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Dergi reklamlarinda kullanilan gorsel metaforlarin  karmasiklik ve zenginlik
diizeylerinin reklamin begenilirligi iizerindeki etkisini saptamaya yonelik bu calismada,
Phillips ve McQuarrie (2004)’nin gelistirdigi; gorsel metaforlar1 zenginlik ve
karmasiklik diizeylerine gore 9 kategoriye ayiran gorsel metafor tipolojisi kullanilarak

Tiirk dergi reklamlarina yonelik deneysel bir arastirma gergeklestirilmistir.

Aragtirmanin birinci bolimiinde reklamda anlamin olusturulmasina yonelik genel
bilgilere yer verilmis, ikinci boliimde reklamda metafor kullanimina yonelik yaklagimlar
incelenmistir. Reklamda gorsel 6gelerin kullanimina yonelik yaklasimlarin incelendigi
ticlincli boliimiin ardindan doérdiincii boliimde reklamda goérsel metaforlar kavrami ele

alimmustir. Son boliimde ise arastirmanin uygulanmasi ve sonuglarina yer verilmistir.

Basit tesadiifi ornekleme yontemi ile belirlenen o6rneklemden elde edilen reklam
begenilirligi ile ilgili veriler laboratuar deneyi arastirma metoduyla saptanarak analize
tabi tutulmustur. Elde edilen verilere frekans dagilimi, tek yonlii varyans analizi —
ANOVA ve bagimsiz iki 6rneklem t-testi analizleri uygulanmistir. Arastirma sonucunda
dergi reklamlarinda kullanilan gorsel metaforlarin karmasik ve zenginlik diizeyleri

arttik¢a reklamin begenilirliginin de arttig1 gézlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Gorsel Metafor, Reklam Begenilirligi, Dergi Reklamlari
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ABSTRACT

THE EFFECT OF THE VISUAL METAPHORS USED IN THE
ADVERTISEMENT ON THE LIKEABILITY OF THE ADVERTISEMENT

Naim Cinar
Advertising and Public Relations Major
Anadolu University Social Sciences Institute, January 2009

Advisor: Asst. Prof. Dr. Sevil BAYCU

In this study of the effect of the complexity and richness level of the visual metaphors
used in magazine advertisements on the likeability of the advertisement, an
experimental research about Turkish magazine advertisements was conducted using
Phillips and McQuarrie’s (2004) visual metaphor typology which categorizes the visual
metaphors into 9 different categories according to their level of richness and

complexity.

The first chapter of the study gives general information about the formation of meaning
in advertisements whereas the second chapter looks at approaches about the use of
metaphors in advertisements. After a detailed look, in the third chapter, to the
approaches as to the use of visual elements in advertisements the concept of ‘visual
metaphors in advertisements’ is analyzed in the fourth chapter. The last chapter is

reserved for the application and the results of the study.

The data about the likeability of the advertisement were collected via simple random
sampling and were analyzed using laboratory experiment research method. Frequency
distribution, one way ANOVA and independent samples t-test were applied to the
obtained data. The study revealed that the more complex and rich the visual metaphors

in magazine advertisements are the higher the likeability of it.

Keywords: Visual Metaphor, Advertising Likeability, Magazine Advertisements
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GIRIS

Birgok farkli bilim dalindan arastirmaci metaforla ilgilenmistir. Metafor uzun zamandir,
metaforun ikna edici giiclinli iddia eden sozbilimcilerin ve metnin 6nemi ve anlaminin
daha derin bir sekilde anlasilmasini saglamak i¢in metafor ve sembolii analiz eden edebi
arastirmacilarin alam1 olmustur. Biligsel psikologlar ve dil yetisinin fizyolojik
boyutlariyla ve beynin dile etkisiyle ilgilenen norolingustikler, daha etkin bir ikna ve
bilgilendirme saglamak i¢in, metaforun olduk¢a gizemli olan koklerini kesfetmek

amaciyla beyin ve onun fonksiyonlarini incelemislerdir.

Aristotle’den bu yana, teorisyenler metaforlarin diiz dilden nasil ayrildigini, insanlarin
metaforlar1 nasil anladigini, degerlendirdigini ve dilde nasil bir rolii oldugunu anlamak
icin arastirmalar yapmislardir (Gibbs, 1999). Reklam literatiiriinde metaforlar ve
kiyaslamaya olan dikkat basta kavramsal boyutta olmustur. Ornegin, Stern (1988)
Aristo ve edebi gelenekler tarihi baglaminda metafor ve kinaye hakkinda temel
calismalar yapmistir. Ward ve Gaidis (1990), temeli psikoloji ve dilbilim {izerine
kurulan gesitli metafor modellerini yeniden gézden ge¢irmistir. Buna ek olarak, Scott
(1994), arastirmacilara yardimci olmasi igin, reklamdaki gorsel iddialar araciligiyla
anlamin nasil yapilandirildigini gerceveleyen gorsel retorik teorisi lizerinde ¢alismistir.
Forceville (1996), reklamda gorsel metaforlar ¢alismasinda reklamda metaforu biligsel
perspektiften inceleyen ilk tek konu incelemesini gergeklestirmistir. Bu katkilar
pazarlama iletisimi baglaminda metaforlarin etkisiyle ilgili aragtirmalar i¢in verimli bir

zemin hazirlamistir.

Bu caligmada reklam ve diger pazarlama iletisimi cabalarinda mesaj1 iletmek igin
yaygin bir sekilde kullanilan gorsel metafor kavrami T{izerine bir arastirma
gergeklestirilmistir. Oncelikle reklamlarin nasil isledigini anlamaya yonelik olarak
reklamda anlamin olusturulmasi konusuna deginilmistir. Reklamda sozlii ve gorsel
metafor kullanimima yonelik yapilmis calismalar, gostergebilimsel yaklasimlar, genel
dilbilimsel yaklagimlar ve biligsel dilbilimci yaklagimlar olmak iizere {i¢ baslik altinda
incelenmistir. Reklamda gorsel metafor kavraminin daha iyi kavranmasi i¢in 6ncelikle,

daha genel ve temel nitelikteki, reklamda gorsel 6gelerin kullanimini konu alan literatiir



gozden gecirilmistir. Bu konu kapsamindaki calismalar, deneysel caligmalar, genis
Olcekli tanimlayici reklam arastirmalar1 ve yorumlayici ¢alismalar olmak iizere {i¢ ana
baslik altinda incelenmistir. Ardindan reklamda gorsel metafor literatiirli incelenmis ve
bu arastirmada model olarak kullanilacak olan Phillips ve McQuarrie (2004)’in
gelistirdigi basili reklamlarda gorsel metaforlar tipolojisi, Tiirk dergi reklamlarindan

ornekler gosterilerek ayrintili sekilde agiklanmistir.

Dergi reklamlarinda kullanilan gorsel metaforlarin  karmasiklik ve zenginlik
diizeylerinin reklamin begenilirligi iizerindeki etkisinin saptanmaya ¢aligildigi bu
aragtirmanin birinci boliimiinde reklamda anlamin olusturulmasi, ikinci bdéliimde
reklamda metafor kullanimina yonelik yaklasimlar, iiglincii bolimde reklamda gorsel
ogelerin kullanimina yonelik yaklasimlar, dordiincii boliimde reklamda gorsel
metaforlar kavrami ele alinmistir. Son boliimde ise arastirmanin amaci, arastirmayi
yonlendiren yontem ve uygulama hakkinda bilgi verilmis ve calismanin sonuglari

degerlendirilmistir.



BiRINCi BOLUM

REKLAMDA ANLAMIN OLUSTURULMASI

1. REKLAMDA ANLAM

Reklamin islenmesinde anlamin rolii, tiiketici davranisi analizlerinde énemli bir unsur
olarak goriilmektedir. Reklamin nasil iglediginin daha iyi anlasilmasi i¢in izleyicilerin
reklamlar1 nasil isledigi ve tepki verdiklerinin kavramsallastirilmasi gerekmektedir

(Friedmann ve Zimmer, 1988, s.31).

Reklamlarda metaforlarin kullanimi ve isleyisinin daha iyi anlasilmasi i¢in dncelikle
temel nitelikteki, reklamda anlam olusturulmasi konusuna yer verilmistir. Bu boliimde
anlam kavrami agiklandiktan sonra, sembolik anlam ve postmodern tiiketim kiiltiiriinden
bahsedilmis ve reklamda anlamin olusturulmasina yonelik yaklasimlar agiklanmaya

calisilmigtir.

1.1. Temel Giidiiler ve Anlam

Tiiketici bir reklama maruz kaldiginda, reklama yonelik tepkisi, onun i¢in anlamina
baglidir; reklamin anlami da reklam ve insanin her ikisinin de 6zelliklerine baghdir. Ernest
Becker (1962), The Birth and Death of Meaning adli kitabinda anlami su sekilde

tanimlamistir:

“Anlam, olaylarin ve nesnelerin birbirine bagli ve istikrarli diizendeki baglantilarina
dayanmaktadir. insan, zamani baglayici tek sosyal varlik oldugu igin, saglam ve kontrol
edilebilir bir diinya olusturmak i¢in anlamlar tiretmelidir. Yani, anlam bir hareketin temel
planint olusturan fikirler, nesneler ve insanlarin bir araya gelmesiyle olugmaktadir.”

(Becker, 1962, s: 183-184).

Insan, diger varliklardan farkli olarak sembolik davranis yetenegine sahiptir. Insanlar
kendilerini, diger varliklardan ayirt etme ve kendini insan olarak farkli kilma cabasi

gosteren bir nesne gibi gorebilme yetenegini kazanmistir. Bu kisisel farkindalik



kabiliyetinin birgok getirisi olmustur. Erik Erikson (1982)’un, insanin sekiz evresi
kuraminda tanimladigi gibi, bu farkindalik insanlarin biiyilidiikge nasil degistiklerini
kavramsallastirmalarimi saglamistir ve yasam evresinin asamalar1 onlarla iligkili olarak
farkli anlamlara sahiptir. Kisisel farkindaligin devamliligi, insanlarin gegmise ait hafizalar
ve gelecege yonelik arzu duyma ve plan yapma yeteneklerinin oldugu, zamani baglama
fenomenidir. Insan, kisisel algida tutarli olmaya motive olmustur. Bu yiizden yasam
evresinin igerigi, bireyin kimligini tanimlayan cinsiyet, zihinsel ve duygusal 6zellikler ve
fiziksel yetenek gibi ¢esitli temellerle baglantilidir. Biiyiimeyle gelen degisimlerin farkinda
olmak ve diger insanlarin kimliklerini algilamak, insanlar1 daha ¢ok veya az Kkisisel
degerlere sahip olma hakkinda karsilastirmalar ve yargilamalar yapmalariyla
sonuglanmigtir. Bu yargilar, erdemin ¢esitli evreleri, kisisel ve sosyal gii¢, erkeklik ve
kadinlik, naziklik ve zarafet gibi prestij ve sosyal statii ile ilgili fikirlere terciime edilmistir

(Levy ve Rook, 1999, s.252-253).

Becker (1962)’in iizerinde durdugu bir diger noktada, insanlarin kendilerini gergeklestirme
ve Oncelikli deger olmak i¢in kendilerini atamalariyla ilgili kaygilar1 olmustur. Bu, insanin
kendini gerceklestirme ihtiyacini gelistirmeye yonelik davranmasi ve tiiketmesi anlamina
gelmektedir. Yani, tiiketim, tiiketicinin belirli yas evresi, cinsiyet, sosyal konum ve bu
temel konularin etkilesiminden karmasik ve zekice tiireyen kisilik 6zelliklerinden olusan
kimligiyle ilgilidir. Tiketici kimligini desteklemek i¢in ne gerekli oldugunu degerlendirip,
bu dogrultuda tiikketim yapmaktadir. Bu perspektiften bakildiginda reklamin fonksiyonu,
insan kimliklerinin sosyal durumlarini ve tutkularini sembolize etmektir (Levy ve Rook,

1999, 5.253).

Genellikle, tiiketicilerin reklamin anlami hakkinda nasil ¢ikarsamada bulundugu nadiren
dogrudan gdzlemlenebilmektedir. Anlamimn birincil kaynagi {iriiniin kendisidir. Uriin
ozellikleri ve etkileri, farkli tiikketicilere ¢esitli anlamlarin yiiklenmesinde etkilidir. Alkolli
icki triin kategorisinden 6rnek verilecek olunursa viski, tist sinif veya yetiskin kesimi temsil
eden sofistikelik anlami tasiyan bir ickidir. Buna karsin bira, liniversite 6grencisi veya is¢i
kesimi temsil eden, sosyallesme ve demokrasi anlamlarini tagiyan bir i¢kidir. Bu anlamlar
iriiniin dogas1 ve onu i¢en insanlar i¢in ne oldugu ile ilgili diisiincelerdir. Yaratilan imajlar,
markalar arasinda fiziksel bir farklilik olsa da olmasa da, tiiketicilerin markalar arasindan
secim yapmasint saglamaktadir. Bu imajlar pazarlama karmasinin elemanlarinin sebep

oldugu iligkiler ve degerlendirmelerden etkilenmektedir ve reklam tiiketicilerin anlayislarini



etkileme 6zel roliinii oynamaktadir. Uriiniin fiziksel 6zelliklerinin sembolik anlamlariyla
degerlendirilmesi gibi, reklam da aynmi sekilde degerlendirilmektedir. Bu; temel cizgiler,
renkler, sekiller, sesler, kokular ve sunulan kelimeler, ciimleler, nesneler, miizik, insanlar
gibi diizenlenmis deneyimleri kapsamaktadir. Tiim bu 6geler reklam temasinin destegiyle
bir araya getirilmektedir. Reklam mesajinin odagi bu reklam temalar1 evreninden

saglanmaktadir (Sherry, 1987, s. 445).

1.2. Sembolik Anlam ve Postmodern Tiiketim Kiiltiirii

Modern sosyal teori, sosyal diinyanin olugmasinda temel bir rol listlenen tiikketim
tizerine odaklanmaya baglamistir. Post-kiiltiirel antropolojideki gelismeler toplum ve
madde kiiltiirii arasindaki iliskiye yonelik ilgiyi arttirmistir. Bu trendler tliketimin
sadece kendisine degil, tiikketim toplumunun yapilanmasindaki kiiltiirel uygulamalara
odaklanan postmodern tiiketim kiiltlirii teorilerinin gelistirilmesiyle sonuglanmistir

(Brownlie vd., 1999, s.112).

Postmodern teorinin temel Onermesi tiiketicilerin tirlinleri artik sadece maddesel
faydalar icin tliiketmedikleri, iirlinlerin imajlarinda tanimlanan sembolik anlamlarini
tiikkettikleridir (Baudrillard, 1981). Gergek tiiketici, hayallerin tliketicisine doniismiistiir
ve bagimlilik nesneleri degil imajlar1 satin almaktadir. (Taylor ve Saarinen, 1994).
Uriinleri semboller olarak ele alan gostergebilimsel yaklasim kiiltiirel anlamin
konumuyla ilgili zor sorulari da beraberinde getirmistir. ‘Sembol’ teriminin kendisi
anlami tagiyan iiriin veya tasidigi anlamla ilgili olabilir (LeVine, 1984). Sembolizm,
gostergeler sisteminin ve neyi gosterdiklerinin incelenmesiyle gostergebilimsel olarak
analiz edilebilmektedir. Ancak sistemin disinda gergek hicbir sey olmadan, bir gosterge
baska bir gostergeye gotiirerek sonsuz bir geri gitmeyle sonuglanmaktadir. Tiim anlam
sosyal olarak yapilandirilmistir ve temel bir dis referans noktasi yoktur, yani metnin
disarisinda higbir sey yoktur (Derrida, 1977). Sembolik yorumlama temel olarak
rasyonel olmayan, dilin kodlarina uymayan fakat bilingdis1 seviyede isleyen bir
dogaclamadir (Sperber, 1975). Stor (1973), Carl Jung’un psikoloji yaklagimini 6rnek
alan analiz ise daha ileriye giderek, sadece zihinsel terimler igerisinde bir semboliin tam

anlaminin kavranamayacagii onermektedir. Bu yaklasima gore eger bir sembol



rasyonel terimler kullanilarak tam olarak tanimlanabiliyorsa artik gercek bir sembol

degildir (Aktaran: Brownlie vd., 1999, s.113).

Uriinlerin sembolik anlamlarinin fonksiyonlar1 iki yonde islemektedir: Sosyal diinyanin
yapilandirilmasina yonelik, disariya dogru olan sosyal sembolizm ve 06z kimligin
yapilandirilmasma yonelik, igeriye dogru olan 6z sembolizm. Uriinlerin sembolik
anlamlarinin tliketilmesi, stirekli degisim altindaki kiiltiiriin temel kategorilerinin
gorilintirliigii ve dengelenmesine yardimct olan bir sosyal siirectir. Tiiketim tercihleri
kiiltiiriin 6nemli bir kaynag1 olmaktadir. Uriinlerin anlamlar1 sosyal baglamlari {izerine
kuruludur ve iiriinlere olan talebin temel nedeni basit insan ihtiyaglarinin tatmin
edilmesi degil kiiltiirel uygulamalardaki roliidiir. Tiiketim mallar1 sadece ekonomik
degisim nesneleri degil, birlikte diisliniilecek ve konusulacak iirlinlerdir. Tiiketim,
sosyal yasama katilmanin ve belki de sosyal iligkileri sikilagtirmanin da onemli bir

0gesidir (Douglas ve Isherwood, 1996, s.37).

Tiiketiciler her zaman yeni tiiketim mallar1 hakkinda bilgi edinme egilimi i¢indedirler.
Sembolik iriinlerin ulagilabilirligi arttikga, yeni sembolik {iriinler iiretmek ve
kullanimlariyla ilgili anlam yorumlamalar1 gelistirebilmek i¢in c¢esitli gelenekleri ve
kiiltiirleri arayip tarama giiciine sahip olan pazarlama endiistrisi gibi kiiltlirel aracilar

icin talep artmaktadir (Featherstone, 1991, s.85).

Even (1988)’a goére, ‘moda’nin kullanim ve tiiketimi giinliik yasamin temel
ozelliklerinden birisi haline gelmistir. Giinliik yasamdaki arzulama 6zgiirligi giictinii
nesneler arasindaki iligki ve hareketten almaktadir. Bu sistematik iliski ise reklamin
sirekli bir fonksiyonudur. Bu baglamda, pazarlama tiketim kiiltiiri anlaminin
gelistirilmesinde merkezi 0Ozellige sahip bir sosyal uygulamadir. Ancak, anlamin
yaratilmasi belirli ve tek yonli degildir. Tiiketiciler pazarlama iletisimi mesajlarini pasif
sekilde kabul etmemekte, anlami aktif sekilde 6znel olarak irdelemekte ve kendi
yorumlamalarint olusturmaktadirlar (Elliott vd., 1993). Postyapisalci felsefeye gore,
tiikketicilere tiiketim tercihleri aracilifiyla kisitli bir 6zgiirliikk saglanmaktadir. Modern
toplumunun {yelerinin ¢ogu i¢in bireysel oOzgiirlik, tiiketici Ozgiirliigii formunda

gelmektedir. Birey, 6z kimligini kesfetme ve bilingli olarak yaratma konusunda kendi



sorumlulugunu almalidir (Bauman, 1988). Yeni varolusculuga gore, tiiketiciler giinliik
yasamlarindaki kisiye 0zgii davranig performanslar1 araciligiyla iriinler i¢in yeni
anlamlar yaratarak Ozgiirliiklerini yerine getirebilmektedirler. Bu 0zgiirlik baskin
kiiltiirel kategorilerin empoze ettigi anlamlar karsisinda toplu ve bireysel bir direnis
olusturma i¢in kullanilabilmektedir (Hebdige, 1979). Tiiketim araciligiyla 6zgiirligiin
aktif olarak gerceklestirilmesine yonelik, halen tartisilan bir iddia ortaya koyan Willis
(1990), genglerin tiiketim tercihlerini ‘pratik varolusguluk’ davranigi olarak
tanimlamisgtir. Genglerin tiikketime dayali sembolik yaraticilik aracilifiyla segimlerini
gergeklestirdiklerini  belirtmistir. Bu baglamda, reklamlar kiiltirel triinler olarak
goriilmekte, gen¢ insanlar pazarlamasi yapilan iriiniin reklamin1 bireysel olarak
tilketmektedir. Pazarlanan {iriin ve reklami arasinda yaratict sembolik bir iligki
bulunmaktadir. Birey reklam gorsellerini kisisel ve sosyal kaynaklar olarak
gormektedir. Reklamlar giinlik yasama sikica bagli olan belirli anlamlarla
donatilmiglardir. Bireysel ve sosyal kimliklerin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi i¢in
kullanilmaktadirlar. Her bir kii¢iik varolussal tiiketim hareketi bireyin 6znelligini ve
sosyal gercekligini olusturmasinda rol oynamaktadir (Elliott ve Ritson, 1995). Aktif
izleyici teorisindeki yenilikler, bir metnin tiiketicinin kimlik,cinsiyet ve kiiltlirel
altyapisina bagli olarak cok cesitli anlamlara sahip olabilecegini gostermektedir
(Morley, 1992). Fiske (1987), daha ileriye giderek televizyonun izleyicilerine
‘gostergebilimsel demokrasi’ icinde anlamlar ve zevkler olusturmasina yetki verdigini

iddia etmistir (Aktaran: Brownlie vd., 1999, s.114-115).

Cinsiyet gruplar1 arasinda, markalarin sembolik anlamlarinin okunmasi agisindan
onemli farkliliklar olabilmektedir. Bu farkliliklar  postmodernizmin temel
menifestolarindan birisi olan pargalanma ile agiklanabilir. Pargalanma, iiriinlerin,
gosterenin  gosterilenden ve {iritiniin  ihtiyagtan ayrilmasi  seklinde orijinal
fonksiyonlarindan ayrilmasi demektir. Uriinlerin sembolik anlamlari artik sabit degil
cesitlidir ve her birey ortak hayal giiclinii paylasma ve bu sayede ‘gerceklik rejimi’nden
kacist Olclisiinde tiriin hakkinda farkli ve uyusmaz kiiltiirel anlamlar ¢ikarsayabilir

(Elliott, 1994, s.13).



Cushmman (1990), tiiketicilerin reklamlarda gdsterilen iiriinleri satin alarak ve tiiketerek
0z kimliklerini olusturduklarini belirtmistir. Parcalara ayrilmig sosyal diizendeki bu
anlam arayis1 Lyotard (1984) tarafindan postmodern kosullarin bir pargasi olarak
tanimlanmistir. Bu nedenle pazarlama kiiltiirel yasamda onemli bir rol oynamaktadir.
Ozellikle reklamda vaat edilen sembolik hosnutluk, {iriinii arzulanan psiko-ideolojik bir

gosterge olarak yeniden kodlamaktadir (Aktaran: Wernick, 1991, s.29).

Reklamin bilingalt1 seviyede isleyisi, bireyin uygunluk ve anlama yonelik arzusunu
harekete geciren hayali kisilik arayisi tarafindan yiritilmektedir (Lacan, 1977).
Reklam, iirtinleri orijinal kullanimindan ayiran ve {iiriinlin sembolik anlamini satin
alarak kisiligi yeniden olusturmaya yardimci olan imajlar aracilifiyla, kisiligin
saglanamayan birligini gerceklestirme arzunu beslemektedir (Bauman, 1991).
Williamson (1978), ¢ogu insanin hayatindaki bilingli olarak segilen anlamin
tiikkettiklerinden geldigini ve bunun da sembolik anlama olan arzuyla baglantil
oldugunu belirtmistir. Lacan’in psikanalitik yaklasimindaki temel noktalardan birisi
ayna evresidir. Cocuk ayna karsisinda kendinin farkina vardiginda hayaliden sembolige
doniigiim araciligiyla bir imaj fark etmektedir. Lacan i¢in sembol yoklukla baglantilidir.
Semboller orada olmayan insanlar ve nesnelerden olusan bir diinyay1 temsil etmektedir.
Gergege sadece dilin sembolik ortami araciligiyla ulagilabilir, ancak dilin kendisi de
cinsiyet, gii¢c ve anlamla ilgili ¢eliskiler tasimaktadir (Kristeva, 1980). Postmodernizmde
¢cogu promosyon faaliyetinin sembolik odagi arzulardir. Lacan’a gore arzu, dil ve
bilingalt1 arasindaki aralikta bulunmaktadir. Arzu tatmin olmayi1 arzulamamaktadir.
Bunun tersi arzu arzuyu arzulamaktadir. Imajlarin cok arzu edilir olmalarmin nedeni
hicbir zaman tatmin etmemeleridir. Bauman (1991), bu arzularin tiiketim ve insan
viicudu arasindaki sembolik baglanti araciligiyla olusturuldugunu ve ¢ogunlugu magaza
vitrinlerine bakmak, reklamlar1 izlemek gibi tiiketim goriintiileri araciligiyla isledigini

belirtmistir (Aktaran: Kellner, 1992, s.274).

Sembolik etkilesimci yaklasim, tiiketicilerin sosyal gergekligi tanimlamak ig¢in iiriin
sembolizmini kullanmalarinin yaninda, iiriin anlamin1 i¢sel ve duygusal isaretler
tarafndan yonlendirilen 6zel anlami igin de tiiketebileceklerini 6nermektedir (Solomon,

1983), Uriiniin bu kullamimi kismen, ihtiya¢ ve hareket arasindaki sistematik iliskinin



degisiminden kaynaklanabilmektedir. Tiiketim belirli bir ihtiyaci tatmin eden bir arag
olmaktan ziyade, tiiketimin bazi durumlar genel ihtiyac¢ tatmini yoksunluguna tepki
olarak ortaya ¢ikmaktadir (Higgins, 1987). Bazi durumlarda tiiketim, yakin gelecege
odaklanarak kigisel farkindaliktan ka¢manin bir fonksiyonu olarak da ortaya
¢ikmaktadir ¢iinkii bireyin kisisel noksanliklarinin farkina varmasi sinir ve depresyon
gibi olumsuz duygusal durumlar yaratabilmektedir. Birey bu duygulardan kagmak i¢in
biligsel daraltma yaparak somut ve diisiik seviyede diislince iizerine

odaklanabilmektedir (Aktaran: Gronmo, 1988, s.14).

Tiketiciler ve tiketim davranmiglar1 kapsaminda anlama yonelik postmodern
perspektifler pazarlama arastirmalari metodolojisinde Onemli tartismalara neden
olmustur. Semboller rasyonel olmayan, duygusal, c¢ogunlukla bilincalti seviyede
islemektedir ve ¢coklu yorumlamalara agiklardir. Anlam siirekli degisime agiktir ve igsel
biligsel ve digsal sosyal diinyanin her ikisine de aittir. Cilinkli bireyler tiiketim
nesneleriyle karsilagmakta ve goOsterge ve goOstereni her zaman yeniden
yorumlayabilmektedirler. Bu ylizden tiiketicinin tiiketim davranisi olasiliklidir (Rawwas
ve Barnes, 1989). Postmodernizm sadece farkli alternatiflere tolerans gostermekle
kalmayip, tek bir perspektifin miikemmel olusu fikrine karsi ¢ikarak, karsitliklarin ve
celiskilerin yan yana koyulmasini fikrini de desteklemektedir (Foster, 1983). Tiiketici
tizerinde parcalanma ve belirsizlik araciligiyla etkili olan postmodern kiiltliriin bu
celigkili yapisi tiiketici arastirmalarint da etkilemistir. Bu durum, sosyal olarak
yapilandirilmis gergeklere yonelik coklu perspektifler gelistirmek amaciyla karma
teorilerin gelistirilmesine neden olmustur. Bu gelismelerin sonucu olarak ortaya ¢ikan
yaklagimlardan birisi sosyal temsiller teorisidir. Sosyal temsiller sosyal etkileri olan
zihinsel yaradilislar degil, gerceklige sahip zihinsel siireclerle olusturulan ve postmodern
toplumun psikolojisi seklinde O©nerilen zihinsel yaradilislar oldugu diisiiniilmektedir
(Moscovici, 1990). Sosyal temsiller kavramlar ve imajlar olmak iizere iki zihinsel varliktan
olugmaktadir ve ¢ogunlukla ikonik goriiniis, sembolik 6ziin olusturulmasinda soyuta hakim
olmaktadir. Bu gorsel goriiniis, celiskisizlik kurali gibi mantik kurallarina uymak zorunda
degildir. Bu yiizden sosyal temsiller gerceklikle uzlagsmasalar da varolabilirler (McKinlay
ve Potter, 1987). Taylor ve Saarinen (1994), bu konu hakkinda reklamin anlamma iligkin
olarak, bir kelimenin sadece kelime degil ayni zamanda bir imaj oldugunu, kelimelerin

gorsel ylizlerinin, sadece tasvir edildiginde diisliniilebilen, kagmilamaz bir maddiligi
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kapsadigimi belirtmistir. imajlar hakkindaki bu farkindalik reklam gorsellerine yonelik
caligmalarda post-yapisalct yaklagimlara adapte olunmasi gerektigini isaret etmistir (Scott,
1992). Sosyal temsiller teorisi dilbilimsel anlam yapilarinin limitlerinden kurtulma
olasiligini ileri siirmekte ve gergek ile hayalin bir arada olusturdugu karmasik diinyaya

baglanmaktadir (Aktaran: Brownlie vd., 1999, s.118-119).

Odak noktasi anlamin degiskenligi olan sOylem analizi ise, gostergebilim ve post-
yapisalciligin gesitli yonlerini birlestirmeyi amaglamaktadir. Bu perspektif dilin edimsel
sosyal hareket boyutlariin {izerinde durarak, dilbilimsel felsefe ve pragmatizmi
kullanmaktadir. Insanlarin diinyalarina anlam vermek icin giindelik durumlarda dili nasil
kullandiklar iizerine odaklanmaktadir (Parker, 1992; Potter ve Wetherall, 1987). Post-
yapisalcilik, dilin sosyal uygulamalarin ¢okeltisini icerdigini ve bu nedenle tarafsiz bir
tanimlama araci olamayacagi fikrini savunmaktadir. Sylem analizinin temel varsayimu,
insanlarin sosyal diinyasini1 yapilandirmak i¢in dili kullandiklaridir. Metedolojik olarak
sOylem analizi dogal olarak ortaya cikan soylev ile ilgilidir ve dilbilimsel degil sosyal bir

diizendir (Edwards ve Potter, 1992, 5.27).

Fiske (1990) sosyal temsiller, sdylem analizi ve fenomenoloji arastirma yaklagimlarin
birlestirerek etno-gostergebilim kavramini  ortaya ¢ikarmistir.  Etno-gostergebilim,
etnografyaya elestirel bir yaklasim getirmistir. Katilimc1 gézlem metotlarini igeren etnografi
sosyal arastirmanin temel modellerinden birisidir. Fiske (1990) etnografi modeline iki
onemli 6ge ekleyerek etno-gdstergebilim kavramini gelistirmistir. Bunlardan birincisi
gostergebilim ile ilgilidir. Metinde mevcut olmayanin, metinde mevcut olan kadar 6nemli
oldugu ve insan davraniginin tutarsiz ve celiskili bir dogasi olduguna dikkat ¢ekilmistir.
Ikincisi ise, ¢ogu etnografi ¢aligmalarinda belirgin olan psikolojik indirgemecilikten
kacinmadir. Bireysel davranis ile anlam ve Oznelligi kisitlayan ideolojik hegemonya
arasindaki baglantinin yorumlanmasi amaglanmaktadir. Etno-gdstergebilim metodolojisi
cesitli veri toplama yaklasimlarini bir arada kullanma imkan1 tanimaktadir. Veri alindiktan
sonra sosyal temsiller teorisi kullanilarak paylasilan imgeler tanimlanabilir ve tiiketici
sOylemi, anlam ve fonksiyonel amacin degiskenligiyle ilgili olarak analiz edilebilir.
Postmodern tiiketimin ve reklamin anlami konusundaki anlayisin gelistirilmesi ancak birgok

farkli yaklagimdan yararlanilarak saglanabilir (van Raaij, 1993, s.542-543).
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1.3. Reklamda Anlamin Olusturulmasina Yonelik Yaklasimlar

Tiiketicilerin reklama tepkilerini analiz etmede geleneksel varsayim, reklamin insanlarin
marka se¢imi yapmasinda kullanmalari i¢in iiriinler hakkinda bilgi vermesidir. Bu bilgi
isleme modeli kullanish oldugunu kanitlamis olsa da, reklamin islevini agiklamada
sinirlt kalmigtir. Tabii ki reklamlar bilgi iletmektedirler fakat tek islevi bu degildir.
Reklamlar bize {iriiniin ne anlama geldigini sdylemektedir ve kiiltiir ile tiiketim arasinda
var olan yakin iliskiyi yansitmaktadir. Tiikettigimiz {riinler bizim kim ve ne
oldugumuzu ifade etmektedir ve bunlar kiiltlirel kodlarla belirlenmektedir (Domzal ve

Kernan, 1992, s.49).

