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Ozet

Son yillarda sanayi, teknoloji ve iletisim araglarinin gelismesiyle beraber olusan
rekabet ortaminda reklamlarin etkinligini artirma cabalari1 baslamistir. Bu durum reklamin
temel amacini olusturan ve ge¢miste de insan iliskileri, siyaset, hukuk gibi bir¢ok alanda
kullanilan retorik (ikna) kavramimi giindeme getirmistir. Bu calismada, Antik yunan
déneminde Aristo tarafindan kaleme alman “Ug lkna Kurami”nin giiniimiiz reklamlarinda

kullanim1 incelenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Ikna, Retorik Kurama, ii¢ ikna kurami, ikna ve reklam

Abstract

In recent years, efforts that improve the effectiveness of advertising have begun in the
competitive environment that created by the development of technology, industry and
communication tools. This situation has brought to agenda that the concept of rhetoric
(persuasion), which constitutes the main purpose of advertising and has been used effectively
in many fields such as human relations, politics, law in the past. This study examines the use
of the "three persuasion theories" of Aristotle in the Ancient Greek era in contemporary

advertising.
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Giris

Tkna iletisimi, cok eski dénemlerden beri insan hayatinin igerisinde olan bir kavramdir ve en
eski disiplinlerden birisidir. insanlar; yasamlarmi siirdiirebilmek, sosyallesebilmek ve diger
insanlarla olan iletigimlerini gii¢lendirebilmek i¢in her zaman ikna iletisimine ihtiyag
duymuslardir. Bu durum ikna iizerinde yapilan ¢alismalarin yapilmasina temel olusturmustur.
IIk kullanimi1 Antik Yunan donemine kadar uzanan ikna kavrami, Aristo ve Platon gibi
digtintirler tarafinda ele alinmis ve bugiine kadar giincelligini koruyarak -hatta artirarak-

gelmistir.

Iletisim teknolojisinin degisimine ve gelisimine bagl olarak toplumsal yasami yonlendiren en
onemli 6gelerden biri, iletisim araglartyla kitlelere ulasan reklamlardir. Reklamda zaman,
iiriin, dil, kisiler ve araglar degisse de amag¢ hep ikna etmek olmustur. Aristo’ya gore ikna,
“konu ne olursa olsun, kargisindakini ikna edebilmek i¢in tiim ikna edici ara¢ ve sdylemlerin
kullanilmasidir” (Yildirim, 2015, s. 321). Aristo’nun bu tanimina bakacak olursak, onun
iknaya bakis agisinin reklamlarin temel amacini olusturdugunu goriiriiz. Ikna iletisimi
reklamin hedef kitlesini ve 6ziinli olusturmada 6nemli bir yol olmasi; gegmisten giinlimiize
uzanan ikna kuramlarina daha fazla ihtiya¢ duyulmasina ortam hazirlamistir. Tiim bunlar,
ikna kuramlar1 ve reklamlarda kullanimini arastiracak olan calismanin ortaya ¢ikmasinda

temel etken olarak gorlinmektedir.

Bu calismanin amaci, iknanin ilk savunucularindan olan Aristo’nun ii¢ Ikna kurami ve
giiniimiiz reklamlarinda kullanimlariin etkinligi olacaktir. Yapilacak olan degerlendirme alt1
ayr1 reklam gorseli 6zelinde gergeklesecek olmakla birlikte basinda yayimlanan reklamlar ile
sinirlt olacaktir. Calismada yontem olarak literatiir taramasinin yani sira reklamlarin ayrintili
bir sekilde incelenmesi yontemlerinden faydalanilacaktir. Bdylece reklamlarda ikna
kuramlarinin etkileri iizerine somut ve gecerliligi nispeten yiiksek veriler elde edilmesi

mimkin olacaktir.



1. UC IKNA KANITI: Ethos, Pathos, Logos

Reklam gibi ikna edici metinlerde tiim retorik 6gelerinin birbirinden farkli degerleri, genel
sOylem iizerinde birbirinden farkli etkileri s6z konusudur. Retorik -ikna- sdylemlerinde

onemli li¢ ikna kanit1 vardir ( Myers, 1994, s. 23).

Ug ikna kamti iizerine bircok diisiiniir arastirma yapmis ve eserler vermislerdir. Bu
diistintirlerden Meyer, ii¢ ikna kanitin1 yetenegin ii¢ biliyiikk ani1 olarak niteler ve su sekilde
karakterize eder: Ethos dinleyiciye hitap eder ve bir soruyla ilgili olarak dikkatini ¢ekmeyi
amaglar, daha sonra bu sorunla ilgili logos’u muhtemelen destekleyerek veya karsi ¢ikarak
sergiler ve konusmaci pathos’la sergileme siirecini sonlandirir. Ciinkii dinleyicilerin
bedenlerine ve yiireklerine hitap etmek gerekir ve miimkiinse tutkulari, duygular1 ve
heyecanlart hedef alinir. Fakat hatibin esas amaci dinleyicinin her zaman sahip olmasi
muhtemel sorunsalligi yok etmektir. Bununla birlikte retorigin olabilmesi ic¢in bir sorunun
sorulmast ve bu sorunun onu ¢dzene ya da verilen cevaba ragmen varligni siirdiirmesi
gerekliligi pesinen kabul edilir. Bu, hatip ve dinleyiciyi birbirine baglayan sdylemin, cevabi
acikca verilen sorudan bagka bir sorunun tasiyicist olmasini gerektirir. Bu temel gereklilikle
donanmis olarak temel bir retorik kurali ya da daha dogrusu, retorigin temel kuralini

¢ikarabilmemizin miimkiin olacagina vurgu yapar Meyer. (Kokliidag, 2016, s. 202-203).

