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Ozet

Reklamlarin yapisini ve hedef kitle ile bulusma bicimini dontisiime ugratan dijitallesmenin etkisiyle reklam dilinin
onemli bir pargasi olan sloganlarda ne tiir degisimlerin meydana geldigi merak konusu olmaktadir. Bu
arastirmada, geleneksel ve dijital reklam sloganlarindaki s6z sanatlari arasindaki farkhhklari ortaya koymak
amaglanmistir. Bu dogrultuda, Turkiye’de Kirmizi Odiilleri’nde 2004-2018 yillari arasinda basin, bélge ve dijital
kategorilerinde 6dil almis 1510 reklamin slogani amagh 6rneklem yoluyla segilmistir. Arastirma kapsamina alinan
reklamlarin sloganlari mecaz, anlam ve soz agisindan siniflandirilan s6z sanatlari ¢ergevesinde MAXQDA 2020
nitel veri analizi programinda igerik analizine tabi tutulmustur. Analiz sonucunda tiim kategorilerdeki reklamlarin
sloganlarinda en ¢ok basvurulan mecazla ilgili s6z sanatinin kinaye, anlamla ilgili s6z sanatinin mibalaga ve sozle
ilgili s6z sanatinin ise seci oldugu bulgulanmistir. Arastirmada 6dl kategorileri agisindan kiyaslama yapildiginda,
dijitalde sozle ilgili s6z sanatlari arasinda yer alan kelime tekrarina rastlanmazken, basin ve bolgede kelime
tekrarinin disliik oranda bile olsa yapildigl; mecazla ilgili s6z sanatlarindan istiarenin dijitalde daha cok tercih
edildigi ve anlamla ilgili s6z sanatlarindan istifhama basin ve bolgedeki reklam sloganlarinda dijitale kiyasla daha
az basvuruldugu tespit edilmistir. Sektor agisindan kiyaslandiginda s6z sanatlari kullaniminin basin, bolge ve dijital
acisindan farklihk gosterdigi saptanmustir.
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Figures Of Speech In Advertising Slogans From
Traditional Te Digital: Kirmizi Awards

Abstract

It is an object of interest what kinds of changes happen in the advertising slogans in the digitalization process
which has transformed the structure and reach of advertising. This study aims to reveal the differences between
the use of figures of speech in traditional and digital advertising slogans. In this regard, the slogans of 1510 award-
winning advertisements in the categories of press, region and digital of Kirmizi Awards in Turkey in between 2004
and 2018 were selected through purposive sampling method. The slogans of the advertisements were content-
analyzed via MAXQDA 2020 data analysis program in terms of the figures of speech classification: trope-related,
meaning-related, and scheme-related figures of speech. As a result, it was found out that while pun was the most
used trope-related figure of speech, the most preferred meaning-related one was hyperbole, and the most
frequent scheme-related one was homeoptoton. Furthermore, when compared in terms of the award categories,
the findings indicated that while the slogans in the digital category lacked the use of anaphora, those in the press
and region categories included anaphora though at a low rate; metaphor was the most used scheme-related
figure of speech in the advertisements of the digital category, and that the advertising slogans in the press and
region categories employed rhetorical question less than those in the digital category. In addition, some
significant differences appeared in the use of figures of speech by press, region and digital categories in terms of
sectors.

Keywords: traditional advertising, digital advertising, slogan, figures of speech, content analysis
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EXTENDED ABSTRACT

Background & Purpose: As the voice of the advertiser for the purposes of informing,
persuading and reminding the consumer about the brand, advertising utilizes many tools in
order to achieve its purposes, including the slogans (Denton, 1980; Vaicenonieng, 2006), a
golden component of its persuasive language. The slogans, which are short, simple, unique,
catchy and memorable words, phrases and/or statements reflecting and strengthening the
identity of the brand, employ figures of speech, a hidden power of advertisers enabling them to
economize on words, embellish and beautify the language (Mermer et al., 2006), and so appeal
to the emotions of the consumers easily. While there are some scholarly work on the uses of
figures of speech in traditional advertisements (Dowling and Kabanoff, 1996) and a few
research focusing on the digital advertisements, the literature is insufficient in revealing the
differences between the traditional and digital advertisements in terms of their uses of figures
of speech. Thus, this paper attempts to find out how digital advertisements differ from those in
the traditional media in terms of their use of figures of speech by taking into account their
slogans.

Research Method: In line with the purpose, this descriptive study content-analyzed the slogans
of 1510 advertisements rewarded by Kirmizi Awards in Turkey in the 2004-2018 period. The
advertisements were chosen through purposive sampling method, and accordingly, the study
included the advertisements rewarded in the categories of “Press”, “Region”, and “Digital”,
while excluding those in the categories of “Kirmizi: Proficiency in practice”, “Campaign”,
“Geng Kirmiz1 [Young Kirmiz1]”, “Canl [Live]” and “Hiirriyet Ozel Odiilii [Hiirriyet Special
Award]”. The advertisements were collected from Kirmiz1’s website on between August 12 and
October 8, 2021 and analyzed on between February 20 and April 10, 2022. The slogans of the
selected advertisements were analyzed through a coding sheet via MAXQDA 2020 data
analysis program, and the coding sheet comprised of the following themes: a) Language of the
slogan, b) Functions of the slogan, ¢) Business Sector, d) Award Type, and e) Figures of Speech.
The theme “Figures of Speech” included the sub-themes: “trope-related”, “meaning-related”,
and “scheme-related” figures of speech derived from the categorization of Cinar and Karahan’s
study (2009). For the analysis of the data descriptive statistics tools, namely frequencies and
cross-tabulations, were used, and code relations and case comparisons were illustrated through
MAXMaps models.

Conclusion: The current study — being the first study in the literature which conducted a
reseach on a corpus of award-winning advertisements in terms of their use of figures of speech
in slogans — yielded some significant findings to consider regarding the use of figures of speech
in the advertising slogans. One of the most substantial findings was that advertisements in the
three categories (press, region, and digital) incorporated slogans containing the trope-related
figures of speech at the highest rate, and scheme-related ones at the lowest. While pun was the
most preferred trope-related figures of speech in all the three categories, simile was the least
used one. When the comparisons of slogans by category were made in terms of the use of trope-
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related figures of speech, it was realized that metaphor was employed in the advertising slogans
of the digital category more than those in the press and region categories, in which the level of
use of metonymy was higher. Another finding of importance was that while the hyperbole was
the most used meaning-related figure of speech in the three categories, advertising slogans in
the digital category differed from those in the other two categories since the former employed
the rhetorical questions and aphorisms more frequently than the latter, which preferred the use
of oxymoron and double-entendre more instead. The other interesting finding was that the most
used scheme-related figure of speech in the advertising slogans in all the three award categories
was homeoptoton, followed by homonym and adnomination. When the categories were
compared in terms of the use of scheme-related figures of speech, the findings showed that the
advertising slogans of the digital category differed from others in that they avoided anaphora
while those in the press and region categories benefited from the anaphora at a rate of 26,6%
and 38,7% respectively. Depending on the findings of the study, it can be concluded that the
differences in the use of figures of speech in advertising slogans can originate from the fact that
digital media users have a shorter span of attention than those spending time on traditional
media, and that slogans in the digital advertisements include figures of speech, which can draw
the attention of the audience to the promoted brand more easily and quickly. This conclusion is
also supported by one of the findings of the current study that the primary aim of the slogans of
the advertisements awarded in the digital category was to draw attention while that of those in
the press category was to make signals of line of busines of the brand, and the aim of those in
the region category was brand positioning.
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1. GIRIS

Tiketiciyi marka, mal veya hizmet konusunda bilgilendirmek, ikna etmek ve tliketiciye
markay1 hatirlatmak gibi islevleri bulunan reklamin bunlar1 yerine getirebilmesi ig¢in
basvurdugu ve biinyesinde barindirdigi basat araglarindan biri, slogandir. Reklamin marka
adina tiiketiciyle veya hedef kitleyle “konusmasini” miimkiin kilan dilinin ayrilmaz bir parcasi
olarak slogan, uzun yillar farkli disiplinlerden arastirmacilarin ilgisini ¢ekmis bir konu
olmustur.

Egitim bilimleri lizerine ¢alisan arastirmacilar (de la Hoz Molina, 2021; Malinka, 2018;
Andersen, 2020) sloganin dil egitimi agisindan nasil kullanilabilecegi iizerine tartisirken,
pazarlama ve psikoloji alaninda galisanlarin (Aslan ve Demirel, 2021; Laran vd., 2011; Silveira
ve Bogas, 2019; Briggs ve Janakiraman, 2017; Dahlen ve Rosengren, 2005; Sethi ve Sharma,
2021; Pryor ve Brodie, 1998) slogani marka hatirlanirligi ve markaya yonelik tutum tizerindeki
etkisi agisindan inceledikleri saptanmustir. Ceviribilim alaninda ¢alisanlar (d'Onofrio, 1981;
Unsal, 2018) reklam sloganmin baska dillere kiiltiirel olarak aktarilabilirlik durumunu
irdelerken, dilbilim ve reklamcilik alaninda disiplinlerarasi ¢alisanlarin (Bochari, 2011) reklam
sloganlarinin bagvurdugu ¢esitli dilsel araglar ele aldigi dikkat ¢ekmistir. Ancak sloganlarda
yer alan dilsel araglarin konusunu olusturdugu bu ¢alismalarin (Padrakali ve Chitra Chellam,
2017) genel olarak slogan dilinin genel karakteristigini yansitmak amaciyla kavramsal yazilar
oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda, bir baska deyisle, alanyazinda reklam dili, slogan ve sz
sanatlar1 lizerine gerceklestirilmis olan calismalarin belli bir kiilliyat {izerinden arastirma
icermemesi dolayisiyla s6z konusu caligsmalarin bilimsel kanit sunmaktan yoksun oldugu
diistiniilmektedir.

