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OZET

REKLAMDA GORSEL METAFOR KULLANIMI: BASIN REKLAM ORNEGI

Bu tezin amaci, reklamlar yoluyla tiiketiciyle kurulacak olan iletisimde
metaforun yeri, yapisal 6zellikleri ve nitelikleri ile kullanim big¢imlerinin ve tiiketici
iizerindeki etkilerinin ne oldugunu ortaya koymaktir. Bu amagla ¢alismanin kuramsal alt
yapis1 metafor, gostergeler ve dil ile tiiketici lizerinde biraktig1 etkiler baglami iginde
disiplinlerarasi bir yaklasimla olusturulmustur. Bu ¢er¢evede Platon ve Aristoteles ile
baslayan ilk metafor yaklasimlarindan, Charles Sanders Pierce ve Ferdinand de
Saussure’iin GoOsterge Anlayislar1 ile Jacques Derrida ve Friedrich Nietzsche’nin
metafor kullanimina iliskin 6ne siirdiigii kuramlar baglaminda reklam dilinin ve gorsel
boyutunun anlasilmasi; reklamda kullanilan metaforlarin Tiirkiye’deki reklamlardaki
uygulamalarmin neler oldugunun ortaya koyulmasi hedeflenmistir. Bu hedefe ulagsmak
amactyla; 2011 yilinda Tiirkiye’de “Kirmizi Basinda En Iyiler Reklam Odiilii” almis
olan reklamlar (Demirdokiim Klima, Mutlu Makarnacilik, Aqua Vega, Doganay Gida,
Mamiil Pasta ve Ekmek, Pizza Venedik Ekspress, Pets & Peace, Mesa Yalikavak
Evleri) ile basm, televizyon, radyo, agikhava ve internet reklamlar1 alaninda “Kristal

Elma Odiilleri’nde son on yil igerisinde iist iiste ddiil almis markalarin reklamlarmdan



metafor iceren reklamlar1 (Volkswagen Toureg, Mc Donalds Tavuk Kanatlari,
Arcelik Firin, Renault Megane, Audi, Google, Ford, BMW 5 Serisi, Opet Full Force,
Rolling Stone Dergisi, Yemeksepeti.com ve Petrol Ofisi)olmak tizere toplam 26 reklam
incelenmistir. Bu yoOniiyle, bu tez mevcut durum saptamaya yonelik gdstergebilimsel

tanimlayici aragtirma modeli dikkate alinarak hazirlanmistir.

Bu tezin bir diger amaci, kullanilan metaforun ve reklami gdren “tiiketicinin
kendi yaraticiligi”’nin da rekldma kars1 gelistirilen duygu, tutum ve satm alma
niyetlerinde bir etkisinin olup olmadigmin arastirilmasidir. Bu amagcla, “tiiketici
yaraticiliklarr” Ozellikleri ve tiiketici davramisi Ozellikleri kuramsal agidan ortaya
koyulmus; 15 Aralik 2011 — 1 Subat 2012 tarihleri arasinda deneme 6ncesi modellerden
Tek grup oOntest — sontest model kullanilarak, tesadiifi olmayan O6rnekleme
yontemlerinden kartopu 6rnekleme yontemi ile seg¢ilmis 120 kisi lizerinde deneysel bir
arastirma yapilmistir. Arastirmada sorular1 ayni olan iki farkli anket uygulanarak veriler
toplanmig ve ayn1 basin reklami ayni1 gruba 6nce gorsel metafor kullanilmamis ardindan

gorsel metafor kullanilmis haliyle anket yoluyla sunulmusur.

Elde edilen bulgular, reklamlarda metafor kullanimmin eklektik 6zellikler
tasidigini, hem metafor kullanominin hem de tiiketicilerin yaraticiliklarinin, reklama
kars1 gelistirilen duygulara, reklama kars1 gelistirilen tutuma ve tiiketicilerin satin alma

niyetlerine etkisi oldugunu ortaya koymustur.

Anahtar Kelimeler : Reklam, reklama karsi tutum, reklama karsi duygu,

reklamda gorsel metafor kullanimi
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ABSTRACT

THE USE OF VISUAL METAPHORS IN ADVERTISING:
EXAMPLE OF PRESS ADVERTISING

The overall objective of this thesis is to determine the communication with
consumers through advertising, the metaphor’s place, structural features and qualities in

the communication set with the consumer and how metaphors effects on consumers.

With this aim, it will be put forth against; the influence of the use of visual
metaphors in advertising and creativity of consumers’ to consumers’ attitudes towards
advertising, consumers’ feelings towards advertising and consumers’ purchase

intentions.

In this context the first metaphor approach begins with Platon and Aristotle,
Charles Sanders Pierce and Ferdinand de Saussure’s Semiotics concept, Jacques Derrida
and Friedrich Nietzsche’s theories put forward regarding the use of metaphor context, it

is intended to reveal understanding of the visual dimension and language of advertising



and metaphors which used in advertisements through advertisements’ applications.

In order to achieve this goal, it was analyzed Turkey in 2011 “Kirmiz1 Press Top
Values Advertising Awards” (Demirdokiim Klima, Mutlu Makarnacilik, Aqua Vega,
Doganay Gida, Mamiil Pasta ve Ekmek, Pizza Venedik Ekspress, Pets & Peace, Mesa
Yalikavak  Evleri)  which received advertisements  with  the press, television,
radio, outdoor and internet ads in the "Kristal EIma Awards" award- winning ads in the
last decade on top brands including metaphors are examined (Volkswagen Toureg, Mc
Donalds Tavuk Kanatlari, Argelik Firm, Renault Megane, Audi, Google, Ford, BMW 5
Serisi, Opet Full Force, Rolling Stone Dergisi, Yemeksepeti.com ve Petrol Ofisi). It was
examined totally 26 award-winning ads. In this respect, a descriptive research model to
determine the current status of this thesis has been prepared taking into consideration.

Another purpose of this thesis is determining whether there is an effect on
consumers’ attitudes, feelings and purchase intentions towards ads, by metaphors in ads

and consumers’ own creativity features.

For this purpose the consumer behavior of the features andcharacteristics of the
creativity of the consumer is theoretically exposed; December 15, 2011 - February
1, 2012 date between, one group of models from the pre-trial pretest - posttest model,
using the random, snowball sampling method and an experimental study was
conducted on selected 120 people. Two surveys with same questions and different
images result data collected. The same press advertising presented the same group
before advertising without visual metaphor after advertising with visual metaphor via

SUrveys.

The findings revealed that using metaphors in advertising carries eclectic
features, either consumers’ own creativity features or using metaphor in advertising

effects on consumers’ feeling towards ads, attitude towards ads and purchase intentions.

Key Words: Advertising, attitude toward advertising, feeling toward
advertising, the use of visual metaphor in advertising
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REKLAMDA GORSEL METAFOR KULLANIMI: BASIN
REKLAMI ORNEGI

1. GIRIS

Insan, diisiinen ve konusan bir varlik olma &zelligi ile sembollestirme ve bu
sembolleri de anlamli dil birlikleri halinde aktarma yetenegine sahiptir. Giiniimiiz
metafor teorisine gore metafor, diinyay1r kavrayisimizin temel ve kagmnilmaz bir
elementidir. Bu cerceveden baktigimizda bireyin diinyay1 ve g¢evresindeki nesneleri,
iirtin ve hizmetleri kavramasi i¢in metafora, etrafindakilerle bu anlamlandirdiklarini
paylagmasi icinde sembollere ve dil birliklerine gereksinim duyulmaktadir. Gliniimiizde
ticari iletisimin 6nemli bir aract olarak kabul edilen rekldmlarinda bu noktada
reklamveren, onun sundugu nesneler ve tiiketici arasinda anlamli bir dil birligi

yaratmas1 beklenir.

Bu tezde; Charles Sanders Pierce’in Gosterge Anlayisi ile Ferdinand de
Saussure’ nin Gosterge Kuramindan, Platon’un Giines ve Magara Metaforlarindan,
Aristoteles’in Metafor Teorisi’nden, Nietzsche’nin Metafor Anlayisindan ve metafor
tiirlerinin neler oldugunu kesfedip, anlayarak reklamda gorsel metafor kullaniminin
nasil bir yap1 i¢inde olustugu ortaya koyulacaktir. Metafor kullaniminin ve tiiketicilerin
yaraticiliklarmin; tiiketicilerin reklama karsi tutumlarina, tiiketicilerin reklama karsi

duygularma ve tiiketicilerin satin alma niyetlerine etki edip etmedigi incelenecektir.

Reklama maruz kalan tiiketicilerin yaraticiliklar1 g6z Oniine alinarak reklama
kars1 tutumlari, reklama karsi gelistirdikleri sicak veya negatif duygular1 ve satin alma

niyetleri konusunda istatistiksel sonuglar elde edilecektir

Reklamda metafor kullaniminin ne oldugunun anlasilabilmesi icin dncelikle
kuramsal yapi incelenmistir. Dilin diis evreninden metafora uzanan bu tezin ilk
boliimiinde gostergebilimin anlami, gelisim siireci, gostergebilim kuramcilar1 ve

kuramlar1 ile ilgili alan literatiir taramasi yapilarak ele alinacaktir. Gdstergebilimin



temel konusunu olusturan “gosterge” (sign), reklam ve metafor konularinin genel

degerlendirmesi yer alacaktir.

Ikinci boliimde; metafor ile gostergebilim baglantis1 yapilarak, metaforun
anlami, Ozellikleri, tiirlerinin neler oldugu ve reklamlarda nasil kullanildiklar: reklam
ornekleri tizerinden ortaya konulacaktir. Bu amaca ulasmak i¢in Tiirkiye’deki “Kirmizi
Basinda En Iyiler Reklam Odiilleri” 2011 yili 6diil alan reklamlar ile “Kristal Elma
Odiilleri’nden son on y1l icerisinde iist iiste 8diil almis markalar belirlenerek en ¢ok ddiil
alan reklamlar incelenecek ve mevcut yap1 ortaya koyulacaktir. Bu kapsamda, reklamlar
Kirmizi Basmda En Iyiler Reklam Odiilleri’nden Demirddkiim Klima, Mutlu
Makarnacilik, Aqua Vega, Doganay Gida, Mamiil Pasta & Ekmek, Pizza Venedik
Ekspress, Pets & Peace, Mesa Yalikavak Evleri reklamlaridir. Kristal Elma
Odiilleri’nden Volkswagen Toureg, Mc Donalds Tavuk Kanatlari, Argelik Firm,
Renault Megane, Werner Miizik Aletleri, Audi, Google, Ford, BMW 5 Serisi, Opet Full
Force, Rolling Stone Dergisi, Yemeksepeti.com ve Petrol Ofisi reklamlaridir. Bu
reklamlarin igerdikleri metaforlar, metafor tiirlerine gore ayrilarak hangi tiir metafor

olduklar1 ortaya ¢ikarilmistir.

Uciincii bdliimde; yukarida bahsedilen kuramcilarin metafor konusundaki
degerlendirmelerinden yola ¢ikarak tezin sorunsallarindan tiiketici davraniglar1 ve
reklama karsi tutumlari, duygular1 konular1 ile satmmalma niyeti alan kaynaklarindan
incelenmis ve tiiketicinin yaraticiligi konusuna deginilmistir. Bu béliimde elde edilen
veriler, tezin tartistig1 kisinin yaraticihigi ile tiiketicinin rekldma karsi tutum ve
davraniglar1 {lizerine etki edebilecegi sorunsali i¢in olusturulacak Olgeklerin

belirlenebilmesinde temel kaynak teskil edecektir.

“Reklamda  kullamilan metaforlarin; yaratic/ yaratict  olmayan
tiiketicilerin reklama karsi tutumlari, reklima kars1 gelistirdikleri duygular ve
satin alma niyeti iizerindeki etkisini incelemeye yonelik arastirma” tezin dordiincti

boliimde yer almaktadir.

Bu béliimde yer alan arastirma amact dogrultusunda hazirlanan anket yoluyla

veriler toplanmigtir. Anketler, 2011 yili 15 Aralik- 2012 y1l1 1 Subat tarihleri arasinda



ulagilabilen tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kartopu 6rnekleme yontemi ile
secilmis 144 kisiye uygulanmistir. Anketlerden elde edilen veriler bilgisayar ortaminda
SPSS 18.0 istatistiksel analiz programi yardimiyla analiz edilmistir. Metafor igeren
reklamin sorulartyla metafor igermeyen rekldmimn sorulari birbiriyle aynidir. Ayni
grubun ayni sorulardan olusan anketi cevaplamalar1 isteneceginden metaforlu reklam
iceren anket ile metafor igermeyen reklam bulunan anketin karsilastirmasi
yapilabilecektir. Gorsel metafor igeren reklam ile gorsel metafor icermeyen reklam
arasinda karsilastirma yapilabilmesi i¢in t- testi yapilmistir. Yontemsel agidan deneysel

aragtirma tiirlerinden Tek grup 6ntest — sontest model kullanilmis bir arastirmadir.

Arastirmanin veri toplama yontemi olarak secilen anketlerde kullanilmak tizere

reklam diinyasindaki ¢ogu reklama ulasilabilen www.adsoftheworld.com sitesinden

yararlanilarak metafor iceren iki reklam rastgele segilerek pre-test yapilmistir.
Degerlendirme sonucunda belirlenen reklam ankete dahil edilmistir. Arastirmada
deneysel modelden yararlanabilmek admna (Tek grup ontest — sontest model) toplam iki
farkli anket uygulanmustir. iki anketin sorular1 birbiriyle ayn1 olup yalnizca
reklamlarindaki gorselleri birbirinden farklilik gostermektedir. Boylece katilimcilarin

yalnizca metafordan etkilenmeleri hedeflenmistir.

Reklamdaki gorsel metaforu ortadan kaldirmak i¢in Adobe Photoshop
programi kullanilmistir. Adobe Photosop programi yardimi ile yatagin ilag tabletine
benzemesini saglayan kirmizi beyaz yatak ortiisii ortadan kaldirilarak yalnizca beyaz

carsaf Ortlilmiis bir yatak haline doniistiiriilecektir.

Reklamin slogani oldugu gibi birakilmistir. Diizenleme yalnizca gorsel metafor

iizerinde yapilmistir. Her iki anket uygulamasinda da ayni1 durum gecerlidir.

Anketlerin sorular1 toplam 5 bdliimden olusmaktadir. ilk béliimde tiiketicilerin
yaraticiliklart Olclilmiistiir. Kisinin yaraticilifimi 6lgmek icin Harrison G. Gough
(1979)’m belirledigi yaraticilik 6lgegi kullanilmustir. 5°1i Likert Olgegi kullanilarak

Ol¢cek uygulanacaktir.

Anketlerin ikinci boliimiinde tiiketicilerin metafor iceren veya icermeyen

reklama kars1 duygular1 ile tiiketicilerin yaraticiliginin reklama kars1 gelistirdigi
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duygular1 tespit edilmistir. Reklama karst duygu Olgegi Edell ve Burke (1987)

tarafindan olusturulmustur. 5°1i Likert Ol¢egi kullamilarak dlgek uygulanacaktir.

Anketlerin tgiincii boliimiinde tiiketicilerin satin alma niyeti Olgtilmiistiir.
Tiiketicinin kendisine sunulan herhangi bir hizmeti almasi ya da tiiketici egilimini
belirlemek i¢in kullanilan satin alma 6lg¢egi, Stafford (1998) tarafindan olusturulmustur.

5°1i Likert Olgegi kullanilarak dlgek uygulanacaktir.

Anketlerin  dordiincii  boliimiinde reklama karsi tutum degerlendirmesi
yapilmustir. Reklama kars1 tutum 6lgegi Leo Burnett izleyici Tepki Profili (Schlinger
1979a, 1979b) ile &lgiilen yapilar1 temsil etmektedir. 5°1i Likert Olgegi kullanilarak
Olcek uygulanacaktir.

Anketlerin son bolimiinde kisilerin demografik ozellikleri 6lgtilmiistiir.

Cinsiyet, yas, gelir durumu, ve egitim durumlar1 goz 6niine alinmistir

Reklamda kullanilan metaforlarin; “yaratic’” ve “yaratici olmayan”
tiikketicilerin reklama kars1 tutumlari, reklama kars1 gelistirdikleri duygular ve satin alma
niyeti lizerindeki etkisini incelemeye yonelik arastirmanin sonucunda reklamda metafor
kullanim1 ile tiiketicilerin reklama karsi tutumu arasinda, tiiketicilerin yaraticiligi ile
reklama kars1 tutumu arasinda, tiiketicilerin yaraticilif1 ve reklama kars1 gelistirdikleri
duygu arasinda istatistiksel agidan 6nemli etkiler saptanmistir. Konuya iligkin sonuglara

ilgili boliimde yer verilmistir.



2. REKLAM, GOSTERGE VE METAFOR iLiSKiSi

2.1. Gostergebilimsel Acidan Gosterge ve Gelisimi

Reklamda metafor kullanimi konusu ile ilgili bilgi verilmeden dnce metaforu
icerisinde barmdiran gostergebilim konusuna deginmek gerekmektedir. Bu bolim,
gostergebilimin tanimiyla baslayip Ferdinand de Saussure, John Locke, Charles Sanders
Pierce, John Fiske, Roland Barthes, Jacques Derrida, Nietzsche ve diger kuramcilarin

gostergebilim ile ilgili 6nemli goriislerine yer verilecektir.

Gostergebilim (semiotics, semiology) (Guiraud, 1994, s.18) en genel ve en
bilinen tanimiyla gdstergeleri ve gdsterge dizgelerini inceleyen bilim dalidir. Ancak bu
tanim, gostergebilimin ele aldig1 konuya gore yapilmis bir tanimdir. Gdostergebilim,
kulland1g1 yonteme gore de tanimlanabilir. Kullandig1 yonteme gore gostergebilim,
dilbilimsel metotlar1 nesnelere uygulayan, her seyi (oyunlar, jestler, yiiz ifadeleri, dini
ayinler, edebiyat eserleri, miizik parcalar1 gibi) dil ile tasvir etmeye ve dilsel olmayan

biitlin olgular1 da dil metaforuna doniistiirerek aciklamaya ¢aligsan bir bilim dalidir.

Gostergebilimi anlamak igin, gostergebilimin temel konusunu olusturan
“oisterge”yl (sign) anlamak gerekmektedir. Gosterge, “genel olarak bir baska seyin

yerini alabilecek nitelikte oldugundan kendi disinda bir sey gosteren her tiirlii nesne,

varlik ya da olgu” dur (Vardar, 1988, s. 111).

Genis tanimiyla gosterge, insanlarin bir topluluk yasami ig¢inde birbirleriyle
iletisim kurmak ya da anlagsmak amaciyla yarattiklar1 ve kullandiklar1 dogal diller
(Tiirkge, Ingilizce, Fransizca vb.), cesitli jestler (el, kol, bas hareketleri), sagir-dilsiz
alfabesi, trafik isaretleri, baz1 meslek gruplarinda kullanilan flamalar, reklam afisleri,
moda, mimarlik diizenlemeleri, resim, miizik gibi ¢esitli birimlerden olusan ve ses, yazi,
goriintli, hareket gibi araglar vasitasiyla gerceklesen dizgelerin olusturdugu anlamli
biitiiniin birimleridir. Ornegin bir tablodaki bir renk 6gesi ya da bir figiir bir gdsterge

olarak degerlendirilebilecegi gibi, bir yazinsal yapitta bir kahramanin amact ya da



davranisi, veya moda agisindan bir bluz, bir etek veya bir kazak g¢evresindeki diger

birimlerle iligskiye girmis bir gésterge olarak degerlendirilebilir (Rifat, 1992, s. 6).

Gostergebilim, sadece dilsel gostergeleri degil, temsili olan ve anlamli bir
biitiin olusturan her seyi inceler (Guiraud, 1994, s. 12). Biitiin bu gostergeler dort

sekilde incelenebilir.

Gostergebilim; 6znel bir gosterge tiirli olarak gostergeleri arastirabilir,
gostergelerin anlamini arastirabilir, gostergelerin kullanimi iizerinde odaklanabilir veya

gostergelerin etkileri tizerinde odaklanabilir (www.lchc.ucsd.edu, 20.08.2010). Bu tez

de gostergelerin tiiketiciler lizerindeki etkileri izerine odaklanacaktir.

Gostergebilimin gosterge ve gosterge dizgelerini inceledigi iizerinde biitiin
arastirmacilar aym fikirdedir ancak gostergebilimin bir bilim olup olmadigi konusunda
tartismalar vardir. Charles Morris, gostergebilimi “gostergelerin  bilimi” diye

tanimlarken (Chandler, www.aber.ac.uk, 20.08.2010 ), bazi arastirmacilar heniiz bir

yontem birligi olusmadigi1 ve ¢ogunluk tarafindan kabul gormiis kuramsal modelleri ya
da deneysel metodolojileri bulunmadigi igin gostergebilimi kendi iginde bir bilim olarak
degil de, bilimler aras1 bir inceleme yontemi olarak ya da bilimsel bir tasar1 ve heniiz
gelisimini tamamlamamis bir yaklasim olarak gormektedirler (Yicel, 2001, s. 3;
Guiraud, 1994, s. 13). Zira gostergebilim kuramcilar1 hala gostergebilimin ulasabilecegi

konu alanmi ve genel ilkelerini saptamaya ¢alismaktadirlar.

Insanlarin birbirleriyle anlasmak i¢in kullandiklar: diller, davranslar, gesitli
jestler (el-kol-bas hareketleri), sagir-dilsiz alfabesi, goriintiiler, trafik isaretleri, bir
kentin uzamsal diizenlenisi, bir miizik yapiti, bir resim, bir tiyatro gosterisi, bir film,
reklam afisleri, moda, yaznsal yapitlar, cesitli bilim dilleri, tutkularin diizeni, bir
iilkedeki ulagim yollarinin yapisi, bir mimarlik diizenlemesi, kisacasi iletisim amaci
tagisin veya tasimasin her anlamli biitiin “cesitli birimlerden olusan bir dizgedir”.
Gergeklesme diizlemleri degisik olan bu dizgelerin birimleri de genelde, “gosterge”
olarak adlandirilir. Gostergebilim, diller, diizgiiler, belirtgeler gibi gosterge dizelerini

inceleyen bilimdir (Guiraud, 1994, s. 14).
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John Fiske’nin “letisim Calismalarina Giris” adli kitabmm cevirisini yapan

Siileyman Irvan; John Fiske’nin gosterge tanimini su sekilde aktarmaktadir:

“Gostergeler, kendilerinden bagka bir seye gonderme yapan eylemler ya da
vapuardwr. Kodlar, icinde gostergelerin diizenlendigi ve gostergelerin
birbirleri ile nasil iliskilendirilebilecegini belirleyen sistemlerdir. Fiske tiim bu
gosterge ve kodlarin baskalarina aktarildigint ya da baskalart igin hazir hale
getirildigini ileri siirer. Fiske'ye gore gostergeleri/kodlari/iletisimi aktarma ya

da alma, bir toplumsal iliskiler pratigidir” (Fiske, 2003, s. 46).

“Gostergebilim, anlam evrenini ¢oziimlemeyi amaglamaktadir:  Anlam
olusumu, anlam  yaratmak, anlamlandirmak gibi  soyut  durumun
dizgelestirilmesi, aciga ¢ikartlmast gibi konular anlamla ilgili ilk akla
gelenlerdir. Bu bakimdan anlamla ilgili her sey gostergebilimin alanina
girmektedir” (Guiraud, 1994, s. 16).

F. de Saussure gostergebilimi, gostergelerin toplum i¢indeki var olusunu

inceleyecek bilim olarak tasarlamistir.
Saussure’a gore (1998, s.40):

“Dil, kavramlart belirten bir gostergeler dizgesidir. Onun igin de, yaziyla,
sagir-dilsiz alfabesiyle, kutsal nitelikli simgesel torenlerle, bir toplumda incelik
belirtisi sayilan davranis bigcimleriyle, askerlerin bildirisim belirtgeleriyle

karsilastirabilir. Ancak, dil bu dizgelerin en énemlisidir.” (Saussure, 1998, s.

40)

Ayni1 déonemde Amerikali Ch. S. Peirce de “Semiotics” ad1 altinda, gostergeler

iistiine genel bir kuram tasarlamistir:

“Genel anlaminda mantik, gostergebilim yerine kullanilan bir baska sozciiktiir
valnizca. Yani gostergelerin hemen hemen gerekli ve bicimsel 6gretisi. Sanirim
bunu kamtladim. Bu Ogretiyi “hemen hemen gerekli” ve bigimsel diye
tammlarken, sunu goz oniinde tuttum: Kimi géstergelerin niteliklerini elden

geldigince gozlemleriz. Edindigimiz yararli gozlemlerden yola ¢ikarak da,



biiyiik olgiide gerekli yargilara variriz. Bunu yaparken izledigimiz yola
Soyutlama denmesini dogru bulmuyorum. Vardigimiz yargilar, bilimsel

anlagin kullandig1 gostergelerin hangi niteliklerde olabilecegine iliskindir”

(Guiraud, 1994, s. 16).

Saussure gostergebilimin toplumsal yoniinii ya da islevini, Peirce ise mantiksal
yoniinii ya da islevini vurgulamaktadir. Ama gostergebilimin bu iki yonii arasinda siki
bir iliski vardir. Semiologie ve semiotique sozciikleri bugiin artik ayni alam
kapsamaktadir. Avrupalilar Semiologie terimini, Anglosaksonlar semiotique terimini
kullanmaktadirlar. Demek ki boylece, daha ylizyillimiz baslarken, gdstergeler iistiine

genel bir kuram tasarlanmistir (Rifat, 1992, s. 8).

Saussure’un temellerini attig1 gdstergebilimin kurulmasi gecikmeli olmustur.
Roland Barthes 1964'te, Elements de semiologie (Gostergebilim Ilkeleri) baslikli

incelemesini, sunu ortaya koyarak sunabilmektedir:

“Gostergebilim heniiz kurulmamis oldugundan, bu inceleme ydntemi iistiine
hi¢hir el kitabi olmamast da sasirtict degil. Dahasi, genis kapsamli olmast
geregi, gostergebilimin o6gretim konusu olabilmesi i¢in, bu dizgelerin gozle

goriiltir duruma getirilmesi gerekir”. (Barthes, 1993, s. 20-25)

Gostergebilimin kuramcilarm hepsi ayni fikirde degildir. Kimi kuramcilar, dil-
dis1 belirtkelerle saglanan iletisim dizgelerinin incelenmesini gz oniinde tutmuslardir.
Kimi kuramcilar ise, Saussure' yi izleyerek, gosterge ve diizgii kavramini, ayinler,
torenler, incelik kurallar1 ve bunun gibi toplumsal iletisim bigimlerine yaymuislardir.
Kimi kuramcilar ise, sanat ve yazin bigimlerini de, gdsterge dizgelerinin kullanimina

dayali iletisimler olarak kabul etmislerdir.

Gostergebilim iizerine antik cagdan beri cesitli goriisler ileri siiriilmiistiir. Insan
diisiincesinin ve iletisiminin gdstergeler araciligiyla isledigi fikri ¢esitli filozoflar ¢ok
eski caglarda dile getirmislerdir. Sofist filozof Prodicus, uygun segilmis kelimelerin
etkili bir iletisim i¢in sart oldugunu savunmustur. Platon, kelimelerin evrensel ve
objektif anlamlara sahip oldugunu belirterek, dilsel gostergenin nedensiz oldugunu

ortaya koymustur. Platon’a gore bir seye hangi ismi verirseniz verin dogrudur;



verdiginiz ismi degistirip baska bir isim verirseniz o da dogrudur. Aristoteles ve
Augustine ise dilsel gostergenin bir “ara¢” oldugunu ileri siirmiislerdir. Cilink{i onlara
gore insanin ilerlemesi ve bilgi kavrami bu sekilde olusmaktadir. Stoaci filozoflar,
gosteren ile gosterilen arasindaki karsitliktan so6z ederek, bir gostergeler Ogretisi

olusturma yolunda adim atmiglardir (Rifat, 1992, s.18).

Orta g¢ag skolastik felsefeciler doneminde anlamlama bicimleriyle ilgili ¢ok
sayida caligmanin yer aldigi, konuyla ilgili kitap yazildigi, bicim ve icerik arasindaki

iliskinin ortaya ¢ikarilmaya ¢alisildigi goriilmektedir (Rifat, 1992, s. 18).

Ozellikle Roger Bacon’in (1214-1293) daha sistemli fikirler 6ne siirdiigii
sOylenebilir. Bacon, “De Signis” (1267) isimli eserinde dogal gdstergeleri (dumanin
atese delalet etmesi gibi), dilsel ve dilsel olmayan gdstergelerden aywrmistir. Uglii bir
gostergebilimsel model ortaya atmustir. Bu modelde “gdsterge” (sign), “bu gostergenin
gonderimi” (reference) ve “bunu yorumlayan kigi” (human interpreter) arasindaki
bagmtiyr betimlemistir. Bacon’un bu ig¢li modeli, hidla modern gostergebilim
arastirmalarinda temel bir fikir olarak yer almaktadir. Bacon’dan sonra John Poinsot
(1589-1644) bu igli modeli dikkatle incelemis ve ardindan “Tractatus de Signis”
(1612) isimli eserinde temel bir gostergeler bilimi one siirmiistiir (Deely, 1990, s. 112-

113).

Gostergebilime adin1 veren ilk kisi Ingiliz filozof John Locke (1632-1704)
olmustur. Locke, “An Essay Concerning Human Understanding” (1690; Insanin
Anlama Yetisi Uzerine Bir Deneme) isimli eserinde ilk kez “semeiotike” terimini
kullanarak “gdstergeler ogretisi’ (doctrine of signs) olarak niteledigi semiyotigin,

bilimin ii¢ temel bransindan biri olmas1 gerektigini 6ne stirmiistiir (Deely, 1990, s. 112-

113).

Locke’ a gore bu gostergeler 6gretisinin amaci, aklin seyleri anlamak ya da
bilgilerini bagkalarma anlatmak i¢in kullandig1 “géstergelerin niteligini” incelemektir.
Locke’ un bu oOnemli eserinden etkilenen Fransiz matematik¢i J.H. Lambert ise
gostergeler Ogretisinin Locke ’dan sonraki en Onemli temsilcilerinden biri olmustur.

Lambert, iKi ciltten olusan “Neues Organon” (1764; Yeni Organon) adli yapitinin her



iki cildini kendi i¢inde iki boliime ayirmakta ve toplam olarak dort ayr1 bilim dali olarak
ele almaktadir. Bunlar; “Dianoioloji” (mantik yontemi); “aletioloji” (metafizik dersi);
“semiyotik” (genel dilbilgisi dersi); “fenomenoloji” (gergegi gercek gibi goriinenden
ayiran yontem). J.H. Lambert, “Semiyotik” boliimiinde diisiincelerin ve nesnelerin
adlandirilmasiyla, belirtilmesiyle ilgili bir o6greti gelistirmistir. Daha c¢ok dilsel
gostergeler ile ilgilenmekle birlikte diger gosterge tiirlerine de deginir. Bunlar arasinda

miizik, koreografi, arma, amblem, torenler vb. yer almaktadir (Rifat, 1992, s. 18).

Locke ve Lambert’den sonra Hoene-Wronski, B. Bolzano, E. Husserl gibi
filozoflar ve arastirmacilar dilsel ve dilsel olmayan gdstergeler konusunda incelemeler
yapmislardir. Daha ¢ok dil felsefesi kapsaminda ele alinan “semiyotik”in bu ilk donemi,

cagdag gostergebilimin de temelini olusturmustur.

2.2. Gostergeler Ogretisi

Gostergebilimde oOnemli bir yere sahip olan gostergeler 6gretisi hem
gostergebilimin gelismesinde onemli rol oynamis hem de var olusundan itibaren
kuramcilarin iizerinde calistigi bir konu haline gelmistir. Gostergebilimde gostergeler
Ogretisi Locke ve Lambert ile baslamis, cagdas goOstergebilimin de temelini
olusturmustur. Bu boélimde bu ogretiyle ilgili Locke, Lambert ve Pierce gibi

kuramcilarin gorislerine yer verilecektir.

Gostergeler kurami, 17. ve 18. yiizyillarda, akilct ve deneyimci felsefe
donemlerinde de giindeme getirilmistir. Genel bir dil ve anlam kuramimnin tasarlandigi
bu dénemde Ingiliz felsefecisi John Locke dort Kitap'tan olusan “An Essay Concerning
Humane Understanding” (Insan Anligi Ustiine Bir Deneme) adli yapitinda gosterge
sorununa da yer vemis ve “gostergeler 6gretisi” anlamina gelen ‘semeiotike’ terimini

kullanmustir (Locke, 1690).

Gostergeler kuraminin Locke' tan sonraki temsilcisi Fransiz matematik¢i Jean
Henri Lambert'dir. Lambert, iki ciltten olusan “Neues Organon” (Yeni Organon) adli

yapitinin bir boliimiinde, diislincelerin ve nesnelerin gosterilmesiyle ilgili dgretiye



(Semiotic) yer vermistir. Lambert bu boliimde, 6zellikle dogal dillere iliskin bildirisim
dizgeleri iistiinde durmus ama miizik, koreografi, arma, amblem, toéren gibi dil-dis1
gosterge dizgeleriyle de ilgilenmistir. Gostergelerin  doniisiimlerini ve birlesim

kurallarmi da incelemistir (Lambert, 1990, s.121-130).

Gostergeler Ogretisi, Locke ve Lambert'in bu kitaplarinin da etkisiyle 19.
yiizyilda tekrar giindeme gelmistir. Ozellikle Polonyali Joseph Marie Hoene-
Wronski'nin 6liimiinden sonra yayimlanan “Philosophie du Langage” (Dil Felsefesi)
baslikli calisma, Italyan asilli Cek matematik¢isi Bernhardt Bolzano'nun
“Wissenschaftslehre” (Bilim Ogretisi) adl1 yapit1 ve Edmund Husserl'in 1890'da yazdig:
ama ancak 1970'te yayimlanan “Zur Logik der Zeichen (Semiotik)” (Gostergelerin
Mantig1 Ustiine [Gostergebilim]) baslikli incelemesi ile Logische Untersuchungen'i
(Mantik Arastrmalart) dilsel gostergelerle ve gostergeler kuramiyla ilgili 6nemli

soylemler igermektedir. (Rifat, 1992, s. 20).

“Gostergeler kuramimin ilk donemi olarak adlandirabilecegimiz  bu
calismalarda “semiotik” sozciigiine rastlanmaktaysa da, genel gostergeler
kuramindan ¢ok dile iliskin bir gostergeler kuramumn, bir dil felsefesinin

gelistirildigi goriiliir” (Rifat, 1992, s. 20).

Dilbilimin incelikleri ile karsilagilan kitaplarda siir incelemeleri ile karsimiza
cikan felsefeciler ve kuramcilar bu sayede cagdas gostergebilime yonelik adimlar1 hizla

atmuglardir.

Cagdas gostergebilimin  kurulus temelleri 20.yy’in baglarinda atilmaya
baslamustir. Amerikali filozof Charles Sanders Peirce (1839-1914) ve Isvigreli
dilbilimci Ferdinand de Saussure (1857-1913) neredeyse eszamanli olarak,

birbirlerinden habersiz sekilde cagdas gostergebilimin temellerini atmiglardir.

Mantik¢r ve aynit zamanda pragmatizmin kurucusu olan Ch. S. Peirce
“semeiotic” terimini kullanarak genel olarak bir gostergeler kurami tasarlamustir.

Peirce’e gore genis anlamiyla mantik, “semiyotik”e esittir ve tenkidi mantik,



semiyotigin ii¢c ana boliimiinden birini olusturmaktadir. Tenkidi mantik disinda kalan
diger iki bolim ise gorsel dilbilim ve gorsel retoriktir. Mantiksal kokenli bir
gostergebilim anlayisini savunan Peirce, daha once de belirtildigi gibi gostergelerin
mantiksal islevi lizerinde durmus ve goOstergebilimsel olgular1 eksiksiz bir sekilde
smiflandirmak amaciyla tglillere dayali, altmis alti smifli bir gostergeler sistemi
olusturmustur. Ch. S. Peirce’nin bu smiflandirmasinda en temel olan ve en ¢ok
gonderme yapilanmi gostergeler; nesneleri acisindan varliksal baginti, benzerlik ya da
saymacalik i¢cermelerine gore belirti (indices), goriintiisel gosterge (icon) ve simge

(symbol) olarak iige ayirdigi tasniftir (Vardar, 2001, s. 86).
Peirce’ye gore;

o Goriintiisel gosterge, belirttigi seyi direkt olarak temsil edip, bireylerin
zihninde canlandirmaktadir. Ornegin geometrik bir ¢izgiyi canlandiran,
herhangi bir kalemle ¢izilmis bir ¢izgi ya da bir herhangi bir fotograf
goriintiisel gosterge kavramina 6rnek teskil etmektedir (Vardar, 2001, s.
86).

e Belirti, nesnesi ortadan kalktiginda kendisini gosterge yapan Ozelligi
hemen yitirecek olan ama yorumlayan bulunmadiginda bu 6zelligini
yitirmeyecek olan gdstergedir. Ornegin iginde ates edilmis olabilecegini
gosteren bir kursun deliginin bulundugu bir karton buna 6rnektir. Bu
ornegin c¢iklamasi su sekilde yapilabilir: Eger ates edilmemis olsaydi,
orada herhangi bir delik olmayacakti. Ama herhangi biri, bunu ates
edilmis olmasma baglasin ya da baglamasin, burada bir delik vardir.
Yani belirti, iki 6ge arasindaki gercek bir ¢agrisuma dayanir (Rifat,
1992, s. 21-22).

e Simge ise yorumlayan herhangi biri olmaz ise, kendisini gésterge yapan
ozelligi yitirecek olan bir gostergedir. Bir baska deyisle simge, insanlar
arasinda bir uzlagsmaya dayanan bir gostergedir. Mesela dogal dillerdeki
sozciikler, uzlasmaya dayali birer simgedir; ¢linkii bir sozciik, belirttigi
seyi yalnizca bu anlama geldigini anlamamiz sayesinde belirtmis olur

(Rifat, 1092, s. 21-22).



Cagdas anlamdaki genel gdstergebilimin birbirinden habersiz iki dnciisii vardir:
Bunlardan biri Amerikali Charles Sanders Peirce, digeri ise Avrupali Ferdinand de

Saussure’dir.

2.2.1. Peirce’nin Bakisiyla Gosterge

Peirce, biitiin olgular1 kapsayan bir gostergeler kurami tasarlamistir.
Gostergelerin - mantiksal yoOniinii arastiran Pierce, mantikla 0Ozdeslestirdigi bu

“gostergelerin bicimsel 6gretisi” kuramina “semiotic” adin1 vermistir.

Johns Hopkins Universitesi'nde mantik ve felsefe alaninda dersler veren
Pierce’ye gore; gostergebilim her cesit bilimsel inceleme igin bir bagvuru cergevesi

olusturan genel bir kuramdir. Pierce, tasarladigi bu gostergebilimi de ii¢ dala ayirmistir:

o Salt (katigiksiz) Dilbilgisi;
. Gercek Anlamiyla Mantik;
o Salt (katisiksiz) Sozbilim (Retorik) (Pierce, 1978, s. 121).

Peirce, gostergebilim kuramuyla ilgili yazilarini belli bir kitapta toplamamustir.
S6z konusu yazilar, kuramcmin 6limiinden on yedi yil sonra “Collected Papers of
Charles Sanders Peirce” (Charles Sanders Peirce’in Toplu Yazilar1) adiyla
yayimlanmaya baslamis ve Peirce'm gostergebilim agisindan degeri ancak bu

yayimlardan sonra anlasilmustir.

Gostergebilime ya da kendi deyisi ile Semiotics’e yaklasimmin en belirgin
ozelligi, gosterge kavrami icin Onerdigi tanim ve smiflandrma bigimidir.
Gostergebilimsel olgularin eksiksiz bir smiflandirmasmi yapmak isteyen Peirce,
icliiklere dayali bir gostergeler dizelgesi olusturmustur. Peirce’mn {i¢lii ayrimlari

belirtilmeden 6nce asagida Charles Sanders Pierce’in gosterge tanimi yapilmistir:

“Bir gosterge bir kisi icin, herhangi bir seyin yerini, herhangi bir bakimdan ya
da herhangi bir sifatla tutan bir seydir. Birine yoneliktir, bir baska deyisle bu



kiginin zihninde esdegerli bir gosterge ya da belki daha gelismis bir gésterge
yaratir. Yarattigi bu gostergeyi ben birinci gostergenin yorumlayani olarak
adlandiriyorum. Bu gosterge bir seyin yerini tutar: yani nesnesinin. Soz konusu
gosterge, bu nesnenin yerini, her bakimdan degil de, benim, kimi kez,
representamen’in (gostergenin) temeli diye adlandirdigim bir ¢esit diisiinceye
iletme bakimindan tutar. Buradaki “Diistince ~ sozciigiinii, giindelik dilde
yaygin olan, bir tiir Platon'cu anlamda ele almak gerekir”( Pierce, 1978, s.
121).

Bu tanimda belirginlesen gosterge (representamen), yorumlayan ve nesne
kavramlar1 Peirce’in en Onemli li¢cli ayrimlarindan biridir. Yukarida sozii edilen
gostergebilimi {i¢ dala ayirma islemini de, gostergenin iic seye bagli olmasina

dayandirmistir. Bunlar: Temel, Nesne ve Yorumlayandir.
Ch. S. Peirce gostergelerin simiflandirilmasinda da ii¢ ayri ticliik belirlemistir:
“Gostergeler ii¢ ayri iicliige gore boliimlenebilir:

Birinci bolitmleme, gostergenin kendisinin yalin bir nitelik, gercek bir varlik

ya da genel bir kural olmasina gore yapilir.

Ikinci béliimleme, gosterge ile nesnesi arasindaki iliski ya giostergenin kendi
basina bir ozellik tasimasina ya nesnesiyle var olugsal bir iligki kurmasina ya

da yorumlayanui ile iligki kurmasina gore yapilir.

Uciincii béliimleme, yorumlayanin gostergeyi ya bir olasilik gistergesi ya bir

gercek gosterge ya da bir mantik gostergesi biciminde canlandirmasina gore

yapuir” (Pierce, 1978, s. 121).

Bu saptamadan hareket eden Peirce s6z konusu {igliikleri soyle belirlemektedir

( Pierce, 1978, s. 123):



Birinci Ucliik

Birinci tgliige gore, bir gosterge nitel gosterge, tek(il) gosterge ve kural

gosterge diye adlandirilabilir:
o Nitel Gosterge

Bir gosterge olan bir niteliktir. S6zgelimi bir sesin tonu, bir kimsenin

kullandig1 koku.
o Tek(il) Gosterge
Bir gosterge olan bir sey ya da gergekten var olan bir olaydir.
o Kural Gosterge

Bir gosterge olan bir kuraldir (bir yasadir). Bu kural genellikle insanlar
tarafindan konmustur. S6zgelimi her saymaca gosterge bir kural gostergedir ama bunun

tersi diisliniilemez.

Ikinci Ucliik

Ikinci iicliige gore, bir gosterge, goriintiisel gosterge (ikon), belirti ve simge

diye adlandirilabilir:
e Goriintiisel Gosterge

Belirttigi nesne var olmasa bile, kendisini anlaml kilan 6zelligi tasiyacak bir
gostergedir. Sozgelimi geometrik bir ¢izgiyi canlandiran, kursunkalemle ¢izilmis bir
cizgi gorintiisel gostergedir. Bir baska deyisle, goriintiisel gosterge belirttigi seyi direkt
olarak temsil eder, canlandirir. Bu agidan herhangi bir resim ya da bir fotograf bu tiir bir
goriintiisel gosterge Ozelligi tasimaktadir. Gorlintlisel gosterge, varligina isaret ettigi

nesneyle bir benzerlik iliskisi i¢indedir.



e Belirti

Belirti, dinamik nesnesiyle kurdugu gercek iligki geregi bu nesne tarafindan
belirlenen bir gostergedir. Daha agik bir ifade ile belirti, varligina isaret ettigi nesne ile
bir bitisiklik, bir yakinlik iliskisi kurmaktadir. Ornegin, duman atesin bir belirtisidir.
Bulut yagmurun bir belirtisidir. Nesnesi ortadan kalktiginda kendisini gosterge yapan
ozelligi hemen yitirecek olan ama yorumlayan bulunmadiginda bu 6zelligi yitirmeyecek
olan bir gdstergedir. Ornegin; iginde, ates edilmis olabilecegini gdsteren bir kursun
deliginin bulundugu bir karton kagit. Boyle bir durumda herhangi birinin kartonun
iizerindeki deligi ates edilmis bir delik olarak gormesi ya da gormemesi o deligin belirti
olma 6zelligini kaybettirmemektedir. Kartonun tizerinde bir delik olmasaydi, oraya ates

edilmis oldugunun belirtisi ortadan kalkmis olacakti ( Pierce, 1978, s. 125).

e Simge

“Yorumlayan olmasayd: kendisini gosterge yapan ozelligi yitirecek olan bir

gostergedir” ( Pierce, 1978, s. 125).

Ya da bir baska deyisle; bir simge (sembol) dinamik nesnesi tarafindan,
yalnizca yorumlanacagi yonde, anlamda belirlenen bir gostergedir. Bu agidan bir
simgenin gorevi herhangi bir seye bir kural geregi herhangi bir seyi iletmektir. Daha
acikcasi, bir simge, insanlar arasinda uzlasmaya dayanan bir gostergedir. Ornegin, dogal
dillerdeki sozciikler uzlasmaya dayali birer simgedir. Ciinkii bir sozciik, belirttigi seyi,
yalnizca bu anlama geldiginin anlasilmasi sayesinde belirtmis olmaktadir. Bir bagka
ornek de “’terazi” figiiriiniin” adaletin simgesi olmasidir. Bu durum neticesinde simge,
ilettigi seye dogal bir bagntiyla degil de saymaca bir bagintiyla ulastirmasi
bakimindan,’rastlantisal”,”’keyf1” bir 6zellik tasimaktadir ( Pierce, 1978 5.125).

Bu ikinci tigliige (goriintiisel gosterge, belirti, simge) dayanilarak yapilmis
birgok gdstergebilimsel arastirma vardir. Ornegin reklimciligi konu alan arastirmalarin

su tiir bir stniflandirma yaptiklar1 goriilmektedir:



1. Bir iirtiniin reklam1 dogrudan dogruya goriintiisii verilerek yapilabilir;

2. Bir triinliin reklami, cesitli toplumsal ve kiiltiirel belirtiler (dayaniklilik,

ucuzluk, tistiinliik, vb.) verilerek yapilabilir;

3. Bir liriiniin reklami, o iirline simgesel bir 6zellik verilerek yapilabilir (Pierce,

1978, s. 126).

Uciincii Ucliik

Uciincii iigliige goreyse, bir gdsterge: Sdzcebirim, Onerme ve Kamit olarak

adlandirilabilir (Pierce, 1978, s. 126):
e Sozcebirim Terim

“Yorumlayani agisindan nitel bir olasilik géstergesidir; bir baska deyisle
herhangi bir olasi nesneyi canlandiran olarak kavranabilir. Bir terim,
herhangi bir bilgi saglayabilir; ama herhangi bir bilgi saglayict olarak
yorumlanamaz” (Pierce, 1978, s. 126).

Nesnesini sadece 6zellikleri bakimmdan canlandiran bir gostergedir. Tek tek
ele alinan biitiin s6zciikler gibi, sozcebirim de (yani rheme de) ne dogru ne de yanlis

olan her gostergeye verilen addur.
e Onerme

“Yorumlayan: agisindan ger¢ek bir var olma gdostergesidir, ikili bir gostergedir
(0zne-yiiklem), bilgi ileten bir gostergedir, tiimce degeri vardir” (Pierce, 1978, s.
126).

o Kanit Cikarim

“Yorumlayani agisindan bir kural gostergesidir. Nesnesini gosterge ozelligi



acisindan canlandirr. Bir simge olmast gerekir; simge olarak da ayrica bir
kural gésterge olmak zorundadir. U¢ égeli bir gostergedir ya da usa uygun bir
bigimde ikna edici gostergedir. Bir onciil ile bir sonug icerir ve yorumcuda bir

degisiklik yaratmasi gerekir” (Pierce, 1978, s. 126).

Peirce, gdstergebilimin bagimsiz bir bilim dali olmasini saglanustir. Isvicreli
dilbilimci Ferdinand de Saussure de o6liimiinden sonra Ogrencileri tarafindan kitap
haline getirilen “Cours de linguistique générale” (1916; Genel Dilbilim Dersleri) de

“sémiologie” ad1 altinda tasarladigi bilimin tanimini su sekilde yapmuistir:

“Gostergelerin toplum ic¢indeki yasamini inceleyecek bir bilim tasarlanabilir,
bu bilim toplumsal ruhbilimin bir béliimiinii olusturacaktiv. Biz bu bilimi
gostergebilim  (sémiologie) olarak adlandiracagiz. Gostergebilim, bize
gostergelerin ne gibi ozellikler icerdigini, hangi yasalara baglh oldugunu
ogretecektir. Heniiz béyle bir bilim var olmadigindan, onun nasil bir sey
olacagini soyleyemeyiz ama kurulmas: gereklidir, yeri de oOnceden
belirlenmigstir. Dilbilim, bu genel bilimin bir boliimiinden baska bir gsey
degildir.” (Saussure, 20006, s. 46)

Modern dilbilimin babas1 sayilan Saussure, 19.yy’in artsiiremli (diachronique)
anlayisinin tersine, dilin egsziremli (synchronique) bir kesit iginde incelenmesi
gerektigini savunmustur. Bu konudaki goriisleriyle yapisalciligin da en biiyiik onciisii
olmustur. Dilin i¢sel gergekliginin ele almmasini Oneren ve dil/soz (langue/parole),
artsiirem/egsiirem (diachronie/synchronie) ayrimlarinin yapilmasini zorunlu goéren
Saussure, bireysel 6zelligi olan s6zden ziyade toplumsal nitelikli dil iizerinde ¢aligmalar

yapmistir (Saussure, 2006, s.46-56).

Saussure gelenegini benimsemis gdstergebilimciler de bu goriisten hareketle,
bir gostergebilimsel dizgenin belirli edimler ya da pratikleri yerine daha ¢ok bir biitiin
olarak o dizgenin altinda yatan yapilar1 ve kurallar1 lizerinde durmuslardir. Saussure’iin
dizgeye essiiremli bir yontemle yaklagmasi, yapisaler kiiltlir kuramcilarmi da etkilemis

ve onlar da gostergebilimsel dizgeler dahilinde sosyal ve kiiltiirel olgularin islevleri



tistiinde odaklanmiglardir (www.aber.ac.uk, 17.11.2010). Gostergebilim bu gelismeler

neticesinde epistemolojik yapiya dogru ilerlemistir.

2.2.2. Ferdinand de Saussure ve Gosterge

Gostergebilim ile ilgili Charles Sanders Pierce’nin goriislerine yer verildikten
sonra Avrupa’daki gostergebilim temsilcisi Ferdinand de Saussure’nin gostergebilim ile
ilgili goriisleri bu boliimde yer alacaktir. Bu sayede gostergebilimin iki 6ncii kuramci ve
felsefecilerinin yapisalci bakis agilarint gostergebilimsel anlamda degerlendirme imkani
bulunacaktir. Ayrica tezin reklam degerlendirmeleri yapilacak olan ilerleyen boliimleri

icin kaynak teskil edecektir.

Cagdas gostergebilimin Avrupa'daki temsilcisi Isvigreli dilbilimci Ferdinand de
Saussure'dir. Ogrencilerinin derledigi ders notlarina dayanmilarak oliimiinden sonra
yayimlanan “Cours de Unguistique Generale” (Genel Dilbilim Dersleri) adli eserinde
Ferdinand de Saussure, dogal dilleri dilbilimin inceleme konusu olarak goriilmiistiir.
Dogal dillerin disindaki gosterge dizgelerinin isleyisini arastiracak bir baska bilim
dalinin kurulmasini 6ngormektedir. Bu bilim dalin1 da Fransizca semiologie
(gostergebilim) terimiyle adlandirmaktadir. F. de Saussure, gdstergebilim konusunda

Ozellikle su saptamay1 yapmaktadir:

“Dil, kavramlar belirten bir gostergeler dizgesidir, bu ozelligiyle de yaziyla,
sagir-dilsiz ~ alfabesiyle, simgesel torenlerle, incelik belirten davranis
bicimleriyle, askerlerin kullandig isaretlerle, vb., vb. karsilastirilabilir. Yalniz,

dil, bu dizgelerin en onemlisidir.

“Demek ki, gostergelerin toplum igindeki yagamini inceleyecek bir bigcim
tasarlanabilir. Toplumsal ruhbilime, bunun sonucu olarak da genel ruhbilime
baglanacak bir bilim. Gostergebilim, gostergelerin 0z niteligini, hangi
vasalara bagl oldugunu ogretecek bize. Heniiz yok boyle bir bilim. Onun igin,
gostergebilimin nasil bir sey olacagini séyleyemeyiz. Ama kurulmast gerekli;

yeri onceden belli. Dilbilim, bu genel nitelikli bilimin bir boliimiinden baska
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bir sey degil. Onun igin, gostergebilimin bulacagr yasalar dilbilime de
uygulanabilecek. Boylece, insana iliskin olgular biitiinii icinde dilbilim iyice

belirlenmis bir alana baglanabilecek.” (Saussure, 1998, s.33)

Saussure bir dilbilimei olarak dncellikle dil ile ilgilenmistir. Gdstergelerin (ya
da sozciiklerin), Peirce'deki gibi nesnelerle iliskilerinden ¢ok, diger gostergelerle

iligkileri tizerinde yogunlasmistir (Saussure, 1998, s. 45).

Saussure'nin temel modeli, Charles Sanders Peirce'm modelinden bazi
noktalarda ayrilmaktadir. Saussure gostergenin kendisine ¢ok daha dogrudan odaklanir.
Saussure i¢in gosterge, anlami olan fiziksel bir nesnedir, ya da Saussure’iin terimleriyle;
bir gosterge, bir gosteren ve gosterilenden olusmaktadir. Gosteren, gostergenin
algilandig1 imgesidir - kagit {izerindeki isaretlerdir, havadaki seslerdir. Gdosterilen,
gosterenin gondermede bulundugu zihinsel kavramdir. Bu zihinsel kavram, ayni dili

paylasan ayni kiiltiirdeki tiim kisiler i¢in ortaktir (Saussure, 1998, s. 45).

Saussure'un gostereni ile Charles Sanders Peirce'in gostergesi ve Saussure'un
gosterileni ile Peirce'm yorumlayicisi arasindaki benzerlik agiktir. Saussure, yine de, bu
iki 6genin Peirce'nin 'nesne'si ya da dissal anlamiyla iliskisi konusunda Peirce'den daha
az ilgilenmistir. Saussure bu konu iizerinde durdugunda onu anlamlandirma olarak
nitelendirir ancak gostergenin diger gostergelerle iliskisi konusu ile kiyaslandiginda
anlam konusuna daha az zaman harcamistir (Fiske, 2003, s. 45). Saussure'un modeli

Sekil 1'deki gibi gorsellestirilebilir.



Gosterge

Gosteren Fiziksel Varlk Anlamlandirma Gonderge
b e Digsal Gergeklik

Gosterilen Zihinsel Kavram

Sekil 1: Saussure’nin Anlam Ogeleri

Kaynak: Fiske, J.(2003). Iletisim Calismalarina Giris. Ceviren: Siileyman Inan. 2. Basim.
Ankara: Bilim ve Sanat,.

Fiske Saussure’nin gosterge kavramini bir Ornekle agiklamaktadir. Fiske
“O”,“X” isaretlerinin sifirlar ve carpilar oyunundaki (tik, tak, tok) ilk iki hamle
olabilecegini ve boyle olursa kagit iizerindeki 6nemsiz isaretler olacagin1 ya da bir
sOzclik olarak okunabilecegini ifade etmistir. Bu durumda goésteren (onlarmn goriiniisii)

ile belirli bir hayvana (inek) ait zihinsel kavramindan olusan bir gosterge haline gelir.

Fiske’ye gore okiizliik (hayvan) kavrami ile 6kiiz (hayvan) fiziksel gercekligi
arasindaki iligki, 'anlamlandirma’ iligkisidir. Bu bireylerin diinyay1 anlamlandirma, onu

anlama tarzini anlatmaktadur.

“Gosterilenler de gosterenler kadar belirli bir kiiltiriin iirtinleridir.
Sozciiklerin, yani gésterenlerin dilden dile degistigi cok acgiktir. Ancak
gosterilenlerin evrensel olduguna ve -“anlam” aymidir diyerek- ¢evirinin
Fransizca bir sézciigiin yerine Ingilizce bir sézciik koyma gibi basit bir mesele
olduguna inanma yanhshgina diismek ¢ok kolaydir. Halbuki gercekte bu boyle
degildir. Hintlilerin okiiz i¢in kullandiklari sozciigiin Hinduca okunusunun
(gosteren) herhangi bir kisiye ogretilmesi, o kiginin Hindularin 'okiizliik'
kavramini paylasabilecegi bir konuma getiremeyebilir. Gosterenin her dildeki

dilsel big¢iminin o kiiltiire ozgii olmasi gibi, bir okiiziin anlamlandirilmasi da o

kiiltiire ozgiidiir” (Fiske, 2003, s. 47)



Fiske’ye gore “Okiiz nedir?” sorusu aldatici bicimde basit bir sorudur. Daha
acik bir ifade ile daha dilbilimsel hatta gostergebilimsel bigcimde sorulursa, “okiiz
gostergesi ile neyi ifade eder?” sorusu; Saussure' ye gore bu soru, yalnizca bu gosterge

ile bireylerin neyi ifade etmedikleri bilgisi 1s1ginda yanitlanabilmektedir.

Saussure’nin kurami, gostergenin nasil anlamlandirma yaptigma yonelik yeni
bir yaklagimdir. Saussure ve Peirce arasindaki benzerlik, her ikisinin de anlami yapisal
iliskilerde aramasi konusundadir. Ancak Saussure “yeni bir iligkiyi yani gostergelerin
aynt sistemdeki diger gostergelerle iliskisini one ¢ikartmaktadwr”. Saussure, bir
gostergenin diger gostergelerle olasilik dahilinde olan ancak gergeklesmeyen iliskisiyle
ilgilenir. Zira “erkek” gostergesinin anlami diger gostergelerden nasil ayirt edildigine
bagl olarak belirlenir. Dolayisiyla, erkek gostergesi hayvan, insan, ¢ocuk ya da usta

anlamina gelmez (Fiske, 2003, s. 48)

2.2.2.1. Paradigma ve Dizimler

Saussure gostergelerin  kodlar i¢inde diizenlendigi iki yol belirlemistir

(Saussure, 1998, s. 55).

Bunlardan birincisi paradigmalardir. Bir paradigma, i¢lerinden bir tanesinin
kullanilmak tizere se¢ildigi bir gostergeler dizgesidir. Karayolu isaretlerinin sekilleri -
kare, daire, liggen- bir paradigmay1 olusturmaktadir. Sekillerin iginde yer alan simgeler
dizgesi de bir paradigmayr olusturmaktadir. Saussure'un belirledigi ikinci yol ise
dizimseldir (syntagmatic). Bir dizim (syntagm), seg¢ilen gostergelerin birlestirildigi
iletidir. Bir karayolu isareti bir dizimdir: segilen bir seklin secilen bir simgeyle
birlesimidir. Dil agisindan degerlendirildiginde; herhangi bir dildeki sozciik dagarcigi
bir paradigmayi; bu dilin s6zciiklerinden olugan bir climle de bir dizimi olusturmaktadir.
Bu nedenle, biitiin iletiler (bir paradigmadan) se¢im yapmayr ve (bir dizimde)

birlestirilmeyi gerektirirler (Fiske, 2003, s. 65).

Saussure' nin, bir gostergenin anlammi aslinda o gostergenin diger

gostergelerle iliskisinin belirledigini 1srarla ileri siirdiiglinii g6z oniinde bulundurmak



gereklidir. Saussure' yi Peirce'den radikal bir bigimde ayiran bu sav, Saussure'un
dilbilimsel ilgisini olduk¢a acik bir bigimde ortaya koymaktadir. Saussure, bir
gostergenin diger gostergelerle girebilecegi baslica iki iligkiyi paradigma ve dizim

terimleriyle betimlemektedir. Bu terimler asagida agiklanmaktadir.

Paradigmalar

Bir paradigma bir dizgedir. Se¢im bu dizge i¢inden yapilir ve bu dizgeden
yalnizcabir tek birim segilebilir. Alfabedeki harfler basit bir paradigma oOrnegidir.
Harfler yazili dilin paradigmasini meydana getirmektedirler ve bir paradigmanin iki

temel 6zelligini gostermektedirler (Saussure, 1998, s. 56):

1. Bir paradigmadaki tiim birimlerin ortak oOzelliklere sahip olmalari
gerekmektedir, yani o paradigmaya ait olusunu belirleyen nitelikleri paylagmak
zorundadirlar. Ornegin B'nin bir harf oldugunu ve bu nedenle de alfabetik paradigmanin
bir liyesi oldugunu bilmekteyiz. Dahasi, ne herhangi bir rakamsal paradigmanin ne de

baska bir paradigmaya aidiyetinin olmadigini bilmekteyiz (Saussure, 1998, s. 56).

2. Paradigmadaki her birimin, diger birimlerden kolaylikla ayirt
edilebilmesi gerekmektedir. Bir paradigmadaki gostergeler arasindaki farkin,
gostergelerin gosterenleri ve gosterilenleri agisindan belirtilebilmesi gerekmektedir. Bir
gostereni digerinden aymrmaya yarayan Ozelliklere o gosterenin ayirt edici 6zellikleri
denilmektedir. B harfinin alfabe paradigmasina ait oldugu 6rnegine iliskin olarak, kotii
el yazismin, harflerin aywt edici 6zelliklerini bulaniklastirdigini séylemek yeterlidir

(Saussure, 1998, s. 56).

Iletisimde bulunulan her an, herhangi bir paradigmadan secim yapilmasi
gerekmektedir. Sozciikler bir paradigmadir. Ingilizce sézciik dagarcigi bir paradigmadir.
Sozctikler ayn1 zamanda daha 6zgiin diger paradigmalar i¢inde de smiflandirilabilirler.
Ornegin isim ya da fiil gibi gramere iliskin paradigmalar; bebek dili, hukuk dili,
agiklarin dili, erkek¢e yemin etme gibi kullanima iliskin paradigmalar; ya da soyle,

boyle, Oyle, eyle gibi uyakli sozciiklerden olusan ses paradigmalar1 gibi Ornekler



zenginlestirilebilir. Bir paradigmada yer alan gdstergeleri daha ayrintili bir bigimde
¢oziimlemek i¢in li¢ Saussure' Cii terim vardir ve bunlar ¢ogunlukla “Sn”, «“S”r, “Sd”
diye yazilirlar. Buradaki S, uzlasimsal olarak paradigmaya isaret eder ve “-n,-r,-d” ise,

paradigmadaki birimleri gosteren ayirt edici 6zelliklerdir (Saussure, 1998, s. 60).

Diger paradigma Ornekleri arasinda sunlar sayilabilir; televizyondaki degisen
cekim bicimleri -kesme, soldurma, zincirleme, silme v.b.; basliklar - fotr sapka, kasket,
bere, kep ve benzerleri; oturma odamiza dosedigimiz koltuklarin stili, kullandigimiz
arabanin tipi, sokak kapimizi boyadigimiz renk. Tiim bunlar paradigmadan yapilan
secimlerdir ve secilen birimlerin anlami biiylik 6l¢iide se¢ilmeyen birimlerin anlamlar:
tarafindan belirlenmektedir. Kisaca: “Seg¢imin oldugu her yerde anlam vardir ve

secilmeyen seyler, secilen seyin anlamwni belirlemektedir” ( Fiske, 2003, s. 50).

Dizimler

Bir paradigmadan secilen bir birim normalde diger birimlerle birlesmis bir
yapidadir. Bu birlesime dizim adi verilmektedir. Yazili bir sodzciik alfabenin
harflerinden olusan paradigmasal bir se¢imden ibaret gorsel bir dizimdir. Ciimle ise,
sOzcliklerin diziminden olusmaktadir. Giysilerimiz; sapkalar, kravatlar, gomlekler,
ceketler, coraplar ve benzerlerinin paradigmalarindan yapilan se¢imlerin bir dizimidir.
Bir oday1r déseme tarzimiz sandalye, masa, hali, duvar kagidi ve benzerlerinin

paradigmalarindan yapilan se¢imlerin bir dizimidir.

Bir evin planmi ¢izen mimar kapilarin, pencerelerin ve benzen seylerin ve
onlarin konumlanilin bir dizimini ¢ikarwr. Yemek listesi mitkkemmel bir sistemin giizel
bir 6rnegidir. Her servis (paradigma) i¢in verilen segenekler tamdir. Her miisteri onlar1
bir yemege doniistiiriir yani paradigma igerisinden dizim seger. Garsona verilen siparis

bir dizimdir ( Fiske, 2003, s. 52).

Kurallar ya da uzlagimlar dizimlerin 6nemli bir boyutudur ve birimler bu

kurallar ya da uzlagimlar araciligiyla birlestirilmektedirler. Kurallara ya da uzlagimlara;



dilde gramer ya da s6zdizimi (syntax) miizikte melodi (harmoni paradigmasal bir se¢im
sorunudur), giyeceklerde giizel zevk ya da modaya uygunluk denilmektedir. Ornegin,
siyah ceket, beyaz gomlege takili siyah bir kravat bir aksam yemegi davetinin
gostergesidir. Ancak ayni Kravat ya kuyruklu ceket ve kivrilmis beyaz bir gomlek ile
birlikte takilmissa bir garsonu ifade edebilir ya da simgeleyebilir. Ayrica, bir dizimden
secilen gosterge, o dizimdeki diger gostergelerle iliskisinden etkilenebilir. Gostergenin

anlam1 kismen dizimdeki diger gostergelerle iliskisi tarafindan belirlenmektedir.

Saussure'a ve onu izleyen yapisalci dilbilimcilere gore gostergeleri anlamanin
anahtari, gdstergelerin diger gdstergelerle yapisal iliskisini anlamaktir. Iki tiir yapisal

iligki s6z konusudur: Paradigmasal, yani se¢im yapma; dizimsel, yani birlestirme.

Saussure ve Peirce’lin temelini attig1 ve Onciiliigiinii yaptig1 gostergebilim,
1960’lardan sonra bagimsiz bir bilim dali haline gelmistir. Louis Hjelmslev, Roland
Barthes, Claude Lévi-Strauss, Julia Kristeva, Christian Metz, Algirdas J. Greimas ve
Jean Baudrillard gibi arastirmacilar Saussure’e dayanan Avrupa gelenegini; Charles W.
Morris, Ivor A. Richards, Charles K. Ogden, Umberto Eco ve Thomas Sebeok gibi

arastirmacilar ise Peirce’nin gostergebilim yaklagimini benimsemislerdir.

Bu arastirmacilardan “Foundations of the Theory of Signs” (1938; Gostergeler
Kuramimnin Temelleri) isimli eseriyle dikkat ¢eken Charles Morris, Ch. S. Peirce’nin
semiyotigini davranis¢iliga uygulamig ve gostergebilimi ii¢ boliime aymrmistir. Bunlar;
konusan oOzne ile gostergeler arasindaki bagintilarn inceleyen edimbilim
(pragmatics), gosterge ile gosterilen sey (designatum-nesneler sinifi) arasindaki
bagintilar1 inceleyen anlambilim (semantics) ve gostergelerin kendi aralarindaki

bagintilar inceleyen sézdizim (syntax) dir (Filizok, 2001, s. 42).
Ayrica Charles Morris, {ig tiir gostergebilim tasarlamistir. Bu tiirler:

Salt gostergebilim, gostergelerden s6z etmeyi saglayacak bir iistdil hazirlar;
betimleyici gostergebilim, belirlenmis gostergeleri inceler; uygulamali giostergebilim

ise gostergeler bilgisini degisik amaglarda kullanir (Rifat, 1992, s. 25).



Kopenhag dilbilim gevresinin kurucusu olan Louis Hjelmslev, Saussure’nin
gorislerini soyut, mantiksal, bi¢cimsel ve tliimdengelimli bir bakis ac¢isindan baslayarak
gelistirmis, dogal dillerin yani sira biitiin “diller”e uygulanabilecek bir tiir dilsel mantik,

dil “cebir”i, salt kuramsal nitelikli bir bilim halinde tasarlamistir (Vardar, 1988, s. 114).

Ayrica Louis Hjemslev, Saussure’nin ortaya koydugu gdsteren/gosterilen
karsithgint anlatim/icerik dizlemleriyle karsilamis ve her diizlemde de roz/bicim

karsithigini ongdrmiistiir (Vardar, 1998, s. 119).

Hjelmslev’e gore genel dil kurami ya da gostergebilim, tozleri degil bigimleri
arastrmalidir. Dilin bir olug/ bir siire¢ oldugunu ileri siiren Hjelmslev, gdstergebilimin
amacmin da bu slirece denk diisecek, onu belli sayida ilkeyle ¢6ziimleyip
betimleyebilecek bir dizge kurmak oldugunu belirtmektedir. Hjelmslev, dil kurammin
temellerini saptadigi “Omkring Sprogteoriens Grundlaeggelse” (Dil Kuramimin Temel
[Ikeleri) adl1 Danca yazilmis kitabinin son boliimlerinde, dil dis1 gosterge dizgelerini de
ele almis, mantiksal bi¢imsellestirmeye dayali bir gostergebilim kuramimin temellerini
atmistir. Hjelmslev’e gore biitiin gosterge alanlarma yonelik olan gostergebilim,
konudili yani inceleme konusu bilimsel olmayan bir istdildir. Ama Hjelmslev’e gore
bilimler de gostergebilimin inceleme alanina girebilir. Boyle bir durumda bir
tistgostergebilim durumu s6z konusudur (http://www.lynge.com/item.php?bookid=37432,
04.12.2012; Rifat, 1992, 5.27-28).

Cagdas gostergebilimin 6nemli bir diger ismi olan Roland Barthes, gelistirmis
oldugu 6zgiin yaklasimla daha ¢ok popiiler kiiltiir ¢6ziimlemeleri iizerinde ¢alismistir.
Roland Barthes’in gelistirdigi yapisal c¢oziimleme yoOntemi, bildirisim amaci
icermemekle birlikte anlam tasiyan cesitli olgular1 (giyim, mobilya vb.) icermektedir.
Barthes biitiin bu anlam tasiyan olgular1 anlamlama (signification) kavrami araciligiyla
gostergebilime baglar, gostergelerle “ikincil gosterilenler” ya da “yananlam

gosterilenleri” arasindaki bagmtilar tizerinde durmaktadir (Vendryes, 2001, s. 88).

Barthes’in “Mytologies” (1957; Cagdas Soylenler) ismini tastyan {nli eseri,
hala giiniimiizdeki elestiri kurami tizerindeki etkisini siirdiirmektedir. Barthes bu

eserinde, mitleri, beraberlerinde cok genis kiiltiirel anlamlar tasiyan gostergeler ve
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baskin smifin ideolojik amaglarma hizmet eden karmasik ve iyi bigimlenmis bildirisim

dizgeleri olarak tanimlamaktadir.

Barthes, Eléments de Sémiologie (1965; Gostergebilim Ilkeleri), Introduction d
L’analyse Structurale des Récits (1966; Anlatilarin Yapisal Coziimlemesine Giris),
Systeme de la Mode (1967; Moda Dizgesi) gibi eserleriyle de gdstergebilimin saglam
temeller iizerine oturmasinda ve gostergebilimin gelismesinde etkili olmustur. Ayrica
Roland Barthes, Saussure geleneginin temsilcilerinden biri olmakla birlikte,
Saussure’nin tersine, dilbilimin gostergebilimin bir pargasi degil, gostergebilimin

dilbilimin bir parcas1 olmasi gerektigini savunmustur (Erkman, 1987, s. 28).

Litvanya kokenli Fransiz dilbilimci ve gostergebilimci Algirdas-Julien
Greimas, gelistirdigi yapisal anlambilim kuramiyla ve bu konuda yazdig1 “Sémantique
Structurale” (1966; Yapisal Anlambilim) adli eseriyle dikkatleri iizerine toplamustir.

“Greimas Gostergebilimi” bir¢ok aragtirmaci tarafindan benimsenip uygulanmistir.

Gostergebilimin gostergelerden ziyade anlamlama dizgeleri iizerinde durmasi
gerektigini savunan Greimas’in gostergebilim anlayisi oldukca genis kapsamlidir.
Greimas’in kurdugu gostergebilimin temeli bir taraftan simgesel mantiga, matematige,
Hjelmslev’in dilbilim ve gdstergebilim kuramina dayanirken, bir taraftan da etnolojiye
dayanir. Temelde insan ile doga ve insan ile insan arasindaki iliskileri incelemeyi
amacglayan Greimas, bu iligkileri anlamlandirmaya yonelirken, kati ve degismez
kurallar1 olan betimleyici bir bilim dali yaratmak yerine, tasar1 biciminde ortaya attigi
bir bilimsel yaklasimi, cevresindeki arastirmacilarla birlikte siirekli gelistirmistir.
Greimasin One siirdiigli gostergebilimin en belirgin 6zelligi, kavramsal ve bilimsel

acidan bir iistdil olusturmasidir (Rifat, 1992, s. 48).

Fransiz antropolog Claude Lévi-Strauss, Saussure’nin dilbilime uyguladigi
yeni yaklasimi antropolojiye uygulamis ve Fransiz yapisalciliginin 6nde gelen
isimlerinden biri olmustur. Lévi-Strauss, kiiltiiriin de dil gibi bir anlam diizgiisli olarak

ele alinabilecegini savunmustur (http://www.heartfield.demon.co.uk, 20.08.2010).

Bulgar asilli Fransiz gostergebilimei Julia Kristeva, gdstergeg¢oziim ya da

anlamg¢oziim (sémanalyse) diye tanimladigi ¢oziimleme yontemiyle taninmustir.
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Kristeva, ¢alismalariyla gostergebilime baska bir boyut getirmistir. Dilbilimin yani sira
mantign, matematigin, psikanalizin ve diyalektik maddeciligin kavramlarindan
yararlanan J. Kristeva, gostergebilimi bir elestirel bilim, ve/veya bilimin elestirisi olarak

gormustur.

Kristeva gostergebilimsel ¢oziimleme i¢in Onerdigi gosterge¢éziim ya da
anlam¢oziim kavramiyla metin ¢oziimleme anlayisini temelde psikanalize bagladigini
gostermistir. Ayrica Kristeva, Bahtin’in “metinlerarast iligkiler” kavramini da

gelistirmistir (Rifat, 1992, s. 55-56).

Italyan gostergebilimci Umberto Eco ise alimlama gostergebilimi iizerinde
calismig ve gostergebilimin genis bir okuyucu ¢evresinde taninmasini saglamistir (Rifat,

2000, s. 287).

Ayrica “A Theory of Semiotics” (1976; Bir Gostergebilim Teorisi) isimli
eserinde Peirce’ nin Onemini vurgulamistir.  Saussure, Peirce ve Jacobson’un
goriislerinden hareketle kendine 6zgii bir alimlama gostergebilimi gelistirmis olan Eco

cagdag gostergebilimin gelismesine biiyiik katki saglamigtir (Rifat, 2000, s. 287).

Amerikali gostergebilimeci Thomas A. Sebeok, “Contributions of the Doctrine
of Signs” (1976; Gostergeler Ogretisinin Katkilar1), “The Sign and its Masters” ( 1978;
Gosterge ve Gosterge Ustalarr), “Semiotics” (1979; Gostergebilim) gibi eserleriyle
gostergebilime biiylik katkilarda bulunmus ve 6zellikle zoosemiyotik ( Hayvan
dili; hayvanlar arasindaki bildirisimlerle ilgili isaret sistemleridir) ve biosemiyotik
(isaret sistemlerinin insan yasantisindaki etkileri) alaninda degerli ¢calismalar yapmistir

(http://www.iupress.indiana.edu, 21.10.2010). Gostergeyi yalnizca insana ve insan

kiiltiirine 6zgii bir kavram olarak degil de biitiin canlilar diinyasina iligkin bir kavram

olarak goren Sebeok’un gostergebilimi biitiin canlilar diinyasini kapsamaktadir.

Edebi gostergebilim, islipbilim (ya da bigembilim) ve yapisal dilbilimle
ilgilenen arastirmact ve elestirmen Michael Riffaterre, yaptigi caligmalarla dikkat
cekmistir. Ozellikle “Semiotics of Poetry” (1978; Siirin Gostergebilimi) ve “La
Production du Texte” (1979; Metnin Uretimi) isimli eserlerinde metinlerdeki, 6zellikle

de siirdeki anlamlarm tretilisinde devingenligi arastirmistir. Bir siirin herhangi bir sey


http://www.iupress.indiana.edu/

soyleyip aslinda bagka bir sey belirttigini vurgulayan Riffaterre, bu ayrimin bir siirsel
metnin kendi anlamini liretme bigimiyle agiklanmasi gerektigini Savunmustur. Ayrica
siirin okunmasini belirleyen degisik algilama, alimlama bicimlerini ele alirken,
okurlarin bir metni kendi kiiltiirlerinin ag¢ilimlariyla alimlamasi tstiinde durur. Buna
bagl olarak da metinlerarasi iliskileri degerlendirmistir. Siiri her zaman i¢in bir motif
iistiine bir ¢esitleme, bir s6zcliglin ya da bir tiimcenin bir metne doniistiiriilmesi ya da
metinlerin daha genis bir biitiine donistiirilmesi olarak goren Riffaterre’in
gostergebilimsel ¢éziimleme anlayisinda bu a¢idan metinlerarasilik kavrami genis yer

tutmaktadir (Rifat, 1992, s. 34).

Gostergebilimin ~ kurulmasinda  Saussure ve Peirce’nin  disinda Rus
Bicimcilerinin de katkis1 olmustur. Rus Bigimcileri 6zellikle anlat1 yapilari, diizyaz1 ve
siir kuram 1lgili ¢oziimlemeleriyle ¢agdas gostergebilimin gelismesini saglamiglardir.
Ozellikle Vladimir Propp, Rus halk masallarmi inceledigi “Morfolojiya Skazki” (1928;
Masalin Bicimbilimi) isimli eserinde, bir biitiindeki birimleri teker teker ve birbirinden
bagimsiz olarak ele almak yerine, bunlari, icinde yer aldiklar1 dizgede bulunan 6teki
ogelerle iliskileri agisindan ele almak gerektigini savunmustur Ki buna bi¢imcilik denir
(Moran, 2010, s.215). Bu haliyle Saussure’nin gdostergebilimsel goriisii ile

ortiismektedir.

Propp, bundan hareketle, inceledigi olaganiistii Rus halk masallarinda 31 temel
islev belirlemistir. Boylece masallarin goriiniisteki ¢ok cesitliligi altinda, degismeyen

ortak bir yap1 oldugunu kanitlamistir (Moran, 2010, s.215).

Rus asilli Amerikali bilim adami Roman Jackobson, hem Rus Big¢imcileri
arasinda yer almig, hem Prag Dilbilim Cevresi’nin kurulmasma katkida bulunmus, hem
de Avrupa’da ve Amerika’da dilbilim, gdstergebilim ve edebiyat biliminin gelismesini
uzun yillar etkilemis ¢cok yonlii bir bilim adamidir. Edebiyat1 ayr1 bir inceleme konusu
olarak ele alan ve bu konuyu bilimsel kavram ve ilkelerle incelemek gerektigini belirten
R. Jackobson edebiyat1 bir dil olgusu olarak ele almis ve basta siir olmak tizere ¢esitli

edebi ve sanatsal iirlinleri incelemistir (Rifat, 1992, s. 25).



Edebi elestiri, edebiyat bilimi ve edebiyat sosyolojisiyle ilgilenen Mihail
Bahtin, yazilarinda diyalog kurami, parodi kurami, romanda uzam ve zaman sorunlart,
metinlerarasi iligkiler {stiine goriislerini dile getirmistir. Bahtin, 6zellikle metinleri
aciklamada bagvurdugu “diyalojizm” kavramiyla ilgi uyandirmistir. 1960’11 yillarda
Fransa’da basta Julia Kristeva’nin etkisiyle “metinleraras: iligkiler” (intertextuality)
kavramiyla kargilanan diyalojizm, insanlararasi bir karsilikli etkilesim ve sOylesim
olgusunun varligmi belirtmektedir. Bahtin, sdylemlerin ya da metinlerin tarihsel,
toplumsal, kiiltiirel ge¢misleri ve c¢evreleriyle birlikte ele alinmasi gerektigine
inanmistir. Boylece bir metnin hem kendinden 6nceki metinlerle, hem de bu metni
okuyanlarin ya da dinleyenlerin yaratacaklar1 metinlerle coksesli bir iligki i¢inde
oldugunu belirtilmistir. Bahtin’e gére metinlerarasi iligkilerin en yogun oldugu yazinsal
tiir romandir; ¢ilinkii roman biitiin 6biir tiirlerin bir birlesimidir, karsilikli etkilesimler,

soylesimler dizgesidir (Rifat, 1992, s. 40-41).

Onceleri Rus Bigimcilerinin, dzellikle de Jacobson’un goriislerinden, sonralari
da M. Bahtin’in kavramlarindan esinlenen Tzvetan Todorov, ortaya koydugu edebiyat
bilimi anlayisiyla dikkat ¢ekmistir. Metinlerinde dilbilim kategorilerinden yararlanip
inceleyerek bir “anlatt ¢oziimleme modeli” gelistirmistir. Ayrica yazinsal elestiri ve
denemeleriyle de dikkat cekmistir. Ozellikle “Grammaire du Décaméron” (1969;
Dekameron’un Grameri), “Poétique de la Prose” (1971; Diizyazinin Yazinbilimi),
“Poétique” (1973; Yazmbilim), “Théories du Symbole” (1977; Simge Kuramlar1), “Les
Genres du Discours” (1978; Soylemin Tiirleri) gibi eserleri bu konularla ilgilidir (Rifat,
1992, s. 57-58). Ayrica Todorov, klasik elestiri anlayislarindaki sanatsal oyunlarin,
yapit1 olusturan etmenleri ustalikla saklamanin marifet oldugu temeline karsi ¢ikan, new

critisim’in  siirglindeki Rus elestirmenlerin  olusturdugu ekolden bir kuramcidir.

2.2.2.2. Gosteren ve Gosterilen Ayrimi

Ferdinand de Saussure’ ye gore dil; diisiince ile sese aracilik yapma gorevinde
olan, saf bir degerler dizgesidir. Saussure dil kavramini, birbirine bitisik bir dizi alt

bolim olarak gostermektedir. Dilin bu 6zelligini ifade etmek i¢in dalga metaforuna



basvurmaktadir:

" Diistince-ses boliimlemeler gerektirir ve dil bi¢cimlenmemiy iki yigin arasinda
olusurken kendi birimlerini yaratir. Genis bir su yiizeyine degen havayt
diistiniin, Eger atmosfer basinci degisirse, suyun yiizeyi bir dizi béliime, daha
acik bir degisle dalgalara ayrisir. Iste bu dalgalar diigiincenin sessel ozdekle
birlesmesini -eslesme de diyebiliriz biz buna- iyi orneklendirir.” (Saussure,
1998, s. 165)

Derrida ise dil konusunda sunlar1 ifade etmistir:

“Dil, iki yiizii olan bir gercekliktir. Biri soyut, yani kafamizda tasarladigimiz
kavramsal yiizii; digeri de somut, maddesel olan, sessel imgedir. Dilin sessel
yoniindeki maddesel ifade, sesin zihnimizde olusturdugu imgeyi gostermek icin
kullamilmigtir. Dilin maddeselligi, sesin zihinsel "maddeselliginden" oteye
gitmemektedir ve daha ¢ok soyut kavramin karsiti olan imgenin duyusalligini
ifade etmek icin kullaniimaktadr. Bunlardan ilki, yani dilin maddesel yoniinii
ifade eden gosteren, ikincisi ise gosterilendir. Dil gostergesi, gosteren ve
gosterilenin birlesmesinden olusur ve bir kagidin iki yiizii gibidir. Gosterilen
yiiz, kavramdir yani ideal anlamdir. Gésteren ise Saussure'iin imge dedigi,

akustik maddesel fenomenin "ruha basitimasi"dir”’ (Derrida, 1999, s. 53).

"Dilde gosterilen hi¢bir sekilde belirtilen nesne ile ozdeslesmez ve gosteren/

gosterilen karsithig isim/ nesne karsithgini kapsamaz” (Derrida, 1999, s. 144).

Dil gostergesi tamamen zihinsel bir siirectir. Dilin dig diinyanm nesnelligini
temsil etmek gibi bir gorevi yoktur. Gosteren ve gosterilen arasindaki karsithigin, dis
diinyanin nesneselligini temsil etme gibi bir goérevi yoksa, bu karsithigin 6geleri arasinda

asagidaki tiirden bir iligki olabilir:

" Gergekten de dilin tiim dizgesi, gostergenin nedensizligi gibi usa aykirt bir
ilkeye dayanir. Simirsiz bir uygulama ile bu ilke son derece biiyiik karisikliga
yol agabilir. Ama usumuz, gostergeler yigininin kimi béliimlerine bir diizen ve

kural ilkesi getirmeyi basarir. Iste gorece nedenliligin gorevi de budur. Eger



dilin diizenegi tiimiiyle usa wuygun olsaydi, onu kendisi bakimindan
inceleyebilirdik. Ama bu diizenek, dogal olarak karmakarisik bir dizgenin
yvalniz bir yamm diizeltebildiginden, dil bize 6z niteliginden dogan goriis
agisini benimsetir ve bu diizenegi, nedensizligin sinirlanmast olarak inceleriz."

(Derrida, 1999, s. 191).

Saussure' ye gore dil gostergesi nedensizdir. Kisaca agiklanacak olursa;
gosterileni, gosterene baglayan bag hicbir i¢ iliskiye (saydam, miras alinmis, sekilsel
veya sessel) dayanmamaktadir. Ornegin "agac" gostereninde agagsal higbir faktor
yoktur. Almanca "Baum", Ingilizce "Tree" veya Latince "Arbor" olan canlinmn
Tiirkce'deki gdstereninden ibarettir ve bu canlinin kendiliginden gelen 6z niteligini
belirtmemektedir. Gostergenin nedensizligi, dilin bir uzlasgimm {riini oldugu ve

gostergenin niteliginin dnemsiz oldugunu vurgulamaktadir (Saussure, 1998, s. 166)

Gostergedeki bu keyfilik dilin biitiin 6gelerini kapsamayabilir. Baz1 gostergeler
diger gostergelere kiyasla bir nedenlilik tastyabilir. Ornegin "kirk" ile "kirkbir" aym
oranda nedensiz degildir ve bilesik sdzciikler de benzer bir nedenlilik tasiyabilirler. Bir
de sesin yansimali 6zelliginden olusan bir nedenlilik vardir. Bu nedenlilik, bir giiriiltiiye
(smr1l, ¢at gibi) duyusal bir nitelik atfetmekten ve ses ile gosterilen arasinda bir 6zdeslik

iliskisi kurmaktan olusmaktadir (Guiraud, 1999, s.69-70).

"Dilde yalniz ayriliklar vardir. Ama is bu kadarla bitmez: Bir ayrilik genellikle
salt nitelikli artili 6geler gerektirir, bu tiir 6geler arasinda ortaya ¢ikar; oysa
dilde, yalnizca, artili 6geden yoksun ayriliklar vardwr. Ister gésterileni, ister
gostereni ele alalim, dilde dizgeden once var olan kavramlara da, seslere de
rastlamayiz; ancak dizgeden dogan kavramsal ayriliklarla sessel ayriliklar
buluruz. Bir gostergedeki kavram ya da ses ozdegi onu c¢evreleyen
gostergelerin kavram ya da ses 6zdeginden daha az onem tasir. Anlamina da,
seslerine de hi¢ dokunulmadan, komsu ogelerden birinin degisime ugramasiyla

bir 6genin degerce degisebilmesi bunu kanitlar” (Saussure, 1998, s. 174-175)

Derrida, Saussure' nin gosteren ve gosterilen tanimlarmi ses merkezci bulunus



metafiziginin devami olduklar1 gerekcesiyle benimsenmese de, getirdigi fark ilkesini
kabul etmektedir. Bu baglamda dilin farklilik ilkesinin kimden veya neden

kaynaklandig1 sorusu ¢ikmaktadir. Bu sorulara asagida cevap aranacaktir.

2.2.2.3. Dil ve S6z Ayrimi

Dilin farklilik konusunun toplumsal olarak mu iiretildigi yoksa bireysel 6znenin
toplumdan bagimsiz bir tiriinii mii oldugu paradoksal bir konudur. Konugsmacilar (s6z
sOyleyenler), bir seyi onlardan Once varolan bir dilin yardimiyla ifade etmektedir.

Saussure bunu dil (langue) ve sz (parole) ayrimi olarak gostermektedir.
" Dili sézden aywrmak demek:
1. Toplumsal olguyu bireysel olgudan;

2. Temel olguyu ikincil, az ¢ok rastlantisal nitelikli olgudan ayirmak demektir."

(Saussure, 1998, s. 43)

Saussure, konusmaya basladigimiz anda dilin kavramlarma yakalandigimizi

diisiinmektedir. Konusabilmemiz i¢inse bizden 6nce verili bir dilin olmas1 gerekir.

" Soziin anlastlabilmesi ve biitiin sonu¢larini verebilmesi icin dil zorunludur.
Ama dilin yerlesebilmesi igin de sz zorunludur. Tarihsel a¢idan séz olgusu
her zaman daha dnce ortaya ¢ikar.... Toplum icinde dil, her beyinde bulunan
bir izler biitiinii olarak yasar ve birbirinin esi tiim ornekleri bireylere
dagitilmis bir sozligii andirir bir bakima. Gorildiigii gibi bu éyle bir sey ki
herkesin ortak mali ve kisisel isteng dist olmakla birlikte, ayri ayri her bireyde

de bulunur.” (Saussure, 1998, s. 43)

Saussure sdzden ziyade dil iizerine vurgu yaparak bir anlamda konusan 6zneyi
de konuya dahil etmektedir. Saussure' nin Dil-S6z ayriminin Derrida'daki yansimasi
Différance kuramin biling veya varolan olarak burada temsil edilememesidir. Konusan

0zne ¢oktan kendisini dilin i¢ine islemistir. Saussure’in konuyla ilgili gériisii Derrida



tarafindan asagidaki gibi aktarilmigtir:

" Saussure'iin bize ozel olarak hatirlattigi nedir? Dilin ( ki farklar disinda var
degildir) ' konusan oznenin bir islevi olmadigi. Bu da oznenin ( kendisiyle
ozdesligin ya da duruma gore kendisiyle ozdesligin bilincinin, kendinin
bilincinin)dile yazilmis olmasi, Dilin 'islev'i olmasi, "yaratma' denilen seyde
bile, 'sinir ¢igneme' denilen seyde bile Saussure'iin 'dil yetisi eksi soz' diye
tammladigi dil ilkesine gore - soziinii ayrimlar dizgesi olan dilin buyruklarina
va da en azindan différance'nin genel yasasina uydurmadan - konusan 6zne

diye bir seyin olmamast demektir.” (Derrida, 1999, s. 55).

2.2.3. Saussure, Derrida ve Nietzche’nin Bakisiyla Deger ve Anlam Ayrimi

Saussure, biitiin diger deger bilimlerinin ikilik igerisinde ele alinmasi
gerektiginin igaretini vermektedir:

“Buna karsin, soziinii ettigimiz ikilik -uzaga gitmeye gerek yok- iktisat
bilimlerinde zorunlu olarak kendini benimsetir. Daha dnce belirtilen
durumlarin tersine burada siyasal iktisatla iktisat tarihi aymi bilim icinde
birbirinden kesin ¢izgilerle ayrilan iki daldiwr....Boylece, pek bilincine
varimasa da, bir i¢ zorunluluga uyulmakta: Iste, dilbilimi, her birinin kendine
ozgii ilkeleri bulunan iki boliime aywrmamizin nedeni de bu tirlii bir
zorunluluk. Ciinkii siyasal iktisatta oldugu gibi burada da bir deger kavrami
karsisindayiz. Her iki bilimde de degisik tiirden olgular arasinda bir egdegerlik
dizgesi séz konusu: Birinde emek ve iicret, obiiriinde ise gosterilen ve

gosteren” (Saussure, 1998, s. 125).

Derrida, Saussure' nin betimledigi iki ayri sistemdeki deger tasariminin
iliskisinin, analoji yoluyla isleyen metaforlar {izerinden kuruldugunu gostermektedir. Bu

baglamda bir sistemde has anlam olarak belirlenen, 6teki sistemde varlik veya sahiplik



olarak belirlenmektedir (Derrida, 1982, s.218).

“ Sikke, jeton ve madalyonlari bulunmaz belge kaynagi kilan unsur, betimlerin
SOnsuz cesitliligidir. Betimler cogunlukla tam olarak
tarihlendirilebilmektedirler, fakat yine de konulart mitolojik, dini veya
armalarla ilgili olabilecekleri kadar, bir olayr anma amaciyla da
segildiklerinden dolayt herhangi bir simiflandirmaya sokmak olanaksizdir.

Mitoloji Antik niimismatigi derinden etkilemistir (Morrison, 2002, s. 49)”.

Derrida'nin sikke metaforunu segmesinin bir bagka rastlantisal olmayan anlami1
daha vardir. Sikkeler kullanima baglanmalariyla birlikte tarih yazimina dair alternatif bir
kaynak da olustururlar. Sadece mitoloji degil, donemin farkli siyasal ve ekonomik
olusumlar1 da sikke iizerindeki figiirlere yansimistir. Sikke iizerindeki degerin aktarimi

zaman igerisinde tipki dilsel degerlerin aktarimi gibi bozulmaya ugramistir.

Derrida, metaforlarin zaman i¢inde has anlam lehine yitirdikleri degerlerin, bizi
etnik ve akil merkezli bir diisiince bigimine sevk ettigini one siirmektedir. Metaforlar
iizerinden olusturulan kavramsallastrma bizi has anlama yonlendirmekte ve

metaforlarin kavramsallastirmaya direnen yonleri gormezlikten gelinmektedir.

“ Metaforun gizli tarihini, bir anlayisin icerisinde okumak, sistemin
uzantisinda ki art-siiremlilige ayricalikli yer vermektir ve ayrica dilin sembolik
kavramsallagtirmasini ileri siirecegimiz sekilde arastirmaktir: Gosteren ve
gosterilen ararsinda ki bag ne kadar derine saklanmis olursa olsun bu bag;
dogal gereklilik, analojik katilim, benzerlikten dolayi hem olmali hem de
kalmalidir. Metafor her zaman benzerligin bir mecazi olarak tarif edilmistir,
sadece gosteren ve gosterilen arasindaki benzerligin degil, birinin digerini
tayin ettigi iki gosterge arasinda ki benzerlik olarak. Bu Polyphillos'un
bahsettigi ve yonlendirdigi sozde sembolik ve analojik figiir gruplarimin (mit,

masal, alegori, figiir) bizi yetkilendirmesiyle olusan metaforun en genel



karakteristikleridir.” (Morrison, 2002, s. 49)

Felsefe tarihinde onceki boliimde de kismen bahsedildigi iizere, sikke, giines,
magara gibi metaforlar siklikla tekrarlanmaktadir. Bir yandan felsefi dil, degerlerini
yitirmis ve donuklagsmis metaforlardan olusurken, Obiir taraftan metafizik ayrimi
(duyulur/  disiniiliir, gosteren/gosterilen, aydinhik/karanlk, kadm/erkek gibi)
totaliterlestiren giines, sikke, yapi gibi metaforlardan olusmaktadir. Oysa Nietzsche

konuya bambagka bir yonden bakmaktadir.

I3

Hakikat oyleyse nedir? Metaforlar, metonimler, insanbi¢imciliklerden
olusma hareketli bir ordu, kisacasi siirsel ve retorik olarak ¢ogaltilmisg,
aktarilmis, siislenmis ve uzun bir kullammdan sonra sabitlesmis, ilkeli ve
baglayict gelen insani bagintilardir. Hakikatler éyle illiizyonlardir ki ne
olduklari unutulmug, asinmis ve duyulara hitap etme gii¢lerini yitirmig
metaforlardir; resimleri silinmis ve simdi para degil, sadece metal sayilan

sikkelerdir” (Nietzsche, 1980, s. 880).

Nietzsche, yukarida hakikat kavrami altinda olusturulan geleneksel Bati
felsefesinin metafor teorisinden bahsetmektedir. Kavram denilen sey sadece metaforun
kalmtis1 ve artik degerden gibi goériilmiistiir. Sikke metaforu da bunu betimlemek icin
"iyi" bir metafordur. Buna ek olarak sikkenin yazi ve tura olan yiizleri bir gostergeyi

olusturan, gosteren ve gosterilen yiizlerine isaret etmektedir.

Derrida, Nietzsche'nin metafor anlayisini kabul etmesinin yan1 sira, metaforun

metaforu sorusunu, Nietzsche'nin dipsiz bir uguruma biraktigini 6ne stirmektedir.



3. METAFORUN KURAMSAL TEMELLERIi

Metafor ile metafizik zaman igerisinde birbirleriyle beraber anilmaya
baslamistir. Metafiziksel bakis acgisiyla degerlendirilen ve metafizigin igerisine
yerlestirilen metaforla ilgili degisik goriisler belirtilmistit. Bu goriislere bu bolimde yer

verilecektir.

Heidegger, metaforun ancak metafizigin i¢cinde var olabilecegini One
stirmektedir. Boyle bir iddia metafizik ve metaforun taskinliklarinin "ayni tasimay1"
ifade ettigini onermektedir. Bu agiklama ile ilk olarak ontolojinin, ruhun goériinen
diinyadan goriinmeyen diinyaya tasindigi, Platoncu veya Yeni Platoncu tipteki Bati
metafiziginin biitiin retorik geleneginin iginde dolayli olarak bulundugu anlasilmaktadir.
Ikinci olarak, metaforun has anlamdan, figiiratif anlama tasmma demek oldugu
anlasilmaktadir. Son olarak ise her iki tasmmada bir ve ayni Oteye tasinmayi

olusturdugu anlasilmaktadir (Ricoeur, 1997, s. 280).

Heidegger metafor hakkinda pek az konusmustur. Der Satz vom Grund ve
Unterwegs zur Sprache isimli metinlerinde metafordan, ele aldig1 baglamm merkezinde
yer almayan tali bir konumda bahsetmektedir (Derrida, 1998, s. 106). Halbuki varliktan
bahsetmenin metaforik olmayan bir yolu yoktur. Bu bizim tezimizde metaforu
tamamiyla metafizik bir baglamda ele aldigimiz anlamina gelmemektedir. Ancak tezin
ilerleyen asamalarinda metaforun etkileri iizerine gidilebilmesi i¢in metaforun ¢ikis
noktalar1 ve kuramcilarin metafor konusundaki séylemleri ve /ya bulgular1 konularma

deginmek gerekmektedir.

Metafor sozciligli Eski Yunanca'da, 6teye tasima, nakletme anlamlarina gelen
metapherein'den gelmektedir. Latin retorik yazarlar1 metaforu, translatio veya
transferentia'ya donistiirmiislerdir ki, her iki s6zciik de hareket ve tasima fikriyle
yakin iliskilerini muhafaza etmektedir. Her iki dil de g6z Oniine alinirsa bir seyin
(sadece sozciikler degil) bir yerden bir yere tasindigi bir sema ile karsilagiimaktadir.
Buradaki "gergek" metafor ise meydana gelen bu yer degistirmedir. Daha basit bir ifade
ile, elimizde mevcut bulunan bir seyin, ele alinamayan ve muhatab1 olmayan seklindeki

mevcut olmayan veya burada hazir olmayan yerine ge¢gmesidir. Boylece, metafor elde



bulunan vasitastyla yoklugu buradalik haline getirir. Ornegin, mezar tasinm islevi, artik
burada olmayan merhumu, yoklugunda yeniden temsil etmesi agisindan metaforun
islevine benzetilebilir (Summer, 1998, s. 219). Bu asamada sozciigiin etimolojik kdkeni

hem felsefeye hem de disiplinler arasi arastirmalara ¢gok uygun goziikmektedir.

Bundan sonraki asamada metafora yonelik daha 06zel yaklasimlar
betimlenecektir. Bu boliim, metafor sorununa tarihsel bir bakis agisindan bakilan kisa
bir dokiimle baslamaktadir. Bolimiin ilerleyen asamalarinda, Platon'un siklikla
tiriinlerinden faydalandigi bazi metaforlar1 yakindan incelenip, metafor iizerine bir
teorinin ayiklanabildigi Aristoteles'in anlayis1 betimlenecektir. Nitekim Aristoteles'in
metafor iizerine sdyledikleri, bir anlamda Platon'un metafor anlayisina anakronik bir

giris niteligindedir.

3.1. Felsefe Tarihinde Metafor Sorunu

Metafor sézciigiiniin etimolojik kdkeninden, metafor kavraminin heniiz felsefi
acidan bir sorun ya da konu olarak ele alinmadig: felsefe tarihinin erken donemlerinde;
metafor sozciigiiniin giyabinda onun "iglev" lerini yiiklenen pek ¢ok farkli "metafor" ile

karsilasilmaktadir.

Sokrates oncesi filozoflar "varlik nedir?" sorusunu sormuslardir. Bu filozoflar
bir taraftan felsefi diisiinceyi mitolojik diisiinceden aymrmaya yonelik adimlar atarken;
diger bir taraftan da mitolojiye 6zgii eski dil aliskanliklarinin devami olarak varlik nedir

sorusuna metaforlar yoluyla cevap aramislardir.

Thales, Anaksimenes, Herakleitos gibi pek cok antik cag diisiliniirii, kokene
dair bu soruyu ates, su, hava, toprak gibi metaforlarla cevaplayarak mitolojik
diistinceden kalma dil kullanimlarma yer vermislerdir. Metinlerinde siklikla metafor
kullanmalari, iizerlerinde yiizlerce ciltlik bir kiilliyatin olugsmasma ve giiniimiizde de
gecerliligini koruyan pek c¢ok farkli felsefi akimmn dogmasmi saglamistir. Ancak

Platon'dan itibaren metaforun felsefe i¢inde kullaniminin tehlikesi ortaya ¢ikmaktadir.



Platon, metinlerinde genel olarak felsefe ve retorik arasinda temel bir ayrim
yapmis Ve metaforu retorigin icine yerlestirmistir. Boylece gercegi arayan felsefi
sOylemin, retorik tarafindan hedefe gittigi yoldan saptirilacagini iddia etmistir. Boyle bir
sOylemin uzantist olarak metafor da, insan zihnini karistirmasindan dolayi, hakikate
ulagma yolunda en biiyiik engellerden birisi olarak goriilmiis, en fazla siisleme amaciyla
kullanilabilecegi ileri siiriilmiistiir. Zira Platon bu diislincesini one stirerken bile metafor

kullanmustir.

Gelenegi takip ederek, retorigin alanini ilk defa sistematiklestiren Aristoteles
tarafina bakildiginda, Aristoteles’in retorigin temel prensiplerinin, mantik ve dolayisiyla
felsefeyi birbirine baglayan kesin baglar1 isledigi gdzlemlenebilmektedir (Ricoeur,

1997, s. 10).

Aristoteles'in Retorik ve Poetika adli metinlerinde, ele aldigi metaforun
bahsedilen bag1 kurmakta ¢ok 6nemli bir konumu vardir. Aristoteles, metaforu sdzciik
sorunu olarak degerlendirerek, kavrami literal (kelimesi kelimesine, gergege uygun)
olarak ele almaktadir. Metaforu da bir terimin has anlamindan sapma olarak
tanmimlamaktadir. Ancak metaforlar1 kullanmakta usta olmanin da, dogustan gelen bir

dahilik belirtisi oldugunu savunmaktadir (Aristoteles, 2003, s. 1459 a).