Ikna konusunda eser vermis diisiiniirler arasinda Aristo bas siralarda yer alsa da Platon da
ikna tizerine bir¢ok arastirma yapmustir. Bahsedildigi iizere, Platon iknay1 daha ziyade felsefi
yanlariyla soyut bir bicimde ele alirken, Aristo bu noktada farkli, ikna kavramim felsefi
zeminden c¢ikarip, giindelik hayata dair daha gergek¢i durumlara aktararak aciklamistir.
Platon, iknay1 “dinleyicilerin ruhunu ele gecirecek” bir sanat olarak tanimlarken, Aristo
iletisimi “ikna etmenin biitiin uygun anlamalar1” tanimlanirken, iknanin temeli olarak ti¢ farkli

yaklagim 6ne siirmektedir: Ethos, Pathos ve Logos (Thompson, 1998, s. 7).

Aristo’ya gore kanitlardan ilki logostur. Logos Antik Yunan diisiincesinde sz, konusma,
diistince, akil, anlam ve agiklama anlamlarina gelmektedir. Logos, bir seyin her ne ise o
olmasini saglayan nedendir. Diger bir ifadeyle; belli bir disiplinde, fenomenleri agiklamak
amactyla kullanilan yontem ve ilkeler yani bir seyi bizim i¢in anlagilir kilan temel dayanaktir.

Ayni zamanda insanlar1 hayvanlardan ayiran karakteristiktir. M.O. 4. yiizyilda Yunanlar
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diginme ve konusma arasinda kesin bir ayrim yapmiyorlardi, iki eylem
birbiriyle baglantiliydi. Ornegin sessiz okuma, Yunanlar ya da ge¢ Romalilar tarafindan
bilinmemekteydi, tiim okumalar sesli yapiliyordu. Yazili kelimeler ayni zamanda sozlii

kelimelerdi. Logos, yazili halinde bile, sézlii kelimeleri 6neriyordu. (Altinors, 2011, s. 89)

Pathos ise, dinleyicilerde belirli bir ruh hali olusturmaktir. Bu, hislerle ve
duygularla baglantili olup, konugsmacinin dinleyiciler tizerinde sanatsal kanit olusturarak
hislerini etkilemesidir. Aristo, bu konuda, konusma, coskularin1 harekete gecirmisse,
inandirma, dinleyicilerden de gelebilir demekte ve mutlu ve dostluk duygulariyla dolu
oldugumuz zamanlardaki yargilarimiz, sikinti i¢inde ve diismanlik duygulariyla dolu
oldugumuz zamanlardakilerin ayni1 degildir demektedir (Kogak, 2013, s. 5). Konusmaci, insan
ruhunu analiz edebilmelidir. Iknacinm, dinleyicilerin hislerini géz ardi etmemesi ve buna
uygun faaliyet i¢inde olmasi gerekir. Aristo, pathos’u “aklin dogru ¢ergevesi’ne oturturken,
hatibin yalnizca ¢ikarci ya da sofistik ¢abalar pesinde bir dava kazanma amaci giitmekten
ziyade, dogru yargilamaya dayanan bir ahlaka da sahip olmasi gerektigini sOyler. Pathos
caligmasi dolayisiyla duygu psikolojisidir ve dogruya hareket etmeve kesfetmeye bagli ahlaki
bir endiseyi igerir. (Kogak, 2013, s. 6)

Aristo’ya gore ethos ise, konusmaciin karakteri ile ilgilidir (Thompson, 1998, s. 15).
Kaynagin ses oOzelliklerini, jest ve mimikleri gibi kisisel Ozelliklerin iknaya etkisini
icermektedir. Logo ise, konusma ve argiimanin kendisidir (Olmsted, 2006, s. 15). Logos ikna
edici iletisim ile mantik iligkisini kurar (Thompson, 1998, s. 9). Son olarak ise pathos ikna
edici iletisim ile insan duygular arasindaki iliskiyi inceler (Bati, 2012, s.74); dinleyicinin

duygularini 6n planda tutar (olmsted, 2006, s. 15). Tutkuyu esas alir (Thompson, 1998, s. 9).