Pazarlama literatlirii marka imajlarinin iizerinde durmaya egilimli olsa da, tiiketiciler
genellikle iiriin kategorileri iizerinde daha derin bilgiye sahiptirler. Ornegin biranin
anlam1 hakkindaki bilgimiz, ¢esitli bira markalar1 hakkindaki bilgimizden daha
fazladir.Biray1 tiikketerek, digerlerini tiiketirken gézlemleyerek, goriintiisiinden ve iirlinle
ilgili reklamlardan, ¢ikarsamalarda bulunarak anlayabiliriz. Fakat cesitli bira
markalarinin biricik anlamlar1 neredeyse yalnizca, onlarin reklamlarini islememiz
sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Uriin kategorisinin anlami, marka konumlandirmanin
etkilendigi 6zii olusturdugu icin 6nemlidir. Bu 6ziin siirlarini ihlal eden bir marka

tiikketiciler tarafindan inandiric1 bulunmayabilir (Domzal ve Kernan, 1992, s.49).

Tiketici davranisinin  anlasilmasina yonelik c¢esitli modeller gelistirilmistir. Bu
modeller, bilgi isleme (Bettman, 1979), deneysel tiiketim (Holbrook ve Hirschman,
1982), sembolik tiikketim (Hirschman, 1981) ve hedonik tiiketim (Holbrook, 1979)
olmak tizere bes baslikta toplanabilir. Bu dizilimin bir u¢ sinirinda tamamen mantiga
dayali olan bilgi isleme modeli bulunmaktadir. Bu modele gore tiiketiciler karar verme
stireglerinde ¢esitli planlanmis ve iyi tanimlanmis bulugsal yontemler kullanmaktadirlar.
‘Mantiga dayalilik’ ile ima edilen bilgi islemenin tamamen rasyonel olmasi degildir.
Kastedilen, bilgi islemenin olduk¢a iyi planlanmis, sirali, sistematik bir aktivite
oldugudur. Diger u¢ sinirda ise konsere gitmek veya miizede bir ressamin ¢aligmalarini
izlemenin 6rnek olarak gosterilebilecegi hedonik tiikketim bulunmaktadir. Bu modellerin

timi i¢in tiiketicinin uyarani algist 6nemli bir kosuldur. Markin (1974, s. 222), bu
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iddiaya yonelik giiclii bir destek olarak sunlari soylemistir: “Tiiketici problemleri
algilanan problemlerdir. Bilgi arayisi, karmagik biligsel aktiviteler gerektiren ve biiylik
Olciide algisal olan bir siirectir. Kesfedilen alternatifler algisal aktiviteleri
gerektirmektedir. Pazarlama bilgileri, tiiketicilere duyumsal uyarimin bir bi¢imi olan
karmasik duyumsal alicilar1 aracilifiyla ulagsan pazarlama firmalar1 ve reklam ajanslari
arasinda yaygindir. Duyumsal uyarim bilgiyi mesaj formunda tasimaktadir. Tiiketici
algisi; bu bilginin c¢evreden saglandigi, yorumlanan, bilinen algisal kurallar
cergevesinde diizenlenen ve tliketici amaclart ve giidiileri yararina kullanilan bir
aktivitedir.” Markin’in bu agiklamalarindan iki 6nemli sonuca varilabilir. Birinci sonug,
alg1 arastirmalari iizerine odaklanmanin reklam izleyicisi davraniglarinin anlasilmasinda
birincil ve énemli bir adim oldugudur. Ikincisi, reklam iletisim siireclerinin, tiiketicinin
bilgi arayist ve bilginin g¢evreden saglanmasinda kritik bir role sahip oldugudur

(Friedman ve Zimmer, 1988, s. 31).

White (1959, s.9), reklamin Kkiiltiir i¢indeki fonksiyonlariyla ilgili ¢aligmasinda
tiiketicilerin trlinleri satin alirken sadece {irlinleri degil ayni zamanda tasidiklar
anlamlar1 da satin aldiklarin1 belirtmistir. Bunun devaminda potansiyel tiiketicilerin
siirekli memnuniyeti i¢in reklamcilarin tim anlam kaynaklarimi ve tiiketici ile iirlin

arasindaki tiim etkilesimi bilmeleri gerektigini vurgulamistir.

Levy (1959, p.119), iiriin sembolizmiyle ilgili temel nitelikteki ¢alismasinda tiriinlerin
‘kisisel Ozelliklerin sembolii, sosyal diizen ve ¢abalarin hedefleri ve 6ziinde psikolojik
olan nesneler’ olarak goriilebilecegini belirtmistir. Calismasindaki ana diislince
semboller, nesneler, hareketler, kelimeler, resimler veya davraniglarin sadece
kendileriyle ilgili degil diisiinceler ve duygularla da ilgili anlamlar1 da tasidiklar

olmustur. Reklamda anlamin roliiyle ilgili diislincesini su sozlerle 6zetlemistir:

“Reklamlarla iletilen sembolik mesajlar genellikle reklamcinin amagladiklariyla
uyumludur. Buna ragmen tiiketiciler yeni anlamlar kesfedebilirler ya da ima edilen

anlamin tam tersini ¢ikarsayabilirler” (Levy, 1959, s. 122).
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Reklamda anlam, Wells (1964)’in oncii nitelikteki ‘duygusal katsay1 ve tepki profili
Olcekleri’ konulu ¢alismasinda da vurgulanmistir. Anlam yapisinin, reklam mesajinin
onemi ve inanilirligiyla esanlamli oldugunu belirmistir. Bu ¢alismada reklam mesajinin

anlamy, tiiketicin reklama tepkisini etkileyen 6nemli bir unsur olarak goriilmiistiir.

Bir diger arastirma perspektifi ise anlami, kavraminin belirleyici faktorii seklinde
kavramlastirmistir. Jacoby ve Hoyer (1982, s.13), ¢alismalarinda anlamla ilgili olarak su
aciklamay1 getirmistir: “Alicinin belirli bir iletisimden ¢ikardigi anlam, dogrudan ileri
stiriilen anlam ve birey alicinin ¢ikarsadigr anlamin toplamindan olugmaktadir. Bu
cikarsanan anlamlar her bir alicinin 6nceki deneyimleri ve duruma yonelik

beklentilerinin toplaminin biricik fonksiyonudur”.

Oncelikle anlambilimsel anlam iizerine odaklanan Gardner (1976, s.7) anlamin,
tiikketicilerin reklamlar1 algilarinin tamamlayict bir 6gesi oldugu yoniinde kanitlar
sunmus ve sunlart sdylemistir: “Kelimenin veya kelime topluluklarinin gergek anlama,
alicinin o kelimelere atadigi anlamla ayni olmayabilir. Alic1 ¢esitli yollardan daha

ileriye giderek, kelimeye ger¢ek anlaminin Gtesinde yeni anlamlar ekleyebilir”.

Williamson (1978)’un ‘Reklamlarin Dili: Reklamlarda Anlam ve Ideoloji’ adli kitab1
reklamda anlamin olusturulmasina yonelik en Onemli ¢alismalardan birisidir.
Williamson, c¢aligmasina 1976 yilinda reklamlarin nasil igledigine yonelik merakindan
yola ¢ikarak, genis bir reklam arsivi olusturarak baglamistir. Williamson reklamlari
coziimlemek amaciyla, onlart c¢esitli perspektiflerden ele almistir. Reklamda
okuyucunun roliinii anlamak ve okuyucu seviyesinde anlamin nasil olusturuldugunu
anlamak amaciyla Lacan ve Althusser’in psikanalitik yaklagimini kullanmistir.
Reklamlarin kapitalist toplumdaki fonksiyonunu tartisirken ise Marx’a basvurmustur.
Reklamlarin anlam yaratmak i¢in nasil ¢calistigini anlamak i¢in Barthes ve Saussure’den
aldig1 gostergebilim teorisini kullanmistir. Bu yiizden, Williamson’un ¢alismasi, farkli
alanlardaki cesitli teorilerin bir araya getirilerek, onemli teorilerin sentezlenmesiyle
reklamlarin nasil isledigi sorusunu cevaplamaya yonelik bir model gelistirilmesi

olmustur (Soar, 2000, s.419).
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Williamson (1978) reklamin ilk fonksiyonunun fark yaratmak oldugunu belirtmistir.
Eger potansiyel tiiketiciler aslinda ayni fonksiyona yarayan farkli {iriinler arasindaki
fark: ayirt edemezlerse hangi {iriinii satin almalar1 gerektigi konusuna karar veremezler.
Bu noktada reklam ortaya ¢ikarak imaj araciligiyla iiriinler arasinda fark yaratmaktadir.
Williamson (1978) reklamlarin gostergelerden olustugunu ve gostergeninde gdsteren ve
gosterilenden ibaret oldugunu belirtmistir. Bir gostergenin ifade ettigi sey gosterilendir.

Gosterilen hakkinda onu ifade eden sey ise gosterendir.

Gostergebilim reklamlari, ¢oziimlenmesi gereken anlamlar igeren bir metin olarak
gormektedir ve Williamson’un gostergeler yapisi diislincesini kabul etmistir. Metinler
reklamda okudugumuz gostergelerden olusmaktadir. Gosterge, gosteren ve gosterilen
olmak tizere iki bilesenden olusmaktadir (Domzal ve Kernan, 1992, s.51). Saussure’ye
gore gdsteren gostergenin algilamlan yamidir. Ornegin, kagit iizerindeki isaretler,
havadaki sesler gibi. Gosterilen ise goOsterenin gondermede bulundugu zihinsel
kavramdir. Bu zihinsel kavram, ayni dili paylasan ayni kiiltiiriin {iyelerinin timii i¢in
ortaktir. GOstergebilimin bir diger kurucusu Pierce’lin gosterge tanimi daha kapsamlidir.
Onun tanimminda ise dogal gostergeler de yer almaktadir. Pierce gostergeleri iice
ayrrmaktadir: ikon, belirti, simge. Anliksal ¢agrisimi gerektiren gosterge simgedir.
Sozciik ile nesnesi arasindaki iliski nedensiz oldugu i¢in sozlii dil simgeye 6rnek olarak
verilebilir. Pierce’e gore nesnesi ile arasindaki nedenlilik iligkisi olan gdsterge ikon
olarak tanimlanmaktadir. Nesnesi ile arasinda fiziksel bag olan gdsterge ise belirtidir.
Ornegin, duman ile ates arasinda bir bag oldugu i¢in duman atesin gostergesidir

(Aktaran: Baycu ve Uluyagci, 2005, s. 78).

Bu farkli yaklasimlardaki ortak diisiince reklamda anlamin roliiniin, tiiketici davranisi
analizlerinde dnemli bir unsur olarak goriilmesidir. Ttiketicilerin reklama yonelik tepkileri,
onlar i¢in anlamina baghdir. Reklamlar kiiltiir/tliketim sozligli gorevi gormektedirler;
icindekiler trilinler, tanimlar1 ise kiiltiirel anlamlardir. Tiiketiciler reklamlar1 yeni
anlamlar 6grenmek ve daha onceden bildikleri anlamlar1 da dogrulamak ve pekistirmek
i¢in kullanmaktadirlar. Insanlar reklamlar1 kiiltiirel metinler olarak okumakta ve bu
anlama dayali modeli anlayan reklamcilar daha giiglii ve ilgi ¢ekici kampanyalar

yaratabilmektedirler (Domzal ve Kernan, 1992, s.49).
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IKiNCi BOLUM

REKLAMDA METAFOR KULLANIMINA
YONELIK YAKLASIMLAR

1. METAFOR KAVRAMI

Bu boliimiin amact metafor kavramini tanimlamak ve reklamda metafor literatiiriinii
gozden gecirmektir. Reklam arastirmalarinin disiplinler arasi dogasi ve halen devam
eden bircok calisma oldugundan dolay1r bu gozden ge¢irme kesinlikle konuyu bastan
sona ayrintilariyla ele almamaktadir. Daha ¢ok, giinlimiizdeki ¢alismalarla ilgili olan
calismalara ve bu alandaki bazi temel arastirmalara yer verilmistir. Oncelikle metafor
kavrami hakkinda genel bir tanimlama yapilmis ve metaforun reklamda kullanimindan
genel olarak bahsedilmistir. Ardindan reklamda metafor kullanimiyla ilgili yaklasimlar

detayl1 olarak incelenmistir.

Metafor sozciigii koken olarak “bir yerden baska bir yere gotiirmek” anlamina gelen
Yunanca “metafora” sozciigiinden tiiremistir. “Ote” anlamma gelen meta ve tasimak
anlamindaki “pherein” kelimeleri birleserek metafor kelimesini olusturmustur (Corbett

ve Connors, 1999, s. 122).

Retorik yaklasik iki bin yildir insanlarin sorguladig: bir alan oldugu i¢in metaforla ilgili
arastirmalarin temelinin Aristotle tarafindan atilmis olmasi sasirtici degildir. Aristotle
metaforun dil ile iligkisi ve iletisimde metaforun roliiyle ilgilenmistir. Poetics ve
Rhetoric eserlerindeki diislinceleri glinlimiizde bile etkilidir. Aristotle metaforlarin
benzerlik temelleri iizerine kurulu dolayli karsilastirmalar olduguna ve metaforun
oncelikli kullanim amacinin siislemek olduguna inanmistir. Topica adli eserinde
metaforlarin 6zlinii olusturan belirsiz ve kapaliliga dikkat edilmesinin 6nemli oldugunu
vurgulamis ve diiz tanimlamalar ile metaforlar arasinda agik bir ayrim yapilmasi

gerektigini belirtmistir (Ortony, 1993, s.3).
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Aristotle, Poetics adli eserinde metaforla ilgili olarak sunlar1 sOylemistir: “Metafor
ustast olmak olunabilecek en iyi seydir. Baskalarindan 6grenilemez ve yetenegin
isaretidir. Metafor, farkli nesnelerin arasindaki benzerliklerin sezgisel olarak
algilanmasidir. Metafor benzerlik vasitasiyla ifade edilenleri daha agiklayici hale

getirmektedir.” (Aktaran; Kittay, 1990, s.2)

Metaforu, dili siisleyici ve ortiilii karsilastirmalar olarak konumlandiran goriise karsi
cikan diisiince Max Black’in fikirleriyle modern analitik felsefeye gecis yapmuistir.
Black, metaforlarin indirgenemez bir anlama ve kesin bir biligsel igerige sahip oldugunu

savundugu metaforun etkilesim teorisini gelistirmistir (Kittay, 1990, s.6).

Lakoff ve Johnson (1980), devrimci bir fikir getirerek metaforun dilbilimsel bir
fenomenden ote biligsel oldugunu ve dilimizdeki metaforik ifadelerin yalnizca
kavramsal seviyede varolan metaforlart yansittigini  belirtmistir. Bu goriisleri
dogrultusunda metafor, bir ¢esit seyin baska bir seye dayanarak anlasilmasi ve tecriibe
edilmesi seklinde tanimlanmigtir. Lakoff ve Johnson (1980)’un metafor tanimlamasi

biligsel dilbilim yaklagiminin temellerini olusturmustur (Kdvecses, 2002, s.6).

Biligsel dilbilim yaklasimina gore metafor, bir kavramsal alanin bagka bir kavramsal
alana dayanarak anlagilmasi olarak tanimlanmistir. “Kavramsal alan (A), kavramsal alan
(B)’dir” seklinde formule edilen metafor, kavramsal metafor olarak isimlendirilmistir.
Kavramsal metafor iki kavramsal alandan olusmaktadir ve bir alan digerine dayanarak

anlasilmaktadir (Kovecses, 2002, s.6).

Bircok farkli bilim dalinda oldugu gibi reklam arastirmalarda da, metaforun
tanimlanmasi, metaforun islevi ve kullanimiyla ilgili calismalar gerceklestirilmistir.
Metaforlar bir imajda gorsel olarak veya bir baslik ya da metinde sozlii olarak
kullanilabilmektedir. Reklamda metaforlart kullanimiyla iligkilendirilen ¢esitli
avantajlar bulunmaktadir. Birincisi, metafor kullaniminin reklamin tiiketici tarafindan
benilirligini arttirdigidir. Bunun nedeni muhtemelen bireylerin karmasik mesajlar
hakkinda cikarsamada bulunmak icin degerlendirme yapmalar1 gerektigidir. Ikincisi, bu

sapmalart veya uyumsuzluklart ¢é6zmek olumlu tutumlar olugmasina yol agmaktadir.
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Ucgiinciisii, metaforlar yenilik, degisiklik enjekte etmek, boylece okuma ve reklamm
isleme motivasyonu artmaktadir. Dordiincilisii, metaforlarin siisleme ve gizleme
yetenekleri reklama olan ilgiyi arttirmaktadir (Ang ve Lim, 2006, s.40). Metaforlarin
bir diger avantaji da hayal giicii siirecinin merkezinde olmasidir. Zaltman (1995,
s.181)’a gore metaforlar olmadan hayal kurmak miimkiin degildir, onlar hayal giicliniin
lokomotifidir. Son olarak, McQuarrie ve Phillips (2005, s.8) metaforik reklamla mesaj
iletildiginde tiiketicilerin marka hakkinda daha fazla c¢oklu, farkli ve olumlu
cikarsamalarda bulunduklarini gézlemlemistir. Bu durum marka hakkinda ¢oklu
mesajlar c¢ikarsanmasi agisindan metaforik olmayan mesajlara gore avantajlar

saglamaktadir.

Metaforlarin dogasi bir seyin diger beklenmeyen bir seye dayanarak ifade edilmesi ve
yasanmasiyla alakali oldugu i¢in, reklamdaki metaforik bir baglik veya imaja maruz
kalan tiiketiciler mesaji degerlendirmek icin var olan bilgileri, aligkanlik algilar1 ve
metaforun baglamini sorusturacaklardir. Sonug olarak, tiiketiciler metaforik reklam
Ogelerinden ibaret olan reklamlara sahip markalar1 daha karmagik algilayabilirler.
Bunun yaninda, metafor mesaj1 siisleyip gizledigi i¢in marka gosterigli ve iddiali olarak

algilanabilir (Mick, 1992, s.413).

Ayni sekilde, metaforik reklam o6geleri kullanilan reklamlarin metaforik olmayan
reklamlara gore daha ilging bulundugu varsayilmaktadir. Ustalik ve mecaziligiyle
metaforlar hayalleri uyandirmaktadir ve bu durum tiiketicilerin markay1 artistik ve
yaratici olarak algilamalarini saglamaktadir (Paivio ve Clarke, 1986, s.371). Metaforlar
analitikten daha ¢ok hayal kurmaya dayali bir degerlendirme yapmaya tesvik etmektedir
(Oliver, Robertson ve Mitchell, 1993, s.36). Metaforlarin iirettigi hosnutluk ve tahrik
artttkca markanin ilgi ¢ekici ve duygusal algilanma derecesi de artmaktadir (Ang ve

Lim, 2006, 5.40).

1.1. Reklamda Metafor Kullanimina Yonelik Calismalar

Reklam kavramu ile ilgili bu genel tanimlama ardindan reklamda metafor kullanimina

yonelik caligmalar ayrintili olarak incelenmistir. Reklamda metaforla ilgili ¢alismalar
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gostergebilimsel yaklasimlar, genel dilbilimsel yaklasimlar ve biligsel dilbilimci

yaklagimlar olmak tizere 3 grup altinda toplanabilir. (Lundmark, 2005, s.37).

1.1.1. Gostergebilimsel Yaklasimlar

Williamson (1978)’1n dergi reklamlari lizerine olan ¢aligmasi sonraki bir¢ok arastirma
icin referans niteligindedir. Kiiltiirel ¢aligmalar alaninda uygulanmistir ve bu yiizden
oncelikli olarak dille degil, reklamda anlamin yaratilma bic¢imleriyle ilgilidir. Bu
calismanin amact kapitalist toplumun ideolojik ¢aligmalarinin anlagilmasi igin
reklamlarin ¢éziimlenmesiyle ilgili bir el kitab1 saglamaktir (Williamson, 1978, s.4).
Bi¢imlendirdigi ideolojik teori Marx, Freud, Foucault ve Lévi-Strauss gibi farkl
insanlarin yazilar1 lizerine kuruluydu. Reklamin yapisinin analizi ise Saussure ve
Barthes’in semiyotik gelenegine dayaliydi. Reklam isaret eden ve isaret edilenden
olusan bir isaret olarak goriilityordu, fakat bu isaretin fonksiyonu sadece kendi basina
anlami olusturmak degil, reklam disindaki diger sistemlere anlami tasimakti.
Williamson’un “ima edilen sistemler” olarak adlandirdigi bu ideolojik sistemler bir

toplum ve kiiltiire baglidir ve onu yansitmaktadir (Lundmark, 2005, s.38).

Aciklik getirmek amaciyla, Williamson’un inceledigi 6rneklerden birisi ele alinabilir.
Goodyear lastik reklaminda iskelenin en ucunda duran bir otomobil goériinmektedir.
Iskelenin énemi, lastiklerin kisa fren mesafesi ve 36,000 millik siiriisiin ardina ragmen
sahip oldugu kavrama giiclinii gostermektir. Ayni zamanda, acik olarak verilen mesaja
ek olarak kolayca anlasilmayan ikinci mesajda bulunmaktadir. iskele ve lastik
arasindaki benzerlikler gosterilerek aralarinda iliski kurulmustur. iskelenin onu
cevreleyen deniz karsisindaki dayanikliligi ve giivenligi lastikle iliskilendirilmis ve bu
anlamlar lasti§e transfer edilmistir. Benzer bir sekilde Chanel No. 5’in Catherine
Deneuve’nin bir sise parfiimle goriintiilendigi zarafet ve giizelligi isaret eden reklamda,

iiriiniin degeri bu anlamlar sisteminden transfer edilmistir (Williamson, 1978, s.95).

Williamson’a gore burada temel anlam ve yan anlam arasinda da 6nemli bir farklilik
vardir. Iskelenin oldugu reklam &rneginde temel anlam, agik¢a kisa fren mesafesine

atifta bulunulmasidir. Bu bilgi reklamin kendisinde gosterilmekte ve iirline isaret
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etmektedir. Diger taraftan, yan anlam, reklam disindaki gonderge sistemlerinden alinan
anlamdir. Burada iskelelerin karakteristik 6zellikleri hakkindaki genel bilgilerimizden
faydalanilmaktadir. Bu gonderge sistemleri, i¢inde bulunulan toplumun ideolojileri
tarafindan belirlenmekle birlikte, reklam gercekte orada olmayan seylerle baglantilar

kurar ve bdylece izleyiciyi yaniltma isini basarabilir (Williamson, 1978, s.95).

Bu agiklama biligsel dilbilime dayanarak ele alindiginda bazi problemler oldugu
goriilmektedir. Oncelikle, biligsel dilbilim kelime anlanmi ve ansiklopedik anlam
arasinda yapilan geleneksel ayrimi kabul etmedigi icin, temel anlam ve yan anlam
arasinda ayrim yapilmamis olmasi gerekmektedir. Iskelelerin giiclii ve giivenli olma
fikri en az uzunlugu ve tehlikeli olmasi durumlar1 kadar iskele kavraminin bir
pargasidir. ikincisi; algilarimiz, kiiltiir ve ideolojiden bagimsiz objektif bir gercekligin
oldugu fikri de biligsel dilbilimciler tarafindan reddedilmektedir ve objektif gerceklik
diye bir sey yoksa o zaman gergeklik ¢arpitilamaz. Ayrica, anlamin bir sistemden diger
sisteme transferi biligsel dilbilimde metafor Ornegi olarak gosterilmektedir. Jetty
reklami, Forceville (1996)’nin analiz ettigi gorsel metafor oOrneklerine c¢ok
benzemektedir. Reklam, ‘lastik bir iskeledir’ seklinde formiile edilebilir. Bu,
dayaniklilik ve giivenlik kavramlarinin kaynak iskeleden, hedef lastige transfer edildigi
anlamina gelmektedir (Lundmark, 2005, s.40). Williamson (1978) gibi, Dyer (1982)’da
okuyucular1 reklamimn nasil calistigini anlamalari ig¢in gerekli araclarla donatmaya
calismistir. Dyer (1982)’in elestirisi reklamin sosyal degerleri ve tutumlari nasil
manipiile ettigine yoneliktir. Daha 6nceden din ve sanatin yerine getirdigi bir rol olan,
insanlarin diisiincelerini ve deneyimlerini organize etmesini ve yasadiklar1 diinyayla
ilgili anlamlar c¢ikarmalarini saglayan hikayeler anlatma roliinii artik reklamlarin
tistlendigini belirtmistir (Dyer, 1982, s.2). Bu aciklama Lakoff ve Johnson (1980,
s.103)’un metaforun bir ¢esit seyin baska bir seye dayanarak anlasilmasi, tecriibe
edilmesi tanimina ve metaforun yasadigimiz diinyayir tanimladigi ve yapilandirdigi
fikrine ¢ok yakindir. Metafor bu kadar gii¢clii bir kavramsal ara¢ oldugu icin, temel
amaci Ozellikleri transfer etmek ve dikkat ¢ekici etkiler yaratmak i¢in farkli deneyim
alanlan arasinda iligkiler kurmak olan reklamlarda metaforun siklikla kullanilmasinin

beklenmesi dogaldir (Lundmark, 2005, s.39).
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Dyer (1982), reklamin yapisina yonelik analizlerinde reklamlar1 bir isaretler sistemi
olarak ele almistir. Ornek olarak, calismasinda dpiismek iizere olan bir kadinla erkegin
goriintiilendigi ve kadinin altin bilezik takiyor oldugu 6n planda agikca goriindiigii bir
altin miicevher reklamini ele almistir. Baglikta “En gliglii baglar altinla yogurulanlardir”
yazmaktadir. Bu reklamda isaret eden olan altin, giicli ve devamli bir seyi isaret
etmektedir. Fakat bir diger taraftan, daha derin bir seviyede, iki insan arasindaki altin
izerine kurulmus, dolayisiyla gii¢lii ve devamli olan bir iligkiye de isaret etmektedir. Bu
ikinci anlam sadece bilingalt1 seviyesinde ifade edilmektedir. Okuyucunun isaret eden
(altin bilezik) ile isaret edilen (iligki) arasindaki baglantiy1 kurmasi gerekmektedir.
Altinin degerli ve giiclii olarak deger sahibi oldugu metal diinyas1 ve giiclii, dayanikli
sevgi iligkilerine imrenilerek bakildig1 toplumumuz olmak iizere iki anlam sistemi
icermektedir. Bu sekilde, reklam bir sistemden digerine anlami transfer etmektedir.
Diger sistemlerin isaretleri iiriine transfer edilmektedir. So6zIii ve gorsel olarak ifade
edilen metaforlarin timii reklam mesajini yapilandiran karmasik metaforu olusturmak

icin bir araya gelmektedir (Dyer, 1982, 5.119).

Dyer (1982, s.161), “Mecazi dil, dilin alistlmisin diginda kullanimi1 veya kelimelerin
yanlis (anlambilimsel hatalar) kullanimi olarak goriilmektedir. Yazi dili normal ve
birincil olarak ele alinirken mecazi dil, dil kurallarini ihlal etmektedir” demistir. Dyer
(1982)’in mecazi dil tanimiyla biligsel dilbilimcilerin tanimi arasindaki temel fark,
biligsel dilbilimcilerin metaforu, kelimelerin 6zel bir sekilde hatta yanlis olarak
kullanilmasi1 olarak degil, dile yansiyan bir kavramsal fenomen olarak gormeleridir.
Metaforun yaniltict ve kandirict oldugu, yazi dilinin gergeklerin yansimasi oldugu fikri
kabul edilirse gecerli olabilir ki bu da bilissel dilbilimciler tarafindan reddedilmektedir.
Biligsel dilbilimcilerin metafora yaklagimi anlam, dogruluk ve objektif gergeklik

dogrultusundadir (Lundmark, 2005, s.41).

Dyer (1982, 5.56)’e gore mecazi dil cogunlukla retorik ve siirde kullanilmaktadir, fakat
sairin mecazi dili kullanimiyla reklamcinin kullanimi farklhidir. Sairin amact bir etki
yaratmak, duygusal dogruluk menfaatine bir duyguyu 6zetlemek iken, reklamcinin
amact hileyle parlayan bir resim ¢izmektir. Calismasinda metaforu retorige iliskin

olarak degerlendirmis ve Barthes (1964) ve Durand (1970)’1n gelistirdikleri teorileri
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stirdiirmiistiir. Retorik figiirlerin 6zlerinin gesitlilik gosterebilecegini fakat bicimlerinde
onemli bir farklilik olmayacagini belirtmistir. Bu, retorik figiirlerin dil gibi, imajlarla da
ifade edilebilecegi anlamina gelmektedir (Lundmark, 2005, s.41). Dyer (1982, s.158),
retorik figiirlerin diiz dil kullanimindan ayrildig1 ve fiziksel gercekligi yanhs tarif ettigi
diisiincesi dogrultusunda bunu dilin yaninda imajlarinda gergeklestirilebilecegini
belirtmistir. Benzerlik, paradoks, totoloji, li¢ nokta, belirsizlik ve yerine koyma gibi
farkli retorik figiirlerden 6rnekler gdstermistir. Son 6rnegi ise gorsel metafor ve gorsel
metoniminin her ikisini de i¢cermektedir. Dyer (1982, s.160), “Metafor durumunda,
serinlik gibi soyut kavramlarin yerini bir parca buz imaj1 alabilir ve resmedilen imajla
yerine koyulan kavram arasinda dizimsel bir iligki oldugunda ise metonimi gorsel olarak
ifade edilebilir. Bu duruma 6rnek olarak bir parca buzun buzdolabini temsil etmesi

gosterilebilir’” demistir.

Bu boliimde ele aliman bir diger ¢alisma da Vestegard ve Schreder (1985)’in
arastirmasidir. Caligma, Barthes (1964)’in ¢alismasini temel almig, Greimas (1966)’1n
gelistirdigi modeli ve Pierce (1960)’nin isaretlerin farkli ¢esitleri siniflandirmasini bir
adim ileriye gotiirmiistiir. Yazarlar dilbilimci oldugu icin, Dyer ve Williamson’un
calismalarma kiyasla yazili dile daha fazla 6nem verilmistir. Ozellikle Williamson
(1985)’un reklamin ideolojisi hakkindaki diisiincelerine yer verilmistir (Lundmark,

2005, 5.42).

Bununla birlikte Vestegard ve Schreder (1985)’in teorik yonelimleri Williamson (1985)
ile aym degildir. Reklamin dili ile ilgili bakis agilar1 isaret sistemlerinin, uygun
yeteneklere sahip olundugu takdirde ¢oziilebilecegi yoniindedir. Yazarlar metafor ve
metonimiyi, isaret ve onun nesnesi veya kastedilen nesnesi arasindaki iligkiyi
gozlemlemek suretiyle ele almiglar ve Pierce’nin, ikonik, belirtisel ve sembolikten
olusan iligkinin ti¢ farkli ¢esidi tanimlamasini kullanarak fiziksel diinyada ne igin
mevcut oldugunu ortaya koymaya calismislardir. Ikonik iliskide isaret ve nesne
arasinda, harita ve arazi arasindaki gibi dogal ve nedenli bir baglant1 vardir. Temel
(yapisalci) dilbilim kurallarindan birisi, bir kelime ve kavram arasindaki fiziki iliskinin
ifade ettiginin istege bagli olmasidir. Bu da dilde genellikle ikonik isaretlerle

karsilagilmayacagi anlamina gelmektedir. Halbuki, Vestegard ve Schrader (1985)’e gore
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dilin fiili kullaniminda, 6zellikle bir kelimenin anlam olarak ona benzeyen bir bagka
kelimeyle yer degistirildigi metafor kullaniminda ikonik iliski bulunmaktadir. Bunun
tersi, belirtisel iligskinin isaret ve nesne arasinda yakin bir baglant1 oldugu metonimi
kullaniminda bulundugu sdylenmektedir. Bu duruma 6rnek olarak, Amerika Birlesik
Devletleri hiikiimeti i¢in Beyaz Saray’in kullanilmasi gdosterilebilir. Son olarak,
sembolik iliski dilde bulunan bir gesit istege bagl iligkidir. Vestergaard ve Schreder
(1985) bunu isaret ve kastedilen nesne arasindaki kurallara dayanan bir baglant1 olarak
tanimlamigtir. Hem Dyer (1982), hem de Vestergaard ve Schreder (1985)’in belirttigi
gibi, sembolik isaret ve nesne arasindaki iliski belki baslangicta bir ¢esit baglanti
tizerine kurulmus, zaman icinde ise geleneksellesmistir. Sembolik iligkinin baslangigta
ikonik iliski oldugu bu gibi durumlarda, bu tip gorsel semboller dildeki sézde 61i’
metaforlarla karsilastirilabilir. Bu durum belirtisel iliski i¢in de gecerli olabilir.
Geleneksellesen bir belirtisel iligskinin bilingli olarak algilanmasina gerek kalmayabilir.
Yiiziigiin agkin sembolii olmasindaki gibi belirtisel iliski sembole doniisebilir. Bu
durum, sembollerin gorsel olabilecegini fakat metaforlarin yazili dille sinirlh oldugunu
iddia edenler i¢in, semboller ve metaforlar arasindaki problemli ayrim konusunda biraz

151k tutmaktadir (Lundmark, 2005, s.42-43).

