamindan alinan yukaridaki slo-
ganda, retorik soru ile okuyucunun bir anda dikkatini ¢ekmek ve Birlesik Arap Emirlik-
leri’nde tatil yapma fikrini okuyucunun zihninde canlandirmak amaglanmistir. Bu slo-
gan ile soruya cevap aranmamaktadir, aksine soruya olumlu bir yaklasim olmasi1 duru-
munda da Birlesik Arap Emirliklerine gitmek i¢in, yirmi alt1 bin rubleden baslayan kisi
basina turlar1 almanin yeterli oldugu bilgisi, sorunun ardindan yanit olarak okuyucuya

aktarilmaktadir.

“Xouewv evireuumv axkume? Mol y3Hanu, Kakue CReyuamucmol, NPenapamol,
npoyeoypul u oueml 8 IMom nomoaym”
(Akne tedavisi olmak ister misin? Bu konuda (sana) faydali olacak uzman, ilac,

prosediir ve diyetleri biliyoruz).

(Cosmopolitan, Ekim 2014).

Cosmopolitan adli derginin saglik bolimiinde yayinlanan makalede, baslik ola-
rak yukarida belirtilen retorik soru kullanilmistir. Goriildiigii lizere, siradan bir soru
climlesi yapisinda olmasina ragmen, bu soruya cevap aranmamaktadir. Aksine sorunun
cevabi, ardindan gelen climlede yer almaktadir. Bu makalede, retorik sorunun ozellikle
baslikta kullanilmasiyla, okuyucunun dikkatini baslhiga ¢ekmek ve okuyucular1 makale-

nin igerigini de okumaya yonlendirmek amaclanmistir.

Golub’a (2008) gore dilbilgisel agidan, siradan soru climlelerine benzeyen reto-
rik sorularin ayirt edici 6zelligi, saskinlik ve gerilim duygularini ifade eden belirgin
tinlem tonlamalarii igermesidir. Bu sebeple, yazarlarin retorik sorularin sonuna {inlem

yada hem {inlem hem de soru isareti koyduklarini gérmek miimkiindiir (S. 426).
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Retorik soru hem yazili hem de sozlii dilde yaygin bir sekilde kullanilan retorik
figlirlerdendir. Tekdiize bir konusma veya yazili metinde 6nemli bir noktaya dikkat
cekmek, o konuda ilgi uyandirmak amaciyla, retorik sorulardan faydalanilmaktadir.
Retorik bir soruyu, diger sorulardan farkli kilan en 6nemli 6zellik ise, soru ifadesine
yiiklenen duygu (yogunlugu) tonudur. Boylelikle, retorik soru ile saskinlik, seving, 6tke,

kusku, korku, sitem vb. duygular yansitilabilmektedir.

2.1.3.1.4. Derecelendirme

Derecelendirme diger bir adiyla tedric (rpagamnus), kavramlarin anlamsal agidan

derecelendirilerek siralanmasi seklinde olusan figiire denilmektedir.

Derecelendirme, anlama ve sézdizimine dayali tiirdes bir siralamada, kelime, s6z
obekleri ve climlelerden olusan bilesenlerin, anlamsal ve duygusal degerlerinin arttiril-
mast ve azaltilmast amaciyla kullanilan dil figiiriidiir (Kupina ve Matveyeva, 2015, s.

97).

Rijkova-Grisina ve Grisina’ya (2015) gore derecelendirmede, kavramlar kiigiik-
ten biiyiige, azdan ¢oga seklinde siralanarak, ifade git gide giliglendiriliyorsa yiikselen
tedri¢ (knmmumakc); kavramlar biiylikten kiiclige, coktan aza dogru siralanarak, ifadenin
giicli asama asama azaltiliyorsa, al¢alan tedri¢ (anTuxnumakc) olarak tanimlanmaktadir.
Rykova-Grisina ve Grisina bu duruma ornek olarak Yesenin’e ait asagidaki dizeyi gos-

termektedir (s. 101-102):

“He orcanero, ne 308y, ne naauy”
(Pigsman degilim, ¢cagirmiyorum, aglamiyorum)

(A. Yesenin)

Yesenin’in siirinden alinan bu dize, derecelendirmenin edebi dilde kullanimina
ornek teskil etmektedir. Bu 6rnekte duygu yogunlugundaki artig gosterilerek, ifade asa-

ma asama gii¢lendirilmek istenmistir.

Skopin (2009), reklamlarda {iriin veya hizmeti tanitmak amaciyla, daha ¢ok
yiikselen derecelendirme kullanildigini 6ne stirmektedir. Ayrica Skopin’e gore baslik-

larda derecelendirme figiiriiniin kullanilmasi ciimlenin uzunlugunu artirmakta, bu ne-
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denle bazi durumlarda baslik ana reklam metninin islevlerini de yerine getirmis olmak-
tadir (S. 34-35).

Balahnina (2013) ise, genel olarak Reklam dilinde yiikselen derecelendirme-
nin kullanildigin1 dikkat cekerken, algalan derecelendirmenin de kullanilabilecegini
ayrica vurgulamaktadir: “ROLEX: 400.000 spumeneii. 800 mamueii. 7.651 Hogwvix
mamuetl. u moavko ooun xporomemp. rolex Wimbledon” (ROLEX: 400.000 seyirci.
800 mag. 7.651 yeni mag. Ve sadece bir kronometre. Rolex Wimbledon) (Balahnina,
2013, s. 19).

“Kabrita, éxycHo, HaoedcHo, noie3Ho”

(Kabrita, lezzetli, giivenilir, faydalr)

(Hello, Mart 2019)

Hello adli dergide yer alan Kabrita isimli bebek mamasi iireticisinin reklam slo-
gani, derecelendirme figiirii kullanilarak olusturulmustur. Sloganda, mamanin olumlu
ozellikleri; lezzetli olmasi, giivenilir olmasi ve faydali olmasi siralanarak, ifade git gide

giiclendirilmistir.

“Pezantom nomozaem neueHu ympom, OHem, geuepom’”’ (Re-
zalyut, sabah, 6glen ve aksam karacigerlerimize iyi geliyor).

(Kupina ve Matveyeva, 2015, s. 97)

Bir ilag firmasi tarafindan kullanilan yukaridaki slogan 6rneginde ise, sabahtan
aksama dogru ilerleyen bir zaman siralamasi yapilarak, anlatimin daha etkili olmasi
saglanmistir. Zaman siralamasindaki artis g6z 6niine alindiginda, bu sloganin bir ytikse-

len derecelendirme 6rnegi oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Kavramlarin mantikli bir siralama igerisinde kullanilmasiyla olusan derecelen-
dirme figiirii, derece derece ifadenin etkisini gii¢lendirdiginden, etkileme islevinin etkili
oldugu edebi ve reklam dilinde kullaniminin 6zellikle tercih edildigini séylemek miim-

kindir.
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2.1.3.1.5. liskilendirme

Kupina ve Matveyeva (2015), iliskilendirme figiirinii (3eBrma), ifadeyi giiclii
kilmak adina, sozdizimsel olarak tiirdes fakat anlamsal acidan birbiriyle uyusmayan
kavramlarin bir arada kullanilmasi yontemi olarak tanimlamaktadir. “Bilingli olarak
yaratilan bu anlamsal uyusmazlik, ifadede beklenmedik bir aldanmislik etkisi yaratmak-
tadir” (. 98). Farkli bir yaklasima gore iliskilendirme figiirti, renkli, ¢arpici ve 6zgiin
bir ifade teknigidir. Yapisal olarak c¢esitlilik gostermektedir, sik kullaniliyor olmamasina

ragmen, sinirsiz islevsellige sahiptir (Strugova, 2017, s. 21).

Prihodko (2008) ise iliskilendirme figiiriinlin dilbilgisel olarak tekrarlardan
kagcmak, kelime tasarrufu yapmak amaciyla kullanildigini da vurgulamaktadir. “Russkiy
vazik (Rusca) ansiklopedisinde iliskilendirme figiirii, farkli kelimelerle benzer bir uyu-
mu yakalayan kelimenin, ifadede yalnizca bir kez, ciimlenin basinda, ortasinda veya

sonunda kullanilarak dilde tasarruf yapma yontemi olarak yorumlanmaktadir” (s. 181).

Yukarida yer alan tanimlardan farkli olarak Skrebnev (1975), sdzdizimsel olarak
ayni yapiya sahip, anlamsal olarak ise birbiriyle uyusmayan kavramlarin yan yana geti-
rilmesinin ifadeye mizahi bir yon katmak amaciyla da kullanildigina dikkat cekmekte-
dir: “Ona umena osa écmasnwix 3yb6a u 00bpoe cepoye.” (Onun iki takma disi ve iyi bir
kalbi vardi.) Bu ciimlede sahip olmak/var olmak anlamina gelen “umems ” fiilinin, cim-
ledeki iki s6z 6begi ile birlikte kullanilmasiyla meydana gelen ciimle biitiiniindeki an-
lamsal uyusmazlik (takma dis kisinin fiziki 6zelligini belirtirken, iyi bir kalp ifadesiyle
ile insanin karakter 6zelligine deginilmistir) ifadeye mizahi bir anlam kazandirmstir (S.

152).

Iliskilendirme figiirii, yan yana gelen ciimlelerde ayni1 kelimenin tekrarlanmasin
engelleyerek anlamsal bir biitiinliik olusturmaktadir. Ruscada diisiiriilen 6geler arasinda
en ¢ok yiiklem diisiirme 6rneklerine rastlanmaktadir. Bu islevi ile iliskilendirme figiirii-
niin, eksilti figilirli ile ayn1 gorevi tstlendigini sdylemek miimkiindiir (Sahin, 2018, s.
526). Sahin’e gore iliskilendirme figilirii ayn1 zamanda dilde tasarruf yapma imkani da

tanimaktadir.

Tiirk dilinde kullanimina oldukca az rastlanan ve rastlandigi takdirde anlatim
bozuklugu igerisinde ele alinan iliskilendirme figiiriiniin, Rus¢ada daha ¢ok edebi dilde

ifadeyi renkli ve giiclii kilmak amaciyla kullanildig1 ¢ikarimini yapmak miimkiindiir.
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2.1.3.2. Sozdizime Dayah Figiirler

S6zdizime dayali figiirler, diisiince veya yargi bildiren bir climlede siral1 dizilisin
disina ¢ikan sézdizimsel bigim olarak nitelenmektedir (Kupina ve Matveyeva, 2015, s.
98).

S6zdizimine dayali figiirlerde, anlamsal 6zelliklerden ziyade s6zdizimsel bigim
Ozellikleri 6n plandadir. Rus bigembilim geleneginde, sozdizime dayali figiirler, kendi
aralarinda, yineleme figiirleri, eksik birakma figiirleri ve diizen figiirleri olarak {i¢ grup-

ta incelenmektedir.

2.1.3.2.1 Yineleme Figiirleri

Yineleme figiirleri (purypsr npubasnenus) adindan da anlasilacag iizere, tekra-
ra dayali olusturulan figiirlerdir. Oturgaseva’ya (2012) gore yineleme figiirleri, istege
bagli, simetrik olarak diizenlenmis farkli tekrar tiirleridir. S6z konusu bu figiirler, bir
yandan ifadeye eminlik (giiven) duygusu katarken, diger bir yandan da konusan kisinin
duygularinin sabitligini ve ifadesinin dogrulugundaki inandiricilii yansitmaktadir (s.

138).

Yineleme figiirleri, tam, kismi, baglantili, baglantisiz, kelime-anlamsal ve dilbil-
gisel tekrarlara dayanmaktadir. Tekrarlar, diisiincenin nétr ifadesine 6zgii olmayan, bi-
¢imsel ve anlamsal fazlalik yaratmaktadir (Kupina ve Matveyeva, 2015, s. 99). Ses yiik-
seltme/amplifikasyon, kivrimli yineleme/anadiplosis ikizlesme, ¢ok baglaglilik/baglag

yinelemesi vb. yineleme figiirleri iginde yer almaktadir.

2.1.3.2.1.1. Ses Yiikseltme

Literaturnaya entsiklopediya terminov i ponyatiy (JIutepaTypHas SHIIUKJIONETUS
tepmuHoB W monstui) adli  kitapta, ses ylikseltme/amplifikasyon figiirii
(ammmdukanms), retorikte kanitlar giiclendirmek adina, ayni anlama gelen kelimelerin
bir araya getirilmesi; bu kelimelerin abartma ve derecelendirme sanatlariyla pekistiril-

mesi yontemi olarak yorumlanmaktadir (Red. Nikolyukin, 2001, s. 30).
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Ryjkova-Grisina ve Grisina’ya (2015) gore ise ses yiikseltme figiirii, ifadeyi gii¢-
lii kilmak adina tanimlarin, benzetmelerin, bigimlerin, tiirdes deyimlerin, tezatlarin ve
bir ciimlenin tiirdes 6gelerinin birbiriyle baglantili sekilde kullanilmasiyla olugsmaktadir

(s. 67).

Ruscada ses yiikseltme figiirii icin en sik kullanilan &rneklerden biri: “Ow -
Xpabpuiii, omeadicuwlil, myscecmeennwiil uenosex.”’ (O cesur, korkusuz, yigit bir adam-
dir) (Ahmanova, 1966, s. 40) Ornekte de goriildiigii iizere, cesur anlamia gelen es
anlaml kelimeler ard arda kullanilarak, kisinin karakter 6zelligi giiclii bir ifade ile 6n

plana ¢ikarilmistir.

Balahnina’ya (2013) gore ses yiikseltme figiiri, edebi eserlerde metnin ifade
zenginligini artirmak i¢in kullanilirken, kitle iletisim tiirlerinde ise (reklam da dahil ol-
mak iizere) metinlerin kolaylikla hatirlanmasini saglamak amaciyla kullanilmaktadir (S.

30-31).

Ifadeyi giiclendirmek adina, ciimlenin tiirdes dgelerinin bir arada kullanilmas:
olarak yorumlanan ses yiikseltme figiiriiniin islevsel 6zellikleri bakimindan, tedric (de-

recelendirme) figiirii ile benzerlik tasidigini sdylemek miimkiindiir.

2.1.3.2.1.2. Kivriml Yineleme

Kivrimli yineleme (anaaumnosuc, moaxsar, CThIK), bir climle veya bir satirin
herhangi bir boliimiinlin son harfinin, hecesinin, kelimesinin veya kelime 6beklerinin
kendinden sonra gelen ifadenin basinda uyumlu bir sekilde tekrar edilmesi olarak tanim-

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

Kivrimli yineleme figiirii, mantikli bir vurgulama yapmak ve duygu yogunlugu-
nu giliclendirmek i¢in kullanilmaktadir. Bu figiirle olusan fonetik tekrar, kosut diisiince-
leri, yargilar estetik ve duygusal agidan vurgular, metin 6tesi gergeklere ve diisiincele-

rin paradoksal ¢atismalarina dikkat ¢eker (Kupina ve Matveyeva, 2015, s. 99).

“Bpems ecmv. Ecmo meller”

(Zaman var. Meller Var)

(www.meller.ru - 07.04.2019)
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Meller reklamindan alinan bu ornekte, kelimelerin ard arda tekrari ifadeye hem

ritim kazandirmakta hem de reklamin kolay animsanmasina yardimc1 olmaktadir.

Kivrimli yineleme figiirii aracilifiyla, ciimle veya ifadeler arasinda yinelenen ke-
limeler anlamsal agidan bir uyum yakalarken, diger bir yandan da ayni seslerin tekrar
edilmesi anlatima ahenk ve renklilik katmaktadir. Ayrica, bu tiir anlatimlarda, vurgu-

lanmak istenilen ifade daha ¢ok akilda kalic1 yer edinmektedir.

2.1.3.2.1.3. ikizlesme

Kupina ve Matveyeva (2015), baglantili tekrarin bir tiirii olan ikizlesme figiirii-
nlin (remunanus, yasoenue), ifadedeki duygu yogunlugunu giiclendirmek amaciyla

ozellikle en az ii¢ kelime veya kelime dbeginin tekrar edilmesiyle meydana geldigini

belirtmektedir (s. 99).

Betimleme yapmak ve ifadeye duygusal deger katmak ikizlesme figiiriiniin iglev-
leri arasindadir. “Ikizlesme figiirii edebi metinlerde, basin dilinde yaygin bir bicimde
kullanilirken, genis kitleye hitap eden bilimsel literatiirde nadir olarak yer almaktadir.
S6z konusu figiir, resmi biceme ait metinlere 6zgii bir figiir degildir” (Red. Skovorodni-

kov, 2011, s. 93-94).

Ruscada, edebi dilde ikizlesme figiiriine 6rnek olarak Soljenitsin’a ait agagidaki

ifadeyi gostermek miimkiindjir.

“Omo ovin mecsauy, mecsay u ewe mecsy.”

(Bir ay, bir ay, daha bir ay olmustu.)
(A. Soljenitsin)

Bu ifadede ay kelimesinin ard arda yinelenmesiyle olusan ikizlesme figiirii saye-

sinde anlatim pekistirilmis ve ifadenin yogunlugu kuvvetlendirilmistir.

Tiirk¢ede ayni sozcligiin iki defa tekrar edilmesiyle olusan ve ikileme olarak ad-
landirilan kelime yineleme, Rusgada en az iki veya daha fazla kelime yinelenmesi ve

sozdizim yapisini ihlal etmesiyle gerceklestigi goriilmektedir. Kelimelerin art arda tek-
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rar1 anlatimin etkisini giiclendirmeye yardimci oldugundan, etkileme islevinin etkin

oldugu bigemlerde kullanimina rastlamak miimkiindjir.

2.1.3.2.1.4. Cok Baglachhk

Cok baglachlik (momucunaeron, muorocorosue), adindan da anlasilacag lizere
birden ¢ok baglacin bir araya getirilmesiyle olusmaktadir. Prihodko (2008), ¢cok baglag-
lilig1, baglaclarin bilingli olarak tekrar edilmesiyle olusan dil figiirii olarak tanimlamis

ve yinelenen bu baglaglarin diizenleme (siralama) baglaglar1 oldugunun altin1 ¢izmistir

(s. 216).

Dilbilgisel olarak, ciimlenin ayni tiirden 6gelerini veya karmasik ciimle yapisi
iceren climlelerin birlestirilmesi amaciyla kullanilan fazladan baglag¢ tekrari, baglagsiz-
ligin karsit1 olmakla birlikte, ifadeyi anlamli kilma 6zelligine sahiptir (Red. Skovorod-

nikov, 2011, s. 241).

“U ckyuno u epycmuo! - u Hekomy pyKy nooams

)

B munymy oywesnotii ne3200wi...’

(Hem sikintili hem hiiziinlii hem de yok el uzatacak bir kimse i¢inin daraldigi
bu dakikalarda...)
(https://ilibrary.ru/text/1032/p.1/index.html, 01.02.2019 )

Lermontov’un siirinden alinan yukaridaki misralarda, hem ile ve anlamina gelen
u baglaci ayn1 dizede ti¢ defa yinelenmistir. Hem baglaci ayni gorevi listlenen climleleri

bir araye getirerek, ifadeye anlam biitiinligii kazandirmistir.

Cok baglaclilik figiiriiniin kullanimina daha ¢ok edebi dilde rastlanilmaktadir.
Bir ciimlede baglaclarin yinelenmesi, bir taraftan anlatilmak istenilen durum veya ola-
yin siirekliligini kargidaki kisiye hissettirirken, diger taraftan ise ifadeye canlilik kata-

rak, ifadenin daha etkili olmasina katki saglamaktadir.
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2.1.3.2.2. Eksik Birakma Figiirleri

Eksik birakma figiirleri, bir ciimlenin sdzdizimsel yap1 bakimindan eksik olarak
ifade edilmesine dayali olusan figiirlerdir. Oturgaseva’ya (2012) gore, eksik birakma
figlirleri (purypst ybaBnenus), ifadedeki Onemli bir bilesenin eksik birakilmasiyla
olugsmaktadir (s. 139). Kupina ve Matveyeva (2015) ise, bir ifadenin agikga dile getiril-
meyip, ancak bir unsur ve detayla ima edilmesinin eksik birakma figiirleri sayesinde
gerceklestigini belirtmektedir. Eksilti, baglagsizlik ve kesme figiirii eksik birakma figiir-
leri iginde yer almaktadir (S. 100).

2.1.3.2.2.1. Eksilti

Eksilti (a;mmmncuc), 6zel bir ifade giicli olusturmak amaciyla, ciimlenin herhangi
bir 6gesinin bilingli olarak kullanilmamasiyla olusturulan retorik figiirdiir. ifade 6zelligi
olan eksilti yapilari, daha ¢ok eyleme hareketlilik katan fiil-yiiklemin climlede eksik
birakilmasiyla gerceklesmektedir. Yazili bir dilde kullanilan eksilti figiiriinde, climlenin
eksik Ogelerini tamamlanmasi gerekmemektedir, ¢linkii eksiltili yapilarin anlami bag-
lamdan kolaylikla anlagilmaktadir. Bu yapiya s6z konusu kelimelerin tekrar kazandiril-
masi, ciimlenin ifadeselligini ortadan kaldirmaktadir. S6zlIii bir ifadede ise, bu durumun
aksine, eksik birakilan kelimelerin yeniden kurgulanmasi gereklidir, aksi takdirde, ciim-

le bigembilimsel agidan kabul edilemezdir (Golub, 2008, s. 19).

)

“Manvuuxy Kynuiu Mawuny, a 0egouxke — 0om.’

(Oglana araba aldilar, kiza ev.)

Ornekteki siral bilesik ciimlenin birinci ciimlesinde yiiklem kullanilirken, ikinci
climlesinde yiiklem eksik birakilmigtir. Ancak eksik birakilan yiiklem, ctimle biitiin ola-
rak ifade edildiginde anlasilmaktadir. Eksik birakilan ctimlede ifade, sira dist bir sozdi-
zimine sahip olmasi nedeniyle, ilgi ¢ekici olurken, ciimleye ikinci kez ayni yiiklemin

konularak yinelenmesi, ifadeyi siradanlastiracaktir.

Eksiltinin bicembilimsel gorevi, olayin hareketliligini vurgulamak, diisiinceyi ve
yargiy1 kisa ve 0z ifade etmektir. Eksilti cogu zaman kosutlukla desteklenmektedir. Te-

zat ile de kesistigi zamanlar olabilmektedir (Prihodko, 2008, s. 218).
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Kupina ve Matveyeva (2015) da, eksiltinin s6zdizimsel kosutlukla desteklendigi
hususunda, Prihodko ile ayni goriisii savunmaktadir. “Ayni sézdizimsel yapiya sahip

ctimleler ritim ve melodi benzerligi ile ifadeyi giiclii kilmaktadir” (s. 100).

“Ympom - 6 oguc, eeuepom - na eeuepnuxy. He mpamv epems Ha
nepeoodesanue! Yuucw y Hawux sxkcnepmos.”’
(Sabah ofise, aksam eglenceye. Kiyafet degistirmek i¢in zaman harcama! Nasil

giyinmen gerektigini uzmanlarimizdan 6gren).
(Cosmopolitan, Ekim 2014)

Cosmopolitan isimli dergiye ait bir makaleden alinan yukaridaki Ornegin ilk
climlesinde gitmek eylemi kullanilmamigtir. Ancak bir sonraki ciimle dikkate alindigin-

da, ilk cimlede eksik birakilan fiil kolaylikla tahmin edilmektedir.

Tomasevski’nin ise eksilti figliri konusundaki bakis acis1 Golub, Kupina ve
Mayveyeva’dan farklidir. Tomasevski (1996), kisa ve 6z ifadelerin eksiltili yapilarla
olusturulabilecegini belirtirken, ayn1 zamanda, eksiltili yapilarin ifadeye canlilik kattigi-
n1 da vurgulamaktadir. Ayrica bu tiir yapilarin konusma dilinde oldukga siradan bir yon-
tem olarak kullanildigini ifade etmekte, bu duruma 6rnek olarak da vedalagma sirasinda
yalnizca noka (bye bye), swcenaro sam 6ceco naunyuwezo (size her seyin en iyisini dili-
yorum) yerine sadece kisaltma olarak scezo kelimesinin kullanimii gostermektedir (.
74). S6z konusu bu 6rnekler, farkli bir bakig agisina sahip olmakla birlikte, yoruma agik

bir yaklagim sunmaktadir.

Eksilti figiirii, Tiirk¢ede oldugu gibi Rusgada da bir ciimlenin ¢ogunlukla yiik-
lemsiz ifade edilmesiyle olusmaktadir. Ruscada eksilti figiiriiniin yazili dilde kullanima,
sozlii dilde kullanimindan daha etkilidir. Ayn1 zamanda anlatima yalinlik katan eksilti

figiirliniin, dilde tasarruf amaci tagidigini da soylemek miimkiindiir.

2.1.3.2.2.2. Baglacsizhik

Bir ifadenin bagla¢ kullanilmadan karg: tarafa aktarilmasiyla olusan figiire bag-
lagsizlik figlirii (acunaeron, 6e3coro3ue) denilmektedir. Bu figlir ayn1 zamanda, ¢ok

baglaclhilik figiiriiniin de karsit1 konumundadir.
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Baglagsizlik figiirii, climlenin 6gelerinin veya climlelerin bilingli olarak baglag
kullanilmadan bir araya getirilmesiyle olugmaktadir. Baglagsizlik olaylarin hizli degisi-
mini ve hareketliligini ifade etmeye yardimci olmaktadir (Rijkova-Grisina ve Grisina,
2015, s. 91). Baglagsizlik figiirii konusma diline 6zgii bir figiirdiir, ayn1 zamanda bir
konusma bigeminin gostergesi olarak da edebi ve basin dilinde kullanilmaktadir (Red.

Skovorodnikov, 2011, s. 68).

Kupina ve Matveyeva’ya (2015) gore baglagsizlik figiirii daha ¢ok niceligi, ¢e-
sitliligi, olaylarin hizli degisimini, duygu yogunlugu vb. durumlar vurgulayarak, tasviri
giizellestirmektedir. Bu duruma 6rnek olarak da Puskin’in Kont Nulin eserinden asagi-

daki dizeler gosterilmistir (s. 100);

“B Oepegne ckyuHO: eps3b, HeHACMbeE,

OCeHHUll eemep, MeaKull chee”

(Koyde olmak sikici: (her yer) ¢amur, hava koti,

(havada) sonbahar riizgar (esiyor), ince kar (yagiyor))

Yukaridaki 6rnekte anlam yoniinden birbiriyle baglantili ifadeler baglacsiz ola-

rak siralanarak ifadeye canlilik kazandirilmastir.

Tek basina kullanildiklarinda herhangi bir anlam ifade etmeyen baglaglar, ayni
tiire ait veya ayni1 gorevi goren kelimeleri ve climleleri birbirine baglayarak, anlatimda
biitlinliigii saglamaktadir. Baglaglarin kullanilmamasi ise, climlenin anlaminda herhangi
bir degisiklik yaratmamaktadir. Hatta anlatima hiz kazandirmak adina, 6zellikle baglag-

larin kullanilmadig goriilmektedir.

2.1.3.2.2.3. Kesme

Rozental (1974) kesme (kat’, susma) figiiriinii (ymonuanwue), yazar tarafindan
climlenin kasten tamamlanmayarak, sonunu okuyucunun tahminlerine birakmasiyla
olusturulan bir figiir olarak tanimlamaktadir (s. 345). Kupina ve Matveyeva (2015) da
kesme figiirii i¢in Rozental ile ayn1 tanim1 yaparken, konusan kisinin heyecanini, endi-
sesini ve olayin dramatikligini anlatmaya yardimc1 oldugunu diisiinmekte ve bu figiiriin,

edebi eserlerde kahramanlarin duygularini yansitmak amaciyla kullamldigina dikkat
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¢ekmektedir (s. 100). Golub (2008) ise, kesme figiiriine, daha ¢ok konusma dilinde rast-
landigini sdylerken, yarim birakilan ani s6z kesiminin arkasinda, konusan kisinin heye-
caninin gizlendigini vurgulamaktadir. Bu duruma 6rnek olarak ise asagidaki ciimleleri

gostermektedir (s. 429);

“Tol He npedcmasnsiewvb, 3mo makoe uzeecmue!.. Kax mne menepw?.. A ne moey
ycnokoumces.”

(Diistinebiliyor musun, boyle bir haber... Simdi ben nasil?.. Sakin olamiyorum.)

Kesme figiirii edebi eserlerde de yaygin bir sekilde kullanilmaktadir, 6rnegin;

“VYmpo 6vino muxoe, ceemnoe, moposuoe... B komnamax 6wi10 menno, yiomHo...
Ha cmone cmosin cmaxan uas u cieeka ovimul...”
(Sessiz, aydinlik, ¢ok soguk bir sabahti... Odalar sicak ve rahatti... Masanin

tizerinde hafiften dumani tiiten bir ¢cay bardagi duruyordu.)

