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Retorik Figiir Olarak Metoniminin Gorsellestirilmesi

Visualizing Metonymy as Rhetorical Figure

OZET

Bu ¢alisma, gorsel retorigin giiglii bir figiirii olan metoniminin, marka ilan tasarimlarinda nasil derin anlamlar iireten ve izleyicide
zihinsel ¢agrisimlar olusturan bir ara¢ haline geldigini kapsamli bir sekilde incelemektedir. Metonimi, bir kavramin kendiyle
yakindan iliskili bagka bir kavram tizerinden dolayli olarak temsil edilmesiyle, reklam tasarimlarinda izleyicinin daha 6nce edindigi
bilgi ve deneyimlerle baglanti kurarak anlam insa etme potansiyeline sahiptir. Bu baglamda arastirma, gorsel metoniminin reklam
tasarimlarinda hangi baglamsal ve bicimsel iligkilerle yapilandigim ve bu yapilarm izleyicide nasil gii¢lii bir kavramsal etki
biraktigin1 sorgulamaktadir. Calismada, reklam gorsellerindeki bu dolayli anlatim tekniklerini ¢dzimlemek i¢in nitel aragtirma
yontemi benimsenmistir. Bu amagla 2000-2025 yillar1 arasinda farkli sektorlerde (gida, saglik, teknoloji, kirtasiye ve igecek gibi)
yayimlanmig, yaratici anlatim bigimleriyle 6ne ¢ikan on farkli marka ilani, amagh 6rnekleme yontemiyle se¢ilmistir. Secilen bu
ilanlar iizerinde nitel igerik analizi uygulanarak, metonimik yapilarin gorsel dil araciligiyla nasil insa edildigi detayli bir sekilde
¢oziimlenmistir. Analiz siirecinde her bir ilan metonimik 6ge, iliski bigimi (6rnegin parga-biitiin, neden-sonug, sembol-temsil), anlam
yogunlugu ve metin-gorsel uyumu gibi dnceden belirlenmis kategoriler dogrultusunda incelenmistir. Arastirmanin kuramsal
cergevesi, Roland Barthes’in gosterge ¢oziimleme modeli ve Charles Forceville’in gorsel retorik figiirler kurami gibi temel
yaklagimlar tizerine insa edilmistir. Bu kuramlar 1s1g1inda, gérsel materyallerdeki dolayli anlatim teknikleri ve bu tekniklerin izleyici
algisini nasil sekillendirdigi agiklanmistir. Elde edilen bulgular, metoniminin yalnizca bir iiriinii ya da hizmeti tanitan basit bir arag¢
olmadigini, ayn1 zamanda duygusal ve kavramsal etkilesim kuran, ¢ok katmanli ve sofistike bir anlatim bi¢imi oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu ¢aligma, grafik tasarim alaninda gorsel metoniminin kullanim bigimlerine odaklanarak, gorsel iletisim araglarinin
elestirel ve ¢oziimleyici bir yaklagimla degerlendirilmesine 6nemli bir katki saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: metonimi, gorsel retorik, grafik tasarim, reklam tasarimu.

ABSTRACT

This study comprehensively examines how metonymy, a powerful figure of visual rhetoric, has become a tool that generates deep
meanings and creates mental associations in the viewer in brand advertisement designs. Metonymy, which involves the indirect
representation of a concept through another closely related concept, has the potential to construct meaning in advertising designs by
connecting with the viewer's prior knowledge and experience. In this context, the research questions how visual metonymy is
structured in advertising designs through contextual and formal relationships and how these structures leave a strong conceptual
impact on the audience. The study adopts a qualitative research method to analyze these indirect narrative techniques in advertising
visuals. To this end, ten different brand advertisements published between 2000 and 2025 in various sectors (such as food, health,
technology, stationery, and beverages) that stand out for their creative narrative forms were selected using purposive sampling.
Qualitative content analysis was applied to these selected advertisements, and the construction of metonymic structures through
visual language was analyzed in detail. During the analysis process, each advertisement was examined according to predefined
categories such as metonymic elements, relationship types (e.g., part-whole, cause-effect, symbol-representation), meaning density,
and text-visual harmony. The theoretical framework of the research was built on fundamental approaches such as Roland Barthes'
sign analysis model and Charles Forceville's theory of visual rhetorical figures. In light of these theories, the indirect narrative
techniques in visual materials and how these techniques shape viewer perception were explained. The findings reveal that metonymy
is not merely a simple tool for promoting a product or service, but also a multi-layered and sophisticated form of expression that
establishes emotional and conceptual interactions. By focusing on the forms of visual metonymy in graphic design, this study makes
an important contribution to the critical and analytical evaluation of visual communication tools.

Keywords: metonymy, visual rhtoric, graphic design, advertising design.
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1. GIRIS

“Retorik” terimi, kokenini Yunanca “rhetorike” sozciigiinden almaktadir. Antik¢ag diigiincesinde retorik,
felsefeden sonra gelen ikinci temel disiplin olarak kabul edilmistir. Tiirkgede s6z bilimi; giizel ve etkili
konusma, hatiplik, hitabet, belagat ve anlatim sanati gibi kavramlarla karsilanirken, Bat1 diinyasinda bu alan
“retorik” adiyla anilmaktadir. Ayn1 zamanda Retorik, sdzciiklerin etkisini ve konugmanin belirli bir durum
iizerinde ne dl¢lide doniistiiriicii bir rol {istlenebilecegini ortaya koyan bir sanat dali olarak tamimlanmaktadir
(S6nmez, 2008:6). Aristoteles’e gore retorik, belirli bir durumda mevcut olan ikna etme yontemlerini
kullanabilme yetisi olarak tanimlanmaktadir (Aristotales, 1995:37). Retorik, 18. yiizyilda sanatin ifade
bicimleri arasinda tartisilmaya baslanmis, 20. yiizyilda ise artan ilgiyle birlikte kitle kiiltiiriiniin etkisi altinda
iletisim teknikleri ve modern medya baglaminda degerlendirilmeye baslanmistir (Giimiistekin, 2018:270).
“Retorik, Aristoteles’ten bu yana esasen iknanin sozel yolla gerceklesmesi olarak ele alinmistir. Retorik,
giiniimiizde iletisim olarak adlandirilan olgunun eski bir terimi olarak degerlendirilebilir. Cagdas kiiltiirde
onemli bir disiplin olan retorige; felsefe, edebiyat, siyaset, hukuk, reklam, sinema, mimari ve tasarim gibi
birgok alanda rastlanmaktadir (Liman Turan, 2021:1584). Ancak giiniimiizde reklamcilikla birlikte ikna
siirecinin gérsel boyutu &ne ¢ikmis ve gorsel retorik giderek daha énemli bir konuma ulasmistir. Imajin
gorsel diizlemde tasidigi ikna edici ve etkileyici gii¢, gorsel retorik olarak tanimlanmaktadir (Bergstrom,
2008:126).

