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TUKETIM FETIiSiZMINDE RETORIiGIN ROLU: REKLAMLARA
YONELIK BiR COZUMLEME

OZET

Reklamcilar iirlin veya hizmetle ilgili estetik deneyimi okuyucuya iletmek ve mesajt
etkili bir sekilde aktarmak icin cesitli gorsel ifade yontemleri kullanmaktadir. Gorsel
ifade yontemlerinden biri olarak retorik figiirler, reklam estetiginin saglanmasi
acisindan 6nemli bir yer teskil etmektedir. Bu aragtirmanin temel amaci reklamcilikta
kullanilmakta olan retorik unsurunun “tiiketim fetisizmi” olarak adlandirilan kavramla
arasindaki iligkiyi agiklamaktir. Amacin gerceklesmesine yonelik ¢alismada literatiir
taramas1 ve ornek olay incelemesi ydntemleri bir arada kullanmilmistir. Ornek olay
incelemesi geregi Hiirriyet Kirmizi Odiilleri’nde her hangi bir kategoride 6diil almaya
hak kazanan basili reklamlar ele alinmistir. Aragtirmaya konu olan reklamlar, amach
ornekleme metoduyla secilmis ve en az bir retorik figiire sahip 7 reklam incelenmistir.
Yapilan incelemeler sonucunda retorik figiirlerin fiziksel ihtiyaci karsilamaktan ziyade
yeni bir tiiketim kimligi sunmaya ikna ettigi tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: meta fetisizm, tiiketim, reklam, retorik
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THE ROLE OF RHETORICS IN THE FETISHISM OF CONSUMPTION: AN
ANALYSIS ON ADVERTISEMENTS

ABSTRACT

The people in the advertising industry use various visual techniques in order to offer
aesthetics experience about product and/or service and to deliver messages efficently
to target groups. Rhetorical figures, as one of the visual expression techniques, come
into prominence in advertising literature. The main goal of this thesis is to define the
relationship between rhetorical figures and ‘consumption fetishism’. To reach the aim
of the study, the literature review and case study methodologies have been used. In the
case study, press ads being granted on award from Hurriyet Kirmizi, on any category,
have been analysed. For dealing the problematic of this research, the advertisements
have been chosen with the purposive sampling method and seven ads having at least
one figure have been examined. As a result, it is indicated that rhetorical figures
persuade to offer a new consumption identity rather than to meet rational needs.

Key words: commodity fetishism, consumption, advertising, rhetoric
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1. GIRIS

Kapitalist iiretim iliskilerinin asilmasindan sonra heniiz tamamlanmamis geleneksel ve
toplumsal iligkilerin izlerini bulabilen bir toplum ig¢in reklamcilik kurumu,
kapitalist/gelencksel modlarin birlesiminden gelen degisimi saglayan bir forum
olusturmaktadir. Reklamcilik toplumda ilerici veya yikici, bozucu bir gii¢ olarak
bilinmektedir. Reklamcilik, ekonomik kalkinmanin katalizorii olarak, toplumsal fayda
olusturan uygulamalar1 cesaretlendiren, daha fazla pazar payma olanak saglayan bir
uygulamadir. Ayrica yapilan ¢alisma veya tanitilan iirline ya da hizmete gore, toplum
icin sagliksiz bir etkisi de olabilmektedir. Insanlara nesnelerin metalastirilmasi

yoluyla, onlara sahip olma istegini gergeklestirmek icin etki etmektedir.

William Leiss (1990:23), reklamcilik {izerine olan ¢alismalarinda aslinda, reklamin
temel tutum ve davramis modelleri lizerinde 6nemli ve Olciilebilir bir etkiye sahip
oldugunu soylemektedir. Reklamciligin en o6nemli o6zelliklerinden biri mantik
dahilinde veya mantik dig1 yontemlerle, tiiketicinin tercihlerini etkileyebilmesidir.
Toplumun belli bir zaman zarfinda nasil degistigini, gegmisten giiniimiize dek, nasil
bir yapiya biiriindiigiinii, tiiketici tercihleri ve reklamlarin yapisininin analizi ile belli

bir 6l¢iide anlamak miimkiin olmaktadir.

Tiiketicilerin iiriin veya hizmeti satin almasi siirecinde, bilgi edinme agisindan
reklamin 6nemi Kesinlikle g6z ardi edilemez ve tiiketicilerin edindigi bu bilgilerin satin
alma davranislarina da etki etmesi s6z konusudur. Marx'in, Emtia Fetisizm Teorisini
reklam caligmasina uyarlarken dikkate alinmasi gereken ¢esitli konularin, sembol,

sembolizm, gii¢, iletisim ve doyum iizerine olmasi gerekmektedir (Cam, 2006:81).

Reklamciligin giicii, reklam verenlerin yaraticiligindan degil, ¢cevrelerindeki diinya ile
olan, giinliik etkilesimlerinden kaynaklanmaktadir. Reklamcilik kurumu igin yapisal
zorunluluklar, reklam agisindan toplumsal iligkilerin biitiiniine yonelik farkli yollar
agmaktadir. Belirli bir tiretim iliski bi¢iminin yonelik var olan, farkli pazarlama ve

reklam yontemlerinin ortaya ¢ikmasina, neden verir.



Tiiketim ise, modern kapitalist toplumun yasam bi¢imi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Erken kapitalist toplumsal olusumlarda, nesnelerin anlami i¢in {irlinii tanitan birgok
eylemin biytik bir kismi, kimin onlar1 {rettigi, nasil dretildigi ve neye
kullanildiklarinin bilgisinden tiiretilmistir. Nesneler, iireticinin ve tiiketicilerin ruhlar1
- kisilikleri ile sekillendirilerek, insanlar ile hizmet-iiriin arasinda bir etkilesim

meydana getirmektedir.

[k kez antik Yunan toplumunda rastladigimiz retorik s6zciigii, giiniimiizde giizel, ikna
edici s6z anlaminda kullanilmaktadir. Bugiine kadar var olan retorik lizerine en 6nemli
antik eser, Aristoteles'in ‘Retorik’ eseri olmakla birlikte Aristo'nun retorik diisiincesi,
kendisinden onceki bu unsura yaklasimlardan, temelde olduk¢a farklidir. Aristo,
Retorik'i sadece oratoryal sanat teorisi olarak degil, belirli bir bilim alaniyla da ilgili

olmayan "evrensel" bir sey olarak goren ilk kisi olmustur (Aristoteles, 2006).

Retorigin reklamda dogru kulanimi, reklamin toplum {izerinde daha etkili olmasina
olanak saglamakta ve “tiketim fetisizmi” dedigimiz alig-veris c¢ilginligina yol
agmaktadir. Iletisim siirecinin, ikna edici bir giicii olan reklamda retorigin kullanimu,

kisilerin iiriin veya hizmetle bagli olan diisiincelerini etkilemektedir.

Arastirmanin konusu retorik figiirlerin reklamlarda nasil kullanildigin1 saptamaya ve
tiketim fetisizmi nasil sagladigimi tespit etmeye yoneliktir. Arastirmanin amaci,
reklamcilikta kullanilmakta olan retorigin, “tiiketim fetisizmi” olarak adlanan
kavramla arasindaki iliskiyi agiklamaktir. Bu baglamda gilinlimiiz toplumunda olusan
tikketim ve tiiketim fetisizmi olgulari, tiiketim anlayis1 acgisindan fetisizm ve reklam

cergevesinden retorik kavraminin temelleri ve kapsamini ortaya konmaktadir.

Calismanin  birinci  boliimiinde tiiketim ve tiiketim fetisizmi kavramlariin
aciklanmasina yer verilmektedir. Tiiketim kavramu, tarihsel gelisimi, modern tiikketim
algis1 ve tiiketim kuramlariyla birlikte, tiiketim kavrami ¢ergevesinde tiikketim fetigizmi
kavramini incelenmistir. Bu yonde fetisizimle ilgili materyalizm ve yabancilasma

kavramlarina da deginilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde reklam gercevesinde retorik kavraminin agiklanmasina
yer verilmistir. Retorik kavrami genis bir sekilde incelenerek reklam ve retorik iligkisi
aciklanmistir. Bu boliimde reklam ve retorik iligkisinin tiiketici davraniglarina olan

etkisinin agiklanmasina da yer verilmektedir.



Uygulama kismi1 olan f{igiincii boliimde ise segilmis olan belirli reklamlarin sdylem
analizi yapilmis ve retorik figlirlerin reklamlarda nasil yer verildigi, tiiketim fetisizmi
ile retorik arasindaki iligski tizerinde durulumustur. Retorigin etkisinin reklama ait

unsurlar igerisinde bulunan sebepleri de agiklanmustir.



2. TUKETIM VE TUKETIM FETISiZMi

2.1. Tiiketim Kavrami

Kiiresellesmenin kiiltiirel boyutuyla ilgili temel sorun, tiikketim toplumu adi altinda bir
tiir toplum olusturmak hususunda ekonomik amaclar dogrultusunda vahsi kapitalist bir
anlaysla ilerleyen ekonomik unsurlara dayanmasidir. Bu durumun ardindaki neden,
homojenlestirilmis tiiketimin ortaya c¢iktigr bati toplumlarinin manipiilasyonudur.
Dolayisiyla, kiiltiiriin kiiresellesmesine dair genel diisiince, kendi 6ziinli yitiren
kiiltiirlere dayanmaktadir. Ciinkli Olclisiiz ve asir1 tiikketim baglaminda, etkilesim
stirecine giren toplumlar, kendi kiiltiirtinden ayrilir ve 6ziine yonelik sosyo kiiltiirel

unsurlarindan uzaklasarak, giingectikce yozlasir.

Tiikketim, mallarin ve hizmetlerin nihai olarak insanlar tarafindan kullanilmasi
stirecidir. Tiketim, mevcut kaynaklar, mal ve hizmetlerin iiretilmesi, insan gruplari
tarafindan mal ve hizmetlerinin dagilimi ile baslayan bir ekonomik faaliyet dizisinin
bitimindedir (Goodwin vd., 2008:2). Tiiketimin kelime olarak anlam1 herhangi bir seyi
kullanarak bitirmek, yok etmektedir (Odabasi, 2006:16). Tiirk Dil Kurumuna gore ise
tilkketim ““iiretilen seylerin kullanilarak harcanmasi, istihlak, iiretim karsitr” olarak

belirtilmistir (tdk.gov.tr).

Tiiketim, insanlarin maddi ve manevi ihtiyaglarini karsilamak i¢in kullanilan maddi
mallarin ve hizmetlerin edinimi i¢in harcanmasidir. Karalar'a gore, liriin veya
hizmetlerin saglamis oldugu yararlarin kullanimi, tiikketim kavramini aciklamaktadir
(Karalar, 2004: 9). Torlak ise, tiikketim kavramini belirli bir ihtiyacin karsilanmasi i¢in

ayrilmis olan maddi degerler olarak agiklamaktadir (Torlak, 2000:17).

Buna gore, her magazada veya diikkanda, alictya c¢ok fazla miktarda mal
sunulmaktadir. Bununla birlikte, sinirli mali kaynaklara bakildiginda, tiim talepler ise
karsilanamamaktadir. Bu nedenle, her seyden once fiyatlarla ilgilenilmekte ve alinan
bilgiye dayanarak arzulari ve imkanlart ile en iyi karsilik gelen bir takim mallar

edinilmektedir.



Kocacik (1998:18) tiiketim kavramini ise, belirli harcama yapilarak gergeklestirilen
tilkketim, piyasada satisa sunulan {iriiniin satin alinmasiyla gergeklestirilen tiiketim ve
aile bireylerinin {riinleri kullanarak gerceklestirilen tiiketim olarak ayirmaktadir.
Giiniimiizde kisilerin istek ve ihtiyaclari devamli olarak artmakta ve karsilanan her bir
istek ve ihtiya¢ yenilerinin olugsmasina da yol agmaktadir. Bu siire¢ tiiketimin
gelismesine olanak saglamaktadir. Baudrillard (2002:68), tiikketim kavramin
sembollerin, sistematik olarak manipiilasyonundan dogan bir etkinlik olarak

acgiklamaktadir.

Bocock'a gore, tiikketim hem gelismis kapitalist toplumlarda hem de tarim agirlikli
toplumlarda olsun ekonomik gostergelerle beraber gosterge ve sembollerin de dahil
oldugu belirli bir sosyal siiregtir ve hergiin artmakta olan arzulara dayanan bir algidir.
(Bocock, 2009:13). Kose'ye gore yapay, sahte ihtiyaglarin olusumuna sebep
giiniimiizde tiiketim kavraminin gosteris ve liikks ihtiyaglarinin karsilanmasi i¢in olusan
doyumsuz ihtiyaglarla baglantili olmasidir. Klasik anlamda ise tiiketim toplumda
insanlarin giinliik ihtiyaglarinin karsilanmasi i¢in satin alinarak tiiketilen {iriin veya

hizmetlerdir (Kose, 2010:37).

En genel anlamda tiiketim, tatmin edici ihtiyaglarin karsilanmasini ifade etmektedir.
Ihtiya¢ i¢in bir ihtiya¢ zorunlu goriinmektedir, ¢iinkii ihtiya¢ duyuldugu zaman
tilketildiginde zevk verir ve aksi halde ise aci1 ¢ektirir (Dolu, 1993:21). Tiiketim,
ihtiyaclar, istekler ve arzular gibi taleplere bagli olarak, zaman ve mekana bagli sosyal
ve ekonomik denklemlere sahiptir; mallarin, hizmetlerin ve paranin ya da taleplerin
yerine getirilmesi igin gerekli paranin 6denmesi gereken bir degerdir (Organ,
2008:23).

Tiiketimi bir ihtiyac1 karsilamak ve fayda saglamak icin bir etkinlik olarak goren
iktisat¢ilarin goriislerinin aksine, Jean Baudrillard tiiketimi, herhangi bir malin
yararliligim1 ortadan kaldirmak arzusu olarak goérmektedir ve bunun yerine, bir
bulusma sisteminden ziyade bir gosterge sistemi olarak gosterilme ihtiyact vardir.
Tiketim, insanlarin kendilerini konumlandirmalar1 igin bir araca ek olarak bir

yorumlama ve iletigim siirecidir (Baudrillard, 1998:95).

Iktisadi agidan smirhi kaynaklar ile smirsiz ihtiyaglarin karsilanabilmesi becerisi
dogrultusunda, tiiketime yonelik eylemlerin, ihtiyaglar hireyarsisinin ve bu baglamda,

temel olan yasamsal Onceliklerin giin gectikg¢e {lizerine ¢ikilmasi dogrultusunda liiks



tiiketim, marka trtinler ve mallara yonelik aidiyet duygusu ya da simnifsal katmanlara
yonelik egilimler dogrultusunda, belli bir mal veya iirlin ile, bir grup - smif veya
ziimreye dahil olma arzusunun tatmini baglaminda yapilan asir1 tiikketim, toplumlarin
sosyo kiiltiirel yapisin1 degistirdigi gibi, sosyo ekonomik olarakt da, daha farkli
noktalara siiriklenmesine yol agmaktadir. Tiiketim fetisizmi agisindan, alis veris
egleminin, popiler kiiltiir 6geleriyle birlesmesi suretiyle ortayacikan, asir1 — fazla ve
gereksiz tiikketimler, bireylerin hergecen giin bir ihtiyag¢ olarak gordiikleri seylerin ve
o seylerin dogurdugu yeni ihtiyaglarin karsilanmasi seklinde bir aligkanliga
gotiirmektedir. Bu noktada, talep edilen hizmet, iriin veya mallar, liks tiiketim
titlinleri, tamamlayici tirlinler, ikame veya muadil mal yada iriinler, ger¢ek ve
yasamsal ihtiyaglar, bagimlis1 olunan iiriiniinler, alistkanlik haline gelen hizmetler gibi

birgok farkli sekil ve varyantasyonda bireylerin karsisina ¢ikar.

Tiiketimi, kullanim degeri i¢in mal ve hizmetlere sahip olan bireylerin yerine esit
olmayan bir servet dagilimi mantig1 i¢inde ele aldigimizda asagidaki gibi 6zetleye
biliriz:

» Tiiketim aktivitelerini kaydeden ve onlari anlamli kilan bir koda dayanan

yorumlama ve iletisim siirecleridir.

* Nesnelerin yalmizca anlam kazanma farkliliklar1 degil, statii hakkindaki

degerleri olarak tanimlandig1 sosyal siniflandirma ve farklilagsma stirecleridir.

2.1.1 Tiiketimin tarihsel gelisimi

Antik ¢aglardan beri yeni topraklara el koyma aglemi ve savaglar, ticari agidan ulusal
smirlarin 6tesinde, ulusalarasi tiikketim bigimlerinin ortaya ¢ikmasina yol agmuistir.
Biiyiik cografi kesifler doneminde bu egilim yeni bir boyut kazanmistir.
Somiirgelestirme Avrupa tiiketiminin bazi formlarin zorla dayatilmasina yol agarak,
diinyada daha once duyulmamis kahve, tiitiin, patates gibi {iriinler, modern

Avrupalilarin giinliik hayatlarinda vazgeg¢ilmez iirtinler haline gelmistir.

Batida modern tiiketim kavrami sanayi devrimi ile ortaya c¢ikmistir. Endiistri
devriminin gelisimi tiiketim kavraminin ortaya ¢ikarak gelismesine neden olmustur.
Tiirkiye'de ise bu siire¢ farkli geliserek ilk once tliketim kavrami ortaya ¢ikararak

tiretimin gelismesine olanak saglamistir (Kongar 1979:405) .



Tiiketim toplumunun koékenleri, 18. yiizyila kadar uzanmaktadir. McKendrick'e ve
Brewer'e, gore tiiketim toplumunun dogdugu yer 18. vyiizyil Ingiltere’sidir
(McKendrick, Brewer, 1982). Bununla birlikte, McCracken, Bati toplumundaki
tiikketici devrimlerinin 16. ylizyilda bagladigini belirtmistir (McCracken, 1988).

Birinci asama, 16. yilizyilin sonuna kadar toplumun kiigiik bir boliimiinii etkileyen
tilketim kaliplarindaki degisikliklerle iliskili iken, yer, kisilik ve aile gibi kurulmus
kavramlarin doniistimii  ger¢eklesmistir (McKendrick, Brewer, 1982). Kralice
Elizabeth, devletin mallarin sémiiriilmesine yonelik yeni araglar yardimiyla iktidar ve
otoriteyle savasmakta ve bu strateji, italya'da, mallarin &zelliklerinin mesruiyeti,
kuvveti ve biyiikligli artirmak i¢in kullanildigi Ronesans doneminde
kullanilmaktadir. Bu hedef, soylular haklarin1 mahkemede aktif olarak savunurken
elde edilmistir (McCracken, 1988). Kralige'nin dikkatini ¢ekmek i¢in miilklerini terk
ederek Londra'ya gitmek zorunda kaldiklarini savunmaktalardi. Ustiinliigiinii
gostermek i¢in kalabaligin O6ne ¢ikmasi gerekiyordu. Bunu yapmanin agik
yontemlerinden biri yeni lirlinler satin almakta idi. Dolayisiyla, mallarin sembolizmi
sadece hakimiyeti ve giicli gostermek i¢in degil, ayn1 zamanda rekabet etme egilimi
gostermekteydi. Bu soylularm, rakiplerini asmak i¢in yeni yollar kullanmaya
basladigini gostermekteydi. McCracken'a gore, soylular kisa siirede rekabet¢i tiiketim

kolesi haline gelmistir.

Ikinci agsamada (16. - 18. yiizyiln sonu) maliyetler, genis bir mal gesitliligi ve satin
alma sikliginda artig egilimi bulunurken, 6nce moda 6nemli bir yer kazanmis ve
tilketici manipiilasyonun nesnesi haline gelmistir (McKendrick, Brewer, 1982).
Geleneksel olarak, Elizabeth donemindeki aile, bir medeni statii kiiltiiriiniin kurulmasi
ve siirdiiriilmesi i¢in ¢aligmaktaydi. Bir¢ok i¢ obje, bir kusagi temsil edecek sekilde
tasarlanmistir. Orne@in, antik mobilyalar, yiiksek bir sosyal statii saglamak igin
kullanilmaktaydi. Bir anksiyete ve kralicenin giiveni korunma problemleri nedeniyle,
soylular daha yeni seyler satin almaya baglamaktaydi. Boylece, iiriiniin yeniligi
tizerine degil, kullanim siiresi iizerinde durulmaya baslanilmistir Soylular sadece
sosyal esitsizliklerin olugsmasina degil, ayn1 zamanda zevk, estetik tercihler ve tutum

farkliliklarina da yol acan yeni hedefler pesinde kosmaya baslamiglardir.

Ucgiincii asama (19. yiizyilin ortalar1 ve 20. yiizyilin baslangic1) yeni gelismelerin
ortaya ¢iktig1 gercegiyle baglantilidir: magazalar ve uluslararasi sergilerin icadi, film

gosterisi  gerceklestirilmistir. XIX ylizyillda aligveris merkezleri, magazalar ve



uluslararas1 sergilerin ortaya c¢ikisi tiikketim yapisinda kokli bir degisime neden

olmustur (Stihler, 1998).

Dordiincii asama, 20. yiizyilin basinda Amerika'da ortaya ¢ikan Fordizm'in ortaya
cikisini icermektedir. Modern anlamda toplu tiiketim, ilk kez XX yilizyilin basinda
ABD'de ortaya ¢ikmistir. Bir Amerikan otomobil iireticisi olan Ford, iiretim ile tiiketim
arasindaki yakin iliskiyi tanimig ve icretlerin disiiriilmesinin miisteri sayisini
azaltacagina inandigini belirtmistir (Gabriel, Lang, 1995). Calisanlarina, iirettikleri bu
tiriinleri satin alabilmeleri i¢in yeterince yiiksek bir maas olusturmustur. Ford'un ilerici
fikirleri nedeniyle, pazar segkinlerden kitlesel tiretim ve tiiketime ge¢cmis ve 1970'lerde
boylesine temel bir degisim baslamistir. Bati Avrupa'ya yayilan ve bireysellik, kendini
ifade ve tarz ve kitle tiiketimi gibi kavramlarin ortaya ¢ikmasina yol acan donem
Fordizm admi almistir (Bocock, 2009:5). Bu, onun sosyal sinifinin 6nyargilariyla

siirli olmayan yeni bir tiiketici tiirii olugturmasina izin vermistir.

Besinci asama 90'li yillarda baslamaktadir. XX yiizyilda, tiiketici faaliyetinde bir
diisiis yasanmaktaydi. Yeni trendler daha miitevazi bir yasam bi¢imine yol agmustir.
Modern toplum, bilgi ve bilgisayar teknolojileri alanindaki ilerlemeyle ilgili derin
yapisal degisikliklerle karsi karstya kalinmistir. insanlari sinirlandiran bir faktdr olarak
sosyal konum arka plana dogru ¢cekilmekte ve ilk Once tat ve stil ortaya ¢ikmistir.
Dolayisiyla, modern tiiketici artik sosyal kokeniyle ilgilenmemektedir. Maddi
zenginlik artik sosyal gostergeler olarak kabul edilemez (Bourdieu, 2004:4). Bu,
modern pazarlama stratejilerine yansimaktadir. Gliniimiizde, mallarin pazardaki yeri,

insanlarin yasam tarzi, ¢ikarlar1 ve istekleri tizerine odaklanmaktadir.

Tiiketim kavraminin ilk ortaya atildig1 zamanlarda tiiketim, insanlar arasinda dogal ve
basit kavram olarak ortaya cikmistir; Bununla birlikte, tiiketim zaman gectikce
ihtiyaclarin karsilanmasindan uzaklasip sosyal statiiyii belirleyen bir yap1 kazanmistir.
Aslinda, tiiketim sosyal refah i¢in bir zorunluluktur ve rekabet sosyal refahin en tist
diizeye cikarilmasi i¢in etkili bir aragtir. Bu baglamda tiiketimi ve tiikketim toplumunu
rekabet siirecinden ve rekabet kiiltlirlinden ayirmak miimkiin degildir. Bu nedenle,
tilketim maksimizasyonu ilkesi rekabet kiiltiiriine dayanmaktadir. Ayrica, modern
yaklasim hedonizm, goze carpan tiiketim, sahte mal veya agiz tiiketiminin kelimenin
tikketim proliferasyonlarin1 sonucunda tiikketim ¢ilginligimin fenomenini olusturur,
daha sik yaraticilik ve tiretkenlik tiiketimi ile baglantili oldugunu vurgulamaktadir.

Tiiketim artmaktadir, ancak sinirsiz tiiketime neden olan memnuniyette artig yoktur.



Tiiketimin smirsiz oldugu bir durumda, rekabet, tiikketimi c¢ilgina ¢evirmektedir
(http://www.rekabet.gov.tr/index.php? Sayfa=sayfahtml&Id=765, accessed March 08,
2018).

2.1.2 Modern tiiketimin ortaya ¢ikisi

Bati'min sanayilesmesi, kiiresel Olgekte ticarete ivme kazandirmistir. Giiglii
makinelerin ortaya ¢ikist ayni tip mallarin iiretimini keskin bir sekilde hizlandirmistir.
Boyle iiretim igin, ulusal sinirlar diisiiniilemez bir sekilde yakinlasmaya baglamistir.
Diinya hizla tek bir diinya pazarina doéniisiip diinyanin dort bir yanindaki insanlar ayni

tiirde tirtinleri tiiketmeye baglamiglardir.

Yirminci yiizyilin sonunda, bu siire¢ doniistliriilmeye basladi: Esnek teknolojiler
sayesinde tiretilen iirlinler daha ¢esitli hale gelmistir. Yani, lider otomobil sirketleri
aynit anda da hizla giincellenen birka¢ model iiretmeye basladilar. Modernizmle
beraber gecmisten gelen geleneklerle ilgili hersey kenara birakilarak ¢agdas, ayni
zamanda Bati prensipleri yiiriitiilen bir donem yasanmaktadir. Gelenekler, belirli bir
toplumun daha 6nceki kusaklardan devraldig: ve farkli yontemleri kullanarak gelecek
kusaklara aktardigi maddi, manevi uygulamalarin yenilenerek sunulmustur.(Y1ilmaz,

2005:41).

