T.C.
SELCUK UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
HALKLA ILIiSKIiLER VE TANITIM ANA BiLiM DALI
REKLAMCILIK VE TANITIM BiLiM DALI

DEGISEN REKLAMCILIK VE METAFOR KULLANIMI
“DERGI REKLAMLARI UZERINE INCELEME?”

Ersin DIKER

YUKSEK LiSANS TEZi

Danmisman

Dog¢. Dr. Hiiseyin ALTUNBAS

Konya-2010



T.C.
SELCUK UNIVERSITESI
Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirliigii

BILIMSEL ETiK SAYFASI
Adi1 Soyadi ERSIN DIKER
o Numarasi 074221021003
£ AnaBilim / Bilim Dali HALKLA ILISKILER VE TANITIM/REKLAMCILIK VE TANITIM
=]
gﬁ Programi Tezli Yiksek Lisans [ ] Doktora ]
Q
. DEGISEN REKLAMCILIK VE METAFOR KULLANIMI “DERGI
Tezin Adt

REKIL.AMLARI UZERINE INCELEME”

Bu tezin proje safhasindan sonuglanmasina kadarki biitiin siireclerde bilimsel
etige ve akademik kurallara 6zenle riayet edildigini, tez i¢indeki biitiin bilgilerin etik
davranis ve akademik kurallar ¢ergevesinde elde edilerek sunuldugunu, ayrica tez
yazim kurallarina uygun olarak hazirlanan bu calismada baskalarinin eserlerinden

yararlanilmasi durumunda bilimsel kurallara uygun olarak atif yapildigini bildiririm.

Ersin DIKER



Adi Soyadi ERSIN DIiKER

Mumarast 074221021003

& e T e Aot — -~
e Ana Bilim / Bilim Dah HALKLA ILISKILER VI UANTTIM/REKTAMOILLIS VE TANITIM
5 I’L'()gl.’ﬂ‘.;‘t"l‘l T Lozl Yiiksek Lisans g Doktora O

=B'D Tez 1danugmain 'D()E:.I_Tl‘mi\iﬁkl'mﬁ AS . 3

DEGISEN l{l_".[{l,;\M(‘:TLll(_ VIE METAFOR KULLANIMI “DERGI
REKLAMLART UZLERINE INCHLIEME?

Tezin Adt

i o
SELCUK {INIVERSITESI
Sosyal Bilimler Fnstitiisti Miidiirligi

i

YUKSEK LiSANS TEZI KABUL FORMU

Yukanda adi gegen ogronci tarafindan hazirlanan DEGISEN REKLAMCILIK
VE METAFOR KULLANIMI “DERG! REKI,AMLARI UZERINE INCELEME™ baghkli bu
caligma 22/06/2010 tarihinde yamlan savunma sinavi sonucunda oybirligi/oygoklugu ile bagaril
bulunarak, jiirimiz tarafindan yiksek lisans tezi olarak kabul edilmigtir.

Unvani, Ad Soyad Dangman ve Uycler——""

mzE - 2
Lo D, HU.’:— m/ﬁ‘CTURﬂ%?J/ﬁ/—)‘:ﬁf-::&m";

YfJOG"O‘ '@M& a ke Oj&

L}

\{f“d; 237 B-:‘- [ Myvron Jé e o -jf.’/_
G

=\ o

Cf"/"y =

Alaaddin Keykubat Kampusii Selukly/ KONYA
Tel; 0332223 2446 Fax: 03322410524
hiltp:/fwwwe, sosyalbil selcuk.edu it/



111

OZET

Bu tez calismasinda Phillips ve McQuarrie’nin 2004 yilinda gelistirdigi,
dokuz kategoriye ayrilan basili reklamlarda goérsel metafor tipolojisini kullanarak,
amaca yonelik ornekleme yontemi ile belirlenen Tirkiye’deki dergi reklamlarina

yonelik bir aragtirma gerceklestirilmistir.

Calismanin birinci boliimiinde reklam ve reklamcilik anlayisinda yasanan
degisim detayli bir bi¢imde incelenmis, ikinci boéliimde reklamda anlamin
olusturulmasi, metafor kavrami, gorsel metafor ve metafor kullanimina yonelik
calismalar iizerinde durulmustur. Calismanin son bdliimiinde ise arastirmanin

uygulanmasi ve sonuglarina yer verilmistir.

Bu caligmada, dergi reklamlarinda metafor kullanimima yonelik onceki
caligmalardan farkli olarak, gorsel metafor gesitleri arasinda iligkiler incelenmis.
Ayrica, gorsel yap1 ve anlam operasyonu boyutlarina gore belirlenmis dokuz farkl
gorsel metafor ¢esidinin, reklamin begenilirligi ve hatirlanabilirligi iizerindeki etkisi
arastirilarak, kullanilan gorsel metaforun reklamin begenilirligi ve hatirlanabilirligi

tizerinde etkisi oldugu sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Degisen Reklamcilik, Metafor, Gorsel Metafor, Dergi

Reklamlan
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ABSTRACT

In this thesis study, a research oriented on the magazine advertisements that
determined by specific sampling method has been performed via using visual
metaphor typology that splits to 9 categories in print advertising that Philips and
McQuarrie developed in the year 2004.

In the firs part of the study, changes on advertisement and advertising has
been analysed in detailed and in the second part; composing the meaning in
advertisement, metaphor concept, visual metaphor and studies oriented on using
metaphor has been asserted. In the last part of study and application of research

results have been given.

In this study, as different from previous studies based on using metaphor in
magazine advertisements; relations between visual metaphor species had been
analysed. Besides, it has been arrived to a conclusion that the used visual metaphor
specie has an effect on attractiveness and rememberability of advertisement by
researching the affect of nine different visual metaphor species determined according
to visual basic and meaning operation on attractiveness and rememberability of the

advertisement.

Keywords: Advertisement, Changing Advertising, Metaphor, Visual Metaphor,

Magazine Advertisements
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GIRIiS

Reklam, tiiketicilerin gdziinde bir markanin bilinirligini arttirmak, s6z konusu
markanin imajimi degistirmek, giiclendirmek ya da yeni bir marka icin istenilen
yonde olumlu bir tutum olusturmak amaci tizerinde yogunlagmaktadir. Bu baglamda
reklam bir iletisim siireci olarak, bir {iriin, hizmet ya da marka ile ilgili iireticiden
tiikketiciye dogru akan yogun bilgi iletimi yoluyla, kendi {iriin, hizmet ya da markasini
tiikketicinin dikkatini ¢ekerek, farkina varilmasini saglama ve imajini istenilen yonde
olusturma cabasi i¢ine girmektedir. Bu cabay1 gerceklestirirken de kitle iletisim
araglarindan yararlanir ve tiiketicilerin zihninde reklamin vermek istedigi mesaja

kars1 belli bir anlam yaratimi(anlamlandirma) gergeklestirir.

Giliniimiizde pazarlama anlayisinda yasanan gelisimin ve degisimin dogal bir
sonucu olarak, reklamcilik alaninda da degisimler goriilmiis ve modern reklamcilik
anlayisindan postmodern reklamcilik anlayisina gecis yasanmistir. Postmodern
reklamcilikta modern reklamcilik doneminden farkli olarak reklamlardaki gorsel
imgelerin yorumlanmasi siireci tiiketicilere agilmis her bir tiiketici sembollerden ve
simgelerden anlamlar ¢ikarmaya baslamistir. Bu baglamda postmodern reklamlar,
tiiketicileri reklamlar1 yorumlamaya tesvik edecek ve tiiketicilerin duygularini
harekete gecirerek simge ve sembolleri kullanarak tiiketicileri yoOnlendirecektir.
Postmodern reklamcilikta iirlinlerin fiziksel Ozelliklerinden ziyade tiiketiciye bir
yasam bi¢imi 6nermekle birlikte sembolik anlatimlar 6ne plana ¢ikmistir. Ayrica bu
donemde, reklamlar yogun bir bigimde imgeler ve metaforlarla i¢ i¢cedir. Bu imgeler
ve metaforlar araciligiyla reklamlar, anlam yaratma ve anlami transfer etmede giiglii

bir ortam olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Metaforlar uzun zamandir, metaforun ikna edici giiclinii iddia eden
dilbilimcilerin ve metnin énemi ve anlaminit daha derin bir sekilde anlagilmasini
saglamak icin metafor ve sembolii analiz eden edebi arastirmacilarin ¢aligma alani
olmustur. Aristotle’den bu yana, metaforlarin diiz dilden nasil ayrildigini, insanlarin
metaforlar1 nasil anladig1 ve degerlendirdigini anlamak i¢in aragtirmalar yapilmistir.
Reklamcilik alaninda ise metafor ¢aligmalar1 bagta kavramsal boyutta olmustur. Daha

sonraki ¢aligmalar, reklamdaki gorsel iddialar araciligiyla nasil yapilandirildigin



belirten gorsel retorik iizerine olmustur. Ozellikle Forceville (1996), reklamcilikta

gorsel metaforlar adli eserinde, metaforu bilissel perspektiften incelemistir.

Bu caligmada reklam alaninda tiiketicilere mesaj1 iletmek i¢in yaygin bir
sekilde kullanilan metafor kavrami ve gorsel metafor kavrami {izerine bir aragtirma
gerceklestirilmistir. Ug béliimde olusan bu ¢alismanin birinci boliimiinde reklamcilik
kavrami ve reklamcilik anlayisinda yasanan degisim detayli bir bicimde incelenecek,
ikinci boliimde reklamda anlamin olusturulmasi konusu, metafor kavrami, metafor
reklam iligkisi ve metafor kullanimina yonelik c¢alismalar {izerinde durulacak son
boliimde ise arastirmada model olarak kullanilacak olan Phillips ve McQuarrie
(2004)’in gelistirdigi basili reklamlarda gdrsel metaforlar tipolojisi temel alinarak,
metaforlarin reklamlarin begenilirligine ve hatirlanabilmesine etkisi belirlenen
orneklem iizerinde deneysel calisma yapilarak test edilecektir. Ayrica bu ¢alismanin
amaci, reklamda anlam yaratmada yada baska bir deyisle anlamlandirmada sikca
kullanilan metafor kavraminin ve gorsel metaforun reklamla olan iliskisi ve dergi
reklamlarinda  kullanilan ~ goérsel metaforlarin reklamin  begenilirligi  ve

hatirlanabilmesi lizerindeki etkisinin saptanabilmesidir.



BIiRINCi BOLUM
REKLAM VE REKLAMCILIK ANLAYISINDA YASANAN DECiSiM
1.1. Reklam Kavrami

Reklam; “bir isin, bir fikrin, bir iiriin veya hizmetin para karsiliginda, kitle
iletisim aracglarinin denetiminin kullanilmasiyla, onceden belirlenen hedef kitlede
istenen yonde tutum ve davramslarin olusturulmasmin saglanmasidir”(Giiriiz, 1999:
20). Bir iletigim siireci olarak reklam; hazirlanan mesajin, firmalardan hedef kitlelere

aktarilmasi siireci olarak tanimlanabilir.

Reklam kavramlar1 ve terimleri sozliigline gore ise reklam(Giilsoy, 1999: 9).
“Insani goniillii olarak belirli bir davramsta bulunmaya ikna etmek, belirli bir
diistinceye yoneltmek, dikkatlerini bir tiriine, hizmete, fikir ya da kurulusa ¢ekmeye
calismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin goriis ve tutumlarini degistirmelerini
veya belirli bir goriisii yada tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan,
iletisim arac¢larindan yer ya da siire satin almak yoluyla sergilenen veya baska
bicimlerde c¢ogaltilip dagitilan ve bir iicret karsiliginda olusturuldugu belli olan

duyurudur”.

1948 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore reklam, herhangi
bir iiriiniin, hizmetin ya da diislincenin bedeli 6denerek ve bedelinin kimin tarafindan
O0dendigi anlagilacak bigimde yapilan ve kisisel satis disinda kalan tanitim
eylemleridir (Odabasi ve Oyman, 2006: 98). Ancak bu tanim reklam ve reklam
yapma arasindaki farki goz Oniine almamaktadir. Bu kapsamda bu iki kavram
arasindaki fark tizerinde duran Cemalcilarin reklam tanimina gore; bir mal veya
hizmete iliskin bir mesaji, s6zIii ya da goriintiilii olarak pazar birimlerine sunmak i¢in
yapilan eylemlere reklam yapmak denir. Ileti ya da mesaj da reklam diye adlandirilir
(Cemalcilar, 1999: 283). Bu tanima gore reklam mesaji reklamin kendini, bu mesajin

iletilmesiyse reklam eylemini olusturabilir.



Bir ticret karsiligi, reklamverenin istegi dogrultusunda mal ya da hizmetin
hedef kitle tarafindan satin alinmasinin ya da reklami yapilan firmaya veya iiriine
yonelik olumlu alginin olusmasin1 saglamak amaciyla kitle iletisim araglarini
kullanarak reklam mesajlarinin hedef kitleye iletilmesi (Tofler ve Imber, 1994: 13)
olarak da tanimlanabilen reklamda 6nemli olan nokta verilmek istenen mesajin en
basit ve anlasilir sekilde hedef kitleye ulastirilmasidir. Mesajin hazirlanmasi ve
sunulma sekli hedef tiiketici iizerinde olusturulmak istenen etkinin en Onemli

belirleyicileri olarak ortaya ¢ikabilmektedir.

Ozetle yukaridaki bilgilerden de yararlanilarak reklama ait dzellikleri su

sekilde siralayabiliriz ( Kocabag ve Elden, 2002: 16):
e Reklam, pazarlama iletisim igerisinde yer alan bir elemandir.
e Reklam, belirli bir ticret karsilig1 yapilir.
e Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiintidiir.
e Reklam, bir kitle iletisimidir.
e Reklam yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.
e Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye caligilir.

e Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, ddiiller, sorunlara ¢oziimler

vardir.

e Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlar: ile, isletmenin belirledigi
pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulagmak

i¢in koordineli bir sekilde caligir.

Sonug olarak reklam, tiiketimi bir yasam tarziymig gibi yansitarak insanlarin

davranigina yon veren dnemli bir arag olarak kendini gostermektedir.



1.2. Reklamcihigin Tarihsel Gelisimi

Reklamin temel o6zelliklerine degindikten sonra, tarihsel siire¢ igerisinde
reklamin gelisiminin incelenmesi giiniimiiz reklamciliginin geldigi noktay1 daha iyi

gérmemize neden olacaktir.
1.2.1.Diinya’da Reklamcihigin Gelisimi

Reklamecilik ticaret kadar eskidir. Reklam anlayis1 insanlik tarihinde ilk alim-
satim ya da degis-tokus faaliyetlerinin baslamasiyla dogmustur. Daha ilk caglarda
insanlar ticari bakimdan satisa ¢ikardiklar1 mallarin giizelliklerini, niteliklerini ve
tistiinliiklerini kendileri bizzat anlatmak suretiyle, o ticari esyanin veya tiiketim
maddesinin satisin1 saglamaya ve satis miktarini arttirmaya calisirlardi (Tayfur,

2008: 5).

Sozlii yeteneklerin yazidan once gelistigi diisiiniildiigiinde, ilk reklamin s6zli
olmast dogal kabul edilebilir. Bu nedenle kimi arastirmacilara gore reklamciligin
tarihi, M.O. 3000’li yillara kadar uzanmaktadir. Kasaba tellallarinin esir ve sigir
satarken bagirarak potansiyel aliciya ulagma istekleri, ilk reklamin 6rnekleri olarak
kabul edilmektedir. Ilk yazili reklamin yaklastk M.0.3000’li yillarda Misir’da
papiriis iizerine yazilan ve sahibinden kacan bir kélenin geri donmesini isteyen bir

ilan oldugu sanilmaktadir (Yakin, 2004: 13).

Eski Roma doneminde ise mandiralarin duvarlarina, iizerinde keci resmi olan
bir tabela asilirdi. Okullarin 6niinde ise kirbaglanan bir erkek ¢ocugu resmi yer alirdi.
Daha sonraki dénemlerde ayakkabicilar, diikkanlarinin kapisina postal resmi asmaya
ya da bazi saticilar sattiklar1 bir malin resmini, reklam yapmak amaciyla sokak sokak

dolastirirlardi (Tayfur, 2008 :6).

15. yiizyilda Gutenberg tarafindan matbaanin icat edilmesi ile reklamcilikta
biiyiik bir gelisme kaydedilmis ve bu gelisme reklamcilik alaninda tam anlamiyla bir

c1gir agcmugstir (Karacgor, 2007: 7).

Matbaanin icadindan sonra, 1480 yilinda William Caxton’in rahipler icin

hazirladig1 “The Pyes of Salisbury Use” adli kitabin ilan1 i¢in ilk duvar afisi asildi.



Bu dénemden sonra sistemli ¢aligmalar reklam ajanslarinin agilmasiyla baslamistir.
Amerika Birlesik Devletleri’nde ilk reklam ajansi 1842 yilinda Volney Palmer
tarafindan kurulmustur (Tas ve Sahim, 1997: 10).

17. yiizyila gelindiginde ise Fransa’da yaym amaclh dergi ve diger yayinlar
cikarilmaya baslanmis ve yayimlanan dergilerde yer alan ilanlarin bir gogunun kisisel
reklamlara ait olduguna rastlanmistir. Daha Onceki donemlerde {iriin ve hizmet
hususunda kisa siireli ilgi ¢ekmeye calisan, tiriin ¢esitliligi ve tiriin fiyat1 hakkinda
bilgi veren reklamlarin yerini, uzun siireli etkili olmay1 hedefleyen mesajlar igeren
reklamlar almaktadir (Karagor, 2007: 8). Reklamcilik alaninda resimlerin ilk
kullanimina ise 1652 yilinda baglanmis ve Faithfull Scout dergisinin 2-9 Nisan 1652

tarihli sayisinda ilk resimli ilan basilmstir.

1700’li yillarda ABD’de ilk reklam c¢alismalar1 taverna ve otellerin
cevrelerine yerlestirilen acik hava reklamlariyla baslamistir. 1704 yilinda bir
emlakciya ait Bostan News Letter gazetesinde basilan reklam bu {ilkede ¢ikan ilk
basili reklam olma O6zelligine sahiptir. Fransa’da parali duyurular olmadan gazete
¢ikarmanin ¢ok zor oldugunu vurgulayan Emile de Girardin, Le Pres gazetesini

cikararak basinin ilan alma siireci bu yiizyilda tamamlanmistir (Simsek, 2006: 21).

Sanayilesme hareketi ile birlikte ekonomik alanda yapilan reklamlar
gelismeye baslamistir. 192011 yillar ise reklamciligin biiyiik bir hizla gelistigi ve
pazarlama sektoriiniin reklama verdigi 6nemin artti§1 bir donem olmustur. Ote
yandan ilk sinema gosterimi 1895 yilinda gercgeklestirilmis, 1897 yilinda New
Jersey’deki West Orange Edison stiidyolarinda Admiral Sigaralari i¢in ilk reklam
filmi ¢ekilmis olup, ¢ekilen reklam filmi diinyanin ilk reklam filmi olma 6zelligine
sahip olmaktadir (MediaCat, 1997: 44) Reklam sloganlarinin reklam diinyasina
girdigi bu dénemde, radyonun (1922) bir reklam araci olarak kullanilmaya baslamasi

reklamcilik agisindan 6nemli bir doniim noktas1 olmustur.

1940 ve 1950 yillar1 arasinda Ikinci Diinya savasina ragmen reklamcilik hizla

bliylimeye devam etmistir. Gerek gorsel gerekse isitsel bir ara¢ olan televizyonun



reklamcilik alaninda kullanilmasiyla, reklamcilik sektorii biiyiimeye devam etmistir

(Kocabas ve Elden, 2002: 12).

1990’1 yillarin baslarinda hiz kazanan kiiresellesme siireci reklama iliskin
birgok unsuru dogrudan etkilemistir. Bu siire¢ kapsaminda uluslar aras1 pazarlama ve
reklam cabalar1 biiytlik bir gelisme kazanmis, reklam, arastirma ve medya planlama
gibi reklamciligin spesifik alanlarinda hizmet veren ajanslar uluslar arasi arenada boy
gostermis, merkezi ABD gibi biiyiik iilkelerde bulunan ajanslar, cesitli iilkelerde
faaliyet gosteren daha kiigiik captaki yerel ajanslarla birleserek bu ajanslar1 kendi

kiiresel aglar1 (network) icinde dahil etmeye baslamislardir (Elden, 2009: 152).

Reklamcilik alaninda yukaridaki agiklanan tiim gelismelerin yaninda
glinlimiizde diinyada iletisim teknolojilerinde yasanana yenilikler, cesitli sekillerde
uygulama alan1 bulmaktadir. Yeni iletisim teknolojileri olarak da nitelendirilen
internet, kablolu yaym, uydu yayinlar1 ve multimedyanin bir reklam ve pazarlama
aract olarak kullanilmasi, dijital televizyon ve kanallarin ortaya ¢ikmasi, aligveris
merkezlerinin iglerinin reklam alanlar1 olarak kullanilmasi vb. gelismelerin
glinlimiizde oldugu kadar gelecekte de insan yasaminda 6nemli roller oynayacagi

goriilmektedir (Basal, 1998: 139).
1.2.2. Tiirkiye’de Reklamciligin Gelisimi

Ulkemizde reklamciligin tarihsel gelisimine baktigimizda ise, ilk uygulama

olarak tellallar1 gosterebiliriz. (Akgura, 2002: 10).

Tellallar ve saticilarin yani sira, Osmanli’da, bir diger iletisim araci olarak,
esnaflarin yaptiklart isi anlatan isaretleri kapilarini {istiine asmalar1 gosterilebilir.
Terziler makas, ayakkabicilar ¢izme isaretleriyle kendilerini tanitma yoluna anlamda
reklam sayilmamakla beraber Tiirk reklamcilik tarihinde 6nemli bir baslangici temsil

etmektedir.



Osmanli’da ilk rastlanan reklamin, “Tirkay” isimli bir ilacin reklami igin
basilan el ilan1 oldugu diisiiniilmektedir. Bu el ilanlar ile ilgili belge 17. yiizyilin
ikinci yarisina veya 18. yiizyilin basina ait olmas1 kuvvetle muhtemel Osmanlica ve
tarihsiz olarak Paris’te Kapucin Rahiplerinin arsivlerinde rastlanilmistir (Cakir, 1997:
19). 1700’1 yillarin ikinci yarisinda, Venedik’te iiretilen her derde deva bir macuna
ait olan reklam, bilinen en eski reklamlardan biri olarak karsimiza ¢ikiyor. 1799
yilinda Osmanli Devleti’nin bastirdig1 reklam da ilk siyasal reklamdir. Fransizlar
Misir’1 fethedince, oradaki halka propaganda amagli ¢cok sayida el brosiirii dagitmis.
Osmanli Devleti’de bunun karsilifinda Tiirk¢e, Arapca ve Fransizca el ilanlari
bastirarak cevap vermistir. ilanlar bastirilip Misir’da dagitilmis ve sonugta siyasal

reklamin da ilk 6rnegi olarak kargimiza ¢ikmistir(Capital, 2003: 195).

1841 yilinda ¢ikarilan Ceride-1 Havadis gazetesinde yer alan reklam, gazetede
yayimlanan ilk reklam olmustur. Bu gazete 6zel ¢aba ve sermaye ile ¢ikarilan ilk
gazetedir. 1852 yilindan itibaren ilanlar, sayfalarin ticte birini kaplamistir(Tayfur,
2008: 9).

21 Ekim 1860°da yayin hayatina baslayan, Terciiman’t Ahval’de ilanlara yer
vermistir. Bunlardan biri, Yeni Camii avlusunda tabak ¢anak satan bir magazanin
Ramazan ay1 dolayisiyla yeni iiriinleri ithal ettigini duyuran ilandir. Ilk resimli ilan
da Loton Ciznel firmasmin arka arkaya c¢ikardigi iki ilanda goriilmektedir. Bu firma
zirai aletler ve demir esya satmaktadir. Ilanlarin birinde demirden bir bahge kanepesi,
digerinde ise zirai bir alet vardir (Kocabas ve Elden, 2002: 20). 1896 yilinda Servet-i
Fiinun gazetesi ticari reklamcilig1 6zendirmis ve aylik reklam ve duyuru geliri 12-15

altina ulagmistir (Tayfur, 2008: 9).

Amerika’da 6zel sektoriin elinde olan yayincilik sayesinde 1922°1i yillarda
baslayan radyo reklamlari, lilkemizde devlet tekelinde olan yaymncilik sebebiyle
ancak 29  yil sonra baglayabilmistir. Bu sebepten dolayr Tiirkiye, radyo
reklamciliginda ¢ok geride kalmistir (Altunbas, 2003: 48).



Tiirkiye’de televizyon reklamciligi 1972 yilindan itibaren hizla gelisme
gostermis ve bu ozelligiyle de Tiirkiye’de reklamcilik sektoriinlin ¢ag atlamasina
neden olmustur. 1980’11 yillar televizyon reklamciligi agisindan doniim noktasi

olarak nitelendirilebilir (Topguoglu, 1996: 188).

1990 sonrasinda ozel televizyonlarin kurulmasi ve uydu yayimnlarmmin bu
alanda yarattig1 rekabet TRT acisindan goézle goriilebilir degisiklikleri giindeme
getirmistir. Devlet bilingli bir reklam veren olarak sektordeki ajanslarla isbirligine
gitmeye bagladiktan sonra, tiiketiciyi koruma calismalar1 baglatilmis ve yasa tasarisi

hazirlanmistir (Goksel ve Glineri, 1993: 23).

1990’lh yillardan sonra dijital teknolojinin gelismesine paralel olarak
tilkemizde de reklamcilik yeni bir iletisim ortami1 olan internet mecrasinda da yerini
almistir. Bu baglamda internet sayesinde bir reklam mesaji diinyanin her tarafina
ayni anda ve biiylik bir hizla hedef kitlelere ulagtirilmaktadir (Tayfur, 2008: 11). Bu
nedenle reklam verenler hedef kitlelerini genisletebilmekte ve onlara ulasmada daha

etkili yontemler kullanabilmektedir.
1.3.Reklamin Islevleri

Reklamin temelde bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma, destekleme ve deger

katma islevleri vardir (Islamoglu, 2006: 496, Mucuk, 2004: 215):

e Bilgilendirme Islevi: Reklam mamul veya hizmet hakkinda yeni kullanim
sekillerini tiiketicilere ogreterek bilgi verir. Misterilerin markalardan
haberdar olmalarin1 saglar, saticilarin ulasamadigr kimselere ulasir ve
firmanin pozitif bir marka imaj1 yaratilmasini kolaylastirir. Etkin bir iletisim
bi¢cimi oldugundan, yeni mamullerin pazara sunulusunu veya yeni pazar
boliimiine girmesini kolaylastirir ve olgunluk asamasindaki mevcut mamule

olan talebi arttirir.

e Ikna Etme Islevi: Tkna etme, rekabetin yogun ortamlarda marka tercihi
gelistirmeye, rakip markalara olan tutumu degistirmeye, {irliniin

algilamalarii gelistirme ve degistirmeye, markanin denenmesini saglamaya
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yoneliktir. Tiiketicilerin marka hakkinda yanlis ya da eksik kanilar1 varsa, bu

kanilar ikna yoluyla degistirilir.

e Hatirlatma Islevi: Reklami yapilan markanim tiiketicinin zihninde canl
olarak kalmasinmi saglar. Reklam, yakin zamanda bir markay1 satin almamis
olan tiiketicilere onun varligin1 ve niteliklerini hatirlatir. Uriin veya hizmet

satin alinacak marka adayi olarak tiiketicinin aklina gelmesini miimkiin kilar.

e Destekleme Islevi: Tiiketiciler, yaptiklar1 satin almalarin en iyi satin alma
olup olmadigr konusunda her zaman siiphe duyabilirler. Tiiketicileri,
yaptiklart satin almanin en iyi satin alma oldugu konusunda inandirmaya

yonelik reklamlar onlar1 desteklemeyi amacglar.

e Deger Katma Islevi: Reklam bir iiriine, hizmete ya da isletmeye deger katar.
Ona bir kimlik ve prestij kazandirir. Bu, 6grenmenin pekismesi sonucu

olusur. Ogrenilen sey, 6grenilemeyene gore daha degerlidir.