Evlioglu Gezer (2020:154)’e gore gorsel retorik, imgelerin tasidigi ikna edici giiciin diizenlenerek anlamli
bir biitiin haline getirilmesi siirecidir. Reklamda iletilmek istenen mesajlar, reklamcilarin bilingli segimleriyle
olusturulur. Bu mesajlar, hedef kitle iizerinde etkili olabilmek i¢in bazen dogrudan aktarilirken, kimi zaman
da kiiltiirel degerler ve toplumsal uzlasilarla anlam kazanmis semboller araciligiyla dolayli bir sekilde
sunulur (Eco, 1991:129). Grafik tasarimcilar bu mesajlari, kavramlar1 ve diisiinceleri gorsel dile aktaran,
onlar1 semboller ve imgeler araciligiyla yeniden iireten goriinmez birer gorsel terciimanlardir (Turgut,
2013:9). Gorsel tasarim disiplininde renk, doku, hiyerarsi, vurgu, oran, denge, bosluk, soyutlama, simgeleme
ve resimleme gibi teknik temellerin yani sira; metafor, metonimi, cinas ve ironi gibi dilsel figiirlerden de
yararlanilarak anlatimin etkisi giliglendirilmektedir (Yilmaz ve Ersan, 2017:199). Reklamcilikta
gostergebilimin 6nemli kavramlarindan biri olan metonimi, biitlinii ifade etmek i¢in onun yalnizca bir parcasi
kullanilir. Béylece, reklamda biitiin dogrudan sunulmaz; onun yerine, biitiinii en iyi temsil eden ve ¢agristiran
bir par¢ca 6ne ¢ikarilir. Burada yapilan tercih kritik 6neme sahiptir, ¢iinkil izleyici, biitiine dair zihinsel
kurgusunu gosterilen bu parga lizerinden tamamlar ve geri kalan anlami kendisi insa eder (Fiske, 1996:127).
Metonimi bu yoniiyle, reklamin kisa siirede giiglii bir etki yaratmasimmi saglar ve alicinin dikkatini
yogunlastirmaktadir. Ozellikle kiiltiirel olarak tanidik bir parcaya basvurdugunda, hedef kitlenin mesaj1 daha
kolay algilamasini ve i¢sellestirmesini miimkiin kilmaktadir.

Her grafik tasarim {irlinli, ne yazik ki mesajim1 hedef kitlesine her zaman dogru ve etkili bicimde
iletememektedir. Bu nedenle uygun iletisim stratejilerinin olusturulmasi biiyiik 6nem tasir. Aksi halde yanlig
yonlendirilmis bir iletisim siireci ortaya ¢ikabilir. Nitekim giiniimiizde bazi grafik tasarim iiriinleri, yogun
bilgi akist i¢inde bireylerin yoniinii bulmasia yardimci olan temel gostergeler arasinda yer almaktadir
(Akman ve Tascioglu Vaughan, 2023:882). Bu noktada metonimi, karmagik bir biitiiniin yalnizca bir
parcasimi one g¢ikararak mesajin daha hizli ve anlagilir bi¢imde aktarilmasina katki saglamaktadir. Grafik
tasarim, ayn1 zamanda giiniimiiziin hizli tilketen ve dikkati kolayca dagilan izleyicisinin ilgisini mesaja
odaklayabilmek icin yaratic1 ve 6zgiin yontemler gelistirme siirecine dontigmdstiir. (Giirsoy, 2022:17).
Retorik, ikna amacina ulagmak igin dili kullanan bir sanattir. Buna karsilik grafik tasarim, ayni islevi gorsel
unsurlar araciligiyla gergeklestirir. Retorikte sozciiklerle kurulan etki, grafik tasarimda gorsel 6geler
tizerinden ortaya ¢ikmaktadir (Giimiistekin, 2018:270).

“Gorsel retorik, yalnizca metonimiye dayali degildir; farkli retorik figiirlerin birlesimiyle ¢ok ydnlii bir
anlatim yaratmaktadir. Metafor, soyut kavramlari somut imgelerle iligkilendirirken, ¢ogunlukla ‘mecaz’ ile
‘metafor’ es anlamli olarak degerlendirilmis ve bu nedenle ‘metafor’ ile ‘metaforik anlatim” arasinda da bir
ayrim yapilmamistir (Demir ve Karakas Yildirim, 2019:1086).

Ehninger (1968:131), gorsel metaforlar1 da kapsayan gorsel retorigi, insanlarin sembolleri belirli bir strateji
dogrultusunda kullanarak diger bireylerin diisiince ve davranislarmi yonlendirme siireci olarak
tanimlamaktadir. Bulmer ve Oliver (2006:55)’a gore gorsel retorik, anlam Uretmek ya da bir argiiman
olugturmak amaciyla gorsel imgelerden yararlanan bir iletisim bigimi olarak tanimlanabilir. Forceville
(1998:55)’e gore gorsel metafor tiirlerinin dilsel goriiniimleriyle birlikte ele alimisini, oldukga yiizeysel
kalmas1 nedeniyle elestirmistir. Durgee (2003:336)’e gore gorsel retorik, bilginin retorigin geleneksel
calisma alani olan dilsel 6geler yerine gorsel unsurlar araciligiyla aktarilmasi ve iletilmesi siirecini ifade eder

1573



Premium Sosyal Bilimler E-Dergisi (Pejoss)

Retorik tasarim metodolojisinin etkililigi, belirli bir hedef kitleye tanidik gelen ve onlarin zihninde canlilik
uyandiran sembol ve modellerin kullanimina dayanmaktadir (Ehses ve Lupton, 1998).

Reklamlarda sikga bagvurulan metonimi, aralarinda benzerlik bulunmayan ancak iligki kurulan iki nesne ya
da kavramdan birinin digerini temsil etmesiyle ortaya ¢ikar (Forceville, 1998:55). Metonimi, biitiinii bir
parca iizerinden temsil etmektedir. Diger gorsel retorik dzelliklerinden kisisellestirme, cansiz nesnelere
insani Ozellikler yiiklemektedir. Kiyaslama, iki 6geyi karsilastirarak anlami giiglendirmektedir. Abartma ise
vurguyu artirarak izleyicinin dikkatini yogunlastirmaktadir. Bu unsurlar birlikte kullanildiginda, gorsel
retorik daha etkili ve ikna edici hale gelmektedir.

Metonimi, soyut ya da anlagilmasi gii¢ kavramlarin somut ve kolay kavranabilir bir bigimde sunulmasini
saglayan bir anlatim yoludur; burada amag benzetme yapmak degil, anlam1 dogrudan ¢agrisimsal bir iligki
iizerinden kurmaktir (Bergstrom, 2008:127). Metonimi, yalnizca parca—biitiin iligkisiyle sinirli degildir;
farkli islevsel bigimleri de igerir. Pars pro toto (parga ile biitlinli temsil etme), totum pro parte (biitiin ile
pargay1 temsil etme), nesnelerin belirgin 6zellikleri tizerinden anlam {iretme ve neden—sonug iliskisine dayali
cagrisimlar, reklam analizlerinde sik¢a kullanilan metonimik aktarimlardir. Bu tiir kullanimlar, goérselin ¢ok
katmanli bir temsil glicii kazanmasina olanak tanimaktadir (Lausberg, 1998:381-383). Zekice kurgulanan bir
mesajin izleyici tarafindan takdir gérmesi ve reklamverene yonelik olumlu bir tutum gelistirmesi, retorik
figiirlerin kullanimindan beklenen temel sonuglar arasindadir (Kiregci, 2018:356). Toplumlarin nesnelere
atfettikleri farkli anlamlar ve gorsel yapilanmalar, sanatgilarin anlam {iretim siirecini dogrudan
etkilemektedir (Karakas Tabak ve Tokmak, 2017:12). Gorsellerin iiretiminde kullanilan semboller ve
imgeler, belirli kiiltiirel ve toplumsal baglamlarla iligkili olup anlamlarmi da bu baglamlar icerisinde
olustururlar (Barnard, 2013). Barthes (2014)’de de bu goriisii destekler nitelikte, gorsellerin anlaminin
kullanilan sembol ve imgelerin kiiltlirel kodlaryla belirlendigini ve bu nedenle kiiltiirel, psikolojik ve
sosyolojik baglama gore degiskenlik gosterdigini ifade etmektedir. Etkili bir anlatim olusturma agisindan,
gorsel retorik de dilsel retorik ile benzerlik gosterir; metafor (egretileme), metonimi (diizdegismece), gorsel
cinas (visual pun), kisilestirme (personification), abart1 (hyperbole), synecdoche, eksilti (ellipsis) ve karsit
sav (antithesis) gibi kavramlardan yararlanilmaktadir (Kirlar Barokas, 2011:57). Tasarimcilar, gorsel bir fikir
gelistirirken gorsel retorigi bilingli ya da sezgisel olarak kullanmakta; metafor, metonimi ve cinas gibi
mecazlarin Ortliigmesi ise retorik ile grafik tasarim arasinda ortak bir zemin olusturmaktadir (Almeida,
2009:188). Bu durum, gorsel retorikte parcadan butiine, biitiinden parcaya ya da 6zellikten kavrama uzanan
iliskilerle anlam iireten metoniminin merkezi roliinii isaret etmektedir.

