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Hazirlamis oldugum tez ozgiin bir ¢alisma olup YOK ve ITICU Lisansiisti
Yonetmeliklerine uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, bu calismay1 yaparken bilimsel etik
kurallarma tamamiyla uydugumu; yararlandigim tiim kaynaklari gosterdigimi ve higbir
kaynaktan yaptigim ayrintih alinti olmadigimi beyan ederim. Bu tezin ihtiva ettigi tiim
hususlar ~ sahsi goriigim  olup Istanbul Ticaret Universitesinin resmi gorlisiinii

yansitmamaktadir.



ETIK KURALLARA UYGUNLUK YAZISI

Hazirlamis oldugum tez dzgiin bir ¢alisma olup YOK ve ITUCU Lisansiistii
Yonetmeliklerine uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, bu calismayr yaparken
bilimsel etik kurallarima tamamiyla uydugumu yararlandigim tiim kaynaklar
gosterdigimi ve hicbir kaynaktan yaptigim ayritili alintt olmadigin1 beyan ederim.
Bu tezin ihtiva etti§i tiim hususlar sahsi goriisiim olup Istanbul Ticaret

Universitesi’nin resmi goriisiinii yansitmamaktadir.



OZET

2000 YILI SONRASINDA DERGILERDE YAYINLANAN AXE
REKLAMLARIN GORSEL RETORIK VE FIGURATIF DiL KULLANIMININ
KARSILASTIRMALI ICERIK ANALIZI

Bu ¢alismanin temel amaci dergilerde yayinlanan reklamlar1 gorsel retorik ve
figiiratif dil kullanim1 agisindan analiz etmektir. Belirlenen amacin gergeklesmesi
adina caligmada literatiir taramas1 ve ornek olay incelemesi yontemleri bir arada
kullanilmistir. Ornek olay incelemesi geregi axe markasmnin dergi reklamlari ele
alimmistir. Yapilan incelemeler sonrasinda ulasilan sonuglar reklamlarin gorsel
retorik ve figiiratif dil kullanimi agisindan zengin olmasi igin tiiketiciye mesaj
vermesi kadar ikna edici olmasi gerektigini gOstermistir. Arastirmaya konu olan
marka gorsel retorik ve figiiratif dil kullanimi agisindan smirli diizeyde yeterli
bulunmustur. Calismada tiiketicilerin diisiincelerini ortaya koymak adina bir anket

calismasinin olmamasi, sinirhiliklart meydana getirmektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Retorik, Gorsel retorik, Figiiratif dil kul



ABSTRACT

COMPERATIVE VISUAL ORATORY and FIGURATIVE LANGUAGE
ANALYSIS OF THE AXE ADVERTISEMENTS’ CONTENT WHICH HAVE
BEEN PUBLISHED IN THE MAGAZINES AFTER 2000.

The basic goal of this study is to compare and analyze the advertisements in
the magazines about their contents’ visual oratory and figurative language. To reach
the aim of the study the literature review and case study methodologies have been
used. For the case study the advertisements of AXE brand in the magazines. The
results showed that for a rich advertisement about visual oratory and figurative
language, they should send messages to the customer and they should be convincing.
The brand of the case study has been found limited sufficient about the visual oratory
and figurative language. The study does not contain a questionnaire to learn about

the ideas of the consumers and this can be shown as the limitedness of this study.

Keywords: Advertisement, Oratory, Visual oratory, Figurative language usage
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GIRIS

Retorik, ¢ok eski donemlerden beri insan hayat1 i¢erisinde olan bir kavramdir
ve en eski disiplinlerden birisidir. Ilk kullanim1 Antik Yunana kadar uzanan retorik
kavrami, bugiine kadar 6nemini ve gilincelligini koruyarak -hatta artirarak- gelmistir.
Bu sebeple retorik ile ilgili yapilan arastirmalarin sayisi artarak devam etmektedir.
Tiim bunlar, retorik ve reklamlarda kullanimini arastiracak olan ¢aligmanin ortaya

cikmasinda temel etken olarak goriinmektedir.

Bu calismanin amaci reklamlarin gorsel retorik ve figiiratif dil kullanimi
acisindan degerlendirilmesidir. Yapilacak olan degerlendirme 1980 yili sonrasi
ozelinde gerceklesecek olmakla birlikte dergilerden yayinlanan reklamlar ile sinirh
olacaktir. Calismada yontem olarak literatiir taramasimnin yami sira reklamlarin
ayrintili  bir sekilde incelenmesi yoOntemlerinden faydalanilacaktir. Bdylece
reklamlarda retorik ve figiiratif kullaniminin analizine dair somut ve gecerliligi

nispeten yiiksek veriler elde edilmesi miimkiin olacaktir.

1980 sonrasi déonemde dergilerde yayinlanan reklamlarda gorsel retorik ve
figiiratif dil kullanimi agisindan karsilastirilmasinin amaglandigi bu c¢alisma {ig
boliimden olusacak sekilde tasarlanmistir. Calismanin birinci boliimiinde retorigin
temelleri ve reklamcilikta kullanimi konusu hakkinda arastirma yapilacaktir. Bu
amagla retorik ve kapsami ile reklamcilikta retorigin kullanimi konular1 ele
alinacaktir. Reklam ve retorik tiirleri ile reklam ve ii¢ ikna kamiti konular1 da

caligmanin birinci boliimiinde yer almasi tasarlanan konular arasindadir.

Calismanin ikinci boliimiinde gorsel retorik ve retorik figiirlerde dil kullanimi
konu bashg etrafinda degerlendirme yapilacaktir. Gorsel retorik ve ozellikleri ile
retorik figlirlerde dil kullanimi bagliklari, bu kisimdaki temel arastirma konularidir.
Bu ana bagliklar etrafinda yapilan degerlendirmeyle birlikte ¢alismanin literatiir

kisminin tamamlanmasi hedeflenmektedir.



Ucgiincii boliimde dergi reklamlarinda gorsel retorik ve figiiratif dil kullanimi
arastirilacaktir. Bu amagla se¢ilmis dergi reklamlarinin incelenmesi seklinde ilerleme
kaydedilmesi tercih edilecektir. Boylece calismanin literatiir boliimiinde elde edilen

verilerin arastirma verileri ile desteklenmesi miimkiin olacaktir.

Gerek literatiir taramasi gerekse aragtirma kisminda elde edilen veriler,
sonuclar kisminda ayrintili bir sekilde irdelenecektir. Bu sekilde bir g¢alisma
hazirlanmasi ile birlikte retorik, gorsel retorik, reklamlarda retorik ve figiiratif dil
kullanimu ile ilgili literatiire katkida bulunulacag: diisiiniilmektedir. Boylece benzer

konudaki ¢aligmalarda elde edilen sonuglarin kiyaslanmasi miimkiin olacaktir.



1. RETORIGIN TEMELLERI VE REKLAMCILIKTA
KULLANIMI

Retorik kavraminin temelleri ve reklamcilik alanindaki kullanimi kapsaminda
bu kisimda yapilacak olan incelemede ilk olarak retorikle ilgili kavramsal ¢erceve
degerlendirmeye alinacaktir. Retorigin tanimi, retorik tiirleri ve ii¢ ikna kanit1 konu
basliklari, retorik kapsaminda arastirilacaktir. Ardindan retorigin reklamcilik
alanindaki kullanimi 6zelinde ilerleme kaydedilecektir. Retorigin reklamcilik alanina
olan katkis1 belirlenirken reklam ve retorik tiirleri ile reklam ve ii¢ ikna kaniti
konular1 hakkinda bilgi verilmesi planlanmaktadir. Boylece retorigin temelleri ve

reklameilikta kullanimu ile ilgili yeterli bilgi sahibi olunacag diistintilmektedir.

1.1. Retorik ve Kapsami

Retorik ilk kez Aristoteles tarafindan incelenmistir (Tekin, 2015: 1). O
giinden bu giine gelisimini siirdiiren bir kavram olarak retorik, insan hayati igerisinde
giin gectikce daha fazla yer edinen bir hale gelmistir. Calismanin bu kisminda
yapilacak olan incelemede retorigin kapsamina dair degerlendirme ile birlikte retorik
ve birey tlizerindeki etkilerinin anlagilmasi hedeflenmektedir. Retorigin sahip oldugu
icerigin anlasilmasinda bu kisimda yer verilecek olan bilgilerin etkili olacagi

diistintildiigii icin sunulacak olan bilgileri biiyiik 6nem ifade ettigi soylenebilir.



1.1.1. Retorik Tanimi

Retorigin tanimlar1 hakkinda degerlendirmelerin yer alacagi bu kisimda
kavrami kullanan ilk kisi olarak Aristo’'nun tanimina yer vermek sarttir.
“Aristoteles’e gore, retorik bir hatibin sdylemidir ve dinleyiciyi ikna etmeyi ya da
heyecanlandirmay1 amagclar” (Meyer, 2009: 11). Buradan hareketle retorik, hitap

etme yetenegi ve ikna etme becerisi olarak nitelendirilebilir.

“Diinyadaki en eski disiplinlerden birisi olarak retorik karsidaki kisiyi kendi
cikarlar1 dogrultusunda ikna etmek, bu ugurda giizel konusma ¢abasidir. Muhatap
giinliik yasamda karsilastigimiz her ¢esit insandir” (Tepebasili, 2016: 17). Yapilan bu
tanim retorigin ¢ok eskiden bu yana varligim1 vurgulamasinin yaninda her bireyin
retorik kapsaminda yer alabilecegi anlasilmaktadir. Yine retorigin ikna ve giizel
konusma sanatlari ile olan iligkisi de bu tanimin dikkat ¢eken noktalar1 arasinda yer

almaktadir.

Retorikle ilgili deginilmesi gereken hususlardan bir tanesi de sinirlari
tizerinedir. Retorik, diger tiim sanat dallarindan farkli bir bigimde sinirlandirmaya
sahip olmaktan uzaktir ve tiim konular lizerinde ikna yoOntemlerini kullanabilir
(Kirlar Barokas, 2011: 17). Retorigin genis bir sinirt olmasi anlamina gelen bu
ifadeler ayn1 zamanda retorik kavramimin igeriginin genis olmasinda bas etkenler
arasinda yer almaktadir. Retorik ve kapsamina iliskin yapilan incelemede etkili sonug

elde edebilmek adina bu durumun bilincinde olmak gerekmektedir.

Ilgili literatiirde retorigin tanimlari igeriginde yer alan ve dikkat ¢eken belli

basl hususlar, asagidaki sekilde siralanmaktadir (Aristoteles, 2016: 19):

i.  Retorik, diyalektigin esidir.
ii.  Retorik konusu, dizgesel olarak degerlendirmeye alinmasi gereken bir
konudur.
iii.  Kanitlarla karsi tarafi inandirma, retorik kavraminin igerigindeki 6z
hususlardan birisidir.
iv.  Yargiy1 cosku ile saptirma, retorik igeriginde yer alir.

v.  Politika ile iligkilidir ve bu iliskinin etki diizeyi son derece genistir.



vi.  Farkli sekillerde kullanilan retorik kullaniciya gore iyi ya da koti

amagclar i¢in kullanilabilir.

Yukarida siralanan maddeler, retorikle ilgili tanimlarin igeriginin genel bir
degerlendirmesi olarak ifade edilebilir. Retorige dair fikir sahibi olunmas1 adina bu
maddelerin her birisinin farkli diizeyde de olsa etkisinin oldugu degerlendirmesini

yapmak yanlig olmayacaktir.

Genel bir degerlendirme yapilacak oldugunda retorik kavrami, ikna edici
konusma sanati ile ilgilidir. Retorige dair bu kisimda deginilen hususlar, retorigin
kars1 tarafi etkilemek adina yapilan konusmalari i¢erdigini dogrular niteliktedir.
Retorik kavraminin ortaya ¢ikisi milattan 6nce besinci yiizyila kadar uzanmaktadir.
Haklar1 alinan bireylerin ikna edici konusmalar yapmalar1 ile birlikte diger
magdurlara ustiinliik kurmasi, retorigin dogusunu tetiklemistir (Altindrs, 2011: 83).
Bu sekilde ortaya g¢ikan retorigin giiniimiizde sahip oldugu 6nemin ¢ok daha fazla

yiiksek diizeye ulastigini soylemek miimkiindiir.

1.1.2. Retorik Tiirleri

Retorik tiirleri incelenirken {ii¢ farkli retorik tiirlinden s6z edilmesi

miimkiindiir. Retorigin tiirleri ile ilgili temel veriler asagidaki gibidir.
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Sekil 1. Retorik Tiirleri

Kaynak: Cam, 2015: 9.

Sekil 1°de yer alan verilerden anlasilacag iizere retorik tiirleri politik, adli ve
epideiktik olmak {izere ii¢ tanedir. Calismanin bu kisminda yapilacak olan

degerlendirmede bu ti¢ retorik tiirii etrafinda ilerleme kaydedilecektir.

Retorigin; toplumsal, duygusal, deger bigici niteligi olabilir (Caner, 2007:
18). Bu da retorigin farkl: tiirlerinin varligi anlamma gelmektedir. iginde bulunulan
donemin kosullar1 da retorigin tiirlerinin kullanimi konusunda belirleyici roller
uistlenmektedir. Retorik tiirleri ile ilgili her daim gegerliligi olan ifadeler kullanmanin

giicliigiiniin ¢ikis noktast da burasidir.

Retorik tiirlerin birbirleri ile ortiisleri noktalarin sayisi1 az degildir (Meyer,
2009: 19). Bunun yaninda retorik tiirlerin ayrigtiklari noktalarin sayisi da
azimsanmayacak diizeydedir. Ornegin zaman odag, retorik tiirlerin her birisi icin
farkli olup politik retorik i¢in gelecek, adli retorik i¢in ge¢mis, epideiktik retorik i¢in
ise simdiki zamandir. Yine bolim ve sonuglar 6zelinde farklilagsmalarin oldugu

bilinmektedir. Tiim bunlar retorigin sahip oldugu genis kapsamin bir 6zeti olarak



nitelendirilebilir. Kavramin igeriginin genislemesi ile birlikte yeni retorik tiirlerinin

de ortaya ¢ikabilecegi gbz oniinde bulundurulmasi gereken bir ayrintidir.

