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OZET

Her giin binlerce reklam ile karsilasan tiiketicilerin markalar s6z konusu oldugunda; zihinlerindeki
kavramsal yapilarinin sinirlarini agsmak, marka yoneticileri ve reklamcilarin beklentisi ve elde etmek
istedigi sonuctur. Reklamdaki metaforun génderdigi mesajlarin, tiiketicilerin deneyimlerinin iizerine
eklenerek yepyeni kavramlar iiretilecek ve bu sayede tiiketicilerin markalara karsi olan bakis agisi
tizerine bir anlam daha yiiklenecektir. Bu ¢er¢eveden bakildiginda bu calismanin amaci; markalarin
rekabet avantaji saglayabilmeleri i¢in reklamlarinda kullandiklart metafor igerikli séylem veya metafor
iceren gorsellerin var olduklart her alanda markalara katki saglayacaginin diisiiniilmesidir. Bu amagla
her yil diizenli olarak yapilan Kirmizi Reklam Odiilleri’nde en énemli 6diil olan “Kirnmzi” ddiiliinii
alan reklamlardaki metaforlar incelenmistir. Sonug olarak; 6diil alan tiim reklamlarda metaforik dil
veya metaforik gorsel kullanildigi kanitlanmistir. Ayrica metaforlarin markalar tarafindan yaygin
kullanimina iliskin 6diillii reklamlar ele alinarak metafor kullaniminin yayginligi konusunda da dolayli
olarak kanitlar sunulmustur. Bu sonugtan yola ¢ikilarak markalarin tiiketicilerin zihinsel siireclerine
dahil olmalar1 veya tiiketicinin zihinsel siireclerini yonetebilmeleri adina dneriler sunulmustur.
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MANAGE BRANDS WITH METAPHOR

ABSTRACT

When it comes to brands;consumers who encounter thousands of ads every day, the result that
brand managers and advertisers want to achieve is beyond the limits of the conceptual structures
of consumers’ minds. The messages sent by the metaphor in advertising will add new concepts to
the consumer’s experiences. On this point, there will be more meaning on consumer’s point of view
towards brand. Its thought to be a great advantage for brands that brands should be involved in the
mental processes of consumers in this competitive environment. In this sense this study consider that
to contribute the competitive advantage of intended brands when they use metaphorical discourse
and metaphorical visuals in their ads it will contribute to the brand. For this purpose, the metaphors
in advertisements which received “Red” award which is the most important award Red Advertising
Awards which is held regularly every year, has been examined. As a result has been proved that all
ads received awards use metaphorical discourse or metaphorical visuals on ads. There is also indirect
evidence of the prevelance of metaphor use by brands in awarded ads. From this results, suggestions
have been made on behalf of brands to be involved in the mental processes of the consumers or
suggestions were presented in order to manage consumer
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GIRIS

Sosyal hayatimizda metaforlarin varligindan ¢ok haberdar olmasak da metaforun
Aristoteles’ten bu yana kullanildig1 bilinmektedir. Gegmiste retorik amaglarla kul-
lanilan metafor giiniimiizde iletisimin her alaninda hatta iletisimin hemen hemen
her biciminde kullanilmakta ve sosyal bilimlerin bir¢ok alaninda konu edildigi go-
rilmektedir.. Bu gergekten hareketle, bu ¢aligmada metaforun pazarlama alanindaki
kullanimlarina tiiketici zihinlerine dahil olma konusu ¢ergevesinde degerlendirme-
ler yapilmistir. Bu degerlendirmeler her yil diizenli olarak gergeklestirilen Kirmizi
Reklam Odiilleri baz almarak, 6diillii reklamlar {izerinden igerik analizi yoluyla de-
gerlendirmeye tabi tutulmustur. Calismada metaforun tanimi, kapsam ve tiirleri 6n-
celikle ele alinmistir. Literatiir incelemesi yapilarak Cagdas Metafor Teorisi konusu
yapilan calismalar iizerinden aktarilmistir. Ardindan Kirmizi Reklam Odiilleri’nde
0diil alan reklamlar metafor analizine tabi tutularak, metafor kullanimi ile ilgili 6ne-
riler sunulmustur. Bu haliyle hem marka ydneticilerine oneriler sunulmus, hem de
reklamveren ve reklam ajanslarinin yalnizca 6diil alma amagh degil, tiiketicilerin
karar verme siireclerine de dahil olabilecekleri gergegi iizerinde durulmustur.

METAFOR VE TURLERI

1. Metafor

Aristoteles’ten bu yana iletisim alaninda ¢alisan kuramcilar, metaforlarin diiz s6y-
lemden nasil farklilastigini, alicilarin metaforlar1 nasil algilayip anladiklarini, me-
taforlar1 nasil degerlendirdiklerini ve dilbilimde nasil bir etkisi oldugunu anlamak
adina bir¢ok arastirma ve analiz yapmislardir.

Metaforun tamimim1 yapmak gerekirse; metafor bilinmeyen herhangi bir seyi bili-
nen herhangi bir sey acisindan ifade etmek anlamina gelmektedir. Ayrica metafor
bilinmeyenin anlamini, bilinenin araglari ile ortaya koyma olarak da ifade edilebilir.
Dikkat edilmesi gereken en 6nemli noktanin ayni paradigmada olabilmek adina arag
ve anlamlarin yeterli benzerlige ve gerekli karsilastirmay1 yapabilmek i¢in yeterli
farkliliga sahip olmas1 gerekmektedir (Erdem ve Sarvan, 2001).

Gerald ve Zaltman’in metafor konusunda yaptig1 aragtirmalarda diinyanin bircok
yerinde, ¢ogu kiiltiirde ve ¢ogu toplumda insanlarin; bizim tahmin ettigimizden ¢cok
daha fazla birbirlerine benzeyen zihinsel kaliplarla hareket ettiklerini agiklikla or-
taya koymaktadirlar (Pink, 1998). Yaptiklar1 arastirmada diinyanin hemen her ye-
rinde insanlarin benzetme ve metaforlar1 ayni sekilde kullanarak kendilerini ifade
etmektedirler. Bu agidan bakildiginda markalarin kendilerini tiiketicilere sunarken
kullandiklar1 ya da kullanacaklar1 dilin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Markalar tiiketi-
cilere ulasirken kullandiklar dil, tiiketicilerin bilingdist siireclerini ortaya ¢ikardigi
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gercegini unutmamalar1 gerekmektedir. Markay1 dogru yonetmenin tiiketici zihnin-
deki metaforlar1 algilamaktan gegtigi agiktir.

