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Ozet

Reklamda metafor kullanimu tiiketiciler agisindan ¢ogu mal ve hizmet sunumu igin etkili
bir mercek olusturur. Markalar pazarda farklilik yaratmak, akilda kaliciliklarmi artirmak ve
tiketicinin satin alma silirecine dogru yonlendirmek i¢in metaforik anlatimdan
yararlanmaktadirlar. Calismada reklamlarda kullanilan metaforun izleyenlerde ne tiir duygusal
cagristmlara yol actifi, bu reklam iletisimlerinde hangi metafor ve gorsel metaforlarin
kullanildig1 tizerinde durulmustur. Reklamlar yoluyla tiiketiciyle kurulan iletisimde, metaforun
yapisal ozellikleri ve nitelikleri, tiirleri, kullanim sekilleri ve tiiketiciyi nasil yonlendirdigi
iizerinde durulmus, ¢esitli reklam 6rnekleriyle incelenmis ve metaforun reklam iletisimindeki
yeri analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, metafor, gérsel metafor.

ADVERTISING METAPHOR AND VISUAL METAPHOR

Abstract

The use of metaphors in advertising constitutes an effective lens for the presentation of
most goods and services for consumers. Brands use metaphorical narration to make a difference
in the market, to increase their memorability and to direct the consumer's purchasing process.
In the study, what kind of emotional associations the metaphors used in advertisements lead to
the audience and which metaphors and visual metaphors are used in these advertising
communications are emphasized. In communication with consumers through advertisements,
the structural features, characteristics, types, usage patterns of metaphor and how it guides the
consumer are emphasized. It was examined with various advertisement examples and the place
of metaphor in advertising communication was analyzed.

Key Words: Advertisement, metaphor, visual metaphor.

1. GIRIS

Metafor sozciigii Eski Yunanca’daki “meta” ve “phrein” sdzciiklerinden gelmektedir. Bir
“sey”’in bazi yonlerinin bir baska “sey”’e tasindigi 6zgiil/dilbilimsel siirecleri icerir. Bu
siireglerin sonunda ikinci “sey”den sanki birinci “sey”mis gibi bahsedilir. Ingilizce’de
“figurative language”, Tiirk¢e’de ise “mecaz” ya da “egretileme” dili olarak adlandirilan ve
standart dilden sdyledigi seyi kastetmemesiyle ayrilan 6zdeslesmis dilin temel formudur
(Cebeci, 2013:9-10).

Tiirkce’de “mecaz” olarak bilinen metafor kelimenin gercek anlami disinda ilgi veya
benzetmeyle baska bir anlamda kullanilmasindan meydana gelmektedir (Kiilekci, 2011:21).
Metafor, birbiriyle uyusmayan kavram ve gostergelerin arasinda bir uygunluk ve benzerlik
olusturulmasidir.

Metaforlar hayati, kendini ve 6tekini anlamanin yoludur. Hayat1 ve dili goriiniir kilar.
Alisilmis olan1 alisilmadik olanla aktarmaktir. Gostergebilimsel terimle agiklanir ise, metafor
daha farkli gosterilene gonderme yapan bir gosterilendir. Lakoff ve Johnson (Lakoff ve
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Johnson, 2005: 276-278) metafor bir kavramsal alanin baska bir kavramsal alana dayanarak
anlagilmasina vurgu yapar. Metafor, soyut diisiinmede dnemli bir rol oynamaktadir.

Metaforlar kelimeler ve deyimlerin birbirlerinin yerine kullanilmalarin1 saglamaktadir.
Metaforik bir anlatimla kullanilan ifadelerden birisi orijinal anlaminda kullanilirken digeri var
olan anlamindan uzaklagmaktadir. Metaforlar, s6z konusu olan iki kavramin ya da somut
objenin arasinda benzerlik ya da birbirlerinden ayristirilmalaridir (Boozer; Wyld ve Grant,
1992: 20). Metafor: “Bir kavramin daha canli ve daha bilinen bir kavramin gostergesiyle
aktirildigi sz figiliridiir.” Bu, bir metaforun iki farkli terim veya nesne arasida bir iligkisiyle
var olmas1 gerektigi anlamma gelir. Bir metaforun var olduguna isaret eden iki kosulun da
bulunmas: gerekir. Ilk kosul, iki farkli nesnenin varligidir. ikinci kosul, bu iki nesne arasinda
kurulan iliskidir. Bu iliski, belirli 6zelliklerin bir nesneden digerine aktarilmasiyla olusturulur.
Bu sekilde, birinci nesne ya da terim, ikinci nesneden bazi 6zellikler 6diing alir ve bu 6zellik
acisindan bu nesneye benzer hale gelir. Bu iligkiyi benzersiz kilan, iki farkli sey veya nesne
arasinda kuruldugu gergegidir, bu nedenle bu iligski beklenmedik bir durumdur. Bu iligkinin
ayn1 beklenmedikligi, yeniligi ve tekligi, bir metaforu retorik bir figilir yapan seydir (Corbett,
1990:121).