Temelini Aristo’nun olusturdugu ve bu aragtirmaya konu olan ii¢ ikna kanitinin en 6nemli
Ozelliklerinden biri ise, bunlarin belirli bir “bilim” ile alakasi olmamasidir. Zaten Aristo,
Platon’dan farkli bir yaklagim ile retorigi giindelik hayata indirgemistir. Oyle ki, siradan bir
insan giindelik yasaminda kendi goriislerini dogrulamak i¢in, karsisindakini ikna etmek i¢in
s6z konusu olaran “Ethos, Pathos ve Logos” ikna yaklasimlarini kullanabilir (Bati, 2012,

s.74).



Bu kisimda yapilacak olan incelemede goz oniinde bulundurulacak veriler sekil iizerinde

gosterildigi gibidir.

UC IKNA KANITI

Davranis . :
= : Ozellikleri v Tenlugea
* Kisisel Karakter v Erdem
v Yasam ve Amac g
i v Kisilik
Tercilu
v Tutkular v Nefret
* Duygular v" Heyecan v Sevgi
c v Korkn v Kiskanclik
v Umut v _Hosgdrii... _J
i Z b
v Oneri ¥ Kiyas
+ Sivlev Kabiliveti ¥ Yargilar v Akl Yiiriitme
E E v' Diisiince ¥ Anlam
¥_Soru-Cevap J

Tablo 1. U¢ ikna Kaniti
(Kaynak: Cam, 2015, s. 11)

Tablo 1’de goriilduigii lizere ii¢ ikna kanitinda ethos, kisisel karakteri ve kaynagin giivenilirligi
ifade etmektedir. Pathos’ta ise duygusal ¢ekicilikler agiklanmak istenmektedir. Logos, sdylev

kabiliyeti ve kanitlarla iligkilidir.

1.1.Reklam, Ethos ve Kaynagin Giivenilirligi

Ethos, Eski Yunancada “Karakter” anlamina gelir ve “Etik” kelimesinden tiiremistir.
(Altindrs, 2011, s. 81). Ethos, topluluklar 6niinde hatip denilen kisinin inandiricilik, diiriistliik
ve yeterlilik diizeyini 6n plana ¢ikaran yapidir. Hatip, verdigi sozii ve ondan beklenenleri, ilke

temelli bigimde gercgeklestirirse ethos’a sahip oldugundan so6z edilebilir (Dogancay, 2014).

Ethos, daha ¢ok miizakereci sdylemlerde 6n plana ¢ikan bir yapidadir. Hatip konumundaki
kisinin tavirlarinin inandiricilik diizeyini artirtyor olmasi, bunun en temel sebebidir. Sahip
olunan bilgi ve yeteneklerin yani sira konugsmaci konumundaki kisinin davraniglarinin da

belirleyici rollerinin olmasi (Altindrs, 2011, s. 89), ethos icin ayirt edici bir nitelik olarak
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goriinmektedir. Bu nitelikler ek olarak konusmacimin (hatibin) sezgili, sorumluluk alan,
ahlakli, bilge, diiriist, algak goniillli, adil, etik, sefkatli ve saygili gibi 6zelliklere de sahip
olmas1 gerekmektedir.

En yalin sekilde agiklanacak olursa ethos, hatibin konusmasiyla olan uyumu ve Kkisisel
karakteridir (Cadirci, 2016, s. 92). Bu da ethos’un ikna edebilme becerisi agisindan ne derece
onemli oldugunu gostermektedir. Kisisel ozellikler arasinda yer alan ben imgesi, erdem,
kisilik, yasam tercihi ve ama¢ gibi unsurlarin varligi bu ifadeleri desteklemektedir. Ethos’un

iceriginde yer alan bu nitelikler ikna edebilmenin ilk ayagini olusturmaktadir denilebilir.

Ethos M.O 330 yillarinda Aristo’nun “Retorik” adli eserinde miizakereci sdylemlerde hitap
eden konusmaci olarak tanimlanmistir. (Cadirci, 2016, s. 93). Ancak giiniimiizde iknanin ilk
ayagini olusturan Ethos, iinlii ve itibarli kisiler olarak tanimlanir. 19.yy’dan sonra sanayinin
gelismesiyle beraber iletisim ve teknolojide yasanan ilerlemeler bunun sebebi olarak goriiliir.
Teknolojinin gelismesi biiylik kitlelere ulasmada en Onemli unsur olan kitle iletisim

araglariin dogusunu saglamis ve hatip denilen ” Ethos” kaynaginin yerini “Uinliiler” almistir.

Ethos ve reklam iliskisi baglaminda degerlendirilebilecek reklamlar; Unlii, Cevresi itibarli
olan ve soziine giivenilir kisilerin agzindan seslenen reklamlardir. Buna 6rnek olarak Ugur

Diindar’1in yer aldig1 Sozcii Gazetesi reklami inceleyebilir.

iirkiye'de ‘giiven’ denince . Ti.ilti' El IIi n
sozciisii Gok yakinda..
olmaya geliyor Sozci'de

akla gelen ilk isim...