Bu kapsamda kuramcilar psikoloji, anlambilim ve pragmatizm disiplinleri ile gelis-
tirilmis; birgok ¢aligma ile karsilagmislardir (Gibbs, 1999: 29).

Metafor Yunanca “Metaphrein” ya da “Metafora” koklerinden tiiremistir. “Meta”-
degistirme, “phrein” ise tasimak anlamindadir. (Levine, 2005: 172-175).

“Metaphors We Live By” adli eserde metaforun dilbilimsel bir fenomenden 6te
giindelik yasamda diisiince ve eylemlerimizi yonlendiren kavramsal sistemimizin
temelini olusturdugu 6ne slirilmistiir. “Diislindiiglimiiz ve uyguladigimiz sekliyle
siradan kavramsal sistemimiz, esas itibartyla dogasi geregi metaforiktir ” (Lakoff
ve Johnson, 1980: 3).

Lodge, diizdegismece ve kapsamlayisi dilin birlesim eksenine konumlandirirken
metaforu dilin segme eksenine yerlestirir (Lodge, 2003: 66). Forceville (1996: 35)
gorsel metaforu beklenen bir gorsel 6genin beklenmedik bir gorsel 6geyle degisti-
rilmesi olarak tanimlamastir.

Jakobson, konusma ve yazma eyleminin temeline yerlestirdigi metafor ve diizde-
gismeceyi edebiyatin 6tesinde sinema ve resim gibi farkli gdsterge sistemlerinin
merkezine de 6rnekleriyle konumlandirmistir (Jakobson, 2003: 77).

Gorsel metaforlar hakkinda temel nitelikte bazi arastirmalar yapilmis olsa dahi
(Carroll, 1999; Forceville, 1996) gorsel metaforlarin nasil anlagilmasi gerektigi
ve s0zlii metaforlardan nasil ayrildig1r hakkinda tartigmalar giiniimiizde de devam
etmektedir. Metaforlara biligsel bir fenomen olarak bakilmasi 1980’lerin basinda
popiiler olmustur (Gibbs, 1999; Lakoff ve Johnson, 1980). Sonugta, bir¢cok yazar
metaforlarin yazili sekil disinda farkli sekillerde de temsil edildigini goz ard1 etmis-
tir (Refaie, 2003: 76).

Seitz’e gore bu durumun aksine bilissel kuramcilar, metaforun diisiincenin bir par-
cast oldugunu ve bunun bir ¢esit seyin farkli bir seye dayanarak anlasilmasi ve
tecriibe edilmesiyle ilgili oldugunu one siirmiislerdir. Bu nedenle, iletisimin herhan-
gi bir ¢esidi, metaforik diisiince veya kavrama sebep olabiliyorsa metafora ornek
olarak gosterilebilmektedir. Metaforun sadece dilbilimsel degil, bilissel bir feno-
men olarak goriilmesi artik birgok etkili deneysel ¢alismayla da desteklenmektedir
(Seitz, 1998: 85).

Metaforlarin egitimsel ve agiklayici araglar olarak kullaniimalarinda kuskusuz ki
baz: sinirliliklar ve sakincalar bulunmaktad:r. Belirli baz1 metaforlar bizim kurdu-
gumuz baglantilar oldugu kadar bizim kurmadigimiz veya aklimiza gelmeyen bag-
lantilar1 da etkilemektedirler. Boylece de metaforlar “diigiincenin oniinii kesebilirler
ve sadece belirli bir diisiince kalibmin icerisine kilitleyebilirler (Arslan ve Bay-
rakct, 2006:100-108). Bu agidan bakildiginda ¢alismanin ilerleyen asamalarinda da
detaylariyla incelenecek olan metaforlar lizerinden insanlarin zihinlerini yonetme-




Atatirk lletisim Dergisi Say1 13 /2017

nin miimkiin olabilecegi goriilecektir. Tiiketicinin ge¢gmis deneyimleri, satin alma
gecmisi, iirline ya da markaya karsi tutumu veya davranisi ve hatta algist metaforlar
yoluyla degistirilebilir.

Konuya bu ¢er¢eveden bakildiginda metafor kavraminin sosyal bilimlerde; ticaret-
te, marka imaj1 belirlemede, marka algis1 olusturma ¢aligmalarinda, tiiketicilerin
zihinsel siireclerini anlamada ve yonlendirmede ve hatta pazarlama arastirmalarinda
da kullanilabilecegi gergegi ile karsilagilmaktadir.

2. Metafor Tiirleri

Metafor konusu ele alindiginda metafor tiirlerinin neler oldugu dnem kazanmakta-
dir. Gostergebilimde kullanilan metafor tiirlerinin neler olduguna iligkin farkli ay-
rimlar s6z konusudur.

Chandra (2009)’nin ¢alismasinda belirttigi 18 metafor tiirii vardir. Bunlar; Genis-
letilmis veya teleskop metafor, Metonym, Karisik metafor, Mutlak metafor, Imali
metafor, Olii metafor, Zamanasimi metafor, Synecdoche metafor, Kok metafor, Ak-
tif metafor, Batik metafor, Metafor Dying, Kavramsal metafor, Pataphor, Basit veya
Sik1 metafor, Ortiilii metafor, Bilesik veya Gevsek metafor, Kompleks metafordur

Northquist (2017)’ in ¢alismasinda 13 metafor tiiriiniin oldugunu belirtmistir. Bun-
lar; Mutlak Metafor, Kompleks Metafor, Kavramsal Metafor, Konvansiyonel Meta-
for, Yaratic1 Metafor, Olii Metafor, Genisletilmis Metafor, Karisik Metafor, Sezgisel
Metafor, Kok Metafor, Batik Metafor, Terapotik Metafor ve Gorsel Metafordur.

Bu metafor tiirleri bazen birbirlerinin igine gecmis bazen de birlikte kullanilan me-
tafor tiirleri seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durumda genel bir ayrimin yapil-
masi1 s06z konusu degildir. Genel olarak metafor tiirleri incelendiginde 8 metafor
tiirtinlin 6ne ¢iktig1 goriillmiistiir.

2. 1. Olii Metaforlar

Yeni bir terimin olusumunda metafor ve diizdegismece genellikle ilk asama olarak
goriiliir. Zamanla bir metaforun kokenleri unutulabilir ve o ifade dilin kabul edilmis,
benimsenmis bir parcasi haline gelir. Bu islemi 6ziimseme olarak adlandirirken,
metaforu da «6lii metafor’ olarak adlandiririz.