Kisaca 6zetlemek gerekirse retorik tiirleri konusunda fikir birliginin oldugunu
sOylemek giictiir. Ancak yine de c¢alismanin bu kisminda degerlendirilen retorik
tiirler arasindan politik, adli ve epideiktik retorigin kayda deger bir ¢evre tarafindan
kabul gordiiglinii sdylemek miimkiindiir. Nitekim retorik tiirleri baglhig: altinda bu
kisimda yapilan degerlendirmede bu fi¢ tiir 6zelinde ilerleme kaydedilmesinin temel
nedeni de belirli diizeyde kabul goérmiisliiglin olmasidir. Son olarak farkli retorik
tirlerin varliginin olmasinin retorik kavraminin sahip oldugu genis kapsamin bir

tirtinii oldugunun hatirlatilmasinda fayda vardir.

1.1.3. Ug ikna Kamit1

Retorikteki énemli konulardan bir tanesi de ii¢ ikna kanitidir. Ug ikna kanit1
bashigr altinda ethos, pathos ve logos konulari alt basliklar halinde ayr1 ayrn
degerlendirmeye alinacaktir. Bu kisimda yapilacak olan incelemede géz Oniinde
bulundurulacak olan veriler sekil ilizerinde gosterildigi gibidir. Sekilde yer alan
veriler 6zelinde ilerleme kaydedilerek retorikte {i¢ ikna kaniti konusunun ¢oziime

ulastirilmasi hedeflenmektedir.



N
Davr ! 3
. Oighalliin v Ben Imgesi
* Kisisel Karakter v Erdem
v" Yasam ve Amag¢ W
R v Kisilik
Tercihi : -
\
v Tutkular v Nefret
» Duygular v Heyecan v Sevgi
- v' Korku v Kiskanclik
PATHOS v Umut v_Hosgdrii ... J
v Oneri v' Kiyas
« Sovlev Kabiliveti v Yargilar v Akl Yiiriitme
: : v" Diisiince v Anlam
v' Soru-Cevap Y,
Sekil 2. U¢ Tkna Kamt1

Kaynak: Cam, 2015: 11.

Sekil 2’de goriildiigii tizere ii¢ ikna kanitinda ethos, kisisel karakteri ifade
etmektedir. Pathos’ta ise duygular agiklanmak istenmektedir. Logos, soylev
kabiliyeti ile iligkilidir. Calismanin bu kisminda yapilacak olan incelemede ii¢ ikna
kanit1 degerlendirilirken sekil 2°de yer alan temel veriler odak noktasinda yer alacak

sekilde ilerleme kaydedilmesi planlanmaktadir.

1.1.3.1. Ethos

Ethos, daha ¢ok miizakereci sdylemlerde 6n plana ¢ikan bir yapidadir. Hatip
konumundaki kisinin tavirlarinin inandiricilik diizeyini artiriyor olmasi, bunun en
temel sebebidir. Sahip olunan bilgi ve yeteneklerin yani sira konusmaci
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konumundaki kisinin davranislarinin da belirleyici rollerinin olmasi (Altindrs, 2011:

89), ethos i¢in ayirt edici bir nitelik olarak gériinmektedir.

En yalin sekilde agiklanacak olursa ethos, hatibin konusmasiyla olan uyumu
ve kisisel karakteridir (Cadirci, 2016: 92). Bu da ethosun retorikte ikna edebilme
becerisi agisindan ne derece onemli oldugunu gostermektedir. Nitekim bdliimiin
basinda kisisel 6zellikler arasinda yer alan ben imgesi, erdem, kisilik, yasam tercihi
ve amag gibi unsurlarin varligi bu ifadeleri desteklemektedir. Ethosun igeriginde yer

alan bu nitelikler ikna edebilmenin ilk ayagini1 olusturmaktadir denilebilir.

1.1.3.2. Pathos

“Retorigin ikinci unsuru olan pathos ikna edilmesi, dikkat ¢ekilmesi yahut
etkilenilmesi istenilen dinleyici kitlesidir” (Keskin, Biiyilk ve Kog¢, 2013: 29). Bu
nedenle pathosun retorik kavraminin odak noktasinda yer almasi kagmilmazdir.
Ciinkii retorik ile birlikte varilmak istenen noktay1 pathos unsuru ifade etmektedir.
Nitekim tiim bunlar pathosun ayirt edici nitelikleri arasinda yer almaktadir. Retorigin
igerigi gdz Oniine alindiginda pathos unsuru etrafinda yer alan girisimlerin her daim

Oonemini ve giincelligini korudugu anlasilacaktir.

Pathosun anlagilmas1 adina yer verilmesi gereken hususlardan bir tanesi
pathos boyutlaridir. Pathosun ii¢ temel boyutunun bulundugu bilinmektedir.
Pathosun boyutlar1 ve icerigi asagidaki sekilde gosterildigi gibidir.



PATHOS

: RN Cevaplar Cevaplarn
Dinleyicinin 3 S X

i karsisinda dogrulayan
sorulari AL o,
hissedilenler degerler

Sekil 3. Pathosun Boyutlari

Kaynak: Cam, 2015: 14.

Sekil 3’te goriildiigi lizere pathosun ii¢ temel boyutu bulunmaktadir. Bunlar;
dinleyicinin sorulari, cevaplar karsisinda hissedilenler ve cevaplart dogrulayan
degerler seklinde siralanmaktadir. Pathosun iceriginde yer alan ve sekil 3 iizerinde

gosterilen tiim bu boyutlarin her birisi i¢in farkli diizeyde 6nem sahibidir.

1.1.3.3. Logos

Logos, mantigin baskin oldugu retorik unsuru olarak agiklanmaktadir
(Altindrs, 2011: 88). Ikna sanati olarak retorik agisindan logosun sahip oldugu bu
nitelik, son derece dnemlidir. Bir bireyin ikna edilmesi adina gerekli olan unsurlarin

her birisi, retorigin unsurlarindan logos igeriginde yer almaktadir.

Retorigin ti¢iincii unsuru olan logos, hatip konumundaki bireyin ikna etmek
icin kullandig1 mantikla ilgili argiimanlarin tiimiinii ifade etmektedir (Keskin, Biiyiik

ve Kog, 2013: 29). Logos, hatip ve dinleyicinin sahip oldugu diisiinceler ve fikirlerin
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aktarilmasinda aracilik gdrevi gérmesi sebebiyle dnemlidir. O halde bu nitelik igin
logosun temel ayirt edici 6zellikleri arasinda yer almaktadir seklinde degerlendirme

yapilmasi1 yanlis olmayacaktir.

1.2. Reklamcilikta Retorigin Kullanimi

Calismanin bu kisminda yapilacak olan incelemede reklamcilikta retorigin
kullanimi1 ile ilgili bilgi verilecektir. Bu amagla ilk olarak retorigin reklamcilik
alanina katkis1 hakkinda degerlendirmelerde bulunulacaktir. Ardindan reklamciligin
retorigin gelisiminde ne gibi etkileri olduguna dair inceleme yapilacaktir. Reklam ve
retorik tiirlerinde ilerleme kaydedilmesi ile devam edecek olan bu kisim reklam ve {i¢
ikna kanitinin ele alinmasi ile birlikte sona erecektir. Boylece reklamcilikta retorigin
ne sekilde kullanildigia dair bilgi sahibi olunacag: diisiiniilmektedir. Bu kisimda
ulagilacak olan verilerin ¢alismanin temel arastirma konusuna giris niteligi tasimasi

beklenmektedir ve tiim bunlar bu kisimdaki incelemeyi 6nemli kilmaktadir.

1.2.1. Retorigin Reklamcilik Alanina Katkisi

Retorigin reklamcilik alanina katkilarindan s6z edilebilmesi adina etkili bir
anlatimin olmasi1 ve bunun sistemli bir sekilde sunulmasi gerekmektedir (Kirlar
Barokast, 2011: 83). Ancak bu sayede reklam ve retorik etkilesiminin olumlu sekilde
sonuclanmasi soz konusu olacaktir. Reklam dilinin kullanimi ile birlikte elde
edilecek olan basari, retorigin reklamcilik alanina katkilarmin basinda gelmektedir.
Retorikle birlikte ulasilmak istenen noktaya reklamcilik araciligiyla ulasilmasi

reklamcilik ve retorik etkilesiminin ¢ikis noktasini olugturmaktadir.
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Bat1 (2010), retorigin reklamcilik alanina katkisini su sekilde agiklamaktadir:
“Reklamlarda kullanilan dilbilim yapilari, sesbilim, anlambilim, bi¢imbilim ve
s0zdizimi agisindan da retorik disiplininin ilgili alanindadir. Retorik bu anlamda
dilbilim, gostergebilim, sosyal psikoloji ve ikna gibi alanlarin bir arada kullanildig
bir kodlama bi¢imi olarak bizim i¢in analitik bir 6nem arz eden biitiinsel bir ¢atidir”
(Bat1, 2013: 76). Burada yer alan ifadelerden de anlasilacagi iizere retorigin
reklamcilik alanina katkisi, oldukga genis bir kapsamda gergeklesmektedir.
Etkilesimin genis kapsamda gerceklesiyor olmasi, ayn1 zamanda bu etkilesimin

aciklanmasini gerekli kilan hususlar arasinda yer almaktadir.

Icinde bulunulan dénem itibariyle reklamcilikta sadece sloganlar kullanarak
basariya ulasmak miimkiin degildir (Kdose, 2008: 19). Artik reklamlarin ustalikla
tasarlanmas1 gerekmektedir. Bu tasarimda retorigin belirleyici rollerinin artmasinin
nedenlerinin basinda bu husus gelmektedir. Ayrica bu husus retorigin reklamciliga

ekonomik agidan katkisi oldugunu gostermektedir.

Reklamciliga retorigin katkilar1 kapsaminda retorik figlirlerin bilincince
olmak gerekmektedir. Retorik figiirlerin iceriginde yer alan temel hususlar, asagidaki

sekilde gosterildigi gibidir.
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Retorik Figiirler
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Sekil 4. Retorik Figiirler

Kaynak: Cam, 2015: 45.

Sekil 4’te goriildiigii lizere retorik figiirler igeriginde birgok unsurun varlig
s0z konusudur. Semalar ve mecazlarin alt gruplarinda yer alan unsurlar, retorik
figiirleri meydana getirmistir. Yukaridaki sekilde yer alan hususlarin her birisinin
retorigin reklamciliga katkis1 kapsaminda farkli diizeyde etkisinden s6z edilmesi

mumkindiir.
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1.2.2. Reklamciligin Retorik Alaninin Gelisimine Etkisi

Bati’ya gore reklam iletileri iletisimin etkisini artirmak, iknayr maksimum
diizeye getirmek, etkili algilanma, 6grenme ve hatirlanmay1 saglamak i¢in dilin
stratejik olarak kullanimimin 6nemli bir pargasi olan figiiratif dil unsurlarini
kullanmaktadir. Bu da reklamcilik ile retorik disiplinini birlikte diislinmemizin
nedenidir (Bati, 2010: 106). Reklamciligin retorik alaninin gelisimine etkisi
kapsaminda bu ifadeler en temel hususlar1 olusturmakla birlikte etkilesimin bir¢ok

alanda gerceklestigini gdstermesi bakimindan 6nemlidir.

Tiiketicilere 6zgiin 6zne ve nesne sunan reklamlar, bunu yaparken retorikten
faydalanmaktadir ve bu da retorigin gelisiminde reklamciligin etkisi iceriginde
degerlendirilmektedir. Reklamlar bir yandan imaj olusturmakta iken bir yandan da
retorik ve sloganlarin bir araya gelmesiyle egemen toplumsal kaliplarin1 gostermekte
ve pekistirmektedir (Cabuk, 2016: 44). Reklamcilifin retorik alanimin gelisimine
katkis1 ortaya ¢ikarken konumlandirma yaparak etkisini gosterdigi, bu veriler
araciligiyla yapilan ¢ikarimlar arasinda yer almaktadir. Aksi takdirde belirlenen

hedeflerin ger¢eklesmesi, pek miimkiin olmayacaktir.

Retorik kapsaminda yer alan propagandanin amacina ulasabilmesi adina ikna
edici olma ve mantik icerisinde hareket etme gerekliliklerinin yerine getirilmesi
gerekmektedir (Karagor, 2006: 86). Reklamcilik, bu noktada retorigin hedefine
ulagsmasinda katki saglayacaktir. Dolayisiyla propaganda hedefinin ger¢eklesmesinde
ikna edici olma ve mantiga dayanma unsurlari, reklamciligin retorigi katkilari

arasinda yer almak durumundadir.

Reklam ve retorik arasindaki iliskinin genis kapsamli olmasi ve bu iliskinin
ilerleyen kisimlarda ayrintili bir sekilde degerlendirilecek olmasi nedeniyle bu
kisimdaki incelemenin ¢ok uzun olmayacak sekilde tasarlanmasi uygun goriilmiistiir.
Bunun yani sira calismanin bir 6nceki kisminda verilen bilgilerin reklamciligin
retorige katkisina yonelik bilgiler igeriyor olmasi da incelemenin kisa tutulmasinda
etkili olmustur. Sonug¢ olarak reklamcilik, retorigin gelisiminde dogrudan etkiler

iistlenmektedir ve bu etkilerin diizeyi glinden giine artan bir yapidadir.
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1.2.3. Reklam ve Retorik Tiirleri

Reklam ve retorik tiirleri baslig1 altinda bu kisimda arastirilacak olan konular
sirastyla; reklam ve politik retorik, reklam ve adli retorik, reklam ve epideiktik
retorik seklindedir. Siralanan bu konu basliklarinin incelenmesi ile birlikte reklam ve

retorik tiirleri arasindaki iligkinin agiklanacagi ve anlagilacagi diisiiniilmektedir.

