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Bu aragtirmanin genel amaci, reklamcmin metaforu nigin tercih ettigi; izleyicilerin
reklamdaki metaforu reklamcilarin Ongordiigii sekilde algilayip algilamadigini
ortaya koymaktir. Bu amac1 gergeklestirebilmek i¢in once, 2007 yili igerisinde
televizyon kanallarinda yayinlanan ve metafor iceren reklamlar belirlenmis;
devamimda bes kodlayicinin da wuzlastiklar1 iizerinde calisilacak 21 reklam
secilmistir. Reklamlar iizerinde, s6z konusu ajanslarda yaratici ekipte yer alan
kisilerle ya da ulasilabilen kreatif direktorlerle; aymi sekilde reklamlar1 izleyen
kisilerle goriisiilerek, hem reklamlar hem de reklamlardaki metaforlara iliskin goris

ve diistinceleri belirlenmeye ¢alisilmistir.

Bu arastirma hem durumlarin (belge-reklam-¢6ziimlemesi), hem de diisiince ve
algilarmin (metaforlara iligkin reklamci1 goriisleri ve izleyici algilar1) ortaya
konuldugu bir durum saptama c¢alismasidir. Model olarak 6rnek olay tarama
modeline girmektedir. Arastirma amaclarinin gerektirdigi veriler reklameci ve

izleyenlerle yapilan derinlemesine goriismelerle elde edilmistir.

Arastirmanin veri toplama siireci li¢ asamada gerceklestirilmistir. Birinci asamada;
hazirlanan “metafor igeren reklamlar1 saptama formu” kullanilarak iizerinde
calisilacak reklamlar secilmistir. Arastirmada, kodlayicilarin metafor icerdigi
konusunda yiizde yiiz hemfikir oldugu reklamlar iizerinde calisilmustir.  Ikinci

asamada, segilen reklamlarin yaraticisi olan ve randevu almabilen 13 reklamciyla



yar1 yapilandirilis goriismeler yapilmistir. Uglincii asamada; reklamlarda kullanilan
metaforun reklamcinm 6ngordiigii sekliyle anlasilip anlagilmadigi ve izleyenlerde ne
tir duygusal cagrisimlara yol actigi, toplam 11 izleyici ile yapilan yari-
yapilandirilmis goriismelerle saptanmistir. Yapilan her iki goriismenin de analizi

arastirma amaglar1 ve gériisme sorular1 temel alinarak gergeklestirilmistir.

Aragtirma sonuglaria gore; metafor kullanildigi konusunda yiizde yiiz hemfikir
olunan reklamlarin dortte iici adaptasyon stratejisi ile yeniden Tiirkiye kosullarina
uyarlanan reklamlardir. Bir baska deyisle, Tiirkiye’de yaymlanan yabanci kokenli
cogu markanin televizyonlardaki reklamlar,, yabanci reklam ajanslarinca
hazirlanmislardir ya da network ajanslarin ana “region” olarak tanimladiklar1 baska
iilkelerde yer alan merkez subelerinde ¢ekilmislerdir. Bu reklamlar tizerinde yapilan
yaym Oncesindeki degisiklikler, dilimize uygun olarak metnin ve diyaloglarin
cevrilmesi ve gorsellerin lizerinde degisiklik yapmadan uyarlanmalaridir. Metaforun
anlagilir ve etkili olmasinin 6nemli bir gdstergesi reklam baglaminda anlasilir
olmasidir. Uzerinde gériisiilen dort reklamm vaadi ve bes reklamin cekicilikleri

konusunda goriisiilen iki tarafin da uzlastiklar1 gézlemlenmistir.

Arastirilan reklamlarda kullanilan metaforlar daha c¢ok cinsellik, haz, mutluluk,
eglence, kalite, kendini ifade etme, kendini gerceklestirme, ask ve sevimlilik iizerine
yapilandirilmistir. Kullanilan metaforlarm izleyenler tarafindan algilanan anlami ve
metaforlarin yarattiklar1 duygusal ¢agrisimlar arastirma kapsamindaki reklamlarin
bliyiik c¢ogunlugunda reklamcilarla benzerlik gostermektedir. Reklamcilarin
metafora yonelik degerlendirmelerine iliskin bulgular, reklamcilarin biiyiik
cogunlugunun metafor kullanmay1 tercih ettiklerini ve metaforun tiiketicinin reklami
begenmesini, reklama iligkin duygusal yakinlik hissetmesini ve reklamin tekrar

izlenmesini, lizerinde konusulmasini sagladig1 yoniindedir.

Anahtar Kelimeler: Metafor, Reklam Dili, Reklam Mesaji, Metafor ve Duygusal
Cagrisimlar, Televizyon Reklamlarinda Metafor, Reklam ve Metafor, Reklamlarda

Kullanilan Metafor Tirleri.



ABSTRACT

USE OF METAPHORS IN COMMERCIALS

Ozgiil inam

Department of Advertising and Public Relations
Imstitute of Social Sciences, Anadolu University, September, 2008
Advisor: Professor Ali Atif 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



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. GIRIS

Bu boliimde, arastirmanin kuramsal temeline, problemine, amacina, Onemine,
varsayimlarina, smirhliklarina ve arastrma i¢in s6z konusu olan kavramlarin

tanimina yer verilmektedir.

1.1. Problem

Bugiiniin reklam anlayisinda bilgi merkezliden anlam merkezli bir yapiya dogru bir
donlisim so6z konusudur. Tiiketicinin reklamlardan c¢ikardigi anlamlar, onlarin
kiiltiirel degerleri ve beklentileri ile iliskili oldugu i¢in “anlam transferi modeli”
gibi markaya dair anlamlarin degerlendirilmesini konu alan modeller tartisilir
olmaya baglamistir (Uztug, 2005, s.182). Reklam mesaj1 degerlendirme siirecinde,
biligsel ve duygusal degerlendirme yer almaktadir. Mesajin beklenen etkiyi
yaratmasi, tiiketicinin o mesaji geri cagirabilmesine baghdir. Reklamcilikta
kullanilan mesaj formatlar1 ve ipuglar1 sayesinde, tiiketici mesaji yorumlama
egilimine girer ve sonug¢ olarak ipuglary, bilgi isleme siirecinden gegirilerek
yorumlanirlar. Reklam mesajinin yorumlanmasi siirecinde, tiiketicinin referans
cercevesi ve geecmis deneyimleri; kiiltiirel, toplumsal ve bireysel tiim ozellikleri
cercevesinde, reklami yapilan markaya yonelik belli cagrisimlar olusur. Bu
cagrisimlar yoluyla, reklam mesaji ile markaya iliskin diisiinceler zihinde

birlestirilerek geri ¢agirma siireci gergceklesmis olur.

Reklam mesajinda, cagrisimlarin olusabilmesi ve tiiketiciler tarafindan dogru olarak
algilanabilmesi i¢in reklam dilinde yer alan anlamlarin olusumunda iki tiir yaklasim
benimsenmektedir. Bunlar dogrudan ve dolayli anlatim bigimleridir. Dogrudan
anlatimda mesaj Ogeleri igerisinde kodlar, semboller, ipuglar1 ve metaforlari
kullanmak yerine daha gercek anlamli sézciiklere ve ifadelere yer verilir. Bu tarz bir
anlatim bi¢iminde verilmek istenen anlam diiz anlamdir. Diiz anlamda, isaret ile
isaret edilen arasinda dogrusal bir iliski s6z konusudur ve anlamdan birbirinden ¢ok

farkli ¢ikarimlar yapilmaz. (Odabasi, Oyman, 2002, s. 23). Ancak ikinci yaklagim



tiri olan dolayli anlatimda, mesajin yan anlamlari, kullanilan semboller ve
metaforlar gibi soyut anlatimlarla bi¢imlendirilirler. Metafor kullanimi gibi anlami1
zenginlestiren 6geler yardimiyla olusturulan bu anlam tiirii de genellikle oOrtiilii

anlamlar olarak tanimlanmaktadir.

Metaforlar ve diger ortiilii anlam tiirleri, reklam mesajin1 zenginlestirerek, marka ile
kullanilan metafor arasinda baglanti1 kurmayi saglayan cagrisimlar olusturarak
tiiketiciyi bu ikisi arasinda baglant1 kurmaya yoneltirler. Bu baglant1 kurma islemi,
tiikketicinin bilgi isleme siirecindeki degerlendirmelerinde ve o markaya yonelik belli
duygular atfetmesinde 6nemli roller oynamaktadir. Roland Barthes, reklam dilinin
isleyisini ve bu dil araciligiyla olusan cagrisimlar: yorumlama islemini su sekilde

aciklamaktadir;

“Insanlar, iiriine reklam dili aracihigiyla dokunurlarken, ona anlam verirler ve
bdylece de onun basit kullanimini zihin deneyimine déniistiiriirler” (Aktaran;

Kiiciikerdogan, 2005, s.72).

Metaforlar ise bu anlamlandirma siirecinde zihinsel isleyisin sinirlarmi zorlayan ve
markaya daha farkli bakis acgilar1 kazandirabilecek giiclii 6geler olarak goze
carparlar. Metafor terimi, Latince, metafora kokiinden gelmektedir. Meta: 6te, asir1
ve pherein: tasimak, yiiklenmek sozciiklerinin birlesiminden olusmustur. Tiireyisi
Oteye tasimak gibi bir anlam olan metafor giiniimiizde siirde, reklamlarda,
mimaride, yonetim bilimlerinde ve giinlik hayatimizda siklikla kullanilir ve
yorumlanir bir sekle doniismiistiir (Salman, 2003, s. 53). Metafor, yalnizca dilin
karakteristigi olarak goriilmemelidir. Giindelik kavram sistemimiz temelde dogasi
geregi metaforiktir. Metaforun 0zli, bir tiir seyi baska bir tiir seye gore

anlamlandirmak ve tecriibe etmektir (Lakoff ve Johnson, 2005, s. 25).

Metaforik diisiinme, farkli soyutlama diizeylerindeki kavramlar1 birbirine
baglayarak isler ve bu yiizden genelleme yapmak miimkiin hale gelir. Ornegin
gorsel metaforlar tipik olarak Ozgiirliik, degisim, zihin, imit, sabir, esitlik ya da

kalite gibi soyut fikirleri temsil etmek i¢in - binalar, bayraklar, heykeller, insanlar



gibi somut bir form bi¢iminde olurlar ve somut objeler, soyut kavramlar1 sembolize
ederler. Reklamlarda da kiiltiire 6zgii yerel ikonlar ya da semboller kullanildig: gibi,
evrensel gercevede kiiltiirlerarasi gegerligi olan benzetme 6geleri de metafor olarak

kullanilabilirler.

Metaforlarin, reklamcilarin olanaklarini arttirdigi, yaraticiligin sinirlarint genislettigi
varsayillmaktadir. Reklamlar, insanlarin nispeten yapilandirilmig belli deneyim
alanlarindan kimi deger ve 6zellikler alarak bu 6zellikleri reklami yapilan markaya
aktarirlar (Forceville, 1996, s. 69). Metaforlarin kullanimi, geleneksel kullanim
bicimlerinden farklilasarak tiiketicilerin ilgisini ¢ekmekte ve reklamimn gekiciligini
arttrmaktadir. Bu durum, belli degerlerle dolu reklam senaryolarmin, cekim
sahnelerinin ve basili reklamlardaki gorsel ve yazili unsurlarin iletisimin giiciinii
artrrmada degerli bir ideolojik ara¢ gorevi gormelerine neden olmaktadir.

(Forceville, 1996, s. 33).

Linda Scott (1994, s.255), reklam analizinde anlamin insa edildigi genelleme
stiregleri ve metaforik diizeydeki bu tip gorseller tarafindan tretilen daha derin
diizeydeki anlamin ihmal edildigini ve daha ¢ok {iriinii vitrine ¢ikartan gorsellerin
referans seklinde kullanimina agirlik verildigini 6ne stirmektedir. Ancak gelisen
reklam uygulamalar1 ve analiz teknikleri (6r: marka c¢agrisimlarinin 6l¢iimiinde
kullanilan projektif teknikler), reklamin alt okumalarmm yapildigi semiyolojik
calismalar, postmodern reklam anlayisi ve bu anlayisin reklamdaki yansimalarmin
analizleri, etnografik arastirmalar gibi sayilabilecek cok sayida teknik, reklamda
kullanilan metafor dahil ¢ok sayida Ortiilii anlamin analizini ve elestirisini miimkiin

kilmakta ve reklamin elestirel agidan degerlendirilmesini kolaylastirmaktadir.

Basinda, televizyonda ya da diger mecralarda yer alan reklamlarin biiytik bir
cogunlugunda metaforlara yer verilmektedir. Bu arasgtrmanin kavramsal
cercevesinde, reklamlarda metafor kullanimmin sagladigi avantajlara ve reklama
kazandirdig: farkli kilic1 6zelliklere deginilmistir. Reklamda kullanimina basvurulan
metaforlarin somut, soyut, gorsel, resimsel, kavramsal ve kiiltiirel olmak tizere diger

disiplinlerden de esinlenerek uyarlanan ¢ok sayida ¢esidi bulunmaktadir. Reklam ve



metafor iligkisini ele alan alanyazin incelendiginde, iki yaklasim goze carpmaktadir.
Bunlardan ilki, gostergebilim arastirmalar1 ya da sdylem analizi aracilifiyla
reklamdaki metaforun yorumlanmasi, digeri ise, ¢ogunlukla basin reklamlar1 olmak
iizere, metaforun reklam tizerindeki etkisinin ve tiiketicilerin ilgisini ¢cekmekteki
basarismnin goriismeler ya da kavramsal haritalandirma yontemleri araciligiyla

ortaya koyulmasidir.

Metafor ve reklam ile ilgili alanyazin incelendiginde, iizerinde daha siklikla ¢aligilan
reklamlarin basin reklamlar1 oldugu géze carpmaktadir. Bunun baslica nedeninin
ozellikle dergi reklamlarindaki gorsel 6gelerin daha carpici olmasi diisiiniilebilir.
Televizyon reklamlarinin ise basin reklamlarindan daha farkl olarak izleyenlerine
hem gorsel hem isitsel olarak ulasmay1 saglayan bir reklam tiirii oldugundan,
reklamdaki metaforun yorumlanmasinda ve degerlendirilmesinde basin reklamlarina
oranla daha fazla secenek sunmalar1 beklenir. Bu nedenle bu ¢alismada televizyon
reklamlarindaki metaforlar {izerinde c¢alisilmistir ve televizyon reklamlarindaki
metaforlarin reklamcilar ve izleyicileri tarafindan nasil degerlendirildigini gérmek

amaclanmaktadir.

Bu arastirmada, reklamlarin belirlenmesi amaciyla yapilan igerik analiziyle ve de
devaminda gerceklestirilen derinlemesine goriismeler ile gergeklestirilen metafora
iligkin analizler, nicel ve nitel yontemin bir arada kullanildigi, karma bir arastirma
yontemine isaret etmektedir. Metafor igeren reklamlarin belirlenmesi igin
reklamlarin igerik agisindan analiz edilmesine, metaforun anlamlarini irdelemek ve
derinlemesine sorgulamalar yapmak iginse goriisme teknigine basvurulmaktadir.
Dolayisiyla bu calismada, nitel arastirmanm amaclari arasinda yer alan 6zelliklerin
iicli yer almaktadir. Bunlar; derinlemesine betimleme, yorumlama ve aktdrlerin

(reklamci ve tiiketici) bakis agilarini anlamadir (Yildirim ve Simsek, 2006 s. 56-58).

Williamson (2001, s. 28-29), reklam dili araciligiyla aktarilmak istenen anlam,
imge, diisiince ve duygularm; iriiniin kendi 6zelliginden ¢ok, diger sistemlerin
gostergelerinden (imgeleri olan insanlar veya seyler) kaynaklandigini One

stirmektedir. Bu goriise gore reklamda yaratilmak istenen anlam igin segilen metafor



ve o metaforun uygulama bi¢imi; reklamcinin iletisim kabiliyeti, reklami1 planlarken
izledigi strateji ve onun kiiltiirel birikimine baghdir. Farkli ve dikkat ¢ekici olarak
tasarimlanan reklam mesajlarinin; tiiketicileri bir degerlendirme eylemi igerisine
soktugu disiiniildiigiinde, reklam mesajinin alt okumalarinda da reklamcimin
kiiltiirel birikimi, yaratict glicii ve analitik diisiinme yeteneginin 6nemli oldugu
sOylenebilir. Dahasi, reklamcinmn hayal giicii, belki de kullanilan bu ortiilii anlam

Ogelerinin marka ile uyumu ve dikkat ¢ekici olma 6zelligi ile snanmaktadir.

Sonug olarak, metaforlarin pazarlama, reklam ve kurumsal iletisim gibi iletisimle
ilgili pek cok alanda sik¢a kullanildig1 goriilmektedir. Metaforla yaratilan etkiye
bagli olarak; bir markanin izleyicideki imajmi1 cok farkli boyutlara tasiyarak;
iizerinde daha ¢ok diisinmeye yonlendirdigi sdylenebilir. Ileride reklam mesaj ve
mesaj stratejisinde kullanilan ortiilii anlamlara deginilecektir. Metaforlar, oOrtiilii
anlamlar yaratmada kullanilan ve ilgili alan yazinda en sik tartigilan 6geler arasinda
yer almaktadir. Ancak Tirkiye’de; televizyon reklamlari 6zelinde reklamci ve
tiikketicilerin goriislerini sorusturan; metaforlarin reklami algilama ve degerlendirme

iizerindeki etkilerini test etmeye yonelik herhangi bir arastirmaya rastlanilmamastir.

Yukaridaki baglamda bu arastirmanin problemi; televizyonda yayinlanan ve
metaforik anlam igeren reklamlarda, reklamcinin metaforla yaratmak istedigi

etkinin, reklami izleyen kisilerde saglanip saglanmadiginin ortaya konulmasidir.

1.2. Amacg

Bu ¢alismanin genel amaci, Tiirkiye’deki televizyon reklamlarinda metaforun nigin
tercih edildigini; tiiketicinin reklamdaki metaforu reklamcinin 6ngordiigii sekilde

algilayip algilamadigini ortaya koymaktir.

1. Reklamcilar, metaforu tercih nedenlerini nasil agiklamaktadirlar?
2. Reklamcilarm  ve izleyenlerin  reklama iliskin  olarak  vaad
degerlendirmeleri ve duygusal g¢agrigimlara iliskin degerlendirmeleri

nasildir?



3. Reklamcilarin  -sectikleri metaforla- izleyenlerde reklami yapilan
markaya iligkin olarak olusturmak istedikleri ¢agrisimlar nelerdir?

4. Reklamda  kullanilan  metaforlar  izleyenler  tarafindan  nasil
algilanmaktadir?

5. lzleyiciler, reklamda kullanilan metaforlarin markanin imajina olan etkisi
hakkinda ne diisiinmektedirler?

6. Reklamcilarin metafor kullanmay1 tercih etme/etmeme nedenleri

nelerdir?

1.3. Onem

Metafor; tek bir sozciik, obje ya da goriintii ile pek ¢ok mesajimn iletilmesine olanak
sagladig; izleyenleri reklam {izerinde daha ¢ok diisiinmeye yoOnelttigi i¢in sikca
basvurulan bir tekniktir. Ancak metaforlarin sagladigi yararlarin markaya yansimast;
reklamin izleyenlerle iletisim kurabilmesine baghdir. Reklamcmin metaforla
diistindiigti ¢agrisimlarin, izleyicinin zihninde de olusmasi gerekir. Bu arastirmanin
bulgular1; Tirkiye’de iretilen ve metafor kullanilan reklamlarda; metaforlarin

basariya ulasip ulasmadigimi géstermesi bakimindan 6nemlidir.

Metafor igeren TV reklamlarinin 6nemli bir bolimi, Tiirkgeye uyarlanmis
reklamlardir. Reklamcilar tarafindan adaptasyon stratejisi ile hazirlanan reklamlarin
degerlendirilmesi yapilmistir. Halbuki metaforlarin dogru algilanmasi iletisimin
kiiltiirel boyutu ile ilgilidir. Dolayisiyla farkli bir kiiltiiriin insanlar1 i¢in tretilmis
reklamlarin Tirk insani tarafindan dogru algilanip algilanmadigi da bu arastirma

sonunda ortaya cikacaktir.

Bu calisma, Tiirkiye’de televizyon reklamlarinda kullanilan metaforlarin reklamci
ve reklamlar1 izleyenlerce degerlendirildigi ilk ¢alisma olma 6zelligi tasimaktadir.

Dolayisiyla sonraki arastirmalar i¢in bir ilk adim olma 6zelligi de tagimaktadir.



1.4.Varsayimlar

Bu arastirmada; goriisme yapilan reklamcilarin reklamlarda kullanilan g¢ekicilik,
reklammn vaadi ve reklamin tiiketiciler lizerinde yaptig1 duygusal etkilerin neler

olduguyla ilgili saptamalarinin dogru oldugu varsayilmistir.

1.5. Simirhhiklar

Bu arastirma;

e 2007 yilinda Tirkiye’deki wulusal televizyon kanallarinda Orneklem
dahilindeki Ocak, Mart, Haziran ve Eyliil aylarinda yayinlanan ve metaforik
anlatim i¢eren kusak reklamlarti,

e Bu reklamlar1 hazirlayan yaratic1 ekipte yer alan ve aragtirmacinin goriisme
talebini kabul eden reklamcilarla;

e Secilen reklam kayitlarmi izlemeyi ve kendisiyle gériisme yapilmasini kabul

eden izleyicilerle sinirhdir.

1.6. Tanimlar

Metafor: Reklami yapilan bir tiriiniin 6ne ¢ikarilmak, vurgulanmak istenen 6zellik
ya da Ozelliklerinin; iyi bilinen baska bir seyle agiklanmasi. Bilineni kullanarak

bilinmeyeni ¢agristirma.

Vaat: Reklam izlendikten sonra, tiiketicinin markaya ya da fliriine dair olarak
zihinlerinde sekillenen islevsel ya da psikolojik fayda, markanin sundugu yararin

sOzlii olarak dile getirilmesi.

Cagnsimlar: Markaya yonelik olarak olusan ve sdzciiklerle ifade edilen duygularin
gostergeleri. Duygusal olarak olusan c¢er¢eve, markanin kalbi ve ruhu olarak

tanimlanan tiim ifadeler (Uztug, 2005, s. 30).



Mesaj ve Cekicilikler: Uriin konumlandirilmasina baz olusturan, tiiketicinin ortiik
arzularmi uyandiran, tiiketicinin kalbindeki ve beynindeki ilgili noktayr uyandiran

ogeler (Uztug, 2005, s.205-206).



2. ALANYAZIN TARAMASI

Bu bolimde aragtrmanin kuramsal temeline yer verilmektedir. Reklam iletileri
aracilig1 ile sunulan anlamlar ve mesaj stratejisi, reklamlarda kullanilan yan anlam
tlirleri, metaforun tanimlanmasi, metafor tiirleri ve reklamlardaki kullanim bigimleri,
reklam mesajlarinin semiyolojik analizi, reklam alanyazini ¢er¢evesinde metaforun

ele almis1 ve dl¢iimleme teknikleri izerinde durulmaktadir.

2.1. Mesajin Tammm ve Ozellikleri

Diisiince, duygu ya da bilginin kaynak tarafindan kodlanmis bi¢imi olarak
tanimlanan mesaj, bir seyi aktarmayi amaglayan kaynagin iirettigi sdzel, gorsel ve
gorsel-isitsel simgelerden olusmus somut bir iirlindiir (Glirgen, 1997, s. 16). Diger
bir tanima gore mesaj, kaynaktan aliciya gonderilen bir uyari, bilgi, goriis ya da
davranisi, kaynak tarafindan ortak semboller kullanilarak kodlanmasidir (Odabasi
ve Oyman, 2002, s. 17). Mesaj, bir ya da birden fazla sayida sinyaller ve semboller
iceren bir isaretler sistemi biitiiniidiir. Isaret, baska bir seyin yerine gegebilecek
yeterlilikte olan ve baska bir seyi anlatabilecek kapasitedeki her sey olarak
tanimlanmaktadir. Isaretler, bir fikir ile onun disavurumu arasindaki oturmus iliskiyi
belirtirler. Cogunlukla isaret, temsil ettigi, diger bir deyisle isaret ettigi/gosterdigi
seyden daha anlasilir bir nitelikte kodlanmaktadir. Isaretler temsil ettigi seylerden
daha goriiniir olduklar1 ve bazi yonlerden de daha anlasilir olduklar1 i¢in mesaji

olusturan en temel d6geler arasinda yer almaktadirlar (Skyttner, 1998, 5.156).

Sinyaller ise, isaretlerden farkli olarak icerisinde bulundugu cevrede fiziksel bir
fenomen iceren ve ayni zamanda da fiziksel olarak temsil ettigi seyin bir pargasi
olan ya da dogrudan baglantisi olan isaretlerdir. Burada ©nemli olan nokta,
sinyallerin somut seylerden olusuyor olmalaridir. Sinyalin sembolik bir fonksiyonu

bu nedenle bulunmamaktadir. Sinyaller digsal ger¢ekligin birer parcasini olusturan
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Ogelerdir. Sembol ise, icsel gergekligin temsilini gerceklestiren mantiksal

sunumlardir.

Semboller ayni zamanda alicilarin duygulariyla ya da kaynagm o anki ruh
durumuyla da baglant1 i¢erisindedirler. Diger bir deyisle, duygulara ve i¢ diinyamiza
seslenebilirler (Skyttner, 1998, s.157). Bu baglamda diisiiniildiigiinde, mesajin
icerigindeki anlamlarin aslinda sinyallerin degil sembollerin yani bu sembollerin
olusturdugu simgelerin yapilandirdig1 sdylenebilir. Semboller ve simgeler mesajin
yapisini olustururlar ve bu yapmin igerisindeki kodlarin bigimlenmesini saglarlar.
Mesajin yorumlanmast ve mantiksal ya da duygusal siizgeclerden gecirilmesi
yalnizca semboller ve kodlarin ¢oziimlenmesi ve anlasilmasi ile miimkiindiir.
Mesajin ¢éziimlenmesi ve alt anlamlarinin okunmasi, mesaji olusturan 6geler
icerisinde yer alan sembollerin anlasilir olmasma baghdir. Reklam yorumlama
esnasinda anlam, kiiltiirel edinimler ve deneyimler ¢ergevesinde gerceklesen bilissel
ve duygusal degerlendirmelerden gecgerek tiiketici tarafindan bi¢imlendirilmektedir

(Bulmer ve Oliver, 2000).

2.2. Mesaj Ogeleri iletisim ve ikna Siireci

Mesaj, iletisim siirecindeki konumu ve O6nemi disiliniilerek ele alindiginda,
konusmaci ile dinleyici/dinleyiciler arasinda veya diger bir deyisle kaynak ile hedef
arasinda iliskiyi saglayan en temel unsurdur. iletisim siireci, kaynagm mesaj1
kodlamasi ile baslar ve alicinin kod agmasi ile devam eder (Theaker, 2006, s.38). Bu
eylem, kaynak tarafindan denetlenir ve mesaj gonderildikten sonra denetimin etkisi

ortadan kalkar.

Kodlama ve kod agma siireclerinin her biri birer zihinsel siirectir. Mesajin anlam
tagtyabilmesi, alicinin kod a¢ma siirecini isletmesine ve mesajm iceriginin dogru
yapilandirilmasma baghdir. Ayrica mesajin hi¢bir yanlis anlamaya veya yoruma yol
acmayacak bir bicimde aktarilmasi gerekmektedir. Burada gerek gorsel gerekse de
yazili 68elerin dogru se¢ilmis ve uygulanmis olmalar1 gerekmektedir (Odabas1 ve

Oyman, 2002, s.17; Gokge, 1993, s. 52-53). Tiim bunlarin yani sira mesajm tasidig1
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anlamlar ve tiiketicide yarattig1 etki de mesajin basarisini belirlemede 6nemli

faktorler arasindadir.

Ikna edici iletisim agisindan bakildiginda mesaj, kaynak tarafindan sekillendirilen ve
ahicilarin dikkatlerini ¢ekmeye yonelik olarak hazirlanmis planli iletilerdir. Ikna
perspektifinden diigiiniildiglinde mesajin icermesi gereken en temel Ozelliklerin
basinda mesajin giivenilirligi gelmektedir (Ergeg, 2004, s.7). Larson, ikna edici
iletisim agisindan mesaji, Shannon ve Weaver’in iletisim modelinden alint1 yaparak,
kaynagm aktarmak istedigi anlamlari, her hangi bir kod segerek ve bu kodlari
kullanarak hedef aliciya iletmesi olarak tanimlamaktadir (Larson, 2001, s. 11).
Reklam mesajmin ikna edilebilirlik diizeyi burada kaynaktan baslayarak iletisim
stirecinde yer alan tiim 6gelerin arasinda bir uyum ve sinerji olmasina bagl olarak
belirlenmektedir. Kisaca 6zetlemek gerekirse, reklam mesajinin ikna edebilmesi i¢in
tim oOgelerin kendilerinden beklenen islevleri dogru ve yeterli bir bigimde

gergeklestirmeleri gerekmektedir.

Reklam mesajinin alicilar ile duygusal ya da rasyonel bir bag kurup kuramadigi,
hangi tiir ¢ekiciligin (duygusal/rasyonel) kullanildig1 gibi unsurlar, mesajin ikna
edilebilirligini etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir. Bu faktorlerin her biri ise,
kaynagin sekillendirdigi iletilerin igerigine gore alicilarda farkli tepkilere yol
acabilmektedir. Bu da iknay1 ve mesaj stratejisini hem giiclii hem de ilging kilan

seyler arasinda yer almaktadir (Ergeg, 2004, s.7).

Kodlanan mesajlar araciligiyla anlamlar yaratma iletisimin en temel 6zelligidir.
Insanlar iletisim mesajlarini algiladiklarinda, anlam yaratma siireci de baslamis olur
(Giirgen, 1997, s.11). Bireyler iletisim siireci igerisinde herhangi bir uyaran1 yani
mesaj1 algiladiklarinda kendilerince o mesaja bir anlam yiiklerler, bu yiiklenen
anlam da mesajm igeriginden ¢ikarsanan ve bireylerin deneyimleri, egitim durumlar1
ve referans ¢ercevelerince sekillenen anlamlardir. Bu nedenle her bir bireyin mesaja

yiikledigi anlam birbirinden farkli olabilmektedir.
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Iletisimde iletilecek mesajim olusturulmasmnda kullanilan isaretler, semboller ve
jestler simge olarak adlandirilir. Bu baglamda diistiniildiigiinde mesaj, simgeler
sistemi ve anlamlar biitiinli olarak tanimlanabilir. Mesajin iki 6gesi bulunmaktadir.
Bunlar igerik ve yapidir. Igerik anlamlarla, yap: ise simgeler ve kodlarla iliskilidir.

Mesajin olusturulmasinda kullanilan herhangi bir kod, mesaj dili olarak tanimlanir.

Kod ise, bir kiiltiiriin ya da alt kiiltiiriin iiyelerince ortak olan bir anlam sistemi olup,
simgelerin ve bunlarin hangi baglamda kullanilacagmi belirleyen kurallar1 ve
gelenekleri icerir (Giirgen, 1997, s.16). Kaynagn iletecegi duygu, diisiince ya da
bilgi mesajin icerigini olusturur. Kiiltiirel kodlar, reklamlarda siklikla ipuglar1 ve

metafor kullanimi aracilig1 ile yansitilirlar.

Tiim reklam tiirleri i¢in gegerli olan, reklam planinin en 6nemli iki stratejisi, mesaj
ve medya stratejileridir. Mesaj stratejisinde gegerli olan en 6nemli unsurlardan birisi
ise yaraticiliktir (Odabasi ve Oyman, 2002, s.107). Yaraticilik sayesinde reklam
hedefine ulasabilecek, mesajin igerigi ve yapisi, tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilecek
ve iletilmek istenenleri aktarabilecektir. Reklam mesaji, gerek acgik gerekse de ortiilii
anlamlarla sekillendirilen igerigi ve kullanilan kodlarla olusturulan yapisi ile

olusturulur ve c¢esitli araglar araciligi ile hedef kitlesine ulastirilir.

Bu anlamlarm algilanip yorumlanmasi da tiiketicilerin kod a¢imi ile gerceklesir.
Reklam iletisimi silirecinde kaynagin reklamci oldugu diisiiniildiigiinde, mesajin
dogru algilanip algilanmadigi, beklenen etkiyi yaratip yaratmadigi, satin alma
noktasina gidildiginde hatirlanip hatirlanmadig1 ve reklama ya da markaya yonelik
tutumlarda olumlu bir degisim gozlemlenip gdzlemlenmedigi gibi sonuca bagli
faktorler de reklam iletisiminin beklenen etkiyi yaratyp yaratmadiginin bir sonucu
olarak, bu siirecin geribildirim asamalar1 olarak degerlendirilebilirler. Reklamin
hedefleri arasinda algi olusturma, egitme, 6gretme ikna etme ve tutum olusturma,
tutumlar1 etkileme, degistirme ya da pekistirme yer almaktadir. Reklamin nihai
hedefine ulasip ulagsmadigi da en ¢ok, iletisimsel gdstergesi olan markaya yonelik
olarak olusturdugu olumlu goriiniimlerden, tiiketicilerde olusan olumlu tepkilerden

anlagilmaktadir. Kiiltiirel bir iletisim bigimi olarak diisiiniildiiglinde reklam,
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markaya yoOnelik anlam transferini saglayan en Onemli pazarlama iletisimi

faaliyetleri arasinda yer almaktadir (Uztug, 2005, s.179).

2.3. Mesaj Faktorleri ve Reklam Mesaj1 Aracihigiyla Yaratilan

Cagnisimlar

Aristo’dan giiniimiize degin uzanan siire¢ igerisinde, retorik argiimanlarin temelinin
mesaja iliskin bazi Ozellikler ve bazi mesaj faktorleri oldugu bilinmektedir.
Gliniimiiz ikna kuramlar1 da mesaja iliskin hangi faktorlerin ne sekilde, alicilari
etkiledigini ve bu etkilerin ne diizeyde gergeklestigini agiklamaya yoneliktir. Ikna
kuramcilari, mesaj yapilarinin olusumunun ve ¢éziimlenmesinin farkli siireclerin bir
arada oldugu ve karmasik bir yapida gerceklestigi konusunda uzlagsmaya
varmiglardir. Mesaja iliskin faktorlerde ikna edici olabilmeleri agisindan ii¢ nokta 6n
plana ¢ikmaktadir. Mesajda ne sdylendigi ve bunun nasil sdylendigi ve sonucunda
hedef kitlede yaratilan etkinin ne oldugu (Perloff, 2002, s.176). Mesajda neyin nasil
sOylendigi, iletisim ve reklam hedefleri, mesaj faktorleri ve mesaj stratejisi
baglaminda belirlenirken, mesajin algilanmasi ve yorumlanmasi ise tiiketicinin
mesaj1 igsleme siireci ve mesaj kaynagina ve reklami yapilan iirline ya da markaya

yonelik tutum olusturmasina neden olan bir siirectir.

Perloff (2002, s. 176), ii¢ ¢esit mesaj faktorii oldugunu belirtmektedir. Bunlardan
ilki, mesajin yapisiyla iligkilidir. Mesajin yapist da mesajin nasil hazirlanip, ne
sekilde organize edildigini gdsterir. Ikincisi, iletisimin icerigidir. Burada iletisim
icerigi ile kastedilen, reklamda kullanilan ¢ekicilikler ve one siiriilen argiimanlardir.
Uciincii ve son faktdr ise dildir. Iletisimcilerin kelimeleri nasil kurduklar1 ve ciimle
yapilarmi nasil olusturduklar1 ve alicilar1 ikna etmek i¢in sembolleri nasil
kodladiklar1 gibi unsurlar icermektedir. Mesaja iliskin anahtar faktorler ve bu

faktorleri olusturan 6geler Sekil 1°de goriilmektedir.
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Mesaj Yapilan

1.Mesaj yanlilig1

2. Sonu¢ 6nerme

3. Sunus sirasi

Mesajin Icerigi

1. Kanit

2. Korku

3. Cergceve belirleme (framing)
Dil

1. Konusmanin hizi

2. Gigli anlatimlar ya da zayif anlatimlarin kullanildig: dil

3. Ifadelerin keskin dili

Sekil 1. Mesaj Faktorleri
Perloff, 2002, s.177.

Mesaja iliskin faktorlerin her biri reklam mesajinin igerigini ve yapismni olusturmada
onemli roller oynamaktadir. Mesaj yapilar,, mesaja dair argiimanlari organize
etmenin en iyl yonteminin ne oldu§unun yanitin1 veren yapilardir. Burada mesajin
tek ya da ¢ift yanli olmasi, sonug ¢ikarmaya yoneltmesi gibi kararlar mesaj yapilar1
sekillendirilirken kesinlik kazanirlar. Tek ve cift yanli mesaj yaklasimlari, karsit
goriislere yer verip vermeme ile iligkilidir (Odabas1 ve Oyman, 2002, s. 52). Sonug
cikarma, 6zetle mesajin sonucunda nasil bir fikir edinilmesi gerektiginin kararimi
daha ¢ok alictya birakmaktir. Mesajin yapisi, mesaj igeriginin farkli bicimlerde
diizenlenme bi¢imini agiklamaktadir. Mesaj yapilar: Sekil 1 de goriilen tiim 6gelerin
planlanmasi ile sekillendirilirler. Burada iki yonli mesajlar sunulur ve diiz bir

anlatim s6z konusu degildir. Mesajin agik ya da ortiili bir sekilde sunulup
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sunulmayacagmin belirlenmesi de mesaj yapilar igerisinde yer alan sonug ¢ikarma

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

Reklam mesajinin yarattigi ¢agrisimlar da, mesajin igeriginde yer alan faktorler ve
yapilar sayesinde, tiiketicinin zihninde bi¢imlenen anlamli ifadelerdir. Reklamin
tiikketiciler lizerindeki etkileri, dolayli ya da dogrudan bir sekilde iirline ya da
markaya, markaya yonelik tutum ve olumlu duygular gelistirmeye kadar
uzanmaktadir. Reklam mesajmin yarattig1 etkiler baglaminda, marka ¢agrigimlari,
marka degeri ve iirlinlin ya da markanin islevsel ya da sembolik yararlar
disiiniilmelidir. Anlamlarla birebir iliskisi bulunan marka ¢agrisimlari, marka ile
baglantili “sey” olarak tanimlanmaktadir ve markanm kalbi ve ruhu olarak
nitelendirilmektedirler (Uztug, 2005, s. 30). Marka kullanicilarinin markaya yonelik
olarak zihinlerinde yarattiklar1 cagrisimlar, markaya yonelik simgesel anlamlar
yiiklemelerini ve belleklerinde o simgesel anlamlar araciligiyla markay1
konumlandirmalarmi saglayan temel 6geler arasinda yer almaktadir (Franzen, 2002,

5. 103).

2.4. Mesaj ve Anlam lliskisi

Mesajin yarattigi anlam, iletisimin anahtari, iletisim siirecinin ve dolayisiyla da
reklam iletisiminin odak noktasidir. Bireyler yapilar1 geregi, baskalarinin
iletilerindeki sakli anlamlar1 (var olabilecegi ihtimalini diisiinerek) anlamaya
calisirlar ve kendi ifadelerindeki anlamlarin ise, istekleri disinda bir sekil almasimni
Onlemeye ve digerlerinin bunlardan farkli anlamlar ¢ikarmalarina engel olmaya
egilimlidirler. Iletisim siirecinde yasanan problemlerin biiyiik bir cogunlugu anlamin
olusmasina engel olan ya da yanlis anlagilmaya yol acan faktorler nedeniyle ortaya

cikmaktadir (Zillioglu, 1993, s. 100).

Mesaj ile anlam iliskisinde ise bir paralellik ve biitiinsellik s6z konusudur. Mesaj
kodlar ve simgeler araciligiyla bir baglam olusturacak sekilde yaratilir ve sunulur.
Anlam ise mesajlarm alicilari tarafindan degerlendirilmesi ve yorumlanmast sonucu
ortaya cikarlar. Kisacasi, mesaj anlami olmadan var olamaz, anlamlar ise mesajlar

olmadan var olamazlar denilebilir. Anlamlarm mesajdan farkli olan en Onemli
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ozelligi, insan duygu ve diisiincelerinin siizgecinden gegirilerek olusturulmalaridir.
Anlamin taniminda alicilarin ve mesajin yeri ve dnemi daha net bir bi¢imde ortaya

ctkmaktadir.

Anlam, anlayan ya da anlatanin anladigi, ya da anlattig1 nesne ile ilgili duyusu ve
algilama ve diistinme siirecinde o nesneye yoOnelisidir (Zillioglu, 1993, s. 101).
Reklam  mesajmin  anlamlandirilmast  da  benzer  siiregler  sonucunda
gerceklesmektedir. Sonucta, reklam mesaj1 tek basina bir anlam ifade edemez,
reklamdan ¢ikarsanan anlamlar, o mesajlar1 bilgi isleme siirecinden gegiren ve
onlara duygusal anlamlar atfeden tiiketicilerin sekillendirdikleri seylerdir. Diger bir
tanima gore Eco, (1976) anlami, “okuyucularm bir metni ¢6ziimleme asamalarinda
olusan diiz anlamsal ve yan anlamsal cagrisimlar” olarak tanimlamaktadir. Bu
tanima gore de anlamlarin, alicilar ve mesajin icerigi ve yapisi ile iliskisi 6n plana
¢ikmaktadir. Anlamin alicilar tarafindan ¢oziimlenmesi, metin icerisindeki igaretler
aracilifiyla harekete gegmektedir ve alicilar bu isaretleri semantik zincirler (zihinsel
kavramlar) araciligiyla yorumlamaktadwr. (Aktaran; Mcquarrie ve Mick, 1992,
s.181).

[letisimin hemen hemen her tiirlii bigiminin tastyicis1 dildir. Dil, sézciiklerden ve bu
sOzctiklerin belli dilbilgisi kurallarina uygun olarak dizilmelerinden olusan, kiiltiirel
aktarimlarin devamliligin1 saglayan bir kavramdir. Kiiltiirlerin olusmasinda ve
nesilden nesile aktarilmasinda iletisim ve iletisimin en Onemli araci olan dilin
onemli bir yeri bulunmaktadir. Dil diisiinceyi somutlastiran en énemli unsurdur ve
soyutlama ve simge kullanma yeteneginin en belirgin tasiyicisidir (Erkman, 1987,
S.15-17). Reklamlarin dilini de bu soyutlama ve simge kullanma asamasinda

degerlendirmek gerekmektedir.