Aristoteles'in bu tutumu, daha sonraki donemlerde de Bat1 Felsefesi tarafindan
kabul gormiis ve metafor kavramma kars1t yaklagim Aristoteles¢i bir yon izlemistir.
Ancak her ne kadar Aristoteles' in diisiince sisteminde metaforun ve dolayisiyla siirin
cok dnemli bir yeri olsa da o, "Idealarin modeller oldugunu ve diger seylerin onlardan
pay aldigimi" sdylemesinden dolayr Platon'u siirsel metaforlar kullanarak bos

konusmakla su¢lamaktadir.

Ortagag retorigi ve teolojisi (Tanribilim) metafor sorununa geliskili bir sekilde
yaklagmaktadir. Bir yandan kutsal kitaplar1 ve teolojiyi metaforla anlamlandirmaya
calisrken Obiir taraftan Tanri'nin vasiflarma yonelik higbir kesin yargida
bulunamayacagimizi ileri siiriilmektedir. Ozellikle Thomas Aquinas, Tanri {izerine

bilgimizde metaforik anlayigin 6nemini vurgulamaktadir. Aquinas sinirli insani bilgimiz



iizerine temellenmis metaforla, Tanri'nin varligmi kavramamiz gerektigini One

stirmistiir (Ricoeur, 1997, s. 273-274).

Thomas Hobbes, John Locke ve diger erken deneycilerin metafora karsi bakis
acilar1 oldukca olumsuz sekilde gelismistir. Thomas Hobbes “Leviathan” metni, John
Locke ise “Insan Anlagi Uzerine Bir Deneme” metniyle, metaforlarin sadece duygular:
harekete gegirerek anlami olmayan, deneyimden uzak ve yanlis fikirler iirettigini 6ne
stirmiglerdir. Metaforlarin sayisiz gariplikler yarattiklarini savunmuslardir. Tiim bu
savlarinin yaninda bir de metaforlarin; kiskirtici, asagilik ve yaniltici olduklarmi da
vurgulamiglardir (Johnson, 1998, s. 208). Metaforlarim kiskirticiliginin  reklam
diinyasindaki yeri ve Onemi tezin ilerleyen boliimlerinde ortaya cikacaktir. Metafor
kullanilan reklamlarin nasil diger reklamlardan ayrildig1 ve reklam diinyasinda alman
odiiller ile desteklendigi anlagilacaktir. Simdilik kuramsal bakis agisiyla degerlendirilen
metafor konusu, Friedrich Nietzche’nin de destegiyle Oonemini yeniden kazanmaya
baslayacak, giinlimiizde ise kigkirtic1 6zelligiyle dikkat ¢ekecek, tiiketiciler agisindan ne

denli 6nem arz ettigi anlasilacaktir.

“Metafor yaklasik iki bin yil boyunca, felsefe ve edebiyat teorisi tizerinde,
baskin ve yekpare bir kavramsallastirmayt beraberinde getiren nadir
alanlardan biri olma ozelligi tasimaktadir. Bu ¢cercevede metaforun, keyfi ve

tisluba yonelik, ikincil bir sorun olarak ele alinmasi gerektigi iddia edilmistir”

(Johnson, 1998, s. 209).

Gelenegin metafora kargsi takindig1 bu tutumunun kirilmasinda felsefe tarihinin
en sira dis1 karakterlerinden biri olan Friedrich Nietszche'nin oynadigi rol az dnce de
deginildigi tlizere ¢ok Onemlidir. Nietzsche; kavrama, yaratma ve bilgi iiretme
siireclerinin metaforlar lizerine oturdugunu ifade etmekte ve metafor konusunda felsefi
gelenege yonelik kokten ve yapici elestiriler getirmektedir. Gelenegi, anlami olusturan
temel ilkenin metafor oldugu gercegini unutmakla -ki Pierce’nin tizerinde ¢alistig1 konu

da anlam konusu idi- ve ahlak1 yanlis yorumlamakla su¢lamaktadir (Nietzsche, 1980).



Jacques Derrida, Friedrich Nietzsche'nin agtig1 yoldan giderek, anlam sorununa
metafor lizerinden cevap aramaya caligmig ve felsefe tarihinin 6nemli filozoflarinin
metinlerini incelemistir. Felsefi sdylemin icerisinde, metafora yonelik "yiizeysel"
yaklagimlarin Platon ve Platon’cu diisiince ile basladigini ve metaforun felsefl soylem
icindeki yerinin yeterince desifre edilmedigini diisiinmektedir. Onceki boliimde
deginilen Platon’un metafora bakis a¢is1 hatirlanirsa; Platon metafor konusunu retorigin
icerisine yerlestirmis ve metaforun gereksiz oldugunu savunmustu. Gelenegin metafor
tarifi, Platon'un ideal olanin tanimindan yola ¢ikilarak yapilmis ve Platon'un kurguladig:
ikiligin i¢ine sikisip kalmistir. Platon tarafindan ideal olanin tarifi ile baslayan ikilik ve
bu ikiligin mesrulugu, Derrida'nin metinlerinde metafor vasitasiyla siirekli olarak

vurgulanmustir.

“Boylece, felsefi metaforlart siniflandirmanmin olgiitleri, tiiretilmis bir felsefi
soylemden odiing alinmistir. Eger bu figiirler bir sistemin tamimlanabilir yazart
tarafindan bilingli ve hesapli olarak yonetilselerdi veya felsefi retorigi
tamimlamak hizmetinde olan ve mecazlarina araglar gibi davranan ozerk bir
teorinin kendi dilinin oncesinde ve disinda kullanilsalardi belki mesru
olabilirlerdi. Bu stiphesiz felsefi ve kesinlikle Platoncu olan ideal ki, bir tarafta
felsefeyi veya diyalektigi obiir tarafta retorigi (sofistik) ayiran ideal olup
Platon'un kendisi tarafindan talep edilmistir. Dolayli veya degil, biz bu ayrima,
bu hiyerarsiyi burada sorgulamaliyiz.” (Derrida, 1998, s. 224)

Metaforu olanakli kilan sdylem ayn1 zamanda felsefe ve metafizigi de olanakli
hale getiren bir sdylemdir. Olanaklilik ile ifade edilen sey tarifin dogru sekilde yapilip
gercek bir iletisim haline gecilebilmesidir. Felsefeye temel kavramlarini ve kdkenlerini
veren dilin kendisi metaforlar tizerine oturmustur. Felsefe tarihinde ideal olanin tarifi
Platon’un yaptig1 bir ayrimla baslamis ve ayrimi yaratan kosullar ayni zamanda
metaforu da yaratan kosullar olmuslardir. Kavramlar1 ve teoriyi yaratan diger bir deyisle
ideal olan, metafor vasitasiyla aciklanmis ama kullanilan metaforlarm roli
tanimlanamamistir. Aksine metafor, retorigin i¢inde tali olarak tanimlanmis ve
felsefenin igindeki kurucu rolii gdz ardi edilmistir. Ideal olam1 metaforlar vasitasiyla

anlatan Platon, metaforu felsefi olmayanin alanina yerlestirirken, kullandig1 ara¢ olan



metaforu yok saymaktadir. Retorigin yardimi ile Platon’un felsefesine bakildiginda ise
ideal olanin da bir metafor oldugunu goriiriiz ve bu durumda, adeta elimizde kalan bir
fazladan metaforla hesaplasmak durumunda kalinmaktadir. Friedrich Nietzsche de bu
fazladan metaforu fark etmis olacak ki metaforun metaforu kavramimi one slirmiistiir.

Konuyla ilgili detayli bilgi ilerleyen boliimde verilecektir.

3.2. Platon'un Metaforlari

Platon’un metafor konusuna bakisini, metaforu retorigin igerisine yerlestirmis
oldugunu, metafor konusuna kars1 takindigi dolayli tutumu ve sdylemleri ile metaforu
reddettigini zira reddederken dahi, metafor kullandigini 6nceki boliimlerde incelemistik.
Platon’un Immanuel Kant’tan etkilenerek daha dogrusu Immanuel Kant’in aydinlanma
g6z Oniine alinarak deginilebilecek metaforlar “Giines ve Magara Metaforlar:” dir.
Ornegin bu metaforlar ile Immanuel Kant’m aydmlanma teorisi daha net sekilde
Platon’un reddettigi lakin dahice kullandig1 metaforlar sayesinde daha net sekilde

anlasilabilmektedir.

“Aydinlanma, insamin kendi sucu ile diismiis oldugu bir ergin olmama
durumundan kurtulmasidir. Bu ergin olmayis durumu ise, insanin kendi aklini
bir baskasimn kilavuzluguna basvurmaksizin kullanamayisidir. Iste bu ergin
olmayisa insan kendi sucu ile diismiistiir, bunun nedenini de aklin kendisinde
degil, fakat aklimi baskasimin kilavuzlugu ve yardimi olmaksizin kullanmak
kararliigimi  ve  yiirekliligini  gdsteremeyen  insanda  aramalidir”
(http://tr.wikipedia.org/wiki/Ayd%C4%B1nlanma %C3%87a%C4%9F%C4%B1,
10.01.2012)

3.2.1.Giines Metaforu

Platoncu diisiinceyi anlamaya calisan Felsefe tarihi, Platon'un niyetini daha

acik ortaya koymak admna onun metaforlarini anakronik ( tarihi kesin olarak bilinen bir


http://tr.wikipedia.org/wiki/Ayd%C4%B1nlanma_%C3%87a%C4%9F%C4%B1

olay1 degisik bir tarihte ger¢eklesmis; yasadigi zaman belli olan bir kisiyi de degisik bir
tarihte yasamis gibi goOstermedir, http://tr.wikipedia.org/wiki/Anakronik, 10.01.2012)

yaklagimlarla smiflandirmiglardir. Bununla birlikte bu siniflandirmalar Platon'un

metinleri tarafindan tanimlanabilir yaklasimlar degildir (Derrida, 1998, s. 221).

Platon, tanimlamamis olsa bile, felsefe tarihinde ilk olarak "metafor"u ele almis
filozoftur ve direkt olmasa da dolayli olarak metaforun olusma kosullarini
betimlemektedir. Platon, eserlerinin ¢ogunda metafor kullanmayr sofistlere
yakistirmasina ve elestirmesine ragmen, felsefesinin 6ziinii anlattig1 pek cok kritik
noktada veya bir ¢ikmazla ya da aporia ile (genel olarak konugsmacinin konunun hangi
yonii takip etmesi gerektigi, konuya nereden baslanip nerede bitirilecegi, ne denecegi
hakkinda yolunu yitirdigi durumun adi olarak ya da konusmacinin ne sdyleyecegini ya
da diisiinecegini bilmedigi bir durumda bagvurdugu, genellikle yapmacikli kusku ifadesi

olarak tanimlanir, http://tr.wikipedia.org/wiki/Aporia, 10.01.2012) karsilastiginda

metaforlara basvurmaktadir.

Platon Devlet adli yapitinda biitiin felsefesinin temelini ortaya koymak, yani
Idealar kurammi acgiklamak icin sikca metaforlara basvurmaktadir. "Giines Metaforu"
kullandig1 merkezi metaforlardan en 6nemli olanlarindandir; nitekim kullandig1 pek ¢ok
diger metaforda (Magara Metaforu) bu metaforun figiirleriyle anlatimmi devam

ettirmektedir.

Platon Devlet adli yapitinin 6. ve 7. kitaplarinda, duyulur ve kavranilir diinya
arasinda bir ayrim yapmaktadir. Bu ayrimm “kavramlir diinya” kismmda Idealar
bulunmaktadir. Bu Idealar arasinda, tepesinde lyi Ideasmm oturdugu bir hiyerarsi
vardir.  Platon, Idealarn  kavranabilecegini, ancak duyu  organlariyla
algilayanamayacagini one siirmektedir. Bu iddiasm1 aciklayabilmek icinse duyu
etkinliklerimizden "gorme" nin olanakliligini incelemektedir. Platon'a goére, gérme
eyleminde, isitme eyleminde (ses ve isitme ikilisi) oldugundan daha fazla seye;
goriilebilen nesne ve gormenin yani swra bir de 1518 kaynadi giinese ihtiyag
duyulmaktadir. Bu asamada gdz ile 151k veren giines arasinda bir benzerlik kuran Platon,
gormenin nedeni olarak gilinesi gostermektedir. G6z ve glines arasinda kurdugu

benzerlikten yola gikarak, ruh ve lyi ideas1 arasinda bir benzerlik kurmaktadir.


http://tr.wikipedia.org/wiki/Anakronik
http://tr.wikipedia.org/wiki/Aporia

“Sokrates: ... renkleri, giin 15181vla degil de gece yildiz pariltistyla aydinlanan
nesnelere baktigimiz zaman, gézlerimiz bulanik goriir, keskinligini kaybetmis,

sanki korlesmis gibi olur.
Glaukon: Bilirim, éyle olur.

Sokrates: Ama giinesin aydinlattigi nesneler baktigimiz zaman, goézlerimiz

onlart agik olarak goriir, goriis keskinlikleri yeniden ortaya ¢ikar.
Glaukon: Stiphesiz

Sokrates: Oyleyse ruh icin de aym seyi diigiin: Ruh da bakislarim hakikatin ve
varligin aydinlattigr seye ¢evirdigi zaman, o seyi anlar, tanir ve akil sahibi

oldugunu gosterir.

Ama karanliga bulanmis, dogan ve olen seye baktigi zaman, goriisii korlesir,
artik sadece sanilara sahiptir, durmadan bir sanidan oétekine geger durur.,

sanki akli yok olmugstur” (Platon, 2002, s. 508).

Platon duyulur diinya ile kavranilir diinya arasinda bir ayrim yapmakta, bunu
da duyulur diinyadan yola ¢ikarak olusturdugu bir analoji ( iki farkli sey ya da nesne
arasindaki benzerlik ya da benzerliklerden hareket edilerek birisi igin dile getirilenlerin
digeri i¢in de s6z konusu oldugunu ileri siirmektir) araciligiyla betimlemektedir. Giines
ve goz arasmnda kurdugu benzerlik yerini, giines ve lyi Ideas1 arasmndaki benzerlige
birakmaktadir. lyi ideass, varliklar1 besleyen, biiyiiten ve goriiniir giinesin de babas1 olan
kaynaktir. Boyle bir benzetme vasitastyla -ki burada da metafor kullanmistir- Platon bir
ayagini duyulur diinyada tutarken diger ayagi ile kavranilir diinyaya adim atmaktadir.
Goriiniir giinesin babasi olan kaynak, yani Iyi ideasin1 bu asamada biraz daha agmak
gerekmektedir. Platon, her zaman Sokrates agzindan diisiincelerini dile getirmez bazen
Sokrates'i degillemek igin de Sokrates agzindan konusur. Kratylos diyalogunda bunun
orneklerini sik¢a goriilebilir. Bilmenin ve hakikatin ilkesi olarak gordiigii Iyi ideasmi
biitlin duyulur alemin en tepesinde olan ve nedenini kendinden alan giinese benzeten

Platon, Sokrates'in agzindan su disiincelerini dile getirmektedir.



" Sokrates: Giinesin goriilen seylere sadece goriilme imkani vermekle kalmayip
ayni  zamanda, kendisi dogma olmadigi halde, onlart dogurdugunu,

biiyiittiigiinii, besledigini kabul edersin sanirim.
Glaukon: Elbette.

Sokrates: Oyleyse sunu da kabul et: Diigiinceyle kavranan seyler iyiden sadece
kavranabilirliklerini degil, varliklarini ve ozlerini de alirlar;, ama iyinin
kendisi 6z degildir, haysiyet ve gii¢c bakimindan éziin ¢ok tistiindedir” (Platon,
2002, s. 509-b).

Her seyin tepesinde yer alan ve kendi diinyasmin krali olan Iyi Ideasmin
(Platon, 2002, s. 509-d) kendisini tanimlamak yerine Platon onun {iriiniinii, tohumunu,

oglunu anlatmaktadir.

Platon ogul figiiriinden dogrudan bahsetmez; bir iiriin, bir tohum (ekgonos)
olarak varligin1 giinesin benzeri olan ve baba figiiriine tekabiil eden Iyi Ideasindan borg
alan olarak bahseder. Nasil giinese ilk etapta bakilamiyorsa bu lIyi Ideas1 da ilk etapta
dogrudan kavranamamaktadir. (Derrida, 1999, s. 67)

Ancak birgok giizel ve iyi seyin varligini kabul ediyor ve ayirabiliyorsak daha
acik bir ifade ile; logosa sahip isek (Yunanca’dausile kavrama anlamindadir,
http://tr.wikipedia.org/wiki/Logos, 10.12.2012) dilde de bunlar1 birbirinden ayirt

edebilmekteyiz. Dil, duyulur ve kavramilir diinyaya dair figiirleri kendi icinde

tastmaktadir. Iyi Ideasi, tipki yasamin kaynagi giinesin 1smlarini ekmesi gibi

tohumlarini dil topragina ekmis ve filizlenmeye birakmustir.

"Baba figiirii, bilindigi gibi, aymi zamanda (agathon) iyi figiiriidiir. Logos
bor¢lu oldugu seyi temsil eder. Baba ayni zamanda, bir sef, sermaye ve bir
iyidir. Ya da daha dogrusu, baba seftir, bastir iyidir. Pater Eski Yunanca'da
biitiin bu anlamlarin hepsini birden ifade eder. Ne Platon ¢evirmenleri ne de
yorumculart bu semalarin oyununun hesabini vermis goriinmiiyorlar”

(Derrida, Platon’un Eczanesi, 1999, s. 66-67).


http://tr.wikipedia.org/wiki/Us
http://tr.wikipedia.org/wiki/Logos

Tezin bu asamasinda felsefenin cinsiyet temelli yapilanmasi iizerine sdylemlere
girilmeyecektir. Ancak metafor {iizerine yakm bir okumanin paralelinde bdyle
acilimlarin da olmasi kaginilmazdir. Felsefenin i¢inde oOzetlenmis, disiliniilmiis ve
taninir hale gelmis cinsiyet metaforla birlikte islemektedir (Derrida, 1982, s.271). Bu
metaforlarin Heidegger'in de betimledigi gibi metafizikle birlikte isleyen metaforlar

olduklar1 asikardir.

3.2.2. Magara Metaforu

Giines metaforu sadece eserin kisitl bir kismma egemen degildir. ilerleyen
bolimlerde diislincelerini ayrmtilandiran Platon, bu metaforun yansimalarma
basvurmakta ve ilave metaforlar kullanmaktadir. Bu boliimde, konuyu daha anlasilir

kilmak adma 6zet olarak Platon ile kemiklesmis magara benzetmesi agiklanacaktir.

Platon, kapisi giinese agilan bir magaradan bahsetmektedir. Betimledigi
magaranin dibinde kimildayamayacak bir sekilde ellerinden, ayaklarindan ve
baslarindan zincire vurulmus mahkumlar bulunmaktadir. Bu mahkumlar ne birbirlerini
ne de kendilerini gorebilmektedirler. Biitiin yasamlar1 boyunca gorebildikleri tek sey
karsilarindaki duvardir. Arkalar1 magaranin agzina doniik bir sekilde karsilardaki
duvara bakmaktadirlar. Mahkumlarin arkasinda yiiksek bir yerde parlak bir ates
yanmaktadir. Ates ile mahkumlar arasinda mahkumlarin da bilmedikleri dimdik bir yol
ile bu yol iizerinde uzanan bir adam boyunda bir duvar bulunmaktadir. Bu duvarin
arkasindan tiirlii tiirlii esya ve her cesit maddeden yapilmis kiigiik insan ve hayvan
heykelleri tasiyarak gecen insanlar vardir. Duvarmn {stiinden sadece bunlar
goziikebilmekte, bu nesneleri tagiyan insanlar yol boyunca gidip gelmekte ve kendi
aralarinda konusmaktadirlar. Bu insanlarin tasidiklari nesnelerin gélgeleri mahkumlarin
oniindeki duvara yansimakta ve konusmalarindan c¢ikan sesler de duvarda
yankilanmaktadir. Mahkumlar bu go6lge ve seslerden korkmaktadirlar. Oysa ki
korktuklar1 seyler insanlarin ve insanlarm ellerinde tasidiklar1 heykellerin golgeleridir.

Cikan seslen insanlarin konusma sesleri ve o seslerin yankilaridir.



Iste Platon Magara metaforunu betimlerken mahkumlarin korktuklar1 ve gergek
sandiklar1 seyin golge ve yankilar oldugundan bahsetmektedir. Platon, biitiin bunlardan
sonra bu kez de mahkumlardan birinin zincirlerinden kurtarildigi durumu betimlemeye
baglar. Biitlin hayatin1 alacakaranlik bir magaranin i¢inde gegiren mahkum, daha atesi
gordiigiinde bile gecici bir korliik yasayacak ve sarsilacaktir. Bu mahkumu daha da
ileriye magaranin disina ¢ikmaya ve giinese bakmaya zorladigimizda belki korlesecek
ve biitlin diinyasi alt iist olacaktir. Mahkumun bu yeni diinyanin gercekligini algilamasi
ve isleyigini anlamasi zaman alacak ve olduk¢a zorlu olacaktir. Ancak zamanla
gercekligi sezip kavrayan mahkum, giinesin 6ziinii de, yani lyi Ideasma da anlayip

kavrayacaktir (Platon, 2002, s. 514-518).

Platon'un metaforlarin1 anlamaya calisirken onlarin 6diing veren ve Odiing
alman iki soylem arasinda islendikleri goriilmektedir. Hem magara metaforunun hem
giines metaforunun kendilerini yapilandirdiklar1 bu iki sdylemden ilki hayvani,
biyolojik, fiziksel ve duyusal metaforlarn1 kullamirken ikincisi kiiltiirel, teknik,
yapay ve sosyal olan metaforlar1 kullanir. ( Bu siire¢ dogadan teknige veya dogadan
yasaya dogru isler) Platon'un duyulur diinyadan yola cikarak olusturdugu Idealar
teorisinin olanakli olabilmesi i¢in kullandig1 giines metaforunun sadece metafizigi acan
metafor olmadigr ayni zamanda da "metafor kavrammin" olanaklilik kosullarim1 da
betimledigi goriilmektedir. Ancak Platon'un sisteminin olanakli olabilmesi igin
kendinde metaforun olmasi gerekir ki artik bu metaforun metafor olmasi olanakl
degildir.

Aristoteles'in metafor teorisi betimlendiginde Platon’un esinlenisi daha agik

olarak gozlemlenebilmektedir.

3.3. Aristoteles'in Metafor Teorisi

Felsefe tarihinde, acik secik ve en genel olarak ilk defa metaforu
tamimlayan filozof siiphesiz Aristoteles'dir. Tabii ki Aristoteles ne metafor kavramini

ne de metafor sozciigiinii icat etmistir; ama metafor kavrami {izerine en giiglii tarihsel



etkileri yaratan filozoflarin esin kaynagi ve Onciisiidiir. Aristoteles, kendisinden sonra
ayrintili olarak tarif edilecek olan, metonimi, analoji ( iki farkli sey arasmndaki
benzerlik(ler)ten hareket edilerek birisi i¢in dile getirilenlerin digeri i¢in de s6z konusu

oldugunu ileri siirmektir, http://tr.wikipedia.org/wiki/Analoji, 11.01.2012 ) ve sinekdotun

(synecdoche) ilk isaretlerini, metaforu tanimmlarken ortaya koymaktadir. Ancak
Aristoteles diinya icindeki varliklari sistemli bir sekilde cins ve tiirlere ayirip,

degismeyen Ozler atfederek bu tiir ve cinsler iizerinden metafor tanimini yapmaktadir.

“Mecaz (metaphoria) bir sozciige, kendi ozel anlamimin disinda baska bir
anlam (onomatos) verilmesidir (epiphora). Bu da, (1) cinsin anlamimin tiire
verilmesi (apo tou genous epi eidos), (2) tiiriin anlaminin cinse verilmesi ( apo
tou eidous epi to genos) yahut (3) bir tiiriin anlaminmin bagka bir tiire
verilmesiyle ( apo tou eidous epi eidos) yahut da son olarak (4) bir orantiya

gore (e kata to analogon) olur” (Aristoteles, 2003, s. 8).

Aristoteles'in 6ne silirdiigii metafor tarifi; bir taraftan metaforun literal ve has
anlami iizerine bir tez 6ne siirerken bir yandan da biitiin bir yiizeyi metaforlardan olusan
felsefi bir sdyleme isaret etmektedir. Bahsi gegen felsefi soylem, Metafizik, Retorik ve
Poetika isimli eserlerinde ortaya koydugu teleoloji dogrultusunda metafor (metaphora),
mimesis ( kopya), akil (logos), sesbirim (phone), imlemek (semainein) ve isim'in

(onoma) birlikte olusturduklar1 yorum sistemine aittir.

3.3.1. Aristoteleste Onoma ve Mimesis Sistemleri

Metafora vurgu yapilan eserlerinden Retorik ve Poetika baglaminda
diisiiniildiigiinde metaforun dilsel anlatim (Leksis) teorisi i¢inde yer aldigi
goriilmektedir. Dilsel anlatimm biitlinliigliniin i¢ine ise harf, hece, bagla¢, tanim edati,

isim, fiil, ¢ekim ve logos (akil ile kavrama) girmektedir (Aristoteles, 2003, s. 22).

Dilin en kii¢iik anlamli birimi olan isim, fiil ile ayn1 O6zniteliklere sahiptir.
Bunlar1 birbirinden aywan tek fark fiilin zamani bildirmesine ragmen ismin

bildirmemesidir. Logosa (akil ile kavrama) gelince bilesik anlamli ses biitiinii olup,


http://tr.wikipedia.org/wiki/Analoji

bunun bazi pargalar1 kendi baslarina da anlamli olabilir. Her sdylem fiil ve isimlerden
meydana gelmeyebilir. Fiil olmadan da sdylem olusturulabilir. (6rnegin: Insan akilli bir
hayvandir cimlesinde fiil kullanilmamistir. Hayvan ismi fiil seklinde kullanilmistir. )
.(Aristoteles, 2003, s. 23) Dolayisiyla ismin fiile gore onceligi ve daha farkl bir 6zelligi
vardir. Hece, bagla¢ ve tanim edat1 bilesik anlamsiz ses biitiinleridir, ¢ekim ise isim ve

fiille alakalidir (Aristoteles, 2003, s. 24).

Harf, insanla hayvan arasindaki ayrimlardan biridir. Aristoteles'e gore insan da
hayvan da ses ¢ikarabilir ancak sadece insan bir harf dile getirebilmektedir (Aristoteles,
2003, 1456, s. 220). Harf, ilk 6ge olmasina ragmen kendine has bir anlami yoktur. Harf
ses¢il ( grafik olmayan) bir element olarak isim ve fiilin imkanlhiliginin 6l¢iitiidiir ve bir
bakimdan da kavranilabilir oldugu sdylenebilir. Ciinkii insam1 hayvandan ayimran bir
ozelligin insanin harf soyleyebilmesiyken (anlamli ses ¢ikarabilmesi) hayvanin yalnizca
ses ¢ikarmasi Aristoteles tarafindan zaten belirtilmistir. Ancak neden hayvanin anlaml
sesler cikaramadigi analiz edilmemis; bu durum sadece onun teleolojik perspektifi
icerisinde yorumlanmistir. Dolayisiyla Aristoteles bir yerde dilin en kiigiik anlamhi
biriminin isimler oldugunu, baska bir yerde de sessel bir element olarak harfin en kii¢lik

anlamli birim oldugunu betimlemektedir.

“Seste olanlar ruhtaki duygulanmimlarin, yazida olanlar ise seste olanlarin
simgeleridir. Yazi herkes i¢in ayni olmadig: gibi, sesler de ayni degil. Bununla
birlikte aymi imler (semeia) ic¢in ruhtaki duygulanimlar herkes¢e ayni,
tasarimlart aymi  (homoiomata) olanlarin nesneleri de aynmt olacaktir”

(Aristoteles, 2002, s. 4)

Platon’dan baslayip, Aristoteles lizerinden Ortacaga, Hegel ve Heidegger’e
uzanan ses-merkezciligi betimlemek igin Derrida’nin “Of Grammatology” isimli
eserinde kullandig1 referanslardan biri olan bu ciimleler, sesin ruhtaki duygu

olusturmalar1 ve nesneleri kopyaladigini da ifade etmektedir.

Dilsel anlatim anlaml1 veya anlamsiz ses biitiinliiklerinden olusmaktadir. Isim
en kiiciik anlamli birim olup, metafor isimlerin aktarilmasma baglidir. Dolayisiyla

anlamli ve anlamsiz ses biitlinlikleri arasindaki baglantiyt da metaforlar



saglamaktadirlar denilebilir. Metaforlarin ortaya ¢ikmasi isimlere bagli iken isimlerin ne

sekilde ortaya ¢iktig1 Aristoteles tarafindan asagidaki sekilde ortaya konulmustur.

Insan sadece harf sdyleyebilmesi ile degil, kopyalama (mimesis) yetisine sahip
olmasi ile de diger canlilardan ayrilmaktadir. Aristoteles'e gore sdzciikler insan sesinin
yardimiyla seyleri ya da nesneleri kopyalamakta (Aristoteles, 2004, s. 225) ve anlamli

olabilecek sesler ¢ikarmasi ile insan, hayvandan ayrilmaktadir.

Kopyalama, insanda dogustan gelen ve igsel bir &zelliktir. Insan diger
canlilardan kopyalamaya dair olaganiistii yetenekli olmasi ve dogdugundan itibaren ilk

bilgilerini bu yolla edinmesiyle farklilagsmakta ve ayrilmaktadir.

Insanin bir diger ayirt edici 6zelligi ise, biitiin kopya iiriinleri karsisinda
duyulan hoslanma duygusudur. Basi, ortast ve sonu olan bir dykii de bu diisiinceye
paralel olarak bitiinliklii bir eylemin kopyasidir. Biitiin 6teki kopyaya dayanan
betimlemelerde kopya nasil ki belli ve birlikli bir nesnenin kopyasi ise, ayn1 sekilde
Oykii de bir eylemin kopyasi olduguna gore, birlikli ve tamamlanmis bir eylemin
kopyast olmalidir (Aristoteles, Retorik, 2004, s.30-35). Tezin arastirma kisminda da
kaynak teskil edecek insanin kopya iiriinleri karsisinda duydugu hoslanma duygusu,
herhangi bir iirline duyulan sevgi, baglilik ya da herhangi bir duygu ile herhangi bir
tutumun insanin kopya Ozelligi arasinda bir baglantis1 oldugu varsayimi ile hareket

edilecek ve bu konu, ilerleyen boliimlerde detayli olarak ele alinacaktir.

3.3.2. Leksis ve Dianoia Ayrimi

Aristoteles’in metafor konusuna detayli olarak deginmedigi fakat metafor
konusunun temellerini attigi daha Onceki boliimlerde agiklanmisti. Simdi de
Aristoteles’in  temelini  olusturdugu metaforun kaynaklar1 incelenmeye devam

edilecektir.



Aristoteles Poetika isimli eserinde siir sanatini ele almistir. Aristoteles bu
eserinde agirlikli olarak tragedyayi tanimlamaya ¢aligmistir. Bu siiregte siir sanatinin,

diger bilim dallarindan ayrilan ve felsefeyle birlesen yonlerine de deginmistir.

Aristoteles'e gore sairle tarih yazicist arasindaki fark, sairin akil i¢inde olasi
olan bir eylemi anlatmasi iken tarih yazicisinin ger¢ekten olmus olan bir eylemi
anlatmasidir. Tarih yazicis1 tek olan1 anlatmaktadir, akil yasalarina uymasi veya
biitlinliiklii olmas1 zorunlu degildir. Dolayisiyla siir sanati, tarihten daha felsefi ve

ondan daha iistiin bir konumdadir (Aristoteles, Retorik, 2004, s.5-8).

“Aym sekilde, trajedinin icinde akildisi bir unsur olmamali ve olast olan
olanaksiz seyler, inandirici olmayan olanakli seylere tercih edilmelidir. Eger
akildisi bir durum zorunluysa eylemler Sofokles'in Oedipus'unda oldugu gibi (
baba katli) oyunun disinda yer almalidirlar” (Aristoteles, Retorik, 2004, s. 29-
32).

Aristoteles'in  Poetika'sina daha yakindan bakildiginda dilsel anlatim ve
diistince (dianoia) arasinda yapilan bir ayrim 6n plana ¢ikmaktadir. Zira Aristoteles'in
diistince dizgesinde tragedyayr imkanli hale getiren de dilsel anlatim ve diisiince

arasindaki farktir. Ancak burada bir aralik dikkati ¢cekmektedir:

“[Tragedya'min]biitiin bu ogelerini gordiikten sonra (konu ve karakterler),
geriye dilsel anlatim ve diistinceler iizerine konusmak kalryor. Diisiincelere
gelince bunlarin yeri retorik iizerine yazilmis kitaplar olmalidir. Ciinkii
diistinceler bu retorik denen arastirma alami igerisine girerler. Diistincelerin
olusturdugu alana, akla dayanan ve séz araciligiyla ortaya konan her sey
girdigi gibi, kanitlama ve ¢iiriitme, korku, kizginlikla daha bu cesit duygularin
uyandirilmast ve bundan baska olaylarin biiyiitiiliip kiigiiltiilmesi de girer.
Simdi su agik olarak ortaya ¢ikiyor. Eger eylemlerle aci uyandiran korkung ,
yahut é6nemli ya da olast olan bir sey [yani diisiinceler] anlatilmak istenirse, o
zaman eylemler i¢in de [sozde kullanilan] gériis noktalarindan hareket etmek
gerekir. Ancak bu ikisi [eylem ve soz] arasinda [bu bakimdan] fark var:

Eylemlerde diistinceler, s6z araci olmadan da anlatim bulurlar, buna karsilik



sozde ise, onlar, konusan tarafindan olusturulur, dolayli olarak yine soziin
vriiniidiiv. Aksi halde, eger diisiinceler soziin araciligi olmadan giin 1518ina

¢tkabilselerdi, o zaman konusanin édevi neden ibaret olacakti?” (Aristoteles,

Retorik, 2004, s.26-30)

Aristoteles'in ifadesinden de acgikga anlasilacagi tizere diisiinceyi, dilsel

anlatimdan ayiran, kendi kendisini ortaya koyamamasidir. Ancak séz edimleri

vasitasiyla kendini ortaya koyan diistinceler, dilsel anlatimdan farklidirlar. Tragedyanin

olanakli

olabilmesi de dilsel anlatim ve diisiince arasindaki bu farkla miimkiin

olmaktadrr. Karakterler ancak konustuklari1 miiddetce tragedyanin bir unsuru

olabilmektedirler. Bu, karakterlerin diisiindiiklerinden farkli hareket ettikleri anlamina

gelmemektedir. (Derrida, 1982, s. 233).

diislince

“Dilsel anlatimin unsurlarindan fiil ve sifatlar kendilerini ortaya koymalarina
ve isimlestirilebilmelerine ragmen baglag, hece ve tamim edatlari hi¢bir sey

tasarimlamaz ve isimlestirilemezler” (Aristoteles, 2004, s.20)

Dilsel anlatimin unsurlarindan ismi (onoma) géz oniine alindiginda, eylem ve

arasindaki karisiklik tekrar su yiizeyine ¢ikmaktadir.

"Aristoteles diistinceyi (dianoia) hakli olarak retorigin alanina goéndererek bir
tarafa koymustur. Daha sonra dilsel anlatimin( leksis) icerigini tanimlar. Bu
icerigin arasinda nominal ve isim olani analiz ederken metaforu ( epiphora
onomatos) isme bir alt bashk olarak betimlemektedir. Ismin (onoma) bu
baglamda kesinlikle iki degeri vardir. Bazen isim, zaman fikrine isaret eden
fille karsilik olmaktadir. Bazen de isimlerin yer degistirmesi olan metafor,
Poetika' da verilen érnekler dogrultusunda fiilleri hareketlendirmektedir. Bu
karisiklik isim ve fiilin temelden gelen ozdesligi vasitastyla olanaklidir: Her
ikisinin de ortak noktasi kendileri icinde ve disinda kavranilabilir olmalari ve

nesnelere daha ¢ok da anlamin birligine isaret etmeleridir” (Derrida, 1982, s.
233).

Aristoteles'in dizgesinde dilin en kii¢lik anlamli birimi isimdir. Metafor'un

tanimlarindan birinin de isimlerin aktarimi tlizerine oldugunu yukarida ifade edilmistir.



Mimesis ve metaforu birbirine baglayan baglardan bir digeri de, metaforun baska bir

ozelliginden gelmektedir. O 6zellik su sekilde aktarilmaktadir:

“lyi bir metafor iiretmek, benzemeyen seyler arasinda benzerlikler bulan
sezgisel bir kavrayisa isaret ediyorsa, metafor kullanmada usta olmak

baskasindan ogrenilmeyen dogal bir dehanin belirtisi olarak en onemlisidir”

(Aristoteles, 2004, s. 7).

“Mimesis nasil insanin dogustan gelen bir niteligi ise, metafor tiretmek de ayni
sekilde insana dogustan gelmistir. Mimesis elbetteki benzerlikleri gorebilmekle
insanda mevcuttur. Mimesis, metaforun kosulu olarak konumlandirilmis olan
benzerligin algisimin teorik hale getirilmesinden ayri olarak asla ortaya
¢ctkmaz. Homoiosis (esseslilik) sadece biitiin bir zinciri yoneten hakikatin

degerini (aletheia) yapilandirmaz aymi zamanda onsuz metaforlastirma

hareketi de miimkiin degildir” (Derrida, 1982, s. 237).

Tim bunlarin yan sira metafor kullaniminin bir diger 6zelligi ise bir seyler

O0gretme konusunda arag olarak kullanilabilmesidir.

I3

Once yeni diigiinceleri kolayca kavramanin hepimizin hosuna gittigini
soyleyelim: sozciikler diisiinceleri dile getirir, dolayisiyla yeni diistinceleri
kavramimizi miimkiin kilan sézciikler en hosumuza gidenler olacaktir. Yabanct
sozciikler ise sasirtir bizi; swradan sozciikler zaten bildigimiz seyi iletir bize;

veni bir seyi ise en iyi metafordan elde edebiliriz” (Aristoteles, 2004, s. 12).

Bu boliimiin basinda belirtilen dort tiir metafordan en etkili olan1 analoji
yoluyla olanidir (Aristoteles, 2004, s.14). Bu tiir metaforlar canlilig1 grafik bir sekilde
gosteren metaforlardir. Canliligi gostermekle seyleri ya da nesneleri hareketli
(energounta) bir sekilde gostermeyi kastettigini ifade eden Aristoteles, baz1 sairlerden
alintilar yaparak bu hareketliligi anlatan orantili metaforlara 6rnekler vermektedir
(Aristoteles, 2004, s. 24).

Ozetle, metafor iiretmek tipki anlamli sesler ¢ikarmak, logosa sahip olmak gibi

insana has bir seydir. Bu, Aristoteles'in karsilagtirmaya dayali mantigina dayanarak



rahatlikla soylenebilir. Metafor isimlerin yerlerinin degistirilmesini olanakli kilmak
vasitasiyla anlamsiz ses biitlinliikleri olan ve dilsel anlatimin i¢inde yer alan harf, hece,
bagla¢ ve tanim edatlarin1 da anlama baglayabilmeyi, kategoriler arasindaki sicramay1
saglamaktadirlar. Metafor vasitasiyla insanlar diisiincelerinde dogayi kopyalama ve
yeniden temsil etme olanagina sahip olmaktadirlar. Bu baglamda mimesis ve metafor
birbirinden ayr1 diisiiniilemezler. Metafor vasitasiyla doga kendi lizerine katlanmakta ve
kendini s6zde dogal bir yolla yeniden temsil olanagi bulmaktadir. Tezin metafor
konusundaki soylemlerinden hareketle giinliik yasamda karsilasilan reklamlar ve bu

reklamlarda kullanilan metaforlarin agiklamasi ilerleyen boliimlerde yapilacaktir.

3.3.3. Has Anlam ve Figiiratif Anlam Ayrim

Bir isim ancak tek anlama sahip olursa tam bir isim olabilir. Elbetteki ¢ok
anlamli durumlar ortaya ¢ikabilir; ancak Aristoteles i¢in bunun imkanliligi, anlamlarin
smirlandirilmasindan gegmektedir. Bu smirli ¢okanlamlilik, her bir anlamm tek ve
tanimlanabilir olmasin1 gerektirmektedir. Bir sozciligiin ¢oklu anlamlarinin kontrol
edilemez bir sekilde biitlin séyleme yayilmasi durumunda, artik tanimlanabilir tek bir

anlam dile getirilemedigi i¢in logostan ve dolayisiyla insanliktan ¢ikilmis olunmaktadir.

“ Bu sirada sunu belirteyim ki ayni sozciige simirli sayida olmalart kosuluyla
bir¢ok anlam yiiklenmesi, bu soziinii ettigimiz durumda herhangi bir degisiklik
meydana getirmez. Ciinkii her tammla ilgili olarak farkli bir sézciik
kullamlabilir. Ornegin “insan” in bir degil, i¢lerinden biri “iki ayakl hayvan”
tanmmumin karsiligi olacak birkag¢ anlami oldugu séylenebilir. Sumirlt sayida
olmalart kosuluyla burada bir¢cok baska tamimda olabilir. Ciinkii bu
tamimlardan her biri igin ozel bir sozciik (idion onoma) kullanilmast
miimkiindiir. Ancak bu smmirlar konulmaz, sozciiklerin sonsuz anlamalari
oldugu séylenirse, herhangi bir akil yiiriitmenin miimkiin olmayacag: aciktir.
Ciinkii tek bir anlam ifade etmemek, hi¢bir anlam ifade etmemek demektir.
Sozciiklerin hi¢bir anlam ifade etmemeleri durumunda da insanin gerek baska

insanlarla, gerek kendisiyle her tiirlii diisiince aligverisi ortadan kalkar. Ctinkii



tek bir seyi diigiinmediginiz takdirde, hi¢chbir seyi diisiinmemiz miimkiin degildir.
Eger diigiinmemiz miimkiinse her sey icin tek bir sozciik kullanilabilir”.

(Aristoteles, 1996, s. 10).

Cins ve tiir arasinda oynamay1 ve yeni bir bilgi vermeyi dogal olarak en iyi
metaforlar saglamaktadir. Metaforlar arasinda, Aristoteles i¢in ayricalikli konumda olan
analoji ele alindiginda, sozciigiin has anlami olarak isimlendirilebilecek, tek ve gergek
anlami ile figiiratif (mecazi) anlami arasindaki ayrim daha agik olarak ortaya
cikmaktadir. Aristoteles'in analojik metaforlara dair verdigi o6rnekler incelendiginde,
boyle bir ayrim Onceden varsayilmadan, metaforlarlarin olanakli olmadig1 agikca

goriilmektedir.

Platon'un giines metaforunun incelendigi boliimde analoji yoluyla isleyen bir
metafor ayrintili olarak ele agiklanmisti. Platon icin duyulur, kavramhr diinya
arasinda isleyen bu ayrimin yerini Aristoteles'de has/ figiiratif anlam ayrimina
biraktig1 goriilmektedir. Zira Aristoteles'ten sonra gelen retorik¢iler arasinda da bu

ayrim yaygin bir sekilde kabul gérmiistiir.

“ Dort tiyelik bir diziden, eger ikinci, birinciye karsi, dordiinciiniin tigtinciiye
davrandigr gibi davranirsa buna ben anoloji diyorum. Sonra ikincinin yerine
dordiincii, ya da dordiinciiniin yerine ikinci alinabilir. Oyle ki, zaman zaman
baska bir seyin yeri olan bir sey, yerine konulanin ilgi i¢cinde bulundugu seye
de katilabilir. Ornegin bununla anlatmak istedigimiz sey sudur: Kadeh ile
Dionysos arasindaki ilgi, kalkan ile Ares arasindaki ilgi gibidir. O halde
kadeh, Dionysos'un kalkani ve kalkan Ares'in kadehidir. Yahut: Yashiligin
hayatla ilgisi, aksamin giin ile olan ilgisine benzer. Buna gore de aksam,
giintin yaslanmasi olarak yahut da Empedokles'in dedigi gibi yaslilik hayatin
aksamidir ya da batisidir denebilir.” (Aristoteles, 2004, s. 15; 2003, s. 33)

Aristoteles'in verdigi bu drneklerde bilinemeyen veya eksik bir unsur yoktur.
Analojik karenin biitiin unsurlar1 her zaman tanimlanabilir ve metaforik veya literal tek

bir has anlama indirgenebilir (Aristoteles, 2004, s. 31; 2003, s. 3-4.).



Her ne kadar Aristoteles'in gerek Poetika'da gerekse Retorik' te verdigi
ornekler duyulur, kavranilir ayrimmni ¢agristiran ve buna paralel olarak giden has ve
figliratif ayrimlar tizerinden, goz, gérme, yasam gibi giines etrafinda donen metaforlar
olsa da, gene de dogadan mimesise doniisii yeniden canlandiran dogal metaforlardir.
Fakat Aristoteles'in anlattiklar1 okunmaya devam edildiginde bu ayrimimn ve has anlamin

o kadar da net olmadig1 anlasilabilmektedir.

“ Bazi metaforlarda analojik tiye icin belli bir isim bulunmaz. Fakat yine de
analoji metaforu kullanmilir. Ornegin: Tohum serpmenin adi ekmektir, giines
isinlarimin - serpilmesi i¢in ozel bir ad yoktur. Fakat giines isinlarinin
serpilmesinin giinesle ilgisi, ekmenin tohumla ilgisi gibidir. Bundan otiirii ozan

soyle soyler. 'Giines, Tanrimin yarattigi isinlart ekiyor(speirein)’.

“O halde bu tarz bir metafor, bir baska tarzda da kullanilabilir: Karsilasilan
yabanci nesnenin adi séylenir. Fakat ona dair ozellik reddedilir. Ornegin
kalkan, bir kadeh olarak adlandirilir, fakat Ares'in kadehi olarak degil de
'sarapsiz kadeh' olarak” (Aristoteles, 2003, s. 17; 2004, s. 33.)

[k 6rnekte giines, tohum, ekmek arasindaki analojik karenin terimlerinden biri
eksiktir ve artik ne giinesin ne de ekmenin tanimlanabilir tek bir has anlami yoktur.
Giines ismi artik evrende tek olmasiyla, duyusal diinyanin nesnesi belli resminin has
gostereni degildir. Burada 'Askin' bir ayrim yapilmaktadir. Platon'un idealar kuraminda,
kavranilir gilinesin {irtinii, oglu ayn1 zamanda gorme yetisinin nedeni gilinese
baglanmistir tipki Aristoteles’in giinesi gibidir. Gilines, metafor i¢in kullanilan bir
metafordur: fazladan bir metafor olarak biitiin soyleme dagilan ve temellerini soken bir
metafordur. Ikinci 6rnekteki Dionysos'un kadehini sarapsiz kadeh olarak sdylem
icerisinde ayirt etmenin olanagi yoktur. Her ne kadar Aristoteles belirtmemis olsa bile
isimlerin tasmmas1 olay1 artik kaynagi bulunamayacak bir noktaya gitmektedir ve
Aristoteles'in niyetlerini agsmaktadir. Boyle bir sdylemin ne arkesi yani ilk baslangi¢
noktast ne de telosu yani sonu bulunmaktadir. Filozofun da, adeta insanin insan

olmasindan bagka sdyleyebilecegi bir sey yoktur; aksi takdirde ¢ok anlamliliga diiserek



celiskili bir soylem olusturmaktadir. Celiskili konusan bir insanin da bir bitkiden fark1
yoktur (Aristoteles, 2004, s. 15.). Boyle bir insan artik ne logosa sahiptir ne de anlaml

harfler ¢ikarabilir ve bir bitki olmasiyla da insanlik disidir.

Derrida'nin metafor vasitasiyla olusturdugu elestirisi aslinda kokten bir Bat1
metafizigi elestirisidir. Metaforlastirma siirecinin sabit bir metafizik zemin talep ettigini
diisiinen Derrida, bu zeminin de metaforik oldugunu ileri siirerek Bati metafiziginin

temellerini yapisokiimiine ugratir.

Cok sik bagvurulan bir ornekle agiklanacak olursa; herhangi bir gdsterenin
anlam1 sozliikten arandiginda; sozlikte aranillan gosterenin karsisinda goriilen
gosterilenin de bagka bir gosteren oldugu goriilebilmektedir. Gosterilen olarak goriilen
gosterenin anlami; bagka bir gosterenle karsilasilir. Bu durum boylece siiriip gidebilir.
Nihayetinde sonsuz bir siiregle karsilagilmaktadir. Higbir zaman kendisi de bir gosteren
olmayan bir gosterilene ulagilamayabilir. Bu durum anlami yikan bir siiregtir. Bat1
metafiziginde, bu kendinde gosterilen, sdyleme eklenen ya da birlestirilen ek, sonusz
ikamesiyle, giines metaforudur. Anlami, burada ve simdi saydam bir sekilde ele
gecirilemeyecegini “ifade eden” bir ektir. Platoncu varlik 6tesi ideal anlamin yikima

ugramasidir.

Derrida, gilines metaforu etrafinda donen aydinlik ve karanlik karsithigi
ekseninde ki metafizik diinya kavrayiglarmin dogal olmayan yansimalarmin, sanki
dogalmis gibi yeniden temsil edilmesinin, Bat1 felsefesinin cinsiyet, irk ve akil merkezli
anlayisinin bir isareti olarak yorumlamaktadir (Derrida, 1982, s. 244). Metafor iizerine
bir calismanin disiplinler aras1 bir ugras oldugu ve felsefi olan ve olmayan1 birbirine

baglayan araliklar1 da icerdigi agikca tiim bu agiklamalar 151¢1nda ortaya konulmaktadir.



3.4. Nietzsche ve Derrida’nin Metafor Anlayisi

Giig  Istenci", "Ustinsan", "Bengidoniis" gibi  o6zgiin fikirlerle
taninan varoluscu Alman filozof Nietzsche'nin felsefe 6gretisi, kendi ¢agna tiimden bir
kars1 ¢ikis olarak goriilmektedir. Kendisini "Filozoflar i¢inde ilk psikolog" olarak
tanimlayan Nietzsche, Psikanaliz'de kullanilan "BilingAlt1" (id) kavramindan ilk kez
bahseden kisi olmus ve bu yoniiyle Sigmund Freud ve psikanalizi etkilemistir.
Gostergebilim ve metafor konularinda diger filozoflardan farklilasmis goriislerinin

bulundugunu tespit ettigimizden tezde Nietzsche’nin goriislerine yer verecegiz.

Glig¢ istenci, Friedrich Nietzsche'nin felsefesinin merkezi sayilabilecek dneme
sahiptir. Gii¢ Istenci, Nietzsche'ye gore evrenin her tiirlii devinimindeki en temel isteng
olmakla beraber; tiim detaylari, mikro ve makro kozmosu kaplar. Tiim degisim ve
dontistimler, bu istencin farkl kisvelere biirtinmiis halidir. Her detayda bu istencin
izlerini yakalamak miimkiindiir. Insanmn {istiin olma iddias1 ve istegiyle 6zdeslesen
metafor kavrami1 Nietzsche’ye goére metaforun has anlama sahip olmasi durumunda
yikima ugrayacaktir. Insandaki gii¢lii olma istegi ya da gii¢ istenci de metaforun insana

farkli hayal diinyalarmnimn kapilarini agmasiyla miimkiin olacaktir.

Yapisokiimcii filozof Derrida’nin yapisalci dil anlayisina itirazi, kendisinin asil
temel sorgulama konusu olan mevcudiyet metafizigi dedigi geleneksel diisiince yapisina
kars1 itirazmin temelini olusturmaktadir. Mevcudiyet metafizigi, Platon’dan Husserl’e
ve yapisalciliga kadar uzanmaktadir ve sonugta hepsi bagimsiz bir mevcudiyet ya da
varlik alaninin oldugu varsayimindan haraket ederler; oysa Derrida, gostergelerin ( ya
da isaretlerin) isaret ettigi ve bu gOstergelerden tamamen bagimsiz
bir alanin olanaksizligini ileri siirer ve gosterenden bagimsiz bir gosterilen'in miimkiin

olmadigin1 ortaya koyar.

Buna gore, anlama isaret eden isaretlerden ya da gostergelerden bagimsiz bir

anlam alanmin olamayacagi goOsterilmis olunur, yani hicbir kosula bagli olmayan
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bir bulunusun ya da “mevcudiyetin” sdzkonusu olamayacagi belirtilir. O anki var olma,
dil baglaminda s6z konusu olamaz. Ciinkli " askin bir gésterilen yoktur ". Her gdsteren,
baska bir gostereni gosterir ve buradan elde edilecek olan yalnizca mevcudiyet degil
anlama kaynaklik eden " gdsterge zincirleri "dir. Boylece "anlam oyunu" sonsuz ya da

bitimsiz bir oyuna doniisiir.

Derrida yaptig1 “yapisokiimcii okumalar” ile Klasik felsefenin, yani Derrida'ya
gore mevceudiyet metafiziginin bilingdisi kaynaklarini ortaya koymaya calismistir. Yazih
metnin yapisindaki ikili karsitliklar1 sorunsallastirmis ve boylece var olan diisiince
yapisimi1 sokmeyi denemistir. Bir "merkez" ve "disaris1" oldugu varsayimma karsi,

Derrida'nin iddias1 soyledir:
»  Metnin disinda hi¢bir sey yoktur.

Derrida’ nm c¢aligmasinda Logos'a yonelik temelli itirazlarmn gelistirildigi
goriiliir. Bat1 felsefesi'nde hem “séz” hem de “aki/” anlamina gelir Logos. Derrida'nin

elestirisinin tam da bu hedeflere yoneldigi agiktir.

Burada metafizik bir varlik goriisii gizlidir. Derrida, bir yandan akil'in
konumunu sorunsallastirarak bir yandan da soz-merkezcilik'in yapismi desifre ederek,
mevcudiyet metafiziginin ardindaki temel dayanak olan Logos'un sokiimiini
gergeklestirir. Bunun sonucunda 6zne'nin metafizik mevcudiyet fikrinin merkezindeki
varhig1 artik yoktur. Daha da Otesinde s6z ve akil sahibi 0zne artik metafizik

mevcudiyetin merkezi dayanak noktasi degildir.

Bu boliimde Friedrich Nietzsche ve Jacques Derrida’nin goriisleri birlikte ele
alinacaktir. Bdylece birbirini destekleyen iki kuramcinin birbirlerinden nasil

etkilendikleri ve metafor konusuna nasil derinlik kazandirdiklari ortaya ¢ikacaktir.

Bilindigi lizere Nietzsche yirminci ylizy1l felsefesi lizerinde giiclii etkileri olan
bir filozoftur. 1945 yilinda yaymlanan Georges Bataille'm” Nietzsche Uzerine” ve 1961
yilinda Heidegger'in iki ciltlik “Nietzsche” adli eserlerinden sonra, Nietzsche

yorumlarina yonelik yeni yaklasimlarin sayis1 hizla artmistir. Nietzsche’nin siire¢ olarak
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metaforu nasil degerlendirdigi de 6nem kazanmistir. Nietzsche’nin metafor konusu
iizerine yaptig1 degerlendirmeler incelendiginde iki 6nemli metafor dikkati cekmektedir.
Bunlar sikke ve abyme metaforlaridir. Bu metaforlarin metafor konusunda ¢igir agtigi

asikardir.

e Sikke Metaforu

Sikke metaforu Saussure, Derrida ve Nietzsche tarafindan kullanilmistir. Zira
Nietzsche’nin sikke metaforu digerlerinden metaforun anlami konusunda ayrilmaktadir.
Derrida'nin metafor konusu {izerine yazdigi en genis kapsaml eser “Beyaz Mitoloji “dir.
Derrida, Beyaz Mitoloji adli eserinde, metafor ve felsefi dilin kullanimi arasindaki
iliskiyi, felsefe tarihinin pek ¢ok filozofunun metinlerinin de yardimiyla yakindan takip
etmis ve incelemistir. Nietzsche'nin metafor anlayisinda da kritik bir 6neme sahip
"sikke" metaforu bu metinde tekrar karsimiza g¢ikmakta ve bir adim daha ileriye

gotiiriilerek kullanimi incelenmektedir.

Sikke, tipki Derrida i¢cin oldugu gibi, Nietzsche'nin metinlerinde de "metafor"
icin kullanilan bir metafordur. Her iki filozofun metinlerinde de, metaforun, iki imge
arasinda ki ¢ifte goriiniimii, sikkelerin yaz1 ve tura yiizleri ile iliskilendirilmekte; zaman

icinde ugradiklar1 deger yitimi vurgulanmaktadir.

“Sikke”, dil, deger ve anlam arasindaki iliskiyi betimlemek i¢in kullanilan
stratejik bir metafordur. Sadece Nietzsche ve Derrida'ya has kullanimi olmayan bu
metafor, bir nevi paradigma teskil etmektedir. Isvigreli dilbilimci Ferdinand De
Saussure'nin, 1916 yilinda 6grencileri tarafindan derlenen ders notlarindan olusan,
“Genel Dilbilim Dersleri” isimli metninde de, gosterge i¢in sikke metaforu
kullanilmaktadir. Saussure'iin, dilin artzamanlilik ya da eszamanliliktan olusan ikiligini,
deger ile iligkisini betimlemek i¢in kullandig1 bu metafora ve Derrida'nin bu metaforu
kullandig1 duruma ge¢ilmeden Once, Saussure'nin ortaya koydugu gosterge teorisi
aciklanmaya c¢aligilacaktir. Zira Saussure’nin betimledigi bazi dilbilim ilkelerinin,

Derrida'nin metinleri tarafindan da benimsendigi goriilmektedir.



“ Bugiin diisiince alaminda sézii gegen gostergebilimsel ya da dilbilimsel
aragtirmalarin ¢ogu, ister vardiklart sonuclar, ister her yerde kabul eder
gortindiikleri diizenleyici model islevi agisindan olsun, hakli ya da haksiz,
soykiitiiklerinin ortak baslaticisi olarak Saussure'e gonderme yapmaktadiriar.
Simdi Saussure gostergenin seg¢imliligi ve gostergenin ayrimsal belirlenimi
genel gostergebilimin, ozellikle dilbilimin ilkesi yapmis olan kimsedir.”

(Derrida, 1999, s. 53)

Derrida, bir yandan gostergenin diger gostergelerden farkliligi {izerinden
kendisini olusturdugunu kabul ederek Saussure ile benzer diisiinse de, bir yandan da
Yapisalcilik ve Saussure'nin dilbilimi ile Bati metafiziginin dil anlayis1 arasinda bir
stireklilik oldugunu diisiinmesiyle ondan ayrilmaktadwr. Yapisalciligi, kullandigi
merkezi metaforlardan ve Saussure'yi de ses merkezci Bat1 metafiziginin bir devamini

urettiginden dolay elestirmektedir (Derrida, 1998, s. 30).

Derrida, metafor sorununun sadece gosterge teorisinden degil ayni zamanda

deger teorisinden de tiiredigini ileri siirmektedir (Derrida, 1982, s. 217).

Sikke metaforunun kullanimini yani Derrida'nin ifadesiyle "Usure"yi ifade

edebilmek i¢in, Saussure'iin dilbilimi iizerine diisiinmek ka¢milmaz goziikkmektedir.

e Abyme Metaforu

Var olusu reddeden ve askin gosterilene inanan Nietzsche, kendisini
kavramlardan insa ettigi yapiya, adeta 6liime hapsetmekte ve i¢indeki yaratici metafor
olusturma diirtiisiine de bir nihai sonu¢ getirmektedir. Sadece “gercek olusturma”
gorevine indirgenmis metaforlar Aristoteles’in de belirttigi has anlama ulastiklar1 zaman
kendi kendilerinin sonunu hazirlamaktadir. Bu durum, metaforlarin has anlam ile bir

savas halinde olduklarmin gostergesidir.

Nietzsche her ne kadar insanin kavramsal yapilar inga etmesine elestirel

yaklagsa da onun, ar1 metaforunda oldugu gibi ayn1 zamanda hayvan ve insan arasindaki



kopriiyii betimleyen yapi metaforlari da vardir.

Insan, logos (Yunanca’dausile kavrama anlaminda kullanilmaktadir.
Duygular1 kavrama anlamindaki pathos sozciigii karsihiginda kullanir. Kah anlamiyla
ilgili olarak us ve bu usa dayanan s0z, yasa, diizen, bilgi anlamlarim1 dile getirir,

http://tr.wikipedia.org/wiki/Logos, 11.02.2012)’a sahip olmaktan ¢ok metafor iireten bir

hayvandir. Insanin bu hayvansal giidiilenme yaratmasinmn ve diisiinmesinin sonu yoktur.

Insandaki her diisiince baska tiirdeki diisiincelere gebedir (Nietzsche, 2001, s. 257).

“ Miinzevi hicbir felsefecinin- diyelim ki her felsefeci, her zaman ve éncelikle,
bir miinzevidir- gercek ve en son diisiincelerini kitaplarda dile getirdigine
inanmaz: Kitaplar insamin i¢inde olam saklamak icin yazilmaz mi? - evet,

!

kusku duyacaktir, felsefecinin en son " en son ve gercek" diisiincelerine sahip
olabileceginden, her magaramin  arkasinda baska bir magaranin
bulunmasindan, bulunmas: gerektiginden- daha bir kusatici, daha yabanci
daha zengin diinya yiizeyinin tistiinde, bir u¢curum (abyss) her temelin altinda,
her "temellendirmenin” burada durup kalmasi, geriye bakmasi, c¢evresine;
artik burada daha derin kazmayr bwrakip kiireginin bir yana koymasi, -

gilivenilmez bir sey vardir onlarda. Her felsefe, bir felsefeyi de saklar, her
diistince bir saklantidir, her sozciik bir maske (Nietzsche, 2001, s. 289).

Nietzsche i¢in yaratmanin ve dolayisiyla metaforlasma siirecinin sonu yoktur.
Derrida, Nietzsche'nin felsefesinde, kavramin metaforsalligini, metaforun metaforunu
ve metaforik liretimin metaforunu ac¢iklamak i¢in bir metafor kullanmaktadir: Bu
durumu Nietzsche “Abyme (Dipsiz Ucurum) ”nin igine yerlestirmek olarak
betimlemektedir. (Derrida, 1982, s.262)

“Nietzsche'nin islemi, (dipsiz ucurumun, yani belirli bir metaforun icine
verlestirerek, metaforlastirmayr genellestirmektedir) metafor ve kavram,
hayvan ve insan, diirtii ve bilgi arasindaki devamhilik riskini géze almast ile
imkanhdir. Bilginin ampirik bir indirgemeciligiyle ve hakikatin fantastik bir
ideolojisiyle sonuglanmamak i¢in metafor ve kavram arasinda ki ( muhafaza

edilmis veya silinmig) klasik karsithigr baska bir artikiilasyon ikame etmeliyiz.
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Bu yeni artikiilasyon igin ihtiyag siiphesiz Nietzsche'nin soylemi ile aranmigtir.
Onun soylemi, pek ¢ok baska seyle birlikte, biitiin bilim ve hakikat degerlerinin
ver degistirmesi ve yeniden yazinuni kiskirtmaktadur.” (Derrida, 1982, 5.263).

3.4.1. Siirec¢ Olarak Metafor

Nietzsche'nin ¢oklu bakis acisinin merkezinde, dilin kavramlarma ve bu
kavramlarin temsil edici dogasma yonelik olan felsefi inancin bir elestirisi
yapilmaktadir. Felsefe geleneksel olarak bilgiyi, gergekligin temsilleri olan sozciikler
aracilifiyla ve bu gergekligi yansitan bir sey olarak kavradigi halde Nietzsche "zihnin
asli giiclerini baska tiirli gostermede" buldugunu one siirmektedir (Schrift, 1990, s.
125).  Felsefenin kavramsal dili diinyanin hakikatini ortaya koymakta yetersiz
kalmaktadir. Bu hakikat betimlemeler araciliiyla daha da Otesinde metaforlar
aracilifiyla yapilabilmektedir. Gergegin metaforlagtirilmasi ile metaforun da metaforik
anlamda incelenmesi gerektigini savunan Nietzsche metafor kullanilmadan
anlatilanlarin ya da gosterilenlerin gergekten uzak oldugunu bu durumun da dile
haksizlik anlamina geldigini ima etmektedir. Nietzsche, gercek diinyayr algilamanin
dilsel anlatimlarda ancak metafor kullanma yoluyla ile miimkiim olabilecegini 6ne

surmektedir.

“Bir sozciik nedir? Bir sinir uyarisimin seslerdeki resmi. Ama o sinir
uyarisindan bizim digimizda bir neden ¢ikarmak ise ¢oktan ciimlenin temelden

yvanlis ve haksiz kullanuminin bir sonucudur. “(Nietzche, 1980, s. 878)

Dis diinyanin gergekligi hakkinda, insanin algiladiklarmin disinda bir sey
sOylemek, insanin ifadelerini yanlis yorumlamak demektir. Biz, dig diinyadan gelen
uyarimlart bes duyu organimiz vasitasiyla algilar ve bunlar1 sozciikler araciligi ile
betimler ve resmederiz. Diinyanin gergekligi ancak bu resimleme siirecinde, diinyanin
yeniden temsil edilmesi aracihigi ile ifade edilebilir. Bu yeniden temsil ise ancak

metaforlar vasitasiyla miimkiin olabilmektedir.

Kavram, metaforik siirecin olusunu saklayarak, metafora duragan bir zeminin



garantisini vermekte, boylece metaforun yalanina ve hilesine kefil olmaktadir (Kofman,
1999, s. 35). Kofman’nimn bu s6zii ile belirtilen aslinda gergcek olmayan betimlemelerin
dile getirilip metaforda hata yapildigi andan itibaren insanlarin kendi algilayis
bicimlerinden kaynaklandigint kanitlanmistir. Kofman’in bu goriislerinden sonra

Nietzche’nin konuyla ilgili goriislerini belirtmek gereklidir.

Nietzsche metaforu, Aristoteles'inki gibi 6zlere tekabiil eden iyi tanimlanmis
cinslere ve tiirlere ayrilmis, sistemli bir diinya anlayisi icerisinde tamimlamamaktadir.
Nietzsche i¢in cinsler ve tiirler sadece metafora isaret etmektedir ve seylerin 6zleri
bilinemezdir. Dolayisiyla Aristoteles'de has anlam olarak tanimlayabilecegimiz sey,
Nietzsche i¢in sadece bir metafordur (Kofman, 1999, s. 15). Bu sayede Nietzcshe igin
gercekligin muglakligt on plana c¢ikmaktadir. Metaforlarin da gercekligi ne kadar
yansittigint daha agikga ifade edilecek olursa, metaforlarin insanlarin onlar1 ne sekilde
kullandiklar1 ve diinyay:1 nasil algiladiklar: ile ilgili oldugu goriilmektedir. Insanlarin
algilar1 ile harekete gectikleri anda bireysellik 6n plana ¢ikacak bdylece subjektiflige
yonelen bir davranig biliminden s6z edilecektir. Konuyla ilgili detayl bilgi Tiiketici

Davraniglar1 boliimiinde yer alacaktir.

“ Dil yaraticist yalmizea varliklarin insanlarla iliskisini gosterir ve bunun
ifadesi icin en cesur metaforlart yardima ¢agirwr. Bir sinir uyarisi énce bir
resme tasimr: Ilk metafor. Bir seste yeniden bicim verilmis resim! Ikinci
metafor. Ve her seferinde alanlarin tam bir ziplamasi, bambaska, yepyeni bir
alanin ortasina” (Nietzsche, 1980, s. 879)

Nietzsche bu soziiyle daha once de belirttigimiz gibi metaforun metaforundan
bahsetmektedir. Gergeklikten uzaklasma olarak da algilanan bu durum bir taraftan
insanlarin  gergek diinyalarin1  gostermekle kalmayip degisen veya farklilagan
gercekligin metafor yoluyla aktarimini betimlemektedir. ilk goriis ile sonraki bakislar
arasindaki farki, “gostergenin dilselliginin” metaforlar yoluyla nasil degistigini ortaya

koymaktadir.

Nietzsche, ge¢ donem eserlerinde de, kavrami olusturan silirece dair benzer

gorisler ileri stirmektedir:



“Ilkin hayaller- imgelerin zihinde nasil meydana geldigini agiklamak gerekir.
Bundan sonra imgelere uygulanan sozciikler, sonunda eger sozciikler varsa ,
ancak o zaman kavramlar olusur. Bir¢ok imgelerin goriilemez olan, tersine
isitilebilir olan altinda bir araya getirilmesi ( sézciik) "sozciikte" ortaya ¢ikan
bir parc¢acik heyecan kendileri icin bir sozciigiin orada bir sozciigiin var
oldugu benzer imgelerin buna gére bakilmasinda da bu zayif heyecan ortak

olandr, kavramin temelidir.”(Nietzche, 2002, s. 506)

Nietzsche'nin goziinde kavram, dis diinyanin {i¢lincli dereceden bir yeniden
temsilidir ve sadece metaforun bir metaforudur. S6zciik ve kavram arasinda bir 6zdeslik

yoktur.

“ Her kavram, aym olmayanlarin aynilastiriimaswyla olusur. Hi¢hbir yapragin
baska bir yaprakla tamamen ayni olmamast nasil kesinse, yaprak kavrami da
bu bireysel farklhiliklarin rasgele ihmal edilmesi ile, farkhiliklarin bir
unutulusuyla bigcimlendirilir ve sanki dogada yapraklarin disinda "yaprak"
diye bir sey varmus, biitiin yapraklarin ona gore dokundugu, ¢izildigi,
bi¢cimlendigi, boyandigi, burusturuldugu, renklendigi bir ilk bicim varmis gibi
tasarlanir; ama beceriksiz ellerde, ilk sekle sadik bir resim yapilamadigindan,

hi¢bir ornek dogru ve giivenilir degildir” (Nietzsche, 1980, s. 880).

Dili olusturan kavramlarin, insanlarin bilmedikleri baska bir alan iizerinde
hakikat iddiasinda bulunmak oldugunu diisiinen Nietzsche "Varlik"mn dilbilimsel kdkeni
hakkinda da bu istikamette diisiinmektedir. Varlik kavrami kokeninde sadece bir
metafordur. Dili kavramlar ilizerinden anlamak, varliga da antropomorfik bir kilif

bigmektir:

“ Varlik kavrami! Sanki bu kavram daha kelimenin etimolojisinde en zavalli
deneysel kokeni gostermiyormug gibi! Ciinkii Latince'de "'esse™ , zaten sadece
nefes almak demek: Eger insanin buna herseyden ¢ok ihtiyaci varsa, kendisinin
nefes alip yasadigi inancini bir mecazla, yani mantiksiz bir seyle baska seylere

yayarak kullanip onlarin varligini insan benzetmesiyle bir nefes almak gibi



kavrar. Ama kelimenin orijinal anlami hemen siliniyor, ama hala geride kalan
sey, insamin baska seylerin varligini kendi varligina benzetmesi yoluyla, yani
insanbicimli ve her halikarda mantik-dist bir aktarim olarak tasavvur
etmesidir.” (Nietzsche, 2003, s.80)

Insanm, kendinden baska olan seyler hakkinda kendinden yola ¢ikarak,
kendiyle benzerlik kurmasina dayanan kavram, insanm biling dis1 bir etkinliginin
irlinlidiir. Nietzsche'nin goziinde, 6zne ve nesne gibi birbirinden tamamiyla farkl iki
alan arasinda bir nedensellik aramak, bilginin tamamen yanlis kokenlere oturtulmasi

demektir.

3.4.2. Metafora Elestiriler

Bu boliimde ; “Tiiketici Duygular1” boliimiinde deginilecek olan ve arastirma
Olgeklerinde kullanilacak reklama karsi duygu Olgeginin reklamda gorsel metafor
kullannmi  ve kisilerde yarattigit duygularin kuramsal bakis acgisiyla bir 6n
degerlendirmesi yapilacaktir. Nietzsche ve diger kuramcilarin konuyla ilgili derin ve
isin Oziinii kapsayan degerlendirmeleri bulunmaktadir. Konu, ileriki bdliimlerde
arastirma kapsaminda ele alinacak, gerekli aciklamalar tiiketicinin duygularinin iiriine

yonelik, satin almaya yonelik ve mesaja yonelik seklinde ele almacaktir.

Dilin temel yapisinin metaforik bir zemin iizerine oturdugunu ileri sliren bir
bakis acisina sahip olmak, pek cok elestiriyi de beraberinde getirmektedir. Boyle bir
metaforik zemin iizerine tutarli bir dogruluk teorisi olusturulamaz. Bu durum,
yansimadan kaynaklanan mantiksal zorluklar1 asilmasina engel olmasinin yani sira,
herhangi bir bilginin dogru veya yanlis oldugunu sdyleyebilecek temsili bir dil

modelinin de miimkiinatin1 engellemektedir (Hinman, 1982, s. 180).

Nietzsche' nin goziinde 6zne ve nesne gibi iki ayr1 alan arasindaki iligkiden
yola ¢ikarak epistemolojiyi oturtacak bir temel bulundugunu sanmak neden ve sonuglari
birbirine karigtirmak demektir. Nietzsche'nin kitabinda verdigi bir 6rnek ele alindiginda;

bir tasa sert denildigi zaman, tasa dair bir Ozellik olan sertligin bizce bilindigi



varsayimindan yola ¢ikilmaktadir. Oysa bu durum tamamiyla &znel bir
degerlendirmenin tasa atfedilmesinden kaynaklanmaktadir (Nietzsche, 1980, s. 878).
Konuyu epistemoloji baglaminda ele almaktansa, dilin igerisinde ele almanin

gerektigini goren Nietzsche, pek ¢cok metninde, “rasyonalizmi” de elestirmektedir.

““Diuistintiltir” buna binaen diigiinen bir sey vardir. Descartesin delillendirigi
buna yonelikti. Ama bu téz kavramina inancumizi “ a priori” olarak dogru
kabul etmektir. Yani eger bir sey diisiiniiliirse, “ diistinen bir gey” mevcut
Olursa ve mevcut olmak zorunda ise, bu bizim gramatikal aliskanligimizin
formiile edilisidir ki bir eyleme fail vazetmek demektir. Kisacast burada bir
mantiksal- metafiziksel postulat (Baska bir onermeye gotiiriilemeyen ve
kanitlanamayan, boyle bir geri gotirme ve kanmiti da gerektirmeyip,
kendiliginden apacik olan ve boyle oldugu igin oteki 6nermelerin temeli ve on
dayanagr olan temel dnermeye  belit, aksiyomya da postulat denir,
http://tr.wikipedia.org/wiki/Belit, 17.01.2012.) yapilir.” (Nietzche, 2002, s. 484)

Descartes, iizerine bilgi kuramimnin kaynagini olusturacak ©znesini ispat
etmeden O6nce her seyden siiphelenmektedir. Ancak bu siiphe onu hedefine ulastiracak
yoludur. Bunun i¢in duyu organlarindan, diger insanlarin varligindan, Tanri'dan bile
stiphelenmektedir. Hatta biitliin yasadiklarimizin bir riiya bile olabilecegini dahi one
stirmektedir. Decartes’in biitiin bu asamalardan sonra ¢ikardigi sonug, siiphe
duyamayacagi tek seyin siiphe duyan, yani diisinen bir ben bilinci oldugudur (Gokberk,
2000, s. 233).

Nietzsche'nin goziinde, Descartes' in yeterince siiphe duymadan ulastigi
kesinlik sadece metafizik bir dogmadir ve askin gdsterilenin insanin bilincinde
bulunduguna dair bir yanilsamadir. Kisaca, Descartes'in diisiinen insani bir dogruluga
sahip degildir; sadece dille kurguladigi bir gergege baghdir. Metafor agisindan
bakildiginda diisiiniiyor olmak ile var olmak arasindaki iliskinin betimlenmesinde
metafor mantigindaki “—mug gibi olmak” ya da “—mis gibi yapmak” eylemi soz

konusudur. Konuyla ilgili detayli bilgi metafor tiirleri konusunda agiklanacaktir.

Soruna epistemolojik olarak bakildiginda, metaforlar, hem ©6zneyi nesneye


http://tr.wikipedia.org/wiki/%C3%96nerme
http://tr.wikipedia.org/wiki/Belit

baglayan siirecte, hem de varlik ve 6zne arasindaki iliskide yer almaktadirlar. Bu
asamada Kannt da Nietzsche'nin elestirilerine hedef olmaktadir. Nietzsche'ye gore insan
ile diinya ve insan ile varlik arasinda kurulan iligkide bir nevi koprii vazifesi kuran
"kendinde sey" kavraminm, dille iliskisi belirsizdir. Insandan bagimsiz olarak varolan
bu alan hakkinda bir epistemoloji gelistirmeye calismak ve bunun hakikat oldugunu

sOylemek anlamsiz bir ugrastir (Nietzsche, 1980, s. 879).

“ Kendinde sey” in anlasilmaz olmasmin sebebi bu sézciigiin bir metafor
olmasindan kaynaklanmaktadir. Nietzsche'nin tekrar tekrar elestirdigi konu Bati
epistemolojisindeki bilme anlayisidir. Ona gore bir nesnenin 6znedeki muadili miimkiin
degildir. Ozne ve nesne gibi birbirinden tamamyla farkli iki alan arasinda bir
nedensellik ve anlam bulunmamaktadir. iki mekan arasinda ancak estetik bir eylem
olarak metafor vardir. Bu da birbirinden tamamiyla farkli iki alan arasindaki bir

aktarim, bir tercimedir (Nietzsche, 1980, s. 879).

Nietzsche, bir epistemoloji olusturmak yerine yeni bir iislup gelistirmektedir.
Bakis agilarini ¢ogaltarak olusturdugu bu yeni islup, dogrulugun olusturdugu “yanlis
anlamalardan” korumaktadir. Onun iisluplari da tipki kimlikleri gibi ¢oguldur. Duygusal
gerilimlerini isaretlerle, bu isaretlerin temposuyla bildirmektedir. Bagka kimsede
olmayan bir islup cesitliligi ile i¢ yasaminin ¢ogullugunu yazilarina yansitmaktadir.
Nietzsche i¢in, "kendinde iislup", tipki "kendinde giizel", "kendinde sey", ""kendinde

1yi" gibi bir anlamsiz durumdur.

“.Bunu bir kez olsun farkli gorebilmek, farkli gérmeyi istemek, zihnin,
gelecekteki kendi “nesnelligi” i¢in hi¢ de kiigiimsenecek bir disiplini veya
hazirligi degildir. -Nesnellik “ yan tutmaz bakis” olarak degil de (Bu
kavranilmaz ve sagma bir seydir), sorunun olumsuz ya da olumlu yanlarin
denetleyebilme ve bunlari ortaya koyabilme yetisi olarak anlasildiginda: Insan,
degisik bakis acilarint ve duygusal yorumlari bilginin hizmetinde kullanmasini
bilecektir (....) Oysa yalnizca belli bir agcidan gérme vardir, yalnizca belli bir
agidan 'bilme'; bir seyin iizerinde ne denli etkili konusmamiza izin verilirse, o
denli ¢ok gozlere, farkli gozlere gerek vardwr; o denli arastirdigimiz nesnenin

icine girip, “kavramamizi” “nesnel kilariz” *“ (Nietzsche, 2004, s. 12).



“Nesnellik ve oznelligin karsilastigi yerde metafor, kavramlarla ypranmis
kimligimize bir ongoriis hazirlamaktadir. Metafor, adeta dogrulugu ¢oklu ve
gegici olarak gorebilmemize olanak saglayan bir koprii vazifesi gérmektedir.
Balkas agilarinin bu sekilde degistirilmesi ve ¢ogaltilmasi benligin bir kimlikten
oteki kimlige “tasinmasini” sagladigi gibi bir ‘“nesnellik” egitimini de
beraberinde getirmektedir. Metaforlarla yazan bir iislup, ¢oklu ve farkl
bakislara kendini agarak, miimkiin oldugu kadar ¢ok gozle gorebilmeye olanak
saglamaktadir” (Kofman, 1999, s. 102). Bu yolla, ayn1 olan baskasina

tasinmakta, baskas1 olmaktadir.

Nietzsche, bakis agismni metaforun yerine kullanarak, metafor icin bagka bir
metafor kullanmaktadir. Ciinkii seyin kendisinde konumlandirilan ve tasinan anlam,

diinyanin 6ziine has olarak isaret etmemektedir (Kofman, 1999, s. 82).

Nietzsche sadece bakis agismi degil, yorum, metin, baskalagimi da metafor
yerine kullanmaktadir. Metafor, gercekligin c¢oklu gosterilmesine olanak saglayan,

olanakli1 bir zemin saglamaktadir. Metaforun kendisi:

“ Nietzsche metaforun sumrlarini, her sessel telaffuza metaforik bir yetenek
atfederek oyle bir genisletir ki: Her seferinde bu zamana heterojen olana,
konugsmanin zamanini aktarmiyor muyuz? Simdiye kadar soylenenin aksine her
metaforik tellaffuz bize tasavvur edecek, gorecek, veya dokunacak seyler

vererek mekansallagsmamakta midir? ” (Derrida, 1982, 5.227)

Bu anlatilanlar 1s1g1nda metaforlar, zaman ve mekanin aktarim anahtarlaridir.

Nietzsche'nin hayati olumlayisi, geleneksel felsefenin dilinden bambagka bir dildedir.

3.4.3. Yaratici Bir Diirtii Olarak Metafor

Bu béliimde, kisinin yaraticiligi ile metafor arasindaki iliski kuramsal agidan
ele alinacaktir. Yaraticilikla metafor iligkisi ilerleyen bdliimlerde arastirmanin 6lgegi

olarak yerini alacak ve arastirmaya dahil edilen yaraticilik Olgegi ilgili boliimde



aciklanacaktir. Metaforun yaratma 6zelligi ile yola ¢ikilacak olan arastirma, kisilerin
yaraticilik 6zelliklerinin metafor ile baglantisin1 anlamaya ve kanitlamaya calisacaktir.
Metafor ve yaraticilik arasindaki kuramsal agiklamalar arastirmada kullanilacak olan

Olgegi belirlemede yardime1 olacaktir.

Nietzsche'ye gore insan; metafor iireten bir hayvandir (Nietzsche, 1980, s. 82).
Kofman ise metaforlarin insandan diinyaya agilan yaratma ve anlam tasima eylemleri
oldugunu ileri siirmiistiir. Bunun {izerine Nietzsche hayatin kendisinin bir yaratici gii¢
oldugunu savunmustur. Bu da Nietzsche’nin “Giig Istenci” seklinde belirttigi olgudur.
Insandaki bu metafor olusturma diirtiisii (trieb) , hayat1 olumlayan ve onu inkar eden
giicler arasinda, hayat lehine gelisen bir kazanimdir. Metaforu agikca estetik bir eylem

olarak belirtmistir Kofman. (Kofman, 1999, s. 65).

Insanm metafor olusturma diirtiisiiniin varhgindan sz eden Nietezsche icin
metafor olusturma diirtiisii yok sayillamaz ve Onemlidr. Metaforun olmadigi yerde
insanin da olamayacagini — ki René Descartes’in “diistinliyorum 0Oyleyse varim”

teorisinden hareket edildiginde — Nietzche’nin hi¢ de haksiz olmadig: goriilecektir.

“ Insanin metafor insa etme diirtiisii, o temel diirtii, ¢ok kisa bir siire icin bile
olsa yok sayilamaz, ¢iinkii beraberinde insan da yok sayilir ki bu; insanin
kaybolmus iiriinleri kavramlardan, onun zorunlu satosu olarak, yeni, saglam,
diizgiin bir diinyanin insa edilmesiyle, gercekte ne dize getirilmis ne de
listesinden gelinmis olmaktadir. Insan faaliyeti icin yeni bir saha ve yeni bir
nehir yatagr arar ve bunu mitlerde ve tabii ki sanatta bulur. Yeni aktarmalar,
metaforlar ve diizdegismeceler ( metonymien) yaratarak, o durmadan alt iist
eder kavramlarin kategorilerini ve hiicrelerini, uyanik insamn diinyasini,
amagsiz, iligkisiz, diizensiz, son derece cazip, renkli ve hep yeniden sanki bir

rtiya gibi kurma konusundaki merakini gosterir.” (Nietzsche, 1980, s. 887).

Sanat ile insanin ayr1 degerlendiremeyen Nietzsche, metaforlarin da insanin
sanatiin bir sonucu oldugunu savunmustur. Kofman ise dilin insanin hayal diinyasmnin
bir iirlinli oldugunu ileri stirmiistiir. Kofman i¢in dil, insanin biling dis1 aktivitelerinin

bir {iriinii olarak insana bir diinya yaratmaktadir. Insan da bu diinyay1 bilincinin yarattig1



yanilgi ile yagsamaktadir. Metafor tiretmek giidiisel bir faaliyet olmakla birlikte farkl: bir
stirecten gegmektedir. Kofman metafor iiretme eylemi ile insan viicudunu eslestirmis ve
Nietzsche’yi degerlendirirken Nietzsche i¢in “biling mide gibi bir organdir” (Kofman,
1999, s. 26) c¢ikariminda bulunmustur. Bu ¢ikarimdan yola ¢ikarak hem Nietzsche’nin
hem de Kofman’m sozleri dikkate aliirsa; insan metafor {ireten bir hayvan olmasmin
yani sira metafor iiretme eylemini viicudunun isleyisi gibi bir sistemde yapmasiyla
ozellesmektedir. Bu durum Nietzsche’nin metafor iiretme konusuyla ilgili

sOylemlerinde daha agik¢a belirtilmistir.

“Insan, kendisi hakkinda aslinda ne biliyor ki! Hatta sadece bir kere bile olsun
kendisini tamamuyla, skl bir sandiga yatmis gibi idrak edebilmis midir?
Doga, onu, bagirsaklarin kwvrimlar:, kamin hizli akisi, karmakarisik doku
titresimlerinin otesine gururlu soytart bir bilince hapsetmekle, ondan en
onemli seyi, kendi bedenini bile gizlemiyor mu? Onu kilitleyip anahtarini
atmiglar: Bir araliktan bir kere olsun biling odasindan disart ve asagi
bakabilen ve insanin, o acimasizin, a¢ gozliiniin, doymak bilmezin, katilin
tizerinde, cehaletin aldirmazligi i¢inde ve aymi zamanda da riiyalarda bir
kaplanin sirtinda asili oldugunu simdi sezen o ugursuz merakin vay haline!
Biitiin diinyalar icinde, bu takimyildizda hakikat diirtiisii nerede? ” (Nietzsche,
1980, s. 889)

Nietzsche’nin metafor konusuyla ilgili bu yorumundan hareketle; insan metafor
iiretme eylemini biling dis1 olarak fakat bildigi insan viicudunun isleyisi seklinde
yaparken bildigi seylerin kapali kapilar ardinda yani insan viicudu i¢inde oldugunu igsel
olarak fark edebilmektedir. Daha agik ifade edilecek olursa; insanlar i¢ organlarimni
gormemekle Dbirlikte teknoloji sayesinde her seyi detaylandwrabilmekte ve
kesfedebilmektedirler. Insanlarm teknoloji sayesinde gordiikleri sey aslinda gercegin
metaforu olmakla birlikte viicudun isleyisiyle ilgili ylizeysel de olsa bilgi sahibi
olabilmektedirler. Bu bilgiler 1s1¢inda insanda ic¢sel olarak var olan metafor iiretme
giidiisii harekete ge¢cmekte ve insanlar biling dis1 olarak viicudun isleyisi gibi siirekli

metafor Uretmektedirler.

Riiyalarda her tiirlii olanaksiz sey olanakli hale gelebilmekte ve insanligin ortak



bilincinin yarattigi toplumsal smiflar bile tersine donebilmektedir.

“ Pascal; eger biz her gece aymi riiyayt gorecek olsaydik ve her giin
gordiigiimiiz seylerle ugrastigimiz kadar riiyamizla da ugrasirdik iddiasiyla
haklidir: “Bir zanaatkar, tam on iki saat boyunca her gece riiyasinda kral
oldugunu gorseydi der Pascal, sanirim, her gece riiyasinda tam on iki saat

boyunca zanaatkar oldugunu goren kral kadar mutlu olur.” ”(Nietzsche, 1980,
s. 890)

Nietzsche riiyalarla ilgili goriislerine su ifadelerle devam eder:

“Mitoslarla wyarimis bir halkin uyanik giinii, eski Yunalilar gibi mitlerin
kabul ettigi siirekli etki eden mucizeye gore, bilimle ayitilmis diistiniiriin
giiniinden daha ¢ok riiyanmin gercegine benzemektedir. Eger her agag, bir kere,
bir peri (nympha) gibi konusur veya bir tanri boga kiliginda bakireleri
pesinden  siiriikleyebilirse;  tanrica  Athena,  Atina'min  pazarlarinda
Peisistratos'un refakatinde giizel bir ¢ift atla giderken, birdenbire goziikiirse, -
ve diiriist Atinali buna inanir- béylece her goz a¢ip kapamasinda riiyadaki gibi
her sey imkanli olur ve biitiin doga, insant her tiirlii kilikta sasirtma sakasini
yapan tanrilarin sadece maskarast olmuscasina sarabilir.” (Nietzsche, 1980,

s. 888; Aristoteles, 1996, s. 15)

Her ne kadar uyanik bir hayattan, riiyalarin diinyasma bir yol varsa da,
kavramlarin diinyasindan riiyaya giden bir yol yoktur. Kavram sezgi i¢in bir metafor
olabilirken sezgi, kavram i¢in bir metafor olamaz (Kofman, 1999, s. 79). Kofmanin bu
goriistinden hareketle sezgiler biling dis1 olmakla birlikte metafor diirtiisii ile uzaktan
yakindan ilgisi olan bir olgu degidir. Zira ilgisi olsa idi Nietzsche igin riiyalardaki

olgular metaforun ta kendisi olurdu.

Nietzsche dilin temsil edici islevini de elestirmektedir. Dilin temsil edici
islevinin yerine yaratic1 ve retorik bir anlayisi koymaktadir. Bu durum temelde dilin
dogasmin metaforik oldugunu diisiinmesi sebebiyledir. Nietzsche, has anlamin bir
yanilg1 oldugunu gostermektedir. Geleneksel felsefenin Platon, Aristoteles, Hegel, Kant

gibi iistadlarm dilin bu roliinii hesaba katmadan kurduklar1 sistemleri elestiren



Nietzsche siklikla mimari metaforlar kullanmaktadir.

Nietzsche, bat1 felsefesinin temelini olusturan kavramlarm {izerine insanlarin
piramitsel yapilar olusturdugunu, bu yapilarin da ¢ok kat1 kurallarla belirlenmis Roma
mezarlarimin (kolumbaryum) sertligini tasidigini ifade etmektedir (Nietzsche, 1980, s.
889). Bu ifadesinde bile metafor kullanan Nietzsche, insanda gérdiigii bu yap1 ustaligini
arillara benzetmektedir. Arilarin petekleri yapilandirmalar1 gibi insanlarda giidiisel

metaforik aktivitenin tirlinii olan kavramlar insa ettiklerini belirtmektedir:

“Kavramlar: inga etmede, gormiis oldugumuz gibi once dil ¢alisir. Arilarin
once petek yapip bunlart balla doldurmasi gibi bilim de durmadan,
kavramlarin o biiyiik kolumbaryumunda, gériislerin mezarliklarinda c¢alisir,
hep yeni daha yiiksek katlar insa eder, destek kurar, temizler, yeniler eski
hiicreleri ve her seyden once ¢abasi, o olaganiistii yiikselmis bolmeli yapiy
doldurmak ve biitiin ampirik diinyayi, yani insan bigimci diinyayr bunun iginde

diizene sokmaktir.” (Nietzsche, 1980, s. 880).

Nietzsche'ye gore insanlarin, bu sekilde yapilar olusturmalari, dilin
kokenindeki metaforik diirtiiyli unutmalar1 ve baska tiirlii hakikatlere karsi kendilerini
savunma ihtiyact duymalarindan dolayidir. Insanlar, toplu olarak ve siirii halinde
yasamak icin kendilerine bazi1 gercekler yaratmiglardir. Bunun i¢in de hiyerarsik bir
diizen kurup ve yasalarmni, bilimlerini ve toplumsal sistemlerini bu yapilara
oturtmaktadirlar. Boyle bir diizenleme igerisinde kendilerine bir takim yalanlar ve
gercekler olusturmuslar ve var olan1 reddetmislerdir. Halbuki bilgi ve olusun bir arada
olmalar1 s6z konusu degildir (Nietzsche, 2002, s. 715). Burada bilgi kuramlariyla ilgili
detayli agiklamaya yer verilmeyecek yalnizca metafor konusu ile ilgili calismalar tez

kapsaminda ele almacaktir.

Nietzsche yaratic1 bir giidiiyle dilin biitiin metaforik ¢eliskilerini hesaba
katarak, bambagka bir iislupta yazmaktadir. Artik gercek ile yalan, gerceklik ile riiya
arasindaki cizgiler bulaniklagsmistir. Nietzsche insanin temel faaliyetlerinin biiyiik bir

cogunlugunun biling-dis1 olustugunu 6ne siirmektedir.

Nietzsche, “Insanca Pek Insanca” ve “Giic Istenci” adli eserlerinde de insanin



algilamasindaki biling dis1 etkenlerin 6nemini vurgulamakta ve Freud’un da dedigi gibi
insanin toplum tarafindan asimile edildigini ima etmektedir. Insan bilinci, diger

insanlarla olan iletisiminde, ancak kendisini kandirarak kurgulamaktadir.

Nietzsche dilin metaforlar lizerinden isleyen yaratict bir roli oldugunu
savunmaktadir. Her gosterenin, gosterilenin bir metaforu oldugunu savunmaktadir.
Nietzsche’ye gore dilin temsil etme gorevi yoktur. Dil, ilkin bir metafora doniistiiriir
sonra metaforun metaforuna gegilir. Daha acik bir ifade ile; kavram olusmadan evvel
zihinde cifte bir gorliniis olusturulur. Yalnizca duyulur diinya goriiniir ve doniistiirtiliir.

Dilin kdkeninde higbir varlik yoktur, sadece simgeler iireten sanat¢inin asli giicii vardir.

Nietzsche i¢in kavranmilir ve goriilir diinya var iken dilin higbir islevinin
olmamas1 durumu mevcuttur. Dilin kdkenine yine insani yerlestirmis olan kuramci,

insanin metafor tiretme diirtiisiinii her seferinde dile getirmektedir.

3.5. Metafor ve Diizdegismece

Aristoteles’ ten giinimiize dilbilimciler diizdegismece (metonomy) ve
kapsamlayis1 (synecdoche; diizdegismece igerisinde bir par¢a anlamina gelmektedir

http://en.wikipedia.org/wiki/Synecdoche, 20.01.2012), temelde bir terimin yerine bir

baskasmin kullanilmasini i¢erdigi gibi gbriindiigli i¢in, metaforun bigimleri ya da alt

tiirleri olarak degerlendirmistir.

Yukarida Nietzsche ve diger kuramcilarin metaforla ilgili sdylemleri
belirtildikten sonra metafor ve diizdegismece ayriminin yapilmasi gerekmektedir. Bu
noktada David Lodge, Roman Jakobson ve Morris Hall’in konuyla ilgili goriislerine yer

vermek gerekmektedir.

Burada Rus Bigimciligi kavrami ile karsilasilacaktir. Rus bigimciligi; Victor
Shklovsky, Yuri Tynianov, Boris Eichenbaum, Roman Jakobson, Grigory Vinokur gibi
Sovyet yazarlar1 tarafindan 1915-1930 yillar1 arasinda gelistirilmis bir edebiyat

elestirisidir. Siir dilinin ve edebiyatin 6zerkligini savunur. Mikhail Bakhtin ve Yuri
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Lotman gibi yazarlar1 etkilemis ve yapisalciligin olusmasina da zemin hazirlamistir

(http://tr.wikipedia.org/wiki/Rus bi%C3%A7imcili%C4%9Fi, 20.01.2012) .

Yapisalcilik ise; Bati diinyasinda Mertyslism olarak bilinir. 19. yiizyilin ikinci
yarisinda dil, kiiltiir, matematik felsefesi ve toplumun analizinde en fazla kullanilan
yaklagim olmustur. Yapisalcilik bir kiiltlirde anlami1 ortaya c¢ikaran alt birimler
arasindaki iliskileri inceler. Yapisalciligin ikinci bir kullanimi matematik felsefesinde
ortaya c¢ikmistir. Yapisalcilik teorisine gore bir kiiltiirdeki mana (anlam) Onem
sistemleri olarak ¢alisan cesitli pratikler, olgular ve aktivitelerle tekrar ve tekrar iiretilir.
Yapisalciligin gok belirgin bir okulu olmamasina ragmen Ferdinand de Saussure'nin
calismalari genellikle bir baslangic noktast olarak  kabul edilir

(http://tr.wikipedia.org/wiki/Yap%C4%B1salc%C4%B11%C4%B1k, 20.01.2012).

Bu tanimlamalardan sonra metafor ve diizdegismece ile ilgili farkli goriislere
yer vermek gerekmektedir. Roman Jakobson ve Morris Hall ile David Lodge’nin konu

ile goriisleri asagida yer almaktadir.

Degismeceleri kendi i¢inde smiflandiran farkli goriisler s6z konusudur. Rus
Bigimciligi'nin 6nemli isimlerinden Roman Jakobson ve Morris Hall “Fundamentals of
Language” adli eserlerinde (1956) ve onlarm devaminda David Lodge “The Modes of
Modern Writing: Metaphor, Metonymy and the Typology of Modern Literature”
(1977;1996) adli eserlerinde metaforun yaninda 6zellikle diizdegismeceyi 6ne ¢ikarmis

ve bu ikisini soylemin merkezindeki temel iki degismece olarak degerlendirmislerdir.

Roman Jakobson bu iki kavrami karsit ilkelere gore tiiretilen, birbirinin karsit
iki kutup olarak saptamis ve asagidaki gibi bir siiflandirma gelistirmistir. Benzesim ve
tesbih, metaforun alt siniflar1 olarak degerlendirilirken, kapsamlayis diizdegismecenin
bir alt siifi olarak saptanmistir. Bu noktada Lodge (2003, s. 66; 1996, s. 78) oncelikle
farkli tanimlar1 ortaya koymustur:

“Diizdegismece, en azindan Anglo - Amerikan elestirisinde metafordan daha
tamdik bir terimdir, ama konusmada ve yazmada olduk¢a yaygin bir sozbilim
aracidwr.  Shorter Oxford English Dictionary, diizdegismeceyi bir ozel

ozniteligin (attribute) ya da katma bir sézciigiin adinin, kastedilen seyin adi
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yerine kullanildigi (ornegin asa'min yetke yerine kullanildigi) bir degismece
olarak tamimliyor. Richard A. Lanham, A Handlist of Rhetorical Terms adl
yapitinda biraz farkl bir tanim veriyor, "Nedenin sonug yerine ya da sonucun
neden yerine; ozel adn, niteliklerinden biri yerine ya da tersi... kullanilmasi:
Bath'in karisindan, onun biricik ask ve savas karisimi oldugunu belirtmek igin,

’

yari Veniis yart Mars olarak sézedilir.’

“Diizdegismece, Lanham'in 'par¢amin biitiin yerine, cinsin tiir yerine
kullamilmasi ya da tersi olarak’ tammladigi kapsamlayis ile yakindan
ilintilidir: "Biitiin tayfalar giiverteye". Kullanila kullanila bayatlamis "Besik
sallayan el / diinyayr yoneten el midir?" gibi dizelerde her iki degismece de
vardwr: “Kisi” (¢tkarimla “anne”) anlamina gelen “el” kapsamlayisi ile
“cocuk” anlamina gelen “besik” diizdegismecesi. Jakobson'un semasinda

diizdegismece, kapsamlayist da icine alwr.” (Lodge , 2003, s. 66)

Berke Vardar ise diizdegismeceyi metafor ile karsilastirarak su sekilde
tanimlamistir (Vardar, 2002, s.85):

“Metafora karsit olarak, tiimcede dizimsel bir baginti kuran ya da belirtilen
gerceklik diizleminde yan yana bulunan o6gelere iliskin olarak, benzetme
yapumaksizin sonucun neden, kapsayanmin kapsanan, biitiiniin par¢a, genelin
ozel, somut adin soyut kavram yerine kullaniimasiyla olusan degismece tiirii.
Orneg“in, biitiin kentte oturanlar yerine, biitiin kent, bir kadeh dolusu i¢cmek

’

yerine bir kadeh i¢cmek vb. gibi denildiginde diizdegismece yapilmis olur.’

Jakobson’a calismalarinda, Isvicreli dilbilimci Ferdinand de Saussure’ nin
1916 yilinda yayimlanan “Genel Dilbilim Dersleri” adli kitabinda (2001) dile getirilen
ve dil dizgesinin “dizimsel” (syntagmatic) ve “dizisel” (paradigmatic) bagmtilar

olusturdugunu ileri siiren dilbilimsel yaklasim yol gdsterici olmustur.

Jakobson’un konusma ve yazma eylemi tanimmi da belirleyen bu yaklagim,
Saussure’ nin ortaya attig1 daha 6nce agiklanan yapisalct dilbilimin temel ilkelerinden
biridir. Jakobson’a gore; kisi genis bir dilsel alandan sozciiklerini seger ve birlestirir ya

da sozciik se¢imi, dilin dizimsel (Syntagmatic) ekseni iistiinde diizdegismeceler ile,



dizisel (paradigmatic) ekseninde ise metaforlar ile yapilir. Jakobson’a gore konusma ve

yazma olay1 yazarin bu iki eylemiyle gergeklesir.

Lodge, diizdegismece ve  kapsamlayisi  dilin  birlesim  eksenine
konumlandirirken metaforu dilin se¢gme eksenine yerlestirir (Lodge, 2003, s.66). Birbiri
yerine kullanilma olasiligint  gerekli kilan se¢me, benzerligin algilanmasini

icermektedir.

Metafor, belli tiirden bir benzerlige dayanan bir degistirimdir. Bu nedenle
birbiri yerine kullanilma olasiligimi gerekli kilan ve benzerligin algilanmas1 iceren

se¢cme, metaforun olusturulma islemidir.

Metafor konusundaki son yillarda ¢ikan kitaplar ile son yillarda yazilan

bilimsel makaleler degerlendirildiginde siirekli verilen bir 6rnek ile agiklanacak olursa;

“Gemiler denizi gegiyordu” ciimlesini “Gemiler denizi (saban gibi) yararak
geciyordu” seklinde degistirildigi takdirde, geminin denizin i¢inden gecerkenki hareketi
ile sabanin topragm i¢inden gecerken ki hareketi arasinda bir benzerligi diisiinerek
“gecmek” yerine “yararak ge¢mek” sozciginii kullanilmis olur. Ciimle bu haliyle

metafor kullanilmis climle haline doniismektedir.

Ornek ciimle “mavnalar deryayr gegiyordu” sekline doniistiiriiliirse, benzerlik
temelinde degil de sinirdashik temelinde bir kapsamlayis (mavnalar) ve bir
diizdegismece (derya) kullanmig olunur. Mavna, gemiye benzer oldugu i¢in degil,
geminin bir par¢asi oldugu i¢in gemiyi simgeleyebilir (mavna gemiyle ayni bi¢imdedir,
fakat degisik bir kapsamlayis olabilecek olan yelkenli ise degil). Derya, aralarindaki

benzerlik dolay1 degil de, derinlik denizin bir 6zelligi oldugu i¢in deniz'i simgeleyebilir.

Lodge (2003, s. 65), soylemin merkezinde degerlendirdigi metaforu
benzerlikten (similarity), diizdegismeceyi de sinirdaslik, bagdasikliktan (contiguity)
tiiretmektedir. Soylemin, yazinsal olmayandan, diizanlamsal gonderimden (denotative
reference) sapmaya baglar baglamaz, kendini ya metafor ve tesbih ya da diizdegismece
ve kapsamlayis olmaya baslama egilimi igine girecegini sdylemektedir (Condon, 2000,

s.6). Bu baglamda Lodge, 'yazin'm kendisinin metaforik, yazin olmayaninsa



diizdegismeceli olarak tanmabilecegini sOylemektedir. Bu anlamda bu yaklasim,
Jakobson'un siiri metafor, diizyaziy1 da diizdegismece i¢in en az direng gosteren cizgiler

olarak tanimlayan bakisiyla ortiismektedir (Jakobson, 2003, s.79).

Jakobson, konusma ve yazma eyleminin temeline yerlestirdigi metafor ve
diizdegismeceyi edebiyatin Otesinde sinema ve resim gibi farkli gosterge sistemlerinin

merkezine de 6rnekleriyle konumlandirmistir (Jakobson, 2003, s.77).