Ayrica, iilkelerin tiiketimini veya hizmetlerin kullanimini1 genisletmeye
yarayan reklam, fiyatlarin olugsmasina, iirlin ve hizmetlerin hizlanmasina ve tiretimin
artmasima da yol acabilir. Reklamlardan beklenen, bir mal veya hizmetin satigini
kolaylastirmak ve bir diislincenin toplum tarafindan benimsenmesine yardimci
olmaktir. Reklam, talebin yaratilmasinda ve satig¢ilarin gorevlerini yerine

getirmelerinde de 6nemli ve etkin bir rol oynar (Cemalcilar, 2000: 440).

Reklam, tiiketiciler iizerinde marka bagliligi saglayarak firmalara daimi
miisteriler kazandirmasi agisindan hem etkili bir iletisim ortami1 hem de 6nemli bir
biitiinlesik pazarlama araci olarak kabul edilmektedir. Bu baglamda reklamin gesitli

amag ve etkilerinden s6z etmek miimkiindiir.
1.4.Reklamin Amaclari

Reklam, genel olarak degerlendirildiginde daha ¢ok reklamveren firmalara ait
mal ya da hizmetlerin satigin1 arttirma amacini tagimaktadir. Ancak, bunun yani sira

reklam, tanimlanmis bir tiiketici grubunu harekete geciren, bilgi ve diislince
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bicimlerini reklam ortamlarini kullanarak ileten bir aragtir. Reklamin basarilar1 veya
basarisizliklar istenilen bilgi ve tutum degisikliklerini uygun hedef kitlere, uygun
zaman ve maliyetle iletmesine baglidir. Reklamin amaglarin1 satiglar1 artirmak
seklinde genellememek gerekir. Aksi taktirde reklamin etkilerinin Olglilmesi,
satiglara etki eden diger bir ¢cok faktor tarafindan engellenmis olacaktir (Kotler, 1991:
392).

Bu baglamda reklamin sadece satis amaci tasidigini sOylemek eksik bir
tanimlama olacaktir. Buna gore reklamin amaclari; reklamin satig amaci, reklamin

iletisim amaci ve reklamin 6zel amac1 olmak tizere ii¢ sekilde incelenebilir.

Hedef tiiketicinin reklami yapilan iiriin ya da hizmete yonelik tutum ve
algilarinda degisiklik yaparak, satin alma davranisini gergeklestirmelerini saglamay1
amaglar. Reklamin satis amacmi uzun ve kisa vadede satis amaci olarak
degerlendirmek miimkiindiir. Uzun vadede, {iriin ya da hizmet hakkinda olumlu bir
imaj olusturarak satislari arttirma hedeflenirken; reklamin kisa vadede satis amacinda
ise, irlin ya da hizmetin hedef tliketici tarafindan kisa siirede satin alinmasi
amaclanmaktadir. Bilindigi tizere, geleneksel olarak reklamdan beklenen bir markay1
tanitmak, satiglarini arttirmak, miisterilerin markay1 tanimasint saglamak ve pazar
paymi arttirmaktir. Yani reklam, isletmenin pazarlama hedeflerine katkida bulunarak,

irlin ve hizmetlere ait bilgileri yayma islevi olarak kabul edilir (Giin, 1999: 25).

Bir mal ya da hizmete iligkin bir mesaj1 s6zlIii ya da goriintiilii olarak sunmak icin
yapilan eylemler biitiinii olarak tanimlanabilen reklam, hangi mecrayr kullanirsa
kullansin oncelikli olarak iireticiden tiiketiciye dogru bir iletisim akisinin varligi s6z
konusudur (Kocabas, vd., 1999: 17). Bu noktada reklamin pazarlama iletisimi i¢inde
sahip oldugu ikna edici iletisim Ozelligi dolayisiyla da reklamin iletisim amaci
karsimiza g¢ikmaktadir. Tiiketicinin satin alma karar1 verme asamasinda yasadigi
ikilemler ve reklamdan etkilenme siireci, etki arastirmalar1 ve tiiketici arastirmalari
dikkate alinarak ¢oziimlenebilir. Bu baglamda reklam caligmalarinin hedefleri soyle

stralanabilir (Giin, 1999: 27):
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e Markanin farkina varilmasini saglamak,

e Tiiketicilerin markayla ilgili duygularinin ve diisiincelerinin degistirilmesi,
e Markayi tantyanlarin sayisini ve marka bilincini arttirmak,

e Marka ile tiiketici arasinda empati kurmak, seklinde siralanabilir.

Bir ikna edici iletisim bi¢imi olarak reklam, sahip oldugu iletisim amaci ile
seslendigi hedef kitleler lizerinde gonderdigi mesajlarla mal ve hizmet hakkinda bilgi
verme, tutum ve algilari lizerinde etkili olma ve son olarak da hedef kitleyi firmanin
istedigi yonde olumlu bir satin alma davranisma yoneltme ¢abasi icindedir. Ozetle
reklamin iletisim etkisiyle hedef kitle {izerinde su ana noktalarda degisimler yapmasi

beklenmektedir (Yiiksel, 1994: 162).
e Alicinin bilgi diizeyinde goriilen degismeler,
e Alicinin tutumlarinda goriilen degismeler,
e Alicinin agik davraniglarinda goriilen degismeler.

Yukarida belirtilen bu etkiler, hedef kitle iizerinde birbirini takip eden bir
hiyerarsik sira izler. Yani tliketicinin iiriin, hizmet ya da kurumla ilgili bilgi
diizeyinde bir degisim olduktan sonra tutumlarinda, ondan sonra da agik

davraniglarinda bir degisim s6z konusu olmaktadir.

Reklamin satig ve iletisim amagclar1 digsinda, kisisel satis programini
desteklemek, satig¢ilarin  ulasamadigi kisilere ulagsmak, aracilarla iligkileri
gelistirmek, yeni bir pazara girmek ya da yeni bir tiikketici grubunu ¢ekmek, yeni bir
iirlin pazara sunmak, malin satigin1 arttirmak, sanayi dalinin satiglarini gelistirmek,
on kanilara karsi durmak, isletmenin sayginligin1 saglamak gibi 6zel amaclar1 da
bulunmaktadir (Cemalcilar, 2000, 286). Bu 6zel amaglar, mal ya da hizmetin i¢inde
bulundugu hayat doneminde gergeklestirilecek olan reklam kampanyasinin ve
pazarlama iletisimi stratejilerin genel temasina, seslenilecek hedef tiiketici ve pazarin

yapisina gore sekillenir.
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1.5.Reklamin Tiirleri ve Mecralari

Reklam, ¢esitli kriterleri goz oniine alarak siniflandirmak miimkiindiir. Bu
siniflandirmalar i¢inde genel olarak kullanimi yaygin olan reklam tiirlerini alt1 ana

baslikta toplayabiliriz (Elden, vd., 2005: 91).

e Reklami yapanlar yoniinden reklamlar (iiretici reklami, araci reklami, hizmet

isletmesi reklami)

e Amac¢ acisindan reklamlar (birincil talep yaratan reklamlar, segici talep

yaratan reklamlar)
e Hedef Pazar agisindan reklamlar (tliketici reklami, araci reklami)
e Tasidig1 mesaj agisindan reklamlar(mal reklami, kurumsal reklam)

e Zaman kriterine yonelik reklamlar (hemen satin aldirmaya yonelik reklamlar,

uzun donemde satin aldirmaya yonelik reklamlar)

e (Cografi kriterlere yonelik reklamlar (bolgesel reklamlar, ulusal reklamlar,

uluslar arasi1 reklamlar, global reklamlar)

Yukaridaki siniflandirmalar diginda, talep acisindan reklam, konu agisindan
reklam, Odeme agisindan reklam ve sosyal amagli reklam smiflandirmalar1 da

yapilabilir (Tayfur, 2008: 42-43).

Yapilan tiim bu reklam tiirlerinin hemen hemen tiimii i¢in yapim teknikleri
ayni 0zellikler gostermektedir. Glinlimiizde teknolojinin ilerlemis olmasi yaygin olan
televizyon ve radyo reklamlarinin yan1 sira dergi, gazete, agikhava, sinema, satig yeri
reklam malzemeleri (P.O.P) ve internet gibi c¢esitli reklam mecralart da

kullanilmaktadir (Kocabag ve Elden, 2002: 32).

Burada 6nemli olan reklam kampanyalarinda reklam mecrasini belirlemeden
once segilecek mecra ile ulagilmak istenen hedef kitlenin ne kadar Ortiistiiklerini
belirlemektir. Teknik anlamda bir reklam mecrast ne kadar genis kitleye

ulasabiliyorsa hedef kitleye de erisimi o kadar yiiksek olacaktir (Karagor, 2007: 37).
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1.5.1. Televizyon Reklamlar1

Gliniimiliz reklam ortamlar1 igerisinde onemini koruyan ve hala en etkili
reklam ortami sayilan televizyon, ilk olarak ABD’de 1940’11 yillarda reklam araci
olarak kullanilmaya baslanmistir. Ik dénemlerde televizyon reklamlari canli
yayinlanirdi; ancak zaman iginde reklamlarin filme cekilmeye baglanmasi ve bu
filmlerin reklam kusaklarinda yaymmlanmasiyla hem reklamlarin sunumunda hata
payr azaltilmis hem de reklamverenin reklam iizerinde daha etkili olmasi

saglanmustir (Elden, vd., 2005: 363).

Televizyon, kulaga seslenmenin yani sira géze de hitap etmesi nedeniyle
etkili bir reklam mecrasidir. Televizyon reklamlarinda hedef kitlenin dikkati resim ve
s0z ile saglanmaktadir. Bunun yaninda reklami yaymlanan markanin hedef kitlenin
zihinlerinde yerlestirilmesi ve hatirlanmasinda en etkili unsurlardan birisi de

televizyon reklamlarinda resimden sonra fon miiziginin kullanilmasidir (Karagor,

2007: 42).

Reklam araci olarak televizyonun iic 6nemli avantaji vardir. Ilki maliyet
etkinligi acisindan digerler reklam araglarina gore ulasabildigi kitle daha fazladir.
Ikincisi, sesleri ve hareketleri kullanarak giiclii bir etki birakmasidir. Son olarak
televizyonun giiclii yond, tiiketici lizerinde reklam araglarmin etkisini test etme ve

bunu gosterme olanaginin olmasidir (Wels vd, 2000: 266).

Bu avantajlarinin yaninda televizyonun duyulara hitap etme ve gorsel
mesajlar vermede yenilmez bir giicii vardir. Basili reklamlar, iletmek istedikleri
mesajin imaji konusunda, okuyucunun hayal giicline ¢ok fazla baghh kalmak
durumundadirlar. Dogru goriintii ve ses teknikleri kullanarak, televizyon ¢ok kisa

stirelerde gii¢clii mesajlar iletebilir (Wels vd, 2000: 266).

Televizyonun bir reklam araci olarak, en biiyiik giicii her yere girebilmesidir.
Kendinin evin vazgeg¢ilmez bir pargast oldugunu kabul ettirir ve bunu 6nlemek

zordur (Tayfur, 2008: 105).
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Televizyon reklamcinin kullandig1 imgeler ve mesajlar, iiriinleri tiiketen ¢ok
bliyiik sayida insanlarin beklentilerini, diislerini ve bir dereceye kadar korkularini
icermektedir. Televizyon reklamlarinin giiclii olmasinin bir nedeni de televizyonun
calisma dis1 zamana egemen olmasidir. Bir baska neden de, eglencenin ¢ok biiyiik
izleyici kitlelerini ¢ekecek bicimde ayarlandigi ticari televizyonlarin yayilmasidir

(Rutherford, 1996: 5).

Televizyonun bu avantajlarinin yani sira, sahip oldugu bazi dezavantajlar

vardir. Bunlari kisaca su sekilde siralayabiliriz (Tayfur, 2008: 114-115):
e Televizyonda reklam mesajinin 6mrii kisadir.

e Televizyonda zaman sinirlidir. Bir reklam filminde birden fazla konuyu etkin

olarak verebilmek miimkiin degildir.

e Reklami yapilan mal ya da hizmetin niteligi, boyutu, rengi, ambalaji vb.

gercegi gibi yansitilamamaktadir.
e Reklamin diger reklamlarin karmasasi icinde kaybolup gitmesi ¢ok kolaydir.
e Reklamlara gosterilen dikkat ¢ogunlukla diisiiktiir.

e Televizyon reklamlarinin maliyeti yiiksektir.
1.5.2. Radyo Reklamlari

Yayimn yapan reklam ortamlar1 i¢inde ¢ofu zaman televizyonun golgesinde
kalmis olan radyo, reklamlar dogru sekilde hazirlandiginda oldukga etkili bir reklam
ortam1 olabilir. Radyoya zihin tiyatrosu denilmektedir. Basarili radyo reklamlari, bu
gercegi  kendi  yararlarma  kullanmislardir.  Radyoda  diger mecralarda

yapamadiklarinizi yapabilirsiniz (Sullivan, 2002: 168).

Radyo kanallari, dinleyicilerini iki etkene bagli olarak tanimlar. Birincisi
cografi durum, yani sinyallerin dinlenebildigi bolge ya da bolgeler. Biiyiik
metropollerde kurulu giiclii istasyonlar, lilkenin biitiin bolgelerini kapsar ve hatta

yerlesim bolgelerinde kurulu giigsiiz yerel istasyonlar bile genis bir alanda
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dinlenebilirler. Bir radyonun cografi yaymn bolgesi oldukca belirgindir. Radyo
kanallarinin dinleyicilerini tanimlamada kullandiklar1 ikinci yol ise; onlarin
kisilikleri yani program yapilan ile ulagsmaya calistig1 dinleyicilerdir (Ramacitti,

1995: 104).

Radyo reklamlar1 yaratict siirecinin diger reklam araglarindan ayrilan en
onemli farki, radyo reklam yazarinin basarisina baglidir. Radyo reklamlarmin
kendine has 6zellikleri de dikkate alinarak yaratici strateji siireci radyo reklamlari
i¢cin hazirlanir. Radyo reklamlariin kendine has 6zelikleri sunlardir (Altunbas, 2003:

125-131);

e Kisisellik: Radyonun kisisel bir ara¢ olmasindan dolayi, radyo reklamlar
insan sesinin avantajina sahiptir. Bu haber sunucusu, spor spikeri, talk sov
sunucusu veya bir sarkici olabilir. Radyo alicilari, radyo ile dinleyici arasinda
samimi bir iligki kurar. Kurulan bu iligkiyi radyo reklamlarina tagimak igin

radyo reklamlar1 konusma dilinde hazirlanmalidir.

e [llgiye yonelik: Uzmanlasmis arag olarak radyonun uzmanlasmis programlari
oncelikle miizik tiirleri belli 6zellikteki insanlara dogru yoneltilir. Reklamlar
bu tiir insanlarla konusmak i¢in sesin uygun tonunda ve miizik tiiriinde dizayn

edilmelidir.

e Dikkatsizlik: Radyonun geri planda olmasi, dikkatsiz dinleyicilerin radyo
reklamlarina dikkat etmelerini ve dinlemelerini saglamak zordur. Bu sebepten
dolay1 radyo reklamlar1 ilk 3 saniyede dikkatsizligi kesmek ve dikkati

yakalamak i¢in olusturulmalidir.

e Tekrar: Radyo reklamlarinin en 6nemli 6zelligi spot tekraridir. Yogun mesaj

bombardimaninda radyo bu yoniiyle diger kitle iletisim araglarindan ayrilir.

e Hayalgiicii: Zihnin tiyatrosu olarak nitelendirilen radyo reklamlari, isitsel
Ogelerden olustugu ve dinleyiciler reklami yapilan iiriin veya hizmeti

goremedikleri i¢in dinleyicilerin hayal giiciine hitap ederler.
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Eglence: Radyo reklamlarinda mesajlar esprili ve miizikli kullanildig:
takdirde dinleyicinin reklami dinlemesi, mesaji algilamas1 ve reklam tekrar

yayinlandiginda hatirlamas1 daha olasidir.

Mesaja Odaklanma: Dinleyicilerin radyoyu dikkatsiz olarak dinlemelerine
ragmen dikkat ¢ekmek ve reklamin dinlenmesini saglamak ic¢in kullanilan
tekrar, eglence ve ilginlik araglarinin basarisi i¢in radyo reklamimin mesaj

odakl1 olmas1 gerekmektedir.

Radyo televizyona gore daha yaygin bir aragtir. Bir televizyona sahip olan her

evin, en az li¢ veya dort hatta daha fazla radyoya sahip olma ihtimali ¢ok yiiksektir.

Bu yiiksek oran dogal olarak radyo dinleme oranini da arttirmaktadir. Yapilan

bir arastirmada, insanlarin giinde yaklasik {ic bucuk saat radyo dinledikleri ortaya

cikarilmistir (Tayfur: 2008: 140).

Tiim reklam ortamlarinda oldugu gibi radyonun da bir reklam ortami olarak

bazi avantaj ve dezavantajlar1 vardir. Radyonun reklam ortami olarak avantajlar1 su

sekilde siralanabilir (Elden vd., 2005:354):

Radyo reklamlari, hem dinleyiciler hem de reklam verenler agisindan ucuz bir
reklam ortamidir. Reklamin hedef kitlesi her giin gazete ya da ayda diizenli
olarak bir dergi satin almayabilir ancak, hemen hemen hepsinin evinde
mutlaka bir radyo bulunmaktadir. Benzer sekilde reklamin gerek
prodiiksiyon, gerekse yukarida belirtilen nedenle ulastig1 kisi bas1 maliyetler

acisindan radyo ekonomik bir reklam ortamidir.

Radyo, reklam ortamlar1 i¢inde en esnek olanidir. Reklamin teslim tarihinin
yayin tarihine ¢ok yakin olmasi, reklam verene mesajinda degisiklik yapma

ve giincel olaylarla baglant1 kurma sansini saglar.

Radyo reklamlariyla hedef kitlelere kolaylikla ulasilabilir. Ulusal ve yerel

radyo kanallarmin olmasi ve bunlar icinde spesifik ilgi alanlarina yonelik
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programlarin yer almasi, reklam verenin, hedef kitlesine ulagsmasini daha da

kolaylastirir.

Radyo reklamlarinin giiniin her saatinde her yerde dinlenebilir olmasi da
radyonun avantajlarindandir. Bu nedenle radyo reklamlari, hedef kitleyi nerde

olursa olsun yakalamakta ve istenen mesaji aktarabilmektedir.

Bir reklam ortami olarak radyonun tasidigi bazi dezavantajlar da

bulunmaktadir. Bunlar1 kisaca maddelersek (Elden vd., 2005: 355, Tayfur, 2008:
142, Altunbas, 2003: 173).

1.5.3.

Radyonun en 6nemli dezavantaji goriintii eksikligidir. Radyo reklam mecrast
olarak kullanildiginda yaraticilik sadece ses ile smirlidir. Gorselligin

olmamasi nedeniyle gdsterim ve benzeri formatlar kullanilamaz.

Dikkat ¢ekmek ve algilanmasi agisindan reklam mesajinin ¢ok sik tekrar
edilmesi gerekir. Cilinkii insanlar gazete okuma, televizyon izlemeye vakit
ayirirlar fakat radyo dinlemeye vakit ayirmazlar. Radyoyu bir is yaparken

dinlerler. Bu nedenle radyo dinleyicileri dikkatsizdir.

Ayrica radyonun, cesitli satin alma zorluklari, kontrol eksikligi ve radyo
reklamciliginin  biliylimesinin sinirli olmasi1 gibi dezavantajlar1 da soz

konusudur.
Gazete Reklamlari

Gazete gecmis olaylar1 yorumlayan kitapla, siirekli haber alim araci olan

radyo arasindadir. Ele aldig1 aktiialite ne kitabinki gibi ge¢mis, ne de radyonun ki

gibi anindadir (Tayfur, 2008: 152).

Gazeteler igerik acisindan incelendiginde degisik konulara agirlik verdikleri

goriilmektedir. Bazilar1 ekonomi haberlerini, bazilar1 siyasi haberleri, bazilar1 ticari

haberleri, bazilar1 da magazin haberlerini 6n planda tutar. Bu 6zellikleri gazeteleri

degisik sosyal gruplara ait olan ve degisik konulara ilgi duyan kisilere seslenme

olanagi saglamaktadir. Gazeteyi reklam ortami olarak secen reklam veren igin de



19

boylelikle spesifik tiiketici kitlesine seslenebilme olanagi dogmaktadir. Gazetelerde

ticari reklamlarin yani sira ilanlar ve kiigiik ilanlar da yayinlanir. Ilanlarn hedef kitle

tizerinde harekete gecirme ve arzu yaratma Ozellikleri yoktur. Bunlar genellikle

haberdar etme 6zelligi tasirlar (Kocabas ve Elden, 2002:34).

Bir reklam ortami olarak gazetenin giicli yonlerini sOyle siralayabiliriz

(Ramacitt1, 1995: 79, Tayfur, 2008: 151, Elden, 2003: 179, Karacor, 2007: 43-45).

Gazete reklam araci olarak kullanilan, genis kitleler hitap eden ilk mecradir.
Genis agiklama gerektiren, hareket igermeyen mal ve hizmetlerin tanitilmasi

i¢cin gazete en elverisli reklam ortamidir.

Gazete olaylara genis yer verdiginden ve fotograf destekli oldugundan, diger

mecralara genis bilgi edinme saglar.

Gazete reklami diger mecralar gore esnektir. Cilinkii baskilar giinliik oldugu
icin hatali basilan reklamda istenmeyen bdliimler ertesi giinkii baskida

degistirilebilir.

Gazeteler hedef kitle tarafindan istenen her yere gotiiriilebilir ve dilendigi

zaman ve yerde okunabilir.

Gazete reklam iicretleri televizyon ile karsilastirildiginda oldukca ucuzdur.
Gazetede yaymlanan bir yazi ya da resmin kesilip saklanabilme olanagi

bulunmaktadir.

Bu giiclii yonlerinin yaninda gazetelerin bazi zayif yonleri de vardir. (Elden

vd., 2005: 397, Tayfur, 2008: 152. Goksel ve Giineri, 1993: 80). Bunlar:

Gazete reklamlar1 radyo ve televizyon gibi gorsel veya isitsel ortamlarda
yayimlanan reklamlardaki sessel ve goriintiisel elemanlardan yoksundur. Bu
elemanlarin sagladig1 avantajlara sahip olmadigindan dikkat ¢ekmede ve

reklama ilgi duymada c¢ok fazla ¢caba gostermesi gerekmektedir.
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e (Gazetelerin en zayif yonii baski ve dagitimda meydana gelebilecek ariza ve
aksamalardir. Gazete Oncelikle bir haber medyasi oldugu i¢in vaktinde

okuyucularin elinde olmasi gerekir.

e Reklami yayimlanacak {irliniin dogasi, fiyati, paketi reklamin yer alacagi
mecralar1 etkileyen kosullar arasinda yer almaktadir. Gorsellik 6n planda
islendiginde ya da iiriinlin kalitesi, essiz satis noktasi ile 6zdeslestirildiginde
gazeteler yapist ve baskisindan otiirii gecgerliligini kaybetmekte, {iriiniin

prestijine ve kalitesine zarar vermektedir.

e (Gazetede ¢ok sayida reklamin yer almasi, reklamin diger reklamlar arasinda
okuyucu tarafindan goriilmemesine, en azindan dikkatli bakilmamasina neden

olur.
1.5.4. Dergi Reklamlari

Dergiler, diizenli araliklarla yayimlanan, degisik ilgi alanlara hitap eden,
deneme, makale, inceleme, arastirma ve elestiri gibi yazilar, degisik edebi tiirleri ya
da belirli konulara yonelik derlemeleri igeren ve genellikle resimli olan basili

yayinlardir (Ana Britanica, Cilt 10: 44).

Bilgi verdigi alanda bir referans olarak kabul edilen dergilerin kagit ve bask1
kalitesi gazeteye gore daha yiiksektir ve spesifiklesmis hedef kitlelere ulasmada etkili
bir reklam ortamidir (Elden, vd., 2005: 298). Dergiler, biiyiik dl¢iide enformasyon ve
eglence cesitliligi icerirler. Edebiyat elestirilerinin, tamir ugraglarina ait bilgileri, dis
politikanin, sporun, tip alanindaki son yenilikler, giincel vb. olaylarin konu edildigi

bir¢ok dergi ¢esidi bulunmaktadir.

Dergiler genellikle siireli yayinlardir. Dergiler ¢ogunlukla haftalik yada aylik
donemlerde yayinlanir. Ancak, onbes giinliik ya da iki aylik ve yilda bir kez ¢ikan
dergiler de vardir. Bu ozelliginden dolay1r dergiler daha uzun siire giindemde
kalabilir. Dergiler hem dogrudan hedef kitleye yonelik, hem de igerik ve sunum

acisindan degisik sekillerde gerceklesme olanagina sahiptirler (Karacor, 2007: 49).
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Dergi reklamlar1 hedef kitle tarafindan diger basili reklamlara gore daha farkli
algilanmaktadirlar. Genellikle reklamdaki {iriin tek veya daha biiyiik bir gorsel ile
temsil edilmektedir. Burada genellikle renkli fotograf tercih edilmektedir. Reklam
metni ise bazi reklamlarda hi¢ kullanilmamakta ya da ¢ok uzun metinlere
rastlanmaktadir. Dergi reklamlar1 daha gergek¢i ve dogrudan reklam mesajini ileten
gazete yayinlarima oranla duygusal cekiciligi kullanmaya daha yakin reklam

ortamlaridir (Book ve Schick, 1998: 116).

Dergi reklamlari, mesaj iceriginin dergi ile uyumlu hale getirilmesinin
kolaylig1 sayesinde, hedef kitlenin ilgisini reklama ¢ekebilmekte ve hedef kitlenin
hazirlanan reklam algisii kolaylastirmaktadir. Bunun sonucunda da reklam
mesajinin kabul edilmesi daha rahat gerceklesmektedir (Tolongiig, 2000: 186).
Okuyucu kitlesi bir dergiden digerine degisik ozellikler gosterdiginden, degisik

dergiler i¢in degisik bigimlerde reklam metin hazirlanmasi gerekebilir.

Dergilerin reklamverenler tarafindan reklam mecrast olarak tercih
edilmesinde iki 6nemli noktadan bahsetmek miimkiindiir (Elden, 2003: 182). Birinci
nokta derginin hedef kitlesinin kalitesidir. Hemen hemen her pazar boliimiine uygun
dergi bulunmaktadir. Fakat ¢ogu dergi daha {ist Pazar boliimiinii hedef kitle olarak
kullanmaktadir. ikinci &nemli nokta ise, hedef kitle iliskisidir. Dergi okurlari
dergilerinin iceriklerine bir televizyon izleyicisinin izledigi ya da radyo dinleyicisinin

dinledigi programa oranla daha fazla ilgi gostermektedir.

