REKLAM BAGLAMINDA IKNA VE RETORIK

Alparslan NAS'

1. Giris

Ikna edici iletisim, asirlardan giiniimiize sosyal bilimlerin cok farkli
alanlarinda tartigilan, iizerine fikir iiretilen bir konu olmustur. Insanlarin,
yasamlarini siirdiirebilmek, sosyallesebilmek ve diger insanlarla iliskiler
gelistirmek ihtiyaglarindan dogan ikna edici iletisim, toplumsal yasamm
6nem arz eden par¢alarindan biridir. Plato ve Aristo gibi Antik Yunan do-
nemindeki filozoflardan bugiine dek, ikna edici iletisimin y&ntemlerini, geti-
rilerini ve altyapisini kurmak i¢in pek ¢ok diisiiniir tarafindan eserler veril-
digi bilinmektedir. 18. ve 19. yiizyillarda Avrupa’da gergeklesen Sanayi
Devrimi ile biiyiik kentler olusmus, insanlarin bir arada yasama aliskanliklari
radikal bir sekilde doniismiis ve iletigsim, giindelik hayatin vazgecilmez bir
unsuru haline gelmistir. 20. yiizyilda ilerleyen teknolojik imkanlarla kulla-
nim gittikee yayginlasan kitle iletisim araglari, Marshall McLuhan’n (1962,
1994) tabiriyle insanlarm, “global bir kéy™ i¢inde, siirekli bir iletisim halinde
yasamalarina imkan tanirken, ikna olgusu, “gérsel” boyutlariyla da 6n plana
¢ikarak Snemini artirmistir.

Insanlar aras: iligkilere paralel olarak, artan kentlesme, niifus ve ekono-
mik iliskiler neticesinde genisleyen pazardaki iiriin cesitliligi, ikna edici
iletisimin markalama ¢alismalarinda kullanilmasi sonucunu dogurmustur.
20. yiizyilla beraber reklamcilik ve tanitim faaliyetleri profesyonelleserek
yayginligmi artirmus, kurulan reklam ajanslari miisteri davranislarini anla-
mak amaciyla, basta psikoloji ve sosyoloji olmak iizere, sosyal bilimlerin
cesitli alanlarindan faydalanmaya baslamislardir. Esas itibariyle felsefe di-
siplinin bir alt baslig1 olarak kuramsallastirilmis olan “ikna” olgusu da, rek-
lameilik ve tanitim faaliyetlerinde 6nemli bir ilgi alani olarak belirmistir.

Giinlimiizde ilerleyen ve yayginlasan teknolojik imkanlar sonucunda,
tirtinler arasindaki “kalite” temelli farkliliklarin giderek azaldigini séylemek
miimkiindiir. Bundan boéyle firmalar, iiriinlerini rekabet ettikleri diger ku-
rumlarin iiriinlerinden ayirt edici kilacak bir takim stratejileri devreye sok-
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maktadirlar. Bunlardan en dnemlisi de, tiiketicilerin belirli bir {iriinii satin
alirken, o iiriiniin kullanim degeri disinda elde edecegi “sembolik™ deger
olarak goze carpmaktadir. Uriine yiiklenen sembolik deger ise, “markalama”
faaliyetleri ile geceklestirilmekte, insanlar “sembolik tiiketim™ olarak adlan-
dirilan bir tiiketici davranisina dogru yonelmektedirler.

Ikna edici iletisim, sembolik tiiketim siirecinin 6nemli bir asamasini
olusturmakta, insanlari yalnizca etkilemeye kalmayip, bir iiriinii satin almaya
dogru, goniillii olarak harekete gegirecek, mesru mekanizmalar: igermekte-
dir. Reklamlar, iiriinlere yiiklenen sembolik degerlerin potansiyel miisterilere
iletildigi arag olarak, insanlar1 ikna etme noktasinda 6nemli rol oynamakta-
dirlar. Bu c¢alisma, ikna olgusunu kuramsal agilardan ele alarak, iknanin
arka plani olarak “retorik” diisiincesini inceleyecektir. Bu dogrultuda reklam
acisindan iknanin 6nemi, retorik kavrammin tarihi, reklam baglaminda
ethos, logos ve pathos ile, reklamlarda retorik planlamas: gibi konular ele
alinacaktir. Ikna ve retorik kavramlarinin ¢ikisi itibariyle “sozel” iletisimi
temel aldig:1 goriillmekte, giincel akademik arastirmalarin ise, ilerleyen
medya teknolojileriyle “gérselligin® onem kazanmis oldugu giiniimiizde,
“gorsel ikna” alaninda kuramsal calismalar yaptiklari bilinmektedir. Bu ¢a-
lisma, s6z konusu akademik ¢abalara da deginerek, ikna ve retorik kavramla-
rinin giiniimiizde edinmis olduklar: etkinlik alanlarini, reklamlardan hare-
ketle degerlendirecektir.

2. Reklam Agisindan Iknanin Onemi

Giiniimiiz titketim toplumu elestirisi, postmodern siirecin en dnemli nite-
liklerinden biri olarak, yeni iletisim bi¢imlerinin ortaya ¢ikmasimni vurgula-
maktadir. ilerleyen teknolojiler ve liberal ekonomilerin etkisi ile yeni ileti-
sim bigimleri, insanlarin giindelik hayatlarin1 daha 6nce hi¢ olmadig kadar
derinden etkilemekte ve gerek toplumsal, gerekse duygusal siireclerde belir-
leyici rol oynamaktadirlar. Giinlimiiz tiiketim toplumunda giindelik hayat,
daha 6nce hi¢ olmadig1 kadar gorsellerin yogunluguyla dikkat ¢gekmektedir.
Tiirkiye 6rneginden gidilecek olursa, 1980°lerle birlikte liberal ekonomiye
gecisle beraber, endiistrilesme siirecine girildigini ve bu siirecin, beraberinde
bir tiiketim toplumunu meydana getirdigini séylemek miimkiindiir. Yaklasik
30 senelik bu deneyim siirecinde, bilyiik bir toplumsal degisme yasanmis,
liberallesme ve ilerleyen teknolojik imkanlar neticesinde medya endiistrisi
genislemis, televizyon ve bilgisayarlar giindelik hayatin vazgecilmez unsur-
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lar1 olmuglardir. Ulke ekonomisi, daha once olmadig1 kadar fazla sayida
“marka”ya kavusmusken, reklamcilik ve tanitim faaliyetlerinin nem ka-
zanmastyla beraber markalar, yalnizca ekonomik olmaktan 6te, toplumsal ve
duygusal degerler kazanmistir. Nihayetinde, gerek Tiirkiye gerekse diinyada
girilen yeni medya siirecinde meydana gelen tiiketim toplumu, iiriinlerle
tiiketiciler arasindaki iletisimin yeniden diizenlenmesini dogurmustur. Rek-
lamcilik faaliyetini, bir “iletisim” bi¢imi olarak degerlendirmek miimkiindiir.
Giiniimiizde iletisim olarak reklamciligin belirleyici unsurlarindan birini ise
ikna olgusu olusturmaktadir.

Giiniimiiz kent hayatinda, evde TV karsisinda, sokak veya caddelerde ¢ok
sayida reklam ve tanitim faaliyetleriyle kars1 karsiya kalinmaktadir. Gorsel
ve sozel 6geler yardimiyla meydana getirilen bu faaliyetleri, genel manada
lirliniin markalanmas: siirecinin bir pargasi olarak degerlendirmek miimkiin-
ken, ayn1 zamanda giindelik hayatlarda oldukca sik ve yogun iletisim dene-
yimleri yasatan bir siire¢ olarak ele almak dogru olacaktir. Globallesen diin-
yada uluslararas: bilgi ve sermaye akiginin belirleyici oldugu bu siirecte,
triinler ¢esitlenmis ve sayica artmig olup, teknoloji ve kalite agisindan birbi-
rine olduk¢a yakin seviyelerde seyreden ¢ok sayida iiriinden bahsetmek
miimkiindiir. Postmodern durumun belirleyici 6zelliklerinden biri olarak,
tiriinler, insanlarin tiikketim ihtiyaglarmi karsilasmak noktasinda islevsel ola-
bilmek adina farkli duygusal, toplumsal ve sembolik degerlerle donatiimak-
tadir. Uriinler ekonomi temelli bir iliskiler yumaginin nesneleri olmaktan
ote, “kiiltiirel bir ekonomi” igerisinde aktif olan gdstergeler olarak Snem
kazanmaktadir (McFall, 2004: 131). Bu agidan bakildiginda markalama ve
ikna, bir iiriiniin rekabet ettigi binlerce iiriin arasindan siyrilarak, tiiketici
tarafindan tercih edilmesi yoniinde oldukga belirleyici bir rol oynamaktadir.

20. yiizyilin en 6nemli sosyologlarindan Pierre Bourdieu (1984) tiiketim
toplumunun meydana gelmesiyle beraber, farkli toplumsal smiflarin, kendi-
lerine 6zgii tiikketim aligkanliklari ve “tadlar” (taste) gelistirdigini one siir-
mektedir. Bourdieu’ya gore belirli siniflar, kendilerine 6zgii tadlar edinerek
aslinda, kendilerini diger toplumsal siniflardan ayirt edecek ve farkl kilacak
dinamikleri eyleme gecirmis olmaktadir. Bourdieu’nun sosyolojisi, tiiketim
toplumu alaninda diisiiniildligiinde, giiniimiizde bir iiriinii digerinden ayirt
edici kilacak belirli mekanizmalara ihtiya¢ duyuldugu sonucuna varmak
miimkiindiir. Bu ayirt edicilik ise reklamlarin sagladigy, tiiketiciyle iletisim
bi¢imi kapsaminda ortaya konacak bir “ikna etme” siireciyle gerceklesmek-
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tedir. Oyle ki iiriinler, gorsel ve sézel 8gelerin bir arada kullanildig reklam-
larla tiiketiciye ulastirilmakta, miisteriyle saglanan iletisimin bagartyla son-
landirilmas: i¢in, ikna edici argiimanlar 6ne siiriilmektedir. Ikna edici argii-
manlar, marka imaj1 agisindan pekistirici olduklar: gibi, firiiniin rekabet ettigi
iiriinlere kiyasla “ayirt ediciligini” ortaya koymasi ve bunu, tiiketiciyi eyleme
gecirecek bir sahicilik ve inandiricilikla gergeklestirmesini saglamaktadir.

[letisim, en bagindan beri uyusmazlik igeren bir siire¢ olmusken ikna ol-
gusu, uyusmazlik c¢oziimiinde Antik Yunan toplumundan giiniimiize en
onemli ara¢ olarak gelmistir. Alman filozof Wilhelm Dilthey’in de ifade
ettigi gibi, sayet diinyadaki tiim insanlar birbirini aym sekilde algilayip, an-
layabilseydi, “iletisim™ faaliyetinin bir islevi kalmazdi (O’Shaungnessy,
2004: 5). ikna edici iletisim, karsilikli bir etkilesmeden de &te, belirli bir
iletisim siireci dahilinde sunulan argiimanlar neticesinde karsidaki birey veya
kitlede bir inandiricilik saglayarak, onlar1 eyleme gecirmeyi amag edinmek-
tedir.

Ikna kavramini kuramsal agidan ele alirken, dncelikle bu kavramin sik-
likla yanls anlasilan belirli yonlerine dikkat ¢ekmek gerekmektedir. Ikna
etmeyi, yalnizca, iletisim yoluyla bir insanin digerini etkilemesi veya sart-
landirmasi olarak degerlendirmek eksik bir tanim olacaktir. Ornegin, bir
beyin cerrahinin insan beynine girip belirli komutlar vererek, o kisiyi yal-
nizca kirmizi rengi sevmesi konusunda ayarladigini varsayalim. Bu kisi ayil-
diginda kirmizi rengi sevecektir, ancak bu durum, o kisinin kirmiz1 rengi
sevmesi yoniinde ikna edildigini gostermemektedir. Bunun yerine, bir eyle-
min ikna olarak nitelendirilebilmesi i¢in, kisinin o eylemi goniillii bir se-
kilde, riza gostererek kabul etmesi ve yerine getirmesi gerekir (Blair, 2008:
43). Bu dogrultuda ikna, ikna edici aygitlar1 eyleme gegiren kisi veya gru-
bun, belirli bir kitle tizerinde arzulanan toplumsal bir psikolojiyi, inandirici
ve sahici bir sekilde harekete gecirmesini saglayan bir siire¢ olarak deger-
lendirilebilir.

