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Oz

Aristotales’in ii¢ ikna kanit tiiriiniin (logos, ethos ve pathos) reklamlardaki kullanimint aragtiran bu ¢alisma, nitel
bir yaklasimin benimsendigi bir icerik analizi arastirmasidir ve “YouTube” ortaminda yayimlanan 32 reklamin
incelenmesi yoluyla veri toplanan arastirmalart kapsamaktadir. Incelenen reklamlarin yedisinde logos, on
vedisinde ethos ve sekizinde pathos ikna kanit tiriiniin o6ne ¢iktigr goriilmektedir. Logosun baskin oldugu
reklamlarda konugmanin mantiksal yoniinii destekleyen somut orneklere (Teknosa, Kogtas) ve kiyaslama yoluyla
marka giiciinii éne ¢ikarmaya (Yumos, Bebelac) yer verilmistiv. Iddia edilen argiimanlarin timevarim
(dediiksiyon) ve tiimdengelim (endiiksiyon) akil yiiriitme yoluyla desteklendigi gozlenmektedir. Ethosun baskin
oldugu reklamlarda konusmacinin sahip oldugu erdem ézelliklerinde iinliilerin sevecenlik (Tiirk Hava Yollar: 1,
Dimes), 6l¢iiliiliik (A 101, Kia Tiirkiye, Algida Tiirkiye) ve cesaret (ING Tiirkiye) ozelligine yer verilmistir. Atatiirk
icerikli reklamlarin ¢ogunda (Sisecam, Garanti BBVA, Tiirkiye Is Bankasi, Karaca, Uludag Icecek Tiirk A.S.,
Akbank, Trendyol, Pegasus Havayollari) sevecenlik dzelligi dne ¢citkmaktadir. Reklamlarda Atatiirk iin yer almasi,
markanin kendi giiciinii onun varligi iizerinden gostermesini desteklemektedir. Kategorik farkliiklarda iinliilerin
oyuncu, sunucu ve sporcu olmasit markalarin iletisini olusturmak igin bilingli yaptigi bir se¢im olmugtur. Pathosun
baskin oldugu reklamlardaki duygusal kanitlarda 4 reklamda (Cornetto Tiirkiye, De Facto, Yemek Sepeti ve KFC)
mutluluk, 2 reklamda (Sahibindencom ve Pasabahge Magazalar) sevgi, 1 reklamda (Ulker) iiriinii begenme ve 1
reklamda (Tiirk Hava Yollari 2) giiven verme duygusal kanitlar yer almaktadir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, ikna, kanit, logos, ethos, pathos.
Abstract

This study, which investigates the use of Aristotle’s three types of persuasive evidence (logos, ethos and pathos)
in advertisements, is content analysis research in which a qualitative approach is adopted and includes research
in which data is collected by examining 32 advertisements published in the “YouTube” environment. In the
advertisements examined, logos is prominent in seven, ethos in seventeen and pathos in eight. In the advertisements
where logos are dominant, concrete examples supporting the logical aspect of the speech (Teknosa, Kogtas) and
highlighting the brand power through comparison (Yumos, Bebelac) are included. It is observed that the claimed
arguments are supported by inductive and deductive reasoning. In the advertisements where ethos is dominant,
the Vvirtues of the speakers are listed as the celebrities’ compassion (Turkish Airlines 1, Dimes), moderation (A
101, Kia Tiirkiye, Algida Tiirkiye) and courage (ING Tiirkiye). In most of the advertisements with Atatiirk content
(Sisecam, Garanti BBVA, Tiirkiye Is Bankasi, Karaca, Uludag A.S., Akbank, Trendyol, Pegasus Airlines), the
feature of affection is prominent. The presence of Atatiirk in the advertisements supports the brand to show its own
power through his presence. In categorical differences, the fact that the celebrities are actors, presenters and
athletes has been a conscious choice made by the brands to create their message. In the advertisements where
pathos is dominant, there are emotional evidences of happiness in 4 advertisements (Cornetto Tiirkiye, De Facto,
Yemek Sepeti and KFC), love in 2 advertisements (Sahibindencom and Pasabah¢e Magazalary), liking the product
in 1 advertisement (Ulker) and trust in 1 advertisement (Turkish Airlines 2).

Keywords: Advertising, persuasion, evidence, logos, ethos, pathos.
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1. GIRIS

Ikna kavrami, etkili bir iletisimde konusmanin inandiricihigini artiran énemli 6zelliklerden
biridir. Iknanin uygulama alanlarindan biri olan retorik (rhetoric), iyi konusma sanatina veya
baskalarii bir bakis acisina ikna etmeye iligkin etki yaratmak i¢in olusturulan bir sdylem
bicimidir (Aarts, Chalker & Weiner, 2014, s. 365). Aristoteles’e (1995, s. 37) gore belli bir
durumdaki elde var olan inandirma yollarin1 kullanma yetisidir. Bu baglamda retorik, herhangi
bir durumda mevcut ikna araclarii gozlemleme yetenegidir (Kennedy, 1994, s. 8). Retorik
analizi, biligsel kategoriler yaratmay1 ve siirdiirmeyi amaglayan ikna edici dilin bilingli olarak
kullanimina odaklanmaktadir (Keskin, Biiyiik ve Kog, 2013, s. 28). Ikna araciliryla kaynak
kisi(ler)in belirli bir iirlin, kisi ya da goriise iliskin olumlu bir tutum olusturmasini ya da var
olan tutumunu degistirmesini saglamak amaclanmaktadir (Demirtas, 2004, s. 74). ikna etme
amacindaki kisiler, karsisindakilerin tutarliliklarina uygun iletiler diizenleyerek iknada basari
elde edebilmekte; bunun yaninda 6n arastirma yoluyla kisinin tutarli oldugu inang, tutum ve
davraniglar1 belirleyip iletisini bunlardan yararlanarak karsi tarafa kabul ettirme yoluna
gidebilmektedir (Deniz, 2007, s. 38). Bu dogrultuda belirli bir konuya iligkin tutum, inang,
deger veya aliskanligin olusturulmasinda retorik sanatinin ilkelerinden yararlanilmaktadir.

Retorigin, Platon’un ¢aligmalariyla ortaya ¢iktigi, Aristoteles’in yaklagimlariyla kapsamli bir
bicimde gelistirildigi diisiiniilmektedir. Retorik sdzciigii ilk olarak Platon’un M. O. 385 yilinda
yazdig1 “Gorgias” diyalogunda goriilmektedir (Kennedy, 1994, s. 3). “Retorik Ustiine” alt
basligini tagiyan Gorgias’da halka sdylev verme ve sozii bir yonetim bigimi haline getirme
sanatt olarak tanimlanan retorik, Ozellikle de siyasal ve ahlaksal degeri agisindan
tartisilmaktadir. Diyalogdaki ana eksen o donemdeki retorik sanatina, anlayisina getirilen
elestiridir. (Platon, 1999, s. 4). Platon’un ardindan &grencisi Aristoteles, retorik problemine
iligkin farkli bir yaklasim gelistirmistir (Altindrs, 2011, s. 88). Aristoteles’in retorik teorisine
katkilarinin ¢ogunlugu onun “Retorik” adli eserinden gelmektedir. Hem tiimevarimli hem de
tiimdengelimli ispat bi¢imlerinin temelleri, bunlarin 6zel kullanimlar1 bu eserde ortaya
konulmaktadir. Aristoteles tarafindan gelistirilen diisiincenin mantiksal temelleri, bilimsel
diistincenin ve arastirmanin temelini olusturmaktadir (Blakeman, 1977, s. 47-48).

Aristoteles’in “Retorik™ adli eseri (Aristoteles, 1995) ii¢ kitaptan olusmaktadir. Birinci kitapta
retorigin tanim1 yapilmakta, {i¢ temel unsuruna (konusmaci, dinleyici ve konu) deginilmekte, li¢
tiiriinden (hukuki, politik ve térensel séylev) ve bunlarin dzelliklerinden sdz edilmektedir. Tkinci
kitapta konusmacinin politik ve adli tiirdeki inandirma kanitlar1 ele alinmakta, konusmacinin
dinleyicileri etkileyen duygular (6fkenin karsiti sakinlik, dostluk ve diismanlik, korku ve giiven,
utang ve utanmazlik, sevecenlik ve zalimlik, acima, hiddet, kiskan¢hk, gipta) agiklanmakta,
cesitli insan karakterlerinin 6zellikleri 6rnek verilmekte ve dort kanitlama yolu (miimkiin ve
miimkiin olmayan, ge¢mis olgular, gelecek olgular ve derece) detaylandirilmaktadir. Ugiincii
kitapta ise konugsmacinin sdylem bigeminin (siir/diizyazi) nasil olmasi gerektigi vurgulanmakta
ve konusmanin yapilandirilma diizeni (ifade, tanit, giris ve epilog) tanitilmaktadir.

S6z konusu eserde (Aristoteles, 1995) Aristoteles, bir konusmanin sac ayagina benzeyen {i¢
unsurdan olustugunu belirtmektedir: Konusmaci, dinleyici ve konu. Ardindan dinleyiciye
karsilik gelen ii¢ konugma tiiriinii birbirinden ayirmaktadir: Hukuki, politik ve torensel. Hukuki
sOylev suglama veya savunma yapar, islenmis bir eylemin dogru olup olmadigin1 degerlendirir.
Politik soylev isteklendirir veya vazgegirir, fayda/zarar 6lclitiine dayanir. Torensel sdylev ise
tanrilar1 veya biiyiik sahsiyetleri over (Altindrs, 2011, s. 88). Ilki retorigin hukuki kullanimimni
kamusal yasalara tabi kilmak, ikincisi konusmaciyr dogruyla baglantili ortak kanilar alaninda
tutmak, ti¢linciisii ise tutku ve heyecanlarin islenmesini akil yiiriitmenin genel kurallarina ve
konusmacinin karakterine baglamaktir (Corekcioglu, 2009, s. 167). Aristoteles’in,
gruplamasindaki ii¢ sdylev tiiriinii ii¢ kavramla iligkilendirdigi goriilmektedir: Logos, ethos ve
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pathos (Altindrs, 2011, s. 88). Logosun argiimanlar veya iletideki mantiksal akil yiiriitme,
ethosun iletisimcinin karakteri, iyiligi ve giivenilirligi, pathosun ise duygularin adlar1 ve
nedenleri olmak iizere cesitli boyutlarinin oldugu bilinmektedir (Baker, 1995, s.1; Altindrs,
2011, s. 88; Herrick, 2021, s. 78). Baska bir deyisle hukuki soylevde konuya iligskin argiimanlari
kanitlama (logos), politik sdylevde konusmacinin inandiricilik yeteneginin dinleyicileri
etkileme giiciinii ortaya ¢ikarma (ethos), torensel séylevde ise dinleyicilerin gesitli duygularini
harekete gecirme (pathos) one ¢ikmaktadir.

1.1. U¢ ikna Kanit Tiirii

Ug ikna kanmit tiiriiniin (logos, ethos ve pathos) birbiriyle etkilesim iginde oldugu
gbzlenmektedir. Aristoteles, retorik sanatin1 mantiksal (logos), sosyolojik (ethos) ve psikolojik
calismanin (pathos) bir birlesimi olarak gormektedir. Logos, ethos ve pathos, retorik kanit
kaynaklar1 yani ikna edici olasiliklar saglamaktadir. Yetenekli bir konusmaci bu tiir kanitlari
veya ikna araglarin1 kesfedebilmekte, bu yetenegi herhangi bir duruma uyarlayabilmekte, bu
kanitlar kegfettikten sonra ikna edici bir denge i¢inde kullanabilmektedir (Herrick, 2021, s. 81).
Ethos, dinleyiciye hitap etmekte, bir soruyla ilgili olarak dinleyicinin dikkatini ¢ekmeyi
amaglamakta, daha sonra bu sorunla baglantili bi¢imde logosu desteklemekte veya karsi
¢ikmakta, pathosla konusma siirecini sonlandirmaktadir (Kokliidag, 2016, s. 203). Ikna edici
konugmanin etkili olabilmesi i¢in konusmacinin kisisel 6zelliginin, duygu ve mantiginin es
giidiimiinde dengelenmesi gerekmektedir.

1.1.1. Logos

Logos, konugmanin mantiksal yoniinii olusturmaktadir. Logos, Antik Yunan diigiincesinde sz,
konusma, diisiince, akil, anlam ve agiklama anlamlarina gelmektedir. Kelimelerle, bir sdylemle
ya da bir tartismayla ifade edilen bir diisiincenin anlamini tagimaktadir. Logoslar ayn1 zamanda
genel olarak zekay1 veya rasyonelligi akla getirmektedir. Yani konugsma, akil yiiriitmenin temel
kurallarini takip etmekte ve onun akil sahibi olan herkes tarafindan anlasilabilir bir yapida
kurulmas1 gerekmektedir (Corek¢ioglu, 2009, s. 172; Herrick, 2021, s. 79; Kogak, 2013, s. 5).
Logosun anlasilabilir olabilmesi i¢in hedef kitlenin diizeyine uygun 6zellikler tasimasi 6nem
tagimaktadir.