I¢inde yasanilan dénemin dijital teknolojilerin hakim oldugu bir ¢aga doniismesiyle birlikte
modern reklamlarin tiirleri ve bi¢cimleri degisirken, reklamin temel bileseni olan sloganin da bu
doniistime uyum sagladigi (Macaria, 2016) ifade edilmektedir. Bundan yola ¢ikarak, yasanilan
dijital devrimin reklam sloganlarinda ne tiir degisimler meydana getirdigini anlamanin, hem
geleneksel ve dijital platformlardaki reklam sloganlarinin platform 6zellikleri dikkate alinarak
nasil ayristigin1 ortaya ¢ikarmak hem de boylece reklam dilinin vurucu etkiye sahip olan
sloganlarinin tasarlanmasinda yol gostermek bakimindan 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Bu
hususta, reklam sloganlarinda anlamin yaratilmasi, hedef kitlenin dikkatinin ¢ekilmesi ve
iknanin gerceklestirilmesi (Zeybek, 2022) hususlarinda kayda deger bir rol oynadigi ileri
stirlilen sz sanatlarinin kullanim bigimlerinin geleneksel mecralara kiyasla dijital mecralarda
nasil farklilastigin1 ve bu farklilasmanin mecralarin 6zellikleriyle iligkisini saptamanin ileriki
calismalara Onciiliikk etmenin yani sira alanda calisan uygulayicilara ve egitmenlerine bir kaynak
olusturmasi beklenmektedir. Oyle ki, alanyazinda dijital reklamdaki sloganlar1 sdz sanatlar
acisindan inceleyen ¢alismalara (Bochari, 2011; Arakelyan ve Chobanyan, 2017; Rohmadi vd.,
2021) rastlansa da bu g¢alismalar slogandaki s6z sanatlarinin kullanim bigimlerinin dijital
platformlarin 6zellikleriyle baglantisin1 agiklamakta yetersiz kalmaktadir.
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Tiim bunlardan hareketle bu calismada Kirmizi Odiilleri'nde basm, bélge ve dijital
kategorilerinde 06diil alan reklamlarin sloganlari s6z sanatlar1 kullanimlari temelinde
irdelenmektedir. 2004-2018 yillart arasinda 6diil alan reklamlarin sloganlarindaki s6z sanatlart
odiil kategorileri, slogan islevleri ve reklamveren sektorii ekseninde kiyaslamalar yapilarak
igcerik analizi yontemiyle incelenmektedir. Calismanin ilk boliimiinde reklam dili, slogan ve s6z
sanatlar1 kapsaminda kavramsal bir arka plan sunulmakta, ardindan aragtirma yontemine ve
bulgulara yer verildikten sonra arastirma bulgularindan hareketle ulasilan sonuglar
tartisilmaktadir.

2. KAVRAMSAL ARKA PLAN

Unlii filozof Heidegger’in tanimladig1 sekliyle “diisiincenin evi” olarak konumlandirilan dil,
ifade ve agiklamalarla anlam diinyas1 olusturarak diisiincenin somutlasmasini saglamakta ve
bdylece bagkalarinca iletisim kuran kisinin anlasilma ¢abasinin sonucuna ulagmasina katki
saglamaktadir (Biiyiikaslan, 2018; Mukarromah, 2016). Bir baska ifadeyle, diisiinceyi agiklama
ve anlami meydana getirme noktasinda aracilik {istlenen iletisim araci olarak dil; tiiketicinin
tutum ve davraniglarii etkilemek {iizere pazarlamanin bagvurdugu tutundurma karmasi
unsurlarindan (McCarthy ve Perreault, 1984, 5.325) reklamin hedef kitlesine ikna temelli
diisiincesini agiklayarak hedef kitlesi agisindan anlamli bir mesaj iletebilmesi konusunda sahip
oldugu en temel yap1 taglarindan biridir. Kendine giiglii bir kimlik edinmek (Dass vd., 2014;
Mukarromah, 2016; Dahlen ve Rosengren, 2005; Garan, 2018; Pryor ve Brodie, 1998;
Atesoglu, 2003; Tong ve Su, 2018; Kohli vd., 2007) ve ayn1 zamanda hedef kitlesinin zihnini
ele gegirip hafizasindan silinemeyecek bir yer edinmek isteyen (Aslan ve Demirel, 2021; Dass
vd., 2014; Mukarromah, 2016; d'Onofrio, 1981; Reece vd., 1994; Bati, 2013) markalarin
olusturmasi gereken giiclii bir reklam dili i¢in altin kural olarak saglam, unutulmayacak, dikkat
cekici (Silveira ve Bogas, 2019; Dahlen ve Rosengren, 2005; Padrakali ve Chitra Chellam,
2017; Atesoglu, 2003) ve marka ile kolaylikla 6zdeslestirilebilir (Laran vd., 2011; Bochari,
2011; Mukarromah, 2016; Dahlen ve Rosengren, 2005; Silveira vd., 2018; Reece vd., 1994;
Mengii, 2006) bir slogan yaratilmasi gerektiginin alt1 ¢izilmektedir.

Reklam dilinin ayrilmaz parcasi olan “slogan”, etimolojik olarak incelendiginde Kelt kokenli
bir sozciik olup “kalabaliklarin haykirigi” veya “savas ¢i1gligr” (Denton, 1980; Kohli vd., 2007;
Ghanem ve Selber, 2009) anlamina gelmektedir. Biiyiikaslan’mn (2018) ifadesiyle “kapitalist
anlayisin bir yansimasi olarak daima iiretim, tiilketim ve kazang iiggeninde sikisan bir toplum[u]
tiketmeye zorlayan {retici/satici/aracinin ~ “savag  ¢ighklar™  (s.85-86)  olarak
nitelendirilebilecek olan slogana iliskin c¢esitli tanimlara literatiirde rastlanmaktadir. Bu
tanimlar arasinda slogani “kisa, 0z, c¢arpici, kolayca hatirlanabilir, anonim olan, akla yatkin,
heyecan verici 6zellikleri olan ve kitleleri harekete ge¢irmeye yonelik, her zaman acgik ve net
anlami olan bir formiil” (1977, s.569) olarak agiklayan Reboul’iin (1977) tanimi sloganin temel
ozelliklerini 6zetler niteliktedir. Sloganin; kisa ve basit bir yapiya sahip olmasi (Tong ve Su,
2018), kolay tekrarlanabilir olmast ve hedef kitleyi kendine yonlendirebilecek diizeyde ilgi
¢ekici olmasi (Bochari, 2011; Mukarromah, 2016; Dahlen ve Rosengren, 2005; Heryono, 2021,
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Markevich, 2015; Bochari, 2011; Denton, 1980; Bati, 2006) varolma amacina ulasmasinda kilit
rol oynamaktadir. Ayn1 zamanda Dahlen ve Rosengren’e (2005, s.161) gore, sloganlarin essiz
olmasi, ¢ekici olmasindan daha Oncelikli sirada gelmektedir, ¢linkii essiz olan sloganlar
kendiliginden c¢ekici hale gelmektedir. Kullanicinin dikkatini ¢ekmeyi, etkilesim kurmaya
kullaniciy1 ikna etmeyi ve igerdigi mesajla birlikte kullanici beklentilerini karsilamay1
hedefleyen dijital reklamlarin (Janoschka, 2004; Johannessen vd., 2010) yapisi
diisiiniildiiglinde, reklam sloganinin da buna hizmet edecek diizeyde sekillendirilmesi 6nem
kazanmaktadir.

Reklamin hedef Kkitlesini bilgilendirme, ikna edebilme ve eglendirme (Ambarwati ve
Annaningtyas, 2020; Bochari, 2011; Arakelyan ve Chobanyan, 2017; Dowling ve Kabanoff,
1996; Mengii, 2006) niyetiyle bagvurdugu sloganlar ayn1 zamanda farkli reklam kampanyalari
arasinda devamliligi saglayarak hedef kitlenin markay1 6grenmesine (Denton, 1980; Dowling
ve Kabanoff, 1996; Vaic¢enoniené, 2006; Kohli vd., 2007; Ghanem ve Selber, 2009) destek
olmaktadir. Tiim bunlarla baglantili olarak, dogas1 geregi asla notr kalamayan ve karsilasildigi
anda belli bir duygu veya tepkiyi tetikleyen sloganlarin cesitli islevleri bulunmaktadir.
Denton’un (1980, s.13-16) slogan islevlerine iligkin siniflandirmasi incelendiginde, 11 adet
slogan islevine rastlanilmaktadir: 1) karmasik fikirleri, meseleleri ve ideolojileri basitlestirme;
2) belli bir konuya, meseleye veya mesaja vurgu yapma; 3) ilgi ve farkindalik yaratma; 4) fikir
ve duygular1 dontistiirme; 5) duygular1 ve disilinceleri harekete gecirme; 6) 6zdeslesme ve
aidiyet saglama; 7) eylem, tutum ve inanislar1 rasyonellestirme; 8) belli bir eyleme gecmeye
davet; 9) duygusal baglilik yaratma; 10) kutuplastirma; 11) rakibi yeniden konumlandirma ve
rakibe karsi koyma. Denton’un bu siniflandirmasini 6zetler nitelikte olan Bati’nin (2013, s.49)
siiflandirmasina gore ise sloganlar temelde {i¢ islevi yerine getirmektedir: Markanin is kolunu
yansitma, markayr konumlandirma, markay1 daha dikkat g¢ekici kilma. Markanin hangi
uzmanhik alaniyla ilgili oldugunu, yani markanin is kolunun ne oldugunu yansitmada
(Mukarromah, 2016) kiymetli bir gorev iistlenmenin yani sira sloganlar Dowling ve Kabanoff’a
(1996) gore hedef kitleye belli bir eyleme yonelme ¢agrisinda bulunmaktadir. Bu baglamda
sloganlarin temel islevleri dort baslikta toplanabilir:

e Markanin is kolunu yansitma

Markay1 konumlandirma
Markaya dikkat cekme
Eyleme cagrida bulunma

Markevich (2015, s.9) tarafindan ““iiriiniin ikinci ad1” olarak nitelendirilen sloganin bu islevleri
yerine getirmek tlizere hem essiz hem de eglenceli bir dil kullandigi (Ambarwati ve
Annaningtyas, 2020) ileri siirilmektedir. Bu baglamda siradan ve giindelik dilden sanatsal
olarak farklilagsmay1 saglayan ve ifadeyi giliclendiren sdz sanatlarinin, siir diline ait olan
ozelliklerden faydalanarak siir diliyle diiz yazi dili arasinda kendini konumlandiran slogan
dilinde (Cinar ve Karahan, 2009; Unsal, 2018) kullanimi olduk¢a yaygindir. Reklam
sloganlarinda yer alan s6z sanatlar1 Cinar ve Karahan (2009) tarafindan Grafik 1’de resmedilen
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Grafik 1. S6z Sanatlari Siniflandirmasi
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Reklam sloganlarinda kullanilan s6z sanatlarina iliskin agiklamalar ve ornekler su sekilde
siralanabilir:

