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Bu araştırmanın genel amacı, reklamcının metaforu niçin tercih ettiği; izleyicilerin 

reklamdaki metaforu reklamcıların öngördüğü şekilde algılayıp algılamadığını 

ortaya koymaktır. Bu amacı gerçekleştirebilmek için önce, 2007 yılı içerisinde 

televizyon kanallarında yayınlanan ve metafor içeren reklamlar belirlenmiş; 

devamında beş kodlayıcının da uzlaştıkları üzerinde çalışılacak 21 reklam 

seçilmiştir. Reklamlar üzerinde, söz konusu ajanslarda yaratıcı ekipte yer alan 

kişilerle ya da ulaşılabilen kreatif direktörlerle; aynı şekilde reklamları izleyen 

kişilerle görüşülerek, hem reklamlar hem de reklamlardaki metaforlara ilişkin görüş 

ve düşünceleri belirlenmeye çalışılmıştır.    

 

Bu araştırma hem durumların (belge-reklam-çözümlemesi), hem de düşünce ve 

algılarının (metaforlara ilişkin reklamcı görüşleri ve izleyici algıları) ortaya 

konulduğu bir durum saptama çalışmasıdır. Model olarak örnek olay tarama 

modeline girmektedir. Araştırma amaçlarının gerektirdiği veriler reklamcı ve 

izleyenlerle yapılan derinlemesine görüşmelerle elde edilmiştir.  

 

Araştırmanın veri toplama süreci üç aşamada gerçekleştirilmiştir. Birinci aşamada; 

hazırlanan “metafor içeren reklamları saptama formu” kullanılarak üzerinde 

çalışılacak reklamlar seçilmiştir. Araştırmada,  kodlayıcıların metafor içerdiği 

konusunda yüzde yüz hemfikir olduğu reklamlar üzerinde çalışılmıştır.   İkinci 

aşamada, seçilen reklamların yaratıcısı olan ve randevu alınabilen 13 reklamcıyla 
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yarı yapılandırılış görüşmeler yapılmıştır. Üçüncü aşamada; reklamlarda kullanılan 

metaforun reklamcının öngördüğü şekliyle anlaşılıp anlaşılmadığı ve izleyenlerde ne 

tür duygusal çağrışımlara yol açtığı, toplam 11 izleyici ile yapılan yarı-

yapılandırılmış görüşmelerle saptanmıştır. Yapılan her iki görüşmenin de analizi 

araştırma amaçları ve görüşme soruları temel alınarak gerçekleştirilmiştir. 

 

Araştırma sonuçlarına göre; metafor kullanıldığı konusunda yüzde yüz hemfikir 

olunan reklamların dörtte üçü adaptasyon stratejisi ile yeniden Türkiye koşullarına 

uyarlanan reklamlardır. Bir başka deyişle, Türkiye’de yayınlanan yabancı kökenli 

çoğu markanın televizyonlardaki reklamları, yabancı reklam ajanslarınca 

hazırlanmışlardır ya da network ajansların ana “region” olarak tanımladıkları başka 

ülkelerde yer alan merkez şubelerinde çekilmişlerdir. Bu reklamlar üzerinde yapılan 

yayın öncesindeki değişiklikler, dilimize uygun olarak metnin ve diyalogların 

çevrilmesi ve görsellerin üzerinde değişiklik yapmadan uyarlanmalarıdır. Metaforun 

anlaşılır ve etkili olmasının önemli bir göstergesi reklam bağlamında anlaşılır 

olmasıdır. Üzerinde görüşülen dört reklamın vaadi ve beş reklamın çekicilikleri 

konusunda görüşülen iki tarafın da uzlaştıkları gözlemlenmiştir.  

 

Araştırılan reklamlarda kullanılan metaforlar daha çok cinsellik, haz, mutluluk, 

eğlence, kalite, kendini ifade etme, kendini gerçekleştirme, aşk ve sevimlilik üzerine 

yapılandırılmıştır.  Kullanılan metaforların izleyenler tarafından algılanan anlamı ve 

metaforların yarattıkları duygusal çağrışımlar araştırma kapsamındaki reklamların 

büyük çoğunluğunda reklamcılarla benzerlik göstermektedir. Reklamcıların 

metafora yönelik değerlendirmelerine ilişkin bulgular, reklamcıların büyük 

çoğunluğunun metafor kullanmayı tercih ettiklerini ve metaforun tüketicinin reklamı 

beğenmesini, reklama ilişkin duygusal yakınlık hissetmesini ve reklamın tekrar 

izlenmesini, üzerinde konuşulmasını sağladığı yönündedir.  

 

Anahtar Kelimeler: Metafor, Reklam Dili, Reklam Mesajı, Metafor ve Duygusal 

Çağrışımlar, Televizyon Reklamlarında Metafor, Reklam ve Metafor, Reklamlarda 

Kullanılan Metafor Türleri. 
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ABSTRACT 

 

USE OF METAPHORS IN COMMERCIALS  

Özgül İnam 

 

Department of Advertising and Public Relations 

Imstitute of Social Sciences, Anadolu University, September, 2008 

Advisor: Professor Ali Atıf Bir 

 

The objective of this study is, in general, to determine the reasons why metaphors 

are preferred by the advertisers and to reveal whether people can understand these 

metaphors as intended by them. For this purpose, first, the metaphor-included 

advertisements shown on television in 2007 were determined. Following this, 21 

advertisements agreed on by 5 coders were selected for the study. Interviews were 

held with people who were among the creators of the advertisements, or with the 

creative directors, as well as with those who watched these advertisements. The 

interviews revealed the views and thoughts about the advertisements and about the 

metaphors used in these advertisements.  

 

This study is a case study which reveals the situation (document-advertisement-

analysis) and the thoughts and perceptions (thoughts of advertisers about metaphors 

and perceptions of the audience). The model of this descriptive research is a case 

study. The research data were gathered through in-depth interviews held with the 

advertisers and the viewers. 

 

The data collection of the study included three phrases. In the first phase, the 

advertisements to be used in the study were determined with the use of “a form for 

determining metaphor-included advertisements.” The study employed metaphor-

included advertisements approved by all the coders. In the second phase, semi-

structured interviews were held with 13 advertisers who were the creators of the 

advertisements selected. Lastly, semi-structured interviewed with 11 viewers to 

reveal if the metaphors used in the advertisements were understood as intended by 
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the advertisers and to determine what emotional associations the 11 viewers made in 

their minds. The analyses regarding both of the interviews were carried out based on 

the purposes of the study and on the interview questions.  

 

According to the results of the study, three out of four metaphor-included 

advertisements were those adapted to the conditions in Turkey. In other words, the 

advertisements regarding most of the foreign trademarks in Turkey were either 

prepared by foreign advertising agents or produced in the centers found in other 

countries. Changes made on these advertisements before broadcast included the 

translation of the texts and dialogues without causing any change on the visuals. An 

important indicator of an understandable and effective metaphor is that it should be 

understood in the context of the advertisement. It was seen that both the producers 

and the viewers agreed on the promises of the 4 advertisements and the appeal of the 

5 advertisements. 

 

The metaphors used in the advertisements studied were mostly structured on 

sexuality, delight, happiness, entertainment, quality, self-expression, love and 

sweetness. The meanings of the metaphors and the related emotional associations 

drawn by the viewers were similar to those of the advertisers for most of the 

advertisements used in the study. The findings regarding the thoughts of advertisers 

about metaphors demonstrated that most advertisers prefer using metaphors and that 

metaphors cause viewers to fancy the advertisement, to have good feelings for the 

advertisement and to watch the advertisement later on again.  

 

Key Words: Metaphor, Advertisement Language, Advertisement Message, 

Metaphor and Emotional Associations, Metaphors in Television Commercials, 

Advertising and Metaphor, Types of Metaphors Used in Advertisements  
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1. GİRİŞ 

 

Bu bölümde, araĢtırmanın kuramsal temeline, problemine, amacına, önemine, 

varsayımlarına, sınırlılıklarına ve araĢtırma için söz konusu olan kavramların 

tanımına yer verilmektedir.  

 

1.1. Problem 

 

Bugünün reklam anlayıĢında bilgi merkezliden anlam merkezli bir yapıya doğru bir 

dönüĢüm söz konusudur. Tüketicinin reklamlardan çıkardığı anlamlar, onların 

kültürel değerleri ve beklentileri ile iliĢkili olduğu için  “anlam transferi modeli” 

gibi markaya dair anlamların değerlendirilmesini konu alan modeller tartıĢılır 

olmaya baĢlamıĢtır (Uztuğ, 2005, s.182). Reklam mesajı değerlendirme sürecinde, 

biliĢsel ve duygusal değerlendirme yer almaktadır. Mesajın beklenen etkiyi 

yaratması, tüketicinin o mesajı geri çağırabilmesine bağlıdır. Reklamcılıkta 

kullanılan mesaj formatları ve ipuçları sayesinde, tüketici mesajı yorumlama 

eğilimine girer ve sonuç olarak ipuçları, bilgi iĢleme sürecinden geçirilerek 

yorumlanırlar. Reklam mesajının yorumlanması sürecinde, tüketicinin referans 

çerçevesi ve geçmiĢ deneyimleri; kültürel, toplumsal ve bireysel tüm özellikleri 

çerçevesinde, reklamı yapılan markaya yönelik belli çağrıĢımlar oluĢur. Bu 

çağrıĢımlar yoluyla, reklam mesajı ile markaya iliĢkin düĢünceler zihinde 

birleĢtirilerek geri çağırma süreci gerçekleĢmiĢ olur.   

  

Reklam mesajında, çağrıĢımların oluĢabilmesi ve tüketiciler tarafından doğru olarak 

algılanabilmesi için reklam dilinde yer alan anlamların oluĢumunda iki tür yaklaĢım 

benimsenmektedir. Bunlar doğrudan ve dolaylı anlatım biçimleridir. Doğrudan 

anlatımda mesaj öğeleri içerisinde kodlar, semboller, ipuçları ve metaforları 

kullanmak yerine daha gerçek anlamlı sözcüklere ve ifadelere yer verilir. Bu tarz bir 

anlatım biçiminde verilmek istenen anlam düz anlamdır. Düz anlamda, iĢaret ile 

iĢaret edilen arasında doğrusal bir iliĢki söz konusudur ve anlamdan birbirinden çok 

farklı çıkarımlar yapılmaz. (OdabaĢı, Oyman, 2002, s. 23). Ancak ikinci yaklaĢım 



 2 

türü olan dolaylı anlatımda, mesajın yan anlamları, kullanılan semboller ve 

metaforlar gibi soyut anlatımlarla biçimlendirilirler. Metafor kullanımı gibi anlamı 

zenginleĢtiren öğeler yardımıyla oluĢturulan bu anlam türü de genellikle örtülü 

anlamlar olarak tanımlanmaktadır.  

 

Metaforlar ve diğer örtülü anlam türleri, reklam mesajını zenginleĢtirerek, marka ile 

kullanılan metafor arasında bağlantı kurmayı sağlayan çağrıĢımlar oluĢturarak 

tüketiciyi bu ikisi arasında bağlantı kurmaya yöneltirler. Bu bağlantı kurma iĢlemi, 

tüketicinin bilgi iĢleme sürecindeki değerlendirmelerinde ve o markaya yönelik belli 

duygular atfetmesinde önemli roller oynamaktadır. Roland Barthes, reklam dilinin 

iĢleyiĢini ve bu dil aracılığıyla oluĢan çağrıĢımları yorumlama iĢlemini Ģu Ģekilde 

açıklamaktadır;  

 

“Ġnsanlar, ürüne reklam dili aracılığıyla dokunurlarken, ona anlam verirler ve 

böylece de onun basit kullanımını zihin deneyimine dönüĢtürürler” (Aktaran; 

Küçükerdoğan, 2005, s.72).  

 

Metaforlar ise bu anlamlandırma sürecinde zihinsel iĢleyiĢin sınırlarını zorlayan ve 

markaya daha farklı bakıĢ açıları kazandırabilecek güçlü öğeler olarak göze 

çarparlar. Metafor terimi, Latince, metafora kökünden gelmektedir. Meta: öte, aĢırı 

ve pherein: taĢımak, yüklenmek sözcüklerinin birleĢiminden oluĢmuĢtur. TüreyiĢi 

öteye taĢımak gibi bir anlam olan metafor günümüzde Ģiirde, reklamlarda, 

mimaride, yönetim bilimlerinde ve günlük hayatımızda sıklıkla kullanılır ve 

yorumlanır bir Ģekle dönüĢmüĢtür (Salman, 2003, s. 53). Metafor, yalnızca dilin 

karakteristiği olarak görülmemelidir. Gündelik kavram sistemimiz temelde doğası 

gereği metaforiktir. Metaforun özü, bir tür Ģeyi baĢka bir tür Ģeye göre 

anlamlandırmak ve tecrübe etmektir (Lakoff ve Johnson, 2005, s. 25).  

 

Metaforik düĢünme, farklı soyutlama düzeylerindeki kavramları birbirine 

bağlayarak iĢler ve bu yüzden genelleme yapmak mümkün hale gelir. Örneğin 

görsel metaforlar tipik olarak özgürlük, değiĢim, zihin, ümit, sabır, eĢitlik ya da 

kalite gibi soyut fikirleri temsil etmek için - binalar, bayraklar, heykeller, insanlar 
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gibi somut bir form biçiminde olurlar ve somut objeler, soyut kavramları sembolize 

ederler. Reklamlarda da kültüre özgü yerel ikonlar ya da semboller kullanıldığı gibi, 

evrensel çerçevede kültürlerarası geçerliği olan benzetme öğeleri de metafor olarak 

kullanılabilirler.  

 

Metaforların, reklamcıların olanaklarını arttırdığı, yaratıcılığın sınırlarını geniĢlettiği 

varsayılmaktadır. Reklamlar, insanların nispeten yapılandırılmıĢ belli deneyim 

alanlarından kimi değer ve özellikler alarak bu özellikleri reklamı yapılan markaya 

aktarırlar (Forceville, 1996, s. 69). Metaforların kullanımı, geleneksel kullanım 

biçimlerinden farklılaĢarak tüketicilerin ilgisini çekmekte ve reklamın çekiciliğini 

arttırmaktadır. Bu durum, belli değerlerle dolu reklam senaryolarının, çekim 

sahnelerinin ve basılı reklamlardaki görsel ve yazılı unsurların iletiĢimin gücünü 

artırmada değerli bir ideolojik araç görevi görmelerine neden olmaktadır. 

(Forceville, 1996, s. 33).  

 

Linda Scott (1994, s.255), reklam analizinde anlamın inĢa edildiği genelleme 

süreçleri ve metaforik düzeydeki bu tip görseller tarafından üretilen daha derin 

düzeydeki anlamın ihmal edildiğini ve daha çok ürünü vitrine çıkartan görsellerin 

referans Ģeklinde kullanımına ağırlık verildiğini öne sürmektedir. Ancak geliĢen 

reklam uygulamaları ve analiz teknikleri (ör: marka çağrıĢımlarının ölçümünde 

kullanılan projektif teknikler), reklamın alt okumalarının yapıldığı semiyolojik 

çalıĢmalar, postmodern reklam anlayıĢı ve bu anlayıĢın reklamdaki yansımalarının 

analizleri, etnografik araĢtırmalar gibi sayılabilecek çok sayıda teknik, reklamda 

kullanılan metafor dahil çok sayıda örtülü anlamın analizini ve eleĢtirisini mümkün 

kılmakta ve reklamın eleĢtirel açıdan değerlendirilmesini kolaylaĢtırmaktadır.  

 

Basında, televizyonda ya da diğer mecralarda yer alan reklamların büyük bir 

çoğunluğunda metaforlara yer verilmektedir. Bu araĢtırmanın kavramsal 

çerçevesinde, reklamlarda metafor kullanımının sağladığı avantajlara ve reklama 

kazandırdığı farklı kılıcı özelliklere değinilmiĢtir. Reklamda kullanımına baĢvurulan 

metaforların somut, soyut, görsel, resimsel, kavramsal ve kültürel olmak üzere diğer 

disiplinlerden de esinlenerek uyarlanan çok sayıda çeĢidi bulunmaktadır. Reklam ve 
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metafor iliĢkisini ele alan alanyazın incelendiğinde, iki yaklaĢım göze çarpmaktadır. 

Bunlardan ilki, göstergebilim araĢtırmaları ya da söylem analizi aracılığıyla 

reklamdaki metaforun yorumlanması, diğeri ise, çoğunlukla basın reklamları olmak 

üzere, metaforun reklam üzerindeki etkisinin ve tüketicilerin ilgisini çekmekteki 

baĢarısının görüĢmeler ya da kavramsal haritalandırma yöntemleri aracılığıyla 

ortaya koyulmasıdır.  

 

Metafor ve reklam ile ilgili alanyazın incelendiğinde, üzerinde daha sıklıkla çalıĢılan 

reklamların basın reklamları olduğu göze çarpmaktadır. Bunun baĢlıca nedeninin 

özellikle dergi reklamlarındaki görsel öğelerin daha çarpıcı olması düĢünülebilir. 

Televizyon reklamlarının ise basın reklamlarından daha farklı olarak izleyenlerine 

hem görsel hem iĢitsel olarak ulaĢmayı sağlayan bir reklam türü olduğundan, 

reklamdaki metaforun yorumlanmasında ve değerlendirilmesinde basın reklamlarına 

oranla daha fazla seçenek sunmaları beklenir. Bu nedenle bu çalıĢmada televizyon 

reklamlarındaki metaforlar üzerinde çalıĢılmıĢtır ve televizyon reklamlarındaki 

metaforların reklamcılar ve izleyicileri tarafından nasıl değerlendirildiğini görmek 

amaçlanmaktadır. 

 

Bu araĢtırmada, reklamların belirlenmesi amacıyla yapılan içerik analiziyle ve de 

devamında gerçekleĢtirilen derinlemesine görüĢmeler ile gerçekleĢtirilen metafora 

iliĢkin analizler, nicel ve nitel yöntemin bir arada kullanıldığı, karma bir araĢtırma 

yöntemine iĢaret etmektedir. Metafor içeren reklamların belirlenmesi için 

reklamların içerik açısından analiz edilmesine, metaforun anlamlarını irdelemek ve 

derinlemesine sorgulamalar yapmak içinse görüĢme tekniğine baĢvurulmaktadır. 

Dolayısıyla bu çalıĢmada, nitel araĢtırmanın amaçları arasında yer alan özelliklerin 

üçü yer almaktadır. Bunlar; derinlemesine betimleme, yorumlama ve aktörlerin 

(reklamcı ve tüketici) bakıĢ açılarını anlamadır (Yıldırım ve ġimĢek, 2006 s. 56-58).  

 

Williamson (2001, s. 28-29),  reklam dili aracılığıyla aktarılmak istenen anlam, 

imge, düĢünce ve duyguların; ürünün kendi özelliğinden çok, diğer sistemlerin 

göstergelerinden (imgeleri olan insanlar veya Ģeyler) kaynaklandığını öne 

sürmektedir. Bu görüĢe göre reklamda yaratılmak istenen anlam için seçilen metafor 
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ve o metaforun uygulama biçimi; reklamcının iletiĢim kabiliyeti, reklamı planlarken 

izlediği strateji ve onun kültürel birikimine bağlıdır.  Farklı ve dikkat çekici olarak 

tasarımlanan reklam mesajlarının; tüketicileri bir değerlendirme eylemi içerisine 

soktuğu düĢünüldüğünde, reklam mesajının alt okumalarında da reklamcının 

kültürel birikimi, yaratıcı gücü ve analitik düĢünme yeteneğinin önemli olduğu 

söylenebilir. Dahası, reklamcının hayal gücü, belki de kullanılan bu örtülü anlam 

öğelerinin marka ile uyumu ve dikkat çekici olma özelliği ile sınanmaktadır.  

 

Sonuç olarak, metaforların pazarlama, reklam ve kurumsal iletiĢim gibi iletiĢimle 

ilgili pek çok alanda sıkça kullanıldığı görülmektedir. Metaforla yaratılan etkiye 

bağlı olarak; bir markanın izleyicideki imajını çok farklı boyutlara taĢıyarak; 

üzerinde daha çok düĢünmeye yönlendirdiği söylenebilir. Ġleride reklam mesaj ve 

mesaj stratejisinde kullanılan örtülü anlamlara değinilecektir. Metaforlar, örtülü 

anlamlar yaratmada kullanılan ve ilgili alan yazında en sık tartıĢılan öğeler arasında 

yer almaktadır. Ancak Türkiye‟de; televizyon reklamları özelinde reklamcı ve 

tüketicilerin görüĢlerini soruĢturan; metaforların reklamı algılama ve değerlendirme 

üzerindeki etkilerini test etmeye yönelik herhangi bir araĢtırmaya rastlanılmamıĢtır.    

   

Yukarıdaki bağlamda bu araĢtırmanın problemi; televizyonda yayınlanan ve 

metaforik anlam içeren reklamlarda, reklamcının metaforla yaratmak istediği 

etkinin, reklamı izleyen kiĢilerde sağlanıp sağlanmadığının ortaya konulmasıdır.     

 

1.2. Amaç 

 

Bu çalıĢmanın genel amacı, Türkiye‟deki televizyon reklamlarında metaforun niçin 

tercih edildiğini; tüketicinin reklamdaki metaforu reklamcının öngördüğü Ģekilde 

algılayıp algılamadığını ortaya koymaktır. 

 

1. Reklamcılar, metaforu tercih nedenlerini nasıl açıklamaktadırlar? 

2. Reklamcıların ve izleyenlerin reklama iliĢkin olarak vaad 

değerlendirmeleri ve duygusal çağrıĢımlara iliĢkin değerlendirmeleri 

nasıldır? 
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3. Reklamcıların -seçtikleri metaforla- izleyenlerde reklamı yapılan 

markaya iliĢkin olarak oluĢturmak istedikleri çağrıĢımlar nelerdir? 

4. Reklamda kullanılan metaforlar izleyenler tarafından nasıl 

algılanmaktadır? 

5. Ġzleyiciler, reklamda kullanılan metaforların markanın imajına olan etkisi 

hakkında ne düĢünmektedirler? 

6. Reklamcıların metafor kullanmayı tercih etme/etmeme nedenleri 

nelerdir? 

 

1.3. Önem 

 

Metafor; tek bir sözcük, obje ya da görüntü ile pek çok mesajın iletilmesine olanak 

sağladığı; izleyenleri reklam üzerinde daha çok düĢünmeye yönelttiği için sıkça 

baĢvurulan bir tekniktir. Ancak metaforların sağladığı yararların markaya yansıması; 

reklamın izleyenlerle iletiĢim kurabilmesine bağlıdır. Reklamcının metaforla 

düĢündüğü çağrıĢımların, izleyicinin zihninde de oluĢması gerekir. Bu araĢtırmanın 

bulguları; Türkiye‟de üretilen ve metafor kullanılan reklamlarda; metaforların 

baĢarıya ulaĢıp ulaĢmadığını göstermesi bakımından önemlidir. 

 

Metafor içeren TV reklamlarının önemli bir bölümü, Türkçeye uyarlanmıĢ 

reklamlardır. Reklamcılar tarafından adaptasyon stratejisi ile hazırlanan reklamların 

değerlendirilmesi yapılmıĢtır. Hâlbuki metaforların doğru algılanması iletiĢimin 

kültürel boyutu ile ilgilidir. Dolayısıyla farklı bir kültürün insanları için üretilmiĢ 

reklamların Türk insanı tarafından doğru algılanıp algılanmadığı da bu araĢtırma 

sonunda ortaya çıkacaktır. 

 

Bu çalıĢma, Türkiye‟de televizyon reklamlarında kullanılan metaforların reklamcı 

ve reklamları izleyenlerce değerlendirildiği ilk çalıĢma olma özelliği taĢımaktadır. 

Dolayısıyla sonraki araĢtırmalar için bir ilk adım olma özelliği de taĢımaktadır. 
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1.4.Varsayımlar 

 

Bu araĢtırmada; görüĢme yapılan reklamcıların reklamlarda kullanılan çekicilik, 

reklamın vaadi ve reklamın tüketiciler üzerinde yaptığı duygusal etkilerin neler 

olduğuyla ilgili saptamalarının doğru olduğu varsayılmıĢtır.   

 

1.5. Sınırlılıklar 

 

Bu araştırma; 

 2007 yılında Türkiye‟deki ulusal televizyon kanallarında örneklem 

dahilindeki Ocak, Mart, Haziran ve Eylül aylarında yayınlanan ve metaforik 

anlatım içeren kuĢak reklamları; 

 Bu reklamları hazırlayan yaratıcı ekipte yer alan ve araĢtırmacının görüĢme 

talebini kabul eden reklamcılarla; 

 Seçilen reklam kayıtlarını izlemeyi ve kendisiyle görüĢme yapılmasını kabul 

eden izleyicilerle sınırlıdır. 

 

    1.6. Tanımlar 

 

Metafor: Reklamı yapılan bir ürünün öne çıkarılmak, vurgulanmak istenen özellik 

ya da özelliklerinin; iyi bilinen baĢka bir Ģeyle açıklanması. Bilineni kullanarak 

bilinmeyeni çağrıĢtırma.  

 

 Vaat: Reklam izlendikten sonra, tüketicinin markaya ya da ürüne dair olarak 

zihinlerinde Ģekillenen iĢlevsel ya da psikolojik fayda, markanın sunduğu yararın 

sözlü olarak dile getirilmesi.  

 

Çağrışımlar:  Markaya yönelik olarak oluĢan ve sözcüklerle ifade edilen duyguların 

göstergeleri. Duygusal olarak oluĢan çerçeve, markanın kalbi ve ruhu olarak 

tanımlanan tüm ifadeler (Uztuğ, 2005, s. 30).  
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Mesaj ve Çekicilikler: Ürün konumlandırılmasına baz oluĢturan, tüketicinin örtük 

arzularını uyandıran, tüketicinin kalbindeki ve beynindeki ilgili noktayı uyandıran 

öğeler  (Uztuğ, 2005, s.205-206).  

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 9 

 

 

 

 

 

2. ALANYAZIN TARAMASI 

 

Bu bölümde araĢtırmanın kuramsal temeline yer verilmektedir. Reklam iletileri 

aracılığı ile sunulan anlamlar ve mesaj stratejisi, reklamlarda kullanılan yan anlam 

türleri, metaforun tanımlanması, metafor türleri ve reklamlardaki kullanım biçimleri, 

reklam mesajlarının semiyolojik analizi, reklam alanyazını çerçevesinde metaforun 

ele alınıĢı ve ölçümleme teknikleri üzerinde durulmaktadır. 

 

2.1. Mesajın Tanımı ve Özellikleri  

 

DüĢünce, duygu ya da bilginin kaynak tarafından kodlanmıĢ biçimi olarak 

tanımlanan mesaj, bir Ģeyi aktarmayı amaçlayan kaynağın ürettiği sözel, görsel ve 

görsel-iĢitsel simgelerden oluĢmuĢ somut bir üründür (Gürgen, 1997, s. 16). Diğer 

bir tanıma göre mesaj, kaynaktan alıcıya gönderilen bir uyarı, bilgi, görüĢ ya da 

davranıĢın, kaynak tarafından ortak semboller kullanılarak kodlanmasıdır (OdabaĢı 

ve Oyman, 2002, s. 17).  Mesaj, bir ya da birden fazla sayıda sinyaller ve semboller 

içeren bir iĢaretler sistemi bütünüdür. ĠĢaret, baĢka bir Ģeyin yerine geçebilecek 

yeterlilikte olan ve baĢka bir Ģeyi anlatabilecek kapasitedeki her Ģey olarak 

tanımlanmaktadır. ĠĢaretler, bir fikir ile onun dıĢavurumu arasındaki oturmuĢ iliĢkiyi 

belirtirler. Çoğunlukla iĢaret, temsil ettiği, diğer bir deyiĢle iĢaret ettiği/gösterdiği 

Ģeyden daha anlaĢılır bir nitelikte kodlanmaktadır. ĠĢaretler temsil ettiği Ģeylerden 

daha görünür oldukları ve bazı yönlerden de daha anlaĢılır oldukları için mesajı 

oluĢturan en temel öğeler arasında yer almaktadırlar (Skyttner, 1998, s.156).  

 

Sinyaller ise, iĢaretlerden farklı olarak içerisinde bulunduğu çevrede fiziksel bir 

fenomen içeren ve aynı zamanda da fiziksel olarak temsil ettiği Ģeyin bir parçası 

olan ya da doğrudan bağlantısı olan iĢaretlerdir. Burada önemli olan nokta, 

sinyallerin somut Ģeylerden oluĢuyor olmalarıdır. Sinyalin sembolik bir fonksiyonu 

bu nedenle bulunmamaktadır. Sinyaller dıĢsal gerçekliğin birer parçasını oluĢturan 
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öğelerdir. Sembol ise, içsel gerçekliğin temsilini gerçekleĢtiren mantıksal 

sunumlardır.  

 

Semboller aynı zamanda alıcıların duygularıyla ya da kaynağın o anki ruh 

durumuyla da bağlantı içerisindedirler. Diğer bir deyiĢle, duygulara ve iç dünyamıza 

seslenebilirler (Skyttner, 1998, s.157). Bu bağlamda düĢünüldüğünde, mesajın 

içeriğindeki anlamların aslında sinyallerin değil sembollerin yani bu sembollerin 

oluĢturduğu simgelerin yapılandırdığı söylenebilir. Semboller ve simgeler mesajın 

yapısını oluĢtururlar ve bu yapının içerisindeki kodların biçimlenmesini sağlarlar. 

Mesajın yorumlanması ve mantıksal ya da duygusal süzgeçlerden geçirilmesi 

yalnızca semboller ve kodların çözümlenmesi ve anlaĢılması ile mümkündür. 

Mesajın çözümlenmesi ve alt anlamlarının okunması, mesajı oluĢturan öğeler 

içerisinde yer alan sembollerin anlaĢılır olmasına bağlıdır. Reklam yorumlama 

esnasında anlam, kültürel edinimler ve deneyimler çerçevesinde gerçekleĢen biliĢsel 

ve duygusal değerlendirmelerden geçerek tüketici tarafından biçimlendirilmektedir 

(Bulmer ve Oliver, 2000).  

 

2.2. Mesaj Öğeleri İletişim ve İkna Süreci   

 

Mesaj, iletiĢim sürecindeki konumu ve önemi düĢünülerek ele alındığında, 

konuĢmacı ile dinleyici/dinleyiciler arasında veya diğer bir deyiĢle kaynak ile hedef 

arasında iliĢkiyi sağlayan en temel unsurdur. ĠletiĢim süreci, kaynağın mesajı 

kodlaması ile baĢlar ve alıcının kod açması ile devam eder (Theaker, 2006, s.38). Bu 

eylem, kaynak tarafından denetlenir ve mesaj gönderildikten sonra denetimin etkisi 

ortadan kalkar.  

 

Kodlama ve kod açma süreçlerinin her biri birer zihinsel süreçtir. Mesajın anlam 

taĢıyabilmesi, alıcının kod açma sürecini iĢletmesine ve mesajın içeriğinin doğru 

yapılandırılmasına bağlıdır. Ayrıca mesajın hiçbir yanlıĢ anlamaya veya yoruma yol 

açmayacak bir biçimde aktarılması gerekmektedir. Burada gerek görsel gerekse de 

yazılı öğelerin doğru seçilmiĢ ve uygulanmıĢ olmaları gerekmektedir (OdabaĢı ve 

Oyman, 2002, s.17; Gökçe, 1993, s. 52-53). Tüm bunların yanı sıra mesajın taĢıdığı 
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anlamlar ve tüketicide yarattığı etki de mesajın baĢarısını belirlemede önemli 

faktörler arasındadır.  

 

Ġkna edici iletiĢim açısından bakıldığında mesaj, kaynak tarafından Ģekillendirilen ve 

alıcıların dikkatlerini çekmeye yönelik olarak hazırlanmıĢ planlı iletilerdir. Ġkna 

perspektifinden düĢünüldüğünde mesajın içermesi gereken en temel özelliklerin 

baĢında mesajın güvenilirliği gelmektedir (Ergeç, 2004, s.7). Larson, ikna edici 

iletiĢim açısından mesajı, Shannon ve Weaver‟ın iletiĢim modelinden alıntı yaparak, 

kaynağın aktarmak istediği anlamları, her hangi bir kod seçerek ve bu kodları 

kullanarak hedef alıcıya iletmesi olarak tanımlamaktadır (Larson, 2001, s. 11). 

Reklam mesajının ikna edilebilirlik düzeyi burada kaynaktan baĢlayarak iletiĢim 

sürecinde yer alan tüm öğelerin arasında bir uyum ve sinerji olmasına bağlı olarak 

belirlenmektedir. Kısaca özetlemek gerekirse, reklam mesajının ikna edebilmesi için 

tüm öğelerin kendilerinden beklenen iĢlevleri doğru ve yeterli bir biçimde 

gerçekleĢtirmeleri gerekmektedir.  

 

Reklam mesajının alıcılar ile duygusal ya da rasyonel bir bağ kurup kuramadığı, 

hangi tür çekiciliğin (duygusal/rasyonel) kullanıldığı gibi unsurlar, mesajın ikna 

edilebilirliğini etkileyen faktörler arasında yer almaktadır. Bu faktörlerin her biri ise, 

kaynağın Ģekillendirdiği iletilerin içeriğine göre alıcılarda farklı tepkilere yol 

açabilmektedir. Bu da iknayı ve mesaj stratejisini hem güçlü hem de ilginç kılan 

Ģeyler arasında yer almaktadır (Ergeç, 2004, s.7).  

 

Kodlanan mesajlar aracılığıyla anlamlar yaratma iletiĢimin en temel özelliğidir. 

Ġnsanlar iletiĢim mesajlarını algıladıklarında, anlam yaratma süreci de baĢlamıĢ olur 

(Gürgen, 1997, s.11). Bireyler iletiĢim süreci içerisinde herhangi bir uyaranı yani 

mesajı algıladıklarında kendilerince o mesaja bir anlam yüklerler, bu yüklenen 

anlam da mesajın içeriğinden çıkarsanan ve bireylerin deneyimleri, eğitim durumları 

ve referans çerçevelerince Ģekillenen anlamlardır. Bu nedenle her bir bireyin mesaja 

yüklediği anlam birbirinden farklı olabilmektedir.  
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ĠletiĢimde iletilecek mesajın oluĢturulmasında kullanılan iĢaretler, semboller ve 

jestler simge olarak adlandırılır. Bu bağlamda düĢünüldüğünde mesaj, simgeler 

sistemi ve anlamlar bütünü olarak tanımlanabilir. Mesajın iki öğesi bulunmaktadır. 

Bunlar içerik ve yapıdır. Ġçerik anlamlarla, yapı ise simgeler ve kodlarla iliĢkilidir. 

Mesajın oluĢturulmasında kullanılan herhangi bir kod, mesaj dili olarak tanımlanır.  

 

Kod ise, bir kültürün ya da alt kültürün üyelerince ortak olan bir anlam sistemi olup, 

simgelerin ve bunların hangi bağlamda kullanılacağını belirleyen kuralları ve 

gelenekleri içerir (Gürgen, 1997, s.16). Kaynağın ileteceği duygu, düĢünce ya da 

bilgi mesajın içeriğini oluĢturur. Kültürel kodlar, reklamlarda sıklıkla ipuçları ve 

metafor kullanımı aracılığı ile yansıtılırlar.  

 

Tüm reklam türleri için geçerli olan, reklam planının en önemli iki stratejisi, mesaj 

ve medya stratejileridir. Mesaj stratejisinde geçerli olan en önemli unsurlardan birisi 

ise yaratıcılıktır (OdabaĢı ve Oyman, 2002, s.107). Yaratıcılık sayesinde reklam 

hedefine ulaĢabilecek, mesajın içeriği ve yapısı, tüketicilerin dikkatini çekebilecek 

ve iletilmek istenenleri aktarabilecektir. Reklam mesajı, gerek açık gerekse de örtülü 

anlamlarla Ģekillendirilen içeriği ve kullanılan kodlarla oluĢturulan yapısı ile 

oluĢturulur ve çeĢitli araçlar aracılığı ile hedef kitlesine ulaĢtırılır.  

 

Bu anlamların algılanıp yorumlanması da tüketicilerin kod açımı ile gerçekleĢir. 

Reklam iletiĢimi sürecinde kaynağın reklamcı olduğu düĢünüldüğünde, mesajın 

doğru algılanıp algılanmadığı, beklenen etkiyi yaratıp yaratmadığı, satın alma 

noktasına gidildiğinde hatırlanıp hatırlanmadığı ve reklama ya da markaya yönelik 

tutumlarda olumlu bir değiĢim gözlemlenip gözlemlenmediği gibi sonuca bağlı 

faktörler de reklam iletiĢiminin beklenen etkiyi yaratıp yaratmadığının bir sonucu 

olarak, bu sürecin geribildirim aĢamaları olarak değerlendirilebilirler. Reklamın 

hedefleri arasında algı oluĢturma, eğitme, öğretme ikna etme ve tutum oluĢturma, 

tutumları etkileme, değiĢtirme ya da pekiĢtirme yer almaktadır. Reklamın nihai 

hedefine ulaĢıp ulaĢmadığı da en çok, iletiĢimsel göstergesi olan markaya yönelik 

olarak oluĢturduğu olumlu görünümlerden, tüketicilerde oluĢan olumlu tepkilerden 

anlaĢılmaktadır. Kültürel bir iletiĢim biçimi olarak düĢünüldüğünde reklam, 
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markaya yönelik anlam transferini sağlayan en önemli pazarlama iletiĢimi 

faaliyetleri arasında yer almaktadır (Uztuğ, 2005, s.179). 

 

2.3. Mesaj Faktörleri ve Reklam Mesajı Aracılığıyla Yaratılan 

Çağrışımlar  

 

Aristo‟dan günümüze değin uzanan süreç içerisinde, retorik argümanların temelinin 

mesaja iliĢkin bazı özellikler ve bazı mesaj faktörleri olduğu bilinmektedir. 

Günümüz ikna kuramları da mesaja iliĢkin hangi faktörlerin ne Ģekilde, alıcıları 

etkilediğini ve bu etkilerin ne düzeyde gerçekleĢtiğini açıklamaya yöneliktir. Ġkna 

kuramcıları, mesaj yapılarının oluĢumunun ve çözümlenmesinin farklı süreçlerin bir 

arada olduğu ve karmaĢık bir yapıda gerçekleĢtiği konusunda uzlaĢmaya 

varmıĢlardır. Mesaja iliĢkin faktörlerde ikna edici olabilmeleri açısından üç nokta ön 

plana çıkmaktadır. Mesajda ne söylendiği ve bunun nasıl söylendiği ve sonucunda 

hedef kitlede yaratılan etkinin ne olduğu (Perloff, 2002, s.176). Mesajda neyin nasıl 

söylendiği, iletiĢim ve reklam hedefleri, mesaj faktörleri ve mesaj stratejisi 

bağlamında belirlenirken, mesajın algılanması ve yorumlanması ise tüketicinin 

mesajı iĢleme süreci ve mesaj kaynağına ve reklamı yapılan ürüne ya da markaya 

yönelik tutum oluĢturmasına neden olan bir süreçtir.  

 

Perloff (2002, s. 176), üç çeĢit mesaj faktörü olduğunu belirtmektedir. Bunlardan 

ilki, mesajın yapısıyla iliĢkilidir. Mesajın yapısı da mesajın nasıl hazırlanıp, ne 

Ģekilde organize edildiğini gösterir. Ġkincisi, iletiĢimin içeriğidir. Burada iletiĢim 

içeriği ile kastedilen, reklamda kullanılan çekicilikler ve öne sürülen argümanlardır. 

Üçüncü ve son faktör ise dildir. ĠletiĢimcilerin kelimeleri nasıl kurdukları ve cümle 

yapılarını nasıl oluĢturdukları ve alıcıları ikna etmek için sembolleri nasıl 

kodladıkları gibi unsurlar içermektedir. Mesaja iliĢkin anahtar faktörler ve bu 

faktörleri oluĢturan öğeler ġekil 1‟de görülmektedir. 
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 Mesaj Yapıları 

 1.Mesaj yanlılığı 

 2. Sonuç önerme 

 3. SunuĢ sırası 

 Mesajın İçeriği 

1. Kanıt 

2. Korku 

3. Çerçeve belirleme (framing) 

Dil 

1. KonuĢmanın hızı 

2. Güçlü anlatımlar ya da zayıf anlatımların kullanıldığı dil 

3. Ġfadelerin keskin dili 

 

ġekil 1. Mesaj Faktörleri 

Perloff, 2002, s.177. 

 

Mesaja iliĢkin faktörlerin her biri reklam mesajının içeriğini ve yapısını oluĢturmada 

önemli roller oynamaktadır. Mesaj yapıları, mesaja dair argümanları organize 

etmenin en iyi yönteminin ne olduğunun yanıtını veren yapılardır. Burada mesajın 

tek ya da çift yanlı olması, sonuç çıkarmaya yöneltmesi gibi kararlar mesaj yapıları 

Ģekillendirilirken kesinlik kazanırlar. Tek ve çift yanlı mesaj yaklaĢımları, karĢıt 

görüĢlere yer verip vermeme ile iliĢkilidir (OdabaĢı ve Oyman, 2002, s. 52). Sonuç 

çıkarma, özetle mesajın sonucunda nasıl bir fikir edinilmesi gerektiğinin kararını 

daha çok alıcıya bırakmaktır. Mesajın yapısı, mesaj içeriğinin farklı biçimlerde 

düzenlenme biçimini açıklamaktadır. Mesaj yapıları ġekil 1 de görülen tüm öğelerin 

planlanması ile Ģekillendirilirler. Burada iki yönlü mesajlar sunulur ve düz bir 

anlatım söz konusu değildir. Mesajın açık ya da örtülü bir Ģekilde sunulup 
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sunulmayacağının belirlenmesi de mesaj yapıları içerisinde yer alan sonuç çıkarma 

tekniğinde belirtilmektedir (Perloff, 2002, s. 177-179). 

 

Reklam mesajının yarattığı çağrıĢımlar da, mesajın içeriğinde yer alan faktörler ve 

yapılar sayesinde, tüketicinin zihninde biçimlenen anlamlı ifadelerdir. Reklamın 

tüketiciler üzerindeki etkileri, dolaylı ya da doğrudan bir Ģekilde ürüne ya da 

markaya, markaya yönelik tutum ve olumlu duygular geliĢtirmeye kadar 

uzanmaktadır. Reklam mesajının yarattığı etkiler bağlamında, marka çağrıĢımları, 

marka değeri ve ürünün ya da markanın iĢlevsel ya da sembolik yararları 

düĢünülmelidir. Anlamlarla birebir iliĢkisi bulunan marka çağrıĢımları, marka ile 

bağlantılı “Ģey” olarak tanımlanmaktadır ve markanın kalbi ve ruhu olarak 

nitelendirilmektedirler (Uztuğ, 2005, s. 30).  Marka kullanıcılarının markaya yönelik 

olarak zihinlerinde yarattıkları çağrıĢımlar, markaya yönelik simgesel anlamlar 

yüklemelerini ve belleklerinde o simgesel anlamlar aracılığıyla markayı 

konumlandırmalarını sağlayan temel öğeler arasında yer almaktadır (Franzen, 2002, 

s. 103).  

 

2.4. Mesaj ve Anlam İlişkisi  

 

Mesajın yarattığı anlam, iletiĢimin anahtarı, iletiĢim sürecinin ve dolayısıyla da 

reklam iletiĢiminin odak noktasıdır. Bireyler yapıları gereği, baĢkalarının 

iletilerindeki saklı anlamları (var olabileceği ihtimalini düĢünerek) anlamaya 

çalıĢırlar ve kendi ifadelerindeki anlamların ise, istekleri dıĢında bir Ģekil almasını 

önlemeye ve diğerlerinin bunlardan farklı anlamlar çıkarmalarına engel olmaya 

eğilimlidirler. ĠletiĢim sürecinde yaĢanan problemlerin büyük bir çoğunluğu anlamın 

oluĢmasına engel olan ya da yanlıĢ anlaĢılmaya yol açan faktörler nedeniyle ortaya 

çıkmaktadır (Zıllıoğlu, 1993, s. 100).  

 

Mesaj ile anlam iliĢkisinde ise bir paralellik ve bütünsellik söz konusudur. Mesaj 

kodlar ve simgeler aracılığıyla bir bağlam oluĢturacak Ģekilde yaratılır ve sunulur. 

Anlam ise mesajların alıcıları tarafından değerlendirilmesi ve yorumlanması sonucu 

ortaya çıkarlar. Kısacası, mesaj anlamı olmadan var olamaz, anlamlar ise mesajlar 

olmadan var olamazlar denilebilir. Anlamların mesajdan farklı olan en önemli 
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özelliği, insan duygu ve düĢüncelerinin süzgecinden geçirilerek oluĢturulmalarıdır. 

Anlamın tanımında alıcıların ve mesajın yeri ve önemi daha net bir biçimde ortaya 

çıkmaktadır.  

 

Anlam, anlayan ya da anlatanın anladığı, ya da anlattığı nesne ile ilgili duyusu ve 

algılama ve düĢünme sürecinde o nesneye yöneliĢidir (Zıllıoğlu, 1993, s. 101). 

Reklam mesajının anlamlandırılması da benzer süreçler sonucunda 

gerçekleĢmektedir. Sonuçta, reklam mesajı tek baĢına bir anlam ifade edemez, 

reklamdan çıkarsanan anlamlar, o mesajları bilgi iĢleme sürecinden geçiren ve 

onlara duygusal anlamlar atfeden tüketicilerin Ģekillendirdikleri Ģeylerdir. Diğer bir 

tanıma göre Eco, (1976) anlamı, “okuyucuların bir metni çözümleme aĢamalarında 

oluĢan düz anlamsal ve yan anlamsal çağrıĢımlar” olarak tanımlamaktadır. Bu 

tanıma göre de anlamların, alıcılar ve mesajın içeriği ve yapısı ile iliĢkisi ön plana 

çıkmaktadır. Anlamın alıcılar tarafından çözümlenmesi, metin içerisindeki iĢaretler 

aracılığıyla harekete geçmektedir ve alıcılar bu iĢaretleri semantik zincirler (zihinsel 

kavramlar) aracılığıyla yorumlamaktadır. (Aktaran; Mcquarrie ve Mick, 1992, 

s.181).  

