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GORSEL RETORIGIN REKLAMLARDA
KULLANIMI VE BASILI REKLAM ORNEKLERI

Eda EVLIOGLU GEZER !

Ozet

Makalede retorik, gorsel retorik kavramlarini ve retorik/gorsel retorik yontemlerini
aciklanarak bu unsurlarin reklamlarda nasil kullamildigi ortaya koyulmaktadur. Son yillarda
sanayi, teknoloji ve iletisim araglarinda yasanan gelismelerle ile birlikte pazarda yasanan
yogun rekabet reklam ve reklamciligin onemini arttirnugtir. Sirketlerde iiriinlerinin farkl
oldugunu vurgulamak ve iiriinlerine sembolik bir deger katmak icin reklama siklikla
basvurmaktadir. Tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ve tiiketiciyi iiriinii almaya ikna etmek igin
reklamlarda kullamlan gérsel unsurlarda bu nedenle oldukca onem tasimaktadir. Bu
baglamda, makalede reklamlar incelenmis ve reklamlarda kullanilan gérsel retorik unsurlar
tespit edilmistir.
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The Use of Visual Rhetoric in Advertisements and Printed
Advertisement Examples

Abstract

The article explains the concepts of rhetoric, visual rhetoric and rhetoric/visual rhetoric
methods and reveals how these elements are used in advertisements. In recent years, with the
developments in industry, technology and communication tools, intense competition in the
market has increased the importance of advertisement and advertising. Companies
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frequently use advertisements to emphasize that their products are different and to add
symbolic value to their products. Therefore, the visual elements used in advertisements to
attract the attention of the consumer and to convince the consumer to buy the product are
very important. From this point of view, in the article, the advertisements are examined and
the visual rhetoric elements used in advertisements are determined.

Keywords: Rhetoric, visual rhetoric, rhetoric/visual rhetoric methods, advertising

1. iletisim ve Ikna Sanati Retorik

Toplumsal yapinin sistemli olarak islemesi ve doniismesinde 6nemli bir role
sahip olan iletisim 6ziinde kaynak ile alic1 arasindaki bir etkilesimdir. Iletisimin
sistematik yapist i¢inde toplumun en temel birimi olan bireyler, birbirleriyle
anlasabilme ve iirettiklerini gelecek nesillere aktarabilme firsati bulur. fletisim
stirecinde dnemli olan ise, kaynaktan aliciya belli iletisim kanallar1 ile génderilen
iletinin alic1 tarafindan kaynagin istedigi sekilde anlasilmasidir. Alici, kaynagin arzu
ettigi sekilde iletiye bir anlam yiikler ve kaynagin istedigi sekilde eylemde bulunursa
basarili bir iletisim gerceklesmis olur. fletisimin basaris1 ise ikna ediciligiyle
degerlendirilir. Yavasgel’in de belirttigi gibi, iletisim 6ziinde aliciya bir bilgi ya da
ileti iletenin Gtesinde aliciy1 belli bir konuda ikna etme ve etkilemedir (2004, s. 1).
Yani, alicida kaynagin belirledigi bir konu ile ilgili ‘bilingli girisim, eylem
degisikligi ya da manipiilasyon ortaya ¢ikarmanin araci iletisimdir’ diyebiliriz. Tkna
amaci giitmeyen bir iletisimden s6z etmek miimkiin degildir. ‘Globallesen Diinyada
Bir Siyasal Ikna Unsuru Olarak Vaatler...” isimli makalede belirtildigi iizere, ikna,
“hedef kitlede tutum degistirmek iizere yapilan ve siddete dayali olmayan faaliyetler
olarak tanimlanir” (Barut ve Altundag, 2005, s. 81). Kelime anlami “kanaat ettirme,
kanaat verebilme; kandirma, razi etme; inandirma” anlamina gelen ikna kavramini,
arzu edilen amag ve eylemlerin vuku bulmasi i¢in gerceklestirilen bir iletisim tarzi
olarak degerlendirmek yerinde olacaktir.

