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Ozet: Bu galigma, reklam afislerinde kullanilan gérsel retorik ve ikna stratejilerini inceleyerek markalarin tiiketici algisini nasil
yonlendirdigini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Nitel aragtirma yontemi temelinde yiiriitiilen ¢alismada betimsel analiz yontemi
uygulanmig ve Apple, Continental, Greenpeace, Coca-Cola ve WWF e ait bes adet reklam afisi 6rneklem olarak segilmistir. Analiz
stirecinde ethos, pathos ve logos stratejilerinin afiglerde nasil yapilandirildig; renk, tipografi ve kompozisyon gibi gorsel tasarim
Ogeleriyle nasil biitlinlestigi degerlendirilmistir. Bulgular, reklam afiglerinin yalnizca iiriin tanitma amaci tagimadigini, ayni zamanda
tiiketici davranislarini sekillendiren psikolojik ve ideolojik mesajlar iirettigini gostermektedir. Apple afisinde minimalizm ve yasam
tarz1 soylemi; Continental afiginde giivenlik ve bilingli tercih, Greenpeace ve WWF afiglerinde ¢evresel farkindalik ve vicdani
sorumluluk; Coca-Cola afisinde ise mutluluk ve paylasim temalar: 6n plana ¢ikmistir. Ayrica duygusal manipiilasyon, abartilt
vaatler ve idealize edilen yasam temsilleri gibi ortiik tekniklerin ikna siirecini gliglendirdigi tespit edilmistir. Sonug olarak ¢aligsma,
gorsel retorigin reklamcilikta giiclii bir iletisim araci oldugunu ve tiikketim kiiltiiriinii yonlendirme potansiyeline sahip oldugunu
ortaya koymaktadir.
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Abstract: This study aims to reveal how brands shape consumer perception by examining the visual rhetoric and persuasion
strategies used in advertising posters. Conducted using qualitative research methods, the study applied descriptive analysis and
selected five advertising posters belonging to Apple, Continental, Greenpeace, Coca-Cola, and WWF as samples. During the
analysis process, the ways in which ethos, pathos, and logos strategies were structured in the posters and how they integrated
with visual design elements such as colour, typography, and composition were evaluated. The findings show that advertising
posters do not merely serve the purpose of promoting products but also produce psychological and ideological messages that
shape consumer behaviour. The Apple poster emphasised minimalism and lifestyle discourse; the Continental poster highlighted
safety and conscious choice; the Greenpeace and WWF posters focused on environmental awareness and moral responsibility;
and the Coca-Cola poster featured themes of happiness and sharing. Furthermore, it was found that implicit techniques such as
emotional manipulation, exaggerated promises, and idealised representations of life strengthened the persuasion process. In
conclusion, the study reveals that visual rhetoric is a powerful communication tool in advertising and has the potential to
influence consumer culture.
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Reklam afigleri ¢cagimizin yogun rekabet ortaminda yalnizca {irlinleri tanitmakla kalmayip tiiketicilerin duygu ve
diisiincelerini derinden etkileyen, toplumsal algilart sekillendiren giiclii bir iletisim araci olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu
durum goz Oniinde bulunduruldugunda reklam afiglerinin igerdigi ikna edici stratejiler ve tiiketici tizerindeki
etkilesim bicimlerinin derinlemesine incelenmesi 6nem arz etmektedir. Mevcut calismada bu stratejilerin nasil
isledigini ortaya koymak amaglanmis, nitel aragtirma yontemi ve betimsel analiz modeli ¢ergevesinde kapsamli gorsel
coziimlemeler yapilmistir. Calismanin odak noktasi, afislerdeki gorsel unsurlarin retorik agidan nasil kullanildigidir.
Geleneksel ve dijital platformlarda her gegen giin artan reklam yogunlugu, bu iletisim araglarinin hem estetik hem de
anlamsal yonlerini ¢éziimlemeyi zorunlu kilmaktadir. Bu derinlemesine analiz, reklamlarin yiizeysel mesajlarinin
Otesine gegerek bilingalt1 etkilesimlerini kavramayi hedeflemektedir. Calismada, Aristoteles'in klasik retorik
stratejileri olan ethos (giivenilirlik), pathos (duygusal etki) ve logos (mantiksal ikna), Apple (iRun), Continental,
Greenpeace (¢evre kampanyasi), Coca-Cola ve WWF gibi diinya c¢apinda taninan markalarin afigleri {izerinden
detaylica analiz edilmistir. Farkli sektorlerden ve kurumsal kimliklerden secilen bu markalar, retorik 6gelerin cesitli
baglamlarda ve farkli hedef kitleler {izerinde nasil ustaca kullanildigini 6rneklemektedir. Ayrica gorsel tasarim
Ogelerinin (renk, tipografi, kompozisyon) bu retorik ikna stratejileriyle nasil ustaca biitiinlestirildigi degerlendirilmis;
duygusal manipiilasyon, abartili vaatler ve idealize edilmis yasam temsilleri gibi daha Grtiik manipiilasyon teknikleri
de ¢oziimleme kapsamina alinmigtir. Arastirma ger¢evesinde yapilan bu gorsel ¢oziimlemeler, reklam afislerinin
tiikketim kiltiiriindeki yonlendirici ve doniistiiriicii roliinli ¢arpici bir sekilde aciga ¢ikarmustir. Bulgular, reklam
afislerinin estetik ¢ekiciligin 6tesinde, bireyin algisini ve toplumsal degerleri sekillendiren ideolojik ve psikolojik bir
ikna giicline sahip oldugunu net bir bigimde gostermektedir. Gorsel retorik, bireyin algisini etkileyen, duygusal
tepkileri tetikleyen ve toplumsal degerlerle etkilesim kuran ¢ok boyutlu bir iletisim stratejisi olarak
degerlendirilmektedir. Bu baglamda, gorsel retorik araglarmin analizi, modern reklamcilik pratiklerinin altinda yatan
karmagik mekanizmalar1 anlamak ve tiiketim kiiltiiriinlin etkilerini sorgulamak i¢in 6nemli ve islevsel bir yaklagim
sunmaktadir.

2. LITERATUR TARAMASI

Reklam afisleri, modern pazarlamanin en etkili iletisim araglarindan biri olarak, tiiketicinin algi, duygu ve
davraniglarim1  yonlendirmede oOnemli bir rol oynamaktadir. Gorsel retorik, kelimelerin Otesine gegerek; renk,
tipografi, imge ve diizenlemeler araciligiyla hedef kitlenin bilingli veya bilingdis1 diizeyde ikna edilmesini amaglar.
Bu calismada, reklam afislerinde kullanilan temel ikna stratejileri analiz edilerek, gorsel unsurlarin manipiilatif
tekniklerle nasil bir iletisim dili olusturdugu ¢dziimlenmistir. Ozellikle ethos (giiven), pathos (duygular) ve logos
(mantik) gibi klasik retorik 6gelerinin, gorsel kompozisyonlarda nasil bi¢imlendirildigi ve tiiketici davraniglart
tizerindeki etkileri degerlendirilmistir.

Reklam afigleri, yalnizca ticari birer mesaj tasiyicisi olmakla kalmayip toplumsal normlarin, degerlerin ve
kiiltiirel kodlarin yansitildigi ve yeniden tiretildigi gliglii kiiltiirel metinler olarak islev gorebilmektedirler. Bu sebeple,
gorsel retorik analizi ikna siireglerini anlamlandirmamiza yardimci olurken ayni zamanda markalarin tiiketicisine
sundugu diinya goriisiinii, idealize edilmis yasam tarzlarim1 ve hatta bilingalti mesajlar1 ¢dziimleme noktasinda da
firsatlar sunar. Konuya bu agidan yaklasildiginda, reklam afislerindeki gorsel ikna stratejileri, tiiketici kararlarmi
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karsimiza ¢ikabilmektedir.

2.1. Retorigin Tarihsel Gelisimi ve Girsel Retorigin Kavramsal Cergevesi

Modern pazarlama stratejilerinde alicinin ikna edilmesi ¢ercevesinde cesitli gorsel, zihinsel ve duygusal araglar
yaygin olarak kullamilmaktadir. Ancak tarihin belirli evrelerinde bireylerin, toplumlarin fikir birligine varmalarinin
temelini sozlii iletisim teskil etmekteydi. Bu anlamda, o donemler igin retorik agisindan giiclii yeteneklere sahip
bireyler, toplumsal statiilerini yiikseltmek igin dilsel becerilerini etkili bir sekilde kullanmak zorunda idi (Coskun,
2010:9).