Bilgi teknolojisinin patlamasi da tiiketimin kiiresellesmesine yol agcarken Diinya ayni
filmlere bakmakta, ayn1 yildizlar1 taklit etmekte, aym tiikketim kaliplarim
kopyalamakta idi. Uydu, ulusal sinirlar1 asmaktaydi: Diinyanin farkl {ilkelerindeki
insanlar MTV'yi izlemekte, aym1 zamanda rock miiziginin yenilikleriyle
tanigmaktaydilar. Hollywood biiyiik bir fabrika haline gelmistir ve tiim diinyaya nasil
yasayacagini, neyi ve nasil tiikketilecegini gostermistir. Soguk Savasin sona ermesinin
ardindan smirlarin agilmasi, tiiketimin kiiresellesmesini daha da giiclendirmistir.
Ingilizce, ulusal kiiltiire uyarlama maliyeti olmaksizin ¢ok cesitli iiriinlerin satigini

kolaylastiran kiiresel dlcekte etnik gruplarin iletisim dili haline gelmistir.

Kitlesel iiretim ve reklamcilifa dayanan, 18. yiizyilin sonlarma ait bir olgu olarak
modern tiiketimin bu goriiniimii, biiylik dl¢iide etkili olmustur. Sadece {i¢ 6rnek almak
gerekirse, Gregory (1990:351) endiistrilesmenin tarihi cografyasi iizerine, Williams
(1987:154) “Evin sosyal tarihi” ve Romantik Ahlak'taki Campbell ve Modem Tiiketici
Ruhu (1987:204), McKcndrick ve el kronolojisi, verilen ve nedenleri ve sonuglariyla

ilgili teorilerle ilgilidir. Kisacasi, ortaya ¢ikan modern tiiketimin endiistrilesme-


http://www.rekabet.gov.tr/index.php

reklam-6ykiinmesi, uzun vadeli sosyal ve cografi degisime ve cagdas gelismelerin

analistlerine ilgi duyanlar tarafindan genis ¢apta kabul gormiistiir.

Neil McKendrick 1982'de tiiketimde erken modern bir devrim diisiincesini ilk kez
ortaya attiginda, bunu endiistriyel devrim, emlak merkezli bir toplumun kaldirilmasi
ve Bati'min yikselisinin kdkenleri gibi biiyilk doniisiimlerle dogrudan
iliskilendirmekteydi: (McKendrick, 1982:1) “Insanlik tarihinde hi¢ olmadig1 kadar cok
sayida erkek ve kadin, maddi esyalar edinme deneyimini yagamaktaydi. Yiizyillardir
zenginlerin ayricalikli miilkiyetleri olan nesneler, birkag nesil i¢inde toplumun daha
biiyiik bir kesiminin her zamankinden daha fazla erisebilmesini saglamakta ve ilk kez

mesru 6zlem iginde olmaya baslamistir.

2.1.3 Modernizm sonrasinda degisen tiiketim

"Modernite" etiketi genellikle on altinci yiizyilin sonlarindan baslayarak on yedinci
yiizyilldan baglayarak giinimiize kadar Bati tarihinin donemini belirtmektedir.
Modernlik genellikle zaman dilimini ve "modernizm" ise bu doneme damgasini vuran
felsefi ve sosyokiiltiirel fikir ve kosullar1 ifade etmektedir. Modernizm, diger seylerin
yani sira, asagidaki kosullar1 belirtmektedir: (Borgmann 1992:22) (1) akil yliriitme ve
rasyonel diizenin kurulmasi; (2) biligsel 6znenin ortaya ¢ikisi; (3) bilim yiikselisleri ve
bilimsel teknolojilerin uygulanmasi yoluyla maddi ilerleme vurgusu; (4) gercekgilik,
temsil ve sanat ve mimaride amag birligi; (5) endiistriyel kapitalizmin ortaya ¢ikis1 ve
(6) kurumsal olarak kontrol edilen ve kamusal olan {iretim alaninin, yerli ve 6zel

tilketim alanindan ayrilmasi.

Weber’e gore, modernizm kavrami dogu toplumlarinin bati toplumlarina benzeme
cabasini icermektedir (Weber, 2013:22). Giddens ve Pierson modernizmin modern
insanlarin geleneklere, inanglara ve eski aligkanliklara bagli olmayan bir toplum

olusturan bir sistem oldugunu belirtmislerdir (Weber, 2013:22).

Fordist iiretim yaklagimi, uzmanlasma, isbdliimii, makinelesme gibi modernizm
prensipleri ile bilimsellik ilkeleri lizerinde kurulurken, Fordist iiretim siirecinin son
donemi olan Keynesyen politikalar ve refah devleti anlayisinin 70°1i yillardaki krizle
yikilmasi, iiretim bi¢iminin daha esneklesmesini ve iiriinlerin kalitesinin degismesi

sonucunu dogurmustur (Harvey, 1999:148).

Tabii Ki, modernizm sonrasi iiretimin artmasi ve tiretim sekillerinin farklilagsmasi

kiiresellesme ile tliketim algisin1 da degistirmistir. Modernizmde {iretiminin daha
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onemli oldugu diistiniiliirken, tiiketim ise var olan1 yok etme, harcama gibi olumsuz
olarak nitelendirilmistir. Modern donemde bu kadar olumsuz nitelendirilen tiikketim,

postmodernizm ile 6nem kazanmistir (McRobbie, 1999:53).

Batilasmanin etkisi Tiirkiye'de kendini 17. yilizyilda gostermeye baslamistir.
Tiirkiye'de bu degisim modernlesmeden daha ¢ok Batililasma olarak nitelendirilmistir
(Ceylan, 2010:1). Kiiresellesme siirecinde Bati tiiketim kiiltiiriiniin tanitilmasi,

Batilagsmanin 6ne ¢ikmasina olanak saglamistir.

2.1.4 Toplumsal bir olgu olarak tiiketim

Tiiketim bilingli bir uygulamadir. Tiiketen kisi, nedenini her zaman anlayamadigi
halde, bu islemi siklikla kontrol altinda tuttugunu anlamaktadir. Sonra beyin nasil
yapacagini bilmekte, ancak viicut baska bir sey istemektedir. Dolayisiyla siirecin

farkinda olmasi bilingli dogasini kastetmemektedir.

20. yiizyihn ikinci yarisinda yaratilan tiketim toplumu kavrami, toplumu
yapilandirmak i¢in tiikketimin tiretimden daha onemli hale geldiginde endiistriyel
kapitalizm sisteminin radikal bir sekilde degistigi fikrine dayanmaktadir. Yeni
yiizyilin baslangicinda, post-endiistriyel kapitalizm, sadece tiiketimin istatistiksel ve
islevsel olarak liretimden daha giiclii olmasi ile karakterize edilmektedir. Giintimiizde
tilketim hemen iiretken bir gii¢ haline gelmektedir. Yasamakta oldugumuz postmodern
toplumda tiiketiciler tizerinde her bir irlin veya hizmeti tiiketmek zorundaymis gibi bir

alg1 olusturulmusgtur.

Bu tutku, beklentiler marka ve imajlarin olusumuna olanak saglamistir. Modernlik,
degisim ve yenilikler olugsan giiven ve tasarim ile belirli tiiketim kaliplar1 haline
gelmistir (Cetinkaya, 1992:177). Bu kaliplar bireylerin siirekli essiz {iriinlere ulasma
isteklerini tutkuya doniistiirmektedir. Glinlimiizde medya aracalig ile kisilere iletilen
mesajlar bireylerin refah ve konfor isteklerini tetiklemektedir. Ivan Illic'e gore ise bu
“modernlestirilmis yoksullugu” ortaya ¢ikarmaktadir (Illich, 1990:32). Yani, istekler
Kitle iletisim araglari ile arzuya doniismektedir. Kocacik ise kitle iletisim araglarmin
kendi varliklarini toplumun tiiketim aligkanliklarina gore siirdiirdiiklerini belirtmistir

(Kocacik, 1998:47).

Kitle iletisim araglar1 arasinda en etkili olanlar1 sirasinda internet ve televizyon
bilinmektedir. Bu kitle iletisim araglar1 stratejik olarak baski giiciiniin yani sira,

kiiresellesme siirecine de katkilar saglamaktadirlar. ABD ve Avrupa devletleri gibi
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biiylik devletler kitle iletisim araglarinin iletisim giiciinii kullanarak kiireselligi 6ne
cikarmaktadirlar. Bunun sebebini Solak, kiiresellesme aracilig ile diinyay1 biiyiik bir
pazara doniistiirme iste8i olarak gostermistir. Bu toplumlar tiiketim aligkanliklarini

yonlendiren giiciin medya oldugunu belirtmistir (Solak, 2005:72).

2.2 Tiiketime Kuramsal Bir Bakis

Spesifik tiiketim, Veblen'in (1899) tiiketici davranisinda kullandigi ¢ok eski bir
terimdir. Belirgin tiikketimin altinda yatan temel fikir, insanlarin islevsel degeri icin
iirine gercekten ihtiyag duymak yerine, servetlerini sergilemek i¢in belirli iiriinleri
tilkketebilmesidir. Veblen'in goze c¢arpan tiiketim teorisine dayanarak, daha fazla
aragtirma, insanlarin 6zelliklerini ve kimliklerini gostermek istediklerini bildirmek i¢in
belirli {iriinler segmelerini dnerdigi goriilmektedir (Solomon, 1983). Istenen kimlik ve
ozelliklerin iletisimi markalar tarafindan desteklenmektedir. Uriin iizerinde kullanilan
logolar, tasarimlar ve semboller, iirliniin bir markaya baglandigini bildirir (Berger,
Ward, 2010:555). Zaten piyasada bulunan marka, insanlar tarafindan bilinen

algilanmis bir finansal degere sahiptir.

Baudrillard, tiiketimi, smiflandirma ve toplumsal farklilagma siireci olarak
tanimlamaktadir (Baudrillard, 1998:46). Servet kendi basina, bir zamanlar kastedilen
sosyal gli¢, zevk, prestij ve ayrimin temel avantajlari i¢in bir kaynak olarak hareket
etmemektedir. Baudrillard'in (1998:54) ifade ettigi gibi, yeni orta sinif olan bu insanlar
kendilerini 'sliper-ayirt etmeye' caligmaktalar, kendilerini tarz bigimlerine gore kendi
tarzlartyla ayirmaktalar. Baudrillard'a gore; zengin insanlar artik gegmiste oldugu gibi
diger insanlar tarafindan degil, nesneler tarafindan cevrelenmistir. (Baudrillard,

2003:93).

Bourdieu (1984) 'un belirttigi gibi, tiiketim kaliplari, yasam standardi, yasam bigimi,
sosyal alanda insanlar1 yargillamak i¢in Onemli faktrler haline gelmistir.
Featherstone'un (1991:18) belirttigi lizere, tilketim ve yasam tarzi tercihleri, ayni
zamanda bireyin kendi 6zel kararlarimi bagkalarina ayiran ve siiflandiran ayrimei
yargilart igermektedir. Yasam tarz1 tiiketimi, kisileri belirli bir gruba iiye veya bir

yabanci yapan, bir seyi uygun sekilde nasil kullanacaginizi bilmeyi ifade etmektedir.

Benjamin (1999), kitle kiiltiiriiniin estetik potansiyelini ve kentsel alanlarda gezinen

insanlarin, 6zellikle bugiin miras1 aligveris merkezlerinde devam eden carsilarin
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estetiklestirilmis algilamalarin1  gostermektedir. Estetik hale getirilmis kitlesel
tiretimin, yaraticiligi sanattan Ozgiirlestirecegini ve giinlilk nesnelerin ¢oklugunda
dolasmasina izin verecegini diisinmektedir. Hayat tarzi yapiminda estetigin roliinii
degerlendirecek olan iist siniflar, Chaney'nin (1996) belirttigine gore, ayricalikli

kiiltiirel sdylem i¢in gerekli olan estetik ayrimcilik ve tutumlar habitiiriin bir parcasidir.

Bourdieu'ya gore (1984:66), seyleri yapmanin yolu ve kiiltiirel {riinleri tiiketme
bicimimiz, 6zellikle de miikemmeliyetin nitelikleri olarak goriilen yol smifin en
onemli gostergelerinden biri ve ayn1 zamanda ayrim stratejilerinde ideal bir silahtur.
Hayatin stilize edilmesi siirecinde estetiklestirilmis popiiler kiiltlir bigimlerinin ve
yasam tarzi tiiketiminin tahsis edilmesi gibi belirli kiiltiirel sermaye bigimleri,

sembolik hiyerarsiye gotiiren daha mesru ve prestij kaynagi olarak kabul edilmektedir.

2.2.1 Giiniimiiz toplumunda tiiketim ve degisen anlam

Tiiketim toplumu, birkag kisi degil, ince bir iist sinif degil, ancak ailelerin ¢gogunlugu
artan verimlilikten yararlanan ve tiikketim mallar1 araliklarini siirekli genigleten bir
toplum olarak tanimlanabilir. Bir¢ok arastirmaci, kitle tiikketim toplumunu, insanlik

tarihinde nispeten yeni bir olgu olarak tanimlamigtir.

Tiiketici toplumu, tiim kisileraras: iligkilerin anlamini yitirdigi ve pratik ritiiellere,
sosyal statiiyii belirleyen ve statiiyli yiikseltmek i¢in rekabet eden isaretlere doniistiigii
"yeni toplum" un 6zelliklerinden biridir. Bu "cesur yeni diinya" (Genkin, 2013:156),
insanlarin ihtiyaglarimi karsilamak i¢in yalmizca bir seyler satin aldigi geleneksel

tiikketimi yok etmistir.

Odabasi, modern tiikketim kavramin iirliniin 6zelligi ve islevinden daha ¢ok tasidig
anlama bagli oldugunu belirtmistir (Odabasi, 2006:30). Bocock ise, modern
tilkketicilerin fiziksel olarak pasif olsa da, zihinsel olarak aktif olarak nitelendirmistir.

Tiiketimi beyinsel ve zihinsel bir olgu adlandirmistir (Bocock, 1997:58).

Tiiketici toplumu yalnizca insanlarin ve duygularin seylere bagimliligini saglamakla
kalmadi, ayn1 zamanda bir seyi kendine has bir sembol yapti; bu da gercek anlami
olmayan bir ibadet aract oldu. Ayrica, sanati ayn1 emtia, sey ve simulakrum haline
getirdi. Gergegi ve yasamin anlamini arastirmak tiikkenmek icin elverisli ve prestijli

mitlerle degistirilir, bunun yerine yerini almasi gereken eglendirici tlirler almaktadir.
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Baudrillard tiikketim toplumunda - ortak bir kiiltiiriin gelenekselle olan baglantisinin
modanin tiiketim seyleriyle olan iligkisine benzedigine inanmaktadir. Kitle tiikketimi
kiltiiriinde, geleneksel degerlerin eskime bi¢imi kullanilir ve moda tiiketim seylerinin

eskimesine dayanmaktadir (Baudrillard, 2008:23).

Marcuse gore tiiketim toplumu kisileri hayatlari boyunca satin alma zorunlugu yaratan
sahte ihtiyaglar tiretmektedir. Bu toplumda kisinin mutlulugu da bu bicime teslim

olarak yasamasina baghdir (San, 2007:53).

Popiiler kiiltiiriin 6nemli 6zellikleri gecici ve hizli tiiketim olarak bilinmektedir ve
popitler kiiltire gore {irtinler kullanildiktan kisa siire sonra yenilerinin alinmasi
gereklidir. Bu “kullan ve at” pratigidir (Cosgun, 2012:847). Williams, tliketimin
eskimeye dayali anlamimin yok edilerek, hizli tiikketimin bosa harcama oldugunu

belirtmektedir (Featherstone, 1996).

2.2.2 Tiiketim toplumunda bireyin tiiketiciye doniisiimii

Sanayi Devrimi'nden birka¢ yiizyill 6nce buglinkii tiiketim kaliplar1 ¢ok farkliydi.
Insanlar, mal alisverisi igin, 6zellikle de daha yiiksek tiiketim standartlarma sahip olan
bir kag elit harig, evden uzakta iiretilen iiriinler igin sinirli zamana ve diger kaynaklara
sahiplerdi. Cogu giyim esyast ve ev esyalarinin, gerektiginde onarimlarla dmriinii
uzatmasi bekleniyordu ve toplumsal baski olmadig1 gibi, insanlara siirekli yeni alim
yapmak i¢in baska bir zorlama mekanizmas1 da mevcut degildi. Daha sonra Sanayi
Devrimi, tiretimi biiyiik 6lgiide degistirmistir. 19. ylizyilin basinda artan ¢iktilarin
yaklasik ticte ikisi diinyadaki diger {ilkelere satilmaya baslamistir. Bununla birlikte,
dis pazarlara dogru genisleme yoluyla biliylimenin sinirlari, i¢ tiikketimin artmasini
gerektirmistir. Ingiliz tiiketim aliskanliklar1 degismekte ve giderek biiyiiyen bir orta
siif ve isci sinifina yol agarak bu smiflarin tiiketen siniflar haline gelmesine yol
acmustir. Isciler artik sadece geleneksel haftalik gelirlerini kazanmak icin ¢alismay1 ve
daha fazla bos vakit gegirmeyi birakmay1, yani kazanmak ve daha fazla harcamak igin
daha uzun saatler tercih etmislerdir. (Goodwin, Nelson, Ackerman ve Weisskopf,
2008).

Akbulut'un (2006) belirttigi gibi, tikketim toplumu kapitalist bir ekonomik sistemin
gelistirilmesi ile birlikte sahaya girmistir. Benzer gelismeler Amerika Birlesik

Devletleri'nde gergeklesmis ve bu gelismelerin 6zii, 'Fordist' seri iiretiminde ve
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iscilerinin otomobil satin almalarin1  kolaylagtirmaya calisarak tiiketicilere

doniistiirmeye ¢alisan politikalarinda goriilebilmistir.

Ger ve Belk (1996) artan tiiketici beklentileri ve arzular, kiiresel medya, turizm, goc,
popiiler kiiltiire verilen ihracat ve ulus Otesi sirketlerin pazarlama faaliyetleri
tarafindan  desteklenmektedir. Aynm1 zamanda, kiiresel tiiketici kiiltlirtiniin
kavramsallastirildigi dort farkli fakat birbiriyle iligkili yollardan bahsedilmektedir.
Birincisi, tiikketim mallar1 iireten ve pazarlayan ulus otesi sirketlerin, ikincisi, kiiresel
kapitalizmin ¢ogalmasi, {li¢iincii bakis acis1 kiiresel tiiket imcilik veya kiiresellesmis
bir tiiketim etigi, aligveris ve tiiketim arzular1 ve iliskilerin tiiketimde giderek daha
fazla sekillendigi ve devam ettigi sekilde giinliik yasami anlatmaktadir. Bireyler,
mutlulugu, yiiksek tiikketim seviyelerine erisme konusundaki nispi basarilari
bakimindan giderek daha fazla yorumlamaktadirlar. Kiiresel tiiketim kiiltiiriine iliskin
dordiincii bakis agisi, kiiresel tiiket imciligin kiiresel tiikketimin homojenizasyonuna
yayilmasidir. Giderek artan bir sekilde tiim diinyadaki tiiketiciler ayni gidalari
tiketmekte, aynt miizigi dinlemekte, aynt moda giymekte, ayni televizyon
programlarini ve filmleri izlemekte, ayni arabalari kullanmakta, ayni lokantalarda

yemek yiyip ayni otelde kalmaktadir.

2.2.3 Tiiketime kuramsal yaklasimlar

Tiiketime yonelik bu yogun ilginin ardindan sosyal bilimciler dikkati tiiketim
kavraminin  agiklanmasina yoneltmislerdir. Featherstone gore (2008: 78),
postmodernizm ile beraber tiiketim kavrami ekonomik boyutunu ikinci planda
birakarak, kiiltiirel boyutuyla 6ne ¢ikmaya baslamistir. Yaniklar (2006), ise artik
tilkketilen seylerin sadece nesne olarak degil, hayal, imaj, gosterge olarak gordiigilinii

belirtmektedir.

Bocock (2009:13), tiiketim kavramini her bir toplumda tiiketimin arzu ve istekle
dayanan bir algi oldugunu belirtmektedir. Ona gore, toplumun durumu ne olursa olsun,
tiketim her zaman sembollerle iliskilidir. McCraken'in (1988) teorisi tiiketimin
Ingiltere'de saray camiasi dahilinde gelistigini ve oradanda Avrupa’ya yayildigini
belirtmektedir.

Joy ve Li (2012:142), giinlimiize kadar yapilmis olan ¢alismalarin tiiketimin kiiltiirel
ve sosyal boyutuyla ilgilendigini belirtmistir. Bu yonde 6ne ¢ikan teori “Tiiketici

Kiiltiirti Teorisi”dir. Arnould ve Thompson (2005:871)’e gore, tiiketiciler reklam ve
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markalarin sundugu sembolik anlamlart kendi kimlik ve amaglarini ortaya ¢ikarmak

i¢in kullanmaktadirlar.

Tirkiye’de tiiketim kiiltiiri lizerine yapilan arastirmalar incelendiginde bu tiir
arastirmalarin genel olarak 2005 senesinden sonrasinda yapildigi goriilmektedir.
Tiiketim kiltlirtine iligkin yapilan calismalarda arastirmacilarin genel olarak

pazarlamaci degil, iletisim sektoriinden oldugu goriilmektedir.

2.2.3.1 Postmodernizm ve Tiiketim Toplumu

“Tiiketim toplumunun ortaya ¢ikmasi ile beraber ayn1 donemde baska bir ideolojinin
de ortaya ¢ikisi gozlemlenmektedir. Bu ideoloji postmodernizm adiyla anilmaktadir.
Postmodernist diisiiniirlerden Jean-Frangois Lyotard'a gére modernist proje, dogal

stirecleri kontrol eden bilimsel teknolojilerin yardimi ile yagamin iyilestirilmesidir.

Modernzim ideolojisi bir kisinin kimligini onun topluma sagladig1 yararlarla
Olciimlenmektedir. Modernist ahlakta liretime saygi duyulmakta ve hatta yaratici bir
eylem olarak taninmaktadir; tiiketim, iretilenin anlamsiz bir tahribati olarak kabul
edilmektedir. Tiiketim siirecinde “ben” kavrami, sosyal kimligi, kisilerin fiziksel ve

psikoloji varliklari olarak ortaya ¢ikmaktadir (Baudrillard, 2010:68).

Insanlarin% 99'u i¢in iiretim, uclar1 bulusturmak i¢in yapilmas1 gereken bir istir. Isler
yaratict olmay1 birakmis ve insanlar yaptiklarinin kontroliinii kaybetmeye baglamistir.
Insanlar tiiketim alanlarinda is diinyasindan gok nispeten daha fazla se¢im 6zgiirliigii
tasimaktadirlar. Bu nedenle tiikketim tecriibeleri araciligiyla varliklarinin anlamini insa
etmeleri daha kolaydir. Tiiketim yoluyla insamin basarilarim1  tanimlayan

postmodernizm, tiiketici toplumuna ideolojik mesruiyet saglamaktadir.

Postmodernizmin ana fikri “tiiketim olmadan, iiretimin, iiretim olmadan da tiikketimin
anlamsiz oldugu” diisiincesine dayanmaktadir (Batt, 2010:2). Yani, posmodern
toplumlar tiiketime dayal1 olugsmus toplumlardir. Bu tiir toplum sadece tiiketerek kendi
varligim siirdiirebilmektedir. Tiiketiciler siirekli hem kendi aralarinda olusan
iliskilerde, hem de iriinler konusunda siirekli tahrik edilmektedir. Jameson a
(1991:15) gore posmodernizm “gerekli bir koda” veya “modernizmin paradokslarina
yanit tir. Ecevit'e (2000:59) gore ise posmodernizm mutlak dogrularin ve degerlerin

tek basliligina izn vermeyen bir ortamdir.
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Postmodern donem tanimlanirken tiiketim ile baglantili {i¢ ana siire¢ iizerinde
durulmaktadir. (Featherstone, 1991:151). Bu siireglerin ilki, metalasmanin
genislemesidir. Ticarilesme, tliketimin zorunluluklarim1i ve hatta kendi kendini
gergeklestirme siireclerini ortaya koyan isaretlerin ve imgelerin ¢ogalmasiyla, 6rnegin
kiiltiire daha fazla ydnelime ulasmaktadir (Giddens, 1991:195). ikinci siireg, toplumsal
boliimlenme siirecidir. Bu stireg, bu siirekli meta ve isaretler oyunundaki toplumsal
gerilimlerin bir sonucudur. Anlam ve goriintiiler siirekli degistigi i¢in metalarin
tagiyicisinin  statiisiinii veya derecesini degerlendirmek gittikge zorlagmaktadir.
Bourdieu (1984:78) ve Douglas ve Isherwood'un (1980:86) eserleri burada 6nemlidir,
¢ilinkii bunlar artan metalasmanin sosyal etkilerine isaret etmektedir. Burada reklam,
moda ve tasarim gibi uygulamalarla uygun mallarin anlaminmi stabilize etmenin
O6nemine odaklanirlar (bu da bir grup yeni “kiiltiirel araciya” yol acar). Ayrica, tat
yapilarini liretme ve yeniden liretme ihtiyacini da dikkate alirlar (uygun metalarin ve
bunlarin sahiplerine deger bicen metalarin kombinasyonlarmnin tanimlari). Ugiincii
stire¢, giinlik yasamin yeni bi¢imlerinin gelismesidir. Giindelik hayat daha ¢ok
yansitict ve daha estetik hale gelir ve tema parklari, miras miizeleri ve aligveris
merkezleri gibi Ozel tikketim alanlarina daha fazla dayanmaktadir (Gardner ve
Sheppard, 1989:140).

2.2.3.2 Weberci kuram: tiiketim araclarimin akilcilastirilmasi, biiyiillemesi ve

biiyiiniin yeniden bozulmasi

Weber'in goriisiine gore, modern toplum, 6zellikle de Bat1 diinyas1 giderek daha fazla
rasyonal hale gelmektedir. Weber'in rasyonalizasyon teorisinin merkezinde dort gesit
rasyonellik bulunmaktadir (Brubaker, 1984; Habermas, 1984; Kalberg, 1980; Levine,
1981). Pratik rasyonellik, insanlarin siradan giinliik faaliyetlerinde bulunur ve diinyevi
¢ikarlarini yansitmaktadir (Weber, 1958:77). Weber'in (1958:293) terimlerinde pratik
akilcilik vasitasiyla insanlar, "yeterli araglarin giderek daha kesin hesaplanmasi
vasitastyla kesinlikle verilen ve pratik bir sonuca ulasma yontemini" istemektedirler.
Bu nedenle, aktorler kendileri i¢in miimkiin olan tiim araglar1 hesaplar, en iyisini en
1yi sonuca ulagmalarina izin veren alternatifi secerler ve sonra bu eylem ¢izgisini takip
eder. Biitiin insanlar yagamin rutin ve giinliik sorunlarini ¢ozmeye ¢alisirken pratik bir

rasyonalite ile mesgul olmaktadirlar (Levine, 1981:12).
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Kuramsal rasyonellik, "gitgide daha kesin ve soyut kavramlarla giderek teorik olarak
hakimiyet kurmay1" igermektedir (Weber, 1958:293). Diger seylerin yani sira
mantiksal ¢ikarim, nedensellik iliskisi ve sembolik anlamlarin diizenlenmesi de s6z
konusudur. Pratik akilcilik eylem gerektirir, teorik rasyonellik biligsel bir siirectir ve

entelektiiellerin eyaleti olma egilimindedir.