Yukarida sylenenler dogrultusunda ikna etme eyleminin, “etkileme™ ol-
gusundan farkli oldugu ifade edilebilir. Her ikna bir etkilemedir, ancak her
etkileme bir ikna degildir. Giindelik hayatta bireyler, istemeden de olsa diger
bireyleri etkiler veya onlardan etkilenebilir. Ancak sayet kisilerin goriisle-
rini, begenilerini, bakis agilarin1 veya eylemlerini bilingli bir sekilde degis-
tirmek, doniistiirmek ve arzu edilen sekilde yonlendirmek istenirse, ikna
devreye girmektedir (O’Shaungnessy, 2004: 6). Tknanin en énemli nitelikle-
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rinden birisi, bireyin, bir eylemi kendi istedigi i¢in ve arzulari neticesinde
gerceklestiriyor oldugunu igsellestirmis olmasidir. Dolayisiyla iknanin &n-
celikli amaci, hedef kitlenin dikkatini cekmek ve bu dikkati eylemle sonug-
landirmaktir. Reklameilik faaliyetlerinde ikna, hedef kitlenin {iriinii planlan-
dig1 sekilde tilkketmesini saglamay1 amag edinirken, ayn1 zamanda bu tiiketim
iliskisinin devamliliginin saglanmasinda da islevsel hale gelmektedir.

Giiniimiizde reklamlar, ikna edici iletisimin uygulandig: en 6nemli mec-
ralardan biri olarak dikkat ¢cekmektedir. Reklamlar araciliiyla kitlelere ula-
san iiriin tanitimlari, tilketicilerde iiriinlere y6nelik bir farkindalik yaratarak
kitleleri ikna etmeye odaklanmaktadir. Cesitli iiriinlerin reklamlariyla, gerek
evde 6zel alanda, gerekse kamusal alan olarak tabir edilen toplum i¢inde
siklikla karsilasiimaktadir. Tknanin reklamlarda 6nem arz etmesinin sebebi,
giinde binlerce reklam mesaj1 alan insanlarda, iiriine yonelik ayirt edici ve
eyleme gecirici bir mekanizmay1 harekete gecirebilmesinden ileri gelmekte-
dir. Bu nedenden 6tiirii ikna edici iletisimin, 20. yiizyilin basindan itibaren
reklamcilik ajanslari ve halkla iligkiler kuruluslarinin yayginlasmasiyla be-
raber kurumsallastigi gézlemlenmektedir. Ikna kavramini en temel haliyle
agagida sunuldugu gibi dort fakli sekilde tanimlamak miimkiindiir (Perloff,
2010: 8-12).

I. Iletisim kuran kimsenin, mesaji alan kimseden arzuladig: tepkiyi elde
etme arayisiyla anlam kazanan bir iletisim siireci (Andersen, 1971).

I1. Bir kimsenin, belirli bir mesaj iletmek suretiyle baska bir kimse veya
grubun tavir, davranig veya kanaatlerini degistirmeye yonelik ger-
ceklestirdigi bilingli bir girisim (Bettinghaus ve Cody, 1987).

I1I. Amaci, mesaj alig verisi neticesinde, yeni bir biligsel durum veya
davranis seklinin igsellestirmek veya goniillii olarak kabuliinii sagla-
mak yoniinde etkide bulunmak olan bir sembolik faaliyet (Smith,
1982).

IV.Mesaj1 alan kimsenin tutum, karar ve davranislarinda 6zgiir oldugu bir
ortamda, iletisim yoluyla o kimsenin mental siirecini basartyla etki-
lemeye yo6nelik girisimsel bir mekanizma (O’Keefe, 1990).

V. Iletisim kurucularin, serbest bir se¢im ortaminda iletilen mesajlar
vasitastyla, iletisim kurduklar1 kimselerin belirli bir konu hakkinda
davranis ve tutumlarini degistirmek cabasini i¢eren sembolik bir sii-
re¢ (Perloff, 2010: 12)
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Farkli tanimlardan yola ¢ikarak ikna kavraminin, sembolik bir siire¢ ol-
dugu, mesajin iletildigi kars: tarafi etkileme 6ngoriisiinii igerdigi ve iknanin
gerceklesebilmesi i¢in mutlak suretle 6zgiir ve goniilli bir se¢im ortaminin
mevcut bulunmasi gerektigi sonuglarina varmak miimkiindiir.

3. Ikna ve Kanaat Olusturma

Giiniimiiz toplumunda “goriiniirliik” (visibility), bireyin veya bir {iriiniin
ayirt ediciligini ortaya koymak acisindan bilyilk 6nem arz etmektedir.
Brighenti’nin (2010) de altin1 ¢izdigi gibi “goriiniirlik™ olgusu, “gérsellik™
kavramindan farklilik arz ederken, belirli bir “farkindalik™ haline atifta bu-
lunmus olur. Giiniimiizde iiriinler, rekabet ettigi diger iiriinlerden farklilas-
mak amaciyla tiiketicide bir farkindalik yaratma ve bu haliyle goriiniir olma
yarisi icerisindedirler. Uriinlerde saglanmasi amaglanan goriiniirlik ve
farkindalik hallerinde belirleyici rolii oynayan reklamlar, bu iiriinlerin ikna
edici bir igerikle miisteriye ulasmasini hedeflemektedir. Reklamcilik faali-
yetlerinde “miisteri dikkati” olgusunun, satig etkinliginin basariyla sonlan-
masinda olduk¢a 6nemli bir rol oynadig1 bilinmektedir. Reklamlarda iiriinle-
rin tekrarli gosterimleri, bireylerin {iriinlere yonelik bir “asinalik”
(familiarity) gelistirmelerini saglamaktadir. Olusturulan bu asinalik, bir ileri
seviyede “begeni” (liking) halini meydana getirmektedir. Begeni halinin
tilketim tercihi ile sonlanmasinda ise, iiriiniin sunulus sekliyle beraber gelen
ikna edici igerik 6nemli rol oynamaktadir.

Tkna siireci, dikkat cekici bir iletisim olarak “kanaat” (judgment) iiretme
siirecidir. Ikna etme, zorlama ve maddi 6diil disinda tigiincii bir yol dahilinde
kisi veya bir kitleyi eyleme gecirmeyi bagsarmaya yonelik dinamikleri igerir.
Herhangi bir ikna olma halinin s6z konusu olmadig1 bir durumda sayet kisi,
belirli bir eylemi yapmaya zorlaniyorsa, bu eylem bir kereligine yapilmis
olabilir ancak eylemin siirekliligini saglamak miimkiin olmaz. “Goniilliiliik™
esasini dikkate alan bir diger durumda kisi, bir eylemi gergeklestirmek i¢in
odiil veya karsilik alacaksa, bir kez daha ikna devre disi kalmaktadir. Bu
durumda kisi, eyleme gectigi s6z konusu nesne ile iliskisi arasina maddi 6diil
koymus olurken, eylemlilik hali, o nesneye i¢kin birtakim dinamikler netice-
sinde gerceklesmez ve eylemin siirekliligi bir kez daha garanti altina alina-
maz. Ikna ise karsiliksizdir; ikna olan kisi bir eylemi, ti¢iincii bir olgudan
kaynaklanan bir beklentiyle gerceklestirmemis, tam aksine, onu eyleme geci-
ren ikna edici argiimanlar1 bir kanaat olarak icsellestirmistir (O’Shaung-
nessy, 2004: 3-8).
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Kiiltiirel Calismalar’in 8nemli isimlerinden Stuart Hall’un kuramsal ola-
rak ifade ettigi gibi birey, karsilastigi bir reklam mesajinin “muhalif okuma-
simi1” (2005: 127) yapabilirken bu durum, tiiketicilerin iiriin tanitimlarina
yonelik belirli diren¢ gelistirebildiklerini, her zaman belirli “kalkanlarla”
tanitimlan karsiladiklarini gstermektedir. Tkna edici iletisim dahilinde tii-
keticilerin, iirlin tanitimlarina karsi direng géstermeleri de miimkiindiir. Tkna,
hedef kitleye yoneltilmis bir hamledir; iknanin basarisi hedef kitlenin genel
sosyal-psikolojik egilimiyle gézlemlenebilirken, hedef kitle dahilinde iiriinii
ikna edici iletisimin 6ngordiigiinden farkli algilayan bireylerin de varlig
oldukea anlasilir bir durumdur (McGuire, 1964; Knowles ve Lyn 2004). Ikna
edici iletisimin amaci, tiiketicide marka kimligine yonelik bir “kanaat” pe-
kistirirken, potansiyel muhalif okumalarin miimkiin oldugunca *“egemen
okumalara” (Hall, 2005: 125) d6niismesini saglamaktadir.

Ikna edici iletisim tarih boyunca, 6zellikle politik rakebet ortamlarinda
olduk¢a &nemli bir rol oynamistir. Giiniimiizde iknanin politikayla olan ilis-
kisi ayn1 dnemle siirerken, 19. yiizyildan bugiine kadar gelen siirecte ikna
edici iletisim, politikanin yani sira reklamcilik faaliyetlerinde de belirleyici
bir unsur olarak goze carpmistir. Giiniimiizde basta reklamcilik olmak iizere
cesitli tanitim faaliyetleri vasitasiyla, ikna edici iletisim, iiriiniin hedef kitle-
siyle iletisim kurulmasi, hedef kitlenin tiiketim noktasinda harekete gegiril-
mesi, {irliniin pazar dahilinde rekabet ettigi diger iiriinlerden ayirt edici nite-
liklerinin aktarilmasi, iiriine dair bir kanaat olusturarak tiiketicinin iiriinle
dogrudan bir iliski kurmas: ve marka imajinm pekistirilerek, tiikketimin sii-
rekli hale getirilmesi gibi hedeflere ulasilmasini saglamaktadir.

Filozof Wilhelm Dilthey’in yukarida verilen agiklamasindan (O’Shaung-
nessy, 2004: 5) ve Stuart Hall’un (2005) okuma bigimleri noktasinda kuram-
sal ¢aligmalarindan da anlasilacag: gibi iletisim, farkli insan &znelliklerini,
davraniglarin1 ve tepkilerini barindiran olduk¢a karmagik bir siire¢ olarak
one ¢ikarken, ikna, miimkiin oldugunca genis kitlelerin dikkatini tek bir iiriin
ekseninde toparlamak ve kurulan iletisim siirecini tiiketimle sonlandirmak
adina belirli aracilar icermektedir. Bu aracilardan biri de, Antik Yunan’daki
sehir devletlerinden giinlimiize kadar miras kalan, Aristo ve Platon gibi dii-
stiniirlerin kuramsallastirma cabasi verdigi “retorik” kavramidir. Retorik,
ikna edici iletisim igin belirli bir yol haritasi 6nerirken, ikna etme yollarin-
dan bir tanesi oldugunun altini ¢izmek gerekir. fkna, olduk¢a genis bir kav-
ram olup retorigi de kapsarken; Antik Yunan ve Roma’dan bu yana gesitli
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filozoflar tarafindan kavramsallastirilan retorik, en 6nemli ikna etme
araclarindan biri olarak giiniimiizde etkisini hissettirmektedir. Retorik,
marka imajinin olusturulmas: ve satis etkinliginin saglanmasi noktasinda
dnemli rol oynarken, giincel reklamcilik ve tanitim faaliyetlerinde siklikla
bagvurulan yontemlerden biri olarak dnem kazanmaktadir.