Solomon (1983), maddi tiikketim esyalarinin tiiketicilerin kendi kisiliklerinin disa
vurumlarin1 saglayan ve esyalar aracilifiyla kendilerini iletisimsel olarak ifade
ettikleri araglar olduklarini varsaymaktadir. Benzer sekilde, McCracken, anlam-
merkezli modelinde, “anlamlarm kiiltiirlerden bize dogru hareket eden unsurlar”

olduklarmi ve reklamlarm da bu kiiltiirel hareketliligi saglayan 6nemli araglar
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arasinda yer aldigini dile getirmektedir (Polegato ve Bjerke, 2006, s.264). Reklam
diliyle aktarilanlar, reklamin biitiiniinii olusturan baglam {iriinii ya da markay1
siradan bir nesne olmaktan ¢ikarir ona ¢ok daha farkli anlamlar atfederler. Odabasi
(2006, s. 116), bu anlamlandirma siirecini, hedonik tiikketim goriisiine gore ele
alarak, reklam dili ile biz tiiketicilere aktarilanin iirtinleri nesnel varliklar olmaktan
soyutlanip daha ¢ok 6znel semboller haline gelmelerinin saglandig1 seklinde dile
getirmektedir. Bu sembollerin sekillendirilmesinde, bireysel edinimlerin yani sira

kiiltiirel degerlerin ve unsurlarin da biiylik 6nemi bulunmaktadir.

Roland Barthes reklam dilinin isleyisini su sekide agiklamaktadir; “Insanlar, iiriine
reklam dili araciligtyla dokunurlarken, ona anlam verirler ve bdylece de onun basit
kullanimini zihin deneyimine doniistiiriirler (aktaran; Kiiglikerdogan, 2005, s.72).
Bu anlayss, reklam dili ile duyular ve tiiketicilerin kavram sisteminin isleyisi
arasindaki baglantiy1 agiklar niteliktedir. Reklam dilinin yaratici istiinliigii de,
sembollerin ve metaforlarin ya da diger anlamlarin marka ile kurdugu iliskiye ve

anlatim gilicline baghdir.

2.4.1. Anlamin Boyutlan

Reklam mesajlarimin anlamlarinin, tiirlerine, hedef kitlelerce nasil yorumlandigma
gecmeden Once anlam kavraminin boyutlarina agiklik getirmek gerekmektedir.
Anlam kavrami, gostergebilimsel bakis agisma gore degerlendirildiginde anlamlar

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

1. Gercek anlam: Kelimelerin sozliik anlamidir.

2. Cagnsimsal anlam: Alicinin kelimeyle karsilastiginda zihninde beliren
cagrisimlardir.

3. Cinash anlam: Ayni kelimenin birden fazla anlaminin olmasidir.
Siirlerde ve kelime oyunlarinda bu anlamlardan faydalanilir.

4. Coklu anlam: Farkli insanlarin, ayn1 metin veya goriintiiden farkli seyler

c¢ikarmasi, farkli bicimlerde yorumlamasidir.
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Anlamin boyutlarma yonelik olarak bir diger bir smniflandirmada da anlam 4 baslik
altinda ele alinmaktadir (Odabasi, Oyman, 2002, s. 23-25, Fiske, 1996, s.118-120).

Bunlar;

1. Diiz anlam: Saussure’iin de ilizerine ¢alismig oldugu anlamlandirmanin
birinci diizeyi “diiz anlam” olarak belirtilir. Diiz anlam, gosterge iligkisini
belirler. Sozciiklerin yiiksek ifade edici anlami olmasi, nesneye ne derece
kuvvetli bagimliligi olduguna baghdir. Diiz anlamda, gosteren ve gosterilen
arasinda dogrusal bir iliski s6z konusudur. Anlamdan birbirinden ¢ok farkl
cikarimlara varilamaz. Bu diizey goOstergenin gostereni ve gosterileni
arasindaki iligkiyi ve gostergenin dissal gergeklikteki gondergesiyle iliskisini

ifade eder. Diiz anlam, gostergenin asikar olan anlamina génderme yapar.

2. Cagnstirica anlam: Gostergebilimsel ¢ergevedeki, ¢agrisimsal anlamla
ayni anlam boyutunu ifade etmektedir. Bircok nesne ve fikir, basit bir
gosterge iliskisinden ¢ok daha karmasik bir yapidadir. Cagristirict anlam,

gosterge ve kisi arasindaki iligkiyi tanimlamaktadir.

3. Yapisal anlam: Dilbilgisi ve climle yapilari, diisiinceleri ifade etmede
yardimc1 olacak sistem ve siireci sunar niteliktedir. Bu sistem ve siireg,
climleler olarak adlandirilan yapilar araciligiyla kurulmaktadir. Yapisal
anlam, isaret-isaret iligkilerinden c¢ikarilan anlayis1 aciklar nitelikteki

boyuttur.

4. Baglamsal anlam: Bu anlam boyutuna gore isaretler, anlamlarini
olustuklar1 baglam icerisinde kazanmaktadirlar. Farkli climle yapilar1

icerisinde farkli anlamlar ifade edebilmektedirler.

Barthes’in iki anlamlandirma diizlemi olan diiz anlam ve yan anlam, Sekil 2’de

aciklanmaktadir.
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Sekil 2. Roland Barthes’in Anlamlandirma Semasi

Fiske, 1996:120

Diiz anlam, ilgili alanyazmda yer alan kaynaklarin bazilarinda sozlik anlami ya da
tanimlayicit anlam olarak da isimlendirilmektedir. Erdogan ve Alemdar (2005, s.
300), diiz anlami, kimligini belirleyen, bilinir yapan, gosteren, isaret eden, atayan,
adlandiran, verilen ve tayin edilen anlam olarak tanimlamaktadir. Yan anlam da
cagrisimsal veya imasal anlam olarak da tanimlanmaktadir. Yan anlam, gostergenin
veya imajin sundugu kiiltiirel varsayimdir. Duygulari, 6znel yorumlamayi, sosyo-
kiiltiirel degerleri ve ideolojik varsayimlar1 igerir. Ag¢ik olmayan, Ortiilii veya
Onerilen anlamdir. Bu iki tiir anlam arasinda kesin ¢izgilerle ayrilik s6z konusu
degildir. Bir isaretin iki yanin1 olusturan anlam tiirleridir. Her isaret bir fonksiyon
tasir. Her fonksiyon ise kiiltiir belirlemesine baglidir. Yan anlam ya da ¢agrisimsal
anlami1 ancak somut bir iligki baglaminda kurariz ve iligkilendiririz. S6zliik anlami
olarak bir kelimeyi diisiindliglimiiz zaman da aklimizda ¢agristirdigimiz kavram
sekillenmektedir. Yan anlamda ise sozciik anlamindan farkli olarak anlamlandirma
stirecine kiiltiirel ve ideolojik bir baglam katilmaktadir ( Erdogan ve Alemdar, 2005,
5.300-301).

Diiz anlam ve yan anlam arasindaki baglanti, Roland Barthes’in mit
coziimlemesinde oldugu bigcimiyle su sekildedir: dilsel sistemin ilk terimi, yani

gosteren olur. Bir reklam gorselindeki obje ya da metin bu duruma gore gosteren



20

olurken, onun fotografik imaj1 da diiz anlamsal gosterilen olmaktadir. Gdsteren ve
gosterilen bir arada, yani her ikisi birden diiz-anlamsal gostergeyi olusturmaktadir
(Dagtas, 2003, s. 68-69). Dilsel ya da gorsel bir gosterge, yeni bir gosterene doniisiir
ve ideolojik kavramlar da gosterilenler bi¢imini alir. Reklam agisindan da bu tarz bir
anlatim ¢oziimlemesi benzer bigimlerde ger¢eklesmektedir. Reklamda gorsel ya da
sozel 6geler bir araya gelerek, reklamin amaci dogrultusunda anlatilmak istenen asil

mesaji temsil ederler (aktaran; Dagtas, 2003, s.69).

Barthes, kiiltiirel ve edebi elestirilerinde yan-anlam kavramini, metinlerde gizli olan
anlamu tespit etmek i¢in kullanir. Mitler ¢alismasinda, ikincil anlam sistemini mitler
olarak tanimlamistir. Yine bu calismada, yan-anlamlarm alani, Barthes tarafindan
ideoloji olarak tarif edilmektedir (aktaran; Dagtas, 2003, s. 67). Bu duruma gore de
diiz-anlamsal diizlemde ideolojik ya da sakli olan1 degil, dogal olani ileten diizlem
olarak diisiiniilebilir. Yan anlam gostergenin, kullanicilarm duygulariyla,
heyecanlariyla, kiiltiirel degerleriyle birlestiginde ortaya c¢ikan etkilesimi belirtir.
Burada anlam 6znellige dogru kayar, ¢linkii yorum yorumlayicidan oldugu kadar
nesne  veya  gostergeden de  etkilenir.  Yan-anlamsal = gdstergelerin
¢Ozlimlenebilmeleri i¢in, tretildikleri toplumsal yapiya ait 6zelliklerin de bilinmesi
gerekmektedir (Dagtas, 2003, s.69). Bu durum reklam metinlerindeki sakl
anlatimlarin (Ortiili anlam, ipuglari, metaforlar) ¢oziimlenmesi i¢cin de gegerlidir.
Sonugta bir reklamin asil anlatmak istediginin ne oldugunun ¢6ziimlenebilmesi igin,
reklamin hangi kiiltlirel ve toplumsal yapi icerisinde olusturuldugu 6nemli bir

faktordiir.

2.4.2. Anlam ve Dil Iliskisi

Iletisim siirecinde anlamlar, kelimeler ve kavramlar (semboller) sayesinde
paylagilmaktadir. Dil bireyler arasinda sembolik etkilesimi saglayan en temel
paylasimdir. Sembolik etkilesim ise, iletisimi, insanlarin semboller yardimiyla
zihinlerinde anlamlar1 ve degerleri canlandirdiklar1 bir siiregtir (Gokge, 1993, s. 41).
Sembollerin yanlig yorumlanmasi da ikna edici iletigim siirecleri agisindan kaynagin

ve mesajin basarisizhigmi gosterir niteliktedir. Dil sembolik etkilesimin
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saglamasinin yani sira, insanlarm iletisim kurabilmeleri, anlagabilmeleri i¢in en
temel aractir ve kiiltiiriin de aktarilmasini ve nesilden nesile taginmasini saglayan en
onemli ozelliktir. Kiiltiir ve dil arasindaki iligki, kullanilan toplumsal simgelerin dil
araciligiyla aktarilmasi ile iliskilidir. Tim degerler, kiiltiir, ideoloji bireye dil
araciligiyla aktarilmaktadir. (Glirgen, 1997, s.12) . Dil ayn1 zamanda, bir diisiinceye
ulagsmanin, diislinceyi anlamanm veya anlatmanin en etkili yoludur. Dil,
sozciiklerden ve bu sozciiklerin belli dilbilgisi kurallarina uygun olarak
dizilmelerinden olusur. Kiiltiirlin olugsmasinda ve diger insanlara, toplumlara
aktarilmasinda da en onemli tagima araci olan dilin yeri ve 6nemi tartisilmaz bir

gercektir (Erkman, 1987, s. 15).

Dil, igaret, sembol, kodlar ve ciimle yapilar1 gibi ¢cok sayida kavrami iceren genis bir
kavramdir. Dil, icerisinde barmdirdigi tiim bu 6geler sayesinde kiiltiirel degerleri
tasimada ve aktarmada hatir1 sayilir bir arag olarak goriilmektedir. Kiiltiirel degerler,
reklamcilikta idealize edilen bigiminde yeniden iiretime egilimlidirler ve reklamlar
ile ya da sozlii ve yazili dil araciligiyla yeniden iiretilirler. Modern toplumlarda,
isaret ve sembollerin rolii, en Onemli olgulardan birinde, yani tiiketimde ve
tiketimle ilgili ideolojide, tiiketim kiltiiriinii olusturan 6gelerde ve ozellikle de
tiiketim mallarinin ¢esitli tiirdeki reklamlarinda ¢ok belirgin bir sekilde goze carpar.
Tiketim olgusuna yonelik bakis acisi, tliketimin ve tiikketim odakl iletisim
eylemlerinin yalnizca yararcilik agisindan degerlendirilmemesi ve ekonomik bir
stire¢ olarak goriilmemesi yoniindedir. Bu bakis acisina gore tiiketim, gosterge ve
sembollerin de iginde oldugu bir sosyal ve Kkiiltiirel siire¢ olarak goriilmektedir

(Uztug, 2005, s.180).

Tiketim kiiltiirii ise, bir etik, yasam standardi ve gii¢ yapisi ve post-geleneksel
toplumlarda kimlik ve statii belirlemede ayricalikli bir ortam yaratan bir kavramdir.
Tiiketim kiiltiirii ile kitle kiiltiirii benzer kavramlar degildir ve tiiketimi kitlelerin
kiiltlir gostergesinde tek ve belirleyici unsur olarak gormek de c¢ok dogru
olmayacaktir. Tiketim kiiltiiriinii olusturan pazar dinamikleri ve iiriinler, kendi
baglarma ne kiiltiir diismanidirlar. Uriinler, kiiltiirii olusturan yapitaslarindan

birisidirler ve bu irilinlerin isimlerini paylagsmak kimi zaman bir kiltiiri



22

paylagsmaktir (Odabasi, 2006, s.47). Reklamlar da tiiketime yoOnlendiren ve
devamliliginit saglayan en onemli dgelerden birisi olduguna gore, artik reklamlara
yonelik bakis a¢isinin da, onlarin birer gostergeler ve semboller araci olarak

goriilmeleri dogaldir.

Featherstone (2005, s.143), tiikketim kiltliriiniin iki vurgusu olduguna dikkat
cekmektedir. Bunlardan ilki, iktisadin kiiltiirel boyutu, maddi tirlinlerin sadece fayda
degil, aym1 zamanda “iletisim vasitalar’” olarak kullanimi ve ikincisi ise, kiiltiirel
irlinlerin iktisad1 c¢ercevesinde, hayat tarzlari, kiiltiirel iirtinler ve metalar alani
icerisinde isleyen arz, talep, sermaye birikimi, rekabet ve tekellesme gibi piyasa
ilkelerine odaklanma durumudur. Featherstone (2005, s.144), siradan ve giindelik
olarak tiikettigimiz mallarin liikks, egzotizm, giizellik ve cazibeyle ilintilendirilerek
orijinal islevsel kullanimindan soyutlandiklarini dile getirir. Bu, giiniimiiz
reklamlarin gorsel ve yazili olarak ni¢in daha derin anlamlar icerme gereksinimi
icerisinde olusturulduklarina agiklik getirmeye ¢alisan bir goriis acisidir ve tiiketim

kiiltliriiniin gliniim{i tiiketicisi tizerindeki etkilerini 6zetler niteliktedir.

Ikna edici iletisim agisndan bakildiginda, anlamin sdzli kod sitemi ve sozlii
olmayan kod sistemleri agisindan ele alinmakta oldugu gozlenmektedir. Bettinghaus
ve Cody (1987, s. 106), bu kod sistemlerinin alicilar tarafindan zamanla 6grenilmis
olduklarm1  dile getirmekte ve alicilarin, ikna edici mesajlar1  nasil

anlamlandirdiklarma dair 4 farkli baslik 6ne siirmektedir. Bunlar:

e Insanlar kelimeler ve isaretler ile cagristirdiklar1 anlamlari, istekleri
dahilinde ya da istem dis1 olarak 6grenmektedirler

e Diiz anlam ya da yan anlam olsun tiim anlam tiirleri, 6grenme
deneyimleri benzer ya da birebir ayni olan insanlar tarafindan benzer
sekilde anlamlandirilirlar. Anlamlar fakli olduklarinda, insanlarin
benzer sekilde O6grenme deneyimine sahip olmadiklar1 ¢ikarimina
varilabilir

e Anlamlar 6grenilen seyler olduklarindan, onlar1 insan faktoriinii goz

ard1 ederek sadece kelimeler ya da isaretlerde aramak yanlis olacaktir
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e Anlamlar1 bireylerde tepkilere yol agtiklarindan, davraniglarin
onciilleri olarak da diisiiniilebilirler. Bu nedenle, alicilarin anlamlar1
yorumlama bigimleri, aslinda diinyayr nasil algiladiklar1 ile ilgili

onemli bir ipucu olusturur.

Gliniimiizde reklamcilik, bilgi merkezlilikten ¢ok anlam merkezli bir yapiya
kavusmus ve alicilarin reklamlardan ¢ikardiklar1 anlam, onlarin kiiltiirel degerleri ve
beklentileri ile c¢ok yakin bir iliskiye kavusmustur. Reklamlarin igerigindeki
anlamlarin bilinmesi ve ¢oziimlenmesi de bu durumda ¢ok daha 6nem kazanmustir.
Reklamlar araciligiyla sunulan semboller araciligiyla gerceklesen anlam transferi,
anlam transferi modeli ile agiklanmaktadir. Anlam transferi modelinde kiiltiirel
anlamlarin genel kiiltirden c¢ikarillarak reklam ve diger pazarlama cabalar1 ile
irlinlere ve markalara aktarildig1 ve sonra da tiiketiciler tarafindan algilandig:
belirtilmektedir (Uztug, 2005, s.182). Dil araciligiyla aktarilan ve alicilar tarafindan
O0ziimsenen olumlu anlamlar, reklam ve reklamin markaya kazandirdiklarmi

pekistirmekte ve marka degerini tiiketici géziinde iist noktalara tasimaktadir.

2.4.3. Reklamlarin Dili

Reklamlarmn dili, reklamim ikna edici olma 6zelligini pekistiren ve etkilerini arttiran
en 6nemli unsur olarak nitelendirilmektedir. Reklam iletisiminde, reklamim etkiligi
acisindan, dilsel iletinin yan anlamlar yiikliligi ile dilsel islevlerin kullanimi
aracilifiyla, reklama 6zgiinliik ve ilginglik kazandirilir. Reklamlarin yaratici giict,
diiz anlamindan soyutlanip farkli boyutlarda diisiinceye yonlendiren yan anlamlarm
gerek metin gerekse de gorsel 6gelerle sunulabilmesine bagli olarak gelismekte ve
giiclenmektedir. Anlamlarin giiclii ve etkili oldugu bir reklam, ikna edici giiciinii de
saglamlastirr ve pekistirir. Ayrica, reklamin akilda kalicili§i ve animsanmasi
saglanabilir (Kii¢iikerdogan, 2005, s. 102). Reklamda dilsel iletiler ¢oziimlenirken,
iletinin kullanilan dil diizeyi ve sdzdizimsel 6zellikleri agisindan gozlemlenmesi
gerekmektedir. Bunun diginda, dilsel iletide yer alan s6z sdyleme sanat1 yani diger
bir deyisle retorikle ilgili 6zellikler ve bir takim s6z oyunlar1 bulunmaktadir. Gorsel
iletide de benzer bicimlerde, reklamin ¢ekiciligini yaraticiligini pekistirir nitelikte

uygulamalar s6z konusudur (Kiigiikerdogan, 2005, s.102-103).
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Reklam dilinin etkili olabilmesi i¢in, okuyucular1 yani diger bir deyisle hedef
kitleleri tarafindan okunabilir, anlasilir, agik ve net olmasi gerekmektedir.
Okunabilir ve kolay anlasilir olabilmeleri i¢in ise edebi metinlerden farkli olarak
giinliik hayatta kullanilan konusma dilinden ¢ok da uzaklagmamalar1 gerekmektedir.
Konugma dilinin reklam metnine uygulanmasi iletinin  okunurlugunu,
algilanabilirligini ve animsanabilirligini saglamaktadir. Yine bu baglamda, reklam

metninin olusumunda dogru sozciiklerin se¢imi de onem kazanmaktadir.

Reklamin dilsel ileti boyutunda, metni olusturan ¢engel tiimce (ana baslik ciimlesi),
alt bashk, agiklayici metin, imza, biiyilkk bashik ve slogan gibi farkli 6gelere
bagvurulmaktadir. Metnin en sik kullanilan ve aktarilmak istenen asil anlami
vurgulayan boliimii ¢engel tiimece olarak isimlendirilmektedir (Kiigiikerdogan, 2005,
s.40). Cogu okuyucu, reklam metninde ana metni ya da bir bagka deyisle agiklayici
metni okumaz. Bu nedenle, en azindan siiriikleyici ve amimsanabilir bir cengel
timce ya da diger bir bakis agisiyla, dikkat ¢ekici bir baslik ciimlesi/ciimleleri
hazirlanmalidir. Vurucu, goze carpici ve dikkat ¢ekici bir baslik ve bu bashgi agiklar
nitelikte belirlenmis olan alt baslhiklar agiklayict metni okumaktan kagman hedef
kitlelerin dikkatini ¢ekmede ve animsamalarini saglamada biiyiik O6nem
tasimaktadir. Reklamin akilda kaliciligini ve ikna edebilme giiclinii etkilemede
sloganin yeri ve 6nemi c¢ok biiyiiktiir, ¢iinkii kisa olusu ve akilda kalmasi gibi
Ozellikleri sayesinde slogan, reklamin hatirlanirligini saglayan en 6nemli 6geler

arasinda yer almaktadir.

Reklam dili, uygulanan anlatim bi¢imi ¢erg¢evesinde belli bazi tarzlarda
bicimlenmektedir. Bunlardan ilki, mantia seslenen ve rasyonel yaklasim ya da diiz
anlamsal reklam dili (Kiigiikerdogan, 2005, s. 43) olarak adlandirilan reklam
tarzidir. ikincisi ise duygusal yaklasimdir. Kiiciikerdogan (2005, s.43), duygusal
yaklagim igeren tarzi yan anlamsal reklam dili olarak da adlandirmaktadir. Yan
anlamsal reklam dilinde, hedef kitle diisiinmeye, hayal giiclinii kullanmaya,
duygularin1 harekete gegirmeye yonlendirilmektedir. Bu noktada yan anlamsal

mesajlar, biling diizeyinden bilingaltina dogru inmektedir diye diisiiniilebilir.
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Bahsedilen bu iki tarzin disinda, reklamin iki tarzi1 daha bulunmaktadir. Bunlardan
ilki, kisa siireli amaci olan ve hedef kitleyi aninda satin almaya ydnlendirmeyi
amaclayan reklam dilidir ve sert satig (hard sell) ya da sert reklam dili olarak
adlandirilmaktadir. Ikincisinde ise, sert satis dilinin tam tersine bir yaklasim
sergilenmektedir. Bu reklam anlatim tarzinda ise daha ilimli bir yaklasim soz
konusu olmaktadir. Bu tarzda, asil olan reklamin satin almaya yonlendirmesi ya da
iirliini tanitmasi1 degil belli bir imaj yaratmasi, uzun donemli etkiler yaratmasidir. Bu
tarz, yumusak satis (soft sell) ya da i1limli reklam dili olarak adlandirilir

(Kiigiikerdogan, 2005, s.44).

Stern (1988, s.5), reklamin tonu ve dilinin betimlemelerden, metafor ve
sembollerden yararlanilarak bicimlendigini 6ne siirmektedir. Reklamim tonu, Stern’e
(1988) gore, reklam kisiliginin dis diinyaya yansiyan boliimiinii (ad persona),
kendisine, varolus amacina ve izleyicilerine karsi olan tutumlarini ortaya
cikarmaktadir. Reklam dili de bu baglamda yan anlamlar acisindan zenginlestikge
daha yaratic1 olacak ve reklamda anlatilmak isteneni, ¢agrisimlar araciliiyla
alicilarina iletecek, Tlzerinde diisiinmelerini ve hayal diinyalarmi zorayarak

degerlendirmelerini saglayacaktir.

Reklam dilinde dilbilimsel uygulamalar arasinda yer alan ilgi ¢ekici en onemli
ozellik, bilerek yapilan sapma olaylaridir. Dilbilimsel yaklasimla bu g¢esit sapmalar
incelendigi zaman sapma olaylarmin her gesit dilbilim katmaninda yapilabildigi
goriilmektedir. Reklamlar da iletisim araci olarak dili kullandigina goére, reklam
dilinde de sapmalar olabilmektedir. Sapma olaylar1 insanoglunun yaratici giictinden
kaynaklandig1 icin ilgi ¢cekme orani boylece daha da artmaktadir. Bu tarz sapma
olarak nitelendirilebilecek dilbilimsel teknikler arasinda: tekrar yoluyla akilda
kaliciligin saglanmasi, karsitliklar, tesbih, sesbilgisel ve bigimbilgisel 6zelliklerde
yapilan oynamalar (patateslerin cizirdamasi, kola sisesi agildiginda ya da igildiginde
duyulan seslerin reklamda verilmesi, alakasi olmayan iki unsur arasinda ilging bir
baglant1 kurulmasi) gibi dilbilimciler tarafindan analiz edilebilecek c¢ok sayida

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

).
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2.4.4. Reklam Dilinin Ozellikleri

Reklam iizerine yapilan arastirmalar icerisinde mesajin anlamlandirilmasina iligkin
yapilan g¢aligmalarin bazilari, reklam dilinin psikolinguistik baglamda analizini
(Harris ve dig., 1986), semiyotik analizini (Cleveland, 1986) ve sembolik analizini
(Less, Kline ve Jhally, 1896) yapmaya yoneliktir. Tiim bu arastirmalarda, reklam
baglami, gorsel ve yazili 6geleri birbirinden ayirmadan ele alinmaktadir ve bu dilsel
ya da gorsel Ozelliklerin alicilar iizerinde yarattig1 etkileri (algilama, anlama,
begenme v.b.) 6lcmeyi amaglar (aktaran; Stern, 1988, s.3). Stern (1988), hizmet
reklamlarinda kullanilan dilin ne derece etkili oldugunu inceledigi arastirmasinda,
reklamin dilbilimsel yapisini ele alir ve hizmet sektorii i¢in yapilan reklamlar1 birer
edebi metini birer siir olarak inceler. Bu ¢aligmada, reklam siir ile karsilastirilir. Siir
ve reklam arasindaki benzerlikler ve farkliliklar vurgulanir. Siir ve reklam
arasindaki ilk benzerlik, her ikisininde okuyucu ya da alicilarda ¢agrisim yaratmayi
amagclayan bir dille yazlmig olmalar1 ve bilingli olarak yaratilmis olmalaridir (Stern,
1988, s.4). Dilsel yapilarindaki ustalikla planlanmis kafiyeler, istiareler ve diger
ozellikler de siirle reklam metni arasindaki benzerlikler arasinda yer alir ve siirin de

reklamda oldugu gibi anlatmak istedigi asil anlama isaret ederler.

Cesitli dil katmanlarinda da goriildiigii gibi, reklamlarda kullanilan dil ve siirde
kullanilan dil nitelikleri arasinda bir benzerlik bulunmaktadir. Siir dili, siirin
anilmasimi kolaylagtirmak i¢in birtakim yollara (analoji, metafor ve simile) bagvurur.
Reklam dili de alicinin ilgisini kolayca ¢ekmek icin dildeki bazi dilbilimsel
Ozelliklerle oynar. Reklam dilindeki ¢esitli dilbilim katmanlarinin dil 6zelliklerini 7
baslik altinda toplamak miimkiind{ir. Bunlar:

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

1. Reklam dili kolaylikla okunabilme ve animsanabilme amaciyla giinliikk

olagan dil kullanimlarimi degistirebilmektedir.

2. Bu degismeler dilbilimin her katmaninda sapma bigiminde

goriilebilmektedir.
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3. Reklam, alicilarla saticilar arasinda bir iletisim araci oldugu igin, ¢esitli

sOylem deyisleri ve bigimlerleri kullanmaktadir.

4. Reklamlarda yazim yoniinden degisik bicimler goriilmektedir.

5. Dilin her katmaninda, sesbilgisel, bi¢imbilgisel, sozdizimsel ve

anlambllimsel 6ncelemelere (foregrounding) basvurabilmektedir.

6. Reklam dili, dilin her katmaninda yeni kullanimlar yaratabilmektedir. Bu

niteligi de reklamlarm siir dili gibi yaraticilig1 gerektirmesinden dolayidir.

7. Reklam dili baz1 sozbilimsel yontemlere basvurarak kendi yapisin1 daha
ilgi ¢ekici bir nitelige sokmaktadir. Yinelemeler ve kosutluklar yardimiyla,

okunabilme ve animsanabilme 6zelliklerini pekistirmektedir.

Beasley ve Danesi (2002, s. 10), entellektiiel birikimlerimizin, bilgilerimizin, yasam
tarzi1 modellerimizin ¢ogunlugunun reklamda bizlere sunulan imajlar diinyasindan
kaynaklandigini s6ylemenin kesinlikle abartmak olmadigini dile getirmektedir ve
artik 1957 yilinda Vance Packard’m “Caktrmadan Ikna” (Hidden Persuaders)
kitabinin yaymlanmasiyla iknanm en gizil yontemlerinin tanimlanmis oldugunu,
reklam dilinin ikna edici etkisinden uzak durmanin giiniimiiz tiiketicisi i¢in

imkansiza yakin oldugunu dile getirmektedir.

Bu goriise gore, reklami stereotipik rol modelleri olusturarak tiiketim toplumu
yaratan araglara arasinda goriip elestiren taraflarin dahi ironik bir bi¢imde
kaulendikleri ve yasamlarmin bir par¢asinda reklamdan esinlenerek bir nokta
yakaladiklar1 sonucuna varilabilir. Bu nedenle, reklam anlamlandirmas: i¢in ¢ok
sayida kuramci farkli goriisler one stirmiislerdir. Bu calisma 6zelinde, reklamin
semiyolojisine, bu analiz i¢in Onerilen kuramlara ve kuramcilara metafor ve ortiilii

anlamlar ¢ercevesi icerisinde olmak tizere yer verilmektedir.
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Reklam dilinin analizinde ve iletisimin her tiirlii metinlerinin alt okumalarinda,
gostergebilim ya da semiyotik, antropoloji, sosyoloji ve edebiyat elestirisini
birlestiren analiz bi¢iminden de yararlanilmaktadir. Bu analiz bi¢imi de
“yapisalcilik” olarak adlandirilir. Yapisalciliga gore, dilin yapis1 kendi gercegini
iiretmektedir. Insanlar ancak dil yoluyla diisiinebilirler. Yapisalcilik, isaretlerin
incelenmesi olan semiyotik i¢in bir temel olusturur. Bu anlayisa gore, her dokiiman,
her kiiltlir ve inang sistemleri metin olarak incelenebilir. Semiyotigin merkezinde,
kiiltiirel ya da siyasal sifreler fikri vardwr. Sifreler gostergeye baglam saglarlar.
Dolayisiyla, yapisalcilik gostergelerin iligkilerine gore anlamin tanmmasi veya

kiiltiirel insanin incelenmesidir (Erdogan ve Alemdar, 2005,s.306—-316).

Williamson (2001, s.28-29), reklam dili araciligiyla aktarilmak istenen anlamlarin,
imgeler, diisiinceler, duygularin iirliniin kendi 6zelliginden kaynaklanmaktan cok,
diger sistemlerin gostergelerinden (imgeleri olan insanlar veya seyler)
kaynaklandiklarmi 6ne stirmektedir. Bu goriise gore, reklamda yaratilmak istenen
anlamin, reklamcmin aktarmak istedikleri ve onun kiiltiirel birikimlerinden
kaynaklandig1 soylenebilir. Ancak sonu¢ olarak, reklami yapilan iiriine atfedilen
anlamlar ile {iiriin arasinda kurulan baglanti, onu degerlendirenler yani reklam
izleyicilerinin algilar1 ve degerlendirmeleri sonucunda sekil bulurlar. Reklami
yapilan sey ile iliskilendirilen anlamlar ve kurulan “nesnel baglant1”, tiiketicilerin

zihinsel ve duygusal degerlendirmeleri sonucunda anlam ifade ederler.

Marka anlami ise marka adlar1 ile tiiketicinin belleginde markanm “anlamlar”
kazanmasina yol agan imgeler veya kavramlar arasindaki zihinsel baglar olarak
tanimlanmaktadir (Franzen, 2002, s.51). Tiiketicilerdeki bu zihinsel baglar
araciligiyla geri cagrilan c¢agrisimlar, marka tercihinde ve marka sadakatinde
belirleyici rol oynayabilmektedir. Markanin hatirlanmasinda ve satin alinmasinda
onemli bir rolii olan ¢agrisimsal marka agi, (associative brand network) marka
iliskisi, marka anlamlari, davranigsal marka egilimi, ad ve simgelerin bilinirligi,
marka duygulari, marka tutumu ve marka konumu gibi kavramlarin her birinin
birbiriyle iligkisi sonucunda olusan agdwr (Franzen, 2002, s.50). Cagrisimsal ag
modeline gore, marka hatirlanirken tiiketicinin aklina gelen sey o ana, duruma ve

ipucuna dayanir. Bu noktada tiiketicinin zihninde, reklam baglaminda yer alan
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marka ile ilgili olan akilda kalict 6ge canlanir. Bu akilda kalici1 6ge yani ipucunun
uzun siireli bellekte yerini alabilmesi i¢in sunulus bi¢iminin uygun ve etkili olmasi

gerekmektedir.

Marka anlamlari, tirin grubuna ait ¢cagrigimlari, marka kisilik 6zellikleri ve algilanan
kalitesi diginda islevsel ve simgesel anlamlar ve ¢ekirdek anlamlari icermektedir.
Islevsel ve simgesel anlamlar, niteliksel anlamin disinda kalan ve psiko-sosyal
cagrisimlar olarak adlandirilan anlam ¢esitleridir. Bunlarin arasinda faydaci (yararl,
kullanisli, islevli v.b.) ve hazci (donuk/costurucu, sirin/sirin degil, neseli/nesesiz,
v.b.) 6geler yer almaktadir (Franzen, 2002, s.92). Cekirdek anlamlar ise, tiiketiciye
bir anlam ifade eden, bir markanin tiiketicinin bellegine yerlesmesine temel
olusturan ve tiiketicinin markayla iliskisi olup olmadigina karar verebilmesini
saglayan cagrisimlardir (Franzen, 2002, s. 53). Her iki tiir anlam ¢esidi icinde
gecerli olan nokta, markaya atfedilen anlamlarin, marka kisili§inin ve markaya ait
tim degerlerin sekillenmesinde, reklamim akilda kalict unsurlarinin 6nemli roller

ustlendikleridir.

2. 5. Mesaj Stratejisi

Mesaj ya da diger deyisle yaratici strateji, reklamin iletisim etkisinin gergeklesmesi
ve tiiketicilerde beklenen etkileri yaratabilmesi, dogru izlenimlerin olusmasinda rol
oynamaktadir. Schultz ve Tannenbaum (1988), mesaj stratejisini reklami yapilacak
iirlin ya da hizmetin sorun ¢oziicii 6zellikleri ya da yararmai ileten bir satig mesajinin
diizenlenmesi seklinde tanimlarlar (aktaran; Yilmaz, 1999, s. 31). Dahasi, mesaj
stratejisi reklamin kalbini olusturur ve “ne sdyleyecegiz”” agsamasina karar verdikten
sonraki en Onemli noktanin kararlastirilmasini, sonuca baglanmasini saglar. Bu
nokta da “nasil” sdyleyecegizdir. Nasil sdyleyecegiz sorusunun yaniti, farkli mesaj

stratejisi tipolojileri i¢erisinden birisini segerek uygulamak yoluyla verilir.
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Alanyazinda, Moriarty’nin (1991), 5 ayri strateji baghigi altinda topladigi mesaj
strateji tipolojisi en yaygin kullanilanlar arasinda gelmektedir. Bu 5 strateji sirasiyla;
akil/kalp, iirlin, miisteri, Frazer stratejisi, Laskey, Day ve Crask stratejisi ve AIEE
stratejisidir. Moriarty diginda, reklam mesaj1 bi¢cimlerini bilgi verici ve doniisiimsel
olarak ayristiran Simon’un stratejisi bulunmaktadir (Yilmaz, 1999, s; 31-39).
Stauderman, hem rasyonel hem de duygusal yaklagimlarin bir arada bulundugu
diger bir deyisle hem akla hem de duygulara seslenilen bir tigiincii yaklagimdan s6z
etmektedir. Bu yaklasimda bilgi verici ve imaj olusturucu mesaj faktorleri bir arada
kullanilmaktadir (Aktaran; Yilmaz, 1999, s; 33). Bu noktada bahsedilen ya da
edilmeyen bu yaklasimlarin her biri mesajin nasil sdyleneceginin kararimi1 vermede

reklamcilara yol gosterecek niteliktedir (Taylor, 1999, s.7).

Metafor, ortiili anlamlar ya da imalarla (implicature) yaratilmak istenen etki,
Simon’un mesaj tlirleri smiflandirmasi arasinda yedinci sirada yer alan “sembolik
cagrisim” araciligiyla yaratilmaktadir. Sembolik cagrisim, {iriinii bir yere, olaya,
kisiye ya da sembole baglama ya da bu sayilanlar igerisinden bir tanesi ile
Ozdeslestirme durumudur. Simon’un yapmis oldugu siniflandirma, televizyon
reklamlarinin stratejilerini belirlemede siklikla basvurulan siniflandirmalar arasinda

yer almaktadir (Yilmaz, 1999, s. 40).

Reklam ajanslarinin yaratici birimleri ve bu birimlerde ¢alisan kisiler, uygulamada
mesaj stratejisini farkl terimlerle tanimlayabilmektedirler. Bu terimler, fikir, strateji,
tema, metin platformu gibi terimlerdir (Uztug, 2003, s. 195). Mesaj stratejisi, reklam
kampanyalarinin ardindaki “fikrin” olusturulma ve planlanma asamasidir. Yaratici
uygulamalar, stratejinin belirlenmesinden sonraki asamadir (Albright, 1991, s. 26).
Mesaj stratejisi, lirline ya da markaya dair, tiim vaatlerin, islevsel ya da sembolik
yararlarin, degerlerin sunumunun planlandigi asamadir. Markayr ve iini
farklilagtiran, onu rakiplerinden aywan ve biricik kilan 0&zelliklerin nasil
soyleneceginin planlandigr asamadir. Bu baglamda mesaj stratejisi i¢in reklam
kampanyalarmin  dinamosu tanimlamasi, yerinde bir tamimlama olacaktir.

Kampanyanin temasi, mesaj stratejisi asamasinda belirlenmektedir. Mesajm etkili,
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kampanyanin ise siirekli kilinmasi isteniyorsa, mesaj stratejisinin dogru ve uygun

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

2.6. Reklam Mesajim1 Anlamlandirma Siireci

Reklam mesajimin anlamlandirilmasi, mesaj ve alict boyutuyla ele alinabilir bir
siirectir. ilk olarak, reklam mesaji kendi yapisinda bulunan anlamlarm okunmasi
gelmektedir. Reklam mesaj1 igeriginde yer alan igaret ya da gostergeler yorumlanir
ve reklam metninin yapist ¢oziimlenir. Coziimleme islemi tabii ki alicilarin mesaji

alip degerlendirmesi sonucunda gerceklesmektedir.

Reklam mesajinda kullanilan gostergelerin tiirleri, aktardiklari anlam, bireylerin
bunlar1 algilamalar1 ve bu siiregte devreye giren diizgiilerin incelenmesi temel bir
reklam analizi yaklasimidir (Kiigiikerdogan, 2005, s.73). Bu yaklasim reklamin
iceriginde yer alan gostergelerin anlamlandirilmasi yani reklamm semiyolojik
acidan c¢oziimlenmesi yaklagimidir. Yazili ya da gorsel Ogelerin gostergeler
stirecinden gegirilmeleri, degerlendirilmeleri bireylerin istegi ¢cercevesinde de hatta
istegi disinda da gerceklesmektedir (Erdogan ve Alemdar, 2005, s. 297). Bu
yorumlayici bakis acisina gore reklamdan ¢ikarilan anlamlar, bireyin 6zelliklerine,
egitim diizeyine, entellektiiel birikimine, yasina, cinsiyetine gore farkliliklar
gosterir. Barthes, diizanlam ya da gercek imajla, yan anlam ya da sembolik imaj1
birbirinden aymrmakta ve yan anlamlarin muhtemel okumalar1 arasindaki
farkliliklarin, onlar1 yorumlayanlarin bireysel farkliliklarina gore degisecegine isaret
etmektedir. Bu bireysel farkliliklar ise, uygulamali, ulusal, kiiltiirel ya da estetik
bilgiler aras1 farkliliklarda kendilerini géstermektedir. Barthes’e gore, reklamlarda
yer alan dissal ve toplumsal durumlari1 belirten kodlar, kavramlar ve mitler, ideolojik
bir yap1iy1 temsil etmekte ve bu ideolojiyi yapilandirmaktadir (O’Donohoe, 1997, s.
238).

Reklam soylemi genel anlamiyla mesajlarin tagidiklar1 anlamlarin ne olduklar1 ve ne
ifade ettikleri ile ilgilidir. Reklam mesajlarnin anlamlarmmn yorumlanmasi igin
reklam dilinin ikna ediciligi ve reklamdaki gorsel sunus stilinin kazandirdigi

avantajlara deginmek gerekmektedir. Reklam dilinin ve gorsellerinin dogru ve



32

olumlu yonde kullanilmas1 agagidakilerin yapilmasmi miimkiin kilmaktadir (Beasley

ve Danesi, s. 16):

e Reklamlarin igerigi ve stilinde, ya da dizaynina, paketine ve logosuna
yerlestirilmis anlamlarda yapilacak uyarlamaci degisiklikler yoluyla, yenilik
ve arzu, iriine yansitilabilir;

e Sosyal trendlerdeki (moda, miizik, sosyal degerler, medya kisiliklerinin
poptilerligi) herhangi bir degisim, reklamlara, logolara, dizayna v.b.
yansitilmalidir.,

e Uriiniin ad1, logosu ya da ambalaj tasariminda yenilikler yapilarak ve reklam
metninde degisikliklere yapilarak {riin kimliginin degisen zamana ve
kosullara ayak uydurmasi saglanmalidir.

e Tiiketicinin degisen ihtiyaclar1 ve algilari, marka isimlerinin, logolarin, paket
dizaynlarmin, reklamlarm ve televizyon/radyo reklamlarmin metnine
sokulmali (form ve igerik), dolayisiyla, sosyal yasam tarzinin degisen
sekilleri ve reklamlar arasinda karsilikli dinamik bir etkilesim olusturur, ki

burada biri, digerini devamli bir sinerji yoluyla etkiler.