Sekil 1. Sozcii Sekil 2.Sozcii
(Kaynak: BursadaBugiin.2012)



Sekil 1’de Ugur Diindar, iknanin “Ethos” vasfi ile S6zcii Gazetesinin reklaminda yer almistir.
Bu reklamda ilk dikkat ¢eken unsur diiriist ve tarafsiz haberciligi ile toplumun giivenini
kazanmis bir gazetecinin kullanilmasidir. Ethos’ta bahsedildigi gibi ¢evresi itibarlt olan ve
sOziine giivenilir bir inlii vardir. Burada Ethos’a gilivenen toplulugun, {iriine yonlendirilmesi
ve satiginin artirilmasi amaglanmistir. Bu reklamin slogani ise; “Tiirkiye’de Giiven denince
akla gelen ilk isim... Ugur Diindar Sozcii’de” seklindedir. Bu sloganla giivenilir ve tarafsiz
habercinin 6zelligi gazeteye yansitilmaya ¢alisilmistir. Gorsel olarak ise karanliklar i¢inde tek
bir 151k vardir ve ortasinda Ethos’a yer verilmistir. Burada sesini duyuramayan topluluklara
umut 15181 olacagini anlatmaktadir. Bu reklamda hem gorsel hem de slogan olarak Ethos’un

ikna giiclinden yararlanildigini sdyleyebiliriz.

Yine Ugur Diindar’in yer aldigr Sekil 2’deki Sozcii Gazetesi’nin reklaminda da benzer
ozelliklere yer verilmistir. Burada slogan “Tiirkiye’nin sozciisii olmaya geliyor!” seklindedir.
Bu slogan ile anlatilmak istenen, Ugur Diindar’in tarafsiz bir sekilde toplumun diisiincelerini
yansitacaginin garantisini veriyor olmasidir. Ayni zamanda gazetede Ugur Diindar’in da yer

alacaginin belirtilmesi ona duyulan giivenin gazeteye aktarilmasini saglamistir.

DOGAL OLARAK =
KEYFI YERINDE

fimbaren

. w‘
Mj:su ile Gretilen ilk ve tek devam si o

Sekil 3. Bebelac
(Kaynak: Mutlu Bebekler. 2015)



Pathos’a Ornek olarak verilebilecek bir bagka reklam ise Pelin Karahan’in ¢ocugu ile yer
aldig1 Bebelac reklamlaridir. Sekil 3°deki reklam gorselinde “Dogal Olarak Keyfi Yerinde”
slogan1 kullanilarak bebeklerin saglikli beslenmesi ve gelisimi agisindan biiylik 6nem tasiyan
devam siitlerinin dogalligina dikkat c¢ekilmistir. Herkes tarafindan taninan oyuncunun
cocugunu bu irlinle besledigini belirtmesi iirline giiveni artirmistir. Ayrica reklamda
cocugunun yer almasi, saglikli ve giiler yiizlii bir goriiniim sergilemesi de iirliniin yaratacagi

etki a¢isindan giiveni saglamada basarili olmustur.

Reklamcilik alaninda iinlii kullanim1 son yillarda ¢ok fazla yayginlasmistir. Peki, markalar

reklamlarinda neden unliileri kullanmaktadir?

Bu sonun cevabini bulmak i¢in tinlii kisilerin iiriine giiven lizerinde neden bu kadar etkili
oldugu konusunda birgok bilimsel arastirmalar yapilmistir. Bu arastirmalardan biri de London
School of Economics’ten evrim psikologu Satoshi Kanazawa’nin yaptig1 arastirmadir.
Arastirmanin sonucu ise sOyledir; insanoglunun onaylanmaya kars1 zaafinin, avci-toplayici
oldugumuz dénemlere kadar uzandigmni bulunmustur. Ornegin Kanazawa, maymunlarin, siirii
liderinin fotografina soyle bir gboz atabilmek icin bile tirli “maymunluklar” yaptigim
gdzlemlemistir. Ilk insanlar, gordiigii kisinin ona saldirabilecek bir yabanci degil, tanidik
oldugunu anlayinca rahatlamislardir. Kanazawa’ya gore, bilingdis1 olarak, TV’de gordiigimiiz
insanlar1 arkadasimiz saniyoruz ve tanidiklarimiza giivendigimiz i¢in de liriin mesajlarina agik

hale geliyoruz (Goziiok, 2006).

Pazarlama gurusu Philip Kotler’in reklamda iinlii kullaniminin etkisiyle ilgili agiklamas1 da bu
arastirma sonuclarini destekler niteliktedir. Philip Kotler “Markalar, kendi adlarini parlatmak
icin Unliilerin havalarin1 6diing almaya basladilar” diyor. Rakamlar da Kotler’in bu
saptamasint hakli ¢ikarmaktadir. Buglin Amerika’da reklamda {inlii insanlarin kullanimi
yiizde 50 oranindadir. Tiirkiye ise bu oran bazen yiizde 70’lere ulagsmaktadir. Burada amag,
tinliilerin popiilarite, giiven ve dikkat duygularindan yararlanmaktir. Clinkii marka ve iinlii kisi

dogru eslestirildiginde satislar 2’ye hatta 3’e katlanmaktadir” (Philip Kotler 2003, s. 27).