(A. Cehov)

Ancak bu 6rnekte kullanilan kesme figiirtini iki farkli durumda yorumlamak
miimkiindiir. Yukarida belirtilmis olan duygu yogunlugundan ziyade bu 6rnekte, birinci
durumda siradan olaylarin tasviri yapilirken, ikinci durumda Cehov’un tarzi da olan

kesme isareti ile bu sahneler okuyucunun hayal giiciine birakilmaktadir.

Kesme figiirii basin dilinde farkli amaglar dogrultusunda, oldukca etkin bir se-
kilde kullanilmaktadir, 6zellikle de gazetelerde mizahi bir yaklasim olusturmak igin
tercih edilmektedir (Red. Skovorodnikov, 2011, s. 336). Yine aym figiiriin kullanimina
reklam dilinde de rastlanmaktadir. Bernadskaya (2008), kesme figiirii ile sozli yarida
birakmanin, reklam metnini daha da ilgi ¢ekici hale getirdigini diistinmekte ve 6zellikle
eksik birakilan tarafin karsidaki kisi tarafindan bilinmesi veya tahmin edilmesi duru-
munda bu yontemin iyi sonu¢ verdigini diisiinmektedir. Kesme figiiriiniin reklamlarda

kullanimina, agagida yer alan 6rnegi gostermektedir (s. 102-103).

“Ecnu @bl Kynuiu Oisi peMOHma Oewiedble 000U U Xomenu Kaxk Jyuule, a
HOIYUYUNOCH...KAK 6ce20a, nomodcem Bam ucnpasums nonodcenue cmpoumaprem
«Hoeocen»

(Tadilat i¢in ucuz duvar kagitlar1 aldiniz ve daha iyisini yapmak istediniz, sonug

ise beklediginiz gibi olmadi... Bu durumu diizeltmenize “Novosel” yardimci olacak.)
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Rusca yazim kurallarina gore, kesme figiiriiniin kullani1ldig1 climlelerde, {i¢ nokta
kullanilmaktadir. S6z konusu figiir ile aniden yarida kesilen ifadenin sonunun okuyucu
ya da dinleyicinin tamamlamasi beklenerek, ifadenin duygu yogunlugunu aktarmak,

ifadeye dikkat ¢ekmek ve karsidaki kiside ilgi uyandirmak amacglanmaktadir.

2.1.3.2.3. Diizen Figiirleri

Oturgaseva’ya (2012) gore, diizen figiirleri (¢urypsr pasmernenus), bir ifadeye
ait bilesenlerin kuralli dizilisi ihlal etmesiyle olusan figiirlerdir. Bu figiirler durumun
istikrarsizligin1 gostermekle birlikte, ifadenin alisilmisin disinda bir diizenle yer almasi

sebebiyle, ifadeye farkli anlamsal ve duygusal etki kazandirmaktadir. (s. 140).

Sirali dizilise sahip ifade ile karsilagtirildiginda, diziliste diizensizlik i¢eren dii-
zen figiirlerini, Kupina ve Matveyeva (2015) 6n gonderim, art gonderim, kosutluk, dev-

riklesme ve pargalama olarak siralamaktadir (s. 100-103).

2.1.3.2.3.1. On Gonderim ve Art Gonderim

Rusca kaynaklarda, 6n génderim (anadopa), karmasik ciimlelerin basindaki bir
veya birden fazla 6genin benzerlik tasimasi, art gonderim (3nudopa) ise 6n gonderimin
aksine birbirini izleyen climlelerin sonundaki benzerlik olarak tanimlanmaktadir (Pri-
hodko, 2008, s. 197; Skrebnev, 1975, s. 141; Rozental, 1974, s. 343; Kupina ve Matve-
yeva, 2015, s. 101).

On génderim figiirii, bir metinde ifadeler arasinda duygusal-anlamsal bag yarat-
maktadir. Bu figiir siir diline 6zgii bir figiirdiir. On génderim figiiriiniin, duygusal ve
mantiksal giiclendirme islevlerini gerceklestirmek amaciyla tiim yazili bicemlere ait

metinlerde kullanimina rastlanmaktadir (Kupina ve Matveyeva, 2015, s. 101).

Oturgaseva da Kupina ve Matveyeva’'nin goriislerini desteklemekte ve 6n gonde-
rim figiirtiniin, en ¢ok siir dilinde kullanildigini, reklam ve siyasi metinlerde de kulla-
nimiyla karsilasildigini ve bu figiiriin hitabetlerde, konusan kisinin (hatibin) 6zgiivenini
ve pozitif ruh halini dinleyicilere aktarmasina katki sagladigina dikkat ¢ekmektedir.

Oturgaseva’ya (2012) gore art génderim, 6n gonderime kiyasla daha az kullanilmakta-
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dir, yalniz art génderimin ifade giici daha kuvvetlidir, art gonderim bir olaymn kaginil-

mazligini yansitmaktadir (s. 138-139).

“Hom nos3uu, /lenv noszuu. B uemeepe u namuuyy 6 Teepu 6 /[ome nod3uu
Anopes /lemenmvesa 6 pamxax Bcemuproeo Ons noszuu npoxooun Il Bcecoiosnulii
KOHKYPC MOII00bIX n103mos "3enenviil iucmok”

(Siir evi, siir giinii. Persembe ve cuma giinii Diinya Siir Giinii kapsaminda
Tver’de Andrey Dementyev siir evinde, “Yesil Yaprak™ III. Sovyetler Birligi Geng Sair-
ler yarismasi diizenlendi.)

(Rossiyskaya Gazeta, 24.03.2019)

Yukaridaki 6rnegin ilk ciimlesi olan haber basliginda, art génderim figiirii kul-
lanilmistir. Bu 6rnek, art gonderim figiiriiniin basin dilinde kullanimina 6rnek teskil

etmektedir.

On gonderim ve art génderim figiirleri reklam basliklarinda yaygin olarak kulla-
nilmaktadir. “Reklam bagliklarinin ilk boliimleri daha ¢ok akilda kalmaktadir, 6n gon-
derim figiirii reklamin hatirlanma siirecine daha ¢ok katki saglamaktadir. On goénderim
gibi art gdnderim de ritim olusturmakta, birka¢ kez {iriin adinin ve avantajlarinin belir-
tilmesine olanak saglayarak, reklami daha canli ve ilgi ¢ekici hale getirmektedir” (Ba-
lahnina, 2013, s. 18).

“Omo ne npocmo kpoeams — 3mo eauia 30Ha Komgpopma”
(Bu sadece bir yatak degil, bu sizin dinlenme alaniniz)

(Dobriye Soveti, Mart 2015)

IKEA reklamina ait yukaridaki slogan ile bu anlamina gelen smo kelimesi hem
birinci ciimlenin basinda hem de ardindan gelen ciimlenin basinda kullanilarak 6n gon-

derim figiiriinii olusturmustur.

“Ooun pa3z «Ilepcuny, ecezoa «Ilepcuny”

(Bir kez “Persil”, her zaman “Persil”)

Persil reklaminda kullanilan yukaridaki sloganla ise, Persil kelimesi ciimlenin
hem ilk bolimiiniin sonunda hem de ikinci bélimiiniin sonunda tekrar kullanilarak art

gonderim figiiriiniin olugsmasina katki saglamistir.

46



Art gonderimde tekrar eden 6geler bir ritim olusturarak, diizenli bir ses uyumu
yakalamaktadir (Skrebnev, 1975, s. 142-143). Hem art gonderim hem de 6n gonderimde
yinelenen kelimeler sayesinde, fonetik bir ahenk olusmaktadir. Bu ahenk ise ifadeleri
daha dikkat ¢ekici hale getirirken, akilda da kalic1 yer edinmelerine imkan tanimaktadir.
On ve art gonderimin genellikle kosutluk figiiriiyle desteklendigini soylemek de miim-

kindir.

2.1.3.2.3.2. Kosutluk

Kosutluk (mapammenusm), ayni sdzdizimsel yapilara sahip ciimlelerin tekrar
edilmesiyle olusmaktadir. Prihodko (2008), kosutlugu hem simetrik hem de asimetrik
kompozisyon olusturmaya yardimci 6zel bir metin yaratma yontemi olarak tanimlamak-
tadir. Kosutluk yazarlar tarafindan anlamsal karsitlik ve derecelendirme yapmak ama-
cryla da kullanilmaktadir (s. 198).

Kosutluk her ne kadar iki nesnenin, kavramin veya durumun karsilastirmast olsa
da, bu karsilastirma bu iki nesne, kavram ya da durumun benzerliklerini ve farkliliklari-
n1 vurgulamaktadir. Kosutluk, 6n génderim ve tezat ile de kesisebilmektedir (Rijkova-

Grisina ve Grigina, 2015, s. 167).

“Mu1 comoeum — bl omovixaeme!”

(Biz pisiriyoruz, siz dinleniyorsunuz)
(http://mgnl.ru/ - 25.04.2019)

Marketler zinciri Magnoliya tarafindan kullanilan bu slogan, ayni siralamayi iz-
leyen climle dgelerinden olusan s6zdizim (6zne + yiiklem) yapilarina sahip iki climlenin

bir arada kullanilmasiyla olustugundan, kosutluk figiiriine 6rnek gosterilebilmektedir.

Kelime dizilisi yapisi itibariyle benzer ciimlelerin tekrar edilmesi, ifadeye ritim
kazandirmaktadir. Kosutluk figiirii ile kismen de olsa kafiye 6zelliklerini kazanan ritimli
ifadeler ise, duyusal anlamda okuyucu ve dinleyicilere hitap etmektedir. Bu ritimli ifa-
delerin hem ilgi ¢ekici hem de daha akilda kalic1 ifadeler oldugu dikkate alindiginda,
kosutluk figiiriiniin reklam dilinde kullaniminin etkin oldugu ¢ikarimini yapmak miim-

kiinddr.
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2.1.3.2.3.3. Devriklesme

Devriklesme figiirii (uaBepcust), ciimlenin sozdizimsel yapisinin, ifadeye duygu
yogunlugu katmak amaciyla diiz bir siralamada kullanilmamasi ile olusan figiirdiir.
Devriklesme figiirii uyak olusturmak amactyla kullanilan etkili retorik araglarindandir.
Ciimle dizilisi, kuralli oldugunda, retorik bir deger ifade etmediginden, sirali diziliste

olmayan ctimlenin her zaman retorik bir 6zelligi bulunmaktadir (Golub, 2008, s. 360).

Rusgada o6zellikle yiiklemin devriklesmesi bigembilimsel anlamda 6zel bir ifade
olusturmaktadir. Devriklesme ile olusan ifadesellik 6zellikle, vurgulanan 6genin climle-
nin sonundan, ciimlenin basina, ortasina veya diiz dizilime aykir1 diisen herhangi bir
yere alinmasi ile olugmaktadir. Kelimelerin devrik halde kullanimi edebi metinlerde,

basin dilinde ve konusma dilinde goriilmektedir (Kojina ve dig., 2014, s. 268).

“Iomux smom mwl euoenu, kKoneurno. QOHOIMANCHBLU, U3 HECKONbKUX KOMHAM,
OH OblLl OIU30K K OKOHYAHUIO, HO HA 3aMKe
(Bu evi gordiik biz tabii Ki. Tek katli ve birkag odali, bitmeye yakindi; ama iize-
rinde kilidi vardi.)
(A. Soljenitsin)

Yukarida verilen 6rnekte, birinci ciimlenin devriklesme figiirt ile kuruldugu go-
riilmektedir. Dolaysiz nesnenin cilimle basinda yer almasi, sirali dizilis kurallarina ayki-
1 diismektedir. Yazar dolaysiz nesneyi ciimlenin basina alarak, bu sozciigii vurgulamas,

ifadesellik bakimindan ise giiglii kilmustir.

Balahnina (2013) ise, devriklesme figiliriiniin reklamcilar tarafindan daha fazla

bilgi aktarimi yapmak adina yaygin bir sekilde kullanildigin1 dile getirmektedir (S. 18).

Yazarin duygu ve diisiinceleri dogrultusunda, bir ciimlenin 6gelerinin olagan dist
bir siralama ile ifade edilmesi devriklesme figiirli sayesinde gerceklesmektedir. Devrik
ciimleler, farkli s6zdizimsel yapisiyla okuyucunun dikkatini ¢ekmekte, aktarilmak iste-
nilen ifadenin akilda kalic1 olmasin1 saglamaktadir. Devrik ifadeler hem s6zlii hem de

yazil1 dilde yaygin olarak tercih edilmektedir.
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2.1.3.2.3.4. Parcalama

Pargalama figilirii (mapuemsanms), ciimlenin kasith olarak bagimsiz boliimlere
ayrilmasidir. Parcalama figiirii basin diline 6zgl bir figlirdiir. Reklam metinlerinde de

etkileme iglevini yerine getirmektedir (Kupina ve Matveyeva 2015, s. 102-103).

Pargalama figiiri, ifade zenginligi amaci giiden biitiin bigemlerde kullanilsa da,
bigembilimsel islevi agisindan edebi ve basin diline ait metinlerde bu figiirden daha ¢ok

yararlanilmaktadir (Red. Kojina, 2011, s. 281).

“Bmecmumenvruliil. Apxuil. Dnecanmuwiii” Mercedes —Benz

(Genis. Etkileyici. Zarif)

(Tatler, Nisan 2013)

Mercedes-Benz markasina ait yukarida yer alan reklam metninde aracin 6zellik-

leri, sifat gorevini listlenen niteleyici epitetlerle pekistirilmistir. Bu sifatlar bir climle
icinde, baglacglarla birlikte kullanilmas1 miimkiinken, anlatimi zengin kilmak adina,
climle parcalara ayrilarak, {i¢ ayr1 climle haline doniistiiriilmiistiir. Par¢alama sonucun-

da, ifadeye canlilik ve hiz kazandirilmistir.

Parcalama figiirli, tek bir ciimle ile anlatilabilecek bir ifadenin bir veya birden
fazla ctimle ile anlatilmasina imkan tanimaktadir. Kisa ctimlelerin uzun ciimlelere gore
daha akilda kalic1 ve dikkat ¢ekici oldugu varsayildiginda, bu yontemin reklam dilinde

kullanimin oldukga elverisli oldugu degerlendirilmektedir.

2.1.4. Mecazlar

Bir ifadeyi giizellestirmek, anlatimi akic1 ve renkli yapmak amaciyla, hem yazili
hem de sozlii dilde mecazlardan yaygin bir sekilde faydalanilmaktadir. Bu baglamda,
mecazlar her daim hem dilbilimcilerin hem de retorik sanati ile alakali olan uzman ve

arastirmacilarin ilgisini ¢ekmektedir.

Oturgaseva (2012), mecazlar1 (tpomsi); edebi bir ifade bi¢cimine ulasmak ama-
ciyla, kelimelerin gergek anlamlarinin disinda, yan anlamlarda kullanilmasi olarak ta-

nimlamaktadir (S. 136). Bagka bir tanima gore ise mecazlar, edebi bir eserde dili renk-
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lendirmek ve metne edebi bir anlati edindirmek adina, kelime veya ifadelerin gercek
anlamlar1 disinda kullanilmasidir (Resetnikova, 2016, s. 28; Belkova, 2013, s. 16).

Mecazlar, dilin ifade zenginligini ve betimleyici anlatimini giiglendirmeye ve di-
li renklendirmeye yardimci olmaktadir. Bu sebeple, daha ¢ok edebi ve basin dilinde
mecazlardan faydalanilmaktadir, resmi bicemde ve teknik metinlerde mecazlar nadir
olarak kullanilmaktadir. Konusma dili ise, sahip oldugu ifade zenginligi geregi, farkli
mecaz tiirlerinin en ¢ok kullanildigi alanlardan biridir (Red. Kojina, 2011, s. 559-560).

Golub’a gore (2008), mecazlar, belirli durumlarin agik¢a betimlenmesine katki
saglamaktadir. Siradan kelimeler mecazi anlamda kullanildiginda, ifade giicii zenginle-
sebilmektedir. Yazarlarin mecazlar1 yalnizca olaganiistii, sira dist olay ve durumlari tarif
ederken kullandigini s6ylemek ise dogru degildir. Mecazlar ger¢ek bir durumu da be-
timlerken kullanilan etkili dil araglarindan biridir. Ornegin; “Haw curvro noicunoi
asmomoouny kamumces e moponsce, xpanum u yuxaem” (Oldukc¢a yash olan arabamiz
agir agir gidiyor, horluyor ve tiksirtyor). Mizah ve hiciv yazarlar1 ise bir nesneyi tasvir
ederken, dile mizahi bir anlatim kazandirmaya olanak saglayan mecazlart kullanma egi-
limindedirler. Bigembilimsel bir degerlendirme igin mecazlarin olumlu ¢agrisim yapma-
s1 bir sart olmamakla birlikte, ancak eserin igerigine bagl olarak 6zgiin bir metin olustu-

rulmasi, yazarin estetik gorevleri arasindadir (s. 130-131).

Metafor, kisilestirme, alegori, ad aktarmasi, kapsamlayis, benzetme, epitet,
abartma, dolaylama/kinaye Rusgada kullanilan mecazlar arasindadir (Kupina ve Matve-
yeva, 2015, s. 86-96; Rozental, 1974, s. 338-342).

Calismanin devaminda, yukarida bahsi gecen mecazlarin Rus dilbilimciler tara-

findan nasil ele alindigina deginilecektir.

2.1.4.1. Metafor

Metafor (metadopa), bir nesnenin baska bir nesneye benzetilmesi sonucu ortaya
¢ikan mecazi anlam (Golub, 2008, s. 134); bir kelime veya ifadenin benzerligi geregince
mecazi anlamda kullanilmas1 (Ahmanova, 1966, s. 223) olarak tanimlanmaktadir. Rus-
cada kullanilan metaforlara 6rnek olarak: 30710mas ocenwv (sar1 sonbahar) armaznas

npospaunocms (elmas saydamligl) ifadelerini gostermek miimkiindiir.
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Borisova ve Geymbuh (2017) metaforu, gizli bir benzetme olarak yorumla-
maktadir. “Bir insana koyun dedigimizde, onun biyolojik yapisindan siiphe etmeyiz,
ama dinleyicilere bu kiside onu koyunla ortak kilan bir 6zellige sahip oldugunu goster-
meye calisiriz.”. Rus kiiltiiriinde koyun inatciligr ve aptalligr simgelemektedir. Aym
zamanda, Borisova ve Geymbuh’a gore metafor, ¢ogunlukla yeni bir seyi belirtmek
veya yeni olan1 gostermek amaciyla kullanilmaktadir. Bu yontemin hemen hemen tim
bicemlerde (resmi bigem hari¢) yaygin bir sekilde kullanilmasi gayet dogaldir, en ¢ok
da konusma bigemi ve edebi bicemde metaforlardan faydalanilmaktadir. Ayrica, meta-
for ile reklam dilinde de sik sik karsilagilmaktadir (s. 77).

Borisova ve Geymbubh ile ayn1 goriisii paylasan bir diger dilbilimci de Zarets-
kaya’dir. Zaretskaya’ya (2002) gore metafor, gibi, sanki belirteglerini kullanilmadan
yapilan kapali bir benzetmedir, fakat bu belirtecler yazili olarak kullanilmasa da anlam-
sal varliklar1 hissedilmektedir. S6z gelimi, Ouaposannviii nomox (Biyili akis),

aubenvrwlil nodcap (6limceiil bir ates) bu duruma verilebilecek 6rneklerdir (S. 263).

Metaforu diger mecazlardan ayiran bir baska 6zelligi ise, kavrama beklenmeyen,
hayali bir 6zellik katarak, ifadeyi zenginlestirmektir. Rijkova-Grigina ve Grisina (2015)
metaforlari, basit metafor (mpocras wmeradopa) detayli metafor (pa3BepHyTas
metadopa) sozciiksel metafor (mexcuueckas meradopa) olmak iizere {i¢ gruba ayirmak-
tadir. Basit metafor, bir nesne veya olayin yalnizca bir 6zelligine dayali benzetilmesi ile
gerceklesmektedir. “I'opodckue demu — uaxavie ysemor” (“Sehir gocuklari, soluk ¢igek-
ler gibidir...” S. Gorodetski) Detayli metafor, bir nesne veya olayin birden ¢ok 6zelligi-
nin farkli benzerlikleri c¢agristirmasiyla gerceklesmektedir. “Omeosopuna powa
3010mas bepézosvim, secénvim sazvikom” (“‘Akagacin diliyle neselenen altin koru sessiz-
lige biirlindii.” S. Yesenin ) Sozciiksel metafor ise, siirekli kullanildigindan dolay1 me-
cazi anlamini kaybetmis ve birden ¢ok anlam kazanmis kelimelerden olugmaktadir:

cmpenxa uacog (Saat ibresi), osepnas pyuxa (kap1 kolu), rucm 6ymaeu (kagit yapragi)
(s. 132 -136).

Prihodko’ya (2008) gore deyimler, metaforlarin hazinesidir (deyimlerin gogu
metaforlardan olugmaktadir). Deyim, konugmacinin hafizasinda, yapisal biitiinliigliyle
canlandirilabilen, mecazi, duygu yiiklii ve etkileyici kelimelerin bir araya gelmesiyle
olusmaktadir: smess nooxonoonas (sSinsi insan), muxas easanv (Sessiz liman), 6eras

kocmy (asil kan) deyimlerini 6rnek gdstermek miimkiindiir (s. 105).
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Kupina ve Matveyeva (2015) metaforlarin, farkli anlamsal alanlara ait nesnelerin
karsilastirilmasiyla da olusabildigine dikkat ¢ekmektedir. Ornegin; eonuuii annemum
(kurt istah1) ifadesinde hayvana 6zgii bir 6zellikle, insana 6zgii bir 6zellik karsilastirila-
rak; opyarcue nponaeanowr (propaganda silahi) askeri alana ait bir kavram ise, politikaya

ait bagka bir kavramla yan yana getirilerek olusturulmustur (s. 90).

Metaforlar kisilestirme, nesnelestirme ve uzaklastirma prensipleri {izerine ku-
rulmustur. Isim, fiil veya sifat gibi farkl1 dil 6geleri metafor roliinii iistlenebilmektedir.
Metaforlarin kullanim alani1 genellikle sozlii dildir. Metaforlar, orijinal ve sira dis1 ol-
mak, duygusal ¢agrisim yapmak, bir olay1 gozler dniine sermek ve bir durumu derinle-
mesine kavramaya yardime1 olmak zorundadir. Ayni1 zamanda bir yerde ¢ok fazla meta-
for kullanilmasi, dinleyicileri konugsmanin igeriginden uzaklastirirken, dikkatleri de ige-

rige degil, anlatim bigimine ¢ekmektedir (Vvedenskaya ve dig. 2009, s. 118-119).

Golub’a (2008) gore mecazlar arasinda metafor 6nemli bir yer tutmaktadir. Me-
tafor renkli, beklenmedik, cesur ¢agrisimlara dayali genis bir tasvir olusturmaya imkan
tanimaktadir. Metaforun temelinde, nesneye ait renk, bi¢im, boyut, zaman ve mekan
gibi ozelliklerin ¢esitli benzerlikleri yer almaktadir. Aristoteles de, giizel metaforlar

olusturmanin sirrinin, benzerlikleri fark edebilmekte sakli oldugunu belirtmistir (S. 134).

Metafor da diger dil ifade araclari gibi, iletisimin ¢esitli alanlarinda farkl iglev-
lere sahiptir. Bilindigi iizere ifade araglarinin yaygin olarak kullanildig1 alan edebi dil-
dir. Bir diger yaygin kullanim alani ise, basin dilidir. Yalnizca mantiga degil, okuyucu-
nun duygularina da etki ederek, dogasinda var olan etkileme islevi sayesinde, daha ¢ok
hitabette kullanilmaktadir (Kojina ve dig., 2014, s. 207).

Mecazlar i¢inde en ¢ok kullanilan metafor, bir ifadeyi renkli ve etkileyici kilar-
ken, dinleyici veya okuyucunun hayal diinyasinda da s6z konusu durumun canlanmasi-
na (betimlenmesine) yardimci olmaktadir. Duygu ve diisiincelerin harekete gegirilmesi-
ni saglayan metaforun edebi dil ve reklam dilinin en 6nemli bicembilimsel araglarindan

biri oldugunu séylemek miimkiindiir.
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2.1.4.2. Kisilestirme

Insana ait 6zelliklerin hayvanlara veya cansiz varliklara aktarilmasiyla yapilan
kisilestirme sanat1 (onureTrBopenne) Rusga kaynaklarda da ayni sekilde yorumlanmak-

tadir. Kisilestirme sanat1 biitiin dillerde kullanilan en yaygin mecazlardan biridir.

Golub (2008), kisilestirme sanatini kullanma geleneginin s6zlii halk siirlerine
dayandigini belirtmektedir. “Cogu sair bu mecazi halk diline yakin eserlerde kullanirdi.
Kelime ustalar1 kisilestirmeyi dilin en etkili araglarindan biri haline getirdi. Diisiinme,
hissetme, harekete gegme gibi insana 6zgii 6zelliklerin doga olaylarinin tasvirinde kul-

lanimi kisilestirme sanati ile gergeklesmektedir” (s.135).

Rusgada kisilestirme farkli yontemlerle gergeklestirilebilmektedir. Bu yontem-
ler: (i) Kisilestirme en ¢ok metaforik kavramlarla, bir diger ifadeyle, isim ve sifatlarin
mecaz anlamda kullanilmasiyla yapilmaktadir; “Konoxon opemaswuii, Pa3z6youn noas,
Vavionuynaco connyy, Connas semnsn” (“Hayallere dalan gan tarlalari uyandirdi, uykulu
topraklar giinese giiliimsedi” S. Yesenin). (ii) Isimlerle ifade edilen ve kisilestiren nite-
lemeler gizli benzetmeler i¢ermektedir. Bu duruma, cmapywxa Mocksa (ihtiyar Mosko-
va) tamlamasi 6rnek olarak gosterilebilir. (iii) Ruscada kisilestirme sanati, metafor bi-
¢iminde kullanilan fiil ve onun bi¢imleriyle de yapilabilmektedir; “/ memmnoui nec,
cKnoHAHAACh, Opemaem, [1o0 36yku necnu conoevs” (“Ve karanlik orman, egilerek
uyukluyor, biilbiiliin sarkist esliginde” S. Yesenin). (iv) Kisilestirme yapilirken benzet-
melerden de yaygin bir sekilde faydalanilabilmektedir; “A connviuuxo, crosno rkowa,
msnem kny6ok k cebe” (“Giines ise, bir kedi gibi yumagi kendine ¢ekiyordu” S. Yese-
nin). (v) Kisilestirme yapilirken yukarida bahsedilen tiim yontemlerin, bir arada kullani-
labildigini de sdylemek miimkiindiir (Red. Skovorodnikov, 2011, s. 198-200).

Kupina ve Matveyeva (2015), kisilestirme sanatinin basin dilinde aktif bir sekil-
de kullanildigini ifade ederken (S. 92), Kupina ve Matveyeva’'nin goriislerine ilave ola-
rak, Golub (2008) da kisilestirmenin edebi dil ve bilim dilinde de olduk¢a yaygin bir
sekilde kullanildigin1 dile getirmektedir (S. 135).

“Geox: Obysv, komopas oviwum”

(Geox: nefes alan ayakkabi)

(Geox Respira, http://breathe.geox.com/ru, 26.02.2019)
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Bir ayakkabi firmasinin slogani olan yukaridaki 6rnekte, cansiz bir varlik olan
ayakkabiya nefes almak gibi canlilara ait bir 6zellik kazandirilarak, ayakkabi ifadede

belirgin hale getirilmistir.

Cansiz varliklara insana ait 6zelliklerin aktarilmasiyla yapilan kisilestirme sana-
t1, hayal giiclinii harekete gecirme, zihinde gorsel imgeler yaratma vb. islevlere de sa-
hiptir. Bu islevleri sayesinde, edebi dilde oldugu kadar, yaraticilik ve hayal giicii ile
beslenen reklam dilinde de tercih edilen mecazlardan biri oldugunu séylemek miimkiin-

dir.

2.1.4.3. Alegori

Alegori (amuteropusi), soyut bir kavram veya diistincenin somut bir sekilde edebi
bicimlerde ifade edilmesi olarak tanimlanmaktadir (Ahmanova, 1966, s. 37; Muratova,
2003, s. 34). Bir bagka tanima gore ise alegori, bir ifadenin i¢inde gizlenen anlamlari
dolayli bigimlerde aktarmaya odakli retorik bir figiir olarak yorumlanmaktadir (Red.
Nikolyukin, 2001, s. 27).