Reklam diline ve reklam dilinin anlamlandirilmasma ilisin olarak bahsedilenler,
reklamin anlaminin gerek tiiketiciler gerekse de reklamcilar agisindan neler ifade
ettigini ve neler ifade etmesi gerektigini agiklar niteliktedir. Gorsel ve yazili reklam
mesaji, i¢ceriginde, diiz anlamlari, yan anlamlar1 veya farkli bir ifade ile ortiilii
anlamlari, ipuglari, sembolik anlamlar ve metaforlar gibi ¢ok sayida Ogeyi
barindirmaktadir. Televizyon reklamlari, hem gorsel hem de yazili 6gelerin i¢ ice
bulundugu bir ortam sagladigindan ve igeriginde ses de bulundugundan daha fazla
sayida duyuya hitap eder niteliktedir. Ve alt anlamlarin sayis1 ve ¢esitliligi agisindan

basin reklamlarina oranla daha fazla olmasi1 muhtemeldir.
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2.7. Reklamlarin imgesel ve Metaforik Anlamlari

Insanoglu dogasi geregi, diger insanlardan ve evresinden kendisine yansiyan
mesajlara ve uyaranlara aciktir. Duyu organlarina sahip olmasi, diger canlilar ve
etrafindaki tiim uyaricilar karsisinda alict konumunda olmasit sonucunu
dogurmaktadir. Gordiiglimiiz, okudugumuz ya da isittigimiz her tirlii uyariciyi,
kendi biligsel, psikolojik siirecimiz g¢ergevesinde siizgecten geciririz. Bu durum
algiladigimiz her seyi belki de zihnimizde sekillendirmeyi ve bunu ifade etme
gerekliligimizi agiklamaktadir. Anlamlandirma bu baglamda diisiindiiglimiizde
gordiiglimiiz ya da bir bigimde duyu organlarimizla varligini fark ettigimiz bir seye
bir anlam yilikleme islemidir. Anlamlandirma, semiyotik biliminin 6nemli
isimlerinden Saussure’a gore gostergede, gosterilen ile gdsteren arasinda iligki

kurma siirecidir (Gtirel ve Bakir, 2007, s.42).

Saussure, cevremizdeki tim gostergelerin iki temel 6geden meydana geldiklerini
one siirmektedir. Bunlar gosteren ve goOsterilendir. Gosteren, gostergenin
algiladigimiz fiziksel varhigi; gosterilen ise, gostergenin disiinsel kavramudir.
Gosterilen gosteren iliskisi hakkmda bilinmesi gereken noktalardan birisi,
gisterilenin hicbir zaman ger¢ek diinyadaki nesnelerin birebir bir kopyasi
olmadigidir. Gosterilen, diinya hakkindaki duyumlarimizin, algilarimizin  bir
kopyasidir. Gosteren ise, bicim ya da anlatim seklidir ve gosteren ile gosterilen

arasindaki baglant1 sonucunda ulasilan nokta gostergenin kendisidir (Erkman, 1987,
S. 44-45).

Saussure Oncelikle, gostergelerin nasil isledigine anlam vermeye isaret etmis ve bir
climlenin insa edebilecegi karmasik yollarla ve ciimlenin bi¢iminin ciimlenin
anlamni nasil belirledigiyle ilgilenmistir. Ayni ciimlenin farkli konumlardaki farkli
insanlara farkli anlamlar tasiyabilecegi gercegi ilizerinde ¢ok az durmustur.
Saussure’cli anlayisa gore anlam bu Ogelerin yalnizca yapisal iliskilerinde
aranmaktadir ve anlamlandirma sisteminin sosyo-kiiltiirel boyutu goéz ardi

edilmektedir (Fiske, 1996, s. 115).
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Pierre Guiraud’a gore, her gosterge bir uyarict ya da bir diger deyisle duygusal bir
tozdiir (Aktaran; Giirel ve Bakir, 2007, s.42). Gostergelerin uyandirdiklar belleksel
imge, zihnimizde yer alan bagka bir uyaricinin imgesine baglanmaktadir. Bu duruma
gore, gostergenin islevi bu iletisim dogrultusunda bu ikinci imgeyi canlandirmaktir.
Reklam mesajinda yer alan yan anlam &gelerinin islevi de budur ve bu nedenle de
reklamlarin ¢ogu, dogrudan anlatim yerine, zihnimizde asil anlatilmak istenileni

canlandiracak bicimde gostergeler icermektedir.

Reklam igeriginde yer alan imgeler ve metaforlar, ipuglar1 ve sembolik anlamlar
yananlam smiflandirmasi icerisinde ele almabilirler. Imge, gorsel ikna siirecinde
ikna  amacit  dogrultusundagorevlendirilmis  semboller  sistemi  olarak
tanimlanmaktadir. Alicilarin yani reklamin hedef aldigi bireylerin imgeleme
yetenegi, var olmayani zihinlerinde canlandirabilme yeteneginden
kaynaklanmaktadir.  Reklamlarda  anlatilmak  istenenin  bir  imgelemle
biitiinestirilebilmesi, reklamdan ¢ikarsanan nihai anlamin daha statiilii ve prestijli

olarak algilanmasii saglamaktadir (Giirel ve Bakir, 2007, s. 44).

Goldenberg, Mazursky ve Solomon (1999, s. 336) reklamlarda kullanilan
sembollerin reklamcilar tarafindan nasil secildigine dair bir 6rnek vererek bu tarz
sembollerin nasil secildigini agiklamaktadirlar. Iki farkli reklam igin secilen
semboller su sekildedir; reklamlarin birinde Fransa’y1 sembolize eden bir gorsel
olarak kruvasan, Ingiltereyi sembolize etmek igin ise bir ¢ay fincan1 kullanilmustir.
Bu baglamda, sembol sec¢iminin Kkiiltiirel baglamda ne derece 6nem kazandigi

goriilmektedir.

2.7.1. ipucu

Klasik iletisim calismalarinda, bir mesaj, kaynak tarafindan kodlanir, bir kanal
yoluyla aktarilir ve bir alic1 tarafindan da bu kodlar ¢oziiliir. Reklamcilikta, mesaj,
reklam verenin kabul ettigi yaratict bir takim tarafindan kelimelere ve resimlere
dokiiliir, televizyon ve dergi gibi bir ortama aktarilir ve hedef kitle tarafindan bu
kodlar ¢oziiliir. izleyicilerin bilgiye anlam verebilmesi ve mesajim, bireyin algilama

sistemini verilmek istenen mesaja kanalize edebilmesi igin, uygun isaretler,



35

semboller kullanmasi gerekir. Ipucu, bir seyin belirtecidir ya da o seyin
animsaticisidir (Moriarty. http://spot.colorado.edu/~moriarts). Bir diger tanima gore
ise ipucu, gecmiste edinilen bilgiler ve deneyimleri akla getirmeyi saglayan bir
sinyal ya da hatirlatici unsurlardir (Proctor, Proctor ve Doukakis, 2004, s. 284).
Ipucu, bir uyaricinmm alicilar agisindan anlamli bulunan ydnlerini kanitlamada
kullanilabilecek oldukca esnek bir kavramdir. Aliciya gore uyarici farkliliklar
gosterebilmektedir. Bu da ipuglarmin reklami sdzsiiz iletisim 6gesi kilmada dnemli
bir rol oynayan en énemli 6zelligidir. ipucu ayn1 zamanda deneyler de de siklikla
kullanimina bavurulan bir 6gedir. Ipucu verilerek hatirlama ya da tanima islemleri

reklam ile ilgili aragtirmalarda siklikla kullanilmaktadir (Mcquarrie, 1990, s.658).

[fadeyi yorumlamada kullamlabilecek anlamsal bir gergeve saglayan gecmis
tecriibelerden ya da gegmis bilgilerden bazi seyler hatirlatir. Ipucu kavrami, gorsel
iletisim bakimindan olduk¢a onemlidir, ¢linkii gegmis deneyimlerin cogu hafizada
gorsel bir unsur olarak saklanir ve yeterli derecede bir ipucu algilandiginda bu

bilgiler hafizadan geri cagrilirlar.

Reklamcilikta kullanilan mesaj formatlar1 ve ipuclar1 sayesinde, tiiketici mesaji
yorumlama istegi igerisine girer ve sonug olarak ipuclari, bilgi isleme siirecinden
gecirilerek yorumlanirlar. Cagrisim yoluyla, iki diisiince (genellikle biri iiriin digeri
de satis mesaj1) akilda birlestirilir. Eger bu basarili bir sekilde islerse mesaj yerine
ulagmis demektir. Satis mesajin1 gorsel ipuglari ile birlikte diisiindiigiiniiz zaman,
iirtinii hatirlarsiniz ve satin alma noktasinda iiriiniin hatirlanmasi ¢ok 6nemlidir. Bir
acidan bakildiginda, mesaj stratejisinin biiylik oranda, ipucu siirecinin basarili bir
sekilde islemesine, reklam mesajinda verilecek olan ipucunun sekilsel ve metinsel
olarak nasil olacagmin karar verilmesine bagl oldugu diisiiniilebilir. Ipucu zihinsel
cagrisim siirecini harekete gecirir. Ipucu olusturma 6zellikle de gérsel kodlama, her
iki mesaj formunun kodlarinmn basarili bir sekilde ¢dziilmesi igin gereklidir. Tkonik
isaretler ve semboller yalin anlamhidir ve betimleyicidir. Bunun aksine, dizinsel
isaret, dogada es zamanli olarak ortaya ¢ikan seyleri birbirine baglayan bir ipucudur
(Moriarty. http://spot.colorado.edu/~moriarts). Ornegin, kurumus yapraklar, ¢icegin

suya ihtiya¢ duyduguna, duman ise yangina isaret edebilir. Ipuglariyla ilgili olarak
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olacak bir olayin ya da gercekte var olan bir seyin habercileri olduklari ¢ikarimima

varilabilir.

Belirtilen sey ile belirtegleri arasindaki baglanti, ipucu siirecinde olusturulur, fakat
anlamin nasil isaret edildigi ve semiyotik yorumlamada ipucu olusturmanin rolii tam
olarak anlasilamamistir. 11k teoricilerden biri olan Charles Pierce, belirteg tiirlerini,
ikonik  (iconic) sembolik ya da dizinsel/gostergesel (indexial) olarak
smiflandirmaktadir ve bu kategoriler, ipucu olusturma (cueing) tartismalarinin
cergevesini ¢cizmede yardimci olmaktadir (Giirel ve Bakir, s.42). Pierce’in yapmis
oldugu bu siniflandirmaya dayali olarak ikonik isaretin temsil ettigi seye benzedigi
sdylenebilir. Ornegin, bir giil resmi, gercek hayattaki giile benzeyen gorsel cizgilere

ve detaylara sahiptir.

Ipucu, metafor ve sembolik anlam gibi reklam mesajinin anlamlandirilmas:
amaciyla kullanilan 6geler, birbirleri ile etkilesim icerisinde olan, birebir olmasa da
benzer anlamlar igeren ve benzer amaglar i¢in kullanimina bagvurulan kavramlardir.
Ipucu verilmeden, tiiketiciler gorsel hafizalarinda sakli bazi1 deneyimleri ya da
marka isimlerini geri ¢agmwamazlar. Ipuglari olmadan, dogrudan bir anlatimla
sembolik bir anlam olusturulmus olamaz ve duygulara seslenilmesi zorlagir.
Metaforlar da aslinda bir goriisii veya simgeyi nitelemek ve aciklamak i¢in o goris

veya simgenin yerini tutan, onu temsil eden ipuglaridir denilebilir.

2.7.2. Sembolik Anlam

Bir bagka seyi iligskilendirmeyle, benzerlikle veya geleneklerle temsil eden sey
sembol veya simge olarak adlandirilmaktadir (Erdogan ve Alemdar, 2005, s. 300).
Sembolik anlam da bu baglamda, benzerliklerle veya kiiltiirel 6gelerle bezenmis ve
bir seyi anlatmak i¢in kullanilan bira ara¢ olarak degerlendirilebilir. Reklamin
anlamlandirilmasi, kelimelerin sembolik anlamlar1 ve ritliellerin bilinmesi ve
sembolik anlamlarin igerisinde bulunduklar: kiiltiirel yapinin hihayeleri ve mitleri
cercevesinde analiz edilmeleri gerekliligi anlayisi ile miimkiindiir (aktaran; Bulmer
ve Buchanan-Oliver, 2000, s.3).
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Reklam metinlerinin ve gorsellerinin anlami nasil belirttigini anlamak i¢in, sembolik
anlamin nasil olusturuldugunu anlamak gerekmektedir. Sembolik anlam analizinin
cogunun kaynagi, semiyotik olarak bilinen bir teori ve arastirma sahasidir (Beasley
ve Danesi, 2002, s.19) . Semiyotikte, gosterge baska bir seyi temsil eden bir seydir.
Ferdinand de Saussure, isaret siirecinin, iletmek istediginiz bir kavram, fikir ya da
diistince yi temsil eden — bir kelime, ses ya da cisim gibi- bir belirteci i¢erdigini 6ne
stirmektedir. Diger bir deyisle, hem bir araba ¢iziminin hem de A R A B A
harflerinin (belirtegler), yolda duran dort tekerlekli bir aract (belirtilen sey) temsil
ettigi (belirttigi) sdylenebilir. Bu 6rnekte, hem ¢izimin hem de belirtilen seyin gorsel
s0z sanatlarin  bir Uriini  oldugunu da unutmamak gerekir (Moriarty.

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

Sembol, ipucu olusturma siiregleri bakimindan daha karmasiktir. Sembol, geleneksel
ya da ¢agrisimsal olarak baska bir seyi temsil eden seydir. Ornegin, giivercin, barisi
temsil eder ve terazi, adaleti temsil eder. Semboller, agikca, sosyal ve kiiltiirel olarak
belirlenir ve anlamlari, gruplara ve zamana gore degisebilir. Sembolik anlamlar,
kiiltiirel 68elere ve mevcut 6grenilmis anlamalara bu kadar bagl oldugu i¢in, ikonik
temsilde daha az ige yaramakta, kisisel ve kisisel 6zelliklere dayanan yorumlara ¢ok
daha fazla maruz kalmaktadir, ipuclar1 ise sembolleri ¢agristiran, akla getiren ya da
kisaca zihinsel aktivite olarak geri cagirma siirecini saglayan ayrmtilar olarak

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

Alicinin zihninde anlam iiretimine tesvik eden sinyal olan ipucu, 6zellikle sembolik
anlami anlamada 6nemlidir. Sembolik diizeyde, ipucu, basit bir temsilden ¢ok daha
fazla seyi temsil eder, ¢iinkii daha 6nceden karsilasilmig cagrisim aglarina dayali
kompleks bir anlam yapismi ortaya koyar. Ornegin; altmislarm c¢icek sembolii,
Amerikan vatandasi olmayan, orada dogmayan, ya da o zamanin savas karsiti
hareketleri hakkinda bir sey bilmeyen ya da ¢ok az sey bilen kisiler i¢in ¢ok fazla bir

sey ifade etmeyecektir.
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Reklam agisindan ikonlarin ve sembolik anlamlarm kullanimma ornek olarak
“Burnett Ikonlar” verilebilir. Burnett ikonlari, giiniimiiz ¢agdas ikonlar1 ile
0zdeslesir durumdadir. Reklam gurular1 arasinda sayabilecegimiz ve reklam
tarihinin biiyilk kalemlerinden biri olarak nitelendirilen Leo Burnett, pek ¢ok
markanin 6liimsiliz ikonlarna imza atmistir (6r; Yesil Dev Jolly (Jolly the green
giant), MarlboroMan ve Ronald McDonald). Leo Burnett, insanlarin kars1 karsiya
kaldiklar1 reklam mesajlarma direnebileceklerini, ancak yeterince giiglii bir imge
karsisinda kayirsiz sartsiz teslim olabileceklerini savunmustur. Oliimsiiz ikonlar
yaratmak amaciyla Burnett, insanligin kolektif hafizasma kazinmis kiiltiirel sembol

ve arketiplerden yararlanmistir. (Giirel ve Bakir, 2007, s.50).

2.7.3. Ortiilii Anlam

Reklamlarda birgok ortiilii anlam (implicit meaning) vardir (McQuarrie ve Mick,
1996, 1999). Ortiilii anlamalar, marka c¢agrisimlar1 ve marka imaj1 agisindan son
derece onemlidirler (Phillips, 1997; Toncar ve Munch, 2001). Reklamlar genellikle,
markalara yonelik cagrisimlar ve bir imaj yaratacagi diisiiniilen (genglik, statii,
sayginlik, v.b.) 6gelerle olusturulur. Bu 6geler gorsel, ya da sozciik ve tiimcelerdeki
ortiili anlamlar seklinde sozel olabilmektedir. izleyici bu bilgileri, reklami
anlamlandirmak igin igsellestirir. Ortiili anlamalar, reklamin mesajin1 agikca
bildirmek yerine daha merak uyaracak sekilde ifade edilmesinde popiiler bir
kavramdir. Bir marka imaji, o markaya bagli cagrisimlardan ibarettir ve bu
cagrisimlart acik tiimcelerle ifade etmek ¢ok zordur. Dahasi, marka imajmnin etkili
iletisimi i¢in reklamin giivenilir olmas1 gerekir; bu da Ortiilii anlamlarm
kullanilmasiyla basarilabilir. Izleyiciye, reklamla “..bu bdyledir haa.” demek yerine;
ortiili anlam(lar)la, marka imajin1 kendisinin i¢sellestirmesine olanak saglanir
(Phillips, 1997; Toncar ve Munch, 2001). Ornek vermek gerekirse “biz saygmlik
saglariz” demek yerine, izleyicinin bu sonucu c¢ikarmasina ve ¢agrisimlar
kendilerinin yaratmasina olanak saglanir. Bu da mesajmn ikna giiclinii artirir (Scott,

1994; Toncar ve Munch, 2001).
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Reklam anlamlarinin  yorumlanmasi, mesajin analizinin yani sira, reklam
izleyicilerinin reklami nasil gordiiklerinin ve algiladiklarinim, zihinlerinde reklami
algilarken nasil bir siiregten gegirdiklerinin de bilinmesi gerekmektedir. Bu
baglamda, reklam Ogelerinin gerek metinlerin gerekse de gorsel Ogelerin
anlamlarmin analizinde sadece reklamm kendisiyle smirli kalmak ve anlamlari
degerlendirmek smirli bir yaklasim olacaktir. Reklamlarmm hedef kitleleri
diistinildigiinde, farkli izleyicilerin, yorumlarma farkli kiiltiirel beceriler
kazandirdiklar1 soylenebilir ve iletisimi ya da reklam mesajimnin anlamini
yorumlamada her bireyin ayni kodlar1 kullanmas1 miimkiin degildir. Tek bir isaretin
bile, yorumlayan agisindan cok sayida baglantilar1 olabilir, 6rnegin Versace

logosunun, ister yazili olarak ister resim seklinde, pek ¢ok muhtemel anlami1 vardir.

Metinlerin ¢ok anlamli (polysemic) dogasinda kastedilen belli bir anlam olabilir,
ancak bireyler farkli kaynaklardan yararlanirlar ve yeni anlamlar iiretirler. Ayrica,
stiller, semboller, gelenekler ve anlam zaman igerisinde ve bireyden bireye,

kiiltiirden kiiltiire farkliliklar gosterir (Bulmer ve Buchanan-Oliver, 2004, s.2) .

Bazen tam olarak anlasilmas1 zor ve karisik reklamlarla karsilasiriz. Isaretler bellidir
ve geleneksel yorumlara karsi olacak sekilde, yani geleneksel olmayan yollardan,
birlestirilmistir. Post-modern reklamlar, kiiltiirlimiizdeki biiylik medya izlenimlerini
yoneten gorsel kodlar1 goz ardi etmektedir. Anlam, dile dayali kodlamadan ziyade
gorsellikte yiikliidiir. Reklamci, sadece, mevcut smirsiz anlamlarm, kendi
iirlinlerinin bir isareti haline gelecegini diisiiniir; yani, bu reklamcilarin markalari,
birey ne anlama gelmesini istiyorsa, o anlama sahiptir (Bulmer ve Buchanan-Oliver,
2004, s.2). Bu anlamlarin yaratilabilmesi i¢in siklikla gorsel ya da yazili ifadelerde

metaforlara yer verilmektedir.

Reklam yorumlama siireci, sadece anlamin igeriginde yer alan ortiilii ya da agik bir
bi¢imde sunulan kodlar1 ¢6zmekten ibaret degil degildir ayn1 zamanda, hedef
izleyicinin, kavrama ve duygu da igeren siireclere dahil olmasiyla, anlamin
genisletildigi ve detaylandirildig1 aktif sentez yapma olgusunu da igerir. Bundan,

ayrica, bir bireyin bir reklami yorumlamasmin, deneyimleri, egitim diizeyi, yasi,
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cinsiyeti ve kiiltiirel becerileri ile iliskili oldugu diisiincesi de ¢ikarilabilir. Ortiilii
anlamlarin iceriginde, reklamin gorsel ve yazili Ogelerinin yan anlamlari
bulunmaktadir. Ortiili anlam kavrami, igeriginde mitler, imgeler, semboller,
metaforlar ve dilin, reklam baglaminin ya da igeriginin yan anlamlarin1 iceren genel
bir kavramdir. Kardes, (1988, s. 225), ortiilii anlamlarin agik anlamlara oranla daha
ikna edici ve etkili olduklarin1 savunmaktadir. Bu karsilagtirma, ortiilii anlamin
etkileri ile ilgili ¢cok sayidaki arastirmada yer alan ve ikna edici ajanin agik bir
sekilde ifade edilmemis olmasmin alicilar tarafindan daha giivenilir ve etkili

bulunduguna dair bulgulara dayanmaktadir.

2.8. Reklamlardaki Retorik Ogeler ve Metaforlar

Reklamda yer alan retorik 6gelerin (sozlii ya da yazili) etkileri lizerine daha 6nce
yapilmis olan ¢alismalar, genellikle kuramsal temel olarak iKi diisiince okulundan
birine dayandirilmistir. Bunlar; bilgi isleme (information processing) ve retoriktir.
Bilgi isleme iizerine yapilan c¢aligmalar, bir reklamm imajlarini, tiiketicinin
anlamasini etkileyen duygusal (6rn, Rossiter ve Percy 1983) ya da tiiketicinin
bilissel degerlendirmelerini etkileyen c¢evresel ipuglari olarak tasvir etmektedir
(Scott, 1994). Bu alandaki arastirmalar, imajlarin, reklamdaki sozlii mesajla iliski
olmast durumunda, tiiketicilerin bir {irlinli degerlendirmelerinde yardimci
olabilecegi (Edell ve Stein 1983) ve ilginligin yiiksek olmasi durumunda da
reklamin hatirlanabilirligini artirabilecegi sonucunu ortaya koymaktadir (aktaran;
Phillips, 2000, s.15). Bilgi isleme perspektifinde yapilan ¢aligmalar, gorsel 6geyi
destekleyen yiiksek-betimleyici (high-imagery) reklam metinlerinin, disiik-
betimleyici (low-imagery) reklam metinlerine gore daha ¢ok algilandigi sonucuna

ulasmuslardir.

Arastirma hedefleri ile tutarli olarak bilgi isleme arastirmacilarinin, arastirmalarinda
kullandiklar1 reklamlarda genellikle iirliniin resimleri ya da markanin 6zellikleri gibi
basit gorsel imajlar yer almistir ya da almaktadir. Bu arastirmacilar, reklam
uygulamarinda sik¢a karsilagilan kompleks, ya da hayal {iriinii imajlar1 nadiren
incelemiglerdir. Ayrica, bilgi isleme perspektifinden bakildiginda, reklamda

kullanilan kelimeler, reklamin temel mesaji olarak ele almip incelenmistir. Ancak,



41

pek cok reklam metni kompleks imajlar icermektedir ve bu yapilarin analizi igin

farkli bir goriis agisina ihtiya¢ duyulmaktadir (Phillips, 2000, s.15).

Bilgi isleme yaklasimi yoluyla gelistirilen imaj etkileri ile ilgili bilgilerimizi daha da
artirmak igin, reklam arastrmacilary, retorik ¢aligmalarina yonelmislerdir.
Arastirmacilar, reklam imajlarin1 daha Once sembolik bir bigimde incelemis
olmalarina ragmen (Mick ve Politi 1989; Stern 1993), Scott’un (1994) reklam
imajlarma yonelik yeni diisiince tarzi, bu arastirma alanma yonelik yeni bir ilginin
olusmasma neden olmustur. Ayn1 zamanda, McQuarrie ve Mick (1996), reklam
arastirmacilarmin yeni bir bakis agisindan reklam 6gelerini tartisma dili bulmalarina
yardimci olan bir s6zlii retorik tipolojisi olusturmuslardir (aktaran; Phillips, 2000,

5.15-16).

Retorik perspektiften bakildiginda, kompleks bir imaj, bir reklamda tiiketicilere
reklam mesajlarii yalniz basina ileten anlamli bir 6ge olmayabilir. Scott’a gore
(1994) tiiketiciler reklamdaki imajlardan gizli mesaj1 ¢ikarabiliyorsa, sozlii kopya
gerekli olmayabilmektedir. Scott ve diger arastirmacilar, reklamlarda bulunan
imajlarm ¢ogunun, anlamli retorik Ogeler olarak c¢alisilmast gerektigini
belirtmektedirler. Ancak, bu perspektifi kullanan ¢ok az deneyimsel c¢aligsma
mevcuttur, ve var olanlar da gorsel imajin yaninda sozlii kopyay1 incelemeden
yalnizca holistik olarak kompleks imajlarin etkilerini incelemektedir (Phillips, 2000,
s.16).

Kompleks reklam imajlarinin stiinligii, tiiketicilerin, bunlari, farkli sekillerde
yorumlamalarma imkan tamimalaridir. Alanyazindeki arastirmalar, cinsiyetin ve
yasantilarin reklam yorumlarinda farkliliklara neden olan faktorler oldugunu ortaya
koymustur. Bir reklamdaki ayn1 imajmn farkli sekillerde yorumlanmasi, dogru ya da
yanlis olarak degerlendirilemez, ¢linkii aslinda objektif gerceklik yoktur. Ancak,
reklamcmin bakis agisinda gore, eger tiiketiciler reklamin kastedilen anlamini
anlamaz ise ya da farkli istenmeyen bir anlam ¢ikarirlarsa, reklam etkili olmayabilir
(Lagerwerf ve Meijers, 2008, s. 19). Barthes (1977), kelimelerin, tiiketicilerin mesaj1

yorumlamalarma yardimci olmak icin basilan resimlerdeki imajlarm gizli
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anlamlarmi diizeltebilecegi ya da dayanak olusturabilecegi teorisini ortaya koyan ilk

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

Anlama ve reklamin begenilmesi iizerindeki olumlu etkilerine ragmen, sézlii sunu
(anchoring), istenmeyen sonuglar da dogurabilmektedir. Tiiketiciler, agiklayic1 bir
metin olmaksizin retorik figiirlerin anlamimi anlamaktan hoslanirlar ve basarma
duygusunu hissederler. Aslinda, tiiketicilerin, reklamm mesajin1 anlamaya yonelik
gerekli biligsel cabayi harcamalarinin sebebinin, retorik figiirlerin eglence degeri
olduguna inanilmaktadir. McQuarrie ve Mick (1999, s.39), retorik imajlarin oldugu
reklamlarm, bu tip imajlara sahip olmayan benzer reklamlara nazaran, reklama
yonelik daha derinlemesine bir ilgi ve daha pozitif bir tutuma neden oldugunu 6ne

surmektedir.

Tiiketicilerin, belli bir triin kategorisi ya da markaya yonelik beklentisi, sozli
sununun (anchoring) etkililigini etkileyebilecek diger bir faktordiir. Tiketiciler
reklamlardaki kompleks imajlarin  beklentisi icerisine girdikge, reklami
yorumlamaya yoOnelik daha fazla biligsel ¢aba harcama arzusunda olabilirler;
sonugta da, daha az s6zlii sunuya ihtiyag duyulacaktir (Phillips, 2000, s.18).
Ornegin, J&B Scotch (takoz) kelime bulmacasi reklamlar1 ve Absolut vodka
reklaminin modern sanatgilar1 resimlerle temsil etmesi gibi, likdr ve sigara
reklamlarinda, genellikle, gorsel ve sozli retorigin kullanildig1 bilinmektedir. Bu
markalar, bilissel ¢abanin beklendigi reklamlara yonelik bir baglam (context)
olusturduklar1 igin, daha az sozlii sunuya ihtiyag duyulabilir. Absolut vodka reklam
kampanyasi zaman igerisinde bir pazarlama basarisi olarak nitelendirilen ve bir pop-
art ikonuna doniisen bir markanm yaratilmasini saglamistir. Absolut vodkanin
reklamlarinda yer alan sloganlar1 (Absolut Attraction, Absolut Optimist, v.b.)
kullanilan metaforlar, iiriin yerlestirme uygulamalar1 ve marjinal gruplara yonelik
iletisim faaliyetleri onun diger vodka markalarindan ¢ok daha farkli bir marka
imajma, degerine sahip olmasinda 6nemli rol oynamistir (Giirel ve Alem, 2004,

5.59-63).



43

Phillips (2000) tarafindan gerceklestirilen reklamdaki retorik Ogelerinin etkileri
lizerine arastirmada, televizyon reklamlarinda sozIii sununun (verbal anchoring),
reklam1 yorumlama zevkinden mahrum biraktig1 i¢in tiiketicilerin, kompleks reklam
imajimn1 anlamasma katkida bulundugu teorisi desteklenmektedir Bu arastirma
sonucuna gore, televizyon reklamlarindaki sozlii sunularin ya basin reklamlarmdaki
aciklayict bagliklar ya da govde metinlerinin reklammn begenilmesinden ¢ok

anlasilmasina yardim ettigi sonucuna ulasilmistir.

Reklamlarda yer alan ortiilii anlamlarm anlasilir olmalarmin reklamin begenilirlik
diizeyine nasil etki ettigi gerek bilgi isleme kuramcilar1 gerekse de retorik
kuramcilar1 tarafindan siklikla {izerinde durulan bir arastirma konusu olmustur. Bu
anlamlarin igerisinde siklikla kullanimina bagvurulan metaforlar da yer almaktadir.
Oziinlii (1983), reklam dilinde yer alan retorik ogeleri ii¢ bashk altinda
toplamaktadir. Bunlar; metaforlar, simgesel anlatimlar ve siirsel anlatimlardir

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

2.8.1. Metafor (Egretileme) Kavraminin Tanimlanmasi

Bilinmeyen bir seyi bilinen bir sey agisindan ifade etmek metafor ya da edebiyattaki
kullannm1 ile egretileme olarak isimlendirilmektedir. Bilinmeyenlerin anlami
bilinenlerin araglar1 araciligiyla ortaya konur. Metaforlar esasen kavramsal
diinyamizin resimleridirler. Daha soyut bir kavrami somut bir kavram kullanarak
ona canlilik verirler. “Hayat bir roller-coasterdir” ifadesinde lunaparkta inisleri ve
cikislartyla bize heyecan veren somut bir nesne, hayatimizda yasadigimiz inis ve
¢ikislarin yerini almaktadir (http://www.jerrysnow.com/01.pdf). Metaforik bir ifade,
biligsel sistemimizin derinliklerine yer etmistir ve kimi zaman kiiltiirler arasinda
ortak paylasimda olmak kosuluyla paylastigimiz gerceklikleri ortaya cikarir

niteliktedirler.

Metafor terimi, Latince ve Grekce metafora kokiinden gelmektedir. Meta: Gte, asirt
ve pherein: tagimak, yiiklenmek sozciiklerinin birlesiminden olusmustur. Tireyisi

Oteye tasimak gibi bir anlam olan metafor, giliniimiizde siirde, reklamlarda,


http://www.jerrysnow.com/01.pdf

44

mimaride, yOnetim bilimlerinde ve giinliik hayatimizda siklikla kullanilir ve

yorumlanir bir sekle doniismiistiir (Salman, 2003, s. 53).

Pugh’a (1989) gore, metafor, diisiince ve 6grenme siireglerimizin o kadar bir parcasi
haline gelmistir ki gilinliik yasantimizda ne kadar 6nemli oldugunun farkina bile
varamayabiliriz. Bu yiizden, metaforlar, sadece bir dilbilimsel mecaz (benzetme)
degil, ayn1 zamanda dis diinyanin ve dilin biligsel olarak anlasilmasi siirecinde de

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

Nietzsche’ye gore metafor, bir seyi bir noktada benzer bir sey olarak anlasilan baska
bir seye 6zdes bir sey olarak ele almak demektir. Bu tanim Nietzsche’nin erken
donem yazilarinda yer alan “metaforu” sik sik gerceklestirdigi iki kullanim
tarzindan birini sergiler: ayni/6zdes olmayan seylerin kelimelere bagvuruyla
Ozdeslestirilmesi/aynilastirilmasi. Nietzsche’nin metaforu diger baslica kullanim
tarzi, Aristoteles’in “Poetics” yorumundan dogmustur. Bu yoruma gore metafor,
bildik anlami baska bir sey olan bir kelimenin ya tiirden tiirlere, tiirlerden tiire,
tiirlerden tiirlere ya da oranlara gore tasimasidir
(http://www.felsefeekibi.com/forum/forum_posts.asp?TID=37966&PN=1). Sozciik
ya da sOzclik oObeklerinin siradan, birebir anlamlarindan yapilan her sapma,
dinleyenin ya da okuyanin imgelem giiciinde bir yorumlama, ¢agrisim ve animsama

alan1 agiyor demektir.

Metafor, Freud’un teorilerini olusturmasi sirasinda, retorik bir ara¢ olarak oldugu
gibi, bulgularini olusturmada bir ara¢ olarak da biiyiik bir rol oynamistir. Freud,
imgelerden yararlanma konusunda usta olarak nitelendirilmektedir ve “yaz-boz
tahtas1”, tanimlamasida da imgelere ve metaforlara siklikla gondermeler yapmistir.
Freud’un “yaz-boz tahtas” benzetmesi ile ele aldigi, bellek sistemimizin isleyisidir
ve bu isleyis igerisinde metaforlarin 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Yaz-boz tahtasi
tek basina bir metafor olarak da ele alinabilir. Bu duruma gore, bu kavram sozel bir
fenomen oldugu kadar ayn1 zamanda somut bir nesneye gondermede bulundugun

icin gorsel bir yani da bulunmaktadir. (Draaisma, 2007, s.26-28).
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Metafor, edebiyat, sanat, mimari, yonetim bilimi, felsefe gibi pek ¢ok alanda
kullanilmis ve iizerinde tartistimistir. Ornegin Thomas Sterger (2007) tarafindan
yapilan organizasyonel yapida metaforlarin analiz edildigi ¢alismada, metaforlarin
kurum caliganlari i¢in birlik duygusunu temsil en araglar olduklar1 ve organizasyonu
temsil eden metaforlarin nalizleri i¢in, kurumun itibarina iligskin olarak ¢agrisimlarin
analiz edilmesi gerekliliginden soz edilmektedir(http://fmx.sagepub.com/cgi/content
abstract/19/1/3). Metaforlarin bu nedenle ¢ok sayida cesitleri bulunmaktadir ve

analizleri i¢in One siiriilen teorilerin sayisi da ¢oktur.

Metafor tiirlerine ve kuramsal agidan degerlendirmelerine deginmeden once, felsefe
alaninda kavrama yonelik olarak nasil bir bakis agisinin bulunduguna deginmek
yerinde olacaktir. Greklerden beri Bati kiiltliriinde bir yanda gergeklikler 6te yanda
ise sanat arasinda bir gerilim vardir ve sanat bir illiizyon olarak goriiliir. Eflatun siir
ve retorige siipheyle bakmistir ve kendi hakikatini vermedigi, duygular1 kigkirttigi
ve bu yilizden de insanlig1 kor ettigi i¢in siiri ve s6z sanatlarmi gérmezden gelmeyi
tercih etmistir. Oysa Aristoteles, retorigin onemli bir icat kabiliyeti, miicbir fikirler
(compelling ideas) olusturma siireci ile basladigini ileri stirmiistiir (Marsh, 2007,
s.168). Siiri pozitif degere sahip bir sey olarak gérmiistiir ve siiri de bir sanat olarak

nitelendirerek 6vmiistiir.

Siire yonelik ovgiiler, siir sanatinda siklikla kullanimina bagvurulan metaforlara da
yansimistir ve hatta siire yonelik bu ovgiliniin 6niine gegmistir. Aristoteles (Poetika
1459a) bu oOvgiliyii soyle dile getirmektedir: “Aslinda poetik formlar1 dogru
kullanmak ger¢ekten Onemlidir,.... ancak metaforun ustasi olmak ¢ok daha
onemlidir”. Aristoteles’in metafora yonelik bir diger 6vgiisii de “Rhetorik™ isimli
eserinde yer alir: “Giindelik kelimeler sadece zaten bildigimiz seyi tasir; yeni bir sey

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

Metafor, yalmizca dilin karakteristigi olarak goriilmemelidir. Giindelik kavram
sistemimiz temelde dogas1 geregi metaforiktir. Metaforun 6z, bir tiir seyi baska bir
tiir seye gore anlamlandirmak ve tecriibe etmektir (Lakoff ve Johnson, 2005, s. 25).

Ornegin; “zaman paradir” seklinde bir ifadenin metaforik anlamma bakildiginda,
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zaman harcanabilir, zamana yatirim yapilabilir, zaman sinirh bir kaynaktir v.b. gibi
para ve zaman kavramini  Dbiitiinlestiren bu ifadelerden ¢ikarimlar

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

2.8.2. Metaforlarin Ozellikleri

Bilim adamlari, metaforlarm, bireylerin diinyalarini nasil algiladiklar1 iizerinde
onemli bir rol oynadigini ileri siirmektedirler. Bir metafor, bir objenin niteliklerinin
diger bir objeye transfer edildigi yaygin bir dilbilimsel aractir. Metaforlar geleneksel
olarak mecazi dil seklinde tanimlansa da (Jones ve Stone, 1989), “diislince bi¢imi”
olarak da kavramsallagtirilmistir. Lakoff ve Johnson, metaforlari, “bir seyin, baska
bir sey ile ilgili olarak anlasilmasi ve tecriibe edilmesi” olarak tanimlamaktadirlar
(aktaran; Pawlowski; Badzinski ve Mitchell, s.83). Lakoff ve Johnson, ayrica,
cikardigimiz anlamlarin, gercegi nasil anladigimiza yonelik algilarimizi olusturan
modellere doniistiiriildiigli sonucunu da ¢ikarmiglardir. Glinlik dilde diistindiigiimiiz

ve yaptigimiz her sey metafor yiiklidiir (Lakoff ve Johnson, 2005, s. 145).

Mecaz olarak nitelendirilen metaforlarin ii¢ Onemli karakteristik ozelligi
bulunmaktadir. Bunlardan ilki, kelimeler ve deyimlerin birbirlerinin yerine
kullanilarak transfer edilmesini saglamaktir. ikincisi, metaforik bir ifadede
birbirlerini tanimlamak i¢in kullanilan ifadelerden birisi orijinal anlaminda
kullanilirken digeri swadan anlammdan uzaklasmaktadir. Ugiincii ve son
karakteristik 6zellik ise, metaforlarin bu transferi gerceklestirirken kullandiklar1
analoji yontemidir. Metaforlar, s6z konusu olan iki kavram ya da somut obje

arasinda benzerlik, iliski ya da birbirlerinden ayristirilmalar1 gdrevini tistlenirler

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

Geminin dalgalar1 yarip gectigini sOylersek, bir metafor kullaniyoruz demektir.
Burada saban demirinin hareketini, bir geminin bas tarafinin hareketinin yerine
gececek bicimde kullaniyoruz. Yaptigimiz sey bilinmeyen bir seyi bilinen bir sey
acisindan ifade etmektir. Bilinmeyenlerin “anlami1” bilinenlerin “‘araclar1”

araciligiyla ortaya konmaktadir.
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Isaret edilmesi gereken bir diger ozellik de, metaforun benzerlik ve farklilig:
esanlamli olarak kullanmasidir. Boylece metaforun paradigmasal olarak calistigini
soyleyebiliriz, ¢iinkii aracin ve anlamin ayni1 paradigmaya yerlestirilebilmeleri i¢in
yeterli benzerlige sahip olmalar1 ve ayni zaman da gerekli karsilastirmayi
yapabilmek icin de yeterli farkliliga sahip olmalar1 gerekmektedir (Morgan ve
Reichert, 1999, s.4). Bunlar bir paradigma iginde aywrt edici Ozellikleri olan
birimlerdir. Fiske (1996), bu ifadenin ardindan egretilemenin gorsel dilde
reklamcilar tarafindan siklikla kullamildigindan s6z ediyor ve Marlboro
reklamlarindan 6rnekler vermektedir. Buna gore vahsi batida yaratilan Marlboro
“country” konsepti (kovboy, atlar v.b.) Marlboro sigarasinin metaforudur; selalaler
ve doga manzaralar1 ise mentollii sigaralarin metaforik anlatimlar1 olarak
kullanilirlar. Su reklamlarinda ¢ogunlukla ferahlik ve dogalligin ¢agrisimi i¢in mavi
agirhikli doga manzaralarina yer verilirken, parfiim reklamlarinda ise tutkuyu, cinsel
cekiciligi ya da marka kisiliginin ¢agristirdiklar1 dogrultusunda onu en iyi temsil

edebilecek 6gelere yer verilmektedir.

2.9. Yazinsal ve Dilbilimsel A¢idan Metafor Tiirleri

Yazinsal (edebi) ve dilbilimsel alanda metafor kavramindan ¢ok egretileme kavrami
kullanilmaktadir. Salman (2003, s. 53), yiiksek ya da diisiik yaraticilik dozu tagimasi
acisindan metaforlar1 4 bashk altinda ele almaktadir. Bunlarin her biri yazin

incelemecileri ve dilbilimciler tarafindan belirlenmistir. Bunlar;

e Kapah Metafor: Bu tarz bir metaforda, benzeyen agikga belirtilmez,
yalnizea ¢agristirilir, animsanmasi saglanir. “O kamus, elemlerin yarattigi
firtinaya dayanamayacak kadar zayiftr” deyisinde “kamis” acilara yenik
diisen bir kisiyi gostermektedir, belirsizdir. Egretilemelerde benzeyen ve
benzetilen (tasiyic1) olarak adlar kullanilabilecegi gibi, baska tiirden
sozciikler, fiiller ve sifatlar da kullanilabilir:

- Ne tatlh uyuyor ayisigi su kywun iizerinde (Shakespeare/Venedik

Taciri)
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e Karma Metafor: Bu tiir metaforlarda, iki ya da daha fazla sayida farkli
benzetilen (tasiyici) birlestirilir. Ya da bazen i¢ ice gegirilir. Sheakespeare
gibi, s6z sanatlarin1 ¢ok yogun kullanan sairlerde bu tiir metafor
kullanimlarina sik rastlanmaktadir. Sheakespeare’in soneleri, bu agidan
diisiiniildiigiinde karma metaforlar agisindan olduk¢a zengindir.

e Olii metaforlar: “Dagm etegi”, “meselenin 6zii”, “politikanin nabzr” gibi
uzun siireden beridir kullanilagelen deyisler 6lii metaforlardir. Bu tarz
metaforlarda, benzeyen ile benzetilen arasinda bir ¢akigsmazlik olsa da anlam
biitlinliigii tamdwr. Dil tarihi, bugiin bizlerin birebir anlamlariyla kabul
ettigimz deyislerin ¢ogunun, eski zamanlarda birer metafor (egretileme)

olarak dogmus olduklarini géstermektedir.

e Eksiltili  Metafor: Aristoteles’e dek wuzanan bir gelenege gore,
egretilemelerle diizdegismeceler arasinda Onemli bir mantiksal fark
bulunmamaktadir. “Richard bir gorildir” deyisi, Richard hakkinda ger¢ek bir
bilgiyi de aktariyor olabilir. Gorilin ad1 ger¢ekten de Richard olabilir.
“Richard goril gibi biri” diizde§ismecesiyle, o kisiyi acgikca gorile

benzettigimizi dile getirmis oluruz.