Dergilere veriler reklamlarin reklam olgiisti birimi genellikle sayfadir. Tam
sayfa, > sayfa, "4, sayfa, 1/8 sayfa gibi Olciilerde reklam verme olanagi vardir.
Dergiler dogalar1 geregi yaratict yonden daha sinirsiz caligmalara olanak
saglamaktadirlar. Dergi sayfalarinin reklam ortami olarak kullaniminda bazi yaratici
uygulamalar kullanilabilir ve reklam mesajinin farklilastiriimasi ¢aligmalarinda dergi
icerigiyle reklam mesajinin uyumla hale getirilmesinde yaratici c¢aligmalar 6nem
kazanmaktadir (Elden, 2003: 184). Burada basarili olmayan bir ¢alisma, 6rnegin
dergi igerigiyle uyumsuzluk ya da mesajin sunumunda ilgisiz metin yada gorselin

kullanim1 reklamin ilgi ¢ekiciligini ve inandiriciligini diisiirebilecektir.
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Etkili bir dergi reklaminda baslik, altbaslik, metin, slogan, marka ve logo,

gorsel unsurlar, diizenleme (layout) gibi 6geler bulunmaktadir. Bu 6geler tiimiiyle

amaca ve calismaya uygun olarak bir arada bulunmalidir. Dergi reklamlarinda

cogunlukla hedef kitlenin reklama ilgisini ¢ekebilmek ve reklami okutabilmek icin

bu 6gelerin bir yada birkag tanesi kullanilabilir (Kocabag ve Elden, 2001: 13).

Dergi reklamlarinda yaraticilik 6zellikle sayfa kullaniminda kendini gosterir.

Dergi sayfalarinda yayinlanan reklama olan ilgiyi arttirmak ve dikkat ¢ekmek icin

sayfa kullaniminda bazi yaratici formatlar uygulanir. Silme sayfa reklamlari,

insertler, katlanan sayfalar ve ¢oklu sayfali reklam baglica kullanilan dergi reklami

formatlaridir.

Silme Sayfa Reklamlari: Silme sayfa reklami, sayfada kenar yeri
birakmadan basilan cercevesiz reklam sayfasidir. Silme sayfa, dikkati daha
fazla ¢ekmek icin kullanilir ve biitlin alanin kullanimina olanak saglar.
Arastirmalara gore silme sayfalar cercevelilere gore %10-15 daha fazla
goriiliirler. Silme sayfa reklamlar1 dikine ya da enine yarim sayfa olarak
olusturulabilir. Silme sayfa reklam boyutlar1 bir tablo seklinde reklamcilara

bildirilir (Russel, 1996: 341).

Insert: Dergi sayfalarinin arasina yerlestirilen, yayimci ya da reklamveren
tarafindan, dergiden ayn olarak bastirilan reklam sayfalarina insert adi verilir.
Eger ek, dergi ile birlikte ciltlenmisse “saplama sayfa”, bir sayfa kenarinda
yapistirllmigsa  “ilisik reklam eki” iki sayfanin arasina yerlestirilmigse
“serbeste reklam eki” olarak adlandirilir. Bunun yaninda dergi aralarina
zimbalanan siparis kartlarma da insert denir(Giilsoy, 1999: 258). Insertler,
piyasaya yeni bir {irlin siirerken daha fazla dikkat ¢ekmek, yeni pazarlama
stratejileri belirlemek, tliketicinin {iriinle ilgili fikirlerini degistirmek, c¢esitli
triinlerin tek bir marka altinda toplandigin1 gostermek gibi sebeplerden

dolay1 reklamcilar tarafindan tercih edilirler (Russel, 1996: 280).

Katlanan Sayfalar ve Coklu Sayfali Reklamlar: Kulakli basin reklami diye

de adlandirilan bu dergi reklami formati, i¢inde yer aldigir derginin sayfa
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boyundan daha biiylik oldugu i¢in katlanmasi gereken sayfadir. Yarim
kulakli, ¢eyrek kulakli gibi tiirleri vardir. Yarim kulaklida, “kulak™ olarak
adlandirilan ek kisim dergi sayfasinin yaris1 boyundadir. Ceyrek kulaklida ise
licte biri boyundadir. (Giilsoy, 1999: 218). Katlanan reklamlar1 reklamcilara
daha fazla etki birakma ve rakiplere gore daha baskin olma sansi
verebilmektedir. Bir diger reklam formati ise en ¢ok kullanilan cift sayfa
dergi reklamlaridir. Karsilikli iki sayfa mesajin etkisini arttirir ve okurun
dikkatini dagitin unsurlar1 ortadan kaldirir. Kapak i¢lerinde veya derginin i¢

kisminda olabilir (Russel, 1996: 341).
1.5.5. Acikhava Reklamlar

Tiirkiye’de yeni gelismeye baslayan agik hava reklamciligi, reklamciligin en

eski sekillerinden birisi olarak bilinmektedir (Karagor, 2007: 51).

Giliniimiizde ilgisiz tiiketicilere klasik reklamlarla yaklasmak gittikce
zorlastigindan bir ¢ok pazarlamaci, insanlarin dikkatini ¢ekebilmek icin c¢esitli
yollara bagvurmaktadir. Reklamcilar veya pazarlamacilar, karsilasmayr hic
beklemedigimiz yerlere reklam mesajlar1 koyarak tiiketiciyi sasirtmay1 amaglarlar.
Bu yaparken kullanilan en yaygin yollardan biri de hemen gbze c¢arpan agik hava

reklamlaridir (Solomon, 2003: 223).

Agikhava reklam ortamlarinin reklamverenler tarafindan tercih edilmeye
baslanmasinda, {riin ve hizmetlerin tiiketicilerinin zamanlarinin biiyiik kismini
disarida gegiriyor olmalarinin etkisi biiyiiktlir. Glinlimiizde yogun yasam temposu
icinde, ¢alisan, okuyan ya da bir yerden bir yere hizl1 bir sekilde hareket eden hedef
kitleyi her an ve her oramda yakalamak agisindan agikhava reklamlari
reklamverenlere bliyiikk katki saglamaktadir. Bu baglamda acgikhava reklamlari
reklam kampanyalarinda destekleyici bir mecra olarak tercih edilen reklam ortamlari

arasinda gosterilebilir (Elden, 2003: 223).

Giinlimiizde agikhava reklam ortami olarak kullanilan bir ¢cok alan soz

konusudur. Otomobiller, ucaklar, metrolar gibi ulagim araglarinin yanmi sira
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kaldirimlar, yollar, binalarin duvarlar1 ve yer grafikleri agikhava reklam ortami

olarak kullanilabilir. A¢ikhava reklam ortamu tiirlerinden bazilar1 sunlardir:

e Billboardlar: Billboardlar demir ve aliiminyumdan imal edilen, ara¢ ve yaya
trafiginin yogun oldugu yollar ya da kavsaklara konumlandirilan ve yaygin

olarak kullanilan ag¢ik hava reklam araglaridir (Avsar ve Elden, 204: 61).

e Afisler: Dis ya da i¢i mekanlara asilabilen afisler bir {iriinii ya da hizmeti
tanitan reklam afisleri, festival, seminer, konser vb. Kkiiltiirel etkinlikleri
tanitan kiiltiirel afisler ve saglik, ulagim, sivil savunma gibi konularda egitici
ve uyarici nitelikteki afislerler siyasi bir partiyi ya da diislinceyi tanitan sosyal
afisler olmak iizere ii¢ tiire ayrilmaktadir. Giinlimiizde afislerin tiretimlerinde
fotograf, illlistrasyon, kolaj, tipografi ve bilgisayar goriintiileri gibi bir¢ok

teknikten yararlanilmaktadir (Becer, 1997: 201).

e Isikh ve Isiksiz Tabelalar: Is yerinin adin1 ve hangi alanda faaliyet
gosterdigini belirten levhalardir. Isikli ve 1siksiz tiirleri olan tabelalar
genellikle is yerlerinin giris iist kisimlarina asilirlar. Isikli tabelalar, 1s1ksiz
tabelalarin  gordiigi islevi gece ve kapali mekanlarda yerine getirmek

amaciyla kullanilirlar (Teker, 2002: 173).

e Mega Boardlar: Sehir dis1 yollar ve biiylik aligveris merkezlerine yakin
yerlerde konumlandirilirlar.  Ebatlar1 billboardlardan daha biiytiktiir. Bu
nedenle maliyetleri de daha yiiksektir (Elden vd., 2005: 430).

e Duvar ve Cati Reklamlari: Ozellikle banka ve mesrubat sanayinin ucuz,
etkin ve kalic1 bir reklam araci olmasi nedeniyle agirlik vermesi bu mecranin
hizla gelismesine yardimci olmustur. Bir duvar reklaminin gergeklesmesi igin
oncelikle uygun ve goze carpan bir duvarin saptanmasi ve duvarin yapisi goz
Ontline alinarak uygun bir kompozisyonun duvara konumlandirilmas1 gerekir

(Elden, 2003: 234).

e Eskavizyon: Genellikle sehirlerin merkezi yerlerinde, dijital ortamda

uygulanan hareketli reklamlardir ve uzun siireli kullanim imkanina sahip
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olmakla beraber kullanimlar1 ¢ok yaygin degildir. Eskavizyonlar gorsel

olarak televizyona benzemektedirler (Teker, 2002: 174).

e Durak, Iskele, istasyon vb. Mekanlarda bulunan reklamlar: Genellikle
belediye otobiisleri metro istasyonlar1 ve vapur iskelelerinde, 151kl tabelalar
ve O0zel durak mobilyalar1 kullanilarak yapilan reklamlardir (Elden, 2009:
255).

e Transit (Mobil) Reklam: Otobiislerde, tramvaylarda, metro tasitlarinda,
trenlerde ve diger araglarda kartlar ve posterlerle yapilan reklamlar transit

(mobil) reklamlardir (Olug 1990: 16).
1.5.6. Sinema Reklamlari

Sinema gerek radyodan gerekse de televizyondan ¢ok daha eski bir reklam
ortamidir. Ilk sinema reklami Admiral Sigaralar1 icin hazirlanan reklamdir.
Glinlimiizde sinema reklamlari, ozellikle gelisen teknolojinin etkisiyle daha
etkileyici, gorsel agilardan zengin ve hedef kitlenin dikkat ve ilgisini reklam iizerine
ceken bir yapida hazirlanmaktadir. Sinema reklamlar1 genellikle iirtin, hizmet ya da
markaya ait televizyon reklamlarimin aynisi ya da bazi degisikliklerle sinema

ortamina aktarilmig versiyonlaridir (Elden vd., 2005: 454).

Sinema, filmin oynatildigi salon ve filmlere gore reklamcilara hedef
tiikketicileri segme imkani verir. Reklam verenler ve reklam ajanslari, tanitmak
istedikleri mal veya hizmetin potansiyel alicilarin gidebilecegi, sinemalari daha

saglikli sekilde secebilirler. (Tayfur, 2008: 150-151).

Bunlarin yaninda sinema reklamlar1 televizyon reklamlar1 gibi hazirlanmasi
ylksek maliyetli ve uzun zaman almakta olup gbze ve kulaga ayni anda hitap
etmektedir. Sunulma ortami rahattir ve dogru kullanildiginda yerel bazda oldukca

etkili olabilmektedir (Tek, 1999: 173).
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1.5.7. Dogrudan Postalama Reklamlan

Dogrudan postalama yoluyla reklam; se¢ilen hedef kitleye yonelik bir mesaj
tastyan mektup, foy, katalog, posta karti, fiyat listesi, kitapgik, brosiir vb. reklam
malzemelerinin yine bu secilmis olan hedef kitleyi olusturan kisilere tek tek posta

yoluyla ulastiriimasidir (Elden, 2003: 205).

Postalama yoluyla reklam, tiiketiciye birebir seslenen kisisel ve segmeli bir
arac olarak, reklamverenin 6zellikle seslenmek istedigi hedef kitlelere ulagsmasini
kolaylastirmaktadir. Diger reklam ortamlarina gore ulasilan kisi sayisina gore daha
pahali olan dogrudan postalamada, ulasilacak hedef kitlenin iletisim adres listesini
elde etmek ve bu listeyi giincel tutmak dnemli bir sorundur. Bu mecrada génderiler
reklamlarin hedef kitle tarafindan gézden gecirilmeden ¢ope atilmasi ise, bu reklam
ortaminin maliyetini artirmasimmin yam sira reklam etkinliginin Ol¢iilmesini de

zorlagtirmaktadir (Cemalcilar, 1998: 301).
1.5.8. Satis Yeri Reklam Malzemeleri (P.O.P.)

Giliniimtiizde her ne kadar reklam ve diger pazarlama iletisimi elamanlar1 etkili
bir bicimde kullanilirsa kullanilsin, tiiketicilerin ¢ogu satin alma kararini biiyiik
oranda satin alma noktasinda vermektedir. Marka sadakati olmayan tiiketicilerin
birgogu satin alma noktasinda {iriiniin konumu, ambalaji, dizayn1 ve {irline yonelik
olan bir promosyondan etkilenerek satin alma kararmi o onda vermekte, hatta daha
onceden satin almayr diisiindiigii iirlinden vazgecerek baska bir {iriinii satin
alabilmektedir. Iste bu noktada satis yeri reklam malzemeleri 6nemli bir reklam

ortami olmaktadir (Elden, vd., 2005: 451).

Satis noktasinda yapilan reklam etkinliklerini i¢ine, magaza i¢inde ya da
disinda yapilan gesitli sergiler, belirli bir iirlinii tanitmak amaciyla yapilan 6zel vitrin
diizenlemeleri, elektronik aletlerle yapilan tanitim faaliyetleri, magaza c¢ikislarinda
kasalarin yanina konulan 6zel stantlar, magaza icinde gesitli yerlere asilan posterler,
magaza i¢inde belirli bir {iriinle ilgili yapilan anonslar, ya da reklam spotu gibi sesli

birtakim etkinlikler, magazalara konulan 06zel raflar veya satis makineleri
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girmektedir(Odabasi ve Oyman, 2006: 215). Bu tiir etkinlikler reklamda kullanim
acisindan su 6zellikleri igerirler (Tayfur, 2008: 171):

e Satis noktasinda tiiketiciye hitap eder. Tiiketicinin satin alma kararini satig

noktasinda verdigi durumlarda, hedef kitleye ulagsma 6zelligi yiiksektir.

e Hazirlama bi¢imine bagl olarak, icerdigi mesaji tam olarak iletebilme
Ozelligi vardir. Satis yerlerinde kullanilan mesajlar, diger mecralarda

kullanilan reklam mesajlart ile biitiinliik saglayacagi bicimde hazirlanir.

e Satis yerindeki reklamimn mesaj tasima Ozelligi ne kadar iyi ise akilda
kalicilig1 da o Olgiide fazla olur. Satis yeri reklam malzemelerinin maliyeti

kullanilan malzemenin niteligine goére farklilik gosterir.

Satis yeri reklam malzemeleri Tiirkiye’de Ozellikle kriz donemlerinde
reklamverenler tarafindan tercih edilen reklam malzemeleri olarak goriilmektedir.
Ciinkii bu donemlerde reklamverenler reklam mecrasi se¢iminde satig yerlerine en
yakin yerleri tercih etmektedirler. Bu yolla reklamverenler tiiketicilerine satis
noktasinda direkt ulasip, T{riin ve hizmetlerini hedef kitlelerine dogrudan
iletebilecekleri ve bu yolla satis islemini gerceklestirebilecekleri bir ortam yaratmayi

amaclamaktadirlar (MediaCat Kasim, 2002: 16).
1.5.9. internet Reklamlar1

Internet birgok bilgisayar sisteminin birbirine bagli oldugu, diinya capinda
yaygin olan ve siirekli biiyiiyen bir iletisim agidir. Internet, insanlarin her gegen giin
gittikce artan “iretilen bilgiyi saklama, paylasma ve ona kolayca ulagsma™ istekleri
sonrasinda ortaya ¢ikmis bir teknolojidir. Bu teknoloji yardimiyla pek ¢ok alandaki
bilgilere kolay, ucuz, hizli ve giivenli bir sekilde erisebilmektedir. Interneti bu haliyle
bir bilgi denizine, ya da bliyiikce bir kiitiiphaneye
benzetebilirhttp://www.po.metu.edu.tr/links/inf/css25/bolum1.html#1, 12.03.2009).

Internet temelde bilgisayar aglarii birbirine baglayan bir altyap: olarak pek

cok insana diinya ¢apinda ulagma anlamina gelmektedir. Diinya geneline yayilmis bu
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ag degisik sekillerde kurulmaktadir. Ilki LAN (Local Area Network) ayn1 bélgedeki
insanlari, ikincisi WAN (Wide Area Network) da uzak bolgelerdeki insanlari
birbirine baglamaktadir. Uciinciisii ise son yillarda daha fazla yaygmnlasan MAN
(Metropolitan Area Networks) dir. Kurulan bu ag telefon sisteminde oldugu gibi
uydulari, mikro dalgalari, Ethernet hatlari, fiber optik kablolar1 ve hatta evlerdeki
basit telefon kablolarini kullanmaktadir. Bu aglar sayesinde iletisim daha hizli ve

etkili saglanabilmektedir (Altunbag, 2001: 370).

Internet, yazili ve gorsel isitsel basinin 6zelliklerini barindiran, iki yonlii
iletisimi kolaylastiran elektronik bir ortamdir. Bu ortamdaki degisim islemleri
fiziksel olarak yiiz ylize olmadigi gibi, zamanla da sinirhh degildir. Bu nedenle
isletmeler ve hedef kitleler yer ve zaman bagli olmaksizin dogrudan iletisim

kurabilmektedirler (Odabasi ve Oyman, 2006: 326).

Internette web araciligiyla yapilan reklamlari iic béliimde incelemek
miimkiindiir. ilki internet hizmet saglayici firmalar araciliiyla verilen reklamlardur.
Ikincisi bant reklamlardir. Hazirlanan web sayfasmin iistiinde ve altinda yer alan
dikdortgen bir grafik yerlestirilmis reklamlardir. Ugiincii tiir reklamlar ise
milyonlarca ag kullanicisinin degisik konularda haberler, yazilar, raporlar génderdigi
bir tartigsma, fikir aligverisi ortamima dayali haber gruplar aracilifiyla yapilir

(Odabas1 ve Oyman, 2002:328).

Ayrmtilt {irtin veya kurum bilgisi sunmak,daha iyi tiiketici hizmetleri veya
tirtin destegi saglamak, hizmet veya destek maliyetini azaltmak, mevcut reklam veya
promosyon kampanyasin1 desteklemek, marka ve tiiketici arasinda yakinlik
yaratmak, pazar arastirmasi yapmak, potansiyel miisteri olusturmak, {iriinleri
internetten satmak ve genis dagitim ag1 ile yeni pazarlara ulasmak gibi kullanim
amaglart olan(Serino ve Feiner, 2000: 3-4) internetin, bir reklam ortami olarak
reklamverenler tarafindan tercih edilen ve en sik goriilen reklam tiirleri sunlardir
(Elden vd., 2005: 444-445, Tayfur, 2008: 187,Teker, 2003: 242, Serino ve Feriner,
2000: 9).
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Banner reklamlar1 (bant reklamlar): En eski ve hala en sik kullanilan
internet reklami tiiriidiir. Web sayfasimin altinda ya da iistiinde yer alir ve
tiklandiginda iiriin ya da hizmeti tanitan veya iireten sirketin web sayfasiyla

baglant1 kuran reklamlardir.

Firlayan (pop-up / pon-under) kutular: Ekran 6niinde birden bire beliren
reklam igerikleridir. Firlayan kutularin kisa siire ekranda kalabilir veya

genellikle kullanicinin reklamin belirdigi pencereyi kapatmasi gerekebilir.

Kenar cerceveleri: Kenar ¢erceve reklamlar kiiciik bir site olarak hazirlanir

ve online sayfalarin dikey boliimlerini kapsar.

Rich media: istenilen sayfa yiiklenirken veya tarayici bir sayfadan digerine

gecerken birkag saniye goriinen tam ekran sayfalaridir.

Ekran koruyucular: Ekran koruyucular, bilgisayar gecici olarak belli bir
stire hareketsiz kaldiginda bir anda ekranda beliren sabit cergeve veya
hareketli programlardir. isletmeler ekran koruyucular hazirlayarak iriin ya da

hizmetin tanitimini yaparlar.

Profil reklam: Yalnizca ulasilmak istenen hedef kitlelere gosterilen
reklamladir. Ulasilmak istenen hedef kitlenin demografik, psikolojik ve
sosyo-kiiltirel Ozelikleler gore, tliketicilerin ziyaret ettikleri sitelerde

reklamla karsilagsmasi saglanir.

Sponsorluk: Yaygin olarak kullanilan diger internet reklam tiiri
sponsorluktur. Diizenli ve igerik sponsorlugu olmak iizere iki tiirdiir. Diizenli
sponsorluk, bir firmanin sitenin bir boliimiinii finanse ettiginde meydana
gelir. Igerik sponsorlugunda ise, sponsor olan firma sadece adinin ¢agrisimi

icin degil ayn1 zamanda sitenin igerigine katilma sartiyla da finansorliik

yapar.

Advertorial modeli: Uriin ya da hizmetle baglantili bir makale, yaz1 ya da

yorum, reklamla biitiinlestirilerek hazirlanir.
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o Affilate programlari: Sanal alisveris magazalarinin bir bagka site {izerinden
gerceklestirdigi internet reklamlaridir. Reklami yayimlayan siteye satislar

tizerinden komisyon verilir.

e Itme (push): Kullanicilarin daha énce girdikleri ya da aligveris yaptiklari bir
siteye biraktiklar1 bilgiler 1s18inda belirttikleri tercihlere bagli olarak
olusturulan ve kullanictya gonderilen igerikleri tanimlanmasinda kullanilan

bir terimdir. Itme igerikler kullanicilarin e-posta adreslerine postalanabilir.

e Goriiniirliikk: Kullaniciya ka¢ kez gosterildigine gore fiyatlandirilan ve

reklamin siiresini reklamverenin belirledigi internet reklami tliriidiir.

e Kardes pencereler: Ilk olarak ekranda beliren reklam igeriginden sonra
gdriinen ikincil reklam igerigini tanimlama igin bu terim kullanilir. Iki sekilde
kullanilirlar. Ornegin kullanicinin bir reklam band1 gdriip, birkag saniye sonra
firlayan bir baska reklam kutusunun ekrana gelmesi yaninda bu iglemin tersi

de (0nce firlayan kutu sonra reklam bandi) olasidir.

Yukarida siralanan internet reklam tiirleri yaninda; elektronik posta ile, haber
gruplar1 vasitasiyla, arama motorlarinda listelenerek, web siteleri yoluyla, sirketlerin
diizenli olarak gonderdikleri giinliik ya da haftalik biiltenler ile de iirlin, hizmet ya da

kurum tanitimlar gergeklestirilmektedir (Elden, 2003: 266).
1.6. Reklamcilikta Doniisiim

Reklamlarda degisim, 1880 ile 1890 yillar1 arasinda goriilmeye baslanmigtir
ve 19. yiizyilin basindan 1870’lere gelene kadar sanayi iiretimi hizla genislemis,
1875’ten 1890’lara kadar siiren biiyiik ekonomik krizde fiyatlardaki hizli diislisten
sonra, iireticiler iirettikleri iirlinleri satamama kaygis1 yasamiglardir. Bu deneyim,
tiretici firmalar arasinda piyasay1 orgiitleyip, miimkiin oldugunca kontrol etmek
konusunda bir egilim yaratmistir. Reklamcilik, bu amaca ulasma agisindan 6nemli

bir yer tutmustur (Yavuz, 2007: 14-15).
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18. yilizyillda Amerika’da gazete ve reklamlara vergi konulmadig: i¢in basin
biiylimiis ve gazeteler Ingiltere’ye oranla daha ucuz satilmaktaydi. Ayrica gazetelerin
yaris1 reklamlara ayrilmaktaydi. 1930°da, yasanan biiyiilk ekonomik buhranin
ardindan, ilk biiytik tiiketici patlamasi yasanmis ve reklamciligin ilk defa ayri bir
sanayi dali biciminde gelismesi de bu donemde ger¢eklesmistir. 18. ylizyilda,
Ingiltere’de belli diikkanlar, gazeteler yararma reklam toplama ajanslari olarak
calismaya baslamistir. 19. yiizyila gelindiginde ise, reklamcilik sistemi acentelerin
yer satin alip, bu yerleri reklamcilara pazarlamasi sekline dogru bir degisim ge¢irmis,
reklamlarin sayisinda olusan artigla beraber, acenteler 6nem kazanmistir (Yavuz,

2007: 15).

Giliniimiize gelindiginde 6zellikle diinyanin tek bir pazar haline doniismesi ve
cok uluslu sirketlerin uluslar arasi pazarlarda faaliyet gdstermeye baglamasinin
sonucu olarak ¢ok uluslu reklam ajanslar1 da uluslar arasi sirketlerle birlikte yeni
pazarlara girmistir. Tiim diinyada yasanan toplumsal, ekonomik, kiiltiirel degisimler,
teknolojik gelisim ve yeniliklerin artmasi, sirketlerin de yonetim ve pazarlama
anlayislarinda yeni yapilanmalara gitmelerine sebep olmustur. Ayn1 6zellikte tirtinleri
tireten firmalarin rakiplerinden farkli olduklarini gosterebilmeleri ve hedef kitlelerin
dikkatini ¢ekmeleri baglaminda reklam 6nemli bir pazarlama iletisimi araci olarak

kendini gostermistir (Avsar ve Elden, 2004: 13).

Her donemde reklam, {iriin ile onun olumlu, 1yi yonleri ve 6zellikler arasinda
olumlu iligskiyi kurup, hedef kitlelere aktarma islevini yerine getirmeye calismistir.
Genel olarak bu iliski kurma islevi, zaman i¢inde degismemis, 0zii ayn1 kalmstir.
Reklamcilik anlayisindaki degisme, iiriin ya da hizmetin iyi ve olumlu 6zelliklerinin
sunulusunu yaratmadaki yontemler ve tarzlardir. Genel olarak reklamin tarihsel siireg

icerisindeki degisimi li¢ asamada ele alabiliriz (Odabasi, 2004: 170).

1. Uriin merkezli ikna edici gdstergeler ve sunumlardan, tiiketici iliskilerini ve
tiketimin deneyimsel boyutunu vurgulamaya, tiiketimin gdOsterimini

tanimlamaya gegis.
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2. Uriin kullaniminin sahte yanlarin1 gdsteren empatik ve rasyonel sunumlardan,
tilketimin deneyimsel boyutunu, yani iirliniin kullanimiyla ortaya ¢ikan

hosnutlugu vurgulayan yaklasima gegcis.

3. lletisimde sozel ve yazili ortamlardan iletisim teknolojilerinin gelisimine

dayali olarak ortaya ¢ikan gorsel-isitsel ortamlara dogru gecis.

1.6.1. Modern Reklamcilik Anlayisindan Postmodern Reklamcilik Anlayisina
Gecis

Postmodern, postmodernizm ve postmodernite kavramlari son yillarda
siklikla kullanilan kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Postmodernist diigiince
mimari ve edebiyattan ayr1 olarak, politika, felsefe, psikoloji, sosyoloji, teoloji,
cografya, tarih, ekonomi, antropoloji, medya calismalari, hukuk ve bircok baska
akademik uzmanlik alanlarinda da agik¢a etkisini gostermektedir. Reklamcilar
acisindan postmodernizm, pazarlama ile ilgili bir ¢ok konuda yeni ve karmasik
tartisma alanlarinin ortaya ¢ikmasina ve degismesine neden olmaktadir. Postmodern
reklam kampanyalari ¢ok daha ucuz maliyetlerle gerceklestirilmekte, postmodern

iiriinler gelistirilmekte ve tiiketicilere ulastirilmaktadir (Yeygel: 2006: 198).

Modernizm; biiyiik sdylemlerin, kuramlarin, evrensel yasalarin, ideolojilerin,
itopyalarin, yargilarin bilimsel ve akilc1 bir perspektiften gelistirildigi bir donem
olarak adlandirilir. Kitle tiretimi, kitle tiiketimi ve kitle kiiltiiri bu donemin temel
Ozelliklerindendir. Modernizm, yliksek kiiltir ve kitle kiltiri ayrimimin
gerceklesmesine olanak saglayan bir donemdir. Sanayilesen ve kalabaliklasan
sehirlere gd¢ eden niifusun yarattig1 bir tiir kiiltiir olarak kitle kiiltlirli giindelik hayata
damgasin1 vurmustur. Modernist anlayis, akilct diizenin olusturulmasi, aklin ve
bilimin kurallarinin hakimiyeti, yiikselisi gibi kosullarin olusmasiyla maddi gelisimi

ve toplumsal refah1 gerceklestirmeye ¢alismistir (Odabasi, 2004: 16-17).

