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“The planet has a fever. If your baby has a fever you go to the doctor. If the
doctor says you need to intervene here, you don't say, ‘Well, I read a science
fiction novel that told me it's not a problem.’ If the crib is on fire, you don't
speculate that the baby is flame retardant. You take action.” — Al Gore

Giris

Harari’nin 2017 yilina damga vuran ve tiim ¢ok satan listelerini altiist eden kitabi, bilim
cevrelerinde uzun zamandir konusulan “bilissel devrim” kavramini giinliik jargona sokmay1
basardi. Harari’ye gore, modern insan1 (yani homo sapiens’i) diger akrabalarindan ayiran en
onemli 6zelligi biligsel bir devrim yasamis olmasidir. Kitap, insanoglunun ortak hikayeler
yaratabilme yolculugunu, dahasi bu ortak hikayeler cercevesinde kdylerden medeniyetlere
devasa topluluklarin hareket kabiliyeti kazanis seriivenini anlatir. Bu noktada, insanin farkinin
yalnizca iletisim kurmak degil, aksine bu iletisimi bir “anlam paylagim1” halinde icra etmesi

oldugunu sdéylemek yanlis olmaz (Harari, 2015).

Shannon — Weaver modeli ile literatiire giren ve sonrasinda ¢ok cesitlendirilse de ana temast
hep benzer kalan iletisim modelleri, bahsi gegen anlam paylasimi konsepti ile is birligini
destekler niteliktedir. Model kisaca bir mesajin gonderici tarafindan bir kanal aracilifiyla
aliciya iletilmesi ve bu siiregte mesajin iletilmesine engel olabilecek giiriiltii kaynaklarini

sorunsuz asabilmesi iizerine kuruludur (Shannon, 1948).
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Sekil 1 Shannon - Weaver Genel lletisim Modeli (Shannon, 1948)



Insanoglunun var olusunu bor¢lu oldugu sdylenebilecek olan iletisime dayali medeniyet
seriiveninde, mesajlarin giiriiltilleri asip alicilar tarafindan igsellestirilebilmesi i¢in yeni
yontemler gelistirmesi de kacginilmaz olmustur. Semiyoloji bilimi, insanlarin anlami
olusturabilmesi ve paylasabilmesi i¢in kullandig isaretler biitiiniinii inceler. Bu bilimin ¢esitli
cerceveleri, yazili olarak bilim insanlarin ulasabildigi kadariyla Antik Yunan’a, Plato ve
Aristo’ya kadar uzanir (Eco, 1986). Metafor ise, ¢esitli agilardan yine 2000 yil1 askin siiredir
incelenen bir semiyoloji alt bilim dali1 olmakla birlikte, yakin donem (6zellikle biligsel alanda
caligsan) bilim insanlar tarafindan yalnizca dilde degil, biligsel (kognitif) sistem biinyesinde ele
alinmasi1 gereken ve diisiince yapilart ile dogrudan iligkili bir ¢aligma alanidir (Lakoff &

Johnson, 1980).

Metaforlarla ilgili yapilmis belki de tiim ¢aligmalari etkileyen Lakoff ve Johnson, 1980 yilinda
yazdiklar1 kitapla metaforlarla aslinda beraber yasadigimizin altin1 ¢izmis ve metaforik
kavramlarin ¢ikis siireglerini, kavramsal ve sistematik bir sekilde ele almistir (Lakoff &
Johnson, 1980). Lakoff ve Johnson’in “kavramsal metaforlar” teorisi ve bu teorinin biligsel
sistem ile olan etkilesimlerinin belirlenmesi sonrasinda sadece dilbilimciler degil, bir¢ok farkl
alandan arastirmaci metaforlari gesitli acilardan ele almaya baslamistir. 20. yiizyilda kapitalist
ekonominin de etkisiyle, metaforlarin marka iletisimlerinde kullanim1 da pazarlama ve reklam
alaninda ¢alisan bilim insanlarinin ilgi alanlarina girmistir. Bu kavramsallastirma ve
siiflandirma g¢aligmalar1 sonucunda farkli bakis agilar1 elde edilmistir. Bu bakis agilari
dogrultusunda, pazarlama ve reklam aragtirmacilar1 biligsel isleme siireclerini farkli agilardan
ele alabilmis, farkli iggdriilere erisebilmis ve cesitli uygulamalar yoluyla tiiketicilerin hayatina

dokunabilmistir (Zaltman & Coulter, 1995).

Gilinlimiiz pazarlama diinyasinda metaforlar, tiiketicilerin hikayelerinin bir parcasi olabilmek
adina gorsel, isitsel ya da duyusal fark etmeksizin bir¢ok eforun icinde yer almaktadir. Bu

dogrultuda tiiketiciler ile kurulan satis amagli iletisimlerin, yani reklamin tagiyacagi anlam insa



edilirken; yaratict ekipler, metaforlar ile olusturulmus sloganlari, retorik figiirleri ya da
anlatimlari, tiiketicilerin yadirgamayacagi bir bi¢imde konumlandirmaya calisir. Boylelikle,
tiiketicilerin reklama karsi tutumlart olumlu yone dogru itilir ve tanitilan {irlin ya da hizmetin
tiiketicilerin sadece satin alacagi bir sey degil, hayatlarinin ya da hayallerinin bir pargasi oldugu,
metaforlarin da i¢inde hayli yogun bir rol oynadigi birtakim dil oyunlari ile ortaya stiriiliir (Stern

B., 1988).

Glinlimiiz reklam aktiviteleri, bes duyunun besine birden hitap edebilecek sekilde gelismistir.
Bir {riiniin ambalaji dokunma, magazalara yerlestirilen ¢esitli 6zel esanslar koku alma,
reklamlarda kullanilan miizik ve konugmalar isitme ya da bir yeme-igme {riini ig¢in
tiiketildikten sonraki ifadeler tat alma duyularini dogrudan tetiklemeye yoneliktir. Dikkatli
bakildiginda ise, tim bu mesajlarin i¢inde ¢esitli metaforlar saklidir. Basitge, bir Apple
iiriiniiniin bembeyaz, kusursuz, sade ve minimalist ambalaji, irlinlin sunacag1 deneyimin sade

fakat kusursuz olacagini temsil etmektedir.

Bu boliimde, 6zellikle duyma ve gérme duyularint dogrudan ilgilendiren, basili ve dijital tim
iceriklerde iletilen mesajlardan marka sloganlarina, retorik figiiriin ya da dis sesin kullandig1

climlelerden kullanic1 deneyimi siireglerine sozel metaforlar ele alinacaktir.



Sozel Metafor Nedir?

Sozel metaforlar icin basitce, kelimelerin ve climlelerin oldugu her yerde, yani baska bir deyisle
“hayatin her yerinde” denmesi muhtemelen yanlis olmayacaktir (Lakoff & Johnson, 1980).
Dikkatli bakildiginda metaforlar her sektorde, her jargonun icinde, her diskurda rahatlikla tespit
edilebilir (Gibbs, 2017). Oyle ki, bir borsa hareketini ifade eden “6lii kedi sigramas1” da bir
satig-pazarlama siirecini temsil eden “satis hunisi” de isimlerini ¢esitli metaforlardan almaktadir

(Smith, 1995) (Edelman, 2010).