Alegori ¢ogunlukla, insana ait 6zelliklerin hayvan veya doga olaylarina aktaril-
masinin yer aldigi fabl ve masallarda kullanilmaktadir. Ornegin; kurnazlik tilkiyle, cim-

rilik kurtla, sinsilik de yilan ile tasvir edilmektedir (Rozental, 1974, s. 342).

Golub (2008) alegoriyi, kinayeli ifadeler olarak yorumlarken bu duruma 6rnek
olarak da, Ruscada sonbahar geldi (mpumia ocens) ifadesinin aslinda ihtiyarlik geldi
¢atti (Hactymuna crapoctb) anlamini tasidigini “her zaman giines dogsun’(mycthb
Bcerna Oymer cosuie) ifadesinin ise “mutlulugun daim olsun” (ycTh HEU3MEHHBIM

Oynert cuactbe) anlamina geldigini dile getirmektedir (S. 136).

Kupina ve Matveyeva (2015) ise, edebi eserlerde alegorinin kisilestirme tizerine
de kurulabilecegini 6ne siirmekte ve bu duruma 6rnek olarak da Gogol’un Olii Canlar
eserinde Plyugkin adli kahramanin cimrilikle, Korobogka isimli kahramanin ise darkafa-

lilik ile sembolize edildigini gostermektedir (S. 92).
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Muratova (2003), alegorik simgelerin ¢ogunun Yunan mitolojisinden geldigini
belirtirken, Themis tanrisinin adaleti temsil etmesini konuya iliskin 6rnek olarak gos-

termistir (s. 34).

Bir ifadenin icerdigi gizli anlamin bagka bir kavramla canlandirilmasi olarak yo-
rumlanan alegorinin, yaraticilik ve hayal giiclinii harekete gecirmesi sebebiyle, daha ¢ok
edebi bigemde, ayrica nadir de olsa reklam dilinde kullaniminin tercih edildigini séyle-

mek mimkindiir.

2.1.4.4. Ad Aktarmasi

Rozental (1974) ad aktarmasini (metonumus), iki nesne veya durum arasindaki
i¢ ve dis baglantilara dayanarak, bir kelime veya ifadenin mecaz anlamda kullanilmasi
olarak tanimlamaktadir. Rozental bu baglantilar1 5 maddede ele almaktadir; (1) igindeki
ile igeren arasindaki baglant1; “A mpu mapenxu cven” (Ug tabak yedim). (2) Yazar ve
eseri arasindaki baglanti; “berunckoco u I'ocons ¢ 6asapa nonecem” (“Belinski ve Go-
gol’lin kitaplarin1 pazardan getirecek” N. Nekrasov) (3) Bir olay ve bu olaym aracisi
arasindaki baglanti; “Hx cena u Huswl 3a OyiiHbIL Habe2 0bpex oH Meuam u nodcapam.”
(““Vahsi baskinlar i¢in, koylerini ve ekili tarlalarini, yangin ve kiliglara mahkum etti” A.
Puskin) (4) Nesne ve nesnenin yapi malzemesi arasindaki baglant1 “He mo na cepebpe
— Ha 3010me eoan” (“Birak glimiigii, altin tabakta yiyordu” A. Puskin ) (5) Ayn1 yerde
bulunan insanlar ve mekan arasindaki baglanti; “Bce none oxnyno” (“Biitiin tarla ah

cekti” A. Griboyedov)

Ad aktarmasinin ¢ogunlukla metaforun bir tiirii olarak kabul gordiiglini belir-
ten Golub (2008), bu iki kavram arasinda aslinda farkliliklarin oldugunu vurgulamakta-
dir. “Metafor yapilirken karsilastirilan nesneler arasinda benzerliklerin olmasi zorunlu-
dur, ad aktarmasinda ise boyle bir benzerlik yoktur, ayrica metaforu benzetme ile yeni-

den yapmak kolaydir, ama ad aktarmasi bu duruma miisaade etmez.” (s. 136).

Vvedesnkaya ve digerleri (2009) de metafor ile ad aktarmasi arasindaki fark
konusunda Golub ile ayn: goriisii paylasmaktadir. Vvedesnkaya ve digerleri ad aktarma-
sinda benzerligi sart gormemekte; ancak nesneler arasinda bir sekilde baglanti olmasi
gerekliliginin altin1 ¢izmektedir. Bunun yan1 sira, ad aktarmasinda cografi isimlerin de

kullanildigin1 belirtmektedirler. “Baskent isimleri, hiikiimetin adi yerine kullanilabil-
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mektedir; “Ilapuowc eonnyemcs” (Paris endiseleniyor) “Bapwasa npumsna pewenue”
(Varsova karar aldi1). Cografi isimler ayn1 zamanda o bdlgede yasayan insanlar anlamina
da gelmektedir. “Ferapycy - beropyccruil hapoo, Yrkpauna ~ ykpaunckuii Hapoo.” Be-
larus tilke ismi olarak, Belarus halki anlaminda kullanilirken, Ukrayna iilke ad1 olarak,
Ukrayna halki anlaminda da kullanilabilmektedir” (Vvedesnkaya ve dig., 2009 s. 119).

Rijkova-Grisina ve Grisina (2015) ad aktarmasinin islevlerini, yazarin diisiince-
lerini 6zetle ifade etmek, konusmanin tonunu yiikseltmek, okuyucuda ¢agrisim uyan-

dirmak ve siirlerde ifadeyi giiclendirmek olarak siralamaktadir (S. 137).

“Typyus HedosovbHa. noyemy mypucmol uz Poccuu ne evixoosam uz omeneii”

[lirkiye memnun degil; neden Rus turistler otel disina ¢ikmiyor
( y g y
(Ria NOVOS'[i, 27.03.2019)

Ria Novosti gazetesinden alinan yukaridaki ciimlede, Tiirkiye memnun degil
derken, o bolgede yasayan ve o alanda ticari faaliyetler yiiriiten halk kastedilmekte olup,

bolge ile insan arasindaki baglanti tizerinden ad aktarmasi yapilmaktadir.

En etkili s6z sdyleme sanatlarindan biri olan ve Tiirkcede mecaz-: miirsel olarak
da adlandirilan ad aktarmasi, Rus¢ada da oldukga etkin bir sekilde kullanilmaktadir.
Kullanim alanlar1 daha ¢ok edebi dil, konusma dili, basin dili ve reklam dilinden olus-
maktadir. Birden ¢ok kelimeyle anlatilmak istenen ifadeyi tek bir kelimeyle dile getir-
meye olanak saglayan ad aktarmasi, dilde tasarruf islevine de sahiptir. Ayrica bir ifade-
de ad aktarmasinin kullanimi, diger mecazlarda oldugu gibi anlatimi zenginlestirirken,

okuyucunun aklinda ifadelerin daha iyi yer etmesine yardimci olmaktadir.

2.1.4.5. Kapsamlayis

Golub (2008) kapsamlayisi (cunekaoxa), ad aktarmasinin bir tiirii olarak gor-
mekte ve bu mecazin, cogulun yerine tekilin, bir parcanin yerine biitliniin veya tam tersi

olarak, biitiiniin yerine parcanin kullanimiyla olustugunu ifade etmektedir (s. 138).

“@panyus nobeounra Xopsamuio 6 punanre YM-2018”
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(2018 Diinya Kupasi’nda Fransa Hirvatistan’1 yendi)

(Moskovskiy Komsomolets, 15.07.2018)

Moskovskiy Komsomolets gazetesinin haber basligi olarak kullandigi yukaridaki
ornekte ise, Fransa ve Hirvatistan futbol takimi oyuncular yerine iilke isimlerine yer

verilmistir.

Rozental (1974) da kapsamlayisi, ad aktarmasinin bir tiirii olarak kabul etmekte
ve durumlar arasindaki niceliksel iliskiye dayali olusturulan mecazi anlam olarak yo-
rumlamaktadir. Kapsamlayis, Rozental’a goére 5 durumda kullanilmaktadir, bunlar; (i)
Tekil yerine ¢ogul kullaniminda; “Bce cnum- u uenosex, u 36epo, u nmuya.” (“Herkes
uyuyor, hem insan hem hayvan hem de kus” N. Gogol). (ii) Cogul yerine tekil kullani-
minda; “Mwt 6ce ensioum ¢ Hanoneonwt” (“Hepimiz Napolyon olmayi istiyoruz” A.
Pugkin). (iii) Biitiiniin yerine par¢a kullaniminda; “-Hmeeme nu 6vl 6 uem-nu6yow
Hyacoy?- B kpviute 0ns moezo cemeticmea.” (“-Bir seye ihtiyaciniz var mi1? - Ailem igin
bir ¢atiya (eve) ihtiyacim var” A. Herzen). (iv) Tiir yerine genel ad kullaniminda; “Hy
umo e, caoucsw, ceemuno”’ (“Gelmisken otur, giinesim” V. Mayakovski) (v) Genel yeri-
ne tiir adi kullammminda; “ITywe scezo bepezu koneuxu” (“Her bir kurusunu ¢ok dikkatli
harca” N. Gogol) (s. 341).

Kapsamlayis sanatinin islevleri ¢ok gesitlidir. Siradan bir kelimeyle kapsamlayi-
sin birlesimi, diisiincelerin kolay aktarilmasina ve ifadenin zenginlestirilmesine olanak
tanimaktadir. Edebi eserlerde kapsamlayis sanati, ifadeye renklilik katmak amaciyla

kullanilan yontemlerden biridir (Red. Skovorodnikov, 2011, s. 290).

Golub (2008) kapsamlayisin, Rus dilinde ¢ok cesitli bigemlerde kullanildigini,
ozellikle konugma dili ve basin dilinde kapsamlayisin kullanimina sik sik rastlamanin
miimkiin oldugunu belirtirken (s. 138), Kojina (2011), ise kapsamlayis ve ad aktarmasi-

nin edebi dile 6zgl, ifadeyi renkli kilan araglar olarak kabul etmektedir.

Kupina, Matveyeva, Duskayeva, Rozental, Belova gibi, Rus dilbilimciler kap-
samlayisin, ad aktarmasinin bir tiirii oldugunu savunmaktadir. Tomasevski de bu goriisii
destekleyenler arasindadir. Tomasevski’ye (1996) gore, kapsamlayis ile ad aktarmasi
arasindaki fark kosulludur ve aralarinda kesin bir ¢izgi yoktur. Bu yiizden kapsamlayisa
ad aktarmasimnin 6zel bir durumu olarak bakmak daha uygundur (S. 64). Petrov (2016)

da kapsamlayis ile ad aktarmasi arasindaki farkin kosullu oldugunun altin1 ¢izerken, ad
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aktarmasinda nesnenin esas olarak niteligine gore benzetilirken, kapsamlayista bu ben-
zetmenin nicelige gore yapildigini belirtmektedir (s. 99). Bu goriislerden yola ¢ikarak,
ifadeyi giiclendiren, anlatima zenginlik katan kapsamlayisin Ruscada ad aktarmasinin

0zel bir tiirli oldugunu séylemek miimkiindiir.

2.1.4.6. Benzetme

Anlatima zenginlik katmak, anlatilan durum veya kavramin 6zelligini daha be-
lirgin kilmak adia s6z sanatlar1 igersinde kullanimina yaygin bir bigimde rastlanan
benzetme sanatin1 (cpaBaenne) Muratova (2003), bir nesnenin edebi bir bigimde tasvir

edilmesi amaciyla bagka bir nesne ile karsilastiritlmasi olarak tanimlamaistir (S. 32).

Benzetmeyi, bir olayr digerinin yardimiyla agiklamak {izere iki olayin karsilasti-
rilmasi olarak adlandiran Rozental (1974) ise, benzetmenin 4 farkli yontemle yapildigini
ifade etmektedir. Rozental bu yontemleri sirasiyla su sekilde agiklamaktadir: (i) Rusca-
da ismin -ile haliyle; “Cueorcnasn noiie cmonrbom cmoum 6 6o30yxe” (“Havadaki kar
tozundan goz gozii gormiiyordu” B. Gorbatov ). (ii) Sifat veya zarfin karsilagtirma dere-
cesiyle; “Jlenun u menepo scusee ecex gwcusvix...” (“Lenin simdi de tim canlilardan
daha canli...” V. Mayakovski). (iii) Baglagli 6bekler araciligiyla; “Bnpouem smo 6viiu
ckopee kapukamypwi, ywem nopmpemst”’ (“Ancak, bunlar portreden daha ¢ok karikatiir
gibiydi” 1. Turgenyev). (iv) Gibi, benzeyen vb. kelimeler araciligiyla; “Ee ni0606b
cbiny 6viia nodobna 6ezymuio” (“Oglunu deli gibi seviyordu” M. Gorki) (s. 339).

Rusgada benzetme yapilirken en ¢ok kullanilan baglaglar arasinda xax (gibi),
mouno (sanki), croeno (gibi), 6yomo (sanki) ve xax 6yomo (sanki) yer almaktadir.
Tiirkgede oldugu gibi Rusgada da gibi baglaci, ifadeye sanki baglacindan daha net, daha

gercekei bir anlam katmaktadir.

Nesnelerin ve olaylarin dogrudan veya ¢agrisimla benzetilmesi dili zenginles-
tirmekte ve siradan kelimelere tam anlamiyla ifade zenginligi katmaktadir (Rijkova-

Grisina ve Grisina, 2015, s. 207).

Benzetme sairler tarafindan oldukg¢a yaygin kullanilan bir mecazdir. Bilim insan-
lar1 da herhangi bir olay1 agiklarken, benzetmelerden faydalanmaktadir. Basin mensup-

lar1 da benzetmeyi etkileyici bir dil araci olarak kullanmaktadir (Golub, 2008, s. 141).
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Golub’un goriislerinden yola ¢ikarak, benzetmelerden edebi, basin ve bilim dilinde fay-

dalanildig1 sdylenebilmektedir.

Balahnina (2013) benzetmelerin reklam dilinde de etkin bir sekilde kullanildigin
degerlendirmektedir. Balahnina’ya gore reklamlarda daha ¢ok “xax” (gibi) baglaci ile
benzetmeler yapilmaktadir. Ayrica, “Tak orce xax” (gibi) yapist da benzetme yapilirken
yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Ornegin; “/Iecka xax nepvuuxo” (“Tily gibi hafif”)
“Ilepesecmu Oenveu wepe3 HAC MAK Jice HAOEICHO, KAK U nepeoams ux JU4HO 8 pyku'
(“Kendi elinizle veriyormus gibi, paranizi bizden giivenle havale edin”). Benzetmelerin
ikinci boliimlerinde “uem gvr dymaeme” (diisiindiigliniizden daha...) yapisin1 kullanmak
da oldukea popiilerdir. Ornegin; “Ecms Oewesne, uem svi oymaeme” (Diisiindiigiiniiz-

den daha ucuzu vardir) (s. 32).

Hitabet konusmalarinda, dinleyicinin ilgisini konusmanin iizerine ¢cekmek ama-
ciyla benzetmelerden yararlanilmaktadir. Dinleyiciler tarafindan, konusmada ele alinan
sorunun daha iyi anlagilmasi ve konusma konusunun derinlemesine kavranabilmesi i¢in
detayli benzetmelere basvurulmaktadir. Ozellikle, ifade agisindan zengin, renkli ben-
zetmeler dile 6zel bir siirsellik katmaktadir. Cok yaygin bir bigimde kullanildig igin,
zamanla renkli anlatimim1 kaybedip siradan kelimelere doniisen benzetmeler ise farkli
bir izlenim olusturmaktadir. Benzetmeler, bir diisiinceyi anlagilmasi kolay hale getirdigi
zaman ger¢ek bir benzetme olmaktadir. Benzetmenin giicii, birbiriyle alakasiz olay,
durum ve nesneleri bir araya getirerek, orijinal ve 6zgiin benzetmelerin olusturulmasin-

da ortaya ¢ikmaktadir (Vvedesnkaya ve dig., 2009, s. 120-121).

Kupina ve Matveyeva (2015) benzetmenin yapisal 6zelliklerini, benzeyen, ben-
zetilen ve benzetme yonii olmak iizere ii¢ yapisal birim ile agiklamaktadir. Benzetme
ogeleri, kuralli ciimlelerde oldugu gibi sirali dizilis gosterebilir, ancak bu dizilise uymak
zorunlu degildir. S6z konusu yapilarin ayn1 zamanda benzetme 6gelerinin kuralli olma-
yacak bir bicimde konumlandirilmasi, ifadenin duygu yogunlugunu gii¢clendirmektedir
(s. 88).

On xumpuuii kax auca (tilki gibi kurnaz) Bu ornekte iigiincii tekil sahis zamiri
benzeyen 6gesini, tilki benzetilen 6gesini, kurnazlik benzetme yoniinii, gibi ise benzet-
me belirtecini olusturmaktadir. 3y6wur kax orcemuye (inci gibi disler) drneginde ise ben-
zetme yoni gosterilmeden, benzetme gerceklestirilmistir. Bu ornekte disler inciye ben-

zetilmistir.
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Benzetmenin Ruscada mecazlar arasinda mi yoksa figiirler arasinda m1 siniflan-
dirtlacagina dair ortak bir goriis bulunmamaktadir. Benzetmelerde kelimenin anlam de-
gisikligine ugradigini1 diigiinenler benzetmeyi bir mecaz olarak kabul ederken, anlamin
degismedigini diisiinenler ise benzetmeyi figiirler arasinda konumlandirmaktadir. Ro-
zental, Kupina, Matveyeva, Golub, Belova gibi dilbilimciler benzetmeyi mecaz olarak
degerlendirirken, Prihodko, Skrebnev gibi benzetmenin retorik figiirler iginde siiflan-

dirilmasini savunan dilbilimciler de vardir.

Benzetmenin, tiim yazili ve sozIi bicemlerde yaygin bir sekilde yararlanilan soz
sanatlarindan biri oldugunu séylemek miimkiindiir. Benzetme sayesinde, dinleyici ve
okuyucu konumunda bulunan hedef Kitlenin zihninde, bir ifadenin baska bir ifadeye
dayandirilarak somut hale getirilmesi, canlandirilmasi amag¢lanmaktadir. Bu amag¢ dog-

rultusunda ise, anlatim daha siislii, daha etkili ve dikkat ¢ekici bir hal almaktadir.

2.1.4.7. Epitet

Epitet (smuret), bir nesne veya durumu, karakteristik 6zelliklerini vurgulayarak

tanimlayan ve ayni zamanda edebi dilde cogunlukla estetik islevini iistlenen kelime ola-

rak adlandirmaktadir (Red. Kojina, 2011, s. 460).

Kupina ve Matveyeva (2015) ise epiteti, nitelenen nesnenin karakteristik 6zellik-
lerini vurgulayan ifadesel bir tanim olarak yorumlarken, epitetlerin ¢ogunlukla temel
veya mecaz anlamda kullanilan sifatlardan olustugunu belirtmektedir. Ornegin; “Hao
ozepom eécmana kpacuas ayua’ (“GOlin tzerinde kizil bir ay dogdu” A. Tolstoy )
“IToonumanace kposasas ayna” (“Kanl bir ay yiikseliyordu” A. Perventsev ). Her iKi
ornekte de epitet ayin rengini, her zamanki goriintiisii disinda nitelemektedir. Ikinci 6r-
nekte ise, ayin rengi kan rengine benzetildiginden, epitet mecaz anlaminda kullanilmak-
tadir. Sifat fiil ayn1 zamanda vurgulanan 6zelligin gecirdigi evreyi anlatmaya yardimci
olan bir epitet olarak da kullanilabilmektedir; “Ceepxy o3abwas ceemum nyna” (“Usii-
yen ay yukaridan parliyordu” S. Yesenin) ifadesi bu duruma 6rnek gosterilebilmektedir

(s. 93-94).

Epiteti, bir nesne veya durumun nitelik ve 6zelliklerini daha iyi belirtmeye yara-
yan ve ayni zamanda ifadeyi de zenginlestiren edebi bir tanimlama olarak izah eden

Vvedenskaya ve dig. (2009), epitetin bilim ve sanat literatiiriinde kullanildigina dikkat
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¢ekerken, edebiyatta kullaniminin olumlu anlamda, olumsuz anlamda ve nadir kullani-
lanlar olarak ii¢ grupta degerlendirmistir: Epitetin olumlu anlamda kullanimina 6rnek
olarak: 6esepanuunviii (SONSUz), bonvwou (biyik), saxcnvii (6nemli), scemupnwiii (eV-
rensel), sacayowcennviii (layik), sooposwii  (saglikll), uckmouumenvuwii (istisnai),
Hesvlonemviti (degismez), wenokonedOumwviti (sarsilmaz), Heocpanuuenuwviii (SINIrsiz),
oepomnunii (devasa), npounsiii (dayanikli), coruonwiii (saglam/agir), ycmouiuuswiii (istik-
rarl1). Olumsuz anlamda kullanilanlara 6rnek olarak; epowossiii (i kurusluk), oewessiii
(ucuz), oymwii (sisirme, abartil), aunoswiti (diizmece), nesvicoxuu (disik, algak),
neonpasdanusli (haksiz), comnumenvuoiii (stipheli), wamxuu (kararsiz/istikrarsiz). Na-
dir kullanilan epitetlere 6rnek ise; conwuii (¢iplak), oenennwiii (kizil, ates gibi) kelimeler

gosterilmistir (s. 121-123).

Golub  (2008) bicembilimsel agidan epitetlerin, gii¢lendirici  epitet
(ycmnurenbHble snuTeThl), Niteleyici epitet (yrounurtenbubie snuTeThl) ve karsit epitet-
ler (konTpactHbie 3muTeTh) olmak iizere ii¢ gruba ayrildigini belirtmektedir. Golub’a
gore, giiclendirici epitetler nitelenen kelimelerin igerdigi 6zellikleri belirten epitetlerdir;
xonoonoe pasrooywue (soguk bir ilgisizlik), acnuonas memens (¢cok koyu karanlik).
Niteleyici epitetler, nesnenin ayirt edici 6zelliklerini belirten epitetlerdir: “Pycckuii
HApoO C€O30aN O0ZPOMHYIO U3YCMHYIO JUMepamypy: Myopble HOCIO08UYbL U Xumpbvle
3a2a0Ku, éecenvle u neuaivhvie 00ps0oevie nechu, mopoicecmeerivie dvliunbl.” (“RUS
halki muazzam bir sozlii edebiyat yaratmistir: Bilgelik dolu atasdzleri ve zor bilmeceler,
neseli ve hiiziinlii téren sarkilari ve muhtesem destanlar” A. Tolstoy) Karsit epitetler
anlamsal olarak karsit kelimelerin birlesimiyle bir araya gelen epitetlerdir: padocmnasn
neuans (sevindirici lizlintil) nenasuoswas mo6osw (nefret dolu sevgi) bu duruma 6rnek
gosterilmektedir (s. 104-105) Karsit epitetler ayn1 zamanda birer oksimoron 6rnegi de

olabildigini sdylemek miimkiindiir

Belova (2012), etkileme islevine sahip olmasi sebebiyle edebi ve basin dilinde
yaygin bir sekilde kullanilan epitetlerin, reklam dilinde de kullaniminin etkin oldugunu
ifade etmekte ve epitetlerin kullaniminin, bir iirliniin imajinin olusmasina katki sagladi-
gina, Ozellikle de tiiketicinin aklin1 ¢celmeyi hedefleyen, kozmetik, parfiimeri ve liikks

esya reklamlarinda genellikle epitetlere yer verildigine dikkat ¢ekmektedir (s. 103).

“Pantene — eycmule u xpenkue, Bvi owyymume cycmomy 6010c, 0 KOMOPOU
ececoa meumanu! C smoii xoanekyueti Bawu eonocel 6yoym viensidems 2ycmulmu u

cuntbHbiMuU.”’
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(“Pantene — giir ve saglam saglar, Her zaman hayal ettiginiz giir saglar1 hissede-
ceksiniz. Bu koleksiyonla saglariniz giir ve gii¢lii goriinecek.”)
(https://www.pantene.ru/ru-ru, 23.03.2019)

Pantene reklamlarinda kullanilan yukaridaki metinde, hem sloganda (giir ve
saglam saglar) hem de alt metinde (giir ve giiglii saglar) epitetlere yer verilmistir. Saclar
giir, saglam ve giiglii olarak nitelendirilmistir. Bu 6rnekte de goriildiigi lizere, climlede
niteleme goérevinde bulunan epitetler, Pantene sampuani ile saglarin daha saglam ve
hacimli olacagini1 vurgularken, tiriine dikkat ¢ekmekte ve ayn1 zamanda ifadeyi de zen-

ginlestirmektedir.

“Munvle nesbvicokue 2opvl 6 okpecmuocmsax Kemepa ckpwvisarom mHONCECMB0
ucmopudeckux yeHHocmetl. "

(Kemeri ¢evreleyen sevimli algak daglar ¢ok sayida tarihi degeri sakliyor.)

(Voyage, Temmuz- Agustos 2017)

Voyage dergisinden yer alan yukaridaki 6rnekte daglar sevimli ve algak olarak
ifade edilirken, niteleyici epitetlerden faydalanilmistir. Ayn1 zamanda sevimli daglar,

yaygin olarak kullanilan kisilestirme sanatina da 6rnek teskil etmistir.

Bernadskaya’ya (2008) gore, epitet, reklamlarda bir iirlinii tasvir etmeye, iirlin
veya hizmetleri tanimlarken somut ¢agristmlar yapmaya katki sagladigindan, reklam
dilinde oldukg¢a yaygin olarak kullanilmaktadir. Ayrica epitetler ilgi ¢ekici olmak zo-
rundadir. Epitetler ne kadar sira dist olursa, hatirlanmasi bir o kadar kolay olur.
“Msaeckue yenvlt — nywucmoe kavecmeo” (“Yumusak fiyatlar-yumusak kalite”) deri fir-
mast tarafindan kullanilan slogan bu duruma 6rnek gosterilebilmektedir (S. 97). Bu slo-
ganda uygun, diisiik fiyatlar ifadesi yerine, fiyatlar yumusak olarak nitelendirilmistir.
Yumugsak epiteti bu ciimleye sira dis1 bir anlam katarken, slogani1 da hatirlanabilir kil-

mistir.

Ruscada daha ¢ok edebi, basin, konusma ve reklam dilinde kullanilan epitetler,
nitelenen nesne veya durum hakkinda okuyucu ve dinleyiciye bilgi verirken, diger bir

yandan da anlatima derinlik ve ifade zenginligi katmaktadir.
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2.1.4.8. Abartma

Rusca kaynaklarda abartma (runep6o:ma), herhangi bir durumun 6neminin, gii-
cliniin, dl¢iisiiniin asir1 bir bi¢imde abartilarak ifade edilmesi (Rozental, 1974, s. 342),
bir durum veya nesnenin giiciinii ve 6l¢iisiinii, mecazi anlamda oldugundan daha fazla
gosterilmesi (Belkova, 2013, s. 19), betimlenen durum veya nesnenin éneminin, giizel-
liginin, giicliniin, 6l¢iisiiniin abartilarak mecazi anlamda ifade edilmesi (Golub, 2008, s.
143), duygu yogunluguna sahip etkili bir izlenim olusturmak amaciyla, bir nesneye ait
ozelliklerin abartilarak ifade edilme yontemi (Kupina ve Matveyeva, 2015, s. 94) olarak
tanimlanmaktadir. Bir baska tanima gore ise abartma, tasvir edilenin abartilmasi tizerine
olusturulmus retorik bir figiir veya edebi bir yontem olarak adlandirilmakta olup, abar-
tinin hem nicelik bakimindan hem de insana ait 6zellikler {izerinden yapilabilecegi yo-

rumlanmaktadir (Red. Nikolyukin, s. 179).

Abartma sanatinin kullanimina genellikle edebi ve konusma dilinde rastlanmak-
tadir: “Cmo nem mebsa ne euoen” (“Yizyil gecti gorlismeyeli”). Ayrica Deyim ve ata-
sOzlerinin temelinde de abartma sanati var olmaktadir. “C noe eanumecs om
yemanocmu” (Yorgunluktan ayakta duracak hali kalmamak), “Pa6omame 0o cedvmoco
noma” (Yoruluncaya kadar ¢aligmak) ornek olarak gosterilebilmektedir (Red. Skovo-
rodnikov, 2011, s. 97).