Reklamlarda, diiz degismece gibi bir takim sozciik oyunlarinin kullanimma da
rastlanmaktadir. Ancak, metaforlar, ortiilii anlamlar igerisinde gerek gorsel gerekse
de yazili olarak kullanilabilinen ¢ok yonlii araglar olarak daha siklikla tercih
edilmektedirler. Metaforlar, hayal giiciinii ve yorumlayabilme yetenegini zorlayan
Ozelliklere sahip olduklarindan ve aym1 zamanda da kiiltlirlere 0zgii farkli
yansimalar1 da iclerinde barindirdiklarindan 6tiirii reklam mesajina daha renkli ve

vurgulayici 6zellikler katan unsurlar olarak diisiiniilebilirler.
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2.9.1. Lakoff ve Johnson’a Goére Metafor Tiirleri

Lakoff ve Johnson (2005), metaforik kavramlara aciklik getirirken, onlar1
diisiincelerimize yon veren kavramlar olarak nitelendirmektedir. Kavram
sistemlerimizin isleyisi, metaforlar1 algilamamizda ve degerlendirmemizde 6nemli
bir rol Gistlenmektedir. Bu noktada, metafor analizine dogru giden yolda da, bilissel
degerlendirme sistemimizi, beyindeki noronlar arasi isleyisi, kavramsal
haritalandirmay1 g6z oniinde bulundurma gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Lakoff ve
Johnson (2005, s. 26), dilbilimsel kanitlar temelinde, biligsel isleyisi de gbz ardi
etmeden giindelik kavramlar sistemimizin 6nemli bir kisminin dogasi geregi
metaforik oldugunu ifade ederek metaforlarin isleyislerini ne bigimde

degerlendirdiklerini agikliga kavusturmaktadir.

Lakoff ve Johnson (2005, s, 29), metafor tiirlerini belli basliklar altinda toplamanin
disinda, somut 6rneklerle de agiklamaktadir. Buna bir 6rnek olarak “TARTISMA
SAVASTIR” metaforik ifadesi verilebilir. Bu metafordan ¢ikarilabilecek anlamlar
cok sayidadir. Bunlar; “bir mevziye saldirmak”, “savunulamaz (tartismanin
savastan farki olmadigindan savunulamaz)”, “strateji”, “galibiyet”, “‘ilerlemek”.
Bir diger metaforik ifadeler olarak, “ZAMAN PARADIR”, “ZAMAN DEGERLI
BIR METADIR” gibi ciimlelere isaret etmislerdir.

Lakoff ve Johnson (2005, s.296), metaforlar1 ii¢ ¢eside ayirmaktadir. Bunlar;
yonelim, ontolojik ve yap1 metaforlaridir. Bu arastirmacilara gore, biitiin metaforlar
yapisaldir, ¢linkii yapilar1 diger yapilarla eslestirirler. Metaforlar ontolojiktir ¢linkii
hedef alan seyleri (entity) yaratirlar (Ontolojik metaforlarda seyler (entity) ile toz
(substance) arasinda bir iliskilendirme s6z konusudur). Son olarak, Lakoff ve
Johnson’a gore biitiin metaforlar yonelimseldir ¢linkii yonelim (imaj) semalariyla

eslesirler.
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2.9.2. Somut ve Soyut Metaforlar

Metafor konusuyla ilgili olan bir ¢ok arastirmaci, metafor tiirleri arasinda ayirim
yapmasa da, somut ve soyut metaforlar arasmnda temel bir ayrim yapmak,
tiiketicilerin, metafora dayanan mesajlar1 nasil algiladiklarin1 anlamamiza yardime1
olabilir. McCabe (1988), bir kavramin ya da kavramlar arasindaki bir
karsilagtrmanin dogrudan tecriibe edilebilme derecesine dayandirarak somut ve
soyut metaforlar1 birbirinden ayirir. McCabe’e gore somut metaforlar dogrudan
tecrilbbe edilebilen karsilastirmalara dayanan, yani bes duyuyla iliskili olan

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

Soyut metaforlar, dogrudan tecriibe edilemeyen karsilagtirmalar1 kapsar. Bu
metaforlar, elle tutulamayan maddi olmayan unsurlara dayanir. Ornegin bir
reklamda, Concord marka bir saat tanitimi1 yapilmaktadir ve ad1 “Grace” (Zerafet)
dir. Reklamda gorsel olarak kullanilan iki kugu vardir. Bu reklamda sunulan
karsilagtirma, saati, belli bir 6zellik ile yani zerafet 6zelligi ile es tutmaktadir.
Zerafet, dokunma, tatma, gorme, koklama ya da duyma yoluyla dogrudan tecriibe
edilmeyen bir durumdur. Ote yandan, yine yakin zamana ait cilt kremi ile ilgili bir
Clinique reklami, somut bir karsilastirma 6rnegi ortaya koymaktadir. Bu reklamda,
(lizerinde “sorunlu ciltler i¢in oldukc¢a yatistirict 6zelligi olan krem” gibi ifadelerin
bulundugu) Clinique krem sisesi ve yaninda verilen bir de yara bandi vardir. Hem
krem hem de bant, dogrudan tecriibe edilebilir nesnelerdir. Somut ve soyut metinler
arasindaki benzer bir ayrim da, reklam alanyazininda yapilmistir (Morgan ve

Reichert, 1999,s.2).

Soyut metaforlar, reklamcinin iiriinii ya da hizmeti ile maddi olmayan diger bir
kalite arasinda yapilan bir karsilastirmadir. Bu kalite, reklamdaki bir tasvir yoluyla
hatirlanabilir, ancak bir karsilastirma, reklamcimin tirtin ile iliskilendirmek istedigi
kalite ile reklami yapilan iiriin ya da hizmet arasinda yapilabilir. Bu ylizden,
Concord saat reklamimda kullanilan kugular, izleyenin hayal edilebilecegi ya da
gercekten de hissedebilecegi kinestetik bir zerafet deneyimini uyandirabilir. Ancak,

(kugularin uyandirdig1 ya da sembolize ettigi sekliyle) mantiktan ¢ok duygulara
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dayanan bu zerafet deneyimi, (reklamda sunulan bir obje olarak) dokunulamaz,
koklanamaz, tadilamaz ya da goriilemez. Bir imajin uyandirdigi deneyimler
arasindaki bir karsilagtirma, dogrudan tecriibbe edilen gercek bir objenin ortaya
koyabilecegi bir karsilastirmadan farklidir. Ancak, soyut bir metaforun da gecerligi
vardir ve daha az etkilidir anlamina gelmemekedir (Morgan ve Reichert, 1999, s.2-
3)

Benzer calismalar1 ele alan bir arastirmada, Percy (1983), somut kelimelerin ve
ifadelerin, genellikle, soyut olanlara nazaran daha anlamli ve daha kolay anlagilir
oldugu sonucuna varmustir. Benzer sekilde, soyuttan ziyade somut deneyimlere
dayanan metaforlarin da, daha anlamli ve daha kolay anlasilabilir olmas1 gerekir.
Metafor, bir deneyimin bolimlerinin diger bir deneyimin bdlimleri ile
karsilastirilmast oldugu icin, karsilastirmanm duyusal deneyime dayandirilma
derecesi, amaglanan karsilastrmanin dogrulugunu etkileyecektir. Soyutluk ve
somutlugun seviyesi bir metaforun anlasilabilirligini etkilemesi sezgisel bir bilgi

olsa da, bu ilkenin agiklanmasi gerekmektedir (Morgan ve Reichert, 1999, 5.3.)

Televizyon reklamlarinda ve basili reklamlarda soyut ve somut metaforlara siklikla
yer verilmektedir. Gorselligin daha 6n planda oldugu basin reklamlarinda somut
metaforlara daha siklikla yer verilmektedir. Soyut metaforlarin duygusal
cagrisimlara, somut metaforlar da fiziksel 6zelliklere yonelik cagrisimlara yol
actiklar1 distiniilebilir. Ancak, somut bir metaforun duygusal olarak bir etki
yaratmayacagi ya da benzer sekilde soyut bir metaforun, somut bir O6zelligi
cagristirmayacagi sdylenemez, her ikisi arasinda da kesin ve net ¢izgilerle ayrilma

s6z konusu degildir.

Televizyon reklamlarinda yer alan somut ve soyut metaforlara bir 6rnek olarak,
Nissan Navara marka jipin reklamini verebiliriz. Reklamda, timsah ve yilan gibi
besin zincirinin iist swralarinda yer alan, vahsi hayvanlar kullanilmaktadir. Bu
hayvanlarin dogustan tasidiklar1 avlanmadaki yetenekleri, her tiirlii doga kosuluna
adapte olabilme, yetenek, rekabet, cesaret, basar1 gibi soyut ozellikler ve fiziksel

ozellikleri de (dayaniklilik, sert gériiniim, v.b.) somut metaforlar olarak, Nissan
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Navaraya  aktarmiglar, markanin  Ozelliklerine  ¢agrisimsal — Gzelliklerine
atfedilmiglerdir. Reklamin sloganindan da, kullanilan metaforlarin hem somut hem
de soyut ozelliklerinin markaya aktarilmak istendigi gézlenebilmektedir. “Dogustan
Yetenekli” (11. 06. 2007 tarihli TV reklami). Bu reklam arastirmada, tizerinde

calisilan reklamlar arasinda yer almaktadir.

Basin reklamlar1 igerisinde gorsel unsurlarin daha 6n planda sunuldugu dergi
reklamlari, metafor sunumunda daha elverisli bir reklam tiirii olarak diisiiniilebilir.
Basin reklamlarinda yer alan metaforlara 6rnek olarak ise, alanyazinde de siklikla
deginilen “Absolut” votka reklamlar1 verilebilir. Absolut votka reklami, gorsel
metaforun bir iirline nasil deger kattiginin ve onu biricik kildiginin en benzersiz

ornekleri arasinda diisiintilebilir.

2.9.3. Kavramsal Metaforlar

Kavramsal metaforlar giinliik iletisim bicimlerimizde, gerek sozlii gerekse de yazili
olarak siklikla kullandigimiz metaforik ifadelerdir. Kavramsal metaforlara,
reklamlar reklamlarda da kullanilmaktadir. Babbes ve Aaker (1998, s.210),
reklamlarda yer alan kavramsal metaforlar1 reklamin biligsel teorisi, bilissel
psikoloji, ve antropoloji ¢ercevesinde analiz etmislerdir. Babbes ve Aaker (1998),
reklamlardaki metaforlarin analizinde Onceki calismalarda izlenen ve kokeni
reklamlarda kullanilan metaforlar1 birer “mecaz” olarak ele almaya dayanan
Aristocu goriisiin (0r; Mcquarrie ve Mick, 1995), metaforlar1 yalnizca yapisal
dilbilimsel anlamda analiz etmeye yardimci oldugunu ve kullanim alanmin yani
diger bir deyisle biligsel sistemin isleyisinin nasil ve ne bi¢cimde gergeklestigini,
metaforlarin biligsel sistemde nasil bicimlendirdigini agiklamada yeterli olmadigmn1

One slirmiiglerdir.

Kavramsal metaforlar, yazili metafor bi¢cimleri i¢cerisinde reklamlarda kullanimlarina
en ¢ok bagvurulan metafor tiiriidiir ve diger metafor tiirlerini de kapsamaktadirlar.
Babbes ve Aaker’in bulgularina dayanarak, ister gorsel ister yazili olsun diiz
anlatimin yapilmadig1 tiim reklamlarda kavramsal metaforlar yer alir denilebilir.

(Babbes ve Aaker, 1998, s.210).
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Kavramsal metaforlarin reklamlardaki kullanimina yonelik bu ¢aligmanin bulgulari

4 baslik altinda 6zetlenebilir. Bunlar (Babbes ve Aaker, 1998, s.210);

e Kavramsal metaforlar hemen hemen tiim reklamlarda kullanilmaktadir

e Reklamlarin yaklagik olarak yarisinda, kavramsal metaforlarin kokenleri
sifatlardan ve kompleks cilimle yapilarindan ¢ok isimsel (substantive)
yapilara baghdir.

e [Kavramsal metaforlar, somuttan ¢ok soyut {iriin kategorilerinde yer
almaktadir

e Reklamlarda yer alan kavramsal metaforlar, giinliik konusmalarimizdan da

yabanc1 olmayacagimiz ifadelerle olusturulmuslardir.

Metaforlar, farkli alanlarda farkli tiirlere ayrilarak incelenmis olsalar da, soyut,
somut ve kavramsal ayrimlari tiim kullanim alanlar1 ve bigimleri i¢in gegerlidir.
Reklamda metafor kullanimi {izerine yapilan ¢alismalarin biiyiik bir cogunlugu da

metaforlarin bu gesitleri iizerinde yapilmaktadir.
2.10. Metaforik Diisiince ve Iliskilendirme

Sozli dilde, bir sey, baska bir seye, sanki o seymis gibi hakkinda konusularak
benzetilir; ayni siireg, baglamm ya da formun genel olarak baska bir sey ile
iligkilendirildigi olay ya da objeyi sunmak yoluyla gorsel olarak isler. Sozlii olarak,
s0z konusu karsilastirma, ima edilir, ki bu da metaforlarda yaygindir, ya da belli bir
metafor tipi olan ‘gibi’ benzetme kelimesi kullanilarak da sdylenebilir. Ancak, ‘gibi’
kelimesinin, gorsel bir karsili§1 yoktur. Bu yiizden, analojik diisiinmeyi gerektiren
ve bu amagla kullanan gorsellerin ya da metin i¢indeki sézciik ya da kaliplarin ¢ogu

metaforik olarak diisiiniiliir.

Metaforik diisiincede gerekli benzerliklerin inga edildigi —soyut da olsa- bir bigimde
gerceklestirlen agik karsilastirmalar vardir. Ornegin, “otoyol doniisleri spagetti
gibidir” benzetmesinde, betondan kurdeleler ve pasta kenarlar1 arasinda fiziksel bir
benzerlik vardir ve bu yapisal karsilastirma, dokunan desenler tarafindan

desteklenir. Metaforik bir ifadede anlam bu 6rnekte de goriildiigii iizere, yalnizca
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zenginlestirilmemekte ayni zamanda kdkten bir degisme, doniisiime ugratilmaktadir
(Teoman, 2003, s.58) Spagetti 6znesi ile otoyol yapisi arasindaki karsilastirma
otoyol hakkinda derinlemesine bir fikir verirken, bildigimiz spagettinin anlamini

daha derinlestirmekte ve zenginlestirmektedir.

Kaplan, bir metaforun, bir fikrin digerini organize etmek ya da kavramsallagtirmak
icin kullanilan, yani birbiriyle iliski igerisinde sunulan iki fikrin kombinasyonu
oldugunu belirtmektedir. Arastirmaci, metaforun anlaminin, bu iki fikir arasindaki
iliskiden ileri geldigini aciklamaktadir. Ayrica, metaforik anlam i¢in gerekli olan iki
ilave durumun oldugunu da belirtmektedir: birinci fikrin bazi 6zellikleri, iki fikir
arasinda paylasilir, ve ikinci bir fikri digerine baglama girisimi, dilbilimsel kurallar1
yada inaniglar1 - gerilimin derecesine bagli olarak - bozmalidir. Dolayisiyla,
metaforun ¢ekiciligini ve etkililigini belirleyen hem uyusmazlik duygusu (gerilim)
hem de benzerlik durumu (paylasilan Ozellikler) vardir. (aktaran;Moriarty,
http://spot.colorado.edu/~moriarts). Kaplan (1990, 1992), gorsel metafor tanimi,
kavramsal cevresi lizerine de calismis ve gorsel agidan metaforlarin nasil ele
almmasi1 gerektigi lizerine Onerilerde bulunmus olan ¢ok sayida yazarlar arasinda yer

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

Metaforik bir ifade, okuyucuyu, pek de uymayan bir seyden anlam ¢ikarmaya tesvik
eder. Burada reklam agisindan bakildiginda metaforlarin kullanimi, alicilar1 daha
cok diisiinmeye ve birbiriyle dogrudan iligkisi olmayan kavramlar arasinda bag
kurmaya tesvik etmesi acisindan onemlidir (Ang, 2002, s.180). Ayni1 zamanda,
metaforlar tiretkendir ¢iinkii nesneleri geleneksel agidan gérmeyi gelistirir ve tabi ki,
bu da, kisisel ozelliklere (idiosyncratic) dayanan ¢ok ¢esitli anlamlar {iretebilir

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

Metaforik diisiinme, farkli soyutlama diizeylerindeki kavramlar1 birbirine
baglayarak isler, bu yiizden, genelleme yapmak miimkiin hale gelir. Ornegin, gorsel
metaforlar, tipik olarak, 6zgiirliikk, degisim, zihin, timit, sabir, esitlik ya da kalite gibi
soyut fikirleri temsil etmek i¢in - binalar, bayraklar, heykeller, insanlar ve mal miilk

gibi - somut bir form kullanirlar.
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Diislince, olduk¢a metaforiktir (Coulter ve Zaltman. 2000). Kavramamizi,
deneyimlerimizi ve giinliik kullandigimiz dilimizi olusturan kavramsal alanlarda yon
bulma anlamma gelen kavramsal metaforlar vardir. Bunlar, kompleks metaforlar
icin blok gorevi goriirler. Ote yandan, bir derin metaforlar vardir: fiziksellik (tatma,
hissetme v.b.), denge (her iki taraf da dahil olmak iizere), hareket (hareket etme),
doga (dogal diinya), kuvvet (gli¢ yada giiciin varlhigi),hakka karsi miicadele
(savaglar) ve ideal (durum, his v.b.). Derin metaforlar, biitiin bir kavramlar sistemini
organize etme araci olarak hizmet ederler. Olaya yonelik, kavramsal ve kompleks
metaforlara nazaran daha yiiksek dilizeyde bir soyutluk ortaya koyarlar.
Soyutluklarindan dolayi, derin metaforlar, insanlarin diisiincelerini hem yansitirlar
hem de insanlarin diislincelerine rehberlik ederler. Bu metaforlar, insanlarm, bilgiyi
belli sekillerde algilamalaria ve yorumlamalarma imkan taniyan lensler olarak da

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

2.11. Reklam ve Metafor

Sembollestirme siireci genistir ve anlam {iretimimizin ¢oguna, hem gorsel hem de
sOzlii olarak, yon gosterir. Ancak, sembolik iletisimin daha karmasik bir formu,
metaforik diigiinceden tiiremektedir. Metaforlar, iki sey arasindaki benzerliklere ve
ortak yonlere dikkati c¢eker. Benzerlikler analojiye dayandirilarak, ima edilen
karsilastirma sayesinde, mevcut nitelikleri ilgili objeden yeni bir objeye aktararak,
anlam metaforlar sayesinde ¢ikartilir (Morgan ve Reichert, 1999,s.1). Reklam ile
ilgili alanyazinda de metaforlar ve analoji ¢ok sayida arastirmaci tarafindan
incelenmekte ve tartisilmaktadir. Biligsel karsilastirma siireci goriisiine gore, yeni
olan bir seyi 6grenebilmemiz i¢in, bizlere daha dnceden 6grenmis oldugumuz ve
daha tanidik gelen bir seyle iliskilendirmemiz gerekmektedir ve metaforlar bu
konuda 6grenmeye yardimci olan Ogeler arasinda yer almaktadirlar. Bu nokta,
metaforlarin kavramsal isleyis siirecine ve reklamdaki kullaniminin etkilerine isaret

etmektedir (Babbes ve Aaker, 1998, 5.210).

Metaforlarin, reklamcilara ¢ok sayida imkanlar sunduklari, yaraticiligin sinirlarmi
genislettikleri varsayilmaktadir. Reklamlar, insanlarin nispeten yapilandirilmis belli

deneyim alanlarindan etkili degerler ve karakteristik ozellikler alirlar ve bunlar1



56

reklami1 yapilan {iriine aktarirlar (Forceville, 1996, s. 69). Metaforlarin geleneksel
kullanimdan sapmalar: tiiketicilerin ilgilerini ¢ekmekte cazip bir ara¢ haline getirir
ki bu da, belli degerlerle dolu reklam metinlerindeki giicii artirmak i¢in degerli bir
ideolojik arag¢ gorevi goriir. Su gergegin de farkina varmak ¢ok 6nem arz etmektedir
belli bir metaforun “(bilingli ya da bilingsiz olarak) kabul edilmesi, buna uygun ve
digerlerini 6nemsemeyen belli hareketlerin ve sonuglarin ortaya ¢ikmasina imkan
tanir” (Forceville, 1996, s. 33). Diger bir deyisle, reklamcilikla ilgili semiyotigin de
gosterdigi iizere, reklamcilar, reklami yapilan iiriinii ya da hizmeti toplumsal olarak
arzu edilen duygusal baglamdaki degerler ve isaretler ile iliskilendirmektedirler Ki
bu da istekleri ve fanteziyi gergege doniistiiriir (\Velasco-Sacristan ve Fuertes-
Olivera, 2006, s. 221) .

Linda Scott’un (1994, s.255) da belirttigi gibi, reklam analizi, genellikle, anlamin
insa edildigi genelleme siirecleri ve metaforik diizeydeki bu tip gorseller tarafindan
iiretilen daha derin diizeydeki anlami ihmal eder, {iriinii vitrine ¢ikartip gosteren

gorsellerin referans seklinde kullanimma yogunlagir.

Bu tip bir analizi yapmak, soyutlama diizeylerini ortaya ¢ikarmak ve genelleme
orneklerini belirlemek i¢in gereklidir. Bu da gosteriyor ki kisi, metaforik anlamlar1
ortaya ¢ikaranlar gibi daha kompleks sembolik formlarin takip ettigi en basit ve en
diisiik diizeydeki ikonik yada yalin anlamlar yoluyla, soyutlama diizeyleri ile ilgili
olarak hipotez gelistirebilir. Metaforik anlam, daha kompleks olarak degerlendirilir
clinkii metaforlarin temsil edilme ve genellenme siireci, ikonik anlamin referans
stirecine nazaran, alicidan daha fazla seylerin talep edilmesini gerektirir. Metaforlar,
ayrica, alicinin, metaforik formdaki gizli anlam belirsizligi ve gerilimleri ¢ozmeye

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

Metaforik analiz 6nemlidir ¢ilinkii sembolik s6z sanatlari, reklamcilikta ve 6zellikle
de televizyon reklamciliinda, ¢ok Onemli bir anlam tasiyicisidir. Pollay ve
Mainprize’in da belirttikleri gibi, metafor, deger ve dayaniklilik gibi soyut nitelikleri
uriinlere  aktarmak  igin en uygun  formdur  (aktaran;  Moriarty,

http://spot.colorado.edu/~moriarts).
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Markalar da islevsel ve duygusal kazanclar, nitelikler, kullanim tecriibeleri, ikonlar
ve simgeler biitliiniidiir (Zymann ve Brott, s. 69). Bu baglamda diisliniildiiglinde,
markalar aslinda kendilerine has degerler ve yaratilan semboller, simgeler ve
metaforlarla varliklarmi1 siirdiiren ve tliketiciye anlamli cagrigimlar aktaran
araglardir ve markaya deger katan, rekabet istiinliigli saglayan c¢agrisgimlar da
reklamlar ve reklamlarm yani swra gergeklestirlen diger iletisim faaliyetleri

araciligiyla yapilandirilirlar.

Reklamlardaki (baslik ve fotograf bolimlerinde) metaforlarin, marka kisiligi
algilamalar1 tizerindeki etkisi de reklam ve metafor ile ilgili alanyazmda tizerinde
calisilan konular arasinda gelmektedir. Ang ve Lim (2006, s.40), metaforlarin
kiiltiirel degerleri markaya transfer etmedeki yerinin 6éneminden yola ¢ikarak, basili
reklamlardaki metaforlarin, marka kisiliginin algilanmasi1 ve markaya yonelik
tutumu ne yonde etkiledigi iizerinde calismiglardir. Calisma sonuglarina gore,
reklam bagliklarindaki ve kullanilan resimsel metaforlarin, sembolik {iriin
kategorisine oranla, faydaci (utilitarian) iiriin kategorisinde daha etkili olduklar1
gozlemlenmektedir. Metaforlar araciligi ile deneklerde olusan duygular ise, {iriine

yonelik heyecan duyma ve iiriinii daha sofistike olarak algilamadir.

2.11.1. Reklamlardaki Metaforlarin Isleyisi ve Gorsel Metaforlar

Isaretleri ya da sembolleri ipuglar1 yardimiyla yorumlamaya yardimci olan genel bir
cergeve oldugu bilinmektedir. Gegmis deneyimlerin ¢ogu, gorsel bir 6ge olarak
hafizada saklanir ve reklam, bu tip verinin hatirlanmasini saglar. Bu sekilde, iki
diisiince (genellikle, bir iirlin ya da hizmet ve reklamdaki ikna edici iletigim),
birbiriyle iligkilendirilir ve birlikte sembolik anlami ortaya koyarlar. Metaforik
diisiinmeye yol agcan da, bu tip bir sembolik iletisim ve yorumlamadir. Metaforlar,
benzerliklerden yararlanir ve analojiye dayanan bir kargilagtirma yoluyla bir objeden
yeni bir objeye kaliteleri aktararak anlami ortaya koyarlar. Alanyazindaki anlamda,
bir metafor (s6z konusu bir seyden, sanki benzetilen diger seymis gibi bahsederek)

bir seyi bagka bir seye benzetme anlamina gelir. Bu siire¢, bir objenin, genellikle
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baska bir sey ile iligkilendirilerek, belli bir baglam ya da sekil igerisinde sunulmasi
ile gorsel olarak islemektedir. Taninmis bir sanat tarih¢isi olan Gombrich (1963),
imaj ve sembollerin, sanatsal ve kiiltiirel bir deger duygusunu uyandiran gorsel
kodlar ve isaretler seklinde anlamlar1 ve fonksiyonlar1 oldugunu ileri siirmiistiir. Bu
tip gorsel metaforlar yorumlanabilmesi i¢in, kiiltiirel bir baglama ihtiya¢ duyarlar

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

Dondis (1973), dogrudan, gorsel metaforun igyapisina isaret etmistir. Ton, renk,
cizgi, doku ve oran gibi bireysel unsurlarin 6nemine deginmis ve bunlarin gorsel
yapisinin sinirlari igerisinde ya bir gerilim ya da bir uyum yaratma amaciyla gorsel
bir bosluk igerisinde nasil ustaca ele alindigindan bahsetmistir. Dondis (1973),
gorsel yapilarin, gorsel mesajlar1 tasimak i¢in nasil olusturuldugunu ortaya
koymustur. Metaforlar, olaylar1 normal algilama seklimizi genisletir ve ¢ok cesitli
bireysel anlamlar ortaya koyabilir. Gorsel metaforlar, 6rnegin, sik sik, soyut fikirleri
temsil etmek i¢in somut objeleri kullanirlar. Metaforlar, ayrica, metaforik formda
gizli kalmis belirsizlikler yardimiyla alicinin sasirmasini saglamayi amaglar. Leiss
ve arkadaslar1 (1986), metaforun, modern reklamcilikta kullanilan temel iletisim

seklinin tam kalbi oldugunu ileri siirmiislerdir (Aktaran; Ang ve Lim, 2006, s.39).

Reklamecilar, bir iiriiniin ya da bir fikrin tanitimin1 yaparken belli bir ifadeden ziyade
bir Oneriyi tercih edebilirler. Zayif ¢ikarimlarda bulunurken, reklamcilar, zekice
hazirlanmig reklam dili kullanarak, tiiketici davramismi etkilemeye ve
yonlendirmeye ¢alisirlar. Mesaj1 alanlar tarafindan ¢ikarilacak anlamlar1 etkilemeye
calisirlar. Bunu da, hem mesaj parametrelerini tanimlayarak hem de izleyicinin
onceki bilgilerinden faydalanarak basarirlar. Bunu yaparken, reklamcilar mesaji
alacak olanlarin amaclanan mesajlar1 ¢ikarma ihtimallerinin ¢ok yiiksek oldugunu

da bilirler.

Reklamcilar, “daha az beyanda bulunup daha fazla imalarda bulunarak”,
izleyicilerin elestirel anlama yeteneklerini de istedikleri dogrultuda degistirebilirler.
Tiiketicileri bir Uiriiniin nitelikleri ve degeri hususunda ikna etmeye yonelik ¢abalar,

bugiin, pek ¢ok reklamci tarafindan artik yeterli gériilmemektedir. Bunun sebebi de,



59

izleyicilerin, reklamcilarin mesajlarina daha elestirel yaklagmalaridir. Bunun da pek
cok sebebi vardir: daha yiiksek egitim diizeyi, medyada tiiketici haklarinin
savunulmasi ve irilinlerin ve hizmetlerin ¢ok daha yaygin bir sekilde kullanili hale
gelmesi. Sonugta da, bazi reklamcilar izleyicinin ilgisini ve dikkatini ¢ekebilmek

adina, “sira dis1” reklamlar olusturmaya yonelmislerdir.

Reklamcilarin reklamda metafor kullanarak farklilasmalar1 yukarida agiklanan
nedenlerle gerceklesmektedir. Gorsel metaforlarin  da yaraticilik anlaminda
kazandirdiklar1 6zellikler oldukga fazladir ve yazili metaforlarin destekleyici
unsurlar1 (bazen ise gorsel metaforun destekleycisi yazili metafor) olarak siklikla
kullanilmaktadirlar. Gorsel metaforlarda, dnemli olan gorsel 6genin igerisinde yer
aldig1 reklam baglami ile ve gonderilen ile génderen arasindaki mesaj gecislerindeki
tutarlilik saglanmasidir. Sekil 3, metaforun gorsellestirilmesi siirecini yani diger bir

deyisle gorsel bir metaforun degerlendirme siirecini agiklamaktadir.
Tam Yorum
Deneyimler l Ilgiler

~
/

Algilar Motivasyonlar

Mecazi yorum

Kisisel anlatim gelistirme

l

Celisen fikirler lizerinde uzlasma saglama

Sekil 3. Metaforun Gorsellestirilmesi

Proctor; Proctor ve Papasolomou, 2005:70.
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2.12. Metafora liskin Yazinsal ve Dilbilimsel Teoriler

Yazmsal (literary) alanda yapilan arastirmalar, daha sonra resimsel ya da yazili
metaforlarin teorik olarak sekillendirilmesinde dnciil olmuslardir. Yazmsal analizde,
metaforlarin kavramsal olusumlarinin sistematikligi ve acik uglulugu {izerinde
durulmaktadir. Bu tarz bir goriis agisiyla metaforlar1 bilissel sistemin isleyisi
acisindan ele alan kuramcilar; Max Black (Etkilesim Teorisi), Kittay, Lakoft ve
Johnson, MacCormac, Indurkhya’dir. Tiim bu sayilan kuramcilar, Black’in bilissel
ve yazinsal teorisini kabul etmis ve metaforun biligsel sistemin isleyisinde 6nemli
bir unsur oldugunu savunmuslardir. Black’in Etkilesim Teorisine gore, metaforlar
acik uclu kavramsal 6gelerdir. Black bu teoriyi bir ifade ile 6rneklendirmektedir.
“Erkek bir kurttur (Man is a wolf)”. Bu drnekte, iki 6zne yer almaktadir. ilk 6zne
diiz anlaminda kullanilmustir. Ikinci 6zne olan kurt ise yan anlaminda kullanilmistir.
Metaforik ifadede, ilk 6zne ile ikinci 6zne arasinda etkilesimli bir anlam transferi
s0z konusudur. Kurdun cagristirdig1 anlamlar1 Forceville (1996, s. 11) {i¢ bashk

altinda toplamistir. Bunlar;

e Yasayan bir canl,
e Agresif, acimasiz kana susamis,

e 4 ayagi ve bir kuyrugu olan

Black’in etkilesim teorisinde (interaction theory) pragmatik bir yaklasim s6z konusu
degildir. Ciimle igerisinde verilen iki 6zne de semantik baglamda ele alinmustir.
Anlam, igerisinde yer aldigi baglamda analiz edilmemistir. Bir diger deyisle

etkilesim derin anlamlara yansitilmamastir.

Kurt, farkli kiiltiirlerde ve toplumlarda, giiciin, siirii halinde yasayabilecek kadar
zekaya sahip olmanim simgesi olabilmektedir. Ornegin, Tiirk kiiltiiriinde, kurdun
efsanevi bir yeri bulunmakta ve destanst bir anlatimla kurt Oviilmekte,

sembollestirilmektedir.
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Pragmatik bilimi kuramcilarindan Halliday, dildeki “anlam”in “baglam” i¢inde
analiz edilmesi gerektigine inanmakla birlikte, dilbilimde pragmatik diye ayr1 bir
bilesenin gereksiz oldugunu savunmaktadir. Halliday’in yaklasimma gore
pragmatikteki birgok mesele semantik ya da gramatikal ¢ergeve iginde ele alinabilir.
(Buna 6rnek olarak, Halliday’in séz edimlerine (Speech acts) gramatikal metaforla
baglant1 kurarak yaklasmasi verilebilir). Anlami baglam igerisinde analiz etme
yaklasgimmda so6z edimlerinden ve isbirligi ilkesinden s6z edilmektedir
(http://www.egeedebiyat.org/modules.php?name=Downloads&d_op=getit&lid=109
).Cornelissen ve Lock (2002, s.52) pragmatik biliminin kuramsal yaklagimlariyla
reklam analizinin reklam alaninda ¢alisan arastrmacilar tarafindan tercih
edilmedigini dile getirmektedir. Semiyotik ve retorik bu baglamda ampirik

calismalarin yaninda ya da alternatifi olarak kullanilmaktadir.

Baglam icinde analiz etme gerekliligi bulunmadigindan otiirli, metaforlarin
degerlendirilmesinde imalar (implicatures), kiiltiirel degerler ve psikolojik
degerlendirmelerin yerinden s6z edilmemektedir. Kurt 6znesi kullaniminin etkilesim
teorisinde yarattigi cagrisimlar arasinda, bir kiiltiirel gosterge olarak neye denk
gelebilecegi ya da bireyden bireye degisir bir bigimde ne ifade edebilecegi yer

almamaktadur.

Metaforlarin yazinsal, dilbilimsel ve biligsel agidan degerlendirmesinin 6ngorildigi
paradigma ve bu paradigma igerisinde bahsedilen diger kuramcilarin 6ngordiikleri
ortak noktalar, metaforlarin biligsel sistemin isleyisinde rol oynayan anahtar
faktorler olduklari, metaforlarin kavramsal sistemin isleyisini saglayan biligsel
faktor olduklar1 ve beyindeki noronlarin isleyisinde oldugu gibi metaforlarin
isleyisinde de harekete gecirici unsur olarak genelde ciimlede yer alan ilk 6znenin
oldugudur. Tim bu kuramcilardan farkli olarak dilbilimsel analiz disinda, gorsel
Ogelerin de metaforik ifadenin iceriginde yer alabileceginden s6z eden Lakoff ve
Johnson, metaforlarin giindelik diislince sistemimizin isleyisinin metaforlar

araciligiyla gerceklestigini one stirmektedir (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

Gostergebilim Amerikali filozof Charles Sanders Pierce tarafindan semiotics diye
adlandirilan bir inceleme ydnteminin adidir. Bu bilim dalnm Isvigreli dilbilimei
Ferdinand de Saussure tarafindan 1915 yilinda yazilan “Genel Dilbilim Dersleri”
baglikli eserde, semiyoloji olarak adlandirilmasi Onerildi. Semiyotik ya da
semiyoloji genel gostergebilimin alternatif bir adi olarak tanmimlandi ve beseri
tecriibelerin tamami bu alanm igine alindi. Gosterge kavrami dil, mors alfabesi,
trafik igaretleri gibi biitiin bildirisim sistemlerini i¢ine alacak nitelikte sinirsiz bir
alan1 kapsamaktadir. Beseri faaliyetlerin ve lretimlerin biiylik bir bolimii —bedeni
durus ve jestlerimiz, yaptigimiz sosyal toren ve ayinler, giydigimiz elbiseler,
yedigimiz yiyecekler, yasadigimiz binalar, ilgilendigimiz biitiin objeler- belirli bir
kiiltlir icinde yasayan bizler i¢in anlamlidirlar. Anlamli olan bu seyler “gdsterge”
olarak adlandirilmakta, isaretleme sisteminin muhtelif tiirlerinin fonksiyonlarmni
tizerinde tasiyan gostergeler olarak analiz edilmektedir. Dil incelemeleri (6zellikle
sozlii isaretlerin kullanimi s6z konusudur) genel semiyotigin sadece tek bir dalidir.
Buna karsilik, dilbilimi sayesinde dil incelemeleri hayli gelismistir. Dilbilimi,
gergekte, diger sosyal isaretleme sitemlerini inceleyen semiyotikcilere temel metod

ve kavramlar1 hazirlamaktadir.

Gostergebilim, genel bir sunum diger deyisle “temsil” teorisidir. “Temsil” bir baska
seyin yerini tutan veya onu insan zihninde canlandiran her sey demektir. C. Sanders
Peirce’e gore li¢ tip “temsil” vardir. Pierce bu {i¢ tip temsili’i isaretleyen ile

isaretlenen arasindaki iliskiye dayali olarak ii¢ sinifa ayirmaistir.

1-ikon: Temsil eden sey ile temsil edilen sey arasinda benzerlik iliskisi
bulundugunda isaret ikon adin1 alir. Bir evin plani, bir fotograf birer ikondur. Yine

resmi ¢izilen bir insan portresi, cografi bir alanin haritas1 birer ikondur.

2-Indeks (belirti): isaretin isaretlenen ile tabii sebep ya da sonug iliskisini tastyan
isarete denir. Duman yanan bir atesin isaretidir. Bir firildak ya da riizgargiilii

firtinanin ne yonde estigine isaret eder. Yine beniz sariliginin hastaliga isaret etmesi,
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divan siirinde sar1 yliz, daginik saglar ve solgun yiiziin asik olmanimn belirtisi olmasi

da birer indekstir.

3-Sembol: Pierce, burada biraz daha miiphem bir ibareyi, yani gosterge
uygunlugu (sign proper) terimini kullanmigtir. Bu terimi Riza Filizok “anlami
anlagmaya veya niyete bagli olarak belirlenmis bir isaret tiiri” olarak tanimlar.
Sembolde gosteren pargalarla gdsterilen arasinda dogal bir iliski yoktur. Ornegin el
sallama bazi kiiltiirlerde selamlasma ya da vedalasmanin geleneksel isaretidir ve ille
de bu sekilde olma zorunlulugu yoktur. Trafikteki yesil 151k geleneksel olarak “ge¢”
anlamina gelir. Bir dile ait kelimeler ayn1 sekilde birer semboldiir (http://www.ege-

edebiyat.org/modules.php?name=Downloads&d_op=getit&lid=181)

Geleneksel gostergeler, sozlii ve sézsiiz olarak siniflandirilir; kelimeler ve diger
dilbilimsel yapilar (ifadeler, kelime ve kelime gruplar1 v.b.), sozlii gostergeler’e
ornektir; ¢izimler, mimikler v.b. iSe, sézsiiz gostergeler’e drnek olarak verilebilir.
Geleneksel isaretler, insanin biligsel yasaminda temel bir ihtiyaca hizmet eder.
Insanlarin, diinyay1 hatirlamalarma imkan tanirlar. Kelimeleri ve figiirleri bilmek ve
kullanmak, insanlarin, her ¢esit durumda tekrar tekrar aym seyleri fark etmelerine
izin verir. Gostergeler olmadan, nesneleri, varliklar1 ya da olaylar1 her
karsilagtigimizda ya da her hayal ettigimizde tecriibe etmek ve bunlari yeniden
temsil etmek zorunda kalirdik. Gostergeler, tiim temsil ve iletisimin sekillerinde
bulunabilir. Diisiinmeyi ve iletisimi akic1 ve rutin hale getirirler (Beasley ve Danesi,
2002, 5.22).

Semiyotik teoride, anlam kaliplarni birlikte tutan sey, anlam ¢ikarmaya yon veren
tizerinde uzlasilmig bir grup kurallar dizisi olan koddur. Berger’in de agikladigi
iizere, “insanlar olduk¢a kompleks c¢agrisim kaliplari olan kodlar1 kafalarinda
tutarlar”, ki bu da sembolik ve metaforik iletisimi dogru bir sekilde yorumlamalarina

imkan tanir (aktaran; Moriarty, http://spot.colorado.edu//~moriarts).
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2.13.1. Reklamin Semiyotik Analizi ve Metafor

Semiyotik, reklamlardaki anlamlarin hem kodlanmasmin hem de kodlarmin
¢oziilmesinin anlasilmasina yonelik bir cergceve sagladig gibi, ayn1 zamanda reklami
algilamay1 da sekillendiren anlam ¢ikarma siirecine de katkida bulunur. Reklamcilik
tizerine yapilan semiyotik temelli arastirmalarin ¢ogu, baskin kiiltiirel kodlarin
ortaya ¢ikarilmasina yonelik olmustur. Bu analizlerde, arastirmacilar, gostergelerden
olusan bir resim ile okuyucularina sunmak amaciyla, reklam igerisindeki anlam

katmanlarini ¢oziimler (https://ep.eur.nl/bitstream/1765/7898/1/ERS-2006-043).

Cogu psikoloji arastirmalarinda, arastirmacilar semiyotik yontemi ile tiiketici tepkisi
arasinda bir baglant1 kurmaya calisirlar ve “tiiketicilerin metinde ‘gordiikleri’ sey ile
‘oradaki’ insanlarin gordiikleri sey arasinda bir iligkinin oldugunu varsayarlar”.
Semiyotik, anlamin kodlarini ¢ozmeye ya da anlami ¢oziimlemeye yonelik olmak
zorunda degildir ¢ilinkii semiyotik anlamin olusturulmasi siirecini tarif eder; 6rnegin,
tiikketicilerin isaretleri yorumlamak i¢in kullandiklar1 siirecleri inceler. Ayrica,
semiyotigin, tliketicilerin anlam tlizerinde konusmalarini da 6nemsiz gibi gosteren
“yapisal” perspektifler tarafindan kisitlanmasi gerekmemektedir

(https://ep.eur.nl/bitstream/1765/7898/1/ERS-2006-043).

