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Ozet

Markalarin, Griin ve hizmetlerini ulusal ya da uluslararasi alanda tiketicilerine
sunarken mesaj stratejilerinden ambalaja, ses tonundan kullandigi dile kadar
iletisim planlamasi yapmasi gerekmektedir. Yerel olarak sunulan bir reklamin
mesajl ile kiiresel reklamin mesaji farklilasabilmektedir. Uluslararasi 6lcekte
varligini kabul ettiren kurumlar, diger tlke pazarlarini analiz ederek, o bél-
gedeki tiketicilere yonelik basta reklam olmak (izere diger iletisim faaliyet-
lerini dizenlemesi zorunludur. Bu baglamda arastirmada global markalarin
Tirkiye'de gerceklestirdikleri glokal reklam kampanyalarinda kullanmis olduk-
lari metafor tiirleri ve kiltirel kodlar incelenmektedir. Bu arastirmada temel
amac, global markalarin Tirkiye'de yayimlanan TV reklamlarinda metafora ne
sekilde yer verdigini, tiiketicinin reklamdaki metaforu nasil algiladigini ortaya
koymaktir. Bu amaci gerceklestirebilmek icin 2017 yili icerisinde TV kanalla-
rinda gosterilen ve metafor iceren reklamlar secilmis; devaminda bes kod-
layicinin da uzlastiklari Gzerinde calisilacak 12 reklam belirlenmistir. Secilen
reklamlar icin randevu alinabilen 14 6grenciyle, odak grubu tekniginden ya-
rarlanilarak, yari yapilandirilmis gériismeler yapilmistir. Arastirma sonuclarina
gore reklamlarda kullanilan metaforlar, daha cok milliyetcilik, vatanseverlik,
mutluluk, edlence, glicli olmak, 6zgirlik olarak yapilandirilmistir. Kullanilan
metaforlarin izleyenler tarafindan algilanan anlami ve metaforlarin yarattik-
lari duygusal cagrisimlar, arastirma kapsamindaki reklamlarin bdyik cogunlu-
gunda izleyen denekler arasinda benzerlik géstermektedir. izleyen deneklerin
metafora yonelik dederlendirmelerine iliskin bulgular, biyik ¢cogunlugunun
reklami begenmesi, reklama iliskin duygusal yakinlik hissetmesi ve yaraticilig
destekledigi yonindedir.
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Abstract

Brands are required to conduct message strategies and communication plan-
ning from packaging to language and voice of tone while presenting their
products and services to their national and/or international consumers. The
message of the local ad is different from the message of the global ad. Com-
panies that have established their presence on an international scale must
analyze the markets in other countries and organize advertising and commu-
nication activities for consumers in that region. In this context, this thesis in-
vestigates the metaphor types used in glocal advertising campaigns in Turkey
and the cultural codes. The objective of this study is, in general, to determine
how global brands have used metaphors on commercials broadcasted in Tur-
key and to reveal how people understand these metaphors. For this purpose,
the metaphor-included advertisements shown on television in 2017 have been
determined and following this, 12 commercials agreed on by 5 coders have
been selected for the study. For the selected commercials, with the technique
of focus-group, semi structured interviews have been held with 14 audience
group. According to the results of the study, the metaphors used in the adver-
tisements have been mostly structured on nationality, patriotism, happiness,
entertainment, strengthness and freedom. The meanings of the metaphors
and the related emotional associations drawn by the viewers are similar for
most of the advertisements used in the study. The findings regarding the
thoughts of viewers about metaphors demonstrated that metaphors cause
most viewers to fancy the advertisement, to have good feelings for the adver-
tisement and to think that they support creativity.
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Giris

Globallesme, daha 6nce ekonominin ve toplumun ulusal 6zelliklerinin cereyan
ettigi tlkelerde ekonomik, sosyal ve kiiltiirel normlari, aliskanliklari ve ilkeleri
bir araya getirmekle kiltirel batinlesmeyi ve birlesmeyi icine alan bir sirec-
tir. Gelisen teknoloji ile yasam standartlari sekillenen toplumlar globalizasyon
kavrami altinda ortak bir kiltlrin esaretine ge¢mistir. Bununla da ulusasiri
isletmeler, globallesme gayretleri icinde olmalarinin sonucu olarak, diinyada
fFarkli Gilkelerin ekonomik piyasalarina girebilmek icin caba sarfetmek zorunda
kalmislardir.

Globallesme siirecinin beraberinde getirdigi global reklam anlayisi da,
cagimizda faaliyeti ulusal sinirlari asan sirketler icin etkili reklam tiri olma
ozelligini kaybetmistir. Bu nedenle global diisiiniliip ortak ve yaygin mesajlar
Uretilmesine ragmen izleyiciye verilmesi hedeflenen mesajlar ilkelere gore
degisim gostermektedir. Bu da glokal reklam anlayisinin gelismesine zemin
hazirlamistir.

Glokal reklam stratejilerinin gergeklestirilmesi icin ulusasiri isletmelerin
hayata gecirdigi reklam calismalari Glke kiiltiirlerine has dil, gelenek ve go-
renekler gibi kiltiirel kodlari kullanarak farkli Glkelerin pazarlarina girmeyi
hedeflemislerdir. Bu yonde yiritilen reklam calismalari ile gelinmek istenen
nokta, llkelerin kendilerine has, yerel kiltdrlerini ortadan kaldirmak ve global
modernizm baglaminda, bati kiiltGrini yayginlastirmaktan ibarettir.

Bu calisma 6zellikle uluslararasi markalar tarafindan yayimlanan reklamlar
araciligiyla tiiketim kaltirinin nasil kire-yerellestigi konusuna isik tutmak-
tadir. Bunun yani sira temel itibariyle kiiltiirel imgelerin reklamlar Gzerinden,
Urldnlerindeki stati, kimlik algisi ve itibar gibi unsurlarin topluma nasil etki et-
tigini ve bu etkinin tiketime yansimasini ele almaktadir. Calisma konusunun
secilmesinin bir diger 6nemi, son birkag yildir gelisim gosteren reklam sekto-
rinde kiltirel unsurlarin metaforlar Gzerinden etkisini anlamaktir.

Calismada Turkiye'de faaliyet gosteren global markalarin, yayimladiklari
glokal reklamlarda kullanilan metaforlarin ortaya ¢ikarilmasi amaclanmistir.
Bu amac¢ dogrultusunda YouTube ortaminda yayimlanmis olan televizyon rek-
lamlari secilerek metafor ve yerel semboller, nitel analiz tekniklerinden biri
olan odak grup calismasi kapsaminda incelenmistir.