 

ĠletiĢimin hemen hemen her türlü biçiminin taĢıyıcısı dildir. Dil, sözcüklerden ve bu 

sözcüklerin belli dilbilgisi kurallarına uygun olarak dizilmelerinden oluĢan, kültürel 

aktarımların devamlılığını sağlayan bir kavramdır. Kültürlerin oluĢmasında ve 

nesilden nesile aktarılmasında iletiĢim ve iletiĢimin en önemli aracı olan dilin 

önemli bir yeri bulunmaktadır. Dil düĢünceyi somutlaĢtıran en önemli unsurdur ve 

soyutlama ve simge kullanma yeteneğinin en belirgin taĢıyıcısıdır (Erkman, 1987, 

s.15-17). Reklamların dilini de bu soyutlama ve simge kullanma aĢamasında 

değerlendirmek gerekmektedir.  

 

Solomon (1983), maddi tüketim eĢyalarının tüketicilerin kendi kiĢiliklerinin dıĢa 

vurumlarını sağlayan ve eĢyalar aracılığıyla kendilerini iletiĢimsel olarak ifade 

ettikleri araçlar olduklarını varsaymaktadır.  Benzer Ģekilde, McCracken, anlam-

merkezli modelinde, “anlamların kültürlerden bize doğru hareket eden unsurlar” 

olduklarını ve reklamların da bu kültürel hareketliliği sağlayan önemli araçlar 
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arasında yer aldığını dile getirmektedir (Polegato ve Bjerke, 2006, s.264). Reklam 

diliyle aktarılanlar, reklamın bütününü oluĢturan bağlam ürünü ya da markayı 

sıradan bir nesne olmaktan çıkarır ona çok daha farklı anlamlar atfederler. OdabaĢı 

(2006, s. 116),  bu anlamlandırma sürecini, hedonik tüketim görüĢüne göre ele 

alarak, reklam dili ile biz tüketicilere aktarılanın ürünleri nesnel varlıklar olmaktan 

soyutlanıp daha çok öznel semboller haline gelmelerinin sağlandığı Ģeklinde dile 

getirmektedir. Bu sembollerin Ģekillendirilmesinde, bireysel edinimlerin yanı sıra 

kültürel değerlerin ve unsurların da büyük önemi bulunmaktadır.  

 

Roland Barthes reklam dilinin iĢleyiĢini Ģu Ģekide açıklamaktadır; “Ġnsanlar, ürüne 

reklam dili aracılığıyla dokunurlarken, ona anlam verirler ve böylece de onun basit 

kullanımını zihin deneyimine dönüĢtürürler (aktaran; Küçükerdoğan, 2005, s.72). 

Bu anlayıĢ, reklam dili ile duyular ve tüketicilerin kavram sisteminin iĢleyiĢi 

arasındaki bağlantıyı açıklar niteliktedir. Reklam dilinin yaratıcı üstünlüğü de, 

sembollerin ve metaforların ya da diğer anlamların marka ile kurduğu iliĢkiye ve 

anlatım gücüne bağlıdır.  

 

2.4.1. Anlamın Boyutları 

 

Reklam mesajlarının anlamlarının, türlerine, hedef kitlelerce nasıl yorumlandığına 

geçmeden önce anlam kavramının boyutlarına açıklık getirmek gerekmektedir. 

Anlam kavramı, göstergebilimsel bakıĢ açısına göre değerlendirildiğinde anlamlar 

genel olarak 4 boyut altında incelenmektedirler. Bunlar (Theaker, 2005, s.46); 

 

1. Gerçek anlam: Kelimelerin sözlük anlamıdır.  

2. Çağrışımsal anlam: Alıcının kelimeyle karĢılaĢtığında zihninde beliren 

çağrıĢımlardır. 

3. Cinaslı anlam: Aynı kelimenin birden fazla anlamının olmasıdır. 

ġiirlerde ve kelime oyunlarında bu anlamlardan faydalanılır. 

4. Çoklu anlam: Farklı insanların, aynı metin veya görüntüden farklı Ģeyler 

çıkarması, farklı biçimlerde yorumlamasıdır. 
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Anlamın boyutlarına yönelik olarak bir diğer bir sınıflandırmada da anlam 4 baĢlık 

altında ele alınmaktadır (OdabaĢı, Oyman, 2002, s. 23-25, Fiske, 1996, s.118-120). 

Bunlar;  

 

1.  Düz anlam: Saussure‟ün de üzerine çalıĢmıĢ olduğu anlamlandırmanın 

birinci düzeyi “düz anlam” olarak belirtilir. Düz anlam, gösterge iliĢkisini 

belirler. Sözcüklerin yüksek ifade edici anlamı olması, nesneye ne derece 

kuvvetli bağımlılığı olduğuna bağlıdır. Düz anlamda, gösteren ve gösterilen 

arasında doğrusal bir iliĢki söz konusudur. Anlamdan birbirinden çok farklı 

çıkarımlara varılamaz. Bu düzey göstergenin göstereni ve gösterileni 

arasındaki iliĢkiyi ve göstergenin dıĢsal gerçeklikteki göndergesiyle iliĢkisini 

ifade eder. Düz anlam, göstergenin aĢikâr olan anlamına gönderme yapar.   

 

2.   Çağrıştırıcı anlam: Göstergebilimsel çerçevedeki, çağrıĢımsal anlamla 

aynı anlam boyutunu ifade etmektedir. Birçok nesne ve fikir, basit bir 

gösterge iliĢkisinden çok daha karmaĢık bir yapıdadır. ÇağrıĢtırıcı anlam, 

gösterge ve kiĢi arasındaki iliĢkiyi tanımlamaktadır.  

 

3. Yapısal anlam: Dilbilgisi ve cümle yapıları, düĢünceleri ifade etmede 

yardımcı olacak sistem ve süreci sunar niteliktedir. Bu sistem ve süreç, 

cümleler olarak adlandırılan yapılar aracılığıyla kurulmaktadır. Yapısal 

anlam, iĢaret-iĢaret iliĢkilerinden çıkarılan anlayıĢı açıklar nitelikteki 

boyuttur. 

 

4. Bağlamsal anlam: Bu anlam boyutuna göre iĢaretler, anlamlarını 

oluĢtukları bağlam içerisinde kazanmaktadırlar. Farklı cümle yapıları 

içerisinde farklı anlamlar ifade edebilmektedirler.  

 

Barthes‟in iki anlamlandırma düzlemi olan düz anlam ve yan anlam, ġekil 2‟de 

açıklanmaktadır.  
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ġekil 2. Roland Barthes‟ın Anlamlandırma ġeması 

Fiske, 1996:120 

 

Düz anlam, ilgili alanyazında yer alan kaynakların bazılarında sözlük anlamı ya da 

tanımlayıcı anlam olarak da isimlendirilmektedir. Erdoğan ve Alemdar (2005, s. 

300), düz anlamı, kimliğini belirleyen, bilinir yapan, gösteren, iĢaret eden, atayan, 

adlandıran, verilen ve tayin edilen anlam olarak tanımlamaktadır. Yan anlam da 

çağrıĢımsal veya imasal anlam olarak da tanımlanmaktadır. Yan anlam, göstergenin 

veya imajın sunduğu kültürel varsayımdır. Duyguları, öznel yorumlamayı, sosyo-

kültürel değerleri ve ideolojik varsayımları içerir. Açık olmayan, örtülü veya 

önerilen anlamdır. Bu iki tür anlam arasında kesin çizgilerle ayrılık söz konusu 

değildir. Bir iĢaretin iki yanını oluĢturan anlam türleridir. Her iĢaret bir fonksiyon 

taĢır. Her fonksiyon ise kültür belirlemesine bağlıdır. Yan anlam ya da çağrıĢımsal 

anlamı ancak somut bir iliĢki bağlamında kurarız ve iliĢkilendiririz. Sözlük anlamı 

olarak bir kelimeyi düĢündüğümüz zaman da aklımızda çağrıĢtırdığımız kavram 

Ģekillenmektedir. Yan anlamda ise sözcük anlamından farklı olarak anlamlandırma 

sürecine kültürel ve ideolojik bir bağlam katılmaktadır ( Erdoğan ve Alemdar, 2005, 

s.300-301). 

 

Düz anlam ve yan anlam arasındaki bağlantı, Roland Barthes‟in mit 

çözümlemesinde olduğu biçimiyle Ģu Ģekildedir: dilsel sistemin ilk terimi, yani 

gösteren olur. Bir reklam görselindeki obje ya da metin bu duruma göre gösteren 

 

Düzanlam Gösteren 

 

Gösterilen 

 

 

Biçim 

Ġçerik 

 Yananlam 

    Mit 

Gerçeklik              Göstergeler 
   kültür 

      Birinci düzlem        Ġkinci düzlem 
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olurken, onun fotoğrafik imajı da düz anlamsal gösterilen olmaktadır. Gösteren ve 

gösterilen bir arada, yani her ikisi birden düz-anlamsal göstergeyi oluĢturmaktadır 

(DağtaĢ, 2003, s. 68-69). Dilsel ya da görsel bir gösterge, yeni bir gösterene dönüĢür 

ve ideolojik kavramlar da gösterilenler biçimini alır. Reklam açısından da bu tarz bir 

anlatım çözümlemesi benzer biçimlerde gerçekleĢmektedir. Reklamda görsel ya da 

sözel öğeler bir araya gelerek, reklamın amacı doğrultusunda anlatılmak istenen asıl 

mesajı temsil ederler (aktaran; DağtaĢ, 2003, s.69).  

 

Barthes, kültürel ve edebi eleĢtirilerinde yan-anlam kavramını, metinlerde gizli olan 

anlamı tespit etmek için kullanır. Mitler çalıĢmasında, ikincil anlam sistemini mitler 

olarak tanımlamıĢtır. Yine bu çalıĢmada, yan-anlamların alanı, Barthes tarafından 

ideoloji olarak tarif edilmektedir (aktaran; DağtaĢ, 2003, s. 67). Bu duruma göre de 

düz-anlamsal düzlemde ideolojik ya da saklı olanı değil, doğal olanı ileten düzlem 

olarak düĢünülebilir. Yan anlam göstergenin, kullanıcıların duygularıyla, 

heyecanlarıyla, kültürel değerleriyle birleĢtiğinde ortaya çıkan etkileĢimi belirtir. 

Burada anlam öznelliğe doğru kayar, çünkü yorum yorumlayıcıdan olduğu kadar 

nesne veya göstergeden de etkilenir. Yan-anlamsal göstergelerin 

çözümlenebilmeleri için, üretildikleri toplumsal yapıya ait özelliklerin de bilinmesi 

gerekmektedir (DağtaĢ, 2003, s.69). Bu durum reklam metinlerindeki saklı 

anlatımların (örtülü anlam, ipuçları, metaforlar) çözümlenmesi için de geçerlidir. 

Sonuçta bir reklamın asıl anlatmak istediğinin ne olduğunun çözümlenebilmesi için, 

reklamın hangi kültürel ve toplumsal yapı içerisinde oluĢturulduğu önemli bir 

faktördür.  

 

2.4.2. Anlam ve Dil İlişkisi  

 

ĠletiĢim sürecinde anlamlar, kelimeler ve kavramlar (semboller) sayesinde 

paylaĢılmaktadır. Dil bireyler arasında sembolik etkileĢimi sağlayan en temel 

paylaĢımdır. Sembolik etkileĢim ise, iletiĢimi, insanların semboller yardımıyla 

zihinlerinde anlamları ve değerleri canlandırdıkları bir süreçtir (Gökçe, 1993, s. 41). 

Sembollerin yanlıĢ yorumlanması da ikna edici iletiĢim süreçleri açısından kaynağın 

ve mesajın baĢarısızlığını gösterir niteliktedir. Dil sembolik etkileĢimin 
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sağlamasının yanı sıra, insanların iletiĢim kurabilmeleri, anlaĢabilmeleri için en 

temel araçtır ve kültürün de aktarılmasını ve nesilden nesile taĢınmasını sağlayan en 

önemli özelliktir. Kültür ve dil arasındaki iliĢki, kullanılan toplumsal simgelerin dil 

aracılığıyla aktarılması ile iliĢkilidir. Tüm değerler, kültür, ideoloji bireye dil 

aracılığıyla aktarılmaktadır. (Gürgen, 1997, s.12) . Dil aynı zamanda, bir düĢünceye 

ulaĢmanın, düĢünceyi anlamanın veya anlatmanın en etkili yoludur. Dil, 

sözcüklerden ve bu sözcüklerin belli dilbilgisi kurallarına uygun olarak 

dizilmelerinden oluĢur. Kültürün oluĢmasında ve diğer insanlara, toplumlara 

aktarılmasında da en önemli taĢıma aracı olan dilin yeri ve önemi tartıĢılmaz bir 

gerçektir (Erkman, 1987, s. 15).  

 

Dil, iĢaret, sembol, kodlar ve cümle yapıları gibi çok sayıda kavramı içeren geniĢ bir 

kavramdır. Dil, içerisinde barındırdığı tüm bu öğeler sayesinde kültürel değerleri 

taĢımada ve aktarmada hatırı sayılır bir araç olarak görülmektedir. Kültürel değerler, 

reklamcılıkta idealize edilen biçiminde yeniden üretime eğilimlidirler ve reklamlar 

ile ya da sözlü ve yazılı dil aracılığıyla yeniden üretilirler. Modern toplumlarda, 

iĢaret ve sembollerin rolü, en önemli olgulardan birinde, yani tüketimde ve 

tüketimle ilgili ideolojide, tüketim kültürünü oluĢturan öğelerde ve özellikle de 

tüketim mallarının çeĢitli türdeki reklamlarında çok belirgin bir Ģekilde göze çarpar. 

Tüketim olgusuna yönelik bakıĢ açısı, tüketimin ve tüketim odaklı iletiĢim 

eylemlerinin yalnızca yararcılık açısından değerlendirilmemesi ve ekonomik bir 

süreç olarak görülmemesi yönündedir. Bu bakıĢ açısına göre tüketim, gösterge ve 

sembollerin de içinde olduğu bir sosyal ve kültürel süreç olarak görülmektedir 

(Uztuğ, 2005, s.180).  

 

Tüketim kültürü ise, bir etik, yaĢam standardı ve güç yapısı ve post-geleneksel 

toplumlarda kimlik ve statü belirlemede ayrıcalıklı bir ortam yaratan bir kavramdır. 

Tüketim kültürü ile kitle kültürü benzer kavramlar değildir ve tüketimi kitlelerin 

kültür göstergesinde tek ve belirleyici unsur olarak görmek de çok doğru 

olmayacaktır. Tüketim kültürünü oluĢturan pazar dinamikleri ve ürünler, kendi 

baĢlarına ne kültür düĢmanıdırlar. Ürünler, kültürü oluĢturan yapıtaĢlarından 

birisidirler ve bu ürünlerin isimlerini paylaĢmak kimi zaman bir kültürü 
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paylaĢmaktır (OdabaĢı, 2006, s.47). Reklamlar da tüketime yönlendiren ve 

devamlılığını sağlayan en önemli öğelerden birisi olduğuna göre, artık reklamlara 

yönelik bakıĢ açısının da, onların birer göstergeler ve semboller aracı olarak 

görülmeleri doğaldır.  

 

Featherstone (2005, s.143), tüketim kültürünün iki vurgusu olduğuna dikkat 

çekmektedir. Bunlardan ilki, iktisadın kültürel boyutu, maddi ürünlerin sadece fayda 

değil, aynı zamanda “iletiĢim vasıtaları” olarak kullanımı ve ikincisi ise, kültürel 

ürünlerin iktisadı çerçevesinde, hayat tarzları, kültürel ürünler ve metalar alanı 

içerisinde iĢleyen arz, talep, sermaye birikimi, rekabet ve tekelleĢme gibi piyasa 

ilkelerine odaklanma durumudur. Featherstone (2005, s.144), sıradan ve gündelik 

olarak tükettiğimiz malların lüks, egzotizm, güzellik ve cazibeyle ilintilendirilerek 

orijinal iĢlevsel kullanımından soyutlandıklarını dile getirir. Bu, günümüz 

reklamların görsel ve yazılı olarak niçin daha derin anlamlar içerme gereksinimi 

içerisinde oluĢturulduklarına açıklık getirmeye çalıĢan bir görüĢ açısıdır ve tüketim 

kültürünün günümü tüketicisi üzerindeki etkilerini özetler niteliktedir.  

 

Ġkna edici iletiĢim açısından bakıldığında, anlamın sözlü kod sitemi ve sözlü 

olmayan kod sistemleri açısından ele alınmakta olduğu gözlenmektedir. Bettinghaus 

ve Cody (1987, s. 106), bu kod sistemlerinin alıcılar tarafından zamanla öğrenilmiĢ 

olduklarını dile getirmekte ve alıcıların, ikna edici mesajları nasıl 

anlamlandırdıklarına dair 4 farklı baĢlık öne sürmektedir. Bunlar: 

 

 Ġnsanlar kelimeler ve iĢaretler ile çağrıĢtırdıkları anlamları, istekleri 

dahilinde ya da istem dıĢı olarak öğrenmektedirler 

 Düz anlam ya da yan anlam olsun tüm anlam türleri, öğrenme 

deneyimleri benzer ya da birebir aynı olan insanlar tarafından benzer 

Ģekilde anlamlandırılırlar. Anlamlar faklı olduklarında, insanların 

benzer Ģekilde öğrenme deneyimine sahip olmadıkları çıkarımına 

varılabilir 

 Anlamlar öğrenilen Ģeyler olduklarından, onları insan faktörünü göz 

ardı ederek sadece kelimeler ya da iĢaretlerde aramak yanlıĢ olacaktır 
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 Anlamları bireylerde tepkilere yol açtıklarından, davranıĢların 

öncülleri olarak da düĢünülebilirler. Bu nedenle, alıcıların anlamları 

yorumlama biçimleri, aslında dünyayı nasıl algıladıkları ile ilgili 

önemli bir ipucu oluĢturur.  

 

Günümüzde reklamcılık, bilgi merkezlilikten çok anlam merkezli bir yapıya 

kavuĢmuĢ ve alıcıların reklamlardan çıkardıkları anlam, onların kültürel değerleri ve 

beklentileri ile çok yakın bir iliĢkiye kavuĢmuĢtur. Reklamların içeriğindeki 

anlamların bilinmesi ve çözümlenmesi de bu durumda çok daha önem kazanmıĢtır. 

Reklamlar aracılığıyla sunulan semboller aracılığıyla gerçekleĢen anlam transferi, 

anlam transferi modeli ile açıklanmaktadır. Anlam transferi modelinde kültürel 

anlamların genel kültürden çıkarılarak reklam ve diğer pazarlama çabaları ile 

ürünlere ve markalara aktarıldığı ve sonra da tüketiciler tarafından algılandığı 

belirtilmektedir (Uztuğ, 2005, s.182). Dil aracılığıyla aktarılan ve alıcılar tarafından 

özümsenen olumlu anlamlar, reklam ve reklamın markaya kazandırdıklarını 

pekiĢtirmekte ve marka değerini tüketici gözünde üst noktalara taĢımaktadır. 

 

2.4.3. Reklamların Dili 

 

Reklamların dili, reklamın ikna edici olma özelliğini pekiĢtiren ve etkilerini arttıran 

en önemli unsur olarak nitelendirilmektedir. Reklam iletiĢiminde, reklamın etkiliği 

açısından, dilsel iletinin yan anlamlar yüklülüğü ile dilsel iĢlevlerin kullanımı 

aracılığıyla, reklama özgünlük ve ilginçlik kazandırılır. Reklamların yaratıcı gücü, 

düz anlamından soyutlanıp farklı boyutlarda düĢünceye yönlendiren yan anlamların 

gerek metin gerekse de görsel öğelerle sunulabilmesine bağlı olarak geliĢmekte ve 

güçlenmektedir. Anlamların güçlü ve etkili olduğu bir reklam, ikna edici gücünü de 

sağlamlaĢtırır ve pekiĢtirir. Ayrıca, reklamın akılda kalıcılığı ve anımsanması 

sağlanabilir (Küçükerdoğan, 2005, s. 102). Reklamda dilsel iletiler çözümlenirken, 

iletinin kullanılan dil düzeyi ve sözdizimsel özellikleri açısından gözlemlenmesi 

gerekmektedir. Bunun dıĢında, dilsel iletide yer alan söz söyleme sanatı yani diğer 

bir deyiĢle retorikle ilgili özellikler ve bir takım söz oyunları bulunmaktadır. Görsel 

iletide de benzer biçimlerde, reklamın çekiciliğini yaratıcılığını pekiĢtirir nitelikte 

uygulamalar söz konusudur (Küçükerdoğan, 2005, s.102-103). 
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Reklam dilinin etkili olabilmesi için, okuyucuları yani diğer bir deyiĢle hedef 

kitleleri tarafından okunabilir, anlaĢılır, açık ve net olması gerekmektedir. 

Okunabilir ve kolay anlaĢılır olabilmeleri için ise edebi metinlerden farklı olarak 

günlük hayatta kullanılan konuĢma dilinden çok da uzaklaĢmamaları gerekmektedir. 

KonuĢma dilinin reklam metnine uygulanması iletinin okunurluğunu, 

algılanabilirliğini ve anımsanabilirliğini sağlamaktadır. Yine bu bağlamda, reklam 

metninin oluĢumunda doğru sözcüklerin seçimi de önem kazanmaktadır.  

 

Reklamın dilsel ileti boyutunda, metni oluĢturan çengel tümce (ana baĢlık cümlesi), 

alt baĢlık, açıklayıcı metin, imza, büyük baĢlık ve slogan gibi farklı öğelere 

baĢvurulmaktadır. Metnin en sık kullanılan ve aktarılmak istenen asıl anlamı 

vurgulayan bölümü çengel tümce olarak isimlendirilmektedir (Küçükerdoğan, 2005, 

s.40). Çoğu okuyucu, reklam metninde ana metni ya da bir baĢka deyiĢle açıklayıcı 

metni okumaz. Bu nedenle, en azından sürükleyici ve anımsanabilir bir çengel 

tümce ya da diğer bir bakıĢ açısıyla, dikkat çekici bir baĢlık cümlesi/cümleleri 

hazırlanmalıdır. Vurucu, göze çarpıcı ve dikkat çekici bir baĢlık ve bu baĢlığı açıklar 

nitelikte belirlenmiĢ olan alt baĢlıklar açıklayıcı metni okumaktan kaçınan hedef 

kitlelerin dikkatini çekmede ve anımsamalarını sağlamada büyük önem 

taĢımaktadır. Reklamın akılda kalıcılığını ve ikna edebilme gücünü etkilemede 

sloganın yeri ve önemi çok büyüktür, çünkü kısa oluĢu ve akılda kalması gibi 

özellikleri sayesinde slogan, reklamın hatırlanırlığını sağlayan en önemli öğeler 

arasında yer almaktadır. 

 

Reklam dili, uygulanan anlatım biçimi çerçevesinde belli bazı tarzlarda 

biçimlenmektedir. Bunlardan ilki, mantığa seslenen ve rasyonel yaklaĢım ya da düz 

anlamsal reklam dili (Küçükerdoğan, 2005, s. 43) olarak adlandırılan reklam 

tarzıdır. Ġkincisi ise duygusal yaklaĢımdır. Küçükerdoğan (2005, s.43), duygusal 

yaklaĢım içeren tarzı yan anlamsal reklam dili olarak da adlandırmaktadır. Yan 

anlamsal reklam dilinde, hedef kitle düĢünmeye, hayal gücünü kullanmaya, 

duygularını harekete geçirmeye yönlendirilmektedir. Bu noktada yan anlamsal 

mesajlar, bilinç düzeyinden bilinçaltına doğru inmektedir diye düĢünülebilir. 
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Bahsedilen bu iki tarzın dıĢında, reklamın iki tarzı daha bulunmaktadır. Bunlardan 

ilki, kısa süreli amacı olan ve hedef kitleyi anında satın almaya yönlendirmeyi 

amaçlayan reklam dilidir ve sert satıĢ (hard sell) ya da sert reklam dili olarak 

adlandırılmaktadır. Ġkincisinde ise, sert satıĢ dilinin tam tersine bir yaklaĢım 

sergilenmektedir. Bu reklam anlatım tarzında ise daha ılımlı bir yaklaĢım söz 

konusu olmaktadır. Bu tarzda, asıl olan reklamın satın almaya yönlendirmesi ya da 

ürünü tanıtması değil belli bir imaj yaratması, uzun dönemli etkiler yaratmasıdır. Bu 

tarz, yumuĢak satıĢ (soft sell) ya da ılımlı reklam dili olarak adlandırılır 

(Küçükerdoğan, 2005, s.44). 

 

Stern (1988, s.5), reklamın tonu ve dilinin betimlemelerden, metafor ve 

sembollerden yararlanılarak biçimlendiğini öne sürmektedir. Reklamın tonu, Stern‟e 

(1988) göre, reklam kiĢiliğinin dıĢ dünyaya yansıyan bölümünü (ad persona), 

kendisine, varoluĢ amacına ve izleyicilerine karĢı olan tutumlarını ortaya 

çıkarmaktadır. Reklam dili de bu bağlamda yan anlamlar açısından zenginleĢtikçe 

daha yaratıcı olacak ve reklamda anlatılmak isteneni, çağrıĢımlar aracılığıyla 

alıcılarına iletecek, üzerinde düĢünmelerini ve hayal dünyalarını zorayarak 

değerlendirmelerini sağlayacaktır.  

 

Reklam dilinde dilbilimsel uygulamalar arasında yer alan ilgi çekici en önemli 

özellik, bilerek yapılan sapma olaylarıdır. Dilbilimsel yaklaĢımla bu çeĢit sapmalar 

incelendiği zaman sapma olaylarının her çeĢit dilbilim katmanında yapılabildiği 

görülmektedir. Reklamlar da iletiĢim aracı olarak dili kullandığına göre, reklam 

dilinde de sapmalar olabilmektedir. Sapma olayları insanoğlunun yaratıcı gücünden 

kaynaklandığı için ilgi çekme oranı böylece daha da artmaktadır. Bu tarz sapma 

olarak nitelendirilebilecek dilbilimsel teknikler arasında: tekrar yoluyla akılda 

kalıcılığın sağlanması, karĢıtlıklar, teĢbih, sesbilgisel ve biçimbilgisel özelliklerde 

yapılan oynamalar (patateslerin cızırdaması, kola ĢiĢesi açıldığında ya da içildiğinde 

duyulan seslerin reklamda verilmesi, alakası olmayan iki unsur arasında ilginç bir 

bağlantı kurulması) gibi dilbilimciler tarafından analiz edilebilecek çok sayıda 

teknik kullanılmaktadır(http://vision1.eee.metu.edu.tr/~metafor/yazi/219reklam.htm 

).  
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2.4.4. Reklam Dilinin Özellikleri  

 

Reklam üzerine yapılan araĢtırmalar içerisinde mesajın anlamlandırılmasına iliĢkin 

yapılan çalıĢmaların bazıları, reklam dilinin psikolinguistik bağlamda analizini 

(Harris ve diğ., 1986), semiyotik analizini (Cleveland, 1986) ve sembolik analizini 

(Less, Kline ve Jhally, 1896) yapmaya yöneliktir. Tüm bu araĢtırmalarda, reklam 

bağlamı, görsel ve yazılı öğeleri birbirinden ayırmadan ele alınmaktadır ve bu dilsel 

ya da görsel özelliklerin alıcılar üzerinde yarattığı etkileri (algılama, anlama, 

beğenme v.b.) ölçmeyi amaçlar (aktaran; Stern, 1988, s.3). Stern (1988), hizmet 

reklamlarında kullanılan dilin ne derece etkili olduğunu incelediği araĢtırmasında, 

reklamın dilbilimsel yapısını ele alır ve hizmet sektörü için yapılan reklamları birer 

edebi metini birer Ģiir olarak inceler. Bu çalıĢmada, reklam Ģiir ile karĢılaĢtırılır. ġiir 

ve reklam arasındaki benzerlikler ve farklılıklar vurgulanır. ġiir ve reklam 

arasındaki ilk benzerlik, her ikisininde okuyucu ya da alıcılarda çağrıĢım yaratmayı 

amaçlayan bir dille yazlmıĢ olmaları ve bilinçli olarak yaratılmıĢ olmalarıdır (Stern, 

1988, s.4). Dilsel yapılarındaki ustalıkla planlanmıĢ kafiyeler, iĢtiareler ve diğer 

özellikler de Ģiirle reklam metni arasındaki benzerlikler arasında yer alır ve Ģiirin de 

reklamda olduğu gibi anlatmak istediği asıl anlama iĢaret ederler.  

 

ÇeĢitli dil katmanlarında da görüldüğü gibi, reklamlarda kullanılan dil ve Ģiirde 

kullanılan dil nitelikleri arasında bir benzerlik bulunmaktadır. ġiir dili, Ģiirin 

anılmasını kolaylaĢtırmak için birtakım yollara (analoji, metafor ve simile) baĢvurur. 

Reklam dili de alıcinin ilgisini kolayca çekmek için dildeki bazı dilbilimsel 

özelliklerle oynar. Reklam dilindeki çeĢitli dilbilim katmanlarının dil özelliklerini 7 

baĢlık altında toplamak mümkündür. Bunlar:               

(http://vision1.eee.metu.edu.tr/~metafor/yazi/219reklam.htm).  

 

1. Reklam dili kolaylıkla okunabilme ve anımsanabilme amacıyla günlük 

olağan dil kullanımlarını değiĢtirebilmektedir. 

 

2. Bu değiĢmeler dilbilimin her katmanında sapma biçiminde 

görülebilmektedir. 
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3. Reklam, alıcılarla satıcılar arasında bir iletiĢim aracı olduğu için, çeĢitli 

söylem deyiĢleri ve biçimlerleri kullanmaktadır. 

 

4. Reklamlarda yazım yönünden değiĢik biçimler görülmektedir. 

 

5. Dilin her katmanında, sesbilgisel, biçimbilgisel, sözdizimsel ve 

anlambllimsel öncelemelere (foregrounding) baĢvurabilmektedir. 

 

6. Reklam dili, dilin her katmanında yeni kullanımlar yaratabilmektedir. Bu 

niteliği de reklamların Ģiir dili gibi yaratıcılığı gerektirmesinden dolayıdır. 

 

7. Reklam dili bazı sözbilimsel yöntemlere baĢvurarak kendi yapısını daha 

ilgi çekici bir niteliğe sokmaktadır. Yinelemeler ve koĢutluklar yardımıyla, 

okunabilme ve anımsanabilme özelliklerini pekiĢtirmektedir. 

 

Beasley ve Danesi (2002, s. 10), entellektüel birikimlerimizin, bilgilerimizin, yaĢam 

tarzı modellerimizin çoğunluğunun reklamda bizlere sunulan imajlar dünyasından 

kaynaklandığını söylemenin kesinlikle abartmak olmadığını dile getirmektedir ve 

artık 1957 yılında Vance Packard‟ın “Çaktırmadan Ġkna” (Hidden Persuaders) 

kitabının yayınlanmasıyla iknanın en gizil yöntemlerinin tanımlanmıĢ olduğunu, 

reklam dilinin ikna edici etkisinden uzak durmanın günümüz tüketicisi için 

imkansıza yakın olduğunu dile getirmektedir.  

 

Bu görüĢe göre, reklamı stereotipik rol modelleri oluĢturarak tüketim toplumu 

yaratan araçlara arasında görüp eleĢtiren tarafların dahi ironik bir biçimde 

kaulendikleri ve yaĢamlarının bir parçasında reklamdan esinlenerek bir nokta 

yakaladıkları sonucuna varılabilir. Bu nedenle, reklam anlamlandırması için çok 

sayıda kuramcı farklı görüĢler öne sürmüĢlerdir. Bu çalıĢma özelinde, reklamın 

semiyolojisine, bu analiz için önerilen kuramlara ve kuramcılara metafor ve örtülü 

anlamlar çerçevesi içerisinde olmak üzere yer verilmektedir.  
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Reklam dilinin analizinde ve iletiĢimin her türlü metinlerinin alt okumalarında, 

göstergebilim ya da semiyotik, antropoloji, sosyoloji ve edebiyat eleĢtirisini 

birleĢtiren analiz biçiminden de yararlanılmaktadır. Bu analiz biçimi de 

“yapısalcılık” olarak adlandırılır. Yapısalcılığa göre, dilin yapısı kendi gerçeğini 

üretmektedir. Ġnsanlar ancak dil yoluyla düĢünebilirler. Yapısalcılık, isaretlerin 

incelenmesi olan semiyotik için bir temel oluĢturur. Bu anlayıĢa göre, her doküman, 

her kültür ve inanç sistemleri metin olarak incelenebilir. Semiyotiğin merkezinde, 

kültürel ya da siyasal Ģifreler fikri vardır. ġifreler göstergeye bağlam sağlarlar. 

Dolayısıyla, yapısalcılık göstergelerin iliĢkilerine göre anlamın tanınması veya 

kültürel inĢanın incelenmesidir (Erdoğan ve Alemdar, 2005,s.306–316).  

 

Williamson (2001, s.28-29),  reklam dili aracılığıyla aktarılmak istenen anlamların, 

imgeler, düĢünceler, duyguların ürünün kendi özelliğinden kaynaklanmaktan çok, 

diğer sistemlerin göstergelerinden (imgeleri olan insanlar veya Ģeyler) 

kaynaklandıklarını öne sürmektedir. Bu görüĢe göre, reklamda yaratılmak istenen 

anlamın, reklamcının aktarmak istedikleri ve onun kültürel birikimlerinden 

kaynaklandığı söylenebilir. Ancak sonuç olarak, reklamı yapılan ürüne atfedilen 

anlamlar ile ürün arasında kurulan bağlantı, onu değerlendirenler yani reklam 

izleyicilerinin algıları ve değerlendirmeleri sonucunda Ģekil bulurlar. Reklamı 

yapılan Ģey ile iliĢkilendirilen anlamlar ve kurulan “nesnel bağlantı”, tüketicilerin 

zihinsel ve duygusal değerlendirmeleri sonucunda anlam ifade ederler.   

 

Marka anlamı ise marka adları ile tüketicinin belleğinde markanın “anlamlar” 

kazanmasına yol açan imgeler veya kavramlar arasındaki zihinsel bağlar olarak 

tanımlanmaktadır (Franzen, 2002, s.51). Tüketicilerdeki bu zihinsel bağlar 

aracılığıyla geri çağrılan çağrıĢımlar, marka tercihinde ve marka sadakatinde 

belirleyici rol oynayabilmektedir. Markanın hatırlanmasında ve satın alınmasında 

önemli bir rolü olan çağrıĢımsal marka ağı, (associative brand network) marka 

iliĢkisi, marka anlamları, davranıĢsal marka eğilimi, ad ve simgelerin bilinirliği, 

marka duyguları, marka tutumu ve marka konumu gibi kavramların her birinin 

birbiriyle iliĢkisi sonucunda oluĢan ağdır (Franzen, 2002, s.50). ÇağrıĢımsal ağ 

modeline göre, marka hatırlanırken tüketicinin aklına gelen Ģey o ana, duruma ve 

ipucuna dayanır. Bu noktada tüketicinin zihninde, reklam bağlamında yer alan 
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marka ile ilgili olan akılda kalıcı öğe canlanır. Bu akılda kalıcı öğe yani ipucunun 

uzun süreli bellekte yerini alabilmesi için sunuluĢ biçiminin uygun ve etkili olması 

gerekmektedir.  

 

Marka anlamları, ürün grubuna ait çağrıĢımları, marka kiĢilik özellikleri ve algılanan 

kalitesi dıĢında iĢlevsel ve simgesel anlamlar ve çekirdek anlamları içermektedir. 

ĠĢlevsel ve simgesel anlamlar, niteliksel anlamın dıĢında kalan ve psiko-sosyal 

çağrıĢımlar olarak adlandırılan anlam çeĢitleridir. Bunların arasında faydacı (yararlı, 

kullanıĢlı, iĢlevli v.b.) ve hazcı (donuk/coĢturucu, Ģirin/Ģirin değil, neĢeli/neĢesiz, 

v.b.) öğeler yer almaktadır (Franzen, 2002, s.92). Çekirdek anlamlar ise, tüketiciye 

bir anlam ifade eden, bir markanın tüketicinin belleğine yerleĢmesine temel 

oluĢturan ve tüketicinin markayla iliĢkisi olup olmadığına karar verebilmesini 

sağlayan çağrıĢımlardır (Franzen, 2002, s. 53). Her iki tür anlam çeĢidi içinde 

geçerli olan nokta, markaya atfedilen anlamların, marka kiĢiliğinin ve markaya ait 

tüm değerlerin Ģekillenmesinde, reklamın akılda kalıcı unsurlarının önemli roller 

üstlendikleridir.  

 

2. 5. Mesaj Stratejisi  

 

Mesaj ya da diğer deyiĢle yaratıcı strateji, reklamın iletiĢim etkisinin gerçekleĢmesi 

ve tüketicilerde beklenen etkileri yaratabilmesi, doğru izlenimlerin oluĢmasında rol 

oynamaktadır. Schultz ve Tannenbaum (1988), mesaj stratejisini reklamı yapılacak 

ürün ya da hizmetin sorun çözücü özellikleri ya da yararını ileten bir satıĢ mesajının 

düzenlenmesi Ģeklinde tanımlarlar (aktaran; Yılmaz, 1999, s. 31). Dahası, mesaj 

stratejisi reklamın kalbini oluĢturur ve “ne söyleyeceğiz” aĢamasına karar verdikten 

sonraki en önemli noktanın kararlaĢtırılmasını, sonuca bağlanmasını sağlar. Bu 

nokta da “nasıl” söyleyeceğizdir. Nasıl söyleyeceğiz sorusunun yanıtı, farklı mesaj 

stratejisi tipolojileri içerisinden birisini seçerek uygulamak yoluyla verilir.  
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Alanyazında, Moriarty‟nin (1991), 5 ayrı strateji baĢlığı altında topladığı mesaj 

strateji tipolojisi en yaygın kullanılanlar arasında gelmektedir. Bu 5 strateji sırasıyla; 

akıl/kalp, ürün, müĢteri, Frazer stratejisi, Laskey, Day ve Crask stratejisi ve AIEE 

stratejisidir. Moriarty dıĢında, reklam mesajı biçimlerini bilgi verici ve dönüĢümsel 

olarak ayrıĢtıran Simon‟un stratejisi bulunmaktadır (Yılmaz, 1999, s; 31-39).  

Stauderman, hem rasyonel hem de duygusal yaklaĢımların bir arada bulunduğu 

diğer bir deyiĢle hem akla hem de duygulara seslenilen bir üçüncü yaklaĢımdan söz 

etmektedir. Bu yaklaĢımda bilgi verici ve imaj oluĢturucu mesaj faktörleri bir arada 

kullanılmaktadır (Aktaran; Yılmaz, 1999, s; 33). Bu noktada bahsedilen ya da 

edilmeyen bu yaklaĢımların her biri mesajın nasıl söyleneceğinin kararını vermede 

reklamcılara yol gösterecek niteliktedir (Taylor, 1999, s.7).  

 

Metafor, örtülü anlamlar ya da imalarla (implicature) yaratılmak istenen etki, 

Simon‟un mesaj türleri sınıflandırması arasında yedinci sırada yer alan “sembolik 

çağrıĢım” aracılığıyla yaratılmaktadır. Sembolik çağrıĢım, ürünü bir yere, olaya, 

kiĢiye ya da sembole bağlama ya da bu sayılanlar içerisinden bir tanesi ile 

özdeĢleĢtirme durumudur. Simon‟un yapmıĢ olduğu sınıflandırma, televizyon 

reklamlarının stratejilerini belirlemede sıklıkla baĢvurulan sınıflandırmalar arasında 

yer almaktadır (Yılmaz, 1999, s. 40).  

 

Reklam ajanslarının yaratıcı birimleri ve bu birimlerde çalıĢan kiĢiler, uygulamada 

mesaj stratejisini farklı terimlerle tanımlayabilmektedirler. Bu terimler, fikir, strateji, 

tema, metin platformu gibi terimlerdir (Uztuğ, 2003, s. 195). Mesaj stratejisi, reklam 

kampanyalarının ardındaki “fikrin” oluĢturulma ve planlanma aĢamasıdır. Yaratıcı 

uygulamalar, stratejinin belirlenmesinden sonraki aĢamadır (Albright, 1991, s. 26). 

Mesaj stratejisi, ürüne ya da markaya dair, tüm vaatlerin, iĢlevsel ya da sembolik 

yararların, değerlerin sunumunun planlandığı aĢamadır. Markayı ve ünü 

farklılaĢtıran, onu rakiplerinden ayıran ve biricik kılan özelliklerin nasıl 

söyleneceğinin planlandığı aĢamadır. Bu bağlamda mesaj stratejisi için reklam 

kampanyalarının dinamosu tanımlaması, yerinde bir tanımlama olacaktır. 

Kampanyanın teması, mesaj stratejisi aĢamasında belirlenmektedir. Mesajın etkili, 
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kampanyanın ise sürekli kılınması isteniyorsa, mesaj stratejisinin doğru ve uygun 

belirlenmesi ve uygulanması gerekmektedir (Baker, 1996, s. 21).  

 

2.6. Reklam Mesajını Anlamlandırma Süreci 

 

Reklam mesajının anlamlandırılması, mesaj ve alıcı boyutuyla ele alınabilir bir 

süreçtir. Ġlk olarak, reklam mesajı kendi yapısında bulunan anlamların okunması 

gelmektedir. Reklam mesajı içeriğinde yer alan iĢaret ya da göstergeler yorumlanır 

ve reklam metninin yapısı çözümlenir. Çözümleme iĢlemi tabii ki alıcıların mesajı 

alıp değerlendirmesi sonucunda gerçekleĢmektedir.  

 

Reklam mesajında kullanılan göstergelerin türleri, aktardıkları anlam, bireylerin 

bunları algılamaları ve bu süreçte devreye giren düzgülerin incelenmesi temel bir 

reklam analizi yaklaĢımıdır (Küçükerdoğan, 2005, s.73).  Bu yaklaĢım reklamın 

içeriğinde yer alan göstergelerin anlamlandırılması yani reklamın semiyolojik 

açıdan çözümlenmesi yaklaĢımıdır. Yazılı ya da görsel öğelerin göstergeler 

sürecinden geçirilmeleri, değerlendirilmeleri bireylerin isteği çerçevesinde de hatta 

isteği dıĢında da gerçekleĢmektedir (Erdoğan ve Alemdar, 2005, s. 297). Bu 

yorumlayıcı bakıĢ açısına göre reklamdan çıkarılan anlamlar, bireyin özelliklerine, 

eğitim düzeyine, entellektüel birikimine, yaĢına, cinsiyetine göre farklılıklar 

gösterir.  Barthes,  düzanlam ya da gerçek imajla, yan anlam ya da sembolik imajı 

birbirinden ayırmakta ve yan anlamların muhtemel okumaları arasındaki 

farklılıkların, onları yorumlayanların bireysel farklılıklarına göre değiĢeceğine iĢaret 

etmektedir. Bu bireysel farklılıklar ise, uygulamalı, ulusal, kültürel ya da estetik 

bilgiler arası farklılıklarda kendilerini göstermektedir. Barthes‟e göre, reklamlarda 

yer alan dıĢsal ve toplumsal durumları belirten kodlar, kavramlar ve mitler, ideolojik 

bir yapıyı temsil etmekte ve bu ideolojiyi yapılandırmaktadır (O‟Donohoe, 1997, s. 

238).  

 

Reklam söylemi genel anlamıyla mesajların taĢıdıkları anlamların ne oldukları ve ne 

ifade ettikleri ile ilgilidir. Reklam mesajlarının anlamlarının yorumlanması için 

reklam dilinin ikna ediciliği ve reklamdaki görsel sunuĢ stilinin kazandırdığı 

avantajlara değinmek gerekmektedir. Reklam dilinin ve görsellerinin doğru ve 
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olumlu yönde kullanılması aĢağıdakilerin yapılmasını mümkün kılmaktadır (Beasley 

ve Danesi, s. 16): 

 

 Reklamların içeriği ve stilinde, ya da dizaynına, paketine ve logosuna 

yerleĢtirilmiĢ anlamlarda yapılacak uyarlamacı değiĢiklikler yoluyla, yenilik 

ve arzu, ürüne yansıtılabilir;  

 Sosyal trendlerdeki (moda, müzik, sosyal değerler, medya kiĢiliklerinin 

popülerliği) herhangi bir değiĢim, reklamlara, logolara, dizayna v.b. 

yansıtılmalıdır., 

 Ürünün adı, logosu ya da ambalaj tasarımında yenilikler yapılarak ve reklam 

metninde değiĢikliklere yapılarak ürün kimliğinin değiĢen zamana ve 

koĢullara ayak uydurması sağlanmalıdır.  

 Tüketicinin değiĢen ihtiyaçları ve algıları, marka isimlerinin, logoların, paket 

dizaynlarının, reklamların ve televizyon/radyo reklamlarının metnine 

sokulmalı (form ve içerik), dolayısıyla, sosyal yaĢam tarzının değiĢen 

Ģekilleri ve reklamlar arasında karĢılıklı dinamik bir etkileĢim oluĢturur, ki 

burada biri, diğerini devamlı bir sinerji yoluyla etkiler. 

