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Zaltman Derin Metaforlarinin Reklamlarda Kullanimi ve
Tiiketici Algis1*

The Use of Zaltman Deep Metaphors in Advertisements and Consumer Perception

Eda CORBACIOGLU**
Oz
Urtinlerin iletilmek istenilen mesajlarimin hedef kitlede karsihk bulmasi ve driinii dogru

sekilde tanitmak c¢ogu zaman kolay olmamaktadir. Hedef kitlede beklenen tutum ya
olusturulamamaktadir ya da olumlu bir tutumu olusturmak uzun zaman almaktadir.

Bu calismada Gerald Zaltman ve ekibinin Zaltman metaforik ¢ikarim teknigi (ZMET) ile tespit
ettigi ve derin metaforlar olarak adlandirdigi denge/dengesizlik, doniisiim, yolculuk, kap,
baglant;, kaynak ve kontrol metaforlari kullanilmistir. “Isletmenin reklam calismalarinda
kulland1g1 metaforlar, bireylerin aldiklari iletileri nasil degerlendirdigini ya da herhangi bir
urtniin gercek degerini hangi bicimde algiladigini etkilemektedir” (Zaltman ve Zaltman,
2021, s. 10). Tiiketiciyi derinden etkileyecek bir stratejinin izlenmesi isteniyorsa derin
metaforlar1 yakindan tanimak ve bu metaforlar: etkili bir sekilde kullanmak énemlidir.

Bu calismanin hedefi, reklam tasariminda ZMET’in derin metaforlarinin kullanilmasinin
markanin triin ile ilgili iletmek istedigi mesajmin istenildigi gibi dogru sekilde iletilip
iletilmedigini, hedef kitlede gticlii bir etki birakip birakmadigin tespit etmek ve metaforlarin
anlatim gticlerini birbiri arasinda kiyaslamaktir. Yontem olarak; metaforlarin etkili bir sekilde
kullanimini incelemek icin yurtdisinda ve Tiirkiye’de hedef kitleler tarafindan fark edilmis,
benimsenmis ve akilda kalict olmus 22 adet reklam film ve afigleri se¢ilmistir. Bu reklamlarin
derin metaforlar: icerdigi goriisii literatiirden, uzman goriislerinden ve ZMET enstitiisiiniin
reklam calismalar: cergevesinde is birligi yaptig: firmalarin reklamlarindan érnekler alinarak
tespit edilmistir.

Incelemeler ve analizler sonucunda metafor kullanimimnin; reklamlarin fark edilebilir olmasini,
tiiketiciyle {irtin arasinda duygusal bag kurulmasm sagladigi goriilmiistiir. Urtinle ilgili
verilmek istenen mesajin en hizli, en etkili bicimde iletilmesini ve akilda kalici olmasin
saglamak, hedef kitleyi ikna etmek ve trtin ile ilgili bilgi hedef kitleyi bilgilendirmek icin
tasarimda metaforlarin bilingli kullanilmasinin faydali oldugu sonucuna varilmustir.

Anahtar Kelimeler: Metafor, ZMET, reklam, tiiketici.
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It is often not easy for the intended messages of the products to resonate with the target
audience and to promote the product in the right way. The expected attitude of the target
audience is either not formed or it takes a long time to form a positive attitude.

In this study, balance/imbalance, transformation, journey, container, connection, source, and
control metaphors, which Gerald Zaltman and his team identified with the Zaltman
metaphorical elicitation technique (ZMET) and called deep metaphors, were used. “The
metaphors used by the business in its advertising efforts affect how individuals evaluate the
messages they receive or how they perceive the real value of any product” (Zaltman &
Zaltman, 2021, p. 10). It is important to recognize deep metaphors closely and to use these
metaphors effectively if a strategy that will deeply affect the consumer is to be followed.

The aim of this study is to determine whether the use of ZMET’s deep metaphors in
advertisement design accurately conveys the message that the brand wants to convey about
the product as desired, whether it leaves a strong impression on the target audience, and to
compare the expressive power of metaphors among each other. In order to examine the
effective use of metaphors, 22 advertising films and posters that have been noticed, adopted
and memorable by target audiences in Turkey and abroad were selected. The view that these
advertisements contain deep metaphors was determined by taking examples from the
literature, expert opinions, and the advertisements of the companies that ZMET institute
cooperates within the framework of advertising studies.

As a result of the examinations and analyzes, it was seen that the use of metaphors made the
advertisements noticeable and created an emotional connection between the consumer and
the product. It has been concluded that the conscious use of metaphors in design is beneficial
to ensure that the message about the product is conveyed in the fastest, most effective way
and is memorable, to persuade the target audience and to inform the target audience about
the product.

Keywords: Metaphor, ZMET, advertising, consumer.

Giris

Firmalarin hedef kitlesinin belirlenmesi, pazar bolimlendirmesinin ve pazar
konumlamasmin dogru yapilabilmesi, tirtinle ilgili reklamin etkinliginin olgiilmesi, marka
sadakatinin yaratilmasi gibi bircok konuda metaforlarin gticlii bir etkisi olmaktadir.
Metafor en basit anlatimla bilinmeyeni bilinenden hareketle anlatma sanatidir.
“Metaforlar, cagrisimlar: yalnizca dnceki bir deneyimden yeni bir deneyime aktarmakla
kalmaz, ayn1 zamanda insanlarin tiiketici deneyimi teklifini ve bunun yasamlarinda ne
anlama geldigini anlamalarina yardimeci olmak igin kisa yol islevi gortir” (McCallion,
2009). Insan ve iiriin arasinda da bir iletisim vardir ve bu sebepten dolay1 tiriinler de
belirli mesajlar tasimaktadir. “Metaforlar, marka kimligi yaratmak, somut triin ve
servisleri pazarlamak, pazarlama stratejilerini gelistirmek, pazar arastirma kavramini
olusturmak ve alici ile satici arasindaki iliskiyi tanimlamak icin kullanilmistir”
(Corbacioglu, 2022, s. 3500). On dort ABD’li tiiketiciyle Zaltman metafor ¢ikarim teknigi
(ZMET) kullanilarak yapilan gortismeler sonucunda tiiketicilerin reklama dair
izlenimlerinin ve reklamla iliskilendirdikleri anlamlarin anlasilmasinda metaforlarin
katkistnin buiyiik oldugu ifade edilmektedir (Coulter vd., 2001, s. 1). “Aralarinda
benzetme kurulan bu iki sey normal stirecte birbirleri ile iliskili degildir; ancak zihin diis
glictinii ¢alistirarak yeni metaforu anlayabilmektedir” (Parsa ve Olgundeniz, 2014, s.3).
Temel akil yurititme siirecleriyle metaforlarin anlamlar1 anlamaya calisilir ve zihinsel
modeller olusturulur. “Metafor araciligiyla zihne niifuz etmek etkili bir bilissel bilin¢dist
hedefleme yontemidir” (Zaltman, 2003, s. 73). Boylece tiiketicilerin gizli olan ya da agiga
cikarilmis olan ihtiyaglarina dair derin ve yararl bilgiler edinilmis olmaktadir. Bu ig
gortiler tiiketicinin dikkatini cekmek ve onlar1 harekete gecirmek amaciyla hazirlanacak
reklam calismalarma yardimer olmaktadir (Zaltman ve Coulter, 1995, s. 49). Dolayisiyla
nitel bir ZMET calismasi, tiiketicilerin bilincaltin1 daha derin diistincelerini ve duygularini
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aciga cikarmak ve bir markanmn bilissel yapilarmi aktararak ortak bir yol haritas:
belirlemek icin kullanilabilir (Noh vd., 2023, s. 1738).

