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OZET

Bu ¢aligmada, ikna endiistrisi olarak amilan reklamcilikta kullanilan gorsel ikna araglary;
gorsel retorik figiirler tanumlanms ve bunlarin ¢esitli siniflandirmalart kronolojik sirala-
maya gore degerlendirilmistir. Antik ikna d3retilerine dayanan retorik ¢alismalar: iginde
gorsel retorigin mesru bir disiplin haline gelmesi siirecini aktaran boliimii takiben, rek-
lamcilikta gorsel retorik yaklasimi agiklanmgtir. Gorsel retorigin ¢agdas teorisine oncii-
liik eden Kennedy (1982), Johns (1984), Durand (1987), McQuarrie ve Mick (1996) gibi
arastirmacilarin katkilar: deerlendirilmistir. Reklamlardaki gorsel retorik figiirleri sinif-
landirmay: amaglayan modellerin literatiiv taramasumun ardindan, bu konuda biitiinsel
bir stmiflandirma sunan Phillips ve McQuarrie (2004) tarafindan onerilen model analiz
edilmistir. Arastirmacilarin, reklamlar: bigcim ve icerik; buna paralel sekilde retorik figiir-
leri sema ve trop agisindan smiflandiran kilavuz niteli§indeki modelinde yer alan gorsel
retorik figiir goriiniimleri, amacl drneklem yontemiyle segilen reklam metinleri iizerin-
den detayli bir bicimde agiklanmstir.
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EFFORTS TO THEORIZE VISUAL PERSUASION IN ADVERTISING
AND AN ANALYSIS OF ADVERTISEMENTS BY PHILLIPS AND
MCQUARRIE’S VISUAL RHETORIC TYPOLOGY IN ADVERTISING

ABSTRACT

In this paper, visual persuasion tools; visual rhetoric figures used in advertising alias the
persuasion industry, have been defined and their various taxonomies have been evaluated
according to chronological order. Following the section that defines visual rhetoric,
becoming a legitimate research area in the discipline of rhetoric that dates back to ancient
persuasion doctrines, visual rhetoric approach in advertising has been explained.
Researchers leading the contemporary theory of visual rhetoric, such as Kennedy (1982),
Johns (1984), Durand (1987), McQuarrie and Mick’s (1996) contributions have been
evaluated. In the pursuit of the literature review of the models that aim to classify the
visual rhetorical figures in advertisements, the model offered by Phillips and McQuarrie
(2004), which provides a comprehensive taxonomy in this respect, has been analyzed.
Appearances of visual rhetorical figures offered in researchers’ leading model that
classifies advertisements according to form and content; and visual rhetorical figures by
schemas and tropes, have been explained in detail via advertisements that have been
selected by purposive sampling method.
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GIRis

Klasik diinyada diyalektik, miizik, gramer, aritmetik, astronomi ve geometri ile
birlikte yedi liberal sanattan biri olarak kabul edilen retorik (Crompton ve
McAlea 2000: 32), konusmacinin kitleleri amaglar1 dogrultusunda etkilemek ve
ikna etmek iizere kullandigi konusma ve diger hitabet yOntemlerini
kapsamaktadir. Klasik retorikgilerden Plato, Aristotle, Cicero ve Quintilian
ogrencilerine kelimeleri nasil segecekleri ve diisiinceleri nasil ifade edeceklerini
ogretmistir (Kenney ve Scott 2003: 17). Aristoteles, retorigin belirli bir durumda
var olan inandirma yollarin1 kullanma yetisi olduguna isaret ederken, bunu her
sanat ve bilim dalmin sahip oldugu Ogretim ve inandirma islevlerinden
ayirmugtir. Inandirma ve iknanin yalnizca retorik sanatina ait bir islev oldugunu
belirten Aristoteles, retorigi 6zel ya da kesin bir konu smif1 ile sinirh olmadan,
tiim konular hakkinda inandirma yollarini kullanma giiciinii kapsayan bir sanat
dal1 olarak tanimlamistir (Aristoteles 2006: 37).

Guilio Preti (1968), “Retorik ve Mantik” adli kitabinda, retorik sdyleme belli bir
dinleyiciye ya da izleyiciye hitap eden sdylem olarak yaklasmaktadir. Kuskusuz
ki, retorik soylem toplumsal uzlasilarla yakindan ilgilidir; dinleyiciye dair belli
on kabullerden, dinleyicide mevcut ve islemekte oldugu varsayilan duygu ve
deger yargilarindan yararlanmaktadir (Preti’den aktaran Caner 2007: 17). Retorik
sOylemi tasarlayan “gonderici”, soylemi meydana getirecek bigimsel unsurlar:
sOylemin “alic1”s1 olan dinleyici ya da izleyicilerin nasil algilayacagi veya
yorumlayacagina dair beklentilerden yola ¢ikarak se¢mekte ve diizenlemektedir
(Durgee 2003: 367).

20. yiizyilin ilk yarisina gelene dek, retorik sdylemin alisilagelmis ilgi alam
konusma ve konusmaya eslik eden viicut dili, mimikler ve giysilerle sinirlidir.
Retorik sOylem Ogreticileri, giizel konusma sanati, radyo duyurulari, drama,
tartisma ve sehir mitinglerinde kitleleri istekleri dogrultusunda etkilemeye dair
pratik yontemler onermektedir (Kenney ve Scott 2003: 17). Retorik alaninda
gorsel ifadelerin disarida birakilarak yalnizca dilsel unsurlarin inceleme alanina
dahil edilmesine dair bir sinirlama olmasa (McQuarrie ve Mick 1999: 39) ve her
ne kadar yiiz ifadeleri, durus, kiyafet secimi gibi gorsel unsurlar, retorik
prensipleri arasinda her zaman yer bulmus olsa da, temelde retorigin ilgisi,
iletisimin dilsel unsurlar1 olmustur. Tarihsel olarak ele alindiginda retorik
mesajlarin ¢ogunlukla dilsel unsurlarla insa edilmis olmasi (Durgee 2003: 367)
retorik lizerine yapilan ¢alismalarin dilsel unsurlar iizerine yogunlasmis olmasi,
retorigin dil ile tanimlanir hale gelmesine neden olmustur (Kenney ve Scott 2003:
17).

Gé)rsel imgelerin retorik ¢alismalarma dahil olmasi gerektigine dair ilk resmi ¢ag-
r1 1970 yilinda yapilmistir. Speech Communication Association tarafindan dii-
zenlenen National Conference on Rhetoric’deki katilimailar, retorik calismalarina
geleneksel olarak bu alanin i¢inde bulunmayan konularin da dahil edilmesi, s6y-
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lem kadar sOylem olmayani, dilsel kadar dilsel olmayanin da retorik ¢alismalar
kapsaminda ele alinmas: Onerisinde bulunmustur. Katihmcilar, bir retorik pers-
pektifinin dikkati, algilari, tutumlar1 veya davranislar bigimlendirebilecek, siir-
diirebilecek ya da degistirebilecek tiim insan davranislarina, islemlere ya da
iirtinlere uygulanabilir olmasini 6nermislerdir (Foss 2005: 141).

Geleneksel retorik kuramcilar1 arasinda yeri tartisiimaz olan, Douglas Ehninger,
gorsel imgelerle ilgili retorik ¢alismalara ilk destek veren retorikgiler arasinda
anilmaktadir. 1968 yilinda yayimlanan “Felsefe ve Retorik” adli ¢alismasinda
Ehninger (1992), Bat1 tarihi boyunca retorigin {i¢ donemde incelenebilecegini
acgiklamistir: Yalnizca dilbilgisi kurallarina odaklanarak bunlarin pargas: oldugu
yap1y1l gormezden gelen klasik retorik; psikolojik ve epistemolojik yaklasimlari
barindiran modern retorik ve Birinci Diinya Savasini takip eden siiregte anlam
paradigmasi igin sosyal etkilesim ve bag1 destekleyen ¢agdas retorik (Gronbeck
2003: 117). Ehninger, retorik ¢alismalariin dilsel sembollere 6ncelik tanimayan,
sanat, mimari, dans gibi gorsel Ogeleri de kapsayacak genis bir alanda
yuriitiilmesi gerektigini belirtmis ve retorigi, insanlarin sembolleri stratejik bir
bigimde kullanim1 yoluyla, baskalarinin diisiincelerini ve davranislarini etkileme
bicimleri olarak tanimlamistir (Foss 2005: 141).

20. ytizyilin ilk yillarinda poster ve dergilerdeki ikna edici ifade bigimlerini aras-
tiran grafik retorigi uygulanabilir hale geldiyse de, iknanin gorsel kosullarina
verilen onem -Ehninger'in ¢agdas retorik doneminin baslangicina dair saptama-
sinda da oldugu gibi- savas sonrasi siiregte televizyonun ani yiikselisiyle birlikte
artmistir (Kenney ve Scott 2003: 17). Bu donemi takip eden yillardan itibaren gor-
sel Ogelerin ele alindig1 retorik uygulamalar1 ve akademik calismalarin sayisi,
gorsel imgelerin ¢agdas kiiltiir icindeki agirlig1 ile paralel sekilde artmaktadar.