“Masanin ayagi, meselenin 6zii, politikanin nabzi, dagin etegi, i¢i acimak, icine
sindirememek vb. gibi metaforlar, oylesine uzun zamandir kulanilagelmis ve oylesi-
ne siradanlasmiglardir ki benzeyenle benzetilen (tasiyicy) arasindaki ¢cakismaziigin
farkina varamayiz” (Salman, 2003: 53).

Baska bir ifade ile; Steven Johnson (1997: 87), 6lii metaforlar1 anlatirken Derri-
da’nin “White Mythologies” yapitinda kullandig1 benzesime atifta bulunur:
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“... Bir kitab1 ‘pwriltili’ olarak tamimlarken giines 1s1gin1 mu diistiniiriiz? Bir analog
saatin kollarini diistintirken elleri ve parmaklart mi hayal ederiz? Kavramlarin ben-
zerlikleri sozbilimsel degerlerini silip, yok etmistir, tipkt kullanimdan dolay yiizii
yipranan ve mevcut degerinden basit bir metale doniigsen bir bozuk para gibi...”
Bir metafor, metaforik anlami sozliige yerlestigi andan itibaren 6lii olarak varsayila-
bilecegi (Condon, 1999:10) gibi “6li”, “6lii ve gdmiilmiis”, “uyuyan” ve “yorgun”
olarak ayirdigi bir siniflandirma (Goatly, 1997: 31) da yapilabilir. Bunun yaninda
“metafor degildir” denilen 6lii metaforun metaforik kullanima gebe oldugu (Black,
1993) savunulurken, metafor; sozliikklerdeki mezarliklar olarak da nitelendirilmistir
(Condon, 1999).

2. 2. Kapah Metafor

Kapali metafor tiirlinde, benzeyen agikga belirtilmez, yalnizca ¢agristirilir, anim-
sanmasi saglanir. Kendisine benzetilenin agik¢a yer almadigi, onu hatirlatan veya
onunla ilgili bir unsurun bulundugu bir metafor tiiriidiir (Cinar, 2008: 132)

2. 3. Karma Metafor

Karma metafor tiiriinde, iki ya da daha fazla sayida farkli benzetilen (tasiyici) bir-
lestirilir. Ya da bazen i¢ ige gegirilir. Sheakespeare gibi, s6z sanatlarmi ¢ok yogun
kullanan sairlerde bu tiir metafor kullanimlarina sik rastlanmaktadir (Filizok, 2001).

2. 4. Soyut ve Somut Metaforlar

Bu metafor tiirli bir kavramin ya da kavramlar arasindaki kargilagtirmanin direkt
olarak tecriibe edilmesi yoluyla somut ve soyut metafor olarak birbirinden ayril-
maktadir (Morgan ve Reichert, 1999:2).

Soyut metaforlar, dogrudan tecriibe edilemeyen, elle tutulamayan ve maddi olmayan
karsilagtirmalar1 kapsamaktadir. Soyut metaforlar pazarlama bakis agistyla bakildi-
ginda; markanin iiriinii ya da hizmeti ile maddi olmayan diger bir kalite arasinda ya-
pilan bir karsilagtirma olarak tanimlamak miimkiindiir (Morgan ve Reichert, 1999:
2). Bir imajin, bir simgenin ya da bir markanin uyandirdig1 deneyimler arasindaki
bir karsilastirma, dogrudan tecriibe edilen gercek bir nesnenin ortaya koyabilecegi
bir karsilagtirmadan farklidir. Bu durum soyut metaforlarin varligimi ve gecerliligini
ortadan kaldirmamaktadir (Morgan ve Reichert, 1999: 2).

Percy ve Rossiter (1992: 263-274), somut kelimelerin ve ifadelerin, genellikle, so-
yut olanlara nazaran daha anlamli ve daha kolay anlasilir oldugu sonucuna varmaistir.
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2. 5. Kavramsal Metafor

Kavramsal metaforlar soyut fikirlerdir. Glinlimiizde ¢agdas metafor teorisine bagl
olarak yapilan siniflamaya gore temelde ii¢ tiir metafor vardir: Kavramsal (concep-
tual) metafor, varliksal (ontological) metafor, yon (orientational) metaforu (Lakoff,
1993). Konuyla ilgili detayl1 agiklamalar bir sonraki bdliimde yer alacaktir.

Kavramsal metafor tiirii source domain (kaynak kavram alani) ve target domain (
hedef kavram alani) olarak iki kavram alanindan olugsmaktadir. Hedef kavram ala-
ninin izleyici ya da dinleyici veya hedef kitle tarafindan anlagilabilmesi i¢in kaynak
kavram alaninin mutlaka anlagilmasi gereklidir. Buradaki en 6nemli husus kaynak
kavram alaninin somut bir kavramdan olusmasi hedef kavram alaninin soyut veya
fiziksel bir kavram veya somut olabilecegidir (Aksehirli, 2005).

3. Cagdas Metafor Teorisi Kapsaminda Metafor Tiirleri

3.1. Yap1 Metaforlar:

Bir kavramm farkli yapiya kavusmasina yap1 metaforlari denir. Yap1 metaforlariin
kiiltiirel 6zellikleri olabildigi gibi evrensel 6zellikleri de bulunmaktadir (Seyihoglu
ve Genger, 2011). Lakoff ve Johnson; yap1 metaforlarini tanimlamak i¢in “tartisma
savastir” metaforu incelendiginde baglayici kurallar1 olmayan bir tartismada her ne
olursa olsun sahip olunan her sozlii arac1 — gozdag1 verme, tehdit etme, otoriteye
miiracaat etme, hakaret etme, kiiciimseme, otoriteye meydan okuma, konudan kag-
ma, pazarlik, poh pohlama ve hatta rasyonel nedenler vermeyi deneme, kendi lehine
kullanarak saldirir, savunur, karsi saldiriya gecer vb. seklinde ifade etmistir (Lakoff
ve Johnson, 2005:36).