Ozetle, semiyotik, yapisal, post-yapisal (post-structural), ya da postmodern
varsayimlara indirgenemez. Bu polisemiye ragmen semiyotik¢ilere gore reklamin
roliinlin tiikketim aktivitelerine anlam yiiklemek oldugu da soylenebilir: “reklam
dilinde iirlinti 6rnek olarak gdstermek suretiyle, insanoglu, buna bir anlam ytikler ve
bu sekilde iirlinlin basit kullanimmi aklin anlayacagi sekle doniistiiriir.” Bu yolla,
tiikketiciler aktif bir sekilde, “fikir aligverisi” silireci sayesinde anlami olustururlar.
Bir sanat tarih¢isinin de belirttigi gibi “bir imaj hakkinda konugmak, onun kodlarmi
cozmek demek degildir ve bir kere kodlar1 ¢oziildii mii, bunu yapmak... Bir imaj
hakkinda konugmak... kisinin kendisini onunla ve temsil ettigi goris ile
iliskilendirmeye calismasidir” . Bu durumda, reklamin anlam, kiiltiire, icerige, ve
tiiketicinin yasantilarina gore degisiklik gosterebilir

(https://ep.eur.nl/bitstream/1765/7898/1/ERS-2006-043).
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Oncelikle, reklam tasviri alan yazindan, sanattan, bilimden ve diger Kkiiltiirel
Ogelerden gelen mevcut referans sistemleriyle uygunluk gosterir. Ayrica reklam
kendi referans sistmelerini olusturur. Bu tartisilan bir husus olmasina ragmen
semiotik¢iler reklamin davranisa yonelik bilgilendirici yonde rehberlik yaparak,
“sagduyu” nosyonlarinin sekillenmesine yardimeir oldugunu vurgulamislardir.
Ayrica reklamlar farkli metinlere sahip olabilir ya da kendi referansina da sahip
olabilir. Siklikla, anlamlar1 bir baglamdan alip farkli bir anlam sisteminin bir pargasi
haline gelecegi reklamlara yerlestirerek reklamlar diger reklamlara marka isimlerine

ve reklamin kendisine atifta bulunurlar.

Kiiltiir, tiiketicilerin reklamlar gibi kiiltiirel {riinleri algilamak amaciyla
kullandiklar1 yorumlayici g¢ergeveleri de sekillendirir. Bu siiregten psikolojide
bahsedilmektedir. Baz1 deliller de, kisisel-benlik (kendini tanima/self-identity)ve
motivasyon gibi reklamin yorumlanmasi i¢in olduk¢a Onemli olan psikolojik
streglerin  kiiltiirel ~ faktorler tarafindan  sekillendirildigi  sonucunu da

desteklemektedir (https://ep.eur.nl/bitstream/1765/7898/1/ERS-2006-043).

Reklamin modern kiiltiirlerin gelisimi iizerinde agik bir etkisi oldugu diistiniiliirse,
Fransiz semiyotik bilimci Roland Barthes (1915-1980), 1950’lerde, semiyotik
biliminin teorik araglar1 yoluyla, reklam mesajlar1 ve teknikleri lizerine ¢aligmanin
Onemine isaret etmistir. 1957°deki Mitolojiler adli kitabinin yayimlanmasindan
sonra aslinda semiyotikte yeni bir aragtirma alani ortaya ¢ikmustir ki s6z konusu bu
alan, reklamin, anlammi nasil Urettigi lizerine yogunlasmakta ve ayni zamanda
cagdas toplumlarda bir cesit sOylem olarak reklamin yerlesmesi sayesinde ortaya
cikan etik ve Kkiiltiirel sorunlar {izerine tiim toplumu saran bir tartismayr da

canlandirmaktadir.

Barthes’e gore, garip olan sey ise reklam formatlari, teknikleri ve iletigim
araglarindaki devamli degisim yeni iirlinlere yonelik siirekli bir talebin olusmasina
sebep olmaktadir. Barthes, kiiltiirel olarak ikna akil durumunu neomania olarak

adlandirmaktadir ki basitge, tiiketim i¢in yeni objelere yonelik saplantisal bir istek
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olarak tanimlamaktadir. Barthes, ayrica aligveris yapmayi giinliik yasam i¢in gerekli
sadece temel ihtiyaglar1 edinmekten c¢ok daha fazla bir seymis gibi ylicelten
mitolojilestirme tekniginin kullanimini sert bir sekilde elestirmistir; dinsel
tecriibelerden gelen ayni tiirden anlamlar1 vermektedir (Nixon, 2003, s. 28; Beasley

ve Danesi, 2002, s.19).

Barthes’in tezinin inandiriciligma yonelik bir ornek, 1980°lerin ve 1990’larin
Absolut Vodka kampanyasidir, ki O’Neil-Karch (2000: 11-12)’nin de agik¢a
gosterdigi lizere, bu kampanya, iirliniinii, modern laik toplumlarda bulunmadigi
diistiniilen ruhsal nitelikler ile doldurmustur. Reklam bir hale ile birlikte gdsterilen
bir sise ve Absolut Miikemmellik bashigi ile baslamaktadir; daha sonra Absolut
Cennet bagligiyla donuklasan bir sise ortaya ¢ikardi ve bundan sonra da, Absolut
Grail (orta ¢ag efsanesinde, grail, Isa’mn Son Aksam Yemeginde ictigi ve
Arimathea Joseph’inin de carmiha gerilen Isa’nin yaralarindan akan kani alirken
kulland1g1 tabak ya da kap) bashigi ile orta cag donemine ait bir sovalyenin tuttugu
bir sise ¢ikarmistir. Kampanyanin genel amaci, nispeten agiktir; ruhanilik, votka
icerek elde edilebilir. Barthes, reklamlar gizli mesajlarini analiz eden ilk gercek
semiyotik caligmalara ilham vermistir. Bugiin reklamcilik ve pazarlamaya yonelik
semiyotik inceleme yaygin hale gelmistir ve semiyotik analiz ile ¢ok sayida reklam

arastirmasi gergeklestirilmektedir (Beasley ve Danesi, 2002, s.19-20).

Tirkiye’de, disilik ve cinsellik imgelerinin kullanildig1 reklamlardan birisi,
“Magnum” reklamidir. Magnumun televizyon reklaminda kullanilan karakter
disiligi ve cinsel ¢ekiciligi temsil etmektedir, iiriin ise reklamdaki oyuncunun
sergiledigi disilik imgesinin cinsel fantezilerini somut bir nesne ile 6zdeslestirerek

betimler bir nitelikte sunulmaktadir.

Magnum’un iletisim stratejisi 2003 ve 2004 yillar1 arasinda gdsterilen televizyon
reklamlarinda da benzer Ozellikler tasir niteliktedir (Simsek, 2006, s. 85).
Reklamlarda kadin ve disilik imgesinin kullaniminin siire¢ olarak baslangic1 1800°1i
yillara dayanmaktadir. Reklamlarda kullanilan pornografik ya da cinsiyete 6zgii

ozellikler tasiyan imgeler bedensel dokunuslar1 kigkirtir. Bu da imgenin kendisine
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degil de temsil ettigi ya da 6zdeslestirildigi {iriine sahip olma duygusuna isaret

etmektedir (Aktaran; Simsek, 2006, s. 84).

Semiyolojik analizde belirtme sistemleri ile ilgili olarak iizerinde durulmasi gereken
bu sistemlerin agik-uglu olmasidir. Bu tip sistemler, sonsuz yan anlam zincirleri
olarak karakterize edilebilirler. Bu tarz belirtme sistemine Ornek olarak Acura
otomobilinin imajinda bulunan bir yan anlam zinciri verilebilir (Aktaran; Beasley ve

Danesi, 2002, s.23):

Acura = Japon teknolojisi = dogruluk = Italyan = melodi = giizellik = siir =

Sanatct = romantik = dost = v.b.

Bu analiz, semiyotik reklam c¢alismasinin 0ziinii olusturmaktadir. Sonugcta,
semiyotik analiz, su sorular yardimiyla, marka isimlerindeki, logolardaki, paket
dizaynlarindaki, reklam metinlerindeki ve televizyon/radyo reklamlarindaki
belirtegler ile belirtilenler arasindaki belirtme iligkilerini ortaya koyar. Bunlar

asagida belirtilmektedir (Beasley ve Danesi, 2002, s.24):

e Ismi, logoyu, reklam metnini v.b. kim ya da ne yaratt1?

e Temel diizeyde ne anlama gelmektedir?

¢ Bu anlami nasil tasimaktadir?

e Hangi belirtecler (sozlii, s6zsiiz, v.b.) kullanilmistir?

e Bunlar, hangi muhtemel belirtilenleri isaret etmektedir?

e Nasil bir belirtme sistemi iiretmektedir?

e Mevcut durumlar altinda, kag¢ tane yorumun (belirtme sistemi) olmasi

muhtemeldir?

Lakoff ve Johnson’a gore, metaforlar kiiltiirden kiiltiire degisiklik gosteren dgelerdir
ve yalnizca semiyolojik okumalarla anlagilmalari giictiir. Kiiltlirlin her tiirlii
ozelliklerini yansitmanm yaninda, istege bagl oalarak ¢ok radikal degisiklikler

gostermezler. Metaforlarin kdkeninde igerisinde olusturulmus olduklari toplumun
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kiiltiirel yapist ve o toplumda yasayana bireylerin fiziksel, toplumsal ve psikolojik

ozellikleri yer alir ( Chandler, 2002, s. 129).

2.14. Reklam Alanyazininda Televizyon ve Basin Reklamlarinda

Metafor Kullanimina fliskin Cahsmalar ve Degerlendirmeler

Metaforlarin dogalarimdan kaynaklanan 6zelliklerini tartismak ve degerlendirmek
icin c¢ok sayida disiplin 1ile 1ilgili alanyazmnii g6z Oniinde bulundurmak
gerekmektedir. Bunlarm basinda, ikna, dil bilim, psikoloji, psikolinguistik, biligsel
psikoloji, fotograf sanati, mitoloji, sanat tarihi, siir yazma sanati, kiiltiirel ¢alismalar

ve semiyotik gelmektedir.

Mcquire’a (2000, s.111) gore, glniimiiz reklam arastirmalarinda, mecazi
anlatimlarin  etkilerinin analizinde yararlanilan ikna kuram ve modelleri
perspektifinde gergeklestirilenler géz linlinde bulunduruldugunda, igeriginde retorik
figiirlerin analizinin yer aldig1 deneyler icerisinde lizerinde calisilan degisenler
arasinda ¢ogunlukla metaforlar yer almaktadir. Metafor analizi i¢in de, psikoloji ve
tiiketici davranislarinin arastirma teknikleri arasinda bulunan anket ve benzeri
sayisal yontemlerden ¢ok tiiketicilerin zihinlerinde sekillendirdikleri kavramsal

yapilar1 agiga ¢ikartmak i¢in goriisme tekniklerinden yararlanilmaktadir.

Levi-strauss, tiim toplumlarin kendileri i¢in 6nemli olan soyutlamalar1 anlamli hale
getirmek i¢in somut deneyimler iginde metaforik olarak cisimlestiklerini ileri
stirmektedir. Giindelik metaforlar edebi metaforlar gibi dikkat ¢ekmediklerinden
bizi bilingli bir kod agimma davet etmezler. Dolayisiyla daha sinsidirler ve
yarattiklar1 anlam ¢ok daha kolaylikla toplumun “ortak duyusunun” bir pargasi
haline gelir. Bu tiir ortak duyu dogal goriiniir ama asla dogal degil, nedensizdir;
daima toplumsal olarak iiretilir. Dolayisiyla son kertede ideolojiktir, basat iktidar
iliskileri ¢ercevesinde gelisir (Fiske, 1996, s.126). Bu noktada, soyut bir kavrami
somut bir 6geyle dzdeslestirme ihtiyact da artik giiniimiiz tiiketicilerin tiikettikleri
nesnelere, onlarm somut islevinden ve anlamindan ¢ok daha farkli anlamlar

yiiklemeleri nedeniyle ortaya ¢ikmistir seklinde bir ¢ikarim yapilabilir.
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Kompleks reklam 0Ogelerinin, reklam agisindan sunduklar1 en Onemli anahtar
ozelliklerin basinda, tiiketicilerin bu 6gelerden ¢ikardiklar1 anlamlarin daha derin
olmalar1 ve farkli yollara yonelerek degerlendirilmeleridir. Farkli reklam
yorumlamalarinda, reklamda kullanilan mecazi 0genin yerinin arastirildigi
arastirmalar igerisinde, cinsiyete ait 6zelliklerin (Mick ve Politi, 1989; Stern, 1993),
yagam deneyimlerinin (Mick ve Buhl, 1992) yer almaktadir. Ayrica, Mick ve Politi
(1983), ayni retorik 6gelerin farkli bireylerce farkli bigimlerde yorumlanmalarinin
kesin ¢izgilerle miimkiin olmadigini, ¢iinkii bu tarz 6gelere iliskin objektif bir

gercekligin bulunmadigini dile getirmektedir (Phillips, 2000, s.16) .

Reklamin anlagilabilmesi, mesaj icerisinde Ortiili olarak sunulana iliskin bir
ipucunun tiiketici tarafindan goriilmesi ve algilanmasi ile miimkiindiir. Bu
baglamda, reklamcilarin anlatmak istedigi ile tiiketicinin mesajdan aldig1 seyler
arasindaki farkliliklarin nedeninin cogunlukla, tiikketicinin algilama diizeyine, egitim

seviyesine ve yasina bagl olarak degisebilecegi sdylenebilir.

Reklami izleyenlerin 6zelliklerinin diginda, tiiketicilerin marka ya da iirtine iliskin
beklentileri ve izlenimleri de, reklamlarda kullanilan mecazi 6gelerin
yorumlanmasindaki arkliliklara yol acabilmektedir. Buna 6rnek olarak, J&B ve
Absolut reklamlar1 verilebilir. Bu markalara iliskin olarak tiiketicilerin beklentileri
daha yiiksek oldugundan, reklamda kullanilan mecazi 6ge (gorsel ya da sozel)
iizerine daha fazla biligsel degerlendirme yapmaya goniilli olabilmektedirler
(Phillips, 2000, s.16). McQuarrie ve Mick (1992), retorik puzzle ¢dzmenin
tiikketicilerde, markaya yonelik begniyi arttirdigimi dile getirerek bu konunun

Oonemini vurgulamislardir.

Benzer sekilde Mcquarrie ve Mick (1999) tarafindan yapilan bir arastirma, retorik
imajlarin, ELM modelinin degerlendirme siirecleri ¢ergevesinde, tiiketicileri daha
cok degerlendirme yapmaya ve reklama yonelik daha olumlu tutumlar gelistirmeye
yonelttigini vurgulamaktadir (Phillips, 2000). Marka tutumuna yonelik olumlu
etkinin yani sira, alanyazinda metafor kullaniminm, reklama ydnelik meraki

arttirdigina iligkin bulguara da rastlanilmistir (Morgan ve Reichert, 1999, s.1).
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Metaforun yorumlanmasinda, reklama yonelik begenileri inceledigi arastirmasinda
Phillips (2000), daha yashi ve egitim seviyesi daha diisiik olan tiiketicilerin,
kompleks reklam gorsellerini izlemekten diger tiiketicilere oranla daha az keyif

aldiklar1 sonucuna ulasmuistir.

Bu baslik altinda ele alinan ¢aligmalar, alanyazinda basili reklamlar ¢ogunlukta
olmak iizere, metafor ve diger mecazi anlatimlarin reklam iizerinde yarattiklari
etkileri ve tiiketicilerin onlar1 nasil yorumladiklarina iliskin olarak yapilmislardir.
Televizyon reklamlar1 6zelinde yapilan alanyazin incelemesinde, Wells’in (1989)
bulgular1 goze ¢arpmaktadir. Wells, televizyon reklamlarindaki kompleks anlamlar
iizerinde mecra olarak televizyonun sagladigi (hem gorsel hem sozel) tstiinliikleri
dile getirerek, televizyon reklamlarindaki goérsel ve sozel Ogelerin etkilerinin

bireyden bireye farkliliklar gosterdigini dile getirmistir (Phillips, 2000, s.24)

2.15. Mecazlar/Metaforlar Yoluyla Nitel Veri Toplama Yontemi

Nitel arastirma yaklasimlar1 icerisinde, metaforlarin ya da diger bir deyisle
mecazlarm kullanimi, bireylerden derinlemesine goriis alinmasi ve diislince, duygu
sistemlerinin anlasilmasi agisindan 6nem tagimaktadir. Bu baglamda, Punch (2005,
s.212), mecaz gibi araclarin paylasilan anlamlarin ¢ozlimlenebilmesi i¢in anlati
cOzlimlemesine isaret etmektedir. Miles ve Huberman’da (1994), mecazlarin nitel
cozliimlemede siklikla kullanildiklarmni, insanlarin dili egretilemeli bir tarzda
kullandiklarinda, benzerliklerden yola c¢iktiklarinda, onlara dair ¢ikarimlarda

bulunmanin daha kolay olduguna deginmektedir.

Mecazlar/metaforlar, ifadeyi daha canli, daha giizel ya da daha siddetli kilan 6geler
olarak tanimlanmaktadirlar (Aktaran; Yildirim ve Simsek, 2006, s.208). Bireylerin
bir olguyu aktarmada, mecazlar kullanmasi, ya da tam tersi bir mantikla
diisliniildiigiinde, bir olguyu ona benzer olan baska seyler araciligiyla
anlamlandirmas1 karmasik olanin ¢dziimlenmesini  kolaylastirmaktadir. Nitel
caligmalarda, bir olguya iligkin degerlendirmelerin alinmasi amaciyla mecaz odakli

goriismeler yapilmaktadir. Veri toplama araci olarak mecazlar, kurum kiiltiiriiniin ve
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yonetici stillerinin degerlendirilmesi gibi amagclar i¢in kullanilmaktadir (Yildirim ve

Simsek, 2006, 5.213).

Bu arastirmada, mecazlar/metaforlar yoluyla nitel veri toplama yontemi basligi
altinda tanimlanan, mecazlarin niteliklerinden ve gene bu baglik altinda metafor
ortaya c¢ikarmaya iligkin olarak sorular, ilk asamada metafor iceren reklamlarin
saptanmas1 amactyla olusturulan soru formunun yapilandirimasinda géz Oniinde

bulundurulmustur.
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3. YONTEM

Bu boliimde aragtirma amagclarinin gergeklestirilmesi i¢in izlenen yolun ayrintili bir
aciklamasi yapilmistir. Asagida sirasiyla arastirmanin modeli, ¢alisma evreni, veriler

ve toplanmasi ile verilerin nasil ¢6ziimlendigine iliskin bilgilere yer verilmistir.

3.1. Arastirma Modeli

Bu arastirmada, televizyon reklamlarmndaki metaforlarin oncelikli olarak secilen
kategoriler ¢ercevesinde ve konu ile ilgili alanyazinin da 6ngordiigii bicimde reklam
baglami igerisinde degerlendirmeleri yapilmaktadir. Bu baglamda, secilen arastirma
deseni nitel arastirma desenidir. Nitel arastirmalarda, benimsenen yaklagimla paralel
bir bi¢imde belirlenen anahtar kavramlar arasinda; anlam, ¢ikarsanan anlamlarin
ortak bir noktada bulusmasi, var olan durumun betimlenmesi, sembolik etkilesimin
analizi gibi bu aragtirmanin amaglari ile tutarlh kavramlar yer almaktadir. Bu nedenle

bu arastirmada, lic asamali veri toplama siireci ile nitel yaklasim benimsenmektedir.

Nitel arastrma bigimlerini Kiimbetoglu (2005, s.35), betimleme, kesfetme,
smiflandirma ve anlama olarak tanimlamaktadir. Metafor olgusunun, reklamlardaki
kullannominin  ve degerlendirmelerinin alanyazin ile bagdasr bir sekilde
betimlenmesinin amacglandigi bu calisma, nitel arastrma bigimlerine de uygun

diismektedir.

Arastirma kosullarinin diizenlenmesi i¢in, iki temel arastrma modeli yaklasimi
bulunmaktadir. Bunlardan ilki “tarama”, digeri ise, “deneme” modelidir. Bu
arastirmada tarama modeli kullanilmistir. “Tarama modeli, ge¢miste ya da halen var
olan bir durumu var oldugu sekliyle betimlemeyi amaclayan temel aragtirma
yaklagimidir” (Karasar, 2000, s.76). Bu ¢alismada dnce, metafor iceren reklamlar

saptand1 (belge —reklam- ¢oziimleme). Devaminda o reklamlari hazirlayanlarla;



73

kullandiklar1 metaforlarin anlami, izleyicilerle de metaforlarin ¢agristirdiklar:
tizerine goriismeler yapildi. Dolayisiyla arastirma, hem durumlarin (belge-reklam-
¢coziimlemesi), hem de diisiince ve algilarin (metaforlara iliskin reklamc1 gortisleri
ve izleyici algilar1) oldugu gibi ortaya konuldugu bir durum saptama ¢aligmasidir.
Arastirma belge tarama modelinin “6rnek olay tarama modeli” tiiriine girmektedir.

Bu tiir yaygin olarak “nitel arastirma modeli” olarak bilinmektedir (Karasar 2000).

Denzin (1970), ¢esitlemede temel ilkenin, farkli bireyler ve ortamlardan farkli
yontemlerle veri toplamak ve bu sekilde sonuglarda ortaya ¢ikabilecek dnyargilarin
ya da yanlis anlamalarin Oniine ge¢mek oldugunu belirtmektedir. Bu sekilde,
arastirmaya farkli boyutlardan da bakmay:1 gerektiren bu yaklasim veri cesitliligi
(data triangulation) olarak adlandirilmaktadir. Bu arastirmada, metaforlarin
belirlenmesi, reklamcilarin goriislerinin  sorulmast ve diger bir taraf olan
izleyicilerden de goriis alinmasi degisik veri kaynaklarindan veri toplanmasi ve veri

cesitliligini (data triangulation) saglamaktadir (Yildirim ve Simsek, 2006 s. 94).

3.2. Evren ve Orneklem

Bu arastrmanin evreni, 2007 yilinda Tirkiye’deki ulusal televizyon kanallarinda
yayinlanan ve Bilesim Medya tarafindan kaydedilen reklamlardir. S6z konusu bu
arsiv Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi’nde yer almaktadir. 2007 y1l1
boyunca ulusal TV kanallarinda yaymlanmis olan ve arsivde yer alan reklam sayisi
toplam 26 bin 45°tir. Bu rakamin iginde kusak dis1 (sanal logo, sunar-sundu,
program Onii ve program ici, advertorial, bant reklamlar, dogrudan satis reklamlari,
tele-pazarlama) reklamlar da vardrr. Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri
Fakiiltesinin arsivinden saglanan bu reklamlarin dvd kayitlarinda; reklamin siiresi ile

medya ajansmin hangisi olduguna dair bilgiler de yer almaktadir.

Yukarida belirtilen ve bir yil igerisinde tiim televizyon kanallarinda yaymlanmis
olan 26 bin reklamin tamamimnin ilizerinde ¢alisilmasi; zahmetli ve zaman alict

olmanm o&tesinde, drneklem mantig1 agisindan da gereksiz goriildii. Bunun yerine
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2007 yilinin aylar1 arasindan bir drneklem alinmasi ve Ornekleme giren aylarda

yaymlanan “kusak reklamlar1” iizerinde ¢alisilmasina karar verildi. .

Secilecek aylar1 saptamak icin, belli degiskenlerin 6ne c¢iktig1 arastirmalarda
kullanilmas1 6nerilen tabakali 6rnekleme yontemi kullanildi (Altunisik ve digerleri,
2002, s.62). Mevsimler orneklemin segilecegi tabakalar olarak belirlendi ve her
mevsimden bir ayin se¢ilmesi kararlastirildi. Mevsimin hangi aymin alinacagi
“rastlantisal esit olasilikli 6rnekleme teknigi” ile saptandi. Bunun i¢in 1, 2 ve 3
rakamlar1 arasindan yapilan kura ¢ekiminde” 1 rakami bulundu ve her mevsimin ilk
ay1 ornekleme girmis oldu. Calisilan reklam kayitlar1 2007 yilina aitti, ama kis
mevsiminin ilk ay1 olan Aralik bir 6nceki yilda (2006) kaldig1 icin Aralik yerine
Ocak 2007 alindi. Boylece 6rnekleme giren aylar Ocak, Mart, Haziran ve Eyliil

olarak saptandu.

Ornekleme giren bu dort ayda toplam 8525 reklamm yaymlamis oldugu saptandi.
Arastirmanin kusak reklamlar1 iizerinde yapilmasi kararlastirildigi i¢in; kusak dis1
reklamlar (sanal logo, sunar-sundu, program onii ve program i¢i, advertorial, bant
reklamlar, dogrudan satis reklamlari, tele-pazarlama vb.) 8525 rakamindan
cikarildiginda geriye 3004 reklam kaldi. Bu 3004 reklam arastirmanin c¢alisma
kiimesini olusturdu. Bir baska deyisle; metaforun kullanildig: ve {izerinde ¢aligilacak
olan reklamlar, bu 3004 reklam izlenerek saptandi. Cizelge 1, Ocak, Mart, Haziran
ve Eyliil aylarinda yaymlanan toplam reklam ve kusak reklamlarinin sayilar1 ile
kusak reklamlarinda; arastirmaci tarafindan metafor kullanildigi saptanan reklam

sayilarmni gostermektedir.
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Cizelge 1
2007 Y1ilinda Yayinlanan TV Reklamlarina Ait Bilgiler

Kusak dis1  Kusak Reklamlar1 Metafor Iceren

Toplam  Reklamlar Kusak Reklamlar1
Ocak 1576 968 608 26
Mart 1939 1135 804 22
Haziran 2379 1633 746 14
Eyliil 2631 1785 846 14
TOPLAM 8525 5521 3004 76

Cizelge 1’de dikkat ¢eken iki nokta vardir. Birincisi aylara gére yaymlanan reklam
sayilarindaki artis daha cok kusak disi reklamlardan kaynaklanmaktadir. Ikincisi

metafor iceren reklam sayis1 kis ve bahar aylarinda daha fazladir.

Metaforik anlatim iceren reklamlarin belirlenmesi i¢in;  Yildirim ve Simsek (2006,
$.205-218) tarafindan “mecazlar yoluyla nitel veri toplama yonteminde, metaforlarin
karakteristik 6zelliklerini tanimlayan ve metafor ortaya ¢ikartma amaciyla sorulan
sorular” TV reklamlarina uyarlanarak toplam bes soruluk bir soru listesi hazirlandi.
Reklamda metafor kullanilip kullanilmadigi, asagida verilen bu Olglitler listesi
kullanilarak saptandi. Listede yer alan bes sorunun tamammi karsilayan bir
reklamda metaforik anlatima yer verildigi varsayildi. Metafor iceren reklamlar1

saptama formu Ek 1’de sunulmustur.

Bu formdaki sorularin agik, anlasilir ve arastirma amaclarina uygun olup olmadigi
konusunda; ayrica Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi Iletisim
boliimiinden bir 6gretim iiyesinin goriisleri alindi. Metafor igceren reklamlar; 6nce
arastirmaci tarafindan ve bu form kullanilarak se¢ildi. 4003 kusak reklaminin tek tek
izlenmesi tamamlandiginda 76 tanesinde (%2.53) metafor kullanildigmma karar

verildi. izleme sirasinda metafor kullamldig1 karar1 verilen her reklam; ayri bir



76

klasore kreatif ajansinin adi, bulundugu klasér ve kaginci dakikasinda oldugu
bilgileriyle birlikte kaydedildi. Reklam izleme ve ayiklama siireci (kusak dis1 ve
kusak ayriminin yapilmasi, kusak reklamlarmnin izlenerek metafor igerenlerin

belirlenmesi) bir aylik bir siire i¢erisinde tamamlandi.

3.3. Giivenirlik Calismasi ve Kodlayicilar Arasi1 Tutarhk

Arastirmaci tarafindan secilen 76 reklam; bes farkli kisinin (kodlayici) her biri
tarafindan ve ayni form kullanilarak tekrar izlendi ve degerlendirildi. Kodlayicilara
once; metafordan ne anlamak gerektigi, reklamda metaforun kullanim amaci ve
bigimleri ile metaforlarin karakteristik 6zelliklerine iliskin kuramsal bilgiler verildi.

Kodlayici egitimi ve kodlama islemlerinin tamamlanmasi toplam 20 giin siirdii.

Kodlayicilar arasi tutarligin belirlenmesi i¢in, Cohen’s Kappa analizi yapildi. Cohen
tarafindan gelistirilen Kappa istatistigi, iki veya daha fazla gozlemcinin yaptigi
degerlendirmeler arasindaki uyusmayi1 belirlemek i¢in kullanilan bir analizdir.
Kappa katsayisi, -1 ile +1 arasinda degisir. 0.40 ile 0.75 aras1 makul bir uyusmayz,
0.75’ten biiyiik bir rakam ise, milkemmel bir uyusmayi ifade eder (Sencan, 2005,
5.265-267).

Bu calismada 5 kodlayici arasindaki tutarliligin belirlenmesi i¢in oOncelikle, 5
kodlayicmin her bir reklam icin formda yer alan biitlin sorulara verdigi yanitlar;
Evet=1, Haymr=2 olarak SPSS programimna girildi. Devaminda her soru igin;
kodlayicilar ikiger ikiser gruplanarak Tablo 1’de gosterildigi sekilde aralarindaki
tutarlilig1 gérmek amaciyla Kappa hesaplamasi yapildi. Capraz tablo igeriginde yer
alan, kategorik degiskenler icin kodlayicilar arasi giivenirlik 6lgme teknigi olan
Cohen’s Kappa (intercoder reliability) puanlar1 bulundu. Daha sonra bu puanlarin
her bir soru ve her bir kodlayici karsilastirmasina iliskin puanlarin ortalamalar1

alind1 ve kodlama formunda kodlayicilar arasi tutarlilik degeri: 0,83 bulundu.
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Cizelge 2
Kodlayicilar arasi Tutarlilik

Kodlayicilar

arasi toplam
Kodlayicilar arasi puanlarin
Kohen’s Kappa Analizi |slpuanlar |s2puanlar | s3puanlar |s4puanlar | sSpuanlar | ortalamalari
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 Toplann | 0,8284 0,8284 |0,8054 0,8724 10,8322 |0,83336

Kodlayicilar aras1 tutarliligin  miikemmel olmasma karsilik; 76 reklamciya

ulagmanin, olanaksiz olmasa bile ¢ok zor olmasi1 bir yana; nitel ¢alismanin 6zelligi

acisindan da miimkiin degildi. Bunun {izerine kodlayicilarin verdikleri yanitlar arasi

tutarliligin %100 oldugu reklamlarin alinmasi ve bunlar {izerinde ¢alisilmasina karar

verildi. Kodlayicilarin her bir soru i¢in verdikleri yanita sayisal degerler (Evet=2,

Hayir=1) atanarak yapilan hesaplama sonucunda; bes kodlayicinin da metaforun

varlig1 iizerinde %100 uzlastiklart 29 reklam bu arastrmada kullanilmak iizere

secildi. Asagida, secilen bu reklamlarin ilgili oldugu marka adi ve yapimci reklam

ajansi verilmistir.

Marka
Eti Popkek
Hyundai Coupe
Peugeot 207
Adidas

Coca Cola Co.

Ford Focus

© o N o g~ w DdE

Levi’s Jean

Akbank Axess Wings Kart

Burn Enerji I¢ecegi

10. Lipton Demlik Poseti

Yapimci ajans

Propaganda

Lowe

Euro Rscg Istanbul

TBWA istanbul

Rafineri

Draft Fcb

Pars McCann Erickson
Ogilvy&Mather
Manajans Jwt

ManAjans JWT




11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.
217.
28.
29.

Vicks First DefenceT
Nokia N95 Cep Telefonu
Okey Prezervatif
Siemens Ankastre Uriinleri
Gengturkcell

Alo Gold Deterjan
Torku Cikolata
Volkswagen

Ford Focus Orkestra
Land Rover FreeLander
Nissan Navara

Sony

Vivident Xylit Full Fresh
Vodafone

Peugeot 207

Arko Tras Bigagi

Opel Astra

Volkswagen TSI Motor

Nestea Cool

Ajans1 Bilinmiyor
Grey Worldwide
Rpm Radar

Medina Turgul Ddb
Alameti Farika
Markom Leo Burnett
Rafineri

Medina Turgul Ddb
Ogilvy&Mather
Y&R Reklamevi
Tequila Istanbul
Publicis Yorum
Neo Reklam
ManAjans/Jwt
Euro Rscg Istanbul

Pars McCann Erickson

TBWA
Medina Turgul Ddb
Ultra Ajans
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Bu arastrrmada metafor iceren reklam Ornekleri {izerinde calisilmas: ve bu

reklamlarin yukarida agiklanan siire¢ sonunda se¢ilmesi; alan yazindaki “amagli

ornekleme” yOntemleri arasindan sayilan “6lgiit 6rnekleme” yOontemine karsilik

gelmektedir. Bu 6rnekleme yontemindeki temel anlayis 6nceden belirlenmis bir dizi

Olciitii karsilayan durumlarm ¢alisilmasidir. Burada sozii edilen 6lgiit veya Olciitler

arastirmaci tarafindan olusturulabilecegi gibi; onceden hazirlanmis bir Slgiit listesi

ya da bu 6lgiitleri olusturan kosullarin listesi de kullanilabilir (Yildirim ve Simsek,

2006, s.112). Bu c¢aliymada, metaforik anlatim iceren televizyon reklamlar1 belirli

Olciitler dahilinde se¢ilmistir.
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Veriler ve Toplanmasi

Bu arastirmada, reklamcilarin metaforu tercih nedenlerine; metaforla izleyenlerde
markaya iligkin olarak olusturmak istedikleri ¢agrigimlara; reklamda kullanilan
metaforlarin izleyiciler tarafindan nasil algilandigmma ve tiiketicilerin reklamda
kullanilan metaforlarin markanin imajina olan etkisi hakkinda ne diisiindiiklerine
iliskin veriler toplanmigtir. Bu verilerin toplanmasinda; metafor i¢eren reklamlarin
yaraticilar1 ve reklamlar1 izleyen kisilerle “yar1 yapilandirilmig goériisme”

yapilmistir.

Nitel arastirmalarda goriisme, temel veri toplama araclar1 arasinda yer almaktadir.
Stewart ve Cash (1985) gorlismeyi, “Onceden belirlenmis ve ciddi bir amag i¢in
yapilan, soru sorma ve yanitlama tarzina dayali karsilikli ve etkilesimli bir iletisim
stireci olarak tanimlamaktadir (aktaran; Yildirim ve simsek, 2006, s. 119). Goriisme,
insanlarm gerceklige iligkin algilarini, anlamlandirmalarmi, tanimlamalarmi ve
gercegi insa edislerini anlamanin bir yoludur (Punch, 2005, s. 165-166).
Gorlismenin  sagladig1 TUstiinliikler arasinda, goriismeciye esneklik saglamasi,
goriisiilen kisinin s6zel olmayan davraniglarini ve anlik tepkilerini gézlemleyebilme
olanagi tanimasi, konuyla ilgili derinlemesine bilgiye ulasilabilmesi, veri kaynagmimn
teyit edilmesi yer almaktadir (Yidirim ve Simsek, 2006, s. 123). Ek olarak;
sorularm yapilandirilmis olmasi, gorisiilen kisilerin verdikleri bilgiler arasinda -
varsa- kosutluklar1 belirleme ve yeri geldiginde bu yanitlara gore saptamalar ve

karsilagtirmalar yapma olanagi saglamaktadir.

Arastirmanin amaglar1 ¢ergevesinde yapilan iki agsamali goriigmenin her ikisinde de
yart-yapilandirilmig goriisme tekniginden yararlanilmistir. Bu goriisme tiiriinde,
standartlastirilmis bir soru formu yoktur ancak hazirlanan sorular goriisiilen kisilere
ayni swra ile sorulur. Yari-yapilandirilmis goriisme olmasmin sagladigi en dnemli
avantaj, gOrligmecinin, gorligme yapilan kisilere gerektiginde agiklamalar
yapabilmekte olmasi ve bazi sorularda esneklik saglanabilmesidir. Yapilandirilmis

sorularin sorulmasmdaki amag, goriisiilen bireylerin verdikleri bilgiler arasindaki
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paralelligi saptamak ve yeri geldiginde bu yanitlara gore saptamalar ve

karsilastirmalar yapmaktir (Yildirim ve Simsek, s. 120).

3.4.1. Goriisme Yapilacak Reklamci Ve Izleyicilerin Belirlenmesi

Daha once de belirtildigi gibi; reklamcilarin metafor kullanimina iliskin goriisleri ve
ele aliman reklamda kullanilan metaforla yaratilmak istenen etkiler reklamcilarla;
metaforla amacglananin ne kadar gergeklestigi konusu ise izleyicilerle goriisiildii.
Asagida goriisme yapilan reklamci ve izleyicilerin se¢imi ile bu siiregte yapilan ve

yasananlar agiklanmaistir.

3.4.1.1. Reklamcilarin Belirlenmesi

Uzerinde calisilacak 29 reklamm yapimcisi goziiken ajanslarla iliski kurma ve
randevu alma asamasi, Mart 2008’de baslamis ve Mayis 2008’in ilk yarisinda

sonug¢lanmistir.

Baslangicta, gerekli randevular1 almak i¢in arastirmacinin kendisi girisimde
bulundu. Ancak yaklasik ii¢ ayda sadece 2 reklam ajansindan olumlu yanit alabildi.
Aranan kisi mesgul oldugu, toplantida oldugu, o anda bir baskasiyla ya da
miisteriyle goristiigii, orada olmadigi, su anda goriisemeyecegi ve beni sonra
arayacagl vb gerekcelerle bir tiirlii ilgili kisilerle ulasilamadi. Dolayisiyla yapilan
onlarca telefon goriismesinin pek cogu arastirmaci ile ajans sekreteri arasinda oldu.
Arastirmacinin bu siirecte tuttugu kayitlara gore; anilan reklam ajanslarini arama
ortalamasi 3’lin lizerindedir. Bu arada dokuz kez telefonla aranan ajanslar da oldu.
Bircogu goriisme konusunun e-mail ile gdnderilmesini istedi. Istedikleri yerine
getirilerek aragtrmanin amaci ve nelerin goriislilecegi yazilip gonderildi; yanit

alinmayinca tekrar gonderilerek animsatildi ancak sonug¢ alinamadi.
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Reklam ajanslarindan randevu alma engelini asmak i¢in; zorunlu olarak arkadas ve
tanidik reklamcilardan yardim istendi; tanidik Ogretim iiyeleri devreye sokuldu.
Telefonda kisaca tez konusu ve goriismenin amacindan soz edildi ve ilgili reklamda
ni¢in metafor kullanildig1; o metaforla izleyicide markaya iliskin nasil bir ¢agrisim
olusturulmak istendigi konularinda bilgi verebilecek; reklamin yaratici ekibinde yer
alan birisiyle goriisiilmek istendigi belirtildi. Bu siliregcte sorun ¢ogu ajans i¢in ilk
telefonda ¢oziilemedi. Kimi ajanslarda yetkililere ulasmak bazen 3-5 kez aramay1
gerektirdi. Bazen ilk goristiiriilen kisi, bazen Onerilen ikinci-tigiincii kisilerle

anlagilarak randevu alindi.

Sonugta farkli reklam ajanslarinda c¢alisan toplam 13 reklamciyla goriisme
yapilabilecekti. Uzerinde cahsmak iizere secilen 29 markanin 22’si bu 13
reklamcmnin ¢aligtigr ajanslara aitti. Cizelge 3’te goriisme yapilan 13 reklamcinin
calistig1 ajans ve hakkinda goriisme yapilan reklamlar ile bu reklamlarin yerli mi

uyarlama mu1 olduklar1 verilmistir.



Goriisiilen Reklamcilara ve Reklami Yapilan Markalara Ait Bilgiler

Cizelge 3
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Reklam Ajansi Reklamm Yapilan Marka Reklam Yapilan Marka
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 Tras Bigagi
Opel Astra X
Geng Turkcell X
6. Markom Leo Burnett Alo Gold
7. Rafineri Torku
8. Euro RSCG Peugeot 207 X
Peugeot 207 (ugurbocekleri) X
9. Grey istanbul Nokia N 95 X
10. TBWA Adidas X
11. TBWA Absolut Pillow Fight X
Absolut Swimmer X
12. Medina Turgul DDB Siemens Ankastre
13. Medina Turgul DDB Volkswagen TSI Motor X
VW Diger X
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Cizelge 3’de goriildiigi gibi; Pars McCann Erikson’da bir kisiyle dort; Ogilvy, Euro
RSCG ve TBWA’de bir kisiyle ikiser reklam hakkinda goriisiilmiis; ama Medina
Turgul DDB’de iki kisi ile ti¢ farkli reklam {izerine konusulmustur.

“Eti Popkek” reklami icin goriismeyi kabul edip randevu veren sorumlu Kkisi;
metaforla ilgili sorular1 daha sonra yazili olarak yanitlayacagini séylemis; ama
izleyen zaman igerisinde kendisine gonderilen 3 e-mail’in higbirisine yanit
vermemistir. Bu nedenle goriisiilen reklamci sayis1 13; degerlendirilen reklam sayisi

da 22’den 21’°e inmistir.

Degerlendirmeye alinan 13 reklamcinm yas, egitim, kidem, ¢alistigi reklam ajansi

ile bu ajanstaki konumu ve kag¢ yildir ¢alistigi Cizelge 4’te verilmistir.



Cizelge 4

Gortigiilen Reklamcilara Ait Kisisel Bilgiler
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Yas1i  Egitimi Kidemi Ajansi Konumu Ajanstaki
Calisma
Siiresi
1. 38 Universite 6 Ogilvy Reklam yazari 2
2 30 Universite 12 Manajans Kreatif direktor 1
Thompson
3. 30 Universite 10 Reklamevi Senior Art direktor 2
4. 30 Universite 10 TBWA Fusion Strateji planlama
Uzmani 4
5. 38 Universite 16 Pars McCann Chief Kreatif
Ericson direktor 16
6. 28 Universite 4 Markom Leo Art direktor 3
Burnet
7. 36 Universite 14 Rafineri Kreatif direktor 45
8. 34 Universite 15 Euro RSCG Yaratici grup
Direktorii 5
9. 27 Yiksek lisans 6 Grup Istanbul Art direktor 2
10. 26 Universite 4 TBWA Marka yoneticisi 3
1. Universite B TBWA Marka grup direktorii
12. 25 Universite 3.5 Medina Turgul DDB  Miisteri Temsilcisi 15
13. 27 Universite 6 Medina Turgul DDB  Miisteri siipervizori 1
Cizelge 4’e gore yas ortalamalar1 30’un biraz iizerinde ve tamami

yiiksekdgrenimlidir. Goriisiilen reklamcilarin sektdrde onceki calistiklar: ajanslarin

biiyiik bir ¢ogunlugu network ajanslardir. Goriisiilen reklamcilar arasinda sadece bir

tanesi halen ilk basladigi ajansta (Pars McCann Ericson) caligmaktadir; geriye
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kalanlar, meslekteki caligma siireleri ¢ok fazla olmamakla birlikte en az bir is

degistirmistir.