2. AMAC VE YONTEM

Bu aragtirmanin temel amaci, gorsel retorigin dnemli bir figiirii olan metoniminin, marka ilan tasarimlarinda
nasil anlam tretici ve zihinsel ¢agrisim olusturan bir araca doniistiigiinii incelemektir. Gorsel retorik, gorsel
urunlerin (resim, film, reklam, poster vb.) mecazi dil unsurlar1 ve gostergebilimsel yontemlerle incelendigi,
iletisim ve kiiltlirel analiz disiplinlerinin kesisiminde yer alan bir alan olarak tanimlanmaktadir (Liman
Turan, 2021:1584). Gorsel iletisimde dogrudan temsil yerine dolayli anlatimlara dayanan bu figlr, izleyici
ile iiriin ya da kavram arasinda derin bir kavramsal bag kurma potansiyeline sahiptir. Bu baglamda ¢alismada,
metonimik gorsellerin tiiketici zihninde nasil ¢agrisim {irettigi, gorsel gostergelerin ne tiir iligki bigimleriyle
yapilandirildig1 ve bu yapilarin marka algisi iizerindeki etkileri degerlendirilmektedir.

Arastirma, metoniminin grafik tasarim baglamindaki islevini aciga ¢ikarmayi, bu yolla gorsel retorigin
reklam tasarimlarinda nasil stratejik bir araca doniistiigiinii tartigmay1 amacglamaktadir. Calisma, nitel
aragtirma yontemlerinden nitel igerik analizi teknigiyle yiriitiilmiistiir. Bu yontem, gorsellerin igerdigi
sembolik, cagrisimsal ve baglamsal 6geleri derinlemesine incelemeyi; gorselin ilettigi ortilk anlamlar1 ve
zihinsel temsilleri ortaya ¢ikarmay1 hedeflemektedir. Aragtirma kapsaminda, 2000-2025 yillar1 arasinda
yayimlanmis ve metonimik anlatim yoniiyle dikkat geken 10 farkli marka ilani analiz edilmistir. Orneklem
seciminde amagli Ornekleme yontemi kullanilmig; kiiltiirel bellekte yer edinmis, yaratici anlatim
teknikleriyle one ¢ikan ve farkli sektorleri temsilen se¢ilmis ilanlara odaklanilmistir. Her ilan, tek tek
incelenerek gorseldeki metonimik 6ge, iligki bigimi (6r. parga-butlin, neden-sonug, sembol-temsil) ve anlam
etkisi kategorileri altinda degerlendirilmistir. Verilerin ¢oziimlenmesinde gorsel retorik kuramlarr ve
gostergebilimsel yaklasim temel alinmustir. Ozellikle Roland Barthes’in gdsterge ¢oziimleme modeli ile
Charles Forceville’in gorsel retorik figiirler cergevesi, gorsel anlam katmanlarinin agiklanmasinda kuramsal
dayanak olarak kullamlmistir. Forceville’in multimodal metafor yaklasimi, gorsel ve sozel kiplerin
etkilesimini temel alir ve gorsel metaforlar1 dort tiirde siniflandirir: gorsel benzetme, hibrit, baglamsal ve
biitiinlesik. Bu ¢erceve, reklamlarin gorsel retorigini incelemek icin etkili bir analitik ara¢ sunar (Bas,
2024:93). Barthes’1n gostergebilim anlayiginin 6nemi, bir dizge ya da sistemin mantigi igerisinde kodlanmis
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6gelerin yap1 ve isleyisini ¢éziimlemeye imkan tantyan bir iist-dil (metalangage) iiretmesinde yatmaktadir.
Bu dst-dil, elestirel bir sdylem bi¢imi olarak temsillerin arka planindaki anlam iligkilerini agiga ¢ikarmay1
hedefler (Trifonas, 1997:5). Reklam gdrselleri, izleyicinin zihinsel ¢agrigim iiretimini tetikleyen metonimik
yapilar iizerinden analiz edilmis; dogrudan anlatim yerine dolayli temsil stratejilerine bagvuran tasarimlar
tercih edilmistir. Calisma kapsamina yalnizca statik gorseller (afis, dijital ilan, basili reklam) alinmis;
hareketli goriintiiler (TV reklamlari, video igerikler), sesli medya ve metinsel kampanyalar disarida
birakilmistir. Ayni sekilde, aragtirmanin odak noktasi yalnizca metonimi figiirii olup, metafor, ironi, hiperbol
gibi diger retorik figiirler kapsam dis1 birakilmistir.

3. BULGULAR

Bu arastirma kapsaminda, bir retorik figiir olarak metoniminin marka ilanlarinda nasil gorsellestirildigini
incelemek amaciyla farkli sektorlerden on reklam tasarimi nitel icerik analizi yontemiyle degerlendirilmistir.
Gida sektoriinden Heinz Ketgap, Barilla Makarna ve Chupa Chups; saglik sektoriinden Aspirin ve Vermont
Saglik Departmani; kirtasiye sektoriinden Faber-Castell; icecek sektoriinden Nescafé, teknoloji sektoriinden
Sony ve Panasonic; endiistriyel ekipman sektoriinden ise Stihl marka ilanlar1 6rneklem olarak secilmistir.
Her ilan, icerdigi metonimik gostergeler, iligki tiirleri ve gorsel anlatim stratejileri dogrultusunda sistematik
bicimde analiz edilmistir.

3.1. Sony Kulaklik flan Tasarim

Sekil 1. Sony Hello Michael Kulaklik flan1

Sony kulaklik ilani, grafik tasarim ve metonimi agisindan giiglii bir 6rnek sunmaktadir (Sekil 1). Sade mavi
arka plan iizerine yerlestirilen gorsel, dikkatleri yalnizca iiriine yonlendirmekte ve minimal bir tasarim
anlayisiyla mesajin dogrudan algilanmasini saglamaktadir. Kulaklik, Michael Jackson’in ikonik sapkasi ve
sag stiliyle biitlinlestirilerek sanat¢inin kimligini ¢agristiran giiclii bir odak noktasi haline gelmistir. Burada
parga-biitiin iliskisine dayali bir metonimi kullanilmus; kiigiik bir nesne olan kulaklik, tim muzikal deneyimi
ve sanat¢inin kiiltiirel kimligini temsil etmektedir. Bunun yani sira, sanat¢inin sapka ve sag gibi 6zellikleri,
onun tiim kisiligini ve miizigini simgeleyen isaretler olarak gorsele dahil edilmistir. Reklam ayn1 zamanda
neden-sonug iligkisi iizerinden de c¢aligmakta; kulaklik tirinii, Michael Jackson’in sahne deneyimini
yasatabilecek kadar gii¢lii bir miizik kalitesi vaat etmektedir. Bu ¢aligmadaki metonimi, kulakligin Michael
Jackson’in ikonik gorsel unsurlartyla biitiinlestirilerek hem sanat¢inin hem de onun temsil ettigi miizikal
deneyimin sembolii haline getirilmesidir. Bu yaklasim, gorsel retorigin imkanlariyla birleserek {iriini
yalnizca bir teknolojik ara¢ degil, ikonik bir miizikal deneyimin gdstergesi olarak konumlandirmaktadir
(Tablol).
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Tablo 1. Sony Hello Michael Kulaklik Gorsel Metonimi Analiz Tablosu

Analiz Kriteri Aciklama

Gorselin Tanim Gorselde bir kulaklik cihazi, Michael Jackson’in imzasi haline gelmis sapkasi ve sag stiliyle
birlestirilerek insan bagi gibi konumlandirilmistir. Arka plan sade mavi bir tonla birakilmis; slogan
olarak “Hello, Michael” ifadesi kullanilmustir.