3.2. Yonelim- Yon Metaforlari

Y 6nelim metaforlarinin, yonelim olarak adlandirilmasinin nedeni, uzay ve mekan
dogrultusuyla iligkili olmalarindandir. Yukari-agagi, iceri-digari, beri- te, derin-sa-
tih, merkez-cevre gibi. Bu uzay ve mekan yonelimleri, sahip oldugumuz tiirde be-
denlere sahip olmamizda ve bedenlerimizin fiziksel ¢evrede fonksiyon icra ettigi
gibi fonksiyon icra etmesinden dogar. Yonelim metaforlar1 bir kavrama uzay ve
mekan yonelimi verir, soziin gelisi; MUTLU OLAN YUKARIDADIR. MUTLU
kavramint YUKARI (UP) yonelimli olmasi “Kendimi bugiin yukarida ( iyi, hafif
) hissediyorum” benzeri ifadelere yol agar. Bunun gibi metaforik yonelimler keyfi
degildir. Onlarn fiziksel ve kiiltiirel tecriibelerimizde bir temeli vardir. Yukari- asa-
g1, igeri- disar1 vb. karsit yonelimler dogada fiziki olsa da, onlara dayanan yonelim
metaforlar kiiltiirden kiiltiire degisebilir (Lakoff ve Johnson, 2005: 36).
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3.3. Ontolojik Metaforlar

Ontolojik metaforlar, bireyin yasantilarindaki soyut kavramlari, daha belirgin ve
daha somut bi¢ime doniistirmede kullanilirlar. Birey; soyut kavramlari, fiziksel nes-
nelere doniistiirerek onlar hakkinda konusabilir, siniflandirabilir ve biitiin bunlarin
sonucunda onlar hakkinda diisiinebilir duruma gelir (Aksehirli, 2005). Kisilestirme;
Ontolojik metaforlarm insan dis1 varliklara ve olgulara imgesel yolla insan 6zellik-
leri kazandiran tiiriine kisilestirme adi verilmektedir. Ornegin; ENFLASYON BIiR
DUSMANDIR (Lakoff ve Johnson, 2005:58). Metonomi; esas olarak bir referans
islevine sahiptir. Baska bir deyisle, bir seyin digerinin yerine gececek bicimde kul-
lanilmasina olanak saglamaktadir. Referans araci olma 6zelliginin yani sira, meto-
nominin anlami saglama amaci da bulunmaktadir. Metonomi atifta bulunulan seyin
kimi niteliklerine 6zellikle odaklanilmasini saglamaktadir. Kavram sisteminde “bii-
tiin yerine par¢a metonomisi” dzel bir konuma sahiptir. Ornegin; iiniversitede pek
cok iyi kafa var. (=zeki insanlar) (Lakoff ve Johnson, 2005:61).

4. Arastirma Yontemi ve Odiil Alan Reklamlarda Kullanilan
Metaforlar

Nitel aragtirmalar, {irlinlerden ya da g¢iktilardan daha cok siireg ile ilgilenmektedir.
Dolayisiyla nitel aragtirmalarda anlamlar 6nem tagimaktadir (Altunay, vd. 2014).
Dokiiman inceleme yoluyla gerceklestirilen arastirmada daha once de belirtildigi
tizere Kirmiz1 Reklam Odiilleri’nde 6diil alan reklamlarin incelenmesi yoluyla me-
tafor degerlendirmesi yapilmistir.

Metaforlar 6nemli ve tartismali konular s6z konusu oldugunda tartismay1 genele
yayarak insanlarin konuyla ilgili diisiincelerini etkileyebilir (Thibodeau, 2016: 53-
72), zengin bakis acilar1 gelistirilmesine yardimci olabilirler.

Zengin bakis acgilar1 gelistiren metaforlar ayni1 zamanda gérme bigimlerinde de ye-
nilik getirmistir (Koro-Ljungberg, 2001: 367-379).

Birgok metafor zihinsel simgelerdir ve bunlarin biiyiik bir cogunlugu gorseldir(-
Kosslyn et al., 1990). Zaltman Metafor Cikarim Teknigi (Zaltman Metaphor Elici-
tation Technique) (Coulter ve Zaltman, 1994) (ZMET) adiyla niteliksel bir teknik
gelistirilmistir. Gelistirilen bu teknik ile pazarlama karmasi (4P) ile segmentasyon
kararlarini, tiiketicilerin diislince ve davranislarini yonlendiren metaforlara bakila-
rak analiz etme imkani sunmaktadir.

Goriintiilerin degerlendirilmesi ve reklam, pazarlama ve tiiketici arastirmalari ara-
sindaki iligkiyi agiklayan pek ¢ok kaynak vardir. (bkz. Lutz ve Lutz, 1978: 611-620;
Rossiter 1982; Rossiter ve Percy, 1978: 263-274; Maclnnis ve Price, 1987: 41-47,;
Bone ve Ellen, 1992: 93-104) detayli olarak incelenebilir.

Miisteri ve Firma Metaforlari: Marka ile ilgili metaforlar1 misterilerin nasil anla-
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digin1 ve bu metaforlarin reklam ajansi veya bunu iireten firmanin nasil etkilesim
halinde oldugunu anlamak oldukca 6nem arz etmektedir. Bir marka ile ilgili meta-
forlar; gorsel, sozel, matematiksel ve miizikal olabilen diger yapilar arasinda yer
alabilmektedir. Bu goriintiiler miisteri deneyimleri, miisteri anlayisini, kisa bilgileri,
paketleme bilgilerini, markanin nerede satilabilecegi ve reklam kampanyas1 hakkin-
daki bilgileri igerir.

Biel (1993: 67-82) markalan diisiindiigiimiizde gorsel sunumlarin siklikla akla gel-
digini savunmaktadir. Bu durum 6zellikle taninmis markalar icin gecerlidir. Ornegin
Mc Donalds markasimin M harfi gériindiigiinde hemen Mc Donalds markasi akla
gelmektedir. Fakat daha az taninmis markalar i¢in ayni sey soz konusu degildir.
Bir firmanin veya reklam ajansinin bir marka ile ilgili metaforlari, reklam, {irlin ve
ambalaj tasarimu, iiriin konseptleri ve dagitim kanallar gibi ¢esitli pazarlama kar-
masi kararlari bigiminde iletildiginden, bu metaforlarin hem miisterilerinin zihninde
marka i¢in olusturduklar1 metaforlarina benzeyen hem de benzeri olmayan bilesen-
leri icermesi gerekir. Miisterilerin kendilerine yatkin olan metaforlarini reklamci-
likta, bir lirlinlin tasariminda veya bir magaza diizenlemesinde benzerlikler bulmasi
onemlidir. Bu yiizden miisteri tarafindan olusturulan goriintiilerle uyumlu olan bir
pazarlama iletisimi; miisterilerin daha fazla katilmaya ve anlamaya elverisli oldugu
bir ortam yarattig1 diisiiniilmektedir. Diger bir taraftan bakildiginda ise farkliliklarin
gerekli oldugu goriilmektedir. Béyle bir durumda, dikkat ¢eken ve mesajin anlagil-
masinin temelini olugturan bir miktar gerilim yaratirlar. Asil bu noktada yaratici ya-
zarlar veya gorsel tasarim yapan profesyoneller ve iirlin tasarimi personeli, yaratici
“farkliliklar” bilesenini saglamada ¢ok dnemli bir rol oynamaktadir.