Logosta tiimdengelim (dediiksiyon) ve tiimevarim (endiiksiyon) akil yiiriitme bigimleri
kullanilmaktadir. Tiimdengelim, genelden 6zele akil yiirlitme, tiimevarim ise 6zelden genele
akil yiirtitme yoludur. Krishnan, Lin, Ching, Ramalingam ve Maruthai’in (2020, s. 21) belirttigi
bicimde tlimdengelimli ve tlimevarimsal akil yiirlitmenin yani sira iddialarin desteklenmesi igin
neyin ikna edici ve etkili bir nedene yol agtiginin tartisilmasi dikkate alinmalidir. Buna ek
olarak ikna edici arglimanin nasil sunulduguna da odaklanilmalidir.

Belirli bir konuya iliskin insanlarin farkli akil yiirlitme siirecleri bulunmaktadir. Aristoteles,
retorikte mantik yerine insanlarin toplumsal konular hakkinda gergekte nasil akil
yiriittiikkleriyle ilgilenmektedir. Logos, pratik karar vermede kullanilan argiimanlarin ve
ozellikle de entimemin (ortiik tasim) incelenmesidir (Herrick, 2021, s. 79). Belirli 6nermelerin
dogru olmas1 durumunda baska bir 6nermenin de dogru olmasi gerektigi gosterildiginde buna
diyalektikte kiyas, retorikte ise entimem denir. Aristoteles, retorikteki logos kanitlarini 6zgiil
olarak entimemle, akil yliriitmelerle sinirlandirir. Entimemler bir tiir tasimdir. Ortak kanilardan
diger bir deyisle ortalama insanin bildigi seylerden hareket eden eksik akil yiirtitmelerdir. Buna
gore entimemin iki temel Ozelligi vardir: Ortak kanilara dayanir ve mantiksal olarak
tamamlanmamistir (Corekcioglu, 2009, s. 173; Kennedy, 1994, s. 9). Logos s6z konusu
oldugunda sonug¢ kismindaki argiiman, temel konuyla ilgili olmalidir (Braet, 1992, s. 311-315).
Genel gecer diinya bilgisinden hareketle temel konunun 6rtiilii anlamlarinda yer alan ifadeler
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ortak mantiksal argiimanlara dayanmakta, bu argiimanlar sezgisel bir bi¢cimde insanlarin
zihninde tamamlanmaktadir.

Insanlar genellikle mantiksal yonii agir basan diisiinceleri kabul etme egilimindedir. Eger bir
aciklama, akla yatkin bir iddiayla dinleyicileri ikna etmeye calisirsa ve bu agiklamayi
destekleyen bir kanit sunarsa o zaman bu ag¢iklamanin mantiksal bir argiman oldugu
sOylenebilir. Aristoteles, mantiksal argiimanin bilimsel sonuglara ulasmak i¢in 6nemli bir arag
oldugunu belirtir. Logosun, konusmaci ile dinleyici arasinda bir iletisim kanali olusturmada
anahtar bir igleve sahip oldugu evrensel olarak kabul edilebilir. Logosun yardimiyla konusmaci,
dinleyiciyi retorigin sdylediklerine inanmaya ikna edebilir; ger¢ege ulasmak i¢in birlestirilmis
yeterli ve dogru nedenlerle kendi argiimanini sekillendirebilir (Murthy & Ghosal, 2014, s. 250-
252). Logos, hedef kitlenin zihinsel giicli ya da mantiksal yonleriyle ilgilenirken argiimana
dayali kanitlar sunmaya ¢alisir. Hedef kitlenin bilgiyi algilama yetenegini rasyonel etkenlerle
gelistirmeye ve bir sonuca ulasmaya odaklanir (Cam, 2015, s.28). Aristoteles’e gore logos,
iddialarin mantiksal olarak ispatlanabilmesi i¢in kullanilan somut 6rnekler ve net ifadelerdir.
Ikna etmeyi amaglayan iletiler, ikna edici kanitlarla desteklenen agik iddialar gerektirir (Baker,
1995, s. 2; Bigakgt, 2012, s. 337). Giiniimiizde bilimsel ¢caligsmalara iliskin istatistiksel oranlarin
verilmesi, alaninda uzmanlarin  goriislerinden  yararlanilmasi, anket sonuglarinin
genellestirilmesi vb. kanitlar logosun inandiriciligini artirmaktadir.

1.1.2. Ethos

Ethos, konusmacinin sahip oldugu kisisel 6zelliklerin etki giiciinii temsil etmektedir. Ethosun
kokeni etik kelimesine dayanmaktadir. Konusmacinin konustugu konu tizerindeki
giivenilirligini, otoriteye iliskin dinleyici algisin1 ve karakterine gore ikna etme sanatini ifade
etmektedir. Konugmacimin dinleyiciler nezdindeki inandiriciligi, kisiligi, karakteri, zekas,
erdemi, 1yi niyeti, adil olusu, duyarlilig1 vb. ile kazanilmaktadir (Bigakci, 2012, s. 336; Krishnan
ve ark., 2020, s. 21; Murthy & Ghosal, 2014, s. 252). Ethos, konugsmacinin karakteri veya
kisiligi tarafindan olusturulmaktadir. Konugmacinin gercek giivenilirligi, dinleyicinin
sOylenenlerden dolayr konusmaciya ¢ nitelik atfettigi (sagduyu, erdem ve iyi niyet) zaman
ortaya ¢ikmaktadir (Braet, 1992, s. 311-315). Aristoteles, ethosu olusturmak i¢in konusmacinin
sagduyu (phronesis), erdem (arete) ve iyi niyet (eunoia) sergilemesi gerektigini
vurgulamaktadir (Herrick, 2021, s.80). Aristoteles, dinleyicilerin inandirici ve erdemli
bulduklar1 bir konusmaciin argiimanlarin1 kabul etme olasiliginin daha yiiksek olduguna
inandigindan bu, aslinda basarili iknanin iizerine kuruldugu temeldir (Zhuang, 2023, s. 1).
Toplumda kitleleri harekete gecirme Ozelligine sahip konusmacilar, ethosun bu giiciinden
yararlanmaktadir.

Aristoteles, ti¢ sanatsal kanittan (logos, pathos ve ethos) ethosun potansiyel olarak en ikna edici
oldugunu savunmaktadir (Herrick, 2021, s. 81). Ethos, iletisimde olusturulan giivenirlik olup
konugmaciin inanilir, giivenilir, yetkin, sorumlu ve samimi olarak algilanma derecesidir.
Iletisim ortaminda konusmacinin ahlak anlayisi, iyi niyet olusturma ve iliskiler kurmada
tasarlanan iletiler bakimindan ozellikle 6nemli goriilmektedir (Baker, 1995, s. 2). Dikkatli
analiz ve iyi gerekgelendirilmis argiimanlar sayesinde konugmaci, inanilirligi ve giiveni
isteklendirerek bilgeligini ve zekasin1 yansitabilmektedir. Aristoteles’in isaret ettigi gibi ikna
edici hitabette erdem, kotiiliik, asalet, alcaklikla ilgili konularin tartigilmasi, argiimanlari
dinleyicinin etik degerleriyle uyumlu hale getirebilmekte ve konugmacinin ikna giiciinii daha
da artirabilmektedir. Aristoteles, karakterin ve ahlaki amacin betimlemesinde anlatimin
onemini vurgulayarak dinleyicinin, konusmacinin giivenilirligine iligkin algisini etkiledigini
soylemektedir (Zhuang, 2023, s. 2). Konusmaci, sahip oldugu kisisel 6zellikler ve karakter
ozelliklerini konugmasiyla biitlinlestirerek ikna becerisini kullanmaktadir.

Anadolu Kiiltiirel Aragtirmalar Dergisi (ANKAD)
573



Dolunay, S.K. — Ertekin, E. 9 (3), 2025, 570-595.

Sozel iletisim becerisi, konugmacinin inandiriciligina katkida bulunmaktadir. Sagduyu, iyi
ahlaki karakter, etkili anlatim yoluyla iyi niyet, 6zdeyislerin kullanimi, uygun dil ve tislup dahil
olmak {iizere Aristoteles’in ikna ilkelerinin tiimii ikna edici sOylemde konusmacinin
giivenilirligini ve karakterini olusturmaktadir. Konusmaci, bu unsurlari anlayip ustaca
kullanarak dinleyicilerin gilivenini ve inancini kazanabilmektedir (Zhuang, 2023, s.2).
Konugmaci, inanilir ve giivenilir bir yapidaysa dinleyicileri ikna etmesi daha kolay olmaktadir
(Baba, 2017, s. 74). Nitekim baz1 dinleyiciler, konugmacinin ethos 6zelligine inanarak bir
diisiinceyi kabul edebilmektedir.

1.1.3. Pathos

Pathos, dinleyicinin duygularimi ve inanglarim1 uyandirarak onlara hitap etmek anlamina
gelmektedir. Duygulara hitap etmek dinleyicinin yalnizca duygusal tepki vermesi degildir, ayni
zamanda konusmacinin bakis acisiyla 6zdeslesmesine de neden olmaktadir. Iddia edilen
konunun kanitlanmasi i¢in konusmaci tarafindan 6ne siiriilen duygusal kanitlar pathos olarak
nitelendirilmektedir (Baker, 1995, s. 2; Bigake1, 2012, s. 337; Murthy & Ghosal, 2014, s. 253).
Boylece pathos, konusmaci ve dinleyicinin ortak bir paydada birlesmesini saglayarak ikisi
arasinda koprii kurmaktadir.

Konusmacinin, ikna edici iletilerde hedef kitlenin (dinleyicilerin) duygusal ihtiyaclarini ¢ok iyi
belirlemesi gerekmektedir. Bu ihtiyaglar1 dogru bir bigimde belirleyen konusmaci, dinleyiciyi
etkileyebilmekte ve onlarda tepki uyandirabilmektedir. Herrick’in (2021, s. 79) ifade ettigi
bicimde bilgili bir konugmaci, dinleyicinin akil yiiriitmesini etkileyen ve onu harekete geciren
giiclii inang ve duygulara sahiptir. Baba’ya (2017, s. 95) gore konusmaci, ikna i¢in pathos
unsurunu tercih edip duygulara hitap ettiginde, bazi1 durumlarda mantiga bagvurma anlamina
gelen logos kanitindan daha etkili olabilir. Duygusal ¢ekiciligin etkinligi dinleyicinin ruh haline
ve secilmis durumuna baglidir. Konusmaci, dinleyicinin bu durumunu temel alarak
konugmasini sekillendirdiginde pathosu etkin bir bigcimde kullanabilmektedir.

Pathosun temel amaci konusmacinin mesajini, karakterin tiiriine ve dinleyicinin zihinsel
durumuna gore karsilamaktir (Murthy & Ghosal, 2014, s. 254). Pathos, konusma araciligiyla
dinleyiciyi belirli bir zihinsel gergeveye yerlestirmeye baglidir (Braet, 1992, s. 311-315).
Pathosun duygusal ¢ekiciliginin dinleyiciyi ikna etmek i¢in nasil kullanildigint gérmek, klasik
denemelerden cagdas reklamlara kadar ¢esitli metinlere dayanabilir (Krishnan ve ark., 2020, s.
21). Bu baglamda konugmacinin konuya iligkin duygusal bir dil kullanmasi, dinleyicinin
dikkatini ¢ekebilir ve konugmanin etkililigini arttirabilir.

1.2. Reklamlarda U¢ Tkna Kamiti

Kitle iletisimi, iletisimcilerin ara¢ kullanarak genis, hizl, stirekli iletiler yayma yoluyla farkli
izleyici kitlelerinde tepkiler uyandirmay1 amaglamasi ve ¢esitli bigimlerde izleyicide olusan
tepkileri saptamasi siirecidir. Kitle iletisim araclart dendiginde toplumlarin yapisina gore
degisen yogunluk ve diizlemde kullanilan gazete, dergi, kitap gibi basili yayinlar; radyo ve
televizyon gibi elektromanyetik olarak calisan araglar; sinema, plak, ses ve goriintii bantlar
(video) ile tiyatro anlasilmaktadir (Yiksel, 1990, s. 23-25). Giliniimiizde en yaygin kullanilan
kitle iletisim araclar1 olan televizyon ve bilgisayar, sahip oldugu iletileri biiyiik bir izleyici
kitlesine aktarma rolii tasimaktadir. Boylece toplumsal diizlemde biiyiik bir etki giiciine sahip
olabilmektedir. Dyer (2009, s. 127), kitle iletisim araglarinda retorigin uygulama alani buldugu
en goze c¢arpan yerin reklamlar oldugunu belirtmektedir. Bu bakimdan reklam igeriklerinin
logos, ethos ve pathos bakimindan incelenip degerlendirilmesinin, {iriine iliskin tiiketici
tutumlarinin dogru bir bigimde saptanmasini saglayabilecegi diisiiniilmektedir.

Retorik unsurlari, reklamlarda belirli bir diizende yer almaktadir. Reklamcilar, ikna isiyle
ugrastiklar1 i¢in amaglarina yonelik ¢ok cesitli araclar gelistirmektedir. Oncelikle bilingli olarak
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izleyicilerin dikkatini ¢ekmek amaciyla yola ¢ikmakta, ikinci olarak bir reklamdaki her unsuru
en ust diizey etkiyi saglayacak bi¢imde tasarlamaktadir. Reklam yazarlan o6zellikle gorsel
retorik araglari, reklamin sakli ikna unsurlar1 olarak kullanmaktadir. Tasarim asamasinda ise
reklam metni ve gorsel yapidan olusan ikna edici iletide hedef kitlenin kavrama ve kabul etme
mekanizmasinda en {ist diizey etkiyi saglamak i¢in retorik araglardan yararlanmaktadir (Cam,
2015, s. 18-19; Dyer, 2009, s. 127).