 

Reklam diline ve reklam dilinin anlamlandırılmasına iliĢin olarak bahsedilenler, 

reklamın anlamının gerek tüketiciler gerekse de reklamcılar açısından neler ifade 

ettiğini ve neler ifade etmesi gerektiğini açıklar niteliktedir. Görsel ve yazılı reklam 

mesajı, içeriğinde, düz anlamları, yan anlamları veya farklı bir ifade ile örtülü 

anlamları, ipuçları, sembolik anlamlar ve metaforlar gibi çok sayıda öğeyi 

barındırmaktadır. Televizyon reklamları, hem görsel hem de yazılı öğelerin iç içe 

bulunduğu bir ortam sağladığından ve içeriğinde ses de bulunduğundan daha fazla 

sayıda duyuya hitap eder niteliktedir. Ve alt anlamların sayısı ve çeĢitliliği açısından 

basın reklamlarına oranla daha fazla olması muhtemeldir.  
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2.7. Reklamların İmgesel ve Metaforik Anlamları 

 

Ġnsanoğlu doğası gereği, diğer insanlardan ve evresinden kendisine yansıyan 

mesajlara ve uyaranlara açıktır. Duyu organlarına sahip olması, diğer canlılar ve 

etrafındaki tüm uyarıcılar karĢısında alıcı konumunda olması sonucunu 

doğurmaktadır. Gördüğümüz, okuduğumuz ya da iĢittiğimiz her türlü uyarıcıyı, 

kendi biliĢsel, psikolojik sürecimiz çerçevesinde süzgeçten geçiririz. Bu durum 

algıladığımız her Ģeyi belki de zihnimizde Ģekillendirmeyi ve bunu ifade etme 

gerekliliğimizi açıklamaktadır. Anlamlandırma bu bağlamda düĢündüğümüzde 

gördüğümüz ya da bir biçimde duyu organlarımızla varlığını fark ettiğimiz bir Ģeye 

bir anlam yükleme iĢlemidir. Anlamlandırma, semiyotik biliminin önemli 

isimlerinden Saussure‟a göre göstergede, gösterilen ile gösteren arasında iliĢki 

kurma sürecidir (Gürel ve Bakır, 2007, s.42).  

 

Saussure, çevremizdeki tüm göstergelerin iki temel öğeden meydana geldiklerini 

öne sürmektedir. Bunlar gösteren ve gösterilendir. Gösteren, göstergenin 

algıladığımız fiziksel varlığı; gösterilen ise, göstergenin düĢünsel kavramıdır. 

Gösterilen gösteren iliĢkisi hakkında bilinmesi gereken noktalardan birisi, 

gisterilenin hiçbir zaman gerçek dünyadaki nesnelerin birebir bir kopyası 

olmadığıdır. Gösterilen, dünya hakkındaki duyumlarımızın, algılarımızın bir 

kopyasıdır. Gösteren ise, biçim ya da anlatım Ģeklidir ve gösteren ile gösterilen 

arasındaki bağlantı sonucunda ulaĢılan nokta göstergenin kendisidir (Erkman, 1987, 

s. 44-45).  

 

Saussure öncelikle, göstergelerin nasıl iĢlediğine anlam vermeye iĢaret etmiĢ ve bir 

cümlenin inĢa edebileceği karmaĢık yollarla ve cümlenin biçiminin cümlenin 

anlamını nasıl belirlediğiyle ilgilenmiĢtir. Aynı cümlenin farklı konumlardaki farklı 

insanlara farklı anlamlar taĢıyabileceği gerçeği üzerinde çok az durmuĢtur. 

Saussure‟cü anlayıĢa göre anlam bu öğelerin yalnızca yapısal iliĢkilerinde 

aranmaktadır ve anlamlandırma sisteminin sosyo-kültürel boyutu göz ardı 

edilmektedir (Fiske, 1996, s. 115). 
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Pierre Guiraud‟a göre, her gösterge bir uyarıcı ya da bir diğer deyiĢle duygusal bir 

tözdür (Aktaran; Gürel ve Bakır, 2007, s.42). Göstergelerin uyandırdıkları belleksel 

imge, zihnimizde yer alan baĢka bir uyarıcının imgesine bağlanmaktadır. Bu duruma 

göre, göstergenin iĢlevi bu iletiĢim doğrultusunda bu ikinci imgeyi canlandırmaktır. 

Reklam mesajında yer alan yan anlam öğelerinin iĢlevi de budur ve bu nedenle de 

reklamların çoğu, doğrudan anlatım yerine, zihnimizde asıl anlatılmak istenileni 

canlandıracak biçimde göstergeler içermektedir.   

 

Reklam içeriğinde yer alan imgeler ve metaforlar, ipuçları ve sembolik anlamlar 

yananlam sınıflandırması içerisinde ele alınabilirler. Ġmge, görsel ikna sürecinde 

ikna amacı doğrultusundagörevlendirilmiĢ semboller sistemi olarak 

tanımlanmaktadır. Alıcıların yani reklamın hedef aldığı bireylerin imgeleme 

yeteneği, var olmayanı zihinlerinde canlandırabilme yeteneğinden 

kaynaklanmaktadır. Reklamlarda anlatılmak istenenin bir imgelemle 

bütüneĢtirilebilmesi, reklamdan çıkarsanan nihai anlamın daha statülü ve prestijli 

olarak algılanmasını sağlamaktadır (Gürel ve Bakır, 2007, s. 44).  

 

Goldenberg, Mazursky ve Solomon (1999, s. 336) reklamlarda kullanılan 

sembollerin reklamcılar tarafından nasıl seçildiğine dair bir örnek vererek bu tarz 

sembollerin nasıl seçildiğini açıklamaktadırlar. Ġki farklı reklam için seçilen 

semboller Ģu Ģekildedir; reklamların birinde Fransa‟yı sembolize eden bir görsel 

olarak kruvasan, Ġngiltereyi sembolize etmek için ise bir çay fincanı kullanılmıĢtır. 

Bu bağlamda, sembol seçiminin kültürel bağlamda ne derece önem kazandığı 

görülmektedir.   

 

2.7.1. İpucu  

 

Klasik iletiĢim çalıĢmalarında, bir mesaj, kaynak tarafından kodlanır, bir kanal 

yoluyla aktarılır ve bir alıcı tarafından da bu kodlar çözülür. Reklamcılıkta, mesaj, 

reklam verenin kabul ettiği yaratıcı bir takım tarafından kelimelere ve resimlere 

dökülür, televizyon ve dergi gibi bir ortama aktarılır ve hedef kitle tarafından bu 

kodlar çözülür. Ġzleyicilerin bilgiye anlam verebilmesi ve mesajın, bireyin algılama 

sistemini verilmek istenen mesaja kanalize edebilmesi için, uygun iĢaretler, 
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semboller kullanması gerekir. Ġpucu, bir Ģeyin belirtecidir ya da o Ģeyin 

anımsatıcısıdır (Moriarty. http://spot.colorado.edu/~moriarts). Bir diğer tanıma göre 

ise ipucu, geçmiĢte edinilen bilgiler ve deneyimleri akla getirmeyi sağlayan bir 

sinyal ya da hatırlatıcı unsurlardır (Proctor, Proctor ve Doukakis, 2004, s. 284). 

Ġpucu, bir uyarıcının alıcılar açısından anlamlı bulunan yönlerini kanıtlamada 

kullanılabilecek oldukça esnek bir kavramdır. Alıcıya göre uyarıcı farklılıklar 

gösterebilmektedir. Bu da ipuçlarının reklamı sözsüz iletiĢim öğesi kılmada önemli 

bir rol oynayan en önemli özelliğidir. Ġpucu aynı zamanda deneyler de de sıklıkla 

kullanımına bavurulan bir öğedir. Ġpucu verilerek hatırlama ya da tanıma iĢlemleri 

reklam ile ilgili araĢtırmalarda sıklıkla kullanılmaktadır (Mcquarrie, 1990, s.658).  

 

Ġfadeyi yorumlamada kullanılabilecek anlamsal bir çerçeve sağlayan geçmiĢ 

tecrübelerden ya da geçmiĢ bilgilerden bazı Ģeyler hatırlatır. Ġpucu kavramı, görsel 

iletiĢim bakımından oldukça önemlidir, çünkü geçmiĢ deneyimlerin çoğu hafızada 

görsel bir unsur olarak saklanır ve yeterli derecede bir ipucu algılandığında bu 

bilgiler hafızadan geri çağrılırlar.  

 

Reklamcılıkta kullanılan mesaj formatları ve ipuçları sayesinde, tüketici mesajı 

yorumlama isteği içerisine girer ve sonuç olarak ipuçları, bilgi iĢleme sürecinden 

geçirilerek yorumlanırlar. ÇağrıĢım yoluyla, iki düĢünce (genellikle biri ürün diğeri 

de satıĢ mesajı) akılda birleĢtirilir. Eğer bu baĢarılı bir Ģekilde iĢlerse mesaj yerine 

ulaĢmıĢ demektir. SatıĢ mesajını görsel ipuçları ile birlikte düĢündüğünüz zaman, 

ürünü hatırlarsınız ve satın alma noktasında ürünün hatırlanması çok önemlidir. Bir 

açıdan bakıldığında, mesaj stratejisinin büyük oranda, ipucu sürecinin baĢarılı bir 

Ģekilde iĢlemesine, reklam mesajında verilecek olan ipucunun Ģekilsel ve metinsel 

olarak nasıl olacağının karar verilmesine bağlı olduğu düĢünülebilir. Ġpucu zihinsel 

çağrıĢım sürecini harekete geçirir. Ġpucu oluĢturma özellikle de görsel kodlama, her 

iki mesaj formunun kodlarının baĢarılı bir Ģekilde çözülmesi için gereklidir. Ġkonik 

iĢaretler ve semboller yalın anlamlıdır ve betimleyicidir. Bunun aksine, dizinsel 

iĢaret, doğada eĢ zamanlı olarak ortaya çıkan Ģeyleri birbirine bağlayan bir ipucudur 

(Moriarty. http://spot.colorado.edu/~moriarts). Örneğin, kurumuĢ yapraklar, çiçeğin 

suya ihtiyaç duyduğuna, duman ise yangına iĢaret edebilir. Ġpuçlarıyla ilgili olarak 

http://spot.colorado.edu/~moriarts
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olacak bir olayın ya da gerçekte var olan bir Ģeyin habercileri oldukları çıkarımına 

varılabilir.  

 

Belirtilen Ģey ile belirteçleri arasındaki bağlantı, ipucu sürecinde oluĢturulur, fakat 

anlamın nasıl iĢaret edildiği ve semiyotik yorumlamada ipucu oluĢturmanın rolü tam 

olarak anlaĢılamamıĢtır. Ġlk teoricilerden biri olan Charles Pierce, belirteç türlerini, 

ikonik (iconic) sembolik ya da dizinsel/göstergesel (indexial) olarak 

sınıflandırmaktadır ve bu kategoriler, ipucu oluĢturma (cueing) tartıĢmalarının 

çerçevesini çizmede yardımcı olmaktadır (Gürel ve Bakır, s.42). Pierce‟ın yapmıĢ 

olduğu bu sınıflandırmaya dayalı olarak ikonik iĢaretin temsil ettiği Ģeye benzediği 

söylenebilir. Örneğin, bir gül resmi, gerçek hayattaki güle benzeyen görsel çizgilere 

ve detaylara sahiptir.  

 

Ġpucu, metafor ve sembolik anlam gibi reklam mesajının anlamlandırılması 

amacıyla kullanılan öğeler, birbirleri ile etkileĢim içerisinde olan, birebir olmasa da 

benzer anlamlar içeren ve benzer amaçlar için kullanımına baĢvurulan kavramlardır. 

Ġpucu verilmeden, tüketiciler görsel hafızalarında saklı bazı deneyimleri ya da 

marka isimlerini geri çağıramazlar. Ġpuçları olmadan, doğrudan bir anlatımla 

sembolik bir anlam oluĢturulmuĢ olamaz ve duygulara seslenilmesi zorlaĢır. 

Metaforlar da aslında bir görüĢü veya simgeyi nitelemek ve açıklamak için o görüĢ 

veya simgenin yerini tutan, onu temsil eden ipuçlarıdır denilebilir.  

 

2.7.2. Sembolik Anlam 

 

Bir baĢka Ģeyi iliĢkilendirmeyle, benzerlikle veya geleneklerle temsil eden Ģey 

sembol veya simge olarak adlandırılmaktadır (Erdoğan ve Alemdar, 2005, s. 300). 

Sembolik anlam da bu bağlamda, benzerliklerle veya kültürel öğelerle bezenmiĢ ve 

bir Ģeyi anlatmak için kullanılan bira araç olarak değerlendirilebilir. Reklamın 

anlamlandırılması, kelimelerin sembolik anlamları ve ritüellerin bilinmesi ve 

sembolik anlamların içerisinde bulundukları kültürel yapının hihayeleri ve mitleri 

çerçevesinde analiz edilmeleri gerekliliği anlayıĢı ile mümkündür (aktaran;  Bulmer 

ve Buchanan-Oliver, 2000, s.3).  
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Reklam metinlerinin ve görsellerinin anlamı nasıl belirttiğini anlamak için, sembolik 

anlamın nasıl oluĢturulduğunu anlamak gerekmektedir. Sembolik anlam analizinin 

çoğunun kaynağı, semiyotik olarak bilinen bir teori ve araĢtırma sahasıdır (Beasley 

ve Danesi, 2002, s.19) . Semiyotikte, gösterge baĢka bir Ģeyi temsil eden bir Ģeydir. 

Ferdinand de Saussure, iĢaret sürecinin, iletmek istediğiniz bir kavram, fikir ya da 

düĢünce yi temsil eden – bir kelime, ses ya da cisim gibi- bir belirteci içerdiğini öne 

sürmektedir. Diğer bir deyiĢle, hem bir araba çiziminin hem de A R A B A 

harflerinin (belirteçler), yolda duran dört tekerlekli bir aracı (belirtilen Ģey) temsil 

ettiği (belirttiği) söylenebilir. Bu örnekte, hem çizimin hem de belirtilen Ģeyin görsel 

söz sanatlarının bir ürünü olduğunu da unutmamak gerekir (Moriarty. 

http://spot.colorado.edu/~moriarts).  

 

Sembol, ipucu oluĢturma süreçleri bakımından daha karmaĢıktır. Sembol, geleneksel 

ya da çağrıĢımsal olarak baĢka bir Ģeyi temsil eden Ģeydir. Örneğin, güvercin, barıĢı 

temsil eder ve terazi, adaleti temsil eder. Semboller, açıkça, sosyal ve kültürel olarak 

belirlenir ve anlamları, gruplara ve zamana göre değiĢebilir. Sembolik anlamlar, 

kültürel öğelere ve mevcut öğrenilmiĢ anlamalara bu kadar bağlı olduğu için, ikonik 

temsilde daha az iĢe yaramakta, kiĢisel ve kiĢisel özelliklere dayanan yorumlara çok 

daha fazla maruz kalmaktadır, ipuçları ise sembolleri çağrıĢtıran, akla getiren ya da 

kısaca zihinsel aktivite olarak geri çağırma sürecini sağlayan ayrıntılar olarak 

tanımlanabilir  (Moriarty. http://spot.colorado.edu/~moriarts) 

 

Alıcının zihninde anlam üretimine teĢvik eden sinyal olan ipucu, özellikle sembolik 

anlamı anlamada önemlidir. Sembolik düzeyde, ipucu, basit bir temsilden çok daha 

fazla Ģeyi temsil eder, çünkü daha önceden karĢılaĢılmıĢ çağrıĢım ağlarına dayalı 

kompleks bir anlam yapısını ortaya koyar. Örneğin; altmıĢların çiçek sembolü, 

Amerikan vatandaĢı olmayan, orada doğmayan, ya da o zamanın savaĢ karĢıtı 

hareketleri hakkında bir Ģey bilmeyen ya da çok az Ģey bilen kiĢiler için çok fazla bir 

Ģey ifade etmeyecektir.   
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Reklam açısından ikonların ve sembolik anlamların kullanımına örnek olarak 

“Burnett Ġkonları” verilebilir. Burnett ikonları, günümüz çağdaĢ ikonları ile 

özdeĢleĢir durumdadır. Reklam guruları arasında sayabileceğimiz ve reklam 

tarihinin büyük kalemlerinden biri olarak nitelendirilen Leo Burnett, pek çok 

markanın ölümsüz ikonlarına imza atmıĢtır (ör; YeĢil Dev Jolly (Jolly the green 

giant), MarlboroMan ve Ronald McDonald). Leo Burnett,  insanların karĢı karĢıya 

kaldıkları reklam mesajlarına direnebileceklerini, ancak yeterince güçlü bir imge 

karĢısında kayırsız Ģartsız teslim olabileceklerini savunmuĢtur. Ölümsüz ikonlar 

yaratmak amacıyla Burnett, insanlığın kolektif hafızasına kazınmıĢ kültürel sembol 

ve arketiplerden yararlanmıĢtır. (Gürel ve Bakır, 2007, s.50).  

 

2.7.3. Örtülü Anlam  

 

Reklamlarda birçok örtülü anlam (implicit meaning) vardır (McQuarrie ve Mick, 

1996, 1999). Örtülü anlamalar, marka çağrıĢımları ve marka imajı açısından son 

derece önemlidirler  (Phillips, 1997; Toncar ve Munch, 2001). Reklamlar genellikle, 

markalara yönelik çağrıĢımlar ve bir imaj yaratacağı düĢünülen (gençlik, statü, 

saygınlık, v.b.) öğelerle oluĢturulur.  Bu öğeler görsel, ya da sözcük ve tümcelerdeki 

örtülü anlamlar Ģeklinde sözel olabilmektedir. Ġzleyici bu bilgileri, reklamı 

anlamlandırmak için içselleĢtirir. Örtülü anlamalar, reklamın mesajını açıkça 

bildirmek yerine daha merak uyaracak Ģekilde ifade edilmesinde popüler bir 

kavramdır. Bir marka imajı, o markaya bağlı çağrıĢımlardan ibarettir ve bu 

çağrıĢımları açık tümcelerle ifade etmek çok zordur. Dahası, marka imajının etkili 

iletiĢimi için reklamın güvenilir olması gerekir; bu da örtülü anlamların 

kullanılmasıyla baĢarılabilir. Ġzleyiciye, reklamla  “..bu böyledir haa.” demek yerine; 

örtülü anlam(lar)la, marka imajını kendisinin  içselleĢtirmesine olanak sağlanır 

(Phillips, 1997; Toncar ve Munch, 2001). Örnek vermek gerekirse “biz saygınlık 

sağlarız” demek yerine, izleyicinin bu sonucu çıkarmasına ve çağrıĢımları 

kendilerinin yaratmasına olanak sağlanır. Bu da mesajın ikna gücünü artırır  (Scott, 

1994; Toncar ve Munch, 2001). 
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Reklam anlamlarının yorumlanması, mesajın analizinin yanı sıra, reklam 

izleyicilerinin reklamı nasıl gördüklerinin ve algıladıklarının, zihinlerinde reklamı 

algılarken nasıl bir süreçten geçirdiklerinin de bilinmesi gerekmektedir. Bu 

bağlamda, reklam öğelerinin gerek metinlerin gerekse de görsel öğelerin 

anlamlarının analizinde sadece reklamın kendisiyle sınırlı kalmak ve anlamları 

değerlendirmek sınırlı bir yaklaĢım olacaktır. Reklamların hedef kitleleri 

düĢünüldüğünde, farklı izleyicilerin, yorumlarına farklı kültürel beceriler 

kazandırdıkları söylenebilir ve iletiĢimi ya da reklam mesajının anlamını 

yorumlamada her bireyin aynı kodları kullanması mümkün değildir. Tek bir iĢaretin 

bile, yorumlayan açısından çok sayıda bağlantıları olabilir, örneğin Versace 

logosunun, ister yazılı olarak ister resim Ģeklinde, pek çok muhtemel anlamı vardır.  

 

Metinlerin çok anlamlı (polysemic) doğasında kastedilen belli bir anlam olabilir, 

ancak bireyler farklı kaynaklardan yararlanırlar ve yeni anlamlar üretirler. Ayrıca, 

stiller, semboller, gelenekler ve anlam zaman içerisinde ve bireyden bireye, 

kültürden kültüre farklılıklar gösterir  (Bulmer ve Buchanan-Oliver, 2004, s.2) .  

 

Bazen tam olarak anlaĢılması zor ve karıĢık reklamlarla karĢılaĢırız. ĠĢaretler bellidir 

ve geleneksel yorumlara karĢı olacak Ģekilde, yani geleneksel olmayan yollardan, 

birleĢtirilmiĢtir. Post-modern reklamlar, kültürümüzdeki büyük medya izlenimlerini 

yöneten görsel kodları göz ardı etmektedir. Anlam, dile dayalı kodlamadan ziyade 

görsellikte yüklüdür. Reklamcı, sadece, mevcut sınırsız anlamların, kendi 

ürünlerinin bir iĢareti haline geleceğini düĢünür; yani, bu reklamcıların markaları, 

birey ne anlama gelmesini istiyorsa, o anlama sahiptir (Bulmer ve Buchanan-Oliver, 

2004, s.2). Bu anlamların yaratılabilmesi için sıklıkla görsel ya da yazılı ifadelerde 

metaforlara yer verilmektedir.  

 

Reklam yorumlama süreci, sadece anlamın içeriğinde yer alan örtülü ya da açık bir 

biçimde sunulan kodları çözmekten ibaret değil değildir aynı zamanda, hedef 

izleyicinin, kavrama ve duygu da içeren süreçlere dahil olmasıyla, anlamın 

geniĢletildiği ve detaylandırıldığı aktif sentez yapma olgusunu da içerir. Bundan, 

ayrıca, bir bireyin bir reklamı yorumlamasının, deneyimleri, eğitim düzeyi, yaĢı, 
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cinsiyeti ve kültürel becerileri ile iliĢkili olduğu düĢüncesi de çıkarılabilir. Örtülü 

anlamların içeriğinde, reklamın görsel ve yazılı öğelerinin yan anlamları 

bulunmaktadır. Örtülü anlam kavramı, içeriğinde mitler, imgeler, semboller, 

metaforlar ve dilin, reklam bağlamının ya da içeriğinin yan anlamlarını içeren genel 

bir kavramdır. Kardes, (1988, s. 225), örtülü anlamların açık anlamlara oranla daha 

ikna edici ve etkili olduklarını savunmaktadır. Bu karĢılaĢtırma, örtülü anlamın 

etkileri ile ilgili çok sayıdaki araĢtırmada yer alan ve ikna edici ajanın açık bir 

Ģekilde ifade edilmemiĢ olmasının alıcılar tarafından daha güvenilir ve etkili 

bulunduğuna dair bulgulara dayanmaktadır.  

 

2.8. Reklamlardaki Retorik Öğeler ve Metaforlar 

 

Reklamda yer alan retorik öğelerin (sözlü ya da yazılı) etkileri üzerine daha önce 

yapılmıĢ olan çalıĢmalar, genellikle kuramsal temel olarak iki düĢünce okulundan 

birine dayandırılmıĢtır. Bunlar; bilgi iĢleme (information processing) ve retoriktir. 

Bilgi iĢleme üzerine yapılan çalıĢmalar, bir reklamın imajlarını, tüketicinin 

anlamasını etkileyen duygusal (örn, Rossiter ve Percy 1983) ya da tüketicinin 

biliĢsel değerlendirmelerini etkileyen çevresel ipuçları olarak tasvir etmektedir 

(Scott, 1994). Bu alandaki araĢtırmalar, imajların, reklamdaki sözlü mesajla iliĢki 

olması durumunda, tüketicilerin bir ürünü değerlendirmelerinde yardımcı 

olabileceği (Edell ve Stein 1983) ve ilginliğin yüksek olması durumunda da 

reklamın hatırlanabilirliğini artırabileceği sonucunu ortaya koymaktadır (aktaran; 

Phillips, 2000, s.15). Bilgi iĢleme perspektifinde yapılan çalıĢmalar, görsel öğeyi 

destekleyen yüksek-betimleyici (high-imagery) reklam metinlerinin, düĢük-

betimleyici (low-imagery) reklam metinlerine göre daha çok algılandığı sonucuna 

ulaĢmıĢlardır.  

 

AraĢtırma hedefleri ile tutarlı olarak bilgi iĢleme araĢtırmacılarının, araĢtırmalarında 

kullandıkları reklamlarda genellikle ürünün resimleri ya da markanın özellikleri gibi 

basit görsel imajlar yer almıĢtır ya da almaktadır. Bu araĢtırmacılar, reklam 

uygulamarında sıkça karĢılaĢılan kompleks, ya da hayal ürünü imajları nadiren 

incelemiĢlerdir. Ayrıca, bilgi iĢleme perspektifinden bakıldığında, reklamda 

kullanılan kelimeler, reklamın temel mesajı olarak ele alınıp incelenmiĢtir. Ancak, 
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pek çok reklam metni kompleks imajlar içermektedir ve bu yapıların analizi için 

farklı bir görüĢ açısına ihtiyaç duyulmaktadır (Phillips, 2000, s.15). 

 

Bilgi iĢleme yaklaĢımı yoluyla geliĢtirilen imaj etkileri ile ilgili bilgilerimizi daha da 

artırmak için, reklam araĢtırmacıları, retorik çalıĢmalarına yönelmiĢlerdir. 

AraĢtırmacılar, reklam imajlarını daha önce sembolik bir biçimde incelemiĢ 

olmalarına rağmen (Mick ve Politi 1989; Stern 1993), Scott‟un (1994) reklam 

imajlarına yönelik yeni düĢünce tarzı, bu araĢtırma alanına yönelik yeni bir ilginin 

oluĢmasına neden olmuĢtur. Aynı zamanda, McQuarrie ve Mick (1996), reklam 

araĢtırmacılarının yeni bir bakıĢ açısından reklam öğelerini tartıĢma dili bulmalarına 

yardımcı olan bir sözlü retorik tipolojisi oluĢturmuĢlardır (aktaran; Phillips, 2000, 

s.15-16). 

 

Retorik perspektiften bakıldığında, kompleks bir imaj, bir reklamda tüketicilere 

reklam mesajlarını yalnız baĢına ileten anlamlı bir öğe olmayabilir. Scott‟a göre 

(1994) tüketiciler reklamdaki imajlardan gizli mesajı çıkarabiliyorsa, sözlü kopya 

gerekli olmayabilmektedir. Scott ve diğer araĢtırmacılar, reklamlarda bulunan 

imajların çoğunun, anlamlı retorik öğeler olarak çalıĢılması gerektiğini 

belirtmektedirler. Ancak, bu perspektifi kullanan çok az deneyimsel çalıĢma 

mevcuttur, ve var olanlar da görsel imajın yanında sözlü kopyayı incelemeden 

yalnızca holistik olarak kompleks imajların etkilerini incelemektedir (Phillips, 2000, 

s.16). 

 

Kompleks reklam imajlarının üstünlüğü, tüketicilerin, bunları, farklı Ģekillerde 

yorumlamalarına imkan tanımalarıdır. Alanyazındeki araĢtırmalar, cinsiyetin ve 

yaĢantıların reklam yorumlarında farklılıklara neden olan faktörler olduğunu ortaya 

koymuĢtur. Bir reklamdaki aynı imajın farklı Ģekillerde yorumlanması, doğru ya da 

yanlıĢ olarak değerlendirilemez, çünkü aslında objektif gerçeklik yoktur. Ancak, 

reklamcının bakıĢ açısında göre, eğer tüketiciler reklamın kastedilen anlamını 

anlamaz ise ya da farklı istenmeyen bir anlam çıkarırlarsa, reklam etkili olmayabilir 

(Lagerwerf ve Meijers, 2008, s. 19). Barthes (1977), kelimelerin, tüketicilerin mesajı 

yorumlamalarına yardımcı olmak için basılan resimlerdeki imajların gizli 
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anlamlarını düzeltebileceği ya da dayanak oluĢturabileceği teorisini ortaya koyan ilk 

araĢtırmacılardan birisidir (aktaran; Phillips, 2000, s.16).  

 

Anlama ve reklamın beğenilmesi üzerindeki olumlu etkilerine rağmen, sözlü sunu 

(anchoring), istenmeyen sonuçlar da doğurabilmektedir. Tüketiciler, açıklayıcı bir 

metin olmaksızın retorik figürlerin anlamını anlamaktan hoĢlanırlar ve baĢarma 

duygusunu hissederler. Aslında, tüketicilerin, reklamın mesajını anlamaya yönelik 

gerekli biliĢsel çabayı harcamalarının sebebinin, retorik figürlerin eğlence değeri 

olduğuna inanılmaktadır. McQuarrie ve Mick (1999, s.39), retorik imajların olduğu 

reklamların, bu tip imajlara sahip olmayan benzer reklamlara nazaran, reklama 

yönelik daha derinlemesine bir ilgi ve daha pozitif bir tutuma neden olduğunu öne 

sürmektedir.  

 

Tüketicilerin, belli bir ürün kategorisi ya da markaya yönelik beklentisi, sözlü 

sununun (anchoring) etkililiğini etkileyebilecek diğer bir faktördür. Tüketiciler 

reklamlardaki kompleks imajların beklentisi içerisine girdikçe, reklamı 

yorumlamaya yönelik daha fazla biliĢsel çaba harcama arzusunda olabilirler; 

sonuçta da, daha az sözlü sunuya ihtiyaç duyulacaktır (Phillips, 2000, s.18). 

Örneğin, J&B Scotch (takoz) kelime bulmacası reklamları ve Absolut vodka 

reklamının modern sanatçıları resimlerle temsil etmesi gibi, likör ve sigara 

reklamlarında, genellikle, görsel ve sözlü retoriğin kullanıldığı bilinmektedir. Bu 

markalar, biliĢsel çabanın beklendiği reklamlara yönelik bir bağlam (context) 

oluĢturdukları için, daha az sözlü sunuya ihtiyaç duyulabilir. Absolut vodka reklam 

kampanyası zaman içerisinde bir pazarlama baĢarısı olarak nitelendirilen ve bir pop-

art ikonuna dönüĢen bir markanın yaratılmasını sağlamıĢtır. Absolut vodkanın 

reklamlarında yer alan sloganları (Absolut Attraction, Absolut Optimist, v.b.) 

kullanılan metaforlar, ürün yerleĢtirme uygulamaları ve marjinal gruplara yönelik 

iletiĢim faaliyetleri onun diğer vodka markalarından çok daha farklı bir marka 

imajına, değerine sahip olmasında önemli rol oynamıĢtır (Gürel ve Alem, 2004, 

s.59-63). 
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Phillips (2000) tarafından gerçekleĢtirilen reklamdaki retorik öğelerinin etkileri 

üzerine araĢtırmada,  televizyon reklamlarında sözlü sununun (verbal anchoring), 

reklamı yorumlama zevkinden mahrum bıraktığı için tüketicilerin, kompleks reklam 

imajını anlamasına katkıda bulunduğu teorisi desteklenmektedir Bu araĢtırma 

sonucuna göre, televizyon reklamlarındaki sözlü sunuların ya basın reklamlarındaki 

açıklayıcı baĢlıklar ya da gövde metinlerinin reklamın beğenilmesinden çok 

anlaĢılmasına yardım ettiği sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

 

Reklamlarda yer alan örtülü anlamların anlaĢılır olmalarının reklamın beğenilirlik 

düzeyine nasıl etki ettiği gerek bilgi iĢleme kuramcıları gerekse de retorik 

kuramcıları tarafından sıklıkla üzerinde durulan bir araĢtırma konusu olmuĢtur. Bu 

anlamların içerisinde sıklıkla kullanımına baĢvurulan metaforlar da yer almaktadır. 

Özünlü (1983), reklam dilinde yer alan retorik öğeleri üç baĢlık altında 

toplamaktadır. Bunlar; metaforlar, simgesel anlatımlar ve Ģiirsel anlatımlardır 

(Aktaran; Boyer, 2003, s. 19).  

 

2.8.1. Metafor (Eğretileme) Kavramının Tanımlanması 

 

Bilinmeyen bir Ģeyi bilinen bir Ģey açısından ifade etmek metafor ya da edebiyattaki 

kullanımı ile eğretileme olarak isimlendirilmektedir. Bilinmeyenlerin anlamı 

bilinenlerin araçları aracılığıyla ortaya konur. Metaforlar esasen kavramsal 

dünyamızın resimleridirler. Daha soyut bir kavramı somut bir kavram kullanarak 

ona canlılık verirler. “Hayat bir roller-coasterdır” ifadesinde lunaparkta iniĢleri ve 

çıkıĢlarıyla bize heyecan veren somut bir nesne, hayatımızda yaĢadığımız iniĢ ve 

çıkıĢların yerini almaktadır (http://www.jerrysnow.com/01.pdf). Metaforik bir ifade, 

biliĢsel sistemimizin derinliklerine yer etmiĢtir ve kimi zaman kültürler arasında 

ortak paylaĢımda olmak koĢuluyla paylaĢtığımız gerçeklikleri ortaya çıkarır 

niteliktedirler.  

 

Metafor terimi, Latince ve Grekçe metafora kökünden gelmektedir. Meta: öte, aĢırı 

ve pherein: taĢımak, yüklenmek sözcüklerinin birleĢiminden oluĢmuĢtur. TüreyiĢi 

öteye taĢımak gibi bir anlam olan metafor, günümüzde Ģiirde, reklamlarda, 

http://www.jerrysnow.com/01.pdf
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mimaride, yönetim bilimlerinde ve günlük hayatımızda sıklıkla kullanılır ve 

yorumlanır bir Ģekle dönüĢmüĢtür (Salman, 2003, s. 53). 

 

Pugh‟a (1989) göre, metafor, düĢünce ve öğrenme süreçlerimizin o kadar bir parçası 

haline gelmiĢtir ki günlük yaĢantımızda ne kadar önemli olduğunun farkına bile 

varamayabiliriz. Bu yüzden, metaforlar, sadece bir dilbilimsel mecaz (benzetme) 

değil, aynı zamanda dıĢ dünyanın ve dilin biliĢsel olarak anlaĢılması sürecinde de 

kullanılır (Pawlowski, Badzinski ve Mitchell, s.83). 

 

Nietzsche‟ye göre metafor, bir Ģeyi bir noktada benzer bir Ģey olarak anlaĢılan baĢka 

bir Ģeye özdeĢ bir Ģey olarak ele almak demektir. Bu tanım Nietzsche‟nin erken 

dönem yazılarında yer alan “metaforu” sık sık gerçekleĢtirdiği iki kullanım 

tarzından birini sergiler: aynı/özdeĢ olmayan Ģeylerin kelimelere baĢvuruyla 

özdeĢleĢtirilmesi/aynılaĢtırılması. Nietzsche‟nin metaforu diğer baĢlıca kullanım 

tarzı, Aristoteles‟in “Poetics” yorumundan doğmuĢtur. Bu yoruma göre metafor, 

bildik anlamı baĢka bir Ģey olan bir kelimenin ya türden türlere, türlerden türe, 

türlerden türlere ya da oranlara göre taĢınmasıdır 

(http://www.felsefeekibi.com/forum/forum_posts.asp?TID=37966&PN=1). Sözcük 

ya da sözcük öbeklerinin sıradan, birebir anlamlarından yapılan her sapma, 

dinleyenin ya da okuyanın imgelem gücünde bir yorumlama, çağrıĢım ve anımsama 

alanı açıyor demektir.  

 

Metafor, Freud‟un teorilerini oluĢturması sırasında, retorik bir araç olarak olduğu 

gibi, bulgularını oluĢturmada bir araç olarak da büyük bir rol oynamıĢtır. Freud, 

imgelerden yararlanma konusunda usta olarak nitelendirilmektedir ve “yaz-boz 

tahtası”, tanımlamasında da imgelere ve metaforlara sıklıkla göndermeler yapmıĢtır. 

Freud‟un “yaz-boz tahtası” benzetmesi ile ele aldığı, bellek sistemimizin iĢleyiĢidir 

ve bu iĢleyiĢ içerisinde metaforların önemli bir yeri bulunmaktadır.  Yaz-boz tahtası 

tek baĢına bir metafor olarak da ele alınabilir. Bu duruma göre, bu kavram sözel bir 

fenomen olduğu kadar aynı zamanda somut bir nesneye göndermede bulunduğun 

için görsel bir yanı da bulunmaktadır. (Draaisma, 2007, s.26-28). 

 

http://www.felsefeekibi.com/forum/
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Metafor, edebiyat, sanat, mimari, yönetim bilimi, felsefe gibi pek çok alanda 

kullanılmıĢ ve üzerinde tartıĢılmıĢtır. Örneğin Thomas Sterger (2007) tarafından 

yapılan organizasyonel yapıda metaforların analiz edildiği çalıĢmada, metaforların 

kurum çalıĢanları için birlik duygusunu temsil en araçlar oldukları ve organizasyonu 

temsil eden metaforların nalizleri için, kurumun itibarına iliĢkin olarak çağrıĢımların 

analiz edilmesi gerekliliğinden söz edilmektedir(http://fmx.sagepub.com/cgi/content 

abstract/19/1/3). Metaforların bu nedenle çok sayıda çeĢitleri bulunmaktadır ve 

analizleri için öne sürülen teorilerin sayısı da çoktur.  

 

Metafor türlerine ve kuramsal açıdan değerlendirmelerine değinmeden önce, felsefe 

alanında kavrama yönelik olarak nasıl bir bakıĢ açısının bulunduğuna değinmek 

yerinde olacaktır. Greklerden beri Batı kültüründe bir yanda gerçeklikler öte yanda 

ise sanat arasında bir gerilim vardır ve sanat bir illüzyon olarak görülür. Eflatun Ģiir 

ve retoriğe Ģüpheyle bakmıĢtır ve kendi hakikatini vermediği, duyguları kıĢkırttığı 

ve bu yüzden de insanlığı kör ettiği için Ģiiri ve söz sanatlarını görmezden gelmeyi 

tercih etmiĢtir. Oysa Aristoteles, retoriğin önemli bir icat kabiliyeti, mücbir fikirler 

(compelling ideas) oluĢturma süreci ile baĢladığını ileri sürmüĢtür (Marsh, 2007, 

s.168). ġiiri pozitif değere sahip bir Ģey olarak görmüĢtür ve Ģiiri de bir sanat olarak 

nitelendirerek övmüĢtür.  

 

ġiire yönelik övgüler, Ģiir sanatında sıklıkla kullanımına baĢvurulan metaforlara da 

yansımıĢtır ve hatta Ģiire yönelik bu övgünün önüne geçmiĢtir. Aristoteles (Poetika 

1459a) bu övgüyü Ģöyle dile getirmektedir: “Aslında poetik formları doğru 

kullanmak gerçekten önemlidir,…. ancak metaforun ustası olmak çok daha 

önemlidir”. Aristoteles‟in metafora yönelik bir diğer övgüsü de “Rhetorik”  isimli 

eserinde yer alır: “Gündelik kelimeler sadece zaten bildiğimiz Ģeyi taĢır; yeni bir Ģey 

elde etmemizin en iyi yolu metafordur” (Aktaran; Lakoff ve Johnson, 2005, s. 220). 

 

Metafor, yalnızca dilin karakteristiği olarak görülmemelidir. Gündelik kavram 

sistemimiz temelde doğası gereği metaforiktir. Metaforun özü, bir tür Ģeyi baĢka bir 

tür Ģeye göre anlamlandırmak ve tecrübe etmektir (Lakoff ve Johnson, 2005, s. 25). 

Örneğin; “zaman paradır” Ģeklinde bir ifadenin metaforik anlamına bakıldığında, 
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zaman harcanabilir, zamana yatırım yapılabilir, zaman sınırlı bir kaynaktır v.b. gibi 

para ve zaman kavramını bütünleĢtiren bu ifadelerden çıkarımlar 

yapılabilinmektedir (Lakoff ve Johnson, 2005, s. 31).  

 

2.8.2. Metaforların Özellikleri  

 

Bilim adamları, metaforların, bireylerin dünyalarını nasıl algıladıkları üzerinde 

önemli bir rol oynadığını ileri sürmektedirler. Bir metafor, bir objenin niteliklerinin 

diğer bir objeye transfer edildiği yaygın bir dilbilimsel araçtır. Metaforlar geleneksel 

olarak mecazi dil Ģeklinde tanımlansa da (Jones ve Stone, 1989), “düĢünce biçimi” 

olarak da kavramsallaĢtırılmıĢtır. Lakoff ve Johnson, metaforları, “bir Ģeyin, baĢka 

bir Ģey ile ilgili olarak anlaĢılması ve tecrübe edilmesi” olarak tanımlamaktadırlar 

(aktaran; Pawlowski; Badzinski ve Mitchell, s.83). Lakoff ve Johnson, ayrıca, 

çıkardığımız anlamların, gerçeği nasıl anladığımıza yönelik algılarımızı oluĢturan 

modellere dönüĢtürüldüğü sonucunu da çıkarmıĢlardır. Günlük dilde düĢündüğümüz 

ve yaptığımız her Ģey metafor yüklüdür (Lakoff ve Johnson, 2005, s. 145). 

 

Mecaz olarak nitelendirilen metaforların üç önemli karakteristik özelliği 

bulunmaktadır. Bunlardan ilki, kelimeler ve deyimlerin birbirlerinin yerine 

kullanılarak transfer edilmesini sağlamaktır. Ġkincisi, metaforik bir ifadede 

birbirlerini tanımlamak için kullanılan ifadelerden birisi orijinal anlamında 

kullanılırken diğeri sıradan anlamından uzaklaĢmaktadır. Üçüncü ve son 

karakteristik özellik ise, metaforların bu transferi gerçekleĢtirirken kullandıkları 

analoji yöntemidir. Metaforlar, söz konusu olan iki kavram ya da somut obje 

arasında benzerlik, iliĢki ya da birbirlerinden ayrıĢtırılmaları görevini üstlenirler 

(Boozer; Wyld ve Grant, 1992, s. 20).   

 

Geminin dalgaları yarıp geçtiğini söylersek, bir metafor kullanıyoruz demektir. 

Burada saban demirinin hareketini, bir geminin baĢ tarafının hareketinin yerine 

geçecek biçimde kullanıyoruz. Yaptığımız Ģey bilinmeyen bir Ģeyi bilinen bir Ģey 

açısından ifade etmektir. Bilinmeyenlerin “anlamı” bilinenlerin “araçları” 

aracılığıyla ortaya konmaktadır. 
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ĠĢaret edilmesi gereken bir diğer özellik de, metaforun benzerlik ve farklılığı 

eĢanlamlı olarak kullanmasıdır. Böylece metaforun paradigmasal olarak çalıĢtığını 

söyleyebiliriz, çünkü aracın ve anlamın aynı paradigmaya yerleĢtirilebilmeleri için 

yeterli benzerliğe sahip olmaları ve aynı zaman da gerekli karĢılaĢtırmayı 

yapabilmek için de yeterli farklılığa sahip olmaları gerekmektedir (Morgan ve 

Reichert, 1999, s.4). Bunlar bir paradigma içinde ayırt edici özellikleri olan 

birimlerdir. Fiske (1996), bu ifadenin ardından eğretilemenin görsel dilde 

reklamcılar tarafından sıklıkla kullanıldığından söz ediyor ve Marlboro 

reklamlarından örnekler vermektedir. Buna göre vahĢi batıda yaratılan Marlboro 

“country” konsepti (kovboy, atlar v.b.) Marlboro sigarasının metaforudur; Ģelalaler 

ve doğa manzaraları ise mentollü sigaraların metaforik anlatımları olarak 

kullanılırlar.  Su reklamlarında çoğunlukla ferahlık ve doğallığın çağrıĢımı için mavi 

ağırlıklı doğa manzaralarına yer verilirken, parfüm reklamlarında ise tutkuyu, cinsel 

çekiciliği ya da marka kiĢiliğinin çağrıĢtırdıkları doğrultusunda onu en iyi temsil 

edebilecek öğelere yer verilmektedir.  

 

2.9. Yazınsal ve Dilbilimsel Açıdan Metafor Türleri  

 

Yazınsal (edebi) ve dilbilimsel alanda metafor kavramından çok eğretileme kavramı 

kullanılmaktadır. Salman (2003, s. 53), yüksek ya da düĢük yaratıcılık dozu taĢıması 

açısından metaforları 4 baĢlık altında ele almaktadır. Bunların her biri yazın 

incelemecileri ve dilbilimciler tarafından belirlenmiĢtir. Bunlar; 

 

 Kapalı Metafor: Bu tarz bir metaforda, benzeyen açıkça belirtilmez, 

yalnızca çağrıĢtırılır, anımsanması sağlanır. “O kamıĢ, elemlerin yarattığı 

fırtınaya dayanamayacak kadar zayıftı” deyiĢinde “kamıĢ” acılara yenik 

düĢen bir kiĢiyi göstermektedir, belirsizdir. Eğretilemelerde benzeyen ve 

benzetilen (taĢıyıcı) olarak adlar kullanılabileceği gibi, baĢka türden 

sözcükler, fiiller ve sıfatlar da kullanılabilir: 

- Ne tatlı uyuyor ayışığı şu kıyının üzerinde (Shakespeare/Venedik 

Taciri) 
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 Karma Metafor: Bu tür metaforlarda, iki ya da daha fazla sayıda farklı 

benzetilen (taĢıyıcı) birleĢtirilir. Ya da bazen iç içe geçirilir. Sheakespeare 

gibi, söz sanatlarını çok yoğun kullanan Ģairlerde bu tür metafor 

kullanımlarına sık rastlanmaktadır. Sheakespeare‟in soneleri, bu açıdan 

düĢünüldüğünde karma metaforlar açısından oldukça zengindir. 

 

 Ölü metaforlar: “Dağın eteği”, “meselenin özü”, “politikanın nabzı” gibi 

uzun süreden beridir kullanılagelen deyiĢler ölü metaforlardır. Bu tarz 

metaforlarda, benzeyen ile benzetilen arasında bir çakıĢmazlık olsa da anlam 

bütünlüğü tamdır. Dil tarihi, bugün bizlerin birebir anlamlarıyla kabul 

ettiğimz deyiĢlerin çoğunun, eski zamanlarda birer metafor (eğretileme) 

olarak  doğmuĢ olduklarını göstermektedir. 

 

 Eksiltili Metafor: Aristoteles‟e dek uzanan bir geleneğe göre, 

eğretilemelerle düzdeğiĢmeceler arasında önemli bir mantıksal fark 

bulunmamaktadır. “Richard bir gorildir” deyiĢi, Richard hakkında gerçek bir 

bilgiyi de aktarıyor olabilir. Gorilin adı gerçekten de Richard olabilir. 

“Richard goril gibi biri” düzdeğiĢmecesiyle, o kiĢiyi açıkça gorile 

benzettiğimizi dile getirmiĢ oluruz.  