Metafor olarak Resimler ve Temel Kavramlar: Cogu iletisimin sdzsiiz iletisimden
olustugu bir gercektir. Resimler diger miisterilerin kavramlarini kesfetmek i¢in giris
noktalar1 olarak hizmet edebilirler (Weisner 1988: 237-270; Ball and Smith 1992).
Resimler genelde kapsamli bilgi igeren veya nitelikleri tanimlayan temel kavramlari
temsil eder ve insanlar genellikle bu tiir kavramlar1 6nce tanirlar. Miisteriler temel
kavramlar1 tanimladiktan sonra iliskili daha {ist diizey kavramlari ¢ikarabilir veya
tespit edebilirler (Rosch 1978: 27-48). Ornegin, “Hershey Opiiciigii” kavramu, iist
diizey “cikolata” kavramindan daha belirleyici 6zelliklere sahiptir. “Hershey opii-
cligli” kavrami ¢ikolata kavramindan daha fazla bilgi icerir, daha kolay taninir ve
“cikolata” kavramindan ziyade bilgi aktarmaya baglamanin daha etkili bir yoludur.
Resimler ¢ok basit, bilgi agisindan zengin ve 6zellik yiiklii olduklarindan, ¢oklu
iligkili daha iist diizey yapilarla iliskilendirilebilirler. Resimler, miisterilerin yiiksek
mertebeden yapilar iletmeye baslamasi i¢in dogal ve etkili bir yoldur. Aslinda bazi
klinik psikologlar terapotik danigsma siirecinin merkezi bir parcasi olarak bir miis-
terinin fotograflarin1 kullaniyorlar (Entin 1981; Krauss ve Fryrear 1983; Weisner
1988: 237-270).

Metafor anlagilma ya da yeniden yapilanma ihtiyaci olan bir etki alani i¢ine tani-
dik alan deneyimlerine ait agiklayici yapilari tasiyarak yapisal benzerlikleri goriiniir
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hale getirir ve boylece hedef alan i¢in herhangi bir yapisal benzerligin ¢ok 6tesinde
bir organizasyon saglanmis olur (Krippenendroff, 1993; Lakoff ve Johnson,1980).
Boylece yeni veya karmasik bir kavram, olgu veya olay; bilinen daha basit kavram,
olgu veya olay ile agiklanmaya caligilir (Glines ve Firat, 2016: 115-129).

Metaforun arastirmalarda kullanilmasi ve metodolojik olarak g¢alisilmasi (Miller,
1987: 219-227; Koro-Ljungberg, 2001: 367-379; Phillips ve Hardy, 2002; Schmitt,
2005: 358-394) markalara ¢ok yonlii bakis acist sunmasi agisindan da 6nem arz
etmektedir.

Cok kiiltiirliiliik ve pazar ¢evresinin kiiresellesmesiyle ortaya ¢ikan kiiltiirel kar-
magsiklik nedeniyle pazari ve tiiketici davranigini daha iyi anlamak i¢in pazarlama
diisiincesindeki temel goriislere elestiri getirilmesine ve bilinen pazarlama ve tiike-
tici arastirmalar1 yontemlerinin yetersizligi giindeme gelmektedir (Torlak, 2008: 65;
Moisander ve Valtonen, 2006: 3-4 ). Ozetle tiiketici davranislarin1 anlamada nitel
arastirma yontemlerinin kullanilmas1 daha gerekli hale gelmistir. Metafor aracili-
giyla analiz yapmak ve elde edilen verilerden ortaya ¢ikan metaforlar tiiketicilerin
kendi kiiltiirel degerleri icinde anlamaya ve anlamlandirmaya ¢aligmak daha dogru
bir yoldur (Moisander ve Valtonen, 2006: 128-129).

ClITE BAMARKEN i
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Fotograf 1. Land Rover Reklami1

Reklama bakildiginda; Land Rover markasinin reklami oldugu goriilmektedir. Odiil
alan bu reklamm metin kismi incelendiginde; “Oniiniize bakarken arkamzi da go-

riin”, “Discovery’de geri gorlis kamerasi standart.” anlatimin1 gérmekteyiz.
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Reklam incelemesi: Oniiniize bakarken arkanizi da gériin

On ve arka kelimelerinin yer almasi dolayisiyla yon metaforunun kullanildig1 agik-
tir. Ayn1 zamanda Discovery adli markada geri goriis kamerasinin standart oldugu
ifade edilmektedir. Bu durumda “geri goriis” ifadesinde de yon metaforunun kulla-
nildigini gortilmektedir.

Reklam gorseline bakildiginda ise maymun ve kurbaga karakterinin birlikte kulla-
nildig1 goriilmektedir. Bu durumda ontolojik metaforun kullanildig: agiktir. Otomo-
bil kameras1 maymun ve kurbaga yerine kullanilmis, bir tane géz bebegi noktasi ile
iki varlik temsil edilmistir. Genel bir degerlendirme yapilirsa, reklamda hem yon
hem de ontolojik metafor kullanilmistir. Bu kullanim ile hem gorsel agidan meta-
for kullanilmis hem de dilbilimsel agidan metafor kullanilmustir. izleyici iizerinde
hem gorsel hem de diisiinsel agidan etkili oldugu disiiniilmektedir. Otomobilde
tilketicinin beklentisi olan giivenlik konusunda; Land Rover markasinin varligini
belirttigi goriilmektedir. Ayrica carpict bir reklam olarak da degerlendirilebilecek
Land Rover reklamn tiiketicileri giivenlik ve genis acil1 goriis kavramlarina cekmeye
caligmaktadir. Bu ¢erceveden bakildiginda Land Rover markasinin reklaminda me-
tafor yoluyla tiiketici zihnine dahil oldugu agikca goriilmektedir.
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Fotograf 2. Dost Eller Reklam1

Dost eller reklam afisi incelendiginde; “Bu yaz binlerce ¢ocuk, tatilini gegirmek
icin Ege sahillerine gelecek” reklam metni ¢ift tarafli olarak yer almaktadir. Rek-
lam gorseline iilkede yasanan miilteci krizi g6z oniine alinarak degerlendirilmelidir.
Bu anlamda incelendiginde; miiltecilerin yasa dis1 gogleri sirasinda yasanan ¢ocuk
oliimlerine dikkat gekilmektedir. Bu yargiya reklam gorselini alt {ist ettigimizde
varabiliyoruz. Bir taraftan ylizen ¢ocuk gorseli olarak algilanirken diger taraftan
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Olmiis ve su yiiziinde goriinen bir ¢ocuk olarak algilanmaktadir. Bu anlamda bakil-
diginda reklam gorselinde yap1 metaforu kullanilmstir.