Postmodernizm ise; tiiketici ile iletisimin 6n planda oldugu ve teknoloji
hakimiyetindeki toplumlarin konumunun irdelendigi, modernist anlayisi elestiren bir
kuramdir. Postmodern donem, teknolojide biiyiik atilimlarin oldugu ve iiretimin

siursiz hale geldigi bir donemdir. Farkliligin ve ¢esitliligin vurgulanip benimsendigi,
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dil oyunlarinda, bilgi kaynaklarinda ¢ogulculugun ve pargalanmanin kabul edildigi,
mutlak degerler anlayis1 yerine, yoruma acgik seceneklerle karsi karsiya gelmekten

korkulmadigi su an yagsadigimiz donemdir (Odabasi, 2004: 21-23).
1.6.2. Modern Reklamcilik ve Asamalari

Pazarlama anlayisinin ilk donemi olan ve fordist iiretim bi¢imi de denilen bu
donem, kitlesel ve seri iiretim anlayisinin 6nem tasidigi, ne liretirsem onu satarim ve
zaman igerisinde {iretilen her iirlin iy1 oldugu taktirde kendi talebini yaratir
anlayisinin egemen oldugu dénemdir ve modern reklamciligin yasandigi donem de

denilebilir (Elden vd., 2005: 83).

Bu dénemde, konumlandirma, boliimleme, sosyal sinif kavramlari 6nemli
kavramlardir. Reklam, kitlesel satis saglayici bir elemanken, satis elemanlar1 da
kisisel satig gorevini iistlenmistir. Bu donemde genelde siniflayici, karsilagtirmali ve
asamal1 reklam modelleri kullanilmaktaydi. Reklam igeriklerinde goriilen asil tema
sebep-sonug iliskisine dayali 6nermelerdi. Tek yonlii ve dogrusal nitelikli reklamlar
gecerliydi. Thtiyaclar, bu ihtiyaglar1 giderecek iiriin ya da hizmet 6zelliklerini ileten

mesajlari i¢ceren reklamlar etkin olarak olusturuluyordu (Odabasi, 2004: 161).

Modern reklamcilik, tarih boyunca belli bagh temel 6zellikleri degismeden
varligini siirdiirdii, ancak bi¢im ve {irliniin yaratici sunumlarinda yontemler degisti.
Bu donemde reklam endiistrisinde, iki yoOnelim goriildii. Birincisi niceliksel
aragtirmaya, sert satisa ve iriinii vurguda bulunan yonelim, ikincisi ise niteliksel,
aragtirmay1 reddeden, yumusak satisi, imge temelli reklamlari, tirlinden bahsetmeden
iiriin reklaminin yapilmasini savunan yonelimdir. 20. ylizyill boyunca her iki

uygulamaya yonelik egimli devam etmistir (Yavuz, 2007: 30).

Modern reklamciligin asamalar1 tarihsel siire¢ igerisinde dort donemde

incelenmistir. Bu dort donem kisaca soyle aciklanabilir (Dagtas, 2003: 80):
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Birinci Dénem: 1890°dan 1925 yilina kadar olan ve “Uriin-Bilgi Format1” diye
adlandirilan dénemdir. Bu donem reklamciligin {iriin merkezli oldugu doénemdir.
Reklam iletileri rasyoneldir ve fiiriiniin neden kullanilmasi gerektigini agiklar.

Reklam metinlerinde genellikle, iiriiniin islevi, fiyati ve yararlarindan bahsedilir.

Ikinci Dénem: 1925 ve 1945 yillar arasindaki “Uriin-Imaj Format1” donemidir. Bu
donemde iirlin sembolleri kullanilir ve reklam metni rasyonel degildir. Kullanilan
semboller statii, endiselerin giderilmesi ve mutlu aile gibi {irliniin satiglarim
arttirmaya yonelik sembollerdir. Bu donemde reklamin sosyal boyutu ve gii¢lii marka
imaj1 vurgulanmigtir. Bu dénemin hakim sorusu “Bu iiriinii kullanmak ne ise yarar?

Uriin tiiketici i¢in ne anlama gelir?

Uciincii Dénem: 1945°den 1965 yilina kadar olan siireyi kapsayan bu dénem
“Kisilestirme Format1” donemidir. Bu donemde reklamlarda insan kisiligi ve buna
bagli olarak psikolojik kavrami on plana c¢ikar. Kisilerin {riinle kurduklar iligki
sonucu yasayacag1 duygular islenir. Uriine sahip olmanin verdigi gurur ve tiiketimle
kazanilan doyum onem kazanir. Bu donemde reklam metinlerinde agirlikli olarak
hakim sorular sunlardir. “Bu {iriiniin tiiketilmesiyle tiiketiciler ne gibi duygular

yasar? Tiiketici bu tiikketimle nasil mutlu olur”.

Dordiincii Donem: 1965 ve 1985 yillant arasini kapsayan “Yasam Tarzi Formati”
olarak adlandirilan bu donemde, reklam metinlerinde yasam tarzi sunumuna yonelik
reklamlarin agirlikta oldugu donemdir. Bu donemde pazar ayrismasi ve tiiketici
gruplarmin farklilagmasi baglar. Bu donemde reklam metinlerinde hakim olan sorular
sOyledir. “Bu tliketim siireci sonucu ben kim olacagim? Ayni iiriinii tiikketen diger

tuketiciler kimlerdir”

1985 yilindan giinlimiize kadar olar siirecte ise “Postmodern Reklamcilik”
anlayis1 gelismistir. Glinlimiiz ¢agdas pazarlama anlayisini yansitan postmodern
pazarlama anlayis1 ile paralel gelisen postmodern reklamcilikta iirliniin fiziksel
ozelliklerinden ote, tiiketiciye bir yasam bicimi Onermeyle birlikte sembolik
anlatimlarin 6n plana ¢iktig1 donemdir. Ayrica postmodern reklamcilik doneminde

reklamlar yogun bir bi¢imde imgeler ve metaforlarla i¢ igedir. Bu imgeler ve
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metaforlara aracilifiyla reklamlar anlam yaratma ve transfer etmede giiclii bir

ortamdir.
1.6.3. Postmodern Reklamcilik

Postmodern reklam; post” ve “modern” sozciiklerinden tiiretilmis olan bir
sifati modern sonras1 anlamina gelip, reklamin 6niine koydugumuzda modern sonrast

reklam (post-modern reklam) kavramina ulagilmaktadir.

Postmodern donemde iiretim big¢imi, rekabetteki gelismeleri, bilisim
alanindaki olusumlarin etkisiyle, bilgi ekonomisi, deneyimsel ekonomi, gosterge
ekonomisi diye adlandirilan biiylik doniistimleri yansitmaktadir. Bu donem, {iretim
ve tliketim arasindaki farkin yok sayildigi ve tiiketimin iiretim kadar onemli ve
degerli oldugu, tiiketim olmadan tiretimin bir anlam ifade etmeyecegi, bireylerin
tilketimle kendilerini gergeklestirdikleri donemdir. Isaretler, imajlar, deneyimler ve
semboller diinyasinin hiikiim siirdiigii bir donemdir. Bu dénemde, medya alaninda
ortaya c¢ikan yeni agilimlar, baskici, yonlendirici yontemlerin terk edilerek, {iriin
Ozelliklerini islevlerini vurgulayan reklamlar yerine yeni tiir duygulara, sembollere

olanak veren reklamlar yapilmaya baglanmistir (Odabasi, 2004: 162).

Degisim ve doniisiimiin sonucu olarak; {iretim kiiltiiriinden tiiketim kiiltiiriine,
tiriin kiiltiiriinden marka ve imaj kiiltiirline, iglevsel tiikketimden sembolik tiiketime
dogru yonelmelerin oldugu sdylenebilir. Postmodern toplumun olustugu zaman
dilimindeki reklamlarin isaret ettigi yasam tarzini su sekildedir. Bir kimsenin bedeni,
giysileri, konusmasi, bos zaman kullanma sekli, yiyecek igecek tercihleri, ev

otomobil, tatil se¢imleri vb. gibi tiiketicinin begeni iislubunun bireysel isaretleridir.

Postmodern reklamlarda gerceklik ve hayal bir arada kullanilir. Hayalden
gerceklik, anlam ve yorum ¢ikarma ise tiiketicilere birakilir. Modern reklamcilik
doneminden farkli olarak reklamlardaki gorsel imgelerin yorumlanmasi stireci
tiiketicilere acilmig, her bir tiiketici simgeden veya sembollerden anlamlar ¢ikarmaya
baslamistir. Bu baglamda postmodern reklamlar, tiiketicilerin reklamlar1

yorumlamaya tesvik edecek ve tiiketicinin duygulari harekete gegirerek simge ve
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mesajlart kullanarak onlar istenilen tepkilere dogru yonlendirmektedir (Proctor vd.,

2005: 57).

Belirsizlik, parcalanmak, hayal, ironi ve ima yoluyla soyutlastirma,
postmodern kiiltlirtin 6nemli 6zellikleri arasindadir. Postmodern reklam mesajlari,
iddialarda bulunmaktan ¢ok {iriinler hakkinda ima etme yoluyla is gormektedir.
Boyle bir tarz, reklam mesajlarinin hedef kitlelerin hayal giiciine ve algilamasina

birakilarak birden fazla yolla yorumlanmasini saglamaktadir (Proctor vd., 2005: 58).

Postmodern reklamlar {iriinlerin kullanimi, 6zellikleri hakkinda ¢ok az bilgi
sunar ve odaklanmay1 daha ¢ok tiiketim ile baglantili sembolik iliskilere yoneltir. Bu
nedenle tek bir tarzdan s6z edebilmek oldukca zorudur. Postmodern reklamlarda her

tarz gecerli olabilir (Odabasi, 2004: 183).

Postmodern reklamlarda daha az baslik slogan ve agiklayici kelimeler yer
almaya baglar. Dilin kalitesi ve islevi degisime ugramistir, mesaj sunumu yoktur,
onun yerine gorsel imgelerin kullanimi artmistir. Reklamlarda gorsel imgelerin
merkeziliginde, sanat ve fotografin reklamlarda kullanilmasinin etkisi biiyiiktiir.
Reklamlardaki gorsel imgeler ve metaforlar tiiketimin nedenlerini iletmektedir ve
kurgulanan hayal ise, iirlin ve tiiketici arasindaki baglantiya isaret etmektedir.
Postmodern reklamlar modern reklamlara gore daha sembolik ve daha da karmagik

hale gelmistir.
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IKiINCi BOLUM
REKLAMDA ANLAM YARATMA VE METAFOR KULLANIMI

Acik islevi belirgin olarak bizlere yani tiiketicilere talep yaratmak suretiyle
bir seyler satmak olan reklamlar, tirlinleri tiiketiciler i¢in bir sey ifade eder hale
getirmek amaciyla yeni anlam yapilari olusturur. Bu ¢ercevede, reklam ayni1 zamanda

bir anlam yaratma stirecidir (Williamson, 2001: 12).
2.1. Anlam Yaratma Fonksiyonu Olarak Reklam

Reklamlar, anlam yaratirken insanlarin Oniine gercek diinyadan ifadelerle
cikarlar. Ger¢ek yasamdan nakledilen bu ifadeler, insanlara ait olan sembolik
degisim degerleri ile karsilanir. Kendi isleyis siireci igerisinde metanin degisim
degeri kazanmasi, reklamlar sayesinde gerceklesir. Tanitim1 gerceklestirilen iiriin,
meta bi¢imi aldiktan sonra bir degisim degeri kazanmaktadir. Reklamlarla birlikte,
bireyin giydigi gomlek onun toplumsal statiisiinii, i¢tigi sigara onun yasam bigimini
belirler. Insanlar sadece satin aldiklari arabayla bile bir toplumsal alt gruba dahil

olurlar (Bati: 2005: 177).

Reklamlar ayrica bir gesit diislinsel dizgedir. Bu dizge, bir anlam yaratma
zincirinden meydana gelmektedir. Reklam, kiiltiirel ve sosyal yasantidan aldigi
anlamlari, sembolik benzerlikler kullanarak tiiketim {iriinlerine aktarir. Burada amag,
hedef kitlenin, iiriinii alirken, ayn1 zamanda bir yasam tarzi da aliyor oldugunu
imgelemesini saglamaktir. Reklamda anlam, yansitmaci ve kurgucu olmak iizere iki
ana kuram cergevesinde incelenmektedir. Yansitmaci kurama gore anlam sabittir ve
gercekligin icindedir. Yansitmaci kuram, ayna metaforunu kullanarak reklamin
dolayh bir sekilde gergekligi yansittigin1 savunur. Kurgucu kurama gore ise anlam
gercekligin i¢inde degildir ve siirekli degisir. Anlamin belirgin bir yeri olmadigini,

reklamlar aracilig1 ile siirekli yeniden iiretildigini sdyler.
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Reklamda anlam, diiz anlam ve yan anlam olmak iizere iki diizlemde
yaratilmaktadir. Diiz anlamda, yansitmaci kuramin da savundugu gibi, anlam sabittir.
Yan anlamda ise kurgucu kuramin da sdyledigi gibi anlamin siirekli yeniden iiretimi

s0z konusudur.
2.1.1. Diiz Anlam

Diiz anlam, gostergebilimin 6gelerinden olan gostergenin gostereni ve
gosterileni arasindaki iliskiyi ve gostergenin digsal gerceklikteki gondermesiyle
iliskisini belirtir. Diiz anlam gdstergenin ortak duygusal, asikar anlamina gonderme
yapar (Fiske, 1996: 116). Diiz anlam, bir sdzciik, isaret yada imgenin dogrudan

anlami yani sozliik anlamidar.

Diiz anlamda, gostergenin isaret ettigi nesneler, gonderme yaptig1 seyler dis
diinyada bulunmaktadir. Bu gostergenin agik ve bilinen anlamidir; gosterge igindeki
anlam veren ve verilen arasindaki iligkidir. Bu diizlemde ne ya da neyin gosterildigi

ayn1 kalmaktadir (Elden, Ulukok, Yeygel, 2005: 483).
2.1.2. Yan Anlam

Yan anlam gdostergenin, kullanicilarin duygulariyla ya da heyecanlariyla ve
kiiltiirel degerleriyle bulustugunda meydana gelen etkilesimdir. Yan anlam, ancak
diiz anlamin oldugu yerde deger kazanir, etkili olur. Ciinkii yan anlam, anlamin
ikinci asamasidir. Yan anlam, simgenin akla getirdigi kavramdir. Bagka bir deyisle
“yan anlam, anlamin 6znellige ya da 6zneler arasilifa dogru kaydigi andir (Fiske,

1996: 116).

Her reklam, fotograflardaki nesnelerin taninmasi gibi, belli bir diizanlam
sifresi tasimaktadir. Yananlam sifreleri ise, toplumda yaygin olan sayginlik,
begenilen kisilik, seckin sayilma vb. bilinen toplumsal deger Olgiilerine
dayanmaktadir. Reklamlarda agik¢a sdylenmeyen ancak, yari gizli ima edilen bir

mesaj vardir. Bu mesajlar reklamin yan anlamini olusturur (Erkman, 2005: 83).
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2.1.3. Reklamin Anlami ve Yorumlanmasi

Reklamlarin anlam o6zelliklerini irdelerken, reklamlarda tiiketiciye sunulan
sadece iiriin ve iiriin faydas1 olmadigin1 bilmek gerekir. Onemli olan, reklamin bigimi
ne olursa olsun, 6nemli olanin onun igerigindeki anlam oldugunun bilinmesidir.
Ozellikle, pek ¢ok iiriin kategorisindeki ¢esitli markalar arasindaki niteliksel farklarin
giderek kayboldugunu diisiiniirsek, tanitimi yapilan iiriin veya hizmeti i¢in aym
kategorideki diger lriinle arasinda fark yaratmak bir reklamin en 6nemli islevleri

arasindadir (Williamson, 2001: 24).

Genellikle, tiiketicilerin reklamin anlami hakkinda nasil c¢ikarsamada
bulundugu nadiren dogrudan gozlemlenebilir. Anlamin birincil kaynagi {irliniin
kendisidir. Uriin o6zellikleri ve etkileri, farkli tiiketicilere cesitli anlamlarin
yuklenmesinde etkilidir. Alkollii icki iiriin kategorisinden 6rnek verecek olursak,
viski, lst sinif veya yetigkin kesimi temsil eden, sosyallesme anlami tasiyan bir
ickidir. Bu anlamlar {iriniin dogas1 ve onu icen insanlar i¢in ne oldugu ile ilgili
diisiincelerdir. Yaratilan imajlar, markalar arasinda fiziksel bir farklilik olsa da
olmasa da, tiiketicilerin markalar arasindan se¢im yapmasini saglamaktadir. Bu
imajlar pazarlama karmasmin elemanlarmin sebep oldugu iligkiler ve
degerlendirmelerden etkilenmektedir ve reklam tiiketicilerin anlayislarini etkilemede
rol oynamaktadir. Uriiniin fiziksel &zelliklerinin  sembolik  anlamlariyla
degerlendirilmesi gibi, reklamda aymi sekilde degerlendirilmektedir. Bu; temel
cizgiler, renkler, sekiller, sesler, kokular ve sunulan kelimeler, ciimleler, nesneler,

miizik, insanlar gibi diizenlenmis deneyimleri kapsamaktadir.

Reklamei, reklami yapilacak {iriiniin faydasini, iirline hangi niteliklerin
verileceginin yani sira Uriinde tiiketici tarafindan aranan sembolik anlama karar verir.
Tiim bunlarin nasil vurgulanacagi karar verildikten sonra bu niteliklerin sunulacagi
reklam i¢in bir yer bir yer, zaman, hikdye ve karakter (cinsiyet, yas, sinif, meslekvb.
gozeterek) secimini gergeklestirir. Tiim bunlar reklamda olusturulacak diinyanin bir
parcasidir. Tiiketici reklami okudugunda ya da gordiiglinde {iriine ilistirilmis mesaj

ve deger arasindaki benzerlige dikkat eder. Reklami okurken tiiketicinin Onceki
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bilgileri yeniden sekillendirilir, pekisir, degistirilir ve yeni bilgiler elde edilir
(Uslusoy 2009: 79).

2.1.4. Sembollerle Anlam

Modern toplumlardaki bireyler nesneler hakkinda ortak anlamlar
paylasmakta ve boylelikle nesne ve anlam arasinda bir ¢elisme veya karsithik soz
konusu degildir. Modernizmde anlamlar, tiiketicilere nesnelerin gergekei degerlerini
acik sekilde ifade eder. Bagka bir deyisle, modern donemde bireyler, iirlinlere ve
markalara 6nem verir ve digerlerinden farklilagsmak adina, yiiksek fiyattan iirlinlerin
asillarini tikketmek yoluyla, kimliklerini ve farkliliklarint dogrulama ¢abasindadirlar.
Postmodernizmde ise, tiikketim, imge ve sembolleri 6nemli bir yere ve aktivitiye
sahiptir. Postmodern donemde, sanayilesmenin devam etmesi ve teknolojik
gelismeler, bireylerin yorumlayici eylemlerde bulunmalarina olanak saglar (Uslusoy,

2009: 80).

Tiiketiciler her zaman yeni tliketim mallar1 hakkinda bilgi edinme egilimi
icinde olmaktadirlar. Sembolik iirlinlerin elde edilebilirligi arttikg¢a, yeni sembolik
trlinler iiretmek ve kullanimlariyla ilgili anlam yorumlamalar1 gelistirebilmek i¢in
cesitli gelenekleri ve kiiltiirleri arayip tarama giicline sahip olan pazarlama sanayisi

gibi kiiltiirel aracilar i¢in talep artmaktadir (Featherstone, 1991: 85).

Pazarlanan iiriin ve reklami arasinda yaratici sembolik bir iligski kurulur. Birey
reklam gorsellerini kisisel ve sosyal kaynaklar olarak gormektedir. Reklamlar giinliik

yasama sikica bagli olan belirli anmalarla donatilmiglardir (Elliot, 1994: 13).

Cinsiyet gruplar1 arasinda ise, markalarin sembolik anlamlarmin okunmasi
acisindan onemli farkliliklar olabilmektedir. Bu farkliliklar postmodernizmin temel
Ozelliklerinden biri olan parcalanma ile ifade edilebilir. Parcalanma, iiriinlerin,
gosterenin  gosterilenden ve {riiniin ihtiyagtan ayrilmasi1 seklinde gercek
fonksiyonlarindan ayrilmasi demektir. Bu baglamda iirlinlerin sembolik anlamlari
artik sabit degil ¢esitlidir (Elliot, 1994: 13). Tiiketiciler farkli zamanlarda ve farkl
durumlarda sunulan farkli imajlarla ilgili baska parcalanmigliklar yasar. Ayni imaj

(ayn1 sekilde giyinme, benzer konusma ve davranig bigimleri, benzer kisilikler) her
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durumda sunulabilen hos bir kisilik yaratmayacaktir. Ciinkii farkli rollerin (anne-
baba, sevgili, arkadas, ¢alisan, yonetici, 6gretmen, satici vb.) sahip olmas1 diisiiniilen
kiiltiirel beklentiler oldukg¢a farklidir. Her bir durumda sunulabilir bir kimlik
yaratmak icin birey farkli imajlart izlemek durumundadir. Parcalanma ve degisik
imajlarin giicli, pazarlanan {irlin olarak 6ziin algilanmasimi gili¢lendirir ve 6znenin
merkezilestirilmesini tamamlar. Ozne ve nesnenin ayrimlastirilmast ya da
farklilastirilmasinin sonucu olarak, tiiketici ve iirliniin pazarlanabilen bir mal olarak
bir araya gelmesi durumu, dil oyunlarinin kullanildig1 ve insanlarin varolmasi igin
tizerinde duran trlinler vardir, insan 6zelliklerinin tirline bagh reklamlarla ¢ok iyi

etkili bir sekilde sunulmaktadir (Yeygel, 2006: 210).
2.2. Metafor Kavram ve Tiirleri

Metafor sozciigli koken olarak “bir yerden bagka bir yere gotiirmek™ anlamina
gelen Yunanca “metafora” sozciigiinden tiiremistir. “Ote” anlamina gelen meta ve
tasimak anlamimna gelen “pherein” kelimeleri birleserek metafor kelimesini

olusturmustur (Corbett ve Connors, 1999: 122).

Metafor, benzerlik araciligiyla anlayabilme siirecidir. Aslinda metafor
bilinmeyeni bilinen bir aracin O&zelliklerine benzeterek anlatmaktir. Aralarinda
benzetme kurulan bu iki seyi normal bir siiregte birbirleriyle iligkili degildir, ancak
zihin, diis giiclinii calistirarak yeni bir metaforu anlayabilmektedir (Parsa ve Parsa,
2002: 67). Benzetme, metaforlarin ilk asamasidir. Metaforlar, benzetmelerde oldugu
gibi, anlatilmak istenen kavram, onunla bir ydnden benzerligi olan baska bir
kavramla anlatilmaya calisilir. Boylece bir metafor parcalarinin toplamindan daha
bliyiik bir anlam yaratir ve bize yeni bir farkinda olma sunar (Celikten, 2006: 270).

Sozlii ve yazili metaforlar oldugu gibi gorsel metaforlar da bulunmaktadir.

Metaforda soyut bir duygu veya diislinceyi anlatmak i¢in, somut bir nesne
kullanilabilir. Ornegin bir fotografta, akbaba goriintiisii 6liim kavramui ile
eslestirilebilirken, giivercin barigs kavrami ile eslestirilebilir. Bu metaforda

gosterenler akbaba ve giivercin, gosterilenler ise 6liim ve baristir.
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Lakoff ve Jhonson (2005: 25) metaforun bilissel bir 6ge oldugunu ve
dilimizdeki ifadelerin yalnizca kavramsal seviyede varolan metaforlar1 yansittigini
belirtmistir. Bu goriisleri dogrultusunda metafor, bir ¢esit seyin baska bir seye

dayanarak anlasilmasi ve tecriibe edilmesi seklinde tanimlanabilir.

Metaforlarda, “A” ve “B” olmak iizere iki 6ge bulunur ve bunlar “A” ve “B”
formlarini ifade eder. Ornek olarak “Cicekler asktir” sdzciik 6begi dilde metafor
kullanimina bir Ornektir. Kavramsal form “A”, kavramsal form “B” seklinde
formiile edilen metafor, kavramsal metafor olarak isimlendirilmistir. Kavramsal
metafor iki kavramsal formdan olugmaktadir ve bir form digerine dayanarak

anlasilmaktadir (Bati, 2007: 330).

Kavramsal acgidan metaforun pek ¢ok c¢esidi vardir. Bunlardan en yaygin

olanlarini su sekilde siralayabiliriz (Kii¢likerdogan, 2009: 144-145).

e Kapali metafor: Benzeyenin agik¢a belirtilmedigi yalnizca andirildigi bir
egretilemedir. “O kamus, elemlerin yarattig1 firtinay1 dayanamayacak kadar
zayiftr” aktarimda “kamis” acilara yenik diisen bir kisiyi gostermektedir,

belirsizdir.

e Karma metafor: ki ya da daha fazla sayida farkli benzetilenin (tastyici)
birlestirildigi, bazen de i¢ i¢e gecirildigi metafordur. Shakespeare gibi s6z

sanatlarini ¢ok yogun kullanan sairlerde bu tiir metaforlara sik rastlanir.

e Oli metafor: Uzun zamandir kullanilagelen, siradanlasan ve benzeyenle
benzetilen arasindaki uyusmazligin fark edilemedigi metaforlardir “Masanin

- L I3 *299 ¢

ayag1”, “meselenin 6zi”, “politikanin nabz1”, “dagin etegi” gibi.

e Eksiltili metafor: Bu metafor tiirii, metaforla diizde§ismece arasinda 6nemli
bir mantiksal fark olmadig1 goriisiine dayanir. Ornegin “Richard bir gorildir”
aktarimi Richard hakkinda gercek bir bilgiyi aktariyor olabilir. Gorilin ada
Richard olabilir ya da Richard’in goril gibi bir adam oldugunu soyleyebiliriz.



43

e Imgesel Metafor: Gorsel ayrintilar bakimindan zengin kavramsal
metaforlardir. Bunlar, zengin bir gorsellik igerirler. Siir dilinden verilebilecek
“Karim, belli bir kum saatini andiran” aktarimi iki tane imge igerir. Bir kadin
bedeni imgesi ve bir kum saatinin imgesi. Buradaki imgeler iki “nesne”’nin

bi¢imi tlizerinden olusturulmustur.

e Mega Metaforlar: Bir metnin biitiinii boyunca alttan alta yer alan ancak

ylizeye ¢ikmayan metaforlardir.

Birgok farkli bilim dalinda oldugu gibi reklam ¢alismalarinda da metaforun
tamimlanmas1 ve kullanimi gerceklestirilmistir. Ornegin vahsi atlar Marlboro
sigarasinin metaforudur, dogal yesillikler ise mentollii sigaralarin. Bunlar hem aracin
hem de anlamin gorsel olarak bulundugu agik, asikar metaforlardir(Fiske, 1996:
125). Metaforlar bir reklamda gorsel veya bir baslik ya da metinde sozlii olarak
kullanilabilmektedir.

Bireyin diisiinmesini, ikna edilmesini amaglayan kimi deyis bilimsel betiler
arasinda Ozellikle reklam goriintiisiinde sik karsilasilan ve siirsel bir yaklasimla,
karsilagtirma yapilmasina olanak veren metafor, reklam c¢alismalarinda &zellikle
postmodern donem olarak adlandirilan yasadigimiz bu zamanda en sik karsilasilan
s0z sanatlarindan biridir. Metaforda reklami yapilan iiriin ile reklamda kullanilan
nesneler degisik alanlara ait olabilir. Ancak bu iki degisik alandaki {iriiniin
kullaniminda bir "nedenlilik” ve “ortak bir nokta” vardir (Kiigiikerdogan, 2009: 144-
145).