4. Iknanin Arkaplani Olarak Retorik

Retorik disiplininin, Antik Yunan sehir devletlerinin olusturdugu top-
lumlarda ortaya c¢iktigi bilinmektedir (Golden, Berquist ve Coleman: 2000).
“Retorik™ sozciigii (ing. rhetoric), Yunanca bir sdzciik olan rhefor’dan gel-
mektedir. “Rhetor” sdzciiiiniin orjinal anlamiyla bir “konusmac1™yi tasvir
etmek i¢in kullanildig: bilinmektedir. Bu konusmaci 6zel alandan ziyade,
toplumsal alanda konusma yapan, bir mahkemede savunma gerceklestiren
kisiyi veya bir politikaciy: isaret etmektedir (Aristo, 2007: 9). En genel an-
lamiyla ele alindiginda retorik, bir iletisim yolu olarak konusmacmin, hitap
ettigi kisi veya kisileri istedigi yonde etkileyebilme ve ikna edebilme bigimi
olarak degerlendirilmektedir. Retorik, insanlar arasi iletisimin vazgecilmez
bir unsuru oldugu kadar, yalnizca okuma-yazma aliskanligi bulunan medeni
toplumlarda degil, okuma yazma aliskanlig1 olmayan toplumlarda da siklikla
kullanilan bir iletisim arac1 olmustur. Cogu zaman Bati diinyasiyla beraber
anilan retorik, sanildiginin aksine yalnizca Batili toplumlarda degil, tarihin
eski donemlerinde Dogulu toplumlarda da siklikla kullanilmistir. Bilinen en
eski retorik kitabi, M.O. 2000 senesinden de eskiye dayanmaktadir; Misir’da
yayinlanan “Ptahhotep’in Emirleri” (The Instructions of Ptahhotep), bir ha-
kim veya hiikiimdar karsisina ¢ikarilan bir kimsenin nasil konusmasi gerek-
tigini anlatmaktadir (Aristo, 2007: 7).

Bir iletisim araci olarak retorigin, tam manasiyla bir disiplin olarak ortaya
¢ikist ise, Antik Yunan filozofu Aristo’yla gerceklesmistir. Sozlitk karsilig
olarak Tiirk¢e’de “hitabet sanati” seklinde cevrilebilecek retorigin, bir disip-
lin olarak ortaya ¢ikmasinda, donemin Yunan sehir devletleri biiyiik rol oy-
namustir (Leith, 2011: 22). M.O. 5. ve 4. yiizyillarda basta Atina olmak iizere
diger sehir devletlerinde, kitlesel toplantilar yoluyla alinan toplu kararlarin
varhig1 bilinmektedir. Ozgiir ve yetiskin erkek bireylerin kararlariyla devletin
yonetimi saglanirken bu durum, demokrasinin ilk defa uygulanisini isaret
etmektedir. Demokratik karar verme siireclerinde karsilikli iletisim kurarken
dogacak ¢atigmalarla, beklendigi lizere kaos ve karmasa ortami meydana
gelmekteydi. Ne var ki Yunanlilar, kitle icerisinde karmasay: onlemek igin
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oy ¢ogunluguyla karar verilmesini éngérmiislerdir. Atina’da ceza kanunlari-
nin da olduk¢a demokratik oldugunu belirtmek gerekir. Herhangi bir eylemle
suclanan kimseler jiiri karsisinda, kitlelerin de dinledigi bir toplantida sa-
vunmalarini gergeklestirmektedirler. Séz konusu hukuk sisteminde “avukat™
kurumu heniiz olusmamisken, kisiler s6z sanatinin ustaliklariyla kendilerini
savunarak jiiriyi ve kitleleri ikna etmek i¢cin ugras vermektedirler (Aristo,
2007: 9).

Retorik yoluyla kitleleri ikna etme ugrasi, Antik Yunan toplumlarinda ol-
duke¢a merkezi bir yere sahiptir. Toplumsal alanda konusma yapmak isteyen
ve kitleleri arzuladigi sekilde ikna etmeyi hedefleyen vatandaslarin, sehir
devletlerinde retorik alaninda sistemli bir egitim verilmesi i¢in talepte bu-
lunduklar1 tahmin edilmektedir. Bu talebin karsiliginda, “Sofistler” olarak
adlandirilan bir grup 6gretmenin, retorik alaninda dersler verdigi bilinmek-
tedir. Sehir sehir gezen Sofistler, gittikleri yerlerin vatandaslarina ikna edici
iletisimin inceliklerini 6gretirken, ayn1 zamanda bu isten maddi kazang elde
ederek hayatlarin1 kazanmaktaydilar. Platon, Sofistler iizerine kaleme aldig1
yazilarinda, retorik dersleri veren bu grubun faaliyetlerini elestirmis, yal-
nizca konusma araciligtyla adalet ve dogruluga kavusulamayacagmmn altin
cizmistir (Perloff , 2010: 26; Golden, 2000; Chappel, 1998). Platon’un ak-
sine Aristo’nun, retorik faaliyetlerini dnemsedigi ve retorigi bir disiplin ha-
line getirerek kuramsallastiran ilk filozof oldugu bilinmektedir.

Antik Yunan sehir devletlerinde ¢ikisiyla birlikte retorik, ikna etme arag-
larindan biri olarak etkinligini hissettirmektedir. Yunan sehir devletlerinde
de gozlemlendigi gibi bir kisi, retorik yoluyla yalnizca kitleleri etkilemekle
kalmazken, ayn1 zamanda onlar1 ikna edip, harekete ge¢irme olanagina sahip
olmaktadir. Retorigin tarihsel olarak ortaya ¢ikisi, bu ikna aygitinin giindelik
hayattan esinlenerek ortaya ¢ikan bir gereksinim oldugunu gostermesi agi-
sindan dikkat ¢ekicidir. Kitlelere hitap ederek onlari ikna edip yonlendirmek
isteyen hiikiimdarlar kadar, siradan insanlar da retorik kullanarak giindelik
hayatlarinda kazang saZlayabilmekte, kendilerini savunabilmekte ve insan-
larla iyi iliskiler icerisine girebilmektedirler. Bu yiizdendir ki argliman
iiretme ve bunlar1 sunma, Antik Yunan sehir devletlerinde yasayan toplumla-
rin vazgecilmez bir unsuru olmustur.

Retorik disiplini, ikna edilmek istenen hedef kitlenin inaniglari, baglilik-
lar1 veya degerleri temelinde olusturulan ikna edici argiimanlar incelemek-
tedir (Walton, 2007: 7). Aristo’ya gore retorik, hayatin pek ¢ok alaninda
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uygulanabilecek bir “sanattir” ve en iyi ikna etme aygitlarindan biridir.
Aristo bu sanatm, sistemli bir sekilde formiile edilebilecek bir altyapisi ol-
dugunun altimi ¢izmektedir (2007: 14). Myerson’un (1994) dikkat cektigi
gibi Aristo, retorik diisiincesini, insan duygularini ve mantigini bir araya
getiren bir unsur olarak degerlendirmektedir. Diger yandan bakildiginda
mantik (logic), rasyonel argiimanlarla ikna edici iletisimi kurmayi saglarken,
retorik, rasyonelligin yanina duygusal ve sembolik anlamlar1 da katmaktadir.

Platon, “Gorgias™ adli eserinde retorigin insanlar1 kandirici ve aldatici
olabilecegine deginerek belirli tehlikeleri dikkatlere sunmaktadir. Aristo ise
bu tehlikeleri inkar etmezken, insanlarin retorik kullanarak kendi ¢ikarlarini
saglayabilecekleri, iiretken olabilecekleri ve kitlelerin kendilerini etkileyen
meselelerde hep birlikte akillica kararlar alabilecegini ifade etmektedir
(Olmsted, 2006: 10). Aristo’ya gore retorik bir bilim degildir, ¢iinkii “dogru
bilgi” iiretmez. Belirli bir arastirma nesnesi s6z konusu degildir. Aristo’ya
gore retorik “kanaat” iiretmektedir. Aristo retorigi dogru bilgi degil, kanaat
tiretmesi agisindan insanlar igin faydali bulmaktadir (2007: 11). Giindelik
hayatlarinda insanlar, kimi zaman karsisindakinin soziinii degersizlestirmek
amaciyla tepki verirken, “yalnizca basit bir retorik, bagka birsey degil” gibi
bir ifade kullanmaktadirlar. Retorik soziine ydnelik bu yaklasim, Aristocu
bir retorik kuramsallastirmasinin aksine, bu kavrama siipheci bakan ve kav-
ramin tehlikelerini &ne siiren Platoncu bir retorik tanimiyla ortiismektedir.
Giincel kullanim itibariyle retorik, insanlarin kandirilmas: veya aldatilma-
sin1 One siirebilecek Platoncu bir retorik yaklagimindan ziyade, bu ikna etme
sanatinin iiretken ve olumlu yanlarmi ele alan Aristocu tanima uygun diis-
mektedir. Giiniimiiz tiiketim toplumunda retorik, sadece insanlari kandirma
ve aldatma olarak degerlendirilemezken, insanlarin goniillii ve &zgiir bir
sekilde, reklam gibi ikna edici aracilarla kurduklar: iliskilerin tiiketimle so-
nu¢landig bir siireci isaret etmektedir.

Aristocu yaklagim, retorigi bir “argiiman (enthymeme) yaratma™ siireci
olarak degerlendirmektedir. S6z konusu argiimanlara sahip oldugumuz &l-
¢lide kanitlarimiz da mevcut olacaktir. Bu sekilde kisi veya kisileri séz yo-
luyla etkileyebilecek, onlarda soziinii ettigimiz mesele hakkinda belirli bir
kanaat yaratabilecek bir imkana kavusmus oluruz (Aristo, 2007: 12). Bu
inancin mutlaka “dogru bilgi” olmasi gerekmez; belirli bir konuda anlattikla-
rimiza muhatap kisi veya kisilerin kendi argiimanlarimiz noktasinda ikna
olmalari ve buna inanmalar: yeterlidir. Bu durumda, gerek bu kanaati retorik
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vasitasiyla veren kisi, gerekse ona inanan kisi, karsilikli bir fayda iliskisi
dahilinde memnun kalarak, diizenli bir toplumsal iligkinin var olmasina ne-
den olur. Aristo retorigin, dogru bilgi iiretmek adina bir bilim olarak islev
kazanmadigini séylerken onun, yalan iizerine kurgulanamayacagini da sa-
vunmaktadir. Aristo retorigi, bir “etik” konusu olarak ortaya koymaktadir.
Aristo’ya gore bir argiiman, mutlaka dogru bilgiyi igermese bile gercege dair
(truth) ve hakli (just) olmalidir (2007: 13). Aristo’nun retorik olgusu ben-
zeslikler ve genellemelerle ilerlerken, kesinliklerden ziyade olasiliklarla
ilgilenmektedir. Aristo’nun diisiincesinde vurgulandig: iizere, felsefeci dogru
bilgiye ulagsmak i¢in ugras verirken, retorikgi ikna yoluyla kanaat yaratmak
i¢in caba sarfetmektedir. Ancak bu sayede insanlar arasi iliskiler giiclenebilir
ve toplumlar ilerleyebilir. Retorik, tek kisiyle alakali olmayip kisileraras: bir
iletisimin konusu olarak toplumsal da bir 6nem tasimaktadir.

Aristo’nun tanimladig: retorik kuramindan hareketle, ii¢ ayr1 retorik tii-
riinden bahsetmek miimkiindiir. Aristo’nun, dénemin Antik Yunan sehir
devleti toplumlarindan hareketle kuramsal hale getirdigi retorik tiirlerinden
birincisi “siyasi” (deliberative) retoriktir. Siyasi retorik, bir dinleyici kitlesini
belirli bir eylemi gerceklestirmeleri amaciyla ikna etmeye y6nelik konusma-
dir. Siyasi retorik ge¢mis olaylardan bahsetmekten ziyade, gelecekte olmasi
muhtemel eylemlerin séziinii vermektedir (Leith 2011: 189). Retorigin diger
bir tiirli olan “adli” (judicial) retorik ise, gegmis olaylarin yeniden anlatil-
mast yoluyla kisinin kanun karsisinda kendini savunurken kullandig: dildir.
Yunan sehir devletlerinde heniiz avukat kurumu olusmadigindan, belirli
eylemlerle suglanan kisiler kendilerini jiiri karsisinda savunmak durumunda
kalmistir; dolayisiyla, adli retorik dnem kazanmistir (Leith, 2011: 208).
Ugiincii ve son retorik tiirii ise “serimleme” (epideictic) retorigidir. Bu reto-
rik tarihsel acidan yaygin olarak cenaze térenlerinde ve anma merasimle-
rinde kullanilmaktadir (Leith, 2011: 235). Giiniimiizde ise mezuniyet ko-
nusmél'an, odiil torenleri ve diger her tiirlii térensel konusmalar bu retorigin
bir yansimasidir. S6z konusu retorik tiirlerinin, dénemin Yunan sehir dev-
letleri toplumlarinin ihtiyaglar neticesinde bu sekilde gelistiZini bir kez daha
vurgulamak gerekir.

