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Giintimiizde tiiketicilerin giinliik yasamda her mecrada karsilastign gorsel yogunluk
reklamlara kars1 bir direng gelistirmelerine neden olmustur. Bu direng, 6zellikle rekabetin
yogun oldugu sektorlerde, markalarin mesajlarini iletmek ve hedef kitlelerini etkilemek igin
0zglin ve yaratict yaklasimlara daha fazla 6nem vermelerini gerektirmistir. Bu durum,
reklamcilik alaninda kullanilan dilin ve yoOntemlerin 6nemini ve niteligini artirmistir.
Reklamlarda metafor kullanimi, bir iiriin veya hizmete 6zgii tanimlamalar1 yapmanin
otesinde nitelikleri ve islevleri hakkinda diisiindiirerek, yeni fikirlerin ve degerlerin
yaratilmasmin merkezinde yer alir. Uriin veya hizmete yonelik benzersiz bir kavramu, fikri
veya agiklamay1 ifade etme noktasinda yiizeyselligi reddeden metafor; i¢sel imgelerin ve
zihinsel modellerin merceginden faydalanir. Retorik bir figilir olarak metafor, birbirinden
farkli nesneleri bir araya getirerek reklam tasarimlarinda etkili mesajlar vermenin yapi
tagini olusturur. Boylece reklam tasarimi; marka, iiriin ve hizmetin ayirt edici 6zelliklerini
sergileme noktasinda akilda kalict ve ikna edici bir giice sahip olabilir. Reklamimn metafor
gibi retorik oOgelerden yoksun birakilmasi; yiizeysel ve dogrudan bir anlatim
olugturacagindan reklamin etkisi ve anlam derinligi azalabilir. Bu nedenle, markalarin
gorsel bir ¢ekicilik yaratma ve giiclii bir hikdye anlatma yolunda metafora bagvurmamasi
oldukga giictiir. Bu aragtirmanin amaci reklamlarda gorsel metaforlarin nasil kullanildigini
ve bunlarin anlam olusumuna etkisini incelemektir. Bu kapsamda, amach ornekleme
kullanilarak metafor kullaniminin siklikla goriildiigii global dlgekte taninan ve tercih edilen
hizli yiyecek ve igecek markalarinin reklamlar1 6rneklem olarak se¢ilmistir. Hizli yiyecek
ve igecek reklamlarinda metaforlar ile olusturulan anlamlarin ve yeniden iiretilen mitlerin
derinlemesine ¢oziimlenmesinin yapilabilmesi icin Roland Barthes’in gostergebilimsel
yontemi kullanilmustir. Incelenen 6rneklerde kullanilan metaforun reklam iletisine ¢ok
yonliilik ve iglevsellik baglaminda katki sagladigi, metaforlar vasitasiyla saglikli yasam,
ideal viicut, uzmanlik, kalite ve prestij, hijyen, kabul ve onay, ¢evrecilik, lezzet, haz, hiz ve
kolaylik mitlerinin yeniden iiretildigi goriilmistiir.
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Use of Metaphor in Advertisements: The Example of Fast-Food
Advertisements
Abstract

In today's world, the visual saturation that consumers encounter across various media
channels in their daily lives has led to a resistance to advertisements. This resistance,
particularly prevalent within competitive industries, necessitates brands to employ more
original and creative approaches to convey their messages and influence their target
audiences. Consequently, the significance and quality of the language and methods used in
advertising have increased. The use of metaphors in advertising goes beyond merely
describing a product or service; it involves stimulating thoughts about their qualities and
functions, thereby fostering the creation of new ideas and values. Rejecting superficiality,
metaphors in advertising utilize internal imagery and mental models to express a unique
concept, idea, or description related to a product or service. As a rhetorical device,
metaphor juxtaposes disparate objects to convey effective messages in advertising designs.
Thus, advertising design can possess memorable and persuasive power in showcasing the
distinctive features of a brand, product, or service. Excluding rhetorical elements such as
metaphor from advertising would result in a superficial and straightforward narrative,
diminishing both the impact and depth of meaning of the advertisement. Therefore, it is
challenging for brands to refrain from resorting to metaphor in creating visual appeal and
telling compelling stories. The aim of this research is to examine how visual metaphors are
employed in advertisements and their impact on meaning formation. Within this scope,
fast-food and beverage advertisements from globally recognized and preferred brands,
where metaphor usage is frequently observed, have been selected as a sample using
purposive sampling. Roland Barthes' semiotic method has been utilized to delve into the
meanings generated by metaphors and the myths reproduced in fast-food and beverage
advertisements. The analysis reveals that the use of metaphors in the examined examples
contributes to the versatility and functionality of advertising messages, leading to the
reproduction of myths surrounding healthy living, ideal body image, expertise, quality and
prestige, hygiene, acceptance and approval, environmentalism, taste, pleasure, speed, and
convenience.

Keywords: Fast-Food, metaphor, visual rhetoric, brand, advertising.

Giris

Giliniimiizde hizli yemek tiiketimi kiiresel dlgekte hizla yayilan bir trend
haline gelmistir. Hizli yemek endiistrisi, tiiketicilere hizli, pratik ve genellikle
eckonomik bir yemek secenegi sunarak modern yasamin temposuna ayak
uydurmay1 hedeflemistir. Ancak, bu yayginlagsma sadece tiiketim aliskanliklarini
degil, ayn1 zamanda hizli yemek markalarinin iletisim stratejilerini de etkilemistir.

Hizli yemek tiiketiminin yayginlagsmasiyla birlikte, bu endiistrinin reklam
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stratejilerinde kullanilan dil ve gorsel unsurlar da biliylik onem kazanmustir.
Rekabetin yogun oldugu reklam sektoriinde metaforlar, tiiketicilerin dikkatini
cekmek adimna, hizli yemek markalarinin yani sira diger markalarin da iletisim
stratejilerinde sikca basvurdugu retorik araglar haline gelmistir. Nitekim,
metaforlarin, reklam verenlere genis bir yaraticilik alan1 sundugu ve yaraticiligin
sinirlarini genislettigi ileri siiriilmektedir (Caglar, 2019).

Metaforlar, bir seyi baska bir seyle iliskilendirerek anlam olusturan ve
iletisimde giiclii ve ¢agrisimsal etkiler yaratan dil araglaridir. So6zlii ya da gorsel
metaforlar, reklam stratejilerinde ¢esitli bigimlerde kullanilmaktadir. Ornegin, bir
hamburgerin biiyiik bir roketin istiinde goriindiigii ve “Uzayda bile tadmi
unutamayacaginiz bir lezzet deneyimi” sloganinin eslik ettigi bir hizli yemek
reklaminda metaforlar; tiriiniin hizl, lezzetli ve eglenceli bir yolculuk sunan bir
deneyim oldugunu vurgulamak igin kullanilabilmektedir. Bu tiir metaforlar,
markalara {irlin veya hizmet 6zelliklerini vurgulamak adina siradan dilin tesine
gegme firsat1 vererek, markalarin rekabet ortaminda 6ne ¢ikmasina ve tiiketicilerin
zihinlerinde daha giiglii bir yer edinmesine katkida bulunmaktadir. Bu sekilde,
metaforlar reklam iletisimine yeni ve ¢arpici bir perspektif sunarak, kligse ifadelerin
disina  ¢ikilmasini  saglayabilmektedir. Metaforlar hedef kitlenin  reklam
materyallerinin igerigine odaklanmalarina yardimci olarak, iletisimin etkinligini
artirabilmekte ve izleyicileri ayrintilara inmeye tesvik edebilmektedir
(Corbacioglu, 2022). Metaforlarin, izleyicileri veya okuyuculari ayrintilara inmeye
tesvik etmelerinin temel nedenleri reklamda kullanildiklar1 baglamda olagan disi
olmalari, sira dis1 ifade bicimleri icermeleri ve hedef kitlenin reklam iletilerini
coziimlemek i¢in daha fazla ¢aba gostermelerini gerektirmeleridir (Diker, 2010).
Bu, metaforlarin markalar yaratici ve 6zgiin bir dil kullanimina tesvik etmesiyle
aciklanabilmektedir. Grafik tasarim, semiyotik, estetik degerler ve anlamsal
yapilarin bir araya gelerek bir ifade tarz1 olusturdugu bir disiplindir (Delil, 2023,
s.12). Tiiketicinin zihinsel siireglerini yonlendirme ve manipiile etme baglaminda

metaforlar;, reklam ve marka c¢alismalarinda, pazarlama arastirmalarinda,
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markalarin reklam stratejilerinde, logolarinda, sosyal igerik dagitiminda, afislerinde
ve ilanlarinda sik¢a kullanildigini gérmek miimkiindiir. Nitekim, literatiirde,
reklamlarda bir marka, iiriin veya hizmete ait belirli niteliklerin yalnizca diiz bir
anlatim ile sergilenmesinin izleyicilerin hayal giiclinii harekete gecirmede yetersiz
kaldigin1 savunan calismalarin yani sira (Ersan, 2022), metaforlar gibi retorik
figiirlerin kullanilmadig1 reklamlarin genellikle izleyicilerde herhangi bir etki veya
izlenim birakmadigin1 ve hedef kitlenin bu reklamlarda ileri siiriilen {iriin veya
hizmeti daha kolay unutabilecegini One siiren arastirmalar da mevcuttur (Sillince,
2006).

Konuya iliskin literatiir; reklam dilinde, marka ve reklam stratejilerinde ve
iletisim yontemlerinde metafor kullaniminin 6nemi ve etkisi lizerine yapilan
caligmalar, reklam verenlerin neden metaforlar1 tercih ettigi, reklamlarda
metaforlarin gesitli kullanim bigimleri, tagidig1 anlamlar ve sahip oldugu 6zellikler
{izerine 6nemli referans noktalarina isaret etmektedir. Ornegin, Apple Inc.’in 357
adet Ingilizce-Cince reklami incelenmis ve bu analiz sonucunda elde edilen verilere
gore, Cince ¢evirilerinin %61’inin  gorsel unsurlar igerdigi, bu gorsellerin
%32’sinde dengeli yapt ve duyusal uyarimin bulundugu, %37’sinde ise
metaforlarin kullanildig1 saptanmistir (Cui ve Li, 2021).

Reklamlarda metaforlarin basariyla kullanilmasi, hedef kitleye etkili bir
sekilde ulasmada ve reklam mesajlarinin iletilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir
(Corbacioglu, 2022). Reklamin metafor gibi retorik dgelerden yoksun birakilmast;
ylizeysel ve dogrudan bir anlatim olusturacagindan reklamin etkisi ve anlam
derinligi azalabilmektedir. Bu nedenle, markalarin gorsel bir ¢ekicilik yaratma ve
giiclii bir hikaye anlatma yolunda metafora bagvurmamasi oldukga giictiir.