Barthes’a gore metafor, baska bir deyisle egretileme, iki sey arasinda bir iliski
benzerliginin kurulmasidir. iki sey arasinda herhangi bir bag yokken zihinsel olarak egretileme
olusturur. Egretileme bilinmeyen bir seyi bilinen bir sey agisindan ifade etmektir. Dolayisiyla
burada bilinmeyenlerin anlam1 bilinenlerin araglar1 vasitasiyla kendisini ortaya koyar (Fiske,
2003:124). Eger egretilemenin isleyisi bir gerceklik diizleminden digerine yer degistirme
bi¢ciminde oluyorsa diizdegismecenin isleyisi de aymi diizlemdeki anlamlari birbirleriyle
iliskilendirme bi¢iminde olur. “Sonug olarak, diizdegismeceler gerceke¢i etki yaratmak i¢in
dizimsel olarak islerken, egretilemeler imgelemsel ya da gercekiistiicli etki yaratmak igin
paradigmasal olarak c¢alisir. Bu anlamda yananlamin egretilemesel bir tarzda isledigi
soylenebilir” (Fiske, 2003:131).

George Lakoff ve Mark Johnson’in metafora iliskin goriislerini sOyle siralamak
miimk{indiir:

e Metafor kelimelerin degil, kavramlarin niteligidir.

e Metaforun fonksiyonu salt sanatsal estetik kaygilar degil, belirli kavramlar1 daha iyi
anlamaktir.

e Metafor cogunlukla benzerlige dayanmaz.

e Metafor 6zel bir yetenek olmaksizin siradan insanlar tarafindan biiyiik bir zihin faaliyeti
gerektirmeksizin kullanilir.

e Metafor linguistik bir siis degil, insani diisiincenin ve akil ylirlitmenin ayrilmaz bir
pargasidir (Lakoff ve Johnson, 2005: 276-278).

2. METAFOR TURLERI

2.1. Kanal Metaforu

Michael Reddy’nin adlandirdigi bu metafor tiirlinde linguistik ifadeler anlamlarin
tastyicilaridir. Iletisim de mesaji veren fikirleri kelimelere (tasiyicilara) yerlestirir ve onlari (bir
kanal boyunca), kelime tastyicilardan yoksun fikir ve nesneler olarak anlayan aliciya gonderir.
“Liitfen elma suyu sandalyesinde oturunuz” kelimesinde “elma suyu sandalyesinde” ifadesi tek
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basma kullanildiginda anlami1 yoktur. Fakat ctimle ifade edildiginde, kontekstte tam anlamin1
kazanir. Kanal Metaforu iletisim siirecinde, maskeleme boyutu kullanilmaktadir.

2.2. Yap1 Metaforu

Bir kavramin farkli yapiya kavusmasina yapi metaforlar1 denir. Yapr metaforlarinin
kiiltirel 6zellikleri olabildigi gibi evrensel 6zellikleri de bulunmaktadir. Lakoff ve Johnson;
yap1 metaforlarin1 tanimlamak igin “tartigma savastir” metaforu incelendiginde baglayici
kurallar1 olmayan bir tartismada her ne olursa olsun sahip olunan her s6zli araci - gozdagi
verme, tehdit etme, otoriteye miiracaat etme, hakaret etme, kiiglimseme, otoriteye meydan
okuma, konudan ka¢ma, pazarlik, pohpohlama ve hatta rasyonel nedenler vermeyi deneme,
kendi lehine kullanarak saldirir, savunur, karsi saldirtya gecer vb. seklinde ifade etmistir
(Lakoft ve Johnson, 2005:36).