Lakoff ve Johnson, metaforlarin sairane bir imgeleme yontemi ve retorik bir gosteris hilesinden
ziyade, yalnizca dilde dogan bir “kelimeler sanat1” degil, diisiinceler ve eylemlerde de son
derece yaygin ve etkili bir diislince yontemi oldugunu belirtir. Metaforlarin temelinde
aciklanacak olan bir seyi, bagka bir seye dayandirarak anlamak ve deneyimlemek yatar. Bu
baglamda metaforik kavramlar yalnizca agiklama giicii degil, kavrama sistemlerinin buna gore
sekillenmesi ve eylemi metafor ¢ercevesinde uygulama yetisi kazandirir (Lakoff & Johnson,

1980).

Resim 1 Al Gore, "Diinyanmin atesi var" metaforunu kullanarak, kiiresel isinma problemini insanlar icin karmagstk
bir biyolojik ve ekolojik sorundan ziyade; anlasilabilir ve icsellestirilebilir bir olgu haline getirdi (Erwin, 2014)
(fotograf: Associated Press).



Kavramsal metaforlar1 agiklamak icin en basit ve etkili orneklerden birisi, Lakoff ve
Johnson’un da yer verdigi “TARTISMA SAVASTIR” metaforudur. Tartigma ile ilgili olarak
kullanilan baz1 ilk akla gelen, yaygin kavramlari incelendifinde asagidaki cilimleler ile

kargilagilmasi olduk¢a olagandir (Lakoff & Johnson, 1980):

- “Argilimanlarin savunulamaz!”
- “Elestirileri dogrudan hedefi vurdu.”
- “Onunla yaptigimiz hicbir tartismay1 kazanamadim.”

- “Bu sekilde konugursan, seni bitirecek.”

Goriildiigi tizere, yukaridaki ornekler ve akla gelebilecek bir¢ok farkli tartisma betimlemesi,
TARTISMA SAVASTIR metaforu ile sekillenir. Ancak bu metaforlarin mu biligsel sistem
araciligiyla sekillendigi, yoksa metafor sayesinde mi biligsel sistemin tartismalar: savas olarak
algiladi81; halen bir¢ok bilim insaninin tartistig1 ve farkli goriisleri ortaya siirdiigii bir tavuk-

yumurta agmazidir (Gibbs, 2017).

Sozel metaforlar, genel olarak linguistik agidan ele alinarak gecmis caligmalarda cesitli
yontemlerle kavramsallagtirilmistir. Fakat bu kavramsallagtirma noktasindaki 6nemli bir soru,
metaforlarin dil ve kiiltiir baglaminda ayrisip ayrigsmayacagi, bir baska deyisle global dlgekte
kabul edilebilir olup olmadig1 yoniindedir. Dillerin biligsel sistem tizerindeki etkisi ile ilgili en
tinlii teorilerden birisi Sapir-Whorf hipotezidir ve kisaca agagidaki iki hipotezi konu alir (Kay

& Kempton, 1894):

- Dil sistemleri arasindaki yapisal farkliliklar, dilsel olmayan biligsel farkliliklarla
paralellik gosterebilir.

- Bir kisinin ana dilinin yapist, o kisinin diinya goriisiinii etkileyebilir.



Fakat bir diger yanda, uluslar ve kiiltiirler arasi yapilan metafor ¢caligmalar1 da gostermektedir
ki; bircok kavramsal metafor farkli dil ve dil ailelerinde ayni ya da benzer sekilde karsilik
bulabilmektedir (Kovecses, 2010). Ornegin, yukarida bahsedilmis olan TARTISMA

SAVASTIR kavramsal metaforu, Tiirkce’de de baglamsal olarak kargilik bulabilmektedir.

Fakat, Gibbs’in kavramsal metaforlar1 tanimlarken kullandigi TARTISMA BIR BOKS
MACIDIR kavramsal metaforu (Gibbs, 2017), Amerikan kiiltiiriinde yogun bir sekilde izlenen
ve secimlere ciddi sekilde yon verebilen politik tartismalarin (political debate) lizerinden insa
edilmistir. Tiirkiye’deki tartigma kiiltiirel baglami icinde bdyle bir deneyim soz konusu
olmadig: i¢in, bu kavramsal metaforu dilimizde saglikli ve anlagilir bir baglama oturtmak

glictiir.



Sozel Metaforlar Nasil Belirlenir?

Sozel metaforlari belirlemenin en kolay yollarindan birisi, halihazirda belirlenmis olan kaynak
metaforlar1 68renerek, karsilagilan ifadeleri bu metaforlara benzetmek olabilir. Bu dogrultuda,
Lakoff ve Johnson’in belirledigi kavramsal metaforlar veya Zaltman’in ortaya siirdiigii derin
metaforlar kullanilabilir (Lakoff & Johnson, 1980) (Zaltman & Zaltman, 2008). Daha minor
seviyede ise, bir ifadenin i¢indeki metafor kullanimlariin tespiti i¢in Pragglejaz Grubu’nun
ortaya siirdiigii MIP (Metaphor Identification Procedure — Metafor Belirleme Prosediirii)

yontemi kullanilabilir (Pragglejaz Group, 2007).

Kavramsal Metaforlar

Lakoff ve Johnson’un kavramsal metaforlari, temelde yaygin olarak kullanilan metaforlarin
kategoriklestirilerek bir kavramsal metafor gercevesinde toplanmasi temeline dayanir. Daha
once verilmis olan TARTISMA SAVASTIR bu anlamda bir¢ok Kkiiltiir tarafindan
anlasilabilecek bir yaklagimdir. Bir baska genelgecer kavramsal metafor ise YASAM BIR
YOLCULUKTUR metaforudur. Bu metafor cercevesinde bir inceleme yapildiginda, giinliik
hayatlar ile ilgili kullanilan ¢ogu tabirin bu kavramsal metafor cercevesinde sekillendigi

goriilebilir (Lakoff & Johnson, 1980) (Gibbs, 2017).

Bu yaklagimin yani sira yonelim metaforlar1 da giinliik dilde ¢ok sik kullanilan; hem gorsel hem
de sozel ifadelerde kendisine yer bulan kavramsal metaforlardir. Yonelim metaforlar: temelinde
IYi / COK / RASYONEL OLAN YUKARIDADIR ve AZ / KOTU / DUYGUSAL OLAN
ASAGIDADIR kavramsal metaforlarini barindirir. Yine bu gozle bir inceleme yapildiginda
giindelik konugmalarin bircok noktasinda bu kavramsal metaforlarin hem dilsel hem de biligsel

sistemimizi etkiledigini fark etmek ka¢inilmazdir (Lakoff & Johnson, 1980).
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Derin Metaforlar

Derin metaforlar ise Zaltman’in miisterileri anlayabilmek i¢in yaptig1 caligmalar dogrultusunda
ortaya ¢ikmig bir tanimlamadir. Bu aragtirma yontemi dogrultusunda kisaca tiiketicilerin gesitli
konularla ilgili aciklamalari, sozlii ve gorsel semboller aracilifiyla kayda alinir ve tiiketicilerin
duygu ve diisiinceleri ¢oziimlenmeye caligilir. Bu dogrultuda uygulanan arastirma yontemi,
daha sonraki donemlerde ZMET (Zaltman's Metaphor Elicitation Technique — Zaltman’in
Metafor Cikarma Teknigi) olarak patentlenmis ve diinyanin dort bir yaninda binlerce firma ve
tirlin i¢in uygulanmaktadir (Zaltman & Coulter, 1995) (Zaltman & Zaltman, 2008) (Zaltman,

2003).