Kavramsal Olarak Glokallesme ve Glokal Pazarlama

Tlrkcede “kiiresel” ve “yerellesme” sézciiklerinden olusan kiyerellesme, son
zamanlarda yaygin olarak benimsenen ve kullanilan kavramlardan biridir. Ki-
resel ve yerel olanin esanliligi yeni bir kavram arayisina itmistir. Bu goris ilk
olarak ciftcilik tekniklerini yerel kosullara uyarlamanin tarimsal ilkesi olan, Ja-
poncada insanin kendi topraginda yasamasi anlamina gelen “dochakuka” keli-
mesinden tiremistir. Global bir bakis acisinin yerel kosullara uygunlastirildigi
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global lokallesmeye yonelik olarak Japon is diinyasina kabul ettirilmistir. Ro-
bertson, esanliligi vurgulamak icin, Japon is diinyasinda yerel kosullara uyar-
lanan “kiiresel taslak” anlamindaki “dochakuka”dan hareketle “glokallesme”
kavramini nermistir (Balci, 2006: 31).

Glokallesme kavrami ticari bakimdan bazi baglamlarda soylenildigi gibi
mikro pazarlama ile dogrudan dogruya baglantilidir. Kii¢lik 6lcekli pazarlama
(mikro pazarlama) veya daha kapsamli séylemek gerekirse glokallesme kavra-
mi, 6nemli derecede ve giderek artan bir sekilde birbirinden farkli tiiketicilerin
ortaya cikisini gerektiren bir siirectir. Daha basit olarak, farkliigin tiiketiciye
sunuldudunu isaret etmektedir. Yani Griin ve hizmetlerin gitgide farklilasan
yerel pazarlarda global ya da globale yakin bir temelde uygunlastirilip tanitil-
masini icermektedir (Robertson, 1999: 29). Glokallesme kavrami, “global pazar
icin Uretilen Grin ve hizmetlerin yerel kiiltiirlere uyacak bicimde sunulmasi”
anlamina gelmektedir. Lokallesme olgusunun 6neminin artmasi ile birlikte glo-
bal ve lokal kavramlarinin birlestirilmesiyle ortaya cikan “glokallesme” kavrami
genis 6lcide benimsenmis ve kullanilmaya baslanmistir (Arslan, 2016: 68).

Bir baska tanima gére glokallesme, kiresel pazara yénelik Grin veya hiz-
metlerin yaratilmasi, ancak yerel kiltirlere uygun hale getirilmesi anlamini
icermektedir (Khondker, 2004: 15). Robertson (2011: 188) glokallesme siire-
cini diistinsel ve daha acik bir sekilde ekonomik terimlerle kiiciik 6lcekli pazar-
lama ile yakindan iliskili oldugu konusunda génderide bulunarak, mal ve hiz-
metlerin giderek farklilasan yerel ve tikel piyasalara global ya da globale yakin
bir temelde uyarlanarak tanitilmasini 6ne siirmektedir. Maynrad (2003: 60) ise
glokalizasyonu, global sirketlerin tiiketici taleplerindeki farkliliklari karsilamak
icin Grlinlerin ve pazarlamanin belirli yerel kosullara gére uygun hale getirilme-
si slireci olarak ifade etmektedir. Glokallesme, kisaca “uluslararasi iliskilerde
global gerceklerden hareket ederek global diisinmeyi, diinya ekonomisi ile
bitinlesmeyi; llke icinde ise merkezi yonetim kanaliyla ekonomiyi ve siyaseti
yonlendirme yerine yerel yonetimleri daha fazla glclendirmeyi” ifade etmek-
tedir (Aktan, 1998: 15).

Glokallesme, yakin zamanda ortaya cikan farkli ve yeni bir dénemin baslan-
gicidir. Bu dénemde gelecedin pazar segmentlerinin daha odaklanmis ve daha
kiiciik olacagi, mimkiin olan en kiiclik hedef pazar diizeyine, yani bireysel
misteri diizeyine indirgenecedi anlasilmaktadir. Bu nedenle yeni glindemin iyi
degderlendirilmesi, kiltiirel Farkliliklarin ve miisteri beklentilerinin iyi anlasil-
masl ve pazarlama stratejilerinin buna gore yeniden sekillendirilmesi gerek-
mektedir. Bu suretle heniz kesfedilmemis yeni pazarlara erisilmesi mimkin
olabilecektir (Arslan, 2016: 69).

Glokallesmeye yol acan faktorlere iliskin olarak, temelde belli basli unsur-
lar Gzerinde duruldugu gorilmektedir. Globallesmeyi hizlandiran 6nemli un-
surlar arasinda, iletisim ve bilgi teknolojilerindeki hizli gelismeler, bilgisayarin
ve internetin yayginlasmasi, ulusal ve uluslararasi ticaret aglarinin genisleme-
si, yabanci yatinnmlarin ve uluslararasi sirketlerin artmasi gibi temel gelismeler
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sayilabilir. Glokallesme sirecinin hizlanmasiyla, isletmenin faaliyet alanlari,
rekabet sekilleri, 6rgitsel yapilari ve yonetim anlayislari degismeye baslamis-
tir. Artik sadece yerel (lke icerisinde veya c¢ok sinirli bir uluslararasi ¢cevrede
gosterilen faaliyetlerin etkisiyle miicadele etmekten 6te, glokal bir pazarda
ve glokal rakiplerle miicadele zorunlulugu dogmaktadir. Boylece glokallesme
kavrami, bir Grinin globalizasyon olusumu icinde her bir yerel bélge igin uy-
gun hale getirilmesi ve boylelikle basarili olma ihtimalinin daha yiiksek olacagi-
ni belirtmek amaci ile olusmustur. Ulusotesi sirketler bu nedenle yerel duyar-
ik ve pazar anlayisini, faaliyet gosterdikleri Glkelerdeki ulusal farkliliklarin ve
yerel ¢ikarlarin farkinda olmak zorundadirlar.

Glokal pazarlama, global markalarin belirli Glkeler icin hazirladiklari ve sa-
dece o llkeye 6zgiin motiflerin, 6zelliklerin kullanildigi ve bu sayede pazarla-
masi yapilan Griin ya da Grlnlerin s6z konusu pazarlarda konumlandirilmaya
calisilmasidir. Glokal pazarlama, global ya da lokal pazarlamaya karsi olan bir
pazarlama sekli degildir ve glokal pazarlama cabalari, global pazarlama strate-
jilerinden ayri disiinilemez. Glokal pazarlama yaklasimi, yasanan degisimlere
ve siddetlenen rekabet kosullarina zamaninda ve mantikli bir ¢6zim olarak su-
nulmustur (Champy, 1997). Bu yaklasimda, sadece belirli bir Gilke ya da bélgeye
6zgl yeni bir Grindn hazirlanmasi ve bununla ilgili pazarlama stratejilerinin
uygulanmasi amaclanmaktadir. Ancak, lokal anlamda bazi temalarin kullanimi
gerekli olsa da o Urin, hizmet ya da markanin diinyanin her yerinde birbirini
tamamlayan bir yapida sunulmasi gerekmektedir. Bu nedenledir ki zaman za-
man global pazarlari¢in hazirlanan bir Griin, farkli bir Glkede ayni imaj ile pazar-
lanmaya calisildiginda yeterli kabuli gérmeyebilmektedir. Bu yizden glokal
pazarlama cabalari icinde en 6nemli unsur, ayrintili bir analiz ve bu analizlere
gore hazirlanacak pazarlama stratejilerinin uygulanmasi olmaktadir.