Pazar arastirmalarinda kullanilan Zaltman metafor ¢ikarim teknigi (ZMET)
insanlarin bilingli ya da bilingsiz diistince ve davranislarmi agiga cikartmaya calisan,
insanlarin kendilerini metaforlarla nasil ifade ettigini belirleyen bir tekniktir (Corbacioglu,
2023). Sektore, kiiltiirel yapiya, demografik ozelliklere ve konuya bagli olmaksizin,
tiiketiciler ifade etmek istedikleri farkli seyleri anlatmak icin derin metaforlardan en az
birini kullanmaktadir (Aglargoz, 2022, s. 2463). Bu teknik tiiketici diistincesi ve
davranisini yonlendiren zihinsel modelleri agiga cikartmaya katkida bulunmaktadir ve
tiiketiciler bu modelleri metaforlar araciligiyla bir eyleme dontistiirtilebilir (Zaltman ve
Coulter, 1995, s. 35). ZMET yo6netim tarzlarmin organizasyon yapist ve islevleri
tizerindeki etkisini arastirmak icin kullanilan bir teknik olmustur. Yoneticiler arasinda
orgtitsel zorluklarin tistesinden gelmek amaciyla i¢gorii ve stratejiler tiretmek icin metafor
kullanimina yonelik calismalar yapilmistir (Prince ve Forr, 2021, s. 1).

“Hizla gelisen teknolojik gelisim ve giin gectikce artan rekabetci piyasa ortami
yeni tirtin gelistirmeyi zorunlu hale getirmektedir. Yeni {irtinler firmalarin pazarlar: ele
gecirmesine yol acmaktadir” (Paksoy, 2017, s. 72). Yeni c¢ikan bir trtnti piyasada
tutundurmak zor bir stirectir. Her yil piyasaya bir¢ok {iriin ¢ikarilmakta fakat bir yil dahi
olmadan bu {irtinlerin yiizde altmis ile sekseni pazarda tutunamadan piyasadan
cekilmektedir (Zaltman ve Zaltman, 2008, s. 3). Yeni trtinlerin pazarda pay sahibi
olabilmeleri i¢in pazarin talebine uygun olmalari gerekir. Urtin gelistirmede, belirli bir
hedefe ulasmak i¢in bir {irtinti satin alan kisi olarak tanimlayabilecegimiz miisteri yeni
trtinlerin gereksinimlerine uygun olmasini saglayan her siirecin iginde olmalidir.
Duyussal degerlerin trtinlere entegre edilmesi igcin kullamici ve kullanici davramis:
hakkinda fikir sahibi olunmasi 6énemlidir. Son zamanlarda iiriin tasariminda 6ne ¢ikan
anlayis, trtinleri duygusal olarak arzu nesnesi haline getirmek ve duygusal triin
ozelliklerinin kullanilmasina katkida bulunmaktir. (Corbacioglu, 2022, s. 21).

Tuketici zihninde rtintin  kalict  olmasimi  saglamak tiiketiciye trtint
benimsetmenin yollarindan biridir. Pazarlama uzmanlarinin hedef kitleyle etkili bir
iletisimi olusturabilmek icin tiiketicinin nasil ve hangi dogrultuda diisindiigunt bilmesi
gereklidir. Pazarlama plani hedef kitlenin gercek ihtiyaglarini, tercihlerini, hayata bakis
acilarini, degerlerini ve karakteristik ozelliklerini icermelidir. Ayrica hedef kitledeki
insanlarin iletisim tarzlarmin kodlanmast ve hassas noktalarmin da kesfedilmesi
onemlidir. Pazarlama faaliyetleri cercevesinde insanlarin gizli ve acik ihtiyaclar1 tespit
edilmeli ve piyasaya cikan tirtin ile olan iliski potansiyel kullaniciya etkili bir sekilde
anlatilmalidir. Bu asamada etkili reklamlar devreye sokulur ve hedef kitleye tirtinlerin
sundugu degerler anlatilir. Bunun icin ilk asamada bircok {iiriin imaj ve sembolleriyle
karsilasan tiiketicinin dikkatinin ¢ekilmesi ardindan etkili bir bicimde tiiketiciye iletilmesi
uygundur. S6z konusu iletisimin saglanmasi i¢in reklamlar son derece uygun araglardir.
Reklamlar, gorseller birer uyarandir ve uyaranlarm uygun ve etkili bir sekilde tiiketiciye
iletilmesi hedeflenen davranis degisikliklerine sebep olmaktadir. Bu baglamda hedeflenen
davranis degisikligi tiiketicinin {rtine karsi olumlu tutum sergilemesidir. “ZMET
acisindan gorseller birer uyarandir ve goriismeciler duygu ve diisiincelerini gorsellerle
daha iyi temsil etmektedir” (Coulter vd., 2001, s. 4). “Reklamda kullanilan metaforlarin,
reklamlarin bilgi aktarmasina, eglence araci olmasma ve ekonomide biiyiime yaratmasma
katkis1 bulunmaktadir” (Coulter vd., 2001, s.1). Apple reklamlarinda metafor kullanilan
gorsellerin tiiketicilerin ilgisini ¢ektigi ve {irtin tamitiminda etkili oldugu ortaya
konulmustur (Cui ve Li, 2021, s. 79). Boradkar (2010, s.224-225) bu konuda uyaric1 olarak
reklamlar iirtine asinalik kazandirir ve bir bakima eyleme hazirliktir demistir. Logo,
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marka ve reklamlarla izleyici trtinii almaya yatkin hale getirilir Tighh (2012, s. 299).
“Ttiketici davramisi arastirmacilart diistince stireclerini ortaya ¢ikarmak ve/veya teoriler
gelistirmek icin gorsellerden uyarici olarak yararlanmislardir” (Coulter vd., 2001, s. 5).
“Metaforik ortaya cikarma zihinsel bir modelin icerigini ve yapisim1 aktarmak icin
kullanilir ¢tinki insanlarm soyut diistinceleri ve dili imaja dayalidir” (Damassio, 1994, s.
25). ZMET yonteminin kullanilabilecegi alanlar olarak, slogan gelistirme calismalars,
reklamin gorsel tasarmmi, reklamin iletisim etkinligi oOlctimleri olarak siralamistir.
Pazarlamacilar, tiiketicinin dikkatini cekmek, karmasik veya teknik bir tirtinti agiklamak
veya tiiketici inanglarmi ve tutumlarini etkilemek igin metaforlar: kullanirlar” (Bremer ve
Lee, 1997, s. 419).