Sozli ve yazili ikna sanat1 olarak bilinen geleneksel retorigin gorsel iletisim alanina uygulanmasi gorsel retorik
kavramini dogurmustur (Foss, 2005:186). Gorsel retorigin bir inceleme alani olarak ortaya ¢ikisi nispeten yeni olsa
da, gorsel ikna kavramimin kokleri antik doneme kadar uzanmaktadir (Scott, 1994:253). Erken donem retorik
diisiiniirlerinin sozli s0ylemdeki ikna yollarint kesfetmelerinin ardindan, modern iletisim araglarinin gelismesiyle
birlikte gorsel 6gelerin de benzer bir ikna potansiyeline sahip oldugu anlagilmistir. Bu baglamda gorselligin
kelimelerin Otesine gegebilme giicii renk, tipografi ve diizenin anlami nasil olusturdugu ve izleyicinin nasil ikna
oldugu tizerine yogunlasir (Foss, 2005:186).

“Gorsel sozdiir” ifadesi ile gorsel unsurlarin da tipki kelimeler gibi anlam tasidigini ve belirli mesajlart
ilettigini vurgulayan Messaris (1997:1) reklam afislerinde birlikte kullanilan metin ve gorsel etkilesiminin hedef kitle
iizerinde giiclii bir ikna etkisi olusturdugunu ifade eder. Barthes (1977:41) estetik unsurlar olarak goriilen renk, imge,
tipografi ve diizenin sadece estetik kaygi ile tercih edilmedigini, belirli duygular1 harekete gegirmek, belli ideolojileri
desteklemek i¢in de kullanildigimi vurgular. Bu anlamda, metin ve gorsel unsurlarin birbirini tamamlayarak
giiclendirildigi afisler ile iletmek istenen mesajlarin alici tarafindan etkili bir sekilde algilanmasini saglar. Reklam
afislerinde kullanilan gorsellerin anlami Barthes'in gorsel anlam kuramina gore iki temel gosterge tiirii ile iletilir.
Temsil ettikleri nesneye benzerlikleriyle anlam tasiyan ikonik gdstergeler ve temsil ettikleri nesneyle dogrudan bir
baglantiya sahip olan endeksli gostergeler nispeten insasi ve anlasilmasi kolay gostergelerdir (Barthes, 1977:91-95).
Ancak reklam afislerinde en derin ve ¢ogu zaman 6grenilmesi gereken gostergeler sembolik gostergelerdir. Bunlar
anlamlarini kiiltiirel uzlagsmadan alir ve genellikle 6nceki 6grenmeler yoluyla anlagilirlar (Williamson, 1978, s.78-82).
Dolayisiyla, reklamcilar anlam ingas1 siirecinde hedeflerine ulagabilmek i¢in afiglerinde dogrudan imgelerle birlikte
dolaylh kiilttirel sembolleri ustaca kullanabilmelidir. Reklam afislerinin anlam yaratma stiregleri, genellikle dilbilimin
ve gostergebilimin kavramlariyla agiklanir. Bu anlamda, bir gorseli anlamlandirmada ilk ve en belirgin diizey
denotatif anlamdir; yani gorselin nesnel, dogrudan ve herkes tarafindan benzer sekilde algilanan ve anlamlandirilan
icerigidir. Denotatif anlamda bir afisteki iiriin, iiriiniin modeli, rengi ve iizerindeki metinler gibi her unsur herhangi
bir yorum katmadan olduklar gibi algilanirlar (Barthes, 1977:15-31). Ancak herhangi bir yorum katmadan olduklar
gibi algilanan nesne, gorselin tagidig: tiim anlam kapsamaz. Gorselin ikinci ve daha derin diizeyi konotatif anlamdir.
Yani yorumlar kiiltiirel, kisisel ve ideolojik c¢agrisimlarla yiiklidir. Bu diizeyde, gorsellerdeki renklerin tonu,
kompozisyon, modelin durusu veya kullanilan yaz1 tipinin estetigi gibi tiim unsurlar, tiiketicinin zihninde yenilik,
prestij, giiven ya da belirli bir yagsam tarz1 gibi dolayli ve kiiltiirel olarak kodlanmig anlamlar olusturur (Barthes,
1977: 32-51). Reklam afislerinde, s6z konusu denotatif ve konotatif anlamlandirma katmanlarinin profesyonel bir
sekilde kullanilmasiyla, sadece bir iirlinii tanitmakla kalmaz, ayni zamanda hedef kitlenin algisin1 ve duygularini

yonlendirir ve ikna edici bir iletisim kurar.



ss uzs,00s) <

Gérsel retorigin ikna etme giicii anlam katmanlarinin ¢dziimlemesiyle sinirli kalmaz. Ikna siirecinde bilingli
olarak kullanilan manipiilasyon teknikleri de etkilidir. Reklam afislerinde sik¢a kullanilan bu teknikler, izleyicinin
algisti ydnlendirmek, belirli bir duygu veya diisiinceyi on plana ¢ikarmak icin tasarlamir. Ornegin, korkunun
cekiciligi (fear appeal); tiiketiciyi belirli bir davranisa sevk etmek, idealize edilmis yasam tarzi sunumu
(glamourization) ise tiiketicide 6zdeslesme ve arzu yaratmak i¢in tercih edilir. Benzer sekilde, semboller, renkler ve
yiiz ifadeleri araciligiyla duygusal manipiilasyon saglanarak mesajin etkisi pekistirilir (O’Shaughnessy ve
O’Shaughnessy, 2004: 58, 68). Bu baglamda, gorsel retorik basit bir anlam {iretim siireci olarak degerlendirilmemeli,
ayni zamanda tiiketici davraniglarini sekillendiren ikna edici stratejiler olarakta diisiiniilmelidir (Messaris, 1997: 26).
2.2. Modern Reklam Afislerinde Ikna Stratejileri
Glinlimiiz diinyasindan, teknolojik ilerlemeler basta olmak iizere kiiresellesmenin de etkisiyle benzer {iriin ve
hizmetler hizla ¢ogalmakta dolayisi ile rekabetin ise esi benzeri goriilmemis bir yogunluga ulastigi goriilmektedir.
Yogun etki altinda zihni karisan tiiketicinin satin alma kararlarini etkilemek bir hayli giiclesmistir. Boyle bir ortamda
markalar i¢in sadece iirlinlin veya hizmetin fiziksel 6zellikleriyle farklilasmak yetersiz kalmalarina ve rekabette
geride kalmalarina neden olmaktadir. Markalarin ayakta kalabilmek ve siirdiiriilebilir bir basar1 elde edebilmek i¢in,
yalnizca iiriin vaadi sunmaktan G6teye gecmeleri, hedef kitleleriyle daha derin, duygusal ve akilda kalici baglar
kurmak i¢in yeni yollar aramalar1 artik keyfiyetten ¢cikmis bir zorunluluk haline gelmistir. Gorsel retorik; bu yeni
iletisim ihtiyaclarina yanit olarak, tiiketicilerle etkili ve hizli iletisim kurmak isteyen markalar ve reklamcilar
tarafindan reklam afislerinde kullanilmaktadir. Gorsel 6geler, sozlii anlatimdan daha hizli ve dolaysiz duygusal
reaksiyon alinmasina yardimei olur. Ayrica akilda kaliciligi artirabilir ve karisik mesajlar kisa ve 6z bir sekilde
iletebilir (Scott, 1994:252). Bu baglamda, reklamcilar tiiketicilerin ikna edilmesi ve marka algisinin gii¢lendirilmesi
i¢in retorigin li¢ temel unsuru olan ethos (giliven yaratma), pathos (duygulara hitap) ve logos’un (mantik ve akil
yiiriitme) kullanirlar. Ethos, markanin giivenilirligini ve itibarin1 artirmaya yonelik cabalari kapsar. Bu c¢abalar
reklamlar araciligr ile marka imajmin gi¢lii ve tutarl bir sekilde sunulmasi ya da alaninda taninmig uzmanlarin,
unliilerin kullanilmasi araciligiyla saglanabilir (McQuarrie ve Mick, 1999: 51). Pathos ile tiiketicilerin duygularina
dokunmay1 amaglar. Reklamlarda tetiklenen mutluluk, ask, korku veya suc¢luluk vb. duygulariyla reklamin kabul
edilmesi kolaylasabilir ve marka ile tiiketicinin duygusal bir bag kurmasina aracilik edebilir (Batra ve Stayman, 1990:
247). Son olarak logos ise reklamda tiiketicilerin mantik ve akil yiirlitme becerilerine seslenme fonksiyonunu
iistlenmektedir. Uriiniin 6zellikleri rasyonel bir sekilde sunularak, karsilastirmali reklamlar veya istatistiksel veriler
aracilig ile tiiketiciler iiriiniin faydalar1 konusunda ikna edilmeye ¢alisilir (Jeong, 2006:180). Aristoteles'in etkili
iletisim agisindan biiyiik etkiye sahip klasik retorik ticlemesi, gorsel iletisimin kendine o6zgii dili ve araclartyla
harmanlanmis ve gorsel retorik baglaminda yeniden sekillenmistir. Giiven olusturma, duygusal tepkiler uyandirma ve
mantiksal akil yiiriitme ilkeleri, reklamcilik basta olmak iizere birgok alanda etkili iletigim stratejilerinin temelini
olusturmaya devam etmektedir. Rekabetin zorlayici etkileri hedef kitleleriyle giiclii ve kalic1 bir bag kurmak isteyen
markalar ve reklamcilar i¢in ethos, pathos ve logos stratejilerini ustaca bir araya getirerek ikna edici ve akilda kalici
mesajlar olusturmalarini gerekli kilmistir. Gorsel retorigin giicii, bu klasik prensiplerin modern iletisim araglartyla
etkili bir sekilde harmanlanmasindan meydana gelmektedir. Reklamda kullanilan Gorsel retorik, tiiketici ile etkili
iletisim kurma noktasinda etkin bir rol oynamaktadir. Ancak reklamda kullanilan ikna tekniklerinin manipiilasyon