“Kiibizmin nesneyi bir dizi kapsamlayisla doniistiiren ac¢ik¢a diizdegismecesel
yonelimini saptayabiliriz, gergekiistiicii ressamlar da agik¢a metaforik bir

kavramsallagtirmayla hareket etmiglerdir” (Joly, 1993, s.76).

Gercekten de kiibizm, nesnelerin bicim ve hacmini, diger bilgilerle iliskili
olarak temsilini 6zellestirme egilimindedir ve bu 6zelligiyle diizdegismecesel olarak
degerlendirilebilir. Bununla birlikte metaforun yaratici ve bilissel boyutu gergekiistiicli
resimde kolaylikla gozlenebilmektedir. Gergekiistii resimlerin 6rneklerinde, izleyicide
hayalgiicliniin kullanimmi kigkirtan gorsel degistirimler gozlemek miimkiindiir. Bu
ornekler bugiinde cogaltilabilir ki bu tez c¢alismasinin da konusunu olusturan

reklamlarda metafor ve diizdegismecelere siklikla rastlamaktadir.

Umberto Eco da metaforik mekanizmalarin 6nceligi konusunda hemfikirdir.
Bu mekanizmalara tiim degismeceleri, konusma ve disiince betilerini (figure)
yiikleyebilecegimizi soyler. Iki kavramim karsihikli iliskisinde Eco (1985), “metaforun
diizdegismeceye dayandigini ve iki alanin ortak ozellik ya da ozelliklerini soyutladigini

one siirer” (Condon, 1999, s.7).

Umberto Eco (1985, s.262), metaforu sdylemin merkezine konumlandirdigi

gibi dilin gelisiminde de 6nemli bir role tagir (Condon, 1999, s.7):

“Iletilerimizin ¢ogu, giinliik yasamda ya da akademik felsefede olsun,
metaforlarla bezelidir. Dilin yaraticiligi problemi, yalnizca yazinsal (poetic)
soylemin ayricalikli alaninda ortaya ¢ikmaz. Dilin her seferinde - kiiltiiriin

heniiz oziimsemedigi birseyi isaret etmek icin- diizgii (code) tarafindan



onceden beklenmeyen birlesik olasilikliklar veya anlamsal baglamalar /

)

iliskiler icat etmek zorunda oldugunda da karsimiza ¢ikar.’

Lodge (1990, s.150), bu iki degismeciyi dilden de Oteye tasimig, onlari
“alimlama ve temsilin temeli olan iki yontemin, segcim ve birlesimin manipiilasyonlart”
olarak degerlendirmistir (Condon, 1999, s. 7). Lakoff ve Johnson ile birlikte metafor,
zihinsel eylemliligin temeli olarak ele alinmig ve biligsel bilim alaninin merkezine
onemli bir baslik olarak tasmmistir ki bu yaklasim, takip eden bolimiin igerigini

olusturmaktadir.

Goruldigi gibi gesitli degerlendirmeler ve bakis agilar1 s6z konusu olmakla
birlikte, herhangi bir durumda metaforlarn yerinin diizdegismeceleri goz ardi
etmeksizin degerlendirilmesi gerektigi ortadir. Ozellikle reklam diinyasinda farkindalik
yaratma ve satin alma davranmigina yonlendirme temelli olup, diizdegismeceler de
reklamla ilgili kavramlar1 isimlendirmekte yogun olarak kullanilmaktadir ki ilgili

orneklere takip eden boliimde yer verilecektir.

3.6. Reklamda Gorsel Metafor Kullanimi

Toplumsal yasamda, hemen her alanda anlamlar tretilmektedir. Yasam
sekillendiren diisiinceler, tretilen her isaret, sembol ve dil bireyleri anlamlandirmaya
dogru yoneltmektedir. Anlamlandirmak bir iletisim seklidir. Edebi bir metin, tiyatro
oyunu ya da plastik sanatlarda bireyler karsilarina ¢ikan bir obje ile gosterilen ve
gosteren arasindaki iligskiyi ¢cozmeye caligmaktadirlar. Bu, Nietzsche’nin de daha dnce
belirtildigi ve bizim de onceki boliimde degindigimiz gibi ¢ogu bireyin bilingli yaptigi
bir eylem degildir. Yasamin ilk yillarindan baslayan bu ¢ozmece ve gecen yillar i¢inde
dile yerlesen metaforlarla kimi zaman bu ¢6ziimleme icin bireyler fazla bir zaman

harcamamaktadirlar. Zira bu metaforlar bireylerin ¢oktan bilinglerine yerlesmistir.

Gostergebilim, ¢evrede olusturulan anlam kiimelerini arastirir. Metafor; dilin
icinde disiincelerin yer degistirme oyunu olarak kabul edildiginde, gdstergebilim bu

oyunla oynamaktan ve nasil oynandigini arastirmaktan ¢ekinmez.



Jacques Lacan1 okurken, metaforu dilbilimsel bir gdsterenin yerine, onunla
eszamanl iligkide bulunan bir baska gosterenin kullanilmasi egilimi olarak tanimladig:
gorilmiistiir. Boylece gosterilen degismeden kalmakla beraber gdsterilenin kokensel
goOstereni, yerini bir bagka gosterene birakmis olur (Tura, 2005, s. 180). Bu yer
degistirmede yani aktarmada insan gerceklige ulasirken; metafor, artik dogasi geregi

yaptig1 bir eylem haline gelmistir.

Kendini ifade etmenin yollarmni, magara duvarmna c¢izdigi ilk resimlerden
bugiine ¢ogaltan insani anlamlandirmak, onun iirettigi sozcelerin izini slirmekle

gerceklesecektir.

Sinema, tiyatro gibi soziin ve bedenin bir arada oldugu ifade big¢imlerinin
yaninda yazmn alaninda iretilen her tiirden ciimleler gostergebilimin alani iginde
¢oziimlenirken, plastik sanatlar da- ki bugiin giincel sanat disiplinler arasi iletisimle bu
alanin smirlarini iyiden iyiye genisletmistir- gdstergebilimin aradigi anlamm bagka bir

alanidir.

Ozne olarak insan, iletisim igin yarattig1 diller aracilig1 ile biiyiik bir oyun
oynamaktadir. Metafor da bu oyunda ¢ok giiclii bir etkiye sahiptir. Sanat ise
yaraticisinin  onu gotiirdiigii alanda, baska Ozneler tarafindan anlamlandirilirken,

gostergebilimsel agidan, kelimelere dontisecek seyler olarak beklemektedir.

3.6.1. Gorsel Metaforun Anlami ve Reklamdaki Yeri

Gorsel metafor kavrami giliniimiizde neredeyse tiim reklamlarda karsilasilmakla
beraber reklamda gorsel metafor kullaniminin 6nemi c¢ergevesinde bu boliimde
oncelikle Carroll ve Forceville gibi kuramcilarin agiklamalar1 yer alacak, ardindan
reklamda metafor kullanimi degerlendirilecektir. Reklamda gorsel metaforun yani sira
reklamda kullanilan metaforlarin tiirlerinin 6nemi ile bu tiirlerin neler oldugu ile ilgili
agiklamalara ilerleyen bolimde yer verilecektir. Tezde incelenmis olan reklamlar
Kirmizi Basinda En lyiler Reklam Odiilleri’nde 2011 yilinda 6diil almis ve metafor

iceren ve www.Kirmiziodulleri.com sitesinde yaymlanan reklamlar ile Kristal Elma
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Odiilleri’nden son on yil igerisinde iist iiste en fazla reklam &diilii almis markalarn

metafor barindiran ve www.kristalelma.org sitesinde yayinlanan reklamlardir. Bu

reklamlar gorsel nitelikli olup metafor konusunun gesitliliginin agiklanabilmesi igin

radyo, televizyon, agik hava ve internet reklam 6rneklerinden olusmaktadir.

Gorsel metaforlar hakkindaki calismalar genellikle niteliksel derinlemesine
arastirmalara dayanmaktadir. Bu arastirmalar izleyicilerin gorsel metaforlar1 anlayislari

ve metaforun degerlendirilmesinde 6nceki bilgi yapisinin dnemini ortaya koymaktadir.

Ayrica izleyicilerin gorsel metaforlar ve reklamlarla iligkilendirdikleri
anlamlar1 kullanarak olusturduklar1 reklam izlenimlerini (Coulter vd., 2001) ve

metaforlarin yorumlanmasi siireglerini (Proctor vd., 2005) icermektedir.

Bunlarin da 6tesinde, metafor ¢esitlerinin bireysel farkliliklar, yas farkliliklar:
ve kiiltlirel cinsiyet farkliliklarinin izleyicinin metaforlari anlayis1 ve yorumlamasi
tizerindeki etkileri de farkli bir arastrmanin konusu olabilir. Zira tezde reklamda
kullanilan metafor tiirlerinin hangileri oldugu en fazla hangi metafor tiirlerinin

kullanildi1g1 ve bu durumun tiiketici yonlii degerlendirmesi lizerinde duracagiz.

Metafor konusunda 6ne ¢ikan filmler, yagh boya tablolari, fotograflar, gorsel
sanatlardaki eserler olmasina karsin tezin kapsami reklamda metafor kullanimu ile ilgili
oldugundan yalnizca kuramcilarin metafor konusu ile ilgili degerlendirmeleri sirasinda
sinema, sanat, fotograf, heykel ya da bunun gibi gorsel sanatlar {izerinden yaptiklari

degerlendirmeler yiizeysel olarak tezde yer alacaktir.

Graham Gibbs’e gore; Aristoteles’ ten bu yana, kuramcilar metaforlarin diiz
dilden nasil ayrildigini, insanlarin metaforlar1 nasil anlayip algiladiklarini, metaforlari
nasil degerlendirdiklerini ve metaforlarin dilde nasil bir rolii oldugunu anlamak igin
arastrmalar yapmuslardir. Giliniimiiz arastirmacilary, genellikle bilissel psikoloji,
anlambilim ve pragmatizm disiplinleriyle gelistirilmis c¢esitli c¢elisik teorilerle

karsilagmiglardir (Gibbs, 1999, 5.29).

Refaie “Goérsel Metaforu Anlamak” isimli ¢aligmasi ile son yillarda, gorsel

metaforun dogasina olan ilgiyi de tesvik edici olan, gorsel bi¢imin c¢agdas bati
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toplumundaki 6nemli rolii konusuna olan farkindaligin arttigin1 belirtmistir. Reklamlar,
filmler, karikatiirler gibi ¢ok cesitli tarzlar kapsaminda gorsel metaforlarm arastirildigini
ve yaymlardaki bu artisa ragmen arastirmacilar arasinda temel terimler ve tanimlar

konusunda ¢ok az bir uzlasma saglanabildigini belirtmistir (Refaie, 2003, s.77).

Carroll (1996) ise, gorsel metafor tanimlamasini, iki farkli alanmimin, gorsel
birlestirmeyle, uzlamsal olarak baglanmug tek bir varliga doniistiiriilmesi durumlarryla
smirlandirmistir. Yaptigi ¢alismada, Fritz Lang'in  “Metropolis” adli filminden iKi
imajm ist iiste bindirilmesi yoluyla sunuldugu dev bir makinenin, canavara doniistiigii

sahneyi ornek olarak gdstermistir.

“Makine, veya en azindan makinanmin parcalari, Moloch isimli bir canavarin
parcalarina doniismektedir. Buna ragmen, makine hala makine olarak
taninabilmektedir. Canavarin ve makinenin 6geleri tek bir figiirde birlikte

olarak sunulmaktadwr” (Carroll, 1996, s. 814).

Bir karikatiirdeki metafor kullanimini inceleyen Gombrich (1971) gorsel
birlestirmenin benzer bir bigimini tanimlamistir. Gombrich, bir politikacinin kafasinin
bir hayvanin viicuduyla birlestirildigi karikatiirii gorsel metafora Ornek olarak
gostermistir. Gorsel birlestirmenin gorsel metafor bigimlerinden birisi olmasiyla birlikte

bu tanimlama gorsel metaforun tam olarak tanimi olamayacagi oldukga agiktir.

Goatly’e gore, gorsel metaforlar sozli metaforlarla karsilastirildiginda;
Carroll'un yaklagimi mecazi terim ve gergek kavramin bir arada sunuldugu A, B'dir
seklindeki agik metafora isaret etmektedir. Fakat sozlii metaforlarda bu denli acikliga
cok nadir rastlanmaktadir. Bircok gorsel metafor ornegi gorsel birlestirme iizerine
kurulu olmasima karsmn daha ortiilii bigimde karsimiza ¢ikmaktadir. Gorsel metaforlarin
cogu iki farkli 6genin bir 6ge olusturacak sekilde birlestirilmesi seklinde degildir.
Bunun nedeni genellikle iki 6geden mecazi olan (arag) ya da genellikle ana 6ge agik¢a

gosterilmemesinden kaynaklanmaktadir (Goatly, 1997, s.164).



Reklamlarda gorsel metaforlar1 aragtirmis olan Charles Forceville (1996, s.35)
gorsel metaforu beklenen bir gorsel 6genin beklenmedik bir gorsel 6geyle degistirilmesi
olarak tanimlamigtir. Forceville (1996, s. 112)'ye gore metafordan s6z edebilmek igin,
daha 6nceden var olan bir baglant1 veya geleneksel bir baglanti olmalidir. Forceville’nin
calismasida yer verdigi drneginde, kravat olmasi gerektigi bolgede ayakkabi bulunan
bir erkek govdesinin gosterildigi ayakkabi reklaminda Forceville gorsel metaforu su

sekilde aciklamaktadir:

“On plandaki nesne ayakkabidir. Hemen bu ayakkabiyla ilgili bir garipligin
oldugunu gormekteyiz: Ayakkabt normalde kravatin  bulundugu yere
yerlestirilmistir. Burada izleyici ayakkabi fenomenini olagan, diiz sekliyle
degil, kravat fenomenine dayanarak algilamaya davet edilmektedir. Metafor

'ayakkabi bir kravat' seklinde sozle ifade edilebilir.” (Forceville, 1996, s. 112)

Gorsel metafor, ikna edici retorigin cogunlukla kullanildigi bir bigimidir
(Phillips, 1997, s.78). McQuarrie ve Mick (1996, s.425), metaforun iligskilendirilmesi
beklenmeyen iki terim arasinda benzerlik O6ne siirdiigiinii ve boylelikle yeni anlamlar
yarattigimi ileri siirmiislerdir. Bu goriise gore metafor, ger¢ek sozclik anlamlari
birbirlerinden ¢ok farkli olsa bile; bir nesnenin mecazi olarak diger objeye benzedigini
belirterek, iki objeyi kiyaslama yaparak karsilastirmaktadir. Karsilastirma bir kez
yapildiginda, iki nesne arasindaki benzerlik mantikli olarak fark edilmeye

baslanmaktadir (Stern, 1990, s.71).

Gorsel metaforlar reklam ve pazarlama iletisimi mesajlarimi iletmek icin yaygin
bir sekilde kullanilmaktadir. Phillips ve McQuarrie (2003, s.8), 1954-1999 yillar1
arasindaki A.B.D. basili reklamlarindaki retorik tarzin analizi konulu ¢alismalarinda,
gorsel metaforlarin da dahil oldugu ¢esitli retorik figiirlerin incelenen dénem iginde
yaygm oldugunu ve gilinlimiize geldikge bu retorik figiirlerin kullanimimnin artis

gosterdigini belirtmislerdir.



Sinema elestirisinde 6nemli yeri olan Cristian Metz sinemada gorsel metafor
degerlendirmeleri ile sinemanin retoriginin incelemesini yapmustir. Bdylece

gostergebilim sinema ile bilimsel olarak ilgilenmeye baslamistir.

Metz, psikanalizin sinemeya olan katkisini 6ne sitirerken 6ncelikle psikanalizin
anlamlandirma i¢in yeterli ve yalniz basma bir disiplin olamayacagini belirtmektedir.
Psikanaliz ve dilbilim, anlamin bilimi olarak tanimlanabilecek iki bilim dalidir. Bu iki
bilim dalinin birlikte diisiiniilmesi gerektigine isaret eder. Bu iki bilim dali toplumsal
yap1 c¢alismalar1 ve tarihsel elestiriyi de icinde barindiran {igiincli bir bakis agisi
icerisinde  degerlendirilmelidir. Ciinkii Metz’e gore; sinemasal ¢alismalarda
gostergebilimler, toplumsal gercegin kendisini yani tiim simgeciligin kaynagini tartisan
cesitli disiplinlerin yerini alamaz. Metz’in bu bakis acisindan sonra Dilbilim ile

Psikanaliz farkli bir sinema bilimini ortaya ¢ikaracaktir (Metz, 1982, s. 29).

Metz’ e gore goriintii anlamimu kiiltiirel dizgelerden ya da baglamdan edinir.
Her goriintii tek basmna bir anlam tasimanin yanmi swra baska goriintiilerle birlikte
oldugunda yeni yan anlamlar edinir. Boyle bir durumda filmin nasil basladigin1 ya da
ilk sahnelerini gormeyen bir izleyici yan anlami anlamaz. Filmde bir nesnenin 0 filmin
herhangi bir kahramaniyla ilgisi kurulur. Bundan dolayr o nesneyi gordiigiimiizde
filmdeki o kahraman animsanir. YOnetmen kahramanla iliski kurmak i¢in diledigi
nesneyi seger, ama se¢im yapildigr andan itibaren o nesne film boyunca kahramanin

yerine gecer. Boylece izleyici baglamdan 6tiirii yananlami anlar.

Retorigin metaforik tarzi ve gorsel sekli gorsel metaforlarin 6nemli iki
ozelligidir (Jeong, 2008, s.60). Sopory ve Dillard’a gére metafor, iki farkli kavramin
karsilastirildigi ve karsilagtrmadan dolayr bir kavramm o6zelliginin diger kavrama

transfer edildigi bir retorik tarzdir (Sopory ve Dillard, 2002, s.382).

Gorsel metaforlar sozlii metaforlara benzemekle birlikte gorsel iknanin
sozdizimsel yapisini kullandiklari igin “gdrsel muhakeme™ olarak da nitelendirilebilirler
(Messaris, 1997, s. 10). Baska bir ifade ile, kiyaslama yoluyla aralarinda baglanti
kurulmus iki nesne ya da kavramin sozlii olarak ifade edilmesi yerine, gorsel metaforlar

kullanilirlar. Boylece sozlii aciklamalar igermeden iki imaji karsilastirilmaktadir.



(Jeong, 2008, s.60). Bu ylizden gorsel metaforlar sozlii metaforlara kiyasla daha dolayl
ve karmasik olmaya meyillidirler (Phillips, 2000, s.16).

Sopory ve Dillard, metaforlarin etkisiyle ilgili meta-analitik &zetlerinde,
metaforik retorigin, biligsel (6rn., bilginin {istiin organizasyonu, diisiincelerin iglenmesi
ve biligsel kaynaklarin mobilizasyonu), duygusal, (6rn., reklama karsi olumlu tutum), ve
gudisel, (6rn., artan kaynak giivenilirligi) silireclerden dolayr tutum degisikligini

gelistirdigini 6ne siirmektedirler (Sopory ve Dillard, 2002, s.382).

Messaris (1997, s. 10), gorsel ikna konulu ¢calismasinda gorsel muhakemenin
ortiilii 6zellikleri ve izleyicinin sonraki biligsel degerlendirmesinin, gorsel onermenin
ikna ediciliginin artmasiyla sonuclanacagini belirtmistir. Tezin arastirma kisminda tam
olarak da bu konunun arastirmasi internet ortaminda yapilacak bir anket uygulamasi ile

kanitlanacaktir.

Phillips ve McQuarrie (2004)’ye gore, retorik figiir tanimlanabilir bir kaliba
baglanmig bi¢cimde ustalikli bir sapmadan ibarettir. Tiiketiciler reklamlarda gordiikleri
bu sapmalar1 hata olarak degerlendirmezler. Kaliplarin sayisi limitli oldugundan ve
tikketiciler ayni kalipla defalarca karsilastigi i¢in, bu figiire karsi 6grenme firsati
olacaktir. Yani, tekrar eden maruz kalmalarin ardindan tiiketiciler iletisimcinin alicinin
yiiklenmesini istedigi ¢esitli anlam operasyonlarini 6grenirler. Bu 6grenmeden dolayzi,

retorik figiirler ¢ikarsamalar1 yonlendirebilirler (Phillips ve McQuarrie, 2004, s.114).

Proctor’a gore reklamlarin giinlimiizde bir¢ok insan tarafindan garip ve mesaj
iligtirilmis anlasilmaz gorseller olarak gérmesi siklikla karsilasilan bir durumdur. Bu
durum yirmi veya otuz yil once tamamen farkli gerceklesmistir. Gergekten, dergi
reklamlarmmin ¢cogunda ilk bakista goriinenden ¢ok daha derin anlamlar1 barindirdiklar:
goriilmektedir. Fazlaca resimli dergilerdeki giinlimiiz modern reklamlarmdaki ortak

nokta gorsel metafor kullanimi olmustur (Proctor vd., 2005, s.55).

Gorsel metaforlar hakkinda temel nitelikte bazi arastirmalar yapilmis olsa dahi
( Carroll, 1996; Forceville, 1994, 1995, 1996; Morris, 1993) gorsel metaforlarin nasil
anlasilmas1 gerektigi ve sozlii metaforlardan nasil ayrildigi hakkinda tartigmalar

giiniimiizde de devam etmektedir. Metaforlara biligsel bir fenomen olarak bakilmasi



1980'lerin baginda popiiler olmustur (Gibbs, 1994; Lakoff, 1987, 1993; Lakoff ve
Johnson, 1980; Sweetser, 1990; Turner, 1998). Sonugta, bir¢ok yazar metaforlarin yazili
sekil disinda farkli sekillerde de temsil edildigini g6z ard1 etmistir (Refaie, 2003, s.76).

Seitz’e gore bu durumun aksine bilissel kuramcilar, metaforun diisiincenin bir
parcast oldugunu ve bunun bir ¢esit seyin farkli bir seye dayanarak anlasilmasi ve
tecriibe edilmesiyle ilgili oldugunu onermislerdir. Bu nedenle, iletisimin herhangi bir
cesidi, metaforik diisiince veya kavrama sebep olabiliyorsa metafora 6rnek olarak
gosterilebilmektedir. Metaforun sadece dilbilimsel degil, biligsel bir fenomen olarak
goriilmesi artik bircok etkili deneysel calismayla da desteklenmektedir (Seitz, 1998,
5.85).

Refaie’ye gore metaforun biligsel temele yerlestirilmesi varsayimi gorsel
metaforlar ¢aligmalarmin yararliligini gosterse de, beraberinde teorik ve deneysel
problemler de getirmektedir. Bilissel paradigma {izerine c¢alisan arastirmacilar, bazi
temel kavramsal metaforlarin ¢ocuklugumuzdaki ortak fiziksel deneyimlerimizden
etkilendigini, bu ylizden tiim insanlar tarafindan saptanabilecegini varsayimma
inanmaktadirlar. Buradaki kavramsal metafor terimi metafor tiiri olarak
degerlendirilmemelidir. Metaforlarin insanlarin diisiinceleriyle baglant1 derecesi
evrensel olarak, ya da dilsel bir toplulugun tiimii i¢in bile hala tanimlanamamaktadir.
Aragtirmalar belirli sosyo-politik baglamlarda yapilmalidir. Zira her bireysel okuyucu
veya izleyici degerlendirme siirecine kendi deneyimleri ve varsayimlarini getirecektir
(Refaie, 2003, 5.76). Tez konusu kapsaminda yapilan arastirmada da kisisel goriisler 6n

plana ¢ikacaktir.

3.6.2. Metafor Tiirleri ve Tiirkiye’deki Reklamlardaki Uygulamalari

Metafor konusu ele alinirken metafor tiirlerinin 6nemi ile karsilasilmaktadir.
Gostergebilimde kullanilan metafor tiirlerinin neler olduguna iliskin farkli ayrimlar s6z

konusudur.



Shruti Chandra’nin ¢alismasinda belirttigi 18 metafor tiirii vardir. Bunlar;
Genisletilmis veya teleskop metafor, Metonym, Karisik metafor, Mutlak metafor, imal
metafor, Olii metafor, Zamanasimi metafor, Synecdoche metafor, Kok metafor, Aktif
metafor, Batik metafor, Metafor Dying, Kavramsal metafor, Pataphor, Basit veya Siki
metafor, Ortiili metafor, Bilesik veya Gevsek metafor, Kompleks metafordur

http://ezinearticles.com/?18-Types-of-Metaphors&id=3305146, 06.03.2012.

Richard Northquist’in ¢alismasinda 13 metafor tiiriiniin oldugunu belirtmistir.
Bunlar; Mutlak Metafor, Kompleks Metafor, Kavramsal Metafor, Konvansiyonel
Metafor, Yaratici Metafor, Olii Metafor, Genisletilmis Metafor, Karisik Metafor,
Sezgisel Metafor, Kok Metafor, Batik Metafor, Terapotik Metafor ve Gorsel Metafordur

http://grammar.about.com/od/rhetoricstyle/a/13metaphors.htm, 06,03,2012.

Wikipedia’daki ayrim ise; genel olarak; olii, genisletilmis, karma metafor ve

mutlak metafordur.

Bu metafor tiirleri bazen birbirlerinin i¢ine gegmis bazen de birlikte kullanilan
metafor tiirleri seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durumda genel bir ayrimin yapilmasi
s0z konusu degildir. Genel olarak metafor tiirleri incelendiginde 8 metafor tiiriiniiniin

one ¢iktg1 gorilmiistiir.

Bu ayrimlar dikkate alindiginda ¢alismanin bu boliimiinde Tiirk reklamciliginda
hangi metafor tiriiniin nasil uygulandigi O6rnek reklamlar tizerinden igerik
degerlendirmesine tabi tutularak ortaya konulacaktir. Bu kapsamda Tiirkiye’de 2011 yili
Basinda En lyiler Kirmizi Elma Odiilleri ile Kristal Elma Odiilleri'nde son on yil
icerisinde iist liste 0diil almis markalarin reklamlar1 degerlendirilecektir. Bu sayede
Tiirkiye’deki basin  reklamlarinda kullanilan metaforlar uygulamalar1 ortaya

konulacaktir.

3.6.2.1. Olii Metaforlar

Yeni bir terimin olusumunda metafor ve diizdegismece genellikle ilk asama

olarak goriiliir. Zamanla bir metaforun kokenleri unutulabilir ve o ifade dilin kabul


http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=tr&langpair=en%7Ctr&rurl=translate.google.com.tr&twu=1&u=http://ezinearticles.com/%3Fexpert%3DShruti_Chandra&usg=ALkJrhizGYS2XANMn0_2aNzHn5CLmgGVVw
http://ezinearticles.com/?18-Types-of-Metaphors&id=3305146
http://grammar.about.com/od/rhetoricstyle/a/13metaphors.htm

edilmis, benimsenmis bir pargasi haline gelir. Bu islemi 6ziimseme, metaforu da '6lii

metafor' olarak adlandririz.

"Masanin ayagi, meselenin ozii, politikanin nabzi, dagin etegi, i¢i acimak, igine
sindirememek vb. gibi metaforler, oylesine uzun zamandwr kulanilagelmis ve
oylesine siradanlagmiglardir ki benzeyenle benzetilen (tasiyici) arasindaki

cakismazligin farkina varamayiz” (Salman, 2003, s.53).

Ote yandan Steven Johnson (1997, 5.87), 6lii metaforlar1 anlatirken Derrida'nin

"White Mythologies" yapitinda kullandig1 benzesime atifta bulunur:

“... Bir kitabi 'piritili’ olarak tamimlarken giines 1s1gini mu diistiniiriiz? Bir
analog saatin kollarim diistiniirken elleri ve parmaklart mi hayal ederiz?
Kavramlarin benzerlikleri sozbilimsel degerlerini silip, yoketmistir, tipki
kullanimdan dolayr yiizii yipranan ve mevcut degerinden basit bir metale

doniisen bir bozuk para gibi...”
Condon, bir metafora nasil 6lii metafor denecegine dair bir ¢6ziim de Onerir:

“Basit bir rehber olarak, bir metafor, metaforik anlami sozliige yerlestigi

andan itibaren 6lii olarak varsayilabilir’ (Condon, 1999, bol. 2, s.10).

Buna ek olarak Goatly (1997, s.31), olii metaforlarla ilgili olarak daha
karmagik bir degerlendirmeye gitmis ve metaforlar1 “0li”, “Oli ve gOmiilmiis”,

“uyuyan” ve “yorgun’ olarak ayirdigi bir siniflandirma dnermistir.

“Sozliikler metafor niifuslar: icin siklikla mezarliklar, yurtlar ve genellikle de

dinlenme yerleridir” (Condon, 1999, bél. 2, s.10).

Condon ise 6lii metaforlar i¢in; sozliiklerdeki mezarliklar olarak nitelemistir.
Metaforik sozciikler sozliige girdikleri haliyle metafor o6zelliklerini yitirmeyip

kullanildiklar1 yerlere gore metafor 6zelliklerini yasayabilmektedirler.

Max Black 6lii metafor ile ilgili olarak; metafor degildir denilen 6lii metaforun

metaforik kullanima gebe oldugunu ifade etmistir (Black, 1993).



Kuramcilarin ileri stirdiikleri bu goriislerin lizerine dyle goriiniiyor ki oli
metafor tiiri yok sayilamaz bir metafor tiiriidiir. Reklamda kullanimi agisindan
degerlendirelecek olan 6lii metaforlarin nasil kullanildiklar: ile ilgili 6rnekler asagida

yer almaktadir.

Reklam diinyasinda 6lii metafor tiirii kullanilmaktadir. Konuyla ilgili detayl
inceleme kuramsal bakis agilar1 da dikkate alinarak yapilacaktir. Reklamlar Kristal
Elma Odiilleri adiyla verilen son on yil igerisinde yayimlanan tiim reklamlar incelenerek
ist Uste en ¢ok odiill almis markalarin farkli kategorilerdeki reklamlarindan metafor
iceren reklamlar sec¢ilmis ve metaforik anlamda incelemeye tabi tutulmustur. Bu

reklamlar agsagidaki 6rneklerde incelenmektedir.
Petrol Ofisi Reklami
14. Kristal EIma (2001-2002)

Reklam Ajansi: RPM\Radar
Kategori : (TV) Otomotiv Uriinleri
Reklam veren : Petrol Ofisi

Odiil : Kristal EIma

Reklam Kristal Elma Odiilii kazanmis olup
(http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananiD=1730, 19.01.2012) teze

degerlendirme amacli dahil edilmistir.

Reklamda oynayan kisiler kullandiklar1 araglarin {izerlerine binerek seyir
halindeki bir aracin iizerinde durabilecekmis gibi gosterilmistir. Reklamda insanlar
yapabileceklerinden ¢ok daha fazla dengelidirler. Daha acik bir ifade ile insanlar cansiz
bir direk gibi durmaktadirlar. insanlar dire§e benzetilmistir. Boyle bir durumda kapali

metafor kullanilmustir.
Benzeyen: insanlar

Benzetilen: Direk


http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=1730

Reklam metnine baktigimizda “ bana sordular. Bugiin bu proDizel mucizesi -
25 te bile tek marsta aliyorsa bu benim katkim. Ustiinde cemal yazmaz ama yanls
olmaz...” bir diger reklamda oynayan oyuncunun ciimle igerisinde kullandigi *“ benim
selami’ye soyledigim ‘bu kara duman azalsa projemi duymuslar, diinyanin parasini
yatirip teknolojiyi almiglar.” Sozlerindeki dilbilimsel metafor “kara duman” dedigi

normal bir duman degili otomobil egzoslarindan ¢ikan dumani kastetmektedir.
Benzeyen: Egzos
Benzetilen: Kara duman

Benzeyen agikca belirtilmetip ¢agristirildigindan agik metafordur. Ayrica kara

duman sozciigi ele alindiginda 6lii metafor oldugu da goriilmektedir.

Bir diger soylem ele alindiginda “diinyanin parasi” sOyleminde cok fazla

miktarda para anlaminda kullanilmistir.
Benzeyen: Cok fazla para
Benzetilen: Diinyanin parasi

Benzeyen acikca belirtilmeyip ¢agristirildigindan agik metafordur. Ayrica
diinyanin parasi soylemi ele alindiginda 6lii metafor oldugu goriilmektedir. Ayni

zamanda diinyanin parasi soylemiyle diizdegismece de yapilmistir.

“Teknoloji almak™ s6zii ile de bu dizel otomobil yakitini iiretmek igin gerekli
olan teknolojisi yiiksek makinelerin ara¢ veya gereclerinin satialinmasi anlaminda
kullanilmistir. Daha acik bir ifade ile ad aktarmasi yapilmistir. Boyle bir durumda

diizdegismece kullanilmistir.

Volkswagen Toureg A¢ik Hava Reklam

16. Kristal EIma (2003-2004)

(http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=2087, 19.01.2012)



http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=2087

Reklam Ajansi: Medina Turgul DDB
Kategori : A¢ikhava Reklamlari
Reklam veren : Dogus Otomotiv

Odiil : Basar1 Belgesi

Volkswagen’in A¢ik Hava Reklamlar1 kategorisinde basar1 belgesi alarak 2003-
2004 yil1 reklam odiilerini tamamladig: goriilmektedir. A¢ik hava reklaminda kullanilan

metaforlar ve bu metaforlarin tiirleriyle 1ilgili detayli incelemeye asagida yer
verilecektir.



Volkswagen Toureg Reklama:

VOLKSWAGEN TOUAREG / HILLSIDE TRIO OUTDOOR

Sekil 2: Volkswagen Touareg Acikhava Reklam

Kaynak:http://www.kristalelma.org.tr/arsiv/16%20Kristal%20EIma/DogrudanPazar|

amaAcikhavaRadyoSinemalnteraktifR eklamlar/Acikhava/MedinaTurquIDDB DogusOtomotiv
VolkswagenTouareg_BB.jpg (03.03.2011)

Reklam Metni:
58 cm derinligindeki sulardan gegebilme yetenegiyle daga da ¢ikar, baliga da.
Reklamda Kullanilan Metaforlar.

1- Reklamda Volkswagen otomobil markasinin touareg modelinin ne kadar
ylikseklikteki sulardan gegebileceginden bahsedilmektedir. Otomobilin kendi kendine
daga c¢ikmasi, baliga ¢ikmasi miimkiin degildir. Otomobil kisilestirilmistir. Cansiz bir

varlik canli bir varlikmis gibi aksettirilmistir. Ontolojik metafor kullanilmistir.

2- Daga cikmak, baliga ¢ikmak deyimleri ayni zamanda 6lii metaforlardir.

Daga tirmanmak ve balik tutmak/ yakalamak anlamlarinda kullanilmis olup siirekli


http://www.kristalelma.org.tr/arsiv/16%20Kristal%20Elma/DogrudanPazarlamaAcikhavaRadyoSinemaInteraktifReklamlar/Acikhava/MedinaTurgulDDB_DogusOtomotiv_VolkswagenTouareg_BB.jpg
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv/16%20Kristal%20Elma/DogrudanPazarlamaAcikhavaRadyoSinemaInteraktifReklamlar/Acikhava/MedinaTurgulDDB_DogusOtomotiv_VolkswagenTouareg_BB.jpg
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv/16%20Kristal%20Elma/DogrudanPazarlamaAcikhavaRadyoSinemaInteraktifReklamlar/Acikhava/MedinaTurgulDDB_DogusOtomotiv_VolkswagenTouareg_BB.jpg

kullanilarak sézliiklere girmistir. Bu tiir metaforlar dnceki boliimlerde bahsedildigi gibi

0l metaforlardir.

3- Daga ¢ikmak, baliga ¢ikmak deyimleri ayn1 zamanda yon metaforlaridir.

Yonelim ifade ederler. Bu tiir metaforlara yon metaforlar1 boliimiinde deginilecektir.

Mc Donalds Tavuk Kanatlar1 Reklami:
18. Kristal EIma (2005-2006)

(http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananiD=3231,19.01.2012)

Reklam Ajansi: Markom Leo Burnett

Kategori : internet Reklamlar1 (Web, Micro Siteler)
Reklam veren : McDonald’s

Odiil : Kristal EIma

Reklamla ilgili gorsel asagida yer almakta olup reklamda kullanilan metaforlar

ve metafor tiirleri ile ilgili incelemeye yer verilecektir.


http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=3231,19.01.2012

McDonalds Tavuk Kanatlar1 Reklama:

2 TAVUKCUZADE NIYAZi EFENDI - Microsoft Internet Explorer

File Edt View Favorites Tools Help

@Back v J @ @ \h f) Search \i\z Favorites Q) :P{' *; 3

fiddress @ D:\files\default _tr.html

i3

FILMI2LE ~ TAVUKCUZADE KIMDIR - OYUN ~ FORUM

; \ Tavukguzade tigbrtleri bitfi

é, T Al v d ) Kozananlar: tebrik ederiz
{ Dileyen oynamaya devam edebilir;

Bunu saymaz, yine bekleriz

PERDE ARKASI

ARSIV GANIMET

Tarihin yapraklar
arasinda gizli sakh
kalmig olan kahraman
mucidimizi dinya aleme

tantma sorumlulugunusen

de yiireginde hissediyorsan,
birak kelimeler dékilsiin
parmaklarindan..

Bdiossiat

Sizden Gelenler —~_
El yazmas: belgeler

Biiyitk dedern
Tavukguzade'nin yakin aile
dostu imig. Ve elimde
biyiik dedemnden kalma el
vazmasi belgeler var, Bu

@ :J My Computer

Sekil 3: McDonalds Tavuk Kanatlar1 Reklami

Kaynak:http://www.kristalelma.org.tr/arsiv/18%20Kristal%20EIma/InternetD
alindaOdulAlanlar/WebMicroSiteler/MarkomLeoBurnett McDonalds_McDonaldsTavu
kKanatlariPromosyonu_KE_01.jpg (03.03.2011)



http://www.kristalelma.org.tr/arsiv/18%20Kristal%20Elma/InternetDalindaOdulAlanlar/WebMicroSiteler/MarkomLeoBurnett_McDonalds_McDonaldsTavukKanatlariPromosyonu_KE_01.jpg
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv/18%20Kristal%20Elma/InternetDalindaOdulAlanlar/WebMicroSiteler/MarkomLeoBurnett_McDonalds_McDonaldsTavukKanatlariPromosyonu_KE_01.jpg
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv/18%20Kristal%20Elma/InternetDalindaOdulAlanlar/WebMicroSiteler/MarkomLeoBurnett_McDonalds_McDonaldsTavukKanatlariPromosyonu_KE_01.jpg
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv/18%20Kristal%20Elma/InternetDalindaOdulAlanlar/WebMicroSiteler/MarkomLeoBurnett_McDonalds_McDonaldsTavukKanatlariPromosyonu_KE_01.jpg

Reklam Metni:
1- Dolgun kanat menii 3 kitaya uguruyor.
2- Tavukguzadenin hayatindan gizli kalmis sayfalar.

3-Tarihin yapraklar1 arasinda gizli sakli kalmis olan kahraman mucidimizi
diinya aleme tanitma sorumlulugunu sen de yiireginde hissediyorsan, birak kelimeler

dokiilstin parmaklarindan.
Reklidmda Kullanilan Metaforlar

1- “Dolgun kanat menii 3 kitaya uguruyor”. Dolgun kanat menii denilerek
kizarmis tavuk kanatlar1 kastedilmistir. Burada ad aktarmasi yapilmistir. Baska bir ifade

ile diizdegismece (metonomi) yapilmistir.

2- Meniiniin 3 kitaya ugmast ontolojik metafordur. Ontolojik metafor

ornekleriyle beraber ilerleyen boliimde aciklanacaktir.

3- Meniiniin kusa benzetilmesi somut metafordur. Cilinkii somut bir varlik

somut bir varli§a benzetilmistir.

4- Meniiniin kusa benzetilmesi durumu ugmak kelimesiyle saglanmistir. Bu

durumda meniiniin kusa benzetildigi durumu “ugmak” teriminden anlagilmaktadir.
Benzetilen: Kus
Benzeyen: Menu

Boyle bir durumda kus kelimesi direkt olarak ciimlenin i¢inde ge¢mediginden
dolay1 kus kelimesi cagristirilmistir. Bu tiir metaforlar kapali metaforlardir. Kapali

metafor drnekleri ilerleyen boliimlerde 6rnekleriyle agiklanacaktir.

5- “Tavukguzadenin hayatindan gizli kalmis sayfalar”. Insan hayat1 soyut bir
kavramdir. Insan hayati kitaba benzetilmistir. Soyut bir kavramin somut bir kavrama
benzetilmesiyle kapali metafor kullanilmistir. Ayni zamanda mecaz anlatim ile

kavramsal metafor kullanilmistir.



6-“Tarihin yapraklar1 arasinda gizli sakli kalmig olan kahraman mucidimizi
diinya aleme tanitma sorumlulugunu sen de yiireginde hissediyorsan, birak kelimeler

dokiilsiin parmaklarindan”.
Ciimleleri boliimlere ayirarak inceledigimizde;

Tarihin yapraklari1 deyisiyle gecmis kastedilmistir. Burada diizdegismece yani
metonomi kullanilmistir. Pargayi sdylerek biitiin kastedilmistir. Ayni1 zamanda tarihin
yapraklar1 6lii metafordur. Yaprak deyisi ile de ge¢misten bahsedilmektedir. Somut bir
kavram ile soyut bir kavrama atifta bulunulmustur. Bdylece kapali metafor

kullanilmastir.

Ciimlenin ikinci boliimiinde; birak kelimeler dokiilsiin parmaklarindan deyisi
ile; kelimelerin parmaklardan dokiilmesi s6z konusu olmadigindan; kisilerin yazmak
icin herhangi bir klavye ile durumlarini dile getirmeleri sdylenmistir. Kelimelerin
parmaklardan dokiilmesi s6z konusu degildir. Kelimelerin suya ya da dokiilebilen
herhangi bir seye benzetilmistir. Soyut bir kavram, somut bir kavrama benzetilmistir.
Bu durumda kapali metafor kullanilmigtir. Bu anlatimda ayrica yon metaforu da vardir.
Dokiilme eylemi asag1 dokiilmek seklinde olacagindanydon metaforu da kullanilmastir.
Yon metaforu ilerleyen boliimlerde ornekleriyle agiklanacaktir. Ayrica mecaz anlatim

s0z konusudur. Boyle bir durumda da kavramsal metafor kullanilmistir.

Olii metafor tiiriiniin reklamlardaki uygulamalarmni inceleyebilmek adma
Kristal Elma Odiilleri organizasyonunda son on yil icerisinde en ¢ok 6diil almis olan
markalarin reklamlarindan metafor igerenler se¢ilmis ayrica Kirmizi Basinda En Iyiler
Reklam Odiilleri’nden 2011 yilinda &diil almis reklamlardan metafor ierenler teze

dahil edilmistir. Detayli inceleme metafor tiirleri igerisinde verilecektir.
Arcelik Firin Reklam:
20. Kristal EIma (2007-2008)

Reklam Ajansi: C-Section New Media

Kategori : Internet Reklamlar1 (Micro Siteler)



Reklam veren : Argelik
Odiil : Kristal EIma

Arcelik Firin Reklami:

$anelt
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EL BECERINIZI VE HAYAL GUCONZ0 lnmap otk
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Sekil 4: Arcelik Firin Reklam

Kaynak:http://www.kristalelma.org.tr/arsiv/20%20Kristal%20EIma/W35/75/

W35 sevgiliyekurabiye c section.jpg (03.03.2011)



http://www.kristalelma.org.tr/arsiv/20%20Kristal%20Elma/W35/75/W35_sevgiliyekurabiye_c_section.jpg
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv/20%20Kristal%20Elma/W35/75/W35_sevgiliyekurabiye_c_section.jpg
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv/20%20Kristal%20Elma/W35/75/W35_sevgiliyekurabiye_c_section.jpg

Reklam Kristal Elma Odiilleri’nin resmi sitesinden almmis olup teze

reklamdaki metaforlar1 degerlendirme amagl dahil edilmistir.
Reklam Metni:

Hamura istediginiz sekli verin. Kurabiyelerinizi pisirin. Ister sevdiklerinize
yollaymn ister vitrinde sergileyin. El becerinizi ve hayal giicliniizii kullanmay1 mutfak

isleriyle sinirlamaym. Bilgisayarmizin basinda harikalar yaratin.

Reklidmda Kullanilan Metaforlar:

“Hamura istediginiz sekli verin.” ciimlesiyle hamur denilerek kastedilen hamur
seklindeki gorseldir. Burada ad aktarmasi yapilmistir. Diger bir ifade ile diizdegismece

(metonomi) kullanilmistir.

“Kurabiyelerinzi pisirin” climlesiyle de yukaridaki ciimlede oldugu gibi ad
aktarmast yapilmistir. Kurabiyeleri pisirme islemi sanal ortamda firin gorseli
kullanilarak yapilacaktir. Kurabiyeleri Argelik marka firinda pisirmek kastedilmistir. Bu

climlede de ad aktarmas1 diger bir ifade ile diizdegismece (metonomi) yapilmistir.

“Ister sevdiklerinize yollaym ister vitrinde sergileyin.”ciimlesinde vitrin ile
kastedilen yine sanal ortamdaki vitrindir. Burada da 6nceki iki climlede oldugu gibi

diizdegismece yani metonomi yapilmistir.

“Bilgisayarinizin basinda harikalar yaratin.” Ciimlesinde bilgisayarm basi
denilerek 6lii metafor kullanilmistir. Harikalar yaratmak kelimeleriyle de harika seyler
(kurabiye, hamur isi, firmda yapilabilecek her sey) kastedilmis ve bdylece

diizdegismece yani metonomi yapilmistir.



3.6.2.2. Kapah Metafor

Kapali metafor tiirlinde, benzeyen acgik¢a belirtilmez, yalnizca ¢agristirlir,

animsanmasi saglanir.

“Kendisine benzetilenin agik¢a bulunmadigi, sadece onu hatirlatan, onunla
ilgili bir unsurun bulundugu egretileme (istiare) vardir ki buna klasik

edebiyatta kapali metafor denir” (Cinar, 2008, s. 132).

"O kamus, elemlerin yarattigi firtinaya dayanamayacak kadar zayifti" deyisinde
"kamig" acilara yenik diisen bir kisiyi gostermektedir, belirsizdir. Metaforlarda
benzeyen ve benzetilen (tasiyic1) olarak adlar kullanilabilecegi gibi, baska tiirden

sozciikler, fiiller ve sifatlar da kullanilabilir:
- Ne tath uyuyor ayisigi su kiyinim tizerinde (Shakespeare/Venedik Taciri)

Bu kisimda kapali metafor konusunun detayli incelenebilmesi adina Kirmizi

Reklam Odiilleri’'nde metafor bulunan reklam 6rnekleriyle aciklanacaktir.

Gilintimiizde televizyonda siirekli gordiigiimiiz enerji igecegi markasinin
reklamindaki slogan degerlendirildiginde; reklam metninde ‘“Red Bull kanatlandirir”
seklinde bir ifade vardir. Enerji veren bir igcecek olan “Red Bull” markasmnimn
reklaminda, insan kusa benzetilerek, kusun 6zellikleri insana aktarilmasinin yaninda kus
kadar hafif ya da 6zgiir olacagina deginilmektedir. Bunu yaparken ne kus kelimesini ne
de kus kadar hafif ya da 6zgiir olma kelimelerini kullanmamaktadirlar. Bunlar kendisine
benzetilendir. Kusun ¢agristirilmasi adina kanatlandirir kelimesi kullanilmigtir. Tanimda
da ifade edildigi gibi kendisine benzetilen direkt olarak sdylenmemekte yalnizca

cagristirilmaktadir. Bu 6zelliginden dolay1 kapali metafor kullanimindan s6z edilir.

Bu 6rnekleri arttirmak miimkiin olup yukarida da sozii edilen Kirmizi Reklam

Odiilleri’nde 6diil alan reklamlar asagida degerlendirmeye alinmaktadir.



Mutlu Makarnacilik Reklam

Mutlu bir birliktelik. . .

‘mwkw

Sekil 5: Mutlu Makarnacilik Reklami

Kaynak: http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx 18.01.2012



http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx%2018.01.2012

Odiil: Kipkirnmizi
Katilimct: SV Studios
Reklam Veren: Mutlu Makarnacilik San. Tic. A.S.

Uriin Hizmet: Gazete Ilani

“Kavramlar1 inga etmede, gormiis oldugumuz gibi once dil ¢alisir. Arilarin
once petek yapip bunlart balla doldurmasi gibi bilim de durmadan,
kavramlarin o biiyiik kolum baryumunda, goriislerin mezarliklarinda ¢alisir,
hep yeni daha yiiksek katlar insa eder, destek kurar, temizler, yeniler eski
hiicreleri ve her seyden once ¢abasi, o olaganiistii yiikselmis bolmeli yapiy
doldurmak ve biitiin ampirik diinyayi, yani insan bigimci diinyayr bunun iginde

diizene sokmaktir.” (Nietzsche, 1980, s. 880).

Nietzsche'ye gore insanlarin, bu sekilde yapilar olusturmalari, dilin
kokenindeki metaforik diirtiiyli unutmalar1 ve baska tiirlii hakikatlere karsi kendilerini
savunma ihtiyact duymalarindan dolayidir. Insanlar, toplu olarak ve siirii halinde
yasamak icin kendilerine bazi1 gercekler yaratmiglardir. Bunun i¢in de hiyerarsik bir
diizen kurup ve yasalarini, bilimlerini ve toplumsal sistemlerini bu yapilara
oturtmaktadirlar. Boyle bir diizenleme igerisinde kendilerine bir takim yalanlar ve
gercekler olusturmuslar ve var olani reddetmislerdir. Oysa ki bilgi ve olusun bir arada

olmalar1 s6z konusu degildir.(Nietzsche, 2002, s. 715)

Nietzsche yaratict bir giidiiyle dilin biitiin metaforik ¢eliskilerini hesaba
katarak, bambaska bir iislupta yazmaktadir. Artik gercek ile yalan, gerceklik ile riiya
arasindaki cizgiler bulaniklagsmistir. Nietzsche insanin temel faaliyetlerinin biiylik bir

cogunlugunun biling-dis1 olustugunu 6ne siirmektedir.

Sekil 5’te goriilen reklam Kirmizi Basinda En Iyiler Reklam Odiilleri’nin resmi
web sitesinden alinmig olup teze reklamda kullanilan metaforlar1 incelemek amaciyla

dahil edilmistir. Asagida reklamla ilgili metaforik ¢6ziimleme yapilacaktir.


http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx
http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx
http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx
http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx

Reklam Metni:

Mutlu bir birliktelik.

Reklamda Kullanilan Metaforlar:

Reklamda kullanilan metaforlar1 belirleyebilmek adina 6ncelikle reklamdaki
gorsellerin incelemesi yapilacak ardindan reklam gorseli ile reklam metni arasinda
herhangi bir bag olup olmadigi tespit edilecektir. Reklam gorseli incelendiginde;
reklamda kullanilan catal fotografinda ¢atalin toplam 4 disinden 3. disine takilmis bir
makarna tanesi goriilmektedir. Oncelikle reklamda kullanilan catal; kadm eline
benzetilmistir. Herhangi cansiz bir varligin insana ya da insan Ozelliklerine ya da
insanda olan herhangi bir organ ya da uzva benzetilmesi yoluyla olusan ontolojik
metafor tiiri bu reklamda karsimiza ¢ikmaktadir. Kadin eline benzetilen gatal sadece bu
benzerlikle kalmayip insanlar i¢in 6nemi olan ve elin 5 parmagindan 4.siine takilan
evliligi simgeleyen yiiziigiin catalin da toplamda 4 parmagindan 3.siine takilmis gibidir.
Reklam metni ile desteklenen “mutlu bir birliktelik” ciimlesi ile de kanitlanan bu
benzerlikten yola ¢ikilarak bu reklamda hem kavramsal hem ontolojik metafor
kullanilmistir denilebilmektedir. Ayrica bu reklamda somut herhangi bir cismin yine
somut olan herhangi bir cisme benzetilmesi yoluyla olusturulan ve daha 6nce de sozii
edilen somut metafor tiirline 6rnek teskil ettigi de goriilmektedir. Tiim bunlarm yani sira

mutlu birliktelik metni ile
Benzeyen: Mutlu birliktelik
Benzetilen: Evlilik

Boyle bir durumda benzeyen acikga belirtilmeyip yalnizca cagristirilmastir.

Boyle bir durumda kapali metafor kullanilmastir.

Cagristirilmak istenen evlilik, yiiziikk kullanilarak desteklenmistir. Makarna

tanesi yiizligiin yerine ge¢gmis ve boylece somut metafor tiirli kullanilmigtir.

Ayrica mutlu birliktelik metni ile soyut bir metafordur. Mutluluk elle tutulup

gbzle goriilemeyen bir olgudur.



Mutlu olmak ile mutlu marka makarnasmin birbirlerine benzetilmesi durumu
incelendiginde ise; mutlu marka makarna yemenin kisileri mutlu edebilecegi diislincesi
ile degerlendirilirse mutluluk kavrami ile makarna kavraminin isim anlamindaki
benzerligi hayattaki benzerligine doniistiiriilmiistiir. Boyle bir durumda yine soyut

metafor kullanim1 s6z konusudur.

Metafor konusunda radyo reklamlar1 incelemesi yapilirken, son 10 yil
igerisinde kristal elma Odiilleri organizasyonundan radyo kategorisinde 20. Kristal EIma
Odiilleri’nde kategori iigiinciisii ddiiliinii almis olan Google radyo reklami incelemeye

deger metaforlar icerdigi goriilmiistiir.
Google Radyo Reklamu:
20. Kristal EIma (2007-2008)

Reklam Ajanst: Grey Istanbul
Kategori : Yaratict Medya (Radyo)
Reklam Veren : Google

Odiil : Kategori Ugiinciisii

(http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=3998, 19.01.2012)

Rekldm metni:

Vapur sussun. Matkaplar.. Alarm.. Ceki¢ sesleri. Bir de su cep telefonu.
Kaynake1, simit¢i, torna makineleri, mizildayan veledler, hos sohbet anneleri, bisiklet,
motosiklet, kornalar1 iptal et, arabalar da dursun. Bir de su uzaktaki ufak kamyonet...
Miizigi kapatalim beyler... Riizgar, ugak.. Karabas haydi evladim. Fan ugultusu, cay
sikirtisi, pssst sergeler az sessiz.. Martilar da sussun.... ... iste... iste hint biilbiili... sen...
tam aradiZim kugsun. Google arama ipuglarmi kullan, ele biitliin diinyay1. Sadece

aradigin sonucu bul.


http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=3998

Reklidmda Kullanilan Metaforlar:

Radyoda yaymlanan yukarida metni desifre edilen reklamda; google arama
motoru icerisindeki tiim bilgiler insan sesleri, hayvan sesleri ve cansiz varlilarin
seslerinden olugsmaktadir. D1s ses, google arama motorunu kullanarak hint biilbiilii ile
ilgili bilgi sahibi olmak isteyen kisidir. Hint biilbiiliinli google arama motoruna girerek
en hizli sekilde sonuca ulagsmanin nasil olmasit gerektigini metafor yOntemiyle

anlatilmaktadir.

Reklam, ¢ogu sesin karmasi seklinde baslamaktadir. Biitiin seslerin i¢inden
sirastyla once vapuru sonra matkap seslerini susturulmaktadir. Dis sesin talimatlariyla
kesilen sesler google arama motorunun icerisinde bulunan ihtiya¢ duyulmayan bilgiler

yerine gecmektedir. Bu sayede somut metafor kullanilmaktadir.

“Karabas haydi evladim” soziiyle disaridan gelen kopek sesinden yola ¢ikarak
kopege “evladim” denilmistir. Kopek bir evlada benzetilmistir. Boyle bir durumda
kopek nesnesi kisilestirilmistir. Cansiz varhigin kisilestirilmesi yoluyla yapilan metafor

ontolojik metafora drnektir.

“Ele biitiin diinyay1” soziiyle; diinya elekten gecirilebilecek bir nesneye
benzetilmistir. Burada kastedilen diinyanin igerisindeki tiim bilgilerdir. Biitlin s6ylenip

parca kastedilmistir. Boyle bir durumda diizdegismece yapilmaistir.

“Ele biitlin diinyay1” soziiyle; tiim bilgiler elekten gecirilebilecek bir nesneye

benzetilmistir.
Benzeyen: Tiim bilgiler
Benzetilen: Elekten gecirilebilecek bir nesne

Benzeyen kismindaki tiim bilgiler, direkt olarak sdylenmemistir. Kullanilan
metafor ile ¢agristirilmistir. Boyle bir durumda kapali metafor kullanilmistir. Ayrica
tim reklam ele alindiginda mecazi anlatimlar dolayis1 ile kavramsal metaforun

kullanildig1 da goriilmektedir. Kavramsal metafor ilgili boliimde agiklanacaktir.



Televizyon reklamlar1 incelenirken 17. Kristal Elma Odiilleri'nde karsimiza
cikan ve basar1 Odiilii almis olan Ford Europe Reklamlari reklamda kullanilan
metaforlarin neler oldugu ve ne tiir metafor kullanildiklar1 ile ilgili inceleme yapmak
amaciyla teze dahil edilmistir. Asagida bu reklamlarda kullanilan metaforlarin ne tiir

metaforlar oldugu ile ilgili inceleme yapilacaktir.
Ford Europe 1 Reklami:
17. Kristal Elma (2004-2005)

Reklam Ajansi: Ogilvy&Mather
Kategori : (TV) Kurumsal imaj
Reklam Veren: Ford of Europe
Odiil: Basar1 Belgesi

Bu reklam Kristal Elma Odiilleri'nin resmi sitesinden alinmustir.
Degerlendirme yapmak amaclh teze dahil edilmistir

(http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=2200, 19.01.2012).

Bir futbol sahasinda futbol mag¢i Oncesinde marslarin okunmasi esnasinda
bekleyen futbolcular1 gostermektedir. Kamera sa¢1 olmayan futbolcuya yonlendiginde

ise ekranda “sunroof” yazisi goriinmektedir.
Benzeyen: Insan kafasi
Benzetilen: Otomobil tavani

Burada bir insan kafasi otomobilin tavanina benzetilmektedir. Benzetilen
kismindaki otomobil tavani direkt olarak gosterilmemis fakat sa¢t olmayan futbolcunun
kafas1 gosterilerek cagristirilmistir. Boyle bir durumda kapali metafor kullanilmastir.

Ayn1 zamanda mecazi anlatim oldugundan kavramsal metafor kullanilmustir.


http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=2200

Ford Europe 2 Reklami:
17. Kristal EIma (2004-2005)

Reklam Ajansi: Ogilvy&Mather
Kategori : (TV) Kurumsal Imaj
Reklam Veren: Ford of Europe
Odiil: Basar1 Belgesi

Bu reklam Kristal Elma Odiilleri’nin resmi sitesinden alnmustir.
Degerlendirme yapmak amacl teze dahil edilmistir

(http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=2200, 19.01.2012).

Yedek klubesinde bekleyen futbolcular gosterilmektedir. Yedek futbolcular

otomobilin motorunda bulunan ve teknik bir parca olan silindire benzetilmektedir.
Benzeyen: Yedek kuliibesindeki futbolcular
Benzetilen: Motor silindiri

Benzetilen kismindaki otomobilin motoru direkt olarak gdsterilmemis fakat
futbolcularin hareketleriyle silindir hareketleri ¢agristirilmistir. Silindirin parcalar1 nasil
hareket ediyorsa furbolcular da ayni sekilde asagi-yukari hareket etmektedirler.
Benzetilenin direkt olarak belirtilmeyip c¢agristirildigi metafor tiirii olan kapali metafor
kullanilmistir. Ayni1 zamanda mecazi anlatim oldugundan kavramsal metafor

kullanilmistir. Asag1 yukar1 hareket etmeleri sebebiyle de yon metaforu kullanilmastir.
Ford Europe 3 Reklami:
17. Kristal EIma (2004-2005)

Reklam Ajanst: Ogilvy&Mather
Kategori : (TV) Kurumsal imaj
Reklam Veren: Ford of Europe

Odiil: Bagar1 Belgesi


http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=2200

Bu reklam Kristal Elma Odiilleri’nin resmi sitesinden almmustir.
Degerlendirme yapmak amacl teze dahil edilmigtir

(http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazanan|D=2200, 19.01.2012).

Gol sevincini yasayan furtbolcular islak ve ¢im sahada seviglerini dizlerinin
iizerinde kayarak paylasirken belirlenen ¢izgide her iki futbolcu da durarak futbolcular

otomobilin ABS fren sistemine benzetilmistir.
Benzeyen: Gol sevincini yasayan futbolcular
Benzetilen: ABS fren sistemi

Benzetilen kismindaki ABS fren sistemi direkt olarak gdsterilmemis fakat gol
sevincini yasayan futbolcularin hareketleriyle ABS fren sistemi cagristirilmistir.
Benzetilenin agikca belirtilmeyip cagristirildigi kapali metafor kullanilmistir. Ayni

zamanda mecazi anlatim oldugundan kavramsal metafor kullanilmistir.


http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=2200

Yatas Reklamm

Sekil 6: Yatas Reklami

Kaynak: http://adsoftheworld.com/media/print/yatas pill 18.01.2012

Reklam Ajansi: Art Grup

Yaratic1 Direktor: Ates Caydar

Sanat Direktorii: Ahmet Berat Pekmezci
Reklam Yazart: Odisseas Sevsevme

Fotograf: Tayfur Rapayazdic, Oktay Yildiz

Reklam Metni:

Uykunun tek ilaci


http://adsoftheworld.com/media/print/yatas_pill

Reklamda Kullamilan Metaforlar:

Reklamda kullanilan metaforlar1 belirleyebilmek adina oncelikle reklamdaki
gorsellerin incelemesi yapilacak ardindan reklam gorseli ile reklam metni arasinda

herhangi bir bag olup olmadig1 tespit edilecektir.

Bu reklam Tirkiye’de yaymlanmig giicli metafor igeren bir reklamdir.
Reklamda kullanilan gorsel incelendiginde; ilaca benzeyen bir yapida bir yatak gorseli
ile karsilagmaktayiz. Reklam metni ile de desteklenen bu benzerlik reklamdaki metaforu
hem gostergebilimsel hem de dilbilimsel agidan giiglii bir metafor kullanimi oldugu

konusunda sinyaller vermektedir.
Bu reklamda yatagin ilaca benzetilmesi s6z konusudur:
Benzeyen: Yatak
Benzetilen: Ilac tableti

Boyle bir durumda somut bir nesnenin somut bir nesneye benzetilmesi yoluyla

yapilan somut metafor tiiriine 6rnek teskil etmektedir.

Ayrica kavramsal metafor tiiri baghig1 altinda da belirtilen dolayli anlatimin bu
reklamda da uykunun tek ilact uyumaktir. Dolayisiyla iyi uyku i¢in iyi bir yatak
gereklidir demek yerine “uykunun tek ilac1” seklinde belirtilerek dolayli anlatima

gidilmis bu sayede kavramsal metafor kullanilmistir.
Benzeyen: giizel ve rahat uyku
Benzetilen: uyku ilaci

Bu durumda kapali metafor kullanim1 da s6z konusudur. Yukarida da belirtilen
benzeyenin acik¢a belirtilmedigi yalnizca cagristirildig: giizel ve rahat uykunun uyku
ilac1 gibi gelecek giizel bir yatakla miimkiin olacagi ¢agristirilmis ve kapali metafor tiirii

kullanilmaistir.



Bu reklam, reklama maruz kalan neredeyse herkes tarafindan anlasilabilecek ve

giiclii metaforlar igeren bir reklamdir.

Aqua Vega Reklam

Tiirkiye’nin en uzun akvaryum tineli Aqua Vega.
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3

Sekil 7: Aqua Vega Reklami

Kaynak: http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx 18.01.2012



http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx

Odiil: Kirmizi
Katilimci: Grafiker Tas. Tan. Ltd. Sti.
Reklam Veren: MNM Avrasya Orman Isl. San. Ltd. Sti.

Uriin Hizmet: Aqua Vega

Reklam Metni:
Tirkiye’nin en uzun akvaryum tiineli Aqua Vega
Reklamda Kullanilan Metaforlar:

Reklamda kullanilan metaforlar1 belirleyebilmek adma Oncelikle reklamdaki
gorsellerin incelemesi yapilacak ardindan reklam gorseli ile reklam metni arasinda

herhangi bir bag olup olmadig1 tespit edilecektir.

Reklam gorseli incelendiginde; denizin igerisinde muhtesem renklere sahip bir
balik figiiriiniin yaninda bir de yolculuklarda gerekli olan bavul gorseli bulunmaktadir.
Bavulun denizin igerisinde olmasi ve balik figliriiniin yaninda yer almasi dolayisiyla
baligimm yolculuga ¢ikacagir yani benzeyenin belirtilmesi s6z konusudur. Boyle bir

durumda kapali metafor kullanimi s6z konusudur.
Benzeyen: Balik
Benzetilen: insan

Ayrica balik gorselinin yolculuga bavul ile ¢gikmast miimkiin olmayacagindan
daha acik ifade edilirse; balik figiiriine insan 6zelligi aktarilmasi dolayisiyla ontolojik

metafor kullanimia 6rnek teskil etmektedir.

Ayrica baligin bir tarafa yonelmesi sonucu yon metaforunda da bahsedilen
asag1- yukari gibi ifadeler yer almasa da bir yonelim s6z konusudur. Boyle bir durumda

da ¢ok acik olmamakla birlikte yon metafor tiiriine de 6rnek teskil edebilmektedir.


http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx
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Doganay Gida Reklami

DoGANAY.

Sekil 8: Doganay Gida Reklami1

Kaynak: http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx 18.01.2012

Odiil: Kirmizi
Katilimci: IDEART
Reklam Veren: Doganay Gida

Uriin Hizmet: Icecek
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Reklam Metni:

Reklamda marka ve logo haricinde herhangi bir metin bulunmamaktadir.
Reklamda Kullanmilan Metaforlar:

Yukarida Jakobson, Lodge ve Phillips gibi kuramcilarin belirttigi bilgiler géz

Ontine alinarak reklam incelenirse;

Reklamda kullanilan metaforlar1 belirleyebilmek adina Oncelikle reklamdaki
gorsellerin incelemesi yapilacak ardindan reklam gorseli ile reklam metni arasinda
herhangi bir bag olup olmadigi tespit edilecektir. Reklam gorseli dikkatlice
incelendiginde; reklamda yelpazeye benzetilmis, yelpazenin igerisine yerlestirilmis

limon dilimleri goriilmektedir.

Yalnizca benzetilen ile yapilan kapali metafor tiiriine 6rnek teskil eden bu

reklam ayni1 zamanda somut metafor olma 6zelligi de tasimaktadir.
Benzeyenin agik¢a belirtilmeyip ¢agristirildigi bu reklamda;
Benzeyen: Limon ferahlig1
Benzetilen: Yelpaze ferahligi

Ayrica bu reklamda; yukarida belirtildigi gibi limonun yelpazeye benzetilmesi

ile reklamda somut metafor kullanilmistir.



Mesa Yalikavak Evleri Reklam

Yazhiklar ¢ cikardik!

Mesa Yalikavak Evieri,

yaz hazirliklanini hizlandinyor.
Pesn veya vadedi

gok Gred O0eme kosulianyla

Yabicavakta pUfie pUfOr yazier

sizi bekiiyor,

MESA

EVLERI

Sekil 9: Mesa Yalikavak Evleri Reklami1

Kaynak: http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx 18.01.2012

Odiil: Kirmizi

Katilimct: Rekmay Ltd. Sti.

Reklam Veren: Mesa Grup

Uriin Hizmet: Mesa Yalikavak Evleri

Reklam Metni:

Yazliklar1 ¢ikardik!


http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx%2018.01.2012

Reklamda Kullamilan Metaforlar:

Reklamda kullanilan metaforlar1 belirleyebilmek adina oncelikle reklamdaki
gorsellerin incelemesi yapilacak ardindan reklam gorseli ile reklam metni arasinda

herhangi bir bag olup olmadig1 tespit edilecektir.

Bu reklamda ¢ok gii¢lii bir metafor kullanimi1 olmamakla birlikte benzeyenin
acikca belirtilmedigi yalnizca g¢agristirildigi kapali metafor tirii kullanilmistir. Yaz
mevsiminin geldigini yukaridan sarkan ve ortadan gegen iplerden anlamaktayiz. Bu
ipler kadin bikinisinin iplerini géstermektedir. Bu durumda gosterilen reklamdaki ipler
iken gosterge kadin bikinisi ipleridir. Kadm bikinisi ipleri kullanilarak kadmn bikinisi

cagristirilmis ve bikini genelde yaz aylarinda deniz kenarinda giyildiginden;
Benzeyen: Reklamda kullanilan ipler
Benzetilen: Kadin bikinisi

Boyle bir durumda kapali metafor kullanimi s6z konusudur. Ayni zamanda
Nietzsche’nin daha 6nceki boliimlerde deginildigi tizere metaforun metaforu konusuna
da burada 6rneklenmektedir. Kullanilan ipler zaten bir metaforik anlatim iken bu iplerin
ayni zamanda yaz mevsiminin geldigini c¢agristrmasit da “metaforun metaforu”
kavramma Ornek teskil etmektedir. Reklamda ayrica kavramsal metafor kullanimi da

sOz konusudur.

3.6.2.3. Karma Metafor

Bu tiir metaforlarda, iki ya da daha fazla sayida farkli benzetilen (tasiyici)
birlestirilir. Ya da bazen i¢ ige gecirilir. Sheakespeare gibi, s6z sanatlarin1 ¢ok yogun
kullanan sairlerde bu tiir metafor kullanimlarina sik rastlanmaktadir. Sheakespeare'in
soneleri, bu acidan diisiiniildiiglinde karma metaforlar acisindan oldukca zengindir

(http://www.ege-edebiyat.org/docs/506.pdf, 20.01.2012).



http://www.ege-edebiyat.org/docs/506.pdf

Karma metafor konusuyla ilgili reklam ¢oziimlemeleri sonucu karma metafor
tiiriiniin reklamlarda nasil kullanildig1 ortaya konulacaktir. Asagida Kirmizi Basinda En
Iyiler Reklam Odiilleri’nde 6diil almis olan Mutlu Makarnacilik Reklami ¢dziimlemesi

bulunmaktadir.

Mutlu Makarnacilik Reklami

Mutlu bir birliktelik

Luk tadinda

fad

Sekil 10: Mutlu Makarnacilik Reklami

Kaynak: http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx 18.01.2012



http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx%2018.01.2012

Odiil: Kipkirmiz
Katilimcr: SV Studios
Reklam Veren: Mutlu Makarnacilik San. Tic. A.S.

Uriin Hizmet: Gazete Ilani

Reklam Metni:

Mutlu bir birliktelik.

Reklamda Kullanilan Metaforlar:

Reklamda kullanilan metaforlar1 belirleyebilmek adina oncelikle reklamdaki
gorsellerin incelemesi yapilacak ardindan reklam gorseli ile reklam metni arasinda
herhangi bir bag olup olmadigi tespit edilecektir. Reklam gorseli incelendiginde;
reklamda kullanilan ¢atal fotografinda ¢atalin toplam 4 disinden 3. digine takilmis bir
makarna tanesi goriilmektedir. Oncelikle reklamda kullamilan catal; kadm eline
benzetilmistir. Herhangi cansiz bir varligin insana ya da insan Ozelliklerine ya da
insanda olan herhangi bir organ ya da uzva benzetilmesi yoluyla olusan ontolojik
metafor tiiri bu reklamda karsimiza ¢ikmaktadir. Kadm eline benzetilen catal sadece bu
benzerlikle kalmayip insanlar i¢in 6nemi olan ve elin 5 parmagindan 4.siine takilan
evliligi simgeleyen yiiziigiin ¢atalin da toplamda 4 parmagindan 3.siline takilmis gibidir.
Reklam metni ile desteklenen “mutlu bir birliktelik” ciimlesi ile de kanitlanan bu
benzerlikten yola ¢ikilarak bu reklamda hem kavramsal hem ontolojik metafor
kullanilmistir denilebilmektedir. Ayrica bu reklamda somut herhangi bir cismin yine
somut olan herhangi bir cisme benzetilmesi yoluyla olusturulan ve daha 6nce de sozii
edilen somut metafor tiirline 6rnek teskil ettigi de goriilmektedir. Tiim bunlarm yani sira

mutlu birliktelik metni ile; bir benzetme s6z konusudur.
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Benzeyen: Mutlu birliktelik
Benzetilen: Evlilik

Boyle bir durumda benzeyen agikga belirtilmeyip yalnizca cagristirilmistir.

Boyle bir durumda kapali metafor kullanilmistir.

Cagristirilmak istenen evlilik, yiizilk kullanilarak desteklenmistir. Makarna

tanesi yiiziigiin yerine ge¢mis ve boylece somut metafor tiirii kullanilmistir.

Ayrica mutlu birliktelik metni ile soyut bir metafordur. Mutluluk elle tutulup

gozle goriilemeyen bir olgudur.

Mutlu olmak ile mutlu marka makarnasinin birbirlerine benzetilmesi durumu
incelendiginde ise; mutlu marka makarna yemenin kisileri mutlu edebilecegi diisiincesi
ile degerlendirilirse mutluluk kavrami ile makarna kavramimnin isim anlamindaki
benzerligi hayattaki benzerligine doniistiiriilmiistiir. Boyle bir durumda yine soyut

metafor kullanimi s6z konusudur.

Iki ya da daha fazla benzetilenin birlestirildigi karma metafor tiiriine de 6rnek
gosterilebilecek olan Mutlu Makarna reklami, ¢atal figiiriiniin kadin eline benzetilmesi,
makarnanin yiiziige benzetilmesi, mutlu birlikteligin de makarna yemeye benzetilmesi

yoluyla olusturulmustur.

3.6.2.4. Soyut ve Somut Metaforlar

Metafor konusuyla ilgili olan bir ¢ok arastirmaci, metafor tiirleri arasinda
ayirim yapmasa da, somut ve soyut metaforlar arasinda temel bir ayrim yapmak,
tiikketicilerin, metafora dayanan mesajlar1 nasil algiladiklarinin anlasilmasma yardimci

olmaktadir.

McCabe’ye gore (1988), bir kavramin ya da kavramlar arasindaki bir
karsilastirmanin dogrudan tecriibe edilebilme derecesine dayandirarak somut ve soyut

olarak birbirlerinden ayrilmaktadirlar. Morgan ve Reichert de Mc Cabe’nin bu



sOylemini desteklemislerdir. Bu kuramcilara gore somut metaforlar dogrudan tecriibe
edilebilen karsilagtirmalara dayanan, yani bes duyuyla iliskili olan metaforlardir

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

Morgan, Reichert ve Mc Cabe’ye gore; soyut metaforlar, dogrudan tecriibe
edilemeyen karsilastirmalar1 kapsamaktadir. Bu metaforlar, elle tutulamayan maddi
olmayan unsurlara dayanir. Ornegin Concord marka saatin reklami ele alindiginda; ,
Concord marka saatin ad1 "Grace" (Zerafet) dir. Reklamda gorsel olarak kullanilan iki
kugu vardir. Bu reklamda sunulan karsilastirma, saati, belli bir 6zellik ile yani zerafet
ozelligi ile es tutmaktadir. Zerafet, dokunma, tatma, gérme, koklama ya da duyma

yoluyla dogrudan tecriibe edilmeyen bir durumdur.

Bagka bir ornekle aciklik getirilirse; yine yakin zamana ait cilt kremi ile ilgili
bir Clinique reklami, somut bir karsilastirma 6rnegi ortaya koymaktadir. Bu reklamda,
(iizerinde "sorunlu ciltler i¢in oldukga yatistirict 6zelligi olan krem" gibi ifadelerin
bulundugu) Clinique krem sisesi ve yaninda verilen bir de yara bandi vardir. Hem krem
hem de bant, dogrudan tecriibe edilebilir nesnelerdir. (Morgan ve Reichert, 1999, s. 3).
Bu reklam orneklerinden de anlasilacagi lizere soyut metaforlar somut metaforlarla
birlikte de kullanilabilmektedir. Bunlar ister biitiinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda
olsun ister yalnizca reklam ve tanitim faaliyetlerinde olsun, soyut ve somut metaforlarin

bir arada kullanilmasi1 mumkiin olmaktadir.

Soyut metaforlar, reklamcinim iiriinii ya da hizmeti ile maddi olmayan diger bir
kalite arasinda yapilan bir karsilastirmadir. Bu kalite, reklamdaki bir tasvir yoluyla
hatirlanabilir, ancak bir karsilastirma, rekldmcinin {iriin ile iliskilendirmek istedigi kalite
ile reklami yapilan iriin ya da hizmet arasinda yapilabilir. Bu yilizden, az once
bahdedilen Concord marka saat reklaminda kullanilan kugular, izleyenin hayal
edilebilecegi ya da gergekten de hissedebilecegi bir zerafet deneyimini uyandirabilir.
Ancak, (kugularin uyandirdigi duygular ya da zerafeti sembolize ettigi sekliyle)
mantiktan ¢ok duygulara dayanan bu zerafet deneyimi, (reklamda sunulan bir obje
olarak) dokunulamaz, koklanamaz, tadilamaz ya da goriilemez Ozetle bes duyu

farkedilemez.



Morgan ve Reichert’e gore; bir imajin uyandirdig1 deneyimler arasindaki bir
karsilastirma, dogrudan tecriibe edilen gergek bir objenin ortaya koyabilecegi bir
kargilastirmadan farkhidir. Ancak, soyut bir metaforun da gecerligi vardir ve daha az

etkilidir anlamina gelmemekedir (Morgan ve Reichert, 1999, s. 3).

Benzer ¢aligmalar1 ele alan bir aragtirmada, Percy (1983), somut kelimelerin ve
ifadelerin, genellikle, soyut olanlara nazaran daha anlamli ve daha kolay anlasilir

oldugu sonucuna varmistir.

Morgan ve Reichert de benzer sekilde, soyuttan ziyade somut deneyimlere
dayanan metaforlarin da, daha anlamli ve daha kolay anlasilabilir olmas1 gerektigini
savunmuglardir. Onlara gére metafor, bir deneyimin boliimlerinin diger bir deneyimin
bolimleri ile Kkarsilastirilmast oldugu igin, karsilastirmanin duyusal deneyime
dayandirilma derecesi, amaglanan karsilastirmanin dogrulugunu etkileyecegini ileri
stirmiislerdir. Soyutluk ve somutlugun seviyesi bir metaforun anlasilabilirligini
etkilemesi sezgisel bir bilgi olsa da, bu ilkenin agiklanmasi gerekmektedir (Morgan ve
Reichert, 1999, s. 4.)

Televizyon reklamlarmmda ve basili reklamlarda soyut ve somut metaforlara
siklikla yer verilmektedir. Gorselligin daha 6n planda oldugu basin reklamlarinda somut
metaforlara daha siklikla yer verilmektedir. Zira tez igerisinde de reklamlardaki somut
metaforlar agiklanacaktir. Soyut metaforlarin duygusal ¢agrisimlara, somut metaforlar
da fiziksel 6zelliklere yonelik ¢agrisimlara yol agtiklar1 diisiiniilebilir. Ancak, somut bir
metaforun duygusal olarak bir etki yaratmayacagi ya da benzer sekilde soyut bir
metaforun, somut bir 6zelligi ¢cagristirmayacagi sdylenemez, her ikisi arasinda da kesin
ve net cizgilerle ayrilma s6z konusu degildir. Tezde daha dnce de belirtildigi iizere
somut metaforlar bes duyu organi ile algilan metaforlar olarak soyut metaforlar da bu

metaforlarin diginda kalan metaforlar olarak degerlendirilecektir.

Televizyon reklamlarinda yer alan somut ve soyut metaforlara bir 6rnek olarak,
Nissan Navara marka jipin reklammi verilebilir. Reklamda, timsah ve yilan gibi besin
zincirinin st siralarinda yer alan, vahsi hayvanlar kullanilmaktadir. Bu hayvanlarin

dogustan tasidiklar1 avlanmadaki yetenekleri, her tiirlii doga kosuluna adapte olabilme,



yetenek, rekabet, cesaret, basar1 gibi soyut Ozellikler ve fiziksel ozellikleri de
(dayaniklilik, sert goriiniim, v.b.) somut metaforlar olarak, Nissan Navara marka jipe
aktarilmig, markanin Ozelliklerini bahsi gegen vahsi hayvanlarin  ¢agrigimsal

ozelliklerine atfedilmistir.

Basin reklamlar1 icerisinde gorsel unsurlarin daha 6n planda sunuldugu dergi
reklamlari, gorsel metaforlarin sunumunda daha elverigli bir reklam tiirii olarak
disiiniilebilir. Basin reklamlarinda yer alan metaforlara 6rnek olarak ise, "Absolut"
votka reklamlar1 verilebilir. Absolut votka reklami, gorsel metaforun bir iiriine nasil

deger kattiginin ve onu benzersiz kildiginimn en giizel 6rnekleri arasinda diisiiniilebilir.

Soyut ve somut metaforlarin tanimlarinin ardindan tezin ilgili boliimlerinde de
bahsedildigi gibi Kristal Elma Odiilleri’nden son on yil igerisinde iist iiste en ¢ok 6diil
almis markalarin reklamlarindan kategori ayrimi dikkate almarak metafor iceren
reklamlari ile Kirmiz1 Basinda En Iyiler Reklam Odiilleri’nden 2011 yilinda &diil almig
reklamlardan metafor icerenleri secgilerek soyut ve somut metaforlar asagida

incelenmistir.

Passat W8 Reklami:
(15. krsital elma) (2002- 2003)

Reklam Ajansi: Medina Turgul DDB
Kategori : (TV) Otomotiv

Reklam Veren : Dogus Otomotiv
Odiil : Altn Elma

(http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=3465, 19.01.2012)

Passat W8 reklaminda kullanilan metafor, karanlik bir ekranda iken yirtict
hayvan kiikremesi duyulur. Ardindan otomobilin kadranlar1 goriiniir. Gaza basildig:
anda ki biz bunu tahmin ediyoruz; otomobilin devir saati ibresinin hareketlenisi arka

sesten gelen yirtici hayvan sesi ile senkronize olarak hareket etmektedir. Kisaca


http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=3465

reklamdaki otomobilin motor giicii sesinin siddetinden anlayabildigimiz kadariyla
yirtict ve gliglii bir hayvan ile 6zdeslestirilerek passat W8 motorun giicii ve yirticiligi
devir saatinin hareketi ile eszamanli olarak gelen yirtic1 hayvan sesi ile anlatilmaktadir.
Yirtict hayvan sesinden Passat W8 marka otomobilin motorunun ne kadar gii¢lii oldugu
anlatilmaya caligilmistir. Boyle bir durumda yirtict hayvanin giicii (ki bunu sesten
anlayabiliyoruz) otomobilin motorunun giiciine benzetilmis ve soyut metafor

kullanilmastir.

BMW 5 Serisi Reklama:

16. kristal elma : (2003- 2004)

(http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=2060, 19.01.2012)

Reklam Ajansi: TBWA\istanbul
Kategori : (TV) Otomotiv
Reklam Veren: Borusan Holding
Odiil : Kristal EIma

BMW 5 serisi reklaminda kullanilan metafor, {ilkemizde ¢ogu insanin bildigini
tahmin ettikleri masallar1, 6rnegin pamuk prenses ve 7 ciiceler — 3 silahsorler — denizler
altinda 20bin fersah — ali baba ve 40 haramiler gibi, degistirerek sirasiyla pamuk
prenses ve 5 ciiceler — 5 silahsorler — denizler altinda 5 fersah — ali baba ve 5 haramiler
seklinde siyah ekran Tlzerine beyaz karakterler kullanarak yazi ile izleyicilere
sunmustur. Ardindan “5 kesinlikle daha 1yi” sloganmi kullanarak bmw 5 serisini

masalmis gibi izleyiciye sunmaktadir.

Masal dogrudan tecriibe edilemeyen bir olgudur. BMW 5 serisi ise dogrudan
tecriibe edilebilir cansiz bir varliktir. BMW 5 serisinin bilinen tiim masallardan daha iyi

oldugunun vurgulanmasi durumu burada soyut metafor kullanildigini1 gostermektedir.


http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=2060

Opet Full Force Reklamu:

18. kristal elma (2005-2006)

(http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=3179, 19.01.2012)

Reklam Ajansi: Medina Turgul DDB
Kategori : (TV) Otomotiv Uriinleri
Reklam Veren : Opet

Odiil : Kristal EIma

1- Gitt isimli otomobilin insanmis gibi konugmas1 ontolojik metafordur.

2- Siriicliniin  diger siirliciiyle konusmalarina istinaden eszamanli cevap
verebilmesiyle kisilestirme yapilmistir. Boyle bir durumda ontolojik metafor

kullanilmastir.

3- Gitt isimli siirtici ile konusmasinda gegen “deli galiba abi” ciimlesinde
karsidaki siiriicliniin deliye benzetilmesi ve Gitt isimli araci kullanan kiginin de “Abi”
ye benzetilmesi durumunda yine kisilestirme yapilmig ve ontolojik metafor

kullanilmastir.

4- Diger otomobildeki siirliciiyli, trafikte tehlikeli otomobil kullanan geng

insanlara benzetmesi diizdegismecedir. Parca sOyleyip biitiinii kastetme durumu vardir.

5- Diger siiriiciiniin Opet Full Force kullanan siiriiciinin sozlerine ‘“bunlar
reklam kokan hareketler” diyerek karsilik vermesi durumunda reklamin kokmasi séz
konusu olamayacagindan reklami kokan herhangi bir seye benzetmesi burada soyut

metafor kullanimina Ornektir.

6- Yaris baglamadan hemen Once Gitt isimli aracin siiriiclistiniin “Gitt, Finish
him” seklinde kurdugu yabanci dildeki ciimlenin Tiirkiye’de ve diinyada bilinen bir
bilgisayar oyununda ge¢gmekte olan rakibin tamamiyle etkisiz kilinmasi emrini igeren
cimleyi otomobil yarisina adapte etmek suretiyle Gitt isimli araca bir insan vasfi
yikleyerek emir vermekte ve o bilgisayar oyunu ile otomobil yarisini birbirine

benzetmektedir. Dolayli olarak somut metafor kullanilmigtir.


http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=3179

7- Diger otomobilin siiriiclisliniin bitis ¢izgisini geg¢ip aracindan ¢ikmasi
esnasinda kurdugu “asfalt agladi be” ciimlesi aglama yetisi olmayan asfalt cansiz
varligma insani bir vasif ekleyerek asfalt1 insana benzetmektedir. Asfaltin aglamasi s6z
konusu olamayacagindan asfalta kisilik 6zelligi yiiklenmistir. Boyle bir durumda

ontolojik metafor kullanimindan s6z etmek miimkiindiir.

8- Diger otomobilin siiriiciisiiniin Gitt isimli otomobilin siiriiciisii tarafindan
pelus bir oyuncaga benzetilerek asagilanmasi. Ag¢ik metafor ornegidir. Benzeyen ve
benzetilen tam olarak ortadadwr. Boyle bir durumda agik metafor kullanimi s6z

konusudur.

9- Gitt isimli aracin siiriiclisiiniin kurdugu “sunun anahtarmi almn, diger
kurbanlarin yanina ¢ekin.” Climlesi ile otomobiller kurbanlara benzetilmektedir. Somut
metafor kullanilmigtir. Ayn1 zamanda mecazi anlatim oldugundan kavramsal metafor
kullanilmistir. Ayn1 zamanda “kurban” kelimesi incelendiginde; gercekten kurban olma
durumu s6z konusu degildir. Burada kurban kelimesi ile soyut metafor kullanilmistir.

Kurban olma durumundan bahsedilmektedir.



Mutlu Makarnacilik Reklam

Mutlu bir birliktelik. . .

{mu“"hkm

Sekil 11: Mutlu Makarnacilik Reklami

Kaynak: http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx 18.01.2012

Odiil: Kipkirmizi
Katilimc1: SV Studios
Reklam Veren: Mutlu Makarnacilik San. Tic. A.S.

Uriin Hizmet: Gazete Ilanmi
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Reklam Metni:

Mutlu bir birliktelik.

Reklamda Kullanilan Metaforlar:

Reklamda kullanilan metaforlar1 belirleyebilmek adina 6ncelikle reklamdaki
gorsellerin incelemesi yapilacak ardindan reklam gorseli ile reklam metni arasinda
herhangi bir bag olup olmadigi tespit edilecektir. Reklam gorseli incelendiginde;
reklamda kullanilan catal fotografinda ¢atalin toplam 4 disinden 3. disine takilmis bir
makarna tanesi goriilmektedir. Oncelikle reklamda kullanilan ¢atal; kadin eline
benzetilmistir. Herhangi cansiz bir varligin insana ya da insan Ozelliklerine ya da
insanda olan herhangi bir organ ya da uzva benzetilmesi yoluyla olusan ontolojik
metafor tiiri bu reklamda karsimiza ¢ikmaktadir. Kadin eline benzetilen ¢atal sadece bu
benzerlikle kalmayip insanlar i¢in 6nemi olan ve elin 5 parmagindan 4.siine takilan
evliligi simgeleyen yiiziigiin catalin da toplamda 4 parmagindan 3.siine takilmis gibidir.
Reklam metni ile desteklenen “mutlu bir birliktelik” ciimlesi ile de kanitlanan bu
benzerlikten yola ¢ikilarak bu reklamda hem kavramsal hem ontolojik metafor
kullanilmistir denilebilmektedir. Ayrica bu reklamda somut herhangi bir cismin yine
somut olan herhangi bir cisme benzetilmesi yoluyla olusturulan ve daha 6nce de sozi
edilen somut metafor tiirline 6rnek teskil ettigi de goriilmektedir. Tiim bunlarm yan1 sira

mutlu birliktelik metni ile; bir benzetme soz konusudur.
Benzeyen: Mutlu birliktelik
Benzetilen: Evlilik

Boyle bir durumda benzeyen acikga belirtilmeyip yalnizca c¢agristirilmistir.

Boyle bir durumda kapali metafor kullanilmastir.

Cagristirilmak istenen evlilik, yiiziikk kullanilarak desteklenmistir. Makarna

tanesi yiizligiin yerine ge¢gmis ve boylece somut metafor tiirli kullanilmigtir.

Ayrica mutlu birliktelik metni ile soyut bir metafordur. Mutluluk elle tutulup

gbzle goriilemeyen bir olgudur.



Mutlu olmak ile mutlu marka makarnasinin birbirlerine benzetilmesi durumu
incelendiginde ise; mutlu marka makarna yemenin kisileri mutlu edebilecegi diisiincesi
ile degerlendirilirse mutluluk kavrami ile makarna kavrammin isim anlamindaki
benzerligi hayattaki benzerligine doniistliriilmiistir. Boyle bir durumda yine soyut

metafor kullanimi s6z konusudur.

Iki ya da daha fazla benzetilenin birlestirildigi karma metafor tiiriine de 6rnek
gosterilebilecek olan Mutlu Makarna reklami, ¢atal figiiriiniin kadin eline benzetilmesi,
makarnanin yiliziige benzetilmesi, mutlu birlikteligin de makarna yemeye benzetilmesi

yoluyla olusturulmustur.

Mamiil Pasta & Ekmek
Reklama:

Paket servisimiz basladi % 231 99 33 » www.mamiil.com

Sekil 12: Mamiil Pasta & Ekmek Reklami

Kaynak: http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx 18.01.2012
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Odiil: Kirmizi
Katilimct: Mandalina Reklam Basim ve Yayin Hiz. Ltd. Sti.
Reklam Veren: Mamiil Pasta & Ekmek

Uriin Hizmet: Perakende

Nietzsche, bir epistemoloji olusturmak yerine yeni bir iislup gelistirmektedir.
Bakis agilarini ¢ogaltarak olusturdugu bu yeni islup, dogrulugun olusturdugu “yanlis
anlamalardan” korumaktadir. Onun iisluplari da tipki kimlikleri gibi goguldur. Duygusal
gerilimlerini isaretlerle, bu isaretlerin temposuyla bildirmektedir. Baska kimsede
olmayan bir islup cesitliligi ile i¢ yasaminin ¢ogullugunu yazilarina yansitmaktadir.
Nietzsche i¢in, “kendinde tslup”, tipki “kendinde giizel”, "kendinde sey", “kendinde

Iyi” gibi bir anlamsiz durumdur.

“..Bunu bir kez olsun farkli gorebilmek, farkli gérmeyi istemek, zihnin,
“gelecekteki kendi “nesmelligi” icin hi¢ de kiiciimsenecek bir disiplini veya

“«

hazirligr  degildir. -Nesnellik yan tutmaz bakis” olarak degil de (Bu
kavranilmaz ve sa¢gma bir seydir), sorunun olumsuz ya da olumlu yanlarin
denetleyebilme ve bunlart ortaya koyabilme yetisi olarak anlasildiginda: Insan,
degisik bakis agilarimi ve duygusal yorumlart bilginin hizmetinde kullanmasini
bilecektir (....) Oysa yalnizca belli bir ag¢idan gorme vardir, yalnizca belli bir
acidan 'bilme'; bir seyin iizerinde ne denli etkili konusmamiza izin verilirse, o

denli ¢ok gozlere, farkll gozlere gerek vardir; o denli arastirdigimiz nesnenin

icine girip, “kavramamizi” “nesnel kilariz”” (Nietzsche, 2004, s. 12)

“Nesnellik ve oznelligin karsilastigi yerde metafor, kavramlarla yipranmigs
kimligimize bir ongoriis hazirlamaktadir. Metafor, adeta dogrulugu coklu ve
gecici olarak gorebilmemize olanak saglayan bir koprii vazifesi gormektedir.
Balkis agilarimin bu sekilde degistirilmesi ve ¢ogaltilmasi benligin bir kimlikten
oteki kimlige “tasinmasvn” sagladigi gibi bir “nesnellik” egitimini de
beraberinde getirmektedir. Metaforlarla yazan bir iislup, ¢oklu ve farkh

bakiglara kendini agarak, miimkiin oldugu kadar ¢ok gozle gorebilmeye olanak



saglamaktadir” (Kofman, 1999, s. 102-104). Bu yolla, ayni olan baskasina

taginmakta, bagkasi olmaktadir.

Kofman ve Nietzsche’nin metaforla ilgili goriislerine ilgili boliimde zaten yer
verilmisti. Ancak reklamdaki gorsel incelendiginde tam da kuramcilarin bu sdylemleri
ile 6zdes gorsel ile karsilasilmistir. Paket ile pasta diliminin degisik bakis agilariyla

yorumlanmasini saglayan metaforlar ne denli giiclii etkiye sahip olduklar1 agiktir.
Reklam Metni:
Paket Servisimiz Baglad1
Reklamda Kullanilan Metaforlar:

Reklama gorsel agidan bakildiginda; kakaolu bir pasta diliminin fotografim
gormekteyiz. Reklamdaki gorsel dikkatli incelendiginde ise goriinen pasta fotografinin
aslinda reklam metninde yazan “Paket Servisimiz Bagladi” ibaresi ile desteklenmek
adina pasta gosterileninin gida sektoriindeki paket servislerde aligkin oldugumuz paket

gosterenine benzetildigi goriilmektedir. Boyle bir durumda;
Gosteren: Paket servis kartonu
Gosterilen: Pasta dilimi

Gergeklesmektedir. Zira bu tiir kullanimlar daha 6nce de acgiklandigi iizere
kavramsal metafor olmasinin yaninda ayrica somut metafor tiirii 6rnegi olarak karsimiza
cikmaktadir. Somut herhangi bir nesnenin yine somut herhangi bir nesneye benzetilmesi

yoluyla olusturulan somut metafor tiirii bu 6rnekte kargsimiza ¢ikmaktadir.



Pets & Peace Reklama:

pet kuafor

@ Dets &peace

www.petspeacevet.com

Sekil 13: Pets&peace Reklami

Kaynak: http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx 18.01.2012
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Odiil: Kirmizi

Katilimct: Comic Creative Tan. Rek. Egt. Ve Dan. Ltd. Sti.
Reklam Veren: pets&peace

Uriin Hizmet: Pet Kuaforii

Jakobson’a gore; kisi genis bir dilsel alandan sozciiklerini seger ve birlestirir ya
da sozcik se¢imi, dilin dizimsel (Syntagmatic) ekseni iistiinde diizdegismeceler ile,
dizisel (paradigmatic) ekseninde ise metaforlar ile yapilir. Jakobson’a gore konusma ve

yazma olay1 yazarin bu iki eylemiyle gerceklesir.

Lodge, diizdegismece ve kapsamlayisi dilin birlesim eksenine konumlandirirken

metaforu dilin segcme eksenine yerlestirir (Lodge, 2003, s.66).

Birbiri yerine kullanmilma olasiligmi gerekli kilan se¢me, benzerligin
algilanmasii igermektedir. Yukaridaki reklamin incelemesi s6z konusu bilgiler 1s1ginda

degerlendirilecektir.
Reklam Metni:
Pet kuafor
Reklamda Kullanilan Metaforlar:

Reklamda kullanilan metaforlar1 belirleyebilmek adina oncelikle reklamdaki
gorsellerin incelemesi yapilacak ardindan reklam gorseli ile reklam metni arasinda
herhangi bir bag olup olmadig1 tespit edilecektir. Reklam gorseli incelendiginde;
yalnizca kendisine benzetilenin belirtildigi benzeyenin agikca belirtilmedigi acgik

metafor tiirii kullanilmis oldugu goriilmektedir.

Ayrica bu reklamda ¢ok giiclii ve belirgin metafor olmamakla birlikte normal bir
kuafor kapisindan ¢ok liikks bir yerin kapisina benzer bir kap1 hayvanlar i¢in hizmet
veren bir pet kuaforii kapisi olarak gosterilmistir. Boyle bir durumda; liiks bir kuafor
kapis1 pet kuafor kapisina benzetilmistir. Burada somut metafor kullanimi soz

konusudur.
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Benzeyen: pet kuafor girisi

Benzetilen: liikks kuafor kap girisi

Demirdokiim Klima Reklam:

Sekil 14: Demirdokiim Klima Reklami

Kaynak: http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx 18.01.2012

Odiil: Kirmizi
Katilimcr: Reklam Merkezi
Reklam Veren: Akdemir DTM

Uriin Hizmet: Demirdokiim Klima
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Reklamlarda gorsel metaforlar1 arastirmis olan Forceville (1996, s.35) gorsel
metaforu beklenen bir gorsel 6genin beklenmedik bir gorsel 6geyle degistirilmesi olarak
tanimlamistir. Forceville (1996, s. 111-112)'ye gore metafordan s6z edebilmek igin,
daha dnceden var olan bir baglant1 veya geleneksel bir baglant1 olmalidir. Forceville’nin
orneginde, kravat olmasi gerektigi bolgede ayakkabi bulunan bir erkek govdesinin

gosterildigi ayakkabi reklaminda Forceville gorsel metaforu su sekilde agiklamaktadir:

"On plandaki nesne ayakkabidir. Hemen bu ayakkabiyla ilgili bir
garipligin  oldugunu gormekteyiz: Ayakkabt normalde kravatin
bulundugu yere yerlestirilmistir. Burada izleyici ayakkabt fenomenini
olagan, diiz sekliyle degil, kravat fenomenine dayanarak algilamaya
davet edilmektedir. Metafor 'ayakkabi bir kravat' seklinde sozle ifade
edilebilir.” (Forceville, 1996, s. 111-112)

Philips’e gore gorsel metafor, ikna edici retorigin ¢ogunlukla kullanildig1 bir bi¢imidir
(Phillips, 1997, 5.78). Zira Demirdokiim Klima reklaminimn ikna edici 6zelligi kullanilan
sivrisinek ve giines metaforlarindan kaynaklandig1 agiktir.
McQuarrie ve Mick ‘e gore (1996, s.425), metaforun iliskilendirilmesi beklenmeyen iki
terim arasinda benzerlik vardir ve boylelikle metaforlar yeni anlamlar yaratmaktadirlar.
Bu goriise gore metafor, gercek sézciik anlamlar1 birbirlerinden ¢ok farkli olsa bile; bir
nesnenin mecazi olarak diger objeye benzedigini belirterek, iki objeyi kiyaslama
yaparak karsilagtrmaktadir. Karsilastrma bir kez yapildiginda, iki nesne arasindaki

benzerlik mantikli olarak fark edilmeye baslanmaktadir (Stern, 1990, s.71).
Reklam Metni:

Reklamda marka ve logo haricinde herhangi bir metin bulunmamaktadir.



Reklamda Kullamilan Metaforlar:

Reklamda kullanilan metaforlar1 belirleyebilmek adina 6ncelikle reklamdaki
gorsellerin incelemesi yapilacak ardindan reklam gorseli ile reklam metni arasinda
herhangi bir bag olup olmadigr tespit edilecektir. Reklam gorseli dikkatlice

incelendiginde; reklamda bir odanin igerisinde sivrisineklerin go¢ ettigi goriilmektedir.

Sivrisineklerin go¢ etmesi kuslarin go¢ etmesine benzetilmistir. Daha dogru bir
ifade ile sivrisinekler kuslara benzetilmistir. BoOyle bir durumda somut metafor

kullanimi1 s6z konusudur. Ciinkii benzeyen de benzetilen de cansiz varliklardir.

Reklamdaki gorsel daha dikkatli incelendiginde; odanin igerisinde bulunan
15181 glinese benzetildigi goriilmektedir. Burada da somut metafor kullanimi s6z
konusudur. Cansiz bir varlik olan oda igerisindeki 151k sagan lamba, giinesin 151k

sa¢gmasi ile bagdastirilmis ve lamba glinese benzetilmistir.

Ayrica Demirdokiim Klima’nin yaz ayinda ¢alistirildigimi  giinesin - var
olmasindan anlamaktayiz. Yazmn sicakta ortaya ¢ikan sivrisinekler kis aylar1 geldigini
sanip kuglar gibi gé¢ etmektedirler. Demirdokiim klima yaz aylarmi kis aylar1 gibi
yasatir denilmeye c¢alisilmistir. Daha dogrusu sivrisinekler Demirddkiim klimanm
verdigi serinligi kis aylarma gelindigini sanip gog ettikleri i¢in reklam gorseli bu sekilde

degerlendirilmektedir.

Reklamda sivrisineklerin go¢ edis sekli de kuslarin go¢ edis sekline
benzetilmistir. Boyle bir durumda; yalnizca kendisine benzetilenin belirtilmesi ile

yapilan agik metafor tiiriine 6rnek teskil etmektedir.



Doganay Gida Reklami

DDoGANAY.

Sekil 15: Doganay Gida Reklami

Kaynak: http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx 18.01.2012
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Odiil: Kirmizt
Katilimci: IDEART
Reklam Veren: Doganay Gida

Uriin Hizmet: Igecek

Lodge (2003, s. 65), soylemin merkezinde degerlendirdigi metaforu
benzerlikten (similarity), diizdegismeceyi de sinirdaslik, bagdasikliktan (contiguity)

tiretmektedir.

Lodge soylemin, yazinsal olmayandan, diizanlamsal génderimden (denotative
reference) sapmaya baslar baslamaz, kendini ya metafor ve tesbih ya da diizdegismece
ve kapsamlayis olmaya baglama egilimi i¢ine girecegini sdylemektedir (Condon, 2000,
s.6).

Bu fikirleriyle Lodge, “yazin”m kendisinin metaforik, yazin olmayaninsa
diizdegismeceli olarak taninabilecegini soylemektedir. Bu anlamda bu yaklagim,
Jakobson'un siiri metafor, diizyaziy1 da diizdegismece icin en az direng gosteren ¢izgiler

olarak tanimlayan bakisiyla ortiismektedir (Jakobson, 2003, s.79).

Jakobson, konusma ve yazma eyleminin temeline yerlestirdigi metafor ve
diizdegismeceyi edebiyatin 6tesinde sinema ve resim gibi farkl gosterge sistemlerinin

merkezine de 6rnekleriyle konumlandirmistir (Jakobson, 2003, s.77).