2.3. Metafor ve Reklam Iliskisi

Aristo’dan Barthas’e ve Mc Quarri’ye kadar dilbilimciler, gostergebilimciler,
felsefeciler ve retorik¢iler, anlamin bir pargasi ve birer anlam olusturucusu olan
metaforlarla ilgilenmislerdir. Reklam da biiyiik siklikla goriilen metaforik 6geler, bir
seyi kendi anlam1 diginda, tiirlii yonlerden benzedigi bir bagka seyin adiyla anilmasi
s0z konusu olmaktadir. Reklamda metaforlar s6z konusu oldugu zaman kelimeler ve
gorsel Ogeler arasinda beklenmeyen ve siradan olmayan benzerlikler kurulur (Bati,

2007: 330).
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Reklamlar, giin gectikce daha ¢ok bizi yorumlanmasi gereken bir diinyanin
icine cekerler. Bu bir anlamlilik diinyasidir ve simgesel bir bi¢im alir. Fiziksel
yasamimizdaki nesneler, artik seyler degil, gostergeler olduklar1 posterlerin ve
perdelerin iizerinde yeni simgesel anlamlar yiiklenirler. Seylerle gostergeler
kaynastirmaya calismak reklamlarin, simgesel islevinin bir pargasidir. Oyleki bu
gostergeler seyler olurlar. Bu sekilde ¢evremizdeki maddi diinyanin kodlanmasiyla
reklamlar bilmeceler evreni iiretirler, desifre etmeden i¢ine giremedigimiz bu evren,
¢Oziim bulmamiz gerektiren bir evren haline alir. Reklamcilikta, alisilmisin disinda
karsit olarak iiriinlerin, insanlarin ya da dilin diglanmasinin, 6zneye kendisi i¢in bir

anlam iiretme izlenimi vermeye yaradig1 agik¢a goriiliir (Williamson, 2001: 73).

Reklamin i¢indeki 6geler bize, orada bulunmayan1 gosterir, orada olmayana,
izleyiciye gonderme yaparlar. Bu klasik bir temsil bi¢imidir. Metaforlar, orada
bulunmayanin yerine gecen orada bulunan bir seydir. Reklamlarda orada bulunus
orada bulunmayis oyunu, izleyicinin yerine gegtigi seyin orada bulunanla iliski
icinde bicimlendigi sembollerle anlatilan bir diinya {iretirr Hem bir orada
bulunmayist doldurmakla reklamin i¢inde, hem de onu desifre etmekle reklamla
iligki i¢inde bulunuruz ve anlam iiretmede bilingli olarak c¢alisabiliriz. Reklamda
bulunanla reklamda bulunmayan arasinda, gosterenle gosterilen arasinda bir
miibadele yapariz. Bu yorumlama {iretilmekten ¢ok tiiketilir dnceden belirlenen bir
¢Ozlimii tiiketmekten baska hakiki bir anlam tiretmeyiz; ¢linkii gosterildigi gibi, stlireg

reklamin kendisi tarafindan sinirlandirilabilir.

Reklam iletilerinde metaforlarin kulanim amaglari ilgiyi ¢ekmek, hatirlanma
diizeyini arttirmak, iknay1 arttirmak ve reklami begendirerek nihayetinde asil amag
olan satis1 saglayabilmektir. Burada onemli degiskenlerden biri, metaforlarin
kullanim sikligmin ikna derecesine etkisidir. Izleyici ya da okuyucularin metaforlari
anlamlandirabilmek icin ek bir biligsel ¢aba harcamak durumunda kalabilir.
Reklamlarda metafor kullaniminin etkililigi konusunda énemli diger bir degisken ise
bunlarin metin i¢inde kullanildigi boéliimdiir. Giiglii bir metin olusturabilmek
amaciyla, metafor metnin baslhigi, yani sloganlar icinde veya metnin sonu¢ kisminda

kullanilmast  durumunun onun etkililiginin arttig1  goriilmiistiir. Metaforlar
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aracilifiyla metin, okuyucu tarafindan gerceklestirilen bir zihin aktivitesi yoluyla
interaktif bir bi¢im almaktadir. Metinde yer alan sozciik 6bekleri i¢inde bulunan
kelimeler, baslangicta tek tek sadece bir isim veya fiil iken, daha sonra metaforlar
aracilifiyla bir yerden ait oldugu uygun bir ilgi ile diger bir yere nakledilmektedir

(Bati, 2007: 331).

Reklamecilarin metaforlar1 kullanma sebeplerinden biri de, metaforlarin bizim
giinliik yasammmizin ve konusmalarimizin bir pargasi olmasidir. Ornegin sevgililer
giinlinde birisine kirmiz1 giiller yollamak sevgiyi ve tutkuyu ifade eder. Reklamcilar
sevgiyi ve tutkuyu anlatmak icin, reklam kampanyalarinda kirmizi giilleri yada kalp

metaforunu kullanmaktadirlar (Brierley, 1995: 139).

Reklam mesajindaki anlami kurgulamada, aktarmada ve ¢6ziimlemede
kullanilan metaforlar, bir baska deyisle iletinin algilanarak, anlamlandirilmasi
asamalarinda  gerek  dilbilimciler gerek  gostergebilimciler —metaforlardan
yararlanarak, reklam iletisiminde, iletinin bir yapi, dizge oldugu ilkesinden yola

cikarak ¢oztimlemeler gerceklestirilmektedir (Kiiciikerdogan, 2009; 176).

Reklamda bir mesaj1 iletmek i¢in, gorsel metaforlar kullanarak, bir isim
tanimlayici terim yada anlam, farkli bir nesneye transfer edilir. Kullanilan bir
metafor, izleyicinin yada okuyucunun benzetilmeyi beklemedigi iki nesne arasinda
bir benzerligi belirtir. Metaforlar gorsel olarak resimlerde kullanilabilir veya sozlii
olarak baslikta, sloganda veya metinde de yer alabilir. Reklamlarda metaforlar
kullanman bir takim avantajlar1 vardir. Bu avantajlar1 kisaca s0yle belirtebiliriz (Ang

ve Lim, 2006: 40):

e Metafor kullanim1 reklamin tiiketici tarafindan begenilirliginin arttirir. Bunun
sebebi ise tiiketicilerin karmagik mesajlar hakkinda ¢ikarimlarda bulunmalari

i¢cin degerlendirme yapmalar1 gerektigidir.

e Bu sapma ve uyumsuzluklari ¢ézmek olumlu tutumlar olusmasina yol

acabilir.
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e Metaforlar yenilik, degisiklik enjekte ederek reklami okuma ve isleme

motivasyonunu arttirir.

e Metaforlarin siisleme ve gizleme yetenekleri reklama olan ilgiyi
arttirmaktadir. Metaforlar olmadan hayal kurmak miimkiin degildir, onlar

hayal giiciiniin lokomotifleridir.

Metaforlar dogas1 geregi bir seyin diger beklenmeyen bir seye dayanarak
anlatilmasi ve yasanmasiyla ilgili oldugu i¢in, reklamda ki metaforik bir baslik veya
imaja maruz kalan tiiketiciler mesaj1 degerlendirmek i¢in var olan bilgileri, aliskanlik
algilar1 ve metaforun baglamini merak edecektir. Sonucta ise, tiiketiciler metaforik
reklam Ogelerinden ibaret olan reklamla sahip markalar1 daha karmasik
algilayabilirler. Bunun yaninda, metafor mesaj1 siisleyip gizledigi icin marka

gosterigli ve iddial1 olarak algilanabilir (Mick, 1992: 413).

Metaforlar giiniimiiziin zor begenen tiiketicisini etkilemenin iyi bir yoludur.
Dogrudan degil de dolayli anlatimi seven, iirliniin somut faydalarini hayalleri ve
istekleriyle birlestiren tiiketici metaforlara istedigi anlami katmaktan zevk duyar

(Ertike, 2009: 5).
2.4. Metaforun Reklamcilikta Kullanilmasina Yonelik Calismalar

Reklamda metafor kullanilmasina yonelik caligmalar gostergebilimsel
calismalar, dilbilimsel ¢alismalar ve bilissel dilbilimci ¢alismalar olmak iizere ii¢

baslik altinda incelenebilir.
2.4.1. Gostergebilimsel Calismalar

Williamson’un  kiiltiirel ¢alismalar alaninda uygulanan ve bu baglamda
oncelikli olarak dille degil de reklamda anlamin yaratilma bigimleriyle ilgili olan
caligmasi bu alanda kaynak niteligindedir. Williamson olusturdugu kurami Marx,
Freud, Foucalt ve Levi-Strauss gibi insanlarin yazilarinin iizerine kurmustu.
Reklamin yapisinin analizi ise Saussure ve Barthes’in gostergebilim gelenegine

dayaliydi. Reklam gdsteren ve gosterilenden olusan bir gosterge olarak goriiliiyordu,



47

ancak bu isaretin fonksiyonu sadece kendi basina anlami olusturmak degil, reklam

(13

disindaki diger sistemlere anlami transfer etmekti. Williamson’un “ ima edilen
sistemler” olarak isimlendirdigi bu ideolojik sistemler bir toplum ve kiiltiire baghdir
ve onu yansitmaktadir. Williamson’un temellerini attig1 gostergebilimsel yaklagim

reklamda temel anlam ve yan anlam oldugu vurgulanmaktadir (Lundmark, 2005: 38).

Ornegin, Williamson’un “Reklamlarin Dili Reklamlarda Anlam ve Ideoloji”
kitabindaki inceledigi goodyear marka bir reklamda (2002: 17), iskelenin ucunda
duran bir otomobil gériinmektedir. iskelenin nemi, lastiklerin kisa fren mesafesi ve
36 bin millik yolculugun ardina ragmen sahip oldugu kavrama giiciinii
gostermektedir. Bununla birlikte agik olarak verilen mesaja ek olarak kolayca
anlasilmayan ikinci bir mesaj da yer almaktadir. Iskele ve lastik arasinda benzerlik
gosterilerek aralarinda iligki kurulmus ve iskelenin onu ¢evreleyen deniz karsisindaki
dayanikliligt ve giivenligi lastikle iligskilendirilmis ve bu anlamlar lastige

nakledilmistir.

Bu 6rnekte gostergebilimin anlamlandirma 6gelerinden olan “diiz anlam™ ve
“yan anlam” iizerinde durulmustur. Diiz anlam gostergenin ortak duygusal, asikar
anlamina gonderme yapar. Yan anlam ise, gostergenin kullanicilarinin duygulariyla
ya da heyecanlariyla ve kiiltiirel degerleriyle bulustugunu medyada gelen etkilesimi
anlatmaktadir (Fiske, 1996: 116). Kisacasi, diin anlam neyin fotograflandigi, yan
anlam ise neyin fotograflandigidir. Yukaridaki lastik reklami 6rneginde temel anlam,
acitkca kisa fren mesafesine gondermede bulunulmasidir. Yan anlamda ise,
iskelelerin genel ozellikleri hakkindaki genel bilgilerimizden ve ortak kiiltiirden

faydalanilir.

Metaforun bir seyin baska bir seye dayanarak anlagilmasi ve tecriibe edilmesi
tanimin1 yapan Lakoff ve Jhonson, metaforun gii¢lii bir kavramsal ara¢ oldugundan
dolayi, temel amaci 6zelikleri transfer etmek ve dikkat ¢ekici etkiler yaratmak icin
farkli deneyim alanlar1 arasinda iligkiler kurmak olan reklamlarda metaforun

kullanilmasinin kaginilmazi oldugunu ifade eder (Lundmark, 2005: 39).
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Reklamin yapisina yonelik ¢aligmalarinda reklamlar1 bir gostergeler sistemi
olarak ele alan Dyer, calismasinda su Ornegi vermistir. Opiismek iizere olan bir
kadinla erkegin goriintiilendigi ve kadinin altin bilezik takiyor oldugu 6n palanda
acikca goriilen bir miicevher reklammin bashiginda “En siki baglar altinda
olusturulanlardir” yazmaktadir. Bu reklamda isaret eden olan altin, giiclii ve devaml
bir seyi isaret etmektedir. Fakat bir diger taraftan, daha derin bir seviyede, iki insan
arasindaki altin {izerine kurulmus olan, dolayisiyla gii¢lii ve devamli olan bir iliskiye
de isaret etmektedir. Altinin degerli ve giiglii olarak deger sahibi oldugu metal
diinyas1 ve giiclii, dayanikli sevgi iliskilerine imrenilerek bakildigi toplumumuz
olmak {iizere iki anlam sistemi i¢ermektedir. Bu sekilde, reklam bir sistemden
digerine anlami transfer etmektedir. S6zIi ve gorsel olarak ifade edilen metaforlarin
tiimli reklam mesajin1 yapilandiran karmagik metaforu olusturur (Lundmark, 2005:

41).
2.4.2. Dilbilimsel Calismalar

Dilbilimsel ¢aligmalarda Cook’un reklamin dili adl1 kitabinda, reklama hitap
bi¢cimi olarak odaklanmis ve reklam ile edebiyat arasinda karsilagtirmalar yapmustir.
Gosterme ve cagrisim gibi ikiye boliinme gibi bazi yapisalcr fikirleri kullansa da,
gostergebilimsel yaklasimlarin dilin fiili kullanimi konusundaki yetersizligini de
elestirmistir. Gostergebilimsel yaklasimlar, yararli fakat eksik sonucuna varmistir

(Cook, 1992: 71).

Cook’a gore gostergebilimsel gelenegin goz ardi ettifi nokta, kiiltiirel
kurallarin ¢ogu zaman ikonlar ve gostergeleri anlayisimizla ilgili oldugu ve onlari
anlamak icinde dis diinya bilgisinin gerektigidir. Bu bilgi belirli bir kiiltiir veya
durumda kurdugumuz iliskilere bagl olarak degismekte, fakat insandan insana da
farklilik gostermektedir. Cook anlamin insanlar arasindaki etkilesimle olustugunu ve
metindeki kelimelerin i¢inde kendiliginden bulunamayacagini belirtmis ve metaforu
bir belirtenin, iki belirtilene, belirtilenlerin ortak unsurlarina dayanarak isaret etmesi
olarak tamimlamistir. Metafor, metonomi ve sembolii birbirinden ayirmanin
zorluluguna dikkat ¢cekmis ve ¢ogu zaman ortiistiiklerini ve bir figiiriin varliginin

digerinin varligint yok saymadigimi belirtmistir. Gorsel gosterimleri de dahil
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metaforun reklamlarda ortak ve karmasik bir 6zellik haline geldigini vurgulamistir

(Cook, 1992: 112).

Bu béliimde ele alinabilecek diger bir ¢calisma ise, Hermeren’in reklam dilini,
belirli isimler, sorular ve belirsiz karsilastirmalar gibi sozli stratejilerden, reklamin
toplumdaki rolii ve iletisimsel durumu gibi daha genis baglamlara kadar genis bir
alanda ele almustir. Fikirlerini karsilastirmaci bir bakis ilizerine kurarak, metaforu
ortiilii bir karsilastirma yapmak igin kullanilan dil seklinde tanimlamustir. Ornek
olarak ise, bir otomobil reklaminda otomobille aslan, veya daha belirgin bigimde
otomobilini motoru ve aslanin kalbi arasinda bir karsilastirma icerdigini belirtmistir.
Metaforun konusunu motor olusturmaktadir ve kalp motordur.Bu iki nesneni
paylastiklar1  6zelliklerden de ortak zemin olusmaktadir. Aslan ve motor
kelimeleriyle ifade edilen anlamlar disinda, ayn1 zamanda 6ncekinin ortiilii anlamina
da isaret ederek boylelikle dilbilimsel anlam ve ansiklopedik anlam arasindaki ayrimi
da vurgu yapmaktadir. Bu reklamda kullanilan baslik “Bir aslanin kalbine sahip olan

sedan otomobili tantyoruzdur (Lundmark, 2005: 48).
2.4.3. Bilissel Dilbilimci Calismalar

Forvecille “Pictoral Metaphor in Advertisgin” adli ¢aligmasinda reklamda
metaforu biligsel agidan ele almis ve reklamda gorsel metaforlar calismasinin temel

varsayimlarini su sekilde agiklamistir (Forvecille, 1994: 3-4).

e Metaforun Ozii bir cesit seyi diger seye dayanarak anlamak ve tecriibe

etmektir” seklindeki metafor tanimini referans almistir.

e Metaforik bir ifadenin birincil ve ikincil 6zne olmak iizere iki ayr1 6znesi
vardir. Metaforik ifadenin iireticisi, birincil 6znenin 06zelliklerini, ikincil
6znenin ima kompleksinin 6gelerini kullanarak belirler, vurgular ve diizenler.
Belirli bir metaforik ifade baglaminda iki 6zne su sekillerde etkilesime girer.
[k olarak &znenin varlig, ikincil 6znenin 6zelliklerinin bazilarin1 segmesi
icin dinleyiciyi tesvik eder, ikinci olarak, birinci 6zneye uyan paralel ima
kompleksi kurmaya davet eder ve son olarak ikinci 6znede karsilikli paralel

degisimlere sebep olur.
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e Metaforda, benzerlik temel kavramdir, benzerligin metaforun tanimlayici
ozelligi oldugu ve birgcok metaforun benzerlige dayanarak kavrandigi
iddiasin1 kabul eder. Bunun yaninda, fiziksel benzerlik, mekansal benzerlik,
boyuta ait olan benzerlik ve gorsellestirilebilen diger ozellikler gorsel

metaforlarda, s6zIii metaforlara kiyasla daha 6nemli bir rol oynamaktadir.

e Anlam transferinin gergeklestirildigi baglamsal ortam, kelimeler degil

ifadedir.

Tiim bu varsayimlar s6zlii metafor calismalarindan ortaya ¢ikmistir. Imajlarda
da caligmasi i¢in uygulamalarina esneklik ve hayal giicii getirilmelidir (Forvecille,
1994: 3-4). Forceville’nin ¢alismasindaki amaci metaforun dilbilimselden ziyade
biligsel oldugunu varsayan bir gorsel metafor teorisi gelistirmek olmustur. Sozlii
metaforlarla ilgili verilen drneklerin “Isim A, isim B’dir tiiriinde oldugunu ve kendi
calismalarinda gorsel metaforlarin da bu hususta benzer olduklarini belirtmistir.
Geleneksel metaforik ifadelerle, birincil ve ikincil 6znenin ya da daha kesin olarak
mecazi anlam ve kelime anlami boliimiiniin sec¢ilmesinin her zaman miimkiin
olmadigint belirtmistir. Yeni metaforlarin farkli olduklarini, ¢iinkii bazilari
geleneksel eslestirmelerin kullanilmayan pargalarina 6rnek olmaktadirlar” demis ve
siir i¢inde kullanilan metaforlarin kesinlikle her zaman, geleneksel metaforlarin

acilimlar1 olduklarini belirmistir (Forceville, 1994 9).

Reklamda gittikce yayginlasan stratejilerden birisi, metaforik figiirler
aracilifiyla mesaj1 iletmektir. Metaforik figiirler beklenenlerden ustalikla sapan
ifadelerdir ve anlamsiz olarak reddedilmelerdir. Bir ismin veya tanimlayici terimin
farkl1 bir nesneye transfer edildigi bir mecaz olarak, metafor iliskilendirilmesi
beklenilmeyen iki nesne arasinda benzerlik ileri siirer. Bunun tersine metaforik

olmayan bir ifade diinyay1 aynen tanimlamaktir (Ang ve Lim, 2006).
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2.5. Reklamda Gorsel Metafor Kavram

Giliniimliz reklamlar1 bir¢ok insan tarafindan ilging ve mesaj ilistirilmis
anlasilmaz gorseller olarak  goriilmektedir. Bu durum, otuz yil 6nce tamamen
farkliydi. Giinlimiizde, dergi reklamlarinin ¢ogunda ilk bakista gériinenden ¢ok derin
anlamlarin oldugu goriilmektedir. Resimlerin bol kullanildigi resimli dergilerdeki
glinimiiz postmodern reklamlarindaki ortak nokta gorsel metaforlarin sikca

kullanimidir (Proctor, vd., 2005: 55).

Forceville (1996: 35), reklamlarda gorsel metaforu, beklenen bir gorsel
6genin beklenmedik bir gorsel 68e ile yer degistirilmesi olarak tanimlamistir. Yazara
gore metafordan s6z edebilmek icin, daha 6nceden var olan ve bir baglanti olmalidir.
Forceville 6rnek olarak da su reklami1 gostermektedir. Kravat olmasi gereken yerde
ayakkabi1 bulunan bir erkek govdesinin gosterildigi ayakkabi reklaminda 6n plandaki
nesne ayakkabidir. Bu reklamdaki beklenmedik bir durum ise, ayakkabi normalde
kravatin bulundugu yere koyulmustur. Burada izleyici, ayakkabi gorselini olagan,
diiz sekliyle degil, kravat gorseline dayanarak algilamaya davet etmektedir. Metafor

“ayakkabi bir kravat” seklinde sozle ifade edilebilir.

Gorsel metaforlar reklam mesajlarint iletmek i¢in yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir. Reklamda kullanilan gdrsel metaforlar, izleyicinin iletiye daha
fazla 0zen gostermesini, mesaji anlayabilmek i¢in reklamdaki ayrintilara dikkat
etmesini saglar. Metaforlarin izleyiciyi ya da okuyucu ayrintilara inmeye tesvik
temel nedenlerinden biri, metaforik figiirlerin olagan disinda olduklar1 ve bu
baglamda reklamda kullanilan bu figiirler sapma olarak tanimlanir (Mc Quarrie ve

Mick, 1999: 39-40).

Reklamda kullanilan metaforik figiirler sayesinde sapma, sira dis1 ifade
bicimleriyle elde edilebilir. Bu olagan dis1 ifade bigimlerinin tiiketici tizerinde uyarici
etkisi olacagi sdylenebilir. Bu sapmalar, reklam uyaranlarinda uyusmazlik yaratarak ,
Oornegin aralarinda baglantt kurulmasi zor iki 68enin yan yana gosterilmesi gibi,

dikkat ¢cekmek icin kullanilmaktadir.
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Gorsel metaforlarin kullaniminin, reklamda verilmek istenen mesajin daha
ikna edici kilindig1 belirtilmektedir. Metaforik figiirler ile gergeklestirilen
sapmalarin, reklamin daha fazla merak uyandirict olmasimi sagladi iddia
edilmektedir. Reklamda gorsel metaforlar {lizerine yapilan arastirmada, gorsel figiir
kullanilan reklamlarin okuyucular tarafindan daha ¢ekici bulundugunu, okuyucularin
bu reklamlar ile verilen mesajlar hakkinda daha ayrintili yorumlar trettigini ve
reklama kars1 daha olumlu fikirler bildirdiklerini gostermistir (Mc Quarrie ve Mick,

1999: 38).
2.6. Reklamda Gorsel Metafor Simiflandirmalarina Genel Bir Bakis

Reklamcilik  alaninda  kullanilan  gorsel —metaforik  figilirlerin  nasil
siniflandirildigina dair ¢alismalara bu béliimde genel bir gerceve ¢izilecektir. Klasik
yazarlara gore metafor kullanilan bir ifade, normal ya da siradan bir ifade tarzindan,
ustalikla yapilmis bir sapma olarak tanimlannmustir. ilk kez 2000 yildan uzun bir siire
once tanimi yapilmis olan metaforik figiirlerin, siniflandirilma c¢abalar1 neredeyse bu
kadar eskiye dayanmaktadir (McQuarrie ve Mick, 1996: 425). Farkl1 yazarlara ait bu
caligmalarda gorsel metaforik figiirlerin genellikle, dilsel figiirlerin gorsel alana

uyarlanmig halidir.

Bir¢ok metaforik aracin dilsel oldugu gibi, gorsel gostergeleri de oldugunu
ifade eden teorisyenlerden biri olan John Kenedyy, metafor terimin bir ¢ok s6z
sanatina uygulanabilen genel bir terim olarak ifade etmektedir. Reklamda kullanilan
metaforlara dair calismalarinda Kennedy, bir kisinin reklamda kullanilan gorsel
unsurlart yorumlamas: siirecinde kiiltiirel bilgi birikiminin etkisinin iizerinde
durmaktadir (Forceville, 1996: 53). Kenedy, reklamlardaki betimlemenin ya da
anlattmin standart bi¢imleri oldugunu ve bunlarin bazilarimin evrensel iken,

bazilarinin kiiltiirel olarak belirlendigini ifade etmektedir.

Kennedy caligmalarinda, reklamlarda standart anlatim bigimleri, bilerek ihlal
edilerek, bir tiir aykiriliga yol acabildigini belirtir. Ihlal etme, reklamin izleyicisi
tarafindan ya bir hata olarak algilanmakta ya da dikkat ¢ekmek 6nem vermek igin

kullanilmis oldugunu kabul etmektedir. Ancak, standart anlatim bigimlerinin ihlal



53

edilmesiyle ortaya ¢ikan aykirilik, okuyucu tarafindan dikkat cekmek tizere yapilmis
olarak algilanirsa, standart ilkeler goz oOniinde bulundurulmayarak, reklamdaki
gorselin metaforik bir bigimde, bilerek aykiriligi kullandigir kabul edilmektedir
(Forceville, 1996: 55).

Gorsel metafor alaninda bagka bir teorisyen ise Johns’dur. Johns, resimsel
alandaki metaforik 6geleri tanimlamis ve soyut bilgilerin gorsel olarak iletilmesi i¢in
gecerli bir strateji olarak, metaforik ifadeyi incelemistir. Johns, metaforlarin kasith
olma 6zelligi tizerinden durmus ve ayrica, iletisimin resimsel, tipografik ve grafiksel
yapilaniglarin okunmasina bagli oldugu i¢in, metaforik ifadelerinin anlagilmasinin,
gorsel okuryazarliga bagl oldugunu belirtmistir. Johns’a gére metaforlarin temel
Ozelliklerinden biri gergek anlamindan alinarak yeni bir anlam iginde, yeniden
siniflandirilmis olan bir ya da daha fazla unsur igererek, yeni bir anlam

olusturmasidir ( Forceville, 1996: 57).

Jacques Durand, gostergebilim yaklasimiyla metaforik figiirleri incelemistir.
Durand, reklam imajindaki metaforik figiirlere gorsel bir aktarim bulmaya calismis
ve bu figilirlere daha bigimsel bir tanimlama yapmistir. Durand, bir tablo {izerinde
islem ve iligki basliklar1 altinda yerlestirdigi dilsel s6z sanatlar1 arasinda bir ayrim
yapmis ve dergi reklamlarini inceleyerek bu dilsel retorik figiirlerin gorsel eslerini
bulmustur. Bu figiirlerin bazilar1 tekrar, eksilti, kafiye, metafor ve kinayedir

(Forceville, 1996: 57).

Basili reklamlardaki gorsel metaforlari inceleyen Kaplan, basili reklamlardaki
gorsel metaforlarin {i¢ tiirde incelenebilecegini belirtmistir (Kaplan, 2005: 172-173).
Bunlardan ilki, bir resme ait unsurlardaki goriiniir fiziksel ozelliklerin baska bir
unsurun 6zellikleriyle, ¢arpitma, bigim yitimi, iist liste koyulmasi, karistirilas1 ya da
Olciilerinin ve oraninin degistirilmesi islemlerinin  gerceklestirildigi, fiziksel
ozelliklerde degisiklik bashigi altinda ele almmustir. Ikincisi ise, metafor ile elde
edilen uyusmazlik, resme ait 6nemli bir unsurun beklenmedik ya da uygun olmayan
bir mekanda, konumda gosterilmesiyle elde edilebilmektedir. Bu tiir metaforu uygun
olmayan ortam ve yansitilmis baglanti, adim1 vermistir. Ugiincii tiir ise, yan yana

koyma islemidir. Bu tiir metaforlarin bulundugu reklamlarda, yan yana koyma islemi
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ele alinmistir. Bu tiir metaforlarin bulundugu reklamlarda, resme ait iki unsur,
izleyiciye sanat¢inin bilingli olarak bu ikisini karsilastirdigini isaret eder bir sekilde

yan yana goriilmektedir.