Metafor ile birlikte abartma sanati, en 6nemli mecazlardan sayilmaktadir. Meta-
for ile abartma arasindaki etkilesim gogunlukla belli belirsizdir. Ornegin; 3010moie
sonocwl (altin saglar) metaforu abartma temelinde olusturulmustur. Saglarin pahali bir
metal olan altindan yapilmadigi, yalnizca konusan kisinin sagin giizelligini, rengini an-
latmak amaciyla bu s6z sanatlarini kullandig1 herkes tarafindan bilinmektedir. Ayrica
abartma sanati, ¢ocuk masallar1 ve siirlerinde de oldukga yaygin bir sekilde kullanil-
maktadir (Prihodko, 2008, s. 164).

Ruscada konusma dilinde kullanilan abartma 6rnegi;

“f 206opun smo moicauy paz”’

(Bunu bin kez sdyledim)

Basin dilinde kullanilan abartma 6rneg,

“B Typyuu obnapyscena eucanmcekas cmamys umnepamopa Tpasna”
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(Tiirkiye’de dev bir imparator Trajan heykeli bulundu)

(Rossiyskaya Gazeta, 04.04.2019)

Belova (2012), herhangi bir nesne veya durumun belirli 6zelliklerinin abartili bir
sekilde ifade edilmesi olarak adlandirdigi abartma sanatinin, reklami yapilan iiriiniin
ayirt edici, 0zgiin niteliklerini vurgulamak amaciyla reklamlarda kullanildigini ifade
etmektedir. “Mationes «Onusvesy. Kopono carnamos!” (Olivyez Mayonezi. Salatalarin

Kral1) abartma sanatinin reklamlarda kullanimina 6rnek gosterilebilmektedir (s. 104).

Ruscada abartma sanatinin, bir ifadenin etkisini artirmak, ifadedeki duygu yo-
gunlugunu okuyucu veya dinleyiciye hissettirmek ve ifadeyi akilda kalic1 kilmak ama-

ciyla kullanildig ¢ikarimini yapmak miimkiindiir.

2.1.4.9. Dolaylama

Prihodko (2008) dolaylamay1 (nepudpasa), ifade zenginligi olusturmak ve tek-
rarlardan kaginmak amaciyla bir kelimenin herhangi bir bagka es anlamli kelime ile ifa-

de edilmesi olarak tanimlamaktadir (S. 2015).

Tomasevski (1996) ise dolaylamay1, metafor ve ad aktarmasinin ortak bir yonii;
kelimenin kendisine 6zgii bir kavramla adlandirilmasindan kaginma olarak tanimlamak-
tadir. “Kullanilan kelimelerin anlamini degistirmeden de ayni seyi yapmak miimkiindiir.
Siradan bir kelimeyle adlandirmaktan kaginmanin klasik yontemi, kelime yerine betim-
leyici ifade kullanmaktir. S6z gelimi, Lev Tolstoy yerine, Savas ve Baris in yazar: ifade-
sini kullanmak bu yonteme 6rnek olarak gosterilebilir. Siradan kelime ya da 6zel ad
yerine, bu tiir betimleyici ifadelerin kullanilmasi dolaylama olarak tanimlanmaktadir.

’

Ornegin; “nyna - nebecnas namnada” (ay - gokyiizii lambas1), “ronocms” - “eecna
nawet cusnu” (genglik - yasamimizin bahari), “6abouxa’- “nopxarowuii yeemox”
(kelebek - ucan ¢igek). Ayrica dolaylamalarda kelime mecaz anlamiyla kullanildig gibi,

diiz anlamiyla da kullanilabilmektedir” (S. 66).

Ruscada en yaygm kullanilan dolaylama Ornekleri asagidaki gibidir;
Jlepmonmoe - Asmop “I'eposs Hawezo Bpemenu” (Lermontov — “Zamanimizin Bir Kah-
raman1”) Bu ornekte Lermontov yerine Zamanimizin Bir Kahramani ' nin yazart, nec -

senenviii Opye (orman - yesil dost) orman yerine yesil dost, Bpauu — noou 6 Genvix
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xanamax (doktorlar - beyaz onliiklii insanlar) doktorlar yerine beyaz onliiklii insanlar
ifadeleri kullanilmaktadir. Hegpm - uepnoe 3010mo (petrol - kara altin) Ruscgada petrol
yerine kara altin ifadesi kullanilirken, Tiirk¢ede kara elmas olarak ifade edilmektedir.

Modern Ruscada dolaylama, resmi bicem harig, biitlin islevsel bigemlerde kulla-
nilmaktadir, 6zellikle edebi ve basin bigeminde dolaylama kullanimina ydnelik 6zel bir
ilgi bulunmaktadir, ¢iinkii dolaylama bu tiir bicemlerde ifade giiciinii artirmakta ve ayni
zamanda gereksiz laf kalabaligin1 onlemektedir (Red. Skovorodnikov, 2011, s. 226).
Suhinin ve Gorsenina (2010) ise bir kelime yerine onu betimleyen bir ifadenin kulla-
nilmasiyla olusan dolaylamanin, reklam dilinde yaygin bir sekilde kullanildigin1 vurgu-

lamaktadir (s. 87).

Skrebnev (1975) dolaylamanin, yukarida anlatilanlardan farkli bir 6zelligi de
oldugunu savunmaktadir. Skrebnev’e gore giindelik dilde konusan kisi, anlatmak istedi-

g1 seyin ismini aklina getiremedigi zaman, sik sik dolaylamaya bagvurmaktadir (s. 12).

Bir kelime ile anlatilabilecek bir ifadenin birden ¢ok kelimeyle anlatilmasi ola-
rak adlandirilan dolaylama sanati, anlatim siislii ve ilgi ¢ekici hale getirdiginden, etki-
leme amaci1 gliden konusma, reklam ve edebi bigemlerde daha ¢ok kullaniminin tercih

edildigini séylemek miimkiindiir.
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3. BOLUM: RUS REKLAMLARINDA KULLANILAN SOZ SANATLARI

3.1. Rus Reklamlarinda Kullanilan S6z Sanatlariin incelenmesi

Caligmanin bu boliimiinde, Rusya’nin yazili basin ve dijital mecralarda son 10 yil
icinde yayinlanan kozmetik ve kisisel bakim fiiriinleri alanindan secilmis reklamlarda,
s0z sanatlarinin kullanimi dilbilimsel yaklagimin ¢atis1 altinda bigembilimsel ¢oziimle-

me yontemiyle ele alinacaktir.

3.1.1. A-Derma Protect Reklamm

Reklam Metni: HaéxHas 3aluTa T COJHLA Ul Beel ceMbH

Tiirkce Cevirisi: Biitiin aileniz i¢in giivenilir giines korumasi

A-Derma dermokozmetik markasina ait giines koruyucu {iriin reklaminda epitet
ve metaforun kullanimiyla olusturulan bir ifade yer almaktadir. Bu ifadede “giivenilir
koruma” kelime 6begi (uyumlu niteleme + nitelendirilen) ile metafor yapildigi goriil-
mektedir. Uyumlu niteleme gorevinde bulunan nadéicuwiii (glivenilir) sifati, ifadede
giiclendirici epitet roliinii tistlenmektedir. Hem metafor hem de epitet kullanimi ifadeyi

gliclendirmekte, anlatima zenginlik katmakta ve reklamin ilgi ¢ekici olmasini saglamak-

tadir.

3.1.2. Aromase Reklamm

Reklam Metni: Bcerna 3abotutcs. Beeraa psaom.
OTnuvHOEe pelIeHHue JUIs KOXKU ToJoBBl. be3 cynbdaroB u

napaOeHoB.  be3 HCKYCCTBEHHBIX KpacuTeNel U OTIyIIEK.

! Reklamlarin orijinal metinlerinde kullanilan noktalama isaretlerine sadik kalinmistir.
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Tiirk¢ce Cevirisi: Her zaman 6zenle bakar. Her zaman yaninizda.
Sac derisi i¢in miikemmel ¢6ziim. Siilfat ve paraben icermez.

Yapay renklendirici ve koku icermez.

Sag¢ bakim {irlinleri markasi olan Aromase’ye ait reklam metninde 6n gonderim
figiliriyle olusan slogana yer verilmektedir. Sloganda scezoa (her zaman) kelimesi birbi-
rini takip eden her iki ciimlenin de basinda yinelenerek, 6n gonderim figiiriinii olustur-
maktadir. Yinelenen kelimeler anlatimi giiclendirirken, sloganin akilda kalmasini kolay-
lastirmaktadir. Climlelerin basit ve kisa olmasi, reklamin hedef kitle tarafindan 6ziim-
senmesini kolaylagtirmaktadir. Sloganin altinda yer alan “Sag¢ derisi i¢in miikemmel
¢ozim” ifadesi, sag derisiyle ilgili sorun yasayan kitleye de 6zel olarak dikkat ¢ekmek-
tedir. Uriiniin onlar i¢in de ideal oldugunu belirtmektedir. Sloganda scez0a (her zaman)
ve omauunwii mitkemmel Kelimelerinin kullanimiyla abartma yapilmaktadir. On génde-
rim figliriiyle olusturulan “Siilfat ve paraben icermez. Yapay renklendirici ve koku
icermez.” ifadeleri, Girlinlin saglikli bir igerige sahip oldugu bilgisini vererek, reklamin

bilgilendirme ve etkileme islevine katki saglamaktadir.

3.1.3. Avon Reklam

Reklam Metni: Ceesxwii B3rsig or AVON
Tiirkge Cevirisi: AVON’dan tazelenmis bir bakis

Avon kozmetik markasina ait goz alt1 kapatici liriin reklaminda, ceeorcuti 632120
(tazelenmis bakis) kelime 6begi ile olusturulmus metafor kullanilmaktadir. Ifadede
uyumlu niteleme konumunda olan ceeorcuii (tazelenmis/taze) sifati ise niteleyici epitet
gorevinde kullanilmaktadir Metafor ve epitet kullanimi, anlatima derinlik katarak, rek-
lam metnini dikkat ¢ekici hale getirmektedir. Ayrica reklamin etkileme islevine katki

sagladigini soylemek de mimkiindiir.

3.1.4. Avon Reklamm

Reklam Metni: %80 >xeHIMH ToATBepAWIH: HOBast Tymb "CynepOorem" -

Jlyumias oObeMHas TyIIb.
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Tiirkce Cevirisi: Kadinlarin %80°’1 yeni rimel “SiiperHacim”in en hacimli rimel

oldugunu onayladi.

Avon markasina ait rimel reklaminda yineleme figiirii ve abartma sanat1 ile olus-
turulmus reklam metni kullanilmaktadir. Metinde niteleyici epitet gorevinde bulunan
cynep (siiper) ve ayuwas (en iyi) kelimeleriyle abartili bir ifade olusturulmaktadir. Epi-
tetler bu ifadede tanitimi yapilan iiriiniin piyasadaki diger triinlerden farkli olusunu
vurgulamaktadir. Reklam metninde CynepOb6wem (stiper hacim) ifadesinin yazim kural-
larma aykirt olarak bitisik yazildigi goriilmektedir. Bu tiir bir yazimin tercih edilmesi-
nin, reklam yazarinin anlamsal sinirlart genis, yeni bir kavram yaratma isteginden olabi-
lecegi diistiniilmektedir. Reklam metninde o6wem (hacim) ve myws (rimel) kelimeleri
climle i¢inde tekrar edilerek ikizlesme figiiriinii olustururken, {iriin ve iiriine ait 6zelligin
hatirlanabilirligini saglamak amacini tasimaktadir. Ayrica reklam metninde sayisal veri
kullaniminin, reklamin inandiriciligini artirmaya ve hedef kitlenin satin alma davranisi-

ni1 etkilemeye yonelik oldugu diisiiniilmektedir.

3.1.5. Bioderma Reklami

Reklam metni: Tlox conuuem

Tlox 3amuron

Tiirk¢e Cevirisi: Giinesin altinda

Koruma altinda

Dermokozmatik markasi Bioderma’ya ait giines kremi reklaminda 6n gonderim
ve kosutluk figiiriiyle olusturulmus reklam metinine yer verilmektedir. 7700 (altinda) yer
belirtme edatinin hem ilk hem de son kelime 6beginin basinda yinelenmesi 6n gonderim
figiirtinii olustururken, bu figiir; ayni sdzdizimine sahip kelime 6beklerinin tekrar edil-
mesiyle meydana gelen kosutluk figiiriiyle de desteklenmektedir. Anlamsal agidan ele
alindiginda ise ifadeler arasinda karsithgmn belirdigi goriilmektedir. Retorik figiirlerin
kullanimi reklam metninde anlatimi1 giiclendirirken, yinelenen kelimeler reklamin anim-

sanabilir olmasina katki saglamaktadir.
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3.1.6. Biorga Reklam

Reklam Metni: VYxon. 3ammra. Kompopt
Tiirkce Cevirisi: Bakim. Koruma. Rahatlik.

Biorga kozmetik markasina ait dus jeli reklaminda iiriiniin 6zelliklerini anlatmak
i¢cin, parcalama ve baglagsizlik figiiriiyle olusturulmus; ard arda dizili isim ciimleleri
kullanilmaktadir. Bilingli olarak parcalanan bu climleler reklam metnine canlilik ve aki-

cilik kazandirmakta, reklamin hedef kitle tarafinda 6ziimsenmesine katki saglamaktadir.

3.1.7. Biorga Reklam

Reklam Metni: He 3a0ynpTe B34TH € cO00Ii B Oacceiin!

Tiirk¢e Cevirisi: Havuza giderken yaniniza almayi unutmayin!

Biorga kozmetik markasina ait bakim iriinleri tanitiminda emir ciimlesiyle olus-
turulmusmus bir ifade kullanilmaktadir. Bu ifadede emir climlesi kullanimiyla dogrudan
hedef kitleye seslenilmekte ve hedef kitle ile iletisim kurulmaktadir. Bu baglamda, emir
ciimlesinin kullanimiyla, reklamin iletisim islevinden yararlanilarak, hedef kitleyi etki-

lemenin ve hareket gecirmenin amaglandigini sdylemek miimkiindiir.

3.1.8. Biorga Reklam

Reklam Metni: 3alUTUTE CBOX BOJIOCHI OT BhINaaeHus!

Tiirkge Cevirisi: Saclarimizi dokiilmeye kars1 koruyun!

Biorga kozmetik markasina ait sampuan reklaminda triiniin 6zelligini 6n plana
cikarmak ve iiriine yonelik dikkat ¢ekmek amaciyla emir ciimlesinden olusturulmus bir
ifade kullanilmaktadir. Emir ciimlesi ile hedef kitleye seslenilerek, iletisime gecilmek-

tedir. Reklam metninde tanitimi yapilan iriiniin sa¢ dokiilmesine karsi etkili oldugu
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mesaj1, hedef kitleye aktarilarak, hedef kitleyi etkilemek ve satin alma davranigina yon

vermek amaclanmaktadir.

3.1.9. Biotherm Reklami

Reklam Metni: Bama xoxa co3mana . ..

[ToxOepu MHANBUAYATBHYIO MPOrPaMMY yXoja

Tiirk¢e Cevirisi: Sizin cildiniz .... i¢in yaratildi.

Bireysel bakim programinizi se¢in

Biotherm kozmetik markasina ait, bakim tiriinleri reklaminda kesme (susma) fi-
giiriiyle olusturulmus bir reklam bashigi kullanilmaktadir. Reklam basligi aniden kesile-
rek, yarim kalan bolim hedef kitlenin hayal diinyasina birakilmaktadir. Aniden soziin
yarim birakilmasiyla, hedef kitlede merak uyandirmak, hedef kitleyi diisiinceye sevk
etmek, hayal kurmaya tetiklemek ve boylelikle reklami ilgi ¢ekici kilmak amaglanmak-
tadir. Ardindan gelen “Bireysel bakim programinizi se¢in” ifadesiyle ise dikkati reklami
yapilan iirlinler {izerine ¢ekmek, tiiketici davranisini etkilemek ve {iriinlerin satin alin-
masi i¢in tiiketiciyi harekete gegirmek amaglanmaktadir. Ayrica sawa xoosca (Sizin cil-
diniz) ifadesi ile dogrudan hedef Kitle ile iletisim kurulmaktadir. Iletisim islevini etkin
kilmak i¢in de, reklam metninde konusma bicemine ait unsurlardan faydalanilmaktadir.
Reklam metninde bireysel anlamina gelen yabanci kokenli urnousuoyanvusizi kelimesi-
nin kullanimiyla, hedef kitleye 6zel oldugu hissettirilmektedir. Reklam metninin hem
retorik figiirle zenginlestirilmesi hem de dogrudan hedef kitleye hitap etmesi reklamin

etki giliciinii artirmaktadir.

3.1.10. Blend-a-med Reklam

Reklam Metni: Blend-a-med Pro-Expert ennybokas GepexxHast 4ncTKa.
Jlensanas msta.

JUist KpeTKHX U 3]I0pPOBBIX 3yOO0B.
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Tiirkge Cevirisi: Blend-a-med Pro-Expert derinlemesine koruyucu temizleme
Buz ferahlig1 nane

Giicli ve saglikl digler igin

Blend-a-med dis macunu ve agiz bakim iiriinleri markasina ait reklamda birden
fazla soz sanat1 bir arada kullanilmaktadir. Oncelikle ifadeye duygu yogunlugu katmak
amaciyla any6okuu (derin), 6epescnoiii (Koruyucu), xpenxuii (gliglit), 30opossiil (saglik-
11) gibi giiglendirici epitetlerin kullanildig1 géze ¢arpmaktadir. Blend-a-med Pro-Expert
2nyboxas bepexicHas Yyucmra 0is Kpenkux u 300p0osvix 3y008 cO 8KYCOM Ne0SHOU MMbI.
(Blend-a-med Pro-Expert giiglii ve saglikli disler i¢in buz ferahligi nane aromasi ile de-
rinlemesine koruyucu temizleme) ciimlesi pargalama figiirii sayesinde, ti¢ ayr1 eksiltili
ciimleye doniistiirilmektedir. Par¢alama figiiri ifadeye canlilik ve akicilik katmaktadir.
Yiiklemin eksik birakilmasiyla olusan eksilti figiirii ise reklam metninin kisa ve 6z ifade

edilmesine imkan tanimaktadir.

3.1.11. Charles Worthington Reklamm

Reklam Metni: JIIMHHBIE BOJIOCHI — CHJIBLHBIE BOJIOCHI

Tiirkge Cevirisi: Uzun saglar, gii¢lii saglar

Sampuan ve sa¢ bakim iiriinleri markasi olan Charles Worthington’a ait reklam
metni art gonderim ve kosutluk figiirleri iizerine kurulmaktadir. S6zdizimsel olarak ayni
yapida olan kelime 6beklerinin (uyumlu niteleme + nitelendirilen) tekrari, kosutluk fi-
gliriinii olustururken, ciimlede ayni gorevi istlenen eonocur “saglar” kelimesi, her iki
kelime 6beginin de sonunda yinelenerek uyak olusturmaktadir. Metinde niteleyici epi-
tetler derecelendirme figiiriinii olusturarak ifadenin anlam ve duygu yogunlugu kademe
kademe gliglendirmektedir. Kosutluk figiiriiyle desteklenen derecelendirme figiirii, rek-
lamin etkileme islevine katki saglamaktadir. Ciimle sonlarindaki tekrarlar ise kafiye
olusturarak reklam metnine fonetik ahenk kazandirmaktadir. Reklam metninde, icerik
olarak birden fazla s6z sanatinin bir arada kullanilmasi ile anlatim zenginlestirilmekte,
basarili bir uyak diizeni ile birlikte de reklam dikkat ¢ekici ve animsanabilir kilinmakta-
dir.
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3.1.12. Ciel Reklamm

Reklam Metni: TBoii mapM — TBOM IIpaBHjIa

Tiirk¢e Cevirisi: Senin caziben — senin kurallarin

Ciel kozmetik markasina ait oje reklaminda ayni s6zdizimsel yapilarin (uyumlu
niteleme + nitelendirilen ) art arda tekrar edilmesi ile olusan kosutluk figiirii kullanil-
maktadir. Kosutluk figiirii, iyelik zamirlerinin her iki kelime 6beginin de basinda yine-
lenmesiyle olusan 6n gonderim figiiriinii de desteklemektedir. Her iki kelime 6beginde
yinelenen kisi zamirleri olusturdugu fonetik ritim sayesinde reklamin akilda kalici ol-

masini saglamaktadir.

3.1.13. Clarins Reklam

Reklam Metni: O6nem, 00BeM U eltie pa3 0obem!

(BbI rOTOBBI BOCXHINATH?)

Tiirkge Cevirisi: Hacim, hacim ve bir daha hacim

(Biiylilemeye hazir misiniz?)

Clarins kozmetik markasina ait rimel reklam metninde, ikizlesme ve retorik soru
figlirlerinin kullanildig1 goriilmektedir. Tanitimi1 yapilan {irliniin hacim 6zelligine dikkat
¢ekmek amaciyla o6wem (hacim) kelimesi ii¢ kez yinelenmektedir. Kelimelerin baglan-
tili bir sekilde yinelenmesi ikizlesme figiirii sayesinde gergeklesmektedir. ikizlesme
figiirii ayn1 zamanda ifadenin anlamsal yogunlugunu kuvvetlendirmektedir. ikinci ciim-
lede ise hedef kitle ile iletisime gegmek, tanitimi yapilan iiriine kars1 merak uyandirmak
amaciyla retorik sorudan yararlanilmaktadir. Yineleme ve retorik soru figiirii reklam

metninin ilgi ¢ekici ve animsanabilir olmasina katki saglamaktadir.

3.1.14. Clinique Reklam

Reklam Metni: VYBnaxenue Koxu 72 gaca: MU( UIH peaTbHOCTh?

Tiirkge Cevirisi: Cildin 72 saat boyunca nemlendirilmesi, efsane mi ger¢cek mi?
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Clinique markasina ait krem reklaminda retorik soru figiirii ile olusturulan bir
ifade kullanilmaktadir. Retorik soru temelinde tanitimi yapilan iiriiniin 6zelligi hakkinda
bilgi verilmektedir. Hedef kitleye reklam1 benimsetmek amaciyla sayisal verilere bagvu-
ruldugu da goriilmektedir. Soru climlesinde, pearvrocms (gercek) ve mugh (efsane) gibi
anlamsal a¢idan zit iki kavramin bir arada kullanilmasi1 da anlatimi giiglii kilmakta, rek-

lamin dikkat ¢ekici olmasini saglamaktadir.

3.1.15. Clinique Reklam

Reklam Metni: Meuraens 0 YUCTOH KOXxe?
Jlerxo!

Tiirkge Cevirisi: Temiz bir cilt mi hayal ediyorsun?
Kolay1 var!

Clinique markasina ait cilt bakim tirtinleri reklaminda retorik soru ile hedef kit-
leye seslenilmektedir. Retorik sorunun islevi hedef kitle ile iletisim kurmak ve tanitimi
yapilan tiriine dikkat ¢ekmektir. Soru climlesinde ikinci tekil sahis kullanimi ile samimi
bir hitap sekli olusturulmaktadir. Soru ciimlesinde uyumlu niteleme olarak bulunan
yucmoiti (temiz) sifati epitet gorevini istlenmektedir. Sorunun ardindan cevap olarak
tinlem ctiimlesi kullanilarak diyalog olusturulmaktadir. Diyalog ve iinlem ciimlesi rek-
lam dilini konusma bicemiyle yakinlastirmaktadir. Unlem ciimlesi ifadeye duygu yo-

gunlugu katarak, reklamin etkileme islevini 6n plana ¢ikarmaktadir.

3.1.16. Clinique Reklam

Reklam Metni: T'nmankocts. Cusinue. CBEXECTb.

Tiirk¢ce Cevirisi: Piirtizstizliik. Isilti. Tazelik

Clinique markasina ait cilt bakim ftriinleri reklaminda pargalama, derecelendir-
me ve baglagsizlik figiirlerinin bir arada kullanildigr gériilmektedir. Tanitim1 yapilan
tirlinlin hedef Kitleye kazanimi olarak siralanan kavramlar, bir cimle igerisinde, baglag-
larla birlikte kullanilabilecekken, kavramlarin birden ¢ok ciimleye parcalanarak ifade

edilmesi tercih edilmektedir. Ifadeye canlilik kazandiran pargalama ve baglagsizlik figii-
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i, derecelendirme figiiriiyle de desteklenmektedir. Derecelendirme figiirii yardimiyla
ifadenin duygu yogunlugu kademe kademe giiclendirilirken, reklamin hedef kitleyi

duygusal olarak etkilemesi amaglanmaktadir.

3.1.17. Clinique Reklami

Reklam Metni: Uwrcras Koxa — TBOE€ CEKPETHOE OpYKUE

Tiirkce Cevirisi: Temiz bir cilt — senin gizli silahin

Clinique markasina ait cilt bakim triinleri reklaminda, dolaylama ve epitetlerden
olusan mecazlarin kullanimma 6rnek bir ifade yer almaktadir. S6zdizimsel agidan ele
alindiginda ise, bu ifadede hem 6znenin hem yiiklemin isim dil 6gesinden olustugunu
sdylemek miimkiindiir. ifadenin birinci béliimiinde xooca (Cilt) sézciigii kullanilirken,
ikinci ctimlede dolaylama figiirii kullanilarak opyorcue (silah) sozciigii kullanilmistir.
Silahi nitelemek amaciyla da cexpemnuuoiii (gizli); cildi nitelemek amaciyla ise uucmoi
(temiz) epitetine yer verilmektedir. Dolaylama ve epitet ile anlatim zenginlestirilerek,

reklam metninin ilgi ¢ekici olmasi saglanmaktadir.

3.1.18. Colgate Reklanm

Reklam Metni 3mopoBas yieiOKa, CYACTINBOE Oy TyIee

Tiirkce Cevirisi: Saglikl1 giiliimseme, mutlu gelecek

Colgate dis macunu ve agiz bakim ftriinleri markasina ait sloganda hem retorik
figlir hem de mecazlar bir arada kullanilmaktadir. Sloganda ayni s6z dizimine sahip
kelime obeklerinin (uyumlu nitelendirme + nitelendirilen) sirali bir bigimde tekrar1 ko-
sutluk figiiriinii olusturmaktadir. Kosutluk figiirii ayn1 zamanda baglagsizlik figiirii ile
de desteklenmektedir. 300oposas yrviora (saglikli giilimseme), cuacmausoe 6yoywee
(mutlu gelecek) ifadeleri kisilestirme prensibi tizerine kurulan metafor 6rnekleridir. Ay-
rica 300posuiii (saglikl) ve cuacmauswii (mutlu) sifatlart da epitet gorevinde kullanil-
maktadir. Retorik figlir ve mecazin bir arada kullanildig: slogan ifade zenginligiyle rek-
lamin etkileme islevini 6n plana ¢ikarmakta ve hatirlanabilir olmasina katki saglamak-

tadir.
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3.1.19. Cistaya Liniya Reklami

Reklam Metni: V>ke morpoboBaia HOBUHKH?
Jlenuck 0T3BIBOM — IOJIy4aid mojapku!
Tiirkce Cevirisi: Yeni iirtinleri denedin mi?

Yorumunu paylas — hediyeyi kazan!

Kozmetik markas1 Cistaya Liniya’ya ait reklamda retorik soru ile olusturulmusg
bir ifade kullanilmaktadir. Birinci climlede yer alan retorik soru figiiriiniin kullanim
amaci; hem bu tiriinleri kullanmayan hedef kitleyi isaret etmek hem de onlarin dikkatini
reklami yapilan iiriine ¢ekerek farkindalik yaratmaktir. Gorselin alt boliimiinde ise “Yo-
rumunu paylas — hediyeyi kazan!” ifadesi yer almaktadir. Retorik soruyu destekler nite-
likte olan bu ifade, s6zdizimi agisindan kosuttur, ancak birinci ciimlenin yapisinda do-
layli nesne kullanilirken, ikinci climlenin yapisinda dogrudan nesne kullanilmaktadir.
Ayn1 zamanda emir climlesi olan bu ifade ile hedef kitleyi etkilemenin ve yonlendirme-

nin amaglandig: diistiniilmektedir.