Lacan'dan aktarilanlar1 okurken, metaforu dilbilimsel bir gdsterenin yerine,
onunla eszamanli iliskide bulunan bir baska gosterenin kullanilmasi egilimi olarak
tanimladig1 gotilmektedir. Boylece gosterilen degismeden kalmakla beraber gdsterilenin
kokensel gostereni, yerini bir bagka gosterene birakmis olur (Tura, 2005, s. 180-181).
Bu yer degistirmede yani aktarmada insan gergeklige ulasirken; metafor, artik dogasi
geregi yaptig1 bir eylem haline gelmistir. insanm dogas1 geregi yaptig1 eylemlerden biri
terlediginde serinleme istegidir. Bu istegi isterse herhangi bir seyler igerek gidersin
isterse az Onceki Demirdokiim Klima Orneginde oldugu gibi teknolojik aletler

araciligiyla olsun yerine getirecektir. Glinlik hayatta siirekli karsilagilan Ornekler
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iizerinden metafor incelemesi yapildiginda aslinda tiiketicilerin metaforlara ne kadar

aliskin olduklar1 ortaya ¢ikmaktadir.

Tekrar kuramsal bakis agilariyla ele alinacak olursa; Lacan'a gore insan kendi
gercekligini  giderek st {ste yigilan metaforlarla disiinir. Boylelikle kendi
gercekligiyle diisiincesi arasinda bir ugurum meydana gelir. Ust {iste yigilan metaforlar
ardinda bilingdis1 simgeler kalmustir. Insan kendi gercekligini giderek daha
toplumsallagsmis simgelerle diisiinmeye baslar ve dile getirirken esas ¢iplak gercekligini
dile  getiren simgeleri  geride, bilingdisinda  birakmis  olur  (Kiziltan,

http://www.icgoru.com/makale/lacan.shtml, 20.03.2010).

Bu haliyle metafor iist gerceklik konumuna girmis olacaktir. Bireylerin iist
gercekligi ya da bilingdisiligi farkinda olmadan dikkat arttirabilmektedir. Bu dikkat
arttrma  eylemi  Sekil 15°te gosterilen Doganay Igecek Reklami ile de
kanitlanabilmektedir. Asagida bu reklamda kullanilan metaforlarin neler oldugu ve bu

metaforlarin ne tiir metaforlar olduklari ile ilgili incelemeye yer verilecektir.

Reklam Metni:

Reklamda marka ve logo haricinde herhangi bir metin bulunmamaktadir.

Reklamda Kullanilan Metaforlar:

Yukarida Jakobson, Lodge ve Phillips gibi kuramcilarin belirttigi bilgiler goz

Ontne alinarak reklam incelenirse;

Reklamda kullanilan metaforlar1 belirleyebilmek adina Oncelikle reklamdaki
gorsellerin incelemesi yapilacak ardindan reklam gorseli ile reklam metni arasinda
herhangi bir bag olup olmadigi tespit edilecektir. Reklam gorseli dikkatlice
incelendiginde; reklamda yelpazeye benzetilmis, yelpazenin igerisine yerlestirilmis

limon dilimleri goriilmektedir.

Yalnizca benzetilen ile yapilan kapali metafor tiirline 6rnek teskil eden bu

reklam ayni1 zamanda somut metafor olma 6zelligi de tagimaktadir.


http://www.icgoru.com/makale/lacan.shtml

Benzeyenin agikga belirtilmeyip ¢agristirildigi bu reklamda;
Benzeyen: Limon ferahligi
Benzetilen: Yelpaze ferahligi

Ayrica bu reklamda; yukarida belirtildigi gibi limonun yelpazeye benzetilmesi

ile reklamda somut metafor kullanilmistir.

Yatas Reklam

Sekil 16: Yatas Reklami

Kaynak: http://adsoftheworld.com/media/print/yatas pill 18.01.2012

Reklam Ajansi: Art Grup

Yaratic1 Direktor: Ates Caydar
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Sanat Direktorii: Ahmet Berat Pekmezci
Reklam Yazart: Odisseas Sevsevme

Fotograf: Tayfur Rapayazdic, Oktay Yildiz

Reklam Metni:

Uykunun tek ilact

Reklamda Kullanmilan Metaforlar:

Reklamda kullanilan metaforlar1 belirleyebilmek adma oncelikle reklamdaki
gorsellerin incelemesi yapilacak ardindan reklam gorseli ile reklam metni arasinda

herhangi bir bag olup olmadig1 tespit edilecektir.

Bu reklam Tiirkiye’de yaymlanmis giicli metafor iceren bir reklamdir.
Reklamda kullanilan gorsel incelendiginde; ilaca benzeyen bir yapida bir yatak gorseli
ile karsilagsmaktayiz. Reklam metni ile de desteklenen bu benzerlik reklamdaki metaforu
hem gorsergebilimsel hem de dilbilimsel agidan gii¢lii bir metafor kullanimi oldugu

konusunda sinyaller vermektedir.
Bu reklamda yatagin ilaca benzetilmesi s6z konusudur:
Benzeyen: Yatak
Benzetilen: {lac tableti

Boyle bir durumda somut bir nesnenin somut bir nesneye benzetilmesi yoluyla

yapilan somut metafor tiiriine 6rnek teskil etmektedir.

Ayrica kavramsal metafor tiirli baglig1 altinda da belirtilen dolayli anlatimin bu
reklamda da uykunun tek ilact uyumaktir. Dolayisiyla iyi uyku igin iyi bir yatak
gereklidir demek yerine “uykunun tek ilac1t” seklinde belirtilerek dolayli anlatima

gidilmis bu sayede kavramsal metafor kullanilmustir.



Benzeyen: giizel ve rahat uyku
Benzetilen: uyku ilaci

Bu durumda kapali metafor kullanim1 da s6z konusudur. Yukarida da belirtilen
benzeyenin acik¢a belirtilmedigi yalnizca gagristirildigr giizel ve rahat uykunun uyku
ilac1 gibi gelecek giizel bir yatakla miimkiin olacagi ¢agristirilmis ve kapali metafor tiirii

kullanilmastir.

Bu reklam, reklama maruz kalan neredeyse herkes tarafindan anlasilabilecek ve
giiclii mertaforlar iceren bir reklamdir.
Rolling Stone Dergisi Radyo Reklamu:
19. Kristal EIma (2006-2007)

(http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=3741,19.01.2012)

Reklam Ajansi: TBWA\istanbul
Kategori : Radyo (Hizmet)

Reklam veren : Rolling Stones Dergisi
Odiil : Kristal EIma

Rekldam Metni:

- Kisin su dergiyi,

- Kisin su dergiyi size diyorum,

- Su dergiyi kisin,

- Kisin su dergiyi,

- Dergi kisin, evladim, su derginin sesini kisim.

Dis Ses: Rolling stone dergisinin son sayisi ¢ikt1, a¢ sesini!

Kaynak:http://www.kristalelma.org.tr/arsiv detay.asp?kazananlD=3741(03.03.2011)



http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=3741,19.01.2012
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=3741

Reklidmda Kullanilan Metaforlar:

Reklamda dis ses, yukarida deginilen climleleri sirasiyla sarfetmektedir. Bu
sirada arka fonda yiiksek sesli miizik dinletilmektedir. Derginin sesini kismak miimkiin
olmayacagindan; cansiz bir varlik cansiz bir varliga benzetilmistir. Cansiz bir varhigin

cansiz bir varliga benzetilmesiyle radyo reklaminda somut metafor kullanilmigtir.

Asagida Renault Megane markasinin 17. Kristal ElIma Odiilleri’nde 6diil alms

reklaminin metaforik anlamda incelemesi yapilacaktir.

Renault Megane Reklama:
17. Kristal ElIma (2004-2005)

Yorum Publicis FCB

Kategori: Acikhava Reklamlar1
Reklam Veren: Renault Mais
Odiil: Kristal Elma



Renault Megane Reklami:
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Sekil 17: Renault Megane Reklami

Kaynak:http://www.kristalelma.org.tr/arsiv detay.asp?kazananlD=2215(03.03.2011)

Reklam Metni:

Renault Megane. Cekim giicii. Acayip ¢ekim giicii.


http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=2215

Reklidmda Kullanilan Metaforlar:

Reklamda 2 adet otomobil gosterilmektedir. Birinci otomobilin reklam
metninde; Cekim giicii yazilmistir. ikinci otomobilin reklam metninde ise acayip ¢ekim
giicii yazilmistir. Cekim giici Oyle gliclii gosterilmistir ki; megane marka otomobil
yoldaki 1giklar1 (direkleriyle birlikte) kendine c¢ekmistir. Megane model otomobil
miknatismis gibi gosterilmistir. Gorsel metafor da kullanilan bu reklamda cansiz bir
varlik yine cansiz bir varhikmis gibi gosterilmistir. Bu tiir metaforlar somut

metaforlardir.

Bu reklamda ayrica kavramsal metafor kullanilmistir. Otomobil miknatisa
benzetilmistir. Benzetilen varlik cansiz varlik olan otomobil oldugundan dolay1

kavramsal metafor kullanilmistir.

Opet Full Force Reklam

18. kristal elma (2005-2006)

(http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=3179, 19.01.2012)

Reklam Ajansi: Medina Turgul DDB
Kategori : (TV) Otomotiv Uriinleri
Reklam Veren : Opet

Odiil : Kristal EIma

Reklamda Kullanilan Metaforlar:
1- Gitt isimli otomobilin insanmig gibi konusmasi ontolojik metafordur.

2- Siirtictiniin  diger siirliciiyle konugsmalarina istinaden eszamanli cevap
verebilmesiyle kisilestirme yapilmistir. Boyle bir durumda ontolojik metafor

kullanilmaistir.

3- Gitt isimli siiriicli ile konusmasinda gecen “deli galiba abi” ciimlesinde

karsidaki stirliciiniin deliye benzetilmesi ve Gitt isimli araci kullanan kisinin de “Abi”


http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=3179

ye benzetilmesi durumunda yine kisilestirme yapilmis ve ontolojik metafor

kullanilmistir.

4- Diger otomobildeki siiriiciiyii, trafikte tehlikeli otomobil kullanan geng
insanlara benzetmesi diizdegismecedir. Parga sOyleyip biitiinii kastetme durumu vardir.
Ayrica bir insanin bir insana benzetilmesi durumu 5 duyu organi ile farkedilebilecek bir

durum oldugundan somut metafor kullanim1 s6z konusudur.

5- Diger siirliciiniin Opet Full Force kullanan siiriiciinin sozlerine ‘“bunlar
reklam kokan hareketler” diyerek karsilik vermesi durumunda reklamin kokmasi sz
konusu olamayacagindan reklami kokan herhangi bir seye benzetmesi burada soyut

metafor kullanimina 6rnektir.

6- Yaris baslamadan hemen Once Gitt isimli aracin siiriiclisiiniin “Gitt, Finish
him” seklinde kurdugu yabanci dildeki climlenin Tiirkiye’de ve diinyada bilinen bir
bilgisayar oyununda gegmekte olan rakibin tamamiyle etkisiz kilinmasi emrini igeren
climleyi otomobil yarismma adapte etmek suretiyle Gitt isimli araca bir insan vasfi
yiikleyerek emir vermekte ve o bilgisayar oyunu ile otomobil yarigin1 birbirine

benzetmektedir. Dolayli olarak somut metafor kullanilmastir.

7- Diger otomobilin siirliciisiiniin bitis ¢izgisini gecip aracindan ¢ikmasi
esnasinda kurdugu “asfalt agladi be” ciimlesi aglama yetisi olmayan asfalt cansiz
varligina insani bir vasif ekleyerek asfalt1 insana benzetmektedir. Asfaltin aglamasi s6z
konusu olamayacagindan asfalta kisilik ozelligi yiiklenmistir. Boyle bir durumda

ontolojik metafor kullanimindan s6z etmek miimkiindiir.

8- Diger otomobilin siiriiciisiiniin Gitt isimli otomobilin siiriiciisti tarafindan
pelus bir oyuncaga benzetilerek asagilanmasi. Ag¢ik metafor 6rnegidir. Benzeyen ve
benzetilen tam olarak ortadadw. Boyle bir durumda acgik metafor kullanimi soz

konusudur.

9- Gitt isimli aracin siiriiclisiiniin kurdugu “sunun anahtarini alin, diger
kurbanlarin yanmna ¢ekin.” Ciimlesi ile otomobiller kurbanlara benzetilmektedir. Somut

metafor kullanilmistir. Ayn1 zamanda mecazi anlatim oldugundan kavramsal metafor



kullanilmistir. Ayn1 zamanda “kurban” kelimesi incelendiginde; gercekten kurban olma
durumu s6z konusu degildir. Burada kurban kelimesi ile soyut metafor kullanilmistir.

Kurban olma durumundan bahsedilmektedir.

3.6.2.5. Kavramsal Metafor

Tim reklamlarda karsimiza ¢ikan kavramsal metafor dolayli anlatimi ile metafor
tiirleri arasinda yerini almaktadir. Orneklerle de aciklanacak olan bu metafor tiirii
neredeyse tiim reklamlarda yer almakta, bu sayede tiiketicileri diisiindiirmeye sevk
edecek dolayli anlatim ile satin almaya yonlendirecek motiveyi verebilmeyi

amagclayacaktir.

“Kavramsal metaforlar dilimizin soyut sistemi igine yayumislardir. Ve bu dil
sistemini  kullanan insanlarin diinyayr algilayis  bicimleriyle iligkilidir.
Kavramsal metaforlar, kaynak kavram alani (source domain) ve hedef kavram
alam (target domain) olmak tizere iki kavram alanmindan olusur. Hedef kavram
alam, kaynak kavram alani vasitasiyla anlasilir. Kaynak kavram alani somut
bir kavram, hedef bilgi alant ise soyut veya fiziksel bir kavram ya da nesnedir.
Lakoff'a gére kaynak kavram alani ile hedef kavram alani arasinda sistematik
bir iliski mevcuttur. Buna 'aktarim’' (mapping) denir. Yani kaynak kavram
alamna ait bilgiler hedef kavram alanmina aktarilir. Lakoff bunu, Cince'deki

"Ask, yemektir" metaforunu kullanarak semalagtirmistir.
Kavramsal metafor: Ask, yemektir.

Dilsel metafor: Bu askin tadi kalmadi.” (Soner Aksehirli, "Cagdas Metafor
Teorisi,"2005, http://www.ege-edebiyat.org/docs/257.doc ,(19.02.2010)



http://www.ege-edebiyat.org/docs/257.doc
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Sekil 18: Kavramsal Metafor Semasi

Kaynak: http://www.ege-edebiyat.org/docs/257.doc, (19.02.2010)

Kavramsal metaforlar neredeyse tiim reklamlarda karsimiza ¢ikmistir. Konuyu
detaylandirabilmek admna Kirmizi Reklam Odiilleri'nden 2011 yilinda &diil almus
reklamlar ile Kristal Elma Odiilleri’nden son 10 yil igerisinde {ist iiste en ¢ok ddiil almis
reklamlar arasindan secilen ve metafor iceren reklamlar kavramsal metafor tiirii

acgisindan incelenecektir.


http://www.ege-edebiyat.org/docs/257.doc

Mamiil Pasta & Ekmek Reklam:

Paket servisimiz basladi < 231 99 33 » www.mamiil.com

Sekil 19: Mamiil Pasta & Ekmek Reklam1

Kaynak: http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx 18.01.2012

Odiil: Kirmizi

Katilime1: Mandalina Reklam Basim ve Yaym Hiz. Ltd. Sti.
Reklam Veren: Mamiil Pasta & Ekmek
Uriin Hizmet: Perakende

Reklam Metni:
Paket Servisimiz Baslad1
Reklamda Kullanmilan Metaforlar:

Reklama gorsel acidan bakildiginda; kakaolu bir pasta diliminin fotografini

gormekteyiz. Reklamdaki gorsel dikkatli incelendiginde ise goriinen pasta fotografinin


http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx

aslinda reklam metninde yazan “Paket Servisimiz Bagladi” ibaresi ile desteklenmek
adina pasta gosterileninin gida sektdriindeki paket servislerde aliskin oldugumuz paket

gosterenine benzetildigi goriilmektedir. Boyle bir durumda;
Gosteren: Paket servis kartonu
Gosterilen: Pasta dilimi

Gergeklesmektedir. Zira bu tiir kullanimlar daha once de aciklandigi lizere
kavramsal metafor olmasinin yaninda ayrica somut metafor tiirii 6rnegi olarak karsimiza
cikmaktadir. Somut herhangi bir nesnenin yine somut herhangi bir nesneye benzetilmesi

yoluyla olusturulan somut metafor tiirii bu 6rnekte karsimiza ¢ikmaktadir.

Pizza Venedik Express Reklami:
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Sekil 20: Pizza Venedik Express Reklami

Kaynak: http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx 18.01.2012


http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx%2018.01.2012

Odiil: Kirmizt
Katilimc1: Reklam Merkezi
Reklam Veren: Pizza Venedik Express

Uriin Hizmet: Pizza Venedik Express Paket Servis Elemani

Daha once de belirtildigi gibi Nietzsche'ye gore insan; metafor iireten bir
hayvandir (Nietzsche, 1980, s. 82). Kofman’a gore metaforlar insandan diinyaya agilan
yaratma ve anlam tasima eylemleridir. Nietzsche yaratici bir giic olarak hayatin
kendisine isaret etmektedir: Insandaki Gii¢ Istegi. Insandaki bu metafor olusturma
diirtiisii (trieb) , hayat1 olumlayan ve onu inkar eden giicler arasinda, insanlik adma
edinilen bir kazanctir. Ag¢ik bir sekilde estetik bir eylemdir (Kofman, 1999, s. 65).

Insandaki metafor yaratma istegi insanlarm bilgisi dahilinde gerceklesmektedir.

" [nsanin metafor insa etme diirtiisii, o temel diirtii, cok kisa bir siire icin bile
olsa yok sayilamaz, ¢iinkii beraberinde insan da yok sayilir ki bu; insanin
kaybolmus iiriinleri kavramlardan, onun zorunlu satosu olarak, yeni, saglam,
diizgiin bir diinyanin insa edilmesiyle, gercekte ne dize getirilmis ne de
listesinden gelinmis olmaktadir. Insan faaliyeti icin yeni bir saha ve yeni bir
nehir yatagi arar ve bunu mitlerde ve tabi ki sanatta bulur. Yeni aktarmalar,
metaforlar ve diizdegismeceler ( metonymien) yaratarak, o durmadan alt tist
eder kavramlarin kategorilerini ve hiicrelerini, uyanik insamin diinyasini,
amagsiz, iligkisiz, diizensiz, son derece cazip, renkli ve hep yeniden sanki bir

rtiya gibi kurma konusunda ki merakini gosterir.” (Nietzsche, 1980, s. 887).

Gibbs’e gore; Aristoteles’ ten bu yana, kuramcilar metaforlarin diiz dilden nasil
ayrildigini, insanlarin metaforlar1 nasil anlayip algiladiklarini, metaforlar1 nasil
degerlendirdiklerini ve metaforlarin dilde nasil bir rolii oldugunu anlamak i¢in
aragtirmalar yapmigslardir. Gilinlimiiz arastrmacilari, genellikle biligsel psikoloji,
anlambilim ve pragmatizm disiplinleriyle gelistirilmis ¢esitli c¢elisik teorilerle

karsilagmiglardir (Gibbs, 1999, s.29).



Son yillarda, gorsel metaforun dogasina olan ilgiyi de tesvik edici olan, gorsel
bicimin c¢agdas bati toplumundaki 6nemli rolii konusuna olan farkindalik artmistir.
Reklamlar, filmler, karikatiirler gibi ¢ok c¢esitli tarzlar kapsaminda gorsel metaforlar
arastirilmistir. Yaymnlardaki bu artisa ragmen aragtirmacilar arasinda temel terimler ve
tanimlar konusunda ¢ok az bir uzlagsma saglanabilmistir (Refaie, 2003, s.77). Rafaie’nin
bu goriisiiniin iizerine Venedik Pizza Ekspress Reklami igerdigi karikatiir ve metaforik

ogeler acisindan degerlendirilecektir.

Bir portre karikatiiriindeki metafor kullanimini inceleyen Gombrich (1971)
gorsel birlestirmenin benzer bir bigimini tanimlamistir. Gombrich, bir politikaciin
kafasinin bir hayvanin viicuduyla birlestirildigi karikatiiriinii 6rnek olarak gdstermistir.
Gorsel birlestirmenin gorsel metafor bi¢imlerinden birisi olmasiyla birlikte bu

tanimlama olduk¢a smirhdir.

Goatly’e gore gorsel metaforlar s6zli metaforlarla karsilastirildiginda;
Carroll'un yaklasimi mecazi terim ve gercek kavramin bir arada sunuldugu A, B'dir
seklindeki agik metafora isaret etmektedir. Fakat sozIii metaforlarda bu denli agikliga
cok nadir rastlanmaktadir. Birgok gorsel metafor 6rnegi gorsel birlestirme {izerine
kurulu fakat daha ortiilii sekilde kendini gostermektedir. Gorsel metaforlarin ¢ogu iki
farkli 6genin bir 6ge olusturacak sekilde birlestirilmesi seklinde degildir. Bunun nedeni
genellikle iki Ogeden mecazi olan (arag) ya da genellikle ana 0ge agikca
gosterilmemesinden kaynaklanmaktadir (Goatly, 1997, s.164). Carroll’un bu yaklagimi

iizerine Pizza Venedik Ekspress Reklami metaforik incelemesi asagidaki gibidir.

Reklam Metni:

Lezzetlerimize direnebilecek, iradesi giiclii paket servis elemanlari

Reklamda Kullanilan Metaforlar:

Nietzsche, Goatly, Gibbs ve diger kuramcilarin metafor konusuyla ilgili

belirttikleri bilgiler 15131nda degerlendirme yapilirsa;



Reklamdaki metaforlar1 belirleyebilmek adina 6ncelikle reklamdaki gorsellerin
incelemesi yapilacak ardindan reklam gorseli ile reklam metni arasinda herhangi bir bag
olup olmadig1 tespit edilecektir. Reklam gorseline bakildiginda inanilmaz sigsman
oldugunu gordiiglimiiz bir paket servis elemani1 gosterileni karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
durum sigman bir servis elemaninin gostergesi olan ya da simgesini anlatmaktadir.
Mantiksal agidan bakildiginda c¢ok sisman birinin ¢ok yiyerek sismanladigi
diistindiiriilmiis ve reklamda insan fotografi koymak yerine karikatiirize edilmis bir
figiir yerlestirilmistir. Boyle bir durumda insan yerine konulan figlire yemek
yedirildiginde bu durum cansiz varliklara canli 6zellikleri katma yoluyla olusturulan
ontolojik metafor tiirii olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Reklamda gosterilen figiir ile
reklam metni karsilastirildiginda ise reklam metninde belirtilen “Lezzetlerimize
direnebilecek, iradesi giiglii paket servis elemanlar1” ciimle ile bir tezatlik s6z konusu
olmakla birlikte kinayeli anlatim ile 6ziinde “dayanilamayacak kadar lezzetli pizzalar”
betimlemesi yapilmaktadir. Betimlemenin oldugu her yerde kavramsal metaforlardan
s0z edebilecegimizden reklamda kavramsal metafor tiri de kullanimistir

diyebilmekteyiz.



Mutlu Makarnacilik Reklam

Mutlu bir birliktelik. . .

qﬁu““‘“k“‘"“

Sekil 21: Mutlu Makarnacilik Reklami

Kaynak: http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx 18.01.2012



http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx%2018.01.2012

Odiil: Kipkirmizi
Katilimct: SV Studios
Reklam Veren: Mutlu Makarnacilik San. Tic. A.S.

Uriin Hizmet: Gazete Ilani

Reklam Metni:

Mutlu bir birliktelik.

Reklamda Kullanilan Metaforlar:

Reklamda kullanilan metaforlar1 belirleyebilmek adina 6ncelikle reklamdaki
gorsellerin incelemesi yapilacak ardindan reklam gorseli ile reklam metni arasinda
herhangi bir bag olup olmadigi tespit edilecektir. Reklam gorseli incelendiginde;
reklamda kullanilan ¢atal fotografinda ¢atalin toplam 4 disinden 3. disine takilmis bir
makarna tanesi goriilmektedir. Oncelikle reklamda kullamlan catal; kadm eline
benzetilmistir. Herhangi cansiz bir varligin insana ya da insan Ozelliklerine ya da
insanda olan herhangi bir organ ya da uzva benzetilmesi yoluyla olusan ontolojik
metafor tiiri bu reklamda karsimiza ¢ikmaktadir. Kadm eline benzetilen catal sadece bu
benzerlikle kalmayip insanlar i¢in 6nemi olan ve elin 5 parmagindan 4.siine takilan
evliligi simgeleyen yiiziigiin catalin da toplamda 4 parmagindan 3.siine takilmis gibidir.
Reklam metni ile desteklenen “mutlu bir birliktelik” ciimlesi ile de kanitlanan bu
benzerlikten yola ¢ikilarak bu reklamda hem kavramsal hem ontolojik metafor
kullanilmistir denilebilmektedir. Ayrica bu reklamda somut herhangi bir cismin yine
somut olan herhangi bir cisme benzetilmesi yoluyla olusturulan ve daha 6nce de sozii
edilen somut metafor tiirline 6rnek teskil ettigi de goriilmektedir. Tiim bunlarin yan1 sira

mutlu birliktelik metni ile
Benzeyen: Mutlu birliktelik

Benzetilen: Evlilik


http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx
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Boyle bir durumda benzeyen agikga belirtilmeyip yalnizca cagristirilmistir.

Boyle bir durumda kapali metafor kullanilmistir.

Cagristirilmak istenen evlilik, yiiziikk kullanilarak desteklenmistir. Makarna

tanesi yliziiglin yerine ge¢cmis ve boylece somut metafor tiirti kullanilmistir.

Ayrica mutlu birliktelik metni ile soyut bir metafordur. Mutluluk elle tutulup

gozle goriilemeyen bir olgudur.

Mutlu olmak ile mutlu marka makarnasinin birbirlerine benzetilmesi durumu
incelendiginde ise; mutlu marka makarna yemenin kisileri mutlu edebilecegi diisiincesi
ile degerlendirilirse mutluluk kavrami ile makarna kavramimin isim anlamindaki
benzerligi hayattaki benzerligine doniistiirilmiistiir. Boyle bir durumda yine soyut

metafor kullanimi s6z konusudur.

Iki ya da daha fazla benzetilenin birlestirildigi karma metafor tiiriine de 6rnek
gosterilebilecek olan Mutlu Makarna reklami, ¢atal figiiriiniin kadin eline benzetilmesi,
makarnanin yiiziige benzetilmesi, mutlu birlikteligin de makarna yemeye benzetilmesi

yoluyla olusturulmustur.



Yatas Reklamm

Sekil 22: Yatas Reklami

Kaynak: http://adsoftheworld.com/media/print/yatas pill 18.01.2012
Reklam Ajansi: Art Grup

Yaratic1 Direktor: Ates Caydar

Sanat Direktorii: Ahmet Berat Pekmezci

Reklam Yazart: Odisseas Sevsevme

Fotograf: Tayfur Rapayazdic, Oktay Yildiz


http://adsoftheworld.com/media/print/yatas_pill

Reklam Metni:
Uykunun tek ilact
Reklamda Kullanmilan Metaforlar:

Reklamda kullanilan metaforlar1 belirleyebilmek adina oncelikle reklamdaki
gorsellerin incelemesi yapilacak ardindan reklam gorseli ile reklam metni arasinda

herhangi bir bag olup olmadig: tespit edilecektir.

Bu reklam Tirkiye’de yaymlanmis giiglii metafor iceren bir reklamdir.
Reklamda kullanilan gorsel incelendiginde; ilaca benzeyen bir yapida bir yatak gorseli
ile karsilagmaktayiz. Reklam metni ile de desteklenen bu benzerlik reklamdaki metaforu
hem gorsergebilimsel hem de dilbilimsel acidan giiclii bir metafor kullanimi oldugu

konusunda sinyaller vermektedir.
Bu reklamda yatagin ilaca benzetilmesi s6z konusudur:
Benzeyen: Yatak
Benzetilen: Ilac tableti

Boyle bir durumda somut bir nesnenin somut bir nesneye benzetilmesi yoluyla

yapilan somut metafor tiiriine 6rnek teskil etmektedir.

Ayrica kavramsal metafor tiiri baghig1 altinda da belirtilen dolayli anlatimin bu
reklamda da uykunun tek ilact uyumaktir. Dolayisiyla iyi uyku i¢in iyi bir yatak
gereklidir demek yerine “uykunun tek ilac1t” seklinde belirtilerek dolayli anlatima

gidilmis bu sayede kavramsal metafor kullanilmistir.
Benzeyen: giizel ve rahat uyku
Benzetilen: uyku ilaci

Bu durumda kapali metafor kullanimi da s6z konusudur. Yukarida da belirtilen

benzeyenin agikc¢a belirtilmedigi yalnizca ¢agristirildigr giizel ve rahat uykunun uyku



ilac1 gibi gelecek giizel bir yatakla miimkiin olacagi ¢cagristirilmis ve kapali metafor tiirii

kullanilmistir.

Bu reklam, reklama maruz kalan neredeyse herkes tarafindan anlasilabilecek ve

giiclii mertaforlar iceren bir reklamdir.

Nietzsche sadece bakis agismi degil, yorum, metin, bagkalasimi da metafor
yerine kullanmaktadir. Metafor, gergekligin coklu gdsterilmesine olanak saglayan,

olanakli bir zemin saglamaktadir. Metaforun kendisi:

“Nietzsche metaforun sinirlarini, her sessel telaffuza metaforik bir yetenek
atfederek oyle bir genisletir ki: Her seferinde bu zamana heterojen olana,
konugsmanin zamanmni aktarmiyor muyuz? Simdiye kadar soylenenin aksine her
metaforik tellaffuz bize tasavvur edecek, gorecek, veya dokunacak seyler

vererek mekansallasmamakta midir? ” (Derrida, 1982, 5.227).

Mekansallagtirmanin ne derece miimkiin oldugunu daha 6nce Nietzsche’ nin
belirttigi ve Derrida’nin aktardigir yukaridaki climlelerden anlasilmakatadir. Zira bu
durumu Google markasinin radyo reklaminda gorebilmekteyiz. Reklam metni ve
reklamda  kullanilan  metaforlar ayr1 ayr1  incelenecek ve  Nietzsche’nin

mekansallagtirmanin metaforik anlamda miimkiinatini ortaya koyacaktir.

Google Radyo Reklamu:

20. Kristal EIma (2007-2008)
Reklam Ajansi: Grey Istanbul
Kategori : Yaratic1 Medya (Radyo)

Reklam Veren : Google

Odiil : Kategori Ugiinciisii

(http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=3998, 19.01.2012)



http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=3998

Reklam metni:

Vapur sussun. Matkaplar.. Alarm.. Ceki¢ sesleri. Bir de su cep telefonu.
Kaynakg¢i, simit¢i, torna makineleri, mizildayan veledler, hos sohbet anneleri, bisiklet,
motosiklet, kornalar1 iptal et, arabalar da dursun. Bir de su uzaktaki ufak kamyonet...
Miizigi kapatalim beyler... Riizgar, ugak.. Karabas haydi evladim. Fan ugultusu, cay
sikirtisi, pssst sergeler az sessiz.. Martilar da sussun.... ... iste... iste hint biilbilii... sen...
tam aradigim kussun. Google arama ipuclarmni kullan, ele biitiin diinyayi. Sadece

aradigin sonucu bul.

Kaynak: http://www.youtube.com/watch?v=TefE9QI4EOg (03.03.2011)

Reklimda Kullanilan Metaforlar:

Radyoda yaymlanan yukarida metni desifre edilen reklamda; google arama
motoru igerisindeki tiim bilgiler insan sesleri, hayvan sesleri ve cansiz varlilarin
seslerinden olusmaktadir. Dis ses, google arama motorunu kullanarak hint biilbiilii ile
ilgili bilgi sahibi olmak isteyen kisidir. Hint biilbiiliinii google arama motoruna girerek
en hizli sekilde sonuca ulagsmanin nasil olmasi gerektigini metafor yontemiyle

anlatilmaktadur.

Reklam, ¢ogu sesin karmasi seklinde baslamaktadir. Biitiin seslerin iginden
sirastyla dnce vapuru sonra matkap seslerini susturulmaktadir. Dis sesin talimatlariyla
kesilen sesler google arama motorunun igerisinde bulunan ihtiya¢ duyulmayan bilgiler

yerine gecmektedir. Bu sayede somut metafor kullanilmaktadir.

“Karabas haydi evladim” s6ziiyle disaridan gelen kdpek sesinden yola ¢ikarak
kopege “evladim” denilmistir. Kopek bir evlada benzetilmistir. Boyle bir durumda
kopek nesnesi kisilestirilmistir. Cansiz varligm kisilestirilmesi yoluyla yapilan metafor

ontolojik metafora 6rnektir.

“Ele biitiin diinyay1” soziiyle; diinya elekten gecirilebilecek bir nesneye
benzetilmistir. Burada kastedilen diinyanin igerisindeki tiim bilgilerdir. Biitiin s6ylenip

parga kastedilmistir. Boyle bir durumda diizdegismece yapilmistur.


http://www.youtube.com/watch?v=TefE9Ql4EOg

“Ele biitiin diinyay1” soziiyle; tiim bilgiler elekten gegirilebilecek bir nesneye

benzetilmistir.
Benzeyen: Tiim bilgiler
Benzetilen: Elekten gecirilebilecek bir nesne

Benzeyen kismindaki tiim bilgiler, direkt olarak sdylenmemistir. Kullanilan
metafor ile ¢agristirilmistir. Béyle bir durumda kapali metafor kullanilmistir. Ayrica
tim reklam ele alindiginda mecazi anlatimlar dolayis1 ile kavramsal metaforun

kullanildig1 da goriilmektedir. Kavramsal metafor ilgili boliimde agiklanacaktir.

Renault Megane Reklama:
17. Kristal EIma (2004-2005)

Reklam Ajansi: Yorum Publicis FCB
Kategori : A¢ikhava Reklamlari
Reklam veren : Renault Mais

Odiil : Kristal EIma



Renault Megane Reklama:
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Sekil 23:Renault Megane Reklami

Kaynak:http://www.kristalelma.org.tr/arsiv/17%20Kristal%20EIma/Dogruda

nPazarlamaAcikhavaRadyoSinemaOnlineReklamlar/Acikhava/YorumPublicis RenaultM

ais_RenaultMeganeHatchbackRS KE.jpg (03.03.2011)



http://www.kristalelma.org.tr/arsiv/17%20Kristal%20Elma/DogrudanPazarlamaAcikhavaRadyoSinemaOnlineReklamlar/Acikhava/YorumPublicis_RenaultMais_RenaultMeganeHatchbackRS_KE.jpg
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv/17%20Kristal%20Elma/DogrudanPazarlamaAcikhavaRadyoSinemaOnlineReklamlar/Acikhava/YorumPublicis_RenaultMais_RenaultMeganeHatchbackRS_KE.jpg
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv/17%20Kristal%20Elma/DogrudanPazarlamaAcikhavaRadyoSinemaOnlineReklamlar/Acikhava/YorumPublicis_RenaultMais_RenaultMeganeHatchbackRS_KE.jpg

Reklam Metni:
Renault Megane. Cekim giicli. Acayip ¢ekim giicil.
Reklidmda Kullanilan Metaforlar:

Reklamda 2 adet otomobil gosterilmektedir. Birinci otomobilin reklam
metninde; Cekim giicii yazilmistir. Ikinci otomobilin rekldm metninde ise acayip ¢ekim
giicii yazilmistir. Cekim giicti dyle giiclii gosterilmistir ki; megane marka otomobil
yoldaki 1giklart (direkleriyle birlikte) kendine c¢ekmistir. Megane model otomobil
miknatismig gibi gosterilmistir. Gorsel metafor da kullanilan bu reklamda cansiz bir
varlik yine cansiz bir varlikmis gibi gosterilmistir. Bu tiir metaforlar somut

metaforlardir.

Bu reklamda ayrica kavramsal metafor kullanilmistir. Otomobil miknatisa
benzetilmistir. Benzetilen varlik cansiz varlik olan otomobil oldugundan dolay1

kavramsal metafor kullanilmistir.

Bu 6rneklerin disinda 18. Kristal Elma Odiilleri’nde Kristal Elma &diilii almis
Mc Donalds markasmin ayni kompozisyon igerisinde biitiinlesik pazarlama iletisimi
kullanarak yaptig1 Tavuk Kanatlar1 kampanyasinda oncelikle TV kategorisinde kristal
elma 6diilii almis ardindan internet iizerinde yine ayni kampanyanin devami olan Tavuk
Kanatlar1 internet sitesi ile de Kristal EIma Odiilii almaya hak kazanmistir. Asagida

internet sitesinin metaforik anlamdaki incelemesi yapilmistir.
Mc Donalds Tavuk Kanatlar1 Reklami:
18. Kristal EIma (2005-2006)

(http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananiD=3231,19.01.2012)

Reklam Ajansi: Markom Leo Burnett

Kategori : Internet Reklamlar1 (Web, Micro Siteler)
Reklam veren : McDonald’s

Odiil : Kristal Elma


http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=3231,19.01.2012

McDonalds Tavuk Kanatlar1 Reklami:

A TAVUKCUZADE NIYAZI EFENDI - Microsoft Internet Explorer

File Edt View Favorites Tools Help i','

@Back v J M @ \h /J Search \;E/ Favorites &7 [f{' 1.( 3

Address @ D:files\default _tr.html

g

FILMI 1ZLE TAVUKCUZADE KIMDIR -~ OYUN FORUM ARSIV GANIMET PERDE ARKASI
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ool 5 i L T { Dileyen oynamaya devam edebilir ‘ BRI kalmus olan kahraman
? ) Bunu saymaz, yine bekleriz, ! W\ rmucidimizi diinya aleme
tanitma sorumlulugunu sen
de yireginde hissediyorsan,
birak kelimeler dokitlsin
parmaklarindan...

st

Sizden Gelenler —~_

El yazmasi belgeler

Bilyiik dedern
Tavukguzade'nin yakin aile
dostu imig. Ve elimde
biiyiik dedernden kalma el
yazmasi belgeler var, Bu

@] d My Computer

Sekil 24: McDonalds Tavuk Kanatlar1 Reklam1

Kaynak:http://www.kristalelma.org.tr/arsiv/18%20Kristal%20EIlma/InternetD

alindaOdulAlanlar/WebMicroSiteler/MarkomLeoBurnett McDonalds McDonaldsTavu

kKanatlariPromosyonu KE 01.jpg (03.03.2011)



http://www.kristalelma.org.tr/arsiv/18%20Kristal%20Elma/InternetDalindaOdulAlanlar/WebMicroSiteler/MarkomLeoBurnett_McDonalds_McDonaldsTavukKanatlariPromosyonu_KE_01.jpg
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv/18%20Kristal%20Elma/InternetDalindaOdulAlanlar/WebMicroSiteler/MarkomLeoBurnett_McDonalds_McDonaldsTavukKanatlariPromosyonu_KE_01.jpg
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv/18%20Kristal%20Elma/InternetDalindaOdulAlanlar/WebMicroSiteler/MarkomLeoBurnett_McDonalds_McDonaldsTavukKanatlariPromosyonu_KE_01.jpg
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv/18%20Kristal%20Elma/InternetDalindaOdulAlanlar/WebMicroSiteler/MarkomLeoBurnett_McDonalds_McDonaldsTavukKanatlariPromosyonu_KE_01.jpg

Reklam Metni:
1- Dolgun kanat menii 3 kitaya uguruyor.
2- Tavukcuzadenin hayatindan gizli kalmis sayfalar.

3-Tarihin yapraklar1 arasinda gizli sakli kalmis olan kahraman mucidimizi
diinya aleme tanitma sorumlulugunu sen de yiireginde hissediyorsan, birak kelimeler

dokiilstin parmaklarindan.
Reklidmda Kullanilan Metaforlar

1- “Dolgun kanat menii 3 kitaya uguruyor”. Dolgun kanat menii denilerek
kizarmis tavuk kanatlar1 kastedilmistir. Burada ad aktarmasi yapilmistir. Baska bir ifade

ile diizdegismece (metonomi) yapilmistir.

2- Meniiniin 3 kitaya ugmasi ontolojik metafordur. Ontolojik metafor

ornekleriyle beraber ilerleyen boliimde aciklanacaktir.

3- Meniiniin kusa benzetilmesi somut metafordur. Cilinkii somut bir varlik

somut bir varli§a benzetilmistir.

4- Meniiniin kusa benzetilmesi durumu ugmak kelimesiyle saglanmistir. Bu

durumda meniiniin kusa benzetildigi durumu “u¢gmak” teriminden anlasilmaktadir.
Benzetilen: Kus
Benzeyen: Menu

Boyle bir durumda kus kelimesi direkt olarak ciimlenin i¢inde ge¢mediginden
dolay1 kus kelimesi cagristirilmistir. Bu tiir metaforlar kapali metaforlardir. Kapal

metafor drnekleri ilerleyen boliimlerde 6rnekleriyle agiklanacaktir.

5- “Tavukguzadenin hayatindan gizli kalmis sayfalar”. Insan hayat1 soyut bir
kavramdir. Insan hayati kitaba benzetilmistir. Soyut bir kavramin somut bir kavrama
benzetilmesiyle kapali metafor kullanilmistir. Ayni zamanda mecaz anlatim ile

kavramsal metafor kullanilmistir.



6-“Tarihin yapraklar1 arasinda gizli sakli kalmig olan kahraman mucidimizi
diinya aleme tanitma sorumlulugunu sen de yiireginde hissediyorsan, birak kelimeler

dokiilsiin parmaklarindan”.
Ciimleleri boliimlere ayrilarak incelendiginde;

Tarihin yapraklari1 deyisiyle gecmis kastedilmistir. Burada diizdegismece yani
metonomi kullanilmistir. Parcay1 sdylerek biitiin kastedilmistir. Ayn1 zamanda tarihin
yapraklar1 6lii metafordur. Yaprak deyisi ile de gegmisten bahsedilmektedir. Somut bir
kavram ile soyut bir kavrama atifta bulunulmustur. Bdylece kapali metafor

kullanilmastir.

Ciimlenin ikinci bolimiinde; birak kelimeler dokiilsiin parmaklarindan deyisi
ile; kelimelerin parmaklardan dokiilmesi s6z konusu olmadigindan; kisilerin yazmak
icin herhangi bir klavye ile durumlarini dile getirmeleri sdylenmistir. Kelimelerin
parmaklardan dokiilmesi s6z konusu degildir. Kelimelerin suya ya da dokiilebilen
herhangi bir seye benzetilmistir. Soyut bir kavram, somut bir kavrama benzetilmistir.
Bu durumda kapali metafor kullanilmigtir. Bu anlatimda ayrica yon metaforu da vardir.
Dokiilme eylemi asag1 dokiilmek seklinde olacagindanydon metaforu da kullanilmastir.
Yon metaforu ilerleyen boliimlerde ornekleriyle agiklanacaktir. Ayrica mecaz anlatim

s0z konusudur. Boyle bir durumda da kavramsal metafor kullanilmistir.

Ford Europe 4 Reklami:

17. Kristal EIma (2004-2005)

Reklam Ajanst: Ogilvy&Mather
Kategori : (TV) Kurumsal imaj
Reklam Veren: Ford of Europe

Odiil: Bagar1 Belgesi



Bu reklam Kristal Elma Odiilleri’nin resmi sitesinden almmustir.
Degerlendirme yapmak amacl teze dahil edilmigtir

(http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=2200, 19.01.2012).

Topa sahip olan futbolcunun gerisinde kalan rakip futbolcu, topa sahip olan
futbolcunun formasindan eli ile ¢ekip durdurdugunda ekranda beliren “el freni” yazisi
ile otomobilin el freni sistemi vurgulanmig, futbolcunun eli ile topa sahip olan
futbolcuyu durdurmasi otomobilin el freni ile durmasi eylemlerini birbirlerine
benzetmektedir. Kapali metafor kullanilmistir. Ayni zamanda mecazi anlatim

oldugundan kavramsal metafor kullanilmistir.

Ford Europe 5 Reklami:

17. Kristal EIma (2004-2005)

Reklam Ajansi: Ogilvy&Mather
Kategori : (TV) Kurumsal imaj
Reklam Veren: Ford of Europe

Odiil: Basar1 Belgesi

Bu reklam Kristal Elma Odiilleri’nin resmi sitesinden alinmustir.
Degerlendirme yapmak amaclh teze dahil edilmistir

(http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=2200, 19.01.2012).

Dengesini kaybeden futbolcunun amagsizca ileriye dogru diisecegini bilerek
kosmas1 ve tam karsisinda bulunan hakeme ¢arpmasi neticesinde futbolcunun hasar
almadan korunarak durmasi ile otomobilin kaza aninda yolcusunu hasar almadan
korumasi ile egretilenmistir. Kapali metafor kullanilmigtir. Ayni zamanda mecazi

anlatim oldugundan kavramsal metafor kullanilmistir.


http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=2200
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=2200

Ford Europe 6 Reklami:

17. Kristal EIma (2004-2005)

Reklam Ajansi: Ogilvy&Mather
Kategori : (TV) Kurumsal Imaj
Reklam Veren: Ford of Europe

Odiil: Basar1 Belgesi

Bu reklam Kristal Elma Odiilleri’nin resmi sitesinden alnmustir.
Degerlendirme yapmak amacl teze dahil edilmistir

(http://www kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazanan|D=2200, 19.01.2012).

Yedek kliibesinde teknik direktor oldugu varsayilan bir kisinin gorevi geregi
yonetiminde bulunan futbolcular1 yonlendirmesi enasinda yapmis oldugu harketler
otomobilin igerisindeki “uydu navigasyon” sistemine benzetilmektedir. Teknik direktor
oldugu varsayilan kisinin yonlendirdigi sekilde hareket eden futbolcular siiriiciilerin
kararlarini, teknik direktor ise otomobilde bulunan ‘“uydu navigasyon” sistemine
benzetilmistir. Kapali metafor kullanilmistir. Ayn1 zamanda mecazi anlatim oldugundan

kavramsal metafor kullanilmistir.


http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=2200

Mesa Yalikavak Evleri Reklami

Yazhiklar ¢ cikardik!

Mesa Yalikavak Evieri,

yaz hazirliklanini hizlandinyor.
Pesn veya vadedi

gok Gred O0eme kosulianyla

Yabicavakta pUfie pUfOr yazier

sizi bekiiyor,

MESA

EVLERI

Sekil 25: Mesa Yalikavak Evleri Reklami

Kaynak: http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx 18.01.2012

Odiil: Kirmizi

Katilimci: Rekmay Ltd. Sti.

Reklam Veren: Mesa Grup

Uriin Hizmet: Mesa Yalikavak Evleri

Reklam Metni:

Yazliklar1 ¢ikardik!


http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx%2018.01.2012

Reklamda Kullamilan Metaforlar:

Reklamda kullanilan metaforlar1 belirleyebilmek adina oncelikle reklamdaki
gorsellerin incelemesi yapilacak ardindan reklam gorseli ile reklam metni arasinda

herhangi bir bag olup olmadig tespit edilecektir.

Bu reklamda ¢ok gii¢lii bir metafor kullanimi1 olmamakla birlikte benzeyenin
acikca belirtilmedigi yalnizca g¢agristirildigi kapali metafor tirii kullanilmistir. Yaz
mevsiminin geldigini yukaridan sarkan ve ortadan gecen iplerden anlamaktayiz. Bu
ipler kadin bikinisinin iplerini géstermektedir. Bu durumda gosterilen reklamdaki ipler
iken gosterge kadin bikinisi ipleridir. Kadm bikinisi ipleri kullanilarak kadmn bikinisi

cagristirilmis ve bikini genelde yaz aylarinda deniz kenarinda giyildiginden;
Benzeyen: Reklamda kullanilan ipler
Benzetilen: Kadin bikinisi

Boyle bir durumda kapali metafor kullanimi s6z konusudur. Ayni zamanda
Nietzsche’nin daha 6nceki boliimlerde deginildigi lizere metaforun metaforu konusuna
da burada 6rneklenmektedir. Kullanilan ipler zaten bir metaforik anlatim iken bu iplerin
ayni zamanda yaz mevsiminin geldigini c¢agristrmasit da “metaforun metaforu”
kavramma 6rnek teskil etmektedir. Reklamda ayrica kavramsal metafor kullanimi da

sOz konusudur.

3.6.2.6. Ontolojik/Varhksal Metafor

Ontolojik metaforlar onceki bolimlerde bahsedilmis olsa da bu bdlimde
detayli olarak asagidaki Kirmiz1 Reklam Odiilleri'nden ve Kristal Elma Odiilleri’nden
alman Orneklerle metafor kullanimi ve kullanilan metafor tiirleri acgisindan

incelenecektir.



"Fiziksel olmayan bir varligi fiziksel bir varlik ya da madde, toz (substance)
olarak gosteren metafordur. Ontoloji felsefede, olusun dogasi ve iliskileri ile
ilgilenen metafizik dali ya da olusun dogast ve varlik tiirleri ile ilgili ozel bir
teoridir. Varliksal metaforlarda bir seyin ontolojik statiisii degisir, bir sey,
baska bir sey olur. Mesela "Bu aciya dayanmak ¢ok fazla sabwr gerektirir "
ciimlesinde, soyut ve sayilamayan bir kavram olan sabir, sayilabilen fiziksel
bir varlik olarak tasavvur edilmistir. Bir baska o6rnek de "Zihnim cok dolu "
ctimlesidir. Burada da zihin, sanki icinde bir seyler bulunan maddi bir
varliktir. Varliksal metaforlar, insanlarin soyut veya manevi varliklar hakkinda
konusabilmeleri icin adeta zorunlu bir nitelik tasir. Yukaridaki ornek
ctimlelerde sabiwr ve zihin, varliksal metaforlar kullaniimaksizin ifade edilmesi
miimkiin  goriinmeyen varliklardir. Bu nedenle varliksal metafor dilin
temellerinden biridir. Cagdas metafor teorisi, metaforun sadece bir séz sanati
olmadigini, dilin ve insan zihninin en temel ¢alisma bicimlerinden biri
oldugunu gosterir. Ayrica diller arasindaki asil farkliliklardan birinin de
dogay, diinyayr metaforik olarak kavramlastirma, anlasilir kilma noktasinda

oldugunu gormek miimkiindiir. Bu teorinin edebiyat arastirmalarinda da yeni

pencere acacagina siiphe yoktur. " (Aksehirli, 2005, s. 3)

Ontolojik(varliksal) metaforlar fiziksel olmayan bir varlig: fiziksel bir varlik ya
da madde, t6z (substance, degisen yliklemlere desteklik eden degismez gerceklik; kendi
kendisiyle, kendi kendisinde var olan anlamindaki felsefe kavrami. Oznede degil,
kendinde var olan. Bagimsizca kendi icinde var olan

http://tr.wikipedia.org/wiki/T%C3%B6z, 20.01.2012) olarak gdsteren metafordur. Varliksal

metaforlarda bir seyin ontolojik statiisii degisir. Ontolojik metaforlar tezde kisilestirme

ile statii degistirme olarak ele alinarak degerlendirilmistir.

Google Radyo Reklamu:

20. Kristal EIma (2007-2008)


http://tr.wikipedia.org/wiki/T%C3%B6z

Reklam Ajanst: Grey istanbul
Kategori : Yaratict Medya (Radyo)
Reklam Veren : Google

Odiil : Kategori Ugiinciisii

(http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=3998, 19.01.2012)

Reklam dis sesin konusmalarinin yani sira sesler de igermektedir. Fakat ses
olarak metafor degerlendirilemeyeceginden dilsel anlatimin desifresi yapilmis ve

yapilan bu eylem {izerinden reklam metni olusturulmustur.
Reklam metni:

Vapur sussun. Matkaplar.. Alarm.. Ceki¢ sesleri. Bir de su cep telefonu.
Kaynake1, simit¢i, torna makineleri, mizildayan veledler, hos sohbet anneleri, bisiklet,
motosiklet, kornalar1 iptal et, arabalar da dursun. Bir de su uzaktaki ufak kamyonet...
Miizigi kapatalim beyler... Riizgar, ucak.. Karabas haydi evladim. Fan ugultusu, ¢ay
sikirtisi, pssst sergeler az sessiz.. Martilar da sussun.... ... iste... iste hint biilbiilii... sen...
tam aradigim kussun. Google arama ipuclarini kullan, ele biitiin diinyayi. Sadece

aradigm sonucu bul (http://www.youtube.com/watch?v=TefE9QI4EOg, (03.03.2011)

Reklamda Kullanilan Metaforlar:

Radyoda yaymlanan yukarida metni desifre edilen reklamda; google arama
motoru igerisindeki tiim bilgiler insan sesleri, hayvan sesleri ve cansiz varlilarin
seslerinden olugmaktadir. Dis ses, google arama motorunu kullanarak hint biilbiilii ile
ilgili bilgi sahibi olmak isteyen kisidir. Hint biilbiiliinii google arama motoruna girerek
en hizli sekilde sonuca ulasmanin nasil olmasi gerektigini metafor yontemiyle

anlatilmaktadir.

Reklam, cogu sesin karmasi seklinde baslamaktadir. Biitiin seslerin i¢inden
sirasiyla once vapuru sonra matkap seslerini susturulmaktadir. Dis sesin talimatlariyla
kesilen sesler google arama motorunun igerisinde bulunan ihtiya¢ duyulmayan bilgiler

yerine ge¢mektedir. Bu sayede somut metafor kullanilmaktadir.


http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=3998
http://www.youtube.com/watch?v=TefE9Ql4EOg

“Karabas haydi evladim” soziiyle disaridan gelen kdpek sesinden yola ¢ikarak
kopege “evladim” denilmistir. Kdpek bir evlada benzetilmistir. Boyle bir durumda
kopek nesnesi kisilestirilmistir. Cansiz varligin kisilestirilmesi yoluyla yapilan metafor

ontolojik metafora 6rnektir.

“Ele biitiin diinyay1” soziiyle; diinya elekten gegirilebilecek bir nesneye
benzetilmistir. Burada kastedilen diinyanin igerisindeki tiim bilgilerdir. Biitiin s6ylenip

parca kastedilmistir. Boyle bir durumda diizdegismece yapilmaistir.

“Ele biitlin diinyay1” soziiyle; tiim bilgiler elekten gecirilebilecek bir nesneye

benzetilmistir.
Benzeyen: Tiim bilgiler
Benzetilen: Elekten gecirilebilecek bir nesne

Benzeyen kismindaki tiim bilgiler, direkt olarak sdylenmemistir. Kullanilan
metafor ile ¢agristirilmistir. Boyle bir durumda kapali metafor kullanilmistir. Ayrica
tim rekldm ele alindiginda mecazi anlatimlar dolayis1 ile kavramsal metaforun

kullanildig1 da goriilmektedir. Kavramsal metafor ilgili boliimde agiklanmistir.

Yemeksepeti.com Radyo Reklamu:
20. Kristal EIma (2007-2008)

Reklam Ajans:: TBWA\istanbul
Kategori : Radyo (Hizmet)
Reklam veren : Yemek Sepeti
Odiil : Kristal EIma

(http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=3967, 19.01.2012)

Reklam dis sesin konusmalarinin yani sira sesler de icermektedir. Fakat ses
olarak metafor degerlendirilemeyeceginden dilsel anlatimin desifresi yapilmis ve

yapilan bu eylem tlizerinden reklam metni olusturulmustur.


http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=3967

Reklam Metni:

1- Ben yengen. Ben de yemek sepetindeyim. Yemeksepeti.com. Diinyanin en

biiyiik mutfagi

2- Ben Alfretto Fettucini. ben de yemek sepetindeyim Yemeksepeti.com.

Diinyanin en biiyliik mutfagi

3- Merhaba, ben alinazik. ben de yemek sepetindeyim Yemeksepeti.com.

Diinyanin en biiylik mutfagi.

4- Ben Iskender. Ben de yemek sepetindeyim. Yemeksepeti.com. Diinyanm en

biiyiik mutfag.

5- Bendeniz Kemalpasa. Ben de yemek sepetindeyim efendim.

Yemeksepeti.com. Diinyanin en biiyliik mutfag.

6- Merhaba. Ben Kumru. Ben de yemek sepetindeyim. Yemeksepeti.com.

Diinyanin en biiylik mutfagi.

7- Merhaba. Ben Sekerpare. Kismetse ben de yemek sepetindeyim.

Yemeksepeti.com. Diinyanin en biiylik mutfag.

8- Ben Siitlii Nuriye. Ben de yemek sepetindeyim. Yemeksepeti.com.

Diinyanin en biiyiik mutfagi

(http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=3967, (03.03.2010)

Reklidmda Kullanmilan Metaforlar:

1- “Ben yengen. Ben de yemek sepetindeyim. Yemeksepeti.com. Diinyanin en
biiyilk mutfag1”. Reklamda; ben yengen denilmistir. Yiyecek kastedilerek akraba olan
yenge gosterilmistir. Yengen yiyecegi kisilestirilmis ve konusturulmustur. Cansiz bir

varligm kisilestirilmesi ile ontolojik metafor kullanilmigtir.

2- “Ben Alfretto Fettucini. ben de yemek sepetindeyim Yemeksepeti.com.

Diinyanin en biiyilk mutfagi”. Reklamda ben alfretto fettucini denilmistir. Alfretto


http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=3967

fettucini kisilestirilmis ve konusturulmustur. Cansiz bir varligin kisilestirilmesi ile

ontolojik metafor kullanilmistir.

3- “Merhaba, ben alinazik. ben de yemek sepetindeyim Yemeksepeti.com.
Diinyanin en biiyilkk mutfagi”. Reklamda ben alinazik denilmistir. Alinazik yiyecegi
kisilestirilmis ve konusturulmustur. Cansiz bir varligin kisilestirilmesi ile ontolojik

metafor kullanilmagtir.

4- “Ben Iskender. Ben de yemek sepetindeyim. Yemeksepeti.com. Diinyanin
en biiyiik mutfagr”. Reklamda ben iskender denilmistir. Iskender yiyecegi kisilestirilmis
ve konusturulmustur. Cansiz bir varligm kisilestirilmesi ile ontolojik metafor

kullanilmastir

5- “Bendeniz Kemalpasa. Ben de yemek sepetindeyim efendim.
Yemeksepeti.com. Diinyanin en biliyilk mutfagi”. Rekldmda bendeniz kemalpasa
denilmistir. Kemalpasa tathis1 kisilestirilmis ve konusturulmustur. Cansiz bir varligin

kisilestirilmesi ile ontolojik metafor kullanilmistir.

6- Merhaba. Ben Kumru. Ben de yemek sepetindeyim. Yemeksepeti.com.
Diinyanin en bliyiilk mutfagi. Ben kumru denilmistir. Cansiz bir varlik olan kumru
yiyecegi kisilestirilmistir. Cansiz bir varligin kisisellestirilmesi ile ontolojik metafor

kullanilmastir.

7- “Merhaba. Ben Sekerpare. Kismetse ben de yemek sepetindeyim.
Yemeksepeti.com. Diinyanin en biiyilk mutfagi”. Reklamda ben sekerpare denilmistir.
Cansiz bir varlik olan sekerpare tathist kisilestirilmis ve konusturulmustur. Cansiz bir

varligm kigisellestirilmesi ile ontolojik metafor kullanilmagtir.



Pizza Venedik Express Reklami:
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T © bizi aray'n

ivadesing goventn paket Sorvis dleranlar ,‘ Sk 183>4%
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Sekil 26: Pizza Venedik Express Reklami

Kaynak: http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx 18.01.2012

Odiil: Kirmizi
Katilimei1: Reklam Merkezi
Reklam Veren: Pizza Venedik Express

Uriin Hizmet: Pizza Venedik Express Paket Servis Elemani

Reklam Metni:

Lezzetlerimize direnebilecek, iradesi gii¢lii paket servis elemanlar1


http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx%2018.01.2012

Reklamda Kullanilan Metaforlar:

Nietzsche, Goatly, Gibbs ve diger kuramcilarin metafor konusuyla ilgili

belirttikleri bilgiler 15181nda degerlendirme yapilirsa;

Reklamdaki metaforlar1 belirleyebilmek adina 6ncelikle reklamdaki gorsellerin
incelemesi yapilacak ardindan reklam gorseli ile reklam metni arasinda herhangi bir bag
olup olmadigi tespit edilecektir. Reklam gorseline bakildiginda inanilmaz sisman
oldugunu gordiigiimiiz bir paket servis elemani gosterileni karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
durum sisman bir servis elemanmin gostergesi olan ya da simgesini anlatmaktadir.
Mantiksal acidan bakildiginda c¢ok sisman birinin ¢ok yiyerek sismanladigi
diisiindiiriilmiis ve reklamda insan fotografi koymak yerine karikatiirize edilmis bir
figiir yerlestirilmistir. Boyle bir durumda insan yerine konulan figlire yemek
yedirildiginde bu durum cansiz varliklara canli 6zellikleri katma yoluyla olusturulan
ontolojik metafor tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamda gosterilen figiir ile
reklam metni karsilastirildiginda ise reklam metninde belirtilen “Lezzetlerimize
direnebilecek, iradesi giiglii paket servis elemanlar1” ciimle ile bir tezatlik s6z konusu
olmakla birlikte kinayeli anlatim ile 6ziinde “dayanilamayacak kadar lezzetli pizzalar”
betimlemesi yapilmaktadir. Betimlemenin oldugu her yerde kavramsal metaforlardan
s0z edebilecegimizden reklamda kavramsal metafor tiri de kullanilmistir

diyebilmekteyiz.



Aqua Vega Reklam

Tirkiye'nin en uzun akvaryum tineli Aqua Vega.
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Sekil 27: Aqua Vega Reklami

Kaynak: http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx 18.01.2012



http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx

Odiil: Kirmizi
Katilimci: Grafiker Tas. Tan. Ltd. Sti.
Reklam Veren: MNM Avrasya Orman Isl. San. Ltd. Sti.

Uriin Hizmet: Aqua Vega

Reklam Metni:
Tirkiye’nin en uzun akvaryum tiineli Aqua Vega
Reklamda Kullanilan Metaforlar:

Reklamda kullanilan metaforlar1 belirleyebilmek adma Oncelikle reklamdaki
gorsellerin incelemesi yapilacak ardindan reklam gorseli ile reklam metni arasinda

herhangi bir bag olup olmadig1 tespit edilecektir.

Reklam gorseli incelendiginde; denizin igerisinde muhtesem renklere sahip bir
balik figiiriiniin yaninda bir de yolculuklarda gerekli olan bavul gorseli bulunmaktadir.
Bavulun denizin igerisinde olmasi ve balik figliriiniin yaninda yer almasi dolayisiyla
baligimm yolculuga ¢ikacagir yani benzeyenin belirtilmesi s6z konusudur. Boyle bir

durumda kapali metafor kullanimi s6z konusudur.
Benzeyen: Balik
Benzetilen: insan

Ayrica balik gorselinin yolculuga bavul ile ¢ikmasi miimkiin olmayacagmdan
daha acik ifade edilirse; balik figiiriine insan 6zelligi aktarilmasi dolayisiyla ontolojik

metafor kullanimia 6rnek teskil etmektedir.

Ayrica baligin bir tarafa yonelmesi sonucu yon metaforunda da bahsedilen
asag1- yukari gibi ifadeler yer almasa da bir yonelim s6z konusudur. Boyle bir durumda

da ¢ok acik olmamakla birlikte yon metafor tiiriine de 6rnek teskil edebilmektedir.


http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx
http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx

Volkswagen Toureg Acik Hava Reklamm

16. Kristal EIma (2003-2004)

(http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=2087, 19.01.2012)

Reklam Ajansi: Medina Turgul DDB
Kategori : A¢ikhava Reklamlari
Reklam veren : Dogus Otomotiv

Odiil : Basar1 Belgesi

Volkswagen’in Ac¢ik Hava Reklamlar1 kategorisinde basari belgesi alarak
2003-2004 yili reklam odiilerini tamamladigr goriilmektedir. A¢ik hava reklaminda
kullanilan metaforlar ve bu metaforlarin tiirleriyle ilgili detayli incelemeye asagida yer

verilecektir.


http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=2087

Volkswagen Touareg Reklami:

VOLKSWAGEN TOUAREG / HILLSIDE TRIO OUTDOOR

58 c¢m derinligindeki
sulardan gecebilme yetenegiyle
daga da cikar, bahga da.

[k 6nce, iginde balik tutan bir
kadinin oturdugu Touareg fotografi
151kli panoya yerlestirildi.

Fotograftaki oltanin ucuna gergek
bir misina baglandi.

En son adimda misina, 151kl
panonun éntindeki, i¢inde su, tag
pargalar ve canh baliklarin oldugu
gergek bir akvaryuma sarkitildi.

Sekil 28: Volkswagen Touareg A¢ikhava Reklami

Kaynak:http://www.kristalelma.org.tr/arsiv/16%20Kristal%20Elma/DogrudanPazarla

maAcikhavaRadyoSinemalnteraktifRekldmlar/Acikhava/MedinaTurgulDDB DogusOto

motiv_VolkswagenTouareg BB.jpg, (03.03.2010)



http://www.kristalelma.org.tr/arsiv/16%20Kristal%20Elma/DogrudanPazarlamaAcikhavaRadyoSinemaInteraktifRekl�mlar/Acikhava/MedinaTurgulDDB_DogusOtomotiv_VolkswagenTouareg_BB.jpg
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv/16%20Kristal%20Elma/DogrudanPazarlamaAcikhavaRadyoSinemaInteraktifRekl�mlar/Acikhava/MedinaTurgulDDB_DogusOtomotiv_VolkswagenTouareg_BB.jpg
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv/16%20Kristal%20Elma/DogrudanPazarlamaAcikhavaRadyoSinemaInteraktifRekl�mlar/Acikhava/MedinaTurgulDDB_DogusOtomotiv_VolkswagenTouareg_BB.jpg
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv/16%20Kristal%20Elma/DogrudanPazarlamaAcikhavaRadyoSinemaInteraktifRekl�mlar/Acikhava/MedinaTurgulDDB_DogusOtomotiv_VolkswagenTouareg_BB.jpg

Reklam Metni:
58 cm derinligindeki sulardan gegebilme yetenegiyle daga da ¢ikar, baliga da.
Rekldmda Kullanmilan Metaforlar:

1- Reklamda Volkswagen otomobil markasmin touareg modelinin ne kadar
yiikseklikteki sulardan gegebileceginden bahsedilmektedir. Otomobilin kendi kendine
daga ¢ikmasi, baliga ¢cikmast miimkiin degildir. Otomobil kisilestirilmistir. Cansiz bir
varlik canli bir varlikmis gibi aksettirilmistir. Daha acik bir ifade ile kisilestirme

yapilmistir. Bu durumda ontolojik metafor kullanilmistir denilebilmektedir.

2- Daga cikmak, baliga ¢ikmak deyimleri ayni zamanda 6lii metaforlardir.
Daga trmanmak ve balik tutmak/ yakalamak anlamlarinda kullanilmig olup siirekli
kullanilarak sozliiklere girmistir. Bu tiir metaforlar 6nceki boliimlerde bahsedildigi gibi

O0lu metaforlardir.

3- Daga ¢ikmak, baliga ¢ikmak deyimleri ayni zamanda yon metaforlaridir.

Yonelim ifade ederler. Bu tiir metaforlara yon metaforlar1 boliimiinde deginilecektir.

Opet Full Force Reklamu:

18. kristal elma (2005-2006)

(http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=3179, 19.01.2012)

Reklam Ajansi: Medina Turgul DDB
Kategori : (TV) Otomotiv Uriinleri
Reklam Veren : Opet

Odiil : Kristal EIma

Reklam dis sesin konusmalarmin yani sira sesler de icermektedir. Fakat ses
olarak metafor degerlendirilemeyeceginden dilsel anlatimin desifresi yapilmis ve

yapilan bu eylem iizerinden reklam metni olusturulmustur.


http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=3179

Reklamda Kullanmilan Metaforlar:
1- Gitt isimli otomobilin insanmis gibi konusmas1 ontolojik metafordur.

2- Siricliniin  diger siirliciiyle konusmalarina istinaden eszamanli cevap
verebilmesiyle kigilestirme yapilmistir. Boyle bir durumda ontolojik metafor

kullanilmastir.

3- Gitt isimli siirlicii ile konusmasinda gegen “deli galiba abi” ciimlesinde
karsidaki siirticliniin deliye benzetilmesi ve Gitt isimli araci kullanan kiginin de “Abi”
ye benzetilmesi durumunda yine kisilestirme yapilmis ve ontolojik metafor

kullanilmastir.

4- Diger otomobildeki siiriiciiyli, trafikte tehlikeli otomobil kullanan geng
insanlara benzetmesi diizdegismecedir. Par¢a sOyleyip biitiinii kastetme durumu vardir.
Ayrica bir insanin bir insana benzetilmesi durumu 5 duyu organi ile farkedilebilecek bir

durum oldugundan somut metafor kullanim1 s6z konusudur.

5- Diger siirliciiniin Opet Full Force kullanan siiriiciinin s6zlerine “bunlar
reklam kokan hareketler” diyerek karsilik vermesi durumunda reklamin kokmasi sz
konusu olamayacagindan reklami kokan herhangi bir seye benzetmesi burada soyut

metafor kullanimina Ornektir.

6- Yaris baslamadan hemen Once Gitt isimli aracin siiriiciisiiniin “Gitt, Finish
him” seklinde kurdugu yabanci dildeki climlenin Tirkiye’de ve diinyada bilinen bir
bilgisayar oyununda ge¢mekte olan rakibin tamamiyle etkisiz kilinmasi emrini igeren
cimleyi otomobil yarisma adapte etmek suretiyle Gitt isimli araca bir insan vasfi
yiikkleyerek emir vermekte ve o bilgisayar oyunu ile otomobil yarisini birbirine

benzetmektedir. Dolayli olarak somut metafor kullanilmastir.

7- Diger otomobilin siiriiclisiiniin bitis ¢izgisini gecip aracindan ¢ikmasi
esnasinda kurdugu “asfalt agladi be” ciimlesi aglama yetisi olmayan asfalt cansiz
varligina insani bir vasif ekleyerek asfalt1 insana benzetmektedir. Asfaltin aglamasi s6z
konusu olamayacagindan asfalta kisilik 6zelligi yiiklenmistir. Bdyle bir durumda

ontolojik metafor kullanimindan s6z etmek miimkiindiir.



8- Diger otomobilin siiriiciisiiniin Gitt isimli otomobilin siiriiciisii tarafindan
pelus bir oyuncaga benzetilerek asagilanmasi. Ac¢ik metafor 6rnegidir. Benzeyen ve
benzetilen tam olarak ortadadir. Boyle bir durumda agik metafor kullanimi s6z

konusudur.

9- Gitt isimli aracin siiriictisiiniin kurdugu “sunun anahtarini alin, diger
kurbanlarin yanina ¢ekin.” Climlesi ile otomobiller kurbanlara benzetilmektedir. Somut
metafor kullanilmistir. Ayn1 zamanda mecazi anlatim oldugundan kavramsal metafor
kullanilmistir. Ayn1 zamanda “kurban” kelimesi incelendiginde; ger¢ekten kurban olma
durumu s6z konusu degildir. Burada kurban kelimesi ile soyut metafor kullanilmistir.

Kurban olma durumundan bahsedilmektedir.

3.6.2.7. Yon Metaforu

Yon metaforu (orientational metaphor) daha c¢ok kavramlarin birbiriyle
mekansal olarak iliski i¢inde oldugu metafor tiiriidiir. Genelde imaj tasarimi (image
schemata) denilen soyut kavramlari, fiziksel tecriibelerle kavramayi saglayan bir
mekanizmadir. Bir anlamda somutlama denilebilecek bu aktarimda soyut duygu ve
diisiinceler tagidig1 moral degerlerine ve genel algiya bagl kalararak asagi- yukari, igeri-
disari, On- arka gibi cevresel yonelimlere bagli olarak gergeklesir. “Daha fazla,
yukari(da)dir.” metaforu en yaygin olan yon metaforu 6rnegidir. Lakoff ve Johnson’un
“Metaphors We Live By” kitabinda da belirtildigi gibi moral hep yiiksekte kotiiliikler
hep yerde ve algaktadir.

"Kavramlarin birbiriyle mekansal olarak iligki icinde oldugu metafor tiiriidiir.
Kavramsal metafor teorisinin ana o6gretisine gore, soyut kavramlar: somut
deneyimler ve duygularla anlariz. Bunlarin i¢inde en giicliisii yeryiiziindeki
dogrudan fiziksel yasam deneyimler imizdir. Geligimimizin ilk asamalarindan
baslayarak bedenimizin disindaki diinyay1 tecriibe etmeye baslariz; dis diinyay:

icimizdeki diinyadan aywrmayr oOgreniriz.  Yercekimi kuvvetini ve diger



kuvvetleri, uzakliklari, derinlikleri, dengeyi ve simetriyi oOgreniriz. Biitiin
bunlar Mark Johnson 'un 'imaj tasarimi’ (image schemata) dedigi seyin
olusumunu saglar. Imaj tasarimi, soyut kavramlar: fiziksel tecriibelerimizle
kavramay: saglayan bir mekanizmadur. Soyut fikirleri kavramlastirirken imaj
tasarimlarim kullamiriz. Bu islem, biiyiik 6l¢iide asagi-yukar, iceri-disari, on-
arka- sig- derin gibi mekdnsal yonelimlere bagli olan yon metaforlarinin
kullanimi ile gerceklesir. Yon metaforlarinda ozellikle diisey boyutlarin
kullanimi yaygindwr. Bu konvansiyonel metaforun bir¢ok ornegi hem bizi hem
de hayatimizda iliski halinde oldugumuz diger nesneleri etkileyen yer ¢ekimi
kuvveti nedeniyle meydana gelir. "Daha fazla, yukaridir" metaforu en yaygin
olan yon metaforu ornegidir. Mesela "Moralim yiikseldi" ifadesinde, 'moral’
kavrami diisey boyutta, asagi-yukar: yonelimi icinde anlasilan bir kavramdr;
bu nedenle 'morali yiikselmek' ifadesi bir yon metaforu drnegidir. Bunun gibi
"enflasyon diismeye bagladi" ifadesinde enflasyon, "yiiksek statii" ifadesinde
statii, "atesi yiikselmek" ifadesinde ates, asagi-yukar:t yonelimi icinde

kavranmaktadir." (Aksehirli, 2005, s. 2-3)

Yon metaforu ile ilgili gerekli agiklamalara yer verildikten sonra daha onceki

metafor tiirlerini incelerken gecerli olan Kirmiz1 Basinda En Iyiler Reklam Odiilleri’nde

2011 yilinda 6diil alan reklamlardan metafor icerenleri ile Kristal EIma Odiilleri’nden

son on yil igerisinde iist iiste en fazla 6dil alan markalarin reklamlarindan metafor

icerenleri yon metaforu baglaminda asagida ele alinacaktir.

Audi Reklama:
22. Kristal EIma (2009-2010)

(http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=4278, 19.01.2012)

Reklam Ajansi: DDB&Co.

Kategori : (Basin) Otomotiv

Reklam veren : DOGUS OTOMOTIV
Odiil : Kristal Elma


http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=4278

Audi Reklami Kristal Elma Odiilleri yarismasinda Kristal Elma Odiilii ile
odiillendirilmis reklami ile karsimiza ¢ikmaktadir. Bu reklamda kullanilan
metaforlarin neler olduigu ve bu metaforlarin tirleri ile ilgili detayl

incelemeye asagida ulasilabilmektedir.



Audi Reklama:

/?‘i

Sekil 29: Audi Reklami

Kaynak:http://www.kristaIelma.org.tr/arsiv/ZZKristaIEIma/B7/1155.jpg,(03.03.2010)



http://www.kristalelma.org.tr/arsiv/22KristalElma/B7/1155.jpg

Rekldam Metni: “En beklenmedik durumlarda bile her sey yolunda. Audi
quattro” Audi teknoloji ile bir adim 6nde.

Rekldmda kullanilan Metaforlar:

1-  Reklamda yagmur bulutlarmin oldugu kapali ve resmin alt kisminda
goriilen, sisli bir havada, havadan yagmur damlalar1 yerine muz kabuklar1 yagmaktadir.
Yagmur damlalari muz kabuklarina benzetilmistir. Diger bir ifade ile muz kabuklar1
yagmur damlalar1 gibi yagmaktadir. Bu haliyle reklam ilaninda gorsel metafor

kullanilmastir.

2-  Muz kabuklarinin yagmur damlast gibi yagmasi gorsel bir metafor
olmasinin yan sira somut bir metafor 6rnegidir. Yagmur damlalar1 somut bir varliktir.
Muz kabuklar1 da somut bir varliktir. Somut bir varliktan somut bir varhiga yapilan

aktarma igeren audi reklam ilan1 somut metafor icermektedir.

3- Muz kabuklarmin yagmur damlasi gibi yagmasi ayni zamanda
beklenmedik bir durumdur. Reklam metninde de bu beklenmedik durum
pekistirilmektedir. “En beklenmedik durumlarda bile her sey yolunda” metni ile ki
metafor kullanilmistir. Her seyin yolunda olmasi sozliige girmis bir kavramdir. Siirekli
kullanilarak asil anlamlar1 unutulmus kelimelerin 6lii metaforlar olduguna oOnceki

boliimlerde deginilmistir.

4-  Reklamda muz kabuklarmin asagiya- yukariya- saga ve sola savrulmalar1

ve diismeleri burada gorsel olarak yon metaforu kullanildigini gostermektedir.

5- Reklamda agik metafor kullanilmistir. Ciinkii yagmur damlas1 yeri
kayganlastrmaktadir. Muz kabugu da zemin iizerinde oldugunda kayganlastirma
eylemini gerceklestirme giicline sahiptir. Yagmur yagdiginda nasil ki yerler
kayganlasiyor ve otomobillerin yol tutusunu etkiliyorsa muz kabuklar1 da yagmurla ayn1

etkiyi yapacaktir.
Benzetilen: Muz kabuklari

Benzeyen: Yagmur damlalari



Direkt olarak benzetilenin belirtildigi metafor tiirii olan ac¢ik metafor tiirii

kullanim1 bu reklam i¢in s6z konusu olmaktadir.

Kristal Elma Odiilleri’'nde &diil alan Audi reklammm haricinde yon

metaforunun kullanildigr Demirdokiim Klima reklami incenecektir.

Demirdokiim Klima Reklam:

Sekil 30: Demirdokiim Klima Reklami

Kaynak: http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx 18.01.2012

Odiil: Kirmizi
Katilimcr: Reklam Merkezi
Reklam Veren: Akdemir DTM

Uriin Hizmet: Demirdékiim Klima


http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx
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Reklamlarda gorsel metaforlar1 arastirmis olan Forceville (1996, s.35) gorsel
metaforu beklenen bir gorsel 6genin beklenmedik bir gorsel 6geyle degistirilmesi olarak
tanimlamigtir. Forceville (1996, s. 111-112)'ye gbére metafordan séz edebilmek igin,
daha dnceden var olan bir baglant1 veya geleneksel bir baglanti olmalidir. Forceville’nin
orneginde, kravat olmasi gerektigi bolgede ayakkabi bulunan bir erkek govdesinin

gosterildigi ayakkabi reklaminda Forceville gorsel metaforu su sekilde aciklamaktadir:

Reklam Metni:
Reklamda marka ve logo haricinde herhangi bir metin bulunmamaktadir.
Reklamda Kullanilan Metaforlar:

Reklamda kullanilan metaforlar1 belirleyebilmek adina 6ncelikle reklamdaki
gorsellerin incelemesi yapilacak ardindan reklam gorseli ile reklam metni arasinda
herhangi bir bag olup olmadigr tespit edilecektir. Reklam gorseli dikkatlice

incelendiginde; reklamda bir odanin igerisinde sivrisineklerin gog¢ ettigi goriilmektedir.

Sivrisineklerin go¢ etmesi kuslarin go¢ etmesine benzetilmistir. Daha dogru bir
ifade ile sivrisinekler kuslara benzetilmistir. Boyle bir durumda somut metafor

kullanimi1 s6z konusudur. Ciinkii benzeyen de benzetilen de cansiz varliklardir.

Reklamdaki gorsel daha dikkatli incelendiginde; odanin igerisinde bulunan
15181 giinese benzetildigi goriilmektedir. Burada da somut metafor kullanimi soz
konusudur. Cansiz bir varlik olan oda igerisindeki 151k sagan lamba, giinesin 11k

sacmasi ile bagdastirilmis ve lamba gilinese benzetilmistir.

Ayrica Demirdokiim Klima’nin yaz aymnda cahstirildigini gilinesin  var
olmasindan anlamaktayiz. Yazin sicakta ortaya ¢ikan sivrisinekler kig aylar1 geldigini
sanip kuslar gibi go¢ etmektedirler. Demirdokiim klima yaz aylarmi kis aylar1 gibi

yasatir denilmeye calisilmistir. Daha dogrusu sivrisinekler Demirdokiim klimanin



verdigi serinligi kis aylarina gelindigini sanip gog¢ ettikleri icin reklam gorseli bu sekilde

degerlendirilmektedir.

Reklamda sivrisineklerin gd¢ edis sekli de kuslarin gbo¢ edis sekline
benzetilmistir. BOyle bir durumda; yalnizca kendisine benzetilenin belirtilmesi ile
yapilan agik metafor tlirline Ornek teskil etmektedir. Reklamdaki sivrisineklerin gog
edisi yon metaforuna igaret etmektedir. Sivrisineklerin dogudan batiya dogru goc edisi

yonelmenin var oldugunu gosteren yon metaforunun varlhigini kanitlamaktadir.

Aqua Vega Reklami

Tiurkiye’nin en uzun akvaryum tineli Aqua Vega.

Sekil 31: Aqua Vega Reklami

Kaynak: http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx 18.01.2012
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Odil: Kirmiz1
Katilimci: Grafiker Tas. Tan. Ltd. Sti.
Reklam Veren: MNM Avrasya Orman Isl. San. Ltd. Sti.

Uriin Hizmet: Aqua Vega

Reklam Metni:
Tirkiye’nin en uzun akvaryum tiineli Aqua Vega
Reklamda Kullanilan Metaforlar:

Reklamda kullanilan metaforlar1 belirleyebilmek adma Oncelikle reklamdaki
gorsellerin incelemesi yapilacak ardindan reklam gorseli ile reklam metni arasinda

herhangi bir bag olup olmadig: tespit edilecektir.

Reklam gorseli incelendiginde; denizin icerisinde muhtesem renklere sahip bir
balik figiiriiniin yaninda bir de yolculuklarda gerekli olan bavul gorseli bulunmaktadir.
Bavulun denizin igerisinde olmasi ve balik figliriiniin yaninda yer almasi dolayisiyla
baligm yolculuga ¢ikacagir yani benzeyenin belirtilmesi s6z konusudur. Boyle bir

durumda kapali metafor kullanimi s6z konusudur.
Benzeyen: Balik
Benzetilen: insan

Ayrica balik gorselinin yolculuga bavul ile ¢ikmasi miimkiin olmayacagmdan
daha acik ifade edilirse; balik figiiriine insan 6zelligi aktarilmasi dolayisiyla ontolojik

metafor kullanimina 6rnek teskil etmektedir.
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Ayrica baligin bir tarafa yonelmesi sonucu yon metaforunda da bahsedilen
asagi- yukar1 gibi ifadeler yer almasa da bir yonelim s6z konusudur. Béyle bir durumda

da ¢ok ac¢ik olmamakla birlikte yon metafor tiiriine de 6rnek teskil edebilmektedir.

3.6.2.8. Acik Metafor

“Benzeyeni  diistiriilen tesbihtir. Bu metafor tiriiniin agik metafor olarak

nitelendirilmesi kendine benzetilenin agik¢a ifade edilmesindendir” (Sarag 2007, 119).

Acik metafor konusu bebek mamasi markasi olan Milupa’nin televizyon reklami

iizerinden degerlendirildiginde;
“Milupa Aptamil, sampiyonlara 1yi gelecek”

Bebek mamasi reklaminda “sampiyon” kelimesi ile “bebekler” kastedilmistir.
Fakat kendisi soylenilmeyerek onun yerine benzetildigi unsura yer verilmistir. Bu

ozelligiyle agik metafor kullanimi s6z konusudur.

Ayrica bu reklamda gecen “gelecek” kelimesiyle ilk olarak  “ilgili bebek
mamasinin bebekler i¢in iyi (uygun) oldugunu”, ikinci olarak da bu mamanin bebekleri
saglikli olarak biiylimelerini sagladigini anlatmak i¢in “bebeklerin iyi bir gelecege sahip
olacaklar”n1 vurgulamaktadir. “Gelecek” kelimesinin “iyi gelmek” ile “istikbal”
anlamlarindan her ikisinin de esit olarak anlasilabildigi ve her iki anlamin da reklama
ters diismedigi goriilmektedir. Bu durum neticesinde dilbilimde iham sanatinin
kullanimi1 da s6z konusudur. Zira bu sanat tiiriinii tez igerisinde detaylandirmak gereksiz
goriilmiistiir. Tezin amaci kapsaminda bu reklamda agik metafor kullanildiginin

bilinmesi yeterlidir.

Acik metafor yalnizca kendisine benzetilenin kullanilmasiyla yapilan

egretilemedir.
Ornek :

- Havada bir dost eli oksuyor tenimizi.



Benzeyen:Riizgar(yok)

Benzetilen:Bir dost eli

- Kurban olam kurban olam / Besikte yatan kuzuya

Benzeyen: Bebek, ¢cocuk (yok)

Benzetilen:  Kuzu  (http://www.scribd.com/doc/26802386/Sozcuk-Nedir-

Sozcuk-Bir-Kavram-Birimidir-Bir, 19,09,2010)

Yine Tiirk televizyonlarinda yaymlanan Atasay Tektas Pirlanta reklami, reklam

metni lizerinden a¢ik metafor incelemesi yapilirsa, reklam metni asagidaki gibidir:

)

“Bu yilbasi ona su kadarcik bir sey almanin tam zamani.’

Reklamda gegen “su kadarcik bir sey” ifadesiyle “pirlanta” kastedilmistir.
Pirlanta kiiclikliigii dolayisiyla “su kadarcik bir sey”’e benzetilmistir. Burada pirlantanin
kendisi sOylenilmeyerek onun yerine benzetildigi unsura yer verilmistir. Bu durumda

benzeyen ve kendisine benzetilen asagidaki gibidir.

Benzeyen: Pirlanta

Benzetilen: Su kadarcik bir sey

Acik metafor tiirtinii gorsel anlamda daha detayli inceleyebilmek adina Kirmizi
Reklam Odiilleri’nden ve Kristal Elma Odiilleri’nden alinan reklam o6rnekleri
degerlendirme kapsamma alinacaktir. Degerlendirme Kristal Elma Odiilleri’nde son on
yil igerisinde {ist liste reklam 6diilii almis reklamlardan metafor iceren reklamlar ile
Kirmizi Basinda En lyiler Reklam Odiilleri'nden 2011 yilinda 6diil almis reklamlar

iizerinde yapilacaktir.


http://www.scribd.com/doc/26802386/Sozcuk-Nedir-Sozcuk-Bir-Kavram-Birimidir-Bir
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Pets&peace Reklami:

pet kuafér

@ Dets &peace

www.petspeacevet.com

Sekil 32: Pets&peace Reklami

Kaynak: http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx 18.01.2012
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Odiil: Kirmizi
Katilimct: ComicCreative Tan. Rek. Egt. Ve Dan. Ltd. Sti.
Reklam Veren: pets&peace

Uriin Hizmet: Pet Kuaforii

Reklam Metni:
Pet kuafor
Reklamda Kullanilan Metaforlar:

Reklamda kullanilan metaforlar1 belirleyebilmek adma Oncelikle reklamdaki
gorsellerin incelemesi yapilacak ardindan reklam gorseli ile reklam metni arasinda
herhangi bir bag olup olmadigr tespit edilecektir. Reklam gorseli incelendiginde;
yalnizca kendisine benzetilenin belirtildigi benzeyenin agik¢a belirtilmedigi acik

metafor tiirli kullanilmis oldugu goriilmektedir.

Ayrica bu reklamda ¢ok giiclii ve belirgin metafor olmamakla birlikte normal bir
kuafor kapisindan ¢ok liiks bir yerin kapisma benzer bir kap1 hayvanlar i¢in hizmet
veren bir pet kuaforii kapis1 olarak gosterilmistir. Boyle bir durumda; Liks bir kuafor
kapist pet kuafor kapisina benzetilmistir. Burada somut metafor kullanimi soz

konusudur.
Benzeyen: pet kuafor girisi

Benzetilen: liikks kuafor kap girisi
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Demirdokiim Klima Reklam:

Sekil 33: Demirdokiim Klima Reklami

Kaynak: http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx 18.01.2012

Odiil: Kirmizi
Katilimcr: Reklam Merkezi
Reklam Veren: Akdemir DTM

Uriin Hizmet: Demirdokiim Klima

Reklamlarda gorsel metaforlar1 arastirmis olan Forceville (1996, s.35) gorsel
metaforu beklenen bir gorsel 6genin beklenmedik bir gorsel 6geyle degistirilmesi olarak

tanimlamustir. Forceville (1996, s. 111-112)'ye gore metafordan s6z edebilmek igin,
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daha 6nceden var olan bir baglant1 veya geleneksel bir baglant1 olmalidir. Forceville’nin
orneginde, kravat olmasi gerektigi bolgede ayakkabi bulunan bir erkek govdesinin

gosterildigi ayakkabi reklaminda Forceville gorsel metaforu su sekilde agiklamaktadir:

Reklam Metni:
Reklamda marka ve logo haricinde herhangi bir metin bulunmamaktadir.
Reklamda Kullanilan Metaforlar:

Reklamda kullanilan metaforlar1 belirleyebilmek adma oncelikle reklamdaki
gorsellerin incelemesi yapilacak ardindan reklam gorseli ile reklam metni arasinda
herhangi bir bag olup olmadigi tespit edilecektir. Reklam gorseli dikkatlice

incelendiginde; reklamda bir odanin igerisinde sivrisineklerin gog¢ ettigi goriilmektedir.

Sivrisineklerin go¢ etmesi kuslarin go¢ etmesine benzetilmistir. Daha dogru bir
ifade ile sivrisinekler kuslara benzetilmistir. Boyle bir durumda somut metafor

kullanimi1 s6z konusudur. Ciinkii benzeyen de benzetilen de cansiz varliklardir.

Reklamdaki gorsel daha dikkatli incelendiginde; odanin igerisinde bulunan
15181 glinese benzetildigi goriilmektedir. Burada da somut metafor kullanimi soz
konusudur. Cansiz bir varlik olan oda igerisindeki 151k sagan lamba, giinesin 151k

sagmasi ile bagdastirilmis ve lamba glinese benzetilmistir.

Ayrica Demirdokiim Klima’nin yaz ayinda ¢alistirildigimmi giinesin  var
olmasindan anlamaktayiz. Yazin sicakta ortaya ¢ikan sivrisinekler kis aylar1 geldigini
sanip kuslar gibi go¢ etmektedirler. Demirddkiim klima yaz aylarimi kis aylar1 gibi
yasatir denilmeye calisilmistir. Daha dogrusu sivrisinekler Demirdokiim klimanin
verdigi serinligi kis aylarmna gelindigini sanip go¢ ettikleri icin reklam gorseli bu sekilde

degerlendirilmektedir.

Reklamda sivrisineklerin gbd¢ edis sekli de kuslarm gbé¢ edis sekline

benzetilmistir. Boyle bir durumda; yalnizca kendisine benzetilenin belirtilmesi ile



yapilan acik metafor tiirline 6rnek teskil etmektedir. Reklamdaki sivrisineklerin gog
edigi yon metaforuna isaret etmektedir. Sivrisineklerin dogudan batiya dogru go¢ edisi

yonelmenin var oldugunu gdsteren yon metaforunun varligini kanitlamaktadir.

Audi Reklama:
22. Kristal EIma (2009-2010)

(http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=4278, 19.01.2012)

Reklam Ajansi: DDB&Co.

Kategori : (Basin) Otomotiv

Reklam veren : DOGUS OTOMOTIV
Odiil : Kristal EIma

Audi Reklami Kristal Elma Odiilleri yarismasinda Kristal Elma Odiilii ile
odiillendirilmis reklami ile karsimiza ¢ikmaktadir. Bu reklamda kullanilan metaforlarin
neler olduigu ve bu metaforlarm tiirleri ile ilgili detayli incelemeye asagida

ulasilabilmektedir.


http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=4278

Audi Reklama:
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Sekil 34: Audi Reklami

Kaynak:http://www kristalelma.org.tr/arsiv/22KristalElma/B7/1155.jpg, (03.03.2010)

Rekldam Metni:

“En beklenmedik durumlarda bile her sey yolunda. Audi quattro”
Audi teknoloji ile bir adim 6nde.

Rekldmda kullanilan Metaforlar:

1- Reklamda yagmur bulutlarmin oldugu kapali ve resmin alt kisminda goriilen,

sisli bir havada, havadan yagmur damlalar1 yerine muz kabuklar1 yagmaktadir. Yagmur
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damlalar1 muz kabuklarina benzetilmistir. Diger bir ifade ile muz kabuklar1 yagmur

damlalar1 gibi yagmaktadir. Bu haliyle reklam ilaninda gorsel metafor kullanilmigtir.

2- Muz kabuklarmmin yagmur damlasi gibi yagmasi gorsel bir metafor olmasmin
yant sira somut bir metafor ornegidir. Yagmur damlalar1 somut bir varlhiktir. Muz
kabuklar1 da somut bir varliktir. Somut bir varliktan somut bir varliga yapilan aktarma

iceren audi reklam ilan1 somut metafor igermektedir.

3- Muz kabuklarmin yagmur damlasi gibi yagmasi aynit zamanda beklenmedik
bir durumdur. Reklam metninde de bu beklenmedik durum pekistirilmektedir. “En
beklenmedik durumlarda bile her sey yolunda” metni ile 6lii metafor kullanilmistir. Her
seyin yolunda olmas1 sozliige girmis bir kavramdir. Stirekli kullanilarak asil anlamlar1

unutulmus kelimelerin 6lii metaforlar olduguna 6nceki boliimlerde deginilmistir.

4- Reklamda muz kabuklariin asagiya- yukariya- saga ve sola savrulmalar1 ve

diismeleri burada gorsel olarak yon metaforu kullanildigini géstermektedir.

5- Reklamda agik metafor kullanilmistir. Ciinkii yagmur damlas1 yeri
kayganlastirmaktadir. Muz kabugu da zemin iizerinde oldugunda kayganlastirma
eylemini gergeklestirme giiciine sahiptir. Yagmur yagdiginda nasil ki yerler
kayganlasiyor ve otomobillerin yol tutusunu etkiliyorsa muz kabuklari da yagmurla ayni

etkiyi yapacaktir.
Benzetilen: Muz kabuklar1
Benzeyen: Yagmur damlalar1

Direkt olarak benzetilenin belirtildigi metafor tiirii olan acik metafor tiirii

kullanimi1 bu reklam i¢in s6z konusu olmaktadir.



Petrol Ofisi Reklami:
14. Kristal ElIma (2001-2002)

Reklam Ajansi: RPM\Radar

Kategori : (TV) Otomotiv Uriinleri
Reklam veren : Petrol Ofisi
Odiil : Kristal EIma

Reklam Kristal Elma Odiilii kazanmis olup
(http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananiD=1730, 19.01.2012) teze

degerlendirme amacli dahil edilmistir.

Reklamda oynayan kisiler kullandiklar1 araglarin {izerlerine binerek seyir
halindeki bir aracin iizerinde durabilecekmis gibi gosterilmistir. Reklamda insanlar
yapabileceklerinden ¢ok daha fazla dengelidirler. Daha agik bir ifade ile insanlar cansiz
bir direk gibi durmaktadirlar. Insanlar direge benzetilmistir. Boyle bir durumda kapali

metafor kullanilmustir.
Benzeyen: Insanlar
Benzetilen: Direk

Reklam metnine baktigimizda “ bana sordular. Bugiin bu proDizel mucizesi -
25 te bile tek marsta aliyorsa bu benim katkim. Ustiinde cemal yazmaz ama yanls
olmaz...” bir diger reklamda oynayan oyuncunun ciimle igerisinde kullandigi *“ benim
selami’ye soyledigim ‘bu kara duman azalsa projemi duymuslar, diinyanin parasmi
yatirlp teknolojiyi almiglar.” Sozlerindeki dilbilimsel metafor “kara duman” dedigi

normal bir duman degili otomobil egzoslarindan ¢ikan dumani kastetmektedir.
Benzeyen: Egzos

Benzetilen: Kara duman
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Benzeyen agikga belirtilmetip ¢agristirildigindan agik metafordur. Ayrica kara

duman sozciigii ele alindiginda 6lii metafor oldugu da goriilmektedir.

Bir diger soylem ele alindiginda “diinyanin parasi” sdyleminde ¢ok fazla

miktarda para anlamimda kullanilmastir.
Benzeyen: Cok fazla para
Benzetilen: Diinyanin parasi

Benzeyen acikca belirtilmeyip ¢agristirildigindan agik metafordur. Ayrica
diinyanin parasit soylemi ele alindiginda 6lii metafor oldugu goriilmektedir. Ayni

zamanda diinyanin parasi soylemiyle diizdegismece de yapilmistir.

“Teknoloji almak™ sozii ile de bu dizel otomobil yakitini iiretmek i¢in gerekli
olan teknolojisi yiiksek makinelerin ara¢ veya gereclerinin satinalinmasi anlaminda
kullanilmistir. Daha acik bir ifade ile ad aktarmasi yapilmistir. Boyle bir durumda

diizdegismece kullanilmistir.
Tim metafor incelemeleri 6zetlenecek olursa;

Yapilan reklam degerlendirmeleri 1s1¢inda metaforun tiiketicinin giindelik
yasam igerisinde kullandigi dilin dolayli bir anlatim oldugu ve reklamcilarin bir disiplin

olarak gostergebilimden yararlandig1 gorilmiistiir.

Teze dahil edilen reklamlar tezde de belirtildigi gibi Kirmizi Reklam
Odiilleri’nde 2011 yilinda 6diil alan reklamlardan metafor igeren reklamlar ile Kristal
Elma Odiilleri’nden son on yil igerisinde iist iiste en ¢ok ddiil alan markalarin metafor
iceren reklamlaridir. Bu reklamlar; Kirmiz1 Basinda En lyiler Reklam Odiilleri’nden
Mamiil Pasta ve Ekmek Basin Reklami, Pizza Venedik Ekspress Basin Reklami, Mutlu
Makarnacilik Basin Reklami, Mesa Yalikavak Evleri Basin Reklami, Aqua Vega Basin
Reklami, Pets & Peace Basin Reklami, Demirdokiim Klima Basin Reklami, Doganay
Gida Basin Reklamuidir. Kirmizi Basinda En Iyiler Reklam Odiilleri’nden toplamda 8

reklam {lizerinde metafor incelemesi yapilmistir.



Tim bunlarm haricinde www.adsoftheworld.com sitesinden alinan Yatas

Reklami da tezin metaforik inceleme boliimiine dahil edilmistir.

Genel olarak bu sonuclar iizerinden degerlendirildiginde; reklamcilar reklamda
metafor kullandiklarinda genellikle kavramsal metafor, somut metafor ve kapali metafor

tiirlerini kullanmay: tercih ettikleri bu degerlendirme sonucunda kanitlanmustir.

Reklamcilar karma metafor tiiriinii kullanmak istememektedirler ya da karma
metafor tiirii belli bash {riinler i¢in kullaniliyor olabilir. Somut metaforun bu denli
kullanimina ragmen soyut metaforun kullanilamamasinin nedeni ilgili boliimde de
belirtildigi gibi somut metafor kullaniminda oldugu gibi tiiketici zihnine miidahale

edememe durumundan kaynaklaniyor olabilir.

Ontolojik metaforlar kisilestirme yoluyla olusturulan metaforlar olup yukarida
belirtilen reklamlarda kullanilmistir. Ontolojik metaforlarla ilgili genel bir sonuca

varilamamakla birlikte reklamda siklikla kullanilan metafor tiirii oldugu savunulabilir.

Somut metaforlarinin genellikle basin reklamlarinda kullanildig1 goriilmiistiir.
Reklamda somut metafor kullanmakla reklamcilar bilinir, akilda kalict ve reklam

diinyasinda prestij sahibi yapacak reklamlar yaratabilmektedirler.

Kavramsal metaforlarla ilgili ilgili boliimde deginilen mecazi kullanimdan
kaynaklanan metafor tiirii oldugu belirtilmistir. Yapilan degerlendirmeler sonucunda
reklamcilar kavramsal metaforu neredeyse tiim reklamlarda kullanarak reklamimi
yaptilar1 markalarin akilda kaliciligi ve reklamin reklamcilar tarafindan begenilirligi
acisindan Onemli adimlar atmis olacaklardir. Kavramsal metafor tiiriiniin basin
reklamlarinda sik¢a kullanilan bir metafor tiirii oldugu bu degerlendirme sonucunda

kanitlanmustir.

Yon metaforu genel olarak degerlendirildiginde genellikle tatil reklamlar ile

eglence ya da bireysel zevke yonelik reklamlarda karsilagilmaktadir.

Acik metafor ile ilgili genel bir degerlendirmeye gidilememekle birlikte teze

dahil edilen 26 farkli kategorilerdeki reklamlardan yalnizca 4 tanesinde bulunmasi
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tesadiif degildir. Ag¢ik metaforun kullanimi siirsel anlatimlarda daha fazla olmakla

birlikte reklamlarda da yer aldig1 anlagilmistir.

Karma metafor tiirii yalnizca bir reklamda karsimiza g¢ikmakla birlikte bu
durumun reklamda karma metafor olusturmanin zorlugu ile ilgili bir durum oldugu

distinilmiistir.



4. TUKETICI DAVRANISLARI VE TUTUM

4.1. Tiiketici Davramislarina Genel Bakis

Reklamlarda kullanilan metaforun etki etmesi beklenen tiiketicilerin
davraniglarinin incelenmesi gereklidir. Bu inceleme, reklamda metafor kullanarak
farklilasan reklamlarm tiiketiciler tizerinde etkili olup olmayacagiyla ilgili on bilgi
verebilme ihtimaline sahiptir. Bu inceleme sonucunda hem pazarlama hem de reklam
faaliyetlerinin nihai sonucu olan satin alma, tutum gelistirme ya da duygu besleme
eylemlerinden herhangi birini tiiketicinin gerceklestirmesi beklenecektir. Yaratici
tiikketici davranisi ile yaratict olmayan tiiketicinin davranigi karsilastirmasi bu sayede

daha kolay yapilabilecektir.

Tiiketici ni¢in X marka mali, Y markaya tercih etmektedir? Belirli bazi tirtinmler
icin; tiikketiciler ni¢in hep belirli bir yerden ya da belirli bir markayr alma egilimi
gostermektedir? Bu tiir sorularin cevabmi bulmak aslinda oldukcga giictiir. Baz1 zaman
tiketicinin kendisi bile satin alma davramisinin gercek sebeplerini tam olarak
anlamamaktadir. Bu o tiiketicinin biling dig1 faaliyetlerinden sayilmaktadir. Burada
onemli olan tiiketici ihtiyaglarin1 ve davranis bigimlerini anlamak, isletmelerin
pazarlama ¢abalarini onlara yoneltme ve reklam faaliyetlerinin ne sekilde siirdiiriilmesi

gerektigini belirleme bakimindan biiyiik 6neme sahiptir.

Tiiketici davraniglarini, bu davraniglari gerisinde yatan etkenleri agiklamanin
giicliigii, konunun karmasik bir yapiya sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. Gergekten,
yukarida belirtilen tiirden sorularin cevaplarini bulabilmek ¢ok yonlii ve karmasik etki
ve tepki eylemleriyle tiiketicilerin bireysel 6zelliklerini géz Oniinde tutmay1 gerektirir.
Davraniglar, birgok arastirmacinin da belirttigi gibi bir yandan tiiketicinin kisisel olarak,
ihtiyaglarinin, isteklerinin ve bu isteklere karsi giidiilenmelerinin, 6grenme siirecinin,

tiiketicilerin kisiliginin, tiiketici algilamalarmnmn, tiiketici tutum ve inanglarmm etkisiyle;



diger yandan, kisinin, rol sahibi olarak bulundugu toplumda, kiiltiir, sosyal smif]

referans grubu ve aile gibi sosyokiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketicinin “ni¢in” satin aldigt onun meraklarmi olusturur. Bu meraklar
motivasyonlar bizzat veya ailesinin ya da igletmesinin ihtiyaglaridir. Bunlar ¢ok farkl
yonleri olan insanm; yine ¢ok yonlii olan psikolojik yapisini; ¢ok cesitli arzu, i¢giidii,
aliskanlik veya bir takim kompleksler olarak yasarlar. Yasanilan bu siire¢ ve bu
stireclerin olusturdugu modeller ile kuramcilarin ve arastirmacilarin goriisleri bu bolim

kapsaminda asagida ele alinacaktir.