Biitiin bu baglamda bu arastirmanin amaci; reklamlarda gorsel metaforlarin
nasil kullanildigini ve bunlarin anlam olusumuna etkisini incelemektir. Rekabetin
yogun oldugu sektorlerden biri olan hizli yemek alanindaki markalarin,
tilketicilerin dikkatini ¢ekmek adina ¢ok sayida metaforu barindiran reklam

igeriklerini tercih ettikleri goriilmektedir. Bu c¢alismada segilen hizli yemek
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markalarinin metaforlar ile vermeye calistiklar1 mesajlar Roland Barthes’in diiz
anlam, yan anlam ve mit diizeylerinde anlamlandirmay1 kapsayan gostergebilimsel
yontemi ile ¢oziimlenmektedir.

1. Metafor

“Metafor, dogast geregi farkli olan iki sey arasinda ima edilen bir
karsilastirma olarak tanimlanir” (Ehses, 1984, s. 60). Diger bir deyisle metafor, iki
farkli nesnenin karsilastirildigt ve bu karsilastirmadan otlirli bir nesnenin
ozelliginin oteki nesneye aktarildigi retorik bir dil figiiriidiir (Sopory ve Dillard,
2002). George Lakoff ve Mark Johnson metafor ile ilgili goriislerini su sekilde

dillendirmistir:

“Metafor, bir forma en az iki icerigin sigdirilmasidir. Bu, lafzi anlam ile
figiiratif anlam arasinda ¢oziimii zor bir bulmaca yaratir. Metafor, metaforik
bir ifadedeki bu iki anlam arasindaki gerilimin sonucudur. Metaforik ifadede
gerilim diye adlandirdigimiz sey, gercekte ifadedeki iki anlam arasinda degil,
daha ziyada ifadenin iki zit yorumu arasinda vuku bulan bir seydir. Metaforu
meydana getiren bu iki yorum arasindaki ¢atismadir” (Lakoff ve Johnson,
2022, s. 12).

Barthes'a gore (2003), metafor iki farkli sey arasinda bir benzerlik
iligkisinin kurulmasidir. Metaforda bilinmeyen bir sey bilinen bir sey ile ifade
edilerek; bilinmeyenlerin anlami bilinenlerin araglar1 vasitasiyla ortaya cikar
(Fiske, 2003:124).

Metafor (metaphora), Grekge kokenli bir kavram olup, “meta” ile “phrein”
(veya phora) kelimelerinin birlesiminden meydana gelmis olup, “meta” kelimesi
“ote” anlamim tasirken, “phrein” kelimesi ise “tasimak” anlamima gelmektedir
(Lakoff ve Johnson, 2022; Akyol ve Kiziltan, 2019). Metafor kavrami, Tiirk¢ede
genellikle “egretileme” veya “istiare” olarak karsilik bulsa da her iki karsiligin da
metaforun esas niteligini yeterince yansitmadigi disiiniilmektedir. Zira Demir’e
(2022) gore, egretileme veya istiare, genellikle edebiyatta kullanilan diger mecaz

sanatlariyla benzer sekilde islev goérmektedir. Ancak, metafor terimi daha ¢ok
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diisiinsel ve zihinsel kavrayis sistemimizi sembolize etmek icin kullanilmaktadir
(Saban, 2008).

Metafor genellikle “bir seyi bagka bir sey iizerinden anlatmak™ olarak
tanimlanmaktadir (Zaltman ve Zaltman, 2021, s. 14). Bu kavram, en temel
tanimiyla, bir nesneyi, diger bir nesneye dayanarak algilamak veya daha iyi bilinen
bir seyden daha az bilinen bir seye anlam aktarmak (veya bilgi tasimak) demektir
(Boynukalin, 2014). Metafor, Ehses’in (1984) de isaret ettigi gibi, dogas1 geregi
farkli olan iki sey arasinda ima yoluyla gergeklestirilen bir karsilagtirmay: ifade
eden, aynm1 zamanda retorik bir unsurdur. Diger bir deyisle, metafor, iki ayri
nesnenin karsilastirildigi ve bu karsilagtirma sonucunda bir nesnenin 6zelliklerinin
digerine aktarildig1 bir sdylem bigimidir (Sopory ve Dillard, 2002). “Bigim olma
siireci ayni zamanda bir yorumlama siirecidir ve metaforlar bu siirecin bagindan
sonuna kadar gergekligin kavranmasinda merkezi bir rol oynarlar” (Boynukalin,
2014, s. 1). Yani metafor, bir kavrami veya deneyimi, bagka bir kavram veya
deneyimle ozdeslestirerek anlamlandirma ve tecrilbe etme siirecidir (Soydan,
2017). Diger yandan, Phillips’e (1997) gore, bir metafor, genellikle
iligkilendirilmesi beklenmeyen iki terim arasinda bir benzerlik veya iligki kurarak
yeni cagrisimlar yaratmaktadir. Bu durum, bir metaforun var olabilmesi igin iki
farkli nesne veya terim arasinda bir iliskinin bulunmasi gerektigi anlamina
gelmektedir (Diindar, 2020). Forceville’nin (1996) belirttigi gibi, bir metaforun
varligindan bahsedebilmek icin dnceden mevcut veya geleneksel bir baglanfinin
olmasi gerekmektedir. Buna bagh olarak, Gerald Zaltman metaforun, “bir seyi,
baska bir sey ac¢isindan yeniden temsil ettigi ve diisiinceyi etkiledigi” tespitte
bulunmustur (Zaltman, 2004, s. 257). Bu baglamda_George Lakoff ve Mark
Johnson’un “Metaforlar: Hayat, Anlam ve Dil” adli kitabinin 6n séziinde metaforla
ilgili su noktalar dile getirilmistir:

“Metafor, bir forma en az iki icerigin sigdirilmasidir. Bu, lafzi anlam ile

figiiratif anlam arasinda ¢oziimii zor bir bulmaca yaratir. Metafor, metaforik

bir ifadedeki bu iki anlam arasindaki gerilimin sonucudur. Metaforik ifadede
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gerilim diye adlandirdigimiz sey, gercekte ifadedeki iki anlam arasinda degil,
daha ziyada ifadenin iki zit yorumu arasinda vuku bulan bir seydir. Metaforu
meydana getiren bu iki yorum arasindaki ¢atismadwr.” (Lakoff ve Johnson,
2022, s. 12).

Bu ¢ergevede, metafor sadece bir kelimenin veya ifadenin ylizeydeki
anlamiyla simirli olmayip; dilin derinliklerine inmenin, dilin esnekligini ve
zenginligini diga vurmanin, farkli diisiince diinyalarin1 bir araya getirmenin ve
katmanli bir anlam diinyas1 yaratmanin Oonemli ve ustaca bir yolunu temsil
etmektedir. Ornegin, Bati’nin (2019: 102) da dile getirdigi iizere, “Biitiin diinya
metaforlardan olusan bir sahnedir.” Bu ifade, metafor kavramini en iyi bigimde
acgiklamak i¢in ornek teskil eden ciimlelerden biridir; zira bu climlenin kendisi
de bir metafordur. Bu noktada, metaforun, dilin ve diisiincenin derin ve etkili bir
sekilde kullaniminin temel bir unsuru oldugunu vurgulamak 6nemli olacaktir.
Demir ve Karakas Yildirirm (2019: 1095), bu perspektiften hareket ederek,
metaforu “dil ve diislincenin goz ardi edilemeyen gercegi” olarak tanimlayarak,
ilgili kavramin genis ve kapsamli semantik degerine vurguda bulunmuslardir.

Bati’nin (2019) dikkat ¢ektigi gibi, metaforlar yalnizca dilin degil, ayn1
zamanda diisiincenin de temel yapi taslarindandir. Bu bakis agisindan yola
cikarak, mecazi dilin bir par¢asi olan metaforu dilin temel bilesenlerinden biri
olarak nitelendirmek ya da metaforlarin dilin asli bir varligi oldugunu izah
etmek yerinde olacaktir. Ciinkii dil, yalnizca gostergelerin degil, ayn1 zamanda
metaforlarin da egemen oldugu bir imparatorluktur (Demir, 2022). Bu sebeple,
dilin igsel yapisinda, diisiince ve anlam diinyasinda 6nemli bir rol oynayan
metaforlar, kuramcilar i¢in 6nemli bir arastirma konusu haline gelmistir.
Aristo’dan Barthes’a, Richards’dan McQuarrie’ye kadar bir¢ok dil bilimci,
gostergebilimci, felsefeci ve retorik¢i, anlamin bir bileseni olan veya anlamin
olusumunu saglayan metafora ve onun tiirlerine odaklanmiglar (Bati, 2007;
Caglar, 2019) ve dilin yapisal ve semantik Ozelliklerini anlamaya yonelik

onemli cabalarda bulunmuslardir. Ote yandan, Aristoteles’ten giiniimiize kadar,
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iletisim alaninda calisan bazi kuramecilar, metaforlarin diiz s6ylemlerden nasil
ayristigini, alicilarin metaforlart nasil algilaylp anladiklarini, metaforlarin
degerlendirme siire¢lerini ve dil bilim baglamindaki etkilerini anlamak amaciyla
bir dizi aragtirma ve analiz gerceklestirmislerdir (Karamehmet, 2017). Yapilan
arastirmalar, metaforun sadece diisiinme bi¢imi, dil ve bilim iizerinde degil,
ayni zamanda insanin kendini ifade edisi iizerinde de bicimlendirici bir etkiye
sahip oldugunu gostermistir. Dilin kullanimiyla ilgili inceleme yapan bazi
aragtirmacilar, artik herhangi bir olgunun anlasilabilmesi i¢in metaforlarin
kullanilmasinin zorunlu oldugunu belirtmislerdir (Celikten, 2006).