Unlii bir kisinin reklamda kullanilmasi, tiiketicilerin iinlii kisiye duyduklar1 hayranlik veya
saygiyl lriine yliklemesini saglar. Bu durum ise ikna kanitinin ilk ve en 6nemli ayagi olan

ethos’un — reklamda giiven ve itibar kullaniminin- etkisini ortaya koymaktadir.

1.2.Reklam, Pathos ve Duygusal Cekicilikler

Retorigin ikinci unsuru olan pathos “ikna edilmesi, dikkat cekilmesi yahut etkilenilmesi
istenilen dinleyici kitlesidir” (Keskin, Biiylik ve Kog, 2013, s. 29). Bu nedenle Pathos’un
retorik kavraminin odak noktasinda yer almasi kagiilmazdir. Clinkii ikna ile birlikte varilmak
istenen noktay1 pathos unsuru ifade etmektedir. Nitekim tiim bunlar Pathos’un ayirt edici
nitelikleri arasinda yer almaktadir. Iknanm igerigi géz niine alindiginda

Pathos unsuru etrafinda yer alan girisimlerin her daim Onemini ve giincelligini korudugu

anlagilacaktir.

Pathos’un anlasilmasi adina yer verilmesi gereken hususlardan bir tanesi pathos boyutlaridir.
Pathos’un ii¢ temel boyutunun bulundugu bilinmektedir. Pathos’un boyutlar1 ve igerigi

asagidaki sekilde gosterildigi gibidir.

r ™)
. >
| — 1 |
: i Cevaplar Cevaplan
Dinlevicinin : C 5
- karsisinda dogrulayan
sorular i i =
hissedilenler degerler
- >

Tablo 2. Pathosun Boyutlari
(Kaynak: Cam, 2015, s. 14.)

Tablo 2’te goriildiigli lizere pathos’un {i¢ temel boyutu bulunmaktadir. Bunlar; dinleyicinin

sorulari, cevaplar karsisinda hissedilenler ve cevaplart dogrulayan degerler seklinde



siralanmaktadir. Pathos’un igeriginde yer alan ve Tablo 2 iizerinde gosterilen tim bu

boyutlarin her birisi i¢in farkli diizeyde 6nem sahibidir.

Pathos’ta konusmaci, insan ruhunu analiz edebilmelidir. Iknacinin, dinleyicilerin hislerini goz
ard1 etmemesi ve buna uygun faaliyet icinde olmas1 gerekir. Aristo’a gore, pathos’u “aklin
dogru cergevesine” oturturken, hatibin yalnizca ¢ikarci ya da sofistik ¢abalar pesinde bir dava
kazanma amaci giitmekten ziyade, dogru yargilamaya dayanan bir ahlaka da sahip olmasi
gerektigini soyler. Pathos calismasi dolayisiyla duygu psikolojisidir ve dogruya hareket
etmeye kesfetmeye bagli ahlaki bir endiseyi icerir. (Aristo.2008, s. 29)

Pathos yalnizca farkli duygularin “nasil” harekete gecirilecegi ile ilgili degildir. Ayni
zamanda tartisilan konuyla ilgili dinleyicinin duygusal durumunu ayarlamak amaciyla

duygunun detayl1 bir psikolojisini de ortaya koymaktir.

Pathos’un reklam ile olan iligkisini Ugur Bati su sekilde aciklamistir; “ Sonsuz gibi goriiniin,
sicak kumsallari, milkemmellesmis bir cilt gosterir, ipek kumastan gdmlegi gosterir ve en
Oonemlisi bunlar1 yasayan insanlarin aldigi zevki gosterir (Bati, 2012, s. 75-76). Burada
anlasilacag lizere pathos, izleyicinin duygularina hitap eder ve {iriinii alma istegi dogurur.

Reklam ve pathos iliskini 6rneklendirmek i¢cin Axe Parfiim reklami incelenebilir.

EUEN ANGELS
LUILL [FALL

Sekil 4. Axe
(Kaynak: Lowe Bull, Johannesbur. 2006)
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Sekil 4’deki reklamda Axe kullanan bir erkegin varliginin sonucunda meleklerin dahi bu
duruma kayitsiz kalamadigi temasi islenmistir. Reklamin slogani “Melekler iistiiniize
diisecek” seklindedir ve Pathos yani tiiketici Axe iriiniine yliklenen mesajla kendini
bagdastirmast durumu vardir. Bu reklam erkeklere hitap etmektedir ve her erkegin hayali
olan giizel bir kadin reklam gorselinde kullanilmistir. Melek icin secilen kadin, kullanilan
slogan ve melegin biiylik bir hizla geldigini gosteren yerdeki tahribat izleri, Axe kullanan
erkege meleklerin dahi karsi koyamayacagini gostermesi bakimindan basarili bir 6rnek kabul
edilmektedir. Pathos’un Axe kullanmasi ile birlikte bu reklamdaki kadar giizel kadinlari
etkileyecegini diistinmektedir. Cekicilikle {iriiniin baginin kurulmas: ve kullanacak kisilerin

ayn1 duygulart hissedecegini diigiindiirmesi Pathos ikna kuramina 6rnek olusturmaktadir.