Rasyonellik, insanlar1 glinliik yasantilarinda yonlendiren, 6zellikle ara¢ sonunu segen
deger onermelerini veya deger kiimelerini icermektedir. Bu deger kiimeleri, aktorler
tarafindan tercih edilen belirli deger 6nermeleri ile tutarli olduklar1 zaman mantiklidir
(Kalberg, 1980). Onemli rasyonellik daha o6zel olarak ekonomik faaliyete
baglanilabilmektedir. Resmi mantiksallik, evrensel olarak uygulanan kurallara,
diizenlemelere ve yasalara dayanan araclarin rasyonel hesaplamasini igermektedir
(Kalberg, 1980). Resmi akilcilik, biirokrasi, modern hukuk ve kapitalist ekonomi gibi
biiyiik dlgekli yapilarda kurumsallagsmaktadir. Sona eren araglarin se¢imi, bu daha

biiyiik yapilar, kurallar1 ve yasalari tarafindan belirlenmektedir.

Resmi akilcilik, cogunlukla, kisilerin ihtiya¢ ve degerlerini dikkate almayan kararlara
yol agarak maddi rasyonalitenin dnemsiz oldugunu sdylemektedir. Uzerinde durulmasi
gereken ve gerceklesmesi gereken hususlar, kisilerin digerlerinden daha fazla para
verebildikleri, ¢iinkii bu ihtiyaclarin daha biiyiik 6nemi oldugu veya daha fazla insani
degeri oldugu icin degil, bol miktarda parasi olan kisilerdir. Kar, insanlik meselesinden
ziyade Oncelikli odak noktasidir. Weber (1968:186), insanligin bicimsel olarak
rasyonel bir ekonomi sisteminde gormezden gelindigini soyle dile getirir: "rekabetci
bir hayatta kalma ve emek, para ve emtia piyasalarinin sartlari belirleyici; Dolayisiyla,
yalnizca etik olmayan etik konular olan hususlar, bireysel davraniglart belirler ve
katilan kisiler arasindaki kisiliksiz kuvvetleri etkiler ". Girisimcinin kapitalist oldugu
bicimsel olarak rasyonel bir ekonomik sistem igerisinde birincil kaygisi, siirekli kar
saglama gibi etik olmayan hedeflerdir. Buna karsilik isciler, is¢ileri resmi rasyonel
ekonomik sistemde "ustaliksiz kolelige" maruz birakan girisimcilerin hakimiyeti
altindadir (Weber, 1975). Diger bir deyisle, resmi ekonomik sistem, is¢ileri temel
insanliklarini, insan degerlerinden mahrum bir diinyada onlar1 kolelestirerek
somiirmektedir. Weber, bicimsel rasyonalitenin bogulmaya bagladigina ve Bati

diinyasinda diger akilciligin yerini almaya inandigina inanmaktadir.

Weber'in genel kuramsal perspektifi, Batinin ayiric1 gelisimini olusturan bigimsel

akileiligin benzersiz gelisimidir. Weber, Bati diinyasinin gelismesinin anahtari
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oldugunu, diger rasyonalite tiirleriyle, 6zellikle maddi rasyonalite ile catismaya
girdigini ve bunlar1 6nemsememek ve nihai olarak tamamen ortadan kaldirmamakla

yiikiimlii kildigini belirtmistir.

En bilinen fast-food restorani zinciri McDonald's, biirokrasinin 6nciiliigiinii yaptigi
tiim rasyonel ilkeleri kullanmis ve biirokratik sistemin bir pargasi haline gelmistir.
McDonald, biirokratik ilkeleri kulland1 ve onlar1 baskalar1 ile birlestirdi ve sonugda

McDonaldization ortaya ¢ikt1 (Ritzer, 1998:17).

Her ne kadar biirokrasi, mantikli bir yapinin nihai 6rnegi olan fast food restorani ve
stirecin kalbi olan McDonaldlagsma ile biirokratiklesmeyle degistirilmis olsa da, her iki
yap1 ve siireci de kapsayan rasyonalizasyon en azindan glinlimiizde biiyiik bir gii¢
olarak kalmaktadir. Aslinda eski alanlar rasyonel hale getirilirken, yenileri

rasyonalizasyon siirecinin etkisi altina girmektedir.

2.2.3.3 Baudrillard ve simiilasyon kurami

Baudrillard genel olarak Marx'in yapisalct ve Mcluhan'in medya {izerine
calismalarindan etkilenerek genis bir kiiltiir analizi hayata gegirmistir. Marksist bir
analizle kapitalist toplumlarda sembollerin kullanimini incelemis, Marksizmin modern

kiiltirden dogan bir sembol veya ideoloji oldugunu sdylemistir.

Baudrillard yapay, mevcut olmayan olusumlarin ve mekanizmalarin biiylimesiyle
karakterize edilen mevcut toplumsal varligin imgesi olan Bati uygarliginin
“postmodern” olgusunu incelemektedir. Modern donemi Baudrillard hipergercek bir
donem olarak adlandirmaktadir ve bu donemi gergeklik kaybi hissinin karakterize
ettigini belirtmektedir. Ona gore, ger¢ekligin son kalesi 6liimdiir ve 6liimiin de tiikketim

degeri olmayan tek sey olarak adlandirmaktadir (Smith, 2007).

Baudrillard'in simulasyon kavrami Batida kaybolan gerceklik kavramini ve onun
yerini alan simiilasyonu ag¢iklamaktadir. Ona gore, “tiim génderen sistemlerin tasfiye
edildigi bir simiilasyon caginda” yasamaktayiz. “Simiilakr” kavramimi “gercek
goriinen simiilasyon” olarak adlandirmaktadir. Bu donemde artik gergekligin
kopyalanmasina gerek kalmadigini, bunun yerini simulakr yani hiperger¢eklik

almistir. (Baudrillard, 2010:15)

Baudrillard, "gergeklik" ile simiilakrum arasindaki bu ayrimlarin kayiplarim

aciklamak i¢in birkag olguya isaret eder (Felluga, 2011) :
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* Medya kiiltiirii. Cagdas medya (televizyon, film, dergi, reklam, internet)
yalnizca bilgi veya hikayeleri aktarmakla degil, en 06zel yanlart bizim igin
yorumlayarak, bu medya imajlarinin objektifi aracilifiyla birbirimize ve diinyaya
yaklasmamizi saglar. Bu nedenle, gercek ihtiyaglar nedeniyle degil, bedenlerimizin
veya cevremizdeki diinyanin gercekliginden bizi bir adim uzak tutan ticari ve
ticarilestirilmis imgeler tarafindan artan bir sekilde tanimlanan arzular nedeniyle artik

tiikketim gerceklestirmekteyiz.

* Degisim-degeri. Karl Marx'a gore, kapitalist kiiltiire giris, bir iirlinlin ger¢cek
kullanimlar agisindan, satin alinan mallar1 kullanim-deger agisindan diisiinmeyi
biraktigimiz1 ifade etmektedir. Bunun yerine, her sey onunla degistirilebilecek olana
(onun degisim degeri) ne kadar degere donistliriilmeye baglamistir. Para,
hayatimizdaki her seyin Olclilmesine kars1 "evrensel esdeger" hale geldiginde, maddi

gercekligini kaybetti.

* Cok wuluslu kapitalizm. Kullanilan {riinler giderek karmasik endiistriyel
stireclerin bir {irlinli  oldugundan tiiketilen mallarin altinda yatan gergek
kaybedilmektedir. Cokuluslu sirketlerin diinyasinda ulusal kimlik fonksiyonlar1 bile
yoktur. Baudrillard'a gore, simdi kimliklerimizi tanimlayan sermayedir. Bu nedenle,
tiikketici icin perakende magazalara ya da daha kisisel olmayan Internet'e yonelen
giderek goriinmez olan emekginin maddi olgusu ile temasimizi kaybetmeye devam
ediyoruz. Bunun en yaygin 6rnegi, tiiketicilerin ¢ogunun tiikettikleri liriinlerin gercek

yasamla nasil ilgili oldugunu bilmiyor olmasidir.

+ Kentlesme. Dogal diinyanin herhangi bir anlamiyla temas kopmaktadir. Artik
dogal alanlar bile, "korunan" olarak anlagilmaktadir; bu da, kentsel bir "gerceklige"
karsit olarak tanimlandiklarin1 sdylemektedir ve cogu kez "gercek" olduklarina isaret

eden semboller ile tanimlanmaktadir.

+ Dil ve Ideoloji. Baudrillard, dilin bu kadar ince bigimlerde "gerceklige"
erismesini engelledigini gostermektedir. Daha onceki ideoloji anlayisi, gercegi
gizledigi, Marksistlerin ifade ettigi gibi "sahte bilin¢" 1 temsil ettiginden insanin gergek

isleyisi gormesinden alikoymaktadir.

Baudrillard medyanin giiciinden bahsederek, gergegin baglantili oldugumuz seyin
degil, kitle iletisim araglarinin bize verdigi sey oldugunu sdylemistir. Gergekle kurgu

arasindaki farkin ortadan kalktigini belirtmektedir (Baudrillard, 2010:118). Bu duruma
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kars1 ¢ikmak i¢in Baudrillard, kisilerin bu imgeleri dikkate almayarak sessiz kalmasini
Oonermektedir. Yani, bu sisteme ve kitle iletisim araglarmin ilettigi imgelere karsi
tepkisiz kalinirsa bu kodlar1 zayiflatabilir. Bu direnis stratejisi, kitlelerin bu durumdan

kurtulmak i¢in tek yontem olacagini savunmaktadir (Baudrillard, 2010: 124).

2.2.4 Kuramsal acidan tiiketim tiirleri

Isgiicii iiretimi ve isgiicii kavramlar1 sanayilesmenin erken safhalarinda &nemli
derecede yer kaplarken, yirminci yiizyilin ikinci yarisindan itibaren giderek tiiketim,
tiikketici, tiiketim toplumu ve bos zaman kavramlar1 kendini gésteremeye baslamistir.
Uretim ve galisma etrafinda kurulan sosyal yap, biiyiik dlciide tiikketim ve bos zaman
temelli yeni bir kapitalist sosyal sisteme dontismiistiir. Kitlesel iiretimdeki kitlesel
tilketim bir sorun haline geldiginden, bos zaman kavrami yeni bir anlamla, yani
tilketim zamani ile olusmustur. Daha 6nce bos zaman, 6zgiirliik, tabi at¢ilik, istege
bagl olarak diisiince derinligi anlamina gelmekteydi. Bununla beraber, yukarida
bahsedilen doniisiimden sonra tiiketim, yapay heyecan, arz, rekabet giicii, iddialilik
gibi kapitalizmin kutsanmis ve onaylanmis hayat amaclarina ulasmak i¢in yeni bir arag
anlamina gelmeye baslamistir. Bos zaman endiistrisi, kapitalizmin pazarlama yoluyla
onemli bir aktorii haline gelmistir. Ornegin, alisveris merkezleri, kumarhaneler,
solaryumlar, spor salonlari, spor kuliipleri vs. tiiketiciler onlara katilsa bile kalic1 bir
anlam tagimamaktadirlar. Kurgusal ve ticari bir mantikla orgiitlendiginden, tatmin
duygusu yaratamamaktadirlar. Bos zaman endiistrisi bile birgok alternatife hizmet
ettigi goriilmekte ve "iyi yasam’in "iyi tiiketim" anlamina geldigini vurgulayarak
benzer duygular yaratmaktadir (Aytag, 2006:118). Her tiiketici, herhangi bir iirline

veya hizmete farkli bir anlam yiiklemektedir.

2.2.4.1 Faydac tiiketim

Faydaci tiiketim faydali istek ve beklentilerle, fonksiyonel olan seylerle ilgilidir
(Crowley, Spangenberg, & Hughes, 1992). Faydaci tiikketim her bir toplumsal siniflara
ayni derecede faydalidir. Faydaci tiiketim iirlinlerine O6rnek olarak bir kalem,

bilgisayar, yag gibi tirlinler gosterilebilir.

Faydaci tiiketim, hedonik tiiketimin kargisinda yer almaktadir. Giiniimiizde satin alma
karar1 verildigi zaman tiiketici hem hedonik, hem de faydaci tiiketim ilkelerinden
faydalanmaktadir (Altunisik ve Calli, 2004:235). Faydac tiiketim siirecinde bireyler
tirtiniin islevsel ozelliklerine dikkat etmektedirler (Akbulut, 2006: 19). Altunisik ve
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Calli’ya gore, faydaci tiikketim {irliniin kisiye saglayacagi somut yararlar {izerine

odaklanmaktadir (Altunisik ve Calli, 2004:232).

Tiketiciler bazi iirlinleri hem hedonik hazlarini1 tatmin etmek, hem de faydaci
Ozelliklerini kullanmak amaciyla tiiketmektedirler. Bu ihtiyaglar hem farkli, hem de

ayni zamanlarda hayata gecirilebilir (Dhar ve Wertenbroch, 2000:60).

2.2.4.2 Hedonik (hazc) tiiketim

Hedonik tiikketimin 6nemi ile ilgili ¢ok az tartismalara rastlansa da, etkinligin kendisi
diizgiin bir sekilde sinirlandirilamamaktadir. Hirschman ve Holbrook'un (1982: 93)
kendileri de nitelendirdigi gibi hedonik tiiketim, "lirlinle olan deneyiminin g¢oklu
doyum, fantezi ve duygusal yonleriyle iliskili olan tiiketici davranisi yonlerini"
icermektedir. Bircok arastirmaci bunun yerine deneysel sorusturmayi kolaylastiran
daha genis islemler kabul etmektedir. Ornegin, faydaci ve hedonik iiriinler arasindaki
ayrim yoluyla (Strahilevitz, Myers, 1998:434) ya da faziletlerle (Wertenbroch,
1998:317) tiiketici aragtirmalarinda iyi temsil edilen, goriliniiste basit olan iiriine dayal
yaklagim diisiinelim. Ornek olarak faydaci bir iiriin, deterjanin temizleme
kabiliyetinden ziyade onun kokusuna dayali olarak pazarlandigi gibi hedonik
ozelliklere sahip olabilir (Chaker, 2011:23); hedonik bir iiriin olarak ¢ikolatanin kalbe
olan faydalari ve hazzi elde etmek i¢in baslangigta tiiketilen bir iiriin iken, bagimliligin
neden oldugu hos olmayan istegi azaltmak i¢in daha sonra tiiketilebilir (Linden, 2011).
Ayni etkinlik oncelikle hedonik veya oncelikle faydaci olabildiginden, tiiketici
faaliyetleri aym1 problemden etkilenmektedir. Evde yapilan is, zorlayict ya da
rahatlatic1 bir hobi olarak goriilebilir ve ¢calinmasi, comert ya da bir memnuniyet ve

zevk kaynagi olarak gortilebilir (Crossen, 2006).

2.2.4.3 Sembolik tiiketim

Modern tiiketim kararlarin1 anlamaya calisirken, Dittmar (1992), maddi varliklarin
sembolik anlamlarinin, sahibinin kimliginin kendisinin ve baskalarimin goriislerini
aktardig1 "sembolik iletisimsel" bir baglantiy1 tarif etmektedir. Ger ve Belk (1996:295)
benzer sekilde tiiketimin kendiligin olusmasinda ¢ok onemli bir iletisimsel eylem
olduguna dikkat ¢cekmektedir. O'Shaughnessy (2002:531) "tiiketiciler, grup tiyeligini
gostermek, kendilerini tanimlamak ve yerlerini belirlemek i¢in" bas dondiirticti mallar
aradiklarini belirtmektedir. Dolayisiyla miilklerin sembolik anlamlar1 yalnizca birinin

kendi kimligini ve sosyal gruplara iiyeligini degil ayn1 zamanda digerlerinin kimligini
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algilamakta ayrilmaz olabilir (Belk, 1988; Christopher and Schlenker, 2004; Dittmar,
1992; Solomon, 1983). Lury (1996:13) maddi varliklarin 'insanlari toplumda
siniflandirdigimiz temel kategorileri goriiniir ve istikrarli hale getirmenin bir aract'
oldugunu belirtmektedir. Bu nedenle, triinler bir bireyin kisisel 6zelliklerini degil,
ayni zamanda kendi grup {iyeligini, toplumsal statiisiinii ve sosyal konumunu
simgelemekte ve iletmektedir (Dittmar, 1992; O'Cass ve McEwen, 2004). Bu
baglamda, maddi nesneler, tiikketimden sonra, bireylerin kimliginin disa vurumuyla ve
grup lyeligini temsil etmenin bir yolu olarak kullanilabilecek bir anlam sistemi
olusturmaktadir (McCraken, 1988, Wattanasuwan, 2005). Douglas (1997:20) ayrica
tiiketicilerin kendilerini bagkalarindan farkli olarak tanimladiklarini, yani kendilerini
degil olmak istedikleri kimlikleri tanimladiklarini ileri siirmektedir. Bu nedenle,
bireyler kendilerine ait olduklarini ve kendileri ile benzer ifadeler alan baskalari ile
yakinlik duygusu vermek icin tiiketim faaliyetine girmektedirler. Bu anlamda,
Moynagh ve Worsley'e gore (2002:294) 'tiiketim, var olani degil, var olmayani

gostermek i¢in bir miicadeledir .

2.2.4.4 Gosteris tiiketimi

Gilintimiizde tiiketilen iirtiniin islevsel 6zelligi degil, onun imaj ve markasi, bi¢gimi gibi
sembolik o6zellikleri goz 6niinde bulundurulmaktadir (Cosgun, 2012:845). Popiiler
kiiltirde imaj 6nemli bir isleve sahiptir. Bu durum tutum ve davramiglardan 6nde
gelmektedir. Bu imajlar Kitle iletisim araglar1 araciligi ile her yerde- ekonomi, spor ve

sanatta yaratilmaktadir.

Popiiler kiiltiirde piyasaya sunulan triinlerin niteliginden daha ¢ok onun markasi
tiiketiciler i¢in dnem tagimaktadir. Popiiler kiiltlir endiistrisi bir {irlinii markalastirip
piyasa sunularak gordiigii ilgi ve getirecegi duygusal fayda ile ilgilenmektedir (Dinger,
2005:57). Genel olarak, marka egilimleri gengler arasinda prestij saglama amach

bliylimektedir (Diizgiin, 2005:78).

Popiiler kiiltiir tiriinleri moda ve moda dis1 nitelendirerek onlarin kullanim siiresini de
belirlemektedir. Uriinleri moda dis1 olarak adlandirarak onlarn tiiketimini kisitlar.

Gosteris tiiketimi moda olan iirtinlerin kullanimini gerektirdigi algisin1 yaymaktadir.
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2.3 Tiiketim Anlayis1 Cercevesinde Fetisizm

Bildigimiz emtialar, tuvalet kagidi, yiyecek ve benzin gibi giinliik kullanim i¢in satin
aldigimiz seylerdir. Fetis, cansiz esyanin kutsal bir seye doniismesi anlamina
gelmektedir. Marks'a gore (1975:360), bir marangoz odunu masaya cevirdiginde
odunun degeri tliketim agisindan degerlenmektedir. Bu durum kitlesel tiretime
doniistiigiinde ve para satin alma siirecinde degisim malzemesine doniistiigli zaman bu

tirtinler “fetis” haline gelmektedir. Bu, Marksizm diyalektiginin temel ilkesidir.

Ekonomik ve Felsefe Elyazmalarinda Marx (1975:363), parasal ve ticari sistemi
destekleyen kisileri ve onlarin 6zel miilklerine nasil baktiklarini tanimlamak igin "fetis
kahramanlar1" terimini kullanmaktadir. Engels'i takiben, merkantilistlerin fetisizmini,
Luther'in putperestlik ve Katolikligin dis dindarlig1 elestirisiyle ortaya ¢ikaran fetisizm
ile karsilastirmaktadir. Ozel miilkiyetin nesneleri gercek insan iliskileri icin kendi
iktidarlarina sahip goriiniiyorlarken, ekonomistlerin elestirisi insan emeginin 6zel

miilkiyetin 6zii oldugunu gostermesinde yatmaktadir.

Proto-antropoloji teriminde 'fetis' terimi, belirli cisimlerin kiiltiirel anlam ve
kullanimlarina atifta bulunurken, Marx'in hesabinda bu terim, kapitalist kiiltiir
hakkinda daha genel inanglar1 elestirmek i¢in kullanilmaktadir. Genel olarak '6zel
miilkiyet ‘ten daha spesifik olan hicbir sey fetis nesnesi olarak tanimlanmamaktadir
ancak el yazmalarinda Marx metal paray1 bir "fetis" olarak belirtmektedir ve "duyusal

pariltisinin g6z kamastirict igina deginmektedir (Marx 1975:364).

Bir emtianin 'gercek' degeri, iiretime giren emegin miktariyla belirlenen toplumsal bir
iliski olarak analiz edilir - emtianin maddi bigimi ile ilgisi yoktur (Marx 1976: 165).
Metalarin degisim degeri, nesneler olarak kendilerine 6zgii olan ve sey olarak iligkileri
gibi goriiniir. Fakat bu fetis aligverisi, insanlar arasindaki gercek iliskiyi 6rten seyler
ile emeginin baskalarina degerli seyler iireten isciler arasinda bir iliski kurmasi
nedeniyle, bu degerlerin bi¢imi yanilticidir. Bu tiir "fantezileri" i¢eren, onlar1 gergege
karistiran kiiltiirel bigimler, Marx tarafindan “Kapital”deki emtia fetisizminin

analizinde elestirilmektedir.
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2.3.1 Kavramsal olarak fetisizm

Bir fetis, o kapasitenin tezahiirlinden bagimsiz olarak bir miktar gii¢ veya kapasiteye
atfedilen bir nesneye saygi veya ibadet yoluyla yaratilmaktadir. Fetis nesne, 6rnegin,
nesneye veya insana ibadet edenlerin yasamlarini etkilemekte ve bazi eylemlerini
belirlemekte ve inanglarini degistirmektedir. Bu silirecte nesne, ibadet edenler
tarafindan kendisine verilen yetkilere aracilik etmektedir. Tiim arabuluculukta oldugu
gibi, fetis de sadece ibadet edenlerin fikirlerini ve inanglarini yansitmakla kalmamakta,
onlar1 doniistiirmekte ya da aktor agi teorisi dilinde onlar1 "terclime etmektedir”
(Callon, 1991:23).

Ekonomik ve Felsefe Elyazmalarinda Marx (1975:364), parasal ve ticari sistemi
destekleyen kisileri ve onlarin 6zel miilklerine nasil baktiklarini tanimlamak i¢in "fetis
" terimini kullanmaktadir. Engels'i takiben, merkantilistlerin fetisizmini, Luther'in
putperestlik ve Katolikligin dis dindarlig1 elestirisiyle ortaya g¢ikaran fetigizm ile

karsilastirmaktadir.

Proto-antropoloji teriminde 'fetis' terimi, belirli cisimlerin kiiltiirel anlam ve
kullanimlarina atifta bulunurken, Marx'in hesabinda bu terim, kapitalist kiiltiir
hakkinda daha genel inanglarn elestirmek icin kullanilmistir. Genel olarak '6zel
miilkiyet ‘ten daha spesifik olan hi¢bir sey fetis nesnesi olarak tanirmlanmamaktadir El
yazmalarinda Marx, metal paray: bir "fetig" olarak tanimlarken, "duyusal pariltisinin

g0z kamastirici etkisinden bahsetmektedir (Marx 1975:364).

Baudrillard (1981:131), erken caligmalarinda Marx'in emtia fetisizm analizini
elestirerek, kullanim degerinin degisim degeri kadar fetisize edilmis bir toplumsal
iliski oldugunu savunmaktadir. Degisim i¢in kullanilabilen bir meta haline getirilecek
nesne, hem insan konularin1 hem de maddi nesneleri emreden bir islevsel koda gore
degerlenmelidir (1981:130). Baudrillard i¢in 'nesne', kullanan sey, "birbirine yaklasan,
celisen ve etrafinda donen farkli tiirdeki iligkiler ve anlamliliklar diginda bir sey
degildir" (1981:63). Tiiketim nesnesi saf, dogal, asosyal, insan ihtiyaglar ile iliskili
olarak mevcut degildir, ancak diger nesnelerle iligkilerinde bir isaret olarak
tiretilmektedir. Tiiketim siirecini Baudrillard, objektif ihtiyaglarin ya da ekonomik
degisimin gergeklestirilmesi degil, ayn1 zamanda isaret ve degerlerin toplumsal

degisimi olarak anlatmaktadir (1981:75).
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Baurillard, fetisizmi psikoanalitik cinsiyet farklarinin reddi olarak kabul ederek "tiim
arzunun altin1 ¢izen ters bir yap1" (1981: 90) olarak ele alarak, fetis nesnesinin
gostergenin bir fetisizmini, koda duyulan bir tutkuyu igerdigini belirtmektedir.
Esyalardaki fetisizm, farklilik sisteminin hayranlig1 ve ibadetidir; bu cismin veya iyi
temsil eden isaretlerin kodudur. Nesnelerin isareti olarak sistemi, vurguyu bir
donemden Otekine siirekli olarak kaydirarak, cinsel fetis ¢inin sapik arzusundan farkl
olarak, emperyalizmin fetigistinin sapkin arzusu siirekli ydnlendirilmektedir.
Baudrillard, viicudun giizelliginin nasil fethedildigini anlatirken, bir giizelligin modeli
olduguna dikkat cekmektedir. Bu giizelligin isareti, biiyiileyici marka (makyaj, simetri

veya hesaplanmis asimetri vb.); arzunun nesnesi eserdir. (Baudrillard 1981:94)

2.3.2 Fetisizmin kokenleri ve tarihsel gelisimi

Kiiltiirel bir kavram olarak fetisizm, yaklasik iki buguk yiizy1l boyunca bilinmektedir
ve ¢esitli agilardan incelenmistir. Bu terim 1760 tarihinde Charles de Bross tarafindan
yaymlanmistir. Fetisizm terimi "Portekizce fetisso, yani biiyii, servet veya kehanet i¢cin

hizmet eden bir nesneden tiiremektedir (Bross, 1973:20).