Yapisalcilar dili, anlamin1 sistemdeki diger Ogelerle iliskisine gore alan, 6gelerden
olusan bir 6geler sistemi olarak gormektedir. Dilin otesine gidildiginde, imajlar ve
miizik gibi diger medyalar1 da kapsayan gostergebilimsel ¢evresine girilmektedir.
Metofor ve metonimi dilin kullanimiyla oynanmasi sonucu ortaya ¢ikan mecazlar
oldugu i¢in daha ¢ok ikon, belirti ve sembollerin genel gostergebilimsel iligkileri
tizerine kuruludur. Bu yiizden, metaforun tanimi dil ile smirhdir. Biligsel bakig
acisindan ise, metafor kavramsal seviyede islemektedir ve farkli deneyim alanlari
arasindaki Ozelliklerin eslestirilmesiyle ilgilidir. Ornegin bir seyi baska bir seye
dayanarak tecriilbe etmemizi biligsel siire¢ saglamaktadir. Metaforun yazili dil gibi
gorsel olarak ifade edilmesi miimkiindiir. Vestergaard & Schreder (1985)’in ¢alismasi
hakkindaki tartisma, analiz ettikleri bir reklam ele alarak sonuglandirabilir. Reklami
yapilan iiriin Dr. White marka hijyenik peddir. Imajda bir adam ve gen¢ erkegin yaninda
duran bir kadin goriilmektedir. Baglikta, “Geri dondiim” yazmaktadir. Metin, kadinin

ailesinin yanina dondiigi veya Dr. White hijyenik pede dondigii seklinde
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anlagilabilecegi icin belirsizdir. Gosterilen imajdan dolayr kadinin ailesinin yanina
dondiigl anlagilabilir. Bunun yaninda reklam metninde Dr. White’in yumusakligina ve
konforuna doniilmesinden bahsedilmekte, hijyenik pedin pamuklu doku igerdigi
belirtilmektedir. Bu yiizden kadinin DR. White hijyenik ped’e dondiigii de anlasilabilir.
Marka isminin altinda ise “Iki ¢esit konfor” yazan bir slogan bulunmaktadir. Bu slogan,
hijyenik ped ile ilgili iki g¢esit konfor olarak anlasilabilecegi gibi, diger taraftan aile
yasami konforu ve Dr White hijyenik pedin sagladigi konfor olarak da anlasilabilir.
Vestergaard & Schreder (1985)’e gore “hijyenik ped = giivenlik = aile” olarak formiile
ettikleri bu reklam ¢ift sozlii/gorsel metafor igermektedir (Lundmark, 2005, s.43).

1.1.2. Genel Dilbilimsel Yaklasimlar

Cook (1992)’un reklamin dili ¢aligmasinda, reklama bir hitap bigimi olarak
odaklanilmis ve reklam ile edebiyat arasinda karsilastirmalar yapilmistir. Gosterme ve
cagrisim arasindaki ikiye boliinme gibi bazi yapisalci fikirleri kullansa da, semiyotik
yaklagimlarin dilin fiili kullanimi konusundaki yetersizligini de elestirmistir. Semiyotik

yaklagimlar hakkinda, yararli fakat eksik sonucuna varmistir (Cook, 1992, s.71).

Cook (1992, s.65), anlamin, kapali bir sistemde degil, bireyin disinda, digerleriyle
etkilesim halindeyken olustugunu belirterek Saussure’nin diisiince ve dil arasinda
yaptigr ayrimi sorgulamistir. Dil, somutlagtirilmig olarak tanimlanmis ve anlamin

etrafimizdaki diinyada yasadigimiz deneyimlere dayandigi varsayilmistir.

Cook (1992, 5.69-70)’a gore gostergebilimsel gelenegin goz ardir ettigi nokta, kiiltiirel
kurallarin ¢ogu zaman ikonlar ve gostergeleri anlayisimizla ilgili oldugu ve onlari
anlamak i¢inde dis diinya bilgisinin gerektigidir. Bu bilgi belirli bir kiiltir veya
durumda kurdugumuz iligkilere bagli olarak degismekte, fakat insandan insana da
farklilik gosterebilmektedir. Bu, bizi Reddy (1979)’nin tanimladigi kanal metafor
kavramina gotiirmektedir. Bu goriise gore, anlamlar kelimelerle kodlanmakta ve bir
insanin zihninden diger insanin zihnine iletilmektedir. iletilen zihinde anlam ¢oziiliir ve
konusmacinin ya da génderenin ima ettigiyle tamamen ayni sekilde anlasilir (Reddy,

s.165). Cook (1992, s.65), bu diislinceye karsi ¢ikmis ve anlamin insanlar arasindaki
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etkilesimle olustugunu ve metindeki kelimelerin i¢inde kendiliginden bulanamayacagini
belirtmistir ve metaforu bir belirtenin, iki belirtiline, belirtilenlerin ortak unsurlarina
dayanarak isaret etmesi olarak tanimlamistir. Metafor, metonimi ve sembolii birbirinden
ayirmanin zorluguna dikkat ¢ekmis ve cogu zaman Ortiistiiklerini ve bir figiirlin
varligimin digerinin varligini yok saymadigini belirtmistir. Gorsel gosterimleri de dahil
metaforun reklamlarda ortak ve karmasik bir 6zellik haline geldigini vurgulamistir.
Cook (1992, 5.112), anlam olusumuyla ilgili bu siireci iiriiniin ve bir diger varligin farkl
diinyalarinin birlesmesine dayanarak ele almistir. Bu birlesmeye 6rnek olarak bir
Subaru otomobil reklami gdsterilmistir. Deniz kenarindaki bir evin garajin1 sokaga
baglayan bitisik iki yol lizerinde iki otomobil park halinde durmaktadir. Baslikta, “Onun
(erkek) ve onun (kadin) Subaru’su” - The Subaru of his and hers - yazmaktadir.
Arabalardan birisi digerinden biiytiktiir ve evden daha uzakta durmaktadir. Kii¢iik olan
araba eve daha yakinda durmaktadir. Bu duruslar, kiigiik arabanin biiyiik arabanin
iistiinde duruyor etkisi vermektedir. Reklamin sag tarafinda yer alan metin, slogan
climlesiyle baslamakta ve “veya yolda birlikteliginizi nasil devam ettirebileceginizdir”
climlesiyle devam etmektedir. Metnin devami boyunca, iki arabanin taniminda evlilik
ve siiriis arasinda paralellikler ¢izilmektedir. Ornegin, her ikisinde de olan dért cekis
sistemleri sayesinde her tiirlii hava sartinda beraber ilerleyebileceklerini isaret eden,
iligkileri olan bir ¢ift olarak tanimlanmisladir. Farkli 6zellikleri ve niteliklere sahip
olmalarina karsin birbirlerini mitkkemmel bir sekilde tamamlamaktadirlar. Cook, bu
durumu “6lii ve kliselesmis metafor” olarak kabul etmektedir. Iki kavram arasinda
birlestirme yapilmis, boylelikle reklam metnindeki tanimlama evlilik ve stiriis, her
ikisine de uygulanabilmektedir. Cook’un tanimlamasiyla, resim ve metinde mecazi ve
gercek birbirine baglanan bir¢gok anlam oldugundan dolay1 bu metafor ¢ok boyutludur.
Bu birlikteliklerin, iki kopek, iki otomobil, kara ve deniz, 6n tekerlekler ve arka

tekerlekler gibi ciftlerin farkli 6geleri arasinda olabilecegi belirtilmistir.

Lundmark (2005, s.46), Cook’un her ne kadar karmasik reklamin bir¢ok ilging
durumlarin1 tanimlamis olsa da bununla beraber bu durumlar1 bir araya getirmek
konusunda basarisiz oldugunu iddia ederek, kavramsal metafor ve karisim alanlara
dayanan bir bilissel analizin, reklamin farkli seviyeleri ve bilesenleri arasindaki

karmagik iligkileri daha iyi anlamamuzi saglayabilecegini belirtmistir. Ornegin,
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metaforik igerik sadece iistte alint1 yapilan slogan ve metin climlesinde degil, reklamin
biitliniinde belirgindir. Vurgulanan kavramsal metafor “Ask bir yolculuktur”dur, veya
daha kesin olarak, “Birlikteligi yolda devam ettirmek™ geleneksel metaforik ifadesinde
yansitilan “Iligki bir yolculuktur” metaforudur. Erkek-kadin ayrimi heteroseksiiel iliski
tanim kiimesinin bir parcasidir, fakat bu reklamda “yolculuk” tanim kiimesindeki iki
otomobil olarak eslestirilmistir. Metafor icin ters ¢evrilmis ifadesi kullanilmasi
dogrudur fakat bu tam bir tersine ¢cevirmeden uzaktir. Otomobiller iliskileri olan iki es
olarak gosterilmis olsa da, iki insan arasindaki mutlu bir iligkinin, iki otomobilin
nitelikleri ve uyumluluklarina dayanarak goriilmesiyle de ilgilidir. Subaru modellerinin
tanitildig1 bu reklamda, “yolculuk™ tanim kiimesindeki otomobiller muhtemelen hedef
olarak anlagilmistir. Ayn1 zamanda, Subaru otomobilleri satin almanin size mutlu bir
birliktelik saglayacagi fikri lizerine kurulu olan bu reklamda, “iliski” tanim kiimesindeki
mutlu birliktelik de ayn1 derecede gegerli hedef durumundadir (Lundmark, 2005, s.46-
47).

Hermerén (1999, s.141) reklam dilini, belirli isimler, sorular ve belirsiz kargilastirmalar
gibi sozIu stratejilerden, reklamin toplumdaki rolii ve iletisimsel durumu gibi daha genis
baglamlara kadar genis bir alanda tanimlamistir. Fikirlerini karsilagtirmaci bir bakis
izerine kurarak, metaforu oOrtiilii bir karsilastirma yapmak icin kullanilan dil” seklinde
tanimlamigtir (Hermerén, 1999, s.143). Diislincesini “Bir aslanin kalbine sahip olan
sedan otomobili tanitiyoruz” baslikli bir reklamu tartigarak orneklemistir. Bu reklamin
bir otomobille aslan, veya daha belirgin bicimde otomobilin motoru ve aslanin kalbi
arasinda bir karsilastirma igerdigini belirtmistir. Metaforun konusunu motor
olusturmaktadir ve kalp motordur. Bu iki nesnenin paylastiklar1 6zelliklerden de ortak
zemin olusmaktadir. Aslan ve motor kelimeleriyle ifade edilen anlamlar disinda, ayni
zamanda Oncekinin Ortiilii anlamina da isaret ederek boylelikle dilbilimsel anlam ve
ansiklopedik anlam arasindaki yapisalct ayrima da vurgu yapmaktadir. Burada
metaforun, sadece dilin bir sekli olarak ve metaforik dilin yaz1 diline gore ikincil olarak
goriildigi agiktir. Nitekim, bu Ornegin metafor olmasinin nedeninin sadece yazi dili
acisindan yanlis olmasi (otomobil kaportasinin altinda gercekten bir aslan kalbi yoktur )
degil karsilagtirmanin kendisinin de yanlis olmasindan kaynaklandigini belirtmistir

(Hermerén, 1999, s144). Calismasinda ele aldig1 bir diger 6rnek ise “Dogrudan giinese,
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tarifeli servisler” sloganli Britannia Havayollar1 reklamidir. Sloganin bir anlam ifade
etmesi i¢cin mecazi olarak degerlendirilmesi gerektigini iddia ederek oncelikli olarak
yazi dili anlaminin dikkate alinmamasi gerektigini ima etmistir (Hermerén, 1999,
s.147). Sasirtict olan ise, “metaforlar kullanmak bir seyi bir baska sey baglaminda
anlamak ve tecriibe etmektir” diyerek fikrini aniden biligsel bakis agis1 yOniinde
cevirmesidir (Lundmark, 2005, s.48). Hermerén (1999)’in tanimi, Lakoff ve Johnson
(1980)’un ifadesiyle neredeyse aynidir fakat onlarin ¢alismasina géndermede bulunarak
bir degerlendirme yapmamistir. Hermerén (1999. s.148), daha sonra ‘soyut somuttur’
metaforuna Ornek olarak gordigii Philippine Havayollar1 reklamini analiz ederken
Lakoff ve Johnson (1980)’a atifta bulunmustur. Reklam metninde, ugus hizmeti,
Filipinlerin giinesli iklimi ve sicak baglamlarinda ifade edilmistir. Hermerén’in reklam
hakkindaki tartismasi su sekilde devam etmektedir: “Filipinler’in manzarast ve Filipin
Havayollari’nin hizmeti arasinda agik bir benzerlik bulunmaktadir. Filipinler’in giizel
nitelikleri, Filipin Havayollari’’nin hizmetine yansitilmistir. Bu, fiziksel olmayan ve
soyut bir seyin, fiziksel ve somut olan bir sey baglaminda kavramsallastirildigi anlamina

gelmektedir ki metaforlarin tipik 6zelligi de budur” (Hermerén, 1999, s.148).

Bu béliimde ele almabilecek bir diger ¢alisma ise Tanaka (1994)’nin Ingiliz ve Japon
reklam dilleriyle ilgili karsilastirmali pragmatik c¢alismasidir. Temel amaci 6nceki
gostergebilimsel ve dilbilimsel ¢aligmalari tamamlamak olmustur. Bu ylizden yogun bir
sekilde metinler iizerinde durmustur. Calismasini, Sperber ve Wilson (1996)’un
uygunluk teorisi ve reklamlarin sadece basitge mesajin ¢oziimlenmesi olmadigi
diisiincesi lizerine kurmustur (Tanaka, 1994, s. 1). “Reklamlarla iletilen diisiincelerin ve
dahas1 gostergebilimcilerin 6nerdigi isaret sistemlerinin, onlar1 iletmek i¢in kullanilan
climleler kadar zengin sekilde bi¢imlendirildigi goriilmektedir” (Tanaka, 1994, s.4)
demistir. Calismasinin devamini temel varsayimlar izlemis olsa da, dilin dogasim
algilayisinda 6nemli farklilar bulunmaktadir. Tanaka (1994, s.7), dilbilimsel anlamla
ilgili geleneksel bakis1 siirdiiriirken diger taraftan mesajin kendisine biligsel bir bakis
uygulamak yerine sadece iletisim eyleminin bilissel yonlerine odaklanmustir. Ozellikle,
anlambilimle pragmatik arasina ve kelime anlamui ile ansiklopedik anlam arasina kesin
birer ¢izgi koymustur. Lundmark (2005, s.51), Tanaka(1994)’nin bu goriisiiniin,

anlamin her zaman i¢inde bulundugu baglamda algilanmasi gerektigini savunan biligsel
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dilbilimcilerin goriisiine aykir1 oldugunu belirtmistir. Tanaka (1994), c¢alismasinin bir
boliimiinii metaforlar bashigina ayirmis ve goriislerini Sperver ve Wilson (1986)’un
uygunluk teorisine dayandirmistir. Aslinda bir iletisim teorisi olan uygunluk teorisi,
dilin ¢esitli kullanimlar1 baglaminda metaforlar1 tartismamaktadir. Her ¢esit ifadenin,
bir digiinceyi temsil ettigi ya da bir diigsiinceye benzedigini savunmaktadir. Sozlii
ifadeler konugmacinin diisiincelerini daha yiiksek seviyede andirirken, metaforik
ifadeler diisiince ve dil arasina daha biiyiik bir aralik sokmaktadir. Bununla birlikte
metaforik ifadeler ve metaforik olmayan ifadeler arasinda keskin bir ayrim
bulunmamaktadir. Bu, aslinda diisiincelerin 6ziinde diiz anlamli olduklar1 anlamina

gelmektedir (Tanaka, 1994, s.88.89).

Tanaka (1994), metaforlar1 dilbilimsel gereclerden ziyade kavramsal araclar olarak
gormektedir. Caligmasinda Lakoff ve Johnson (1980)’un degerlendirmelerine dzetle yer
vermis, fakat onlarin diisiincelerine belirli kapsamlarda kars1 cikmustir. Ozellikle, Lakoff
ve Johnson’un diisiince ve dilin ayni oldugu veya kendi ifadesiyle “dilbilimsel
gosterim” ona tekabiil eden “biligsel gosterim” ile aynmidir iddiasina karst ¢ikmistir
(Tanaka, 1994, s.34). Fakat, burada bir yanlis anlama goézlenmektedir ¢iinkii Lakoff ve
Johnson, Metaphors We Live By (1980) adl1 ¢alismalarinda ya da diger ¢alismalarinda
bu ikisinin ayn1 oldugunu iddia etmemislerdir (Lundmark, 2005, s.52). Forceville (1996,
$.95) de su yazdiklariyla ayni fikirde oldugunu gostermektedir: “Sperber ve Wilson’un
metafor hakkindaki goriisleri her ne kadar detaylar konusunda yetersiz kalsa da, ez
azindan Lakoff ve Johnson’un diisiinceleriyle 6nemli ortak bir nokta paylagsmaktadir. O
da, diisiince ve dilin basit¢ce ayni seyler olmadiklaridir”. Tanaka (1994)’nin reklamda
metafor analizinde inceledigi orneklerden birisi, “Kuvvetli bir biiyiime i¢in paranizi
bizimle birlikte ekin” baslikli, Legal&General sigorta sirketi reklamidir. Bu reklamda ii¢
imaj bulunmaktadir. Birincisinde, yerde duran, iizerine semsiyeler ¢izilmis bir ¢antaya
tohumlarin serpistirildigi goriilmektedir. Ikinci imajda bitkilerin biiyiimeye basladig1
goriilmektedir, fakat bunlar gergek bitki degil saplari sarilmis duran semsiyelerdir.
Sonuncu imajda, agik semsiyelerle dolu bir tarla goriilmektedir. Tanaka, bu reklamla
karsilastigimiz zaman, “bir sey ekmenin yere bir seyler birakmak ve bu ekmenin
devaminda kazang getirdigini hatirlamak™ i¢in ‘biiyiime’ ve ‘bitki’ kelimeleri igin

ansiklopedik bilgimize bakacagimizi ve sonrasinda bitki ekmenin biitiin senaryosuna
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basvuracagimizi belirtmektedir. Ornek reklam ile ilgili agiklamasina su sekilde devam
etmistir: “Baslikla birlikte bu bilgiler asagida siralanan bazi ¢ikarsamalar1 beraberinde
getirecektir. Bunlarin en giiglii ikisi altta siralanmistir:

(a) Paranizi, sabit olarak artmasini istiyorsaniz Legal&Johnson’a birakin.

(b) Eger biiyiik bir geri doniis istiyorsaniz paranizi Legal&Johnson’a birakin.” (Tanaka,
1994, 5.93).

“Bliylik bir geri donils i¢in paramizi Legal&Johnson’a birakin” gibi bir bashigin
kullanilmasinin sebebini bu bashgin “Legal&Johnson’a yatirim yapmak etkileyici bir
seyle sonuclanacaktir” metaforik basliginin bir ¢ikarsamasi olmasinin oldugunu ve
metaforlarin sadece izleyicinin dikkatini ¢ekmedigini, bununla birlikte isleme siirecini

arttirdig1 ve estetik bir hosnutluk verdigini belirtmistir (Tanaka, 1994, s.94).

1.1.3. Bilissel Dilbilimci Yaklasimlar

Metafor teorisi genel anlamda Black (1962, 1979)’in etkilesim teorisine dayanmakla
birlikte, Forceville (1996)’nin c¢alismasi reklamda metaforu biligsel perspektiften ele
alan ilk tek konu incelemesidir. Forvecille (1994), reklamda gorsel metaforlar

calimasinin temel varsayimlarin su sekilde siralamistir:

“l. Lakoff ve Johnson (1980)’un, “metaforun 6zii bir ¢esit seyi diger seye dayanarak
anlamak ve tecriibe etmektir” seklindeki metafor tanim1 esas alinmistir.

2. Genel altyap1 olarak Ortony (1979)’nin iizerinde degisiklikler yaptigi Black’in
yaraticilik teorisi kullanilmistir. Bu teorinin temel noktasi, metaforik bir ifadenin
“birincil” ve “ikincil” 6zne olmak {izere iki ayr1 6znesi oldugudur. Bu 6zneler bireysel
seyler degil sistemler olarak kabul edilmektedir. Metaforik ifadenin iireticisi, birincil
O0znenin Ozelliklerini, ikincil 6znenin ima kompleksinin 6gelerini kullanarak secer,
vurgular, saklar ve diizenler. Belirli bir metaforik ifade baglaminda iki 6zne su
sekillerde etkilesime girer: (a) Birincil 6znenin varligi, ikincil 6znenin 6zelliklerinin
bazilarim1 se¢mesi i¢in dinleyiciyi tesvik eder; (b) birincil 6zneye uyan paralel ima
kompleksi kurmaya davet eder; ve (c) ikincil 6znede karsilikli olarak paralel

degisimlere sebep olur. Ayrica, Black (1979)’in, metaforlarin daha 6nceden var olan
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benzerlikleri géstermedigi bunun yerine benzerlikler yarattigi yoniindeki temel iddiasi
kesinlikle kabul edilmistir.

3. Metaforda, benzerlik temel kavramdir (Ortony, 1979). Miller (1979), benzerligin
metaforun tanimlayict 6zelligi oldugunu ve bir¢ok metaforun benzerlige dayanarak
kavrandigi iddiasina karsi c¢ikamayacagini belirtmistir. Ayrica, fiziksel benzerlik,
mekansal benzerlik, boyuta ait olan benzerlikler ve gorsellestirilebilen diger 6zellikler
gorsel metaforlarda, sozlii metaforlara kiyasla daha 6nemli bir rol oynamaktadir.

4. Miller (1979), “Yazarlarin benzerlikleri nasil kullandigina baktigimizda, baglamin bir
yon empoze ettigini ve terimlerin sirasinin serbest¢e yeniden diizenlenmesinin artik
miimkiin olmadigimi goriiriiz” demistir. Bir diger deyisle, metaforik transfer baglangigta
yonstizdiir.

5. Anlam taginmasinin gergeklestirildigi baglamsal ortam, kelime degil ifadedir
(Ricoeur, 1975).

Tiim bu varsaymmlar sdzlii metafor calismalarindan ortaya c¢ikmistir. Imajlarda da
calismasi icin uygulamalarina esneklik ve hayal giicii getirilmelidir.” (Forceville, 1994,

5.3-4).

Forceville’nin ¢alismasindaki amaci metaforun dilbilimselden ziyade bilissel bir
fenomen oldugunu varsayan bir goérsel metafor teorisi gelistirmek olmustur. Black
(1962, 1979) ile Lakoff ve Johnson (1980)’'un metafor hakkindaki fikirlerinin
ortiistiglini, her iki c¢aligmanin da metaforun disiinceyle baglantili oldugunu
savundugunu belirtmistir. Forceville, hala Black’in etkilesim teorisini kullanmasinin
nedeni olarak, “metaforun pragmatiginin 6énemi” konusunda en tatmin edici teori olarak

kabul edilmesini gostermistir (Forceville, 1994, s.4).

Forceville’nin metaforu ele alis bigimi konusundaki teorik uzlasmasi, nesneler sistemi
olan ve ayn1 zamanda etki alanlar1 adini verdigi daha biiylik sistemlere dahil olan
birincil ve ikincil 6zneden olugsmaktadir. Lakoff ve Johnson’u takip ederek, kaynak etki
alan1 ve hedef etki alan1 kavramlarina bagvurmus, fakat Lakoff ve Johnson’dan farkl
olarak, bu kavramlarin igerigini, ansiklopedik bilgi boliimiinii de iceren, “anlambilim
alanina dayanarak aciklanabilir” béliimlere ayirmistir (Forceville, 1996, s.6). Forceville,

ayn1 Black gibi, Lakoff ve Johnson’un odaklandigi saglam bir sekilde yerlesmis
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kavramsal metafor ornekleri ile degil yeni ve yaratici orneklerle ilgilenmistir
(Lundmark, 2005, s.55). Black’in sdzlii metaforlarla ilgili verdigi orneklerin “Isim A,
isim B’dir” ¢esidinde oldugunu ve kendi c¢alismasindaki gorsel metaforlarin da bu
hususta benzer olduklarini belirtmistir (Forceville, 1996, s.29). Geleneksel metaforik
ifadelerle, birincil ve ikincil 6zenin ya da daha kesin olarak mecazi anlam ve kelime
anlami boliimiiniin se¢ilmesinin her zaman miimkiin olmadigmi belirtmistir. “Yeni
metaforlar farklidirlar ¢ilinkii bazilar1 geleneksel eslestirmelerin  kullanilmayan
parcalarina 6rnek olmaktadirlar” demis ve siir i¢inde kullanilan metaforlarin kesinlikle
her zaman, geleneksel metaforlarin agilimlart olduklarini belirtmistir (Forceville, 1994,

s.9).

Forceville, tanimladigi metaforlar1 iki 6znenin gorsel gerceklestirimine dayanarak
simiflandirmigtir. MP1 adin1 verdigi siniflamada kavramlardan sadece birisi gorsel
olarak mevcutken, MP2 adini1 verdigi sinifta kavramlarin her ikisi de gorsel olarak
mevcuttur. Bir digere siifin ismi ise sadece gorsel metaforlar1 degil, metin ve imaj
arasindaki etkilesimi iceren VPM (verbo-pictorial metaphors) adimi verdigi “sozlii-
gorsel metaforlar’dir.  Bu  smiflamada kavramlardan birisi  sozlii  olarak
gerceklestirilirken digeri gorsel olarak gerceklestirilmektedir (Forceville, 1996, s.16).
Gorsel metaforlarin bu kategorilestirilmesine ek olarak, Forceville iletisimsel durum
hakkinda da oldukg¢a kapsamli bir agiklama sunmaktadir. Bu agiklamalarini, iletici ve
alic1 arasindaki iliskiye 6zel bir dikkatin verildigi, Jakobson (1960, 1996)’un iletisim
modeli lizerine kurmustur. Tanaka (1994) gibi, calismasini Sperber ve Wilson (1986,
1995)’un uygunluk teorisine dayandirmis fakat onlarin metaforlar hakkindaki
goriislerini dogrudan benimsememistir. Sperber ve Wilson’un anlayislarini, ikincil
0zneden (kaynak) birincil 6zneye (hedef) yansitilacak olasi 6zelliklerin se¢imini neyin
belirledigini agiklamak amaciyla, Black’in teorisini tamamlamak i¢in kullanmistir

(Lundmark, 2005, s.55).

“Genel nitelikteki rehber kural, optimal uygunluk (bireye) olarak kabul edilmeli ve buna
ulagmak i¢in, metaforun hangi baglamda kullanildig, ileten ve alicinin kimlikleri gibi
bazi durumlar goéz Oniine alinmalidir. Iletenlerin ¢ogu tarafindan yansitmak igin,

baglama bakmadan secilen Ozellikler ‘giiclii ¢ikarsamalar’, sadece az sayida ileten
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tarafindan secilen Ozellikler ise ‘zayif ¢ikarsamalar’ olarak kabul edilebilir” (Forceville,
1996, s.91). Bu konuya aciklik getirmek i¢in Forceville’nin ¢alismasinda yer verdigi
orneklerden birisi ele almabilir. Ornekte, sozlii-gorsel metafor igeren Venco meyankokii
sekeri reklamina yer verilmistir. Reklamin bashigi, “Siyah altin”dir ve arka planda
meyankokii sekerinin parcalarmin goriindiigii bir imaj bulunmaktadir. “Meyankdkii
sekeri” ve “siyah altin” arasindaki baglantinin metaforik olarak algilanmasi gerektigi ve
“meyankokii sekeri” reklamda tanitimi yapilan {iriin oldugu i¢in birincil 6zne olarak
kabul edilmesi gerekmektedir. Forceville, reklamdaki metaforun, “meyankokii sekeri bir
siyah altindir” seklinde formiile edilecegini belirtmistir. Bunu, ikincil 6znedeki belirli
Ozelliklerin birincil 6zne {izerinde gosterilecegi ve en belirgin niteliginde “degerli
olmas1” oldugu yorumlar1 takip etmektedir. Ancak, altin ve meyankokii sekeri
arasindaki farkin sadece renk konusuyla ilgili olmadigi, “kdmiir” kavramiyla baglantili
metaforik bir anlam da igermesinin miimkiin oldugu belirtilmistir. Bu, her ne kadar,
meyankokii lizerine yansitilan “degerli olma” 6zelligini degistirmese de, komiir
meyankokii sekeriyle baglantili bazi arzu edilmeyen nitelikler igermektedir. Bu
niteliklerden en 6nemlisi olarak komiiriin yenilmiyor olmasi gosterilebilir (Forceville,
1996, s.149). Forceville’ye gore ilginlik teorisi tam bu noktada oyuna katilmaktadir. Bu
baglamdan bakildiginda, reklam perakendeci gazetesinden yayinlandigi i¢in, alicilarin
tiiketicilerden ziyade perakendeciler oldugu varsayilmaktadir. Onlar i¢in, “degerli”
ozelligi, “yenilemez” Ozelliginden daha uygun ve ilgilidir (Forceville, 1996, s.149).
Makalede agik¢a ifade edilmemis olsa da, bu baglama ulasamayan ve perakendeci
olmayan birisinin, meyankokii sekerini “yenilemez” olarak algilama ihtimali bulundugu
kabul edilmistir (Lundmark, 2005, s.56). Ancak, reklamda yer verilen “siyah altin”
kelimeleri “yenilemez” niteliginden ziyade “degerli” niteligini vurgulamaktadir.
“Komiir siyah altindir” metaforu, ilgili olan “degerli olma” kavraminin niteligidir
(Forceville, 1996, s.149). Forceville, olumsuz iliskilerin kurulmasini onlemek ig¢in
yapilan gayretlerden de bahsetmistir. Bu konuyu aciklik getirmek {izere, siitlin tadiyla
ilgili olusabilecek muhtemel olumsuz iliskileri 6nlemek icin “beyaz petrol”den ziyade
“beyaz motor” sloganinin kullanildig: siit reklamini 6rnek gostermistir. Genel olarak,
Forceville’nin c¢alismast oldukga etkileyicidir ve metaforun yaratici kullanimlari ve
kavramsal metaforlarin gergeklestirimleriyle 1ilgili kullanishh bir anlayis ortaya

koymustur (Lundmark, 2005, s.58).
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Dabrovski (2000), reklamda kavramsal metafor hakkinda bazi ¢alismalar yapmistir.
Forceville’nin, reklam metninin kavramsal metafor tarafindan nasil yapilandirildig:
hakkindaki diisiincelerine karsit bir tutum sergilemistir. Calismasinda dort farkli
dergideki reklamlari analiz etmis ve reklamlari model metaforlar adin1 verdigi su dort
grup i¢inde tanimlamustir:

Model I: Soyut somuttur

Model II: Cansiz canlidir

Model III: Duyularin deneyimine dayanan metaforlar

Model 1V: daha az alisilmisi tanimlamak i¢in alisilmis1 kullanmak (Dabrowski, 2000,
$.299).

Calismasinda tartistigi metaforlarin biiyiik cogunlugu “fikirler nesnelerdir” gibi, Model
I altinda gruplandirdigi, geleneksel olanlardir. Orneklerinden birisi yiiz bakim kremi
Integra’min reklamidir. Baslikta; “Itibarimizi bu cizgiler iizerine koyduk. Eger Integra
28 gilin igerisinde yliziinlizdeki yaslanma c¢izgililerini yumusatmazsa paranizi geri
veriyoruz. [...] [Itibarumizi Integra’min yaslanma ¢izgilerini azaltacagi gercegine
bagladik. [...] ” yazmaktadir (Dabrowski, 2000, s.303-304). Calismasinda, yukarida
oldugu gibi metaforik ifadeleri italik harflerle yazarak vurgulamistir. Metaforik
ifadelerin reklamda nasil isledigi hakkinda ¢ok az bilgiye yer verilmistir. Dabrowski
(2000, 5.296), sadece “metaforlarla ilgili kavramlarin genel olarak kategorize edilmesi”

ile ilgilendigini belirtmistir.