Iletisimin vazgecilmez bir 6gesi ve giinliik hayatin pratiklerinde, &zellikle
siyasal iletisim siirecinde olduk¢a 6nemli bir yere sahip olan ikna iletisim bi¢imi ya
da ikna sanati Antik Yunan’a kadar dayanir. Antik Yunan’da hukuk, siyaset ve
toplumsal alanda oldukg¢a onemli olan ikna, retorik olarak adlandirilir. Bu kavram
Yunanca “rhetor” sozciligiinden gelir. Rhetor sozciigii en temel manasiyla bir
konusmaciy1 betimlemek i¢in kullanilir (Nas, 2013, s. 18). Bu konusmaci 6zel
alandan ziyade, toplumsal alanda konusma yapan, bir mahkemede savunma
gerceklestiren kisiyi veya bir politikaciyi isaret eder (Aristoteles, ¢cev. 1995, s. 23).
Tiirkge karsiligi “hitabet sanati” olan retorik, konusmaciin iletisim siirecinde
karsisindaki kisiyi/kisileri arzu ettigi yonde, kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda ikna
etmek i¢in etkili ve giizel konugma ¢abasidir. Retorik sanatina siklikla bagvuruldugu
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donemlerde temel amag, kamusal ortamda islevi olan konugma sekillerini, iletisime
gecilecek kisiyi etkileyecek sekilde, onceden planlayarak etkili bir sunuma
doniistiirmektir (Tepebasili, 2016, s. 16). Bu nedenle, retorik sanati hukuk, siyaset
ve iletisim alaninda gegmisten giinimiize kadar olan siirecte hukukcularm,
politikacilarin ve iletisimcilerin sik¢a bagvurdugu bir yontemdir.

Bir ikna sanati olan retorigin dogusu dogrudan demokrasiye bagl oldugu igin
de tarihte ilk kez Antik Yunan’da goriiliir. Demokratik rejimin ilke olarak
benimsendigi topluluklarda hukuk, politika, ekonomi gibi kamusal konularin
yurttaglar arasinda tartisilmast yaygindir. Bu donemde oOzellikle Atina sehir
devletinin hukuksal ve siyasi yapisi retorik sanatinin ortaya ¢ikmasi igin uygun bir
ortamdir. Giizel ve etkili s6z sdyleyerek karsisindaki kisiyi belli bir konu hakkinda
ikna etme sanati olan retorik avukat, hakim ve savcr gibi yargi makamlarinin
olmadig1 Atina sehir devletinde deger kazanmis, bir sanat haline gelmistir. Davali ve
davacinin tek amaci halktan olusan bir jiiriyi kendi tarafina ¢ekmektir. Bunun da tek
yolu giizel ve etki konusma yetenegidir. Davali sugsuzlugunu ispatlamak ve jiiriyi
etkilemek icin, davaci ise jiiriyi magdur olduguna inandirmak i¢in retorik sanatini
kullanir. Boylece giizel ve etkili konusma yetisine sahip olan kisiler toplumda sivrilir
ve kamusal alanda fark edilirler (Ekinci, 2016, s. 154). Bu retorik ¢esidi Aristoteles
tarafindan adli retorik olarak adlandirilir. Adli retorikte gegcmiste islenmis bir suca
yonelik adaleti saglamak temel amactir.

Retorigin diger bir ¢esidi olan epideik retorikte konusmaci, erdem ve kusurlarla
ilgilenir, Birini 6ver ya da elestirir (Aristoteles, ¢ev. 1995, s. 21). Bu retorik tarihsel
acidan yaygin olarak cenaze torenlerinde ve anma merasimlerinde kullanilir (Leith,
2011, s. 235). Bugiin yapilan mezuniyet konusmalari, 6diil torenleri vb. torensel
konusmalar bu retorige birer drnektir. Epideik retorik simdiki zamanda gecer. Politik
retorikte ise, politikact kendi eylemlerini, planlarint dinleyiciye gerekli ve
kaginilmaz bir zorunluluk olarak sunmayi tercih edebilir. Aksi halde davranmanin
dinleyiciler i¢in kagmilmaz zorluklar doguracagina dair onlar1 ikna etmeye
calisabilir. Dolayistyla politik retorik dinleyici kitlesini belirli bir eylemi
gerceklestirmeleri amactyla, aksi seceneklerin kaginilmaz sikintilara sebep olacagini
sOyleyerek onlar1 ikna etmeye yonelik konugmadir. Politik retorik ge¢cmis olaylardan
bahsetmekten ziyade, gelecekte olmasi muhtemel olaylarin soziinii verir (Leith,
2011, s. 192). Sunu da belirtmek gerekir ki Aristoteles politik sdylev konularini bes
ana baslik altinda siralar: Yollar ve araclar, savas ve baris, ulusal savunma, disalim
ve digsatim, yasama (1995, s. 20). Bugiin bile bu konu bagliklar1 ¢ercevesinde
degerlendirebilecegimiz mesajlar siyasi iletisim siirecinde parti liderleri tarafindan
segmenlere sunulur.
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2. Retorik Sanatinda Ikna Ogeleri ve Gorsel Retorik