Pathos’un yani tiiketicinin reklamlarda verilen olumlu mesajlar1 alip kendine yiikleme
durumunu George Washington Universitesi’nde endiistri psikologu olarak g¢aligan James
Bailey su sozleriyle agiklamaktadir. Bailey , “L’Oreal reklamlarindaki sarkici Beyonce’u
ekranda gordiiglimiizde beyin MR’1 ¢ekilse dopamin gibi olumlu duygular tetikleyen

salgilarin artisini izlemek miimkiin olur!” demistir (Goziitok, 2006).

Hep mi ¢ok
parliyoruz! o Mavi 25 yasinda

rae 1
£
|

»

Sekil 5. Mavi
(Kaynak: Moda Analizi. 2016)

Pathos’a 6rnek olarak verebilecegimiz reklamlar arasinda; Slogani “ Hep mi ¢ok parliyoruz? *
olan “Mavi Jeans” reklamidir. Sekil 5°deki reklamin baskarakterinin bagsar1 dykiisii kiyafetler
ile bagdastirilmistir. Reklamda “En iyisini timit et”, “Gliclii ol”, “Arkadaslig kesfet”, “Kendi
1518101 kendin yap” gibi sloganlar verilmektedir. Giysilere yiiklenen mesaj ve basar1 dykiisii
bireyleri duygusal olarak etkilemektedir. Izleyici markayr satin aldiginda ayni basariya ve
Ozgiivene kavusacagmi hisseder. Burada Pathos’tan bahsetmek miimkiindiir. Ciinkii
izleyicinin duygulariyla bag kurma ve etkileme s6z konusudur.
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Kisacasi Pathos ile reklam iligkisi, tiiketici ile iirlin arasindaki empati’dir. Pathos bu baglamda
duygusal zekay1 temsil etmektedir. Tiiketicinin kendini nasil hissettigini, ihtiyaclarini, olaylari
nasil gordiigiinii ve onu anladiginizi ona hissetirmemiz durumunda pathos tam anlamiyla
gergeklesmis olur (Dogancay, 2014).

1.3.Reklam, Logos ve Kanitlar

Logos, mantigin baskin oldugu retorik unsuru olarak agiklanmaktadir (Altinors, 2011, s. 88).
Ikna sanati olarak retorik acisindan logosun sahip oldugu bu nitelik, son derece énemlidir. Bir
bireyin ikna edilmesi adina gerekli olan unsurlarin her birisi, retorigin unsurlarindan logos
iceriginde yer almaktadir.

Retorigin ii¢lincli unsuru olan logos, hatip konumundaki bireyin ikna etmek i¢in kullandigi
mantikla ilgili arglimanlarin tiimiini ifade etmektedir (Keskin, Biiyiikk ve Kog, 2013, s. 29).
Logos, hatip ve dinleyicinin sahip oldugu diisiinceler ve fikirlerin aktarilmasinda aracilik
gorevi gormesi sebebiyle Onemlidir. O halde bu nitelik i¢in logosun temel ayirt edici
Ozellikleri arasinda yer almaktadir seklinde degerlendirme yapilmasi yanlis olmayacaktir.
Logos ile reklam iliskisi kurulacak olursa reklamin tiiketicinin zekasina ve mantigina seslenen
ozellikleri on plana ¢ikar. Logos’da tiiketiciye somut bilgiler verilir. Logos’a ornek

olusturabilecek Media Markt reklami1 bu baglamda incelenebilir.

27-30 Ekim'de diisiik fiyatlar garanti altinda!

Dusiik fiyatlar
- garanti altlda!

pUSUK FIYAT
GnnnmlSl

75 L ve dxort

TV + SES SISTEMLERI + BILGISAYAR - OYUN/DVD/CD - TELEFON * FOTO * BEYAZ ESYA

Sekil 6. Media Markt Sekil 7. Media Markt
(Kaynak: Avm indirim. 2016)
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Bu reklamda Media Markt’1in “diisiik fiyat garantisi” slogani vardir. “Aldiginiz iirlinii aynisini,
il smirlar1 i¢inde daha diisiik fiyata bulun, aldiginiz iirliniin iki katin1 gotiiriin” seklindeki bu
aciklamasi tiiketicinin mantigina hitap etmektedir. Ayrica burada iiriin fiyati ve o6zellikleri
verilerek benzer iirlinlerle karsilagtirma imkan1 saglanmistir. Bu tiir somut bilgilerin verilmesi
iknay1r yani Logosu destekler niteliktedir. Tiim bunlar tliketicinin sahip oldugu diisiince ve

fikirleri tirline yonlendirmesini saglar ve satin almayi gergeklestirir.

HEPSI IYl MARKA
FABRIKADAN HALKA

Sekil 8. Sok
(Kaynak: Kampanya Tv. 2009)

Sekil 9.Sok
(Kaynak: Kampanya Tv. 2009)
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Tiiketicinin mantigina seslenen Sok reklamlar1 Logos’a 6rnek olusturmaktadir. Sekil 8’da
kullanilan “Hepsi Iyi Marka, Fabrikadan Halka” slogam ile tiiketiciye markanin sundugu
kalite ve uygun fiyat vurgulanmak istenmistir. Uriiniin ilk elden, maliyeti artmadan ve en iyi
kalite ile tiiketiciye ulastiracagin1 vaat etmesi markaya yonelmeyi saglayan mantiksal
verilerdir. Ayrica ayni reklam slogani destekleyen iirlin gorseli ve fiyat bilgisinin verilmesi

somut veriler ile iknaya yoneltme ¢abasi olarak goriillmektedir.