Metaforlarin Aristoteles doneminden bu yana kullanildig: bilinmektedir.
Metaforlar, gegmiste daha ¢ok retorik hedefler i¢in kullanilmis olsa da giliniimiiz
iletisim alanlarinin neredeyse her seviyesinde ve her tiiriinde sikga kullanildigi
goriilmektedir (Karamehmet, 2017). Hatta Zaltman ve Zaltman’a (2021) gore,
pek cok farkli dilde insanlarin giindelik sohbetler esnasinda ortalama bes ila alt1
kez arasinda metafor kullandig1 bilinmektedir. Insanlarim, giinliik yasamlarinda,
sosyal iligkilerden i diinyasina kadar bir¢ok alanda, iliskilerini, duygularini ve
deneyimlerini ifade etmek ya da iletisim siireglerine derinlik katmak igin
siklikla metaforlara bagvurduklart gdzlemlenmektedir (Couser, 1990). Bu
gozlemler, José Ortega y Gasset’in “Metafor muhtemelen insanoglunun en
verimli imkanlarindan biridir. Onun etkisi biiyliye yakindu” (Lakoff ve
Johnson, 2022: 13) ya da “Metafor, belki de bir insanin sahip olabilecegi en
verimli giigtiir.” (Bati, 2019: 102) seklindeki goriislerini desteklemektedir.
Dolayisiyla, Forceville’nin (2016) altini ¢izdigi gibi, bir metafor sadece sanatsal
veya retorik amaglar icin kullanilan dilsel bir ifade (veya kelime sekli) degildir.
Metafor, diinyay1 algilama ve anlamlandirma siireglerinde etkili birer zihinsel
haritalama ve modelleme aracidir (Uyan Dur, 2016). Yani, Celikten’in (2006)
de vurguladigi gibi, metaforun siklikla sdylemi siislemeye yonelik bir soz
sanatindan ibaret bir sey oldugu sanilir; ancak, metafor, temelde diinyay1

anlama ve algilama bigimimize katki saglayan bir diisiinme ve gdzlem bi¢imini
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temsil ettigi icin metaforun 6nemi, yukarida bahsi gegen algidan ¢cok daha derin
ve fazladir. Sonuc¢ olarak, metaforun derinligi ve cesitliligi gbéz Oniline
alimdiginda, egitimcilerden romancilara, ressamlardan karikatiiristlere,
reklamcilardan diger sanatgilara kadar bir¢ok kisi ve kurumun, kendi 6zel
amaglart ve medya alanlar1 i¢in bu kavrami benimsemesi sasirtict degildir
(Forceville, 2016).

2. Reklamlarda Metafor Kullanim

Kiiresel tiiketici kitlesi, giinliik yasamlarinda dergi ve gazetelerin yan sira
radyo, televizyon ve internet gibi ¢esitli mecralarda siklikla reklam yogunluguna
maruz kalmaktadir. Bu mecralardaki reklam yi1gini, karmagik rekabet ortamlarinda
ve gelisen trendler karsisinda rakiplerinden belirgin bir sekilde ayrigmak isteyen
reklam verenlerin, sira dig1 ve 6zgiin reklam stratejileri benimsemeleri gerekliligini
zorunlu kilmaktadir. Bir {irliniin veya nesnenin diiz anlam baglaminda basit bir
tanimi, yeterli miktarda duygu uyandirmaz ve bu durumda metaforlar gibi retorik
unsurlar devreye girer. Reklamlarda, triin logolarinda, sosyal igerikli afis ve
ilanlarda metafor, metonimi, cinas, kisisellestirme, kiyaslama, abartma gibi sozlii
ve gorsel retorik figiirlere ve ikna kanitlarina rastlamak miimkiindiir (Gezer, 2020).

Global markalarin Tiirkiye’de yayinlanan TV reklamlarinda metaforlarin
milliyet¢ilik, vatanseverlik, mutluluk, eglence, giiclii olmak, 6zgiirliik kavramlari
iizerinden yapilandirildigir goriilmiis, ayrica reklamlarda metafor kullaniminin
izleyici tizerindeki etkilerinin reklam1 begenmesi, reklama iliskin duygusal yakinlik
hissetmesi ve yaraticilig1 destekledigi yoniinde oldugu tespit edilmistir (Becan ve
Babayeva, 2019).

Caglar (2019) kozmetik reklamlarinda metafor kullanimini inceledigi
aragtirmasinda reklamlarin; bireye anlam yiikleme, yeni imajlar kazandirma,
arzulanan seylerin tatmini, gii¢ sahibi olma, hazci tiiketim gibi anlamlardan
hareketle olusturuldugunu; bu anlamlar reklama yiiklenirken metafor, metonomi,

mecazi sdylem ve yan anlamlarin kullanildigini ortaya koymustur.
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Becan ve Babayeva’ya (2019) gore, reklamcilik alaninda metaforlarin
tercih edilmesinin temel nedeni, metaforlarin tiiketicilerin giinliik yasamlarinda ve
iletisimlerinde yaygin olarak var olmasidir. Bununla birlikte, reklamcilik alaninda
metafor gibi retorik yaklasimlara bagvurulmasi, marka popiilerligini artirma,
tilketicilerin belirli iiriin veya hizmeti akilda tutma becerisini giliglendirme ve bir
reklamin genel ikna giiciinii artirma potansiyelini beraberinde getirmektedir (Ersan,
2022). Bu potansiyeli baz alan reklam verenler veya markalar, Diindar’in (2020) da
isaret ettigi gibi, pazarda farklilhik yaratmak, akilda kaliciliklarmi artirmak ve
tiikketicileri satin alma siirecine yonlendirmek igin reklam ¢aligmalarinda siklikla
metaforlara ya da tanitim materyallerinde metaforik anlatimlara bagvurmaktadirlar.
Reklamlarda metafor kullanimi ya da metaforik bir dilin benimsenmesi,
tiiketicilerin {irlin ve hizmet sunumlari daha ayrintih bir sekilde degerlendirme
egiliminde olmalarimi saglamak adma etkili bir mercek olusturmaktadir (Diindar,
2020). Bu mercek, tiiketicileri toplumsal veya mitsel bir hikayeye davet etmekte ve
bununla birlikte reklam igeriginin anlamimi zenginlestirmekte, tiiketicilerin {iriin
veya hizmetle iliski kurmasin1 saglayacak imgesel bir bag kurmasina yardimci
olmaktadir (Aydogan, 2019). Karamehmet (2017), bu hususa ve metaforlarin
tilkketici davraniglarin1 etkileme potansiyelinin oldukc¢a biiylik olduguna vurgu
yapmak adina, bir tiiketicinin satin alma geg¢misinin ve deneyiminin, bir iiriine,
hizmete ya da markaya karsi tutumunun veya davranisinin, hatta algisinin
metaforlar araciligiyla degistirilebilecegini 6ne siirmekte ve dolayisiyla metaforlar
vasitasiyla tiiketicilerin zihinlerini manipiile etmenin miimkiin olabileceginin altini
cizmektedir.

Metafor, markalar i¢in 6nemli bir iletisim strateji olup, reklamin genel
gidisatin1 belirlemede yaraticilikla dogru orantili olarak kritik bir etkiye sahiptir.
Ciinkii metaforlar, goriiniiste alakasiz iki veya daha fazla nesne arasinda ortak bir
referans noktasit olusturur; reklam mesajlarini daha karmasik bir diisiinsel
diizlemde islemeye zorlar, mevcut durumu disiindiirerek agiklama, bildirme veya

temsil etme yollarimin kavranmasinda kritik bir rol oynar; reklamin monoton ve
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sikict hal almasinin Oniine gecerek izleyicide merak uyandirir ve bu da tiiketicilerin
reklam igerigine daha fazla dikkat etmelerini saglar. Bu sayede, izleyicinin reklami
okuma ve isleme motivasyonunu artirir; dogrudan mesajlara kiyasla daha fazla
biligsel ayrintiy1 ortaya ¢ikarir ve ¢oziime ulasildiginda igsel bir tatmin saglar (Ang
ve Lim, 2006). Boylece metaforlar, gergek ve soyut kavramlar arasinda kavramsal
bir koprii islevi goriir (Ersan, 2022); tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilecek yeni alanlar
acar ve onlarn iiriin, hizmet ya da marka ile duygusal, duyusal bir iligki kurmalar1
icin zemin hazirlar.

Metaforlar, tiiketicinin dikkatini ¢eker ve algilama siireclerini etkileyerek
anlam ¢ikarmalarina yardimci olurken, ayni zamanda kararlarini ve davraniglarini
etkiler (Zaltman, 2004: 118). Metaforlar, reklamlarda baslik veya slogan gibi sozlii
unsurlara niifuz edebilecegi gibi, ayn1 zamanda iiriin veya hizmetin 6zelliklerini
veya sagladigi faydalar1 vurgulayan gorsellerle de viicut bulabilirler. Forceville’nin
(1994) tabiriyle; metaforlar, her seyden once biligsel diizeyde gergeklesir ve sozel
diizeyin yam sira gorsel diizeyde de kullanilabilir. Ornegin, Red Bull’un
“Kanatlandirir” slogani, lirliniin tiiketicilere sagladigi enerji ve canlilik hissini
vurgulamak icin sozlii dilde giiclii bir metafor kullanimina 6rnektir. Bu slogan,
dogrudan {iriiniin icerigi veya bilesenleriyle ilgili somut bir agiklama yapmaktan
ziyade, tiiketicilere ictikleri zaman sanki gercek kanatlari varmigcasina
hissettirecegi mesajini iletmektedir. Metaforun kullanimiyla, Red Bull’'un
tilketicilere sundugu enerji ve canlilik hissi, gorsel bir imge olarak kanatlar
araciligryla temsil edilir ve tiiketicinin bu igecek ile sanki uguyormus gibi duygu
dolu bir deneyim yasayacagi, kendisini 0zgiir hissedecegi, enerji ve canlilik hissi
kazanacagl ima edilir. Benzer sekilde, bazen bir isletme veya iriin ismi de
tilketicilere belirli bir kavrami veya imgeyi cagristiracak sekilde segilerek bir
metafor olusturulabilir.

Gorsel iletisimin giliniimiizdeki belirleyici rolii, dijital teknolojilerin
yayginlagsmastyla birlikte dnemli dl¢lide artmaktadir. Shuell’e (1990) gore, “Eger

bir resim bin kelimeye bedelse, bir metafor da bin resime bedeldir” (s. 102).
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Shuell’in ifadesi, metaforun giiciinii vurgulamak icin olduk¢a anlamlidir. Bu
diisiince, gorsel metaforlarin etkisini daha da ©n plana c¢ikararak, gorsel
metaforlarin s6zlii metaforlardan ¢ok daha derin ve etkili olabilecegine isaret
etmektedir. Sonug olarak, norolojik siireclerin bir sonucu olarak, insan beyninin
gorsel imgeleri kelimelere nazaran daha etkin bir bicimde isleme ve hatirlama
egilimi bulunmaktadir. Insanlar ve gorseller arasindaki etkilesim diizeyi, ge¢mis
donemlere kiyasla hi¢ olmadigi kadar yogun bir seviyeye ulasmaktadir. Bu artan
etkilesim, markalar1 reklam stratejilerinde gorsel metaforlara bagvurmaya tesvik
etmekte ve reklamcilik alaninda gorsel metaforlarin yaratict kullanimi, markalara
dikkate deger bir avantaj saglamaktadir. Bu avantajla birlikte, gorsel metaforlar,
markalarin iirlin veya hizmetlerini anlamli, duygusal ve akilda kalict bir sekilde
iletmelerine olanak tanimaktadir.