2.3. Yonelim-Yon Metaforlan

Yonelim metaforlarinin, yonelim olarak adlandirilmasinin nedeni, uzay ve mekan
dogrultusuyla iligkili olmalarindandir. Yukar1 - asagi, iceri - disari, beri - 6te, derin - satih,
merkez - cevre gibi. Bu uzay ve mekan yonelimleri, sahip olunan tiirde bedenlere sahip
olunmasi ve bedenlerin fiziksel ¢evrede var olmasindan dogar. YoOnelim metaforlart bir
kavrama uzay ve mekan yonelimi verir, soziin gelisi: Mutlu olan yukaridadir (Karamehmet,
2007:131). “Mutlu” kavramini “yukarr” yonelimli olmasi “Kendimi bugiin yukarida (iyi, hafif)
hissediyorum” benzeri ifadelere yol acar. Bunun gibi metaforik yonelimler keyfi degildir.
Onlarm fiziksel ve kiiltiirel tecriibelerde bir temeli vardir. Yukar - asagi, igeri - disar1 vb. karsit
yonelimler dogada fiziki olsa da, onlara dayanan yonelim metaforlar1 kiiltiirden kiiltiire
degisebilir (Lakoff ve Johnson, 2005:36).

2.4. Ontolojik Metaforlar

Ontolojik metaforlar, bireyin yasantilarindaki soyut kavramlari, daha belirgin ve daha
somut bicime doniistiirmede kullanilirlar. Birey; soyut kavramlari, fiziksel nesnelere
doniistiirerek onlar hakkinda konusabilir, simniflandirabilir ve biitiin bunlarin sonucunda onlar
hakkinda diisiinebilir duruma gelir (Aksehirli, 2005). Ontolojik metaforlarin insan dis1
varliklara ve olgulara imgesel yolla insan Ozellikleri kazandiran tiiriine kisilestirme adi
verilmektedir. Ornegin; “Enflasyon bir diismandir” (Lakoff ve Johnson, 2005:58). Metonomi
esas olarak bir referans islevine sahiptir. Bagka bir deyisle, bir seyin digerinin yerine gegecek
bicimde kullanilmasina olanak saglamaktadir. Referans araci olma o6zelliginin yani sira,
metonominin anlami saglama amaci da bulunmaktadir. Metonomi atifta bulunulan seyin kimi
niteliklerine 6zellikle odaklanilmasini saglamaktadir. Kavram sisteminde “biitlin yerine parga
metonomisi” &zel bir konuma sahiptir. Ornegin; zeki insanlar icin “{iniversitede pek cok iyi
kafa var” sdylemi kullanilir (Lakoff ve Johnson, 2005:61).

2.5. Tasiyic1 Metaforlar

Birey fiziksel varliginin digindaki diinyanin geri kalanini “kendisinin diginda alan” olarak
algilar. Sinirlayan yiizey ve iceri - disar1 yonelimiyle birlikte her birey birer tastyicidir. “Yarigin
ortasinda enerjim tiikendi” (tastyic1 nesne olarak yaris). Bu Ornekte de goriildiigii lizere,
aktiviteler, eylemler ile onlar1 olusturan diger aktivitelerin tasiyicis1 olmaktadir. Ayni zamanda
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kendileri i¢indeki veya kendinden dogan seyler olarak goriilen yan iiriinleri i¢in gerekli enerji
ve materyalin tasiyicilart olarak goriiliir (Lakoff, 1995:54).

2.6. Kavramsal Metaforlar

Kavramsal metaforlar soyut fikirlerden olusur. Kavramsal metafor ve hedef kavram alan1
olarak iki kavram alanindan meydana gelir. Hedef kavram alaninin hedef kitle tarafindan
anlagilabilmesi i¢in kaynak kavram alaninin mutlaka anlasiimasi gereklidir. Buradaki en
onemli husus kaynak kavram alaninin somut bir kavramdan olusmasi hedef kavram alaninin
soyut veya fiziksel bir kavram veya somut olabilecegidir (Aksehirli, 2005). Kavramsal metafor,
kaynak alan ile hedef alan1 eslestiren haritalamanin sonucu olarak tanimlanmaktadir. Kaynak
alan somut ve fiziksel iken, hedef alan daha soyut ve kavramsallastirilmas1 zordur. Metaforik
kullanim sistematik olarak kaynak alanin hedef alanla eslestirilmesiyle (haritalama)
gergeklesir. Somut alan soyut alan tistiine yerlestirilmektedir. Bdylece alanlar aras1 gegisler,
somuttan soyuta aktarilma s6z konusudur. Somut kavramlarin bilissel olarak anlagilmasimin
daha kolay oldugu diisiiniilmelidir.