Metonimik Gosterge Kulaklik — Michael Jackson (yani miizigin, sahnenin, sesin bir temsili olarak)

Metonimik iliski Tiirii Parga-biitiin iliskisi ve temsil iliskisi. Kulaklik, sesin tasiyicisidir; Michael Jackson ise evrensel miizik
deneyiminin simgesidir.

Anlam Yogunlugu Kulakligim Michael Jackson’a benzetilmesi, ses kalitesinin o kadar gii¢lii oldugunu ima eder ki, kullanici

sanki bizzat sanatcty1 dinliyor gibidir.

Duygusal ve Kavramsal Etki | Izleyicide nostalji, hayranlik ve miizige olan tutku gibi duygular uyandirilir. Uriin, duygusal diizlemde
konumlandirlir.

Metin Gorsel Uyumu “Hello, Michael” ifadesi, gorseldeki metonimik iliskiyi metinsel olarak destekler ve cagrisimi
guclendirir.

3.2. STHIL ilan Tasarim

Homeowners Looking for the Power X
To Do More With Their Properties ==
People § —_—

Engincered 12 proe every 193 3 professscaal-laoking fimad

Sekil 2. Stihl {lan Tasarmm

STIHL reklami, grafik tasarim ve metonimi agisindan oldukga dikkat ¢ekici bir drnektir. Gorselde metinle
kapli gazete sayfasi, iiriiniin u¢ kismindaki motorlu tirpan hareketiyle parcalanmakta ve harfler etrafa
sacilmaktadir (Sekil 2). Burada gii¢li bir gorsel retorik kurulmustur: tirpanin aslinda otlar1 degil, yazil
kelimeleri bigiyor olmasi, iriiniin islevselligini sembolik bir diizlemde aktarmaktadir. Grafik tasarim
acisindan bakildiginda, sayfanin biiyiik kismi1 yogun yazi bloklariyla doldurulmusken sag alt kisimda tirtiniin
yerlestirilmesi ve harflerin sagilma hareketiyle yaratilan dinamik bosluk, giliclii bir gorsel hiyerarsi
kurmaktadir. Renk kullanim1 da dikkat ¢ekicidir; siyah-beyaz metin alani i¢inde turuncu detaylariyla 6ne
c¢ikan tirpan, markanin logosuyla da gérsel uyum gostermektedir.

Metonimi agisindan degerlendirildiginde, tirpanin yazilar1 bigmesi, biitiin yerine par¢anin kullanilmasi (pars
pro toto) isleviyle ¢alismaktadir. Yazilar burada otlar1 temsil eden bir unsur olarak kurgulanmis, dolayisiyla
iriiniin asil islevi (ot bigmek) daha soyut bir baglamda (gazete metinlerini bigmek) gorsellestirilmistir. Ayni
zamanda, harflerin rastgele dagilmasi, iglevin giicli ve etki alanin1 gosteren bir neden—sonu¢ metonimisi
olarak sekillenmektedir. Uriiniin calismasi (neden), ortaligin tamamen temizlenmesi ve diizenlenmesi
(sonug) iizerinden aktarilmistir. Bu reklamda metonimi, tiriniin dogrudan islevini géstermek yerine, islevi
baska bir baglamda (gazete sayfasi) yansitarak izleyicinin zihninde etkileyici ve yaratici bir ¢agrisim
yaratmaktadir. Boylece gorsel retorik, {irlinii yalnizca bir bahge aleti degil, her ortami diizenleyip profesyonel
bir goriiniim kazandirabilecek giiclii bir ara¢ olarak konumlandirmaktadir (Tablo 2).
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Tablo 2. Stihl ilan1 Gorsel Metonimi Analiz Tablosu

Analiz Kriteri Aciklama

Gorselin Tammi Reklamda STIHL marka ¢im bigme tirpani, gazete metni iizerinde ¢alistyor gibi konumlandirilmus.
Cihazin gegtigi yerden yazi karakterleri (harfler) kesilmis ot gibi dokiiliiyor. Gazete siitunlar: bir bahge
gibi diistiniilmiis.

Metonimik Gosterge Tirpan — Yazi — Bigilecek ¢im (diizenlenecek yiizey). Tirpan ¢im degil, gazete metnini bigiyor; bu,
'her tiirlii yiizeyi profesyonelce diizene sokar' mesajini dolayl yoldan aktarryor.

Metonimik iliski Tiirii Eylem-temsil iligkisi ve igerik-mekan dontisiimii. Gergek bir bahge yerine gazete yiizeyi kullanilmus;
tirpanin etkisi baska bir baglama aktarilmus.

Anlam Yogunlugu Gorsel, lirlinlin yalnizca ¢im bigmedigini; genel olarak temizleme, diizenleme ve netlik saglama islevi

oldugunu ¢agristiriyor. Bigilen harfler, temizlik ve profesyonellik fikrini pekistiriyor.

Duygusal ve Kavramsal Etki | Giig, kontrol, sadelik ve diizen kavramlariyla iliski kuruluyor. Uriiniin islevi, kullanicida 'her seyi
diizene sokarim' hissi uyandiriyor. Boylece iiriine fazladan anlam yiikleniyor.

Metin Gorsel Uyumu Sayfa altindaki “Engineered to give every job a professional-looking finish.” slogani, gorseldeki
metonimik anlatimi dogrudan destekler. Gorselin dolayli anlami, metinsel anlatimla tamamlanir.

3.3. Panasonic Headphones ilan Tasarim

Sekil 3. Panasonic Headphones ilan Tasarim1

Panasonic kulaklik ilani, grafik tasarim ve metoniminin etkili bir sekilde bir araya getirildigi giiclii bir
ornektir (Sekil 3). Gorselde bir matkap gévdesi gitar sapina donistiirilmis, yan tarafina ise kulaklik
eklenmigtir. Bu birlesim, sert ve giiriiltiilii bir ses kaynagi olan matkabin, melodik ve ritmik bir miizik aletine
doniigsmesiyle ironik bir gorsellik sunmaktadir. Grafik tasarim agisindan kirmizi arka plan, dikkat ¢ekici bir
kontrast yaratarak tiriinii ve metaforik diizenlemeyi 6n plana ¢ikarmaktadir. Tipografi olduk¢a minimaldir;
markanin logosu ve kisa bir slogan, mesajin gereksiz ayrintilara bogulmadan dogrudan iletilmesini
saglamaktadir. Matkap, giiriiltii ve rahatsiz edici sesin kaynag1 olarak algilanirken, gitar ise melodik ve
estetik bir sesin simgesidir. Gorsel, bu iki 6geyi birlestirerek kulakligin kétii, diizensiz ya da “melodisi
olmayan” sesleri ayiklayip yalnizca miizikal nitelikte olan1 dinlemeye deger kildigimi anlatmaktadir.
Sloganda gegen “If it has no melody, you don’t need to listen” ifadesi de bu goérsel metonimiyi
desteklemektedir. Giiriiltii kaynag1 (matkap) ve melodik kaynak (gitar) arasindaki karsitlik, kulakligin
islevini somutlastiran giiclii bir retorik figiir haline gelmistir. Boylece reklam, izleyiciye iiriiniin yalnizca ses
aktaran bir arag degil, sesi doniistiiren ve segici bir filtreleme islevi goren bir deneyim sundugu mesajini
vermektedir (Tablo 3).