Forceville (1996), gorsel metaforu, beklenen bir gorsel unsurun
beklenmeyen bir gorsel unsurla degistirilmesi olarak tanimlamistir. Bu tanim,
esasen gorsel birlestirme konseptini temel alarak esnek bir yapida formal kriterler
iizerine kurulmus olmasina ragmen, reklamlarda olduk¢a yaygin olan bir gorsel
metafor bigimini yansitmistir (Cinar, 2009). Buna ilaveten Forceville, yukarida
bahsi gegen kavrami bir 6rnek iizerinden agiklamis ve gorsel metaforun kayda
deger bir iletisim araci olarak ne anlama geldigini ve nasil islev gordiigiinii

Ozetlemistir (Resim 1).

Resim 1. Forceville nin ‘Ayakkabi Kravattir’ (Shoe Is Tie) Bashikl Metafor Ornegi
(Forceville, 1994, s. 5).
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Resim 1°de goriilen bir erkek figiiriiniin gévdesinin yer aldig1 bir ayakkabi
reklaminda, 6n planda normalde kravat durmasi gereken yerde biiyiik 6lgeklerde
bir ayakkabi kullanilmistir. Bu reklam, izleyicinin ayakkabi gorselini, olagan veya
diiz sekliyle degil, alistlmisin disinda, kravat gorseli ile iliskilendirerek
algilamasini tesvik etmektedir. Bu durum, izleyicilerin olagan dis1 bir baglamda
ayakkabiyr yorumlamasini saglayarak, reklamin dikkat cekiciligini ve
etkileyiciligini arttrmakta ve izleyicilerin reklam iletisimine daha fazla
odaklanmalarina ve iriinii farkli bir bakis acisiyla degerlendirmelerine imkan
tantyarak, Uriinle iyle ilgili sira dis1 ve hatirlanabilir bir izlenim olusturmaktadir.

Gorsel metaforlari sozlii metaforlara kiyasla daha karmasik ve dolayli bir
yapiya sahip olmasi, c¢esitli ¢ikarimlarin ortaya c¢ikmasina destek vermektedir
(Phillips, 2000). Bu durumu, gérsel muhakemenin gerektirdigi yiiksek seviyedeki
zihinsel katilimla ve gorsel muhakeme kapsaminin gorsel iknanin kuvvetli noktasi
olabilecegi diisiincesiyle iligkilendirmek ve insanlarin genellikle kendi
olusturduklar1 bir dnermeyi benimsemekte daha istekli olmalariyla izah etmek
miimkiindiir (Uyan Dur, 2016). Bu durum, gorsel metaforlarin izleyici veya alici
iizerinde daha derin etkiler birakabilme potansiyeline sahip olduguna isaret
etmektedir.

Sozel ve gorsel metaforlarla zenginlestirilen bir reklam fikri ile siradan bir
konu bile daha c¢ekici hale gelerek, daha ikna edici olabilir (Atar, Onay ve Sener,
2016: 415). Goriinliste alakasiz iki veya daha fazla nesne arasinda ortak bir
referans noktasi olusturan metafor; tam da bu sebeple, reklam diinyasinda, gorsel
ilgi yaratmanin bir yoludur. Gorsel ve dilsel metaforlar, klise reklam iceriklerine
cekici ve giliclii ¢oziimler sunarak izleyici ile daha gii¢li bir etkilesim olusturur.
Dolayisiyla metaforun belirli bir hizmet veya {irliniin islevleri ve nitelikleri
hakkinda bilgi aktarmaya yonelik potansiyeli, izleyicilerin ilgisini ¢ekebilecek yeni
alanlar acar. Bu baglamda reklam gorselinin monoton ve sikici hal almasinin 6niine
gegerek izleyicide merak uyandirir. Ciinkii metafor, mevcut hali diisiindiirerek

aciklama, bildirme ve temsil etme yollarinin kavranmasinda kritik bir rol
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oynamaktadir. Buradan yola ¢ikarak reklamda metafor kullanimi, verilmek istenen
mesajin hatirlanma diizeyini arttirarak ilgi cekici olmasimi saglamak ve iknayi
arttirmak gibi amaglar tasimaktadir (Bati, 2019).

Gerald Zaltman’a gore: “metafor, bir seyi, bagka bir sey agisindan yeniden
temsil eder ve disiinceyi etkiler” (Zaltman, 2004, s. 257). Bu ifadelerden yola
cikarak metaforun soyut bir kavramin somut bir hal almasini saglarken reklamda
vurgulanmasi istenen iiriin ya da marka imgelerine farkli bir goérme bigimi
saglamak adina son derece gerekli bir arag oldugu anlasilmaktadir. Bu arag,
yaraticilik anlayisiyla dogru orantili olarak reklamin genel seyrine yon
vermektedir. Bu noktadan bakildiginda markanin kurumsal kimligine ve tiriinlerine
yansitmak istedigi iletinin; diiz bir anlatimdan uzak, hayal giicliniin sinirina
yarasacak en uygun motiflere biirlinmesi zaruridir. Ehses’e gore: “Bir {iriiniin
reklaminda ona ait belirli niteliklerin diiz bir anlatim ile siralanmasi hayal giiciinii
harekete gecirmez. Ancak figiiratif dilin yaratici kullanimi canli, ¢ekici ve akilda
kalic1 mesajlar olusturabilir” (Ehses’ten aktaran Ersan, 2022, s. 1750). Zira metafor
ile diger figiiratif mecazlarin da birbiriyle Ortiismesi; biitiinciil bir anlayisin
kesfedilmesine ve iletilmesine ortak bir zemin hazirlamaktadir (Ceken, 2016).
Bdyle bir ortiisme, yalnizca markaya 6zgiinliik saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda
tilketicilere satin alma ya da iliskilendirme yolu ile benlik duygularimi ifade
etmelerine ve {iriiniin tiikketimine ve kabuliine daha yatkin olmasina da olanak tanir.

3. Yontem

Bu arastirmada, reklam tasarimlarinda metafor kullaniminin anlam
olusumuna etkisinin incelenmesi amaclanmaktadir. Bu dogrultuda amach
ormekleme yontemi kullanilarak reklamlarinda metafor kullaniminin siklikla
goriildiigi global olcekte tanman ve tercih edilen hizli yiyecek ve igecek
markalarindan McDonald’s, Burger King, KFC, Coca Cola ve Pepsi’nin reklamlari
orneklem olarak se¢ilmistir. Amagli Orneklemede arastirmaci, arastirmanin
amacina en uygun gordigi o6rneklemi seger. Bu oOrnekleme yoOntemi, nhitel

aragtirmalarda siirli kaynaklarin en etkin kullanimi igin siklikla kullanilan bir
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teknik olup; ¢alisma konust ile ilgili bilgili ve deneyimli bireylerin ya da gruplarin
tanimlanmasi ve se¢ilmesini icerir (Yagar ve Dokme, 2018: 4).

Aragtirma kapsaminda kiiresel Olgekte markalarin reklam igeriklerinde
metafor kullanimi ile vermek istedikleri mesajlarin olusturdugu anlamlarin
irdelenmesinin amaglanmasi, arastirmada gorsel ve dilsel 6gelerin metodolojik
baglamda Hermenotik (Yorum/Anlam Bilim) yaklagimindan gostergebilimsel
yontemin tercih edilmesini gerekli kilmistir. Bu baglamda Roland Barthes’in diiz
anlam, yan anlam ve mit diizeylerinde anlamlandirmalart inceleyen
gostergebilimsel yaklagimi referans alinmustir.

Bilimsel bir arastirma yontemi olarak yapisalciligin en etkin sekilde
uygulandig1 disiplinlerden biri olan gdstergebilimsel analiz, gosterge sistemlerinde
bulunan yiizeysel goriineni degil, altindaki derin yapilari ortaya ¢ikarmaya ¢aligir
(Caglar, 2019). Bu dogrultuda, secilen reklamlar ilk etapta biitiinsel bir bakis
acistyla ele alinmis, daha sonra reklamin amacina ve hedef kitlesine yonelik
olusumlart tespit edilip gorsel ve dilsel Ogeler bakimindan gostergebilimsel
analizleri yapilmustir.

Sozlii ve gorsel iletisimde gostergelerin anlamini ve kullanimimi inceleyen
bir alan olan gdstergebilim, dilbilim, kiiltiirel ¢alismalar, medya calismalar1 ve
iletisim alanlarmda onemli bir rol oynamaktadir. Gostergebilim, gostergelerin
temsil ettigi, ortilii anlamlari ve bu anlamlarla yeniden firetilen mitleri ortaya
cikarmay1 amaglamaktadir. GOstergebilimsel analiz yontemi; resimler, reklamlarin,
filmler gibi tiim gorsel ve dilsel metinleri ¢dziimlemek ve anlamlandirmak,
kiiltiirel, toplumsal veya politik baglamlarini1 agiklamak i¢in arastirmalarda siklikla
kullanilan kapsaml1 bir yontemdir.

Gostergebilim, bir bilim dali olarak ilk kez 20. yy sonlarina dogru ortaya
cikmistir. Gostergebilimin kurucular1 arasinda Fransiz diistinir Ferdinand de
Saussure ve Amerikali filozof Charles Sanders Peirce bulunmaktadir (Sigirci,
2016: 30). Saussure, dilin yapisim ve isleyisini inceledigi yapisalci dilbilim

caligmalari ile gostergebilimin temellerini atmistir. Peirce bilgi felsefesi igerisinde
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gelisen geleneksel gostergebilimi sistematik olarak inceleyen ilk distintirdiir
(Karaman, 2017: 28). Peircegostergebilimi daha genis bir baglama oturtarak
sembollerin  dogasim1  ve islevini agiklamigtir. Cagdas gOstergebilimin
kurucularindan Fransiz dil bilimci Roland Barthes (1915-1980) anlamlandirmay1
diiz anlam, yan anlam ve mit boyutlarina ayirmistir (Tablo 1). Bu anlam diizeyleri
birbirinden ayrilmaz bir biitiin olmakla beraber verilmek istenen esas mesaj yan
anlam diizeyinde gizlidir (Kurt, 2019:30). Diiz anlam, bir gostergenin yiizeydeki
acik ve belirgin anlamin1 ifade eder. Diger bir deyisle, kelime anlam1 veya gorselde
gozlemlenen nesnel anlamdir. Bu anlam, genellikle gostergenin sozlik anlami
olup, basit gézlem ile elde edilebilir (Barthes, 1979). Ornegin, bir gorselde bir elma
resmi, kirmizi renkli, agacta yetisen bir meyveyi temsil eder. Yan anlam ise,
semboliin daha derin ve dolayli anlamlarini ifade eder. Mit ve ¢agrisim boyutlarimni
iceren yan anlam; Oznel yorumlar1 ve sosyokiiltirel durumlar igerir ve
ideolojilerin, anlatilarin ¢dztimlemesinde kullanilir (Bircan, 2015: 25.) Bu anlam,
semboliin kiiltiirel, duygusal ve kisisel baglamlari i¢inde anlam kazanir. Semboliin
cagristirdigi duygular, diigiinceler ve deneyimler yan anlami olusturur (Barthes,
1979).
Tablol. Roland Barthes’in gosterge semasi (Barthes, 1979).