Mesela “Vakit nakittir” metaforunda kaynak bilgi alan1 olan “para somut bir kavramdir;
hedef kavram alani ise soyut bir kavram olan “zaman”dir. Kavramsal metaforlar dilsel
metaforlarin altinda bulunur. “Bana biraz zaman ver” dilsel metaforunun altinda “Vakit
nakittir” kavramsal metaforu vardir. Kavramsal metaforlar insanlarin temel tecriibelerinin
zihinde bigimlenmis halidir.

Kavramsal metaforun 6zellikleri sdyle siralanabilir:

¢ Soyut olaylar1 kavramanin ve soyut diisiinmenin arkasindaki baslica mekanizmadir.

e Basitten karmasiga bir¢ok konu metafor araciligiyla anlasilir.

e Kavramsaldir, dilbilimsel degildir.

e Metaforik dil, kavramsal metaforun yiizeydeki goriiniimiidiir.

e Kavramsal sistemin biliyiik kismi metaforiktir; ancak dnemli bir kismi da metaforik
degildir. Metaforik anlayis metaforik olmayan anlayigsa dayanir. Goreceli olarak soyut ya da
biligsel mekanizmalarla yapilandirilmamis olaylarin anlasilmasina olanak saglar (Glines ve
Firat, 2016:119).

2.7. Olii Metaforlar

Glinliik yagamda siradanlasmis, benzetilenle benzeyeninin fark edilmedigi metaforlardir.
“Masanin ayagi, meselenin 6z, politikanin nabzi, dagin etegi, i¢i acimak, i¢ine sindirememek
vb. 6rnek olarak verilebilir. “Metafor degildir” denilen 6lii metaforun metaforik kullanima gebe
oldugu savunulurken, metafor; sozliikklerdeki mezarliklar olarak da nitelendirilmistir

2.8. Kapah Metafor

Kapali metaforda benzeyen agikca belirtilmemistir, ¢agristirilir, animsanmasi saglanir.
Kendisine benzetilenin agik¢a yer almadigi, onu hatirlatan veya onunla ilgili bir unsurun
bulundugu bir metafor tiiriidiir (Cinar, 2008: 132).
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2.9. Soyut ve Somut Metaforlar

Kavramim ya da kavramlar arasindaki karsilagtirma yoluyla somut ve soyut metafor
olarak tanimlanmaktadir. Soyut metaforlar maddi olmayan karsilastirmalar1 kapsamaktadir.
Pazarlama ve reklamcilik agisindan bakildiginda markanin iiriinii ya da hizmeti ile soyut
tanimlanan bir kalite arasinda yapilan bir karsilastirma olarak tanimlanabilir. Bir imajin, bir
simgenin ya da bir markanin c¢agristirdigi kavramlarla bir karsilagtirma, {riiniin ortaya
koyabilecegi bir kargilastirmadan farklidir. Somut metaforlarin kelimeleri ve ifadelersi,
genellikle, soyut olanlarla karsilastirildiginda daha anlamli ve daha kolay anlasilir oldugu
goriilmektedir.

2.10. imgesel Metafor

Gorsellik igeren benzerlige dayali kavramsal metaforlardir. “Karmmin, beli bir kum
saatini andirir” climlesindeki bir kadin bedeni ile kum saati imgeleri iki nesne iizerinden
olusturulmus bir anlatimdir.

2.11. Acik Metafor
Benzeyen acikca belirtilmeyip cagristirildiginda ve ayrica kendisine benzetilenin
kullanilmasiyla yapilan egretilemedir.