Dost eller toplumsal igerikli bir reklam ile karsimiza ¢ikmaktadir. Son donemlerde
tilkemizde yasanan giincel olaylar gz 6niine alindiginda izleyicilerin algilar1 zaten
bu konuya agik oldugu tahmin edilmektedir. Dost eller reklami, bu durumu lehine
kullanip farkindalik yaratmaya ¢alisilmaktadir. Boylece izleyicilerin zihinsel siireg-
lerine dahil olup konunun her iki agidan da degerlendirilmesi saglanacaktir.

Fotograf 3. Ikea Marka Reklami

Ikea markasinin reklam gorselinde biiyiik ve bos bir alan bulunmaktadir. Bu alanin
kanepe igini temsil ettigi reklam metni alanindaki “Bazali yatakli kose kanepe” me-
tinden ¢ikarilmaktadir. Kanepenin baza kismi biiyiik bir alan olan bir depoya benze-
tilmistir. Bu durumda yap1 metaforunun kullanildigr agiktir. Ferahlik ve genis alan
tiiketicilerin mimari agidan gérmek isteyecekleri alan1 reklam gorselinde sunmak-
tadir. Bunun yaninda IKEA markasi genislik kavraminin algisim tiiketici zihninde
daha da carpici bir hale getirmek ic¢in baza reklamu ile tiikketici kargisina ¢ikmugtir,
Ikea markasi bilindigi {izere kiiglik alanlarda biiylik yasam alanlar1 olusturdugunu
iddia eden bir markadir. Markanin bu iddiasi iizerine baza {izerinden metafor kulla-
narak tiiketicilerin bu konudaki zihinsel algilarini pekistirmek istemistir. Ayrica rek-
lam gorselinde de goriilecegi lizere; baza olarak bilinen kanepe alt1 saklama alant,
tiiketicilerin en ¢cok kullandiklar1 ve 6zellikle ek esyalarin muhafaza edildigi alandir.
Bu agidan bakildiginda insanlarin oldukga ihtiya¢ duyduklar1 saklama alanlarinin
genisligi metafor yoluyla tiiketiciye aktarilmistir. Ikea markasi metafor kullanarak
tiiketicilerin zihinsel siireglerine bu anlamda dahil olacak, ardindan eger dlgiiliirse;
gelen tepkiler lizerinden bu zihinsel karar verme siireci marka yoneticileri tarafin-
dan oldukga etkin bir sekilde yonetilebilecektir.
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Fotograf 4. Nescafe Marka Reklami

Nescafe markasinin reklami incelendiginde; “Dogada 953 yilda kaybolur Ofiste 1
dakikada” metni yer almaktadir. Metinde tasmabilir bellegin kaybolmas1 sdylemi
objenin kigilestirilmesi yoluyla ontolojik metafor kullanilmistir.

Nescafe marka reklami gorsel acidan incelendiginde; Nescafe markasinin sosyal
igerikli bir reklam ile tiikketicinin karsisina ¢iktig1 gériilmektedir. Gorsel agidan; top-
rakta yer alan taginabilir bellek dogada ¢6ziiniip yok olan {iriinler i¢in kullanilan bir
iirlin yerine de kullanilarak da metafor kullanilmistir. Reklaminda hem goérsel hem
de dilbilimsel agidan metafor kullanan Nescafe markasi ¢evre bilincini hatirlatan
bir reklam yapmuistir. Ayrica reklamda herhangi bir iirliniin ya da nesnenin yok ol-
mas1 veya kaybolmasi ile is hayatindaki yasam alanlarindan olan ofiste kaybolmasi
arasinda bir baglant1 kurmus, aralarindaki farki mizahi bir dil kullanarak tiiketiciye
aktarmigtir. Boylece izleyici ya da tiiketicinin karsisina hem mizahi igerigi ile dikkat
ceken bir reklam ile hem de sosyal farkindalig1 olan bir reklam ile gikacaktur.

Nescafe markasinin bu reklamda asil anlatmak istedigi veya asil aktarmak istedigi
mesajin tiiketicinin siirekli uyanik olmasi i¢in nescafe icmesi gerektigi mesajidir. Bu
mesaj1 hem gorsel hem de dilbilimsel agidan degerlendirip tiiketici zihinsel siirecine
dahil olmaya ¢aligmaktadir. Eger reklam sonrasi tiiketici tepkisi dlgiiliirse reklamin
ne denli etkili oldugu ve tiiketici zihinsel karar verme siirecinin igerisine girebilme
imkan1 ve hatta marka ydneticilerinin tiiketici zihinsel karar verme siireglerini yo-
netebilme sansi dogabilecektir.
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Fotograf 5. Is Bankas1 Reklami

Odiil alan is Bankas1 reklami incelendiginde; is Bankas1 kumbaras1 Alaaddin’in sihir-
li lambasina benzetilmis, lamba icerisinden paradan olusan bir masal karakteri olan
lamba cini goriiniimlii bir gorsel bulunmaktadir. Reklam gorseline detayli olarak ba-
kildiginda yap1 metaforunun kullamldigi, Is Bankasi1 kumbarasi ile birgok istegin ye-
rine getirilebilecegi ifade edilmeye ¢alisilmistir. Bu agidan incelendiginde paralardan
olusan gorselin insana benzetildigi ve bu anlamda ontolojik metafor tiiriiniin kullanil-
dig1 agiktir. Is Bankas1 markasinin reklami farkl bir bakis acisiyla incelendiginde ise
Is Bankas1 araciligryla isteklerin gergek olabilecegi mesajinin verildigi fark edilmek-
tedir. Bu haliyle Is Bankasi ile ¢alisan kisilerin veya kurumlari isteklerinin banka
tarafindan karsilanacagi varsayimi, dolayli yoldan anlatilmigtir. Marka yéneticileri
tikketicilerin reklami gordiigiinde yasadiklart diisiinsel karar verme siirecini paradan
olusan lamba cini ile yonetme imkani bulacaklan diisiiniilmektedir.