3.4.1.2. Tzleyicilerin Belirlenmesi

Izleyicilerle yapilan goriismenin temel amaci, yas grubu, dgrenim diizeyi ve
cinsiyet bakimmdan farkl tiiketicilerin reklamlardaki metafordan ne anladigini ya
da metaforun o reklamdaki varliginin farkina varip varmadigini, metaforla markay1
nasil iliskilendirdigini ve metaforun reklami yapilan marka iizerindeki etkilerinin

neler oldugu konusundaki goriislerini almaktir.

Izleyicilerin belirlenmesinde “kolayda o6rnekleme” ydntemi kullanilmistir. Bu
yontem kisa zamanda ve en az maliyetle bilgi iiretilmesi gereken durumlarda
kullanilan bir segenektir. Goriisiine bagvurulacak kisiler kolayca ulasilabilir olanlar
arasindan segilir. Bu arastrma i¢in de, reklamlarin izletilecegi ve goriislerine
basvurulacak olan kisiler arastirmaya katilmak i¢cin goniillii olan ve arastirmacinin
ulagabildigi kisiler arasindan belirlenmislerdir. Cizelge 5’te goériisme yapilan 11

kisiye iliskin demografik veriler sunulmaktadir.



Cizelge 5

86

Goriisiilen izleyicilere Ait Kisisel Bilgiler ve Hangi Reklamlar1 Degerlendirdikleri

Egitim Izledigi
Cinsiyeti Yas1 Diizeyi Meslegi reklam

1 Kadin 22 Lise Ogrenci Alo Gold
Peugeot 2007 ( u. Bocegi)

2 Kadin 21 Lise Ogrenci Nokia N 95
Peugeot 2007 cc

3 Erkek 41 Lisansiistii Akademisyen Volkwagen TSI motor
Ford Focus

4 Kadin 23 Lise Ogrenci Nissan
Simens Ankastre

5 Erkek 47 Lisansiistii Akademisyen Ford Focus —orkestra
Volkwagen —diger

6 Kadin 34 Lisansiistii Halkla fligkiler Coca Cola

Uzmani Arko tras Bigagi

7 Erkek 22 Lise Ogrenci Eti Pop Kek
Geng Turkceell

8 Erkek 22 Lise Ogrenci Absolule “Swimmer”
Okey

9 Kadin 32 Lisansiistii Akademisyen Torku
Levi’s

10 Kadin - Lisansiistii Akademisyen Opel Astra
Land Rover

11 Erkek 32 Lisans Satis Sorumlu. Absolute “Pillow Fight”

Adidas

Cizelge 5’e gore goriislerine bagvurulan 11 kisinin altis1 kadin, 5 tanesi ise erkektir.

Yas ortalamalar1 yaklasik 33 olan grubun yaris1 lise mezunu, geriye kalan yarisi da
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lisans ve lisansiistii Ogrenimlidirler. Katilimcilarm bes tanesi O6grenci, dordi

akademisyen, oteki iki kisi ise halkla iligkiler uzmani ve satig sorumlusudur.

Secilen 11 kisinin her biri iki reklam degerlendirmistir. Eti popkek reklami yukarida
aciklanan nedenle kapsam dis1 birakilinca bir kisi tek reklam igin goriis bildirmis
oldu. Bu kisilerin hangi reklamlar1 degerlendirdigi ise kura ile belirlendi. Cizelge

5’te kimin hangi reklamlar1 degerlendirdigi de gosterilmistir.

3.4.2. Goriisme formlariin hazirlanmasi

Bu arastirma i¢in metafor kullanilan reklamlarin yaraticilariyla yapilacak goriisme
i¢in bir soru formu hazirlandi. (Bkz. Ek 2). Toplam 12 sorudan olusan bu formun en
baginda reklamciya iligkin kisisel bilgiler yer almaktadir. Formda ayni sekilde
izleyicilerin metafora iliskin degerlendirmeleri i¢in de bir soru formu olusturuldu
(Bkz. EK 3). Bu formlarin gelistirilmesinde alanyazin bilgileri ile arastirmanin
amagclar1 esas alindi. Hazirlanan formlar bir alan uzmanimin goriisiine sunulmus;
devammda o6n-denemeleri yapilmistir. On-deneme, bu arastrmanm ¢alisma
kiimesine alimmayan ama metafor iceren bir reklam iizerinde yapildi. Reklamcilar
i¢in hazirlanan formu i¢in; Markom Leo Burnett reklam ajansinda ¢aligan bir reklam
yazar1 ile goriisiildii. izleyici formunun &n denemesi ise; ayni reklam iizerinde
gergeklestirildi. Gorlisme formlarina son sekli verildikten sonra swra goriisme
yapilacak reklamci ve izleyicilerin saptanmasi ile goriismelerin planlanip

gergeklestirilmesine gelmisti.

3.4.3. Goriismelerin Yapilmasi

Reklamcilarla  yapilan  goriismelerin =~ tamami  arastirmaci  tarafindan
gerceklestirilmistir. GoOriismeler 22 Mayis 2008 ile 5 Haziran 2008 tarihleri
arasinda; Onceden saptanan randevu saatinde ve yerinde gerceklestirildi.
Gortgstilecek kisilerin is yogunlugu ve is 6zelligi dikkate alinarak; gdriigmenin bir
giin Oncesinde telefon edilerek bizzat kendilerine, kendilerine ulagilamadig:

durumda ise ajans sekreterine hatirlatma yapildi. Buna ragmen iki reklamc ile
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saptanan tarihte goriisme yapilamadi ve ertelenerek baska bir tarihte gergeklestirildi.
Gortigsmelerde ses kaydmin saglikli  yapilabilmesi ve goOriisme akisinin
bozulmamasinin énemli oldugu vurgulandi. Arastirmacinin bu ricasi olumlu karsilik
buldu ve goriismelerin ¢ogu ajanslarin toplantt odalarinda geri kalanlar ise,

reklamcmin uygun gordiigi, giiriiltiisiiz bir ortamda gerceklestirildi.

Izleyicilerle yapilan goriismelerin de tamamu, yine arastirmaci tarafindan ve 21
Temmuz ile 30 Temmuz 2008 tarihleri arasinda gergeklestirildi. Ogrencilerle
yapilan goriismeler arastirmacimnin odasinda, geriye kalanlar ise katilimcilarin

odasinda ve 6nceden belirlenen randevulara gore yapildi.

Reklamcilar ile yapilan goriisme Oncesinde zaman ayirdig i¢in kendilerine bir kez
daha tesekkiir edildi, goriismenin amaci agiklandi, Ek 4’teki sozlesme formu
imzalatild1 ve goriismenin ses kaydi i¢in izin alinarak goriisme sorularma gecildi.
Goriismeler swrasinda 6nceden yanit1 alinan soru, sirasi geldiginde sorulmayarak
sonraki soruya gecildi. Ayni islemler izleyiciler igin de gerceklestirildi. izleyicilere

okutularak imzalatilan s6zlesme Ek 5’te sunulmustur.

Reklamcilarla yapilan goriismede birden fazla reklam igin goriisiilen kisilere
(toplam bes kisi); metafora iliskin genel sorular bir kez (ilk goriisiilen reklam
sirasinda) soruldu. Ama goriisiilen reklama 6zgii sorular her seferinde —her reklam

icin- tekrar edildi.

3.5. Verilerin Coziimlemesi

Nitel arastirmalarda veri ¢ozlimlemesi i¢in standartlastirilmis bir yontem ya da arag
bulunmamaktadir. Ancak nitel veri ¢oziimlemesinde izlenmesi gereken ii¢ asama
bulunmaktadir. Bu ii¢ asamada arastrmanm isleyisinde nelerin yapildigr ve
sonuglar1 agik ve net bir bicimde aciklanir. Anilan asamalar betimleme, ¢oziimleme
ve yorumlamadr (Yidirim ve Simsek, 2006). Bu arastirmada, hem metafor
analizleri, hem yapilan goriigmelerin ne amagla ve nasil yapildig1 yukaridan beri

ortaya konulmus bulunmaktadir. Ileriki sayfalarda goriisiilenlerden toplanan
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verilerin betimsel ¢ozliimlemesi yapilmistir. Betimsel ¢oziimlemede arastirmaci
kendi goriis ve yorumlarini katmadan; goriisme ile elde edilen verileri oldugu gibi

sunmak durumundadir. Asagida bu ¢dziimlemenin nasil yapildigi agiklanmaktadir.

Reklamcilarla yapilan goriigmelerin ses kayitlari; siire olarak yaklagik bes saat
olmustur. En uzun goriisme 39 bucuk dakika, en kisasi ise 12 dakika silirmiigtiir.
Izleyicilerle yapilan goriigmelerin toplam siiresi ise 2 saat 27 dakikadir. Bunlarda en
uzunu 21 dakika en kisasi ise 12 dakikadir. Ses kayitlarinin desifreleri
arastirmacinin kendisi ve bir 6grenci tarafindan yapilmistir. Gorlismelerin kayitlari -
herhangi bir degisiklik yapilmadan- duyulan sesler olarak bilgisayara aktarildi.
Reklamcilarin konusma kayitlar1 126 sayfa, izleyicilerinkiler ise 72 sayfa tutmustur.
Bu aktarma sirasinda, goriismeci ve goriisiilenin soyledikleri -kolayca ayirt edilsin

diye- farkli karakterlerle yazild.

Reklame1 ve izleyicilerin caligilan reklamlara iliskin sorulara verdikleri yanitlar ile
reklamcilarin metafor iligkin goriislerinin  soruldugu ¢ soru farkhi sekilde
¢oziimlendi. Reklamci ve izleyicilerin sorulan sorular i¢in sOyledikleri arasinda
yanit olabilecek ifadeler sozciik ya da tlimcecik olarak saptandi. Bu yanitlar; reklam
adi, reklamcmin yanit1 ve izleyenin yanitinin birlikte goriilecegi sekiller ig¢inde

sunuldu.

Reklamcilarin metafora iliskin goriislerinin soruldugu ti¢ soruya “ metafor
kullanmakla yaraticilik arasindaki iliski; “metaforlarin izleyenin markaya iligkin

13

algilar1 tizerindeki etkileri” ve “ metafor kullanmay1 tercih etme ya da etmeme

nedenleri” verilerin yanitlar ise asagida agiklanan siire¢ izlenerek ¢oziimlendi:

e Anilan bu ii¢ soru goriisme formundan kopyalanarak (10, 11 ve 12. sorular)
bilgisayarda acilan yeni bir sayfaya puntosu 14 yapilarak yapistirildi.

e 1 numarali goriisiilenin desifre edilen yanitlar1 acildi ve formdaki 10. soru
icin  sOylediklerinden “yanit olabilecek” ifadeler, kelime islemci
programindaki diizen sekmesinde yer alan office panosuna; tek tek ve

sOylendigi sekliyle (sozciik, tiimcecik ya da tiimce olarak) kopyalandi.



90

Devaminda, kopyalanan ifadeler bilgisayara kopyalanan 10. sorunun altina
yapistirildi

e Yine 1 numarali goriigilenin 11 soru igin sOyledikleri de yukarida
aciklandig1 gibi Once panoya kopyalandi, sonra 11. sorunun altmna
yapistirildi. Yanitlart kopyalama ve yapistrma islemi 12. soru icin de
yapilarak tamamlandi.

e Bir soruya verilen yanit sirasinda bagka bir sorunun yanit1 olabilecek sozler
sOylenmisse; o sozler ayni sekilde kopyalanarak ait oldugu sorunun altina
yapistirildi.

e Birinci goriisiilenin verdigi yanitlarin ait olduklar1 sorularin (10, 11 ve 12.
sorular) altina yapistirilmasi tamamlandiginda; ikinci goriisiilenin desifreleri
acild1 ve birinci goriisiilen icin yapilan kopyalama ve yapistirma islemleri
ayn1 sekilde tekrarlandi. Devaminda geriye kalan goriismecilerin yanitlar1 da
ilgili ti¢ sorunun altina aktarild.

e Sonucta 13 reklamcmin metaforun geneli igin sorulan ii¢ soruya verdigi
biitlin yanitlar; 0 sorularin altinda toplanmis oldu. Boylece reklamcilardan
bu ii¢ soru i¢in saglanan veri seti sorulara gore 6zetlenmis oldu.

e Ayrica bulgular yazilirken kullanilabilecek ilging ve giiclii anlatimlar da

farkli bir renge boyanarak yine ilgili sorularin altina aktarildi.

Reklamcilarin goriisme sonuglarmin kodlanmasi siirecinde benimsenen yaklasim
izleyiciler i¢in de uygulandi. Bu 3 sorunun c¢oziimlenmesi siirecinin sonraki

asamasinda sunlar yapildi.

e Her soru i¢in; bilgisayara aktarilan yanitlar okunarak, tekrarlayan
yanitlarmm cetelesi ¢ikarildi. Cetele c¢ikarma islemi yine her sorunun
altinda yapildi. Cetele c¢ikarilirken, bazen herhangi bir reklamci
tarafindan sdylenen, bazen de yeniden bulunan daha kapsayici bir
kavram, tlimce ya da tiimcecik kullanildi. Boylece bir soruya verilen
biitlin yanitlar ile hangi yanitin kag¢ reklamci tarafindan yinelendigi

ortaya konulmus oldu.
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e Sira; cetelesi ¢ikarilan yanitlarin belli basliklar altinda toplanmasina
gelmisti. Cetelesi ¢gikarilan yanitlarin yer alacagi bagliklarin saptanmasi

islemine; bir alan uzmaninin goriisleri almarak son sekli verildi.

3.5.1. Giivenirlik Calismasi

Bu {i¢ soru i¢in Saptanan yanitlar ve ongoriilen alt basliklarin uygunlugunu kontrol
icin sdyle bir siire¢ izlendi: Once, secilen bir reklamcmm bu ii¢ soruya verdigi
yanitlarin desifre edilmis bilgisayar ¢iktis1 ve arastirmacinin diisiindiigii alt basliklar
bir uzmana verildi. Bu uzmandan 6nce her soru i¢in yanit olabilecek ifadeleri
belirlemesi, sonra onlar1 verilen alt basliklar altina yerlestirmesi istendi. Bu islem
tamamlandiginda; o reklamcinin arastirmaci tarafindan bilgisayara aktarilan
yanitlar1 ve o yanitlarin yerlestirildigi alt basliklar ile uzmanin saptadigi yanitlar ve

yerlestirdigi alt baslhiklar karsilastirildi.

Giivenirlik hesaplamasi, hem sorulara yanit olabilecek ifadeler; hem de bu ifadelerin
toplandig1 alt bagliklar agisindan ayr1 ayri incelendi. Sonugta, arastirmaci ile uzman
arasindaki giivenirlik diizeyi, yanitlarda % 87 olarak bulundu. Reklamci ve
izleyicilerin verdigi yanitlarin alt basliklar altina alinmasinda ise tam bir birlik

oldugu gorildii. Gilivenirlik hesaplamasi i¢in asagidaki formiil kullanild1 (Miles ve

Huberman, 1994, s.64);

Géorils birligi

X100
Goriis birligi + Gortis ayriligi

Arastirmanin raporu, cetelesi ¢ikarilmis ve belli basliklar altinda birlestirilmis
yanitlar ile her sorunun altina mavi renkli olarak aktarilan anlatimlar birlestirilip

biitiinlestirilerek yazildi. Maviyle belirtilen ifadeler direk alintilar olarak kullanildi.
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4. BULGULAR, YORUM VE TARTISMA

Bu c¢alisma Tirkiye’deki televizyon reklamlarinda kullanilan metaforlarin
reklamcilar ve reklamlar1 izleyenlerce nasil degerlendirildigi konusuyla ilgilidir.
Arastirmanm bu bdlimiinde, elde edilen bulgular arastrmanin amaglarindaki

basliklara uygun olarak sunulmaktadir.

4.1. Cahsilan Reklamlara liskin Bilgiler

Yontem boliimiindeki Cizelge 3’te gosterildigi gibi bu arastirma i¢in segilen 21
reklamin sadece altis1 yerli yapimdir. 15°1 ise (% 75); network ajanslarin baska bir
iilkedeki “region” olarak adlandirdiklar1 merkezde hazirlanmis ve Tirkiye’deki
ajansa gonderilmistir. Goriisiilen reklamcilarin yabanct yapim reklamlar {izerinde
yapilan degisiklikler ile ilgili olarak sdyledikleri asagidaki alt bagliklarda

verilmektedir.

4.1.1. Uyarlama Reklamlarda Yapilan Degisiklikler

Gortisiilen ajans temsilcilerinin yabanci yapimmi olan ve adaptasyon stratejisi ile
iilkemize uyarlanan reklamlar iizerinde herhangi bir degisiklik yapip
yapmadiklariyla ilgili soruya verdikleri yanitlar; asagida agiklanan ii¢ baslik altinda

toplanmustir.

Ceviri ve soz diziminde yapilan degisiklikler. Bu soruya verilen yanitlardan;
Tiirkiye’deki ajanslarin temel kaygilarinin, izleyenlerin mesaji dogru algilamalar1
oldugu soylenebilir. Nitekim bes reklamec1 “...cevirirken baz1 eklemeler,

(3

degisiklikler yapild1”; ... bazi ifadelerin tam c¢evirisini bulmaya calisiyoruz.”;
“Tiirkiye’ye biraz daha uyumlu olmas: i¢in sozlerde degisiklik yaptik” diyerek;
reklam mesajlarinin dogru algilanmasinin 6nemine ve bu konuda gosterilen titizlige

vurgu yapmuslardir.
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Hatta {i¢ reklamci reklamdaki slogani degistirdiklerini ve bulduklar1 sloganin
orijjinalinden daha etkili oldugunu ileri siirmiislerdir. S6zgelimi Ford Focus
reklamiyla ilgili olarak goriisiilen ajans temsilcisi; 6zglin yapimdaki “beautifully
arranged” sloganinin; “Tirklerin anlayacagi sekilde” degistirildigini ve yeni bulunan
“her pargas1 yeniden yorumlandr” sloganmin, reklamin esas iletisi agisindan “daha
aciklayict” oldugunu sdylemistir. Benzer sekilde Coca Cola i¢in hazirlanan 6zgiin
reklamda “coke side of life” olan slogan, “coca cola tadinda hayat” seklinde
degistirilmistir. Ek olarak izleyenleri rahatsiz etmemek, onlarin kiiltiirel degerleriyle
uyum i¢in de caba gosterildigi anlasilmaktadir. Bir reklamci, seksi bir araci
anlatmak, seksi kullanmak i¢in Tirk insanini rahatsiz etmemek kosuluyla, seksi

sevimli kilmak amaciyla “ugurbdceklerini” kullandiklarini dile getirmistir.

Kurguda yapilan degisiklikler. U¢ reklamci reklam kurgusunda degisiklik
yapildigim belirtmistir. Bu degisiklikler ya var olan filmi kisaltma seklinde; ya da
tek tek cekimler+ (shoot) seklinde gdonderilen materyalin ajansta kurgulanmasi
seklinde olmaktadir. Bir reklamci “gelen filmi kisalttiklarin1 sdyleyerek bunun
gerekcesini; “cok pahali tiim versiyonunu oynatmak; ... reklam yasasina gore de

kisitlar var” seklinde agiklamustir.

Bir bagka reklamci; reklamlarda farkl {ilkelerin kiiltiirlerine gére yapilan ¢ekimlerin
ham olarak kendilerine gonderildigini ve reklam kurgusunun kendileri tarafindan

yapildigini su sekilde ifade etmistir.

“Ana ajansta ¢ekilen reklamlar tiim diinyaya cutlar olarak dagitilir. Arap
iilkelerinde daha dini kiyafetler giyen veyahut iste Afrika iilkelerinde zencilerin
kullandig1, Uzakdogu iilkelerinde adaptasyon alternatifleri ile gelen bir paket
seklinde gelir bu konseptler dagilir. Biz de onlar igersinden cimbizlayarak
kendi konseptimize iste Tiirk kiiltiiriine Tiirk adetlerine Tiirk beklentisini
karsilayabilecek lekeleri; cutlar1 birlestirerek konsept hazirlayarak ilerliyoruz.”

+ Cekim (shoot). Kameranin bir kez ¢alistirilip durduruluncaya kadar kaydettigi goriintii
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Kendilerine gonderilen reklama ek yaptiklarini sdyleyen reklamci; “Tirkiye’ye
biraz daha uyumlu olmas1 i¢in sozlerde degisiklik yaptik. Bir de sonuna 6rnegin biz
bir “tegon” ekledik. Bu terimin agiklamasint da “... hani igte biitiin reklami1
yaptiktan sonra alo paketi ¢ikar iste oradaki kampanya vaadimizi veririz, iste fiyatini

yazariz, kisa bir siire i¢in, su fiyata falan ...”

Degisiklik yapilmayanlar. Yukaridakilere ek olarak bir reklamci * ....ceviriye bile
gerek duyulmadi, diyaloglar i¢in alt yazi kullanildi. Bunun amaci da, ... dokusunu
bozmadan biraz film izlenimi yaratmak igin herhangi bir degisiklige gidilmedi.” Ote
yanda metin cevirisini degisiklik olarak gérmeyen ve bu goriislerini “degisiklik
yapilmadi sadece metin ¢evirisi yapildi” diyen dokuz reklamci c¢ikmistir.
Reklamecilardan birisi “hi¢ yapilmadi zaten Oyle bisey yapma sansiniz yok; global
ne emrederse ne hilkkmederse biz onu yapiyoruz. Sadece... mesela bazi filmlerde -
bunlarda fazla bisi yok da- bazi filmler oluyor Tiirkiye i¢in uygun degil diyoruz.”

Diyerek bu konuda yapilabileceklerin sinirliligini vurgulamustir.

4.2. Reklamlarin Vaat ve Cekiciliklerinin Algilanmasi
Reklamlarda verilmek istenen mesajlarin reklami izleyenler tarafindan —reklamcinin
ongordiigi sekilde- algilanip algilanmadigini ortaya koymak i¢cin hem reklamcilara,
hem de izleyicilere iki soru soruldu. Bu sorular; reklamlarin vaatleri ile reklamlarda
kullanilan ¢ekiciliklerle ilgilidir. Sorulara alinan yanitlar asagida sunulmustur.

4.2.1. Reklam Vaatlerinin Algilanmasi

Reklamc1 ve izleyicilerin; reklamlarda yer alan vaatlerin neler oldugu sorusuna

verdikleri yanitlar Sekil 4’te sunulmustur.
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Marka Adi Reklamciya Gore Vaatler izleyiciye Gore Vaatler

Ford focus yeni oyuncagin, yenilik, Cocukluk 6zlemi, oyun diinyasi
keyfini siirecegin bir oyuncak hakimiyet, eglenceli siiriis

Okey Delikanlilik damarindan yola Riskten kagin, prezervatif kullan
¢ikma “bana bir sey olmaz deme
Okey mi?!!

Levi’s Daha konforlu, daha rahat, Yaratici, trendy, rahat bir jean.
viicuduna uyumlu bir pantolon.”

Land Rover Her yerde bu arag. Egzotik bir Heyecan, macera, cinsellik

Freelander macera i¢in de, sakin bir yasam i¢in de...

Nissan Doganin giiciinii kendi aracinda Bukalemun gibi hem sehirde

Navara hissedebilirsin. Nissan bir seyleri hem arazide tiim sartlarda
degistiriyor. Daha iyiye-dogru
gitmeyi sagliyor.

Coca Cola Biliyorsun coca cola. O yiice, ulu Coca-Cola igtiginde hayata dair
coca cola . kendini mutlu hissetme farkindaligin artar, sira dist bir hayat

yasarsin.

Arko Tras Erkekler kendileri igin tirag olmazlar Piiriizsiiz bir cilde sahip bir erkekle

Bicag olmanin hazzi. Cinsel mutluluk.

Opel Astra Kolay ulasabilecegin ama beklentilerin Yeni yollar, yeni yagam
cok Otesinde hazlar yasatabilen bir makine

Geng Insan1 ¢ok iyi anlayan, olmas gereken Biz sizin ne yaptiginizi biliyoruz

Turkcell yerlerde yaninda olan, isterse yardimci bole devam edin, bizde sizin gibi
olan, hepsinden Gte hayatinda ne varsa diisiniiyoruz, her konuda destege
hepsini i¢inde bulunduran haziriz.

Alo Gold Alo’nun stiper beyazligiyla siz de birer ~ Anne-Cocuk Sevgisi
stiper anne olun

Torku gercek cikolata lezzetini tanimak Uzaydan gelen tat, farkli, yeni
istiyorsaniz o lezzet bu...

Peugeot 207cc  Hangi zamanda, nerede olursaniz olun, Ozel bir araba, tutku
0 Yyer ve zaman uygun yeni bir Peugeot
mutlaka sizinle olacak.

Peugeot 207 Duygusal ya da psikolojik simirlarinizi Cosku, haz ve keyfin arabada

(ugurbocekleri) asip ¢ilgin bir hayat yasiyorsaniz, iste

bu sizin beklediginiz otomobil.”

Yyasanmasi
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Nokia N 95 En iyi seyi cebinize getiriyoruz. Siirpriz, tek bi sey aliyorsun
Her seyi tek bir seye toparliyoruz. Ama siirpriz...o tek bir sey degil
Tek bir sey degil pek ¢cok sey.

Adidas Imaj. imkansiz diye bir sey yok... Higbir sey imkansiz degildir.

Absolut bir seyleri iyilestirmek degistirmek Kendine zarar verme ama

Pillow Fight aslinda baska bir diinya kurmaktir istedigini elde et, alkol orani
diigiiriildd.

Absolut bir seyleri iyilestirmek degistirmek Ozgiiven, Absolute igersen

Swimmer baska bir diinya kurmaktir daha iistiin bir varlik olabilirsin

Siemens Siemens ankastre modayi yaratir Liiks konforlu mutfak, ihtisam

Ankastre

Volkswagen Kiigiik bir motor da ¢ok giiglii olabilir. Motor hacmi kiigiik, ama giiglii

TSi Motor

Volkswagen Herkese gore bir VW vardir. Kisilestirme Degisik meslek gruplarindan

Diger insanlara hitap eden dayanikli
Ford Focus Her parcasina kadar yenilendi, saglamlasti. Giivenli, saglam, huzurlu, siiriis
Orkestra keyfi

Sekil 4. Reklamei ve 1zleyicilere Gore Reklamlarm Vaatleri

Sekil 4’te calisilan her reklam i¢in reklamci ve izleyicilerin vaadin ne olduguna
iligkin soyledikleri; verilerin ¢oziimlenmesi bashigi altinda da belirtildigi gibi,
kiyaslamay1 kolaylastirmak i¢in yan yana verilmistir. Goriildigli gibi yanitlar;
sozclik ve tiimcecikler seklindedir. Bu sozciik ve tiimceciklerin tamami, goriisiilen
kisilere aittir. Aktarma sirasinda sadece kimi sozciiklerin sdyleyis bigimi (bisey, bi,

bole ... gibi) yazim diline doniistiiriilmiistiir.

Sekil 4 dikkatlice incelendiginde; iizerinde g¢alisilan 21 reklamin dort tanesinde
(Nokia 95, Adidas, Volkswagen ve Volkswagen TSI Motor) reklamci ve izleyici
reklam vaadini yaklasik ayn1 sdzciiklerle dile getirmislerdir. Dokuz reklamda (Ford
Focus, Okey, Levi’s, Arko, Peugeot 207, Absolut Pillow Fight, Siemens,
Volkswagen, Geng Turkcell) reklamci ve izleyici arasinda vaadin ne oldugu

konusunda uyum vardir; ancak bu uyum farkli sozciiklerle ifade edilmistir.
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Bunlara karsilik bes reklamda diisiik bir uyum (Opel Astra, LandRover FreeLander,
Peugeot 207 cc, Coca Cola, Absolut Swimmer) {i¢ reklamda ise (Alo gold, Torku

ve Ford Focus Orkestra) uyum gézlenmemistir.

Konuya yerli ve uyarlama reklamlar acisindan bakildiginda; vaadin reklamci ve
tilketiciler tarafindan ayni sozciiklerle nitelendigi dort reklamin hi¢ birisi yerli
degildir. Buna karsilik vaadi farkli anlasilan ii¢ reklamin ikisi (Alo gold ve Torku)
yerli yapimdir. Bu bulgular, yabanci reklamlarda vaatlerini daha anlasilir bir sekilde

sunuldugu seklinde yorumlanabilir.

4.2.2. Reklamlarda Kullamlan Cekicilikler

Reklam ile izleyici ilizerinde yaratilmak istenen etkide basarili olmanin bir gostergesi
de reklamda kullanilan cekiciliklerin tiiketici tarafindan dogru algilanmasidir.
Izleyicilere reklamm cekiciligini degerlendirmeleri igin sorulan soruda direk olarak
“cekicilik” sozciigli kullanmak yerine arastrmanin tanimlar bdliimiinde de
aciklandig1 gibi, reklamdaki onlar i¢in reklami ¢ekici kilan, begenmelerine neden
olan ya da onlar1 duygusal olarak harekete geciren 6genin ne oldugu sorulmustur.

Bu konuda reklamci ve izleyicilere yoneltilen soruya alinan yanitlar Sekil 5°te

sunulmustur.

Marka ad1 Reklamciya gore Izleyiciye gore cekicilikler
cekicilikler

Ford focus Arabanin gectigi yollar, Ustiinliik saglama, kisiye 6zel oyun alani
oyuncak diinyasi

Ford Focus Arabanin ¢amurlugunun Saglamlik, giivenlik, miizik, orkestra

Orkestra viyolonsel olmasi ile kurulan etkilesim

Okey Delikanliliktan kaginma Beklenmedik bir riskten korunma

Levi’s Kullanilan oyuncular Rahatlik, ask
Renk tonlar1

Land Rover Aracin siklig1, 4x4 olmasi Macera, heyecan, cinsellik, egzotizm

Freelander bir yabanci ile (aracin kendisi)

macera yasamanin gizemi



Nissan Aracin performansi prestiji Gosteriglilik, Gistiinliik kurma

Navara rakiplerden farkl olus

Coca Cola Coca colanin sihirli formiilii Sira dig1 olma arzusu, dinamizm
formiiliin verdigi muhtesem tat hayata farkli bakis agisi.
mutluluk

Arko tras Begenilme arzusu Cinsellik, mutluluk.

bicag:

Opel Astra Ailelerin ya da aile olacaklarin Kendini gerc¢eklestirme
otomobili. Senin isteklerini “kendi yolunu ellerinle yarat”
karsilayabilecek bir Otomobil,
yol tutusu, siiriis keyfi

Geng Genglik, asilik, duygulara saygi duyma.

Turkcell

Alo Gold Siiper beyazlik, ekonomik paket Cizimler, nostalji, beyazlik, sevgi

Torku Uzayli karakterlerin sevimliligi ~ Uzayli,farkli,yeni ama klise

Peugeot 207cc  Seksin gekiciligi

Peugeot 207

(ugurbocekleri) Seksin ¢ekiciligi

Zaman, ask, tutku, cinsellik

Sevimlilik ve cinsellik
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Nokia N 95 Merak, dokunma, hissetme Siirpriz, cebe sigdirma

Adidas Eksiklikleri avantaja doniistirme Kendine giiven, azim,cesaret,
kendini gerceklestirme.

Absolut Absolut diinyasinda hayallerin Toplumsal farkindalik yaratma,

Pillow Fight  gercek olur silah yerine yastikla savas...

Absolut

Swimmer

Siemens Uriiniin kendisi sikhig, teknolojisi  Liiks, konfor, kadin erkek esitligi

Ankastre

Volkswagen Izleyiciye yasatilan soklar Sasirtict giic, kiigiik...ama giiclii

TSI Motor

Volkswagen

Diger Kisiye 6zellik, mevsimsel kosullara uyum.

Sekil 5. Reklamci ve Izleyicilere Gore Reklamda Kullanilan Cekicilikler

Sekil 5’te goriildiigii gibi reklamcilar {i¢ (Geng Turkcell, Absolut Swimmer ve

Volkswagen -diger), izleyiciler ise bir reklam (Absolut Swimmer) i¢in; reklamda
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hangi c¢ekiciliklerin kullanildigin1  belirtmemislerdir. Bu bulgu, séz konusu

reklamlarin bu boyutuyla agik olmadigi seklinde yorumlanabilir.

Geriye kalan 17 reklam i¢in belirtilen ¢ekiciliklerin sekiz tanesinde; reklamcilarin
soylediklerini, farkli sozciik ve anlatimlarla, izleyiciler de belirtmislerdir (Ford
Focus Orkestra, Okey, Nissan Navara, Peugeot 207, Peugeot 207 cc, Adidas,
Volkswagen TSI Motor, Coca Cola). Bes reklamda reklamci ve izleyicilerin kismen
uyustuklar1 (Ford Focus, LandRover FreeLander, Alo Gold, Nokia N95, Arko Tras
Bicagi) ; dort reklamda ise (Opel Astra, Siemens Ankastre, Absolut Pillow Fight,
Levi’s) reklamcilarin cekicilik olarak sdyledikleriyle izleyenlerin sdylediklerinin

uyusmadiklar1 goriilmektedir.

Toplam bes yerli reklamin bir tanesinde (Geng Turkcell) reklamci, ¢ekiciligin ne
oldugu sorusunu yanitsiz birakmustir; bir tanesinde de (Simens Ankastre)

reklamcinin belirttigi ¢ekicilikler, izleyicilerin belirttikleriyle uyusmamaktadir.

Cekiciliklere iliskin bulgular incelendiginde, yanitlar arasinda en sik tekrar edilmis
olanlarin “cinsellik”, “sasirtic1”, “kendini gergeklestirme” ifadeleri oldugu goze
carpmaktadir. Bu baglamda, metafor iceren reklamlarin sundugu sembolik yararlarin
daha ¢ok cinsellik, haz, mutluluk ve kendini ifade etme, kendini gerceklestirme

iizerine yapilandirildig1 sonucuna varilabilir.

4.3. Reklam Fikrinin Olusumu

Bu soru dogal olarak c¢alisma kiimesine giren ve goriisme yapilan ajansin kendisi
tarafindan hazirlanan bes reklam i¢in soruldu. Ancak ii¢ reklamcidan bu konuda her
hangi bir yanit alinamada. iki reklamci ise; sorunun yanit1 olamayacak agiklamalarda
bulundu. Asagida kendi anlatimlarinda da goriilebilecegi gibi, ni¢in dyle bir reklam
planladiklarin1 agiklamaktan ¢ok; ge¢miste o marka i¢in yaptiklar1 kampanya ya da
reklamlardan sdz etmislerdir. Ornegin kendisine ¢ok sayida 6diil kazandiran “Okey”

reklami i¢in sunlar1 sdylemistir.
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“Okeyin reklamlari ilk basta bole daha eglenceli bir bi¢imdeydi. Su an konustugumuz
filmi ben ¢ok daha sey bulmustum, bdle biraz daha sofistike ve yani hedef kitleye
ulagsmadigini diisiinmiistiim. Ve bu stratejist tarafindan ve miisteri tarafindan
belirlenen genel bir “rule” var yani orda. Yani ben Okeyin genelde islerini yaparken
cok fazla 6zgilirdiim yani, ¢ok fazla kendi basima isler yaptim Okeyde, o ylizden
benim i¢in ayr1 bir 6nemi var.”

Arko tras bigagi reklamma iliskin olarak goriisiilen reklamci, benzer sekilde

Arko’nun ge¢miste yaptiklar1 bir reklam filminden sz ederek,

“... Arko kullanirsan karsiligini1 mutlaka alirsin diye bir mantikla yola ¢ikmustik. ...
Bir tane arko tiras kopiigiiyle adamin kiigiik cocugunun aglamasi lizerine kogmast,
gocugu Optiikten sonra babam beni tekrar 6psiin diye cocugun boyna oyuncagi yere
atip durdugu bir tane reklamimiz vard. Iste 6diil kazanan reklamimizdi bizim o ...
arko kullanirsaniz karsiligin1 mutlaka alirsinizin ...”

Diyerek bir 6nceki reklamin nasil oldugunu agiklamis ve onunla 6diil aldiklarini

belirtmistir.

Bu konudaki soruyu ii¢ reklamcmin “yaptik iste” diyerek gecistirmesi; iki tanesinin
de oOnce yapilanlarm nasil doldugunu dile getirmesi; yaraticiligin  soze

dokiilmesindeki zorlugu gostermektedir.

4.4. Reklamlarin Etkilerine Tliskin Gériisler

Reklamcilara, reklamin izleyicilerde yaratmis oldugu etkilerin, beklenen bigimde
gerceklesip gergeklesmedigini 6lgmek i¢in “son-test” yapilip yapilmadigi soruldu.
Her reklam icin tekrar edilen bu soruya; goriisiilen 13 reklamcidan 11 tanesi,
herhangi bir degerlendirmenin yapilmadigini, yapildiysa da haberlerinin olmadigini
sOylemislerdir. Reklamcilarin etki degerlendirmesi yapilip yapilmadigini
bilmemesinin olasi bir nedeni; degerlendirme ger¢ekten yapilmamis olabilir. Bir
baska neden, network ajanslar arastirma sirketleri ile calisiyor olabilir ve goriisiilen
reklamcilar degerlendirme yapilmis olsa da bilemeyebilir. Miisterinin c¢alistig1

arastirma girketinin ayr1 olmasi da bir ti¢lincii neden olarak diisiiniilebilir.
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Alo Gold reklami i¢in goriisiilen reklamei, etki 6lgme siireci hakkinda bildiklerini

asagidaki gibi dile getirmistir;

“Post testler bildigim kadariyla zaten bunlar i¢cin ORS’ler yapiliyor bizde. P&G
islerinde genel olarak yaptigimiz bir seydir bu. Film yapildiktan sonra ORS testlerine
sokuyoruz ... Aynali camin arkasindan bes tane annenin konugmasini dinliyoruz hatta
bestende ¢ok oluyor yaniliyorsam (yanilmiyorsam) 8 tane olmasi lazim. Iste her
kesimden boyle sectigimiz annelere filmi izletiyoruz, film hakkindaki gortislerini
aliyoruz ki bunu yaparken baska filmleri de izletiyoruz. Ornegin rakip filmleri de
izletiyoruz. Onlar hakkinda ne diisiiniiyorlar bizim filmimiz hakkinda ne diisiindiiler
ya da 6rnegin filmin ikinci bir versiyonunu yaptiysak onu da izletiyoruz hangisi sizce
daha giizel oldu diye. Béyle testler yapiyoruz. Hani onun sonucunda ¢ikartyoruz zaten
bunlar1”.

Bir diger reklamci da, Absolute reklamlarinin 6l¢iim siirecine iligskin olarak bildigini
su sekilde dile getirmistir: “yani evet yurtdisinda yapiliyor ama su anda iyi gittigi
sOyleniyor her seyin. Tiirkiye’de daha yeni su anda yeni bir post test yapilmadi ama

goriiriiz yakinda.”

Yine reklamcilara, reklamin begenilip begenilmedigine iliskin olarak ¢evrelerinden
edindikleri izlenime iliskin bir soru sorulmustur. Bu soruya, reklamcilarin yalnizca
bir tanesi reklama iligkin bir tepki gézlemlemedigini dile getirirken, 12 reklamci da
reklamin yakin ¢evrelerinde “begenildigini”’, “sempati duyuldugunu”gézlediklerini

dile getirmiglerdir.

Okey reklamiyla igili olarak, goriisiilen reklamci,

“Ve prezervatif satisinda da her yayinlandiginda %150 artis gergeklesti. Cok biiytik
bi bagar1 yakaladi o reklam. Yani seyleri posttestleri bilmiyorum ancak bu elektrik
direkli, ugakli filmler sosyal icerikli oldu. Uzerinde ¢cok konusuldu. Zaten reklam
iizerinde konusuldugunda etkisi tamamdir.....”

Diyerek reklamin begenildigini ve bunun satiglara da yansidigini dile getirmistir.

4.5. izleyicilerin Reklam Mesajina iliskin Goriisleri

Reklam mesajina iligkin olarak izleyenlerin degerlendirme yapmalarini istemek igin
reklamm vermek istedigi mesaj baglammda bir degerlendirme yapmalarini
saglayacak bir soru soruldu. Sekil 6, s6z konusu 21 reklam i¢in reklam mesajina

iliskin olarak izleyicilerin yaptiklar1 degerlendirmeleri gostermektedir.
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Marka ad1 Izleyicilere Gore Reklam Mesaji

Ford focus Dikkat ¢ekmeye, erkeklerin oyuna olan ilgisine vurgu yapmaya
yonelik ancak aracin 6zelliklerine hi¢ deginilmemis.

Ford Focus Orkestra, armoni ve miizikle, enstriimanlarla 6zdeslesen

Orkestra saglamlik. (Davul 6rnegi)

Okey Sosyal icerikli mesaj ancak endise uyandirici.

Levi’s Sehir ve okyanus arasinda kurulan iliski ve basarili ¢ekim
teknikleri, yiizme efekti, agk ve yaraticilik.

Land Rover Cinsellige yapilan egzotik vurgu.

Freelander

Nissan Her kosula adaptasyon, doniisebilme yetenegi, her

Navara kosulda var olma vurgusu.

Coca Cola Her egitim seviyesine hitap etmedigi, iist diizeye yonelik,
sofistike ve felsefi oldugu.

Arko tras Arko bilindik bir marka, tras bigagi reklaminda kadin...ama

bicag neden kadmn?

Opel Astra Zor anlagilan mesaj.

Geng Tutarli mesaj, Geng Turkcell basindan beri gengleri anladigini

Turkcell saygl duydugunu dile getirdi ve hala tutarli mesajlar veriyor

Alo Gold Sevimli, tath bir hava yaratilmis.

Torku Karisik ve klise mesaj.

Peugeot 207cc Zaman degisse de tutkular kalicidir ve degismezler

Peugeot 207 Ay1p denilemeyecek kadar sevimli bir mesa;.

(ugurbécekleri)

Nokia N 95 Gorsel sunumda farkli yiizler, farkli hayatlar, sofistike ve
fonksiyonel, 6zgiirliik ¢agrisimi da yaratryor.

Adidas Vazgecmek yok. Bagsarmak igin zorlanman lazim. Bu da.

zeka ister. Zeka hazdir
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Absolut Aristokrasi konsepti. i1k ¢ikis konsepti devamliligi. Uriin gok
Pillow Fight pahali degil ama {ist sinif bir konumlandirmasi vardi ve hala

mesajda o veriliyor.