Istiare: Sloganda yer alan ve benzeyeni anlatmak igin benzetilenin admi egreti olarak
kullanmay1 ifade eden (Unsal, 2018; Nelson ve Hitchon, 1995; Vaitenoniené, 2006; Koc ve
llgun, 2010; Zeybek, 2022) istiare sayesinde reklami yapilan mal veya hizmetle
iliskilendirilmek istenen kalite vurgusunu gergeklestirmek (Arakelyan ve Chobanyan, 2017)
miimkiin olmaktadir. Kisaltilmig bir tesbih olan istiare, hem mecaz hem de tesbih niteligini
tasimaktadir (Cinar ve Karahan, 2009). Bu s6z sanatinda, tesbihteki benzeyen ve benzetilenden
yalnizca birine yer verilmektedir. Benzeyen veya benzetilenin kullanimi durumuna gore “acik
istiare” ve “kapali istiare” olmak tizere ikiye ayrilmaktadir.

o Acik Istiare: Benzeyenin kullanilmadig1 bu séz sanatinda acikca ifade edilen benzetilendir
(Ciar ve Karahan, 2009). Ornegin, Yakupoglu Deri’nin “gercek kahramanlar risk almaz”
sloganinda Yakupoglu miisterileri (benzeyen) kahramana (benzetilen) benzetilmistir, ancak
ifadede miisterilere (benzeyen) yer verilmemistir.

o Kapali Istiare: Bu sz sanatinda ise benzetilene yer verilmemekte, yalnizca benzeyene yer
verilerek benzetilen seye iliskin hatirlatici ifadeler kullanilmaktadir (Cinar ve Karahan,
2009; Unsal, 2018). Ornegin, Hache Bicak’1n “korkunc keskin bigaklar” sloganinda “bigak”
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benzetilen, “kopekbalig1’” benzetilendir, ancak “kopekbaligr’” ifadesi sloganda yer
almamakta, onu hatirlatacak “korkung” ifadesine yer verilmektedir.

Kinaye: Gergek anlami disinda bir kavrami kullanma sanat: (Unsal, 2018; Pho-Klang, 2020;
McQuarrie ve Mick, 1996; Zeybek, 2022) olan kinayede iki anlamli s6z sdyleme durumu s6z
konusudur. Ornegin, 123RF’nin “biz ¢ektik siz gekmeyin” sloganindaki “gekmek” kelimesinin
gercek anlami “fotograf ¢ekimi” olsa da mecazi anlamdaki “katlanmak, dayanmak” anlami
kastedildigi i¢in kinaye s6z konusudur.

Mecaz-1 Miirsel: Herhangi bir benzetme amacini giitmeden bir sozciigii ger¢ek anlaminin
disinda kullanmayi isaret eden (Unsal, 2018; Pho-Klang, 2020; McQuarrie ve Mick, 1996)
mecaz-1 miirsel yoluyla reklamlarda aktarilan mesajin kalitesinin arttirtldigi (Bochari, 2011;
Arakelyan ve Chobanyan, 2017) disiiniilmektedir. Mecaz-1 miirsel yapilirken ya bir par¢anin
biitlinle iligkisi, ya gergek anlamin mecazi anlama zemin olusturmasini ifade eden mazhariyet
iliskisi ya da sdz konusu ifadenin mahal ilgisi (Sarac, 2019) kurulmaktadir. Ornegin, Tiirkiye
Is Bankasi’nin “Tiirkiye'nin bankas1” sloganindaki Tiirkiye ile “Tiirk halki” kastedildigi i¢in
mahal ilgisi kurularak mecaz-1 miirsel sanatina yer verilmistir. Ayrica, Japar’in “cebinin
kiymetini bilenlere” ifadesindeki “cep” ile kastedilen “cebe konulan para” oldugu igin
mazhariyet iliskisi kurularak mecaz-1 miirsel yapilmistir.

Tesbih: Benzeyenin niteligini anlatmak i¢in s6z konusu niteligi eksiksiz tasiyan benzetileni
ornek gosterme sanat1 (Unsal, 2018; Pho-Klang, 2020; Vai¢enoniené, 2006; Koc ve Ilgun,
2010) olan tesbih sayesinde ilgi ¢ekici ve etkileyici kilinan sloganlar ayn1 zamanda reklam
inanirh@mi da onemli diizeyde pekistirmektedir (Bochari, 2011; Arakelyan ve Chobanyan,
2017). Tesbih sanatinda “benzeyen”, “benzetilen”, “benzetme edat1” ve “benzetme yonii” yer
almaktadir, ancak “benzetme edat1” ve “benzetme yonii”niin bulunmasi sart kosulmamaktadir
(Ciar ve Karahan, 2009). Ornegin, Volkswagen’m “firtina gibi bir Volkswagen” sloganinda
“firtina” benzetilen, “gibi” benzetme edati ve “Volkswagen” benzeyendir. Burada tesbih
yapilmistir.

Teshis: Kisaca cansizlara canlilik atfeden sdz sanati (Unsal, 2018; Pho-Klang, 2020; Koc ve
llgun, 2010; Christopher, 2013; Zeybek, 2022) olarak nitelendirilebilecek teshis sanatinin
reklam1 yapilan {iriine canlilik atfettigi ve hedef kitleyle marka arasinda duygusal bir bag
kurdugu (Arakelyan ve Chobanyan, 2017) ifade edilmektedir. Sosyal medya reklamlarinin
sloganlart iizerine yapilan bir arastirmaya (Pho-Klang, 2020) gére en ¢ok tercih edilen mecazla
ilgili s6z sanatidir. Ornegin, Kog Gida’nin “gekici Italyan lezzeti” sloganinda yer alan “cekici”
ifadesi insana 6zgii bir durumdur ve hedef kitlenin zihninde kadin imgesiyle iligkilendirilen bir
cekicilik yaratilmaktadir. Yine Omer Insaat’in “Cukurova’nin konut uzmam”, Istanbul
Oyuncak Miizesi’nin “gocuklugunuz ziyaretinizi bekliyor” sloganlar1 teshis sanatini igeren
sloganlardir.

Cem’: Kelime anlami “toplamak, birlestirmek” olan bu ifade, bir s6z sanat1 olarak iki veya daha
fazla anlami bir ifadede toplamay isaret etmektedir. Ornegin, “dért sehir, dért cocuk, dort
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6lim” seklindeki haber basliginda “sehir” ile “cocuk’ ifadeleri sayisal olarak “6liim” ifadesinde
toplanmustir.

Idmdc: Belli bir amaci bulunan ve anlam iceren kelimeye s6z konusu kelimeyle ayn1 yonde
olumlu veya olumsuz yeni bir anlam ekleme sanatidir (Cinar ve Karahan, 2009). Ornegin,
"Cihan yikilsa, emin ol, bu cephe sarsilmaz!" climlesindeki “emin ol” ifadesi bir yandan “kusku
duyma” anlami tagirken bir yandan ifadenin “merak etme, endise etme” gibi anlamlariyla hedef
kitlenin dikkatini gekmeye odakli bir amag yerine getirmektedir (Sarag, 2019).

Tham: ki veya daha fazla anlam1 bulunan bir kelimenin ayni ciimle iginde biitiin anlamlarinin
kastedildigi durumda gergeklesen soz sanatidir. Burada onemli olan konu, ciimlenin genel
anlamiyla kelimenin farkli anlamlar1 arasinda iligkinin kurulmasidir. Aksi halde kelimenin bir
anlami ciimlenin genel anlamina uyarken diger anlam1 dolayl1 bir iliski kurarsa tevriye sanati
gerceklesmis olur (Cinar ve Karahan, 2009; Unsal, 2018). Ornegin, Cumhuriyet Gazetesi’nin
“Cumbhuriyette yasak olmaz” sloganinda hem bir yonetim rejimi olarak cumhuriyete, hem de
reklami yapilan gazeteye yer verilmektedir. Bu slogandaki “cumhuriyet” kelimesi her iki
anlamini da climle ile yakin iliskili olacak sekilde barindirdigindan iham sanati yapilmaistir.

Irad-1 Mesel: Bu sdz sanatinda ciimledeki fikri desteklemek igin bir atasozii veya atasozii kadar
kiymetli bir ifadeyi kanit olarak kullanmak s6z konusudur (Cinar ve Karahan, 2009). Ornegin,
Bilen Patent’in “basimiza icat ¢ikarin” sloganinda “icat ¢ikarmak” deyiminden
faydalanilmistir, bdylece anlamim vurgusunu kuvvetlendirirken reklam igerigine dikkat
cekilmistir.