Savas sonrasini takip eden siiregte, giindelik yasamin hizli anlamlandirabilir ve
etkili iletisim yolunu meydana getiren gorsel unsurlar bireylerin yasaminin her
alaninda anlam tasiyan kodlar haline gelmistir. Bunlarin giindelik yasam ve
kiiltiir {izerindeki etkileri, retorik disiplini iginde gorsel unsurlari hi¢ olmadig:
kadar 6nemli bir hale getirmistir. Cesitli iletisim araglarinda yer alan reklamlar,
televizyon programlari, filmler, mimari yapilar, kiyafetler bi¢ciminde karsimiza
¢ikan gorsel imgeler, retorik evreninin Onemli bir parcasini olusturmaktadir.
Gorsel imgelerin kiiltiir tizerindeki giiglii etkisi, bir zamanlar dilsel unsurlarin
sahip oldugu etkiyle benzerlik gostermektedir. Bu nedenle, Foss’a gore
gliniimiizde retorik kuramlariyla yalnizca dilsel Ogeleri analiz edilmesi,
bireylerin giinliik yasamina etkide bulunan sembollerin ¢ok az bir kismini ele
alinmis olmasmma neden olacaktir (Foss 2005: 142). Sonraki yillarda farkl
disiplinlerin ilgi odag1 olan “gorsel retorik” kavrami, retorigin geleneksel ilgi
alani referans gosterilerek; aktarilmak istenen bilginin, retorigin alisilagelmis
calisma alami olan dilsel unsurlar yerine gorsel unsurlar ile iletilmesi (Durgee
2003: 367) olarak tanimlanmaistir.
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1. LITERATUR INCELEMESi: REKLAMCILIKTA GORSEL RETORIK
CALISMALARI

Temellerinin 20. ylizyilda saglamlastig1 iddia edilen ¢agdas reklamcilik, ekonomi
ve kiiltiir izerindeki hakimiyetiyle, toplumu cesitli 6zellikler temelinde parcalara
ayirip, birer “tiiketici” olarak tanimladig: bireyleri belirli bir sekilde diistinmek
ve davranmak konusunda “ikna” etmeye ¢alisan kiiresel bir endiistridir. Richard
W. Pollay (1977: 3), reklamin kisa tarihinin, kentsel yasamin gelisimini ortaya
koyan bir kilavuz olarak kullanilabilecegini belirterek, reklamlarin kiiltiirtimiiz
ve yasam bigimlerimiz {izerindeki etkisini yaklasik 40 yil 6nce vurgulamustir.
Pollay’in tespitinden sonraki 40 yil icinde gerceklesen ise tiiketicilerin
zihinlerinin derinliklerine dair daha ¢ok arastirma olmustur: Tiiketiciyi nasil ikna
ederiz sorusu iizerine psikoloji biliminden 6diing alinmis yontemler ve hatta
fizyolojik mekanizmalar1 harekete gecgirmek igin biyolojik veri toplamay1
hedefleyen néropazarlama yontemleri reklam stratejilerine yol gostermektedir.

Reklamlar; bir mal, hizmet ya da fikir hakkinda bilgi vermenin 6tesinde {iriine
dair mesaj ileten ve mesajin sunum bigiminde ilgi uyandirici, hatirlanabilir, ikna
edici ve harekete gecirici iletisim araglaridir (Lakhani 2005: 365). Reklam ile
verilen mesajin tiiketici i¢in anlamli olmasi 6nemlidir. Mesajin igerigi, tiiketicinin
yasamina bir deger katmayi, fiziksel, psikolojik, sosyal vb. bir yarar saglamayi
onermelidir. Onerilen s6z konusu mesaj, tiriiniin O0zellikleri, tirlintin hedef kitlesi
gibi birgok seyle ilgili olabilir. Uriin ve marka yoneticileri, aslinda birbirinden
¢ok farkli olmayan iiriinleri nasil farklilastiracaklari, tiiketicinin zihninde nasil
konumlandiracaklar ile ilgili kararlar alarak, iiriin ya da markaya 0zgiin bir
anlam yiiklemeye ¢alismaktadir. Bu tiir bir mesajin se¢imi, {irtiniin 6zellikleri,
pazardaki konumu, rakipleri arasinda nasil konumlandirilmak istendigi ile ilgili
stratejik bir karar1 olusturmaktadar.

Reklam ile iletilen mesaj ne kadar onemli olursa olsun, her giin ¢ok sayida
reklamla karsilasmakta olan tiiketici tarafindan fark edilmesi ve hatirlanmasi
kolay degildir. Bu mesajin yer aldig1 mecranin 6zelliklerine uygun bir sekilde,
etkili bir bicimde sunulmas: da, mesajin igerigi kadar onemlidir. Bu nedenle,
iirtin ve marka yoOneticileri, tiiketici i¢in anlamli ve ikna edici bir mesajin yani
sira, bu mesajin iletisim araglar1 ile ikna edici bir bi¢imde sunulmas: ile de
ilgilenmektedir. Tiiketicinin, iirtin ve markaya dair, iletisim araglariyla verilmek
istenen mesajla ilgilenmesini saglayacak etkili bir sunum yontemi, giiniimiizde
reklamin basarisinin bir 6n kosulu olarak tanimlanabilir. Bu baglamda, ikna edici
mesaj ve ikna etmeye yonelik en etkili sunum yOontemini belirlemekle ilgilenen
retorik disiplini (Gail ve Eves 1999: 39) reklamciliga Onemli bir katk:

saglamaktadir.
1950'lerde 6nem kazanmaya baslayan reklamin gostergebilimsel analizi, reklam-

lar1 analitik reklami igerik ve bi¢im olmak {izere iki boyutta incelenebilecegini
gostermistir. Demek oluyor ki, reklami yapilan {iriiniin vaadini ileten reklamin
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icerigi, farkli bigimlerde tasarlanip, iletilebilir. Bir reklam mesajinin, reklamlara
ilgisini yitirmis tiiketim toplumunda en etkili bi¢imde iletilebilecegi yontemi keg-
fetmek reklam endiistrisinin temel mesguliyetidir. Iste bu noktada reklam en-
diistrisi, reklamin igerigini ilgi gekici ve ikna hale getirecek bigimsel boyutunu,
retorik disiplininden faydalanarak ikna edici bir sekilde tasarlamaktadir.

2. REKLAMCILIKTA KULLANILAN RETORIK FIGURLER

“Figtir” kavrami bir seye uygun sekil vermek anlamina gelen “figura”
kelimesinden gelmektedir. Terim, Yunanlilar tarafindan, form, sekil, zahiri
goriiniis, siis anlaminda kullanmistir. Edebiyat alaninda, basit ve kuralli
konusmadan farkli olan soz tarzlari olarak tanimlanan retorik figiirler, bir
kelimenin esas anlami disinda kullanimiyla ya da terimlerde ve diisiincelerde bir
yapr degisikligine gidilmesi yoluyla ortaya ¢ikmaktadir. Soylem ve edebiyat
yapitlarinda bu tiir ifadelerin kullamilmasiyla asalet, canlilik ve cazibe elde
edilmektedir. Retorikgilerin, ifade sekli ile ilgili olan kelime figiirleri ve
diistincenin zihinde aldig1 sekle bagli olan diisiince figiirleri olarak iki gruba
ayirdig1 retorik figiirlerin dildeki islevlerini, Ak (2005: 2) Le Pere Mestre’in
Principles de Litterature (1882) adli eserden alintilayarak asagidaki sekilde

aciklamaktadir:
“Dil, figiirler sayesinde bir canlilik, bir hitabet giizelligi ve imajli bir

yapt kazanir. Cigero bunlara lumina orationis (hitabet 1s181) der,
¢linkii, ona gore, soylev bunlarin sayesinde yildizlarla donatilmis
olur, karanlik bir gecedeki yildizlar gibi parlar ve ayni zamanda
aydinlanir. Figiirleri bir an i¢in hi¢ kullanmadigimizi veya kullanmig
isek sonradan ¢ikardigimizi kabul edelim, iisliibun renksiz, mat, kuru
ve yeksenak hale geldigini goriirtiz.”

Retorigin sadece dilsel figiirlerin alan1 olduguna dair inancin temelinde yatan,
bireylerin dilsel mesajlar1 diizenlemek ve yorumlamak i¢in 6nemli bir zihinsel
¢aba harcamalar1 karsin (Foss 2005: 353), gorsel bilgilerle iliskilerinin pasif bir
algilama diizeyinde oldugu goriistidiir. Bu goriisiin ardinda, gorsel imgelerin
basit bir sekilde izleyicilerin pasif zihinlerine bosaltilmis olmas: kabulii (Durgee
2003: 367) hakimdir. Oysaki bugiin, en azindan reklamcilikta kullanilan gorsel
ifadelerin bu tespitin disinda tutulmas: gerektigi agiktir. Gorsel unsurlarin tipki
dilsel ifadeler gibi; hatta kimi zaman dilsel ifadelerdekini askin bi¢imde, ¢izgisel
ve degismez bir anlam modeli {izerine kurulu olmadig: agiktir.