Ornegdin McDonald'’s, iiriinlerini diinyanin diger bélgelerindeki belirli mis-
teri zevklerine gore diizenleyerek denizasiri ticaretini basariyla genisletmistir.
ABD disindaki McDonald’s meniisi ABD’deki meniiden oldukga farkli sekilde
sunulmaktadir. Tokyo'daki bir McDonald’s yerel menii dogrultusunda; karides
kiilcelerini, yesil cay dondurmasini ve patates piresi, lahana ve katsu soslu
‘Koroke Burger’i sunmaktadir. Bir fast food restoraninda glokallesme, Grinle-
ri ve meni degisiklikleriyle bu sekilde gerceklesmektedir. Ancak glokallesme,
diger ticari faaliyetlerle de kendini gostermektedir. Giiniimizde glokallesme,
kendini “diinyanin yerel bankasi” olarak nitelendiren HSBC ve “diinyanin yerel
restorani” tanimlamasi kullanan McDonald'’s gibi uluslararasi sirketlerin reklam
soylemlerinin bir parcasi haline gelmistir.

Kiiresel Markalarin Yerel iletisim Stratejisi Olarak Glokal Reklam

Sirketlerin pazarlama hedeflerine ulasmasinda pazarlama karmasinin 6geleri
olan fiyat, Griin, dagitim ve tutundurma karmasinin rolii son derece 6nemli-
dir ve bunlar misterilere firmalarin irind ve hizmeti ile ilgili biitin ayrintilar
sergilemektedirler. Bu nedenle, bitilinlesik pazarlama iletisimi calismalarindan
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olan reklamlar, tutundurma karmasinin diger unsurlari gibi isletmenin pazarla-
ma hedeflerine ulasmasi ve bu istikamette karsilasilan problemlerin ¢6ziilme-
sinde de baslica gorevlerden birini Gistlenmektedir.

Reklam, kiiltiirel anlami sosyal cevrelerden Uriinlere aktarma konusunda
en fazla basvurulan bir iletisim yontemidir. Reklam, yalnizca ticari bir etkin-
lik olarak kalmamakta, ayni zamanda Farkli gorevler de Ustlenen bir iletisim
tirlddar. Reklamciligin toplum kdltiiriine olan etkisi de bireylerde bircok alis-
kanliklari degistirebilmektedir. Reklamcilik fonksiyonel bir dil kullanmakla t{-
keticileri harekete gecirmeyi amaglamaktadir. Bu noktadan bakildidinda, ileti-
simde gonderilen mesajlarin bireylere ulasma sekli 6zenle secilmelidir. Bunu
g6z 6ninde bulundurarak reklamlarla, tiketicilerde iyi bir etki uyandirmak ve
onlarin dikkatini cekebilmek icin cesitli yontemlere basvurulmaktadir (Sigirc,
2016:117).

Baudrillard’a gore (2008) reklamcilik, toplumsal iletisim seklidir. Reklam
verenler kimlik ve prestij yaratmakla yasam tarzlarini, sembolik degerleri ve
zevkleri bir biitiin olarak birlestirip gerceklestirmektedirler. Reklamlar, tiike-
ticilerin sosyallesmesinde ve anlamlari yeniden Gretmelerinde dnemli kavram
sistemleri olusturmaktadirlar. Bu sekilde bireylere popiler olabilmek icin ne
yapmalari gerektigini géstermekte ve belli Grinleri satin almalari icin ikna et-
mektedirler. Reklamlar bir yandan tiketicilere, sunduklari degerler vasitasiyla
rol modeller ve sosyal davranislar 6gretirken, yapilan degisikliklerle tamamen
yeni bir insan haline getirmektedir. Bu sekilde reklam, tiiketim talebini yonlen-
dirici oldugu kadar toplumsallasma araci islevini de stlenmektedir (Kellner,
2001: 214).

Globallesme ile beraber 6nem kazanan global reklam kavrami ise gini-
mizde uluslararasi alanda faaliyet gosteren isletmeler icin tek ve gecerli rek-
lam cesidi olma o6zelligini yitirmektedir. Cink{ ne kadar global disiniilse ve
genel mesajlar verilmeye calisilsa da aktarilmak istenen mesajlar tlkeden (lke-
ye degisiklik gosterebilmekte ve bu mesajlarin anlasilmasinda bazi farkliliklar
olmaktadir. Bu gelismeler dogrultusunda reklam cesitleri icine glokal reklam
kavrami da girmistir. Glokal reklamla, global anlamda genel bir konsept ve he-
deften ayrilmadan reklamin yapildidi Glkeye 6zgl yerel 6zellikleri de icinde
barindiran reklamdan bahsedilmektedir. Yani giinimiizde global markalarin
belli Glkelerde, o ilkelerin kendine has motiflerini kullanarak reklami yapilan
Urlni s6z konusu pazarlarda konumlandirmaya ¢alismasi karsimiza glokal rek-
lam kavramini cikarmaktadir (Elden, 2005: 64). Global markalarin yerel pazar-
lara girmesi durumunda uygulanmasi gereken glokal reklam stratejileri konu-
sunda daha hassas ve dikkatli davranmasi gerekmektedir. Global markalarin
pazarlama iletisiminde baslica unsur olan reklamlar ve kullanilan stratejiler
markalarin tiketicilerin zihnine kazinmasini, akilda kaliciligini saglamaktadir.
Reklamlar genel anlamiyla bireylerin sosyal hayatta yeni davranis aliskanliklari
kazanmasiicin Grlinler Gzerine sembolik anlamlar yikleyerek Girettikleri duygu
ve degderlerle tiketicileri miknatis gibi kendisine cekmektedir.
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Yaraticilik anlayisi glokal reklam kampanyalarinda global reklamlardan
farkli olarak daha 6n plana ¢cikmaktadir. Global pazarlama kararlari stratejik se-
viyede firmalarin tiim diinyayi tek bir pazar olarak kabul etmesi ile uygulanir-
ken, glokal pazarlama stratejileri isletmeler tarafindan hem operasyonel hem
de taktiksel seviyede uygulanabilmektedir (Kazancoglu vd. 2011: 69). Global
markalar kendi imajini farkli Glkelerin yerel motiflerine uygun bir sekilde ta-
nittigi gibi o Glkelerde pazara girebilmek icin yerel kiiltirel 6zelliklerle Urettigi
Urinleri de glokal reklam kampanyalariyla bicimlendirmesi kaginilmazdir. Glo-
kal pazarlara girerken Ulkelerin pazar yapisini analiz etmekle beraber, o toplu-
mun kiiltiirel degerlerini, dil yapisini da iyi derecede incelemek gerekmektedir.
Fakat sadece bunlar yeterli degildir. Hazirlanan calismalarda bunlara uygun,
anlasilir bir yaraticilik kullanmak gerekmektedir. Bu noktada global reklam ¢a-
lismalari icinde yer alan glokal reklam calismalarinin da 6nemi yadsinmamakla
beraber reklami yapilan markanin temel stratejilerinden ayrilmayacak sekilde,
seslenilen tlkeye uygun bir yaraticilikla reklamlarin hazirlanmasi gerekmekte-
dir (Okay, 2015: 60).