1.2.3.1. Reklam ve Politik Retorik

Politik retorik, konusmacilarin insalar1 bir seyler yapmaya yonelttigi retorik
tiirii olup bu retorik tiiriinde dinleyiciler karar verici konumundadirlar (Cadirci, 2016:
96). Politikada retorik ve reklam etkilesiminin igeriginde bir¢ok unsur yer
almaktadir. Ozellikle teknolojide meydana gelen gelismelerle birlikte reklam ve

politik retorik igerigi de gittik¢ce genisleyen bir yapiya sahip olmaktadir.

Reklam ve politik retorik kapsaminda yer alan temel hususlar asagidaki

gibidir (Kirlar Barokas, 2011: 91):

i.  Karsilikta bulunma -ver al- anlayisinin giiglii oldugu bir alandir.
ii.  Reklam, halkla iliskiler, propaganda ve lobicilik temel ikna araglar
olarak bilinmektedir.
iii.  Kisiler ve kitleler, psikolojik ikna modelleri ile ikna edilmektedir.
iv.  Devletlerin gelecekleri ile ilgilidir.
V.  Altyapy, savas, baris, ulusal savunma, dis ticaret ve yasalar reklam ve

politik retorigin icerigini olusturmaktadir.

Goriildugi tizere politik retorigin sahip oldugu igerigin teknolojik kosullarla

bir araya gelmesi, reklam ve politik retorik iligkisinin giiclenmesindeki temel etken
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olmustur. Yaganan gelismelerle birlikte siyasal pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasi
orneginde oldugu gibi reklam ve politik retorik iligkisi, giinden giine kapsami

genisleyen bir konu halini almaya baglamistir.

1.2.3.2. Reklam ve Adli Retorik

“Adli retorik, yasalara gore dogru ve yanlis {izerine bir yargilama ile ilgilidir”
(Unlii, 2015: 72). Yapilan bu yalin tanimdan hareketle adli retorik igin giiciinii adalet
sisteminden -yani kanunlardan- alan bir yapida oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Bunun yani sira adli retorigin basarisi, gerceklik pay ile dlgiilmektedir seklinde bir

yorum yapilmast yanlis olmayacaktir.

Aristo, adli retorik kapsaminda 6zel ve genel yasalarin yani sira denklestirici
adalet ve dagitict adaletin yer aldigin1 ortaya koymustur (Cadirci, 2016: 97). Adli
retorik ile reklam arasindaki etkilesim agisindan degerlendirme yapildiginda diger
retorik tiirleri ile iligkinin altinda bir etkilesimin bulundugu goriilecektir. Reklam ve
adli retorik iligkisine gore adli retorik iceriginde yer alan unsurlarin kanitlarla
desteklenmesi gerekir ve bu husus reklam ve adli retorik i¢in ayirt edici bir yon

niteligi tasimaktadir.

1.2.3.3. Reklam ve Epideiktik Retorik

Reklam ve epideiktik retorik kapsaminda yer alan temel hususlar, asagidaki

gibidir (Kirlar Barokas, 2011: 94):

i. Torensel retorik olarak da bilinir.

ii.  Reklamin kitlesinin belirleyicisi izleyicilerdir.
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iii.  Konusmanin amaci ve gidis yoniinii belirleyen kisiler dinleyicilerdir.

iv.  Konugmaci, konu ve seslenilen kitle, reklam ve epideiktik retorigin
igerigini olusturmaktadir.

v.  Epideiktik retorikte reklamlarin giicii, yineleme ve gercekgilik
araciligiyla olusmaktadir.

vi.  Retorik ¢alismalar1 sadece dilsel ve gorsel belirtiler i¢in degil etkinin

her alan1 i¢in gecerlidir.

Ozetlemek gerekirse reklam ve retorik tiirleri arasindaki iliski her bir retorik
tiirii i¢in farkli sekilde ve farkli diizeyde goériinmektedir. Incelenen retorik tiirleri
arasindan reklam ile iliskisi en az olan tiir adli retorik olarak belirlenmistir. Bunun
yant sira yasanan gelismeler ile degisen kosullarin reklam ve retorik tiirleri iligskisinin

diizeyini ve igerigini degistirebilecegi anlagilmistir.

1.2.4. Reklam ve Uc Ikna Kamit1

Retorigin temelleri ve reklamcilikta kullanimi ile ilgili bu boliim igerisinde
son olarak reklam ve ii¢ ikna kamti1 o6zelinde degerlendirme yapilacaktir. Bu
kapsamda sirasiyla reklam, ethos ve kaynagin giivenilirligi; reklam, pathos ve
duygusal c¢ekicilikler; reklam, logos ve kanitlar bagliklar1 altinda inceleme
yapilacaktir. Boylece reklam ve {i¢ ikna kaniti konusu hakkinda yeterli miktarda bilgi

sahibi olunacak ve ¢alismanin birinci boliimii sona erecektir.
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1.2.4.1. Reklam, Ethos ve Kaynagin Giivenilirligi

Reklamcilik stratejilerinde her zaman iki temel yaklasimin varligr etkili
olmustur ve bunlar akil ile kalptir (Sener, 2016: 57). Insanlarin reklamlar araciligiyla
verecekleri satin alma kararlarindan duygulariin etkileri ile karar vermelerinin ¢ikis
noktas1 da budur. Reklam ile kaynagin giivenilirligi iligkisinin varlig1 da bu husus ile
iliskili gériinmektedir. Ethosun amaglar1 arasinda giivenligi vurgulamanin yer aldig
hatirlanacak oldugunda reklam, ethos ve kaynaklarin giivenilirligi etkilesiminin daha

saglikli bir sekilde anlagilmasi miimkiin olacaktir.

Kaynagin giivenilirligi konusunda yapilan incelemelerde tiiketicilerin
duygusal siireclerle degerlendirmelerde bulundugu gorilmistiir (Cam, 2015: 32).
Kaynagin inanilirhk ve giivenirliginin uzmanhk unsuruna gore daha fazla etki
barmdirdigi ¢ikarimini yapmak, bu bilgiler araciligiyla miimkiindiir. Reklamlardaki

inandiricilik unsurunun éneminin artmasinda bu hususun rolii biiyiiktiir.

Kisaca Ozetlenecek olursa; reklam, ethos ve kaynagin giivenilirligi konusu
reklamlarin inandiriciligt ile dogrudan iliskili olarak tespit edilmistir. Tiiketicilerin
satin alma kararlart ile reklamlarin inanilirlik diizeyi arasindaki dogru orantil iliski
de bu kapsamda degerlendirilebilecek bir konudur. Inanilirhgm yam sira cekicilik,
uzmanlik gibi unsurlar da reklam, ethos ve kaynaklarin glivenilirligi konusunun

iceriginde sayilabilecek unsurlar arasindadir.

1.2.4.2. Reklam, Pathos ve Duygusal Cekicilikler

Reklam, pathos ve duygusal ¢ekicilikler, reklamlarda duygusal ¢ekiciliklerin
kullanilma sikliginin artmasi ile birlikte 6nem diizeyi artan bir konu halini almistir.
Reklam ve pathos iligkisi kapsaminda delile dayanan pathos rasyonel ya da bilgi
tabanl ayrima tabi tutulmaktadir (Karaduman, 2016: 102). Reklam cekiciliklerinin
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kullanim bigimleri ile pathos arasindaki iliski, ayn1 zamanda reklama kars1 olusacak

olan tutumu belirleyecek olmasi sebebiyle dnemlidir.

“Reklamlarda duygusal ¢ekiciliklerin kullanim amaci, tiiketicilerin reklama
olan tepkilerini etkileyerek farkindaliklarini yiikseltmek ve marka tutumunu
gelistirmek olarak agiklanabilmektedir. Reklam mesaji, tliketicilerin iiriin/markaya
ait zihinsel konumlarint giiglendirmek ve bu konumlara iliskin bir marka imaji
olusturmak i¢in kurgulanmaktadir. Bu amaca ulagsmanin en 6nemli tekniklerinden
biri, iirline yonelik fikir, tutum ve duygular1 dis unsurlarin yardimiyla {iriine transfer
etmektir” (Cam, 2015: 33). Kullanilan ifadelerden anlasilacag: iizere reklam, pathos
ve duygusal cekicilikler, reklamlarin etkililik diizeylerinin yiiksek olmasi amacina

sahip olmakla birlikte farkindalik artirma girisimlerini icermektedir.

Genel bir degerlendirme yapilacak oldugunda reklamlardaki ikna ediciligin
artirllmas1 adina duygusal ¢ekiciliklerden faydalanilmaktadir. Bu noktada farkli -
yogun olarak tercih edilmeyen- reklam teknikleri kullanilarak duygularin uyarilmasi
ve tiiketicinin zihninin karistirilmasi amaglanmaktadir. Boylece reklamlarda pathos
ve duygusal c¢ekicilik konusu kapsaminda yer verilen hususlara uygun adimlarin

varligindan s6z edilmesi miimkiin olacaktir.

1.2.4.3. Reklam, Logos ve Kanitlar

Logos, duygulara dayanmakta ve duygu tabanl reklam cekicilikleri igeriginde
yer almaktadir (Karaduman, 2016: 102). Kanitlar ile olan iliskisi sebebiyle reklam,
logos ve kanitlar seklinde bir konu bashigi ortaya ¢ikmistir. Bu da logos i¢in ethos ve
pathostan ayirt edilmeyi saglayan Ozellikler iceriginde yer almaktadir denilebilir.
Logos hakkinda degerlendirmelerde bulunurken bu durumun goéz ardi edilmemesi,

bliyiik 6nem tagimaktadir.

Reklam, logos ve kanitlar konusunda 6ne ¢ikan hususlar asagidaki gibi

siralanmaktadir (Cam, 2015: 39):
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i. Istatistikler,
ii.  Anlatilanlar,
iii.  Tamkliklar,
iv.  Gorsel kanitlar,
v. Karsilagtirmalar ve

vi.  Teknik bilgilendirmelerdir.

Goriildugi iizere reklam, logos ve kanit 6zelinde yasanan tecriibelerin yani
sira tanik edilenler, duyulanlar, yapilan karsilastirmalar gibi hususlarin etkisi
bulunmaktadir. Tiim bunlar kanitlarin 6n planda oldugu anlayis kapsaminda 6dnemli

konularin basinda gelmektedir denilebilir.
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2. GORSEL RETORIK VE OZELLIiKLERI iLE RETORIK
FiGURLERDE DIiL KULLANIMI

Retorikle ilgili kavramsal ¢ergevenin belirlenmesinin ardindan g¢aligmanin
ikinci kisminda gorsel retorik Ozelinde degerlendirmelerde bulunulacaktir. Bu
kisimdaki temel arastirma konulari gorsel retorigin 6zellikleri ve retorik figilirlerde
dil kullanimi olarak belirlenmistir. Ayr1 ayr1 bashklar altinda bu iki arastirma
konusunun incelenmesi ile birlikte ¢alismanin literatiir boliimiiniin sonlandirilmasi
planlanmaktadir. Boylece retorik ve gorsel retorik ile retorik figlirlerde dil

kullanimina iligkin yeterli diizeyde bilgi sahibi olunacag diisiiniilmektedir.

2.1. Gorsel Retorik ve Ozellikleri

Gorsel retorik ve o6zelliklerinin agiklanmasi amaciyla incelenecek olan konu
basliklar1 sirasiyla; gorsel retorik kavraminin gelisimi, gorsel retorigin belirleyici
ozellikleri, iletisimsel eylem olarak gorsel retorik, reklamcilikta gorsel retorik
caligmalar1, gorsel retorikle ilgili temel kavramlar, reklamlarda kullanilan retorik
figtirler, retorik figiirlerin kategorileri: sema ve trop seklindedir. Burada siralanan
basliklarin her birisi gorsel retorik ve 6zellikleri konusunun anlasilmasina katkida

bulunacak nitelik ve igeriktedir.
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2.1.1. Gorsel Retorik Kavraminin Gelisimi

Aristo’nun yapmis oldugu tanimlamalardan duyularla ilgili olaninda ilk
olarak yer verdigi duyu gormedir (Bati, 2013: 34). Retorikle ilgili ¢caligmalar1 milat
olarak kabul edilen Aristo’nun gérme hissini yani gorselligi oncelikli olarak ele
almast olduk¢a Onemlidir. Nitekim bu husus gorsel retorik kavraminin ortaya

cikmasinda ve gelisiminde etkisini hissettirmistir.

Gorsel retorikte, retorik Ogeler incelenirken gostergebilimsel ¢oziimleme
yonteminden faydalanilir (Bati, 2007: 13). Retorikle ilgili yapilan arastirmalarda
gorsel retorigin gelisiminden bahsedilirken gostergebilimsel ¢éziimleme ifadesinin
varlig1 dikkat ¢ekmektedir. Bu nedenle bu kisimda yiizeysel de olsa gorsel retorigin
iceriginde yer verilmesi tercih edilmistir. Siire¢ agisindan gostergebilimsel
coziimlemenin gorsel retorik lizerinde etkisinin olmasi da bu kisimda yer almasinin

nedenlerinden birisidir denilebilir.

Reklamlarin insan hayatindaki varliginin artmasi ile birlikte gorsel retorigin
gelisiminin de hizlandig: ifade edilmektedir. Reklam galismalarinin yani sira birgok
sanatsal eser tizerinde gorsel retorikten faydalanildigini sdylemek miimkiindiir (alic1,
2014: 112). Bu nedenle gorsel retorigin gelisiminde reklamcilarin, sanatgilarin rol
tistlendigi degerlendirmesi yapilabilir. Verilen 6rneklerin igerigi diisiiniildiigiinde bu

gibi 6rneklerin sayisinin artirilabilecegi anlagilmaktadir.

2.1.2. Gérsel Retorigin Belirleyici Ozellikleri

Gorsel retorigin belirleyici 6zellikleri agiklanirken one ¢ikan oOzelliklerin
maddeler halinde siralanarak degerlendirilmesine karar verilmistir. Buna gore gorsel
retorigin belirleyici 6zellikleri arasindan 6ne ¢ikanlar1 asagidaki gibidir (Kirlar

Barokas, 2011: 39-42):
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Vi.
Vii.

viii.

Gorsel retorikteki  tasarlamalar i¢cin  ¢ok sayida teknikten
faydalanilmaktadir.

