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Reklam Afislerinde Gorsel Retorigin Kullanimi: Nescafe

Reklam Afisleri

The Use of Visual Rhetoric in Advertising Posters: A case Study of Nescafe
Advertisements

Mehmet Fatih YELMEN
Munevver ASLAN

oz

Antik Yunan’dan glinimiize etkisini siirdiiren retorik, ikna edici konusma sanati olarak tanimlanabilir. Aristoteles’in ethos (gtivenilirlik),
pathos (duygu) ve logos (mantik) iiclemesi, iknanin temel unsurlarini olusturmaktadir. insanhk tarihinde gérselligin belki de hi¢ olmadigi
kadar ¢ok kullanilmasiyla beraber, retorik unsurlar gérsel iletisim alaninda da kendine yer bulmus ve béylelikle gérsel retorik kavrami ortaya
ctkmistir. Reklam dfisleri; gérsel unsurlarin ve retorik stratejilerinin bir araya gelerek, tiiketici davranislarinin etkilenmesinin amaglandigi
énemli bir iletisim alani olarak degerlendirilebilir. Afislerde kullanilan renkler, kompozisyon, tipografi, imgeler ve semboller gibi gérsel
bgeler, tiiketici iizerinde bir etki olusturmayi hedeflemekte ve bu durum gesitli retorik stratejiler araciligiyla desteklenmektedir. Bu arastirma
kapsaminda; genel anlamda retorik kavraminin tanimindan yola ¢ikilarak reklam ve grafik tasarim (riinii olan reklam afis drnekleri
incelenmistir. Arastirmada retorik kavrami, gérsel retorik kavramlari iizerinden agiklanarak, bu unsurlarin “Nescafe” reklam afislerinde nasil
kullanildigi, reklam analizleri yapilarak ortaya konulmaktadir. Diger bir ifadeyle, reklam dfislerinin igerdigi gbstergeler, retorigin anlam
tizerindeki etkileriyle incelenmektedir. Arastirma, “yargisal érneklem” yéntemiyle (segmece yéntem) belirlenen bes adet reklam afisiyle
sinirlandiriimistir. Calismanin sonucunda; Nescafe'nin érnek reklam afislerinde tiiketicide marka algisini ve iriin satin alma istegini maniptile
etmeye imkan verecek sekilde gérsel retorik ifade yontemlerinden tiiketicide giiven ve sempati uyandirmayi hedefleyen ethos, duygulara
hitap eden pathos ve mantikli argiimanlar sunan logos kavramlarinin gesitli bicimlerde kullanildigi anlasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Grafik Tasarim, Retorik, Gorsel Retorik, Reklamlar, Reklam Analizi.

ABSTRACT

Rhetoric, whose influence has persisted from Ancient Greece to the present day and can be defined as the art of persuasive communication.
Aristotle’s triad of ethos (credibility), pathos (emotion) and logos (logic) constitute the fundamental components of persuasion. With the
unprecedented prevalence of visuality in human history, rhetorical elements have gained momentum in the field of visual communication,
giving rise to the concept of visual rhetoric. Advertising posters can be considered as a significant medium of communication in which visual
elements and rhetorical strategies are combined with the aim of influencing consumer behavior. Visual elements such as colors,
composition, typography, images and symbols used in posters are designed to create an impact on the consumer and are supported by
various rhetorical strategies. Within the scope of this research, advertising posters, products of advertising and graphic design, through the
lens of rhetoric of rhetoric beginning with a general definition of the concept. The research explores the concepts through the framework of
visual rhetoric, analysing how these elements are employed in selected “Nescafe” advertising posters. In other words, the signs and symbols
contained in the advertising posters are analysed in relation to the rhetorical effects they have on meaning. The research is limited to five
advertising posters selected using “purposive sampling”. The findings reveal that Nescafe’s advertising posters employ various rhetorical
strategies, ethos, which aim to evoke trust and sympathy in the consumer, pathos, which appeals to emotions, and logos, which offers
logical arguments, in ways that are intended to shape brand perception and influence the consumer’s desire to purchase the product.

Keywords: Graphic Design, Rhetoric, Visual Rhetoric, Advertisements, Advertisement Analysis.
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GIRIS

Grafik tasarimin temel islevinin mesaj iletmek veya bir Urin ya da hizmeti tanitmak olan ve onu
gorsel bir iletisim disiplini olarak kabul eden Emre Becer’e (2009:34) gbre, her grafik tasarim problemi
0zlinde bir iletisim problemidir ve etkili bir tasarimci olmak igin, yalnizca uygulama yéntemlerine
degil, ayni zamanda gorsel algilama prensiplerine, gorsel illlizyonun etkisine ve s6zel ile gorsel iletisim
arasindaki iliskilere de hakim olmak gerekmektedir. Zillioglu (2010:24) igin ise iletisim, anlamlari
Uzerinde uzlagilan simgeler araciligiyla bilgi, disiince ve duygu paylasimini ve degisimini ifade
etmekte ve bu slreg, hem es zamanl hem de farkh zaman ve mekanlarda gergeklesebilmektedir.
Biitliin bu bilgiler dogrultusunda amaci iletisimi gerceklestirmek oldugundan tasarim, bu iletisimi
gerceklestirmek lzere en etkili ifade yontemi olan retorigi imgeler yoluyla tasiyan bir Grlin olarak
degerlendirilebilir.

Retorik, mesajin en etkili sekilde iletiimesini amacglayan, ikna edici dil ve bi¢cim kullanimi sanatidir.
inandiricihgr artiran araglari inceleyen bir disiplin olarak retorik, dzellikle tasarim alaninda kritik bir rol
oynar. Tasarimcilar, gorsel retorik unsurlarini kullanarak hedef kitle Gzerinde daha etkili bir iletisim
kurabilirler. Bu baglamda, grafik tasarimda, o6zellikle afis tasarimlarinda goérsel retorigin dogru
kullanimi, mesajin hedef kitleye dogru, hizli ve net bir sekilde aktarimasini saglayarak etkili bir
iletisim sireci olusturur. Dolayisiyla, gorsel retorigin ustaca kullanimi, basaril afis tasarimlarinin
onemli bir bilesenidir.

Amag

Bu arastirmayla; alanla ilgili c¢alisanlara, tasarim baglaminda Ureteceklere fikirlere katki
saglanabilecegi ve boylelikle farkli bakis acilari kazandirilabilecegi disliniilmektedir. Calismada,
retorigin grafik tasarimdaki 6neminin altini cizmek Uzere iletisimle, retorikle, grafik tasarimla ve
bunlarin hepsini kapsayabilen reklama dair grafik tasarim Griinii olan reklam afis 6rnekleri Gzerinde
¢O6ziimlemeler yapilmistir.