Chiu ve digerleri (2012: 5) yerel kiltirin tiketici davranislarini nasil et-
kiledigini anlamak icin yerel motifleri ve 6geleri cok iyi derecede arastirmak
gerektigini, bunun tiiketici davranislarindaki kiltirlerarasi fFarkliliklarin yani
sira kdltdrler arasindaki benzerlikleri ve farkliliklari da anlamaya yardimci ol-
dugunun altini cizmektedir. Yapisal ve kiltirel olarak birbirinden farkli cograf-
yalarda yerlesik (lkelerde reklam mesajlari tiiketici davranislarinin kiltirden
kaynaklanan farkliliklarina gére olusturulmaktadir. Ornek olarak, Burger King
markasinin Tirkiye’de Ramazan aylarinda teklif ettigi “sultan meni” veya Ha-
ribo sekerlemelerinin televizyon reklamlarinda musliman (lkeler icin “helal
Haribo” ifadesini kullanmasi, Griiniin domuz yadi icermedigine dikkat cekme-
si, tam olarak kdltdrel degerler ve farkliliklarin gozéniinde bulunduruldugu-
nun bir gostergesidir (Aktuglu ve EGinli, 2010: 169). Glokal reklam kampanyasi
cercevesinde reklamda ses ve mizige verilebilecek giizel bir 6rnek Tirkiye'de
Ramazan ayinda yiritilen iletisim ¢calismalaridir. Kitle iletisim araglarina sunu-
lan reklamlarda Ramazan ayini temsil eden gorsel 6gelerin yani sira davul sesi
gibi efektler ve farkli dini melodiler siklikla kullanilmaktadir. Bunlar sonucunda
pazarlama iletisimi stratejisi dogrultusunda hazirlandigi ve markalarin o aya
Ozel iletilerini ses lizerinden de tasidiklari giicli olarak gorilmektedir (Yaman,
2015: 7).

Glokal reklam calismalarinda reklamcinin kiltirler arasindaki Farklilikla-
rin ayrintilarina iliskin farkinda olmasi gerekmektedir. Renkler, s6zel olma-
yan iletisimde iletileri aktarmanin en hizli yollarindan biridir. Renklerin farkli
kiltlrlerde farkli anlamlar ifade ettigi fikrine dayanarak 6rnegin, yesil rengin
Mdislimanlarda “din yandasligi”ni simgeledigini, fakat Avrupa llkelerine don-
digimizde bu rengin “cevreciligi” simgeledigi karsimiza ¢ikmaktadir. Glokal
pazarlama yoneticileri siyah rengin bati Glkelerinde yas rengi sayildigini, bazi
Asya llkelerinde beyazin yas rengini simgeledigini bilmelidirler. Yesil renk ge-
nel olarak serinlik anlamini iceren bir Grindn tanitiminda kullanilsa da, tropik
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bolgelerde yasayan insanlar icin yesil, hastalik ve tehlike anlamini agiklamak-
tadir. italyan bayraginin renkleri olan kirmizi, beyaz ve yesili bazi italyan yiye-
ceklerinin ambalajlarinda da gérmek miimkindiir veya ABD'de mesrubatlar
kirmizi renkle bagdastinilmistir. Fakat Coca Cold'nin kurumsal rengi olan kir-
mizinin Kore ve Japonya’da kullanilmasi sorun olmustur. Bunun nedeni ise bu
Ulkelerdeki mesrubatla cagristirilan rengin sari olmasidir. Bu sekilde, reklam
mesajlarinda kullanilan renklerin Farkli Glkeler icin Farkli kiltirel anlam ifade
etmesinden 6tird, reklam stratejisi belirlenirken hangi Glkede hangi rengin ne
anlama geldidginin yadsinmamasi gerekmektedir.

Bir Anlatim Bigimi Olarak Metafor

Metafor kelimesi Eski Yunanca'da, 6teye tasima, nakletme anlamini ifade
eden metapherein'den gelmektedir. Retorik yazarlari metaforu, translatio
veya transferentia'ya donistirmislerdir. Anlami bir seyin (sadece sézciikler
degil) bir yerden baska yere tasindidi bir sema ile karsilastirilmaktadir. Bura-
daki “gercek” metafor ise ortaya cikan yer degistirmedir. Yani elimizde mevcut
bulunan bir seyin, ele alinamayacak bir sekilde mevcut olmayan veya burada
hazir olmayanin yerine ge¢mesidir (Karamehmet, 2012: 34). Eraslan (2011: 3)
kavramin Tirkgede karsiiginin benzetmeler, egretilemeler ve mecazlar olarak
kullanildigi gorisiindedir. Etimolojik yapisi metaforu, bir olguyu veya nesneyi
yeniden kavramsallastirma, farkli taraflariyla iliskilendirme ve anlatma ozelli-
gini 6ne cikarmaktadir.

Forceville’e (1996: 35) gére metafor, beklenen bir gérsel 6genin, beklen-
medik bir gorsel 6geyle degistirilmesidir. Lakoff (1993: 210) ise metaforlari,
nesnelerin anlama aliskanligini genislettigini ve cesitli 6zgiin anlamlar Grete-
bildigini 6ne sirmektedir. Metaforlar genel olarak insanlarin kendi deneyim-
lerine dayali olarak ortaya cikmakta, anlatilan ve benzetilen iki anlam arasinda
algilanan benzerlikleri ortaya cikarmaktadir. Ayrica bir metaforun bir konusma
sekli degil, bir disiince bicimi oldugu ileri sirGlmstdr. Ziss (1984: 292) Este-
tik isimli eserinde metaforu su sekilde tasvir etmektedir: “Metafor, sanatginin
dlsincesinin nesnesini, duyularla algilanabilen diinyanin nesnelerine ve olay-
larina benzetme olanadi saglayan yontem; dissal benzer 6zellikleri olan iki ola-
yin, birinin i¢csel 6ziind, 6tekinin yardimiyla giin yiziine ¢ikarmak icin sanatsal
olarak karsilastirilmasidir”.

Nietzsche (2002: 506) son eserlerinde metafor kavramini ortaya cikaran
siirece iliskin gorislerini su sekilde belirtmektedir: “ilkin hayaller-imgelerin
zihinde nasil meydana geldigini aciklamak gerekir. Bundan baska imgelere
uygulanan sozcikler, sonunda eger soézclkler varsa, ancak o zaman kavramlar
olusur”. Bu ¢ikarimdan yola cikarak, Nietzsche'nin kavramin yalnizca metafo-
run metaforu oldugunu ileri sirdiiga ve birlikte anlatilmak istenenin Gg¢linci
taraftan temsili oldugunu savundugu kanisina varilmaktadir. Metafor, yeni bir
olayi veya olguyu anlamak ve yorumlayabilmek, dolayisiyla bilginin 6grenilme-
sini kolaylastirma islevini ortaya ¢ikarmaktadir. Metaforlar hakikatin insasiyla
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beraber onun nasil gorilmesi gerektigi konusunda da bilgi verebilmektedir
(Yildinim, 2001). Bu degderlendirmeler i1siginda genel olarak metafor kavrami-
nin islevlerini; benzer kavramlar arasinda olusan, bir ifadenin anlatim seklin-
den digerine transfer olunan, 6ziinde baglantisiz olan iki nesne arasinda iliski
kurabilen, edinilen bilgiyi farkli tirlerde g6sterebilen olarak séylemek mim-
kinddr.