Siradan gorsellerin  retoriksel imgelere dotistiiriilmesi miimkiin
olmaktadir.

Insanlarin bireysel semboller araciligiyla iletisim kurabilme becerisini
ifade etmektedir.

Insan tarafindan ortaya konulan gérsel bir obje niteligi tasir.

Gorsel veriler lzerine yapilan perspektif bakis agist olarak da
bilinmektedir.

Imgeler semboliktir.

Insan faktorii yer almalidir.

Iletisim kurma hedefiyle birlikte bir kitleye sunulmalidr.

Gorsel retorikteki ¢alismanin igerigi ne olursa olsun bir kitleye hitap
etme amacinin olmasi sarttir.

Gorsel retorik, sadece iletisim kurabilmek igin gorsel 0Ogeleri

kullanmay1p gorsel 6genin ele alinis agisini yansitir.

Yukarida siralanan maddelerden anlasilacag lizere gorsel retorigin kendisine

has bircok o0zelligi bulunmaktadir. Nitekim bu kisimda yapilan incelemenin

‘belirleyici 6zellikler’ seklinde isimlendirilmesinde ¢ok sayida ayirt edici 6zelligin

varliginin etkisi biiyliktlir. Ayrica burada siralananlara ek olarak ¢ok sayida gorsel

retorik 6zelliginin var oldugu bilinmekle birlikte ¢alismanin kapsami gbzetilerek her

bir 6zellige yer verilmediginin yinelenmesinde fayda vardir.

2.1.3. iletisimsel Eylem Olarak Gorsel Retorik

“lkna ve retorik kavramlarinin ¢ikist itibariyle sozel iletisimi temel aldig

goriilmekte, gilincel akademik arastirmalarin ise ilerleyen medya teknolojileriyle
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gorselligin 6nem kazanmis oldugu gilinlimiizde gorsel ikna alaninda kuramsal
calismalar yaptiklari bilinmektedir” (Nas, 2013: 11). Bu ifadeler gbz Oniinde
bulundurulmak suretiyle iletisimsel eylem olarak gorsel retorigin son donemde daha
cok bilinen bir hale geldigi anlagilmaktadir. Ayrica sozel iletisime karsi gorsel
iletisimin Ustlinliik kurdugu da burada yer alan ifadeler araciligiyla yapilabilecek

¢ikarimlardan birisi olarak goriinmektedir.

Gorsel retorigin iletisimsel eylem olarak ele alinmasi1 kapsaminda iletisimsel
eylem kuramimnm bilinmesi gerekmektedir. iletisimsel eylem kurami dili sadece
dilbilimsel ve gostergebilimsel agidan ele almadigi igin iletisimden ziyade sosyal
uzlasma zemini olarak anilmaktadir (Yildirim, 2014: 203). Bu da iletisimsel eylem
olarak gorsel retorigin sahip oldugu fonksiyonlara iliskin fikir verecek bir veri olarak

degerlendirilebilir.

Kisaca Ozetlemek gerekirse iletisimsel eylem olarak gorsel retorik, sozel
iletisimin yerini gorsel iletisimin almaya baglamasi ile birlikte daha fazla bilinen bir
hale gelmistir. Gorsel retorigin iletisimsel eylem agisindan ele alinmasinin sonucu
olarak sdzel iletisim unsurlarinin hi¢ kullanilmadigi gibi bir anlam ¢ikarilmamalidir.
Ciinkii gorsel retorik igeriginde gorsel unsurlarin yani sira diizeyi diisiik de olsa sozel

unsurlardan faydalanilmaktadir.

2.1.4. Reklamcilikta Gorsel Retorik Calismalari

Gelisen teknolojiyle birlikte kitle iletisim araglarimin  yayginlagmasi
sonucunda reklamcilik faaliyetlerinin ivmelendigi sdylenebilir. Bunun bir sonucu
olarak reklamcilikta gorsel retorik sanatlarinin basarili bir sekilde uygulandig:
goriilmektedir. Ozellikle ilk basta anlasilmayan mesajlarin gorsel retorik araciligiyla
tiikketicilere iletilmesi, giiniimiizde sik¢a karsilagilan bir uygulama olmakla birlikte
gorsel retorik sanatlarmin yogun bir sekilde kullanilmasinin {iriinii olarak kabul

edilmektedir (Alict, 2014: 112).
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“Isaretlerin basarili bir sekilde iiretilmesi ve tiiketici tarafindan anlasilmasi
icin Onkosul, ileti gondericisi ile alicis1 arasindaki kiiltiirel kodlardir. Reklamlar, bir
isaretin ne ile yer degistirebilecegine yol gosterecek kiiltiirel kodlar1 bilen
okuyuculara anlam iletme yetisine sahiptir” (Kirlar Barokas, 2011: 167). Burada yer
alan ifadeler, reklamcilikta gorsel retorik ¢calismalarinin ne sekilde olabilecegine dair

fikir vermesi sebebiyle dnemlidir.

Reklamecilikta gorsel retorik calismalarinin i¢inde bulunulan dénem itibariyle
yogun bir sekilde devam ettigi bilinmektedir. Tiiketicilerin zihinlerinde yer
edinebilmek icin gorsel unsurlardan faydalanilmasi ile birlikte gorsel retorigin
reklamcilikta kullanilma sikligin da artis  gostermektedir. Gelinen noktada
reklamcilikta gorsel retorik calismalarinin daha da artmasina yonelik beklentiler
mevcuttur. Bu kapsamda yer alan o6rnekler ¢alismanin iiclincli boliimiinde ayrintili

sekilde incelenecegi igin bu kisimdaki degerlendirme yiizeysel tutulmustur.

2.1.5. Gorsel Retorik ile Tlgili Temel Kavramlar

Glinlimiiz  tiiketicileri  {irtinleri ya da hizmetleri tercih ederken
fonksiyonlardan ziyade c¢agrisimlar ve sahip olduklar1 anlamlara bakarak karar
vermektedirler (Bati, 2013: 250). Bu da gorsel retorigi onemli hale getirmek i¢in
yeterli goriinmektedir. Gorsel retorikle ilgili temel kavramlarin neler olduguna

yonelik arastirmanin ortaya ¢ikmasinda da bu husus etkili olmustur.

Gorsel retorikle ilgili temel kavramlar, asagidaki gibi siralanmaktadir (Kirlar

Barokas, 2011: 56):

I.  Metafor -egretileme-,

ii.  Metonymy -diizdegismece-,
iii.  Visual pun -gorsel oyun, cinas-,
iv.  Personification -kisilestirme-,
v.  Hyperbole -abartma-,
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vi.  Synedoche,
vii.  Ellipsis -sozciik ¢ikarma-,

viii.  Antithesis -kars1 sav- seklindedir.

Gorildiigii izere gorsel retorikle ilgili kavramlarin igerigi birbirinden oldukca
farklidir. Bu durum gorsel retorigin sahip oldugu genis kapsamin bir sonucu olarak
gorinmektedir. Yukarida siralanan kavramlardan her birisinin gorsel retorik

iceriginde birbirinden farkli diizeyde 6nem ifade ettiginin bilinmesinde fayda vardir.

2.1.6. Reklamlarda Kullanilan Retorik Figiirler

Reklamlarda retorik figiirlerin kullanilmasi ile birlikte hedeflenen tiiketicinin
zihninde daha kalict bir sekilde yer edinmek ve tiiketicinin zihnindeki ¢agrisimlari
giiclii hale getirmek olarak bilinmektedir. Bu ag¢idan degerlendirme yapildiginda
reklamlarda kullanilan retorik figilirler su sekilde agiklanmaktadir: “Egretileme,
diizdegismece, cinas, abarti gibi mecaz sinifina giren retorik figiirlerin kullanimu,
tikketici zihninde daha fazla anlam ¢6ziimlenmesine yol agmakta ve zihinlerdeki
marka ya da reklama iliskin mevcut baglantilar1 ve ¢agrisimlari daha da

giiclendirmektedir” (Cam, 2015: 46-47).

Retoriksel bir yapidan s6z edilmesi ile birlikte dilin degismeceli bir sekilde
kullanildigin1 séylemek miimkiindiir. Bu agidan degerlendirildiginde reklamlarda
retorik figiirlerden faydalanilmasimin da dilin degismeceli bir sekilde kullanimini
isaret ettigi degerlendirmesi yapilabilir. Reklamlarda kullanilan retorik figiirler
kapsaminda dilin degismeceli kullanimi sézel unsurlari 6n plana ¢ikariyor olsa da
gorsel unsurlarin da reklamlarda retorik figiirlerin kullanimi ile iliskili oldugunu

gosteren ¢ok sayida 6rnek bulunmaktadir (Bati, 2010: 107).
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Reklamlar, ister televizyonda ister internette ister baska bir iletisim aracinda
yayinlansin, degismeyen temel husus reklam siirelerinin kisitli oldugudur. Bu
nedenle reklamlarda retorik figlir kullanimi oldukga titiz davranilmasi gereken
kararlar1 icermektedir. Bu durumun bir sonucu olarak reklamlarda retorik figiir
kullaniminin dikkat ¢ekici bir sekilde olmasi neredeyse kaginilmaz bir hal almaktadir
denilebilir. Boylece reklamlarda retorik figlir kullanimi ile birlikte tiiketiciye mesaj
verilirken reklamcilarin hedefi olan dikkat ¢ekme gerekliliginin de karsilanmasi s6z

konusu olmaktadir.

2.2. Retorik Figiirlerde Dil Kullanin

Retorik figiirlerde dil kullaniminin arastirilacagi ¢alismanin bu kisminda ilk
olarak retorik figiirlerin kavramsal cergevesi agiklanacaktir. Ardindan retorik figiir
tiirlerinin neleri icerdigine dair yiizeysel degerlendirmelerde bulunulacaktir. Boylece
retorik figiirlerde dil kullanimi konusunun sonlandirilmasit amaclanmaktadir.
Belirtilen konularin arastirilmasi ile birlikte ¢calismanin temel arastirma konusu olan
reklamlarin gorsel retorik ve dil kullanimi agisindan degerlendirilebilmesi adina

gereken veriler elde edilmis olacaktir.

2.2.1. Retorik Figiirler

Retorik figiirler incelenirken mecaz yani anlam figiirler ve sema yani bi¢imsel

figtirlerin var oldugu goriilmektedir. Retorik figiirler arasindan (Cam, 2015: 78);

i.  Uyak,
ii.  Aliterasyon,
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iii.  Metafor,
iv.  Apistrophe,
v.  Epanelepsis,
vi.  Anadiplosis,
vii.  Paralellik,
viii.  Karsi sav ve
iX.  Antimetabole bi¢imsel figiirleri olusturmakta iken;
X.  Abarti,
xi.  Retorik soru,
xii.  Epanorthosis,
xiii.  Eksilti,
Xiv.  Diizdegismece,
xv.  Cinas,
xvi.  Egretileme,
xvii.  Yankilama,
xviii.  Paradoks,
Xix.  Ironi ve

xX.  Kisilestirme ise anlamsal figiirleri ifade etmektedir.

Retorik figiirlerin i¢eriginde nelerin aldiginin ve nasil bir siniflandirmanin var
oldugunun anlagilmas1 adina yukarida siralanan maddeler yeterli goériinmektedir.
Retorik figiirlerin igeriginin son derece genis oldugunu gostermesi bakimindan

siralanan her bir madde 6nem ifade etmektedir.

Tgili literatiir incelendiginde retorik figiirleri énemli kilan birgok faktoriin var
oldugu goriilecektir. Bunlar arasindan konumuz ile ilgili olan1 reklamlara iletisimsel
degerler vermesidir. Baska bir deyisle retorik figiirler, reklamlara iletisimsel deger
vermekte ve bu sayede reklamlarin gilindelik dilden ayrilmasini saglamaktadir (Bati,
2013: 105). Bu nedenle retorik figiirleri incelerken reklamlarla olan bu etkilesimin

g0z ard1 edilmemesi gerekmektedir.
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2.2.2. Retorik Figiir Tiirleri

Retorik figiir tiirleri, calismamizin literatiir boliimiindeki son arastirma
konusu olarak belirlenmistir. Retorik figiir tiirleri kapsaminda incelenecek olan konu
basliklar1 ise tekrara dayali retorik figiirler, doniisler seklindeki retorik figiirler,
degismeceler ve yakistirmacalar bigiminde siralanmaktadir. Her bir retorik figiir
tiirliniin farkli baslik altinda incelenmesi ile birlikte konunun saglikli bir sekilde

anlasilmasi hedeflenmistir.

2.2.2.1. Tekrara Dayah Retorik Figiirler

Isminden de anlasilacagi iizere retorik figiirlerin belirli araliklarda
tekrarlanmasi ile birlikte ortaya ¢ikmaktadir. Siirece gore retorik figiirlerin
tekrarlanma sikliklar1 farklilik gosterebilir. “Retorik figlirlerin bazilar1 seslerin,
kelimelerin ve kelime gruplarmin ¢esitli yerlerinde, mesajin nihai anlamini
bozmayacak sekilde tekraren kullanilmasi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir” (Cam,
2015: 48). Burada kullanilan ifadelerden de anlasilacag iizere tekrara dayali retorik
figiirler kapsaminda iletilmek istenen mesajin anlaminin bozulmamasi esastir. Bunu
gerceklestirmek icin de seslerin ve gorsellerin nerede ve ne sekilde tekrarlanacaginin
bilinmesi sarttir. Aksi takdirde tekrara dayali olan retorik figiirlerin istenilen etkinlige

ulagmasini beklemek pek miimkiin olmayacaktir.

Retoriksel analizler yapilirken tekrara dayali figiirlerin = varhigim
degerlendirmeye almak gerekmektedir. Bu noktada mesajlarin temel goriiniimii,
kullanilan argiimanlar ve islevlerinin yani sira tekrara dayali retorik figiirler
incelenmektedir (Unlii, 2015: 79). Reklamlar agisindan degerlendirmede bulunulacak
oldugunda ise tekrara dayali retorik figiirlerin tiiketicinin zihninde yer edinmek adina

onemli bir ara¢ oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.
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Ozetle tekrara dayali retorik figiirler, seslerin ve kelime gruplarinin
tekrarlanmasinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Verilmek istenen mesajlarin
etkili bir sekilde aktarilmasindaki belirleyici rolleri, tekrara dayali retorik figiirleri

onemli kilmaktadir.