Yine Sekil 9°deki Sok reklaminda “Sok Daha Ucuzu Yok™ slogani kullanilmistir. Bu sloganda
benzeri markalar ile karsilagtirma s6z konusudur. Reklamdaki vaatleri destekleyen ve bunlari
iknaya cevirmeye yardimci olan istatistiksel veriler yani fiyat bilgileri kullanilmigtir. Elinde
karsilastirabilecegi somut bilgiler bulan tliketicinin markaya olan giliveni artar ve satin alma

eylemine yonelir.

Kisacas1 Logos diger iki ikna kanitinda oldugu gibi reklamlarda fazlaca kullaniimaktadir.
Media Markt ve Sok reklamlarinda oldugu gibi benzer reklamlarda da Logos’u destekler
sekilde istatistikler ve kanitlar sunulur. Bu degerler karsisinda tiiketicinin zihninde sdyle bir

diisiince olusur. “Bu {iriin benim ihtiyaglarimi karsiliyor ve giivenerek satin alabilirim.”
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Sonuc ve Degerlendirme

Giiniimiizde iletisim, hi¢c olmadig1 kadar ikna olgusuna ihtiya¢ duymaktadir. iknay tam olarak
incelemeye yarayan siirecler ise nadir goriilmektedir. Ikna, Antik Yunan déneminde Platon ve
Aristo gibi pek ¢ok diisiiniir tarafindan ele alinmistir. Ancak ikna kuramlarinin ilk savunucusu
olarak Aristo goriilmektedir. Bunun nedeni ise Aristo’nun 4.yy’da retorik -ikna- iizerine {i¢
seri eser yazmasi olmustur. Ug ikna kanit1; ethos, pathos ve logos’u konu alan ilk eseri ikna

iizerine siiregleri yonetmede yiizyillardir etkili olarak kullanilmaktadir.

Ikna iletisimi, Antik Yunana déneminde siyaseti, hukuk, edebiyat ve insan iliskileri gibi
konularda her zaman 6nemli bir rol oynamistir. Bu donemde o6zellikle politikacilar halk
iizerinde etkilerini artirmak i¢in ikna olgusuna ihtiya¢ duymustur. 20.yy’dan sonra sanayi
devriminin etkisiyle olusan teknolojik degisim ve gelismeler iknanin kullanim alanlarinda
degisikliklere gidilmesine neden olmustur. Sanayinin gelismesine paralel olarak iiriin
cesitliligi ve pazar arayisinin artmasi giindeme gelmistir. Bu durum ise rekabetin ortaya
cikmasina ve {rlinii genis kitlelere yayma gabalarini da beraberinde getirmistir. Eskiden
politikacilarin topluluklart etkilemek icin kullandiklar1 ikna olgusu, ekonomik ve sembolik

kaygilar1 tagiyan reklamcilikta daha fazla kullanilir hale gelmistir.

20.yy’da ikna olgusu reklam faaliyetlerinin profesyonellesmesiyle yeni bir faaliyet alani
olusturmustur. 20.yy “ reklam cag1” olarak adlandirilmis ve reklamciliktan “gizli ikna
edicilik” olarak bahsedilir hale gelmistir (Dogancay, 2006). Genis topluluklara hitap eden
kitle iletisim araglar1 reklam icin vazgecilmez bir ikna araci olmustur. Reklam ve ikna
arasindaki bagi kuran onemli bir unsur ise iletisim araglarinin ortaya ¢ikardig: tinliilerdir.
Reklamda tinlii kullanimi ti¢ ikna kuraminin ilk ayagi olan Ethos’u yansitmaktadir. Reklamda
iinlii kullanimin ¢ok yaygin olmasinin nedeni ikna iletisiminde Ethos’un en etkili unsurlarin
basinda gelmesi olmustur. Giiniimiizde {inlii kisi, genis kitleleri pesinden siiriikleyen, sahip
olduklar1 olumlu 6zellikleri iiriine aktararak satis faaliyetlerini canlandiran bir ara¢ olarak
kullanilmaktadir. Reklamlarda en c¢ok kullanilan bir diger unsur ise ‘“Pathos” yani
“Empati”dir. Ikna edilmek iizere iiriiniin reklaminda; iinlii, cekici, giizel kadin ve erkek
kullanimina gidilmesi ikna kuraminin ikinci asamasidir. Reklamda {irtinii kullandiktan sonra
gordiigi ilgiyi ve yasadigi degisimi goren tiiketici; kullanilan {irtin ve {inliiyle empati kurarak
lirlinii satin alma eylemine gegtigi goriilmiistiir.