Ikna edici konusma tarzi olarak Aristo’nun tanimladig: retorik, yukarida
bahsedilen tiirlerin yani sira, belirli ikna yaklasimlarini da i¢ermektedir.
Aristo tarafindan Ethos, Logos ve Pathos olarak tanimlanan bu ikna yakla-
simlari, retorikei tarafindan siklikla basvurulan yéntemleri olusturmaktadir.
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Dénemin retorik tiirlerinden farkli olarak ikna yaklagimlari, yalnizca Antik
Yunan sehir devletleri toplumlarinda gegerli olmakla kalmayip, etkisini gii-
niimiize kadar getirmistir. Ozellikle Sanayi Devrimi’nden sonra giderek glic
kazanan liberal ekonomilerin de etkisiyle ortaya ¢ikan tiiketim kiiltiirleri,
triinlerin pazar dahilinde satis etkinliginin saglanmasi noktasinda cesitli ikna
bi¢imlerinin kullanilmasina ortam hazirlamistir.

Ozellikle 20. yiizy1l basinda reklamcilik ve tanitim faaliyetleri, basta sos-
yoloji ve psikoloji olmak iizere, sosyal bilimlerin gesitli alanlarindan fayda-
lanmis, miisteri davranisi hakkinda dogru bilgiye ulasmaya gayret goster-
migstir (Dyer 2010). Felsefenin bir alt bashg: olarak retorigin de, 20. yiizyilda
siklikla basvurulan ikna edici iletisim bigimlerinden biri oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Reklam tarihgileri tarafindan belirtildigi gibi ikna etme, 20.
yiizyilda reklamciligin en fazla éne ¢ikan niteliklerinden biri haline gelmistir
(Hower, 1939; Leiss, Kline ve Jhally: 1990; Rowsome, 1959; Turner, 1952;
Williams, 1980). Bu baglamda, retorik dahilinde ikna yaklasimlarindan
ethos, logos ve pathos, olusturulmak istenen marka imaj1 ve satis etkinlikle-
rinin gergeklestirilmesi amaciyla, tiiketiciyle kurulan iletisimin iknay: sag-
lamasi hedeflenen en 6nemli unsurlari olarak géze ¢carpmaktadir.

5. Reklam Ag¢isindan Ethos, Logos ve Pathos

Retorik konusunda eser vermis tek diisiiniir Aristo olmayip, Aristo’dan
once Platon da retorik iizerine detayli incelemeler yapmistir. Bahsedildigi
lizere, Platon retorigi daha ziyade felsefi yanlariyla soyut bir bicimde ele
alirken, Aristo’nun bu noktada farki, retorigi felsefi zeminden ¢ikarip, giin-
delik hayata dair daha gercek¢i durumlara aktararak agiklamasidir. Platon,
retorigi “dinleyicinin ruhunu ele gegirecek™ bir sanat olarak tanimlarken
Aristo, bu amaci somutlastirarak ¢esitli ikna yaklasimlari &nermektedir
(2007: 15). Aristo iletisimi, “ikna etmenin biitiin uygun anlamlar” seklinde
tanimlarken, iknanin temeli olarak ii¢ farkli yaklasim 6ne siirmektedir:
Ethos, logos ve pathos (Thompson, 1998: 7). Ethos, konusmacinin karakte-
riyle ilgilidir (Thompson, 1998: 8, Olmsted, 2006: 15). Kaynagn ses dzel-
liklerini, jest ve mimikleri gibi kisisel dzelliklerin iknaya etkisini icermekte-
dir. Logos ise konusma veya argiimanin kendisidir (Olmsted, 2006: 15).
Logos, ikna edici iletisimle mantik iliskisini kurar (Thompson, 1998: 9). Son
olarak ise pathos, ikna edici iletisimle insan duygulari arasindaki iliskiyi
inceler (Bati, 2012: 74); dinleyicilerin duygularini én planda tutar (Olmsted,
2006: 15), “tutku”yu esas alir (Thompson, 1998: 9).
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Retorik disiplini dahilinde mevcut bu ikna yaklagimlarinin en 6nemli
dzelliklerinden biri ise, bunlarin belirli bir “bilim” ile alakali olmamasidir.
Oyle ki, siradan bir insan giindelik hayatinda kendi gdriislerini dogrulamak,
kargisindakini ikna etmek i¢in séz konusu ikna yaklagimlarini kullanabilir
(Bati, 2012: 74). Bundan dolayidir ki Aristo retorigi, giindelik hayata dair bir
“pratik sanat” (practical art) olarak tanimlar (Aristo, 2007: 16; Leith, 2011:
28). Bu pratik sanat dahilinde amag, yalnizca kisi veya kisileri kandirmak,
manipiile etmek degil; “etki ve ikna yaratmayi hedefleyen s6ylemin temelini
olusturan bir dil ustaligryla” kisileri ikna edebilmektir (Bati, 2012: 72). Bu
acidan bakildiginda retorik disiplininin ana ilgi alani, verili durumlarda ifa-
denin en etkili bicimde nasil aktarilabileceginin bulunmasidir. Bunun icinse
iletinin, ikna ediciligini artirmak amaciyla egretilemeler, cinaslar, kiyaslar,
benzetmeler, hicivler gibi retorik figiirlerden faydalanilir (Bati, 2012: 73).

Vance Packard (1960) reklamlari, “gizli ikna ediciler” (hidden
persuaders) olarak tanimlamaktadir. Giiniimiizde ikna aygitlarim1 siklikla
kullanan reklamlarm, toplumsal iletisim bigimi ve bir dil olarak éne ¢iktig:
gozlemlenmektedir (Goddard, 1998; Leiss, Kline ve Jhally, 1990; Cook,
1992). Reklamlar iiriinler ile, bu iiriinlerin kullanim veya sembolik degerle-
rine ihtiya¢ duyan miisteriler arasinda “kiiltiirel aracilar” olarak islev kazan-
maktadir (Nixon, 1997; 2003). Barindirdig: ikna bicimleriyle ekonomik faa-
liyetin Gtesinde, kiiltiirel degerler edinen reklamlar, belirli ideolojilerin
(Goldman, 1992; Williamson, 1978), popiiler kiiltiiriin (Fowles, 1996) veya
kiiltiir endiistrisinin 6nemli tastyicilarindan sayilmaktadir (Lash ve Urry,
1994; Sinclair, 1987). Zygmunt Baumann’in ifade ettigi gibi giiniimiizde,
tiretim toplumundan tiiketim toplumuna ge¢isle beraber, liberal ekonomilerin
en onemli ayagini titketim iliskileri olusturmaktadir (Giroux, 2000; Miller,
1995). Bir baska deyisle, bir zamanlar insanlar iiriinlere ihtiya¢ duyarken, bu
iligki déniisiime ugramis ve iiriinler de insanlara ihtiya¢ duyar olmustur
(Jackson, Andrews, Scherer, 2005: 2).

Ingiliz Kiiltiirel Calismacilardan Raymond Williams’in (1980) ifade ettigi
gibi cagimiz, bir “reklam c¢agidir” ve gerek markalama, gerekse reklamcilik
faaliyetleri ticari iliskiler disinda toplumsal, kiiltiirel, dini, etnik, sembolik ve
duygusal iligkiler noktasinda da belirleyici olmaktadir. Giiniimiiz toplumunu
bir reklam ¢ag1 oldugu kadar, bir ikna ¢ag1 olarak da degerlendirmek miim-
kiindiir. Reklamlar araciligiyla kitlelere mesaji iletilen iiriinler, edindikleri
kiiltiirel, duygusal ve toplumsal anlamlandirma mekanizmalariyla, marka-
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lama siirecinin basariyla sonuglanmasinda biiyiikk 6nem arz etmektedir. Bu
siirecte reklamlar, Antik Yunan’dan giiniimiize kadar gelmis olan ikna yak-
lagimlarindan Ethos, Logos veya Pathos’la donatilmis olup, hedef kitleyle
iletisim saglamak suretiyle, marka imajimnin pekistirilmesi ve satis etkinligi-
nin siirekliliginin saglanmas1 gibi amaclarin gerceklestirilmesinde oldukga
onemli rol oynamaktadir.

Aristo’ya gore en etkili argliimanlar, bir takim konular1 dinleyiciye dikte
etmeyen, bunun aksine, konugma siirerken dinleyicilerin de beraber diisiin-
diikleri ve kendi basina konusmaciyla ayni sonuca varabildikleri argiiman-
lardir (Leith, 2011: 57-58). Bu sayede argiimanlar daha fazla ikna edici olur-
ken, dinleyici retorik ile anlatiimak istenen s6z konusu konunun dayatildig:
kisi degil, o konuyu konusma akis1 devam ederken kavrayan kisi olur. Ethos,
logos veya. pathos ile beraber ikna yaklasimlarmni kullanan reklamlar,
Aristo’nun bu 6ngériisiinii gerceklestirerek, izleyicilerin iiriinii kavramalar
noktasinda 6nemli bir mesafe katedilmesini saglamaktadir.

Ethos ve reklam iliskisi cergevesinde degerlendirilebilecek reklamlar,
giivenilir, iinlii, cevresinde itibar1 olan kisi ve kurumlar agzindan seslenilen
reklamlardir. Bu tiir reklamlarda tinlii kisi araciligiyla dinleyiciye gizli veya
acik taniklik gerceklestirilmektedir. Ornegin, “Saglikli Tavuk Bilgi Plat-
formu™ reklamlarinda Ugur Diindar’in oynamasi, “Molfix Bebek Bezi” rek-
lamlarinda anne kimligiyle Hiillya Avsar’in oynamasi, Fatih Terim ve Tiir-
kiye milli takim oyuncularinin oynadig: “Nike Amansiz” reklamlar1 bu kate-
goriye ornek teskil etmektedir.

Logos kullanan reklamlar ise hedef kitlesinin zekasina ve mantigina ses-
lenmekte, ikna yollarini reklam nesnesi iiriin ya da hizmetle ilgili somut
bilgilendirme yapmakta bulmaktadir. Aristo’nun etkili argiimanlastirma dii-
siincesi en fazla retorik unsurlarindan logos’ta hissedilir. Giiniimiizde bakil-
diginda bu tiir ikna yaklasiminda fiyat bilgileri verilir, {iriin veya hizmetin
teknik detaylar1 ortaya konulur. “Ulker Hero Baby Lactum 1”in kalsiyum
icerikli iiriinii i¢in yiiriittiigii kampanya, “Milupa Bebek” ve “Bebelac” be-
bek mamalar1 kampanyalari logos’un bir ikna yontemi olarak kullanildig:
reklamlardir.

Son olarak pathos ise dogrudan duyguya hitap eden bir ikna ydntemi ola-
rak goze ¢arpmaktadir. Ugur Bati’nin ifadesiyle bu reklamlar “sonsuz gibi
goriinen sicak kumsallari, milkemmellesmis bir cildi gosterir, ipek kumastan
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gbémlegi g6sterir ve en dnemlisi bunlar1 yasayan insanlarin aldigi zevki gos-
terir.” Burada amag, izleyicinin duygularina hitap ederek ona duygusal ve
estetik bir zevk yasatmak ve bu noktada iiriin veya hizmetin alinmasinda
ikna edici olmaktir. Bu acidan Alfa Romeo’nun “Alfa GT™ i¢cin uzun dénem
yuriittigii kampanyalardaki “mantiginla sev, duygularinla se¢!” ve bunun
paralelindeki “artik duygularin ve mantiin yolu bir” sdylemleri pathos
yaklasimina bir 6rnektir (Bati, 2012: 75-76).

Kurumlar mal ve hizmetlerini sunarken, bir marka kimligi iletmekte, marka
imajin1 ise retorik yontemleri kullanarak, belirli bir sekilde izleyicinin algi-
sinda olusturup, onlar1 ikna etmeyi hedeflemektedir. Aristo’dan sonra retorik-
ciler, onun 6ne siirmiis oldugu retorik diisiincesi ve ikna yaklagimlarina ilave-
ten, retorik disiplinine gesitli katkilarda bulunmuslardir. Retorik ve ikna tiirle-
rine yonelik gelistirilen ¢esitli yaklasimlar, giiniimiizde markalama, reklam ve
tanitim faaliyetlerine yol gOsteren 6nemli diisiinsel ve metodolojik unsurlar
olarak goze carpmaktadirlar. Ethos, pathos ve logos’tan olusan ikna yakla-
stmlarinin yani sira, Cicero ve Quintilian tarafindan gelistirilen “retorigin te-
mel etmenleri” semasi, bir konusmacmin kitlelere en etkili sekilde nasil hitap
etmesi gerektigini gostermesi agisindan onemlidir. Retorigin temel etmenleri
gliniimiizde, reklam arastirmalan siirecinde ikna edici bir sdylemin olustu-
rulmasi agisindan ilham kaynagi olmaktadir. Diger yandan, Aristo tarafindan
One siiriilmiis olan retorik disiplininin bir diger Snemli unsuru “retorik planla-
mas1” da, ikna edici iletisimin gerceklestirilebilmesi noktasinda bir diger ku-
ramsal cerceve ¢izmekte, giiniimiizde reklamcilik caligmalarina yol gdster-
mektedir.