Gorsel retorik figiirlerin reklamlardaki anlam yaratma bigimlerini arastiran ve
sunan ¢alismalarinda McQuarrie ve Mick (1996, 1999), retorik figiirlerin tam da
aksi bir isleve sahip olduguna dikkat ¢ekmektedir. Yazarlara gore, reklamda kul-
lanilan gorsel retorik figiirler, reklami hazirlayanlar tarafindan kasith olarak izle-
yicide zihinsel bir gerilim yaratarak dikkatini ¢ekmeyi ve mesaji ¢dziimlemeye
calismasini saglayan bir “sapma” meydana getirmek {izere tasarlanmaktadir.
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McQuarrie ve Mick’in (1999: 39) bir anlamin ifade edilis bigiminin okuyucunun
bekledigi halinden sapmasi olarak tanimladigl bu sapma, izleyicinin dikkatini
mesajin biitiiniine ¢ekmektedir (Burnkrant ve Howard 1984; Howard 1990;
McQuarrie ve Mick 2003; Mothersbaugh ve ark. 2002).

Yazarlarin tanimladig nitelikte bir sapma oldugunda kullanilan figiir en az bir
ek anlama sahip olmaktadir. Bu sapma ile ortaya ¢ikan zihinsel uyusmazlik, tii-
keticinin zihninde bir alarm etkisi yaratarak dikkatini reklama ¢ekmekte ve daha
onemlisi mesaji ¢oziimlemek igin ¢aba sarf etmesini saglamaktadir (McQuarrie ve
Mick 1999: 39-40). Reklamin izleyici tarafindan basariyla alimlanmas igin figiirle-
rin belirli bir anlam aktarmak tizere bir araya getirilmesi gerekir (Hubbell ve
O’Boyle 1995; McQuarrie ve Mick 1999; Toncar ve Munch 2001; Mothersbaugh ve
ark. 2002; McQuarrie ve Mick 2003; McQuarrie ve Phillips 2005).

Mesajin dolayl1 ya da kuralsiz bir sekilde sunumu merak uyandiracak kadar 6r-
tiilt, ancak kavranmasi mumkiin olacak kadar da agik olmalidir. Bu nedenle,
ozellikle metaforlar iizerine galismalar gergeklestiren yazarlar (Dent-Read ve
Szokolszky 1993; Lakoff ve Johnson 2003; Kaplan 2005) metaforlarin, dilin ya da
gorsel imgelerin kural dis1 kullanimi1 ya da 6zel bir zihin insast olmasinin 6tesin-
de, belirli kaynag1 ve amac1 olan bir yansima olduguna ve figiirlerin anlagilma-
sinin izleyici deneyimiyle olan iliskisine vurgu yapmaktadir. Gerard Genette,
retorik figiirlerin, aymi dil i¢inde iki dil meydana getiren kii¢iik ama bas dondii-
riicii bir alan yarattigini belirtir (Genette’den aktaran Prince 2010: 3). Izleyicinin
deneyimleri dogrultusunda iyi diizenlenmemis bir reklam metni olusturuldugu
takdirde figiirlerin kavranmasina dair hatalar vuku bulmaktadir (McQuarrie ve
Mick 1992; Phillips 1997; Roehm ve Sternthal 2001; Mothersbaugh ve ark. 2002;
Morgan ve Reichert 1999). Bu nedenle, retorik figiir kullanilan mesajlarin izleyici
tarafindan bir hata olarak algilanmamasi, kurali dikkat ¢cekmek {izere bozdugu
acik olmalidir (McQuarrie ve Mick 1996: 426). Bu tiir hatalar gerceklestiginde
figiiratif ifade iceren mesaj izleyici i¢in anlamsiz ve hatta rahatsiz edici olmakta-
dir (McQuarrie ve Mick 1992; Phillips 2002). Bunun tam aksine, dogru diizeyde
gerceklestirilmis bir figiiratif ifade tiiketicinin metni ¢oziimlemek igin ¢aba sarf
etmesini saglamakta (Mothersbaugh ve ark. 2002) ve bu ¢dziimleme siireci izleyi-
ciye haz vermektedir (McQuarrie ve Mick 1992; McQuarrie ve Mick 1999;
McQuarrie ve Phillips 2003).

Ente Nazionale Protezione Animali'nin kozmetik {iriinlerin hayvanlar tizerinde
test edilmesini elestiren ilaninda (Resim 1) goriilen kopek bir parfiim sisesinin
yerine kullanilmistir. Képegin, modelin elinde tutmas: beklenen parfiimiin bo-
yutlarina uygun olacak sekilde kiigiiltiilmiis olmasi, modelin isaret parmagini
parfiimii sikiyormus gibi kullanmasi ve ayni kopegin agzindan piiskiirtiilen sivi
ile modelin kozmetik {iriinlerin reklamlarinda gérmeye alisik oldugumuz mem-
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nuniyet sergileyen yiiz ifadesi zihinsel kabul kurallarimizi bozan bir ifade sun-
mak iizere bir araya getirilmistir.

Help us fight the effects of cosmetic testing

— —

‘e
B o

< ¢ penktaih
L Wkis ske
: drives

Resim 2. Bangalore Trafik Polisi'nin Reklam Kampanyasindan Bir Ornek

Benzer ama daha giiglii bir etki, Hindistan’daki Bangalore Trafik Polisi'nin rek-
lam kampanyasinda da goriilebilir. Trafikte telefonla konusulmamasi igin hazir-
lanan kampanya istenen davranis degisikligini saglamak i¢in alisilagelmis bi-
¢imde trafikte konusan siirticti degil, hattin diger ucunda siiriictiniin konustugu
kisi gosterilmektedir. Reklami goren izleyicinin, modelin yiizlindeki kanlarin
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nedenini sorgulamasi beklenmektedir. Kanin, telefon kulakligindan ¢iktigini go-
ren izleyici buna birden ¢ok anlam yiikleyebilir. Bu noktada, tam da izleyicinin
cevab1 aradig1 alanda bulunan “araba kullanirken onunla konusmaymn” slogani
izleyiciye aradig1 cevabi verecektir. Mesajin figiiratif ifadenin can alic1 oldugu
yerde bulunmasi, retorik figiirler hakkindaki genel kabullere ek olarak, reklam-
larda retorik figiir kullanimina dair aligkanliklardan birinin 6rnegi sergilemekte-
dir. Resim 2’de gordiigiimiiz sosyal kampanyalardan farkl: olarak ticari tiriinle-
rin reklamlarinda ise izleyicinin figiiratif ifadede aradig1 sorunun yanitinin rek-
lam1 yapilan tiriin oldugu bir diizenleme bigimine sikga rastlanmaktadir.

Roland Barthes’in (1971) “metnin hazz1” olarak tamimladig: isaretlerin diizen-
lenmesi siirecinden gelen odiillendirilme duygusu ve Sperber ve Wilson'in (1986)
iletisimcinin mesaji dikkat ¢ekici oldugu oranda mesaji baglami iginde ¢oziimle-
mek igin ¢aba sarf edecegi gortisleri ile tutarhidir. Sperber ve Wilson, dinleyicile-
rin konusmacinin bu tiir bir figiir kullanarak, kurallar1i bozmas1 durumunda, bu
bozulmay1 anlasilabilir hale getirecek bir baglam arayacaklarini belirtir. Bu bag-
lamin, reklamc diizenleyen tarafindan basariyla kurulmas: durumunda, izleyici
figiiratif bir sekilde gerceklestirilen bozulmay1 onarmak {izere anlami yeniden
kurmaya calismaktadir. Daniel E. Berlyne’in (1960) “Anlasmazlik, Uyarilma ve
Merak” baslikli eserinde davramigsal teorilerle agikladig: gibi, uyusmazlik haz
yaratan bir bigimde harekete gegirici olabilir. Reklamda kullanilan gorsel retorik
figiirlerin de izleyicide benzer bir ddiillendirici sunulan baglam iginde figiiratif
ifadeyi anlamlandirmaya c¢alismas1 beklenmektedir (McQuarrie ve Mick 1996:
426).