Istitham: Herhangi bir sekilde yanit beklemeden sadece dikkat ¢ekmek iizere soru yonelterek
yapilan (Pho-Klang, 2020; Vaicenoniengé, 2006) istitham sanatiyla hedef kitlede kisisel iletisim
hissi yaratmak (Arakelyan ve Chobanyan, 2017), hedef kitlenin zihninde olabilecek herhangi
bir “sorun”a deginerek ¢oziimiin marka oldugu duygusu (Arakelyan ve Chobanyan, 2017)
olusturmak hedeflenmektedir. Ornegin, Kirmizi Odiilleri’nde Turkcell igin yapilan reklamda
“esnaf seni affeder mi?” sloganiyla aslinda tiiketiciden yanit beklenmemekte, sadece tiiketicinin
reklama ve reklam mesajimna dikkati c¢ekilerek hizmeti satin almasini tesvik etmek
istenmektedir. Pho-Klang (2020) tarafindan yiiriitiilen arastirmaya gore en ¢ok tercih edilen
anlamla ilgili s6z sanat1 istitham olarak ortaya ¢ikmustir.

Miibalaga: Herhangi bir ifadenin gerceklik ve mantik smirlarin1 asacak sekilde abartilarak
aktarilmasini (Unsal, 2018; McQuarrie ve Mick, 1996; Vaicenoniené, 2006) isaret eden
miibalaga sanati reklami yapilan iirliniin kendine olan gilivenini ve kahramanlara layik
ozelliklerini yansitmanin yani sira iirline yonelik hedef kitlenin zihninde gii¢lii bir konum
saglama (Arakelyan ve Chobanyan, 2017) potansiyeline sahiptir. Ornegin, Digitiirk’iin
“hayallerine dokun” sloganinda yer alan “hayal” kelimesi “dokunulmas1” miimkiin olan bir sey
degildir ve bu sloganda miibalaga yapilmstir.
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Tevriye: ikiden fazla anlanmi bulunan bir kavramin yakin anlamindan ziyade uzak anlammin
kullanilmasini gerektiren (Unsal, 2018) tevriye sanat1 hedef kitleyi diisiinmeye sevk etmekte ve
anlamlar arasinda bag kurma yoluyla (Cinar ve Karahan, 2009) hedef kitlenin anlam kesfinde
eglenmesini saglamaktadir. Ornegin, Girisim Pazarlama’nin Okey prezervatif markasinin
reklam kampanyasi i¢in kullandig1 “"bana bir sey olmaz" deme, okey mi?” sloganindaki “okey”
ifadesi ilk olarak akla Ingilizcede “tamam” anlamina gelen kelimeyi getirmekte, ancak
kastedilen uzak anlamidir, yani “Okey” markasidir. Bu sebeple burada tevriye sanatina
basvurulmustur.

Tezat: Birbirine zit olan ifadelerin bir arada kullanilmasini ifade etmektedir (Cinar ve Karahan,
2009; Unsal, 2018; Sarag, 2019). Ornegin, Onur Air’in “gece fiyatina giindiiz ugun”
sloganindaki “gece” ve “giindiiz” tezatligi.

Ses tekrari: Bir ifadedeki veya ciimledeki belli seslerin yinelenmesini (Pho-Klang, 2020) ifade
eden ses tekrarlar1 yoluyla hedef kitle agisindan sloganin ilgi ¢ekiciliginin ve hatirlanirliginin
arttig1 (Bochari, 2011; Markevich, 2015; McQuarrie ve Mick, 1996; Koc ve llgun, 2010), ayn
zamanda hedef kitlede markayla iligkili olumlu bir duygu ve miza¢ yaratilmakta oldugu
(Smirnova, 2016; Sethi ve Sharma, 2021) ileri siirilmektedir. Giyim friinlerinin sosyal
medyadaki reklamlarinin sloganlarini inceleyen bir ¢alismada (Pho-Klang, 2020) en ¢ok tercih
edilen s0z sanatinin ses tekrarlar1 oldugu bulgulanmastir.

o Seci: Diizyazinin kafiyesi olarak nitelendirilen secide ciimle sonlarinda ayni sesin yer
almasini ifade etmektedir (Sarag, 2019). Ornegin, Dénercibasi’nin “atesi odunda, tam
tadinda” sloganinda “odunda” ve “tadinda” sozciiklerinin “-nda” ile bitmesi, seci sanatinin
kullanildigini isaret etmektedir.

o Cinas: Bir tiimcede anlamlari farkli kelimeler arasindaki yazilig ve sdyleyis benzerligini
ifade eden cinasta benzerligin kismen veya tamamen olmasi gerekmektedir (Sarag, 2019).
Ornegin, Arcadium AVM’nin “beyin bilmez, beyin bilir” sloganindaki ilk “beyin” ile
kastedilen “bey” kelimesinin “es, koca” anlami iken, ikinci “beyin” ile kastedilen “kafatas1
icindeki akil yliriitme yetenegine sahip organ” anlamindaki “beyin” kelimesidir. Burada
cinas s0z sanatina basvurulmustur.

o Istikak: Ayni kdkten tiiremis iki veya daha fazla s6zciigiin ayni ciimlede yer almasini (Cinar
ve Karahan, 2009; Sarag, 2019) ifade eden bu s6z sanatina Nef Vakfi’nin “biriz birlikteyiz”
slogan1 gosterilebilir. “birlikte” kelimesinin kokii olan “bir” kelimesi de sloganda yer
almustir. Ayrica, Umitkdy Balikgisi’nin “gdzii sadece balik gorenlere” sloganinda da “kér-"
kokiinden tliremis olan “gdz” ve “gor-" kelimeleri birlikte kullanilmistir.

Kelime tekrari: Reklam sloganlarinda yinelemeler yalmizca sesler araciligiyla degil, ayni
zamanda kelimeler araciligiyla da gerceklestirilmektedir. Kelime tekrarlar1 kelimenin
tekrarlandig1 yere gore farkli isimler almaktadir (McQuarrie ve Mick, 1996; Koc ve llgun,
2010). Bu ¢alismada iki tiir kelime tekrar1 esas alinmistir: I’ade ve akis.
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o [I’dde: Ciimlenin son szciigiiniin ayn1 zamanda ciimlenin ilk s6zciigii olarak kullanilmasiyla
gerceklestirilen bir sz sanatidir (Sarag, 2019; Cimar ve Karahan, 2009). Ornegin Ferco
Motor’un “ilan trafigine takilmayan ilan” sloganinda “ilan” s6zciigli hem ifade basinda hem
de ifade sonunda kullanilmustir.

Akis: Ciimle i¢indeki bir ibarenin sonunu basa, basini sona alarak yeni bir ibare ve tamlama
meydana getirme seklinde, ibareleri ters yonde degistirme yoluyla yapilan séz sanatidir.
Ornegin, “Her kemalin bir zevali, her zevalin bir kemali vardir” ciimlesinde tekrarlanan hicbir
kelimede degisiklik, eksiltme veya ¢ikarma olmadan yer degistirme s6z konusudur.

3. ARASTIRMA YONTEMI

Betimsel tarama modelinin benimsendigi bu arastirmada asagidaki aciklanan aragtirma amaci
dogrultusunda belirlenmis arastirma sorularini yanitlamak ig¢in, igerik analizi ydntemine
basvurulmustur. Bunun nedeni; igerik analizinin, arastirmacinin ilgilendigi kategorilerle iligkili
olarak genellemeler ve ¢ikarimlar yapabilmesini ve arastirmada elde edilen verilerin sistematik,
nesnel, tekrarlanabilir ve giivenilir bir bigimde analiz edilmesini saglamas1 (Haggarty, 1996;
Holsti, 1969; Stemler, 2000; Weare ve Lin, 2000) olmustur. igerik analizi yontemiyle yapilan
bu ¢alismanin temel smirliligi, arastirmanin Kirmizi Odiilleri’nin diizenlendigi 2004-2018
yillart arasindaki 6dillii reklamlarin sloganlarin1 kapsamasidir. Arastirmanin kisitliligi ise,
dijital reklamlarin kampanya siiresi disinda erisimlerinin kaldirilmasi dolayisiyla dijital
kategorisindeki reklamlara Kirmiz1 Odiilleri internet sitesinde ve diger arama platformlarinda
ulasilamamasidir.

3.1. Aragtirmanin Amaci ve Sorusu

Bu aragtirmanin amaci, sloganlardaki séz sanatlarinin kullaniminda geleneksel ve dijital
reklamlar temelinde herhangi bir farklilik olup olmadigini, varsa ne yonde bir farklilik
oldugunu ortaya ¢ikarmaktir. Alaninda ilk olan bu arastirmada asagidaki arastirma sorularina
yanit aranmaktadir:

e S.1: Reklam sloganlarindaki s6z sanatlar tiirlerinde 6diil kategorisine (basin, bolge, dijital)
gore farklilik bulunmakta midir?

e S.2: Reklam sloganlarindaki s6z sanatlan tiirlerinde 6diil kategorisi (basin, bolge, dijital)
temelinde sloganin islevlerine (dikkat ¢ekme, konumlandirma, eyleme ¢agri, is kolunu
yansitma) gore farklilik bulunmakta midir?

e S.3: Reklam sloganlarindaki s6z sanatlan tiirlerinde 6diil kategorisi (basin, bolge, dijital)
temelinde reklamverenin faaliyet gosterdigi sektore (lirlin sektorii, hizmet sektorii) gore
farklilik bulunmakta midir?