Onemi

Cagdas toplumda, teknolojinin hizla gelisimi ve iletisim aglarinin yayginlasmasi, marka rekabetini
daha da karmasik ve dinamik bir hale getirmistir. Tuketicilere sirekli olarak ¢ok sayida mesaj ve
gorsel sunulmasi, markalarin dikkat ¢cekmek ve kalici bir etki birakmak igin yenilikci stratejiler
gelistirmesini zorunlu kilmaktadir. Bu baglamda, reklamcilik, tlketici algisini ve davranisini etkilemek
icin gorsel iletisimin gliclinden giderek daha fazla yararlanmaktadir. Renk, kompozisyon, semboller ve
diger gorsel retorik unsurlarinin sanatsal baglamda stratejik kullanimi, markalarin hedef kitleleriyle
duygusal bir bag kurmalarina, marka kimliklerini gliclendirmelerine ve tiliketici tercihlerini
etkilemelerine olanak tanimaktadir. Dolayisiyla, reklam gorsellerinin analizi, gecmisin, glinimuzin ve
gelecegin tiiketim kiltlrlini ve marka iletisiminin evrimini anlamak icin énemli bir alan haline
gelmistir. Bu baglamda, c¢alismada “Nescafe” reklam afis 6rnekleri incelenmis ve reklamlarda
kullanilan gorsel retorik unsurlari tespit edilmistir. Calisma; Dog. Dr. Nuray Gimustekin’in (2018) ve
Eda Evlioglu Gezer’in (2021) literatiirdeki calismalarina katkida bulunarak, konuya dair ilgisi olan
arastirmacilara 6rneklem olusturmasi acisindan da 6nem tasimaktadir. Bununla birlikte Gezer’in
(2021) calismasinda, literatiirde “sinekdos” olarak bilinen kelimenin, “sinekdot” olarak yanlis bicimde
sekiz defa gectigi saptanmistir. Gelecekte Gezer’in ¢calismasini referans alabilecek kisilerin de ayni
hataya dismemeleri bakimindan bu ¢alisma deger tasimaktadir.

Yontem

Arastirmada; “yargisal 6érneklem” yontemiyle, baska bir ifadeyle segmece yontemle belirlenen bes
adet reklam afisi, retorik kavraminin tanimindan yola cikilarak incelenmistir. Calismadaki retorik
figlirler, gorsel retorik kavramlari ve metafor yontemleri agiklanarak bu unsurlarin “Nescafe” reklam
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afislerinde nasil kullanildigi, reklam analizleri yapilarak ortaya konmaktadir. Diger bir ifadeyle, reklam
afislerinin icerdigi gostergelerdeki retorigin anlam tizerindeki etkileri incelenmektedir.

Sinirhhiklar

Arastirma, “yargisal Orneklem” yontemle belirlenen bes adet “Nescafe” reklam afisiyle
sinirlandiriimistir.

1. Retorik ve Reklamcilik

“Retorik” so6zi Grekge “rhetorike”den tiretilmistir” (Sonmez, 2008:6). Dili baskalarini ikna etmek ya
da etkilemek icin kullanma veya uslamlama, tartisma, inandirma, s6z soyleme sanati olarak da
tanimlanmistir (Gigld, Uzun, Uzun ve Yolsal, 2008:1211). S6z konusu tanima goére retorigin, bir amag
ve ¢aba dogrultusunda kullanildigi anlasilmaktadir. Bu baglamdaki “cagdas kullanimda, retorik hem
yazili, hem de sozIi iletisimde etkililigi dile getirmektedir” (Mutlu, 2012:261). Reklamcilik baglaminda
ise Roland Barthes (1999:24), reklam iletilerinin; iletisimin etkisini arttirmak, iknayr maksimum
dizeye getirmek, etkili algilanma, 6grenme ve hatirlanmayi saglamak icin dilin stratejik olarak
kullaniminin 6nemli bir parcasi olan figlratif dil unsurlarini kullandigini ve bunun da Aristo’dan
glnimiize sosyal psikoloji biliminin gelisimine kadar Bati dislincesinde ikna konusunda en 6nemli
ara¢ konumunda olan retorik disiplinini akla getirdigini ifade etmistir.

Aristoteles’e (1995:97) gore retorik, kararlar vermeyi etkilemek icin vardir ve konusmaci kendi
karakterinin de dogru olarak gériinmesini saglamali ve karar verecek kisiler olan dinleyicilerini dogru
bir dislinUs tarzina sokmalidir. Bu diistinceye gére konusmaci hem kendini hem de muhatabini insa
etmek zorundadir.

1.1 Reklamcilikta Gorsel iletisimin Onemi

21.ytzyilin enformasyon saglama imkanlari ve aliskanliklari distinlldigiinde, tiketicilerin dikkatini
¢ekmenin ve onlar Uzerinde kalici bir etki birakmanin giderek zorlastigi soylenebilir. Buna gore
reklamcilik, sadece Uriin veya hizmetleri tanitmayi degil, Girlinli veya hizmeti alacak tiketicilerle
duygusal bir bag kurmayl ve markaya dair bir ¢esit sadakat olusturmayi da hedeflemektedir. Bu
hedefe ulasmak konusunda ise gorsel iletisim, sahip oldugu evrensel dille ve onun etki potansiyeliyle
muihim bir rol oynamaktadir.

Gorsel 6gelerin, yazili metinlere kiyasla daha hizli ve kolay bir sekilde algilanabilecegi ve boylelikle
tiiketicinin zihninde daha kalici izlenimler birakabilecegi dustnulebilir. Hristiyanligin metin lzerinden
anlasilmasini ve yayilmasini hizlandirabilecek bir alternatif olarak sanatla iletisimin birlikteliginden
ortaya ¢ikan ikonalarin varligi bu duruma 6rnek teskil edebilir. S6z konusu bir Grin veya hizmet
oldugunda ise; renkler, kompozisyon, isiklandirma, semboller ve diger gorsel unsurlar, bilingli bir
sekilde kullanilarak belirli duygulari uyandirabilir, marka degerlerini yansitabilir ve tlketici
davranislarini etkileyebilir. Ozellikle kisa siire yayinda kalan ve dikkat ¢ekici mecralarda kendine yer
bulan reklam afisleri, gorsel iletisimin glicinl daha da belirginlestirebilmektedir.

Gorsel acidan zengin ve dikkat cekici reklam kampanyalari, tiiketicilerin markayla derin baglar
kurmalarini, Urin veya hizmeti hatirlamalarini ve satin alma eylemine gecmelerini
kolaylastirabilmektedir. Bu diisiincelerden hareketle, reklamcilik alaninda gorsel iletisim, 6nemi goz
ardi edilemez bir unsur olarak kabul edilmelidir.