3. REKLAMCILIKTA GORSEL RETORIK FIGURLERIN
SINIFLANDIRILMASI

Tk kez 2000 y1ldan uzun bir siire énce tanimlanmis olan retorik figiirlerin, sinif-
landirilma ¢abalar1 da neredeyse bu kadar eskiye dayanmaktadir (McQuarrie ve
Mick 1996: 425). Dilsel retorik figiirlere dair biriken bilgi ve deneyimler sayesinde
herhangi bir metindeki (edebi metinlerde ya da reklamlarda) dilsel figiirlerin
tespitini yapmak nispeten kolaydir. Ancak gorsel figiirler soz konusu oldugunda,
figiirlerin tanimlanmasinda kilavuz niteligi tasiyan ¢alismalarin sayisinin az ol-
dugu goriilmektedir. Cagdas reklamcilik uygulamalarindaki gorsel ifade bigim-
lerinin retorik disiplininin goz ardi edemeyecegi kadar ilgi ¢ekici bir alani haline
gelmis olmasi arastirmacilari bu konuda harekete gecirmistir. 1995 yilinda
Journal of Consumer Research dergisinde yayimlanan “Reklamda Imge: Gorsel
Retorik Teorisi Thtiyac1” baslikli makalesinde reklamdaki imgelerini gorsel reto-
rik yaklasimi agisindan inceleyen Linda M. Scott, gorsel unsurlarin retorik disip-
lini icinde ele alinmamasinin, reklam basta olmak {izere iletisim ¢alismalarinda,
tiiketicileri ikna eden faktorlerin agikliga kavusturulamamasina neden olacagina
dikkat ¢ekmektedir. Bununla birlikte, ¢ok yakin bir tarihte baslayan bu az sayi-
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daki ¢abanin bir¢ogu birbiriyle gelismekte ve diger arastirmacilar tarafindan bii-
tiinsel bir yaklasim saglayamamalari nedeniyle hakl: elestirilere maruz kalmak-
tadir.

McQuarrie ve Mick (1996: 425), modern retorik sinirlar: iginde figiirleri diizenle-
me ve siniflandirma ¢abalari Jakobson ve Halle (1956) ve Burke (1950) ile basla-
mis ve Dubois ve ark. (1970) ve Durand’in (1987) detayl tipolojileri ile gelismis
oldugunu belirtmislerdir. Ayrica, yazarlar, tek bir figiir tiirii lizerine ¢ok sayida
calismalar gerceklestirilmesine karsin, giiniimiize kadar sosyal bilimler alaninda
tiim retorik figiirleri kapsayacak genis bir alan1 incelemeye yonelen ¢alismalarin
sayisinin az oldugu tespitinde bulunmuslardir.

Gorsel retorik figiirlerin tanimlanmasi ve siniflandirilmasina iliskin yaklasimlar,
cogu kez dilsel figiirlerin gorsel alana uyarlanmaya ¢alisilmasiyla sinirli kalmais-
tir. Kennedy (1982), ifade figiirlerinin (figures of representaiton) dilsel ve gorsel
Ogeleri igerebilecegi iddiasin1 desteklerken, kinaye, telmih, miibalaga, katarsis,
tezat gibi 17 dilsel retorik figiirlerin gorsel 6rneklerini sunmustur. Benzer sekilde,
Johns da (1984) gorsel metaforlara iliskin 34 katman tanimlamistir. Johnsun
yapmis oldugu calismada miibalaga, tesbih, metafor, diizdegismece gibi dilsel
retorik araglar bulunmaktadir. Benzer yaklasima sahip bu iki ¢alisma, Forceville
(1998: 53, 57) tarafindan gorsel metaforlarin gesitli tiirlerinin dilsel goriiniisleriyle
birlikte incelenisinin ¢ok yiizeysel bir sekilde ele alinmas: nedeniyle elestirilmis-
tir. Ayrica, dilsel figiiriin daha detayli bir tanimi, gorsel karsiligini belirlemek igin
gerekli Olciitler ve bunlarin kategorizasyonu konusunda eksikliklere de dikkat
cekilmistir. Teorik zeminin saglanmamis olmamasi nedeniyle verilen 6rnekler
genelleme yapmak igin yetersiz kalmistir. Buna bagh olarak, arastirmacilarin
neden bazi retorik figiirleri degerlendirip digerlerini disarida biraktiklary; bunu
yaparken hangi kabullere gore hareket ettikleri sorusu da cevapsiz kalmstir.

Retorik figiirlerin gorsel karsiliklarini bulmaya ¢alisan ¢alismalarin bazilari belirli
figiirler iizerinde yogunlasmistir. Ozellikle gorsel metafor ve az da olsa gorsel
kinaye hakkinda genel degerlendirmeler yapilmistir (McQuarrie ve Mick 1999:
39). Kaplan (2005: 172, 173), reklamdaki gorsel retorik figiirlerin, dilsel figiirler-
deki gibi ayirt edilebilir olmamasi nedeniyle, bunlarin hepsini “gorsel metafor”
bashg: altinda toplamay1 onermistir. Yazar, basili reklamlarla sinirlandirdigy ca-
lismasinda gorsel metaforlarin ii¢ bigimde sunuldugunu gostermistir. Bunlar
asagidaki gibi siralanmistir:

- Fiziksel 6zelliklerde degisiklik: Bir resme ait unsurlardaki goriiniir fiziksel 6zel-
liklerin bagka bir unsurun 6zellikleriyle, bigim yitimi, {ist {iste koyma, karistirma
ya da Olgtilerinin ve oraninin degistirilmesiyle gerceklestirilmektedir.

- Uygun olmayan ortam ve yansitilmis baglanti: Resme ait 6nemli bir unsur, bek-
lenmedik ya da uygun olmayan bir mekanda, konumda gosterilmektedir.
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- Yan yana koyma: Resme ait iki unsur, izleyiciye sanat¢imin bilingli olarak bu
ikisini karsilastirdigini isaret eder bir sekilde yan yana goriilmektedir.

Jacques Durand (1987), gorsel baglamda retorik figiirlerin kullanimini agiklamak
icin ¢ok sayida reklami analiz etmistir. Durand, reklamlardaki imajlar1 analiz
etmis; dilsel retorik figiirlerin gorsel karsiliklarimin bigimsel tanimlamalarin
yapmistir. Ancak, bir¢ok figiir neredeyse tek bir climle ile ve ¢ok az bir hassasi-
yetle agiklanmis olsa da (Forceville 1998: 57), reklamlardaki gorsel retorik figiirle-
rin goriiniim ve islevlerine dair 6nemli bir kaynak olusturmaktadir. Onerdigi
modelde, Durand, farkli figiirleri, basit bir dnermeden figiiratif bir 6nermeye
dogru degisimi gergeklestiren retorik islem ve degisik unsurlar arasindaki iliski
temelinde iki boyutta incelemistir (Durand 1987: 295):

- Retorik Islem: Ekleme, gizleme, yerine koyma ve degistirme figiirleri
- Degisken Unsurlar Arasindaki Miski: Ozdeslik, benzerlik, farklilik ve karsitlik

Reklamda retorik ifadelere dair daha biitiinsel bir bakis agisi, McQuarrie ve
Mick’in (1996, 1999) calismalarinda goriilebilmektedir. McQuarrie ve Mick’in
retorik figiir siniflandirmalari, hem dilsel hem de gorsel unsurlar: inceleme im-
kéni sunmaktadir. Bu smiflandirma, reklamlarin bigimsel unsurlar olarak da
adlandirabilecek, reklamin sunum bigimlerini konusunda agiklayici bir kaynak-
tir. McQuarrie ve Mick (1996: 42), retorik figiirleri karmasiklik derecelerine gore
simiflandirarak dort retorik islemi bir model tizerinde tamimlamistir. Bu ayrim
yapilirken, klasik retorikteki sema ve trop ayrimi temelinde; semalarin bigim
yoniinden, troplarin ise anlam yoniinden izleyicinin beklentilerini bozmay1 he-
defleyen retorik figiirler oldugu kabulii {izerine bir model olusturmuslardir. Rek-
lamda gorsel figiir arayisi 6zelinde, semalarin reklamin bigimi, troplarin ise igeri-
gine dair sapmalar1 kapsadig1 soylenebilir.

Reklamlarda kullanilan retorik figiirlerin igerikten bagimsiz bigimsel araglar ol-
dugunu (McQuarrie ve Mick 1996: 425) belirten yazarlara gore reklamlarda gor-
sel retorik, bigim diizeyinde bozma ve yineleme islemleri; anlam diizeyinde ise
karistirma, yer degistirme islemleri seklinde siniflandirilabilir. Reklamin retorik
figiir kullanilmadan da aktarilabilecek Onerisi, bu islemler sayesinde beklenen-
den farkli bir bicimde ya da baglamda iletilerek izleyicide zihinsel bir uyusmaz-
lik yaratilabilir (McQuarrie ve Mick 1996: 425). Boylece izleyicinin bagisiklik ge-
listirdigi reklam mesajlarindan farkl olarak bu bigimsel uyaranlar sayesinde rek-
lam1 hizlica fark etmesi, mesaji ¢oztimlemek i¢in reklamla iliski kurmasi ve bul-
macay1 ¢ozdiigii bu siirecin sonunda aldig1 haz sayesinde reklami hatirlamasi
beklenmektedir. Ayrica, zekice kurgulanmis bir mesajin izleyicinin takdirini ka-
zanmasi ve reklamverene olumlu tutum gelistirmesi de retorik figiir kullanimiyla
elde edilmesi arzu edilen sonuclardandir.
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Phillips ve McQuarrie'nin (2004), gorsel bir retorik figiiriin diizenlenebilecegi
farkl: yollar1 tamimlamak tizere 6nerdigi model ise, gorsel retorik figiirlerin dnce-
ki siniflandirilmalarindaki pek ¢ok yetersizligi asmay1 hedeflemektedir. Phillips
ve McQuarrie, sunmus olduklar1 gorsel retorik tipolojisini, 6zellikle Durand
(1987), Forceville (1998), Kaplan (1992) ve McQuarrie ve Mick’in (1996) 6nceki
siiflandirmalar goz oniinde bulundurarak hazirlamistir (Phillips ve McQuarrie
2004: 116). Yazarlarin yaklasimi, gorsel metafor, gorsel kinaye gibi retorik islem-
lerin Otesine gegerek, reklam mesajinin ikna edici bir bigimde sunumu hakkinda
daha kapsamli ve biitiinsel bir gorsel retorik yaklasimi sunmaktadar.