Onceki iki c¢alismanin tersine, Ungerer (2000), reklamlardaki belirli kavramsal
metaforlar yerine, reklamda metaforlarla meta boyutta ilgilenmistir. Bazi1 temel
nitelikteki psikolojik fenomenleri agiklayarak, reklamlarin kavramsal yapilarimi genel
olarak aciklamayr amaglamistir. Ungerer (2000, s.321, bir reklam igin temel
motivasyonu “dokunma” metonimisi olarak adlandirmig ve bunu “arzuyu simgeleyen,
arzulanan nesneye dokunmak” seklinde formiile etmistir. Bu metoniminin, etrafimizdaki
ilging seylere ulasma ve dokunmay1 arzuladigimiz bebeklik deneyimimize dayandigi
sOylenilmektedir. Ungerer (2000, s.322), bu arzunun biiylidiiglimiizde daha az telaffuz
edildigini fakat halen aktif oldugunu ve icgiidiisel olarak bunun dogru goriindiigiini
iddia etmektedir. Bu davranisa O6rnek olarak aligveristeki insanlarin begendikleri,

ilgilerini ¢eken nesneleri ellerine alip bakmalar1 gosterilebilir. Reklamda “dokunma”
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metonimisinin, “arzu edilen nesne degerle bir nesnedir” seklinde ifade edilen “deger”
metaforunu dogurdugu iddia edilmektedir. Ungerer (2000), reklamlarin genellikle satis
odakli stratejiler yerine ikna odakli stratejiler tercih ettigini ve bunun genellikle reklami
yapilan nesnenin etki alaniyla, baska bir pozitif nitelikleri temsil eden etki alan1 arasinda
baglanti kurulmasi ve boylelikle bu olumlu niteliklerin reklami yapilan nesneye
yansitilmasiyla gerceklestirildigini belirtmistir. Bu baglantilarin metaforik olmasi
gerektigini ve hepsinin “deger” metaforuyla Ozetlenebilecegini iddia etmistir.
“Dokunma” metonimisi ve “deger” metaforu karsilikli olarak birbirlerine bagimlidirlar,
¢linkii Onceki sonrakini dogurmakta ve sirasiyla sonraki oncekini etkinlestirmektedir
(Ungerer, 2000, s.323). Bu, arzu edilen nesnelere dokunma arzumuzun reklamcilarin
tanimladiklar1 iirtinleri degerli nesneler gibi gostermelerine neden oldugu anlamina
gelmektedir. Bunu yaptiklarinda, dokunmay1 isteme arzusu aktif hale gelecektir. Bu
durum genel olarak, AIDA adi verilen dikkat ¢ekme-merak uyandirma-arzu-hareket
reklam dongiisiiyle aciklanabilir (Ungerer, 2000, s.324-325). Ancak, Ungerer’in
belirttigi gibi, nesne ile pozitif bir etki alani arasinda baglanti kurarak tanimlamak
nesneyi degerli gostermek icin yeterli olmamaktadir. Geleneksel “deger” metaforu
zayiflagmigtir ve potansiyel alicilarin dikkatini ¢ekmek ve merak uyandirmak igin
yeterli olmamaktadir. Bu ylizden, “arzu edilen nesne ilging bir nesnedir” seklinde
sadece geleneksel deger metaforlarin1  kapsamayan, ‘“arzu edilen nesne
garip/sasirtict/sok edici/igreng bir nesnedir” gibi daha yenilik¢i metaforlar1 da igine
alan, genel bir metafor One siirmiistir. Bu metafor, “deger” metaforundan “ilgi”
metaforlarina ve “sasirtic1” metaforlara kadar genis bir alan1 kapsamaktadir. Yenilik¢i
metaforlarin {iriiniin etki alanina, tamamen pozitif cagristmlardan olusmayan kaynak
etki alaniyla baglanti1 kurdugunu, yiiksek bir dikkat ¢cekme ve ilgi uyandirma potansiyeli
olsa da, arzu uyandirma ve harekete gecirme asamalarini gerceklestirememe ihtimali
oldugunu belirtmistir (Ungerer, 2000, s.326-327). Bu probleme aciklik getirmek
amactyla sunlar1 sOylemistir: “Bu yiizden, metafor kisitlanmali ve bdylece sadece
pozitif Ozellikler iirliniin etki alanina transfer edilebilmelidir. Bu kisitlama farkli
sekillerde yapilabilir. Ornegin metnin igerigi, gdrsel olarak sunulan kaynak nesnenin
algilanilma seklini degistirebilir. Hangi yol secilirse secilsin bu bir gayretten fazlasi
olamaz. Reklamcilar bazi potansiyel miisterilerin reklami reddedecegi riskini goze

almalidirlar’’diyerek bu probleme ac¢iklama getirmistir( Ungerer, 2000, s.331).
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Gostergebilimsel yaklasimlar, geleneksel dilbilimsel yaklasimlar ve biligsel dilbilimci
yaklagimlar kategorilerde Ornek gosterilen calismalar ve diger referans kaynaklar

1s1ginda  reklamda metaforun tanimi  konusunda genel bir 6zet sunulabilir:

Reklamda gittik¢ce yayginlasan stratejilerden birisi, retorik figiirler aracilifiyla mesaji
iletmektedir. Retorik figiirler beklenenlerden ustalikla sapan ifadelerdir ve anlamsiz
veya hatali ibareler olarak reddedilmezler (McQuarrie ve Mick, 1996). Bir ismin veya
tanimlayict terimin farkli bir nesneye transfer edildigi bir mecaz olarak, metafor
iligkilendirilmesi beklenilmeyen iki nesne arasinda benzerlik ileri siirer. Bunun tersine,

metaforik olmayan bir ifade diinyayr harfi harfine tanimlar (Ang ve Lim, 2006).
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UCUNCU BOLUM

REKLAMDA GORSEL OGELERIN KULLANIMINA
YONELIK YAKLASIMLAR

1. DENEYSEL CALISMALAR

Reklamdaki gorsel ogelerin tiiketici tepkilerini nasil etkiledigini teorilestirmek i¢in
aralarinda klasik kosullanma; reklama karsi tutum veya etki transferi; ince eleyip sik
dokuma; sag-sol beyin iistiinliigii; gorsel/sozlii dongiiler; ve bilgi isleme modellerinin
bulundugu ¢esitli psikolojik modeller uyarlanmistir. Bu c¢alismalar “Klasik
Kosullanma/Duygusal Tepki” ve “Bilgi Isleme” olmak iizere iki temel gruba ayrilabilir

(Scott, 1994, 5.256).

1.1. Klasik Kosullanma / Duygusal Tepki Modeli

Bu yaklagima gore imaj tirline otomatik, duygusal, veya bilingsiz (veya hepsi bir arada)
bir destek saglamaktadir. Bu yaklasimdaki arastirmalarda reklam gorsellerine karsi,
biligsel/duygusal, s6zlii/s6zlii olmayan seklinde kutuplastirilmis bir durus sergilenmistir.
Reklamdaki gorseller sadece pozitif veya negatif etkiye sahip olan 6geler olarak
goriilmistiir. Bu gorsel iletisimi anlayis bigimi, indirgeyici ve mekaniktir. Rossiter ve
Percy (1980, s.15), “Tek 6nemli sey marka veya iirlin uyaraniyla gorsel uyaranin bitisik
iliskisidir” demistir.

Bu tepki teorisinin temelini olusturan {i¢ 6nemli varsayim bulunmaktadir. Birincisi,
imajin sadece hos/nahos (veya pozitif/negatif) degeri vardir. Karmasik semantik igerik
gbz Oniinde tutulmaz. Ikincisi, imaj “ikonik” olarak farz edilir. Imajlar sadece deneysel
diinyadaki nesnelere veya deneyimlere isaret ederler. Stilizasyon, metaforik sunum veya
kurgulastirma igermezler. Ugiinciisii, imajin etkisi pasif olarak c¢ekilmistir; yorumlayici
bir harekete bagvurulmaz. Bu anlatima gore imaj, kiiltlirel aracilik, biligsel hareket veya
muhakeme yoklugunda calisan bir ¢esit duyumsal analogtur (Rossiter ve Percy, 1980,

s.12).
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Bu teoriye gore, bir imaja tiim insanlar aymi sekilde tepki vermelidir, yorumlamalari
veya yargilar1 arasinda farklilik olmamalidir ¢ilinkii bu faktérler teorinin bir pargasi
degildir. Ayn1 zamanda gorsel alg1 da ¢evreyi anlamak i¢in rehberli bir yaklagim olmak

yerine pasif ve otomatik bir hareket olarak varsayilmaktadir (Scott, 1994, 5.256).

1.2. Bilgi isleme Modeli

Bilgi isleme modeline gore, gorsellerin dogrudan veya isleme saglayarak bilissel etki
olusturma potansiyeli vardir. Yapilan calismalarda gorsel yapilar bir bilgi bigimi olarak
teorilestirilmeye calisilmis, imge {iretimi; baglamsal etkilere karst duyarlilik;
uygunlukla ilgili yargilar; gorsel formdaki ayrilik ve uygunlugun etkileri; gerceve ve
kamera acisinin etkileri; imaj ve metin etkilesimi arastirilmistir. Bu arastirmalar,
imajlarla ilgili duygusal tepki teorisini kaldirip yerine imajlar1 igaret etme ve bdylelikle
bir¢cok sathada ikna etme yetenegi olan bir kavram olarak teorilestirmeyi amaglamigtir

(Scott, 1994, s. 257).

En kisitlayic1 varsayim, devam eden bir israrcilik olan gorsellerin kelimeler veya
rakamlar gibi sembolik bir bi¢im olarak kabul edilmek yerine bir ¢esit duyumsal analog
olarak kabul edilmesidir. Imajlarm kesinlikle somut fenomenlere isaret ettigi ve
sembolik yapilardan ayrildig1 varsayilmaktadir. Bu teoride de, imajlar nesneleri birebir
kopyalamaktadir: Reklamlarda ¢ok yaygin olan yapay ve kurgusal, hayali gorsellerle
ilgili bir agiklama yoktur. Stilizasyonu igermeyerek bu teori, gorsel islemeyle ilgili
temel sartlardan birisi olan, gorseli yorumlamak i¢in 6grenilmis gorsel semaya ihtiyag

oldugunu goz ard1 etmistir (Babin ve Burns, 1997, s.34).

Mitchell ve Olson’un (1981) reklama karsi tutum caligmasi bu arastirma trendi igin
temel niteligindedir. Bu klasik aragtirmada, metin igermeyen sadece imajdan olusan bir
reklam, bilgilendirici bir reklam ve sadece bir satir reklam metni bulunan ve gerisi bos
alandan olusan bir reklam olmak tiizere {i¢ reklam test edilmistir. Arastirmanin yazarlari
s0zli iddiali reklam ve metin i¢ermeyen imajdan olusan reklamin, iirliniin ‘yumusaklik’
ozelligini iletmek {izere tasarlandigii belirtmistir. Imajlardan birisi yumusaklig: ifade

ettigi ve pozitif duygular uyandirdig1 varsayilan tiiylii kedi yavrusu imajidir. Diger ikisi,
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tirlinle ilgisiz oldugu varsayilan iki imajdir: Okyanus iizerinde batmak {izere olan bir
giin resmi (pozitif degerlendirilecegi varsayilmistir) ve belirgin olmayan soyut bir tablo
resmi. Katilimeilarin kedi yavrusu imajina yumusaklikla ilgili bicimlenmis inanglarina
dayanarak en pozitif tepkiyi verecekleri, giin batimi imajina karsit marka nitelikleri
inanglarin1 igermeyen olumlu bir tutum sergileyecekleri, soyut tabloya karsi ise yine
marka nitelikleri inang¢larin1 igermeyen notr veya negatif bir tutum sergileyecekleri

tahmin edilmistir (Mitchell ve Olson, 1981, s.329).

Yazarlar arastirma sonuglarinda siirprizle karsilasmislardir. Katilimeilar en ¢ok tiiyli
kedi yavrusu imaji olan reklami begenmisler ve yumusaklik mesajini1 ¢ikarsamislardir.
Bunun yaninda ‘emicilik’ c¢ikarsamasinda da bulunmuslardir. Fakat diger iiriinler
hakkinda da ilgili bilgi saglanmamasina ragmen inan¢ olusturmuslardir. Gilinbatimi
imajinin oldugu reklam, irlinlin ¢ekici renklerde gelmesi olarak algilanmistir. Soyut
resmin oldugu reklamda da aymi ¢ikarsamada bulunulmusg fakat iiriiniin daha ucuz ve
dayaniksiz oldugu one siiriilmiistiir. Glinbatimu, bati kiiltiirlerinde renkliligin sembolii
olan bir klisedir. Soyut resim de ayni anlami tasiyabilir (metinde belirtilmemesine
karsin {riiniin daha ucuz ve dayaniksiz olarak algilanmasinin agiklanmasi ise daha
zordur). Goriinen o ki katilimcilar tahmin edilebilir sekilde tepki vermisler, gorselleri
kiiltiirel bilgilerine dayanarak bir {iriin bilgisi olarak yorumlamislardir. Yazarlar bu
durumu agiklarken katilimeilarin bilgi yoklugunda bu yorumlamalar1 yaptiklarini ve
daha 6nceden bildikleri iiriin nitelik bilgilerini kullandiklarini belirtmislerdir. Ancak test
ettikleri tiim gorsellerin birer bilgi oldugunu g6z ardi etmislerdir. Bu ¢alismanin yeniden
gbzden gecirildigi sonraki ¢alismalarda da giinbatiminin ve soyut resmin anlami yine
ihmal edilmistir veya sadece duygusal oldugu seklinde yeniden yorumlanmustir. Ornek
olarak, gorsel bilgi ve ¢ikarsamalarin ¢alismasini arastirdiklart makalede, Mitchell ve
Olson (1981) glinbatim1 ve soyut resim imajlarin bilgi icermedigini belirtmistir. Bazi
degerlendirmelerde ise soyut resmin anlami negatif duyguya indirgenmistir, oysa
arastirma sonuglar1 bu imajdan ¢esitli anlamlar ¢ikarsandigini géstermistir (Scott, 1994,

5.258).

Sonug olarak, bu iki imajin ilettikleri nitelikler yetersiz derecede teorilestirilmistir. Bu

etki Miniard vd. (1991), gorsel uyaricilar {iriinle ilgili bilgi {ireten ya da triinle ilgili
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bilgiden yoksun duygu yiiklii imajlar seklinde ikiye ayiran c¢aligmalarinda da
goriilmektedir. Miniard vd. (1991) calismasinda katilimcilar ‘cevresel’ ve ‘ilgisiz’
imajlar hakkinda sadece nitelik inanclariyla ilgili degil, kiiltiirel uygunlukla ilgili
yargilarda da bulunmuslardir fakat aragtirma bu yargilar1 igermedigi icin gdéz ardi
edilmistir. Ornek olarak, Miniard vd. (1991) ¢aligmalarinda portakal dilimi imajinin,
icecegin meyve suyu icerdigi diisiincesiyle sonuglanacagini beklerken, esit tahmin
edilebilir bir yargi olan tropik sahil goriintiisiiniin igecegin egzotik bir tada sahip oldugu

diisiincesiyle sonuglanacagini beklenmemistir (Scott, 1994, s.258-259).

Gorsel bilgi islemeyle ilgili daha yeni olan bir aragtirma konusu da imge iiretimi ve
manipiilasyonudur. Reklam gorsellerinin ya markayla ilgili hatiralar1 akla getirdigi ya
da animsatici geregler oldugu diistiniilmiistiir. Bu diislinceye gore imajlarin fonksiyonu

hayal giiciinden ziyade hafizaya baglidir (Babin ve Burns, 1997, 5.36).

Scott (1994, 5.258) reklamda imajlarin fonksiyonuyla ilgili sunlar1 sdylemistir: “Tuhaf
canavarlar, ¢ag Otesi ortamlar ve imkansiz durumlar, birgok reklamda
goriilebilmektedir. Bu yapilarin cogunlugu arastirmacilarin yeni teoriler gelistirmelerini
gerektirmistir. Bu yapilarin basitce bilissel agidan pasif olarak nitelendirilmesi veya
hafizaya dayali imaj islemeyle agiklanmasi miimkiin degildir. Imajlarin metaforlari
ifade ettikleri, hayal giiciinden ortaya ¢iktiklar1 kabul edilirse bu imajlarin uygunlugu ve
anlamlartyla ilgili yeni sorular ortaya ¢ikacaktir. Imajlarm fonksiyonunu hem bilgiye
hem de hayal giicline bagl oldugu kabul edilmesi daha kapsamli, agiklayici ve basarili

arastirmalar yapilmasini saglayacaktir”.

2. GENIS OLCEKLI TANIMLAYICI REKLAM ARASTIRMALARI

Ikinci arastirma alani birlestirilmis bir teoriden ¢ok genis metodolojik yonelimlerle
tanimlanabilir. Bu ¢aligmalarda, ¢ok sayida reklam, genellikle parcalarina ayrildiktan ve
onceden belirlenmis kategorilere ayrildiktan sonra analiz edilmistir (Messaris, 1997,

s.54).
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2.1. Mekanik Ogeler Calismalar

Bu arastirma akimi da ¢ok sayida reklami 6rneklem olarak se¢ip, grafik 6gelerinin orant
aracilifiyla gorsel tarzi incelemeyi amaglamistir. Bu ¢aligmalar gorsel formlari
kodlayip, listelemekte, daha sonra renk, resim ve fotografin varlik veya yoklugu
arasinda iliski kurarak, baslik yerlesimi ve punto se¢imi beraberinde Ol¢iimler
yapmaktadir. Bu ¢aligmalarda mekanik 6geler “mesaj icermeyen degiskenler” olarak
kabul edilmis ve analizler, grafiklerle her karsilastirildiginda ayni bigimde bir refleks

iretecegini sdyleyen ortiili teori tizerine kurulmustur (Scott, 1994, s.258).

Bu goriis dogrultusunda arastirmalarini gergeklestiren Bellizi ve Hite (1987, 5.296);
“Anlamlar mekanik 06gelerden tiiketiciler tarafindan c¢ikarsanmaktadir: Bir satis
duyurusundaki harf biiyiikligiinii arttirmak tiiketicilerin indirimin biiyiikliigii algisini
pozitif olarak etkileyecektir.” demistir. Fakat biiyiik harflerin indirimi, kedi imajlarinin
yumusaklig1 ima ettigi seklinde bir genelleme yapilamaz. Bunun gibi anlamlar belirli bir
Oneri iizerinde c¢alisan izleyiciler tarafindan ¢ikarsanir. Biiyiikk harfler, baglama gore
iiriin genisligi, mesaj 6nemi veya bazi farkl iligkiler anlamina gelebilir. Gorsel tarzin
anlami tarihsel bir yapidir. Gelisen bask1 teknolojisi, fotografik kurallar, ve tasvir edici
tarzlar bu arastirma tasarimlarinda goz ardi edilmistir. Bu caligsmalar onlarca yil devam
etmesine karsin, gelisen teknoloji ve degisen tarzlarin arastirma bulgular lizerindeki

etkileri arastirtlmamustir (Phillips, 1997, s.78).

2.2. icerik Analizi Calismalan

Igerik analizinde imajlarla ilgili siirekli olarak kullanilan metot, imajlarin sadece
nesnelere isaret ettigi ve kendi retorik giiclerinin olmadigi varsayimmi {izerine
kurulmugtur. Bu basit varsayimi destekleyen ortiilii teori, resimli bir metinin anlaminin
nasil veya ne amagcla resmedildigi hesaba katilmaksizin neyin resmedildigi kaydedilerek

¢ikarsanabilecegini sdylemektedir (Scott, 1994, 5.259).

Belk ve Pollar (1985, s.887), reklamlarin asir1 olarak sundugu “iyi yasam” sunumunu

aragtirmistir. Reklamlarda liikks esyalarin tarihsel sunumlari sayilip, o déonemki “gercek”
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durumla karsilastirilmistir. Buradaki yargi reklamlarin tamamen gercekleri yansitmasi
gerektigi ve eger yansitmiyorlarsa bunun bir “deformasyon” oldugudur. Hayali
durumlarin sunuldugu gorsellere veya reklam imajlarinin ¢esitli retorik fonksiyonlarina

yer yoktur.

Bu arastirmacilar ¢aligmalarinin tasarimini (1) gorsel sunum teorisi, (2) farz olunan bir
gorsel okuma stratejisi, (3) gorsel efektlerle ilgili ortiilii teori, ve (4) liiksii daha ¢ekici
hale getirmeye yonelik global amag {izerine kurmuslardir. Bu ¢aligmalarda sadece sayim
yapilmiyordu. Bununla beraber, sayma stratejisinin kendisine bakildiginda:
Reklamlarin, metin ve gorsel 6genin kombinasyonuyla tasmman gorselleri ve temalarla
ilgili olarak kodlanmasidir. Gorsel kodlamalarin ¢ogu basit sayimlarken (Orn:
erkelerin, kizlarin sayisi), tematik kodlarin ¢ogu daha c¢ok yargisaldir (6rn: ¢ekicilikle
ilgili baslica esas). Dikkat edilmelidir ki, gorsel 6gelere basit sayimlarla erisilir ve
cekiciligin temelinin kavramsal olarak imajdan ayrilabilir oldugu farz edilmistir

(Scott,1994, 5.259).

Gorsel cagrisimlarin, anlami ustalikla degistirme kabiliyeti oldukca giigliidiir fakat
belirli bir hareket ve davranisi, belirli bir donemde bilen kisiler tarafindan
farkedilebilirdir. Neyin glizel, modaya uygun veya cekici oldugu yargilar1 farkh
zamanlarda farklilk gosterebilir. Ornek olarak, 1920’1 yillarmn izleyicileri The Gap
markasinin modern reklamlarin1 ve sunum bi¢imini giizel ve g¢ekici bulmayabilirler.
Belk ve Pollay (1985)'1n “basit sayimmlar™1 “ortak yargilar” iizerine kuruludur. Igerik
analizinde, farkli yorumlarin ¢oklu kodcular tarafindan kontrol edilmesi gerekmektedir.
Ancak bu kontroller, kodcularin tarihsel aralik ve Kkiiltiirel altyapilarinin etkisiyle
birbirleriyle paylastiklari, fakat farkli bir zaman ve yerdeki sanatcilar ve izleyicilerle
paylasmadiklari, yorumlayici stratejiler i¢in dikkate alinmamaktadir. Mekanik 6geler
calismalarinda, renk, ¢izgi, boyut ve bunun gibi gorsel dgeler tasidiklar1 mesajin bir
pargasi olarak goriilmemektedir. Bunun yerine, izleyici lizerindeki etkisinin, baglam ve
yorumlamadan bagimsiz sekilde otomatik olarak meydana geldigi seklinde ortiilii olarak
teorilestirilmistir. Benzer yaklasim igerik analizinde de goriilmektedir. Her ikisinde de
gorseller isaret olarak degil, ya duyumsal uyarici ya da algisal analoglar olarak

kavramlastirilmistir (Morgan ve Reichert, s.8).
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3. YORUMLAYICI CALISMALAR

Reklam gorsellerinin analiziyle ilgili yorumlayic1 g¢aligmalarin ¢ogu gostergebilim
teorisi iizerine kurulmustur. Bazi yazarlar bir tepki teorisi gelistirmek amaciyla, isaretler
olarak reklamlarin bigimsel Ozelliklerini incelerken bazilar1 da reklam imajlarinin
gostergebilimsel analizini sosyal elestiri i¢in bir temel olarak kullanmiglardir (Scott,

1994, 5.259).

Gostergebilim teorisinde, Ozellikle yapisalel yaklagimlarda, imajlarin bir objeye
benzeyis degeriyle anlamli olduklar1 sdylenmektedir. Reklam analizini gostergebilim
teorisine uyarlamaya cabalayan tiiketici aragtirmalarinda, imajlar1 gercekleri ifade eden
ikonlar olarak kavramsallastirma konusunda hosnutsuzluk ifade edilmistir. Ornek
olarak, McQuarrie ve Mick (1992), geleneksel bir fikir olarak ikonik isaret yaninda,
imajlarin “kelimesi kelimesine olmayan ve sozsiiz karakter”i olabilecegi alternatifi
tizerinde durmuslardir. Mick ve Politi (1989) daha ileriye gitmis ve gorsel isaretin agik
secik, dogaya dayali bir anlam sundugu iddiasin1 ortaya koymus ve reklam
resimlerindeki anlam kavramimin yanlis yola saptirildigimi ve reklam imajlarinin
yorumlanmasindaki karmasiklik ve ince ayrintilari igeren yeni bir anlam modeli

olusturulmasi gerektigini ileri siirmiistiir (Lundmark, 2005, s.44).

Gostergebilim analizi kiiltlirel elestiriye genislediginde resimlerin gergekleri yansittigi
prensibi resimlerin gercekleri yansitmasi gerektigi sekline doniismistiir. Elestiriler
genellikle reklam imajlarinin, ifade ettikleri seyleri deforme ettikleri veya yanls tarif
ettikleri yoniindeydi. Bu elestiriler resimlerin kelimeler gibi reklamlarda iddialar1 ortaya
atmak, sorular uyandirmak, hayaller olusturmak, metaforlari temsil etmek igin
kullandiklar1 gercegini géz ardi etmistir. Tiiketici arastirmasi yorumlayici veya bilimsel
olsun, resimler ve gercek arasinda dogal bir baglanti oldugu veya olmasi1 gerektigi
inanciyla miicadele etmistir. Sonu¢ olarak, arastirmacilar gorsel Ogelerin retorik
etkinligini goz ardi etmisler ya da yanlis yorumlamiglardir. Bu yiizden gorsel isareti
kiltir icinde yeniden konumlandiran bir ‘‘gorsel retorik’ teorisi gerekmistir

(Lundmark, 2005, s.43).
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4. GORSEL RETORIK CALISMALARI

Retorik, ya da izleyiciyi ikna etmek i¢in kullanilan tartismanin big¢imsel elemanlari,
Antik Yunanlardan beri szl ikna ¢alismalarinin kaynagi olmustur. Son yillarda retorik
gorsel reklam imajlarinin agiklanmasinda kullanilan popiiler bir yaklagim olmustur.
McQuarrie ve Mick (1996, s.424), reklam retorigini, beklentiden sistematik olarak
sapan, bir ifade olarak tanimlamistir. Reklamla etkilesimler araciligiyla, tiiketicilerin
beklentilerden bu sapmalara nasil tepki vereceklerini 6grendiklerini ortaya atmustir.
Eger bir reklam sozciiksel olarak bir anlam ifade etmiyorsa, tiiketiciler mecazi
anlamlarin kullanildiginmi farz edebilirler ve reklami 6grenilmis kiiltlirel kurallara gore

isleyebildigini belirtmistir.

Yazimin bilinen pek ¢ok formunun temelinin konusma dilindeki seslerin
kodlanmasindan ziyade resimler olusturmaktadir. Siimer ¢ivi yazisi, Misir hiyeroglifi,
ve Cin ideogrami nesnelerin geleneksel sunumlarinin isaret etmek i¢in kullanildig1 bir
temele dayanmaktadir. Ancak, bu tip bir sistem kisa zamanda limitine ulagmaktadir:
Icinde sadece somut isimler olan bir dile estir. Kavramlari, hareketleri ve belirtenleri
isaret edebilmesi i¢in, tiim resim yazilar resimlerin kavramlastirma ve stilizasyon
kombinasyonunu kullanmaktadir. Bu sekilde, sistem somut referansin Otesinde
karmagik bir iletisime dogru ilerlemektedir. Reklam gorselleri de ayni hareket tarzinda
calismaktadir. Bakis agisi, tarz ve baglam se¢imi varyasyonlari, diger metin ve
sistemlerle etkilesimleri araciligiyla bu imajlar oldukc¢a karmasik retorik kavramlar
olmuglardir. Tiiketiciler en basit tepkide bile gorsel sembollerin 6grenilmis dilini ve
karmasik biligsel yeteneklerini kullanmaktadirlar. Bu yiizden reklam imajlari, yaz1 gibi
iletisimde ince nilianslar yaratabilen ya da rakamlar gibi soyutlama ve analizi

kolaylastirma kabiliyeti olan tutarsiz bir form gibi diisiiniilebilir (Scott, 1994, s.264).

Imajlar baz1 6zellikleri diger sembolik sistemlerden ayrilmaktadir. Ornek olarak, gorsel
ifadedeki anlam parcalarini ayirmak dile gore daha karmasik ve sorunludur:
“Sozdizimsel ve anlambilimsel olarak imajdaki hicbir isaret benzersiz ayr1 bir karakter
olarak (alfabenin harfleri gibi) ayrilamaz. Onun anlami yogunluk icerisindeki diger

isaretlerle olan iliskisine baglidir” (W. Mitchell, 1986, s.67).
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Isaretlerden olusan bir resimsel alan olarak reklam, isaretler bir araya getirildiginde
nesneler, ¢agrisim yaratan durumlar ve bir isleme diizenini 6ne siirmektedir. Bu belirli
nesnelerin alan ic¢indeki eszamanli varligi bir kavram One siirebilir, hayaller
olusturabilir, ya da bir metine isaret edebilir. Ornek olarak, aym alanda yer alan bir
siyah kedi ve kabak imaj1 bir arada cadilar bayramina isaret edebilir. Alan i¢inde imaj
yaninda rakamlar ya da yazilar da olabilir ve bunlarin bir arada sembolik etkilesimleri
anlami etkileyebilir. Gorseller, dogal olmaktan ziyade geleneksel olmalar1 gergeginden
dolay1 semboliktir. Bununla birlikte sadece nesneleri igaret etmenin Otesinde oldukca
karmasik bir yapiya sahiptir. Ayrica, sosyal etkilesimden ortaya ¢ikan, bu ylizden
sadece bir nesneye (isaret edilen) bire bir benzerlikten ziyade ince farklilagtirmalar ve
degistirme kabiliyetine sahip olan bir semboller sistemidir. Durgee (1985)’in tiiketici
aragtirmasina gore, gorseller mantiklidan ziyade sosyal, sinirlidan ziyade ayrintili bir
sistemdir. Bu nedenle, somut ve kesin anlamlar degil, farklilastirma ve iligkilere ¢ok
duyarli olan gegici ve baglamsal olarak yerlestirilmis anlamlar beklenmelidir (Scott,

1994, 5.264).

Phillips (1997, s.77-78)’in tanimiyla gorsel retorik, standart reklam betimlemesinin
algilanma baglaminda “kuraldan ayrilma araciligiyla beklenenden sistematik olarak
sapan bir anlatimdir.” Bu sapma c¢ogu zaman tuhaf bicimde bitistirilmis betimle
seklinde sunulur ve reklamin anlaminin yorumlanmas: i¢in tiiketicilere 6grenilmis
kiiltiirel sozciiklerini, kurallarin1 ve ortak deneyimlerini kullandirir. Bu sapma veya
gorsel betimlemenin gergeklestirilmesinde, “68renilmis resimli semanin karmasik
kombinasyonlar1” olarak goriilen gorsel retorik kullanan reklam imajlari, dikkatli ve
odaklanmus tiiketiciler tarafindan biligsel olarak islenmelidir. Bu gorsel retorik imajlar
dogaya benzerlige dayanmamakta, buna karsin bilmece veya gorsel mecaz formunda

kokten degistirilmis iiriin kullanim senaryolar1 sunmaktadir.

Mecazi veya bilmeceye dayali bir reklam bitistirilmis gorsel veya gorsel metaforun
marka imaj1 veya logosuyla bir araya getirilmesiyle olusturulur. Geleneksel olarak bu
reklamlar ¢ok az sozlii isaretler kullanip, ¢ogu kismi karmasik iiriin kullanim senaryolari
iceren betimlemeler i¢cermektedir. Tiiketiciler agisindan bu reklamlar, tiiketicinin iiriin

ve onun benzersiz Ozellikleri hakkinda kendi zihinsel modellerine bagl olarak ¢oklu
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anlamlar tlretmelerini saglamaktadir. Tiketicilerin bu tip reklamlara maruz
kaldiklarinda pozitif niyetlerle anlami isleyemeye calisacaklar1 varsayilabilir.
Tiiketiciler reklamin amacimin bir iiriin ya da hizmeti kullanmaya tesvik etmek

oldugunu ve olumlu ¢agrisimla yer verildigini bilmektedirler (Phillips, 1997, s.78).