3.1.20. Cistaya Liniya Reklamm

Reklam Metni: Bbynb nerkoii u ecrectsenHoii! Kak TBost ykianka

Tiirkce Cevirisi: Hafif ve dogal ol! Tipki sa¢ modelin gibi

Cistaya Liniya markasina ait sa¢ bakim tiriinleri reklaminda tinlem ciimlesi kul-
lanilarak hedef kitleye seslenilmektedir. Reklam metninde tinlem ciimlesi kullanilmasi,
anlatima duygu yogunlugu kazandirmaktadir. Unlem ciimlesinde ikinci tekil sahis emir
kipinin kullanim1 reklam dilinde samimi bir hitap sekli olusturmaktadir. Reklam metni
tek bir climle ile ifade edilebilecekken, pargalanarak iki ayr1 climleye doniistiiriilmekte-
dir. Anlatimin pargalama figiirii izerine kurulmasi reklam diline hiz ve akicilik getir-
mektedir. Reklam metninde dikkat ¢eken bir diger onemli s6z sanati da benzetmedir.
Benzetme bu reklam metninde “gibi” baglaci ile yapilmaktadir. Kelime sonlarindaki ses
benzerlikleri ise fonetik bir ahenk olusturarak reklamin animsanabilir olmasini kolaylas-

tirmaktadir.
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3.1.21. Cistaya Liniya Reklam

Reklam Metni Teneps Bamm BoJIOCH 1 00BEMHBIE, U CUIIbHBIE

Tiirk¢e Cevirisi: Simdi saglariniz hem daha hacimli, hem daha gii¢li

Clistaya Liniya markasina ait sampuan reklaminda ¢ok baglaclilik figiiriiyle olus-
turulmus bir ifadeye yer verilmektedir. Bu ifadede kullanilan « (hem) baglaci, niteleyici
ve giiglendirici epitet gorevini {istlenen o6wemnuniii (hacimli), curousii (gliglit) sifatlarini
birbirine baglayarak anlatimda biitiinliik olusturmaktadir. Niteleyici ve gii¢lendirici epi-
tetler derecelendirme figiiriiniin olusumuna da katki saglamaktadir. Hem baglag yinele-
mesinin hem de niteleyici epitetlerin son harflerindeki ses benzerligi fonetik agidan

ahenk yaratarak, reklamin dikkat ¢ekici ve hatirlanabilir olmasina katki saglamaktadir.

3.1.22. Cyorniy Jemc¢ug Reklam

Reklam Metni: [IpaBuIbHOE OUHIIIEHHE — IPABUIIBHBIE OIIYICHHS

Tiirkge Cevirisi: Dogru temizlik, dogru hisler

Cyorniy Jemgug kozmetik markasina ait yiiz temizleme tiriinii reklaminda kosut-
luk ve 6n gonderim figiiriiyle olusturulmus reklam metni kullanilmaktadir. Metinde,
ayni s6z dizimine sahip (uyumlu niteleme + nitelendirilen) kelime 6beklerini sirali ola-
rak kullanimiyla kosutluk figiirii olusturulmaktadir. Kosutluk figiirii npasunsruii (dog-
ru/diizgiin) epitetinin hem ilk kelime 6beginin hem de ikinci kelime 6beginin basinda
yinelenmesiyle olusan 6n gonderim figiirii ile de desteklenmektedir. Kosut yapilar iki
durum arasindaki benzerlige dikkat gekerken, 6n gonderim figiiriiyle birlikte her iki
kelime Obeginin son sozciiklerindeki ses benzerligi giiclii bir kafiye olusturarak rekla-

min hatirlanabilirligini artirmaktadir.

3.1.23. Cyorniy Jemcug Reklami

Reklam Metni : [TouyBcTBYyiiTe, KaK KOKa pOKIaeTcsi 3aHOBO!
Tiirkce Cevirisi: Cildinizin yeniden dogdugunu hissedin!
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Cyorniy Jemg¢ug markasma ait bakim iirtinleri reklaminda iinlem ciimlesiyle
olusturulmus bir ifadeye yer verilmektedir. Bu ifade ikinci ¢ogul sahis emir kipiyle ce-
kimlenmektedir. Dogrudan hedef kitle ile iletisime gegcmek ve hedef kitleyi etkilemek
amaglayan bu ifadede reklamin iletisim ve etkileme islevinin 6n plana ¢iktigini sdyle-
mek miimkiindiir. Ayn1 zamanda insan viicudunun bir pargasi olan cilt, insan yerine
kullanilarak (biitiiniin yerine parca kullanim1) kapsamlayis sanat1 yapilmakta ve anlati-

ma renk katilmaktadir.

3.1.24. Cyormy Jemc¢ug Reklami

Reklam Metni: Ha cko0JbK0 MOJIOZI0 MOXKET BBIMVIANETH Ballla KOXKa?

Tiirkge Cevirisi: Cildiniz ne kadar geng goriinebilir?

Cyornty Jem¢ug Kozmetik markasina ait cilt bakim triinleri reklaminda hedef
kitleye retorik soru ile seslenilmektedir. Retorik soru figiirii hedef kitlede merak uyandi-
r1p, reklamin dikkat ¢ekici olmasina imkan tanimaktadir. Dolayisiyla reklamin hem ile-

tisim hem de etkileme islevine katki saglamaktadir.

3.1.25. Cyorniy Jemc¢ug Reklam

Reklam Metni: Besynpeunsblii pe3yapTaT MTHOBEHHO

Tiirk¢ce Cevirisi: Aninda miikkemmel ¢6ziim

Cyorniy Jem¢ug markasina ait BB krem reklaminda abartma sanati ile olustu-
rulmus bir ifade kullanilmaktadir. Abartma sanat1 bu ifadede uyumlu nitelendirme ko-
numundaki 6esynpeunwviii (miikemmel) sifati ve ile menogenno (aninda) zarfi ile yapil-
maktadir. Bu sifatin ayn1 zamanda giiglendirici epitet gorevini Ustlendigini sdylemek
miimkiindiir. Abartma sanati ile tanittimi yapilan {riiniin diger iirinlerden farkli olusu
vurgulanirken, ifadeye duygu yogunlugu da katilmaktadir. Hem epitet hem de abartma

sanati, anlatima zenginlik katarak, reklamin ilgi ¢ekici olmasina katki saglamaktadir.
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3.1.26. Dove Reklami

Reklam Metni: 3HaeTe JM BBI, YTO COACPXKHUTCS B BalleM Tele i1 Jyma?
Dove BeiOupaeT ToJIbKO camble OEpEKHbBIE OUHIIAIOIINE
KOMIIOHEHTHI.

Jt1o apyroe. Ito 3abota. Ito Dove.

Tiirk¢ce Cevirisi: Dus jelinizin igerigini biliyor musunuz?
Dove sadece en 6zenli temizleyici malzemeleri seger.

Bu bagka bir sey. Bu 6zen. Bu Dove.

Kisisel bakim markasi olan Dove’un dus jeli reklami, birden ¢ok retorik figliriin
bir arada kullanildig1 6rnek reklamlardandir. Reklamda 6ncelikle, “Dus jelinizin igerigi-
ni biliyor musunuz?” seklinde retorik bir soru ile hedef kitleye seslenilmektedir. Retorik
soru ile dikkatler, hedef kitlenin kullandig1 dus jeli {izerine ¢ekilmekte ve dus jelinin
icerigiyle ilgili zihinde sorular uyandirmaktadir. “Dove sadece en 6zenli temizleyici
malzemeleri secer.” ifadesinde reklami yapilan iriinle, diger triinler arasinda karsilas-
tirma yapilmakta ve Dove markasinin diger iirinlerden farkli olusu vurgulanmaktadir.
Bu farklilik ifadede camwie Gepesicnvie ouuwarowue (en 6zenli temizleyici) istiinliik
bildiren sifat konumundaki giiglendirici epitetler ile yansima bulmaktadir. Ustiinliik
bildiren bu sifatlarla, ayn1 zamanda abartma da yapilmaktadir. Reklamda ayrica, “Bu
baska bir sey. Bu 6zen. Bu Dove.” seklinde pargalama figiiriiyle olusan, ii¢ ayr1 sirali
ciimleye yer verilmektedir. Bitisik durumda olan bu ctimlelerde, smo (bu) isaret zamiri,
her ciimlenin baginda tekrarlanarak, 6n gonderim figiiriinii olugturmaktadir. Yineleme
figliriiniin kullanimi, reklam metnine canlilik kazandirmaktadir. Ayn1 zamanda benzer
s0z dizimine sahip ardil ciimleler kosutluk figiiriinii olustururken, bu climleler arasinda
anlamsal agidan derecelendirme yapilmaktadir. Derecelendirme figiirii, Dove markasi-
nin diger markalardan tiistlin olusuna vurgu yapmaktadir. Reklam metni bir biitiin halde
incelendiginde, hem mecaz hem de retorik figiirlerin kullaniminin anlatima zenginlik

kattig1 ve reklamu 1lgi ¢ekici hale getirdigi goriilmektedir.

3.1.27. Dove Reklami

Reklam Metni: Bammm Bonocam He xBataeT 00néma? [lompoOyiiTe HOBBIN Dove

00BEM M BOCCTAHOBIICHHUE.
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Tiirk¢ce Cevirisi: Sagmiz hacimsiz mi? Yeni Dove hacim ve yenileme sampuanini

deneyin.

Dove markasina ait sampuan reklaminda retorik bir soru figiirii ile hedef Kitleye
seslenilmekte sorunun ardindan ise emir climlesi ile soruya cevap verilerek diyalog
olusturulmaktadir. Diyalog yapisi reklamin iletisim islevine isaret etmektedir.
Reklamda, olumsuz yapida olan retorik sorunun islevi, hedef kitlenin dikkatini iiriine
¢ekmektir. Sorunun ardindan gelen emir ciimlesi ise, tavsiye niteliginde olup hedef

kitleyi ikna etmek ve satin alma davranisini etkilemek amacini tagimaktadir.

3.1.28. Dove Reklami

Reklam Metni: BynbTe npekpacHbl BMecTe ¢ Dove

Tiirk¢e Cevirisi: Dove ile miikkemmel olun

Dove markasina ait bakim firiinleri reklaminda tinlem ciimlesinden olusturulmus
bir ifade kullanilmaktadir. Ciimlede ikinci ¢ogul sahis kisi zamirinin kullanimiyla, rek-
lamin dogrudan hedef kitle ile iletisime gegildigi goriilmektedir. /Ipexpacnbr (mitkem-
mel) kisa sifatinin kullanimiyla ise reklam metninde abartili bir ifade olusturulmaktadir.
Hem iinlem ciimlesinin hem de abartma sanatinin bir arada yer aldigi reklam metni ile

hedef kitleyi duygusal agidan etkilemenin amaglandigi soylenebilir.

3.1.29. Dove Reklami

Reklam Metni: Koska markas,, kak jgenectok? Jlerko!

C kpem-mbiiom Dove “O0bsTus HEKHOCTH

Tiirkge Cevirisi: Tacyapragi gibi yumusak bir cilt mi? Kolay1 var!

“Hassasiyetin kucaklamas1” krem sabunla.

? Orjinalinde de bu sekilde kullanilmistir.
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Dove markasina ait sabun retorik soru figiirii ile hedef kitleye seslenilmektedir.
Bu durum, reklamin iletisim islevini 6n plana ¢ikarmaktadir. Retorik soru ciimlesinin
ardindan pargalama figiirii ile olusturulmus iki ayr1 ciimle ile soruya cevap verilerek
diyalog olusturulmaktadir. Pargalanan ciimlelerin devrik yapida kullanimi da dikkat
¢ekmektedir. Parcalama ve devriklesme figiirli, sira dis1 s6z dizimi yapisiyla reklam
metnini ilgi ¢ekici hale getirmektedir. Ayrica, ilk ciimlede cildin msexuu (yumusak)
epiteti ile nitelendirilmesi ve tag yapragina benzetilmesiyle, anlatima zenginlik katil-
maktadir. Etkileme ve iletisim islevlerinin 6n plana ¢iktig1 reklam metninde, hem reto-
rik figilirlerin hem de mecazlarin bir arada kullanilmasi reklami ilgi ¢ekici hale getir-

mektedir.

3.1.30. Dove Reklami

Reklam Metni: Cuia BOJIbI U JIETKOCTh KUCIIOPOIa

Tiirkge Cevirisi: Suyun giicti ve oksijenin hafifligi

Dove markasina ait sa¢ kremi reklaminda {iriiniin igerigine vurgu yapmak iizere
kosut kelime &beklerinden olusan bir ifade kullanilmaktadir. ifadede yer alan kosut ke-
lime 6bekleri u (ve) baglaciyla bir araya getirilerek anlatim biitlinliigii saglanmaktadir..
Ayrica, cuna 600wt (suyun giicil) kelime 6beginin, insana ait 6zelliklerin dogadaki nes-
nelere aktarilmasiyla olusan kisilestirme sanatina 6rnek oldugunu sdylemek miimkiin-

diir. Kisilestirme ifadeyi giiglii kilarken, anlatimi renk katmaktadir.

3.1.31. Dove Reklami

Reklam Metni: besynpeunas 3ammra 0e3 cieno Ha 100 mBerax

Tiirkce Cevirisi: 100 renkte iz birakmayan miikemmel koruma

Dove markasina ait deodorant reklaminda epitet ve abartma sanati ile olusturul-
mus bir ifade kullanilmaktadir. ifadede 6esynpeunas 3awuma (mitkemmel koruma) Ke-
lime 6begi (uyumlu niteleme + nitelendirilen) giiclendirici epitet ile olusturulmaktadir.
giiclendirici epitet konumunda olan 6esynpeunwiii (milkkemmel) sifati ayn1 zamanda

abartil1 bir anlatim olusmasim saglamaktadir. ifadeselligi giiclendiren epitet ve abartma
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sanatiyla, reklamin hedef kitleyi duygusal olarak etkilemeyi ve satin alma davranigina

yon vermeyi amaclandig1 sdylenebilir.

3.1.32. Faberlic Reklami:

Reklam Metni: Koxka kak Gapxat — He)KHasl, MATKas, TJaaKas

Tiirkge Cevirisi  Cildiniz kadife gibi — narin, yumusak, piiriizsiiz

Faberlic kozmetik markasina ait cilt bakim firiinleri reklaminda sz sanatlar
acisindan zengin bir ifadeye yer verilmektedir. Bu ifadede benzetme sanati yardimiyla,
cilt kadifeye benzetilmektedir, Benzetme gibi edat1 kullanilarak yapilmaktadir. Kadifeye
benzetilen cilde ait diger 6zellikler neacnwiii (narin), msexuii (yumusak) ve eraokuii (pi-
riizstiz) gibi niteleyici epitetlerle ifade edilmektedir. Niteleyici epitetler ile olusturulan
derecelendirme figiirii sayesinde, ifadenin duygu yogunlugu kademe kademe artirilmak-
tadir. Niteleyici epitetler arasinda baglag kullanilmayarak, anlatima hiz kazandirilmak-
tadir. Reklam metninde yiliklemin eksik birakmasiyla olusan eksilti figiiriiniin de kulla-
nildig1 goriilmektedir. Eksilti figiirii sira dis1 séz dizimi yapisiyla ifadeyi ilgi ¢ekici kil-
maktadir. Epitetlerin sonlarindaki ses benzerligi ise reklamin akilda kalici olmasina im-

kan tanimaktadir.

3.1.33. Faberlic Reklami

Reklam Metni: TBo# 1BET — TBOM MpaBuia!

Tiirkge Cevirisi ~ Senin rengin — senin kurallarin!

Faberlic markasina ait sa¢ boyasi reklaminda kosutluk ve 6n gonderim figiiriiyle
olusturulmus ifade kullanilmaktadir. Ifadede aymi soz dizimine sahip (uyumlu niteleme
+ nitelendirilen) kelime 6bekleri sirali olarak yer almaktadir. Ayni kokten tiireyen ikinci
tekil sahis iyelik zamirlerinin her kelime obeginin basinda yinelenmesiyle olusan 6n
gonderim figiirii, kosutluk figiiriiyle desteklenmektedir. ikinci tekil sahis iyelik zamirle-
rinin yinelenerek kullanilmasi, reklamin hedef kitle ile samimi bir iletisim kurma caba-
sin1 yansitmaktadir. Yiiklemin eksik birakilmasiyla olusan eksilti figiirii ise reklam dili-

nin kisa ve 0z ifade edilmesine olanak tanimaktadir.
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3.1.34. Faberlic Reklami

Reklam Metni: YBepeH B IbIXaHUH — YBEPEH B cebe!

Tiirkce Cevirisi: Nefesinden emin, kendinden emin!

Faberlic markasina ait agiz bakim {irlinleri reklaminda kosutluk ve 6n gonderim
figiirtiyle olusturulmus tinlem ctimlesi kullanilmaktadir. Kosutluk figiirii, her iki ctimle-
de durumlar aras1 benzerlige vurgu yapmaktadir. Unlem ciimlesi ise ifadeye duygu yo-
gunlugu katarak, reklamin etkileme islevine katki saglamaktadir. On génderim figiiriiy-
le yinelenen kelimelerin olusturdugu fonetik uyum ise reklam metninin hem dikkat ce-

kici hem de akilda kalici olmasina imkan tanimaktadir.

3.1.35. Garnier Reklam
Reklam Metni: I'my6Gokoe nmuTaHue, HACHIIEHHBIE IIBETA
Tiirkce Cevirisi: Derinlemesine besleme, yogun renkler

Garnier kozmetik markasina ait sa¢ boyasi reklaminda hem kosutluk hem de
baglagsizlik figiiriiyle olusturulan ifade kullanilmaktadir. Kosutluk figiiriiniin kullani-
muyla, tanitim1 yapilan iiriine ait iki farkli 6zellik belirgin hale getirilmektedir. Ifadede
yer alan kelime 6bekleri (uyumlu niteleme + nitelendirilen) arasinda bilingli olarak bag-
la¢ kullanilmayarak, anlatima hiz kazandirildigi goriilmektedir. Reklam metninde dikkat
¢eken bir diger s6z sanati ise enybokuti (derin) ve naceiyennviti (yogun) gibi niteliyici
epitetlerin kullanimdir. ifadeyi giiglii kilan epitetlerin kullanimiyla, hedef kitleyi duy-

gusal olarak etkilemenin amaglandigi soylenebilir.

3.1.36. Garnier Reklami

Reklam Metni: No:1 Munennsipaas Bojga B Roccun
CHuMaeT MakusixK
Ounmaer

YcnokanBaer
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Tiirk¢ce Cevirisi: Misel su Rusya’da 1 numara
Makyaj1 ¢ikartyor
Temizliyor

Sakinlestiriyor

Garnier markasina ait makyaj temizleme suyu reklaminda {riiniin iglevsel 6zel-
liklerini aciklayan bir reklam metnine yer verilmektedir. S6zdizimi agisindan basit ctiim-
lelerden olusan reklam metninin ilk ctimlesinde, tanitimi yapilan iiriiniin Rusya’da bir
numara oldugu ifade edilerek, abartili anlatim olusturulmaktadir. Abartili anlatim ile
hedef kitle iizerinde duygusal bir etki yaratmak ve ifadeyi dikkat ¢ekici hale getirmek
amaclanmaktadir. Tanitim1 yapilan iirliniin islevsel 6zelliklerinin anlattminda, parcala-
ma figiiriinden de yararlanilmaktadir. Pargalama figiirii es zamanl olarak baglacsizlik
figlirii ile desteklenmektedir. Pargalama ve baglagsizlik figiiriiniin kullanimi reklam

metnini akici ve anlasilir kilmaktadir.

3.1.37. Head &Shoulders Reklami

Reklam Metni: PockolHbIe BOJIOCH 6€3 EPXO0TH,

TrI HE TOBEpULIL

Tiirkge Cevirisi: Kepeksiz muhtesem saglar,

Inanamayacaksin

Sag¢ bakimi ve sampuan markasi olan Head&Shoulders’a ait sampuan tanitimin-
da parcalama figiirii lizerine kurulu reklam metninden faydalanilmaktadir. Parcalama
figiirli ayn1 zamanda devriklesme figiiriiyle de desteklenmektedir. Ilk ciimlede, sag1 nite-
lemek tizere kullanilan pockowmnwiii (muhtesem) sifatr, reklam metninde gii¢lendirici
epitet gorevini listlenmekte ve ayn1 zamanda abartili bir anlatim bi¢imi olusturmaktadir.
Ikinci ciimlede ise, ikinci tekil sahis kullanimiyla olusturulan {inlem ciimlesiyle hedef
kitleye seslenilmektedir. Unlem ciimlesinde ve ikinci tekil sahis kullanimi reklam dilini

konusma bicemi ile yakinlastirmaktadir.
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3.1.38. Head&Shoulders Reklami

Reklam Metni: Kymu 2 nmpoaykra Head&Shoulders

Briurpaii 6user Ha KOHLIEPT

Tiirkge Cevirisi: 2 Head&Shoulders {iriinii al

Konser bileti kazan

Head&shoulders markasina ait reklam metni ayni sézdizimsel yapilarin (yiiklem
+ nesne + uyumsuz niteleme) tekrarina dayanan kosutluk figiirii iizerine kurulmaktadir.
Reklam metninde, xynums (almak) ve eswviuecpams (kazanmak) fiilleri emir Kipi
cekimiyle kullanilarak, hedef kitleye hitap edilmekte ve hedef kitle ile iletisim
kurulmaktadir. Bu baglamda, reklam metninin bigcembilimsel agidan, yapisinda
konusma bigemine ait unsurlari1 barindirdigini sdylemek miimkiindiir. Anlamsal agidan,
“Urtinli al ve konser bileti kazan” olarak reklam mesaji algilanmasina ragmen,
baglagsizlik figiiriiniin bilingli olarak kullanilmasi ile ifadeye canlilik ve akicilik katmak
amaglanmaktadir. Kosutluk figiirii ve emir ciimlesi ile olusturulmus reklam metni, hedef

kitleyi harekete gecirerek, iiriinii satin almaya tesvik etmektedir.

3.1.39. Hugo Boss Reklam

Reklam Metni: JKeuncreenuas. CwibHasa. HezaBucumast.

Tiirkge Cevirisi: Kadins1. Giiglii. Ozgiir.

Hugo Boss markasina ait kadin parfiimii tanitiminda, reklam metnini ilgi ¢ekici
hale getirmek i¢in pargalama, baglagsizlik ve derecelendirme figiirii bir arada kullanil-
maktadir. Tanitim1 yapilan {irliniin 6zelliklerini vurgulamak tizere sifat gorevini tstle-
nen giiclendirici epitetlerden faydalanilmaktadir. Epitetlerin ciimle i¢inde baglaglarla
birlikte kullanilmas1 miimkiin oldugu halde, anlatimi zengin kilmak adina pargalara ay-
rilarak, ii¢ ayr1 ciimle haline doniistiiriilmektedir. Ciimlenin pargalanmasi ve basit yapi-
larda ciimlelere doniistiiriilmesi ise ifadeyi konusma bicemi ile yakinlastirmaktadir. Bu
yakinlagma ifadenin hedef kitle tarafindan daha kolay ve cabuk benimsenmesine yar-
dimc1 olmaktadir. Reklam metninde sifatlarin sirali cimle halinde kullanilmasi reklam
dilinin ifade giicli ve duygu yogunlugunun derece derece artirilmasina katki saglamak-
tadir.
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3.1.40. John Frieda Reklami

Reklam Metni: Besynpeunas riaaakocTh

Tiirk¢ce Cevirisi: Miikemmel diizliik

Sa¢ Bakim markasi John Frieda’ya ait sa¢ bakim {iriinleri reklaminda, s6zdizim-
sel olarak uyumlu niteleme + nitelendirilenden olusan kelime 6begi kullanilmaktadir.
Uyumlu niteleme gorevinde bulunan 6e3ynpeunsiii (miikemmel) Sifati, ayn1 zamanda
giiclendirici epitet roliinii iistlenmektedir. Gii¢lendirici epitet kullanimiyla ifadede abar-
tili bir anlatim olusturulmaktadir. Epitet ve abartmanin bir arada kullanildigi reklam

metni, hedef kitlenin satin alma davranisini etkileme amacini tasimaktadir.

3.1.41. Kardashian Beauty Reklam

Reklam Metni: Cwia. bineck. Ctuib.
Tirkce Ceviris:  Giig. Parklaklik. Stil

Kardashian Beauty kozmetik markasina ait reklamda pargalama, derecelendir-
me, eksilti ve baglagsizlik figiirii {izerine kurulu bir ifade kullanilmaktadir. Par¢alama
ve baglagsizlik figiirii ifadeye canlilik ve hiz kazandirarak, akici bir anlatim olusturmak-
tadir. Reklam metninde art arda dizilen, isim ctimleleri reklam dilinin ifade giicii ve
duygu yogunlugunu derece derece artirarak, reklam metnini ilgi ¢ekici ve hatirlanabilir

olmasina katki saglamaktadir.

3.1.42. Kiko Milano Reklami

Reklam Metni: Hosunaka Maxi Mod Mascara

ITycTs 3a Bac roBOpSAT Bally riasa!

Tiirkce Cevirisi: Yeni Maxi Mod Mascara

Sizin yerinize gozleriniz konugsun!

Kiko Milano kozmetik markasina ait rimel reklaminda kullanilan ifade kisiles-

tirme sanati tizerine olusturulmus metafor 6rnegidir. S6z dizimsel agidan bu ifadenin
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devriklesme figiirii ile olusturulmus iinlem cilimlesi oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Devriklesme figiirli s6z dizimini ilgi ¢ekici kilarken, tinlem climlesi ise ifadeye duygu

yogunlugu katarak, reklamin hem iletisim hem de etkileme islevini vurgulamaktadir.

3.1.43. Kora Reklamm

Reklam Metni: PockonrHbIit yXo1 1715 BallluX BOJIOC

Tiirk¢e Cevirisi: Saclariniz i¢in mitkkemmel bakim

Kora kozmetik markasina ait sa¢ bakim tirlinleri tanitiminda epitet ve abartma
ile olusan bir ifade kullanilmaktadir. ifadede sézdizimsel yap1 olarak uyumlu niteleme +
nitelendirilenden olusan kelime dbeginde, uyumlu niteleme gorevini giiclendirici epitet
tistlenmektedir. Giiglendirici epitet ayn1 zamanda reklam metninde abartili bir anlatim
olusmasini saglamaktadir. Reklam metninde ikinci ¢ogul sahis iyelik zamirinin kulla-
nimi, reklamin hedef kitle ile iletisim kurma amacini gdsterirken, epitet ve abartma sa-

natinin kullanimi reklamin etkileme islevini 6n plana ¢ikarmaktadir.

3.1.44. Lancome Paris Reklam

Reklam Metni: be3ymHo nep3kas

bezymHo MaroBas

Tiirk¢ce Cevirisi: Akil almayacak derecede fevri

Akil almayacak derecede mat

Lancome Paris kozmetik markasina ait ruj reklaminda tanitimi yapilan tiriinii ni-
telendirmek iizere, kosutluk ve 6n gonderim figiirii ile olusturulmus bir reklam metni
kullanilmaktadir. Reklam metninde zarf + sifattan olusan kosut kelime 6begi anlamsal
olarak ifadeler arasinda derecelendirme figiiriinii olusturmaktadir. bezymmno (akil alma-
yacak derecede) zarfi ifadeyi abartili yaparken, her iki dbegin de basinda yinelenerek
fonetik bir ahenk yaratmakta ve reklam metninin kolay animsanabilir olmasini sagla-

maktadir.
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3.1.45. Lancome Paris Reklam

Reklam Metni: Moii makusik. Moit BeIOOp. Most cuia.

Tiirk¢e Cevirisi: Benim makyajim. Benim se¢imim. Benim giiciim.

Lancome markasina ait makyaj {iriinleri tanitiminda pargalama, 6n génderim ve
baglagsizlik figliriiyle olusturulmus reklam metnine yer verilmektedir. Uyumlu niteleme
+ nitelendirilen kelime 6beginden olusan {i¢ climlede ifadenin duygu degerini kademe
kademe artirmak amaciyla derecelendirme figlirinden yararlanilmaktadir. Ciimleler
arasinda anlamsal ve sozdizimsel agidan giiglii bir kosutluk olusturuldugu da goériilmek-
tedir. Pargalama, baglagsizlik, kosutluk ve 6n gonderim figiirleri reklam metnine akici-

lik ve canlilik katarken, derecelendirme figiirii ifadeye duygu yogunlugu kazandirmak-

tadir.
3.1.46. Lancome Paris Reklam
Reklam Metni: JIro60Bb ¢ TiepBOTO B3TIsiAa!
3nakombes ¢ Monsieur Big
3a0y1b 0 CBOMX OBIBIIUX
Tiirkge Cevirisi: Ik goriiste ask!