Reklamlarda kullanilan gorsel retorik figiirleri, dilsel retorik figiirlerin gorsel
karsiliklar olarak tanimlamayarak, daha biitiinsel bir yaklasim sergilenmektedir.
Yazarlar, reklamlarda karsilasilan dokuz gorsel retorik figiir tiirti tanimlamislar-
dir. Phillips ve McQuarrie'nin 6nerdigi tipolojide gorsel figiirler, gorsel yap1 ve
anlam islemi olmak iizere iki boyutta incelenmektedir. Yazarlar, tipolojiyi olustu-
ran bu iki boyutu, 6zellikle Durand (1987), Forceville (1998), Kaplan (1992) ve
McQuarrie ve Mick’in (1996) onceki smiflandirmalari goz oniinde bulundurarak
hazirlamiglardir. Retorik figiirleri gorsel alana uyarlama ya da bu figtirlerin kar-
siliklarini arama yaklasiminin 6tesinde, Phillips ve McQuarrie'nin bu girisimleri,
gorsel figiirlerin incelenmesine daha elverisli bir siiflandirma sunmaktadir.
Phillips ve McQuarrie'nin gorsel retorik tipolojisi, kesisen iki boyut ile gelistiril-
mis, hiicrelerden meydana gelen bir tablodan olusmaktadir (Phillips ve
McQuarrie 2004: 116-120).
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ZENGINLIK (RICHNESS)

Anlam Islemi (Mcaning Operation)

Karsilagtirma
(Comparison)
Baglanti Benzerlik Kargithk
Goirsel Yap (Connection) (Similarity) (Opposition)

(Visual Structure) | A, B ile iligkilidir A. B gibidir A. B gibi degildir

Yan Yana Koyma Imgelerin fmgelerin Imgelerin
(Juxtaposition) baglantt kurmak benzerlik iliskisi karsetlik iliskisi
Iki imgenin yan lizere yan yana kurmak izere kurmak tizere

yana koyulmas koyulmasi van yana koyulmast | van yana koyulmasi

Birlestirme  Imgelerin
(Fusion) |baglant: kurmak izere

Birlestirilmis iki birlestirilmesi
imge

Yerine Koyma |Baglan,
~ (Replacement)
Imge, eksik olan

imgeyi temsil eder

Sekil 1. Phillips ve McQuarrie'nin Gorsel Retorik Tipolojisi
Kaynak: Phillips ve McQuarrie 2004: 116

Phillips ve McQuarrie'nin 6nerdigi gorsel retorik siniflandirmasinda, gorsel un-
surlarin, retorik figiirlerin temel amact olan “bir seyin digerine olan iliskisini”
nasil sundugu “gorsel yap1” baslhig1 altinda siniflandirilmistir. Buna gore, rek-
lamda fiziksel olarak resimlenen iki unsurun, gorsel retorik figiirti olusturma
yollarina dair {i¢ olasilik bulunmaktadir: Yan yana koyma, birlestirme ve yerine
koyma. Anlam ya da igerik islemi ise, bir reklamdaki gorsel ifadeyi anlamak igin
gerekli zihinsel islemin hedefini ya da odagim ifade etmektedir. Modele gore,
gorsel yapinin farkli bigimleri karmasiklik diizeyine gore farklilik gostermekte-
dir. Yazarlar, “karmasiklik” kavramini tiiketicinin reklami isleme; diger bir de-
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yisle, reklam mesajini ¢oziimlemek igin gerekli olan zihinsel ¢aba olarak tanim-
lamiglardir.

Yan yana koyma islemi, birlestirme isleminden, birlestirme islemi ise, yerine
gecme isleminden daha az bir isleme gereksinimi yaratmaktadir. Ciinkii iki imge
yan yana koyuldugu zaman, iki unsurun ne oldugu agiktir ve bu unsurlarin 6zel-
likleri oldukga nettir. Tki imge birlestirildiginde ise, tiiketicinin reklamda verilen
mesaji anlamlandirabilmesi i¢in, bu iki unsurun anlamimi ¢dzmesi gerekmekte-
dir. Unsurlarin dogru bir bi¢cimde ¢oziimlenip tanimlanmadig1 konusunda belir-
sizlikler olabilmektedir. Yerine koyma gorsel yapisinda ise, var olan unsur ile
baglantili, orada bulunmayan ikinci bir unsurun varligimin anlasilmas: gerek-
mektedir. Bu bulunmayan unsuru, mevcut unsur ile olan iligskisiyle tanimlamak
gorsel yapilar arasinda en karmasik olanidir. Boyle bir durumda, mevcut imge ve
reklamin baglamindan yararlanarak, eksik imgenin yerini okuyucunun tamam-
lamasi beklenmektedir.

Temel olarak modelde, “baglanti” ve “karsilastirma” olmak tizere iki temel an-
lam islemi tanimlanmustir. Ancak, benzerlikleri agcisindan karsilastirma ve farkli-
liklar1 agisindan karsilastirma islemleri arasinda da ayrim yapilmistir. Gorsel
yap1 bir sayfa ilizerinde unsurlarn fiziksel diizenlenmesi ile ilgiliyken, anlam
islemleri tiiketicilerin diizenlenen unsurlar araciligiyla ¢ikaracaklari anlamlari
etkileyecek bilgi saglamaktadir. Phillips ve McQuarrie, gorsel yapilar1 karmasik-
liklarina gore derecelendirdigi gibi, anlam islemlerini de belirsizlik, ¢ok anlamli-
lik ve zenginlik agisindan derecelendirmislerdir.

Baglant1 anlam islemi, reklamda gosterilen unsurlar arasinda nasil bir bag kuru-
lacagi, nasil iliskilendirilebilecegi ile ilgilidir. Baglant: figiirlerinde anlam islemi,
“A, B ile su nedenle iliskilidir” seklinde bir mesaj iletmek {izere kullanilmaktadir.
Bu figiirlerin ayirt edici 0zelligi, iki unsurun karsilastirilmasi yerine, aralarinda
bir bag kurulmasidir: A unsuru B unsuruyla benzer, ya da A unsuru B unsurun-
dan farkl olarak sunulmaz; A, B ile ilgilidir. Baglant1 anlam isleminin retorik
amaci, A unsurunun, B ile iliski olmasini saglayacak 6zelliklerine dikkat ¢gekmek-
tir. Benzerlik figiirleri ise, reklamda goriilen iki imgenin, bir sekilde aym oldu-
gunu One siirmektedir. Reklamda A’min, bir nedenle B gibi oldugunun iddia
edilmesiyle, tiiketiciler iki imgeyi karsilastirarak, bu imgelerin diger benzerlikleri
konusunda bir ya da daha fazla anlam ¢ikarmaya davet edilmektedir.

Iki imge yapisal benzerlikler paylasiyorsa, tiiketicinin yapacag1 varsayilan cika-
rimlar, iligkisel eslestirme temel alinarak yapilabilir. Benzerlige iliskin bir¢ok gor-
sel figiir, tiiketicilerin karsilastirilan iki imge arasinda yapisal benzerlikler bul-
masina yardimci olmak igin, yiizeysel eslestirmeyi kullanmaktadir. Yazarlara
gore, insanlar birbirine benzeyen seylerin, daha derin 6zellikler de paylastigin
varsaymaya egilimlidir. Benzerlik figiirleri, reklamcilarin bunu ikna edici amag-
larla kullanmasina olanak saglamaktadir. Karsitliklara yonelik karsilastirma is-
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leminde ise, iki imgenin bir sekilde birbirlerinden farkli oldugunu ileri stirmek-
tedir. A bir nedenden dolay1 B'ye benzememekte, B ile zitlik gostermektedir.
Boyle yaparak, tiiketiciler iki imgeyi karsilastirarak bu iki imge arasindaki farkli-
liklara iliskin bir ya da daha fazla ¢ikarim yapmaya davet edilmektedir.