1.2 Gorsel Retorik: Tanim, Kapsam ve Onem

Gorsel retorik tabiri, iknanin sanatsal ifadesini, dili asmak suretiyle gorsel imgelerin alanina dogru
genislemesini ifade eder. Bu durum, retorigin felsefe alanindaki icerigiyle 6rtiismektedir.
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Retorigin belirli bir konu alanina indirgenemeyecegini savunan ve bu yoniyle onu diger disiplinlerden
ayiran temel 6zelligi vurgulayan Aristoteles’e (1995:37) gore; 6rnegin tip saghgi ve hastaligl, geometri
cizgilerin Ozelliklerini, aritmetik ise sayilari konu alir ve bu alanlarda bilgi ve beceri edinmek igin belirli
bir uzmanlk alani gereklidir, ancak retorik ise bu noktada herhangi bir konuda, ister tip, ister
geometri, isterse glindelik yasam olsun, ikna edici argiimanlar olusturmak ve dinleyicileri etkilemek
icin kullanilabilmesi bakimindan ayrismaktadir, dolayisiyla Aristoteles, retorigi belirli bir konu alanina
hapsetmek yerine, onu her tlrli arglimantasyon ve ikna sirecinde kullanilabilecek evrensel bir sanat
olarak degerlendirmistir. Bununla birlikte, sozIi retorikte oldugu gibi, gorsel retorikte de belirli bir
mesajl iletme, bir duyguyu uyandirma veya bir eylemi tetikleme amaci bulunmakta ve bu dogrultuda
gorsel 6gelerin hem bilingli hem de stratejik olarak kullanilmasi 6nem tasimaktadir. Bu baglamda,
renk, kompozisyon, isiklandirma, sembol, metafor ve diger gorsel figirler, tipki sézcikler gibi, belirli
bir anlam ve etki yaratmak icin 6zenle secilirek ve dizenlenerek, izleyicide belirli bir etki yaratmak
icin retorik araclar olarak kullanilirlar.

Gorsel retorik, 6zellikle 21. yiizyilin gorsel kiiltiirii icerisinde biiyiik 5nem tasimaktadir. insanlar adeta
araliksiz olarak reklamlara, filmlere, fotograflara, web sitelerine ve diger gorsel mesajlara maruz
kalmaktadirlar. Bu durum, gorsel okuryazarligin ve gorsel mesajlari elestirel bir sekilde analiz etme
becerisinin 6nemini gostermektedir. Gorsel retorigin anlasiimasi, bireylerin gorsel mesajlarin altinda
yatan ikna stratejilerini anlamalarini ve bu mesajlara sorgulayici bir bicimde yaklasmalarini
saglayarak, daha tiiketicilerin bilin¢g dizeylerini arttirma konusunda katkida bulunabilir.

1.3 Retorigin Temel Kavramlari: Ethos, Pathos, Logos

Retorik, antik caglardan beri ikna edici ve etkili bir iletisim kurma sanati olarak kabul gérmistur.
Aristoteles’in tanimladigl ethos, pathos ve logos gibi kavramlar, iknanin temel unsurlarini olusturur.
Ethos, konusmacinin givenilirligi ve karakterine, pathos dinleyicilerin duygularina, logos ise mantikli
argimanlara hitap eder. Glinlimuzde retorik, sadece so6zli iletisimin 6tesine gecerek, gorsel imgelerin
de ikna edici bir sekilde kullanildigi genis bir alani kapsamaktadir.

Aristoteles’e gore, kaynagi belli olan bir s6zlin inandiriciligini saglayan g farkh ikna yontemi vardir.
Bu yontemlerden birincisi “ethos” olarak bilinir. Ethos, konusmacinin karakteriyle iliskilidir ve ses
tonu, jestler ve mimikler gibi kisisel 6zelliklerin ikna Uzerindeki etkisini kapsar. Eger konusma,
konusmacinin guvenilir biri oldugu izlenimini yaratacak sekilde yapilirsa, bu durumda dinleyiciyi ikna
etme, konusmacinin karakteri yani ethosu araciligiyla gerceklesmis olur. Ornegin, alisveris yaparken
dirtst esnaflara, digerlerine kiyasla daha kolay ve tamamen gliven duyulabilir. Bu anlamda, kisinin
karakterinin yapisi, ikna olma siirecini olumlu ydnde etkileyen bir unsur olabilir. ikincisi, dinleyiciyi
belli bir duygu durumuna sokmakla ilgilidir ve buna da “pathos” denir. Eger konusmaci, konusmasi
sayesinde dinleyicilerin belli duygularini harekete gecirmisse, bu sefer ikna giicii konusmacidan degil
de dinleyiciden gelebilir. Clinkii mutlu ve dostluk duygulariyla dolu olan zamanlardaki yargilar, sikinti
icinde ve diismanlk duygulariyla dolu olanlarla ayni degildir (Aristoteles, 1995:38). Ugiinciisii ise
“logos”tur; bu, konusmanin ve argiimanin kendisidir (Olmsted, 2006:15). Logos, mantikli iletisim
kurarak ikna ediciligi saglar (Thompson, 1998:9). Baska bir deyisle; konusmaci, s6z konusu duruma
uygun inandirict kanitlar yoluyla bir gercegi ya da sozde gercegi kanitladiginda, inandirma,
konusmanin kendisi araciligiyla gerceklesir (Aristoteles, 1995:38). Aristoteles, bir politikacinin
konusmasinda dinleyicileri etkilemek ve ikna etmek igin “ethos, pathos ve logos” gibi (¢ ikna
yonteminden faydalandigi gibi, siradan bir insanin da giinlik yasaminda kendi goruslerini savunmak
ve karsisindakini ikna etmek i¢in bu ikna yontemlerini kullanabilecegini 6ne stirmustir.

1.4 Gorsel Retorigin Unsurlari: Renk, Kompozisyon, Sembolizm, Tipografi

Gorsel retorik, imgelerin belirli bir mesaji iletmek, bir duyguyu uyandirmak veya bir eylemi tetiklemek
amaciyla bilingli ve stratejik olarak kullanilmasidir. Bu baglamda, gorsel 6geler, tipki sozcikler gibi,
belirli bir anlam ve etki yaratmak igin 6zenle segcilir ve diizenlenir. Renkler, kompozisyon, isiklandirma,
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semboller, metaforlar ve diger gorsel figirler, izleyicide belirli bir etki yaratmak icin kullanilan retorik
araglar olarak distnilebilir. S6z konusu araglarin tamami, bir gorsel iletisim dili olmalarinin yani sira,
ayni zamanda sanatsal disavurum araglaridirlar.