Reklamlarin temel hedefi, tiiketicilerin markaya ilgi duymasini saglayarak onlar1 s6z konusu
irline sahip olmaya ikna etmektir. Marka, reklamlarda iirtine yonelik olumlu tutumlar
uyandirmak i¢in ¢esitli ikna araclarini kullanmaktadir. Bu araglar igerisinde ikna edici kanit
tiirleri, reklamlar 6zelinde degerlendirilip ele alinabilmektedir. Ornegin logos, reklamda
tiiketicinin zekasina ve mantigina seslenen ozellikleri vurgulamakta, tiikketiciye somut bilgiler
vermektedir (Zafer, 2017, s. 12). Ethosun kaynagimi giiniimiizde taninmis tnli kisiler
olusturmakta ve reklamda bu kisilerin sahip oldugu kisilik ve karakter ozellikleri One
cikarilmaktadir. Pathosta ise reklamda izleyicilerin olumlu duygularini (ask, sevgi, mutluluk,
heyecan, bagari vb.) harekete geciren dgeler kullanilmaktadir.

Reklamlarin ikna edicilik baglaminda incelendigi arastirmalar (bkz. Arici ve Kiling, 2018;
Evlioglu Gezer, 2020; Iplikgi, 2015; Karavar, 2021; Kaya, 2018; Savas ve Doruk, 2018; Sert,
Ergin ve Yilmaz, 2019; Yildiz ve Denegli, 2011;) reklam stratejileri, arketipsel imgeler, gorsel
retorik unsurlari, ileti ve kaynagin giivenirligi bakimmdan degerlendirilmistir. Alanyazinda
reklamlarin {i¢ ikna kanit tiirline gore kapsamli bir bi¢imde incelendigi bir ¢alismaya
rastlanmamistir. Bu bakimdan arastirmanin amaci Aristotales’in {i¢ ikna kanit tiiriiniin (logos,
ethos ve pathos) reklamlardaki kullanimina iliskin bir ¢er¢eve olusturmaktir. Arastirmada
asagidaki temel sorulara yanit aranmaktadir:

1. Logosta konusmanin mantiksal yonii nasil saglanmaktadir?
2. Logosta iddia edilen argiimanlar akil yiiritme yollariyla nasil desteklenmektedir?

3. Ethosta konusmacinin sahip oldugu erdem ozelliklerinden (adalet, cesaret, bilgelik,
sagduyu, yiice goniilliiliik, 6l¢iiliiliik, iyi niyet, comertlik, akil, sevecenlik ve gorkem) hangisi
one ¢ikmaktadir?

4. FEthosta {inliilerin saygin olmasinin reklamin giivenirligine etkisi var midir?

5. Ethosta konusmacimin giivenirligi saglanirken {inliiler arasinda kategorik farkliliklar
bulunmakta midir?

6. Pathosta hangi duygusal kanitlar kullanilmaktadir?
2. YONTEM
2.1. Arastirma Modeli

Dokiiman incelemesi, nitel ¢alismalarda kullanilan bir arastirma ydntemidir. Ozkan’m (2021,
s. 2) belirttigi bicimde dokiiman incelemesi, arastirmanin veri setini olusturan birincil veya
ikincil kaynak olarak nitelendirilen ¢esitli dokiimanlarin elde edilmesi, gozden gegirilmesi,
sorgulanmasi ve analizidir Basili ve elektronik medya araclarindan biri olan reklamlarda yer
alan iletilerin, retorigin ikna etme unsurlar1 (logos, ethos ve pathos) baglaminda incelendigi bu
arastirmanin yontemini dokiiman incelemesi olusturmaktadir.

2.2. Calisma Grubu

Arastirmanin evrenini reklamlar, 6rneklemini ise Tiirkiye 6zelinde 2023 yilinda ¢evrimigi video
paylasim ve sosyal medya igerigi olan “YouTube” ortaminda 1.000.000 ve {izerinde izlenme
oranina sahip 32 reklam igerigi olusturmaktadir. Calismanin gergeklestirildigi zaman diliminde
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giincel olmasi icin 2023 yilina ait reklamlar incelenmistir. Reklamlara kolay bir bi¢cimde
ulagmak icin “YouTube” ortaminda yayimlanan igerikler kullanilmistir. 2023 yilina ait
reklamlarin sayisinin fazla oldugu goriilmiis, reklamlar1 sinirlandirip ayrintili incelemeler
yapabilmek i¢in izlenme oran1 1.000.000 ve {izeri olan reklamlar se¢ilmistir.

2.3. Verilerin Toplanmasi ve Coziimlenmesi

Arastirmanin 6rnekleminde yer alan reklamlara “YouTube” iceriginden ulasilmistir. Ilgili
icerikte “2023 reklamlar1”, “2023 yilinda en c¢ok izlenen reklamlar”, “2023’te marka
reklamlar1” bi¢iminde tarama yapilmistir. 2023 yilinda izlenme oraninin yiiksek olabilecegi
(1.000.000 ve iizeri) “Tiirk Hava Yollar1”, “Tiirkiye Is Bankas1”, “QNB Finansbank”, “A101”,
“Ulker”, “Eti” vb. marka reklamlarin yayimlanma yili ve izlenme oranlarina da bakilmistir.
Arastirma sonucunda ¢alismanin kapsamina uygun 32 reklam igerigine ulagilmistir.

Ulasilan reklamlar iki arastirmaci tarafindan en az bes kere izlenmistir. izleme siirecinde her
bir reklamin igeriginde yer alan ikna unsurlarina iligkin bir 6zetleme yapilmistir ve reklamlarin
kapsamlari belirlenmistir. Ayrica reklamlarda iirliniin 6zelligini vurgulayan slogan bi¢cimindeki
ifadeler not edilmis, bu ifadelerin iirliniin ikna ediciligine etkisi incelenmistir. Reklamlarin
icerigine iligkin bulgular olusturulduktan sonra ikna tiirlinlin kapsam alani ve ikna unsurunu
betimleyen reklam unsurunun ne oldugu ortaya cikarilmistir. fkna tiiriiniin kapsam alam
belirlenirken logos, ethos ve pathosun reklamin genelindeki baskinligina bakilmistir.
Siniflandirmada genel olarak mantiksal argiimanlarin baskin oldugu reklamlarin logos,
taninmis veya iinli kisilerin oldugu reklamlarin ethos, duygusal ozelliklerin 6ne ¢iktigi
reklamlarin pathos bi¢iminde ele alinabilecegi 6n goriilmiistiir. Ardindan bu siniflandirmaya
iligkin ikna kanit tiirii degerlendirmeleri gerceklestirilmistir. Logosun 6ne ¢iktig1 reklamlarda
konugsmanin mantiksal yoniiniin nasil saglandigi, argiimanlarin akil yiiritme yollartyla nasil
desteklendigi incelenmistir. Ethosun baskin oldugu reklamlar konugsmacinin sahip oldugu
erdem ozellikleri, {inliilerin saygin ya da uzman olmasinin giivenirlige etkisi, linliiler arasinda
kategorik farklilarin varligi bakimindan degerlendirilmistir. Pathosu vurgulayan reklamlarda
ise duygusal kanitlarin unsurlarla nasil desteklendigine bakilmistir.

2.4. Gecerlik ve Giivenirlik

Calismanin gilivenirligini saglamak amaciyla verilerin toplanmasi ve c¢oziimlenmesi
siireclerinde gecerlilik ve giivenirlik ¢aligmalar1 da gergeklestirilmistir. ilk olarak veri toplama
stirecinde aragtirmacilar tarafindan 1ilgili alanyazin incelenmis, uzman goriisiine de
basvurularak bir “Veri Giris Formu” hazirlanmistir. Alinan uzman goriisleri dogrultusunda
ilgili forma son bigimi verilmistir. igerik analizinin giivenirligi i¢in ise Miles ve Huberman’in
(1994) giivenirlik formiiliinden faydalanilmistir. Giivenirlik = Goriis birligi / (Goriis birligi +
Goriis ayriligl) seklindeki bu formiile gore iki aragtirmacinin ortak goriisleriyle arastirmanin
giivenirlik degeri %93 olarak hesaplanmis, bu deger %70’in ilizerinde oldugundan yapilan
analiz giivenilir kabul edilmistir. Aragtirmanin dis gegerliligi, verilerin igerik analizi teknigine
gore kodlanmasi ve detayli olarak betimlenmesi neticesinde gerceklestirilmistir.

2.5. Etik Kurul Onay1

Bu arastirmanin kavramsal ¢ergevesinin hazirlanmasi, verilerin toplanmasi, verilerin analizi ve
yorumlanmasi agamalarinin tamaminda etik kurallara uygun hareket edilmistir. Karsilasilacak
tiim etik ihlallerde ANKAD Dergisi Yayin Kurulunun hi¢bir sorumlulugu bulunmamaktadir.
Tiim sorumluluk yazarlara aittir. Bu ¢alismanin ANKAD Dergisi disinda herhangi bir akademik
yaymn ortamina degerlendirme i¢in gonderilmemis oldugunu taahhiit ederim. Yapilan bu
caligmada “Yiiksekogretim Kurumlari Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi Yonergesi”
kapsaminda uyulmasi belirtilen tiim kurallara uyulmustur. Yonergenin ikinci bdliimii olan
“Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigine Aykirt Eylemler” baslig: altinda belirtilen eylemlerden
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hicbiri gerceklestirilmemistir. Arastirmada kamuya agik bir kaynak olan “YouTube” ortaminda
yayimlanan igerikler taranarak dokiiman analizi teknigi kullanildigi i¢in etik kurul izni
gerektirmemektedir.

3. BULGULAR

Tablo 1. Arastirma Kapsaminda incelenen Reklamlar

Marka Icerik Izlenme | ikna | Ikna Unsurunu Betimleyen
Sayisi Tiirii | Reklam Unsuru
Tiirk Hava Havayolu sirketi | 66 Ethos | Unliiniin sempatik ve popiiler
Yollar1 1 milyon oyuncu olmast
Yumos Tiirkiye | Camasir 39 Logos | Camasir deterjaninin kiyafetleri
deterjani milyon korumasi
Cornetto Tiirkiye | Dondurma 37 Pathos | Mutluluk duygusu
milyon
Sahibinden.com | Emlak 25 Pathos | Sevgi duygusu
milyon
Sirma Maden suyu 19 Logos | Maden suyunun sagliga faydali
milyon olmasi
Teknosa Teknoloji 14 Logos | Markanin teknolojik 6zellikleri
magazasi milyon
Eti Cumhuriyetin 12 Ethos | Ulu Onder Mustafa Kemal
100. y1ilh milyon Atatiirk
Bebelac Bebek devam 11 Logos | Devam siitlerinin vitamin ve
stitleri milyon mineraller icermesi
QNB Finansbank | Cumhuriyetin 11 Ethos | Ulu Onder Mustafa Kemal
100. y1lh milyon Atatiirk
Yemeksepeti Yemek 9.8 Pathos | Mutluluk duygusu
dagitimcisi milyon
Boyner Grup Cumbhuriyetin 9.7 Ethos | Ulu Onder Mustafa Kemal
100. y1lh milyon Atatiirk
KFC Tavuk 9.6 Pathos | Mutluluk duygusu
milyon
Dimes Meyve suyu 8.8 Ethos | Unliiniin sempatik ve popiiler
milyon oyuncu olmasi
Sisecam 10 Kasim 8.7 Ethos | Ulu Onder Mustafa Kemal
milyon Atatlirk
A 101 Market 8.6 Ethos | Unliiniin sunucu ve gazeteci
milyon kimligi
Garanti BBVA 10 Kasim 7.2 Ethos | Ulu Onder Mustafa Kemal
milyon Atatlirk
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Tiirkiye Is Cumbhuriyetin 6.8 Ethos | Ulu Onder Mustafa Kemal
Bankasi 100. y1l1 milyon Atatlirk
De Facto Giyim tirtinleri 6.7 Pathos | Mutluluk duygusu
milyon
Karaca Cumbhuriyetin 6.3 Ethos | Ulu Onder Mustafa Kemal
100. y1l1 milyon Atatlirk
Kia Tirkiye Otomobil 6.2 Ethos | Unliiniin kadin bir sunucu
milyon olmasi
Tiirk Hava Havayolu sirketi | 6 Pathos | Giliven duygusu
Yollar1 2 milyon
Sabanci Holding | Cumhuriyetin 4.8 Logos | Sirketin sosyal sorumluluk
100. y1l1 milyon projeleri
Uludag Igecek Cumhuriyetin 4.1 Ethos | Ulu Onder Mustafa Kemal
Tirk A.S. 100. y1ilh milyon Atatiirk
Ulker Cikolatali gofret | 3.9. Pathos | Begenilme duygusu
milyon
Algida Tiirkiye | Dondurma 3.7 Ethos | Unliiniin usta bir oyuncu olmasi
milyon
Castrol Tiirkiye | Motor yagi 3.6 Logos | Arag motorlarint koruma
milyon ozelligi
Akbank Cumbhuriyetin 3.4 Ethos | Ulu Onder Mustafa Kemal
100. y1l1 milyon Atatlirk
ING Tiirkiye Cumhuriyetin 2.9 Ethos | Unliiniin yabanci bir sporcu
100. yilh milyon olmasi
Pasabahge Cumhuriyetin 2.7 Pathos | Sevgi duygusu
Magazalari 100. y1l1 milyon
Trendyol Cumbhuriyetin 2.7 Ethos | Ulu Onder Mustafa Kemal
100. y1l1 milyon Atatlirk
Pegasus Cumbhuriyetin 2 Ethos | Ulu Onder Mustafa Kemal
Havayollar 100. y1lh milyon Atatiirk
Koctas Yap1 market 1.6 Logos | Markanin teknolojik 6zellikleri
milyon