Karsitlik figiirleri ¢ogunlukla, farkli oldugu alanlar1 daha etkili bigimde vurgu-
lamak tizere, iki imge arasindaki temel benzerlikleri kullanmaktadir. Phillips ve
McQuarrie’ye gore bunun nedeni, benzer imgeler arasindaki farkliliklarin, ben-
zer olmayan imgeler arasindaki farkliliklarla karsilastirildiginda, dikkat ¢gekmeye
daha yatkin olmasidir. Bu nedenle karsithik karsilastirmalar: tiiketicilerin hem
benzerlik hem de zitliklar hakkinda ¢ikarim yapmalar: konusunda yol gosterebi-
lir. Zenginlik, gesitli anlam islemleri tarafindan saglanan isleme olasiliklarinin
derece ve gesitliligini ifade eder. Bir retorik islem, anlam ¢ikarmak tizere verilen
bilgilerin sagladig1 alternatif tepki gesitliligi oraninda zengindir. Bu nedenle
Phillips ve McQuarrie, anlam isleminin zenginliginin, bir dlgtide belirsizlikle ilgi-
li bir konu oldugunu belirtmektedir. Ancak yazarlar, belirsizligi, anlasilmazlik ya
da karisiklik gibi olumsuz bir anlamda degil, ¢cok anlamlilig1 ifade eden olumlu
anlamiyla kullanilmistir.

Bu baglamda, Phillips ve McQuarrie, ister benzerliklere ister farkliliklara yonel-
mis olsun, karsilastirma isleminin, baglanti isleminden daha zengin oldugu ileri
siirmektedir. Bunun nedeni, baglanti isleminin cevap vermesi gereken tek bir
soru olmasidir: “A, B ile nasil iliskilidir?”. Benzerlik karsilastirmasinin boyle ha-
z1r, kolay bir amaci yoktur. Ciinkii “A hangi yonden B gibidir?”, sorusunu yanit-
larken tiiketiciler iki imge arasinda olas: bir dizi benzerlik iretebilmektedir. Ay-
rica, karsitlik karsilastirmasinin benzerlik karsilastirmasindan daha zengin oldu-
gu goriinmektedir. Clinkii karsitliklarin karsilastirilmasinda tiiketiciler, iki unsu-
run hem benzerlik hem de zitlik gosterdikleri durumlar: tanimlamak zorundadir.
Reklamcinin iletmek istedigi benzerlik ve farkliliklarin birlesimine baglh olarak,
en dogru ve en tatmin edici ¢tkarimin ne oldugu, agik¢a tahmin edilebilir olma-
yabilir. Benzerlik figiirlerinde ise, vurgu kisith bir sekilde iki imge arasinda ben-
zerlige yapildigi i¢in, nispeten daha az olasilik olacaktir.

Diger gorsel retorik figiir smiflandirmalarn ile karsilastirldiginda, Phillips ve
McQuarrie’nin sundugu tipolojide tanimlanan bu {i¢ islemin -yan yana koyma,
birlestirme, yerine ge¢me- tiim retorik islemleri kapsayamayacak kadar sade ol-
dugu diisiiniilebilir. Yazarlar bu noktada yaptiklar1 acgiklama, bu {ii¢ olasilik di-
sinda, dahil edilmesi gerekli goriilebilecek herhangi bir gorsel yapi, mevcut yapi-
larmn bir alt kategorisi ya da bir karisimi olacagidir. Ornegin, yan yana koyma
retorik yapisi, gorsel unsurlarin yatay olarak yan yana koyulmasi ya da dikey
olarak yan yana koyulmasi seklinde de alt basliklara ayrilabilir. Bu tiir mantikli
altboliimler ¢ogaltilabilecegi halde, Phillips ve McQuarrie’nin bunlar1 yaptiklar
tipolojide tanimlamamasi, bu alt boliimlerin tiiketici tepkilerindeki degisiklikler-
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le; diger bir deyisle, tiiketicide yaratmasi beklenen etkilerle sistematik bir iliskisi
olmayacagidir. Yan yana koyma islemi ve bunun olas: altbdliimlerinde ortaya
¢ikabilecek bu durumun aksine, iki imgeyi yan yana koyma ve karistirma arasin-
daki farklilik anlamlidir. Clink{i karigsirma, daha karmasik bir zihinsel anlam-
landirma siirecini gerekli kilar ve karmasikliklar1 arasindaki bu farklilik sistema-
tik olarak tiiketici tepkilerinde degisikliklerle —tiiketiciler iizerinde yarattig etki
bakimindan- iliskilendirilebilir.

4. REKLAMLARDA GORSEL RETORIK FIGURLERIN ANLAM
OLUSTURMAYA KATKISI: PHILLIPS VE MCQUARRIE’NiN MODELI
(2004) CERCEVESINDE BiR ANALiZ

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, reklamlardaki gorsel ikna araglar: olarak tanimlanan gor-
sel retorik figiirlerin, reklamlarda kullanilan gorsel yap: ile hedeflenen anlam
olusturma islemi baglaminda, Phillips ve McQuarrie (2004) tarafindan Onerilen
modelinde yer alan dokuz gorsel yapinin reklamlar {izerinden analiz edilmesidir.

Bu amag dogrultusunda, gergeklestirilen analizlerde;
- Reklamu1 yapilan tiriin ve markanin tanimi,
- Kullanilan gorsel ve dilsel 6geler agisindan reklamin genel bir degerlendirmesi,

- Reklamlarin, Phillips ve McQuarrie (2004) tarafindan onerilen reklamlarda kul-
lanilan gorsel retorik tipolojisinde yer alan dokuz gorsel yapr agisindan deger-
lendirilmesi,

- Farkli gorsel yap1 ve anlam islemlerinin analizleri {izerinden, gorsel retorik fi-
giir kullanilarak aktarilmak istenen reklam mesajinin ve dolayisiyla tiriin/marka
vaadinin agiklamasi gergeklestirilmistir.

4.2. Arastirmanin Yontemi ve Orneklem Sec¢imi

Phillips ve McQuarrie (2004) tarafindan onerilen reklamlarda kullanilan gorsel
retorik tipolojisinde yer alan dokuz gorsel yap1 ve anlam isleminin detayl analizi
i¢in s6z konusu figiirlerin yer aldig1 reklamlar amacglh drneklem yontemiyle se-
¢ilmistir. Analiz edilen reklamlardaki ti¢ gorsel yap:1 modelde yapilan tanimlama-
lar tizerinden agiklamirken, bir arada izlenen anlam yapismnin agiklanmasinda
gostergebilim yontemine basvurulmaktadir.

Arastirma evreni, onceki gorsel retorik arastirmalarindaki kullanim yayginligi ve
analize elverigliligi agisindan basili reklamlar olarak belirlenmistir. Ayrica, iki
boyutlu, ses ve hareket unsurlarinin yer almadigi, duragan yapidaki bu reklam-
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lar, tiiketici tarafindan hizl bir sekilde anlamlandirilmas: igin gorsel retorik fi-
glirlerin kullaniminin sira dis1 6rneklerini sunmaktadir. Genis bir tarih araliginda
farkli mecralar tizerinden tiiketiciyle bulusmus olan, iiriin grubu agisindan gesit-
lilik gosteren, Tiirkiye ve yurtdiginda yayimlanmis, Tiirkge ve Ingilizce dilsel
metinlerin kullanildig1 basili reklamlara, ulusal dergiler ve internet {izerinden
ulasilmistir. Belirtilen arastirma evreni i¢inden arastirma hedeflerine uygun ige-
rige sahip reklamlar yargisal olarak segilmistir.

Phillips ve McQuarrie (2004) tarafindan modeldeki retorik figiirlerin 6rneklerine
temsil etmek tizere amagh 6rnekleme yontemine gore secilen reklamlarda asagi-
daki gorsel yap1 ve anlam islemi birliktelikleri aranmistir:

- Baglanti kurmak {izere yan yana koyma

- Baglanti kurmak {izere birlestirme

- Baglanti kurmak {izere yerine koyma

- Benzerlik yaratmak {izere yan yana koyma
- Benzerlik yaratmak {izere birlestirme

- Benzerlik yaratmak {izere yerine koyma

- Karsitlik olusturmak tizere yan yana koyma
- Karsitlik olusturmak tizere birlestirme

- Karsitlik olusturmak tizere yerine koyma

4.3. Analiz ve Arastirma Bulgular

Get healthy, wealthy
and wise.

Reklam 1: Origin

Anlam Islemi: Baglant: kurma i AN “‘-1‘5

Gorsel Yapt: Yan yana koyma CRNSARY TS GRIGin:
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Reklam metinlerinde oldukga sik karsilasilan bu yontemde iiriiniin birlikte ko-
numlandirilmasi istenen nitelik, deger ya da fikir, okuyucunun iiriinle baglanti-
sin1 kurmasi igin yan yana gosterilmektedir. Origin reklaminda (Reklam 1) tirii-
niin dogallik niteligini vurgulamak iizere doga unsurlariyla yan yana gosteril-
mistir.