2. Reklam Afislerinde Gorsel Retorigin islevleri

Reklamcilik, gorsel retorigin en yaygin ve etkili bir sekilde kullanildigi alanlardan biridir. Reklam
afisleri, kisa bir sirede ve genellikle kalabalik ortamlarda hedef kitleye ulasmayi amagladigindan,
gorsel anlatimin en yogun ve stratejik olarak kullanildigl mecralar arasinda yer almaktadir. Reklam
afislerinde kullanilan gorsel 6geler, markanin kimligini yansitmak, tGrinin 6zelliklerini vurgulamak ve
tuketicide arzu uyandirmak amaciyla 6zenle segilir.

2.1 Reklamlarda Gorsel Retorik

Roland Barthes (2012:41), sinemada, televizyonda, reklamda anlamlarin bir gorintiler, sesler ve
cizimler toplasmasindan dogdugunu sdylemistir. Ozellikle reklamlarda ise, tiiketici davranislarini
etkilemek amaciyla ikna edici mesajlar iletmek icin gorsel retorik unsurlar stratejik olarak
kullaniimaktadir. Bergstrom (2008:126) gorsel retorigi, imajin gorsel baglamda ikna ediciligi ve
etkileyiciligi olarak tanimlamistir. Bu anlamda imajin bicim ve icerik yapisi 6nem kazanmaktadir,
¢linki  imajin ikna ediciligi ve etkileyiciligi bicimde, icerikte veya her ikisinde birden
bulunabilmektedir. Bununla birlikte retorigin, s6z konusu amaca katkisinin saglanabilmesi igin,
mimkin oldugunca uzlasi saglanmis bir icerige ve ifadeye gore sekillenmesi gerektigi dustnilebilir.
Bu anlamda Fatma Erkman-Akerson (2005:190), bir reklam metnindeki gostergelerin fazla agik uclu
ve bireysel olmamalarinin beklendigini, hi¢ degilse seslendikleri kitle agisindan cabuk taninacak bir
yapida olmalari gerektigini ifade etmistir.

Modern reklamcilik, neredeyse giindelik hayatin her aninda kendine yer bularak onun ayrilmaz bir
parcasi haline gelmistir. Bu yonuyle tiiketici davranislarini sekillendirmekte, toplumsal egilimleri
etkilemekte ve kiresel ekonomiyi yonlendirmektedir. 21. ylzyilin fltirist ve rekabetgi kiresel
pazarinda isletmeler, hedef kitlelerinin dikkatini gekmek ve onlari iirlin veya hizmetleriyle etkilesime
girmeye ikna etmek icin ¢ok cesitli reklam stratejileri kullanmaktadir. Sosyal aglar ve c¢evrimigi
yayinlar gibi dijital platformlarin daha ulasilabilir ve popiler hale gelmesiyle birlikte, markalarin
tiketicileriyle iletisim kurma biciminde de degisiklikler gergeklesmistir. Sosyal medyada uretilen
iceriklerin karsilikli etkilesimler sunacak bigimde tasarlanmasi, tiiketicilerin reklam siirecinde yalnizca
pasif seyredenler roliinden gikmalarini saglamis ve onlarin aktif katilimcilar haline gelmelerine imkan
vermis, boylelikle de reklam verenler ile hedef kitleleri arasindaki alisilagelmis sinirlar ortadan
kalkmistir. Richard W. Pollay (1977:3), reklamin kisa tarihinin, kentsel yasamin gelisimini ortaya koyan
bir kilavuz olarak kullanilabilecegini belirterek, reklamlarin insan hayati Gzerindeki etkisini
vurgulamistir.

Lakhani (2005:365), reklamlarin bir mala, hizmete ya da fikre dair bilgi vermenin yani sira triine dair
mesaj gonderen ve mesajin sunum tarzinda ilgi cekici, hatirlanabilir, ikna edici ve tesvik edici iletisim
araglarini da barindirdigini ifade etmistir. Lakhani’nin bu goristinde, reklamciligin hem bilgi verme
hem de ikna etme islevleri 6n plana cikmistir. Buna gore bilgi verme islevinde, reklamlarin
tuketicilerin Grin, hizmet veya fikirlerin 6zellikleriyle birlikte, onlarin faydalari ve kullanimlarina dair
bilgilendirilmesi siireci gerceklesir. ikna etme islevinde ise, reklamlarin tiiketicilerin tutumlarini,
inancglarini ve davranislarini etkilemek icin duygulara, degerlere ve arzulara hitap etme yetenekleri
gerceklesmis olur. Lakhani’nin ilgi ¢ekici, hatirlanabilir, ikna edici ve tesvik edici iletisim araclari ifadesi
ise, reklamcilarin hedef kitlelerinin dikkatini cekmek ve iletmek istedikleri mesaji dogru ve etkili bir
sekilde iletmek amaciyla kullandiklari gesitli retorik teknikleri kapsamaktadir. Tim bu dislncelere
gore Lakhani, reklamlarin salt enformasyon dizeyinde kalmayip, bununla birlikte tliketicileri
etkilemek ve ikna etmek icin tasarlanmis giiclii iletisim araclar oldugunu da vurgulamaktadir. Ote
yandan, bir tiiketicinin karsilastigi sayisiz reklam iginde, onlardan herhangi birini veya birden fazlasini
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fark ederek, onu aklinda tutmasi ¢ok kolay degildir. Tiketicinin bir reklamla hangi platformda
karsilastigi bu konuda o6nemli bir detaydir. Bunun yani sira, karsilasilan platformda dogru bir
yontemle reklamin tiiketiciye ulastirilmasi da, mesajin anlamli ve amacina hizmet edecek bir icerikle
ifade edilmesini mimkiin hale getirmis olacaktir. Bu sebeple, reklamin veya reklamin mesajinin hedef
kitleye dogru platformda ve dogru bir yontemle ulastirilmasi, reklamcilarin Gnem verdigi bir husustur.
Bu baglamda, bir reklamin gostergebilimsel analizi, reklamin mesajinin nasil olusturulduguna ve
hedef kitle Uzerinde nasil bir etkiye sahip olabilecegi ihtimaline dair kritik bir 6neme sahiptir.
isaretlerin ve sembollerin anlamlarini ve bu anlamlarin nasil olusturuldugunu inceleyen bir disiplin
olarak gostergebilim; reklamlardaki s6z konusu isaret ve semboller araciligiyla anlam lreten metinleri
¢o6zlimlemek icin de kullanilmaktadir. Bu nedenle, bir reklamin gostergebilimsel analizi, reklamda
kullanilan dil, gorseller, renkler, mizik ve diger unsurlarin kiiltiirel ve sosyal baglamlarini 6n plana
cikararak, reklamin agik ve &rtiik anlamlarini ortaya cikarabilir. Ote yandan reklamin hedef kitle
Gzerindeki potansiyel etkilerinin, ikna stratejilerinin ve varsa ideolojik alt metinlerinin tiketici
tarafindan nasil ve ne oranda anlasildigi ancak nicel bir analizle mimkiin hale gelebilir. Boylece,
reklamin tiketici davranislarini nasil etkiledigi ve toplumsal degerleri nasil sekillendirdigi konusu
netlik kazanabilir.