1.Gosteren | 2.Gosteren
L[ LCoSTERen | cosTeRlLEN

1. GOSTERGE

MiT

Mitler ise, toplumsal normlari, degerleri ve inanglar1 pekistiren
sembollerdir. Barthes'a gore (2003), mit, kiiltiirel kodlarla dolu sembollerin
kolektif bilincaltindan kaynaklanan derin, ideolojik bir anlami ifade eder.
Semboller, bireylerin diisiince ve davranislarii yonlendiren kiiltiirel mitlerin
tastyicilart olarak islev goriir. Ornegin, Amerikan riiyasi, reklamlar araciligiyla
temsil edilen ve tiiketim kiiltiiriinii destekleyen bir mit olarak kabul edilebilir.

Barthes’in gostergebilimsel yaklagimina gore anlamlandirmanin ii¢ diizeyi

oyuncak bir bebek gorseli iizerinden orneklenecek olursa; diiz anlam baglaminda
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oyuncak bebek, bir bebek figiiriinii temsil eder. Diger bir deyisle, resmin yilizeydeki
ve agik anlamidir. Yan anlam diizeyinde, ¢ocukluk, masumiyet, sevgi ve bakim
gibi yan anlamlarla iligkilendirilebilir. Ayrica, oyuncak bebekle oynamak, ¢ocugun
duygusal ve sosyal gelisimine katkida bulunmay1 temsil edebilir. Bu baglamda
oyuncak bebek, sadece bir nesne olmanin 6tesinde, duygusal ve sembolik bir anlam
tagir. Mit diizeyinde ise oyuncak bebek, annelik ve ebeveynlik gibi toplumsal
rollerle iligkilendirilebilir. Toplumda genellikle kiz ¢ocuklarina yonelik olarak
pazarlanan oyuncak bebekler, toplumsal cinsiyet rollerini pekistirebilir ve kiiltiirel
normlar1 yansitabilir. Ayrica, oyuncak bebek, aile ve toplumun bekledigi “iyi bir
anne” veya “iyi bir ebeveyn” imajin1 destekleyebilir.

4. Bulgular

Diinya genelinde tanimnmis bir hizli yemek zinciri olan McDonald's’in
reklam igerikleri, kullanilan gostergeler ve metafor konusunda olduk¢a zengindir.
Resim 2’de McDonald’s “Fish Bowl” isimli balikli sandvigleri igin yapilan bir
reklam tasarimi  goériilmektedir. Reklam gorseli diiz anlam  diizeyinde
incelendiginde ilk bakista hamburger formuna sahip bir akvaryum i¢inde yiizen bir
japon balig1 goriilmektedir. Bununla birlikte reklam gorselinde Fillet-O-Fish®”
yazan metin, akvaryum icindeki kiigiik oksijen kabarciklari, zemine oturtulmus
berrak bir arka plan, McDonald's’a ait kirmiz1 ve sar1 logosu ve son olarak slogan:
“I'm lovin' It” yer almaktadir. Reklam yaraticisinin McDonald’s iiriiniiniin
tilkketiciler tarafindan tercih edilmesi icin birtakim metaforlara basvurdugu
gozlemlenmektedir. Yan anlam diizeyinde berrak arka plan ve seffaf akvaryum,
izleyicide iiriiniin hazirlanma siirecinde temiz ve titiz bir ortamdan gectigi
diisiincesini uyandirmaya c¢alismaktadir. Bu fikir, reklam ¢aligmasinin esaslarindan
biridir. Toplum tarafindan hizli yemek markalarina yonelik ortaya atilan
iddialardan birgogu hijyen ile alakali olup, olumsuz degerlendirmelere maruz
birakildigindan, marka ve {riintin kirli kosullarda iiretildigi fikrine kars1 ¢ikilarak,
reklamda McDonald’s’in en iyiyi ve en temizi satmanin pesinde olan seffaf bir

marka oldugunu fikri olusturulmaya calisilmaktadir. Bir diger énemli mesaj ise

272



Sinop Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 8 (1), 2024, s. 256-293.

hamburger seklindeki akvaryumun icginde yer alan canli baliktir. Canli balik
metaforu ile balikli sandviglerin taze malzemelerden yapildigr vurgulanmak
istenmistir. Onemli olan iki diger unsur ise “Fillet-O-Fish®”, McDonald's logosu
ve “I'm lovin' It®” ibaresidir. Her iki iletinin sonunda “®” yani telif hakki sembolii
goriilmektedir. Bu semboliin iki defa israrla kullanilmasi, markanin izleyicilere
benzersizlik ve 6zgilinliik fikrini asilamak istemesinin gostergesidir. Bu noktada
“temizlik ve tazelik yalnizca McDonald’s markasina 6zgii bir durumdur; diinyanin
en taze filetosu buradadir.” mesajim  metaforlar araciligiyla vurgulamak
istemektedir. Ote yandan, McDonald’s logosunda bulunan renklerin, insan
psikolojisi iizerindeki etkilerini de goz ardi etmemek gerekir. Insan zihninde belirli
renklerin aglik hissini uyandirdigina dair arastirmalar mevcuttur. Bu dogrultuda
McDonald’s logosundaki kirmizi rengin se¢imi de bu durumla iliskilendirilebilir.

Reklamda hijyen ve saglik mitinin kullanildig1 s6ylenebilir.

Resim 3. McDonald's 'Fish Bowl' Baglikli Reklami (Leo Burnett, 2011)
Macaristan’da yayinlanan “the M” adli reklam kampanyasi (Resim 4);
kendine 6zgii yemek pisirme yetenekleriyle gurur duyan ve dogal olarak bdylesini
daha giivenli bir yontem olarak gdren izleyicilere yonelik bir tutum
sergilemektedir. Bu reklamda; kitaplarin ve sandvigin, reklamm kimligine ve
yapisina katki saglayan iki gosterge olarak yer aldigi sdylenebilir. Diiz anlam

diizeyinde; McDonald’s sandvigi, {ist liste dizilmis alt1 farkli kitap olarak izleyiciye
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sunulmaktadir. Yan anlam diizeyinde kitap, bilginin ve bilgeligin gdstergesidir. Bu
noktada izleyiciye kitabin, kisiyi profesyonel bir kariyere gotiiren yolda bilgiye
ulasmasinda ne denli bir 6nemli aragsa, profesyonel kalitede bir yemege ulagma
noktasinda da bilgi birikimiyle uzmanlasmis bu marka ve {irliniin 6nemli oldugu
mesajin1 ¢agristirmaktadir. Bu kitaplara yakindan bakildiginda, her bir kitabin
sandvigin farkli bir malzemesini temsil ettigi goriilmektedir. Bu malzemeler;
ekmek, salata, domates, et ve yine ekmektir. Ayrica kitaplar, siradan bir kitap
olarak degil, igerik bakimindan 6nemli bir bagvuru kaynagi tadi veren “Salata
Ansiklopedisi”. (the Encyclopedia of Salad) gibi isimlerle nitelendirilmistir. Bu
zengin cagrisim aracilifiyla profesyonel bir egitim ile profesyonel bir yemek
arasinda bir iligki kurularak, iiriiniin yliksek kaliteli malzemeler icerdiginin ve
biiyiik bir 6zenle pisirilmis bir ev yemegi kadar kaliteli oldugunun vurgulandigi
gozlemlenmektedir. Diger taraftan, sandvigi temsil eden kitaplarin koyu gri renkte
genis bir alana yerlestirilmis olmasi Kaliteli ve nezih bir atmosfer yaratmaktadir.
Boylelikle tipik bir hizli yemek restorani sandvigiyle benzerlik tagimadiginin alti
cizilerek, iiriin iist sinif bir seviyeye tasinmaktadir. Sol alt boliimde {irtintiniin kendi
goriintiistine ve kaligrafik siislii bir ‘M’ harfine yer verilerek “Uzmanlar i¢in bir
sandvi¢” (A sandwich for experts) mesaji ile bu disiince desteklenmistir. Bu
durum, izleyicinin reklamin geneli i¢in kisisel bir ¢ikarimda bulunmasina ve marka
ile iligki gelistirmesine yardimci olmaktadir. Sonug olarak, tiim bu temsili dgeler;
tilkketicinin zihninde tanitilan {iriiniin anlam kazanmasinda ve detaylandirilmasina
katki saglamaktadir. Reklamda prestij, uzmanlik ve kalite mitlerinin yeniden

iiretildigi goriilmektedir.
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Resim 3. McDonald's 'The M' Bashkli Reklami (DDB, 2010)

Diinyanin en biiyiik igecek sirketlerinden biri olan Coca-Cola, genis bir
pazarlama alani ve reklam anlayis1 iizerine birgok yaratici strateji gelistirmistir.
Resim 4’te markanin Greenpeace ve WWF tarafindan desteklenen bir reklam
kampanyas1 bulunmaktadir. Reklamda Coca-Cola adma ¢evreyi ve hayvanlari
korumak i¢in yaratilan bir olay oOrgiisiinii ele alimmaktadir. Dogal renk
kombinasyonlarini ile diizenlenen reklam tasarimi, ¢cevreci bir yaklasimla
izleyicilerin dikkatini c¢ekmeyi hedeflemektedir. Resim 4’te goriilecegi iizere

reklam kampanyasinin ayni baglikta farkli figiirler iceren basin ilanlar1 mevcuttur.
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Resim 4. Coca-Cola 'nin Greenpeace ve WWF Tarafindan Desteklenen Reklam

Kampanyasi (Jessica Tan, 2009)