'Fetisizm' kelimesinin kokenleri, onun 'antropolojik' anlami ve Marx'in kullanimi
arasindaki baglantilar agik ve farklidir. Robert Nye'ye gore, 1882'de Charcot ve
Magnan, klasik cinsel fetisizm olarak tanimladigimiz seyleri belirttiler ancak bu terimi
kullanmadilar. Charcot'un 6grencisi Alfred Binet, 1887'de, bu sapkinliklar1 dinsel
fetisizm baglaminda tartigarak bir makalede kulland1 (Nye 1993:21; Gamman and
Makinen 1994:17). 1886'da Krafft Ebing, fetisizm'i, kadin ketenleri, mendilleri ve
ayakkabilar1 ¢almakla baglantili patolojik bir egilim olarak gormekteydi (Gamman ve
Makinen 1994:39).

Marx ve Freud'un calismalarinda, 'fetisizm' terimi, 6zelliklerin yalnizca insanlara
dogru olarak atfedilebilen nesnelere atifta bulundugu, diinyanin yanlis anlasilmasin
tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Terimin kullanilmasi, bu yanlis anlamalari, bazen
maddi nesneler i¢cinde bulunan ruhlarin diinyanin ontolojik diizeninin 6nemli bir
parcasi olarak ele alindig1 hiimanistik oncesi bir diizene baglamasina olanak tanir.
Onlarin "fetis" ve "fetisizm" terimlerini kullanmalari, nesneleri g¢evreleyen dini
uygulamalarla ilgili yorumlardaki kokeni ile Kkiiltiir elestirisi gelenegini

surdirmektedir.
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Marx, Ozellikle “Kapital” eserinin ilk boliimlerinde, ihtiyaglar1 biyolojik olarak
verildigini ve mallarin dogal ve nitel kullanim-degerinin tiim toplumlarda ayni
oldugunu diisiinmektedir (Sahlins 1976: 148). Fakat Sahlins, Grundrisse Marx'ta
tilketimin, nesnelerin kullanim-degerinin ortaya ¢iktig1 siirecin nasil bir pargasi
oldugunu gosterdigine isaret etmektedir: ... “nesne genel olarak bir nesne degil, belirli

bir yerde tiiketilmesi gereken belirli bir nesnedir.” (Marx 1973:92).

2.3.3 Fetisizme iliskin kavramlar

Maddi diinyanin, daha 6nce tiiketim konulariyla ilgili olarak incelenen insan yasami
ile i¢ ice gegmesi, daha derin psikolojik cagrisimlara sahiptir. Yani, sinai kapitalizmin
yabancilasmis diinyasi, insanin deneyiminin daha 6zel alanlarina uzanmakta, 6znenin
psikoseksiiel gelisimi ve duygusal iliskilerine dair algilar1 doniistiirmekte ve yeniden

tanimlamaktadir.

Marx fetisizmle ilgili yaptigi aciklamalarda iki farkli yonden bahsetmektedir.
Bunlardan ilki, iiriiniin piyasaya sunulma siireci ile ilgilidir. Bu degisim degeri ile
ilgilidir. ikinci agiklamada Marx, meta fetisizmini degisim degeri ile degil, ideolojik

bir bakis agisiyla incelemistir (Giirbiiz, 2014:19).

Marka veya model kavramlarinin giiniimiizde 6nemli bir yere sahip olmasi, fetisizmin
ideoloji olarak baskin bir hale gelmesine yol agmistir. Marks i (2011:83) tanimina
gore “Emek tirlinlerine, meta olarak tretildikleri zaman yapigan ve bu sebepten meta

tiretiminden ayrilmasi imkansiz olan sey fetisizmdir”.

2.3.3.1 Deger

Marx, nesnelerin kullanim degerini (insan emekg¢isi icin kullandiklari) degisim
degerinden (emtia olarak sahip olduklar fetisist, fantastik deger bi¢imi) ayirmaktadir.
Kullanim degerleri, nesnelerin kalitesiyle ilgilidir ve sadece kullanimda veya
tilketimde gergeklesirken, degisim degerleri diger emtialarla nicellestirilebilir (Marx
1976:126-128). Baudrillard'n da belirttigi gibi (1981:130-4), Marx, emtia fetisizm
analizini deger degisimi ile sinirlarken, kullanim-degeri, toplumsal olarak tahsis edilen
degerin ekonomik iligkilerinden dnce ve disinda kalan bir kategorinin "soyutlama"

olarak kalmaya devam etmektedir.

Marx'in analizindeki zorluk, tiiketim siireclerini ve kullanim degeri ile degisim-deger

arasindaki baglantilar1 gizlemesidir. Degisim, benzer iiriinlerin goreceli kalitesiyle
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ilgili tikketim ve yargilar1 igermektedir (6rn. amaclarina uygunluk, bunlarin yerine
kullanilabilirlik) ve ekonomik degerin belirlenmesini etkileyen mallar iizerinde sosyal
degere neden olur. Bu kararlar, ihtiyaglarin karsilanmasi i¢in mallarin goreceli
degerleri ve kapasiteleri ile ilgili isaretlerin degisiminden tliretilmistir. Bunlar, daha
sonra, yeterli kapasite gdz Oniine alindiginda, istekli olarak ifade edilen belirli bir
nesneye olan arzuyla degistirilir. Bu nesnelerin insan emegindeki ekonomik degerin
temelini vurgulamak i¢in Marx tarafindan goz ardi edilen bazi karmasik toplumsal

deger bicimleri (giizellik, islevsellik ve uzun 6miirliiliikk) 6n plana ¢ikarilmaktadir.

2.3.3.2 Seylesme

Meta tiretimi egemen oldugu bir toplumda - nesnel toplumsal iliskiler, seylesme
kavrami1 - Marx'in teorisinde, toplumsal varligi ve toplumsal biling arasindaki
diyalektik iliskiyi belirlemektedir (Marx ve Engels, 1970:39). Bu kavram mallarin
dolagimi araciligtyla emegin toplumsal karakteri engellendiginde insan iligkileri
arasindaki iligkilerin ardinda perdelenmis oldugundan seyler ve seyler arasinda
iligkiler olarak ele alinmaktadir. Boylece dogal bir durum ya da kagimilmaz bir
goriiniim kazanir - bu da mevcut toplumsal iligkilerin yeniden iiretilmesine katkida

bulunur.

Marx'in seylesme kavrami ¢ok boyutlu bir kavramdir: onun analizi, hem toplumsal
yapinin dogasint hem de toplumsal bilincin dogasimni ve bu iki diizey arasindaki
karsiliklh iligkileri ele almaktadir. Bu egilim Amerikan sosyolojisinde seylesme
kavramini arastiran Peter Berger'in yazilarinda belirgin olarak goriilmektedir. Berger
caligmalarinda seylesme kavramini, sosyal diinyada insanlarin kékenlerini unuttugu
bir amnezi durumu olarak tanimlamaktadir. Bunun yerine, sosyal olgular "insanin
tirettigi lirlinlerden baska bir seymis gibi, doganin gergekleri, kozmik yasalarin veya
ilahi iradenin tezahiirlerinin sonuglar1 gibi" algilanmaktadir (Berger ve Luckmann,

1966:89).

Emegin iriinlerinin meta haline gelmesinin nedeni, nitelikleri ayn1 zamanda duyular
tarafindan algilanabilen ve algilanamayan sosyal seylerdir. Fetisizm, toplumsal {iretim
stirecinde yer alan seylere uygulanan toplumsal, ekonomik karakteri, bu seylerin

maddi niteliginden dogan dogal bir karakterle metalastirmaktadir (Marx, 1967:225).

Marx'm meta fetisizm analizinde yer alan seylesme teorisi, bu aragsal ideoloji

anlayisindan yoksun olan gerekli unsurlar1 saglamaktadir. Sosyal bilincin yaniltict
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niteligini, yalnizca belirli bireylerin, bagkalarinin fikir ve inang¢larint manipiile etmeye
yonelik kasitl eylemlerine bagli olmayan bir bicimde aciklamaktadir. ideolojik
bilincin belirli formlarinin varoluslarini, temsil ettikleri ve tiirettikleri toplumsal diizen
ile organik iliskileri agisindan gostermektedir. Son olarak, tarafsizlik ve nesnelligin bir
goriiniimiinii sunarken, toplumsal ger¢ekligin yaniltici temsillerini olusturan ideoloji
olusumunun gizli yapisal boyutlarini aydinlatir. Bu anlamda, Marx'in meta fetisizm

analizi, “yapisal” bir ideoloji teorisi olarak tanimlanabilir (Parenti, 1986:112).

Cagdas kapitalist toplumda seylestirmenin en 6nemli kaynaklarindan biri seri iiretim,
iletisim ve yeni teknolojilerin tanitilmast olmustur. Bir zamanlar dogrudan iletisimsel
etkilesim yoluyla gergeklesen sosyal iligkiler, simdi gesitli tiirden teknik aygitlar
tarafindan yonetilmektedir. Kapitalist toplumda teknolojinin gelisimi, Marx'in
“liretken iligkilerin gerceklesmesi” ve “seylerin kisilestirilmesi” kavraminm
dogrulamaktadir (Braverman, 1974). Teknoloji, kapitalist miilkiyet bi¢imini ele
aldiginda, onun tasarimini ve uygulamasini kontrol edenlerin siif ¢ikarlarini

yansitmaktadir. (Marglin, 1974:60).

2.3.3.3 Materyalizm

Materyalizm toplumun materyalist yapisini ifade etmektedir. Toplumun iist yapisinin
ekonomik altyapiya dayanmasi bu sekilde siirdiiriilmektedir. Marx’in tarihsel
materyalizm teorisi, toplum tarihinin materyalist yorumudur. Tiim toplumlar benzer
bir tarih Orlintiisiinli yasamiglardir ve her tarihsel siire¢ materyalist temeller tizerine

insa edilmistir.

Tiketiciler “dogru” {iriin ve markalarini satin alarak sosyal statii kazanmak yoniinde
farkliliklar gostermekteler. Bu bireysel farklilik kavramina statii tiiketimi denmekte ve
“hem cevreyli hem de c¢evreyi ilgilendiren statiiyli kazandiran ve sembolize eden
tiiketici iiriinlerinin goze garpan tiiketimiyle bireylerin sosyal durumlarini iyilestirmek
icin c¢aba gosterdikleri motivasyon siireci” olarak tanimlanmaktadir (Graham,
1999:241). Materyalizm ve statii tiikketimi arasindaki iliski acik¢a goriilmektedir. Statii
tiiketimi materyalizmin bir sonucudur, ¢linkii statii belirli maddi iiriinlerin satin

alinmasina odaklanmaktadir.

Belk'in (1985:265) ii¢ bilesenli materyalizm modeli, “kiskanghigin” alt-kavraminin,
baskalarinin sahip oldugu bir seyi isteme arzusunun ifade ettiginin ve boylece sahibine

statli kazandiracagini gostermektedir. Fournier ve Richins (1991:403), Vigneron ve
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Johnson (1999:15) materyalist diirtiilerinin statii ve prestij arzusuyla ilgili oldugunu
ileri stirmektedirler. Wang ve Wallendorf (2006:494) materyalizmin statii veren
iriinlerden alinan memnunlukla negatif iliskili i¢inde oldugunu bulmuslardir.
Sangkhawasi ve Johri (2007:275), bir durum markas1 stratejisinin kullanilmasinin

materyalist davranisi iliml bir dereceye kadar arttirabilecegini agiklamistir.

Tiiketiciler, kotii karar verme riskini azaltmak igin genellikle satin almadan 6nce
digerlerinden bilgi almaktadirlar. Bu toplumsal etki bigimi “bilgi etkisi” olarak
adlandirilmaktadir ve tiiketiciler, kisileraras1 bilgi kaynaklarina dayanma derecesine
gore degismektedir (Bearden, Netemeyer ve Teel, 1989; Bearden & Rose, 1990).
Tiiketiciler, baskalar1 tarafindan satin alimlar1 i¢in onay aldiklarinda, baskalarinin
belirli bir sosyal grubun iiyesi olarak goriilmesi veya goriilmesi i¢in satin aldiklar1 seyi
satin aldiklarinda veya bagkalarinin kendilerine ait bir imaj1 yansitmaya ¢alistiklarinda
da etkilenmektedirler. Bu kavramlarla ilgili konular “uygunluk” ve “kisilerarasi
etkilere yatkinlik” tir (Bearden, 1989).

Tiiketiciler sosyal etkilere {i¢ sekilde cevap verebilirler. Bagkalarina itaat edebilir veya
kopyalayabilirler, baskalarina kars1 isyan edebilirler ya da baskalarinin etkisine aldiris
edemez ya da cevap veremezler. Bu son secenek tiiketici bagimsizligi olarak
adlandirilabilir. Daha agik bir ifadeyle, tiiketici bagimsizligi, “tiiketici ve tliketici
tercihleri ile ilgili sosyal etkilere cevap verme egilimindeki tiiketici egilimi ve tiiketici
referans gruplarinin 6ngdriilen kurallarina asgari agirlik vererek, kisisel tercihlere gore
belirgin sapmaya ragmen saglanmaktadir. Tiiketici davraniginin éngdériilen normlari,
mevcut normlara karsi aktif olarak isyan etme motivasyonunu icermez” (Clark,
2006:20). Tiiketici bagimsizligy, tiiketici psikolojisi ¢aligmasinda yeni bir kavramdir,

bu yiizden materyalizm ve statii tiikketimi ile iligkileri heniiz degerlendirilmemistir.

2.3.3.4 Yabancilasma

Kapitalizmden kaynaklanan, sanayilesmis ¢agdan beri bir birey icin ¢alisma bir
zorunluluktur. Insanhigin teknoloji ¢agindaki varligini ve sorunlarmi farkli bakis
acilarindan diisiinmek hala bir sorundur. insan yabancilasma siirecinde kendini bir
emek bi¢imi olarak temsil etmektedir. Bu siireg, biling, tarih, yaraticilik, sosyallesme,
tutku ve gereklilige olan ihtiyaci insanoglunun dogayla olan iliskisini liretmek ve
cogaltmak i¢in gerekli oldugu belirleyicidir. Bunu ve yasamdaki sonuglarin1 analiz

ederken, Marx, insan1 maddi diinyaya yoneltti ve bu onun felsefesinin merkezi
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temasini olusturmaktadir. Onun felsefesine materyalizm deniyor bu yiizden. insan,
"duyusal varlik" tan olugsmakta ve "pratik" yapmasi gerekmektedir. Ayrica, insan dogal

yeteneklere sahip dogal bir varliktir (Piccone, 1975:235).

Ludz (1973:27), yabancilasma konusundaki inceleme yazisinda, Marx'in
yabancilagsma teorisinin ¢agdas kullaniminda, farkli “ideolojik alemlerin yani sira
farkli metodolojilerin birbiriyle ¢ekistiginden” bahsetmektedir. Ludz, baz1 yazarlarin
“Marksist ve Neo Marksist goriislerin® ampirik-analitik arastirmacilarin elindeki
yabancilasmanin yalnizca bir kiiltiirel elestiri arac1 olmaktan ziyade “bir yerlestirme
kavram1” haline geldigine inandigini belirtmektedir. Bir ¢ekisme kaynagi, Marx'in
yabancilagsma teorisinin ¢agdas kullaniminda, 6l¢iim i¢in “erisilebilir” hale getirmek
icin “6fke” nin isleyisine girisilmesi gerceginde yatmaktadir. Schacht ve digerleri
(1971:172), Marx'in yabancilagsmasinin tamamen degilse de, en azindan kismen, belirli
toplumsal yapisal kosullarin bir islevi oldugunu iddia etmektedir. Bu son goriise gore,
eger yabancilagma ortadan kaldirilacaksa, temel sosyal-yapisal degisimlerin
gergeklesmesi gerekmektedir. Sosyal degisime yonelik bu talep, yabancilagsmanin
yalnizca bireylerin sosyal ¢evrelerini belirli bir sekilde algilayip algilamadiginin bir

islevi oldugunu savunan pozisyonda zorunlu degildir.

2.3.4 Meta fetisizmi

Meta fetisizmi Cohen'e gore bir seye ona ait olmayan giiclerin varlifi olgusunu
yaratmaktan ibarettir (Cohen, 2000:115). Schulz’a gore ise bu toplumsal alginin dogal
algiya ters anlam tasidigi bir durumdur (Schulz, 2011:81). Tabii ki, cisme yliklenmis
anlam yasanan toplumsal iliskilerin sonucudur. Marx, soyut olan toplumsal algilarin
ve seylere yiiklenen anlamlarin ger¢ekliginin arastirilmasi, bu duruma genellikle
“mekan” belirlenmesi yoniinde belirli agiklamalar getirmekte ve bunlarla beraber,
toplumsal algilar1  “seyler” olmaktan uzaklastiran bir 6znellik anlayisinin

olusturulmasina yonelik ¢oziimleme ortaya ¢ikarmistir (Marx, 2011:81).

Marx, nesneleri kullanim degeri ve degisim-deger olarak nitelendirdigi iki farkh
perspektiften incelemektedir. Kullanim degeri, nesnenin yararini belirtmekte, degisim
degeri ise ticaret ozelliklerini agiga cikarmaktadir. (Marx 1967:47). Onemlilik ve
deger arasindaki bu ikilik, sekillerin farkli anlayislariyla da olsa, sekil ve islev
arasindaki tasarim diyalogunda var olan benzer bir ayrismaya benzetilebilir. Marx'a

gore, hizmet metas1 daha bedensel ve emtia meteryallerine dayanmakta, ancak onun
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degisim degeri daha gecici hale gelmektedir. Buna Karsin, modernist tasarim, temelde
maddenin 6nemi olan, diinyevi biciminden daha az elle tutulur bir yap1 olan islev

kavramina faydali oldugunu diisiiniiyordu.

Marx'a gore, emtianin gizemli niteligi, kendi yararindan degil, yaratilisina harcanan
insan emeklerinden kaynaklanmaktadir. Marx, mala tiiketiciye seslenen bir ses
vermektedir. (Marx 1967:83). Emtia, fayda degeri nedeniyle miisteri cekmektedir. Bu
diisiince, neredeyse ayni islevselligi sunan emtialarla sizan bir piyasada emtia
organinin aliciya gerekli O6zeni goOsterebilecegi yonilindeki popiiler inanciyla
celiskilidir.

Marx'a gore, emtia iiretiminde kullanilan emek, tiiketici i¢in goriinmez. "Bitmis
tiriinde, yararli niteliklerini kazandig1 aracilik isi goériinmez bir sekilde kayboldu"
(Marks 1967:183). Modernizmin erken kahramanlari, siislemenin kaldirilmasina
vurgu yaparak, materyallerin kullanilmasinda bir diiriistliik ve "galisma siireglerinin
gururlu ve agik sergisi" ni sergilemislerdir (Pevsner, 1936:30). Marksist emek
arglimanlarinin yalnizca sanayilesmis tiretim yontemleri i¢inde gecgerli oldugu ve
mevcut uygulamalar1 incelemek i¢in kullanilamadigi ileri stirtilmiistiir. Aslinda, insan
emeginin otomatik imalat robot kolu ile degistirilmesi sadece emtia liretiminin farkina
varmay1 etkilemistir ve tiiketiciler, lirtinlerin nasil yapildig1 konusunda simdiye kadar

hi¢ olmadig1 kadar az bilinglenmistir.

Post-Marksist diisiincede iirtin formunun en eski tartismalarindan birisi, "Emtia Estetik
Elestirisi" baglikli kitabinda Wolfgang Haug'in calismasinda goriiliiyor: Haug, aliciya
belirli bir kullanim degeri vaad eden ii¢lincii bir unsur, deger oneri goriintiisii getirir.
Bunu bir yanilsama olarak nitelendirmekte ve emtia estetigini "sermayenin birikimi"
ile yalnizca bir arag olan "gorgiilii goriiniim ve onun kullanighlig1 anlayisi" olarak

tanimlamaktadir (Haug,1986:17).

Haug, yeniden tasarim siirecinin, emtialarin kullanim-degerini bir marka ismine
doniistiigiinii ve bu sayede, kullanim degeri yanilsamasi ile bir sonraki yeni tiriin igin
pazardaki konumunu giivence altina aldigin1 savunmaktadir. Tasarimcilar, diinyaya,
cogunlukla, 6nceden kurulmus bir marka kimliginin giicii nedeniyle satilan formun
yalnizca ayarlanmasi olan tiriinlerle doldurmaya devam etmektedir. Kurumun imajinin
aliciya ait inanci ile kendini kanitladig1 durumlarda, kullanim degeri tamamen bitti ve

marka sadakati aldatmacasi altinda bile kagirilmadi. Aaron Betsky (1997:202), ikonik
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triinlerden olusan bir katalogda, "yalnizca arzuladigimiz, kullanacagimiz,
asinacagimiz ve atabilecegimiz kati sekiller, yalnizca nesne sehvetinin gelecek

hedeflerini aramak i¢in 6nemlidir" olarak bahsetmektedir.

Topluluk arzularin1 yatistirmanin bahanesi altinda sirketler, yalnizca tatmin
edilebilecek ihtiyaclar1 6zenle secerek kasalarini doldurmakta ve tasarimciy1 sermaye
degerleme semasinda piyon haline getirmektedir. Sirketler, Sony'nin algilanan tasarim
felsefesinde 6rneklendigi gibi, bu tutumu bir yandan da mevcut olanlar1 karsilamaktan
ziyade ihtiyaclar yaratarak bir adim daha ileriye gétiireceklerdir. Wolfgang Schmittel,
"Sony'nin yalnizca bir talebi doldurmak yerine bir pazar yaratma konsepti kavramini
temel bir politika haline geldi ve biitiin Sony {irlinlerinin tanitimin1 ve satigini
yonettigini" yaziyor (1975:174). Tasarimcilar, yeni bir metanin eklenebilecegi

firsatlar belirlemek i¢in insanlar1 diizenli olarak izler ve inceler.

Marx tiiketim degerini somut olarak gorse de, Baudrillard bunu bir "ihtiyaglar sistemi"
nin soyutlamasi olarak agiklamaktadir (1981:131). SOylemi, meta sistemini yapisal
semiyotik ile ortiistiirerek ve bir isaret bicimi gibi, deger degisimini yoneten bir kod
olan metne atifta bulunarak genisletir. Robert Miklitsch'in emtia fetisizmi hesabz,
kullanim ve degisim-deger denklemine de isaret degeri katmaya ve dolayisiyla bu iiglii

iligkiyi ifade eden bir varlig1 "emtia-govde isareti" haline getirmeye calismaktadir.
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3. REKLAM CERCEVESINDEN RETORIK KAVRAMINA BAKIS
3.1 Retorigin Temelleri ve Kapsamm

Diplomasi, gazetecilik, filoloji, hukuk, felsefe, siyaset bilimi gibi alanlarda calisan
profesyoneller a¢isindan kelimelerin, yliksek konusma etkinliginin saglanabilmesi i¢in
profesyonel bir ara¢ oldugu belirtilmektedir. Bununla birlikte, sadece anlamiyla

doymus kelime, gercek giice sahiptir (Mikhalskaya,1996:15).

Basarili iletisim, konusmacinin dinleyicilerin ne kadar ilgisini cekebilecegine,
kararlarinin dogruluguna ikna edebilmesine baglidir. Hedef kitlenin dikkatini ¢gekmek
icin, konusmaci diistincelerini agik bir sekilde ifade etmeye, onlara ¢esitli dil araglari
kullanarak duygusal ve etkileyici bir renk katmaya c¢aligmaktadir (Zaretskaya,
1998:67). Yetkili, mantikli, uyumlu ve her nasilsa sik bir konugma daima dinleyiciler
tarafindan olumlu algilanmaktadir. Crompton ve McAlea tarafindan liberal sanat
olarak gosterilen retorik (2000:32), Ak tarafindan ikna edici ve inandiric1 konugma

olarak adlandirilmaktadir (Ak, 2009).

Retorik, dilin kullanimi ile ikna edici bilim olarak tanimlanabilmektedir. Bu disiplin,
tanimlanabilen, siniflandirilmis ve Ogrenilebilen cihazlarin kullanimi yoluyla bir
konusmanin nasil daha etkili hale getirilebilecegini arastirmaktadir. Bu nedenle,
Aristoteles tarafindan belirtildigi {lizere pratik bir disiplin, bir "teknik" olarak
vurgulanmaktadir (Aristoteles, 2016:22).

Retorik kavramina tarihi acgidan bakildiginda, klasik ve yeni olarak ikiye
ayrilmaktadir. Antik donemde kullanilan retorik  klasik  retorik  olarak
tanimlanmaktadir. Yeni retorik ise zamanla kavramin gelisimi ve degisimi ile ortaya

cikmistir (Meyer, 2009:136).

Klasik—eski retorikten bahsedildigi zaman akla gelen ilk isimler Aristoteles ve
Platondur. Bu donemden sonra Meyer'e gore (2009:141) retorik, kadim modellerin

yikilmasiyla ronesans donemini yasamaya baslamstir.

Klasik retorik, dil kullanimi yoluyla ikna bilimi olarak ifade edilebilirken, bir

konusmanin tanimlanabilen, siniflandirilabilen ve 6grenilebilen yontemlerin kullanimi
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yoluyla daha etkili bir sekilde nasil yapilabilecegini arastiran disiplindir (Zaretskaya,
1998:65). Retorigin kisa klasik tanimi olan “Ars bene dicendi” retorigin bu pratik
tarafin1 vurgulamaktadir. Ayni derecede 6nemli olan, retorigin her seyden once
sOylemle, yani siirselligin ana kaygisi olan yazili bir dil ile ilgili olmadig1 diistincesidir.
Ayn1 zamanda retorikte higbir ilham kaynagi yoktur. Pratik bir teknik olarak, giizellik
veya icat kokeniyle ilgili spekiilasyonlarla degil, kontrol edilebilir ve dngoriilebilir
ikna araclariyla ilgilidir
(https://www.unizar.es/departamentos/filologia_inglesa/garciala/hypercritica/01.Clas

sical / Classical.1.9.html).