Reklamlarda kullanilan gorsel metaforik figiirleri, dilsel retorik figiirlerin,
dilsel metaforik figiirlerin  gorsel  karsiliklar1  olarak  tanimlayan ve
siniflandirmalarinda daha biitiinsel bir yaklagim sergileyen Phillips ve McQurrie,
reklamlarda karsilasilan gorsel metaforlar1 9 tiire ayirmislardir. Yazarlarin ortaya
koydugu tipolojiye gore metaforlari, gorsel yap1 ve anlam islemi olarak olmak iizere
iki boyutta incelenmektedir. Phillps ve McQuarrie, 6zellikle Durand, Forceville ve
Kaplan’in 6nceki siniflandirmalarina géz 6niine alarak bu tipolojiyi olusturmusladir.
Bu siniflandirma dergi reklamlarinda kullanilan metaforlarin incelenmesine daha
elverigli ve detayl bir ¢alisma olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Phillips ve McQuarrie,
2004: 116). Bu sebepten dolayi, tezimizde, metafor kullanilan dergi reklamlarinin

incelenmesinde bu siniflandirma gz 6niine alinacaktir.
2.7. Phillips ve McQuarrine’nin Gorsel Metafor Tipolojisi

Philips ve McQuarrin,’in bu tipolojisi gorsel yap1 ve anlam operasyonu olmak
tizere iki boyuttan olusmaktadir. Gorsel yapi, reklamda fiziksel olarak gosterilen iki
unsurun iliskisini gosterir. Gorsel retorik figiirii olusturan ti¢ olasilik ifade edilir. Bu
tic olasilik, yan yana koyma, birlestirme ve yerine imaj koymadir. Anlama islemi ise
bir resmi anlamak yada degerlendirmek i¢in biligsel islemin hedefini ya da odagini
belirtir. Burada da ii¢ olasilik bulunur. Bunlar, baglanti, karilastirma ve benzerliktir.
Sonug olarak, bu tipoloji dergi reklamlarinda kullanilan dokuz farkli gorsel metaforik

figiir oldugunu ileri stirmektedir (Phillips ve McQuarrire, 2004: 116).



Tablo 1: Phillips ve McQuarrine’nin Gorsel Metafor Tipolojisi
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ZENGINLIK
Anlam Operasyonu
Karsilastirma
Gorsel Yap
Baglanti Benzerlik Zathk
A, Bile A, B gibidir A, B gibi
= iligkilidir degildir
i Yan Yana Koyma Baglanti Benzerlik Zathk
g (Iki imajin yan yana Yan yana Yan yana Yan Yana
5 koyulmast) Koyma Koyma Koyma
Birlestirme Baglanti Benzerlik Zathk
(Birlestirilmis iki imaj) Birlestirme Birlestirme Birlestirme
Yerine Imaj Koyma Baglanti Benzerlik Zithk
(Mevcut imaj, eksik olan | Yerine Imaj Yerine Imaj Yerine Imaj
imayj1 igaret eder) Koyma Koyma Koyma
2.7.1. Gorsel Yapi

Gorsel yap tipolojide su sekilde aciklanmaktadir. Gorsel figiirler, diger tiim
retorik figiirler gibi, temelde bir seyin digerine olana iliskisiyle ilgilidir. Bir gorsel
figiir basili bir sayfa lizerinde(dergi reklamlarinda) iki unsur sunulur. Bunu yaparken
ic olas1 yol vardir. Birincisi Yan yana koyma, ikincisi birlestirme ve iiglinciisii ise

yerine imaj koymadir (Phillips ve McQuarrie, 2004: 117)

Iki imaj1 yana yan yana koyma en basitidir. Iki imaji birbirine karistirmak,
yan yana koymaktan daha karmasik bir yapi ortaya koymaktadir. Iki imaj unsurunu
sunmanin en karmagsik yolu ise, iki imajin, mevcut imajin orada bulunmayan imaji
yada imgeyi cagristiracagi bicimde yer degistirilmesi olarak tipolojide belirtilmistir.
Boyle bir durumda, mevcut imaj ve reklamin baglamindan yararlanarak, eksik imajin

yerini okuyucunun tamamlanmasi beklenir (Phillips ve McQuarrie, 2004: 117).
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Yan yana koyma, birlestirme ve yerine imaj koyma, iki imaj 6gesinin iki
boyutlu gosterimle bir araya getirmenin olasi yollarin1 olusturan genis listeyi
olusturmaktadir. Bu ii¢ olasilik disinda, dahil edilmesi gerekli goriilebilecek herhangi
bir gbrsel yap1, mevcut yapilarin bir alt kategorisi olacagidir. Yan yana koyma gorsel
yapisinin alt kategorileri, 6gelerin dikey veya yatay olarak yan yana koyulmalari
olarak alt kategorilere ayrilabilir. Burada o6nemli olan, mantikli altboliimlerin
cogaltilabilecegidir. Ancak bu mantikli ¢ogaltma, bu alt boliimlerin tiiketicideki
yaratmasi beklenen tepkilerle sistematik olarak bir iliskisi olmayacagidir. Yan yana
koyma islemi ve bunun olas1 altboliimlerinde ortaya ¢ikabilecek bu durumun aksine,
iki imaji yan yana koyma ve karigtirma arasindaki farklilik anlamlidir. Cilinki
karistirma, daha karmasik bir bilissel anlamlandirma siirecimi zorunlu kilar ve
karmasikliklar1 arasindaki bu farklilik sistematik bir sekilde tiiketici tepkisindeki
degisikliklerle iliskili olabilir (Phillips ve McQuarrie, 2004: 118).

Gorsel yapida, yan yana koymak, birlestirme ve yerine imaj koyma
yapilarindaki karmasiklik artmaktadir. Reklamin tiiketici tarafindan islenmesi
gerektirdiginden karmasiklik oOnemli bir o6zelliktir. Yan yana koyma islemi,
birlestirme isleminden, birlestirme de, yerine imaj koyma isleminden daha az bir
isleme ihtiyac1 gerektirmektedir. Nedeni ise, iki imaj yan yana koyuldugunda, iki
unsurun oldugu agiktir ve bu iki unsurun 6zellikleri gayet bellidir. Birlestirmede ise,
okuyucunun yada izleyicinin iki 68eyi ¢cozmek zorunda kalacaktir ve dgelerin dogru
bicimde ¢oOziimlenip tanimlanmasi konusunda bazi belirsizlikler s6z konusu
olabilmektedir. Yerine imaj koyma isleminde ise, var olan unsur ile baglantili, orada
bulunmayan ikinci bir unsurun varliginin tliketici tarafindan anlasilmasi
gerekmektedir. Bulunmayan unsuru, mevcut unsur ile olan iligkisiyle tanimlamak en

karmasgik olanidir (Phillips ve McQuarrie, 2004: 118)
2.7.2. Anlam Operasyonu

Phillps ve McQuarrie’nin tipolojisinde iki temel anlam operasyonu oldugunu
belirtmistir. Bunlara baglant1 ve karsilastirmadir. Bunun yaninda, karsilagtirma anlam
isleminde, benzerlikleri agisindan karsilastirma ve farkliliklar1 tanimlama agisindan

karsilagtirma olmak iizere alt boliimlere ayrilmistir. Gorsel yapi, bir sayfa lizerindeki
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unsurlart fiziksel diizenlenmesi ile ilgiliyken, anlam operasyonu tiiketicilerin
diizenlenen unsurlar araciligiyla c¢ikaracaklar1 anlamlar1 etkileyecek bilgi
sunmaktadir. Benzer olarak, gorsel yapilar karmasiklik derecesine gore
derecelendirilirken, anlam operasyonlar1 belirsizlik, ¢ok anlamlilik ve zenginlik

derecesine gore siniflandirilmistir (Phillips ve McQuarrie, 2004: 118)

Baglant1 anlam operasyonu, reklamda gosterilen 6gelerin arasinda baglanti
kurabilmek i¢in nasil iliskilendirilebilecegi ile ilgilidir. Baglanti figiirlerinde anlam
operasyonu “A, B ile iligkilidir, ¢iinkii su sebepten dolay1” seklinde bir mesaj iletir.
Baglant1 figiirlerini ayirt eden anahtar 6zellik iki 68enin karsilastirilmasi yerine,
aralarinda bir bag kurulmasidir. Yani A 6gesi B 6gesiyle benzer, yada A 6gesi B
O0gesinden farkli sekilde sunulmaz. Bunun tersine A, B ile ilgilidir. Baglanti
operasyonunun metaforik amaci, A 06gesinin goriiniigliniin  dikkat c¢ekiciligini
arttirmak, B 6gesi ile baglantiyr gerceklestirmektir (Phillips ve McQuarrie, 2004:
119)

Benzerlik figiirlerinde reklamdaki iki imajin, ayni1 oldugunu ileri siirmektedir.
Reklamda “A, B gibidir, “ iddia edilmekte ve tiiketiciye iki imaj1 karsilastirmaya ve

aralarinda benzerlik hakkinda daha fazla ¢ikarimlarda bulunmaya cagirir.

Reklamlarda yer alan imajlar ¢cogunlukla, bicim ve goriiniis gibi ylizeysel
diizeyde benzerlik gosterirler. ki imaj fiziksel olarak benzerlik paylasabilir ve
benzerlik gosteren nesne temelinde anlam ¢ikarilabilir. Bunun yaninda, imajlar
yapisal benzerliklerde gosterebilir. Iki imajin benzer gériiniimlerinden bagimsiz
olarak, bir imaj icin gecerli olan iligki sistemi, baska bir imaj i¢inde gecerli olabilir

(Phillips ve McQuarrie, 2004: 119)

Phillps ve McQuarrie’’e gore, insanlar birbirine benzeyen seylerin, daha derin
ozellikler de paylastigin1 varsaymaktadirlar. Benzerlik figiirleri, reklamcilara ikna
edici amaglar i¢in bu varsayimlari kullanmalarin1 saglamaktadir (Phillips ve

McQuarrie, 2004: 119)

Zithiklar1 amaglayana karsilastirma operasyonunda ise, gorsel figiir iki imajin

bir sekilde farkli olduklarin1 vurgulamakta, “A, B gibi degildir, ¢iinkii su sebepten
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dolay1” ve okuyucuyu iki 6geyi farkliliklarina dayanarak bir veya daha cok
cikarimlarda bulunmaya cagirir. Ziathik figiirleri genellikle, iki imajin farklilik
alanlarimi vurgulamak icin, imajlar arasindaki temel benzerliklere dayanmaktadir.
Ancak, benzer imajlara arasindaki farkliliklar, benzer olmayan imajlar arasindaki
farkliliklarla karsilastirildiginda, daha dikkat cekicidirler. Zitlik karsilastirmalar
boylelikle tiiketicilere hem benzerlik hem farkliliklar hakkinda c¢ikarsamalar
yapmalarina yardimci olacaktir (Phillips ve McQuarrie, 2004: 120)

Anlam operasyonlarinda zenginlik, cesitli anlam operasyonlar1 tarafindan
saglanan isleme olasiliklarinin derecesi ve smiflandirilmasina belirtmektedir.
Cikarim ic¢in bilgiler daha cok sayida alternatif tepkilerin olusmasini sagliyorsa,
anlam operasyonu daha zengindir. Bu baglamda zenginlik, bir 6l¢iide belirsizliktir
denilebilir. Ancak, belirsizlik, anlasilmazlik ya da karisiklik gibi olumsuz manada
degil, ¢ok anlamlilig1 ifade eden olumlu anlamiyla kullanilmigtir (Phillips ve

McQuarrie, 2004: 120)

Karsilagtirma operasyonu, benzerliklere yada farkliliklara yonelmis olsun,
karsilastirma operasyonu, baglanti operasyonundan daha zengindir. Bunun nedeni,
baglant1 operasyonunun cevap vermesi gereken “A, B ile nasil iliskilidir” sorusu
olmasidir. “A, B ile nasil iliskilidir” sorusuna benzerlik karsilagtirmasinin
cevaplamada bir amaci yoktur. Ciinkii tiiketiciler bu soruyu yanitlarken iki imaj
arasinda olas1 bir dizi benzerlik iiretebilmektedir. Bunun yaninda, zithk
karsitlagtirmasinin benzerlik karsilastirmasindan daha zengin oldugu goriilmektedir.
Bu baglamda, zitlik karsilastirilmasinda tiiketiciler, iki unsurun hem benzerlik hem
de karsithik gosterdikleri durumlar1 tanimlamak zorundadir. Reklamcinin iletmek
istedigi benzerlik ve farkliliklarin birlesimine bagli olarak, en dogru ve en tatmin
edici ¢ikarimin ne oldugu, acgik¢a tahmin edilemeyebilir. Benzerlik figiirleriyle
nispeten daha olasilik vardir. Bunun sebebi ise, vurgu iki imaj 6genin arasinda

benzerlik yapildigindandir (Phillips ve McQuarrie, 2004: 120)Yazarlara gore;

e Metaforlar, tiikketicinin bir reklamda daha fazla biligsel degerlendirmesiyle

sonuclanir.
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e Reklamda metafor kullanilan figiirler daha ¢ok begenilir.

e Reklamdaki metaforik figiirler sonraki reklama maruz kalmada hatirlanmasi

daha muhtemeldir.

2.7.3. Tipolojiye Gore Dergi Reklamlarinda Kullanilan Metafor Cesitlerinin

Orneklerle Aciklanmasi

Phillips ve McQuarrie, gorsel yap1 boyutu ile anlam operasyonu boyutunun

kesismesinden olusan 9 gorsel metafor tiirii vardir. Bunlari su sekilde siralayabiliriz:

Baglanti kurmak; yan yana koyma, birlestirme ve yerine imaj koyma olmak

tizere 3 alt kategoriden meydana gelir

Benzerlik yaratmak; yan yana koyma, birlestirme ve yerine imaj koyma

olmak tizere ii¢ alt kategoriden meydana gelir.

Zathk olusturmak; yan yana koyma, birlestirme ve yerine imaj koyma olmak

lizere ii¢ alt kategoriden meydana gelir
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2.7.3.1. Baglanti/Yan Yana Koyma Metaforu

Baglanti metaforunun amaci, A 6gesinin bir kisim goriiniisiinlin dikkat
cekiciligini, belirginligini arttirmaktadir. Bu gorliniis B 6gesine olan baglantiy1

saglamaktadir.

“A, B ile iliskilidir” seklinde formiile edilen “Baglanti/Yan Yana Koyma”

metaforunda A ve B 6gesi reklam igerisinde yan yana gosterilmektedir.

Resim 1: Baglanti/Yan Yana Koyma Metaforunu I¢eren Reklam Ornegi

Resimde yer alan Corum saat reklaminda yelkenli yatiyla yolculuk yapan
insanlar ve reklami yapilan saatin goriintiisiiniin oldugu yan yana duran iki imaj
bulunmaktadir. Mesaj saati denize agilmis insanlarla iliskilendirmektedir.
Yelkenlideki insanlar ve saat imajinin ikisi de gosterildigi i¢in bu reklam yan yana
koyma vasitasiyla iliski figiirii kullanmaktadir. Burada benzerlik karsilagtirmasi

(13

yapilmamustir. Figiir “ Corum saat denizdeki yelkenlide yolculuk yapan insanlar
gibidir” yerine “Corum saat denizdeki yelkenlide yoluculuk yapan insanlarla

iliskilidir” diyebilir.
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2.7.3.2.Baglanti/Birlestirme Metaforu

“A, B ile iliskilidir” seklinde formiile edilen “Baglanti/Birlestirme”

metaforunda A ve B 6g8esi reklam igerisinde grafiksel olarak birlestirilir.

Resim 2: Baglanty/Birlestirme Metaforunu Iceren Reklam Ornegi

Resimde yer alan Argelik klima reklaminda evin duvarinda duran bir para
kasastyla, duvara yerlestirilen Arcelik klima imaj1 goriilmektedir. Ozellikle, Argelik
Klimanin tasarruflu oldugu, tiiketicilerin biitgesine katki sagladigi ve tiiketicilerin
paralarin1  korudugunu vurgulamak amaciyla duvardaki kasa gorseliyle klima
birlestirilmistir. Bir benzerlik karlilagtirilmasi yapilmamis, reklam “Argelik klima
para kasast gibidir” yerine “ Argelik klima duvardaki para kasasi ile iliskilidir”

diyebilir.
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2.7.3.3. Baglant1 /Yerine imaj Koyma Metaforu

“A, B ile iliskilidir” seklinde formiile edilen “Baglanti/Yerine imaj Koyma”

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

Resim 3: Baglanti/Yerine Imaj Koyma Metaforunu Iceren Reklam

Ornegi

Resimde yer alan DHL kargo reklaminda, kargo ile gonderilecek
malzemelerin ne kadar agirlikta olursa olsun, bu farkli agirliktaki malzemeleri
gonderilecekleri yere sirketin ayni hizlilikla ulastirdiklarin1 vurgulamak amaciyla,
reklamda kus tiiyii kullanilmis ve yerine baska imaj koyma yoluyla iliski unsuru
olusturmaktadir. Gorseldeki kus tliyli aracilifiyla kargolarin hafifligini ve kus gibi

hizli mesaji, DHL firmasi ile iliskilendirilmektedir.



63

2.7.3.4.Benzerlik/Yan yana Koyma Metaforu

‘A, B gibidir” seklinde formiile edilen “Benzerlik/Yan yana Koyma”

metaforunda A ve B 6gesi reklam igerisinde yan yana gosterilmektedir.

Resim 4: Benzerlik/Yan Yana Koyma Metaforunu I¢ceren Reklam Ornegi

disinemezdik!

Bu kadarmn biz bile

"DAHICE!

TOYOTA S A

Resimde yer alan Toyota Yaris otomobil reklaminda, tiiketicilerden uzaylilar
ve Toyota Yaris aracimi karsilastirmalarini aralarindaki benzerlikleri bulmalari
beklenmektedir.  Yaris ve Uzaylilar her ikisi de, yan yana durur sekilde
gosterilmektedir. Boylelikle bu reklamda yan yana koyma aracilifiyla benzerlik
figiirii olusturulmaktadir. Iki unsur birbirini benzemese de tiiketiciler bu iki imaj
arasinda bir benzerlik kurabileceklerdir. S$oyle ki “Toyota Yaris’in {retim
teknolojisine uzaylilar bile hayran ve otomobile sasirmis bir sekilde bakmaktadirlar
ve incelemektedirler. Toyota Yaris’in iiretim teknolojisi uzaylilarda bile yok”

¢ikariminda bulunabileceklerdir.
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2.7.3.5. Benzerlik/Birlestirme Metaforu

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

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

Resim 5: Benzerlik/Birlestirme Metaforunu i¢ceren Reklam Ornegi

atlasjet'te herke 23 glileryz Gl

g 4440387 »P;-.;_g

Resimde yer alan Atlas jet reklaminda tiiketicilerin insanin giiler yiiziinii
anlatan imaj ile Atlasjet firmas1 arasinda benzerlik bulmalar1 istenmektedir. Insanin
giiler ylizli ugak imajiyla birlestirilmistir. Normalde ucak ile insanin giiler yiizii ortak
ozellikleri barindirmiyorsa da bu reklamda insanin giiler yiizlinii anlatan imaj ucagin
On yiizline yerlestirilmis ve bir benzerlik olusturulmustur. Bu benzerlik tiiketicilerin
su ¢ikarimda bulunmasina yardimci olabilecektir. “Atlasjet’te giiler ylizlii hizmet

sunulmaktadir”.
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2.7.3.6.Benzerlik/Yerine Imaj Koyma Metaforu

“A, B gibidir” seklinde formiile edilen “Benzerlik/Yerine imaj Koyma”

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

Resim 6: Benzerlik/Yerine imaj Koyma Metaforunu Iceren Reklam

Ornegi

Resimde yer alan Petrol Ofisi EuropoDizel reklaminda, iki imajdan sadece bir
tanesi gosterilmis ve yerine baska bir imaj kullanarak benzerlik figiirii olugturulmasi
saglanmistir. Reklamda gosterilmeyen imajin ¢ikarimina yardimci olmak ig¢in kutup
ayis1 kafasindaki petrol ofisi sapkasi sunulmaktadir. Tiiketiciler bu reklamda “Petrol
Ofisi EuropoDizel, Kutup ayis1 gibi ¢ok soguk hava kosullarina dayaniklidir”

¢ikariminda bulunabilirler.
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2.7.3.7.Zxthk/Yan Yana Koyma Metaforu

“A, B gibi degildir’ seklinde formiile edilen “Zitlik/Yan Yana Koyma”

metaforunda A ve B 6gesi reklam igerisinde yan yana gosterilmektedir.

Resim 7 : Zithk/Yan Yana Koyma Metaforunu iceren Reklam Ornegi

Resimde yer alan Sony fotograf makinesi reklaminda, fotograf makinesi ve
vizOre benzeyen anahtar deligi yan yana kullanmilmistir. Burada tiiketiciye
muhtemelen sdylenen “anahtar deligi gibi dar bir bakis agisiyla fotograf ¢ekme, Sony
fotograf makinesinin LCD ekranindan daha genis bir agiyla bak” denilmektedir ve
tilketiciden bdyle bir ¢ikarim yapmasi beklenmektedir.. Her iki imajda ayri ayri

gosterildigi i¢in yan yana koyma araciligiyla zitlik vurgulanmaktadir.
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2.7.3.8.Zathk/Birlestirme Metaforu

“A, B gibi degildir” seklinde formiile edilen “Zitlik/Birlestirme” metaforunda

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

Resim 8: Zithk/Birlestirme Metaforunu iceren Reklam Ornegi

Resimde yer alan Remington viicut tiras makinesi reklami tiiylii ve tiiysiiz
erkek viicudu imajlarim1 birlestirmistir. Reklam  “Remington tiras makinesini
kullananlarin viicutlar1 tiylii ve itici degil, tlysiiz ve c¢ekici olur” seklinde

algilanabilir. Burada tiiketiciden zitlig1 olusturan ¢ikarimlar beklenmektedir.
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2.7.3.9. Zathk/Yerine Imaj Koyma Metaforu

“A, B gibi degildir” seklinde formiile edilen “Zitlik/Yerine Imaj Koyma”

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

Resim 9: Zithk/Yerine imaj Koyma Metaforunu I¢ceren Reklam Ornegi

Audi'de

asla

bulamayacadiniz aksesuarlar!

S b S e

Resimde yer alan Audi otomobil reklami karsilastirilan iki imajdan sadece bir
tanesinin gosterildigi, yerine baska bir imaj kullanarak zithk figiirii olusturulmasina
ornektir. Reklamda, siyah fon 6niinde bir erkek elinde biiyiik tasli bir yiiziik ve tespih
goriilmektedir. Genelde bu unsurlarin bir arada olmasi olumsuz bir insan ve kisilik
ozelligini simgelemektedir. Bu reklamda otomobil goriintiisiine yer verilmemis ve
tiikketicilere metaforik bir mesaj verilmistir. Tiiketiciden su c¢ikarim yapilmasi
beklenmektedir. “Audi otomobil kullanicisi, (reklamda gosterilmeyen imayj),

maganda bir insan degildir”.
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DERGI REKLAMLARINDA KULLANILAN METAFORLARIN REKLAMIN
BEGENILIRLiGI VE HATIRLANABILIRLIGI UZERINDEKI ETKIiSINE
YONELIK BiR ARASTIRMA

3.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Glinlimiize kadar reklamda metafor kullanimina yonelik calismalara
bakildiginda, metafor hakkinda farkli tanimlamalar ve goriisler yapilmis, cesitli
tirlerinin  oldugu ortaya konulmustur. Williamson’un temellerini  attig1
gostergebilimsel yaklagim, reklamda temel anlam ve yan anlam arasinda 6nemli bir
farklilik oldugunu savunmaktadir. Temel anlamda reklam {irline isaret etmekte, yan
anlam ise reklam disindaki gonderge sistemlerinden alinan anlamdir. Dilbilimsel
yaklagimin temelini olusturan Cook ise, reklam ve edebiyat dili arasinda
karsilastirmalar yapmis, gostergebilimsel gelenegin goz ardi etti§i nokta olan,
kiiltiirel kurallarin ¢ogu zaman ikonlar ve gostergeler anlayisimizla ilgili oldugu ve
onlar1 anlamak i¢in dig diinya bilgisinin gerektigini vurgulamistir. Bunun yaninda
anlamin insanlar arasindaki etkilesimle olustugunu ve metindeki kelimelerin iginde
kendiliginden bulunamayacagini belirtmis ve metaforu bir belirtenin, iki belirtilene,
belirtilenlerin ortak unsurlarina dayanarak isaret etmesi olarak tanimlamistir. Ayrica
metaforun reklamda karmasik bir 6zellik haline geldigini belirtmistir (Lundmark,
2005: 39) Biligsel dilbilimci c¢alismalarin  Onciilerinden olan Forceville ise,
caligmalarinin temelinde gorsel metaforlar iizerinde durmustur. Gorsel metafor
taniminda, beklenen bir gorsel 6genin beklenmedik bir gorsel 6geyle degistirilmesi

gorilistinii belirtmistir.

Metaforun gorsel olarak reklamlarda sik¢a kullanilmasi postmodernizmin
baslangici olan 1980’lerin basinda popiiler olmustur. Bu dénemin 6ncesinde metafor,
diiz yaziyla da ifade edilebilecek olan bir seyi siirsel olarak sdylemek ya da yazmak
olarak goriilmekteydi ve bu ylizden bir¢ok yazar metaforlarin yazili sekil disinda
gorsel sekilde de temsil edildigini g6z ardi etmislerdi (Forceville, 1994: 2). Son
yillarda metaforun sadece yazi dilinde degil, gorsel anlamda da kullanilmasi etkili
olmaktadir. Ozellikle metaforlarin basili reklamcilik alaninda sik¢a kullanilmasi bu

caligmanin 6nemini ortaya koymaktadir.
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Metaforik kavramlarin gorsel olarak ifade edildigi bir¢ok farkli bi¢ciminin
bulundugu fikrinden yola ¢ikan Phillips ve McQuarrie (2004), 6nceki ¢alismalarin
151g¢1inda gorsel yap1 ve anlam operasyonlar1 olmak {izere iki boyuttan olusan gorsel
metafor tipolojisini gelistirmistir. Gorsel yapr boyutunun 3 olasilig; yan yana
koyma, birlestirme ve yerine imaj koymadir. Anlam operasyonu boyutunun 3
olasilig1 ise; baglanti, benzerlik ve karsilastirmadir. Sonug olarak, tipoloji temelde 9

farkli gorsel metafor ¢esidi oldugunu belirtmektedir.

Dergi reklamlarinda metafor kullaninmina ydnelik bu caligmada literatiire
aciklik getirilmeye ve yapilan arastirma ile literatiire katki saglanmaya c¢aligilmistir.
Ayrica, gorsel metafor siniflandirmasi olarak kabul edilebilecek olan Phillips ve
McQuarrie’nin (2004) gelistirdigi gorsel metafor tipoloji referans alinmis ve
Tirkiye’deki dergi reklamlarindan verilen 6rneklerle belirlenen dokuz tip metafor
kullanilan reklamlarin, cinsiyet degiskeni de dikkate alinarak begenilirligi ve

hatirlanabilirligi arasindaki iliski test edilerek incelenmistir.
3.2. Arastirmanin Problemi

Giliniimilizde pazarlama anlayisinda yasanan gelisimin ve degisimin dogal bir
sonucu olarak, reklamcilik alaninda da gelismeler ve degisimler goriilmiis ve
modern reklamcilik anlayisindan postmodern reklamcilik anlayisma gegilmistir.
Postmodern reklamcilikta, reklamlarda gorsel imgelerin yorumlanmasi siireci
tiikketicilere birakilmis ve her bir tiiketici reklamlarda kullanilan sembollerden ve

simgelerden anlamlar ¢ikarmaya baslamistir.