Daha once de belirtildigi gibi iletisim siirecinde 6nemli olan, alicinin belli bir
konu hakkinda ikna olmasidir. Ister hukuki ister politik sdylev olsun kaynak, alici ile
arasinda bir 6zdeslesme kurarak ortak zeminde bulusmalidir. Aristoteles’e gore,
kaynak tarafindan sOylenen soziin sagladig {i¢ tiir inandirma tarzi vardir. Bunlardan
ilki “ethos” olarak adlandirilir. Ethos, konusmacinin karakteri ile ilgidir. Kaynagin
ses, jest ve mimik gibi kisisel 6zelliklerinin iknaya etkisini igerir. Konusma bize,
konusamn inanilacak biri oldugunu diisiindiirecek bicimde yapildiginda, aliciy1 ikna
etme, konusmacinin kisisel karakteri yani ethosuyla basarilmis olur. Ornegin, iyi
insanlara Stekilerden daha tam ve kolay inaniriz. Iyilik karakterin sahip oldugu en
etkili inandirma yoludur. Ikincisi dinleyiciyi belli bir ruh haline sokmaya baghdir ve
buna “phatos” denir. Konusma dinleyicilerin coskularini harekete gecirmisse,
inandirma, dinleyicilerden de gelebilir. Cilinkii mutlu ve dostluk duygulariyla dolu
oldugumuzda yargilarimiz, sikintt ve diismanlik duygulariyla dolu oldugumuz
zamanlardakiler ile ayn1 degildir (Aristoteles, ¢cev. 1995, s. 38). Logos ise konusma
ve argiimanin kendisidir (Olmsted, 2006, s. 15). Logos ikna edici iletisim ile mantik
iligkisini kurar (Thompson, 1998, s. 9). Yani, konusmaci séylevine uygun inandirict
kanitlar1 dinleyiciye sunarsa ve ger¢egi ya da sozde gergegi kanitlarsa ikna olma,
inanma konugsmanin kendisi araciligiyla olur (Aristoteles, 1995, s. 38). Aristoteles,
bir politikacinin konusmasinda dinleyicileri etkilemek ve inandirmak igin ii¢ ikna
kanit1 “ethos, pathos ve logos”tan yararlandigi kadar siradan bir insanin da giinlik
yasaminda kendi goriislerini dogrulamak, karsisindakini ikna etmek i¢in bu ikna
yaklagimlarini kullanabilecegini ileri siirmiistiir. Bu ikna yaklasimlarinda dikkate
aliacak veriler asagidaki tablo iizerinde gosterilmistir.

Davrams R :
- ; Ozellikleri Y. Brusmscy
« Kisisel Karakter = z v Erdem
v Yasam ve Amag PR
Sy v Kisilik
Tercihi
B N
v" Tutkular v" Nefret
- > . v Heyecan v Sevgi
PATHOS Duygwa: v KO?‘RU v Klslﬁlnghk
v__Umut v Hosgérii ... __J
v Oneri v Kiyas
« Sovley Kabiliveti ¥ Yaralar v Akil Yiiriitme
" ¥ v'  Diisiince v Anlam
v Soru-Cevap >

Gorsel 1. Ikna yaklasiminda dikkate alinan kamitlar.
Kaynak: Cam, 2015, s. 11
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Retorik, Aristoteles’ten bu yana temelde iknanin sézel yoldan gergeklesen hali
olarak yorumlanmistir. Fakat bugiin reklamlar ile birlikte ikna etme siirecinin gorsel
boyutu da 6n plana ¢ikmis ve gorsel retorik ¢ok daha dnemli hale gelmistir. imajin
gorsel baglamda ikna ediciligi ve etkileyiciligi gorsel retorik olarak tamimlanir
(Bergstrom, 2008, s. 126). Temel olarak, gorsel retorik, gorsel imgeler vasitasiyla
meydana getirilen figiiratif bir ifade bicimidir. Boylece, gorsel retorik ile belirli bir
konsept iginde izleyiciye istenen mesaj1 vermek, izleyiciyi ikna etmek ve etkilemek
icin imgeler ¢esitli bicimlerde birlestirilerek bir anlatim yaratilir. Packard’a gore
(1960) “gizli ikna ediciler” (hidden persuaders) olarak tanimlanan reklamcilik,
mesaj1 zenginlestirmek, ifadeyi abartili ve ¢ekici anlatmak i¢in retorik sanatini sikga
kullanir.