Monsieur Big ile tanis

Eskileri (6ncekileri) unut

Lancome markasina ait rimel reklaminda basit yapili tinlem ve emir cimlelerin-
den olusan reklam metnine yer verilmektedir. Bu climleler, parcalama ve baglacsizlik
figiiriiyle olusturulmaktadir. Ik ciimlede kullanilan nw606b ¢ nepsozo e3ensoa (ilk go-
riiste agk) deyimi metafor olarak kullanilmaktadir. Metafor anlatima zenginlik katarken,
retorik figiirler ise reklamin animsanabilir olmasim saglamaktadir. Ikinci tekil sahis
emir kipi ile ¢ekimlenen emir ciimleleri reklamin iletisim islevini; duygu belirten tinlem

climleleri ve metafor ise reklamin etkileme islevini 6n plana ¢ikarmaktadir.
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3.1.47. Lebel Reklamm

Reklam Metni: AGCONIOTHOE CYACThE

Tiirk¢e Cevirisi: Mutlak mutluluk

Lebel kozmetik markasina ait kisisel bakim {irlinleri reklaminda s6zdizimsel ola-
rak uyumlu niteleme + nitelendirilenden olusan kelime 6begi kullanilmaktadir. Uyumlu
niteleme konumunda olan a6corromueiii (mutlak), bu ifadede gii¢lendirici epitet gorevi-
ni istlenmektedir. Giiglendirici epitet ile abartili bir anlatim da olusturmaktadir. Epitet

ifadeye kattig1 duygu yogunlugu ile hedef kitleyi etkileme amaci tagimaktadir.

3.1.48. Le Petit Marseillais

Reklam Metni: PeButanusupyer, yBiIaxkHseT, Ipeodpaxaet

Tiirkge Cevirisi: Canlandiriyor, nemlendiriyor, giizellestiriyor

Le Petit Marseillais markasina ait yiiz bakim triinleri reklaminda, iiriine ait 6zel-
liklerin anlatimi adina baglagsizlik ve derecelendirme figiirii ile olusturulmus bir ifade
kullanilmaktadir. Tanitim1 yapilan iiriine ait 6zellikler simdiki zaman kipi ile ¢gekimlen-
mis fiillerin sirali bir bigimde kullanilmasiyla ifade edilmektedir. Derecelendirme figii-
riiyle, anlatimdaki duygu yogunlugu kademe kademe giiclendirilmekte, baglagsizlik
figiliriiyle ise anlatima hiz ve akicilik kazandirilarak, reklam metninin anlasilabilir ve ilgi

cekici olmasi saglanmaktadir.

3.1.49. Librederm Reklam

Reklam Metni: JlokazaHo HayKOH.

[IpoBepeno MHOM.

Tiirkce Cevirisi: Bilim tarafindan kanitlandi.

Benim tarafimdan onaylanda.

Librederm kozmetik markasina ait bakim tiriinleri reklaminda ayni s6z dizimine

sahip climlelerin tekrarina dayanan kosutluk figiiriiyle olusturulmus bir metin kullanil-
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maktadir. Reklam metninde kullanilan ifadelere s6zdizimsel agidan bakildiginda, basit
ve edilgen yapida climleler oldugu goriilmektedir. Kosut her iki climlenin sonunda yer
alan “oy” (oit) ses yinelemesi kafiye uyumu yakalayarak, reklam metnini fonetik agidan

dikkat ¢ekici Ve animsanabilir hale getirmektedir.

3.1.50. L’occitane Reklam

Reklam Metni: Hapute KpacoTy, AapuTe JI'OKCUTaH

Tirkge Cevirisi: Giizellik armagan edin, L’occitane armagan edin

Kozmetik markas1 L ‘occitane 'a ait reklamda hem 6n gonderim hem de kosutluk
figiirii {izerine kurulu bir ifadeye yer verilmektedir. Ifadede yer alan dapume (armagan
edin) kelimesi, birbirini takip eden ctimlelerin basinda kullanilarak 6n gonderim figiiri-
nii olusturmaktadir. On gonderim figiirii, sézdizimsel olarak ayni yapida olan kelime
obeklerinin, siralt bir bicimde kullanilmasiyla olusan kosutluk figiiriiyle de desteklen-
mektedir. Reklam metninde oapume xpacomy (giizellik hediye edin) kelime 6begi ile ad
aktarmasi yapilarak, anlatim zenginlestirilmektedir. Reklam metninde emir kipi kulla-

nim1 ise hedef kitlenin satin alma davranisini etkilemeye yoneliktir.

3.1.51. L'oréal Paris Reklanm

Reklam Metni: [Mpocnana? IlpuBenn BOJIOCHI B TOPSIOK MTHOBEHHO!

Tiirkge Cevirisi: Uyuya mu1 kaldin? Saglarini1 aninda sekillendir!

L'oréal Paris kozmetik markasina ait sa¢ bakim ftiriinleri reklaminda retorik bir
soru ile hedef kitleye seslenilmektedir. Soruya cevap olarak ise emir ciimlesinden olus-
turulmus bir ifade kullanilmaktadir. Bu ifade ayn1 zamanda bir devrik climle 6rnegidir.
Retorik soru ve sorunun ardindan verilen cevap ile diyalog olusturularak, reklamin ileti-
sim islevinden de yararlanilmaktadir. Hem soru hem de emir ciimlesinde ikinci tekil
sahis kullanimi, iletisimde samimi bir etkilesim yaratmak amaciyla kullanilmaktadir.
Retorik soru ile hedef kitlede merak uyandirilirken, ardindan gelen emir ciimlesiyle ise

tanitimi yapilan iirline dikkat ¢ekilerek, reklamin ilgi ¢ekici olmasi saglanmaktadir.
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3.1.52. L’oréal Paris Reklamm

Reklam Metni: Eue 6obIie JIuHbI

FEite 6oapire 00breMa

Tiirkge Cevirisi: Daha fazla uzunluk

Daha fazla hacim

L’oréal Paris markasina ait rimel tanitiminda kosutluk ve 6n gonderim figiiriiyle
olusturulmus reklam metni kullanilmaktadir. Reklam metninde ewe 60avwe (daha faz-
la) kelimesi her iki kelime 6beginin basinda yinelenerek on génderim figiiriinii olustur-
maktadir. On génderim figiirii, aynm1 s6z dizimine sahip kelime &beklerinin tekrarma
dayanan kosutluk figiirii ile de desteklenmektedir. Ayn1 zamanda birer karsilastirma
ciimleleri olan kosut ciimleler, lirline ait iki farkli 6zelligin belirgin bir sekilde ifade
edilmesine olanak saglamaktadir. On génderim figiiriiyle, yinelenen sozciikler ise, ifa-

deyi daha giiclii ve etkili kilarken, reklamin hatirlanabilirligini artirmaktadir.

3.1.53. Max FactorX Reklami

Reklam Metni: Kto ckasan, 4To ecTeCTBEHHBIH MaKWsK He OBIBAET CTOMKHM?
IIpencrasnsiem popmyny TOUCH-PROOF, kotopas He Ooutcs

MIPUKOCHOBEHUH. [{71s1 0€3ynpeyHOoro eCTeCTBEHHOTO TOHA.

Tiirkge Cevirisi: Dogal makyajin kalic1 olamayacagini kim soyledi?
Dokunmaktan korkmayan TOUCH-PROOF formiil sunuyoruz.
Miikemmel dogallikta bir ton igin.

Max FactorX kozmetik markasina ait fondoten reklaminda retorik bir soru ile
hedef kitleye seslenilmektedir. Ardindan sorunun cevabi olarak, reklami yapilan iiriine
ve bu iiriiniin 6zelligine dikkat ¢ekilmektedir. Reklam metninin ikinci ve tiglincii climle-
lerinde akici bir anlatim saglamak amaciyla parcalama figiiriinden de yararlanilmakta-
dir. Reklam metninde ecmecmesennuiii (dogal) ve bezynpeunviii (milkemmel) gibi nite-
leyici ve giiglendirici epitetlere yer verilmektedir. besynpeunwiii (mitkemmel) epiteti ile
ayn1 zamanda abartili bir anlatim olusturulmaktadir. Ifadeye duygusal deger katan epitet

ve abartma sanati, reklamin etkileme islevine katki saglamaktadir.
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3.1.54. Mi&ko Reklam

Reklam Metni: Komy HyXeH nuiuHr a1 tuna?

Tiirk¢e Cevirisi: Kimin yiiz peelingine ihtiyact var?

Mi&ko kozmetik markasina ait yiiz peelingi reklaminda retorik bir soru figiirii
ile hedef kitleye hitap edilmektedir. Retorik soru ile tanitim1 yapilan iiriine ihtiyaci olan
veya ilgisi olanlari isaret ederek, dikkatlerini tanitim1 yapilan iiriine ¢ekmek ve reklami
ilgi ¢ekici kilmak amaglamaktadir. Cildi derinlemesine temizleme ve arindirma yontemi
olarak adlandirilan peeling kelimesinin reklamda dogrudan kullaniminin, anlamsal alan

bakimindan genis kitlelere hitap etmesinden kaynaklandigi diistiniilmektedir.

3.1.55. Mi&ko Reklam

Reklam Metni: KpacuBa ceroans — KkpacruBa Bceria

Tiirkge Cevirisi: Bugiin giizelsin — her zaman giizelsin

Mi&ko markasina cilt bakimi tiriinleri reklaminda kosutluk ve 6n génderim figii-
rii ile olugturulmus bir ifade kullanilmaktadir. Ayni sézdizimine sahip kelime 6bekleri-
nin (kisa sifat + zarf) tekrari ile olusan kosutluk figiirii, 6n génderim figiiriyle de des-
teklenmektedir. On gonderim figiiriiyle, hem ilk kelime &beginde hem de ikinci kelime
Obeginin basinda yinelenen “giizelsin” (kpacuBa) kelimesi ifadeyi gii¢lii kilarken, ayni

zamanda reklamin akilda kalic1 olmasini saglamaktadir.

3.1.56. Missha Reklami

Reklam Metni: Takoro He:kHOTO MbLTa BhI emie He mpoboBaiy. ..

Tiirkge Cevirisi: Boylesine yumusak bir sabunu daha 6nce denemediniz...

Missha markasina ait sabun reklaminda, hem kesme hem de devriklesme figii-
riiyle olusturulmus bir ifade kullanilmaktadir. Hedef kitleyi dogrudan iletisimin igine

alan bu ifadede, kesme figiiriiyle s6z yarim birakilarak, devami hedef kitlenin hayal
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giictine birakilmaktadir. Devrik climle yapisi ise reklam metninin ifade giliciinii artir-
maktadir. Taxoe nescnoe moino (bdylesine yumusak bir sabun) kelime 6begi, ifadeye bir
taraftan duygu yogunlugu kazandirirken, diger taraftan abartili bir anlatim olusturmak-
tadir. ifadede meorcrnoii (yumusak) sifat1 ayn1 zamanda epitet gorevini iistlenmektedir.
Mecaz ve retorik figiirlerin bir arada kullanildig1 bu reklamda, reklamin iletisim ve etki-

leme islevinin 6n planda tutuldugunu sdylemek miimkiindiir.

3.1.57. MoltoBene Reklam

Reklam Metni: Bonocel riiagkue Kak menk

Tiirkge Cevirisi: Ipek gibi diiz saglar

MoltoBene kozmetk markasina ait sa¢ bakim iiriinleri reklaminda benzetme sa-
natiyla olusturulmus bir ifade kullanilmaktadir. Bu ifadede sag, ipege benzetilmektedir.
Benzetme gibi edati kullanilarak yapilmaktadir. Benzetme yonii olarak ise niteleyici
epitet kullanilmaktadir. Benzetme sanati, ayn1 zamanda abartili bir anlatim olugsmasina
da imkan tanmimaktadir. Benzetme ve abartma sanati duygusal ¢agrisimlar yaratarak,

ifadenin etkisini artirmakta ve reklamin etkileme islevine vurgu yapmaktadir.

3.1.58. Natura Siberica Reklamm

Reklam Metni: Hama cTpana — Hama KocMeTHKa

Tiirkce Cevirisi: Bizim {ilkemiz, bizim kozmetigimiz.

Natura Siberica kozmetik markasina ait sampuan reklaminda, 6n génderim ve
kosutluk figiirii ile olusturulan slogan kullanilmaktadir. ifadede, nawa (bizim) iyelik
zamiri her iki ciimlenin basinda yinelenerek &n gonderim figiiriinii olusturmaktadir. On
gonderim figiirli, ayn1 s6z dizimine sahip climlelerin sirali bigimde tekrar edilmesiyle
olusan kosutluk figiiriiyle de desteklenmektedir. Iyelik zamirinin sloganda tekrar1, ritim
olusturarak anlatima renk ve canlilik kazandirirken, sahiplik duygusu yaratarak, iiriin ile

hedef kite arasinda yakinlik olusturmay1 amacladig: da goriilmektedir.
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3.1.59. Nivea Reklamm

Reklam Metni: IToGairyit CBOIO KOXKY.

[IpoGynu cBOM yyBCTBA.

Tiirk¢e Cevirisi: Cildini simart.

Duygularini uyandir.

Nivea cilt bakim tiriinleri markasina ait bakim {irtinleri reklaminda kosutluk figii-
rii {izerine kurulu ifade yer almaktadir. ifade ayni séz dizimine sahip emir ciimlelerinin
sirali bir bi¢imde tekrar1 ile olusmaktadir. Her iki ciimlede de insan viicudunun bir par-
cas1 olan cilt, insan yerine kullanilarak (biitliniin yerine parca kullanimi) kapsamlayis
sanat1 yapilmaktadir. Kapsamlayis, anlatimi zengin kilarken, reklamin etkileme islevine
katki saglamaktadir. Ayn1 zamanda, iki ciimlede de ceou (kendi) iyelik zamirinin yine-
lenmesi, fonetik agidan ifadeye ritim kazandirmakta ve reklamin akilda kalici olmasini
saglamaktadir. Ikinci tekil sahis ile ¢ekimlenmis emir ciimleleri ise, dogrudan hedef

kitleyle iletisime gegmeyi ve hedef kitleyi yonlendirmeyi amaglamaktadir.

3.1.60. Nivea Reklam

Reklam Metni: He nipsiub kpacuBbIe BOJIOCHI

Tiirkge Cevirisi: Glizel saglarini saklama

Nivea maraksina ait kuru sampuan reklaminda emir ciimlesinden olusan bir ifade
kullanilmaktadir. ifadede ikinci tekil sahis emir kipinin kullanimi ile dogrudan hedef
kitleyi iletisimin igine almak amaglanmaktadir. Ayrica, ikinci tekil sahis emir kipi kul-
lanimiyla samimi bir hitap sekli de olusturulmaktadir. Sagin kpacuseiit (giizel) epiteti ile
nitelendirilmesi ise ifadenin duygu yogunlugunu artirmakta ve reklamin etkileme islevi-

ni etkin kilmaktadir.

3.1.61. Nivea Reklam

Reklam Metni: [TonpoOyii cka304HO HEKHYIO MUIISIUISIPHYIO BOJIY

Tiirkce Cevirisi: Harikulade hassas misel suyunu dene
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Nivea markasina ait makyaj temizleme iriinii reklaminda hedef kitleye emir
climlesiyle seslenilmektedir. Emir ciimlesinde, tanitimi yapilan iiriine dikkat ¢ekmek
amaciyla, ckazouno nexcnwiti (harikulade hassas) ifadesi kullanilarak, abartma yapilmis-
tir. Abartma karsilastirma yontemiyle desteklenmistir. Ayni1 zamanda, nearcnwizi (hassas)
kelimesi bu ifadede epitet gorevini listlenmektedir. Reklam metninde kullanilan abartma
ve epitet mecazlariin hedef Kitleyi duygusal olarak etkileme;, emir ctimlesinin ise satin

alma davranisin1 yonlendirme amaci tasidigr diigiiniilmektedir.

3.1.62. Nivea Reklamm

Reklam Metni: Pockomrapie Macia ¥ TOHKHI apoMaT CaKkyphl
[TonpoOyit npsimo ceiivac!
Tiirkce Cevirisi: Miikemmel yaglar ve sakuranin enfes aromast

Hemen simdi dene!

Nivea markasina ait dus jeli tanitiminda kullanilan reklam metninin ilk ciimle-
sinde Uriiniin icerigi ile ilgili bilgi verilirken, giliclendirici epitet gorevini iistlenen
pockownsiii (mikemmel) ve monkuii (enfes) sifatlarimin kullanimi tercih edilmektedir.
Gtglendirici epitetlerin kullanimiyla, ayn1 zamanda abartili bir anlatim olusturulmakta-
dir. Reklam metninin ikinci ciimlesi ise ikinci tekil sahisa gore olusturulmus bir emir
climlesidir. Bu cilimle ile dogrudan hedef kitle ile iletisim kurmak ve {irlinii denemeye
yonelik hedef kitleyi harekete gecirmek amaglanmaktadir. Abartma ve epitetlerin kulla-

nimiyla duygu yogunlugu kazanan ifadeler, reklamin etkileme islevine katki saglamak-

tadir.

3.1.63. Nivea Reklami
Reklam Metni: I'myGokoe ounienne 1 GapxaTucTasi Koxa
Tiirkge Cevirisi: Derinlemesine temizlik ve kadifemsi cilt

Nivea markasina ait dus jeli reklaminda tanitimi yapilan iiriiniin 6zelliklerinin
belirtildigi bir ifade kullanilmaktadir. Bu ifadenin olusumunda, hedef Kitleyi etkilemek

amaciyla niteleyici epitet olan 6apxamucmeii (kadife) ve giiglendirici epitet olan
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anybokuii (derin) sifatlarindan yararlanilmaktadir. Epitetlerin kullanimiyla abartili bir bir
ifade olusturularak, ifadenin etkisi giiclendirilmektedir. S6zdizimi olarak ayni yapida
olan kelime 6beklerinin (uyumlu niteleme + nitelendirilen) u (ve) baglaci ile kullanil-

masi ise reklam metninde anlatim biitiinliiglinii saglamaktadir.

3.1.64. Noreva Reklam

Reklam Metni: KpacuBas u 310poBast Koxka B JIF000OM BO3pacTe

Tiirkge Cevirisi: Her yasta giizel ve saglikli bir cilt

Noreva kozmetik markasina ait sloganda kullanilan ifade, tanitim1 yapilan mar-
kanin iiriinlerinin kullanilmasiyla saglikli ve giizel bir cilde sahip olunacagi mesajini
icermektedir. Sloganda cilt kpacuswui (giizel) ve z0oposwiii (saglikll) epitetleri ile nite-
lendirilmektedir. Olumlu anlamda kullanilan bu epitetler ifadeyi giizellestirdigi gibi,
yarattig1r duygusal ¢agrisimla reklamin etkileyici ve animsanabilir olmasina katki sag-

lamaktadir.

3.1.65. Nuxe Paris Reklami

Reklam Metni: Y 10BOJBCTBHE BCET/IA T/IE-TO PSAIOM. ..

Tiirkge Cevirisi: Keyif her zaman yakinlarda bir yerde...

Nuxe Paris kozmetik markasina ait bakim tiriinleri reklaminda kesme (susma)
figiiriiyle olusan bir ifadeye yer verilmektedir. Ifadede ciimle yarida birakilarak, deva-
minin tamamlanmas: hedef kitlenin hayal diinyasina birakilmaktadir. Ayrica ifadede
yiiklemin eksik birakildig: goriilmektedir. Eksilti figiirii, reklamda verilmek istenilen
mesajin kisa ve 6z ifade edilmesine imkan tanimaktadir. Dolayisiyla bu durum reklamin

hedef kitle tarafindan kolay 6ziimsenmesine katki saglamaktadir.
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3.1.66. Nuxe Paris Reklami

Reklam Metni: JIydiuii mogapoK IS Bameil KOYKH 3HMOii!

Tiirkce Cevirisi: Kisin cildiniz i¢in en iyi hediye!

Nuxe Paris markasina ait bakim triinleri reklaminda hem iinlem hem de isim
ciimlesiyle olusturulmus bir ifade kullanilmaktadir. Unlem ciimlesinde ikinci ¢ogul sa-
his kullanimi ile hedef kitle ile dogrudan iletisim kurulmaya galistigi goriilmektedir.
Ayn1 zamanda, ciimlede giiglendirici epitet gérevini listlenen syvwuii (en iyi) Ustlinlik
bildiren sifat ile abartma yapilmaktadir. Abartma sanati ifadeye kattig1 duygu degeri ile

reklamin etkileme islevinin 6ne ¢ikmasini saglamaktadir.

3.1.67. Nuxe Paris Reklami

Reklam Metni: WneanpHas 3amuTa U pOCKOIIHBIHN 3arap!

Tiirkce Cevirisi: Ideal koruma ve miikemmel bronzluk!

Nuxe Paris kozmetik markasina ait giines spreyi reklaminda, s6zdizimsel olarak
ayni yapida olan kelime 6beklerinin (uyumlu niteleme + nitelendirilen) u (ve) baglaci
ile bir araya getirilmesiyle olusturulmus bir ifadeye yer verilmektedir. ifadede, tanitimi
yapilan iiriine ait 6zelliklerin anlatimi igin udearvnwiui (ideal) ve pockowmnwiii (mitkem-
mel) gibi giiclendirici epitetler kullanilmaktadir. Ayn1 zamanda, ifadeye duygu yogun-
lugu katan epitetlerle abartma yapildigi da goriilmektedir. Abartma sanati ile hedef kit-
leyi duygusal olarak etkilemek amaclandigindan, reklamin etkileme islevinin 6n planda

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

3.1.68. Nuxe Paris Reklami

Reklam Metni: O310paBIUBaET, OUUIIAET, MATUPYET!

Tiirkce Metin: Iyilestirir, temizler, matlastirir!

Nuxe Paris markasina ait cilt bakim tiriinleri reklaminda baglagsizlik ve derece-
lendirme figiiriiyle olusturulmus iinlem climlesi kullanilmaktadir. Bu ciimlede tanitimi

yapilan iiriiniin, yararlarinin anlatimi i¢in genis zaman kipi ile ¢ekimlenmis fiillerden
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yararlanilmaktadir. Fiillerin ayni s6z diziminde sirali olarak kullanimiyla, ifadenin duy-
gu yogunlugu derece derece arttirilmaktadir. Baglaglarin bilingli olarak kullanilmamasi

ise anlatima akicilik kazandirmakta ve reklami anlasilabilir kilmaktadir.

3.1.69. Nuxe Paris Reklami

Reklam Metni: Baumanue!

OueHb MOIIHOE OPYXKHUE MPOTUB MOPILKH!

Tiirk¢e Cevirisi: Dikkat!
Cizgilere kars1 ¢cok giiclii bir silah!

Nuxe Paris markasina ait cilt bakim firtinleri reklaminda tinlem ciimlelerinden
olusmus ifadelere yer verilmektedir. Birinci iinlem ciimlesiyle hedef Kitleye seslenile-
rek, reklami dikkat cekici kilmak amaglanmaktadir. ikinci ciimlede tanitimi yapilan
tirlin opyxwue (Silah) olarak yeniden adlandirilarak dolaylama yapilmaktadir. Ayni ciim-
lede mowmnwiii (gliglit) sifat1 epitet olarak kullanilirken, derecelendirme zarfi ouens (¢ok)
ile abartma yapilmaktadir. Dolaylama ve epitetin reklam metninde kullanimiyla ifade

giiclendirilmekte, anlatima derinlik katilmaktadir. Dolayisiyla reklam metninde yer alan

mecazlar, reklamin etkileme islevine katki saglamaktadir.

3.1.70. Nuxe Paris Reklami

Reklam Metni: 200 mut 30510Ta A Bac! Kaxnawiii neHs. ..

Tiirkge Cevirisi: Sizin i¢in 200 ml altin! Her giin...

Nuxe Paris markasina ait dus yagi reklaminda par¢alama, devriklesme ve kesme
figlirti ile olusturulmus bir reklam metni kullanilmaktadir. Metinde kaowcowiit oens (her
giin) kelimesi, ilk ctimleden bilingli bir sekilde pargalanarak, devrik bir ifade kurulmak-
tadir. Ayrica, bu climle yarida birakilarak, devaminin tamamlanmasi hedef kitleye bira-
kilmaktadir. Reklam metninde dikkat ¢eken bir diger 6nemli s6z sanat1 ise ad aktarma-
sidir. Ad aktarmasi macno onst oywa (dus yagi) yerine 3omoto (altin) kelimesi kullanila-
rak yapilmaktadir. Hem ad aktarmasi hem de kesme figiiriiyle hedef kitlenin hayal diin-

yasint harekete gecirmek ve hedef kitleyi duygusal olarak etkilemek amaglanmaktadir.
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3.1.71. Oral-B Reklam

Reklam Metni: A BbI 3HaeTe, uto 12 % moieit Bo BceM MUpPE TOIb3YIOTCS

AIIEKTPUUYECKUMH 3YOHBIMU MIETKAMU?

Tirkge Cevirisi: Tim diinyada insanlarin %12’sinin elektrikli dis firgasi

kullandigin1 biliyor musunuz?

Oral-B markasina ait elektrikli dis firgas1 reklaminda hedef kitleye retorik bir so-
ru ile seslenilmektedir. Retorik soru ile amag; tanitimi yapilan iiriinii kullanarak, hedef
Kitleyi igsaret etmek ve onlari harekete gecirmektir. Dolayisiyla retorik soru reklamin
iletisim ve etkileme islevine katki saglamaktadir. Ayrica, climlede sayisal veriler kulla-
nilarak, reklamin inandiriciligini artirma ve hedef kitleyi ikna etme yontemi de kulla-
nilmaktadir. Ayn1 zamanda, sayisal veriler aracilifiyla reklamin bilgilendirme islevin-

den de yararlanildig1 goriilmektedir.

3.1.72. Palmolive Reklamm

Reklam Metni: [TouyBcTBYii ce0st 3aHOBO POKACHHBIM!

Tiirk¢e Cevirisi: Yeniden dogmus gibi hisset!

Palmolive markasina ait dus jeli reklaminda tinlem ctimlesinden olusan bir ifa-
deye yer verilmektedir. Unlem ciimlesinde, ikinci tekil sahis emir kipi kullanimi ile he-
def kitleyle isaret edilmekte ve onlarla iletisime gecilmektedir. Unlem ciimlesi ayrica,
ifadeye duygu yogunlugu katarak, tanitimi yapilan iiriine yonelik hedef kitlenin dikkati-

ni ¢ekmeyi; satin alma davranisini etkilemeyi amacglamaktadir.

3.1.73. Pantene Reklami

Reklam Metni: CuibHBIE BOJIOCHI — BOJIOCHI Pantene

Tiirkge Cevirisi: Gicli saglar —Panten saglari
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Pantene sa¢ bakim markasina ait reklamda yansimali kosutluk(uyumlu niteleme
+ nitelendirilen) (nitelendirilen + uyumsuz niteleme) figiirii ile olusturulmus bir ifade
kullanilmaktadir. Ciimlede sozocet (saglar) kelimesinin, hem birinci kelime 6beginin
sonunda hem de ikinci kelime 6beginin basinda yinelenmesi kivrimli yineleme figliriinii
olusturmaktadir. Sag1 nitelemek tizere cunvnoiir (giiglii) sifat1 epitet olarak kullanilmak-
tadir. Kivrimli yineleme figiirii ve epitet kullanimi ifadeyi duygusal anlamda giiclendi-
rirken, yinelenen kelimelerin de tutarli bir sekilde vurgulanmasini saglamaktadir. Yine-
leme figiiri, ayn1 zamanda fonetik agidan olusturdugu ritimle, ifadenin akilda kalici

olmasina imkan tanimaktadir.

3.1.74. Pantene Reklami

Reklam Metni: Xoyelb y3HaTh, 4YTO TAKOE 4y10?

Tiirkge Cevirisi: Mucizenin ne oldugunu 6grenmek ister misin?

Pantene markasina ait bir baska reklamda retorik soru figiirii ile olusturulmus
ifadeye yer verilmektedir. Retorik soru kullanimiyla, hedef kitlenin dikkatini ¢ekerek,
zihinsel hareketlilik yaratmak amaglanmaktadir. Reklam metninde, retorik soruya her-
hangi bir cevap verilmemektedir. Sorunun cevabi olarak reklami yapilan iiriine isaret
edilmektedir. Hedef kitleyi diistinmeye sevk eden bu tiir sorular, reklamu ilgi ¢ekici kil-
maktadir. Ayrica, retorik soru ciimlesinde ikinci tekil sahis kullanimi samimi bir hitap
sekli olustururken, reklamin iletisim ve etkileme islevine de vurgu yapmaktadir. Yyoo
(mucize) kelimesinin kullanimiyla ise abartma yapildigini ve abartmanin ifadenin etki-

sini gliclendirdigini sdylemek miimkiindiir.

3.1.75. RAU Kozmetik Reklami

Reklam Metni: [TycTh TBOSI KOKa CHOBA JIBIIITHT!

Tiirkge Cevirisi: Cildin yeniden nefes alsin!