Reklam 2: Clinique

Anlam Islemi: Baglant: kurma

Gorsel Yapr: Birlestirme

Yine bir kozmetik reklaminda benzer bir baglant: bu kez de okuyucuya iiriine
dair iletilmek istenen mesajin tiriinle birlestirildigi bir gorsel yapida sunuldugu
goriilmektedir. Clinique reklaminda (Reklam 2) iiriin ambalajlar test tiiplerine
benzetilmis; test tiipleri ve {iriin ambalajlar1 birlestirilmistir. Okuyucuya veril-
mek istenen mesaj, Clinique’in reklamda gosterilen {iiriinlerinin laboratuvarda
titizlikle hazirlanan formiiller oldugudur. Origin reklaminda (Reklam 1) {iriin ve
doga baglantis1 kurulmasi istenirken, Clinique reklaminda ise iirtin ve bilim ara-
sinda baglant: kurulmasi istenmistir.

Reklam 3: Bonduelle
; \L" ; & < / 3

e \/ & ) P\

SO i)

((? Extreme good care X
& M@ makes extraordinary vegetables. ﬂ;&eyg

Gorsel Yapr: Yerine koyma iRy OANEYEE

\

Anlam Islemi: Baglant: kurma

\
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Bounduelle reklaminda (Reklam 3) oldukga ilgi gekici bir gorsel anlatim yontemi
secilerek, gida tirtinlerin iyi bakilmis olmasi mesaji verilmektedir. Mesajin oku-
yucu tarafindan daha anlasilabilir olmasini saglamak adina yazili metinle destek-
lenmistir: “Asin iyi bakim fevkalade sebzeler yapar.” (Extreme good care makes
extraordinary vegatables.) yazili metni ile birlikte sunulan reklamda, reklam
yapilan iiriin olan sebzeler bir saglik merkezinde buhar kabinine girmek tizerey-
ken goriinmektedir. Saglik ve giizellik merkezine giden insanlarin yerine, rekla-
m1 yapilan iirlinleri temsilen misir, havug ve biber koyulmustur. Bu iyi diizen-
lenmis anlatim bigimiyle ayni zamanda {iiriinlerin buharda pismis olma 6zelligi
de gosterilmistir.

Onim, arkam, sagim, solum; sobe!

Reklam 4: Audi
Anlam Islemi: Benzerlik yaratma
Gorsel Yap1: Yan yana koyma

Audi A4 reklaminda, Yusufcuk bocegi ve otomobil imgeleri karsilikli sayfalarda
goriilmektedir. Reklam metnini okumadan 6nce, iki imgenin bir arada gosteril-
mesi anlamsiz olsa da, reklam okuyucular1 onceki reklam okuma deneyimleri
sayesinde imgelerin yan yana gosterilmesinin, bu iki imge arasinda -benzerlik ya
da zitlik yoniinden- bir karsilastirma yapilacagi anlamina geldigini bilmektedir.
Okuyucunun iki imge arasinda bir benzerlik iliskisi kuruldugunu diisiinmesine
yardimc1 olmast agisindan, Yusuf¢uk dogal rengi ile degil, otomobille yakin renk-
lerle sunulmustur. Yusuf¢ugun bir otomobilin saglayabilecegi deneyim ile Ortii-
sebilecek 6zelliginin okuyucu tarafindan, higbir ek bilgi sunulmadan anlasilmas:
diisiik bir ihtimal oldugu i¢in yan yana verilen iki imgenin aralarinda ne tiir bir
iliski oldugu yazili metin ile agiklanmaktadar.
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Ince bir daln iizerinde, etrafini rahatlikla gorebilen Yusuf¢ugun bulundugu say-
fada “Oniim, arkam, sagim, solum; sobe!” metni bulunmaktadir. Otomobil go-
rintiistiniin yer aldig1 sayfada ise “Side Assist, Lane Assist ve Adaptive Cruise
Control Sistemleri'yle yeni Audi A4. Gelecegin otomobili.” baslig1 yer almakta-
dir. Bu iki yazili metin aym renk, yazi karakteri ile ve ayni biiyiikliiktedir. Bu-
nunla aktarilmak istenen, otomobilin —gelecegin otomobili olmasini saglayan-
teknolojik 6zelliklerinin anlatildig1 metinle, “Oniim, arkam, sagim, solum; sobe!”
ifadesinin iligkili, esitlenmis oldugudur. Audi A4 ile yusuf¢cugun benzerligi ise su
metinde aciklanmaktadr:

“Her biri ayr1 mercege sahip 30.000 kadar gozciikten olusmus parlak gozleriyle
Yusufguk, her tarafinda olup biteni rahatlikla gorebilir. Tipki arka ve yan tara-
findaki alani denetleyerek, bir ara¢ yaklastiginda LED gostergesi tizerinde siirii-
ciiyii bilgilendiren ve kor noktayr engelleyen Side Assist; istem dis1 seritten ¢ik-
ma durumunda siiriiclisiinii uyaran Lane Assist ve radar sensoriiyle ondeki araci
algilay1ip mesafeyi korumayi saglayan Adaptive Cruise Control Sistemleri’yle her
yaninda gozleri olan yeni Audi A4 gibi...”

Bu metnin ilk climlesinde yusuf¢uga ait 6zellikler tanimlanmistir. Ardindan yu-
sufcugun Ozellikleri ile Audi A4’iin saglayacag1 deneyimin benzerligi, tipki bag-
laci ile aktarilmistir. Bu metindeki agiklama sayesinde artik iki imgenin yan yana
gosterilmesi anlamlidir.

Reklam 5: Mir

Anlam Islemi: Benzerlik yaratma

Gorsel Yapr: Birlestirme
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Mir reklami, oldukga iyi diizenlenmis, gostergebilim bakis agisiyla katmanlar
halinde okunmasi miimkiin zengin bir kaynaktir. Dagimik bir atdlye oldugu go-
riilen mekanin ortasinda pembe yiin bir kazak i¢inde oturmakta olan bir kadin
bulunmaktadir. Kadin, kazagin bir kolundan ayaklarini ¢ikarmis ve diger kolun-
dan da disariy1 seyretmektedir. Su ictigi bardag: da, kazagin yaka kismindan
disariya cikan eliyle tutmaktadir. Reklamin sag alt kosesinde, reklami yapilan
iirtin olan Mir deterjaninin ambalaji goriilmektedir. Ambalajin yaninda bulunan
reklam metninde, “Yiiniin yumusakligini yeniden kesfedin” (Rediscover the
softness of wool) metni yer almaktadir. Reklamdaki modelin sira dis1 goriiniimii
iirtinle gelen ayricalikli deneyimi kesif animi yansitmaktadir. Reklamdaki dilsel
metni de okuduktan sonra, reklamin vermek istedigi mesaj agik¢a anlasilabilir.
Mir yiin deterjani ile yikanmis kazak o kadar yumusaktir ki, reklamda goriilen
kadin, bu kazagn tiim viicudunu sarmasini istemistir.

Reklamdaki daha ortiilii olan mesaj ise kadinin oturus bigiminde gizlidir. Mir
sayesinde yumusacik olan kazagin i¢indeki kadinin oturus bigimi, anne karnin-
daki —rahim icindeki- bebegi animsatmaktadir. Bir kisinin tiim yasantis1 boyunca
en rahat ve korunakli oldugu yer, muhtemelen anne karni oldugu igin, iiriin sa-
yesinde yiin giysilerin yasatacagi deneyim bununla iliskilendirilerek aktarilmis-
tir. Kadinin bir pipetle su ic¢iyor olmasi da, bebegin anne karninda, gobek kordo-
nu ile beslenmesini animsatarak, bu iliskiyi gliclendirmektedir. Reklam bashgin-
daki “yeniden kesfesin” ifadesi de, bu eski deneyime doniisii ¢agristirmaktadir.
Kazagin renginin pembe olusu, iirliniin ambalajinin yani sira, ¢ocukluk, kiz ¢o-
cugu gibi ¢cagrisimlar nedeniyle de segilmis olabilir. Reklamda benzerlik, Mir yiin
deterjan1 ile yikanmis yiin giysilerin iginde tiiketicinin hissedecekleri ve anne
karnindaki bebegin rahatlig1 arasindadir. Bu anlam yapisini yaratmak igin, rek-
lamda tirtinti kullanan kisi, anne karnindaki bebegi animsatacak sekilde yansi-
tilmus, bu ikisinin 6zellikleri birlestirilmistir.
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Reklam 6: Harvey Nichols Istanbul