Bilim insanlar1 Retorik bilimini genel retorik ve 6zel olmak tlizere ikiye ayirmaktadir.
Genel retorik konusu, konugsma davranisinin genel kaliplart (¢esitli durumlarda) ve

konusmay etkili kilmak i¢in kullanmanin pratik olasiliklaridir.
Genel retorik asagidaki boliimleri igermektedir (Anisimova, 2004:11):

« Kanon Retorigi

« Kamu Konusma (Oratorio)

* Anlasmazligin Yiriitiilmesi

* Konusmay Yiiriitmek

+  Giindelik Iletisimin Retorigi

«  Kimlik
Kanon retorigi, antik retorik kaynakli 6zel igaretler ve kurallar sistemidir. Bu kurallar
takip ederek, asagidaki sorularin cevaplarin1 bulabilmek miimkiindiir: ne sdylenir?
hangi sirayla? nasil (hangi kelimeler)? Baska bir deyisle, kanon retorigi, diisiinceden

sOze, li¢ asamay1 agiklayan yolu izler: igerigin icadi, icat edilenin diizenlenmesi ve

sozel ifade (Kuzin, 1996:123).

Oratoryo ya da kamu konusma teorisi ve pratigi - retorigin 6zel ve ¢ok onemli bir
boliimiidiir. Bu yontemle kamuoyuna bakis agisin1 savunmak, seyirciyi kendi tarafina

ikna etmek isteyen bir kisi i¢in akicilik gereklidir (Knebel, 1970:158).

Anlagmazlik yoOnetimi teorisi ve sanati da bir retorik alanidir. Demokratik bir
toplumda, bir bireyin ve bir biitiin olarak toplumun yasamu ile ilgili konularda bir¢ok

fikir vardir. Bir anlasmazlikta diizglin davranmay1 6grenmek, onu yonlendirmek,
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boylece gercek bir sey elde etmek i¢in bu yontem gilinlimiizde énem kazanmaktadir
(Grice, 1985:165).

Konugmay yiirlitmek ayn1 zamanda genel retorigi de inceler. Birbirini anlamayan
nedenleri bilmek, basar1 faktorlerini 6grenmek, konusma stratejisini ve taktiklerini
dogru bir sekilde nasil belirlemek istedigini 6grenmek isteyenler i¢in (hem laik hem

de is goriigsmeleri) retorik gerekli pratik 6nerileri vermektedir (Mikhalskaya, 1996:21).

Giindelik iletisim retorigi, insanlarin giinliik, "ev" yasamindaki konusma davranislar
hakkinda bilgi vermektedir. Giindelik iletisim retorigi ile ilgili olarak, baz1 uzmanlar
bunu ozel retorik, digerleri ise onu genel retorik alanlarindan biri olarak kabul
etmektedirler. Bir grup ise, bu retorigin "herkesin katildigi ve ¢ok genel konusma
kurali yasalarinin isledigi bir insan hayati alan1 oldugu" goriisiinii desteklemektedir
(Mikhalskaya, 1996:24).

Ethnotrora (Etnisritik), insanlarin konusma davranislarinda ulusal kiiltiirel
farkliliklarini incelemektedir. Retorik bilgi, farkli milletlerden insanlar arasindaki ve
i iletisimi alaninda ve manevi degerlerle ilgili alanlarda yanlis anlagilima

durumlarindan kaginmaya yardimci olmaktadir (Mikhalskaya, 1996:26).

Ozel retorik, “konusma sorumlulugu arttirilmis” alanlar olarak adlandirilan diplomasi,
tip, pedagoji, idari vb. alanlarda kullanilmaktadir. Ciinki bu tiir alanlarda konusma ve
davanislar belirli bir kisininin sorumlulugudur ve kelime kullanma becerisinin yiiksek

olmasi dnemlidir (Panjlova, 1999:46).

3.1.1 Kavramsal olarak retorik

Retorik, bir konusma eyleminin nasil yiiriitiilecegini arastiran kendi yasalarina sahip
olan bir bilimdir. Konusma aktivitesinde sonuglar elde etmek i¢in, kisi ikna sanatinda
ustalagsmalidir. Bu yasalar1 bilmeyenler, ne hakkinda konustugunu ¢ok iyi bilselerde,
konusmanin nasil etkiledigini fark edemeyebilmektedirler. Bu nedenle, uygulamada,
konusmact ve dinleyici arasindaki etkilesimde yiiksek diizeyde beceriyi saglayan,
gerekli beceri ve becerilerin pratik bir egitim sistemi olusturulmaktadir. "Retorik"
kavrami "gilizel konusma sanati" kavramindan ¢ok daha genistir. Fikrin ortaya
cikisindan hemen konusma siirecine kadar genis bir bilgi ve beceri yelpazesini

kapsamaktadir.
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Retorik tarihgileri demokrasinin giiciinii ve onu tehdit eden tehlikeyi kamusal
konusmanin yiiksek derecede etkiledigini belirtmekteler. Kisacasi, ikna etme

Ozgiirligii, demokrasinin seklidir (Soper, 1956:45).

Retorik konusma, yeni bir diisiince ve eylem bigimlerini tesvik ederek, sorunlu bir
durumun bir yoniinii doniistiirmek i¢in belirli bir zamanda bir kamu izleyicisinden
once bilingli ikna edici stratejiler kullanarak, kamuoyuna yonelik kamusal meseleleri
ele alma sanatidir (Soper, 1992:26). Insanlarin, bir toplumu veya toplulugun nasil
diisiindiigiinii, hissettigini ve davrandigini doniistiirmek i¢in dil ve semboller kullanma
sekliyle ilgilidir. Retorik, nihayetinde insanlarin sosyal degisim araci olarak nasil
hareket ettikleri, insanlar1 bir yerden baska yere tasimak i¢in kullanabilecekleri

sembolik giicii kullanarak hayata gecirilmektedir.

Asagidaki ozellikler varsa, soz bir retorik sdylem haline gelmektedir (Koltunova,

2004:256):
e Niyet - konusmadan 6nce olusturulur;
e Yonetici - sdylem zamani olusturulur;
e Ayriklik — S6ylemin baslangici, ortas1 ve sonu;

e Uslup belirtme - ¢esitli secenekler arasindan segim.

3.1.2 Retorigin kokenleri ve ortaya ¢ikisi

Bu kavramin kokeni Eski yunan ve Roma'ya kadar uzanmaktadir. ”Retorik™ kelimesi
ilk olarak M.O. 385 yilinda Eflatun’un “Gorgias” ve “Phaderus” eserlerinde
goriilmektedir. Anlami ise “sdyliiyorum” diye agiklanmaktadir (Cam, 2015:16). ilk
zamanlarda sadece halkin 6niinde konusanlar i¢in kullanilmakta olan bu kelime, daha
sonra Antik Yunan donemi etkisi ile “gilizel konusma sanat1” olarak nitelendirilmistir
(Cosku, 2011:25).

Platon'a gore retorik hakikati yansitmayan bilgi, retorlar ise palavracilardir.
Aristoteles ise retorikten olumlu bahsetmistir ve gliniimiizde onun retorigi hala
kullanilmaktadir. O’na gore retorik ikna etmek i¢in kullanilan araglar1 ortaya ¢ikarma
sanatidir (McCloskey, Nelson ve Megil, 2002:155). Ilk zamanlar halkin 6niinde
konusanlar i¢in kullanilmakta olan “retor” kelimesi Antik Yunan doneminden sonra

“glizel konusma sanati 6gretmeni” olarak nitelendirilmistir (Cosku, 2011:25). Sicilya,
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Yunanistan ve Kiiciik Asya’da retorik okullarmin ortaya cikist M.O. 5. yiizyilda

goriilmektedir.

Retorigin ortaya cikisi ve en parlak donemleri, demokrasinin gelismesiyle iliskilidir.
Cumhuriyet¢i Yunan politikasinda vatandas c¢ok aktifti, oy kullanma ve konusma
hakki1 vardi ve bu, ikna edici bir sekilde teslim edilen bir kamu konusmasinin, diger
vatandaslarin baris veya savas, beraat veya mahkimiyet kararlarmi etkileyebilecegi
anlamina gelmekteydi (Zeller, 2008:98). Bu yiizden Antik Yunan’da ve bir asir sonra
Eski Roma'da, kelimenin sahibi olmak, iyi egitim i¢in vazge¢ilmez bir kosuldu. Fakat
retorik tarihinde yasak oldugu anlar da vardi. Platon'un amcasi Critias, Atinal1 zorbalar
baskan1 oldugundan beri, retorigin insanlar tizerinde gii¢ verdigini ve ¢ok tehlikeli bir

meslek oldugunu gorerek yasaklar getirmistir (Uzun, 2015:28).

Antik retorik Yunanistan'da M.O. 5. ve 4. yiizyillarda ortaya ¢ikmustir. M.O. 1.
yiizyllda Roma’ya yayilmaya baslamistir. Retorigin kuruculari, M.O. 5. yiizyilin
inan¢larimin kelimesine ve giiciine deger veren klasik sofistleriydi. Retorik teorisi,

sofist filozoflar tarafindan aktif olarak gelistirilmistir (Y1lmaz, 2007:183).

Sofist okullarinin en tinliisti Gorgias ve Isocrates tarafindan yonetilmistir (Aristoteles,
2006:98). Retorik ve kamusal konugma politik hayatta basarili olmak i¢in gerekli
oldugundan, 6grenciler Sofist O6gretmenlerine 6zel ders karsiligi paralar 6demek
zorunda kalmislardir. Tipik bir Sofist miifredat1 siiri analiz etmekten, konusmanin
boliimlerini tanimlamaktan ve arglimantasyon stilleri lizerine Ogretmekten

olusmaktadir.

Bugiin “sofist” kelimesi ile ilgili olumsuz cagrisim, eski Yunanistan'da baglamistir.
Antik Yunanlilar i¢in, “sofist” mali kazang¢ saglamak i¢in ger¢egi manipiile eden kisi
olarak algilanmaktaydi. Sokrates'in Atinalilar tarafindan Sofist olma suguyla idam
edilmesi bdylesi asagilayici anlamla iligkilendirilmekteydi. Hem Platon hem de Aristo,
sofistleri bir izleyiciyi ikna etmek i¢in gergekleri gérmezden gelmesini, yalnizca
duyguya giivenmekten dolay1 elestirmekteydi (Catellani ve b., 2013:75). Cagdaslar
tarafindan elestirilere ragmen, Sofistlerin retorik caligma ve Ogretimi gelistirmek

tizerinde biiyiik bir etkisi olmustur (Lauer, 2004:68).

Antik Roma'da, en iinlii teorisyen ve orator uygulayicisi tinlii Cicero'ydu Onun
retorikle ilgili teorilerinde ideal bir konugma sanatina genis yer verilmistir. Cicero'nun

bakis agisina gore, konusmaci ii¢ gorevle karsi karsiya kalmaktadir: sunulan olaylarin
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gercegini gostermek, dinleyicilere estetik zevk vermek, halki aktif bir rol almaya

tesvik etmek (Ciceros, 1993:2).

Antik retorik biliminin en biiylik kuramcisi, antik Yunan filozofu Aristoteles idi.
Retorigi bir bilim olarak tanimlamanin yani sira, bu bilimi mantik ve diyalektikle
iligkilendirmistir. Kamusal konugmanin dili, stili ve yapisiyla ilgilenen ilk kitab1

“Retorik” in sahibidir.

3.1.3 Aristoteles’te retorik

Aristoteles antik ¢agin en biiyiik diisiiniiriidiir. "Antik ¢aglarin, ortagagin ve modern
cagin felsefi ve bilimsel diislincesi iizerindeki etkinin genigliginde, Aristoteles

olagantistii bir dneme sahiptir" (Losev, 1975:3).

Ogretmeni Plato gibi Aristoteles'in felsefesi de evrenselligi hedeflemektedir. Bununla
birlikte Aristo, evrensel 6zelligin seylerin 6ziinii adlandirdig: belirli seyleri bulurken,
Platon evrensel olanin belirli seylerin disinda oldugunu ve bunlar1 prototipleri veya
ornekleri olarak iligkilendirdigini bulmaktadir. Aristoteles i¢in "bi¢cim" hala olgularin

kosulsuz temelini belirtir, ancak belirli bir maddede "6rneklendirilir".

Aristo'ya gore, “Retorik, dialektigin karsiligidir. Her ikisi de, kisileri ilgilendiren
seylerle alakalidir ve hig bir bilime ait degildir. Buna gore, tiim insanlar her ikisinden
de az ya da ¢ok kullanmaktadirlar. Belli bir dereceye kadar biitiin insanlar ifadeleri
tartismaya ve onlart korumaya, kendilerini savunmaya ve bagskalarma saldirma
girisiminde bulunmaktadirlar. Siradan insanlar bunu ya rastgele ya da uygulama
yoluyla yaparlar veya kazanilmis aliskanliklari olusturmaktadirlar. Her iki yontem de
anlagilabilir ve bu konu sistematik olarak kolayca islenebilir, ¢iinkii bazi
konusmacilarin neden pratikle ve bagkalariyla kendiliginden basa ¢iktiklarin1 anlamak
miimkiindiir. Herkes boyle bir sorusturmanin sanatin bir islevi oldugunu hemen kabul

edecektir. "(Aristoteles, 2006)

Gasparov'a gore (1990:49), Aristoteles retoriginde, stiregler, yasamin tiim ¢esitliliginin
ve insanin yaratici pratiginin aktarilmasi i¢in gerekli olan mantiksal ve mantiksal
olmayan, akilc1 ve irrasyoneldir. Losev'e gore (1975:49), Aristo’nun retorigi ikna
sanatt olarak diyalektife dayanmaktadir. Bu, o6zellikle goriinen, makul, miimkiin,
kosullu, ama fark edilmemis ve tamamlanmis degil, yani gergekte var olmayan ve her
zaman insan aklinin normlarina karsilik gelmeyen, ancak bir seye yonelen olasi

mantiksal bir doktrin olarak anladig diyalektige dayanmaktadir.
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Aristoteles'e gore, retorik, gercege tiim olusum ve olasiklar ile etki etmektedir.
Aristonun retorigi sadece hitabet ve belagat ogretisi ile iligkili degildir. Retorigin
gorevi, sozel olmayan delil metotlar1 temelinde ikna edici bir sekilde konusma
sanatidir ve bu nedenle retorik en ¢ok konugmacinin bigimsel teknigi ile ortak olan
sanatsal alan ve yaraticilik i¢in gegerlidir. Aristo, retorigi “verilen her konu hakkinda
olasi ikna yollarini bulma yetenegi” olarak tanimlamaktadir. Aristoteles'in retorigi, her
seyden Once, ikna edici konusmanin basarili bir sekilde sunulmasidir (Aristoteles,
2006:98). Losev'e gore (1975:50), Aristo ve sofistler igin retorik ikna etmeyi basarmis

bir konugmadir. Bu konugmada, Aristo i¢in en dnemlisi ise sdylenenlerin giivenilir

olmasidir (Aristoteles, 2006:101).

Boylece, Aristoteles'in retorigi, var olanin, miimkiin olanin ve giivenilir olanin ispati
sanatidir. Retorigin gercek isi, muhatabin yiireginin zihninin yolunu a¢gmaktir. Bu
nedenle Losev (1975:53), Aristoteles'in retorigini “olas1 bir varligin diyalektik mantigi

tizerinde gelisen ayni1 yaraticilik” olarak adlandirmaktadir.

3.1.4 Retorik ve ikna

Reklama ve buna benzer ikna etme 6zelligine sahip metinlerin igerisinde olan retorik
ogelerin farkli degerleri ve etkileri bulunmaktadir. Myers'e gore ikna sdylemlerinde 3
ikna kanmit1 s6z konusudur (Myers, 1994:23). Meyer'e gore ethos dinleyiciye
yoneliktir, her hangi bir sorun ile ilgili dikkatini ¢ekmektedir. Bu durumda logos bu
duruma destek veya karsi ¢ikarak kendini gostermektedir. Bu siire¢ pathosla
sonlandirilir (Kokliidag, 2016:202).

Aristo, yazarlarin ve konusmacilarin argiimanlarini daha inandirici hale getirmek i¢in
kullanabilecekleri ti¢ farkl: stratejiyi (bazen retorik itirazlar) tanimlamaktadir. Bu ii¢
kavramdan ikna sanat1 hakkinda ¢ok sey 6grenilebilir ve anlasildiktan sonra kendi ikna

edici konusma ve yazilara kolayca uygulanabilirler (Aristoteles, 2016:14).

Aristo gelistirdigi bu ii¢ ikna kanitinin hi¢ bir bilimle iligkilendirmemistir. Kisi
giindelik hayatinda da karsisindakini ikna etmek i¢in {i¢ ikna kanitim1 kullnmaktadir

(Bat1, 2012:74).
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Cam, 3 ikna kanitin1 asagida gosterilen tablo lizerinden agiklamistir:

LOGOS
* Soylev kabiliyeti

ETHOS PATHOS
* Kisisel karakter: * Duygular

+ Oneri, yargi, diisiince, soru-
cevap, kiyas, Akil yiiriitme,
anlam.

* Davranis 6zellikleri, Yasam * Tutku ve heyecan, korku,
ve amag se¢imi, Ben kavramu, umut, sevgi ve nefret,
Kisilik ve erdem. kiskanclik ve hosgorti.

Sekil 3.1: Ug ikna kanit1.

Kaynak: Cam, 2015:11

3.1.4.1 Ethos

Ethosu kullanan arglimanlar (bazen etik itirazlar olarak anilir) gilivenilirligi
vurgulamaktadir. Bu makul, iyi bilgilendirilmis kisiler bunun olduguna
inanmaktadirlar. Belki de okuyucuyu da bunu yapacaklarini ima etmekteler.

Yetkilerini, adaletsizligini ve okuyucularla baglanti kurmak i¢in ¢aba gdstermekteler.

Aristoteles’e gore, ethos ikna edicinin karakterine baglidir (Thompson, 1998:15). kna
etmekte Onemli olan Ozellikler Olmsted’a gore jest ve mimiklerdir (Olmsted,
2006:15). Thompson'a gore logos mantik ve iletisim arasinda iliski kurmaktadir
(Thompson, 1998:9). Pathos ise duygu ve iletisim arasinda iliski kurmaktadir (Bati,
2012:74).

Ethos genellikle miizakereci konusmalarda 6n plana ¢ikmaktadir. Tkna edicinin sahip
oldugu bilgili ve yetenekli kisiliginin yan1 sira karsisindakinin davraniglarin1 anlama
ozelligine sahip olmasi da, ethos i¢in dnemlidir (Altinors, 2011:89). Cadirci, ethosu en
yalin sekilde konusmacinin kisiligi ile konusmasiin uyumu olarak adlandirmaktadir
(Cadirc, 2016:92). Ornek olarak, reklamlarda ethos kullanimi {inlii, toplumda giiven

kazanmis insanlarin agzindan seslendirilmesi gosterilebilir.

Kotler'e gore reklamlarda tinliilerin kullanimi onlarin popiilaritesini ve giivenini
kullanarak satiglar1 artirmasidir. Reklamda kullanilan {inliiye olan giiven ve sevgi

iriine yiiklenmektedir (Kotler, 2003:27).
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3.1.4.2 Pathos

Aristoteles’in ikna stratejilerinden digeri pathos, dinleyiciler iizerinde belirli ruh hali
olusturmak icin 6nemlidir. Dinleyiciler ilizerinde ikna edici olmak i¢in konugma

stirasinda hislere ve duygulara baglh kalarak yiirtitiilmektedir.

Aristo'ya gore eger konusma kisileri duygulandirmis ve coskulandirmigsa, dinleyiciler
mutluluk ve dostluk duygulariyla diger zamanlardan daha ¢ok inanma egilimindedirler
(Kogak, 2013:5). Tabii ki, bunun i¢in konusanin dinleyicinin ruhunu analiz edebilme
ozelligine sahip olmasi énemlidir. Ikna etmek igin dinleyicilerin hislerini gdz éniinde
bulundurmak onemlidir. Aristo ise ikna edicinin sofistik c¢abalar pesinde sadece
davasini kazanmak pesinde olmasini dogru bulmamakta, onu dogru yargilar ytiriitmek
icin belirli bir ahlaka sahip olmasi gerektigini belirtmektedir. Pathosun duygu
psikolojisi oldugundan dolayi, dogru hareket edebilecek bir ahlaki gerektirmektedir
(Kogak, 2013:6).

Pathos kavraminin anlagilmasi i¢in pathos boyutlarinin incelenmesi 6nemlidir. Cam

asagida gosterilen tabloda pathosun boyutlarini gostermistir.

Sekil 3.2: Pathos ve boyutlari
Kaynak: (Cam, 2015:14)

Pathosta ikna edici kisilerin ruh halini analiz ederek iletisim kurmaktadir. Bu siirecte
toplumun hisleri goz Oniinde bulundurmali, buna gore faaliyet gostermektedir.
Aristo’'ya gore pathos ikna etme siireci duygu psikolojisidir ve ahlaka yonelik

endiseleri igermektedir (Aristoteles, 2008:29).

42



3.1.4.3 Logos

Aristotales’e gore ikne edici kanitlardan bir digeri logosdur. Anlami1 Yunanca’da
diisiince, akil, anlam agiklama olarak belirtilmistir. Logosu belli bir disiplin dahilinde
fenomenleri, her bir seyi agiklayan bir yaklasimdir. Logosun en baslica 6nerisi yazi

yerine soziin kullanilmasidir (Altinérs, 2011:89).

Logos’ta ikna etmek siirecinde mantiga yonelik argiimanlar kullanilmaktadir (Keskin,
Biiyiik, Kog, 2013:29). Yani, logos konusmaci ve kisi arasinda iletisim kurulmasina
yardimet olmaktadir. Reklamda ‘logos’un kullanimi 6zellikle bir tirtin/hizmetle ilgili
tilketicinin akil ve mantigina hitap eden 6zellikleri sdylemektir. Logos tarafindan

tiiketiciye aktarilan bilgiler somuttur.

3.1.5 Retorik tiirleri (retorik iiclemesi)

Politik, epideiktik ve adli olarak retorik tiirleri lice ayrilmaktadir. Ge¢mis, gelecek ve
simdiki zaman olarak bilinen ii¢ temel zamana; saptamak, tanitmak ve kanitlamak
seklindeki ii¢ temel amag eslik etmektedir (Barokas, 2011:66). Bu gosterilenler retorik

ticlemesi olarak tanimlanmaktadir.

Siyasi soylem konusu, kamusal tartismalarda ve giinliik siyasi tartismalarda ikna edici
arglimanlar olusturmak i¢in kullanilan stratejilerle ilgilidir. Siyasi retorik bu anlamda
demokratik siyasetin temel faaliyetlerine deginmektedir. Kane ve Patapan
(2010:372)’a gore "demokraside kamusal tartismalar esastir ve liderler siirekli ikna
ederek egemen insanlar1 yonetmekle ylikiimliidiirler, retorik kesinlikle merkezdedir".
Dryzek (2010:319), retorigin de kok salan politik eylem i¢in merkezi bir konumda
oldugunu belirtmektedir: "Retorik, izleyicilere yayilan temsili taleplerin
hazirlanmasin1  ve dinlenmesini kolaylastirmaktadir. Demokrasi, baglantilar
genellikle retorige ihtiyag duyan c¢ok bilesenli miizakereci bir sistem

gerektirmektedir”.

Kabul edilen yaklagim cesitliligi ve siyasi psikolojide ele alinan diger konularla
ortligmesine ragmen, siyasal sdylem {iizerine teori ve arastirmalar i¢in bazi ayirt edici
yonleri tanimlamak miimkiindiir. Birincisi, glinlimiizdeki siyasal sdylem bilginleri
dogrudan konuyla ilgili klasik yazilardan esin kaynagi olma egilimindedir. Retorik
psikoloji s6z konusu oldugunda, insan zihniyeti ve ayn1 zamanda ikna edici argiimanin
yapist ve islevi hakkinda bir anlayis kaynagi olarak kullanilmasini igermektedir.

Ikincisi, siyasi sdylem iizerine yazan yazarlar genellikle akademik disiplin alanlarina
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iligskin olarak elestirel bir bakis agis1 benimsemektedirler. Siyaset biliminde retorik
calismasi, politik inanglar ve karar verme konusundaki mevcut perspektiflere bir
alternatif olarak sunulabilmektedir. Toplumsal ve siyasal psikolojide, sOylem ilgisi
"diyaloga doniis" bir pargasi olarak ortaya c¢ikmustir; bu, bilisselligi reddeden bir
hareketti ve konusma ve metni, i¢ psikolojik siireglerin ifadeleri degil, stratejik
iletisimsel eylem olarak yaklagsmaya olan baglilikti; (Burman, Parker, 1993; Potter,
2000; Wetherell, 1987; Shotter, 1993).

Adli retorik, davalar siirecinde mahkemelerde hayata gecirilen suglular1 koruma ve
suclamak i¢in kullanilan bir soylevdir. McCormack'a gore adli retorik dogru ve
gercekleri konusarak belirli bir toplumu etkilemek i¢in kullanilan retorik tiirtidiir

(McCormack, 2012:13).

Bu retorik tirt reklamlarda en az kullanilan tiirdiir. Baroaks bu durumu, iknanmn
sadece gerceklere dayanarak miimkiin oldugunu soyleyerek aciklamistir (Baroaks,
2011:92).

Epideiktik soylem, sadakat, baglilik ve toplum baglarini gliglendirmeyi amaglayan bir
sOylemdir. Bu, seyircinin yagam bi¢iminin temelini olusturan deger, ilke, kiiltiir ve
tarih anlayisin1 ve taahhiidiinii derinlestirmeye calisan bir séylemdir. “Epideiktik bir
konusmanin amaci, izleyici ve konusmaci tarafindan ortaklasa tutulan degerlere
bagliligin yogunlugunu arttirmaktir. Epideiktik sdylemle mesgul olan konusmaci, bir
egitimci olmaktan oldukca uzaktir. Bu nedenle, kendi degerlerini Odiillendiren
herhangi bir toplum, epidemik konusmalarin belirli araliklarla dagitilmasina yonelik
firsatlar1 tesvik etmeye baghdir: ulusal kaygilardan ge¢mis olaylari, dini hizmetleri,
oliilerin 6vgiiler ve benzer diigiincelerini destekleyen tezahiiratlarini kutlayan torenler”

(Perelman, Olbrechts, 1969:49).