teknikleriyle karistirllmamasi gerekir. Reklam tiliketicisini ikna ederken etik bir ¢ergeve dahilinde hareket eder.
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Manipiilasyon, hedef kitleyi kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda ydnlendirmek igin, etik dis1 yontemleri de kullanir. Tkna
ise, etik prensipler ¢ercevesinde, hedef kitlenin serbest iradesiyle bir fikri veya eylemi benimsemesini hedefler
(Cialdini, 2001:73-74). Iknanin, hedefe saygili ve etik dogas1 nedeniyle, tiim ikna ¢abalarinin manipiilasyon olmadig
ve reklamda uygulanan ikna tekniklerinin de manipiilatif sayilmayacagi sonucuna varilabilir.

2.3. Afis Tasariminda Gorsel Ogelerin Retorik Giicii

Afis tasarimi, gorsel iletisimin en giiglii araglarindan biridir. “Afisler, tasarim ve sanat kaygisinin esit agirlikta oldugu
grafik triinlerdir” (Becer, 2013:201). Etkili bir afis tasarimi, izleyiciyi ¢ekmek, mesaji hizli ve etkili bir sekilde
iletmek ve zihinsel bir tepki olusturmak amaciyla ¢esitli gorsel 6geleri kullanir. Bu noktada, retorik, kompozisyon ve
odak noktalar1 tasarimin temel yap1 taslarini olusturur. Her biri, izleyicinin dikkatini yonlendirmek, afisin mesajini
giiclendirmek ve estetik acidan etkileyici bir diizen saglamak i¢in kritik rol oynar. Aristoteles’in (2006) tanimiyla,
herhangi bir konuda inandirici olan1 bulma sanati olarak kabul edilen retorik, iletisimde dilsel ve gorsel stratejilerin
bir arada kullanilmasiyla ikna edici etkiyi artirir. Afiglerde retorik, tasarimin estetik ogeleriyle izleyiciyi etkileyerek
belirli bir mesaj1 iletmeyi amaglar. Retorik, gorsel anlatim yoluyla giiclii duygusal tepkiler uyandirmay1 hedefler. Bu
noktada kullanilan renkler, tipografi, imajlar ve simgeler, izleyicinin zihinsel siireclerini harekete gegirir ve mesajin
etkisini giiclendirir. Ornegin, bir reklam afisinde kullanmilan parlak renkler ve dikkat cekici yazi tipleri, aciliyet
duygusunu yaratabilirken, gosterisli gorseller izleyicinin ilgisini aninda c¢eker. “Renk, metin &gelerine agiklik,
karsitlik ve ek anlamlar kazandirmasiin yani sira mantikli ve gorsel bir hiyerarsi saglamak icin de kullanilir”
(Ambrose ve Harris, 2018:134). Aristoteles (2006), ikna siirecinde ii¢ temel stratejiyi, ethos (karakter), pathos
(duygu) ve logos (mantik) one ¢ikarmus, bu yapilarin hitabetin temelini olusturdugunu belirtmistir. Bu klasik
yaklagim zamanla yalnizca sozlii ya da yazili sdylemlerde degil, gorsel temsillerde de etkisini gostermeye baslamistir.
Ozellikle modern iletisim araglarinda, sozciiklerden ¢ok imgelerin 6n plana gikmasiyla birlikte, gorsel retorik
kavrami ayr1 bir inceleme alani haline gelmistir (Foss, 2005:146). Gorsel retorik, izleyiciyi ikna etmeyi amaglayan
gorsel mesajlarin nasil yapilandirildigini, hangi bi¢imsel ve anlamsal stratejilerle olusturuldugunu inceleyen
disiplinler aras1 bir yaklasimdir (Foss, 2005). Foss’a gore gorsel retorik {i¢ temel unsur igerir: retorik bir nesne
(6rnegin bir afis), hedeflenmis bir izleyici kitlesi ve belirli bir etki yaratmay1 amaclayan stratejik bir diizenleme. Bu
yapi, tasarimsal 6gelerin (renk, tipografi, kompozisyon) yalnizca estetik degil, ayn1 zamanda islevsel bir ikna araci
olarak da degerlendirilebilecegini ortaya koyar. Onemli olan reklam afisinin yani retorik nesnenin anlamli ve ikna
edici ve diisiince veya goriisii savunacak yeterlilikte olmasidir. Ornegin bir siyasi liderin secim kampanyasi icin
hazirlanan posteri retorik nesnedir. Posterin hedefinden olan oy kullanma potansiyeli olan segmenler hedef kitle,
sonugta elde edilmesi planlanan adaya oy verilmesini saglamak dolayisi ile se¢imleri kazanmak veya liderin imajim
giiclendirmek ise retorik amagtir. Bu baglamda, Roland Barthes’in (2004) “Goriintiiniin Retorigi” baslikli ¢aligmasi
gorsel iletisimde anlam iiretimini ¢oziimleyen 6nemli bir kaynaktir. Gorselin ideolojik sdylemler iireten bir arag
oldugunu vurgular; 6rnegin bir reklam afigindeki siradan bir iiriin, sembolik diizlemde statii, basar1 ya da mutlulugun
temsiline doniisebilir. Bu tiirden gostergeler, tiiketicinin algisim1 yonlendirmeye yonelik bilingli retorik stratejilerdir.
Ehses (1984), bu stratejilerin somut Orneklerini grafik tasarim baglaminda incelemis, Shakespeare’in Macbeth
oyununa ait bir afig tasarimini analiz ederek, bi¢cimsel dgelerin dramatik ve ideolojik anlamlar nasil gii¢lendirdigini
ortaya koymustur. Gorsel bilesenlerin (gorsel metaforlar, renk kontrastlari, figiir yerlesimi) afisteki retorik mesajla

nasil biitlinlestigi detayli bigimde ag¢iklanir. Bu yaklasim, giiniimiiz reklam afiglerinde kullanilan manipiilatif
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tekniklerin temelini anlamada Onemli bir altyapir sunar. Danesi (2017) ise gorsel retorigi daha genis bir
gostergebilimsel ¢ergevede degerlendirerek, imgelerin sdzel ifadeler kadar anlam iiretme kapasitesine sahip oldugunu
savunur. Danesi’ye gore gorsel iletisimde kullanilan simgeler, kiiltiirel olarak kodlanmis ve bu nedenle ¢ok katmanh
anlamlar tasiyan bir yapiya sahiptir. Ozellikle afis tasarimlarinda bu gdstergeler araciligiyla tiiketiciye yalnizca bir
iiriin degil, ayn1 zamanda bir kimlik, yasam tarzi ya da ideoloji sunulmaktadir. Son olarak Aldosari (2023), retorik
stratejilerin yalnizca medyada degil, hukuki sylemler gibi farkli alanlarda da nasil isledigini ortaya koymustur. Her
ne kadar galigma gorsel degil sozlii baglama odaklansa da ikna edici unsurlarin yapilandirilma bigimi gorsel retorik
acisindan da karsilastirmali bir okuma imkani sunmaktadir. Ethos, pathos ve logos gibi stratejilerin evrensel diizeyde
nasil farkli iceriklere entegre edildigi gosterilmektedir. Tiim bu yaklagimlar, reklam afiglerinde kullanilan gorsel
unsurlarin yalnizca tasarimsal degil, ayn1 zamanda sdylemsel bir boyut tasidigin1 gostermektedir. Dolayisiyla gorsel
retorigin ele alinmasi hem grafik tasarim disiplininde hem de iletisim bilimlerinde elestirel bir analiz zemini
sunmaktadir.