3. ikna Kamt1 ve Reklam

Retorik sanatinin ikna 6gelerinden biri olan ethos’un reklamlardaki kullanimini
degerlendirdigimizde herhangi bir tirtiniin reklaminda tinlii, itibar sahibi, konusunda
uzman olan ve soziine gilivenilir kisilerin kullanilmasi olarak karsimiza cikar.
Ornegin, dis macunu reklamlarinda dis hekimlerinin, bebek iiriinlerinde pediatri
uzmanlarinin, gazetede reklamlarinda itibarli ve gilivenilir gazetecilerin, temizlik
malzemesi reklamlarinda ise {inlii kisilerin kullanilmasi ethos ikna kaniti olarak
nitelendirilir. Asagida yer alan 6rnek reklamlara bakildiginda, “So6zcii” gazetesinin
giivenilir bir gazeteci olan Ugur Diindar’1, “Nivea Baby’nin bir pediatri uzmanini,
“Sensodyne”nin bir dis hekimini, “Persil” ve “Fairy” temizlik iirtinlerinin ise iinlii
kisileri reklamlarinda kullandig1 gériilmektedir. Buradaki amag, ethos olarak secilen
bu kisilerin 6zelliklerini (uzmanlik, giivenirlilik, iinlii olma gibi) reklami yapilan
iirline yansitmasidir. Boylece, {iriine sembolik bir deger katilir ve iiriin pazarda
kendisiyle benzer 6zellik tagtyan iiriinlerden siyrilir.

Logos, reklamda tiiketicinin zekasina ve mantigina seslenen niteliktir.
Reklamlarda {iriin ya da hizmet hakkinda fiyat, teknik detaylar gibi somut bilgiler
logosa oOrnektir. Media Markt (Gorsel 2), Teknosa, Kipa ve Sok (Gorsel 3) gibi
magazalarin basili reklamlarinda logos ikna kanit1 kullanilir. Logos ikna kanitina
ornek teskil eden reklamlar asagida goriildiigi sekildedir.
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Gorsel 2. Teknoloji market reklami “Media Markt”
Kaynak:http://www.avmindirim.com/indirimler/4117-media-marktta-dusuk-fiyatlar-

garanti-altinda-kampanyasi.htm |
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Gorsel 3. Market reklami “Sok”
Kaynak:https://tr.pinterest.com/aktueladam/%C5%9Fok-akt%C3%BCel-
%C3%BCr%C3%BCnler/

[zleyicinin duygularma hitap eden ve izleyicide iiriinii alma istegi/arzusu
uyandiran reklamlar “pathos” ikna kanitina 6rnek teskil eder. Bati (2012, s. 75-76)
reklamda ‘pathos’u soyle agiklar: Reklam, “sonsuz gibi goriinen sicak kumsallari,
mitkemmel bir cildi gosterir, ipek kumastan gomlegi gosterir ve en dnemlisi bunlari
yasayan insanlarm aldig1 zevki gosterir”, reklamlarda bunu saglayansa hep tamtim
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yapilan iirlindiir. Pathos ikna kanitina “Axe” (Gorsel 4) ve “Mavi Jeans” (Gorsel 5)
reklamlar1 6rnek verilebilir. Reklamda goriildiigii gibi, “Axe” erkek parfiimii o kadar
etkilidir ki sadece giizel kadinlar1 etkilemekle kalmaz gokyiiziinden meleklerin bile
yeryiiziine diismesine neden olur. Aymi sekilde “Mavi Jeans”in 25. yilina 0zgii
tasarlanan reklaminda da “Hep mi ¢ok parliyoruz!” sloganiyla “Mavi Jeans giyersen
parlarsin, herkes tarafindan fark edilirsin ve Serenay Sarikaya gibi basarili olursun”
mesaj1 verilir. Bu iki reklam da izleyicilerin/tiiketicilerin duygularina hitap eder.

Gorsel 4. Parfiim reklami “Axe”
Kaynak:https://pdfs.semanticscholar.org/2e38/a10445abla3c0ad7199180709860ef8dc787.

pdf

Hep mi ¢cok
parliyoruz!

2 Mavi 25 yasinda

Gorsel 5. Jean reklami “Mavi Jeans”
Kaynak:https://twitter.com/mavi/status/773219404217782276?lang=fr

4.Gorsel Retorik Yontemleri

Bu kisimda, reklamlarda mesajin ikna edicili§ini arttrmak ve
izleyicinin/tiiketicinin dikkatini ¢ekmek icin siklikla kullanilan gorsel retorik
yontemlerine deginilecektir.
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Egretileme (Metafor)