Arastirmacilar secim yaparken bireysel zevkler ve tercihlerle ilgili gizli ve derinde
kalmis yapilar1 aciga cikarmak ve kolajlar araciligiyla ic goriiler elde etmek icin ZMET
kullanmistir (Noh vd., 2023, s. 1737). Iran’da e-ticaret magazalarinin miisterilerini ve
tilkede yeni yayginlasan internet kullanimiyla artan e-ticaret konusunda derinlemesine
bir analiz yapilmas1 hedeflenmis ve bir internet sitesi kullanicilarmin bilissel yapilar:
ZMET kullanilarak analiz edilmeye ve zihinsel haritalar1 ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmistir
(Bakhshizadeh vd., 2018, s. 49). Bir gecekondu mahallesinde yenilik¢i bir hijyen
coztimiinde ZMET’in program planlama ve degerlendirme baglaminda kullanislilig:
aragtirilmaktadir. Insanlarin hijyen gibi diizgiin yapilandirilamayan sorunlarma iliskin
zihinsel modellerini haritalandirmak igin nitel imge tabanli olan ZMET kullanilmis ve
kullanicilarin bir programin ¢6zmeyi amacladig belirli sorunlar ve bunlarin altinda yatan
inanclar hakkinda ne diistindiikleri arastirilmistir (Kokko ve Lagerkvist, 2017, s. 205).
Ttiketiciyi yonlendiren diistince ve davramis modellerini agiga c¢ikartmak reklam
tasariminda onemli bir faktérdiir. Bu bilingle hazirlanan reklamlar hedef kitle iizerinde
istenilen algmin yaratilmasinda etkili olacaktir. “Metaforlar1 analiz ederek miisterinin
distinceleri daha 1iyi anlasilabilir” (Coulter vd., 2001, s. 6). “ZMETin faydasy
derinlemesine ve kisisel gortisme yontemini kullanan nitel bir metodoloji olmas1 ve bu
sayede arastirmacilarin bilgi verenlerin duygu ve diistincelerini daha derinlemesine
kesfedebilmelilerdir” (Coulter vd., 2001, s. 4) Yapilan literattir taramasi sonucunda ZMET
kullaniminin temel amacinin kisilerin zihin haritalarini, gizli ve derinde kalmis yapilar:
acgiga cikartmak oldugu goriilmektedir (Coulter vd., 2001, s. 7; Bluhm vd., 2011, s. 1866;
Comert ve Giirol, 2023, s. 1; Lagerkvist vd., 2015, s. 24; Kokko ve Lagerkvist, 2017, s. 205).

Reklam tasarimimda ZMET den ortaya ¢ikan derin metaforlarin kullanilmasinin
tuiketici algisina etkisini analiz etmeye yonelik bu calisma 3 kisimdan olusmaktadir:

Birinci kissmda ZMET’in ve derin metaforlarin kisa tanimy, ikinci kisimda konuyla
ilgili derinlemesine gortismeler ve {igtincti kisimda, literatiir taramasi ve yapilan gortisme
sonuclarma dayanarak Zaltman metaforlarinin reklamlar araciligs ile tirtine ait aktarilmak
istenen mesajin tiiketicilerde hangi etkinlik ve hassaslik diizeyinde olustugu anlatiimakta
ve tartisilmaktadir.

Problem Tanimi

Urtinlerin iletilmek istenilen mesajlarinin hedef kitlede karsilik bulmasi ve {iriinii
dogru sekilde tanitmak ¢ogu zaman kolay olmamaktadir. Hedef kitlede beklenen tutum
ya olusturulamamaktadir ya da olumlu bir tutumu olusturmak zaman almaktadir.

Bu c¢alisma etik kurul izni gerektirmemektedir.

Zaltman Metafor Cikarim Teknigi (ZMET) ve Derin Metaforlar
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Zaltman ve ekibi otuzdan fazla tilkede on iki bine yakin kisiyle derinlemesine
goriismeler yapmustir. Nitel bir arastirma yontemi temelli olan ZMET ti¢ asamadan
olusmaktadir. Oncelikle goriisme yapilacak kisilere bir konu verilir ve konuyla ilgili
duygularini yansitan en az sekiz adet gorseli bir hafta icinde getirmeleri istenir. Gorseller
kendi cektikleri fotograflar, dergi, gazete gibi cesitli kaynaklardan olabilir. Bir hafta
sonunda gortismecilerin getirdikleri gorseller tizerine derinlemesine goriismeler yapilarak
sakl1 kalan diistince ve duygularin agiga ¢ikmasina calisilir. Son asamada ise gorsellerle
kolaj calismasi yapilir ve ortaya ¢ikan gorsel calisma ile ilgili arastirmacit ve gortismeci
arasinda yorumlama yapilir (Zaltman ve Zaltman, 2021, s. 9-11). Zaltman ve ekibi
olusturduklar1 bu teknigin patentini alarak ZMET ismiyle tescillemislerdir.

Zaltman ve ekibinin yaptiklar1 tiim bu arastirmalar ve derinlemesine gortismeler
sonucunda denge/dengesizlik, yolculuk, doéniisim, kap, baglanti, kaynak, kontrol
metaforlar1 ortaya ¢ikmustir (Zaltman ve Avery, 2020, s. 4). Zaltman'in arastirma ekibi
finans, ulasim, gida gibi bircok sektorde yedi dev ya da derin metaforlar olarak
adlandirdiklar1 bu metaforlari tespit etmistir.

Denge/dengesizlik metaforu: Psikolojik, ahlaki, fiziksel, ekonomik, sosyal denge
ve dengesizligi icermektedir. Insanlar hayatini bu cercevelerde dengede tutma gabasi
icinde olmustur.

Yolculuk metaforu: Tim insan hayatt bir yolculuk icerir. Dogumdan,
olgunlasmaya sonrasinda yaslanmaya giden stire¢, bu stireclerde yasanilan deneyimler
yolculuktur.

Déniisiim metaforu: Insanlar dogumundan itibaren bir durumdan baska bir
duruma gegiste dontisim igerisinde bulunur. Insan bedeni, diistinceleri, cevresi stirekli
bir déniisiim icerisindedir.

Kap metaforu: Kaplar insanlarn smirlarini belirler. Ana rahmi olan ilk kaptan
tabut olan son kaba kadar yasam boyu sinirlar olan duygular, evler, araziler, odalar,
sosyal ortamlar, kiilttirler, okullar, arabalar, giysiler insanlar1 sinirlayan kaplardir.

Baglanti metaforu: Cevreyle ve kisinin kendisiyle kurdugu iliskiler, fiziksel,
kilturel, duygusal, dinsel ve ruhsal baglar kurma gereksinimi duymaktan kaynakli bir
metafordur.

Kaynak metaforu: Herhangi bir varligin surdiiriilebilmesini saglayan, onu
besleyen her sey o varligin kaynagidir. Fiziki, ruhsal ihtiyaglar, bilgi, para birer kaynaktur.