Diisiince ve 6grenme siirecinin bir parcasi haline gelen metaforlar, bir dil-
bilimsel mecaz (benzetme) olmakla kalmayip, ayni zamanda dis diinya ve dilin
bilissel sekilde kavranmasi siirecinde de siklikla kullanilmaktadir (Pawlowski
vd. 1998: 83). Lakoff ve Johnson (2005: 25) ise bu konuda metaforu sadece
dilin karakteristigi gibi bir izahtan kacinmis, metaforu bir tir nesney| baska bir
tiir nesneye goére ifade etmek goriisiinii savunmustur. Ornedin, “zaman para-
dir” ifadesinin metaforik anlatim tarzina dikkat edildiginde, zamanin da harca-
nabilir olmasi, zamana da yatirim yapmanin mimkin oldugu ve bunun gibi bu
iki s6zcigi tamamlayan diger anlamlar da cikarilabilmektedir. Fiske'nin (2003:
126) de belirttigi Uzere, yazarlar burada parayi zamanin bir egretilemesi olarak
vurgulamaktadir. Zamandan “tasarruf etmek” veya bir projeye zaman “yatiri-
mi yapmak” hususundan bahsedildiginde zamani paraymis gibi disinmek s6z
konusu olmaktadir. Zaman, siiphesiz ki paradan farkli bir anlam tasimaktadir;
tasarruf edilemez, bir insan digerinden daha fazla zaman biriktiremez yahut
daha fazla zaman kazanmak igin yatirim yapilamaz. Bu metafor érnedinde
para, zamanin bir egretilemesi olarak kullanilmistir.

Lakoff ve Johnson (2003), metaforu sadece bir dil meselesi olarak degil,
ayni zamanda bir disiince meselesi olarak gormekle beraber, cagdas metafor
catisi altinda; 6li metafor, somut metafor, soyut metafor, ontolojik metafor
ve yon metaforu olmak lzere bes farkli metafor tiiriinden bahsetmektedir.
Zaman gectikce metaforlarin ifade ettigi anlam kokenlerinden kopabilmek-
te ve dilde artik 6ziimsenmis bir kelime olarak kullanilabilmektedir. Ornegin,
“Masanin ayagi, meselenin 6z, politikanin nabzi, dagin etegi, ici acimak, icine
sindirememek vb. gibi metaforlar, dylesine uzun zamandir kullanilagelmis ve
oylesine siradanlasmislardir ki benzeyenle benzetilen (taslyici) arasindaki ca-
kismazligin farkina varamayiz” (Salman, 2003: 53). Bu diisinceler 1siginda 6li
metaforlarin, sik kullanim ya da modasi gecmis terminoloji araciligiyla orijinal
anlamini kaybeden, hayal glicinii zorlayan bir anlatim sekli oldugunu séyle-
mek mimkindir. Morgan ve Reichert (1999: 4) metaforlarin kavramlar arasin-
daki karsilastirmanin dogrudan deneyimlenebilecegi dereceye dayanan soyut
ve somut metaforlar olarak birbirinden ayrildigina dikkat cekmektedir. Somut
metaforlar dogrudan deneyimlenebilen, yani bes duyudan gelen karsilastirma-
lara dayanan metaforlardir. Soyut metaforlar ise dogrudan deneyimleneme-
yecek karsilastirmalar icermekte, maddi olmayan nesnelere dayanmaktadir.
Ornegin, Concord markasinin sundugu saat reklamina bakildiginda, saatin ismi
“Grace” yani zarafettir. Reklam calismasinda sunulan karsilastirma, saati belirli
bir 6zellik ile beraber tutmaktadir. Zarafet dogrudan tecriibe edilemeyen, yani
dokunus, tatma, koklama ve duyma yoluyla deneyimlenemeyen bir durumdur.
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Ontolojik metaforlar maddi olmayan herhangi bir varligi fiziksel bir nesne
gibi agiklayan metaforlardir. Lakoff ve Johnson (2003: 29) “Metaphors We Live
By" isimli calismasinda ontolojik metaforlardan bahsederken, onlari nesnele-
rin acik bir sekilde maddi veya sabit olmadidi durumda somut adlari ile yani
daglar, cadde koseleri, citler vs. olmakla siniflandirmislardir. Daglara yerles-
mek, cadde koselerinde bulusmak, citleri dizeltmek insani amaclar olmakla,
somut nesneleri insanlarin farkli oldugu gibi degisik fenomenler, bir baska
deyisle bir yiizey tarafindan sinirlanmis varliklar haline getiren yapay sinirlar
koymalarini gerektirmektedir. Dolayisiyla, ontolojik metaforlar fiziksel obje-
lerdeki tecriibelere dayanmaktadir. Kavramlarin birbiriyle mekansal anlamda
baglantili oldugu metafor tirleri ise ‘yon metaforlari’ olarak adlandirilmakta-
dir (Kovecses, 2010: 41). Mekansal oryantasyon ile bagliligi oldugu icin onlari
bu isleve hizmet eden yukari-asagi, iceri-disari, dn-arka, beri-6te, derin-yiizey,
merkez-cevre olarak adlandirmak mimkindir. Bu isleve hizmet eden cogu
metafor mekansal yonelimleri ile ilgili oldugu gerceginden kaynaklanmakta-
dir.

Metafor kullanimi, tiketicilerin hayal gliciine odaklandidi icin pazarlama
iletisimcileri ve ydneticilerinin tizerinde sik durmasi gereken bir konudur. islet-
menin reklam calismalarinda kullandigi metaforlar, bireylerin aldiklar iletileri
nasil degerlendirdigini ya da herhangi bir Griiniin ger¢ek degerini hangi bicim-
de algiladigini etkilemektedir. Metaforlar dogru bir sekilde secilirse ve kulla-
nilirsa, tlketiciler reklam metninde aslinda gosterilmeyen bilgileri alabilmek-
tedirler. Zaltman (2003: 139) bu vakaya 6rnek olarak, tiiketicilerin bir koalanin
gosterildigi reklami izlediklerinde icecegin ilik sekilde icilmesi gerektigini di-
siineceklerini sdylemektedir. Buna karsit, reklamda kutup ayisini géren tiiketi-
ci ise icecegin soguk sekilde icilmesi kanaatine varacaktir. S6z konusu reklam
calismasinda dogru metafor secilmemesi, koala ayisi iceren reklamda soguk
icecegin reklam olunmasi neticede tiketicilerin kafasini karistirmistir. Reklam
her zaman yan anlamlari, metafor unsurlari iceren bir iletisim sekli olmustur.
Reklamlar ¢ogunlukla diiz anlam kullanilmak yoluyla anlatilmamaktadir.