Yiizey metaforlar:
- Para avucumdan akip gitti.

Metafor temalar N
PARA SIVI GIBIDIR O

Derin metafor
Kaynak

Sekil 2 Derin metafor kavramsal gosterimi (Zaltman & Zaltman, 2008)

Zaltman’in derin metaforlari, giinliik diyaloglarda kullanilan “yilizey metaforlarinin” bir araya
getirilerek “metafor temalar” halinde tanimlanmasi ile baglar. Bu “metafor temalar”, Lakoff ile
Johnson’un kavramsal metafor tanimma benzeyen yapilardir. Zaltman, “metafor temalar”
tizerine yaptig1 kategorik caligmalar ile birlikte, en sik kullanilan 7 adet “derin metaforu”
tanimlamugtir (Zaltman & Zaltman, 2008). Zaltman’in tanimimni yaptigi 7 derin metafor

asagidaki sekildedir:
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- Denge

- Doniigiim
- Yolculuk
- Kap

- Baglant1

- Kaynak

- Kontrol

Bu tanimlamalar yapilirken, Sekil 2°de gosterildigi gibi oncelikli olarak dilde ve diskurda
bulunan benzer metaforlar derlenir. Bu derlemeler yapildiginda, para ile ilgili bircok kavramin,
paranin akigkanhig ile ilgili oldugu tespit edilebilir ve PARA SIVI GIBIDIR ¢ikarimi yapilarak
bir kavramsal metafor, ya da Zaltman’in tabiriyle metafor temalar belirlenir. Sonrasinda ise,
yine benzerlik gosteren metafor temalar derlenerek bir ¢ati kavram tespit edilir. Bu ise para
ornegi ve benzerlik gosteren diger ornekler i¢in “kaynak” olarak belirlenmistir (Zaltman &

Zaltman, 2008) (Zaltman, 2003).

Zaltman’in metodolojisine gore giinliik diskurda bulunan metaforik ifadelerin biiyiik
cogunlugu, yukarida belirtilmis olan yedi “derin metafor” cercevesinde agiklanabilir.
Zaltman’in yontemi ile, bu metodoloji dogrultusunda 6zellikle tiiketici aragtirmalarinda ¢ok
daha isabetli ¢ikarimlar yapilabilmektedir. Insanlarin bir konu cercevesinde agiklamalar
yaparken, kendisini daha iyi ifade edebilmek adina kullandig1 kavramlarin “derin metafor” alt
yapilar1 dogru bir sekilde anlagildig: takdirde; kisilerin biligsel biitiinliigli bozulmadan, aksine
bu biligsel biitiinliik desteklenerek tiiketicilerin hikayesine piiriizsiiz bir sekilde dahil olunabilir
ve ihtiyaclar1 ya da motivasyonlar1 daha kolay ve etkili sekilde tatmin edilebilir (Zaltman &

Zaltman, 2008).
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Kelime ve Ciimle Olceginde Metaforlar

Pragglejaz grubunun ortaya siirdiigii Metafor Belirleme Prosediirii (MIP) ise, mikro olgekte
metaforlarin belirlenebilmesi i¢in kullanilan bir yontemdir. Yontem tiimdengelimci bir
yaklagim izler ve diskur (sOylev) lizerinden asamalar ile devam edilerek kelime veya kelime

Obegi bazinda metaforlar: belirlemek i¢in kullanilir (Pragglejaz Group, 2007).

Yontem uygulanirken, oncelikli olarak tiim metin okunarak diskur ve baglam hakkinda genel
bir fikir edinilir. Boylelikle tek bir ciimleye ya da kelimelere odaklanarak baglam dig1 ve farkl
anlamlarda metafor tespit etme hatalarinin oniine gecilir. Devaminda, metin i¢indeki tiim “s6z
birimleri” (¢ogunlukla sozciik seviyesinde, fakat tamlamalara dikkat edilmesi gerekmektedir)

belirlenir (Pragglejaz Group, 2007).

S0z birimleri tizerinde calisirken her bir s6z biriminin baglam icindeki anlami ve bu baglam
icinde bulunan girdi, iligki veya anlamlarin, baglamda aktarilan durumla olan iligkisini ve
etkilesimini incelemek gerekmektedir. Bu inceleme yapilirken kuskusuz s6z birimlerinin
oniinde ve arkasinda bulunan birimlere de dikkat etmek gerekmektedir (Pragglejaz Group,

2007).

Belirlenmis olan her bir soz birimi i¢in, baglam i¢inde kullanilabilecek daha basit, giincel ve
yaygin anlamlarin olup olmadigina karar verilmesi gerekmektedir. Bu basit anlamlar; daha
somut, fiziki hareketlere dayal1, daha kesin ya da tarihsel olarak daha eskiye dayanan anlamlar1
icerebilir. Unutulmamalidir ki, bu basit ve yaygin anlamlarin baglam i¢inde en sik kullanilan

anlamlar olmasi gerekmemektedir (Pragglejaz Group, 2007).

Son olarak, soz biriminin tespit edilmis olan, diger baglamlarda ele alinabilen daha basit ve

yaygin anlaminin, mevcut kullanimla bir karsitlik giidiip glitmedigi kontrol edilir. Bu kargitlik
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kontrol edilirken, ayn1 zamanda kargilagtirmanin da anlamsal olarak anlasilir ve kabul edilebilir

olmas1 gerekmektedir (Pragglejaz Group, 2007).

Eger sz birimi, bu karsitlif1 da sagliyorsa, soz birimi metaforik olarak isaretlenir (Pragglejaz
Group, 2007). Sonraki yillarda ise, MIP yontemi Vrije Universitesi’ndeki ¢alismalarla birlikte
MIPVU (Metaphor Identification Procedure — Vrije University) olarak gelistirilir. MIPVU
yonteminin temel farkliligi ise, metinleri janralar halinde gruplayarak bu janralar i¢indeki
metaforlarin ve metaforik kullanimlarin incelenmesidir. Bu kategorik ¢aligmalarin sonucunda,
genel kullanimda en yaygin metaforik kullanimin edatlar oldugu goriiliirken; 6rnegin akademik
yazinlarda en sik metaforik olarak kullanilan s6z birimi kelimeler olarak tespit edilmistir (Stern,
ve digerleri, 2010). Bunun diginda, MIPVU y6nteminin temel aldig1 “eger siiphe duyuyorsan,
metafor say” kurali, bilim insanlar1 arasinda tartigmalar yaratmistir ve sonrasinda farkli

calismalarda yeniden ele alinmigtir (Gibbs, 2017).
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Reklamda Sozel Metaforlar

Bir fikri satmak icin 1yi birka¢ metafor kullanmak yeni bir fikir degil. Hatta iki bin yildan fazla
gecmisi olan, bildigimiz en eski drnekleri Aristo’ya dayanacak kadar eski. Aristo kadar gecmise
dayanmayan reklamcilik giindeme gelene kadar ise, gesitli fikirler tipki Aristo’nun soyledigi
gibi sairler, haberciler ya da politik figiirler tarafindan kitleleri ikna etmek i¢in kullanildi.
Ustelik bu ikna temast, bir iiriin satmak soyle dursun, asktan savasa cok genis duygularin

“satilmas1” i¢in kullanildi (Aristoteles, MO 4.yy / 2017) (Boozer & Wyld, 1991).