Absolut Olumlu marka imaj1 yaratan reklam mesaji, mesaj ise 6zgiiven.
Swimmer

Siemens Modernlige ve kadin erkek esitligine vurgu yapilmis, teknolojik
Ankastre riinler gosteriliyor

Volkswagen Arabanm yerine koyulan kii¢iik bir hayvanin sasirtict

TSi Motor giicii ile sinegi alt etmesi.

Volkswagen Cok cesitli ihtiyaglara, yasam tarzina ve beklentilere yanit
Diger

Sekil 6. Izleyicilere Gére Reklam Mesajlar1

Reklam mesajina iliskin verilen yanitlar incelendiginde, sik¢a dile getirilen reklam
mesajinin  markanin konumlandirmasma iliskin  degerlendirmeler olduklari
gozlemlenmektedir. Bunlar:  “lst smif’, “aristokrat”, “sevimli”, “sofistike”,
“tutkulu”. Bunun yam sira markaya kisilik atfeden ifadelerin de kullanildig1 goze
carpmaktadir. Bu noktada, reklam mesajinin markaya atfedilen degerlerle

sekillendirildiginin izleyenlerce anlasildig1 soylenebilir.

Franzen, marka anlamlarmi islevsel ve simgesel olarak ikiye ayirmaktadir. Bu
baglamda, reklam mesajindan ¢ikarilan anlamlarin bu c¢alisa kapsamindaki
reklamlar1 izeltilen markalar i¢in simgesel anlamlar olduklar1 sdylenebilir. Bu
anlamlardan ¢ikarilan psiko-sosyal ¢agrisimlar ise hazci 6gelerden olusmaktadir

denilebilir (Franzen, 2002, s.92).

Reklamdan algiladigi mesajin, s6z konusu markanin imajina yansittiklarini

goriisiilen bir izleyici soyle dile getirmektedir:
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“Benim goziimdeki absolut markasimin imaj1 degisti bu reklamdan sonra. Daha
saglam duran bir marka oldu goziimde. Yalnizca hani sadece eglence mekanlarina
yonelik yani pariltili bir gorsellik kullanmamis. Siseler lizerine kurulu sise tasarimi
tizerine ne bilim o tarzda reklamlar vardi birazcik giiriiltiilii ve miizikliydi. Bu yine
miizik olmamasi herhangi bir diyalog gegmemesi ve diger absolute reklamlarina
gore kisa olmasi o anlamda benim géziimde daha iyi bir ¢izgi ¢izdi. Haaa bi de sey
var sasirtici yani, iste havuz. Adam normal, gébekli ve ¢irkin ama sora birden...”

4.5.1. izleyicilerde Reklama iliskin Olusan Duygular

Izleyicilere, reklami izlerken kendilerinde ne tiir duygularin olustugu soruldu. Bu

soruya alinan yanitlar Sekil 7°de verilmektedir.

Marka adi Reklama iliskin izleyicilerde Olusan Duygular

Ford focus Kendini begenme, kendi oyun alaninda yasanan siiriis keyfi
Ford Focus Rahatlik, konfor, i¢ huzur

Orkestra

Okey Endise

Levi’s Gorsellik ve miizigin etkisiyle hissedilen huzur, rahatlik
Land Rover Cinsellik, disilik, egzotik duygular

Freelander

Nissan Vahsi hayatta gii¢ ve stiinliik sahibi olma.

Navara

Coca Cola Anahtar deliginden baktiginda hissedilen farklilik,heyecan.
Arko tras Tatmin, mutluluk, haz.

bicag:

Opel Astra Herhangi bir duygu olusmadi

Geng Asilik ve genglikte yagsanan duygulara duyulan saygi.

Turkeell



Alo Gold

Torku

Peugeot 207cc

Peugeot 207

(ugurbocekleri)

Nokia N 95

Adidas

Absolut
Pillow Fight

Absolut

Swimmer

Siemens
Ankastre
Volkswagen
TSI Motor
Volkswagen

Diger
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Sevgi, sevimlilik, bizden biri gibi, sicak
Klise bir mesajdan duyulan rahatsizlik

Sik tasarim, arabaya yonelik cinsellik, heyecan, arzu.

Seks ¢ekiciliginin altinda hissedilen kigkirticilik.

Stirpriz, heyecan, ozgiirliik, bir tek telefonun yasama dair gok

fazla kolaylik sunmasi

Imkansiz1 basarmadan duyulan etkilenme

Miizikten ve gorsellikten hoglanma

Yanit alinamadi.

Konforlu ve liikks yagam

Yaraticilik, kiigiikliikk ve giicii iliskilendirme, kiiciik ama giicli

Maceraperestlik

Sekil 7. Reklama liskin Olarak izleyicilerde Olusan Duygular

Sekil 7 incelendiginde, reklama yOnelik olarak izleyicilerde olusan duygulara dair

yanitlarin 17°sinde “hoslanma”, “sasmrma”, “heyecanlanma”, ‘“maceraperestlik”,

“stirprizden hoglanma”, “mutluluk”, “huzur”, “farklilik”, “tatmin” gibi olumlu

duygularin ifadeleri olduklar1 goriilmektedir.

Diger dort reklam icerisinde Torku reklamina yonelik bir rahatsizlik yaniti

alinmistir. izleyici reklami izledikten sonra bu hosnutsuzlugunu: “beni uzaylh

klisesinin bu kadar kétii bicimde kullanilmasi rahatsiz etti” diyerek dile getirmistir.

Okey reklaminin ise endise uyandirdig, su sozlerle ifade edilmistir:
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“...Bende endige oldu. Yani ucak kazasiyla iliskilendirmesi ¢cok hayati bir hataymis
gibi biraz iliskilendirmis birazcik tirkiitiicli geldi bana reklam. Yani tirkmedim ama
pek prezervatif reklamlarinda gormek istedigim bir goriintii degil en azindan...”

Iki reklamda ise (Absolut “swimmer” ve Opel Astra), izleyiciler higbirsey

hissetmediklerini dile getirmislerdir.
4.6. Reklamlardaki Metaforlara iliskin Degerlendirmeler

4.6.1. Reklamlardaki Metaforun Ne Oldugu

Bu soru hem reklamci, hem de izleyicilere soruldu. Verilen yanitlarin
kiyaslanabilmesini kolaylastirmak i¢in her marka i¢in reklamci ve izleyicinin
soyledikleri alt alta verildi. Ayrica 21 reklam i¢in reklamc1 Ve izleyenlerin biitiiniiyle
aynt ya da benzer anlamlar igerenler yanitlarmin (sozciikk ve ifadeler) alt1

cizilmistir.

Ford Focus

Reklamci. “Oyun, oyuncak, c¢ocugun kiiciikken en sevdigi oyuncak arabasi,

kahramani...hani oyun oynarken ...mis gibi yaparsin kendine bir oyun alani yaratirsin bu

duygular arabaya yansitilinca...”

121€ini. “mesela sOyle bir mesaj da var buna gizli mesaj dersek sey sen yola ford focus

la ciktiginda yollarda tek sen varmig gibi goriirsiin diger arabalar yoktur ortada senin araban
vardir bir tek. Evet o yollar senin oyun alanindir ama tek sen fark edilirsin ve millet senin
arabanin farkina varir ya da senin kullandigin arabanimn farkina varir gibi bir mesaj oldugunu

diistindiirttii bana.”

Ford Focus Orkestra

Reklamci. “Arabanin pargalarinin enstriiman olmasi, klasik miizik, snoblukla kalite

algisin1 yiikseltmek. Arabanin ¢camurlugunun viyolensel olmasi. Bir konser salonunda bdyle

film gibi bir alg1”

Izleyici. “Enstriimanlar ¢ikarilan sesler miizik falan bazi duygular insanlara tastyor.

Yani sayet ikincil anlamindan s6z etceksek.”



Okey

Levi’s
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Reklamci. “Bana bisey olmaz”, delikanlilik jargonu ile cinsellik jargonunun
iligkilendirilmesi. Bana bisey olmaz deme Okey mi?!! Her iki durumu da diigiin...”

Izleyici. “Burada bir ugak kazas1, prezervatifsiz iliskiyle iste ayni risk. Urkiitiicii!!!”

Reklamci. “Iste yani, yer ¢ekimi...hissi yokmus gibiyi anlatmak igin yiizme efekti
kullanilmistir. Karada yiiziiyomussun gibi bi efekt kullanilmig. Gorsellik tamamen.”
1zleyici. “Ask1 ve rahatligi anlatmak i¢in, tiim sehir bir okyanus olmus iste ne biliyim

somut, soyut bir arada pek ¢ok benzetme 6gesi var...”

Land Rover Freelander

Reklamci1. “Burdaki temel metafor biitiin filmlerde gérdiigiimiiz bir giin hayatina bir

yabanci girer ve tim hayatin degisir. Bir yabanciyla macera yasamak; sanki bir agk
yasayacakmig gibi gosteriliyor.”

1Zl€ini. “Fazlasiyla erkek odakli bir benzetme. Egzotik ve degisik bir falci, cinsellik,

macera yasama.”

Nissan Navara

Reklamci. “Déniisiimii anlatmak, biz dogadan gii¢ aldik ve onu gelistirdik diyebilmek

i¢in iste timsah1 mekaniklestirmek”.

1zleyici. “Gorsel benzerlik olarak iliski kurulmus. Timsah ve yilan arazi aracina

benzetilmis. Oncesinde nissan m yaptig1 biitiin reklamlarda da boyleydi zaten. O 4x4 arazi
kosullarina ¢ok uygun iste sizi yolda birakmaz falan o mesajlar1 burada da gordiik aynisini.
Hatta ¢ok daha sey olarak fikir olarak daha yaratict olmus bence bu reklam daha basarili

bugiine kadar yayinlananlardan.

Coca Cola

Reklamci. “hayata... daha dogrusu hayalini kurmalarin1 istedigimiz hayatin nasil

olabilecegi, yani kalkip ta diinya iyi olabilir demek yerine deniz kiziyla denizin aski gercek

dediginizde o metafor cok daha kuvvetli geliyor insanlara.”
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Izleyici. Ugur bocegi ¢ok dikkatimi g¢ekti. Ugur bodcegi sans getirmesi hani sansi

hatirlatmasi, ask denince ya da ne bilim bir belirsizlik durumu geldiginde insanlar kendi
igine kapandiginda insanlar bu seviyor mu sevmiyor mu bu papatya fali... bu gilizeldi. Niye

diyor bakiyosun fala git direk sGyle diyor dolayisiyla bir cesaret olmasi onlar giizeldi.”

Arko Tras Bigagi

Reklamci. “Aslinda kimin igin trag olunuyorsa, o insanlarin begenisini yansitmak yani

kadmlarm goriintiilerini kullanmak, sonra kadinlarin dokunuslarindan etkilenme yaklagimi.”
Izleyici. “...Kadmnlarm goriintiilerinin kullanilmasi, erkek i¢in olan bir {iriinde sasirtici,

cinsellik icerikli ve erkekler icinse, iste karsiliginda alacagin bisey var yani...

Opel Astra
Reklamci. “Bu o kadar kuvvetli bir sey degil tabii. Ciinkii ama tabi araba reklamlarinda
yapilmayan ¢ok az sey kald1 diinyada....”

Izleyici. “Corak araziyi degistirme doniistirme vaadi ama reklamda ikinci seye

gectiginde bunu basaramiyor. Bunu anlatmak iginse, iste adam perdeyi ¢ekiyor falan ama

gerisi gelmiyor.... bence ¢ok farkli bir mekanda ¢ekim yapsaydi”

Geng Tukeell

Reklamci1.  “biitiin ozgirliiklerine ve yapmak istedigin seylere saygiliyim, bu

Ozgiirliigiinli yasayabilmen icin bir yer kurdum, burada bulunmak istiyorsan her zaman
yanindayim diyen {i¢ tane sey var. yani neredeyse” Metafor da bu, genclerde olusturulmak
istenen duygularda bunlar...”

1zleyici. parktaki gencin bas asagi durusu, berber caminda saglarmni sallayan geng
“asiligi” yani genclerin hayata bakis acisini yansitiyor, sonrasinda sizi anliyoruz ve saygi

duyuyoruz

Alo Gold

Reklamci. “iste ilk giin metaforu var okuldaki ilk giin korkusu metaforu kullanildi genel
olarak da beyazlik vurgusu yapildi”
Izleyici. “Bi kere beyazlik anlatilmig gibi, anne ve ¢ocugun nostaljik bir bigimde

cizgilerle anlatimi var. Hani Cin Ali gibi... ¢ocugun bakis agisiyla...onun sevgi dolu ses

tonuyla...kara tahtada ¢izdigi seylerle...”
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Torku

Reklamci. “Gergek cikolata gezegeninden gelen iki canlinin diinya dis1 iki canlinin

diinya ya gercek ¢ikolatayr sunmak {izere bir misyonla gelmis olmalar1 bdyle bir iligki var.”

1zleyici. “Uzayh karakterler ve filmdeki diger seyler, ¢ikolata uzayl, yeni bir ¢ikolata

ama klige...”

Peugeot 207 cc
Reklamci. “zaten reklamda da agik ve net bi sekilde hissettiriliyo. Zaman degisimi, 0
modelin siirekliligi....”

Izleyici. “Bir kere zaman kavrami var en biiyilk zaman c¢ok hizla degisiyor.._her sey

degisiyor hatta yiizyillar gegiyor ancak kalict olan ise sadece otomobil ve agk ve tutku yani

arabanin igindeki gift.

Peugeot 207 —ugurbocekleri-

Reklamci. “Sevimli, ugurbdcegi, otomobilin igerisinde ve. ... Cinsellik”

Izleyici. “...Hepimizin iizerimize konmasimi isteyecegimiz bir hayvan, ugurboceginin

mutlu oldugu, tatmin oldugu yer otomobil yani...ugurboceklerinin o araba sevismesi

rahatsiz etmedi aksine cok sevimli bence...”

Nokia N 95

Reklamci1. “Ayni sekilde yani duygusallik bazinda metafor var yani. Cep konseptiyle

Nokia N95, cebimde bisey var ama tek bisi degil bicok sey yani genel olarak baktigimizda

gorsel anlamdalar sanirim.”

Izleyici. “Diinya maketi.... Ozgﬁrlﬁk.... Harita... anahtarlik... iste bir cepte bir

telefonla internet, 6zgiirlikk ve isteyebilecegimiz her sey”

Adidas

Reklamci. “yani sonucta ¢ok da bole cuk oturan bi benzetme var mi1? Ben sorayim size?
Zaten onlarm basindan beri imkansizi basarma yolunda bi seyi oldugundan...”
Izleyici. “Ug cizgiyi bir sekilde iyi bir yerde koymasi lazim. Bu ii¢ cizgiyle

imkansizhiklar bir araya gelince iste eger bir mecaz varsa o da bu...”
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Absolute “pillow fight”

Reklamci. «...ideal diinya, Absolut diinyas1”.

Izleyici. “sey glizel ama diisiinsenize ya insanlarm tabancalar yerine © vastik

savasmasi. Ama orda kacan bir nokta var savasi kimin kazandigi orada énemli. Yani biitiin
hikaye aslinda kavgalarimiz1 yastikla yapalim da birbirimize olabildigince az zarar verelim

kazanan kaybeden yine belli olsun esprisi var...”

Absolute “swimmer”

Reklamci. «...ideal erkek, ideal kadin absolut diinyasinda olsan bir anda ideal olursun”.

1zleyici. “slogan1 belki in an absolute world. Yani Ingilizcedeki absolute kelimesine

birazcik gonderme var gibi.”

Simens Ankastre

Reklameci. “Isik ve gekim teknikleriyle yaratilan podyum havasi, gorsellik ...”

Izleyici. “Moderni Kaliteliyi anlatmis mutfak ok liks, sik... erkek de mutfakta

gosteriliyor.”

Volkswagen TSI motor

Reklamci. “iste sinek ve motor kiiglik motor 6zdeslestirilmistir. Sonugta hakkaten

diisiindiigiiniizde sinek aslinda boyuna gore yani su kadarcik bir yaratik ne kadar ¢ok sey
yapabilir solucan yakalayabilir cok uzaklara gidebilir gibi bir durum var o da cs1 motorla

Ozdeslestirilmis. gii¢ diyebiliriz evet.”

1zleyici. “Dogadaki cetinlik ve savas, giiclii olanin kazanmasi ancak sasirtic olan kiigiik

olanin yani sinegin kazanmasi. Burada altindaki mesaj motorun kiiciik ancak giiclii olmasi,

savagl kazananin o olmasi1”

Volkswagen —diger-

Reklamci. “Giiglii bir benzetme yok yalnizca her kosula her meslekten erkeklere uyar..”

1zleyici. “Atak bir otomobil olabilir bu siiriiciisiine de tastyabilir yani bu atakligi bu

cevikligi. Ayni sekilde daga tirmanan bir otomobil ya da cip modeli. Yani giicliliigi
maceray1 temsil edebilir. Yani bunu hi¢ gérmeden de izleyebilirsiniz ama tek tek {izerinde

diistindiigiiniizde ya da izlerken aninda da hissedebilirsiniz. Beklentileri karsilama var

sanirim burada...”
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Reklamdaki metaforun ne oldugu konusunda reklamci ve izleyenlerin 21 marka i¢in
soyledikleri incelendiginde, 12 reklamda, gruplarin ayn1 sozciik ya da sdzcgkleri
kullandiklar1 saptanmistir. Bunlar: Ford Focus, Ford Focus Orkestra, LandRover
FreeLander, Nissan Navara, Gen¢ Turkcell, Alo Gold, Torku, Peugeot 207 cc,
Peugeot 207 (ugurbocekleri), Nokia N 95, Adidas ve Volkswagen TSI motordur.
Reklamlarin yarisindan fazlasi i¢in, reklamci ve tiiketicinin benzer seyleri hissedip

benzer sekilde ya da sozciiklerle ifade ettikleri soylenebilir.

Reklamlarin bes tanesinde (Okey, Levi’s, Coca-Cola, Arko Tras Bicag1 ve Adidas),
her iki tarafin da birebir ayni olmasa da, goriislerinin bir noktada kesistigi
goriilmektedir. Bu reklamlar i¢in, metaforun ne oldugu konusunda orta diizeyde bir

uyusma oldugu soylenebilir.

Bes reklam i¢in (Volkswagen (diger), Absolut “pillow fight”, Absolut “swimmer”,
Siemens Ankastre), reklamci ile izleyici arasinda uyusma olmadig1 ve metaforun ne

olduguna dair yorumlarin birbirlerinden tamamen farkli oldugu bulunmustur.

Ang ve Lim, (2006) gorsel metaforlarm soyut fikirleri temsil etmek igin somut
objeleri kullandigmi dile getirmektedir. Volkswagen TSI motor, Nissan Navara ve
Peugeot 207 (ugurbocekleri) reklamlarina iligkin yapilan yorumlar hem reklamci
hem de izleyci agisindan, cinsel tatmin, dogada lstiinliik kilan glic ve azim gibi

soyut kavramlar i¢in gorsel objelerin metafor olarak kullanildigini gostermektedir.
4.6.2. Reklamlardaki Metaforun Amaci
Reklamcilara, reklamlardaki metaforun kullanom amagclarinin  ne oldugu

sorulmustur. Bu soruya iligskin alinan yanitlar, reklamcilarin kendi ifadeleriyle, her

bir reklam i¢in alt alta yazilarak sunulmustur.
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Ford Focus

“...Amaci da iste yani o masalst seyi o Oykilyli insanlara anlatirken sadece anlatmak degil
gostermekle ilgili kaygilart vardi. Oyun metaforunu da dyle bir sey yaptilar.. eeee fiziki olarak

resmettiler ve daha ¢ekici bir hale getirdiler onu o metaforu”

Okey

“...Tamamen metafora dayaniyo tabii. Bana bisey olmaz dedigin an, bittigin andir yani. Yani
prezervatif kullanmadan yasadigin riskle, kemer takmadan araba kullanmak, catiya ¢ikmak, ucakta

cep telefonu falan... tiim diinyada olabilecek oliimciil seyler anlatiliyo,... riskler.”

Levi’s
“Tabii, yiizme efekti gosteriliyo ama hayal giiciine de yer verilmis, tiiketiciye de yorumlama sansi

sunulmus yani. Burada evet tabii metafor somut olarak gosteriliyo ama hissiyatin aktarimi da gegiyo

tiiketiciye her ikisi de saglaniyo yani bence. Adam yiiziiyo ama yiizermiscesine degil yani...”

Land Rover Freelander

“Buradaki metafor tamamen erkegin kendini gekici hissetmesiyle ilgilidir. Somut bir benzetme yok
ama sonugta “emotional” bir durum sz konusu. Erkekler i¢in macera ne derece cazipse bu araba ile
yasammiz daha cazip olacak falan gibi bir seyler ¢ikarabiliriz sanirim. Ozetleyecek olursak sunu

diyebilirim sanirim: Bu araba biitiin erkekleri cazip kilar.”

Nissan Navara
“Burada bdyle bir benzetme yapilmasmin da sebebi o ¢ilinkii dogadan daha gii¢lii insanin karsisina
cikabilecek bir sey yok. Sonugta o onla eslesmis durumda. Biitiin giiciinii ve performansini dogadan

aliyor nissan haline doniisiiyor ve bir outlook machine haline geliyor.”

Coca Cola

“...ayn1 filmin mantigindan tabi ama bir tanesi sey ... aslinda 11.. mantik su coke side of life
denen sey ya da coca cola tadinda hayat denen seyin 11 sadece bir lezzetten ibaret oldugu sdylenemez.
Cinkii zaten bu nasil diyim son derece onu bir icecek ya bardaga doldurulan siseden igilebilen sey

aslinda tabi duygulara dokunan boliimii 6nemli.

“...Diinya degil , bir taneyle hepsini yenmeye yetebilecek bi alemdir burasi. Yani mesela o anahtar
deliginden bakilan iste metafor sey ha boyle bir diinya var, hep beraber bdyle bir diinyada

yasayalim. O birazcik sdyle bir sey... bakmay1 bilirsen burasi orasi”.
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Alo Gold

“Metaforun kullanim amaci temel olarak hani anneleri daha sevimli hale getirmek daha sevimli
kilmak reklam agisindan hani direk hani bakin bdyle bir alo paketimiz var bunu alin iste bunla
kiyafetleriniz giizel olur ¢ocuklariniz iste siiper demekten &te hani hikayeyi biraz daha nasil eglenceli
hale getirebiliriz diye diisiinmiisler yurtdisinda biiylik ihtimalle hani zaten bir ¢ocugun diinyasindan

bakis var bu filmde hani direk anne daha ¢ok hani ikinci planda”

Peugeot 207 —ugurbocekleri-

“Bir kere her seyden dnce ilgi cekmektir....ee... bir anda cesur davranmak istediler, ¢linkii yepyeni
arag ilgi ¢ekmek icin biraz cesur olmak gerekiyordu.Bu reklam igin, 6zel bir efekt, animasyondan
bahsediyorsak tabi ki o hayattan animasyonla yaratiliyordu. Ciinkii normalde ugur boceklerinin cinsel
yasaminin bOyle oldugunu zannetmiyorum. Animasyon teknigi ¢ok giizel ¢iinkii reel animasyon

teknigi kullanildi.”

Nokia N 95

“Bu hani hayatinizda sizin ihtiyaciniz olucak her seyi ikonlastirarak ve bu ikonunda bu telefonla
varoldugunu gdstermek.....evet iste her an cebinizde tasiyabileceginiz bir dost bir arkadas bir
yardimet bir yol gdsteren bir sirdas bir duygusal 111 cinsel anlamda tatmin vermeyen her sey olabilir

yani bir o eksik her seyi bulunduran bir telefon.”

Adidas

“Ya burada genel olarak baktigimiz zaman bekcham filminde sunu insan c¢ikarabilir en basitinde
hayatinda yasayacagin kotii seyler senin ilerde yasatacagm bir basariya engel olmamali. Buradan
cikartabilecekelri en net en en temiz en saf sey mesaj bu. birazcik seyden hani bir hikayelestirme

zorunlulugu oldugu i¢in ordaki metaforla bunu birazcik masalsi bir diinyaya ¢evrilmesi”

Absolute “pillow fight”

“Kullanilan metaforun tabii ki temel amaci in an absolute world platformunu desteklemek. Ciinkii bir
diinya kuruyorlar yani o ikonik diinya da in an absolut world platformuna gegtiklerinde bir seyler
yaratmalar1 gerekiyor. biitiin bu reklamlar bunu destekler nitelikte. Yani in an absolut world de hayal
ettigin her sey gercek olur ya da her sey daha iyi olurdu dan hareketle bir siirii is yapilmis. Bunlarin
hepsi de birbirini destekliyor.”
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Simens Ankastre

“Tamamen var olan marka liderligini pekistirmek istiyorduk biz. Biitiin amacimiz oydu. Yani zaten
liderdi. Lider olmaya devam etsin ve insanlar gorsiin ne kadar giizel {irinlerimiz vari anlatmaya

calistik.”

Volkswagen TSI motor

“Farklilik yaratmak, dikkat ¢ekmek, motoru gosteriyosun motor ¢ok giicliidiir ¢ok kiiciik olmasina
ragmen su kadar gii¢ tiretir de diyebilirsiniz ama bunu herhangi bir seyle benzeterek bagdastirarak
anlattigmiz zaman hem insanlarin aklinda daha ¢ok kalir yani hem siz hakkaten izlemeye bir kere

daha izlemeye deger bisey yapmis olursunuz.

Sekiz reklam i¢in metaforun amacma yonelik olarak sorulan soruya yanit
almamamistir. Bunlar: Volkswagen (diger), Absolute “swimmer”, Torku, Peugeot

207 cc, Opel Astra, Arko Tras Bigagi, Geng Turkcell ve Ford Focus Orkestra’dir.

Metaforun amaglarma iliskin yanitlar incelendiginde, ortak ifadelerle olmasa da,
genel goriiglerin, “reklami1 daha dikkat cekici kilmak™, izlemeye bir kere daha
izlemeye deger bisey haline getirmek”, “marka liderligini vurgulamak”, “marka
degerlerini aktarmak”, “keyifli ve eglenceli oldugunu vurgulamak”, “zamana
meydan okumak”, “cinselligi c¢agristirmak” gibi ifadelerle aktarildig1 goze
carpmaktadir.

Otomobil reklamlarinda ise; “gii¢”, “siiriis keyfi”, “snobluk”, “kalite”, “saglamlik”,
“haz”, “cesur”, gibi ifadelerin kullailmis olmasi, otomobil reklamlar1 i¢in daha

“erkeksi” duygularin metaforlarla aktarilmak istendiklerini gostermektedir.

Ang ve Lim, (2006) metaforlarin metaforik formda gizli kalmis belirsizlikler
yardimiyla alicinin sagirmasini saglamayr amacladigmi dile getirmektedir. Bu
baglamda, Volkswagen TSI motor, LandRover FreeLander ve Nokia N95 reklamlari

icin alinan izleyici yorumlariin alanyazin ile tutarlilik gdsterdigi sdylenebilir.
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4.6.3. Reklamdaki Metaforun Olusturdugu Duygusal Cagrisimlar

Reklamc1 ve reklami izleyenlerden, metafor kullanimi ile olusabilecek duygusal
cagrisimlart tic sozclkle ifade etmeleri istense bu sozciikleri hangileri olacagi
soruldu. Goriislilenlerden bazilar1 tek sozciik bulmakta zorlanmis, reklamin
olusturdugu c¢agrisimlar1 ciimlelerle ifade etmislerdir. Kimileri sorunun istedigi
licten az, kimileri ise licten fazla sozciikk kullanmislardir. Degerlendirmede tigiin
iizerinde sdylenen sdzciiklerin tamami dikkate almmustir. Iki taraftan da alman
yanitlar oncelikli olarak iki tarafin da ne soyledigini gorebilmek amaciyla her bir
marka i¢in yazilmis, daha sonra bu ¢agrisimsal kavram haritalari, reklamlar 6zelinde

degerlendirilmistir.

Bu soruya Absolute “swimmer” i¢in ve Volkswagen (diger) reklam filmlerine
herhangi bir yamit alinamamistir. Metafora iliskin yapilan ¢ikarimlarin her biri
sonugta reklam baglami icerisinde ve metaforun ne olduguna iliskin olarak verilen

yanitlar da gbz Oniine alinarak markalara gore degerlendirilmistir.

Focus : Reklamc1 ——  Izleyen
“eglenceli” “sevimli”

Ford “sahip olmak istenen” “siiriis keyfi”

\ “oyun” “oyun”

Orkestra : Reklamci Izleyen
—_—

“saglam” “saglam”
“kaliteli” “heyecanli”
“miizik” “huzur (miizik huzur veriyor)”

Ford Focus ve Ford Focus Orkestra reklamlar1 i¢in 3 sézciikle 6zetlenen cagrisimlar
icin, Ford’un her iki reklaminda da reklamcidan alman yanitlara bakildiginda
metafora iliskin ¢agrigimlarin giivenli, siiriis keyfi, eglenceli, kaliteli, klasik miizik,
yenilenme {izerine olusturulmak istendigi goriilmektedir. Kalite c¢agrisimi harig,

izleyenlerde ek olarak, aracin saglamliginin verdigi giiven, sevimlilik, miizikten
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kaynaklanan huzur ve aracin atakligindan duyulan heyecan gibi duygular da

olusmustur.

Okey : Reklamci » lzleyen
“korku” “lirkditiici”
“mizah” “itici”
“tan1diklik” “endige verici”
“yakinlik”

“muziplik”

Okey reklami i¢cin reklamcinin hedefledigi cagrisimlar; muziplik, korku 6gesinin
icine yedirilmis mizah ve markaya yonelik tanidiklik ve yakinlik olugsmasidir. Ancak
reklami izleyen mizahi algilamamis reklami itici ve Urkiitlici buldugunu dile
getirmistir. Bunun nedeni, Okey reklamlarinin Onceki eglence konseptinden
bagimsiz olarak bu reklamin prezervatifsiz iliskinin yasatacagi oliimciil riskleri

vurguluyor olmasindan olabilir.

Levi’s: Reklamci » Izleyen
“rahatlik” “rahat”
“cool olmak” “cool”
“Ozglirlik” “basar1”
[3 ‘a$k’ 9

Levi’s reklaminda, reklamci tarafindan ongoriilen 6zgiirlik duygusu izleyende
olusmamistir, ancak “cool” olmak ve rahathiga iliskin Ongoriilenler paralellik

gostermistir.

LandRover FreeLander: Reklamc1 > lzleyen
“maceraperest” “macera”
“seksi” “seksi”
“gizemli” “egzotik”
“sempati”

“heyecan”
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LandRover reklaminda, izleyenin markaya sempati duymasi hari¢, cinsellik ve

gizemden kaynaklanan heyecana iligkin ¢cagrisimlar benzerlik gdstermistir.

Nissan Navara: Reklamcrt > Izleyen
“farklilik” “hiz”
“doniigiim” “bukalemun”
“gii¢” “konfor”
“performans”

Nissan reklaminda reklamci, cagristirilmak istenenleri giic ve performans olarak
nitelendirirken, reklami izleyen hizin verecegi heyecani ve konfor duygusunun
hissettirdigi rahath@i dile getirmistir. Sadece, reklamcmin sdyledigi doniisiim

ifadesinin, izleyenin dile getirdigi bukalemun ile benzerlik gosterdigi sdylenebilir.

Coca-Cola: Reklamci > lizleyen
“hayata pozitif bakmak” “enerji”
“basardim diyebilmek” “farkindalik”
“hayal ettigim gibi” “hayalleri gerceklestirmek”
“ask”

Coca-Cola reklami igin, reklamcinin 6ngérdiigli hayata dair pozitif bakis agisi,
izleyende farkindalik olarak dile getirilmis ve hayalleri gergeklestirmenin yarattigi
duygular benzerlik gostermistir. Bunlarin yani sira, izleyende ask ve enerji gibi
heyecan1 ve mutlulugu sembolize eden duygusal c¢agrisimlarin olustugu

goriilmektedir.

Arko: Reklamct » lzleyen
“kimin igin “kadin-erkek”
tras olduysan “cinsellik”

sarkiy1 o sdyler”

“tastamam, eksiksizsiniz”
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Arko tras bigagi reklaminda, reklamci, erkeklerin kadinlar igin tras oldugunu ima
ederek, erkegin kendini biitiin ve eksiksiz hissetmesine yonelik c¢agrisimlari
ongormiistiir. izleyende olusan c¢agrisimlar yalnizca erkek ve kadm arasindaki
cinsellik iizerinedir. Bu baglamda, erkegin kimin i¢in tras olduguna dair

ongoriilenlerin birbirleriyle paralellik gosterdikleri goriilmektedir.

Opel Astra: Reklamct » izleyen
“paranin tam karsilig1” “vasat”
“tercih hakk1” “siradan”
“her keyfin otomobili” “coraklik”

Opel Astra reklami i¢in iki tarafin da ifade ettikleri arasinda tutarhilik

gozilkmemektedir.

Geng Turkcell: Reklamci » lzleyen
“farkl1 oldugunun farkindayim” “genclik diinyas1”
“Ozglirligiine saygiliyim” “bakis agis1”
“senin i¢in bir yer kurdum” “heyecan”

“burada bulunmak istiyorsan

her zaman yanindayim”

Geng Turkcell reklaminda markanin iletisim stratejisini ve bu baglamda reklamin
olusturacagi duygusal ¢agrisimlari, farkli oldugunun farkindayim, saygiliyim senin
icin bir yer kurdum ve yanindayim gibi ifadelerle dile getiren reklamcmin
sOyledikleri 1ile reklami1 izleyen kisinin soyledikleri, genclikteki duygular

(aldirmama, heyecan) baglaminda paralellik gostermektedir.
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Alo Gold: Reklamci » lIzleyen
“okul” “sade”
“anne-gocuk sevgisi” “sevgi”
“beyaz” “beyazlik”

Alo reklaminda, reklamcinin 6ngordiikleri anne-g¢ocuk iliskisi ve beyazliga iliskin
cagrisimlar, izleyende “sade”, “anne ¢ocuk sevgisi” ve “beyaz” gibi ifadelerle
tutarlilik gostermistir. Yalnizca, reklamcinin 6ngdrdiigii okulun ilk giinii korkusu

metaforuna iliskin herhangi bir ¢gagrisim olusmamustir.

Torku: Reklamci > Izleyen
“gergek cikolata” “klise”
“sempati” “uzayl”
“lezzet” “yeni”

Torku reklami igin goriisiilen reklamci, metafor ile c¢agristirmak istediklerini:
“ger¢ek cikolata bizim tizerinde durdugumuz bir seydir” seklinde ifade ederken
reklami izleyen kisi reklami begenmedigini ve uzayli metaforunu klise buldugunu

dile getirmistir.

207 : Reklamci———— Izleyen
/ “cinsellik” “cinsellik”
Peugeot “seksi” “seksi”
“sevimli” “sevimli”

207 cc: Reklamei —— lzleyen
“zaman” “zaman”
“degisim” “degisiyor ancak”

“a$k” cctutku”
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Peugeot 207 (ugurbdcekleri) reklaminda reklamcinin 6ngoérdiigi ifadelerin aynisinin
(sevimli, seksi ve cinsellik) izleyici tarafindan sdylendigi dikkat ¢ekmektedir. Diger
Peugeot 207 reklaminda da degisim ve zaman g¢agrisimlar1 ayni ifadelerle izleyici
tarafindan tekrar edilmis, yalnizca reklamcinin soyledigi “ask” yerine izleyici, bu

metaforun kendisinde “tutkuya” dair ¢agrigimlar yaptigini sdylemistir.

Nokia: Reklamcr—— izleyen

“benim hayatimdan bir kesit” “ayricalikl’”
“samimiyet” “siirsiz”
“beklentilerin karsilanmasi” “Ozglirlik”

Nokia reklami i¢in belki sadece reklamcmim 6ngordiigii beklentilerin karsilanmasi
ifadesi ayni1 sozciiklerle ifade edilmese de genel ¢ercevede degerlendirildiginde

karsilik bulmustur denilebilir

Adidas: Reklame1 —_____ Izleyen

“basar1” “azim”
“pes etmeme” “hirs”
“basar1” “calismak”

Adidas reklamindaki metafor reklamci agisindan c¢ok giiclii bir metafor olarak
degerlendirilmemekle birlikte, bu yonde olusmasini bekledigi c¢agrisimlarin:
imkansiz, pes etmeme duygusu ve basart oldugunu sdylemistir. Benzer sekilde
reklami izleyen kisi de bu soruya, hirs, azim ve ¢aligmak seklinde ii¢ sozciikle yanit
vererek, ayni sozciiklerle olmasa da reklamcinin ongordiigii duygunun kendisinde

olustugunu dile getirmistir.

Absolut “pillow fight” : Reklamci— [zleyen
“daha iyisini” “neseli”
“imkansizi gérmek” “cana yakin”

“lyilestirir” “samimi”
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Absolut reklamlar1 (“pillow fight” ve “swimmer”) igin goriisiilen reklamci, Absolut
markasmin 2008 Haziran doneminde Tiirkiye’de donmeye baslayacak olan
kampanyalara da deginerek bu iki reklam 6zelinde 6ngdrdiigii cagrisimlar: soyle dile
getirmistir: Daha 1iyisini,... imkansizi goriirsiiniiz ve iyilestirir” Iki reklamdan
yalnizca “pillow fight” i¢in izleyiciden yanit alinabilmistir. Bu reklamin izleyicide
olusturdugu duygusal ¢agrisimlar ise: “neseli, cana yakin ve samimi” seklinde ifade
edilmistir. Goriildiigii gibi, bu soru 6zelinde bu reklam filmi i¢in reklamci ve izleyici

arasinda herhangi bir uyusma olmamustir.

Siemens: Reklamci— Izleyen

“trendsetter” “liiks”
“moda” “sogukluk”
“siemens yaratir” “esitlik”

Siemens Ankastre reklami icin reklamci ile izleyenin verdigi yanitlar arasinda

herhangi bir tutarlik géziikmemektedir.

VW TSI Motor: Reklamci ————— izleyen

(PR E]

giic “yaratict”
“kiigik” “esprili”
“ama giicli” “ilging”

VW TSI motor reklami i¢in reklamci reklamin sloganina dikkat ¢ekerek giig, kiiclik
ama giiclii ifadeleri ile yanit vermistir. Onceki sorularda tamamiyle paralel giden her
iki taraf i¢in alinan yanitlar, bu soruda farklilik gdstermistir. Reklami izleyen kisi,
metaforun kendisinde yarattifi duygusal cagrisimlarm; yaratici, esprili ve ilging

olduklarin sdylemistir.

Metafor gibi reklamlardaki ortiilii anlamlarin iistiinliigi, tiiketicilerin, bunlar1 farkli
sekillerde yorumlamalarina imkan tanimalar1 olarak degerlendirilmektedir (Phillips,
2000, s16). Alanyazindaki arastirmalar, cinsiyetin ve yasantilarin reklam
yorumlarinda farkliliklara neden olan faktdrler oldugunu ortaya koymustur. Bu

baglamda, izleyicilerin cinsiyet ve yasantilara dayali olarak reklamlara iliskin
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cagrisimlarin bireyden bireye degisiklik gostermeleri beklenebilir. Ancak {izerinde
caligilan reklamlarin yarisindan fazlasinda, ayni sozciiklerle ifade edilmese de,
reklamcmin bu 6geyi kullanmadaki amacinin izleyenler tarafindan anlagilmis oldugu

goriilmektedir. Bu da reklamin basarisini olumlu etkiler denebilir.

4.7. Reklamcilarin Metafora Yonelik Bakis Acilarn

4.7.1.Metaforun Reklamin Yaraticihgindaki Yeri

Gorlisme yapilan reklamcilara yoneltilen bir soru ile metaforun reklamda

yaraticiliga olan etkisinin ne olduguna iligkin goriisleri sorulmustur.

Bu soruya 10 kisi yanit vermistir. Verilen toplam 22 yanit 5 farkli baslik altinda
gruplandirilmistir. Verilen yanitlarin 10 tanesinde; metaforun “reklama iligkin algiy1
etkiledigi” su tiir ifadelerle dile getirilmistir: “tiiketicinin konuyu bir baska acidan
gormesini saglar”; “markaya bir ruh kazandirir”; “begeniyi etkiliyor”; “duyguyu
tam olarak hissettirir”.

(13

Verilen yanitlarin 4 tanesinde reklamcilar; “...insanlar anlamiyorsa 6nemi yok” ,

“... metaforun anlasilma diizeyi 6nemli”, ...ortak algiy1 yakalayabilmeli” diyerek,
kullanilacak metaforun nasil olmasi gerektigine iliskin goriislerini agiklanmiglardir.

Metaforun reklama “espiri”, “eglence” ve “matraklik” kattigini sdyleyenler oldugu
gibi; “bu matematigi olmayan bir is, bu soruya kimse yanit veremez” diyerek
Olglilemeyecegini ifade edenler de olmustur. McQuarrie ve Mick (1999,s.39), retorik
figlirlerin eglence degeri oldugunu ve metaforun reklama yonelik daha pozitif bir
tutum olusturdugunu dile getirmektedir. Bu baglamda, reklamcilar tarafindan
yapilan metaforun reklami “eglenceli” kildig1 yorumu, alanyazm ile tutarhilik

gostermektedir.

Yukaridaki yanitlar diginda metafor kullanilan reklamlarin; reklamla ilgili insanlar,
yani yarigmalar i¢in hazirlandigini; metaforun yapilan isi daha sofistike kildigmni;

tilketicinin reklam tizerinde daha az diigiinmesini sagladigini belirtenler de olmustur.



123

4.7.2. Yapiminda Metafora Yer Verilen Ve Basarih Olarak

Degerlendirilen Reklamlar

Reklamcilara, yapiminda metafora ya da metaforlara yer veren ve basarili bulduklar1
reklam filmlerine iliskin bir soru soruldu. Asagida, basarili olarak degerlendirilen

reklamlar reklamcilarin kendi ifadeleriyle verilmistir:

BMW 2 reklamci, BMW’nin basin igleri arasinda “at ve kurbaga gorselleriyle” diye
ifade ettikleri reklaminin metafor kullanimi agisindan ¢ok basarili oldugunu dile
getirmistir. Asagida ic¢lerinden birisinin bu reklama iliskin goriislerine yer

verilmektedir:

“Mesela gurur duydugum TBWA nin yaptigt BMW nin bir reklami vardi. Atin ve
kurbaganin kullanildig1 bir Tiirk reklamci olarak o reklamin Tiirkiyede
yapilmasindan dolay1 gurur duyuyorum”

Citroen C4 Goriisiilen ii¢ reklamci, Citroen C4 reklaminin ¢ok basarili oldugunu

dile getirmistir.