Scott  (1994)’un gorsel retorik teorisine gore, tlketiciler karmasik reklam
betimlemelerini merkezi ikna yoluyla isleyeceklerdir ¢iinkii gorsel retorik reklamlari
ima edilen anlama odaklanmadan biligsel olarak islemek miimkiin degildir. Reklamin
yorumlanmas1 gorselin grafik ve diizene dayanarak okunmasina baglidir. Reklami
gormek, dogas1 “Oncelikle bakmanin amacina dayanan” yiiksek derecede bilissel ve
Ogrenilen bir siire¢ olarak goriilmektedir. Reklam imajlar ‘‘insanlar tarafindan yapilmis
karmagik kiiltiirel yapilardir’’. Scott’un (1994) teorik gelistirmesinden gii¢c alan Phillips
(1997) reklamcilarin tiiketicilere anlam tasidigi bir metot olarak ele aldigr gorsel
metaforlar hakkinda nitel bir calisma yapmistir. Bu calismanin temel varsayimi
tilkketicilerin gorsel retorik imajlari, sunulan konu dis1 benzerlikleri yok sayan mecazi bir
tislupta yorumlamalar1 gerektigidir. Bu yorumlama tiiketicilerin imgeden anlam
cikarmada kullandigr dolayli bir teknik olarak kabul edilen “cikarsama” olarak
adlandirilmistir. Cikarsamalar giiclii ve zayif olmak tizere ikiye ayrilmistir. Sperber ve
Wilson (1986) “cikarsama”y1 izleyiciye bilginin Ortiili olarak iletilmesi olarak
tanimlamiglardir. Cikarsamalar bir mesajdan anlam ¢ikarmak i¢in okuyucular tarafindan
cikarsanir. Ornek olarak, ¢amasir yumusatici oyuncak ayr Snuggle, “yumusaklik”
mesajinin dolayli olarak iletilmesini saglamaktadir (Forceville, 1995). Giclii bir
¢ikarsama mesajin i¢indeki temel veya belli olan anlamdir. Ornek olarak Winston sigara

3

reklamindaki kaplumbaga imaji ‘‘yavas’’kavramimin giiclii ¢ikarsamasidir (Phillips,
1997). Zayif ¢ikarsamalar daha az belirgindir. Reklamcilikta, zayif cikarsamalar
reklamci tarafindan tasarlanmis ya da tiiketicinin bireysel bilgi dagarcigia bagl olarak
reklamdaki imajlart 6zel durumla ilgili okumasina bagldir (Tanaka, 1994). Ornek
olarak, tiiketiciler kaplumbagalarin yasam siirelerinin uzun oldugu kararina varmislarsa,

Winston reklaminin mesajinin, markanin sektérde uzun yillardir var oldugunun

sonucunu ¢ikarabilirler (Aktaran: McQuarrie ve Phillips, 2005, s.10).
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Tiketiciler mesaj baglamini test etmek ve ilgili bilgilerini kullanmak i¢in problem
¢Ozme stratejileri kullanarak ¢ikarsamalar gelistirirler. Bu ilgili bilgiler kiiltiirel, {iriin ve
reklam bilgilerini igerebilir. Kiiltiirel bilgi tliketicilere reklam imajlarindan
cikarsamalarda bulunmalari i¢in semboller ve kliselerin anlamlarina dayanmalarini
saglayabilir. Tipik {irlin 6zellikleri ve faydalarinin bilinmesi hangi ¢ikarsamalarin uygun
oldugu konusunda bilgi verebilir. Reklam bilgisi tiiketicilerin bilgiyi tilirsel bigimlerde
islemesini saglayabilir. Ornek olarak basili reklamdan cikarilan ¢ikarsamalar bir tablo

veya karikatilirde one siiriilenden farkli olabilmektedir (Forceville, 1994, s.26).

McQuarrie ve Mick (1992, s.185) tiiketicilerin reklamlarda negatiften ¢ok pozitif anlam
cikarma egiliminde olduklar1 belirtilmistir. Gorsel metaforlar da ayni sekilde
yorumlanmaktadir ¢linkii tiiketiciler reklamin amacinin bir {iriinii tanitmak oldugunu ve
bu ylizden reklamda kullanilan imajlar arasindaki benzerligin pozitif ve olumlu

boyutlariin ortaya konuldugunu bilmektedirler.

Pozitif ¢ikarsamalarin yaratilmasi, reklamin kendisine olan pozitif tepkiyle (Orn.
begenme) karistirilmamalidir. Tiiketiciler, “reklam X markasinin canlandirict etkisi
oldugunu soyliiyor” seklinde olumlu bir c¢ikarimda bulunurken reklama karst “bu
reklamdan hi¢ hoslanmadim” seklinde negatif bir tepki gelistirebilirler (Tanaka, 1994,
s.45).

Scott (1994) retorik sistemini; bulus, diizenleme ve konusma bigimi olmak lizere {i¢
sathaya aymrmistir. Iddianin bulusu, reklamcilarin konumlandirma, mesaj stratejisi ve
kavram olarak adlandirdiklar1 adimlari kapsamaktadir. Bulus, tiiketiciye vaat edilen
fayda, vaat i¢in destek, rekabet¢i alternatiflerle olan iliskiler (Ortiili veya agik) ve
iddianin veya metaforun diizenlenmesini i¢ine almaktadir. Klasik retorik¢iler onerilerin
yapildig1 diizenin ikna i¢in 6neminin en az iddianin bulusu kadar énemli oldugunu
kabul etmektedir. Modern retorik teorisyenleri de okuyucu tepkisini anlamada, okuma
deneyiminin ayrintilarinin {izerinde durmuslardir. Benzer sekilde reklamda da, gorsel
Ogelerin secimi ve yerlesimi izleyicinin deneyimini etkilemekte ve degistirmektedir. Bir
nesnenin veya Onermenin sunus bi¢cimi dogal olarak izleyici i¢in bir degerlendirme
gerektirmektedir ve okuyucunun nihai degerlendirmesinde belirleyici faktordiir. S6z

sOylemede, konusma bi¢imi tonlama, kelimelerin se¢imi, el hareketlerini ve aksani
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icermektedir. Konusma bi¢iminin bu 6geleri, cana yakin bir konusma, agir bir konu,
eglenceli bir durum vesaire dnermek i¢in kullanilabilir. Yani, konugma bi¢iminin sekli
izleyiciye konusmacinin konuyu nasil degerlendirmelerini istedigini sdyler. Reklamda,
gorsel konugma bicimi genellikle iki sekilde degerlendirme Onerir: Birincisi gosterilenin
bakis acist ve ikincisi sunum bi¢imidir. Bazi kamera agilart riini ‘‘gorkemli’’

gosterirken bazilari ‘‘romantik’’ gosterebilmektedir (Scott,1994, s.265-267).

McQuarrie ve Mick(1999, s.39)’in metin yorumlayici, deneysel ve okuyucu tepkisi
arastirma metodolojilerini i¢ine alan gorsel retorik arastirmasi su iki temel fikir tizerine
kurulmustur: Sunulan gorsel retorik figiirler reklam alaninin biiyiik bir boliimiini
kapsamaktadir ve bu gorsel retorik figiirlerin tiiketici tepkisi lizerinde, 1) artan isleme ve
2) artan hosnutluk olmak {iizere iki biiylik etkisi vardir. Artan islemeyle ilgili ortaya
koyduklari ilk hipotez, reklamda sunulan uyumsuz imgenin diisiinme ve iglemeye tesvik

edeceginin farz edildigi ‘‘sanatsal sapma’’ kavramidir.

Arastirma sonucunda gorsel retorigin, reklamda kullanildiginda olumlu islemeyi arttiran
ve reklamla ilgili daha fazla pozitif tutum {iretme kabiliyetine sahip zarif fakat giiclii bir
ara¢ oldugu belirtilmistir. Buna ek olarak, katilimcilarin kiiltiirel farkliliklarina
bakildiginda yerli olmayan ABD vatandaslarinin reklamlar1 yorumlamada zorlandiklari
gozlemlenmistir. Bir diger bulgu ise tiiketicilerin reklamdaki gorsellere daha fazla
dikkat ettikleri ve reklamdan anlam ¢ikarmak icin gorsellere daha fazla agirlik

verdikleridir (McQuarrie ve Mick,1999, s.51).

Phillips (2000) ve Ketelaar vd. (2004)’1n arastirmalarinda bilis ihtiyaci ve kavramanin
gorsel retorik kullanilan reklamlarin begenilmesini etkileyip etkilemedigi incelenmistir.
Ketelaar vd.(2004) calismasinda agik ve oOrtiilii reklam terimleri kullanilmistir. Farkhi
arastirmacilar c¢alismalarinda farkli terimler kullanmuslardir. Ornek olarak, karmasik
imajl reklamlar (Phillips, 2000), ortiilii reklamlar (Dingena, 1994), ve belirsiz reklamlar
(Warlaumont, 1995) gésterilebilir. Ortiilii reklamlarin ortak 6zelligi tiiketicilere belirli
bir mesajin agikca gosterilmeyisidir. Geleneksel ‘acik’ reklamlara kiyasla ortiilii

reklamlardaki mesajlar daha karmasik, gizli ve belirsizdir. Phillips (2000) Oortiili
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reklamlarin acik reklamlardan daha etkili oldugunu c¢iinkii tiiketiciler i¢in daha makul

oldugunu belirtmistir (Aktaran: Ketelaar vd., 2004, s.).

Ketelaar vd. (2004) motivasyonu, bilis ihtiyaci ve {irlin ilginligi yiiksek olan tiiketiciler
tizerinde bir arastirma yapmustir. Bu aragtirma 149 otomobil tasarimi 6grencisi lizerinde
gerceklestirilmis ve Mercedes, Volkswagen ve Volvo gibi saygin, likks otomobillerin
reklamlar1 kullamilmistir. Bu aragtirmada agik reklamlarin, ortiilii reklamlara gore daha
az etkili oldugu goézlemlenmistir. Bu sonucun temel nedeni katilimcilarin Ortiilii
reklamlar1 rahatlikla yorumlayabilmis olmalaridir.  Arastirma Ortiilii reklamlarin
katilimcilar uygun bir yorumlama yapamadiginda daha az anlasildigini, katilimcilar
hemen pozitif bir yorumlama gosterdiklerinde daha ¢ok anlasildigin1 gostermistir. Bir
diger deyisle, bilmeceyi ¢ozmek icin ne kadar az zaman harcanirsa tiiketicide o kadar
fazla olumlu tutum olusmaktadir. Temel olarak, ortiilii reklamlarin etkililigi tiiketicinin

zihninde kolayca yorumlanabilmesine baghdir (Ketelaar vd., 2004).

Ortiilii reklamlarla ilgili en olumlu sonuglar Ketelaar vd. (2004) yaptig1 arastirmada elde
edilmistir. Bu nitel arastirmanin sonuglar1 tliketicilerin ortiilii reklamlarda agik
reklamlara kiyasla triiniin 6zellikleri hakkinda daha fazla olumlu tepki verdiklerini
gostermistir. Ayrica katilimcilar Ortiilii  reklamlart islerken daha fazla zaman
harcamiglardir ¢iinkii reklamdaki {iriin sunumu, {riiniin nasil goriinmesi gerektigiyle
ilgili 6n yargilartyla ortiismemektedir. Genel olarak, belirsizlik ve isleme siiresi arasinda
bir denge kurulmasi Onemli olsa da tiiketiciler Ortiilii reklamlara olumlu tepki
gostermiglerdir. Ancak, ortiilii reklamlara olumlu tepki gosteren katilimcilarin, isleme

stiresi ¢ok uzun siirdiigiinde kizmaya basladiklar1 gézlemlenmistir (Ketelaar vd., 2004).

Literatiirde gostermektedir ki, gorsel bilmeceler reklam mesaji yiinlar iginde agik
reklamlarin daha etkili oldugu sonucuna varan arastirmalar yapilmis olsa da,
tiketicilerin  Ortiilii, gorsel retorik reklamlar1 daha ilging ve g¢ekici bulduklar

sOylenebilmektedir (Phillips, 1997).
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DORDUNCU BOLUM

REKLAMDA GORSEL METAFORLAR

1. GORSEL METAFORLAR

Gilinlimiizde reklamlar1 bir¢ok insanin garip ve mesaj ilistirilmis anlasilmaz gorseller
olarak gdrmesi siklikla karsilagilan bir durumdur. Bu durum yirmi veya otuz yil dnce
tamamen farkliydi. Gergekten, dergi reklamlarinin ¢ogunda ilk bakista goriinenden ¢ok
derin anlamlarin oldugu goriilmektedir. Bol resimli dergilerdeki giliniimiiz modern

reklamlarindaki ortak nokta goérsel metafor kullanimidir (Proctor vd., 2005, s.55).

Gorsel metaforlar hakkinda temel nitelikte baz1 arastirmalar yapilmis olsa da ( Carroll,
1996, Forceville, 1994, 1995, 1996, Morris, 1993) nasil anlasilmas1 gerektigi ve sozli
metaforlardan nasil ayrildigi hakkinda tartismalar halen devam etmektedir. Metafora
biligsel bir fenomen olarak bakilmasi 1980’lerin basinda popiiler olmustur (Gibbs, 1994;
Lakoff, 1987, 1993; Lakoff ve Johnson, 1980; Sweetser, 1990; Turner, 1998). Bunun
oncesinde metaphor, diiz yaziyla da ifade edilebilecek birseyi siirsel sekilde soylemek
ya da yazmak olarak goriiliiyordu. Sonug olarak, bircok yazar metaforlarin yazili sekil

disinda farkl sekillerde de temsil edildigini goz ardi etmistir (Refaie, 2003, 5.76).

Buna karsit biligsel teorisyenler, metaforun dilden ¢ok diislincenin bir parcast oldugunu
ve bunun ‘bir cesit seyin farkli bir seye dayanarak anlasilmasi ve tecriibe edilmesiyle
ilgili oldugunu onermislerdir. Bu nedenle, iletisimin herhangi bir ¢esidi, metaforik
diisiince veya kavrama sebep olabiliyorsa metafora Ornek olarak gosterilebilir.
Metaforun sadece dilbilimsel degil, bilissel bir fenomen olarak goriilmesi artik birgcok

etkili deneysel calismayla da desteklenmektedir (Seitz, 1998, s.85).

Metaforun biligsel temele yerlestirilmesi varsayimi gorsel metaforlar galigmalarinin
yararliligim gosterse de, bunun yaninda beraberinde teorik ve deneysel problemler de
getirmektedir. Bir kere, biligssel paradigma iizerine calisan arastirmacilar, bazi temel

kavramsal metaforlarin  ¢ocuklugumuzdaki ortak fiziksel deneyimlerimizden
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etkilendigini, bu yilizden tiim insanlar tarafindan saptanabilecegini varsayma
egilimindedirler. Gittikce netlesmektedir ki, metaforlarin insanlarin diisiinceleriyle
baglant1 derecesi evrensel olarak, ya da dilsel bir toplulugun tiimii i¢in bile
tanimlanamamaktadir. Arastirmalar belirli sosyo-politik baglamlarda yapilmalidir.
Nitekim, her bireysel okuyucu veya izleyici degerlendirme siirecine kendi deneyimleri

ve varsayimlarini getirecektir (Refaie, 2003, s.76).

1.1. Gorsel Metafor Kavram

Aristotle’den bu yana, teorisyenler metaforlarin diiz dilden nasil ayrildigini, insanlarin
metaforlar1 nasil anladigini, degerlendirdigini ve dilde nasil bir rolii oldugunu anlamak
icin arastirmalar yapmislardir. Cagimizin arastirmacilari, ¢ogunlukla bilissel psikoloji,
anlambilim ve pragmatizm disiplinleriyle gelistirilmis ¢esitli ¢elisik teorilerle

karsilagsmiglardir (Gibbs, 1999, s.29).

Son yillarda, gorsel metaforun dogasina olan ilgiliyi de tesvik edici olan, gorsel bigimin
cagdas bati toplumundaki 6nemli rolii konusuna olan farkindalik artmigtir. Reklam,
filmler, karikatiirler gibi ¢ok cesitli tarzlar kapsaminda goérsel metaforlar aragtirilmistir.
Yayinlardaki bu artisa karsin aragtirmacilar arasinda temel terimler ve tanimlar

konusunda az bir uzlagsma saglanabilmistir (Refaie, 2003, s.77).

Ornek olarak, film teorisyeni Carroll (1996), gdrsel metafor tanimlamasini, iki farkli
alaninin, gorsel birlestirmeyle, uzlamsal olarak baglanmis tek bir varliga doniistiiriilmesi
durumlariyla siirlamistir. Calismasinda, Fritz Lang’in Metropolis adli filminden iki
imajin st liste bindirilmesi yoluyla sunuldugu dev bir makinenin, canavara doniistiigii
sahneyi ornek olarak gostermistir. “Makine, veya en azindan pargalari, Moloch isimli
bir canavarin parcalarina doniismektedir. Buna ragmen, makine hala makine olarak
taninabilmektedir. Canavarin ve makinenin &geleri tek bir figiirde birlikte olarak

sunulmaktadir” (Carroll, 1996, s. 814).

Bir portre karikatiiriindeki metafor kullanimini inceleyen Gombrich (1971) gorsel

birlestirmenin benzer bir bigimini tanimlamustir. Ornek olarak bir politikacinin kafasinin
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bir hayvanin viicuduyla birlestirildigi karikatiirii gostermistir. Gorsel birlestirmenin
gorsel metafor bigimlerinden birisi olmasiyla birlikte bu tanimlama oldukg¢a siirhdir.
Ornek olarak Neue Kronen Zeitung gazetesinden bir karikatiir ele almabilir. Ad1 ‘Die
Alternative’ (‘Alternatif’) olan karikatiirde Avrupa Birligi Avrupasinin ortasinda elinde,
‘Neu Kurdistan’ (“Yeni Kiirdistan’) yazili bayrakla duran bir aile goriilmektedir. Bu
karikatiir, iki kargo gemisiyle Irak ve Tiirkiye civarindan giiney Italya’ya iltica eden
birkag yiiz kadar Kiirt’e atifta bulunulmustur. Siginma isteyen bu insanlar o dénemde ve
sonrasinda da yaygin bir vuku olmustur. Italya ve Avusturya Schengen Sézlesmesini
imzalamglar ve iki iilke arasindaki sinir kontrolleri boylelikle azalmistir. Avusturyali ve
diger Schengen iiyesi iilke politikacilar1 smirlardaki kontrollerin azalmasiyla birlikte
sigimacilarm bu iilkeler i¢in sorunlar yaratacagini belirtmisler ve Italya hiikiimetini,
Kiirtlerin italya’dan ayrilip kuzeye dogru gitmelerini 6nlemesi konusunda ¢agrida
bulunmuslardir, Karikatiiriin sag alt tarafinda ilticacilar1 Tiirkiye’den italya’ya dogru
tagiyan sira halinde ilerleyen bir¢ok gemi goriilmektedir. Bu karikatiirde eger Kiirtlerin
(ve diger miisliiman ilticacilar) Avrupa Birligi sinirlarina girmeleri engellenirse, Avrupa
topraklarint isgal edecekleri ve {ilkelerini Avrupa’nin ortasinda kuracaklarini ima
edilmektedir. Muhtemelen bir¢ok insan bu imajda olaylarin diiz sekilde anlatiminin
Otesinde bir tanimlama yapildigini hissedebilir. Carroll’un gorsel metafor tanimlamasina
gbre bu karikatiir, iki farkli gorsel parca yeni bir deneyim olusturacak, yeni bir parca
olusturacak sekilde gorsel olarak birlestirilmedigi siirece metaforik olamaz (Refaie,

2003, 5.78).

Gorsel metaforlart s6zlii metaforlarla karsilastirirsak, Carroll’un yaklasimi mecazi terim
ve gergek kavramin bir arada sunuldugu A, B’dir seklindeki acik metafora tekabiil
etmektedir. Fakat sozlii metaforlarda bu derece agikliga nadiren rastlanir. Birgok gorsel
metafor ornedi gorsel birlestirme {izerine kurulu fakat daha ortiilii bicimdedir. Gorsel
metaforlarin ¢ogu iki farkli 6genin bir 6ge olusturacak sekilde birlestirilmesi seklinde
degildir, ¢iinkii genellikle iki 6geden mecazi olan (arag) ya da genellikle ana 6ge agikca

gosterilmemektedir (Goatly, 1997, s.164).

Reklamlarda gorsel metaforlar1 arastiran Forceville (1996, s.35) goérsel metaforu

beklenen bir gorsel Ogenin beklenmedik bir gorsel Ogeyle degistirilmesi olarak
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tanimlamistir. Forceville (1996, s.111-112)’ye gore metafordan s6z edebilmek igin,
daha dnceden var olan veya geleneksel bir baglanti olmalidir. Ornek olarak, kravat
olmas1 gerektigi bolgede ayakkabi bulunan bir erkek govdesinin gosterildigi ayakkabi
reklaminda Forceville gorsel metaforu su sekilde agiklamistir: “On plandaki nesne
ayakkabidir. Hemen bu ayakkabryla ilgili bir acayipligin oldugunu goriiyoruz: Ayakkabi
normalde kravatin bulundugu yere yerlestirilmistir. Burada izleyici ayakkabi
fenomenini olagan, diiz sekliyle degil, kravat fenomenine dayanarak algilamaya davet

edilmektedir. Metafor ‘ayakkabi bir kravat’ seklinde sozle ifade edilebilir.”

Forceville’nin gorsel metafor tanimi gorsel birlestirme konseptine gore daha esnek olsa
da, sadece gorsel metaforun reklamlarda olduk¢a yaygin olan bir formunu
kapsamaktadir. Forceville’nin beklenilen bir gorsel 6genin beklenmeyen bir gorsel
Ogeyle degistirilmesi seklindeki gorsel metafor tanimi1 ve gorsel birlestirme konsepti
temel olarak formal kriterler iizerine kurulmustur. Gergekte, metoforik kavramlarin
gorsel olarak ifade edildigi bircok farki bigim bulunmaktadir (Phillips ve McQuarrie,
2004, s.116).

Gorsel metafor, ikna edici retorigin siklikla ¢alisilan bir bi¢imidir (Phillips, 1997, s.78).
McQuarrie ve Mick (1996, s.425), metaforun iliskilendirilmesi beklenmeyen iki terim
arasinda benzerlik one siirdiigiinii ve boylelikle yeni imalar yarattigini iddia etmistir. Bu
goriise gore metafor, sozciikk anlamlari birbirlerinden ¢ok farkli olsa dahi; bir objenin
mecazen diger objeye benzedigini belirterek, iki objeyi kiyaslama yaparak
karsilagtirmaktadir. Bir kere karsilastirma yapildiginda, iki obje arasindaki benzerlik

mantikli olarak fark edilmeye baslanmaktadir (Stern, 1990, s.71).

Gorsel metaforlar reklam ve pazarlama iletisimi mesajlarim iletmek i¢in yaygin bir
sekilde kullanilmaktadir. Phillips ve McQuarrie (2003, s.8), 1954-1999 yillan
arasindaki A.B.D. basili reklamlarindaki retorik tarzin analizi konulu ¢aligmalarinda,
gorsel metaforlarin da dahil oldugu ¢esitli retorik figiirlerin incelenen donem iginde

yaygin oldugunu ve giinlimiize geldikge artig gosterdigini gézlemlemislerdir.



52

Retorigin metaforik tarzi ve gorsel sekli gorsel metaforlarin 6nemli iki niteligidir
(Jeong, 2008, s.60). Metafor, iki farkli kavramin karsilastirildigi ve karsilastirmadan
otiirii bir kavramin 6zelliginin diger kavrama transfer edildigi bir retorik tarzdir (Sopory
ve Dillard, 2002, s.382). Gorsel metaforlar s6zIii metaforlara benzemekle birlikte gorsel
iknanin sozdizimsel yapisin1 kullandiklart i¢in “gdrsel muhakeme” olarak da
nitelendirilebilirler (Messaris, 1997, s.10). Bir baska deyisle, kiyaslama yoluyla
aralarinda baglanti kurulmus iki nesne ya da kavramin sozlii olarak ifade edilmesi
yerine, gorsel metaforlar cogu zaman sozlii aciklamalar igcermeden iki imaji
karsilagtirmaktadir. (Jeong, 2008, s.60). Bu yilizden gorsel metaforlar sozIlii metaforlara
kiyasla daha dolayli ve karmasik olmaya meyillidirler ve bu yiizden ¢esitli muhtemel

cikarsamalarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadirlar (Phillips, 2000, s.16).

Dolayli muhakeme olarak nitelendirilebilen, retorigin metaforik tarzi ve gorsel
muhakeme, mesaj1 isleme siirecinde izleyicinin bilissel islemesini arttirmakta ve bu da
daha yiiksek bir iknaya sebep olmaktadir (Jeong, 2008, s.61). Sopory ve Dillard (2002,
s.382)’1n metaforularin etkisiyle ilgili meta-analitik 6zeti, metaforik retorigin, biligsel
(0rn., bilginin {stlin organizasyonu, diisiincelerin islenmesi ve biligsel kaynaklarin
mobilizasyonu), duygusal, (6rn., reklama kars1 olumlu tutum), ve giidiisel, (6rn., artan
kaynak giivenilirligi) siire¢lerden dolay1 tutum degisikligini gelistirdigini dnermektedir.
Messaris (1997, s.10), gorsel ikna konulu ¢alismasinda goérsel muhakemenin Ortiili
ozellikleri ve izleyicinin sonraki biligsel degerlendirmesinin, gorsel onermenin ikna

ediciliginin artmasiyla sonuglanacagini belirtmistir.

Gorsel metaforlar hakkindaki c¢aligmalar genellikle niteliksel —derinlemesine
arastirmalara dayanmakta ve izleyicilerin gorsel metaforlar1 anlayislar1 ve metaforun
degerlendirilmesinde onceki bilgi yapisinin roliinii (Phillips, 1997), izleyicilerin gorsel
metaforlar ve reklamlarla iliskilendirdikleri anlamlar1 kullanarak olusturduklar1 reklam
izlenimlerini (Coulter vd., 2001) ve metaforlarin yorumlanmas: stireglerini (Proctor vd.,
2005) arastirmistir. Ek olarak, metafor gesitlerinin (6rn. soyut veya somut), bireysel
farkliliklar, yas farkliliklar1 ve kiiltiirel cinsiyet farkliliklarinin izleyicinin metaforlar
anlayis1 ve yorumlamasi iizerindeki etkileri de arastirilmistir (Morgan ve Reichert,

1999; Pawlowski vd., 1998; Proctor vd., 2005). Arastirmalarin c¢ogu, izleyicilerin
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reklama kars1 tutumlari ve yorumlamalari {izerine odaklanirken, az sayida arastirma
s0zIlii metaforlar arastirmalarinda oldugu gibi gorsel metaforlarin ikna edici etkilerini

arastirmistir (Aktaran: Jeong, 2008, s.60).

Phillips ve McQuarrie (2004), McQuarrie ve Mick (1996)’in ¢alismasini rehber alarak
gorsel retorik figiirlerinin siniflandirilmasiyla ilgili detayl bir calisma gerceklestirerek,
gorsel metaforlart 9 smifa ayirmiglardir. Tiirkiye’deki dergi reklamlarinda gorsel
metafor kullanimina yonelik bu caligmada da Phillips ve McQuarrie (2004)’in gorsel

metafor siniflandirmasi kullanilmistir.

1.2. Phillips ve McQuarrie’nin Gorsel Metafor Tipolojisi

Bu boliimde, arastirmada temel alinan gorsel metafor siniflandirmas: hakkinda detayl

bilgiye yer verilmistir.

1.2.1. Reklamda Gorsel Retorik ve Onerilen Tipoloji

Bu tipolojide McQuarrie ve Mick (1996)’in tanimlamas takip edilmistir: Retorik figiir
tanimlanabilir bir kaliba baglanmis bi¢imde bir ustalikli sapmadir. Tiiketiciler
reklamlarda gordiikleri bu sapmalari bir hata olarak gormezler. Kaliplarin sayisi limitli
oldugundan ve tiiketiciler ayni kalipla defalarca karsilastigi i¢in, bu figiire kars1 bir tepki
O0grenme firsat1 olacaktir. Yani, tekrar eden maruz kalmalarin ardindan tiiketiciler
iletisimcinin alicinin yiiklenmesini istedigi cesitli ¢ikarsama operasyonlarini 6grenirler.
Bu 6grenmeden dolayi, retorik figiirler ¢ikarsamalar1 yonlendirebilirler (Phillips ve

McQuarrie, 2004, s.114).

Konuya aciklik getirmek icin Tide ¢amasir deterjani reklami ele alinmistir. Bu reklam,
bir olciim kabinin i¢inde gokyliziinii gostererek reklamlardaki gergek¢i anlatimdan
(siradan {rtinler ve tipik kullanicilar gibi) sapmaktadir. Buna ragmen, tiiketiciler bu
reklam1 bir hata olarak etiketlendirmeyeceklerdir; ¢iinkii bu tip bir kalibi daha 6nce
reklamlarda gormiislerdir. Sonug¢ olarak, her ne kadar Tide reklaminda bir¢cok farkli

yorum yapilabilse de cogunlugu gokytizii ve Tide’le yikanmis giysiler arasindaki pozitif
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benzerliklere baghdir (Phillips, 1997; Tanaka, 1994): parlaklik (mavi), taze (esinti), ve
yumusaklik (bulutlar). Ciinki tiiketiciler bu tip bir gorsel kalipla karsilastiklarinda
benzerlikleri arayip bulmalar1 gerektigini bilirler. Reklamlarda bu gorsel retorik

figtirlerin oran1 hi¢ az degildir ve gectigimiz 50 yilda siirekli olarak artmuistir (Phillips ve

McQuarrie, 2004, s.115).

1.2.2. Tipolojinin Boyutlar

Bu tipoloji gorsel yap1 ve anlam operasyonlar1 olmak iizere iki boyuttan olugmaktadir.
(1) Gorsel yapi, reklamda fiziksel olarak gosterilen gorsel retorik figiirii olusturan iki
ogenin iligkisine isaret etmektedir. Ug olasilik bulunmaktadir (yan yana koyma,
birlestirme, yerine baska imaj kullanma); ve (2) imaji degerlendirmek icin gerekli
biligsel islemenin hedefi veya odagina isaret eden anlam operasyonlari: Burada da ii¢
olasilik bulunmaktadir (baglanti, benzerlik i¢in karsilastirma ve karsithk igin
karsilagtirma).Sonug olarak, tipoloji temel olarak kesin 9 farkli gorsel retorik figiir

oldugunu belirtmektedir (Phillips ve McQuarrie, 2004, s.116).

Tipolojiyi olusturan iki boyut Duran (1987), Forceville (1996), Kaplan (1992) ve
McQuarrie ve Mick (1996)’in ¢alismalarindaki degerlendirmeleri ve yillar boyunca
yazarlar tarafindan toplanan biiyiikk sayidaki reklam imajinin degerlendirilmesinden
yararlanilarak belirlenmistir. Bununla birlikte Onerilen tipolojinin gorsel yapilar ve
anlam operasyonlar1 6geleri ayri ayr1 bigimde, tek baslarina onceki calismalarda
goriilebilir, fakat gorsel yapilarin ve anlam operasyonunun iki boyutu ve
kombinasyonlar1 bu calismaya 6zgilidiir. En 6nemlisi, onceki c¢aligmalar taksonomik
kategorilerin tiiketici tepkisindeki amprik farkliliklara bagindan s6z etmiyordu. Tiiketici
tepkisine bu baglant1 olmadan, tipoloji s1g ve zayif bir siniflandirma olacaktir (Phillips

ve McQuarrie, 2004, s.116-117).
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Tablo-1: Phillips ve McQuarrie’nin Gorsel Metafor Tipolojisi

ZENGINLIK >
Gorsel Anlam Operasyonu
Yap1 Karsilagtirma
Baglanti Benzerlik Karsitlik
(ABile (A,B gibidir) (A, B gibi degildir)
E iliskilidir)
= Yan yana koyma Baglant1 / Yan Benzerlik / Yan | Karsitlik / Yan Yana
> 1o R Yana K Yana K K
»ﬁ (iki yan yana imaj) ana Koyma ana Koyma oyma
: Birlestirme Baglant1 / Benzerlik / Karsitlik / Birlestirme
~ - o
(Bir araya getirilmis Birlestirme Birlestirme
\4 imajlar)
Yerine bagka imaj Baglanti / Yerine | Benzerlik / Yerine | Karsitlik / Yerine
kullanma Imaj Kullanma | Imaj Kullanma Imaj Kullanma
(imaj var olmayan bir
imaja isaret etmektedir)

1.2.2.1. Gorsel Yap1

Gorsel figiirler, diger tim retorik figlirler gibi temelde bir seyin diger seyle olan
iliskisiyle ilgilidir. Bilindigi iizere bir gorsel figiir basili bir sayfa iizerinde iki 0ge
koymaktir. Daha karmasik bir yap1 iki imaj1 birlestirmeyi gerektirmektedir. Daha 6nce
ornek gosterilen Tide reklami buna bir O6rnektir. Sivi camasir deterjan1 gokyiiziiyle
birlestirilmistir. Iki imaj 6gesini sunmak igin {iciincii ve daha karmasik olan yol ise
gosterilen imajin, olmayan imaj1 hatirlatacagi sekilde imaji1 digerinin yerine
yerlestirilmesidir. Ornek olarak, Welch reklaminda tozlu bir sarap mahzenindeki raflara

yerlestirilmis meyve suyu siseleri goriilmektedir. Tiiketiciler, reklamin bir anlam ifade
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etmesi i¢in, var olmayan sarap siseleri imajimni tanmimlamali ve eksigi doldurmalidir

(Phillips ve McQuarrie, 2004, s.117).