3. GORSEL METAFORLAR VE REKLAM ILiSKiSi

Reklamda olusturulan metaforik iletisim, mesajlarda anlamin karsilikli  nasil
aktarildiginin bir pargasi olmustur. Leiss ve arkadaslar1 reklamlardaki metaforlarin giiclii ve
yaygin olarak kullanilan bir strateji haline geldigini 6ne siirmiislerdir. Onlara gore: “Metafor,
reklamcilikta kullanilan temel iletisim formunun tam da kalbidir” (Leiss, 1986:241).

Stern, reklamcilikta metafor ile birlikte sembolizm iizerinde c¢alismanin da bir
savunucusudur. Stern, reklamin siir gibi metaforik bir sanat olduguna inanir. O, “kelimelerin
sadece anlamin yiikiinii tagiyamayacag1” i¢in, sdzel-resimsel metaforlarla, szel metaforlardan
daha cok ilgilenmektedir (Stern, 1988:90). Stern’in ¢alismasi, gorsel metaforlarla ilgili olsa da
yine de sozel 6gelerin entegrasyonuyla ilgilidir.

Charles Forceville, reklamda gorsel metafor teorisini gelistirmeyi umarak dnceki metafor
literatiiriinli incelemeye calismaktadir, ancak metafor iizerine literatiiriin ¢ogunun oncelikle
sO0zel metaforlar oldugunu belirtir (Forceville, 1994). Forceville, Black'in etkilesim teorisinden
biligsel perspektifi kullanir ve bunu reklamcilikta metaforun resimsel bir teorisi olarak
adlandirmaya vardirir. “Metafor her seyden Once bilis seviyesinde gerceklesir ve kendini sozel
seviyenin yanisira resimsel seviyede ve muhtemelen bagka sekillerde ortaya koyabilir”
(Forceville, 108). Forceville, reklamecilikta dort farkli resimsel metafor tiiriinii bulmak i¢in
reklam igerik analizi yapararak gorsel metaforlari 1) Resimsel olarak mevcut terim ile resimsel
metaforlar, 2) Resimsel olarak mevcut iki terimle resimsel metaforlar, 3) Resimsel benzetmeler
ve 4) Sozel-resimsel metaforlar (Forceville, 1994:108-164) olarak tanimlamistir.

Lakoff ve Johnson metaforlar iizerindeki ¢alismalarda, reklamda kullanilan dilin ya da
gorsel metaforlarin belirli kaynagi ve amaci olan bir yansima 6zelliginin olduguna ve figiirlerin
anlasilmasinin tiikketicinin deneyimiyle olan iliskisi tizerinde durmustur. Reklamda kullanilan,
retorik figlir mesajlarin tiiketici tarafindan bir hata olarak algilanmamasi, reklamin dikkat
cekmek tlizere hazirlanmis olmasi gerekir. Bu tiir hatalar s6z konusu oldugunda ise tiiketici igin
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anlamsiz bulunmaktadir (McQuarrie ve Mick 1999:67). Tam tersi dogru gergeklestirilmis
gorsel metafor tiiketicinin metni ¢ziimlemek icin ¢aba sarf etmesini saglamakta bu ¢éziimleme
stireci, tliketiciye haz vermektedir.

Zaltman ve arkadaslar1 ise “Metaphore Elicitation Technique” adini1 verdikleri teknigi
gelistirerek tiiketicilerin kullandig1 ortak metaforlar1 tespit etmislerdir. Insan beyninin
kelimelerden daha ziyade gorsellerle-resimlerle diisiindiigii gergeginden yola ¢ikarak bir teknik
olusturmusglardir. Zaltman ve ekibi, denge, doniisiim, yolculuk, kap, baglanti, kontrol ve
kaynak olarak tanimladiklar1 bu metaforlar yardimiyla bir paket margarin satin alma
davraniginin da siyasi tercihlerin de tespit edilip aciklanabilecegini 6ne siirmiislerdir. Onlara
gore reklamcilikta kullanilan metaforlar, bilingaltini ortaya ¢ikaran en 6nemli gostergelerdir.

4. REKLAM ILETIiLERININ ANALIZLERI

4.1, Columbus Agency, Sosyal Sorumluluk flam

v HSealoulomoynow

Kaynak:https://www.adsoftheworld.com/media/print/sea_you_ tomorrow masks alive,
2020

Resim 1: Columbus Agency, Sosyal Sorumluluk Ilani

Reklam iletisinde deniz kiyisinda atilmig insan yliziinden olusmus maske vardir. Covid-
19 viriisiiniin yayilmasi giindemde olmasindan dolay: Iletide toplumsal biling olusturmak
hedeflenmistir. Maske tipki insan yiiziiniin bir kismu gibidir. iletideki “Canli viriis. atmadan
once diislin” sdylemi ile maskenin lizerinde viriisiin tipk1 bir insan gibi yasadigi etkili bir gorsel
anlatimla verilmektedir.