Diiz anlam diizeyinde incelendiginde reklam tasarimlarinda yesil renk
zemin lizerinde yesil renk teneke kola ambalajlart ve bunlarin tizerinde yunus,
maymun, kutup ayisi, baykus, panda gibi ¢esitli hayvan ve ci¢ekler bulunmaktadir.
Bu yoniiyle reklam yan anlam diizeyinde geleneksel kola reklamlarindan
uzaklagarak, dogal ve saglikli bir ortamin siirdiirilebilirligini destekledigi
izlenimini yansitmaktadir. Anlatimin baskin olmasi igin figiirlerin sayfanin
merkezinde toplandig1 goriilmektedir. Bununla birlikte aligilagelmis kirmizi Coca-
Cola kutusunun yerini bu reklam kampanyasina uygun bir yesil bir kutu
ambalajmin almasi da temiz bir doga ve gevrenin dnemini vurgulamaktadir. Uriin
ambalaj1 lizerindeki Greenpeace ve WWF logolar1 da bu diisiinceyi destekler

niteliktedir. Uriin Greenpeace ve WWF tarafindan desteklendiginden, reklam
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gorselleri Coca-Cola adina cevreyi ve hayvanlari korumak i¢in yaratilan “eCo-
Cola” isimli iriini tanmitmaktadir. Bu durum her bir reklam gorselinde “eCoca-
Cola” tenekesinin lizerinde kutup ayisi, maymun, panda gibi nesli titkenmekte olan
hayvanlarin bulunmasin1 aciklamaktadir. Reklam tasarimlarimin biitiinti, eCoca-
Cola'nin diinyamizin iyiligi i¢in calistigi ve nesli tilkenmekte olan hayvanlara
yasam alanlarin1 geri vermeye calistigini mesajin1 vermeyi amaglamaktadir.
Reklamda olusturulan ¢evre dostu atmosfer ayni zamanda saglik hissi ¢agristirarak
“bu tirlinii tiiketirseniz kilo almazsimiz” ya da “saghigimiz ve ¢evreniz igin iyi bir
tercihtir” mesajlari da izleyiciye dolayli yoldan ima edilmektedir. Bu ima; reklamin
daha profesyonel goriinmesine katki saglamaktadir. Reklam kampanyasi
cergevesinde ¢evre dostu (eco-friendly) anlamina gelen “e” harfi ile orijinal Coca-
Cola logosu, birlestirilerek “eCoca-Cola” logosu olusturulmustur. Ote yandan,
kompozisyonun en iistiinde hizalanmis “Daha dost bir kola ile tanigin” (Introducing
a friendlier Coke) mesaj1, yeni gelistirilmis kola igeriginin tiiketici ve ¢evre igin iyi
bir tercih oldugu konusunda bilgi vermeyi amaglamaktadir. Bu ileti sag alt kosede,
logosunun altinda bulunan “Cevre dostu bir kola” (An environmental friendly
Coke) iletisiyle desteklenmektedir. Tim bu gosterge ve metaforlar araciligiyla
marka ve iiriin giivenilirligine vurgu yapilarak; izleyicinin de triini satin aldiginda
dogal ve saglikli yarinlarin siirdiiriilebilirligine katki saglayacag: iletilmektedir.
Reklamda g¢evrecilik mitinin yeniden ftretildigi goriilmektedir. Siiphesiz, Coca-
Cola ve benzeri tiiketim mallar iireticisi sirketleri, onlarca yildir meydana getirdigi
cevre kirliligin sorumlulugunu iistlenmekten kaginirken, ¢evre dostu goriinen bir
reklam kampanyasinin ne denli etkili olabilecegi tartismalidir. Ancak, Coca-
Cola'nin, bu ¢esitli temsiller araciligryla geri doniisiim ve c¢evre dostu girisimlere
destek verme konusunda olumlu bir tutum sergiledigi gézlemlenmektedir.

Resim 5’te Coca-Cola bu kez saglk bilincine sahip tiiketicilerin
endisesinden yararlanan bir basin ilami ile karsimiza ¢ikmaktadir. Diiz anlam
diizeyinde reklam goérselinde beyaz bir masa tlizerinde Coca-Cola dolu bir bardaga

uzanan istii ¢iplak bir erkek goriilmektedir. Yan anlam diizeyinde Coca-Cola
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“Light” triintiniin, sekersiz formiiliine ragmen klasiklesmis Coca-Cola lezzetinden
odin vermedigi mesaji, geri planda bulunan ideal kas kiitlesine sahip bir erkek
viicudu kullanilarak saglanmaktadir. Bununla birlikte siradan bir bardak ile degil,
yine iiggen proporsiyona sahip bir bardak formundan yararlanilmistir. Bardagin
icindeki buz kiiplerinin bi¢imi ve dizilisi arkadaki erkek viicudunun karin kaslari
ile iliskilendirilmektedir. Cinselligin satig {izerine etkisinin, belirli iriinler igin
uygunlugu veya aksi bir durum oldugu hakkinda az arastirma olmakla beraber,
reklamcilar arasinda herhangi bir seyi satmak igin cinselligin kullanilabilecegi
acikca ifade edilmektedir (Pehlivan Baskin, 2019, s.187). Aynm1 zamanda, i¢ecegin
en iyi tat profiline soguk olarak tiiketildiginde ulasilacagi mesaji da verilmektedir.
Temiz ve giiclii bir etki yaratmak i¢in sayfa genelinde beyaz ve agik gri tonlarindan
faydalanilmaktadir. Bagka bir yonden, erkek figiiriiniin bardaga elini uzatarak
tutmasima yakin bir sekilde goriinmesi, kompozisyona hareket katarak “Light’in
Lezzetine Ulasin” (Reach For The Taste of Light) dilsel mesaji ile
desteklenmektedir. Bu mesajin yazi karakterinin reklamin amacina hizmet edecek
sekilde oldukc¢a ince et kalinligina sahip oldugu goriilmektedir. Reklamda saglik

miti ve fit olma mitlerinin yeniden tiretildigi goriilmektedir.
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ierse IASTE of LIGHT %

Resim 5. ‘Reach For The Taste Of Light’ Baslikli Coca-Cola Light Reklami (Adeevee,
2004)
1954 yilinda kurulmus bir Amerikan hizli yemek restoran zinciri olan

Burger King, gorsel ilgi ve etki yaratmanin temeline bagh giiclii reklam icerikleri
olusturan markalar arasinda yerini almaktadir. Resim 6’da “Gratifries” baglikli bir
Burger King reklami goriilmektedir. Diiz anlam diizeyinde reklamda reklam
gorselinde testere biciminde bir patates kizartmasi goriilmektedir. Gorselin sol {ist
kosesinde yazan “Yag1 Kestik” (We’Ve Trimmed The Fat.) iletisi ve hemen altinda
daha kiiciik puntolarla yazilan “%40 Daha Az Yag ve %100 Lezzet” (40% Less
Fat, 100% Delicious) alt metni, reklamda tanitilan patates kizartmasmin az yagh
Ozelligini anlatmaktadir. Boylelikle testere big¢imindeki patates kizartmasinin
anlami “kesme” eylemi ile iliskilendirilerek agiga g¢ikmaktadir. Sonug olarak,
reklamda patates kizartmasi testere metaforu ile iligkilendirilerek yagin
azaltilmasina dikkat c¢ekilmistir. Reklamda saglikli yasam mitinin yeniden

iiretildigi goriilmektedir.
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WE'VE
TRIMMED
THE FAT.

40 100" DELICIOUS

i
CRATIFRIES g
Resim 6. Burger King 'Gratifries’ Bashkli Reklami (Sid Lee, 2013)

Burger King’in Resim 7°deki reklaminin, ne ile ilgili oldugunu ya da neyi
cagristirmak istedigini ilk bakista anlamak giictiir. Ciinkii, reklamda restoranin
iirlinleri ile ilgili herhangi bir gorsel ya da ¢agrisim bulunmamaktadir. Sayfanin
odak noktasinda agzinin iki kosesini yara bandi ile kapatan, yakin ¢ekim bir kadin
figlirti bulunmaktadir. Sol alt kdsede yer alan “Gergek Biiyiik Burgerler” (Real Big
Burgers) iletisi, izleyicinin gostergeler arasindaki baglantilar1 kurarak buradaki
fikri agikliga kavusturmasina firsat tanimaktadir. Aksi takdirde bu reklam igin bir
izleyicinin ilk izlenimi, bir kadinin darp edildigi diisiincesi olabilir. Reklamda, yan
anlam diizeyinde Burger King’e ait hamburgerlerin diger restoranlara nazaran ¢ok
daha biiyik ve lezzetli oldugu, hatta tiikketim esnasinda kendinizi
dizginleyemeyeceginiz icin agzinizi daha fazla agmaniz gerekecegi ve bunun
sonucunda yaralanma ihtimalinizin bile olacagi mesaj1 retorik baglamda abartidan
da faydalanilarak iletilmektedir. Reklamin sag alt kosesinde bulunan Burger King
logosu ve hemen altindaki— “Daha Biiyiik. Daha Iyi. Burger King.” (Bigger. Better.
Burger King) dilsel iletisi, boyle bir hamburger biiyiikliigiiniin ve lezzetinin
yalmzca Burger King’e 6zgiin oldugu mesajim vermektedir. Diger taraftan bu
basin ilani, {riinlerinin daha biiyiik oldugunun altim ¢izmesiyle bir bakima istahi
cok olan izleyicilere seslenmektedir. Genel olarak, kadmnlara kiyasla ergenlik

cagindaki erkeklerin daha fazla istahinin oldugu bilinse de, reklamda erkek yerinde
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kadin temsili {izerinden yola cikilmasi ve kadin dudaklarindan odak noktasi
olusturularak reklamin cinsel acidan tahrik edici ve merak uyandirici bir sekilde
tasarlanmasi tercih edilmistir. Bu noktada Ceken ve Ozdemir’in (2015, s. 82) de
vurguladigr gibi, reklam sektorii giiniimiizde cinsellik {izerinden biiyiik rant elde
etme ¢abasi igerisinde olup, erkek tiiketicilere yonelik olarak kadin cinselligi daha
fazla 6n planda tutulmaktadir. Reklamda ataerkil toplum miti ve cinsiyet

stereotipleri mitinin kullanmldig1 goriilmektedir.