2.2.2.2. Doniisler Seklindeki Retorik Figiirler

Doniisler seklindeki retorik figiirlerin igerigi son derece dardir denilebilir.
Nitekim literatiirde doniisler seklindeki retorik figiirlerle sinirli sayida veriye
ulagilmasi da bu ifadeyi dogrulamaktadir. Doniigler seklindeki retorik figiirlerin
iceriginde antimatabol ve antitez yer almaktadir. Antimatabol, mesajin iletilmesinin
ters sirayla ve karsilikli olarak kullanilmasidir. Antitezde ise zit sdzciik kullanimi ile
birlikte meydana gelen sapmalar ifade edilmektedir (Cam, 2015: 49). Bu iki unsur,

doniisler seklindeki retorik figiirlerin igerigini olusturmaktadir.

2.2.2.3. Degismeceler

Retorik figiir tiirlerinden degismeceler bir seyin baska bir seyle agiklanmasini
ifade etmektedir. Burada anlatilmak istenen bir sonu¢ ya da bir birey olabilir.
Bununla birlikte degismeceler iceriginde 6zdeyis ve kaliplagsmis ciimlelerin varligi ile
sik sik karsilasilmaktadir (Kirlar Barokas, 2011: 59). Baska bir sey, kisi ya da
yontem araciliiyla anlatimin olmasi sebebiyle degismecelerin igeriginde bdyle bir

durumun varlig1 son derece olagan goriinmektedir.

Ug temel unsur, degismecelerin olmazsa olmazi niteligi tasir. Bu temel

unsurlar (Cam, 2015: 50);
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I. Kelimelerin ya da anlatilmak istenenlerin ger¢ek anlaminda
kullanilmamasi,

ii.  Engelleyici niteligi tagiyan bir ipucunun olmasi,

iii. Benzetme amacinin olmamasi seklindedir. Siralanan bu ii¢ unsur

olmaksizin degigmecelerin varligindan s6z edilmesi miimkiin degildir.

2.2.2.4. Yakistirmalar

Retorik figiir tiirlerinden sonuncusu yakistirmalardir. Anlatilmak istenenin bir
takim benzerlik ve farkliliklar araciligiyla iletilmesi, yakistirmalarin igerigini
olusturmaktadir denilebilir. Bunun yani sira egretileme, cinas, yankilama, paradoks,
ironi, kisilestirme gibi unsurlar da yakistirmalarin igerigini olusturmasi sebebiyle

bilinmesi gerekenler arasindadir (Cam, 2015: 51-52).

Sonug olarak retorik figiir tlirlerinin her birisinin birbirinden ¢ok farkli icerige
sahip oldugu tespit edilmistir. Bunun yani sira faydalanilan yontemlerin de retorik
figiir tiirlerinin iceriginde farkliliklar gosterdigi bu kisimdaki incelemenin sonuglari
arasinda yer almaktadir. Tiim bu faktorler esliginde retorik figiir tiirlerinin bazilarinin
literatiirde sinirli bir sekilde yer aldigi gorilmiistiir. Bu durumun retorik figir

tiirlerinden faydalanma diizeyi ile iliskili oldugu diisiiniilmektedir.
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3. DERGI REKLAMLARININ GORSEL RETORIK FIGURLER
VE DiL KULLAMIMI ACISINDAN DEGERLENDIRILMESI

Calismanin temel arastirma konusu olan reklamlarda gorsel retorik figiirler ve
dil kullanimi agisindan degerlendirilmesi bu kisimda ge¢mis donemdeki dergi
reklamlar1 incelenerek aciklanacaktir. Bdylece dergi reklamlarinin bireyleri
etkilemek adina nasil bir yol izledikleri konusunda bilgi sahibi olunacaktir. Gorsel
retorik figlirler ve dil kullanimi agisindan Orneklerin sunulacak olmasi, bu

arastirmanin onemini meydana getiren hususlardan bir tanesidir.

3.1. Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci, dergi reklamlarinda gorsel retorik figiirler ve dil
kullanimmin degerlendirilmesidir. Iletisim araglarmin bu denli yayginlastig
glinimiiz diinyasinda reklamlar araciligiyla tiiketicileri etkilemek ve tiiketicilerin
satin alma davranislarina yon vermek miimkiindiir ve bu husus arastirmanin 6énemi
igeriginde yer almaktadir. Iste bu arastirmada dergi reklamlardaki gorsel retorik

figiirler ve dil kullanim1 6zelinde bu etki agiklanmaya ¢aligilacaktir.
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3.2. Arastirmanin Yo6ntemi

Arastirmada Axe markasinin reklamlarinin gorsel retorik ve figiiratif dil
kullanimi1 agisindan analizi yapilacaktir. Retorik analiz iletisimcinin agik ya da gizli
anlam yiiklemesini gorsel-isitsel 6gelerde ve yazili-sozli iletisim bigimlerinde
aramasi ve ortaya koymasidir. Bu g¢alismada Axe markasinin dergi reklamlari

tizerinden acgik ve gizli anlam yliklemeleri analiz edilecektir.

3.3. Kapsam ve Simirhliklar

Arastirmanin  kapsami Axe markasinin dergi reklamlarindan meydana
gelmektedir. Ilgili dergi reklamlarinin gorsel retorik figiir ve dil kullanimi ile olan
iligkisinin diizeyi bu arastirmanin sinirliliklarindan birisidir. Yine literatiir taramast
ve dergi incelemesi kapsaminda ulasilan verilerin gegerli oldugunun kabul edilmesi

aragtirmanin sinirliliklari arasinda yer almaktadir.

3.4. Arastirma Evreni ve Orneklem

Aragtirmanin evreni ve Orneklemi incelenecek olan dergilerden meydana
gelmektedir. Arastirmaya konu olan dergilerdeki Axe reklamlari, gorsel retorik ve

figiiratif dil kullanim1 agisindan degerlendirilecektir.
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3.5. Dergi Reklamlarimin Degerlendirilmesi

Reklamlarda kullanilan retorik figlirler ve bunlarin dil kullanimi agisindan
incelenmesini bu caligmanin en Onemli kismi olarak nitelendirmek yanlis
olmayacaktir. Ciinkii calismanin literatiir kisminda reklam ve retorik iligkisi
iceriginde ifade edilen reklamlarda gorsel figiirler ve dilin kullanimina iliskin elde
edilen verilerin somut verilerle yorumlanmasi bu kisimdaki incelemenin sonrasinda
miimkiin olacaktir. Bu da dergi reklamlariin degerlendirilmesi konusunu bagh

basina onemli hale getirmektedir.

Sever’in de belirttigi gibi reklamcilign temel amaci tasidigi mesaji hedef
kitlesine aktarmaktir. Bu noktada anlam yiiklemelerin, zor anlasilir mesajlarin
islevinin ne oldugu konusu 6nemli bir arastirma alanidir. Bu sorunun iki yaniti
bulunmaktadir: oncelikle tiim reklamlar mutluluk, korku, mizah, cinsellik gibi
cekicilik 6gelerinden birisine ihtiya¢ duymaktadir. Bunun yani sira kimi iiriin ve
hizmetlerin tiiketici acisindan bir yarar1 bulunmamakta hatta kullanimi belirli
zararlara bile yol acabilmektedir ( Sever, 2015: 321-322). Iste bu noktada retorik dil

kullanimi1 devreye girmektedir.
Retorik analizin bes temel bileseni mevcuttur (Sever, 2015: 324)
1. Vaad ve vaad destegi
2. Mesajin formati, tarzi, tonu ve yapim bi¢imi
3. Kullanilan gorsel-isitsel ve yazili retorik enstriimanlar
4. Medya

5. Akilda kalicilik i¢in 1y1 bir kapanis ve tekrar

Axe, reklamlarinda karsi cinsi etkileme konusunu tema edinerek reklamlar
gelistiren bir markadir. Erkeklere hitap eden bir marka olmasi sebebiyle

reklamlarinda islemekte oldugu konular da bu yonde etkisini gostermektedir.
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Yapilacak olan degerlendirme oncesinde Axe markasinin reklamlarinda cinsel

unsurlara yer verdiginin bilinmesinde fayda vardir.

AXE-BATTLES

B ]
% ok & K Kk K ok & Kk PRESENT & & & & & & & & &

(Lisboa,Lowe, Ativism, 2009.)

Fotograf 1. Axe Reklamlari 1
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Fotograf 1’de goriilen reklamda kars1 cinsin ilgisini ¢ekmede bebek etkisi ve
Axe etkisi karsilastirilmistir. Axe etkisini temsil eden fotograftaki bireyin durusu ve
bakisinin farkli olmasi ve bunun Axe etkisinin sonucu oldugunun ifade edilmesi, bu
reklamin temasidir. Reklamda kars1 cinsin ilgisini cekmede Axe’in iistiin oldugunun
anlatilmasinda gorsellikten faydalanilmasi, gorsel retorik ve figiiratif dil kullanimi
acisindan bu reklami bagarili kilar. Yine Axe etkisini temsil eden fotograftaki bireyin
viicudundan faydalanilarak tiiketiciye mesaj verilmesi, reklamin basarili olmasinda
bir etken olarak goriinmektedir. Axe markasi, hedef kitleye mesaj verirken
cinsellikten faydalanmaktadir. Bu reklamda verilen mesajda ise Axe kullanan bir
erkegin karsisindaki kadini etkileyecegi vaat edilmektedir. Verilen bu vaadi Axe
etkisi slogani ile destekleyen marka, reklamin akilda kalic1 olmas1 bakimindan erkek
viicudunu kullanmistir. Retorik argliman olarak erkek viicudunun kullanilmasinin

sebebi ise insan zihninde dogrudan cinselligi uyandiracak olmasidir.

( Lowe & Partner, 2005.)

Fotograf 2. Axe Reklamlari 2
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Fotograf 2’de Axe kullanan bireyin duvardaki bir bosluktan bir bayan
tarafindan gozlendigini gosteren bir reklam s6z konusudur. Axe kullanan bir erkegin
nasil ilgi odagi olacagi temasini isleyen bu reklamda secilen mekan reklami basarili
kilmaktadir. Buna gore reklamin erkegin banyoda oldugu bir anda izlendigi
anlasilmaktadir. Axe kullanmanin etkisi ile birlikte bir erkegin nasil ilgi odag: halini
alabilecegini géstermesi bu reklami gorsel retorik ve figiiratif dil kullanimi1 agisindan
basarili kilmaktadir. ilk bakista ¢ok sade bir reklam gibi goriinse de ayrintili
incelendiginde reklamin mesaj1 direkt olarak iletmesi sebebiyle basarili oldugunu
sOyleyebiliriz. Retorik argiiman olarak kadinin goziinden faydalanilmasina kargin
diger arglimanlarin markanin iletmeyi hedefledigi cinsel mesaji icermesi, bu
reklamin 6ne ¢ikan oOzelligi olarak goériinmektedir. Neden bdyle bir kullanimin
yapildigina iligkin degerlendirmede ise Axe kullanan erkeklerin kadinlarin ilgisini
¢ekmesinin kagmilmaz oldugu iletisi dikkat cekmektedir. Marka bu reklamla birlikte
Axe kullanan erkeklerin kadinlar tarafindan takip edildigini ve kadinlarin Axe
etkisine kars1 koyamayacagli mesajin1 vermektedir. Bu reklamda dikkat cekilmek
istenen bir diger husus ise karsi tarafi etkilemek adina erkeklerin kadinlarin pesinde
kogmasinin Axe kullanilmasi ile birlikte tersine donecegidir. Reklamda yer alan
arglimanlarin da destekleyecegi lizere bir erkek Axe kullanirsa Axe’in etkisi ile
birlikte kadinlar o erkegin pesine diiseceklerdir. Gorsel retorik ve figiliratif dil
kullanimi agisindan verilen bir vaat bulunmakla birlikte bu vaadi destekleyen 6geler

de bu reklam igerisinde yer almistir.

Fotograf 3’te yine Axe ve erkegin ilgi odagi olmasi temasimi isleyen bir
reklam goriilmektedir ve bu reklamda Tarzan karakterinden faydalanilmistir. Axe
kullanan bir erkegin 9 farkli bayan tarafindan tutulmasi, reklamin iletmek istedigi
Axe kullan ve ilgi odagi ol mesajin1 vermektedir. Mesaj1 dogrudan ileten bir yapida
olmasina kargin Axe ve ilgi odagi olmaya dair -yani Axe etkisine iliskin- herhangi bir
unsurun daha olmamasi, reklamin gorsel retorik ve figiliratif dil agisindan zayif
olmast sonucunu dogurmaktadir. Reklamla birlikte markanin erkeklerin Axe
kullanmas ile birlikte kadinlarla daha kolay bir sekilde iletisime gegebilecegi vaadi
bulunmasina karsin vaadi destekleyecek argiimanlarin reklam igerisinde yer

almadigin sdylemek miimkiindiir.
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(BBH Asia Pacific, 2008)

Fotograf 3. Axe Reklamlar1 3
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(Brancom,2006.)

Fotograf 4. Axe Reklamlar 4

Fotograf 4’te yine basarili bir Axe reklami goriilmektedir. iki kadindan
olusan bir tabloda aradaki bosluga Axe kullanan bir erkegin girmesi, Axe kullanan
erkeklerin karsi cinsi nasil etkiledigini gostermektedir. Kadinlarin el hareketleri
secimi ve bakmis olduklart noktanin ikinci resimde tamamen erkegin etrafinda
sekillenmesi, bu reklamin gorsel retorik ve figiiratif dil kullanim1 agisindan basaril
olmasi adma yeterlidir. Yine Axe kullanan erkegi temsil eden kisinin rahat tavirlari
da bu durumu aligkin oldugunu gostermektedir. Bu da reklami gorsel retorik ve
figiiratif dil agisindan basarili kilar. Retorik argiiman olarak iki kadinin kullanilmasi,
Axe markasinin erkeklere vaat etmekte oldugu karsi cinsi etkileme vaadini
desteklemektedir. Bunun yani sira gorsel retorik agisindan mesajin verilis tarzinin
dogrudan oldugu sdylenebilir. Kadinlarin her ikisinin de ortadaki erkekle yakin bir
temas icerisinde olmasi, bu ¢ikarimi dogrulamaktadir. Akilda kalict olmasinin
yaninda hedeflenen kitleyi etkileyecek bir reklam 6rnegi olan bu reklamda, hedef

kitlenin Axe etkisine yonelik beklentisinin artmasina neden olacak igeriktedir.
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(Lowe & Partner, 2004.)