Kontrol metaforu: Hayat tizerinde bir giice, kontrole sahip olmanin hissedilmesi
kontrol metaforunun temelini olusturur. Kontrolii kaybetmek, sahip olunan bir seyin
kontrolden ¢ikmasi insanlar1 tedirgin edebilir ve tercih edilen bir durum degildir. Her
daim sahip olunanlar kontrol altinda tutulmaya calisiilmaktadir.

Hedef kitleye en hizli, en etkili bicimde tirtinle ilgili verilmek istenen mesajt
iletmek ve tiiketiciyi ikna etmek icin metafor kullanmak yararlidir (Zaltman, 2003, s. 73).
Ozellikle ZMET'in tiiketici zihnindeki derin yapiyr agiga cikartmakta kullanilmas
acisindan marka yoneticilerin tiiketiciyi anlamak ve onlara ulasmak icin metaforlar1 nasil
ve ne yonde kullanabileceklerini bilmeleri faydali olacaktr.

2. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu calismada, ZMET'in derin metaforlar: iceren reklamlarin hedef kitleye etkisi
incelenecektir. Giiclii reklamlar, izleyen kisilerde bir tutum degisimi, tiriin ile daha
yakindan ilgilenme ve uzun donemde {iirtinti edinme davranisi olusumuna neden
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olabilmektedir. “Reklamcilikta etkili metaforlar miisterileri giiclt bir sekilde etkileyebilir”
Zaltman, 2003, s. 4).

Bu ¢alismanin amaci;

a) Zaltman derin metaforlarini iceren reklamlarin iletilmek istenilen mesajin tam
istenildigi gibi, bozulmadan, farkli anlamlara gekilme ihtimalini en aza indirerek
dogru bir sekilde iletilip iletmedigini tespit etmek,

b) Zaltman derin metaforlarini iceren reklamlarda iletilmek istenen mesajin hedef
kitlesinde “giiclti” bir etki yaratip yaratmadigini incelemek,

c) Zaltman derin metaforlariin anlatim giiclerini kendi aralarinda kiyaslamaktur.

Hedef kitleye iletilmek istenen mesajin dogru ve giiclii bir sekilde iletilmesini
saglayan stratejinin izlenmesi icin tasarimci ve arastirmacilara ZMET ve bu teknik
sonucu Dbelirlenmis olan 7 derin metafor bu calisma kapsaminda kisaca
aciklanmustur.

2.1. Arastirma Yontemi

Bu calisma kapsaminda nitel arastirma yontemi kullanilmistir. “Nitel veriler
katilimcinin kendi deneyimlerine iliskin algilarindan kaynaklanir” (Bluhm vd., 2011, s.
1871). Nitel yaklasim betimleme, yorumlama ve agiklamaya odaklanma becerilerine
dayanmaktadir (Bluhm vd., 2011, s. 1866). Ozellikle metafor cikarma tekniklerini kullanan
nitel arastirmalar, katilimcilarin bir kavram hakkindaki en derin diistince ve duygularmni
yansitan bilin¢dis1 diistincelerini kesfetme firsatina sahiptir” (Comert ve Giirol, 2023, s. 1).
Katilimcilarin kavramlar hakkindaki diistince, deneyim ve yorumlarina ¢alismada siklikla
basvurulmustur.

Calismada yurtdisinda ve Tirkiye’de hedef Kkitleler tarafindan fark edilmis,
benimsenmis ve akilda kalici olmus cesitli reklam film ve afisleri secilmistir. Bu
reklamlarin derin metaforlar: icerdigi goriisii literatiirden (Zaltman ve Zaltman, 2021, s.
39-44), uzman goruslerinden ve ZMET enstitiistintin Mc Donalds, Pinar, Unilever, Braun
firmalar1 gibi reklam calismalar1 gergevesinde is birligi yaptig1 firmalarin reklamlarindan
ornekler aliarak tespit edilmistir. Derin metaforlar1 iginde barindiran 19 reklam afis ve
reklam filmlerine ilave olarak 3 reklam afisi gortismeciyi yaniltmak amaciyla eklenmis ve
toplamda 22 reklam afis ve filmi tespit edilmistir (Gorsel 1).
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Gorsel 1. Goriismede Kullanilan Gorsel

Oncelikle Zaltman’in 7 derin metaforuna 3 kavram da eklenmis ve katilimcilara 10
kavramin kendilerine ne ifade ettigi sorulmus sonraki asamada gorsellerle kavramlarin
eslestirilmesi istenmis en son asamada da akilda hangi reklamin kaldig1 sorulmustur.

Pilot calisma asamasinda birisi alanin uzmani akademisyen digeri sosyal bilimler
alaninda calismalar1 olan akademisyenle kavramlar, sorular, gorseller ve metaforlar
irdelenmistir.

Sosyal bilimler alanindaki akademisyene ayrica derinlemesine goriismelerde
katilimcilara sorulacak goriisme sorular1 yoneltilmis ve boylelikle gortisme sorular1 da
test edilmistir. Sorular test edildikten sonra katilimcilarla (Tablo 1) goriismeler
yapilmustir.

Tablo 1. Derinlemesine Miilakata Katilan Katilimcilarin Profili
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Katilimer | Cinsiyet | Yas | Egitim Medeni Pozisyonu | Goriisme | Goriisme
Durumu Durumu Tarihi ve (dk.)
Yeri
K1 Kadin 26 | Lisansiistii Bekar Aragtirma | 17/11/2022 | 30 dk
Gorevlisi Yii .
iz yiize
Kampiis
ortaminda
K2 Kadin 30 | Doktora Bekar Ogretim 17/11/2022 | 34 dk
Uyesi Yiiz yiize
Kampiis
ortaminda
K3 Kadin 28 Lisansiistii Bekar Ogrenci 17/11/2022 | 37 dk
Ms Teams
K4 Erkek 43 Lisansiistii Evli Endiistri 16/11/2022 | 32 dk
Mithendisi L
Yiiz yiize
Kampiis
ortaminda
K5 Kadin 31 | Lisansiistii Evli Ogrenci 2211.2022 | 29dk
Ms Teams

Arastirmada 4'ti kadin 1'i erkek 5 kisiyle gortismeler yapilmistir. “ZMET’de temel
temalar1 belirlemeye odakli 4-5 derinlemesine gortismenin, biiyiik gortisme setlerinde
elde edilen verilerin %90'nmi1 saglayabildigini gostermektedir” (Coulter vd., 2001, s. 4).
Zaltman ve ekibinin gortismeci sayis1 yeterliligiyle ilgili diistincesi goz ontine almarak
goriismeci sayist 5 kisiyle smirlandirilmistir. Gortismeler 29 ile 37 dk arasinda
gerceklesmistir. Yiiz ytize gortismeler kampiis ortaminda, cevrimigi gortismeler Microsoft
Teams tizerinden yapilmustir. Goriismecilerin 3t 25-30, 2’si 31-45 yas araligindadir. 2 kisi
evli 3 kisi bekardir. Arastirmaya katilanlarin egitim diizeyi lisans tistiidiir. 1 kisinin gelir
diizeyi 0-6.000 TL arasi, 1 kisi 6.001- 12.000 TL arasi, 2 kisi 12.001-18.000 aras1, 1 kisinin de
18.001 ve tiistudiir.