Postmodern reklamciligin bir 6zelligi de reklamlarda yogun bir bigimde
sembolik anlatimlar, imgeler ve metaforlar yer almaktadir. Ozellikle basili
reklamcilik alaninda sikga kullanilan metaforlarin, tiiketiciler tarafindan nasil
yorumlandigi, bu metaforlarin reklamlarin begenilirligi ve hatirlanabilirligine ne

derecede etkili oldugu arastirmamizin problemini olusturmaktadir.
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3.3. Arastirmanin Simirhiliklar:

Arastirmada ilk getirilen sinirlilik, Phillips ve McQuarrie’nin gelistirdigi
gorsel metafor tipolojisine gore ornek olacak dokuz reklamin belirlenmesi ve
kullanilmasidir. Arastirmada kullanilan 6rnek reklamlarda, sadece reklam
gorsellerinin goz oniine alinmasi diger bir sinirliliktir. Reklamlarda kullanilan bagslik

ve metnin, metaforla iliskisi arastirma kapsaminin disinda tutulmustur.

Tiiketicilerin demografik 6zellikleri arastirmada etkili bir faktor oldugu i¢in
denekler 18-22 yas arasi, liniversite ogrencileri olmak iizere ayni egitim diizeyi ve

yas araliginda belirlenmistir.

Arastirmaya getirilen son sinirhilik ise gorsel metafor kullanilan dergi
reklamlarinin sayica ¢ok olmasi ve bu reklamlarin biitiinline ulasabilmenin zor
olmas1 nedeniyle arastirmada kullanilacak reklamlarin 2002-2009 yillar1 arasinda 7
yillik donemde yayinlanan dergilerden se¢ilmis olmasidir. Secilen dergiler amaca

yonelik 6rnekleme yontemiyle belirlenmistir.
3.4. Arastirmanin Yontemi ve Orneklem Secimi

Arastirmanin modeli amacina uygun olarak “Laboratuar Deneyi” yOntemi
kullanilmistir. Arastirmaya en fazla denetim imkani verebilen bu arastirma
yonteminde arastirma laboratuar adi verilen kapali ve sinirlandirilmis bir alanda
gerceklestirilmektedir. Sosyal psikolojide laboratuar, arastirmanin yapilabilmesi igin
uygun bir yer anlamina gelmektedir. S6z konusu bu alan arastirma i¢in Ozellikle
diizenlenmistir. Iletisim arastirmalarma iligskin olarak deneyle cogunlukla bir kisi
veya gruba medya itkisinin uygulanmasi sonrasinda bu itkiye tepkilerin alinmasiyla

olusturulmaktadir (Geray, 2006: 83).

Arastirmada ilk olarak Philips ve McQuarrie (2004)’nin gelistirdigi gorsel
metaforlar tipolojisini tanimlamak ve test etmede kullanmak amaciyla Tirkiye’de
yayimlanmis olan 2002-2009 yillar1 arasindaki 7 yilik donemdeki dergilerden bu
tipolojiye uygun metaforlar iceren reklamlar derlenmistir. Arastirmanin bu asamasi

Selcuk Universitesi (Konya) kiitiiphanesinde gerceklestirilmistir. Test etmede
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kullanilmak {iizere belirlenen reklamlari se¢mek i¢cin 2002-2009 yillari arasinda
yayimlanan Cosmopolitan, Elle, Capital dergileri gozden gecirilmistir. Gorsel
metafor icerdigi diigiiniilen toplam 750 reklamin fotografi ¢ekilerek tipolojiyi

olusturan 9 gorsel metafor kategorisine uygun dokuz dergi reklami belirlenmistir.

Arastirmanin ikinci asamasinda, Giimiishane Universitesi isletme ve iktisat
boliimlerinde okuyan ve arastirmamizin 6rneklemini olusturan 18-22 yas arasinda 63
bayan - 63 erkek toplam 126 Ogrenciye dersler baslamadan oOnce test etmede
kullanilan dergi reklamlar1 sinifta bilgisayar ve projektor vasitasiyla gosterilmistir.
Her bir reklamin izlenmesinin ardindan katilimeilar 6nlerinde bulunan degerlendirme
formu (EK -1) tlizerinde, 1’den 7’ye kadar numaralandirilmis 6lgekte o reklami

begenip begenmediklerini degerlendirmislerdir.

Arastirmanin ti¢lincii asamasinda yine ayni 0grencilere farkli giinlerde ayni
dergi reklamlar1 toplamda 3 kez olmak {izere ders aralarinda sinifta bilgisayar ve
projektor vasitasiyla tekrar gosterilmistir. Katilimcilara reklamlarin ne zaman
gosterilecegi onceden sOylenmemistir. Buradaki amacg katilimcilarin reklamlari

hatirlayabilmeleri i¢in en 3 kez daha ayni reklamlara maruz kalmalar1 gerektigidir.

Aragtirmanin dordiincii asamasinda ayni reklamlardaki marka ismi, logo,
amblem, metin vb. unsurlar1 ¢ikartilmis ve sadece goérsel metaforlarin bulundugu
dergi reklamlar1 aymi katilimcilara dersler baslamadan Once simifta bilgisayar ve
projektor vasitasiyla gosterilmistir. Her bir reklamin izlenmesinden sonra katilimcilar
Onlerinde bulunan degerlendirme formu (EK-2) iizerinde, reklami hatirlayip
hatirlamadiklar1 ve hatirlamislar ise hangi markaya ait reklam olduklarini belirtmeleri

istenmistir.

Arastirmada “Bagimsiz Orneklem t-Testi, Iki Faktorlii Varyans Analizi ve Ki

Kare Bagimsizlik Testi” uygulanmistir.
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3.5. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmamizda test edilen hipotezler su sekildedir:
H1: Reklamin begenilirlik diizeyi cinsiyet gruplari arasinda farklilik gosterir.

H2: Reklamin begenilirlik diizeyi kullanilan metaforun tiirti(ve cinsiyet) bakimindan

farklilik gosterir.
H3: Reklamda kullanilan metafor tiirii ile reklami hatirlama arasinda iliski vardir.

H4: Reklamda kullanilan metafor tiirii ile reklami1 dogru hatirlama arasinda iliski

vardir.

HS5: Cinsiyet gruplar1 ve metafor kullanilan reklami1 dogru hatirlama arasinda iliski

vardir.

H5a: Baglanti/Yana yana koyma Metaforu kullanilan reklam1 dogru hatirlama

ve cinsiyet gruplari arasinda iliski vardir.

H5b: Baglanti/Birlestirme Metaforu kullanilan reklami dogru hatirlama ve

cinsiyet gruplar arasinda iligki vardir.

H5c: Baglanti/Yerine Imaj Koyma Metaforu kullanilan reklami dogru

hatirlama ve cinsiyet gruplar1 arasinda iligki vardir.

H5d: Benzerlik/Yan yana koyma Metaforu kullanilan reklami dogru

hatirlama ve cinsiyet gruplar1 arasinda iligki vardir.

HS5e: Benzerlik/Birlestirme Metaforu kullanilan reklami dogru hatirlama ve

cinsiyet gruplar1 arasinda iligki vardir.

H5f: Benzerlik/Yerine imaj Koyma Metaforu kullanilan reklami dogru

hatirlama ve cinsiyet gruplar1 arasinda iligki vardir.

HS5g: Zithk/Yan yana koyma Metaforu kullanilan reklami dogru hatirlama ve

cinsiyet gruplari arasinda iligki vardir.
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H5h: Zithik/Birlestirme Metaforu kullanilan reklami dogru hatirlama ve

cinsiyet gruplar1 arasinda iligki vardir.

H51: Zithik/Yerine Imaj Koyma Metaforu kullanilan reklami dogru hatirlama

ve cinsiyet gruplari arasinda iliski vardir.
3.6. Bulgular ve Degerlendirme

Reklamin Begenilirlik Diizeyinin Cinsiyet Gruplar1 Bakimindan Farklilik
Gosterip Gostermedigini test etmek icin kadin ve erkek denekler arasinda
ortalamasini orneklem ¢ Testi

begenilirlik  diizeyi karsilagtiran  bagimsiz

uygulanmistir. Test sonuglart Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2: Kadin ve Erkek Cinsiyet Gruplarimin Metaforlar Kullanilan Reklamin

Begenilirlik Diizeyleri Ortalamalar1 Arasinda Bagimsiz Orneklem t-Testi

Sonuclari
Baglanti/'Yan Yana Koyma Metaforu Begenilirlik Diizeyi

Cinsiyet N Ortalama Standart t! df P

gruplari Sapma
Erkek 63 3,34 1,77 ,554 124 ,580
Kadin 63 3,17 1,75

Baglanti/Birlestirme Metaforu Begenilirlik Diizeyi

Cinsiyet N Ortalama Standart t! df P

gruplari Sapma
Erkek 63 4,06 1,86 -1,090 124 ,278
Kadin 63 4,41 1,72

Baglanti/Yerine imaj Koyma Metaforu Begenilirlik Diizeyi

Cinsiyet N Ortalama Standart t! df P

gruplari Sapma
Erkek 63 4,88 1,91 -,229 124 ,819
Kadin 63 4,96 1,97

Benzerlik/Yan Yana Koyma Metaforu Begenilirlik Diizeyi

Cinsiyet N Ortalama Standart t? df P

gruplari Sapma
Erkek 63 4,88 1,91 2,577 111,289 0,11
Kadin 63 3,90 2,34

Benzerlik/Birlestirme Metaforu Begenilirlik Diizeyi

Cinsiyet N Ortalama Standart t! df P

gruplari Sapma
Erkek 63 3,20 2,01 =757 124 ,450
Kadin 63 3,47 1,98

Benzerlik/Yerine Imaj Koyma Metaforu Begenilirlik Diizeyi

Cinsiyet N Ortalama Standart t! df P

gruplari Sapma
Erkek 63 5,00 3,20 -1,097 124 ,275
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Kadin | 63 | 536 | 347 |
Zithk/Yan Yana Koyma Metaforu Begenilirlik Diizeyi
Cinsiyet N Ortalama Standart t! df P
gruplari Sapma
Erkek 63 3,71 2,24 -1,535 124 ,127
Kadin 63 4,30 2,04
Zathk/Birlestirme Metaforu Begenilirlik Diizeyi
Cinsiyet N Ortalama Standart t! df P
gruplari Sapma
Erkek 63 3,77 2,24 2,770 124 ,006
Kadm 63 2,68 2,19
Zithk/Yerine imaj Koyma Metaforu Begenilirlik Diizeyi
Cinsiyet N Ortalama Standart t! df P
gruplari Sapma
Erkek 63 4,19 2,25 3,129 124 ,002
Kadm 63 2,98 2,10

t': Levenenin varyans homojenligi testine gére homojen varyans varsayimi gecerlidir.

t% Levenenin varyans homojenligi testine gére homojen olmayan varyans varsayimi gegerlidir.

Tablo 2’ye gore cinsiyet gruplart arasinda begenilirlik diizeyi
Zithik/Birlestirme metaforu(t: 2,770; p<,05) ve Zitlik/Yerine imaj koyma metaforu(t:
3,129; p<0,05) bakimindan anlamli diizeyde farklilik gdstermektedir. Bu
metaforlarin kullanildig1 reklamlardan bakimindan cinsiyet gruplarinin begenilirlik
ortalamalar1 degerlendirildiginde Zithik/Birlestirme Metaforu icin kadinlarin (x
=2,68) bu metaforu begenme diizeylerinin erkeklerden (x =3,77) daha diisiik oldugu
goriilmektedir. Zitlik/Yerine Imaj Koyma metaforunda ise benzer sekilde kadilarin
(x =2,98) erkeklerden (x =4,19) daha diisiik begenilirlik diizeyine sahip oldugu
goriilmektedir. Diger metaforlar i¢in begenilirlik diizeyi cinsiyet gruplar1 arasinda
anlaml diizeyde farklilik gostermemistir (P>,05). Bu bulgular 1s181nda H1 hipotezi

kismen destek gormiistiir.
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Reklamin begenilirlik diizeyinin kullanilan metaforun tiirii, cinsiyet ve bu iki

degiskenin ortak etkisine bagli olarak anlamli diizeyde farklilik gosterip
gostermeyecegini test etmek amaci ile 0.05 anlamlilik diizeyinde iki faktorli
ANOVA (General Linear model, Univariate, 2x2 ANOVA) kullanilmistir. Test

sonuglar1 Tablo 3°de gosterilmistir.

Tablo 3: Reklamin Begenilirlik Diizeyi ve Cinsiyet Gruplarinin Begenilirlik
Diizeyi Uzerindeki Etkisini Test Eden iki Faktorlii Varyans Analizi Sonuclar

Kareler toplam Df Kareler F P
ortlamasi
Cinsiyet 4,571 1 4,571 1,120 | ,292
Metafor Tiirii 119,349 8 14919 3,655 | ,001
Cinsiyet * Metafor 66,429 8 8,304 2,034 | ,049
Hata 440,857 108 4,082
Toplam 2728,000 126
Diizeltilmis Toplam 631,206 125
Tammlayici Istatistikler
N X SD
Cinsiyet Kadin 63 4,270 255
Erkek 63 3,889 ,255
Metafor Tiirii Baglanti/Yan Yana 7 2,714 ,540
Koyma Metaforu
Baglanti/Birlestirme 7 4,929 ,540
Metaforu'
Baglanti/Yerine Imaj |7 5,071 ,540
Koyma Metaforu'
Benzerlik Yan Yana 7 4,786 ,540
Koyma Metaforu'
Benzerlik/Birlestirme |7 3,500 ,540
Metaforu
Benzerlik/Yerine Imaj 7 4,929 ,540
Koyma Metaforu'
Zitlik/Yan Yana 7 4,500 ,540
Koyma Metaforu
Zatlik/Birlestirme 7 2,286 ,540
Metaforu®
Zithk/Yerine imaj 7 4,000 ,540
Koyma Metaforu
Testler Levene’nin varyans homojenligi testi: F=1,966; P=,020

1. Grup (Dunnet’s C Post HOC testi sonuglarina gore )
22. Grup (Dunnet’s C Post HOC testi sonuglarina gore )
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Tablo 3’e gore deneklerin reklami1 begenme diizeyleri cinsiyet bakimidan
anlaml bir farklilik géstermemistir (F=1,120; P>,05).. Begenme diizeyleri kullanilan
metafor tiiri bakimindan ise anlamli diizeyde farklilik gostermektedir (F=3,655;
P<,05). Son olarak reklamin begenilirlik diizeyi metafor tiirii ve cinsiyet arasindaki
etkilesim bakimindan anlamli farklilik gostermektedir (F=2,034; P<,05). Metafor
tiiriniin reklamin begenilirlik diizeyi iizerindeki anlamli etkisinin hangi gruplardan
kaynaklandigin1 test etmek i¢cin homojen olmayan varyans varsayimi altinda (Levene
testine gore) Dunnett’s C Post HOC testi uygulanmistir. Buna gore deneklerin
Zithik/Birlestirme Metaforu kullanilan reklami begenme diizeyleri, Baglanti/Yan
yana koyma, Baglanti/Yerine Imaj Koyma, Benzerlik/Yan yana koyma ve
Benzerlik/Yerine Imaj Koyma Metaforlar1  kullanilan reklamlar1  begenme
diizeylerinden anlamli diizeyde daha diisiiktiir. Ote yandan Baglanti/Birlestime,
Benzerlik/Birlestirme, Zithk/Yan yana koyma ve Zitlik/Yerine Imaj Koyma
metaforu kullanilan reklamlarin begenilirlik diizeyleri i¢in anlamli farkliliga

rastlanilmamistir. Buna gére H2 hipotezi kabul edilmistir.

Yapilan ki kare testlerinde ilgili analizin varsayimlar1 dogrultusunda Pearson
Ki kare istatistigi yorumlanmistir. Gozlemlenen iliskinin degerlendirilmesi i¢in
Adjusted Residal (Artik Deger) degerlerinin mutlak degerinin 2’den biiyiik oldugu
gozler icin gozlenen deger ve beklenen degerler yorumlanmistir. Bilindigi gibi
aradaki ilginin varligini ortaya koyan alternatif hipotezin kabul edilmesinde en biiyiik
katkiy1 saglayan gozler bu degerlerin mutlak degerinin 2’den biiylik oldugu
gozlerdir(http://www.acastat.com/Statbook/chisqresid.htm,14.04.2010)
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Reklamda kullanilan metafor tiirleri ile reklami hatirlama arasinda iliski olup
olmadigin1 test etmek amaciyla ki kare bagimsizlik testi uygulanmistir. Test

sonuglar1 Tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 4: Kullamlan Metaforun Tiirii ile Reklann Hatirlama Durumu Arasinda

Ki Kare Bagimsizlik Testi Sonuclari

Hatirlama
Metaforun tiirii Hatirhyor Hatirlanyor Toplam

Baglanti/Yan Yana Gozlenen: 106 Gozlenen: 20 126
Koyma Metaforu Beklenen: 91,8 Beklenen: 34,2

Artik Deger: 3,0 Artik Deger: -3,0
Baglanti/Birlestirme Gozlenen: 106 Gozlenen 20 126
Metaforu Beklenen: 91,8 Beklenen: 34,2

Artik Deger: 3,0 Artik Deger: -3,0
Baglanti/Yerine imaj Gozlenen: 90 Gozlenen: 20 126
Koyma Metaforu Beklenen: 91,8 Beklenen: 34,2

Artik Deger: -4 Artik Deger: ,4
Benzerlik/Yan Yana Gozlenen: 89 Gozlenen:36 126
Koyma Metaforu Beklenen: 91,8 Beklenen:34,2

Artik Deger: -,6 Artik Deger: ,6
Benzerlik/Birlestirme Gozlenen:106 Gozlenen: 20 126
Metaforu Beklenen: 91,8 Beklenen: 34,2

Artik Deger: 3,0 Artik Deger: -3,0
Benzerlik/Yerine Imaj Gozlenen:104 Gozlenen: 22 126
Koyma Metaforu Beklenen: 91,8 Beklenen: 34,2

Artik Deger: 2,6 Artik Deger: -2,6
Zithik/Yan Yana Koyma Gozlenen: 99 Gozlenen: 27 126
Metaforu Beklenen: 91,8 Beklenen: 34,2

Artik Deger: 1,5 Artik Deger: -1,5
Zitlik/Birlestirme Gozlenen: 37 Gozlenen: 89 126
Metaforu Beklenen: 91,8 Beklenen: 34,2

Artik Deger: 11,6 Artik Deger: 11,6
Zitlik/Yerine Imaj Gozlenen: 89 Gozlenen:37 126
Koyma Metaforu Beklenen: 91,8 Beklenen:34,2

Artik Deger:-,6 Artik Deger: ,6

Ki kare: 153,549 df: 8 P:,000

Tablo 4’e gore kullanilan metaforun tiiriiniin reklami hatirlama durumundan
bagimsiz olup olmadigini 6lgmek i¢in yapilan ki kare analizi sonuglar1 iki degisken
arasinda bir ilgi oldugunu gostermektedir(x?>=153,549: P<,05). Bu bulgulara gore H3

hipotezi kabul gérmiistiir.

Baglanti/Yan yana koyma metaforu kullanilan reklamda, 91,8 kisinin reklami

hatirlamasi beklenirken, 106 kisinin reklami1 hatirladigr gézlenmistir. Bu sonuca gore
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reklamin hatirlanma diizeyi beklenenden daha fazladir. Bunun yaninda 34,2 kisinin

reklami1 hatirlamamasi beklenirken, 20 kisinin reklam1 hatirlamadig1 gozlenmistir.

Baglanti/Birlestirme metaforu kullanilan reklamda ise 91,8 kisinin reklami
hatirlamas1 beklenirken iken aymi reklamda 106 kisinin reklami hatirladigi
gozlenmistir. Bu sonuca gore reklamin hatirlanma diizeyi beklenenden daha
ylksektir. Bunun yaninda 34,2 kisinin reklami hatirlamamasi beklenirken, 20 kisinin

reklami1 hatirlamadig1 gézlenmistir.

Benzerlik/Birlestirme metaforu kullanilan reklama bakildiginda 91,8 kisinin
reklam1 hatirlamas1 beklenirken aynmi reklamda 106 kisinin reklami hatirladigi
gbzlenmistir. Bu sonuca gore bu metaforun hatirlanma diizeyi beklenenden daha
yuksektir. Bunun yaninda 34,2 kisinin reklami hatirlamamasi beklenirken, 20 kisinin

reklami1 hatirlamadig1 gézlenmistir

Benzerlik/Yerine imaj koyma metaforu kullanilan reklamda 91,8 kisinin
reklam1 hatirlamas1 beklenirken aynmi reklamda 104 kisinin reklami hatirladigi
gozlenmistir. Bu sonuca gore bu metaforun hatirlanma diizeyi beklenenden daha
ylksektir. Bunun yaninda 34,2 kisinin reklami hatirlamamasi beklenirken, 22 kisinin

reklami1 hatirlamadig1 gézlenmistir.

Zitlik/Birlestirme metaforu kullanilan reklamda ise 91,8 kisinin reklami
hatirlamasi1 beklenirken ayni reklamda 37 kisinin reklami1 hatirladigi gozlenmistir. Bu
sonuca gore bu reklamin hatirlanma diizeyi beklenenden daha azdir. Ayrica 34,2
kisinin reklam1 hatirlamamasi beklenirken, 89 kisinin reklami hatirlamadig

gozlenmistir.

Reklamda kullanilan metafor tiirleri ile reklami dogru hatirlama arasinda
iliski olup olmadigini test etmek amaciyla ki kare bagimsizlik testi uygulanmistir.

Test sonuglar1 Tablo 5° de gdsterilmistir.
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Tablo 5: Kullanilan Metaforun Tiirii ile Reklam1 Dogru Hatirlama Durumu

Arasinda Ki Kare Bagimsizlik Testi Sonuclari

Hatirlama
Metaforun tiirii Dogru Yanhs Bos Toplam

Baglanti/Yan Yana Gozlenen: 101 Gozlenen: 5 Gozlenen: 20 126
Koyma Metaforu Beklenen: 74,8 Beklenen: 18,1 Beklenen: 33,1

Artik Deger: 5,0 Artik Deger: -3,5 Artik Deger: -2,8
Baglanti/Birlestirme Gozlenen: 94 Gozlenen: 10 Gozlenen: 22 126
Metaforu Beklenen: 74,8 Beklenen: 18,1 Beklenen: 33,1

Artik Deger: 3,7 Artik Deger: : -2,2 Artik Deger: : -2,4
Baglanti/Yerine imaj Gozlenen: 57 Gozlenen: 32 Gozlenen: 37 126
Koyma Metaforu Beklenen: 74,8 Beklenen: 18,1 Beklenen: 33,1

Artik Deger: -3,4 Artik Deger: 3,7 Artik Deger: ,8
Benzerlik/Yan Yana Gozlenen: 84 Gozlenen: 21 Gozlenen: 21 126
Koyma Metaforu Beklenen: 74,8 Beklenen: 18,1 Beklenen: 33,1

Artik Deger: 1,8 Artik Deger: ,8 Artik Deger: -2,6
Benzerlik/Birlestirme Gozlenen: 90 Gozlenen: 17 Gozlenen: 19 126
Metaforu Beklenen: 74,8 Beklenen: 18,1 Beklenen 33,1

Artik Deger: 2,9 Artik Deger: -3 Artik Deger: -3,0
Benzerlik/Yerine Imaj Gozlenen: 58 Gozlenen: 46 Gozlenen: 22 126
Koyma Metaforu Beklenen: 74,8 Beklenen: 18,1 Beklenen: 33,1

Artik Deger: -3,2 Artik Deger: 7,5 Artik Deger: -2,4
Zithk/Yan Yana Gozlenen: 90 Gozlenen: 8 Gozlenen: 28 126
Koyma Metaforu Beklenen: 74,8 Beklenen: 18,1 Beklenen: 33,1

Artik Deger: 2,9 Artik Deger: -2,7 Artik Deger: -1,1
Zatlik/Birlestirme Gozlenen: 21 Gozlenen: 13 Gozlenen: 92 126
Metaforu Beklenen: 74,8 Beklenen: 18,1 Beklenen: 33,1

Artik Deger: -10,3 Artik Deger: -1,9 Artik Deger: ,8
Zitlik/Yerine Imaj Gozlenen: 78 Gozlenen: 11 Gozlenen: 37 126
Koyma Metaforu Beklenen: 74,8 Beklenen: 18,1 Beklenen: 33,1

Artik Deger: ,6

Artik Deger: -1,9

Artik Deger: ,8

Ki kare: 274,935

df: 16

P:,000

Metafor tiiriiniin dogru hatirlama diizeyinden bagimsiz olup olmadigim

Olemek i¢in yapilan ki kare analizi sonuglar1 iki degisken arasinda bir ilgi oldugunu

gostermektedir(x*=274,935: P<,05). Bu bulgulara gére H4 hipotezi kabul edilmistir.

Baglanti/Yan yana koyma metaforu kullanilan reklama bakildiginda, 74,8

kisinin reklam1 dogru hatirlamasi beklenirken ayni reklamda 101 kisinin reklami

dogru hatirladigi  gdzlenmistir.

Bu sonuca gore Baglanti/Yan yana koyma

metaforunun kullanildigi reklami dogru hatirlama diizeyi beklenenden daha

yuksektir. Ayrica ayni reklamda 18,1 kisinin reklam1 yanlis hatirlamasi beklenirken 5

kisinin reklam1 yanlis hatirladig1 gézlenmistir.
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Baglanti/Birlestirme metaforu kullanilan reklamda ise 74,8 kisinin reklami
dogru hatirlamasi beklenirken ayni reklamda 94 kisinin reklami dogru hatirladig
gozlenmistir. Bu sonuca goére bu metaforun kullanildigr reklami dogru hatirlama
diizeyi beklenenden daha fazladir. Ayrica ayni reklamda, 18,1 kisinin reklami yanlig

hatirlamasi beklenirken 10 kisinin reklam1 yanlis hatirladigi gézlenmistir.

Baglanti/Yerine imaj koyma metaforu kullanilan reklamda 74,8 kisinin
reklami1 dogru hatirlamasi beklenirken ayni reklamda 57 kisinin reklami dogru
hatirladig1 gbézlenmistir. Bu sonuca gore bu metaforun kullanildigi reklami dogru
hatirlama diizeyi beklenenden daha diisliktiir. Ayrica ayni reklamda, 18,1 kisinin
reklam1 yanlis hatirlamas1 beklenirken 32 kisinin reklami yanhis hatirladigi

gozlenmistir.

Benzerlik/Birlestirme metaforu kullanilan reklama bakildiginda 74,8 kisinin
reklam1 dogru hatirlamasi beklenirken ayni reklamda 90 kisinin reklami dogru
hatirladigr gézlenmistir. Bu sonuca gore bu metaforu kullanildigi reklami dogru

hatirlama diizeyi beklenenden daha yiiksektir.

Benzerlik/Yerine imaj koyma metaforu kullanilan reklamda ise 74,8 kisinin
reklam1 dogru hatirlamasi beklenirken ayni reklamda 58 kisinin reklami dogru
hatirladig1r gozlenmistir. Bu sonuca gore bu metaforun kullanildigr reklami dogru
hatirlama diizeyi beklenenden daha diisiiktiir. Ayrica aymi reklamda, 18,1 kisinin
reklam1 yanlis hatirlamasi1 beklenirken, 46 kisinin reklami yanlis hatirladig

gozlenmistir.

Zathik/Yan Yana koyma metaforu kullanilan reklamda 74,8 kisinin reklami
dogru hatirlamasi beklenirken ayni reklamda 90 kisinin reklami dogru hatirladig
gozlenmistir. Bu sonuca goére bu metaforun kullanildigi reklami dogru hatirlama
diizeyi beklenenden daha ytiiksektir. Ayrica ayni reklamda 18,1 kisinin reklam1 yanlig

hatirlamasi beklenirken, 8 kisinin reklami yanlis hatirladigi gozlenmistir.