Fotograf 5. Axe Reklamlar1 5

Fotograf 5°teki reklam, diger Axe reklamlarindan farkli olsa da iletilen mesaj
agisindan son derece basarilidir. Ortadaki fig, her prize enerji verecek yeterlikte
olarak ele almmistir. Bu reklamda ortadaki fis, Axe kullanan erkegi temsil
etmektedir. Fise yonelim gosteren prizler ise Axe etkisi ile birlikte erkege
yaklasmaya c¢aba gdsteren kadinlar1 yansitmaktadir. Bu reklamda fis ve priz
arglimanlarina yer verilmesinin nedeni bu iki nesnenin cinsel birlikteligi isaret
etmesidir. Reklamda kullanilan retorik argiimanlarla birlikte Axe kullanan erkegin,
aynt anda bir¢ok kadinin birlikte olmak istedigi kisi olarak yansitilmas: so6z
konusudur. Reklamda ayni zamanda Axe kullanan erkeklere bircok kadinla birlikte
olmak vaadi verilmistir ve figse yonelen priz sayisiyla bu vaat desteklenmistir. Ancak
bu reklamin kullanmakta oldugu argiimanlar, tiiketici kitlesi iizerinde dogrudan etki

yapip yapmayacagini kestirmek giictiir.
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(BBH New York,2004.)

Fotograf 6. Axe Reklamlari 6

Fotograf 6’da gorsel retorik ve figiiratif dil kullanimi agisindan olumlu bir
ornek goriinmektedir. Axe kullanan erkegin sevgilisi ile gezerken gérmiis oldugu bir
i¢ camagirt firmasmin irlinii, Axe’in etkisiyle erkegin aklinin orada kalmasim
saghiyor. Erkegin yiiz bolgesi dikkatli incelendiginde diisiincelere daldigi

anlasilmakta olup bunun Axe etkisine baglanmasi, reklami gorsel retorik ve figiiratif
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dil kullanimi agisindan basarili yapmaktadir. Slogan kullaniminin olmasi, reklami
basarili kilan bir baska 6rnek olarak goriinmektedir. Axe reklamlarinda kullanilan
cinsel igerigin bir bagka 6rnegi olarak goriinen bu reklamda alisilanin disinda erkek
figlirinden faydalanilmasi tercih edilmemistir. Ancak hedeflenen Kkitle ve kitlenin
beklentileri agisindan verilmek istenen mesajin direkt olarak iletildigi ortadadir.
Retorik argiiman olarak erkegin bel altinin yani sira kadin i¢ camasirinin

kullanilmasi, markanin tiiketicisine vaadi ile ortiisen bir yapidadir.
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(Lowe Ativism, 2009.)

Fotograf 7. Axe Reklamlar: 7
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Fotograf 7°de yine Axe etkisiyle baska bir etkinin karsilagtirilmasi seklinde
bir tema islenmistir. Karsi cinsin ilgisini ¢ekmede evlilik yiliziigliniin mii yoksa
Axe’m mu etkili oldugunun incelendigi reklamda yine erkek viicudunun kullanimi
araciligiyla sonuca gidilmesi amaglanmistir. Axe kullanan erkegin viicudunun belden
istlinlin agik bir sekilde gosterilmesine karsin diger erkegin takim elbiseli olarak
figlir edilmesi, reklamin vermek istedigi mesajla ilgilidir. Axe kullanilmasi ile
birlikte erkegin dogrudan viicuduna yonelik ilgi oldugu mesajinin verildigi bu
reklamda gorsel retorik ve figiiratif dil kullanimin basarili oldugunu sdylemek zor
olmayacaktir. Axe kullanarak karsi cinsin ilgisini ¢eken bireyler temasi, hem
islenebilirlik agisindan hem de gorsellik agisindan zengin bir konu olmasi sebebiyle
bu sonucun ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur. Reklami gorsel retorik ve figiiratif dil
kullanim1 agisindan basarili kilan bir diger husus ise Axe kullanan erkegin yiiz
ifadesinin se¢imi olarak goriinmektedir. Takim elbiseli erkek karsisindakine sevgiyle
bakan bir yapida iken Axe erkeginin bakisi karsi tarafi etkileme odakli
goriinmektedir. Tim bunlar markanin tiiketicisine karsi cinsi etkileme vaadini

yansitmakla birlikte vaadi destekleyecek argiimanlarin kullanildigin1 géstermektedir.
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(Lowe Ativism, 2009.)

Fotograf 8. Axe Reklamlari 8
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Fotograf 8’de bir 6nceki reklama benzer sekilde bir ilerleme kaydedilmistir.
Kopek yavrusu ve Axe etkisinin karsilagtirildigi reklamda yine Axe kullanan erkegin
olumlu 6zelliklerini 6n plana ¢ikarak sekilde bir incelemede bulunulmustur. Buna
gore ilk olarak Axe kullanan erkegin durusunun karsi cinsle etkilesim kurmaya daha
miisait oldugunu sdylemek miimkiindiir. Yine erkeklerin bakislarindaki farkliliklar,
Axe kullanan erkegin karsi cinsi etkilemede one ¢ikmasi sonucunu doguran bir
ayrint1 olarak goriinmektedir. Axe etkisi kisminda yer alan erkegin ellerinin arka
cebinde olmasi, rahatligini yansitmaktadir. Bu da verilmek istenen mesajla Ortiisen
bir argiiman kullanimi olarak nitelendirilebilir. Bir onceki reklamdakine benzer
olarak farkli yliz ifadelerinin se¢imi, yine markanin hedef kitleye dogrudan iletmek
istedigi mesajla ilgilidir. Axe etkisinin diger faktorlere olan iistiinliigliniin kars1 cinsi
etkilemede avantaj sagladigi temasini isleyen reklamlarin iicli de benzer nedenlerden

otiirii basarili 6rnekler olarak degerlendirilmistir.

Buraya kadar ele alinan reklamlarda Axe etkisinin karsi cinsin ilgisini
cekmede ne sekilde belirleyici oldugunu yoniinde reklamlar ele alinmistir. Buradan
sonra ele alinacak olan reklamlarda daha farkli mesajlarin yer aldig: iceriklere yer
verilerek gorsel retorik ve figiiratif dil kullanimi agisindan agiklama getirilmesi
hedeflenmektedir. Boylece daha farkli ornekler aracilifiyla daha farkli yonde

seyreden degerlendirmelerde bulunulmus olacaktir.
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(Lowe Bull, 2006.)
Fotograf 9. Axe Reklamlari1 9

Fotograf 9’da Axe kullanan bir erkegin varliginin sonucunda meleklerin dahi
bu duruma kayitsiz kalamadigi temasi islenmistir. Melek i¢in secilen kadin,
kullanilan slogan ve melegin bilyiik bir hizla geldigini gdsteren yerdeki tahribat
izleri, Axe kullanan erkege meleklerin dahi karst koyamayacagini goOstermesi
bakimindan basarili bir 6rnek kabul edilmektedir. Reklamda secilen kadinin
erkeklerin ilgisini ¢ekecek ve erkegi etkileyecek sekilde cekici olarak secilmesinin

nedeni ise Axe etkisinin giizel kadinlar iizerinde etkisini gdsterecegi vaadi ile
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ilgilidir. Marka tiiketicisine Axe kullanmasi ile birlikte bu reklamdaki kadar giizel
kadinlar1 etkileyecegini vaat etmekte ve melegi temsil eden kadinla bu vaadini
desteklemektedir. Bu reklamin hedef kitle tizerinde etkili oldugu diistiniilmektedir.
Yine kullanilan argiimanlar, hedef kitlenin yasam beklentisi ile ortiisiiyor olmasi
sebebiyle bu reklamin igerigini ayirt edici kilmaktadir. Reklamda cekicilik 6gesi
olarak melek kiyafetli bir kadindan faydalanilmistir ve bu da markanin hedef kitle
tizerinde beklenen etkiyi meydana getirmesindeki en temel argiiman olarak
gorinmektedir. Reklam ayni zamanda tiiketici kitlesinin aklinda kalacak zenginlikte

olmasi sebebiyle iyi bir 6rnek olarak kabul edilmektedir.
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(VegaOlmoSponce, 2000.)

Fotograf 10. Axe Reklamlar: 10

Fotograf 10’da reklamda Axe’in bas dondiiriici etkisine karsi koymak isteyen
rahibenin burnunu tikadigi goriilmektedir. Bu reklamda rahibe Axe etkisine karsi
giinah islememek isteyen tarafi temsil etmektedir. Bu gilinaha girmemenin tek yolu
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da kokuyu almamak olarak islenmistir. Tim bunlar, Axe etkisinin diizeyini
gostermektedir. Reklamda rahibe argiimanindan faydalanilmasinin temel nedeni Axe
kullanan bir erkege karsi koymanin ¢ok zor oldugu mesaji ile ilgilidir. Retorik
argiiman olarak sadece rahibenin yer almasi mesajin gorsellikten uzak olmasi
sonucunu doguruyor olsa da tiiketici kitlesine vaat edilenler ve vaatleri destekleyecek
mesajin  verilmesi agisindan olumlu bir Ornektir. Axe kullanan erkek ile
karsilagildiktan sonra rahibenin burnundaki mandali ¢ikarmasi ile birlikte o erkege
karst koyulmasimin miimkiin olmadigr mesajimi veren bu reklamda akilda kalici
sekilde bir yol izlenmistir. Reklamin g¢ekicilik 6gesi olarak herhangi bir 6geden
faydalandigini soylemek miimkiin degildir, ancak hedeflenen kitleye iletilmek
istenen mesaj agisindan dogrudan iletilecek sekilde bir yol izlendigi sdylenebilir. Bir
rahibenin dahi Axe etkisine kars1 koyamayarak erkekten etkilenecegi mesajini veren
bu reklam tiiketici kitlesinin beklentileri ile ortiisen bir 6rnek olarak kabul
edilmektedir. Reklamda Axe kullanan bir erkege kars1 kadinlarin savunmasiz oldugu,

rahibe arglimanindan faydalanilarak iglenmistir.
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(Lowe Lintas & Partners, 2000.)

Fotograf 11. Axe Reklamlar1 11

Fotograf 10°da kadinlar ve erkekler tuvaletlerinin ayr1 olmasi gerekirken Axe
kullanan bir erkegin tuvaleti kullanmasinin sonucunda kadin tuvaletini isaret eden
resim, erkek tuvaletini isaret eden resmin yanina ge¢mistir. Reklamda kadini temsil
eden isaretin erkege dogru yonelmesi tesadiif degildir. Burada anlatilmak istenen,
Axe kullanilmasi halinde kadinlarin erkege kars1 koyamayacagidir. Retorik argiiman
olarak kadinlar tuvaleti ve erkekler tuvaleti isaretlerinden faydalanilmis olmasi, bu
reklamin kisir yonleridir. Ancak tiiketiciye vaat edilenler, vaadi destekleyecek
unsurlar, tiiketici kitlesinin beklentisini karsilayacak mesajlar agisindan ise reklamin

zengin igerige sahip oldugu gorilmiistiir.
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(Ammirati Puris Lintas Warzava, 1999.)

Fotograf 12. Axe Reklamlar: 12

Fotograf 12°de Axe etkisine kars1 koyamayan kadinlarin kiliseye gilinah
cikarmaya gittikleri mesaj1 verilmektedir. Reklamda sadece kadinlarin yer almasi,
markanin iletmek istedigi mesajla ilgilidir. Ciinkii kadinlarin hepsi, Axe etkisine
kars1 koyamadiklart ig¢in giinah ¢ikarmaya giden kadinlari temsil etmektedir. Bu
sebeple reklamin tiiketiciye verilecek olan mesaj, vaat ve vaat destegi, tiiketicinin
aklinda kalacak bir yol izlenmesi acisindan zengin bir igerige sahip oldugu
goriilmiistiir. Ancak reklamda gorsel retorik agisindan kadinlar disinda herhangi bir

unsurun olmamasi, reklami ¢alismanin konusu bakimindan basarisiz kilmaktadir.
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(Lowelintas, 2001.)

Fotograf 13. Axe Reklamlar: 13

Fotograf 13’te bir gazetenin ilaninda Axe olan kisma gazetenin yakin tarafi
yirtilarak kadinin yoneldigi goriilmektedir. Axe etkisinin gazete ilaninda bile
kendisini gosterdigi, bu reklamda tiiketiciye verilen mesajdir. Axe kullanilmasi ile
birlikte bunun gercekte olacagi da tiiketiciye vaat edilmektedir. Ancak bu reklamin
gorsel retorik ve figiiratif dil kullanimi acisindan yeterli oldugunu sdylemek giigtiir.
Vaatleri destekleyecek gorsel kullanilmasinin yetersizligi bundaki temel etkendir.
Yine reklamin akilda kalmasi i¢in iyi bir kapanis ve tekrardan mahrum olmasi da
reklamin yetersizlikleri arasinda yer almaktadir. Axe’in diger reklamlar ile paralel
bir mesaj ve vaat s0z konusu olsa da gorsel retorik ve figiiratif dil kullanimi

acisindan bu reklamin yetersiz kaldig1 yoniinde bir ¢ikarim yapilabilir.
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(LowePorta, 2003.)

Fotograf 14. Axe Reklamlar: 14
Pablo Gallardo. (2003). Lowe Porta, [Fotograf 17-18]. David Wong. Santiago.