Epideiktik retorik reklamlarda belirli bir iletinin iletilmesi veya herhangi bir kanitin
aktarilmas stirecinde kelimelerin etkili kullanimidir. Reklamlarda agirlikli olarak bu
retorik tiirii kullanilmaktadir. Kapitalist toplumlarda tiiketiciyi ikna edilmesi gereken
konu sadece {irliniin tiiketilmesine yonelik degil, hem de tiiketimin 6nemli olduguna
ikna etmektir. Reklamcilar da bu retorik tiirliniin onlara sundugu imkanlari

kullanmaktan vazgegmemektedirler (Mckenna,1999:105).
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3.2 Retorik ve Gorsel Metin Tliskisi

Retorik ve argliman antik ¢aglardan beri iliskilendirilmis ve bu baglamda argiimanlar
geleneksel olarak sozel olaylar olarak diistiniilmiistiir. Avrupa kiiltiiriiniin retorik
sistematigini incelemek icin en eskilerinden biri olan Aristoteles, retorik sanatini ikna
bigimleriyle 6zdeslestirmistir (Aristoteles, 2006:13-14). Ikna etme metodu, “gdsteri”

dir ve gosterinin araci, bir argiiman sekli olan iknadir (Aristoteles, 2006:5-6).

Bir metnin retorik énemini incelemek, retorik durumu belirleyerek baslar- iletisim
bicimi gorsel, yazili, isitsel veya baska herhangi bircok formun dort ana kavram-
izleyici, igerik, konu ve amac- iizerinde nasil konumlandirildigi belirlenmelidir

(Alfano, Biren, 2011:3):
e Izleyici: Metnin hedef kitlesi kimdir ve nasil biliyorsunuz?

e Baglam: Metni hangi tarihsel, sosyolojik, kiiltiirel, politik veya ideolojik

durumlari etkiler? Bu metin olusturuldugu sirada neler oluyordu?

e Konu ve Amag: Yazar ne ifade ediyor? Neden bu 6zel fikir, konu ya da kavram

hakkinda iletisim kurdugunu diisiiniiyorsunuz?

Retorik analiz, medya metinlerini ve anlamlarini, herhangi bir ortamdaki mevcut
tekniklerin, tarzlarin ve sozlesmelerin kullaniminin disinda yapilandirmaktadir. Bu
yapinin amaci, kitleleri duygusal, psikolojik veya fiziksel tepkileri ortaya ¢ikarmak
icin belirli sekillerde konumlandirmaktir. Medyanin gorsel metinlerdeki amaci,
izleyicilerin dikkatinin ¢ekilmesini saglamak ve bu nedenle medya metnini bir iletigim

bi¢imi olarak kavramaya veya yorumlamaya yardimeci olmaktir.

Bir okuyucu olarak tiiketici, reklamlara yorumlanacak karmasik metinler olarak
yaklagsmaktadir (Scott, 1994:461). Metin olarak ele alindiginda, reklamlar goz ardi
edilemez, mesgul edilemez, elestirilebilir veya onaylanabilir. Tabii ki, bu tiiketici
okumalari, metin yapisinin  yam1 swa  Ozerklik  faktorleri  tarafindan
sekillendirilmektedir (Eco, 1979:12). Metin yapis1 konusma, diizeltme ya da belirleme

olmasa bile tiiketici yanitini sekillendirme ya da yonlendirme egilimindedir.

Semiyotik temeli ile retorik gelenek, gorsel lislup Ozelliklerini farklilastirmak ve
biitiinlestirmek i¢in zengin fikirler saglayabilMEKTEDIR (Durand, 1987:295). Scott

(1994:463) tarafindan gelistirilen okuyucu-tepki gelenegine olan baglant1 iizerine insa
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edilen retorik analiz, gorsel stilin potansiyel olarak ortaya ¢ikmasinin beklenebilecegi

tilkketici anlamlariin zengin bir hesabini olusturmak i¢in de uygulanabilir.

3.2.1 Gorsel retorik ve ozellikleri

Ikna, propagandaya dair temel bir unsursa, gorsel retoriklerin bir uzantisidir.
Goriintiiler sadece metni giiglendirmekle kalmaz, ¢ogu durumda metni asar, yazili

veya sozli iletisimden daha giiclii hale gelir.

Tom ve Eves'e gore (1999:40), gorsel retorik ikna etme amaciyla kulanilan imgelerden
olugsmaktadir. Bulmer ve Oliver (2006:55), gorsel retorigi, anlam ve argiiman
yaratmak i¢in sembolleri kullanan bir iletisim araciolarak nitelendirmektedir. Meyer
ise (2009:126), imgelerin insanlari etkileyerek degerler yaratan veya yok eden retorik
giic oldugunu belirtmektedir. Bat1 (2010:74), gorsel retorigi imgelerle olusan ifade

bicimi oldugunu ifade etmektedir.

Teorik olarak, gorsel reklamciligin karmasikligi ve zenginligi, ¢esitli kaynaklardan
kaynaklanmaktadir. Hareket, metin, ses ve miizik, televizyon ve Sinema
reklamciliginda gorsel goriintiilere karmagiklik katmaktadir. Bununla birlikte,
gorseller tek basina ¢ok karmasik olabilir, ¢linkii resimler ‘kavramlari, soyutlamalari,
eylemleri, metaforlar1 ve degistiricileri” temsil edebilmektedir (Scott, 1994:253). Tek
bir resim, bir¢ok izleyici veya okuyucunun ¢ok sayida son derece karmasik birbiriyle
iliskili isaretleri ve birden fazla anlam seviyesi i¢erebilmektedir. Bu nedenle, birgok
kiiresel reklamci, {iriin ve tiiketim uygulamalari hakkinda 6nceden varolan bilgiye,
mevcut ticari kampanyalara ve reklamcilik, kiiltiirel efsaneler ve eserlerdeki tarihi
orneklere atifta bulunan gorsellerin kapsamli kullanimini saglayan karmasik mesajlar
yaratmaktadir (Hirschman ve Thompson, 1997:54). Vogue'un c¢esitli dil siiriimlerinde
oldugu gibi ¢agdas dergi reklamlar1 genellikle gorsel olarak zengin, katmanli ve
abartilidir, ancak edebiyat dergisinde reklamlarin ¢ogu zaman basit ve tekil bir
argiimana indirgenir. (Rossiter ve Percy, 1980:10). Son olarak, karmasiklik, reklam

yorumunun derinlikteki degisime maruz kaldigi bir duruma yol agmaktadir.

Gorsel retorik kavrami, arastirmacilar tarafindan film ve ticari web siteleri gibi
metinlerde gorsel ikna giiciiniin kullanilmasi olarak kabul gérmektedir. Gorsel retorik,
anlam yaratmak veya argiiman olusturmak ic¢in imgeler kullanan bir iletisim bi¢imi
olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle, gorsel retorigin analizi, goriintiilerin tek basina

nasil ¢alistigini ve belirli bir hedef kitleyi hareket ettirmek i¢in tasarlanmis bir argliman

46



olusturmak i¢in diger unsurlarla nasil isbirligi yaptigini ele almaktadir. Gorsel retorik,
resim ve dilin birlestirildigi yerlerde gorsel iletisimin dilsel iletisimi etkiledigini ve

retorik sonuglara sahip olabilecegini de kabul etmektedir (Bulmer, Oliver, 2006:55).

Reklam, kamera agilari, aydinlatma, ton ve anlam vurgulamak igin yazi tipleri gibi
gorsel unsurlar1 kullanir ki, 6rnegin siyah ve beyaz grenli film stoku, cesur bir
gerceklik duygusunu desteklemek icin kullanilir (Selby ve Cowdery, 1995). Benzer
sekilde, tnliilerin, hayvanlarin ya da reklam karakterlerinin stratejik kullanimiyla,
sozciiklerden ¢ok daha fazla iletisim kuran ikna edici bir mesaj olusturulmaktadir
(Mulvey ve Medine, 2003:225). izleyiciler, bu gérsel 6geleri, reklami yapilan iiriiniin
estetik degerini degerlendirmek ve sanat olarak reklam vermekle ve gizli anlamlardan

zevk almak i¢in kullanmaktadirlar (Csikszentmihalyi ve Robinson, 1990:16).

Ozetlersek, gorsel retorik, gorselleri bireyleri etkilemek ve ikna etmek igin kullanilan
iletisim bi¢imidir. Bu siirecte, daha az seylerle daha fazla sey anlatma ¢abasi olarak da

goriilmektedir.

3.2.2 Gorsel retorigin belirleyici iinsurlari

Ayrintilandirilmis Olasilikli Model, resimlerin, insanlarin baska bilgileri islemeye
motive olmadiklar1 zaman tutumlari etkileyen bir ¢evresel reklam 6zelligi oldugunu
one siirmektedir (Petty ve ark., 1991:241). Belch (2001:120), gorsellerin bir isaret
rolinde oldugunu isaret ederek, beklenmedik bir goriintiiniin kullanilmasinin,
izleyicinin dikkatini ¢ekecegini ve daha zahmetli ve ayrintili iglemlere girmelerini
sagladigini ileri siirmektedir. Klasik kosullandirma paradigmasina gore, bir markaya
kars1 tavr1 gelistirmek i¢in g¢ekici gorsel imgeler kullanilabilir; sevimli hayvanlar,
giizel manzaralar ve seksi kadinlar gibi ¢ekici gorsellerin kullanimi dogrudan etki
aktarimma yol agmaktadir (Kim ve ark.,, 1998:143). Reklam arastirmacilari,
resimlerin, kelimelerden ziyade tavir olusumuna daha fazla etkisi oldugunu

belirtmektedirler (Percy ve Rossiter, 1978:621).

Retorigin anahtar kavrami, tek bir Onermenin iletisiminin birgok yoOnden
gerceklesebilecegidir, ancak bazi ifadeler digerlerinden daha ikna edici olabilir.
(McQuarrie ve Mick, 2003:77). Reklam, reklamverenin hedef pazari bilgilendirmek,
hatirlatmak ve ikna etmek icin en etkili araclar1 kullanmaya ¢alistig1 bir retorik bigimi
olarak kavramsallastirilabilir. Gorsel retorik, bir argiimanin sunumunu en etkili

bicimde manipiile etmeyi icermektedir. Kelimelerdeki oyunlar, dikkat ¢ekmek icin
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reklamda kullanilan retorik aygitlardir, ayn1 zamanda degerlendirilebilecek ve kolayca
ezberlenebilecek mesajlar da yerlestirebilir (McQuarrie ve Mick, 2003: 78). Benzer
sekilde, ikna edici bir mesaj olusturmak ve sunmak icin reklamdaki karakterlerin
stratejik kullanimi, retorik iktidarin ¢agrisi olarak kavramsallastirilabilir (Mulvey ve
Medine, 2003:224).

Bir iinlii, hayali kisilik, hayvan ya da ¢izgi film karakteri ile yapilan sunum, televizyon
izleyicisine tek bir kelimeden ¢ok daha fazla sey anlatmaktadir (Mulvey ve Medine,
2003:223). Bu nedenle retorik perspektif, bir argiimanin ifade edilis bigiminin, nerme
igeriginden daha 6nemli olabilecegini diisiindiirmektedir (McQuarrie ve Mick, 1996).
Bu goriis, belli tiirdeki gorsellerin “6zgiir icerik” olarak smiflandirildigi bircok

geleneksel calismalarda yapilan varsayimlarla belirgin bir sekilde ¢elismektedir (Scott,

1994:253).

Scott (1994:254), karmagik bir arglimanin icadinda kullanilan gorsel 6gelerin dnemini
kabul eden ve bir reklamin gorsel ve diger duyusal yonlerinin retorik aygitlar olarak
kavramsallastirilabilecegini savunan bir gorsel retorik teorisi ileri siirmektedir.
Reklamcilikta dogrudan temsili degil figiiratif olsalar da, izleyicilerin gorselleri
anlamlandirmak i¢in metaforik diisiinceye ve soyut diisiinceye sahip olmalar
gerektigine dikkat c¢ekmektedir (Scott, 1994:255). Bu nedenle, bir basin veya
televizyon reklami, nesneleri ve iligkileri birbirine baglayan isaretlerle (Scott,
1994:256) resimsel bir alan olarak diisiiniilebilir ve semboller, gercekligin dogru bir
sekilde tasvir edilmemesi ic¢in ikna etmenin birincil amaci i¢in diizenlenmektedir.
Unsurlarin spesifik olarak diizenlenmesi ve bunlarin stilistik olarak sunulmasi retorik
etkiye katkida bulunmasimi saglamaktadir. Ornegin, film ve radyoda, bir reklam
Ogesinin islenme sirasi, gegici yerlestirme ile doniistiiriilebilir ve tiim gdorsel medyanin

yorumlanmasi, mekansal yerlestirme ile degistirilebilir.

Gorsel retorik, katilimeilart reklamdaki belirli 6geleri analiz etmeyi yonlendirmez,
bunun yerine reklami bir biitiin olarak degerlendirmelerini saglar. Forceville, reklam
panolarinda bu tiir bir yaklagimi kullanmis ve “bir mesajdaki tiim varsayimlarin, esit
giicle, ayn1 zamanda farkli insanlarla ayn1 derecede giicle iletildigi gibi alinmadigini”
one silirmistiir (Forceville, 1996:177). Phillips (1997:77), dergi reklamlarim
incelerken benzer bir yaklasimdan yararlanmis ve karmasik diisiinceyi anlamak i¢in

insanlarin “diistinmek zorunda” olduklarini bildirmistir. Bununla birlikte, genel olarak,
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gorsel  bilesenin  reklamcilikta  kavramsallastirilmas:  halihazirda  yetersiz

bulunmaktadir.

3.2.3 Iletisimsel eylem olarak gorsel retorik

Iletisim kavramina nasil yaklasildigini belirleyen bircok faktor vardir. Ornegin, bir
doktorun ofisini bir takim rahatsizlik nedeniyle ziyaret ediyorsaniz, ana amaciniz,
olabildigince spesifik olarak, belirtilerinizin neler oldugunu ifade etmektir - doktorun
tam olarak ne hissettiginizi bilmesini istiyorsunuz. Ote yandan doktor sadece
semptomlarinizin ifadesine cevap vermekle kalmamakta, ayni zamanda bu
semptomlari olas1 bir tani ile karsilastirarak baska sorulara yol agmaktadir. Bu retorik
durum gergekten “ikna” igermez, ancak bilgi aligverisine odaklanmaktadir. Kendinizi
arkadaslarinizla sohbet ederken buldugunuz belirli bir ama¢ olmayabilir. Kolaylasan

saka arkadaslarin arasinda zaten kurulmus olan sosyal uyumu gii¢lendirir.

Gliniimiizde iletisim siireci ikna olgusuna ihtiya¢ duymaktadir. Reklamlarda, siyasi
kampanyalarda, pazarlamada ve giinliik hayatta ikna edici iletisim 6nemli bir yere
sahiptir. Ornek olarak, her hangi bir magazada satis temsilcisinin {iriin veya hizmeti
miisteriye satma, herhangi bir siyasi liderin kendi se¢gmenine kendisini kanitlama
cabas1 ikna edici iletisim olarak adlandirilmaktadir. Ikna edici iletisim siirecinde
hayata gecirilen ikna edici stratejiler, iletisim siirecinde oldugu gibi kaynak, arag,

mesaj ve hedef kavramlarini kapsamaktadir (Giiriiz ve d., 2010: 97).

Yiiksel'e gore (2005:10), kaynak mesaji1 kodlayarak ileten birey, grup, topluluk ya da
kurum olarak nitelendirilebilir. Giirliz ve Eginli’ye goére (2010:99), ikna siirecinde
kaynagin yas, boy, cinsiyet, irk, statii, karakteristik Ozellikleri ve baska diger

ozellikleri 6nemli rol oynamaktadir.

Giliney (2000:357), ikna iletisim siirecinin basindan sonuna kadar olan siirecte
kaynagin iletilen mesajin amaci, anlami ve etkisi hakkinda bilgisinin olmasinin énemli
oldugunu belirtmektedir. Usal ve Kusluvan (1999:177), genel olarak, iletilerde olmasi
gereken Ozelliklerinin acik ve sade dille, kisa climlelerle ve anlagilmayan kelimelerden
uzak durarak olusturulmasi gerektigininin altin1 ¢izmektedir. ikna amach iletisimde
iletinin etki giicii iletinin tek veya ¢ift yonlii olmasi, korku veya mizahin etkileri,
olumlu-olumsuz ifade sekli, kanit, sonuca baglama gibi etkenlere baglidir (Demirtas,

2012:87).
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Iletisimde iknay1 etkileyen faktdrlerden biri de, segilen iletisim kanalidir. Kitle iletisim
aracglari mesajlarin daha fazla kitleye, daha az zamanda iletilmesi yoniinde daha etkili
olabilmektedir. Giivenirlik ag¢isindan bakildiginda televizyonun daha fazla
kullanilmasimma ragmen gazetenin daha giivenilir olarak algilandigi belirlenmistir
(Anik, 2000:245).Televizyon ve film gorsel agidan dikkat ¢ekerek alict tizerinde etki
saglayabilmektedir (Sakall1,2001:145).

Ikna siirecinde ikna edilmek istenen, ikna edici iletilere maruz kalan ise alicidir.
Hedefe ve hedefin tutum ve davramslarina etki edilmesi ikna siirecinin 6nemli bir
pargasidir. Bunlarin yani sira, ikna siirecini hedefin zeka ve egitim seviyesi, kisisel

deneyi, kendine giiveni de etkilemektedir (Goksel, Elden, Kocabas, 1997:95).

3.2.4 Gorsel retorik kavramina iliskin temel kavramlar

Gorsellerin reklamcilikta oynadigi rol, ¢esitli sekillerde kavramsallastirilmistir. Genel
olarak, arastirmacilar gorsel imgelerin roliinii agiklamak icin kosullama veya
iliskilendirme modellerini ve bilgi isleme modellerini kullanmaktadirlar (McQuarrie
ve Mick, 1997:345). Detaylandirma modeli, resimlerin, insanlarin bir reklamdaki diger
bilgileri islemeye motive olmadiklar1 zaman tutumlari etkileyen periferik (¢evresel)

bir 6zellik oldugunu 6ne siirmektedir (Petty et al., 1991:256).

Retorik kuramdaki tasarim ya da retorikteki cagdas bilginlerin ¢ok az ilgisini ¢eken
tarihsel bir kavram enarjezidir (enargia). Enargeia, klasik retorik kuramin, resme veya
sanatt retorige olan benzerligini vurgulayan bir yoniidiir, ¢linkli yazarin, canli bir
betimleme (yeniden) olusturma yetenegini ifade etmesi veya izleyicinin gdéziinden
once varmis gibi kanit sunmasidir (Jordan, 1969:29). Bu terimlerle onerilen tiim
olasiliklar1 grafik, aktif ve gercekligi temsil eder. Bu gorsel netlik, yakinlik, kendini

kanitlama ve giiclii duygusal cekicilik igermektedir.

Eudaimonia, Aristoteles'in refah, zevk ve mutluluk hakkindaki diislincesinden dogan
retorik bir kavramdir (Steffensmeier, 2005:5). Aristoteles, gercek mutlulugu, yalnizca
zevkli hislerin aksine ve erdemin ifadesi olarak derin bir doganin yerine getirilmesi
olarak kavramsallastirir. Waterman, eudaimonia'nin derinden tutulan degerlerin kisisel

ifadesini igerdigini ileri siirmektedir (Foss, 2004:3).

Gorsel refah (Visual wellbeing) (Reese, 1999:25), gorsel anlamda algilanan nesnelerin
deneyimlerinde tam olarak taninan, saglikli, mutlu, canli ve refah duygusunun

hissedildigi bir durum olarak tanimlanmaktadir. Bu bir tiir zevkli bakis anlamina
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gelmektedir ki, fetigsizm ve narsizm gibi kavramlarla iligskilendirilmektedir. Bu sekilde
kuramsallastirilan gorsel zevk, hedonik, biraz anliktir. Sonug olarak, bu teorik kavram,
farkli gii¢ iliskileri ve amaglarla nitelendirilen, farkli bir bakis agisin1 ve izleyiciyi

aydinlatabilme yetenegiyle sinirlidir.

3.3 Reklamcilikta Retorik Kullanim

Reklamlarin bireyleri harekete gecirme becerisinden dolayr ikna edici oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Reklamlar sadece eglence veya izleme zevkini karsilamamakta
ayn1 zamanda belirli bir yonde bir sey yapmamizi istemekte - ¢ogu durumda, bir iiriinii
veya hizmeti denemeyi tesvik etmektedir. Bu nedenle, tiim reklamlarin bir argiimani
vardir. Argliman, tiiketiciyi belirli bir iiriin veya hizmetin bir sekilde tiiketiciye daha

1yi bir hale getirecegini ikna etmeye calismaktadir.

Retorik bir figiir, kitlenin beklentisine gore, meydana geldigi durumun 6zelliklerinden
bagimsiz bir sablona uyan sanatsal bir sapmadir (McQuarrie ve Mick 1996:40).
Sanatsal sapmada en 6nemli sey, reklama olan ilginin arttirilmasidir. Ornegin,
tiiketicilere “Giinlimiiz Slimleri daha ince fiyata” ciimlesi, “giiniimiiz “Slimleri” daha
ucuz fiyata” kelimesinden daha gekici gelebilir. Ustelik her hangi bir iiriiniin avantaji,
Ozelligini geri plana atmadan reklama eklene bilinir ki, 6rnek gosterilen reklamda

retorik sekli iirliniin diistik fiyatli olmasina isaret etmektedir.

Reklamlarda retorik figiirlerin kullanilmasi, daha fazla pathos 6gesi ile iliskilidir.
Retorik figiirler, genel olarak anlamsal bilgilerin aktarimi i¢in degil, sadece etkili bilgi
aktarimi igin  kullanilmaktadir. Ornegin, tekrarlama ydntemi yeni bilgi
aktarmamaktadir, ancak unutulmaz bir izlenim, konuyla ilgili sabit ve kalict bir

izlenim sunmaktadir (Jeong, 2008:59).

Gorsel retorik, etkilemek, dikkat ¢ekmek ve izleyicileri ikna etmek i¢in tanidik
goriintiilerinin dtesinde insanlarin veya nesnelerin resimlerini kullanmaktadir. Gorsel
retorik, konusmay1 kullanarak geleneksel yontemlere benzer, ortiik, asir1, ikili, vb.
etkilerini tiretmek icin olagandisi bir sekilde manipiile edebilir. Goriintiiler, diizgiin bir
sekilde kuruldugunda, goriintiileyenlerin {iriinle ilgili ima edilen bilgiler hakkinda

¢ikarim yapmasini saglamaktadir.
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3.3.1 Retorik ve reklam iliskisi

Konugsma sanat1 olarak bilinen retorik, her zaman sozli sdylem yoluyla ikna
calismasinin temelini olusturmaktadir. Glnimiizde artik, tiiketicinin reklam
gorintiilerini yorumlama big¢imini agiklayabilecek bir unsur olarak kullanilmaktadir.
Bunlar iletisimde iiretebilen yazi ve analiz kolaylastirici olarak reklam tarzina asimile
edilmistir (Scott 1994). Reklam bir dizi ¢agrisim ve bilgi isleme bigimini ortaya
koymaktadir (Bratu, 2010).

Reklam uygulayicilari, retoriklerin (ve giderek artan gorsel soylemlerin) etkili bir ikna
edici arag oldugunun uzun zamandan beri farkindadirlar (Phillips ve digerleri, 2002:8).
Bununla birlikte, pazarlama iletisimcileri sadece retorik iizerinde nispeten kisa bir siire
icin sistematik olarak calismaktadirlar (McQuarrie ve Mick, 1996:426). Retorik
araglarla ikna edici avantajin temel kaynagi McQuarrie ve arkadaglar1 (1996:427)
tarafindan metinden alinan zevkin oldugunu ifade etmektedirler. Retorik sapmalar
konvansiyonel tarzdan biraz daha farklidir, daha derin seviyelerde islenmeyi tesvik
etmektedirler (Toncar ve Munch, 2001:55). Retorik iletisimin isleyisinden duyulan
zevk, uyusmazligin ¢6ziimii yoluyla kendini gostermektedir. McQuarrie ve arkadaglari
(1996:425), pazarlama iletisimcilerinin reklamlarda retorik g¢alismalarina yonelik
cabalarini artirmayi gerektiren iki onemli nedenden bahsetmektedirler: (a) retorik
figtirler reklamlarda yaygindir (Leigh, 1994:20) ve son birka¢ onyil boyunca gorsel
retorik 6zellikle popiilerlik kazanmistir (Phillips, et al., 2002:10) ve (b) semiyotikler
(Mick, 1986:196) gibi reklam iletisimi ve 1980'lerden bu yana alternatif aragtirma
perspektiflerinin artimi (Hirschman, 1986:30).

Gorsel sdylem, imajin ve metnin reklam verenin 6ngordiigii anlami1 tasimast muhtemel
oldugunu diisiinen yorumlayici bir yaklasima (Durand 1970; McQuarrie 1989; Stern
1989; McQuarrie and Mick 1992; Mick and Politi 1989; Scott 1994) uygundur. Gorsel
retorik Barthes (1964:40) ve Durand (1970:75) ile gelismistir. Barthes, bir reklamin
ayrintili gostergesel analizini takiben, bir reklamin iki seviye oldugunu belirtmeltedir:
Gosteren Ve gosterilen. Yazili mesaj, "sembolik" mesajin temeli olarak goriinmektedir.
Yazi tipi imgesi ve sembolik imge c¢agristirilmistir. Durand (1970:80), bu gozlemi
temel alarak, yaratici reklamciligin retorik figiirlerin imaj reklamciligina gecisi tizerine
kurulu oldugu sonucuna varmistir. Reklamda mevcut retorik figiirlerin iki boyutlu bir

siiflandirmasini sunmaktadir. Birinci boyut, literal anlamdan figiiratif bir gecise
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olanak saglayan islemle temsil edilmektedir. ikincisi, figiirasyonun bilesenleri

arasindaki baglantiy1 tanimlamak icin kullanilan iligkiden olusmaktadir.

Reklamcilikta kullanilan retorik figiirler, ikna edici basarilardan faydalanmaktadir,
clinkli figiiratif olmalari, bir tiir daha derin biligsel siiregleri tesvik ediyor gibi
goriinmektedir. Ang ve Lim (2006:39) retorik figiirlerin ortaya ¢ikarabilecegi bilissel
etkilerin bir listesini sunmaktadir: a) daha 6nemli (analitigin aksine) hayali gelisme
(Oliver, Robertson and Mitchell, 1993), b) markalar hakkinda ¢ok sayida olumlu
cikarimlar ve artan ilgi. Kiiciik dilbilgisel sapmalarina ragmen, retorik aygitlar tanidik
bir sekilde kok salmislardir. Bu nedenle, tam bir anlayis i¢in gerekli olan daha derin
isleme, 6zenli ve tatsiz olarak algilanmaz; bunun yerine, “retorik bilmeceleri” ¢ozme

deneyimi genellikle zevk vermektedir (Toncar, et al., 2001:60).