6. Reklamda Retorik Planlamasi

Aristo’dan sonra Roma Imparatorlugu déneminde retorik galismalarina
devam eden 6nemli isimlerden Cicero ve Quintilian, retorik olusumunu bes
ayr1 temel etmene ayirmaktadir: yaratim, aranjman, stil, hafiza, sunum (in-
vention, arrangement, style, memory, delivery) (Leith, 2011: 43; Thomp-
son, 1998: 5-6). “Yaratim”, ikna siirecinin en dnemli pargasini, baslangic
noktasini teskil etmektedir. Quntilian’a gdre bir retorik¢inin en temel gorevi
“ikna etmek i¢in en uygun araclar1 kesfetmektir.” Yaratim siirecinde 6nemli
olan, anlatilan bir konuyu gelisigiizel uydurmak, hayal giiciine bagli olarak
kurgulamaktan ziyade, onun ikna edici taraflarin1 6ne g¢ikarmak amacryla
konuya dair kesifte bulunmaktir. Yaratim siirecinde hitap edilen kitlenin
kimligi 6nem kazanmaktadir. Bu noktada hedef kitlenin &zelliklerini tespit
etmek gereklidir.
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Hedef kitlenin 6nemi, Aristo tarafindan da retorik calismalarinda vurgu-
lanan noktalardan biridir. Ornegin, Aristo eserinde yash insanlar1 geng in-
sanlardan ayirir ve bu iki gruba dair karakter tahlilleri yapar. Ona gére
gengler istahli, sabirsiz ve degiskendir. Cinsellie dair bedensel arzularin
kontrol etmekte zorlanirlar. Genclerin hedefleri vardir ve iyimserdirler; gele-
cekte iyimser olduklar1 bircok meselenin olumsuz sonuglanabileceginden
haberdar degildirler. Yaslilar ise hayal kirikliklar1 yasamis, aksi huylu in-
sanlardir. Siirekli “galiba™, “belki” ifadelerini kullanirlar; ¢ok fazla fikirleri
vardir ancak aralarinda dogru olan tespit etmekte giigliik ¢ekerler ve tek bir
konu iizerine yogunlasamazlar. Umutlar yerine hatiralarda yagsamaktadirlar.
Yagslilar ile gengler arasinda bu yonlerde gesitli farkliliklar vardir ve onlara
hitap ederken argiiman fiiretimi sirasinda, yaratim etabinda bu o&zellikler
mutlak suretle dikkate alinmalidir (Leith, 2011: 45-46). Retorigin en 6nemli
asamalarindan biri, ikna edici argiimani olusturmada, hedef kitlenin en dogru
sekilde belirlenmesidir. Hedef kitlenin belirlenmesi, marka kimligi ve marka
imajiyla yakindan alakali oldugu gibi, iiriinle iliskilendirilen ethos, pathos
veya logos yaklasimlarinin, pazar amaglari dogrultusunda ikna edici bigimde
sunulmasmni saglamaktadir.

Retorik olusumunda ikinci temel etmen ise aranjmandir. Hedef kitleye
gore argiimanin belirlendigi ve argiiman: dogrulayacak kanitlarin bulundugu
yaratim asamasinin ardindan, aranjman etabinda, etkili bir retorik i¢in ko-
nusmanin birbirinden ayrilan kisimlarini en iyi sekilde organize etmek ge-
rekmektedir. Bunun igin anlati (narration) ve kanit (proof) konusmanin iki
ana kismin olusturmaktadir. Bu iki kisim giris ve sonu¢ bdoliimleriyle de
eklemlenerek dort kisimli bir aranjmanm olusmasini saglamaktadir (Leith,
2011: 82). Ikna bir iletisim siirecidir ve kiiltiirel veya sembolik oldugu kadar,
biligsel bir mekanizmay1 de beraberinde getirmektedir. Bu baglamda aranj-
man, bir {irlin tanitimmin ikna edici iletisim dahilinde yapisal olarak orga-
nize edilmis, iletilen mesajin farkli boliimlerinde net bir sekilde belirlenmis
mesajlarin birbiriyle uyum dahilinde tiiketiciye iletilmesine ve tiiketicinin bu
mesaj1 anlasilir bir bicimde algilamasina yardimci olmaktadir.

Ugiincii temel etmen olan “stil” ise, konusmacinin konusmasini yaparken
ses tonunu en etkili sekilde ayarlamasini1 6ngérmektedir (Leith, 2011: 119).
Hedef kitleye gore belirlenecek konusma heyecan verici veya duygusal bir
ses tonunu gerektirebilir; bu halde retorigin “pathos™ agirlikli bir oryantas-
yonu s6z konusu olabilmektedir. Tane tane ve sakin konusmalar mantik ¢iz-

26



Rekiam Baglammda llma ve Retorik

gisinde agiklayici bir sekilde ilerlerken “logos™ egilimi gdstermektedir. Ko-
nusmacinin kendi karakteristik 6zelliklerini &n plana ¢ikaran ses tonlari ise
“ethos” agirhiklidir. Giiniimiizden ek verecek olursak retorik stilinde
pathos, Kitleleri peslerinden siiriiklemeyi amaglayan ve se¢im propaganda
siireci gibi, kisa bir zaman diliminde etkili sonug almay: arzulayan siyasi
hatiplerin konusmalarinda gézlemlenebilir.

Logos, bilgi sunan ve ortalama bir tonda ilerleyen herhangi bir konus-
mada gozlemlenirken, ethos, Haluk Bilginer, Okan Bayiilgen ve Miisfik
Kenter gibi seslendirme ustalarinin sesinden duyulan ve ayirt edilmesi ol-
dukca rahat olan reklamlarda segilebilir. Stil acisindan firiin tanitiminin
ethos, pathos veya logos’tan birini tercih etmesi, marka amaclar1 dahilinde
ve olusturulmak istenen marka imaj icin islevsel olabilmektedir. Logos un
egemen oldugu bir reklam, mantikla ve iiriiniin kullanim degeriyle iliskile-
nen bir marka imajmnin olusmasima vesile olurken, pathos’la beraber iiriiniin
sembolik ve duygusal boyutlar1 6n plana gikarilmaktadir. Ethos ise genel-
likle iinli kimselerin kullanimiyla, giivenilir bir marka imaji saglanmasi
hedeflenmektedir. Ethos kullanimy, iiriiniin kitlelere iletisimindeki stil baki-
mindan ele alindiginda, kullanilan iinlii kisinin kitlelerle bilinen 6zelliginin,
marka imajina eklemlendigi gézlemlenmektedir.

Retorigin dérdiincii temen etmeni “hafiza”dir. Giindelik hayatinda rahat-
likla sik miktarda cevresiyle konusabilen biri, kitle &niine ¢ikarildiginda
birden sessizlesebilir, tutulup kalabilir, konusacag: herseyi birden unutabilir.
Ayni sozii kendi kendine veya bir bagka kisiye giindelik hayatta sdylemek, o
sozii topluluk karsisinda sdylemekten gok farkli olmaktadir. Topluluk karsi-
sinda sdylemek “ikna” gereksinimini giindeme getirirken konusmaci, ¢ok iyi
bir hafizaya sahip olmalidir. Aksi halde séziin tamamini unutma tehlikesiyle
kars1 karsiya kalir. lyi bir retorik i¢in hafizanin giiclenmesi, konusmacinin
argiimanlarina kars1 One siiriilebilecek argiimanlari iyi bilmesi, olasi tepki-
lere kars1 agik olmasi ve bunlara kars1 yerinde cevaplar verebilmesiyle ilgili-
dir. Tek y&nlii bir iliski dahilinde var olan reklamlarimn, seyircinin tepkilerine
ses vermesi miimkiin degildir.

Antik caglarda ortaya konan retorik etmenlerinden biri olarak hafiza, gii-
niimiizde her ne kadar 6nemini yitirmis gibi goriinse de, aslinda farkli bir
boyutuyla reklamcilik faaliyetlerinde 6n plana cikmaktadir. Reklam etkinli-
ginin Slciilmesi, satis etkinligi dahilinde yapilan geri bildirimlerin marka
kimligi, marka kisiligi ve marka imaj1 noktasinda degerlendirilmeye tutulup,
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satig stratejisinin belirlenmesi ve donistiiriilmesi noktasinda alman kayitlar
ve yapilan saha arastirmalari biiyiik 5nem arz etmektedir. Bu agidan bakildi-
ginda ikna edici iletisim siirecinin, yalnizca reklamlarin veya diger tanitim
faaliyetlerinin miisteriyle bulustugu andan ibaret olmadigmni, daha derinlikli
ve genis bir zaman dilimi dahilinde etkin oldugunu belirtmek miimkiindiir.

Retorigin son temel etmeni “sunum” ise, konusmanin sunuldugu, yani
gerceklestirildigi andir. Bu sunum ani ethos, pathos veya logos’un dinleyi-
ciyle bulustugu nihai noktadir (Leith 2011: 172). Sunum ani, potansiyel
miisterilerin, iiriin reklam veya tanitimlariyla bulusarak, ethos, logos veya
pathos gibi ikna tiirleriyle karsilastiklari, onlara ilk tepkileri verdikleri, satig
etkinligine giden ikna edici iletisim siirecinin karar verici anlarindan bir
tanesi olarak degerlendirilebilir.

Yukarida giincel reklamcilik faaliyetlerine de atifla uyarlanarak verilen
retorigin bes temel etmeninin yani sira, Aristo’nun retorik asamalari modeli,
ikna edici iletisim icin oldukca faydali bir yol haritasi ¢izmektedir. Retorik
yoluyla ikna etme siireci, Aristo’nun aktardigi bicimden hareketle 5 asamada
planlanabilir (Thompson, 1998: 18-19):

1. Giris (Exordium): Dinleyicide ilgi olusturacak bir hikayenin sunul-
masi veya agiklamanin anlatilmasi.

2. Problem veya soru (Narratio): Coziilmesi veya cevap verilmesi gere-
ken bir problem veya sorunun ortaya konmas.

3. Coziim veya cevap (Probatio): One siiriilen problemin ¢dziilmesi.

4. Faydalar (Peroratio): Coziilen sorunun getirecegi faydalarin, dinleyi-
cilerin her birine hitaben anlatiimasi.

5. Eyleme ¢agirma (Peroratio): Yukaridaki sunumu devam ettirecek
atilmasi gereken somut adimlarin belirtilmesi.

Aristo’nun 6ne siirmiis oldugu retorigin temel etmenlerinin, giinimiizde
reklamlarda siklikla kullanilan bir format olarak etkisini gosterdigini goz-
lemlemek miimkiindiir. Tkna edici iletisimin kurulmasi amaciyla reklamlar,
retorik asamalarini, c¢esitli ikna tiirleriyle beraber sunarken, ikna siirecini
gerek satig etkinliginin gergeklestirilmesi, gerekse marka imajinin pekisti-
rilmesi yoniinde kullanmaktadirlar. Bu baglamda sunulacak cesitli érnekler,
retorik asamalarini ve ikna tiirlerini oldukg¢a net bir bigcimde go6zler 6niine
sermektedir.
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Ornek olarak, Shell’in “Otogaz” iiriiniinii tanittig1 reklam filminden ki-
saca bahsetmek gerekir. Reklam, bir erkek siiriiciiyii, otomobilini kullanir-
ken gostererek baslamaktadir. Reklamin hemen basinda géziiken Galata
Ké&priisii ve bityiik bir camii goriintiisii, mekanin Istanbul oldugunu ima et-
mektedir. Siiriicii aracin1 kullanirken, birden hiz gostergesinin oldugu bél-
meye g6z atar. Hemen ardindan bir Shell istasyonuna girer. Istasyonda onu
giileryiizlii bir Shell ¢alisani karsilamaktadir. Siiriicii otomobilinden inerken,
konusmacinin sesi duyulur: “Araciniza ne kadar énem verdiginizi biliyoruz.
Shell otogazla iginiz rahat olsun.” Konusmanin ardindan beyaz &nliik giymis
bir Shell ¢alisani, otomobilin bagajini agar ve igeri girer. Konusma kaldig:
yerden devam eder: “Her depoda Shell kalitesi ve uzmanhg yol boyunca
yaninizda. Siz de deponuzu Shell otogazla doldurun, giivenle yol alin. Kalite
ve uzmanlik, Shell istasyonlarinda.” Reklam filmi biterken Shell istasyonu
Oniinde calisanlardan olusan bir ekibin goriintiisii yansitilmaktadir. Sonuc
olarak, retorik asamalar1 acisindan degerlendirilecek olursa, Shell Otogaz
reklaminda sdyle bir diizen ortaya ¢ikmaktadir:

Giris: Camii goriintiisii ve Galata K&priisii imajlartyla mekanin, Istanbul
kenti oldugu anlagilmaktadir. Reklamin gorsel anlatisi, herhangi bir sozel
aractya gerek duymadan hedef kitleyi, trafik araglarmin en yogun olarak
kullanildig: kent olan Istanbul’dan segmektedir. Reklam izleyicisi, reklamin
basladig: ilk saniyeden itibaren, trafik icerisinde giden siiriicii ile 6zdesles-
mektedir. Hedef kitlenin genis tutulmasi amaciyla siiriicii, kadin degil, oto-
mobil kullanma oraninin daha yiiksek oldugu erkeklerden tercih edilmekte-
dir.