15



Reklamda iknayi etkili kilan {iglincii ve son etken ise logos’dur. Logos, tiiketicinin mantigina
ve zekasina seslenir. Reklami yapilan {iriinler muadilleriyle karsilagtirarak somut bilgiler
verilir. Gliniimiizde bu durum genellikler fiyat karsilastirma olarak ortaya g¢ikar. Tiketici

iirlinii sectiginde en iyi kaliteyi ve fiyat1 bulacagina ikna olur ve iirlinii alma eylemine gecis

yapar.

Gegmisten giiniimiize bircok alanda kullanilan ikna iletisimi reklamlarda kullanilmaya
baslanmasiyla farkli bir boyuta tasimistir. Ancak tarih boyunca iletisimde kullanildig: alanlar
degisse de amag¢ hep ikna etmek olmustur. Ayni sekilde Aristo {i¢ ikna kuramini 4.yy da
kalem almis olsa da, iletisimdeki amacin ayni kalmasi ve bu caligmada verilen reklam
orneklerinde kullaniliyor olmasi etkinligini gilinlimiizde hala korudugunun kaniti olarak

gorilmiistir.

16



Kaynakc¢a

ARISTOTELES. Retorik, Cev. Mehmet H. Dogan, Istanbul, Yap1 Kredi Yayinlar1, 9. Baski,
2008

Aristoteles (2016). Retorik. 14. Bask1, Ceviri: Mehmet H. Dogan, Istanbul: Yap1 Kredi
Yaynlari.

Altindrs, A. (2011). Platon ile Aristoteles’in Retorik Anlayislarimin Karsilastirilmasi. Ekev
Akademi Dergisi, 15 (49), 81-92.

Bat1, U. (2012). Reklamin Dili. 3. Baski, Istanbul: Alfa Yaymnlar1.“Bebelac Gold Cocuk
Devam Siitleri”. (2015) https://mutlubebekler.com/bebelac-gold. Erisim Tarihi:16.01.2016

Cadirc1,A.(2016).Retorik—
Aristoteles.http://www.ankarabarosu.org.tr/siteler/ankarabarosu/hgdmakale/2010-1/19.pdf,
Erigim Tarihi: 17.07.2016.

Goziok, Niliifer. Reklamlarda tinli kullanimi
http://www.capital.com.tr/yonetim/pazarlama/unlu-kullanimi-yuzde-70%E2%80%99e-ulasti-
haberdetay-3773

Haluk, Dogancay. Ug Ikna Kaniti:Ethos, Pathos, Logos
https://www .linkedin.com/pulse/20140909213356-58082221-ethos-pathos-logos-ile-etkili-
ileti%C5%9Fim

Keskin, U. Biiyiik, K. ve Kog, U. (2013). Yénetsel ve Orgiitsel A¢idan Retorik. Anadolu
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 13 (1), 27-40.

Kocak, S. “Aristoteles ve Retorik™. (2013)
http://www.academia.edu/5808466/Aristoteles ve Retorik, Erisim Tarihi: 18.01.2017

KOTLER, Philip (2003). Kotler ve Pazarlama, Istanbul: Sistem Yayincilik.
Kokliidag, M. (20016). Retorik . Ondokuz Mayis Universitesi Ilahiyat Fakiiltesi Dergisi, 40

“Lowe Bull, Johannesburg-Axe reklam.”(2011)
https://thisisnotadvertising.wordpress.com/2011/11/07/15-years-of-axe-effect-the-worlds-
most-sexist-advertising-campaign/. Erisim Tarihi: 24.12.2016

“Mavi Reklam1 Yayinland1”. (2016) http://www.modaanaliz.com/moda/mavi-reklami-
yayinlandi/. Erisim Tarihi:17.01.2016

“Media Markt reklam1” http://www.avmindirim.com/indirimler/4117-media-marktta-dusuk-
fiyatlar-garanti-altinda-kampanyasi.html. Erisim Tarihi: 24.12.2016

Myers, G. (1994). Words in Ads. New York: Oxford University Press Inc.

Meyer, M. (2009). Retorik. Ceviri: Ismail Yerguz, Ankara: Dost Yaynlar.
17



Olmsted, W. (2006). Rhetoric: An Historical introduction. Blackwell: Oxford.

“Sozcl Gazetesi reklami-Ugur Diindar’l1 Sozcii Reklami”
http://www.bursadabugun.com/haber/ugur-dundar-li-sozcu-reklami-90561.html. Erigim
Tarihi:24.12.2016

“Sok Marketleri 19 Mart - 01 Nisan 2009 indirimli Uriinler”. (2009) http://www.kampanya-
tv.com/2009/03/sok-marketleri-19-mart-01-nisan-2009.html. Erisim Tarihi:17.01.2016

Thompson, P. (1998) Persuading Aristotle: The Timeless Art of Persuasion in Business
Negotation and the Media. Allen & Unwin: Avustralia

Yildirim, Y. (2012). Iletisimsel Eylem Kurami Isiginda Siyasal Iletisim ve AK Parti Ornegi.
Akademik Incelemeler Dergisi, 7 (1), 195-226

18