 

Reklamlarda, düz değiĢmece gibi bir takım sözcük oyunlarının kullanımına da 

rastlanmaktadır. Ancak, metaforlar, örtülü anlamlar içerisinde gerek görsel gerekse 

de yazılı olarak kullanılabilinen çok yönlü araçlar olarak daha sıklıkla tercih 

edilmektedirler. Metaforlar, hayal gücünü ve yorumlayabilme yeteneğini zorlayan 

özelliklere sahip olduklarından ve aynı zamanda da kültürlere özgü farklı 

yansımaları da içlerinde barındırdıklarından ötürü reklam mesajına daha renkli ve 

vurgulayıcı özellikler katan unsurlar olarak düĢünülebilirler.  
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2.9.1. Lakoff ve Johnson’a Göre Metafor Türleri 

 
Lakoff ve Johnson (2005), metaforik kavramlara açıklık getirirken, onları 

düĢüncelerimize yön veren kavramlar olarak nitelendirmektedir. Kavram 

sistemlerimizin iĢleyiĢi, metaforları algılamamızda ve değerlendirmemizde önemli 

bir rol üstlenmektedir. Bu noktada, metafor analizine doğru giden yolda da, biliĢsel 

değerlendirme sistemimizi, beyindeki nöronlar arası iĢleyiĢi, kavramsal 

haritalandırmayı göz önünde bulundurma gerekliliği ortaya çıkmaktadır. Lakoff ve 

Johnson (2005, s. 26), dilbilimsel kanıtlar temelinde, biliĢsel iĢleyiĢi de göz ardı 

etmeden gündelik kavramlar sistemimizin önemli bir kısmının doğası gereği 

metaforik olduğunu ifade ederek metaforların iĢleyiĢlerini ne biçimde 

değerlendirdiklerini açıklığa kavuĢturmaktadır.  

 

Lakoff ve Johnson (2005, s, 29), metafor türlerini belli baĢlıklar altında toplamanın 

dıĢında, somut örneklerle de açıklamaktadır. Buna bir örnek olarak “TARTIġMA 

SAVAġTIR” metaforik ifadesi verilebilir. Bu metafordan çıkarılabilecek anlamlar 

çok sayıdadır. Bunlar; “bir mevziye saldırmak”, “savunulamaz (tartışmanın 

savaştan farkı olmadığından savunulamaz)”, “strateji”, “galibiyet”, “ilerlemek”. 

Bir diğer metaforik ifadeler olarak, “ZAMAN PARADIR”, “ZAMAN DEĞERLĠ 

BĠR METADIR” gibi cümlelere iĢaret etmiĢlerdir.  

 

Lakoff ve Johnson (2005, s.296), metaforları üç çeĢide ayırmaktadır. Bunlar; 

yönelim, ontolojik ve yapı metaforlarıdır. Bu araĢtırmacılara göre, bütün metaforlar 

yapısaldır, çünkü yapıları diğer yapılarla eĢleĢtirirler. Metaforlar ontolojiktir çünkü 

hedef alan Ģeyleri (entity) yaratırlar (Ontolojik metaforlarda Ģeyler (entity) ile töz 

(substance) arasında bir iliĢkilendirme söz konusudur). Son olarak,  Lakoff ve 

Johnson‟a göre bütün metaforlar yönelimseldir çünkü yönelim (imaj) Ģemalarıyla 

eĢleĢirler. 
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2.9.2. Somut ve Soyut Metaforlar  

 

Metafor konusuyla ilgili olan bir çok araĢtırmacı, metafor türleri arasında ayırım 

yapmasa da, somut ve soyut metaforlar arasında temel bir ayrım yapmak, 

tüketicilerin, metafora dayanan mesajları nasıl algıladıklarını anlamamıza yardımcı 

olabilir. McCabe (1988), bir kavramın ya da kavramlar arasındaki bir 

karĢılaĢtırmanın doğrudan tecrübe edilebilme derecesine dayandırarak somut ve 

soyut metaforları birbirinden ayırır. McCabe‟e göre somut metaforlar doğrudan 

tecrübe edilebilen karĢılaĢtırmalara dayanan, yani beĢ duyuyla iliĢkili olan 

metaforlardır (Aktaran, Morgan ve Reichert, 1999,s.2).  

 

Soyut metaforlar, doğrudan tecrübe edilemeyen karĢılaĢtırmaları kapsar. Bu 

metaforlar, elle tutulamayan maddi olmayan unsurlara dayanır. Örneğin bir 

reklamda, Concord marka bir saat tanıtımı yapılmaktadır ve adı  “Grace” (Zerafet) 

dir. Reklamda görsel olarak kullanılan iki kuğu vardır. Bu reklamda sunulan 

karĢılaĢtırma, saati, belli bir özellik ile yani zerafet özelliği ile eĢ tutmaktadır. 

Zerafet, dokunma, tatma, görme, koklama ya da duyma yoluyla doğrudan tecrübe 

edilmeyen bir durumdur. Öte yandan, yine yakın zamana ait cilt kremi ile ilgili bir 

Clinique reklamı, somut bir karĢılaĢtırma örneği ortaya koymaktadır. Bu reklamda, 

(üzerinde “sorunlu ciltler için oldukça yatıĢtırıcı özelliği olan krem” gibi ifadelerin 

bulunduğu) Clinique krem ĢiĢesi ve yanında verilen bir de yara bandı vardır. Hem 

krem hem de bant, doğrudan tecrübe edilebilir nesnelerdir. Somut ve soyut metinler 

arasındaki benzer bir ayrım da, reklam alanyazınında yapılmıĢtır (Morgan ve 

Reichert, 1999,s.2).  

 

Soyut metaforlar, reklamcının ürünü ya da hizmeti ile maddi olmayan diğer bir 

kalite arasında yapılan bir karĢılaĢtırmadır. Bu kalite, reklamdaki bir tasvir yoluyla 

hatırlanabilir, ancak bir karĢılaĢtırma, reklamcının ürün ile iliĢkilendirmek istediği 

kalite ile reklamı yapılan ürün ya da hizmet arasında yapılabilir. Bu yüzden, 

Concord saat reklamında kullanılan kuğular, izleyenin hayal edilebileceği ya da 

gerçekten de hissedebileceği kinestetik bir zerafet deneyimini uyandırabilir. Ancak, 

(kuğuların uyandırdığı ya da sembolize ettiği Ģekliyle) mantıktan çok duygulara 
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dayanan bu zerafet deneyimi, (reklamda sunulan bir obje olarak) dokunulamaz, 

koklanamaz, tadılamaz ya da görülemez. Bir imajın uyandırdığı deneyimler 

arasındaki bir karĢılaĢtırma, doğrudan tecrübe edilen gerçek bir objenin ortaya 

koyabileceği bir karĢılaĢtırmadan farklıdır. Ancak, soyut bir metaforun da geçerliği 

vardır ve daha az etkilidir anlamına gelmemekedir (Morgan ve Reichert, 1999, s.2-

3) 

 

Benzer çalıĢmaları ele alan bir araĢtırmada, Percy (1983), somut kelimelerin ve 

ifadelerin, genellikle, soyut olanlara nazaran daha anlamlı ve daha kolay anlaĢılır 

olduğu sonucuna varmıĢtır. Benzer Ģekilde, soyuttan ziyade somut deneyimlere 

dayanan metaforların da, daha anlamlı ve daha kolay anlaĢılabilir olması gerekir. 

Metafor, bir deneyimin bölümlerinin diğer bir deneyimin bölümleri ile 

karĢılaĢtırılması olduğu için, karĢılaĢtırmanın duyusal deneyime dayandırılma 

derecesi, amaçlanan karĢılaĢtırmanın doğruluğunu etkileyecektir. Soyutluk ve 

somutluğun seviyesi bir metaforun anlaĢılabilirliğini etkilemesi sezgisel bir bilgi 

olsa da, bu ilkenin açıklanması gerekmektedir (Morgan ve Reichert, 1999, s.3.) 

 

Televizyon reklamlarında ve basılı reklamlarda soyut ve somut metaforlara sıklıkla 

yer verilmektedir. Görselliğin daha ön planda olduğu basın reklamlarında somut 

metaforlara daha sıklıkla yer verilmektedir. Soyut metaforların duygusal 

çağrıĢımlara, somut metaforlar da fiziksel özelliklere yönelik çağrıĢımlara yol 

açtıkları düĢünülebilir. Ancak, somut bir metaforun duygusal olarak bir etki 

yaratmayacağı ya da benzer Ģekilde soyut bir metaforun, somut bir özelliği 

çağrıĢtırmayacağı söylenemez, her ikisi arasında da kesin ve net çizgilerle ayrılma 

söz konusu değildir. 

 

Televizyon reklamlarında yer alan somut ve soyut metaforlara bir örnek olarak, 

Nissan Navara marka jipin reklamını verebiliriz. Reklamda, timsah ve yılan gibi 

besin zincirinin üst sıralarında yer alan, vahĢi hayvanlar kullanılmaktadır. Bu 

hayvanların doğuĢtan taĢıdıkları avlanmadaki yetenekleri, her türlü doğa koĢuluna 

adapte olabilme, yetenek, rekabet, cesaret, baĢarı gibi soyut özellikler ve fiziksel 

özellikleri de (dayanıklılık, sert görünüm, v.b.) somut metaforlar olarak, Nissan 
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Navaraya aktarmıĢlar, markanın özelliklerine çağrıĢımsal özelliklerine 

atfedilmiĢlerdir. Reklamın sloganından da, kullanılan metaforların hem somut hem 

de soyut özelliklerinin markaya aktarılmak istendiği gözlenebilmektedir. “DoğuĢtan 

Yetenekli” (11. 06. 2007 tarihli TV reklamı). Bu reklam araĢtırmada, üzerinde 

çalıĢılan reklamlar arasında yer almaktadır.  

 

Basın reklamları içerisinde görsel unsurların daha ön planda sunulduğu dergi 

reklamları, metafor sunumunda daha elveriĢli bir reklam türü olarak düĢünülebilir. 

Basın reklamlarında yer alan metaforlara örnek olarak ise, alanyazınde de sıklıkla 

değinilen “Absolut” votka reklamları verilebilir. Absolut votka reklamı, görsel 

metaforun bir ürüne nasıl değer kattığının ve onu biricik kıldığının en benzersiz 

örnekleri arasında düĢünülebilir.  

 

2.9.3. Kavramsal Metaforlar 

 

Kavramsal metaforlar günlük iletiĢim biçimlerimizde, gerek sözlü gerekse de yazılı 

olarak sıklıkla kullandığımız metaforik ifadelerdir. Kavramsal metaforlara, 

reklamlar reklamlarda da kullanılmaktadır. Babbes ve Aaker (1998, s.210), 

reklamlarda yer alan kavramsal metaforları reklamın biliĢsel teorisi, biliĢsel 

psikoloji, ve antropoloji çerçevesinde analiz etmiĢlerdir. Babbes ve Aaker (1998), 

reklamlardaki metaforların analizinde önceki çalıĢmalarda izlenen ve kökeni 

reklamlarda kullanılan metaforları birer “mecaz” olarak ele almaya dayanan 

Aristocu görüĢün (ör; Mcquarrie ve Mick, 1995), metaforları yalnızca yapısal 

dilbilimsel anlamda analiz etmeye yardımcı olduğunu ve kullanım alanının yani 

diğer bir deyiĢle biliĢsel sistemin iĢleyiĢinin nasıl ve ne biçimde gerçekleĢtiğini, 

metaforların biliĢsel sistemde nasıl biçimlendirdiğini açıklamada yeterli olmadığını 

öne sürmüĢlerdir.   

 

Kavramsal metaforlar, yazılı metafor biçimleri içerisinde reklamlarda kullanımlarına 

en çok baĢvurulan metafor türüdür ve diğer metafor türlerini de kapsamaktadırlar. 

Babbes ve Aaker‟ın bulgularına dayanarak, ister görsel ister yazılı olsun düz 

anlatımın yapılmadığı tüm reklamlarda kavramsal metaforlar yer alır denilebilir. 

(Babbes ve Aaker, 1998, s.210).  
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Kavramsal metaforların reklamlardaki kullanımına yönelik bu çalıĢmanın bulguları 

4 baĢlık altında özetlenebilir. Bunlar (Babbes ve Aaker, 1998, s.210);  

 

 Kavramsal metaforlar hemen hemen tüm reklamlarda kullanılmaktadır 

 Reklamların yaklaĢık olarak yarısında, kavramsal metaforların kökenleri 

sıfatlardan ve kompleks cümle yapılarından çok isimsel (substantive) 

yapılara bağlıdır.  

 Kavramsal metaforlar, somuttan çok soyut ürün kategorilerinde yer 

almaktadır 

 Reklamlarda yer alan kavramsal metaforlar, günlük konuĢmalarımızdan da 

yabancı olmayacağımız ifadelerle oluĢturulmuĢlardır. 

 

Metaforlar, farklı alanlarda farklı türlere ayrılarak incelenmiĢ olsalar da, soyut, 

somut ve kavramsal ayrımları tüm kullanım alanları ve biçimleri için geçerlidir. 

Reklamda metafor kullanımı üzerine yapılan çalıĢmaların büyük bir çoğunluğu da 

metaforların bu çeĢitleri üzerinde yapılmaktadır.   

 

2.10. Metaforik Düşünce ve İlişkilendirme 

 

Sözlü dilde, bir Ģey, baĢka bir Ģeye, sanki o ĢeymiĢ gibi hakkında konuĢularak 

benzetilir; aynı süreç, bağlamın ya da formun genel olarak baĢka bir Ģey ile 

iliĢkilendirildiği olay ya da objeyi sunmak yoluyla görsel olarak iĢler. Sözlü olarak, 

söz konusu karĢılaĢtırma, ima edilir, ki bu da metaforlarda yaygındır, ya da belli bir 

metafor tipi olan „gibi‟ benzetme kelimesi kullanılarak da söylenebilir. Ancak, „gibi‟ 

kelimesinin, görsel bir karĢılığı yoktur. Bu yüzden, analojik düĢünmeyi gerektiren 

ve bu amaçla kullanan görsellerin ya da metin içindeki sözcük ya da kalıpların çoğu 

metaforik olarak düĢünülür.  

 

Metaforik düĢüncede gerekli benzerliklerin inĢa edildiği –soyut da olsa- bir biçimde 

gerçekleĢtirlen açık karĢılaĢtırmalar vardır. Örneğin, “otoyol dönüĢleri spagetti 

gibidir” benzetmesinde, betondan kurdeleler ve pasta kenarları arasında fiziksel bir 

benzerlik vardır ve bu yapısal karĢılaĢtırma, dokunan desenler tarafından 

desteklenir. Metaforik bir ifadede anlam bu örnekte de görüldüğü üzere, yalnızca 
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zenginleĢtirilmemekte aynı zamanda kökten bir değiĢme, dönüĢüme uğratılmaktadır 

(Teoman, 2003, s.58) Spagetti öznesi ile otoyol yapısı arasındaki karĢılaĢtırma 

otoyol hakkında derinlemesine bir fikir verirken, bildiğimiz spagettinin anlamını 

daha derinleĢtirmekte ve zenginleĢtirmektedir.  

 

Kaplan, bir metaforun, bir fikrin diğerini organize etmek ya da kavramsallaĢtırmak 

için kullanılan, yani birbiriyle iliĢki içerisinde sunulan iki fikrin kombinasyonu 

olduğunu belirtmektedir. AraĢtırmacı, metaforun anlamının, bu iki fikir arasındaki 

iliĢkiden ileri geldiğini açıklamaktadır. Ayrıca, metaforik anlam için gerekli olan iki 

ilave durumun olduğunu da belirtmektedir: birinci fikrin bazı özellikleri, iki fikir 

arasında paylaĢılır, ve ikinci bir fikri diğerine bağlama giriĢimi, dilbilimsel kuralları 

yada inanıĢları - gerilimin derecesine bağlı olarak - bozmalıdır. Dolayısıyla, 

metaforun çekiciliğini ve etkililiğini belirleyen hem uyuĢmazlık duygusu (gerilim) 

hem de benzerlik durumu (paylaĢılan özellikler) vardır. (aktaran;Moriarty, 

http://spot.colorado.edu/~moriarts).  Kaplan (1990, 1992), görsel metafor tanımı, 

kavramsal çevresi üzerine de çalıĢmıĢ ve görsel açıdan metaforların nasıl ele 

alınması gerektiği üzerine önerilerde bulunmuĢ olan çok sayıda yazarlar arasında yer 

almaktadır (aktaran; Messaris, 1997, s. 10). 

 

Metaforik bir ifade, okuyucuyu, pek de uymayan bir Ģeyden anlam çıkarmaya teĢvik 

eder. Burada reklam açısından bakıldığında metaforların kullanımı, alıcıları daha 

çok düĢünmeye ve birbiriyle doğrudan iliĢkisi olmayan kavramlar arasında bağ 

kurmaya teĢvik etmesi açısından önemlidir (Ang, 2002, s.180). Aynı zamanda, 

metaforlar üretkendir çünkü nesneleri geleneksel açıdan görmeyi geliĢtirir ve tabi ki, 

bu da, kiĢisel özelliklere (idiosyncratic) dayanan çok çeĢitli anlamlar üretebilir 

(Moriarty, http://spot.colorado.edu/~moriarts).  

 

Metaforik düĢünme, farklı soyutlama düzeylerindeki kavramları birbirine 

bağlayarak iĢler, bu yüzden, genelleme yapmak mümkün hale gelir. Örneğin, görsel 

metaforlar, tipik olarak, özgürlük, değiĢim, zihin, ümit, sabır, eĢitlik ya da kalite gibi 

soyut fikirleri temsil etmek için - binalar, bayraklar, heykeller, insanlar ve mal mülk 

gibi - somut bir form kullanırlar. 
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DüĢünce, oldukça metaforiktir (Coulter ve Zaltman. 2000). Kavramamızı, 

deneyimlerimizi ve günlük kullandığımız dilimizi oluĢturan kavramsal alanlarda yön 

bulma anlamına gelen kavramsal metaforlar vardır. Bunlar, kompleks metaforlar 

için blok görevi görürler. Öte yandan, bir derin metaforlar vardır: fiziksellik (tatma, 

hissetme v.b.), denge (her iki taraf da dahil olmak üzere), hareket (hareket etme), 

doğa (doğal dünya), kuvvet (güç yada gücün varlığı),hakka karĢı mücadele 

(savaĢlar) ve ideal (durum, his v.b.). Derin metaforlar, bütün bir kavramlar sistemini 

organize etme aracı olarak hizmet ederler. Olaya yönelik, kavramsal ve kompleks 

metaforlara nazaran daha yüksek düzeyde bir soyutluk ortaya koyarlar. 

Soyutluklarından dolayı, derin metaforlar, insanların düĢüncelerini hem yansıtırlar 

hem de insanların düĢüncelerine rehberlik ederler. Bu metaforlar, insanların, bilgiyi 

belli Ģekillerde algılamalarına ve yorumlamalarına imkan tanıyan lensler olarak da 

düĢünülebilirler (Proctor; Proctor ve Papasolomou, 2005, s.60).  

 

2.11. Reklam ve Metafor 

 

SembolleĢtirme süreci geniĢtir ve anlam üretimimizin çoğuna, hem görsel hem de 

sözlü olarak, yön gösterir. Ancak, sembolik iletiĢimin daha karmaĢık bir formu, 

metaforik düĢünceden türemektedir. Metaforlar, iki Ģey arasındaki benzerliklere ve 

ortak yönlere dikkati çeker. Benzerlikler analojiye dayandırılarak, ima edilen 

karĢılaĢtırma sayesinde, mevcut nitelikleri ilgili objeden yeni bir objeye aktararak, 

anlam metaforlar sayesinde çıkartılır (Morgan ve Reichert, 1999,s.1). Reklam ile 

ilgili alanyazında de metaforlar ve analoji çok sayıda araĢtırmacı tarafından 

incelenmekte ve tartıĢılmaktadır. BiliĢsel karĢılaĢtırma süreci görüĢüne göre, yeni 

olan bir Ģeyi öğrenebilmemiz için, bizlere daha önceden öğrenmiĢ olduğumuz ve 

daha tanıdık gelen bir Ģeyle iliĢkilendirmemiz gerekmektedir ve metaforlar bu 

konuda öğrenmeye yardımcı olan öğeler arasında yer almaktadırlar. Bu nokta, 

metaforların kavramsal iĢleyiĢ sürecine ve reklamdaki kullanımının etkilerine iĢaret 

etmektedir (Babbes ve Aaker, 1998, s.210). 

 

Metaforların, reklamcılara çok sayıda imkanlar sundukları, yaratıcılığın sınırlarını 

geniĢlettikleri varsayılmaktadır. Reklamlar, insanların nispeten yapılandırılmıĢ belli 

deneyim alanlarından etkili değerler ve karakteristik özellikler alırlar ve bunları 
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reklamı yapılan ürüne aktarırlar (Forceville, 1996, s. 69). Metaforların geleneksel 

kullanımdan sapmaları tüketicilerin ilgilerini çekmekte cazip bir araç haline getirir 

ki bu da, belli değerlerle dolu reklam metinlerindeki gücü artırmak için değerli bir 

ideolojik araç görevi görür. ġu gerçeğin de farkına varmak çok önem arz etmektedir 

belli bir metaforun “(bilinçli ya da bilinçsiz olarak) kabul edilmesi, buna uygun ve 

diğerlerini önemsemeyen belli hareketlerin ve sonuçların ortaya çıkmasına imkan 

tanır” (Forceville, 1996, s. 33). Diğer bir deyiĢle, reklamcılıkla ilgili semiyotiğin de 

gösterdiği üzere, reklamcılar, reklamı yapılan ürünü ya da hizmeti toplumsal olarak 

arzu edilen duygusal bağlamdaki değerler ve iĢaretler ile iliĢkilendirmektedirler ki 

bu da istekleri ve fanteziyi gerçeğe dönüĢtürür  (Velasco-Sacristán ve Fuertes-

Olivera, 2006, s. 221) . 

 

Linda Scott‟un (1994, s.255) da belirttiği gibi, reklam analizi, genellikle, anlamın 

inĢa edildiği genelleme süreçleri ve metaforik düzeydeki bu tip görseller tarafından 

üretilen daha derin düzeydeki anlamı ihmal eder, ürünü vitrine çıkartıp gösteren 

görsellerin referans Ģeklinde kullanımına yoğunlaĢır. 

 

Bu tip bir analizi yapmak, soyutlama düzeylerini ortaya çıkarmak ve genelleme 

örneklerini belirlemek için gereklidir. Bu da gösteriyor ki kiĢi, metaforik anlamları 

ortaya çıkaranlar gibi daha kompleks sembolik formların takip ettiği en basit ve en 

düĢük düzeydeki ikonik yada yalın anlamlar yoluyla, soyutlama düzeyleri ile ilgili 

olarak hipotez geliĢtirebilir. Metaforik anlam, daha kompleks olarak değerlendirilir 

çünkü metaforların temsil edilme ve genellenme süreci, ikonik anlamın referans 

sürecine nazaran, alıcıdan daha fazla Ģeylerin talep edilmesini gerektirir. Metaforlar, 

ayrıca, alıcının, metaforik formdaki gizli anlam belirsizliği ve gerilimleri çözmeye 

ve anlamaya çalıĢmasını gerektirir (Scott, 1994, s.255-256). 

 

Metaforik analiz önemlidir çünkü sembolik söz sanatları, reklamcılıkta ve özellikle 

de televizyon reklamcılığında, çok önemli bir anlam taĢıyıcısıdır. Pollay ve 

Mainprize‟ın da belirttikleri gibi, metafor, değer ve dayanıklılık gibi soyut nitelikleri 

ürünlere aktarmak için en uygun formdur (aktaran; Moriarty, 

http://spot.colorado.edu/~moriarts). 
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Markalar da iĢlevsel ve duygusal kazançlar, nitelikler, kullanım tecrübeleri, ikonlar 

ve simgeler bütünüdür (Zymann ve Brott, s. 69). Bu bağlamda düĢünüldüğünde, 

markalar aslında kendilerine has değerler ve yaratılan semboller, simgeler ve 

metaforlarla varlıklarını sürdüren ve tüketiciye anlamlı çağrıĢımlar aktaran 

araçlardır ve markaya değer katan, rekabet üstünlüğü sağlayan çağrıĢımlar da 

reklamlar ve reklamların yanı sıra gerçekleĢtirlen diğer iletiĢim faaliyetleri 

aracılığıyla yapılandırılırlar.  

 

Reklamlardaki (baĢlık ve fotoğraf bölümlerinde) metaforların, marka kiĢiliği 

algılamaları üzerindeki etkisi de reklam ve metafor ile ilgili alanyazında üzerinde 

çalıĢılan konular arasında gelmektedir. Ang ve Lim (2006, s.40), metaforların 

kültürel değerleri markaya transfer etmedeki yerinin öneminden yola çıkarak, basılı 

reklamlardaki metaforların, marka kiĢiliğinin algılanması ve markaya yönelik 

tutumu ne yönde etkilediği üzerinde çalıĢmıĢlardır. ÇalıĢma sonuçlarına göre, 

reklam baĢlıklarındaki ve kullanılan resimsel metaforların, sembolik ürün 

kategorisine oranla, faydacı (utilitarian) ürün kategorisinde daha etkili oldukları 

gözlemlenmektedir. Metaforlar aracılığı ile deneklerde oluĢan duygular ise, ürüne 

yönelik heyecan duyma ve ürünü daha sofistike olarak algılamadır.  

 

2.11.1. Reklamlardaki Metaforların İşleyişi ve Görsel Metaforlar 

 

ĠĢaretleri ya da sembolleri ipuçları yardımıyla yorumlamaya yardımcı olan genel bir 

çerçeve olduğu bilinmektedir. GeçmiĢ deneyimlerin çoğu, görsel bir öğe olarak 

hafızada saklanır ve reklam, bu tip verinin hatırlanmasını sağlar. Bu Ģekilde, iki 

düĢünce (genellikle, bir ürün ya da hizmet ve reklamdaki ikna edici iletiĢim), 

birbiriyle iliĢkilendirilir ve birlikte sembolik anlamı ortaya koyarlar. Metaforik 

düĢünmeye yol açan da, bu tip bir sembolik iletiĢim ve yorumlamadır. Metaforlar, 

benzerliklerden yararlanır ve analojiye dayanan bir karĢılaĢtırma yoluyla bir objeden 

yeni bir objeye kaliteleri aktararak anlamı ortaya koyarlar. Alanyazındaki anlamda, 

bir metafor (söz konusu bir Ģeyden, sanki benzetilen diğer ĢeymiĢ gibi bahsederek) 

bir Ģeyi baĢka bir Ģeye benzetme anlamına gelir. Bu süreç, bir objenin, genellikle 
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baĢka bir Ģey ile iliĢkilendirilerek, belli bir bağlam ya da Ģekil içerisinde sunulması 

ile görsel olarak iĢlemektedir. TanınmıĢ bir sanat tarihçisi olan Gombrich (1963), 

imaj ve sembollerin, sanatsal ve kültürel bir değer duygusunu uyandıran görsel 

kodlar ve iĢaretler Ģeklinde anlamları ve fonksiyonları olduğunu ileri sürmüĢtür. Bu 

tip görsel metaforlar yorumlanabilmesi için, kültürel bir bağlama ihtiyaç duyarlar 

(Proctor, Proctor ve Papasolomou, 2005, s. 56).  

 

Dondis (1973), doğrudan, görsel metaforun içyapısına iĢaret etmiĢtir. Ton, renk, 

çizgi, doku ve oran gibi bireysel unsurların önemine değinmiĢ ve bunların görsel 

yapısının sınırları içerisinde ya bir gerilim ya da bir uyum yaratma amacıyla görsel 

bir boĢluk içerisinde nasıl ustaca ele alındığından bahsetmiĢtir. Dondis (1973), 

görsel yapıların, görsel mesajları taĢımak için nasıl oluĢturulduğunu ortaya 

koymuĢtur. Metaforlar, olayları normal algılama Ģeklimizi geniĢletir ve çok çeĢitli 

bireysel anlamlar ortaya koyabilir. Görsel metaforlar, örneğin, sık sık, soyut fikirleri 

temsil etmek için somut objeleri kullanırlar. Metaforlar, ayrıca, metaforik formda 

gizli kalmıĢ belirsizlikler yardımıyla alıcının ĢaĢırmasını sağlamayı amaçlar. Leiss 

ve arkadaĢları (1986), metaforun, modern reklamcılıkta kullanılan temel iletiĢim 

Ģeklinin tam kalbi olduğunu ileri sürmüĢlerdir (Aktaran; Ang ve Lim, 2006, s.39).  

 

Reklamcılar, bir ürünün ya da bir fikrin tanıtımını yaparken belli bir ifadeden ziyade 

bir öneriyi tercih edebilirler. Zayıf çıkarımlarda bulunurken, reklamcılar, zekice 

hazırlanmıĢ reklam dili kullanarak, tüketici davranıĢını etkilemeye ve 

yönlendirmeye çalıĢırlar. Mesajı alanlar tarafından çıkarılacak anlamları etkilemeye 

çalıĢırlar. Bunu da, hem mesaj parametrelerini tanımlayarak hem de izleyicinin 

önceki bilgilerinden faydalanarak baĢarırlar. Bunu yaparken, reklamcılar mesajı 

alacak olanların amaçlanan mesajları çıkarma ihtimallerinin çok yüksek olduğunu 

da bilirler.  

 

Reklamcılar, “daha az beyanda bulunup daha fazla imalarda bulunarak”, 

izleyicilerin eleĢtirel anlama yeteneklerini de istedikleri doğrultuda değiĢtirebilirler. 

Tüketicileri bir ürünün nitelikleri ve değeri hususunda ikna etmeye yönelik çabalar, 

bugün, pek çok reklamcı tarafından artık yeterli görülmemektedir. Bunun sebebi de, 
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izleyicilerin, reklamcıların mesajlarına daha eleĢtirel yaklaĢmalarıdır. Bunun da pek 

çok sebebi vardır: daha yüksek eğitim düzeyi, medyada tüketici haklarının 

savunulması ve ürünlerin ve hizmetlerin çok daha yaygın bir Ģekilde kullanılı hale 

gelmesi. Sonuçta da, bazı reklamcılar izleyicinin ilgisini ve dikkatini çekebilmek 

adına, “sıra dıĢı” reklamlar oluĢturmaya yönelmiĢlerdir.  

 

Reklamcıların reklamda metafor kullanarak farklılaĢmaları yukarıda açıklanan 

nedenlerle gerçekleĢmektedir. Görsel metaforların da yaratıcılık anlamında 

kazandırdıkları özellikler oldukça fazladır ve yazılı metaforların destekleyici 

unsurları (bazen ise görsel metaforun destekleycisi yazılı metafor) olarak sıklıkla 

kullanılmaktadırlar. Görsel metaforlarda, önemli olan görsel öğenin içerisinde yer 

aldığı reklam bağlamı ile ve gönderilen ile gönderen arasındaki mesaj geçiĢlerindeki 

tutarlılık sağlanmasıdır. ġekil 3, metaforun görselleĢtirilmesi sürecini yani diğer bir 

deyiĢle görsel bir metaforun değerlendirme sürecini açıklamaktadır.  

 

                Tam Yorum 

 

Deneyimler                 Ġlgiler 

   

Mecazi yorum 

 

Algılar            Motivasyonlar 

 

                       KiĢisel anlatım geliĢtirme 

 

 

            ÇeliĢen fikirler üzerinde uzlaĢma sağlama 

 

ġekil 3. Metaforun GörselleĢtirilmesi 

Proctor; Proctor ve Papasolomou, 2005:70. 
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2.12. Metafora İlişkin Yazınsal ve Dilbilimsel Teoriler 

 

Yazınsal (literary) alanda yapılan araĢtırmalar, daha sonra resimsel ya da yazılı 

metaforların teorik olarak Ģekillendirilmesinde öncül olmuĢlardır. Yazınsal analizde, 

metaforların kavramsal oluĢumlarının sistematikliği ve açık uçluluğu üzerinde 

durulmaktadır. Bu tarz bir görüĢ açısıyla metaforları biliĢsel sistemin iĢleyiĢi 

açısından ele alan kuramcılar; Max Black (EtkileĢim Teorisi), Kittay, Lakoff ve 

Johnson, MacCormac, Indurkhya‟dır. Tüm bu sayılan kuramcılar, Black‟in biliĢsel 

ve yazınsal teorisini kabul etmiĢ ve metaforun biliĢsel sistemin iĢleyiĢinde önemli 

bir unsur olduğunu savunmuĢlardır. Black‟in EtkileĢim Teorisine göre, metaforlar 

açık uçlu kavramsal öğelerdir. Black bu teoriyi bir ifade ile örneklendirmektedir. 

“Erkek bir kurttur (Man is a wolf)”. Bu örnekte, iki özne yer almaktadır. Ġlk özne 

düz anlamında kullanılmıĢtır. Ġkinci özne olan kurt ise yan anlamında kullanılmıĢtır. 

Metaforik ifadede, ilk özne ile ikinci özne arasında etkileĢimli bir anlam transferi 

söz konusudur. Kurdun çağrıĢtırdığı anlamları Forceville (1996, s. 11) üç baĢlık 

altında toplamıĢtır. Bunlar; 

 

 YaĢayan bir canlı,  

 Agresif, acımasız kana susamıĢ,  

 4 ayağı ve bir kuyruğu olan 

 

Black‟in etkileĢim teorisinde (interaction theory) pragmatik bir yaklaĢım söz konusu 

değildir. Cümle içerisinde verilen iki özne de semantik bağlamda ele alınmıĢtır. 

Anlam, içerisinde yer aldığı bağlamda analiz edilmemiĢtir. Bir diğer deyiĢle 

etkileĢim derin anlamlara yansıtılmamıĢtır.  

 

Kurt, farklı kültürlerde ve toplumlarda, gücün, sürü halinde yaĢayabilecek kadar 

zekaya sahip olmanın simgesi olabilmektedir. Örneğin, Türk kültüründe, kurdun 

efsanevi bir yeri bulunmakta ve destansı bir anlatımla kurt övülmekte, 

sembolleĢtirilmektedir.  
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Pragmatik bilimi kuramcılarından Halliday, dildeki “anlam”ın “bağlam” içinde 

analiz edilmesi gerektiğine inanmakla birlikte, dilbilimde pragmatik diye ayrı bir 

bileĢenin gereksiz olduğunu savunmaktadır. Halliday‟in yaklaĢımına göre 

pragmatikteki birçok mesele semantik ya da gramatikal çerçeve içinde ele alınabilir. 

(Buna örnek olarak, Halliday‟in söz edimlerine (speech acts) gramatikal metaforla 

bağlantı kurarak yaklaĢması verilebilir). Anlamı bağlam içerisinde analiz etme 

yaklaĢımında söz edimlerinden ve iĢbirliği ilkesinden söz edilmektedir 

(http://www.egeedebiyat.org/modules.php?name=Downloads&d_op=getit&lid=109

).Cornelissen ve Lock (2002, s.52) pragmatik biliminin kuramsal yaklaĢımlarıyla 

reklam analizinin reklam alanında çalıĢan araĢtırmacılar tarafından tercih 

edilmediğini dile getirmektedir. Semiyotik ve retorik bu bağlamda ampirik 

çalıĢmaların yanında ya da alternatifi olarak kullanılmaktadır.  

 

Bağlam içinde analiz etme gerekliliği bulunmadığından ötürü, metaforların 

değerlendirilmesinde imalar (implicatures), kültürel değerler ve psikolojik 

değerlendirmelerin yerinden söz edilmemektedir. Kurt öznesi kullanımının etkileĢim 

teorisinde yarattığı çağrıĢımlar arasında, bir kültürel gösterge olarak neye denk 

gelebileceği ya da bireyden bireye değiĢir bir biçimde ne ifade edebileceği yer 

almamaktadır.  

 

Metaforların yazınsal, dilbilimsel ve biliĢsel açıdan değerlendirmesinin öngörüldüğü 

paradigma ve bu paradigma içerisinde bahsedilen diğer kuramcıların öngördükleri 

ortak noktalar, metaforların biliĢsel sistemin iĢleyiĢinde rol oynayan anahtar 

faktörler oldukları, metaforların kavramsal sistemin iĢleyiĢini sağlayan biliĢsel 

faktör oldukları ve beyindeki nöronların iĢleyiĢinde olduğu gibi metaforların 

iĢleyiĢinde de harekete geçirici unsur olarak genelde cümlede yer alan ilk öznenin 

olduğudur.  Tüm bu kuramcılardan farklı olarak dilbilimsel analiz dıĢında, görsel 

öğelerin de metaforik ifadenin içeriğinde yer alabileceğinden söz eden Lakoff ve 

Johnson, metaforların gündelik düĢünce sistemimizin iĢleyiĢinin metaforlar 

aracılığıyla gerçekleĢtiğini öne sürmektedir (Lakoff ve Johnson, 2005).  

 

 

http://www.egeedebiyat.org/modules.php?name=Downloads&d_op=getit&lid=109
http://www.egeedebiyat.org/modules.php?name=Downloads&d_op=getit&lid=109
http://www.egeedebiyat.org/modules.php?name=Downloads&d_op=getit&lid=109
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2.13. Semiyotik Teori 

 

Göstergebilim Amerikalı filozof Charles Sanders Pierce tarafından semiotics diye 

adlandırılan bir inceleme yönteminin adıdır. Bu bilim dalının Ġsviçreli dilbilimci 

Ferdinand de Saussure tarafından 1915 yılında yazılan “Genel Dilbilim Dersleri” 

baĢlıklı eserde, semiyoloji olarak adlandırılması önerildi. Semiyotik ya da 

semiyoloji genel göstergebilimin alternatif bir adı olarak tanımlandı ve beĢeri 

tecrübelerin tamamı bu alanın içine alındı. Gösterge kavramı dil, mors alfabesi, 

trafik iĢaretleri gibi bütün bildiriĢim sistemlerini içine alacak nitelikte sınırsız bir 

alanı kapsamaktadır. BeĢeri faaliyetlerin ve üretimlerin büyük bir bölümü –bedenî 

duruĢ ve jestlerimiz, yaptığımız sosyal tören ve ayinler, giydiğimiz elbiseler, 

yediğimiz yiyecekler, yaĢadığımız binalar, ilgilendiğimiz bütün objeler- belirli bir 

kültür içinde yaĢayan bizler için anlamlıdırlar. Anlamlı olan bu Ģeyler “gösterge” 

olarak adlandırılmakta, iĢaretleme sisteminin muhtelif türlerinin fonksiyonlarını 

üzerinde taĢıyan göstergeler olarak analiz edilmektedir. Dil incelemeleri (özellikle 

sözlü iĢaretlerin  kullanımı söz konusudur) genel semiyotiğin sadece tek bir dalıdır. 

Buna karĢılık, dilbilimi sayesinde dil incelemeleri hayli geliĢmiĢtir. Dilbilimi, 

gerçekte, diğer sosyal iĢaretleme sitemlerini inceleyen semiyotikçilere temel metod 

ve kavramları hazırlamaktadır.   

 

 Göstergebilim, genel bir sunum diğer deyiĢle “temsil” teorisidir. “Temsil” bir baĢka 

Ģeyin yerini tutan veya onu insan zihninde canlandıran her Ģey demektir. C. Sanders 

Peirce‟e göre üç tip “temsil” vardır. Pierce bu üç tip temsili‟i iĢaretleyen ile 

iĢaretlenen arasındaki iliĢkiye dayalı olarak üç sınıfa ayırmıĢtır.  

 

    1-İkon: Temsil eden Ģey ile temsil edilen Ģey arasında benzerlik iliĢkisi 

bulunduğunda iĢaret ikon adını alır. Bir evin planı, bir fotoğraf birer ikondur. Yine 

resmi çizilen bir insan portresi, coğrafî bir alanın haritası birer ikondur.  

 

    2-İndeks (belirti): iĢaretin iĢaretlenen ile tabii sebep ya da sonuç iliĢkisini taĢıyan 

iĢarete denir. Duman yanan bir ateĢin iĢaretidir. Bir fırıldak ya da rüzgârgülü 

fırtınanın ne yönde estiğine iĢaret eder. Yine beniz sarılığının hastalığa iĢaret etmesi, 
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divan Ģiirinde sarı yüz, dağınık saçlar ve solgun yüzün aĢık olmanın belirtisi olması 

da birer indekstir. 

 

    3-Sembol: Pierce, burada biraz daha müphem bir ibareyi, yani gösterge 

uygunluğu (sign proper) terimini kullanmıĢtır. Bu terimi Rıza Filizok “anlamı 

anlaĢmaya veya niyete bağlı olarak belirlenmiĢ bir iĢaret türü” olarak tanımlar. 

Sembolde gösteren parçalarla gösterilen arasında doğal bir iliĢki yoktur. Örneğin el 

sallama bazı kültürlerde selamlaĢma ya da vedalaĢmanın geleneksel iĢaretidir ve ille 

de bu Ģekilde olma zorunluluğu yoktur. Trafikteki yeĢil ıĢık geleneksel olarak “geç” 

anlamına gelir. Bir dile ait kelimeler aynı Ģekilde birer semboldür (http://www.ege-

edebiyat.org/modules.php?name=Downloads&d_op=getit&lid=181) 

 

Geleneksel göstergeler, sözlü ve sözsüz olarak sınıflandırılır; kelimeler ve diğer 

dilbilimsel yapılar (ifadeler, kelime ve kelime grupları v.b.), sözlü göstergeler‟e 

örnektir; çizimler, mimikler v.b. ise, sözsüz göstergeler‟e örnek olarak verilebilir. 

Geleneksel iĢaretler, insanın biliĢsel yaĢamında temel bir ihtiyaca hizmet eder. 

Ġnsanların, dünyayı hatırlamalarına imkân tanırlar. Kelimeleri ve figürleri bilmek ve 

kullanmak, insanların, her çeĢit durumda tekrar tekrar aynı Ģeyleri fark etmelerine 

izin verir. Göstergeler olmadan, nesneleri, varlıkları ya da olayları her 

karĢılaĢtığımızda ya da her hayal ettiğimizde tecrübe etmek ve bunları yeniden 

temsil etmek zorunda kalırdık. Göstergeler, tüm temsil ve iletiĢimin Ģekillerinde 

bulunabilir. DüĢünmeyi ve iletiĢimi akıcı ve rutin hale getirirler (Beasley ve Danesi, 

2002, s.22).  

 

Semiyotik teoride, anlam kalıplarını birlikte tutan Ģey, anlam çıkarmaya yön veren 

üzerinde uzlaĢılmıĢ bir grup kurallar dizisi olan koddur. Berger‟in de açıkladığı 

üzere, “insanlar oldukça kompleks çağrıĢım kalıpları olan kodları kafalarında 

tutarlar”, ki bu da sembolik ve metaforik iletiĢimi doğru bir Ģekilde yorumlamalarına 

imkan tanır (aktaran; Moriarty, http://spot.colorado.edu//~moriarts). 
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2.13.1. Reklamın Semiyotik Analizi ve Metafor  

 

Semiyotik, reklamlardaki anlamların hem kodlanmasının hem de kodlarının 

çözülmesinin anlaĢılmasına yönelik bir çerçeve sağladığı gibi, aynı zamanda reklamı 

algılamayı da Ģekillendiren anlam çıkarma sürecine de katkıda bulunur. Reklamcılık 

üzerine yapılan semiyotik temelli araĢtırmaların çoğu, baskın kültürel kodların 

ortaya çıkarılmasına yönelik olmuĢtur. Bu analizlerde, araĢtırmacılar, göstergelerden 

oluĢan bir resim ile okuyucularına sunmak amacıyla, reklam içerisindeki anlam 

katmanlarını çözümler (https://ep.eur.nl/bitstream/1765/7898/1/ERS-2006-043).  

 

Çoğu psikoloji araĢtırmalarında, araĢtırmacılar semiyotik yöntemi ile tüketici tepkisi 

arasında bir bağlantı kurmaya çalıĢırlar ve “tüketicilerin metinde „gördükleri‟ Ģey ile 

„oradaki‟ insanların gördükleri Ģey arasında bir iliĢkinin olduğunu varsayarlar”. 

Semiyotik, anlamın kodlarını çözmeye ya da anlamı çözümlemeye yönelik olmak 

zorunda değildir çünkü semiyotik anlamın oluĢturulması sürecini tarif eder; örneğin, 

tüketicilerin iĢaretleri yorumlamak için kullandıkları süreçleri inceler. Ayrıca, 

semiyotiğin, tüketicilerin anlam üzerinde konuĢmalarını da önemsiz gibi gösteren 

“yapısal” perspektifler tarafından kısıtlanması gerekmemektedir 

(https://ep.eur.nl/bitstream/1765/7898/1/ERS-2006-043). 

 

Özetle, semiyotik, yapısal, post-yapısal (post-structural), ya da postmodern 

varsayımlara indirgenemez. Bu polisemiye rağmen semiyotikçilere göre reklamın 

rolünün tüketim aktivitelerine anlam yüklemek olduğu da söylenebilir: “reklam 

dilinde ürünü örnek olarak göstermek suretiyle, insanoğlu, buna bir anlam yükler ve 

bu Ģekilde ürünün basit kullanımını aklın anlayacağı Ģekle dönüĢtürür.” Bu yolla, 

tüketiciler aktif bir Ģekilde, “fikir alıĢveriĢi” süreci sayesinde anlamı oluĢtururlar.  

Bir sanat tarihçisinin de belirttiği gibi “bir imaj hakkında konuĢmak, onun kodlarını 

çözmek demek değildir ve bir kere kodları çözüldü mü, bunu yapmak… Bir imaj 

hakkında konuĢmak… kiĢinin kendisini onunla ve temsil ettiği görüĢ ile 

iliĢkilendirmeye çalıĢmasıdır” . Bu durumda, reklamın anlamı, kültüre, içeriğe, ve 

tüketicinin yaĢantılarına göre değiĢiklik gösterebilir 

(https://ep.eur.nl/bitstream/1765/7898/1/ERS-2006-043). 
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Öncelikle, reklam tasviri alan yazından, sanattan, bilimden ve diğer kültürel 

öğelerden gelen mevcut referans sistemleriyle uygunluk gösterir. Ayrıca reklam 

kendi referans sistmelerini oluĢturur. Bu tartıĢılan bir husus olmasına rağmen 

semiotikçiler reklamın davranıĢa yönelik bilgilendirici yönde rehberlik yaparak, 

“sağduyu” nosyonlarının Ģekillenmesine yardımcı olduğunu vurgulamıĢlardır. 