Metafor Analizi

1. Herhangi bir cansiz varligin (maske) insana ya da insan 6zelliklerine insanda olan
herhangi bir organ ya da uzva benzetilmesi ontolojik metafor tiiriidiir.

2. Kavramsal olarak maske atig1 ve virlisiin yayilmasi arasinda neden-sonug iliskisi
kurulmus, yayilma kavramina vurgu yapilmistir. Dolayisiyla kavramsal metafor kullanilmstir.

4.2. Amnesty International, Sosyal Sorumluluk flam
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(T T T

el AMNESTY
humanpiano.org [hErEr é

Kaynak:
https://www.adsoftheworld.com/media/print/amnesty _internationalhumanpiano, 2012
Resim 2: Amnesty International, Sosyal Sorumluluk ilan:

Ileti, tuslar1 farkli rklara ait insan parmaklarindan olusan piyano ile gérsellestirilmistir
ve ayrimciliga karst olusturulmus bir reklam iletisidir. Tuslarin farkliligi ile insanlarin
farklilig1 arasinda bir iligki kurulmustur. Ayrimeilik ¢esitliligi reddeder. Farklilik ise harmoni
olusturur. Bu iki karsitlik, farklilik harmonidir kavrami ile verilmek istenmektedir. Dilsel
iletideki “Ayrimciliga karst dur” sdylemi ve “Harmonide yasamak™ sdylemi ile de anlatim
pekistirilmigtir.

Metafor Analizi

1. Piyano tuslarinin insan parmaklarina benzetilmesi ontolojik metafor tiiriidiir.

2. Tuslar ve parmaklar arasindaki iligki somut metafor olarak verilmistir.

3. Kavramsal olarak farkliligin bir harmoni olusturdugu iizerinde durulmus, harmoni
kavramina vurgu yapilmistir. Dolayisiyla kavramsal metafor kullanilmgtir.

4.3. Advertwise, Sosyal Sorumluluk ilan

Kaynak:https://www.adsoftheworld.com/media/print/warning_0, 2019
Resim 3: Advertwise, Sosyal Sorumluluk Ilan1
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Giircistan’da yayimlanan bu iletide Rusya’nin uluslararasi sinirlari ihlal ettigi hem dilsel
hem gorsel metaforlarla verilmistir. Dilsel iletide yiikleme imgesi “Warning: Uyar1” ve “War:
Savas” anlami bir arada kullamilmistir. Ayrica Rusya’nin Giircista’a smir ihlali 11 yildir
stiregeldigini isaret etmek icin tamamlanmamis “yiikleme” imgesi (tamamlanmamis) “dikenli
tel” gorseli ile dzdeslestirilmistir. Iletide gorsel metaforlar ile toplumsal problemler yeniden
tanimlanarak ¢6ziim yoluna gidilmistir.

Metafor Analizi

1. Marka, “yiikleme” imgesi “dikenli tel” gorseli arasinda benzerlik {izerinden bir anlatim
gerceklestirmistir. Soyut metafor kullanilmistir.

2. lletide Giircistan’da gerceklesen smir olaylartyla ilgili tarihi bir bilgi vermekle ve
smirlar korunmasinda kullanilan dikenli tel gorseli ile de agik metafor kullanilmistir.

3. “Dikenli tel” gorselinden olusan “yiikleme” imgesi ile dairesel yonelim s6z konusudur.
Y 6n metafor tiirtine de 6rnek teskil etmektedir.

4. “Dikenli tel” gorselinden olusan “yiikleme” imgesi ile imgesel metafor kullanilmistir.