Gorsel retorik, gorsel ogelerin ikna edici bir etki yaratmak icin nasil kullanildigini inceleyen bir
disiplindir. GUnlumuziin gorsel agirlkli iletisim ortaminda, gorsel retorik anlayisi giderek daha 6nemli
hale gelmektedir. Beynin, gorsel bilgileri yazili metinlerden ¢ok daha hizli ve etkili bir sekilde isledigi
bilinmektedir. Bu nedenle, gorsellerin ikna etme ve duygusal bir bag kurma konusunda biyik bir
glci vardir. Gorsel retorik, reklamlardan politik propagandaya, sanattan egitime kadar bircok alanda
ikna edici mesajlar olusturmak igin de kullanilir. Goérsel 6gelerin bilingli kullanimi, mesajin etkisini
artirabilir ve hedef kitle (zerinde istenen etkiyi yaratabilir. Gorsel retorik bilgisi, insanlarin
etraflarindaki gorsel mesajlari daha elestirel bir sekilde degerlendirmelerine yardimci olur. Gorsel
0gelerin nasil maniplle edilebileceginin farkinda olmak, insanlarin medyanin ve diger goérsel iletisim
bicimlerinin etkisi altinda kalmaktan kaginmalarina yardimci olabilir. Goérsel retorik, sadece ikna
etmek icin degil, ayni zamanda bilgi vermek, egitmek ve estetik bir deneyim sunmak icin de
kullanilabilir. Gorsel 6gelerin etkili kullanimi, iletisimi daha ilgi ¢ekici, anlasilir ve akilda kalici hale
getirebilir. Bu sebeplerden 6tiiri gorsel retorik, gorsel iletisimin gliciini anlamak ve bu glict etkili bir
sekilde kullanmak icin 6nemlidir. Bu alandaki bilgi ve beceriler, insanlarin hem ikna edici mesajlar
olusturmalarina hem de baskalarinin mesajlarini elestirel bir sekilde degerlendirmelerine yardimci
olabilir.

2.2 Reklam Afislerinde Gorsel Retorik Yontemler

Jim Ring (1996:178), bir markanin ne oldugunu degil neye benzedigini dramatize etme yoluyla
anlatabilmesini, reklamin Ustlin yanlarindan biri olarak tanimlamistir. Bu baslik altinda; mesajin ikna
ediciligine etki etme ve izleyicinin/tiketicinin dikkatini cekme potansiyelini sunan hem s6zel hem de
yazili dilde kullanilan ve reklamlardaki dramatizasyonu saglamanin bir araci olarak da kabul edilebilen
egretileme, sinekdos ve kisilestirme yontemlerine deginilecektir. Calismada ele alinan s6z konusu
yontemler; Eda Evlioglu Gezer’in (2021) Gorsel Retorigin Reklamlarda Kullanimi ve Basili Reklam
Ornekleri isimli calismasindaki siralama referans alinarak ifade edilmistir.

2.2.1. Egretileme (Metafor)

Bilinen bir unsurun bilinmeyen bazi kavram ve unsurlara benzetilmesi, benzerlik yoluyla anlama
sureci olarak tanimlanabilir. Bu anlamda metafor, bilinmeyeni, bilinen bir seyin 6zellikleriyle agiklama
yoludur (Parsa ve Parsa, 2014:50). “Sevgim kar taneleri gibi ¢cok”, “kiilce kadar agir” ya da “simsek
kadar hizh” vb. 6rneklerde anlam iletimi benzetmeler araciligiyla iletilir.

2.2.2. Sinekdos
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Onursoy’a gore (2019:134) sinekdos, bir olayin, kurgunun ya da nesnenin sadece kiguk bir pargasina
dayanarak s6z konusu olayin, kurgunun ya da nesnenin bitlinlinii anlatma yontemidir. Barokas’a
goreyse (2011:61), bir kavramin anlatimini ya da acilimini ifade eden kavrami ortaya koyabilecek
imgeyi izleyicinin bellegine yerlestirmektir.

2.2.3. Kisilestirme

Kisilestirme, insan disindaki varliklara, ister canh ister cansiz olsun, insanbicimcilik kazandirmak,
onlara distinme, duyma ve hareket etme gibi insani 6zellikler atfetmek anlamina gelir. Bu yontem
ozellikle reklamcilikta, cansiz bir (irline sembolik bir deger yiklemek ve tiiketiciyle duygusal bir bag
kurmak igin sikhkla kullanilir. Uriiniin belirli &zelliklerini vurgulamak veya bir hikaye anlatmak
amaciyla, ona insanlara 6zgii nitelikler ve davranislar atfedilir (Bati, 2012:123).

3. Bulgular ve Yorum

Calismanin bu bolimiinde amaca yonelik olarak secilen “Nescafe” reklam afisleri gorsel retorik
yontemleri cercevesinde degerlendirilmis, niteliksel icerik analizi yapilmistir. Reklamlari geleneksel ve
yeni reklamcilik anlayisiyla kabaca iki bashga ayiran Ayse Kiran ve Secil Biker (2012:80), yeni reklam
anlayisinda riinden giderek daha az s6z edildigini ya da hi¢ edilmedigini ifade etmislerdir. Calismada
ele alinan Nescafe afisleri de, bahsi gecen yeni reklamcilik anlayisina yakin duran ¢alismalardir.

305 1D Jis osil padsie NESCAEE.

Gorsel 1. Kahve Reklami-Nescafe Reklami?

Lhttps://www.behance.net/gallery/26491133/Nescafe-Print-Ad
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Yukarida Gorsel 1’de verilen reklam afisinde, “Nescafe” markasinin kahve fincaninin bir calar saat
olmamasina ragmen insanlarin sabah uyanmak icin alarm kurduklari bir calar saate benzetilmesi
metaforik anlam tasimaktadir. Bu anlatim dogrultusunda Nescafe fincaninin Ust agidan igi kahve dolu
olarak ve dumani tiiter durumda gorsellestirilerek, tiiketiciye sabahlari uyanmak igin kahvenin yeterli
oldugu ve ayni zamanda uyanmak igin glizel bir yontem oldugu fikri metaforik imgelem ile
sunulmustur.