Rau kozmetik markasina ait cilt bakim iiriinleri reklaminda tinlem ciimlesi kul-
lanimi tercih edilmektedir. Unlem ciimlesinde ikinci sahis iyelik zamiri kullanimi, hedef

kitle ile samimi bir etkilesim olusumunu saglamaktadir. Unlem ciimlesinde xoorca (Cilt)
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kelimesi ile kisilestirme ve kapsamlayis yapildigi goriilmektedir. Kisilestirme ve kap-
samlayis mecazi, duygusal ¢agrisim yaratarak, anlatimi renkli hale getirirken, iinlem
climlesi ise ifadeye duygu yogunlugu katarak, hedef kitleyi etkilemeyi ve tanitimi yapi-

lan iirtine dikkat ¢ekmeyi amaglamaktadir.

3.1.76. Rexona Reklami

Reklam Metni: Rexona npuxomut

baktepun yxoast

Tiirkge Cevirisi: Rexona gelir

Bakteriler gider

Deodorant markas1 Rexona’nin reklam metni, ayn1 séz dizimsel yapilarin yine-
lenmesine dayanan kosutluk figiiriiyle olusturulmaktadir. Reklam metninde npuxooumo
(gelmek), yxooums (gitmek) gibi karsit kelimelerin kullanimiyla, tezat figiiriinden de
yararlanilmaktadir. Kelimeler arasindaki keskin karsitlik ifadeyi ikna edici kilarak, rek-

lamin etkileyici ve dikkat ¢ekici olmasina katki saglamaktadir.

3.1.77. Rexona Reklami

Reklam Metni: I'opon mpoceimaercst.

[Ipocsimaerca Rexona.

Tiirkge Cevirisi: Sehir uyaniyor.

Uyaniyor Rexona.

Rexona markasina ait deodorant reklaminda kivrimli yineleme figiirii ve ad ak-
tarmasi ile olusturulan reklam metnine yer verilmektedir. Uyanmak™ (mpocsinarbes)
sOzcligli hem ilk climlenin sonunda hem de ardindan gelen ciimlenin basinda kullanila-
rak yineleme figiiriinii olusturmaktadir. S6zdizimi agisindan bakildiginda, basit ve ben-
zer yapidaki bu iki climlenin tekrar1 yansimali kosutluk figiiriiniin (6zne + yiiklem)
(yiiklem +6zne) de olusumuna katki saglamaktadir. opoo npocvinaemca (sehir uyani-

yor) ciimlesinde ise insanlar yerine sehir kullanilarak ad aktarmasi yapilmaktadir. Ad
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aktarmasi anlatimi1 zenginlik katarken, kivrimli yineleme figiiriiyle olusan art arda yine-
leme ifadeyi giiclii ve etkili kilmakta, fonetik agidan da reklamin hatirlanma oranini

artirmaktadir.

3.1.78. Rexona Reklami

Reklam Metni: AOconroTHO HOBas Rexona.

AOGcooTHasT YBEPEHHOCTb.

Tiirk¢e Cevirisi: Tilimiiyle yeni Rexona.

Tilimiyle 6zgiiven.

Deodorant markas1 Rexona’ya ait reklamda 6n génderim figiiriiyle olusturulmus
reklam metni kullanilmaktadir. Reklam metninin ilk ctimlesinde tiimle¢ gorevini {istle-
nen abcomomno (timiiyle) kelimesi, ikinci cimlede uyumlu niteleme gorevini istlen-
mektedir. Rus¢ada ayni anlama gelen Slav kokenli cosepuenno yerine, yabanci kokenli
a6comomno Kelimesinin kullaniminin anlamsal alan bakimindan daha genis olmasiyla
baglantili oldugu diisiiniilmektedir. Ayn1 zamanda, her iki climlenin basinda yinelenen
bu kelimelerle abartili bir anlatim olusturulmaktadir. Abartili anlatim ile reklam metnine
duygusal bir etki kazandirilirken, 6n génderim figiiriiyle de reklamin animsanabilir ol-

masi saglanmaktadir.

3.1.79. R.O.C.S. Reklami

Reklam Metni: ITpocto ynbIOHUCH!

Tirkge Cevirisi: Sadece giiltimse!

R.O.C.S. agiz bakim {irlinleri markasina ait agiz ve dis sagligi tiriinleri tanitimin-
da yiiklemi ikinci tekil sahis kullanimi ile ¢ekimlenmis emir ve iinlem climlesi kulla-
nilmaktadir. Reklamda emir ve iinlem ciimlesinin kullanimi, dogrudan hedef kitle ile

iletisim kurma ve hedef kitleyi etkileme amaci tagimaktadir.
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3.1.80. Seventeen Reklami

Reklam Metni: I'mamypHas Tymb Ui TIaMypHBIX pecHUI!

WneansHoe pa3zenenue, cymnep o0bem!

Tiirkce Cevirisi: GO0z alict kirpikler i¢in goz alict bir maskara!

Miikemmel ayrim, siiper hacim!

Seventeen kozmetik markasina ait rimel reklaminda iki ayr1 tinlem ctimlesi kul-
lanilmaktadir. Reklam metninde oncelikle, eramyproui (g6z alict), uoeanvuwiti mitkem-
mel/ideal, cynep (stiper) gibi birden ¢ok sifatin, gii¢lendirici epitet olarak yer aldigi go-
riilmektedir. Epitetlerin kullanimiyla abartma yapilarak, abartili ifadeler olusturulmak-
tadir. Ikinci ciimlede kullanilan epitetler derecelendirme figiiriinii olusturarak, ifadenin
duygu yogunlugunu kademe kademe artirmaktadir. Reklam metninde dikkat ¢eken bir
diger figiir ise ikizlesme figliriidiir. Bu figiir birinci ciimlede eramyproui (goz alici) sifa-
tinin iki kere yinelenmesi {izerine olusturulmaktadir. Yineleme figiirii ifadenin hem dik-
kat cekici hem de animsanabilir olmasina katki saglamaktadir. Ikinci ciimlede ise tani-
tim1 yapilan {riiniin 6zellikleri vurgulanirken, baglacsizlik figiirlinden yararlanildigi

goriilmektedir. Baglagsizlik figiirii kullanimi anlatima canlilik ve hiz katmaktadir.

3.1.81. Shiseido Reklami

Reklam Metni: Bunumoe npeodpaxenue
Hespumoe omynienue
Tiirkge Cevirisi: Gozle goriiliir degisim

Gozle gortilmez his

Shiseido gz makyaj iirlinleri reklamina ait metinde ayni s6zdizimsel yapilarin
(uyumlu niteleme + nitelendirilen) yinelenmesi ile olusan kosutluk figiiriiniin kullanil-
dig1 goriilmektedir Ayrica, suoumwiii (gozle goriiliir) nespumeiii (gozle gorilmez) gibi
karsithik bildiren sifatlarin kullanimi tezat figlirlinii olusturmaktadir. Bu sifatlar aym

zamanda niteleyici epitet gérevini de listlenmektedir. Kosutluk figiirii iki durumun kar-
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silastirilmasina imkan tanirken, tezat figiiri durumlar arasi anlamsal karsitlhigi ortaya

cikararak, reklam dilinin duygu yogunlugunu gii¢lendirmektedir.

3.1.82. Shiseido Reklami

Reklam Metni: WneanpHas TUHUA TOABOIKU

WneanbHbIil ©3rud pecHUIL

Tiirkce Cevirisi: Miikemmel bir ¢izgi

Kirpiklerin miikemmel kivrimi

Shiseido kozmetik markasina ait g6z makyaj tiriinleri reklaminda kosutluk figiirii
(uyumlu + niteleme + nitelendirilen + uyumsuz niteleme) ile olusturulmus bir ifadeye
yer verilmektedir. Kosutluk figiirii tanitim1 yapilan {irline ait 6zelliklerin belirgin bir
sekilde vurgulanmasina olanak tanimaktadir. Reklam metninde kosutluk figiirii ayni
zamanda 6n gonderim figliriyle de desteklenmektedir Gii¢lendirici epitet islevi goren
uoeanvnorii (milkemmel) sifat1 ise hem ilk ciimlenin, hem de ikinci climlenin basinda
yinelenerek abartili bir anlatim olusmasina katki saglamaktadir. Abartma ve epitetler
aracilifiyla ifade zenginligi kazanan reklam metni, kosutluk ve yineleme figiirii saye-

sinde animsanabilir olmaktadir.

3.1.83. Shiseido Reklami

Reklam Metni: HoBoe mnpoutenme kpacoTel. Kpacora, co3maHHas ¢ JTyIIOM.

Tiirkge Cevirisi: Giizelligin yeni okunusu. Ruhun yarattig1 giizellik.

Shiseido kozmetik markasina ait reklamlarda kivrimli yineleme figiiriiyle olustu-
rulmus slogan kullanilmaktadir. Kpacoma (glizellik) kelimesi hem birinci climlenin so-
nunda, hem de ikinci ciimlenin basinda yinelenmektedir. Yineleme figiirii, fonetik ola-
rak olusturdugu ritimle, reklamin kolay hatirlanabilir olmasina katki saglamaktadir.
Reklam metninde dikkat diger s6z sanati ise npoumenue kpacomwi (giizelligin okunusu),
kpacoma, cozoannas ¢ oywot (ruhun yarattigi giizellik) ifadeleri ile olusturulan meta-
fordur. Metaforlarin kullanimi1 anlatima derinlik katmakta ve reklam metninin ilgi ¢ekici

olmasini saglamaktadir.
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3.1.84. Splat Reklanm
Reklam Metni: KoponeBckuii yxon 3a nécHamu
Tiirkce Cevirisi: Dis etleri i¢in sahane bir bakim

Splat kisisel bakim iiriinleri markasina ait agiz bakim iriinleri reklaminda isim
climlesinden olusan bir ifade kullanilmaktadir. “KoponeBckuii yxon” (sahane bir bakim)
kelime O6beginde uyumlu niteleme goérevinde bulunan xoponesckuii giiglendirici epiteti
ile abartili ve absurd bir anlatim olusturulmaktadir. Anlamsal uyusmazlik {izerine kurulu

abartili ve absiirt anlatim reklam metnini ilgi ¢ekici hale getirmektedir.

3.1.85. Syoss Reklami

Reklam Metni: Cokpaiaer BbIaJeHUE

VBennuuBaeT 00bEM BOJIOC

Tiirk¢e Cevirisi:  Dokiilmeyi azaltiyor

Saglarin hacmini artirtyor

Sag¢ bakim triinleri markasi Syoss’a ait sampuan reklami, iki durumun karsilasti-
rilmasi tizerine olusturulmaktadir. S6zdizimsel olarak benzer yapida olan ciimleler ara-
sinda anlamsal kosutluk bulunmaktadir. Anlamsal acgidan “dokiilmeyi azaltiyor ve sagla-
rin hacmini artirtyor” olarak reklam mesaj1 algilanmasina ragmen, baglagsizlik ve par-
calama figiirii kullanilarak iki ayr1 ciimle olusturuldugu goriilmektedir. Bunun yani sira
reklam metninde coxpawams (azaltmak) ve yseruuusamso (artirmak) gibi karsit ifadeler
de kullanilarak tezat figiirinden yararlanilmaktadir. Parcalama ve baglagsizlik figiirleri
ifadeye canlilik ve akicilik katarken, tezat figiirii reklam metninde etkileyici bir anlatim

olusmasina katki saglamaktadir.
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3.1.86. Tayna imperatrits1 Reklam

Reklam Metni: Iapckuii mogapoK Bamiei Koxe

Tiirkge Cevirisi: Cildinize kraliyet hediyesi

Kozmetik iiriin markast olan Tayna Imperatritstmn cilt bakim fiiriinleri
reklaminda abartma sanatiyla olusturulmus reklam metni kullanilmaktadir. Hedef
kitlede duygusal etki yaratmak amaciyla, tanitimi yapilan iiriin abartilarak, oldugundan
daha farkli gosterilmeye c¢alisilmaktadir. [Japckuii nooapox (Kraliyet hediyesi) kelime
Obeginde uyumlu niteleme olarak yer alan gili¢lendirici epitet abartma sanatini
olusturmaktadir. Abartma sanati anlatimi renklendirirken, reklamin dikkat cekici
olmasma katki saglamaktadir. Markanin ismi olan mauna umnepampuyv
(imparatoricenin sirr1) kelime &begi de bir abartma Ornegidir. Abartma sanatinin

kullanimi1 reklam metninin etkilme islevini 6n plana ¢ikarmaktadir.

3.1.87. TRESemmé Reklam

Reklam Metni: CosepiieHCTBO?
EctectBenno!

Tiirkce Cevirisi: Miikemmellik mi?
Tabii ki!

TRESemmé¢ sa¢ bakim {iriinleri markasina ait sampuan reklaminda, basit climle
yapisindan olusan retorik soru ve cevap yer almaktadir. Retorik soru ile reklama dikkat
cekilirken, bir taraftan da hitap ettigi hedef kitle ile iletisim kurulmakta ve diyalog olus-
turulmaktadir. Diyalog konusma bigemi unsurlarini barindirmaktadir: yiiklemsiz soru
ciimlesi, tinlem kelimesi vb. Kelimelerin son harflerindeki “0” ses benzerligi kafiye
olusturarak ifadeye ritim kazandirmakta, reklamin animsanabilir olmasin1 saglamakta-

dir.
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3.1.88. Uriage Eau Thermale Reklanm

Reklam Metni: A BBI yKe MONpAIIaIkch ¢ akHe?

Tiirkce Cevirisi: Ya siz aknenizle vedalastiniz mi1?

Uriage Eau Thermale markasina ait akne giderici krem reklaminda retorik soru
figiirii ile olusturulmus bir ifade kullanilmaktadir. ifadede retorik soru figiirii ile dogru-
dan hedef kitleye seslenilmekte ve hedef kitle ile iletisim kurulmaya galisilmaktadir.
Retorik soru figiirii reklamin hedef kitlede merak uyandirmasina ve ilgi gérmesine katki
saglamaktadir. Ayrica nonpawamucs ¢ axne (akne ile vedalagmak) ifadesinde kisiles-

tirme yapilarak, anlatim renkli ve gii¢lii kilinmaktadr.

3.1.89. Uriage Eau Thermale Reklam

Reklam Metni: Marupyii, yBiaxHsii, Cyxaii mopsbi!

Tiirkce Cevirisi: Matlastir, nemlendir, gozenekleri daralt!

Uriage Eau Thermale markasina ait bakim firtinleri reklaminda baglagsizlik ve
derecelendirme figiiriiyle olusturulmus emir ciimlesi kullanilmaktadir. ikinci tekil sahis
emir kipi ile ¢ekimlenmis fillerin baglacsiz olarak sirali kullanimi ifadeye hiz ve akicilik
katmaktadir. Baglagsizlik figiiri ayn1 zamanda derecelendirme figiiriiyle desteklenerek,
ifadenin duygu yogunlugunun kademe kademe artirilmasini saglamaktadir. Ayrica emir
kipi kullanimi ile hedef kitle ile iletisim kurulmaya calisilmaktadir. Derecelendirme
figlirli sayesinde reklamin etkileme islevine vurgu yapilirken, emir kipi kullanimiyla

hedef Kitleyi etkilemenin amaglandigi diistiniilmektedir.

3.1.90. Uriage Eau Thermale Reklami

Reklam Metni: OuuIraeM JINI0, CMBIBAEM MaKHSIK.
[TpodeccruonanbHo!
Tiirkge Cevirisi: Yiizii temizliyoruz, Makyaj1 ¢ikariyoruz.

Profesyonel olarak!
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Uriage Eau Thermale markasina ait makyaj temizleme {iriinti tanittminda kosut-
luk, pargalama, baglagsizlik ve devriklesme figiiriiyle olusturulmus reklam metni kulla-
nilmaktadir. {1k ciimlede sozdizimsel olarak ayni1 yapiya sahip kelime 6bekleri (yiiklem
+ nesne) tekrarlanarak kosutluk figiiriinii olusturmaktadir. Bu iki kosut yap1 arasindan
bagla¢ kullanilmamaktadir. Ciimlede zarf gorevini tistlenen npogeccuonanvro (profes-
yonel olarak) kelimesi anlamsal biitiinliik agisindan bir 6nceki ciimle ile birlikte kulla-
nilmast miimkiin oldugu halde, par¢alanarak ayr1 bir ciimle olarak reklamda yer almasi
tercih edilmektedir. Bu kelimenin son ciimlede yer almasi ise s6zdizimsel agidan devrik
bir yap1 olusturmaktadir. Reklam metninde baglagsizlik ve pargalama figiirii anlatima
akicilik kazandirirken, devriklesme figiirii ise 6zel bir ifade giicli olusturarak reklam

metnini dikkat ¢ekici hale getirmektedir.

3.1.91. Uriage Eau Thermale Reklam

Reklam Metni: [MuTaer, yBIaxHsET, 3alUINACT

Tiirk¢e Cevirisi: Besliyor, nemlendiriyor, koruyor

Uriage Eau Thermale markasina ait bakim iiriinleri reklaminda baglagsizlik ve
derecelendirme figiiriiyle olusturulmus bir ifade kullanilmaktadir. Tanitimi yapilan {irii-
nilin yararlarinin anlatimi i¢in simdiki ile ¢gekimlenmis fiillerden yararlanilmaktadir. Bu
fiillerin ayn1 s6z diziminde sirali olarak kullanimiyla, ifadenin duygu yogunlugu derece
derece artirllmaktadir. Baglaglarin bilingli olarak kullanilmamasi ise anlatima hiz ve

akicilik kazandirmaktadir.

3.1.92. Vichy Reklami

Reklam Metni: Mineral 89 3amuiaer
YKpEIIsieT
YBIQXKHSIET

Tiirkce Cevirisi: Mineral 89 koruyor
sikilastirtyor

nemlendiriyor
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Vichy kozmetik markasina ait cilt bakim triinleri reklaminda, tanitimi yapilan
serumun Ozelliklerinin anlatimi i¢in baglacsizlik ve derecelendirme figiiriinden yararla-
nilmaktadir. Derecelendirme figiiri yiiklemlerin sirali bir sekilde dizilisi ile olusturul-
maktadir. Baglagsizlik figiiri reklam metnine hiz ve hareketlilik kazandirarak, anlatimin
akic1 olmasimi saglamaktadir. Icerik olarak da hedef kitleyi iiriiniin 6zellikleri hakkinda
bilgilendirmeyi amaclayan reklam metninde derecelendirme figiirii, reklama kademe
kademe duygu yogunlugu katarak, hedef kitlenin satin alma davranigini etkilemeyi

amagclamaktadir.

3.1.93. Vivienne Sabé Paris Reklam

Reklam Metni: MatoBble TYOBI — 3TO TaK MOJIHO. ..

Tiirk¢e Cevirisi: Mat dudaklar — 6yle moda ki...

Vivienne Sabo Paris markasina ait ruj reklaminda kesme (susma) figiiriiyle olus-
turulmus bir ifadeye yer verilmektedir. Tanitimi yapilan iiriine dikkat gekmek amaciyla,
ifade aniden yarim birakildig: diistiniilmektedir. Ciimlenin geri kalanin1 hedef kitlenin
tamamlamasi beklenerek, reklami ilgi ¢ekici kilmak amaglanmaktadir. Epitet olarak
kullanilan mamoswii (mat) kelimesi ise kendinden sonra gelen sézciigii niteleyerek, ta-

nitim1 yapilan tiriintin 6zelligine dikkat cekmektedir.

3.1.94. Yves Rocher Reklami

Reklam Metni: [TycTs MOM BOJOCHI CHSIFOT!

W Mog nima"eTa Toxe

Tiirkge Cevirisi: Saglarim parlasin!

Gezegenim de

Yves Rocher markasina ait sampuan reklamimin birinci ciimlesinde anlatima
duygu yogunlugu katan iinlem climlesine; ikinci ctimlede ise eksilti figiiriyle olustu-
rulmus eksiltili ctimle 6rnegine yer verilmektedir. Eksilti figiirii, ikinci ciimlede ytikle-
min eksik birakilmasiyla olugsmaktadir. Bilingli olarak eksik birakilan bu 6geyle, climle-

de yinelemeden kagimilmaktadir. Ikinci ciimlede yiiklemin eksik birakilmas ise, ciimle-
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nin anlam biitiinliglinii bozmamakta olup, aksine reklam metninin ifade giiciinii ve hi-
zin1 artirmaktadir. Dilde tasarruf yapma imkan1 yaratan eksilti figiirii, sira dig1 s6zdizimi

yapistyla reklam metnini ilgi ¢ekici hale getirmektedir.

3.1.95. Yves Rocher Reklami

Reklam Metni: WneanbHas Tymis HaiiieHa!

Tiirkce Cevirisi: Ideal rimel bulundu!

Yves Rocher markasina ait rimel reklaminda iinlem ciimlesinden olusturulan bir
ifade kullanilmaktadir. Unlem ciimlesiyle anlatima seving heyecan gibi duygular yansi-
tilarak, anlatim giiglendirilmektedir. Uyumlu niteleme goérevinde bulunan uodeansmuwii
(ideal) sifati, ayn1 zamanda giiglendirici epitet roliinii tistlenmektedir. Gii¢lendirici epi-
tet ile birlikte ifadede abartili bir anlatim olusturularak, reklamin etkileme islevi 6n pla-

na ¢ikarilmaktadir.
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3.2. Rus Reklamlarinda Kullanilan S6z Sanatlariin Analiz

Rusya’nin yazili basin ve dijital mecralarda son 10 yil icinde yaymlanmis veya
halen yaymlanmakta olan kozmetik ve kisisel bakim alanindan secilmis reklamlarda s6z
sanatlarinin kullanimi, dilbilimsel yaklagimin catist altinda bigembilimsel ¢oziimleme

yontemiyle analiz edilmistir.

Analiz neticesinde, incelemeye alinan kozmetik ve kisisel bakim iiriinleri
reklamlarinda, retorik figlirlerin mecazlara oranla daha ¢ok kullanildigi sonucuna
vartlmistir. Bu durumu, sézdizimsel sapma olarak nitelendirilebilecek retorik figiirlerin,
anlam derinligine sahip mecazlardan daha ilgi ¢ekici olmasi ve ¢abuk 6ziimsenmesine

baglamak miimkiindiir.
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Sekil 2 ve Sekil 3’te yer alan grafikte de goriildiigii {izere, li¢lincii boliimde
incelenen reklamlarda, retorik figiirler igerisinde, kosutluk, ©On gonderim,
derecelendirme, retorik soru, parcalama ve baglagsizlik figiirlerinin kullanimi;

mecazlardan ise abartma ve epitetin kullanimi oransal olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Reklam incelemeleri sonucunda; 6n gonderim figiiriiyle kelimelerin climle veya
kelime Obekleri basinda yinelenmesi, reklamin hatirlanma oranini artirdigindan, bu
figiirin reklamlarda yaygin bir sekilde kullanildigi goézlemlenmistir. Ayrica, ©on
gonderim figiirtiniin genellikle kosutluk figiiriiyle desteklendigi ve bir arada kullanildig:
tespit edilmigtir. Kosutluk figiiriinlin, iki durumun karsilastirilarak, aralarindaki
benzerlik ve farkliliklarin 6n plana g¢ikarilmasi amaciyla yapildigi goriilmiistiir. Hem 6n
gonderim, hem de kosutluk figiiriiniin reklam metnine canlilik kattigini, anlatim1 giiclii

ve zengin kildigini sdylemek miimkiindiir.

Yineleme figiirleri icerisinde kivrimli yineleme ve ikizlesme figiirlerinin de
kullanimina rastlanmistir. Bu figiirler genellikle tanitimi yapilan iiriine ait 6zelliklerin
birkag¢ defa tekrar edilmesiyle olusturulmustur. Ayni climle igerisinde veya birbirini
takip eden climlelerde yineleme figiirlerinin kullanimi, reklam metninin hedef kitle
tarafindan daha ¢ok pekistirilmesine ve daha kolay hatirlanmasina katki saglamistir. Bu
ozelligi sayesinde yineleme figiirlerinin reklamlarda hem etkileme hem de hatirlatma

islevini gerceklestirdigini soylemek miimkiindiir.

Diizen figiirleri igerisinde devriklesme figiiriiniin de reklamlarda kullanimi goze
carpmaktadir. Devriklesme figiiriiniin siradis1 s6z dizimi yapisiyla, reklam metninin ilgi

cekici olmasina katki sagladigi diisiiniilmektedir.

Reklamlarda, reklam dilini kisa ve akici hale getirmek i¢in par¢alama figiiriiniin
de yaygin bir bi¢imde kullanildig1 tespit edilmistir. Parcalama figiiriiniin, es zamanl
olarak baglagsizlik ve derecelendirme figiiriiyle de desteklendigi goriilmiistiir.
Parcalama ve baglagsizlik figiirlerinin reklam metinlerine canlilik katmak, reklami
anlasilir ve anmimsanabilir kilmak tizere kullanildigi; derecelendirme figiliriiniin ise
reklam metinlerinde duygu yogunlugunu kademe kademe artirmak amaciyla

kullanildig: ¢ikarimini yapmak miimkiindiir.

Hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek icin retorik sorulardan da faydalanildig:

gorilmistiir. Retorik soru figiiriiniin kullanilmasiyla, hedef kitlede merak uyandirmanin
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ve tanitimi yapilan lriine yonelik farkindalik yaratmanin amaglandigi sdylenebilir.
Retorik sorularin genellikle diyalog bigiminde olusturuldugu ve bu diyalogun hedef
kitlenin satin alma davranisini etkilemeye yonelik oldugu gozlemlenmistir.
Diyaloglarda konugma bicemi unsurlar1 (yiiklemsiz soru climlesi, emir kipiyle ¢ekilmis

fiil vb.) kullanilarak, reklamin iletisim islevi 6n plana ¢ikarilmistir.

Reklam diline anlamsal ag¢idan duygu yogunlugu kazandirmak ve hedef kitlenin
duygularma hitap ederek, onlar1 harekete gec¢irmek ilizere epitet ve abartma gibi
mecazlarin da yaygin bir sekilde kullanildigi goriilmiistiir. Abartma sanati tanitimi
yapilan lirline ait 6zgiin nitelikleri vurgulamak ve reklamda hedef kitleyi duygusal
olarak etkileyip harekete gecirmek amaciyla kullanildigi tespit edilmistir. Abartili
ifadeler genellikle epitetlerin yardimiyla olusturulmustur. Anlatimi zenginlestirmeye
yarayan, estetik bir unsur olarak epitetin, reklam dilini siislerken, hedef kitlenin de
duygularina dokunarak, onlar1 etkilemeyi ve ikna etmeyi amacgladigi sdylenebilir.
Incelenen reklamlarda miikemmel anlammna gelen pockowmwiii Ve — 6ezynpeunviil

epitetlerinin siklikla kullanildig1 goriilmiistir.

Incelenen reklamlarda goze carpan bir diger husus ise, hedef kitlesi genellikle
kadinlar olan kozmetik ve kisisel bakim iiriinleri reklaminda, daha ¢ok erkeklerin ilgi
alanina giren ve savunma sanayisine ait bir kavram olan opyorcue (silah) kelimesinin iki
kere kullanilmis olmasidir. Bu durumun feminen iirlinlere karsi anlamsal karsitlik
yaratarak, hedef kitleyi duygusal olarak etkileme amaciyla kullanildig

diistiniilmektedir.

Bicem ve icerik acisindan, hedef kitle ile yakinlagsmayi, samimi bir etkilesim
yaratmay1 amaglayan reklam iletilerinde, ikinci tekil sahis emir kipi kullanimi, oldukca
dikkat ¢ekicidir. Bu 6zelligin Rus toplumunda daha fazla ikna edici ve samimi ortam
yaratmak icin kullanildig1r ¢ikarimini yapmak miimkiindiir. Bu duruma 6rnek olarak
Palmolive, R.O.C.S., ve Cistaya Liniya reklamlar1 gosterilebilir. Bununla birlikte,
sosyal statiisii yliksek kitleye hitap eden reklam iletilerinde emir kipinin ¢ogul sahis
kullanim1 da gbéze ¢arpmaktadir. L’occitane, Nuxe Paris reklamlar1 emir kipinin ¢ogul
sahis kullanimina 6rnek gosterilebilir. Bu durum, reklam iletilerinde hedef kitlenin
sosyal statlisiine yonelik dilde bicem acisindan farkli uygulamalar yapildigini

gostermektedir.
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Reklamlarda, emir ve soru ciimleleriyle birlikte tinlem ciimlelerinin de sik
kullanildig1 gdzlemlenmistir. Unlem ciimleleri incelenen reklamlarda daha cok heyecan,
cosku ve hayranlik gibi duygulari yaratmak amaciyla kullanildigi diigtiniilmektedir.
Emir, soru ve linlem ciimleleri reklam dilini konusma diliyle yakinlastirmis ve reklamin

iletisim ve etkileme islevinin ger¢eklesmesine olanak tanimaistir.