Ayrıca reklamlar farklı metinlere sahip olabilir ya da kendi referansına da sahip 

olabilir. Sıklıkla, anlamları bir bağlamdan alıp farklı bir anlam sisteminin bir parçası 

haline geleceği reklamlara yerleĢtirerek reklamlar diğer reklamlara marka isimlerine 

ve reklamın kendisine atıfta bulunurlar.  

 

Kültür, tüketicilerin reklamlar gibi kültürel ürünleri algılamak amacıyla 

kullandıkları yorumlayıcı çerçeveleri de Ģekillendirir. Bu süreçten psikolojide 

bahsedilmektedir. Bazı deliller de, kiĢisel-benlik (kendini tanıma/self-identity)ve 

motivasyon gibi reklamın yorumlanması için oldukça önemli olan psikolojik 

süreçlerin kültürel faktörler tarafından Ģekillendirildiği sonucunu da 

desteklemektedir (https://ep.eur.nl/bitstream/1765/7898/1/ERS-2006-043).  

  

Reklamın modern kültürlerin geliĢimi üzerinde açık bir etkisi olduğu düĢünülürse, 

Fransız semiyotik bilimci Roland Barthes (1915-1980), 1950‟lerde, semiyotik 

biliminin teorik araçları yoluyla, reklam mesajları ve teknikleri üzerine çalıĢmanın 

önemine iĢaret etmiĢtir. 1957‟deki Mitolojiler adlı kitabının yayımlanmasından 

sonra aslında semiyotikte yeni bir araĢtırma alanı ortaya çıkmıĢtır ki söz konusu bu 

alan, reklamın, anlamını nasıl ürettiği üzerine yoğunlaĢmakta ve aynı zamanda 

çağdaĢ toplumlarda bir çeĢit söylem olarak reklamın yerleĢmesi sayesinde ortaya 

çıkan etik ve kültürel sorunlar üzerine tüm toplumu saran bir tartıĢmayı da 

canlandırmaktadır.  

 

Barthes‟e göre, garip olan Ģey ise reklam formatları, teknikleri ve iletiĢim 

araçlarındaki devamlı değiĢim yeni ürünlere yönelik sürekli bir talebin oluĢmasına 

sebep olmaktadır. Barthes, kültürel olarak ikna akıl durumunu neomania olarak 

adlandırmaktadır ki basitçe, tüketim için yeni objelere yönelik saplantısal bir istek 
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olarak tanımlamaktadır. Barthes, ayrıca alıĢveriĢ yapmayı günlük yaĢam için gerekli 

sadece temel ihtiyaçları edinmekten çok daha fazla bir ĢeymiĢ gibi yücelten 

mitolojileĢtirme tekniğinin kullanımını sert bir Ģekilde eleĢtirmiĢtir; dinsel 

tecrübelerden gelen aynı türden anlamları vermektedir (Nixon, 2003, s. 28; Beasley 

ve Danesi, 2002, s.19). 

 

Barthes‟in tezinin inandırıcılığına yönelik bir örnek, 1980‟lerin ve 1990‟ların 

Absolut Vodka kampanyasıdır, ki O‟Neil-Karch (2000: 11-12)‟nin de açıkça 

gösterdiği üzere, bu kampanya, ürününü, modern laik toplumlarda bulunmadığı 

düĢünülen ruhsal nitelikler ile doldurmuĢtur. Reklam bir hale ile birlikte gösterilen 

bir ĢiĢe ve Absolut Mükemmellik baĢlığı ile baĢlamaktadır; daha sonra Absolut 

Cennet baĢlığıyla donuklaĢan bir ĢiĢe ortaya çıkardı ve bundan sonra da, Absolut 

Grail (orta çağ efsanesinde, grail, İsa‟nın Son AkĢam Yemeğinde içtiği ve 

Arimathea Joseph‟inin de çarmıha gerilen Ġsa‟nın yaralarından akan kanı alırken 

kullandığı tabak ya da kap) baĢlığı ile orta çağ dönemine ait bir Ģövalyenin tuttuğu 

bir ĢiĢe çıkarmıĢtır. Kampanyanın genel amacı, nispeten açıktır; ruhanilik, votka 

içerek elde edilebilir. Barthes, reklâmların gizli mesajlarını analiz eden ilk gerçek 

semiyotik çalıĢmalara ilham vermiĢtir. Bugün reklamcılık ve pazarlamaya yönelik 

semiyotik inceleme yaygın hale gelmiĢtir ve semiyotik analiz ile çok sayıda reklam 

araĢtırması gerçekleĢtirilmektedir (Beasley ve Danesi, 2002, s.19-20). 

 

Türkiye‟de, diĢilik ve cinsellik imgelerinin kullanıldığı reklamlardan birisi, 

“Magnum” reklamıdır. Magnumun televizyon reklamında kullanılan karakter 

diĢiliği ve cinsel çekiciliği temsil etmektedir, ürün ise reklamdaki oyuncunun 

sergilediği diĢilik imgesinin cinsel fantezilerini somut bir nesne ile özdeĢleĢtirerek 

betimler bir nitelikte sunulmaktadır.  

 

Magnum‟un iletiĢim stratejisi 2003 ve 2004 yılları arasında gösterilen televizyon 

reklamlarında da benzer özellikler taĢır niteliktedir (ġimĢek, 2006, s. 85). 

Reklamlarda kadın ve diĢilik imgesinin kullanımının süreç olarak baĢlangıcı 1800‟lü 

yıllara dayanmaktadır. Reklamlarda kullanılan pornografik ya da cinsiyete özgü 

özellikler taĢıyan imgeler bedensel dokunuĢları kıĢkırtır. Bu da imgenin kendisine 
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değil de temsil ettiği ya da özdeĢleĢtirildiği ürüne sahip olma duygusuna iĢaret 

etmektedir (Aktaran; ġimĢek, 2006, s. 84).  

 

Semiyolojik analizde belirtme sistemleri ile ilgili olarak üzerinde durulması gereken 

bu sistemlerin açık-uçlu olmasıdır. Bu tip sistemler, sonsuz yan anlam zincirleri 

olarak karakterize edilebilirler. Bu tarz belirtme sistemine örnek olarak Acura 

otomobilinin imajında bulunan bir yan anlam zinciri verilebilir (Aktaran; Beasley ve 

Danesi, 2002, s.23):  

  

Acura = Japon teknolojisi = doğruluk = İtalyan = melodi = güzellik = şiir = 

sanatçı = romantik = dost = v.b. 

 

Bu analiz, semiyotik reklam çalıĢmasının özünü oluĢturmaktadır. Sonuçta, 

semiyotik analiz, Ģu sorular yardımıyla, marka isimlerindeki, logolardaki, paket 

dizaynlarındaki, reklam metinlerindeki ve televizyon/radyo reklamlarındaki 

belirteçler ile belirtilenler arasındaki belirtme iliĢkilerini ortaya koyar. Bunlar 

aĢağıda belirtilmektedir (Beasley ve Danesi, 2002, s.24): 

 

 Ġsmi, logoyu, reklam metnini v.b. kim ya da ne yarattı? 

 Temel düzeyde ne anlama gelmektedir? 

 Bu anlamı nasıl taĢımaktadır? 

 Hangi belirteçler (sözlü, sözsüz, v.b.) kullanılmıĢtır? 

 Bunlar, hangi muhtemel belirtilenleri iĢaret etmektedir? 

 Nasıl bir belirtme sistemi üretmektedir? 

 Mevcut durumlar altında, kaç tane yorumun (belirtme sistemi) olması 

muhtemeldir? 

 

Lakoff ve Johnson‟a göre, metaforlar kültürden kültüre değiĢiklik gösteren öğelerdir 

ve yalnızca semiyolojik okumalarla anlaĢılmaları güçtür. Kültürün her türlü 

özelliklerini yansıtmanın yanında, isteğe bağlı oalarak çok radikal değiĢiklikler 

göstermezler. Metaforların kökeninde içerisinde oluĢturulmuĢ oldukları toplumun 
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kültürel yapısı ve o toplumda yaĢayana bireylerin fiziksel, toplumsal ve psikolojik 

özellikleri yer alır ( Chandler, 2002, s. 129).  

 

2.14. Reklam Alanyazınında Televizyon ve Basın Reklamlarında 

Metafor Kullanımına İlişkin Çalışmalar ve Değerlendirmeler 

 

Metaforların doğalarından kaynaklanan özelliklerini tartışmak ve değerlendirmek 

için çok sayıda disiplin ile ilgili alanyazınü göz önünde bulundurmak 

gerekmektedir. Bunların başında, ikna, dil bilim, psikoloji, psikolinguistik, bilişsel 

psikoloji, fotoğraf sanatı, mitoloji, sanat tarihi, şiir yazma sanatı, kültürel çalışmalar 

ve semiyotik gelmektedir. 

 

Mcquire’a (2000, s.111) göre, günümüz reklam araştırmalarında, mecazi 

anlatımların etkilerinin analizinde yararlanılan ikna kuram ve modelleri 

perspektifinde gerçekleştirilenler göz ününde bulundurulduğunda, içeriğinde retorik 

figürlerin analizinin yer aldığı deneyler içerisinde üzerinde çalışılan değişenler 

arasında çoğunlukla metaforlar yer almaktadır. Metafor analizi için de, psikoloji ve 

tüketici davranışlarının araştırma teknikleri arasında bulunan anket ve benzeri 

sayısal yöntemlerden çok tüketicilerin zihinlerinde şekillendirdikleri kavramsal 

yapıları açığa çıkartmak için görüşme tekniklerinden yararlanılmaktadır.  

 

Levi-strauss, tüm toplumların kendileri için önemli olan soyutlamaları anlamlı hale 

getirmek için somut deneyimler içinde metaforik olarak cisimleĢtiklerini ileri 

sürmektedir. Gündelik metaforlar edebi metaforlar gibi dikkat çekmediklerinden 

bizi bilinçli bir kod açımına davet etmezler. Dolayısıyla daha sinsidirler ve 

yarattıkları anlam çok daha kolaylıkla toplumun “ortak duyusunun” bir parçası 

haline gelir. Bu tür ortak duyu doğal görünür ama asla doğal değil, nedensizdir; 

daima toplumsal olarak üretilir. Dolayısıyla son kertede ideolojiktir, baĢat iktidar 

iliĢkileri çerçevesinde geliĢir (Fiske, 1996, s.126). Bu noktada, soyut bir kavramı 

somut bir öğeyle özdeĢleĢtirme ihtiyacı da artık günümüz tüketicilerin tükettikleri 

nesnelere, onların somut iĢlevinden ve anlamından çok daha farklı anlamlar 

yüklemeleri nedeniyle ortaya çıkmıĢtır Ģeklinde bir çıkarım yapılabilir. 
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Kompleks reklam öğelerinin, reklam açısından sundukları en önemli anahtar 

özelliklerin baĢında, tüketicilerin bu öğelerden çıkardıkları anlamların daha derin 

olmaları ve farklı yollara yönelerek değerlendirilmeleridir. Farklı reklam 

yorumlamalarında, reklamda kullanılan mecazi öğenin yerinin araĢtırıldığı 

araĢtırmalar içerisinde, cinsiyete ait özelliklerin (Mick ve Politi, 1989; Stern, 1993), 

yaĢam deneyimlerinin (Mick ve Buhl, 1992) yer almaktadır. Ayrıca, Mick ve Politi 

(1983), aynı retorik öğelerin farklı bireylerce farklı biçimlerde yorumlanmalarının 

kesin çizgilerle mümkün olmadığını, çünkü bu tarz öğelere iliĢkin objektif bir 

gerçekliğin bulunmadığını dile getirmektedir (Phillips, 2000, s.16) .   

 

Reklamın anlaĢılabilmesi, mesaj içerisinde örtülü olarak sunulana iliĢkin bir 

ipucunun tüketici tarafından görülmesi ve algılanması ile mümkündür. Bu 

bağlamda, reklamcıların anlatmak istediği ile tüketicinin mesajdan aldığı Ģeyler 

arasındaki farklılıkların nedeninin çoğunlukla, tüketicinin algılama düzeyine, eğitim 

seviyesine ve yaĢına bağlı olarak değiĢebileceği söylenebilir.  

 

Reklamı izleyenlerin özelliklerinin dıĢında, tüketicilerin marka ya da ürüne iliĢkin 

beklentileri ve izlenimleri de, reklamlarda kullanılan mecazi öğelerin 

yorumlanmasındaki arklılıklara yol açabilmektedir. Buna örnek olarak, J&B ve 

Absolut reklamları verilebilir. Bu markalara iliĢkin olarak tüketicilerin beklentileri 

daha yüksek olduğundan, reklamda kullanılan mecazi öğe (görsel ya da sözel) 

üzerine daha fazla biliĢsel değerlendirme yapmaya gönüllü olabilmektedirler 

(Phillips, 2000, s.16). McQuarrie ve Mick (1992),  retorik puzzle çözmenin 

tüketicilerde, markaya yönelik beğniyi arttırdığını dile getirerek bu konunun 

önemini vurgulamıĢlardır.  

Benzer Ģekilde Mcquarrie ve Mick (1999) tarafından yapılan bir araĢtırma, retorik 

imajların, ELM modelinin değerlendirme süreçleri çerçevesinde, tüketicileri daha 

çok değerlendirme yapmaya ve reklama yönelik daha olumlu tutumlar geliĢtirmeye 

yönelttiğini vurgulamaktadır (Phillips, 2000). Marka tutumuna yönelik olumlu 

etkinin yanı sıra, alanyazında metafor kullanımının, reklama yönelik merakı 

arttırdığına iliĢkin bulguara da rastlanılmıĢtır (Morgan ve Reichert, 1999, s.1).  
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Metaforun yorumlanmasında, reklama yönelik beğenileri incelediği araĢtırmasında 

Phillips (2000), daha yaĢlı ve eğitim seviyesi daha düĢük olan tüketicilerin, 

kompleks reklam görsellerini izlemekten diğer tüketicilere oranla daha az keyif 

aldıkları sonucuna ulaĢmıĢtır.  

 

Bu baĢlık altında ele alınan çalıĢmalar, alanyazında basılı reklamlar çoğunlukta 

olmak üzere, metafor ve diğer mecazi anlatımların reklam üzerinde yarattıkları 

etkileri ve tüketicilerin onları nasıl yorumladıklarına iliĢkin olarak yapılmıĢlardır. 

Televizyon reklamları özelinde yapılan alanyazın incelemesinde, Wells‟in (1989) 

bulguları göze çarpmaktadır. Wells, televizyon reklamlarındaki kompleks anlamlar 

üzerinde mecra olarak televizyonun sağladığı (hem görsel hem sözel) üstünlükleri 

dile getirerek, televizyon reklamlarındaki görsel ve sözel öğelerin etkilerinin 

bireyden bireye farklılıklar gösterdiğini dile getirmiĢtir (Phillips, 2000, s.24) 

 

2.15. Mecazlar/Metaforlar Yoluyla Nitel Veri Toplama Yöntemi 

 

Nitel araştırma yaklaşımları içerisinde, metaforların ya da diğer bir deyişle 

mecazların kullanımı, bireylerden derinlemesine görüş alınması ve düşünce, duygu 

sistemlerinin anlaşılması açısından önem taşımaktadır. Bu bağlamda, Punch (2005, 

s.212), mecaz gibi araçların paylaşılan anlamların çözümlenebilmesi için anlatı 

çözümlemesine işaret etmektedir. Miles ve Huberman’da (1994), mecazların nitel 

çözümlemede sıklıkla kullanıldıklarını, insanların dili eğretilemeli bir tarzda 

kullandıklarında, benzerliklerden yola çıktıklarında, onlara dair çıkarımlarda 

bulunmanın daha kolay olduğuna değinmektedir.  

 

Mecazlar/metaforlar, ifadeyi daha canlı, daha güzel ya da daha şiddetli kılan öğeler 

olarak tanımlanmaktadırlar (Aktaran; Yıldırım ve Şimşek, 2006, s.208). Bireylerin 

bir olguyu aktarmada, mecazlar kullanması, ya da tam tersi bir mantıkla 

düşünüldüğünde, bir olguyu ona benzer olan başka şeyler aracılığıyla 

anlamlandırması karmaşık olanın çözümlenmesini kolaylaştırmaktadır. Nitel 

çalışmalarda, bir olguya ilişkin değerlendirmelerin alınması amacıyla mecaz odaklı 

görüşmeler yapılmaktadır. Veri toplama aracı olarak mecazlar, kurum kültürünün ve 
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yönetici stillerinin değerlendirilmesi gibi amaçlar için kullanılmaktadır (Yıldırım ve 

Şimşek, 2006, s.213). 

 

Bu araştırmada, mecazlar/metaforlar yoluyla nitel veri toplama yöntemi başlığı 

altında tanımlanan, mecazların niteliklerinden ve gene bu başlık altında metafor 

ortaya çıkarmaya ilişkin olarak sorular, ilk aşamada metafor içeren reklamların 

saptanması amacıyla oluşturulan soru formunun yapılandırılmasında göz önünde 

bulundurulmuştur. 
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3. YÖNTEM 

 

Bu bölümde araştırma amaçlarının gerçekleştirilmesi için izlenen yolun ayrıntılı bir 

açıklaması yapılmıştır. Aşağıda sırasıyla araştırmanın modeli, çalışma evreni, veriler 

ve toplanması ile verilerin nasıl çözümlendiğine ilişkin bilgilere yer verilmiştir. 

 

3.1. Araştırma Modeli 

 

Bu araĢtırmada, televizyon reklamlarındaki metaforların öncelikli olarak seçilen 

kategoriler çerçevesinde ve konu ile ilgili alanyazının da öngördüğü biçimde reklam 

bağlamı içerisinde değerlendirmeleri yapılmaktadır. Bu bağlamda, seçilen araĢtırma 

deseni nitel araĢtırma desenidir. Nitel araĢtırmalarda, benimsenen yaklaĢımla paralel 

bir biçimde belirlenen anahtar kavramlar arasında; anlam, çıkarsanan anlamların 

ortak bir noktada buluĢması, var olan durumun betimlenmesi, sembolik etkileĢimin 

analizi gibi bu araĢtırmanın amaçları ile tutarlı kavramlar yer almaktadır. Bu nedenle 

bu araĢtırmada, üç aĢamalı veri toplama süreci ile nitel yaklaĢım benimsenmektedir.  

 

Nitel araĢtırma biçimlerini Kümbetoğlu (2005, s.35), betimleme, keĢfetme, 

sınıflandırma ve anlama olarak tanımlamaktadır. Metafor olgusunun, reklamlardaki 

kullanımının ve değerlendirmelerinin alanyazın ile bağdaĢır bir Ģekilde 

betimlenmesinin amaçlandığı bu çalıĢma, nitel araĢtırma biçimlerine de uygun 

düĢmektedir.  

 

AraĢtırma koĢullarının düzenlenmesi için, iki temel araĢtırma modeli yaklaĢımı 

bulunmaktadır. Bunlardan ilki “tarama”, diğeri ise, “deneme” modelidir. Bu 

araĢtırmada tarama modeli kullanılmıĢtır. “Tarama modeli, geçmiĢte ya da halen var 

olan bir durumu var olduğu Ģekliyle betimlemeyi amaçlayan temel araĢtırma 

yaklaĢımıdır” (Karasar, 2000, s.76). Bu çalıĢmada önce, metafor içeren reklamlar 

saptandı (belge –reklam- çözümleme). Devamında o reklamları hazırlayanlarla; 
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kullandıkları metaforların anlamı, izleyicilerle de metaforların çağrıĢtırdıkları 

üzerine görüĢmeler yapıldı. Dolayısıyla araĢtırma, hem durumların (belge-reklam-

çözümlemesi), hem de düĢünce ve algıların (metaforlara iliĢkin reklamcı görüĢleri 

ve izleyici algıları) olduğu gibi ortaya konulduğu bir durum saptama çalıĢmasıdır. 

AraĢtırma belge tarama modelinin “örnek olay tarama modeli” türüne girmektedir. 

Bu tür yaygın olarak “nitel araĢtırma modeli” olarak bilinmektedir (Karasar 2000).    

 

Denzin (1970), çeĢitlemede temel ilkenin, farklı bireyler ve ortamlardan farklı 

yöntemlerle veri toplamak ve bu Ģekilde sonuçlarda ortaya çıkabilecek önyargıların 

ya da yanlıĢ anlamaların önüne geçmek olduğunu belirtmektedir. Bu Ģekilde, 

araĢtırmaya farklı boyutlardan da bakmayı gerektiren bu yaklaĢım veri çeĢitliliği 

(data triangulation) olarak adlandırılmaktadır. Bu araĢtırmada, metaforların 

belirlenmesi, reklamcıların görüĢlerinin sorulması ve diğer bir taraf olan 

izleyicilerden de görüĢ alınması değiĢik veri kaynaklarından veri toplanması ve veri 

çeĢitliliğini (data triangulation) sağlamaktadır (Yıldırım ve ġimĢek, 2006 s. 94). 

 

3.2. Evren ve Örneklem 

 

Bu araĢtırmanın evreni, 2007 yılında Türkiye‟deki ulusal televizyon kanallarında 

yayınlanan ve BileĢim Medya tarafından kaydedilen reklamlardır. Söz konusu bu 

arĢiv Anadolu Üniversitesi ĠletiĢim Bilimleri Fakültesi‟nde yer almaktadır. 2007 yılı 

boyunca ulusal TV kanallarında yayınlanmıĢ olan ve arĢivde yer alan reklam sayısı 

toplam 26 bin 45‟tir. Bu rakamın içinde kuĢak dıĢı (sanal logo, sunar-sundu, 

program önü ve program içi, advertorial, bant reklamlar, doğrudan satıĢ reklamları, 

tele-pazarlama) reklamlar da vardır. Anadolu Üniversitesi ĠletiĢim Bilimleri 

Fakültesinin arĢivinden sağlanan bu reklamların dvd kayıtlarında; reklamın süresi ile 

medya ajansının hangisi olduğuna dair bilgiler de yer almaktadır.   

 

Yukarıda belirtilen ve bir yıl içerisinde tüm televizyon kanallarında yayınlanmıĢ 

olan 26 bin reklamın tamamının üzerinde çalıĢılması;  zahmetli ve zaman alıcı 

olmanın ötesinde, örneklem mantığı açısından da gereksiz görüldü. Bunun yerine 
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2007 yılının ayları arasından bir örneklem alınması ve örnekleme giren aylarda 

yayınlanan “kuĢak reklamları” üzerinde çalıĢılmasına karar verildi.  .   

 

Seçilecek ayları saptamak için, belli değiĢkenlerin öne çıktığı araĢtırmalarda 

kullanılması önerilen tabakalı örnekleme yöntemi kullanıldı (AltunıĢık ve diğerleri, 

2002, s.62). Mevsimler örneklemin seçileceği tabakalar olarak belirlendi ve her 

mevsimden bir ayın seçilmesi kararlaĢtırıldı. Mevsimin hangi ayının alınacağı 

“rastlantısal eĢit olasılıklı örnekleme tekniği” ile saptandı. Bunun için 1, 2 ve 3 

rakamları arasından yapılan kura çekiminde” 1 rakamı bulundu ve her mevsimin ilk 

ayı örnekleme girmiĢ oldu. ÇalıĢılan reklam kayıtları 2007 yılına aitti, ama kıĢ 

mevsiminin ilk ayı olan Aralık bir önceki yılda (2006) kaldığı için Aralık yerine 

Ocak 2007 alındı. Böylece örnekleme giren aylar Ocak, Mart, Haziran ve Eylül 

olarak saptandı.            

 

Örnekleme giren bu dört ayda toplam 8525 reklamın yayınlamıĢ olduğu saptandı. 

AraĢtırmanın kuĢak reklamları üzerinde yapılması kararlaĢtırıldığı için;  kuĢak dıĢı 

reklamlar (sanal logo, sunar-sundu, program önü ve program içi, advertorial, bant 

reklamlar, doğrudan satıĢ reklamları, tele-pazarlama vb.) 8525 rakamından 

çıkarıldığında geriye 3004 reklam kaldı. Bu 3004 reklam araĢtırmanın çalıĢma 

kümesini oluĢturdu. Bir baĢka deyiĢle; metaforun kullanıldığı ve üzerinde çalıĢılacak 

olan reklamlar, bu 3004 reklam izlenerek saptandı.  Çizelge 1, Ocak, Mart, Haziran 

ve Eylül aylarında yayınlanan toplam reklam ve kuĢak reklamlarının sayıları ile 

kuĢak reklamlarında; araĢtırmacı tarafından metafor kullanıldığı saptanan reklam 

sayılarını göstermektedir. 
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Çizelge 1 

2007 Yılında Yayınlanan TV Reklamlarına Ait Bilgiler 

 

     KuĢak dıĢı    KuĢak Reklamları       Metafor Ġçeren   

Toplam     Reklamlar                    KuĢak  Reklamları 

 

Ocak  1576  968  608   26  

  

Mart  1939  1135  804   22  

   

Haziran 2379  1633  746   14  

  

Eylül  2631  1785  846   14  

 

TOPLAM     8525  5521  3004    76 

   

 

Çizelge 1‟de dikkat çeken iki nokta vardır. Birincisi aylara göre yayınlanan reklam 

sayılarındaki artıĢ daha çok kuĢak dıĢı reklamlardan kaynaklanmaktadır. Ġkincisi 

metafor içeren reklam sayısı kıĢ ve bahar aylarında daha fazladır. 

 

Metaforik anlatım içeren reklamların belirlenmesi için;   Yıldırım ve ġimĢek (2006, 

s.205-218) tarafından “mecazlar yoluyla nitel veri toplama yönteminde, metaforların 

karakteristik özelliklerini tanımlayan ve metafor ortaya çıkartma amacıyla sorulan 

sorular” TV reklamlarına uyarlanarak toplam beĢ soruluk bir soru listesi hazırlandı. 

Reklamda metafor kullanılıp kullanılmadığı, aĢağıda verilen bu ölçütler listesi 

kullanılarak saptandı. Listede yer alan beĢ sorunun tamamını karĢılayan bir 

reklamda metaforik anlatıma yer verildiği varsayıldı. Metafor içeren reklamları 

saptama formu Ek 1‟de sunulmuĢtur.   

 

Bu formdaki soruların açık, anlaĢılır ve araĢtırma amaçlarına uygun olup olmadığı 

konusunda; ayrıca Anadolu Üniversitesi ĠletiĢim Bilimleri Fakültesi ĠletiĢim 

bölümünden bir öğretim üyesinin görüĢleri alındı. Metafor içeren reklamlar; önce 

araĢtırmacı tarafından ve bu form kullanılarak seçildi. 4003 kuĢak reklamının tek tek 

izlenmesi tamamlandığında 76 tanesinde  (%2.53) metafor kullanıldığına karar 

verildi. Ġzleme sırasında metafor kullanıldığı kararı verilen her reklam; ayrı bir 
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klasöre kreatif ajansının adı, bulunduğu klasör ve kaçıncı dakikasında olduğu 

bilgileriyle birlikte kaydedildi. Reklam izleme ve ayıklama süreci (kuĢak dıĢı ve 

kuĢak ayrımının yapılması, kuĢak reklamlarının izlenerek metafor içerenlerin 

belirlenmesi) bir aylık bir süre içerisinde tamamlandı. 

 

3.3. Güvenirlik Çalışması ve Kodlayıcılar Arası Tutarlık 

 

AraĢtırmacı tarafından seçilen 76 reklam; beĢ farklı kiĢinin (kodlayıcı) her biri 

tarafından ve aynı form kullanılarak tekrar izlendi ve değerlendirildi. Kodlayıcılara 

önce; metafordan ne anlamak gerektiği, reklamda metaforun kullanım amacı ve 

biçimleri ile metaforların karakteristik özelliklerine iliĢkin kuramsal bilgiler verildi. 

Kodlayıcı eğitimi ve kodlama iĢlemlerinin tamamlanması toplam 20 gün sürdü.  

 

Kodlayıcılar arası tutarlığın belirlenmesi için, Cohen‟s Kappa analizi yapıldı. Cohen 

tarafından geliĢtirilen Kappa istatistiği, iki veya daha fazla gözlemcinin yaptığı 

değerlendirmeler arasındaki uyuĢmayı belirlemek için kullanılan bir analizdir.  

Kappa katsayısı, -1 ile +1 arasında değiĢir. 0.40 ile 0.75 arası makul bir uyuĢmayı, 

0.75‟ten büyük bir rakam ise, mükemmel bir uyuĢmayı ifade eder (ġencan, 2005, 

s.265-267). 

 

Bu çalıĢmada 5 kodlayıcı arasındaki tutarlılığın belirlenmesi için öncelikle, 5 

kodlayıcının her bir reklam için formda yer alan bütün sorulara verdiği yanıtlar; 

Evet=1, Hayır=2 olarak SPSS programına girildi. Devamında her soru için;  

kodlayıcılar ikiĢer ikiĢer gruplanarak Tablo 1‟de gösterildiği Ģekilde aralarındaki 

tutarlılığı görmek amacıyla Kappa hesaplaması yapıldı. Çapraz tablo içeriğinde yer 

alan, kategorik değiĢkenler için kodlayıcılar arası güvenirlik ölçme tekniği olan 

Cohen‟s Kappa (intercoder reliability) puanları bulundu.  Daha sonra bu puanların 

her bir soru ve her bir kodlayıcı karĢılaĢtırmasına iliĢkin puanların ortalamaları 

alındı ve kodlama formunda kodlayıcılar arası tutarlılık değeri: 0,83 bulundu. 
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Çizelge 2 

Kodlayıcılar arası Tutarlılık 

Kodlayıcılar arası  

Kohen’s Kappa Analizi s1puanlar s2puanlar s3puanlar s4puanlar s5puanlar 

Kodlayıcılar 

arası toplam 

puanların 

ortalamaları 

Kod1-Kod2 0,858 0,858 0,826 0,893 0,847 0,8564 

Kod1-Kod3 0,892 0,892 0,899 0,923 0,921 0,9054 

Kod1-Kod4 0,788 0,788 0,713 0,798 0,691 0,7556 

Kod1-Kod5 0,918 0,918 0,924 0,923 0,921 0,9208 

Kod2-Kod3 0,809 0,809 0,826 0,87 0,872 0,8372 

Kod2-Kod4 0,76 0,76 0,645 0,797 0,654 0,7232 

Kod2-Kod5 0,78 0,78 0,801 0,87 0,872 0,8206 

Kod3-Kod4 0,793 0,793 0,76 0,825 0,772 0,7886 

Kod3-Kod5 0,921 0,921 0,924 1 1 0,9532 

Kod4-Kod5 0,765 0,765 0,736 0,825 0,772 0,7726 

Ortalamalar Toplamı 0,8284 0,8284 0,8054 0,8724 0,8322 0,83336 

 

Kodlayıcılar arası tutarlılığın mükemmel olmasına karĢılık; 76 reklamcıya 

ulaĢmanın, olanaksız olmasa bile çok zor olması bir yana; nitel çalıĢmanın özelliği 

açısından da mümkün değildi. Bunun üzerine kodlayıcıların verdikleri yanıtlar arası 

tutarlılığın %100 olduğu reklamların alınması ve bunlar üzerinde çalıĢılmasına karar 

verildi. Kodlayıcıların her bir soru için verdikleri yanıta sayısal değerler (Evet=2, 

Hayır=1) atanarak yapılan hesaplama sonucunda; beĢ kodlayıcının da metaforun 

varlığı üzerinde %100 uzlaĢtıkları 29 reklam bu araĢtırmada kullanılmak üzere 

seçildi. AĢağıda, seçilen bu reklamların ilgili olduğu marka adı ve yapımcı reklam 

ajansı verilmiĢtir.   

 

  Marka    Yapımcı ajans    

1. Eti Popkek    Propaganda 

2. Hyundai Coupe   Lowe 

3. Peugeot 207   Euro Rscg Ġstanbul  

4. Adidas    TBWA Ġstanbul 

5. Akbank Axess Wings Kart  Rafineri 

6. Burn Enerji Ġçeceği   Draft Fcb 

7. Coca Cola Co.    Pars McCann Erickson 

8. Ford Focus    Ogilvy&Mather 

9. Levi‟s Jean    Manajans Jwt 

10. Lipton Demlik PoĢeti   ManAjans JWT 
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11. Vicks First DefenceT  Ajansı Bilinmiyor 

12. Nokia N95 Cep Telefonu  Grey Worldwide 

13. Okey Prezervatif   Rpm Radar 

14. Siemens Ankastre Ürünleri  Medina Turgul Ddb   

15. Gençturkcell    Alameti Farika 

16. Alo Gold Deterjan   Markom Leo Burnett 

17. Torku Çikolata    Rafineri 

18. Volkswagen    Medina Turgul Ddb 

19. Ford Focus Orkestra   Ogilvy&Mather  

20. Land Rover FreeLander  Y&R Reklamevi 

21. Nissan Navara    Tequila Ġstanbul 

22. Sony     Publicis Yorum 

23. Vivident Xylit Full Fresh  Neo Reklam 

24. Vodafone    ManAjans/Jwt 

25. Peugeot 207    Euro Rscg Ġstanbul 

26. Arko TraĢ Bıçağı   Pars McCann Erickson 

27. Opel Astra    TBWA 

28. Volkswagen TSĠ Motor  Medina Turgul Ddb 

29. Nestea Cool    Ultra Ajans 

 

Bu araĢtırmada metafor içeren reklam örnekleri üzerinde çalıĢılması ve bu 

reklamların yukarıda açıklanan süreç sonunda seçilmesi; alan yazındaki “amaçlı 

örnekleme” yöntemleri arasından sayılan “ölçüt örnekleme” yöntemine karĢılık 

gelmektedir. Bu örnekleme yöntemindeki temel anlayıĢ önceden belirlenmiĢ bir dizi 

ölçütü karĢılayan durumların çalıĢılmasıdır. Burada sözü edilen ölçüt veya ölçütler 

araĢtırmacı tarafından oluĢturulabileceği gibi; önceden hazırlanmıĢ bir ölçüt listesi 

ya da bu ölçütleri oluĢturan koĢulların listesi de kullanılabilir (Yıldırım ve ġimĢek, 

2006, s.112).  Bu çalıĢmada, metaforik anlatım içeren televizyon reklamları belirli 

ölçütler dahilinde seçilmiĢtir.  

 

 

 

 

 



 79 

 Veriler ve Toplanması 

 

Bu araĢtırmada, reklamcıların metaforu tercih nedenlerine; metaforla izleyenlerde 

markaya iliĢkin olarak oluĢturmak istedikleri çağrıĢımlara; reklamda kullanılan 

metaforların izleyiciler tarafından nasıl algılandığına ve tüketicilerin reklamda 

kullanılan metaforların markanın imajına olan etkisi hakkında ne düĢündüklerine 

iliĢkin veriler toplanmıĢtır. Bu verilerin toplanmasında; metafor içeren reklamların 

yaratıcıları ve reklamları izleyen kiĢilerle “yarı yapılandırılmıĢ görüĢme” 

yapılmıĢtır.  

 

Nitel araĢtırmalarda görüĢme, temel veri toplama araçları arasında yer almaktadır. 

Stewart ve Cash (1985) görüĢmeyi, “önceden belirlenmiĢ ve ciddi bir amaç için 

yapılan, soru sorma ve yanıtlama tarzına dayalı karĢılıklı ve etkileĢimli bir iletiĢim 

süreci olarak tanımlamaktadır (aktaran; Yıldırım ve ĢimĢek, 2006, s. 119). GörüĢme, 

insanların gerçekliğe iliĢkin algılarını, anlamlandırmalarını, tanımlamalarını ve 

gerçeği inĢa ediĢlerini anlamanın bir yoludur (Punch, 2005, s. 165-166).  

GörüĢmenin sağladığı üstünlükler arasında, görüĢmeciye esneklik sağlaması, 

görüĢülen kiĢinin sözel olmayan davranıĢlarını ve anlık tepkilerini gözlemleyebilme 

olanağı tanıması, konuyla ilgili derinlemesine bilgiye ulaĢılabilmesi, veri kaynağının 

teyit edilmesi yer almaktadır (Yıldırım ve ġimĢek, 2006, s. 123). Ek olarak; 

soruların yapılandırılmıĢ olması,  görüĢülen kiĢilerin verdikleri bilgiler arasında -

varsa- koĢutlukları belirleme ve yeri geldiğinde bu yanıtlara göre saptamalar ve 

karĢılaĢtırmalar yapma olanağı sağlamaktadır.   

  

AraĢtırmanın amaçları çerçevesinde yapılan iki aĢamalı görüĢmenin her ikisinde de 

yarı-yapılandırılmıĢ görüĢme tekniğinden yararlanılmıĢtır. Bu görüĢme türünde, 

standartlaĢtırılmıĢ bir soru formu yoktur ancak hazırlanan sorular görüĢülen kiĢilere 

aynı sıra ile sorulur. Yarı-yapılandırılmıĢ görüĢme olmasının sağladığı en önemli 

avantaj, görüĢmecinin, görüĢme yapılan kiĢilere gerektiğinde açıklamalar 

yapabilmekte olması ve bazı sorularda esneklik sağlanabilmesidir. YapılandırılmıĢ 

soruların sorulmasındaki amaç, görüĢülen bireylerin verdikleri bilgiler arasındaki 
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paralelliği saptamak ve yeri geldiğinde bu yanıtlara göre saptamalar ve 

karĢılaĢtırmalar yapmaktır (Yıldırım ve ġimĢek, s. 120).  

 

3.4.1. Görüşme Yapılacak Reklamcı Ve İzleyicilerin Belirlenmesi 

 

Daha önce de belirtildiği gibi; reklamcıların metafor kullanımına iliĢkin görüĢleri ve 

ele alınan reklamda kullanılan metaforla yaratılmak istenen etkiler reklamcılarla; 

metaforla amaçlananın ne kadar gerçekleĢtiği konusu ise izleyicilerle görüĢüldü. 

AĢağıda görüĢme yapılan reklamcı ve izleyicilerin seçimi ile bu süreçte yapılan ve 

yaĢananlar açıklanmıĢtır. 

 

    3.4.1.1. Reklamcıların Belirlenmesi 

 

Üzerinde çalıĢılacak 29 reklamın yapımcısı gözüken ajanslarla iliĢki kurma ve 

randevu alma aĢaması, Mart 2008‟de baĢlamıĢ ve Mayıs 2008‟in ilk yarısında 

sonuçlanmıĢtır.  

 

BaĢlangıçta, gerekli randevuları almak için araĢtırmacının kendisi giriĢimde 

bulundu. Ancak yaklaĢık üç ayda sadece 2 reklam ajansından olumlu yanıt alabildi.  

Aranan kiĢi meĢgul olduğu, toplantıda olduğu, o anda bir baĢkasıyla ya da 

müĢteriyle görüĢtüğü, orada olmadığı, Ģu anda görüĢemeyeceği ve beni sonra 

arayacağı vb gerekçelerle bir türlü ilgili kiĢilerle ulaĢılamadı. Dolayısıyla yapılan 

onlarca telefon görüĢmesinin pek çoğu araĢtırmacı ile ajans sekreteri arasında oldu. 

AraĢtırmacının bu süreçte tuttuğu kayıtlara göre; anılan reklam ajanslarını arama 

ortalaması 3‟ün üzerindedir. Bu arada dokuz kez telefonla aranan ajanslar da oldu. 

Birçoğu görüĢme konusunun e-mail ile gönderilmesini istedi. Ġstedikleri yerine 

getirilerek araĢtırmanın amacı ve nelerin görüĢüleceği yazılıp gönderildi; yanıt 

alınmayınca tekrar gönderilerek anımsatıldı ancak sonuç alınamadı. 
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Reklam ajanslarından randevu alma engelini aĢmak için; zorunlu olarak arkadaĢ ve 

tanıdık reklamcılardan yardım istendi; tanıdık öğretim üyeleri devreye sokuldu. 

Telefonda kısaca tez konusu ve görüĢmenin amacından söz edildi ve ilgili reklamda 

niçin metafor kullanıldığı; o metaforla izleyicide markaya iliĢkin nasıl bir çağrıĢım 

oluĢturulmak istendiği konularında bilgi verebilecek; reklamın yaratıcı ekibinde yer 

alan birisiyle görüĢülmek istendiği belirtildi. Bu süreçte sorun çoğu ajans için ilk 

telefonda çözülemedi. Kimi ajanslarda yetkililere ulaĢmak bazen 3-5 kez aramayı 

gerektirdi. Bazen ilk görüĢtürülen kiĢi, bazen önerilen ikinci-üçüncü kiĢilerle 

anlaĢılarak randevu alındı. 

 

Sonuçta farklı reklam ajanslarında çalıĢan toplam 13 reklamcıyla görüĢme 

yapılabilecekti. Üzerinde çalıĢmak üzere seçilen 29 markanın 22‟si bu 13 

reklamcının çalıĢtığı ajanslara aitti. Çizelge 3‟te görüĢme yapılan 13 reklamcının 

çalıĢtığı ajans ve hakkında görüĢme yapılan reklamlar ile bu reklamların yerli mi 

uyarlama mı oldukları verilmiĢtir. 
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Çizelge 3 

GörüĢülen Reklamcılara ve Reklamı Yapılan Markalara Ait Bilgiler 

 

Reklam Ajansı  Reklamı Yapılan Marka  Reklamı Yapılan Marka 

        Yerli  Uyarlama 

 

1.  Ogilvy   Ford Focus,            X 
Ford Focus Orkestra          X 

 

2. Manajans    Okey ve Levi‟s           X 
 

3. Reklamevi    LandRover Freelander          X 

 

4. TBWA Fusion   Nissan Navara           X 
 

5. Pars McCann Erikson   Coca-Cola           X 

Arko TraĢ Bıçağı     X 
Opel Astra            X 

Genç Turkcell           X 

 

6. Markom Leo Burnett  Alo Gold      X 
 

7. Rafineri    Torku       X 

 
8. Euro RSCG   Peugeot 207           X 

Peugeot 207 (uğurböcekleri)         X 

 
9. Grey Ġstanbul   Nokia N 95           X 

 

10. TBWA     Adidas            X 

 
11. TBWA    Absolut Pillow Fight          X 

Absolut Swimmer          X 

 
12. Medina Turgul DDB  Siemens Ankastre  X 

 

13. Medina Turgul DDB  Volkswagen TSI Motor          X 
VW  Diğer           X 
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Çizelge 3‟de görüldüğü gibi; Pars McCann Erikson‟da bir kiĢiyle dört;  Ogilvy, Euro 

RSCG ve TBWA‟de bir kiĢiyle ikiĢer reklam hakkında görüĢülmüĢ; ama Medina 

Turgul DDB‟de iki kiĢi ile üç farklı reklam üzerine konuĢulmuĢtur.  

 

“Eti Popkek” reklamı için görüĢmeyi kabul edip randevu veren sorumlu kiĢi; 

metaforla ilgili soruları daha sonra yazılı olarak yanıtlayacağını söylemiĢ; ama 

izleyen zaman içerisinde kendisine gönderilen 3 e-mail‟in hiçbirisine yanıt 

vermemiĢtir. Bu nedenle görüĢülen reklamcı sayısı 13; değerlendirilen reklam sayısı 

da 22‟den 21‟e inmiĢtir.  

 

Değerlendirmeye alınan 13 reklamcının yaĢ, eğitim, kıdem, çalıĢtığı reklam ajansı 

ile bu ajanstaki konumu ve kaç yıldır çalıĢtığı Çizelge 4‟te verilmiĢtir. 
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Çizelge 4 

GörüĢülen Reklamcılara Ait KiĢisel Bilgiler 

 

           

Yaşı Eğitimi  Kıdemi  Ajansı  Konumu Ajanstaki  

Çalışma    

Süresi  

 

1. 38 Üniversite 6 Ogilvy   Reklam yazarı  2 

 
2 30 Üniversite 12 Manajans   Kreatif direktör  1  

     Thompson 

 
3. 30 Üniversite 10 Reklamevi  Senior Art direktör 2 

 

4.  30 Üniversite 10 TBWA Fusion  Strateji planlama 
        Uzmanı   4 

 

5. 38 Üniversite 16 Pars McCann  Chief  Kreatif 

     Ericson   direktör   16 
 

6.  28 Üniversite 4 Markom Leo  Art direktör  3 

     Burnet 
 

7. 36 Üniversite 14 Rafineri  Kreatif direktör  4,5 

 

8. 34 Üniversite 15 Euro RSCG  Yaratıcı grup  
        Direktörü  5 

 

9. 27 Yüksek lisans 6 Grup Ġstanbul  Art direktör  2 
 

10. 26 Üniversite 4 TBWA   Marka yöneticisi 3 

 
11. _ Üniversite _ TBWA   Marka grup direktörü    _ 

 

12. 25 Üniversite 3.5 Medina Turgul DDB MüĢteri Temsilcisi 1,5 

  
13. 27 Üniversite 6 Medina Turgul DDB MüĢteri  süpervizörü 1 

   

 
 

Çizelge 4‟e göre yaĢ ortalamaları 30‟un biraz üzerinde ve tamamı 

yükseköğrenimlidir. GörüĢülen reklamcıların sektörde önceki çalıĢtıkları ajansların 

büyük bir çoğunluğu network ajanslardır. GörüĢülen reklamcılar arasında sadece bir 

tanesi halen ilk baĢladığı ajansta (Pars McCann Ericson) çalıĢmaktadır; geriye 
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kalanlar, meslekteki çalıĢma süreleri çok fazla olmamakla birlikte en az bir iĢ 

değiĢtirmiĢtir.  

 

3.4.1.2. İzleyicilerin Belirlenmesi 

  

Ġzleyicilerle yapılan görüĢmenin temel amacı,  yaĢ grubu, öğrenim düzeyi ve 

cinsiyet bakımından farklı tüketicilerin reklamlardaki metafordan ne anladığını ya 

da metaforun o reklamdaki varlığının farkına varıp varmadığını, metaforla markayı 

nasıl iliĢkilendirdiğini ve metaforun reklamı yapılan marka üzerindeki etkilerinin 

neler olduğu konusundaki görüĢlerini almaktır.  