Problem: Siiriicii aracinin benzin gdstergesine bakmaktadir. Sikintili bir
hali vardir ve bir an 6nce bir benzinlik bulmak gibi bir zorunluluk belirmek-
tedir. Reklamin bu kisminda ortaya ¢ikan problem, gérsel aracilar vasitasiyla
iletilmekte, giindelik hayatlarinda otomobil kullanicilarinin her an karsilasa-
bilecekleri bu ¢atigma ani, ikna edici bir 6zdeslestirme mekanizmasiyla tem-
sil edilmektedir.

Coziim: Siiriiciintin karsisma hemen bir Shell istasyonu ¢ikmakta ve ara-
cin gaz sorunu halledilmektedir. Uzman gériiniimlii bir calisan bagaja girer-
ken, gercekiistil bir imgelem ile karsilasilmaktadir. Bu uzman kisi yol bo-
yunca siiriicityle birlikte olacak, aracin ¢alismasinda higbir sorun yasanma-
yacaktir. Reklamm hemen baginda ortaya ¢ikan problem, bu sekilde Shell
Otogaz tarafindan ¢6ziilmektedir.
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Faydalar: Reklam bu kisimda, sdzel aracilarin da yardimiyla, Shell
Otogaz’in avantajlarin1 seyirciyle bulusturmaktadir. Oncelikle, giiler yiizlii
ve ilgili caliganlarin varlig: vurgulanmaktadir. Dikkat ceken bir diger mesaj
ise, siiriiciilerin deger verdikleri otomobillere, en az onlar kadar &zen gos-
terdikleri ve bu y6nde hizmet ettikleridir. Firma, giileryiizlii, ilgili ve uzman
¢alisanlar ile siiriiciilere giivenli bir yolculuk vaat etmektedir. Ayrica, LPG
tiiril yakitin, siiriiciiler icin sikinti yaratabilen bir tiir oldugu belirtilmekle
beraber, firma sayesinde bu sikintilarin atlatilabildigi ve risklerin azaltilabil-
digi seklinde bir sonuca ulasilmaktadir.

Eyleme Cagirma: Reklam, istasyon oniinde toplanmis ve seyircileri se-
lamlayan uzmanlarin temsiliyle sonlanirken, reklam sdylemi dahilinde biitiin
siiriiciiler firma istasyonlarina davet edilmektedir.

Retorik asamalar1 agisindan oldukga net bir bigimde kurgulanmis olan
reklamin, sozel 63eler kadar gorsel aracilardan da faydalanarak ikna edici bir
iletisimin 6niinii agtig1 gériilmektedir. Aristo’nun 6ne siirmiis oldugu retorik
asamalarini kullanan reklam filmi, yalnizca 33 saniye boyunca seyirciyle
iletisime gegerek ikna edici arglimanlarini iletmekte, gorsel ve sézel aracilar
kullanarak, marka imajini pekistirmeyi hedeflemektedir. Retorik asamalari
acisindan yukarida belirtildigi iizere bir diizen ortaya ¢ikarken, reklam filmi,
ikna yaklagimlar1 agisindan incelendiginde, “logos™u &n plana ¢ikarmaktadir.
Kurumun sundugu iiriinle, miisteri arasinda kurulmasi muhtemel! bir “man-
tik” iligkisi, reklam filmi boyunca islenmis ve logos’un bir ikna yaklagimi
olarak 6ne ¢ikmasini saglamistir. Kurum, logos ekseninde bir reklam atmos-
feri olusturarak markasmnin, iiriinlerin kullanim degeri, direk faydalari ve
niteliklerinden hareketle, akilc1 ve rasyonel imajinin pekistirilmesini amag-
lamistir.

Bir diger reklam filminde Vodafone, Avusturalya’daki pazara yonelik bir
tanitim faaliyeti yiiriitmektedir. Yaymnlanan reklam filminde bir erkek, ya-
taktan yeni kalkmistir ve kiyafetlerini giymektedir. Kadin yatakta uyumaya
devam etmektedir. Erkek, otomobil anahtarini ve ciizdanim almakta, disari
¢ikmak icin hazirliklarini tamamlamaktadir. O esnada, duvardaki bir diinya
haritas1 goziine ilismektedir. Haritay: duvardan sékerek katlayan erkek, onu
cebine koyar ve evdeki diger esyalara dogru yonelir. Benzer bir sekilde bil-
gisayarini, televizyonu ve CD’lerin oldugu raflari da katlayip cebine koyan
erkek, evinden disar1 tam ¢ikacakken duraksar, geri doner ve kadin1 da kat-
layip, cebine koyarak devam eder. Disar1 ¢ikan erkek yolda yiiriirken cep
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telefonunu ¢ikarir ve yeni uyanmakta olan kadimnla goriintiilii konusmaya
baslarken, reklamm konusmacisinin sesi duyulur: “If you’re part of the
world’s largest mobile international network, you can take your world with
you” (Eger diinyanin en genis uluslararasi mobil aginin bir pargasi iseniz,
diinyanizi yaniniza alabilirsiniz).

Reklam bu sekilde sonlanirken, reklam séylemi boyunca sozel aracilarin
hi¢ kullanilmadigs, anlatinin daha ziyade gérsel bir iislupla ilerledigi goriil-
mektedir. Her ne kadar retorik disiplini sézel aracilardan hareketle kavram-
sallastirilmis olsa da, reklamlar araciligiyla kurgulanan gorsel anlatinin, ikna
edici bir argiiman olarak retorik noktasinda islev kazandig: farkedilmektedir.
Bir &nceki reklam filminde oldugu gibi, bu reklamda da Aristo’nun 6ne siir-
mils oldugu retorik asamalarini gézlemlemek miimkiindiir.

Girig: Erkek sabah ise gitmek i¢in yatagindan kalkmistir. Esi veya sevgi-
lisi olabilecegini tahmin ettigimiz partneri ise heniiz uyanmamistir ve ya-
takta uzanmaktadir. Reklam, diinya iizerinde pek ¢ok ¢iftin asina oldugu,
giindelik hayata dair bir sahneyle baslamaktadir.

Problem: Erkek, clizdanini ve araba anahtarmi almis, disar1 ¢tkmak tizere
kapiya dogru hareketlenir. Tam bu esnada problem devreye girmektedir.
Evde sevdigi, bagli bulundugu ve geride birakip gitmek yerine, her daim
yaninda tagimak istedigi nesneler vardir. Birkac saniyelik duraksama sonucu
erkek, problemi ¢6zmek icin harekete gecer.

Coziim: Erkek, harita, bilgisayar, televizyon ve CD-DVD kutular1 gibi,
sevdigi nesneleri katlayarak cebine koymaktadir. Hemen ardindan kapiya
dogru bir kez daha y6nelen erkek, son bir kez daha geri donerek ev iceri-
sinde en onemsedigi seyi, partnerini de katlayip cebine koyar. Boylelikle
problem ¢oziilmiistiir, erkek disari ¢ikmistir ve mutludur. Hemen ardindan
telefonu araciligryla partneriyle konustugu goriilmektedir.

Faydalar: Reklamin ¢oziimiin ardindan bir fayda olarak belirtmek iste-
digi, reklamin sloganiyla vurgulanmaktadir: Vodafone diinyanizi yaninizda
tagimanizi saglar. Vodafone kullanicilari sevgi bagiyla baglh olduklar kisi ve
nesneleri geride birakmak zorunda degildir; onlarla siirekli bir etkilesim ve
iletisim dahilinde yasantisini siirdiirme gibi bir imkana sahip olmaktadirlar.

Eyleme Cagirma: Reklam filmi, s6z konusu faydalardan yararlanmak icin
herkesi bu GSM operatériine abone olmaya ¢agirmaktadir.
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Bu reklam filminde retorik asamalar1 ekseninde, firmanin olusturmak is-
tedigi marka imajinin vurgulandigi gézlemlenir. Firma, retorik asamalarini
basarili bir sekilde uygulayarak ve ikna tiirlerinden daha duygusal ve sem-
bolik olan “pathos™u kullanarak, miisterisinin hizmeti almasi durumunda
sahip olacag: sembolik degeri iletmis olur. Bir énceki reklamdan farkl ola-
rak, gergekiistiicii bir imgeleme agirlikh olarak yer veren, giindelik hayatta
gerceklestirilmesi imkansiz olan, mantik dis1 eylemleri sembolik bir boyutta
miimkiin kilan reklam, kurumun sundugu iiriiniin yalnizca kullanim degerin-
den &te, duygusal bir deneyim yasatacagini anlatmaktadir. Uriiniin sembolik
ve duygusal degerini vurgularken, bunu gérselligin egemen oldugu bir anla-
tiyla gergeklestirmektedir.

Bu agidan incelendiginde, sézel bir temelde kuramsallastiriimis retorik
disiplininin, 6zellikle reklamlar dahilinde siklikla kullanildig: kadar, bu di-
sipline katki saglayacak gorsel bir temele de yol verdigini gozlemlemek
miimkiindiir. Reklamlarin giiniimiiz toplumunda ikna edici iletisimin gorsel
boyutlarini 6n plana ¢ikarisindan hareketle, retorik disiplini dahilinde ger-
¢eklesen kuramsal calismalarin, iknanin gérsel boyutlarini tartismaya basla-
dig1 gdzlemlenmektedir. Bu noktada “gorsel ikna” kavrami, cesitli kuramsal
boyutlariyla dne siiriilmiis olup, reklamlarm olusturulmasinda etkili olmak-
tadir.

7. Gorsel ikna

Geleneksel olarak Aristo’dan bu yana retorik, ikna etmenin “sdzel”
(verbal) yoldan gergeklesen hali olarak yorumlanmistir. Bu nedenle gelenek-
sel yoniiyle ikna, sozel yollarla bir iletisim siireci olup, gérsel olani icerme-
mektedir. Ancak reklamlar ve gérsel kiiltiiriin diger bilesenleriyle birlikte
diisiiniildiigiinde, ikna etme siirecinin giiniimiizde siklikla sézel boyutuyla
oldugu kadar, gorsel boyutuyla da giindemde oldugunu séylemek yerinde
olacaktir. Bu agidan “gérsel retorik™ ve “gérsel ikna” gibi arastirma alanlar
giiniimiizde 6nem kazanmistir (Blair , 2008: 42). Oyle ki, giiniimiizde, gorsel
arglimanlarin, sozel argiimanlara kiyasla ¢ok daha biiyiik bir retorik giic
potansiyeli gosterdigi sdylenebilir (Blair, 2008: 52).