Tablo 3. Panasonic Headphones flan1 Gérsel Metonimi Analiz Tablosu

Analiz Kriteri Aciklama

Gorselin Tanimi Gorselde bir matkap, gitar sap1 ve kulaklik birlesimiyle tasarlanmis. Matkabin govdesi gitarm sap1 gibi
goriiniirken, kulaklik basliklar gitar tellerine oturtulmus. Kirmizi arka plan 6niinde ¢arpici bir kompozisyon
sunulmustur.

Metonimik Gosterge Matkap + Gitar — Giiriiltii + Miizik — Ses Kalitesi. Matkap, giirtiltiiniin sembolii; gitar ise melodik sesin
temsilidir. Kulaklik, bu iki u¢ arasinda duyusal bir ayrimi temsil etmektedir.

Metonimik iliski Tiirii Sembol-temsil iligkisi. Sesin kaynag1 (matkap/gitar) ve dinleme araci (kulaklik) birlestirilerek sesin niteligi
iizerine gorsel bir ayrim yapilir.

Anlam Yogunlugu Reklam, kaliteli ses ile rahatsiz edici ses arasindaki farki vurgular. Uriiniin kotii sesi ayiklayacak kadar
secici ve berrak oldugu anlatilir. Bu da kullanicida kontrol ve kalite algist olusturur.

Duygusal ve Kavramsal | Kotii sese (matkap) tahammiilsiizliik, iyi sese (gitar) baghlik duygusu aktarilir. Estetik, konfor ve duyusal

Etki haz gibi kavramlar iletildigi icin kullanictya duygusal diizeyde hitap eder.

Metin Gorsel Uyumu Slogan: “If it has no melody, you don’t need to listen.” gorseldeki matkap-gitar ayrimmi dogrudan metinsel
olarak tamamlar. Kalitesiz ses = dinlemeye degmez mesaji net bigimde verilir.

1577



Premium Sosyal Bilimler E-Dergisi (Pejoss)

3.4. Faber Castel “True Natural Colors” Ilan Tasarim

o
EABER CASTELL

p h { 7;@%@/ wlos

Sekil 4. Faber Castell flan Tasarimi

Faber-Castell ilaninda, siyah bir kursun kalemin ucu bir yanardaga doniistiiriilmis; kalemin siyah grafit
kismi1 yanardagin govdesini, u¢ kismindaki turuncu ve kirmizi detaylar lavlari, ¢ikan duman ise volkanik
patlamayr temsil etmektedir (Sekil 4). Grafik tasarim agisindan bakildiginda, arka planin beyaz
birakilmasiyla merkezdeki kalem-yanardag formu daha baskin hale getirilmis ve gorsel hiyerarsi
saglanmustir. Bulutlarin kalem etrafinda kullanilmasi hem perspektifi giiclendirmekte hem de gorseli gercek
bir dogal manzara etkisiyle biitiinlestirmektedir. Renk kullanimi da olduk¢a dikkat cekicidir; siyahin
yogunlugu ile turuncu-kirmizi lav detaylarinin kontrasti, gorselin dramatik etkisini artirmaktadir. Metonimi
acisindan reklam, kalemin sadece yazma veya ¢izme islevi iizerinden degil, dogay1 ve dogal renkleri temsil
etme kapasitesi lizerinden konumlanmaktadir. Burada 6zellik {izerinden temsil s6z konusudur: kursun
kalemin siyah rengi, dogrudan volkanin karanlik ve gii¢clii dogasina baglanarak aktarilmistir. Kalemin
yalnizca bir pargasi (ucu), tiim bir dogal olgu olan yanardagin yerine gegmistir. Bu sayede iiriin, sadece bir
yazi araci degil, doganin giiciinii ve ger¢ekligini baridiran bir temsil araci olarak sunulmustur. Alt sloganda
gecen “True natural colors” ifadesi de bu metonimik baglami desteklemekte; kalemin renginin dogayla
0zdeslestigi, dolayisiyla ¢izimlerde ve yaraticilikta doganin ger¢ekligini aktardigi mesajini pekistirmektedir.
Boylece gorsel retorik, izleyiciyi tirliniin kalitesi ve dogallig1 konusunda ikna eden gii¢lii bir iletigim aracina
doniismektedir (Tablo 4).

Tablo 4. Faber Castell [lan1 Gorsel Metonimi Analiz Tablosu

Analiz Kriteri Aciklama

Gorselin Tanim Gorselde bir siyah pastel boya kalemi, aktif bir volkan gibi betimlenmistir. Kalemin ucu lav
puskiirtmekte, siyah duman yiikselmekte ve alt kismu bulutlarla cevrilidir. Arka plan sade ve beyazdir.

Metonimik Gosterge Kalem — Volkan. Renk — Dogal gii¢. Kalem dogadaki bir gii¢ (volkan) ile 6zdeslestirilmistir.

Metonimik iliski Tiirii Icerik-temsil iliskisi. Uriin formu (kalem) ile dogadaki giic (volkan) arasinda gorsel iliski kurulmustur.

Anlam Yogunlugu Kalem ucu lav gibi, ¢izilen renk ise patlama etkisiyle sunulmustur. Bu, kalemin sundugu tonlarin

dogadan geldigini ve dogadaki etkiler kadar giiclii oldugunu ¢agristirir.

Duygusal ve Kavramsal Etki | Dogaya hayranlik, renklerin giicii ve dogallik kavramlar 6ne ¢ikar. Uriin sadece bir arag degil, doganm
giiciinii yansitan bir yaratici ara¢ olarak sunulur.

Metin Gorsel Uyumu “True natural colors” ifadesi, kalemle doga arasinda kurulan iliskiyi agikca destekler. Gorsel, sloganla
birleserek giiclii bir biitiinliik sunar.
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3.5. Heinz Ilan Tasarim

No one

grows
Ketchup
like

Sekil 5. Heinz Ketgap ilan Tasarim1

Heinz ketcap reklami, grafik tasarimin yalin giicliyle metoniminin birlestigi etkileyici bir calismadir.
Gorselde ilk bakista bir domates goriiliiyor gibi olsa da aslinda bu, ketcap sisesinin kapagidir (Sekil 5).
Tasarim, Uriiniin hammaddesi olan domates ile nihai formu olan ket¢ap arasinda dogrudan bir bag
kurmaktadir. Arka planin tamamen kirmizi tutulmast hem domatesin rengiyle biitiinlesmekte hem de
markanin iiriinle 6zdeslesmis olan kirmizi kimligini gliclendirmektedir. Gorselin ortasinda yer alan domates-
sise kapag1 birlesimi, odak noktasi olusturarak izleyicinin algisin1 yonlendirir. Tipografi en aza indirilmis,
yalnizca “No one grows ketchup like Heinz” ifadesi sade bir yazi karakteriyle alt kisimda
konumlandirilmistir; bu da mesajin netligini artirmaktadir. Metonimi agisindan bakildiginda, domates,
ketcabin tiretiminde kullanilan temel malzeme olarak biitiinii temsil eden bir par¢adir. Ayni zamanda, sise
kapagi formuyla birleserek {iriinii dogrudan isaret etmektedir. Boylece hem hammaddenin dogallig1 hem de
markanin {irlinii temsil giicii tek bir gorselde biitlinlestirilmistir. Bu kullanim, ketcap ile domates arasindaki
kopmaz bagi izleyiciye hatirlatir ve iirliniin dogalligini1 vurgular. Ayrica domatesin tazeligi ve sise kapaginin
islevi tizerinden kurulan bag, Heinz’1n ketcabi yalnizca bir sos degil, dogrudan dogadan gelen bir {iriin olarak
konumlandirmasina hizmet etmektedir. Bu sekilde reklam, metonimiyi kullanarak markanin “dogal kaynak
nihai iiriin” zincirini sembolik bir anlat1 haline getirmekte ve izleyiciye ikna edici bir mesaj sunmaktadir

(Tablo 5).