 

Ġzleyicilerin belirlenmesinde “kolayda örnekleme” yöntemi kullanılmıĢtır. Bu 

yöntem kısa zamanda ve en az maliyetle bilgi üretilmesi gereken durumlarda 

kullanılan bir seçenektir. Görüşüne başvurulacak kişiler kolayca ulaşılabilir olanlar 

arasından seçilir. Bu araştırma için de, reklamların izletileceği ve görüşlerine 

başvurulacak olan kişiler araştırmaya katılmak için gönüllü olan ve araştırmacının 

ulaşabildiği kişiler arasından belirlenmişlerdir. Çizelge 5’te görüşme yapılan 11 

kişiye ilişkin demografik veriler sunulmaktadır.  
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Çizelge 5 

GörüĢülen Ġzleyicilere Ait KiĢisel Bilgiler ve Hangi Reklamları Değerlendirdikleri 

 

 

    Eğitim    İzlediği   

 Cinsiyeti Yaşı Düzeyi  Mesleği reklam 

1 Kadın  22 Lise  Öğrenci Alo Gold 

        Peugeot 2007 ( u. Böceği) 
 

2 Kadın  21 Lise  Öğrenci Nokia N 95 

        Peugeot 2007 cc 

  
3 Erkek  41 Lisansüstü Akademisyen Volkwagen TSI motor 

        Ford Focus 

 
4 Kadın  23 Lise  Öğrenci Nissan 

        Simens Ankastre 

 

5 Erkek  47 Lisansüstü Akademisyen Ford Focus –orkestra 
        Volkwagen –diğer 

  

6 Kadın  34 Lisansüstü     Halkla ĠliĢkiler Coca Cola 
Uzmanı  Arko traĢ Bıçağı 

 

7 Erkek  22 Lise  Öğrenci Eti Pop Kek 
        Genç Turkcell 

 

8 Erkek  22 Lise  Öğrenci Absolule “Swimmer” 

        Okey 
 

9 Kadın  32 Lisansüstü Akademisyen Torku 

        Levi‟s 
 

10 Kadın  - Lisansüstü Akademisyen Opel Astra 

        Land Rover 
 

11 Erkek  32 Lisans  SatıĢ Sorumlu. Absolute “Pillow Fight” 

        Adidas  

  

 

Çizelge 5‟e göre görüĢlerine baĢvurulan 11 kiĢinin altısı kadın, 5 tanesi ise erkektir. 

YaĢ ortalamaları yaklaĢık 33 olan grubun yarısı lise mezunu, geriye kalan yarısı da 
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lisans ve lisansüstü öğrenimlidirler. Katılımcıların beĢ tanesi öğrenci, dördü 

akademisyen,  öteki iki kiĢi ise halkla iliĢkiler uzmanı ve satıĢ sorumlusudur.  

 

Seçilen 11 kiĢinin her biri iki reklam değerlendirmiĢtir. Eti popkek reklamı yukarıda 

açıklanan nedenle kapsam dıĢı bırakılınca bir kiĢi tek reklam için görüĢ bildirmiĢ 

oldu. Bu kiĢilerin hangi reklamları değerlendirdiği ise kura ile belirlendi. Çizelge 

5‟te kimin hangi reklamları değerlendirdiği de gösterilmiĢtir. 

 

3.4.2. Görüşme formlarının hazırlanması 

 

Bu araĢtırma için metafor kullanılan reklamların yaratıcılarıyla yapılacak görüĢme 

için bir soru formu hazırlandı. (Bkz. Ek 2). Toplam 12 sorudan oluĢan bu formun en 

baĢında reklamcıya iliĢkin kiĢisel bilgiler yer almaktadır.  Formda aynı Ģekilde 

izleyicilerin metafora iliĢkin değerlendirmeleri için de bir soru formu oluĢturuldu 

(Bkz. EK 3).  Bu formların geliĢtirilmesinde alanyazın bilgileri ile araĢtırmanın 

amaçları esas alındı. Hazırlanan formlar bir alan uzmanının görüĢüne sunulmuĢ; 

devamında ön-denemeleri yapılmıĢtır. Ön-deneme, bu araĢtırmanın çalıĢma 

kümesine alınmayan ama metafor içeren bir reklam üzerinde yapıldı. Reklamcılar 

için hazırlanan formu için; Markom Leo Burnett reklam ajansında çalıĢan bir reklam 

yazarı ile görüĢüldü. Ġzleyici formunun ön denemesi ise; aynı reklam üzerinde 

gerçekleĢtirildi. GörüĢme formlarına son Ģekli verildikten sonra sıra görüĢme 

yapılacak reklamcı ve izleyicilerin saptanması ile görüĢmelerin planlanıp 

gerçekleĢtirilmesine gelmiĢti.   

 

3.4.3. Görüşmelerin Yapılması 

  

Reklamcılarla yapılan görüĢmelerin tamamı araĢtırmacı tarafından 

gerçekleĢtirilmiĢtir. GörüĢmeler 22 Mayıs 2008 ile 5 Haziran 2008 tarihleri 

arasında; önceden saptanan randevu saatinde ve yerinde gerçekleĢtirildi. 

GörüĢülecek kiĢilerin iĢ yoğunluğu ve iĢ özelliği dikkate alınarak; görüĢmenin bir 

gün öncesinde telefon edilerek bizzat kendilerine, kendilerine ulaĢılamadığı 

durumda ise ajans sekreterine hatırlatma yapıldı. Buna rağmen iki reklamcı ile 
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saptanan tarihte görüĢme yapılamadı ve ertelenerek baĢka bir tarihte gerçekleĢtirildi. 

GörüĢmelerde ses kaydının sağlıklı yapılabilmesi ve görüĢme akıĢının 

bozulmamasının önemli olduğu vurgulandı. AraĢtırmacının bu ricası olumlu karĢılık 

buldu ve görüĢmelerin çoğu ajansların toplantı odalarında geri kalanlar ise, 

reklamcının uygun gördüğü, gürültüsüz bir ortamda gerçekleĢtirildi.   

 

Ġzleyicilerle yapılan görüĢmelerin de tamamı, yine araĢtırmacı tarafından ve 21 

Temmuz ile 30 Temmuz 2008 tarihleri arasında gerçekleĢtirildi.  Öğrencilerle 

yapılan görüĢmeler araĢtırmacının odasında, geriye kalanlar ise katılımcıların 

odasında ve önceden belirlenen randevulara göre yapıldı. 

 

Reklamcılar ile yapılan görüĢme öncesinde zaman ayırdığı için kendilerine bir kez 

daha teĢekkür edildi, görüĢmenin amacı açıklandı, Ek 4‟teki sözleĢme formu 

imzalatıldı ve görüĢmenin ses kaydı için izin alınarak görüĢme sorularına geçildi. 

GörüĢmeler sırasında önceden yanıtı alınan soru, sırası geldiğinde sorulmayarak 

sonraki soruya geçildi. Aynı iĢlemler izleyiciler için de gerçekleĢtirildi. Ġzleyicilere 

okutularak imzalatılan sözleĢme Ek 5‟te sunulmuĢtur.  

 

Reklamcılarla yapılan görüĢmede birden fazla reklam için görüĢülen kiĢilere 

(toplam beĢ kiĢi);  metafora iliĢkin genel sorular bir kez (ilk görüĢülen reklam 

sırasında) soruldu. Ama görüĢülen reklama özgü sorular her seferinde –her reklam 

için- tekrar edildi.   

 

3.5. Verilerin Çözümlemesi 

 

Nitel araĢtırmalarda veri çözümlemesi için standartlaĢtırılmıĢ bir yöntem ya da araç 

bulunmamaktadır. Ancak nitel veri çözümlemesinde izlenmesi gereken üç aĢama 

bulunmaktadır. Bu üç aĢamada araĢtırmanın iĢleyiĢinde nelerin yapıldığı ve 

sonuçları açık ve net bir biçimde açıklanır. Anılan aĢamalar betimleme, çözümleme 

ve yorumlamadır (Yıldırım ve ġimĢek, 2006). Bu araĢtırmada, hem metafor 

analizleri, hem yapılan görüĢmelerin ne amaçla ve nasıl yapıldığı yukarıdan beri 

ortaya konulmuĢ bulunmaktadır. Ġleriki sayfalarda görüĢülenlerden toplanan 
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verilerin betimsel çözümlemesi yapılmıĢtır. Betimsel çözümlemede araĢtırmacı 

kendi görüĢ ve yorumlarını katmadan; görüĢme ile elde edilen verileri olduğu gibi 

sunmak durumundadır.  AĢağıda bu çözümlemenin nasıl yapıldığı açıklanmaktadır. 

Reklamcılarla yapılan görüĢmelerin ses kayıtları; süre olarak yaklaĢık beĢ saat 

olmuĢtur. En uzun görüĢme 39 buçuk dakika, en kısası ise 12 dakika sürmüĢtür. 

Ġzleyicilerle yapılan görüĢmelerin toplam süresi ise 2 saat 27 dakikadır. Bunlarda en 

uzunu 21 dakika en kısası ise 12 dakikadır. Ses kayıtlarının deĢifreleri 

araĢtırmacının kendisi ve bir öğrenci tarafından yapılmıĢtır. GörüĢmelerin kayıtları -

herhangi bir değiĢiklik yapılmadan- duyulan sesler olarak bilgisayara aktarıldı. 

Reklamcıların konuĢma kayıtları 126 sayfa, izleyicilerinkiler ise 72 sayfa tutmuĢtur. 

Bu aktarma sırasında, görüĢmeci ve görüĢülenin söyledikleri -kolayca ayırt edilsin 

diye- farklı karakterlerle yazıldı.  

 

Reklamcı ve izleyicilerin çalıĢılan reklamlara iliĢkin sorulara verdikleri yanıtlar ile 

reklamcıların metafor iliĢkin görüĢlerinin sorulduğu üç soru farklı Ģekilde 

çözümlendi. Reklamcı ve izleyicilerin sorulan sorular için söyledikleri arasında 

yanıt olabilecek ifadeler sözcük ya da tümcecik olarak saptandı. Bu yanıtlar; reklam 

adı, reklamcının yanıtı ve izleyenin yanıtının birlikte görüleceği Ģekiller içinde 

sunuldu.    

 

Reklamcıların metafora iliĢkin görüĢlerinin sorulduğu üç soruya “ metafor 

kullanmakla yaratıcılık arasındaki iliĢki; “metaforların izleyenin markaya iliĢkin 

algıları üzerindeki etkileri” ve “ metafor kullanmayı tercih etme ya da etmeme 

nedenleri” verilerin yanıtlar ise aĢağıda açıklanan süreç izlenerek çözümlendi:   

 

 Anılan bu üç soru görüĢme formundan kopyalanarak (10, 11 ve 12. sorular) 

bilgisayarda açılan yeni bir sayfaya puntosu 14 yapılarak yapıĢtırıldı.    

 1 numaralı görüĢülenin deĢifre edilen yanıtları açıldı ve formdaki 10. soru 

için söylediklerinden ”yanıt olabilecek” ifadeler, kelime iĢlemci 

programındaki düzen sekmesinde yer alan office panosuna; tek tek ve 

söylendiği Ģekliyle (sözcük, tümcecik ya da tümce olarak) kopyalandı. 
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Devamında, kopyalanan ifadeler bilgisayara kopyalanan 10. sorunun altına 

yapıĢtırıldı. 

 Yine 1 numaralı görüĢülenin 11 soru için söyledikleri de yukarıda 

açıklandığı gibi önce panoya kopyalandı, sonra 11. sorunun altına 

yapıĢtırıldı. Yanıtları kopyalama ve yapıĢtırma iĢlemi 12. soru için de 

yapılarak tamamlandı. 

 Bir soruya verilen yanıt sırasında baĢka bir sorunun yanıtı olabilecek sözler 

söylenmiĢse; o sözler aynı Ģekilde kopyalanarak ait olduğu sorunun altına 

yapıĢtırıldı. 

 Birinci görüĢülenin verdiği yanıtların ait oldukları soruların (10, 11 ve 12. 

sorular) altına yapıĢtırılması tamamlandığında; ikinci görüĢülenin deĢifreleri 

açıldı ve birinci görüĢülen için yapılan kopyalama ve yapıĢtırma iĢlemleri 

aynı Ģekilde tekrarlandı. Devamında geriye kalan görüĢmecilerin yanıtları da 

ilgili üç sorunun altına aktarıldı.  

 Sonuçta 13 reklamcının metaforun geneli için sorulan üç soruya verdiği 

bütün yanıtlar; o soruların altında toplanmıĢ oldu.  Böylece reklamcılardan 

bu üç soru için sağlanan veri seti sorulara göre özetlenmiĢ oldu. 

 Ayrıca bulgular yazılırken kullanılabilecek ilginç ve güçlü anlatımlar da 

farklı bir renge boyanarak yine ilgili soruların altına aktarıldı. 

 

Reklamcıların görüĢme sonuçlarının kodlanması sürecinde benimsenen yaklaĢım 

izleyiciler için de uygulandı. Bu 3 sorunun çözümlenmesi sürecinin sonraki 

aĢamasında Ģunlar yapıldı. 

 

 Her soru için; bilgisayara aktarılan yanıtlar okunarak,  tekrarlayan 

yanıtların çetelesi çıkarıldı. Çetele çıkarma iĢlemi yine her sorunun 

altında yapıldı. Çetele çıkarılırken, bazen herhangi bir reklamcı 

tarafından söylenen,  bazen de yeniden bulunan daha kapsayıcı bir 

kavram, tümce ya da tümcecik kullanıldı. Böylece bir soruya verilen 

bütün yanıtlar ile hangi yanıtın kaç reklamcı tarafından yinelendiği 

ortaya konulmuĢ oldu.  
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 Sıra; çetelesi çıkarılan yanıtların belli baĢlıklar altında toplanmasına 

gelmiĢti.   Çetelesi çıkarılan yanıtların yer alacağı baĢlıkların saptanması 

iĢlemine; bir alan uzmanının görüĢleri alınarak son Ģekli verildi.     

 

3.5.1. Güvenirlik Çalışması 

 

 

Bu üç soru için saptanan yanıtlar ve öngörülen alt baĢlıkların uygunluğunu kontrol 

için Ģöyle bir süreç izlendi: Önce, seçilen bir reklamcının bu üç soruya verdiği 

yanıtların deĢifre edilmiĢ bilgisayar çıktısı ve araĢtırmacının düĢündüğü alt baĢlıklar 

bir uzmana verildi.  Bu uzmandan önce her soru için yanıt olabilecek ifadeleri 

belirlemesi, sonra onları verilen alt baĢlıklar altına yerleĢtirmesi istendi. Bu iĢlem 

tamamlandığında; o reklamcının araĢtırmacı tarafından bilgisayara aktarılan 

yanıtları ve o yanıtların yerleĢtirildiği alt baĢlıklar ile uzmanın saptadığı yanıtlar ve 

yerleĢtirdiği alt baĢlıklar karĢılaĢtırıldı.   

 

Güvenirlik hesaplaması, hem sorulara yanıt olabilecek ifadeler; hem de bu ifadelerin 

toplandığı alt baĢlıklar açısından ayrı ayrı incelendi. Sonuçta, araĢtırmacı ile uzman 

arasındaki güvenirlik düzeyi, yanıtlarda  % 87 olarak bulundu. Reklamcı ve 

izleyicilerin verdiği yanıtların alt baĢlıklar altına alınmasında ise tam bir birlik 

olduğu görüldü.   Güvenirlik hesaplaması için aĢağıdaki formül kullanıldı (Miles ve 

Huberman, 1994, s.64); 

  

 

GörüĢ birliği         

          X 100  

GörüĢ birliği + GörüĢ ayrılığı 

 

 

AraĢtırmanın raporu, çetelesi çıkarılmıĢ ve belli baĢlıklar altında birleĢtirilmiĢ 

yanıtlar ile her sorunun altına mavi renkli olarak aktarılan anlatımlar birleĢtirilip 

bütünleĢtirilerek yazıldı. Maviyle belirtilen ifadeler direk alıntılar olarak kullanıldı. 
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4. BULGULAR, YORUM VE TARTIŞMA 

 

Bu çalıĢma Türkiye‟deki televizyon reklamlarında kullanılan metaforların 

reklamcılar ve reklamları izleyenlerce nasıl değerlendirildiği konusuyla ilgilidir. 

AraĢtırmanın bu bölümünde, elde edilen bulgular araĢtırmanın amaçlarındaki 

baĢlıklara uygun olarak sunulmaktadır.    

 

4.1. Çalışılan Reklamlara İlişkin Bilgiler  

 

Yöntem bölümündeki Çizelge 3‟te gösterildiği gibi bu araĢtırma için seçilen 21  

reklamın sadece altısı yerli yapımdır. 15‟i ise (% 75); network ajansların baĢka bir 

ülkedeki “region” olarak adlandırdıkları merkezde hazırlanmıĢ ve Türkiye‟deki 

ajansa gönderilmiĢtir. GörüĢülen reklamcıların yabancı yapım reklamlar üzerinde 

yapılan değiĢiklikler ile ilgili olarak söyledikleri aĢağıdaki alt baĢlıklarda 

verilmektedir.  

 

4.1.1. Uyarlama Reklamlarda Yapılan Değişiklikler 

 

GörüĢülen ajans temsilcilerinin yabancı yapımı olan ve adaptasyon stratejisi ile 

ülkemize uyarlanan reklamlar üzerinde herhangi bir değiĢiklik yapıp 

yapmadıklarıyla ilgili soruya verdikleri yanıtlar; aĢağıda açıklanan üç baĢlık altında 

toplanmıĢtır.        

 

Çeviri ve söz diziminde yapılan değişiklikler. Bu soruya verilen yanıtlardan; 

Türkiye‟deki ajansların temel kaygılarının, izleyenlerin mesajı doğru algılamaları 

olduğu söylenebilir. Nitekim beĢ reklamcı “…çevirirken bazı eklemeler, 

değiĢiklikler yapıldı”; “… bazı ifadelerin tam çevirisini bulmaya çalıĢıyoruz.”; 

“Türkiye‟ye biraz daha uyumlu olması için sözlerde değiĢiklik yaptık” diyerek; 

reklam mesajlarının doğru algılanmasının önemine ve bu konuda gösterilen titizliğe 

vurgu yapmıĢlardır.  
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Hatta üç reklamcı reklamdaki sloganı değiĢtirdiklerini ve buldukları sloganın 

orijinalinden daha etkili olduğunu ileri sürmüĢlerdir. Sözgelimi Ford Focus 

reklamıyla ilgili olarak görüĢülen ajans temsilcisi;  özgün yapımdaki “beautifully 

arranged” sloganının; “Türklerin anlayacağı Ģekilde” değiĢtirildiğini ve yeni bulunan  

“her parçası yeniden yorumlandı” sloganının, reklamın esas iletisi açısından “daha 

açıklayıcı” olduğunu söylemiĢtir. Benzer Ģekilde Coca Cola için hazırlanan özgün 

reklamda “coke side of life” olan slogan, “coca cola tadında hayat” Ģeklinde 

değiĢtirilmiĢtir. Ek olarak izleyenleri rahatsız etmemek, onların kültürel değerleriyle 

uyum için de çaba gösterildiği anlaĢılmaktadır. Bir reklamcı, seksi bir aracı 

anlatmak, seksi kullanmak için Türk insanını rahatsız etmemek koĢuluyla, seksi 

sevimli kılmak amacıyla “uğurböceklerini” kullandıklarını dile getirmiĢtir. 

 

Kurguda yapılan değişiklikler. Üç reklamcı reklam kurgusunda değiĢiklik 

yapıldığını belirtmiĢtir. Bu değiĢiklikler ya var olan filmi kısaltma Ģeklinde; ya da 

tek tek çekimler+ (shoot) Ģeklinde gönderilen materyalin ajansta kurgulanması 

Ģeklinde olmaktadır. Bir reklamcı “gelen filmi kısalttıklarını söyleyerek bunun 

gerekçesini; “çok pahalı tüm versiyonunu oynatmak; … reklam yasasına göre de 

kısıtlar var” Ģeklinde açıklamıĢtır.  

 

Bir baĢka reklamcı; reklamlarda farklı ülkelerin kültürlerine göre yapılan çekimlerin 

ham olarak kendilerine gönderildiğini ve reklam kurgusunun kendileri tarafından 

yapıldığını Ģu Ģekilde ifade etmiĢtir. 

 
“Ana ajansta çekilen reklamlar tüm dünyaya cutlar olarak dağıtılır. Arap 

ülkelerinde daha dini kıyafetler giyen veyahut iĢte Afrika ülkelerinde zencilerin 

kullandığı, Uzakdoğu ülkelerinde adaptasyon alternatifleri ile gelen bir paket 
Ģeklinde gelir bu konseptler dağılır. Biz de onlar içersinden cımbızlayarak 

kendi konseptimize iĢte Türk kültürüne Türk adetlerine Türk beklentisini 

karĢılayabilecek lekeleri; cutları birleĢtirerek konsept hazırlayarak ilerliyoruz.” 
 

 

 

 
 

 

 
 

+ Çekim (shoot). Kameranın bir kez çalıĢtırılıp durduruluncaya kadar kaydettiği görüntü 
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Kendilerine gönderilen reklama ek yaptıklarını söyleyen reklamcı; “Türkiye‟ye 

biraz daha uyumlu olması için sözlerde değiĢiklik yaptık. Bir de sonuna örneğin biz 

bir “tegon” ekledik. Bu terimin açıklamasını da  “… hani iĢte bütün reklamı 

yaptıktan sonra alo paketi çıkar iĢte oradaki kampanya vaadimizi veririz, iĢte fiyatını 

yazarız, kısa bir süre için, Ģu fiyata falan …” 

 

 

Değişiklik yapılmayanlar. Yukarıdakilere ek olarak bir reklamcı “ ….çeviriye bile 

gerek duyulmadı, diyaloglar için alt yazı kullanıldı. Bunun amacı da, … dokusunu 

bozmadan biraz film izlenimi yaratmak için herhangi bir değiĢikliğe gidilmedi.” Öte 

yanda metin çevirisini değiĢiklik olarak görmeyen ve bu görüĢlerini “değiĢiklik 

yapılmadı sadece metin çevirisi yapıldı” diyen dokuz reklamcı çıkmıĢtır. 

Reklamcılardan birisi  “hiç yapılmadı zaten öyle biĢey yapma Ģansınız yok; global 

ne emrederse ne hükmederse biz onu yapıyoruz. Sadece… mesela bazı filmlerde -

bunlarda fazla biĢi yok da- bazı filmler oluyor Türkiye için uygun değil diyoruz.” 

Diyerek bu konuda yapılabileceklerin sınırlılığını vurgulamıĢtır. 

 

4.2. Reklamların Vaat ve Çekiciliklerinin Algılanması 

 

Reklamlarda verilmek istenen mesajların reklamı izleyenler tarafından –reklamcının 

öngördüğü Ģekilde- algılanıp algılanmadığını ortaya koymak için hem reklamcılara, 

hem de izleyicilere iki soru soruldu. Bu sorular; reklamların vaatleri ile reklamlarda 

kullanılan çekiciliklerle ilgilidir. Sorulara alınan yanıtlar aĢağıda sunulmuĢtur.  

 

4.2.1. Reklam Vaatlerinin Algılanması 

 

Reklamcı ve izleyicilerin; reklamlarda yer alan vaatlerin neler olduğu sorusuna 

verdikleri yanıtlar ġekil 4‟te sunulmuĢtur. 
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Marka Adı  Reklamcıya Göre Vaatler  İzleyiciye Göre Vaatler 

 

 Ford focus yeni oyuncağın,  yenilik,   Çocukluk özlemi, oyun dünyası  

 keyfini süreceğin bir oyuncak   hakimiyet, eğlenceli sürüĢ 

 

Okey   Delikanlılık damarından yola   Riskten kaçın, prezervatif kullan 

  çıkma “bana bir Ģey olmaz deme 

  Okey mi?!!  

 

Levi’s   Daha konforlu, daha rahat,   Yaratıcı, trendy, rahat bir jean. 
vücuduna uyumlu bir pantolon.” 

 

Land Rover  Her yerde bu araç. Egzotik bir    Heyecan, macera, cinsellik 

Freelander macera için de, sakin bir yaĢam için de… 

 

 

Nissan  Doğanın gücünü kendi aracında   Bukalemun gibi hem Ģehirde  

Navara   hissedebilirsin. Nissan bir Ģeyleri   hem arazide tüm Ģartlarda 

değiĢtiriyor. Daha iyiye-doğru  
gitmeyi  sağlıyor.  

 

Coca Cola Biliyorsun coca cola. O yüce, ulu   Coca-Cola içtiğinde hayata dair  

coca cola .  kendini mutlu hissetme   farkındalığın artar, sıra dıĢı bir hayat 

       yaĢarsın. 

 

Arko Traş  Erkekler kendileri için tıraĢ olmazlar Pürüzsüz bir cilde sahip bir erkekle  

Bıçağı       olmanın hazzı. Cinsel mutluluk.  

 

Opel Astra Kolay ulaĢabileceğin ama beklentilerin    Yeni yollar, yeni yaĢam 

çok ötesinde hazlar yaĢatabilen bir makine   

 

 

Genç  Ġnsanı çok iyi anlayan, olması gereken  Biz sizin ne yaptığınızı biliyoruz 

Turkcell yerlerde yanında olan, isterse yardımcı böle devam edin, bizde sizin gibi  

olan, hepsinden öte hayatında ne varsa  düĢünüyoruz, her konuda desteğe  

hepsini içinde bulunduran   hazırız. 

 

Alo Gold   Alo‟nun süper beyazlığıyla siz de birer Anne-Çocuk Sevgisi 

süper anne olun 

 

Torku   gerçek çikolata lezzetini tanımak  Uzaydan gelen tat, farklı, yeni 

istiyorsanız o lezzet bu…    

 

 

Peugeot 207cc Hangi zamanda, nerede olursanız olun, Özel bir araba, tutku 

o yer ve zaman uygun  yeni bir Peugeot 

mutlaka sizinle olacak. 

 

 

Peugeot 207 Duygusal ya da psikolojik sınırlarınızı  CoĢku, haz ve keyfin arabada 

(uğurböcekleri)  aĢıp çılgın bir hayat yaĢıyorsanız, iĢte yaĢanması 

bu sizin beklediğiniz otomobil.” 
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Nokia N 95    En iyi Ģeyi cebinize getiriyoruz.  Sürpriz, tek bi Ģey alıyorsun 

Her Ģeyi tek bir Ģeye toparlıyoruz.  Ama sürpriz…o tek bir Ģey değil 

Tek bir Ģey değil pek çok Ģey. 

 

Adidas   Ġmaj. Ġmkânsız diye bir Ģey yok…   Hiçbir Ģey imkansız değildir. 

       

Absolut  bir Ģeyleri iyileĢtirmek değiĢtirmek  Kendine zarar verme ama 

Pillow Fight  aslında baĢka bir dünya kurmaktır  istediğini elde et, alkol oranı 

       düĢürüldü. 

        
 

Absolut  bir Ģeyleri iyileĢtirmek değiĢtirmek  Özgüven, Absolute içersen 

 Swimmer   baĢka bir dünya kurmaktır   daha üstün bir varlık olabilirsin 

 

Siemens  Siemens ankastre modayı yaratır  Lüks konforlu mutfak, ihtiĢam 

Ankastre        

 

Volkswagen  Küçük bir motor da çok güçlü olabilir. Motor hacmi küçük, ama güçlü 

TSİ Motor 

 
Volkswagen  Herkese göre bir VW vardır. KiĢileĢtirme DeğiĢik meslek gruplarından 

Diğer       insanlara hitap eden dayanıklı  

 

 

Ford Focus Her parçasına kadar yenilendi, sağlamlaĢtı. Güvenli, sağlam, huzurlu, sürüĢ  

Orkestra      keyfi 

 

ġekil 4. Reklamcı ve Ġzleyicilere Göre Reklamların Vaatleri 

 

ġekil 4‟te çalıĢılan her reklam için reklamcı ve izleyicilerin vaadin ne olduğuna 

iliĢkin söyledikleri; verilerin çözümlenmesi baĢlığı altında da belirtildiği gibi, 

kıyaslamayı kolaylaĢtırmak için yan yana verilmiĢtir. Görüldüğü gibi yanıtlar; 

sözcük ve tümcecikler Ģeklindedir. Bu sözcük ve tümceciklerin tamamı, görüĢülen 

kiĢilere aittir. Aktarma sırasında sadece kimi sözcüklerin söyleyiĢ biçimi (biĢey, bi, 

böle … gibi) yazım diline dönüĢtürülmüĢtür. 

 

ġekil 4 dikkatlice incelendiğinde; üzerinde çalıĢılan 21 reklamın dört tanesinde 

(Nokia 95, Adidas, Volkswagen ve Volkswagen TSĠ Motor) reklamcı ve izleyici 

reklam vaadini yaklaĢık aynı sözcüklerle dile getirmiĢlerdir. Dokuz reklamda (Ford 

Focus, Okey, Levi‟s, Arko, Peugeot 207, Absolut Pillow Fight, Siemens, 

Volkswagen, Genç Turkcell) reklamcı ve izleyici arasında vaadin ne olduğu 

konusunda uyum vardır; ancak bu uyum farklı sözcüklerle ifade edilmiĢtir. 
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Bunlara karĢılık beĢ reklamda düĢük bir uyum (Opel Astra, LandRover FreeLander, 

Peugeot 207 cc, Coca Cola, Absolut Swimmer)  üç reklamda ise (Alo gold, Torku 

ve Ford Focus Orkestra) uyum gözlenmemiĢtir. 

 

Konuya yerli ve uyarlama reklamlar açısından bakıldığında; vaadin reklamcı ve 

tüketiciler tarafından aynı sözcüklerle nitelendiği dört reklamın hiç birisi yerli 

değildir. Buna karĢılık vaadi farklı anlaĢılan üç reklamın ikisi (Alo gold ve Torku) 

yerli yapımdır. Bu bulgular, yabancı reklamlarda vaatlerini daha anlaĢılır bir Ģekilde 

sunulduğu Ģeklinde yorumlanabilir.  

 

4.2.2. Reklamlarda Kullanılan Çekicilikler 

 

Reklam ile izleyici üzerinde yaratılmak istenen etkide baĢarılı olmanın bir göstergesi 

de reklamda kullanılan çekiciliklerin tüketici tarafından doğru algılanmasıdır. 

Ġzleyicilere reklamın çekiciliğini değerlendirmeleri için sorulan soruda direk olarak 

“çekicilik” sözcüğü kullanmak yerine araĢtırmanın tanımlar bölümünde de 

açıklandığı gibi, reklamdaki onlar için reklamı çekici kılan, beğenmelerine neden 

olan ya da onları duygusal olarak harekete geçiren öğenin ne olduğu sorulmuĢtur. 

Bu konuda reklamcı ve izleyicilere yöneltilen soruya alınan yanıtlar ġekil 5‟te 

sunulmuĢtur. 

 

 Marka adı Reklamcıya göre   İzleyiciye göre çekicilikler 

  çekicilikler 

 

Ford focus Arabanın geçtiği yollar,   Üstünlük sağlama, kiĢiye özel oyun alanı  

oyuncak dünyası  

 

Ford Focus Arabanın çamurluğunun   Sağlamlık, güvenlik, müzik, orkestra 

Orkestra    viyolonsel olması  ile kurulan etkileĢim 

 

Okey   Delikanlılıktan kaçınma  Beklenmedik bir riskten korunma 

 
Levi’s   Kullanılan oyuncular  Rahatlık, aĢk 

  Renk tonları 

 

Land Rover  Aracın Ģıklığı, 4x4 olması  Macera, heyecan, cinsellik, egzotizm 

Freelander bir yabancı ile (aracın kendisi) 

  macera yaĢamanın gizemi 
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Nissan  Aracın performansı prestiji   GösteriĢlilik, üstünlük kurma 

Navara   rakiplerden farklı oluĢ 

  

Coca Cola Coca colanın  sihirli formülü   Sıra dıĢı olma arzusu, dinamizm 

  formülün verdiği muhteĢem tat    hayata farklı bakıĢ açısı.   

  mutluluk 

 

 

Arko traş  Beğenilme arzusu  Cinsellik, mutluluk.  

bıçağı 

 
Opel Astra Ailelerin ya da aile olacakların  Kendini gerçekleĢtirme       

  otomobili. Senin isteklerini  “kendi yolunu ellerinle yarat” 

  karĢılayabilecek bir Otomobil,  

  yol tutuĢu, sürüĢ keyfi   

Genç  _______________  Gençlik, asilik, duygulara saygı duyma. 

Turkcell   
  

Alo Gold   Süper beyazlık, ekonomik paket  Çizimler, nostalji, beyazlık, sevgi 

 

Torku   Uzaylı karakterlerin sevimliliği Uzaylı,farklı,yeni ama kliĢe 

 

Peugeot 207cc Seksin çekiciliği    Zaman, aĢk, tutku, cinsellik 

 

 

Peugeot 207    
(uğurböcekleri)   Seksin çekiciliği   Sevimlilik ve cinsellik  

   

Nokia N 95    Merak, dokunma, hissetme    Sürpriz, cebe sığdırma 

 
Adidas   Eksiklikleri avantaja dönüĢtürme Kendine güven, azim,cesaret,  

      kendini gerçekleĢtirme.  

 

Absolut  Absolut dünyasında hayallerin        Toplumsal farkındalık yaratma,  

Pillow Fight gerçek olur     silah yerine yastıkla savaĢ… 

 

Absolut  _____________      ____________ 

Swimmer    
 

Siemens  Ürünün kendisi Ģıklığı, teknolojisi     Lüks, konfor, kadın erkek eĢitliği 

Ankastre 

 

Volkswagen  Ġzleyiciye yaĢatılan Ģoklar    ġaĢırtıcı güç, küçük…ama güçlü 

TSİ Motor 

 

Volkswagen  

Diğer    ___________   KiĢiye özellik, mevsimsel koĢullara uyum. 

  

ġekil 5. Reklamcı ve Ġzleyicilere Göre Reklamda Kullanılan Çekicilikler 

 

ġekil 5‟te görüldüğü gibi reklamcılar üç (Genç Turkcell, Absolut Swimmer ve 

Volkswagen -diğer), izleyiciler ise bir reklam (Absolut Swimmer) için; reklamda 
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hangi çekiciliklerin kullanıldığını belirtmemiĢlerdir. Bu bulgu, söz konusu 

reklamların bu boyutuyla açık olmadığı Ģeklinde yorumlanabilir.  

 

Geriye kalan 17 reklam için belirtilen çekiciliklerin sekiz tanesinde; reklamcıların 

söylediklerini, farklı sözcük ve anlatımlarla, izleyiciler de belirtmiĢlerdir (Ford 

Focus Orkestra, Okey, Nissan Navara, Peugeot 207, Peugeot 207 cc, Adidas, 

Volkswagen TSI Motor, Coca Cola).  BeĢ reklamda reklamcı ve izleyicilerin kısmen 

uyuĢtukları (Ford Focus, LandRover FreeLander, Alo Gold, Nokia N95, Arko TraĢ 

Bıçağı) ; dört reklamda ise (Opel Astra, Siemens Ankastre, Absolut Pillow Fight, 

Levi‟s) reklamcıların çekicilik olarak söyledikleriyle izleyenlerin söylediklerinin 

uyuĢmadıkları görülmektedir. 

 

Toplam beĢ yerli reklamın bir tanesinde (Genç Turkcell) reklamcı, çekiciliğin ne 

olduğu sorusunu yanıtsız bırakmıĢtır; bir tanesinde de (Simens Ankastre)  

reklamcının belirttiği çekicilikler, izleyicilerin belirttikleriyle uyuĢmamaktadır. 

 

Çekiciliklere iliĢkin bulgular incelendiğinde, yanıtlar arasında en sık tekrar edilmiĢ 

olanların “cinsellik”, “ĢaĢırtıcı”, “kendini gerçekleĢtirme” ifadeleri olduğu göze 

çarpmaktadır. Bu bağlamda, metafor içeren reklamların sunduğu sembolik yararların 

daha çok cinsellik, haz, mutluluk ve kendini ifade etme, kendini gerçekleĢtirme 

üzerine yapılandırıldığı sonucuna varılabilir.  

 

4.3.  Reklam Fikrinin Oluşumu 

 

Bu soru doğal olarak çalıĢma kümesine giren ve görüĢme yapılan ajansın kendisi 

tarafından hazırlanan beĢ reklam için soruldu. Ancak üç reklamcıdan bu konuda her 

hangi bir yanıt alınamadı. Ġki reklamcı ise; sorunun yanıtı olamayacak açıklamalarda 

bulundu.  AĢağıda kendi anlatımlarında da görülebileceği gibi, niçin öyle bir reklam 

planladıklarını açıklamaktan çok; geçmiĢte o marka için yaptıkları kampanya ya da 

reklamlardan söz etmiĢlerdir. Örneğin kendisine çok sayıda ödül kazandıran “Okey” 

reklamı için Ģunları söylemiĢtir.   
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“Okeyin reklamları ilk baĢta böle daha eğlenceli bir biçimdeydi. ġu an konuĢtuğumuz 

filmi ben çok daha Ģey bulmuĢtum, böle biraz daha sofistike ve yani hedef kitleye 

ulaĢmadığını düĢünmüĢtüm. Ve bu stratejist tarafından ve müĢteri tarafından 
belirlenen genel bir “rule” var yani orda. Yani ben Okeyin genelde iĢlerini yaparken 

çok fazla özgürdüm yani, çok fazla kendi baĢıma iĢler yaptım Okeyde, o yüzden 

benim için ayrı bir önemi var.” 

 

Arko traĢ bıçağı reklamına iliĢkin olarak görüĢülen reklamcı, benzer Ģekilde 

Arko‟nun geçmiĢte yaptıkları bir reklam filminden söz ederek,  

 

“… Arko kullanırsan karĢılığını mutlaka alırsın diye bir mantıkla yola çıkmıĢtık. … 

Bir tane arko tıraĢ köpüğüyle adamın küçük çocuğunun ağlaması üzerine koĢması, 
çocuğu öptükten sonra babam beni tekrar öpsün diye çocuğun boyna oyuncağı yere 

atıp durduğu bir tane reklamımız vardı. ĠĢte ödül kazanan reklamımızdı bizim o … 

arko kullanırsanız karĢılığını mutlaka alırsınızın …” 
 

Diyerek bir önceki reklamın nasıl olduğunu açıklamıĢ ve onunla ödül aldıklarını 

belirtmiĢtir.  

 

Bu konudaki soruyu üç reklamcının “yaptık iĢte” diyerek geçiĢtirmesi; iki tanesinin 

de önce yapılanların nasıl dolduğunu dile getirmesi; yaratıcılığın söze 

dökülmesindeki zorluğu göstermektedir.   

  

4.4.  Reklamların Etkilerine İlişkin Görüşler 

 

Reklamcılara,   reklamın izleyicilerde yaratmıĢ olduğu etkilerin, beklenen biçimde 

gerçekleĢip gerçekleĢmediğini ölçmek için “son-test” yapılıp yapılmadığı soruldu. 

Her reklam için tekrar edilen bu soruya; görüĢülen 13 reklamcıdan 11 tanesi, 

herhangi bir değerlendirmenin yapılmadığını,  yapıldıysa da haberlerinin olmadığını 

söylemiĢlerdir. Reklamcıların etki değerlendirmesi yapılıp yapılmadığını 

bilmemesinin olası bir nedeni; değerlendirme gerçekten yapılmamıĢ olabilir. Bir 

baĢka neden, network ajanslar araĢtırma Ģirketleri ile çalıĢıyor olabilir ve görüĢülen 

reklamcılar değerlendirme yapılmıĢ olsa da bilemeyebilir. MüĢterinin çalıĢtığı 

araĢtırma Ģirketinin ayrı olması da bir üçüncü neden olarak düĢünülebilir.   
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Alo Gold reklamı için görüĢülen reklamcı, etki ölçme süreci hakkında bildiklerini 

aĢağıdaki gibi dile getirmiĢtir; 

 

“Post testler bildiğim kadarıyla zaten bunlar için ORS‟ler yapılıyor bizde. P&G 

iĢlerinde genel olarak yaptığımız bir Ģeydir bu. Film yapıldıktan sonra ORS testlerine 

sokuyoruz … Aynalı camın arkasından beĢ tane annenin konuĢmasını dinliyoruz hatta 
beĢtende çok oluyor yanılıyorsam (yanılmıyorsam) 8 tane olması lazım. ĠĢte her 

kesimden böyle seçtiğimiz annelere filmi izletiyoruz, film hakkındaki görüĢlerini 

alıyoruz ki bunu yaparken baĢka filmleri de izletiyoruz. Örneğin rakip filmleri de 
izletiyoruz. Onlar hakkında ne düĢünüyorlar bizim filmimiz hakkında ne düĢündüler 

ya da örneğin filmin ikinci bir versiyonunu yaptıysak onu da izletiyoruz hangisi sizce 

daha güzel oldu diye. Böyle testler yapıyoruz. Hani onun sonucunda çıkarıyoruz zaten 
bunları”. 

 

Bir diğer reklamcı da, Absolute reklamlarının ölçüm sürecine iliĢkin olarak bildiğini 

Ģu Ģekilde dile getirmiĢtir: “yani evet yurtdıĢında yapılıyor ama Ģu anda iyi gittiği 

söyleniyor her Ģeyin. Türkiye‟de daha yeni Ģu anda yeni bir post test yapılmadı ama 

görürüz yakında.”  

 

Yine reklamcılara, reklamın beğenilip beğenilmediğine iliĢkin olarak çevrelerinden 

edindikleri izlenime iliĢkin bir soru sorulmuĢtur. Bu soruya, reklamcıların yalnızca 

bir tanesi reklama iliĢkin bir tepki gözlemlemediğini dile getirirken, 12 reklamcı da 

reklamın yakın çevrelerinde  “beğenildiğini”,  “sempati duyulduğunu”gözlediklerini 

dile getirmiĢlerdir. 

 

Okey reklamıyla igili olarak, görüĢülen reklamcı, 

“Ve prezervatif satıĢında da her yayınlandığında %150 artıĢ gerçekleĢti. Çok büyük 

bi baĢarı yakaladı o reklam. Yani Ģeyleri posttestleri bilmiyorum ancak bu elektrik 

direkli, uçaklı filmler sosyal içerikli oldu. Üzerinde çok konuĢuldu. Zaten reklam 
üzerinde konuĢulduğunda etkisi tamamdır…..”  

Diyerek reklamın beğenildiğini ve bunun satıĢlara da yansıdığını dile getirmiĢtir.   

 

4.5. İzleyicilerin Reklam Mesajına İlişkin Görüşleri  

 

Reklam mesajına iliĢkin olarak izleyenlerin değerlendirme yapmalarını istemek için 

reklamın vermek istediği mesaj bağlamında bir değerlendirme yapmalarını 

sağlayacak bir soru soruldu.  ġekil 6, söz konusu 21 reklam için reklam mesajına 

iliĢkin olarak izleyicilerin yaptıkları değerlendirmeleri göstermektedir.  
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 Marka adı    İzleyicilere Göre Reklam Mesajı 

   

 

Ford focus Dikkat çekmeye, erkeklerin oyuna olan ilgisine vurgu yapmaya  

yönelik ancak aracın özelliklerine hiç değinilmemiĢ.   

Ford Focus   Orkestra, armoni ve müzikle, enstrümanlarla özdeĢleĢen  

Orkestra      sağlamlık. (Davul örneği) 

 

Okey     Sosyal içerikli mesaj ancak endiĢe uyandırıcı.  

 
Levi’s     ġehir ve okyanus arasında kurulan iliĢki ve baĢarılı çekim  

    teknikleri, yüzme efekti, aĢk ve yaratıcılık. 

Land Rover    Cinselliğe yapılan egzotik vurgu. 

Freelander  
 

Nissan Her koĢula adaptasyon, dönüĢebilme yeteneği, her  

Navara     koĢulda var olma vurgusu. 

  

Coca Cola   Her eğitim seviyesine hitap etmediği, üst düzeye yönelik,  

    sofistike ve felsefi olduğu. 

 

Arko traş   Arko bilindik bir marka, traĢ bıçağı reklamında kadın…ama  

bıçağı     neden kadın? 

 

Opel Astra   Zor anlaĢılan mesaj. 

  

Genç    Tutarlı mesaj, Genç Turkcell baĢından beri gençleri anladığını 

Turkcell    saygı duyduğunu dile getirdi ve hala tutarlı mesajlar veriyor 

Alo Gold    Sevimli, tatlı bir hava yaratılmıĢ. 

 

Torku     KarıĢık ve kliĢe mesaj. 

 

Peugeot 207cc   Zaman değiĢse de tutkular kalıcıdır ve değiĢmezler 

 

Peugeot 207     Ayıp denilemeyecek kadar sevimli bir mesaj. 

(uğurböcekleri)    
   

Nokia N 95                                    Görsel sunumda farklı yüzler, farklı hayatlar, sofistike ve 

fonksiyonel, özgürlük çağrıĢımı da yaratıyor. 

 

Adidas    Vazgeçmek yok. BaĢarmak için zorlanman lazım. Bu da.  

zeka ister. Zeka hazdır 
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Absolut    Aristokrasi konsepti. Ġlk çıkıĢ konsepti devamlılığı. Ürün çok  

Pillow Fight   pahalı değil ama üst sınıf bir konumlandırması vardı ve hala  

mesajda o veriliyor. 

 

Absolut    Olumlu marka imajı yaratan reklam mesajı, mesaj ise özgüven.  

Swimmer    
 
Siemens  Modernliğe ve kadın erkek eĢitliğine vurgu yapılmıĢ, teknolojik  

Ankastre ürünler gösteriliyor 

Volkswagen                                     Arabanın yerine koyulan küçük bir hayvanın ĢaĢırtıcı  

TSİ Motor                                        gücü ile sineği alt etmesi. 