Afis tasarimlarinda retorigin bir unsuru olarak renkler, izleyici tizerinde psikolojik ve duygusal etki yaratmak
amaciyla bilingli olarak kullanilir. Bu baglamda renk psikolojisi hem tasarimcinin iletisim stratejisini giiclendirir hem
de mesajin hedef kitleye etkili bir sekilde iletilmesini saglar. “Tek basina renk mesaj verebilir, davranislar
yonlendirebilir, insan fizyolojisi iizerinde etkiye sahiptir” (Ugar, 2004:45). Ornegin, “kirmizi, heyecan verici,
dinamik ve enerjik bir renktir. Tutkulu, kigkirtici, bastan ¢ikarici ve istah kabarticidir” (Ambrose ve Harris,
2020:108). Afislerde renklerin psikolojik etkileri, izleyiciyi belirli bir eyleme yonlendirmek tizere kullanilir. Yesil,
genellikle dogallik, cevrecilik ve huzur ¢agrisgimlart igin tercih edilir ve oOzellikle ¢evre duyarliligina sahip
kampanyalarda ikna edici bir unsur olarak one ¢ikar. Sari, dikkat ¢ekici olmasi nedeniyle hizli tiiketim tirtinlerinin
tanitim afiglerinde ¢agristirici bir ikna araci olarak kullanilirken, turuncu enerjik ve harekete gegirici bir etki yaratarak
kampanya, indirim ya da eyleme cagr iceren afislerde siklikla tercih edilir. Renkler, gorsel hiyerarsi olusturarak
afisin ana mesajin1 one ¢ikarir; retorikte bu durum, logos yani mantikli ve agik bir yapi sunmak acgisindan dnemlidir.
Ana mesaj kirmiziyla vurgulanirken, tamamlayici bilgiler gri veya siyah gibi notr renklerle desteklenebilir. Kontrast
renkler kullanilarak izleyicinin géz yonlendirmesi saglanir ki bu, gorsel ikna stratejisinin temelini olusturur. Afigin
biitiinsel renk kompozisyonu, izleyicide duygusal bir estetik tatmin yaratarak retorik etkisini dolayli olarak artirir.
Ancak, agir1 renk kullanimi veya uyumsuz renk paletleri dikkat daginikligina yol agabilir ve bu da retorik mesajin
giiciinii zayiflatir (Landa, 2005:115). Retorik baglamda afis tasariminda tipografi, mesajin etkili ve ikna edici bigimde
iletilmesi igin yazi karakterlerinin bilingli kullanimii ifade eder. Ornegin, “Tasarimda dramatik yaratict sonuglar
elde etmek igin, yaz1 bir grafik 6ge olarak kullanilabilir” (Ambrose ve Harris, 2018:127). Yaz tipi; mesajin tonu,
duygusal etkisi ve hedef kitleyle kurulan iletisim agisindan belirleyici bir rol oynar. Kalin, biiyiik puntolu ve sans
serif yazi tipleri giiclii, dogrudan ve ikna edici bir etki yaratirken; zarif, ince ve serifli karakterler daha resmi, klasik
ya da duygusal bir izlenim verebilir. Yaz1 karakterleri arasindaki hiyerarsi, mesajin okunma sirasini ve izleyicinin
dikkatinin nasil yonlendirilecegini belirler. Ayrica tipografinin rengi, punto biiyiikliigl, harf aralig1 gibi 6geler de
retorik etkinin giiclinii artirir. Tutarlt ve okunabilir bir tipografi se¢imi, mesajin algilanmasini kolaylastirarak afigin
inandirciligini  ve etkileyiciligini artirir.  Bazi  durumlarda mesaj aninda anlagilmayr ve tepki vermeyi
gerektirmektedir. Bazi durumlarda ise gorsel imge izleyicide belli duygu durumlarini uyandirmak i¢in kullanilabilir.

Bu durumda tasarim, amaglanan mesajin daha iyi algilanmasina ¢6ziim bulmaktadir. Bu nedenle kullanilan gorsel
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dilin Gislubu, bigimi, retorigi énemli rol oynamaktadir. Bu anlamda bir grafik tasarim alan1 olarak afislerde, goriintii
ve metnin ilgi ¢ekici ve akilda kalic1 olmasi, harekete gegmeye ¢agirmasi ve izleyicide belirli duygular uyandirmasi
onemli goriilmektedir (Ekiz Kaya, 2024: 769).

Sonug olarak, basarili bir afig tasariminda gorsel ve metinsel 6gelerin uyumlu bir sekilde birlesmesi kritik
oneme sahiptir. Tasarimeilar, renk psikolojisinden tipografi secimine kadar her 6geyi, izleyicinin dikkatini ¢ekmek,
duygusal bir tepki yaratmak ve mesaj1 etkili bir bicimde iletmek amaciyla dikkatlice segmelidir. Renkler ve tipografi,
belirli bir anlam ve duygu iiretme noktasinda retorik stratejileri pekistirirken, kompozisyon da izleyicinin g6z
hareketlerini yonlendirir. Bu unsurlarin dogru bir sekilde yerlestirilmesi, afisin sadece gorsel olarak cekici olmasin
degil, ayn1 zamanda izleyicinin ilgisini ¢ekerken onlar1 diisiindiirmeye ya da harekete gecirmeye de tesvik eder.
Dolayisiyla, her 6genin dogru bir sekilde tasarimi ve yerlestirilmesi, afisin retorik giiciinii ve iletisim basarisini artirir.
3. MATERYAL VE METOD
Bu c¢alismada, reklam afislerinde kullanilan ikna stratejilerini ve gorsel retorik tekniklerini analiz etmek amaciyla
nitel aragtirma yontemi benimsenmistir; betimsel analiz, gorsel analiz ve retorik ¢oziimleme teknikleri kullanilarak
secilen Ornek afisler sistematik bir sekilde degerlendirilmistir.

3.1. Arastirma Modeli

Aragtirma, betimsel analiz modeli ger¢evesinde yiiriitiilmiistiir. Reklam afiglerinde yer alan gorsel ve yazili unsurlar,
ikna stratejileri ve manipiilasyon teknikleri agisindan incelenmis, elde edilen bulgular belirli temalar altinda
siniflandirilmistir. Betimsel analiz ile mevcut durum ortaya konmus, afiglerdeki iletisim yontemlerinin yapisi
¢Oziimlenmistir. Betimsel analiz yonteminde “elde edilen veriler daha dnceden belirlenen temalara gore 6zetlenir ve
yorumlanir...daha sonra yapilan betimlemeler agiklanir ve yorumlanir, neden-sonug iliskileri irdelenir ve birtakim
sonuglara ulasilir” (Yildirim ve Simsek, 2018:239-240).

3.2. Orneklem

Calismada, Apple (iRun), Continental, Greenpeace (¢evre kampanyasi), Coca-Cola ve WWHF gibi farkli sektérleri
temsil eden bes reklam afigi 6rneklem olarak belirlenmistir. Bu bes reklam, farkli sektorleri temsil etmeleri, giiglii afis
formatinda tiretilmis olmalari, ethos-pathos-logos bakimindan ¢esitli retorik stratejiler sunmalari, kamuoyunda genis
yanki uyandirmalart ve gorsel ¢oziimleme icin erisilebilir nitelikte olmalar1 nedeniyle secilmistir. Secilen afisler;
farkli hedef kitlelere hitap eden, gorsel dili gii¢li, kiiresel dlgekte taninirlig yiiksek ve mesaj giicli bakimindan etkili
ornekler arasindan tercih edilmistir. Orneklem belirlenirken kiiltiirel baglam, kampanya tiirli, retorik strateji
cesitliligi, bilinirlik diizeyi ve gorsel tasarim giicli gibi olgiitler esas alinmistir. Bu yontem, sinirli sayida o6rnekle
calisilmig olmasina ragmen, her afisin detayli bicimde incelenmesine olanak saglamis ve reklam afislerinde gorsel
retorigin ikna edici giicii biitiinciil bir yaklagimla ortaya konmustur.

3.3. Veri Toplama Araclart

Veri toplama siirecinde, internet {izerinden kamuya agik kaynaklardan afis gorselleri toplanmistir. Secilen afislerin
gorsel, metinsel ve baglamsal igerikleri analiz edilmistir.