Yan yana koyma, birlestirme ve yerine bagka bir imaj kullanma, iki imaj 6gesinin iki
boyutlu gosterimle bir araya getirmenin olasi yollarin1 olusturan genis listeyi
olusturmaktadir. Tipoloji, hesaba katilmasi gerekli olan baska olasiliklara gerek
olmadigini 6ne siirmektedir. Daha acik olarak, bu kategorilere dahil olmayan gorsel bir
yap1 farkli bir kategori olusturmaz, bu ii¢ kategoriden birinin alt kategorisinde yer
alabilir. Ornek olarak, yan yana koyma gorsel yapisinin alt kategorileri, 6gelerin dikey
veya yatay olarak yan yana koyulmalari olarak alt kategorilere ayrilabilir. Burada
savunulan, mantikli alt bolimlerin cogaltilabilecegi, bu alt boliimlerin tiiketici
tepkisindeki farkliliklarla sistematik olarak iliskili olmadigidir. Tersine, tipoloji iki imaj1
yan yana koyma ve birlestirme arasindaki farkin devamli oldugunu savunmaktadir.
Ikincisi daha karmasik isleme ve karmasiklhiktaki bu farklilik, tiiketici tepkisindeki
farkliliklarla sistematik olarak iliskili olabilir (Phillips ve McQuarrie, 2004, s.118).

Karmagiklik ve Gorsel Yapi: Gorsel yapt boyutunda yan yana koymadan, birlestirmeye
dogru gidildiginde karmasikligin arttig1 belirtilmisti. Reklamin tiiketici tarafindan
islenmesi gerektirdiginden karmasiklik Onemli bir Ozelliktir. Yan yana koyma,
birlestirmeye gore, birlestirme de yerine bagka bir imaj kullanmaya gore daha az isleme
gerektirmektedir. Bundaki neden, iki imaj yan yana koyuldugunda, iki 6genin oldugu
aciktir ve bu iki 6genin tanimlanmasi oldukca aciktir. Birlestirmede, izleyici iki 6geyi
¢ozmek zorundadir ve 6gelerin dogru olarak ¢oziiliip tanimlanmasi konusunda bazi
belirsizlikler kalabilir. Ornek olarak, Ornek gosterilen Tide reklaminda tiiketiciler
Ol¢iim kabinin st tarafindaki dalgalardan ‘sivi deterjan’ terimini tanimlamalidirlar.
Kabin i¢indeki mavi renk ve beyaz bulutlardan ‘gokyiizii’ terimini tanimlamalidirlar.
Birlestirme, yan yana koymada oldugu gibi sivi deterjan kabi imajinin yanina bir
gOkylizii imajinin koyulmasindan daha zor bir is olarak goriilmektedir. En fazla isleme
gerektiren ise yerine baska bir imaj kullanilmasidir. Bu yapida isaret edilen ikinci imaj
gosterilmemektedir. Var olmayan bu imajin tanimlanmasi ve var olan imajla arasindaki
ilisgkinin kurulmasi, birlestirmeye gore daha karmasik bir yapidir (Phillips ve

McQuarrie, 2004, s.118).
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1.2.2.2. Anlam Operasyonu

Tipoloji iki temel anlam operasyonu oldugunu gostermektedir: baglant1 ve karsilastirma.
Karsilagtirma operasyonu ayrica benzerlikleri tanimlamay1 amaglayan karsilagtirma ve
karsithiklar1 (farkliliklar1) tanimlamayr amaclayan karsilagtirma olmak {izere alt
boliimlere ayrilmistir. Gorsel yapi, 0Ogelerin  sayfa iizerinde fiziksel olarak
diizenlenmeleriyle ilgiliyken, anlam operasyonlar1 tiiketicilere diizenlenen 6gelerden
cikarsamalarint  yoneten bilgiler saglamaktadir. Benzer olarak, gorsel yapilar
karmasiklik derecesine gore siralanirken, anlam operasyonlari belirsizlik, ¢cok anlamlilik

ve zenginlik derecesine gore siralanmaktadir (Phillips ve McQuarrie, 2004, s.118-119).

Baglantt kurma anlam operasyonunda, tiliketici c¢ikarsamalari resmedilen Ogelerin
arasinda baglant1 kurabilmek i¢in nasil iliskilendirilebileceklerine dogru yonelmistir.
Baglant1 figiirleri i¢in temel anlam operasyonu, ‘A, B ile iliskilidir ¢iinkii... diir.
Baglant1 figiirlerini ayirt eden anahtar 6zellik 6gelerin karsilastirilmak degil baglanti
kurmak iizere tasarlanmasidir. A 06gesi B 0Ogesiyle benzer veya farkli sekilde
sunulmamaktadir. Buna karsin A, B’ye baglanmigtir. Baglanti operasyonunun retorik
amaci, A 0gesinin bir kisim goriiniistinlin dikkat cekiciligini, belirginligini arttirmaktir.
Bu goriiniis B 0gesine olan baglantiy1 saglamaktadir (Phillips ve McQuarrie, 2004,
s.119).

Baglant1 operasyonlarina yonelik dnceki ¢alismalarinin yetersizligine karsin, reklamdaki
gorsel figiirlerle ilgili kavramsal arastirmalarin ¢ogunda ‘gorsel metafor’ adi altinda
benzerlik karsilagtirmalari incelenmistir (Phillips, 2003). Benzerlik figiirlerinde, bir
reklam iki imajin bir sekilde ayni olduklarin1 6nermekte (‘A, B gibidir, ¢iinkii...”) ve
tiikketiciyi iki imaj1 karsilastirmaya ve aralarindaki benzerlikler hakkinda bir veya daha
cok cikarsamada bulunmaya davet etmektedir. Yani, reklam tiiketiciden birbirleriyle
nasil iligkili olduklarini anlamak i¢in iki imaj arasinda benzerlik kurmasini istemektedir.
Benzerlik, kavramanin esas yontemlerinden birisidir ve kiyaslayici diisiinme siireci
belirli temel biligsel adimlara ayrilabilir (Phillips ve McQuarrie, 2004, s.119):

1. Tlgili terimlere uzun siireli bellekten erisilir

2. Uygunluklari tanimlamak i¢in kaynak hedefe planlanir.
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3. Hedef hakkinda kiyaslanabilen ¢ikarsamalarda bulunulur, yeni bilgi tiretilir.

4. Bellekte yeni baglantilar kuruldugunda 6grenme meydana gelir.

Genellikle, karsilagtirilacak iki imaj esas olarak bigim veya goriiniisii gibi ylizeysel
diizeyde benzerdir (6rn: ‘gdzleri yanan komiir gibiydi’). Yani, iki imaj dogrudan fiziksel
benzerlik paylagsmakta ve ¢ikarsamalar nesne karsilastirmasina dayanarak
yapilmaktadir. Alternatif olarak, ortak yapisal 6zellikler paylasiyor olabilirler; yani, iki
imajin birbirlerine benzerlikleri dikkate alinmaksizin, bir imaj i¢in dogru olan iligkiler
sistemi, diger imaj icin de dogru olabilir (6rn: ‘isim bir hapishane’). iki imaj yapisal
benzerlikler paylasiyorsa, ¢ikarsamalar iliskisel karsilastirmaya dayanarak yapilabilir.
Benzerlik gorsel figiirlerinin ¢ogu karsilastirilan iki imaj arasindaki yapisal
benzerliklerin bulunmasina yardim etmesi igin yiizey eslestirmesi kullanir; insanlar,
seyler birbirlerine benzer goriiniiyorsa, daha derin nitelikler de paylastiklarini varsayma
egilimindedirler. Benzerlik figiirleri reklamcilara ikna edici amaglar i¢in bu varsayimi

kullanmalarini1 saglamaktadir (Phillips ve McQuarrie, 2004, s.199-120).

Karsithigr amaglayan karsilagtirma operasyonunda, gorsel figiir iki imajin bir sekilde
farkli olduklarimi 6nermekte (‘A, B gibi degildir ¢iinkii...”) ve okuyucuyu iki imaj1
farkliliklarina dayanarak bir veya daha fazla ¢ikarsamada bulunmaya davet etmektedir.
Karsithik figiirleri genellikle iki imajin farklilik alanlarmi vurgulamak ig¢in, imajlar
arasindaki temel benzerliklere dayanmaktadir ve tabi ki benzer imajlar arasindaki
farkliliklar, benzer olmayan imajlar arasindaki farkliliklara gére daha goze carpici,
belirgin olmaya egilimlidir. Karsithk karsilastirmalart boylelikle tiiketicilere hem
benzerlik hem farkliliklar hakkinda c¢ikarsamalar yapmalarina yol gostermektedir

(Phillips ve McQuarrie, 2004, s.120).

Anlam Operasyonlarimin Zenginligi: Zenginlik, cesitli anlam operasyonlariyla meydana
getirilen isleme firsatinin derecesi ve siniflandirilmasina isaret etmektedir. Cikarsama
icin bilgiler daha ¢ok sayida alternatif tepkilerin olugsmasini sagliyorsa, operasyon daha
zengindir. Bunun i¢in zenginlik, bir belirsizlikle ilgilidir. Bu ilgi, seffaf olmayislik ve
kargasa gibi negatif bir anlamda degil, c¢ok tiirliiliilk ve ¢ok anlamlilik gibi pozitif bir

anlamdadir. Analiz sonucuna gore, karsilastirma operasyonu, benzerliklere ya da
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farkliliklara yoneltilmis olsun, dogal olarak baglanti operasyonlarindan daha zengindir.
Bunun nedeni baglant1 operasyonunun ‘A, B ile nasil iligkilidir?’ sorusuna bir cevabinin
olmasidir. Benzerlik karsilastirmasinin ‘A, B’ye nasil benzemektedir?’ sorusuna
cevaplamada hazir bir amaci yoktur. Tiiketiciler iki imaj arasinda ¢esitli olasi
benzerlikler iiretebilirler. Benzerlik karsilagtirmalarinin, karsitlik karsilastirmalarindan
daha az zengin oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu yiizden, karsithik karsilastirmasinda, iki
0ge karsit olarak yerlestirilmistir ve tiiketici hem benzer hem de farkli olan yollar
tanimlamak zorundadir. Reklameci tarafindan kastedilen benzerlik ve farkliliklarin
kombinasyonuna en dogru ve en tatmin edici ¢ikarsama agik olmayabilir. Benzerlik
figiirleriyle nispeten daha olasilik vardir ¢iinkii etki dogruca iki 6genin benzerlikleri

tizerinedir (Phillips ve McQuarrie, 2004, s.120).

Benzerlik ve karsitlik karsilastirmalari arasindaki ayirima destek ¢esitli arastirma
alanlarindan gelmektedir. Ornek olarak, Creusere (2000)’nin arastirmasina gore
cocuklar genellikle karsitlik karsilastirmalarindan once, benzerlik karsilastirmalarini

anlama yetenegini gelistirmektedirler (Phillips ve McQuarrie, 2004, s.120).

1.2.3. Tipolojiyi Olusturan Gorsel Metafor Cesitleri

Bu boliimde gorsel yapi boyutunun anlam operasyonu boyutuyla gegisme sonucu ortaya

¢ikan dokuz gorsel metafor ¢esidi 6rneklerle agiklanmugtir.

a. Gorsel Figiirlerin Baglantis1 : Yan yana koyma, birlestirme ve yerine baska imaj

kullanma olmak iizere 3 kategoriden olugmaktadir.

e Yan Yana Koyma

‘A, B ile iliskilidir ¢iinkii...’dlir. Baglanti1 figiirlerini ayirt eden anahtar 6zellik 6gelerin
karsilagtirilmak degil baglant1 kurmak iizere tasarlanmasidir. A 6gesi B 6gesiyle benzer
veya farkli sekilde sunulmamaktadir. Buna karsin A, B’ye baglanmistir. Baglanti
operasyonunun retorik amaci, A 0gesinin bir kisim goriiniisiiniin dikkat ¢ekiciligini,

belirginligini arttirmaktir. Bu goriinlis B 6gesine olan baglantiy1 saglamaktadir
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“A, B ile iligkilidir” seklinde formiile edilen ‘Baglant1 / Yan Yana Koyma’ gorsel

metaforunda A ve B 68esi imaj igerisinde yan yana gosterilmektedir.

Resim-1’de yer alan Corum saat reklaminda yelkenlisiyle yolculuk yapan bir denizci ve
reklami yapilan saatin yakindan ¢ekilmis goriintiisiiniin oldugu yan yana duran iki imaj
bulunmaktadir. Gorsel mesaj saati denize acilmis yelkenciyle iliskilendirmektedir.
Denizdeki yelkenci ve saat imajinin ikisi de gosterildigi i¢in bu reklam yan yana koyma
vasitastyla iligki figliri kullanmaktadir. Bir benzerlik karsilasgtirmasi yapilmamis
olmasma dikkat edilmelidir; figlir “Corum saat denizdeki yelkenci gibidir”
dememektedir. Bunun yerine “Corum saat denizdeki yelkenciyle iliskilidir” iddiasinda

bulunmaktadir.

Resim 1: Baglant1/ Yan Yana Koyma Gorsel Metaforunu iceren Reklam Ornegi
(Corum Saat Reklami)

CORUM
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o Birlestirme

“A, B ile iliskilidir” seklinde formiile edilen ‘Baglanti / Birlestirme’ gorsel metaforunda

A ve B 0gesi imaj igerisinde grafiksel olarak birlestirilerek gosterilmektedir.

Resim-2’de yer alan Selpak kutu mendil reklaminda otoparkta duran bir otomobil
imajiyla, evin penceresinde duran Selpak kutu mendil imaji gériilmektedir. Ozellikle
otomobilde kullanim rahatlig1 saglamasi amaciyla tasarlanan ikinci kapak pencereden
goriinen otomobil imajiyla birlestirilmistir. Selpak kutu mendil kabindaki bu ikinci
kapak otomobilin agik sekilde duran bagaj kapagi gibi goriinmektedir. Selpak kutu
mendil kapagi, otomobilde kullanim kolayligi sagladigin1 vurgulamak i¢in otomobil
bagaj kapisiyla iligkilendirilmistir. Bir benzerlik karsilagtirmast yapilmamstir; figiir
“Selpak kutu mendil kapagi otomobil bagaj kapis1 gibidir” dememektedir. Bunun yerine

“Selpak kutu mendilin yeni kapag1 otomobille iligkilidir” iddiasinda bulunmaktadir.
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Resim 2: Baglanti1 / Birlestirme Gorsel Metaforunu Iceren Reklam Ornegi (Selpak
Kutu Mendil Reklami)

e Yerine Baska imaj Kullanma

“A, B ile iliskilidir” seklinde formiile edilen ‘Baglant1 / Yerine Imaj Kullanma’ gérsel

metaforunda A ve B 6gesinden sadece bir tanesi imaj igerisinde gosterilmektedir.

Resim-3’de yer alan Citigroup finansal hizmet kurulusu reklami sirketin tarihini (var
olmayan imaj) vurgulamak icin aga¢c govdesindeki yas halkalarim1 (var olan imaj)
kullanarak yerine baska imaj kullanma yoluyla iligki figlirii olusturmaktadir. Agac
govdesindeki yas halkalar1 kurulusun tarih i¢indeki gelisimini temsil etmektedir. Bu
figlir araciligiyla, Citigroup genel olarak kokli bir kurulus gecmisiyle

iligkilendirilmistir.
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Resim 3: Baglant1/ Yerine Imaj Kullanma Gérsel Metaforunu Iceren Reklam
Ornegi (CitiGroup Banka Reklam)

b. Gorsel Figiirlerin Karsilastirmasi1 — Benzerlik: Yan yana koyma, birlestirme ve

yerine baska imaj kullanma olmak iizere 3 kategoriden olugmaktadir.

e Yan Yana Koyma

“A, B gibidir” seklinde formiile edilen ‘Benzerlik / Yan Yana Koyma’ gorsel

metaforunda A ve B 68esi imaj igerisinde yan yana gosterilmektedir.

Resim-4’de yer alan Volkswagen Touareg Kong arazi aract reklamu tiiketicilerden

Touareg Kong ve fantastik film karakteri goril King Kong’u karsilastirmalarini ve
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aralarindaki benzerlikleri bulmalarmi istemektedir. Touarek Kong ve King Kong her
ikisi de, yan yana (birlestirilmis sekilde degil) iki kayanin iistiinde durur sekilde
gosterilmektedir. Bdoylelikle Touareg Kong reklami yan yana koyma araciligiyla
benzerlik figiirii olusturmaktadir. Iki imaj birbirlerine benzemese de tiiketiciler bu iki
imaj arasindaki yapisal benzerlikleri kolayca gorecektir. Yani, “Volkswagen Touareg
Kong, King Kong gibidir ¢iinkii her ikisi de giicliidiir”. Benzerlik karsilastirmasi
kullanan reklamlar tiirline 6zgli olarak zengin yorumlara daha acik oldugu igin
(McQuarrie ve Phillips, 2004, s.122), tiiketiciler bu reklamdan birden fazla ¢ikarsamada
bulunabilirler (6rn. ‘dayaniklr’, ‘biiyiik’, ‘hizlr”).

Resim 4: Benzerlik / Yan Yana Koyma Gérsel Metaforunu I¢ceren Reklam Ornegi
(Volkswagen Touareg Kong Arazi Araci Reklami)

L podus oTomMoTIV TOUAREG KONG DANISMA HATTI, 0317 h_”; - — ]




65

e Birlestirme

“A, B gibidir” seklinde formiile edilen ‘Benzerlik / Birlestirme’ gorsel metaforunda A

ve B 6gesi imaj igerisinde grafiksel olarak birlestirilerek gosterilmektedir.

Resim-5’de yer alan Alfa Romeo 159 otomobil reklami tiiketicilerden insan
omurgasiyla Alfa Romeo 159 arasinda benzerlikleri bulmalarmni istemektedir. insan
omurgasi imaji kismen gosterilmis ve otomobil imajiyla birlestirilmistir. Normalde
insan omurgasi ve otomobil ortak ozellikler tasimiyor olsa da bu reklamda insan
omurgasi imaji otomobil gdévdesine, otomobilin bir pargasi gibi goriinecek sekilde
yerlestirilmis ve bir benzerlik olusturulmustur. Bu benzerlik tiiketicilerin yapisal
benzerlikler ¢ikarsamalarina yardimci olabilecektir; “Alfa Romeo 159°un gévdesi insan
govdesi gibi kusursuzdur ¢iinkii bu otomobil yaratilirken insan govdesinden

esinlenilmistir”.

Resim 5: Benzerlik / Birlestirme Gorsel Metaforunu iceren Reklam Ornegi (Alfa
Romeo 159 Otomobil Reklami)
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e Yerine Bagka Imaj Kullanma

“A, B gibidir” seklinde formiile edilen ‘Benzerlik / Yerine Imaj Kullanma’ gorsel

metaforunda A ve B 6gesinden sadece bir tanesi imaj igerisinde gdsterilmektedir.

Resim-6’da yer alan Petrol Ofisi EuropoDizel dizel yakit reklami, karsilastirilan iki
imajdan sadece bir tanesinin gosterildigi, yerine baska bir imaj kullanarak benzerlik
figlirli olusturulmasina ornektir. Var olmayan imajin yapilandirmasina yardimci olmak
icin tiiketiciye genellikle birka¢ baglam (Sibirya kurdunun kafasindaki petrol ofisi
sapkas1 gibi) sunulmaktadir (Forceville, 1994). Tiiketiciler bu reklam mesajindan
“Petrol Ofisi EuropoDizel, Sibirya kurdu gibidir ¢iinkii her ikisi de ¢ok soguk hava

kosullarina dayaniklidir” seklinde bir ¢ikarsamada bulunabilirler.

Resim 6: Benzerlik / Yerine imaj Kullanma Gérsel Metaforunu iceren Reklam
Ornegi (Petrol Ofisi EuropoDizel Yakit Reklami)
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¢. Gorsel Figiirlerin Karsilastirmas1 — Karsithk: Yan yana koyma, birlestirme ve

yerine baska imaj kullanma olmak tizere 3 kategoriden olusmaktadir.

e Yan Yana Koyma

“A, B gibi degildir” seklinde formiile edilen ‘Karsitlik / Yan Yana Koyma’ gorsel

metaforunda A ve B 68esi imaj igerisinde yan yana gosterilmektedir.

Resim-7’de yer alan Nissan Pathfinder arazi araci reklaminda iki imaj arasindaki yiizey
benzerliklerinden dolayr “Nissan Pathfinder, bisiklet gibidir” seklinde bir benzerlik
karsilastirmasi ¢ikarsamasinda bulunulabilir. Ancak, reklamin iiriin kategorisi tiiketiciye
reklamdaki dogru karsilastirmanin karsitlik oldugunu sdylemektedir (Phillips, 1997).
Tiiketici muhtemelen; “Nissan Pathfinder, bisiklet gibi degildir ¢ilinkii ¢ok zorlu arazi
kosullarinda dahi kullanildiginda bisiklet gibi darmadagan olmaz” ¢ikariminda
bulunacaktir. Reklamdaki yiizey benzerlikleri iki imaj arasindaki yapisal farkliliklar
vurgulamaktadir. Parcalanmis bisiklet ve camur i¢inde kalmig arazi araci zorlu arazi
kosullarinda kullanim sonucu araglarin durumunu simgelemektedir. Her iki imajda ayr1

ayr1 gosterildigi icin yan yana koyma araciligiyla karsithik figiirii olusturulmustur.
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Resim 7: Karsithk / Yan Yana Koyma Gérsel Metaforunu Iceren Reklam Ornegi
(Nissan Pathfinder Arazi Araci Reklami)

R YARA IZININ BIR HIKAYESI VARDIR.

ENI NISSAN PATHFI
ERCEK HIKAYELER N.'?ER :
[ e e A Mok dad, Abt & =

e Birlestirme

“A, B gibi degildir” seklinde formiile edilen ‘Karsitlik / Birlestirme’ gorsel metaforunda

A ve B 6g8esi imaj igerisinde grafiksel olarak birlestirilerek gosterilmektedir.

Resim-8’de yer alan Remington viicut tirag makinesi reklami tiiyli ve tiiysiiz erkek
viicudu imajlarini birlestirmistir. Reklam muhtemelen “Remington tiras makinesini
kullanan erkeklerin viicutlar1 tiiylii ve itici degil, tliysiiz ve c¢ekici olur” seklinde
algilanacaktir. Tiim karsithk figiirlerinde oldugu gibi tiiketiciden karsithigi olusturan
boyutlar1 ¢ikarsamasi beklenmektedir. En 6nemlisi, Remington tirag makinesi kendini

tiiylii ve itici erkek viicudunun karsisinda konumlandirmaktadir.
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Resim 8: Karsithk / Birlestirme Gorsel Metaforunu Iceren Reklam Ornegi
(Remington Tiras Makinesi Reklami)

i REMINGTON BHT2000 HIGH Fﬁ_‘
ERKEK VOCUDU iGiN GELISTI
ILK TIRAS MAKINESI.

=

=
-

e Yerine Bagka Imaj Kullanma

“A, B gibi degildir” seklinde formiile edilen ‘Karsitlik / Yerine Imaj Kullanma’ gérsel

metaforunda A ve B 6gesinden sadece bir tanesi imaj igerisinde gdsterilmektedir.

Resim-9’da yer alan Audi otomobil reklami karsilastirilan iki imajdan sadece bir
tanesinin gosterildigi, yerine baska bir imaj kullanarak karsitlik figiiri olusturulmasina
ornektir. Reklamda, siyah fon Oniinde bir erkegin ayagi goriilmektedir. Muhtemelen
siyah takim kiyafet giymis olan kisinin topuklu, uzun burunlu erkek ayakkabisi ve
beyaz ¢orap giydigi goriilmektedir. Ayrica ayakkabisinin arkasma topuklariyla
basmaktadir. Genellikle maganda insan imajiyla iliskilendirilen bu goriintii olumsuz bir

kisilik ozelligini simgelemektedir. Otomobil goriintiisiine yer verilmeyen reklamda
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Audi otomobil kullanicilariyla ilgili metaforik bir mesaj verilmistir. Tiiketicinin, “Audi
otomobil kullanicis1 (var olmayan imaj), maganda bir insan (var olan imaj) degildir”
cikariminda bulunmasi beklenmektedir. Bu karsitlik igeren gorsel metaforik ifade ile
Audi kullanicist  magandanin  tersi egitimli ve gorgllii bir kisi olarak

konumlandirilmaktadir.

Resim 9: Karsithk / Yerine Imaj Kullanma Metaforunu Iceren Reklam Ornegi
(Audi Otomobil Reklam)

SAudi'de

asla

bulamayacagimiz aksesuarlar!

1.2.4. Gorsel Figiirlerin Tiiketiciler Tarafindan Islenmesi

Gorsel figiirlerin tliketiciler tarafindan islenmesinin gorsel yapt ve anlam
operasyonundaki degisikliklerle farklilik gdstermesi beklenebilir. Reklamda kullanilan
belirli bir gorsel figiiriin kullanimindan ¢ikan islemenin sonuglar1 sunun fonksiyonudur:
(1) retorik figiirii olusturan ustalikli sapma ve (2) tipolojiyi olusturan tiim boyutlar
boyunca bu figiiriin konumu. Bunu tiim gorsel figiirler arasinda ortak olan ustalikli
sapmalarindan c¢ikan, isleme sonuglar1 takip eder; bunun tersine, karmagsiklik ve

zenginligin farkli olasi kombinasyonlarindan dolay1 ortaya c¢ikan bireysel, gorsel
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figiirlere olan tiiketici tepkisindeki farkliliklar tipolojinin yaratilisinda vardir (Phillips ve
McQuarrie, 2004, 5.126).

1.2.5. Ustahikli Sapmanin Sonuclari

Tipolojinin temelini teskil eden varsayim, reklamdaki gorsel retorik figiirlerin diger
biitiin kosullar ayni iken, gorsel retorik figiirler i¢cin de belirtildigi gibi, tiiketici tepkileri
lizerinde aym pozitif etkisi olacaktir. Ozellikle, gorsel metafor igeren reklamlarin
islenmesinde dikkat ve motivasyonun, gorsel metafor icermeyen reklamlara kiyasla

daha fazla olacagi beklenmektedir (Phillips ve McQuarrie, 2004, s.126-127).

Benzer olarak, tiiketicilerin beklenenden ustaca sapmis olan imajlara memnuniyetle
tepki vermeleri beklenir. Bu memnuniyetin ortaya ¢ikmasi kismen, imajin basariyla
islenmesi ve sundugu bilmecenin ¢oziilmesiyle ortaya cikar. Kisaca, gorsel metaforlarin
bu dokuz farkli cesidinin tamaminin belirli pozitif etkileri olmasi beklenmektedir

(Phillips ve McQuarrie, 2004, s.127).

1.2.6. Karmasiklik ve Zenginligin Sonug¢lar:

Bu iki boyut bir araya getirildiginde, tipoloji nispeten basit ve kolayca yorumlanabilir
figiirlerden, yiiksek derecede karmasik figiirlere kadar genis captaki gorsel retorik
figiirler paletinin reklamcilar i¢cin mevcut olduguna isaret etmektedir. Genel diizeyde,
tipolojinin sol istiinden sag altina dogru hareket edildik¢ce gorsel retorik figiiriin,
esdeger retorik olmayan imaja goreli olarak tiiketici tepkisi lizerinde artan bir etkisi
olacaktir. Bunun nedeni, bir¢gok bdoliim igin, karmasiklik ve zenginligin ustalikli
sapmanin etkilerini arttirmasidir. Ancak higbir sekilde, reklamcinin bakis acisindan sag
alt bolgedeki figiirlerin, tipolojinin herhangi diger yerinde figiirlerden daha iyi ya da
daha etkili oldugu anlamina gelmemektedir. Tipolojinin asagisina ve sag tarafina dogru
hareket ederkenki pozitif ve negatif etkilerin tiimiinii hesaba katmak i¢in ‘etki’ gibi
nispeten belirsiz bir terim kullanilmistir. Bu nedenle, son derece sapkin olanlar
kavranilamayabilir). Anlasilmaz oldugunda, figiirlerin pozitif etkisi tipik olarak sona

erer veya, en azidan, tiiketicilerin bir kesimi karsisinda basarisiz olur. Baska bir
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ifadeyle, tipolojinin altina ve sag tarafina dogru hareket edildikge, bireysel farkliliklar
ve diger hafifletici faktorler gorsel figiirlin istenilen etkiyi yaratma konusunda basarili
ya da basarisiz olmasini artarak belirleyici olurlar (Phillips ve McQuarrie, 2004, s.128-
129).

Tablo-2: Karmasiklik ve Zenginligin Gorsel Metaforlara Tahmini Etkileri

Karmasihk Zenginlik
(gorsel yapi) (anlam operasyonu)
Sonuclar

Biligsel Degerlendirme * *

Inan¢ Olusumu *

Reklamdan Hoslanma * *

Hatirlama * *

Hafifletici Faktorler

Tiiketicinin Yetkinligi * *

Siirece Motivasyon * *

Bilme ihtiyaci *

Belirsizlik Toleransi *

Isleme Sekli *

Sonuglar sirasindaki kontrol isaretleri karmasiklik ve zenginligin bu sonuglara katkida
bulundugunu belirtmektedir; hafifletici faktorler sirasinda, kontrol isareti faktoriin
karmagiklik ve zenginligin bir veya daha fazla sonuglar iizerindeki etkisini hafiflettigini

belirtmektedir.

Tablo-2, dort tiiketici sonucunun, ¢esitli karmagiklik ve zenginlik durumlarinda ve buna

ek diger bes farkli degiskenin bu etkiyi nasil hafifletecegi de hesaba katilarak, nasil
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cesitlilikler gosterdigiyle ilgili varsayimlari ortaya koymaktadir. Tablo, estetik
psikolojisine karmasiklik ve belirsizliginin beklenen etkileriyle ilgili arastirma (Berlyne,
1971) ve genel anlamda reklamlarin uygulama 6zellikleriyle ilgili arastirma (Maclnnis
vd., 1991; Stewart ve Furse, 1986) iizerine kurulmustur. ileriki arastirmalara rehber

olmasi agisindan bu tahminler dort 6nermede 6zetlenmistir:

- Daha karmagsik ve daha zengin gorsel figiirler, daha fazla biligsel degerlendirmeyle
sonuclanir.

- Daha zengin figiirler (fakat daha karmasik figiirler degil) belirli inanglar dl¢iildiiglinde
daha ytiiksek derece inang degisimiyle sonuglanir.

- Daha karmasik ve daha zengin figiirler daha ¢ok begenilir.

- Daha karmasik ve daha zengin figiirler sonraki reklama maruz kalmada hatirlanmasi

daha muhtemeldir (Phillips ve McQuarrie, 2004, s.129).

Karmasikligin artisinin, kavrama ¢abasimnin bir pargasi olarak daha biiylik bir
degerlendirme yaratacagi beklenebilir. Karmasiklik, limitleri i¢inde, hosnutluk
uyandirmakta ve reklami daha fazla begenmeyle iliskilendirilmektedir. Buna ragmen,
cok fazla karmasiklik reklamin kavranmasini diisiirmektedir, bu ylizden daha karmasik
gorsel figiirlerle iligkilendirilen reklami begenme hafifletici faktorlere baglidir. Sonug
olarak, karmagikligin reklama maruz kalma sonucu belirli inan¢larin degisim derecesine
kendiliginden etkisi oldugu beklenmemektedir. Buna karsilik, zenginlik degerlendirme
miktarini arttirma egilimindedir ve belirli inanglarin olusmasini da destekleyerek,
hatirlanma ve begenilirligi kendi basina arttirmaktadir. Sonug olarak, degisen zenginlik
miktarinin (6rnek olarak birlestirme figiirli yerine karsithik figiirii segme), diger biitiin
kosullar ayn1 iken, degisen karmagiklik miktarina (6rnek olarak yan yana koyma figiirii
yerine yer degistirme figlirii segme) kiyasla daha genis bir etkisi olmalidir (Phillips ve

McQuarrie, 2004, s.129).