Reklam filmlerinde metafor kullanilmasindan beklentiler tiketicilerin ilgi-
sini cekmek, Grinln akilda kaliciigini arttirmak ve sonuc olarak tiiketiciyi sati-
sa yonlendirmekle hedefe ulasmaktir. Reklamlarda ve pazarlama iletisiminde
gorsel metaforlar siklikla kullanilmaktadir. Bundan baska reklam basliginda,
sloganinda veya reklam metninde de metaforlara yer verilebilmektedir. Ang
vd. (2006: 40) reklamlarda metafor kullaniminin avantajlarini asagidaki gibi si-
ralamaktadir:

« Metaforlar, reklam mesajlarinin tiketiciler tarafindan begenilirligini
arttirir. Metaforlar edebi mesajdan daha cok bilissel bir ayrinti olus-
turur.

*  Metaforlar, yenilik ve degisiklikleri enjekte etmekle reklami okuma ve
isleme motivasyonunu arttirir.
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¢ Metaforlarin siisleme ve gizleme becerileri sayesinde marka daha iddi-
ali algilanabilir ve reklamlara olan ilgi de bu sayede artabilir.

Reklamcilarin metaforlari kullanma sebebinin altinda metaforlarin bireyle-
rin giinliik yasantisinin ve konusmalarinin bir parcasi olmasi yatmaktadir. Orne-
gin, ‘Sevgililer Gind’'nde birisine kirmizi giller hediye etmek sevgi ve tutkuyu
ifade etmektedir. Reklamcilar sevgiyi ve tutkuyu anlatmak icin, reklam kam-
panyalarinda kirmizi giilleri ya da kalp metaforunu kullanmaktadirlar (Brierley,
1995: 139). Bu dogrultuda, hayatin her alaninda insanlarin diisincelerini yén-
lendiren anlamlar Uretildigi ve bu isaret ya da imgelerin bireyleri anlamlandir-
maya ¢alistigi soylenebilir. Metafor kullanimi bu baglamda tiketicilerde rek-
lama ilgiyi arttirmaktadir. Tlketicilerin karisik mesajlarla ilgili belli bir sonuca
varabilmesi icin dederlendirme yapmalari gerekmektedir.

Boylece, tiketicilerin metafor icermeyen reklamlara gore metafor 6gele-
rini kapsayan reklam mesajlarini algilamaya daha yatkin ve bu mesajlarin ikna
edici oldugunu soylemek mimkindir. Toplumsal yasami sekillendiren géris-
ler, inanclar, isaretler, simgeler ve dil araciligiyla bireylerin anlamlandirilmasi-
na yon vermektedir.Metaforlar, firmalar icin tiketicilerin dikkatini cekebilmek
icin en uygun vasitalardir. Markalarin reklam calismalarinda kullandigi meta-
forlar, tiketiciler tarafindan yorumlanma ve algilanma seklini ve mesaji verilen
Grlne verilen dederi biyik 6lcekte etkilemektedir.

TV Reklamlarina Yonelik Bir Alan Arastirmasi

Calismanin bu boliminde arastirma amaclarinin gerceklestirilmesi icin iz-
lenen yolun ayrintili bir agiklamasi yapilmistir. Asagida sirasiyla arastirmanin
hangi amagla yapildidi ve nasil bir nem tasidigi, arastirmanin hangi yontemle
gerceklestirildigi ve nasil bir model icerdidi, calismanin evreni ve 6rneklemi,
arastirmanin kisitlari, verilerin nasil toplandigi ve ¢oziimlendigine iliskin bilgi-
lere yer verilmistir.

Arastirmanin amaci ve 6nemi

Diinya 6lceginde oldugu gibi yerele 6zgi hareket etmenin 6nemini anlayan
global markalar, reklamin da dahil oldugu pazarlama iletisimi calismalarinda
arin, icerik, mesaj gibi konularda daha duyarli bir yaklasim gostererek yerel
tliketici merkezli hareket etmeye calismaktadirlar. Her ne kadar diinya kiiresel
bir kéye donlismiis olsa bile markalarin her yerel bélge icin ayni mesaj dogrul-
tusunda Farkli iletisim stratejileri olusturmasi zorunlu hale gelmistir. Markala-
rin global pazarlarda varligini sirdirebilmesi icin glokal reklamlara yonelmesi
ve burada da reklam kampanyalarinin uygulandidi iilkelerde yerel i¢ goriilerle
iletisimlerini yeniden gézden gecirmesi, bu hususta goéz 6niinde bulundurma-
lari gereken glokal reklam stratejileri calismanin ana eksenini olusturmakta-
dir. Global markalarin yerel tiiketicilerin ilgisini cekmek ve reklamin cekiciligini
artirmak tzere metafor kullanimina basvurduklari gézlemlenmesi bu konuda
arastirma yapmaya itmistir.
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Bu arastirmanin temel amaci, global markalarin Tirkiye'de yayimlanan TV
reklamlarinda metafora ne sekilde yer verdigini, tiiketicinin reklamdaki me-
taforu nasil algiladigini ortaya koymaktir. Bu arastirmada amacg ayni zamanda
kullanilan metaforlarin tiiketici nezdinde global markalara iliskin algiy1 nasil
etkiledigini ve global markalarin glokal reklamlarda yerel kiiltire iliskin gos-
tergelere yer verip vermedigini saptamaktir. Calismada bu temel amaci ger-
ceklestirebilmek icin su sorulara yanit aranmaktadir:

« izleyen tiiketicilerin reklama iliskin mesaj ve duygusal cagrisimlara ilis-
kin degerlendirmeleri nasildir?

« izleyen tiiketiciler, reklamlarda kullanilan metaforlarin reklama sundu-
gu katki hakkinda ne diisinmektedirler?

» Reklamda kullanilan metaforlar, tiketicilerin markalara iliskin algisini
ne yonde degistirmektedir?

* Reklamda yer verilen yerel kiltlre 6zgl géstergeler, izleyenler tara-
findan nasil algilanmaktadir?

Bu arastirma temel itibariyle, global markalar tarafindan Tirkiye'deki TV
kanallarinda yer verilen reklamlarda kullanilan metaforlara ve yerel kiiltiirel
gostergelere iliskin izleyenler tarafindan nasil bir algi olustugunun ¢6ziimlen-
mesi bakimindan 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu konuda bilimsel calismalara
pek de rastlanilmamasi nedeniyle tiiketicilerin metafor konusundaki algilari-
nin tespiti agisindan faydali olacagi disiinilmektedir.