Marka sloganlari, reklam metinleri, deger Onerileri veya konugma metinleri... Hepsi dikkatli
incelendiginde, tipki kelimelerin ve s6z 6beklerinin bulundugu her alanda oldugu gibi reklamin
her alaninda da metaforlarin varligi (ve yogunlugu) dikkat cekecektir. Ikna siirecinde kullanilan
belirgin sozli metaforlarin  diginda, iirlin tasarimi siirecinde, konu geregi oOzellikle
isimlendirmelerde kullanilan metaforlari da unutmamak gerekir, bu da zaten insan-bilgisayar
etkilesimi konusunun temelini olusturur (Card, Robertson, & Mackinlay, 1991). Bu tanidik
metaforlarin reklamlar aracilifiyla gosterilmesi sayesinde, tiiketiciler iiriinlerle bir yakinhk

urabilir, bOylece satin alma kararini verirken “asinali iterini g6z Oniine alabilir.
kurabilir, boyl tin alma k ken Iik” krit labil

Basit bir ornekle aciklayacak olursak, bu metni yazarken kullanilan bilgisayarin bir “masatistii”
var ve burada gesitli “ofis” dokiimanlar1 bulunuyor. Ise yarayan dokiimanlar, belli isimlerle
“etiketlenmis klasorlerde”, yaramayacak olanlar ise “¢cop kutusunda” duruyor. Benim de i¢inde
bulundugum jenerasyon her ne kadar bu metaforlarin i¢ine dogmus olsa da bir donemin dijital
doniisiim siirecinde “BILGISAYAR BIR CALISMA ORTAMIDIR” kavramsal metaforu
etrafinda reklamlar yapilmis, metinler yazilmig, buna yonelik sloganlar tretilmistir (Card,
Robertson, & Mackinlay, 1991). Ornegin, Resim 2’deki kelime istemcisi yonetimi yazilimi
reklaminda, fonksiyonlar daktilo ve kagit metaforlari iistiinden tanitilmig, deger Onerisi de bu

dogrultuda belirlenmisgtir.
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Can your
word processor
pass this screen test?

WordStar™ software does"! displayed and automatically stration booklet. Remember, when
And does it better than any other revised on the screen. You can youre the star, were the star.
word processing system. Not only specify enhancements like
do you get all the sophisticated underlining and boldfacing, and mop'o
lea;lures youd expect from ;'hc much mO{:’ & : Iz
high-priced WP system, witl And WordStar’s so muc! NTERNATNONAL CORPORA '
WordStar you have a true screen casier to leam because of its chs
image of what your printout unique and extensive self-help The Star Maker
will look like before you print it! menus. Every typist in your Ao Sstoan .

With WordStar, you'll erase, office can be an instant screen star. 121 A
insert, delete and move entire Call (415) 457-8990 and ask S
blocks of copy. Page breaks are for a copy of our WordStar demon- v

"Runs 00 most ZE0/BOS0/B0BS MErocomiuters wih CP/M (TN o Dotal Reseanch) 48K and emasl w 0dressatie cursor

Resim 2 Eski bir "kelime istemcisi" yazilum reklami: WordStar

Reklamda sozel metaforlarin kullanimindan ve yaratti81 etkiden bahsederken, bes ana temaya
deginilecektir. Bu bes ana tema, literatiirde yapilmis olan, reklamda metafor kullanimi ve
sonuclarina iligkin calismalarin derlenmesi ve kategorik hale getirilmesiyle olusturulmustur.
Sekil 3’te sozel metaforlarin reklam kullanimi ve sonuglar1 baglaminda ortaya cikarttig1 temel

etkileri ve alt kirtlimlar1 haritalanmigtir:
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Sekil 3 Sozel metafor kullaniminin reklam ¢iktilary tizerindeki ana ve alt etkileri




Sozel Metaforlar ve Tutum

Eagly ve Chaiken’in binlerce kez alintilanan iinlii caligmasina gore tutum, psikolojiye bagl
cesitli davranis modelleri arasindan en etkilisidir ve bir seyin olumlu ya da olumsuz anlamda
zihinsel olarak islenmesiyle ortaya cikan psikolojik egilimdir (Eagly & Chaiken, 1993)
Ajzen’in oldukca iinlii caligmalarina gore ise, tutum ile davranis arasinda bir iligki oldugundan,
dahasi bu iligkinin iknaya yonelik iletisimlerle etkilenebilecegi sOylenebilir (Ajzen & Fishbein,

1977) (Ajzen, 1971).

Tutum baglami altinda dort ana yap: belirlenmigtir ve literatiiriin 15181inda sézel metaforlarin

kullaniminin ilgili alanlarda ne kadar etkili oldugu irdelenecektir.

Tutum catisinin altinda, reklama ve markaya kars1 tutum; ortaya atilmasiyla birlikte tutum
caligmalarina yeni bir soluk getirmis ve ilerleyen donemde yapilan bircok calismada da yer
almistir. Bu iki kavram, 0zetle kisilerin maruz kaldiklar1 reklama ve bu reklamlar dolayisiyla
insa edilmis olan marka degerine karsilik olarak gosterdikleri ve karar verme siireglerini
etkileyen biligsel tepkilerdir (Shimp, 1981) (Mitchell & Olson, 1981). Ustelik, reklam ile
markaya karg1t tutumun birbirini etkileyebilen faktorler oldugu konusunda da calismalar
mevcuttur (Brown & Stayman, 1992). Diger yandan, tutum aragtirmalariin ic¢inde reklama
kars1 takdir (ad appreciation) da yer almaktadir. Bu kavram, kisaca tiiketicilerin cesitli
sebeplerle (Ornegin kiiltiirel) maruz kaldiklar1 reklami bilingalti araciligiyla takdir edip bir
yonelim gostermesidir (Fransen, Fennis, Pruyn, & Das, 2008). Tutum catis1 altinda ele alinan
son ana baglik ise (reklam ve marka icin) akilda kaliciliktir ve yeniden hatirlamadir (recall). Bu
kavram, Ozetle kisilerin farkli zaman ve durumlarda, reklam dogrultusunda edindirilmis olan
marka ve lirlin bilgisini, bilingaltindan getirerek hatirlayip hatirlayamadigini; dolayisiyla,
uygulanan reklam metodunun ne derece akilda kaldigim dlgerek 6grenmeye yoneliktir (Keller,

Heckler, & Houston, 1998) (Alba & Chattopadhyay, 1986).



Sozel metaforlarin kullaniminin, bu dort kavram agisindan tetikleyici ya da aract olma durumu,

bir bagka deyisle katalizorliik seviyeleri cesitli calismalarda incelenmistir.

Ang ve Lim’in yaptig1 bir ¢aligmaya gore, metaforlarin kullanildigr reklamlar, reklama ve
markaya karsi tutumu diger reklamlara gore anlamli bir seviyede genisletmektedir ve

zenginlestirmektedir (Ang & Lim, 2006).

Sozel metaforlarin kullanildig1 reklamlarin aldigr takdirin, metafor kullanmayan reklamlara
gore anlamli bir sekilde daha fazla oldugu ise, karsilagtirmal1 bir ¢alisma ile desteklenmistir

(Burgers C. , Konijn, Steen, & Iepsma, 2015).