Tablo 1’e gore logos ikna tiirliniin baskin oldugu reklamlarin “Yumos Tirkiye”, “Sirma”,
“Bebelac”, “Teknosa”, “Sabanci Holding”, “Castrol Tiirkiye” ve “Kogtas” markalarina ait
oldugu goriilmektedir. Ethos ikna tiiriiniin baskin oldugu reklamlarda “Tiirk Hava Yollar1 17,
“Eti”, “QNB Finansbank”, “Boyner Grup”, “Dimes”, “Sisecam”, “A 1017, “Garanti BBVA”,
“Tiirkiye Is Bankas1”, “Karaca”, “Kia Tiirkiye”, “Uludag Icecek Tiirk A.S.”, “Algida Tiirkiye”,
“Akbank”, “ING Tiirkiye”, “Trendyol” ve “Pegasus Havayollar1” markalar1 6ne ¢ikmaktadir.
Pathos ikna tiirliniin baskin oldugu reklamlar ise “Cornetto Tiirkiye”, “Sahibindencom”,
“Yemek Sepeti”, “KFC”, “De Facto”, “Tiirk Hava Yollar1 27, “Ulker” ve “Pasabahge
Magazalar1” markasi bigiminde siniflandirilmaktadir.
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Calismanin bulgular boliimiinde Oncelikle reklamlarin igeriginde yer alan ikna unsurlarina
iliskin bir 6zetleme yapilmis, baskin olan ikna tiiri belirlenmeye calisilmis ve ardindan
arastirma sorularina iliskin ¢oziimlemeler gerceklestirilmistir.

3.1. Reklamlarda Logos ikna Tiiriiniin Kullanilmas
3.1.1. Yumos Tiirkiye®

Bir deterjanin tiiketici tarafindan tercih edilmesinin sebeplerinden biri de c¢amasirlari
ylpratmamasi, ¢amasirlarin rengini soldurmamasi ve uzun Oomiirlii olmasidir. Bu reklamda
tiketicilerin ihtiyaglar1 dikkate alimmustir. “Yumos Deterjan Dogal Kaynakli Pro-Fibre
teknolojisi ile dokulari onarir, renkleri korur. Derinlemesine temizlenen giysilerin uzun siire
yeni gibi seninle kalir.” ifadesinde bu markay1 kullanan tiiketicilerin camasirlarinin her zaman
ilk alindig1 haliyle kalacagi iletisi bulunmaktadir.

3.1.2. Sirma*

Sirma meyveli maden suyu reklaminda “elma”, “mango-ananas”, “limon”, “karadut-frenk
iizimii” ve “mandalina” ¢esitleri yer almaktadir. Reklamda saglikli yasam bi¢imine yonelik bir
oneride bulunulmus; meyveli maden suyunun organik, dogal, taze vb. oldugu iddiasi
olusturulmustur. Ardindan “Dogal ve zengin mineralleriyle Sirma...” sloganiyla maden
suyunun katki maddesi icermedigi ve igerisinde zengin minerallerin yer aldig1 vurgulanmistir.

3.1.3. Bebelac®

Reklamda doktora danigildiginda anne siitlinden sonra en gilivenilir siit {irliniiniin “Bebelac”
markasi oldugu Onerisi yer almaktadir. “Bebelac i¢cen bebek, 5°i 1 arada iceriginden vitamin ve
minerallerini alir.” sloganinda ise bu marka devam siitiiniin “demir”, “kalsiyum”, “¢inko”,
“B1, B2, B5, BI12 vitaminleri” ve “A, C, D, E, K vitaminleri” igerigine sahip oldugu ve

annelerin, bu siitli giivenle kullanabilecegi desteklenmistir.
3.1.4. Teknosa®

“Teknoloji Teknosa’da giizel!” sloganinin vurgulandigi reklamda teknolojiye bagli olan
tiiketiciler i¢in markanin yararlar1 gosterilmistir. Magazada sanal oyun alanmin ve akilli ev
irtinlerinin bulunmasi, ¢cevrimici kanallarda sepete eklenen iirtinlerin magazadan teslim alinma
seceneginin olmasi, tekno hizmet 6zelligiyle miisterilerin teknolojik destege sahip olmasi,
drtinler i¢in deneyim alanlarinin bulunmasi, magazalarda uzman calisanlarin yer almasi gibi
markanin miisteri acisindan kolayliklar1 gosterilmistir.

3.1.5. Sabanci Holding’

Cumhuriyetin 100. yili amisina yapilmigs olan bu reklamda Sabanci Holding’in sosyal
sorumluluk projeleri 6ne ¢ikmaktadir. Sirketin egitim, kalkinma, siirdiirtilebilirlik, teknoloji,
gencler, kadinlar iizerine gerceklestirdigi sayisiz projeler hakkinda genel olarak bilgi
verilmektedir.

3.1.6. Castrol Tiirkiye®

3 “Renk Korumada Yumos Deterjan’dan Daha lyisi Yok!” (Erisim: 25 Ocak 2023)
https://www.youtube.com/watch?v=rqTrTIhIt4E

4 “Patlat Bir Sirma” (Erisim: 24 Haziran 2023) https://www.youtube.com/watch?v=s0jCcH14EEQ

5 “Bebe-Lak diye paylagir” (Erisim: 25 Mayis 2023) https://www.youtube.com/watch?v=ud7zFy4 55c¢
6“Teknoloji Teknosa'da Giizel!” (Erisim: 2 Haziran 2023) https://www.youtube.com/watch?v=hctTJS8gCeQ
7 “#BaskaCumhuriyetYok” (Erigim: 18 Ekim 2023) https://www.youtube.com/watch?v=vwvFbTfoQgXQ

8« Castrol MAGNATEC- Harekete Gegtiginiz Andan Itibaren Durmaksizin Koruma” (Erisim: 16 Ocak 2023)
https://www.youtube.com/watch?v=z4GN_xMe060
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Motor yaginin “Dualock™ teknolojisi, giicli bir koruma kalkani olusturma, hem motor
1sinmasinda hem de dur kalk siiriis anlarinda meydana gelen asinmay1 %50’ye kadar azaltma,
giiniimiiz siirlis kosullarina 6zel olarak gelistirilmis benzersiz koruma saglama 6zelliklerine
sahiptir.® Reklamda da bu ozellikler yer almaktadir. “Harekete Gectiginiz Andan Itibaren
Durmaksizin Koruma” sloganiyla izleyicide bu marka sayesinde ara¢ motorlarinin higbir
zaman yipranmayacagi ve zarar gérmeyecegi algisi olusturulmaktadir.

3.1.7. Koctas'®

Reklam, markanin yenilenen internet sitesinin Ozelliklerini izleyicilere anlatmakta ve iiriin
alicilarii internet sitesini incelemeye davet etmektedir. Mobilya, mutfak esyalari, dekoratif
iirlin ¢esitleri, bah¢e ve balkon iirlinleri, aydinlatmalar, banyo iirtinlerini sahnede gdsteren
marka ayn1 zamanda liriinlerinin reklamini da yapmaktadir. “Tiirkiye 'nin ilk ve tek ev gelistirme
odakli pazar yeri” sOylemi, markanin ev esyalarinin tlimiine alicilarin tek bir yerde sahip
olabilecegi kolayligin1 sunmaktadir. Nakliye ve montaj hizmetlerinin marka tarafindan
karsilanmasi, markanin taksit imkani sunmasi, {iriin saticilarinin marka onayli olmasi 6zellikleri
siralanmustir.

Arastirmanin birinci sorusu logosun baskin oldugu reklamlarda konusmanin mantiksal yoniiniin
nasil sagladigima iliskindir. iki reklamda konusmanim mantiksal yonii agiklamayr destekleyen
somut Ornek kanitlariyla saglanmaya calisilmaktadir. Teknosa’da “Teknoloji Teknosa’da
glizel!” slogani, bu 6zellikleri deneyimleyen miisterilerin iirline yonelik doniit olarak “Giizel”
ifadesini kullanmasiyla saglanmistir. Kogtag’ta markanin 6zelliklerini ¢alisanlar1 araciligiyla
tanitmas1 ve miisterilere sagladigi faydalar1 sunulmustur. iki reklamda kiyaslama yoluyla kendi
giiclinli ortaya cikarma gozlenmektedir. Yumos’ta kiyafetleri yipratmama konusunda bu
deterjandan daha iyisinin olmamasi, Bebelac’ta doktora danisildiginda anne siitiinden sonra en
giivenilir iiriin olmasi vurgulanmaktadir. Ug reklamda (Sima, Sabanct Holding ve Castrol
Tiirkiye) ise logosa iliskin ifadelere rastlanmasina ragmen bunu kanitlayacak somut 6rnekler
bulunmamaktadir.

Arastirmanin ikinci sorusu, iddia edilen argiimanlarin akil yiiriitme yollariyla nasil
desteklendigini ortaya koymaktir. Bes reklamda (Yumos Tiirkiye, Sirma, Bebelac, Teknosa ve
Castrol) tiimevarim (dediiksiyon), iki reklamda (Sabanct Holding ve Kog¢tas) ise timdengelim
(endiiksiyon) yoluyla argiimanlar desteklenmeye calisilmaktadir. Tiimevarimda markanin
ozelliklerine iliskin alt 6nermeler sunularak tiiketicinin markaya iliskin genel bir diisiinceye
sahip olmas1 hedeflenmistir. Yumos Tiirkiye’de deterjanin dokulari onarmasi, renkleri
korumasi, yeni olma Ozellikleri, Sirma’da meyveli maden suyunun organik, dogal, taze vb.
olmasi, “Dogal ve zengin mineralleriyle Sirma...” slogani, Bebelac’da anne siitiinden sonra en
giivenilir siit tirlinii olmasi, 5’1 1 arada igeriginde vitamin ve mineral bulundurmasi, Teknosa’da
magazada sanal oyun alaninin ve akilli ev {irlinlerinin bulunmasi, ¢evrimigi kanallarda sepete
eklenen lriinlerin magazadan teslim alinma seceneginin olmasi, tekno hizmet o6zelligiyle
miisterilerin teknolojik destege sahip olmasi, {riinler i¢in deneyim alanlarinin bulunmasi,
magazalarda uzman calisanlarin yer almasi, Castrol Tiirkiye’de gii¢lii koruma kalkani
olusturmasi, motor aginmasini %50’ye kadar azaltmasi, glinlimiiz siiriis kosullarina 6zel olarak
gelistirilmesi alt dnermeleri yer almaktadir. iki reklamda ise tiimdengelim yoluyla markaya
iliskin 6nce genel bir dnermeye yer verilmis, ardindan 6nermeyi destekleyen alt onermeler
gosterilmistir. Sabanct Holding’de “Bizim bu iilke icin yapabileceklerimizin sonu yok.”
onermesi verilmis, ardindan buna iliskin sosyal sorumluluk proje Ornekleri siralanmugtir.

9 Castrol Magnetic Motor Yagi1. “Eger Aracinizin Bir Miknatis Giicii Olsaydi Ne Olurdu?”. Erigim: 30 Nisan 2024.
https://www.castrol.com/tr_tr/turkey/home/car-engine-oil-and-fluids/engine-oils/engine-oil-brands/castrol-magnatec-
brand/castrol-magnatec.html

10 “koctas.com.tr ile her evde moda!” (Erisim: 15 Haziran 2023) https://www.youtube.com/watch?v=Wci-h3HjY gk
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Koctas’ta “Iste karsinizda yenilenen diinyasiyla Kogtas” dnermesi verilmis, ardindan internet
sitesinin Ozellikleri, ¢esitli tiriinlerin tek bir yerde bulunmasi, nakliye ve montaj hizmetlerinin
marka tarafindan karsilanmasi, markanin taksit imkani sunmasi, iiriin saticilarinin marka onayl
olmasi alt onermeleri gosterilmistir.