Sheth’e gore biitlin pazarlama faaliyetlerinin temel amaci miisteri yaratmak ve
miisterinin kalicilig1 ile memnuniyetini saglamaktir (Sheth 2002, s. 591). Geleneksel
pazarlamada marka ve miisteri sadakatini saglamak icin fiyatlandirma politikasina
gitmek, dagitim kanallarmi gelistirmek gibi klasik yOntemler kullanilmaktadir

(Gommans, ve digerleri, 2001, s.44).

Ancak giinlimiizde, isletmeler basariy1 yakalamak i¢in tiiketici odakli olmalari
gerektiginin farkindadir (Auken 2001, s.38 ). Artik daha segici ve bilgili olan tiiketiciler
ve yogun rekabet kosullar1, reklamcilar1 yeni teknolojiler ile yeni yontemleri kullanarak
alternatif farklilasma ve rekabet avantaji yakalama arayislarina yoneltmektedir

(Kurtulus, ve digerleri 2001, s.52).

Bunu saglamak i¢in Oncelikle {ist diizey yoneticiler tiiketici ozelliklerini
Onemseyerek, stratejik planlama siireci icerisinde pazar ve tiiketici odakli olarak
calismali, gilicli pazarlama programlar1 hazirlamali ve basarisint pazardaki

performansima bagl olarak degerlendirmelidir (Giinay, 1999, s.121).

Bu durumda iletisimin odak noktasi haline gelen tiiketici davraniglari ele
alinarak, tiiketici davranis1 kavrami ve Ozellikleri, tiiketici davranismin yaraticilik ile
iligkisi, tiiketici davraniglarini etkileyen bireysel ve cevresel faktorler ve tiiketici

duygular1 incelenecektir.



4.2. Tiiketici Davranisi ve Yaraticihk

Ucgiincii boliimde de belirtildigi gibi Jacques Lacan bilingdisinin dil gibi
yapilandigin1 savunmaktadir. Bu sdylemi; Lacan’in kuramsal c¢alismasmin ve
psikanalizi yeniden yapilandirma girisiminin odak noktasini olugturmaktadir. Lacan’in
kastettigi dil; yapisalct dilbilim’in acikladigi haliyle dildir. Dolayisiyla Lacan’in
yapisalc1 dilbilimin dili aciklayisma ters diismeyen bir yol izledigi aciktir. Yapisalct
modele gore dil; anlamlar1 kendi ayrimlariyla belirleyen ve anlam olusturan kendine
0zgii bir ya da kendine 6zgii bir sistem olarak degerlendirilir. Bu durum goz oniine
alindiginda anlamlarin ayrimi sadece dil yapisi ya da sistemi icindeki ogelerin
yerlestirilis sekli ya da dagilimi ve bu anlamlarin rolleriyle belirlenmektedir. Yani dil
gostergeler sistemi haline doniismiistiir ve digsal bir gonderimi yoktur. Lacan dil ile
ilgili bu durumu psikanalize uyguladiginda “bilingdisinin dil gibi kendine 6zgii bir yap1
ya da sistem oldugu” sonucuna varilmaktadir. Bilingdis1 kavraminin dis diinya ile 6zsel
bir baglantis1 yoktur. Zira anlam ayrimlar1 kendi i¢ 6geleri ile belirleyen bir gesit
gostergeler dizgesi ile miimkiin olmaktadwr. Lacan, dilsel gdsterge ile psikanalizin
simgesini ayn1 seyler olarak diisinmektedir. Dilin toplumsalligi, dilin kiiltiirii ve
dolaysiyla da bunlar1 ifade eden yasa ve kurallarin yaninda yasaklar1 da icermektedir.
Dolayisiyla dil araciligi ile daha agikca “simgesel sistem” araciligi ile kiiltiirel diizen
icerisinde gelismeye calisan insan, Lacan’m deyisiyle “insan olma” yolunda adim

atabilecektir.

Lacan'a gore insan kendi gergekligini giderek iist iiste yigilan metaforlarla
diisiiniir. Boylelikle kendi gergekligiyle diisiincesi arasinda bir ugurum meydana gelir.
Ust iiste yigilan metaforlar ardinda bilingdisi simgeler kalmustir. Insan kendi
gercekligini giderek daha toplumsallasmis simgelerle diisiinmeye baglar ve dile
getirirken esas ¢iplak gercekligini dile getiren simgeleri geride, bilingdisinda birakmig

olur (Kiziltan, http://www.icgoru.com/makale/lacan.shtml, 20.03.2010). Bu haliyle metafor

ist gergeklik konumuna girmis olacaktir. Tiiketicilerin metafor yoluyla ulastiklar: tist

gercekligi ya da bilin¢disiligr farkinda olmadan tiiketicilerin dikkat arttirabilmektedir.
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Bu dikkat arttirma eyleminin tiiketicilerin davranislarinda satin alma ydniinde,

tutum olusturma ya da duygu gelistirme yoniinde etkilerinin olacagini diisiinmekteyiz.

Tarihsel gelisim siireci igerisinde, bireylerin ihtiyag ve isteklerinin
karsilanmasmin 6nem kazanmasi, ¢ok sayida ve ¢ok gesitli lirliniin pazara girmesini
saglamistir. Boylece tiiketim toplumu ad1 verilen ¢agdas ekonomik yapilanmanin ortaya
cikmasiyla, dikkatler tiiketici tutum ve davraniglar iizerinde odaklanmistir. Reklamin
hedef kitlesi olan tiiketicinin davranislari, reklama kars1 duygu olusturma, reklama kars1
tutum gelistirme ve reklamdaki {irlini satin  alma davranis1  sekilleriyle
gelisebilmektedir. Tiiketici yalnizca bu davraniglar sergilememekle birlikte tezin icerigi
acisindan tiliketicinin diger davramig tiirleri ile 1lgili bilgilere ylizeysel olarak

deginilecektir.

Yaratict slirecin  ve yaratict fikirlerin nasil  olustugunu inceleyen
Csikszentmihalyi Mihaly (1996)’e gore "Yaraticilik" iriinii genellikle iki yoldan biriyle
tanimlanmaktadir. Bunlardan ilki, tarihsel yeni bir sey; bilimsel kesif veya sanat
alaninda biiyiik eser olusturmaktir. Ikincisi ise kisisel anlamda yeni bir sey iiretmek

seklinde belirgin bir yenilik gergeklestirmektir.

Gonen, Ozgen, Babekoglu ve Ufuk’'un (2001) “Genglerin Tiiketici
Davranislarinin Bir Model Yaklasimi ile Incelenmesi” adli makalede belirtildigi iizere;
tiiketici davraniglar1 tiiketicilerin ihtiyag, giidii, alg1 ve tutumlarinin bir sonucu olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici davranislarinin Kisilerin tiriin ve hizmetleri degerlendirme,
elde etme ve kullanmaya iliskin zihinsel ve fiziksel faaliyetlerini kapsadigini
belirtmiglerdir. Bunun yani sira, pazardaki iiriin ve hizmetlerin fiyat, kalite ve benzeri
ozellikleri tiiketicinin iginde bulundugu sosyo-kiiltiirel ortam ve biitiinlesik pazarlama
iletisimi bilesenleri gibi ¢evresel faktorler de tiiketici davranislarinin olusumunda etkili

oldugunu savunmuslardir (Génen ve digerleri, 2001, s. 139).

Kiginin g¢evre ile olan etkilesim siireci olarak tanimlanabilen insan davranisi
tiikketici davranismin temel yapisimi1 olusturmaktadir. Ancak tiiketici davraniglarmin
smir1 kiginin pazar ve tiiketim ile ilgili olan davranislar1 ¢ercevesinde ¢izilmektedir.

Buna gore tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklarm tiiketime yonelik



olarak nasil kullandiklarmi inceleyen tiiketici davranisi; kisinin 6zellikle ekonomik
tirtinleri ve hizmetleri, satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri
olarak tanimlanabilmektedir (Odabas1 ve digerleri, 2004, s. 30). Tiiketici davranisinin
temel 6zellikleri sunlardir (Karalar, 2005, s.7):

. Tiiketici davranisi kit olan {iriin ve hizmetlerle ilgilidir,

. Tiketici davranigt somut, elle tutulur iirinlerin satm alinmasi bigiminde

olabilecegi gibi, soyut hizmetlerin satin alinmasini da icermektedir,
. Tiiketici davranist her zaman ussal ve onceden tasarlanmis olmayabilir,

. Tiiketici davranist kimi zaman aligkanliklara siki  sikiya bagh

kalabilmektedir,

. Tiiketici davranis1 bireylerin davraniglarinin  yan1 sira  gruplarin

davranisini da kapsamaktadir.

Tiiketici davranislarinin temel 6zelliklerinin belirtilmesinin ardindan tiiketicinin
yaraticilig1 ile satin alma davranislar1 arasinda bir iliski olup olmadigini ortaya koyacak
olan bu tezde tiiketicilerin yaraticihigmin hangi Ozelliklerine gore belirlendigi

acgiklanacaktir.

4.2.1. Yaratia Tiiketici Ozellikleri

Latince bir kelime olan “creare” kelimesinden gelmis olan yaraticilik kavrami;
dogurmak, meydana getirmek, yaratmak anlamlarinda kullanilmaktadir. Yaratmak
kelimesi; yoktan var etme anlami tasimanin yani sira bilinen seylerden yararlanarak
yepyeni bir seyin gerceklestirilme siireci seklinde tanimlanmaktadir. Yaratmak; Tanrisal
yarati, bilim adamlarinin ya da sanatgilarin yaptiklari eylem ve yetenekle ilgili yapilan
eylem olmak iizere ii¢ farkli sekli vardir. Yaratma eylemini bu {i¢ ana basliktan olusan
eylemlerle degerlendirmek insani siirecleri smirlandirmak anlamma gelebilir. Cilinkii

yaratic1 diisiince ya da yaratict davranig kavramlar1 hayatin her alaninda karsimiza



cikabilmekte ve bu eylemlerle Tanrisal yaraticilik ya da bilimde yaraticilik kavramlari
kastedilmemektedir. Ayrica yalnizca bilim adamlar1 bir seyler yaratir ya da yaraticidir
veya yalnizca sanatgilar bir seyler yaratir denilememektedir. Ciinkii bir sanat¢inin
yaratic1 olmasi, diger insanlarin yaratici olmadig1 ya da yaratici diistinemedigi anlamina
gelemez. Yaraticilik, insanlara ve durumlara gore birbirinden farkli derece ve
birbirinden farkli boyutlar1 olan bir diisiinme bi¢imidir. Mantiksal kurallarin 6grenilip
gelistirilebildigi gibi yaratici yaklagimlar da Ogrenilip gelistirilebilir (Lubart, 1994;
Ochse, 1990; Sternberg 1998, Sternberg ve Lubart, 1991, 1995, 1996; Yolcu, 2000, s.1-
2;).

Robinson’a gore, insanlarin diisiincelerinin ¢ogu gorsel goriintiiler halinde
ortaya ¢ikmaktadir. Insanlar diinyay1 gérsel goriintiiler halinde diisiiniirler. Insanlarm
gecmislerini animsamasi, geleceklerini planlamasi ¢ogu kez gorintiller halinde

diisiinerek ortaya ¢ikmaktadir (Robinson, 2001, s. 122).

Insanlar ayn1 goriintiileri farkli sekillerde algilayabilirler. Farkh kisiler ayni
duyularla ayni olaylar1 birbirlerinden farkli degerlendirebilirler. Ciinkii olaylar1 farklh
bakis agisiyla gorme egiliminde olmaktadirlar. Dis diinya ile siirekli etkilesim halinde
olan insan, fiziksel ya da duyusal olarak algiladig1 seyleri yorumlama istegindedir. insan
sadece algilamaz ayni1 zamanda olaylari, durumlari, nesneleri kavrar ve bazi deneyimleri
sadece yasamaz, onlarla ilgili diisiiniir ve hakkinda fikir sahibi olur. Bu fikirler
insanlarin yarattiklar1 anlamlar1 derinden etkiler. Boylece insanlar yasadiklar1 diinyay1

kendileri yaratmis olurlar.

Yaratma olgusu hayatin tek bir alaninda degildir. Yaraticilik giintimiizde,
sanatta ve bilimde oldugu kadar teknik alanda da 6nem kazanmistir. Psikoloji alaninda
yapilan caligmalar ve bu calismalardan elde edilen sonuglar, yaraticilik kavrammin
yeniden tanimlanmasimi gerekli kilmistir. Kimi arastirmacilar yaraticiligin dogustan
gelen bir 6zellik oldugunu savunurken kimi arastrmacilar da yaraticiligin sonradan

ogrenilebilecek bir beceri oldugunu savunmustur.

Baker (1997, s. 200) ‘e gore; yaratici insanlarin 6zellikleri asagidaki gibidir:



1- Etrafindaki insanlarla konusmaktan ve onlarla beraber vakit gecirmekten

zevk alirlar.
2- Motivasyonlarini siirekli yiiksek tutmay1 basarirlar.
3- Arastirma ve deney yapabilme 6zelliklerine sahiptirler.
3- Mizah anlayislar giiclii kisilerdir.
4- Kurallara uymak istemezler.

5- Gorme, koklama, tatma, dokunma ve duyma faaliyetleri konusunda hassas

kisilerdir.
6- Kimsenin gormedigi seyleri gorebilirler.
7- Harekete gecmek icin hazirdirlar.
8- Engel tanimazlar. Onlerine ¢ikan engellere karsi direngleri yiiksektir.
9- Kendilerine olan giivenleri had sathadadir.

Guilford’a gore yaraticilik, yeni iligkileri gérme ve ifade etme olarak
tanimlanmaktadir. Bu nedenle yaraticiligin, diisiincede gergeklesmesi, sosyal etkilesim
bi¢cimlerinde var olmasi, c¢alisma yasaminda gelismesi, is ve oyun igerisinde
gerceklesmesi miimkiin olmaktadr (Guilford, 1950). Insanlar yapilan eylemlerin
cogunda eski iliskileri yeni diizenlemeler igerisinde degistirebilirler. Hatta yeni
diizeltmeleri eski formlara ekleyebilir ve yeni formlar1 ortaya c¢ikarabilirler. Yaratici
olarak okuyabilir hatta yaratici bir sekilde hatirlayabilirler. Bir problemi ¢6zerken bile

yaratici olunabilir.

Yaraticiligin dahilikle smirlanmadigi agiktir. Bireylerin ¢ok az bir kismi Da
Vinci'nin ya da Bach’n orijinalligine sahiptir fakat her birey zaman gegtikge yeni fikir,
gbrlis ve bazi seyleri gerceklestirme konusunda degisik bakis acilarmma sahip olurlar.
Giliniimiizdeki goriislere gore ise yaraticihk, her diizeyde var olan ve insan yasaminin

her béliimiinde kendini gosterebilen bir yeti, giindelik yasamdan bilimsel ¢aligmalara



dek uzanan, sanatsal alanda basyapitlarin ortaya ¢ikmasina neden olan siire¢ler biitiinii

ve ayrica bir tutum ve davranis bi¢imidir.

Torrance (1962) yaraticiligi kurulmamis iligkiler arasindaki iligkileri
kurabilme, boylece yeni bir diisiince semasi igerisinde, yeni yasantilar, deneyimler, yeni
ve Ozgiin diisiinceler ve yeni Uriinler ortaya koyabilme yetisi olarak tanimlamistir.

Burada Torrance’nin gergekseltirdigi ayrima dikkat ¢cekmekte yarar bulunmaktadir.

“Insamin yasaminda ortaya koyabildigi daha alcak goniillii, belki daha az
kalici olan kiigiik yaratict bulus¢u edimlerin yami swra, tim bir diigiince
sistemini degistirebilecek, bilimde ve sanatta ¢ok yeni ufuklar agabilecek, ¢ok
daha uzun siireli bir kaliciliga sahip yiiksek bir 6neme sahip yaratici edimler

yer almaktadwr”( Torrance, 1962).

Torrance’nin yaraticilikla 1lgili yaptigi bu ayrim ile yaratici edimlerin

insanlarm hayatlarinda kalicilig1 olan izler birakabildigi agikca goriilmektedir.

Yaraticilikla ilgili degisik goriisler de vardir. Bunlardan birincisi; mutlak
yaraticilik ve yaratmanin 6l¢iitiiniin olmadigidir. Yaratma silirecinin gergeklestigi alan
yaraticilik agisindan dnem tasimaktadir. Ornegin, bilim alanindaki bir kuram, yaraticilik
iriinii sayilirken sanat alaninda bu {iriin basmakalip bir ¢alisma sayilabilir. Burada alan,
bilimin, sanatin tiim etkinlik bolgelerini gosterebilecegi gibi, bilim ve sanatin dallar1 da
ayr1 ayr1 alanlar olusturabilir. Tarihsel gelisim igerisinde bir donem yaraticilik olarak
kabul gormiis iiriinler, diger donemlerde yaratici sayilmayabilir. Bir iiriiniin yaraticilik
sayilip sayilmayacagi o alanda calisan insanlarin, bilgi, kavrayis ve beklentilerine
baglidir. Tez kapsaminda degerlendirildiginde de bireysel yaraticilik kavraminin giinden

giine degigsmeyecegi yaratici liriin gibi sinirlandirilamayacagi agiktir.

Ikinci bir goriis ise; yaraticilik &lgiitleri tarih boyunca kiiltiirden kiiltiire
degisebilir. Ama her yaraticilik iiriinlinde o alanin icerisinde yaratmaya hazir bir
durumun, birikimin oldugunu sdyleyebiliriz. Yaraticilik daha ©Once ortaya konmus
yaraticilik iiriinlerine dayanarak yiiriir. Oyleyse yaratici yasama, boylesi bir birikimin
yaratici tarafindan sindirilmesini gerektirir. Sorunun kavranmasi alanda eksikligi

duyulan yaratict iriinlerin beklenmesi gibi 6n kosullarla, i¢inde kafasi ve yiiregi



yaratmaya hazir yaratict adaylarin yasamasmi saglayacak bir kiiltiir ortami

gerektirmektedir.

Uciincii  goriis; yaraticthigin hazirhk gerektirdigi ile ilgilidir. Daha 6nce
belirtildigi gibi, her hazir olanin, her yaratici olmak isteyenin yaratict olamayacagini
ileri siirtilebilir. Yaraticihik ¢ogu kez isteme ve denetim giicliniin disinda
gerceklesmektedir. O nedenle kiiltiir tarithinde yaratici sayist azdir. Zira bdyle bir

durumda yaraticiligin igsel bir eylem oldugu, dogustan geldigi savunulabilir.

Dordiincii bir goriis; yaratma ugrast kendi icerisinde dereceler tasiyan
yaratmaya yonelmis edimler bulundurmasidir. Yaratma alani igerisinde eklemeler,
degistirmeler, diizeltmeler kiigiik Ol¢lide degisik derecelerde yaraticilik {irtinleri
sayilabilir. Asil yaraticihk o alandaki alisilmig, benimsenmis ¢ergevelerin
degistirilmesidir. Bu goriise gore yaraticilik kavrami ile anlatilmak istenen radikal
degisikliklerin buluslarin yepyeni fikirlerin ortaya atilmasindan ibaret yaraticilik

olgusudur.

4.2.2. Kisisel Yaraticihk Ve Asamalari

Bu bolimde kisisel yaraticihigin ne sekilde ve hangi asamalardan gecerek
gerceklestigiyle ilgili agiklamalar yapilacaktir. Farkli kuramcilarin birbirinden farkl
goriisleri yer alan bu bolim ile reklam, gostergebilim, metafor ve tiim bunlari
gerceklestiren ve Ozne olan insanm yaraticiligi ile gerceklestirdigi bu eylemleri

arasindaki bag olup olmadigi anlagilacaktir.

Hermann (1988) islevler agisindan beynin dort boliimden olustugunu ve her bir
bolimde ayri, 6zellesmis alanlar oldugunu belirtmektedir. Bu boliimlerinin her birinin
kendine 06zgii 6zel bir dili, algilayisi, degerleri, yetileri ve bilme-tanima yetileri

oldugunu belirtmektedir.

Beynin sol boliimiinde mantiksal, ¢6ziimleyici, nicel olgulara dayali planl,

orgiitlii, ayrintili ve ardigik diistinme big¢imleri yer almaktadir. Cok kabaca diisiince



bicimleri i¢in bilimsel diisiinme bicimleri denilebilir. Sag beyin bdliimiinde ise
coskusal, kisilerarasi, duygulara dayali, devinim-duyusal, gizemli, sezgisel, girisimci,

biitiinsel ve birlestirici diisiinme bi¢imleri rol oynamaktadir.

Graham Wallis tarafindan saptanmis ve bugiin klasiklesmis yaraticilik

asamalar1 sunlardir (Erden ve Akman, 1986; Senemoglu, 1997):
1) Hazirhik asamasi
2) Kulugka asamasi
3) Aydinlanma asamas1
4) Gergeklesme ya da dogrulama asamasi

Hermann'in kurami, yaraticiligin kaynagmimn beyin oldugu ve yalnizca bir
boliimiiniin degil, beynin tlimiiniin yaraticiliga kaynaklik ettigidir. Bunu bdyle bilmenin

yaraticilig1 gelistirmek ve yaratici siireci uygulamaya koymak agisindan 6nemlidir.

Hermann'im gelistirmis oldugu beyin semasina gore yaraticiligin bu asamalar1

ile ilgili agiklamalar s6yledir (Herrmann, 1988, s. 188):

1. Hazirlhik doneminde, sorun, ihtiya¢ ya da gergeklestirilmek istenen seyler
saptanmakta ve tanimlanmaktadir. Sorunlarin ¢6ziimii ve ihtiyaglarin giderilmesi igin
bilgi ve malzeme veya veri toplanir. Toplanan bu bilgiler ¢6ziimiin gegerliligi, islerligi
bakimindan 6lgiitler ile karsilastirilir. Bu haliyle az 6nce de belirtildigi gibi beynin sol
yarikiiresinde olgularin ¢oziimlenmesi, mantiksal diisiincelerin ve sayisal siireglerin
belirlenmesi seklinde eylemler olugsmaktadir. Sonra beynin sagalt ve {ist boliimlerinde
sezgiler, gorsellestirmeler ve kavramsallagtirmalar caligmaya baglar. Sag yaridan
edinilen bu i¢goriisel, sezgisel, biresimsel diisiinceler yine sol alt boliimde kaydedilir.
Gostergebilimsel degerlendirmelerin beynin bu béliimiinde ve hazirhik asamasinda

degerlendirildigi anlagilmaktadir.

2. Kulugka asamasinda, sorundan ¢ikarak geriye gidilir, sorun zihnin

incelemesine birakilir. Bu donem hazirlik asamasindaki gibi, haftalar ya da yillar



stirebilir. Bu asamada, gorevini yapmis olmanin giiveni i¢inde, bilingaltinin kesintisiz
bir bigimde ¢alistiginin bilincinde olarak baska islere doniiliir. Bu arada sagalt ve sag
ist ¢eyrek kiireler devrededir; dalgin diisinme derin diisiinme, bilingalt1 siiregler,
gorsellestirme ve duyumsal algilama gibi yetiler kulugka asamasinda calismaktadir.
Bilingdist isleyen bu siireg ile bu zaman diliminde goriilen gorsel, isitsel ya da yazinsal
herhangi bir bilgi ile bu asama desteklenir veya yonlendirilir. Zira reklam yapanlarin
kisilerin hangi asamada olduklarin1 bilmediklerinden insanlar1 gorsel, isitsel ya da

yazinsal bilgi bombardimanina tuttuklar1 ortadadir.

3. Aydinlanma asamasinda diisiinceler yaraticiliga bir temel olusturmak {izere
Bu diisiinceler sonug ya da tiriiniin pargalar1 olabilecegi gibi sonucun kendisi de olabilir.
[liskinin tiim boyutu, her iki durumda da birden ve tam olarak goriiliir. Bu asama
cogunlukla anliktir, miithis bir i¢cgdrii zenginligi i¢erisinde gelisir ve birkag¢ dakika ya da
birkag saat siirer. Beynin sag iist ¢eyregi devrededir. Diisiince, sozel olmaksizin formiile
edilmis ve siklikla bir "hah!" iinlemiyle belirlenmistir. Bu anda beyin bu olusumu
hemen kaydeder, sol alt ve sag iist boliimler arasinda hizli gidip gelmeler ve yinelemeler
yoluyla ¢6ziimiin tanimlanmasi ve uygulamaya gegirilmesi i¢in dogrulamasini yapar.
Sorun ¢6ziimii gibi igleyen bu asamada tiiketicinin reklama ya da iiriine kars1 gelistirdigi
tutum ya da davranig asamasi olarak da degerlendirilen bu asama hali hazirdaki etkilerin

sonuglarmin goriildiigii asama olarak da diisiiniilebilir.

4. Gergekleme-dogrulama asamasi, aydinlanma agamasinda ortaya ¢ikan ne ise,
onun gereksinimleri karsilayip karsilamayacaginin, hazirlik asamasinda saptanmis
Olciilere uyup uymayacagmin anlasilmasi ve gosterilmesi i¢in yapilan bir dizi etkinliktir.

Burada beynin sol yar1 kiiresi devrededir (Herrmann, 1988, s. 188).

Mooney, Woodman ve Schoenfeld’e gore; yaraticilik en az dort boyutu ile
diisiiniilmesi gereken bir kavramdir. Yaratici siireg, yaratici iiriin, yaratict birey ve
yaratict durum olarak siralanabilecek bu boyutlar tam anlamiyla agiklik kazandiginda
kavramsal bir biitiinlikten s6z edilebilecegini savunmuslardir (Mooney, 1963;

Woodman ve Schoenfeld, 1989).



Yaratict davranig ortada herhangi bir durum olmadan ortaya ¢ikmaz. Sosyal
kiiltiirel ve fiziksel ¢evre, yaratict davraniglarin ortaya ¢ikmasina neden oldugu gibi
engel de olabilir. Daha 6nce s6zii edilen dort boyut ele alindiginda ve bunlara tarihsel ve
sosyolojik boyutlarda katildiginda, yaraticilik ile ilgili kavramsal bir tanima ulagsmak
zorlagmaktadir. Kavramsal diizeydeki bu giiclikler nedeniyle bazi yazarlar 6rnegin
Wagner (1978), yaraticiligi bilimsel amaglarla kullanilamayacak kadar belirsiz bir

kavram olarak kabul etmektedir.

Kavramla ilgili bu karmasiklig1 en iyi vurgulayan ayni zamanda da agiklayan
yaklagimin, etkilesimci yaklagim oldugu sdylemek yanlis olmayacaktir. Bireysel ve
cevresel degiskenlerin yaratict davranis tizerindeki etki ve etkilesimlerini 6zetleyen
etkilesimci bir modeli gozden gecirmenin daha sonraki tartigmalara 1s1k tutmasi
acisindan gerekli oldugu diistiniilmektedir. Kavramsal diizeydeki bilinmezler ve
anlagsmazliklar genelde yaraticiligin, daha ozelde de yaratict iirliniin islevsel
tanimlamalarina getirilen sinirlandirmalar ve bu sinirlar iginde gelisen tartismalar ile bu
Olciide anlasmalara doniismekte ve konu ile ilgili calismalar giderek artmaktadir. Bu
calismalarin bir kisminin temelini olusturan Guilford'a (1950) gore yaratic1 diistinme,
“iraksak diisiinme” olarak tanimlanmistir. Guilford’un ortaya attig1 wraksak diisiinme

kavrami i¢in gerekli sekiz temel yetenek asagidaki gibi 6zetlenebilir:
-Probleme ve problem durumlarina duyarlilik gésterme.

-Distincelerde akicilik gosterebilme ya da baska bir deyisle fazla sayida ise

yarar fikir ylriitebilme.
-Alisilagelmemis; 6zgiin ancak islevsel fikirler iiretebilme.
-Bir fikirden digerine rahatlikla gecebilme.
-Sentez yetenegine sahip olma.
-Karmasik iliskileri kontrol altina alabilme.

-Degerlendirme yapabilme (Brown, 1984).



Guilford'un yaklagimi ile ¢aligmalarimi siirdiirmiis olan ve bu alana 6zellikle
gelistirmis oldugu Olgme araci ile katkilarda bulunan Torrance (1963) yaraticiligi
“sorunlara, bozukluklara, kayp ogelere, uyumsuzluga karsi duyarli olma siireci,
giicliikleri tanimlama ve ¢oziim arama, tahminlerde bulunma ya da eksikliklere iliskin
denenceler gelistirme ve sonu¢ olarak da ¢oziim iletebilme" olarak tanimlamaktadir.
Torrance de, Guilford gibi yaratict diisiince siirecinin temelinde 1raksak diistinme
yetenegini gormekte ve bu diisliince silirecinde sezgi ve imgelerin Onemini
vurgulamaktadir. Yaratic1 birey sezgi yetenefi ve imgeleme giiclinii kullanarak
sorunlart ¢ozerken, daha oOnce disiinilmemis yollar izleyerek sonuca ulasmay1
beklemektedir. Baska bir deyisle geleneksel yollar yerine daha 6zgiin ve yeni ¢izgiler

tizerinde ylrtimektedir.

Literatlirde yaratic1 bireylerin popiilasyondaki dagilimlar1 ile ilgili farki
goriigler yer almaktadir. Bir grup bilim adami (Nicholls, 1972; Vernon, 1989),
yaraticilik popiilasyonunun %2'lik bir boliimiine, yani {iriinleri ve davraniglari ile diger
bilim adamlar1 ve sanatgilar arasindan sivrilmis bir grup i¢in gegerli olan yetenek ya da
davranig bigimi olarak smirlandirmislardir. Karsit goriis ise -Guilford, Torrance ve bu
kuramcilar1 izleyenler de bu grup igerisindedir- yaratici potansiyelin, popiilasyonda
normal bir dagilim gdsterdigini, bu durumda her bireyin yaraticilik potansiyeline sahip
oldugunu, ancak yaraticilig1 az ya da ¢ok ket vurulmus ya da engellenmis bireylerden
s0z edilebilecegini savunmaktadir. Bu engellemeler biling disinda gerceklesen
engellemelerden baslayip insanlarin ¢ocukluklarinda yasadiklar1 olaylara kadar tiim
sosyo kiiltiirel, egitimsel ve psikolojik boyutlariyla ele alimmalidir. Fakat tez

kapsaminda bu konular1 incelemek tezin amaci agisindan gereksiz goriilmiistiir.

Bu goriise gore, evini siislemek amaci ile amatorce resim yapan bir ev hanimi
ile Picasso'nun yaratimlar1 ayni ¢izgi tizerinde degerlendirilebilir. Boyle bir goriis ile,
yaratma ya da yaraticilik, 6nde gelen sanat¢i ve bilim adamlarinin tekelinde olan yar1
mistik, rastlama olanagi az bir davranis bi¢imi olmaktan ¢ikmustir. Yaraticilik ile

herhangi bir nesne olusturma arasinda biiyiik farklarmn oldugu agiktir.

Aragtirmalarm birbirini destekleyen bulgular1 6zetlendiginde ortaya cikan

tabloda, yaratici o6zelliklerin ¢ogunun, bireyin duyusal Ozellikleri, ozellikle de



motivasyonu ile ilgili oldugu goriilmektedir. Bilissel dzelliklerle ilgili olanlarin daha az
sayida oldugu goriilmektedir. Bunlarm disinda bireyin diger 6zellikleri, anne babaya
benzeme ve yaraticilik, bireyin yetistigi ortam ve yaraticiligi ile ilgili bulgular,
incelenen yaratic1 bireylerin konu alanlarina gore farkliliklar gosterdigi gibi, celisik

sonuglar ve tutarsizliklar da sergileyebilmektedir.

Vernon'a gore (1989) ¢ocuklukta ortaya ¢ikan iistiin yaraticilik ile yetiskinlerde
ortaya c¢ikan yaraticilik arasinda hicbir baglant1 gosterilemez. Cocuktaki yaraticiligin
gelisimini konu alan, gelisimsel ¢alismalar oldukca az sayidadir. Hatta Urban'a (1991)
gore ¢ocukluktaki yaraticiligm gelisimi thmal edilmis bir arastirma konusudur. Torrance
(1963) cocuklardaki yaratict potansiyelin gelisimi ile 1lgili olarak cesitli yas
gruplarindaki (3-18 yas) ¢ocuklar {izerinde uzun siireli izleme c¢alismalarmin da yer
aldig1 birgok arastirma yapmustir. Kendi gelistirmis oldugu yaratic1 diisiince testini
kullanarak yaptig1 ¢alismalar sonucunda, ¢ocuklarda yaraticiligin gelisimini genelde
yasla birlikte artan, fakat bazi yagslarda inisler gosteren bir gelisim egrisi iizerinde

sergiledigi ortaya ¢ikmistir.

Torrance'a gore yaraticilik puan ortalamalarindaki diisiisler, 6rnegin bes-alt1
yas ¢ocuklarinda gozlenen azalma, okulun sosyal etkinliklerinden kaynaklanmaktadir.
Bu yas cocuklarin okul hayati ile ilk yanlisliklari, sosyal otoriteye boyun egme ya da
kabul etme gibi baz1 beklentileri de birlikte getirmis ve bu tiir sosyal degisiklikler

cocuklarin yaraticilik puanlarini etkilemistir.

Urban 1991, yilinda Jellen ve Urban'n (1985) gelistirmis oldugu wraksak ve
yakinsak diislinme yetenegini Olgen “Yaratici Diisinme Testi”ni kullanarak 4-8 yas
arasindaki Alman c¢ocuklar arasinda gelisimsel bir calisma yapmistir. Bes degisik yas
grubundaki 272 kisilik bir orneklemle yapilan c¢alismanin sonucunda elde edilen
sonuglar Torrance'nin goriislerini desteklemektedir. So6zii edilen arastirmalarin ortak
bulgular1 ve birlestikleri tartigma noktalar1 6zetlenecek olursa, bireyin yasamindaki
kiilttirel kaliplardaki devamsizliklarin, ya da farkhiliklarin, yaratict diislinme

yeteneklerini etkiledigi sdylenebilir.



Dogadaki ve toplumda yaraticilig1 olumsuz sekilde etkileyen diger faktorler ise
Torrance tarafindan (1962), kiz ve erkek ¢ocuklarin farkli yetistirilmeleri; fantezilerin
erken ve yersiz engellenmesi; merak kavraminm sinirlandirilip kontrol altina alinmasi;
otorite ve arkadas iligkileri sonucunda ortaya ¢ikan korku ve ¢ekingenlik;
engellemelerin ve basarmnin ¢ok fazla vurgulanmasi hatta basar1 konusuyla ilgili baski
yapilmast; islevsel diistinceler ile ilgili caligma yapabilmek icin gerekli olan kaynaklarin
eksikligi ve egitim diizeyi olarak 6zetlenmistir. Tezin aragtirma boliimiinde ele alinacak
olan reklamda kullanilan metaforlar ile yaraticilik etkilesimi, yaraticiligin tiiketici
davranislarma etkisi ya da tiiketici davranislari ile tiiketici yaraticilig1 arasinda herhangi
bir iligki olup olmadigi konusuyla ilgili kullanacagimiz 6lgek Harrison Gough’in
belirledigi yaraticilik olcegidir. Torrance Olgegi yalnizca cocuklarda kullanilmasi

dolayisiyla tercih edilmemistir.

Gough (1979), yaraticilik konusunda bir¢ok ¢alisma yapmustir. Belirlenen bazi
sifatlar yoluyla kisilerin ne kadar yaratict olduklarint yaptigi hesaplamalarla
kanitlamistir. Bu Olgek ile ortalama yaraticilik sonuglari elde edilecektir. Yapilan

degerlendirmeler tezin besinci boliimiinde detayli sekilde ele alinacaktir.

4.2.3. Tiiketici Yaraticih@1 ve Duygu Etkilesimi

Bu boliimde daha 6nce de deginilen yaraticilik kavramma farkli bakis agilar1 yer
alirken tiiketicinin yaraticiligi ile duygularinin nasil bir etkilesim halinde oldugunun
ortaya konulabilmesi adina farkli kuramci ve arastirmacilar konuyla ilgili goriislerine
yer verilecektir. Zira tezin basin ilani lizerinden yapilacak olan arastirmasinda tiiketici

duygularinin biiylik dnemi bulunmaktadir.

Sternberg’in de belirttigi lizere yaraticilik, bilim, sanat yapitlari, reklamcilik,
moda, dekorasyon ve piyasaya yeni siiriilen iirlinlerde oldugu gibi, pek c¢ok bilimsel,
sanatsal, sosyal ve endiistriyel etkinliklere iliskin olduk¢a genis bir alana yayilmistir. Bu
da, konu ile ilgilenenlerin tanim ya da betimlemelerinde farkli bakis acilar1 ortaya

koymaktadir. Bu betimlemelerde bazen “siire¢”, bazen “ortaya konan iiriin” bazen de



“bir tir kisilik yapis1” vurgulanmaktadir. Ancak yaraticilik ile ilgilenen herkesin
ortaklasa kabul ettigi fikir; yaraticilik daha dnceki boliimlerde de belirtildigi gibi “yeni
bir seyin ortaya konmas1” dir. Yaraticilik da zeka gibi karmagik bir yapidir. Herkesin
konuya farkli acilardan bakmasi, yaraticiligin genel bir tanimmni vermeyi engeller

(Sternberg, 1985).

Ornegin  Guilford (1950, 1967) ve Kris (1952) yaraticthigr “fikirlerin
tiretimi’ne dayandirmaktadirlar. Ayrica Guilford, yaraticilikta zekadnmn Onemini
vurgulamaktadir. Bir diger arastirmaci olan Tyler (1978) ise yaraticiigi "olasiliklarin

farkina varmak™ olarak betimler.

MacKinnon (1962) ise, yaraticiligi kisilik baglaminda ve 6zel bir tepki bigimi
olarak ele almistir. Cattell (1971) ise, yaraticilig1 bir tiir problem ¢6zme yetenegi olarak

gormiistiir. (Mumford ve Gustafson, 1988).

Thurstone'a (1952) gore, eger bir diisiiniir, ansizin sonuglaniveren ve onun igin
bazi yenilikler ifade eden bir ¢dziime ulasmissa, bu yaratici bir eylemdir. Thurstone' a
gore fikir, sanatsal, mekanik ya da kuramsal olmalidir. Fikir eger orgiitlenmis bir
problemi ¢o6ziliyorsa, uygulanabilir olmalidir. Bu, yeni bir futbol oyunu, zekice bir
satrang taktigi olabildigi gibi yeni bir slogan da olabilir. Stewart (1950) da, tiretken
diisiincenin en seckin bir devlet adammin yani sira, miitevazi bir is¢inin zihninde de yer
alabildigine isaret eder (Torrance, 1962, s. 140). Yaraticilik kavrami kisisel bir olgu
olup yas, cinsiyet, gelir durumu gézetmeksizin i¢sel bir diirtli sonucu olusan bir kavram
oldugu bu Thurstone, Stewart ve Torrance gibi arastirmacilarin bulgularindan da

anlasilmaktadir.

Bir diger arastirmaci olan Stein (1953) ise yaraticithigmm iginde bulundugu
kiiltiire bagli olarak betimlenmesi gerektigini ileri siirmektedir. “Yenilik” ya da “yeni
olmak”, yaratici iiretimin eskisinden farkli bir bigimde olmasi demektir. Var olan bilgi
ya da materyal, yeni biitiinlesmeler gerektirebilir, ancak ayni zamanda yeni 6geler de
icermelidir. Stein, yeni bir isin yaratic1 olarak nitelendirilebilmesi i¢in toplumsal bir
grup tarafindan akla uygun, yararl ve doyurucu olarak kabul edilmis olmas1 gerektigini

ileri siirer. Stein'in hipotezi de, yaratici kiginin ¢alismalarinin kendi kiiltiiriinde var olan



bosluklara duyarhilik gosterebildigi ve yaraticiligin da bu bosluklara dikkati ¢ekmeye
elverisli olabildigi dogrultusundadir (Torrance, 1963, s.55). Kiiltliirden kiiltiire
degiskenlik gosteren yenilik olgusu yaraticilikla bagdastirilabilir bir yan1 yoktur. Burada
anlatilmak istenen iiriin ya da hizmetin yeniligi degil fikir anlamindaki yeniligin ortaya

konulmasidir.

Bartlett (1958), yaraticilig1 betimlerken, "ana yoldan ayrilma, kaliplarin disina
¢itkma deneyime acik olma ve bir seyin diger bir seye rehberlik etmesine onu
yonlendirmesine izin verme" olarak tanimladigi "serlivenci diisinme" (adventurous

thinking) terimine yer verir. (Torrance, 1963, s. 56).

Torrance, yaraticiligit problemlere duyarli olma silireci olarak aciklar.
Boylelikle, eksikligin duyulmasi, eksik 6gelerin fark edilmesi, bu 6gelerle ilgili fikir
veya hipotezlerin sekillendirilmesi, ¢oziime iliskin tahminler yiiriitme, hipotezlerin
testedilmesi, gerektiginde degistirilip yeniden test edilmesi ve sonucun ortaya konmasi,
yaraticiligr tanimlayacak hususlardir. Torrance, kendi yaptigi bu tanimin, bazi
arastirmacilar iddia ettigi gibi salt bilimsel yaraticilik silirecini igermedigini, ileri
stirmektedir. Kendisi, yaratici ressam ve yazarlarla konusmalar1 sirasinda, yaraticilik
surecini  nasil yasadiklarina ve Ogrencilerinin yaratici davramiglarmi  nasil
yonlendirdiklerine iliskin bilgi edindiginden, ortaya koydugu tanimin yaratici bilim
adamlarinin oldugu kadar, sanat¢ilarin da yaraticiligina uydugundan soz etmektedir
(Torrance, 1962, s. 144). Yaraticilik konusuna baslarken de belirttigimiz gibi yaraticilik
yalnizca sanatkarlarin ya da bilim adamlarinin sahip oldugu bir 6zellik degildir. Tiim
insanlarin yaraticiliklar1 vardwr. Bu yaraticilik i¢sel ve dogustan gelmektedir.
Yaraticiligin yonetilmesi ya da yOnlendirilebilmesi ile ilgili caligmalar Torrance ve
diger arastirmacilarin da sorunsali olup tezin igerisinde bu degerlendirme ve arastirma
sonuc¢larinin yer almasi gereksiz goriilmiistiir. Bu arastirmacilarin tiiketici yaraticiligi
kapsaminda ele alinabilecek sonuglar1 degerlendirilmis ve teze o sonuglar dahil

edilmistir.

Crutchfield (1962) ve Wilson (1956) yaraticilik kavramini bambaska bir
yonden ele almiglardir. Daha Once ele alinmayan sekliyle Crutchfield ve Wilson

yaraticiliga sosyal a¢idan bakarak, yaraticiligi tanimlamislardir. Crutchfield ve Wilson’a



gore yaraticilik konformizm (uygunluk) siirecine karsit bir kavram olarak gdriilmiistiir.
Bu aragtirmacilara gore de, genelde yaraticilik orijinal fikir katkilari, farkli goriis
noktalar1 ve yeni problem ¢6zme yollar1 olarak goriilmiistiir. Uygunluk ya da
konformizm (uymacilik, ilke olarak ya da uygulamada, ¢evresinde kabul gérmiis veya
egemen durumda olan davranig modellerine, diisiince tarzlarina uyan kimsenin hareket
tarzi. toplumun deger yargilarina, geleneklerine saygi duyma, onlara karsi ¢ikmama,

onlarla barigik olarak yasama tavri ya da egilimi,

http://www.toplumdusmani.net/modules/dictionary/detail.php?id=4571, 20.01.2012.) ise,
istenileni, beklenileni yapmak, baskalarini rahatsiz etmemek ve bagkalar1 i¢in sorun
yaratmamak olarak betimlenir. Cevrenin konformist baskilarma boyun egmeyen ve

bagimsiz diisiincelerini 6zgiirce ortaya koyabilen bireyler, yaratici bireylerdir.

Mott (1973) ise, yaraticiligi, insanda agiga ¢ikmug ve gQizli kalmig tiim
yetenekleri gelistirme, ayn1 zamanda yeni fikirleri bi¢imlendirme, daha 6nce de bircok
aragtirmacinin belirttigi gibi icat etme ve kesfetme giicii olarak tanimlamaktadir. Ayrica
yaraticilik, yogun bir merak diirtiisii, siirprizli ve sasirtici olabilme, baskalarinin
goremedigini gorebilme ve farkli tepkiler verebilme yeteneklerini igerir. Reklamlarm
insanlar tizerinde yarattiklar1 duygu ve etkiler g6z oniine alindiginda metafor yoluyla
olusturulmus yaratici reklamlar kisilerin yaraticih@i ile birlestiginde tiiketici
davraniglariin reklama ya da iirline kars1 duygu gelistirme seklinde sonuglanacagi tezin

arastirma yapilan boliimiinde detayh sekilde agiklanacaktir.

Chambers (1969) de, yaraticilik diizeyinin diisiik veya yiiksek olabilecegine ve
yaraticiligm farkli alanlarda olabilecegine dikkat ¢ekmistir. Chambers’in bu c¢aligmasi
lizerine, sanatsal alanda yiiksek diizeyde yaratici performans sergileyen bir kisinin,

bilimde ya da sosyal alanda daha az yaratic1 olabilecegi ortaya ¢ikmustir.

Bode, Kische ve Otto (1979), cocuklarda yaratici etkinliklere iligkin
gozlemlerinde verdikleri ilging bir 6rnekle bu durumu dile getirmislerdir: Hig giizel
resim yapamayan bir ¢ocuk, buldugu ilging bir oyunla tiim ilgiyi lizerinde toplayabilir.
Zira sakathig1 olan bir okul arkadasi da bu oyuna katilabilmekte ve bu, tiim ¢ocuklar1

mutlu kilmaktadir. Yaraticilik sadece sanatta degil insanlarm tiim etkinliklerinde
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olabilecegini bu sayede kanitlamislardir. Yaraticiligin pragmatik boyutu baska bir

arastirmanin konusu olabilir.

San'a (1979) gore, yaratici siiregleri olusturan, sadece zihnin diigiinsel yetileri
degil, aynm1 zamanda duyumlar, duygular, imgelem giicii (insanin istedigi seyleri
gozlinde canlandirabilme yetisinin tiriinlerini kapsayan evren,

http://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0mgelem, 20.01.2012) gibi yetiler ve bunlarin tiimiiniin

birbirleriyle baglantilaridir. Yaratict eylem, tiim bu yetileri birlestirip Orgiitler ve

sonugcta bir bulus, bir yenilik ortaya koymaktadir.

Mumford ve Gustafson'm (1988) bir yazilarinda aktardiklar1 ve ¢esitli
yazarlardan derledikleri yaraticilik kriterleri, {i¢ temel kategoriden, olusmaktadir.
Birinci kategori; liretim kriterini igerir. Burada sozgelimi, kiginin yaptig1 yayinlarmn
sayis1 veya patent Odillerinin sayisina bakilir. Bu dlgtimlerde, kisinin yarattigi
buluslarm, yeni iirlinlerinin sikhig1 degerlendirilir. Tabii ki bu iirlinler de, sosyal bir

degeri olan ve kalitesi olan iirtinlerdir (Cole, 1979; Lehman, 1966; Terman, 1954).

Ikinci kategori, mesleki (profesyonel) agidan taninma kriterini igerir. Bu
kriterde kisinin sahip oldugu meslekte isim yapmasi, yeni fikirlerin veya triinlerin

iiretiminde kisinin 6diil kazanmasi gibi hususlar 6nem tasir (Roe, 1953; Zuckerman,

1974).

Ucgiincii kategori; sosyal agidan tanmma kriteridir. Bu kriterin kullaniminda,
kisinin kendi yasitlar1 veya yoneticileri gibi, s6z konusu isi iyi bilen kisilerin yargilar1
gdz Oniine alinir. Bu Kkisiler, insanin yeni katkilarmin degerlendirilmesinde temel

olustururlar (Getzels ve Csikszentmihalyi, 1975; MacKinnon, 1962).

Amabile (1983), Ghiselin (1963) ve Harmon (1963)'a gore, yaraticilig1 siire¢
olarak gormek yerine, yukarda sozii edilen kriterler daha onemlidir. Bagskalarinin
diisiinceleri ve statii olarak degerlendirilen yaraticilik bagkalar1 ya da statiiniin olmamasi
halinde yaratic1 sayilmayacak kisilerden s6z etmektedir ki bu bizim yaraticilikla ilgili
kabul ettigimiz bir durum degildir. Bilim bilim i¢indir tartigmasina kadar uzayabilecek

bu durum kisilerin i¢sel yaraticiliklarin1 yok sayabilecek bir goriistiir.
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Mumford ve Gustafson'in (1988), bir makalede Kogan (1973) ve Lehman'in
(1953) goriislerinden derledikleri betimlemeye goére, onemli sosyal problemlere bir
¢Oziim getiren tiriinler olarak ifade edildiginde, yaratict davranisin, dolayisiyla da

yaraticiligin 6nemli bir mesleki basari olarak diisiiniilebilecegine isaret etmektedirler.

Briskman da (1980) yaratict trlnlerin, 0nem derecesine gore cesitlilik
gosterdigini ileri stirer. Yaraticilik, herkesce kabul edilen iirlin olarak ele alindiginda,
homojen bir psikolojik yiiklemeyi gosterir. Oysa yaratict davranig, kisinin
yliklemeleriyle ¢evrenin yiiklemeleri arasinda kompleks bir karsilikli iligkidir (Mumford
ve Gustafson, 1988). Ister iiriin, ister siire¢ ya da kisilik 6zellikleri acismndan olsun,
cevresel etkenler yaraticiligi, yaraticiligin asamalarinda da deginildigi gibi beslemekte
ya da engellemektedir.

Berlyne (1960), Derenberg ve Bell (1960), elverisli ¢evresel kosullarin yaratici
cabalar1 kolaylastirdigin1 ileri siirmiislerdir. Eger cevre, acik¢a yaratict etkinlige
gereksinimi oldugunu belirtiyorsa, bunun karsiliginda da ddiiller sunabiliyorsa, bu da
bireylerde daha yiiksek diizeyde yaratici etkinliklere yol acar (Mumford ve Gustafson,
1988).

Nitekim Torrance da, (1965a) parasal odiillerin bireylerde yaratici diisiinmenin
bir geregi olan wraksak (divergent) diisiinme Ol¢limlerindeki performansi yiikselttigini
ortaya koymustur. Benzer sekilde Harrington (1981) da, kisileri yaratici olmaya tesvik
eden yoOnergelerin bu 1raksak diisinme Olgiimlerindeki puanlarmi yiikselttigini

gostermistir.

Psikolog Alice Isen’in yaptigi bir arastirma, mutlu olmanin diisiince islemlerini
genislettigi ve yaratic1 diisiincegi kolaylastirdigmi gdstermistir. insanlarda alisilmadik,
klasik kaliplarin disinda diistinmeleri gereken zor problemleri ¢ozmeleri istendiginde,

kiiciik bir hediye verildigi zaman ¢ok daha basarili olduklarini fark etmislerdir.

Isen; bireylerin kendilerini iyi hissettiklerinde, beyin firtinasinda ve farkh
alternatifler gelistirmede daha basarili olduklarin1 kesfetmistir. Isen’in sonug¢larina gore
insanlar mutlu ve rahat olduklarinda fikirlerinin ufku acilmaktadir. Insanlar rahat ve

mutlu olduklarinda daha yaratic1 ve hayalperest olmakta bunlarin da 6tesinde daha



once de belirtilmis olan imgelem giicii artmaktadir. Giizel seyler; giizel sunulan seyler
veya giizel gosterilen ya da giizel tasarlanmis nesneler insanlarm kendilerini iyi
hissetmelerini saglamakla kalmayip bu mutluluklar1 dolayisiyla yaratici diisiinmelerini
saglamaktadir. Zira mutluluk yalnizca yaratici diisiinceyi tetiklemeyip tiiketicilerde

olusan duygularm siddeti ile eyleme gecme hizlarini etkilemektedir.

“Bunlar ve ilgili diger bulgular iiriin tasariminda estetigin roliinii gosteriyor:
giizel seyler insanlarin iyi hissetmelerini, dolayisiyla yaratict diisiinmelerini
saghyor. Peki, bu kullamimi nasil kolaylastirtyor? Basit, insanlarin
karsilastiklart problemlere ¢oziim bulmalarimi kolaylastirarak. Pek ¢ok tiriinde,
ilk denemeniz arzu ettiginiz sonucu almada bagarisiz olursa, en dogal tepki
daha fazla giic ile tekrar denemektir. Dogru tepki ise alternatif ¢oziimler
aramaktir. Negatif etkiler insanlarin problemsel detaylara odaklanmasini
saglar. Bu davramisin tam tersi, duygusal olarak pozitif durumda olanlarin ise
alternatif yaklasimlar aramasi ve tatminkdar sonuc¢lar almasi muhtemeldir.
Diger bir deyisle, mutlu insanlar alternatif ¢oziimler bulmakta daha etkilidirler.
Herbert Read, giizellik ve fonksiyonellik arasinda mistik bir teoriye ihtiyacimiz
oldugunu diistinmiistii. Bugiin ise mistisizm yerine biyoloji, néroloji ve

psikolojiye dayanilan bir teorimiz var.” (Norman, 2004, s. 40-55).

Damasio da Norman’m bu goriislerine katilmaktadir. Damasio’ya gore; insanlar
olumsuz duygular sonucunda olumsuz tepkiler vermeye baslamaktadirlar. Insanlar
endiseli olduklar1 zaman, bir problem ile ilgili dogrudan goriisler tizerinde

yogunlagmada, diisiince yontemlerini daraltma egilimindedirler (Damasio, 1999, s. 32).

Isen’nin ¢ikardig1 sonu¢ dogrultusunda, olumsuz duygular i¢inde olan insanlarin
fikirlerindeki daralma nedeniyle daha az yaratici kisiler haline doniistiikleri
soylenebilmektedir. Duygusal ve sosyal becerileri gelismis insanlar hayatta daha mutlu
ve uiretken olurken, duygularini kontrol edemeyen kisilerim, net diisiinebilme ve islerine
konsantre olabilme yeteneklerini engelleyen igsel bir miicadeleye girdikleri
soylenebilmektedir. Duygular fonksiyoneldir ¢iinkii kisilerde var olan konumlar1 belirli

insanlara, objelere, fikirlere ¢ekerek veya iterek tespit edebilme giiciine sahiptir. Hos,



giizel veya iyi duygular bireyleri faydali, karli iirlinlere ¢ekerken, hos olmayan duygular

bireyleri bu iirlinlerden itmektedir (Desmet ve Hekkert, 2007, s. 30).
Donald Norman’a (2004) gore;

“Yakin zamana kadar duygular, insan psikolojisinin hasta bir kismi olarak
kabul ediliyordu. Bazi arastirmacilar duygulari, hayvansal koklerimizden
gelen evrimse!l kalintilar oldugunu diisiiniirken, ¢cogu arastirmacilar ise akilc
ve mantikli diigiince ile iistesinden gelinmesi gereken bir sorun oldugunu
diistintiyordu. Bir¢cok modern arastirmaci, stres, korku, endise, korku, nefret
gibi olumsuz duygular iizerinde arastirma yapmaya odaklanmisti. Modern
calismalar bu bakisi tam tersine ¢evirdi. Artik bilim, evrimi daha gelismig
hayvanlarin ilkel olan hayvanlara gore daha duygusal oldugunu ortaya
konulmustur. Bu durumda insan “En Duygusal” olan varliktir” (Norman,
2004, s. 6).

Duygular giinliik hayatimizda da 6énemli bir rol oynamaktadir. Kisilerin dogru
veya yanlis karar almasinda duygular da etkili olmaktadir. Olumlu duygular en az
olumsuz duygular kadar onemlidir. Pozitif duygular 6grenmede, merakta ve “yaratici
diisiincede” ¢ok etkililerdir. Giinlimiizde arastirmalar bu 6l¢liye yonelmis durumdadir.

(Fredrickson, 1998, s. 73)

Baz1 objeler sevgi, baglanma, mutluluk gibi olumlu duygular1 kuvvetli bir
sekilde uyandirir. BMW’nin MINI Cooper arabasi hakkinda bir incelemede New York
Times’m gozleminde “MINI Cooper ozellikleri hakkinda kullanicilarin farkll goriisleri
olsa da, herhalde hi¢hir arabanin bu kadar giiliimsetemedigini soylemek yanlig
olmayacaktir’ seklinde ifade edilmistir. Arabaya bakmak dylesine keyiflidir ki arabanin
hatalar1 kolayca g6z ardi edilebilmektedir (Norman, 2004,s.7).

Norman, Damasio ve Isen’in degerlendirmelerinden yola cikarak; tiiketicileri
mutlu eden, tiiketicilerde giizel ve hos duygular olusmasini saglayan iiriin ya da
hizmetlerin yanliglar1 ya da eksiklikleri tiiketiciler tarafindan géz ardi edilmesinin yani
sira o Uriin ya da hizmete kars1 olumlu tutumlar sergilenebilecegi sonucuna varilabilir.

Zira bu sonu¢ yalnizca c¢ikarimdan ibarettir. Tez kapsaminda ele alinacak olan



tiiketicilerin reklama kars1 duygular1 zaten detayli sekilde tezin besinci boliimiinde yer

alacaktr.

Uriinle kurulan olumlu bag ile iiriine olan diiskiinliik, sefkat, sadakat, sabir gibi
duygular, uzun vadeli kullanilabilirligi ve {riiniin basarisin1 etkileyen Onemli

duygulardan bazilaridir.

Norman’a gore lirlin ile kullanict arasinda kurulan siki bir bag, kullanicilarmn
irlinlerle ne kadar tatmin edici sekilde etkilesebileceklerine dair sonuglar1 da
beraberinde getirmektedir. Olumlu bag, yaratici diisiinme ve problem ¢dzme becerisini
katalize edebilecek bir iirtin-kullanici etkilesimi saglarken, olumsuz bag, kisitli diistinme

ve sinirh yaraticiliga neden olmaktadir (Norman, 2004, s. 140).

Damasio’ya gore insanlar olumsuz duygular sonucunda olumsuz tepkiler
vermeye baslamaktadir. Bireyler endiseli olduklar1 zaman, bir problem ile ilgili
dogrudan goriigler Tlizerinde yogunlasmada, diisiince yOntemlerini daraltma
egilimindedirler (Damasio, 1999, s. 23). Az once de belirttigimiz gibi Damasio’nun

konuyla ilgili goriisleri bizim goriislerimizi desteklemektedir.

Isen’nin ¢ikardigr sonu¢ dogrultusunda, olumsuz duygular i¢inde olan
insanlarin fikirlerindeki daralma nedeniyle daha “az yaratic1” olduklar1 soylenebilir.
Duygusal ve sosyal becerileri gelismis bireyler, giinliik yasant1 i¢erisinde daha mutlu ve
iiretken olurken, duygularmi kontrol edemeyen bireyler ise, net diisiinebilme ve islerine
konsantre olabilme yeteneklerini engelleyen igsel bir miicadeleye girebilmektedirler.
(Desmet ve Hekkert, 2007, s. 33).

Isen’in  sonuglari, Damasio’nun  degerlendirmeleri ve  Norman’in
arastrmalarindan yola c¢ikarak olusturdugumuz c¢ikarimlar sonucu yaratici kisiler
cevreden etkilenmektedirler. Uriin ya da hizmetlere kars1 hissedilen duygular o iiriin ya
da hizmete karsi tutum gelistirmeyi saglamaktadir. Zira hissedilen duygu olumlu ise
tiiketicinin eylemi olumlu yonde olacaktir. Tiiketicilerin duygularmmin ne denli 6nem arz
ettigi bu bolimde bu arastirma sonuglart ve degerlendirmeler ile anlasilmistir.

Tiiketicilerin tutum gelistirmesi ve satin alma eylemine yonlendirilmesi agisindan itici



giic olustuacak olan tiiketici duygular1 bu ¢ikarimlar dogrultusunda tezin arastirma

boliimiinde yer alacagina karar verilmistir.

4.3. Tiiketici Davranis Modelleri

Tiiketici davranislariin 6nemine onceki boliimlerde deginmistik. Bu modellerin
neler oldugunun ag¢iklanmasmin gerekliligi tiiketici davranig modellerinin 6neminden
kaynaklanmaktadir. Bu boliimde tiiketici davranis modellerinin neler oldugu kag

boliimde ele alindi1g1 ve bu modellerin agiklamalar1 yer alacaktir.

Tiiketici davranis modelleri; tiiketicilerin satin alma ile ilgili ekonomik,
ogrenme, psiko-analitik ve sosyo-psikolojik giidiilerine gore tanimlanan agiklayici
modeller ve tiiketici satin alma davraniglarini bir sorun ¢6zme siireci olarak ele alan,
tiikketiciyi sorun ¢oziicli olarak gorerek tiiketicinin satin alma karar silirecini asama

asama agiklayan tamimlayici modeller olmak tlizere kendi i¢inde ikiye ayrilmaktadir

(Tathdil, 1983, s. 69).

4.3.1. Aciklayic1 Modeller

Aciklayict modeller; Marshall'm ekonomik modeli Freudian model, Pavlovian
model ve Veblen'in toplumsal-ruhsal modelidir. Bu modellerin detayli agiklamasi

asagida yer almaktadir.

Marshall'tn Ekonomik Modeli: Bu model tiiketicilerin ekonomik giidiilerine
dayanarak satin alma davranmigini gerceklestirdigini savunmaktadir. Tiketici kendisine
en yiliksek tatmini saglayacak bicimde satin aldigi iriinler arasinda biitcesini
boliistiirmektedir. Marshall''n son birim yarar1 (marjinal fayda) boyutuyla tanimladig:
bu yaklasim, giiniimiizde modern fayda olarak bilinmektedir. Bu model tiiketici

davraniglari1 tek basina agiklamaya yeterli olmamaktadir. Ciinkii Marshall'in



Ekonomik Modeli satin alma kararlarmi etkileyen kiiltiirel, toplumsal ve psikolojik

faktorleri yok saymaktadir (Islamoglu, 2000, s.104).

Freudian Model: Freud'un yapisal kisilik kuramina gore kisiligi belirleyen iig
sistem; siiperego (iist ben), ego (ben), id (ilkel benlik)dir. Bu ii¢ sistem arasindaki
etkilesimin sonucu olarak davranis ortaya ¢ikmaktadir. Id; dogustan var olan psikolojik
ve kalitsal olarak gelen ve iggiidiileri iceren Ozelliklerin tiimiidiir. Ego; id’den gelen
onerileri ¢evre tarafindan kabul edilebilir bigimde yeniden diizenleyen sistemdir.
Siiperego ise; kisiye cevresinden aktarilan ahlak, vicdan, dogruluk ve diiriistliik gibi

degerlerin temsilcisidir (Usal ve Aslan, 1995, s.84).

Bu model, ekonomik ve fonksiyonel {irlinlerin ayni zamanda psikolojik
sembolleri nedeniyle satin alindiklarni ortaya koymaktadir. Ornegin, bir sabunun
kokusu nedeniyle satm alinmasi onun fonksiyonu ile ilgili degil, tiiketicinin i¢ giidiisel
istekleriyle ilgilidir (Tathdil, 1983, s.69). Bu iggiidiisel istekler, tiiketicilerin

yaraticiliklar1 ile de ilgili olabilmektedir.

Pavlovian Model: Bu model, diirtii, giidii, uyarici, ipucu ve tepki asamalarmin
insanlarin ihtiyaclarini karsiladigi ve marka bagimliligma yol agtigin1 savunmaktadir.
Tiketiciler yasamlar1 boyunca o6grendikleri markalari, aliskanlik haline getirerek,
devamli olarak bu markalar1 kullanmay1 tercih etmektedir. Tiiketicileri satin alma

davranisima gotiiren giidiileri duygusal giidiiler olarak nitelendirmekte ve etkinligi bu

giidiilere birakmaktadir (Kocabas, Elden ve Yurdakul 2002, s.132, Kotler, 1999, s.161).

Veblen'in Toplumsal-Ruhsal Modeli: Bu model, insan1 i¢inde yasadigi grup
ve kiiltiirlerin standart ve normlarina uyarak hareket eden bir varlik olarak nitelemekte,
insan ihtiyaglarmin ve isteklerinin biiyiikk Olgciide bu grup ve kiiltiir tarafindan
belirlendigini 6ne siirmektedir. Bu diisiinceye gore, tiiketici, ait oldugu grupta onder
olmak, iinlenmek ya da kendi grubunu asarak referans aldigi grubun degerlerine,
standartlarma ulasmak icin satin almada bulunmaktadir (islamoglu, 2003, s. 15).
Popiiler kiiltiir ile kiiltlir emperyalizminin etkileri konular1 Veblen’in bu modelinde

belirttigi grup ve kiiltiir tarafindan belirlenen ihtiyaclar konusuyla degerlendirilebilir.



4.3.2. Tanimlayic1 Modeller

Hatirlanacagi lizere konunun basinda tiiketici davranis modellerinin iki grupta
toplandig1 ve bunlarin agiklayict modeller ile tanimlayict modeller olduklar:
belirtilmisti. Agiklayict modellere yukarida degindikten sonra tiiketici davranis

modellerinden tanimlayici modellere de yer vermek yanlis olmayacaktir.

Tanimlayic1 davramig modelleri tiiketici satin alma davraniglarini bir sorun
¢ozme siireci olarak ele almakta ve tiiketiciyi sorun ¢oziicii olarak gorerek tiiketicinin
satin alma karar siirecini agsama asama agiklayan "Nicosia Modeli", "Engel, Kollat ve

Blackwell Modeli" ve "Howard-Sheth Modeli"dir (Islamoglu, 2000, s. 119).

Tiiketici satin alma davranismi bir karar islemi olarak ele alan bu modellerde
tiiketici girdi degiskenlerini (fiziksel ve sosyal 6geler, marka, reklam, kalite gibi), satin
alma davramigini etkileyen faktorler dogrultusunda (bireysel ve cevresel faktorler)
degerlendirerek tutumunu belirlemekte ve olumlu bir tutum olusmussa satin alma

davramisin1 gergeklestirmektedir (Tek ve Ozgiil, 2005, s. 190).

Satin alma davraniglarii etkilemenin yolunun tiiketici duygularindan gegtigini
ileri stiren Nicosia Modeli’ni agiklamak tezin amaci goz Oniine alindiginda yerinde
olacaktir. Diger modellerin yalnizca isimlerinin bilinmesi tez agisindan yeterli olacagina
karar verilmistir. Zira tiiketici psikolojisinin detaylar1 ya da pazarlama faaliyetlerinin
nasil yapilmas1 gerektigi ile ilgili bilgilerin verilmesi baska bir tezin konusu olabilir.
Reklamda gorsel metafor kullanimi konusu ancak dolayli olarak pazarlama faaliyetlerini
etkileyeceginden bu modellerin yalnizca isimlerinin bilinmesi bizim i¢in yeterli olacagi

gorilmiistiir.

Nicosia Modeli: Bu model tiiketici davraniglarinin dort temel alandan olustugu
goriistindedir. Her alanin ¢iktisi, diger alanin girdisini meydana getirmekte boylece dis
girdilerden armmmis ve kapali bir sistem kurulmus olmaktadir. Herhangi bir reklam
mesaj1 bir reklam vasitasiyla tiiketiciye ulastirilmaktadir. Mesajin tiiketici tarafindan
algilanip, bir tutum takinmasi esas itibariyle tiiketicinin psikolojik 6zelliklerine bagh

olarak tayin edilmektedir. Bu noktada modelde, tiiketicinin {iriine kars1 olan tutumunun



tespitinde duygusal motivasyonun 6nem kazandigi goriilmektedir (Cubukcu, 1999, s.
80).

Bu modeldeki dort temel agamanm birinci asamasinda; tiikketici davraniglari
modelinde etkili olabilecek firma girdileri (iiriin ve reklam gibi) ve tiiketici 6zellikleri
(ileriki boliimde bahsedilecek olan kisilik gibi) yer alirken ikinci asamasinda;
tilketicinin bu girdileri arastirip degerlendirmesi yer almaktadir. Modelin iigiincii
alaninda; tiiketicilerin ikinci asamada yaptiklar1 degerlendirme sonucu olumlu
giidiilenme halinde satmn alma karar1 dogmaktadir. Modelin dordiincii asamasinda ise;
satin almanin gerceklesmesi halinde bunun sonuclarinin markaya ya da isletmeye ve
tikketiciye bir geri bildirim olarak dondiigli varsayilmaktadir. Bu geri bildirim daha
sonraki isletme kararlarmi ve tiiketicinin tekrar satin almasimi etkileyecektir (Mert,

2001, 5. 5).

Modelde satin alma davranigmi biiyiik 6lgiide duygusal motivasyonun
sagladigmi, fakat bunun yanmda o6zellikle friinlerin karsilastirilmasit ve {riiniin
kullannmindan ya da hizmetin alimindan sonra ortaya c¢ikan tecriibe safhalarinda
rasyonel motivlerin de etkili olduklar1 ifade edilmistir (Cubukcu, 1999, s. 81). Zira bu

durum davranig bilimlerinin odak noktasin1 olusturabilir.

4.4. Tiiketici Davranisim Etkileyen Faktorler

Giinitimiizde bircok degisimle birlikte, isletmelerin yonetim anlayislari, faaliyet
alanlari, pazarlama stratejileri, tiiketicilerin ihtiya¢ ve talepleri hizli bir degisim
ierisinde gelismektedir. Ureticiler agisindan ticari kaygilar, rekabet ve tiiketici
talepleri, tiiketiciler acisindan da satin alma davraniglari, ihtiyaclarin karsilanmasi ve bir
cok psikolojik faktor cesitli kararlari etkilerken, bu taraflarin dis cevreyle olan
etkilesimi de 6nemli yer tutmaktadir (Cabuk ve Nakiboglu, 2004, s. 40).

Tiiketicinin karar siireci tekdiize bir faaliyet degildir, bu sebeple literatiirde
tiikketici davranislarmin gesitli faktorlerden etkilendikleri kabul edilmektedir. Tiiketici

davraniglarmi1 her yoniiyle tanimlayabilen bir model olmamasma ragmen, biitiin



modeller tiiketici davranislarinin gesitli bireysel ve ¢evresel faktorlerden etkilendigini

ortaya koymaktadir. Ciinkii (Islamoglu, 2003, s. 52-53);

Tiiketici davranisi, bir insan davranist oldugu icin insan1 etkileyen her faktor,
onun satm alma davranisini da etkilemektedir, Tiketici davranisi bir siire¢ halinde
gerceklestiginden bu siireg ister istemez i¢ ve dis faktdrlerden etkilenmektedir, Insanlar
dogal ve toplumsal ¢evreye uyum gosterebilmek icin ihtiyaglarmi karsilayan iiriin ya da
hizmetleri satin alirlar. Bu ¢evrede degisikliklerin olmasi tiiketicinin satin alma

davranisini da etkilemektedir,

Satin alma bir amaci gergeklestirmek icindir. Kisilerin amaci ise her zaman
cevresindeki kisilerle uyusmayabilir. Bu da kisinin amacini sinirlayarak satin alma

davranigini etkilemektedir.

Tiketici davranmisini ¢esitli bireysel ve g¢evresel faktorlerin etkiledigi kisaca
aciklandiktan sonra, bu bireysel ve cevresel faktorlerin neler oldugu ve tiiketici

davranisini nasil etkiledigi incelenecektir.

4.4.1. Bireysel Faktorler

Tiketici davranmiginda bireysel faktorler; algilama, Ogrenme ve bellek,
giidiileme, tutumlar, kisilik ve yasam bi¢imidir. Bu faktorler daha dnceki bolimlerde
belirtildigi tizere tiiketici davramiglar1 agisindan Onem arz etmektedir. Bu Onem

neticesinde bu faktorlerin detayl agiklamasini yapmak yerinde olacaktir.

Algilama: Dis diinyadaki soyut varliklar ya da somut nesnelere iliskin olarak
alinan duyumsal bilgiye algilama denilmektedir. Algilama, herhangi bir olayi, nesneyi,
iliskiyi gormek, duymak, tatmak, koklamak, dokunmak ve hissetmek anlamlarina da
gelmektedir. Bu agidan, algilama yalin olarak insanin fizyolojik bir 6zelligiymis gibi
goriinse de Oziinde algilama dis gevre faktorleri ile (reklam ve iletisim faaliyetleri)

kontrol edilip ydnlendirilebilen sosyal ve psikolojik bir olgudur (Inceoglu, 2000, s.44)



Algilamanin iki temel unsuru s6z konsudur. Bu temel unsurlar dikkat ve yorum
olarak belirlenmistir. Kisiler herhangi bir kaynaktan ya da uyaricidan ¢ikan uyariya
dikkatlerini ¢evirerek, bu uyarityr yorumlamaktadwr. Ancak kisiler etraflarinda
gerceklesen her olay1 dikkate almazlar. Bu sebeple algilama siirecinde dikkat siizgeg
olarak degerlendirilmelidir. Bu dikkat siizgecini gecebilen uyarilar ¢esitli etkiler altinda
hedef kisi tarafindan yorumlanmaktadir. Kisinin iginde bulundugu algilama siireci Sekil

35°te Aeker ve Myer’in Reklam Yonetimi adli kitabindan alinarak gosterilmektedir.
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Sekil 35: Algilama Siireci

Kaynak: Aaker, A. D. ve Myer:, J. G. (1987) Advertising Management. New

Jersey:Prentice-Hall International, Inc. (Third Edition)

Gerek kisisel, gerekse cevresel etmenlerin etkisinde olusan algilama birgok
bakimdan tiiketici davranisini etkilemektedir. Bu konulara; reklamin algilanmasi, iiriin
imaj1, fiyata yonelik algilamalar, kurum imaj1 6rnek olarak gosterilebilir. Arastirmanin
konusu olan reklamin algilanmasinin iletisim ve pazarlama agisindan onemi biiyiiktiir.
Reklamin basarili olabilmesi icin, dikkat ¢cekmesi ve giidiilemeyi gergeklestirmesi
gerekmektedir. Reklam diger uyaricilarla birlikte kisinin algilayacagi nesneleri bir
stizgecten gecirmektedir. Bu ylizden reklam kuvvetli bir gorsel etki yaratmali ya da
goriilmek istenen seyi gostermeli, duyulmak isteneni sdylemeli, hissedilmek isteneni
hissettirmelidir. Bu sebeple, ayn1 hedef kitle i¢inde olsa bile algiladiklarmi orgiitleme
yontemleri farkli olan kimselere, tek bir reklam ile ulasabilmede sorun ¢ikabilir. Bundan

dolayi, reklamla hedeflenen kitlenin tercih ettigi duyular1 kullanmak ©Onemlidir



(Odabast; Baris, 2004, s. 148). Gorme eylemi konusma eyleminden dnce baslamasindan
dolay1 gorsel etkinin sdzsel etkiden daha fazla olacag: sdylenebilir. Oyleyse reklamlar

gorsel unsurlarmi olabildigince giiclii tutmalidir.

Tiiketicilerin algilama siirecinde 6nemli bir nokta da isletmelerin pazara
sunduklar1 markalardir. Isletmeler iiriinlerini pazara sunduklari markayla iiriinlerine
imaj katmakta, trlinlerinin fiyatim1 belirlemekte, markaya olan glivene ya da
giivensizlige sebep olmaktadir (Han, 1998, s. 1). Marka konusunu detaylandirmak tezin

icerigine ters diiseceginden ylizeysel soylemler ile deginmek yeterli gériilmiistiir.

Ogrenme ve Bellek: Kisilerin bilgilerinin, davranislarinda kahci bir degisiklik
yaratarak ve gelecekteki davranigilarinda  yeniden  kullanabilecek  sekilde
degerlendirilmeleri dgrenme siirecidir. Ogrenme siireci kisilerin tiim davranislarinda
etkili oldugu gibi satin alma davranislarinda da etkili olmaktadir. Tiiketiciler, algilama
stirecinde ¢evrelerindeki uyaricilar yardimiyla iirtinler, reklamlar ve diger tiiketicilerden
cesitli bilgiler edinmekte ve bu bilgileri kendi bakis acilar1 ile harmanlayarak
degerlendirmektedirler. Satin alma karar siireci igerisinde, tiiketiciler ge¢mis
deneyimleri ile yasadiklar1 anki uyaricilardan elde ettikleri bilgiler sonucunda olumlu
bir yargiya ulasip olumlu duygular hissederler ise satin alma karar1 ger¢ceklesmektedir.
Ogrenme tecriibelerinden elde edilen bilgiler bellekte toplanmaktadir. Bu bilgilerin
birikim alani1 bellektir de denilebilir. Bellege alinan bilgiler kisi tarafindan
degerlendirilip herhangi bir zaman diliminde yeniden kullanilmak iizere depolanir.
Depolanan bu bilgiler daha sonra kisilerin satm alma kararlarinda, dolayisiyla satin

alma davraniglarinda etkili olmaktadir (Karalar, 2005, s. 75).

Zaltman’a gore tiiketici, triinle ilgili 6grenilen bilgiler dogrultusunda satin
alma davranisina yoneleceginden, hedef kitlenin 6grenme aligkanliklar1 ve 6grenme
detaylar1 pazarlamacilar ve iletisimciler agisindan onem tasimaktadir. Tiiketici aligveris
esnasinda daha onceden bellegine yerlesmis, bir takim bilgiler edinmis oldugu iiriine
bilingli ya da biling dis1 sekilde Oncelik vermektedir. Eger tiiketici 6grenme siireci
sonucunda pozitif bir yargiya varmig ve bu bir davranis bigimine doniismiigse tiiketici
satin alma karar silirecinde arada yer alan basamaklar1 atlayarak (alternatifleri

degerlendirme ve se¢im yapma), rakip {irlinlerin ya da markalarm satin alinma sansini



azaltmaktadir. Diger taraftan 0grenme siirecinin sonunda negatif bir etki yaratildiysa

tiiketici zihni diger bir markaya veya iiriine kaymaktadir (Zaltman, 2003, s. 33).

Isletmeler tiiketicilere markayla ilgili kisisel deneyimler yasatarak da onlar1 bir
O0grenme siirecinden gecirip, markayr Ogreterek satin alma kararlarini etkilemektedir.
Ornegin, Adidas streetball festivalleri, moda showlari, konserler, popiiler faaliyetler
diizenleyip tiiketicilere markayla ilgili deneyimler yasatarak tiiketicilerin 6grenme

stirecine etkide bulunmaktadir ( Joachimsthaler; Aaker, 1999, s.17).

Bu durum sadece Adidas markasi i¢in degil glinlimiizde artik bir¢ok marka
tarafindan yapilan bir uygulama haline gelmistir. Herhangi bir marka sponsorlugunda
yapilan Rock Festivalleri, Miizik Odiilleri gibi faaliyetler de ayn1 amagla yapilmaktadhr.
Tiim bunlarm disinda giinlimiizde herkesin bildigi Harley Davidson markasinin
faaliyetleri, diizenledikleri toplantilar, Volkswagen markasinin Kaplumbaga denilen
modeline sahip olanlarin diizenledikleri organizasyonlar da bu amacgla yapilan

faaliyetler arasindadir.

Markalarin yeni modellerinin piyasaya siiriildiiglinde pazarlama iletisimi
direktorlerinin planladigi test stiriisii giinleri de en 6nemli 6grenme ile bellekte duygu

ile tutum gelistirme faaliyetlerine 6rnek teskil etmektedir.

Makela ve Peters da deginilen bu bilgileri destekleyici bilgiler vermektedir.
Makela ve Peters, tiiketici davranisinda 6grenmenin etkilerinin 6nemli olmasi ve bilingli
tiikketiciler yetigmesi amaciyla tiiketici egitim programlar1 diizenlenmesi gerektigini
savunmaktadirlar. Bu egitim programlarmin genellikle tiiketiciyi korumak ve tiiketicinin
saglikli karar vermesine yardimec1 olmak amaciyla diizenlenmesi gerektigine deginirler.
Bu egitimlerde, tiiketicilere istek ve ihtiyaglarmi karsilarken, aligverisleri sonucunda
memnun kalmalar1 i¢in dikkat etmeleri gereken noktalar, ya da memnuniyetsizlikleri
sonucunda haklarin1 nasil arayabilecekleri dgretilmektedir (Makela; Peters, 2004, s.
380).

Nelson ve McLead’a gore Makela ve Peters’in belirttigi bu 6grenme siireci
tiiketiciyi bilinglendirdigi i¢in tiiketiciler igletmelerin {iriin konumlandirma faaliyetlerine

daha bilgili yaklasarak, isletmelerin ticari amaglarimm farkinda olup, kolaylikla ikna



edilemezler. Ciinkii tiiketiciler bilingli olmadiklar1 takdirde, isletmelerin uyguladigi
iriin konumlandirma faaliyetlerine karsi savunmasiz kalmaktadir (Nelson; McLead,

2005, s. 516).

Giidiilenme: Gudi, kiginin tatmin etmeye c¢alistigi uyarilmis ihtiyaglar1 ve
giidiilenme; kisinin, cesitli uyaricilar araciligiyla belirli davraniglar gostermek amaci ile
harekete gegmesi eylemidir. Insami harekete gegiren ve hareketlerinin yonlerini
belirleyen giidiiler insanlarin diisiinceleri, umutlari, inanglar1 kisaca arzu; ihtiyag ve
korkularidir. Insanin giidiilenmesi konusunda gelistirilen ve en ¢ok kabul gdren teoriler
Sigmund Freud, Abraham Maslow ve Frederick Herzberg'e aittir (Ugkun; Celte, 2004, s.
3).

Freud'un giidiilenme teorisinde, insan davranisinda etkili psikolojik giiciin
biiyiik 6lctide biling dis1 oldugu 6ne siiriilmektedir. Freud un giidiilenme teorisine gore
insanlar1 yasamlar1 sliresince birgok giidiilerini baski altinda tutmakta ve bu giidiiler
hicbir zaman tamamen yok edilememekte ve kontrol edilememektedir. Bu giidiilerin
nedenleri fizyolojik ihtiyaglar, giivenlik ihtiyaci, sosyal ihtiyaglar, saygi gorme ihtiyaci
ve basarili olma ihtiyacindan kaynaklanabilmektedir. Ornegin, bir kisinin bilgisayar
satin almasi evde cocugun egitimine katkida bulunmak amacindan kaynaklanabilir,
kendisinin ¢agin geregi bilgiye ulasma gereksiniminden kaynaklanabilir, bunlarm her
ikisi de neden olabilir veya komsularinin arkadas c¢evresinin evlerinde bilgisayar
bulunmasiyla kendini bu guruba ait hissetmek giidiisiiyle hareket etmis olabilir

(Yikselen, 2003, s.102).

Abraham Maslow' un, ihtiyaglarin kapsamini vurgulayan ‘“Motivasyon
Teorisi”’ne gore; insan devamli olarak karsilanmamus ihtiyaglar1 bulunan varliklar olarak
karakterize edilmekte ve bu ihtiyaglarin kendi aralarinda hiyerarsik bir diizen iginde
bulundugu savunulmaktadir. S6zii edilen bu hiyerarside, diisiik seviyedeki ihtiyag¢larin
karsilanmasi yiiksek seviyedeki ihtiyaglara oranla daha dnceliklidir. Sekil 36’da verilen
ihtiyaglar hiyerarsisi tiiketici satin alma davraniglarinda dogrudan etkili olmaktadir. Bu
ihtiyaclar sirasiyla fizyolojik ihtiyaclar, giivenlik ihtiyaci, herhangi bir gruba ait olma ve
sevgi ihtiyaci, takdir edilme ve saygi gorme ihtiyact ve biligsel ihtiyaclar olarak

siralanmaktadir. En basta soylenen fizyolojik ihtiyaglar (yeme, i¢gme, barinma, vs. ) gibi



ihtiyaglar karsilanmadan bir st basamaktaki ihtiyaclarin (giivenlik ihtiyaci)
karsilanmas1 s6z konusu degildir. Fizyolojik ihtiyaglar insanlarmm yasamlarini
stirdiirebilmeleri i¢in gerekli olan ekmek, su gibi ihtiyaclardan olup olmazsa dliimlere
yol acacak ihtiyaglar arasindadir. Bazi psikolojik bozukluk yasayan insanlar hari¢
tutuldugunda bu durum genellikle tiim insanlarda ayni hiyerarsidedir. Zira yemek
yemeden yasayamayacak bir kisi i¢in Oncelikli ihtiyaglar1 soruldugunda yeme i¢me
ihtiyacindan 6te saygi gorme ihtiyacini belirtebilir ki bu kisisel bir yanilmigliktan 6te bir

durumdan bagka bir sey degildir.

Bilissel

ihtiyaglar
Takdir Edilme
ihtiyaci

Ait olma ve Sevgi

ihtiyaci

Guvenlik ihtiyac

Fizyolojik ihtiyaclar

Sekil 36: ihtiyaclar Hiyerarsisi

Kaynak: Karafakioglu, M., 2005, Pazarlama Ilkeleri, Istanbul: Literatiir

Yaymlari.

Herzberg'in ¢ift etmen teorisinde ise giidiiler tatmini saglayan “motive edici”
faktorler ve yerine getirilmedigi taktirde tatminsizlige neden olan “hijyen faktorleri”
faktorler olmak tizere iki grupta degerlendirilmektedir. Hijyen faktorleri bulunmasi
gereken asgari faktorlerdir ve hijyen faktorleri saglanmadan motive edici faktorler
saglanamaz (Kogel, 2003, s. 640). Maslow’un ihtiyag¢lar hiyerarsisinde verilen bilgiler
hatirlanacak olursa Herzberg’in hijyen faktorleri Maslow’un fizyolojik ihtiyaglar

asamasina denk gelmektedir.



Herzberg'in ¢ift etmen teorisine gore pazarlamacilar ya da reklamcilarla
iletisimciler, tiiketicinin tatminsizligine neden olacak olgulardan kagmmmali ve
tiikketicinin tatmin olmasini ve isletmeye, iiriine ya da markaya baglanmasini saglayacak

faktorler olusturmalidir (Yiikselen, 2003, s.103).

Tutumlar: Bireyin kendine ya da g¢evresindeki herhangi bir nesne, toplumsal
konu, ya da olaya karsi deneyim, motivasyon ve bilgilerine dayanarak orgiitledigi
zihinsel, duygusal ve davranissal bir tepki, ya da bireyin 6n egilimidir. Tutum bireyin,
bir nesne veya nesneler tipleriyle ilgilendigi zaman davranisa gegme dncesindeki hazir
olma halidir. Tutumlar davraniglarin arkasindaki yonlendirici bir giic oldugu
diigliniilirse Iinsan davraniglart dolayisiyla tiiketicilerin satin alma davranislari
tutumlarla kontrol edilerek denetim altina almabilecegi sdylenebilir (inceoglu, 2000, s.
2).

Genel tutumlarin ¢evreye yararl davranislar lizerine etkisi konusunda ¢ok sayida
arastirma yapilmig fakat bircok ampirik aragtirma sonucuna gore genel tutumlar ile

davranislar arasindaki istatistiksel iliski oldukg¢a diisiik bulunmustur (Ajzen ve Fishbein

1970)

Ajzen ve Fishbein (1977) ortaya koymus olduklar1 teorideki bazi kosullarla
tutum ile davranis arasindaki iliskiyi giiclendirmislerdir. Buna gore, tutum ve davranis
ne kadar birbirini tamamliyorsa ikisi arasindaki iliski de o kadar gii¢lii olmaktadir.
Fishbein ve Ajzen (1975), Ajzen ve Fishbein (1980) "Diistiniilmiis Eylem Teorisini"
ortaya koymuslardir. Bu teoriye gore kisinin tamamen kontrolii altindaki davranislar

aciklanabilir.

Tutumlar iki temel kisimdan olusmaktadir. Bunlar; tiiketicinin iiriin hakkindaki
bilgi ve inanglar1 ve bununla ilgili pozitif ya da negatif degerlendirmeleridir. Bilgi ve
inanclar bilgilendirici mesajlar iceren reklamlar tarafindan yaratilmaktadirlar. Ancak, bu
tiir reklamlar baz1 giiglii iletisim engellerini agsmak zorunda kalmaktadir. Bu engeller

Alreck ve Settle’ye gore asagida siralanmig engellerden ibarettir. (Alreck ve Settle,
1999, s. 136):



. Segici  Maruz Kalma: Tiketiciler maruz kalacaklart medyay1

se¢mektedirler. Bu nedenle izleyicilerin sadece bir kism1 mesaja maruz kalmaktadir,

. Secici Dikkat: Bir mesaja maruz kalmasmna ragmen, bazi tiiketiciler

mesaja dikkat gostermek yerine, sadece onu yok sayacaklardir,

. Secici Algilama: Tiketiciler dikkat gosterirlerken bile mesajin bazi
kisimlarin1 g6z ardi etmekte, ¢arpitmakta, bazilarma ise eklemeler yapmaktadir. Bu

durum tiiketicilerin kisisel 6zellikleri ile ilgili olabilir.

. Secgici Zihinde Tutma: Algilanan bazi ya da biitiin bilgiler, bellekte
kalmak yerine, neredeyse derhal kaybedilmektedir,

. Secici Hatirlama: Bellekte tutulanlarin sadece bir kismi daha sonra

hatirlanabilmektedir ve bunun da 6tesinde belki higbir bilgi animsanmamaktadir,

. Sec¢ici Uygulama: Hatirlanan bilgiyi uygulamaya koymak yerine, tiiketici

hatirlamay1 yok sayip farkli sekilde davranabilmektedir.

Reklam, tiiketicilerin satin alma karar siireglerini yonlendirirken, tiiketicilerin
iiriin ve markalar hakkinda tutum belirlemelerine yol agmaktadir. Ornegin; X marka bir
irtinii daha once kullandigin1 ve begendigini sdyleyen bir tiiketicinin tutumu pozitif
olarak  degerlendirilmekte ve tutumu belirleyen faktorler tespit edilerek
sekillendirilmekte ve reklam calismalarinda kullanilabilmektedir. Tiiketicilerin satin
alma karar siirecinde iirlin ve marka tercihine iliskin tutumlarin belirlenmesinde reklam
tiikketicilerde yeni bir tutum olusturarak gelistirmeyi, belirli bir iirlin ve markaya olan
tutumlarin siddetini arttirmayi, belirli bir iiriin veya markaya iligkin var olan tutumlarin

yoniinii degistirmeyi hedeflemektedir (Giineri, 1998, s.7).

Hedef kitle ya da izleyiciler bir reklama hedef olduklarinda farkli hisler
olusturmakta ve degerlendirmeler yapmaktadir. Bu his ve degerlendirmeler sirasiyla
reklama maruz kalma ile edinilmis olan tiiketicinin rekldma yonelik tutumunu ve
markaya olan inancini etkilemektedir. Sonug olarak tiiketicinin rekldma yonelik tutumu

ve markaya iliskin inanglari, markaya yonelik tutumunu etkileyecek bir anlamda satin



alma davranigin1 daha onceki boliimlerde de belirtildigi gibi fakrinda olmadan farkl

satin alma karar modellerini benimseyerek belirleyecektir (Ergeg, 2004, s. 14).

Kisilik: Kisilik, davranig kaliplarmi birbirinden ayiran, diisiince ve duygulari
iceren ve bireylerin ¢esitli durumlara yonelik adaptasyonlarinda her bir bireyi
karakterize eden, birbirinde aywran bir kavramdir. Kisilik tizerine, “psikoanalitik
kuram”, “treyt kurami”, “sosyo-psikolojik kuram” ve “biligsel temelli kisilik teorileri”
seklinde adlandirilan farkl gorisler 6ne siiriilmektedir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2005,
S. 224-230).

. Psikanalitik Kuram: Psikanalitik kuramda kisiligi olusturan id, ego,
stiperego boliimlerinden hangisi daha dominant ise bu boliim pazarlama ve reklam

stratejileri agisindan bir veri olarak kabul edilmektedir.

. Treyt Kurami: 1ki genel varsayima dayanan treyt kurammin ilk
varsayimi insanin igsel karakteristik 6zelliklere (treytlere) sahip olmasi, ikinci varsayimi
ise bu karakteristik 6zelliklerin insanlar arasinda oOlgiilebilir farkliliklar gostermesidir.
Bu kurama gore kisilerin karakteristik 6zellikleri tiiketicilerin {iriin kullanim, satin alma

yeri tercihleri gibi konularda etkilemektedir.

. Sosyo-psikolojik Kuram: Bu kurama gore insan, oncelikle fiziksel,
psikolojik ya da sosyal yetersizliklerini 6znel algisindan ortaya ¢ikan asagilik hissinin
baslattig1 iistiinliik ¢abas1 ile motive olan sosyal bir varliktir. Reklamlarda hedef alinan
tiikketicilerin kisiliklerine gore verilen mesajlar, reklami yapilan iiriin ya da hizmeti
kullanilmasiyla tiiketicinin sosyal statii kazanma ihtiyacina yonelik olarak kisiye bir

gruba ait olma, kendine glivenme, {ist bir sosyal sinifa girmeyi 6ne siirmektedir.

. Biligsel Temelli Kisilik Teorileri: Bu teoriler, tiiketicilerin bilgiyi nasil
isleyip, bilgiye tepki verdiklerini ortaya koyan bireysel farkliliklar1 tanimlamaktadir.
Biligsel temelli kisilik kuramlarmin temel alindig: tiiketici arastirmalari, tiiketiciler
tarafindan fark edilen anlam bulaniklig1 ya da belirsizlige kars1 gosterdikleri hosgoriiyii

incelemektedir.



Tiim tiiketici davraniglari motivasyona dayanmakla beraber se¢imler psikolojik
degiskenlere bagimli olan giidiileri tatmin etmek i¢in yapilmaktadir. Tiiketicinin
secimlerini belirleyen en 6nemli iki etken satin alanmn kisiligi ve iirliniin 6zelligidir.
Tiiketici davraniglar1 kisilik 6zelliklerine gore; aligkanliklarma baglh belirli markalari
secen tiiketici, rasyonel se¢ime fiyat1 esas alan tiiketici, malin se¢iminde fiyat1 esas alan
tilketici, ani karar veren, fiziksel cekicilige kapilan ve markaya daha az 6nem veren

tiiketici, duygusal davranan tiiketici olarak gruplandirilabilir (Bayraktar, 1989, s. 34).

Yasam Big¢imi: Yasam bi¢imi; demografik, kiiltiirel, ekonomik ve psikolojik
faktorlerden etkilenmektedir. Ornegin; kisilerin yasam bigimlerine gore, tiiketicilerin
alisveris zamanlarmin kisithligi, uzun calisma saatleri, her tiirli iirlinii bir arada
bulabilme avantajlar1 tiiketicileri siipermarket ve hipermarketlere yonlendirmektedir.
Ayrica miisteri memnuniyeti ve bunu etkileyen bazi iirlin dis1 unsurlar da kolay
bulunabilirlik, zamaninda sunum, fiyat, kredili ve indirimli satislar, giivenilir olmak,
magaza dizayni, cocuklar i¢in oyun alanlari, evlere servis ve satis gibi unsurlar tercih

edilebilirligi etkilemektedir (Okumus, 2003, s. 71).

Demografik 6geler icinde yer alan cinsiyet faktoriiniin satin alma davranigina
etkisi iizerine 6rnek vermek gerekirse; aligveris giinlik yasamda daha ¢ok kadmin isi
olarak goriilmektedir. Erkekler bu konuda fazla deneyime sahip olmamaktadir. Ayni
zamanda kadinlar arkadaslarini satin alma davranislar1 konusunda erkeklere gore daha

fazla etkileme egilimindedirler (Uslu, 2002, s. 223).

Kisilerin farkli yaglarda degisik psikolojilere sahip olmalari, her yastaki istek
ve ihtiyaglarin1 farklilastirarak satin alma davranmiglarini etkilemektedir. Yapilan bir
arastirmaya gore insanlar tiiketici olarak biiyiirken para harcamada neyin iyi neyin koti
oldugunu oOgrenmektedirler. Geng tiiketicilerin satn alma davraniglar1 zorunlu
ihtiyaclarin sebep oldugu gerekli satin almalar yerine daha cok eglence, karsi cins

tarafindan begenilme, imaj yaratma gibi psikolojik faktorlerden de kaynaklanmaktadir

(Autio, 2005, s. 336).



4.4.2. Cevresel Faktorler

Tiiketici davranislarinda gruplar, aile, kisisel iletigimler, sosyal smif, kiiltiir ve

yeniliklerin yayilmasi etkili olmaktadir.

Grup Etkisi: Bireyler tek baslarina yagamlarimni siirdiiremediklerinden, su ya da
bu bicimde kendileri disindaki kisilerle belli birliktelikler olusturmakta ve cesitli
konularda ortaklasa etkinlikler gerceklestirmektedirler. Bireyin ic¢inde bulundugu
calisma ortami, egitim ortami, eglence ortami, kiiltiirel etkinlikler ortami, ev ortamu, aile
ortami, aligveris ortami, arkadas ortami gibi baskalariyla birlikte oldugu, birlikte
davrandig1 kosullar1 olusturmaktadir. Bu sosyal ortamlar, bireyin grup olusturdugu,
grup icine girdigi ve grup icinde ¢esitli roller ve islevler yiiklendigi olusumlardir

(Karalar, 2005, s. 152).

Kisiler, psikolojik ve sosyal varligmin grup i¢indeki fonksiyonunun devam
etmesi i¢in gerceklestirdikleri davraniglarini, satin alma davranisina yansitmaktadirlar.
Boylece sosyal statiiniin siirdiiriilmesi tiiketim ile miimkiin hale gelmektedir (Sezer,

2000, s. 337).

Schwartz’a gore tiiketiciler satin alma davraniglarinda belirli gruplar1 referans
almaktadir. Tiiketicilerin referans aldigi gruplar daha 6nce de deginildigi gibi aile
iiyeleri, arkadas gruplar1 ya da is arkadaslar1 olabilmektedir. Birgok insanin yasam

bi¢imi, i¢inde bulundugu gruplarla benzerlik gostermektedir (Schwartz, 1981, s. 86).

Sosyal gruplar, tiiketici davranislarina ve tiikketim kaliplarma yon vermektedir.
Insanin dolayisiyla da toplumun degisik ihtiyaglarindan dolay: ortaya ¢ikan degisik
gruplar tiiketicinin satin alma davramsini dolayli olarak etkilemektedir. Ornegin
insanlar bir diigline ya da toplu yemege katilacaklar1 zaman, ne giyeceklerine, hangi
miicevherleri takacaklarina ya da nasil siisleneceklerine diigline ya da yemege gelecek
oteki insanlar1 dikkate alarak karar vermektedir (Islamoglu 2003, s. 190). Cemal Resit
Rey’de diizenlenen Sinema Yazarlar1 Dernegi 6diil téreninde yonetmen Nuri Bilge
Ceylan’in yasadig1 olay bu etkiden arinmis olmasinin bir 6rnegidir. Olay su sekilde

gerceklesmistir:



Yonetmen Nuri Bilge Ceylan Sinema Yazarlar1 Dernegi (SIYAD) 'm 44. Tiirk
Sinemas1 Odiilleri onceki aksam Cemal Resit Rey 'de diizenlenen térene Ozensiz bir
kazak ile katilmigtir. Zira tiim davetlilerin kendilerince 6zenli ve sik olmak i¢in yarigtigi
odiil torenine yOnetmenin Ozensiz haliyle ¢ikmasi yOnetmenin elestirilere maruz
birakmugstir. Fakat Nuri Bilge Ceylan konuyla ilgili herhangi bir agiklama yapmayarak

grup etkisinden arinmig bir tutum sergilemistir.

Aile Etkisi: Insanlarin tiiketim davranislarinin belirlenmesinde ailenin oynadig1
rol ¢ok biiyiiktiir. Ciinkdi, aile, gelirin kazanilmasi ve harcanmasmi sekillendirmenin
yani sira aile bireylerinin tiiketimle ilgili degerlerini normlarin1 ve standartlarini da
ortaya ¢ikarmaktadir. Ornegin ailede biiyiik role sahip kadmin ya da annenin calisip
calismama durumuna gore ailenin tiikketim Oncelikleri farklilasmaktadir. Kadmin
calistig1 ailelerde, kadina daha cok zaman kazandiracak iiriinler (camasir-bulasik

makinesi gibi), daha ¢ok satin alinmaktadir (Nakip ve Yaras 1999, s. 247).

Reklamlarin igeriginde yer alan en 6nemli 6gelerden biri insandir. Uriin veya
hizmet tanitilirken reklamin iginde yer alan kadin veya erkek 6ge kullanilmasi,
reklamda anlatilacak {irline gore kadinin veya erkegin o iiriiniin tasidig1 6zellikleri ve
sunulan hedef kitlenin oOzelliklerini birlestiren bir rolde bulunmasi gerektigini
unutmamalidir. Ornegin, kadinm toplum icerisinde degisen roliiyle birlikte reklamlarda
yer alan kadin rolii de giderek degismektedir. Kadinlarin ev hayatlarinin yaninda sosyal
hayatin ve is hayatinin i¢inde yer almalar1 yeni bir kadin simgesiyle reklamlarin
hazirlanmasia yol a¢gmaktadir. Bu durum kiiltiirden kiiltiire degskenlik gostermekle
birlikte detayli sekilde incelenmesi gereken ¢ok 6nemli bir konudur. Bu reklamlarla
ailenin tiiketim harcamalarinda giderek daha etkili olan kadinin tercihlerini etkilemeye
calisilmaktadir (Wee-Choong ve Tambyah 1995, s. 50). Artik yalnizca kadimnlara
yonelik degil bazi arastirma sonuglarina bakilirsa beklenmedik iiriinleri erkeklerin satin
aldiklar1 goriilmektedir. Bebek bezini evin erkegi ya da baba olarak atfedilen kisinin
almasi arastirma sonuglarindan bir tanesidir. Zira erkegin bebek bezi almasi beklenen
bir durum gibi goziikmemektedir. Arastirma sonuglari ise erkegin bebek bezini aldigini
kanitlamaktadir. Boyle bir durumda {iriin ya da hizmetlerin hesef kitlesinin her zaman

dogru belirlenmesi gerektigi unutulmamalidir.



Aile icerisindeki satin alma kararlarinda kimi zaman c¢ocuklarin etkisi
bulunmaktadir. Ornegin ¢ocuklarm musir gevregi, sekerleme gibi iiriinlere kars1 6zel bir
diiskiinliikleri vardir bu sebeple aileler aligveris listesinde misir gevregi, sekerleme
bulundururken bu tiriinii satin almaya karar vermis olmakta ancak tirliniin markasmi bile
cocuklar belirlemektedir. Giiniimiizde ¢ocuklarin ailenin satin alma kararlarindaki etkisi
bu tarzda hizli tiiketim mallarinin yani sira otomobil, bilgisayar, cep telefonu gibi
tirtinlerin marka tercihlerini de etkiledigi kanitlanmigtir (Lindstrom ve Seybold 2003, s.
251).

Ailelerinin satin alma davranislarmi etkileyen ¢ocuklar, isletmeler acgisindan
zengin ve bilyiikk bir hedef kitle olusturdugu bir gercektir. Bu sebeple, isletmeler
cocuklarla ve onlarin ihtiyaglariyla 6zel olarak ilgilenmekte bu da reklam faaliyetlerinin
de cocuklar i¢in 6zel bir sekilde olusturulmasini saglamaktadir. Cocuklara yonelik olan
reklamlarda onlarin ilgisini ¢ekebilmek i¢in daha cok eglenceli, giildiiriicii reklam
icerikleri diizenlenmekte ancak bu igerikler diizenlenirken ve yaymlanirken iilkelerin
getirdigi standartlara 6zen gostermektedirler. Bu standartlar reklamlarin igeriginin
cocuklarin kisilik gelisiminde, davranislarinda, egitimlerinde etkili olacag1 gerekcesiyle

her iilke tarafindan farkl sekillerde belirlenmektedir (Oates ve digerleri 2003, s. 60).