Yeni iletisim teknolojilerinin ortaya ¢iktifi bu ¢cagda, medya araclarmin
giderek yayginlasmasiyla gorseller, hi¢bir zaman olmadiklart kadar hayati
sarmalamis durumdadir. Hatta Jacques Ellul (2012), ¢cagin 6nemli dzellikle-
rinden birini “s6ziin diisiisii” olarak tanimlarken, “gérsel”in inandiricilik,
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gerceklik ve anlam {iretmesi bakimindan “séz”den ¢ok daha iistiin hale gel-
digini belirtmektedir. 20. yiizyilda kita felsefesi dahilinde gorsellerin ¢agi-
mizda giderek artan 6nemine deginen pek cok fikir ortaya atilmistir. Gorsel
retorik yaklagimmin yapisaler diisiince dahilinde ilk olarak Roland Barthes
(2011) ile ortaya c¢iktigmi tespit etmek miimkiindiir. Barthes’a gore
“s@ylenler” (mythologies), sahip oldugu gorsel kodlarla ikinci bir anlam
dizgesi yaratirken, bu sekilde yananlamlar (connotation) meydana gelmekte-
dir. Barthes’mn diistincesi, gérsel ikna noktasinda agiklayici bir teori olarak
onem kazanmaktadir. Ne var ki Barthes, gérsel anlam insasini bir ikna yén-
teminden ziyade, kiiltiirel olanin gérsel alanda yeniden kurgulanarak insa
edilmesi olarak yorumlamaktadir.

Postyapisalci diisiince dahilinde ise Michel Foucault (1972), 18. yiizyilda
ortaya ¢ikan modernite ile birlikte ve sonrasinda etkinligini hissettiren sana-
yilesme, globallesme ve yeni medya imkanlar1 neticesinde retorik olgusu-
nun, yalnizca bir iletisim bigimi olmaktan ¢iktigmin ve biitiin iletisimi kap-
sadifmin altim ¢izmektedir. Giderek artan rekabet ortami, genisleyen tiike-
tim kiiltiirleri ve sembolik tiiketimden 6tiirii, iletisim siirecinin, retorik bir
siire¢ olmaktan baska bir ihtimali kalmamistir. Biitiin iletisim ikna etmeyi
amaglar ve retorigin imkanlarini bu sebepten 6tiirii kullanmaya gayret et-
mektedir. Paul Virilio’nun (2006) da altin1 ¢izdigi gibi “hiz”, tiiketim toplu-
munun en dnemli niteligini olustururken iiriinler, oldukga seri bir iletisim
stireci ile miisteriye ulastirilip, geri doniis alinarak, ikna edici iletisim sonu-
cunda satis etkinliginin saglanmasi amaglanmaktadir.

Jean Baudrillard (2005) ise “simiilasyon™ diisiincesiyle, esasinda gergegin
bir temsili olan gorsellerin, gergegin yerine gectigi ve gercegin kendisi ola-
rak sayildigi bir cagda, postmodern kiiltiir ve simiilasyon ¢aginda yasandi-
g belirtmektedir. Jean-Francois Lyotard (1984) da postmodern durumu,
“meta-anlatilarin” yok olup, yerini “yerel-anlatilara” biraktig1 bir siire¢ ola-
rak degerlendirmektedir. Lyotard’in diisiincesi, tiikketim kiiltiiriiniin giderek
ozellestigini, farkli kisisel, cinsel, kiiltiirel ve sinifsal gesitlilikleri kapsaya-
cak sekilde genisledigini gostermesi agisindan 6nemlidir. Giderek sayica
genis kitlelerin tiiketime ortak oldugu toplumlarda, hedef kitlenin genisle-
digi, bu genisleme siirecinde tiiketimin kisisellesmesiyle bir o kadar 6zelles-
tigi giinlimiizde markalar, daha genis kitlelere ve farklilasan zevklere, ter-
cihlere ve ihtiyaglara yanit vermek zorunda kalmistir. Bu celiskili zemin
dahilinde kurumlar, ikna yaklagimlar: ve retorik disiplininden faydalanarak,
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ikna edici iletisimin araci reklamlar vasitasiyla, genis kitleleri yonlendirerek
satis etkinligi saglarken, farkli toplumsal kitlelere hitap edebilecek imkanlara
kavusabilmektedir.

Giiniimiiz toplumsal kosullari, insanlarin giderek daha yogun bir sekilde
kendilerini belirli imajlarla ifade etme olanag: buldugunu gostermesi agisin-
dan ilgi ¢ekicidir. Retorik disiplini de, her ne kadar sézel bir alan olsa da,
gorselligin 6ne ¢iktig1 giiniimiiz kosullarina gore kendisini yeniden kuram-
sallastiracak birtakim ¢alismalara odak noktasi teskil etmektedir. Aristo’nun
bir disiplin haline getirerek formiillestirdigi retorik kavraminin, mutlak su-
retle gorsel kiiltiir ile beraber diisiiniilmesi ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir. Diger
yandan ise, gorsel retorik ile sozel retorik arasinda kesin bir ayrimin bulun-
madig1, sozel olanin da insan zihninde ¢agrisim olarak mutlak suretle belirli
bir gorselligi meydana getirdigi diisiincesini 6ne siiren bir yaklagim da séz
konusudur (Goggin, 2008: 87). Sonja Foss ise, retorik ¢alismalarinda giincel
yaklagimlarin “gorsel bir doniisiim” yasadigini belirtmektedir. Foss’a gére
gorsellerin giiniimiiz kiiltiiriinde ikna edici etkisinin artmasiyla, giiniimiiz
retorik araglar sézel kadar gorsel imajlarla da ikna mekanizmalari olustur-
mustur. Bunun i¢indir ki gorsel retorik teorisi genisletilerek, giiniimiizde
retorik ¢alismalarina daha kapsayici ve derinlikli bir alan agilmasi gerek-
mektedir (Foss, 2008: 303).

Charles Hill’e gore imajlarin, ikna edici iletisimdeki roliinii aciklarken,
retorik kavramini sézel boyutlarryla birlikte diisiinecek sekilde gorsel alana
uygulamak, ¢ogu zaman yaniltici sonuglara sebebiyet vermektedir. Hill,
tilketim toplumuna yonelik olduk¢a karamsar bir tablo &ne siirerken, 21.
yiizyilda reklamciligin amacinin, sadece ikna etmekten dteye gegtigini, rek-
lamcilarin daha ziyade miisterileri doniistirmeye yonelik girisimlerde bu-
lundugunu anlatmaktadir. Ikna etmek, potansiyel miisterilerin iiriinii satin
alma noktasinda bilingli ve goniillii bir tercih yapmalarina yol verirken, s6z
konusu doniisiim, miisterilerin bir iiriinii neden satin aldiklarin1 bilmeden ona
sahip olmalarini istemeleri ydniinde gayret gostermektedir. Psikolojik ve
biligsel dinamikleri harekete gegirmeyi hedefleyen bu siire¢ dahilinde rek-
lamlar, bireyleri doniistiirme islevini en etkili sekilde gérsel retorik kullana-
rak gerceklestirebilmektedirler. Retorik imajlar, retorik sdzlerden ¢ok daha
etkili, biligsel siireci hizlandirabilen, bilingaltina hitap edebilen ve bireyin
tiiketime yonelik hareketlerini yonetebilen bir donanima sahiptir (Hill, 2008:
27-37). Giiniimiizde reklamlarda siklikla bagvurulan gorsel retorik araclar
vasitasiyla marka imaji, hedeflenen Slgiide pekistirilmekte ve satig etkinli-
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gini beklenen seviyede gegeklestirme adina 6nemli bir imkan saglanmakta-
dir.

Bu durumda gorsel retorik ne sekilde tanimlanabilir? Foss’a gore gorsel
retorik, belirli hitap edilen bir kitleyi ikna i¢in sunulan, renklerin, gdrsel
formlarin ve diger gorsel elementlerin anlamli ve amagl bir biitiin olustura-
cak sekilde bir araya geldigi iletisim araglaridir. Gorsel retorik ii¢ kisimdan
olusmaktadir. Sembolik olmalidir; yani gorsel imaj ile onun gosterdigi
nesne, gdsteren ve gosterilen arasindaki iligki kendiliginden olmali, direk
olarak birbirine baglanmamalidir. Ikincisi, gérsel retorik insan miidahalesi
icerir; herhangi bir sekilde kendiliginden olusmus bir gorsellik, retorik ola-
rak tanimlanamaz. Gorsel retorik i¢in insanlarin bilingli bir sekilde gorsel
anlami insa etmeleri gerekmektedir. Gorsel retorigin iigiincii 6zelligi ise
belirli bir kitleye, iletisim amaciyla sunulmus olmasidir. Kendi bagina anlam
iceren, hatta sembolik bir boyutta gosterge sahibi olan bir goérsel, sayet bir
kitleye hitap etmiyorsa gérsel retorik olarak adlandirilamaz. Diger yandan,
bir gorsel izleyicide duygusal bir etki uyandirabilir, ancak retorik olabilmesi
icin o gorselin etki uyandirmakla kalmayip iletisim siirecinde izleyiciyi be-
lirli bir amag¢ dogrultusunda harekete gecirmesi gerekir. Dolayistyla gorsel
retorigin mutlak suretle eylemsel bir yani vardir (Foss, 2008: 304-305).

Foss’a gore bir gorsel, izleyicide iki ayri tepki meydana getirebilir; este-
tik ve retorik tepki. Estetik tepki, izleyicinin karsilastigi gorsel ile arasinda
kurdugu begeniyi icerir; izleyici o gorseldeki renkleri sevebilir, o gorselin
hissettirdiklerini duyumsayabilir, gorselin olusumundaki stil onu biiyiileye-
bilir. Diger yandan retorik tepkide ise izleme deneyimi, direk olarak izlenen
gorselle birebir iliskilidir. Bu gorseller izleyici igin belirli algilarin, duyum-
larin, fikirlerin temel kaynag: olmaktadir (Foss, 2008: 306).

8. Reklamlarda Gérsel Ikna Kullanimi

Ugur Bati (2012: 71) retorik disiplininden bahsettigi kitabinda
“Aristo’yla bagladi, reklamcilikla devam etti!” derken, giiniimiizde bir ikna
yontemi olarak retorigin belki de en fazla reklamlarda kullanildigini belirt-
mektedir. Goriinen o ki 20. yiizyilda reklamlar, yalnizca retorik disiplininin
uygulandid yeni bir gorsel kiiltiir mecrasi olarak 6ne ¢ikmamuistir; ayni za-
manda klasik anlamiyla s6zel olan retorik disiplinine gorsel bir boyut da
katmistir. Giiniimiizde reklamciligin gorselleri, tiiketim kiiltiirlerinde her
alanda varligini hissettirmektedir.
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Diane Hope (2008) reklamlarin, gorsel retorigin en baskin turu olarak 6n
plana ¢iktigini1 belirtmektedir. Bu gorsel retorik ise titketim toplumu dina-
miklerinin devamliliginin saglanmasinda en 6nemli etken konumundadir.
Hope’a gore “reklamcilim gorsel retorigi” toplumsal cinsiyet, cinsellik ve
kimlik gibi, kiiltiirii olusturan anlam yapilarinda uygulanir durumdadir
(2008: 155). Foss’un (2008) onerdigi gorsel retorik yaklasimindan hareketle
reklamlarin, izleyiciyle iletisim igin One siirdiikleri goérseller vasitasiyla,
izleyicide estetik bir tepkiden ziyade, retorik bir tepki olusturmay: amagcla-
di1g1 sdylenebilir. Bu tepki, en basit sekliyle reklami izleyen kisinin, iletisim
siireci sonunda iiriinii almaya ikna olmasidir. Izleyici, iiriine yonelik estetik
bir tepki gelistirebilir, ancak bu durum retorik olarak siniflandirilamaz ve

izleyicinin iiriinii satin almasi i¢in yeterli olmayabilir.