Sloganlar ve hangi niteliklerin bir slogan1 ve markay1 daha hatirlanabilir kildig: lizerine yapilan
bir caligmada ise, bulunan niteliklerin arasinda metafor kullanimi da goriilmektedir (Reece, Van
den Bergh, & Li, 1994). Fakat daha keskin bir sonu¢ adina, metaforik reklam ve iletisim
ifadelerinin hatirlama tlizerinde anlamli bir etkisi oldugu da metafor kalitesi ile ilgili yapilmuis

olan bir ¢aligmada tespit edilmistir (Ward & Gaidis, 1990).

Sozel Metaforlar ve Ikna

Ikna kavrami, her ne kadar giiniimiizde ¢ogunlukla reklam ve pazarlama aktiviteleri icinde
kendisinden bahsettirse de, aslinda iletisim biliminin temel ¢alisma alanlarindan biri olarak yer
alir ve siirekli tekrar, oOdiil-ceza ve biligsel sistemi etkileme gibi cesitli yOntemlerle
uygulanabilir. Her ne kadar siirekli tekrar 19. yiizy1l propaganda doneminden, 6diil — ceza ise
Pavlov’un aragtirmalarindan beri konusulan bir konu olsa da, biligsel ikna 6zellikle davranigsal
ekonominin de temel arastirma konularindandir ve insanlarin diisiince sistemleri ve bu diislince
sistemlerinin yonlendirilmesi, sosyal bilimlerin giiniimiizdeki 6nemli aragtirma alanlarindandir

(Baran & Davis, 2012) (Kahneman, 2011) (Ariely, 2009).
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Reklamlarda kullanilan satis mesajlar1 (sales pitch) ise yine sdzel metaforlar icerebilen ve
reklam ile ikna siirecinde Onemli yer tutan, yine metaforun biligsel anlamda islenmesi ve
iknanin ortaya cikmas: siirecinde etkili olan bir alandir (Booth, 1978). Bu anlamda satig
mesajlarinin markaya ve lirline karsi doguracagi olumlu (ya da istenilen yonde ve tonda)
baglantilar ikna ve satin alma siirecinde olumlu etkileri oldugu, ¢alismalarla ortaya konulmustur

(Stern B. , 1988) (Fransen, Fennis, Pruyn, & Das, 2008).

Reklamlarin ortaya ¢ikis amacinin, kisilerde belli bir markaya ait iiriin veya hizmeti “satin alma
niyeti” olusturmasi oldugunu sdylemek yanlis olmaz. Bu, daha Once bahsedildigi gibi
sonrasinda cok cesitli biligsel siireclere uzanmustir, fakat basitge 18. yiizyilda kullanilan poster
reklamlardan giiniimiiziin Facebook reklamlarma kadar reklamlarin ¢ogunlukla amaci bir
“aksiyona ¢agr1” (call to action) ile satin alma niyeti tetiklemektir (Brown & Stayman, 1992).
Bu anlamda, belki de en eski yontemlerden birisi de siirekli ve metodolojik tekrarlar ile
cagrisimlar yaratmaktir (Ray & Sawyer, 1971). Bu cagrisimlar iiriin kategorisi ve marka ile
ilgili olabilir veya yonlendirilebilir. Bu anlamda, reklamlarda kullanilan s6zel metaforlarin ve
ironik mesajlarin, (iirlin grubuna da bagli olmak iizere) satin alma niyeti ve daha da 6nemlisi
yakin cevresine satin almayi tavsiye etme davraniglarina olumlu etkisi oldugu tespit edilmistir

(Burgers C. , Konijn, Steen, & Iepsma, 2015).

Ikna konusunda elimizdeki veriler Antik Yunan’a uzansa da insanoglunun var olusundan beri
birbirini ikna etmeye caligtigini sdylemek yanlis olmaz. Bilinen ilk iknacilarin Antik Yunan’da
yasayan ve soylulara ikna egitimleri veren Sofistler oldugunu biliyor olsak da ikna konusunu
metodolojiklestiren, retorik olarak hitabet soslu bir sanat seklinde ortaya cikaran ve bir eser
olarak sunan ilk isim Aristo’dur (Booth, 1978). Aristo’nun ortaya attig1 temel retorik kurallari
ve “ethos, pathos ve logos” tanimlari hala gecerliligini siirdiirmekle birlikte, metafor

kullaniminin da ikna iizerinde olumlu etkileri oldugundan da ilk bahseden yine Aristo olmustur.
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Bu anlamda daha detayli olarak bakildiginda, metafor kullaniminin retorigin “ethos”, yani
anlaticinin karakteri ve karizmasi tizerinde olumlu etkileri oldugu da s6z konusudur (Booth,

1978) (Aristoteles, MO 4.yy / 2017).

Reklamlarin amaci her ne kadar ilk anda dogrudan iiriin satma gibi algilansa da arkasinda
uygulanan farkli yontemler ve hedeflenen amaclar, reklami multidisipliner bir sosyal bilim
haline getirmistir (Bir & Suher, 2017). Bu anlamda, reklamda endirekt ikna da uzun yilardir
konugulan bir alt dal ve metaforlarin da siklikla yardimina bagvurulan bir alandir. Daha 6nce
metaforlarin biligsel anlamda islenmesinin farkli boyutlarindan bahsedildi. Reklamlarda ise,
retorik anlamda kuvvetli bir figiiriin varlig1 ve konugmasi, bagl bagina bir metafordur. Reklami
izleyen kiginin biligsel anlamda retorik figiiriin varligina kars: hissettikleri, retorik figiiriin
reklamda soyledikleriyle eslesecektir. Bunun disinda, reklam metinlerinde kullanilan
metaforlar, iirline dair biligsel igleme siirecini ¢esitli yonlerde etkileyerek satin alma siirecinde
markalarin olusturmak istedigi imaj ve algiya katki saglamakta, dolayisiyla ikna siirecine

yardimct olmaktadir (McQuarrie & Phillips, 2005).

Sozel Metaforlar ve Aliskanhklar

Sozel metaforlar, sadece reklam metinlerinde kullanilmaktan 6te, siireclerin ve ekosistemlerin
tanimlanmasinda, tabir edilmesinde ve igsellestirilmesinde de 6nemli rol oynar. Ornegin,
pazarlamada kullanilan “evlilik” metaforu ile onciil ve ikincil iki konseptin birlikteligi mesaji
vurgulanirken, bir yandan da mesaj1 alanlarin bu mesaji biligsel olarak sindirmesi beklenir, zira
evlilik konsepti toplum icinde yasayan herkesin bir sekilde asina oldugu bir konsepttir ve

kafasinda iligkilendirmeyi kurmasi zor olmayacaktir (Peterson & Merino, 2003).