3.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini, Kirmizi Odiilleri’'nde 2004-2018 yillar1 arasinda édiillendirilmis 1620
reklamin slogani olusturmaktadir. 2004 yilindan beri yaklagik yirmi yildir reklam sektdriinden
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profesyonellerin yaratict ¢alismalarinin basarisim ddiillendiren Kirmizi Odiilleri, Hiirriyet
Yayin Grubu tarafindan yaraticiligi 6zendirmek ve desteklemek amaciyla diizenlenmekte olup
Tiirkiye’de en saygin reklam odiilleri yarismasindan biridir. Bu yarigsmadaki reklamlarin esas
alinmasinin sebebi, basili ve dijital dalda yapilan ¢alismalarin net bir sekilde ayirt edilebilir
olmast dolayisiyla arastirma amaci ve sorusuna yanit bulmayr miimkiin kilacaginin
diistiniilmesi ve ayni1 zamanda odillendirilen reklamlarin biiylik ¢cogunlugunun kolaylikla
erigilebilir olmasidir.

Aragtirma sorularini yanitlayarak arastirma amacina ulasabilmek i¢in evren iginden arastirma
kapsamina dahil edilecek drneklem se¢iminde amagl 6rnekleme yontemine basvurulmaktadir.
Olasiliksiz 6rnekleme tiirleri arasinda yer alan amagh 6rneklemede derinlemesine arastirmaya
olanak tantyacak, bilgi yoniinden zengin vakalari, arastirma sorular1 ¢ercevesinde dnceden
belirlenmis Slgiitleri goz o6nilinde bulundurarak 6rnekleme almak (Lopez ve Whitehead, 2013,
s.124-125; Denieffe, 2020, 5.662) esastir. Bu dogrultuda, Kirmiz1 Odiilleri’nin 6diil kategorileri
arasindaki “Canli”, “Uygulamada Ustalik”, “Gen¢ Kirmiz1”, “Kampanya” ve “Hiirriyet Ozel
Odiilii” kategorilerindeki reklamlar ile “kirmiz1”, “kipkirmizi” ve “basarr” édiilleri haricinde
6diil almis reklamlarin sloganlart aragtirmaya alinmamistir. Yukaridaki 6diil kategorilerinden
“Uygulamada Ustalik”, “Kampanya” ve “Hiirriyet Ozel Odiilii” alan reklamlarin sloganlarina
tekrarlayan reklam olmalar1 sebebiyle yer verilmezken ayni nedenle “jiiri 6zel 6diilii,” “Jiiri
0zel 6dili & bagart 6dili” ve “jiiri 6zel odiili & kirmiz1” ve “kipkirmizi & kirmizi” 6diilii alan
reklamlar da 6rneklem icinde yer almamigtir. Ayrica, “canli” kategorisindeki reklamlar 6diil
toreni esnasinda ¢esitli ajanslardan reklamcilarin kisa siire i¢inde yarattig1 reklamlar olmasi ve
hedef kitleye sunulmamasi dolayisiyla incelemeye tabi tutulmamustir. Benzer sekilde “Geng
Kirmiz1” 6diilii alan reklamlarin sloganlarinin da profesyonel reklamlara ait olmamasi inceleme
disnda tutulmasina yol agnmistir. Ornekleme alinan reklamlarin bazilarmn reklamverenlerinin
ayni olmasi dolayisiyla incelenen reklam slogani sayis1 985°tir. Bir baska ifadeyle, 6rnekleme
dahil edilen reklam sayis1 1510 iken, incelenen reklam slogani sayisi 985 olarak
hesaplanmaktadir.

3.3. Arastirmada Veri Toplama ve Analizi Siireci

Aragtirmanin amaci ve sorulart dogrultusunda Kirmizi Odiilleri internet sitesinde yer alan
reklamlar arasinda ulasilabilir olanlar 12 Agustos-8 Ekim 2021 tarihleri arasinda ¢alisma yazari
tarafindan indirilmis; her reklama yilini, 6diil kategorisini, 6diil tiiriinii, reklamvereni ve
sloganin1 gosteren bir kod sistemi MAXQDA 2020 veri analizi programinda olusturulmus ve
reklamlar burada depolanmustir. Indirilemeyen ve bilgilerine ulasilamayan reklamlar igin
Microsoft Office Excel programinda bir kayit defteri olusturulmus; ayrica, bu kayit defterine
ilgili kategorilerde 6diil verilmemisse not edilmisti. MAXQDA 2020 programinda belge
sistemine eklenen reklamlar icin kod sistemine Onceden bahsedilen kategoriler disinda
arastirma sorularima gore yeni kodlar da eklenmistir. Bu baglamda reklamlarin sloganlarini
incelemek i¢in olusturulan yeni kod sistemindeki temalar su sekilde operasyonellestirilmistir:
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1. Odiil kategorisi: Reklama verilen ddiiliin ait oldugu Kirnuzi Odiilleri kategori (“Basin”,
“Bolge”, “Dijital”)

2. Odiil tiirii: Odiil kategorisinde reklama verilen 6diiliin derecesi (“Kipkirmizi”, “Kirmizi1”,
“Basar1”)

3. Reklamveren: Yarismada odiillendirilmis reklami hazirlatan marka, {iriin veya hizmet
sirketi, kurumu, kurulusu

4. Sektor: Reklamverenin faaliyet gosterdigi sektor

5. Slogan: Reklamda yer alan slogan ifadesi

6. Slogamin dili: Reklammn sloganmin kullandig1 dil (“Tiirkge”, “Ingilizce”, “Ingilizce &
Tiirk¢e”, “Almanca”)

7. Sloganin islevleri: Reklam iletisiminde sloganin yerine getirmesi hedeflenen islev
(“markaya dikkat ¢cekme”, “konumlandirma”, “markanin is kolunu yansitma”, “eyleme
cagrida bulunma”)

8. Soz sanatlar1: Reklam sloganinda basvurulan s6z sanatlar (“mecazla ilgili s6z sanatlar1”,

“anlamla ilgili s6z sanatlar1”, “sozle ilgili s6z sanatlar1’)
9. Yil: Odiiliin verildigi yil.

Kodlamalarda reklamverenin sektoriine iliskin siniflandirmada, Birlesmis Milletler (United
Nations, 2008) tarafindan hazirlanan “Tiim Ekonomik Faaliyetlerin Uluslararasi Standart
Endiistri Siniflandirmasi: Revizyon 4” raporu esas alinmistir. Sloganin iglevlerine iligkin alt-
kodlar Bati’'nin (2013) ve Dowling ile Kabanoff’un (1996) calismalarindan hareketle
olusturulmustur. S6z sanatlarina iliskin kodlarin olusturulmasinda ise Cinar ve Karahan’in
(2009) calismasindan faydalanilmastir.

Kod sistemin olusturulmasinin ardindan farkli 6diil kategorilerinden rastgele se¢ilmis toplam
50 reklam arastirmaci tarafindan 19-23 Subat 2022 tarihlerinde kodlanmistir. Ayrica, eszamanl
olarak, arastirmaci tarafindan egitilen bir yiiksek lisans Ogrencisi de secilen bu 50 reklami
aragtirmacidan bagimsiz olarak kodlamistir. Calismanin gilivenilirligini arttirmak amaciyla
yiiriitiilen bu islem sonunda, kodlayicilar-aras1 uzlagsma diizeyini gosteren Kappa degeri
MAXQDA 2020’de hesaplanmis ve 0,92 olarak tespit edilen deger kodlayicilar-arasi yiiksek
diizeyde uzlagmay1 (Brennan ve Prediger, 1981) gostermistir. Arastirma kapsamindaki diger
reklamlar arastirmaci tarafindan 25 Subat — 10 Nisan 2022 tarihlerinde kodlanmistir. Bazi
reklam sloganlarinda birden fazla s6z sanatinin yer almasi dolayisiyla bir slogan i¢in birden
fazla s6z sanatinin kodlandig1 durumlar olmustur. Kodlamalar tamamlandiktan sonra arastirma
sorularina yanitlayabilmek amaciyla MAXQDA’de frekans analizi ve ¢apraz tablo betimsel
istatistik testleri uygulanmis, ayrica MAXQDA’in MAXMaps islevinden faydalanilarak kod
iligkileri ve vaka karsilagtirmalarina yonelik bulgular gorsellestirilmistir.

4. BULGULAR

Aragtirmanm bu béliimiinde Kirmizi Odiilleri’nde yer alan reklam sloganlarina iligkin
analizlerden elde edilen bulgulara yer verilmistir. Ulasilan aragtirma bulgularn frekans ve
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yiizdelik sonuglart iizerinden tablolastirilmis, ayn1 zamanda MAXQDA’de hazirlanan kod
iliskileri ve vaka karsilastirmalartyla ilgili haritalar aracilifiyla bulgulara iliskin
gorsellestirmelere yer verilmistir.

Kirmizi Odiilleri'ndeki reklamlarin sloganlar1 i{izerinden gergeklestirilen bu arastirmada
analizler sonucunda Kirmiz1 Odiilleri’nde %11,7 oraninda &diil verilmeyen alt-kategori oldugu
tespit edilmistir. Aym zamanda Kirmizi Odiilleri internet sitesinde 6diil aldigi halde %0,6
oraninda reklama ulasilamamustir. Ulagsilabilen reklamlarin %?24,6’sinin slogan i¢ermedigi
saptanmistir. Reklam sloganlarinin dil agisindan kiyaslamasi yapildiginda dijitaldeki reklam
sloganlarmim %94’tiniin Tiirkge, %4,5’inin Ingilizce; basindaki sloganlarm %94,4’iiniin
Tiirkge, %4,8’inin Ingilizce, %0,7 sinin Almanca, %0, 1’inin ise Tiirk¢e ve Ingilizce; bdlgedeki
sloganlarin %97,1’inin Tiirkce ve %2,9’unun Ingilizce dilinde oldugu goriilmiistiir. Dijitalde
reklamlarin %47,9’una basar1, %32,2’sine kirmizi ve %2,1’ine kipkirmizi 6diilii; basinda
reklamlarin %48,9’una basari, %38,2’sine kirmiz1 ve %2,5’ine kipkirmizi 6diili; bolgede ise
reklamlarin %39,8’ine basari, %31,8’ine kirmizi ve %6,2’sine ise kipkirmizi odiilii verildigi
belirlenmistir.