3.2. Reklamlarda Ethos ikna Tiiriiniin Kullanilmasi
3.2.1. Tiirk Hava Yollar*!

Reklamda iinlii oyuncu Kerem Biirsin onciiliigiinde Tiirkiye’nin 6nemli tarihi ve dogal
zenginlikleri kesfedilmeye calisilmistir. Reklamin en 6nemli 6zelligi ise hem ulusal hem de
uluslararas1 alanda Tirkiye’yi tanitmaktir. Reklamda oyuncunun, Los Angeles’taki yapimci
tarafindan kendisine filmin diinyanin farkli sehirlerinde g¢ekileceginin sdylenmesi ve bunun
iizerine oyuncunun, bu filmin hepsinin Tirkiye’de cekilebilecegini belirtmesiyle baslayan
stirecte Tlirk Hava Yollari, bir havayolu sirketi olarak bu yolculugun tistlenicisi konumunda yer
almaktadir. Oyuncu esliginde Tiirkiye’nin tarihi ve dogal zenginliklerine ulasabilmek igin Tiirk
Hava Yollariin bir tercih sebebi olabilecegi anlami verilmistir. Yerli ya da yabanci izleyicilerin
Tiirkiye’ye ulasabilmesin tek araci yolunun Tiirk Hava Yollart ile ugmak oldugu iletisi
bulunmaktadir. “Hayallerin Otesinde” sloganiyla da izleyicilerin bir iilkeyi kesfetme hayaline
Tiirk Hava Yollar araciligiyla kavusabileceginin alt1 ¢izilmistir.

3.2.2. Eti?

“Mutluluk denince akla hemen onun adi gelir: Cumhuriyet!” sloganinda hem Atatiirk ve onun
kurdugu cumhuriyet hem de “Eti” markas1 bulunmaktadir. Nitekim yillardir “Eti”nin slogani
“Mutluluk denince akla hemen onun adi gelir.” olmustur. Marka koklii gegmisini Atatiirk’iin
varlig1 tizerinden gostermektedir. “Mutlulugun Cumhuriyeti” ifadesindeki hedef kitle, mutlu
olan ¢ocuklar1 temsil etmektedir.

3.2.3. QNB Finansbank?!?

Atatiirk’lin egitim alaninda gergeklestirdigi ilke ve inkilaplari toplumun biitiin kesimlerine
yayma inanci ¢er¢evesinde reklamda yediden yetmise temsil edilen insanlar yer almaktadir.
Banka, Atatiirk’iin egitimdeki ilke ve inkilaplarimi temel aldigini belirtmekte ve onun izinden
gittigini vurgulamaktadir. Gilinlimiizde deprem bolgesinde UNICEF ile Cumbhuriyet’in 100.
yilinda 100 okulu yenileyecegini sdyleyen banka, Atatiirk’iin egitim alanindaki yaklasimlariyla
ilerledigini sdylemektedir.

3.2.4. Boyner Grup*

Canakkale Savasi’nda cografyanin kader olmadigma inanan insanlarin miicadelesi, Tiirkiye
Biiyiik Millet Meclisi’nde demokrasiye glivenen insanlarin ¢alismalar1 ve Atatiirk’iin “Biitiin
vimidim gengliktedir.” s0ziinii yasatan genclerin umutlar1 ilizerinden cumhuriyetin tarihi
panoramasi yansitilmistir. Ardindan sdylenen “Cumhuriyet’e sahip olmak yetmez. Cumhuriyet,
cumhuriyet gibi yasanmak ister.” slogani, “Boyner Grup” sirketinin kapsadigi markalarla
(Altimyildiz, Altinyildiz Classics, Boyner, By Boyner Yaywinlar:, BR Magazacilik, Hopi ve YKM)
giinlimiiz cumhuriyetini temsil edip yasatacagi yansitilmistir.

1 “Tiirkiye: Hayallerin Otesinde- Tiirk Hava Yollar1” (Erisim: 5 Ekim 2023)
https://www.youtube.com/watch?v=QhWw73jMAg0

12 “Mutluluk Denince Akla Hemen Onun Adi Gelir: Cumhuriyet” (Erisim: 20 Ekim 2023)
https://www.youtube.com/watch?v=yQoPleheUFY

13 “Cumhuriyetimizin 100. Y1li Kutlu Olsun!” (Erigim: 23 Ekim 2023)
https://www.youtube.com/watch?v=w90-clhBM3k

14 “Cumhuriyetimizin 100. yili kutlu olsun! #dahailkyiizyilimz” (Erigim: 21 Ekim 2023)
https://www.youtube.com/watch?v=KOIlociORGJQ
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3.2.5. Dimes®
Reklamda oyuncu Mert Ramazan Demir’in kendi kendine sdyledigi “Goriindiigiinden daha
fazlasi...” ve “Kendin olmak daha fazlasi...” sozleri, reklam {iirlinii olan meyve suyuna

gonderme yapmaktadir. Ayrica “Trend olmak cool.” ifadesi ise oyuncunun hem kendisinin
inlii bir oyuncu oldugu i¢in ¢ok iyi goriindiiglinii hem de meyve suyu i¢ceceginin serin ve soguk
oldugunu belirtmek i¢in kullanilmistir. Reklamin sonunda yer alan “Yeni tatlara diismek giizel,
birlikte daha fazlasi...” slogani ise oyuncunun yeni bir meyve suyu tadi yakaladigi ve
izleyicilerin de kendisi gibi bu yeni meyve suyunun tadina bakmasi gerektigi algisi
olusturmaktadir.

3.2.6. Sisecam*®

“Diis Sokag1 Sakinleri” adli miizik grubunun “Sevdan Bir Ates” sarkisinin kullanildigir bu
reklamda sarki, Atatiirk’e ithaf edilmistir. Cesitli mekansal baglamlarda yer alan insanlarin 10
Kasim nedeniyle Atatiirk’e saygt durusunda bulunmalar1 ayn1 zamanda ona duyduklari derin
sevgi duygusunu da gostermektedir. Bu baglamda “Sisecam” markasinin da o insanlar nezdinde
Atatlirk’e olan sevgi ve saygisimt “Géziimiiz gozlerinde, sonsuza dek!” sloganiyla yansittigi
gozlenmektedir.

3.2.7. A101Y

Toplumun giivenini kazanmis {inlii bir sunucu ve gazeteci olan Miige Anli’nin bu reklamda
oynamasi baglaminda tiiketicilerin bu market zinciri markasina yonlendirilmesi hedeflenmistir.
Reklamda Miige Anli'nin “Diger yaglara, diger piringlere, diger yogurtlara herkesin
huzurunda meydan okuyoruz!” ifadesindeki “meydan okuma” sozciikk grubu iki anlama
sahiptir: Birinci anlam Miige Anli’nin gazeteci kimligini iinlii bir sunucu olarak korkmadan,
¢ekinmeden agik¢a sdylemesidir. Ikinci anlam ise s6zii edilen market zincirinin iiriinleriyle hem
ucuz hem de kaliteli oldugunu belli etmesi ve bu yoniiyle diger market zincirlerini kendisiyle
karsilagtirmaya ¢agirmasidir.

3.2.8. Garanti BBVA!8

Reklamda yetistirme yurdunda kalan bir ¢ocuk ile Atatiirk arasinda gegen temsili diyalog
yansitilmistir. Atatiirk’lin cocuga soyledigi “Siz hi¢ kimsesiz degilsiniz. Siz bu cumhuriyete
emanetsiniz. Cumhuriyet de size emanet.” sdzlinde cumhuriyetin biitiin topluma sahip ¢ikacagi
diistincesine yer verilmistir. Yine ¢ocugun “Sen hi¢ 6lmeyeceksin degil mi Gazi Baba?”
sorusuna Atatiirk’tin verdigi “Burada yasattiklarin hi¢bir zaman 6lmez ¢ocuk.” yamiti1 da
anlamli bir ileti tasimaktadir. Bu ileti Atatiirk’{in insanlarin kalbinde ve zihninde her zaman var
olacagini yansitmaktadir. “Sen hep buradasin.” slogani bir yandan Atatlirk’{in varliina atifta
bulunmakta diger yandan bankanmn ihtiya¢ duyulan her zamanda insanlarin yaninda
olabilecegini gostermektedir.

3.2.9. Tiirkiye Is Bankas1®®

Reklamda Atatiirk’tin “10. Y1l Nutku” konusmasindan kesitlere yer verilmistir. Giiniimiizdeki
insanlar ve tarihi stire¢ igerisindeki diger insanlarin Atatiirk ’iin konusmasini dinlemeye gitmesi,

15DIMES Cool Lime Mix #GériindiigiindenDahaFazlas1” (Erisim: 1 Haziran 2023)
https://www.youtube.com/watch?v=JL_yaGGwH_Y

16 «“Sisecam 10 Kasim #SevdanBirAtes” (Erisim: 8 Kasim 2023) https://www.youtube.com/watch?v=6MvaJaRvrYo

17 “Miige Anl ile Meydan Okumaya Devam Ediyoruz!” (Erisim: 21 Haziran 2023)
https://www.youtube.com/watch?v=AshCEYc7yMQ

18 10 Kasim #SenHepBuradasm” (Erisim: 6 Kasim 2023) https://www.youtube.com/watch?v=g4e7WSX0KVo

19 “Cumbhuriyetimizin 100. Y1l Kutlu Olsun!” (Erisim: 23 Ekim 2023) https://www.youtube.com/watch?v=Wrf3633y0RU
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bankanin toplumun biitiin kesimlerine hitap ettigini géstermektedir. Reklam boyunca sézlerinin
Coskun Sabah’a ait oldugu “Asigim Sana” sarkis1 devam etmektedir. Bu sarkinin sozleri
Atatiirk’e gonderimde bulunmaktadir. “A¢tigin yolda yiiriiyoruz ilelebet. Bizi biz yapan seni,
cok seviyoruz Cumhuriyet!” sloganinin ilk tiimcesinde Atatiirk’e gonderim yapilmakta, ikinci
tiimcesindeki “bizi biz yapan” ifadesi bankanin hem Atatiirk’ii hem de cumbhuriyet ilkesini
temel aldigin1 gostermektedir.

3.2.10. Karaca®

Cumbhuriyetin 100. yili amisina “Cumhuriyet Yiizyili Koleksiyonu™ adiyla iiretilmis olan
“Karaca” marka yemek takiminin gosterildigi reklamda, Atatiirk doneminde yagsamis insanlar
yemek masasiin etrafinda oturmaktadir. Bu insanlara “Biriyle yemek yiyebilsen kiminle
yerdin?” sorusu sorulmus, “Milyonlarin cevabt 100 senedir ayni.” yanit1 verilmistir. Bu yanit,
“Karaca” marka yemek takiminin Atatiirk ve onun doneminde yasamis insanlardan beri
kullanildig1 anlami tagimaktadir.

3.2.11. Kia Tiirkiye?!

Kadinlar diinyasinda yilin otomobili ddiiliinii kazanan “Niro EV” adli elektrikli otomobilin
tanitimini {inlii sunucu Burcu Esmersoy yapmaktadir. Bu reklamda sunucunun hem bir kadin
olmasi hem de iinlii olmas1 6zelliklerinden yararlanilarak otomobil markasinin giicii ortaya
cikarilmistir. Sunucunun bu otomobille bir yolculuga ¢ikmasi ve markaya yonelik olumlu
tepkilerini sdylemesi 6zelinde, markanin {inlii biri tarafindan tercih edildigi ve kullanimindan
memnun kalindig1 algis1 olusturulmustur. Sunucunun “Elektrikli arag ilk basta benim i¢in soru
isareti olsa da Kia Niro EV, teknoloji ve konforuyla bakis agimi degistirdi diyebilirim.” yorumu
oldukea dikkat cekicidir. Bu yorum, elektrikli otomobil hakkinda olumsuz diisiincelere sahip
insanlarin tutumlarimi degistirmeyi hedeflemektedir.

3.2.12. Uludag i¢ecek Tiirk A.S.?

“Uludag” markali maden suyu sirketinin, Gazi Pasa’nin imzasiyla kurulusunu konu alan
reklamda Atatiirk’e bagliligin alt1 ¢izilmistir. Reklam, maden suyu sirketinin ii¢ yoneticisinin
Ankara’ya olan yolculuguyla baglamaktadir. Yoneticilerin, maden suyunun o&zelliklerini
(1912 den beri Uludag kaynagindan dogal maden suyu iiretilmesi, igeriginin ¢ok zengin olmasi,
saghk icin ¢ok faydali olmasi) Atatiirk’e anlatmalariyla devam eden siire¢ yer almaktadir.
Yoneticilerden birinin “Kaynagimiz gibi biz de bu vatana aitiz.” ifadesi ve Atatiirk’iin
imzastyla “Tirk™ olma 6zelligine sahip olmasi, bu maden suyunun kaynagini Atatiirk ve onun
kurdugu cumhuriyetten aldigin1 géstermektedir.

3.2.13. Algida Tiirkiye?

Usta oyuncu Erdal Ozyagcilar'in oynadigi reklamda oyuncunun dondurmay: tatmasi ve
yorumlamasi dikkat ¢ekmektedir. Ustalik terimi bir yandan oyuncunun deneyimli, biiyiik ve
tinlii bir oyuncu oldugunu nitelendirirken diger yandan dondurmanin da “Maras usulii” olmas1
yoniiyle oyuncunun sahip oldugu ustalik 6zelliklerini iginde barindirdigr iletisi vermektedir.
Reklamda oyuncunun bir yemek masasinda ailesiyle oturmasi, ailesinin oyuncuya iltifatta
bulunmasi, oyuncunun da asil degisikligin dondurmada oldugunu sdylemesi, izleyicinin
dikkatini dogrudan dondurmaya yoneltmektedir. Dondurmanin yenilenen o6zelligi Antep

20 “Sayende Cumhuriyet #GMK #CumhuriyetYiizyiliKoleksiyonu” (Erigim: 11 Ekim 2023)
https://www.youtube.com/watch?v=aQ3FML50eKo

2L “Niro EV ile sehrin enerjisini kesfedin!” (Erisim: 8 Temmuz 2023) https://www.youtube.com/watch?v=vc3qfLAZpOE
22 «“Cumhuriyetimizin 100. Y1lt Kutlu Olsun!” (Erisim: 24 Ekim 2023) https://www.youtube.com/watch?v=sBYnTn2krFQ
2 “Algida'min Ustalik Eseri, Algida Maras Usulii simdi daha lezzetli!” (Erisim: 14 Nisan 2023)
https://www.youtube.com/watch?v=xtR-qyBQPp8
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fistiklarinin bol olmasi, siit tadinin yogunlugu, kivaminin sert olmasi bigiminde izleyicilere
aktarilmistir.