 

Volkswagen    Çok çeĢitli ihtiyaçlara, yaĢam tarzına ve beklentilere yanıt  

Diğer        
  

ġekil 6. Ġzleyicilere Göre Reklam Mesajları 

 

Reklam mesajına iliĢkin verilen yanıtlar incelendiğinde, sıkça dile getirilen reklam 

mesajının markanın konumlandırmasına iliĢkin değerlendirmeler oldukları 

gözlemlenmektedir. Bunlar:  “üst sınıf”, “aristokrat”, “sevimli”, “sofistike”, 

“tutkulu”. Bunun yanı sıra markaya kiĢilik atfeden ifadelerin de kullanıldığı göze 

çarpmaktadır. Bu noktada, reklam mesajının markaya atfedilen değerlerle 

Ģekillendirildiğinin izleyenlerce anlaĢıldığı söylenebilir.  

 

Franzen, marka anlamlarını iĢlevsel ve simgesel olarak ikiye ayırmaktadır. Bu 

bağlamda, reklam mesajından çıkarılan anlamların bu çalıĢa kapsamındaki 

reklamları izeltilen markalar için simgesel anlamlar oldukları söylenebilir. Bu 

anlamlardan çıkarılan psiko-sosyal çağrıĢımlar ise hazcı öğelerden oluĢmaktadır 

denilebilir (Franzen, 2002, s.92). 

 

Reklamdan algıladığı mesajın, söz konusu markanın imajına yansıttıklarını 

görüĢülen bir izleyici Ģöyle dile getirmektedir:  
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“Benim gözümdeki absolut markasının imajı değiĢti bu reklamdan sonra. Daha 

sağlam duran bir marka oldu gözümde. Yalnızca hani sadece eğlence mekanlarına 

yönelik yani parıltılı bir görsellik kullanmamıĢ. ġiĢeler üzerine kurulu ĢiĢe tasarımı 
üzerine ne bilim o tarzda reklamlar vardı birazcık gürültülü ve müzikliydi. Bu yine 

müzik olmaması herhangi bir diyalog geçmemesi ve diğer absolute reklamlarına 

göre kısa olması o anlamda benim gözümde daha iyi bir çizgi çizdi. Haaa bi de Ģey 

var ĢaĢırtıcı yani, iĢte havuz. Adam normal, göbekli ve çirkin ama sora birden…” 

 

4.5.1. İzleyicilerde Reklama İlişkin Oluşan Duygular 

 

Ġzleyicilere, reklamı izlerken kendilerinde ne tür duyguların oluĢtuğu soruldu. Bu 

soruya alınan yanıtlar ġekil 7‟de verilmektedir.  

 

Marka adı   Reklama İlişkin İzleyicilerde Oluşan Duygular 

   

 

Ford focus Kendini beğenme, kendi oyun alanında yaĢanan sürüĢ keyfi 

  

Ford Focus    Rahatlık, konfor, iç huzur 

Orkestra       

 

Okey     EndiĢe 

  

Levi’s     Görsellik ve müziğin etkisiyle hissedilen huzur, rahatlık  

     

Land Rover    Cinsellik, diĢilik, egzotik duygular 

Freelander  
 

Nissan    VahĢi hayatta güç ve üstünlük sahibi olma.    

Navara      
  

Coca Cola   Anahtar deliğinden baktığında hissedilen farklılık,heyecan.   

    

Arko traş   Tatmin, mutluluk, haz. 

bıçağı      

 

Opel Astra   Herhangi bir duygu oluĢmadı 

  

Genç    Asilik ve gençlikte yaĢanan duygulara duyulan saygı.  

Turkcell     
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Alo Gold    Sevgi, sevimlilik, bizden biri gibi, sıcak   

 

Torku     KliĢe bir mesajdan duyulan rahatsızlık 

 

Peugeot 207cc   ġık tasarım, arabaya yönelik cinsellik, heyecan, arzu. 

 

Peugeot 207     Seks çekiciliğinin altında hissedilen kıĢkırtıcılık.  

(uğurböcekleri)    
   

Nokia N 95                                   Sürpriz, heyecan, özgürlük, bir tek telefonun yaĢama dair çok 

fazla kolaylık sunması 

 

Adidas    Ġmkansızı baĢarmadan duyulan etkilenme  

 

Absolut    Müzikten ve görsellikten hoĢlanma 

Pillow Fight     

 

Absolut    Yanıt alınamadı.   

Swimmer    
 

Siemens    Konforlu ve lüks yaĢam 

Ankastre 

Volkswagen                                   Yaratıcılık, küçüklük ve gücü iliĢkilendirme, küçük ama güçlü                 

TSİ Motor                                         

Volkswagen     Maceraperestlik 

Diğer        
  

ġekil 7. Reklama ĠliĢkin Olarak Ġzleyicilerde OluĢan Duygular 

 

ġekil 7 incelendiğinde, reklama yönelik olarak izleyicilerde oluĢan duygulara dair 

yanıtların 17‟sinde “hoĢlanma”, “ĢaĢırma”, “heyecanlanma”, “maceraperestlik”, 

“sürprizden hoĢlanma”, “mutluluk”, “huzur”, “farklılık”, “tatmin” gibi olumlu 

duyguların ifadeleri oldukları görülmektedir.  

 

Diğer dört reklam içerisinde Torku reklamına yönelik bir rahatsızlık yanıtı 

alınmıĢtır. Ġzleyici reklamı izledikten sonra bu hoĢnutsuzluğunu: “beni uzaylı 

kliĢesinin bu kadar kötü biçimde kullanılması rahatsız etti” diyerek dile getirmiĢtir. 

Okey reklamının ise endiĢe uyandırdığı, Ģu sözlerle ifade edilmiĢtir:  
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“…Bende endiĢe oldu. Yani uçak kazasıyla iliĢkilendirmesi çok hayati bir hataymıĢ 

gibi biraz iliĢkilendirmiĢ birazcık ürkütücü geldi bana reklam. Yani ürkmedim ama 

pek prezervatif reklamlarında görmek istediğim bir görüntü değil en azından…” 

 

Ġki reklamda ise (Absolut “swimmer” ve Opel Astra), izleyiciler hiçbirĢey 

hissetmediklerini dile getirmiĢlerdir.  

 

4.6. Reklamlardaki Metaforlara İlişkin Değerlendirmeler 

 

  4.6.1. Reklamlardaki Metaforun Ne Olduğu 

 

Bu soru hem reklamcı, hem de izleyicilere soruldu. Verilen yanıtların 

kıyaslanabilmesini kolaylaĢtırmak için her marka için reklamcı ve izleyicinin 

söyledikleri alt alta verildi. Ayrıca 21 reklam için reklamcı ve izleyenlerin bütünüyle 

aynı ya da benzer anlamlar içerenler yanıtlarının (sözcük ve ifadeler)   altı 

çizilmiĢtir. 

 

Ford Focus 

 

Reklamcı. “Oyun, oyuncak, çocuğun küçükken en sevdiği oyuncak arabası, 

kahramanı…hani oyun oynarken …mıĢ gibi yaparsın kendine bir oyun alanı yaratırsın bu 

duygular arabaya yansıtılınca…”  

 

Ġzleyici.  “mesela Ģöyle bir mesaj da var buna gizli mesaj dersek Ģey sen yola ford focus 

la çıktığında yollarda tek sen varmıĢ gibi görürsün diğer arabalar yoktur ortada senin araban 

vardır bir tek. Evet o yollar senin oyun alanındır ama tek sen fark edilirsin ve millet senin 

arabanın farkına varır ya da senin kullandığın arabanın farkına varır gibi bir mesaj olduğunu 

düĢündürttü bana.” 

  

Ford Focus Orkestra   .  

 

Reklamcı. “Arabanın parçalarının enstrüman olması, klasik müzik, snoblukla kalite 

algısını yükseltmek. Arabanın çamurluğunun viyolensel olması. Bir konser salonunda böyle 

film gibi bir algı” 

Ġzleyici.   “Enstrümanlar çıkarılan sesler müzik falan bazı duyguları insanlara taĢıyor. 

Yani Ģayet ikincil anlamından söz etceksek.” 
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Okey 

Reklamcı. “Bana biĢey olmaz”, delikanlılık jargonu ile cinsellik jargonunun 

iliĢkilendirilmesi. Bana biĢey olmaz deme Okey mi?!! Her iki durumu da düĢün…” 

Ġzleyici.   “Burada bir uçak kazası, prezervatifsiz iliĢkiyle iĢte aynı risk. Ürkütücü!!!” 

 

Levi’s 

Reklamcı. “ĠĢte yani, yer çekimi…hissi yokmuĢ gibiyi anlatmak için yüzme efekti 

kullanılmıĢtır. Karada yüzüyomuĢsun gibi bi efekt kullanılmıĢ. Görsellik tamamen.”  

Ġzleyici.  “AĢkı ve rahatlığı anlatmak için, tüm Ģehir bir okyanus olmuĢ iĢte ne biliyim 

somut, soyut bir arada pek çok benzetme öğesi var…”  

 

 

Land Rover Freelander 

Reklamcı. “Burdaki temel metafor bütün filmlerde gördüğümüz bir gün hayatına bir 

yabancı girer ve tüm hayatın değiĢir. Bir yabancıyla macera yaĢamak; sanki bir aĢk 

yaĢayacakmıĢ gibi gösteriliyor.” 

Ġzleyici.  “Fazlasıyla erkek odaklı bir benzetme. Egzotik ve değiĢik bir falcı, cinsellik, 

macera yaĢama.”  

  

Nissan Navara 

 Reklamcı. “DönüĢümü anlatmak, biz doğadan güç aldık ve onu geliĢtirdik diyebilmek 

için iĢte timsahı mekanikleĢtirmek”.  

Ġzleyici. “Görsel benzerlik olarak iliĢki kurulmuĢ. Timsah ve yılan arazi aracına 

benzetilmiĢ. Öncesinde nıssan ın yaptığı bütün reklamlarda da böyleydi zaten. O 4x4 arazi 

koĢullarına çok uygun iĢte sizi yolda bırakmaz falan o mesajları burada da gördük aynısını. 

Hatta çok daha Ģey olarak fikir olarak daha yaratıcı olmuĢ bence bu reklam daha baĢarılı 

bugüne kadar yayınlananlardan.  

 

Coca Cola 

Reklamcı. “hayata… daha doğrusu hayalini kurmalarını istediğimiz hayatın nasıl 

olabileceği, yani kalkıp ta dünya iyi olabilir demek yerine deniz kızıyla denizin aĢkı gerçek 

dediğinizde  o metafor çok  daha kuvvetli geliyor insanlara.”  
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Ġzleyici. Uğur böceği çok dikkatimi çekti. Uğur böceği Ģans getirmesi hani Ģansı 

hatırlatması, aĢk denince ya da ne bilim bir belirsizlik durumu geldiğinde insanlar kendi 

içine kapandığında insanlar bu seviyor mu sevmiyor mu bu papatya falı… bu güzeldi. Niye 

diyor bakıyosun fala git direk söyle diyor dolayısıyla bir cesaret olması onlar güzeldi.”   

 

Arko Traş Bıçağı 

Reklamcı. “Aslında kimin için traĢ olunuyorsa, o insanların beğenisini yansıtmak yani 

kadınların görüntülerini kullanmak, sonra kadınların dokunuĢlarından etkilenme yaklaĢımı.”  

Ġzleyici.   “…Kadınların görüntülerinin kullanılması, erkek için olan bir üründe ĢaĢırtıcı, 

cinsellik içerikli ve erkekler içinse, iĢte karĢılığında alacağın biĢey var yani… 

 

Opel Astra 

Reklamcı. “Bu o kadar kuvvetli bir Ģey değil tabii. Çünkü ama tabi araba reklamlarında 

yapılmayan çok az Ģey kaldı dünyada.…”  

Ġzleyici. “Çorak araziyi değiĢtirme dönüĢtürme vaadi ama reklamda ikinci Ģeye 

geçtiğinde bunu baĢaramıyor. Bunu anlatmak içinse, iĢte adam perdeyi çekiyor falan ama 

gerisi gelmiyor…. bence çok farklı bir mekânda çekim yapsaydı” 

 

Genç Tukcell 

Reklamcı. “bütün özgürlüklerine ve yapmak istediğin Ģeylere saygılıyım, bu 

özgürlüğünü yaĢayabilmen için bir yer kurdum, burada bulunmak istiyorsan her zaman 

yanındayım diyen üç tane Ģey var. yani neredeyse” Metafor da bu, gençlerde oluĢturulmak 

istenen duygularda bunlar…”  

Ġzleyici.  parktaki gencin baĢ aĢağı duruĢu, berber camında saçlarını sallayan genç 

“asiliği” yani gençlerin hayata bakıĢ açısını yansıtıyor, sonrasında sizi anlıyoruz ve saygı 

duyuyoruz  

 

Alo Gold 

Reklamcı. “iĢte ilk gün metaforu var okuldaki ilk gün korkusu metaforu kullanıldı genel 

olarak da beyazlık vurgusu yapıldı” 

Ġzleyici.   “Bi kere beyazlık anlatılmıĢ gibi, anne ve çocuğun nostaljik bir biçimde 

çizgilerle anlatımı var. Hani Cin Ali gibi… çocuğun bakıĢ açısıyla…onun sevgi dolu ses 

tonuyla…kara tahtada çizdiği Ģeylerle…”  
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Torku 

Reklamcı. “Gerçek çikolata gezegeninden gelen iki canlının dünya dıĢı iki canlının 

dünya ya gerçek çikolatayı sunmak üzere bir misyonla gelmiĢ olmaları böyle bir iliĢki var.” 

Ġzleyici.   “Uzaylı karakterler ve filmdeki diğer Ģeyler, çikolata uzaylı, yeni bir çikolata 

ama kliĢe…” 

 

Peugeot 207 cc 

Reklamcı. “zaten reklamda da açık ve net bi Ģekilde hissettiriliyo. Zaman değiĢimi, o 

modelin sürekliliği….”  

Ġzleyici.   “Bir kere zaman kavramı var en büyük zaman çok hızla değiĢiyor.. her Ģey 

değiĢiyor hatta yüzyıllar geçiyor ancak kalıcı olan ise sadece otomobil ve aĢk ve tutku yani 

arabanın içindeki çift. 

 

Peugeot 207 –uğurböcekleri- 

Reklamcı. “Sevimli, uğurböceği, otomobilin içerisinde ve…. Cinsellik” 

Ġzleyici.   “…Hepimizin üzerimize konmasını isteyeceğimiz bir hayvan, uğurböceğinin 

mutlu olduğu, tatmin olduğu yer otomobil yani…uğurböceklerinin o araba seviĢmesi 

rahatsız etmedi aksine çok sevimli bence…”   

 

 

Nokia N 95 

Reklamcı.  “Aynı Ģekilde yani duygusallık bazında metafor var yani. Cep konseptiyle 

Nokia N95, cebimde biĢey var ama tek biĢi değil biçok Ģey yani genel olarak baktığımızda 

görsel anlamdalar sanırım.”  

Ġzleyici.   “Dünya maketi…. Özgürlük…. Harita… anahtarlık… iĢte bir cepte bir 

telefonla internet, özgürlük ve isteyebileceğimiz her Ģey” 

 

Adidas 

Reklamcı. “Yani sonuçta çok da böle cuk oturan bi benzetme var mı? Ben sorayım size? 

Zaten onların baĢından beri imkansızı baĢarma yolunda bi Ģeyi olduğundan…”  

Ġzleyici. “Üç çizgiyi bir Ģekilde iyi bir yerde koyması lazım. Bu üç çizgiyle 

imkansızlıklar bir araya gelince iĢte eğer bir mecaz varsa o da bu…” 

 

 



 110 

Absolute “pillow fight” 

Reklamcı. “…ideal dünya, Absolut dünyası”.  

Ġzleyici.   “Ģey güzel ama düĢünsenize ya insanların tabancalar yerine  yastık 

savaĢması. Ama orda kaçan bir nokta var savaĢı kimin kazandığı orada önemli. Yani bütün 

hikaye aslında kavgalarımızı yastıkla yapalım da birbirimize olabildiğince az zarar verelim 

kazanan kaybeden yine belli olsun esprisi var…” 

 

Absolute “swimmer” 

Reklamcı. “…Ġdeal erkek, ideal kadın absolut dünyasında olsan bir anda ideal olursun”.  

Ġzleyici. “sloganı belki in an absolute world. Yani Ġngilizcedeki absolute kelimesine 

birazcık gönderme var gibi.”    

 

Simens Ankastre 

Reklamcı.  “IĢık ve çekim teknikleriyle yaratılan podyum havası, görsellik …” 

Ġzleyici.  “Moderni kaliteliyi anlatmıĢ mutfak çok lüks, Ģık… erkek de mutfakta 

gösteriliyor.” 

 

Volkswagen TSI motor 

Reklamcı. “iĢte sinek ve motor küçük motor özdeĢleĢtirilmiĢtir. Sonuçta hakkaten 

düĢündüğünüzde sinek aslında boyuna göre yani Ģu kadarcık bir yaratık ne kadar çok Ģey 

yapabilir solucan yakalayabilir çok uzaklara gidebilir gibi bir durum var o da csı motorla 

özdeĢleĢtirilmiĢ. güç diyebiliriz evet.” 

Ġzleyici.   “Doğadaki çetinlik ve savaĢ, güçlü olanın kazanması ancak ĢaĢırtıcı olan küçük 

olanın yani sineğin kazanması. Burada altındaki mesaj motorun küçük ancak güçlü olması, 

savaĢı kazananın o olması” 

 

Volkswagen –diğer- 

Reklamcı. “Güçlü bir benzetme yok yalnızca her koĢula her meslekten erkeklere uyar..” 

Ġzleyici.  “Atak bir otomobil olabilir bu sürücüsüne de taĢıyabilir yani bu ataklığı bu 

çevikliği. Aynı Ģekilde dağa tırmanan bir otomobil ya da cip modeli. Yani güçlülüğü 

macerayı temsil edebilir. Yani bunu hiç görmeden de izleyebilirsiniz ama tek tek üzerinde 

düĢündüğünüzde ya da izlerken anında da hissedebilirsiniz. Beklentileri karĢılama var 

sanırım burada…” 
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Reklamdaki metaforun ne olduğu konusunda reklamcı ve izleyenlerin 21 marka için 

söyledikleri incelendiğinde,   12 reklamda, grupların aynı sözcük ya da sözcğkleri 

kullandıkları saptanmıĢtır.  Bunlar: Ford Focus, Ford Focus Orkestra, LandRover 

FreeLander, Nissan Navara, Genç Turkcell, Alo Gold, Torku, Peugeot 207 cc, 

Peugeot 207 (uğurböcekleri), Nokia N 95, Adidas ve Volkswagen TSI motordur. 

Reklamların yarısından fazlası için, reklamcı ve tüketicinin benzer Ģeyleri hissedip 

benzer Ģekilde ya da sözcüklerle ifade ettikleri söylenebilir. 

 

Reklamların beĢ tanesinde (Okey, Levi‟s, Coca-Cola, Arko TraĢ Bıçağı ve Adidas), 

her iki tarafın da birebir aynı olmasa da, görüĢlerinin bir noktada kesiĢtiği 

görülmektedir. Bu reklamlar için, metaforun ne olduğu konusunda orta düzeyde bir 

uyuĢma olduğu söylenebilir. 

 

BeĢ reklam için (Volkswagen (diğer), Absolut “pillow fight”, Absolut “swimmer”, 

Siemens Ankastre),  reklamcı ile izleyici arasında uyuĢma olmadığı ve metaforun ne 

olduğuna dair yorumların birbirlerinden tamamen farklı olduğu bulunmuĢtur. 

 

Ang ve Lim, (2006) görsel metaforların soyut fikirleri temsil etmek için somut 

objeleri kullandığını dile getirmektedir. Volkswagen TSI motor, Nissan Navara ve 

Peugeot 207 (uğurböcekleri) reklamlarına iliĢkin yapılan yorumlar hem reklamcı 

hem de izleyci açısından, cinsel tatmin, doğada üstünlük kılan güç ve azim gibi 

soyut kavramlar için görsel objelerin metafor olarak kullanıldığını göstermektedir.  

 

4.6.2. Reklamlardaki Metaforun Amacı  

 

Reklamcılara, reklamlardaki metaforun kullanım amaçlarının ne olduğu 

sorulmuĢtur. Bu soruya iliĢkin alınan yanıtlar, reklamcıların kendi ifadeleriyle, her 

bir reklam için alt alta yazılarak sunulmuĢtur.   
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Ford Focus 

 
“…Amacı da iĢte yani o masalsı Ģeyi o öyküyü insanlara anlatırken sadece anlatmak değil 

göstermekle ilgili kaygıları vardı. Oyun metaforunu da öyle bir Ģey yaptılar.. eeee fiziki olarak 

resmettiler ve daha çekici bir hale getirdiler onu o metaforu” 

  

Okey 

“…Tamamen metafora dayanıyo tabii. Bana biĢey olmaz dediğin an, bittiğin andır yani. Yani 

prezervatif kullanmadan yaĢadığın riskle, kemer takmadan araba kullanmak, çatıya çıkmak, uçakta 

cep telefonu falan… tüm dünyada olabilecek ölümcül Ģeyler anlatılıyo,… riskler.”  

 

Levi’s 

“Tabii, yüzme efekti gösteriliyo ama hayal gücüne de yer verilmiĢ,  tüketiciye de yorumlama Ģansı 

sunulmuĢ yani. Burada evet tabii metafor somut olarak gösteriliyo ama hissiyatın aktarımı da geçiyo 

tüketiciye her ikisi de sağlanıyo yani bence. Adam yüzüyo ama yüzermiĢcesine değil yani…”  

 

Land Rover Freelander 

“Buradaki metafor tamamen erkeğin kendini çekici hissetmesiyle ilgilidir. Somut bir benzetme yok 

ama sonuçta “emotional” bir durum söz konusu. Erkekler için macera ne derece cazipse bu araba ile 

yaĢamınız daha cazip olacak falan gibi bir Ģeyler çıkarabiliriz sanırım. Özetleyecek olursak Ģunu 

diyebilirim sanırım: Bu araba bütün erkekleri cazip kılar.” 

 

Nissan Navara 

“Burada böyle bir benzetme yapılmasının da sebebi o çünkü doğadan daha güçlü insanın karĢısına 

çıkabilecek bir Ģey yok. Sonuçta o onla eĢleĢmiĢ durumda. Bütün gücünü ve performansını doğadan 

alıyor nıssan haline dönüĢüyor ve bir outlook  machine haline geliyor.” 

  

Coca Cola 

“…aynı filmin mantığından tabi  ama bir tanesi Ģey  ııı… aslında ııı.. mantık Ģu coke side of life 

denen Ģey ya da coca cola tadında hayat denen Ģeyin ıı sadece bir lezzetten ibaret olduğu söylenemez. 

Çünkü zaten bu  nasıl diyim son derece onu bir içecek ya bardağa doldurulan ĢiĢeden içilebilen Ģey 

aslında tabi duygulara dokunan bölümü önemli.  

 

“…Dünya değil , bir taneyle hepsini yenmeye yetebilecek bi  alemdir burası. Yani  mesela  o anahtar 

deliğinden bakılan iĢte  metafor  Ģey ha böyle bir dünya var, hep beraber böyle bir dünyada 

yaĢayalım. O birazcık Ģöyle bir Ģey... bakmayı bilirsen burası orası”.  
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Alo Gold 

 “Metaforun kullanım amacı temel olarak hani anneleri daha sevimli hale getirmek daha sevimli 

kılmak reklam açısından hani direk hani bakın böyle bir alo paketimiz var bunu alın iĢte bunla 

kıyafetleriniz güzel olur çocuklarınız iĢte süper demekten öte hani hikayeyi biraz daha nasıl eğlenceli 

hale getirebiliriz diye düĢünmüĢler yurtdıĢında büyük ihtimalle hani zaten bir çocuğun dünyasından 

bakıĢ var bu filmde hani direk anne daha çok hani ikinci planda” 

 

Peugeot 207 –uğurböcekleri- 

“Bir kere her Ģeyden önce ilgi çekmektir….ee… bir anda cesur davranmak istediler, çünkü yepyeni 

araç ilgi çekmek için biraz cesur olmak gerekiyordu.Bu reklam için, özel bir efekt, animasyondan 

bahsediyorsak tabi ki o hayattan animasyonla yaratılıyordu. Çünkü normalde uğur böceklerinin cinsel 

yaĢamının böyle olduğunu zannetmiyorum. Animasyon tekniği çok güzel çünkü reel animasyon 

tekniği kullanıldı.” 

 

Nokia N 95 

“Bu hani hayatınızda sizin ihtiyacınız olucak her Ģeyi ikonlaĢtırarak ve bu ikonunda bu telefonla 

varolduğunu göstermek…..evet iĢte her an cebinizde taĢıyabileceğiniz bir dost bir arkadaĢ bir 

yardımcı bir yol gösteren bir sırdaĢ bir duygusal ııı cinsel anlamda tatmin vermeyen her Ģey olabilir 

yani bir o eksik her Ģeyi bulunduran bir telefon.” 

 

Adidas 

“Ya burada genel olarak baktığımız zaman bekcham filminde Ģunu insan çıkarabilir en basitinde 

hayatında yaĢayacağın kötü Ģeyler senin ilerde yaĢatacağın bir baĢarıya engel olmamalı. Buradan 

çıkartabilecekelri en net en en temiz en saf Ģey mesaj bu. birazcık Ģeyden hani bir hikayeleĢtirme 

zorunluluğu olduğu için ordaki metaforla bunu birazcık masalsı bir dünyaya çevrilmesi” 

 

Absolute “pillow fight” 

“Kullanılan metaforun tabiî ki temel amacı in an absolute world platformunu desteklemek. Çünkü bir 

dünya kuruyorlar yani o ikonik dünya da  in an absolut world platformuna geçtiklerinde bir Ģeyler 

yaratmaları gerekiyor. bütün bu reklamlar bunu destekler nitelikte. Yani in an absolut world de hayal 

ettiğin her Ģey gerçek olur ya da her Ģey daha iyi olurdu dan hareketle bir sürü iĢ yapılmıĢ. Bunların 

hepsi de birbirini destekliyor.” 
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Simens Ankastre 

“Tamamen var olan marka liderliğini pekiĢtirmek istiyorduk biz. Bütün amacımız oydu. Yani zaten 

liderdi. Lider olmaya devam etsin ve insanlar görsün ne kadar güzel ürünlerimiz varı anlatmaya 

çalıĢtık.” 

 

Volkswagen TSI motor 

“Farklılık yaratmak, dikkat çekmek, motoru gösteriyosun motor çok güçlüdür çok küçük olmasına 

rağmen Ģu kadar güç üretir de diyebilirsiniz ama bunu herhangi bir Ģeyle benzeterek bağdaĢtırarak 

anlattığınız zaman hem insanların aklında daha çok kalır yani hem siz hakkaten izlemeye bir kere 

daha izlemeye değer biĢey yapmıĢ olursunuz. 

 

Sekiz reklam için metaforun amacına yönelik olarak sorulan soruya yanıt 

alınamamıĢtır. Bunlar: Volkswagen (diğer), Absolute “swimmer”, Torku, Peugeot 

207 cc, Opel Astra, Arko TraĢ Bıçağı, Genç Turkcell ve Ford Focus Orkestra‟dır.  

 

Metaforun amaçlarına iliĢkin yanıtlar incelendiğinde, ortak ifadelerle olmasa da, 

genel görüĢlerin, “reklamı daha dikkat çekici kılmak”, izlemeye bir kere daha 

izlemeye değer biĢey haline getirmek”, “marka liderliğini vurgulamak”, “marka 

değerlerini aktarmak”, “keyifli ve eğlenceli olduğunu vurgulamak”, “zamana 

meydan okumak”, “cinselliği çağrıĢtırmak” gibi ifadelerle aktarıldığı göze 

çarpmaktadır. 

 

Otomobil reklamlarında ise; “güç”, “sürüĢ keyfi”, “snobluk”, “kalite”, “sağlamlık”, 

“haz”, “cesur”, gibi ifadelerin kullaılmıĢ olması, otomobil reklamları için daha 

“erkeksi” duyguların metaforlarla aktarılmak istendiklerini göstermektedir.  

 

Ang ve Lim, (2006) metaforların metaforik formda gizli kalmıĢ belirsizlikler 

yardımıyla alıcının ĢaĢırmasını sağlamayı amaçladığını dile getirmektedir. Bu 

bağlamda, Volkswagen TSI motor, LandRover FreeLander ve Nokia N95 reklamları 

için alınan izleyici yorumlarının alanyazın ile tutarlılık gösterdiği söylenebilir.   
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4.6.3. Reklamdaki Metaforun Oluşturduğu Duygusal Çağrışımlar 

 

Reklamcı ve reklamı izleyenlerden, metafor kullanımı ile oluĢabilecek duygusal 

çağrıĢımları üç sözcükle ifade etmeleri istense bu sözcükleri hangileri olacağı 

soruldu. GörüĢülenlerden bazıları tek sözcük bulmakta zorlanmıĢ, reklamın 

oluĢturduğu çağrıĢımları cümlelerle ifade etmiĢlerdir. Kimileri sorunun istediği 

üçten az, kimileri ise üçten fazla sözcük kullanmıĢlardır. Değerlendirmede üçün 

üzerinde söylenen sözcüklerin tamamı dikkate alınmıĢtır.  Ġki taraftan da alınan 

yanıtlar öncelikli olarak iki tarafın da ne söylediğini görebilmek amacıyla her bir 

marka için yazılmıĢ, daha sonra bu çağrıĢımsal kavram haritaları, reklamlar özelinde 

değerlendirilmiĢtir. 

 

Bu soruya Absolute “swimmer” için ve Volkswagen (diğer) reklam filmlerine 

herhangi bir yanıt alınamamıĢtır. Metafora iliĢkin yapılan çıkarımların her biri 

sonuçta reklam bağlamı içerisinde ve metaforun ne olduğuna iliĢkin olarak verilen 

yanıtlar da göz önüne alınarak markalara göre değerlendirilmiĢtir.  

 

                          Focus :   Reklamcı                        Ġzleyen     

                                        “eğlenceli”                        “sevimli” 

Ford                                 “sahip olmak istenen”         “sürüĢ keyfi” 

                                                  “oyun”                                   “oyun” 

 

                         Orkestra :   Reklamcı                         Ġzleyen     

           “sağlam”                                “sağlam” 

                                           “kaliteli”                                 “heyecanlı” 

                                            “müzik”                                  “huzur (müzik huzur veriyor)” 

 

Ford Focus ve Ford Focus Orkestra reklamları için 3 sözcükle özetlenen çağrıĢımlar 

için, Ford‟un her iki reklamında da reklamcıdan alınan yanıtlara bakıldığında 

metafora iliĢkin çağrıĢımların güvenli, sürüĢ keyfi, eğlenceli, kaliteli, klasik müzik, 

yenilenme üzerine oluĢturulmak istendiği görülmektedir. Kalite çağrıĢımı hariç, 

izleyenlerde ek olarak, aracın sağlamlığının verdiği güven, sevimlilik, müzikten 



 116 

kaynaklanan huzur ve aracın ataklığından duyulan heyecan gibi duygular da 

oluĢmuĢtur.  

 

Okey : Reklamcı                                  Ġzleyen 

 “korku”                                            “ürkütücü” 

 “mizah”    “itici” 

 “tanıdıklık”   “endiĢe verici” 

 “yakınlık” 

 “muziplik” 

 

Okey reklamı için reklamcının hedeflediği çağrıĢımlar; muziplik, korku öğesinin 

içine yedirilmiĢ mizah ve markaya yönelik tanıdıklık ve yakınlık oluĢmasıdır. Ancak 

reklamı izleyen mizahı algılamamıĢ reklamı itici ve ürkütücü bulduğunu dile 

getirmiĢtir. Bunun nedeni, Okey reklamlarının önceki eğlence konseptinden 

bağımsız olarak bu reklamın prezervatifsiz iliĢkinin yaĢatacağı ölümcül riskleri 

vurguluyor olmasından olabilir.  

 

Levi‟s:   Reklamcı                                  Ġzleyen 

    “rahatlık”                                          “rahat” 

    “cool olmak”                                      “cool” 

                  “özgürlük”                                         “baĢarı” 

                                                                              “aĢk” 

 

Levi‟s reklamında, reklamcı tarafından öngörülen özgürlük duygusu izleyende 

oluĢmamıĢtır, ancak “cool” olmak ve rahatlığa iliĢkin öngörülenler paralellik 

göstermiĢtir.  

 

LandRover FreeLander:    Reklamcı                                     Ġzleyen 

            “maceraperest”                                    “macera” 

            “seksi”                                                 “seksi” 

            “gizemli”    “egzotik” 

        “sempati” 

        “heyecan” 
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LandRover reklamında, izleyenin markaya sempati duyması hariç, cinsellik ve 

gizemden kaynaklanan heyecana iliĢkin çağrıĢımlar benzerlik göstermiĢtir.  

 

 

Nissan Navara:  Reklamcı                                 Ġzleyen 

     “farklılık”                                        “hız” 

     “dönüĢüm”       “bukalemun” 

       “güç”        “konfor” 

       “performans”    

 

Nissan reklamında reklamcı, çağrıĢtırılmak istenenleri güç ve performans olarak 

nitelendirirken, reklamı izleyen hızın vereceği heyecanı ve konfor duygusunun 

hissettirdiği rahatlığı dile getirmiĢtir. Sadece, reklamcının söylediği dönüĢüm 

ifadesinin, izleyenin dile getirdiği bukalemun ile benzerlik gösterdiği söylenebilir.  

 

Coca-Cola:  Reklamcı                                 Ġzleyen 

         “hayata pozitif bakmak”                  “enerji” 

            “baĢardım diyebilmek”            “farkındalık” 

            “hayal ettiğim gibi”                          “hayalleri gerçekleĢtirmek” 

                  “aĢk” 

 

Coca-Cola reklamı için, reklamcının öngördüğü hayata dair pozitif bakıĢ açısı, 

izleyende farkındalık olarak dile getirilmiĢ ve hayalleri gerçekleĢtirmenin yarattığı 

duygular benzerlik göstermiĢtir. Bunların yanı sıra, izleyende aĢk ve enerji gibi 

heyecanı ve mutluluğu sembolize eden duygusal çağrıĢımların oluĢtuğu 

görülmektedir.  

 

Arko:   Reklamcı                                   Ġzleyen 

 “kimin için       “kadın-erkek” 

 traĢ olduysan        “cinsellik” 

 Ģarkıyı o söyler” 

 “tastamam, eksiksizsiniz” 
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Arko traĢ bıçağı reklamında, reklamcı, erkeklerin kadınlar için traĢ olduğunu ima 

ederek, erkeğin kendini bütün ve eksiksiz hissetmesine yönelik çağrıĢımları 

öngörmüĢtür. Ġzleyende oluĢan çağrıĢımlar yalnızca erkek ve kadın arasındaki 

cinsellik üzerinedir. Bu bağlamda, erkeğin kimin için traĢ olduğuna dair 

öngörülenlerin birbirleriyle paralellik gösterdikleri görülmektedir.  

 

Opel Astra:  Reklamcı                                Ġzleyen 

        “paranın tam karĢılığı”                       “vasat” 

         “tercih hakkı”                                    “sıradan” 

         “her keyfin otomobili”                      “çoraklık” 

 

 

Opel Astra reklamı için iki tarafın da ifade ettikleri arasında tutarlılık 

gözükmemektedir.  

 

Genç Turkcell:  Reklamcı                                 Ġzleyen 

                “farklı olduğunun farkındayım”                   “gençlik dünyası” 

      “özgürlüğüne saygılıyım”                             “bakıĢ açısı” 

      “senin için bir yer kurdum”       “heyecan” 

      “burada bulunmak istiyorsan  

       her zaman yanındayım” 

 

 

Genç Turkcell reklamında markanın iletiĢim stratejisini ve bu bağlamda reklamın 

oluĢturacağı duygusal çağrıĢımları, farklı olduğunun farkındayım, saygılıyım senin 

için bir yer kurdum ve yanındayım gibi ifadelerle dile getiren reklamcının 

söyledikleri ile reklamı izleyen kiĢinin söyledikleri, gençlikteki duygular 

(aldırmama, heyecan) bağlamında paralellik göstermektedir.  
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Alo Gold:  Reklamcı                                Ġzleyen 

          “okul”                   “sade” 

         “anne-çocuk sevgisi”        “sevgi” 

         “beyaz”         “beyazlık” 

 

 

Alo reklamında, reklamcının öngördükleri anne-çocuk iliĢkisi ve beyazlığa iliĢkin 

çağrıĢımlar, izleyende “sade”, “anne çocuk sevgisi” ve “beyaz” gibi ifadelerle 

tutarlılık göstermiĢtir. Yalnızca, reklamcının öngördüğü okulun ilk günü korkusu 

metaforuna iliĢkin herhangi bir çağrıĢım oluĢmamıĢtır.  

 

 

Torku:  Reklamcı                                  Ġzleyen 

 “gerçek çikolata”   “kliĢe” 

 “sempati”   “uzaylı” 

 “lezzet”    “yeni” 

 

Torku reklamı için görüĢülen reklamcı, metafor ile çağrıĢtırmak istediklerini: 

“gerçek çikolata bizim üzerinde durduğumuz bir Ģeydir” Ģeklinde ifade ederken 

reklamı izleyen kiĢi reklamı beğenmediğini ve uzaylı metaforunu kliĢe bulduğunu 

dile getirmiĢtir. 

 

                          207  :   Reklamcı                        Ġzleyen     

                                        “cinsellik”                        “cinsellik” 

Peugeot                            “seksi”                            “seksi” 

                                                  “sevimli”                               “sevimli” 

 

                         207 cc :   Reklamcı                         Ġzleyen     

           “zaman”                                “zaman” 

                                           “değiĢim”                               “değiĢiyor ancak” 

                                            “aĢk”                                      “tutku” 
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Peugeot 207 (uğurböcekleri) reklamında reklamcının öngördüğü ifadelerin aynısının 

(sevimli, seksi ve cinsellik) izleyici tarafından söylendiği dikkat çekmektedir. Diğer 

Peugeot 207 reklamında da değiĢim ve zaman çağrıĢımları aynı ifadelerle izleyici 

tarafından tekrar edilmiĢ, yalnızca reklamcının söylediği “aĢk” yerine izleyici, bu 

metaforun kendisinde “tutkuya” dair çağrıĢımlar yaptığını söylemiĢtir.  

 

Nokia: Reklamcı                       Ġzleyen 

     “benim hayatımdan bir kesit”        “ayrıcalıklı” 

      “samimiyet”                                    “sınırsız” 

      “beklentilerin karĢılanması”           “özgürlük” 

 

Nokia reklamı için belki sadece reklamcının öngördüğü beklentilerin karĢılanması 

ifadesi aynı sözcüklerle ifade edilmese de genel çerçevede değerlendirildiğinde 

karĢılık bulmuĢtur denilebilir 

 

Adidas: Reklamcı                        Ġzleyen 

 “baĢarı”                           “azim” 

 “pes etmeme”              “hırs” 

 “baĢarı”                            “çalıĢmak” 

 

Adidas reklamındaki metafor reklamcı açısından çok güçlü bir metafor olarak 

değerlendirilmemekle birlikte, bu yönde oluĢmasını beklediği çağrıĢımların: 

imkansız, pes etmeme duygusu ve baĢarı olduğunu söylemiĢtir. Benzer Ģekilde 

reklamı izleyen kiĢi de bu soruya, hırs, azim ve çalıĢmak Ģeklinde üç sözcükle yanıt 

vererek, aynı sözcüklerle olmasa da reklamcının öngördüğü duygunun kendisinde 

oluĢtuğunu dile getirmiĢtir.  

 

Absolut “pillow fight” :   Reklamcı                         Ġzleyen     

           “daha iyisini”                         “neĢeli” 

                                           “imkansızı görmek”                “cana yakın” 

                                            “iyileĢtirir”                              “samimi” 
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Absolut reklamları (“pillow fight” ve “swimmer”) için görüĢülen reklamcı, Absolut 

markasının 2008 Haziran döneminde Türkiye‟de dönmeye baĢlayacak olan 

kampanyalara da değinerek bu iki reklam özelinde öngördüğü çağrıĢımları Ģöyle dile 

getirmiĢtir: Daha iyisini,… imkansızı görürsünüz ve iyileĢtirir” Ġki reklamdan 

yalnızca “pillow fight” için izleyiciden yanıt alınabilmiĢtir. Bu reklamın izleyicide 

oluĢturduğu duygusal çağrıĢımlar ise: “neĢeli, cana yakın ve samimi” Ģeklinde ifade 

edilmiĢtir. Görüldüğü gibi, bu soru özelinde bu reklam filmi için reklamcı ve izleyici 

arasında herhangi bir uyuĢma olmamıĢtır.  

 

Siemens:  Reklamcı                         Ġzleyen 

      “trendsetter”                           “lüks” 

      “moda”                                    “soğukluk” 

      “siemens yaratır”                     “eĢitlik” 

 

Siemens Ankastre reklamı için reklamcı ile izleyenin verdiği yanıtlar arasında 

herhangi bir tutarlık gözükmemektedir.  

 

VW TSI Motor:  Reklamcı                         Ġzleyen 

     “güç”                                       “yaratıcı” 

     “küçük”            “esprili” 

     “ama güçlü”            “ilginç” 

 

VW TSI motor reklamı için reklamcı reklamın sloganına dikkat çekerek güç, küçük 

ama güçlü ifadeleri ile yanıt vermiĢtir. Önceki sorularda tamamiyle paralel giden her 

iki taraf için alınan yanıtlar, bu soruda farklılık göstermiĢtir. Reklamı izleyen kiĢi, 

metaforun kendisinde yarattığı duygusal çağrıĢımların; yaratıcı, esprili ve ilginç 

olduklarını söylemiĢtir.  

 

Metafor gibi reklamlardaki örtülü anlamların üstünlüğü, tüketicilerin, bunları farklı 

Ģekillerde yorumlamalarına imkan tanımaları olarak değerlendirilmektedir (Phillips, 

2000, s16). Alanyazındaki araĢtırmalar, cinsiyetin ve yaĢantıların reklam 

yorumlarında farklılıklara neden olan faktörler olduğunu ortaya koymuĢtur. Bu 

bağlamda, izleyicilerin cinsiyet ve yaĢantılara dayalı olarak reklamlara iliĢkin 
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çağrıĢımların bireyden bireye değiĢiklik göstermeleri beklenebilir. Ancak üzerinde 

çalıĢılan reklamların yarısından fazlasında, aynı sözcüklerle ifade edilmese de, 

reklamcının bu öğeyi kullanmadaki amacının izleyenler tarafından anlaĢılmıĢ olduğu 

görülmektedir. Bu da reklamın baĢarısını olumlu etkiler denebilir.  

 

4.7. Reklamcıların Metafora Yönelik Bakış Açıları 

 

4.7.1.Metaforun Reklamın Yaratıcılığındaki Yeri 

 

GörüĢme yapılan reklamcılara yöneltilen bir soru ile metaforun reklamda 

yaratıcılığa olan etkisinin ne olduğuna iliĢkin görüĢleri sorulmuĢtur.   

 

Bu soruya 10 kiĢi yanıt vermiĢtir. Verilen toplam 22 yanıt 5 farklı baĢlık altında 

gruplandırılmıĢtır. Verilen yanıtların 10 tanesinde; metaforun “reklama iliĢkin algıyı 

etkilediği”  Ģu tür ifadelerle dile getirilmiĢtir: “tüketicinin konuyu bir baĢka açıdan 

görmesini sağlar”;  “markaya bir ruh kazandırır”; “beğeniyi etkiliyor”; “duyguyu 

tam olarak hissettirir”.  

 

Verilen yanıtların 4 tanesinde reklamcılar; “…insanlar anlamıyorsa önemi yok” , 

“… metaforun anlaĢılma düzeyi önemli”, “…ortak algıyı yakalayabilmeli” diyerek, 

kullanılacak metaforun nasıl olması gerektiğine iliĢkin görüĢlerini açıklanmıĢlardır.   

Metaforun reklama “espiri”, “eğlence” ve “matraklık” kattığını söyleyenler olduğu 

gibi; “bu matematiği olmayan bir iĢ, bu soruya kimse yanıt veremez” diyerek 

ölçülemeyeceğini ifade edenler de olmuĢtur. McQuarrie ve Mick (1999,s.39), retorik 

figürlerin eğlence değeri olduğunu ve metaforun reklama yönelik daha pozitif bir 

tutum oluĢturduğunu dile getirmektedir. Bu bağlamda, reklamcılar tarafından 

yapılan metaforun reklamı “eğlenceli” kıldığı yorumu, alanyazın ile tutarlılık 

göstermektedir.  

 

Yukarıdaki yanıtlar dıĢında metafor kullanılan reklamların; reklamla ilgili insanlar, 

yani yarıĢmalar için hazırlandığını; metaforun yapılan iĢi daha sofistike kıldığını; 

tüketicinin reklam üzerinde daha az düĢünmesini sağladığını belirtenler de olmuĢtur.    
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4.7.2. Yapımında Metafora Yer Verilen Ve Başarılı Olarak 

Değerlendirilen Reklamlar 

 

Reklamcılara, yapımında metafora ya da metaforlara yer veren ve baĢarılı buldukları 

reklam filmlerine iliĢkin bir soru soruldu. AĢağıda, baĢarılı olarak değerlendirilen 

reklamlar reklamcıların kendi ifadeleriyle verilmiĢtir:  

 

BMW  2 reklamcı, BMW‟nin basın iĢleri arasında “at ve kurbağa görselleriyle” diye 

ifade ettikleri reklamının metafor kullanımı açısından çok baĢarılı olduğunu dile 

getirmiĢtir. AĢağıda içlerinden birisinin bu reklama iliĢkin görüĢlerine yer 

verilmektedir:  

 

“Mesela gurur duyduğum TBWA nin yaptığı BMW nin bir reklamı vardı. Atın ve 
kurbağanın kullanıldığı bir Türk reklamcı olarak o reklamın Türkiyede 

yapılmasından dolayı gurur duyuyorum” 

 

Citroen C4 GörüĢülen üç reklamcı, Citroen C4 reklamının çok baĢarılı olduğunu 

dile getirmiĢtir.  