4.4. Amnesty International, Sosyal Sorumluluk ilan

i

amnesty

Kaynak:https://www.adsoftheworld.com/media/print/amnesty _international rose, 2014
Resim 4: Amnesty International, Sosyal Sorumluluk Ilan1

Gorintiide kirmizi bir giil orta yerinden dikilmistir. Gorsel anlatimda gostergenin
dayandig bilgi agirlikli olarak kiiltiireldir. Gosterilen olarak 6zensiz bir bi¢imde telle dikilmis
olmasi kadin siinnetinin sagliksiz yapildigiin anlatimidir. Kadin genital organi katlanmis giil
ile 6zdeslesmis; giiliin kan renginde, dikisin tellerle ve 6zensiz olusuyla da siinnetin sagliksiz
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sartlarda gerceklestirildigi yoniinde anlam iligkisi olusturulmustur. Kiiltiirel kod, belirli bir
kiiltiir tarafindan kodlanmis referanslarmi kapsar. Kadmn siinneti de kiiltiirel bir koddur. iletide,
dilsel iletideki: “Kadin siinnetini durdurmamiza, kadina yonelik siddeti durdurmamiza yardim
edin. Kadin haklar1 ¢aligmalarimizi www.amnesty.se adresinde destekleyin.” sdylemi ile
toplumlardaki bu kodun degistirilmesi gerektigine vurgu yapilmustir.

Metafor Analizi

1. Giiliin vajinaya benzetilmesi somut metafordur. Cilinkii somut bir varlik somut bir
varliga benzetilmistir.

2. Vajina yerine kullanilan ve gelisigiizel dikilen giil mecazi olarak kotii sartlarda yapilan
stinneti temsil ettigi i¢in soyut metafor kullanilmastir.

3. Herhangi cansiz bir varligin (dikilmis giil) insana ya da insan &zelliklerine insanda
olan herhangi bir organ ya da uzva (vajinaya) benzetilmesi ontolojik metafor tiirtidiir.

4. Tletide giiliin kirmiz1 renkte olmasi kadin siinneti sirasinda 6len kadilari temsil etmesi
dolayistyla imgesel metafor kullanilmigtir.

4.5. Kebec Son, Elektronik-Teknoloji ilam

- .

Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/media/print/kebec_son natural sound, 2019
Resim 5: Kebec Son, Elektronik-Teknoloji [lam

lletinin gdrsel anlatiminda hoparldriin {istten goriintiisii  verilmektedir. Objenin
bulundugu zemin ahsaptir. Ahsabin dairesel yayilan formda dokusu ile sesin dalgalar halinde
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yayilmasi iglevi arasinda iligki kurulmustur. Teknoloji ile doga birbiriyle 6zdeslesmistir. “Son
derece dogal ses” dilsel anlatimiyla da marka iiriiniinii dogallagtirmistir. Doga ile teknolojinin
i¢ icedir. Marka vaadini dogallik miti lizerine kurgulamistir.

Metafor Analizi

1. Markanin hizmeti ile soyut tanimlanan iglev arasinda yapilan bir karsilastirma s6z
konusudur. Ahsabin dokusunun ses dalgalarma benzetilmesi soyut metafordur.

2. Ahsabin dokusunun dalgalar halinde yayilmasi sonucu yon metaforunda iletide
bahsedilen asagi-yukari gibi ifadeler yer almasa dahi bir yonelim s6z konusudur. Y 6n metafor
tiirtine de ornek teskil etmektedir.

4.6. Royco, Gida ilam

U

lka""adan Katee“"

Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/media/print/royco ramadan kareem, 2019.
Resim 6: Royco, Gida Ilani

Iletinin gorsel anlatim1 bos bir tava goriintiisii ile verilmistir. Ramazan ay1 Miisliimanlar
icin ¢ok kutsal bir aydir ve orug tutulur. Marka “tava” ile “oru¢” arasinda bir bag {izerinden
Ramazan ayma dikkat ¢ekmistir. Inang iizerinden anlatim yapilmis Reklam iletisiminde
sembolleri ve fikirleri kullanirken, kiiltiirel modellere ve toplumsal inanglara da referansta
bulunmaktadir.