Bu ac¢idan bakildiginda diger gorsel ortamlardan farkli olarak reklamlar,
tiikketiciyi belirli bir {iriinii satin alma noktasinda ikna etmek amaciyla gorsel
dili kullanan retorik araclar olarak géze carpmaktadir. Reklamlar, sdzel ileti-
simin yani sira, gorsel iletisimi de kullanarak, ikna yaratmaya ¢alismakta ve
bu agidan resimler, ikna etme amaciyla sembolik bir anlam sisteminin iire-
tilmesi i¢in 6nem arz etmektedir (Tom ve Eves, 1999: 39). Reklamlarda
retorik figiirlerin kullanimi, semboller vasitasiyla tiiketiciyi iriinii alma
noktasinda ikna edecek argiimanlarin iiretilmesini beraberinde getirmektedir.
Reklamlardaki retorik unsurlar, iiriinlerin daha iyi hatirlanmasini sagladigi
kadar, planlanan marka imajinin olusumuna da katkida bulunmaktadir (Tom
ve Eves, 1999: 41). Blair’e gore gorsel retorigin en 6nemli bilesenlerinden
olan “gorsel argiimanlar”, sozel argiimanlardan farkli olarak daha anlasilir,
basit, minimalist ve seyirciye direk olarak hitap eden bir sekilde kurgulan-
maktadir (2008: 51).

Diyalektik, s6zel argiimanlarda siklikla kullanilan bir yontemdir. Bir ko-
nusma dahilinde belirli bir mesajmn zitti, o mesaji kuvvetlendirmek icin su-
nulabilir. Ne var ki gérsel argiimanlar, afisler ve iiriin tanitimi yapan imajlar
Orneginde goriilebilecedi iizere, biinyesinde zittin1 barindirmazlar; gorsel
retorik net ve kesindir. Ayrica, gorseller insanlarin duygularina ve hisleriyle
oriilii biligsel siireclerine daha derinden etki edebildigi i¢in, mantik elemen-
tinin arka planda kalmas: mimkiindiir (Blair, 2008: 51-52). Goérsel argii-
manlar, diyalektik ve mantik iligkisi kurmaktan ziyade, retorik asamalar1 ve
ikna tiirlerini islevsel hale getirmek suretiyle, ikna edici iletisimi saglamakta,
bu yolla markalama hedefleri dogrultusunda da iiretken adimlar atilmasina
yol agmaktadirlar.
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Reklamcilikta gorsel retorik unsurlarinin basarili bir sekilde uygulandig:
iiriinlerden bir tanesi, uluslararasi bir pazarda etkinligini gdstermekte olan
Absolut markasidir. Absolut reklam afigleri, gorsel retorigin ve onun bile-
senlerinden ikna edici argiimanlarin olduk¢a vurucu ve seyirciyi eyleme
gegirici sekilde uygulandigi materyaller olarak goze ¢carpmaktadir.

Ornegin, Absolut reklam afiglerinden birinde iiriin, yangin sondiirme ale-
tini andiracak bir sekilde temsil edilmektedir (Sekil 1). Sisenin igerisindeki
alkollii sivida iki adet balik hareket halindedir. Sisenin iizerinde ise Absolut
markasina ilave olarak, “Absolut Fresh” yazmaktadir. Gérsel manada one
cikan bu {i¢c miidahale disinda afisin, olduk¢a minimal bir diizeyde mesaj
ilettigi gdzlemlenir. Yangin sondiirme aleti iiriiniin, ferahlatic1 &zelligini
gorsel bir argiimana doniistiirmiis olurken, izleyiciye retorik asamalarinda
gozlemlenen “fayda” eksenli bir ileti sunmaktadir. Balik imaj1 da iiriiniin
safligin1 ve dogalligini aktarmak igin kullanilmaktadir. Son olarak ise “taze”
ve “ferah” anlamlarina gelen “fresh” sozciigii ile marka imaj1 gii¢lendiril-
mektedir. Reklam afisinde belirli imajlar vasitasiyla “sembolik™ bir anlati-
min varhig1 gézlemlenmektedir. Olusturulan sembolik anlam, ayni zamanda
“yangin sondiirme” imajina kargilik olarak izleyicide, iiriinii satin aldig: tak-
dirde bir ferahlik hissi yasayacagini uyandirmakta, dolayisiyla seyirciye
iiriiniin 6zelliklerini sunmakla kalmayip, onu harekete gecirmeyi hedefle-
mektedir. Gorsel retoriin imkanlarinin kullanildig: iiriin reklami, miisteri-
lere yonelik bir iletisim araci olmakla beraber, markalama siirecinin de
onemli bir sathasini teskil etmektedir.

Absolut reklam afislerinin bir digerinde, gorsel argiiman agirlikli olarak
karl1 bir dag figiiriiniin kusbakisi goriiniimiityle olusturulmustur (Sekil 2).
Dagn iki yamaci arasindaki diizliik, gige imajin1 meydana getirirken, marka
imaj1 vurgulanmaktadir. Bu noktada, sisenin sol kismmin ¢izim ile olugtu-
ruldugu, sag kisminin ise dagin kivrimlariyla dogal olarak olustugu gézlem-
lenmektedir. Afisin geri kalaninda dag iizerindeki ¢izgiler, bir kayak pistinin
sinirlarimi andirirken, izleyiciye heyecan ve dogallik argiimanlar iletilmek-
tedir. Kusbakisi goriiniim izleyiciye, marka imajiyla 6zdeslesen heyecan ve
dogalliga tepeden bir bakis saglayarak, ona sahip olma avantajini sunmakta-
dir. Afise ilave edilen “Absolut Adrenaline” metni ise, gorsel argiimanlar
arciligiyla aktarilan dogallik ve heyecan duygularmi tanimlayici bir rol iist-
lenmektedir. Afisteki sembolik anlatim, ikna tiirlerinden “pathos”la birlege-
rek, izleyiciye heyecan dolu bir deneyim vadetmektedir. Bir &nceki afiste
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oldugu gibi iiriin, soguk bir ortam dahilinde miisteriyi heyecanlandiran, onun
i¢ini 1sitan bir argiimanla sunularak, gorsel retorik unsurlari insa edilmekte-
dir. Afisler, izleyiciye sadece {iriin niteliklerine yonelik basit bir bildirimde
bulunmak yerine, iiriiniin kullanim degerine sembolik degerler ilave ederek,
iiriinii satin alacak kisilerde bir “sorun ¢6zme” ve “giiclenme” hissi uyan-
dirmay1 amaglamaktadir. “Coziim” ve “fayda” ¢ergevesinde retorik asamala-
rinin sdzel boyutlarini gorsel alana aktaran afisler, ikna edici argiimanlar
ortaya koymakta ve bunu son derece minimalist bir iislupla gerceklestir-
mektedir.

Absolut’un bir diger reklam afisinde gozlemlenebilecegi iizere, “dogal-
lik” bir kez daha gorsel argiimanin temeline yerlesmektedir (Sekil 3). Uriin
markasini olusturan sise imaji, masmavi bir denizin ortasinda yer alan yem-
yesil bir ada seklinde sunulmaktadir. Giindelik kent hayatinin hareketli ve
mekanik atmosferinden uzakta, bir dogallik ve ferahlik vaat eden reklam
afisi, “Absolut Paradise™ soziiyle “cennet” algisini ¢agristirmakta, bir ikna
yaklagimi olarak “pathos™un etkin oldugu gorsel bir diizlemde, bu diinyaya
ait olmayan “askin” hisleri, {iriin vasitasiyla miisterilere yasatacagini miij-
delemektedir. Bir kez daha izleyiciye yukaridan hakim bir bakis saglayan
reklam afisi, gorsel argiimanin hedef kitleyle iletisimini dogrudan miimkiin
kilmakta, izleyicinin iiriinii satin almas: noktasinda onu eyleme geciren, sa-
hiplik hissi doguran bir gérsel argiimanin olusmasina imkan tanimaktadir.

Her ii¢ afiste de iiriin adi olan “absolut”, Ingilizce’de “kesin” anlamina
gelen “absolute” soziinil cagristirircasina kullanimakta, ferahlik, cennet ve
adrenalin mesajlarin1 netlestiren bir gorsellikle ikna edici iletisim saglan-
maktadir. Herhangi bir konusmacinin bulunmadigi, konusmanin yazili hali
olan metinlerin de olduk¢a minimal bir diizeyde yer aldig: reklam afisleri,
retorik kavramimi “gorsel ikna” acisindan yeniden diisiinmek noktasinda
onemli bir alan agmaktadir. Retorik asamalar1 ve ikna tiirlerinden hareketle
benzer temalar1 biinyesinde barindiran argiimanlar yoluyla olusturulan gorsel
retorik, miisteriyle ikna edici bir iletisimin kapisini aralamakta islevsel bir
rol iistlenmektedir.

9. Sonug

Giiniimiizde iletisim, daha &nce hicbir zaman olmadig: kadar ikna olgu-
sunu kapsamakta, ikna etmenin yolunu aramayan bir iletisim siirecinin varli-
gina ender rastlanilmaktadir. Antik Yunan’dan bugiine ¢esitli diisiiniirlerin
kuramsal hale getirmis oldugu ikna, Aristo tarafindan, ethos, pathos ve logos
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olmak iizere gesitli ikna yaklasimlar1 ve retorik asamalar seklinde incelen-
mistir. Aristo, ikna edici iletisim ana bashg: altinda, felsefe disiplininin
Gnemli bir konusu olan retorik konusunda eserler vermis ve etkisi giiniimiize
kadar uzanmakta olan bir bakis a¢isi saglamistir. Giindelik hayat, ikna ve
retorigin en 6nemli uygulama alani olmustur. Antik Yunan sehir devletle-
rinde vatandaglar ve politikacilar, iletisim kurduklar1 kimseleri eyleme ge-
¢irmek adina retorik disiplininden faydalanmislardir.

Ikna olgusu, 20. yiizy1lda reklamcilik faaliyetlerinin profesyonellesip, ku-
rumsal hale gelmesiyle, yeni bir eylem alani bulmustur. 20. yiizyil “reklam
¢agr” olarak adlandirilirken, reklamciliktan “gizli ikna edicilik” olarak bah-
sedilir hale gelmistir. Giiniimiizde insanlar, her giin binlerce reklam ve tani-
tim mesajlarryla karsilasmakta, onlarin etkilerini beraberinde tagimakta ve
kimi zaman bu mesajlar sonucu eyleme gegerek iiriinleri satin alirken, ikna
edici iletisim dahilinde bir konum edinmektedirler. Yalnizca reklamcilik ile
sinirlandirilamayacak olan ikna, basta politika olmak iizere hayatin cesitli
alanlarinda etkinligi gozlemlenebilen bir olgudur. Ancak reklamlar, sahip
olduklar1 ekonomik ve sembolik etkinlik alaniyla, ikna kavramma en fazla
yaklasan olgu olarak degerlendirilmektedir. Reklamlarin olusumunda, reto-
rik disiplininin 6ne siirmiis oldugu kuramsal altyap, ethos, pathos, logos ve
retorik agsamalar1 6rneklerinde sunuldugu iizere, oldukca net bir sekilde goz-
lemlenebilmektedir.

Yakin ge¢miste reklamlar, “gorsel bir doniisiim™ yasayarak ikna edici
iletisim ve retorik uygulamalarini ayr1 bir boyuta tagimislar, sembolizm neti-
cesinde kuvvetlendirmekte olduklari marka imajlarini, reklamlarda gérsel
retorik kullanimiyla pekistirmeye ¢aba sarfetmislerdir. Firmalar, olusturmak
istedikleri marka imaji dogrultusunda retorik imgeler kullanirken ikna, gor-
sel boyutuyla 6n plana ¢ikmis ve boylece giincel akademik calismalara da
temel olusturmustur. Gelisen ve yayginlasan teknolojiler sebebiyle, iiriinler
arasindaki kalite farki gittikge azalirken, firmalar, hedef kitleleri dogrultu-
sunda sunduklan iiriinleri sembolik degerlerle biitiinlestirerek, reklam ve
tanitim faaliyetleri vasitasiyla ikna edici iletisim yoniinde gayret serfetmek-
tedirler. Retorik imajlarm, retorik sozlerden ¢ok daha etkili oldugu iddia
edilmis, bilissel siireci hizlandirabilen ve bilingaltina hitap edebilen yonleri
tizerinde durulmustur. Bugiin itibariyle bulundugumuz noktada ikna ve reto-
rik, gerek sozel, gerek gorsel boyutlariyla bir iiriinii, rekabet halinde oldugu
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digerlerinden ayirt edici kilacak bir iletisim siirecini eyleme gecirmek nokta-
sinda, oldukea etkili bir konum edinmistir

- L2

Sekil 2: Absolut Adrenaline Reklam Afisi Sekil 3: Absolut Paradise Reklam Afisi
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