3.4. Veri Toplama Yiéntemi

Analiz siirecinde ii¢ temel asama izlenmistir: Ilk olarak ikna stratejileri belirlenmis ve her afisin, izleyicinin duygu
(pathos), mantik (logos) ve etik degerler (ethos) iizerinden ikna edilme yontemleri tespit edilmistir. Daha sonra gorsel

retorik unsurlarin ¢oziimlemesi yapilmis ve afislerde kullanilan renk, tipografi, kompozisyon, figiir kullanimi gibi
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unsurlar, gorsel iletisim teknikleri agisindan degerlendirilmistir. Son olarak da manipiilasyon tekniklerinin incelenmis
ve her afigte, izleyici algisim yonlendirmeye yonelik kullanilan duygu somiiriisii, korku yaratma, sosyal aidiyet
duygusu olusturma gibi manipiilasyon yontemleri analiz edilmistir. Arastirmanin sinirliligi, yalnizca secgilen bes afis
ornegi lizerinde gergeklestirilen analizle sinirli olmasidir. Bu nedenle sonuglar, genel reklamcilik alanina dogrudan
genellenemez. Ancak caligmanin amaci, belirli 6rnekler iizerinden gorsel retorigin ve ikna stratejilerinin nasil
isledigini kavramsal diizeyde gostermektir.

3.5. Veri Analizi

Analiz siirecinde ii¢ temel asama izlenmistir: Ilk olarak ikna stratejileri belirlenmis ve her afisin, izleyicinin duygu
(pathos), mantik (logos) ve etik degerler (ethos) iizerinden ikna edilme yontemleri incelenmistir. Daha sonra gorsel
retorik unsurlarin ¢oziimlemesi yapilmis ve afislerde kullanilan renk, tipografi, kompozisyon, figiir kullanimi gibi
unsurlar, gorsel iletisim teknikleri agisindan degerlendirilmistir. Son olarak da manipiilasyon tekniklerinin incelenmis
ve her afiste, izleyici algisim1 yonlendirmeye yonelik kullanilan duygu somiiriisii, korku yaratma, sosyal aidiyet
duygusu olusturma gibi manipiilasyon yontemleri analiz edilmistir. Arastirmanin sinirlili1, yalnizca secilen bes afis
ornegi tizerinde gerceklestirilen analizle siirli olmasidir. Bu nedenle sonuglar, genel reklamcilik alanina dogrudan
genellenemez. Ancak calismanin amaci, belirli 6rnekler {izerinden gorsel retorigin ve ikna stratejilerinin nasil
isledigini kavramsal diizeyde gostermektir.

3.6. Arastirma izinleri

Bu calisma kapsaminda insan katilimcilardan veri toplanmasina yonelik herhangi bir anket, goriisme, gézlem ya da
deneysel uygulamaya yer verilmemistir. Ayni sekilde, kisisel veri toplanmasi, islenmesi ya da paylasilmasi gibi bir
stire¢ soz konusu degildir. Calismada yalnizca kamuya agik, kimlik belirleyici bilgi icermeyen gorsel ve yazili
materyallerin analizine yer verilmistir. Dolayisiyla, Kastamonu Sosyal Bilimler Dergisi’nin yayin ilkeleri, Kisisel
Verilerin Korunmasi Kanunu (2016), Avrupa Birligi Genel Veri Koruma Tiiziigi (GDPR, 2016), OECD (1980)
kisisel veri koruma ilkeleri ile BM Evrensel Insan Haklar1 Beyannamesi (1948) ve Avrupa Insan Haklar1 Sézlesmesi
dogrultusunda etik kurul onayi gerektirmemektedir. Bununla birlikte, aragtirma siireci evrensel etik ilkelere ve
bilimsel diiriistliik esaslarina uygun olarak yiriitiilmiistiir.

4. BULGULAR

Bu boliimde ¢aligma kapsaminda ele alinan afigler ikna teknolojisi, gorsel retorik ve manipiilasyon tekniklerine gore

analiz edilmistir.
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4.1. Apple- iRun Reklam Afisi

iRun & iPod shufflé:

Gorsel 1: Apple - iRun Reklam Afisi, (Log, 2025).

Tablo 1: Apple - iRun Reklam Afisi Analizi

ikna Stratejisi: Logos + Ethos+Pathos
Gorsel Retorik: Minimalist fotograf ve tipografi kullanim
Manipiilasyon: Kalite algisinin abartilmasi

Apple’in “iRun iPod Shuffle” temali reklam afisi, ikna stratejileri olan ethos, pathos ve logos unsurlarini dengeli
bicimde bir araya getirmektedir. Ethos kapsaminda, Apple markasinin kiiresel giivenilirligi ve teknolojik otoritesi
vurgulanarak {iriine duyulan giiven artirilmaktadir. Pathos yoniiyle, afisin merkezinde yer alan park manzarasi
tizerine kulaklik kablosu formunda yerlestirilmis kosu rotasi, kullaniciy1 fiziksel hareket ve miizik deneyimiyle
biitiinlestiren yaratici bir yasam tarzina ydnlendirmekte; kosu, doga ve miizigin birlesimiyle izleyicide hem sportif
hem de 6zgiirliik temal1 bir duygu uyandirmaktadir. Boylece iiriiniin yalnizca bir teknolojik ara¢ degil, ayn1 zamanda
estetik ve duygusal bir yasam tercihi oldugu mesaj1 verilmektedir. Logos stratejisi ise, iPod Shuffle’in tagmabilirligi,
hafifligi ve kablosuz miizik deneyimi gibi islevsel 6zelliklerinin 6zellikle kosu aktivitesine entegrasyonuyla 6n plana
¢ikmaktadir. Uriiniin kullanim baglaminda sundugu pratiklik, teknolojiyle giinliik hayatin uyumunu desteklemekte ve
izleyiciyi mantiksal diizeyde ikna etmeyi amaglamaktadir; boylece kullaniciya hem teknik istiinlik hem de yasam
kolaylig1 vaat edilmektedir. Afiste kullanilan minimal tasarim anlayisi, izleyiciye “az ama 6z” mesajimi ileterek
modern yasamin sadelik arzusuna hitap etmekte; iirliniin estetik ve prestij unsurlar1 6n plana ¢ikarilarak 6zgiirliik ve
yiiksek sosyal statii vaadi iizerinden tiiketici algisinin yoOnlendirilmesi amaglanmaktadir (Hagtvedt ve Patrick,
2008:383, Batey, 2012:203).

Afis tasarimi baglaminda degerlendirildiginde, sade ve dikkat cekici bir arka plan kullanim ile {riiniin
minimalist bigimde konumlandirilmasi 6n plana ¢ikmaktadir. Gorselde koyu zemin {izerine agik renk iiriin
detaylarinin ve yazilarin kullanilmasi, kontrast etkisiyle hem giiglii bir gorsel hiyerarsi olusturmakta hem de
teknolojik bir estetik algis1 yaratmaktadir. Tipografi tercihlerinin net, modern ve ciddi bir izlenim olusturdugu;
sloganin ise kisa, dogrudan ve iddial1 bir ifade sundugu dikkat ¢ekmektedir. “iRun, iPod Shuffle” slogani, ¢ift anlamli
yapisiyla etkili bir iletisim stratejisi sunmaktadir. Bir yandan “Kosuyorum” anlami iizerinden friiniin fiziksel

17341
1

aktiviteyle olan bagim gii¢lendirerek kullanictya dogrudan seslenmekte; diger yandan Apple’in klasik harfiyle

baslayan iiriin adlandirma gelenegini siirdiirerek markayla biitiinlesik bir kimlik olusturmaktadir. Bu kisa ve carpici
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slogan, hedef kitlenin zihninde hem aktif yasam tarzini yiicelten bir ¢agrisim yapmakta hem de teknolojik iistiinliik ve
estetik algisini pekistirmektedir. Becer (2013:202), afisteki sdzel unsurlarin miimkiin oldugunca azaltilmas: gerektigi,
ti¢, dort ya da bes sozciikten olusan baglik ve sloganlarin mesaji daha ¢abuk ilettigine deginmistir. Bu baglamda afiste
kullanilan sloganin yalin ve dinamik yapisi, modern ve hizli yasam bicimiyle 6zdeslesen kullanici profiline hitap
etmekte; boylece liriiniin teknolojik kapasitesinin alt1 ¢izilmektedir. Gorsel anlatimda, cihazin nesnel performans
ozelliklerinden ziyade algilanan kaliteye odaklanilmakta ve bu dogrultuda tiiketici algisinin manipiile edilmesi
amaglanmaktadir (Zeithaml, 1988:18). Afiste, marka imajindan ¢ok, iriiniin sportif yasamla entegrasyonuna
odaklanilmakta; kosu rotasi bi¢iminde tasarlanan gorsel 6geler araciligiyla cihazin hareketli yasam tarzina uygunlugu
on plana ¢ikarilmaktadir.