Volkswagen

“...bi sey kampanyas1 vardi bu ilk baslarda insan gérmek istedigini goriir diye bir
kampanyasi vardi bu boyle 1 2 sene girmis bir seydir. orda da mesela logoyu
volkswagen logosunu hi¢ olmucak yerlerde goriirsiiniiz yani mesela kuslar
ucuyordur kuslar bir wolksvagen amblemi yapmistir iste orada duygusu verir iste
geyik boynuzlarindan wolksvagen logosu goriirsiiniiz o size bagka bir hissiyat verir

falan yine benzetimi volksvagen ¢ok kullanan bir marka gergekten”

Pinar “...Pmarm kuklalar. Alametifarikanin”

Levi’s
“Her izledigimde ¢ok begendigim bir reklam var. Levi’s’in bir reklami var hani kiz
ve oglanin kosarak duvari delerek gectigi. Aklima ilk o geldi diyebilirim, zincirleri
kirmay1, duvarlar1 yikmay1 6zgiirliigii sembolize eden...”
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Vodafone Levi’s ve Okey reklamlarina iliskin goriisiilen reklamci, Vodafone un

uluslar arasi bir filmini izlettirerek 6rnek vermistir. Ve daha sonra reklama iliskin

gorislerini:

Seat

“Evet izledin... iste sonugta o hizin yarattigi duyguyu bir roketle anlatiyo. Yani
cocuklugumuzda siiregelen tutkularimizla birlikte, hiz bir roketle gosteriliyo orada.
Bu film, keske ben yapsaydim dedigim islerden biridir. Cok az vardir...ama bu bole
yani.”

“Iste otomobil reklamlarinda 6rnegin Seatin vardi bir ara seat leon drnegin bir
travestiyi kullanmislardi seat leon filmi i¢in. Travesti otomobile biniyordu ve bir
anda erkekligini yeniden kazaniyordu yani yeniden erkek oluyordu.”

Absolute Bu markanin, basin isleri agirlikli olmak tizere metafor icerikli reklamlara

agirlik veren bir marka oldugu ve bu konuda basarili oldugu li¢ reklamc1 tarafindan

dile getirilmistir. Asagida bunlardan ikisinin ifadeleri verilmektedir:

“Genellikle iste absolute un yaptig1 kampanyalar zaten direk metafor tizerinedir.”

“Absolute geliyo... Absolute zaten metaforlar diinyasinda yasiyor yani...”

Garanti Bankasi ve Hiirriyet

Olay

“Evet yani mesela eskilerden bir kampanya geliyor aklima mesela garanti
bankasinin sucu gocuk filmi benim i¢in bir metafor iletisimidir. Cok da giiglidiir.
son déonemde yine bizim calistigimiz pek ¢cok metafor goriilebilir hiirriyet insan
haklar1 kampanyasi. Orada mesela metaforlarla derdimizi anlatmak iizere ¢ok ¢aba
sarf ettik. Ve bence de sonug oldukga parlak oldu. Son yillarda belki sucu ¢ocuktan
bu yana hatirlamadigim mutlaka ¢ok iyi isler vardir ama o degerde bir is
c¢ikarabildigimize inaniyorum. Su anda aklima gelen televizyon igleri bazinda bunlar
var ama basin olarak milyonlarca is var.”

3

‘u1... mesela ee.. “olay” vardir kozmetik markasi. Onun ¢ok basit isleri vardir ee..
...table tab.filmleri basin ilanlar1 ee.. cok 6zel bir ambalaji var. O ambalaji ee.. bir
ee.. denden isareti vardir ya, ters virgiiller. Oyle kullandilar. Bir tek ciimle
yaziyorlar, ¢ok carpici bir ciimle ve o sadece onun etrafinda destekleyen isaretler,
miithis bir metafor kullanimidir ve ben ¢ok kiskanirim. Cok basit diisiincedir ve o
ambalajiyla kafanizda kalir.”
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Kog Alliance

“Kog alliance diyim ben size kog allience 1n yurt disinda yapmis oldugu layoutlar
bunlara bakarsaniz bunlar hem bir ustanin fraksiyonlarindan yola ¢ikilarak
diizenlenmis gok basit net sigorta yaptirmanin yaptirmama durumunda objenin neye
doniisebilecegini sizin i¢in hayatinizda nerelere gidebilecegini gosteren.”

Odiil Alan Reklamlar Goériisiilen reklamcilardan ikisi, ulusal ya da uluslar aras
platformlarda 6diil kazanan reklamlarin, basarili metaforlar {izerine planlandiklarini
dile getirerek, odiil alan filmlerin metaforik igerigini daha yogun olarak
degerlendirdiklerini sdylemislerdir. Soru soruldugu anda akillarma gelen 6diillii

islere iliskin goriisleri agagida verilmektedir:

“Gegen sene Cannes’da 6diil alan Riizgar filmi vardi. Metafor kullanmlarak yapilmig
en basarili filmlerden bir tanesidir. Ben kendi adima o filmi metafor agisindan ¢ok
etkili buluyorum.”

“iki y11 6nce bir Cannes da Grand Prix kazanan Giueness reklami vardi. Adamlar
gelirler biralar1 i¢erler yndumlarlar ve film geri gitmeye baslar milyonlarca yil geri
gider ama onlarm hepsini goriirsiiniiz. Boyle goktaslar1 dinazorlar bilmem ne
magara adamlar1 donarlar sey yaparlar giderler giderler giderler ta geri giderler ve
minicik bir yaratik yani ilk tek hiicreli canlinin seyi ¢ikar surdan oradan bir yerden
su iger, basta bira igmistir adamlar, su iger ve tiieh yapar ve berbattir yani, sonra
derki iyi seyler beklemeyi bilenler i¢indir. Bu filmin yapim amaci giuness birasi
digerleri gibi hurs diye doldurulmuyor. Yavas yavas doldurdugu i¢in kopiik
bozulmasin. Ve insanlarda ¢abuk doldursana diyorlar. Tek yapilma amaci bu
reklamin. Biitiin metafor buraya gelmek i¢in milyonlarca yil bekledik, bes dakika
bekleyiver abi hissi i¢in yapiliyor. Bence muhtesem bir ironi zaten Grand prix
kazandu.

4.7.3. Reklamcilarin Metaforu Tercih Etme/Etmeme Nedenleri

Gortisiilen 13 reklamciya son olarak, metaforu yaptiklari reklamlarda kullanma ya
da kullanmama tercihleri ve bunun nedenleri sorulmustur. Bu soruya bir reklamci

yanit vermemistir.

iki reklamci, metaforun basarili islerde kullanildigini ancak, her iiriin ve her hedef
kitle icin gecerli bir 6ge olmadigin1 sdyleyerek, metaforu kendi yaptiklar1 islerde

kullanmadiklarmi ancak yapilan basarili islerin de yerine ve kullanim bigimine bagl
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olarak basarili olabilecegini dile getirmistir. Asagida bu iki reklamcinin bu soruya

iliskin sdyledikleri yer almaktadir:

“Metafor yaraticilik i¢in olmazsa olmaz bir kriter degil. Her metaforla olmasa da
acayip metaforlarla da miikemmel isler ¢ikabiliyor. Seylerle de metafor
kullanmilmayanlarda da dogal reklamlarda da. Ancak iste isin muglak yam da sey...
bazen tek bir benzetme, kisacik bir... iste her seyi sak diye ortaya koyabiliyo...”

“Metafora inantyorum giizel isler de ¢iktiginida diisiiniiyorum. Ama artik yeni
reklamcilikta metafordan ¢ok daha direkt mesajlarin yeri alacagini diistiniiyorum.
gelecek yoniide onu gosteriyor”

Gortisiilen 1ki reklamci, kisisel olarak metafor kullanimina sicak bakmadiklarmi ve

kendi yaptiklari iglerde tercih etmediklerini;

“Ya tabii.. herkesin anlattig1 gibi anlatmama gibi bir amacin var ¢iinkii reklami
yaparken. Dedigim gibi ¢ok tercih edilen bi nokta degil..benim agimdan en azindan.
Benim sdyleyebilecegim daha elle tutulur, daha hayata deger hayatta karsiligi olan
seyler varsa, ama buna karsilik, metaforunda hayta bir karsilig1 var. bu reklamda
iste cocukluk nostalji duygusu falan 6yle yapilabiliyor. Metaforu kendi adima ¢ok
tercih edenler var ama ben ¢ok tercih etmem genelde.”ve;

“Bence bu kadar karmasanin i¢inde metafor igeren reklamlardaki mesaj1 yakalamak

cokda gii¢ geliyor bana.” Diyerek dile getirmislerdir.

Sekiz reklamcidan alinan yanitlar, metafor kullarak yapilan reklamlarin gerek
filmlerin gerekse de basin islerinin yaratici olarak degerlendirildigini, dogru iiriinde
dogru benzetme oOgesi kullanildiginda ¢ok etkili oldugunu diisiindiiklerini ve
metaforu kendi islerinde kullandiklarini géstermektedir.

Metafor kullanmay1 tercih eden reklamcilardan ikisi, bunun nedenini, metaforun
insanlarin iizerinde konusmalar1 i¢in bir malzeme olusturdugunu asagidaki ifadelerle

dile getirmisglerdir:

“... somut olarak ¢ok net bi sekilde ortaya koydugunuzda yani hig¢ bi etki
yaratmadan i¢ine hi¢ bi yaraticilik katmadan koydugunuzda, algilanmiyo ¢ok zor
algilaniyo veya amaaan falan diye izliyosunuz, bu béleymis amaaan tamam deniyo.
Ama,....eeeee insanlara ¢ozecegi bi bulmaca verdiginde basit ¢éziimlii, kolay
cozebilecekleri bi bulmaca koydugunuzda, espri yapmak da dledir ya....bunu
yaptiginiz zaman reklamda, hafizaya kaziniyo. Ve ertesi giin anlatacagi bisey
veriyosun”
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“Biling altina islemesini saglarsin benzetme yaparak. Ayni zamanda insanlara daha
iyi bildikleri bir nesneyi ya da durumu gostererek konuyu daha iyi
aciklayabiliyorsunuz. Ayrica eger sectigin metafor saglamsa, iste insanlarn
arasinda reklamin bi reklami, iste WOM u oluyo. Reklam konusuluyoo.”

Gortsiilen iki reklamci, hedef kitlesi tarafindan anlasilmiyorsa metafor kullaniminin
anlasilmaz bir yaraticilikla sinirh kaldigini, reklamcinin  samimi oldugunu

hissettirmesi gerektigini diisiindiiglinii asagidaki ifadelerle soylemistir:

“Ben kendi adima metafor kullanimini yerinde ve dogru segildigi zaman
destekliyorum. Metaforu her seyde, {iriinde kullanabilirsin boyle biseyi dogali
glinliik hayatta okadar ¢ok sey var ki giinliik hayatta benzetebilecegin ve
kullanabilecegin ¢ok da dogru bisey bence yanlis bisey degil.ama bunu dedigim gibi
karsidaki insanin anlayabilecegi kadar benzetebilirsin anlamiyorsa da benzetmenin
bir anlami yok yani.”

“Ne kadar samimi ve dogru oldugunla ve bir insan hafizasinin beyninin zihninin
yakinindan gectigine bagli bence. Yani bir metafor olusturuyorsunuz o sizinle
birkag arkadasinizin anlayabilecegi bir seydir 11 ¢iktiniz demektir. Ama 111 bir sey
yaparsiniz mesela gergekten ¢cok genele hitap eden bir seyde vayyyy dedirttirecek
bir sey ariyorsaniz o zaman seydir. Yani aslinda hedef kitleyle ¢ok alakali bir sey”

Gortgiilen iki reklamci, metaforun hakkettigi oranda giiclii kullanilmas1 ve dogru

secilmesi gerektigi yoniindeki diislincelerini;

“Reklam kendi 6zgiinliigii icinde bagimsizdir ve baska hicbir seye benzemez. Eger
insanlara vermek istediginiz etkiyi ¢cok daha carpici bisekilde vermenin yolu
metaforsa ben metafor kullanilmasindan yanayim. Ciinkii nasil diyeyim zaman
atlamasi gibi bir seydir metaforun ¢ok saglam kullanilmasi. anlatmak istediginiz her
seyin zink diye bilmem nereye bambaska bir yere ¢ikarilip unutulmamasini
saglayabilir. Eee ama 111 nasil diyeyim o kadarda ¢ok kullanilmustir ki, iliskilerdeki
seni seviyorum lafina benzemistir biraz durumu. Oniine gelen sunu mesela surdaki
gibi diye drneklendirmeye ¢aligmaktadir. Gergekten hak ettigi kadarda kuvvetli
kullanilmasinin gerektigini diisiinliyorum. Ciinkii 11 ve mutlaka ve her reklam i¢in
bunu dilerimde gordiigiiniiz anda vay diyebilmeniz lazim ki dogru is yaptiginizdan
emin olasimz.”

“Bi de metaforda sey de var, hem dogru segmek onemli, hem anlagilmasi hem de
her seyden once izleyende vay be bunu diisinmemistim helal olsun duygusunu
yaratmasi gerekir.” Diyerek dile getirmistir.
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Iki reklamci, sosyal kampanyalar i¢in metafor kullanmanin daha etkili olacagm

diisiindiiklerini asagidaki ifadelerle dile getirmislerdir:

“Yani bir insana hedefledigim duyguyu daha iyi gegirecegine inantyorsam metafor
kullanmay1 tercih ederim. Konunun ne olduguyla da ¢ok alakali. Mesela sosyal
kampanyalarda metafor kullanmak filmi ¢ok daha izlenilir kiliyor. Ciinkii bazi
sosyal kampanyalar mesaji direkt séylemek beklenen etkiyi yaratmiyor bazen.iste
sigara icme. Adam sana ne der yani. iste bunu daha farkli yerlere gétiirmek icin
metafor kullanabilirsin”.

“Sosyal kampanyalar buna firsat veriyor. ¢linkii sosyal kampanyada ¢ogu zaman
zaten biiyiik biit¢eler yok ortada. Biiylik biit¢eler olmadigi i¢in ajanslar bunlardan
para kazanmiyorlar. prodiiksiyon sirketleri bunu goniil isi olarak yapiyorlar. Bu
durumda miisteriler tabi daha rahatlar bir satis kaygilar1 yok. Ve insanlarda da
genellikle duygusal bir etki yaratmak pesindeler. O yiizden ¢ok daha rahat alanlar
ve islerde o anlamda metafor metaforik anlatimlara daha yatkin igler ya da ¢ikan
isler daha ¢ok Gyle islermis gibi goriiniiyor. Birgok reklamci da aslinda boyle isler
yapmay1 seviyor. Ciinkii isin i¢ine aslinda daha sanatsal anlatimlar ve ifadeler de
girmeye bagliyor.”

Gortisiilen bir reklamci, daha ¢ok kadinlar i¢in ve kisisel bakim {iriinleri iiriin
kategorisi i¢in metafor kullanmanin daha etkili oldugu yoniindeki goriisiinii;

“Metafor daha ¢ok hani kisisel bakim ve temizlikte ¢cok kullanilir iste kadin biz
zaten ¢ogunlukla kadin ve giizellik béliimlerindeki islere bakiyoruz iste hep iste
P&G’nin sa¢ bakimi olur iste cilt bakimi olur deterjan olur bunlarda metafor ¢ok
kullaniyoruz biz. Hani kadinlarin 6zdesim kurmasi iste érnek almasi rol oynamasi
i¢in. Bunlarda ¢ok kullaniyoruz daha ¢ok aslinda kadinlara yonelik islerde metafor
daha ¢ok kullaniyoruz”.

Diyerek agiklamistir.

Bir reklamci, reklam yaratma siireci i¢in Oncelikli olarak hangi metaforu
kullanacagimi belirledigini ve metaforu ¢ok sik kullandigini: “Ben sahsi olarak ¢ok
fazla metafor kullanirim, metafor pesine diiserim. Metafor ¢ok etkiliyor bir anda

oluyor sizi kaldirtyor” diyerek dile getirmistir.

Gortisiilen bir reklamci, soyut kavramlarin metafor kullanimi ile reklamlarda daha

iyi anlatildig1 ve izleyicileri tarafindan daha iyi anlasildig1 yoniindeki goriisiin;

“Bence soyut seylerde yani anlatmasi zor seylerde mesela kiiciik ama giiglii bir
motorun sonugta napcaksin hizli bir arabami gosterceksin bu heralde olabilecek en
basit en inandirict olmayan yoludur yani ¢ok elle tutulur gozle goriiliir olmayan
seylerde yani daha saglam oturtmak i¢in anlatmaya calistiginiz seyin metafora
ihtiyaci vardir”.

Diyerek dile getirmistir.
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5. OZET, SONUC VE ONERILER

5.1. Ozet

Bu arastirmanin genel amaci, Tirkiye’deki televizyon reklamlarinda metaforun
ni¢in tercih edildigini; izleyicilerin reklamdaki metaforu reklamcinin 6ngérdiigi
sekilde algilayip algilamadigini ortaya koymaktir. Bu amaci gergeklestirebilmek i¢in
once, 2007 yili icerisinde televizyonda yaymnlanan ve metafor iceren reklamlar
belirlenmis; devaminda iizeride ¢alisilacak 21 reklam secilmistir.  Reklamlar
iizerinde, ajanslarin yaratici ekipte yer alan kisilerle ya da ulasilabilen kreatif
direktorlerle; ayni sekilde reklamlari izleyen kisilerle goriisiilerek, hem reklamlar,
hem de reklamlardaki metaforlara iliskin goriis ve diisiinceleri belirlenmeye

calisilmastir.

Bu arastirma hem durumlarin (belge-reklam-¢6ziimlemesi), hem de diisiince ve
algilarmin (metaforlara iligkin reklamci goriisleri ve izleyici algilar1) ortaya
konuldugu bir durum saptama c¢alismasidir. Model olarak 6rnek olay tarama
modeline girmektedir. Arastirma amagclarinin gerektirdgi veriler reklamci ve

izleyenlerle yapilan derinlemesine goriismelerle elde edilmistir.

Arastirmanin veri toplama siireci ii¢ asamada gerceklestirilmistir. Birinci asamada;
Ozel olarak hazirlanan “metafor iceren reklamlar1 saptama formu” kullanilarak
iizerinde calisilacak reklamlar secildi. Arastirmada, degerlendirmecilerin metafor
icerdigi konusunda yiizde yiiz hem-fikir oldugu reklamlar {izerinde calisilmistir.
Ikinci asamada, sesilen reklamlarin yapimcist olan ve randevu almabilen 13
reklamciyla yar1 yapilandirilis bir goriisme yapilmustir. Ugiincii asamada; reklamda
kulanilan metaforun reklamcmin ongdrdiigli sekliyle anlasilip anlasilmadigi ve
izleyenlerde ne tiir duygusal cagrisimlara yol actigi, toplam 11 izleyici ile yari-
yapilandirlmis goriismelerle saptanmustir. Yapilan her iki goriismenin de analizi

arastirma amaglar1 ve goriisme sorular1 temel alinarak yapilmistir.
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Reklamlara iligkin sonuglara gore; 2007 yili kusak reklamlarinin yalnizca % 0.9°u
metafor icermektedir ve bu reklamlar arasindan 5 kodlayicinin da %100 uzlastiklari
21 reklamin %75°1 uyarlama reklamlardir. 21 reklamin dort tanesinde, reklamin
vaadinin ne oldugu konusunda reklamci ve izleyici arasinda uzlasma tespit
edilmistir. Benzer sekilde, bes reklamdaki ¢ekicilikler de iki taraf tarafindan ayni
ifadelerle dile getirilmistir. Reklam mesajma iligskin izleyenlerden alinan yanitlara
gore, metafor iceren reklam mesajlar1 g¢ogunlukla; ‘“hoslanma”, “sasirma”,

“heyecanlanma”, “maceraperestlik”, “siirprizden hoslanma”, “mutluluk”, “huzur”,

“farklhilik”, “tatmin” gibi olumlu duygularin olusumuna neden olmustur.

Metafora iligkin sonuglara gore; metaforun ne oldugu sorusuna alinan yanitlarda 12
reklam i¢in reklamcimin 6ngordiikleri ile izleyicinin algiladiklar1 arasinda uyum soz
konusudur. izleyenlerde reklam filmindeki metaforlarin gagristirdiklari duygular
daha ¢ok cinsellik, macera, heyacan, ask, tutku, farklilik ve yaraticilik tizerindedir.
Reklamcilarin =~ dordii  harig, reklamda metaforun yaraticihiga  “dozunu
ayarlayabildigin siirece” olumlu katkis1 oldugunu diisiinmekte ve gerek basin

gerekse de televizyon reklamlarinda metafor kullanmayi tercih etmektedirler.

5.2. Sonuc¢

Bu arastirma; 2007 yilinda Tiirkiye’deki televizyon kanallarinda gosterilen
reklamlarda metaforun ni¢in tercih edildigini; metaforun izleyici tarafindan nasil
algilanmdig1 ve markanin imajmna olan katkisi konusundaki gorisleri ortaya
koyabilmek i¢in yapildi. Arastrmanin bulgular1 birlikte degerlendirildiginde

asagidaki sonuglarin ¢ikarilmasi miimkiindiir.

Bu arastirmada iizerinde ¢aligilan 21 reklamin sadece altist yerli yapimdir. 15’1 ise
(% 75); network ajanslarin bagka iilkelerdeki bir merkezinde hazirlanmis ve
Tiirkiye’deki ajansa gdnderilmistir. Uyarlama reklamlarin ¢ogu; geviri yapilarak,
kimi sozciikler ya da s6z dizimi degistirilerek, yeniden kurgulanarak degistirilirken;
hi¢bir degisiklik yapilmadan yayimnlananlar da vardr. Ya da filmde yapilan bazi

kisaltmalarla reklam siiresinde degisiklik yapilmaktadir.
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21 reklamm dort tanesinde; reklamci ve izleyici reklam vaadini yaklasik ayni
sozciiklerle dile getirmislerdir. Dokuz reklamda reklamci ve izleyici arasinda vaadin
ne oldugu konusunda uyum vardir; ancak bu uyum farkli sozciiklerle ifade
edilmistir. bes reklamda diisiik bir uyum ii¢ reklamda ise uyum goézlenmemistir.

Uyumun gozlenmedigi reklamlarm iki tanesi yerli yapimdir.

Metafora iliskin olarak her iki taraftan da aliman degerlendirmeler, televizyon
reklamlar1 i¢in s6z konusu metaforlarda ister uyarlama olsun ister yerli, biiylik bir
oranda paralellik gostermistir. Burada reklamda kullanilan metaforun, reklam
baglaminda degerlendirildigine iliskin alanyazmn bulgular: ile bir tutalik s6z konusu
olup, uyarlama reklamlardaki metaforlarin da anlasilir olduklar1 ve hatta bu
arastirma kapsaminda uyarlama reklamlardaki metaforlarin daha net anlagildigi

gbzlemlenmistir.

Bu aragtirma kapsaminda metafor degerlendirmeleri reklamdan ayri1 tutularak
gergeklestirilmemis olup, reklam baglami igerisinde ele alinmislardir. Metafora
iligkin degerlendrmelere ulasabilmek igin reklamin vaadi, reklamda kullanilan
duygusal cekicilikler gibi mesaj stratejisine iligkin ana kavramlardan yola
cikilmigtir. Cekicilik ve vaatlere iligkin sorular reklamcilara dogrudan sorularak,
izleyicilere ise daha anlagilir bir bigimde, reklam terminolojisi kullanilmadan,
operasyonel tanimlarda yer alan igerik temel alinarak olusturulan sorular araciliiyla

sorulmustur.

Reklamdaki ¢ekiciliklerin ne olduguyla ilgili soruya 17 yanit alinabilmistir. 17
reklam i¢in belirtilen ¢ekiciliklerin sekiz tanesinde; reklamcilarin sdylediklerini,
farkli sozcilik ve anlatimlarla, izleyiciler de belirtmislerdir. Bes reklamda reklamci
ve izleyicilerin kismen uyustuklari; dort reklamda ise reklamcilarin ¢ekicilik olarak

soyledikleriyle izleyenlerin sdylediklerinin uyusmadiklar1 goriilmistiir.
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Yerli yapim olan reklamlarda reklam fikrinin olusum siirecine iliskin sorulan soruya
iic reklam igin yanit alimnamadi. Geriye kalan iki kisinin soyledikleri ise sorunun

yanit1 olma 6zelligi tagimamustir.

Goriisme yapilan 13 reklamcidan 11’inden ajanslarinin ilgili oldugu reklaminlarin
etki degerlendirmesinin yapilip yapilmadigina dair sorulan soruya yanit
almamamistir. Buna karsilik 12 reklamci, reklamm yakin c¢evrelerinde

19 (13

“begenildigini”, “reklama kars1 sempati duyuldugunu”gézledigini dile getirmistir.

Reklam mesajlarinin izleyicide olusturdugu duygular1 6§renmek i¢in sorulan soru
icin verilen yanitlarm 17°sinde “hoslanma”, “sasirma”, ‘“heyecanlanma”,
“maceraperestlik”, “siirprizden hoslanma”, “mutluluk”, “huzur”, “farklilik”,

“tatmin” gibi olumlu duygularm ifade edildigi saptanmistir.

21 markanin reklamlarinin her biri igin hem reklamci, hem de izleyiciye
“reklamdaki metaforun ne oldugu” soruldu. 12 reklam i¢in verilen yanitlarda her iki
grup tarafindan da kullanilan benzer sozciik ve/veya anlatimlar saptanmustir.
Reklamlarin  bes tanesinde taraflarin verdigi yanitlarmm biribirine yaklastigi
gozlenmistir. Bes reklamda ise reklamci ile izleyici arasinda uyusma olmadigi;

reklamdaki metafora iliskin yorumlarin farkli algilandig1 bulunmustur.

Arastrma kapsamindaki reklamlar igerisinde, reklamcmin metafor olarak
degerlendirdigi sey/seyler ile izleyicilerin dile getirdikleri arasinda birebir uyum
olanlarin oldukg¢a fazla olusu, metaforlarin reklam baglaminda algilanmalarmin
kolay olduguna ve televizyon reklamimdaki gorselligin bu metaforlar1 daha anlasilir

ve ¢ekici kildigina isaret etmektedir.

Reklamlarda kullanilan metaforlarin amaclari; “reklami daha dikkat ¢ekici kilmak”,
“marka liderligini vurgulamak”™, “marka degerlerini aktarmak”, “keyifli ve eglenceli
oldugunu vurgulamak”, “zamana meydan okumak”, “cinselligi cagristirmak” vb

ifadelerle agiklanmistir. Otomobil reklamlarinda ise; metafor kullanarak “giic”,
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“stiriis keyfi”, “snobluk”, “kalite”, “saglamlik”, “haz”, “cesaret”, gibi erkeksi

duygularin aktarilmak istendigi dile getirilmistir.

Metafor kullanildig1 konusunda yiizde yiiz hemfikir olunan reklamlarin dortte {igii
adaptasyon stratejisi ile yeniden iilkemiz kosullarma uyarlanan reklamlardirlar. Bu
reklamlar iizerinde yapilan gdsterim Oncesindeki degisiklikler, dilimize uygun
olarak metnin ve diyaloglarin ¢evrilmesi ve gorsellerin {izerinde degisiklik

yapmadan uyarlanmalaridir.

Metaforun anlasilir ve etkili olmasinin 6nemli bir gostergesi olan reklamdaki vaat ve
cekiciliklerin anlagilmasinda uyarlama reklamlar yerli olanlardan daha basarilidir.

Bunda yabanci yapimlarmnin niteligi kadar uyarlamanin basarisi da etkili olmaktadir.

Arastirilan reklamlarda kullanilan metaforlar daha c¢ok cinsellik, haz, mutluluk,
eglence, kalite, kendini ifade etme ve kendini gerceklestirme iizerine
yapilandirilmistir.  Metaforlarin  gagristirdiklar1  duygulara iliskin  kavramsal
tanimlamalar da bu kavramlara isaret eder niteliktedir. Kullanilan metaforlarin
izleyenler tarafindan algilanan anlami, arastrma kapsamindaki reklamlari biiyiik

cogunlugunda reklamcilarla benzerlik gostermektedir.

Reklamcilar, basin reklamlarinda ve 6diil almis reklam filmlerinde, basin ilanlarinda
metaforun daha sik kullanildigi1 goriisindedirler. Reklamcilar arasinda ayrica,
metaforun tiiketicide bir puzzle ¢oziiyormus gibi bir etki yaratacagini ve tiiketicinin
de bundan keyif alacagmi belirtmislerdir. Bunlarm yan1 sira, goriisiilen
reklamcilardan ikisi, sosyal kampanyalarda metafor kullanimmin daha etkili
olabilecegi goriisiindedirler. Reklamcilar ayrica, metaforun izleyicide bir puzzle
¢Ozebilmenin yaratacagi basar1 duygusunu olusturdugunu, reklami daha izlenir

kildigmi ve ertesi giin lizerinde konusulmasini sagladigini da dile getirmislerdir.

Reklamcilar, metaforun reklami izleyenler tarafindan anlasilir oldugu siirece
kullanilmasmin 6nemine vurgu yapmislardir. Bunun yani sira, yaraticigin, metafor

ile markayi dogru iligkilendirildigi siirece pekisecegini soylemislerdir. Goriisiilen



134

reklamcilarin biiyiik bir cogunlugu metafora olumlu bakmakta ve kendi islerinde de

metafora yer verdiklerini dile getirmektedir.
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5.3. Oneriler

Bu arastirmada; reklamlarda metafor kullaniminin nedenleri, kullanilan metaforun
algilanmasi, yarattigi cagrisimlar ile metaforun reklami yapilan markanin imajina
yaptig1 katkilar; reklamci ve izleyenin goriisleri agisindan saptanmaya ¢alisilmistir.
Yapilan bu uzun siireli ¢aligmanin sonunda; asagidaki konularin ayrica arastirilip
ortaya konulmasmin, hem 6gretim alani1 olarak reklamciliga, hem de reklamcilara
yararli olacagi diisiiniilmektedir. Bu arastrma sonucunda reklam alanm

arastirmacilar1 ve reklam ile ilgilenenler i¢in asagidaki oneriler sunulmaktadir.

e Reklamlarda kullanilan metaforun, reklamin yoneldigi hedef kitle tarafindan
nasil algilandigi; onlarda ne gibi cagrisimlar yaptigi, bu ¢agrisimlarin
reklamcinin dngordiikleriyle ne oranda bagdastigi ve bu kitlenin metaforun
markaya yaptig1 katkiyr nasil degerlendirdiginin arastirilmasi1 gerekemektedir.
Bu nedenle, hedef kitle taniminin daha net oldugu daha az sayidaki reklam ya da

reklamlar i¢in bu karsilastirma yapilabilir.

e Tiirkiye’de televizyon reklamlarindaki metaforlarin daha genis capli olarak
farkli kiiltiir ve egitim dlizeyindeki, farkli yas gruplarindaki bireylerce nasil
degerlendirildikleri ¢ok daha fazla kisiye ulagmayi gerektireceginden belki

reklam sayis1 azaltilarak arastirilabilir.

e Farkli iilkelerde, ayn1 markanin reklamlar1 ve s6z konusu metaforlar ele alinarak

kiiltiirler-aras1 bir ¢alisma gerceklestirilebilir.

e Farkli toplumlarda, reklamlarda gézlemlenen evrensel metaforlarm izleyenlerde
yarattiklart duygusal c¢agrisimlarin arasindaki farklar ya da benzerlikler

arastirilabilir.

e Farkli mecralarda yaymlanan metaforik igerikli reklamlar arasinda, izleyenlerde

olusturduklar1 etkiler acisindan karsilastirmali arastirmalar gerceklestirilebilir.
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Internet ve basm reklamlar1 ya da alternatif mecralarda metafor kullanimma

iliskin ¢aligmalar gerceklestirilebilir.

Metafor igerikli reklamlarin reklama yonelik tutumu ve satin alma davranigini

nasil ve ne yonde etkiledigine iliskin aragtirmalar yapilabilir.

Reklamcilarin da bu arastirmada dile getridigi iizere, ulusal ya da uluslar arasi
yarigmalarda 6diil alan reklamlarda metafor kullanimina sik rastlanmaktadir. Bu
reklamlarda ni¢gin ve nasil metafor kullanildigmin belirlenmesine iliskin

calismalar gerceklestirilebilir.

Metafor ortaya ¢ikartma teknikleri arasinda yer alan Zaltman metafor belirleme
yontemi, ¢cok asamali ve uzun zaman alan bir yontem oldugundan, ele alinan
reklam sayis1 azaltilarak arastwrmacilar bu yontemle Tirkiye’deki metafor

icerikli reklamlar {izerinde bir arastirma gerceklestirilebilir.

Sosyal kampanyalarda metafor kullaniommin daha etkili oldugu bu arastirmada
goriisiilen reklamcilarca  belirtilmistir. Bu  baglamda, sadece sosyal
kampanyalarda metaforun c¢agristirdiklar1 {izerine bir arastirma deseni

kurulabilir.

Kavramsal metaforlar, alanyazinda reklamlarda en sik kullanilan metafor tiirleri
olarak nitelendirilmektedir. Kavramsal metaforlarin reklamlardaki kullanimlari

ve etkileri degerlendirilebilir.

Reklam siiresi, ve gorsellerinin metaforun yansitilmasindaki 6nemli etkenlerden
oldugu diisiiniilebilir. Bu baglamda, yalnizca bu degiskenlerin test edildigi

calismalar gerceklestirilebilir.
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Reklamcilar metaforun izleyiciler tarafindan da kendi Ongordiikleri gibi
degerlendirdiklerini ve reklamin yaratici yoniinii metaforun pekistirdigini bilerek
bu baglamda, basm reklamlar1 ve televizyon reklamlar1 hari¢ farkli mecralarda

da metafor kullanmaya yonelebilirler.

Reklamcilar, metaforun reklam baglaminda anlasilir oldugunu ve hayal giiciinii
pekistirmeye yardimci oldugunu gorerek metaforu daha sik kullanmayi

diistinebilirler.

Somut, soyut metaforlar ve diger metafor tiirleri ile reklamlardaki kullanim

bigcimleri ve etkileri arastirilabilir.
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Ek 1. Metafor iceren Reklamlar1 Saptama Formu

Metafor Iceren Reklamlar1 Saptama Formu

Evet Hayir
e Reklam mesajinin igeriginde dolayli anlatima/anlatimlara

(ortiilii anlam ve/veya yan anlamlara) yer verilmis midir? @) @)

e Reklamin genel kurgusunda herhangi bir benzerlik

iliskisine ve/veya gondermeye /gondermelere yer verilmis

midir? @) @)
e Reklamda yer alan s6zel 6gelerde (reklam karakterlerinin

sOyledikleri, slogan, dis ses, jingle, miizik) dolayl anlatim,

benzetme ya da iliskilendirmelere yer verilmis midir? @) @)

e Reklamda yer alan gorsel 6gelerde (¢cekim sahneleri, gekim
mekani, ¢cekim Olgekleri, kamera agilari, iirtin
demonstrasyonu, reklamda yer alan karakterler, reklam
cekim teknigi, karakterlerin se¢imi, 151g1n kullanimi)
dolayli anlatim, benzetme ya da iliskilendirmelere yer

verilmis midir? () ()

e Reklamda yer alan gorsel ve sdzel 6gelerin her ikisinde de
dolayli anlatim, benzetme ya da iliskilendirmelere yer
verilmis midir? () ()
Uriin ya da markanin adi: ...............ccoouviiiiiiiieii e
Reklam AjJanst: ..o
Klasor No: ............ Dakikast: .............
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Ek 2. Reklamce1 Goriisme Formu

REKLAMCI GORUSME FORMU

Kisisel Bilgiler

AdI-SOYAAL L e

Yasi: .....

EGItim DUZEYL: .ottt
Su Anda CaliStiZn AJans: .....c.oeieiiiiii e

Ajanstaki Konumu: ...

Kag yildir bu ajansta ¢aliStigi: .......ooviniiiiiii

Kag yildir reklameilik mesleginde ¢alistige: ...

> w0 D P

© ©

Bu reklamin vaat ya da vaatleri nelerdir?

Reklamda kullanilan gekicilik ya da ¢ekicilikler nelerdi?

Bu reklamda hangi metafor ya da metaforlar1 kullandimiz?

Reklamdaki metafor ya da metaforlar1 kullanma amacmiz neydi? Nasil
bir etki yaratmak istiyordunuz?

Bu reklamda kullandiginiz metafor ya da metaforlarla tiiketicilerin
zihninde yaratmak istediginiz c¢agrisimlar1 sozciiklerle ifade etmeniz

istense sececeginiz 3 sozciik ne olurdu?

Bu reklamin beklenen etkiyi saglayip saglamadigina dair bir post-test
yapildi mi1?

(Yanit evet ise) arastrmanin sonuglarmma gore reklamin etkileri ne
yondeydi?

Sonug olarak ortaya ¢ikan isten yani reklamdan hosnut kaldiniz nm?

Bugiine kadar reklamla ilgili olarak aldiginiz tepkiler nasildi?
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Metafor ile Tlgili Genel Degerlendirmeler

10. Sizce reklamda metafor kullanmakla yaraticili arasinda nasil bir iliski
vardir?

11. Reklamda yer alan metaforlar tiiketicilerin markaya iligskin algilarin
iizerindeki etkilerini nasil degerlendiriyorsunuz?

12. Sizin bir reklam filminde metafor kullanmay1 tercih etme ya da etmeme

nedenleriniz nelerdir?

Son olarak eklemek istediginiz bir sey var mi1?
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Ek 3. Tiiketiciler icin Goriisme Formu

TUKETICILER iCIN GORUSME FORMU

Kisisel Bilgiler

Adi-Soyada:
Cinsiyeti:
Yas:

Egitim Diizeyi:
Meslegi:

1- izlediginiz reklamda verilmek istenen mesaj/mesajlar sizce neler olabilir?
2- Reklamin vaadi ya da vaad edilen seyler -size sunacagi fayda ya da
faydalar-neler olabilir?
3- Reklamin asil vurgulamak istedigi nokta, onu sizin aginizdan farkl ya da
c¢ekici -ya da tam tersi- kilan unsur/unsurlar sizce ne olabilir?
4- Reklami izledikten sonra neler hissettiniz? Sizde ne tir duygular
olusturdu?
5- Izlediginiz reklami begendiniz mi?
-Begendiyseniz neden?
-Begenmediyseniz neden?
6- izlediginiz reklamda, gercek anlami disinda kullanilan 68e (dolayli
anlatim/ortiilii anlam) sizce hangisidir?
-Sozel 0ge i1se bu 06ge hangisidir? (slogan, miizik, reklam
karakterlerinin soyledikleri, v.b.)
-Gorsel 6ge ise bu 6ge hangisidir? (liriin gosterimi, ¢ekim sahneleri,
v.b.)

-Hem s6zel hem gorsel 6ge ise bu dgeler hangileridir?
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7- izlediginiz reklamda yer alan mecaz/mecazlar -ortiilii anlam/anlamlar-ile
reklam1 yapilan markay: iliskilendirdiginizde, reklama iliskin duygular1 ve
diisiinceleri —reklamin size neler soyledigini- sozlii olarak ifade etmeniz

istense, sececeginiz 3 sozciik ne olurdu?



144

Ek 4. Reklamcilar I¢in Goriisme Sozlesmesi

SOZLESME
Tarih:

Bu aragtirmada ozetle, televizyon reklamlarindaki metaforlarin reklam yaraticilari,
ve reklamlar1 izleyenler tarafindan nasil algilandiginin ve metafor kullanimin,
bahsedilen bu iki taraf acisindan nasil degerlendirildiginin betimlenmesi
amaglanmaktadir. Bu nedenle sizin gorlis, deneyim ve Onerilerinize
basvurulmaktadir. Yapacagimiz goriisme esnasinda, not almamin konusmamizi
bolecek olmasi nedeniyle ve arastrma verilerinin gecerligini, gilivenirligini
saglamak i¢in ses kaydi almak istiyorum. Ses kayitlarinda yer alan her tiirlii goriis ve
Onerinizin yalnizca bilimsel veri olarak kullanilacaktir ve gercek isminiz arastirmada
yer almayacaktir. Ses kayitlar1 yalnizca giivenirlik ¢aligmasi i¢cin alan uzmani iki
arastirmaci tarafindan dinlenecektir. Tiim ses kayitlarmin desifresi gergeklestikten

sonra isteginiz dogrultusunda silinebilecektir.

Ayrica isteginiz dogrultusunda arastirmadan istediginiz zaman cekilebileceginizi
bildiririm. Bu ag¢iklamalari okudugunuz ve zaman ayirarak arastirmaya goniillii
olarak katildigmiz i¢in tesekkiir ederim. Arastirmaya goniillii olarak katildiginiza ve
benim de size verdigim sozleri tutacagima iliskin bu sézlesmeyi imzalamanizi rica
ediyorum. Saygilarimla

Goriisiilen: Goriismeci:

AdiSoyadii....coooviiiii Ad1 Soyadr: Ozgiil Inam

1mza: .......................................... Imza:
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Ek 5. izleyiciler I¢in Goriisme Soézlesmesi

SOZLESME
Tarih:

Bu arastirmada 0Ozetle, televizyon reklamlarindaki metaforlarin reklam yaraticilari,
ve reklamlar1 izleyenler tarafindan nasil algilandiginin ve metafor kullanimin,
bahsedilen bu iki taraf agisindan nasil degerlendirildiginin betimlenmesi
amac¢lanmaktadir. Bu nedenle sizin goriislerinize basvurulmaktadir. Yapacagimiz
goriisme esnasinda, not almamin konusmamizi bdlecek olmasi nedeniyle ve
arastrma verilerinin gegerligini, glivenirligini saglamak i¢in ses kaydi almak
istiyorum. Ses kayitlarinda yer alan her tiirlii goriis ve Onerinizin yalnizca bilimsel
veri olarak kullanilacaktir ve gercek isminiz arastirmada yer almayacaktir. Ses
kayitlar1 yalnizca giivenirlik ¢alismasi i¢in alan uzmani iki arastirmaci tarafindan
dinlenecektir. Tim ses kayitlarinin desifresi gergeklestikten sonra isteginiz

dogrultusunda silinebilecektir.

Ayrica isteginiz dogrultusunda arastirmadan istediginiz zaman cekilebileceginizi
bildiririm. Bu ag¢iklamalar1 okudugunuz ve zaman ayirarak arastirmaya goniilli
olarak katildigmiz i¢in tesekkiir ederim. Arastirmaya goniillii olarak katildigmiza ve
benim de size verdigim sozleri tutacagima iliskin bu sézlesmeyi imzalamanizi rica
ediyorum. Saygilarimla

Goriisiilen: Goriismeci:

AdiSoyadii....coooiiiiii Ad1 Soyadr: Ozgiil Inam

Mz, o Imza:
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EK 6. Arastirmada Uzerinde Calisilan Reklamlarin Kayitlar (CD)
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