S6z konusu afiste kahve, sabah uyanmakta zorluk c¢eken tliim tliketiciler icin calar saatle 6zdes
tutuldugu disindldiaginde, ikna yontemlerinden “pathos”un kullanildigr soylenebilir. Baska bir
ifadeyle bu yontemle afiste, tiiketicilerin duygu durumuna hitap edilmistir. Sabah uyanmakta zorluk
cekmenin tiketicide olusturabilecegi olumsuz duygunun, kahve ile gline baslamanin verecegi olumlu
duygu ile yer degisimi yapilarak, verilmek istenen mesaj yansitilmistir. Nescafe yazisinin sol tarafinda
yer alan Arapga climlede ise, “Uykunun giiniiniziin kahramani olmasina izin vermeyin” yazmaktadir.
“Uykunun gliniin kahramani olmasi” ifadesi, bitiin giiniin uykuda gecirilmesi ve dolayisiyla giine dair
verimli hicbir faaliyetin yapilmamasi anlamina gelmektedir. Bdylelikle, Nescafe’nin uyandirici
etkisiyle, uykuda gecirilecek verimsiz gline engel olunabilecektir.

Reklam afisinde gorsel retorik yontemlerinden olan sinekdos da goriilmektedir. Nescafe kahveleri ile
O0zdeslesmis olan kahve fincaninin tamaminin degil de sadece kus bakisi gériintsiiniin yansitilmasi ve
calar saat nesnesinin sadece ayak ve (st kisimlarinin gosterilmesiyle sinekdos olusturulmustur. Bu
anlamda, iki nesnenin belli pargalarinin verilmis olmasina ragmen mesajin alictya net bir sekilde
ulasabilecegi dustndilebilir.

4 Pack . 3
NESCAFE.
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Gorsel 2. Kahve Reklami-Nescafe Reklami?

Gorsel 2’de Nescafe tek icimlik kahve paketlerinin pil formundaki ambalajlarla imgelenmesiyle
metafor kullanilarak tiiketicinin duygularina, baska bir ifadeyle “pathos”a hitap edilir. ilk reklamda
uyandirma ve gline glizel baslatma 6zelligiyle bir bakima enerjiyi anlatmak igin kullanilan galar saate
karsilik; ikinci reklamda enerjiyi anlatmak igin Urin pil paketine benzetilmistir. Pilin, elektronik
cihazlari kesintisiz bir elektrik enerjisiyle olmasa da, belli siireligine ve ihtiyaci karsilamaya yetecek
kadar calistirabilme gulci, karsihgini tek igcimlik Nescafe posetlerinde bulmus gibidir. Boylelikle,
reklamda verilmek istenen mesaj/duygu pil paketi metaforu ile anlatiimistir.

NESCAFE.

Gorsel 3. Kahve Reklami-Nescafe Reklami®

Nescafe markasinin Gorsel 3’teki afisinde markanin temsili, yine Gorsel 1’deki afiste kullanildigi
sekliyle Nescafe Urlinlerinin sunuldugu kahve fincani olarak ifade edilmistir. Afiste, kirmizi zeminin
Uzerinde siyah bir alan bulunmaktadir. Bu alan, form bakimindan bir horozu ¢agristirmaktadir ve
kahve fincani horozun goziiyle imgelenerek metaforlastiriimis ve bdylece de tiiketicinin duygularina -
“pathos”a- hitap edilmesi tercih edilmistir. ilk reklamdaki uyandirma ve giine giizel baglatma 6zelligini
temsil eden calar saat imgesi; li¢lincl reklamda da ayni mesajin devami niteliginde horoz imgesinin
kullanilmasiyla tamamlanmis gibidir. Reklamda verilmek istenen duygu ve dislince, horoz metaforu
ile anlatilmistir.

Horoz imgesinin kullaniimasiyla birlikte ayni zamanda gorsel retorik yontemlerinden biri olan
kisilestirme kullanilmis; baska bir ifadeyle Uriine antropoformik birtakim 6zellikler atfedilmistir.
Boylelikle mesajin aliciya ulastiriimasi icin alternatif bir yaklasima yer verilmistir.

2 https://x.com/The_AdProfessor/status/1720090718222586003/photo/1
3 https://www.pinterest.com/pin/406027722663815979/
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Gorsel 4. Kahve Reklami-Nescafe Reklami*

Gorsel 4’te marka, siklikla karsilasilan fincan imgeleminin disinda farkli imgeler ile metaforik anlama
vurgu yapmistir. S0z konusu gorselde, Nescafe markasinin kahvelerini anlatabilecek imge olan kahve
cekirdekleri balona donistiirilmiis ve balonun iplerinin insan beyniyle baglantili olarak
gorsellestiriimesiyle yine izleyicinin duygularina-“pathos”a- hitap edilmistir. Boylelikle, tiiketicide
bilissel olarak zinde olma ihtiyacina vurgu yapilarak tiiketiciyi Griine yonlendirme hususunda duygusal
ikna yontemi kullaniimistir.

Kahve cekirdeklerinin balona dénistirilmesinde ve balonun iplerinin insan beynine baglanmasinda
dolayli olarak kisilestirme olsa da temel ydntemin sinekdos oldugu sdylenebilir. insan beyninin
ucabilecek sekilde konumlandiriimasi, bahsi gecen vurguyu destekler niteliktedir. Bu sayede, mesajin
aliciya ulastirilmasi daha acik hale getirilmekte ve tiiketicinin zihnini ylksege tasiyabilmesi fikrine
yakinlagilmaktadir.

4 https://www.pinterest.com/pin/661958845219510238/
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Gorsel 5. Kahve Reklami-Nescafe Reklam/®

Gorsel 5, Nescafe reklam afisinin yerel bir 6rnegidir. Diger reklam afislerinde genellikle tiiketicinin
duygularina -“pathos”a- hitap edilirken bu afiste ikna etmenin ethos, pathos, logos olarak tim uygun
anlamlari karsilanmaktadir. Bu reklam afisinde tiiketicide hem bilissel hem de duyussal olarak Grini
alma yoninde vurgu yapiimistir. Ethos; reklamda, TV programlarinda rol alan genellikle mizahi yénu
glcli olan, dolayisiyla tiketicide duygusal doygunluk yasatan “Sevket Hoca” karakteriyle
karsilanirken, bu durumun ayni zamanda pathos kavramini da destekledigi s6ylenebilir. Glimustekin
(2018:272) reklam uygulamalarinda, taninmis Kkisilerin fotograflarinin ya da isimlerinin
kullanilmasinin, agik¢a ifade edilen anlama (diiz anlama), gli¢lendirici ya da ikna edici bir yan anlam
kattigini belirtmistir. S6z konusu afiste yer alan karakter de toplum tarafindan bilinen ve sevilen bir
karakterdir, dolayisiyla tiiketicinin ilgisini cekerek onu uriinii alma konusunda tesvik edebilecek ve bu
sayede tiketiciyi ikna edebilecek 6zellikleri tasimaktadir. Bahsi gecen durum ise, karakterin ethosuyla
gerceklesebilecek bir durumdur. Luke Sullivan’a (2008:157) goére, bir starin yer aldigi televizyon
reklaminin istenen etkiyi verip verip vermedigini belirlemenin en iyi yollarindan biri, s6z konusu
meshur kisiyi kullanmadan da, reklamin eglendirme islevini yerine getirdiginden emin olmaktir. Bu
baglamda “Sevket Hoca” karakterini canlandiran oyuncunun yerine herhangi bir kisinin ayni pozu
vermesinin eglence islevini yerine getirip getiremeyecegi konusunda sliphe bulunabilmektedir.