Zithik/Birlestirme metaforun kullanilan reklamda ise 74,8 kisinin reklami

dogru hatirlamasi beklenirken aymi reklamda 21 kisinin reklami dogru hatirladig
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gozlenmistir. Bu sonuca gore bu metaforun kullanildigr reklami dogru hatirlama

diizeyi beklenenden daha distiktiir.

Kullanilan metaforlarla reklami dogru hatirlama ve cinsiyet gruplar1 arasinda
iliski olup olmadigini test etmek amaciyla ki kare bagimsizlik testi uygulanmistir.

Test sonuglar1 asagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo 6: Baglanti/'Yan Yana Koyma Metaforu Kullanilan Reklami Dogru

Hatirlama ve Cinsiyet Arasinda Ki Kare Bagimsizlik Testi Sonuclari

Cinsiyet Dogru Yanhs Bos Toplam
Gruplan
Erkek Gozlenen: 51 Gozlenen: 1 Gozlenen: 11 63
Beklenen: 50,5 Beklenen: 2,5 | Beklenen: 10,0
Artik Deger: ,2 Artik Deger: -1,4 | Artik Deger: ,5
Kadin Gozlenen: 50 Gozlenen: 4 Gozlenen: 9 63
Beklenen: 50,5 Beklenen: 2,5 Beklenen: 10,0
Artik Deger:-,2 Artik Deger: 1,4 Artik Deger: -,5
Ki kare: 2,010 df: 2 P:,366 126

Cinsiyet gruplarinin Baglanti/Yan yana koyma metaforu kullanilan reklami

dogru hatirlama diizeyinden bagimsiz olup olmadigin1 dlgmek i¢in yapilan ki kare

sonuglart  iki arasinda anlamli  bir ilgi olmadigini

gostermektedir(x*=2,010:  P>,05).
reddedilmektedir.

analizi degisken

Bu bulgular dogrultusunda HS5a hipotezi

Tablo 7: Baglanti/Birlestirme Metaforu Kullanilan Reklami Dogru Hatirlama

ve Cinsiyet Arasinda Ki Kare Bagimsizlik Testi Sonuclar:

Cinsiyet Dogru Yanhs Bos Toplam
Gruplan
Erkek Gozlenen: 46 Gozlenen: 7 Gozlenen: 10 63
Beklenen: 47,0 Beklenen: 5 Beklenen: 11,0
Artik Deger: -,4 Artik Deger:1,3 Artik Deger: -,5
Kadin Gozlenen: 48 Gozlenen: 3 Gozlenen: 12 63
Beklenen: 47,0 Beklenen: 5,0 | Beklenen: 11,0
Artik Deger: ,4 Artik Deger: -1,3 | Artik Deger: ,5
Ki kare: 1,824 df: 2 P:,402 126

Cinsiyet gruplarimin Baglanti/Birlestirme metaforu kullanilan reklami dogru

hatirlama diizeyinden bagimsiz olup olmadigimi dlgmek i¢in yapilan ki kare analizi
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sonuglari iki degigken arasinda anlamli bir ilgi olmadigini gostermektedir(x*=1,824:

P>,05). Bu bulgular dogrultusunda H5b hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 8: Baglanti/Yerine imaj Koyma Metaforu Kullamlan Reklami Dogru

Hatirlama ve Cinsiyet Arasinda Ki Kare Bagimsizlik Testi Sonuclari

Cinsiyet Dogru Yanhs Bos Toplam
Gruplan
Erkek Gozlenen: 33 Gozlenen: 13 Gozlenen: 17 63
Beklenen: 28,5 Beklenen: 16 Beklenen: 18,5
Artik Deger:1,6 Artik Deger: -1,2 | Artik Deger:-1,5
Kadin Gozlenen: 24 Gozlenen: 19 Gozlenen: 20 63
Beklenen: 28,5 | Beklenen: 16,0 Beklenen: 18,5
Artik Deger::-1,6 | Artik Deger:1,2 Artik Deger: ,6
Ki kare: 2,789 df: 2 P:,248 126

Cinsiyet gruplarinin Baglanti/Yerine imaj koyma metaforu kullanilan reklami

dogru hatirlama diizeyinden bagimsiz olup olmadigin1 6lgmek icin yapilan ki kare
degisken arasinda

P>,05).

analizi  sonuglart  iki anlamlhi  bir ilgi olmadigm

gostermektedir(x*=2,789:
reddedilmektedir.

Bu bulgular dogrultusunda H5c hipotezi

Tablo 9: Benzerlik/Yan Yana Koyma Metaforu Kullanilan Reklam Dogru

Hatirlama ve Cinsiyet Arasinda Ki Kare Bagimsizlik Testi Sonuclar:

Cinsiyet Dogru Yanhs Bos Toplam
Gruplan
Erkek Gozlenen: 50 Gozlenen: 10 Gozlenen: 3 63
Beklenen: 42,0 Beklenen: 10,5 Beklenen: 10,5
Artik Deger: 3,0 Artik Deger:-,2 Artik Deger:-3,6
Kadin Gozlenen: 34 Gozlenen: 11 Gozlenen: 18 63
Beklenen: 42,0 Beklenen: 10,5 Beklenen: 10,5
Artik Deger:-3,0 | Artik Deger: ,2 Artik Deger:3,6
Ki kare: 13,810 df: 2 P:,001 126

Cinsiyet gruplarinin Benzerlik/Yan yana koyma metaforu kullanilan reklami

dogru hatirlama diizeyinden bagimsiz olup olmadigin1 dlgmek icin yapilan ki kare

analizi  sonucglar1 1ki  de§isken arasinda anlamli  bir ilgi  oldugunu

gostermektedir(x*=13,810: P<,05). Bu bulgular dogrultusunda H5d hipotezi kabul
edilmektedir.
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Tablo 9’a bakildiginda, Benzerlik/Yan yana koyma metaforu kullanilan

reklamda 42,0 erkek denegin reklami dogru hatirlamasi beklenirken, ayni reklami 50

erkek denegin dogru hatirladig1 gozlenmistir.

Tablo 10: Benzerlik/Birlestirme Metaforu Kullanilan Reklami Dogru Hatirlama

ve Cinsiyet Arasinda Ki Kare Bagimsizlik Testi Sonuclari

Cinsiyet Dogru Yanhs Bos Toplam
Gruplan
Erkek Gozlenen: 50 Gozlenen: 7 Gozlenen: 6 63
Beklenen: 40,5 Beklenen: 8.5 Beklenen: 9,5
Artik Deger: 2,0 | Artik Deger:-,8 Artik Deger:-1,7
Kadin Gozlenen: 40 Gozlenen: 10 Gozlenen: 13 63
Beklenen: 45,0 Beklenen: 8.5 Beklenen: 9,5
Artik Deger:-2,0 | Artik Deger: ,8 Artik Deger:1,7
Ki kare: 4,219 df: 2 P:,121 126

Cinsiyet gruplarmin Benzerlik/Birlestirme metaforu kullanilan reklami dogru

hatirlama diizeyinden bagimsiz olup olmadigin1 6lgmek i¢in yapilan ki kare analizi
sonuglart iki degisken arasinda anlamli bir ilgi olmadigini gostermektedir(x*=4,219:

P>,05). Bu bulgular dogrultusunda H5e hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 11: Benzerlik/Yerine imaj Koyma Metaforu Kullanilan Reklamn Dogru

Hatirlama ve Cinsiyet Arasinda Ki Kare Bagimsizlik Testi Sonuclari

Cinsiyet Dogru Yanhs Bos Toplam
Gruplan
Erkek Gozlenen: 38 Gozlenen: 16 Gozlenen: 9 63
Beklenen: 29,0 Beklenen: 23,0 Beklenen: 11,0
Artik Deger: 3,2 Artik Deger:-2,6 Artik Deger:-,9
Kadin Gozlenen: 20 Gozlenen: 30 Gozlenen: 13 63
Beklenen: 29,0 Beklenen: 23,0 Beklenen:11,0
Artik Deger:-3,2 | Artik Deger: 2,6 Artik Deger: ,9
Ki kare: 10,574 df: 2 P:,005 126

Cinsiyet gruplarinin Benzerlik/Yerine imaj koyma metaforu kullanilan
reklami dogru hatirlama diizeyinden bagimsiz olup olmadigini 6l¢gmek i¢in yapilan ki
kare analizi sonuglar1 iki degisken arasinda anlamli bir ilgi oldugunu
gostermektedir(x?>=10,574: P<,05). Bu bulgular dogrultusunda HS5f hipotezi kabul

edilmektedir.

Tablo 11’e bakildiginda, Benzerlik/Yerine imaj koyma metaforu kullanilan

reklamda 29,0 erkek denegin reklami dogru hatirlamasi beklenirken, ayni reklami 38
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erkek denegin dogru hatirladigi gozlenmistir. Ayni reklamda 29,0 kadin denegin
reklam1 dogru hatirlamasi beklenirken, 20 kadin denegin reklami dogru hatirladigi
gozlenmistir. Ayrica, 23,0 erkek denegin reklami yanlis hatirlamasi beklenirken, 16
erkek denegin yanlis hatirladigi gozlenmis. 23,0 kadin denegin reklami yanlis

hatirlamasi beklenirken, 30 kadin denegin reklami yanlis hatirladigi gézlenmistir.

Tablo 12: Zithk/Yan Yana Koyma Metaforu Kullanilan Reklam Dogru

Hatirlama ve Cinsiyet Arasinda Ki Kare Bagimsizlik Testi Sonuclar:

Cinsiyet Dogru Yanhs Bos Toplam
Gruplan
Erkek Gozlenen: 48 Gozlenen: 2 Gozlenen: 13 63
Beklenen: 45,0 Beklenen: 4,0 | Beklenen: 14,0
Artik Deger:1,2 Artik Deger:-1,5 | Artik Deger: -,4
Kadin Gozlenen: 42 Gozlenen: 6 Gozlenen: 15 63
Beklenen: 45,0 Beklenen: 4,0 Beklenen: 14,0
Artik Deger:-1,2 Artik Deger:1,5 Artik Deger: 4
Ki kare: 2,453 df: 2 P:,280 126

Cinsiyet gruplarinin Zithik/Yan yana koyma metaforu kullanilan reklami

dogru hatirlama diizeyinden bagimsiz olup olmadigin1 dlgmek i¢in yapilan ki kare

analizi sonuglar1 iki degisken arasinda bir ilgi olmadigin1 gostermektedir(x*=2,453:

P>,05). Bu bulgular dogrultusunda H5g hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 13: Zithk/Birlestirme Metaforu Kullanilan Reklami Dogru Hatirlama ve

Cinsiyet Arasinda Ki Kare Bagimsizlik Testi Sonug¢lar:

Cinsiyet Dogru Yanhs Bos Toplam
Gruplan
Erkek Gozlenen: 6 Gozlenen: 9 Gozlenen: 48 63
Beklenen: 10,5 Beklenen: 6,5 Beklenen: 46,0
Artik Deger:-2,2 | Artik Deger:1,5 Artik Deger: ,8
Kadin Gozlenen: 15 Gozlenen: 4 Gozlenen: 44 63
Beklenen: 10,5 Beklenen: 6,5 Beklenen: 46,0
Artik Deger: 2,2 | Artik Deger:-1,5 | Artik Deger: -,8
Ki kare: 5,954 df: 2 P:,051 126

Cinsiyet gruplarmmin Zithik/Birlestirme metaforu kullanilan reklami dogru

hatirlama diizeyinden bagimsiz olup olmadigin1 6lgmek i¢in yapilan ki kare analizi
sonuglari iki degisken arasinda bir ilgi olmadigini gostermektedir(x?=5,954: P>,05).
Bu bulgular dogrultusunda H5h hipotezi reddedilmektedir.
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Tablo 14: Zithk/Yerine Imaj Koyma Metaforu Kullamlan Reklami Dogru

Hatirlama ve Cinsiyet Arasinda Ki Kare Bagimsizlik Testi Sonuclar:

Cinsiyet Dogru Yanhs Bos Toplam
Gruplan
Erkek Gozlenen: 44 Gozlenen: 6 Gozlenen: 13 63
Beklenen: 39,0 Beklenen: 5,5 Beklenen: 18,5
Artik Deger: 1,8 Artik Deger:,3 Artik Deger:-2,2
Kadin Gozlenen: 34 Gozlenen: 5 Gozlenen: 24 63
Beklenen: 39,0 Beklenen: 5,5 Beklenen: 18,5
Artik Deger:-1,8 | Artik Deger:-,3 Artik Deger: 2,2
Ki kare: 4,643 df: 2 P:,098 126

Cinsiyet gruplarmim Zithk/Yerine Imaj koyma metaforu kullanilan reklami

dogru hatirlama diizeyinden bagimsiz olup olmadigim1 6l¢mek icin yapilan ki kare

analizi sonuclart iki degisken arasinda bir ilgi olmadigin1 gostermektedir(x*=4,643:

P>,05). Bu bulgular dogrultusunda H51 hipotezi reddedilmektedir.
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SONUC

Gliniimiiz tiiketicisi agisindan, iriinlin fiziksel oOzellikleri ve sagladigi
yararlardan ziyade iirliniin estetik Ozellikleri, baglanti(isaret, kimlik, gosterge)
degerinin vurgulanmasi, tliketicide uyandirdig1 duygular, iiriine sahip olma istegine
neden olacak bir his yaratip yaratmamasi, kisinin yasaminda bir anlam ya da bir
yenilik katip katmamasi 6nemli oldugu i¢in, bu anlamdaki sembolik sunumlar,

imalar ve degerler reklamlarda kullanilmaya baslanmistir (Elden vd., 2005: 90).

Reklamcilikta degisimin ve doniistimiin sonucu olarak; tiretim kiiltiiriinden
tilkketim kiiltiiriine, tirlin kiiltlirinden marka ve imaj kiiltiiriine, islevsel tliketimden
sembolik tliketime dogru yonelmelerin oldugu gilinlimiizde, postmodern toplumun
olustugu zaman dilimindeki reklamlarda, tiiketicileri reklamlar1 yorumlamaya tesvik
edecek ve tiiketicilerin duygularini harekete gecirecek simge, mesaj, metaforlarin

kullanilmasi, onlar istenilen tepkilere dogru yonlendirebilmektedir.

Postmodern reklamlarda daha az baglik, slogan ve aciklayict kelimeler
kullanilmaya baglanmis ve reklamlarda gorsel imgelerin merkeziliginde, metaforlarin
reklamlarda kullanilmas1 giderek yayginlasmistir. Reklamlardaki gorsel imgeler ve
metaforlar, iiriin ve tiiketici arasindaki baglantiya isaret edebilmektedir. Postmodern

reklamlar modern reklamlara gére daha sembolik hale gelmistir.

Metaforik kavramlarin gorsel olarak ifade edildigi birgok farkli bigim
bulundugu fikrinden yola ¢ikan Phillps ve McQuarrie, onceki ¢aligmalarin 1518inda,
gorsel yapt ve anlam operasyonlar1 olmak iizere iki boyuttan olusan gorsel metafor
tipolojisini gelistirmistir. Gorsel yapt boyutunun 3 olasilifi;; yan yana koyma,
birlestirme ve yerine baska imaj koymadir. Anlam operasyonu boyutunun 3 olasilig1
da; baglanti, benzerlik i¢in karsilastirma ve zitliktir. Sonug olarak tipoloji, temelde 9
farkli gorsel metafor g¢esidi oldugunu belirtmektedir. Tipoloji, gorsel metaforun
tilkketici  tepkileri tiizerinde (bilissel degerlendirme, inang olusumu, reklam
begenilirligi ve hatirlama) {izerinde bir etkisi olacagin1 Onermistir. Metaforlarin
icinde bulunulan kiiltiir baglaminda tanimlanmasi gerektigi biligsel dilbilimci

yaklasimin temel varsayimlarindan birisidir. Phillps ve McQuarrie’nin Amerika
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Birlesik Devletleri’'ndeki dergi reklamlarini analiz ederek gelistirdikleri gorsel
metafor tipolojisinin kullanildig1 arastirma iilkemizdeki dergi reklamlarina yonelik
olarak gergeklestirilmistir. Arastirmamiz sonucunda tipolojinin Tiirk reklamlar

icinde gegerli oldugu sdylenebilir.

Philips ve McQuarrie (2004), in gelistirdigi gorsel metafor tipolojisine gore
yapilan bu aragtirmada, reklamin begenilirligi ile ilgili tiiketici tepkisi lizerindeki
etkisine odaklanildiginda, kadin ve erkek cinsiyet gruplari arasinda begenilirlik
diizeyleri aym reklamlarda Zithik/Birlestirme ve Zitlik/Yerine Imaj Koyma
metaforunda farklilik gdstermistir. Diger metaforlar icin begenilirlik diizeyleri
cinsiyet gruplari arasinda farklilik gostermemistir. Zitlik/Birlestirme ve Zitlik/Yerine
imaj koyma metaforu kullanilan reklamlarda kadinlarin reklami begenme
diizeylerinin, erkeklere gore daha diisiik oldugu gozlenmistir. Bu metaforlarin
kullanildig1 reklamlarin, erkek tiiketicilerin ilgisinin yiiksek oldugu diisiiniilen
otomobil ve tirag makinesi iiriinlerinin reklami olmasi, kadinlarin reklami begenme
diizeylerinin erkeklere gore daha diisiik oldugunun bir gostergesidir. Bu baglamda
burada sOylenebilecek bir sonugta, metafor kullanilan reklamlarin begenilirliginde,

tiiketicilerin tirlinlere olan ilginlik seviyelerinin etkisinin de oldugudur.

Reklamda kullanilan metaforun tiirii, cinsiyet ve bu iki degiskenin birlikte
reklamin begenilirlik diizeyini nasil etkiledigi sonuglarina bakildiginda, begenilirlik
diizeyi iizerinde metaforun etkisinin oldugu, cinsiyetin ise tek basina metafor
kullanilan ayni reklamlarda dnemli bir etken olmadig1 anlagilmistir. Ayrica, reklamin
begenilirlik diizeyi metafor tiirli ve cinsiyet arasinda etkilesim bakimindan farklilik
gosterir. Diger bir deyisle bu gorsel metaforlarin kullanildigr reklami begenme
diizeyleri ortalamalari cinsiyetlere gore ve yine kadin ve erkeklerin reklami begenme
diizeyleri ortalamalarinin da metafor tiirtine gore farkli oldugu sdylenebilir. Bagka bir
sonugta ise, Zithk/Birlestirme Metaforu kullanilan reklamin begenilme diizeyi
Baglanti/Yan Yana Koyma, Baglanti/Yerine imaj Koyma, Benzerlik/Yan Yana
Koyma ve Benzerlik/Yerine Imaj Koyma Metaforlar1 kullanilan reklamlarin

begenilme diizeyinden daha diisiiktiir.
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Reklamda kullanilan metaforun tiirii ile reklami hatirlama durumunda ise,
arastirmamizda su sonuglar gézlemlenmistir. Baglanti/Yan Yana Koyma metaforu,
Baglanti/Birlestirme metaforu, Benzerlik/Birlestirme metaforu, Benzerlik/Yerine
Imaj Koyma metaforu reklaminda hatirlanmasinda diger metaforlara gére daha
etkilidir. Burada goriilen bir baska sonug ise Zitlik/Birlestirme metaforu kullanilan
reklamin hatirlanma orana beklenenden daha diisiik ¢ikmistir. Reklamda kullanilan
metafor tiirii, cinsiyet ve bu iki degisken birlikte kullanildiginda begenilirlik diizeyini
nasil etkiledigi sonuglarma bakildiginda, zitlik birlestirme metaforu kullanilan
reklamin begenilme diizeyi diger metaforlara gére daha diislik ¢ikmistir. Bu sonuca
gore, reklami begenme ile reklami hatirlama arasinda bir iliski oldugu ve begenilme

diizeyi diisiik olan reklamin, hatirlanma diizeyinin de diisiik oldugu sdylenebilir.

Reklamda kullanilan metaforun tiirleri ile reklami1 dogru hatirlama arasinda
bir iligkinin olup olmadig1 sonucuna baktigimizda, iki degisken arasinda anlamli bir
iliskinin ~ oldugu  goriilmiistiir. ~ Baglantt/Yan Yana Koyma  metaforu,
Baglanti/Birlestirme metaforu, Benzerlik/Birlestirme metaforu, Zithk/Yan Yana
koyma metaforu kullanilan reklamlarin dogru hatirlanma diizeyi, diger metaforlara
gore daha yiiksek oldugu arastirmamizda gozlenmistir. Baglanti/Yerine imaj Koyma
metaforu, Benzerlik/Yerine Imaj Koyma metaforu, Zithk/Birlestirme metaforu
kullanilan reklamlarin dogru hatirlanma diizeylerinin diger metafor tiirlerine gore
diisiik oldugu arastirmamizda gozlemlenen diger bir sonuctur. Reklamda kullanilan
metaforun tiirii ile reklami hatirlama durumunda, reklami hatirlama diizeyi yiiksek
c¢ikan metafor tiirlerinin, reklamin hangi markaya ait oldugunun hatirlanmasinin da
yiksek diizeyde oldugu arastirmamizda gozlenmistir. Bu sonuglara bakildiginda,
reklami hatirlama ile reklamin hangi markaya ait oldugunun hatirlanmasi arasinda
dogrusal bir iliski oldugu sdylenebilir. Burada dikkat edilmesi gereken diger bir
husus ise, reklamin hatirlanmasi ile o reklamm hangi markaya ait oldugunun

hatirlanmasinda marka bilinirliginin de etkisinin oldugunun gz ardi edilmemesidir.
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Kullanilan metaforlarla reklami dogru hatirlama ve cinsiyet gruplari arasinda
bir iligkinin olup olmadigma baktifimizda ise arastirmamizda su sonuglar
gozlemlenmistir.  Reklamlarda  kullanilan  Baglanti/Yan  Yana  Koyma,
Baglanti/Birlestirme, Baglanti/Yerine Imaj Koyma, Benzerlik/Birlestirme, Zitlik/Yan
Yana Koyma, Zitlik/Birlestirme ve Zithik/Yerine Imaj Koyma metaforlari, reklami
dogru hatirlama ve cinsiyet arasindaki iliskide 6nemli bir etkene sahip degillerdir.
Ancak, Benzerlik/Yan yana koyma ve Benzerlik/Yerine imaj koyma metaforlari,
reklam1 dogru hatirlama ve cinsiyet arasindaki iliskide 6nemli bir etkene sahip
olduklar1 aragtirmamizda gézlemlenmistir. Bu sonuglara gore, Benzerlik/Yan Yana
Koyma ve Benzerlik/Yerine Imaj Koyma metaforu kullanilan reklamlardaki iiriinler,
erkek tliketicilere yonelik olan otomobil ve akaryakit markalaridir. Kadin
tiikketicilerin bu reklamlardaki markalar1 dogru hatirlama diizeyleri beklenenden daha
diisiik ¢iktig1 i¢in, reklami dogru hatirlama ve cinsiyet gruplari arasinda bir iliski

oldugu soylenebilir.

Arastirmamizin sonuglarina gore, reklamlarda kullanilan gorsel metaforlarin
reklamlarin begenilirliginde ve hatirlanmasinda etkili oldugu gozlemlenmistir. Bu
arastirmada, farkli gorsel metafor c¢esitleri iceren reklamlar arasinda iligkiler
incelenmistir. Onceki ¢alismalardan farkli olarak, gorsel metafor gesitleri arasinda
iliskilerin incelendigi bu arastirmada, goérsel yap1 ve anlam operasyonu boyutlarina
gore belirlenmis dokuz farkli gorsel metafor ¢esidinin, reklamin begenilirligi ve
hatirlanabilirligi {lizerindeki etkisi arastirilmis ve reklamda kullanilan gorsel
metaforun reklamin begenilirligi ve hatirlanabilirligi iizerinde etkisi oldugu sonucuna

varilmstir.

Kisith imkanlarla ve belirli bir zaman araliginda gerceklestirilen arastirmada
baz1 sinirhiliklar mevcut olup, bunlar arasgtirmanin sinirhiliklart  boliimiinde
aciklanmistir. Bu aragtirma ayni1 yas ve egitim grubundaki kadin ve erkek katilimcilar
lizerinde yapilmustir. ileriki ¢alismalarda farkli egitim, gelir diizeyi ve yas gruplarim
da kapsayan daha genis bir orneklem iizerinde, dergi reklamlarinda kullanilan
metaforlarin, reklam begenilirligi ve hatirlanabilirli§i tizerindeki etkisinin olup

olmadig1 incelenebilir. Ayrica cinsiyet iiriin ilginligini etkileyen bir faktér oldugu
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icin, ileriki aragtirmalarda tiiketicilerin {irlin ilginliklerine goére ayr1 reklamlar
belirlenebilir. Bdylece erkek ve kadin katilimcilara yonelik ayr1 reklamlar

gosterilerek arastirma gerceklestirilebilir.

Bu calisgmada dergi reklamlarinda kullanilan gorsel metaforlarin sadece
reklamin begenilirligi ve hatirlanabilirligi ile ilgili etkisi aragtirtlmigtir. Phillips ve
McQuarrie’nin gelistirdigi tipoloji, gérsel metaforlarin, biligsel degerlendirme, inang
olusum gibi tiiketici tepkileri tiizerinde de bir etkisi oldugunu sunmaktadir.
Tipolojinin bu tiiketici tepkileriyle iliskisine yonelik arastirmalar ileriki ¢calismalarda

yapilabilir.
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EK-1

Reklamin Begenilirlik Diizeyi Degerlendirme Formu

Adimz-Soyadiniz

() Kadin

Cinsiyetiniz: () Erkek

wipuagag yog

wpatuagag

| 1020304056 17

wipuagag yog

wpatuagag

1020304056 17

wipuagag yog

wpatuagag

e ID 2 D 3 I:‘4 DS D6 D7 I:‘

wpuagag o

patiuadag

1020304056 170

wipuagag yog

wpatuagag

1020304056 17

wipuagag yog

wpatuagag

1020304056 17

wipuagag yog

wpatuagag

1020304056 17

wpuagag o

patiuadag

1020304056 17

wipuagag yo7

wpatiuagdag]

| 102030040506 71
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EK-2
Reklami Hatirlama Degerlendirme Formu

Admz-Soyadimz:

Cinsiyetiniz: () Erkek () Kadin

[] Reklan1 Hatirliyorum
[CJReklami Hatirlamryorum

Reklami hatirliyorsaniz markanin
ismini asaglya yaziniz.

[] Reklanm1 Hatirliyorum
[CJReklami Hatirlamryorum

Reklami hatirliyorsaniz markanin

| ismini asagiya yaziniz.

[] Reklan1 Hatirliyorum
[CJReklami Hatirlamryorum

Reklami hatirliyorsaniz markanin
ismini asaglya yaziniz.

[] Reklanm Hatirltyorum
[IReklami Hatirlamiyorum

Reklami hatirliyorsaniz markanin
ismini asagtya yaziniz.

[] Reklanm1 Hatirliyorum
[CJReklami Hatirlamryorum

Reklami hatirliyorsaniz markanin
ismini asaglya yaziniz.

[] Reklami Hatirliyorum
[IReklami Hatirlamiyorum

Reklami hatirliyorsaniz markanin
ismini agagtya yaziniz.

[] Reklanm1 Hatirliyorum
[CJReklami Hatirlamryorum

Reklami hatirliyorsaniz markanin
ismini asaglya yaziniz.

[] Reklami Hatirlryorum
[JReklami Hatirlamiyorum

Reklami hatirliyorsaniz markanin
ismini asaglya yaziniz.

[] Reklan1 Hatirliyorum
[CJReklami Hatirlamryorum

Reklami hatirliyorsaniz markanin
ismini asaglya yaziniz.
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