Arastirmanin yéntemi ve modeli

Calismada markalarin glokalizasyon stratejilerini reklamlar Gzerinden nasil
kullandiklari incelenmektedir. Bu baglamda, global markalarin Tirkiye'de ya-
yimladiklari reklam filmlerinde Tiirk halkina ve kiiltirine ait soylemler nitel ¢6-
ziimlemelerle irdelenmektedir. Arastirma nitel arastirma yéntemi kapsaminda
odak grup teknidiyle gerceklestirilmistir. Nitel arastirma yéntemleri bireylerin
algilamalari, tecriibe ve davranislarini incelemektedir. (Yengin, 2017: 40). Ni-
tel arastirma herhangi bir nokta (izerinde odaklanmada, arastirma problemine
yorumlayici yaklasimi kapsayan bir yontem olarak tanimlanmaktadir (Altunisik
vd. 2004: 213). Odak grup teknigi hem gozlem hem de derinlemesine miilakat
yontemlerinin Ustinliklerinden faydalanma amacli olarak olusturulmustur.
Grup olusturulduktan sonra tartismalar arastirmaci tarafindan yénlendirilmis-
tir. Metafor kavraminin glokal reklam calismalarinda kullanimi ve literatir ile
Ozdeslesir bir bicimde betimlenmesini incelendigi bu calisma nitel arastirma
yontemlerine uymaktadir.

Calismada TV reklamlarinda kullanilan metaforlarin tiiketicilerin markaya
iliskin algisi tespit edilmeye ve tanimlanmaya calisilmistir. Dolayisiyla arastir-
manin modeli, tanimlayici arastirma modelidir. Karasar (2000: 76) tanimlayici
modeli, gecmiste ya da halen var olan bir durumu, olayi var oldugu sekliyle
betimlemeyi amaclayan temel arastirma yaklasimi olarak ele almaktadir. Bu
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calismada 6nce metafor iceren reklamlar belirlenmis, akabinde o reklamlar
cercevesinde izleyicilerle metaforlarin cagristirdiklar Gzerine gorismeler ya-
pilmistir. Dolayisiyla arastirma, hem durumlarin hem de diisiince ve algilarin
(metaforlara iliskin izleyici algilarinin) oldugu gibi ortaya konuldugu bir durum
saptama calismasidir. Calismada nitel arastirma deseni dogrultusunda, odak
gruba metafor iceren televizyon reklamlar izlettirilerek bir gérisme formu
cercevesinde derinlemesine gériisme teknigi uygulanmistir. Toplamda 6 glo-
bal markadan, Tirkiye'de yayimlanan 12 televizyon reklami izlettirilmek icin
secilmistir. Derinlemesine goérisme siirecinde izlettirilen reklamlar, global
markalarin Tlrkiye'de yayimladigi reklam filmleri géz 6niinde bulundurularak,
icinde metafor olup olmadigi saptanip amacli 6rnekleme metoduyla secilmis-
tir.

Arastirmanin sinirliliklari

Bu calisma, global markalarin Tirkiye'deki ulusal kanallarda yayimladiklari
TV reklamlarinin tiiketiciler Gzerinde olusturduklar algi ve cagrisimlarin belir-
lenmesiyle ilgilidir. Zaman ve maliyetten otiirt biitin reklamlar ve tim iletisim
araclari Gzerine bir arastirma yapmak miimkiin gériinmemektedir. Dolayisiyla
2017 yilinda Tirkiye'deki ulusal TV kanallarindaki, 6rneklem dahilindeki me-
taforik anlatim iceren, kusak reklamlar tercih edilmistir. Bu, arastirmanin ilk
sinirliligidir. Arastirmanin ana kitlesini tiim global markalarin reklamlari olus-
turmaktadir. Cok genis olmasi nedeniyle, 6rneklemin belirlenmesinde kar-
silasabilecek zorluk g6z 6niine alinarak, metaforik anlatim iceren alti global
markanin reklamlarinin ele alinmasina karar verilmistir. Bu da, arastirmanin bir
diger siniridir. Arastirma yénteminin nitel arastirma desenine gére uygulanma-
si nedeniyle sayisal olarak verilerin alinmamasi, odak grubu tekniginden o6ti-
ri secilen reklam kayitlarini izlemeyi ve kendisiyle gériisme yapilmasini kabul
eden izleyicilerle sinirlidir.

Evren ve orneklem

Bu arastirmanin evreni, 2017 yilinda Tirkiye'de faaliyet gosteren glob-
al markalarin YouTube video platformunda yayimlanan tim reklamlaridir.
Onceden belirlenmis 6 global markanin 2017 yilinda Tiirkiye'deki televizyon
kanallarinda yayimlanmis, YouTube Uzerinden derlenerek secilen reklamlari,
arastirmanin oérneklemini teskil etmektedir. Bir yil icerisinde tim televizyon
kanallarinda yayimlanmis olan reklamlarin tamaminin Gzerinde calisilmasi,
zahmetli ve zaman alici olmanin 6tesinde, 6rneklem mantigi acisindan da
gereksiz gorilmastir. Bunun yerine 2017 yilinin aylari arasindan bir 6rneklem
alinmasi ve érnekleme giren aylarda yayimlanan “kusak reklamlari” Gizerinde
calisilmasina karar verilmistir. Sonug itibariyle arastirmada orneklem adina
Tablo 1'de gosterildigi Gizere, 6 global markanin her birinden 2 reklam secil-
erek toplamda 12 reklam calismasi Gzerinde durulmustur.
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Tablo 1. Orneklem olarak secilmis TV reklamlarina ait bilgiler

Marka Adi Secilen Reklamlar
Coca Cola 1. Usul Usul Yeme Modu Lahmacun Reklami
2. Koftelerin Giicl Adina
. 1. Gi¢ Dogamizda Var
Elidor 2. Esmer Parlaklik
. 1. Burger King Mehter
Burger King 2. Big King Menii
, 1. Max Burger Tirk Usuli Hamburger
McDonald's 2. Baska Aciya Gerek Yok
Vodafone 1. Beyazit Oztiirk Ramazan Reklami
2. 4 Bucak G Reklami
PeDsiCo 1. Ruffles Reklami
P 2. Ayse Teyze'li Lay’s Reklami

Verilerin toplanmasi

Veri toplama teknigi olarak istanbul Aydin Universitesi Halkla iliskiler ve Tani-
tim Bolimd ve Programi olmak (zere, lisans ve onlisans 6grencilerini kapsa-
yacak sekilde 14 kisi ile odak grup goériismesi saglanmistir. Arastirma kapsa-
minda verilmek istenen mesaj, reklamlar araciligiyla ¢cagrisim yapan duygular,
reklamlarda gercek anlami disinda kullanilan gorsel ve sozel 6geler, izleyici-
lerin reklamlarda kullanilan metaforlan nasil algiladidi, yerel kiltire iliskin
gostergeleri nasil anlamlandirdigi, reklama iliskin duygu ve disiinceler olmak
Gzere toplamda yedi soru katilimciya iletilmistir. Toplamda 6 global markanin
Tirkiye'de gerceklestirmis oldugu ve yerel kiltire 6zgl gostergeler ile meta-
forlarin karakteristik 6zelliklerini ortaya ¢ikarmak amaciyla glokal reklam ¢alis-
malari tek tek izlettirilmistir. izlenilen reklamlardaki yerel kiiltiirel kodlarin ve
metaforlarin tiketiciler tarafindan nasil algilandigina iliskin veriler tasarlan-
mistir. Bu verilerin toplanmasinda izleyiciler, reklamlarda kullanilan metafor-
larile yerel kiiltirel kodlari degerlendirmis ve kodlayicilarin global markalarin
glokal reklam calismalarinin marka imajina etkisi hakkinda diistinceleri saptan-
mistir. Bu verilerin toplanmasinda, metafor iceren reklamlarin reklamlari izle-
yen kisilerle “yari yapilandirilmis goriime” yapilmistir.