54



Fotograf 14’te erkegin bir ya da daha fazla kadin tarafindan tirmalandigini
gosteren bir reklam o6rnegi s6z konusudur. Axe kullanan bir erkegin kadinlarla
birliktelik yasama konusunda sorun yasamadigir vaadine uygun olan bu reklamda
slogan olarak da axe etkisinin yeni boyutunun tercih edilmesi {irtine yonelik ilgiyi
artiran bir dil kullanim1 olarak ele alinabilir. Marka bir¢cok reklaminda oldugu gibi
yine erkek viicudunun {iist kismini ¢iplak kullanmayi tercih etmistir. Markanin
tiikketiciye vaat ettigi ile uygunluk gosteren bir yol izlenmesi, cinselligi dogrudan akla
getiren gorsel secilmesi ve bunun sloganla da desteklenmesi, gorsel retorik ve

figtiratif dil kullanimi1 agisindan iyi bir reklam 6rnegini karsimiza ¢ikarmaktadir.
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The Axe effect

(LoweBulCalvert, 2003.)

Fotograf 15. Axe Reklamlari 15
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Fotograf 15’te bu kez kadin bedeninin cinsel obje olarak kullanildig1 bir
reklam goriinmektedir. Bu reklamda marka hedef kitleye Axe kullanan erkeklerin
kadinlar1 kukla haline getirdigi mesajin1 vermektedir. Reklamin her seyden once
asagilayici bir yonii bulunmakla birlikte buna karsin Axe kullanan erkegin karsi cinse
kars1 giiclii oldugu mesaj1 verilmektedir. Axe etkisi ile birlikte kadinlar erkege
kosulsuz bir sekilde baglanip karst koyamayarak onlarin kuklasi haline
gelebilmektedirler seklinde yorumlanabilen bu reklam, markanin vaatleri ile
ortiismektedir. Gorsel unsur olarak ¢cogu kez erkek bedenini kullanan marka bu kez
kadin bedenini kullanmay1 tercih etmis ve mesajin1 bu gorselle desteklemistir. Ayrica
reklamin akilda kalicilik yoniinden basarili oldugu sdylenebilir. Tiiketicide biiylik
beklentileri uyandirabilecek nitelikte olan bu reklam, etik ve sayginlik yonleri bir
tarafa birakildiginda gorsel retorik ve figiiratif dil kullanimi agisindan iyi bir 6rnektir.
Verilen mesajlar, bunu destekleyen gorseller, vaatler ve vaatleri destekleyen ogeler,

bu sonuca ulasilmasindaki temel etkenlerdir.

Hin

(BHH, 2003.)

Fotograf 16. Axe Reklamlar: 16
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(BHH, 2003.)

Fotograf 17. Axe Reklamlar1 17

Fotograf 16 ve fotograf 17°deki reklamlarda bir tane Axe kullanan erkegin
ayni anda bir¢ok kadmin ilgi odag1 halini aldig1 goriilmektedir. Otobiisteki tutacak
yerdeki erkegin elini tutan ¢ok sayida kadin ve saunayi andiran bir mekana bir
erkegin pesinden giren kadinlar, Axe etkisini karsi koyamayin karsi cinsi temsil
etmektedir. Ozellikle fotograf 17, axe markasmin g¢ogunlukla kullandigi cinsel
objeleri igeren bir reklamdir. Marka bu reklamlarda tiiketicisine kadinlar1 pesinden
stiriikleme vaadini otobiiste ya da saunada olmasi fark etmeksizin vaat etmektedir ve
bunu cinsel igerikli olan ve olmayan 6gelerle desteklemistir. Vaat edilenler ve vaat
edilenleri destekleyen bir yapida olmasina karsin goérsel agidan tek boyutlu olmasi,
bu reklamlarin gorsel retorik ve figiiratif dil kullanimi agisindan sinirli olmasini

beraberinde getirmistir.
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(LecheLoweWordwide, 2003.)

Fotograf 18. Axe Reklamlar1 18

Fotograf 18’de 1ss1iz adadan kurtarilan bir adami temsil eden birey Axe
kullanmistir ve Axe etkisinin yiiksek olmasinin yaninda uzun siireli oldugu mesaji
verilmektedir. U¢ kadmin ayn1 anda erkege yonelik ilgisi, markanin kullandig: cinsel
icerikle oOrtlismektedir. Ayrica giinlerdir, belki aylardir 1ss1z bir bolgede olan bir
erkege bu ilginin gdsterilmesi, tiiketiciye axe etkisinin seviyesine iligkin bir bagka
mesajdir. Marka bu reklamda axe ile birlikte her zaman ve her yerde kadinlarin
erkeklere ilgi gosterdigini vaat etmektedir. Bu vaadi destekleyen 6gelerin yer almasi,
reklamin akilda kalici olmasi, gorsel olarak kullanilan Ogeler ve vaat arasindaki
uyumun, c¢aligmanin konusu acisindan bu reklami yeterli olarak degerlendirmeyi

mumkun kilmaktadir.
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(Lowe&Partner, 2004.)

Fotograf 19. Axe Reklamlar: 19

Fotograf 19’daki reklamda dik durumda olan demir Axe kullanan erkegi
temsil etmekte iken digerleri kadinlar1 gostermektedir. Daha once incelenen priz ve
fis temali reklamla bire bir benzer olan bu reklam i¢in mesaj ve vaat edilenler
agisindan yeterli olsa da gorsel retorik ve figiiratif dil kullanim1 agisindan yetersiz
oldugunu soylemek yanlis olmayacaktir. Ayrica fotograf 5°te ifade edilenler bu

reklam i¢in de gecerlidir.
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Fotograf 20. Axe Reklamlar:1 20
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Fotograf 20’de yer alanlar dikkatlice incelendiginde Griffith soy ismi dikkat
cekmektedir. Axe etkisi ile birlikte erkegin yogun gegen cinsel yasami ve bunun
sonucunda sahip oldugu ¢ok sayida cocuk bu reklamin verdigi mesajdir. Gorsel
acidan reklamin yetersiz, hatta gorsellikten yoksun oldugu goriilmektedir. Bu
nedenle axe etkisi slogani ile Ortlisiiyor olsa da gorsel retorik ve figiiratif dil
kullaniminin yetersiz oldugu bir reklam 6rnegidir. Vaat edilenleri destekleyen gorsel
unsurlarin olmamasi, akilda kalic1 gorsel 6gelerin azligi, bu sonucu beraberinde

getirmektedir.
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(Lowe Bull, 2004.)

Fotograf 21. Axe Reklamlar 21
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Fotograf 21°de sondiiriilmiis olan sigaralarin her birisinde ruj izi
bulunmaktadir. Axe kullanan bir erkegin yatak odasini mekan olarak kullanan
reklamda farkli sigaralarin varligr gozlenmektedir. Bu da birden fazla kadinin bu
erkek tarafindan etkilendigi anlamina gelmektedir. Sigara objesi ve yatak odasi
mekaninin tercih edilmesi, cinsel birlikteligi isaret etmesi bakimindan mesaj ve
mesajt destekleyen O0geler olarak degerlendirilmektedir. Bu da gorsel zenginlikten
uzak olan reklamin vaatlerinin ve mesajlariin bu gorseller araciligiyla

desteklendigini gostermektedir.
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(VegaOlmosPonce, 2004.)

Fotograf 22. Axe Reklamlar1 22
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Fotograf 22°de bir kontrol noktasina araciyla gelen Axe kullanan erkege
kadinin karst koyamadigini ve arabaya atladigi goriilmektedir. Kadinin arabaya
atlamas1 gorselini destekleyecek bir sekilde ‘onlara yolu goster’ slogani secilerek axe
etkisinin ne denli biiylik oldugu sloganla da desteklenmistir. Giinliik hayatin bir
parcasi olan alanda olayin gerceklesmesi, tiiketiciye axe’in etkisinin her an ortaya
cikabilecegi mesaji ile ilgilidir. Reklamin vaatleri, tiiketiciye verilen mesaj ve bunlari
destekleyen gorsel kullanimi ile reklamin desteklenmesi, gorsel retorik ve figiiratif

dil kullanim1 acisindan iyi1 bir reklami ortaya ¢gikarmistir.

(BHH, 2005.)

Fotograf 23. Axe Reklamlari 23
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Fotograf 23’te ise bisiklet siirmekte olan iki kisinin axe etkisi ile birlikte bir
anda birlikte olmaya basladiklar1 mesajin1 veren bir reklam goriilmektedir. Reklamda
‘ne zaman olacagini asla bilemezsin’ slogani segilerek axe kullanan erkegin kadini
her an etkileyerek her yerde birlikte olabilecegi temasi islenmistir. Yolun ortasina
cikarilan kiyafetler, bir anda atildigi izlenimi veren bisikletler, bu temay1
destekleyecek gorseller olarak secilmistir. Reklamla birlikte verilmek istenen cinsel
icerikli mesaj1 destekleyen tiim bu gorseller, gorsel retorik ve figiiratif dil kullanimi
acisindan reklama zenginlik katmaktadir. Ayrica bu reklamla giliniin her aninda ve
her yerde axe kullanan bir erkegin karsisindan kadimi etkileyerek birliktelik

saglayabilecegi mesaj1 verilmektedir.
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(Lowe Bull, 2006.)

Fotograf 24. Axe Reklamlari 24

Fotograf 24’te axe kullanan bir erkege kars1 koyamayan melegin diistiigii hali
gosteren bir tema islenmesi s6z konusudur. Kanadinin bir kismi1 kopan ve tiiyleri
etrafa savrulan bir melek ile anlatilmak istenen axe’in etkisine meleklerin dahi karsi
koyamayacagidir. Melek kadin temali reklamlar, markanin siklikla bagvurdugu bir

yontem olarak dikkat ¢ekmektedir.
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(Brancom, 2006.)

Fotograf 25. Axe Reklamlari 25
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Fotograf 25°te axe kullanan bir erkegin birlikte oldugu kadinlarin isminden
bulmaca yaptig1 goriilmektedir. Gorsel igerik olarak olmasa da islenen tema ile
birlikte axe kullanilmasimin erkegin cinsel hayatina etkisi mesajmnin verildigi bu
reklamda onlarca farkli kadin ismi kullanilmistir. Tiiketiciye vaat edilenler, iletilen
mesaj agisindan iyi bir reklam 6rnegi olsa da gorsel acidan yetersiz olmasi sebebiyle
bu reklamin ¢aligmamizin aragtirma konusu bakimindan yetersiz oldugunu séylemek

mumkuindiir.
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EL EFECTO AXE

LLEGD A TU

(Advertolog, 2007.)

Fotograf 26. Axe Reklamlar: 26

DUCHA (
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Fotograf 26°da axe’in dus jeli lirlinlinlin tanitim1 yapilmis, su akmasi gereken
bolgeden kadin aktig1 gosterilmistir. Bu reklamda tiiketiciye verilen mesaj, axe dus
jelini kullanan erkegin kadinlarin dikkatini ¢ekmekte zorlanmayacagidir. Gorsel
icerik acisindan ise =zayif bir reklamdir. Ciinkii tiiketiciye verilen mesaji
destekleyecek bir gorsel kullanim1  olmayip sadece kadin figiirlerinden
faydalanilmistir. Kadinlarin bikinili olarak kullanilmasi ise cinselligi 6n plana
cikarmakla ilgilidir. Tiim bunlara karsin bu reklam gorsel retorik ve figliratif dil
kullanimi1 destekleyecek olan 6geler —vaatleri dogrulayacak gorsel kullanimi, mesajin

akilda kalmasini saglayacak gorsel tekrarlari gibi- bakimindan yetersiz kalmaktadir.

HDALEOTH?

THE AXE EFFECT

AXE

(BHH, 2008.)

Fotograf 27. Axe Reklamlar: 27
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Fotograf 27°de axe’in Uzakdogu pazarina yonelik bir reklam tasarladigi
secilen erkek yiizli ve alfabe ile goriilmektedir. Reklamda iglenen tema axe kullanan
erkegin kadin ya da kadinlar tarafindan Opiiciige bogulmasidir. Farkli boyutlarda
dudak izlerinin olmasi, birden fazla kadinin erkegi 6ptiigii izlenimini yansitmaktadir.
Tiiketiciye vaat edilenleri destekleyecek gorsellikten yoksun bir bagka reklam olan

bu reklam gorsel retorik ve figiiratif dil kullanimi agisindan zayif kalmastir.

Lowm It @ mater of chamatry

(Lowe/SSP3, 2009.)

Fotograf 28. Axe Reklamlar: 28

Fotograf 28’de bir erkegin axe kullanarak birlikte oldugu kadmlar periyodik
cetvel temasiyla islenmistir. Axe kullanan erkegin ne kadar ¢ok sayida kadinla
birlikte oldugu mesaj1 verilmek istenmistir. Bu reklam daha once yer verilen kadin
isimleri ile bulmaca olusturulan reklama —fotograf 25- olduk¢a benzerdir. Haliyle bu
reklam i¢in de vaatleri ve mesaji dogrudan veriyor olsa da gorsel retorik ve figiiratif

dil kullanim1 agisindan yetersiz bir reklam degerlendirmesi yapilabilir.
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(BBH, 2011.)