Arastirma sorulari temelinde analizler gerceklestirildiginde, S.1 nolu arastirma sorusuna
istinaden Tablo 1’de 6zetlenen, Sekil 1 ve Sekil 2°de ise gorsellestirilen bulgulara ulagilmistir.
Odiillii sloganlarda cem’ ve idmac sdz sanatlarina rastlanmadig1 belirtilmelidir.

Tablo 1. Odil Kategorisine Gére Reklam Sloganlarinda S6z Sanatlar

Kod Alt-Kod Dijital Basin Bolge
N % N % N %
Mecaz 52 78,8 568 85,2 149 89,2
Kinaye 42 80,8 445 78,3 110 73,8
Teshis 15 28,8 226 39,8 67 45
istiare 6 11,5 20 3,5 11 7,4
Acik istiare 4 7,6 14 25 7 4,7
Kapali istiare 2 3,9 6 1 4 2,7
Mecaz-1 Mirsel 5 9,6 114 20,1 31 20,8
Tesbih 2 3,8 9 1,6 6 4
Anlam 35 53 393 58,9 89 53,3
Mubalaga 15 42,9 251 63,9 54 60,7
irad-1 Mesel 9 25,7 30 7,6 12 13,5
istifham 6 17,1 18 4,6 1 1,1
Tevriye 6 17,1 71 18,1 22 24,7
Tezat 5 14,3 83 21,1 13 14,6
Tham 3 8,6 32 81 3 3,4
S6z 18 27,3 267 40 62 37,1
Ses Tekrari 18 27,3 212 79,4 47 28,1
Sect 11 20 120 46,1 30 21
Cinas 6 10,9 48 18,5 7 5
istikak 1 1,8 4 1,5 3 2,1
Kelime Tekrari 0 0 71 26,6 24 9
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I’ade 0 0 1 0,1 0 0

Akis 0 0 0 0 0 0
Kodlanamayan 80 54,8 373 35,9 157 48,5
Toplam 146 100 515 100 324 100

*Kodlanamayan: Odul verilmemis kategoriler / Slogani bulunmayan reklamlar / Ulasilamayan reklamlar

Tablo 1°den anlasilacagi tizere, her ti¢ 6diil kategorisindeki reklamlarin sloganlarinda en fazla
mecazla ilgili s6z sanatlarina (Basin= %85,2; Bolge= %89,2; Dijital= %78,8), ardindan anlamla
ilgili s6z sanatlarina (Basin= %58.9; Bolge= %53.3; Dijital= %53) ve s6zle ilgili s6z sanatlarina
(Basin= %40; Bolge= %37,1; Dijital= %27,3) basvurulmustur. Mecazla ilgili s6z sanatlarinin
alt tiirleri agisindan kiyaslama yapildiginda, her ii¢ 6diil kategorisindeki sloganda en fazla yer
alan s6z sanatlar1 kinaye (Basin= %78,3; Bolge= %73,8; Dijital= %80,8) ve teshis (Basin=
%39,8; Bolge= %45; Dijital= %28,8) iken, en az yer alan s6z sanati ise tesbih (Basin= %1,6;
Bolge= %4; Dijital= %3,8) olmustur. Dijital ile basin ve bolge kategorilerinin mecazla ilgili
s0z sanatlar1 agisindan farklilagtigi s6z sanatlarinin ise istiare ve mecaz-1 miirsel sdz sanatlari
oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda dijitaldeki sloganlarda daha fazla istiareye (Basin= %3,5;
Bolge= %7,4; Dijital= %11,5) basvurulurken, basin ve bdlgedeki sloganlarda ise mecaz-1
miirselin (Basin= %20,1; Bolge= %20,8; Dijital= %9,6) daha ¢ok tercih edildigi saptanmistir.
Anlamla ilgili s6z sanatlar1 agisindan ii¢ kategorideki reklam sloganlarinin en fazla miibalaga
s0z sanatindan (Basin= %20,1; Bolge= %?20,8; Dijital= %9,6) faydalandigi goriilmiistiir.
Anlamla ilgili s6z sanatlar1 agisindan kategoriler arasinda karsilastirma yapildiginda, bazi
farkliliklar dikkat ¢ekmistir. Buna gore, dijitaldeki reklam sloganlarinda istitham sanatina daha
fazla (%]17,1) yer verilirken, basin (%4,6) ve bolgedeki (%]1,1) sloganlarda bu s6z sanatinin
kullanimi1 oldukga diistiktiir. Ayrica, basin ve bolgedeki reklam sloganlarinda tevriye (Basin=
%18,1; Bolge= %24,7; Dijital= %17,1) ve tezata (Basin= %21,1; Bolge= %14,6; Dijital=
%14,3) daha cok rastlanirken, dijitaldeki sloganlarda irad-1 mesel daha yogun (Basin= %7,6;
Bolge= %13,5; Dijital= %25,7) kullanilmistir. Sozle ilgili s6z sanatlarinin sloganlarda
kullanim1 kiyaslandiginda, en bariz bulgu olarak dijitaldeki sloganlarda kelime tekrarina
basvurulmadigi, ancak bdlge ve basindaki sloganlarda kelime tekrarinin nispeten diisiik
diizeyde bile olsa yapildig1 goriilmiistiir. Ses tekrarina dayali s6z sanatlarinin sloganlarda
kullaniminin ise basinda (%79,4) daha sik gerceklestirildigi, onu sirastyla bolge (%28,1) ve
dijitalin (%27,3) takip ettigi tespit edilmistir. S.1 nolu aragtirma sorusuna iligkin tiim bu
bulgular Sekil.1 ve Sekil.2’de gorsellestirilmistir. Basin ve bolge arasinda 6nemli farklilik
bulunmadigindan, vaka karsilastirmasi gorsellestirmesine yer verilememistir.
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Sekil 1. Odiil Kategorilerine Gére Sloganlarda Séz Sanatlari (Kirmizi Dijital - Kirmizi Basin)

Sloganlarda S6z Sanatlan - Kirmizi Dijital / Kirmizi Basin
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Sekil 2. Odiil Kategorilerine Gore Sloganlarda Séz Sanatlari (Kirmizi Dijital - Kirmizi Bolge)

Sloganlarda S6z Sanatlar - Kirmizi Dijital / Kirmizi Bolge
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Basindaki sloganlarin %53,7’s1 “is kolunu yansitma”, %45,1’1 “konumlandirma”, %29,1°1
“eyleme cagrida bulunma” ve %14,4’i ise “markaya dikkat ¢ekme” islevlerini yerine
getirmistir. Bolgedeki sloganlar incelendiginde, sloganlarin %50,3’tinlin “konumlandirma”,
%42,8’inin “ig kolunu yansitma”, %24,3’linlin “markaya dikkat ¢ekme” ve %23,1’inin ise
“eyleme cagrida bulunma” islevini istlendigi anlagilmistir. Dijitaldeki sloganlarin ise
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%38,8’inin “markaya dikkat ¢cekme”, %31,3’linlin “konumlandirma”, %29,9’unun “eyleme
cagrida bulunma” ve %20,9’unun da “is kolunu yansitma” islevlerini yerine getirdigi

belirlenmistir. Bu baglamda her ii¢ kategeride slogan islevlerinin 6ncelik sirasinin degistigi
tespit edilmistir.

Slogan islevlerine gore soz sanatlarinin degisimini irdeleyen S.2 nolu arastirma sorusuna
yonelik analizler neticesinde (bkz. Ek 1), “eyleme ¢agrida bulunma islevi” kapsaminda 6diil
kategorilerindeki sloganlarin s6z sanatlarinda 6nemli farkliliklar oldugu dikkat ¢gekmistir. Basin
(%93,5) ve bolgedeki (%100) sloganlarda mecazla ilgili s6z sanatlarin kullanimi
dijitaldekilere (%50) gore olduk¢a fazladir. Ancak “eyleme cagrida bulunma islevi”
kapsaminda anlamla ilgili s6z sanatlar1 agisindan kiyaslama yapildiginda basin (%60,2) ve
dijitalin (%42,9) bolgeye (%20) gore daha yogun anlamla ilgili s6z sanati igeren slogan
barindirdigi goriilmiistiir. Bunun aksine, “eyleme ¢agrida bulunma islevi” agisindan so6zle ilgili
sO0z sanatlarinin sloganlarda kullanimi degerlendirildiginde, bolgedeki (%50) sloganlarin
basindaki (%38,4) ve dijitaldekilere (%14,3) kiyasla daha fazla sozle ilgili s6z sanatlarini
icerdigi anlagilmistir. Bu baglamda, “eyleme ¢agrida bulunma” islevi acisindan dikkat ¢ceken
bir diger bulgu ise, dijitalde “kinaye” (%50) disinda mecazla ilgili s6z sanatina rastlanmazken,
basinda “kinaye” (%81,7) disinda diisiik diizeyde bile olsa “teshis” (%15,1) ve “mecaz-1
miirsel” (%14) sanatlarina da basgvurulmus, bolgede ise tesbih disinda mecazla ilgili tiim s6z
sanatlarina yer verilmistir. “Eyleme ¢agrida bulunma” islevi iistlenen sloganlarin anlamla ilgili
s0z sanatlar1 agisindan kiyaslamasi yapildiginda, dijitalde (%7,1) ve bolgede (%5) miibalaga
kullanim1 orani diisiikken, basinda (%36,6) bu oran oldukga yiiksektir. Anlamla ilgili s6z
sanatlar1 agisindan kiyaslandiginda fark edilen diger 6nemli bulgu ise dijitalde en ¢ok kullanilan
“irad-1 mesel” (%35,7) s0z sanatina, basinda (%6,5) nispeten diisiik diizeyde rastlansa da
bolgede hi¢ bagvurulmadigidir. “Eyleme cagrida bulunma” islevi konusunda sozle ilgili s6z
sanatlarinin kullanimi kiyaslandiginda, dijitalde ve bolgede kelime tekrarina hig rastlanmazken,
basinda (%6,5) diisiik oranda bile olsa goriilmiistiir.