3. Bulgular ve Degerlendirme

5 kisiyle yapilan goriismelerde sorulan sorulara ilave olarak derin metaforlar olan
“denge, dontisim, yolculuk, kap, baglanti, kaynak ve kontrol” metaforlarina ilave olarak
yaniltict olmasi amaciyla “dayaniklilik, kullanislh, gtivenilir” kelimeleri de eklenmis, tiim
kavramlarin birer kelime ile kisilere ne ifade ettigi sorulmus ve cesitli cevaplar
toplanmustir (Tablo 2).

Tablo 2. Katilimcilar Ac¢isindan Kavramlarin Karsiligi
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Kavram K1 K2 K3 K4 K5
Denge/Dengesizlik Tahterevalli Karmagik Ruh Hali Terazi Terazi
Tutarhlik
Doniisiim Topag Olumluluk  Cevre Caga ayak Karbon déngiisii
uydurma
Yolculuk Araba Huzur Macera Yer degigtirme  Arag (tagima arac1)
(Asfalt)
Kap Siur Regl Kap Yemek Su Kase
Baglant: Tigki Internet Duygusalhk  Arkadas Insanlar aras: iliski
topluluklar
Kaynak Nehir Akademi Doga Doga Maddi kaynak
para vs.
Kontrol Patron Takintt Giig Muayene Yoneticilik
Dayaniklilik Lastik Psikoloji Giivenilir Uzun Omiir Celik
Kullanish Makas Onemli Kolaylagtirici Fayda saglayan Amaca hizmet
Giivenilir Sigorta Onemli Istikrarl Emnivyetli Es

Katillmcilara gore farklilik gosteren ifadeler olmakla birlikte denge/dengesizlik
kavraminda tahterevalli ve terazi cevaplar1 ortaklik gostermistir. Kaynak kelimesinin
katilimcilara ne ifade ettigi soruldugunda da 2 kisi doga diyerek ayni cevabi vermistir. Bu
kavramlara verilen cevaplar disindaki cevaplar kisilerin duygu, diistince, sosyo-kiiltiirel
vb. yapilarina gore farklilik gostermistir.

Bir sonraki asamada derin metaforlar1 iceren 19 reklam afis ve reklam filmlerine
ilave olarak 3 yaratici reklam afisi katiimciy1 yaniltmak amaciyla eklenmis ve toplamda
22 reklam afis ve filmi ile 10 kavramin eslestirilmesi istenmistir. Verilen cevaplar Tablo
3'te gorulmektedir. Hangi afis ya da reklamda hangi metafor kullanildig1 ya da metafor
kullanilip kullanilmadig bilgisi gortismecilerle kesinlikle paylasiimamuistir.

Tablo 3. Katilimcilarin Gorsel Kavram Iliskisi Cevaplar1

Cakisma
Reklam Kavram  Sira Adet Oran K1 K2 K3 K4 K5
Escap’s - Kullarushh  Kullamisli  Kullamsh Kullamish — Kontrol
O Bloom - Yolculuk Kontrol Kap Yolculuk  Dengesizlik
McDonald’'s - Baglanti Guvenilir  Baglant Kap Baglant
Nokia Baglant: 1 5 100% Baglant Baglantt Baglanti Baglant Baglanti
Lego Baglant: 2 3 60% Baglant Kullanisli  Baglanti  Giivenilir Baglantu
Knorr corba Baglant: 3 3 60% Baglant Dontisiim Baglanth  Baglanb Doniisiim
Pinar siit Denge 1 3 60°% Denge Denge Denge anamklﬂ_t Kullamsh
WWEF Denge 2 2 40% Denge Denge Kaynak  Kaynak Kaynak
Breuninger Démiisiim 1 5 100% Doniisiim  Déniistim  Dondistim Doniistim  Dondigiim
Snickers Domndigiim 2 3 60% Dontisim Dontsim Denge Kontrol Doniisiim
Braun Doéniisiim 3 1 20% Dondisiim  Kullarusli  Kontrol — Kullamsh — Kullamish
Sigara kutusu  Kap 1 2 40% Kontrol Kap Kap Baglanti Kaynak
Glaceau Vitamin Kap 2 1 20% Kap Kullarush — Kullamslh anarukllh Dayaruklilik
Mercedes Kap 3 0 %  Yolculuk Yolculuk  Giivenilir Yolculuk — Gtivenilir
McDonald’'s Kaynak 1 2 40% Kaynak Kap Kaynak Kap Kap
Arko Kaynak 2 1 20% Kullamshh  Denge Kaynak Kullamush Kap
Hypo, Enerjiic Kaynak 3 0 0% Dayaniklilik Dayariklilik Yolculuk Doniisim Dayaniklilik
Hobby Kontrol 1 4 80% Kontrol Kontrol Denge Kontrol Kontrol
Pirelli Kontrol 2 1 20e, Cuvenilir  Dayamiklilik ana“kl’l Kontrol ~ Dayaniklilik
Pirelli 52:;:1- 1 3 oo, Dayanklilik Guvenilir  Kontrol — Denge Kontrol
Pinar siit Yolculuk 2 3 60% Yolculuk Doniistim  Yolculuk  Baglant Yolculuk
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Gortismelerden elde edilen cevaplar analiz edildiginde, Zaltman ve ekibinin
belirledigi 7 derin metaforunu iletilmek istenen mesajin tiiketici tarafindan benimsenmesi,
duygularda ve zihninde kalic1 olmasinda faydali oldugu gozlenmistir.

Elde edilen bulgular incelendiginde, hedef kitleye en giiclii ve dogru sekilde
iletilen mesajlar baglant1 metaforu kullanilarak hazirlanan reklamlar oldugu goriilmiistiir.
Nokia firmasmin baglanti metaforu iceren reklam mesaji tiim katilimcilar tarafindan
kabul gormiistiir. Lego reklam afis ve Knorr reklam filminin igerdigi baglant1 metaforu de
%6011k oranlariyla katilimcilarda yiiksek oranda karsilik bulmustur.

Ikinci sirada doniisiim metaforu katihimeilarda karsihik bulmustur. Breuninger
firmasimin dontisim metaforu iceren reklam afisleri tim katilimcilarda karsilik
bulmustur. Bu reklami1 % 60'lik oranla Snickers reklam filmi izlemis ve son olarak da
%20’lik oranla Braun reklami yer almustur.

Hypo enerji iceceginde kullanilan kaynak metaforu ve Mercedes reklam filminde
kap metaforu kullanilarak iletilmek istenen mesajlar katilimcilarda karsilik bulmamustir.
Katilimcilardan hicbiri metaforlarla reklam afis ve filmini bagdastiramamustir.