4.2. Continental Reklam Afisi

Gorsel 2: Continental Reklam Afisi, (Akpinar, 2020).

Tablo 2: Continental Reklam Afisi Analizi

Ikna Stratejisi: Pathos + Logos
Gorsel Retorik: Bozuk hava kosullarinda siiriis giivenligini vurgulayan
gorsel
Manipiilasyon: Izleyicide giiven ve endise duygusu uyandirarak markaya
olan ilgiyi arttirma

Continental ’in “Hava tahmini: Gilivenlik” sloganin1 kullandig1 afis, izleyicide bozuk hava kosullarinda siiriis
glivenligine dair giiglii bir duygusal etki (Pathos) yaratmaktadir. Afiste, yagmurlu ve zorlu yol kosullarinda lastiklerin
performansim vurgulayan gorseller, izleyicinin dikkatini c¢ekerken, giiven ve bilingli tercih yapma duygusunu
pekistirmektedir. Bu strateji, siiriiciilere giivenli siirlisiin 6nemini hatirlatarak, onlar1 markanin sundugu iiriinleri
tercih etmeye yonlendirmektedir. Logos (mantik) yoniiyle afis, zorlu hava kosullarinda lastiklerin siiriis giivenligini
nasil artirdigini gostererek, izleyiciyi mantikli bir sekilde {iriiniin 6nemine ikna etmektedir. Manipiilasyon teknikleri
acisindan, gorsellerde zorlu hava kosullarina karst saglam kalan arac ve lastik vurgusu, izleyicide giiven ve endige
duygusunu uyandirmakta; boylece markaya olan ilgiyi artirmaktadir. Slogan ve gorsel biitiinliik, izleyiciye markanin
giivenilirligi ve performansi konusunda giiclii bir mesaj iletmektedir. Sonug olarak, Continental bu afis ile yalnizca

iiriiniin teknik 6zelliklerini degil, siiriis glivenligi ve bilingli tercih yapma bilincini de vurgulayarak izleyicide marka
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bagliligini1 ve giiveni giiglendirmektedir. Bu yaklasim, izleyiciyi sadece bir liriin satin almaya degil, ayn1 zamanda
markanin giivenilir ve giivenlik odakli imajin1 benimsemeye de tesvik etmektedir.

Afis tasarimi baglaminda degerlendirildiginde, Continental ‘in ara¢ ve lastik figiirlerini biiyiik plan gorsellerle
sunmasi, izleyici ilizerinde dogrudan ve giiclii bir duygusal etki yaratacak bi¢imde kurgulanmistir. Giiglii 151k-golge
kontrasti, lastiklerin performans ve yol tutusunu vurgularken; turuncu tondaki arka plan, gorsel dikkatin tamamen
siiriis giivenligi ve lastik Ozelliklerine yonelmesini saglamaktadir. Kompozisyonda arag ve lastikler merkeze
yerlestirilmis ve bu diizen, izleyicinin giivenli siiriisle 6zdeslesmesini kolaylastirmaktadir. Tipografi, minimal, kalin
ve dogrudan mesaj veren yapidadir; renk kullaniminda siyah-turuncu kontrast1 6n plandadir. Bu gorsel tasarim dili,
ozellikle Pathos stratejisini destekleyerek izleyicide giiven, endise ve dikkat duygulari uyandirmay1 amaglarken; ayni
zamanda Ethos stratejisiyle Continental ‘in giivenilirligi ve prestiji da pekistirmektedir. Manipiilasyon teknikleri
baglaminda, afiste lastiklerin zor hava kosullarinda performansinin vurgulanmasi dikkat cekicidir. Bu yaklasim,
irlinlin yalnizca bir gere¢ degil, siiriis giivenligi ve bilingli tercih i¢in temel bir ara¢ oldugu algisim1 olusturarak
izleyicide marka temelli bir psikolojik baglilik yaratmayr amaglamaktadir. Boylece, Continental yalnizca bir tiriin
sunmakla kalmayip, bir giivenli siiriis ve prestij temelli yasam tarzi inga etmektedir.

4.3. Greenpeace - Cevre Kampanya Afisleri

Gorsel 3: Greenpeace - Cevre Kampanya Afisleri, (Corr, 2018).

Tablo 3: Greenpeace Reklam Afisi Analizi

kna Stratejisi: Pathos
Gorsel Retorik: Dramatik gorseller ve minimal s6z
Manipiilasyon: Vicdan duygusu iizerinden harekete gecirme

Greenpeace'in afis tasarimlar cevresel farkindaligi artirmaya yonelik giiclii bir strateji sunmaktadir. Afiglerde yer
alan deniz canlilarinin plastik pipetlerle etkilesimi, izleyiciyi plastik atiklarin deniz ekosistemine verdigi zarara dair
derin bir gercekligi vurgulamaktadir. Bu gorsel tasarimlar reklamciligin manipiilasyon tekniklerini kullanarak
izleyicide hem duygusal hem de etik bir tepki uyandirmakta, boylece ¢evresel sorumluluk ve tiikketim aligkanliklarini
sorgulama yolunda gii¢lii bir mesaj iletmektedir. Afis, grafik tasarimin giicii kullanilarak, basit ama etkili gorsellerle
izleyicinin plastik atiklarin diinya ekosistemine olan etkileri lizerinde diisiinmesini amaglamaktadir.

Greenpeace'in afis tasarimlari, ikna stratejilerini ve manipiilasyon tekniklerini etkili bir sekilde kullanir. Pathos
(duygusal etki) araciligiyla, ¢evreyi korumanin aciliyetini anlatan etkileyici gorseller kullanilir; tehlike altindaki

hayvanlar ve tahrip olmus doga fotograflari, izleyicinin vicdanina hitap eder. Afis, zamanin daraldigim ve simdi
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harekete gecilmesi gerektigini vurgulayarak, izleyici tizerinde baski olusturur.

Afis tasarim baglaminda degerlendirildiginde, tehdit altinda olan hayvan fotograflari, izleyicinin dikkatini hizla
cekebilmek amaciyla minimal metin ve ¢arpici gorsellerle sunulmustur. Bu tiir gorseller, empati duygusunu harekete
gecirerek izleyicide giiclii bir duygusal tepki uyandirmakta, izleyicinin bilingaltinda tehlike ve aciliyet duygusu
yaratmay1 hedeflemektedir (Messaris, 1997: 25-26). Tasarimda gorsel unsurlarla aktarilan manipiilasyon teknigi,
izleyicinin sugluluk duygusu hissetmesini saglayarak, harekete gecirme arzusunu tetiklemektedir. Afisin tasariminda,
bilingli bir kriz yaratimi stratejisi benimsenmis, boylece izleyicinin duygusal refleksleri tetiklenerek toplumsal ya da
cevresel bir soruna dair ¢6ziim arayigina yonlendirilmesi amaglanmigtir. Bu tasarim unsurlari, afigin amacina hizmet
ederek, izleyicinin konuya duyarliligini artirmay1 ve toplumsal bir sorumluluk duygusu yaratmayi hedeflemektedir.

4.4. Coca-Cola - Reklam Afisi

Gorsel 4: Coca-Cola Reklam Afisi

Tablo 4: Coca-Cola Reklam Afisi Analizi

Ikna Stratejisi: Pathos + Logos

Gorsel Retorik: Sise acilis1 sirasinda olusan kopiiklerin sekliyle duygusal bag
kurma.

Manipiilasyon: izleyicinin dikkatini ¢ekerek markaya olan ilgiyi artirma.