Tablo 5. Heinz [lan1 Gorsel Metonimi Analiz Tablosu

Analiz Kriteri Aciklama

Gorselin Tanim Gorselde, iistten gekilmis bir domates goriintiisii, ketcap kapagina benzetilmistir. Uriin logosu gorselin
alt kisminda yer alir.

Metonimik Gosterge Domates — Ketcap. Uriin — Hammaddesi. Uriiniin kaynagi olan domates, ketgabin kendisiyle yer
degistirerek sunulmustur.

Metonimik iliski Tiirii Nedensel metonimi (iriin—kaynak iligkisi).

Anlam Yogunlugu Uriiniin dogrudan dogal kaynaklarla iiretildigi; domatesin “dogal olarak ketgaba doniistiigii” ¢agrisimu
yaratilir.

Duygusal ve Kavramsal Etki | Saflik, dogallik, giiven, organik iiretim gibi kavramlar 6ne ¢ikar. Kirmizi zeminle duygusal sicaklik
pekistirilmistir.

Metin Gorsel Uyumu “No one grows ketchup like Heinz” ifadesiyle, gorselin sundugu dogrudan gegis (domates — ketgap)
desteklenmistir.
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3.6. Aspirin “Split The Headache” ilan Tasarim

Split The Headache

Sekil 6. Aspirin ilan Tasarimi

Aspirin reklaminda bir balyoz, ortasindan bir Aspirin tabletiyle ikiye ayrilmis bicimde tasarlanmustir (Sekil
6). Reklamin alt kisminda yer alan “Split the Headache” (Bas agrisin1 pargala) slogani, gorseldeki metaforik
ve metonimik diizenlemeyi dogrudan desteklemektedir. Sade mavi tonlarindaki arka plan hem firiinii 6n
plana ¢ikarmakta hem de temiz, rahatlatici bir atmosfer olusturmaktadir. Balyozun sert ve gii¢lii formu ile
Aspirin’in kii¢iik ama etkili yapis1 arasindaki kontrast, gorsel hiyerarsiyi giiclendirmektedir. Alt kisimda
kutunun minimal yerlestirilmesi ve tipografinin yalinligi, tim dikkati gorselin ana mesajina
yogunlastirmaktadir. Balyoz bas agrisini temsil eden giiclii ve dayanilmaz bir unsurdur; Aspirin tableti ise
bu giicii pargalayarak etkisiz hale getiren kii¢iik ama etkili bir aragtir. Burada nedensellik metonimisi
kullanilmistir. Aspirin’in alinmasi (neden), bas agrisinin pargcalanmasi ve ortadan kalkmasi (sonug) olarak
gorsellestirilmistir. Aym1 zamanda &zellik iizerinden temsil de s6z konusudur; Aspirin’in kiigiikliigl ve
basitligi, giiclii bir etki yaratabilme 6zelligiyle vurgulanmistir. Boylece {irlin, yalnizca bir ilag degil, bas
agrismt dogrudan yok eden giiclii bir ¢6ziimiin sembolii haline getirilmistir. Reklamda kullanilan bu
metonimik aktarim, izleyiciye Aspirin’in etkisini gorsel bir hikaye aracilifiyla somutlagtirarak iletir ve ikna
gilictinii artirmaktadir (Tablo 6).

Tablo 6. Aspirin {lan1 Gérsel Metonimi Analiz Tablosu

Analiz Kriteri Aciklama

Gérselin Tamm Gérselde, biiyiik bir balta odun yerine bir aspirin tabletine saplanmis ve baltay1 ikiye bolmiistiir. Uriin
kutusu alt kisimda yer almaktadir.

Metonimik Gosterge Balta — Ilacin etkisi. Tablet — Bas agris1. Etki — temsil edilen giic ile gosterilmistir.

Metonimik iliski Tiirii Etki-yol iliskisi (Ilacin etkisi — fiziksel kirma eylemiyle anlatilir

Anlam Yogunlugu Bag agrisinin “boliinmesi” metaforlastirilmaz, dogrudan fiziksel karsiligiyla gorsellestirilir. Bu, ilacin
gliciind vurgular.

Duygusal ve Kavramsal Etki | Giiven, etkinlik, aninda etki kavramlari 6ne ¢ikar. Gorsel dogrudanlikla ikna edicilik saglar.

Metin Gorsel Uyumu “Split the Headache” ifadesi, gorselle birebir ortiigen ve anlami kuvvetlendiren bir biitiinlilk saglar.
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3.7. Barilla “Happy New Year Ilan Tasarim

HAPPY NEW YEAR.

Sekil 7. Barilla {lan Tasarmmi

Barilla makarna reklami gorselinde bir havai fisek patlamasini andiran kompozisyon aslinda ¢ig spagetti
cubuklariyla olusturulmustur (Sekil 7). Boylece izleyici ilk bakista kutlamalar1 ¢agristiran bir sahneyle
karsilasir, ancak dikkatli bakildiginda bunun makarna g¢ubuklarindan tasarlanmis oldugu fark edilir.
Reklamin basarisi, giiclii bir kontrast ve yalin kompozisyonda yatmaktadir. Koyu lacivert arka plan, altin
sarist makarna ¢ubuklarini 6n plana ¢ikarirken ayni zamanda yilbasi gecesi gokyiiziinii animsatmaktadir.
Ortadaki patlama formu, odak noktas1 yaratmakta; tipografinin sadeligi (“Happy New Year”) ve markanin
logosunun alt kisimda konumlandirilmasi ise gorsel hiyerarsiyi giiclendirmektedir. Burada 6zellik {izerinden
temsil s6z konusudur. Spagetti cubuklari, yalnizca bir yiyecek olmanin 6tesine gecerek kutlama, cosku ve
yilbasi nesesini temsil eden bir isarete doniismiistiir. Havai fisek, kiiltiirel bellekte yilbasi kutlamalarinin
sembolil olarak yer alirken, bu reklamda spagetti gubuklar1 havai fisegin yerine gegerek ayn1 duyguyu aktarir.
Boylece iiriin, yalnizca yemek degil, kutlama anlarinin ayrilmaz bir parcasi olarak konumlanir. Tek bir iiriin
(spagetti gubuklar), biitiin bir kutlama atmosferini sembolize etmektedir. Bu metonimik kullanim, izleyiciye
Barilla makarnasinin sadece bir gida degil, sosyal ve kiiltiirel bir deneyimin pargasi oldugu mesajini
vermektedir. Sonucta reklam, markayi siradan bir yiyecek saglayicisindan ¢ikarip, yasamin keyifli anlarinin
sembolu haline getiren bir gorsel retorik uretmektedir (Tablo 7).