Incelenen reklamlar icerisinde kisisel bakim iiriinlerine ait reklamlarda genellikle
bilgilendirme odakl1 iletilerin kullanildig1 ve bu iletilerde mecazlardan ziyade retorik
figiirlere yer verildigi goriilmistiir. Kozmetik iiriinlerine ait reklamlarda ise etkileme ve
ikna odakli iletilerin kullanildig; bu iletilerde retorik figiirlerle birlikte mecazlarin da

yer aldig1 gozlemlenmistir.

Benzer ses yapilarinin yinelenmesi ile olusturulan kafiye’nin reklam metinlerinde
siklikla kullanildigr goériilmiistiir. Benzer ses yapilarinin uyumu, fonetik agidan olustur-
dugu ahenk ile reklam metinlerinin ezberlenebilir ve animsanabilir olmasina katki sag-

ladigin1 sdylemek miimkiindiir.

Reklam metinlerinde marka ve {iriin adlarinin da dahil edilerek kullanildig1 goz-
lemlenmistir. Bu duruma 6rnek olarak Pantene, L’occitane, Dove, Rexona, Blend-a-
med&Oral-B, Lancome reklamlari gosterilebilir. Marka ve iiriin adlarina metin iginde ,
yer verilmesinin hafizalarda kalict olmasini saglamak amaciyla kullanildigi disiinil-

mektedir.

Reklamlara karsi inandiricilifi artirmak amaciyla reklamlarda sayisal verilerin
kullanim1 da tercih edilmistir. Blend-a-med&Oral-B ve Avon reklamlart bu duruma
ornek gosterileblir. “Reklamlarda rakamlarin kullanimi bir taraftan iriin ve hizmetler
hakkinda bilgi verilmesine katki saglarken, diger taraftan potansiyel miisterileri duygu-
sal-psikolojik agidan etkilemeye yardimci olmaktadir” (Pegenkina, 2010, s. 84). Pecen-
kina’nin da goriisiinden yola ¢ikarak, sayisal verilerin kullaniminin hedef kitlenin ikna

stirecinde yardime1 bir unsur gorevini istlendigi ¢ikarimini yapmak miimkiindiir.
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Reklamlarda Kullanilan S6z Sanatlarinin Dagilim Tablosu

Resim/Metin i¢i

Sira Numarasi

Marka ve Uriin

Adi

Kullanilan

Retorik Figiirler

Kullanilan Mecazlar

Resim 1/3.1.1. A-derma Protect - Epitet, metafor
Resim 2/3.1.2. Aromase On gonderim Abartma
Resim 3/3.1.3. Avon - Epitet metafor
Resim 4/3.1.4. Avon Ikizlesme Epitet, abartma
Resim 5/3.1.5. Bioderma On gonderim,
kosutluk i
Resim 6/3.1.6. Biorga Parcalama,
baglagsizlik i
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 Parcalama, eksilti | Epitet
&Oral-B
Resim11/3.1.11. | Charles Art génderim, Epitet
Worthington — kosutluk,
Sampuan reklami1 derecelendirme
Resim 12/3.1.12. | Ciel Kosutluk, 6n
gonderim )
Resim 13/3.1.13. | Clarins Ikizleme, 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 Parcalama,
baglagsizlik, i
derecelendirme
Resim 17/3.1.17. | Clinique - Epitet, dolaylama
Resim 18/3.1.18. | Colgate Kosutluk, Metafor, kisilestirme
baglagsizlik
Resim 19/3.1.19. | Cistaya Liniya Retorik soru,
Kosutluk i
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Resim 20/3.1.20. | Cistaya Liniya Parcalama Benzetme
Resim 21/3.1.21. | Cistaya Liniya Cok baglaglilik Epitet
Resim 22/3.1.22. | Cyorniy Jemgug Kosutluk, Epitet
on gonderim
Resim 23/3.1.23. | Cyornty Jemgug - Kapsamlayis
Resim 24/3.1.24. | Cyorniy Jemgug Retorik soru -
Resim 25/3.1.25. | Cyorniy Jemgug - Abartma, epitet
Resim 26/3.1.26. | Dove Dus jeli | Retorik soru, | Epitet, abartma
reklami parcalama,
derecelendirme, 6n
gonderim,
kosutluk
Resim 27/3.1.27. | Dove Retorik soru -
Resim 28/3.1.28. | Dove - Abartma
Resim 29/3.1.29. | Dove Retorik soru, Benzetme, epitet
pargalama,
devriklesme
Resim 30/3.1.30. | Dove - Kisilestirme
Resim 31/3.1.31. | Dove - Epitet, abartma
Resim 32/3.1.32 | Faberlic Baglagsizlik, Benzetme, epitet
eksilti,
derecelendirme
Resim 33/3.1.33 | Faberlic Kosutluk, 6n
gonderim, eksilti |
Resim 34/3.1.34. | Faberlic Kosutluk, 6n
gonderim )
Resim 35/3.1.35. | Garnier Kosutluk, Epitet
baglagsizlik
Resim 36/3.1.36. | Garnier Pargalama, Abartma
baglagsizlik
Resim 37/3.1.37. | Head & Shoulders | Parcalama, Epitet
devriklesme
Resim 38/3.1.38. | Head & Shoulders | Kosutluk,
baglagsizlik
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Resim 39/3.1.39. | Hugo Boss Pargalama, Epitet
baglagsizlik,
derecelendirme

Resim 40/3.1.40. | John Frieda - Abartma, epitet

Resim 41/3.1.41.

Kardashian Beauty

Parcalama,
baglagsizlik,
derecelendirme,
eksilti

Resim 42/3.1.42. | Kiko Milano Devriklesme Kisilestirme, metafor
Resim 43/3.1.43. | Kora - Abartma, epitet
Resim 44/3.1.44. | | .1 came Paris Kosutluk, 6n Abartma
gonderim,
derecelendirme
Resim 45/3.1.45. | Lancome Paris On gonderim,
parcalama,
baglacsizlik, -
derecelendirme
Resim 46/3.1.46. | Lancome Paris Parcalama, Metafor
baglagsizlik
Resim 47/3.1.47. | Lebel - Epitet
Resim 48/3.1.48. | Le Petit Marseillais | Baglagsizlik,

derecelendirme

Resim 49/3.1.49.

Librederm

Kosutluk

Resim 50/3.1.50.

L’occitane

On gonderim,

kosutluk

Ad aktarmasi

Resim 51/3.1.51.

L'oréal Paris

Retorik soru,

devriklesme

Resim 52/3.1.52.

L'oréal Paris

Kosutluk, 6n

gonderim

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 Kosutluk, 6n
gonderim )
Resim 56/3.1.56 | Missha Kesme(susma), Abartma, epitet
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devriklesme

Resim 57/3.1.57.

MoltoBene

Benzetme, abartma, epitet

Resim 58/3.1.58.

Natura Siberica

On gonderim,

kosutluk
Resim 59/3.1.59. | Nivea Kosutluk Kapsamlayis
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 Baglagsizlik,
derecelendirme )
Resim 69/3.1.69. | Nuxe Paris - Dolaylama, epitet
Resim 70/3.1.70. | Nuxe Paris Parcalama, Ad aktarmasi
devriklesme,
kesme(susma)
Resim 71/3.1.71. | Oral-B Retorik soru -
Resim 72/3.1.72. | Palmolive - -
Resim 73/3.1.73. | Pantene Kosutluk, kivrimli | Epitet
yineleme
Resim 74/3.1.74. | Pantene Retorik soru Abartma
Resim 75/3.1.75. | Rau - Kisilestirme, kapsamlayis
Resim 76/3.1.76. | Rexona Kosutluk, tezat
Resim 77/3.1.77. | Rexona Kivrimli yineleme, | Ad aktarmasi
kosutluk
Resim 78/3.1.78. | Rexona On gonderim Abartma
Resim 79/3.1.79. | R.O.C.S. - -
Resim 80/3.1.80. | Seventeen Ikizlesme Abartma, epitet
Resim 81/3.1.81. | Shiseido Kosutluk, tezat
Resim 82/3.1.82. | Shiseido Kosutluk, 6n Abartma, epitet
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gonderim

Resim 83/3.1.83. | Shiseido Kivrimli yineleme | Metafor
Resim 84/3.1.84. | Splat - Abartma, epitet
Resim 85/3.1.85. | Syoss Kosutluk,

baglagsizlik,

parcalama, tezat

Resim 86/3.1.86.

Tayna Imperatrits

Abartma, epitet

Resim 87/3.1.87. | TRESemme Retorik soru -
Resim 88/3.1.88. | Uriage Eau Retorik soru Kisilestirme
Thermale
Resim 89/3.1.89. | Uriage Eau Baglagsizlik,
Thermale derecelendirme )
Resim 90/3.1.90. | Uriage Eau Kosutluk, parca-
Thermale lama, baglagsizlik,
devriklesme -
Resim 91/3.1.91. | Uriage Eau Baglagsizlik,
Thermale derecelendirme )
Resim 92/3.1.92. | Vichy Baglagsizlik,
derecelendirme )
Resim 93/3.1.93. | Vivienne Sabo Kesme (susma) Epitet
Paris
Resim 94/3.1.94. | Yves Rocher Eksilti -
Resim 95/3.1.95. | Yves Rocher - Abartma, epitet
Sekil 4
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SONUC

“Rus Reklamlarinda Kullanilan S6z Sanatlar1” baslikli ve ii¢ boliimden olusan tez
calismamizda, s6z sanatlarinin reklam dilindeki 6nemi ve kullanimi dilbilimsel yakla-
simin cgatist altinda bigembilimsel ¢oziimleme yontemiyle analiz edilmeye gayret edil-
mistir. Bu baglamda, ¢alismanin ilk boliimiinde reklam ve reklam diline iligkin kavram-
sal bir ¢erceve cizilmistir. Ikinci bdliimde ise, Rus dilinde kullanilan sdz sanatlari, Rus
dilbilimcilerin yaklasimlar1 altinda, retorik figiirler (anlama ve s6z dizimine dayali) ve
mecazlar olarak iki grupta ele alinmistir. Ugiincii boliimde ise Rusya’nin yazili basin ve
dijital mecralarindan alinan, son 10 y1l igerisinde yayinlanmis veya halen yayilanmaya
devam eden kozmetik ve kisisel bakim alanlarina ait reklamlarda s6z sanatlarinin kulla-
nimi, dilbilimsel yaklagimin gatis1 altinda, bigembilimsel ¢6ziimleme yontemiyle analiz

edilmistir.

Ucgiincii béliimde bigembilimsel bir yaklagimla ele alinan reklamlarin veri tabanini
Rusya’da yazili basin ve dijital mecralarda son 10 yil icinde yayinlanmis veya halen
yaymlanmaya devam eden, daha ¢ok ulasilabilirligi yiiksek olan kozmetik ve kisisel
bakim irlinlerine ait segili reklamlar olusturmustur. Arastirmada, kozmetik ve kisisel
bakim firiinleri sektoriiniin tercih edilmesinin sebebi, siireklilik arz etmesine, kazang

orani ve reklam biitcesi yiiksek olmasina dayanmaktadir.

Calismanin ana eksenini olusturan boliim, Rusya’da yazili basin ve dijital mecra-
larda son 10 y1l i¢inde yayinlanmig veya halen yayinlanmaya devam eden kozmetik ve
kisisel bakim {iriinlerine ait reklamlardan secilen 95 adet reklamin bigembilimsel
yaklasimla analiz edildigi iiglincii boliimdir. Bu bolimden elde edilen bulgular,

calismanin sonucuna biitlinliik katmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde elde edilen bulgular neticesinde iletisim,
bilgilendirme ve etkileme islevlerine ayni anda sahip olabilen reklam dilinin hitap ettigi
kitlenin ozellikleri ile reklamin amacima baglh olarak farkli bigemleri biinyesinde
barindirabilecegi ve bu bigemlerin birbiriyle etkilesim iginde olabilecegi sonucuna
varilarak, reklam dilini bigembilimsel agidan tek bir sinifla sinirlandirmanin miimkiin
olmadigi, ancak anlamsal ve dilbilimsel agidan ele alindiginda reklam dilinin bagh

basina 6zel bir dil oldugu ¢ikarimi yapilmistir.

119



Tezin ana konusu olan ve ikinci bolimde Rus uzmanlarin yaklagimlariyla
degerlendirilen s6z sanatlari, ¢alismanin teorik alt yapisini olusturmustur. S6z sanatlari
biitiinsel bir bakis agisiyla ele alinmmis ve Rusga kaynaklarda kullanimi 6rneklerle
aciklanmistir. Bu bdliimde retorik figlir ve mecazlarin siniflandirilmasinda, Rus
dilbilimci Kupina ve Matveyeva’ nin yaklasimi gz 6niinde bulundurulmustur. Rusgada
kullanilan ¢ogu so6z sanatinin Tiirkgede kullanilan s6z sanatlari ile anlamsal agidan
benzerlik gostermesine ragmen, soz dizimsel agidan kullanimlarinda farkliliklar
goriildiigii saptanmistir. Ornegin Rusca’da séz dizimi bakimindan es gorevli, anlamsal
acidan ise birbiriyle uyusmayan kavramlarin bir arada kullanilmasi anlamina gelen
seeema “iligkilendirme” figiliri, Tiirkge bir ciimlede kullanildigi zaman, c¢elisen

ifadelerin bir arada yer almasi sebebiyle anlatim bozuklugu olarak nitelendirilmektedir.

Calismanin tgilincli boliimiinde bigembilimsel yaklasim ile kozmetik ve kisisel
bakim driinleri reklamlar1 Orneklemi {izerinden analiz edilen reklamlarda, s6z
sanatlarinin etkin bir sekilde kullanildigi gozlemlenmistir. Elde edilen bulgular
neticesinde bilgilendirme ve iletisim islevini 6n planda tutan reklamlarda retorik
figiirlerin yaygin bir bicimde kullanildigi; etkileme ve ikna etme islevini iistlenen
reklamlarda ise retorik figiirlerle birlikte mecazlarin da kullaniminin tercih edildigi

tespit edilmistir.

Reklam dili 6zel bir bigemdir. Diger bicemlerden ayiran en 6nemli 6zelligi ise
reklamin ticari bir kayg1 giitmesidir. Bu sebeple reklam dilinde ilgi ¢ekici ve ikna edici
yontemler kullanilmak zorundadir. Bu ama¢ dogrultusunda, reklam dilinin yaratici,
etkileyici ve 0zgiin olmasi i¢in, dile ifade zenginligi katan sz sanatlarinin reklam
dilinin 6nemli bir bileseni oldugu asikardir. Calismamizin pratik boliimiinde incelenen
reklamlar da anlatima zenginlik katan s6z sanatlarmin Rus reklam dilinde oldukca

onemli bir yer edindigini gostermistir.
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YARARLANILAN DIiGER ELEKTRONIK KAYNAKLAR

https://ilibrary.ru/text/1032/p.1/index.html, Erisim Tarihi: 01.02.2019
www.meller.ru - Erigim Tarihi 07.04.2019
http://mgnl.ru/ - Erisim Tarihi 25.04.2019

Moskovskiy Komsomolets, https://www.mk.ru/sport/2018/07/15/franciya-khorvatiya-

onlayntranslyaciya-finala-chm2018-po-futbolu.html Erisim Tarihi: 23.03.2019

Geox Respira, http://breathe.geox.com/ru Erigim Tarihi: 26.02.2019

RIA Novosti. https://ria.ru/ Erisim 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 Erisim Tarihi: 24.03.2019

Rossiyskaya Gazeta. https://rg.ru/2019/04/04/statuia-imperatora-traiana.html Erisim
Tarihi: 04.04.2019

Rusya Federal Anti-Tekel Servisi. http://femc.fas.gov.ru. Erisim Tarihi: 27.03.2019

Sunrise Tour, https://www.sunrise-tour.ru Erigim Tarihi: 26.01. 2019
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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/

Tirk Dil Kurumu.
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&kelime=REKLAM
Erisim Tarihi: 28.012019
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Resim 3° Resim 4°

3 https://www.instagram.com/p/BjU1Xj6Hix4/ Erisim Tarihi : 20.04.2019

*https://www.letu.ru/ Erisim Tarihi: 25.04.2019

> https://www.instagram.com/p/BKayZjOBICj/ Erisim Tarihi: 15.03.2019

® Cosmopolitan Dergisi, Kasim 2018. Rusya
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Resim 5’ Resim 6°

 sautime
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Resim 8%

" Harper’s Bazaar Dergisi Mayis 2019. Rusya.

® https://www.instagram.com/p/BM8fpkNBP8K/ Erisim Tarihi: 20.04.2019

* https://www.instagram.com/p/BHJptsfgK AD/ Erigim tarihi: 20.04.2019

' https://www.instagram.com/p/BPW6s7MBeym/ Erisim tarihi: 20.04.2019
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W 3IMETHO CHINAET HX NIOMKOCTE.

wenaemoik A Bonoc!

Resim 117 Resim 12

" https://biotherm.ru Erisim Tarihi: 25.04.2019

12 https://www.instagram.com/p/BF3nEJIiVS1/ Erisim Tarihi: 23.04.2019

13 Cosmopolitan Dergisi, Nisan 2019. Rusya

% https://www.instagram.com/p/BteA3j2nHOL/ Erigim Tarihi: 01.05.2019
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Resim 15% Resim 16

** Cosmopolitan Dergisi, EKim 2016. Rusya

'* https://www.instagram.com/p/BhYRGFpnTrc/ Erisim Tarihi: 20.02.2019

' https://www.instagram.com/p/BgQRmMFRnbiD/ Erisim tarihi: 20.02.2019

8 https://vk.com/cliniquerussia?z=photo-4493476 365704797%2Falbum-
4493476 _00%2Frev Erisim Tarihi: 19.04.2019
138



https://www.instagram.com/p/BhYRGFpnTrc/
https://www.instagram.com/p/BgQRmFRnbiD/
https://vk.com/cliniquerussia?z=photo-4493476_365704797%2Falbum-4493476_00%2Frev
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Resim 192 Resim 20?2

* https://www.instagram.com/p/BgVT-HHgOp1/ Erisim Tarihi: 19.04.2019

20 https://vk.com/colgate_smile Erisim Tarihi :15.05.2019

2! https:/Ivk.com/purelinebeauty?z=photo-41279659 456240638%2Falbum-
41279659 00 Erigim Tarihi: 26.04.2019

22 https://www.instagram.com/p/Bi01x8kjszZ4/  Erisim Tarihi :26.04.2019
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2 Jenskiye Sekreti Dergisi, Temmuz-Agustos 2017. Rusya

> https://ok.ru/blackpearlrussia/photos Erisim Tarihi: 05.05.2019

> https://www.myblackpearl.ru/ Erisim Tarihi: 26.04.2019

%% https://www.myblackpearl.ru/ Erisim Tarihi: 26.04.2019

%7 https://ok.ru/blackpearlrussia/photos Erisim Tarihi: 26.04.2019
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Resim 262 Resim 27%°

[ Dove

/ < 7 BysTe Mpexpackh
BmecTe ¢ Dove

/ /
\ /

DowDove -

pecoTa iR Y Koxa Markas, Kax nienectok? Jlerkol

C Kpem-Miiom Dove «OBLATS HOKHOGTI
Resim 28%° Resim 29%!

% Dobriye Soveti Dergisi, Agustos 2017. Rusya
* Jenskiye Sekret1 Dergisi, Mayis-Haziran 2017. Rusya.

% https://ok.ru/dove/photos Erisim Tarihi: 05.05.2019

3! https://ok.ru/dove/photos Erisim Tarihi: 05.05.2019
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Resim 33%

3 https://ok.ru/dove/photos Erisim Tarihi: 05.05.2019

* https://ok.ru/dove/photos Erisim Tarihi: 05.05.2019

3 https://faberlicby.ru/photoalbums/361929/photos/page/2#img-87227108 Erisim Tari-

hi: 19.04.2019

% https://faberlicby.ru/photoalbums/375314#img-92103230 Erisim Tarihi: 19.04.2019
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** https://faberlicby.ru/photoalbums/344857/photos/page/1#img-82112891 Erisim Tari-
hi 19.04.2019

*” https://www.garnier.com.ru/ Erisim Tarihi: 19.04.2019

*Cosmopolitan Dergisi, Kasim 2018. Rusya

** Cosmopolitan Dergisi, Kasim 2018. Rusya
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Resim 40% Resim 41%

0 hitps://www.headandshoulders.ru/ru-ru_Erisim Tarihi: 23.04.2019

** Cosmopolitan Dergisi, Mayis 2016. Rusya

* https://www.instagram.com/p/BSIrHHOhdB5/ Erisim Tarihi 23.04.2019

* Cosmopolitan Dergisi, Aralik 2016. Rusya
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Resim 44 Resim 454

* https://www.kikocosmetics.com/ru-ru/ Erisim Tarihi: 05.05.2019

* https://www.instagram.com/p/BbwNrSoh-3W/ Erisim Tarihi: 05.05.2019

* Cosmopolitan Dergisi, Haziran 2017. Rusya

* https://lancome.ru/ Erisim Tarihi: 05.05.2019
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*® Elle Dergisi, Agustos 2017. Rusya

* https://www.instagram.com/p/BUHhAvOhzsm/ Erisim Tarihi: 05.05.2019

>0 https://www.le-petit-marseillais.ru/ Erisim Tarihi: 05.05.2019

> Cosmopolitan Dergisi, Kasim 2018. Rusya
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Resim 52° Resim 53%°

%2 Marie Claire Dergisi, Mart, 2019. Rusya.

%3 https://ok.ru/lorealparisrussia/photos Erisim Tarihi: 05.05.2019

** https://www.youtube.com/watch?v=hWpb60JhqoE Erisim Tarihi: 05.05.2019

> Elle Dergisi, Mayis 2017. Rusya
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Resim 56 Resim 57°°

*® https://vk.com/miko_org Erisim Tarihi: 05.01.2019

*” https://vk.com/miko_org Erigim Tarihi: 05.01.2019

%8 https://www.instagram.com/p/Bs5vHNeHSk Erisim Tarihi 05.01.2019

* https://www.instagram.com/p/BUZNKIifBylo/ Erisim Tarihi 05.01.2019
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Resim 58°%° Resim 59°%
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b M 4 010

Resim 60°% Resim 61°°

*® Cosmopolitan Dergisi, Agustos 2018. Rusya.
®1 Cosmopolitan Dergisi, Agustos 2018. Rusya.

®2 https://www.instagram.com/p/BmAWpPMIilGXr/ Erisim Tarihi: 19.04.2019

® https://www.youtube.com/watch?v=hkDCcQiiMN8 Erisim Tarihi: 19.04.2019
149



https://www.instagram.com/p/BmAWpMilGXr/
https://www.youtube.com/watch?v=hkDCcQiiMN8

\ IMYBOKOE
POCKOLLIHBIE O‘IMUJEHME

‘ :::::ﬁ"nomr M BAPXATMCTMI

f KOXA

TOMPOBYH

Resim 62%* Resim 63%°

(g(,?ﬂ£¢ tcm 7;( £

)Z'(/(.{yn (’—7""7‘"/)'?‘«7‘" ~

NOreva

LABORATOIRE DERNATOLOGIOUE

%mr/wuo CORMNTEO VR VKO R KOk
 BBECHON CTeNEH DEPRHOCINOCTH _J

Resim 64°%° Resim 65°%

* https://www.instagram.com/p/BY5SPWalATV/ Erisim Tarihi: 19.04.2019

® https://www.nivea.ru Erisim Tarihi: 05.05.2019

* https://vk.com/norevarussia Erisim Tarihi: 05.05.2019

*7 https://www.instagram.com/p/BLiUb-fAUA8/ Erisim Tarihi: 20.04.2019
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Resim 69"

% https://www.instagram.com/p/BNoPFAIgnKT/ Erisim Tarihi: 20.04.2019

® https://www.instagram.com/p/BJho30ZgGR-/ Erisim Tarihi: 20.04.2019

7 https://www.instagram.com/p/BHO0byUAXxwM/ Erisim Tarihi: 20.04.2019

! https://www.instagram.com/p/BFDwMmkJHcr/ Erisim Tarihi: 20.04.2019
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7 https://www.instagram.com/p/BKgAFpNASAI/ Erisim Tarihi: 20.04.2019

7 https://www.instagram.com/p/BDNwiQViVTq/ Erisim Tarihi: 21.04.2019

* https://www.palmolive.ru/ Erisim Tarihi: 05.05.2019

7> https://www.pantene.ru/ru-ru/3-minute-miracle Erisim Tarihi: 05.05.2019
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’® https://www.pantene.ru/ru-ru/3-minute-miracle Erisim Tarihi 05.05.2019

77 https://www.rau-cosmetics.de/shop/ru/ Erisim Tarihi 05.01.2019

78 https://vk.com/rexona?z=photo-44074973 429493933%2Falbum-44074973 00%2Frev
Erisim Tarihi 19.04.2019

9 https://vk.com/rexona?z=photo-44074973 415210045%?2Falbum-
44074973 00%2Frev Erisim Tarihi 19.04.2019

153


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
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https://www.pantene.ru/ru-ru/3-minute-miracle%20Erişim%20Tarihi%2005.05.2019
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8 https://vk.com/rexona?z=photo-44074973 399560329%?2Falbum-
44074973 _00%2Frev Erisim Tarihi 19.04.2019

® Glamour Dergisi, Mart 2019. Rusya.
# Cosmopolitan Dergisi, Kasim 2018. Rusya

8 Cosmopolitan Dergisi, Aralik 2018. Rusya.
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# Cosmopolitan Dergisi, Aralik 2017. Rusya.

® https://www.youtube.com/watch?v=VP9LhphB9Lo Erisim Tarihi: 19.04.2019

% https://www.instagram.com/p/BzY ZnohgJB7/ Erisim Tarihi:01.07.2019

¥ https://vk.com/syoss.stylist Erisim Tarihi:19.05.2019
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8 Jenskiye Sekreti Dergisi, Eyliil 2018. Rusya.

% https://www.instagram.com/p/Bj99lcggZmp/ Erisim Tarihi: 19.04.2019

% https://www.instagram.com/p/BK7yhVVaDCMO/ Erisim Tarihi: 23.04.2019

°! https://www.instagram.com/p/BGtUDsnzMw?2/ Erisim Tarihi: 23.04.2019
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% https://www.instagram.com/p/BSII4n5huVo/ Erisim Tarihi: 23.04.2019

% https://www.instagram.com/p/BGtUDsnzMw2/ Erisim Tarihi: 23.04.2019

* Glamour Dergisi, Nisan 2019. Rusya.

% Cosmopolitan Dergisi, Haziran 2016. Rusya.
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% https://www.youtube.com/watch?v=k03EfmZZVyqg Erisim Tarihi: 01.05.2019

%7 https://ok.ru/yves.rocher.russia/photos Erisim Tarihi: 01.05.2019
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OZET

Her gecen giin gelisen ve degisen diinyada, reklam toplumsal, kiiltiirel ve
ekonomik yasamin en Onemli unsurlarindan birini olusturmustur. Reklamin baslica
amaci, ulasmak istedigi hedef kitleyi belirli bir konuda etkilemek, ikna etmek ve
yonlendirmektir. Bu amag¢ dogrultusunda, reklam dilinin etkili bir bigimde kullanilmas1
zorunludur. Etkili, 6zgiin ve yaratici bir reklam dili olusumunda ise s6z sanatlarinin

Onemi biiytktiir.

Bu tez calismasinda soz sanatlarmin Rus reklamlarinda kullanimi dilbilimsel
yaklasimin gatisi altinda bicembilimsel ¢oziimleme yontemiyle ele alinmistir. Calisma
lic boliimden olusmustur. Birinci bdliimde, Rus arastirmacilarin ¢alismalar1 ve yakla-
simlari iizerinden bir iletisim dili olarak reklam hakkinda genel bilgi verilmistir. Ikinci
boliimde; reklam yazarlari tarafindan etkili ve yaratici bir reklam olusturmak igin kulla-
nilan retorik figiir ve mecazlarin Rusga kaynaklarda kullanimi tizerine teorik bir deger-
lendirme yapilmistir. Ugiincii béliimde ise, Rusya’nin yazili basin ve dijital mecralarin-
da son 10 yil i¢inde yaymlanmis veya halen yayinlanmakta olan kozmetik ve kisisel
bakim alanindan se¢ilmis reklamlar s6z sanatlarinin kullanimi incelenmistir. Sonug ola-
rak ise, ilk li¢ bolimde elde edilen bulgular biitiinciil bir yaklasimla degerlendirmeye

tabi tutulmustur.
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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.
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