Yalnizca ¢ocuklar i¢in degil yetigkinler i¢in yapilan reklamlarda bile iilkeden
iilkeye farklilik gosteren reklamlar da vardir. Bu reklamlar da ayn1 gerekgelerle farklilik
gostermektedirler. Kimi iilke i¢in toplumsal ahlak 6n plana ¢ikmakta, kimi {ilke icin ise

reklamin estetigi 6nem arz etmektedir.

Kigisel Etki: Baskalariyla iletisim sonucu kisinin tutumlarinda ya da
davranisinda meydana gelen etki ya da degisime kisisel etki denilmektedir. Kisisel
etkilerin olusturdugu etkiler ticari amagh reklamlardan daha etkili olmaktadwr. Ciinkii
kisiler kendi yakinlarina reklam ya da ilanlardan daha fazla giivenmektedir. Kisinin
digerlerinden elde edecegi bilgiler, olumlu ya da olumsuz {iriin, marka, hizmet
deneyimleri hakkindadir. Deneyimlenmis {irlinlerin satin almmasmm nasil kolay
oldugunu bilen markalarin neler yaptigina 6nceki boliimlerde yer verilmistir. Kisilerin
cevresindeki kisilere sanal olarak gordiigii reklam ya da pazarlama faaliyetlerinden daha

fazla giivenmesi satin alma kararinin c¢evredeki insanlar tarafindan da satn alma



gerceklestiyse kisinin boyle bir durumda satin almaya olumlu sekilde karar verme
olasihigini artirir ya da azaltir. Daha agik¢a satin alma karar1 hizlanmaktadir. Ustelik
bireyin danisarak aldigi tirtinlerden memnun olmasi halinde diger iiriin kategorilerinde

fikir sorma, 6neri alma yaklagimi artmaktadir (Odabas1 ve Baris 2004, s. 270).

Agizdan agza yapilan iletisim (word of mouth) kisilerin birbirlerinden bilgi
alarak o bilgiler 1s1¢inda verdikleri karar siireclerini az 6nce de deginildigi gibi
etkilemektedir. Ornegin, konut sektdriindeki tiiketiciler genelde tavsiyelere dayal satin
alma karar1 verdikleri i¢in bu tiiketiciler agizdan agiza (ya da kulaktan kulaga da
denilmektedir) iletisimle reklam yaparak birbirleri lizerinde kisisel etkiler yaratip satin
alma kararlarinda etkili olmaktadir (Selvi, 2002, s. 98).

Sosyal Swniflar: Sosyal smif benzer 6zellikleri dolayisiyla toplumdaki diger
gruplardan ayrilan diger grup tlyeleridir. Sosyal siniflarin analizi genellikle konut, gelir,
meslek, egitim durumu gibi sosyo-ekonomik faktdrlere dayanmaktadir. Tek ve Ozgiil’e
gore sosyal smiflar en iist, {istlin alti, orta grup, altin istli, altin alt1 olarak
srralanmaktadir. En st statiidekiler; nesillerden beri gelen zenginlige sahip, kiiltiirli,
egitimli, varhiga ve refaha aliskin kesimdir. Tirkiye’de de Orneklerini gormek
miimkiindiir. Ustiin alt1 statiidekiler; en iist statii tarafindan kabul edilmeyen yeni zengin
olan kesimdir. Orta grup; profesyonel meslek sahipleri, beyaz yakali ¢alisanlar ve kiiglik
is sahiplerinden olusmaktadir. Cogunlukla {iniversite mezunlaridir. Altmn sti
statiidekiler, mavi yakal1 ¢alisanlardir. Gelir seviyeleri de buna bagli olarak diisiiktiir.
Altin alt1 statiiye sahip olan grup ise egitim seviyesi en diisilk olan beden giiciiyle
calisan, kalifiye olmayan is¢ilerdir. Tiim bu sosyal siniflar kisilerin yasam bi¢imini,
aliskanliklarin1 dogrudan etkiledigi i¢in satin alma davraniglarini da etkilemektedir (Tek
ve Ozgiil 2005, s. 170). Reklam verenler, reklamcilar ve pazarlamacilar tim bu

ayrimlar1 gozeterek reklam yapmakta ve iletisim faaliyetlerine girismektedirler.

Reklamin kiiltiirel 6geler ve tiiketim toplumu olgusuyla yakin bir iligkisi
bulunmaktadir. Ciinkii giinlimiiz toplumunda iiriiniin kendi tanitimmin geri planda
kaldig1 ya da hi¢ yer almadig1 daha 6nce de belirtildigi gibi prestij, farklilik, bir gruba
ait olma, kimlik edinme, imaj edinme, smif atlama gibi degerler adina tiiketim

yapilmaktadir. Tiiketimin salt ihtiyactan ¢ok daha derin anlamlar icerdigi bu toplum



yapisinda reklamlar tiiketicilere “sinif atlayacagil”, “yasammnin olumlu anlamda
degisecegi”, “bir gruba ait olacagi” gibi vaatler sunarak tiiketicileri etkilemektedir

(Dagtas 2003, s. 77).

Coca Cola’nin Hayatin Tadi reklaminda; kola icenlerin hayatlarinda renk
olacagi, duragan yasamayacagi anlatilirken, Volkswagen reklaminda prestij sahibi
olunacag1 vaad edilmistir. Doritos marka cips yiyenlerin ¢ilginlik yapacagi, Snickers
marka ¢ikolata yiyenlerin ise enerjiden cosacagi vaad edilmistir. Orkid marka kadin
pedi kullanan kadmnlarin c¢ok rahat hareket edip hicbir sosyal aktiviteden mahrum
kalmayacagi vaad edilirken Alo marka camasir deterjan1 kullananlarin parfiim
kullanmalarma gerek olmayacak kadar giizel kokacaklar1 vaad edilmistir. Bu 6rnekleri

cogaltmak miimkiindiir.

Kisilerin yasam bi¢imleri iginde bulunduklar1 sosyal grupla benzerlik
gostermektedir ancak farkli sosyal smiflardaki gosterise dayali tiikketim egilimi diger
kisilerde kiskandirici 6zlemlerin ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir. Boylece farkli
nitelikteki tiiketiciler bu tiir bir yasama uyum gostermeye calisirken satin alma

kararlarmi degistirmektedir (Erdil, 2000, s. 155).

Biit¢esi uygun olmamasima ya da gelir diizeyi sinirli olmasina ragmen g¢ok
yiiksek fiyatlardaki cep telefonu almak isteyen tiiketiciler bu gruba 6rnektir. Reklamlar
ve icerisinde bulundugu sosyal grubun etkisi altinda kalip tiiketiciler tiiketim

aliskanliklarini degistirmektedirler.

Kiiltiir: Kotler’e gore toplumlarin tiim yasantilar1 ve tarihleri boyunca
olusturduklar1 ve nesilden nesile aktarilan maddi ve manevi degerler biitiinii olan kiiltiir;
hedef kitleyi olusturan tiiketicilerin ihtiyag, istek ve davranislari iizerinde en temel
belirleyici unsurlardandir. Ciinkii biitlin insanlar belli bir toplum i¢inde yetismekte ve
deger yargilarmi, algilarini, tercih ve davranislarini toplumsal ¢evreden ve onun kiiltiirel
orglistintin kisiler iizerindeki etkisinden edinmektedir. Bireyin milliyeti, irki, dini ve
yasadig1 cografi bolge onun ait oldugu alt kiiltiir grubunu belirlemektedir. Insanlarin ait

olduklar1 alt kiiltiir grubu ise tiiketicilerin yiyecek, icecek tercihinden sectigi giyim



tarzina kadar istek ihtiya¢ ve tercihleri iizerinde belirleyici rol oynamaktadir (Kotler,

1999, s. 317).

Kiiltiiriin tiiketiciler iizerindeki énemli etkilerinden dolayi, pazarlamacilar ve
reklamcilar hedef tiiketicilerine daha etkili bir sekilde ulagsabilmek i¢in farkli kiiltiirlerin
ozelliklerini incelemeye giderek farkli kiiltiire sahip tiiketicilere ayni iiriiniin, reklamin
ve tanitimin nasil etkide bulunacagmni arastirmaktadir (Ogden, Ogden ve Schau, 2004, s.

1).

Staff’e gore kiiltiirlin dikkate alindig1 pazarlama faaliyetlerinden bir1 de
tiikketicilerle iletisimi saglayan reklamdir. Tiiketiciler satin alma karar siireglerinde
reklamlarin etkisi altinda kaldiklar1 i¢in, reklamdan beklenen sonuglarin alinabilmesi
adina farkl tiiketim kiiltiiriine sahip hedef kitlelere ayni iilke i¢inde bile olsalar farkl
reklamlar sunulmaktadir. Ornegin, Amerika’daki reklam ajanslar1 zencilere ve beyazlara
ayn1 iiriin igin farkl reklam kampanyalar1 uygulamaktadir (Staff 1997, s.223). Onceki

boliimde konuyla ilgili farkl 6rnekler de yer almaktadir.

Yeniliklerin Yayimasi: Kotler’e goére yeni driinlerin tiiketiciler arasinda
yayilmasi ve kabul edilmesi siireciyle ilgili yapilan arastirmalarin sonuglarina goére iki
konunun incelenmesi gerektigi ortaya ¢ikmustir. Bunlar, yenilik¢iler ve fikir liderleridir.
Fikir liderleri ve yenilik¢ilerin pazardaki diger tiiketicilere etkileri dolayisiyla pazarlama
cabalar1 s6z konusu pazar iizerinde yogunlasmaktadir. Pazardaki yeniliklerin yayilmasi
ve yeniliklerin kabul edilmesi siirecinde, tiiketiciler; yenilikciler, erken
benimseyenler, erken davranan c¢ogunluk, geciken cogunluk ve geriye kalanlar
olarak siniflandirilmaktadir. Riski kabul eden, kozmopolit, sosyal statiileri yiiksek ve
girisken olma gibi 6zellikler tagiyan yenilikgiler bir yeniligi sistemin diger iiyelerinden
daha Once kabul etmektedir. Yenilik¢i tiiketiciler fikir liderligi roliinii de
istlenebilmekte ve kulaktan kulaga iletisim yoluyla yeni iriinler hakkinda edindikleri
bilgi ve tecriibeleri diger tiiketicilere aktarabilmektedirler (Kotler, 1999, s. 317).



4.5. Tiiketici Satin Alma Karar ve Davramislarindaki i¢ Degiskenler

4.5.1. Ogrenme Siireci

Schultz’a gore 6grenme, Kisinin bilgi ve tecriibbeden kaynaklanan davranis
degisikliginden olusmaktadir. Insan davramislarini yonlendirmede 6grenme siirecinin
biiyiik bir yeri ve énemi vardir. Insan beyni kapali bir kutudur; kutuya belirli uyaricilar
(etkiler) girmekte ve kutunun i¢inde bazi islemlerin olmasiyla davranis sekilleri ortaya
¢ikmaktadir. Ogrenme, bigimi, igerigi ve nitelikleriyle insan davramslarmi etkileyen
etkenlerin basinda gelir (Schultz ve digerleri, 1997, s. 95). Bu boliimde daha once
deginilen Ornekler: Harley Davidson markasinin, yeni {riin ¢ikarmis markalarin,
Volkswagen Kaplumbaga seri kullanicilar1 i¢in markanin yaptig1 organizasyonlar

hatirlanmalidir.

4.5.2. Kisilik

Schultz ve Tannenbaum’a gore; kisilik, insanin kendisine 6zgii biyolojik ve
psikolojik ozelliklerinin biitiiniidiir. Kisilik ve dis ¢evre karsilikli etkilesime girerek
davranig1 etkilemektedir. Bir tiiketicinin satin aldig1 {irin ve markalar ile kisiligi
arasinda yakin bir iligki olabilmektedir ve ¢esitli kisilik 6zellikleri satin alma davranigini

etkilemektedir (Schultz ve Tannenbaum, 1997, s.96).

4.5.3 Kisisel Faktorler

Tiiketicinin satin alma kararlarmi etkileyen kisisel faktorler iki grupta
toplanabilir.

Demografik faktorler ve durumsal faktorler (Schultz ve Tannenbaum, 1997,
5.96):

a. Demografik Faktorler; yas, cinsiyet, medeni hal, gelir, egitim ve meslek gibi
bireysel karakteristik niteliklerdir ve bunlar kisinin satin alma kararlarmi genis 6lgiide

etkilerler.



b. Durumsal Faktorler; ise tiikketicinin satin alma karar1 verirken mevcut olan
sartlar veya durumlardir. Bazen satin alma karar1 farkinda olunmadan ve aniden ortaya
¢ikan bir durumdan kaynaklanabilir. Ornegin otomobil almay: diisiinen bir kisinin isini
kaybetmesi, bu konudaki karardan vazge¢mesine; aksine, maasma zam yapilmasi ise
diistindiigiinden daha 1iyi bir marka veya model alma karar1 vermesini

saglayabilmektedir.

4.5.4. Yasam Bicimi

Schultz ve Tannenbaum’a gore yasam bigimi, bir toplumun farkli veya
karakteristik hayat tarzini kapsayan bir biitiinsellik olgusu oldugunu savunmuslardir.
Yasam bi¢imi belirli bir toplumda yasamanin sonucu olarak olugsan ve gelisen diizeni
ifade ettigini ileri siirmiislerdir. Yasam bi¢iminin farkl kiiltiir veya gruplarin,
digerlerinden ayirt edilmesini sagladigini savunmuslardir. Yasam bigiminin , is hayati
ve tiiketici davranislarini anlamaya, agiklamaya ve tahmin etmeye c¢alisan 6nemli bir
kavram oldugunu ve pazarlama alaninda gelistirilmis mevcut tiiketici davranislari
kavramlarmdan daha kapsamli bir olgu oldugunu ileri siirmiislerdir. Sosyal simiflar,
toplum beklentilerine uyum, bos vakitler, mevki, yasam siiresi, niifus yogunlugu ve
tiketim birimi olarak aile gibi kavramlarin yasam bi¢imi olgusunun igerigini

olusturdugunu belirtmislerdir(Schultz ve Tannenbaum, 1997, s. 97).

4.6. Tiiketici Satinalma Karar ve Davramislarindaki Cikt1 Degiskenleri

Tiiketici satin alma karar siirecinde satin alma niyeti, tutum ve inanglar,
algilama, motivasyon gibi bazi sonuglarla karsilasilmaktadir. Bu sonuglarm teorik
cercevesi rekldmda kullanilan metaforlarm bu kararlar iizerinde etkili olup olmadigi ile
ilgili saglam bir alt yap1 olusturabilmek adina konuya bu boliimde deginilmesi gerektigi

diistiniilmiistiir.



4.6.1. Motivasyon (Giidiilenme)

Schultz ve Tannenbaum giidiilerin, insan1 harekete gegiren gii¢ler oldugunu ileri
stirmiislerdir. Motivasyon veya giidiilenmeyi ise, kisinin birtakim i¢ ve dis uyaricilarin
etkisiyle harekete gegmesi olarak tanimlamislardir. Psikolojide giidiiler genellikle
biyolojik giidiiler ve psikolojik giidiiler seklinde siniflandirilir. Biyolojik giidiiler, aglik,
susuzluk gibi biyolojik ihtiyaglardan ve fizyolojik gerilim durumlarindan kaynaklanir.
Psikolojik giidiiler ise, sevgi ve saygi ihtiyaglar1 gibi psikolojik gerilim durumlarindan

kaynaklanmaktadir (Schultz ve Tannenbaum, 1997, s. 97) .

4.6.2. Algilama

Schultz ve Tannenbaum’a gore algilama, bir olay veya nesnenin varligi
tizerinde duygular yoluyla bilgi edinme olarak tanimlanmistir. Algilamay1 etkileyen
cesitli faktorlerden baslicalari, uyaricinin fiziksel nitelikleri, uyaricinin c¢evresiyle
iliskileri ve kisinin i¢inde bulundugu 6zellikler oldugu ileri stiriilmiistiir (Schultz ve

Tannenbaum, 1997, s. 97) .

4.6.3. Tutum ve Inanclar

Schultz ve Tannenbaum’a gore tiiketicinin algilamalarmi ve davraniglarimi
dogrudan etkileyen bir etken olarak tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir
sembole iliskin olumlu veya olumsuz duygular1 veya egilimlerini ifade etmektedir.
Schultz ve Tannenbaum tutumun, inanglar1 da etkiledigini savunmaktadirlar. Inanc ise,
kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan bilgileri, goriisleri ve kanilar1 kapsadigmi
Oone stirmiislerdir. Halkin tiiketim kaliplar1 gelisip degistik¢e, ilan ve reklam

kampanyalar1 etkilerini artirdikca dogal olarak belli markalara bagimlilik da gelistigini



belirtmiglerdir. Tiiketim aligkanliklar1 incelendiginde ise, marka bagimliligmin bir iiriin
grubundan digerine, Onemli farkliliklar gosterdigini belirtmislerdir (Schultz ve
Tannenbaum, 1997, s. 98) .

4.6.4. Satin Alma Niyeti ve Etki Eden Faktorler

Reklamda metafor kullanimi ile tiiketicilerin satin alma niyetlerinin

etkilenebildigi varsayim tizerine asagidaki teorik bilgilere deginilecektir.

Satin alma niyetini anlayabilmek i¢in satin alma davranislarinin bilinmesi
gerekmektedir. Bu boliimde satin alma davranigi ve satin alma niyeti ile satin alma

niyetine etki eden faktorler degerlendirilecektir.

Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan 6ne stiriilen mantikli eylem kuramina gore
tutumlar davraniglar1 ongormezler fakat davranigsal niyetleri ongoriirler. Davranisi
dogrudan 6ngoren, davranissal niyetlerdir. Davranigsal niyetler, davranisa karsi olan
tutumlarin bir iglevidir ve Fishbein ve Ajzen tarafindan "6znel normlar" olarak
tanimlanir. Oznel normlar, bir kisinin onun igin 6nemli olan digerlerinin onun ne
yapmasi gerektigini diisiindiigline inandigina karsilik gelir. Bu kuram, istemli kontrolle

meydana gelen davranislar i¢cin gegerlidir.

Altunisik ve Calli’nin da belirttigi gibi tiiketim ve satin alma olgular1 belirli
amaca yonelik davranislar arasindadir. Aslinda satin alma olgusu bir problem ¢6zme
girisimi olarak degerlendilmelidir. Tiiketiciler, ¢esitli sebeplerle harekete gegirilen i¢sel
diirtiilerin yarattig1 ihtiyac ve isteklerin ortadan kaldirilmasina yardimei1 olacak seyleri
satin alma yoluyla karsilamaya calismaktadirlar. Bu haliyle satin alma bir problem
¢ozliimiinden ibarettir. Satin alma karar1 ise, bireyin belirli sartlar altinda karar alma

stirecini harekete ge¢irmesi ile ifade edilebilmektedir (Altunisik ve Calli, 2004).

Tiiketiciler bir iirlinii satin alirken, iirliniin genellikle ekonomik ve faydaci
degerlerinden ¢ok psikolojik kazanimlar1 ile ilgilidir. Daha onceki bdliimlerde bu

psikolojik kazanimlarmm neler olabilecegi ile ilgili ylizeysel bilgi verilmistir.



Tiiketicilerin satin alma davranigini, tiriin ya da hizmet markalarma yiikledikleri ¢esitli
anlamlar dogrultusunda gergeklestirdikleri goriilmektedir (Aktuglu ve Temel, 2007).
Psikolojik olarak motive edilen bu tiir satin alma eylemi, tiiketici davraniginin gittikge

Oonem kazanan konular1 arasinda yer almaktadir (Erkmen ve Yiiksel, 2008).

Satin alma, Sekil 37°de gosterildigi gibi iki belirleyici faktoriin fonksiyonudur.
Bunlardan birincisi satin alma niyetidir. ikincisi ise, durumsal etkilerdir (Odabas1 ve

Baris, 2008, s. 375).

— Satin Alma Niyeti: Satin alma niyeti, tiriin ve markanin belirlenmis olmast,
triin kategorisinin belirlenmis olmasi, tiriin siifimin belirlenmis olmasi, genel bir
ihtivacin belirlenmis olmast ve bir ihtiyacin belirlenmemis olmast seklinde kendini
gostermektedir. Burada belirtilmis olan ilk dort unsur planli satin alma eylemi
kategorisinde degerlendirilirken, son unsur ise plansiz satin alma ile ilgili bir durumdur.
Boyle bir durumda, {iriin ve markanin belirlenmis olmasi ¢ok tipik bir planli satin alma
faaliyetidir. Burada, tiiketici aradigin1 bulmak i¢in zaman ve enerji harcamaya istekli
durumdadir. Bu ylizden daha ¢ok iirlinlin dagitim bi¢imi {riiniin secilmesinde
farklilasma yaratmaktadir. Uriin kategorisini ve smifin1 belirlemede, tiiketici iiriin
grubunu belirlemis ancak, marka heniiz agiga ¢ikmamustir ve biiyiik olasilikla magazada
belirlenmesi beklenmektedir. Uriin yiiksek ilgilenim duyulan bir {iriin ise, alisveris
onemli bir bilgi arayis fonksiyonunu gergeklestirebilmektedir. Fakat triin disiik
ilgilenimli bir iirlin ise, kabul edilebilir bir markanin tercihi s6z konusu olabilmektedir.
Burada satig gelistirme faaliyetlerinin de 6nemi yadsinamaz. Son olarak, tiiketici bir
ihtiyac1 aligveris Oncesi belirlemeden, diger bir ifadeyle satin alma niyeti yokken,

aligveris ortaminda satin aliyorsa, plansiz satin alma s6z konusudur (Odabas1 ve Baris,

2008, s. 376).

Plansiz satin alma s6z konusu iken biling dis1 faaliyetler devreye girecek ve
tiikketici farkinda olmadan ya da magazaya girdigi anki atmosfer, satis¢inin ¢abasi, ilgi
gibi faktorlerden etkilenerek satin alma faaliyetini gerceklestirecektir. Reklam bu biling
dis1 faaliyetlerin 6znesi konumunda olabilmesi adina dikkat ¢ekici ve akilda kalicilig1

ile iirlin ya da markanin imajin1 olusturmalidir.



— Durumsal Etkiler: Tiiketicinin elde ettigi bilgilerin igerikleri, diizeyi ve
kaynaklar1 bu konuda inceleme yapilmasi gereken konulardir. Tiiketicinin mali
durumundaki degisimler, markanin fiyatindaki degisim, satis1 yapan kisiden
kaynaklanan olumsuzluklar gibi nedenlerden dolay: satin alma kararinin ertelendigi
veya satin alma kararindan vazgecildigi goriilmektedir. Buna ek olarak daha 6nce de
deginildigi gibi magaza ortami ve magazanin genel atmosferi veya markanin imaji gibi
faktorler satin almay1 etkileyebilmektedir. Ayrica, tiiketicinin satin alma i¢in gereken

zamani da satin almayi etkileyen unsurlar arasindadir (Odabagi ve Baris, 2008, s. 376).

SATIN ALMA

/ \ DURUMSAL ETKILER

NIYET

o7 Pl

URUN.VE- SADECE URUN BiLGI ETKILERI MAGAZA ETKILERI
MARKA BIRLIKTE GRUBU
IHTIVAC IHTIVAC ZAMAN ETKILERI
BELIRLENMIS BELIRLENMEMIS

Sekil 37: Satin Almanin Belirleyicileri

Kaynak: Odabasi, Y., ve Baris, G. (2004). Tiiketici Davranisi. Istanbul:
MediaCat Yaylari (4. Basim).

Schultz ve Tannenbaum’a gore satin alma karari, satin alma niyeti ile i¢ igedir.

Bu ylizden satin alma niyeti asamasi, markalar i¢in en Kritik asamalardan biridir.



Tiiketicinin uyaranlara kars: tepkilerinden biri satin alma niyeti asamasidir. Uriin ya da
marka  se¢imini, satin alma zamanmi ve alinacak miktarlarin saptanmasmi da
beraberinde getirmektedir. Boylece satin alma niyeti iyice olusur (Schultz ve
Tannenbaum, 1997, s. 99). Tez kapsaminda degerlendirildiginde; tiiketici kisisel
ihtiyaglarmi belirlesin veya belirlemesin; reklamda metafor kullaniminin satin alma
niyeti lizerindeki etkilerin var olup olmadigi ilerleyen bolimde detayli sekilde

incelenecektir.

Pazarlama bir degisim olay1 olduguna gore, degisimde taraflardan biri olan
tiiketici olumlu yonde davranis sergiledigi takdirde, pazarlama ve satis faaliyetlerinin
gerceklesmeme olasiliginin diistik oldugu da agiktir. Bu nedenle tiiketici davraniglarinin
Ogrenilmesi, nasil ve neden sorularmnin yanitlanmasi gerekmektedir. Ayrica tiiketici
satin alma davraniginda bulunmadan 6nce, onu s6z konusu tiiketim davranisina ait

niyetini etkileyen faktorler de gbozden gecirilmelidir (http://www.tml.web.tr,

03.06.2010). Tiiketicilerin satin alma niyetine etki eden faktorler asagida belirtilmistir.

1. Intiyaclarin Siddeti: Thtiyaclarin siddeti; zorunlu ihtiyaclarin olmasi ya da
faydalilik hali veya daha once orneklerle agiklanan gosteris duygusundan olusan
tesirlerden herhangi birine uyup uymadigma bagli olmaktadir. Buna gore herhangi bir
ihtiya¢ zorunlu ihtiyaglardan ise siddeti artacak, gosteris duygusundan etkilenen bir
ihtiya¢ ise bu tip bir ihtiyacin siddeti daha az olacaktir. Tiiketim toplumu ve diretilen
tilketme eylemi géz Oniine alinirsa bu durum tam olarak islemeyebilir. Fakat genel
olarak degerlendirildiginde; tiikketim niyetine aile gelirinin belli bir seviyeye
ulagmasindan sonra hizmet mallarina kars1 olusan daha ¢ok harcama egilimi de dnemli
derecede etki etmektedir. Bu gibi durumlarda, hizmet isletmeleri, is programlarinda o
seviyeden sonraki tiiketici geliri artis1 oranindaki bir arzin ve siirlimiin planlanmasini

yapmalidirlar (http://www.tml.web.tr, 03.06.2010). Bunlarin haricinde ise tiiketicilerin

isteklerini ihtiyaca ¢evirmenin ne denli 6nemli oldugu da agiktir. Pazarlama ve reklam

faaliyetlerinin basarisi glinlimiizde bu 6l¢iit dikkate almarak degerlendirilmektedir.

2. Gelecekteki Yasama Standartinin Temini: Bu konuyla ilgili yapilan
eylemler ya da girisimler satm alma niyetinin olugmasma etkili olmaktadir. Ornegin

Maasin1 alan bir memur o gelirini o andaki mevcut ihtiyaglarinin hepsini birden tatmin
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icin toptan ve hemen harcamaz. Giinliik ihtiya¢larin arasinda onlarin siddetine goére bir
plan yapar ve harcamalarin belli bir programa gore giinlere veya kategorilere boler.
Gelecegin yasam standardmin temini ile ilgili hareket tarzinda gelecegin fiyatlar1 da
etkilidir. Ekonomik gostergeler giinliik yasamda c¢ok fazla dikkate alinmasa da yasam
standardi diisiik kisiler i¢in enflasyon oranlar1 ve fiyatlardaki ufak degisimler o kisilerin
daha once de belirtildigi gibi satin alma kararlarinda etkili olabilmektedir. Tiiketicinin
yapacagi ve satm alma niyetini sinirlayan plani ve onun goriisii ekonomik tercihine gore
sececegi hedefe veya diizenleyecegi stratejiye gore degiskenlik gdstermektedir

(http://www.tml.web.tr, 03.06.2010).

3. Tiiketim Niyetindeki Doniigssiizliik: Burada ifade edilmek istenen durum;
tikketicinin her ne olursa olsun (satin alma niyetini olumsuz yonde etkileyecek
durumlar) satin alma arzusu ve satin alma kararmdan geri donmemesi durumudur.
Tiiketicinin ihtiyacindaki rasyonel veya gercek ve akli siddetin ¢ok olmamasina ragmen
hatta gelirindeki yetersizlige ragmen kisinin yine de o mali satin almaya devami ile
sonuglanan durumdur. Gegmis donemlerde belli bir muhitte, belli bir hayat seviyesine
erismis olan kisi yine ayni seviyeyi muhafaza eder. Bu suretle doniissiizliik satin alma

niyetinde 6nemli etkiye sahiptir (http://www.tml.web.tr, 03.06.2010).

4. Kisisel Tiiketim Fonksiyonlarindaki Iliskiler: Bu tiiketim fonksiyonu;
iligkileri sosyal imrenme duygusunun tiiketiciyi oldugundan farkli kategoride
degerlendirmesini saglayacak goOsteris nesnesine karsi olan ihtiyact yaratmasi
durumudur. Ayrica tiiketiciler sahip olduklar1 iiriinlere veya daha o tirliniin bir ist
modeline veya daha yeni moda olanimna karsi talebi arttirma davramisidir. Tiketiciler var
olan ve daha 6nce edinilmis iiriin varken onun daha iyisini daha moda olanini1 gériince o

mala kars1 da bir satin alma niyeti edinmektedir (http://www.tml.web.tr, 29.05.2011).

Bu durum tiiketicilerin yasam standartlar1 ve aligkanliklari ile de ilgili olabilmektedir.
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4.7. Tutum Kavram

Reklamda metafor kullaniminmn tiiketicilerin reklama karsi tutumlar: iizerinde
etki ettigi varsayimi lizerine tutum kavraminin tanimsal alt yapisi ile tutum kuramlarma

bu baslik altinda yer verilecektir.

Tutum tanimlar1 literatiirde oldukga cesitlilik gostermektedir. Bu tanimlarm bir
kismi genel degerlendirmeler, bir kismi da agik davranis ile iliskilendirilmektedir.
Ornegin, Thurstone (1928) tutumu, "Bireyin bir nesneye yonelik, egilimleri, duygulart,

fikirleri, korkular: ve inanglarinin toplami" olarak tanimlamaktadir.

Allport (Gergek ve digerleri, 2006) tutumu, "bireyin nesnelere veya durumlara
karsit yamiti iizerinde yol gosterici veya dinamik etki gosteren zihinsel goniilliiliik

durumu" diye tanimlamaktadir.

Doob (Teyfur, 2009)'a gore tutum; "Bireyin yasadigi toplumun yapisina gore

anlamli ve onemli oldugu diistiniilen ortiilii ve giidiileyici tepkidir".

Hawkins ve digerleri (2001, s.394) tutumu; "Cevrenin bazi yonleri ile ilgili
giidiisel, duygusal, sezgisel ve bilissel siireclerin siirekli orgiitlenmesi™ olarak
tanimlamaktadir. Bu tanima gore tutum, bireyin ¢evrenin bazi yonlerine karsi diistinme,

hissetme ve eyleme gecme seklidir.

Ozkalp ve digerleri (2002)'ne gore tutum; "Bir bireye atfedilen ve onun bir
psikolojik nesneye iliskin diisiince, duygu ve muhtemelen davraniglarini organize eden

bir egilimdir".

Bohner ve Wanke (2002, s. 5) tutumu; "Séz konusu nesne hakkindaki

degerlendirmelerin ozeti" seklinde tanimlamaktadir.

Robbins (2003, s.71)'e gore tutum; "Nesneler, bireyler veya olaylar ile ilgili

olumlu veya olumsuz degerlendirici ifadelerdir".

Schiffman ve Kanuk (2004, s. 253) tutumu, "Nesne ile ilgili ogrenilmis siirekli

olumlu veya olumsuz davranma egilimi" olarak tammlamaktadir.



Krosnick ve digerleri (2005, s. 22) tutumu; "Bireyin bir nesne hakkinda belirli
seviyede olumlu veya olumsuz degerlendirmesinin bulundugu psikolojik egilim" olarak

tanimlamaktadir.

Kotler ve Armstrong (2009, s.144)'a gore tutum; "Bireyin bir nesne veya fikre

yonelik degerlendirmeleri, duygulari ve egilimleridir".

Maio ve Haddock (2009) tutumu; "Bireyin nesne ile ilgili bilissel, duygusal ve

davramgsal bilgiye dayanan toplam degerlendirmesi" seklinde tanimlamaktadir.

Kisacas1 tutum, bireylerin bir nesne veya fikre yonelik duygulari, egilimleri,
taraftarhigi, tarafsizlign ya da degerlendirmeleridir. Diger bir deyisle tutum, kisinin
objektif bir durum ile ilgili diisiince, duygu ve davramiglarmi diizenli bir bigcimde

belirleme tarzidir (Comert ve Durmaz, 2006).

Tutum kavramina farkli bakis agilar1 ile farkli tanimlar yukarida belirtilen
sekilde degerlendirmeye almmistir. Tim tutum tanimlarina burada yer vermektense
birbirlerinden farklilik gésteren tanimlara yer vermenin konunun 6zl agindan yararl

oldugu diistiniilmektedir.

4.7.1 Tutumun Islevleri, Olusumu ve Degisimi

Tutumlar zaman igerisinde degisebilmesine ragmen, devamliliklari
bulunmaktadir ve genel bir degerlendirmeyi ifade etmektedir (Solomon, 2004, s. 224).
Ornegin, hayatinda ilk defa képek seven bir kimsenin, kdpek tarafindan isirildiginda

diger tiim kopeklere karsi olumsuz bir tutum sahibi olma ihtimali fazladir.

Solomon (2004, s. 223)a gore tutumlar Ogrenildigine goére tutumlari
degistirmek de miimkiin olabilmektedir. Ancak, olumsuz tutumlarin degistirilmesi,
olumlu tutumlarm degistirilmesine goére daha uzun, daha pahali ve daha zor bir is
oldugu agiktir. Tutumlar gii¢clii olmadig1 zaman degistirilmesi daha kolay olmaktadir.

Bunun igin de ikna edici iletisim gereklidir. Tkna edici iletisim, dinleyicide yeni bir



tutum gelistirebilmektedir. Dinleyicinin var olan tutumunun siddeti artirilabilir ve/veya

var olan tutumu degistirilebilmektedir.

Katz (Solomon, 2004, s. 224) tutumlarin sosyal davranisi nasil kolaylastirdigini
aciklamak {izere tutum islevleri teorisini gelistirmistir. Bu teoriye gore tutumlar, bireye
belirli bir islev sagladigi i¢in var olmaktadir. Bireyin giidiileri tarafindan tutumlar
belirlenmektedir. Tutum bu haliyle birden fazla isleve hizmet edebilmektedir. Ancak,
her durumda bir islev digerine gore daha baskin olmaktadir. Tutumun islevleri asagidaki

gibi siralanabilir:

—  Yararll olma islevi, 6diill ve cezanm temel prensipleri ile iliskilidir.
Solomon’a gore, tutumun yararl olma islevi ile insanlar nesnelerden elde ettikleri yarar
veya zarara gore bir tutum gelistirmektedir (Solomon, 2004, s. 225). Bireyler, yarar
saglayan nesne ve faaliyetlere karsi olumlu tutumlar gelistirirken, yarar saglamayan
nesne ve faaliyetlere karsi olumsuz tutumlar gelistirmektedir (Hawkins ve digerleri,
2001, s. 394). Dolayisiyla, tutum nesnesi kisiye gegmiste bir yarar saglamis ise, kisi o
nesneye karsi olumlu tutum gelistirebilmektedir (Odabasi ve Barig, 2008, s. 167).
Ornegin, birey yedigi yemegin tadmi begenirse, o iiriine karsi olumlu bir tutum
olusturabilir. Bunun tam tersi olarak birey yedigi yemekten dolay1 zehirlenmisse, onu
bir daha tercih etmeyebilir. Baska bir 6rnek tizerinden degerlendirildiginde; tiikketici gok
bilindik bir markanm {iriiniinii alip bu iirlinii yillarca kullanabilmis ise ayrica bu {iriinle
ilgili herhangi bir problemle karsilastiginda sorununa ¢oziim bulabilmis ise bu markaya
karst olumlu bir tutum sergileyecek demektir. Tiiketicinin bu tutumu g¢evresini
etkilemesi bakimindan daha 6nce de deginilen word of mouth yani kulaktan kulaga ya
da agizdan agiza pazarlama yontemi ile c¢evredeki kisilerin tutumlarini da etkileme

olasilig1 yiiksektir.

—  Deger-ifade etme islevi olan tutumlar tiiketicinin temel degerlerini
yansitacak sekilde olugsmaktadir (Hawkins ve digerleri, 2001, s. 394). Solomon’a gore
bu durum, bireyin tutum nesnesi hakkindaki tutumu, nesnenin bireye sagladigi
faydalardan ziyade, birey hakkinda ne ifade ettigine yonelik olugsmaktadir (Solomon,
2004, s. 225). Buna ek olarak, tiiketici tarafindan elde edilen bilgiler kisisel 6zelliklere
gore farkli degerler ve anlamlar tasimaktadir (Ddlarslan, 2009, s. 27). Ornegin, dogaya



ve cevreye deger veren bir tiiketicinin, bu goriisline tutarlilik gosteren {iriinler ve

faaliyetler hakkinda bir tutum olusturmasi olasidir (Hawkins ve digerleri, 2001, s. 394).

—  Ego-savunma islevi: Bazi tutumlar, tehlike ve kusurlara karsi bireyin
kendisi hakkindaki benlik imajmni ve 6z saygisini korumaya karsi olusmakta ve
kullanilmaktadir (Hawkins ve digerleri, 2001, s. 394). Solomon’a gdére ego savunma
islevini yerine getiren tutumlar, insani bir takim digsal tehditlerden veya igsel
catigmalardan korumaya yonelik olusmaktadirlar. Bu tehdit ve gatismalar, bireyin kendi
egosuna zarar verebilecegini diisiindiigii seylerden ibarettir (Solomon, 2004, s. 225).
Insanlar, egolarmi1 bu gibi durumlardan korumay: ve yasadiklar1 belirsizligi giiven
duygusuyla degistirmeyi istemektedirler (Schiffman ve Kanuk, 2004, s. 269).
Solomon’un kitabinda verdigi drnekten yola cikilirsa; 1950'li yillarda Amerika'da ev
hanimlar1 hazir kahve kullanimina kars1 bir diren¢ olusturmuslardir. Daha sonra yapilan
arastirmalar sonucu bu direncin nedeninin, hazir kahvelerin ev hanimlarinin "becerikli
ev hamimi" imajmna zarar verebilecegini diisiinmiis olmalar1 oldugu anlasilmistir
(Solomon, 2004, s. 225). Oz saygilarina zarar gelecegini hisseden bireyler, bu
korkularin tistesinden gelebilecegini hissettigi iirlin veya markalara karst olumlu
tutumlar olusturabilmektedirler (Hawkins ve digerleri, 2001, s. 394). Bu durum 6ziinde
pazarlama iletisimi faaliyetleri ile ¢6ziilebilir. Nihayetinde oncelikle bilgi sahibi olacak
olan tiiketici marka ya da iirlin imajma kars1 direng gostermemesi adina tiim biitlinlesik
pazarlama iletisimi faaliyetlerinin olmas1 gerektigi gibi birbirleriyle es zamanl sekilde

calismas1 gerekmektedir.

— Bilgi islevi, tutumlarm, insanlarin diinyalarini yapilandirdiklar1 temel
cergeveyi saglama ve yeni bilgileri degerlendirmeye yardim eden bir bilgi temeli
olusturma yoniinii ifade etmektedir. Insanlar, yasamlar1 boyunca her giin kendilerine
ulagan bilgi yiginina maruz kalmaktadirlar. Tiiketiciler ilgi duyduklar1 ve ihtiyaglari
olan bilgileri almay1 arzu ederler. Dolayisiyla, kendilerine gelen bu bilgileri belirli
gruplara ayrarak, ise yaramayacak olanlar1 eleme, ise yarayacak olan bilgileri ise daha
sonra kullanabilecekleri sekilde siniflandirma ardindan da daha onceki béliimlerde
bahsedildigi gibi bu bilgileri daha sonra ¢agrilmak iizere bellekte depolama cabasi igine

girerler. (Barut, 2005).



Tutumlarin 6nemli bir bolimi insan hayatinin ilk 20-25 yili igerisinde
olusmaktadir (Ozkalp, 2002, s. 286). Cogu tutumlarin kdkeni ¢ocukluga dayanmakta ve
genelde dogrudan deneyim, pekistirme, taklit ve sosyal Ogrenme yollariyla
edinilmektedir. Aile, kisisel etkilenmede en onemli birimdir. Ciinkii temel degerler ve
inanglar ¢ok biiylik ¢ogunlukla aileden 6grenilmektedir. Bunun yani sira, tutumlarin
olusmasinda akranlar, hayranlik duyulan kisilerle iliskiler, ge¢mis deneyimler ve kitle
iletisim araglarindan elde edilen bilgilerin de biiyiik 6nemi bulunmaktadir (Odabas1 ve

Baris, 2008, s. 171).

Tutumlarm olusum ve degisimine yonelik kuramsal yaklasimlar; bilissel

tutarlilik, benlik, sosyal yargi ve denge kuramlar1 olarak siralanmaktadir.

— Biligsel Tutarlilik Kurami: Bu kurama gore, insanlar sahibi olduklari
inanglar1 arasmnda tutarhilik gosterme egilimindedir ve bu durum tutumlarin
gelismesinde ve bicimlenmesinde temel etkendir. Birey, birbirleriyle tutarsiz bircok
inang ve degere sahip de olsa, bunlar1 tutarli hale getirmek i¢in ¢cabalamaktadir. Birey,
tutarli bilis ve inanglara sahip iken, mevcut bilis ve inanglar1 ile tutarsiz yeni bir bilgi
edinmigsse bu tutarsizhigi en aza indirmeye c¢alismakta ve kendince bahaneler
iretmektedir (Koklii, 1995).

Ornegin, sigaranin kansere yol agtigini bilen bir tiryaki belirli dlgiilerde
rahatsizlik hissetmektedir ama sigara igmeye devam etmektedir. Bir diger drnek uyku
sorunlar1 yagayan bir bireyin, kafeinin uyku agici etkisini bildigi halde kola tiiketmesi de

buna Ornek olabilmektedir.

Tutarsizlig1 azaltmak icin bireyin baski hissetmesi, daha ziyade bireye daha

fazla 6nemli gelen konularda s6z konusu olabilmektedir (Ergeneli, 2006, s. 108)

—  Benlik Kurami: Inanglar ve tutumlar, her zaman giiclii ve hafizada kolay
erisilebilir olamamaktadir. Benlik kuramina gore, inanglar ve tutumlar goreceli olarak
ulagilamaz oldugunda, insanlar sergiledikleri davraniglar1 temel alarak inancglar1 ve

tutumlar1 hakkinda bir takim anlamlar ¢ikarmaktadirlar (Kardes, 2002, s. 171).



Kisacasi Solomon’a gore benlik kurami, bireylerin kendi davraniglarini
gozlemleyerek tutumlarmi belirlediklerini varsaymaktadwr. Bu kurama gore, birey
tutuma konu olan nesneyi satin aldiysa veya 0 nesneyi tiikettiyse, tutarliligi saglamak
icin o nesne hakkinda olumlu tutum sahibi olma zorunlulugu hissetmektedir. Benlik
kuramy, diistik ilgilenim seviyesinde gergeklesmektedir; ¢ilinkii davraniglarin herhangi
bir tutum olmadan s6z konusu oldugu durumlarda ortaya ¢ikmaktadir (Solomon, 2004,
S. 234-235)

—  Sosyal Yargi Kurami: Bu kurama goére bireyler, tutuma konu olan nesne
hakkinda zaten bildikleri bilgiler iizerinden veya hissettikleri duygulara goére yeni
bilgiyi benimsemektedirler. Buna gore, elde edilmis ilk tutum referans olarak kabul

edilirken, yeni bilgi buna gore smiflandirilmaktadir (Kardes, 2002, s. 163).

Sosyal yargi kurammin onemli bir 6zelligi, bireylerin elde ettikleri yeni
bilginin kabul edilebilir veya kabul edilemez bulunmasi konusunda farklilik
gostermesidir. Bireyin yeni bir bilgiyi kabullenmesi veya reddedip bir baskasini
kabullenmesi i¢in bazi nedenleri bulunmaktadir. Solomon’a gére birey tutum nesnesi
hakkinda sahibi oldugu ilk tutuma gore, kabul ve red alan1 olusturmaktadir. Kabul alani
dahilinde yer alan yeni bilgi birey tarafindan olumlu karsilanirken, alan disinda kalan
yeni bilgi birey tarafindan olumsuz karsilanmaktadir. Ornegin, bayanlarin profesyonel
futbol ile ilgilenmesine olumlu yaklasan bir kisi, bayan futbolcular igin irettigi
irlinlerin reklamin1 yapan bir spor firmasinin, reklamlarina karsi bir ilgi ve alaka
gosterebilir. Bu ayn1 zamanda algida segicilik olarak da degerlendirilebilir. Bireyin
tutum nesnesi ile iligkisi arttiginda, kabul ve red alan1 daralmaktadir. Bu sekilde, kisi
daha az yeni bilgiye agik olacak ve az miktarda ayr1 diisen fikirleri bile kabul
etmeyecektir (Solomon, 2004, s. 236). Sonugta bireyin kabul veya red alanlarinin
genisligi hali hazirdaki {iriin ile i¢sellestirdigi iletisim yoluyla daralmakta veya bireyin

sahip oldugu nesnenin 6zelliklerine hakimiyeti ile ilgili bir konudur.

— Denge Kurami (Balance Theory): Heider ve digerleri (Kokli, 1995)
tarafindan gelistirilen denge kuraminin ana fikri, dengesiz olan bir sistemin dengelilik
yoniinde degisecegi bigimindedir. Bu kurama gore, dengesizlik, dengeli bir duruma

doniisme dogrultusunda degisim icin kisi lizerinde baskiya yol agmaktadir.



Solomon’un da yorumladigi denge kuramina gore, algilar dengede oldugunda,
tutumlar ~ kararlilik  gostermektedir.  Diger taraftan, algilarda tutarsizliklar
gozlemlendiginde, tutumlarda da degisiklikler oldugu gézlemlenmektedir. Kurama gore
bireyler, birbirine ait olarak algiladig1 bilesenleri iligskilendirmektedir. Bu bakis agis1
ticlii bilesenler arasindaki iligkileri icermektedir. Bu iliskiler sonucunda olusan tutuma
"triat" denmektedir. Her bir triat bireyi ve o bireyin algilarini, bireyin tutum nesnesini
ve baska bir birey veya nesne gibi bir uyarani icermektedir. Denge, tiim bilesenler
arasinda iligkilerin olumlu olmasinda veya bireyin ya da birey algilarinin, tutum nesnesi
ve uyaran ile denge durumu oldugunda sdz konusu olmaktadir. Insanlar triatta yer alan
bilesenler arasinda denge olmasini istemektedirler. Ciinkii dengesiz iliskiler hos
olmayan bir gerilim yaratmaktadir ve insanlar bu gerilimi triatta yer alan algilanan
iligkilerden bir veya birden fazlasini degistirerek azaltmaya caligirlar (Kardes, 2002, s.
194; Solomon, 2004, s. 236). Bu gerilimin nasil ve ne sekilde gergeklestigi ile ilgili

detayli bilgi verilmesi tezin kapsami agisindan gereksiz goriilmiistiir

Denge kurami, insanlarm olumlu deger atfedilen nesneler ile bagdastirilmak
istendiklerinin nedenini de agiklamaktadir. Buna gore, popiiler bir {iriin ile birim iliskisi
kurmak, bireyin diger insanlarin triatlarma olumlu duygusallik iliskisi olarak dahil olma
olasiligmi artirmaktadir (Solomon, 2004, s. 238). Bu durum konunun basinda belirtilen
Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi’ndeki ilk kademenin asilip ikinci ve {iciincii

kademelere ¢ikma durumu olarak da degerlendirilebilir.

Bu bilgiler 1s1¢81nda, Solomon’un konuya iliskin yaptig1 degerlendirme goz
Oniine alinirsa, Solomon, {iriinlerin tanitiminda iinliilerin yaygin olarak kullanilmasini
da denge kuramu ile agiklanmasmin miimkiin olabilecegini belirtmistir. Triat tamamen
olusmadiginda, pazarlamac tiiketici ile tirlin arasmndaki olumlu duygusal iliskiyi, iirtin
ile taninmus kisi arasinda birim iliskisi olusturarak kurabilmektedir. Bu durumda, iinlii

kisinin popiilerliginin {irline gegmesi beklenmektedir (Solomon, 2004, s. 238).

Solomon’a gore tutum, Ogrenilme sekline gore pek ¢ok farkli sekilde
olusabilmektedir. Tutumun olusum ve degisim siiregleri, tutumu olusturan bilesenler,

etkiler hiyerarsisi ve tutum kuramlarinda ifade edilmektedir (Solomon, 2004, s. 231).



Dolayisiyla, tutum konusunun tez agisindan énemi géz oniine alindiginda tutumla ilgili

kavramlarin a¢iklanmasi gerekli goriilmiistiir.

4.7.2. Tutumun Bilesenleri ve Etkiler Hiyerarsisi

Martin ve Biggs’e gore tutumun duygusal, bilissel ve davranissal olmak tizere
ii¢ bileseni bulunmaktadir. Bu bilesenler arasinda duygusal bilesen ve biligsel bilesen,
tutum olusumunu ve tutumun degisimini dogrudan etkileyen bilesenlerdir. Davranis
bileseni, genellikle tutuma konu olan nesneye karsi bir eylem egilimi olarak ifade

edilmektedir (Martin ve Briggs, 1986, s.104).

Tutumun bu ii¢ bileseni, bireyin tutum nesnesi ile ilgili glidiilenme seviyesine
bagl olarak farkli 6nem derecesine sahip olabilmektedir (Solomon, 2004, s. 227).

Tutumun ii¢ bileseni, Sekil 38'de detaylandirilarak gosterilmektedir.
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Sekil 38: Tutumu Olusturan Bilesenler

Kaynak: Hawkins, D. I., Best, R. J. ve Coney, K. A. (2001). Consumer
Behavior: Building Marketing Strategy. McGraw-Hill Pres, s. 395

Duygusal bilesen, tutuma konu olan nesneye karsi bireyin duygusal tepkisini

ifade etmektedir. Tiketicinin olay veya nesne hakkinda ne hissettigi ile ilgilidir.

Duygusal bilesen, tutumun bireyden bireye degisen ve bireyin tutum nesnesi hakkinda

hoslanma veya hoslanmama yoniinii olusturmaktadir (Martin ve Briggs, 1986, s. 104).

Duygusal bilesenler olumlu veya olumsuz duygular icermektedir. Tutumlar, duygusal



bilesenleri icerme derecesine gore farkhilasmaktadir (Kokli, 1995). Ornegin, "Diet
Kola'y1 severim" veya "Diet Kola kotidir" diyen bir tiiketici iriinii duygusal olarak

degerlendirmektedir (Hawkins ve digerleri, 2001, s. 398).

Martin ve Briggs’e gore, bir tutum nesnesini degerlendirebilmek icin bir
nesnenin en azindan hatirlanmasi gerekmektedir, dolayisiyla, biligsel bilesen olmadan

duygusal bilesen var olamamaktadir (Martin ve Briggs, 1986, s. 104).

Tiketiciler {irtinleri belirli  kosullar ve durumlar s6z konusu iken
degerlendirmektedirler. Dolayisiyla, tiiketicilerin iiriine karst duygusal tepkisi, soz
konusu durumda degisiklik oldugunda farklilik gosterebilmektedir. Az 6nce verilen bir
ornek lizerinden aciklanacak olursa, tiiketici zinde ve uyanik (uyuklama halinin tersi
anlaminda) olmas1 gerektigi durumlarda kafein iceren kahveye karsi olumlu duygusal
tutum yaratirken, gece gec saatte uykusunun kagmasini istemedigi durumda kafeinli
kahveye kars1 olumsuz tutum yaratabilir (Hawkins ve digerleri, 2001, s. 398). Ozetle
herhangi bir nesneye karsti olusan tutum zaman ve mekansal agidan farklilik

yaratabilmektedir.

— Biligsel bilesen, bireyin tutuma konu olan nesne hakkindaki inanglar1 ile
iliskilidir (Solomon, 2004, s. 227). Bu inanglar, herhangi bir ifadenin Onceden
benimsenmesi durumu ile iligkilidir. Bireyin bir nesneye veya bir olaya dair olumsuz bir
tutumu varsa, 0 nesne veya olay hakkinda olumsuz inang veya inanclar1 da olmaktadir
(Barut, 2005). Reisinger, Schiffman ve Kanuk’a gore bilissel bilesen, bilginin algi veya
fikirlerden elde edildigi zihinsel bir siiregleridr. Bu siiregler, bireylerin tutum nesnesi ile
ilgili dogrudan deneyimleri ve farkli kaynaklardan elde ettikleri bilgilerin sonucunda
ortaya ¢ikan alg1 ve bilgileri kapsamaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2004, s. 256;
Reisinger, 2009, s. 266).

Biligsel bilesen Ozetle; bir inang ifadesinin kabul edilmesidir ve kisiden kisiye
degisiklik gostermesinden dolayi, tutum nesneleri hakkinda dogru ya da gercek

olmasina bakilmaksizin tiim inanglar1 icermektedir (Ddlarslan, 2009, s.27).

—  Davranigsal bilesen, bireyin tutum nesnesi ile ilgili bir eyleme ge¢me

egilimi olarak tamimlanmaktadir. Bu dogrultuda, davranigsal bilesen genellikle



tiikketicilerin satin alma niyeti olarak ifade edilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2004, s.
258). Tutum, genellikle bireyi tutum nesnesine yoOnelik davramiglarda bulunmaya
yoneltmektedir. Tutum nesnesine yonelik olumlu tutumu olan birey, bu nesneye karsi
olumlu davranmaya egilimli olurken, tutum nesnesine yonelik olumsuz tutumu olan
birey bu nesneye karsi ilgisiz kalma ya da o nesneyi reddetme egilimi
gosterebilmektedir (Ozkalp, 2002, s. 283).

Tutum bilesenlerine portakala karsi tutumu 6rnek olarak;

"Portakala bayilirim." — duygusal bilesen,

"Portakalda bir¢ok vitamin vardir." - biligsel bilesen,

"Her sabah bir portakal yerim." - davranigsal bilesendir seklinde ifade edilebilir.

Biligsel, duygusal ve davranigsal bilesenlerin farkl etkilerini gésteren kavrama,
etkiler hiyerarsisi denilmektedir. Etkiler hiyerarsisine gore ti¢ farkli etki hiyerarsisi
bulunmaktadir (Solomon, 2004, s. 227). Bu etki hiyerarsileri asagida agiklanmistir.

—Standart Ogrenme Hiyerarsisi: Tiiketici, iiriin tercihine problem ¢dzme
stireci olarak yaklasmaktadir. Sekil 39'da belirtildigi gibi, tiiketici Oncelikle {iriin
Ozelliklerine dair bilgileri toplayarak iiriin hakkinda bir inang sahibi olur. Daha sonra,
tiiketici sahip oldugu bu inanglar1 degerlendirerek {iiriin hakkinda bir duygu sahibi
olmaktadir. Son olarak, bu degerlendirmeye gore tiiketici kendine uygun davranis
bicimi sergilemektedir. Bu davranis bi¢imi {irlinii satin almak veya satin almamak

seklinde gerceklesmektedir (Solomon, 2004, s. 228).
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Sekil 39: Standart Ogrenme Hiyerarsisi

Kaynak: Solomon, M. R. (2004). Consumer Behavior: Buying, Having and

Being. New Jersey: Pearson Prentice Hall International

— Diisiik Ilgilenim Hiyerarsisi: Bu hiyerarside tiiketicide, bir markay1 digerine
tercih etme diislincesi baskin degildir. Bunun yerine, tiiketici smirh bilgi 1s18inda
hareket etmekte ve iirlin satin alindiktan veya kullanildiktan sonra iirtin hakkinda bir
degerlendirme olusturmaktadir. Sekil 40°’ta gosterildigi gibi tutum, satin alma
davranisindan sonra yasanan iyi veya kotii deneyimler sonucunda sekillenmektedir

(Solomon, 2004, s. 228).
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Sekil 40: Diisiik-Ilgilenim Hiyerarsisi

Kaynak: Solomon, M. R. (2004). Consumer Behavior: Buying, Having and
Being. New Jersey: Pearson Prentice Hall International

— Kegsifsel Hiyerarsi: Bu hiyerarside tiiketici, iirlin hakkinda oncelikle
“duygu” sahibi olmaktadir. Daha sonra iiriinii tercih etme etmeme yoluna gitmektedir.
Son olarak, tiiketici, Sekil 41 'de gosterildigi gibi iiriin denendikten sonra o iiriin veya
marka hakkinda bir fikir sahibi olmaktadwr. Tutumlar, bu hiyerarsi gdz Oniine
alindiginda; tiiketicinin denedigi iriiniin tiiketicilerde nasil hisler uyandirdigi veya
kullaniminin ne kadar eglenceli oldugu gibi hedonik giidiilerden etkilenmektedir.
Solomon’a gore kesifsel hiyerarside tutumlarm, ambalaj tasarimi, reklam, marka
isimleri gibi faktorlerden oldukga etkilenebildigi fikri benimsenmektedir (Solomon,
2004, s. 229)
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Sekil 41: Kesifsel Hiyerarsi

Kaynak: Solomon, M. R. (2004). Consumer Behavior: Buying, Having and

Being. New Jersey: Pearson Prentice Hall International

Tiiketici, diislinceleri, duygular1 ve davranislar1 arasindaki uyuma ¢ok 6nem
vermektedir. Bu uyumu saglayabilmek i¢in, tiiketici, diisiincelerini, duygularmi veya
davraniglarini degistirebilmektedir (Solomon, 2004, s. 233). Zira tiiketici duygularmin
reklam ve iletisim faaliyetlerinden etkilendigi agiktir. Bu haliyle kesifsel hiyerarside de
belirtilen bilgiler g6z Oniine alinirsa, tliketici duygular1 iletisim  yoluyla

yonlendirilebilmektedir sonucuna ulagilir.

4.7.3. Reklaima Kars1 Tutum ve Marka Tutumu Iliskisi

Reklamin etkiliginin degerlendirilmesinde “begenilme”nin bir kriter olup
olamayacagi, begenilen rekldmlarin begenilmeyenlerden daha etkili olup olmadig:
konusu reklam endiistrisinde ve akademik literatiirde bir siiredir tartigilmaktadir (Zeitlin
ve Westwood, 1986; Biel ve Bridgewater, 1990; Haley ve Baldinger, 1991; Stapel,
1994; Walker ve Dubitsky, 1994; Biel, 2004).



Reklam Arastirma Kurulusu (ARF)’ nun 1990’da gergeklestirdigi Metin
Aragtirmas1 Gegerlilik Projesi’nin (Copy Research Validity Project) en sasirtict
sonuglarindan biri, rekldmin begenilmesi ile ilgili dlciilen tepkinin, satis etkililiginin en
iyi kestirimcisi oldugudur. Bu caligmada, basit bir ‘reklam begenilme (sevimlilik)
skalast’nin satig sampiyonlariin yiizde 87 oraninda kestirebildigi goriilmiistiir. Bu da
reklamin begenilmesini, aralarinda ertesi giin hatirlanma, ikna ve ana fikrin hatirlanmasi
da olan test edilmis bir¢cok 6l¢limden daha basarili bir belirleyici yapmaktadir (Biel,
2004, s. 103). Boylece reklamin begenilme diizeyinin 6l¢iilmesi reklamin etkinliginin
onceden tahmin edilmesi i¢in yapilan diger Olgiimler arasinda yerini almis

bulunmaktadir.

Decock ve De Pelsmacker (2001), eger reklam tiiketicilerde pozitif duygular
uyandirtyorsa pozitif reklam tutumu olustugunu, bunun da reklamin begenilmesi ile
ayni anlama geldigini, rekldmin begenilmesinin ise markanin begenilmesine yol actigini
ve en sonunda satin alma niyetinin ortaya ¢iktigini iddia ederler. Walker ve Dubitsky
(1994, s. 9) de pozitif reklam tutumunun tiiketiciyi reklami yapilan markaya karsi
pozitif tutuma gotiirdiigline inananlardandir. Haley ve Baldinger (1991, s.12) de
rekldmin begenilmesi ile satis arasinda giiclii bir bag oldugunu iddia eder. Insanlarin
rahatsiz edici buldugu halde satis etkisi saglayan reklamlar bulunsa da, genellikle satis
arttiran reklamlar begenilen reklamlardir. Begenilen reklam, markaya karsi tutumlarin
duygusal bilesenini etkileyerek ikna edici olmaktadir. Tiiketici reklami begenirse basit
bir sartlanma siireci devreye girerek markayr da begenmeye itilmektedir (Biel ve

Bridgewater, 1990, s. 38).

Tartismanin diger ucunda begenilmeyen reklamlarin da ikna edici olduguna
inanan arastirmacilar vardir. Zeitlin ve Westwood (1986, s. 37)’a gore reklam

kampanyalar1 negatif duygular1 kullanarak da yeterince basarili olabilmektedirler.

Bazen tiiketiciyi sinir eden reklamlar markanin kullanimindan elde edilecek
yarar1 kat kat fazla gostererek etkili olabilmektedir. Sinir bozucu bir reklam tonlamasi
ile optimum basar1 saglanmasi {iriiniin reklamdaki iddiast ve negatif duygunun gegici
yakinlhigmma baghdir. Begenilmeyen reklamlarinda ikna edici olabilecegini savunan diger

baz1 yazarlar (Moore ve Hoening, 1989, s. 586; Homer ve Yoon, 1992, s. 30) negatif



duygularin da ¢ogu zaman tutum ve davranis lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu,

hatta bazen negatif duygularin daha uyarici olabildigini sdylerler.

Begenilmedigi halde ise yarayan reklamlarm biliylik ¢ogunlugu haber veren
bilgilendirici reklamlardir. Haberler ve giiniin olaylarini konu alan programlar eglenmek
icin degil verdikleri bilgi i¢in izlenmektedir. Ayn1 seyin haber reklamlar i¢in de gegerli
olduguna dair kanitlar belirmeye baslamistir. Reklam degerli bilgiler aktardig: siirece,
bu deneyimden ille de hoslanmak gerekmemektedir. Bu durum hosa gitmeyen bazi
reklamlarin neden ise yaradiklarini1 agiklamaktadir (Sutherland ve Sylvester, 2004,

s.127).

Bir¢ok arastrma tiliketicilerin rekldm tutumlarinin marka tutumlarmi
etkiledigini tespit etmistir. Begenilen bir reklam olumlu marka tutumuna ve satin alma
niyetine gotiiriir (Mitchell ve Olson; 1981; Lutz, MacKenzie ve Belch, 1983;
MacKenzie, Lutz ve Belch, 1986; Mitchell, 1986; Park ve Young 1986; Edell ve Burke,
1987; Muehling ve Laczniak, 1988; Maclnnis ve Jaworski, 1989; Burke ve Edell, 1989;
Homer Yoon, 1992; Biel ve Bridgewater, 1990; Stapel, 1994; Walker ve Dubitsky,
1994; Geuens ve Pelsmacker, 1998; Kempf ve Smith, 1998; Decock ve Pelsmacker,
2001). Baz1 yazarlar reklam tutumlarinin marka tutumlarmi diisiik tiiketici ilgilenimi s6z
konusu iken etkiledigi goriisiinii (Petty, Cacioppo ve Schuman, 1983; Muehling ve
Laczniak, 1988) benimsenmisse de, bazilar1 hem diisik hem de yiiksek tiiketici
ilgilenimi durumlarinda rekldm tutumlarmin marka tutumlarm etkiledigi sonucuna
varmistir (Lutz, MacKenzie ve Belch, 1983; MacKenzie, Lutz ve Belch,1986; Park ve
Young 1986; Maclnnis ve Jaworski 1989).

Eger tiiketiciler belirli bir {iriin kategorisi i¢cinde bazi markalarin esit olarak
farkina vartyorsa, onlar1 degerlendirir ve marka tercihini bu degerlendirmelere
dayandirir. Bu degerlendirmenin neticesine “marka tutumu” denilmektedir (De
Pelsmacker, Geuens ve Van den Bergh, 2001, s. 124).

Marka tutumu bir tiiketiciye gore bir markanin algilanan degeridir. Bir
pazarlamaci once mevcut marka tutumunu ve algilarini arastirmalidir. Eger bir marka

tutumu yoksa ve insanlar marka yararlarinin farkinda degilse, 6nce bir marka tutumu



yaratmaya odaklanmak gerekmektedir. Eger vasat, orta halli bir marka tutumu varsa bu
giiclendirilmelidir. Tutumlar1 gelistirmek satin alma sikli§inin artmasmi saglar ve
miisteri sadakati yaratabilir. Cok olumlu bir marka tutumu varsa miisteri sadakatinin
devam etmesi i¢in olumlu marka tutumu korunmalidir (De Pelsmacker, Geuens ve Van
den Bergh, 2001, s. 124). Uriin 6zellikleri, fiyat, dagitim vb. diger sartlar birbirine ¢ok
yakim hatta esit oldugunda, ylizlerce markanin rekabet ettigi piyasadaki basabas yarista
bir at bas1 6ne gecmeyi saglayacak sey belki de reklamin begenilmesidir (Sutherland ve

Sylvester, 2004, s. 128-129).

Bu ylizden reklama verilen duygusal tepkiler 6nem kazanmaktadir. Maclnnis
ve Jaworski’ye gore (1989) reklamdaki goriintii unsurlari, reklamdaki dikkat cekici
diger isaretler, reklam mesajinin ikna yetenegi, tiiketicinin reklami izlerken kurdugu
hayaller vb. reklama verilen duygusal tepkileri dogurabilir. Bu duygusal tepkiler bazen
kisi farkinda olmadan kendiliginden olusabilir. Bazen de kisinin bilingli bir bigimde
biligsel kaynak ayirmasimi gerektirebilir. Hangi yolla olusmus olursa olsun duygusal

tepkiler reklam tutumunu dogrudan bigimlendirir. Bu da marka tutumlarina yansir.

Uriiniin yeniligi rekldmin begenilmesinin marka tutumlarina etkisinin ne kadar
olacagini belirleyen 6nemli bir etkendir. Brown ve Stayman (1992)’a gdre piyasaya
yeni ¢ikan ve taninmayan tirtinlerin reklamlarinin begenilmesi bu iirtinler i¢cin olusacak
marka tutumu tizerinde oldukga etkilidir. Daha 6nceden bilinen iiriinlerin reklamlarinin

begenilmesi ise marka tutumu tlizerinde daha az etkilidir.

Kempf ve Smith (1998, s. 329) de marka tutumunun tek belirleyicisinin reklam
tutumu olmadig1 goriisiinii savunanlardandir. Uriiniin denenmesi de en az reklam
tutumu kadar marka tutumu iizerinde belirleyicidir. Oncelikle reklam kamlarinm
olugsmasinda reklamm igerik (reklamdaki iddialarin giicli), giivenilirlik (reklamdaki
iddialarin inandiriciligl) ve uygulama (layout, resim, fotograf vb) gibi reklam alt
unsurlarmin  hepsi etkilidir. Reklam tutumu bu alt reklam elemanlarinin
degerlendirilmesinin bir toplami olarak goriilmektedir. Tiiketiciler reklama maruz
kaldiktan sonra gecici bir marka tutumu olustururlar. Yazarlar, bu gecici marka
tutumuna “reklAim tabanh marka tutumu” demektedir. Uriinii denemeden 6nce marka

bilgisinin elde edilebilecegi en gii¢lii kaynak reklamdir.



Eger reklam alt elemanlar1 bir biitiin olarak pozitif bicimde degerlendirilmisse
yani reklam kanilar1 pozitifse pozitif bir reklam tutumu olusur. Reklama maruz
kalmanm ardindan reklam kanilarmm yaninda marka kanilari olusur. Pozitif reklam
tutumu da pozitif marka tutumu olusturur ki boylece tiiketici en azindan bir kere {iriini
alip denemeye ikna olur. Kesin ve kalict marka tutumu ise reklam sayesinde iirlin bir
kere alinip denendikten sonra olusur. Uriinii denedikten sonra marka 6zellik kanilari,
denemenin sonucuna dair kanilar ve haz alma ve uyarilma gibi duygular ortaya ¢ikar.
Bunlarm hepsi marka performans: degerlendirmesini etkiler. Reklam tutumu sayesinde
olusan rekldm tabanli marka tutumu ve denemenin sonucunda olusan marka
performanst degerlendirmelerinin ikisi birlikte kesin ve kalici marka tutumunu

olusturur.

4.8. Duygu Kavrami ve Kuramlan

Bu bolimde David Hume’nin duygu konusunda nesneler ile olan iliskisi,
Schopenhauer’in duygularin isteklerle olan iligkisi, Damasio’nun duygu ve akil
arasindaki 1iliski ile ilgili goriisleri, Descartes’in duygu tanimlari ve duygu ile
heyecanlar arasindaki iliskinin agiklamalar1 yer alacaktir. Bu sayede duygu ile insan

davranislar1 arasindaki iliski ortaya konulacaktir.

Duygu kavrami hayatimizda; verdigimiz her tiirlii kararda bliyiikk Oneme

sahiptir. Bu 6nemi agiklamadan 6nce duygunun tanimini yapmak gerekmektedir.

“Duydugumuz, duyumsadigimiz her sey; ozellikle tiim tutkularimizin, hafif veya
ortalama siddetteki heyecanlarumizin, ask, sevgi gibi genel hallerimizin, genel

ve i¢giidiisel egilimlerimizin genel adidir” (Cevizci, 1999, s. 269).



David Hume, “Insan Dogasi Uzerine Bir Inceleme” adli calismasinda,
duygularin hayatimizdaki birgok seyi belirleyici 6zelligi ilizerine vurgu yapmistir.
Hume’a gore duygular; aile igerisinde, sosyal iliskilerde ve yasamim her alaninda
belirgin rol oynamaktadir.

“Tutkular daha éteye bakarak bizimle en kiiciik bir yakinlig1 ya da ilgisi olan
her nesneyi kapsarlar. Ulkemiz, aile, cocuklar, iliskiler, varsilliklar, evler,

bahgeler, atlar, kopekler, giysiler...” (Hume, 1997, s. 260)

Akil ve irade yasam igerisinde rehberlik gorevi ilistlenen insani giiclerdir.
Duygular ise bu temel tizerinde yiikselmektedir. Akil ve irade nasil ki insanm en temel
gigcleri olup, 1s181yla aydinlatiyorlarsa; duygular da bu 15181 kuvvetlenmesine yardimci
olmaktadir. AKIi ve iradi yoniin tizerine insa edecegimiz seyler iizerinde duygularin ¢ok

onemli ve belirgin bir rolii vardir.

David Hume ’a gore duygular1 agiga ¢ikaran neden, duygularin nesnesiyle yani
objesiyle iliski igerisindedir. Tutkular ya da duygular, diisiince ve izlenimlerin iligkisi

sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Hume, 1997, s. 266).

Nesnelerle, olaylarla, durumlarla, kisilerle kurulan iletisim, duygulari
sekillendirmektedir. Belli disiinceler ile nesnelere ve olaylara yaklasilmaktadir. Bu
yaklasimin sonucu olarak o nesneyle veya olayla ilgili bir takim izlenimler
edinilmektedir. iste bu baslangi¢ fikirleri ve baslangi¢ izlenimleri sonucunda duygular
bicimlenmektedir. Bu asamada, duygularin ne derecede ve nasil bicimlendigi dnem

kazanmaktadir.

Schopenhauer’in duygu kavramina yiikledigi anlam, genel olarak, bir objenin
bireyde yarattiklari, bireyin o obje ile bir duygusallik bag1 kurmasi, ayrica, boyle bir
bireyin, ilgi kurdugu estetik objeden hoslanmasi, ondan haz duymas: seklinde ifade
edilebilmektedir. Bu cergcevede Schopenhauer, goriinenlere iliskin duygular ile onun

oziine (idea) iliskin duygular1 birbirinden ayirdig: goriilmektedir.



“Ornegin aciyt hissederiz ama acisizlik hissedilmez; endiseyi hissederiz fakat
endisesizlik hissedilmez; korkuyu hissederiz ama korkmadigimiz anlar
hissedilmez. Istegi hissederiz, hissederiz achgi, susuzlugu da hissettigimiz gibi.
Fakat ne zaman ki isteme duygumuz doyurulur, o doyum sadece bir anliktir,
sanki bir yudumdur ve yutulur. Zevklerin ve neselerin yok oldugu hissedilir
hemencecik. Fakat acilar, onlar ne kadar uzun siire eksik kalsalar da
ozlenmezler. Onlar sadece istemsizce yaganilanmn bir duygunun ziddr olduklar:
i¢in hatwrlanwrlar. Ciinkii sadece act ve 6zlem miispet olarak hissedilebilir ve
feshederler kendi kendilerini... Varolusumuz, mutluluk duygusunu en az
hissettigimiz an bize mutluluk vermektedir. Buradan da anlasiliyor ki, bizi en
mutlu edecek sey onsuz olmaktir. Biiyiik bir mutlulugun hatirlattig1 yegane sey,

ardindan gelecek mutsuzluk yigimidr. ”( Schopenhauer, 2007, s. 13)

Schopenhauer, Kant’m “yiice” ve “gilizel” kavramlarindan esinlenmektedir.
Kant’in “Yargi1 Giliciinlin Elestirisi” adli caligmasinda, Sanatin ya da doganin, yiice ve
giizel kavramlarin1 iceren ve estetik yargilar denilen yargi yetisiyle karsilasilacagini
belirtir. Bu yargilar, kendi basina esyanin bilgisine hicbir sey katmazlar, yalniz bilme

yetisine aittirler (Kant, 2005, s. 135).

Duygu ve heyecanlar her seyden 6nce ¢esitli durumlarda degisik diizeylerde
degisebilen uyaniklik durumlaridir. Cesitli i¢ ve dis uyarimlar sonucu merkezi ve
otonom sinir sisteminin birlikte ¢alisip genel olarak hoslanma ve aci duyma seklinde

beliren tepki bi¢imleridir.

Duygusal olusumlarda beynin yukar1 merkezlerinin yani1 sira asagi
merkezlerinin ve giderek de otonom sinir sisteminin rolii 6n plana ¢ikmaktadir. Duygu
konusunda biitiin organizmay1 kaplayan belirli bir uyanmighk durumu séz konusudur
(Morgan, 1985; Jersild, 1979; Binbasioglu, 1985).

Act, hoslanma, korku, ofke, iziintii, kirginhk, c¢okiintii, sevgi, kaygi,
kiskanglk, tstlinliik, umut, 6zlem, istek, saldirganlik ve bunun gibi duygular birer

duygu birimleridir.



Fizyolojik ve duygusal kavramlar temelde birbirleriyle etkilesim icinde
birbirlerinin nedeni ya da sonucu olarak birlikte heyecansal yasantilari olusturmaktadir.
Bilim adamlarma gore heyecan salt fizyolojik yapidaki degisikliklerin triiniidiir.
Fizyolojik yap1 tepkilerini degistirdigi zaman heyecan da baslamaktadir. Bugiin igin
gecerliligini  bitiren bu sav heyecan konusundaki fizyolojik yapmin 6nemini
vurgulamasi ag¢isindan onemlidir. Ancak duygu ve fizyolojik yapi iliskisi tek yonlii,
nedenselligi iceren bir iliski degildir. Fizyolojik degisiklikler heyecanlar1 olusturdugu

gibi duygusal uyaranlar da fizyolojik tepkilere neden olabilmektedir.

“Duygu akil yiiriitme surecinde farkli roller oynamaktadir. Ornegin, duygu bir
onermenin agirligini artirarak sonucu o énermenin lehine etkileyebilir. Ayrica
duygu bir karara varmak icin dikkate alinmasi gereken ¢ok sayida olgunun
akilda tutulmasi surecine de yardimci olur. Duygu akil yiiriitme surecinden
tamamen dislandiginda, aklin, duygularin kararlarumiz iizerinde kotu oyunlar
oynadigi zamanlara kiyasla daha da kusurlu oldugu goriiliir.” (Damasio,
2006, s. 9)

Antonio Damasio’nun fikirlerinden yaralanarak duygularimiz, aklimizla
aldigimiz bir karar1 olumlu anlamda doniisiime ugratabilmektedir. Akilla desteklenmis

bir duygu ve yine duygudan faydalanan akil. Olayin bu boyutu asil énemli konudur.
Duygu konusuyla ilgili 6nemli felsefeci Descartes de yorumlar yapmustir:

Descartes felsefesinde madde ve ruh olmak tizere iki 6zellik vardir. Maddenin
ozelligi uzayda yer kaplamak iken, ruhun o6zelligi diisiinmektir. Bu iki 6zellik birbirine
indirgenemez. Ancak ikisi arasinda karsilikli bir etkilesim vardir. Felsefe tarihinde bu

etkilesim “diialist etkilesim” olarak bilinmektedir.

Descartes’in diialist etkilesimciligine gore ruh ve beden yani madde birbiriyle
iletisim halindedir ancak birbirlerine indirgenemezler. Ruhun maddeye ve maddenin de

ruha bir tstiinligii s6z konusu degildir.



Descartes’in maddesi su sekilde ag¢iklanmaktadir:

“Descartes’e gore madde kendiliginde var olan ve kendiliginde bilinen gercek
bir cevherdir. Bu da bizde fikri bulunan uzamdir. Béylece de uzam gercekliktir,
bosluk degildir. Mutlak olarak dolu bir gercekliktir. Descartes maddeyi
yaratilmig olarak tasavvur etmektedir. Ona gére madde kendiliginde vardwr ve
Tanrt ile varlikta daim ve baki kalmaktadir.”” (Laborthonniere, 1959, s. 179-
183).

Descartes’in duygu tanimi ise su sekildedir:

“Descartes dort temel tutkuyu swralamaktadir: merak, sevgi, nese ve keder.
Bunlarin tiimii beden ile ilintilidir. Onlarin dogal kullanimi ruhu harekete
gecirir ve bedenin edimde bulunmasinda katki saglar: ve bu duyumda nege ile
keder uygulanacak ilk seylerdir. Ruh yalnizca, iiziintii durumunu yaratan aci
duygusu ile dogrudan dogruya zararli hale doniisebilir. Bizim iyi ve
kotiiliigiimiiz temel olarak ruhun kendisi icinde harekete gecirilen icsel
duyumlara baghdir. Ruhun tatmin edilmemesi durumunda cesitli sikintilar
ortaya ¢ikacak ve kisiyi rahatsiz edecektir. Ancak igsel tatmin ile erdemlilik
tam olarak gerceklestirilebilir. Burada Descartes’in torebiliminde Stoa

etkisinin goriildiigiinii hatirlatalim.” (Thilly, 2002, s. 80)

“Tecriibe gosterir ki, tutkular: ile en fazla tahrik edilmis olanlar, onlar: en iyi
bilenler degildir. Ciinkii tutkular, ruh ile beden arasindaki siki birlesmenin
karisik veya karanlik kildig1 idrakler sayisindandir. Onlara “DUYGULAR”
adwvu da verebiliriz. Ciinkii ruhta dis nesneler ile aym tarzda idrak edilirler ve
ruh tarafindan baska sekilde bilinmezler, Fakat onlart ruhun heyecanlari
olarak adlandirmak daha da yerinde olur. Ciinkii bu ad ruhta meydana gelen
biitiin degismelere atfedilebilir. Yani ruha gelen biitiin ¢esitli fikirlere
atfedilebilir; fakat, ozellikle ruhun sahip olabildigi biitiin diisiince tiirleri
arasinda, ruhu passiyonlar kadar kuvvetle tahrik eden ve sarsami yoktur.”

(Descartes, 1972, s. 27).



Descartes’in goriisiine gore; her insan duygularini, ihtiraslarini kisisel boyutta
yasamaktadir. Bu noktada duygu ve tutkularin 6znelligi, kisiye 6zglinliigii on plana
cikmaktadir. Duygularm niteligini anlamak ig¢in 0 duygunun kisisini yani o duygunun
sahibini incelemek gerekmektedir. Duygu, sahibinden ayri1 olarak degerlendirilemez.
Descartes’in bu goriisiinden hareketle tiiketicilerin kigisel yaraticiliklari, davraniglar

tizerinde etkili olabilecegi goriisii arastirma boliimiinde kanitlanacaktir.

“Hicbir siije, hi¢bir etken ruhumuz idizerine kendisi ile birlesmis olan beden
kadar tesir edemez. -Descartes, bunun farkinda olmadigimizi gormiistiir-
Dolayisiyla da diisiinmeye mecburuz ki, ruhumuzda bir passiyon olan, bedende
bir aksiyondur, o suretle ki ihtiraslarimizin bilgisine ulagmak igin takip

edilecek en iyi yol, ruh ile beden arasindaki ayriligi incelemektir’ (Descartes,

1972, s. 117).

Boylece bizde bulunan fonksiyonlarin bunlardan hangisine yiikletilmek
gerektigini bilmis oluruz. Bu sonuca ulasabilmek i¢in; eger insanlarda var oldugu
tecriibe edilen ve tamamiyla cansiz cisimlerde mevcut olabildikleri goriilen biitiin
seylerin ancak insan viicuduna atfedilmesi gerektigine dikkat edilecek olursa, bunda
biiyiikk giigliik bulunmayacaktir. Ve aksine, insanlarda var olan ve higbir suretle bir
cisme herhangi cansiz bir varliga ait olabilecegi kavranilamayan her sey de insanlarin
ruhuna  atfedilmelidir.  Bu  durum, reklam biliminde metafor yoluyla

gergeklestirilmektedir. Bu sayede tiiketici duygulari yonlendirilebilmektedir.

“Sesler, kokular, tatlar, sicaklik, aci, ac¢lk, susuzluk ve genellikle dis
duyularimizin oldugu kadar i¢ duyularimizin da biitiin nesneleri sinirlerimizde
bir hareket meydana getirirler. Bu hareket de sinirler yoluyla beyine kadar
gider. Dimagin bu cegitli hareketleri ruhumuzda ¢esit/i duygular meydana
getirirler” (Descartes, 1972, s. 17)

Descartes, irade dis1 olan hareketlerin sinirler ve kaslarla iliksisini su sekilde

aciklamistir:

“Irademizin miidahalesi ve karismasi olmaksizin yaptigimiz biitiin hareketler

yani soludugumuz, yiiridiigiimiiz, yedigimiz, kisacast hayvanlarla aramizda



ortak olan bizin fiiller isledigimiz zaman yaptigimiz biitiin hareketler,
uzuvlarmmizin yapily sekline ve vyiiregin sicakligi ile tahrik edilen hayvan
ruhlarinin tabii olarak dimagda, sinirlerde ve kaslarda takip ettigi mecraya
baghdir. Tipkt bir saatin hareketi yalniz zemberegin kuvvetine ve ¢arklarinin

sekline bagli oldugu gibi.” (Descartes, 1972, s. 22).

Beynin hem iist hem alt, hem otonom sistem hem de kas etkinliklerinin

karsilikli etkilesimleri duygusal yasantinin tepki bi¢imlerini ortaya cikarabilmektedir

(Baymur, 1960; Pressey,1980).

Bu agiklamalar dogrultusunda; Hume’ye gore yukarida belirtilen duygularin
tiim nesneleri kapsadigi, Schopenhauer’e gore duygular ile istekler arasinda dogrusal bir
iliski oldugu, Damasio’ya gore duygu ile aklin birlikte ¢alisarak rasyonel sonuclara
ulagildigi, Descartes’e gore de nesneler ile duygularmm ayr1 hareket ettigi ortaya
¢ikmistir. Bundan sonraki agsama bu duygularin nasil harekete gecirilmesi gerektigi ile
ilgili asamadir. Tiiketicilerin duygularma dokunarak harekete gegirmek gerektigi
anlasilmistir. Bu sayede giidiilenen tiiketici biling dis1 sekilde istenilen eylemi yapma

egiliminde bulunacaktir.

4.8.1. Duygu Cesitleri

Reklamda metafor kullanimi: Basin reklamu 6rnegi adli bu tezin arastirma
boliimiinde gerekli olan kisim Descartes’in tanimlar1 ve ayrimlari ile diger kuramcilarin
tanimlar1 taranarak belirli Olgek arastirmalar1 yapilacaktir. Konu derinlemesine
arastirilmayacak sadece tez kapsaminda gerekli ve Onemli goriilen kisimlar
aktarilacaktir. Descartes’in duygu tanimlar1 ile yola ¢ikilacak bu sayede tiiketicilerin

hangi duygularma erisilmesi gerektigi ortaya konulacaktir.

Duygu ve tutkular1 bilme ve tanima c¢abasinin gerekliligi burada bir kez daha
vurgulanacaktir. Bu c¢aba neticesinde insanlar olgunlasir, mutluluga ve basariya

ulasabilmektedirler.



“Descartes’ a gore,; ancak 6 ilk ihtiras vardir. Bunlar da, “hayranlik”, “ask
veya sevgi”, “nefret veya kin”, “arzu”, “nese veya seving”’ ve “keder veya
hiiziin "diir. Oteki biitiin ihtiraslar, bu 6 ihtirasin bazilarindan miirekkeptir

veya onlarin tiirleridir.” (Descartes, 1972, s. 56)

Descartes’in belirttigi onemli duygularin; hayranlik, ask, nefret, arzu, seving,

keder oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu duygularin i¢erigi asagida yer almaktadir.

Descartes felsefesinde diger ihtiraslar sunlardir: Hayranlik, hayret, sehvet, basit

sevgi (muhabbet), dostluk, tapinma, zevk, dehsettir.
Hayranhk:

Descartes’e gore herhangi bir dis nesneyle karsilasildiginda o nesnenin daha
once goriilenlerden farkli olarak bir yenilik ve baskalk tasidigina inanilirsa, iste 0
nesneye hayranlik duyulur. Hayranlik tutkularin ilki olmakla birlikte bu tutkunun karsit1
da yoktur (Descartes, 1972, s. 50).

Takdir veya Tahkir:

Descartes’e gore takdir ve tahkir tutkularinin (duygularinin) ikisi de nesnenin
insanlar {izerinde uyandirdig1 etkiye baghdir. Eger bu etki, nesneyi &nemseme
seklindeyse takdir admni; herhangi bir nesneyi énemsememe seklindeyse tahkir, yani

kiiglimseme adin1 almaktadir. (Descartes, 1972, s. 50).

Ask (sevgi) ve nefret (kin):

Herhangi bir nesne ya da sey kisilere uygun olan bir bigimde sunuluyorsa o seye
askla ya da sevgiyle yaklasilir; durumun tam tersi olarak herhangi bir nesne ya da sey
kisilere uygun olmayan sekilde sunuldugunda ise kinle yaklasilmaktadir (Descartes,
1972, s. 51).



Arzu:

Arzu, Descartes’e gore sahip olmay1 istedigimiz bir seye karsi besledigimiz
duygudur. Benzer sekilde kisiye zarar verecek bir seyden kagmaya yonelik olarak bir
arzu da duyulur. Descartes agisindan arzu gelecege doniik olan bir duygudur.
(Descartes, 1972, s. 51).

Umit, korku, kiskanchik, giiven ve iimitsizlik:

Descartes’e gore bu tutkularin uyanabilmesi i¢in elde etmek istenilen seylere
sahip olma giiciiniin ve katiilik ve belalar1 kisinin kendinden uzak tutabilme giiciiniin
varligina inanmak gerekmektedir. Arzulanan nesne ya da seye ulasmada oldukga fazla
imkana sahip olunursa tmit beslenir. Descartes, korku ve endiseyi de imkanlarin
kisithiligina baglamaktadir. Kiskanglik ise korku ve endisenin bir gesididir (Descartes,
1972, s. 52).

Kararsizhk-tereddiit, yiireklilik-cesaret, atilganhk-ciiret, yarisma-rekabet,
alcakhk-korkakhk:

Beklenilen bir olaymn kisiye baglh olmadigim1 diisiiniiliiyorsa kararsizlik
yasanabilmektedir. Kararsizligin sonucunda Kisiler etrafindaki kisilere danisir ve
cevredeki Kisilerden 6giit alma ihtiyaci hissederler. Kimi zaman olay, kisilerin kontroli
dahilinde olsa bile her sey istenilen gibi gergeklesmeyebilir. Ancak olaylarm kendi
kontrolinde ve kendine bagli oldugunu goren Kisi ayni zamanda yiireklilige ve
atilganliga da sahip kisidir. Iste Descartes acisindan yarisma duygusu da yiireklilik ve
atilganliktan gelmektedir. Yani yarigsmanin kokii yiireklilige, atilganhiga dayanmaktadir.
Algaklik duygusu ise yiireklilige tam olarak zit bir Ozellikte yap1 tasimaktadir
(Descartes, 1972, s. 52).

Descartes’in ayrim ve tanimlarmin haricinde psikoloji biliminde farkli tanimlar

ve duygu ¢esitleri s6z konusudur. Bunlar asagidaki gibi siralanacaktir. Organizmay1



etkileyen bir¢ok duygusal 6ge bulunmaktadir. Bu duygu ¢esitleri, tiiketicilerin herhangi

bir nesne, olay ya da olguya kars1 gelistirdikleri duygular1 anlamak acisindan dnemlidir.
e Aal

Organizmanin duygusal biitiinliiglinii yaralayic1 uyarimlar sonucu ortaya ¢ikan
tepki ya da tepkiler toplamina ac1 denilmektedir. Ac1 duygusunda insan organizmasinin
normal dengesine ters, onu tehdit eden, yaralayan unsurlar vardir. Uziintii, yilginlik,
cokiintii gibi depresif davramiglar olustugu gibi bu durumun tam tersine 6fke,
saldirganlik gibi davranislar da ortaya ¢ikar (Topses, 1992, s.167).

e Ofke

Genel olarak kisilerin engellenmesi sonucu ortaya c¢ikan duygusal tepki
durumudur. Genellikle savunmacidir ve disa yoneliktir. Ancak 6fkenin ice yonelmesi
bireyin kendi kendini cezalandirmak istemesi anlamima gelebilir. Saldirganlik 6fkenin
abartilmis durumudur ve hem ice hem disa yonelik ya da sadece ice yonelik ve sadece

disa yonelik olabilmektedir.

Ofke bireyin karsisindaki ve kétii olarak algiladig1 seye karsi olusacak bir
duygudur. Bir haksizhiga, diizensizlige, kendine aykir1 gelen durumu ya da kendini
tehdit eden olaya kars1 gelisecektir. Belirli bir kotiiliikk ya da bireye aykir1 herhangi bir
durum vardir ve birey ona 6ftke gostermektedir Ki bireyin verdigi bu tepki saglikli bir
tepkidir. Sagliksiz olan 6fke duygusu ise kiigiik ya da abartilmis seylere olan aniden
gelisen 6fke duygularidir. Onlar daha once kendini gostermeyip birikmis, birikerek
sisirilmis duygularin 6fkeleridir ya da engellenmis duygularin 6tkeleridir (Topses, 1992,
s.167).

“Ofkeler korktuklar icin iirkiintii duyduklar: icin bir takim seylerin altina
gizlenirler. Ornegin sevgiye, sucluluk duygularina gizlenirler. Ofkesini
gosteremeyen kisi eger ofkesini gosterme durumunda kendini kinama
duygularint yasiyorsa sugluluk duygusu igine girecektir. Bebeklik ve ilk
cocukluk doneminde ofke organizmanmin biitiiniinii kapsamisken giderek

gizlenecek, kendine yeni kiliflar bulacak, diigiinsel ofkeye doniisecek ya da yeni



anlatim bigimleriyle ofke duygusunun aktarilmasint saglayacaktir” (Ciiceloglu,

1991, s. 47).

e Korku

Korku insanlarin varligini tehdit eden uyarim ya da uyarimlar sonucunda
olusur. Birey uyaranlari kendisi i¢in tehlike olarak algiladigi anda korku baslamaktadir.
Organizmanin korunma giiclinii asan her hangi bir uyarici, yiiksek bir giiriiltii bir
patlama sesi, bireye gizem ve bilinmezlik duygusu veren uyaricilar insan varliginin
savunma giiciinii asan duyguyla algilaniyorsa korku uyandirabilir (Topses, 1992, s.
168).

“Ashnda korkular 6grenmeyle olusmaktadir. Ozellikle kosullanarak égrenme
korku duygusunun olusmasinda temel olmaktadwr. Aymi ya da benzeri
uyaricilar cesitli zamanlarda aym tepkileri uyandirmaktadir. Ozel bir korku

durumu giderek genellesmekte, o ozel durumu c¢agristiran her sey korkuya

neden olmaktadir” (Topses, 1992, s. 168).

Korku duygusunun yagla, cinsiyetle, biling ve egitim diizeyiyle, yasanilan
ortamla biiyiik iliskisi vardir. Korkulacak uyaricinin bilincinde olamayan birey
kuskusuz o uyarana kars1 korku gelistiremeyecektir. Ruh bilimciler, korkuya neden olan
goriiniisteki uyaranlardan gok bireyin korkuyu algilamasina neden olan ruhsal yapiy1 ve
nedenlerini anlamaya ¢alisirlar. Clinkli korkunun ortaya ¢ikmasinda giivensizlik, g¢esitli
catigmalar ve nevrotik yapilar 6nemli rol oynamaktadir (Gegtan, 1978; Jersild, 1971,
1979).

Korkularin nicel ve nitel yogunluklar1 diisiince gelisimini, biligsel
fonksiyonlarm gelisimini engelleyebilmektedir. Egitim acisindan vurgulanmasi gereken
nokta; gerek aile, gerek okul ve gerekse g¢evrede korku duygularmni arag olarak
kullanmadan egitimi saglayabilmektir. Ciinkii korkuyla gerceklestirilmeye ¢alisilan bir
egitimde davranis degisikligi olanaklar1 son derece smirhidir (Spielberger, 1978; Oner,
1982).



e Sevgi

“Sevgi, bireyin hoslamim duygusu icinde birine, birilerine, bir seylere
yonelmesi, onunla olmak istemesi, kendisiyle onun arasinda sicak yakinligi
algilamasi, kendisini tamamlayan biitiinleyen bir varlik olarak algilamast

sonucu gelismektedir” (Topses, 1992, s. 172).

Sevgi ve gelisim arasindaki iligkileri konu edinen bir¢ok arastirma sevginin
biitiin gelisim donemleri ve Ogrenim icin gerekli ve zorunlu oldugunu ortaya

cikarmaktadir (Koknel, 1984).

Sevgi ile tiiketici arasindaki etkilesimin gerceklestirilmesi yapilacak yaratici
caligmalarla miimkiin olacaktir. Zira Onceki deneyimler, tiiketicinin iriine ya da
markaya olan bagliligi ile de yakindan iligkilidir. Birbirini etkileyen bu siirecin dogru
yonetilmesiyle tiiketici sevgisi kazanilacak bu sayede uzun vadede kemiklesmis miisteri

ve satig faaliyeti ile sevgi ve baglilik gerceklestirilecektir.

¢ Kiskanc¢hk

Kiskanghik da insan yapisinin temel duygular1 arasinda sayilmaktadir.
Kiskanglhigin temelleri konusunda da tam bir goriis birligi yoktur. Buna karsilik yazarlar
bircogu bu konuda, ortak goriis birligi i¢indedirler. Salt yarismaya (rekabete) dayali
deger yargilariyla yasayan toplumda, kiskanclik duygularinin daha ¢ok oldugu
goriilmektedir. Bu durumun insanlarin ¢ocukluklarindan baslayan psikolojik bir durum

oldugu soylenebilir.

Ofke, kin, intikam gibi duygular birlesince kiskanclik davramsinin yikicilig
daha ¢ok artmaktadir. Isbirligine dayali, saglikli ve gercek bir toplumsallasmay:
gerceklestirebilen toplumlarda, bireyin tekligine yonelik davraniglarm yani sira
kiskanglik davraniglar: torpiilenebilir ya da en azindan yapict bir kiskanglik davranisina

dontisebilir (Topses, 1992, s. 180). Bu birlikte hareket etmeyi gerektiren bir durumdur.



4.8.2. Tiiketici Duygular1 Ve Reklam

Duygu cesitleri bagliginda ortaya konulan bilgiler 15181nda insan duygularinin ne
sekilde ortaya ¢iktig1 ve bu duygularin yonlendirilebilecegi ortaya konulmustur. Bu
bolimde ise tiiketici duygularmin reklam yoluyla nasil yonlendirilebilecegi ya da
yonetilebilecegi konusunda agiklamalar yer alacaktir. Zira bu sayede tiiketici satin alma
niyetleri ortaya ¢ikacagi goriilecektir. Tiiketici duygularinin iirline, mesaja ve satin
almaya yonelik duygular oldugu goriilmiistiir. Bu durum sirasiyla asagida kuramcilarin

konuyla ilgili goriislerinden yararlanilarak degerlendirilecektir.

Reklamciliga iligkin son donem kuram ve modellerin temel kavraminin
“ilgilenim” (involvement) oldugu goriilmektedir (Uztug, 2003, s. 176). Ingilizce
“Involvement” kelimesi dilimize “ilgilenim” (Odabas1 ve Barig, 2003; Odabasi ve

Oyman, 2004), “ilginlik” (Uztug, 2003) ve “katilim” (Giilsoy, 1999) olarak ¢evrilmistir.

Tiiketici ilgilenimi, ¢ok genel anlamda, “tiketicilerin tiriinler, reklamlar ve
satin alma davranisi gibi tiiketim stirecinin farkli yonlerine katiima (zihinsel olarak)
diizeyi” olarak tanimlanir (Broderick ve Mueller, 1999, s. 97). Bireyler bu tiiketim
stirecinin karar asamasinda i¢inde bulunduklar1 psikolojik durum; yasadiklar1 duygular
gibi ig¢sel etkilerden ve satin alma giici gibi digsal faktorlerden etkilenmektedirler.
Tiiketici davranislar1 boliimiinde de bahsedildigi gibi tiiketicilerin Maslow’un Ihtiyaglar
Hiyerarsisi’ndeki agsamalar1 her zaman sirayla ge¢cmek zorunda olmadiklari ortaya
konulmustur. Simdi ise bu asamalarin sirastyla degil de bir basamaktan iki list basamaga

gecisin duygular yoluyla gergeklestigi ortaya konulacaktir.

Zaichkowsky (1986, s. 4)’ye gore, kisi izledigi reklam, bir {iriin ya da bir satin
alma kararmm1 kendisi ile ilgili olarak algiladigi zaman ilgilenimin varligindan
bahsedilmektedir. Kendisi ile i¢sellestirdigi nesne, eger bireyin psikolojik diinyasiyla
gercek hayatini biitiinlestirebiliyorsa o zaman o nesnenin tiiketici duygularma

dokundugu ve bu durumun da tiiketici harekete gegirecegi ortadadir.



Tiiketici, kendisi ve sayilan bu ii¢c konudan (reklam, iirlin ve satin alma karar1)
biri/birkag1 arasinda bir bag hisseder. Reklami kendisi ile baglantili hissederse ona kars1
bir tepki gdstermeye motive olur. Uriinii kendi ihtiyaclar1 ve degerleri ile baglantili
hissederse iiriin hakkindaki bilgilerle ilgilenir. Satin alma karar1 vermesi gerekiyorsa

daha dikkatlice diisiinmeye motive olur.

Her tiiketicinin bir iiriin ya da markanin kendisi, reklami ve satin alma karar1
ile 1ilgilenim seviyesi farkli olabilir. Krugman (1965)’a gore ilgilenimin yiliksek ve
diisiik seviyeleri vardir. Ilgilenim seviyesinin kisiden kisiye farklilik gostermesi karar
verme ve bilgi arama faaliyetlerindeki Kisisel farkliliklara, kisilerin reklama maruz
kaldiklar1 sirada zihinsel olarak pasif ya da aktif olmalarina, reklamla sunulan bilgiyi
isleme miktarma baghdir (Laurent ve Kapferer, 1985, s. 41). Tiim bunlarin yaninda
tiiketicilerin satin alma kararmi vermelerinde etkili olan i¢sel ve digsal degiskenlerin

etkilerini de g6z ardi etmemek gerekmektedir.

Zaickowsky (1986, s. 6)’ye gore ti¢ tir ilgilenim vardir. Bunlar: reklam
(mesaj), iirlin ve satin alma ilgilenimidir. Bunlar ii¢ boliimde ele alinarak asagida

incelenecektir.

4.8.2.1. Uriine Yonelik Duygular

Bloch (1982, s. 413) iiriin ilgilenimini, “zriiniin kiside meydana getirdigi ilgi,
uyarima miktart ya da kisinin iiriinle kendisi arasinda duygusal baglanti kurmast hali”
olarak tanimlamistir. Halihazirda bir satin alma niyeti yokken bile olusabilen bu
ilgilenim tiirli algilanan riske degil, iirliniin kisinin ihtiyaclari, degerleri ile ilgisinin
giicine dayanir. Rothschild ve Houston (1980, s. 655) bu ilgilenim tiirline “siirekli
ilgilenim” demislerdir. Siirekli ilgilenim, “bir kisinin bir iiriine gosterdigi duruma bagh

olmayan, uzun vadeli ilgisi ve diiskiinliigiidiir”

Buna gore, bir {irlin bir satin alma ya da kullanim hedefi yokken bile siirekli
oneme sahip olarak algilanabilir. Siirekli ilgilenim ya da {irlin ilgilenimi, {iriin ile ilgili

gecmis deneyimlerin ve giiclii inanglarin bir fonksiyonudur.



4.8.2.2. Satin Almaya Yonelik Duygular

Tiiketici duygular1 ve reklam boliimiiniin baginda belirtildigi gibi tiiketiciler
iriine, mesaja ya da satin almaya yonelik duygular gelistirmektedirler. Bu boliimde

satin almaya yonelik duygulara deginilecektir.

Satin alma duygusu bir¢ok arastirmaci tarafindan incelenmis ve farkli isimlerde
literatlire ge¢mistir. Bunlar gorev ilgilenimi, durumsal ilgilenim ve aragsal dnem

seklindedir.

Satm alma ilgilenimi Clarke ve Belk (1979) tarafindan “gorev ilgilenimi” (task
involvement), Rothschild ve Houston (1980) tarafindan ‘“durumsal ilgilenim”
(situational involvement), Bloch ve Richins (1983) tarafindan “aragsal onem”

(instrumental importance) olarak isimlendirilmistir.

Clarke ve Belk (1979, s. 313) “gorev ilgilenimi” (task involvement) dedikleri
ilgilenimin bu tiiriini “satin alma davramsini etkileyen bir durumsal degisken” olarak
tanimlamaktadirlar. Yazarlara gore, tliketici o anki Onemli ve acil amaglari
gerceklestirmeyi sagladigi i¢in {irlinii veya hizmeti satin almaya kars1 yiiksek ilgilenim

hissedebilir.

Satin alma ilgilenimini belirleyen sey “algilanan risk” ya da “menfaat
miktart”’dir. Clinkii bu risk ve menfaat miktar: bir satin alma durumunda tiiketicinin
kazanimlarin1 ya da kayiplarini etkileyen unsurdur. Risk algilamasi yiiksek olursa, en
azindan o an i¢in, liriin daha 6nemli olarak algilanir (Bloch ve Richins, 1983; Richins,

Bloch ve McQuarrie, 1992).

Rothschild ve Houston (1980)’nin “durumsal ilgilenim” olarak tanimladigi bu
ilgilenim tiirlinde, satmm alma sonucunda tiiketici acisindan yiiksek menfaatler s6z
konusu ise satin alma gerceklesene kadar bir iirline ya da hizmete karsi gecici bir

ilgilenim duyulabilir.



Menfaat miktarmin biyiikliigii algilanan riskin bir bilesenidir. Algilanan risk
biiyiidiikge tiiketicilerin {irtin ilgilenimin seviyesi de yiikselmektedir. Satin alma bir
defalik olarak tamamlandiktan ve sonuglari belli olduktan sonra tiiketicinin {iriin
ilgilenimi azalmaya bagslar. Eger tiiketici lirinden memnun kaliyor ya da hizmeti
begeniyorsa bu durum bir sonraki satin alma faaliyetine kadar 6nce azalmakta sonra
satin alma zamanina yaklastik¢ca artmaktadir. Boylece tiiketicilerin {iriin ya da hizmete

kars1 tutumlar1 sekillenmektedir.