Benzerlik araciligiyla anlayabilme siireci ya da bilinen bir elemanin bilinmeyen
bazi kavram ve elemanlara benzetilmesi olarak tanimlanabilir. Aslinda metafor
bilinmeyeni bilinen bir aracin dzelliklerine benzeterek anlatmaktir (Parsa ve Parsa,
2014, s. 50). ‘Askim kirmiz1 bir giil gibi’, ‘bir tily kadar hafif’ ya da ‘kursun kadar
hizli” vb. o6rneklerde anlam iletimi benzetmeler araciligiyla iletilir. Asagidaki
“Lives” (Gorsel 6), “Bref” (Gorsel 7) ve “Dogadan Form” (Gorsel 8) reklamlari
metafora birer drnektir. “Levis”in bu reklaminda birbirine sarilan gen¢ kadin ve
erkeklerin olusturdugu fermuar metaforu kullanilmig, “Bref”in okyanus kokulu tiriin
reklaminda ise beyaz deniz kabuklari metaforu klozeti anlatmak i¢in kullanilmustir.
“Dogadan Form” reklaminda ise iiriin ile kadinlarin kaybetmeyi en ¢ok istedigi
kilolarindan kurtulacaklar1 vadedilir. Bardagm ince belli bir kadin bigiminde
tasarlanmasiyla hedef kitlenin iiriin ile forma girmis kadin bedeni arasinda bir bag
kurmasi amaglanir. Bardagin tasarlanma bigimi zayiflama kavramini destekler. Sunu
belirtmek gerekir ki reklamlarda kullanilan metaforlar hedef kitlenin neler
diistinecegine dair ipuglar1 verir.

Levi's

e,

.

Gorsel 6. Jean reklami “Levis Jeans”
Kaynak:https://www.slideshare.net/nturan/2010-yInda-dl-alm-reklamlarla-yaratc-kalplar
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Bref

Gorsel 7. Temizlik malzemesi reklami “Bref”
Kaynak:https://www.slideshare.net/nturan/2010-yInda-dl-alm-reklamlarla-yaratc-kalplar

Gorsel 8. Cay reklam “Dogadan”
Kaynak:http://kristalelmaadaylari.blogspot.com/2008/06/doadan-form.html

Diizdegismece (Metonimi)

Soyut olan1 ve anlagilmasi zor olan konulari somut ve kolay anlasilabilir hale
getirme yoludur. Benzetme amaci giidiilmez (Bergstrom, 2008, s. 127). Bir kavramin
ilgili veya baglantili oldugu bagka bir kavram araciligiyla ifade edilmesidir.
Metonimi iginde bir seyin anlamimi gostermek i¢in o seyin kendisi yerine ona ait bir
ozelligi gosterilir (Bati, 2012, s. 115). Ornegin, Beyaz Saray denildiginde ABD
Baskaninin, Pentagon denildiginde ABD Genelkurmayinin, ta¢ denildiginde
kraliyetin, basin denildiginde gazetecilerin anlasilmas1 vb. Asagida yer alan “Aji
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Jalapefio” (Gorsel 9) ve “Tower Mas” (Gorsel 10) markali aci biber sosu reklamlari
aci hissini anlatmak i¢in metonimi retorik figiiriinii kullanmistir.

Gorsel 9. Aci biber sosu reklami “Aji Jalaperio”
Kaynak:http://morrislaurajayne.blogspot.com/2013/05/aji-jalapeno-product-
advertisement-for.html

Gorsel 10. Aci biber sosu reklami “Tower Mas”
Kaynak:https://tr.pinterest.com/pin/545076361120306875

Sinekdot

Retorik olarak yerine ikame etmedir, biitiiniin yerine bir pargasinin
gosterilmesidir. Ornegin, stetoskop bir doktoru anlatmak i¢in kullanilabilir. Bir seyin
parcast gosterilerek, biitliniin fotografinin, mesaji alanin zihninde canlandirilmasi
saglanir. Ornegin, lavaboda bir bardagm icindeki iki dis fircasimin fotografi bir ¢ift
konseptini anlatirken, aym bardakta tek dis fircasi yalmiz bir insani anlatir
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(Bergstrom, 2008, s.128). Metonimi ve sinekdot arasindaki fark ise sudur:
Metonimide soyut bir kavram vardir ve baglantili oldugu bagka bir kavram
araciligiyla somutlastirilir. Sinekdotta ise somut olan biitiin, somut bir pargasi
gosterilerek anlatilir.

Reklamlarda sinekdot retorik figiiriinii degerlendirmek igin asagidaki reklam
ornekleri gézden gegirilebilir. “Lego” (Gorsel 11) reklaminda lego pargalarmdan
yapilan bir figiir ugaga gonderme yaparken, “Heinz” ketcap (Gorsel 12) reklaminda
domates dilimlerinden yapilmig “Heinz” ketcap sisesi goriiliir. Diger bir reklam olan
“Arom” oda parfiimil reklaminda ise giil kokusunu anlatmak i¢in giil gorselinden
yararlanilmustir.

Gorsel 11. Oyuncak reklami “Lego”
Kaynak:https://dxb402kristinechrisjimmylilly.files.wordpress.com/2015/08/lego_plane2_1.j

Pg
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No one grows Ketchup like Heinz.