Sloganin “konumlandirma” islevi agisindan kiyaslama yapildiginda, dijitalde (%93,8) mecazla
ilgili s6z sanatinin s6z sanatlar1 i¢inde daha yogun kullanildig1 dikkat ¢ekerken, basinda
(%38,4) sozle ilgili s6z sanatlarina gorece daha fazla yer verildigi tespit edilmistir. Mecazla
ilgili s6z sanatlar1 i¢inde istiareye dijitalde (%31,3) daha ¢ok bagvurulurken, mecaz-1 miirselden
basinda (%5,6) ve bolgede (%15,8) daha ¢ok faydalanildig1 saptanmistir. Anlamla ilgili s6z
sanatlar1 i¢inde yer alan tham sanatindan dijitalde (%12,5) ve basinda (%3,2) faydalanildig:
goriiliirken, bolgede hi¢ kullanilmadigi anlasilmistir. S6zle ilgili s6z sanatlari agisindan dikkat
ceken bulgu ise, “istikak” sanatina dijitalde yer verilmezken, basinda (%1,6) gorece diisiik,
bolgede (%7,9) ise oldukga yiiksek oranda yer verildigidir.

Ustlendikleri “markanin is kolunu yansitma” islevi agisindan karsilastirildiginda, dijitalde
mecazla ilgili ve anlamla ilgili s6z sanatlarina esit oranda (%66,7) yer verilirken, basinda
(%77,3) mecazla ilgili s6z sanatlarina bolgedeki sloganlara (%70,8) gore daha fazla yer
verildigi tespit edilmistir. Anlamla ilgili s6z sanatlarina dijitalde (%66,7) daha cok yer

86



verilirken, basinda (%46,2) ve bolgede (%58,3) nispeten daha diisiik diizeyde bagvuruldugu
goriilmiistiir. Sozle ilgili soz sanatlarindan ise, en fazla bolgede (%45,8), ardindan sirasiyla
basinda (%30,3) ve dijitalde (%14,3) faydalanildigi saptanmistir. Ayni zamanda bdlgede
(%20,8) ve basinda (%16,7) kelime tekrarina dayali s6z sanatlarina rastlanirken, dijitalde tespit
edilememistir.

AN 13

Sloganlarin yerine getirdigi “markaya dikkat ¢ekme” islevi agisindan mukayese edildiginde,
mecazla ilgili s6z sanatlaria bolgede (%90,6) ve basinda (%90,3) dijitale (%73,7) gore daha
cok basvuruldugu dikkat ¢ekmistir. Mecazla ilgili s6z sanatlarindan teshise basin (%40,3) ve
bolgede (%50) dijitalden (%5,3) daha c¢ok yer verildigi diger bir dnemli bulgu iken; basin
(%4,2) ve bolgede (%12,5) nispeten diisiik diizeyde olsa bile bagvurulan istiarenin dijitalde hig
kullanilmamasi ilgi ¢ekici bulunmustur. Anlamla ilgili s6z sanatlarindan miibalagaya bolgede
(%43,8) ve basinda (%22,2) daha ¢ok yer verilirken, dijitalde (%5,3) daha az basvuruldugu
goriilmiistiir. Yine anlamla ilgili s6z sanatlarindan istithamdan dijitalde (%26,3) en ¢ok olmak
kaydiyla basinda (%11,1) da faydalanilirken bdlgede hig yer verilmedigi dikkat cekmistir. Sozle
ilgili s6z sanatlarindan kelime tekrarina dijitalde hi¢ basvurulmadigi, bolgede (%12,5) ve
basinda (%8,3) yer verildigi saptanmistir. Ayn1 zamanda dijitalde ve basinda ses tekrarina
dayal1 s6z sanatlarindan seciye, cinasa ve istikake azalan oranlarda yer verilirken, bolgede seci
ve istikake yer verilmeyip cinastan (%6,3) faydalanilmas: dikkate degerdir.

Sektore gore sloganlarda soz sanatlar1 degisimini 6diil kategorileri lizerinden sorgulayan S.3
nolu aragtirma sorusuna istinaden ¢oziimleme yapildiginda (bkz. Ek 2), tim odiil
kategorilerinde iiriin ve hizmet alaninda faaliyet gdsteren reklamverenlerin sloganlarinda en
fazla mecazla ilgili s6z sanatlarindan, ardindan anlamla ilgili s6z sanatlarindan ve son olarak
en az sozle ilgili s6z sanatlarindan faydalanildig: tespit edilmistir. Uriin sektorii agisindan
kiyaslama yapildiginda bolgede (%61,3) mecazla ilgili s6z sanatlarina basin (%58,9) ve dijitale
(%49,3) gore orantisal olarak daha fazla yer verildigi saptanmustir. Uriin sektdriinde basin
(%28) ve bolgede (9%32,3) teshise dijitalden (%14,9) daha ¢ok basvuruldugu goriilmiistiir.
Istiareye ise bolge (%9,7) ve dijitalde (%4,5) daha ¢ok yer verilirken, basinda (%3) daha diisiik
oranda kullanildig: tespit edilmistir. Benzer sekilde tesbihe de bolge (%3,2) ve dijitalde (%3),
basinda (%]1,3) oldugundan ¢ok yer verildigi goriilmiistiir. Uriin sektdriinde anlamla ilgili s6z
sanatlar1 kullanim1 agisindan mukayese yapildiginda, miibalaga sanatina dijitalden (%13.4)
daha yiiksek oranda basinda (%34,7) ve bolgede (%34,4) yer verildigi anlasilmistir. Istifham
sanatindan ise dijitalde (%7,5) basin (%1,1) ve bolgeye (%1,1) gore daha ¢ok faydalanildig:
tespit edilmistir. Tham sanatimin da basin (%0,8) disinda dijital ve bolgede kullanilmadig:
goriilmiistiir. Uriin sektdriinde sdzle ilgili s6z sanatlar1 agisindan karsilastirma yapildiginda,
dijitalde kelime tekrarina yer verilmedigi, basinda (%7,5) ve bolgede (%2,2) ise basvuruldugu
saptanmigtir. Dijitalde istikak sanatina yer verilmezken, basinda (%0,5) ve bolgede (%2,2)
diisiik diizeyde bile olsa yer verildigi goriilmiistiir. Hatta bolgede istikak sanatina (%2,2)
cinastan (%1,1) daha ¢ok bagvuruldugu anlasilmistir.
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Hizmet sektorii acisindan 06diil kategorilerindeki sloganlarin  s6z sanatt  kullanimi
incelendiginde, mecazla ilgili s6z sanatlarindan istiarenin dijitalde (%5,4), basin (%1,6) ve
bolgede (%1,2) oldugundan daha ¢ok kullanildigi dikkat ¢ekmistir. Teshis sanatinin ise bolge
(%22,4) ve basinda (%21,7) dijitale (%14,9) gore daha ¢ok yer verildigi goriilmiistiir. Dijitalde
rastlanmayan “tesbih” sanatina ise diisiik diizeyde bile olsa basinda (%0,7) ve bolgede (%1,8)
basvuruldugu saptanmistir. Anlamla ilgili s6z sanatlarina iliskin mukayese yapildiginda;
bolgede yer almayan “istitham” sanatinin dijitalde (%7,5) basindan (%2,5) daha cok
kullanildig1 ve dijitalde yer almayan “tezat” sanatinin ise basinda (%11,1) bolgeden (%4,2)
daha ¢ok yer aldig1 fark edilmistir. Son olarak so6zle ilgili s6z sanatlar1 kiyaslamasinda dijitalde
karsilagilmayan “kelime tekrarinin” basina (%7,7) nazaran bolgede (%13,3) daha c¢ok
kullanildig1 goriilmiistiir. Ses tekrarina dayali s6z sanatlarindan istikak sanatina ise dijitalde
(%1,8) basina (%0,4) ve bolgeye (%0,6) gore daha ¢cok bagvuruldugu saptanmistir. Ayrica,
cinas kullanim1 basina (%3,8) ve bolgeye (%3,6) gore dijitalde (%5,4) daha fazla iken, seci
kullanimi dijitale (%38.9) kiyasla basin (%13,8) ve bolgede (%13,3) daha yogun olarak tespit
edilmistir.

5. TARTISMA ve SONUC

Kirmiz1 Odiilleri’ndeki reklam sloganlarinin her ii¢ &diil kategorisinde en ¢ok mecazla ilgili s6z
sanatlarina bagvurdugu arastirma bulgularina yansimistir. Bu durumun, mecazin reklami
tamamlayan bir bilesen olmasindan ileri gelebilecegi kabul edilmektedir. Mecazla ilgili s6z
sanatlarindan istiareye basin ve bolgeden ¢ok dijitalde basvurulmasinin altinda dijitaldeki
reklamlarin hedef kitlesinin zihninde kisaltilmig tesbihler yoluyla hizli bir sekilde markay1
iliskilendirmek niyeti yatiyor olabilir. Ayrica, her li¢ 6diil kategorisinde anlamla ilgili s6z
sanatlar1 iginden miibalagaya yer verilmesi, yine hedef kitlenin zihninde giiglii bir konum elde
etme (Arakelyan ve Chobanyan, 2017) amacinin yani sira abartili sdylemlerle hedef kitlenin
dikkatini reklama ¢ekme niyetinin de yerine getirilmek istendigini gosterebilir. Anlamla 1lgili
s0z sanatlar1 arasindaki istitham sanatinin dijitalde daha yogun kullanilmasi, markanin yanit
beklemeden sloganinda sordugu sorunun dijital mecranin etkilesimli yapist dikkate alindiginda
markanin dijital ortamlarda konusulmasini tetikleyebilecegi diisiincesinden hareketle
gerceklestirilmis olabilir. S6zle ilgili s6z sanatlarinda kelime tekrar1 yerine ses tekrarinin daha
yogun kullanilmasinin sebebi, tliketicinin zihninde ritimle birlikte hizli bir sekilde markanin
olumlu noktaya konumlandirilmasina, hedef kitlenin ilgisini reklam mesajina ¢ekmeye ve
hatirlanirlign arttirmaya (Bochari, 2011; McQuarrie ve Mick, 1996; Koc ve llgun, 2010;
Markevich, 2015; Sethi ve Sharma, 2021; Smirnova, 2016) katk: saglayabilecegi fikri olabilir.