4.8.2.3. Mesaja Yonelik Duygular

Mesaja yonelik duygular “rekldma maruz kalma siwrasinda, alicilarin rekldmda

sunulan mesaj iizerinde ayrintilandirma yapma derecesi” dir (Muehling ve Laczniak,

1988, s. 24).

Batra ve Ray (1983, s. 309) da mesaja yonelik duygu kavrami yerine “mesaj
tepki ilgilenimi” kavramini kullanmaktadirlar ve “mesajin meydana getirdigi biligsel
tepkilerin derinlik ve niteligiyle tamimlanan durumsal ya da gegici hal” ya da “sadece
belirli bir zamanda, belirli bir kisi tarafindan, belirli bir mesaji islenmesine 6zgii son

derece gecici bir hal” olarak tanimlarlar.

Bu belirli bir islenme bi¢imini tanimlamak i¢in kullanilan bir kavramdir. Bu
islenme bigimi sirasiyla; iiriin siniflari, bir iriin smifi igindeki markalar, belirli bir
markaya uygun mesajlar, mesaji alma durumlar1 ve mesaji1 alan kisilere gore degiskenlik
gostermektedir. Bu sebepten mesaj tepki ilgilenimi siirekli bir egilim degildir. Bircok
durumsal faktoriin etkilesiminin bir sonucu olarak gecici bir siire i¢in olusur. Bu gegici
stire icerisinde tiiketicinin dikkati {iriin ya da hizmete odaklanir ve asil gerceklestirilmek
istenen farkindalik bu sayede tiiketici zihninde yaratilmis olur. Alicinin veya izleyicinin
mesaj igerigi ile ilgili olabilmesini etkileyen bazi faktorler vardir. Bu faktorler asagidaki

gibi siralanmaktadir:



Aliciin;

e Mesaj igerigini isleme motivasyonu,

e Mesaj icerigi ile ilgilenebilme yetenegi ki bu, aliciin belleginde bu yeni
bilgiyi gerektigi gibi islemeye yetecek onceden edinilmis bilgi olup
olmamasma yani kodlama semasit olup olmamasma gore degisir
(ability),

e Ilgili olabilme olanag: ki, bu kisinin i¢inde bulundugu ortamin saglikl bir

isleme yapmaya uygun olma durumuna gore degisir.

4.8.3. Reklamin Isleyisinde Duygunun Rolii

Duygunun tiiketiciler {izerindeki etkilerine tiiketici duygular1 ve reklam basligi
altinda deginilmistir. Reklamin igerigi, reklamdaki mesajlar ve tanitilan {iriiniin niteligi
ile ilgili tiiketicinin belirli duygular icerisine girdigi ve bu duygularin tiiketicileri satin
alma niyetine yonlendirdigi ortaya ¢cikmistir. Bu bdéliimde ise tiiketici duygularmin
reklamda nasil kullanildig1 daha agikga; tiiketici duygularma reklamda hangi 6geler ile
dokunulduguna yer verilecektir. Bu amagla reklam ve iletisim kuramcilarinin

goriislerinden faydalanilacaktir.

Duygu ile tiiketici davranislar1 arasinda bir iliski ya da bir etki oldugu
Aristoteles’ten bu yana kuramlar ve arastrmalar ile desteklenmis bir konudur. Tez,
kuramsal modellerden ve konuyla ilgili tiiketici davraniglar1 bashgi altinda verilen
goriislerden de yola g¢ikarak bu konuyu reklam ve tiiketici duygular1 kapsaminda

degerlendirecektir.

Begenilen reklamlar tiiketicinin reklama kars1 ilgilenim (yakinlik, alaka, ilgi)
duymasimi ve markaya karsi da bir begeni olugmasimi, dolayisiyla marka tutumunun

giiclenmesini saglamaktadir. Unlii kisi kullanimi, mizah ve orjinallik gibi teknikler



begenilen reklam yaratmada kullanilan tekniklerdir (De Pelsmacker, Geuens ve Van den

Bergh, 2001, s. 53).

Reklamin begenilmesi ile satin alma davranisi arasinda bir iligki olup olmadig1
ise arastrma kisminda deginilecek olan bir sorunsaldir. Begenilen reklamlarin
tiikketiciler lizerinde duygu gelistirdikleri acgiktir. Tiiketici en azindan marka ya da
hizmet konusunda bir fikre sahip olacak ve o marka ya da iirline karsi bir tutum
sergileyecektir. Zira istisna durumlar bu goriise dahil degildir. Yukarida belirtildigi gibi
reklamda iinlii kullanimi ile satmn alma davranisi etkilenecektir diye bir durum soz
konusu olmayabilir. Reklami iinlii kullanimindan dolayr ¢ok begenilen bir {irliniin
satiglart ayni1 oranda etkilenmeyebilir. Duygular igsellestirildiginden ikna konusu ile

ilgili bir durumdur.

Biel ve Bridgewater (1990) reklamim begenilmesinden sorumlu birinci faktor
tiikketici ilgilenimi oldugunu &ne siirmiislerdir. Ilgilenim, rekldmlarin begenilmesini
iknaya baglayan en 6nemli unsurdur. Begenilen reklamlarin insanlarin ilgi duyduklari
ve hatirlamaya deger reklamlar oldugunu savunmuslardir. Bu yiizden reklamlarin
begenilmesi tiiketicilerin iirlinii ya da hizmeyi satin alma konusundaki iknalarmi
arttirabilir. Begenme ve ikna arasinda diistik ilgilenim s6z konusu oldugunda bile giicli
bir iliski vardwr. Ilgilenim diisik oldugunda iknada duygusal bilesenler iiriin

Ozelliklerinin uzun uzun diisiiniilmesinden daha etkilidir.

Buradan ¢ikan sonuca gore, tiiketici iirlinle ilgilenimi yiiksek oldugunda
(6zellikle yogun c¢aba iirlinii, yiiksek ilgilenim gerektiren iirlinler s6z konusu
oldugunda), yogun bir biligsel faaliyete girismektedir ve dolayisiyla duygusal
bilesenlerin 6nemi azalmaktadir. Béyle bir durumda iknanin rekldmin begenilmesine
dayanmasi olasilig1 daha diisiiktiir. Ilgilenim seviyesi diisiik oldugunda ise tiiketicinin
biligsel isleme yapma motivasyonu da diisiik olmaktadir. Bu yiizden mesajin iceriginin
degerlendirilmesi ve ayrintilandirilmasi gii¢lesecektir. Boyle durumlarda daha g¢ok
reklamdaki ¢evresel ipuglar1 degerlendirilir (Pett ve Cacioppo, 1986; Petty, Cacioppo ve
Schumann, 1983) ya da kestirme yollara (Chaiken, 1980; 1987) bagvurulur.



Bu ylizden reklamcilarin duygulara dayanan reklamlara tiiketici {iriin kategorisi
ya da marka ile diisiik ilgilenime sahip oldugu zaman ihtiya¢ duymasi daha olasi bir
durumdur. Ciinkii bu tiiketiciler yogun bir diisiinme siireci sonunda olugsmus marka

tutumlarma sahip olmayabilirler.

Tiiketicinin reklama ya da bir iletisim mesajina nasil tepki verecegini On
gormek genellikle zordur. Bu konuda farkli faktorler etkili olmaktadir. Bu faktorler:
Uriiniin 6zellikleri, tiiketicinin iginde bulundugu durum, sosyal, psikolojik ve kiiltiirel
faktorlerdir. Ilgilenim de bu faktdrlerden biridir. Iletisim kuramcilari, 1900° lii yillarmn
basindan bugiline cesitli modeller gelistirerek, rekldmm nasil isledigi, tiiketicinin

reklamdan nasil etkilendigi konusuna agiklik getirmeye ¢alismiglardir.

Pazarlama iletisimi kuramlarinda bu konudaki acgiklayici ve baskin teorik
catilardan biri Etkiler Hiyerarsisi Modelleri ya da baska bir isimlendirme ile Dizisel
Modeller’ dir (Fill, 1999; Pickton ve Broderick, 2001, s. 259).

En eski pazarlama iletisimi modellerinden olan, etkileri 1900’Li yillardan
baslayarak 1980’lere kadar siiren Dizisel Modeller’e gore; tiiketici pazarlama iletigimine
tepki verirken biligsel, duygusal ve davranigsal basamak olmak iizere {ii¢ farkli

basamaktan ge¢mektedir.

Dizisel modellerin en iyi bilinenleri AIDA, DAGMAR, Lavidge ve Steiner
(1961)’in Etkiler Hiyerarsisi Modeli’dir. Baz1 yazarlar 1980’lerin basinda gelistirilen
Rossiter Percy ve FCB Izgarasi modellerini de Dizisel Modeller arasinda saymaktadirlar
(De Pelsmacker, Geuens ve Van den Bergh, 2001, s. 60).

Pickton ve Broderick (2001, s. 260)’a gore, Ehrenberg (2004)’in ATR modeli
de swrali etki ongéren Dizisel Modeller arasinda yer almalidir. Krugman (1965)’m
Diisiik ilgilenim Ogrenme Modeli hiyerarsik bir etki éngdren bir model oldugundan

Dizisel Modeller arasinda sayilabilir.

Dizisel modeller arasinda gosterilmekle beraber Percy ve Rossiter (1992) ve

Vaughn (1980) modellerinde ilgilenim konusuna 6nem vermislerdir. Vaughn bilissel,



duygusal, davranigsal basamaklarin dizilisini, hem diisiik hem yiiksek ilgilenim

durumuna gore yeniden diizenlemistir.

Dizisel modeller uzun siire etkili olmus, 1980’ lerden sonra ise tutum olusum
ve degisimi siireci reklam etkililigi modellerinde agirlikli bir yer kazanmaya baglamistir.
Daha sonraki arastirmalar reklam karakterleri ile hatirlama, tutum, satin alma
niyeti tasima arasinda yakin bir iliski bulundugunu ancak hatirlama ile tutum arasinda
bir iliski bulunmadigini ortaya koymaktadir. Bu durum uygulamada, biligsellik,
etkileme (duygu) ve davranis asamalar1 arasinda tam bir hiyerarsinin bulunmadigini
gostermektedir. Boyle bir durumda satin alma davraniginin gergeklesmesinde, inanglar
ve tutumlar iizerinde oldukca etkili olan deneyimin de 6dnemli bir rolii vardir (Tosun,
2003, s. 5). Zira tiiketici deneyimlerinin 6nemi dnceki boliimlerde 6rnek uygulamalar

iizerinden bahsedilmistir.

Ozellikle Petty ve Cacioppo (1986)’nun gelistirdigi “Ayrintilandirma Olasihig
Modeli” ve Chaiken (1980; 1987)’in gelistirdigi “Kestirme veya Sistematik Diistinme
Modeli”, son dénemde gelistirilen reklam veya marka tutumu, tiiketicinin bilgi isleme
stireci ve ilgilenim merkezli reklam etkililigi modellerine esin kaynagi olmustur. Bu iki
model Kisilerin bir mesajdaki bilgiyi nasil isledigi ve tutum degisiminin buna gore
nasil gerceklestigi konusu iizerinde durmaktadir. Bu yiizden modeller birer ikna modeli
olarak anildiklar1 gibi, birer bilgi isleme siireci modeli olarak da anilmaktadir (Meyers-
Levy ve Malaviya, 1999; Maclnnis ve Jaworski, 1989). Son donem reklam modellerinin
cogu Sosyal Psikoloji literatiiriine ait bu iki modele gonderme yapmakta, bu iki model

iizerinden olusturulmaktadair.

1980’lerden sonra olusturulan reklam etkililigi modelleri dikkatle
incelendiginde modellerin merkezinde ilgilenim konusunun yani sira tiiketici bilgi
isleme siireci konularmin yer aldig1 goriilmektedir. Ayrica ilgilenim seviyesi ve bilgi
isleme siirecinin niteligine gore rekldm ve marka tutumlarini nasil etkiledigi arastirilan
bir bagka konu oldugu goriilmektedir. Modellerin ortak noktasi sudur: Tiiketicinin
ilgilenim seviyesi ve tiirii bilgi isleme siirecinin derinligini etkiler. Bilgi isleme

stirecinin derinligi de reklam veya marka tutumlarini etkiler.



Mitchell (1980, 1981) yiiksek ve diisiik ilgilenim durumlarma gore tiikketicinin
bilgi isleme silirecinin farkli sekillerde isledigine ve bunun sonucunda tutum
olusumlarinda da farkliliklar olduguna dikkat g¢ekmektedir. Greenwald ve Leawitt
(1984), tiiketicinin bilgi isleme siirecinde dikkatin belirleyici roliine, dikkat iizerinde ise
ilgilenimin etkisine vurgu yaparak, tutumlarm dayanikliligmin buna gore degisiklik

gosterdigini belirtmektedir.

Maclnnis ve Jaworki (1989) tiiketicinin bilgi isleme yetenegi, olanagi ve
motivasyonu ile beraber ihtiyag tiplerinin de tiiketici bilgi islemesini etkiledigini ve bu
ylizden tiliketicinin reklam ve marka tutumlarinin da farkli bigcimlerde olustugunu
savunmaktadir. MacKenzie ve Lutz (1989), reklam tutumunun marka tutumunu
etkileme bicimlerini Dortlii ReklAm Etki Mekanizmasi Modeli ile gosterir.
Literatiirde en cok goze c¢arpan 1980 sonrasina ait bu modeller daha genis olarak
incelenerek reklam tutumu ve marka tutumu iliskisi, ilgilenimin bu iliskideki ve tiiketici

bilgi isleme siirecindeki rolii daha iyi anlasilabilir.

Tiketicinin bilgi isleme silireci ile reklamin isleyisindeki yeri yukarida
belirtilen bilgiler dogrultusunda agiklanmistir. Yapilan degerlendirmeler sonucunda;
tiikketicinin reklama kars1 tutumu ile reklamdaki iiriinle olan duygusal bagi ve tiiketicinin
reklamdan aldig1 bilgileri islemesiyle aralarinda bir iligki oldugu sonucu ortaya

cikmustir.

Sonug olarak reklama kars1 gelistirilen duygu, reklama kars1 gelistirilen tutum
ve satm alma niyetleri arasinda bir bag oldugu kesindir. Tiiketicilerin bu bag igerisinde
hangi rolii daha iyi oynadiklarinin incelenmesi gerekmektedir. Tiiketicilerin bireysel
ozelliklerinden herhangi birinin de gdz Oniine alinmasi1 gerekmektedir. Zira eger boyle
olmazsa tiiketicilerin etkilendikleri 4.5.3. Kisisel Faktorler baslhiginda belirtilen i¢sel ve
Tiiketici Davramigin1 Etkileyen Faktorler bashig: altindaki 4.4.1. Bireysel Faktorler goz
ardi edilmis olacaktr. Bu ikilemin Oniine ge¢mek adina tiiketicilerin bireysel

ozelliklerinden herhangi birinin alinmasi gerekmektedir.

Reklamda gorsel metafor kullanimi denildiginde “yaraticilik” akla gelmektedir.

Zira yaratict olunmadan metafor olusturmak ya da kullanmak s6z konusu degildir.



Burada reklamcilarm ya da reklam verenlerin fikirlerinin yaraticilifindan s6z etmek
miimkiin olmakla birlikte bu yaraticiligin tiiketici tarafindan nasil algillandig1 ve ne
sekilde degerlendirildigi sorunsali ile karsilagsmaktayiz. Burada tiiketicilerin igsel
Ozelliklerinin yani sira yaraticilik seviyelerinin de reklama karsi gelistirilen duygu,
reklama kars1 gelistirilen tutum ve satin alma niyetleri {izerindeki etkilerinin olup
olmadig1 merak edilecektir. Boyle bir durumda tiiketicilerin yaraticilik seviyeleri ile
yukarida sayilanlar arasindaki iligki ve birbirlerini etkileme dereceleri merak konusu
olacaktir. Bu sorunsallara agiklik getirmek adina 5. Reklamda Kullanilan Gorsel
Metaforlarin ve Tiketici Yaraticiligmin Reklama Kars1 Gelistirilen Tutum, Duygular ve
Satin Alma Niyeti Uzeriindeki Etkisini Incelemeye Yonelik Arastirma baslhigindaki

arastirma yapilmistir.



5. REKLAMDA KULLANILAN GORSEL METAFORLARIN VE
TUKETIiCi YARATICILIGININ TUKETICIiLERIN REKLAMA
KARSI GELISTIRDIKLERI TUTUM, DUYGULAR VE SATIN

ALMA NIiYETI UZERINDEKI ETKIiSINi INCELEMEYE
YONELIK ARASTIRMA

5.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu arastirma, reklamda farklilik yaratmak isteyen reklamcilara, tiiketicileri
etkilemek isteyen reklam ajanslarina ve reklam verenlerin yaptirdiklar1 reklamlarda

nelere dikkat etmeleri gerektigiyle ilgili s6z konusu taraflara yarar saglayacaktir.
Bu calismada;

1- Rekldmda metafor kullaniminin kisinin yaraticiligiyla ilgisinin olup

olmadigi,

2- Reklamda metafor kullanimmin tiiketicilerin satin alma niyetinde etkili olup

olmamasi,
3- Reklama kars1 hissedilen olumlu ya da olumsuz duygularin olup olmadigi,
4- Katilimcilarin reklama karsi tutumlarinin incelenmistir.

5- Reklamda gorsel metafor kullanimi ile reklamda metafor kullanilmamasi
arasinda tiiketicilerin reklama karsi duygulari, reklama karsi tutumlar1 ve satin alma

niyetleri arasinda belirgin farklarin olup olmadig1 incelenmistir.

Burada kanitlanmak istenen, tiiketicilerin yaraticiliklar1 g6z Oniine alinarak
metafor kullanilan reklamlarin kullanilmayanlara kiyasla tiiketici lizerinde ne denli

etkili olup olmadigin1 6lgmektedir.



Arastirmanin planlama asamasinda, kisinin yaraticiligi, metafor kavramu,
metaforun kullanildig1 ortamlar, satin alma kararlari, reklama karsi tutumun ve reklama

kars1 duygunun kavramsal ¢ergevesi ortaya ¢ikarilmistir.

Calismada, orneklem secildikten sonra, ara¢ (anket) gelistirilmis daha sonra
ornekleme uygulanmistir. Veriler toplandiktan sonra istatistik programi SPSS 18.0 ‘de

analiz yapilarak sonuglar yorumlanmustir.

Arastirmada kullanilan reklam oOrnegi uluslar arasi1 ulasilabilirligi olan

www.adsoftheworld.com sitesinden segilerek arastirmaya dahil edilmistir. Bu se¢imde

metafor kullanilan reklamlar sitede arastirilmis, icerisinden tesadiifi se¢ilmis 2 reklam

ile pre-test i¢in hazirlik yapilmstir.

Arastirmada tiim evrene ulasilamayacagindan zaman ve maliyet kisitlar1 da goz

Online almarak, www.freeonlinesurveys.com sitesinde anket olusturulmus, tesadiifi

olmayan o6rnekleme yontemlerinden kartopu Ornekleme yontemiyle ulasilan 144 Kkisi
ornekleme almmistir. Arastrmanin  amaci kisminda belirtilenler dogrultusunda
hazirlanan anket, 15 Aralik 2012 ile 1 Subat 2012 tarihleri arasinda haftanin 7 giinii ve
giiniin 24 saati boyunca internet kanaliyla ulasilabilen Istanbul’da yasayan 15 ile 50 yas
ve lizeri araliginda olan tiiketiciler lizerinde uygulanmistir. Ulasilan 144 kisiden

120’sinin cevapladig1 anket aragtirmaya dahil edilebilmistir.

5.2. Arastirmanimn Onemi

Icerisinde bulundugumuz yiizyilda teknolojinin gelismesi, insanlarm bilgiye
daha c¢abuk wulasabilmeleri iletisimin de bu dogrultuda gelismesine olanak

saglamaktadir.

Artik  insanlar  istedikleri anda internetten, cep telefonlarindan,

bilgisayarlarindan, basin yaymn kanallar1 ile istedikleri her tiirlii bilgiye rahatlikla


http://www.adsoftheworld.com/
http://www.freeonlinesurveys.com/

ulasabilmektedirler. Bu durum, reklamlarin daha fazla kitlelere ulasmasini saglamakla

kalmay1p yapilan reklamlardaki tiriinlerin satin alma oranlarmi arttirabilmektedir.

Markanin reklami yapilirken en biiyilk amag; daha fazla insana ulasabilmek,
daha fazla akilda kalabilmektir. Ancak firmalarin markalarinin bilinirliklerini artirmak,
marka farkindalig1 yaratmak ac¢isindan yaptiklari her rekldm her zaman pozitif sonuclar

vermemektedir.

Arastirma konusunun 6nemi ise bu noktada ortaya c¢ikmaktadir. Elde edilen
veriler 151ginda reklam verenlerin milyon dolarlik reklam yatwrimlarmin tiiketiciler
iizerinde ne denli etkili oldugu yapilan bu 6zgiin arastirma 1s18inda bundan sonra
yapilacak olan arastirma konularina da 151k tutacaktir. Arastirma sonucunda reklamlarda
kullanilan 6gelerin ne denli 6nemli oldugu ile reklama maruz kalan tiiketicilerin
psikososyal yapilarinin dogru sekilde bilinmesinin ne derece dnemli oldugu da konuya

farkli ¢6ztimler getirilebilmesi agisindan 6nem tagimaktadir.

5.2. Arastirmanin Stmirhhklarn

Arastirmanin ilk kisitlarindan biri Istanbul ilinin tercih edilmesidir. Diger illere
oranla bu il igerisindeki gruba ulasabilme olanaginin fazla olmasi bu kisitlamada etken
olmustur. Istanbul’da yasayan ve tesadiifi olmayan drnekleme yontemlerinden kartopu
ornekleme yontemi ile belirlenmis 144 kisidir. BOylece zaman ve maliyet agisindan

tasarruf edilmistir.

Arastirmanin bir diger kisiti; tiiketicilerin yas- cinsiyet- gelir durumu ve egitim
durumu bakimmdan homojenize edilmesi ¢ok maliyetli bir is olacagindan tesadiifi
olmayan oOrnekleme yontemlerinden kartopu ornekleme kullanilmustir. Ornekleme
secilen grup tesadiifi olmayan 6rnekleme yonteminden kartopu ornekleme yontemi ile
secilmistir. Bunun en dnemli nedeni; se¢ilen grubun séz konusu arastirmanin sorularini
rahatlikla kavrayip, cevaplayacak nitelikte olmalarindan kaynaklanmaktadir. Bu sayede

homojen ya da birbirine benzer bir grup elde etme imkani bulunabilmistir.



Arastirmanin diger bir kisit1 ise internet erigsimi olan kisiler arastirmaya dahil

edilmistir. Boylece se¢ilen aragtirma sitesine ulagabilme olanaklar1 olacaktir.

5.3. Arastirmanin Tiirii ve Modeli

Yapilan arastirmada, tiiketicilerin yaratict olmasi veya olmamasi gbz Oniine
almarak reklamda metafor kullaniminin tiiketiciler iizerindeki satin alma niyeti, reklama
karst tutum ve reklama kars1 gelistirdikleri duygular {izerindeki etkileri
arastirildigindan, arastirmanin tiirinlin tanimlayict ve kesifsel oldugu sdylenebilir.
Bilindigi tlizere tanimlayict arastirmalar hipotezleri test etmeye dayalidirlar, bu

caligmada da daha 6nceki boliimlerde tanimlanan 6 hipotez test edilecektir.

Ayrica yapilan arastirmada, katilimcilarin gorecekleri ilan ve markalara dnceden
gelistirdikleri herhangi bir tutum olmamasini saglamak i¢in, bir adet metafor igceren, bir
adet metafor icermeyen olmak iizere iki adet ilan tasarlanmistir. S6z konusu
reklamlardan metafor i¢ereni, halihazirda kullanilan fakat tilkemizde hi¢ kullanilmamis

bir ilan olup, sadece markaya ait logo degistirilmistir.

Katilimcilarin anket sorularmi yanitlayabilmeleri icin bahsi gegen ilanlari

gormeleri gerekmektedir.

Calismada kullanilacak olan anket gelistirilmeden Once, tiiketicilerin
yaraticiliklari, tliketicilerin reklama kars1 duygu ve tutumlari, tiiketicilerin satin alma
niyetleri ile ilgili literatiir taramas1 yapilmistir. Harrison G. Gough (1979), Edell ve
Burke (1987), (Schlinger 1979a, 1979b) ve Stafford (1998)’in ¢aligmalarindan
uyarlanarak; reklamda metaforla ilgili literatiir taramasi yapildiginda arastirmanin
amacma uygun model bulunamadigindan asagida  arastrmanin  siireci

gorsellestirilmistir. Konuyla ilgili model olusturmak ayri bir ¢alismanin konusu olabilir.



Tiketicinin

Yaraticilig1
Reklamda Reklamda
Gorsel Metafor Gorsel Metafor
Kullanimamasi Kullanimi
l V\
—
Satin
Reklama Reklama
Alma
Kars1 Karsi Niyeti
Duygu Tutum

Sekil 42: Arastirmanin Siireci

Sekil 42°de goriildiigli gibi; tiiketici yaraticiligi g6z oniine alinarak; reklamda
gorsel metafor kullanildiginda tiiketicilerin reklama karsi tutumlarinin olumlu yonde
degistigi varsayilmaktadir. Bunun yaninda reklamda gorsel metafor kullanildiginda
tiikketicilerin reklama kars1 gelistirdikleri duygularin olumlu ydnde degisecegi
varsayilmaktadir. Yine tiiketicilerin yaraticiliklar1 géz 6iline alinarak; reklamda gorsel
metafor kullanildiginda tiiketicilerin satm  alma niyetlerinin olumlu sekilde
yonlendirilebilecegi  varsayilmaktadir. Ayrica yaraticithigin  reklamda metafor

kullanildiginda tiiketicilerin reklama kars1 gelistirdikleri tutum, duygu ve satin alma



niyetleri iizerindeki etkileri gili¢lendirdigi diisiiniilmektedir. Tiim bu degiskenler

reklamda metafor kullanilmas1 ya da kullanilmamasi baz aliarak degerlendirilecektir.

5.4. Arastirmanin Yontemi

Bu boliimde veri toplama yontemi, ana kiitle ve Orneklem, yontemi ve veri

analizinde kullanilan istatistiksel yontemlere iligkin bilgiler bulunmaktadir.

Arastirmanimn verileri iki ayr1 anket yontemiyle toplanmistir. Birinci ankette
(bkz. Ek 2: Metaforsuz Reklam igeren Anket) dncelikle yaraticilik sorulariyla kisilerin
yaraticiliklar1 test edilmis hemen ardindan katilimcilardan gorsel metaforlu reklam
icermeyen anketi cevaplamalari istenmis ve katilimcilardan yalnizca gosterilen reklami

baz alarak sorulari cevaplamalarina dikkat ¢ekilmistir.

Ikinci ankette ( bkz. Ek 1: Metaforlu Reklam Igeren Anket), denekler ilk
ankette zaten yaraticilik sorularini cevapladigindan tekrar yaraticilik sorular1 ile
karsilagmamiglardir. hemen ardindan bu kez gorsel metaforlu reklam igeren anket
katilimcilara gosterilmis ve katilimcilardan yalnizca kendilerine gosterilen anketteki

reklami baz alarak sorular1 cevaplamalar1 istenmistir.

Metafor iceren reklamin sorulariyla metafor icermeyen reklamin sorulari
birbiriyle aymidir. Deneklerin  aymi  sorulardan olusan anketi cevaplamalari
isteneceginden gorsel metaforlu reklam igeren anketin sonuglari ile gorsel metaforlu

reklam icermeyen anketin sonuclari ile karsilastirma yapilabilecektir.

Kisinin yaraticiligmi 6lgmek i¢in Harrison G. Gough (1979)’in belirledigi
yaraticilik 6lcegi 30 maddeden olusmaktadir. Bunlardan ilk 18 madde yaratict kisinin

ozellikleri olup sonraki 12 madde yaratic1 olmayan kisinin 6zelliklerini gostermektedir.

Aragtirmada Harrison G. Gough’m belirledigi yaraticilik maddeleri 2 bolimde
toplanmistir. ilk 18 madde (Kabiliyetli biriyim, akill1 biriyim, kendinden emin biriyim,

bencil biriyim, komik biriyim, formaliteye uygun olmayan biriyim, anlayish biriyim,



zeki biriyim, ilgi alan1 genis biriyim, yaratici biriyim, 6zgiin biriyim, diisiinceli biriyim,
becerikli briyim, kendine giivenen biriyim, zlippe tavirli biriyim, alisilmadik biriyim
seklindedir. Katilimcilarm bu maddeleri 5°li Likert Olcegine gore doldurmalari
istenmistir. Climlelere verilen cevaplar, “Kesinlikle Katiliyorum” i¢in 5, “Katiliyorum”
icin 4, “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum” i¢in 3, “Katilmiyorum” i¢in 2 ve “Kesinlikle

Katilmiyorum” i¢in 1 sayisiyla kodlanmigtir.

Anketin ikinci boliimiinde kisilerin metafor iceren veya icermeyen reklama
kars1 duygular1 tespit edilmistir.Reklama karst duygu 0Olgcegi Edell ve Burke (1987)
tarafindan olusturulmustur. Olcek toplamda 65 madde ve 3 boyuttan olusmaktadr.
Bunlar reklama kars1 negatif duygular, reklama kars1 sicak duygular ve reklama karsi
neseli duygulardir. Ciimlelere verilen cevaplar, “Cok giclii sekilde hissettim” igin 5,
“Hissettim” i¢in 4, “Ne Hissettim Ne Hissetmedim” i¢in 3, “Hissetmedim™ ic¢in 2 ve

“Hig¢ Hissetmedim” i¢in 1 sayisiyla kodlanmistir.

Anketin tligiincli boliimiinde reklama kars1 tutum degerlendirmesi yapilmustir.
Reklama kars1 tutum dlcegi Leo Burnett Izleyici Tepki Profili (Schlinger 1979a, 1979b)
ile dl¢iilen yapilar1 temsil etmektedir. 400 izleyicinin 600 tutumundan hareketle elde
edilmis giivenilirligi kanitlanmig bir durum 6l¢egidir. Ciimlelere verilen cevaplar,
“Kesinlikle Katiliyorum” igin 5, “Katihiyorum” igin 4, “Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum” igin 3, “Katilmiyorum” igin 2 ve “Kesinlikle Katilmiyorum” igin 1

sayistyla kodlanmistir.

Arastirmanin dordiincii boliimiinde tiiketicilerin satin alma niyeti ol¢tilmiistiir.
Tiiketicinin kendisine sunulan herhangi bir hizmeti almas1 ya da tiiketici egilimini
belirlemek i¢in kullanilan satin alma 6lgegi, Stafford (1998) tarafindan olusturulmustur.
Analizde kullandigimizdan farkl sekillerde kullanilan bu 6lgek Stafford tarafindan
ifadeleri degistirilmis ve gayret olusturabilecek satin alma niyetinden s6z edilebilecek
sekliyle diizenlenmistir. Ciimlelere verilen cevaplar, “Kesinlikle Katiliyorum” igin 5,
“Katiliyorum” i¢in 4, “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum” i¢in 3, “Katilmiyorum” i¢in 2

ve “Kesinlikle Katilmiyorum” i¢in 1 sayisiyla kodlanmistir.



Aragtrmanm son bdliimiinde katilimcilarin cinsiyet, yas, gelir durumu, ve
egitim durumlar1 gdz Oniine almmustir. Orneklemi tanimlamak bu sayede daha kolay

olacaktir.

Aragtirmanin verileri iki tip anket yontemiyle toplanmigtir. Birinci tip ankette
oncelikle yaraticilik sorulartyla kisilerin yaraticiliklari test edilmis, metafor igermeyen
reklam katilimcilara gosterilmis ve katilimcilardan anket igerisindeki reklami baz alarak

sorular1 cevaplamalari istenmistir.

Ikinci tip ankette birinci anketteki gibi katilimcilara yaraticilik sorulari
yoneltilmemistir. Bu kez metafor igeren reklam katilimcilara gosterilmis ve

katilimcilardan anket icerisindeki reklami baz alarak sorulari cevaplamalar1 istenmistir.

Literatiirde ve uygulamada en ¢ok kabul goren smiflama Campell ve Stanley
(1959) in gelistirdigi, deneye katilan grup sayisi, kontrol 6nlemleri zaman ve sayisinin
dikkate almarak yapildigi siniflamalardir. Buna gére deney modelleri {i¢ grupta ele
alinmaktadir (Campbell; Stanley, 1959, s. 12):

1. Deney oncesi modeller;
e Tek grup sontest model
e Teck grup 6ntest — sontest model

o Karsilagtirmali esitlenmis grup sontest modeller

2. Gergek deneysel modeller
e Ontest — sontest kontrol gruplu model,
e Sontest kontrol gruplu model,

e Solomon dort grup modeli



3. Yan deneysel modeller

e Zaman dizisi modeli,

e [Esit zaman 6rneklemi

e Esitlenmemis kontrol grubu model

e Ontest sontest ayr1 6rnek grup model

e Rotasyon modeli

Bu arastrmanin yonteminin amacia goére deneysel, diger bir siniflandirmaya
gore; deney oncesi modellerden (6rneklemi tesadiifi olmayan); tek grup 6ntest — sontest

model (Campbell; Stanley, 1959, s. 12) oldugu goriilmiistiir.

5.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni, Istanbul’da yasayan 15-50 ve iizeri yas araliginda olan ve
hayatinin herhangi bir doneminde yatak reklami ile karsilasmis olan herkestir.
Calismanin orneklemi ise; tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kartopu
ornekleme yontemi ile belirlenmis 144 kisidir. Caligmada veri toplama yontemi,

cevrimigi uygulanan anketler yoluyla elde edilmistir.

Anketler, www.freeonlinesurveys.com adli arastirma sitesine yiiklenmis ve

sosyal paylasim siteleri vasitasiyla katilima ac¢ik oldugu duyurulmustur. Uygulama, 15
Aralik 2011 ile 1 Subat 2012 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Bu siire i¢erisinde
ankete toplam 144 kisi katilmig ve bu anketlerden 120’si gegerli bulunarak arastirmaya
dahil edilmistir.


http://www.freeonlinesurveys.com/

Uygulama asamasindan oOnce, yanlis anlama ve eksikliklerin ortadan
kaldirilmast i¢in, yukarida tanimlanan 6rnekleme uygun 20 kisiyle bir pilot ¢alisma

yapilarak soru ve ifadeler yeniden diizenlenmistir.

Arastirmada kullanilan Olgekler, ¢ok sayida aragtrmada kullanilmis ve
giivenilirligi kanitlanmis Olgeklerdir. Ancak yine de, her 6lgek icin Cronbach’s Alfa

degerleri hesaplanmistir.

Orneklemin Ozellikleri

Arastirmaya katilan kisilerin cinsiyeti, yaslari, gelir durumu ve egitim durumu

tablolar1 karsilastirmali olarak agiklanmaktadir.

Tablo 1: Cinsiyet

61

60,5 -

60 -

mSeril

59.5 4

58,5 4

58

Erkek Kadin

Aragtirmaya katilan deneklerin cinsiyet durumlar1 yukaridaki tabloda

gosterilmistir.



Tablo 1°de goriilecegi gibi aragtirmaya katilan toplam 120 kisiden 59’u kadin

61’1 erkek katilimcilardan olusmaktadir.

Tablo 2: Gelir Diizeyi
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50

30 - mSeril

20
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500-1500 1501-3000 3001-5000 5001-+

Tablo 2 incelendiginde katilimcilarin 500-1500 TL gelir diizeyi ile 1501-3000
TL gelir diizeyinde yogunlastig1 goriilmektedir.



Tablo 3: Yas

m]5-25
m25-35
m35-50
S50+

Arastirmaya katilan deneklerin yas durumlar1 yukaridaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4: Egitim Diizeyi
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AANNANN

Ilkogretim On Lisans Lisans Yitksek Lisans




Katilimcilardan 8 kisi ilkdgretim, 19 kisi On Lisans, 48 kisi Lisans ve 45 kisi
Yiiksek Lisans mezunudur. Genel olarak degerlendirildiginde 48+45 kisi toplam 93 kisi

yiiksek 0grenim gormiis kisilerden olusmaktadir.

Yas ile Gelir Diizeyinin karsilagtirilarak 6zetlendigi yukaridaki tabloda 25-35
yas grubundaki 75 kisinin 42’sinin gelir diizeyinin 1501TL ile 3000 TL oldugu
goriilmektedir. Bu durum da Tiirkiye yasam kosullar1 géz oniine alindiginda tiiketici
segmentasyonunda ¢ok da diisiik seviyelerde olmadiklar1 fakat A+ tiiketici grubuna da
girmedikleri tespit edilmistir. Ayrica 52+21 kisinin toplamda 73 kisinin gelir diizeyinin
1501 TL ile 5000 TL arasinda oldugu tespit edilmistir. Ayrica 35-50, 50 ve iizeri yas
grubundaki katilimcilarin toplam 120 kisi icerisinde 14+5 yani toplamda 19 kisi oldugu

gorilmiistiir.

Genel olarak degerlendirildiginde toplam 120 kisi iizerinde yapilan bu
arastirmada 75+26 toplamda 101 kisinin 15-35 yas grubunda oldugu, 39+52 kisinin
toplamda 91 kisinin sirasiyla 500 TL-1500 TL ile 1501 TL ve 3000 TL aylik gelire
sahip oldugu belirlenmistir. 48+45 kisinin toplamda 93 kisinin swrasiyla Lisans ve
Yiiksek Lisans mezunu olduklar1 tespit edildiginden katilimcilarin neredeyse tamamina

yakininin egitim durumlarinin yiiksekogretim oldugu goriilmiistiir.

Bu arastirma sonucunda elde edilen veriler reklam verenlere hem bu yas grubu
ve gelir diizeyi hem de egitim durumu yiiksekdgretim olan tiiketiciler i¢in reklamda

gorsel metafor kullaniminin 6nemini vurgulayacaktir.

5.6. Arastirmanin Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin veri toplama yontemi ankettir. Ekler kisminda yer alan Anket 1;

metafor i¢eren reklamdir. Bu anket www.freeonlinesurveys.com sitesine girilip

cevaplanmustir. www.freeonlinesurveys.com adli sitenin arastirmacilar i¢in sagladig: bir

hizmet olan IP denetimi gergeklestirilmistir. Bu sayede anketi bir kez cevaplayan kisi

ikinci kez cevaplamak istediginde site otomatik olarak anketi gdstermemektedir.


http://www.freeonlinesurveys.com/
http://www.freeonlinesurveys.com/

Arastirmada toplam iki anket uygulanmustir. iki anketin sorular1 birbiriyle ayni

olup yalnizca gorselleri birbirinden farklilik gostermektedir.

Ek 1’de metaforlu reklam gorseli olan anket bulunmaktadir. SPSS analizi

sirasinda “Metaforlu” seklinde kodlanmistir

Ek 2’de metaforsuz reklam gorseli olan anket bulunmaktadir. SPSS analizi
sirasinda  “Metaforsuz” seklinde kodlanmistir. Metaforsuz reklam igeren anket,

reklamda kullanilan metaforun ortadan kaldirilmis halidir.

Metaforlu reklam igeren anketi cevaplayanlar ile metaforsuz reklam igeren

anketi cevaplayanlar ayni kisilerdir.

Reklamdaki metafor yatagin iizerindeki Ortii sayesinde yatagin ilag tabletine

benzetilmis olmasidir.

Reklamin Slogani: “Uykunun Tek [lacr” seklindedir

(http://adsoftheworld.com/media/print/yatas pill). Her bir katilimciya bu ibareye dikkat

etmeleri hususunda reklam goérselinin hemen altinda uyarida bulunulmustur.

Reklamdaki gorsel metaforu ortadan kaldirmak i¢in Adobe Photoshop
programi kullanilmistir. Adobe Photosop programi yardimi ile yatagin ilag tabletine
benzemesini saglayan kirmizi beyaz yatak ortiisii ortadan kaldirilarak yalnizca beyaz

carsaf Ortiilmiis bir yatak haline doniistiirilmiistiir.

Reklamin slogani oldugu gibi birakilmistir. Diizenleme yalnizca gorsel metafor

iizerinde yapilmistir. Her iki anket uygulamasinda da ayni durum gecerlidir.

Anket sorular1 toplam 5 bdlimden olusmaktadir. ilk bolimde Kkisilerin

yaraticiliklar1 6l¢iilmiistiir.
Pre- Test

Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda bazi istatistik bilgilerine sahip
olmak gerekmektedir. Bu yilizden arastrmacilarin aragtirma yontemleri bilgilerinden

once arastirma i¢in gerekli temel istatistik bilgilerini almalar1 daha yararh olabilir.


http://adsoftheworld.com/media/print/yatas_pill

Arastirmacilara bir kolaylik olmasi bakimindan o= 0.05 i¢in .~ 0.03, . 0.05 ve
+ 0.10 ornekleme hatalar1 icin farkli evren biiyilikliklerinden g¢ekilmesi gereken

orneklem biiytikliikleri hesaplanmistir. (Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s.49).

Aragtirmada pre-test boliimiinde kullanilan reklamlar www.adsoftheworld.com

sitesinden almmustir. Ankette kullanilan reklamin belirlenebilmesi igin tesadiifi segilmis

38 kisi lizerinde pre-test (On test) yapilmistir.

(+0.10) ornekleme hatast 100 kisilik evren biyiikliigiine kadar olan kisim goz
Oonline alinmistir. Metafor uygulamast baskin olan 2 farkli reklam ilam1 Bilgi
Universitesi Iletisim Fakiiltesi biinyesinde galisan arastirma gorevlisi, dgretim gorevlisi

ve 0gretim iiyelerinden lusan 38 kisilik gruba ayr1 ayr1 gosterilmistir
Her bir reklam igin :
“Bu reklamda ne gortiyorsunuz?”’

Sorusuna alinan cevaplar birbirini desteklemistir. Yapilan pre- test sonucunda
katilimcilarin %1004 reklamda ilag tabletine benzeyen bir yatak gordiiklerini
belirtmislerdir. Yatak reklaminda kullanilan metafor katilimcilarin tamami tarafindan
anlasilmis ve dile getirilmistir. Katilimcilarin tamami tarafindan yatak reklaminda
yatagin ilaca benzetilmesi ile kullanilan diger rekldmdaki metaforlarin yatak
reklamindaki kadar gii¢lii birer metafor olmadig1 bu sayede ortaya ¢ikmistir. Pre- testte

kullanilan diger reklam Ekler kisminda yer almaktadir.

Bu test sonucunda yatak reklamimnin kullanilmasmna karar verilmistir.
Reklamda yer alan yatak markasi, reklamdaki metafor harici bir 6ge olarak reklama
maruz kalanlar1 etkileyebileceginden; reklamdaki markanin logosu kaldirilmig, onun
yerine yeni tasarlanan bir marka konulmustur. Bu sayede reklama maruz kalanlarin

marka yonlii etkilenmelerinin de dniine gecilmistir.


http://www.adsoftheworld.com/

5.7. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada test etmek {lizere asagidaki hipotezler gelistirilmistir;

H1: Reklamda metafor kullanim tiiketicilerin reklama kars1 tutumunu olumlu

yonde etkilemektedir.

H2: Reklamda metafor kullanimi tiiketicinin reklama kars1 gelistirdigi duyguyu

olumlu yonde etkilemektedir.

H3: Reklamda metafor kullanimu tiiketicilerin satm alma niyetini olumlu yonde

etkilemektedir.

H4: Yaraticilik, reklamda metafor kullanimmin tiiketicilerin reklama karsi

gelistirdigi tutum tizerindeki etkisini gliglendirmektedir.

H5: Yaraticilik, reklamda metafor kullaniminin tiiketicilerin reklama karsi

gelistirdigi duygu tizerindeki etkisini giiclendirmektedir.

H6: Yaraticilik, reklamda metafor kullanimmin tiiketicilerin satin alma niyeti

iizerindeki etkisini giiglendirmektedir.

5.8. Arastirmanin Giivenilirligi

Arastirmada kullanilan o6lcekler, c¢ok sayida arastrmada kullamilmis ve
giivenilirligi kanitlanmis Olgeklerdir. Ancak yine de, her 6lgek i¢cin Cronbach’s Alfa
degerleri hesaplanmistir. Cronbach’s Alpha degerinin 0.70’den biiylik olmasi, dl¢eklerin

giivenilir oldugu anlamina gelmektedir (Nunnally, 1978).

Kisinin yaraticiligmmi 6lgmek i¢in Harrison G. Gough (1979)’in belirledigi
yaraticilik 6l¢egi 30 maddeden olugsmaktadir. Bunlardan ilk 18 madde yaratici kisinin

ozellikleri olup sonraki 12 madde yaratic1 olmayan kisinin 6zelliklerini gostermektedir.



Aragtrmada Harrison G. Gough’m belirledigi yaraticilik maddelerini 2
boliimde toplanustir. Ik 18 madde (Kabiliyetli biriyim, akilli biriyim, kendinden emin
biriyim, bencil biriyim, komik biriyim, formaliteye uygun olmayan biriyim, anlayisl
biriyim, zeki biriyim, ilgi alan1 genis biriyim, yaratici biriyim, 6zgiin biriyim, diisiinceli
biriyim, becerikli briyim, kendine giivenen biriyim, ziippe tavirli biriyim, alisilmadik

biriyim maddeleri;

Kabiliyetli biriyim: Q1AL, Akilli biriyim: Q1A2, kendinden emin biriyim:
Q1A3, Bencil biriyim: Q1A4, Komik biriyim: Q1A5, Bireysel biriyim: Q1AG6,
Formaliteye uygun olmayan biriyim: Q1A7, Anlayish biriyim: Q1A8, Zeki biriyim:
Q1A9, llgi alam genis biriyim: Q1A10, Yaratici biriyim: Q1A11, Ozgiin biriyim:
Q1A12, Diisiinceli biriyim: Q1A13, Becerikli briyim: Q1A14, Kendine giivenen
biriyim: Q1A15, Seksi biriyim: Q1A16 AZippe tavirlt biriyim: Q1A17, Alisilmadik
biriyim: Q1A18 seklinde kodlanmustir). Bu maddeler yaratict kisilerin 6zelliklerini

gostermektedir.

Yaratict olmayan kisilerin 6zellikleri (Yapmacik biriyim: RQ1A19, Tedbirli
biriyim: RQ1A20, Siradan biriyim: RQ1A21, Tutucu biriyim: RQ1A22, Geleneksel
biriyim: RQ1A23, Memnuniyetsiz biriyim: RQ1A24, Diiriist biriyim: RQ1A25, Ilgi
alan1 dar olan biriyim: RQ1A26, Nazik biriyim: RQ1A27, Samimi biriyim: RQ1A28,
Itaatkar biriyim: RQ1A29, Siipheci biriyim: RQ1A30 seklinde kodlanmustir.)

Arastirmanin yaraticilik 6l¢eginin anlamli sonuglar vermesi adma yaratici
olmayan kisilerin 6zellikleriyle baslayan maddeden itibaren ters kodlama (RQ1A19-
RQ1A30) yapilmistir. Boylece yalnizca yaratict kisilerin 6zellikleri {izerinden ya da
yaratict olmayan kisilerin ters kodlanmasi sayesinde yaratici kisilerin 6zelliklerini
tastyormuslar gibi diger bir ifade ile anketler yalnizca yaratici kisilere yapilmis gibi

sonuclar elde edilecektir.

Harrison G. Gough (1979)’mn belirledigi yaraticilik 6lgeginin maddelerinin
giivenilirlik analizlerine bakildiginda Tablo 10’da goriilecegi gibi Chronbach Alfa
degerinin (o > 0,70) 0,70’dan biiyiik oldugu goriilmektedir.



Tablo 5: Yaraticilik Olgegi Uygulanan Kisi Sayisi

N %
Durum Gegerli 120 100,0
Harig 0 ,0
Toplam 120 100,0

Tablo 5’e bakildiginda; 120 kisinin tamamiin yaraticilik sorularmm hepsine

cevap verildigi goriilmektedir. N sayis1 120 iken % 100’1 bu sorular1 cevaplamistir.

Burada onemli olan nokta ise bu sorulara cevap veren kisilerin ikinci ankette
yaraticilik sorular1 ile tekrardan karsilasmayacaklaridir. 120 kisi sadece bir kez
yaraticilik sorularma cevap verecektir. Diger tiim 6lgekler iki kez sorulacak olmasina
karsin yaraticilik sorularinin bir kez sorulmasinin nedeni; bu kisilerin yaraticilik

ozelliklerinin bir anketten digerine gecene kadar degisemeyecek olmasidir.

Tablo 6: Yaraticilik Olgegi Giivenilirlik Istatistikleri

Standart Maddeler

Uzerinden
Cronbach's Alpha
Cronbach's Alpha Degeri N
,802 ,809 30

Tiiketicilerin yaraticiliklarmin 6lgiildiigii ve katilimcilara sorulan 30 soru
tizerinden yapilan analiz sonucundaki giivenilirlik diizeyleri; Cronbach’s Alpha sonucu

0,802 diizeyinde giivenilir oldugu Tablo 10°da goriilmektedir.



Tablo 7: Yaraticilik Olgegi Maddelerinin istatistikleri

Ortalama Standart Sapma N
|Kabiliyetli biriyim. 4.24 ,820 120
Akilli biriyim. 4,28 747 120
Kendinden emin biriyim. 413 ,798 120
Bencil biriyim. 2,82 1,174 120
Komik biriyim. 3,68 ,944 120
Bireysel biriyim. 3,29 1,007 120
|Formaliteye uygun 3,38 1,055 120
olmayan biriyim.
Anlayish biriyim. 424 799 120
Zeki biriyim. 417 ,781 120
[lgi alan1 genis biriyim. 4,08 931 120
Yaratici biriyim. 413 ,829 120
Ozgiin biriyim. 3,99 728 120
Diisilinceli biriyim. 3,85 1,018 120
Becerikli biriyim. 4.28 767 120
Kendine giivenen biriyim. 418 752 120
Seksi biriyim. 3,43 1,051 120
Zuppe tavirl biriyim. 2.33 1,217 120
Alisilmadik biriyim. 3,04 1,118 120
Yapmacik biriyim. (-) 4,08 1,070 120
Tedbirli biriyim. (-) 2.37 1,076 120
Siradan biriyim. (-) 3,33 1,022 120
Tutucu biriyim. (-) 3,36 1,187 120
|Geleneksel biriyim. (-) 3,18 1,100 120
Memnuniyetsiz biriyim. 3,63 1,021 120
Q)
Diiriist biriyim. (-) 2,03 1,037 120
llgi alan1 dar olan 3,91 1,123 120
[piriyim. (-)
[taatkar biriyim. (-) 2,94 1,140 120

Yaraticilik Olgegi Maddelerinin Istatistikleri tablosuna bakildiginda, yaraticilik
maddelerinin bazilarinin ters kodlandig1 ve analize o sekilde alindig1 goriilmektedir.
(Tabloda koyu sekilde yazilmistir). Bunun nedeni toplam 30 maddeden ilk 18 maddenin
(Q1A1, Q1A2, Q1A3, Q1A4, Q1A5, Q1A6, Q1A7, Q1A8, Q1A9, Q1A10, Q1A11,
Q1A12, QIAI13, QIlAl4, QI1Al15, QIlAl6, QIlAl17, QI1A18) tiiketicilerin

yaraticiliklarini 6lgmesi, geriye kalan 12 maddenin tiiketicilerin yaratict olmayan




ozelliklerini Olgmesinden kaynaklanmaktadir. Bu birbirleri ile ters iliski gdsteren
durumu ¢ézmek adma yaratici1 olmayan tiiketicilerin 6zelliklerini belirten son 12 madde
ters kodlanmigtir. Bu kodlama hem SPSS tablosunda yer almis hem de bundan sonraki
analizlerde ters kodlanan maddeler eklenip 19-30 aras1 maddeler Olgekten ¢ikarilip

yaraticilik 6lgegi bu sekilde analizlerde kullanilmistir.

Yaraticihik Olgegi Maddelerinin Istatistikleri tablosunda her bir maddenin
anlamhilik diizeylerine bakilmistir. 1’den 5’e¢ kadar yapilan kodlamada (1: Kesinlikle
Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5:
Kesinlikle Katiliyorum) anlamlilik diizeyi diisiik olan RQ1A27, RQ1A28 ve RQ1A30
maddelerinin analizden ¢ikarildiginda Cronbach’s Alpha degerinin yiikselip
yiikselmedigi kontrol edilmistir.

RQ1A27 1,98
RQ1A28 1,85
RQLA30 2,50

Bu maddelerin anlamlilik diizeylerinin digerlerinden diistik oldugu goriilmiistiir.
Bu maddeler analizden ¢ikartilarak Cronbach’s Alpha degerinin yiikseldigi
gozlenmistir. (bkz. Ek 5) Yaraticilik Maddeleri giivenilirlik analizine tabi tutuldugunda

asagidaki sonuclar elde edilmistir.

Tablo 8: Yaraticilik Olgegi Giivenilirlik Istatistikleri

Standart Maddeler
Uzerinden Cronbach's
Alpha Degeri

Cronbach's Alpha N
,837 ,850 27




Bu {i¢ madde analizden ¢ikarilip giivenilirlik sonuglarina bakildiginda; toplam

madde say1s1 27 iken Cronbach’s Alpha degeri 0,850’ye kadar yiikselmistir. Olcegin bu

giivenilirligi bizim i¢in yeterlidir.

Tablo 9: Yaraticilik Maddeleri Toplam istatistikleri

Madde Madde | Dizeltilmis Madde
Silindiginde | Silindiginde [ Madde — Goklu Silindiginde
Olgek Olcek Toplam [Korelasyon | Cronbach's
Ortalamasi | Varyansi | Korelasyon Karesi Alpha
[Kabiliyetli biriyim. 92,12 127,650 ,383 ,694 ,831
Akallt biriyim. 92,08| 126,860 ,476 ,689 ,829
Kendinden emin biriyim. 92,23 126,058 487 811 829
|Ben0i| biriyim. 93,54 126,301 ,294 ,658 ,835
Komik biriyim. 92,68 124,204 ,491 ,609 ,828
Bireysel biriyim. 93,07| 126,954 ,328 ,652 ,833
Formaliteye uygun olmayan 92,98| 121,672 ,543 ,591 ,825
biriyim.
Anlayisli biriyim. 92,12 128,154 ,367 ,590 ,832
Zeki biriyim. 92,19 125,282 ,545 ,733 ,827
[1gi alam genis biriyim. 92,28| 124,554 ,481 ,696 ,828
Yaratici biriyim. 92,23 127,436 ,390 ,585 ,831
Ozgiin biriyim. 92,37 126,251 ,529 ,622 ,828
Diistinceli biriyim. 92,51 130,454 ,169 ,618 ,839
Becerikli biriyim. 92,08| 128,632 357 752 832
Kendine giivenen biriyim. 92,18 127,243 ,449 ,686 ,830
Seksi biriyim. 92,93 125,306 ,383 ,590 ,831
Ziippe tavirli biriyim. 94,03| 122,453 427 675 830
Alisilmadik birtyim. 93,32| 124,605 ,383 ,564 ,831
Yapmacik biriyim. (-) 92,28| 130,070 ,172 ,633 ,839
Tedbirli biriyim. (-) 93,99| 126,143 ,336 ,571 ,833
Siradan biriyim. (-) 93,03 123,427 ,482 ,448 ,827
Tutucu biriyim. (-) 93,00 123,49 ;399 688 831
[Geleneksel biriyim. (-) 93,18| 123,809 ,425 ,708 ,830
Memnuniyetsiz biriyim. (-) 92,73| 126,785 ,330 ,513 ,833
Diirtist biriyim. (-) 94,33| 130,910 ,145 ,665 ,840
[lgi alan dar olan biriyim. (-) 92,45| 129,762 ,172 ,605 ,840
[taatkar biriyim. (-) 93,42 127,422 ,261 ,455 ,836




Madde Silindiginde Cronbach’s Alpha siitununa bakildiginda; 0,850’den daha
fazla yiikseltecek bir maddenin olmadigi goriilmiistiir. Bu analiz daha once de
belirtildigi gibi 27 madde iizerinden yapilmis ve herhangi bir madde analizden
cikarildiginda oOlgek gilivenilirliginin yiikselip yiikselmeyeceginin kontrolii amagh

yapilmustir.

Yaraticilik Olgegi ile ilgili yapilan tiim bu analizler sonucunda, yaraticilik
Olcegi 3,569 ortalama degeri ve 0,850 giivenilirlik diizeyinde analizlerde yerini

alacaktr.

Ayrica yatatic1 kisiler faktor analiziyle yapilan degerlendirme sonucunda; sira
dis1, kabiliyetli, akilli, kendinden emin, komik, anlayish, zeki, ilgi alan1 genis, yaratici,

0zgiin, becerikli ve kendine giivenen kisilerdir.

Anketlerimizde yer alan ve tiiketicilerin reklama kars1 gelistirdikleri duygular1
belirleyecek olan 6lgegimiz; reklama karst duygu Olgegidir. Bu olgekle ilgili detayl
bilgi Reklama Kars1 Duygu Olgegi bashg altinda verilecektir.

Reklima Karsi Duygu Olcegi Metaforlu Reklam Iceren Anketin Olgek

Analizi

Reklama kars1 duygu 6lgegi Edell ve Burke (1987) tarafindan olusturulmustur.
Olgek toplamda 65 madde ve 3 boyuttan olusmaktadir. Bunlar reklama kars1 negatif
duygular, reklama karsi sicak duygular ve reklama karsi neseli duygulardir. Bu 3
boyuttan arastirmamiza uygunlugu acisindan 2 boyutu ele alinmis ve gilivenilirligi test
edilmigtir. Giivenilirlik analizine tabi tutulan boyutlar reklama kars1 sicak duygular ve

reklama kars1 negatif duygulardir.

Reklama karsi duygu dlgegi iki boliimde toplanmistir. 11k bdliimdeki maddeler
rekldma kars1 negatif duygulardan olusmaktadir. ikinci boliim reklama karsi sicak
duygulardan olugmaktadir. Sorular iki ayr1 boliimden olustugundan ayr1 ayri

giivenilirlik analizine tabi tutulmustur.



Reklama karst negatif duygulart olgen boliimiin giivenilirlik analizine
baktigimizda; Cronbach’s Alfa degerinin (o > 0,70) 0,70’ten biiyiik; 0,905 degerinde
oldugu goriilmektedir. Bu da 6lgegin bu bolimiiniin reklama karsi negatif duygulari

Oletiiglinii gdstermektedir.

Tablo 10: Reklama Kars1 Duygu Olgegi Uygulanan Kisi Sayisi

N %
Durum Gegerli 120 100,0
Harig 0 ,0
Toplam 120 100,0

Reklama karsi duygu Olgegi uygulanan kisi sayisi tablosuna bakildiginda;
toplam 120 kisiye bu 6lgegin uygulandigi goriilmektedir.

Bu 06lgek, yaraticilik 6lgegi gibi hem olumlu hem de olumsuz maddelerden
olusmaktadir. ilk 20 madde reklama kars1 negatif duygular1 dlgerken geriye kalan 13
madde reklama karsi sicak duygular1 6lgmektedir. Burada da yaraticilik 6lgeginde
oldugu gibi olumsuz anlam igeren maddelerinj ters kodlamasi yapilarak maddelerin
hepsinin olumlu ibare igermis gibi analize dahil edilmesi saglanacaktir. Q1B1’den
Q1B21’e kadar olan maddeler ters kodlanmistir. Bu sayede bu maddeler reklama kars1

sicak duygular1 6lcecektir.



Tablo 11: Reklama Kars1 Duygu Olgegi Metaforlu Reklam igeren Anket Uzerinden
Glivenilirlik Analizi

Standart Maddeler
Uzerinden Cronbach's
Alpha Degeri

Cronbach's Alpha N
,883 ,886 33

Tablo 11’e bakildiginda; toplam 33 maddeden olusan ve tiiketicilerin reklama
kars1 sicak duygularini 6lgen boliimiin giivenilirlik analizine bakildiginda; Cronbach’s
Alfa degerinin (a > 0,70) 0,70’dan biiyiik; 0,883 degerinde oldugu goriilmektedir. Bu da
Olcegin bu boliimiiniin tiiketicilerin reklama karsi1 gelistirdikleri duygular1 6lgtiiglini

gostermektedir.



Tablo 12: Reklama Kars1 Duygu Olgegi Metaforlu Reklam igeren Anket Uzerinden

Madde Istatistikleri
Ortalama Standart Sapma N

Sevecenlik 2,28 1,130 120
Sakinlik 3,28 1,168 120
fgililik 2.65 1,074 120
Diisiinceye dalma 3,17 1,162 120
Duygusallik 3,11 1,067 120
Umut 2,68 1,167 120
Naziklik 2,68 1,061 120
Harekete gecme 2,58 1,199 120
|Huzur 3,13 1,281 120
Dalginlik 3,07 1,090 120
[Hisli 2,73 1,339 120
Dokunaklilik 2,70 1,254 120
Sicak kanlihik 2,58 1,307 120
Kizginlk (-) 4,10 ,834 120
Rahatsi1zhk 3,93 1,062 120
verme(-)

Kotii(-) 3,75 1,110 120
Sikilma(-) 3,63 1,167 120
Ciddi(-) 3,01 1,192 120
Meydan okuma(-) 3,08 1,274 120
Bunalma(-) 3,41 1,170 120
Bikkinhk(-) 3,41 1,233 120
Mlgisizlik(-) 3,71 1,040 120
Siiphelenme(-) 3,66 1,081 120
|[Donukluk(-) 3,33 1,095 120
Usanmighk(-) 3,47 1,152 120
Asagilanmshk(-) 4,22 ,793 120
Huylanmishk(-) 3,93 1,006 120
Yalmzlik(-) 2,75 1,416 120
Kirginhk(-) 3,53 1,315 120
Pismanlik(-) 3,73 1,193 120
Uzgiinliik(-) 3,45 1,302 120
Siiphecilik(-) 3,37 1,061 120
Kararsizhk(-) 3,78 1,080 120




RQIB1’den (Sevecenlik) RQ1B20’ye (sicakkanlilik) kadar olan boliim daha
once de belirttigimiz gibi reklama kars1 sicak duygulari 6lgen boliimiin tam tersi olarak
reklama kars1 negatif duygular1 6lgmektedir. Ayni dlgekte birbiri ile ters iligki igerisinde
bulunan maddelerin diizenlenmesi gerektiginden Tablo 16’da de goriildiigii gibi negatif
duygular1 6lcen maddeler ters kodlanmistir. Bdylece bu Olgek reklama karsi sicak

duygular1 6l¢en bir 6l¢ek haline getirilmistir.

Tablo 13: Reklama Kars: Duygu Olcegi Maddeleri Metaforlu Reklam igeren Anket
Uzerinden Istatistik Ozeti

Maksimum
Ortalama [ Minimum | Maksimum | Aralik [/ Minimum [Varyans| N
Madde 3,269 2,275 4,225| 1,950 1,857 247 33

Ortalamalari

Tablo 13’e bakildiginda 1’den 5’¢ kadar olan kodlamada (1:Hi¢ Hissetmedim,
2: Hissetmedim, 3: Ne Hissettim Ne Hissetmedim, 4: Hissettim, 5: Cok Giiglii Sekilde

Hissettim) maddelerin anlamlilik diizeylerinin 3,269 oldugu goriilmektedir.

Bu durumda Cronbach Alpha degerinin Glgekten hangi maddeyi Olgekten
cikarirsak Olgegin giivenilirliginin artacagina bakilmistir. Bu analiz ile 6lgegin var olan

giivenilirliginin daha da arttirilmasi amaglanmastir.



Tablo 14: Reklama Kars1 Duygu Olgegi Maddeleri Metaforlu Reklam igeren Anket

Uzerinden Toplam Istatistikleri

Madde Madde Diizeltilmis Madde
Silindiginde | Silindiginde [ Madde — Coklu Silindiginde
Olgek Olgek Toplam | Korelasyon | Cronbach's
Anlamliligi | Varyans1 | Korelasyon Karesi Alpha
Sevecenlik 105,60 285,923 515 787 878
Sakinlik 104,59 290,042 389 ,686 ,880
[lgililik 105,22 286,075 541 719 878
Diistinceye 104,71 298,225 182 711 885
dalma
Duygusallik 104,77 298,046 209 712 ,884
Umut 105,19 287,265 462 768 879
Naziklik 105,19 294,476 310 738 882
Harekete gegme 105,29 292,309 320 819 882
[Huzur 104,75 282,660 525 772 877
Dalginlk 104,81 300,997 124 471 885
[Hisli 105,14 289,534 341 877 882
Dokunaklilik 105,17 290,347 ,350 797 881
Sicak kanlilik 105,29 280,023 575 824 876
Kizginhk (-) 103,78 293,638 439 ,694 ,880
Rahatsizhk 103,95 286,132 546 ,694 877
verme(-)
Kotii(-) 104,12 283,001 ,607 774 876
Sikilma(-) 104,25 280,660 636 ,808 875
[Ciddi(-) 104,87 286,184 478 675 879
Meydan 104,79 311,158 -,131 541 ,892
okuma(-)
[Bunalma(-) 104,47 276,486 746 867 873
Bikkinhk(-) 104,47 277,545 677 ,854 874
lgisizlik(-) 104,17 281,888 ,685 793 875
Siiphelenme(-) 104,22 287,297 ,503 633 878
[Donukluk(-) 104,54 283,057 614 709 876
Usanmishk(-) 104,41 278,983 691 ,802 874
?saéllanmlshk(- 103,65 297,608 316 ,605 882
Huylanmishk(-) 103,95 293,140 ,370 ,603 881
Yalmizhik(-) 105,12 293,085 243 ,666 884
Kirginlhk(-) 104,34 292,462 282 ,849 883
Pismanlk(-) 104,14 293,501 292 792 882
Uzgiinliik(-) 104,42 291,944 298 ,803 883




293,529
300,192

,336
,148

573
,625

,881
,885

Siiphecilik(-) 104,51
Kararsizhk(-) 104,10

Madde silindiginde Cronbach’s Alpha Degeri silitununa baktigimizda;
Cronbach’s Alpha degerini 0,883’ten daha fazla yiikseltecek RQ1B20 ve RQIBI5
maddelerinin oldugu goriilmektedir. Zira bu maddeler 0,883 degerini 0,884 ve 0,885
degerine yiikseltecegini gostermektedirler. Bu durumda bu kadar ufak bir farkin olmasi
icin tekrardan analiz yapilmaya gerek gérmemekteyiz. Bu haliyle Reklama Kars1 Duygu
Olgegi Cronbach’s Alpha degeri 0,883 ve Ortalama degeri 3,269 olarak analize

girecektir.

Reklima Karsi Tutum Olcegi Metaforlu Reklam Iceren Anketin Olgek

Analizi

Reklama karsi tutum olgedi; Leo Burnett izleyici Tepki Profili (Schlinger
1979a, 1979b) ile Olgiilen yapilar1 temsil etmektedir. 400 izleyicinin 600 tutumundan
hareketle elde edilen dlcek, sonrasina ampirik bir ¢aligma haline getirilerek asagidaki

maddelere indirgenmistir.

Reklama karsi tutum 6lgegine bakildiginda; toplam 16 maddeden olusmaktadir.

Bunlar;
1.  Reklam siradisiydi maddesi analiz yapilirken Q1C1 olarak kodlanmastir.

2. Reklam gormek ¢ok keyifliydi maddesi analiz yapilirken Q1C2 olarak

kodlanmustir.

3. Reklamin akillica ve eglendirici oldugunu diisiindiim maddesi analiz

yapilirken Q1C3 olarak kodlanmigtir.

4.  Reklam eglenceliydi maddesi analiz yapilirken Q1C4 olarak kodlanmistir



5.

kodlanmistir

6.

kodlanmustir

7.

kodlanmustir

10.

kodlanmustir.

11.

kodlanmustir

12.

Reklamin coskusu beni yakaladi maddesi analiz yapilirken Q1C5 olarak

Reklam, sicak bir reklamdi maddesi analiz yapilirken Q1C6 olarak

Reklam olaganiistiiydii maddesi analiz yapilirken Q1C7 olarak

Reklam neseliydi maddesi analiz yapilirken Q1C8 olarak kodlanmustir.
Reklam ¢ekiciydi maddesi analiz yapilirken Q1C9 olarak kodlanmustir.

Reklam heyecan vericiydi maddesi analiz yapilirken Q1C10 olarak

Reklam benzersizdi maddesi analiz yapilirken Q1C11 olarak

Reklam sadece firiinii satmiyor, ayni zamanda beni eglendiriyordu.

Takdir ediyorum maddesi analiz yapilirken Q1C12 olarak kodlanmustir.

13.

Izledikten sonra bile aklimda kalip beni diisiindiirecek bir reklamdi

maddesi analiz yapilirken Q1C13 olarak kodlanmistir

14.

Sadece giildiim; iyi ve komik oldugunu diisiindiim maddesi analiz

yapilirken Q1C14 olarak kodlanmistir

15.

Bu tip reklamlar1 daha Once goOrmiistim maddesi analiz yapilirken

RQ1C15 olarak kodlanmistir

16.

Daha oOnce defalarca gordiigim bu tip rekldmlardan artik sikildim

maddesi analiz yapilirken RQ1C16 olarak kodlanmustur.

Yukarida siralanan bu maddelerden son 2 madde (C15 ve C16) bu maddelere

gelene kadar tiim maddelerin olumlu sorular1 Glgerken bu maddelerden sonraki 2

maddenin olumsuz climle i¢cermesi dolayistyla ters kodlanmistir. Kodlanan bu maddeler



tek tek gilivenilirlik analizine tabi tutulmus ve Cronbach’s Alfa degeri (a > 0,70)

0,70’dan biiyiik 0,943 oldugu goriilmiis ve giivenilirligi kanitlanmistir.

Tablo 15: Reklama Kars: Tutum Olgegi Metaforlu Reklam Iceren Anket Uzerinden

Guvenilirlik Analizi

Standart Maddeler Uzerinden
Cronbach's Alpha Degeri
Cronbach's Alpha

,943 ,940

16

Tablo 15°teki Reklama Karsi Tutum Olgegi Giivenilirlik Analizi Cronbach’s

Alpha degerine baktigimizda; 0,943 diizeyinde giivenilirlige sahip olan bir dl¢ek oldugu

goriilmektedir. Metaforlu reklam igeren ankette yapilan bu degerlendirmede reklama

kars1 tutum Olgeginin 0,943 diizeyinde giivenilirlige sahip bir 6l¢ek oldugu gorilmiistiir.

Bu deger analiz i¢in neredeyse miikemmele yakin giivenilirlik diizeyinde sonuglar elde

etmemizi saglayacaktir. Reklama kars1 tutum 6lgeginin ortalama diizeyine Tablo 24’te

bakilacaktur.



Tablo 16: Reklama Kars1 Tutum Olgegi Metaforlu Reklam Iceren Anket Uzerinden

Madde Istatistikleri
Ortalama| Standart Sapma N

Reklam, siradisiydi. 2,65 1,241 120
Reklami gormek ¢ok keyifliydi. 2,73 1,322 120
Reklamin akillica ve eglendirici oldugunu 2,78 1,417 120
|[diistindiim.
Reklam eglenceliydi. 2,94 1,318 120
Reklamin coskusu beni yakaladi. 2,44 1,383| 120
Reklam, sicak bir reklamdi. 2,64 1,419 120
Reklam olaganiistiiydii. 2,38 1,367 | 120
Reklam neseliydi. 2,41 1,375 120
Reklam cgekiciydi. 2,86 1,392 120
Reklam heyecan vericiydi. 2,53 1,472 120
Reklam benzersizdi. 2,62 1,298 120
Reklam sadece liriinii satmiyor, ayni zamanda 2,50 1,461 120
[beni eglendiriyordu. Takdir ediyorum.
izledikten sonra bile aklimda kalip beni 2,63 1,461 120
diistindiirecek bir reklamdu.
Sadece giildiim; 1yi ve komik oldugunu 2,43 1,200 120
diistindiim.
Bu tip reklamlar1 daha 6nce gormiistiim. (-) 3,11 1,407 120
Daha 6nce defalarca gordiigiim bu tip 3,34 1,387 120
freklamlardan artik sikildim.(-)

Tablo 16’ya baktigimizda; normal kodlanmis ilk 14 madde ile ters kodlanmis
son 2 maddenin ortalama degerleri goriilmektedir. 1’den 5’e kadar yapilan kodlama (1:
Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4:

Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum) g6z oniine alindiginda; ortalama degerleri
Tablo 20°deki gibidir.



Bu maddelerin ortalama seviyelerinin 6zet tablosu asagida yer almaktadir.

Tablo 17: Reklama Kars1 Tutum Metaforlu Reklam Iceren Anket Uzerinden Istatistik

Ozeti
Maksimum
Ortalama | Minimum | Maksimum | Aralik |/ Minimum | Varyans| N
Madde 2,687 2,383 3,342 ,958 1,402 ,072 16
Ortalamalar1

Tablo 17’ye bakildiginda; Reklama Karsi Tutum Olgegi’nin uygulanan
katilimcilar {izerindeki anlamlilik diizeyinin 2,687 oldugu goriilmektedir. Bu durum da
reklama kars1 tutum 6lgeginin anlamlilik diizeyinin diger 6lgeklere gore diisiik oldugunu

gostermektedir.



Tablo 18: Reklama Kars1 Tutum Olgegi Maddeleri Metaforlu Reklam Iceren Anket
Uzerinden Toplam Istatistikleri

Madde Duzeltilmis Madde
Silindiginde Madde Madde — Coklu Silindiginde
Olgek Silindiginde Toplam Korelasyon Cronbach's
Anlamliligi | Olcek Varyansi Korelasyon Karesi Alpha

Reklam, siradisiydi. 40,34 287,555 -,695 620 ,965
Reklami gormek cok keyifliydi. 40,27 223,071 887 853 935
Reklémln alilll'l'ca \{.e eglendirici 40,22 221,079 873 854 935
oldugunu digsiindiim.
Reklam eglenceliydi. 40,05 231,863 654 773 ,940
Reklamin coskusu beni yakaladi. 40,55 219,090 949 922 933
Reklam, sicak bir reklamdi. 40,35 219,439 914 885 934
Reklam olaganiistiydd. 40,61 221,181 ,905 879 ,935
Reklam neseliydi. 40,58 220,279 923 923 934
Reklam cekiciydi. 40,13 221,461 880 877 935
Reklam heyecan vericiydi. 40,46 218,755 894 887 935
Reklam benzersizdi. 40,38 225,883 828 779 937
Reklam sadece Urlinl satmiyor,

A 40,49 218,471 ,909 ,912 ,934
ayni zamanda beni
eglendiriyordu. Takdir
ediyorum.
|Iz|ed|kter? s?nta b|“|e akl|m(;|a 40,36 221,274 839 823 936
kalip beni dislindiirecek bir
reklamdi.
sadece gildim; iyi ve komik 40,56 238,955 524 ,608 1943
oldugunu diistindim.
Bu tip reklamlan daha once 39,88 243,163 1335 630 947
gSrmastim. (-)
Dah.a onceﬂdefalarca gordigim 39,65 236,599 500 687 944
bu tip reklamlardan artik
sikildim.(-)

Madde silindiginde Cronbach’s Alpha siitununa bakildiginda; Cronbach Alpha
sayisinin daha acgik bir ifade ile Olgek giivenilirliginin ¢ok fazla degismedigi
goriilmiistiir. Bu sonug ile bu maddelerin hepsi degerlendirmeye almacak yani herhangi

bir madde dlgekten ¢ikarilmayacaktir.



Ozetle, Reklama Karsi Tutum Olgegi 2,687 ortalama degeri ve 0,943

giivenilirlik diizeyinde analize katilacaktir.

Satinalma Niyeti Ol¢egi

Tiiketicinin kendisine sunulan herhangi bir hizmeti almas1 ya da tiiketici
egilimini belirlemek i¢in kullanilan satin alma ol¢egi, Stafford (1998) tarafindan
olusturulmustur. Analizde kullandigimizdan farkli sekillerde kullanilan bu 6lcek
Stafford tarafindan ifadeleri degistirilmis ve gayret olusturabilecek satin alma
niyetinden s6z edilebilecek sekliyle diizenlenmistir. Diizenlenen sekliyle asagidaki

maddeler olusmustur.

Satinalma Niyeti Olgegi maddeleri;

1-  Bu reklamdaki iiriinii denemek isterim maddesi analiz yapilrken Q1D1

olarak kodlanmustir.

2-  Bir magazada bu reklamdaki {iriinii gérsem satin alirirm maddesi analiz

yapilirken Q1D2 olarak kodlanmuistir.

3-  Bu reklamdaki {iriinii almak i¢in arayip bulmak i¢in caba sarfederim

maddesi analiz yapilirken Q1D3 olarak kodlanmustir.

4-  Bu reklamdaki iiriinlin miisterisi olurum maddesi analiz yapilirken Q1D4

olarak kodlanmustir.

Bu kodlamalarin ardindan 6lg¢ek giivenilirlik analizine tabi tutulmustur. Satin
alma niyeti 6lgegi Cronbach’s Alfa degeri (o > 0,70) 0,70’den biiyiik 0,969 oldugu

goriilmiis ve giivenilirligi kanitlanmigtir.



Tablo 19: Satm Alma Niyeti Olcegi Metaforlu Reklam Igeren Anket Uzerinden
Giivenilirlik Analizi

Standart Maddeler
Uzerinden Cronbach's
Alpha Degeri

Cronbach's Alpha N
,969 ,972 4

Bu analizlerden sonra arastirmada kullanilacak Olgeklerin giivenilirlikleri
kanitlanmistir. Bu sayede, arastirmanin analizinde kullanilan Olgeklerin giivenilir
oldugu ve test etmek istedigimiz hipotezlerin dogrulanmasinda ya da reddedilmesinde

giivenilirlik hatasi ile karsilasilmayacaktir.

Satin Alma Niyeti Olcegi maddelerinin ortalama degerleri asagidaki tabloda

yer almaktadir.

Tablo 20: Satm Alma Niyeti Olgegi Metaforlu Reklam Iceren Anket Uzerinden Madde

Istatistikleri

Ortalama Standart Sapma N
Bu reklamdaki iiriinii 4,77 ,530 120
|denemek isterim.
Bir magazada bu 4,78 434 120
reklaimdaki iiriinii
gorsem satin alirnnm.
Bu reklamdaki iiriinii 4,80 402 120
satin almak i¢in arayip
|bulmak i¢in ¢caba
sarfederim.
Bu reklamdaki iiriiniin 4,78 476 120
|miisterisi olurum.




Yukaridaki tabloda Satin Alma Niyeti Olgegi Maddelerinin her bir maddenin
ortalama degerleri goriilmektedir. 1’den 5’¢ kadar olan kodlamada (1: Kesinlikle
Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum,
5: Kesinlikle Katiltyorum) anketi cevaplayan katilimcilarin satin alma niyetlerinin

ortalama degerlerinin 5’¢ yakin yani Kesinlikle Katiliyorum seklinde oldugu

gorilmektedir.

Tablo 21: Satmn Alma Niyeti Olgegi Metaforlu Reklam i¢eren Anket Uzerinden Madde

Istatistikleri Ozeti
Maksimum
Ortalama | Minimum | Maksimum | Aralik |/ Minimum | Varyans N
Madde 4,781 4,767 4.800| ,033 1,007 ,000 4
Ortalamalar1

Yukaridaki tabloya bakildiginda toplamda 4 maddeden olusan satin alma niyeti
Olceginin tiim maddelerinin ortalama diizeyinin 4,781 oldugu goriilmektedir. Bu durum

da satin alma niyeti 6l¢eginin anlamlilik diizeyinin yiiksek oldugunu kanitlamaktadir.

Herhangi bir madde c¢ikarildiginda 6lgegin giivenilirligini kontrol ettigimizde;
asagidaki tabloda hangi maddeyi silersek daha agik bir ifade ile hangi maddeyi
analizden ¢ikarmrsak analizin giivenilirliginin artacagini gosteren madde ¢ikarildiginda

Cronbach’s Alpha siitunu degerlendirilecektir.



Tablo 22: Satin Alma Niyeti Olgegi Metaforlu Reklam igeren Anket Uzerinden Madde

Toplam Istatistikleri
Madde Madde Diizeltilmis Madde
Silindiginde | Silindiginde Madde — Coklu Silindiginde
Olcek Olcek Toplam Korelasyon | Cronbach’s

Ortalamas1 | Varyansi Korelasyon Karesi Alpha
Bu 14,36 1,610 ,9251. ,964
reklamdaki
urtini
denemek
isterim
Bir magazada 14,34 1,790 998 /. ,939
bu reklamdaki
uriinii gorsem
satm alirim
Bu 14,33 2,036 ,818 1. ,988
reklamdaki
urlinii satin
almak i¢in
arayip bulmak
i¢cin ¢aba
sarfederim
Bu 14,35 1,692 ,984 . ,941
reklamdaki
uriiniin
miisterisi
olurum

Tabloya bakildiginda “Bu reklamdaki iiriinii satin almak i¢in arayip bulmak icin

caba sarfederim” (Q1D3) degerinin Cronbach’s Alpha degerini 0,969’dan 0,988’e

yiikseltecegi goriilmiistiir. Zira bu ¢ok biiyiik bir fark olmadigindan tekrardan analiz

yapmaya gerek goriilmemis ve satin alma niyeti 6lgegi, maddelerinin bu hali ile analize

dahil edilmesine karar verilmistir.




Ozetle satin alma niyeti 6lcegi metaforlu reklam iceren anket iizerinden yapilan
degerlendirme sonucuna gore satin alma niyeti dlgegi 0,969 giivenilirlik ve 4,781

ortalama diizeyinde analiz edilecektir.

Bu degerlendirmelerin sonrasinda, reklama karsi duygu 6lgeginin, reklama karsi
tutum Olgeginin, satin alma niyeti 6lgeginin metaforsuz reklam iceren anket {izerinden

degerlendirmeleri yapilacaktir.

Reklama Karsi Duygu Olgegi (Metaforsuz Reklam Iceren Anket Uzerinden)

Tablo 23: Reklama Kars1 Duygu Olgcegi Metaforsuz Reklam Iceren Anket Uzerinden
Uygulanan Kisi Sayisi

N %
Durum Gegerli 120 100,0
Harig 0 0
Toplam 120 100,0

Reklama karsi duygu 6lgegi metaforsuz reklam igeren anket iizerinden toplam

120 kisiye uygulanmaistir.

Tablo 24: Metaforsuz Reklam Iceren Anket Uzerinden Reklama Kars1 Duygu Olgegi
Giivenirlirlik Analizi

Standart Maddeler Uzerinden
Cronbach's Alpha Degeri
Cronbach's Alpha N

,648 ,598 33

Reklama kars1 duygu 6lgegi metaforsuz reklam igeren anket ilizerinden yapilan
degerlendirme sonucunda Cronbach’s Alpha degerinin 0,648 oldugu goriilmiistiir.

Maddelerin her birinin ortalama degerleri asagidaki tablolarda incelenecektir.




a > 0,70 kosulu burada saglanamamistir. Fakat kabul edilen sinirlarda oldugu
bilinmektedir. Darren George ve Paul Mallery (2003). SPSS for Windows step by step:
A simple guide and reference adli kitabinda belirttigi gibi a 0,7 ile 0,6 arasinda bir
degerde ise kuskulu yaklasilmasi gerekmektedir. Zira kabul edilebilir sinirlardadir

(George ve Mallery,2003, s. 88).



Tablo 25: Metaforsuz Reklam Iceren Anket Uzerinden Reklama Kars1 Duygu Olgegi
Maddeleri Istatistikleri

Ortalama Standart Sapma
Kizginlik (-) 2,35 1,221 120
Rahatsizlik verme (-) 1,51 ,594 120
Kotii(-) 1,50 ,635 120
Sikilma(-) 1,58 ,616 120
Ciddi(-) 2,32 ,898 120
Meydan okuma(-) 2,47 1,166 120
Bunalma(-) 2,34 1,041 120
Bikkinlik(-) 2,17 1,113 120
[gisizlik(-) 2,21 ,943 120
Siiphelenme(-) 1,63 673 120
[Donukluk(-) 3,30 1,112 120
Usanmuslik(-) 3,42 1,171 120
Asagilanmiglik(-) 4,16 ,889 120
Huylanmislik(-) 1,97 ,809 120
Yalmzlik(-) 1,69 877 120
Kirginlik(-) 1,74 ,884 120
Pismanlik(-) 2,03 916 120
Uzgiinliik(-) 1,86 1,031 120
Stiphecilik(-) 2,17 1,113 120
Kararsizlik(-) 2,23 ,930 120
Sevecenlik 3,70 1,089 120
Sakinlik 2,38 ,880 120
ilgililik 2 48 907 120
Diisiinceye dalma 2,60 1,155 120
Duygusallik 3,08 1,047 120
Umut 2,53 1,092 120
Naziklik 2,66 1,041 120
Harekete gegme 2,56 1,180 120
[Huzur 3,08 1,261 120
Dalginlik 3,06 1,079 120
[Hisli 271 1,325 120
Dokunaklilik 2,68 1,238 120
Sicak kanlilik 2,56 1,289 120




Maddeler incelendiginde her bir maddenin anlamlilik diizeyi 1°den 5’e kadar
yapilan kodlamada (metaforlu reklam igeren anket reklama kars1 duygu 6lgegi kisminda

belirtildigi gibi) ortalama diizeylerinin diisiikk oldugu goriilmistiir.

Tablo 26: Metaforsuz Reklam Iceren Anket Uzerinden Reklama Kars: Duygu Olgegi
Maddeleri Istatistikleri Ozeti

Maksimum
Ortalama [ Minimum | Maksimum | Aralik [/ Minimum [Varyans| N
Madde 2,445 1,500 4,158 | 2,658 2,772 ,402 33

Ortalamalar1

Madde istatistiklerinin 6zet tablosuna bakildiginda ise madde anlamliliklarinin

2,445 diizeyinde oldugu goriilmektedir.

Ozetle, Cronbach’s Alpha degerinin 0,648 oldugu giivenilirlikte ve 2,445

ortalama seviyesinde reklama karsi duygu 6lgeginin maddeleri degerlendirilecektir.

Reklama Karsi Tutum Olgegi (Metaforsuz Reklam Iceren Anket Uzerinden )

Tablo 27: Metaforsuz Reklam Iceren Anket Uzerinden Reklama Karsi Tutum Olgegi
Giivenilirlik Analizi

Standart Maddeler Uzerinden
Cronbach's Alpha Degeri
Cronbach's Alpha N

,938 ,926 16

Yukaridaki tablo incelendiginde Cronbach’s Alpha degerinin 0,938 diizeyinde

giivenilir oldugu goriilmektedir. Bu durum da reklamda metafor kullanilmadiginda



katilimcilarin cevapladigi reklama karsi tutum olgeginin 0,938 diizeyinde giivenilir

oldugunu gostermektedir.

Metaforsuz reklam kullanilan anketin sorular1 metaforlu reklam kullanilan
anketin sorular1 ile ayn1 oldugundan kodlamada yalnizca metaforsuz reklam igeren
anketin maddeleri (Q2 seklinde) analiz asamasinda farkli sekilde kodlanarak

degistirilmis ve o sekilde analiz edilmistir.



Tablo 28: Metaforsuz Reklam Iceren Anket Uzerinden Reklama Kars1 Tutum Olgegi
Maddeleri Istatistikleri

Ortalama Standart Sapma N
Reklam, siradisiydi. 2,5583 1,20081 120
Reklami gormek c¢ok keyifliydi. 2,7083 1,30542 120
Reklamin akillica ve eglendirici oldugunu 2,7583 1,40225 120
|[diistindiim.
Reklam eglenceliydi. 2,9167 1,30663 120
Reklamin coskusu beni yakaladi. 2,3833 1,34841 120
Reklam, sicak bir reklamdi. 2,6083 1,41002 120
Reklam olaganiistiiydii. 2,3583 1,34599 120
Reklam neseliydi. 2,3833 1,35463 120
Reklam ¢ekiciydi. 2,8333 1,38013 120
Reklam heyecan vericiydi. 2,5083 1,45519 120
Reklam benzersizdi. 2,6000 1,27944 120
Reklam sadece {iriinii satmiyor, ayni 2,4833 1,44352 120
zamanda beni eglendiriyordu. Takdir
ediyorum.
izledikten sonra bile aklimda kalip beni 26167 1,44469 120
diisiindiirecek bir reklamdi.
Sadece giildiim; 1yi ve komik oldugunu 2,4333 1,20037 120
diistindiim.
Bu tip reklamlar1 daha 6nce gérmiistiim. 1,7083 79278 120
|)
Daha 6nce defalarca gordiigiim bu tip 1,6167 , 74680 120
[reklamlardan artik sikildim. (-)

Maddelerin anlamhilik diizeylerine bakildiginda toplam 120 kisinin cevapladig:
sorularin 1°den 5’e kadar yapilan kodlamasinda (metaforlu reklam iceren anket ile ayni

sekilde) verilen cevaplarmn ortalama diizeyinin diisiik ¢iktig1 goriilmektedir.



Tablo 29: Metaforsuz Reklam Iceren Anket Uzerinden Reklama Kars1 Tutum Olgegi
Maddeleri Ozeti

Ortalamalari

Maksimum /
Ortalama | Minimum | Maksimum | Aralik [ Minimum | Varyans | N
Madde 2,467 1,617 2,917| 1,300 1,804 ,125] 16

Maddelerin 6zet tablosunda ise maddelerin toplaminin ortalama diizeyinin 2,467
seviyesinde oldugu goriilmektedir. Bu durum da reklama karsi tutumun anlamlilik

diizeyinin diistik oldugunu gostermektedir.

Ozetle, reklama karsi tutum dlcegi 0,938 Cronbach’s Alpha degeri giivenilirlik

sonucu ve 2,467 ortalama seviyesinde analize alinacaktir.

Satin Alma Niyeti Olgegi (Metaforsuz Reklam Iceren Anket Uzerinden)

Tablo 30: Satm Alma Niyeti Olgegi Metaforsuz Reklam Igeren Anket Uzerinden
Giivenilirlik Analizi

Standart Maddeler Uzerinden
Cronbach's Alpha Degeri
Cronbach's Alpha N

123 230 4

Satin alma niyeti Ol¢eginin metaforsuz reklam iceren anket i¢in giivenilirlik
analizi yapildiginda giivenilirlik diizeyinin 0,123 diizeyinde oldugu goriilmiistiir. Bu
haliyle analize katilmasi miimkiin degildir. Giivenilirlik diizeyinin yiikseltilebilmesi
adima herhangi bir madde silindiginde Cronbach’s Alpha degerinin yiikselip

yiikselmeyecegine bakilmasi gereklidir.




Tablo 31: Satm Alma Niyeti Olcegi Metaforsuz Reklam igeren Anket Uzerinden
Madde Toplam Istatistikleri

Madde Madde | Diizeltilmis Madde
Silindiginde | Silindiginde | Madde — Coklu |Silindiginde
Olgek Olgek Toplam | Korelasyon | Cronbach's
Ortalamasi1 | Varyansi | Korelasyon Karesi Alpha
Bu reklamdaki 9,18 5,171 177 ,074 -,052°
iirtinii denemek
isterim (2)
Bir magazada bu 8,40 4,595 ,081 ,045 ,055
reklamdaki tiriint
gorsem satin
alirm (2)
Bu reklamdaki 7,84 4,706 -,066 ,008 ,363
iirlinii satin almak
icin arayip bulmak
icin ¢aba
sarfederim (2)
Bu reklamdaki 9,03 6,100 ,135 ,070 ,044
irliiniin miisterisi
olurum (2)

a. Bu deger maddeler arasi1 ortalama kovaryans nedeniyle negatiftir. Bu durum

giivenilirlik modeli varsayimlarmai ihlal edebilir.

Satin Alma Niyeti Olgegi Metaforsuz Reklam iceren Anket Uzerinden Madde

Toplam Istatistikleri tablosunda Madde Silindiginde Cronbach’s Alpha siitununa

bakildiginda Cronbach’s Alpha degerinin hangi maddeyi silersek ne duruma gelecegi

goriilmektedir. Burada yapilmasi gereken sey, satin alma niyeti Olgeginin her bir

maddesi satin alma niyetini 6l¢tiigiinden herhangi bir maddenin segilip analize alinmasi

seklinde olacaktir. Zira boyle yapilmazsa giivenilirlik sinirlarmin disinda kalan 6l¢egin

tiim maddelerini analize dahil etmek analizin giivenilirligini sarsacaktir. Bu durumda

Q2D1 seklinde kodlanan “Bu reklamdaki iirtinii denemek isterim” seklindeki satin alma

niyeti 6l¢egi maddesi se¢ilmis ve analize dahil edilmistir. Bu madde digerleri gibi satin

alma niyetini 6lgmektedir. Bu madde degil de baska bir madde alinsa da yine ayni

sonuglar ¢ikacaktir.




Ozetle, satin alma niyeti dlcegi metaforsuz reklam iceren ankette bir madde
secilerek analiz yapilacaktir. Boyle bir durumda metaforlu reklam igeren anketin de ilk

maddesi se¢ilmek zorundadir.

Metaforlu reklam iceren anket ile metaforsuz reklam igeren anketin dogru
sekilde karsilastirilabilmesi i¢in her iki grup sorunun da esit olmasi gerekmektedir.
Metaforsuz reklam igeren anketin satin alma niyeti 6lcegi maddelerinde karsilastigimiz
giivenilirlik analizi sonucundaki Cronbach’s Alpha degerinin disikligi, metaforlu
reklam iceren anketin satin alma niyeti Olgeginin de ilk maddesinin analize girmesi

gerekliligini gdstermektedir.

5.9. Kullanilan istatistik Analizler

Arastirmada, reklamda gorsel metafor kullanimmin arastirmaya katilan
tiikketiciler tarafindan reklama kars1 gelistirilen duygulara, reklama kars1 tutumlarina ve
tiikketicilerin satin alma niyetlerine gore karsilagtirilmasi yapilmistir. Bu sayede gorsel
metafor kullanilan reklamlar ile gorsel metafor kullanilmayan reklamlara karsi

tiikketicilerin duygu, tutum ve niyetlerindeki degisiklikler gozlenmistir.

Deneklerin yaraticiliklari, reklama karsi gelistirdikleri duygu, reklama karsi
gelistirdikleri tutum ve satin alma niyetlerine iliskin degerlendirmeleri ortalama ve
standart sapma degerleri kullanilarak sunulmustur. Ayni1 deneklerin iKi farkli duruma
verdikleri tepkiler arasindaki sonuglarda ¢ikan farkliligin hesaplanabilmesi igin, “Paired
Sample T - Test” adli analiz yontemi kullanilmistir. Daha 6nceden yer aldigi boliime
gore “1” (metaforlu reklam igeren anket sorulari i¢in) ve “2” (metaforsuz reklam igeren
anket sorular1 i¢in) ile ayrilan tiim degiskenler (kizginlikl, rahatsizlik vermel,
ilgisizlik1, reklam swradisiydil, reklami gormek keyifliydil, bu reklamdaki {iriinii
denemek isteriml, bir magazada bu reklamdaki iirlinii gérsem satin aliriml, kizginlk2,
rahatsizlik verme2, ilgisizlik2, reklam siradisiydi2, reklami gormek keyifliydi2, bu

reklamdaki {irlinii denemek isterim2, bir magazada bu reklamdaki iirlinii gérsem satin



alirim2 vb.) bu analiz yontemiyle hesaplanarak, aralarinda fark olup olmadig1 ortaya

cikarilmistir

Gelismekte olan bir 6lgme aracinda yer alan her bir uyarana (maddeye)
cevaplayicilarin verdigi tepkiler arasinda belli bir diizen olup olmadig1 arastirmacinin
ortaya koymak istedigi sonuclardan biridir. Bu amagla kullanilan faktor analizi sosyal
bilimlerde, basta psikolojik boyutlarin taninmasinda ve boyutlarin icerigi ile ilgili bilgi

edinilmesinde kullanilan ¢ok degiskenli analiz tekniklerinden biridir (Tavsancil,2006).

Faktor analizi, birbirleriyle orta diizeyde ya da oldukga iliskili degiskenleri
birlestirerek az sayida ancak bagimsiz degisken kiimeleri elde etmede amprik bir temel
saglayan bir tekniktir. BoOylece pek c¢ok degiskenin birka¢ kiime ya da boyuta
indirgenmesi miimkiin olmaktadir. Bu boyut ya da kiimelerden her birine faktor adi

verilir( Borg ve Gall, 1989; Balci, 2009).

Olgekler, Faktdr Analizi’ne tabi tutulmustur. Bu sayede her bir 6lcegin her bir
maddesi gruplanmistir. Yaraticilik 6lgeginin  maddeleri tek bir madde gibi
degerlendirilecek ve o haliyle analize dahil edilecektir. Ayn1 sekilde satin alma niyeti
Olcegi, reklama karsi negatif duygular, rekldma kars1 sicak duygular, reklama karsi
tutum Olcekleri i¢in de ayni iglem yapilmistir. Bu sayede her bir dl¢ek bir grup analize

girecek degisken halini almistir. Bu islemlerden sonra analiz kismina gegilmistir.

Faktor analizi sonuglarmna gore; yaratict kisiler; sira disi, kabiliyetli, akill,
kendinden emin, komik, anlayisl, zeki, ilgi alan1 genis, yaratici, 6zgiin, becerikli ve

kendine giivenen kisilerdir.

Faktor analizi sonuglarma gore; reklama kars1 sicak duygular; Kizginlk
vermeyen, Rahatsizlik vermeyen, Kotii olmayan, Sikilma yaratmayan, Ciddi olmayan,
Bunalma yaratmayan, Bikkinlik vermeyen, Ilgisizlik yaratmayan, Siiphelenme
uyandirmayan, Donukluk yaratmayan, Usanmiglik yaratmayan, Asagilanmislik
hissettirmeyen, Huylanmuslik yaratmayan, Sevecenlik, Sakinlik, Ilgililik, Diisiinceye

dalma seklinde gelisen duygulardir.



Faktor analizi sonuglarina gore reklama karsi olumlu tutum, tiiketicilerin ayni tip
reklamlar1 daha dnce gormemis, Daha 6nce gormedigi bu tip reklamlardan sikilmamis

aksine gormeye hevesli olmas1 maddeleri ile 6l¢tilmiistiir.

Faktor analizi sonuglarmna gore tiiketicilerin reklamdaki tirinii satin alma niyeti
Olcegi Ek 4’teki Varyans Tablosu’na (bkz. Tablo 7) gore satin alma niyetinin ilk madde
olan “Bu reklamdaki iiriinii denemek isterim.” maddesi iizerinden Olglilmesi

gerektigi saptanmistir.

5.10. Bulgular ve Degerlendirme

Bu bolimde, www.freeonlinesurveys.com sitesinden elde edilen verilerin

Excel dosyasi seklinde raporunun alinip SPSS programi yardimi ile yapilan istatistik

analizlerin sonug tablolar1 agiklanacaktir.

Reklamda  metafor  kullanilmasi ile  kullanilmamasi durumunu
karsilagtirabilmek adina matematiksel bir diistinme siirecine girilmistir. Bu diisiince

sonucunda;

Metaforlu Reklam Iceren Anketin Sonuclarimin Ortalamasi — Metaforlu
Reklam Icermeyen Anketin Sonuclarimin Ortalamasi = Metafor Etkisi olacag

kararma varilmistir.
Bu modeli tiim teze uyguladigimizda;
Duygu Metaforlu — Duygu Metaforsuz = Metafor EtKisi
Tutum Metaforlu — Tutum Metaforsuz = Metafor Etkisi

Satin Alma Niyeti Metaforlu — Satin Alma Niyeti Metaforsuz = Metafor Etkisi

seklinde formiile edilmistir.


http://www.freeonlinesurveys.com/

[1k basta bu degiskenler arasmnda anlamli bir fark olup olmadig: test edilecektir.
Ardindan hesaplanan metafor etkileri ile yaraticilik arasinda bir iliski olup olmadig: test

edilecektir. Bu sayede ulagilmak istenen sonug istatistiksel olarak elde edilmis olacaktur.

Tablo 32: Duygu Metaforlu- Duygu Metaforsuz Eslestirilmis Korelasyon (Paired
Samples Correlations)

N Korelasyon Sig.

Cift 1 duyguMetaforlu & 120 ,604 ,000
DuyguMetaforsuz

Tablo 32’de goriilecegi gibi deney yapilan grup toplam 120 kisiden

olusmaktadir.

Reklamda metafor kullanildiginda reklamda metafor kullanilmamasina kiyasla

tiiketici duygular1 agisindan anlamhi sekilde farklilagsmaktadir.

Tablo 33: Duygu Metaforlu- Duygu Metaforsuz Eslestirilmis Tablo Istatistikleri (Paired
Samples Statistics)

Standart Standart Hata
Ortalama N Sapma Ortalamasi
Cift 1  duyguMetaforlu 3,2689 120 ,53085 ,04846
DuyguMetaforsuz 2,4455 120 ,29260 ,02671

Reklamda metafor kullanildiginda reklamda metafor kullanilmamasina kiyasla

tiikketiciler reklama kars1 daha giiclii sekilde sicak duygu gelistirmektedir.

Reklamda metafor kullanildiginda 1’den 5’e¢ kadar yapilan kodlamada
tiikketiciler 3,2689 ortalamada iken metaforsuz reklama karsi gelistirdikleri sicak

duygular 2,4455 seviyesindedir.



Tablo 34: Duygu Metaforlu- Duygu Metaforsuz Eslesme Tablosu

(Paired Samples Test)

Ciftli Farklar
Standart | 95% Giiven
Hata Araliginda Sig.
Std. | Ortalam (2-
Ortalama | Sapma | as1 Alt Ust t df | tailed)
Cift duyguMetaforlu - 82348 ,42385| 03869 | ,74687| ,90010|21,283| 119 ,000

1 DuyguMetaforsuz

gelistirilen duyguyu olumlu sekilde etkilemektedir. H2 hipotezi kabul edilmistir.

(Paired Samples Correlations)

Tablo 35: Tutum Metaforlu- Tutum Metaforsuz Eslesme Korelasyonu

Korelasyon

Sig.

Cift 1

TutumMetaforlu &
TutumMetaforsuz

120

,968

,000

Bu tablodan da anlasilacagi gibi reklamda metafor kullanimi reklama karsi

Tablo 35’te goriilecegi gibi deney yapilan grup toplam 120 kisiden

olugmaktadir. Tutum metaforlu ile tutum metaforsuz arasindaki fark; 0,000 diizeyinde

anlamlilik gostermistir (p< 0,05).




Reklamda  metafor  kullanilmast  durumunda  reklamda  metafor
kullanilmamasindan tiiketicilerin reklama karsi tutumlar1 acgisindan anlamli sekilde

farklilagmaktadir

Tablo 36: Tutum Metaforlu- Tutum Metaforsuz Eslestirilmis Istatistik Tablosu

(Paired Samples Statistics)

Standart Standart Hata

Ortalama N Sapma Ortalamasi
Ciftl  TutumMetaforlu 2,6870 120 1,00751 ,09197
TutumMetaforsuz 2,4672 120 ,93102 ,08499

Reklamda metafor kullanildiginda, reklamda metafor kullanilmamasina kiyasla

tiikketiciler reklama kars1 daha giiglii sekilde olumlu tutum igerisine girmektedirler.

Tutum Metaforlu satir1 ve Ortalama siitunu incelendiginde 2,6870 ortalamaya
sahip olan metaforlu reklama kars1 tiiketici olumlu tutumu, reklamda metafor
kullanilmadiginda Tutum Metaforsuz satir1 ile Ortalama siitunu incelendiginde 2,4672

ortalama seviyesinde etkilenmistir.



Tablo 37: Tutum Metaforlu- Tutum Metaforsuz Eslesme Tablosu

(Paired Samples Test)

Ciftli Farklar i
n ig.
95% G
Standart Arﬁh&;?; (2-
Standart| Hata B t | df [tailed)
Ortalama| Sapma |Ortalamas1| Alt | Ust
Cift1 TutumMetaforlu ,21979 | ,25635 ,02340(,17345(,2661319,392|119| ,000

TutumMetaforsuz

Yapilan t- testinde metaforlu reklam igeren anket sonuglari ile metaforsuz

reklam iceren anket sonuglari arasinda anlamli bir fark vardwr. Sig.(2 tailed) sonucu

0,000 ¢ikmistir. p< 0,05 kosulu saglanmustir.