Gorsel 12. Ketcap reklami “Heinz”
Kaynak:http://erturgutdesign.com/unutulmaz-reklam-afis-ornekleri/

Cinas

Ses veya sekil bakimindan birbirine benzeyen, ancak anlam bakimindan farkli
iki kelime veya resmin bir arada kullanilmasidir (Yi1lmaz ve Ersan, 2017, s. 205).
Asagidaki orneklerde goriildiigi gibi, “Orbit” ilag¢ firmasi (Gorsel 13) bu reklamda
sekil bakimindan birbirine benzeyen ve C vitamini deposu olan mandalina ve
sarimsak gorselini birlikte kullanmistir. Diger bir reklam olan “Light Beer”
reklaminda hem hafiflik hem de 151k anlamina gelen “light” kelimesini vurgulamak
icin ampul gorseli, son reklam olan siit firmasinin (Gorsel 14) reklaminda ise dis
sagligr icin gerekli kalsiyumun Onemini anlatmak amaciyla siit bardaklarindan
yapilmis dis gorseli kullanilmistir.

Gorsel 13. Ilag reklami “Orbit” Kaynak:https.//tr.pinterest.com/rifatdogan01/advertising-
design-reklam-tasar%C4%B1m/
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Gorsel 14 Siit reklami “Objav Mlieko”
Kaynak:https://www.pinterest.cl/pin/370702613070737435/

Kisisellestirme

Insan disindaki canli ve cansiz varliklari, diisiinen, duyan ve hareket eden bir
insan kisiliginde gostermektir. Cansiz bir varlik olan {irline, sembolik bir deger
yiiklemek i¢in, tiriinle ilgili olan canli varliklara ait birtakim 6zellikler atfedilir (Bati,
2012, s. 123). Amaci, anlama parlaklik ve canlilik katmaktir. Reklamlarda kullanilan
Duracell ayicigi, Argelik’in Celik ve Naz karakterleri, World kartin Vadalar1 ve
Dalin’in civcivleri insana ait bazi 6zellikler tasirlar.

Kiyaslama

Ayn niteliklere sahip iki nesnenin karsilastirilmasi anlamina gelen kiyaslama,
isletmenin {riinlerini, hizmetlerini ve uygulamalarini, rakiplerinin ya da iginde
bulundugu endiistrinin liderleri olarak bilinen sirketlerin iirlinleri, hizmetleri ve
uygulamalariyla siirekli karsilastirarak dl¢iimlemesidir (Cat1 vd., 2007, s. 149).
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Gorsel 15. Temizlik malzemesi reklami “Ariel”
Kaynak:https://encrypted-tbn0.gstatic.com/images?q=
tbn: ANd9GcT1L9fmOKH_Zud7hrDZ4P1KTYANVrwt ET7YQ&usqp=CAU

Gorsel 16. Fast food reklami “McDonald’s”
Kaynak:https://www.dijitalajanslar.com/turkiyede-karsilastirmali-reklam-devri-aciliyor/

Ornek olarak secilen reklamlarda “Ariel” deterjan (Gérsel 15) markasinin diger
kaliteli deterjanlardan daha iyi leke ¢ikardigi, “McDonalds” (Gorsel 16) fast food
markasinin ise diger fast food iiriinlerine gore daha kaliteli, malzemesinin daha iyi
oldugu kiyaslama retorigi kullanilarak anlatilmistir.

Abartma (Miibalaga)

Bir seyin niteliklerini ya da bir olay1 oldugundan fazla biiyiiterek veya
kiigiilterek anlatmaya ya da bir durumu olumlu/olumsuz olarak nitelemede asiriya
kagmaya abartma denir (Sarag, 2013, s. 47). Bu retorik sanati genellikle sakiz,
cikolata, dondurma, yag, temizlik malzemesi, sos gibi iirlinlerin reklaminda
kullanilir. Bazi reklamlarda, ac1 biber sosunun (Gorsel 17) aciligi, “Oneo” sakizinin
ferahlig1, “Ajax” temizlik iiriiniin parlaticiligi ve “Yudum” aygicek yaginin (Gorsel
18) hafifligi abartilarak gorsellestirilen drnekler arasinda gosterilebilir.
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Gorsel 17. Act Biber Sosu Reklami “Capsico”
Kaynak:https://www.adeevee.com/aimages/201012/22/dabur-india-capsico-sauce-burning-
hot-outdoor-275937-adeevee.jpg
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Gorsel 18. Aygicek yagi reklami “Yudum
Kaynak: http://yudum.com.tr/medya/yudum-gidadan-kalpleri-hafifleten-reklam-kampanyasi

5. Gorsel Retorigin Basili Reklamlarda Kullanimi

Calismanin bu boliimiinde amaca yonelik olarak segilen “Yeni Raki”, “Efe
Raki”, “Efes Bira”, “Tuborg Bira” ve “Absolut Votka’nin basili reklamlar1 ii¢ ikna
kanit1 ve gorsel retorik yontemleri ¢ercevesinde degerlendirilmis, niteliksel igerik
analizi yapilmstir.