Fotograf 29. Axe Reklamlar1 29
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Fotograf 29°daki melek temali axe reklamimi diger melekli reklamlardan
farkli kilan kadinin yiiziinde ¢aresizligi ve karsi koyamazlig1 isleyen ifade olarak
gorinmektedir. Nitekim, ‘melekler bile diiser’ sloganinin se¢ilmesi bu amag ile
ortiismektedir. Axe kullanan erkege bakan bir melegi temsil eden kadin, axe etkisine
kars1 o kadar caresiz kalmistir ki suratinda boyle bir ifade olusmustur. Bu da verilen
vaat ve mesajlar1 destekleyen bir kullanim olmasi sebebiyle gorsel retorik ve figiiratif
dil kullanim1 agisindan iyi bir reklam olmasini1 beraberinde getirmistir. Diger melek
temal1 reklamlara yapilan kiigiik bir iyilestirmenin reklamin gorsel zenginligini ne

kadar etkileyebildigini gostermesi bakimindan iyi bir 6rnektir.

m THE FXE EFFECT

Brief

Solution

"Where there's Asr, there are the girls

(Adforum, 2012)
Fotograf 30. Axe Reklamlar1 30
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Fotograf 30’da axe etkisi projesini gosteren bir reklam 6rnegi goriilmektedir.
Derginin bir sayfasinda yalniz olan bir erkege axe deodorantlar1 sikildiktan sonra
erkegin etrafinda kadin figiirleri belirlemektedir ve son asamada erkegin etrafinda {i¢
tane kadin yer almaktadir. Axe’in kadinlar iizerinde ne sekilde etkisini gosterdigini
anlatan bu reklam, ¢alismanin konusu olan gorsel retorik ve figiiratif dil kullanim1
acisindan ele alindiginda ise iyi bir ornek oldugunu sodylemek giictiir. Cilinki
tiikketiciye verilen mesaj1 ve vaadi destekleyecek tekrarlar yoktur. Bunun yam sira
gorsel icerigin zayif olmasi, bu degerlendirmeyi dogrulamaktadir. ‘Axe nerede kizlar
orada’ slogani ile desteklenmeye c¢alisilan bu diisiincenin gorsel 6gelerden uzak
olmasi, reklamin gorsel retorik ve figiiratif dil kullanim1 acisindan yetersiz olmasina

neden olmustur.
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(Theinspirationroom, 2011.)

Fotograf 31. Axe Reklamlar 31
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http://theinspirationroom.com/daily/2011/axe-jumpman-smells-sweet-not-sweaty/

Fotograf 31°de giivenlik gorevlisi iki kadinin axe kullanan erkege
gosterdikleri ilgi islenmistir. Kadinlarin erkege yakin temasta bulunmalar1 ve onu
istediklerini gosteren yiiz ifadeleri, reklamin vermeye c¢alistig1 mesaj ile uyumludur.
Bunun yani sira kadinlarin kars1 koyamaz tavrina karsilik olarak erkegin bu duruma
verdigi tepki, axe kullanan erkegin bu duruma alisgkin oldugu mesajin1 igerir.
Tiiketiciye kadinlarin ilgi odagi olma vaadi ile reklamda kullanilan gorseller arasinda
bir uyum oldugu goriilmektedir. Reklamda yer verilen gorsel 6geler, ayn1 zamanda
reklamin akilda kalici olmasii saglamaktadir. Kadinlarin gorev basinda iken dahi
axe kullanan erkege karsi koyamamalar1 bunu dogrular niteliktedir. Bu hususlarin bir
araya gelmesi, gorsel retorik ve figiiratif dil kullanimi acgisindan zengin bir reklam

Ornegini ortaya ¢ikarmistir.

il W i
SEXIEST

YOU'IN
THE WORLD.

(Creativereview, 2014.)

Fotograf 32. Axe Reklamlar1 32 2014
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Fotograf 32°de ‘diinyada en seksi sen ol’ slogani ile birlikte axe kullanim ile
cinsellik arasindaki etkilesime yonelik bir degerlendirme yapilmistir. Reklamda
Opiismek iizere olan kadin ve erkek sloganla uyumlu olsalar da reklamin gorsel
zenginlikten yoksun oldugunu sdylemek gii¢ degildir. Bu nedenle reklam, gorsel
retorik ve figiiratif dil kullanimi1 agisindan yetersizdir. Ayrica reklamdaki mesaji ve
vaatleri destekleyecek bir gorsel kullanimi1 ve akilda kalicilik olmayisi, bu sonucu

ulasilmasini beraberinde getirmistir.

THE RXE. EFFECT

(Marketinggunslingers, 2015.)

Fotograf 33. Axe Reklamlar1 33
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Fotograf 33’te normalde sisman olan bireyin axe deodorant kullanmasi ile
birlikte karsidan nasil algilandigin1 gosteren bir mesaj verilmistir. Axe etkisinin
giiclinli gosteren mesajda ¢ok sayida gorsel unsur yer almasa da gorsel ogeler ve
verilen mesaj arasindaki uyum oldukg¢a yiiksektir. Bu da tiiketiciye verilen vaadi
destekleyecek bir gorsel kullanimi sebebiyle bu reklami gorsel retorik ve figiiratif dil

kullanimi agisindan basarili bir noktaya tasimaktadir.

NEW AXE PEACE
MAKE LOVE
NOT WAR

(Adweek, 2016.)

Fotograf 34. Axe Reklamlar:1 34
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Fotograf 34’te axe’in alisildik reklamlarinin disinda bir reklam &rnegi
goriilmektedir. Kullanilan tema diger reklamlarla benzer sekilde cinsellik olsa da bu
kez erkeklere karst koyamayan kadinlar seklinde bir mesaj yoktur. Savasa karsi
verilen kiiresel bir mesajin yaninda bu siiregte axe’in iistlenecegi role vurgu
yapilmasi yolu izlenen bu reklamda askerlerle kadinlarin birlikteligini gdsteren
gorsel kullanimi s6z konusudur. Verilen mesaji destekleyen bir gorsel kullanimi
anlamina gelen bu reklam, gorsel retorik ve figiiratif dil kullanimi1 agisindan reklami

basarili hale getirmektedir.

Axe dergi reklamlarinin gorsel retorik ve figiliratif dil kullanimi agisindan
genel bir degerlendirmesi yapilacak oldugunda markanin reklamlarinda cinsellik
odaginda bir yol izledigi goriilmiistiir. Bunu yaparken erkek ve kadin bedenlerinden
yogun bir sekilde faydalanildigi, yapilan inceleme ile birlikte anlasilmistir.
Bedenlerin belirli oranda c¢iplak olarak reklamlarda yer almasi, markanin vermek

istedigi mesaj1 ve vaatleri destekleme yolu olarak degerlendirilebilir.

Reklamlarin yillara gore nasil sekillendigi konusunda agiklama getirilecek
oldugunda ise markanin isledigi cinsellik temasinin ayn1 oldugu goriilmiistiir. Yillar
gectikce reklamlarda islenen temada bir farklilik olmadigi icin insan viicudundan
faydalanma, cinselligi isaret eden mesajlar verilmesi gibi konularda bir degisiklik
gozlenmemistir. Degisiklik olarak nitelendirilebilecek unsurlardan birisi olarak
cinselligi dolayli olarak degil dogrudan yansitan mesajlar verilmesi gosterilebilir.
Ornegin 2000°li yillarin baginda kilisede giinah ¢ikarma gibi kullamimlarm yerini
havaalaninda gorevini birakip kendisini erkegin kollarima birakan kadinlarin
kullanimi almistir. Nitekim arastirmaya konu olan reklamlar arasinda gecen zamana

karsin benzer orneklere rastlanmis olmasi, bu ifadeleri desteklemektedir.
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4. TARTISMA

Tartisma baslig1 altinda gorsel retorik ve figiiratif dil kullanim1 konusunda
arastirma yapan benzer c¢aligmalar ile bizim ¢aligmamizda elde edilen sonuglar
arasinda kiyaslama yapilacaktir. Boylece bu c¢alismada varilan sonuglarin
literatiirdeki diger calismalar ile hangi oranda uyumlu oldugu, hangi sonuglarin
benzerlik ve farklilik gosterdigi, benzerlik ve farkliliklarin temel nedenlerinin neler

oldugu gibi sorulara yanit verilmesi miimkiin olacaktir.

Cam (2015), yapmis oldugu arastirmada dergilerdeki araba reklamlarin
gorsel retorik acisindan ele almistir. Aragtirmacinin elde ettigi sonuglar, reklamlarla
birlikte hedeflenin sadece tanitim yapmak ve bilgi vermekle sinirli olmadigini
gostermistir. Gorsel retorik agisindan reklamlarin tiiketiciyi ikna etme amacinin
olmasi gerektigi, calismanin Onemli sonuglarindan bir digeridir ve bizim
calismamizla benzerlik gdstermektedir. Arastirma konusu araba reklamlar1 olsa da
gorsel retorik incelemesi konusunda elde edilen sonuglar, bu calisma ile bizim

calismamiz arasindaki etkilesimi meydana getirmistir.

Bat1 (2010), reklamcilikta retorik bir unsur olarak kadin bedeni temsilleri
isimli makalede dergi reklamlar1 arasindan kadin bedenini igerenleri ele almstir.
Arastirmanin ulagtig1 sonuglar kadin bedenini kullanan reklamlarin bireylerdeki seksi
beden idealini giliclendirdigini ortaya koymustur. Bizim ¢alismamizdaki reklamlarda
kadin bedeninin kullaniminin yer almasi, iki calisma arasindaki iliskiyi olusturan
temel etken olup bu reklamlarin ne gibi sonuglar dogurabilecegini gostermektedir.
Axe reklamlarinda kullanilan kadin bedenlerinin seksi beden idealinin yani1 sira kadin
bedenine siddet seklinde bir igerigi sahip olabilecegi de bu arastirmanin sonuglari

araciligiyla ulasilan sonuglar arasinda sayilmaktadir.

Kirecei (2009) estetik iirlinler ve gorsel retorik kuramlari agisindan dergi
reklamlarin1 degerlendirdigi ¢alismasinda reklamlarin igerigi kadar retorik figiirlerin
Oonemini ortaya koymustur. Arastirmaci dergi reklamlarinin tiiketiciye gorsel agidan

zenginlik sunma ve deneyim kazandirma agisindan bir¢ok zorlugu oldugunu ortaya
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koymustur. Bu da bizim ¢alismamiz ve bu g¢aligma arasindaki etkilesimi meydana

getiren temel bir veri olarak gorinmektedir.

Sever (2004), arastirmasinda gorsel retorik agisindan iyi bir reklamdan sz
edilebilmesinin temel yolunu reklam hakkinda herkesin konusmasi olarak
aciklamistir. Bu nedenle yapilan reklamlarda verilen mesajlarin herkes tarafindan
ayni sekilde yorumlanmasi gerektigi ifade etmistir. Arastirmaci ayni zamanda gorsel
zenginlik meydana getirmek istenirken tiiketicilerin ve hedef kitlenin detaylar
arasinda bogulmasinin oniine ge¢ilmesinin reklamlardaki gorsel retorik ve figiiratif
dil kullanimi i¢in sart oldugunu sonucunu elde etmistir. Calismamizda incelenen
reklamlar ve elde edilen sonucglar acgisindan bu durum degerlendirildiginde axe’in
islemis oldugu cinsellik temasi, herkes tarafindan rahatlikla anlasilabildigi i¢in genel
manada olumlu 6rnekler olarak degerlendirmeye alinabilir. Axe reklamlarinit géren
herkesin zihninde cinsellikle ilgili izlenimler olugmasi beklentisi, aragtirmacinin elde
ettigi sonuglar géz oniine alinarak markanin incelenen reklamlarini iyi bir noktaya

tasimaktadir.
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SONUC

Dergi reklamlarmin gorsel retorik ve figiiratif dil kullanimi agisindan
incelendigi bu arastirmada elde edilen sonuglar, reklamlarin tiiketiciye vermek
istedigi mesajlar ve vaatlerin desteklenmesi bakimindan dergi reklamlarindaki gorsel
retorik ve figiiratif dil kullanimimin belirleyici oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu

sonucu beraberinde getiren temel faktorler ise bu kisimda irdelenmistir.

Retorik disiplininin reklamcilik iizerinde dilbilim, gostergebilim, sosyal
psikoloji ve ikna gibi konularda fayda sagladigi c¢alismanin ulagtigi temel
sonuclardan birisidir. Bu nedenle reklamlarda o6zellikle gorsel retorik kullaniminin

artan bir egilim igerisinde oldugu belirlenmistir.

Reklamlarda gorsel retorik ve figiiratif dil kullanimi acisindan yapilan
incelemeler kapsaminda ¢alismada axe markasmin dergi reklamlar1 ele alinmistir.
Dergi reklamlarinin gorsel retorik ve figiiratif dil kullanimi agisindan incelenmesinde
vaat ve vaat destegi, mesajin formati ve tarzi, kullanilan gorsel ve retorik
enstriimanlar, medya, akilda kalicilik i¢in iyi bir kapanis ve tekrar olmak iizere bes
temel bilesenden faydalanilmasi gerektigi goriilmiistiir. Axe, reklamlarinda cinsellik
temasint kullanan bir marka olup bu temayla ilgili gorsel retorik ve figiiratif dil
kullantmin1 yogun bir sekilde uygulamaktadir. Elde edilen sonuglar, agirlikli olarak
erkek bedeni olmak lizere kadin bedeninin de axe tarafindan kullanildigin1 ortaya

koymustur.

Axe dergi reklamlari, verilmek istenen mesajin herkes tarafindan ayni sekilde
algilanmasi agisindan basarili gorlinmekte iken gorsel retorik ve figiiratif dil
kullanim1 agisindan ayni oranda basariy1 elde etmeyi basaramamistir. Bu sonucun
ortaya c¢ikmasinda dergi reklamlar1 aracilifiyla tiiketiciyi etkilemenin ve ikna
etmenin giligliigliniin pay1 biiyiiktiir. Axe dergi reklamlari, hedef kitleyi detaylarda
bogmama ve mesaji dogrudan iletme konusunda ise yeterlilik gostermistir.
Reklamlar hakkinda yapilan degerlendirmeler sonucunda markanin isledigi temanin
ayni olmasi sebebiyle yillara gore reklamlarinda gorsel retorik ve figiiratif dil

kullanim1 agisindan biiytik farkliliklar olmadigi sonucuna varilmistir.
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Calismada elde edilen sonuglar dogrultusunda gorsel retorik ve figiiratif dil

kullanim1 konusunda asagidaki gibi oneriler getirilmektedir:

- Reklamlarda mesajin iletilmesinde tiiketici detaylarda bogulmamal,

mesaj dogrudan aktarilmalidir.

- Mesaji destekleyecek sekilde gorsel retorik ve figiliratif dil kullanimi

olmalidir.

- Markanin verdigi vaatleri destekleyecek gorsel 6geler reklamlarda yer

almalidir.

- Gorsel retorik ve figiiratif dil kullanimi ile birlikte reklamlar akilda

kalacak sekilde olmalidir.

- Reklamlardaki gorsel retorik ve figiiratif dil kullanimi, tiiketici tizerinde

ikna edici bir yapida olmalidir.
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