Tablo 4. Gorseller ile flgili Genel Tahmin Isabet Oranlar1 (Cakisma)

Gorsel Ortalama

Kavram Adet Cakisma
Baglant1 3 73%
Denge 2 50%
Doniisiim 3 60%
Kap 3 20%
Kaynak 3 20%
Kontrol 2 50%
Kontrol-Denge 1 60%
Yolculuk 2 60%
Genel Toplam 19 47%

Ortalama cakisma oranlar1 genel itibariyle incelendiginde baglanti, denge ve
dontisim metaforlarinin gorsel adet oraninda nispeten yiiksek ¢akisma oranina sahip
oldugu ve kap, kaynak metaforlarmin ise diistik cakisma oranina sahip oldugu tabloda
(tablo 4) goruilmektedir.

Tablo 5. Gorseller ile ﬂgili Tahmin Isabet Oranlar1 (Cakisma)

Kavram 1. gorsel 2. gorsel 3. gorsel g:tlilg;;maa
Baglant: 100% 60% 60% 73%
Denge 60% 40% 50%
Doniisiim 100% 60% 20% 60%
Kap 40% 20% 0% 20%
Kaynak 40% 20% 0% 20%
Kontrol 80% 20% 50%
Kontrol-Denge 60% 60%
Yolculuk 60% 60% 60%

1 Cakisma: Teorik olarak kabul edilen terim/kavram ile gorseli yorumlayan kullanicilarin tercih ettigi
kavramun birbiri ile ayn1 olmasi.
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Gorseller temelinde (tablo 5) tek tek cakisma oranlarma bakildiginda baglant1 ve
dontistim metaforunun %100 karsilik buldugu, kap ve kaynak metaforunun ilgili reklam
film ya da afisiyle iliskilendirilemedigi gozlenmistir. Her gorselin metaforun gticlti bir
sekilde ifade edemedigi gortilmiistiir. Ornegin doniisim metaforu 1. Gorselde
katilimcilarca %100 oraninda karsilik bulmasma ragmen bu oran 2. Gorselde %60’a 3.
Gorselde ise katilimcilarca anlasima orani %20’ye diismektedir. Diistik oranda iliski
kurulmus olmasmin sebebi olarak Braun reklamindaki sag¢ sekillendirici triininin
fonksiyonel acidan katilimcilarca 6n planda tutuldugu bu durumdan dolay1 dontistim
metaforundan ziyade kullanish kavramini tercih ettikleri diistiniilmektedir.

Son olarak eslestirme yapmalarinin ardindan kisa bir stire beklenildikten sonra
katilimcilara hangi reklam afis ya da filminin akillarinda kaldig1 sorulmustur. En cok
Mercedes reklami akilda kalmis, bunu Snickers ve WWF takip etmistir. Duygu ytiklii ve
masum kiictik bir cocugun kullanildig1 Mercedes reklamu katilimcilarn ¢ogunun kadin
oldugu gortismelerde katilimcilar1 duygusal olarak etkiledigi izlenmistir. Bir katilimci
Snickers'in “Acken sen sen degilsin” sloganini igeren reklam filminden etkilenmis,
kendisinin de a¢ kaldig1 durumlarda ayni davranis: sergilediginden bahsetmistir. WWF
reklami aklinda kalan katiimci duygu somiiriisti icerdigini diistindtigti reklamlardan
rahats1z oldugunu goriisme esnasinda beyan etmistir. “Seker firmasi reklami var ondan
rahats1z oluyorum. 60 yaslarda birisi 90 yasinda annesine gidiyor. Bayramdan bayrama
gitmesi rahatsizlik verici. Yashlar: kullanarak duygu somiirtisii” (K 5, Kadin, Lisanstisti
ogrenci, 31 yas).

Metaforlarla eslestirilme yapilmasi istendiginde katilimcilardan hicbiri Mercedes
reklamini kap metaforuyla eslestirememistir. Katiimcilarin %601 yolculuk metaforuyla,
%401 da sasirtma olarak verilen gitivenlik kavramiyla eslestirmistir. Mercedes’in araba
firmas1 olmasindan ve kullanilan malzeme Kkalitesi ve yiiksek miihendislik hizmetiyle
tiretilmis olmasinin marka hakkindaki genel diistinceye dayanmasindan dolay: yolculuk
ve gtivenlik ile eslestirme sonucunun ¢iktig1 diistintilmektedir.

“Uriin satin alirken reklamlar beni etkiler. Ozelliklerini anlatan reklamsa. Uriin
odakli reklamlar etkiler” (K2, Kadin, Akademisyen, 30 yas).

“Dikkatimi cekti reklam. Asperox iiriin 6zelligi dikkatimi c¢ekti aldim” (K5, Kadin,
Lisanstistii 6grenci, 31 yas).

“Ttici glic olur beni arastirmaya itebilir. Ik Turkiye’'ye geldiginde Huawei ‘nin
tirettigi robot stiptirgelerin reklamini izlemistim” (K4, Erkek, Miihendis, 43).

“Reklami izleyip de etkilendigim oldu. Ucretsiz online hizmetlerden faydalandim.
Teknolojilerden haberim oluyor. Yabanci reklamlarda yabanci tirtinler geliyor. Reklamin
izleyip aldigim tirtin var. Elektronik; Samsung telefon reklami. Etkilendim aldim. Genelde
trtntin reklamini izler alirrm” (K1, Kadin, Arastirma gorevlisi, 26 yas).

“Merak motivasyonlu bilgi arama ve edinme, yeni tirtinler hakkinda bilgi edinme
arzusunu tesvik etme kapasitesine sahiptir” Lagerkvist vd., 2015, s. 23). Reklamlar birer
bilgi kaynagidir. Bilgi; derin metaforlardan birisi olan kaynak metaforunda yer
almaktadir. “Bircok katilimci, reklamlara maruz kalarak tirtinler, markalar ve hizmetler
hakkinda bilgi ve anlayis kazandigindan ayni zamanda reklamlari izleyerek, okuyarak ve
dinleyerek eglenmekten keyif aldiklarindan da bahsetmistir. Reklamciligin degerli bir
bilgi ve eglence kaynag1 oldugu konusunda katiimcilarin diistincelerini yakalamak igin
derin metaforlardan biri olan kaynak metaforu kullanilmaktadir.... Reklamin tiriin, marka
ve hizmetlerin faydalarin1 ortaya koymaktadir ve trtintin daha etkili bir sekilde
kullanilmasin tegvik eden reklamlar bulunmaktadir. Katihimcilar ayrica reklamlarm tirtin
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tekliflerinden haberdar ve bilgi sahibi olmalarmna yardimci oldugunu beyan etmislerdir”
(Coulter vd., 2001, s. 7).

“Ogzellikle Coca Cola, Pepsi reklamlarini takip ederim. Aralarinda rekabet oldugu
icin. Pepsi Generation next. Slogan olarak etkilemistir” (K4, Erkek, Miihendis, 43 yas).

“Ben etkilenmiyorum ama cevremde reklamdan etkilenen var. Hepsi Burada
reklami. Esim reklamu izleyip tirtin satin ald1” (K5, Kadin, Lisanstistti 6grenci, 31 yas).