Tablo 7. Barilla “Happy New Year” Ilan1 Gorsel Metonimi Analiz Tablosu

Analiz Kriteri Aciklama

Gorselin Tanimi Gorselde, bir dizi Barilla makarna gubugu, havai figsek patlamasini andiracak sekilde dairesel bigimde
yerlestirilmistir. Derin mavi zemin {izerinde sicak sar1 makarnalar 151k sagan bir patlama efekti yaratir.
Alt kisimda “Happy New Year” metni yer alir.

Metonimik Gosterge Makarna ¢ubuklari — Havai fisek. Barilla iiriinii, yeni yil kutlamasiyla zdeslestirilmistir.
Metonimik iliski Tiirii Bigimsel/islevsel iliski. Makarna, havai figeklerin bicimsel yapisini alarak kutlama anlamini tagir.
Anlam Yogunlugu Kutlama, cosku, sicaklik, gelenek gibi kavramlar ¢agrisir. Makarna sadece bir yemek degil, kiiltiirel bir

deger olarak konumlanir

Duygusal ve Kavramsal Etki | Mutluluk, birliktelik, y1lbasi coskusu duygusu 6n plana ¢ikar. Uriinle duygusal bir bag kurulur.

Metin Gorsel Uyumu “Happy New Year” ifadesi dogrudan gorselle ortiismektedir. Gorseldeki havai fisek metaforu ile
metinsel ifade tam anlamiyla ortiisiir.
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3.8. Chupa Chups ilan Tasarmm

Its sugar free.

Sekil 8. Chupa Chups flan Tasarimi

Chupa Chups reklam gorselinde yere birakilmis bir lolipop ve etrafindan gecen karinca siiriisii dikkat
cekmektedir (Sekil 8). Normalde sekerli yiyecekler karincalarin ilgisini ¢ekerken, bu sahnede karincalar
lolipopa yaklasmadan yollarina devam etmektedir. Dogal bir zemin iizerinde (¢imen ve beton) konumlanan
lolipop, gorselin odak noktasini olusturmakta ve karincalarin hareket yonuyle izleyicinin g6zl Grine
yonlendirilmektedir. Tipografinin en aza indirildigi, yalnizca alt kosede kiiglik puntolarla yazilmis “It’s sugar
free” ifadesi, gorselin iletmek istedigi mesaji tamamlamaktadir. Metonimi agisindan reklam oldukga
yaraticidir. Burada karincalar, dogrudan sekerin varligini ya da yoklugunu isaret eden kiiltiirel bir gostergeye
dontigmiistiir. Normal sartlarda karincalarin yogun ilgisi, lriiniin sekerli oldugunun gdstergesi iken, bu
gorselde onlarmn lolipopa ugramamasi iirliniin seker igermedigini dolayli olarak anlatmaktadir. Yani
karmcalarin davranisi, sekerin varligi veya yoklugunu temsil eden bir neden—sonu¢ metonimisidir. Seker
yoktur (neden), karincalar da yoktur (sonug). Boylece reklam, dogrudan “sekersiz” ifadesini gorsel bir
anlatrya doniistiirerek izleyiciyi ikna edici bir mesajla bulusturmaktadir. Bu yaklasim, iiriinii yalnizca bir
sekerleme olarak degil, saglik agisindan daha “masum” bir alternatif olarak konumlandirmaktadir (Tablo 8).

Tablo 8. Chupa Chups ilan1 Gérsel Metonimi Analiz Tablosu

Analiz Kriteri Aciklama

Gorselin Tanimi Gorselde yere diigmiis bir Chupa Chups lolipopu ve etrafinda yiiriiyen bir karinca siiriisii goriilmektedir.
Ancak karincalar, sekerin etrafindan gegmekte ve ona yaklagmamaktadir. Zemin dogal bir tas ya da
kaldirim dokusunu andirirken, sol iistte yesil otlar yer almakta. Sag alt kosede marka logosu ve “It’s
sugar free.” ifadesi yer almakta.

Metonimik Gosterge Karinca — Sekerin tespiti. Karincanin sekerli gidaya yonelmesi bir doga yasasi gibi bilinir. Buradaki
karincalar, sekersizligi vurgulamak i¢in aragsallastirilmigtir.

Metonimik Iliski Tiirii Neden-sonug iligkisi. Karincalarin davranigi (yaklasmama) iiriiniin seker icermedigini temsil etmektedir.

Anlam Yogunlugu Sekerli gidalar karincalar igin cazipken, bu {iriin onlarin ilgisini ¢ekmez. Dolayisiyla iriiniin gercekten

“sugar free” oldugu basit ama etkili bir gorsel metaforla degil, metonimik gostergeyle anlatilmistir.
Duygusal ve Kavramsal Etki | Tiiketiciye dogrudan bir diiriistliik ve giiven mesaji verilir. Dogal yasamin bir pargasi olan karincalar bile
bu iiriinde seker olmadigini “anlamustir”. Bu, {iriinii saglik bilinci olan bireyler igin daha tercih edilebilir
hale getirir.

Metin Gorsel Uyumu “It’s sugar free.” metni ile gorseldeki karinca davranisi arasinda dogrudan ortiisme vardir. Slogan, gorsel
anlatimi tamamlar ve agiklayicidir.
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3.9. Vermonth Departmentof Health ilan Tasarim

Sekil 9. Vermonth Department of Health {lan Tasarimi

Saglik kampanyasi afisi, siyah fon {izerine beyaz dumanin kivrimlari, anne karnindaki bir fetiis seklini
olusturacak bi¢imde diizenlenmistir (Sekil 9). Gorselin merkezinde yer alan bu duman-fetlis formu, glcli
bir gorsel hiyerarsi yaratirken, alt kisimda kii¢iik puntolarla yazilan “When you smoke, your baby smokes”
ifadesi, gorselin iletmek istedigi mesaji dogrudan desteklemektedir. Tasarimin yalinligi, dramatik kontrasti
ve bosluk kullanimi, izleyicinin dikkatini tamamen ana mesaja yogunlastirmaktadir. Dumanin fetiisii temsil
etmesi, dogrudan 6zellik {izerinden temsil islevi tasimaktadir. Sigara dumani, yalnizca annenin degil bebegin
de maruz kaldig1 bir tehlike olarak aktarilmistir. Burada fetiisiin formunun dumanla verilmesi, hem gorsel
olarak dramatik bir etki yaratmakta hem de “sigara igmek = bebege zarar vermek” seklindeki neden—sonug
iliskisini netlestirmektedir. Bu ayn1 zamanda bir nedensellik metonimisidir. Annenin sigara icmesi (neden),
bebegin sigara igiyormus gibi zehirlenmesi (sonug). Slogan ile gorsel arasinda kurulan bu metonimik bag,
mesajin soyut bir uyaridan ¢ikip somut, ¢arpici bir gorselle izleyiciye aktarilmasini saglamaktadir. Boylece
tasarim, yalnizca bilgilendiren degil, duygusal olarak sarsici bir ikna araci haline gelmistir (Tablo 9).

Tablo 9. Vermonth Depathment of Health ilan1 Gérsel Metonimi Analiz Tablosu

Analiz Kriteri Aciklama

Gorselin Tanim Siyah bir zemin iizerinde, yukar1 dogru yiikselen sigara dumani kivrilarak anne karnindaki fetiis
formunu almaktadir. Gorselde dogrudan bir sigara yer almamakla birlikte, dumanin bi¢imi odak
noktasidir.