Insanlarin bilgisayarli sistemlerle etkilesimi, bilgisayarin var olusundan beri ¢oziilmesi ve

tyilestirilmesi, herkesin kullanabilmesi i¢in siirdiiriilebilir bir kolayliga sahip olmas1 gerekmesi
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ile hem akademisyenlerin, hem de firmalarin 6nemli bir tartigma konusu olmustur. Bu anlamda,
ilk komut istemci sistemlerinden giiniimiiz gelismis kullanici arayiizlerine kadar, metaforlarin
kullanimi da ka¢milmaz olmugtur. Bu anlamda, giinliik metaforlarla arayiiz birimlerinin
eslestirilmesi akimina ise “skeumorphism” adi verilmis, giiniimiizde yavasca terk edilmekle
birlikte hala gecerliligini korumaktadir (Norman, 2013). Bu siirecte, yine bilissel kisayollardan
faydalanmak adina birimlerin isimlendirilmesi adma sozel metaforlar ciddi anlamda
kullanimda kolaylik saglamistir (Page, 2014). Ornegin, 1980’lerde ve 90’larin basinda
kullanilan, yazi tabanli DOS sisteminde “dosyalarin” goriintiilenmesi i¢in “klasor” listeleme
komutu olan ve Ingilizce klasér anlamina gelen “directory” kelimesinden iiretilmis “dir”
komutu kullanilirdi. Daha sonra ortaya ¢ikan gorsel etkilesim arayiizleri ise, kullanicilarin yine
asina oldugu ve biligsel olarak kolaylikla iliski kurabilecegi sekilde tasarlanmig ve
isimlendirilmistir. Ornegin, “masaiistiimiizden” sildigimiz “d6kiimanlar”, “¢6p kutusunda”
bekler ve zaman zaman “¢Op kutusu doldugunda” bosaltmamiz gerekir, ¢6p kutusunu
bosalttigimizda ise bir daha o “dosyanin” geri doniisii yoktur, fakat bosaltmadan tipki bir ¢opten
dosyay1r geri alabildigimiz gibi sanal ¢Op kutusundan da dosyalarimizi kurtarmamiz
miimkiindiir (Card, Robertson, & Mackinlay, 1991). Giinlimiizde de bu metaforlar hala siklikla
kullanilmakta ve bu metaforlar aracilifiyla son kullanicilara hem de8er Onerileri, hem de

fonksiyonel faydalar, kullanicilarin kolayca biligsel bag kurabilecegi sekilde agiklanmaktadir,

tipki son yillarin en biiyiik yeniliklerinden “bulut teknolojilerinde” oldugu gibi.
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[I=° Hallway

Sekil 4 Donemin iinlii cihazlarindan PDA’ler icin, General Magic’e ait bir “masaiistii” metaforu (Buxton, 2011)

Aliskanliklarla ilgili bir bagka One c¢ikan nokta ise, tiiketicilerin bir yolculugun icinde
oldugunun reklamlar aracihiiyla fark ettirilmesi oldugu soylenebilir. Ozellikle Zaltman’in
acikladig1 derin metaforlarda cogunlukla goriilebilen bu olgu, temelinde tiiketicilerin nasil bir
slire¢ icinde oldugu ve sunulan iiriin veya hizmetin bu siirecin hangi asamasinda, tiiketiciye
nasil bir fayda veya kaldira¢ saglayacagina yoneliktir. Bu anlamda, reklamlar kuru kuruya bir
satig yapmak lizere aksiyona cagrida bulunmaktan ziyade, tiiketicinin yolculugunu anlayarak
bu yolculugun bir parcasi olarak davraniyor, boylelikle tiiketicinin iiriinle biligsel bag1 kurmasi
saglanabiliyor. Ornegin pahali saatler, ailelerde kusaktan kusaga aktarilan, bir sembol haline
gelmis ve kullananlarda sadece fonksiyonel faydasindan 6tede, yogun bir sembolik ve duygusal
haz uyandiran iirlinler olarak yorumlanabilir. Bu anlamda, pahali saatler iireten bir saat
firmasinin reklaminda, saati satin alacak kisileri “saatin gelecek kusaga aktariminda yalnizca

bir durak” olarak yorumlamasi, tiiketicilerde sadece satin alma etkisi degil, metaforik bag ile
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biligsel anlamda bir “yolculugun” parcasi olma ve bu yolculuk siirecinin neresinde oldugunu

ifade etmektedir (Zaltman, 2003) (Zaltman & Zaltman, 2008).

Sozel Metaforlar ve Mesaj

Daha onceki boliimlerde de bahsedildigi gibi, sozel metaforlarin dil ve dolayisiyla mesajlar
tizerindeki etkisi kacinilmazdir. Bu anlamda, s6zel metafor kullanimi zaten halihazirda
dilbilimciler tarafindan ortaya atilmis ve ilk donemlerde tartigilmig, sonrasinda linguistikbilim
ile biligsel bilimcilerin birlikte c¢aligmalariyla birlikte sozel metaforlarin biligsel olarak
islenmeleriyle birlikte (her ne kadar Aristo tarafindan yaklagik 2300 yil 6nce belirtilse de);
reklamlarda kullanilan mesajlarda sozel metaforlarin, verilen mesajin altinda yatan anlaminin,
mesaja maruz kalan kigiler, yani alicilar tarafindan igslenmesi ve yorumlanmasinin farkliliklar
gosterecegi ve incelenmesi gerektigi ortaya c¢ikmistir. Bu anlamda, mesajda metaforlar
kullaniminin, alic1 ustiindeki algi ve etkileri g¢esitli aragtirmalarda tartigilmigtir (Morgan &

Reichert, 1999).

Coklu mesaj (polysemy) iceren sloganlar, genellikle birden ¢cok anlam transferi saglayarak ayni
anda fonksiyonel faydalar, iirlin 6zellikleri veya marka varliklar {izerine yatirim yapmayi
hedefler. Bu tiir coklu mesajlar1 metaforlar araciligiyla aktarmayr hedefleyen marka
sloganlarinin biligsel islemeleri iizerine yapilan bir ¢calismada, mesaj iizerinden aktarilan ikincil
(gorece kuvvetsiz) mesajlarin, reklami yapilan iirlin ve marka hakkinda olusturdugu algi
arastirllmigtir. Aragtirmaya gore, metaforlar ile ikincil anlamlar iceren mesajlarin sundugu
tiriin, hizmetler ve markalar, birden fazla anlami kavrama giicii gorece diisiik kisiler tarafindan

dahi i¢sel bir sekilde tercih edilen olmustur (Dimofte & Yalch, 2007).

Mesajda kredibilite ise, daha once retorikte ele alinmis olsa dahi, markalarin inga etmek i¢in

olduk¢a caba gosterdigi ve ugruna reklamlar yaptifi, reklamlarmin iletisim tonundan
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canlandiran karakterlere kadar dikkatle ele aldigi, hatta reklamda kullanimi ve sonuglari ile
ilgili hakkinda ol¢ek gelistirilerek etkileri ele alinmig bir konudur (MacKenzie & Lutz, 1989).
Sozel metaforlar iceren ve bdylece anlami genisleyen mesajlarin reklam efektifligi iizerine olan
etkisini aragtiran bir caligsmada ise, genisletilmis anlamlar iceren mesajlarin kredibilitesinin, alg1
ihtiyac1 moderasyonu etkisinden bagimsiz sekilde daha yiiksek oldugu, fakat komplekslesen
mesajlarin dikkat dagitict olabilecegi ve odag: kredibilteden kaydirabilecegi de bulgu olarak

ortaya ¢cikmistir (Brennan & Bahn, 2006).