“Reklami izledikten sonra bag kurdugum {irtin oldu. Miller reklami. “It's Miller
time” beni etkilemisti. Arkadas gevresinde de konustuk ve bag kurdum. Keyfim yerinde
oldugunda simdi tam Miller zamani1 diye icimden gegirdim ve Miller tirtiniiyle duygusal
bagim oldu”. (K4, Erkek, Miihendis, 43 yas).

“Reyona gittigimde reklam aklima gelir. Digerleri arasinda yakinlik kurarim” (K2,
Kadin, Akademisyen, 30 yas).

Metaforlar, iiriin ile tiiketici arasinda duygusal, fiziksel bir bag kurarak {irtintin
benimsenmesini kolaylastirir. “Tiiketici davranmis1 igin motivasyonel bir faktoér olarak
kesfetmenin {iirtin ve hizmetlerin benimsenmesinde yenilikgilige katkida bulundugu
gosterilmistir” (Lagerkvist vd., 2015, s. 24). Yeni {iriin gelistirme siirecinde, mimari
tasarimlarda, endiistriyel tasarim {irtinlerinde, sanat eserleri, reklamlar, servisler gibi
duygu ve dustiincelerin iletildigi, her ttirlii iletisim araci olan {irtinleri anlamlandirmak ve
iirtin-insan iliskisini derinden kurmak icin metaforlar kullanilabilir. Metafor ¢ikarim
teknikleri, metaforlardaki bilingdis1 anlamlarin, distincelerin, hislerin ortaya
cikarilmasina yardimci olur (Comert ve Giirol, 2023, s. 65). “ZMET tiiketicilerin belirtilen
konuyla ilgili 6zgtirce ifade ettikleri diistince ve duygularini yakalamaya olanak tanir”
(Coulter vd., 2001, s. 4).

“Magnum reklami sevmiyorum {irtin tam olarak goriilmiiyor. Uriin bas rolde
olmali. Ajitasyon olan reklamlar rahatsiz ediyor. Sahte goriiliiyor”. “Duygusal bag
kuruyorum. Kisisel bakim {tirtinlerinde reklamlar tanidik hissi uyandirtyor” (K3, Kadin,
Ogrenci, 28 yas).

“Duygusal etkileyen reklam Penti. Once reklam hakkinda konusulanlart duydum
sonra reklami izledim. Gengleri etkiliyor. Carpici {iriin arka planda. Uriinii goriince
reklam aklima geldi. Penti firma olarak beni etkiledi aklimda kald1 olumlu etkisi oldu.
Diger firmalar arasindan zaten bilindik yeni ¢orap serisinden dikkatimi hemen ¢ekti son
reklamin etkisi oldu” (K1, Kadin, Arastirma gorevlisi, 26 yas).

“Pazarlamacilar tiiketici davranislarinin duygusal dirtiilerine daha c¢ok dikkat
gosterdiklerinde, kendi markalar1 acisindan hangi duygularin gecerli oldugunu
belirlemede derin metaforlardan yararlanmanin 6nemini kavramaya baslamislardir”
(Zaltman ve Zaltman, 2021, s. 35). Reklamlar karar verme stirecinde duygusal ve bilissel
faydalar saglamaktadir (Coulter vd., 2001, s. 7). Tasarimlara etki eden 6gelerden biri, tirtin
ile tiretici arasindaki iligkidir. Bircok yaratic1 tasarim bu etkiyle ortaya ¢ikmustir. Tasarim
veya ureticisi, tirtin ile degisik boyut ve gticte bir iliski igindedir. Cevresinden, zihninden,
duygularmdan belirli 6zellikleri tirtine aktarmakta ve onunla duygusal bir iliski kurmaya
baslamaktadir. “Metaforlar, firmalar ve tiiketiciler arasindaki birincil iletisim aracidir.
Ttiketicilerin ihtiyaclar1 potansiyel iiriin fikirlerini temsil eden metaforlardir ve firmanin
sunduklari, sorunlara yonelik potansiyel c¢oztimlerin metaforlaridir. Reklamcilikta
kullanilan etkili metaforlar, miisterileri giiclii bir sekilde etkileyebilir” (Zaltman, 2003, s.
73). Bu giiclii iliski tirtinlerin daha derin bir anlam igerecek sekilde olusmasini saglarken,
diger yandan tasarimci trtin ile kendini ifade etmeye baslamakta ve drtni
anlamlandirmaktadir.

Korkut Ata Tiirkiyat Arastirmalar1 Dergisi
Uluslararasi Dil, Edebiyat, Kiiltiir, Tarih, Sanat ve Egitim Arastirmalar1 Dergisi
The Journal of International Language, Literature, Culture, History, Art and Education Research
Sayr 14/ Subat 2024



Eda CORBACIOGLU 1365

4. Tartisma ve Sonuclar

Bu calismada Zaltman derin metaforlarinin gozlendigi reklamlarin iletilmek
istenilen mesajin tam istenildigi gibi, bozulmadan, farkli anlamlara cekilme ihtimalini en
aza indirerek dogru bir sekilde iletilip iletmedigini, reklamlarda iletilmek istenen mesajin
hedef kitlesinde gticlii bir etki yaratip yaratmadigini tespit etmeye, metaforlar1 da anlatim
gliclerini acisindan kendi aralarinda kiyaslamaya ¢alisilmustr.

Katilmcilara 10 kavramin kendilerine ne ifade ettigi sorulmus, kavramlar
verildiginde insanlarin genelde bunlar1 somutlastirdigini ya da o kavramin baz1 6gelerini
ornek verdigi, o kavramla kendi ruh halini iliskilendirdigi gozlenmistir. Zaman zaman
kisilerin verdigi cevaplar arasinda smurli bigimde benzerlikler olmakla birlikte cogunlukla
farkli cevaplar verildigi goriilmiistiir.

Arastirmanin amaclar1 cercevesinde bulgular incelendiginde katilimcilar metafor
gorsel eslestirmesine toplamda %47 oraninda isabetli cevap vermislerdir. Bu oran
arastirma Oncesi yazarin beklediginden daha azdir. Gorsellere gore bazi degisiklikler
gostermekle birlikte baglanti metaforunun biiytik oranda katilimcilarca karsilik buldugu
gorulmusttir. Baglanti metaforunun isabet oranini dontisim metaforu izlemis bu
metaforun da katilimcilar tarafindan anlasildig: gozlemlenmistir. Bu agidan Zaltman'm
(2003, s. 73) calismasindaki gortisler ile orttismektedir: “Reklamcilikta kullanilan etkili
metaforlar, miisterileri giiclti bir sekilde etkileyebilir” (Zaltman, 2003, s. 73). Kap ve
kaynak metaforlarinin katilimcilarca gorsellerle eslestirilme orami nispeten diistik
kalmistir. Bu metaforlar igin secilen gorsellerde iletilmek istenen mesajlarin katilimcilarda
karsilik bulmadig1 gozlenmistir. Boylelikle her gorselin metaforunu giiclii bir sekilde ifade
edemedigi de gorulmistiir. Fonksiyonel {irtinlerde katilimcilarin dikkatinin tirtinlerin
fonksiyonlarma yoneldigi gozlenmistir. Bu acidan Coulter vd.nin (2001, s. 7)
calismasindaki gortisler ile ortismektedir: “Reklam {irtin, marka ve hizmetlerin
faydalarmi ortaya koymaktadir ve iirtintin daha etkili bir sekilde kullanilmasmi tesvik
eden reklamlar bulunmaktadir.” (Coulter vd., 2001, s. 7).