Metonimik Gosterge Duman — Bebek. Sigara dumant, dogrudan fetiisle 6zdeslestirilmistir. Dumanin sekli hem zararlty1 hem
de etkisini (fetiis) temsil eder.

Metonimik Tliski Tiirii Sebep-sonug iliskisi. Sigara igme eylemi — duman — bebegin saglhigina zarar. Gorsel bu zinciri tek bir
bicimde somutlastirir.

Anlam Yogunlugu Dumanin bebege doniismesi hem estetik hem de duygusal diizlemde yogun bir ¢agrisim sunar. Sigaranin
etkisinin sadece bireyi degil, masum bir canliy1 da dogrudan etkiledigi mesaj1 verilir.

Duygusal ve Kavramsal Etki | Sugcluluk, sorumluluk ve empati duygulari tetiklenir. Anne adaylaria yonelik dogrudan bir uyar: mesajt
icerir. Gorselin yalinlig1 mesajin etkisini artirir.

Metin Gorsel Uyumu “When you smoke, your baby smokes.” slogani, gorseldeki ¢agrisimi birebir tamamlar. Dumanin bebek
formunda verilmesi, mesajla gii¢lii bir bag kurar.
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3.10. Nescafe ilan Tasarim

Sekil 10. Nescafe lan Tasarimi

Nescafé’nin bu ilani, tipik bir sabah ritiielini metafor yerine metonimi yoluyla oldukga etkili bir sekilde
aktarir (Sekil 10). Burada kahve fincani, sabahlari uyandiran horozun basi olarak tasarlanmistir. Gorselin
bigimsel diizenlemesi sayesinde kullanici, fincani yalnizca bir icecek kabi olarak degil, sabahin baslangicini
haber veren bir sembol olarak algilar. Bu ¢aligma, Charles Forceville’in gorsel metonimi tanimina uygundur:
nesne (fincan) dogrudan bir baska seyin (horoz) islevini gorsel olarak tistlenmekte, gorsel temsil yoluyla
anlam kaymasi yaratmaktadir. Gorselin dili minimalist olsa da mesajin giicii oldukga yiiksektir. Kirmizi ve
siyah renk kontrasti, dikkat ¢ekici ve enerji verici bir atmosfer olusturur. Barthes’in “ikonik mesaj” tanimi1
acisindan bakildiginda; iletilen anlam, dogrudan kavranabilen ama ¢ok katmanli bir ¢agrisim igeren mesajdir.
Kahvenin horoz gibi uyandirici etkisi, kullanicida hem sabah tazeligi hem de aligkanlik ¢agrisimi yaratir.
Boylece Nescaf¢, kahveyi yalnizca bir {iriin olarak degil, sabahin ta kendisi gibi konumlandirir. Bu strateji,
urunle hedef kitle arasinda sembolik bir bag kurmaktadir (Tablo 10).

Tablo 10. Nescafé [lan1 Gorsel Metonimi Analiz Tablosu

Analiz Kriteri Aciklama

Gorselin Tanimi Gorselde, kirmizi arka plan {izerine yerlestirilmis bir kirmizi kulplu kahve fincani, yukaridan
bakildiginda bir horozun bas1 gibi tasvir edilmistir. Siyah siliiet kismi horozun govdesini olustururken,
fincan kahvesi g6z olarak, kulpu ise gaga olarak konumlandirilmistir.

Metonimik Gosterge Kahve fincan1 — Horoz bagi. Sabah uyandiran kahve, sabahlar1 uyandiran horoz ile gorsel olarak
Ozdeslestirilmistir.

Metonimik Tliski Tiirii Islevsel yakinlik iliskisi. Kahvenin uyanma etkisi ile horozun sabah uyandirma islevi arasinda paralellik
kurulmustur.

Anlam Yogunlugu Gorselin sadeligi ve giiglii rengiyle sabah enerjisi, canlilik ve uyanis hissi 6ne ¢ikmaktadir. Kahve =

sabah = horoz metaforu degil, metonimik bir gecisle ifade edilmistir.

Duygusal ve Kavramsal Etki | Kahvenin sabah rutininin vazgegilmezi oldugu vurgulanmakta; gorsel zeka ile kullaniciya eglenceli ve
akilda kalic1 bir mesaj sunulmaktadir.

Metin Gorsel Uyumu Gorselin sag alt kosesinde yer alan Nescafé logosu diginda ek bir metin yoktur. Ancak gorsel mesaj tek
bagsina yeterince giicliidiir ve markayla dogrudan ortiigiir.

4. SONUC

Bu ¢alisma, reklam tasarimlarinda retorik bir figiir olarak kullanilan metoniminin gorsel iletisim siirecindeki
roliinii irdelemistir. Incelenen &rnekler, metoniminin yalmzca iiriin tanitimina hizmet eden bir arag
olmadigini; ayn1 zamanda izleyiciyle kiiltiirel, sembolik ve duygusal diizeylerde etkilesim kuran ¢ok boyutlu
bir anlatim stratejisi sundugunu gostermistir. Analizler, metoniminin 6zellikle parga—butln 6zellik Gzerinden
temsil ve neden—sonug iliskileri baglaminda kurgulandigini, bu yolla hizli, giiglii ve ¢agrisim zenginligi
yliksek anlamlarin firetildigini ortaya koymustur. Calismada ulasilan bulgular, reklam tasarimlarinda
metoniminin bilingli bicimde tercih edilmesinin, markalarin kimlik insasina ve mesajin ikna giiciine 6nemli
Olciide katki sagladigimi gostermektedir. Dogrudan bir tiriin gorsellestirmesi yerine, onunla iligkilendirilen
semboller ve ¢agrisimlar lizerinden yapilan dolayli anlatimlar, izleyiciyi anlam kurma siirecine dahil etmekte
ve zihinsel katilim1 artirmaktadir. Boylece reklam, yalnizca bilgilendiren degil, ayn1 zamanda estetik ve
kiiltiirel boyutta izleyiciyi etkileyen bir iletisim pratigine doniismektedir. Elde edilen sonuglar, goérsel
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retorigin temel figiirlerinden biri olan metoniminin, giiniimiiz reklamciliginda 6zellikle kiiltiirel kodlarla
biitiinlestiginde daha ikna edici bir giice ulagtigim1 da ortaya koymaktadir.

Calismada ele alinan 6rnekler, {iriinlerin islevsel degerlerinin yaninda, ayni zamanda toplumsal bellek ve
kiiltiirel semboller araciligiyla da anlam kazandigimi gostermistir. Bu durum, grafik tasarimda metoniminin
hem estetik hem de stratejik bir unsur olarak degerlendirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Metonimi
reklam tasarimlarinda yaratici bir ara¢ olmanin 6tesinde, izleyicinin zihinsel katilimini artiran ve marka ile
tiikketici arasinda daha derin bir bag kuran bir iletisim stratejisi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu baglamda ¢aligma,
gorsel retorik tartigmalarina katki saglamakta ve grafik tasarim alaninda yapilacak uygulamali aragtirmalar
icin yeni bir perspektif sunmaktadir. Gelecek calismalarin, metoniminin farkli medya mecralarindaki (dijital
reklamlar, sosyal medya igerikleri, etkilesimli tasarimlar) kullanimlarini incelemesi, disiplinlerarasi bir
yaklagimla grafik tasarim ve iletisim bilimleri arasindaki kesisimi daha da goriiniir kilacaktir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Arastirma etik kurul karar gerektirmemektedir.

Cikar Catismas1 Beyani

Makale ile ilgili herhangi bir kurum, kurulus ve kisi ile ¢ikar gatigmas1 yoktur.
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