Islevleri kapsaminda reklam sloganlar1 kiyaslandiginda basin ve bolgede “konumlandirma” ve
“is kolunu yansitma” on planda iken dijitalde “markaya dikkat cekmenin” yogun olarak
kullanildig: tespit edilmistir. Hedef kitlenin basin ve bolgeye gore daha yogun ve daha hizl
icerikle karsilagmasina yol agan dijital mecrada (Minar, 2016; Burri, 2015; Borelli, 2013) ilgiyi
markaya c¢ekebilmek reklamin temel amaclarina ulagmasi noktasinda daha Oncelikli
goriilebilecegi i¢in dijitaldeki reklam sloganlarinda bu isleve odaklanilmis olabilecegi
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ongoriilmektedir. Sloganin “markaya dikkat ¢cekme” islevi konusunda 6diil kategorileri
arasinda soz sanatlar1 agisindan kiyaslama yapildiginda anlamla ilgili s6z sanati tiirlerinin
kullaniminda goriilen farkliliklar dikkate deger bulunmustur. Dijitalde bu islev dogrultusunda
“istitham” sanatindan daha yogun faydalanilmasi sorularin dijital mecralardaki hedef kitlede
merak duygusunu tetikleyerek dikkati markaya cekebilecegi ve bdylece amaclanan iknayi
gerceklestirebilecegi (Ademilokun ve Taiwo, 2013) diisiincesinden kaynaklanabilir. Bolgede
aym islevin “miibalaga” ile yerine getirilmeye calisilmasi ise bdlgedeki hedef kitlenin
muhtemelen dijitaldeki hedef kitleye gore dikkatini daha yogun bir sekilde reklama
odaklayabilecek bir hedef kitle olmasi ve abartili mesajlarin hedef kitlenin odagini dogrudan
s0z konusu markaya kaydirmasini saglayabilecegi diisiincesi uyarinca gerceklestirilmis olabilir.

S6z sanatlart kullaniminin sektorler acgisindan kiyaslamasinda dijital ve bdlgede {iriin
sektorliniin mecaza dayali s6z sanatlarin1 hizmet sektdriinden daha ¢ok tercih ederken basin
sektorliinde hizmet sektoriiniin mecaza dayali s6z sanatlarina {iriin sektoriinden daha ¢ok
basvurdugu gorlilmiistiir. Bunun sebebi basinda hizmet sektoriindeki reklamverenlerin 6zellikle
tiiketicilerin zihninde daha canli, net ve somut bir imgeyi yaratma (Liu ve Liu, 2017) konusunda
rolii olan mecaz-1 miirsel yoluyla tiiketicinin zihninde saglam bir konum elde etmek istemeleri
olabilir. Ayn1 zamanda bolgede hizmet sektoriinde séz tekrarina dayali s6z sanatina iiriin
sektorlinden daha fazla yer verildigi goriilmiistiir. Bunun da benzer sekilde iiriine gore daha
soyut bir alanda faaliyet gosteren hizmet sektoriiniin tekrarlar yoluyla daha fazla zihinde yer
edinmek istemesinden kaynaklanabilecegi diisiiniilmektedir.

Bu caligsmanin igerik analizi yontemiyle gergeklestirilmis olmasi dolayisiyla s6z sanatlarinin
farkli mecralarda nicin farkli kullanildiginmi ortaya koymak, ayn1 zamanda hedef kitle iizerinde
farkli s6z sanat1 kullaniminin ne tiir etkiler yaratabilecegini saptamak miimkiin degildir. Bu
sebeple ileriki caligmalarda bu s6z sanatlarinin farkli mecralardaki reklam sloganlarinda hangi
niyetle kullanildigin1 anlamak {izere reklam profesyonelleriyle, s6z sanatlarinin farkli mecralari
kullanan hedef kitle tarafindan nasil algilandigini tespit etmek iizere tiiketicilerle nitel aragtirma
desenlerinde tasarlanmis saha aragtirmalarinin yapilmasi 6nerilmektedir.
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Katki Orani Beyani: Tek yazarli olan bu calismada yazarin katki orani %100’dur.
Destek ve Tesekklr Beyani: Calismada herhangi bir kurum ya da kisiden destek alinmamistir.

Catisma Beyani: Yazar herhangi bir ¢ikar catismasi olmadigini deklare etmektedir.

Bu calismada “Yiiksekogretim Kurumlari Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Yonergesi” kapsaminda
uyulmasi belirtilen kurallara uyulmustur.

Bu makale intihal tespit yaziimlariyla taranmistir. intihal tespit edilmemistir.

Ek 1. Slogan islevlerine Gére Reklam Sloganlarinda S6z Sanatlarinin Karsilastirilmasi (%)

Tema Kod

Mecaz
Kinaye
Teshis
istiare

Mecaz-I
Mursel
Tesbih
Anlam
Mdubalaga
irad-i
Mesel
istifham
Tevriye
Tezat
Tham
S6z
Ses Tekrari

Kelime
Tekrari

Alt-
Kod

Acik

stiare
Kapali
istiare

Sect
Cinas
istikak

i’ade
Akis

Eylem

50
50
0
0
0

0
0

0
42,9
7,1
35,7

14,3
28,6

14,3
14,3
14,3
7,1
0

0

0
0

Dijital (%)
Konum is
Kolu
93,8 66,7
56,3 66,7
43,8 16,7
31,3 0
25 0
6,3 0
12,5 16,7
0 0
56,3 66,7
31,3 50
0 0
0 16,7
12,5 16,7
6,3 0
12,5 16,7
43,8 16,7
43,8 16,7
31,3 0
12,5 16,7
0 0
0 0
0 0
0 0

* Eylem= Eyleme Cagrida Bulunma islevi

* s Kolu = Markanin Is Kolunu Yansitma Islevi

* Konum = Konumlandirma islevi
* Dikkat = Markaya Dikkat Cekme islevi

Dikkat

73,7
52,6
53
0

0

0

10,5

10,5
47,4
53

10,5

26,3
53

21,1
21,1
15,8
10,5
53

Eylem

93,5
81,7
15,1
0
0

0
14

0
60,2
36,6
6,5

1,1
5,4
14
2,2
28
28
18,3
82

6,5

Basin (%)
Konum is
Kolu
80 77,3
75,2 59,1
32 41,7
2,4 53
2,4 3,8
0 1,5
5,6 6,8
3,2 0,8
56,8 46,2
40,8 35,6
0 15
0 1,5
13,6 4,5
4 9,1
3,2 1,5
38,4 30,3
34,4 13,6
17,6 8,3
3,2 3
1,6 0
4 16,7
0,8 0
0 0

Dikkat

90,3
70,8
40,3
4,2
2,8

1,4

16,7

0

56,9
22,2
23,6

11,1
1,4
12,5

34,7
26,4
16,7
2,8
1,4
83

Eylem

100
85
15
10
5

5
15

0
20

Bolge (%)
Konum is
Kolu
78,9 70,8
63,2 62,5
34,2 29,2
2,6 0
2,6 0
0 0
15,8 0
5,3 4,2
60,5 58,3
47,4 45,8
0 0
0 0
13,2 8,3
10,5 4,2
0 8,3
21,1 45,8
15,8 29,2
2,6 20,8
2,6 8,3
7,9 0
5,3 20,8
0 0
0 0

Dikkat

90,6
78,1
50

12,5
12,5

0
9,4
6,3
59,4

43,8
21,9
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Ek 2. Sektore Gore Reklam Sloganlarinda S6z Sanatlarinin Karsilastiriimasi (%)

Tema

Mecaz

Anlam

So6z

Kod Alt-Kod
Kinaye
Teshis
istiare
Acik istiare
Kapali Istiare
Mecaz-1 Mirsel
Tesbih
Mdubalaga
irad-1 Mesel
istifham
Tevriye
Tezat
Tham
Ses Tekrari
Sect
Cinas
istikak
Kelime Tekrari
i’ade
Akis

Ortn

49,3
40,3
14,9
4,5
15
3
6
3
29,9
13,4
7,5

Dijital (%)
Hizmet

339
26,8
8,9
5,4
5,4
0
18
0
26,8
10,7
7,1
1,8
5,4

5,4
12,5
12,5

8,9

5,4

18

Urtin

58,9
47,8
28
3
2,2
0,8
73
1,3
46,8
34,7
4
1,1
8,6
5,4
0,8
31,5
24,7
11
73
0,5
7,5
0,3

Basin (%)
Hizmet

62,2
47,5
21,7
1,6
11
0,5
15,4
0,7
38,9
21,7
2,7
2,5
7
11,1
52
26,5
21,1
13,8
3,8
0,4
7,7

Ortin
61,3
53,8
32,3
9,7
6,5
3,2
7,5
3,2
45,2
34,4
6,5
1,1
6,5
6,5
0
17,2
16,1
8,6
1,1
2,2
2,2

Bolge (%)
Hizmet

55,8
36,4
22,4
1,2
0,6
0,6
14,5
1,8
28,5
13,3
3,6
0
9,7
4,2
1,8
27,9
19,4
13,3
3,6
0,6
13,3
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