Anlatim giicti acgisindan metaforlar kendi aralarinda kiyaslandiginda baglants,
denge ve dontisum metaforlar1 ile kap ve kaynak metaforlarmin katilimcilarca aym
algilanma oraninda olmadig1 goriilmektedir.

Katilimcilara hangi reklam afis ya da filminin akillarinda kaldig1 soruldugunda
Mercedes reklaminda kullanilan kap metaforu tiiketici tarafindan algilanamasa da
katilimcilarca en akilda kalici reklam olarak degerlendirilmistir. Metaforla eslesmemesine
ragmen akilda kalicilik oranmin yiiksek olma sebebinin reklamda kugiik bir ¢cocugun
olmasi ve daha duygusal tema kullanilmasi olasilig1 oldugu diistintilmektedir.

Katilimcilarin reklamlar tirtinii merak etmemi, arastirmamu saglar, itici gii¢ olur
ifadeleri literattirde su yayinlardaki goriisler ile orttismektedir. “Merak motivasyonlu
bilgi arama ve edinme, yeni {iirtinler hakkinda bilgi edinme arzusunu tesvik etme
kapasitesine sahiptir” Lagerkvist vd., 2015, s. 23) “Reklamciligin degerli bir bilgi ve
eglence kaynagi oldugu konusunda katilimcilarin diistincelerini yakalamak i¢in derin
metaforlardan biri olan kaynak metaforu kullanilmaktadir” (Coulter vd., 2001, s. 7).
Reklamlarin her yil piyasaya ¢ikan trtinlerin tamitilmasi, arastirilmasi, merak edilmesi
agisindan metaforlarin  kullanimmin hedef kitleyi yakalamak icin faydali oldugu
sonucuna varimustir.

Katilimcilarin “reklamlar tirtinle ilgili bilgi sahibi olurum” ifadeleri literatiirde su
yayinlardaki gortisler ile ortiismektedir. “Reklam tirtin, marka ve hizmetlerin faydalarmi
ortaya koymaktadir ve iriintin daha etkili bir sekilde kullanilmasinmi tesvik eden
reklamlar bulunmaktadir. Katilimcilar ayrica reklamlarim tirtin tekliflerinden haberdar ve
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bilgi sahibi olmalarma yardimeci oldugunu beyan etmislerdir” (Coulter vd., 2001, s. 7).
Reklamlarin trtinlerin nasil kullanilacagina dair bilgilendirici faydas: olmasi kaynak
metaforu basta olmak tizere derin metaforlarin kullanilmasinin 6nemini aciga ¢ikarmustir.

Katilimcilarin “reklamlardan etkilenirim...” ifadeleri Zaltman'in (2003, s. 73)
calismasindaki gortisti ile orttismektedir: “Reklamcilikta kullanilan etkili metaforlar
miisterileri gticlii bir sekilde etkileyebilir”. Metaforlarin etkili kullaniminin hedef kitle
tizerinde gticlii bir etki biraktig1 goriisii agiga gikmustir.

Katilimcilarin “iirtinle duygusal bag kurarim, tanidik hissi uyandirtyor” ifadeleri
literatiirde su yayinlardaki gortuisler ile benzemektedir. “Metafor ¢ikarim teknikleri,
metaforlardaki bilin¢disi anlamlarin, diistincelerin, hislerin ortaya ¢ikarilmasma yardimci
olur (Comert ve Giirol, 2023, s. 65). “ZMET tiiketicilerin belirtilen konuyla ilgili 6zgtirce
ifade ettikleri diistince ve duygularini1 yakalamaya olanak tanir” Coulter vd., 2001, s. 4).
“Pazarlamacilar tiiketici davramislarmnin duygusal diirtiilerine daha c¢ok dikkat
gosterdiklerinde, kendi markalar1 acisindan hangi duygularin gecerli oldugunu
belirlemede derin metaforlardan yararlanmanin 6nemini kavramaya baslamislardir”
(Zaltman ve Zaltman, 2021, s. 35). “Reklamlar karar verme siirecinde duygusal ve bilissel
faydalar saglamaktadir” (Coulter vd., 2001, s. 7). Uriin ile hedef kitle arasinda duygusal
bag kurmak ve sadik bir hedef kitle yaratmak amaciyla kullanilan tutundurma
faaliyetlerinden birisi olan reklamlarda metaforlar1 kullanmanin faydasi anlasiimaktadar.

Gortismelerden elde edilen bulgular literatiirle kiyaslandiginda tiiketicilerin
reklamlar araciligiyla trtinle duygusal bag kurabildigi gerek tirtin ozellikleri gerek
sloganlarla tirtintin hafizalarda yer edebildigi, tirtin hakkinda bilgi sahibi olabildikleri,
tirtin satin alirken reklamlardan etkilenildigi sonucuna varilmustir. Literatiirde, ttiketicinin
dikkatini ¢ekmek, iiriin 6zelliklerini aciklamak, tiiketici tutumlarini etkilemek, tiiketicide
davramis degisikligine gidilmesi amaciyla metaforlardan destek alarak reklamlarin
tasarlandigi, reklamlardaki gorsellerin tiiketicinin ilgisini ¢ektigi, Zaltman metaforlarinin
kullanilabilecegi gorsel, marka, slogan ve logolarinin uyarici olarak tiiketicide olumlu etki
ve satin alma eylemine hazirlik i¢in faydali oldugu goriisi derinlemesine goriismelerle
elde edilen bulgularla orttismektedir.

Gortismecilere gosterilen reklamlarin katilicimalarda anlasilma, akilda kalma
oranlar1 ve yorumlar1 goz oOniine alindiginda dontisim, denge, baglanti derin
metaforlarinin reklam tasarimlarinda kullanilmasinin hedef kitlede uyarici, dikkat gekici
oldugu tespit edilmistir. Giintimiizde hazirlanan reklamlarda metaforlarin, siklikla
kullanildig1 da gozlemlenmistir.

Arastirmanin bulgular1 bir yandan derin metaforlarin tiiketici algisina etkisi ile
ilgili literattire katki saglarken diger yandan reklam tasarimcilar1 ve pazarlama
uygulayicilarina kilavuz niteligi tasimaktadir. Literatiirde ZMET ile ilgili bircok yaym
bulunmaktadir ancak derin metaforlar ve bunlarin tiiketici algisina etkisini tespit etmeye
yonelik calismalar siirli sayidadir. Bu agilardan galisma literatiire katki saglamaktadair.

Calismada, mevcut reklam 6rnekleri {izerinde analizler yapilmis olup bir tasarim
hazirlama yoluna gidilmemistir. Daha sonraki calismalarda isabet oranlari1 goz oniine
aliarak Zaltman metaforlar1 kullanilarak tasarimlar hazirlanabilir.
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