3.3.2 Bir ikna araci olarak retorigin reklam alanindaki rolii

Reklam, tiiketicileri bir sirketin tirlinlerini satin almaya ikna etmek i¢in tasarlanmis bir
iletisim stratejisidir. Ikna edici iletisim, dikkat ¢ekmeyi, ilgi uyandirmayi, degisim
arzusunu yaratmayi ve eyleme tesvik etmeyi icermektedir. Pek ¢ok isletme, baski,
televizyon ve Internet dahil olmak iizere geleneksel medya kanallar1 araciligiyla ikna
edici reklamlar1 kullanabilmektedirler. Rekabet eden her sey ikna etmeyi
amaglamamakla birlikte, rekabet¢i bir durumda, en ¢ok ikna edenlerin kazanmasi

muhtemeldir.

Ikna, bagkalarini etkileme potansiyeli olan saf ve i¢sel igerikleri kapsamaktadir. Hepsi
olmasa bile iletisim islemlerinin ¢ogunda mevcuttur. Birinin digerinden alabilecegi
etki sadece bilgi diizeyinin degisimini degil, ayn1 zamanda inan¢ ve tutumlarin
yaratilmasint ve gii¢lendirilmesini icermektedir. Gass ve Seiter (2013:22), ikna
etmenin “belirli bir iletisim baglaminin kisitlar1 dahilinde” etki aktivitesine katilan bir

veya daha fazla kisiyi i¢erdigini belirtmektedir.

Basta reklamcilik sektorii olmak iizere, giiniimiizde her tiirlii tanitim faaliyetleri hedef
kitlenin {riin veya hizmete yoneltmek amaci ile ikna edici eylemler

gerceklestirilmektedir.
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3.3.3 Reklam, duygu bi¢imleri ve retorik

Berlyne'ye gore (1960:440), “yeni” uyaricilar tiiketiciyi heyecanlandirmaktadir ve
tilketim zevkini artirmaktadir. Tiiketicinin ¢ok sayida reklam goriintiilerine maruz
kalmasindan dolay1, retorik figiirlerin sapmasi alicinin sikinti hissini ortadan
kaldirmaktadir. Berlyne (1960:444), bu durumu fizyolojik anlamda, bazi ¢abalardan
sonra kavrama veya anlama gibi bir 6diillendirme olayi, uyarilma seviyesinde bir
degisim olarak aciklamaktadir. Redfern'e (1982:269) gore, belirsiz ve giiliing tesvikler
uyarilmayi tesvik etmeli ve bu uyaranlar ¢oziildiigiinde hos bir etkiye sahip olmalidir,
McQuarrie and Mick'e (1999:38) gore ise, okuyucular, ¢ok sayida okuma gerektiren
bir metnin keyfine varacak, zahmetsizce desifre edilen tek boyutlu metinlerin zevk
kaynagi olma olasiligi daha az olacaktir. Metinin okunmasindan alinan zevk,
anlasilmaz bir metnin basarili bir bigimde anlasilmasi nedeni ile hissedilen olumlu bir
etkidir. Mohanty ye (2008:1032) gore, ilk belirsizlik anlasilmamazliga yol agmaktadir,

devaminda olusan ¢6ziim belirsizligi ortadan kaldirarak olumlu etki birakmaktadir.

Bu zevk mesajin kendisinden degil, bilesenlerinin olusturdugu etkidir. ilk bakista,
tilketici belirsizlikle karsilagsa da, mesajin ¢oziimlenmesi ile bu belirsizlikten
kurtulmaktadir (Eco, 1979:37). Genellikle go6zlenenlerden sapma, tiiketiciyi
uyarmaktadir (Vlasis ve ark., 2008:629). Bir uyaranin uyumsuzlugu olumlu bir
uyarilma ve degerlendirmeyi etkilemektedir (Mandler, 1982:3). Literatiiriin
incelenmesi, figiirlerin kullaniminin zevk ve uyarilma tizerinde olumlu bir etkiye sahip

oldugunu gostermektedir.

Sozciikler, reklamcilikta en esnek ve gliglii bir aractir. Sozciikler, duygulart uyandirir
ve duygular, eylemleri kontrol eder. Reklamlardaki duygularin nihai hedefi hedef
kitleyi satin alma, bir diisiinceye veya duyguya yonlendirme, yeni bir deger yaratma
gibi eylemlere tesvik etmektir. Bunun i¢in ilk adim hedef kitleyi 6grenmek, hangi

durumlarda veya hangi duygular igerisinde oldugunu belirlemektir.

Duygular, verilerin sadece mantiksal etkilerini géstermek i¢in degil, bakis noktalarini
degistirmeyi amaglayan ikna edici reklamcilikta 6nemli bir faktordiir. Birey, bir
duyguyu kavramakla kalmaz, sadece farkli hissettirir, ayn1 zamanda farkl1 diisiinmeye
yoneltir. Duygusal olarak rezonansa giren reklam, tek basina mantiga dayanan bir

inang ve deger / motif/ istek / arzu degisiminde daha fazla sans yaratir.
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Tony Schwartz'a gore, reklam hedef kitleyle duygusal etkilesime gecerek satin alma
icin uyarir. Bu, reklameciligin kitleye neden olan seyle iletisim kurmasi gerektigini
sOylemenin bagka bir yoludur. Barry Goldwater'a kars1 gelistirdigi siyasi reklam
baskanlik secimlerinde reklamda duygusal figiilerin Onemini gostermektedir

(https://www.youtube.com/watch?v=riDypP1KfOU). Sahada mutlu bir sckilde

yapraklart sayarak oyun oynayan bir kiz ¢ocugu, mantar bulutunun goriintiisiinden
sonra onun sesi niikleer bir say1 yapan adamla degistirildi. Ulkenin geleceginin
sembolii olan kiigiik bir kizin hassas imaji, niikleer tedavide ruhsuz bir erkek sesiyle

celismekteydi.

VOTE FOR PRESIDENT JOHNSON

ON NOVEMBER 3,

Sekil 3.3: Barry Goldwater'a kars1 siyasi reklam

Bunlar1 ortaya ¢ikarmak i¢in reklamda sorulmasi gereken soru: “tim cocuklarin
yasayabilcegi ya da karanliga girecegi bir diinya m1?”. Birey, bdyle bir durumun séz
konusu olmamasina ragmen, bir seyin tehdit edici oldugunu iddia ederek dogrudan
arglimanla ikna edilebilir. Bir sorunu yeniden yaratmak, duygular1 uyandirmak i¢in de

hedef kitlenin ilgi alanlaria baglanma bi¢imidir.

3.3.4 Reklamlarda kullanilan retorik figiirler

Tiketicileri ikna etmek i¢in gorsel iletisimin artan rolii ile sirketlerin reklamlarda
gorselligin kullanima 6nem vermeye baslamasi sdz konusudur. “Aristo yaklagik 2.500
y1l Once bes duyuyu tanimladiginda, soyledigi ilk sey vizyondu. 2500 yil sonra
vizyonun yerini gorsellige biraktigini1 sdyleyebiliriz. Goriiniirliik bir bi¢im, golge,
renk, doygunluk, derinlik, hareket olarak algilanmakta, ama hepsi beyinde koordine
edilmektedir.”(Bati, 2010:34). Bu o0gelerin hepsi reklam tasariminda bir araya
gelmekte ve alicilarin zihninde ¢agrisimsal bir anlam yaratmaktadir. Ancak, {iriiniin
kendi basina bir anlami1 olmamasina ragmen, reklamverenler tarafindan gorsel figiirler
aracilifiyla yaratilan anlam degisimi iiriinii tiiketiciler i¢in anlamli kilmaktadir.

“Imzalama siirecinde, reklami yapilan iiriin bir imaj veya duygu ile yer degistirmis ve
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bu imgenin ya da duygularin anlamini kendilerine tahsis etmistir.” (Bati, 2010:264).
Bu nedenle, reklam verenler gorsel retorik kullanmaktadirlar. Gorselligi
estetiklestirmek icin bir ifade yolu olarak figiirler bu sekilde anlam degisim slirecinin
etkinligini arttirmakta ve iletisim siireglerini gliclendirmektedirler. “Geleneksel olarak,
retorik, bir argiimanin sunumu en fazla etkileyecek sekilde manipiile eden* 6zel s6zel
dil (Kenney ve Scott, 2003:19) olarak kabul edildi.” (Bulmer ve Oliver, 2006:55).
Ancak giiniimiizde gorsel metinle gergeklestirilen her tiirlii figliratif unsur, aym
zamanda bir tir retorik olarak kabul edilir ve “gorsel retorik” olarak

adlandirilmaktadir.

“Gorsel retorik, anlam yaratmak veya argliman olusturmak i¢in imgeler kullanan bir
iletisim bi¢imi olarak tanimlanabilir. Bu nedenle, gorsel retorigin bir analizi,
goriintlilerin tek basina nasil calistigini ve belirli bir hedef kitleyi hareket ettirmek i¢in
tasarlanmis bir argiiman olusturmak i¢in diger unsurlarla nasil igbirligi yaptigin ele

almaktadir ” (Bulmer ve Oliver 2006:55).

Bu iki tanimin bakis agisiyla, gorsel ve retorik arasindaki yakin iligki ve retorik
figtirlerle yapilan ikna dilinde reklamin gerekliligi agik¢a goriilmektedir. Ciinkii
reklamin amaci, en ikna edici satis mesajin1 dogru se¢ime sunmaktir, reklamin ikna
edici ifadesini arttirmak icin gorsel retorik figiirlerin reklamlarin rastgele bir durum

olmadigini ortaya koymasidir.

Bir retorik figiir, geleneksel olarak, konugmada veya yazida olsun, olagan veya siradan
ifade bi¢iminin sanatsal bir sapmasi olarak adlandirilmistir. Bir ifadenin normdan
ayrilmasi, anlasilmaz veya kusurlu olarak atilmamasi, icerikten ziyade bigim olarak
sapmas1 ve sapmanin spesifik iceriklere ve baglamlara gore sabit bir forma uymasiyla

ortaya ¢ikar (McQuarrie ve Mick, 1996:424).

Ayrica, gorsel soylem sekli reklamlarda resim goriintiileri kullanmaktadir. “Sanat ve
reklamcilik, ifade bi¢ciminin digeri ile paylasilmasidir” (Hetsroni, 2005:59) ve
reklamcilar “kiiltiirel, sosyal ve estetik degerin uygun sanat eserinden reklami yapilan

iriine aktarilmasini saglamaktadirlar” (Lucian, 2004:8).

Reklamverenler, reklam metnini iletmek igin gorsel olarak oldugu kadar metin iginde
de resimli ifadeler kullanirlar. Retorik figiirler ikna siirecinde ©nemli bir rol

oynamaktadir. Reklamlara kars1 olan tutumu ve iiriin ya da markaya yonelik tutumu
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etkileyebilecek olumlu duygular uyandirabilmektedirler (Meyers-Levy ve Malaviya
1999:45).

Retorik figiirler genellikle semalar ve tropeler olarak kategorize edilmektedir. (Corbett
ve Connors 1999; McQuarrie and Mick 1996:424). Semalar, herkese agik ve
algilanabilen ylizeysel sapmalardir. Semalarin geleneksel ornekleri, kafiye,
alliterasyon ve eterdir. Semalar siislemelerdir (Leigh 1994:17). Semalar dikkatimizi
¢ekseler de, ancak reklam mesajinin tanimlanmasina ¢ok az katkida bulunmaktadirlar.
Agrn kesici Panadol (Sekil 1) i¢in reklam, 6rnegin, baslikta bir sema igerir: , Agriya

karsi sert, aileniz i¢in yumusak " (Tough against pain, soft for your family).

’

Hard tegen pijn en koorts,
zacht voor je gezin .

Panadol

® Panadol Junior 2etpillen kunnen snel voor verlichting zorgen.
* Gemakkelijk in gebruik, want doorslikken is niet nodig
* Altyd de jusste dosening voor de pusste leeftyd

Panadol Plus

® Sterke pinstiller

s oo etk e bishoet 10A AR

Sekil 3.4: SozIi sema ‘Tough against pain, soft for your family’
Kaynak: http://www.voordeelmuis.nl/cgi-bin/v.cgi?a=d&d=1795954

Tropeler, sadece dnceki bilgilerimize veya reklamdaki diger unsurlara dayanarak fark
edilebilen ve yorumlanabilen anlamli sapmalardir. Tropeler ortiik ve biligsel bir
meydan okuma sunmaktadir. Tropelerin yorumu, reklam mesajinin tanimlanmasina
katkida bulunmaktadir. Tropelerin, semalardan (ve retorik olmayan figiirlerden) daha
karmagik olarak algilanmasi gozlemlenmektedir (McQuarrie ve Mick, 1996:434,
Mothersbaugh ve ark. 2002:589).

Geleneksel trope ornekleri metafor, punta ve eterdir. Sekil 2, bir gorsel mecazin
ornegini icermektedir. Bu sise deterjanin artik ekstra biiylik oldugunu (beraberindeki
metinlerde belirtildigi gibi) vurgulamak ic¢in devasa bir kisilestirilmis sise deterjan

gosterilmektedir.
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Ear ODmisinsl ALLESWEINISER I'S NG ExTEma =~ v.—mn‘:

Sekil 3.5: Gorsel trope
Kaynak: https://www.beslist.nl/products/r/Cif_allesreiniger_oxy-gel/

Bir metin veya resim kaldirildiginda, sdzel ve gorsel retorik figiirlerden sdzel-resimsel
retorik figiirleri, retorik figiiriin saglam kalmasini belirleyerek ayirt edebilir. Verbo-
resimli retorik figiirler i¢in retorik figliriin ortaya ¢ikmasi i¢in hem s6zel hem de gorsel
bilesenin varlig1 gereklidir. Bunlardan biri yoksa, otoriter resimli figiir kaybolur. Metin
veya resim kaldirildiginda retorik sekil bozulmadan kalirsa, o zaman ya gorsel ya da
sozel retorik sekil vardir (Forceville, 1996:159). Oregin dis macunu igin bir reklam,
giiliimseyen disleri andiran bir inci kolye resmi ve “Inci beyaz1” metnini gosterir.
Acikcasi, metin ve gOriintli arasindaki bir iliski var. Bu metin resmin nasil
yorumlanabilecegini agiklar. Metin kaldirilirsa, digler ve inciler arasindaki

karsilastirma hala gecerli olacaktir.

Retoriksel kavramlarin olusumu kesin kurallar1 olusturmaktadir. Anlaml bir gorsel
retorik anlamli bir retorik olusturmaktadir (Barokas, 2011:56). Foss'a gore
(2005:142), imgeden olusan sembol, insan figiiriine gerek duymaktadir ki, kitleleri
etkileyebilsin. Reklamlarda kullanilan imgeler farkli oldugundan farkli kavramlar

altinda toplanilmistir.
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3.3.4.1 Metafor

Ozdemire'e gore (1992:41), iki benzer 6zellikli figiirlerin birinin adimin digerine
verilmesi metafordur. Bu durumda, her hangi bir nesne anlatilirken, diger bir nesnenin
adi veya oOzellikleri kullanilmaktadir. McQuarrie ve Mick’e gore (1996:427),
giinimiizde gorsel ve dilsel retoriklerin kullaniminda anlam igeren kelime
sanatlarindan en yaygin kullanilan1 metafordur. Metaforun kelime anlami, herhangi bir

seyden veya bir kisiden 6diing alma veya alintilama yapma olarak vurgulanmaktadir

(Larousse, 1986:5876).

3.3.4.2 Metanomi

Metonomi veya diizdegismece, neden-sonug iliskilerinde herhangi bir kelimenin bagka
bir kelime yerine kullanilmasidir (Barokas, 2011:59). Ornek gosterirsek elim-kolum
uzundur, sobay1 yaktim gibi kelimeler diizdegismece olarak adlandirilabilir. Burada
belirli bir kavramla diger bir kavram anlatilmaktadir. Metaforda kelime oyunlari
benzetme amaci yapilsa da, metonomide bu kavramlar herhangi bir ipucu

birakilmadan yerlestirilmektedir.

3.3.4.3Visual pun

Diger bir retorik kavram olan “visual pun’ Barokas'a gore (2011:60), daha fazla retorik
icermektedir ve siklikla edebiyat alaninda kullanilmaktadir. Belirli anlami olan bir
kelimenin, ard-arda anlam kazanarak, yakin yerlerde kullanilmasidir. Salvatore
Attardo (2005), bunun s6zel bir mizah olduguna inanmaktadir. Daha fazla reklamlarin

retorik giliciinii artirmak icin slogan, bagliklar ve gorsellerde kullanilmaktadir.

3.3.4.4 Personification (kisilestirme)

Bagka bir retorik kavram Dilgin'e (1995:412) gore, insan dis1 herhangi bir varlig
diisiinen, hareket eden ve duyan sekilde gosteren Personification (canlandirma,
kisilestirme) adlanan kavramdir. Kisilestirme, iiriinleri kahramanlastiran, onlar1 bir

gii¢ haline getiren bir kavramdir. Insanlara ait degerleri nesnelere devretmektedir.
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3.3.4.5 Hyperbole

Hyperbole (abartili veya abartma), her hangi bir olayin veya nesnenin abartili sekilde
anlatimina verilen addir. Anlatim sekline bazen mizah da katilabilir. Hyperbole, en
¢ok kullanilan konusma sekillerinden biridir ve metafor, benzetme, metanomi ve ironi

gibi diger figiirlerle karsilagtirildiginda 6nemli 6l¢lide daha az aragtirilmistir.

3.3.4.6 Synecdoche

Synecdoche, bir biitiiniin yerine herhangi bir sembol, imge, isaret kullanimidir
(Barokas, 2011:63). Mesela tinlii birinin anlatiminda kullanilan yildiz isareti, miizik

kelimesini gostermek igin nota isaretinin kullanilmasi 6rnek olarak gosterilebilir.

3.3.4.7 Ellpsis

Cumle igerisinde anlam bozuklugu yaratmadan birkag kelimenin atilmasi durumu
Ellpsis olarak adlandirilmaktadir. Bu Barokas'a gore (2011:63), bazi iletisim
elemanlarinin saklanmasidir. Burada 6nemli daha az kelimeyle daha fazla sey

anlatmaktir.

3.3.4.8 Antithesis

Paralel yapilardaki farkli veya kars: fikirlerin birlestirilmesi Antithesis yani karsit, zit,
sav olarak adlandirilmaktadir. Farkli tezler igerisinde farkli diisiinceler, kelimeler

kullanilarak fikirler ifade edilmektedir.
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4. REKLAMLARA YONELIK BIR COZUMLEME
4.1 Arastirmanin Konusu ve Onemi

Son yillarda, {iriin ¢esitliligi ve tiiketici bilincinin artmasiyla, pazarlama iletisimi
faaliyetleri c¢arpici bir sekilde artmakta ve reklamlarm rolii daha da Onem
kazanmaktadir. Reklamlarin tarihsel ge¢misine bakildiginda, baslangicta insanlari
herhangi bir iiriin veya hizmet hakkinda bilgilendirmek iizere kullanilan temel bir arag
iken, giinimiizde ikna arac1 olarak kullanilan reklamlarin amaci, hedef tiiketicide yeni
degerler yaratmaktir. Bu dogrultuda, retorik figiirler araciligiyla gorsellestirmenin

etkinligini kullanarak, cesitli ikna tekniklerinden yararlanilmaktadir.

Tiiketicileri ikna etmek i¢in reklamlarin kullanilmaya baslanmasi ve bu siirecte gorsel
iletisimin  artan roliiyle reklamcilar gorsellestirmenin  giliclinii  kullanmaya
yogunlagsmaktadir. Gorsel retorik, anlam yaratmak veya argiiman olusturmak igin
imgeler kullanan bir iletisim bigimi olarak tanimlanabilir. Bu nedenle, gorsel retorigin
analizi, goriintiilerin tek basina nasil ¢alistigini ve belirli bir hedef kitleyi hareket
ettirmek i¢in tasarlanmis bir argliiman olusturmak i¢in diger unsurlarla nasil igbirligi

yaptigini ele almaktadir.

Arastirmanin konusu olarak “Tiiketim Fetisizmi Agisindan Reklamlarda Retorik
Kullanim1”  giiniimiizde reklamlarda kullanilan retorik figiirlerin tiikketimi
yonlendirmek {izere nasil kullanildigin1 agiklamak iizerinedir. Tiiketicilerin
bilingaltina etki eden ve onlar1 satin almaya zorlayan ikna edici mesajlar reklamlarda
stk sik kullanilmaktadir. Markalar artik reklamlarinda retorik figiirlere genis yer
vererek tiiketicinin zihninde alan agmaya ve orada siirekli olarak kalmaya
caligmaktadirlar. Bu durum arastirma konumuzun bilinglendirme agisindan ne kadar

Oonem tagidigini géstermektedir.
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4.2 Arastirmanin Amaci

Bu tezin temel amaci, basili reklamlarda retorik figiirlerin kullanimini arastirmaktir.
Kullanilan figiirlerin retorik anlamlari, mesajlarin anlambilimsel, s6zdisimsel,
bicimbilimsel ve figliratif dil kullanimimin genis olarak agiklanmasi arastirmanin
amaglarindan biridir. Retorik figiirlerin hem iirliniin/markanin algilanmasi hem de
miisterileri veya potansiyel miisterileri iirlin ve markaya ¢ekme agisindan 6nemli bir
islevi bulunmaktadir. Tezin, retorik figiirler ve tliketici arasindaki iliskinin daha iyi
anlasilmasinda etkili olacagina inanilmaktadir. Bu kapsamda sorulmasi gereken bir

takim arastirma sorular1 agsagida siralanmistir:
e Retorik figiirler reklamlarda nasil gdsterilmektedir?

e Reklamlarda kullanilan retorik figiirler reklamlarda kullanilan mesajlar1 nasil

giiclendirmektedir?

e Reklamlardaki retorik figiirler tiiketimi nasil tesvik etmektedir?

4.3 Arastirmanin Yontemi

Arastirmada farkli sektdrlerden markalarin basili reklamlarin gorsel retorik ve figiiratif
dil kullanim1 agisindan analizi yapilmaktadir. Retorik analiz arastirmacinin agik veya
gizli anlamlar1 gorsel-isitsel 6gelerde ve yazili-sozlii iletisim bigimlerinde aramasi ve
ortaya koymasidir. Bu calismada Hiirriyet Kirmiz 6diilleri kapsaminda 6diil almaya
hak kazanan basili reklamlar lizerinden agik ve gizli anlam yiiklemeleri analiz
edilecektir. Bu reklamlar edimbilimsel, kiiltiirel ve anlambilimsel gostergeler yoniinde

¢coziimlenmeye calisilmistir. Figiirlerin diiz anlam1 ve yan anlamlar1 belirtilmektedir.

4.4 Kapsam ve Smmirhhiklar

Arastirmanin kapsami Hiirriyet Kirmiz1 odiilleri kapsaminda 6diil kazanan basil
reklamlardan meydana gelmektedir. ilgili reklamlarm gorsel retorik figiir ve dil
kullanima ile olan iliskisinin diizeyi bu arastirmanin sinirliliklarindan birisidir. Yine
literatiir taramasi ve dergi incelemesi kapsaminda ulasilan verilerin gegerli oldugunun

kabul edilmesi aragtirmanin sinirliliklar1 arasinda yer almaktadir.
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4.5 Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Arastirmanin evren ve orneklemi basili reklamlardan olusmaktadir. Basili reklamlar
segme sebebimiz arastirmamiz kapsaminda belirlenen konular kapsaminda analize
daha yatkin olmasidir. Arastirmaya konu olacak reklamlar “Hiirriyet Gazetesi”nin
Kirmiz1 6diiliinii kazanmig reklamlar arasindan se¢ilmektedir. Asagida siralanmakta
olan bu reklamlar gorsel retorik ve figuratif dil kullanimi kapsaminda
degerlendirilmektedir. Kirmiz1 6diilli reklamlar igerisinden segilen 7 reklam “amagh
orneklem” yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Amach Orneklem yontemiyle
secilmesinin temel sebebi, her bir retorik figiirden en az bir tane sahip oldugunu
diistindiigiimiiz reklamlar1 analiz etmeyi amaclamaktir. Her hangi bir zaman
sinirlamasi diistintilmemis, 2018 yilindan geriye giderek retorik figiir kullanimi

acisinda en uygun reklamlar se¢ilmistir.

4.6 Arastirmanin Bulgularn

e Reklam 1.2018 - EN iYi DAYANIKLI TUKETIM URUNU - UGUR DERIN
DONDURUCU

Sekil 4.1: Ugur Derin Dondurucu Kirmizi Odiil Reklami1-2018
e Reklamda Kullanilan Retorik Figiir: Synecdoche ve Visual Pun (Gorsel Oyun)

e Aralarinda Iliski Kurulan imge/Durum/Eylemler: Ugur derin dondurucunun
gida iriinlerinin bozulmasina karsi en iyi derin dondurucu oldugunu vurgulamak

amacli YOK kelimesinde kullanilan synecdoche ‘O’ harfinin yerinde kullanilan
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imgeyi (domates) temsil etmektedir. Bozulmus bir domatesin YOK kelimesi i¢erisinde
kullanilmast s6z konusu markanin iiriinlerin bozulmamasina karst en iyi ¢oziim
oldugunu gostermektedir. Bu kelimenin anlamimi giiglendirmek amagli kullanilan
Visual Pun retorik figiiriinii icermektedir. Bu gorselde, dondurucunun disinda kalan,
imgenin (domatesin) burusan ve solan yiizeyi, dondurucunun gerekliligi tizerine de bir

mesaj vermektedir.

e Reklamin Tanimi ve Genel Betimlemesi: “Tiirkiye’nin ilk A++ derin
dondurucu ireticisi Ugur derin dondurucular1 piyasada her zaman dayanikligi ve
kalitesi ile 6n plana ¢ikmugtir. 2018 yilinda “En iyi Dayamikli Tiiketim Uriinii” reklami
ile Hiirriyet'in Kirmiz1 6diiliinii kazanmistir. Reklamda dilsel ve gorsel bilesenlerin
her ikisinin kullanildig1 sdylenebilir. Reklamda gri zemin {izerine ayni renkte biiyiik
harflerle, ‘Sonra Bozulmaca Yok’ basligi kullanilmistir. Dilsen bilesenlerden gévde
metinde ise ‘Bozulma Onleyici Yiiksek Yalitimli Saklama Kabr’ ifadesine yer
verilmektedir. Bozulmanin 6niine gecmeyi saglayan ileri teknolojisini vurgulamak i¢in
‘Bozulma Onleyici’ kelimeleri koyu olarak gosterilmektedir. Gorsel bilesenler
arasinda iiriiniin logosu olarak ayn1 hizada mavi renkle UGUR yazarken, her ikisinin
ortasinda {iirliniin gorseline yer verilmistir. Reklamin en carpici tarafi ise basliktaki

YOK sozctigiinde O harfinin yerine domates gorseli konulmasidir.

e Reklamin Gorsel Retorik Figiirleri: Reklamin vermek istedigi mesajda kisin
ulagilmasi zor olan meyve ve sebzeleri yazin derin donduruculara doldurarak daha taze
ve saglikli olmalarini temin etmek oldugu belirtilmistir. Reklamda tiiketicilerin Ugur
derin dondurucu sayesinde yazin alinan sebzelerin, kisin da rahatlikla yenebilecegi

anlatilmak istenmistir.