“Yeni Raki” Reklam Analizi

Asagida gorsellerde verilen basili reklamlarda, “Yeni Raki” (Gorsel 19) bir
GSM operatorii olmamasina ragmen bir iletisim tistad/devi olarak gercek dostlari
bir masa etrafinda topluyor olmasi, onlara sinirsiz ve %100 kapsam alam icinde
sohbet etmelerini saglamas1 6zelligi ile bir GSM operatdriine benzetilmistir. Bu
anlatimi desteklemek icinse “Yeni Raki” sigesinin etrafindaki sebeke semboliiyle
olusturulan telekomiinikasyon kule simgesi metaforu kullanilmistir.
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Tirkiyenin -~ |l Yeni Raki is not a
GSM operator
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Gorsel 19. Raki reklam “Yeni Raki”
Kaynak: https://tr.pinterest.com/fanteziman/ilginc-komik/

Gorsel olarak metafor retorik figiiriiniin kullanildig1 reklamda yer alan yazilar ile
dostluk anlatildigi i¢in ii¢ ikna kanitindan pathos tercih edilmistir. Ciinkii reklamda
duygulara géonderme yapilmistir.

Gorsel 20. Raki reklam “Yeni Raki1”
Kaynak:https://1h3.googleusercontent.com/saoWxgwLD1wdbvkfOjFEnYfnoxut-
cXzwly5p3D_JbHBPAPJTI9wW400SXHcQ4sswLUVn=s116

Bu ikinci reklamda, “Yeni Raki”nmn (Gorsel 20) iiretilen yeni serisinde
kullanilan “Raki diinyas1 alt iist olacak.” sloganini desteklemek igin gorsellerde
abartma retorik figlirii kullanmilmgtir. Ayrica reklamda yeni iirtin hakkinda teknik
bilgi (rakinin ham maddesi olan anasonun yilin ilk hasadinda elle toplandig1 ve



166 Eda EVLIOGLU GEZER

bunun sonucu olarak rakinin zengin tadi, kolay i¢imi oldugu belirtilir) verildigi i¢in
logos ikna kanitt vardir.

“Efe Raki” Reklam Analizi
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Gorsel 21. Raki reklami “Efe Raki”
Kaynak:https://www.google.com/search?q=efe+rak%C4%B 1+reklam%C4%B1&source=I
nms&tbm=isch&biw=1270&bih=565&dpr=1.5

Oykiileme tekniginin kullamildigi “Efe Raki” (Gorsel 21) reklaminda raki
bardaginin Efe ve Naz olarak kisilestirilmesinin yani sira erkekligi, magolugu ve
markanin adi olan efeligi anlatmak i¢in pala bryigin; kadinligr anlatmak icinse
kirmizi dudaklarin kullanilmasi metonomiye bir 6rnektir (Buttler’a gore kadinlik ve
erkeklik yani toplumsal cinsiyet kiiltiirel olarak insa edilir. Dolayisiyla bu
reklamdaki biyik ve kirmizi dudak kiiltiirel olarak insa edilmis kodlardir. Soyut bir
kavram somut bir kavramla anlatildig1 i¢in reklamda metonimi retorik figliri vardir).
Reklamda izleyicilerin duygularina da hitap edildigi icin pathos ikna kaniti
kullanilmustir.

Gorsel 22. Raki Reklami “Efe Raki”
Kaynak: http://www.erolgunes.net/alametifarika-efe-raki-meze-1. html?x=1&y=1&sayfa=1
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Mezelerden meydana getirilen Efe figiiriiniin harman dali oynadig: “Efe Raki”
(Gorsel 22) reklaminda ise sinekdot yontemi kullanmilmistir. Yine izleyicinin
duygularima hitap eden bir reklam oldugu i¢in pathos ikna kanit1 vardir.

“Efes Bira” Reklam Analizi

Gorsel 23. Bira reklami “Efes Bira”
Kaynak:https://Ih3.googleusercontent.com/srSGmXMWuzFqgkYzO-
9QXCYNySDewWLO0tSuu29gVvéng_SF6EYGXOEHpVT5NIIFpm837YwQ=s151

Bu reklamda goriilen bira kapag1 (Gorsel 23) izleyiciye “Efes Bira’y1 anlatir.
Reklamda yine duygulara (pathos ikna kanit) hitap edilir ve sinekdot retorigi
kullanilmistir. Ayrica reklamdaki kapagin yanindaki sembollerle de soyut bir
kavram olan “hayat” metonomi yoluyla anlatilmistir.