Fotograf 6. Baba Radyo Reklami

137



Atatirk lletisim Dergisi Say1 13 /2017

Odiil alan Baba Radyo reklam1 incelendiginde; “Arabeskin en baba radyosu” met-
nini gdrmekteyiz. Radyo frekansinin ve arabesk miizik dalinin babaya benzetilmesi
yoluyla ontolojik metafor kullanilmigtir. Baba radyo sdyleminin zaten metaforik bir
anlatim olmasinin yaninda reklam gorselinde, mutlu anlardan biri olan evlilik tore-
ni anlik fotografi bulunmaktadir. Baba radyo frekansinin bulundugu yerde dikkat
ceken bir kisi bulunmaktadir. Bu kisi Baba Radyonun frekansinin hangi tiir miizik
ile yayin yaptigi ile ilgili fikir veren mimikler icerisindedir. Bu haliyle Baba Rad-
yo, tiim diger frekanslardaki radyolar eglenceli miizik yayin1 yaparken, kendilerinin
daha duygusal ve arabesk miizik tarzinda yayin yaptigimi gostermektedir. Sadece
bir gorsel ile bunun izleyici veya tiiketiciye aktarilmasi ancak boyle bir metaforik
anlatimla miimkiin olabilirdi. Bu haliyle Baba Radyo yoneticileri kendi alanlarimi
hedef kitlelerine aktarmiglardir. Reklam mesajin1 alan hedef kitle, kendisini Baba
Radyo frekansinin kirirmizi dikey cizgi ile dikkat ¢ekildigi kisinin yerine koyacak,
zihinsel karar verme siirecini bu haliye isletecektir. Baba Radyo yoneticileri de me-
saj1 alan hedef kitlenin tepkilerini eger 6lcerse, radyo imajin1 saglamlastirma olana-
cag1 bulabilecektir.
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Fotograf 7. Haytap (Hayvan Haklar1 Federasyonu) Reklami

Odiil alan Haytap (Hayvan Haklar1 Federasyonu)’in reklam gérseli incelendiginde;
bir kopek fotografi goriillmektedir. Reklam metninde “Bir karartyla sirketini mil-
yonlarca lira borca sokan Ahmet’i goriince mutluluktan havalara zipladi. Saf sev-
giyle tanistiniz m1? “ climleleri ile karsilagsmaktayiz. Havalara ziplamasi anlatimi
ile yon metaforu kullanilirken kopek sevgisinin saf sevgiye benzetilmesi yoluyla da
yap1 metaforu kullanilmistir.

Hayvanseverlerin oldukca dikkatini ¢eken bu reklamda yap1 metaforunun kullanil-
masinin yaninda dikkat ¢ceken bir ayrint1 olarak mutlu bir kdpek fotografinin goriil-
mesidir. Ayrica reklamda hayvan sevgisi ile insan sevgisi arasindaki fark, dolayl
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olarak aktarilmaya ¢alisilmistir. Insan sevgisi ile hayvan sevgisinin birbirinden ol-
dukea farkli oldugu, reklamda yer alan metinde agikga ifade edilmektedir. Fazla-
styla mutlu, heyecanli ve canli goriinen bir hayvan gorselinin yer almasi, reklam
metninde bahsi gegen konuda insanlarin tam tersine bir tepki verdigi gergegi gozler
Oniine serilmektedir.

Fotograf 8. Odfed Reklami-1

Odiil alan ODFED (Otizm Dernekleri Federasyonu) reklami incelendiginde;
“Otizmli bireyler, géz temas1 kurmaktan kaginirlar. Ama asil gdziinii kagirmasi
gereken sizsiniz. Clinkil yasitlaryla ayni egitimi alamayan binlerce otizmli ¢ocu-
gun egitim hakkini gérmezden geldiniz.” Reklam metninin en ¢arpici ciimlesi olan
“Ama as1l goziinii kacirmasi gereken sizsiziz” ciimlesinde yon metaforu kullanila-
rak ifade vurucu hale getirilmistir. Gorseldeki erkek ¢ocugunun géziinii kagirmasi
da yon metaforunu desteklemistir. Reklam gorseli ¢aligmanin kapsaminda incelen-
diginde; izleyicinin dikkatini ¢ekmek i¢in yapilan sosyal sorumluluk ve farkindalik
caligmasi olarak goriilebilir.
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Fotograf 9. Odfed Reklami-2

Odiil alan ODFED reklami incelendiginde; reklam metni “Ali 6gretmenlerinin so-
ziinii hi¢ dinlemiyor! Ciinkii okula gidemiyor. Tiirkiye’deki Otizmli ¢ocuklar yasit-
lar1 gibi esit haklara sahip olamadiklari i¢in dogru egitim alamiyorlar. Eger siz des-
tek verirseniz; gelecegimizi emanet ettigimiz ¢ocuklarimiz egitimin giiciiyle birey
olarak yetisecek, her alanda fark yaratip iilkemize hizmet edecek™ climlelerinden
olusmaktadr.

Gelecegi cocuklara emanet etme climlesiyle gelecek emanet edilecek bir nesneye
benzetilmesiyle yap1 metaforu kullanilmistir. Ayrica ciimlenin devaminda yer alan
egitimin giicli sdylemi ontolojik metaforun kullanildigini gostermektedir. Reklamda
yer alan gorsel ile reklam metninin birbirine karsit oldugu agik¢a goriilebilmektedir.
Sevimli ve sakin oldugu algisimi yaratan erkek gocugunun 6gretmenlerinin s6ziinii
dinlemedigi sozii ile dikkat ¢ekilmistir. Bu reklam gdrseline bakan ve ardindan rek-
lam metninin ilk climlesini okuyan izleyici bu tezatligin ne oldugunu merak ederek
okumaya devam edecek, bdylelikle izleyicinin dikkati reklam metni icerigine kay-
dirilacaktir. Metin igerigi metafor igeren climleler ile doludur. Reklamin izleyici ile
bulusmasinin ardindan yapilan bir tepki arastirmasi, sosyal sorumluluk faaliyetiyle
yer alan ODFED markasini zihinlerde bir yere oturtacaktir. Bu haliyle yine marka
yOneticileri veya marka yoneticileri ile birlikte ¢alisan reklamcilar tiiketicilerin me-
tafor yoluyla yonlendirmeyi basarabileceklerdir.
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Fotograf 10. Markasiz Reklam- Canli Kirmiz1