 

Volkswagen  

 

“…bi Ģey kampanyası vardı bu ilk baĢlarda insan görmek istediğini görür diye bir 

kampanyası vardı bu böyle 1 2 sene girmiĢ bir Ģeydir. orda da mesela logoyu 

volkswagen logosunu hiç olmucak yerlerde görürsünüz yani mesela kuĢlar 

uçuyordur kuĢlar bir wolksvagen amblemi yapmıĢtır iĢte orada duygusu verir iĢte 

geyik boynuzlarından wolksvagen logosu görürsünüz o size baĢka bir hissiyat verir 

falan yine benzetimi volksvagen çok kullanan bir marka gerçekten” 

 

Pınar “…Pınarın kuklalar. Alâmetifarikanın” 

 

 

Levi’s  

“Her izlediğimde çok beğendiğim bir reklam var. Levi‟s‟ın bir reklamı var hani kız 
ve oğlanın koĢarak duvarı delerek geçtiği. Aklıma ilk o geldi diyebilirim, zincirleri 

kırmayı, duvarları yıkmayı özgürlüğü sembolize eden…”  
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Vodafone Levi‟s ve Okey reklamlarına iliĢkin görüĢülen reklamcı, Vodafone‟un 

uluslar arası bir filmini izlettirerek örnek vermiĢtir. Ve daha sonra reklama iliĢkin 

görüĢlerini:  

 
“Evet izledin… iĢte sonuçta o hızın yarattığı duyguyu bir roketle anlatıyo. Yani 

çocukluğumuzda süregelen tutkularımızla birlikte, hız bir roketle gösteriliyo orada.  

Bu film, keĢke ben yapsaydım dediğim iĢlerden biridir. Çok az vardır…ama bu böle 

yani.” 
 

Seat  

“ĠĢte otomobil reklamlarında örneğin Seatın vardı bir ara seat leon örneğin bir 

travestiyi kullanmıĢlardı seat leon filmi için. Travesti otomobile biniyordu ve bir 

anda erkekliğini yeniden kazanıyordu yani yeniden erkek oluyordu.” 

 

Absolute  Bu markanın, basın iĢleri ağırlıklı olmak üzere metafor içerikli reklamlara 

ağırlık veren bir marka olduğu ve bu konuda baĢarılı olduğu üç  reklamcı tarafından 

dile getirilmiĢtir. AĢağıda bunlardan ikisinin ifadeleri verilmektedir:  

 

“Genellikle iĢte absolute un yaptığı kampanyalar zaten direk metafor üzerinedir.” 

“Absolute geliyo… Absolute zaten metaforlar dünyasında yaĢıyor yani…” 

 

Garanti Bankası ve Hürriyet  

“Evet yani mesela eskilerden bir kampanya geliyor aklıma mesela garanti 

bankasının sucu çocuk filmi benim için bir metafor iletiĢimidir. Çok da güçlüdür. 

son dönemde yine bizim çalıĢtığımız pek çok metafor görülebilir hürriyet insan 

hakları kampanyası. Orada mesela metaforlarla derdimizi anlatmak üzere çok çaba 
sarf ettik. Ve bence de sonuç oldukça parlak oldu. Son yıllarda belki sucu çocuktan 

bu yana hatırlamadığım mutlaka çok iyi iĢler vardır ama o değerde bir iĢ 

çıkarabildiğimize inanıyorum. ġu anda aklıma gelen televizyon iĢleri bazında bunlar 
var ama basın olarak milyonlarca iĢ var.” 

 

Olay 

“ııı… mesela ee.. “olay” vardır kozmetik markası. Onun çok basit iĢleri vardır ee.. 
…table tab.filmleri basın ilanları ee.. çok özel bir ambalajı var. O ambalajı ee.. bir 

ee.. denden iĢareti vardır ya, ters virgüller. Öyle kullandılar. Bir tek cümle 

yazıyorlar, çok çarpıcı bir cümle ve o sadece onun etrafında destekleyen iĢaretler, 
müthiĢ bir  metafor kullanımıdır ve ben çok kıskanırım. Çok basit düĢüncedir ve o 

ambalajıyla kafanızda kalır.” 
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Koç Alliance  

“Koç allıance diyim ben size koç allıence ın yurt dıĢında yapmıĢ olduğu layoutlar 

bunlara bakarsanız bunlar hem bir ustanın fraksiyonlarından yola çıkılarak 
düzenlenmiĢ çok basit net sigorta yaptırmanın yaptırmama durumunda objenin neye 

dönüĢebileceğini sizin için hayatınızda nerelere gidebileceğini gösteren.” 

 

Ödül Alan Reklamlar GörüĢülen reklamcılardan ikisi, ulusal ya da uluslar arası 

platformlarda ödül kazanan reklamların, baĢarılı metaforlar üzerine planlandıklarını 

dile getirerek, ödül alan filmlerin metaforik içeriğini daha yoğun olarak 

değerlendirdiklerini söylemiĢlerdir.  Soru sorulduğu anda akıllarına gelen ödüllü 

iĢlere iliĢkin görüĢleri aĢağıda verilmektedir: 

 

“Geçen sene Cannes‟da ödül alan Rüzgar filmi vardı. Metafor kullanılarak yapılmıĢ 

en baĢarılı filmlerden bir tanesidir. Ben kendi adıma o filmi metafor açısından çok 

etkili buluyorum.” 
 

“Ġki yıl önce bir Cannes da Grand Prix kazanan Giueness reklamı vardı. Adamlar 

gelirler biraları içerler yudumlarlar ve film geri gitmeye baĢlar milyonlarca yıl geri 

gider ama onların hepsini görürsünüz. Böyle göktaĢları dinazorlar bilmem ne 
mağara adamları donarlar Ģey yaparlar giderler giderler giderler ta geri giderler ve 

minicik bir yaratık yani ilk tek hücreli canlının Ģeyi çıkar Ģurdan oradan bir yerden 

su içer, baĢta bira içmiĢtir adamlar, su içer ve tüeh yapar ve berbattır yani, sonra 

derki iyi Ģeyler beklemeyi bilenler içindir. Bu filmin yapım amacı giuness birası 
diğerleri gibi hurĢ diye doldurulmuyor. YavaĢ yavaĢ doldurduğu için köpük 

bozulmasın. Ve insanlarda çabuk doldursana diyorlar. Tek yapılma amacı bu 

reklamın. Bütün metafor buraya gelmek için milyonlarca yıl bekledik, beĢ dakika 
bekleyiver abi hissi için yapılıyor. Bence muhteĢem bir ironi zaten Grand prix 

kazandı. 

 

4.7.3. Reklamcıların Metaforu Tercih Etme/Etmeme Nedenleri  

 

GörüĢülen 13 reklamcıya son olarak, metaforu yaptıkları reklamlarda kullanma ya 

da kullanmama tercihleri ve bunun nedenleri sorulmuĢtur. Bu soruya bir reklamcı 

yanıt vermemiĢtir.  

 

Ġki reklamcı, metaforun baĢarılı iĢlerde kullanıldığını ancak, her ürün ve her hedef 

kitle için geçerli bir öğe olmadığını söyleyerek, metaforu kendi yaptıkları iĢlerde 

kullanmadıklarını ancak yapılan baĢarılı iĢlerin de yerine ve kullanım biçimine bağlı 
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olarak baĢarılı olabileceğini dile getirmiĢtir. AĢağıda bu iki reklamcının bu soruya 

iliĢkin söyledikleri yer almaktadır: 

 

“Metafor yaratıcılık için olmazsa olmaz bir kriter değil. Her metaforla olmasa da 

acayip metaforlarla da  mükemmel iĢler çıkabiliyor. ġeylerle de metafor 

kullanılmayanlarda da doğal reklamlarda da. Ancak iĢte iĢin muğlak yanı da Ģey… 
bazen tek bir benzetme, kısacık bir… iĢte her Ģeyi Ģak diye ortaya koyabiliyo…” 

 

“Metafora inanıyorum güzel iĢler de çıktığınıda düĢünüyorum. Ama artık yeni 

reklamcılıkta metafordan çok daha direkt mesajların yeri alacağını düĢünüyorum. 

gelecek yönüde onu gösteriyor” 

 

GörüĢülen iki reklamcı, kiĢisel olarak metafor kullanımına sıcak bakmadıklarını ve 

kendi yaptıkları iĢlerde tercih etmediklerini; 

 

 “Ya tabii.. herkesin anlattığı gibi anlatmama gibi bir amacın var çünkü reklamı 

yaparken. Dediğim gibi çok tercih edilen bi nokta değil..benim açımdan en azından. 

Benim söyleyebileceğim daha elle tutulur, daha hayata değer hayatta karĢılığı olan 
Ģeyler varsa, ama buna karĢılık, metaforunda hayta bir karĢılığı var. bu reklamda 

iĢte çocukluk nostalji duygusu falan öyle yapılabiliyor. Metaforu kendi adıma çok 

tercih edenler var ama ben çok tercih etmem genelde.”ve; 
 

“Bence bu kadar karmaĢanın içinde metafor içeren reklamlardaki mesajı yakalamak 

çokda güç geliyor bana.” Diyerek dile getirmiĢlerdir.  

 

Sekiz reklamcıdan alınan yanıtlar, metafor kullarak yapılan reklamların gerek 

filmlerin gerekse de basın iĢlerinin yaratıcı olarak değerlendirildiğini, doğru üründe 

doğru benzetme öğesi kullanıldığında çok etkili olduğunu düĢündüklerini ve 

metaforu kendi iĢlerinde kullandıklarını göstermektedir. 

Metafor kullanmayı tercih eden reklamcılardan ikisi, bunun nedenini, metaforun 

insanların üzerinde konuĢmaları için bir malzeme oluĢturduğunu aĢağıdaki ifadelerle 

dile getirmiĢlerdir: 

 

 “… somut olarak çok net bi Ģekilde ortaya koyduğunuzda yani hiç bi etki 

yaratmadan içine hiç bi yaratıcılık katmadan koyduğunuzda, algılanmıyo çok zor 
algılanıyo veya amaaan falan diye izliyosunuz, bu böleymiĢ amaaan tamam deniyo. 

Ama,….eeeee insanlara çözeceği bi bulmaca verdiğinde basit çözümlü, kolay 

çözebilecekleri bi bulmaca koyduğunuzda, espri yapmak da öledir ya….bunu 
yaptığınız zaman reklamda, hafızaya kazınıyo. Ve ertesi gün anlatacağı biĢey 

veriyosun” 
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“Bilinç altına iĢlemesini sağlarsın benzetme yaparak. Aynı zamanda insanlara daha 
iyi bildikleri bir nesneyi ya da durumu göstererek konuyu daha iyi 

açıklayabiliyorsunuz. Ayrıca eğer seçtiğin metafor sağlamsa, iĢte insanların 

arasında reklamın bi reklamı, iĢte WOM u oluyo. Reklam konuĢuluyoo.”  

 

GörüĢülen iki reklamcı, hedef kitlesi tarafından anlaĢılmıyorsa metafor kullanımının 

anlaĢılmaz bir yaratıcılıkla sınırlı kaldığını, reklamcının samimi olduğunu 

hissettirmesi gerektiğini düĢündüğünü aĢağıdaki ifadelerle söylemiĢtir: 

 

“Ben kendi adıma metafor kullanımını yerinde ve doğru seçildiği zaman 
destekliyorum. Metaforu her Ģeyde, üründe kullanabilirsin böyle biĢeyi doğalı 

günlük hayatta okadar çok Ģey var ki günlük hayatta benzetebileceğin ve 

kullanabileceğin çok da doğru biĢey bence yanlıĢ biĢey değil.ama bunu dediğim gibi 
karĢıdaki insanın anlayabileceği kadar benzetebilirsin anlamıyorsa da benzetmenin 

bir anlamı yok yani.” 

 

“Ne kadar samimi ve doğru olduğunla ve bir insan hafızasının beyninin zihninin 
yakınından geçtiğine bağlı bence. Yani bir metafor oluĢturuyorsunuz o sizinle 

birkaç arkadaĢınızın anlayabileceği bir Ģeydir ııı çıktınız demektir. Ama ııı bir Ģey 

yaparsınız mesela gerçekten çok genele hitap eden bir Ģeyde vayyyy dedirttirecek 
bir Ģey arıyorsanız o zaman Ģeydir. Yani aslında hedef kitleyle çok alakalı bir Ģey” 

 

GörüĢülen iki  reklamcı, metaforun hakkettiği oranda güçlü kullanılması ve doğru 

seçilmesi gerektiği yönündeki düĢüncelerini;  

 

“Reklam kendi özgünlüğü içinde bağımsızdır ve baĢka hiçbir Ģeye benzemez. Eğer 
insanlara vermek istediğiniz etkiyi çok daha çarpıcı biĢekilde vermenin yolu 

metaforsa ben metafor kullanılmasından yanayım. Çünkü nasıl diyeyim zaman 

atlaması gibi bir Ģeydir metaforun çok sağlam kullanılması. anlatmak istediğiniz her 

Ģeyin zınk diye bilmem nereye bambaĢka bir yere çıkarılıp unutulmamasını 
sağlayabilir. Eee ama ııı nasıl diyeyim o kadarda çok kullanılmıĢtır ki, iliĢkilerdeki 

seni seviyorum lafına benzemiĢtir biraz durumu. Önüne gelen Ģunu mesela Ģurdaki 

gibi diye örneklendirmeye çalıĢmaktadır. Gerçekten hak ettiği kadarda kuvvetli 
kullanılmasının gerektiğini düĢünüyorum. Çünkü ııı ve mutlaka ve her reklam için 

bunu dilerimde gördüğünüz anda vay diyebilmeniz lazım ki doğru iĢ yaptığınızdan 

emin olasınız.”  
 

“Bi de metaforda Ģey de var, hem doğru seçmek önemli, hem anlaĢılması hem de 

her Ģeyden önce izleyende vay be bunu düĢünmemiĢtim helal olsun duygusunu 

yaratması gerekir.” Diyerek dile getirmiĢtir. 
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Ġki reklamcı, sosyal kampanyalar için metafor kullanmanın daha etkili olacağını 

düĢündüklerini aĢağıdaki ifadelerle dile getirmiĢlerdir: 

 

“Yani bir insana hedeflediğim duyguyu daha iyi geçireceğine inanıyorsam metafor 
kullanmayı tercih ederim. Konunun ne olduğuyla da çok alakalı. Mesela sosyal 

kampanyalarda metafor kullanmak filmi çok daha izlenilir kılıyor. Çünkü bazı 

sosyal kampanyalar mesajı direkt söylemek beklenen etkiyi yaratmıyor bazen.iĢte 

sigara içme. Adam sana ne der yani. ĠĢte bunu daha farklı yerlere götürmek için 
metafor kullanabilirsin”.  

 

“Sosyal kampanyalar buna fırsat veriyor. çünkü sosyal kampanyada çoğu zaman 
zaten büyük bütçeler yok ortada. Büyük bütçeler olmadığı için ajanslar bunlardan 

para kazanmıyorlar. prodüksiyon Ģirketleri bunu gönül iĢi olarak yapıyorlar. Bu 

durumda müĢteriler tabi daha rahatlar bir satıĢ kaygıları yok. Ve insanlarda da 

genellikle duygusal bir etki yaratmak peĢindeler. O yüzden çok daha rahat alanlar 
ve iĢlerde o anlamda metafor metaforik anlatımlara daha yatkın iĢler ya da çıkan 

iĢler daha çok öyle iĢlermiĢ gibi görünüyor. Birçok reklamcı da aslında böyle iĢler 

yapmayı seviyor. Çünkü iĢin içine aslında daha sanatsal anlatımlar ve ifadeler de 
girmeye baĢlıyor.” 

 

GörüĢülen bir reklamcı, daha çok kadınlar için ve kiĢisel bakım ürünleri ürün 

kategorisi için metafor kullanmanın daha etkili olduğu yönündeki görüĢünü;  

“Metafor daha çok hani kiĢisel bakım ve temizlikte çok kullanılır iĢte kadın biz 

zaten çoğunlukla kadın ve güzellik bölümlerindeki iĢlere bakıyoruz iĢte hep iĢte 

P&G‟nin saç bakımı olur iĢte cilt bakımı olur deterjan olur bunlarda metafor çok 

kullanıyoruz biz. Hani kadınların özdeĢim kurması iĢte örnek alması rol oynaması 
için. Bunlarda çok kullanıyoruz daha çok aslında kadınlara yönelik iĢlerde metafor 

daha çok kullanıyoruz”. 

  

Diyerek açıklamıĢtır.  

 

Bir reklamcı, reklam yaratma süreci için öncelikli olarak hangi metaforu 

kullanacağını belirlediğini ve metaforu çok sık kullandığını:  “Ben Ģahsi olarak çok 

fazla metafor kullanırım, metafor peĢine düĢerim. Metafor çok etkiliyor bir anda 

oluyor sizi kaldırıyor” diyerek dile getirmiĢtir. 

 

GörüĢülen bir reklamcı, soyut kavramların metafor kullanımı ile reklamlarda daha 

iyi anlatıldığı ve izleyicileri tarafından daha iyi anlaĢıldığı yönündeki görüĢünü;  

 

“Bence soyut Ģeylerde yani anlatması zor Ģeylerde mesela küçük ama güçlü bir 

motorun sonuçta napcaksın hızlı bir arabamı gösterceksin bu heralde olabilecek en 
basit en inandırıcı olmayan yoludur yani çok elle tutulur gözle görülür olmayan 

Ģeylerde yani daha sağlam oturtmak için anlatmaya çalıĢtığınız Ģeyin metafora 

ihtiyacı vardır”. 
 

Diyerek dile getirmiĢtir.  
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5. ÖZET, SONUÇ VE ÖNERİLER 

 
 

5.1. Özet 

 

Bu araĢtırmanın genel amacı, Türkiye‟deki televizyon reklamlarında metaforun 

niçin tercih edildiğini; izleyicilerin reklamdaki metaforu reklamcının öngördüğü 

Ģekilde algılayıp algılamadığını ortaya koymaktır. Bu amacı gerçekleĢtirebilmek için 

önce, 2007 yılı içerisinde televizyonda yayınlanan ve metafor içeren reklamlar 

belirlenmiĢ; devamında üzeride çalıĢılacak 21 reklam seçilmiĢtir.  Reklamlar 

üzerinde, ajansların yaratıcı ekipte yer alan kiĢilerle ya da ulaĢılabilen kreatif 

direktörlerle; aynı Ģekilde reklamları izleyen kiĢilerle görüĢülerek, hem reklamlar, 

hem de reklamlardaki metaforlara iliĢkin görüĢ ve düĢünceleri belirlenmeye 

çalıĢılmıĢtır.    

 

Bu araĢtırma hem durumların (belge-reklam-çözümlemesi), hem de düĢünce ve 

algılarının (metaforlara iliĢkin reklamcı görüĢleri ve izleyici algıları) ortaya 

konulduğu bir durum saptama çalıĢmasıdır. Model olarak örnek olay tarama 

modeline girmektedir. AraĢtırma amaçlarının gerektirdği veriler reklamcı ve 

izleyenlerle yapılan derinlemesine görüĢmelerle elde edilmiĢtir.  

 

AraĢtırmanın veri toplama süreci üç aĢamada gerçekleĢtirilmiĢtir. Birinci aĢamada; 

özel olarak hazırlanan “metafor içeren reklamları saptama formu” kullanılarak 

üzerinde çalıĢılacak reklamlar seçildi. AraĢtırmada,  değerlendirmecilerin metafor 

içerdiği konusunda yüzde yüz hem-fikir olduğu reklamlar üzerinde çalıĢılmıĢtır.   

Ġkinci aĢamada, seĢilen reklamların yapımcısı olan ve randevu alınabilen 13 

reklamcıyla yarı yapılandırılıĢ bir görüĢme yapılmıĢtır.  Üçüncü aĢamada; reklamda 

kulanılan metaforun reklamcının öngördüğü Ģekliyle anlaĢılıp anlaĢılmadığı ve 

izleyenlerde ne tür duygusal çağrıĢımlara yol açtığı, toplam 11 izleyici ile yarı-

yapılandırlmıĢ görüĢmelerle saptanmıĢtır. Yapılan her iki görüĢmenin de analizi 

araĢtırma amaçları ve görüĢme soruları temel alınarak yapılmıĢtır. 
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Reklamlara iliĢkin sonuçlara göre; 2007 yılı kuĢak reklamlarının yalnızca % 0.9‟u 

metafor içermektedir ve bu reklamlar arasından 5 kodlayıcının da %100 uzlaĢtıkları 

21 reklamın %75‟i uyarlama reklamlardır. 21 reklamın dört tanesinde, reklamın 

vaadinin ne olduğu konusunda reklamcı ve izleyici arasında uzlaĢma tespit 

edilmiĢtir. Benzer Ģekilde, beĢ reklamdaki çekicilikler de iki taraf tarafından aynı 

ifadelerle dile getirilmiĢtir. Reklam mesajına iliĢkin izleyenlerden alınan yanıtlara 

göre, metafor içeren reklam mesajları çoğunlukla; “hoĢlanma”, “ĢaĢırma”, 

“heyecanlanma”, “maceraperestlik”, “sürprizden hoĢlanma”, “mutluluk”, “huzur”, 

“farklılık”, “tatmin” gibi olumlu duyguların oluĢumuna neden olmuĢtur.  

 

Metafora iliĢkin sonuçlara göre; metaforun ne olduğu sorusuna alınan yanıtlarda 12 

reklam için reklamcının öngördükleri ile izleyicinin algıladıkları arasında uyum söz 

konusudur. Ġzleyenlerde reklam filmindeki metaforların çağrıĢtırdıkları duygular 

daha çok cinsellik, macera, heyacan, aĢk, tutku, farklılık ve yaratıcılık üzerindedir. 

Reklamcıların dördü hariç, reklamda metaforun yaratıcılığa “dozunu 

ayarlayabildiğin sürece” olumlu katkısı olduğunu düĢünmekte ve gerek basın 

gerekse de televizyon reklamlarında metafor kullanmayı tercih etmektedirler.  

 

 

5.2. Sonuç 

 

 Bu araĢtırma; 2007 yılında Türkiye‟deki televizyon kanallarında gösterilen 

reklamlarda metaforun niçin tercih edildiğini; metaforun izleyici tarafından nasıl 

algılanmdığı ve markanın imajına olan katkısı konusundaki görüĢleri ortaya 

koyabilmek için yapıldı. AraĢtırmanın bulguları birlikte değerlendirildiğinde 

aĢağıdaki sonuçların çıkarılması mümkündür. 

 

Bu araĢtırmada üzerinde çalıĢılan 21 reklamın sadece altısı yerli yapımdır. 15‟i ise 

(% 75); network ajansların baĢka ülkelerdeki bir merkezinde hazırlanmıĢ ve 

Türkiye‟deki ajansa gönderilmiĢtir. Uyarlama reklamların çoğu; çeviri yapılarak, 

kimi sözcükler ya da söz dizimi değiĢtirilerek, yeniden kurgulanarak değiĢtirilirken; 

hiçbir değiĢiklik yapılmadan yayınlananlar da vardır. Ya da filmde yapılan bazı 

kısaltmalarla reklam süresinde değiĢiklik yapılmaktadır.  
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21 reklamın dört tanesinde; reklamcı ve izleyici reklam vaadini yaklaĢık aynı 

sözcüklerle dile getirmiĢlerdir. Dokuz reklamda reklamcı ve izleyici arasında vaadin 

ne olduğu konusunda uyum vardır; ancak bu uyum farklı sözcüklerle ifade 

edilmiĢtir. beĢ reklamda düĢük bir uyum üç reklamda ise uyum gözlenmemiĢtir. 

Uyumun gözlenmediği reklamların iki tanesi yerli yapımdır.  

 

Metafora iliĢkin olarak her iki taraftan da alınan değerlendirmeler, televizyon 

reklamları için söz konusu metaforlarda ister uyarlama olsun ister yerli, büyük bir 

oranda paralellik göstermiĢtir. Burada reklamda kullanılan metaforun, reklam 

bağlamında değerlendirildiğine iliĢkin alanyazın bulguları ile bir tutalık söz konusu 

olup, uyarlama reklamlardaki metaforların da anlaĢılır oldukları ve hatta bu 

araĢtırma kapsamında uyarlama reklamlardaki metaforların daha net anlaĢıldığı 

gözlemlenmiĢtir.  

 

Bu araĢtırma kapsamında metafor değerlendirmeleri reklamdan ayrı tutularak 

gerçekleĢtirilmemiĢ olup, reklam bağlamı içerisinde ele alınmıĢlardır. Metafora 

iliĢkin değerlendrmelere ulaĢabilmek için reklamın vaadi, reklamda kullanılan 

duygusal çekicilikler gibi mesaj stratejisine iliĢkin ana kavramlardan yola 

çıkılmıĢtır. Çekicilik ve vaatlere iliĢkin sorular reklamcılara doğrudan sorularak, 

izleyicilere ise daha anlaĢılır bir biçimde, reklam terminolojisi kullanılmadan, 

operasyonel tanımlarda yer alan içerik temel alınarak oluĢturulan sorular aracılığıyla 

sorulmuĢtur.  

 

Reklamdaki çekiciliklerin ne olduğuyla ilgili soruya 17 yanıt alınabilmiĢtir. 17 

reklam için belirtilen çekiciliklerin sekiz tanesinde; reklamcıların söylediklerini, 

farklı sözcük ve anlatımlarla, izleyiciler de belirtmiĢlerdir. BeĢ reklamda reklamcı 

ve izleyicilerin kısmen uyuĢtukları; dört reklamda ise reklamcıların çekicilik olarak 

söyledikleriyle izleyenlerin söylediklerinin uyuĢmadıkları görülmüĢtür.  
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Yerli yapım olan reklamlarda reklam fikrinin oluĢum sürecine iliĢkin sorulan soruya 

üç reklam için yanıt alınamadı. Geriye kalan iki kiĢinin söyledikleri ise sorunun 

yanıtı olma özelliği taĢımamıĢtır. 

 

GörüĢme yapılan 13 reklamcıdan 11‟inden ajanslarının ilgili olduğu reklamınların 

etki değerlendirmesinin yapılıp yapılmadığına dair sorulan soruya yanıt 

alınamamıĢtır. Buna karĢılık 12 reklamcı,   reklamın yakın çevrelerinde 

“beğenildiğini”,  “reklama karĢı sempati duyulduğunu”gözlediğini dile getirmiĢtir. 

 

Reklam mesajlarının izleyicide oluĢturduğu duyguları öğrenmek için sorulan soru 

için verilen yanıtların 17‟sinde “hoĢlanma”, “ĢaĢırma”, “heyecanlanma”, 

“maceraperestlik”, “sürprizden hoĢlanma”, “mutluluk”, “huzur”, “farklılık”, 

“tatmin” gibi olumlu duyguların ifade edildiği saptanmıĢtır.  

 

21 markanın reklamlarının her biri için hem reklamcı, hem de izleyiciye 

“reklamdaki metaforun ne olduğu” soruldu. 12 reklam için verilen yanıtlarda her iki 

grup tarafından da kullanılan benzer sözcük ve/veya anlatımlar saptanmıĢtır. 

Reklamların beĢ tanesinde tarafların verdiği yanıtların biribirine yaklaĢtığı 

gözlenmiĢtir.  BeĢ reklamda ise reklamcı ile izleyici arasında uyuĢma olmadığı; 

reklamdaki metafora iliĢkin yorumların farklı algılandığı bulunmuĢtur. 

 

AraĢtırma kapsamındaki reklamlar içerisinde, reklamcının metafor olarak 

değerlendirdiği Ģey/Ģeyler ile izleyicilerin dile getirdikleri arasında birebir uyum 

olanların oldukça fazla oluĢu, metaforların reklam bağlamında algılanmalarının 

kolay olduğuna ve televizyon reklamındaki görselliğin bu metaforları daha anlaĢılır 

ve çekici kıldığına iĢaret etmektedir.  

 

Reklamlarda kullanılan metaforların amaçları; “reklamı daha dikkat çekici kılmak”, 

“marka liderliğini vurgulamak”, “marka değerlerini aktarmak”, “keyifli ve eğlenceli 

olduğunu vurgulamak”, “zamana meydan okumak”, “cinselliği çağrıĢtırmak” vb 

ifadelerle açıklanmıĢtır.  Otomobil reklamlarında ise; metafor kullanarak “güç”, 
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“sürüĢ keyfi”, “snobluk”, “kalite”, “sağlamlık”, “haz”, “cesaret”, gibi erkeksi 

duyguların aktarılmak istendiği dile getirilmiĢtir. 

 

 Metafor kullanıldığı konusunda yüzde yüz hemfikir olunan reklamların dörtte üçü 

adaptasyon stratejisi ile yeniden ülkemiz koĢullarına uyarlanan reklamlardırlar. Bu 

reklamlar üzerinde yapılan gösterim öncesindeki değiĢiklikler, dilimize uygun 

olarak metnin ve diyalogların çevrilmesi ve görsellerin üzerinde değiĢiklik 

yapmadan uyarlanmalarıdır.   

 

 Metaforun anlaĢılır ve etkili olmasının önemli bir göstergesi olan reklamdaki vaat ve 

çekiciliklerin anlaĢılmasında uyarlama reklamlar yerli olanlardan daha baĢarılıdır. 

Bunda yabancı yapımlarının niteliği kadar uyarlamanın baĢarısı da etkili olmaktadır. 

 

AraĢtırılan reklamlarda kullanılan metaforlar daha çok cinsellik, haz, mutluluk, 

eğlence, kalite, kendini ifade etme ve kendini gerçekleĢtirme üzerine 

yapılandırılmıĢtır. Metaforların çağrıĢtırdıkları duygulara iliĢkin kavramsal 

tanımlamalar da bu kavramlara iĢaret eder niteliktedir. Kullanılan metaforların 

izleyenler tarafından algılanan anlamı, araĢtırma kapsamındaki reklamların büyük 

çoğunluğunda reklamcılarla benzerlik göstermektedir.  

 

 Reklamcılar, basın reklamlarında ve ödül almıĢ reklam filmlerinde, basın ilanlarında 

metaforun daha sık kullanıldığı görüĢündedirler. Reklamcılar arasında ayrıca, 

metaforun tüketicide bir puzzle çözüyormuĢ gibi bir etki yaratacağını ve tüketicinin 

de bundan keyif alacağını belirtmiĢlerdir. Bunların yanı sıra, görüĢülen 

reklamcılardan ikisi, sosyal kampanyalarda metafor kullanımının daha etkili 

olabileceği görüĢündedirler. Reklamcılar ayrıca, metaforun izleyicide bir puzzle 

çözebilmenin yaratacağı baĢarı duygusunu oluĢturduğunu, reklamı daha izlenir 

kıldığını ve ertesi gün üzerinde konuĢulmasını sağladığını da dile getirmiĢlerdir.  

  

 Reklamcılar, metaforun reklamı izleyenler tarafından anlaĢılır olduğu sürece 

kullanılmasının önemine vurgu yapmıĢlardır. Bunun yanı sıra, yaratıcığın, metafor 

ile markayı doğru iliĢkilendirildiği sürece pekiĢeceğini söylemiĢlerdir. GörüĢülen 
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reklamcıların büyük bir çoğunluğu metafora olumlu bakmakta ve kendi iĢlerinde de 

metafora yer verdiklerini dile getirmektedir.  
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5.3. Öneriler 

 

 Bu araĢtırmada; reklamlarda metafor kullanımının nedenleri, kullanılan metaforun 

algılanması, yarattığı çağrıĢımlar ile metaforun reklamı yapılan markanın imajına 

yaptığı katkılar; reklamcı ve izleyenin görüĢleri açısından saptanmaya çalıĢılmıĢtır.   

Yapılan bu uzun süreli çalıĢmanın sonunda; aĢağıdaki konuların ayrıca araĢtırılıp 

ortaya konulmasının, hem öğretim alanı olarak reklamcılığa, hem de reklamcılara 

yararlı olacağı düĢünülmektedir. Bu araĢtırma sonucunda reklam alanı 

araĢtırmacıları ve reklam ile ilgilenenler için aĢağıdaki öneriler sunulmaktadır. 

  

 Reklamlarda kullanılan metaforun, reklamın yöneldiği hedef kitle tarafından 

nasıl algılandığı; onlarda ne gibi çağrıĢımlar yaptığı, bu çağrıĢımların 

reklamcının öngördükleriyle ne oranda bağdaĢtığı ve bu kitlenin metaforun 

markaya yaptığı katkıyı nasıl değerlendirdiğinin araĢtırılması gerekemektedir. 

Bu nedenle, hedef kitle tanımının daha net olduğu daha az sayıdaki reklam ya da 

reklamlar için bu karĢılaĢtırma yapılabilir.   

  

 Türkiye‟de televizyon reklamlarındaki metaforların daha geniĢ çaplı olarak 

farklı kültür ve eğitim düzeyindeki, farklı yaĢ gruplarındaki bireylerce nasıl 

değerlendirildikleri çok daha fazla kiĢiye ulaĢmayı gerektireceğinden belki 

reklam sayısı azaltılarak araĢtırılabilir. 

 

 Farklı ülkelerde, aynı markanın reklamları ve söz konusu metaforlar ele alınarak 

kültürler-arası bir çalıĢma gerçekleĢtirilebilir.  

 

 Farklı toplumlarda, reklamlarda gözlemlenen evrensel metaforların izleyenlerde 

yarattıkları duygusal çağrıĢımların arasındaki farklar ya da benzerlikler 

araĢtırılabilir. 

 

 Farklı mecralarda yayınlanan metaforik içerikli reklamlar arasında, izleyenlerde 

oluĢturdukları etkiler açısından karĢılaĢtırmalı araĢtırmalar gerçekleĢtirilebilir. 
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Ġnternet ve basın reklamları ya da alternatif mecralarda metafor kullanımına 

iliĢkin çalıĢmalar gerçekleĢtirilebilir. 

 

 Metafor içerikli reklamların reklama yönelik tutumu ve satın alma davranıĢını 

nasıl ve ne yönde etkilediğine iliĢkin araĢtırmalar yapılabilir.  

 

 Reklamcıların da bu araĢtırmada dile getridiği üzere, ulusal ya da uluslar arası 

yarıĢmalarda ödül alan reklamlarda metafor kullanımına sık rastlanmaktadır. Bu 

reklamlarda niçin ve nasıl metafor kullanıldığının belirlenmesine iliĢkin 

çalıĢmalar gerçekleĢtirilebilir. 

 

 Metafor ortaya çıkartma teknikleri arasında yer alan Zaltman metafor belirleme 

yöntemi, çok aĢamalı ve uzun zaman alan bir yöntem olduğundan, ele alınan 

reklam sayısı azaltılarak araĢtırmacılar bu yöntemle Türkiye‟deki metafor 

içerikli reklamlar üzerinde bir araĢtırma gerçekleĢtirilebilir.  

 

 Sosyal kampanyalarda metafor kullanımının daha etkili olduğu bu araĢtırmada 

görüĢülen reklamcılarca belirtilmiĢtir. Bu bağlamda, sadece sosyal 

kampanyalarda metaforun çağrıĢtırdıkları üzerine bir araĢtırma deseni 

kurulabilir. 

 

 Kavramsal metaforlar, alanyazında reklamlarda en sık kullanılan metafor türleri 

olarak nitelendirilmektedir. Kavramsal metaforların reklamlardaki kullanımları 

ve etkileri değerlendirilebilir. 

 

 Reklam süresi, ve görsellerinin metaforun yansıtılmasındaki önemli etkenlerden 

olduğu düĢünülebilir. Bu bağlamda, yalnızca bu değiĢkenlerin test edildiği 

çalıĢmalar gerçekleĢtirilebilir. 
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 Reklamcılar metaforun izleyiciler tarafından da kendi öngördükleri gibi 

değerlendirdiklerini ve reklamın yaratıcı yönünü metaforun pekiĢtirdiğini bilerek 

bu bağlamda, basın reklamları ve televizyon reklamları hariç farklı mecralarda 

da metafor kullanmaya yönelebilirler. 

 

 Reklamcılar, metaforun reklam bağlamında anlaĢılır olduğunu ve hayal gücünü 

pekiĢtirmeye yardımcı olduğunu görerek metaforu daha sık kullanmayı 

düĢünebilirler.  

 

 Somut, soyut metaforlar ve diğer metafor türleri ile reklamlardaki kullanım 

biçimleri ve etkileri araĢtırılabilir.  
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Ek 1. Metafor İçeren Reklamları Saptama Formu 

 

Metafor İçeren Reklamları Saptama Formu 

       Evet    Hayır 

 Reklam mesajının içeriğinde dolaylı anlatıma/anlatımlara    

(örtülü anlam ve/veya yan anlamlara) yer verilmiĢ midir? ( ) ( ) 

 

  Reklamın genel kurgusunda herhangi bir benzerlik 

 iliĢkisine ve/veya göndermeye /göndermelere yer verilmiĢ  

midir?         ( ) ( ) 

 Reklamda yer alan sözel öğelerde (reklam karakterlerinin  

söyledikleri, slogan, dıĢ ses, jingle, müzik) dolaylı anlatım, 

benzetme ya da iliĢkilendirmelere yer verilmiĢ midir?  ( ) ( ) 

 

 Reklamda yer alan görsel öğelerde (çekim sahneleri, çekim  

mekanı, çekim ölçekleri, kamera açıları, ürün  

demonstrasyonu, reklamda yer alan karakterler, reklam  

çekim tekniği, karakterlerin seçimi, ıĢığın kullanımı)  

dolaylı anlatım, benzetme ya da iliĢkilendirmelere yer 

verilmiĢ  midir?       ( ) ( ) 

 

 Reklamda yer alan görsel ve sözel öğelerin her ikisinde de  

dolaylı anlatım, benzetme ya da iliĢkilendirmelere yer  

verilmiĢ midir?       ( ) ( ) 

Ürün ya da markanın adı: ……………………………………………………………. 

Reklam Ajansı: …………………………………………………………… 

Klasör No: ………… Dakikası: …………. 
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Ek 2. Reklamcı Görüşme Formu 

 

 

REKLAMCI GÖRÜŞME FORMU 

  

Kişisel Bilgiler 

 

Adı-Soyadı: …………………………………………………………………… 

YaĢı: …………………………………………………………………………… 

Eğitim Düzeyi: ………………………………………………………………… 

ġu Anda ÇalıĢtığı Ajans: ……………………………………………………… 

Ajanstaki Konumu: …………………………………………………………… 

Kaç yıldır bu ajansta çalıĢtığı: ………………………………………………… 

Kaç yıldır reklamcılık mesleğinde çalıĢtığı: …………………………………... 

 

1. Bu reklamın vaat ya da vaatleri nelerdir? 

2. Reklamda kullanılan çekicilik ya da çekicilikler nelerdi? 

3. Bu reklamda hangi metafor ya da metaforları kullandınız?  

4. Reklamdaki metafor ya da metaforları kullanma amacınız neydi? Nasıl 

bir etki yaratmak istiyordunuz?   

5. Bu reklamda kullandığınız metafor ya da metaforlarla tüketicilerin 

zihninde yaratmak istediğiniz çağrıĢımları sözcüklerle ifade etmeniz 

istense seçeceğiniz 3 sözcük ne olurdu?   

a. …………………………………………………… 

b. …………………………………………………… 

c. …………………………………………………… 

6. Bu reklamın beklenen etkiyi sağlayıp sağlamadığına dair bir post-test 

yapıldı mı?   

7. (Yanıt evet ise) araĢtırmanın sonuçlarına göre reklamın etkileri ne 

yöndeydi? 

8.  Sonuç olarak ortaya çıkan iĢten yani reklamdan hoĢnut kaldınız mı? 

9.  Bugüne kadar reklamla ilgili olarak aldığınız tepkiler nasıldı? 
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Metafor İle İlgili Genel Değerlendirmeler   

 

10. Sizce reklamda metafor kullanmakla yaratıcılı arasında nasıl bir iliĢki 

vardır?   

11. Reklamda yer alan metaforlar tüketicilerin markaya iliĢkin algıların 

üzerindeki etkilerini nasıl değerlendiriyorsunuz?     

12. Sizin bir reklam filminde metafor kullanmayı tercih etme ya da etmeme 

nedenleriniz nelerdir? 

 

Son olarak eklemek istediğiniz bir Ģey var mı? 
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Ek 3. Tüketiciler İçin Görüşme Formu  

 

 

TÜKETİCİLER İÇİN GÖRÜŞME FORMU 

 

Kişisel Bilgiler 

 

Adı-Soyadı:  

Cinsiyeti:  

Yaşı:  

Eğitim Düzeyi: 

Mesleği:  

 

1- Ġzlediğiniz reklamda verilmek istenen mesaj/mesajlar sizce neler olabilir? 

2- Reklamın vaadi ya da vaad edilen Ģeyler -size sunacağı fayda ya da 

faydalar-neler olabilir? 

3- Reklamın asıl vurgulamak istediği nokta, onu sizin açınızdan farklı ya da 

çekici -ya da tam tersi- kılan unsur/unsurlar sizce ne olabilir? 

4- Reklamı izledikten sonra neler hissettiniz? Sizde ne tür duygular 

oluĢturdu? 

5- Ġzlediğiniz reklamı beğendiniz mi? 

-Beğendiyseniz neden? 

-Beğenmediyseniz neden?  

6- Ġzlediğiniz reklamda, gerçek anlamı dıĢında kullanılan öğe (dolaylı 

anlatım/örtülü anlam) sizce hangisidir? 

-Sözel öğe ise bu öğe hangisidir? (slogan, müzik, reklam 

karakterlerinin söyledikleri, v.b.) 

-Görsel öğe ise bu öğe hangisidir? (ürün gösterimi, çekim sahneleri, 

v.b.) 

-Hem sözel hem görsel öğe ise bu öğeler hangileridir? 
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7- Ġzlediğiniz reklamda yer alan mecaz/mecazlar -örtülü anlam/anlamlar-ile 

reklamı yapılan markayı iliĢkilendirdiğinizde, reklama iliĢkin duyguları ve 

düĢünceleri –reklamın size neler söylediğini- sözlü olarak ifade etmeniz 

istense, seçeceğiniz 3 sözcük ne olurdu? 
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Ek 4. Reklamcılar İçin Görüşme Sözleşmesi 

 

SÖZLEŞME 

          Tarih:  

 

 

Sayın ………………,   

 

 

Bu araĢtırmada özetle, televizyon reklamlarındaki metaforların reklam yaratıcıları, 

ve reklamları izleyenler tarafından nasıl algılandığının ve metafor kullanımın, 

bahsedilen bu iki taraf açısından nasıl değerlendirildiğinin betimlenmesi 

amaçlanmaktadır. Bu nedenle sizin görüĢ, deneyim ve önerilerinize 

baĢvurulmaktadır. Yapacağımız görüĢme esnasında, not almamın konuĢmamızı 

bölecek olması nedeniyle ve araĢtırma verilerinin geçerliğini, güvenirliğini 

sağlamak için ses kaydı almak istiyorum. Ses kayıtlarında yer alan her türlü görüĢ ve 

önerinizin yalnızca bilimsel veri olarak kullanılacaktır ve gerçek isminiz araĢtırmada 

yer almayacaktır. Ses kayıtları yalnızca güvenirlik çalıĢması için alan uzmanı iki 

araĢtırmacı tarafından dinlenecektir. Tüm ses kayıtlarının deĢifresi gerçekleĢtikten 

sonra isteğiniz doğrultusunda silinebilecektir. 

 

Ayrıca isteğiniz doğrultusunda araĢtırmadan istediğiniz zaman çekilebileceğinizi 

bildiririm. Bu açıklamaları okuduğunuz ve zaman ayırarak araĢtırmaya gönüllü 

olarak katıldığınız için teĢekkür ederim. AraĢtırmaya gönüllü olarak katıldığınıza ve 

benim de size verdiğim sözleri tutacağıma iliĢkin bu sözleĢmeyi imzalamanızı rica 

ediyorum. Saygılarımla 

Görüşülen:        Görüşmeci: 

         

Adı Soyadı:…………………………………  Adı Soyadı: Özgül Ġnam 

   

Ġmza:……………………………………   Ġmza:  
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Ek 5. İzleyiciler İçin Görüşme Sözleşmesi 

 

 

SÖZLEŞME 

          Tarih:  

 

 

Sayın ………………,   

 

 

Bu araĢtırmada özetle, televizyon reklamlarındaki metaforların reklam yaratıcıları, 

ve reklamları izleyenler tarafından nasıl algılandığının ve metafor kullanımın, 

bahsedilen bu iki taraf açısından nasıl değerlendirildiğinin betimlenmesi 

amaçlanmaktadır. Bu nedenle sizin görüĢlerinize baĢvurulmaktadır. Yapacağımız 

görüĢme esnasında, not almamın konuĢmamızı bölecek olması nedeniyle ve 

araĢtırma verilerinin geçerliğini, güvenirliğini sağlamak için ses kaydı almak 

istiyorum. Ses kayıtlarında yer alan her türlü görüĢ ve önerinizin yalnızca bilimsel 

veri olarak kullanılacaktır ve gerçek isminiz araĢtırmada yer almayacaktır. Ses 

kayıtları yalnızca güvenirlik çalıĢması için alan uzmanı iki araĢtırmacı tarafından 

dinlenecektir. Tüm ses kayıtlarının deĢifresi gerçekleĢtikten sonra isteğiniz 

doğrultusunda silinebilecektir. 

 

Ayrıca isteğiniz doğrultusunda araĢtırmadan istediğiniz zaman çekilebileceğinizi 

bildiririm. Bu açıklamaları okuduğunuz ve zaman ayırarak araĢtırmaya gönüllü 

olarak katıldığınız için teĢekkür ederim. AraĢtırmaya gönüllü olarak katıldığınıza ve 

benim de size verdiğim sözleri tutacağıma iliĢkin bu sözleĢmeyi imzalamanızı rica 

ediyorum. Saygılarımla 

Görüşülen:        Görüşmeci: 

         

Adı Soyadı:…………………………………  Adı Soyadı: Özgül Ġnam 

   

Ġmza:……………………………………   Ġmza:  
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EK 6.  Araştırmada Üzerinde Çalışılan Reklamların Kayıtları (CD) 
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