Sozel metaforlarin kullantminin, istemli ya da istemsiz alici tarafinda bir biligsel efor
gerektirdigi daha Once belirtilmigti. Bu durum da alici tarafinda mesajin ¢oziimlenmesi
(decode) agamasinda o mesaja atfedilen basitlik veya kompleksligi etkilemektedir. Bu anlamda,
sozel ifade ne kadar metaforikse, mesajin ¢oziimlenmesinin de alici tarafinda o kadar kompleks
oldugu soylenebilir. Fakat bu durum, reklamda kullanilan s6zel metaforlarin ilettigi mesajlarin
kompleksliginin, tanitim1 yapilan iiriin veya hizmetten bagimsiz olarak farkli sekillerde alici
tarafindan yorumlanmasina sebep olmustur (Pérez-Sobrino, 2016). Yapilan farkli caligmalarda,
kullanilan sozel ve multimodal (sozel + gorsel) metaforlarin, mesajdaki kompleksligi
arttirmasiyla beraber, yiiksek bilis ihtiyaci (need for cognition) gosteren kisilerin daha fazla
ilgisini ¢ektigi ortaya konmustur (Chang & Yen, 2013). Bir bagka caligmaya gore ise, reklamda
geleneksel metaforlarin kullanimi, otomatik olusan biligsel baglantilar sayesinde algilanan
reklam kompleksligini asagi cekmekte, bagka bir deyisle reklami daha basit hale getirirken
algilanan yaraticilik ve reklama kars1 takdiri ortaya ¢ikarmaktadir. Bu durum ise, markaya karsi
tutum ve satin alma niyetini olumlu bir sekilde etkilemektedir. Caligsma, geleneksel metaforlarin
kullanimiyla kompleksligin sadece yukar1 degil, asag1 da cekilebilecegini belirterek, reklamin
algilanan kompleksliginin tutum ve ikna ilizerindeki etkisinin yonetilebileceginin de alti

cizilmektedir (Burgers C. , Konijn, Steen, & lepsma, 2015).
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Cerceveleme (framing) ise, iletisim bilimi i¢inde ¢ok 6nemli bir role sahip olmakla birlikte, cok
cesitli aragtirmacilar tarafindan da yillar boyunca ele alinmistir. Bu anlamda, cerceveleme
yontemleri sayesinde toplumsal diskurlarin sekillendirilmesi gibi biiyiik ve sosyal etkiler s6z
konusu olabilmektedir. Bu anlamda, sozel metaforlarin tanimlanmasiyla ve biligsel etkilerinin
tartisilmasiyla birlikte ortaya ¢ikan capraz baglik eslestirme yontemi, kuskusuz gerceveleme
icin de kullanilmaktadir (Burgers, Konijn, & Steen, 2016). Tabi ki iletisim i¢inde kullanilan
yontemlerin reklamlara da taginmasi beklenen bir sonuctur. Bu anlamda, reklamlarda kullanilan
sozlerin kisilerin ilgisini c¢ektigi, dahasi mesajin alic1 tarafindan c¢oziimlenmesi siirecinde
mesajin bir cerceve iginde kisiye sunulmasi da sz konusudur (Ang & Lim, 2006). Ornegin,
Leigh’in arastirmasina gore bu cergceveleme icin reklam basliklarinda en az bir metaforun
kullanimi %70’in lizerindedir (Leigh, 1994). Bir bagka arastirmaya gore ise, metaforlarin
kullanimu ile ¢ergevelenmis bir mesaj iceren reklamlarin iiriin ve hizmetlerin, alicilar tarafindan
hedonik veya kullanigh olarak yorumlanmaya daha acik oldugu ortaya ¢cikmistir (Chang & Yen,

2013).

Sozel Metaforlar ve Algi

Algi, oziinde duyular aracilifiyla cevresel kaynaklardan elde edilen sinyallerin biligsel sistem
icinde biling¢li ya da bilingsiz bir sekilde tanimlanmasi, organize edilmesi ve ¢oziimlenmesi
stirecidir. Temel olarak giiniimiizde psikoloji anabilim dali altinda incelense de, felsefenin var
olusundan beri filozoflar tarafindan da “gercek” kavraminin etrafinda tartisilan bir konudur.
Reklamda algi ise, tiiketicinin belirli bir {iriin veya hizmet hakkinda olusan ya da degisen
izlenimi lizerinden tartigilir. Bu izlenim degisikligine, reklamda sozel metaforlarin etkisi ise,
algilanan yaraticilik, marka ile ilgili algilar, iirline kars1 olan algilar ve algilanan komplekslik

cercevesinde incelenmistir.
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Reklamda yaraticilik, kullanilan kelimelerin biligsel olarak bagka kelimeleri, fikirleri, tirtinleri
ya da firmalari, tutkulu bir bicimde iligkilendirmesi ve bu tutkulu iligkileri tetiklemesi lizerine
kurulmustur (Stern B. , 1988). Bu dogrultuda, iletisim ve anlam transferi de olduk¢a 6nem
kazanmaktadir, dolayisiyla iletisimde sozel metaforlarin kullanimi da yaratict olarak
algilanmanin 6tesinde, tiiketicilerin metaforik diisiinme kabiliyetini 6ne ¢ikaran bir yaklagimdir
(Burroughs & Mick, 2004). Bu dogrultuda metaforlar iceren ve yaratici olarak tanimlanabilecek
bir reklam, reklami anlayarak metaforik diistinebildigini hisseden alici tarafinda reklama kars1
olumlu tutum ve daha yiiksek seviyede iiriin veya kategori seviyesinde ilgilenim olarak
sonuglanabilir (Chang & Yen, 2013). Bir bagka acidan ise, metafor kullaniminin yine reklamin
algilanan yaraticiligini yiikselttigi ve bu sayede reklama olan takdir, markaya karg1 tutum ve
satin alma davraniginin anlamli bir seviyede yiikseldigi tespit edilmistir (Burgers C. , Konijn,

Steen, & lepsma, 2015).

Algilanan marka baglantilar1 agisindan ise, sozel metaforun etkileri yogunlukla algilanan marka
kisiligi (brand personality) ve algilanan marka ederi (brand equity) ustiinde goriilmektedir.
Marka kisiligi, Aaker tarafindan kisaca bir markayla iligkilendirilen insan karakteristigi olarak
tanimlanir. Bu anlamda, marka iletisiminde kullanilan tiim iletisimin, tamamuyla kisilerin
algilar1 dogrultusunda olusan marka kisiligini etkilemesi de kaginilmaz olmustur (Aaker J. L.,
1997). Bu dogrultuda, iletisimin i¢inde sdzel metaforlarin kullanimi da, Aaker’in belirledigi
algilarin olusturdugu marka kisiligi boyutlar1 arasinda gecisi, metaforlarin kisilerin algilarim
dogrudan etkilemesinden dolayr miimkiindiir. Reklamlarda siklikla yatirim yapilan marka
kisiligini sekillendirmek i¢in (zira Aaker’e gore, kisiler iyi gecinebilecegini diistindiigii kisileri
andiran markalar tercih etmeye meyillidir) metaforlara bagvurmanin etkilerinin arastirildigi bir
caligmaya gore, metaforik ifadelerin kullanildig1 reklamlar sonrasinda kisilerin algisinda
markanin kisiliginin sofistikelik, cogkulu olma ve igtenlik yoniinde bir en fazla etkinin oldugu

tespit edilmistir. Bu yonlerden sofistikelik ve coskulu olma pozitif anlamda etkilenirken,
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ictenlik ise negatif anlamda etkilenmistir (Ang & Lim, 2006). Marka ederi ise, markanin
finansal degeri, pazar bazli degeri ve miisteri bazli degerlerinin toplamidir; bir bagka deyisle
marka kisiligi, imaj, farkindalik veya sadakat gibi marka ile ilgili tiim kavramlar marka ederine
hizmet eder (Aaker D. A.,2012). Bu anlamda her ne kadar marka ederi finansal bir veri olarak
hesaplanabilse de, ancak kalitatif anlamda Olciilebilen ve ¢ok hizli sekilde de degisebilen
parametrelere sahiptir, bu anlamda marka ismi se¢imi gibi daha genel konular 6ne ¢ikabildigi
gibi iirtin 6zelinde isimlendirme gibi secimler de tartisilabilir (Keller, Heckler, & Houston,
1998). Bu dogrultuda, metafor 6zelinde spesifik bir aragtirma bulunmasa da, marka ederini
etkileyen bircok faktorde, iletisim materyallerinde kullanilan s6zel metaforlarin etkili oldugu

daha onceki boliimlerde ele alinmigtir.