Resim 7. Burger King’in ‘Real Big Burgers’ Bashkli Reklami (Ads of the World, 2005)

Coca-Cola ve Pepsi  sirketleri, 19. ylizyilin  sonlarinda 7 yil arayla
kurulmustur. Her iki marka da akilda kalic1 olmakla birlikte iyi bir marka imaj1 ve
Ozglin ambalajlariyla gegcmisten siiregelen bir rekabetin igindedir. Resim 8’de
bulunan reklam tasarimi, Coca-Cola ile Pepsi arasindaki rekabete bir atifta bulunan
birgok oOrnekten birisidir (Resim 8). Reklamin diiz anlam diizeyinde odak
noktasinda gizemli goriintiisiiyle bir Pepsi {irlinii izleyiciyi karsilamaktadir.
Uzerindeki kirmizi pelerin ile oldukca dikkat cekmektedir. Hemen ardindan
pelerinin {izerinde yasal sonuglardan kaginmak i¢in Coca-Cola harfleri kasith
olarak karistirilarak Cola-Coca olarak yazildigi fark edilmektedir. “Size korkung

12

bir Cadilar Bayram diliyoruz!” (We wish you a scary Halloween!) mesaji ile
kompozisyonun konsepti hakkinda genel bir yargiya varilmaktadir. Reklam iletisi
yan anlam diizeyinde, Cadilar Bayrami i¢in Coca-Cola gibi olmanin “korkutucu”
olacag: fikrini sunarak markaya kars1 bir kiiglimseme i¢ermektedir. Arka planda

bulunan kayaliklar ve gri puslu havanin olusturdugu kasvetli ortam, bu disiincenin
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pekistirilmesine yardimer olmaktadir. “Asil istedigin bir Pepsi; Coca-Cola hayrani
olmak ise korkutucu” mesajint mizahi bir dille ele alan bu agik hava reklamu,
markalarin agresif pazarlama stratejilerinde de metaforlar vasitasiyla farkh
niianslar gelistirerek, geleneksel pazarlama yaklagimlarindan uzaklasabilecekleri
konusunda ipuglar1 vermektedir. Reklamlar, belirli bir iirtinii kullanmanin veya
belirli bir hizmeti satin almanin toplum i¢inde kabul gérmeyi ve onaylanmayi
artiracagini ima ederek, tiiketicilere belirli bir grup veya toplum i¢inde yer almanin
onemini vurgular. Bu baglamda reklamda Pepsi tercih eden gruba dahil olmanin
oviiliip diger markay1 tercih edenlerin kiigiimsenmesi ile, toplumsal kabul ve onay

mitinin yeniden tiretildigi soylenebilir.

Resim 8. Pepsi’'nin Coca-Cola’ya Yonelik Hazirladigi ‘Halloween’ Bashkli A¢tk Hava
Reklam: (Buzz in a Box, 2013)

Resim 9’de “Come to life” mesajin1 igeren bir Pepsi reklami
goriilmektedir. Reklamda mavi renk bir zemin Oniinde, iizerinde Pepsi logosu
bulunan ve igi siyah renk sivi dolu bir serum torbasi bulunmaktadir. Diiz anlam
baglaminda saglik alaninda bir hastanin iyilesme siirecinde damar yolu ile ¢esitli
tibbi sivilarin verilmesinde kullanilan serum, bu reklamda farkli bir iislup

Ve yaratici bir anlayisla ele alinarak, igi kola dolu bir serum torbasiyla izleyicinin
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dikkatini ¢ekmek hedeflenmistir. Serum metaforu, Pepsi’nin igen kisiyi
canlandirdigi mesajini mizahi bir dil ile iletmektedir. Ayrica serum tipasinda
bulunan kirmizi renk ve zeminde bulunan mavi renk marka logosu ile
eslesmektedir. Bununla birlikte serum hortumu, izleyicinin gdzlerinin takibini
sayfanin altindaki “Canlan, hayata don” (Come to Life) mesajina yoneltmektedir.
Boylelikle “Eger bunu igersen kendini daha canli hissedecek, hayata déneceksin”
vaadini ileterek, gorsel mesajin tiiketici tarafindan daha hizli bir sekilde
kavramasina zemin hazirlamaktadir. Reklamda esasen seker ve katki maddeleri
bakkimindan zengin, sagliksiz olan bir igecegin metafor kullanilarak saglik sektorii

ile iliskilendirilmesi saglik mitinin kullanildigini1 géstermektedir.

2 Come to life

Resim 9. Pepsi 'Come to life’ Baslikli Reklam: (Ateriet Food Culture, ty.)

Resim 10°da hizli yemek sektériinde akla ilk gelen markalar arasinda yer
alan ve Diinya'nin en biiyiik ikinci hizli yemek restoran zinciri olan KFC’nin,
Nisan 2018'de Cin’de yayimladigi bir reklam kampanyasi goriilmektedir.
Kampanyanin ilk gorselinde bir yaris arabasinin arkasindan, ikinci gorselinde bir

konser sahnesinden, tgiincii gorselinde roketten, dordiincii gorselinde ise bir
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ejderhadan cikan ates ve duman goriilmektedir. Yan anlam diizeyinde ates ve
duman ile markanin iinlii act ve baharathi ¢itir tavuk iiriiniiniin iliskilendirildigi
goriilmektedir. Uriiniin reklaminda; gozlerinden yaslar akan insanlarin klisesini
gostermekten kaginilarak bu 6zellikler metaforlar araciligiyla yansitilmistir. “Act &
Baharatli” reklam kampanyasi, acili, sicak ve baharat vurgusunu dolayli yoldan ve
mizahi dilde disavurumuyla dikkat ¢ekmektedir. Reklamda gii¢ ve enerji mitlerinin

kullanildig1 goriilmektedir.

o HoTa
¥ soicy

c) d)
Resim 10. KF'C 'Hot & Spicy’ Baslikli Reklam Kampanyasi (Ogilvy, 2018)

Resim 11°de KFC’nin, agik oldugu siireyi uzattigini duyurmak amaciyla
yayinladigi reklam tasarimi bulunmaktadir. Reklamda siyah zemin iizerinde kapagi
yari agik sekilde bir hilali olusturan ve {izerinde dumani tiiten bir ¢itir tavuk kovasi
bulunmaktadir. Bdylece, ikonik bir KFC kovasinin igindeki tavuklarin mevcut
sicaklig1 ve tazeligi hakkinda da ipucu verilmektedir. Kovanin yar1 agik konumuyla
bigimsel acidan olusan hilal gostergesi yan anlam diizeyinde isletmenin gece ge¢

saatlerine kadar a¢ik oldugunu ifade etmektedir. Sayfanin geneline niifuz eden
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koyu renk zemin ve dumanli goriiniim sisi c¢agristirarak gece atmosferini
desteklemektedir. Sag alt bolimde yer alan “Uzatilmig Calisma Saatleri” (Extented
Opening Hours) mesaji, metaforlarin ¢agristirdigi ifadeleri destekleyerek “Gecenin
gec saatlerinde siparis veren miisterileri, sicak KFC {iriinlerinin karsilayacagi”
mesajini iletmektedir. Reklamda lezzet, haz, hiz ve kolaylik mitlerinin kullanildigi

goriilmektedir.

EXTENDED OPENING HOURS | @
Thursday 11pm, Friday/Sat midnight. g & &t

Resim 11. KFC ‘Extended Opening Hours’ Baslikli Reklami (Adeevee, 2010)

Sonu¢ ve Degerlendirme

Reklam igeriklerinin birincil amaci tiiketicileri etkileyerek onlarin kararlari
ve tiiketim tercihleri {izerinde kontrol sahibi olmaktir. Bu dogrultuda; hizli yemek
reklam {ireticilerinin, reklam igeriginin dikkati tetiklemek ve duygusal ¢ekicilikler
yaratmak igin yaratici metaforlarin manipiilatif giiciinden kapsamli bir sekilde
yararlandigi gézlemlenmektedir. Metaforlar; markanin {irlinii i¢in belirledigi bir
mesaj1 tiiketiciye iletmek icin kullandigi zihinsel imgelerin dolayli anlatimina
onemli Olglide yon vermektedir. Yaratict mesajlar olusturulmasina olanak
saglamalarinin yam sira, markanin neyi temsil ettigine dair izleyicinin daha fazla

fikir sahibi olmasina olanak saglayarak marka ile ilgili derin iggdriiler
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saglamaktadir. Gorsel metaforlar, goriiniiste alakasiz iki veya daha fazla diisiince
arasinda ortak bir referans noktasi olusturarak karmasik fikirlerin veya duygularin
daha kolay anlasiimasina yardimci olmaktadir. Boylece, reklamin etkili ve ¢ekici
bir hal almasini saglayarak marka veya ftriin ile ilgili algilar1 etkilemekle
degistirmekle birlikte, marka ve iiriiniin hatirlanabilirligini de arttirmaktadir.

Bu arastirmada incelenen reklamlarda dikkat c¢eken ortak bir Ozellik
bulunmaktadir. Hizli yemek markalarinin ¢esitli edebi ve mecazi yollarla iirliniin
niteliklerinden bahsetmenin ikna edici amaglara hizmet etme olasiliginin daha
yiiksek oldugu diisiincesi ile kligelesmis taze ve istah agici gorlintiiler kullanmaktan
kacindiklar1  goriilmektedir.  Metaforlarmn,  gostergebilimsel — kaynaklardan
yararlanarak duyulara hitap ettigi ve bu nedenle iletilen mesajn, tiiketici iizerinde
daha giiglii bir etki biraktig1 diisiiniilmektedir. Neticede metaforlarin; reklamda
anlatilmak istenen duygular1 goriiniir, elde tutulur bir nesneye doniistirdigi ve
tilketicide fiziksel ve duygusal tepkiler uyandirarak markay: tezahiir eden bir
farkindalik durumuna yol actifni goriilmektedir. Ayrica, incelenen reklam
tasarimlarinda sozlii, yazili ve gorsel unsurlarin biitiinliigii ile zekice bir yaklagim
benimsedigi godzlemlenmektedir. Boylece tiiketicinin farkli fikirler arasinda
baglantilar kurmasi saglanarak reklam igerigini yorumlamasi ve marka veya iirlinii
icsellestirmesine firsat sunulmaktadir.

Arastirma sonuglarn reklamlarda metafor kullaniminin anlam olusumuna
katkis1 baglaminda literatiirde bulunan daha oOnceki ¢aligmalarin sonuglarini
destekler niteliktedir. Calismada incelenen reklamlarin analizi sonucunda, gorsel
metaforlar vasitasiyla olusturulan yeni imajlarla; saglikli yasam, ideal viicut,
uzmanlik, kalite ve prestij, hijyen, kabul ve onay, cevrecilik, lezzet, haz, hiz ve
kolaylik mitlerinin yeniden iretildigi goriilmektedir. Bu baglamda, reklam iletileri
prestij, enerji, saglik, ve mutluluk vaat eden bir ara¢ olarak islev gérmekte, bu
mitler aracilifiyla bireyler tiiketime yonlendirilmektedir. Boylelikle metaforlarin;

markalarin driinlerini sadece birer tiiketim nesnesi olarak degil, ayn1 zamanda
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yasam tarzlari, degerler veya duygusal baglarla iligkilendirilen sembolik anlamlar
olarak sunmalarina olanak tanidig1 anlasilmaktadir.