3.2.14. Akbank®

“Ayrilamayiz Cumhuriyet Yolundan” sloganinin yer aldigi reklam, Atatiirk’iin zamanindaki
video goriintiileri ile gilinlimiizde ayni igerige sahip video goriintiilerinin birlesiminden
olusmaktadir. Boylece Atatiirk’lin ¢izdigi yolda iilkemizin ilerleyerek gelismeye devam ettigi
iletisi verilmektedir. Bankanin “Bu kalp attik¢a ayrilamayiz cumhuriyetin yolundan.” sdylemi,
giiclinii hem cumhuriyetten hem de giiniimiizdeki insanlardan aldigini yansitmaktadir. “Akbank
bu iilkenin hayallerinin yanminda.” ifadesi ise hem cumhuriyet hayalinin gercek olmasi ve
giinimiizde de devam etmesi hem de giiniimiiz insaninin, hayallerini “Akbank™ ile
gerceklestirebildigi iletisine sahiptir.

3.2.15. ING Tiirkiye®

2023 CEV Avrupa Voleybol Sampiyonasinda “En Degerli Oyuncu” 6diiliinii alan Melissa
Vargas’in dilinden cumhuriyetin anlam degeri gosterilmistir. Oyuncunun “Ozgiirce yasamanin
ilk kutlanmasi gereken sey oldugunu bir kez daha anladim.” timcesi, cumhuriyetin 6zglirligi
temsil ettigini ve oyuncunun Tiirkiye’ye geldiginde bunu fark ettigini anlatmaktadir. Yine
oyuncunun istedigi gibi biri olabilmesi ve kiz ¢gocuklarina ilham verebilmesinin cumhuriyetle
miimkiin oldugu vurgulanmistir. “Cumhuriyet, kimsesizlerin kimsesiymis.” sOylemi de giicli
bir 6zellige sahiptir. Nitekim “Melissa Vargas, iilkesi Kiiba’daki tedavi imkanlarindan memnun
kalmayarak elestirmesi iizerine disiplinsizlik gerekcesiyle 2017°den baslayarak 4 yil siire ile
milli takimda oynamaktan menedilmistir. 10 Nisan 2021°de ise Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi
olmustur”® Oyuncunun kendi iilkesinde bulamadigi sahipligi Tiirkiye’de bulabildigini
yansitmaktadir. “Beni ve tiim farkliliklarimi kucaklayan Cumhuriyetimizin 100. yasini ING ile
kutluyorum.” ifadesi hem oyuncunun kendi farkliliklarinin cumhuriyetle ortadan kalktigini hem
de bankanin cumhuriyetle 6zdesim kurarak tilkedeki tiim farkli insanlara agik oldugunu
vurgulamaktadir.

3.2.16. Trendyol?’

Reklam hem Atatiirk’iin goriintiileri hem Tiirkiye nin ¢esitli alanlarindaki insan manzaralartyla
one cikmaktadir. Marka, triinlerini aliciya ulastirirken her zaman cumhuriyet diisiincesine
sahip oldugunu “Atolyelerden koylere, sahalardan kalplere, bizim icin yollar hep Cumhuriyet’e
¢tkar.” ifadesiyle yansitmaktadir. “Diin, bugiin, daima...” slogan1 ise diin cumhuriyet vardi,
bugiin “Trendyol” ve her zaman cumhuriyet ile “Trendyol” var olmaya devam edecek anlamina
sahiptir.

3.2.17. Pegasus Havayollar1?®

Cumhuriyet’in 100. yilia 6zel 100. ugagini iireten “Pegasus Havayollar1”, reklamini bu igerik
cergevesinde olusturmustur. “Biz, ozgiirliikle 100 yil énce tamistik.” tlimcesi iki anlama
sahiptir: Birincisi cumhuriyetin insanlara 6zgiirliikk saglamasi, ikincisi ise u¢gmanin insanlari
ozgiir hissettirmesidir. Reklamda Ayse’nin pilot, Can’1n {inlii bir miizisyen, Ipek’in madalya
kazanan bir jimnastik¢i ve Nuray’in diinyayr giizellestiren bir doktor olmas1 anlatilmis; bu
insanlarin Pegasus Havayollarinin 100. ugagma ayni anda binmesi gosterilmistir. Aslinda

24 «“Ayrilamayiz Cumhuriyet Yolundan” (Erigim: 22 Eyliil 2023) https://www.youtube.com/watch?v=TOLGIgMVcvg
25 “T{im farkliliklarimiz1 kucaklayan Cumhuriyet 100 yasinda” (Erigim: 23 Ekim 2023)
https://www.youtube.com/watch?v=z-BSRBEkxM8

% “Filenin Sultanlari”nin parlayan yildizi Melissa Vargas’m “Tiirkiye” hikayesi. Erigsim: 30 Nisan 2024.
https://www.aa.com.tr/tr/spor/filenin-sultanlarinin-parlayan-yildizi-melissa-vargasin-turkiye-hikayesi/2984668

27 “Cumhuriyet 100 Yaginda!” (Erigim: 24 Ekim 2023) https://www.youtube.com/watch?v=n7uNOkZdzn8

28 ¢100. Ugagimiz Cumhuriyet Goklerde” (Erisim: 27 Eyliil 2023) https://www.youtube.com/watch?v=NI_ycwgekxo
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insanlarin hayallerine kavusmasinin cumhuriyet sayesinde oldugu yansitilirken, alt anlaminda
havayolu sirketinin giicii de vurgulanmustir. “Cumhuriyetimizin 100. yilinda 100. ugcagimiz,
Cumhuriyet’i goklere tasiyoruz.” slogani havayolu sirketinin cumhuriyeti en iist zirveye
¢ikardigini yansitmaktadir.

Arastirmanin tgilincii sorusu ethosun baskin oldugu reklamlarda konugmacinin sahip oldugu
erdem ozelliklerini belirlemektir. 6 reklamda (7iirk Hava Yollar: 1, Dimes, A 101, Kia Tiirkiye,
Algida Tiirkiye ve ING Tiirkiye) giintimiizdeki tinliilere, 11 reklamda (Eti, QNB Finansbank,
Boyner Grup, Sisecam, Garanti BBVA, Tiirkiye Is Bankasi, Karaca, Uludag Icecek Tiirk A.S.,
Akbank, Trendyol ve Pegasus Havayollar) ise Ulu Onder Mustafa Kemal Atatiirk’e yer
verilmistir. Unliilerin oldugu reklamlarda oyuncularin sempatik olmasinin sevecenlik 6zelligini
(Tiirk Hava Yollar1 1, Dimes), oyuncu ve sunucularin markanin iirlinlerine iligskin tutarh
sOylemlerinin olmasinin 6l¢tliiliik 6zelligini (4 101, Kia Tiirkiye, Algida Tiirkiye), sporcunun
zorluklarin {istesinden gelmesinin cesaret 6zelligini (ING Tiirkiye) ¢agristirdigi gézlenmektedir.
Atatiirk icerikli reklamlarin cogunda (Sisecam, Garanti BBVA, Tiirkiye Is Bankasi, Karaca,
Uludag Icecek Tiirk A.S., Akbank, Trendyol, Pegasus Havayollar:) insanlarin ona duydugu
sonsuz sevgisinin olmasi sevecenlik Ozelligini 6ne ¢ikarmaktadir. 2 reklamda (QNB
Finansbank ve Boyner Grup) Atatiirk’iin egitime énem vermesi ve iilkemizi kalkindirmada
onciilik etmesi onun bilge olma 6zelligini yansitmaktadir. 1 reklamda (Eti) ise Atatiirk’iin
cocuklar1 sevmesi onun yiice goniillii olma 6zelligiyle iliskilendirilmistir.

Arastirmanin dordiincii sorusu {nliilerin saygin olmasmin reklamin giivenirligine etkisini
coziimlemektir. Reklamlarda iinliilerin kullanilmasi iist diizey kosullanma saglamaktadir.
Bagka bir deyisle hedef kitlenin giivenini kazanmais {inlii kisilere iliskin olumlu tutumlara sahip
olma, o kisilerin yer aldig1 reklamdaki iiriinlere iliskin de olumlu tutumlar1 desteklemektedir.
Ormegin Tiirk Hava Yollar1 1°de oyuncu Kerem Biirsin’in Tiirkiye nin tarihi ve dogal
zenginliklerini gostermek icin oyunculuk giiclinden faydalanildigi gézlenmektedir. Dimes’te
oyuncu Mert Ramazan Demir’in meyve suyunu begenmesinin, oyuncunun hedef kitlesi
tarafindan markanin tercih edilmesine etkisinin olabilecegi disliniilmektedir. A 101°de
toplumun giivenini kazanmig bir sunucu ve gazeteci olan Miige Anli’nin markanin iiriinlerine
iliskin tutarli sdylemlerine hedef kitlenin inanmasi olasidir. Kia Tiirkiye’de bir kadin sunucunun
otomobile iligkin olumlu tutumlarin1 géstermesi, kadin alicilarin markaya giivenme olasiligini
artirabilir. Algida Tiirkiye’de Erdal Ozyagcilar’m usta bir oyuncu olmasi ile Maras
dondurmasina iliskin olumlu sdylemleri inandiriciligr saglamaktadir. ING Tiirkiye’de Melissa
Vargas’in zorluklarla miicadele ederken cumhuriyetin degerlerinden ilham alarak basariya
ulagsmas1 Ozelinde markanmn tiim farkli insanlara agik oldugu algis1 olusturulmustur.
Cumbhuriyet’in 100. yilin1 konu alan reklamlarda Atatiirk’iin yer almasi, markanin kendi giictinii
onun varligl iizerinden gostermesini saglamaktadir. Markalar boylece hem koklii gegmislerini
hem de Atatiirk’iin izinde olduklarin1 ortaya koymaktadir.

Aragtirmanin besinci sorusu ise konugmacinin giivenirligi saglanirken {inliiler arasinda
kategorik farkliliklar olup olmadigidir. Genellikle reklamin icerigine iligkin iletisini saglamada
tinliilerin farkli 6zelliklerinden yararlanildig1 gézlenmektedir. Bu baglamda {inliilerin oyuncu
olmas1 (Tiirk Hava Yollari I, Dimes, Algida Tiirkiye), sunucu olmasi (4 101, Kia Tiirkiye),
sporcu olmasi (ING Tiirkiye) bilingli olarak secilmistir. Cumhuriyetin 100. y1li nedeniyle 6zel
olarak olusturulan reklamlarda (Eti, QNB Finansbank, Boyner Grup, Sisecam, Garanti BBV A,
Tiirkiye Is Bankasi, Karaca, Uludag Igecek Tiirk A.S., Akbank, Trendyol, Pegasus Havayollari)
Atatiirk yer almaktadir.
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3.3. Reklamlarda Pathos ikna Tiiriiniin Kullanilmasi
3.3.1. Cornetto Tiirkiye?®°

Reklamda sozlerinin Aysel Giirel’e ait oldugu ve Giines adli sanat¢inin seslendirdigi “Haydi
Gel Benimle OI” sarkis1 kullanilmistir. Sarkida gegen “ask yildiz1” s6zciik grubuyla dondurma
sozcligline art gonderim yapilmuis; “yaz”, “yildiz”, “parlak”, “gece” ve “ay 15181” sozciiklerinin
dondurmay1 ¢agristirma 6zelliginden faydalanilmistir. Reklamda bir erkek sarkicinin sahneye
c¢ikmas1 ve kiz arkadasiyla eglenceli zaman gecirmesi baglaminda mutluluk duygusunu
harekete gecirme Ozelliginden yararlanilmistir. Erkek sarkicinin yildiz desenli bir gomlek
giymesi, kizin yildiz kiipeleri, lunapark ve sahnedeki yildiz simgesi, sahnedeki yildiz dekoru,

gokyiiziindeki yi1ldiz kaymalar1 ask yildiz1 olan dondurmay1 ¢agristirmaktadir.
3.3.2. Sahibinden.com®

“Babalar Giinii” temasiyla ¢ikis yapan reklamda bir babanin, kizinin patenlerini satmaya
kiyamamasi buna ragmen {iriinii satin almaya calisan alicilarin aramaya devam etmesi vurgusu
iizerinden emlak markasinin en kiiciik bir iiriinii bile satabilecek potansiyelde oldugu
gosterilmistir. Baba ile kizinin birbirine sarilmasinin ardindan sdylenen “Aldiklarinizia,
sattiklarinizla, satmaya kiyyamadiklarinizla, sahibini sahibinden yapan sizsiniz.” ifadesindeki
duygusal icerik, emlak markasinin insanlarin sevgisinden giic aldigl, bunun Oniine
gecemeyecegi ve markay1 sevgiye sahip insanlarin olusturdugu iletisi tagimaktadir.