Mevcut pazarlama kavraminda, iriinler tatmin ettikleri nitelikler dogrultusunda hedonik ve
faydaci olarak ikiye ayrilir. Kisaca hedonik iriinler kalbe, faydaci iiriinler ise beyne hitap eden
triinlerdir. Yani, hedonik iiriinlerin tiiketiminde duyusal hazlar 6n plandayken, faydaci
tiriinlerin tiiketiminde fonksiyonel faydalar ve iiriiniin ait oldugu isi yapmast on plandadir
(Chang & Yen, 2013). Uriin tipi, yine reklamda sozel metafor kullanimu igin 6nemli ve etkili
bir ayrimdir. Marka kisilikleri iizerinden dolayl olarak yapilan bir caligmaya gore ise, hedonik
triinleri sunan markalar daha sofistike, eglenceli ve kendisini agiklayan iiriinler olarak
tanimlanirken, faydaci iiriinler ise daha rasyonel, ayaklar1 yere basan ve pratik olarak
tanimlanmaktadir. Arastirmanin bir bagka bulgusu olan, reklamlarda sbézel metafor
kullaniminin marka kisiligi tizerinde daha sofistike ve eglenceli kisiler olarak algilanmasina
yonelik ¢iktisi, Uriin tipinin marka kisilifine olan etkisini arttirma ve genisletme
dogrultusundadir. Bu anlamda aragtirma, metaforik ifadelerin faydaci iiriinler icin sofistike ve
eglenceli tarafi anlamli bir seviyede arttiracagi, fakat bir yandan da igten ve kabiliyetli

taraflarin1 da anlamli bir seviyede seyreltecegi bulunmustur (Ang & Lim, 2006).
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Son madde olan iiriine ve markaya yonelik algilanan komplekslik, aslinda sozel metafor
konusunun bagindan beri bahsi gecen ve biligsel islenme siirecini zorlagtirmasindan dolayi
bircok olguda bir faktor olarak yer alan bir kavram. Yeniden hatirlamak gerekirse, iletilen
mesajin alic1 tarafinda (bilingli ya da bilingsiz olacak sekilde) c¢oziimlenmesi siirecinde
harcanan efor, alicinin mesaj, siirekli tekrar edildigi takdirde de bu mesajin alicisin1 kompleks
olarak kodlanmasi olarak sonu¢laniyor (Burgers C. , Konijn, Steen, & Iepsma, 2015) (Pérez-
Sobrino, 2016). Konu reklamda metaforik sozel ifadelerin kullanimi oldugunda ise, her ne
kadar komplekslik ile ikna arasinda egri-cizgisel bir iligki olsa da, sozel metafor kullaniminin
biligsel anlamda iligkilendirmelere (cross domain mapping) yol agmasindan dolay1r dogrudan
basit bir orantidan soz etmek miimkiin degildir (Burgers C. , Konijn, Steen, & Iepsma, 2015).
Metafor kullanimimin dilde komplekslige yol actigi, bu kompleksligin belli bir seviyeden sonra
rezonans yaratabilecegi gibi, diger yandan reklamda kullaniminin da kisi tarafindan iiriin
acisindan hedonik diirtiilerini tatmin ettigi ve markanin daha sofistike ve duygulara hitap eden
bir kigilikle algilandi81 arastirmalarla ortaya konulmustur (Pérez-Sobrino, 2016) (Mclntosh,
2010) (Ang & Lim, 2006). Fakat diger yandan, bir bagka arastirmaya gore geleneksel
metaforlarin kullanimi da, reklamin daha az kompleks olarak algilanmasini1 da saglamaktadir
(Burgers C. , Konijn, Steen, & Iepsma, 2015). Bu dogrultuda, iki bulgunun birbiriyle celistigini
diisiinmek yerine, geleneksel metaforlarin ¢éziimlenmesinin fark edilmeyecek kadar kiiciik bir
seviyede bir biligsel efor gerektirdigi, hatta “yeni normal” olarak dahi kabul edilebilecegi ve
toplulugun metaforlar1 biligsel isleme seviyesinin oldukc¢a iyi degerlendirilmesi gerektigi

tartigilabilir.
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Sonug

Lakoff’un dedigi gibi metaforlarla birlikte yasiyoruz. Hayatin icinde, giinlilk hatta anlik
yolculuklarimizda, ya da Homo Sapiens olarak hayatta kalmamizin belki de anahtar1 olan anlam
paylasiminda... Metaforlarin ciimlelerimiz ve her tiirlii iletisimimiz i¢inde oldugunu fark etmek
icin yiizeyden derine ¢esitli yontemlerin nasil uygulanacagi, metafor arastirmalar1 yapabilmek
icin oldukga kritiktir. Bu anlamda, kavramsal ve derin seviyedeki metaforlarin yani sira, kelime
ve ciimle 0l¢eginde metaforlarin tespit edilebilmesi icin cesitli yontemlerin varligi, giiniimiiz
sartlarinda dort bir yanimizin mecraya doniistiigii bir diinyada, hem bizimle ne sekilde iletisim
kuruldugunu okuyabilmemize, hem de reklam aragtirmalarinin incelenebilmesine vesile

olacaktir.

Reklamlarda ise sozel metaforlar, bes ana baglik altinda incelenirken, ana faktor olarak hep
mesaj1 alan kisinin biligsel igleme siireci one ¢ikmaktadir. Genel olarak geleneksel dagitim
kanallar1 iistiinden bir benzetmeyle aciklamak gerekirse, erisilmesi zor oldugu i¢in kiymete
binen, fakat gereginden fazla zor oldugu takdirde de varlifindan bile haberdar olunamayacak
iriin ve markalarin diisiiniilmesi miimkiindiir. Ayn1 bakis acisiyla, alicinin biligsel anlamda
metaforu belli bir efor harcamak suretiyle isleyerek hem kendisini hem de gonderici hakkinda
iyl hissetmesi miimkiinken, giindelik seviyedeki metaforlarin iglenmesi neredeyse efor
gerektirmez. Bir yandan da, isleyip algilamasi ¢cok zorlu olan metaforlar da, dogrudan aliciy1

sinyalin etrafindaki giiriiltiilere kaybedecektir.

Boliimiin en baginda, Sekil 1°de gosterilen geleneksel iletisim modeli, giiniimiizde hala iletisimi
tanimlamakta etkili oldugu gibi metaforlar1 iceren iletisimi de modelleyebilmek ve
gorsellestirebilmek adina etkisini korumaktadir. Bu dogrultuda, s6zel metaforlarin reklamlarda

kullaniminda dogabilecek olas1 sonuglarin ve algilarin tiimiinii, temel iletisim modeli {izerinden
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yorumlamak ve alicinin metafor iceren sinyali igleme siirecindeki efora gore hislerinin

sekillenecegini 6n gormek, aragtirma i¢in iyi bir baglangic olmas1 miimkiindiir.
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