1.2.7. Hafifletici Faktorler

Tiiketicilerin reklami islemeye yeterlilik ve motivasyonlari, karmasiklik ve zenginlik,

her ikisinin de etkilerini hafifletmelidir. Tiketici yeterliligi ¢esitli formlar1 alabilir:
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kiiltiirel 6ziimsemenin bir fonksiyonu olarak gelisebilir; iiriin kategori uzmanhig1 veya
belirli bir reklam tarzina asinalik (6rnek olarak ¢ok dergi okuyanlar). Tiiketici ne kadar
yeterli olursa, karmasik gorsel yapilarla basa ¢ikmada ve ¢ikarsama konusunda, zengin
olanaklara sahip olmada daha avantajli olacaktir. Siirece olan motivasyon, ilginlik gibi
tilketici  Ozellik degiskenleri, her an olabilecek satin alma durumu gibi durum
degiskenleri veya iddia siddeti gibi mesaj degiskenlerine gore degismektedir. Bu
motivasyonla ilgili faktorlerin tiiketicilerin karmasiklikla basa ¢ikma yetenekleri ve
zenginlikten avantaj saglama egilimlerini etkilemesi beklenebilir. Bdylece, motivasyonu
daha yiiksek olan tiiketiciler karmasik gorsel figiirleri ¢6ziimlemeye daha fazla kaynak
getirecekler ve yorumlamanin felce ugrama olasiligi azalacaktir. Benzer olarak,
motivasyonu yiiksek tiiketiciler zengin ¢ikarsamalar elde etmek i¢in daha fazla kaynaga
sahipti. Bu yaygm hafifletici faktorlerin 6tesinde, Bilis Ihtiyaci'nin  6zellikle
karmasiklifa yonelik tiiketici tepkilerini hafifletmesi beklenmektedir. Bilis Ihtiyaci
yiiksek olan tiiketicilerin zorlu zihinsel konulara ilgisi daha yiiksektir ve karmasikliga
daha iyi direnmelidirler. Bilis Ihtiyac'min daha az zengin figiirler yerine zengin
figlirlerin hazirlanmasi olasilifiyla iliskilendirilmesi beklenmemektir ¢ilinkii zengin
figlirler kavrama agisindan 6nemli bir sekilde daha zor veya ilgi cekici degildir. Bir
figiiriin zenginligine yonelik tiiketici tepkisi belirsizlige olan toleransla ve gorsel isleme
tarziyla dengelenmektedir. Bunun tersine, Childers vd. (1985) egilimin yetenekle ayni
sey olmadigin1 belirtmistir. Bu yilizden isleme tarzi karmasiklik etkilerini
hafifletmemelidir. Benzer sekilde, belirsizligin karmasiklikla iligkili olmadigt
beklenmektedir ¢iinkii belirsizlik ve karmasiklik ayni nitelikte degillerdir (Phillips ve
McQuarrie, 2004, s.129-130).
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BESINCi BOLUM

DERGi REKLAMLARINDA KULLANILAN
GORSEL METAFORLARIN KARMASIKLIK VE ZENGINLIK
DUZEYLERININ REKLAMIN BEGENILIRLiGI UZERINDEKI

ETKISINE YONELIK DENEYSEL BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu boliimde sirasiyla aragtirmanin amacit ve Onemi, arastirmanin varsayimlari,
arastirmanin sinirliliklari, arastirmanin modeli, ¢alisma kiimesi ve Orneklem yer

almaktadir.

1.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada, dergi reklamlarinda farkli gorsel metafor kullanim bigimleri ve
aralarindaki iliski incelenmistir. Bu baglamda, gorsel metaforlarin karmasiklik ve
zenginlik diizeylerinin reklamin begenilirligi ilizerindeki etkisi arastirilmaya
calisitlmigtir. Phillips ve McQuarrie (2004)’nin A.B.D. Kkiiltiirii sinirliliklarinda
gelistirdigi ve diger kiiltiirler lizerinde test edilmesini tavsiye ettikleri gorsel metafor
tipolojisi bu arastirma ile Tiirk dergi reklamlar {izerinde, Tiirk tiiketicilere yonelik
olarak test edilmistir. Arastirmada iki degisken bulunmaktadir. Birinci degisken gorsel
metaforun karmagiklik ve zenginlik diizeyidir. Bu degisken gorsel metaforun farkl
bigimlerini olusturan 9 alt diizeyden olusmaktadir. Ikinci degisken ise cinsiyet
faktoriidiir. Cinsiyetin arastirmada 6nemli bir degisken olmasinin nedeni {iriin ilginligini
etkileyen temel faktorlerden bir tanesi olmasidir. Arastirmada katilimeilarin izledikleri
reklamlarin ait olduklar1 iirlin kategorilerine kars1 yiiksek ilginlikli olmalar
amaglanmistir. Bunun nedeni iiriin ilginliginin reklam begenilirligini etkileyen bir faktor
olmasidir. Bu ylizden kadin ve erkek katilimcilara daha yiiksek ilginlikli olmalar

beklenen iiriin kategorilerinden farkli reklamlar gosterilmistir. Boylelikle katilimeilar
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arasindaki reklamlarin {iriin kategorisine yonelik ilginlik seviyesi farkliliklarinin

arastirma sonuglarini etkilemesi engellenmeye caligilmistir.

Tiirkiye’deki dergi reklamlarinda kullanilan gdrsel metaforlar, Phillips ve McQuarrie
(2004)’nin gorsel metafor tipolojisi kapsaminda agiklanmaya calisilmig ve tipolojinin
Tirk reklamlar1 igin gegerli olup olmadigr arastirilmistir. Gorsel metaforlarin
karmagiklik ve zenginlik diizeylerinin tiiketicilerin reklami begenilirligi tizerindeki

etkisi, cinsiyet degiskeni goz Oniine alarak test edilmistir.

1.2. Arastirmanin Onemi

Metaforla ilgili arastirmalarin temeli, Aristotle’nin metaforun dil ile iligkisi ve
iletisimdeki roliiyle ilgilendigi Poetics ve Rhetoric eserlerine kadar uzanan bir gegmise
sahiptir (Ortony, 1993, s.3). Gliniimiize kadar teorisyenler metaforlarin diiz dilden nasil
ayrildigini, insanlarin metaforlar1 nasil anladigini, degerlendirdigini ve dilde nasil bir
rolii oldugunu anlamak i¢in arastirmalar yapmislardir. Metafora biligsel bir fenomen
olarak bakilmasi 1980’lerin basinda popiiler olmustur. Bunun 6ncesinde metafor, diiz
yaziyla da ifade edilebilecek bir seyi siirsel sekilde sOylemek ya da yazmak olarak
goriilmekteydi ve bu yiizden bir¢ok yazar metaforlarin yazili sekil disinda gorsel sekilde
de temsil edildigini goz ardi etmistir (Forceville, 1994, s.2). Son yillarda, gorsel
metaforlarin dogasina olan ilgiyi de tesvik edici olan, gorsel bi¢imin bati toplumundaki

onemli rolii konusunda olan farkindalik artmistir. Metaforun sadece dilbilimsel degil,
biligsel bir fenomen olarak goriilmesi artik birgok etkili deneysel caligmayla da
desteklenmektedir. Reklam, filmler, karikatiirler gibi gesitli tarzlar kapsaminda gorsel
metaforlar aragtirllmigtir. Yayinlardaki bu artisa karsin arastirmacilar arasindaki temel
terimler ve tanimlar konusunda az bir uzlagsma saglanmistir (Jeong, 2008, s.63). Basili
reklamlarda gorsel metafor kullanimina yonelik bu ¢alismada, reklamda gorsel metafor
kullanimuyla ilgili literatiire agiklik getirilmeye calisilmis ve en giincel gorsel metafor
siiflandirmasi olarak kabul edilebilecek Phillips ve McQuarrie (2004)’nin gelistirdigi
gorsel metafor tipolojisi Tiirkiye’deki dergi reklamlarindan verilen Orneklerle
tanimlanarak, gorsel metaforun zenginlik ve karmasiklik derecesi ile reklamlarin

begenilirligi arasindaki iligki {izerine bir arastirma gerceklestirilmistir. Bu arasgtirmanin
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hedeflerinden birisi A.B.D. kiiltiirii sinirhiliklarinda gelistirilen Phillips ve McQuarrie
(2004)’nin gorsel metafor tipolojisinin Tiirk reklamlar1 i¢in gegerli olup olmadiginin
saptanmasidir. Bir diger hedef ise gorsel metaforlarin karmasiklik ve zenginlik
diizeylerinin tiiketicilerin reklam1 begenilirligi lizerindeki etkisini, cinsiyet degiskenini

g0z Online alarak test etmektir.

1.3. Arastirmanin Varsayimlari

Belirlenen 6rneklemden elde edilecek sonuglarin Tiirkiye genelinde yayinlanan basili
reklamlarda, test edilen gorsel metafor ¢esitlerinin reklamin begenilirligine yonelik

iligkilerini yansittig1 varsayilmaktadir.

1.4. Arastirmanin Simirhliklar:

Aragtirmanin birinci smirliligi, katilimeilarin belirli iiriin kategorilerine karsi daha
yiksek ya da dislik ilginlikli olmalarindan kaynaklanacak farkliliklarin arastirma
sonuglarin1 etkilememesi i¢in getirilen kisitlamalardir. Tiiketicilerin demografik
Ozellikleri Ttriin ilginligini etkileyen bir faktor oldugu icin (Wu, 2001, s.45)
katilimcilarim tamami 22-35 yas arasi, liniversite mezunu geng yetigkinler olmak iizere,
aym egitim diizeyi ve yas araligindan belirlenmistir. Uriin ilgiligi {izerinde etkisi olan
bir diger faktor ise cinsiyettir (Gainer, 1993, s.268). Zaichkowsky (1987), Gainer
(1993), Lee ve Lim (2005)’in arastirmalarinda ¢esitli iriin kategorilerine yonelik
ilginliklerin erkek ve kadin tiiketiciler arasinda farkliliklar gosterdigi gézlemlenmistir.
Gronhaug vd. (1991) ve Zaichkowsky (1987) ’nin {iriin ilginligi ve kiiltlirel cinsiyet
arasindaki iligkiyi inceledigi arastirmada erkek tiiketicilerin; otomobil, alkollii igecekler,
finans ve bankacilik, erkek bakim {iriinleri, bilgisayar teknolojileri, erkeklere yonelik
taki ve aksesuar.... iiriin kategorilerine kadin tiiketicilerden daha yiiksek ilginlikli
oldugu gozlemlenmistir. Benzer sekilde kadin tiiketicilerin; kadinlara yonelik kisisel
bakim ve giizellik iirlinleri, ev geregleri, saglik tirlinleri ve sosyal sorumluluk hizmetleri
kategorilerine erkek tiiketicilerden daha yiiksek oldugu gozlemlenmistir. Katilimcilar
arasinda cinsiyet farkliligindan kaynaklanabilecek iiriin ilginligi farkliliklarinin ortadan

kaldirilmas: amaciyla erkek ve kadin katilimcililara ayni gorsel metafor cesitlerini
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temsil eden farkli reklamlar  gosterilmistir. Kadin  katilimcilara, erkek
katilimcilarinkinden farkli, daha yiiksek ilginlikli olmalar1 beklenilen {iriin
kategorilerinden segilen reklamlar, erkek katilimcilara da, kadin katilimcilarinkinden
farkli, daha yiiksek ilginlikli olmalar1 beklenilen iiriin kategorilerinden secilen reklamlar

gosterilmistir.

Orneklemi olusturan basili reklamlarda sadece reklam gorsellerinin gdz dniine alinmasi
arastirmanin ikinci sinirliligidir. Baglik ve metnin, gorsel metaforla iliskisi ya da sozlii
metaforlar ile gorsel metaforlar arasindaki iligki arastirma kapsaminin diginda

tutulmustur.

Ugiincii simirlilik, gérsel metafor kullanilan basili reklamlarin sayica ¢ok fazla olmasi ve
reklamlarin tamamina ulagsmanin zor olmast nedeniyle 6rneklemin 2002 — 2006 yillar
arasindaki 5 yillik donemde yayinlanan dergilerdeki reklamlar arasindan secilmis
olmasidir. Arastirma 6rneklemini belirli iiriin kategorilerine ait gorsel metafor iceren
reklamlar olusturdugu icin, secilen dergiler amaca yonelik 6rnekleme yontemiyle

belirlenmistir.

1.5. Arastirma Modeli

Arastirmanin amacina uygun olarak bir “Deneysel Arastirma Modeli” olan “Laboratuar
Deneyi” yontemi kullanilmistir. Arastirmaya en fazla denetim imkani veren bu
arastirma yonteminde arastirma laboratuar adi verilen kapali ve sinirlandirilmis bir
alanda gergeklestirilmektedir. Sosyal psikolojide laboratuar, “arastirmanin yapilabilmesi
icin uygun bir yer” anlamina gelmektedir. S6z konusu bu alan arastirma icin 6zellikle
diizenlenmistir. Iletisim arastirmalarina iliskin olarak deneyler cogunlukla bir kisi veya
gruba medya itkisinin uygulanmasi sonrasinda bu itkiye tepkilerin alinmasiyla
olusturulmaktadir (Geray, 2006, s. 83). Bu calismada cinsiyet ve metafor etkenlerinin
ana etkilerinin yaninda etkilesim etkilerinin de goriisiilen kisilerin yanitlarinda anlaml
bir farkliliga neden olup olmadiginin arastirilmasi amaciyla 2x9 c¢ok etkenli deney

tasarimi uygulanmustir.



79

Arastirma ii¢ asamali olarak gerceklestirilmistir. {lk asamada Phillips ve McQuarrie
(2004)’nin gorsel metaforlar tipolojisini tanimlamak ve test etmede kullanmak amaciyla
Tiirkiye’de 2002 — 2006 yillar1 arasindaki 5 yillik donemde yayinlanan dergilerden
gorsel metafor iceren reklamlar toplanmigtir. Arastirmanin bu asamasi Anadolu
Universitesi Kiitiiphanesi’'nde gerceklestirilmistir. Arastirma 6rneklemini belirli iiriin
kategorilerine ait, gorsel metafor iceren reklamlar olusturmaktadir. Uriin kategorileri,
arastirmanin siirliliklart boliimiinde detayl bir sekilde aciklandigi gibi cinsiyetler arasi
irtin ilginlikleri arasindaki farkliliklar dikkate alinarak belirlenmistir. Bu nedenle
belirlenen iiriin kategorilerine ait gorsel metafor igeren reklamlardan olusan bir arsiv
olusturabilmek i¢in amaca yonelik 6rnekleme yontemiyle belirlenen, 2002-2006 yillari
arasinda yayimlanan Cosmopolitan, National Geographic ve Capital dergileri gdzden
gecirilmistir. Gorsel metafor igerdigi diistiniilen reklamlarin fotografi cekilerek 2563
dergi reklamindan olusan bir arsiv yapilmigtir. 2563 adet dergi reklami tipolojiyi
olusturan 9 gorsel metafor kategorisine gore gruplandirilmistir. Arastirmaci, Phillips ve
McQuarrie (2004)’nin her bir gorsel metafor kategorisi i¢in yaptig1 tanimlamalari
referans alarak, her kategori ic¢in ikiser adet reklam belirlemek suretiyle, erkek
katilimcilara gosterilmek tizere 18, kadin katilimecilara gosterilmek tizere 18, toplamda

36 reklam belirlemistir.

Aragtirmanin  ikinci asamasinda, bu se¢cim islemine yoOnelik bir ©6n test
gergeklestirilmistir. Reklam sektoriinde calisan iki uzman, aragtirma konusu ve 9
kategoriden olusan gorsel metafor tipolojisi konusunda bilgilendirilmistir. Daha sonra
erkek katilimecilara ve erkek katilimcilara yonelik 18 reklam ayr1 ayri ve karisik sekilde
kendilerine gosterilmis ve reklamlar1 ait olduklar1 kategoriye gore gruplandirmalari
istenmistir. Her iki uzman da tim reklamlar1 arastirmaci ile ayni sekilde
gruplandirmistir. Gergeklestirilen 6n test ile arastirmada kullanilan reklamlarin ait

olduklar1 gbrsel metafor kategorisini temsil ettikleri dogrulanmistir.

Arastirmanin ii¢lincli agamasinda 6 farkli katilimci grubuyla gorisiilerek laboratuar
deneyi gergeklestirilmistir. Dergi reklamlar1 katilimci gruplarina toplanti salonunda,
bilgisayar ve projektor vasitasiyla gosterilmistir. Her bir reklamin izlenmesinin ardindan

katilimcilar 6nlerinde bulunan degerlendirme formu (EK-1 ve EK-2) iizerinde, 1’den
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10’a  kadar numaralandirilmis OGlgekte o reklami  begenip begenmediklerini
degerlendirmislerdir. Arastirmada test edilen dergi reklamlari, sahip olduklar1 gorsel
metafor ¢esidine goére siralanmaksizin, karigik sirada gosterilmistir. 1’den 18’e kadar
numaralandirilmis olan, karisik siradaki dergi reklamlari EK-1 (erkek katilimcilara
yonelik degerlendirme formu o©rnegi) ve EK-2 (kadin katilimecilara yonelik
degerlendirme formu Ornegi)’de  goriilmektedir. Tablo-3’de, degerlendirme
formlarindaki numaralandirilmis reklamlarin hangi gorsel metafor kategorilerini temsil
ettikleri goriilebilmektedir. EK-1 ve EK-2’deki reklamlar ayni1 karigik sirada dizilmis
olduklar1 i¢in Tablo-3 her iki degerlendirme formu (EK-1 ve EK-2) i¢in gecerlidir.

Tablo-3: Arastirmada Kullanilan Reklamlarin Ait Olduklar1 Gorsel Metafor
Kategorilerini Gosteren Tablo

ZENGINLIK~>
Gorsel Anlam Operasyonu
§ Yapi Karsilastirma
= Baglanti .
2 Benzerlik Karsithik
>
N
)
; Yan yana koyma 5ve 13 no’lu 2ve9no’lu 4ve15n0’lu
E reklamlar reklamlar reklamlar
J Birlestirme 1 ve 18 no’lu 7 ve 14 no’lu 12 ve 17 no’lu
reklamlar reklamlar reklamlar
Yerine baska 8 ve 16 no’lu 3vell no’lu 6 ve 10 no’lu
imaj Tenlaras, reklamlar reklamlar reklamlar

1.6. Calisma Kiimesi ve Orneklem

Arastirma 10’ar kisiden olusan toplam 6 katilimer grubu ile gergeklestirilmistir. 3 grup
(30 kisi) erkek katilimcilar ve 3 grup da (30 kisi) kadin katilimcilar olmak iizere toplam

60 kisi ile goriisiilmstiir.
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Tablo-4: Orneklemi Olusturan Katihmeilarin Cinsiyet ve Grup Dagilimi

1.grup \ 2.grup | 3.grup | Toplam

cinsiyet  Erkek 10 10 10 30
Kadn 10 10 10 30

Toplam 60

Laboratuar deneyi arastirmacinin ¢aligsmakta oldugu reklam ajansinin toplant1 salonunda
gerceklestirilmis oldugundan ve reklam ajansi Istanbul, Beyoglu’nda bulundugundan

orneklemin segilecegi yer Taksim Meydani olarak belirlenmistir.

Sokakta yiirliyen insanlar arasindan rastlantisal olarak se¢ilen kisilere egitim diizeyi ve
yaslar1 sorulmustur. Arastirmanin sinirliliklart boliimiinde de agiklanmis oldugu gibi
orneklemi olusturan katilimecilarin 22-35 yas arasi, liniversite mezunu geng yetiskinler
olmak tizere, aym egitim dilizeyi ve yas araliginda olmalar1 amaglanmistir. Bu
demografik 6zelliklere sahip kisilere, 08.10.2008, Cumartesi giinii Taksim’de bulunan
reklam ajansinin  toplantt salonunda  gergeklestirilecek  arastirmaya  katilip
katilamayacaklart sorulmus ve katildiklar1 takdirde kendilerine g¢esitli hediyelerin
sunulacagi belirtilmistir. 10’ar kisiden olusan 6 grupla ayr1 ayr1 goriisiilecegi igin
08.10.2008, Cumartesi gilinlii gerceklestirilecek 6 gorligmenin saatleri Onceden
belirlenmistir. Erkek katilimer gruplariyla 6gleden 6nce, kadin katilimei gruplariyla ise
Ogleden sonra goriisiilmesi kararlagtirllmistir. 3 erkek katilimer grubu igin 6gleden once
10:00 - 10:30, 11:00 - 11:30 ve 12:00 — 12:30 saatleri, 3 kadin katilimc1 grubu igin ise
Ogleden sonra 14:00 — 14:30, 15:00 — 15:30 ve 16:00 — 16:30 saatleri belirlenmistir.
Deneye katilmay1 kabul eden kisilerin gruplara atanmasinda tesadiifilik saglanmustir.
Gortismeye katilmayir kabul eden kisilere hangi tarih ve saatte toplanti salonunda
bulunmalar gerektigi sdylenmistir. Bu sekilde 30 erkek ve 30 kadin olmak {izere toplam
60 kisi orneklem olarak belirlenmistir. Goriismeyi kabul eden kisiler arasindan belirtilen
tarihte toplant1 salonunda bulunmayanlar olabilecegi ihtimaline kars1 her grup icin 2’ser
yedek katilimci da goriismeye ¢agirilmistir. Boylelikle, 6rneklemi olusturan 60 katilimct
ve yedek 12 katilimci, toplamda 72 kisi secilmistir. 08.10.2008, Cumartesi giinii
gerceklestirilen goriismelere 60 kisiden olusan 6rneklemden sadece 4 kisi gelmemistir.

Goriismeye gelmeyen 4 kisiden 2’si 10:00 — 10:30°daki birinci erkek katilimci
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grubundan, 1 kisi 12:00 — 12:30 {igiincii erkek katilimci1 grubundan ve 1 kiside 16:00 —
16:30 fgilincii kadin katilimci grubundandir. Gruplarin katilimer sayilarmi 10°a
tamamlamak i¢in o grubun yedek katilimcilarindan yararlanmilmistir. Gorligmeye gelen
fakat ihtiya¢ duyulmayan yedek katilimcilar da dahil olduklar1 grup ile birlikte toplanti
salonunda gerceklestirilen laboratuar deneyine katilmig fakat onlardan elde edilen

veriler arastirma sonuglar1 degerlendirilirken kullanilmamaistir.

2. ARASTIRMANIN BULGULARI

2.1. Giivenilirlik Testi

Gilvenilirlik analizi, O6l¢iilmek istenen konunun ne derece tutarli bir sekilde
yorumlanacagini ve elde edilen verilerin ne derece giivenilir oldugunu gosteren bir
analiz olarak arastirmacilar tarafindan kullanilmaktadir. Bu analizi yapabilmek icin en
yaygin olarak kullanilan yontemlerden birisi Cronbach’s Alpha katsayisinin
belirlenmesidir. Alfa katsayisi (o) olarak da bilinen bu yontemde kabul edilebilir
(gtivenilir) degerin (a’nin) 0,70 ile 1 arasinda olmasi beklenmektedir(Altunmisik vd.,

2004).

Tablo-5: Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha Reklam Sayisi
0,759 18

Tablo-5’de goriildiigii gibi hesaplanan Cronbach’s Alpha katsayisina (0.759) gore,
alman sonuclarin giivenilir oldugu sdylenebilmektedir. Bu, arastirmada begenilirligi
degerlendirilmek {tizere gosterilen dergi reklamlarina yonelik katilimeilarin verdigi

yanitlarin tutarl oldugu anlamina gelmektedir.
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2.2. Verilerin Analizi

Arastirmada toplanan verilere SPSS 15.0 paket programu kullanilarak “Frekans
Analizi”, “Tek Yo6nlii Varyans Analizi — ANOVA” ve “Bagimsiz Iki Orneklem T-Testi”

uygulanmistir.

2.3. Dergi Reklamlarinda Kullanilan Gorsel Metaforlarin Karmasikhik
ve Zenginlik Diizeylerinin Erkek Katihmcilarin Reklami Begenilirligi

Uzerindeki Etkisi

Erkek katilimcilar aralarinda egitim diizeyi ve yas aralig1 agisindan bir farklilik olmayan
10’ar kisilik 3 gruba ayrilmistir. Bu gruplarin vermis oldugu yanitlar arasinda farklilik
olup olmadigini belirlemek adina SPSS 15.0 paket programinda “Tek Yonli Varyans
Analizi- ANOVA uygulanmistir. Erkek katilimcilar i¢in kurulan hipotez ve elde edilen

sonugclar izleyen bi¢cimdedir.

Hy: Erkek katilimci gruplarinin yanitlarinin ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik
yoktur.

Hi: En az iki grup yanitlarinin ortalamasi arasinda farklilik vardir.



84

Tablo-6: Erkek Katilmer Gruplari icin Tek Yonlii Varyans Analizi Tablosu

(ANOVA Tablosu)
Kareler Kareler
Toplami sd Ortalamasi F Anl.
Baglant1 / Yan Gruplar 650 ) 325 201 819
yana koyma Arast
Grup I¢i 43,550 27 1,613
Toplam 44.200 29
Benzerlik / Gruplar 467 5 233 203 817
Yan yana Arasi
koyma Grup Ici 31,000 27 1,148
Toplam 31,467 29
Kargithk /= Gruplar | o551 5 925 | 699 | 506
Yan yana Aras1
koyma Grup Ici 35,725 27 1,323
Toplam | 37 575 | 29
Baglant/ Gruplar | 617 | 2 508 | 382 | 686
Birlestirme Arasi
Grup Ici 35,950 27 1,331
Toplam 36,967 29
Benzerlik /- Gruplar | ) o0 1 808 | 721 | 495
Birlestirme Arasi
Grup I¢i 30,250 27 1,120
Toplam 31,867 29
Karsithik / Gruplar 6,117 2 3,058 | 1,748 | 193
Birlestirme Arasi
Grup I¢i 47,250 27 1,750
Toplam 53,367 29
Baglanu/ — Gruplar = 5, 2 158 | 145 | 866
Yerine imaj Arast
kullanma Grup Ici 29,550 27 1,094
Toplam 1 »5 ¢67 29
Benzerlik /— Gruplar | =5 5,5 1 2,508 | 2,087 144
Yerine imaj Arasi
kullanma Grup Ici 32,450 27 1,202
Toplam 37,467 29
Karsithk / = Gruplar 1 1, 508 316 | 732
Yerine imaj Arasi
kullanma Grup Ici 43,450 27 1,609
Toplam 44,467 29

Tablo 6’da yer alan sonuglar incelendiginde, dokuz gorsel metafor ¢gesidinin hepsi igin

hesaplanan p degerleri, anlamlilik diizeyi olan « =0.05’ten biiylk c¢iktig1 icin; Ho
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hipotezi kabul, H; hipotezi reddedilmistir. Ug¢ erkek grubunun reklam begenilirligi
degerlendirme sonuglar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Bu gruplarin
gorsel metafor gesitlerine vermis olduklar1 yanitlarin ortalama puan degerlerine gore

olusturulan tablo ve grafik izleyen bicimdedir.

Tablo-7: Erkek Katihmcilarin Gruplara Gore Reklam Begenilirligi
Degerlendirme Sonuclari Ortalamalan

Erkek katilimcilar
l.grup 2.grup 3.grup

X X X

Baglanti / Yan yana koyma
2,95 2,7 3,05

Benzerlik / Yan yana koyma
3,6 3,8 3,5

Karsitlik / Yan yana koyma
3,5 4 4,05

Baglanti1 / Birlestirme
4,25 | 4,45 4,7

Benzerlik / Birlestirme
4,85 4,7 5,25

Karsitlik / Birlestirme
6,25 5,8 5,15

Baglanti / Yerine imaj kullanma
6,55 6,7 6,45

Benzerlik / Yerine imaj kullanma
7,85 7,65 6,9

Karsitlik / Yerine imaj kullanma
7,25 7,85 7,45

(Reklam Begenilirligi Degerlendirme Cetveli: /= begenmedim, 10 = ¢ok begendim)
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Grafik 1: Erkek Katimcilarin Gruplara Gore Reklam Begenilirligi
Degerlendirme Sonuclar: Ortalamalarinin Karsilastirilmasi
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(Reklam Begenilirligi Degerlendirme Cetveli: /= begenmedim, 10 = ¢ok begendim)

Grafik-1’de goriildiigii gibi, verilen yanitlar arasinda anlamli bir farklilik bulunmayan 3
erkek katilimci grubunun reklam begenilirligi degerlendirme sonuglarina goére daha
karmasik ve daha zengin gorsel metafor igeren dergi reklamlarinin daha ¢ok begenildigi
gbozlemlenmistir. Test edilen gorsel metafor cesitlerinin olusturdugu Sekil’deki x
ekseninin en solundaki ‘Baglanti / Yan Yana koyma’ gorsel metaforu Phillips ve
McQuarrie (2004)’nin gorsel metaforlar tipolojisine gore en az zengin ve en az
karmagik olan gorsel metafor cesididir. X eksenin en saginda bulunan ‘Karsithik /
Yerine imaj Kullanma’ gorsel metaforu ise en zengin ve en karmasik gorsel metafor
¢esididir. X ekseninde soldan saga dogru ilerledik¢e her bir gorsel metaforun, solundaki
(bir onceki) gorsel metafor ¢esidinden daha yiiksek bir degere sahip oldugu
goriilmektedir. Bu degerler o gorsel metafor cesidini iceren reklamlara katilimcilarin

verdikleri puanlarin ortalamalarini temsil etmektedir.
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Erkek katilimcilarin reklam begenilirligi degerlendirme sonuglarindaki soldan saga ve
yukaridan asagiya dogru diizenli artis, ayni zenginlik diizeyinde iken daha karmasik
gorsel metafor igeren reklamin, daha az karmasik gorsel metafor iceren reklama gore
daha ¢ok begenildigini ve benzer sekilde ayni karmasiklik diizeyinde iken daha zengin
gorsel metafor igeren reklamin da, daha az zengin gorsel metafor iceren reklama gore

daha ¢ok begenildigini gostermektedir.

Tablo-8: Erkek Katihmcilar Toplaminin Reklam Begenilirligi
Degerlendirme Sonuclar: Ortalamalar:

ZENGINLIK~>
Gorsel Anlam Operasyonu
§ Yapi Karsilastirma
= Baglanti :
2 Benzerlik Karsithik
>
@€
]
§ Yan yana koyma | B B
= x=29 X = 3,633333 x =385
NV, Birlestirme | B B
X = 4,466667 X =4,933333 x =5,733333
Yerine bagka | B B
imaj kullanma X = 6,566667 X =7,466667 x =7,516666

(Reklam Begenilirligi Degerlendirme Cetveli: /= begenmedim, 10 = ¢ok begendim)

Erkek katilimcilar toplammin reklam begenilirligi  degerlendirme sonuglari
ortalamalarina yer verildigi Tablo-8’de goriildiigii gibi daha karmasik ve zengin gorsel

metafor iceren reklamlar daha ¢ok begenilmistir.
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2.4. Dergi Reklamlarinda Kullanilan Gorsel Metaforlarin Karmasikhik
ve Zenginlik Diizeylerinin Kadin Katilmcilarin Reklami Begenilirligi

Uzerindeki Etkisi

Kadin katilimcilar aralarinda egitim diizeyi ve yas araligi agisindan bir farklilik 10’ar
kisilik 3 gruba ayrilmistir. Bu gruplarin vermis oldugu yanitlar arasinda farklilik olup
olmadigin1 belirlemek adina SPSS 15.0 paket programinda “Tek Yonlii Varyans
Analizi- ANOVA uygulanmistir. Kadin katilimcilar i¢in kurulan hipotez ve elde edilen

sonuglar izleyen bigimdedir.

Hyp: Kadin katilmer gruplarinin yanitlarinin ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik
yoktur.

H;: En az iki grup yanitlarinin ortalamasi arasinda farklilik vardir.
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Tablo-9: Kadin Katilimel Gruplari icin Tek Yonlii Varyans Analizi Tablosu
(ANOVA Tablosu)

Kareler Kareler
Toplami sd Ortalamasi F Anl.
Baglanti1 / Yan Gruplar 267 5 133 099 | 906
yana koyma Arasi
Grup i¢i | 36,200 27 1,341
Toplam 36,467 29
Benzerlik / Gruplar 067 5 033 022 | 978
Yan yana Arasi
koyma Grup i¢i | 40,775 27 1,510
Toplam 40,842 29
Karsitlik / Gruplar 817 5 408 450 | 643
Yan yana Arasi
koyma Grup Ici 24,525 27 ,908
Toplam {5 345 29
Baglant/ Gruplar {4 2 ,058 046 | 955
Birlestirme Arasi
Grup I¢i | 34,250 27 1,269
Toplam 34,367 29
Benzerlik / Gruplar 2 ,033 018 | ,982
Birlestirme Arasi
Grup Igi | 50,800 27 1,881
Toplam 50,867 29
Kargithk / Gruplar |, 5,5 2 ,608 562 | 577
Birlestirme Arasi
Grup Igi | 29,250 27 1,083
Toplam 30,467 29
Baglant / Gruplar {4 2 ,058 ,036 | ,964
Yerine imaj Arasi
kullanma Grup i¢i 43,250 27 1,602
Toplam | 43367 29
Benzerlik /- Gruplar ¢, 2 408 | 209 | 813
Yerine imaj Arasi
kullanma Grup I¢i 52,850 27 1,957
Toplam 53,667 29
Kargithk / — Gruplar | =, 2 108 | 073 | 930
Yerine imaj Arasi
kullanma Grup Ici 40,125 27 1,486
Toplam 40,342 29

Tablo 9’da yer alan sonuglar incelendiginde, dokuz gorsel metafor ¢esidinin hepsi igin

hesaplanan p degerleri, anlamlilik diizeyi olan « =0.05ten biiyiikk ¢iktig1 i¢in; Hj
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hipotezi kabul, H; hipotezi reddedilmistir. U¢ kadin grubunun reklam begenilirligi
degerlendirme sonuglar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Bu gruplarin
gorsel metafor gesitlerine vermis olduklar1 yanitlarin ortalama puan degerlerine gore

olusturulan tablo ve grafik izleyen bicimdedir.