Marka yer almayan ve canli kirmizi kategorisinde 6diil alan yukaridaki reklam met-
ninde “Mahkum degilsiniz!” climlesi yer almaktadir. Kelepce gorseli ile destek-
lenen reklamda otobiislerde yer alan tutacaklarin kelepceye benzetilmesi yoluyla
yapt metaforu kullanilmistir. Oldukga dikkat ¢eken bu reklamda yer alan gorsel za-
ten basghi basina metaforik bir gorseldir. Kelepgenin mahkumlar i¢in kullanildigi,
otobiis tutacaklarinin da mahkumiyet ile ilgisi oldugunu anlatmaya ¢aligmaktadir.
Hem otobiis ile seyahat etmeye mahkum olmama, hem de mahkumlarda kullanilan
kelepgelerin otobiis tutacaklarina benzetilmesi yoluyla metafor kullanilmigtir. Bu
haliyle bakildiginda; otomobil markalarinin rahatlikla kullanabilecekleri bir reklam
oldugu sdylenebilir.

SONUC

Gilinlimiizde rekabetin hizla arttigi bilinen bir gercektir. Markalarin bu rekabet or-
taminda tiiketicilerin zihinsel siireclerine dahil olmalar1 markalar i¢in biiyiik bir
avantaj saglayacagi diisiiniilmektedir. Dilin ve sdzciiklerin yani sira metaforlar ile
diinyay1 anlama ve anlatmanin antik ¢aglardan beri gergeklestirildigi bir gergektir.
Metaforu sadece dil ve sozciiklerden olusan bir yapi olarak degil ayni zamanda
diisiinsel ve biligsel boyutuyla degerlendirmek gerekmektedir. Deneyimlerden elde
edilenlerin metaforlar yoluyla soyut halde kavramsal sisteme yerlestirildigi bilin-
mekte, bu haliyle tiiketici kavramsal diisiince mekanizmasinin miidahalesi s6z ko-
nusu olabilmektedir. Metafor zihinsel siire¢ler s6z konusu oldugunda, ortiik diisiin-
celer bir adim &teye gegerek, var olan anlamlar iizerine ek anlamlar yiiklenmeye
baglar. Boyle bir giiclin pazarlama alaninda ydneticiler tarafindan kullanilmasi te-
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sadiif degildir. Mills (1977) ’in tamimiyla “sosyolojik diis giici” metaforlar araciligi
ile gelistirilebilir.

Metafor yoluyla toplumlarin zihinsel siireglerini yonetebildigimiz bilinirken marka-
larin bu zihinsel siirecleri yonetme eyleminde pasif kalmasimin miimkiin olmadig:
bir gercektir. Ilgili boliimde de bahsedildigi iizere; markalarin tiiketici zihinlerini
okuma stirecleri reklamlara kars1 verdikleri tepki tizerinden de 6lgiilebilecegi goriil-
mektedir. Bu anlamda her y1l diizenlenen Jiiri Baskanligini Faika Ergiider’in iistlen-
digi Kirmiz1 Reklam Odiilleri reklamlarinin 2016 yilinda “Kirmiz1” 6diilii olan en
onemli odiiliin sahibi olan reklamlar ¢aligma kapsamina alinmigtir.

Kirmiz1 reklam 6diilleri reklamda yaraticiliga, basartya 6diil veren bir yarigmadir.
Kirmiz1 Odiilleri, sadece gazete ve dergi reklamlarmin katildig1 bir yarisma olmasi
sebebiyle tilkemizde bir ilk. Diinyada Kirmiz1 gibi sadece basin reklamlari arasinda
diizenlenen yarigmalara daha sik rastlamak miimkiin. Ornegin, Amerika Birlesik
Devletleri’'nde Newspaper Association of America - NAA tarafindan diizenlenen
ATHENA isimli yarisma sadece gazete reklamlarinin katilmma agik. Ingiltere’de
iinlii reklamcilik dergisi Campaign, salt basin reklamlar1 yarigmasi diizenliyor. Yine
Amerika’da The New York Festivals tarafindan basin reklamlari i¢in diizenlenen
bir yarisma bulunuyor (Kirmuizi, 2017).

Odiil alan her bir reklam icin ayri ayri metafor degerlendirmesi yapilmis ve 6diil
alan reklamlarda mutlaka metafor kullanildigi ortaya konulmustur. Metafor kulla-
narak tiiketicilerin dikkatinin ¢ekildigi diisiiniilmektedir. Markalara metaforik yak-
lagim sadece bir sonug degil, tiikketimi anlamlandirma ve yorumlamada ¢ok boyutlu
ve kiiltiirel farkliliklart da dikkate alan bir arag olarak da goriilebilir (Chelmins-
ki ve Ekin, 2007: 8). Markalarin kendi reklamlarin1 yaparken metaforik anlatim
veya metaforik gorsel kullanimu ile tiiketicilere erisimde ve tiiketicileri anlamada
kolaylik saglayacagi diistiniilmektedir. Tiiketicileri anlayan marka yoneticileri, tii-
ketici zihinsel siireclerine dahil olan kisiler olarak diisiiniilmelidir. Tiiketicilerin
karar verme siireglerinin karmagiklig1 ve anlik degisimlerle dolu oldugu bilinen bir
gercektir. Fakat kisilerin zihin haritalarina ulasildikga, bireylerin kararlarinda genel
olarak marjinal degisiklik olmadig1 goriilecektir.

Bu galismada elde edilen bulgular, Kirmizi Reklam Odiilleri yarigmasinda 6diil alan
reklamlarin her birinde metafor kullanildigimi gostermektedir. Bu durum, her sey-
den Once jiiri liyelerinin begenisini agiklayan bir bulgudur. Tiiketicilerin etkilenme-
si konusunda bilgilendirme saglamamaktadir. Fakat metafor kullaniminin tiikketiciyi
etkiledigi yoniindeki bulgulara sahip olan aragtirmalar (Karamehmet, 2012) ince-
lendiginde metafor kullanilan reklamlarm tiiketiciler {izerinde etkili oldugu sonucu
net ve anlagilir sekilde goriilebilmektedir.

Tiiketicilerin zihinsel siireclerine dahil olan markalarin veri tabanlarini miisterile-
rin aragtirilan bu profilleri ile giincellemeleri gerekmektedir. Calismanin pazarlama
alanindaki metafor ile ilgili yapilacak ileriki arastirmalar i¢in kaynak olugturmasi
beklenmektedir.
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