Hizli yemek sektoriinde bulunan gidalar bilindigi iizere kalori, yag, seker
bakimimdan oldukga yiiksek, lif, besin degeri diisiik ve seri iiretilen yiyecek ve
iceceklerdir. Ancak tiiketicilerin yargilari1 degistirmeye yonelik metafor iceren
yaklagimlarla farkli bakis acilart gelistirerek kisilerin bu iirlinlerden ne kadar ¢ok
tilkketirlerse o kadar mutlu ve enerji dolu olacaklari diisiincesi tesvik edilmektedir.
Ote yandan, bu arastirma hizl1 yemek reklamlari ile sinirlandirilarak bir ¢éziimleme
stirecine gidilse de farkli alanlarda yer alan kiiresel markalarin reklam igeriklerinde
benzer tutum ve stratejileri gérmek miimkiindiir. Buradan metaforun, hedef kitlenin
ilgi ve dikkatini cekmek, semboller ve isaretler zinciri ile tiiketiciye etkili ve derin
mesajlar iletmek, cesitli dilsel ve dil dis1 gostergelerle igerigi zenginlestirerek
duygu ve diisiincelerini {irline yoneltme noktasinda biiyiilk 6nem tasidigi sonucuna
ulasilmaktadir. Bu alanda yapilacak ileri arastirmalarda reklamlarda kullanilan
gorsel metaforlarin marka hatirlanabilirligi {izerindeki etkisi ve tiiketicilerde
uyandirdigr mutluluk, heyecan, merak gibi duygusal tepkileri 6l¢iilebilir.
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Extended Abstract

The global consumer base is saturated with magazines and newspapers every day,
as well as advertisements on radio, television and the Internet. Metaphors come into play
when advertisers want to get out of this mess and create a reaction strong enough to stand
out from their competitors. Metaphors are used in advertisements to animate and reinforce a
statement or explanation by opposing superficiality. A simple description of a product or
object in the context of plain meaning does not evoke a sufficient amount of emotion, and
metaphors come to the rescue. “Metaphor is defined as an implied comparison between two
things that are inherently different” (Ehses, 1984, p. 60). In other words, metaphor is a
rhetorical figure of language in which two different objects are compared and because of
this comparison, the property of one object is transferred to the other object (Sopory and
Dillard, 2002).

The concept of metaphor involves fitting at least two pieces of content into a form.
This creates a difficult puzzle to solve between literal meaning and figurative meaning. In
metaphorical expressions, tension arises between these two meanings. The tension in
metaphorical expression is not actually between two meanings in the statement, but rather
between two opposing interpretations of it. Metaphors arise when these two interpretations
conflict (Lakoff and Johnson, 2022).

Metaphors create a common reference point between two or more seemingly
unrelated objects. Precisely for this reason, in the world of advertising, it is a way to create
visual interest. Visual and linguistic metaphors create a stronger interaction with the viewer
by providing attractive and powerful solutions to clichéd advertising content. So the
potential of metaphors to convey information about the functions and qualities of a
particular service or product opens up new spaces that can be of interest to viewers. In this
context, it prevents the advertising image from becoming monotonous and boring and
arouses curiosity in the viewer. Because metaphors play a critical role in understanding the
ways of explaining, reporting and representing the current state by suggesting it. From this
point of view, the use of metaphors in advertising aims to increase the level of recall of the
message to be given, to make it interesting and to increase persuasion (Bati, 2019).
Metaphor is defined by transferring ideas and emotions from one object to another; It has
an important place not only in our daily lives, but also in the consumer's purchasing
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behavior, decision-making and advertising. It is an important part of being able to
communicate effectively in many areas, as it forms a strong visual image of what is being
explained. Metaphor, then, is not essentially a great activity of the mind, it is used by
people in everyday life without realizing it.

According to Gerald Zaltman: “metaphor rerepresents one thing in terms of
something else and influences thought™ (Zaltman, 2004, p. 257). Based on these statements,
it is understood that metaphor is an extremely necessary tool to provide a different way of
seeing the product or brand images that are desired to be emphasized in the advertisement
while providing a concrete form of an abstract concept. This tool directs the overall course
of advertising in direct proportion to the understanding of creativity. From this point of
view, the message that the brand wants to reflect to its corporate identity and products; far
from a plain expression, it is imperative that it takes on the most appropriate motifs that will
suit the limit of imagination. As a rhetorical figure, metaphor brings together disparate
objects and perceptions of individual, social and cultural differences, forming the basis of
analogical analysis and the building block of effective messaging. At this point, the
advertisement is deprived of metaphorical elements; It can be stated that it will weaken the
consumer's effort to reach the implicit information between the brand, product and service
because it will open the doors to a superficial narrative. According to Ehses: “The ordering
of certain qualities of a product in an advertisement with a plain expression does not
stimulate the imagination. However, the creative use of figurative language can create
vivid, attractive and memorable messages” (quoted in Ehses, Ersan, 2022, p. 1750).
Because metaphors and other figurative uses of speech overlap with each other; It prepares
a common ground for the discovery and communication of a holistic understanding (Ceken,
2016). Such overlap not only provides authenticity to the brand, but also allows consumers
to express their sense of self through purchase or association, and to be more inclined to the
consumption and acceptance of the product.

Creating visual appeal and telling a strong story without resorting to metaphor is
very difficult for brands that want to compete and create long-term awareness of their brand
identity. Beyond making specific descriptions of a product or service, metaphors are at the
heart of creating potentially striking new ideas and values in the consumer by making them
think about their qualities and functions. It opens up new areas in the marketing world that
can be of interest to viewers. Describes a product or service in a way that rejects
superficiality; it advocates empowerment and augmentation, assembling it to the most
appropriate situations. In doing so, it makes use of the lens of internal images and mental
models. The message desired to be given using metaphors in advertisements appears as
abstract models of reality. As a rhetorical figure, metaphor brings together disparate objects
and perceptions of individual, social and cultural differences, forming the basis of
analogical analysis and the building block of effective messaging. At this point, the
advertisement is deprived of metaphorical elements; since it creates a superficial narrative,
it can be stated that it will weaken the consumer's effort to reach the implicit information
between the brand, product or service.

Advertisements must be carefully crafted in accordance with the social
backgrounds, beliefs and rules of the country where they will be published, including
metaphors and other figures of speech. A well-constructed metaphor can greatly increase
the communication power and integrity of advertising. In the world of advertising, it is
important to transform the desired message into an effective image form based on the target
audience or based on certain demographic information. “The target audience perceives and
evaluates the messages that are tried to be delivered with their preliminary tendencies”
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(Akengin et al., 2018, p. 76). Therefore, considering that metaphors are parts of consumers’
daily lives and conversations, brands often resort to metaphorical elements and the
combination of other figurative metaphors that develop in direct proportion to this in the
process of determining the brand image or directing it to their products. As a result, the
power of metaphors that permeates consumers' daily lives and unwittingly increases the
vitality of their conversations also continues to exist as a great treasure behind the product
in the brand world. As Karamehmet (2017) emphasizes, metaphors are used in social
sciences, advertising and brand studies, and marketing research to direct the mental
processes of the consumer. So the metaphor's potential to convey information about the
functions and qualities of a particular service or product is often used in advertising by fast-
food brands that have revolutionized the global eating habit as a way to increase the
perceived value of a product or build a brand image.

It is observed that fast-food consumption, which has brought a revolution to the
eating habits of the whole world, is becoming increasingly widespread, and the function of
advertisements and the metaphors contained in these advertisements play an important role
in directing consumers to fast-food consumption. It is seen that fast-food companies prefer
advertisement contents that contain many metaphors, as in other brands, to attract the
attention of consumers. This research aims to examine the impact of metaphor usage on
meaning formation in advertising designs. In this regard, a purposive sampling method has
been employed, and advertisements of globally recognized and preferred fast food and
beverage brands such as McDonald's, Burger King, KFC, Coca Cola, and Pepsi have been
selected as the sample. The aim of the research to examine the meanings generated by the
use of metaphors in the advertising content of global brands within the scope of the study
necessitated the adoption of a Semiotic approach within the methodological framework of
Hermeneutics (Interpretation/Semiotics). In this context, Roland Barthes' semiotic
approach, which examines interpretations at the levels of denotation, connotation, and
myth, has been referenced.

The primary purpose of advertising content is to influence consumers and gain
control over their decisions and consumption preferences. In this direction; it has been
observed that fast-food advertising producers make extensive use of the manipulative
power of creative metaphors to trigger attention and create emotional appeals of advertising
content. Metaphors significantly address the indirect expression of mental images that the
brand uses to convey a message to the consumer that it determines for its product. In
addition to enabling the creation of creative messages, it also provides deep insights into the
brand by allowing the audience to have more insight into what the brand stands for. Visual
metaphors help us more easily understand complex ideas or emotions by creating a
common reference point between two or more seemingly unrelated thoughts. Thus, by
ensuring that the advertisement becomes effective and attractive, it changes the perceptions
about the brand or product in a positive way and increases the recall of the brand and the
product.

In the advertisements examined in this research, there is a common feature that
attracts attention. Fast-food brands seem to avoid using stereotypical fresh and appetizing
images, with the idea that talking about the product's qualities in various literal and
figurative ways is more likely to serve persuasive purposes. Metaphors are thought to
appeal to the senses by making use of semiotic sources, and therefore the message
conveyed leaves a stronger impression on the consumer. It is seen that metaphors transform
the emotions intended to be described in the advertisement into a visible and tangible object
and lead to a state of awareness that manifests the brand by arousing physical and
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emotional reactions in the consumer. In addition, it is observed that the examined
advertising designs adopt a clever approach with the integrity of the verbal, written and
visual elements. It is designed to take place in the subconscious of the consumer and
strengthens the communication between the product and the consumer. Thus, the consumer
is also given the opportunity to interpret the advertising content in the context of
internalizing the brand or product and allowing them to establish connections between
different ideas.

The research findings are supportive of previous studies in the literature regarding
the contribution of metaphor usage in advertising to the formation of meaning. The analysis
of the examined advertisements in the study reveals the reproduction of myths such as
healthy living, ideal body image, expertise, quality and prestige, hygiene, acceptance and
approval, environmentalism, taste, enjoyment, speed, and convenience through visual
metaphors. In this context, advertising messages function as a tool promising prestige,
energy, health, environmental awareness, and happiness, directing individuals towards
consumption through these myths. Fast-food products are known to be high in calories, fat,
and sugar, low in fiber and nutritional value, and mass-produced. However, approaches
containing metaphors aimed at changing consumers' perceptions encourage the idea that the
more they consume these products, the happier and more energetic they will be.
Furthermore, although this research focuses on fast-food advertisements, similar attitudes
and strategies can be observed in advertising content of global brands in different fields.
Hence, it can be concluded that metaphors play a significant role in attracting the attention
and interest of the target audience, conveying effective and profound messages to
consumers through symbols and signifiers, and enriching the content with various linguistic
and non-linguistic indicators to direct emotions and thoughts towards the product. Future
research in this area could focus on measuring the impact of visual metaphors used in
advertisements on brand recall and the measurable emotional responses they evoke in
consumers, such as happiness, excitement, and curiosity.
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