Coca-Cola reklam afisi, Pathos ve Logos ikna stratejilerini bir arada kullanarak izleyici lizerinde etkili olmaktadir.
Pathos yoniiyle, sise acilist sirasinda ortaya ¢ikan kopiiklerin beklenmedik ve eglenceli sekli, izleyicide saskinlik ve
merak uyandirarak {irlinle duygusal bir bag kurmay1 hedeflemektedir. Logos agisindan ise kopiiklerin 6zgiin ve
yaratici tasarimi, markanmn yenilik¢i yaklagimini yansitarak izleyiciyi Uriinle mantikli bir bag kurmaya
yonlendirmektedir. Afiste sise agilist sirasinda olusan kopiiklerin alisilmadik sekilde diizenlenmesi, gorsel bir metafor
ve dikkat ¢ekici bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu kopiikler, yalnizca bir igecek deneyimini degil; ayn1 zamanda
eglence, slrpriz ve dinamizm duygusunu temsil etmekte ve izleyicide keyifli bir deneyime davet hissi

uyandirmaktadir. Manipiilasyon acisindan degerlendirildiginde, afis izleyicinin dikkatini dogrudan tiriine ¢ekmekte
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ve markaya olan ilgiyi artirmay1 amaglamaktadir. Kopiklerin sira dis1 ve estetik bi¢imi, Coca-Cola igmenin yalnizca
susuzlugu gidermekten ibaret olmadigini, ayn1 zamanda mutluluk ve enerjik bir deneyim yasamak anlamina geldigini
vurgulamaktadir. Boylelikle afis, izleyiciye “bu iirlinii tiikketerek farkli ve keyifli bir deneyimin pargasi olabilirsin”
mesajini iletmekte ve satin alma davranisini tesvik etmektedir.

Afis tasarimi baglaminda degerlendirildiginde, Coca-Cola’nin sise agilisini biiyiikk plan gorsellerle sunmasi,
izleyici lizerinde dogrudan ve giiclii bir duygusal etki yaratacak bicimde kurgulanmistir. Sise agilirken kdpiiklerin
alisilmadik bigimde sekillenmesi, siirpriz ve eglence duygusunu vurgularken; parlak kirmizi arka plan, gorsel
dikkatin tamamen {iriiniin dinamizmine yonelmesini saglamaktadir. Kompozisyonda sige merkeze yerlestirilmis ve bu
diizen, izleyicinin mutluluk, paylasim ve canlilik duygulariyla 6zdeslesmesini kolaylastirmaktadir. Tipografi, sade,
kalin ve dogrudan mesaj veren yapidadir; renk kullaniminda kirmizi-beyaz kontrasti ile 6n plandadir.

4.5. WWF- Doga Koruma Afisi

Gorsel 5: WWF- Doga Koruma Reklam Afisi, : (Log, 2019).

Tablo 5: WWF Reklam Afisi Analizi

kna Stratejisi: Pathos + Logos

Gorsel Retorik: Toza doniisen hayvan figiirleri, céllesme ve habitat kaybi
sorununu etkili bir sekilde vurgu

Manipiilasyon: Ac1 ve kayip duygusu

Ikna stratejisi kapsaminda, Pathos (duygusal etki) ile WWF, nesli tilkenmekte olan hayvanlarm dramatik
fotograflarini kullanarak izleyicinin vicdanina hitap etmekte; afiste filin toza doniisen goriintiisii izleyicide gii¢lii bir
duygusal etki yaratmaktadir. Logos yoniiyle ise afis, habitat kayb1 ve ¢éllesmenin doga iizerindeki etkilerini mantikl
bir sekilde ortaya koymakta ve dogal yasamin korunmasinin uzun vadede insanlik i¢in de kritik 6neme sahip
oldugunu vurgulamaktadir. Manipiilasyon teknikleri arasinda aci duygusunun oOne c¢iktig1 goriilmekte; afisler,
izleyiciye doganin tahribatimin yarattii aciyr hissettirerek c¢evre bilincini artirmayi ve acil eylem c¢agrisinda
bulunmay1 hedeflemektedir. Ayrica, gorseller ve kisa mesajlar aracilifiyla izleyiciye doga koruma adina bir seyler
yapmalar1 gerektigi hatirlatilmakta ve bireysel sorumluluk duygusu giiglendirilmektedir.

Afis tasarim baglaminda degerlendirildiginde, WWF afislerinde ¢arpici gorseller kullanilarak nesli tiikenmekte
olan hayvanlar, doga felaketi yasayan alanlar ve dramatik sahneler 6n plana ¢ikarilmakta; bu yolla izleyicide acil bir

farkindalik yaratilmasi amaglanmaktadir (Messaris, 1997:25-26). Duygusal bag kurma stratejisiyle, aci ¢eken
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hayvanlar ve yok olan dogal yasam alanlar1 gosterilerek izleyicide empati olusturulmakta ve ¢evreyi koruma ihtiyaci
hissettirilmekte, bdylece bireysel sorumluluk duygusu giiclendirilmektedir. Sade ancak etkili bir tasarim anlayisi
benimsenerek, basit ve ¢arpict mesajlarla izleyiciye aciliyet duygusu verilmekte; gorseller doga katliamlarinin yikici
etkilerini acik ve dogrudan bir sekilde yansitmaktadir. Manipiilasyon teknikleri agisindan degerlendirildiginde, korku
ve aciliyet duygusunun etkin bir sekilde kullanildigi goriilmekte; WWEF, dramatik gorseller araciligiyla "Bu konuda
bir sey yapmazsak, kaybedebiliriz" mesajin1 vererek izleyicide hizli harekete ge¢me ihtiyacini uyandirmaktadir.
Ayrica kendini iyi hissetme stratejisiyle, izleyiciye WWF’ye katki saglayarak doga koruma miicadelesine katilma
firsat1 sunulmakta ve “Ben de bir fark yaratabilirim” diisiincesiyle bireysel eylem ¢agrisinda bulunulmaktadir.
SONUC VE TARTISMA

Bu ¢aligma, reklam afislerinin yalnizca gorsel estetikten ibaret olmayip, derin bir ikna mekanizmasi tasidigini ortaya
koymustur. Gorsel retorik unsurlari, reklamcilar tarafindan hedef kitlenin algilarini yonlendirmek, duygularim
tetiklemek ve davranislarmi etkilemek amaciyla bilingli olarak yapilandirilmaktadir. Ethos, pathos ve logos gibi
klasik retorik stratejileri, afis tasariminda gorsel kodlarla yeniden iiretilmekte ve tiiketicinin hem duygusal hem de
bilissel diizeyde karar siireclerine miidahale edilmektedir. Ornek afis analizlerinde goriildiigii iizere; Apple,
Continental, Greenpeace, Coca-Cola ve WWF gibi farkli sektorlerden markalar, izleyiciye ulasirken ¢esitli retorik
stratejilerden yararlanmakta ve iirlin/hizmet sunumunun otesinde bir yasam tarzi, deger veya vicdani sorumluluk
vaadinde bulunmaktadir. Bu baglamda reklam afislerinin elestirel bir bakis acisiyla incelenmesi, giiniimiiz gorsel
kiiltiirliniin tiiketim dinamiklerini ve ikna pratiklerini anlamak agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Her marka, ethos,
pathos ve logos unsurlarim farkli bigimlerde kullanarak izleyici {izerinde duygusal, mantiksal ve giiven temelli etkiler
yaratmisgtir. Apple, minimalizm ve yasam tarzi odakli gorsel diliyle o6zgiirlik ve prestij algisi olustururken;
Continental, glivenlik ve bilingli tercih temasiyla siiriiciilere hitap etmistir. Greenpeace, ¢evresel felaketleri dramatik
bicimde vurgulayan afisleriyle acil eylem c¢agrisi yaparken; Coca-Cola, mutluluk ve paylasim duygusu iizerinden
izleyiciyi etkilemistir. WWF ise doga koruma bilincini artirmak i¢in duygusal ve etik bir yaklasim sergileyerek
bireyleri harekete gecirmeye tesvik etmistir. Her bir afig tasarimi, izleyicide giiglii bir duygusal bag kurmayi ve
markaya olan giiveni artirmay1 amaglayan stratejik ve kimi zaman manipiilatif teknikler kullanmaktadir. Elde edilen
sonugclar, reklam afiglerinin gorsel giiciine dair mevcut akademik tartismalar1 destekler nitelikte olup, alan yazindaki
diger arastirmalarla karsilastirildiginda bazi benzerlikler ve farkliliklar icermektedir.

Karadag, Bak, Can ve Altintop (2025) calismasinda, Milli Savunma Universitesi’nin tanitim afisi, Roland
Barthes’in gostergebilimsel modeli ¢ercevesinde analiz edilerek, afisin gorsel retorik ve gii¢ temsili {izerinden nasil
bir ideolojik anlam evreni kurdugu incelenmistir. Calismada, bu afisin yalnizca bilgilendirme amaci tagimadigt; ayni
zamanda toplumsal algiyr yonlendiren, otorite ve aidiyet gibi kavramlar1 yeniden iireten giiglii bir iletisim araci
oldugu ortaya konulmustur.

Ekiz Kaya (2024) calismasinda, afis tasariminin tarihsel gelisimiyle birlikte gorsel retorigin bu siiregteki rolii
incelenmis; 6zellikle 19. ve 20. yiizyila ait 6nemli afisler lizerinden, retorik stratejilerin (ethos, pathos, logos) nasil
kullanildig1 degerlendirilmistir. Arastirma bulgulari, afiglerde kullanilan retorik stratejilerin izleyiciyi etkileyerek ikna
etmede etkili oldugunu gostermektedir.