Tablo-10: Kadin Katihmcilarin Gruplara Gore Reklam Begenilirligi
Degerlendirme Sonuclari Ortalamalan

Kadin Katilimcilar
l.grup 2.grup  3.grup

X X X

Baglant1 / Yan yana koyma
4,1 3.9 3,9
Benzerlik / Yan yana koyma
4,75 4,75 4,65
Karsitlik / Yan yana koyma
4,6 4,6 4,95
Baglant1 / Birlestirme
5,65 5,5 5,55
Benzerlik / Birlestirme
6,1 6 6,1
Karsitlik / Birlestirme
5,75 6,2 6,15
Baglant1 / Yerine imaj kullanma
6,55 6,5 6,65
Benzerlik / Yerine imaj kullanma
7,05 6,65 6,8
Karsitlik / Yerine imaj kullanma

8,1 8,3 8,25

(Reklam Begenilirligi Degerlendirme Cetveli: /= begenmedim, 10 = ¢ok begendim)
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Grafik 2: Kadin Katilmcilarin Gruplara Gore Reklam Begenilirligi
Degerlendirme Sonuclar: Ortalamalarinin Karsilastirilmasi

‘—0—1.grup —#—2.grup 3.grup ‘

474”/"b
3
2
1
0
c c c - o ~ o - 0 ) -5 )
© ®© c O = x c T © c ®©
s E = £ > E = = E x E £ g < E € £ g
-~ -~ > -2 T 2 o = == O = o o S o c
—~ O ) o 8 o N > D > @ o g > &
= X x ¢ X ¥ o O c o 2 0 S8 N 2 =2 S8
& «© 5 = g 8= o = S = =3 &5 3 <z
o € Qg &> c 0 m M m X m Ex o Q¥ =x
g8 5§ ES 53 25
; o
@ sl s .E 3.E

(Reklam Begenilirligi Degerlendirme Cetveli: /= begenmedim, 10 = ¢ok begendim)

Grafik-2’de gorildiigii gibi, verilen yanitlar arasinda anlamli bir farklilik bulunmayan 3
kadin katilimci grubunun reklam begenilirligi degerlendirme sonuclarina gére daha
karmasik ve daha zengin gorsel metafor igeren dergi reklamlarinin daha ¢ok begenildigi
gbozlemlenmistir. Test edilen gorsel metafor cesitlerinin olusturdugu Sekil’deki x
ekseninin en solundaki ‘Baglanti / Yan Yana koyma’ gorsel metaforu Phillips ve
McQuarrie (2004)’nin gorsel metaforlar tipolojisine gore en az zengin ve en az
karmagik olan gorsel metafor cesididir. X eksenin en saginda bulunan ‘Karsithik /
Yerine imaj Kullanma’ gorsel metaforu ise en zengin ve en karmasik gorsel metafor
cesididir. X ekseninde soldan saga dogru ilerledik¢e her bir gorsel metaforun, solundaki
(bir o6nceki) gorsel metafor ¢esidinden daha yiiksek bir degere sahip oldugu
goriilmektedir. Bu degerler o gorsel metafor cesidini iceren reklamlara katilimcilarin

verdikleri puanlarin ortalamalarini temsil etmektedir.
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Kadin katilimcilarin reklam begenilirligi degerlendirme sonuglarindaki soldan saga ve
yukaridan asagiya dogru diizenli artis, ayni zenginlik diizeyinde iken daha karmasik
gorsel metafor igeren reklamin, daha az karmasik gorsel metafor iceren reklama gore
daha ¢ok begenildigini ve benzer sekilde ayni karmasiklik diizeyinde iken daha zengin
gorsel metafor igeren reklamin da, daha az zengin gorsel metafor iceren reklama gore

daha ¢ok begenildigini gostermektedir.

Tablo-11: Kadin Katihmcilar Toplaminin Reklam Begenilirligi
Degerlendirme Sonuclar: Ortalamalar:

ZENGINLIK~>
Gorsel Anlam Operasyonu
E Yapi Karsilastirma
= Baglant1 :
2 Benzerlik Karsithik
>
&N
|
5 Yan yana koyma | B B
= X =3,966667 | x =4,716667 X = 4,716667
N); Birlestirme | B B
x = 5,566667 X = 6,066667 X =6,433333
Yerine bagka | B B
imaj kullanma X = 6,566667 X =6,833333 x = 8,216667

(Reklam Begenilirligi Degerlendirme Cetveli: /= begenmedim, 10 = ¢ok begendim)

Erkek katilimcilar toplamimin reklam begenilirligi degerlendirme sonuglari
ortalamalarina yer verildigi Tablo-11’da goriildiigii gibi daha karmasik ve zengin gorsel

metafor igeren reklamlar daha ¢ok begenilmistir.
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2.5. Dergi Reklamlarinda Kullanilan Gorsel Metaforlarin Karmasikhik
ve Zenginlik Diizeylerinin Reklamin Begenilirligi Uzerindeki
Etkisiyle Tlgili Erkek ve Kadin Katihmeilara Yénelik

Bulgularin Karsilastirilmasi

Calismada erkek ve kadin katilimcilara farkli reklam 6rnekleriyle ayn1 metafor ¢esitleri
hakkindaki begenileri sorulmustur. Erkek ve kadinlarin begenileri arasinda farklilik olup

olmadigini belirlemek amaciyla “Bagimsiz Iki Orneklem T-Testi” uygulanmistir.

Ho: Erkek ve kadin gruplarinin yanitlarinin ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik
yoktur.
H;: Erkek ve kadin gruplarinin yanitlarinin ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

Tablo-12: Bagimsiz T-Testi Sonuclari

t sd Anl.

Baglanti / Yan yana koyma
3,503009 58 0,001

Benzerlik / Yan yana koyma
3,757747 58 0,000

Karsitlik / Yan yana koyma
3,222767 58 0,002

Baglant1 / Birlestirme
3,841546 58 0,000

Benzerlik / Birlestirme
3,675167 58 0,001

Karsitlik / Birlestirme
0,966435 58 0,338

Baglant1 / Yerine imaj kullanma
0 58 1,000

Benzerlik / Yerine imaj kullanma
-1,95683 58 0,055

Karsitlik / Yerine imaj kullanma

2,402158 58 0,020

Yapilan test sonucunda Karsitlik / Birlestirme, Baglanti / Yerine imaj kullanma ve

Benzerlik / Yerine imaj kullanma gorsel metaforlarina ait p de’gerleri « =0.05’ten
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kiiciik ¢iktig1 i¢in Hy hipotezi red, H; hipotezi kabul edilmistir. bu {i¢ goérsel metafor
cesidi icin erkek ve kadin katilimer gruplarinin yanitlar arasinda anlamli bir farklilik
yokken, diger gorsel metafor ¢esitleri i¢in grup ortalamalar1 arasinda anlamli farkliliklar
saptanmistir. Metaforlara ait erkek ve kadin gruplart i¢in hesaplanan ortalama puan

degerleri ve bu verilere ait grafik Tablo-13 ve Grafik-3’de verilmistir.

Tablo-13: Erkek ve Kadin Katilmcilar Toplamlarimin Reklam Begenilirligi
Degerlendirme Sonuclari Ortalamalarimin Karsilastirilmasi

Erkek Kadin
x X
Baglant1 / Yan yana koyma
2,9 3,966667

Benzerlik / Yan yana koyma
3,633333 4,716667

Karsitlik / Yan yana koyma
3,85 4,716667

Baglant1 / Birlestirme
4,466667  5,566667

Benzerlik / Birlestirme
4,933333  6,066667

Karsitlik / Birlestirme
5,733333  6,433333

Baglant1 / Yerine imaj kullanma
0,566667  6,566667

Benzerlik / Yerine imaj kullanma
7,466667  6,833333

Karsitlik / Yerine imaj kullanma

7,466667  8,216667

(Reklam Begenilirligi Degerlendirme Cetveli: /= begenmedim, 10 = ¢ok begendim)
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Grafik 3: Erkek ve Kadin Katilmcilar Toplamlarinin Reklam Begenilirligi
Degerlendirme Sonuclar: Ortalamalarinin Karsilastirilmasi
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(Reklam Begenilirligi Degerlendirme Cetveli: /= begenmedim, 10 = ¢ok begendim)

Grafik-3’de goriildiigii gibi Karsitlik / Birlestirme, Baglant1 / Yerine Imaj Kullanma ve
Benzerlik / Yerine Imaj Kullanma gérsel metaforlar1 igin erkek ve kadm katilimei
gruplarinin degerlendirme sonuglarini temsil eden noktalar birbirine yaklagsmistir ve bu
gorsel metafor ¢esitleri i¢in erkek ve kadin katilimcr degerlendirme sonuglart arasinda
anlaml bir fark olmadig1 anlamina gelmektedir. Diger gorsel metafor cesitleri igin
yapilan degerlendirmelerde ise erkek ve kadin katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik
oldugu goriilmektedir. Ancak bu durum daha karmasik ve daha zengin gorsel metafor
iceren reklamlarin daha ¢ok begenildigi sonucunu degistirmemektedir. Her iki kiiltiirel
cinsiyetin degerlendirme sonuglarinin da birbirlerine paralel sekilde soldan saga dogru

diizenli bir artis gosterdigi goriilmektedir.
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2.6. Dergi Reklamlarinda Kullanilan Gorsel Metaforlarin Karmasikhik
ve Zenginlik Diizeylerinin Reklamin Begenilirligi Uzerindeki
Etkisiyle Tlgili Erkek ve Kadin Katihmeilara Yénelik

Bulgularin Birlikte Degerlendirilmesi

Bu boliimde erkek katilimcilara yonelik bulgular ve kadin katilimcilara yonelik bulgular
bir arada degerlendirilmistir. 6 katilimc1 grubundan toplanan verilerin tamami bir araya
getirilerek analiz gercgeklestirilmistir. Tablo-14 ve Grafik-4’te goriildiigii gibi daha
karmagik ve daha zengin gorsel metafor igeren dergi reklamlarinin daha ¢ok begenildigi

gozlemlenmistir.

Tablo-14: Katimcilarin Tiimiiniin Reklam Begenilirligi Degerlendirme Sonuclar

Ortalamalan
ZENGINLIK~>
Gorsel Anlam Operasyonu
§ Yapr Karsilagtirma
= Baglant1 .
2 Benzerlik Karsithik
>
N
e
E Yan yana koyma | B B
E x=34 x =472 x=43
NV, Birlestirme B B B
x=50 x=55 xX=59
Yerine baska B B B
imaj kullanma x=66 X=7.2 x=78

(Reklam Begenilirligi Degerlendirme Cetveli: /= begenmedim, 10 = ¢ok begendim)
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Tablo-14’lin solundan sagina (zenginlik arttik¢a) ve yukarisindan asagiya (karmasiklik
artttkca) dogru diizenli artis ayni zenginlik diizeyinde iken daha karmasik gorsel
metafor iceren reklamin, daha az karmasik gorsel metafor iceren reklama gore daha ¢ok
begenildigini ve benzer sekilde ayni karmasiklik diizeyinde iken daha zengin gorsel
metafor i¢eren reklamin da, daha az zengin gorsel metafor iceren reklama gore daha ¢ok

begenildigini gdstermektedir. Bu diizenli artis Grafik-4’te de agikca goriilmektedir.

Grafik-4: Katihmcilarin Timiiniin Reklam Begenilirligi Degerlendirme
Sonuglari Ortalamalar
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SONUC VE ONERILER

Bu boélimde, dergi reklamlarinda kullanilan gorsel metaforlarin karmasiklik ve
zenginlik diizeylerinin reklamin begenilirligi iizerindeki etkisinin incelendigi
arastirmada ulagilan sonuglara yer verilmistir. Aragtirma sonuglari, reklamda metafor /
gorsel metafor kullanimiyla ilgili Onceki arastirmalarla karsilastirilmig, sonuglar
arasindaki benzerlikler ve farkliliklar ortaya koyulmustur. Son olarak ise gelecek

aragtirmalara yonelik oneriler sunulmustur.

Giliniimlize kadar gergeklestirilmis olan reklamda metafor kullanimima yonelik
calismalarinda, metafor hakkinda farkli tanimlamalar yapilmis ve cesitli bigimlerinin
oldugu ortaya atilmistir. Bu arastirmada reklamda metafor kullanimina yonelik
yaklagimlar; gostergebilimsel yaklagimlar, genel dilbilimsel yaklasimlar ve biligsel
dilbilimci yaklagimlar basliklar1 altinda ayrintili olarak incelenmistir. Williamson
(1978)’un temellerini attig1 gostergebilimsel yaklasim reklamda temel anlam ve yan
anlam arasinda onemli bir farklilik oldugunu savunmaktadir. Temel anlam reklamin
kendisinde gosterilmekte ve irline isaret etmektedir, yan anlam ise reklam disindaki
gonderge sistemlerinden alinan anlam olarak tanimlanmistir. Ancak, reklamda
metaforun biligsel bir perspektiften ele alindigr bu arastirmanin savundugu bilissel
dilbilimci yaklagim; kelime anlami ile ansiklopedik anlam arasinda yapilan geleneksel
ayrimi kabul etmedigi i¢in temel anlam ve yan anlam arasinda bir ayrim yapilmamasi
gerektigini, her iki anlaminda aynmi Onem derecesinde oldugunu savunmaktadir.
Gostergebilimsel yaklasgim, yan anlamin alindigi reklamin disindaki gonderge
sistemlerinin, i¢inde bulunulan toplumun ideolojileri tarafindan belirlendigini ve
reklamin gercekte orada olmayan seylerle baglanti kurarak izleyiciyi yanilttigini
savunmaktadir. Ancak biligsel dilbilimci yaklasim algilarimiz, kiltiir ve ideolojiden
bagimsiz objektif bir gerceklik oldugu fikrini reddetmektedir. Objektif gergeklik kabul
edilmedigi i¢in gergeklik carptirilarak izleyicinin yaniltilmasinin da s6z konusu degildir.
Bu yiizden bilissel dilbilim, metaforlar izleyiciyi yaniltict ve kandirici hatalar olarak
gormemektedir. Ayrica biligsel dilbilimin kabul ettigi metafor taniminin dogasinda
anlamin bir sistemden baska bir sisteme transferi s6z konusudur (Lundmark, 2005,

5.39).
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Genel dilbilimsel yaklasimin temelini olusturan Cook (1992, s.64) ise anlamin kapali bir
sistemde degil, diger sistemlerle etkilesim halindeyken olustugu belirtilerek
gostergebilimsel yaklasimin diislince ve dil arasinda yaptigi ayrimi sorgulanmistir.
Genel dilbilimsel yaklagim, gostergebilimsel gelenegin kiiltiirel kurallarin ¢ogu zaman
ikonlar ve gostergeleri arayisimizla ilgili oldugunu ve onlar1 anlamak icin dig diinya
bilgisinin gerektigi gercegini gbz ardi ettigini vurgulamistir. Fakat genel dilbilimsel
yaklagim da anlambilimle pragmatik arasina ve kelime anlamu ile ansiklopedik anlam
arasina kesin birer ¢izgi koymustur. Bu goriis, anlamin her zaman i¢inde bulunuldugu
baglamda algilanmasi gerektigini savunan biligsel dilbilimcilerin goriistine aykiridir

(Lundmark, 2005, s.39).

Lakoff ve Johnson (1980)’un, bir ¢esit kavramin bagka bir kavrama dayanarak
anlasilmasi ve tecriibe edilmesi seklindeki metafor tanimi biligsel dilbilim yaklagiminin
temellerini  olusturmustur Metaforun iki farkli kavramin karsilastirildign  ve
karsilagtirmadan Otiirii bir kavramin 06zelliginin diger kavrama transfer edildigi bir
retorik tarz olarak kabul edilmistir. Ancak biligsel dilbilim yaklasimi iginde
degerlendirilen arastirmalar arasinda gorsel metaforu iceren gorsel yapinin
olusturulmas1 ve kavramlarin karsilastirma bigimleriyle ilgili gorlis ayriliklar

bulunmaktadir.

Gorsel yapimin olusturulmasiyla ilgili olarak film teorisyeni Carroll (1996), gorsel
metafor tanimlamasini iki farkli kavramin gorsel olarak birlestirilmesiyle uzlamsal
olarak baglanmis tek bir varliga doniistiiriilmesi durumuyla sinirlandirilmistir. Bu gorsel
yapi, iki imajin grafiksel olarak birlestirildigi “Birlestirme” gorsel metaforunda
bulunmaktadir. Oysaki bu arastirmada Orneklerle agiklandigi gibi gorsel metaforun
yaratilmasinda gorsel yapinin olusturulmasinin birlestirmeyle smirli  olmadigi
gbzlemlenmistir. Forceville (1996, s.35) gorsel metafor tanimina beklenen bir gorsel
ogenin beklenmedik bir gorsel 6geyle degistirilmesi goriisiinii getirmistir. Benzer
sekilde Goatly (1997, s.164), ¢cogu gorsel metaforun iki farkli kavramin bir kavram
olusturacak sekilde birlestirilmesi seklinde olmadigini, baz1 durumlarda kavramlardan
bir tanesinin agik¢a gosterilmedigini belirtmistir. Bahsedilen gorsel yapi, bu arastirmada

orneklerle aciklanmis olan bir imajin varolmayan bir imaja isaret ettigi “Yerine Baska
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Imaj Kullanma” gorsel metaforunda bulunmaktadir. Gérsel metafordaki gorsel yapinin
olusturulmasinda onceki arastirmalarin géz ardi ettigi bir bigim daha bulunmaktadir.
Gorsel yapiy1 olusturan imajlar birlestirilmeden yan yana da koyulabilmektedir. Boyle
bir gorsel yapi, iki imajin yan yana gosterildigi “Yan Yana Koyma” gorsel
metaforundan bulunmaktadir. Onceki galigmalarda ayr1 ayr1 bigimde, tek baslarina
goriilebilecek olan gorsel yapilar bu arastirmada bir arada ele alimmistir. Phillips ve
McQuarrie (2004)’1in gelistirdigi gorsel metafor tipolojisinde “Yan Yana Koyma”,
“Birlestirme” ve “Yerine Baska Imaj Kullanma” gorsel metaforlar1 gorsel yapinin
karmagiklik seviyesine gore siralanmistir. Karmasiklik, reklamin tliketici tarafindan
islenmesiyle ilgilidir. “Yan Yana Koyma”, “Birlestirme”den, “Birlestirme” ise “Yerine
Baska Imaj Kullanma”dan daha az isleme gerektirmektedir (Phillips ve McQuarrie,
2004, s.120). Arastirma sonuglar1 Phillips ve McQuarrie’nin Onerdigi gibi, daha
karmasik gorsel yapiya sahip gorsel metafor iceren reklamlarin tiiketiciler tarafindan

daha ¢ok begenildigini gdstermistir.

Biligsel dilbilim arastirmalar1 arasindaki bir diger goriis ayriligi ise kavramlarin
karsilastirilma bigimleriyle ilgilidir. Forceville (1994, s.4), Ortony (1979) nin metaforda
benzerligin temel kavram oldugu goriisiinii kabul etmistir. Benzer sekilde McQuarrie ve
Mick (1996, s.425), metaforun iligkilendirilmesi beklenmeyen iki terim arasinda
benzerlik 6ne siirdiiglinii belirmistir. Phillips (1997) ise, metaforun iki kavram arasinda
benzerlik yaninda karsitlik da one siirebilecegini belirtmistir. Ancak gorsel metaforu
olusturan iki kavram arasindaki iliski sadece benzerlik (A kavrami, B kavrami gibidir)
ya da karsitlik (A kavrami, B kavrami gibi degildir) seklinde karsilastirmalardan ibaret
degildir. Bu arastirmada 6rnekle aciklandigi gibi iki kavram arasinda “A kavrami, B
kavramu ile iliskilidir” seklinde benzerlik ya da karsitlik 6ne siirmeyen bir baglant1 da
mevcut olabilmektedir. Phillips ve McQuarrie (2004)’1in gelistirdigi gorsel metafor
tipolojisinde Onceki arastirmalarda kullanilan karsilastirma sozciigii yerine gorsel
metaforu olusturan kavramlar arasindaki iliskilerin timi i¢in anlam operasyonu
sOzciiginii  kullanmistir. Tipolojide, anlam operasyonunu olusturan “Baglant1”,
“Benzerlik” ve “Karsithk” gorsel metaforlar1  zenginlik seviyelerine gore
stralanmislardir. Zenginlik; ¢esitli anlam operasyonlariyla meydana getirilen isleme

firsatinin derecesi ve siiflandirilmasina isaret etmektedir. Cikarsama i¢in bilgiler daha
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cok sayida alternatif tepkilerin olugsmasini sagliyorsa, anlam operasyonu daha zengindir.
“Karsithk”, “Benzerlik”den, “Benzerlik” ise “Baglanti”den daha zengin bir anlam
operasyonudur (Phillips ve McQuarrie, 2004, s.120). Arastirma sonuglar1 Phillips ve
McQuarrie’nin onerdigi gibi, daha zengin anlam operasyonuna sahip gorsel metafor

iceren reklamlarin tliketiciler tarafindan daha ¢ok begenildigini gostermistir.

Metaforik kavramlarin gorsel olarak ifade edildigi bir¢ok farkli bi¢im bulundugu
fikrinden yola ¢ikan Phillips ve McQuarrie (2004), onceki ¢alismalarin 1s181inda, gorsel
yap1 ve anlam operasyonlar1 olmak tizere iki boyuttan olusan gorsel metafor tipolojisini
gelistirmistir. Gorsel yap1 boyutunun 3 olasiligl; yan yana koyma, birlestirme ve yerine
baska imaj kullanmaktir. Anlam operasyonu boyutunun 3 olasiligi da; baglanti,
benzerlik i¢in karsilastirma ve karsitlik i¢cin karsilastirmadir. Sonug olarak, tipoloji
temelde kesin 9 farkli gorsel metafor ¢esidi oldugunu belirtmektedir. Tipolojinin sol
iistiinden sag altina dogru hareket edildikge gorsel metaforun tiiketici tepkileri (bilissel
degerlendirme, inan¢ olusumu, reklam begenilirligi ve hatirlama) iizerinde artan bir
etkisi olacagi Onerilmistir. Phillips ve McQuarrie, gelistirilen gorsel metafor
tipolojisinin giivenilirliginin test edilmesi i¢in farkli kiiltiirlerin reklamlar1 {izerinde de
uygulanmasi gerektigini vurgulamistir. Metaforlarin i¢inde bulunulan kiiltiir baglaminda
tanimlanmas1 gerektigi biligsel dilbilimci yaklagimin temel varsayimlarindan birisidir.
Refaie (2003, s.76), metaforlarin insanlarin diisiincesiyle baglant1 derecesinin, evrensel
olarak tamimlanamayacagini  belirtmistir.  Arastirmalarin  belirli ~ sosyo-politik
baglamlarda yapilmasi gerektigini vurgulamistir. Bu goriis dogrultusunda, Phillips ve
McQuarrie’nin A.B.D.’deki reklamlar1 analiz ederek gelistirdikleri gorsel metafor
tipolojisinin ~ kullanildig1  arastirma Tiirk dergi reklamlarina yonelik olarak
gergeklestirilmistir. Arastirma sonucunda tipolojinin Tiirk reklamlar i¢in de gegerli

oldugu gozlemlenmistir.

Reklamda kullanilan gorsel metaforun karmasiklik ve zenginlik diizeyinin, reklamin
begenilirligiyle ilgili tiiketici tepkisi lizerindeki etkisine odaklanildigi bu g¢alismada
cinsiyet degiskeni dikkate alinarak deneysel bir aragtirma gerceklestirilmistir. Erkek ve
kadin katilimcilardan elde edilen veriler 6nce ayr1 ayr1 degerlendirlmis, daha sonra

karsilagtirma yapilarak cinsiyet degiskeninin etkisi sorgulanmustir. Arastirma
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sonuglarma gore, hem erkek hem de kadin katilimcilardan elde edilen veriler gorsel
metaforun zenginlik ve karmasik diizeyi arttikca reklamin tiiketici tarafindan
begenilirligi iizerinde artan bir etkisi bulundugunu gostermektedir. Erkek ve kadin
katilimcilarin reklam begenilirligi degerlendirme sonuglarinda goriildiigii gibi her iki
cinsiyet grubu icinde; test edilen gorsel metafor ¢esitlerinden olusan tipolojide soldan
saga ve yukaridan asagiya dogru diizenli bir artigs bulunmaktadir. Bu durum ayni
zenginlik diizeyinde iken daha karmasik gorsel metafor iceren reklamlarin, daha az
karmagik gorsel metafor iceren reklamlara goére daha cok begenildigini ve benzer
sekilde ayn1 karmasiklik diizeyinde iken daha zengin gorsel metafor iceren reklamlarin
da, daha az zengin gorsel metafor igeren reklamlara goére daha c¢ok begenildigini
gostermektedir. Yani ayn1 zenginlik diizeyindeki “Yerine Bagka Imaj Kullanma” gérsel
metaforu iceren reklam, ‘“Birlestirme” gorsel metaforlu reklamdan daha ¢ok,
“Birlestirme” gorsel metaforlu reklam ise “Yan Yana Koyma” gorsel metaforu igeren
reklamdan daha c¢ok begenilmistir. Benzer sekilde aymi karmasiklik diizeyindeki
“Karsitlik” gorsel metaforu iceren reklam, “Benzerlik” gorsel metaforlu reklamdan daha
cok, “Benzerlik” gorsel metaforlu reklam ise “Baglanti” gorsel metaforu iceren
reklamdan daha ¢ok begenilmistir. Reklam begenilirligi degerlendirme sonuglarina
gore, tipolojiyi olusturan 9 farkli gorsel metafor ¢esidini iceren reklamlar daha cok
begenilenden daha az begenilene dogru su sekilde siralanmstir: “Karsitlik / Yerine Imaj
Kullanma” > “Benzerlik / Yerine imaj Kullanma” > “Baglant:1 / Yerine imaj Kullanma”
> “Karsitlik / Birlestirme” > “Benzerlik / Birlestirme” > Baglanti / Birlestirme” >
“Karsitlik / Yan Yana Koyma” > “Benzerlik / Yan Yana Koyma” > “Baglant1 / Yan

Yana Koyma”.

Bu sonuglar Ang ve Lim (2006), Forceville (1996), Jeong (2008), Messaris (1997),
Zaltman (1995)’in gorsel metafor kullaniminin reklam begenilirligi tizerindeki etkisine
yonelik ¢aligmalarinin sonuglariyla ortiismektedir. Bu arastirmalarda reklamda gorsel
metafor kullanimmin reklammn begenilirligini arttirdign gozlemlenmistir. Onceki
arastirmalarda metaforik ifade igcermeyen reklamlar ile metaforik ifade igeren reklamlar
karsilastirilarak, gorsel metafor kullannminin reklam begenilirligi iizerindeki etkisi
arastirilmistir. Bu arasgtirmada ise farkli gorsel metafor cesitleri igeren reklamlar

arasinda bir karsilastirma yapilmustir. Onceki calismalardan farkli olarak gérsel metafor
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cesitleri arasinda karsilastirma yapildigi bu arastirmada, gorsel yapi1 ve anlam
operasyonu boyutlarina gore belirlenmis, ¢esitli karmasiklik ve zenginlik diizeylerindeki
9 farkli gorsel metafor cesidinin, karmasiklik ve zenginlik diizeylerinin reklamin
begenilirligi lizerindeki etkisi arastirilmis ve reklamda kullanilan gorsel metaforun
karmasiklik ve zenginlik diizeyinin reklamin begenilirligi lizerinde arttiric1 bir etkisi

oldugu sonucuna varilmastir.

Arastirma belirli bir zaman araliginda ve kisitli imkanlarla gergeklestirilmis oldugu i¢in
arastirmanin sinirliliklart boliimiinde detayli sekilde agiklanmis olan bazi siirliliklar
mevcuttur. Tiketicinin {irlin ilginliginin reklam begenilirligi {lizerindeki etkisinin
arastirma sonuglarini etkilememesi i¢in 6rneklem ayni egitim diizeyi ve yas araligindaki
kisiler arasindan belirlenmistir. ileriki arastirmalarda farkli egitim diizeyi ve yas
gruplarini kapsayan daha genis bir 6rneklem belirlenerek yas ve egitim diizeyleri farkl
tiikketicilerin reklam begenilirligi degerlendirme sonuglar1 arasinda anlamli bir farklilik

olup olmadig1 incelenebilir.

Cinsiyet {iriin ilginligini etkileyen bir faktor oldugu i¢in erkek katilimcilara, kadinlardan
daha yiiksek ilginlikli olmalar1 beklenen {iriin kategorilerinden reklamlar, kadin
katilimcilara da erkeklerden daha yiiksek ilginlikli olmalar1 beklenen {iriin
kategorilerinden reklamlar —gosterilmistir. Ileriki arastirmalarda bir ©6n  test
gerceklestirilerek erkek ve kadin tiiketicilerin ilginlikleri arasinda farklilik bulunmayan
iriin / hizmet kategorileri tespit edilmeye calisilarak reklamlar bu kategoriden /
kategorilerden belirlenebilir. Boylelikle erkek ve kadin katilimecilara ayni reklamlar

gosterilerek arastirma gergeklestirilebilir.

Bu arastirmada gorsel metaforun karmasiklik ve zenginlik diizeyinin sadece reklam
begenilirligiyle ilgili tiiketici tepkisi iizerindeki etkisi arastirilmistir. Tipoloji, gorsel
metaforun karmasiklik ve zenginlik diizeyinin; biligsel degerlendirme, inang olusumu ve
hatirlama gibi tiiketici tepkileri iizerinde de artan bir etkisi oldugunu Onermektedir.
Ileriki arastirmalarda tipolojinin bu tiiketici tepkileriyle iliskisine yonelik calismalar

gerceklestirilebilir.



EKLER LiSTESI

Ek-1: Erkek Katihmcilara Yonelik Degerlendirme Formu

Ek-2: Kadin Katihmcilara Yonelik Degerlendirme Formu
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Ek-1: Erkek Katilmcilara Yonelik Degerlendirme Formu

begenmedim befiendim
| 1 i 4 5 4] 7 -] 9 I
[T S N N— N R WA N—

bezenmedim begendim

| 7 i 4 -] & 7 g 9 it

begenmedim befendim
| 1 3 4 5 & 7 B 9 1
—

bedenmedim befendim

/|1 2 3 4 5 & 7T 8 9 I
———
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7
gok
bei , .
| 103 4 E 9 I
| } } } } —
8
qok
bed , .
| 103 4 2 9 I
| | ‘ ‘ | o]
9
gok
begenmedim i
| 103 4 E 9 I
| } } } } —
10
gok
bei , .
| 103 4 E 9 I
| } } } } —
11
gok
bei , .
| 103 4 E 9 I
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12
gok
| 1 b1 9 1
} } } ]
13
gk
| 1 B 9 1
I } }  p—
14
qok
| 1 8 9 1
| } } —
15 )
| 1 B bl 1
— —
16
gok
| 1 b1 9 1
} } } ]
17
gok
| 1 b1 9 1




| SRR

%
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Ek-2: Kadin Katilmcilara Yonelik Degerlendirme Formu

gok
begenmedim bediendinm
| 1 7 5 9 1
— S e
gk
begenmedim befendim
| 2 7 ] 9 1
—t A -
gok
begenmedim bediendinm
| 1 7 5 9 1
— S e
gok
begenmedim bediendinm
| 1 7 5 9 1
— S e
qok
bedenmedim befendim
| 1 7 ] 9 It
J—t —
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10

11

bedenmedim

befenmedim

bedenmedim

begenmedim




14

15

17
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gok

befenmedim befendim
| 1 3 4 7 b1 9 1
e e o]
gok

begenmedim befendin
| 1 3 4 T B bl 1
O e S T eS|
gok

befenmedim befendim
| 1 3 4 7 b1 9 1
— m— o]
gk

begenmedim befendinm
| 1 3 4 B 9 1
I R L e
gok

begenmedim befendin
| 1 3 4 B bl 1
O e S T eS|
qok

bedenmedim befendim

3 4 7
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