3.3.3. Yemek Sepeti®

Reklamda “1 ye 1 hediye kampanyasi” diizenlenmistir. Bu kapsamda toplumun bazi
kesimlerindeki 6rnek insan tipleri izerinden yemek yemenin mutluluk etkisi yansitilmigtir.
biitiin yurda pizza 1smarlayan Can.” ifadesindeki “Can” kisisi, Tlrkiye’deki diger insanlar
temsil etmektedir. Reklamdaki diger ornekler su sekildedir: Ders c¢alisan 6grencilere pizza
ismarlayan birinin istedigi ¢alisma notlarina sahip olmasi (basarma), bir sirkette calisan
Selin’in bu kampanyadan faydalanarak herkese yemek 1smarlamasi ve yilin elemani segilmesi
(lider olma), Vehbi kisisinin on yedi kisilik bir aileye yemek ismarlamasi (cesur olma)
bi¢imindedir. Yemek dagitimcisinin “Soz konusu en sevdigin lezzetlerse 1 ye 1 hediye firsatiyla
bizdensin!” slogan1 iki amaci vurgulamaktadir; Birincisi bir yemek dagitimcisi olarak biz, size
yemek 1smarlariz. ikincisi ise biz, sizin i¢in en sevilen lezzetlerden bir kampanya yapariz.

3.3.4. KFC*

Marka, “Doritos Twister Menii”yii tanitmak icin bu reklami1 yapmustir. “Guinliik hazirlanan
taptaze KFC tavuklari, ¢itir ¢itir Doritos ve yepyeni yogurt sosla karsinizda yeni Doritos
Twister Menii!” bi¢ciminde tanitilan meniide iriinlin tazeligini ve yeniligini vurgulayarak
tiiketicileri bu yeni ve taze lezzetin tadina diismeye davet etmektedir. Tiiketicilerin bu mentiyii
kolayca alabilmeleri i¢in ucuz fiyat (59 tl) kampanyasi da diizenlenmistir. “Aniden gelen KFC
isteklerinde hemen indir, hemen al!” ifadesinde de tiiketicilerin bu meniiyli yemek icin
restorana gelmelerine gerek kalmadigi, cevrimici bir siparisle meniiniin kapilarina gelebilecegi
algis1 olusturulmustur.

2 “Giines- Haydi Gel Benimle O1” (Erisim: 25 Mayis 2013) https://www.youtube.com/watch?v=-vA_rUu9EZA
30 “sahibinden.com- Babalar Giinii (Erisim: 8 Haziran 2023) https://www.youtube.com/watch?v=--9-Eev3Zng
81 <] Ye 1 Hediye Kampanyas1 Yemeksepeti’nde! #Bizdensin” (Erigim: 13 Ekim 2023)
https://www.youtube.com/watch?v=gpjTyccqjQE

32 “KFC Doritos Twister Menii” (Erisim: 26 Ocak 2023) https://www.youtube.com/watch?v=YBYggTVNKYM
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3.3.5. De Facto®®

“I love me De Facto!” (Kendimi seviyorum, De Facto!) sloganinin tekrar edildigi reklamda
insanlarin kendini sevdigi gibi markayr da sevecegi iletisi yer almaktadir. Oyuncunun
birbirinden farkli 6zellikteki markanin tirtinlerini giymesi ve kendisini sevdigi sloganini siirekli
sOylemesi mutluluk duygusunu One c¢ikarmaktadir. Yani izleyici bu marka iiriinleri satin
aldiginda hem kendini sevip mutlu hissedecek hem de iirlinleri satin almaya devam edecektir.

3.3.6. Tiirk Hava Yollar 23

Tirk Hava Yollarinin kurulusunun 90. yildoniimii anis1 i¢in yapilmis olan reklamda ugak
sirketinin 1933 yilindaki ilk ugusundan giiniimiize kadar gelmis oldugu nokta konu edinilmistir.
Reklam 1933 yilinda ilk resmi ugusunu gerceklestiren Tiirk Hava Yollariin “Curtiss Kingbird
D 27 iiretimli “TC 2” ugaginin 2023 yilindaki Istanbul’a inmesiyle baglamaktadir. Gegmisten
gelen pilot (Mehmet) ile giiniimiizdeki pilot (Burak) arasinda gegen iletisim, reklamin marka
giicinli gostermektedir. Pilot Burak’in “Diinyanin en ¢ok iilkesine biz ug¢uyoruz.” tiimcesi
diinyanin en ¢ok lilkesine sefer diizenleyen havayolu sirketi oldugunu yansitmaktadir. Pilotun
“400. ucagimiz... Simdilik...” ifadesi de 2023 yilinda filosuna dahil ettigi en son ugagi temsil
etmekte ve havayolu sirketinin iiretimlerine devam edeceginin sinyalini vermektedir. Pilot
Mehmet’in, “Bugiiniin anisina...” sdylemiyle Pilot Burak’a Tiirk bayragini vermesi, Tiirk
Hava Yollarinin havayolu sirketi olarak ge¢misten aldigi bayragin gilinlimiizdeki tasiyicisi
oldugunu ima etmektedir. Pilot Mehmet’in “Kaptan, bu diinyadaki en giizel duygu ne biliyor
musunuz? Bir zamanlar kurdugun hayallerin gercek olmasi...” tiimceleri Tirk Hava
Yollar’nin 1933’te kurdugu hayallerini glinimiizde gerceklestirdigini belirtmektedir. “90 yil
once bir hayal kurduk. O giin bugiindiir ‘Tiirkiye'nin Kanatlar:’ olduk.” sloganindaki
“Tiirkiye’nin Kanatlar1” ifadesi hem ugmay1 sembolize eder hem de insanlara giiven veren bir
havayolu oldugunu gosterir.

3.3.7. Ulker®

Reklamda bir Koreli kadin ile bir Egeli koyliiniin iletisimi baglaminda ¢ikolatali gofretin
tanitim1 yapilmistir. Egeli koyliiniin, Koreli kadina ¢ikolatali gofretin en sevilen, begenilen,
efsane ve citir Ozelliklerini O6gretmesi Ozellikleri goze carpmaktadir. “En” ifadesi, diger
markalarin ¢ikolatali gofretleri icerisinde bu oOzelliklere sahip ilk marka oldugunu
gostermektedir. “Tiirkiye 'nin en sevilen, begenilen, efsane ¢itir gofretini sevmeyen var mi?”
slogani ise ¢ikolatali gofretin 6zelliklerinin tiiketiciler tarafindan olusturuldugunu ve bu lezzeti
sevmeyecek hicbir insanin olmayacagi anlamina sahiptir.

3.3.8. Pasabahce Magazalar®®

Reklamda Cumhuriyet’in 100. yilina 6zel “Gururla Koleksiyonu”nda yer alan iiriinlerden biri
olan ve 2.023 adet iiretilen yanki gramofon tanitilmistir. Markanin iiretimleriyle Cumhuriyet’in
temel degerlerini yansittig1 iletisi verilmistir. Reklamda yanki gramofonu Pasabahce
Magazasi’nda inceleyen bir dede ile torunun iletisimiyle baslayan siirecte bu iirline sahip olan
2.023 alicidan bazilart gosterilmis ve onlar1 birbirlerine baglayan cumhuriyet ideali
yansitilmastir.

33 T love me DeFacto!” (Erisim: 19 Haziran 2023) https://www.youtube.com/watch?v=S9mY 2gmhwTI

34 “Tiirkiye'nin Kanatlar1 - Tiirk Hava Yollar1” (Erisim: 12 Haziran 2023) https://www.youtube.com/watch?v=nPryMbKwt-0
% “Tiirkiye’nin En Sevilen, En Begenilen, En Efsane ve En Citir Cikolatali Gofretini Sevmeyen Var mi?” (Erisim: 19
Haziran 2023) https://www.youtube.com/watch?v=Cqs9VZmL G-I

36 “Cumhuriyetimizin 100. Yilina Ozel "Gururla Koleksiyonu”> (Erisim: 18 Eyliil 2023)
https://www.youtube.com/watch?v=fOuMx_KG43U
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Aragtirmanin altinci sorusu pathosun baskin oldugu reklamlarda hangi duygusal kanitlarin
kullanildigidir. 4 reklamda (Cornetto Tiirkiye, De Facto, Yemek Sepeti ve KFC) mutluluga
iligkin kanitlara rastlanmaktadir. Bu baglamda Cornetto Tiirkiye’de dondurmay1 c¢agristiran
ortamsal égeler (vaz, yudiz, parlak, gece, ay 151g1) temelinde gencler arasindaki arkadaslik
iligkileri mutluluk duygusuyla saglanmistir. Arkadaglik iligkilerini baslatirken dondurmanin
genglere cesaret verme Ozelliginden yararlanilmistir. De Facto’da oyuncunun markanin
iriinlerini giyerek kendini sevdigini siirekli tekrarlamasi, bu triinleri giyip mutlu oldugunu
cagristirmakta; izleyiciyi de markanin iriinlerine sahip olup mutlu olmaya yoneltmektedir.
Yemek Sepeti’nin “1 ye 1 hediye kampanyas1” ile iiriinlerinin satigin1 artirmayr hedefledigi
reklamda kampanyaya katilan insanlarin basari, lider olma, cesur olma o6zelliklerine sahip
olarak mutlu oldugu gozlenmistir. KFC’nin yeni meniisiinii tanittig1 reklamda meniiniin taze,
yeni ve ucuz olmasi ozellikleri tiiketiciye tanitilmis; meniiyii tadan insanlarin yemek yeme
mutlulugu gosterilmistir. 2 reklamda (Sahibinden.com ve Pagsabahg¢e Magazalary) sevgi
kanitlar1 6n plandadir. Sahibinden.com’da baba ile kizinin birbirine olan sevgisi baglaminda
sekillenen reklamda markanin en kiiglik bir trtinii (babanin, kizinin patenlerini satmast) bile
satabilecek potansiyelde oldugu vurgulanmistir. Pasabahge Magazalari’nda Cumhuriyet’in 100.
yilina 6zel olarak fiiretilen yanki gramofona sahip insanlarin, cumhuriyet ideali sevgisinde
birlesmeleri yansitilmistir. Ulker reklaminda begenilme kamitlar1 bulunmaktadir. Cikolatal:
gofretin en sevilen, begenilen, efsane ve citir 6zelliklerini diger markalarla kargilastirma
yoluyla gosterdigi goze carpmaktadir. Reklamdaki oyuncularin da ¢ikolatali gofretin tadina
bakarak bunu onayladigi gézlenmektedir. Tiirk Hava Yollar1 2 reklami ise giiven kanitlar
saglamaktadir. Reklamda ge¢mis ile gelecek arasinda iki pilot araciligiyla baglanti kurularak
havayolu sirketinin 90 yilda gergeklestirdigi ilerlemeler gosterilmis, markanin ilerlemeleriyle
insanlarda gliven duygusu olusturdugu yansitilmistir.

4. TARTISMA VE SONUC

Reklamlarda hedef kitlenin tutumlarini degistirmek amaciyla kullanilan ii¢ ikna kanit tiiriinde
(logos, ethos, pathos) ¢esitli propagandalar yer almaktadir. Denegli ve Denegli’ye (2014, s. 46)
gore hedef kitlenin tutum ve davraniglarinda degisiklige gidilmesini amaglayan propaganda
caligmalar1 bu degisimi, diisiince ya da inanglarin ikna yoluyla degistirilmesiyle
gerceklestirmektedir. Aristotales’in  ii¢ ikna kamit tiiriiniin reklamlardaki dagilimina
bakildiginda logosun 7 reklamda (Yumos Tiirkiye, Sirma, Bebelac, Teknosa, Sabanci Holding,
Castrol Tiirkiye ve Kogtas), ethosun 17 reklamda (7iirk Hava Yollar: 1, Eti, QNB Finansbank,
Boyner Grup, Dimes, Sisecam, A 101, Garanti BBVA, Tiirkiye Is Bankas1, Karaca, Kia Tiirkiye,
Uludag Icecek Tiirk A.S., Algida Tiirkive, Akbank, ING Tiirkiye, Trendyol ve Pegasus
Havayollari) ve pathosun 8 reklamda (Cornetto Tiirkiye, Sahibinden.com, Yemek Sepeti, KFC,
De Facto, Tiirk Hava Yollari 2, Ulker ve Pasabah¢e Magazalari) dne ¢iktigi gdzlenmektedir.
Gortldiigii gibi reklamlarda ethos ikna tiiriiniin, logos ve pathosa gore daha fazla kullanildig:
goze carpmaktadir.