Ersan ve Aras (2023) calismasinda, Istanbul Kiiltiir ve Sanat Vakfi’'nin (IKSV) diizenledigi cesitli festivaller

i¢in tasarlanan afigler, retorik anlatim sanati1 olan alegori baglaminda incelenmistir. Arastirmanin amaci, bu afislerde
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kullanilan grafik Ogelerin alegorik anlamlarimi gostergebilimsel yontemle ¢odziimleyerek, goriinenin ardindaki
mesajlar ortaya koymak ve afis okuma pratigine katki saglamaktir. Calismada, retorik sanatmin belirgin oldugu ve
alegorik ifadelerin yogun kullanildig1 afisler amagli 6rneklem yontemiyle segilmis; Ferdinand de Saussure ’iin
gostergebilim modeli ¢ergevesinde gosteren, gosterilen ve gosterge iliskileri baglaminda analiz edilmistir. Sonug
olarak, afislerde alegorik anlatimin, bir seyi gosterirken baska bir seyi ifade etme, gorsel canlandirma yoluyla daha
derin anlamlar aktarma ve somutlastirarak isaret etme gibi 6zellikleriyle izleyiciye ¢ok katmanli mesajlar sundugu
tespit edilmistir. Bu durum, grafik tasarimda alegorinin, gorsel retorigin etkili bir arac1 oldugunu gostermektedir.

Liman Turan (2021) caligmasinda, gorsel retorigi paradigma cergevesinde tanimlamalar, varsayimlar ve
degerlendirme yontemleriyle analiz etmeyi amaglamistir. Calisma sonucunda, hedef kitleye yeni bir diigiinme bigimi
sunmay1 amaglayan gorsel retorik paradigmasinda, yalnizca mesajin dogru iletilmesi degil, ayn1 zamanda bu mesajin
hangi dlciitlerle degerlendirileceginin de biiyiik 6nem tasidig1 sonucuna vartlmistir.

Ozsar1 (2024) "Retorik-Gostergebilim iliskisi" bashikli calismasinda, retorik ve gostergebilim disiplinleri
arasindaki iliski incelenmistir. Calismanin amaci, retorigin ve gostergebilimin tarihsel gelisimlerini ve temel
kavramlari ele alarak, bu iki disiplinin nasil etkilesim i¢inde oldugunu ortaya koymaktir. Sonug olarak, retorik ve
gostergebilimin, ozellikle iletisim ve anlam iiretimi siireclerinde birbirini tamamlayan disiplinler oldugu ve bu iki
alanin birlikte ele alinmasinin, metinlerin daha derinlemesine anlasilmasina katki sagladigi sonucuna varilmstir.

Ceranoglu Terece'nin (2023) calismasinda, 1901 yilina ait Annuaire Oriental (Sark Ticaret Yilligi) ticaret
rehberindeki tekstil ve moda iirlinlerinin reklam agisindan incelenmesi amaglanmistir. Caligmada, Salt Galata
Kiitliphanesi'nin dijital arsivinden temin edilen bu doneme ait materyaller tlizerinden, {irlinlerin teknik ¢izimleri,
malzeme bilgileri, fiyatlar1 ve kullanilan reklam anlatim elemanlar (illiistrasyon, vektorel imge, tipografi) detayli bir
sekilde analiz edilmistir. Sonug olarak, bu basili reklamlarda teknik detaylar ve fiyat gibi somut bilgilerin bulunmasi,
uriinlerin satisa sunuldugunu duyurmak amaciyla "logos" ikna yaklagiminin uygulandigini gostermektedir. Ayrica,
illiistrasyonlarin kullanimiyla izleyicide {iriin alma istegi uyandirildigr ve "pathos" yaklagiminin da etkili oldugu
vurgulanmisgtir.

Sahin’in (2021) ¢alismasinda, Tiirkiye'nin turizm tanitiminda kullanilan stratejiler, entegre retorik g¢ercevesinde
analiz edilmistir. Aragtirmanin amaci, uluslararasi halkla iliskiler ve yer markalagmasi baglaminda Tiirkiye'nin
tanitimini incelemektir. Sonug olarak, entegre retorik yaklasiminin, Tiirkiye'nin turizm tanitiminda etkili bir iletisim
stratejisi olarak kullanilabilecegi bulunmustur.

McQuarrie ve Mick (1999:37) reklamlarda kullanilan gorsel retorik dgelerinin - ahenk, karsitlik, metafor ve
kelime oyunu gibi- insanlarin reklamlara daha fazla diisiinerek yaklagmasini ve reklama karst daha olumlu tutumlar
gelistirmesini nasil etkiledigini incelemislerdir. Buna gore gorsel retorikler marka ve kullanici hakkinda cesitli
anlamlar yaratmakta ve bu gorsel 6gelerin kullanildigr reklamlar tiiketiciyi daha fazla diigiinmeye itmekte ve markaya
kars1 olumlu tutum olusturmaktadir.

Bu calismalarin ortak noktasi, gorsel retorigin ve gostergebilimin, iletisim tasarim alaninda yalnizca bigimsel
bir estetik unsur degil ayni zamanda anlam {iretiminin ve algi yOnetiminin temel bileseni oldugunu ortaya
koymalaridir. Arastirmalar, afis ve reklam gibi gorsel iletisim araglarinin yalmizca bilgi aktarmakla kalmayip,
izleyicide belirli duygusal tepkiler uyandirarak diisiinsel yonlendirme yaptigimi gostermektedir. Gorsel retorik

stratejilerinin (ethos, pathos, logos) farkli dénem ve baglamlarda izleyiciyi ikna etme, aidiyet olusturma veya
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ideolojik anlamlar iiretme amaciyla kullanildigr; bu siiregte alegori, metafor, simge ve tipografi gibi dgelerin gok
katmanli anlamlar yaratmada etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica, gorsel iletisimde mesajin yalnizca iletim
boyutuyla degil alimlayici tarafindan nasil ¢oziimlendigiyle de degerlendirilebilecegi vurgulanmistir. Genel olarak,
bu c¢aligmalar gorsel retorigin toplumsal sdylem iiretiminde ve izleyiciyle kurulan etkilesimde giiglii bir arag
oldugunu, anlamin hem firetildigi hem de miizakere edildigi bir alan yarattigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda bu
arastirma, secilen ornekler iizerinden markalarin yalnizca iirlin tanitimi1 yapmakla kalmayip giiven, mutluluk, ¢evresel
sorumluluk ve giivenlik gibi degerleri de gorsel stratejilerle insa ettigini gostermektedir. Boylece ¢alisma, gorsel
retorigin tiiketici kiiltiirii izerindeki ¢ok katmanli etkilerini giiniimiiz reklam ortamina uyarlayarak literatiire hem
giincel hem de elestirel bir katki sunmaktadir. Gelecekteki caligmalar igin, gorsel retorigin farkli medya tiirlerinde
nasil evrildigi ve izleyici iizerindeki etkilerinin incelenmesi onemlidir. Ozellikle sosyal medya igeriklerinde
kullanilan ikna stratejilerinin, geleneksel medya formatlarindan nasil farklilastigini arastirmak, reklamcilikla ilgili
yeni yaklasimlar gelistirilmesine katki saglayabilir. Ayrica, gorsel retorigin etik boyutlar1 ve kiiltiirel baglamdaki
farkliliklar {izerine yapilacak analizler, reklam stratejilerinin daha sorumlu ve etkili bir sekilde sekillendirilmesine
olanak tamyacaktir. Izleyicilerin gorsel unsurlara verdikleri psikolojik ve duygusal tepkilerin derinlemesine
incelenmesi de onemli bir arastirma alani sunmaktadir. Gelecek ¢alismalarda, reklam afislerinin farkli kiiltiirlerdeki
algilanis bicimleri ya da dijital reklam alanlarindaki evrim (sosyal medya, artirllmig gergeklik vb.) iizerine daha
kapsamli analizler yapilmasi onerilmektedir.

ARASTIRMACILARIN KATKI ORANI BEYANI

Birinci Yazar %70, ikinci Yazar %30

DESTEK VE TESEKKUR BEYANI

Calisma herhangi bir destek almamistir. Tesekkiir edilecek bir kurum veya kisi bulunmamaktadir.

CIKAR CATISMASI BEYANI

Calisma kapsaminda herhangi bir kurum veya kisi ile ¢ikar ¢atigmasi bulunmamaktadir.
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