Anlam Islemi: Benzerlik yaratma
Gorsel Yapr: Yerine koyma

Reklamda dikkat gekici bir gorsel anlattim yontemi kullanilarak, Harvey Nichols
glizellik tirtinlerini kullanan kadinla erkeklerin iliskisi, 1s1k ile sinek iligkisine
benzetilmistir. Reklamin, moda tirtinlerinin reklamlarinda ¢ok sik rastlanan bir
icerige (mesaja) sahip olsa da, bigimsel olarak oldukga dikkat ¢ekici oldugu soy-
lenebilir. Reklamda dilsel 6gelere oldukga az yer verilmistir. Reklamun ilk (sol)
sayfasmin sol alt kosesinde “Harvey Nichols Istanbul” logosu ve bunun altinda
yer alan “Beauty” ifadesinden, reklamun Harvey Nichols giizellik (kozmetik)
iirtinlerine ait oldugu anlasilmaktadir. Reklamda dilsel bir ifade kullanilmamas,
reklamin karmasikligini arttirmaktadir. Kadin viicudunda, basin yerine yanan
bir ampiil, iki erkek viicuduna da sinek kafalarinin yerlestirilmis olmasinin oku-
yucuda uyusmazlik yaratarak, okuyucuyu reklamla verilen anlami ¢dzmeye tes-
vik etmesi beklenmektedir. Harvey Nichols reklami gibi bir metinde okuyucu-
nun, reklamdaki iliskiyi kendi deneyimlerini kullanarak ¢6ziimlemesi ve verilen
imgeler araciligiyla orada bulunmayan imgeleri bulmasi gerekmektedir. Bu rek-
lam1 yorumlarken okuyucunun bilmesi gereken, sineklerin 1s1ga dogru ugtukla-
rina dair bilgidir. Reklamda, okuyucunun sineklerin 1s18a yoneldiklerini bildigi
varsayilarak, Harvey Nichols kadini ve erkegin iliskisini buna benzetilmistir.
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Reklam 7: Palm

Anlam Islemi: Karsitlik olusturma

Gorsel Yap1: Yan yana koyma

Introclucing tha all-naw Cantro ;
Q your life with @

Karsitlik olusturma, reklamlarda nispeten daha az karsimiza ¢ikan bir gorsel ya-
pidir. Alayh bir dille ele alinmis benzerlik yaratma islemiyle ¢ok rahatlikla karis-
tirilabilir. Genel olarak iiriiniin yoklugunda karsilasilacak durumu betimleyen
bir gorsel anlatim gergeklestirilir. Palm reklaminda (Reklam 7) iiriiniin varlig1 ve
yoklugu durumlarindaki karsithik iliskisi oldukga acik bir sekilde ortaya konul-
mus ve bunlar dilsel mesajlarla desteklenmistir: Palm yoksa notlariniz1 elinize
yazmak zorunda kalirsiniz ve bunlar kaos yaratacak kadar karmasik bir duruma
gelir. Ya da notlarinizi diizenlemek igin bir Palm alabilirsiniz.

Reklam 8: Honda
Anlam Islemi: Karsitlik olusturma

Gorsel Yapr: Birlestirme

Honda reklaminda (Reklam 8) ise daha dolayli bir anlatim bi¢imi kullanilmakta-
dir. Phillips ve McQuarrie'nin modelinde goriildiigii gibi yan yana koymaktan
daha karmasik bir gorsel yap1 meydana getiren birlestirme tercih edilmis; mesaj
da ayni oranda dikkat gekici hale gelmistir. Bu karmasik gorsel yapiy1 destekle-
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mek icin dilsel mesajlar da kullanilmistir: “Orijinal par¢a kullanin.” Reklamda
orijinal yedek parca kullanilmamasinda ortaya ¢ikacak durum, bir insanin ytizii-
ne devenin burun ve agzin yerlestirmek gibi uyumsuz ve beklenmedik bir sonug
ortaya ¢ikaracaktir.

Reklam 9: Nasonex

Anlam Islemi: Karsitlik olus-
turma

Gorsel Yapr1: Yerine koyma

Nasonex reklaminda (Reklam 9) tiriin kullanilmadan 6nceki durum yine oldukg¢a
dikkat gekici bir gorsel anlatimla aktarilmustir. Uriin kullanilmadan 6nce burun
delikleri tipki bir konserve gibi kapalidir. Konservenin hava almama 06zelligini
bilen okuyucu i¢in mesaj ¢ok agik olacaktir. Sol altta goriinen iiriin Nasonex ise
¢oziimdiir ve kullanmak konserve kapagini1 agmak gibi bir etki yaratacaktir.

4.4. Arastirmanin Onemi, Kapsami ve Sinirliliklari

Gorsel retorik kuramlar1 kapsaminda ele alinan retorik figiirler, tiiketicilerin gok
fazla reklama kars: karsiya kalarak ilgilerini yitirdikleri giintimiizde reklam me-
sajinin dikkat gekici, ikna edici ve hatirlanabilir olmasin saglayan bigimsel arag-
lar olarak 6nem kazanmaktadir. Reklamcilikta kullanilan gorsel retorik figtirlerin
teorik zeminine dair literatiir taramasi ve Phillips ve McQuarrie’ye (2004) ait rek-
lamlarda gorsel retorik tipolojisinin detayl bir incelemesinin ardindan gergekles-
tirilen bu arastirmada, amacgh 6rneklem yontemiyle segilen reklamlar gorsel yapi
ve anlam iglemi acisindan analiz edilmistir. Bu analiz, 6zellikle de modelde ta-
nimlanan daha karmasik anlam yapilar s6z konusu oldugunda detayli bir bi-
¢imde tiriiniin ve reklamin aktarmak istedigi mesaj dogrultusunda derinlestiril-
mistir.

Arastirmanin 6rneklemini olusturan reklamlar, 6nceki gorsel retorik arastirmala-
rindaki kullanim yayginlig1 ve analize elverisliligi agisindan basili reklamlar ile
sinirlandirilmistir. Dolayisiyla bu analizde, televizyon reklamlari, animasyonlar
gibi hareketli goriintiilerden olusan reklamlar analiz edilmemistir. Analizde kul-
lanilan model, ¢ekim ve kurgu teknikleri, gorsel efekt uygulamalar1 baglaminda
kismen yorumlanabilir olsa da, bu arastirmanin kapsami disindadir.
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Tiiketici tirtinleri ve markalar arasindaki giderek artan rekabet ve tiiketicilerin
fazla reklama maruz kalmasi dolayisiyla yasadig1 doygunluk, hem reklam veren-
leri hem de arastirmacilari reklam mesajini en etkili ve ikna edici bir bigimde
sunmanin yollarini bulmak konusunda tesvik etmistir. Reklamin uygulama ala-
nindan gelen bu talep ile yiizyillardir iknanin yontemlerini arastiran retorik di-
sipliniyle bir araya gelince reklamciliktaki retorik figiirleri tanimlama ¢abalarin-
dan, bunlar1 genel geger bir teorik zeminde siniflandirma gabalarina dogru
evrilen bir siireg ortaya ¢ikmistir.

Bu ¢alisma, bu alandaki ¢alismalarin gelisim siirecinin kronolojik bir gériiniimii-
nii sunmaktadir. Calismada, retorik bir figiiriin ne oldugu ayrintilariyla ortaya
konmus, farkli yazarlarin gorsel retorik figiir siniflamalarina dair bilgiler veril-
mistir. Reklamcilikta gorsel retorik figiirlerin kullanimina biitiinsel bir bakisin
ardindan, s6z sanatlarinin gorsele uyarlanmis halini yansitan bir¢ok retorik simf-
lamasinin aksine, retorik figiirleri anlam islemi ve gorsel yap1 boyutlariyla sinif-
landiran, biitiinsel bir yaklasim 6neren Phillips ve McQuarrie’ye ait model detay-
lartyla incelenmistir. Modelde gorsel yap: ve anlam islemleri agisindan siniflan-
dirilmis dokuz gorsel retorik kategorisi amagli drneklem yontemiyle segilen rek-
lamlarin analizleriyle incelenmistir.

Mesajin igeriginden bagimsiz bigimsel araglar olarak kabul edilen gorsel retorik
figiirlerle yapilan gorsel bir diizenlemenin, hatirlanirlig1 ve ikna ediciligi arttir-
maktadir. Her ne kadar bu ¢alismanin amaci, modeldeki retorik figiirlerinin kul-
lanim sikligini incelemek olmasa da, benzerlik yaratma anlam isleminin, tirtinii
bir vaat temelinde konumlandirmay1 amaglayan reklam diline uygunlugu baki-
mindan daha sik kullanilan bir gorsel retorik figiirii olacag1 soylenebilir.

lgili literatiir incelendiginde, Philips ve McQuarrie'nin ¢alismasini takiben gor-
sel retorik figiirlerin simiflandirilmasina iliskin 6ne ¢ikan bir ¢alismaya rastlan-
mamistir. Model, reklam alaninda karsimiza ¢ikabilecek gorsel retorik figiirleri,
onceki yaklasimlardan farkl olarak, biitiinsel bir sekilde ele alabilecek bir yakla-
sim sunan yararl bir kaynaktir.

Bu calisma, genel olarak gorsel retorik ve daha 6zelinde reklamcilikta kullanilan
gorsel retorik figiirler konusunda gergeklestirilecek ¢alismalarda yol gosterici bir
kaynak olarak kullanilabilir. Bununla birlikte, s6z konusu analiz reklamcilik ala-
nindaki pek ¢ok reklam formunu analiz etmekte yetersiz kalmaktadir. Dolayisiy-
la, farkli mecralarda yer alan gesitli reklam formlarini analiz etmekte kullanilabi-
lecek bir model gelistirmek tiizere yeni ¢alismalar gergeklestirilebilir.
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