Bunun yani sira her zaman yemegi yapan annelerin bu derin donduruculart kullanarak
hem ailenin saglikli beslenmesini hem de ev ekonomisindeki katkilar1 6ne stirerek ilgi
cekmeye calismaktadir. Mevsiminde yetismeyen hormonlu sebze ve meyvelerin

zamaninda toplanip, her zaman taze ve saglikli kalmalarina isaret etmektedirler.

Reklam gorselinde gri fon iizerinde “SONRA BOZULMACA YOK” basghgindaki ‘O’
harfi yerine bozulmus domates koyulmustur. Burada basligin iki anlamda kullanildigi
anlasilmaktadir. Baslikta hem iirlinlerin daha uzun Omiirlii olacaklarma vurgu

yapilirken, tiiketicilerin de bu iirlinii kullandiktan sonra pisman olmayacagi mesajini
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vermektedir. Bir biitiinden parca alinarak yerine o biitiinii tamamlayan bir simgenin

yerlestirilmesi synecdoche kullanildigint gostermektedir.

Domatesin bozuk olarak gosterilmesi olumsuz bir gorsel olsa da “YOK’ kelimesi, Ugur
derin dondurucu sayesinde bozulmanin miimkiin olmayacagina isaret etmektedir.
Verilmek istenen mesaj Ugur derin dondurucudaki {iriinlerin her zaman taze ve saglikli
kaldigidir. Domatesin iizgiin bir surat yapisina sahip olmas1 Ugur derin dondurucuda
olmayan domatesin ilizgiin olmasina isaret ederken, iiriinliin kalitesine vurgu
yapmaktadir. Diger bir ifade ile gorsel bir oyuna bagvurularak sdzel mizah iizerinden

ana mesaj iletildigi i¢in visual pun bu reklamin diger retorik figiirtidiir.

e Reklam 2. 2018 - EN iYi REKLAM FOTOGRAFI — NETWORK

network stories

01

vertical dance

S/S

2017 .
‘ﬂu

NetWork

NetWork.com.tr

Sekil 4.2: Network Kirmiz1 Odiillii Reklam — 2018

e Reklamda Kullanilan Retorik Figiir: Abartma/Hyperbole
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e Aralarinda Iliski Kurulan Imge/Durum/Eylemler: Hafiflik, cekicilik, rahatlik
abartil1 sekilde (hyperbole) gosterilmistir.

e Reklamin Genel Betimlemesi: En iyi reklam fotorafi 6diliinii almis olan
Network 2017 sezon reklamy, iki kisinin dikey dansini igermektedir. Network’iin 2017
yil1 bahar sezonunun tanitimini yaptigina iligskin bilgi vermek i¢in S/S 2017 ifadesi
gecmektedir. Hayatin bir pargasi oldugunu anlatmak i¢in Network Stories baglikta
gecmektedir. Mavi renkli 6zel bir kiyafet giyimli kadin ile sik, sportif goriintimlii takim
elbise giymis erkek, arkasinda ip baglanmis bir sekilde binanin iizerinde dans
etmektedir. Bu dansi baglikta ‘vertical dance’ ibaresiyle desteklemektedir. Parlak,
mavi bir gokyiizii ile karakterlerin lizerindeki kiyafetle uyumu saglarken, kiyafetin
fiziksel rahatligma ve dansin vermis oldugu huzura gonderme yapmaktadir. Uzerinde
dans ettikleri binanin eski ve sofistike olmasi, markanin sektérdeki bilinirligine ve

sagladig prestije isaret etmektedir.

e Reklamin Gorsel Retorik Figiirleri: Reklamda binanin {izerinde dans eden bir
kadin ve bir erkek olmak iizere iki figiir tasvir edilmistir. Elleri ile uzanmaya calisan,
giizel ve uyumlu giyinmis kadin ve erkek birbirlerine dogru kosmaktadirlar. Dansin
binaya gore dikey agida olmasi onlarin ugtuguna isaret etmektedir. Reklamda renk
uyumuna da dikkat edilmistir. Kadinin elbisesi mavi, erkegin ceketi agik mavi
pantolonu ise beyazdir. Renklerin birbirini tamamliyor olmasi ise tesadiif degildir.
Reklamda gosterilen renklerin gegisi birbirine olan uyumlar1 gostermektedir. Hafiflik
ve rahatlik, kadin ve erkegin ucarak dans etmesine benzetilmektedir. Kisilerin ucarak,
yer ¢cekimine aykiri bir sekilde bina iizerinde dans etmesi, iirliniin mevcut 6zelliginin
daha degerli gosterilmesiyle siradist bir durum yarattigi i¢in hyperbole figiirii
kullanildigin1 ortaya koymaktadir. Ayn1 zamanda karakterlerin arkasina baglanan ip
imgesi ile tiiketim endiistrisinin bir pargasi olarak modanin hegemonyas1 anlatilmak
istenmistir. Burada arkadan baglanan ip gorseli, aslinda giinliik hayatta

goremeyecgimiz bir durumdan dolay1 yine hyperbole figiirlinii giiclendirmektedir.
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e Reklam 3. 2017 - BASINDA EN IYILER DIGER KATEGORISI-
SAHIBINDEN.COM

EELTTG Rl istedigini almak icin istemedigini sat.

Sekil 4.3: Sahibinden.com Kirmizi Odiillii Reklam - 2017
e Reklamda Kullanilan Retorik Figiir: Metafor

e Aralarmda Iliski Kurulan Imge/Durum/Eylemler: Birbirleri arasinda her hangi

bir baglanti1 olmayan iki nesne arasinda iliski kurularak metafora yer verilmistir.

e Reklamin Genel Betimlemesi: Sahibinden.com Tiirkiye genelinde topluma
acik biiytik dijital ticaret platformlarindan biridir. 2017 yi1linda basinda yer alan reklam
gorseli ile basinda en iyiler kategorisinde, Hiirriyet Kirmizi 6diiliine sahip olmustur.
Reklamda giinesli bir gilinde plajda durarak sorf yapmaya hazirlanan bir erkek
gosterilmektedir. Hava giinesli ve deniz sorf yapmak i¢in uygun goziikmektedir.
Kumsal, deniz ve giines imgeleri bilgisayar basinda oturan veya gazete, dergi okuyan
kisileri tatile heveslendirmektedir. Sahibinden.com bunun igin bir segenek
sunmaktadir. Giines gozliigii takmis, lizerinde deniz sortu olan erkek karakter sag
eliyle hi¢ beklemedigimiz sekilde iitli masasin1 tutmaktadir. Adam ileriye bakarak
sanki satmak istedigi {itli masasinin alicisini bekler goziikmektedir. Reklamin sol tist
tarafinda sar1 zemin rengi lizerine, siyah renkli sahibinden.com yazili logoya

verilmigtir. Yan tarafinda ise ‘istedigini almak i¢in istemedigini sat’ bashigi yer
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almaktadir. Bu bagliktan adamin {itii masasin1 satip yerine sorf tahtas1 almak istedigine

bir gonderme yapilmaktadir.

e Reklamin Gorsel Retorik Figiirleri: Sahibinden.com platformunda emlak,
otomobil gibi tasinmazlar ve ikinci el esyalar iizerinden alim satim yapan bireyler
bulusmaktadir. Reklamda isteyenlerin eski veya kullanmadiklar1 esyalari satarak
insanlara boyle giizel tatil elde edebilecekleri aktarilmak istenmektedir. Sorf tahtasina
benzeyen, turuncu renkli iitli masasinin bir gelir unsuru olabilecegi fikriyle, hayallerin
gerseklesmesinin o kadar da zor olmadig1 anlatilmaya ¢alisilmaktadir. Hatta o kadar
kolay oldugu vurgulanmaktadir ki sorf meraklisi oldugu diisiiniilen erkek figiiriin
sahilde artik kullanmadig {itli masasinin alicisini biiyiik bir umutla beklemektedir. Bu
dogrultuda sahibinden.com araciligiyla kullanilmayan iirtinlerin hizli bir sekilde elden
cikarilabilecegine gonderme yapilmaktadir. Reklamda {itii masasinin durus sekli ve
erkek karakterin bulundugu plaj mekaninda gosterilmesiyle, kullanmasin
bekledigimiz sorf tahtas1 yerine gegmesi sonucunda, bir baska tiriiniin 6zelligini aldig

icin metafor figilirii olduguna kanaat getirilmektedir.

e Reklam 4. 2015 - BASINDA EN IYI OTOMOBIL REKLAMI — FIAT

Sekil 4.4: Fiat kirmiz1 6diilli reklam -2015

e Reklamda Kullanilan Retorik Figiir: Kisilestirme/Personification
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e Aralarinda iliski Kurulan Imge/Durum/Eylemler: Otomobile ait olan cansiz
bir nesne olarak lastigin, canli bir insan gibi c¢alistirilmasiyla personification

(kisilestirme) kullanilmstir.

e Recklamin Genel Betimlemesi: Fiat'in basinda yer alan All-Wheel-Drive
reklam1 2015 yilinda basinda en iyi otomobil reklami kategorisinde kirmizi 6diil
kazanmistir. Basili reklamdaki dort farkli masada oturan dort farkli kisiden iigiiniin
ayni isi yaptigini, bir kisinin ise dinlendigi gosterilmektedir. Dinlenen kisinin
masasinda neredeyse hi¢ dosya yokken, diger ii¢ kisinin masalarindaki evrak sayisinin
fazlaligir dinlenen kisinin isinin istlendigine isaret edilmektedir. Reklamin sag alt
tarafinda ‘biri calismadiginda giicii diger lastiklere aktaran All Wheel Drive teknolojisi
Fiat Freemont’ta’ basligina, onun yaninda ise Fiat markanin logosuna yer verilmistir.
All-Wheel-Drive teknolojisi her tiirlii yolda giivenli ilerlemek igin tasarlanmig 4
tekerlekli cekis sistemidir. Elektronik kontrol iinitesiyle tekerlekler arasinda giic

dagilimina izin vermektedir. Reklamda anlatim teknigi olarak cizgi karakter kullanimi
hakimdir.

e Reklamin Gorsel Retorik Figiirleri: Fiat otomobilin dort lastigini temsil eden
dort farkl kisiden biri ¢alismadig1 zaman digerlerinin yiikii tistlendigi ve farki aradan
kaldirdigr anlatilmaktadir. Lastiklerin ¢alisma prensibi, insanin c¢alisma eylemi
tizerinden gosterilmek istenmesi reklamda kisilestirme kullanildigina kanittir.
Reklamda kisilestirme yapabilmek i¢in mesajin giiciinii artirmak tizere ¢izgi karakter
kullanimina bagvurulmustur. Bu anlatim teknigi ile mizah yoluyla tiiketicilere
seslenilmek istenmis, otomobile bir kisilik kazandirilmistir. Reklamda anlatilmak
istenen lastiklerden her hangi biri gii¢c kayb1 yasarsa veya arizalanirsa, yolda kalmadan

diger li¢ lastikle giivenli ve rahat bir sekilde istenilen noktaya ulastirma 6zelligidir.
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e Reklam 5. 2015 - BASINDA EN YARATICI SAYFA KULLANIMI -
TANYER INSAAT

SATILIK
SAN LORENZO
MOTOR YAT

Sekil 4.5: Tanyer Insaat Kirmiz1 Odiillii Reklam - 2015
e Reklamda Kullanilan Retorik Figiir: Metanomi (Diizdegismece) ve Metafor

e Aralarinda iliski Kurulan imge/Durum/Eylemler: lanlarin seritler halinde goz
onilinden kaymasi, serit seklindeki ilanlarin bir biitiin olarak hapishanenin pargasini

sundugu i¢in metanomi kullanilmastir.

e Reklamin Genel Betimlemesi: Tanyer Insaat, 1994 yilinda kurulmustur ve her
zaman biitiin projelerinde son teknolojileri kullanarak “marka yasam alanlar1”
olusturmaktadir. 2015 yilinda basinda en yaratict sayfa kullanimi kategorisinde
kirmiz1 6diliine layik goriilmiistiir. Reklamda arka fonda sirketin yapmis oldugu bir
konut projesinin iizerinde emlak ilanlar seritler halinde ge¢gmektedir. Tiiketicinin bu
seritler arasindaki bosluklardan bir tanesinde ‘Binalara Tutsak Olmayin Asma

Bahgelerde Yasaym’ baglhigi yazilmistir.

e Reklamin Gorsel Retorik Figiirleri: Reklama bakan kisi, tanitimi yapilan

projenin bir pargasi olan konuta, serit olarak gecen ilanlarin arasindan bakmaya
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caligmaktadir. Tiiketicinin konut gorseline parcal1 bir sekilde bakmasina izin verilmesi
aslinda biraz zorluk yaratilmak istenmesindendir. Tiiketiciye giicliikk ¢ikarma fikri,
hapishanede bulunan kisinin disariyla olan temasinin ¢ok aza inmesine dayanmaktadir.
Seritlerin hapishane parmakliklar1 seklinde dizilmesi kisilerin yiizlerce benzer ilanlara
tutsak kaldigina gonderme yapmaktadir. Serit seklindeki ilanlarin bir biitiin olarak
tilketicinin aklina hapishaneyi getirmesinden Otliri metanomi kullanilmas1 goze
carpmaktadir. Aynm1 zamanda reklamda ‘tutsak olmayin’ ifadesi, reklam gorselindeki
ilanlarin geritler halinde sunulmasiyla sanki hapishaneden bakan bir kisiyi
cagristirmaktadir. Aralarinda iligki bulunmayan serit seklindeki seri ilanlar ile demir
parmaklik arasinda gii¢lii bir baglant1 kurulmak istenmistir. Bu anlatim sekli reklamda

metafordan yararlanildigina isaret etmektedir.

e Reklam 6. 2015 - BASINDA EN IYILER DIGER - ZIN PILATES

: =ayy |[PILATES

Z'M YOGA

Hizlandirilmis kursumuzla 125DK
bayram tatiline formda ve mutlu girin. www.zinpilates.com

Sekil 4.6: Zin Pilates kirmizi 6diilli reklam — 2015
e Reklamda Kullanilan Retorik Figiir: Ellipsis ve Diizdegismece

e Aralarinda iliski Kurulan Imge/Durum/Eylemler: Fitness kliibii kelimesi
yerine kadin viiclidunun tasviri ve yiiz imgesi gosterilmeden bir bikini gérselinin mutlu
bir yiiz formuna sokulmasiyla ellpsis figiirii, bikini nesnesinin biitiin bir kadin bedenini

tamamlamasiyla metanomi figiiri kullanilmistir.
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e Reklamin Genel Betimlemesi: Zin pilates/yoga egitim merkezine ait reklamda,
ten rengindeki arka fon iizerinde bikini gorseline yer verilmektedir. Resimde bir kadin
viicudu gosterilmistir. Bikini kirmiz1 renkte verilerek ilgi uyandirmaktadir. Bikininin
durusu bir kadina ait ideal viicut 6l¢iilerini cagristirmaktadir. Reklamin sol alt tarafinda
‘hizlandirilmis kursumuzla bayram tatiline formda ve mutlu olarak girin’ basligi
verilmistir. Bu baglikla dogru fizik ile tatilde, sahillerde giyilen bikininin yakisacagi
belirtilmektedir. Reklamin sag alt tarafinda egitim merkezine ait logo ve onun alt

tarafinda kuruma ait web sitesi yazilmistir.

e Reklamin Gorsel Retorik Figiirleri: Reklamda bikini gorselinin tasvir edilmesi
tatil doneminin yaklasmasi ile kadinlarin giizel bir viicuda sahip olma istegini
hatirlatmaktadir. Reklamda verilmek istenen ana mesajla bdyle bir viicuda sahip olmak
isteyen kadinlarin, Zin adli pilates kursuna gelmeleri saglanmaktir. Pilates kursuna
iliskin metin yerine formda olan bir kadin bedeni gosterilerek, pilates derslerine gelip
bdyle bir viicuda sahip olabilecekleri anlatilmaktadir. Bikinin, alt kisminin ise giilen
bir ifadeye benzetilmesi, iyi bir fizigin, insanlari mutlu edecegi diisiincesini asilamasi
amaglanmaktadir. Yiiz imgesine yer verilmesine gerek duyulmadan bikini pargalarinin
g0z ve agiz kisminin yerini almasi ve dogrudan mutlu bir yliz gorselini ¢agristirmasi,
anlam bozuklugu yaratmadan birka¢ kelimenin veya gorselin atilmast durumuna
uydugundan ellpsis figiirline gotiirmektedir. Bunun yani sira, arka fonun ten renginde
verilmesi ve bikini parcalarinin tam bir viicudu tamamlamasi tiiketiciye dogrudan ideal

bir kadin bedenini diisiindiirtmesiyle metanomi figiiriinii kullandigin1 géstermektedir.
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e Reklam 7. 2014 - BASINDA EN IYI DAYANIKLI TUKETIM URUNU —
SIEMENS

SIEMENS

(

=
Caydanliginiz esnemiyorsa, 0 esner.
VarioFlex rafli Siemens iQ800 Bulasik Makinesi.

Sekil 4.7: Siemens kirmizi 6diillii reklam - 2014
e Reklamda Kullanilan Retorik Kavram: Antithesis ve Metafor

e Aralarinda Iliski Kurulan Imge/Durum/Eylemler: Esnemeyen caydanlik ve
esneyen bulasik makinesi gorselleriyle birbirine karsit fikirler ve mesajlar bir arada

sunulmustur.

e Reklamin Genel Betimlemesi: Siemens 1Q800 bulasik makinesi reklaminda
akordiyon goriiniimiinde, esneyen bir caydanlik tasvir edilmistir. Gorselin arka
fonunda pembe renk kullanilmistir. Pembe renk 6zellikle cinsiyet¢i anlamda kadina
yonelik bir unsurdur. Bulasik makinesi agirlikli olarak ev hanimlari veya ¢alisan
kadinlarin kullandig: bir iiriin oldugu i¢in kullanilan renk tercihi ile {iriin tiirii arasinda
uyum oldugu anlasilmaktadir. Reklamin sag alt tarafinda ‘caydanliginiz esnemiyorsa,
o esner’ basligina yer verilmistir. Onun altinda ise govde metin olarak ‘VarioFlex rafl
Siemens 1Q800 bulasik makinesi’ ibaresi yazilmistir. Sag tarafta ise reklami yapilan
irtin gorseli bulunmaktadir. Caydanlik {iriiniin yerine gectigi i¢in aymi renk tercih

edilmistir.
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e Reklamin Gorsel Retorik Figiirleri: Reklamda tanitimi yapilan Siemens iQ800
bulasik makinesinin esneme 06zelligi olmadigindan anlatilmak istenen, bulasik
makinesinin daha fazla bulasik alma kapasitesinin olmasidir. Caydanligin esnemesinin
miimkiin olmadigini, bunun sadece bir benzetme oldugu baslikta anlasilmaktadir.
Gosterilmek istenen makinenin esnedigi degil, daha fazla bulasik alma 6zelligidir.
Diisiince olarak iki karsit durumun bir gorselde birlestirilmesi reklamda antithesis
figlirtiniin kullanildiginin kanitidir. Esneyen veya esnemeyen gibi zit kelimelerin
kullanim1 da antithesis figiiriiniin 6zelliklerini yansitmaktadir. Caydanlik gorselinin
akordiyon sekline getirilip, esneme 6zelligi kazandirilmasiyla s6z konusu bulasik
makinesinin esnek raf sistemi 6zelligine gonderme yapilarak iliskili olmayan iki

durum arasinda baglant1 kuruldugu i¢in metafora da yer verildigi sdylenebilir.
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5. SONUC VE ONERILER

Gorsel retorik ve figiiratif dil kullanimi reklamecilik alaninda onemli bir yer
tutmaktadir. Markalarin ¢cogunun, retorik figilirlerin kullanilmasiin éneminin farkina
varmaya basladig1 goriillmektedir. Tiiketime yonlendirme eyleminin bagarili olmas1 ve
iirtin veya hizmetin, nihai tiiketici tarafindan tercih edilmesi reklamin i¢inde yer alan
retorik unsurlarla dogrudan baglantili oldugu konusu tartismali olsa da, tiiketicinin
zihninde reklamin begenilirligini artirmasint ve markanin kolay animsamasini
sagladigi bir gergektir. Retorik unsurlar sadece, iiriin veya hizmetin satin alinmasi

degil, markaya ait olan, aidiyet duygusu tizerinde de etki gosterebilmektedir.

Retorik figiirlerin reklamda verilmek istenen mesajin anlamini giiclendirmede kritik
bir islevi bulunmaktadir. Kullanilmak istenilen retorik figiirlerin, markanin degerine
ters diismeden etkin bir sekilde, maksimum ilgiyi ¢ekecek bicimde sunulmasi reklamin

basariya ulasmasinada etkili olacaktir.

Retorik figiirler ve usurlarin, iddiali, dikkat ¢ekici oldugu gibi {irlin veya hizmete
yonelik gerekli mesaji vermesi de 6nem arzetmektedir. Retorik figiirler, bir ifadeyle
alinan formda sanatsal bir sapma olarak tanimlanabilir. Reklam sloganlarinda retorik
figiirlerin kullanilmasi, tiiketicilerin aklinda bir marka imaj1 ortaya koymaktadir. Bu
noktada {iriin, mal veya hizmetin ya da markanin reklami yapilirken belirlenen slogan,
markaya ait vizyon veya misyon gibi kavramlarla karistirilmamali ve reklamda islenen
unsura ya da markanin kendisine yonelik bir negatif diisiinceye yol acacak sdylemler
icermemelidir. Retorik figilirlerin belirlenmesi agisindan dogru bir sylem olusturmak,
reklami1 yapilan iiriin, mal, hizmet veya marka i¢in 6nem arz etmektedir. Bu noktada
girilecek veya girilmis olunan pazarin iginde bulundugu toplumun sosyolojik
gergekleri, soylemlerin belirlenmesinde direk etkilidir. Hazirlanan reklamlarla, hedef
alinan kitleyi etkilemek, nihai kullaniciya ulagsmak, son tiiketicinin tercihi haline gelip,
markaya yonelik aidiyet duygusunu olusturmak veya pekistirmek, markanin pazar
paymi sosyokiiltiirel, sosyoekonomik gergekler c¢ergevesinde genisletmek
mimkiindiir. Bu baglamda yapilmasi1 gereken en 6nemli unsur, reklam igeriginde

gerekli bilgilerin, gerektigi oranda verilip, dogru sdylemlerle sergilenmesi ve hedef
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kitlenin, reklamdaki retorik unsurlar ile, pozitif bir etkiyle reklami yapilan seye
yonlendirilmesidir. Reklamda kullanilacak retorik unsurlar, reklamda kullanilan
korku, cinsellik ogeleri gibi, i¢cinde bulunulan toplumun demografik yapisana ve
reklami yapilan iiriin, mal veya hizmete gore cesitli degiskenlerin dogru analizi

yapilarak belirlenmelidir.

Hiirriyet Kirmizi Odiilleri almaya hak kazanan basili reklamlarin, gorsel retorik
figiirleri kullanimi agisindan incelendigi bu arastirmada elde edilen sonuglar,
reklamlarin tiiketiciye vermek istedigi vaatlerin desteklenmesi bakimindan
reklamlardaki gorsel retorik ve figiiratif dil kullaniminin belirleyici oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bu sonucu beraberinde getiren temel faktorler ise bu kisimda

irdelenmistir.

Yargisal orneklem yontemi dogrultusunda segilen reklam orneklerinde retorik ve
figtiratif dil kullanim1 yogun bir sekilde uygulanmaktadir. Secilen reklamlarin, hedef
kitleyi ayrintilara itmeme ve mesaji dogrudan iletme konusunda yeterlilik gosterdigi
goze carpmaktadir. Secilen basili reklam 6rneklerinin her birinde retorik gorsel figiire
yer verildigi saptanmis olup, bazilarinda ayni anda birden fazla karsilagilmasi da s6z
konusudur. Tiim secilen reklamlarda dilsel bilesenlerden govde metine veya uzun
metinlere rastlanmamasi, sadece basliga yer verilmesi retorik figiir kullanimina dikkat

cekilmeye ¢alisildigint gostermektedir.

Reklamlarda kullanilan retorik figiirlerin nesneler iizerinden mesajlarin1 aktarmaya
calisilmasiyla, tiiketicilerin salt fiziksel ihtiyaglarini karsilamanin 6tesinde, Uriinlerin
arzu nesnesine donlislip elde etmek istedikleri duygulara ve kimlige varmalari
amaglanmaktadir. Her bir reklam aslinda, retorik figiirler aracilifiyla {iriiniin ne ise
yaradigini degil nasil bir yagam tarzi sundugunu agiklamaktadir. Zaten retorik figtirler
niteligi itibariyle insan miidahalesi icermesi ve simgesel bir anlam tagimasi sebebiyle
meta fetisizmini kuvvetli bir sekilde desteklemektedir. Arastirma kapsamindaki biitiin
reklamlarda tiikketimin bireysellestirilmesi bunun agik bir kanitidir.

Bununla birlikte tezde, reklamda kullanilan retorik figiirlerin, -farkindalik olusturma,
ikna edicilik vb. agisindan- okuyucu iizerinde nasil bir etki yarattigi tizerine
calisilmamistir. Tezimiz, mesajlarin retorik figiir kullanimi ile aktarilmasi konusunda

gerceklestirilecek- retorik figiirlerin reklam okuyucusu lizerindeki etkisini ortaya
koyacak sonraki ¢caligmalarda kaynak olarak kullanilabili
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