Metafor Analizi

1. “Tava” ile “oru¢” arasinda bag kurularak anlatim gerceklestirilmistir. Boylece alanlar
arasi gegisler somuttan soyuta aktarilma s6z konusudur. Bu metaforda kaynak bilgi alan1 olan
tava somut bir kavramdir; hedef kavram alani ise soyut bir kavram olan “Orug”tur.
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2. lletide bos bir tava gdstergesi ile yani kendisine benzetilenin kullanilmastyla yapilan
metaforik bir anlatim gergeklestirilmistir. A¢ik metafor kullanilmistir

SONUC

Calismada farkli reklam iletisinde, metaforlar: kavramsal metafor, somut metafor, soyut
metafor, acik metafor, kapali metafor, imgesel metafor, ontolojik metafor, yon metaforu
basliklarinda incelenmistir.

McQuarrie’ye gore benzer imgeler arasindaki farkliliklar reklam iletisinin dikkat cekme
ozelligini artirir. Iletilerdeki gorsel metaforlar, hedef kitlenin zitlik ve benzerlik konusunda
belirgin farkliliklar1 algilamalarina sebep olmaktadir. Ornek olarak; Giircistan’daki reklam
iletisindeki smir ihlali ile dikenli tel arasindaki benzerlik iletinin dikkat ¢ekme 6zelligini
artirmaktadir.

Reklam iletisiminde gorsel metaforlar ile toplumsal problemler yeniden tanimlanarak
¢oziim bulunmustur. Bu iletisim, toplumsal adaptasyonu saglayan énemli bir unsurdur (Kahle
ve Homer, 1986:51). Bu adaptasyon saglanirken farkli nesneler arasinda beklenmedik iligkiler
olusur. Calismada yer alan Isve¢’deki sosyal sorumluluk iletisinde kadin siinneti geleneginin
son verilmesi amaclanmustir. Iletide toplumsal kiiltirel semboller {izerinden anlatim
gerceklestirilmis, yasanilan zamanda ve gelecekte de bu sorunun yasanmamast i¢in toplumsal
bir biling olusturmay1 amaclamstir.

Gorsel metafor kullanimi kavramlarin biligsel olarak anlasilmasini daha kolaylastirir.
Kebec Son markasi, reklam iletisindeki metaforik anlatim ile iki farkli kategori bir araya
getirilmis (doga ve teknoloji) bu sayede hedef kitlesi icin biligsel etkinlik olusturmustur.

Insan beyninin algilama sistemi ile metafor baglantis1 vardir. Scott’a gore “Tiiketiciler
en basit tepkide bile gorsel sembollerin 6grenilmis dilini ve karmasik biligsel yeteneklerini
kullandigini belirtmistir. Ona goére reklam imajlar, yazi1 gibi iletisimde ince niianslar
yaratabilen ya da rakamlar gibi soyutlama ve analizi kolaylagtirma kabiliyeti olan tutarsiz bir
form gibi diisiiniilebilir” (Scott, 1994:264). Giircistan’daki Sosyal sorumluluk ilaninda
evrensel olan “ylikleme” gorseli “dikenli tel” gorseli ile olusturulmus ve izleyicinin gorsel
sembollerin 6grenilmis dilinden faydalanilmis bu sayede reklamin ilgi ¢ekiciligi artirilmigtir.

Gorsel Metafor kullaniminda kiiltiirel gorecelik vardir. Boers kiiltiirlerin kaynak-hedef
eslestirmeleri arasindaki farklara dikkat ceker (Boers, 2003:236). Ormek olarak; Royco
markasinin reklam iletisindeki gostereni bos bir tavanin gosterileni Ramazan ay1, yani orugtur.
Miisliiman olmayan bir kiiltiirde kaynak-hedef eslestirilmesi ger¢eklesmez, bos bir tencere bir
anlam ifade etmez.

Reklamda metaforlarin  kullanilmas1 gosterenle gosterilen arasinda bir savastir.
Reklamlarda gorsel metaforlarin kullanilmasiyla, hem hedef kitlenin duygularini harekete
gecirmek hem de hedef kitleyi cagrisimlar yoluyla istenilen tepkilere dogru yonlendirmek
amaglanmig, gorsel metaforlar vasitasiyla sembolleri ve fikirleri kullanirken ayni zamanda da
kiiltiirel modellere ve toplumsal kodlara da referansta bulunulmustur.

Hedef kitle, reklamdaki gorsel metafor vasitasi ile kendi sembolik kimlikleriyle iiriin ve

markalarin sembolik kimlikleri arasinda iligki kurmus ve bu sembolleri anlamlandirmaya
calismistir (Odabasi, 2004:102).
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