Eda Evlioglu Gezer (2021:154), reklamlarda Uriin ya da hizmet hakkindaki fiyat, teknik detaylar gibi
somut bilgileri logosa 6rnek olarak gostermistir. Buna gore s6z konusu reklamin logos igeriginde ise,
reklam afisinde kullanilan “i¢ bi Nescafe kendine gel!” seklindeki slogan net bir sekilde gériilmekte ve
bu da tiketiciyi Nescafe icmeye tesvik eder niteliktedir.

5 https://www.yumpu.com/xx/document/view/58143891/nestle-72-son-dusuk
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SONUCLAR VE ONERILER

Retorik, Antik Yunan’a kadar uzanan kokli bir gegmise sahip olup ikna edici konusma sanati olarak
tanimlanabilecek bir disiplindir. Antik donemde filozoflar ve hatipler tarafindan o6zellikle siyaset,
hukuk ve egitim alanlarinda etkin bir sekilde kullanilan retorik, zaman igerisinde farkl alanlara da
yayilmigtir. 20. ylzyilin ortalarindan itibaren, medyanin gelisimi ve yayginlasmasiyla birlikte retorik,
yalnizca so6zlii ve yazili iletisimle sinirli kalmamis, gorsel ve isitsel iletisimde de dnemli bir arag haline
gelmistir. Glinimizde reklamcilik, sinema, halkla iliskiler, siyaset ve dijital medya gibi pek ¢ok alanda
retorik stratejilerinin kullanildigi gériilmektedir. Ozellikle iletisim siireclerinde imgelerin ve
sembollerin kullaniminin giderek artmasi, retorigin gorsel unsurlarla bitliinlesmesini saglamistir. Bu
bakimdan gorsel iletisim, tliketicilerin algilarini, distincelerini ve davranislarini etkilemeyi amaglayan
gliclh bir aractir. Reklamcilikta ise markalar, Grin ya da hizmetlerini tanitmak ve tiketicileri etkilemek
icin gorsel retorik stratejilerine sikca basvurmaktadirlar. Bu noktada retorik, mesajlarin etkili bir
sekilde iletilmesini saglayan temel unsurlardan biri olarak kabul edilmektedir. Bu arastirma, retorik
kavramini ve gorsel retorik unsurlarini ele alarak, bu unsurlarin Nescafe reklam afislerinde nasil
kullanildigini incelemeyi amacglamaktadir. Reklam afislerinde, tlketicinin ilgisini cekebilecek ve Grlini
akilda kahci bir hale getirebilecek potansiyele ulastirabilecek belirli retorik tekniklere basvuruldugu
gorilmektedir. Ozellikle metafor, pathos ve sinekdos gibi gorsel retorik unsurlari, reklamlarin
etkileyiciligini artirabilecek temel 6geler arasinda yer almaktadir. Genel olarak incelenen reklam
afislerindeki anlam katmanlarindan tespit edilenler su sekildedir: Nescafe fincaninin bir calar saate
benzetilerek metaforik bir anlatimla sunuldugu goriilmektedir. Bu metafor araciligiyla, Nescafe
markasina ait kahvenin gline baslamak i¢in calar saat kadar etkili ve vazgecilmez bir yontem oldugu
mesajl bulunmaktadir. Calar saat, sabahlari uyanmayi simgeleyen evrensel bir obje olarak kullaniimis
ve kahve ile bagdastirilarak, tiiketicilere gline enerjik baslamalari icin kahve icmenin 6nemli oldugu
anlatiimistir. Boylece kahve, yalnizca bir icecek olmanin 6tesinde, ginlik rutinin vazgecilmez bir
parcasi olarak konumlandiriimistir. Bunun yani sira, reklam afislerinde hedef kitle olarak sabahlari
uyanmakta zorlanan tiiketicilere odaklanildigi gériilmektedir. Sabah yorgunlugu ve isteksizlik, pek ¢ok
insanin deneyimledigi yaygin bir durumdur ve reklamda bu duygu 6n plana gikarilarak tlketiciyle
empati kurulmustur. Kahvenin sagladigi canlilik ve enerji vurgulanarak, tiiketicilere kahve igmenin
glnlerine nasil olumlu bir baslangic yapabilecekleri anlatilmaktadir. Bu baglamda, reklamda
tiketicinin duygularina hitap eden “pathos” ikna yontemi kullanilmistir. Pathos, duygusal ikna
stratejisi olarak bilinir ve tiliketicinin belirli bir rlin ya da hizmetle duygusal bir bag kurmasini
saglamayi amaclar. Bu reklam afislerinde de sabah uyanma zorlugu yasayan bireylerin hissettikleri
olumsuz duygulara seslenilmis ve kahvenin sagladigi mutluluk, zindelik ve keyif duygusu 6n plana
cikariimistir. Bunun yani sira, reklam afislerinde kullanilan bir diger gorsel retorik unsuru sinekdos
teknigidir. Sinekdos, bir bittintin yalnizca bir parcasinin gosterilerek biitlini temsil etmesini saglayan
bir anlatim teknigidir. incelenen reklam afislerinde, hem Nescafe fincaninin hem de calar saatin
yalnizca belirli kisimlarinin gosterildigi gorilmektedir. Fincanin Ustten goériinimi ve calar saatin
yalnizca ayaklari ile Ust kisminin gosterilmesinin, tlketicinin gorsele bakar bakmaz ne anlatiimak
istendigini anlamasini saglayabilecegi disunilebilir. Bu minimal, ancak etkili olabilecek kullanim
sayesinde, gorsel anlatim glicli bir sekilde sunulmus ve boylelikle mesajin net bir bicimde iletilmesi
saglanmistir.