Reklamda metafor kullanimi reklama kars1 tutumu olumlu yonde etkilemektedir.

H1 hipotezi kabul edilmistir.




Tablo 38: Satin Alma Niyeti Metaforlu- Satin Alma Niyeti Metaforsuz Eslesme
Korelasyonu

(Paired Samples Correlations)

N Korelasyon Sig.
Cift 1 Bu reklamdaki tirtinii 120 , 147 ,108
denemek isterim
(Metaforsuz)
&

Bu reklamdaki
uriini denemek
isterim (Metaforlu)

Tablo 38 incelendiginde; metaforlu reklam i¢eren anket ile metaforsuz reklam
iceren anket arasinda tiiketicilerin satin alma niyetleri acisindan anlamli bir fark

olmadig goriilmektedir.

Tablo 39: Satin alma Niyeti Metaforlu- Satin alma Niyeti Metaforsuz Eslestirilmis
Istatistik Tablosu

(Paired Samples Statistics)

Standart Hata

Ortalama N Standart Sapma | Ortalamasi

Cift 1 Bu 2,31 120 1,035 ,095
reklamdaki
urlinii
denemek
isterim
(Metaforsuz

)

Bu 4,77 120 ,530 ,048
reklamdaki
urini
denemek
isterim
(Metaforlu)




Yukaridaki tabloya gore tiiketiciler metaforsuz reklamlar1 gordiiklerinde
reklamdaki iirlinii satin alma niyetleri 2,31 ortalama diizeyinde iken gdrsel metaforlu
reklamlar ile karsilagtiklarinda satin alma niyetlerinin diizeyi 4,77 seviyesindedir. Bu
durumda tiiketiciler metafor iceren reklamlar ile karsilastiklarinda satin alma niyetine
yonlendirilmis olurlar. H3 hipotezi kabul edilmistir. Reklamda metafor kullanimi

tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Tablo 40: Satin alma Niyeti Metaforlu- Satin alma Niyeti Metaforsuz Eslesme Tablosu
(Paired Samples Test)

Ciftli Farklar
95% Guliven
Araliginda
Standart
Standart Hata Sig. (2-
Ortalama| Sapma | Ortalamasi Alt Ust t df tailed)
Ciftl Bu reklamdaki -2,458 1,092 ,1001 -2,656( -2,261 -1 119 ,000
arund 24,671
denemek
isterim

(Metaforsuz )
Bu reklamdaki
arind
denemek
isterim
(Metaforlu)

Reklamda gorsel metafor kullanildiginda tiiketiciler 1°’den 5’e kadar yapilan
kodlamada 2,458 seviyesinde gorsel metafor kullanilmayan reklama kiyasla daha fazla

etkilenmektedirler. Bu etkilenme satin alma niyeti yoniinde gergeklesmektedir. Ayrica



reklamda gorsel metafor kullanimi ile reklamda gorsel metafor kullanilmamasi arasinda
istatistiksel a¢idan anlamli bir fark oldugu Sig. 0,000 degerinden kanitlanmuistir.
Yukaridaki tablodan da goriildigii gibi H3 hipotezi bu 3 tabloya dayanarak kabul

edilmistir.

Tablo 41: Yaraticilik ve Metafor Etkisinin Duygu Y&éniinde Tamimlayici Istatistikleri

Ortalama Standart Sapma N
Yaraticilik 3,5688 43101 120
DuyguFark* ,8235 ,42385 120

*Duygu Fark: Gorsel metafor igeren reklama karsi tiiketicilerin gelistirdikleri duygu
ortalamasi- Gorsel Metafor icermeyen reklama karsi karsi tiiketicilerin gelistirdikleri
duygu ortalamasi= Duygu Fark

Tiiketici yaratic1 iken ( ki tiiketicilerin yaratici olduklar1 yaraticilik analizinde
belirtilmistir) reklamda gorsel metafor kullanimindan etkilendigi gortilmiistiir. Zira bu

etkilenme tiiketicilerin bireysel yaraticilik 6zelliklerinden etkilendiklerinden ¢ok daha

diisiik bir seviyededir.

Tablo 42: Yaraticilik ve Metafor Etkisinin Duygu Yonlii Korelasyonu

Yaraticilik DuyguFark
Yaraticilik Pearson Korelasyon 1 4307
Sig. (2-tailed) ,000
N 120 120
DuyguFark Pearson Korelasyon 4307 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 120 120

**Korelasyon 0,01 seviyesindeyken anlamlidir (2-tailed).

Pearson nedensellik iligkisinde en yaygin kullanilan testleri Normal olarak
mesafeli 6lgmeyi gerektirir. Lineer iligki dl¢listidiir. Bagimsiz degisken X ile bagimli

degisken Y arasinda nedensel iliski X' deki bir degisimin Y' de bir degisim meydana



getirmesi anlamimdadir. Nedenselligi aciklamak i¢in ii¢ temel kosul ileri siiriiliir.

Bunlar:

- Birlikte degisme (korelasyon) olmalidir: Bagimsiz degiskenin degerindeki
herhangi bir degisim ile bagimli degiskenin degerindeki herhangi bir degisim birlikte
olmalidir. Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon katsayisi anlamli ve
yiiksek olmalidir. Ancak bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda korelasyon
katsayismin anlamli ve yiiksek olmasinin nedensel iliski i¢in gerekli olmasi yeterli bir

kosul degildir.

- Sahte iliski olmamalidir. X, Y' deki degisimin tek nedeni olmalidir. Ornegin,
bir yangini sondiirmeye ¢alisan kisi sayisi ile yangin sonucu ortaya ¢ikan hasar arasinda
bir iligki vardir. Ancak bu iligki ti¢lincii bir degisken olan yanginin biiyiikliigii nedeniyle
ortaya ¢ikmaktadir. Kisaca, yangimn biiylik oldugu i¢in sondiirmeye calisan kisi sayis1 ve
ortaya c¢ikan hasar biiyiiktiir ve bu yiizden sondiirmeye ¢alisan kisi sayisi ile ortaya

c¢ikan hasar arasinda bir iliski varmis gibi goriinmektedir.

- Neden sonugtan 6nce gelmelidir: Nedenselligin olmasi i¢in neden sonugtan

once gelmelidir (http://www.sayistay.gov.tr/yayin/yayinicerik/hizm.k11liunsalar%FEtek.pdf,

20.02.2012).

Pearson Korelasyon Analizi tablosunda yaraticilik ile metaforun etkiledigi
tilketici duygular1 arasinda anlamli bir iligki vardwr. Bu durum ayrica tiiketici
yaraticiligmin artmasi durumunda gorsel metafor kullanilan reklama karsi tiiketicinin
gelistirdigi duyguniun da artacagi anlamina gelmektedir. Ayrica tiiketiciler ne kadar
yaratici ise reklamda kullanilan gorsel metafordan o denli ¢ok etkileniyor anlamina

gelmektedir.

Her iki tarafta da (yaraticilik ve duygusal fark) Pearson Korelasyon Katsayisi
0,430 c¢cikmistir. Bu durum bize reklamda kullanilan metaforun tiiketiciler tizerindeki
duygusal (sicak duygular) etki ile yaraticilik arasinda anlamli bir iliski oldugunu
kanitlamaktadir. HS hipotezi kabul edilmigtir. Yaraticilik (tiiketici yaraticiligl) metafor

kullaniminin tiiketicilerin reklama kars1 gelistirdigi duygular1 gliclendirmektedir.


http://www.sayistay.gov.tr/yayin/yayinicerik/hizm.k11iunsalar%FEtek.pdf

Tablo 43: Yaraticilik ve Metafor Etkisinin Tutum Yéniinde Tanimlayici istatistikleri

Ortalama Standart Sapma N
Yaraticilik 3,5688 43101 120
TutumFark* ,2198 ,25635 120

Tutum Fark: Gorsel metafor iceren reklama karsi tiiketicilerin gelistirdikleri tutum
ortalamasi- Gorsel Metafor icermeyen reklama karsi karsi tiiketicilerin gelistirdikleri
tutum ortalamasi= Tutum Fark

Tiiketici yaratici iken ( ki tiiketicilerin yaratici olduklar1 yaraticilik analizinde
belirtilmistir) reklamda gorsel metafor kullannmindan etkilendigi goriilmiistiir. Zira bu
etkilenme tiiketicilerin bireysel yaraticilik 6zelliklerinden etkilendiklerinden ¢ok daha
diisiik bir seviyededir. 1°’den 5’e kadar yapilan kodlamada 3,5688 ortalama degerinde
yaraticilik 6zelliklerinden etkilenmigler iken; reklamda metafor kullanildiginda
tiikketicilerin gelistirdikleri tutum ile reklamda metafor kullanilmadiginda tiiketicilerin

gelistirdikleri tutum arasinda 1’den 5’¢ kadar yapilan kodlamada 0,2198 seviyesindedir.

Tablo 44: Yaraticilik ve Metafor Etkisinin Tutum Y6nlii Korelasyonu

Yaraticilik TutumFark
Yaraticilik Pearson Korelasyon 1 342"
Sig. (2-tailed) ,000
N 120 120
TutumFark Pearson Korelasyon 3427 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 120 120

**Korelasyon 0,01 seviyesindeyken anlamlidir (2-tailed)..



Pearson Korelasyon Analizi tablosunda yaraticilik ile metaforun etkiledigi
tiiketici tutumlar1 arasinda anlamli bir iliski vardir. Yaraticilik Sig. 2- tailed ve Tutum
Fark Sig.- 2 tailed 0,000 seviyesinde anlamlidir. Bu durum ayrica tiiketici yaraticiliginin
artmast durumunda gorsel metafor kullanilan reklama karsi tiiketicinin gelistirdigi
tutumun da artacagi anlamima gelmektedir. Ayrica tiiketiciler ne kadar yaratici ise

reklamda kullanilan gorsel metafordan o derecede etkileniyor anlamima gelmektedir.

Her iki tarafta da (yaraticilik ve tutum fark) Pearson Korelasyon Katsayisi
0,342 ¢ikmistir. Bu durum bize reklamda kullanilan metaforun tiiketiciler tizerindeki
tutum (olumlu tutum) etkisi ile yaraticilik arasmmda anlamli bir iliski oldugunu
kanitlamaktadir. H4 hipotezi kabul edilmistir. Yaraticilik (tiiketici yaraticiligil) metafor

kullaniminin tiiketicilerin reklama kars1 gelistirdigi tutumlar1 giiclendirmektedir.

Tablo 45: Yaraticilik ve Metafor Etkisinin Satin Alma Niyeti Y6niinde Tanimlayici

Istatistikleri
Ortalama Standart Sapma N
Yaraticilik 3,5688 43101 120
NiyetFark* 2,4583 1,09157 120

*Niyet Fark: Gorsel metafor igeren reklama kars: tiiketicilerin satin alma niyeti
ortalamasi- Gorsel Metafor icermeyen reklama karsi karsi tiiketicilerin satin alma niyeti
ortalamasi= Satin Alma Niyeti Fark

Tiiketici yaratici iken ( ki tiiketicilerin yaratici olduklar1 yaraticilik analizinde
belirtilmistir) reklamda gorsel metafor kullanimimdan etkilendigi goriilmiistiir. Zira bu
etkilenme tiiketicilerin bireysel yaraticilik 6zelliklerinden etkilendiklerinden daha diisiik
bir seviyededir. 1’den 5’¢ kadar yapilan kodlamada tiiketicilerin Yaraticilik seviyeleri
ortalamas: 3,5688 iken Niyet Fark (Tiketicilerin reklamda metafor kullanildiginda
reklamdaki iriinii satin alma niyetleri ile reklamda metafor kullanilmadiginda

reklamdaki iirlinii satin alma niyetleri arasindaki fark) ortalamasi 2,4583 seviyesindedir.



Tablo 46: Yaraticilik ve Metafor Etkisinin Satin Alma Niyeti Yonlii Korelasyonu

Yaraticilik NiyetFark
Yaraticilik Pearson Korelasyon 1 -,266
Sig. (2-tailed) ,003
N 120 120
NiyetFark Pearson Korelasyon -,266" 1
Sig. (2-tailed) ,003
N 120 120

** Korelasyon 0,01 seviyesindeyken anlamhidir (2-tailed)

Pearson Korelasyon Analizi tablosunda yaraticilik ile metaforun etkiledigi
tiiketicilerin satin alma niyetleri arasinda anlamli bir iliski vardwr. Yaraticilik Sig. 2-
tailed ve Tutum Fark Sig.- 2 tailed 0,003 seviyesinde anlamlidir . Bu durum ayrica
yaraticilik ve duygu fark tablosundan sonra Pearson Korelasyonu agiklamasinda oldugu
gibi, tiiketici yaraticiligmin artmasi durumunda gorsel metafor kullanilan reklama kars1
tiikketicinin gelistirdigi satin alma niyetlerinin de artacagi anlamima gelmektedir. Ayrica
tikketiciler ne kadar yaratici ise reklamda kullanilan gorsel metafordan o derecede

etkileniyor anlamina gelmektedir.

Tabloda Yaraticilik ve Niyet Fark satirlar1 incelendiginde Pearson Korelasyon
Katsayist -0,266 ¢ikmistir. Bu durum bize reklamda kullanilan metaforun tiiketiciler
iizerindeki etkisini agiklamaktadir. Tiiketicilerin bireysel yaraticiligi arttik¢a satin alma
niyetleri azalmaktadir. Tiiketici reklamda gorsel metafordan etkilenmekte zira bu etki
ters yonde gelismektedir. Yaraticilik (tiiketici yaraticiligl) metafor kullanimimnin
tiikketicilerin reklama kars1t gelistirdigi satin alma niyetlerini de anlamli derecede
giiclendirmektedir. Her iki degiskenin anlamhlik diizeyleri Sig.0,003 oldugundan
p<0,05 kosulu saglanmistir. H6 hipotezi reddedilmistir.



5.11. Arastirmanin Sonucu

“Reklamda Kullanilan Gorsel Metaforlarin ve Tiiketici  Yaraticiliginin
Tiiketicilerin Reklama Kars1 Gelistirdikleri Tutum, Duygular ve Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisini Incelemeye Yonelik” yapilan arastirma sonucunda; reklamda gorsel

metafor kullaniminin tiiketiciler tizerinde etkili oldugu saptanmuistir.

Faktor analizi sonucglarmna gore; yaratict kisiler; sira disi, kabiliyetli, akill,
kendinden emin, komik, anlayish, zeki, ilgi alan1 genis, yaratici, 6zgiin, becerikli ve

kendine giivenen kisilerdir.

Reklama kars1 sicak duygular; Kizginlik vermeyen, Rahatsizlik vermeyen, Kotii
olmayan, Sikilma yaratmayan, Ciddi olmayan, Bunalma yaratmayan, Bikkinlik
vermeyen, Ilgisizlik yaratmayan, Siiphelenme uyandirmayan, Donukluk yaratmayan,
Usanmiglik yaratmayan, Asagilanmislik hissettirmeyen, Huylanmislik yaratmayan,

Sevecenlik, Sakinlik, Ilgililik, Diisiinceye dalma seklinde gelisen duygulardir.

Reklama karsi olumlu tutum, tiliketicilerin ayni tip reklamlar1 daha Once
gormemis, Daha Once gormedigi bu tip reklamlardan sikilmamis aksine gormeye

hevesli olmasi ile mimkiin olur.

Tiiketicilerin reklamdaki {iriinii satin alma niyeti o reklamdaki {irtinii denemek

istemesi ile ilgilidir.

Reklamda goérsel metafor konusu ile ilgili tiikketicilerin bireysel yaraticiliklari
ile reklamda metafor kullanimi sonucundaki metafor etkileri arasinda anlamli iliskiler

saptanmustir.

Reklamda gorsel metafor kullanimi konusu ile 1ilgili olarak yapilan
calismalarda ele alinmayan tiiketicinin bireysel yaraticiligi konusu bu caligma
kapsaminda ele alinmis ve tiiketicilerin bireysel yaraticiliklarinin tiiketicilerin reklama
kars1 gelistirdikleri duygu, tutum ve satin alma niyetleri iizerinde etkili oldugu

saptanmustir.



Bunun yani sira tiiketicilerin bireysel yaraticiliklar1 ile reklamda metafor
kullanim1 sonucunda metaforun tiiketiciler iizerinde yarattigi etkiler arasinda anlamli

iliskiler saptanmustur.

Yapilan aragtrmanm sonucuna gore reklamda gorsel metafor kullanimi,
tiiketicilerin reklama kars1 tutumlarmi olumlu yonde etkiledigi saptanmistir. Reklamda
metafor kullanimiyla tiiketicilerin  reklama karst tutumlarmi etkileyebilmek

miumkiindiir.

Bir diger onemli nokta; yapilan arastirmanin sonucuna gore reklamda gorsel
metafor kullanimi, tiiketicilerin reklama kars1 gelistirdikleri sicak duygular1 olumlu
yonde etkiledigi saptanmistir. Reklamda metafor kullanimiyla tiiketicilerin reklama

kars1 gelistirdikleri sicak duygulari etkileyebilmek miimkiindiir.

Ayrica, yapilan arastirmanin sonucuna gore reklamda gorsel metafor kullanima,
tiikketicilerin reklamdaki iriinii satin alma niyetlerini olumlu ydnde etkiledigi
saptanmigtir. Reklamda metafor kullanimiyla tiiketicilerin reklamdaki {iriinii satin alma

niyetlerini etkileyebilmek miimkiindiir.

Asagidaki tabloda tezdeki hipotezlerin kabul veya red durumlar1 6zet olarak

sunulmustur.

Tablo 47: Hipotezlerin Kabul Red Durumlari

Hipotez Kabul Red

H1: Reklamda
gorsel metafor kullanimi
T R Kabul edilmistir.
tiiketicilerin reklama karsi
tutumunu  olumlu ydnde

etkilemektedir.




H2: Reklamda
gorsel metafor kullanimi
tiikketicinin reklama kars1
gelistirdigi duyguyu olumlu
yonde etkilemektedir.

Kabul edilmistir.

H3: Reklamda
gorsel metafor kullanimi
tiikketicilerin ~ satin  alma
niyetini  olumlu  ydnde

etkilemektedir.

Kabul edilmistir

H4. Yaraticilik,
reklamda go6rsel metafor
kullaniminin  tiiketicilerin
reklama kars1 gelistirdigi
tutum lizerindeki etkisini

giiglendirmektedir

Kabul edilmistir.

H5: Yaraticilik,
reklamda gorsel metafor
kullaniminin  tiiketicilerin
reklama kars1 gelistirdigi
duygu Tzerindeki etkisini

giiclendirmektedir.

Kabul edilmistir




H6: Yaraticilik,
reklamda gorsel metafor
kullaniminin  tiiketicilerin Reddedilmistir.
reklamdaki  iiriinii  satin
alma  niyeti iizerindeki

etkisini giiclendirmektedir.

Aragtrmani sonuglarina gore; reklamda metafor kullanimi tiiketicilerin
rekldma karsi tutumunu olumlu yonde etkiledigi saptanmistir. Reklamda metafor
kullanilarak reklam verenlerin vel/ya reklamcilarin, tiiketicilerin reklamlara karsi
tutumlar1 etkilenecektir. 4.7.3. Reklama Kars1 Tutum ve Marka Tutumu Iliskisi bashig:
altinda belirtilen reklama karsi tutumun belirleyicisi olan “reklamin begenilmesi”
konusuna dikkat eden reklam ajansi1 ya da reklam verenler tiiketicilerin tutumlarini
yonlendirme konusunda Onemli etkiye sahiptir. Reklamda metafor kullanarak
yaratacaklar1 etki, tiiketicilerin sadece reklama karsi tutumlarini etkilemeyecek tutum

gelistiren tiiketici ayn1 zamanda satin alma yoniinde harekete gececektir.

Reklamda metafor kullanarak tiiketicilerin reklama karsi gelistirdigi sicak
duygular1 olumlu yonde etkiledigi saptanmistr. Reklamda gorsel metafor kullanildiginda
tiikketiciler reklama kars1 sicak duygulara sahip olmaktadir. Sevilen bir reklamin akilda
kalicilig1 g6z oniine alindiginda tiiketicilerin reklama kars1 sicak duygular gelistirmesi,
reklamci ve reklam verenler agisindan goz Oniine alinmasi gereken bir kriter olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. 4.8.3. Reklamin Isleyisinde Duygunun Rolii bashgi altinda
belirtilen reklama karsi duygu gelistirmenin reklamdaki mesaj icerigi, reklama karsi
tiikketicinin gelistirdigi motivasyon ve tiiketicinin reklama maruz kaldiginda bulundigu
ortamin Onemi géz Oniine alinarak tiiketicilerin reklama kars1 gelistirdikleri duygularin
tiiketicilerin reklama kars1 gelistirdikleri tutumlarin tetikledigi saptanmistir. Bu sonucu

dikkate alan reklamci ve reklam verenler tiiketicilerin reklami yapilan {irline kars1 da




sicak duygular gelistirmesini saglamalart miimkiindiir. Herhangi bir nesneye karsi

gelistirilen sicak duygu o nesneye sahip olma istegini de beraberinde getirebilir.

Reklamda gorsel metafor kullanimi tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu
yonde etkilemektedir. Tim pazarlama stratejileri aslinda tiiketicilerin satin alma
niyetlerine odakli olarak gelistirilmektedir. Ticari faaliyetlerin devamlilig1 icin
dretilenin  tiiketilmesi gerekmektedir. Tim reklam faaliyetleri de pazarlama
faaliyetlerinde oldugu gibi tiiketicilerin satin alma niyetlerini olusturmak ve bu
girigimleri arttirmak amagli yapilmaktadir. Reklam ajanslar1 ve reklam verenlerin en
cok dikkat etmesi gereken konulardan bir tanesi de 4.6.4. Satin Alma Niyeti ve Etki
Eden Faktorler bagligi altinda belirtilen satin alma niyeti belirleyicilerine (ihtiyaglarin
siddeti, gelecekteki yasama standartinin temini, tiiketim niyetindeki doniissiizliik, Kisisel

tiikketim fonksiyonlarindaki iliskiler) dikkat edilmesi gerekmektedir.
Pearson Korelasyon Analizi sonuglarina gore;

Tiketicinin bireysel yaraticiligi tiiketicilerin reklama karsi gelistirdigi sicak

duygular1 giiglendirmektedir. (bkz. Tablo 46)

Tiiketicinin sira disi, kabiliyetli, akilli, kendinden emin, anlayish, zeki, ilgi alani
genis, yaratici, 6zgilin, becerikli ve kendine glivenen biri olmasi1 metafor kullanilan
reklama kars1 gelistirdigi kizgin olmayan, rahatsizlik vermeyen, kotii bulunmayan,
sikilmamus, ciddi olmayan, bunalmamis, bikmamus, ilgili, siiphesiz, donuk olmayan,
usanmamis ya da asagilanmamis, huylanmamis, sevecen, sakin, ilgili ve diislinceye

dalmis olmalarini giiglendirir

Tiiketicinin bireysel yaraticiligr tiiketicilerin reklama kars1 gelistirdigi tutumu

gliclendirmektedir (bkz. Tablo 48)

Tiiketicinin sira dis1, kabiliyetli, akilli, kendinden emin, anlayisli, zeki, ilgi alan1
genis, yaratici, Ozgiin, becerikli ve kendine gilivenen biri olmasit metafor kullanilan

reklama kars1 gelistirdigi daha énce hi¢ gormedigi bu reklamlardan sikilmasini 6nleyecektir.



Tiiketicinin ~ bireysel yaraticiligi tiiketicilerin  satm  alma  niyetlerini

giiclendirmemektedir (bkz. Tablo 50)

Tiiketicinin sira dis1, kabiliyetli, akilli, kendinden emin, anlayisli, zeki, ilgi alan1
genis, yaratici, Ozgiin, becerikli ve kendine giivenen biri olmasit metafor kullanilan

reklamdaki iirlinli denemek istemesini saglayamaz.

Yaraticilik ile duygu fark arasinda (gorsel metafor iceren reklama karsi duygu-
gorsel metaforlu olmayan reklama karsi duygu) gerceklesen korelasyon katsayisinin
tutum ve satin alma niyeti ile yaraticilik arasindaki korelasyon katsayisindan fazla
oldugu goriilmiistiir. Burada yaraticilik ile reklama kars1 gelistirilen duygu arasindaki
iligkinin tutum ve sati alma niyeti ile yaraticilik arasindaki iliskiden daha gii¢lii oldugu

saptanmuistir.

Yaraticilik, reklamda gorsel metafor kullaniminin tiiketicilerin reklama karsi
gelistirdigi tutum {izerindeki etkisini giiclendirmektedir. Reklam ajanst ve reklam
verenlerin tiiketicilerin yaraticilik 6zelliklerine de dikkat etmesi gerekmektigi sonucuna
varilmistir. Arastirmaya katilan 120 denegin yaratici kisi olduklari goriilmiis ve
degerlendirme bu sekilde yapilmistir. Tiiketiciler yaraticiliklariyla gorsel metafor
kullanilan reklama kars1 gelistirdikleri tutumu desteklemisler hatta bunun da 6tesinde

olumlu tutumlarmi giiclendirmistir.

Yaraticilik, reklamda gorsel metafor kullaniminin tiiketicilerin reklama karsi
gelistirdigi duygu tizerindeki etkisini gliclendirmektedir. Reklama karsi gelistirilen
duygunun tiiketici {izerindeki olumlu etkisinin yaninda tiiketicilerin bireysel
yaraticiliklarinin gorsel metafor kullanilan reklama karsi tiiketicilerin gelistirdikleri
duygularin etkisini olumlu yonde etkiledigi ve giiclendirdigi arastirma sonucunda ortaya
cikmistir. Tiketicilerin yaratici olmasi reklama kars1 gelistirdikleri duygular1 arttirtyor
ya da giiclendiriyorsa reklamci ve reklam verenlerin bu konu iizerinde odaklanmalari

gerekmektedir. Duygu gelistiren tiiketiciler olumlu yonde harekete gegeceklerdir.

Yaraticilik, reklamda gorsel metafor kullaniminm tiiketicilerin reklamdaki
trtinii satin alma niyeti tizerindeki etkisini giiclendirmemektedir. Tiiketicilerin bireysel

yaraticiliklar1 géz Oniine alinarak reklamda metafor kullanimi sonucunda tiiketicilerin



reklamdaki {irinii satin alma niyetlerinin metafor kullanimi sonucunda etkilenmedigi
saptanmistir. Yaraticilik ile reklamda gorsel metafor kullanimi eylemleri bir araya
geldiginde tiiketicilerin satin alma niyetleri artmamaktadir. Satin alma niyeti s6z konusu
oldugunda tiiketiciler —eger yaratict ise reklamda metafor kullanimindan

etkilenmemektedirler.

Sonug olarak tiiketici yaraticiliklar1t goz Oniine alinmadan reklamda gorsel
metafor kullanimi tiiketicilerin reklama karsi gelistirdikleri duygu, reklama karsi
gelistirdikleri tutum ve reklamdaki {iriinii satn alma niyetlerini desteklerken,
tiiketicilerin bireysel yaraticiliklar1 g6z Oniine alindiginda tiiketicilerin yaraticiliklari,
reklama kars1 gelistirilen tutum, reklama karsi gelistirilen duyguyu giliclendirirken
tiikketicilerin reklamdaki {riinii satin alma niyetleri iizerinde gili¢lendirme etkisi
yapmamaktadir. Satin alma niyetinin duygu ve tutum gelistirme ile desteklenmesi
gerektigi daha da onemlisi reklamda metafor kullanarak tiiketicilerin satin alma niyetleri
arttirilabilmektedir. Reklam ajanslar1 eger hedef Kkitlelerini yaratici kisiler olarak
belirlemisler ise reklam metinlerini yazarken, reklam gorsellerini hazirlarken ¢ok daha

dikkatli olmalar1 gerekmektedir.

Tiiketicilerin gorsel metafor iceren reklamdaki iirtinii satin alma niyetleri
ortalamas1 4,77 iken (bkz Tablo 43) gorsel metafor igeren reklama karsi gelistirdikleri
tutum ortalamasi 2,6870 seviyesindedir (bkz. Tablo 40). Ayrica tiiketicilerin gorsel
metafor igeren reklamdaki iirlinii satin alma niyetleri ortalamasi 4,77 iken tiiketicilerin

reklama karsi gelistirdiklerin duygu ortalamasi 3,2689 seviyesindedir (bkz. Tablo 39).

Tiim bu degerler goz 6niine alindiginda reklamda gorsel metafor kullanarak
tiikketicilerin satin alma niyetleri arttirilabildigi goriilmektedir. Reklamda metafor
kullanildiginda tiiketicilerin tutumu, reklamdaki {iriinii satin alma niyetleri kadar yiiksek
degildir. Ayrica reklamda gorsel metafor kullanildiginda tiiketicilerin reklama karsi
gelistirdikleri duygu da satin alma niyetleri kadar giigli degildir. Zira tiiketicilerin
reklama kars1 gelistirdikleri duygu tiiketicilerin gorsel metafor igeren reklama karsi

gelistirdikleri tutumdan daha giigliidiir.



Ozetle tiiketiciler reklamda metafor kullanimma sicak duygu, olumu tutum ve

reklamdaki iirline satin alma niyeti ile yaklagmaktadirlar.



6. SONUC

“Reklamda Gérsel Metafor Kullanimi: Basin Reklami Ornegi” baslikli tez
ile reklamlar yolu ile tiiketiciyle kurulacak iletisimde metaforun ne sekilde, nasil ve
hangi tiir reklamlarda daha siklikla kullanildigi saptanmis ve bu metaforlara karsi

tiiketicilerin tepkilerinin neler oldugu ortaya konulmustur.

Elde edilen sonug, metaforun tiiketicinin giindelik yasam igerisinde kullandigi
dilin dolayl bir anlatim oldugunu ve reklamcilarin bir disiplin olarak gostergebilimden

yararlandigini géstermistir.

2011 yili Kirmiz1 Reklam Odiilleri’nde 6diil almis metafor iceren reklamlardan
toplam 8 reklam ile Kristal EIma Odiilleri’nden son on yil igerisinde iist iiste en ¢ok

odiil alan markalarm metafor iceren reklamlardan toplam 17 reklam incelenmistir.

Tim bunlarm haricinde www.adsoftheworld.com sitesinden alinan Yatas

Reklami da tezin reklamdaki metafor tiirlerini inceleme bolimiine dahil edilmistir.

Bu reklamlar tizerinden yapilan metafor degerlendirmesi sonucuna gore toplam
26 reklamda 11 Kavramsal Metafor, 6 reklamda Ontolojik Metafor, 9 reklamda Kapali
Metafor, 4 reklamda Ac¢ik Metafor, 4 reklamda Soyut Metafor tespit edilirken 9
reklamda Somut Metafor tespit edilmistir. 6 reklamda Ontolojik Metafor tespit
edilmisken 3 reklamda Yon Metaforu tespit edilmistir. Tiim bunlarin haricinde yalnizca

1 reklamda Karma Metafor tespit edilmistir.

Saussure’nin terimleriyle; bir gosterge, bir gdsteren ve gosterilenden
olugsmaktadir. Gosterilen, gosterenin gondermede bulundugu zihinsel kavramdir.
Reklamda gorsel metafor kullaniminin ne sekilde yapildigi da Saussure’nin gosteren,

gosterilen ve gosterge terimleri géz Oniine alinarak belirlenmistir.

Genel olarak bu sonuglar iizerinden degerlendirildiginde; reklamcilar reklamda
metafor kullandiklarinda genellikle kavramsal metafor, somut metafor ve kapali metafor

tiirlerini kullanmay tercih ettikleri bu degerlendirme sonucunda kanitlanmistir.


http://www.adsoftheworld.com/

Reklamcilar karma metafor tiiriinii kullanmak istememektedirler ya da karma
metafor tiirii belli bagh {irtinler i¢cin kullaniliyor olabilir. Somut metaforun bu denli
kullanimina ragmen soyut metaforun kullanilamamasinin nedeni tiiketici zihnine

miidahale edememe durumundan kaynaklaniyor olabilir.

Ontolojik metaforlar kisilestirme yoluyla olusturulan metaforlar olup yukarida
belirtilen reklamlarda kullanilmistir. Ontolojik metaforlarla ilgili genel bir sonuca

varilamamakla birlikte reklamda siklikla kullanilan metafor tiirii oldugu saptanmistir.

Somut metaforlariin genellikle basin reklamlarinda kullanildig1 goriilmiistiir.
Reklamda somut metafor kullanmakla reklamcilar, tiiketiciler tarafindan bilinir, akilda

kalict ve reklam diinyasinda prestij sahibi yapacak reklamlar yaratacaktir.

Kavramsal metaforlarla ilgili ilgili bolimde deginilen mecazi kullanimdan
kaynaklanan metafor tiirii oldugu belirtilmistir. Yapilan degerlendirmeler sonucunda
reklamcilar kavramsal metaforu neredeyse tiim reklamlarda kullanarak reklamimi
yaptilar1 markalarin akilda kaliciligi ve reklamin reklamcilar tarafindan begenilirligi
acisindan Onemli adimlar atmis olacaklardir. Kavramsal metafor tiiriiniin basin
reklamlarinda sik¢a kullanilan bir metafor tiirii oldugu bu degerlendirme sonucunda

kanitlanmustir.

Yon metaforu genel olarak degerlendirildiginde genellikle tatil reklamlar1 ile

eglence ya da bireysel zevke yonelik reklamlarda karsilasilmaktadir.

Acik metafor ile ilgili genel bir degerlendirmeye gidilememekle birlikte teze
dahil edilen 26 farkl kategorilerdeki reklamlardan yalnizca 4 tanesinde bulunmasi
tesadiif degildir. Ag¢ik metaforun kullanimi siirsel anlatimlarda daha fazla olmakla

birlikte reklamlarda da yer aldig1 saptanmistir.

Karma metafor tirii yalnizca bir reklamda karsimiza ¢ikmakla birlikte bu
durumun reklamda karma metafor olusturmanin zorlugu ile ilgili bir durum oldugu

diistiniilmiistiir.

Heidegger’e gore; metaforun has anlamdan, figiiratif anlama taginmasi anlamina

gelirken; Aristoteles, metaforu bir terimin has anlamindan sapmasit olarak



tanimlamaktadir. Her iki filozofun ortaya attigi bu goriisler yapilan reklam
degerlendirmeleri sonucunda 6rnegin Yatas reklaminda kullanilan yatagin ilag tabletine
benzetilmesi Heidegger’in figiiratif anlamini destekledigi goriilmiisken; ayni reklamda
yazan “Uykunun Tek flac1” sloganiyla Aristoteles’in ortaya koydugu has anlamdan

sapma Ozelligi desteklenmistir.

Nietzsche metaforlarin insandan diinyaya agilan yaratma ve anlam tasima
eylemleri oldugunu ve dilin insanin hayal diinyasmnin bir iriinii oldugunu ileri
stirmugtiir. Yine Yatas reklam Ornegi tlizerinden gidilirse; yatagin ilag tabletine
benzetilmesi insanin hayal {irlinii neticesinde gergeklestirilmistir. Zira yatak ile ilag
tableti arasindaki iligskiyi kuran insan bu iligskiyi anlami tasima yonlii kullanarak reklama

aktararak Nietzsche’nin bu goriisti desteklenmistir.

Pierce’in belirttigi gibi; bir riiniin reklami dogrudan dogruya goriintiisii

verilerek yapilabildigi Mutlu Makarnacilik Reklami’nda,

Bir iiriintin reklaminin, ¢esitli toplumsal ve kiiltiirel belirtiler (dayaniklilik,
ucuzluk, {stiinliik, vb.) verilerek yapilabildigi Doganay Gida Reklami, Mutlu
Makarnacilik Reklami ve McDonalds Tavuk Kanatlar1 Reklaminda,

Bir {iriiniin reklaminin, o {irtine simgesel bir 6zellik verilerek yapilabildigi
Demirdokiim Klima, Yatas ve Audi reklamlarinda goriilmiis ve Pierce’nin bu goriisleri

desteklenmistir.

Konuyla ilgili 6rnekler ilgili boliimlerde verilmis olup kullanilan metafor tiirii

cogunlukla kavramsal metafor oldugu ortaya ¢ikmistir.

Kavramsal Metafor iceren Reklamlar:
Teze dahil edilen ve kavramsal metafor iceren reklamlar agagidaki gibidir:

Mamiil Pasta ve Ekmek Reklami, Pizza Venedik Ekspress Reklami, Mutlu
Makarnacilik Reklami, Yatas Rekami, Google Reklami, Renault Megane Reklami, Mc



Donalds Reklami, Ford Europe 4 Reklami, Ford Europe 5 Reklami, Ford Europe 6
Reklami, Mesa Yalikavak Evleri Reklami

Somut Metafor iceren Reklamlar:
Teze dahil edilen ve somut metafor iceren reklamlar asagidaki gibidir:

Mutlu Makarna Reklami, Mamiil Pasta ve Ekmek Reklami, Pets &Peace
Reklami, Demirdokiim Klima Reklami, Doganay Gida Reklami, Yatas Reklam,
Rolling Stone Reklami, Renault Megane Reklami, Opet Full Force Reklami

Soyut Metafor iceren Reklamlar:
Teze dahil edilen ve soyut metafor iceren reklamlar asagidaki gibidir:

Passat W8 Reklami, BMW 5 Reklami, Opet Full Force Reklami, Mutlu
Makarna Reklami

Ontolojik Metafor iceren Reklamlar:
Teze dahil edilen ve ontolojik metafor i¢eren reklamlar asagidaki gibidir:

Google Reklami, Yemeksepeticom Reklami, Pizza Venedik Ekspress
Reklami, Aqua Vega Reklami, Volkswagen Toureg Reklami, Opet Full Force Reklami

Yon Metaforu iceren Reklamlar:
Teze dahil edilen ve yon metaforu igeren reklamlar asagidaki gibidir:

Audi Reklami, Demirdokiim Klima Reklami, Aqua Vega Reklami



Karma Metafor iceren Reklamlar:
Teze dahil edilen ve karma metafor i¢eren reklam asagidaki gibidir:

Mutlu Makarnacilik Reklami

Kapah Metafor iceren Reklamlar:
Teze dahil edilen ve kapali metafor iceren reklamlar asagidaki gibidir:

Mutlu Makarnacilik Reklami, Google Reklami, Ford Europe 1 Reklami, Ford
Europe 2 Reklami, Ford Europe 3 Reklami, Yatas Reklami, Doganay Gida Reklami,
Mesa Yalikavak Evleri Reklamu.

Acik Metafor Iceren Reklamlar:
Teze dahil edilen ve agik metafor igeren reklamlar asagidaki gibidir:

Pets &Peace Reklami, Demirdokiim Klima Reklami, Audi Reklami, Petrol
Ofisi Reklamu.

Tiiketici ile metafor iliskisi agisindan, reklamda metafor kullanimi ile tiiketici
davranislarmin ne sekilde yonetildigi asagida 5. Boliimde yapilan arastirma sonuglarma

dayanarak agiklanacaktir.
Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular asagidaki gibidir:

e Tiketici yaraticiliklar1 g6z Oniine alinmadan reklamda gorsel metafor
kullanimu tiiketicilerin reklama kars1 gelistirdikleri duygu, reklama karsi
gelistirdikleri tutum ve reklamdaki iriinii satin alma niyetlerini

desteklerken, tiiketicilerin bireysel yaraticiliklar1 g6z oOniline alindiginda



tiikketicilerin yaraticiliklari, reklama karsi gelistirilen tutum, reklama karsi
gelistirilen duyguyu gii¢lendirirken tiiketicilerin reklamdaki {iriinii satin
alma niyetleri lizerinde giiglendirme etkisi yapmamaktadir. Satin alma
niyetinin duygu ve tutum gelistirme ile desteklenmesi gerektigi daha da
onemlisi reklamda metafor kullanarak tiiketicilerin satin alma niyetleri
arttirilabilmektedir. Reklam ajanslar1 eger hedef kitlelerini yaratici kisiler
olarak belirlemisler ise reklam metinlerini yazarken, reklam gorsellerini

hazirlarken ¢ok daha dikkatli olmalar1 gerekmektedir.

Reklamda gorsel metafor kullanarak tiiketicilerin satin alma niyetleri
arttirllabildigi  gorilmektedir.  Reklamda  metafor  kullanildiginda
tiikketicilerin tutumu, reklamdaki iirlinii satin alma niyetleri kadar yiiksek
degildir. Ayrica reklamda gorsel metafor kullanildiginda tiiketicilerin
reklama kars1 gelistirdikleri duygu da satin alma niyetleri kadar giiglii
degildir. Zira tiiketicilerin reklama kars1 gelistirdikleri duygu tiiketicilerin

gorsel metafor igeren reklama karsi gelistirdikleri tutumdan daha giicliidiir.

Reklamda metafor kullanimi tiiketicilerin reklama karsi tutumunu olumlu
yonde etkilemektedir. Reklamda metafor kullanilarak rekldm verenlerin
ve/ya reklamcilarm, tiiketicilere sunulan reklamlara karsi tutumlarini
etkileyebilme olanagina sahip olunacaktir. 4.7.3. Reklama Kars1 Tutum ve
Marka Tutumu iliskisi baslig1 altinda belirtilen reklama karsi tutumun
belirleyicileri ve destekleyicisi olan “reklamin begenilmesi” konusunda
dikkatli olan reklam ajansi ve reklam verenlerin tiiketicilerin tutumlarini
yonlendirebilmesi ~ miimkiindiir.  Reklamda  metafor  kullanarak
gerceklestirecekleri bu eylem sadece tiiketicilerin reklama karsi tutumlarini

etkilemeyecek, tutum gelistiren tiiketici olumlu sekilde eyleme gececektir.

Reklamda metafor kullanimi tiiketicinin reklama kars1 gelistirdigi duyguyu
olumlu yonde etkilemektedir. Yapilan anketin analiz sonuglarina

bakildiginda; reklamda gorsel metafor kullanildiginda tiiketiciler reklama



kars1 sicak duygulara sahip olmaktadir. Sevilen bir reklamin akilda kalicilig
gdz Oniline alindiginda tiiketicilerin reklama kars1 sicak duygular
gelistirmesi, reklamci ve reklam verenler agisindan goz Oniine alinmasi
gereken bir kriter olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 4.8.3. Reklamm Isleyisinde
Duygunun Rolii baslig1 altinda belirtilen reklama karsi duygu gelistirme
olgusunun reklamin begenilmesi ile mimkiin oldugu ve 5. bdlimde
Reklamda Kulanilan Gorsel Metaforlarn ve Tiiketici Yaraticiligmin
Reklama Kars1 Gelistirilen Tutum, Duygular ve Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisini Incelemeye Yonelik Arastirma baslhigindaki arastirma
sonuclar1 ile desteklenmistir. Reklama kars1 duygu gelistirmenin oncelikle
reklamin begenilmesiyle baslayacagini dikkate alan reklamci ve reklam
verenler, tiiketicilerin reklama karsi sicak duygular gelistirmesini
saglayabilmektedir. Reklama kars1 gelistirilen sicak duygular reklamdaki
iirline kars1 da gelisebilmekte ve herhangi bir nesneye karsi gelistirilen sicak

duygu o nesneye sahip olma istegini de beraberinde getirebilir.

Reklamda gorsel metafor kullanimi tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu
yonde etkilemektedir. Tiim pazarlama stratejileri aslinda tiiketicilerin satin
alma niyetlerine odakli olarak gelistirilmektedir. Ticari faaliyetlerin
devamlilig1 i¢in iiretilenin tiiketilmesi gerekmektedir. Uretilenin tiiketilmesi
icin arz ve talebin birlikte hareket etmesi gerekmektedir. Tiim reklam
faaliyetleri de pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi tiiketicilerin satin alma
niyetlerini olusturmak ve bu girisimleri arttrmak amacli yapilmaktadir.
Reklam ajanslar1 ve reklam verenlerin en ¢ok dikkat etmesi gereken
konulardan bir tanesi de tezin 3.6. Reklamda Gorsel Metafor Kullanimi
boliimiinde de belirtildigi gibi reklamda gorsel metafor kullanarak
tiiketicilerin reklama kars1 4.6.4. Satin Alma Niyeti ve Etki Eden Faktorler
basligi altinda belirtilen satin alma niyeti belirleyicilerine (ihtiyaglarin
siddeti, gelecekteki yasama standartinin temini, tiiketim niyetindeki
dontigsiizliik, kisisel tiiketim fonksiyonlarindaki iligkiler) dikkat edilmesi

gerekmektedir.



Tiiketicinin bireysel yaraticiligr tiiketicilerin reklama karsi gelistirdigi

duygular giiclendirmektedir

Tiiketicinin bireysel yaraticiligi tiiketicilerin reklama karsi gelistirdigi

tutumu giiglendirmektedir

Tiketicinin  bireysel yaraticihigi tlketicilerin satin  alma niyetlerini

giiglendirmemektedir

Yaraticilik ile reklama kars1 gelistirilen duygu arasindaki iligkinin tutum ve
satin alma niyeti ile yaraticilik arasindaki iliskiden daha giiclii oldugu

saptanmuistir.

Yaraticilik, reklamda gorsel metafor kullaniminin tiiketicilerin reklama kars1
gelistirdigi tutum iizerindeki etkisini gii¢lendirmektedir. Reklam ajansi ve
reklamverenlerin tiliketicilerin yaraticilik Ozelliklerine de dikkat etmesi
gerekmektedir. Arastirmaya katilan 120 denegin yaraticit kisi olduklar1
goriilmiis ve degerlendirme bu sekilde yapilmustir. Tiiketiciler
yaraticiliklartyla gorsel metafor kullanilan reklama karsi gelistirdikleri
tutumu desteklemisler hatta bunun da Otesinde olumlu tutumlarmi

giiclendirmistir.

Yaraticilik, reklamda gorsel metafor kullanimmin tiiketicilerin reklama kars1
gelistirdigi duygu {lizerindeki etkisini giiclendirmektedir. Reklama kars1
gelistirilen duygunun tiiketici {izerindeki olumlu etkisinin yaninda
tiikketicilerin bireysel yaraticiliklarmin gorsel metafor kullanilan reklama
kars1 tiiketicilerin gelistirdikleri duygularmn etkisini olumlu yonde etkiledigi
ve gii¢clendirdigi arastirma sonucunda ortaya ¢ikmustir. Tiiketicilerin yaratici
olmas1 reklama karsi gelistirdikleri duygular1 arttiriyor ya da

gliclendiriyorsa reklamct ve reklam verenlerin bu konu iizerinde



odaklanmalar1 gerekmektedir. Duygu gelistiren tiiketiciler olumlu yonde

harekete gececeklerdir.

Yaraticilik, reklamda gorsel metafor kullanimmin tiiketicilerin reklamdaki
iriinii satin alma niyeti tizerindeki etkisini giiclendirmemektedir. Reklama
kars1 duygu gelistirme olgusunun belirleyici ve destekleyicilerinin ve 5.
Reklamda Kulanilan Gorsel Metaforlarn ve Tiiketici Yaraticiligmin
Reklama Kars1 Gelistirilen Tutum, Duygular ve Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisini Incelemeye Yonelik Arastirma bashigindaki arastirma
sonuclarint reklam ajanslar1 ve reklam verenlerin dikkat etmesi ve goz
oniine almas1 gerekmektedir. Ayrica yaraticilik ile reklamda gorsel metafor
kullannm1 eylemleri bir araya geldiginde tiiketicilerin satin alma niyetleri
artmamaktadir. Satin alma niyeti s6z konusu oldugunda tiiketiciler eger

yaratic1 ise reklamda metafor kullanimimdan etkilenmemektedirler.

Sonug olarak tiiketici yaraticiliklar1 g6z oniine alinmadan reklamda gorsel
metafor kullanimu tiiketicilerin reklama kars1 gelistirdikleri duygu, reklama
kars1 gelistirdikleri tutum ve reklamdaki iirlinii satin alma niyetlerini
desteklerken, tiiketicilerin bireysel yaraticiliklar1 goz Oniline alindiginda
tiiketicilerin yaraticiliklari, reklama karsi gelistirilen tutum, reklama karsi
gelistirilen duyguyu giiclendirirken tiiketicilerin reklamdaki iirlinii satin
alma niyetleri iizerinde giiclendirme etkisi yapmamaktadir. Satin alma
niyetinin duygu ve tutum gelistirme ile desteklenmesi gerektigi daha da
onemlisi reklamda metafor kullanarak tiiketicilerin satin alma niyetleri
arttirilabilmektedir. Reklam ajanslar1 eger hedef kitlelerini yaratici kisiler
olarak belirlemisler ise reklam metinlerini yazarken, reklam gorsellerini

hazirlarken ¢ok daha dikkatli olmalar1 gerekmektedir.

Tiim arastirma sonuglar1 goz Oniine alindiginda reklamda gorsel metafor
kullanarak tiiketicilerin satin alma niyetleri arttirilabildigi goriilmektedir.

Reklamda metafor kullanildiginda tiiketicilerin tutumu, reklamdaki triinii



satin alma niyetleri kadar yiiksek degildir. Ayrica reklamda gorsel metafor
kullanildiginda tiiketicilerin reklama kars1 gelistirdikleri duygu da satin
alma niyetleri kadar giicli degildir. Zira tiiketicilerin reklama karsi
gelistirdikleri duygu tiiketicilerin gorsel metafor iceren reklama karsi

gelistirdikleri tutumdan daha gii¢lidiir.

e Tiketicinin sira disi, kabiliyetli, akilli, kendinden emin, anlayish, zeki,
ilgi alan1 genis, yaratici, 6zgiin, becerikli ve kendine giivenen biri olmasi
metafor kullanilan reklama kars1 gelistirdigi kizgin olmayan, rahatsizlik
vermeyen, kotlii bulunmayan, sikilmamis, ciddi olmayan, bunalmamis,
bikmamis, ilgili, siiphesiz, donuk olmayan, usanmamis ya da
asagilanmamis, huylanmamais, sevecen, sakin, ilgili ve diisiinceye dalmis

olmalarim gii¢lendirir

e Tiiketicinin sira disi, kabiliyetli, akilli, kendinden emin, anlayisli, zeki,
ilgi alan1 genis, yaratici, 6zgiin, becerikli ve kendine giivenen biri olmasi
metafor kullanilan reklama kars1 gelistirdigi daha 6nce hi¢ gormedigi bu

reklamlardan sikilmasim 6nleyecektir.

e Tiiketicinin sira disi, kabiliyetli, akilli, kendinden emin, anlayish, zeki,
ilgi alan1 genis, yaratici, 6zgiin, becerikli ve kendine giivenen biri olmasi

metafor kullanilan reklamdaki tiriinii denemek istemesini saglayamaz.

Ozetle tiiketiciler reklamda metafor kullanimina sicak duygu, olumu tutum ve

reklamdaki {irline satin alma niyeti ile yaklagsmaktadirlar.

Bu tezin; reklamcilar, reklam verenler ve arastirmacilara ileriki arastirmalar

icin kaynak teskil etmesi beklenmektedir.
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EK1: ANKET 1

Bu anket, T.C. Marmara Universitesi Reklamcilik ve Tanitim Doktora

Programi ogrencisi Bilge Karamehmet ve Prof. Dr. Funda Savas Giin tarafindan

olusturulmustur. Bu anket ile tiiketicilerin yaraticiliklar1 da gbéz Oniine almarak;

reklamda metafor kullaniminin tiiketicilerin satin alma niyeti, reklama kars1 tutumlar1 ve

reklama kars1 gelistirdikleri duygular dlgiilecektir. Zaman ayirdiginiz igin tesekkiirler.

A. Liitfen asagidaki cimlelere kadar katildiginiz1 her maddede siklarin yalnizca

birini isaretleyerek ve bos madde birakmadan yanitlayiniz. Bu boliimde bireysel yaraticilik

Olgtilecektir. Samimi olmaniz ¢alismaya katki saglayacaktir.
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Al. | Kabiliyetli biriyim.

A2. | Akilli biriyim.

A3. | Kendinden emin biriyim.

A4. | Bencil biriyim.

A5. | Komik biriyim.

A6. | Bireysel biriyim.

A7. | Formaliteye uygun olmayan biriyim.

A8. | Anlayigh biriyim.

A9. | Zeki biriyim.

A10. | Ilgi alan1 genis biriyim.

Al1l. | Yaratici biriyim.

A12. | Ozgiin biriyim.

A13. | Disiinceli biriyim.

A14. | Becerikli biriyim.

A15. | Kendine giivenen biriyim.

A16. | Seksi biriyim.

A17. | Ziippe tavirli biriyim.

A18. | Alisilmadik biriyim.

A19. | Yapmacik biriyim.

A20. | Tedbirli biriyim.

A21. | Siradan biriyim.

A22. | Tutucu biriyim.,

A23. | Geleneksel biriyim.

A24. | Memnuniyetsiz biriyim.

A25. | Diiriist biriyim.

A26. | Ilgi alani dar olan biriyim.




A27. | Nazik biriyim.

A28. | Samimi biriyim.
A29. | Itaatkar biriyim.
A30. | Siipheci biriyim.

Litfen bu yukaridaki reklami dikkatlice inceleyiniz. Reklamin sag alt kisminda
“Uykunun Tek ilaci” yazmaktadir. Asagidaki sorular bu reklam ile ilgili olacaktir.



B. Az 6nce gérmis oldugunuz reklamin size ne hissettirdigini ve sizin bunlari nasil tarif

edeceginizi;

reklama karsi gelistirdiginiz duygular

O0grenmek istiyoruz.

Latfen

reklami

gordugiiniizde asagida siralanmis her bir duyguyu ne yogunlukta hissettiginizi bos madde

birakmadan belirtiniz.
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B1. | Kizginlik

B2. | Rahatsizlik verme

B3. | Kotii

B4. | Sikilma

B5. | Ciddi

B6. | Meydan okuma

B7. | Bunalma

B8. | Bikkinlik

B9. | ilgisizlik

B10. | Siiphelenme

B11. | Donukluk

B12. | Usanmishk

B13. | Asagilanmislik

B14. | Huylanmiglhk

B15. | Yalnizlik

B16. | Kirginlik

B17. | Pismanlik

B18. | Uzgiinliik

B19. | Siiphecilik

B20. | Kararsizlik

B21. | Sevecenlik

B22. | Sakinlik

B23. | ilgililik

B24. | Diisiinceye dalma

B25. | Duygusallik

B26. | Umut

B27. | Naziklik

B28. | Harekete gegme

B29. | Huzur

B30. | Dalginlik

B31. | Hisli

B32. | Dokunaklilik

B33. | Sicak kanlilik




C. Az once gormuis oldugunuz reklama karsi gelistirmis oldugunuz tutumu 6grenmek
istiyoruz. Lutfen asagidaki climleleri her maddede siklarin yalnizca birini isaretleyerek ve
bos madde birakmadan yanitlayiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

C1. | Reklam, siradistydi.

C2. | Reklamu gormek cok keyifliydi.

€3. | Reklamin akillica ve eglendirici oldugunu
diisiindiim.

C4. | Reklam eglenceliydi.

C5. | Reklamin coskusu beni yakaladi.

C6. | Reklam, sicak bir reklamdi.

C7. | Reklam olaganiistiiydii.

C8. | Reklam neseliydi.

C9. | Reklam gekiciydi.

C10. | Reklam heyecan vericiydi.

C11. | Reklam benzersizdi.

C12. | Reklam sadece iiriinii satmiyor, ayn1 zamanda
beni eglendiriyordu. Takdir ediyorum.

C13. | Izledikten sonra bile aklimda kalip beni
diisiindiirecek bir reklamdi.

C14. | Sadece giildiim; iyi ve komik oldugunu
diisiindiim.

C15. | Bu tip reklamlar1 daha 6nce gormiigtiim.

C16. | Daha once defalarca gordiigim bu tip
reklamlardan artik sikildim.




D. Lutfen bu soruyu yalnizca az énce gormis oldugunuz reklami disiinerek yanitlayiniz.

Bu sorular ile satin alma niyeti 6lgllecektir. Litfen asagidaki climleleri her maddede siklarin
yalnizca birini isaretleyerek ve bos madde birakmadan yanitlayiniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum

Ne Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

Katilivorum

D1. | Bu reklamdaki iiriinii denemek isterim.

D2. | Bir magazada bu reklamdaki iiriinii gorsem
satin alirim.

D3. | Bu reklamdaki iiriinii satin almak icin arayip
bulmak icin ¢aba sarfederim.

D4. | Bu reklamdaki iiriiniin miisterisi olurum.

Cinsiyet: ( ) Kadin
() Erkek
Yas: ()15-25
()25-35
()35-50

( )50 ve Usti
Egitim Durumu: () Iilkégretim

( ) Onlisans

( ) Lisans

( ) YUksek Lisans
Gelir Diizeyiniz: ( )500TL-1500TL

( )1501TL —3000 TL

( )3001TL —5000 TL

( )5001TL ve lzeri



EK 2: ANKET 2

Bu anket, T.C. Marmara Universitesi Reklamcilik ve Tanitim Doktora
Programi ogrencisi Bilge Karamehmet ve Prof. Dr. Funda Savas Giin tarafindan
olusturulmustur. Bu anket ile tiiketicilerin yaraticiliklari da g6z Oniine alinarak;
reklamda metafor kullaniminin tiiketicilerin satin alma niyeti, reklama kars1 tutumlari ve

reklama kars1 gelistirdikleri duygular 6l¢iilecektir. Zaman ayirdiginiz i¢in tesekkiirler.



Lutfen bu yukaridaki reklami dikkatlice inceleyiniz. Reklamin sag alt kisminda

“Uykunun Tek ilaci” yazmaktadir. Asagidaki sorular bu reklam ile ilgili olacaktir.



B. Az 6nce gérmis oldugunuz reklamin size ne hissettirdigini ve sizin bunlar nasil tarif

edeceginizi;

reklama karsi gelistirdiginiz duygular

O0grenmek istiyoruz.

Latfen

reklami

gordugiinliizde asagida siralanmis her bir duyguyu ne yogunlukta hissettiginizi bos madde

birakmadan belirtiniz.
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B1. | Kizginlik

B2. | Rahatsizlik verme

B3. | Kotii

B4. | Sikilma

B5. | Ciddi

B6. | Meydan okuma

B7. | Bunalma

B8. | Bikkinlik

B9. | ilgisizlik

B10. | Siiphelenme

B11. | Donukluk

B12. | Usanmishk

B13. | Asagilanmislik

B14. | Huylanmiglhk

B15. | Yalmzlik

B16. | Kirginlik

B17. | Pismanlik

B18. | Uzgiinliik

B19. | Siiphecilik

B20. | Kararsizlik

B21. | Sevecenlik

B22. | Sakinlik

B23. | ilgililik

B24. | Diisiinceye dalma

B25. | Duygusallik

B26. | Umut

B27. | Naziklik

B28. | Harekete gegme

B29. | Huzur

B30. | Dalginlik

B31. | Hisli

B32. | Dokunaklilik

B33. | Sicak kanlilik




C. Az o6nce gormis oldugunuz reklama karsi gelistirmis oldugunuz tutumu 6grenmek
istiyoruz. Lutfen asagidaki climleleri her maddede siklarin yalnizca birini isaretleyerek ve
bos madde birakmadan yanitlayiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

C1. | Reklam, siradisiydi.

C2. | Reklamu gormek cok keyifliydi.

€3. | Reklamin akillica ve eglendirici oldugunu
diisiindiim.

C4. | Reklam eglenceliydi.

C5. | Reklamin coskusu beni yakaladi.

C6. | Reklam, sicak bir reklamdi.

C7. | Reklam olaganiistiiydii.

C8. | Reklam neseliydi.

C9. | Reklam gekiciydi.

C10. | Reklam heyecan vericiydi.

C11. | Reklam benzersizdi.

C12. | Reklam sadece iiriinii satmiyor, ayn1 zamanda
beni eglendiriyordu. Takdir ediyorum.

C13. | Izledikten sonra bile aklimda kalip beni
diisiindiirecek bir reklamdi.

C14. | Sadece giildiim; iyi ve komik oldugunu
diisiindiim.

C15. | Bu tip reklamlar1 daha 6nce gormiigtiim.

C16. | Daha once defalarca gordiigim bu tip
reklamlardan artik sikildim.




D. Lutfen bu soruyu yalnizca az énce gérmis oldugunuz reklami disiinerek yanitlayiniz.

Bu sorular ile satin alma niyeti 6lclilecektir. Litfen asagidaki ciimleleri her maddede siklarin

yalnizca birini isaretleyerek ve bos madde birakmadan yanitlayiniz.
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D1. | Bureklamdaki iiriinii denemek isterim.
D2. | Bir magazada bu reklamdaki iiriinii gorsem
satin alirim.
D3. | Bu reklamdaki iiriinii satin almak icin arayip
bulmak i¢in caba sarfederim.
D4. | Bu reklamdaki iiriiniin miisterisi olurum.
Cinsiyet: () Kadin
() Erkek
Yas: ()15-25
()25-35
()35-50
( )50 ve Usti
Egitim Durumu: () Iilkégretim
( ) Onlisans
( ) Lisans
( ) Yuksek Lisans
Gelir Diizeyiniz: ( )500TL-1500TL

( )1501TL —3000 TL
( )3001TL —5000 TL

( )5001TL ve lzeri



EK 3: KRISTAL ELMA ODULLERI
Odiiller
Kristal Elma'ya katilan tiim reklamlar ti¢ agsamali bir degerlendirmeden

gecer. Ugiincii asamanm sonunda asagida siralanan odiillerin sahipleri

belirlenir:

Basar1 Odiilii:

50 puant asmak kaydiyla, her kategoride en fazla puan alan

reklamlardan/kampanyalardan ikinci ve ti¢iincii sirada yer alanlara verilir.

Kristal Elma:

70 puami asmak kaydiyla her kategoride en fazla puan alan

reklamlara’kampanyalara verilir.

Biiyiik Odiil:

Biiyiik Odiil Televizyon, Basm ve Cok Mecrali Kampanya bdliimlerinde,
Kristal ElIma kazanan reklamlarm/kampanyalarin arasindan en basarili

olanlara verilir.

Odiillerle ilgili ayrmntili bilgi icin Yonetmelige bakiniz
(http://www.kristalelma.org.tr/oduller.html, 18.01.2012)



http://www.kristalelma.org.tr/yonetmelik.html
http://www.kristalelma.org.tr/oduller.html

EK 4: KIRMIZI BASINDA EN iYiLER REKLAM ODULLERI

Reklamin etkisini, iyi fikrin giliciinii en iyi anlatan renk bizce Kirmizi. Bu
yiizden, reklamda yaraticiliga, basartya o6diill veren bir yarismanin admi "Kirmiz1"
koymanin ¢ok uygun olacagmni diisiindiik. Bu yil 9. kez diizenlenen Kirmiz1 Odiilleri,
bir kez daha basin reklamlarinda yaraticiligin pesinden gitmeyi, reklam ajanslarinin,

calisanlarinin ve reklam verenlerin basarilarmi 6diillendirmeyi hedefliyor.

Kirmizi Odiilleri, sadece gazete ve dergi reklamlarmmn katildigi bir yarisma
olmas1 sebebiyle iilkemizde bir ilk. Diinyada Kirmizi gibi sadece basmn reklamlari
arasinda diizenlenen yarismalara daha sik rastlamak miimkiin. Ornegin, Amerika
Birlesik Devletleri'nde Newspaper Association of America - NAA tarafindan
diizenlenen ATHENA isimli yarigma sadece gazete reklamlarinin katilimina agik.
Ingiltere’de iinlii reklamcilik dergisi Campaign, salt basin reklamlar1 yarigmasi
diizenliyor. Yine Amerika’da The New York Festivals tarafindan basin reklamlar1 i¢in
diizenlenen bir yarisma bulunuyor (http://www.kirmiziodulleri.com/Hakkimizda.aspx,
18.01.2012).

Kaynak:http://www.kirmiziodulleri.com/Hakkimizda.aspx, 18.01.2012



http://www.kirmiziodulleri.com/Hakkimizda.aspx
http://www.kirmiziodulleri.com/Hakkimizda.aspx

EK 5: OLCEK GUVENILIRLIKLERI EK TABLOLARI

Tablo 48: Yaraticiik Maddeleri Istatistik Ozeti

Maksimum
Ortalama | Minimum | Maksimum | Aralik [/ Minimum | Varyans| N
Madde 3,423 1,850 4,283 2,433 2,315 ,592 30

|Ortalalamalari

Tabloya bakildiginda 1’den 5’¢ kadar olan (1: Kesinlikle Katilmiyorum- 5:
Kesinlikle Katiliyorum) kodlamada yaraticilik maddelerinin  hepsinin  anlamlilik

diizeylerinin 3,423 oldugu gorilmiistir. Bu durum da ankete katilan tiiketicilerin
yaratici olduklarini gostermektedir.




Tablo 49: Yaraticilik Maddeleri Toplam Istatistikleri

Madde Madde Dizeltilmis Madde
Silindiginde | Silindiginde Madde - Goklu Silindiginde
Olgek Olgek Toplam Korelasyon Cronbach's
Ortalamalar Varyansi Korelasyon Karesi Alpha

Akillt biriyim 98,44 | 122,064 321 743 797
Kendinden emin biriyim 98,40 121,150 416 ,690 ,794
Bencil biriyim 98,55 120,401 429 815 793
[Formaliteye uygun 99,87 119,142 314 ,660 797
olmayan biriyim

Anlayish biriyim 99,00 118,185 462 629 791
Zeki biriyim 99,39| 120,459 1320 669 796
[/lei alani genis biriyim 9930 115338 534 609 787
Yaratici biriyim 98,44 | 122,568 302 618 797
Ozgin biriyim 98,52 119,748 479 780 792
Dustinceli biriyim 98,60| 118,494 454 705 791
Becerikli briyim 98,55| 121,292 360 598 795
Kendine giivenen 98,69 119,778 518 637 ;791
biriyim

Seksi birlyim 98,83| 123,585 174 690 803
ZUppe tavirl biriyim 98,41| 122,781 305 755 797
Alistimadik biriyim 9851 | 121,563 387 696 795
|Formaliteye uygun 99,26 | 118,748 380 593 794
olmayan biriyim

Anlayislt biriyim 10036 115,039 461 681 789
Zeki biriyim 99,64| 117,392 409 572 792
Yapmacik biriyim (-) 98,61| 124,257 132 669 805
Tedbirli biriyim(-) 10032 118,454 382 581 794
Siradan biriyim(-) 99,36 117,173 467 465 790
Tutucu biriyim (-) 99,32| 116,692 408 693 792




Dirdst biriyim(-) 99,50 116,689 448 716 790
llgi alani dar olan 99,06 120,039 334 536 796
biriyim(-)

Nazik biriyim(-) 100,65 123,490 173 1686 803
Samimi biriyim(-) 98,78 122,983 173 1629 ,803
Itaatkar biriyim(-) 100,71 131,469 -,185 567 814
RQ1A27

Stpheci biriyim(-) 100,83 130,426 -,135 1632 812
Ra1a2s

Yapmacik biriyim(-) 99,74 119,286 320 497 797
Tedbirli biriyim(-) 100,18 129,680 -,093 1327 ,815
RQ1A30

Madde Toplam Istatistikleri Tablosu’nda Madde Silindiginde Cronbach’s
Alpha siitununa bakildiginda;

RQ1A27 ,814
RQ1A28 ,812

RQ1A30 ,815

Seklinde oldugu goriilmektedir. Bu durumda bu 3 maddeyi analizden ¢ikarirsak
Cronbach’s Alpha sayis1 yeniden hesaplanacak boylece 6lgegin giivenilirligi belirli

Olcilide artacaktir.

Bu ii¢ madde analizden ¢ikarilip giivenilirlik sonuglarmna bakildiginda; toplam
madde sayis1 27 iken Cronbach’s Alpha degeri 0,850’ye kadar yiikselmistir. Olgegin bu
giivenilirligi bizim i¢in yeterlidir. Bu islem tekrar yapildiginda giivenilirligin daha fazla

yiikselmedigi Tablo 3 ve Tablo 4’te gosterilecektir.



Tablo 50: Yaraticilik Maddeleri Istatistikleri

Ortalama Standart Sapma

Akilll biriyim 4,24 ,820 120
Kendinden emin biriyim 4,28 747 120
[Bencil biriyim 4,13 798 120
|[Formaliteye uygun 2,82 1,174 120
olmayan biriyim

Anlayish biriyim 3,68 944 120
Zeki biriyim 3,29 1,007 120
[Igi alan1 genis biriyim 3,38 1,055 120
Yaratici biriyim 4,24 799 120
[Ozgiin biriyim 4,17 ,781 120
Diisiinceli biriyim 4,08 931 120
[Becerikli briyim 4,13 829 120
Kendine giivenen 3,99 , 728 120
[oiriyim

Seksi biriyim 3,85 1,018 120
Zlppe tavirl biriyim 4,28 767 120
Alisilmadik biriyim 4,18 752 120
|[Formaliteye uygun 3,43 1,051 120
olmayan biriyim

Anlayish biriyim 2,33 1,217 120
Zeki biriyim 3,04 1,118 120
Yapmacik biriyim (-) 4,08 1,070 120
Tedbirli biriyim(-) 237 1,076 120
Siradan biriyim(-) 3,33 1,022 120
Tutucu biriyim (-) 3,36 1,187 120




Diiriist biriyim(-) 3,18 1,100 120
[lgi alam dar olan 3,63 1,021 120
biriyim(-)

Nazik biriyim(-) 2.03 1,037 120
Samimi biriyim(-) 3,01 1,123 120
Yapmacik biriyim(-) 2,94 1,140 120

Tablo 50°de gorildigi gibi yaraticilik maddelerinin toplam 30 maddesinden 3
madde ¢ikarilip 27 madde {izerinden analiz yapilmistir. RQ1A27, RQ1A28 ve RQ1A30
seklinde kodlanan maddeler artik yaraticilik 6lgegine dahil edilmeyecektir.

Tablo 51: Yaraticilik Maddeleri Istatistik Ozeti

Maksimum
Ortalama [ Minimum [ Maksimum | Aralik | / Minimum | Varyans N
Madde 3,569 2,033 4,283 | 2,250 2,107 429 27

|Ortalamalar

Tablo 51°de yaraticilik maddelerinin (30 madde) hepsinin ortalama degerlerinin
3,423 iken 27 madde lizerinden yapilan yeni degerlendirmede ortalama degerlerinin

3,569’a yiikseldigi goriilmiistiir.




EK 6: ARASTIRMADA KULLANILAN OLCEKLERIN FAKTOR ANALIZi
TABLOLARI

Tablo 52: Yaraticilik Olgegi Faktor Analizi

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
% of % of Cumulative
Total Variance Cumulative % Total Variance %
1 6,867 22,889 22,889 6,867 22,889 22,889
2 4,575 15,250 38,139 4,575 15,250 38,139
3 2,825 9,415 47,554 2,825 9,415 47,554
4 1,956 6,519 54,073 1,956 6,519 54,073
5 1,499 4,996 59,069 1,499 4,996 59,069
6 1,215 4,049 63,119 1,215 4,049 63,119
7 1,145 3,816 66,934 1,145 3,816 66,934
8 1,102 3,673 70,607 1,102 3,673 70,607
9 ,870 2,901 73,508
10 ,811 2,704 76,212
11 ,768 2,561 78,774
12 ,758 2,528 81,302
13 ,636 2,119 83,420
14 ,568 1,894 85,314
15 ,527 1,756 87,070
16 ,473 1,576 88,646
17 ,429 1,430 90,076
18 ,400 1,333 91,410
19 ,364 1,213 92,623
20 ,330 1,100 93,722
21 ,301 1,004 94,726
22 ,273 ,910 95,637
23 ,256 ,852 96,489
24 ,197 ,657 97,145
25 ,195 ,650 97,795
26 ,182 ,605 98,400
27 ,150 ,499 98,899
28 ,131 ,436 99,335
29 ,110 ,367 99,703
30 ,089 ,297 100,000




Yaraticilik 6lgeginin 8 komponent ile 6l¢iildiigii goriilmiistiir. Komponent matrix

tablosunda bu goriis desteklenmistir.

Tablo 53: Yaraticilik Olgegi Faktdr Analizi Komponent Matriks

Component
1 2 3 4 5 6 7 8

Yapmacik biriyim. (-) ,324| -130| ,699| -143| -102( ,080( ,241| -222
Tedbirli biriyim. (-) 076| ,711| 083| ,124| -o71| .38 ,061| 087
Siradan biriyim. (-) 455| 275|305 ,060| -089| -041| -280| 294
Tutucu biriyim. (-) 123|  473| 642| ,088| -213| -237| -031| -030
Geleneksel biriyim. (-) 008| 543| 626 ,014| -008| -046| -033| -059
Memnuniyetsiz biriyim. ;338 ,086| 578 ,304| -179| ,074| -078| 240
)

Dilriist biriyim. (-) -106| 574| -a468| ,113| -346| 207 009| 175
Sigr;;ﬁr_"(_d)ar olan 334| -076| 050 ,592| ,193| -465| -162| -287

INazik biriyim. (-)
Samimi biriyim. (-)

-,535 ,219 ,106 ,120 231 -,210 ,011 ,376
,524 344 -,278 375 ,193| -,006 ,165 ,109

[taatkar biriyim. (-) ,001| ,468| ,034( ,574| ,011| ,140| ,307| ,146
Stpheci biriyim.(-) -132| -109| 241| ,340| ,336| .,624| -130| 007
| abiliyetli biriyim. 747| -171| -114| -019| -047| -131| 270| 221
Akall biriyim. ,721| -,020| ,038| ,004| -324| -084| ,286| ,164
Kendinden emin biriyim. | g0q| _077| -109| ,074| -198| ,272| -021| -003
Bencil biriyim. -096| ,756| -158| -172| -088| -088| ,172| -135
Komik biriyim. 563| 253 -016| -376| ,131| ,108| -214| ,068
Bireysel biriyim. ,039| 640 -053| -490| ,014| -118 ,136| -,050
[Formaliteye uygun 423 ,490| -110( ,026| -042| ,187| -015| -452
olmayan biriyim.
Anlayisl biriyim. 717| -142| -083| -101| ,003| ,252| -197| -091
Zeki biriyim. 804| 003 -089| 003 -146| -109| 218| 117
[lgi alani genis biriyim. | 635 o77| -123| 519| -034| -128| -160| -145
Yaratict biriyim. 635| -026| -224| 15| ,373| -029| ,308| ,035
Ozgiin biriyim. ,590| ,199| -028( ,047| ,568| -,057 ,084| -,006
Distinceli biriyim. 190| ,035| 620 -297| ,492| 018 -013| ,150

Becerikli biriyim. 745| -185| -227| -115| 1e3| 03s| 113| 189

[<endine giivenen biriyim{ 251 | _o3p| -178| -019| ,038| ,036| -238| -076
Seksi biriyim. 233| 515| -315| -032| -034| -191| -544| 239




Ziippe tavirl biriyim. 058

,061

, (67
,665

Extraction Method: Principal Component Analysis.

-112
-,044

-191
,020

,284
,131

,005
-,042

-,006
,056

,087

Alistimadik biriyim. -,361

a. 8 components extracted.

Tablo igerigi incelendiginde ilk komponentte 12 madde var iken 2. Komponentte
8 madde vardir. 3. Komponentte 5 madde var iken 4. Komponentte 3 madde vardir. 5.
Komponentte hic madde yok iken 6. Komponentte 1 madde vardir. 7. Komponentte hig¢
madde yok iken 8. Maddede 1 komponent vardir. Sonugta Olgegi toplamda 3

komponentte inceleme karar1 alinmistir.

1. grup: Siradan biriyim. (-), Kabiliyetli biriyim., Akill1 biriyim., Kendinden
emin biriyim., Komik biriyim.,Anlayisli biriyim., Zeki biriyim., Ilgi alam genis

biriyim., Yaratic1 biriyim., Ozgiin biriyim. Becerikli biriyim., Kendine giivenen biriyim.

2. grup: Tedbirli biriyim. (-), Diriist biriyim. (-), Bencil biriyim, Bireysel
biriyim., Formaliteye uygun olmayan biriyim., Seksi biriyim., Ziippe tavirl biriyim.,

Aligilmadik biriyim.

3. grup: Yapmacik biriyim. (-), Tutucu biriyim. (-), Geleneksel biriyim. (-),
Memnuniyetsiz biriyim. (-), lgi alan1 dar olan biriyim. (-), Samimi biriyim. (-), itaatkar

biriyim. (-), Stipheci biriyim.(-), Nazik biriyim. (-)

Ozetle yatatic1 kisiler swa disi, kabiliyetli, akilli, kendinden emin, komik,

anlayisli, zeki, ilgi alan1 genis, yaratici, 6zgiin, becerikli ve kendine giivenen kisilerdir.



Reklama Karsi1 Duygu Olgegi Metaforlu Reklam Uzerinden Faktor Analizi

Tablo 54: Reklama Kars1 Duygu Olgegi Metaforlu Reklam Uzerinden Faktor Analizi

Initial

Extraction

Kizginlik

Kot

Sikilma

Ciddi

Meydan okuma
Bunalma
Bikkinlik
[1gisizlik

Stiphelenme
[Donukluk
Usanmiglik
Asagilanmislik
Huylanmishk
Yalnizlik
Kirginlik
Pismanlik
Uzgiinliik
Stiphecilik
Kararsizlik
Sevecenlik
Sakinlik
[gililik

Duygusallik
Umut

Naziklik
Harekete gecme
|Huzur
Dalginlik

|Hisli
Dokunaklilik
Sicak kanlilik

Rahatsizlik verme

Diisiinceye dalma

1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000

,710
,702
,765
, 792
,661
,490
,815
,856
741
,698
,637
,719
,645
,580
,662
,834
,786
,780
, 752
, 748
, 739
, 746
,693
,670
, 767
,789
, 796
774
, 743
547
, 795
717
, 745

Extraction Method: Principal Component Analysis.




Tablo 55: Reklama Kars1 Duygu Olgegi Metaforlu Reklam Uzerinden Toplam Varyans

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %

1 8,442 25,580 25,580 8,442 25,580 25,580

2 7,417 22,475 48,056 7,417 22,475 48,056

3 2,912 8,826 56,881 2,912 8,826 56,881

4 1,523 4,616 61,497 1,523 4,616 61,497

5 1,337 4,052 65,549 1,337 4,052 65,549

6 1,238 3,752 69,300 1,238 3,752 69,300

7 1,025 3,107 72,407 1,025 3,107 72,407

8 ,887 2,687 75,093

9 ,783 2,373 77,466

10 734 2,223 79,689

11 ,658 1,994 81,684

12 ,629 1,905 83,588

13 ,608 1,843 85,432

14 ,540 1,636 87,068

15 ,498 1,510 88,577

16 ,442 1,340 89,917

17 ,398 1,205 91,122

18 ,385 1,166 92,288

19 ,321 ,971 93,260

20 ,278 ,842 94,102

21 ,269 ,815 94,917

22 ,241 ,729 95,647

23 ,229 ,693 96,340

24 ,198 ,599 96,939

25 ,179 ,541 97,480

26 ,156 AT4 97,954

27 ,143 ,435 98,389

28 , 114 ,345 98,734

29 ,107 ,324 99,058

30 ,098 ,297 99,355

31 ,087 ,265 99,620

32 ,068 ,205 99,825




33 I ,058 | 175

100,000

Toplam Varyans Tablosu’'nda Reklama Karsi Duygu Olgeginin metaforlu

reklam tiizerinden degerlendirmesi yapildiginda toplam 7 komponent iizerinden

Olctildiigi goriilmektedir.

Tablo 56: Reklama Kars1 Duygu Olcegi Komponent Matriks

Component
1 2 3 4 5 6 7

Kizgimlik(-) 502 366 -,368 018 -,028 -,258 349
Rahatsizlik 593 ;325 -,290 ,044 352 -,158 ,096
verme(-)

Kotii(-) 680 310 -,186 -274 306 ,025 ,043
Sikilma(-) 714 277 -,208 -,230 248 -,002 220
Ciddi(-) 562 099 -152 -,436 -,282 -,061 199
Meydan okuma(-) | ;sg 550 -222 159 -103 -,021 -,224
Bunalma(-) 825 195 -,244 -,169 072 -,031 -,047
Blkklnhk(-) 785 ,100 -,292 -,222 -,253 -,065 -,162
lgisizlik(-) 717 336 -,046 017 071 320 -,059
Siiphelenme(-) 530 391 -,153 177 -,099 420 155
[Donukluk(-) 675 170 -,005 -,170 -,210 243 -,145
Usanmislik(-) 733 291 -,104 -,022 -,106 -,030 -,270
Asagilanmuslik(-) 307 485 -,061 267 200 -,434 -,108
Huylanmislik(-) 334 569 078 356 -,008 098 045
Yalnizlik(-) 198 571 416 -,086 264 213 -,040
Kirginlik(-) 226 704 AT2 ,106 ,055 -,120 -,188
liismanllk(-) 232 692 404 229 ,053 -,116 -,146
Uzgiinliik(-) 244 658 505 087 121 -,036 -,099
Stiphecilik (-) 333 456 -,014 1303 -,480 332 038
Kararsizlik (-) 099 591 210 235 -,142 -,053 515
Sevecenlik 606 421 321 189 152 -126 -127
Sakinlik 470 420 127 457 -,140 304 110
lgililik 601 -,370 381 -121 -,050 -,043 -173
Diisiinceye dalma | 309 686 267 145 029 090 056
Duygusallik 265 560 152 251 253 468 058
Umut 512 -,488 434 ,091 -,056 -,094 282
Naziklik 341 388 659 177 139 -,017 210
Harekete gegme 371 -,499 ,604 -,094 -,073 ,011 ,094




|Huzur ,604 -,489 ,026 ,307 ,068 -,162 -,109
Dalginlik ,209 -,352 -,290 115 ,498 ,169 -,076
[Hisli 462 689 -,202 247 -,057 038 -014
Dokunaklilik 451 645 -,104 234 046 -,015 -173
Sicak kanlilik 672 -,488 ,103 ,000 -,154 -,098 -,102

Ik komponentte 21 madde var iken, ikinci komponentte 7 madde vardir. 3.
Komponentte 3 madde var iken, 4.komponentte hi¢c madde yoktur. 5.komponentte 1
madde, 6.komponentte 1 madde vardir. Bu haliyle ilk komponent 1. Grubu
olusturmakta, ikinci komponent 7 maddeden olugmakta, geri kalan maddeler ise

3.komponente dahil edilmistir.
Bu haliyle gruplar asagidaki gibidir.

1. grup: Kizgmlik (-), Rahatsizlik verme (-), Kotii(-), Sikilma(-), Ciddi(-),
Bunalma(-), Bikkinlik(-), Ilgisizlik(-), Siiphelenme(-), Donukluk(-), Usanmislik (-),
Asagilanmislik(-), Huylanmislik(-), Sevecenlik, Sakinlik, Ilgililik, Diisiinceye dalma

2. grup: Meydan okuma(-), Yalmzlik (-), Kirgmlik (-), Pismanlik(-), Uzgiinliik(-
), Stiphecilik (-), Kararsizlik (-).

3. grup: Duygusallik, Umut, Naziklik, Harekete gegme, Dalginlik

Ozetle, reklama kars1 sicak duygular ilk komponentte dlciilecektir. Maddeler

yukaridaki gibidir.




Reklama Kars1 Tutum Olgegi Metaforlu Reklam Uzerinden Faktér Analizi

Tablo 57: Reklama Kars1 Tutum Olgegi Metaforlu Reklam Uzerinden Faktor Analizi

Initial

Extraction

Bu tip reklamlar1 daha 6nce
|eormistim. (-)
Daha once defalarca

artik sikildim. (-)
Reklam, siradisiyd.

Reklami gormek ¢cok
[keyifliydi.

Reklamin akillica ve
eglendirici oldugunu
diistindiim.

Reklam eglenceliydi.

Reklamin coskusu beni
yakaladi.

Reklam, sicak bir reklamdu.
Reklam olaganiistiiydii.
Reklam neseliydi.

Reklam cekiciydi.
Reklam heyecan vericiydi.
Reklam benzersizdi.

Reklam sadece tiriinii
satmiyor, ayni zamanda beni
eglendiriyordu. Takdir
ediyorum.

[zledikten sonra bile aklimda
lkalip beni diisiindiirecek bir
reklamdi.

Sadece giildiim; iyi ve komik
oldugunu diistindiim.

|gordiigiim bu tip reklamlardan

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000
1,000
1,000

1,000

1,000

1,000

, 756

,812

547

,845

,822

748

,912

,852

,858

,892

,834
,821
, 712

,866

,769

,695

Extraction Method: Principal Component Analysis.




Tablo 58: Reklama Kars1 Tutum Olgegi Metaforlu Reklam Uzerinden Toplam Varyans

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %

1 10,937 68,358 68,358 10,937 68,358 68,358

2 1,804 11,275 79,633 1,804 11,275 79,633

3 ,613 3,832 83,465

4 ,561 3,509 86,975

5 ,384 2,400 89,374

6 ,364 2,276 91,650

7 ,293 1,832 93,483

8 ,238 1,488 94,971

9 ,160 ,997 95,968

10 ,134 ,835 96,803

11 ,125 , 7184 97,587

12 111 ,695 98,282

13 ,088 ,553 98,835

14 ,080 ,501 99,336

15 ,062 ,389 99,725

16 ,044 ,275 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Toplam Varyans Tablosu’nda Reklama Kars1 Tutum Olgeginin metaforlu reklam

iizerinden degerlendirmesi yapildiginda toplam 2 komponent iizerinden oOlciildiigi

goriilmektedir.

Reklama Kars1 Tutum Olgegi metaforlu reklam iizerinden dlgiiliirken :

Bu tip reklamlari daha 6nce gérmiistiim. (-), Daha once defalarca gordiigiim bu tip

reklamlardan artik sikildim. (-) maddeleri ile 6l¢iilmiistiir.



Satin Alma Niyeti Olcegi Metaforlu Reklam Uzerinden Faktor Analizi

Tablo 59: Satm Alma Niyeti Olcegi Metaforlu Reklam Uzerinden Faktor Analizi

Initial

Extraction

Bu reklamdaki uriina
ldenemek isterim.

Bir magazada bu
reklamdaki iiriinii
|g6rsem satin alirim.
Bu reklamdaki iiriinii
satin almak icin arayip
bulmak icin caba
sarfederim.

Bu reklamdaki iiriiniin
|miisterisi olurum.

1,000

1,000

1,000

1,000

,915

,999

,801

,978

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Satin alma niyetindeki her madde ile satin alma niyetinin Glgiilebilecegi

goriilmektedir.

Tablo 60: Satm Alma Niyeti Olgegi Metaforlu Reklam Uzerinden Toplam Varyans

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 3,693 92,316 92,316 3,693 92,316 92,316
2 ,307 7,684 100,000
3 1,864E-15 4,660E-14 100,000
4 -3,038E-16 -7,594E-15 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Satin Alma Niyeti Olgegi Metaforlu Reklam Uzerinden Toplam Varyans

Tablosu’na gore satin alma niyetinin ilk madde olan “Bu reklimdaki iiriinii denemek

isterim.” maddesi lizerinden 6l¢iilmesi daha dogru oldugu saptanmastir.




Reklama Karsi Duygu Olgegi Metaforsuz Reklam Uzerinden Faktor Analizi

Tablo 61: Reklama Kars1 Duygu Olgegi Metaforsuz Reklam Uzerinden Faktor Analizi

Initial Extraction
Kizginlik (-) 1,000 754
Rahatsizlik verme(-) 1.000 788
Koti(-) 1,000 ,715
Sikilma(-) 1,000 ,645
Ciddi(-) 1,000 674
Meydan okuma(-) 1.000 738
Bunalma(-) 1,000 ,627
Bikkinlik(-) 1.000 768
ilgisizlik(-) 1,000 744
Stiphelenme(-) 1,000 ,725
|Donukluk(-) 1.000 691
Usanmislik(-) 1,000 ,829
Asagilanmiglik(-) 1,000 516
Huylanmislik(-) 1,000 ,605
Yalnizlik(-) 1.000 782
Kirginlik(-) 1,000 ,679
Pismanlik(-) 1,000 ,632
Uzgiinliik(-) 1,000 ,506
Stiphecilik(-) 1,000 ,666
Kararsizlik(-) 1.000 714
Sevecenlik 1,000 668
Sakinlik 1,000 633
[gililik 1,000 550
Diusiinceye dalma 1,000 631
Duygusallik 1,000 779
Umut 1,000 ,618
Naziklik 1,000 722
Harekete gecme 1,000 798
|Huzur 1,000 ,685
Dalginlik 1,000 726
[Hisli 1,000 ,863
Dokunaklilik 1,000 766
Sicak kanlilik 1,000 760




Tablo 62: Reklama Kars1 Duygu Olgegi Metaforsuz Reklam Uzerinden Toplam Varyans

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 5,053 15,311 15,311 5,053 15,311 15,311
2 2,974 9,011 24,322 2,974 9,011 24,322
3 2,733 8,283 32,605 2,733 8,283 32,605
4 2,072 6,279 38,884 2,072 6,279 38,884
5 1,673 5,069 43,952 1,673 5,069 43,952
6 1,398 4,236 48,188 1,398 4,236 48,188
7 1,329 4,026 52,214 1,329 4,026 52,214
8 1,309 3,968 56,183 1,309 3,968 56,183
9 1,185 3,591 59,774 1,185 3,591 59,774
10 1,162 3,521 63,295 1,162 3,521 63,295
11 1,078 3,267 66,562 1,078 3,267 66,562
12 1,033 3,129 69,692 1,033 3,129 69,692
13 ,918 2,783 72,475
14 ,889 2,694 75,169
15 ,789 2,392 77,561
16 ,767 2,324 79,884
17 ,724 2,194 82,078
18 ,677 2,053 84,131
19 ,632 1,914 86,045
20 ,596 1,805 87,850
21 ,539 1,633 89,483
22 ,492 1,491 90,974
23 ,449 1,361 92,335
24 ,425 1,288 93,623
25 ,388 1,175 94,798
26 ,344 1,041 95,839
27 ,335 1,016 96,855
28 ,243 ,736 97,591
29 ,226 ,684 98,275
30 ,200 ,605 98,880
31 ,167 ,506 99,387
32 ,125 ,379 99,766




33 I

,077 |

,234

100,000

Metaforsuz reklam s6z konusu oldugunda reklama kars1 sicak duygular 12

komponentten olugmaktadir.

Tablo 63: Reklama Kars1 Duygu Olgegi Metaforsuz Reklam Uzerinden Komponent Matriks

Component

1 |23l als |6 | 7|89 |1w]nliwn
Kizgmlik (-) 239| ,386| ,483|-,047|-144| 337 ,162|-109| ,218| ,078]| -,256 | -,146
Rahatsizlik 003| 258 | ,218| ,248| 096 -489| ,046| ,225| -,489| -,001] -005| 269
verme(-)
K 6tii(-) _247| 184 451| 368| ,121|-230| ,144| ,114|-050| ,323| ,265| 054
Sikilma(-) 161| 301| 327 501| ,104| ,138|-115(-008| 217]-143| ,158(- 188
Ciddi(-) 149 | -001| 76| 069|-193| 120 -281| ,471|-086| ,030]-181| ,158
Meydan -377| ,114/|-168| ,137|-076| ,359| ,179| ,484| ,019| ,215| ,076]-,288
okuma(-)
Bunalma(-) 262 | ,014| ,467|-109| ,233|-291| ,231|-173| ,194| -045| 248 ,071
Bikkinlrk(-) 062 | -101| ,074|-362| 284|-288| ,179| ,409| ,275|-,384] -002 - 152
[lgisizlik(-) _044| 647|-114| 016| ,151| ,239| ,036|-238| ,018| ,132|-318| 229
Stphelenme(-) | 177| 355| 000 ,103| ,035| ,117|-334| - 257 -482] -312| ,148]-057
[Ponukluk(-) 331 -673| ,230| ,073| ,066| ,169]| -014| ,042| -140| -,058| -,084 | -,072
Usanmuslik(-) 255 | -,717| ,192| ,303| ,135| ,236| ,096 -,030| -,070| -,158| -,015| -,087
;&sagﬂanmshk(— 101 | -475| 261| ,222| ,022| ,057| ,139|-277]-148] -.139| -, 122 -,079
Huylanmishik(-) | 500 | 540 -,270] -,045| 242 -080] -,103| 230 ,170] -202] -,012| 019
Yalmizhik(-) 009 | -197| -,013| ,238| ,474| -006| -382] -,072| ,414| ,164| ,062| ,328
Kirginlik(-) -,055 | -,047 | ,493| -,003] -,263| -,028| -,448| ,171| ,030| ,302| -,020] -,194
Pismanlik(-) 000 | -,056 | -,015 | ,119| ,560| ,343| ,140]-,047|-000| ,322| ,200| ,004
Uzgiinlik(-) | _ 131 -077| ,308| ,102|-373| - 288] - 118] -213| ,205] -,087] -,033| - 053
Stphecilik(-) | opa|-248|-337| ,338| ,179] -,303| -019| -026| ,012| 202|-011|-379
Kararsizhk(-) | _os1 | - 453|-500] -,347 | -,074| 083 -012| ,222| -.084| ,006| ,060| 235
Sevecenlik -114| 015 ,499|-432| ,024| ,115|-013| ,143|-,044] -107| ,409| ,071
§akin|ik -037| 266 ,187| ,325| ,115| ,117| ,478| ,201]|-,110]|-295]| -155| ,035
lgililik 274 -323| 378|-027| -122| ,083| ,140| ,117| ,104| ,050]-022| ,398
Distinceye 303 | -,122| -,146 | 451|-133|-221| ,062| ,125]-015| ,118] - 408| ,182
dalma
Duygusallik 629 | ,115|-,079| -,004| -,253| - .118| ,284]-,013| -144| 296| ,242|-170
[Umut 606 | -,022| 040 -319| 206| ,022| -,195| -,043| -243| -,005 | - 048 - 052




[Naziklik 592 | ,070| ,259] -,398| ,108]| -,058| ,101]|-,057|-,023| ,268]| -,203| ,010
Harekete gegme | ggg| 83| .184|-209| 200|-119| ,058|-087|-052| 201]-218|-197

[Huzur 749 -,065 | -,193| ,173| ,004| ,071| ,131| ,034| ,102| ,007| ,098]-,015
Dalginlik 427| ,009|-,152| ,064|-524| ,009( ,268(-201| ,127|-057| ,213| ,255
[Hisli 792 | ,134|-256| ,240|-,164| ,068|-,170| ,079| ,004| -,056| ,159| ,024
Dokunaklilik 763 | ,147|-168| ,177|-143| ,088( -053| ,187| ,096| -,011| ,165| ,001

Sicak kanhilik 817 -,058| -,040| ,054| ,110( -,003| -,178| ,089| ,041] -,173| -,027| ,003

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 12 components extracted.

1. grup: Donukluk(-), Duygusallik, Umut, Naziklik, Harekete ge¢me, Huzur,
Dalgmlik, Hisli, Dokunaklilik, Sicak kanlilik

2. grup: Rahatsizlik verme (-), Ilgisizlik(-), Siiphelenme(-), Huylanmuglik(-)

3. grup: Kizgmlik (-), Koéti(-), Ciddi(-), Bunalma(-), Asagilanmislik(-),
Kirginlik(-), Uzgiinliik(-), Sevecenlik, Ilgililik

4. grup: Sikilma(-), Meydan okuma(-), Bikkinlik(-), Kararsizlik(-), Pismanlik(-),
Stiphecilik(-), Sakinlik maddelerinden olusmaktadir.

Reklama kars1 duygu gelistiren tiiketiciler; reklamin; donuk olmayan, duygusal,
umutlu, nazik, harekete gecen, huzurlu, dalginlik yasayan, hisli, dokunakli, sicak kanl

oldugunu diistinmektedirler.




Reklama Karsi Tutum Olgegi Metaforsuz Reklam Uzerinden Faktor

Analizi

Tablo 64: Reklama Kars1 Tutum Olgegi Metaforsuz Reklam Uzerinden Faktdr Analizi

Initial

Extraction

Bu tip reklamlar1 daha 6nce
|leormistim. (-)

Daha once defalarca
|gordiigiim bu tip reklamlardan
artik sikildim. (-)

Reklam, siradistydi.

Reklami gormek ¢cok
[keyifliydi.

Reklamin akillica ve
eglendirici oldugunu
diistindiim.

Reklam eglenceliydi.

Reklamin coskusu beni
yakaladi.

Reklam, sicak bir reklamdu.
Reklam olaganiistiiydii.
Reklam neseliydi.

Reklam cekiciydi.
Reklam heyecan vericiydi.
Reklam benzersizdi.

Reklam sadece tirtinii
satmiyor, ayni zamanda beni
eglendiriyordu. Takdir
ediyorum.

[zledikten sonra bile aklimda
lkalip beni diisiindiirecek bir
reklamdi.

Sadece giildiim; iyi ve komik
oldugunu diistindiim.

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000
1,000
1,000

1,000

1,000

1,000

,758

,900

454

,822

,783

,595

877

,843

,856

,896

,833
,828
, 704

,866

773

, 733




Tablo 65: Reklama Kars1 Tutum Olgegi Metaforsuz Reklam Uzerinden Toplam Varyans

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %

1 10,306 64,413 64,413 10,306 64,413 64,413

2 1,213 7,584 71,997 1,213 7,584 71,997

3 1,000 6,251 78,249 1,000 6,251 78,249

4 ,845 5,283 83,531

5 ,630 3,939 87,470

6 ,389 2,430 89,900

7 ,339 2,118 92,018

8 ,328 2,048 94,066

9 ,184 1,150 95,216

10 ,175 1,095 96,311

11 ,147 ,921 97,232

12 ,123 ,769 98,001

13 ,104 ,647 98,648

14 ,091 ,566 99,214

15 ,082 ,511 99,725

16 ,044 ,275 100,000

Bu tablo ile reklama karsi tutum Olgeginin metaforsuz reklam iizerinden

incelemesi sonucunda ilk {ic madde ile reklama kars1 tutumun olgiilecegi saptanmustir.

Tablo 66: Reklama Kars1 Tutum Olgegi Metaforsuz Reklam Uzerinden Komponent Matriks

Bu tip reklamlar1 daha
once gormustim.
Daha once defalarca
gordiiglim bu tip
Jreklamlardan artik
sikildim.

Reklam, siradisiyd.

Reklami gormek cok
keyifliydi.

Component
1 2 3
,197 ,568 -,629
,143 ,578 ,738
-,662 -,125 ,017
,902 ,088 ,003




Reklamin akillica ve 872 128 -073
eglendirici oldugunu

diisiindiim.

Reklam eglenceliydi. 701 - 295 131
Reklamin COSkUSU beni 932 014 -.086
yakalad.

Reklam, sicak bir 915 075 -.006
Jreklamda.

Reklam olaganiistiiydii. 921 078 - 043
Reklam neseliydi. 940 - 058 - 099
Reklam gekiciydi. 906 - 005 107
Reklam heyecan 906 066 042
vericiydi.

Reklam benzersizdi. 836 - 076 -003
Reklam sadece tiriinii 928 - 059 024
satmiyor, ayni zamanda

|beni eglendiriyordu.

Takdir ediyorum.

izledikten sonra bile 875 075 043
aklimda kalip beni

diisiindiirecek bir

reklamdi.

Sadece giildiim; iyi ve 580 - 629 039
komik oldugunu

diistindiim.

Komponent Matriks Tablosu sonuglarma gore;

1. grup: Reklami gormek cok keyifliydi, Rekldmim akillica ve eglendirici
oldugunu diisiindiim, Reklam eglenceliydi., Reklamin coskusu beni yakaladi., Reklam,
sicak bir reklamdi., Rekldm olaganiistiiydii., Reklam neseliydi.,, Reklam cekiciydi,
Reklam heyecan vericiydi, Reklam benzersizdi, Reklam sadece iirlinii satmiyor, ayni
zamanda beni eglendiriyordu. Takdir ediyorum., izledikten sonra bile aklimda kalip

beni diisiindiirecek bir reklamdi., Sadece giildiim; iyi ve komik oldugunu diisiindiim.

2. grup: Bu tip reklamlar1 daha 6nce gormiistiim



3. grup: Daha once defalarca gordiigiim bu tip reklamlardan artik sikildim., Reklam,

siradigtydi.

Tablo 67: Reklama Kars1 Tutum Olgegi Metaforsuz Reklam Uzerinden Komponent Matriks 2

Component
Bu tip reklamlar1 daha dnce 373 785
gérmiistim. (-) ’
Daha once defalarca gordiigiim 547 716
bu tip reklamlardan artik
sikildim. (-)
Reklam, siradisiyd. -721 -163
Reklami gormek ¢ok keyifliydi. 913 109
Reklamin akillica ve eglendirici 898 126
oldugunu diistindiim. ’
Reklam eglenceliydi. 716 -,485
Reklamin coskusu beni 955 -.026
yakaladi.
Reklam, sicak bir reklamdi. 923 - 005
Reklam olaganiistiiydii. 926 016
Reklam neseliydi. 942 -.066
Reklam ¢ekiciydi. 903 -138
Reklam heyecan vericiydi. 906 _025
Reklam benzersizdi. 842 -.062
Reklam sadece tiriinii satmyor, 928 - 069
ayn1 zamanda beni ’ ’
eglendiriyordu. Takdir
ediyorum.
izledikten sonra bile aklimda 877 022
kalip beni diisiindiirecek bir ’ ’
reklamdi.
Sadece giildiim; 1yi ve komik 587 - 593
oldugunu diistindiim. ’ ’




Bu tabloya gore sadece ilk iki madde ile bir grup olabilecegi diger maddelerin

ise ayr1 bir grupta toplandig1 saptanmaistir.

Satin Alma Niyeti Olcegi Metaforsuz Reklam Uzerinden Faktor Analizi

Tablo 68: Satm Alma Niyeti Olgegi Metaforsuz Reklam Uzerinden Faktdr Analizi

Initial Extraction
Bu reklamdaki iiriinii 1.000 480
|denemek isterim.

Bir magazada bu 1,000 374
reklamdaki iiriini
gorsem satin alirnm.
Bu reklamdaki iiriinii 1,000 053
satin almak icin arayip
bulmak icin caba
sarfederim.

Bu reklamdaki iiriiniin 1,000 479
|miisterisi olurum.

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tablo 69: Satin Alma Niyeti Olgegi Metaforsuz Reklam Uzerinden Toplam Varyans

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 1,386 34,647 34,647 1,386 34,647 34,647
2 ,999 24,970 59,617
3 ,862 21,546 81,163
4 ,753 18,837 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

[lk komponent ile tiiketicilerin reklamdaki {iriinii satin alma niyetinin
Olctilebilecegi saptanmistir. Satin alma niyeti 6lceginin ilk maddesi “Bu reklamdaki

uriinii denemek isterim.”’maddesidir.



Tablo 70: Satmn Alma Niyeti Olgegi Metaforsuz Reklam Uzerinden Komponent Matriks

Component

1

Bu reklamdaki uriini denemek
listerim.

,693

Bir magazada bu reklamdaki
Jiriinii gorsem satin alirim.

Bu reklamdaki iiriinii satin almak
licin arayip bulmak icin caba
sarfederim.

Bu reklamdaki iiriiniin miisterisi
olurum.

,611

-,231

,692

“Bu reklamdaki iiriinii denemek isterim” maddesi ile tiiketicilerin reklamdaki
iriinii  satin alma niyetlerinin Glgiilecegi komponent matriks tablosu ile de

desteklenmistir.



EK 7: PRE-TESTTE KULLANILAN BASIN REKLAMI

WUSTHOF

The sharpest fish filet knife in its class.

Sekil 43: Pre-testte Kullanilan Basin Reklanm

Kaynak: www.adsoftheworld.com, 15.05.2011

Bu reklam tezin kantitatif aragtirma boliimii i¢in yapilan ankette hangi reklamin
kullanilacagini belirlemek adina pre-test yapilan kisilere gosterilen ve *“ Bu reklamda ne
gorliyorsunuz?” sorusunun soruldugu ankette kullanilan yatak reklaminin yaninda

gosterilen ve ayni sorunun soruldugu diger reklamdir.

Iki reklam {izerinden yapilan pre-test sonucunda “Bu reklamda ne
goriiyorsunuz?” sorusuna katilimcilarin verdikleri cevaplar yatak reklami tizerinde

yogunlastig1 i¢in yatak reklami ankette kullanilmistir.


http://www.adsoftheworld.com/