“Tuborg Bira” Reklam Analizi”

[ORD&DRINKS

Gorsel 24. Bira reklamlart “Tuborg Bira”
Kaynak: https://nl.pinterest.com/pin/515099276127870325/
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“Tuborg Bira”nin (Gorsel 24) bu iki reklaminda da metafor kullanimi vardir.
Birinci gorselde Tarantino’nun filmi “Pulp Fiction” (Ucuz Roman) ile “Gulp
Fiction” (Yudumlamanin Hikéyesi) arasinda benzerlik kurulmus, ikinci gorselde ise
Sauron’un gozii imgesi kullanilarak “Yiiziiklerin Efendisi” filmi ile reklam arasinda
bir benzerlik kurulmustur. Duygulara hitap eden bir reklam oldugu i¢in pathos ikna
kanitina drnektir.

“Absolut Votka” Reklam Analizi

/i iy &
Gorsel 25. Votka reklami “Absolut Votka”
Kaynak: https://tr.pinterest.com/pin/400820435556363375/

“Absolut Cities” (Gorsel 25) konseptli bu reklamda sekil bakimindan birbirine
benzeyen, anlam bakimindan ise birbirinden ayrilan tak ve “Absolut Votka” sisesi
gorseli kullanilmistir. Duygulara hitap eden (pathos ikna kanit1) bu reklamda cinas
retorik sanati kullanilmustir.

“Absolut Votka”min asagidaki iki reklaminda (Gorsel 26) ise metafor
kullamlarak izleyicinin duygularma (pathos ikna kanit1) hitap edilir. ilk reklamda
iirlin, {irtiniin yangin sondiirme ve serinlik 6zelligini anlatmak i¢in yangin séndiirme
tiipiine; ikinci reklamda ise Noeli anlatmak i¢in i1siklandirilmis ¢cam agacina
benzetilmistir. Reklamda verilmek istenen mesaj/duygu yangin sondiirme tiipli ve
siislenmis cam agaci metaforu ile anlatilmstir.
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Gorsel 26. Votka reklamlar: “Absolut Votka”
Kaynak: https://tr.pinterest.com/pin/730075789582886796/

“Absolut Homage” (Gorsel 27) konseptli asagidaki reklamda, hiirmeti ve
sadakati anlatmak icin “Absolut Votka” sisesinin etrafinda egilen kadehlerden
yararlanilmistir. Duygulara hitap eden (pathos ikna kanitr) bu reklam metonimiye bir
ornektir.

Gorsel 27. Votka reklami “Absolut Votka
Kaynak: https://mackenziewalen.wordpress.com/2011/10/09/4-absolut-execution/

“Absolut Votka”nin analiz edilen son iki reklaminda (Gorsel 28 ve Gorsel 29)
ise bahar1 anlatmak i¢in kir ¢iceginden, sonbahar1 anlatmak i¢inse kurumus, sararmig
yapraklardan faydalanilmigtir. Bu iki reklamda da pathos ikna kanit1 ve sinekdot
retorik figiirii kullanilmstir.
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Gorsel 29. Votka reklami “Absolut Votka”
Kaynak:https://sk.pinterest.com/coreyh/eas/

Sonuc ve Oneriler

Tarihi Antik Yunan’a kadar dayanan ve ikna etme sanati olan “retorik” kavramu,
giiniimiizde de varhigmi siirdiiriir. Politikac1 ve hukukgular tarafindan siklikla
kullanilan retorik, iletisimcilerin de ikna etme siirecinde yararlandigi ve hedef
kitlenin dikkatini ¢ekmek, hedef kitleyi etkilemek igin basvurdugu bir aragtir.
Aristoteles’ten bu yana temelde iknanin s6zel yoldan gerceklesen hali olarak
yorumlanan retorigin, bugiin reklamlar vasitasiyla daha ¢ok gorsel boyutu 6n plana
cikmis, yani “gorsel retorik” ¢cok daha 6nemli hale gelmistir. Temel olarak, gorsel
imgeler vasitasiyla meydana getirilen figiiratif bir ifade bicimi olan gorsel retorik,
retorik sanatinda kullanilan egretileme (metafor), diizdegismece (metonimi),
sinekdot, cinas, kisisellestirme, kiyaslama, abartma yontemlerinden ve Aristoteles’in
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tic ikna kanit1 olan “ethos”, “pathos” ve “logos”tan sik¢a yararlanir. Bu nedenle,
gorsel retorigin bir iiriinil olan reklamlarda, iiriin logolarinda, sosyal igerikli afis ve
ilanlarda s6z konusu yontemlere ve ikna kanitlarina rastlamak miimkiindiir.
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