Sonug olarak, incelenen Nescafe reklam afislerinde metafor, ethos, pathos, logos ve sinekdos gibi
gorsel retorik unsurlarinin etkili bir sekilde kullanildigi goérilmektedir. Reklam afislerinde, kahvenin
sabahlari ¢alar saat kadar 6nemli oldugu metaforik anlatimla vurgulanmis, tiiketicilerin duygusal
deneyimlerine hitap edilerek pathos stratejisi devreye sokulmus ve mesajin glicli bir sekilde iletilmesi
icin sinekdos tekniginden yararlanilmistir. Bu unsurlarin bir araya getirilmesiyle, reklamin
etkileyiciligine ve akilda kahcihgina katki saglandigi, tiketicinin Grlinle duygusal bir bag kurmasina
imkan verildigi diistndlebilir. Tim bu veriler, gorsel retorigin reklam stratejileri icinde bir anlamli ve
glcll unsur olabilecegini ortaya koyarken, Nescafe’nin reklam afislerinde bilingli ve etkili bir sekilde
bu unsurlardan yararlanildigini gostermektedir.
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Etik Standart ile Uyumluluk

Cikar Catismasi: [TR] Yazar / yazarlar, kendileri ve / veya dider lgiinci kisi ve kurumlarla
¢cikar ¢atismasinin olmadigini veya varsa bu ¢ikar ¢atismasinin nasil olustuguna ve
¢oziilecegine iliskin beyanlar ile yazar katkisi beyan formlari makale siire¢ dosyalarina islak
imzali olarak eklenmistir.

[EN] The author(s) declare that they do not have a conflict of interest with themselves and/or
other third parties and institutions, or if so, how this conflict of interest arose and will be
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EXTENDED SUMMARY
Research Problem:

Advertising is increasingly harnessing the power of visual communication to influence consumer
perception and behavior. The strategic use of color, composition, symbols and other visual rhetorical
elements in an artistic context allows brands to establish an emotional connection with their target
audience, strengthen their brand identity and influence consumer preferences. Therefore, the
analysis of advertising visuals has become an important field for understanding past, present and
future consumer culture and the evolution of brand communication. In this context, the study
analyzed examples of “Nescafe” advertisement posters and identified the visual rhetorical elements
used in the advertisements.

Research Questions:
The following questions are of primary importance in the study:
What do the images on the posters represent?

What is the meaning of the representations in the images represented?
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How is visual rhetoric expressed?
Literature Review

It is known that advertising is handled in various disciplines in national and international literature.
Richard W. Pollay (1977:3) emphasized the impact of advertising on human life by stating that the
short history of advertising can be used as a guide to the development of urban life. Lakhani
(2005:365) stated that in addition to providing information about a good, service or idea,
advertisements also include communication tools that send a message about the product and that
are interesting, memorable, persuasive and encouraging in the way the message is presented. One of
these tools is visual rhetoric. Visual rhetoric is the conscious and strategic use of images to convey a
specific message, evoke an emotion or trigger an action. Bergstrom (2008:126) defines visual rhetoric
as the persuasiveness and effectiveness of an image in a visual context. According to Aristotle, there
are three different methods of persuasion that ensure the credibility of a word whose source is
known. The first of these methods is known as "ethos". Ethos is related to the character of the
speaker and includes the effect of personal characteristics such as tone of voice, gestures and facial
expressions on persuasion. If the speech is delivered in such a way as to create the impression that
the speaker is trustworthy, then the persuasion of the listener will be achieved through the speaker's
character, i.e. his or her ethos. For example, when shopping, honest shopkeepers can be trusted
more easily and completely than others. In this sense, the nature of one's character can be an
element that positively influences the persuasion process. Secondly, it is about putting the listener in
a certain emotional state, which is called pathos. If the speaker has aroused certain emotions in the
audience through his/her speech, then the power of persuasion may come from the listener rather
than the speaker. For the judgments in times of happiness and friendship are not the same as those
in times of distress and hostility (Aristotle, 1995:38). The third is "logos", which is the speech and
argument itself (Olmsted, 2006:15). Logos provides persuasiveness by communicating logically
(Thompson, 1998:9). In this sense, the form and content structure of the image gains importance,
because the persuasiveness and effectiveness of the image can be found in form, content or both.

Methodology

In the study, five advertising posters were selected through “judgmental sampling”, in other words
selective sampling. The limitation of the sample is not based on a specific reason, because the
research is not based on a quantitative method, but on meaning analysis and interpretation.
Therefore, no manipulative mission or meaning was attributed to the number of posters interpreted.
The sample posters were analyzed based on the definition of the concept of rhetoric. In the study;
rhetorical figures, visual rhetoric concepts and metaphor methods are explained and how these
elements are used in “Nescafe” advertisement posters is revealed by analyzing the advertisements.
In other words, the effects of rhetoric on the meaning of signs in advertising posters were analyzed.

Results and Conclusion

Rhetoric is a discipline that has a long history dating back to Ancient Greece and can be defined as
the art of persuasive speech. Rhetoric has gained an important place in mass communication
methods with the widespread use of media since the mid-20th century. The use of images and
symbols in communication processes is increasing. Visual communication aims to influence the
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knowledge, thoughts and behaviors of individuals and at this point rhetoric emerges as an effective
tool.

In one of the sample posters, the Nescafe cup is expressed metaphorically by likening it to an alarm
clock. This metaphor conveys the message that Nescafe brand coffee is as effective and enjoyable as
an alarm clock to start the day. In addition, by targeting the negative emotions experienced by
consumers who have difficulty waking up in the morning, the positive emotions of starting the day
with coffee are presented. This shows that the “pathos” persuasion method is used to appeal to
consumer’s emotions.

In another example, there is a black field on a red background. This area is stylistically reminiscent of
a rooster and the coffee cup is metaphorized with the rooster’s eye, appealing to the consumer’s
emotions - “pathos”. The alarm clock image in the previous advertisement, which represents waking
up and starting the day well, is complemented by the use of the rooster image in the third ad as a
continuation of the same message. The emotion and thought intended to be conveyed in the ad is
told through the metaphor of the rooster.

With the use of the rooster image, personification, one of the methods of visual rhetoric, is used, in
other words, some anthropoformic features are attributed to the product. Thus, an alternative
approach was used to convey the message to the receiver.

The visual rhetorical elements used in other Nescafe advertisement posters in the study can appeal
to both the emotions and cognitive processes of the audience. It can be said that methods such as
metaphor, synecdoche and pathos aim to create a positive impact on the brand by connecting with
the audience. These analyses show that the advertisement not only promotes the product, but also
directs consumer behavior through an emotional and symbolic expression. As a result, it can be said
that the Nescafe advertisement posters subject to the study effectively use visual rhetorical elements
such as metaphor, pathos and synecdoche and thus aim to create the desired effect on the

consumer.
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