Gilindogdu ve Saglam (2021, s. 134), logosun kullanildig1 reklamlarin, giiniimiiziin rasyonel
cekiciligine karsilik geldigini vurgulamaktadir. Zafer (2017, s. 16) ve Iplikci (2015, s. 74) ise
reklamlarda logos kullaniminin, tiiketicinin mantigina ve zekasina ulastigini, reklami yapilan
tiriinleri es degerleriyle karsilastirarak somut bilgiler verdigini ifade etmektedir. Arastirmada
logosun baskin oldugu reklamlarda da konusmanin mantiksal yoniinii destekleyen somut
orneklere (Teknosa, Kogtas) ve kiyaslama yoluyla marka giiclinii 6ne ¢ikarmaya (Yumos,
Bebelac) yer verilmistir. Ug reklamda (Sirma, Sabanci Holding ve Castrol Tiirkiye) ise logosa
iliskin ifadeler olmasina karsin somut drneklere rastlanmamustir. Iddia edilen argiimanlarin
timevarim (dediiksiyon) ve tiimdengelim (endiiksiyon) akil yliriitme yoluyla desteklendigi
gozlenmektedir. Tiimevarimsal reklamlarda (Yumos Tiirkiye, Sirma, Bebelac, Teknosa ve
Castrol) markanin 6zelliklerine iliskin alt 6nermeler sunularak tiiketicinin markaya iliskin
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genel bir diislinceye sahip olmasi hedeflenmistir. Tiimdengelimsel reklamlarda (Sabanci
Holding ve Koctas) ise markaya iliskin 6nce genel bir onermeye yer verilmis, ardindan
onermeyi destekleyen alt dnermeler gosterilmistir.

Ethosun baskin oldugu reklamlarda konusmacimin sahip oldugu erdem Ozelliklerine
bakildiginda tinliilerin oldugu reklamlarda sevecenlik (7#irk Hava Yollar: 1, Dimes), dlgiiliiliik
(A 101, Kia Tiirkiye, Algida Tiirkiye) ve cesaret (ING Tiirkiye) Ozelligine yer verildigi
goriilmektedir. Atatiirk icerikli reklamlarin ¢ogunda (Sisecam, Garanti BBVA, Tiirkiye Is
Bankasi, Karaca, Uludag Icecek Tiirk A.S., Akbank, Trendyol, Pegasus Havayollari) sevecenlik
ozelligi one ¢ikmaktadir. 2 reklam (QNB Finansbank ve Boyner Grup) bilge olma 6zelligi, 1
reklam (Eti) ise yiice goniillii olma 6zelligiyle iliskilendirilmistir.

17 reklamda ethos ikna tiirii kullanilmistir. Zafer’e (2017, s. 15) gore ethosta tlinlii kisiler, genis
kitleleri pesinden siiriikleyen, sahip olduklar1 olumlu Ozellikleri iirline aktararak satig
faaliyetlerini canlandiran bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Larson’in (2001; akt. Y1ilmaz, 2012,
s. 156) belirttigi bicimde insanlarin inanip giivendigi kisilerin tavsiyelerini dinledikleri, onlarin
tavsiyeleri dogrultusunda hareket ettikleri gozlemlenmektedir. Arastirmada tinliilerin saygin
olmasinin reklamin giivenirligine etkisi arastirilmistir. Hedef kitlenin giivenini kazanmis {inlii
kisilere iliskin olumlu tutumlara sahip olmanin o kisilerin yer aldig1 reklamdaki tiriinlere iliskin
de olumlu tutumlar1 destekledigi, dolayisiyla iist diizey kosullanma olusturdugu goriilmektedir.
Cumhuriyet’in ilaninin 100. y1l1 nedeniyle markalar, 6zel reklam igerikleri olusturmustur. Bu
reklamlarda Atatiirk’ilin yer almasi, markanin kendi giiciinii onun varlig1 iizerinden gostermesini
saglamaktadir.

Konusmacinin giivenirligi saglanirken tinliiler arasinda kategorik farkliliklara iliskin bulgularda
iinliilerin farkli 6zelliklerinden yararlanilmistir. 6 reklamda (7tirk Hava Yollari 1, Dimes, A 101,
Kia Tiirkiye, Algida Tiirkiye ve ING Tiirkiye) giinimiizdeki tinliilere, 11 reklamda (Eti, QNB
Finansbank, Boyner Grup, Sisecam, Garanti BBVA, Tiirkiye Is Bankasi, Karaca, Uludag Icecek
Tiirk A.S., Akbank, Trendyol ve Pegasus Havayollari) ise Atatiirk’e yer verilmistir. Unliilerin
oyuncu, sunucu ve sporcu olmasi markalarin iletisini olusturmak i¢in bilingli yaptig1 bir se¢im
olmustur.

Zafer (2017, s. 15), reklamlarda pathos kullaniminin empati kurmayi, tiiketicilerin empati
yoluyla tiriine sahip olmay1 amacladigini sdylemektedir. Giindogdu ve Saglam’a (2021, s. 131)
gore mutlulugu ve eglenceyi kendi triinleriyle iliskilendirmeyi saglayan reklamlar pathos
ekseninde yapilmaktadir. Arastirmada pathosun baskin oldugu reklamlardaki duygusal
kanitlara bakildiginda 4 reklamda (Cornetto Tiirkive, De Facto, Yemek Sepeti ve KFC)
mutluluk, 2 reklamda (Sahibinden.com ve Pasabahge Magazalart) sevgi, 1 reklamda (Ulker)
irtinii begenme ve 1 reklamda (7Tiirk Hava Yollar: 2) giiven verme duygusal kanitlar1 yer
almaktadir.

Aristotales’in ti¢ ikna kanit (logos, ethos ve pathos) tiiriiniin ileride yapilacak ¢alismalara iligskin
su Onerilerin alanyazina katki saglayacag diistiniilmektedir:

- Reklamlarda logos kullaniminda giivenirligi daha fazla saglayacag: diistiniildiigiinden
tiimevarim (dediiksiyon) akil yiirtitme yolu kullanilmalidir.

- Reklamlarda konusmanin mantiksal yoniinii destekleyen somut Ornekler One
¢ikarilmalidir.

- Unliiler arasindaki kategorik farkliliklar dikkate almarak markanin amacina uygun bir
bicimde iletisini olusturmasi saglanmalidir.

- Reklamlarda pathos kullanimindaki duygusal kanatlar, iiriiniin 6zelliklerini tamamlayici
bir bi¢imde yapilandirilmalidir.
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Research Article
Analyzing Advertisements Based on Three Types of Persuasion Evidence

Reklamlarin U¢ Ikna Kanit Tiiriine Gore Incelenmesi

Salih Kiirsad DOLUNAY & Elif ERTEKIN

EXTENDED ABSTRACT
Introduction

Rhetoric is defined as the art of speaking well or as a form of discourse aimed at persuading
others to adopt a particular point of view (Aarts, Chalker & Weiner, 2014, p. 365). Much of
Aristotle’s contributions to rhetorical theory are derived from his work “Rhetoric,” where he
establishes the principles of both inductive and deductive reasoning and their respective
applications. These logical foundations laid out by Aristotle have significantly influenced the
development of scientific thought and research (Blakeman, 1977, p. 47-48).

In his work, Aristotle explains that a speech comprises three essential elements, like a trivet:
the speaker, the listener, and the subject matter. He categorizes speeches into three modes based
on the audience: legal, political, and ceremonial (Altinors, 2011, p. 88). The legal type involves
the application of rhetoric according to public laws; the political type requires the speaker to
adhere to common convictions associated with truth and the ceremonial type connects the
expression of emotions and passions to the general principles of reasoning and the speaker’s
character (Corekgioglu, 2009, p. 167). These three modes of discourse correspond to three key
concepts: logos, ethos, and pathos (Altinors, 2011, p. 88). Logos pertains to logical reasoning
within the argument or message; ethos refers to the speaker’s character, moral integrity, and
credibility; and pathos involve understanding and eliciting emotions (Baker, 1995, p. 1; Herrick,
2021, p. 78).

The primary goal of advertisements is to persuade consumers to purchase a product by
generating interest in the brand. To achieve this, brands employ various persuasion tools to
foster positive attitudes towards their products. Among these tools, different modes of
persuasion evidence can be specifically analyzed and applied to advertisements. For instance,
logos focus on the features that appeal to the consumer's intelligence and logic, providing
concrete and information (Zafer, 2017, p. 12). Ethos draws on the credibility of well-known
celebrities, highlighting their personality and character traits within the advertisement. Pathos
involves elements that evoke positive emotions (love, affection, happiness, excitement, success,
etc.) in the audience.

In this context, this research aims to develop a framework for the application of Aristotle’s three
persuasion modes in advertisements. The research questions:

1. What is the general perspective of the speech in logos?
2. How are the arguments asserted in logos supported by means of reasoning?

3. Which of the speaker’s virtues (justice, courage, wisdom, prudence, magnanimity,
moderation, good will, generosity, intelligence, compassion, and magnificence) comes
to the fore in the ethos?
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4. Does the respectability of celebrities in the ethos have an impact on the credibility of
the advertisement?

5. Are there categorical differences among celebrities when establishing speaker
credibility in ethos?

6. What emotional evidence is used in pathos?
Methods
Research Design

Document review is a research method used in qualitative studies. As stated by Ozkan (2021,
p. 2), document review is the acquisition, review, questioning and analysis of various
documents that are considered primary or secondary sources that constitute the data set of the
research. Document review constitutes the method of this research in which the messages in
advertisements, one of the printed and electronic media tools, are examined in the context of
the persuasive elements of rhetoric (logos, ethos and pathos).

Population and Sample

The study’s population comprises advertisements, while the sample includes 32 advertisements
with a viewership of 1.000.000 or more on “YouTube” in Turkey in 2023. This selection aims
to focus on widely viewed content to assess the persuasive elements used in these popular
advertisements.

Data Collection and Analysis

The advertisements that were reached were watched at least five times by two researchers.
During the monitoring process, a summary was made regarding the persuasive elements in the
content of each advertisement and the scopes of the advertisements were determined. After the
findings regarding the content of the advertisements were created, the scope of the persuasive
type and the advertising element that describes the persuasive element were revealed. While
determining the scope of the persuasive type, the dominance of logos, ethos and pathos in the
advertisement was examined. In the classification, it was predicted that advertisements in which
logical arguments were dominant could be considered as logos, advertisements with well-
known or famous people as ethos and advertisements in which emotional features were
highlighted as pathos. Then, persuasive evidence type evaluations were carried out regarding
this classification. In advertisements in which logos were prominent, it was examined how the
logical aspect of the speech was provided and how the arguments were supported by reasoning
methods. Advertisements where ethos is dominant were evaluated in terms of the speaker’s
virtue characteristics, the effect of celebrities’ being respected or expert on credibility, and the
existence of categorical differences among celebrities. In advertisements emphasizing pathos,
it was examined how emotional evidence was supported by elements.

Results and Discussion

In the advertisements where the logos is dominant in the research, concrete examples supporting
the logical side of the speech (Teknosa, Kogtas) and highlighting the brand power through
comparison (Yumos, Bebelac) were included. In three advertisements (Sirma, Sabanct Holding
and Castrol Tiirkiye), although there were statements related to the logos, no concrete examples
were encountered. It is observed that the claimed arguments are supported by inductive
(deductive) and deductive (inductive) reasoning. In inductive advertisements (Yumos Tiirkiye,
Sirma, Bebelac, Teknosa and Castrol Tiirkiye), sub-propositions related to the characteristics
of the brand were presented and the aim was for the consumer to have a general idea about the
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brand. In deductive advertisements (Sabanci Holding and Kogctas), a general proposition about
the brand was first given, and then sub-propositions supporting the proposition were shown.

When we look at the virtue characteristics of the speaker in advertisements where ethos is
dominant, it is seen that in advertisements with celebrities, the characteristics of compassion
(Turkish Airlines 1, Dimes), moderation (A 101, Kia Tiirkiye, Algida Tiirkiye) and courage
(ING Tiirkiye) are included. In most of the advertisements with Atatlirk content (Sisecam,
Garanti BBVA, Tiirkiye Is Bankasi, Karaca, Uludag A.S., Akbank, Trendyol, Pegasus
Airlines), the characteristic of affection is prominent.

The study investigated the effect of the reputation of celebrities on the credibility of the
advertisement. It is seen that having positive attitudes towards famous people who have gained
the trust of the target audience supports positive attitudes towards the products in the
advertisements in which those people are featured; therefore, it is seen that it creates high-level
conditioning. Brands have created special advertisement content due to the 100th anniversary
of the declaration of the Republic. The inclusion of Atatiirk in these advertisements provides
the brand’s demonstration of its power through his presence.

While ensuring the reliability of the speaker, the findings regarding the categorical differences
between the celebrities benefited from the different characteristics of the celebrities. In 6
advertisements (Turkish Airlines 1, Dimes, A 101, Kia Tirkiye, Algida Tiirkiye and ING
Tiirkiye), today’s celebrities were featured, and in 11 advertisements (Eti, QNB Finansbank,
Boyner Group, Sisecam, Garanti BBVA, Tiirkiye Is Bankas1, Karaca, Uludag A.S., Akbank,
Trendyol and Pegasus Airlines), Atatiirk was featured. Having celebrities as actors, presenters
and athletes has been a conscious choice for brands to create their message.

When the emotional evidence in the advertisements where pathos is dominant is examined in
the research, there are emotional evidence of happiness in 4 advertisements (Cornetto Tiirkiye,
De Facto, Yemek Sepeti and KFC), love in 2 advertisements (Sahibinden.com and Pasabahce
Magazalari), liking the product in 1 advertisement (Ulker) and trust in 1 advertisement (Turkish
Airlines 2).
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