Nitel arastirmalarda gorisme, temel veri toplama araclarindan biri olarak
kabul edilmektedir. Goriisme genel itibariyle belli sartlar altinda tasarlanmis,
belli bir amaca yonelik soru sorma ve cevap alma siirecine dayali karsilikli ve
etkilesimli bir sire¢ olarak tanimlanmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2006: 119).
Goriisme, insanlarin olaylara ve olgulara nasil baktiklarina iliskin algi, anlam-
landirma ve tanimlamalarini anlamanin bir teknigidir (Punch, 2005: 165-166).
Gorlisme sayesinde, goriismeciye esneklik saglanmasi, gérisilen kisinin dav-
ranislarini ve anlik tepkilerini gézlemleyebilme olanagi taninmasi, konuyla ilgili

ETKIiLESIM | 143



Cihan BECAN

derinlemesine bilgiye ulasilabilmesi yer almaktadir (Yildirim ve Simsek, 2006:
123).

Bulgular ve Tartisma

izleyici deneklerin reklamda verilmek istenen mesajin ne olduguna dair soru-
lan soruya vermis olduklari yanitlar arasinda en cok tekrar edilen fikirler “lah-
macunun verdigi hararetin Coca Cola'nin sondiirmesi” olmustur. Dolayisiyla,
Coca Cola "her zaman, her yemegin yaninda bulundurulmasi gereken bir ice-
cek” olarak sunulmustur. Coca Cola'nin ikinci reklamina bakildiginda ise, ice-
cegin kofte ile bagdastirldigi, sisenin arkasinda goriinen melek kanatlarinin
verdigi mesaj ise Coca Cold'nin "her zaman iyilerin yaninda oldugu” anlamina
gelmektedir. Elidor markasinin “giic dogamizda var” reklamina gelen yanitlar
incelendiginde genel olarak doga ile kadin gicinin karsilastirildigr ve kadi-
nin giclint yansitan, onlari glicld hissettiren olumlu duygularin olustugu go-
rilmektedir. “Esmer Parlaklik” reklaminda verilmek istenen mesaji ise esmer
kadinlarin bir ortamda s6z sahibi oldugu, “Elidor kullanirsaniz siz de onlar gibi
cazibeli olacaksiniz” seklinde yorumlanmistir.

Burger King'in “Mehter” reklamina iliskin izleyicilerde olusan algi incelen-
diginde, “meniiniin yeniceriyi bile doyurabilecegine” iliskin degerlendirmeler
gozlemlenmektedir. Markanin izlettirilen ikinci “Big King Meni” reklaminin
verdigi mesajlarda seslenen fikirler “Burger King ile bitiinlesmek”, “impara-
torluk” ve ayni zamanda markaya ayricalik yikleyen ifadelerin de yer aldigi go-
rilmektedir. McDonald’s “Max Burger Tirk Usuli Hamburger” reklaminin ver-
digi mesajin konusu kiiresellesme, markanin sundugu yiyeceklerin her kiiltiire
uyum sagladigi, ayrica Tirklerin her yerde kendine has durusu oldugu seklin-
dedir. Markanin “Baska Aclya Gerek Yok” isimli reklam calismasi ise, hambur-
gerin acisinin kalan batin acilarin en basinda geldigi seklinde algilanmaktadir.

Vodafone'un “Beyazit Oztiirk Ramazan Reklami”na gelen yanitlarda bir iz-
leyicinin soruyu cevaplandirmadigi gorilmektedir. Diger izleyicilerde reklamin
olusturdugu algi; Ramazan ayina has birlik, beraberlik, dayanisma, yardimlas-
ma ve kardeslik olmustur. Markanin ikinci “4 Bucak G" reklaminda verilmek
istenen mesajlar katilimcilar tarafindan operatorin Tirkiye'nin dort bir tara-
fini cekim glicii ile birlestirdigi, insanlarda bayram havasi uyandirdigi seklinde
algilanarak karsimiza ¢ikmaktadir. PepsiCo markasindan izlenilen birinci “Ruff-
les” reklaminin izleyicilerde olusturdugu anlam, diger cipslere oranla Lay’s cips
paketlerinin iceriginin daha dolu olmasi seklinde oldugu gézlemlenmektedir.
ikinci “Ayse Teyze'li Lay’s” reklaminda verilmek istenen mesaji inceledigimizde;
Ege’nin marka goziinde ne kadar degerli oldugu, dogal zeytin yagi kullaniminin
gosterilmesi, glvenilir bir marka oldugu sdylenebilir.

Reklamiizledikten sonra reklamin denek izleyicilerde ne tir duygular olus-
turdugu sorulduktan sonra alinan yanitlar incelendiginde, arastirma kapsami-
na giren cogu markanin tiketicilerde olusturdugu ortak duygular; mutluluk,

144| ETKILESIM ‘Y|l2‘8ay|4‘Ekim 2019



Glokal Reklam ve Metafor: Universite Ogrencileri Uzerine Bir Odak Grup Calismasi

milliyetcilik, vatanseverlik ve edlence olarak goze carpmaktadir. Burada her
bir global markanin mutlaka yerel kiltire ait yemek, davranis bicimi, mizik
vb. unsuruna yer vermesine énem verdigi gézlemlenmektedir. incelenen rek-
lamlarin 4'Gnde milliyetgilik ve vatanseverlik, 5'inde ise mutluluk duygulari
cagnistirilmistir. Onlari sirasiyla da 6zgirlik ve glicli olmak takip etmektedir.
Dolayisiyla buradan alinan veriler dogrultusunda duygusal cekiciliklerin agirlik
kazandigi séylenebilir.

Tlketicilere izledikleri reklamlarda gercek anlam disinda kullanilan gérsel
ve sOzel 6gelerin neler olduguna dair sorulan soruya verilen yanitlara genel
olarak bakildiginda ise, deneklerden reklamlari anlamlandirilmasi istendigin-
de, 6rnekleme giren tiim reklamlarin gercek anlami disinda kullanilan goérsel
ve sozel 6gelerin varligindan bahsetmektedirler. Bu tip 6gelerin bulunmasiyla
izleyici deneklerin dikkatinin daha kolay bir sekilde cekildigi saptanmuistir.

Deneklere reklamlarda kullanilan metaforlarla ilgili, bunlarin markaya ilis-
kin algilari ve Gzerindeki etkilerinin neler oldugu, yerel kiltirel géstergelerin
reklamin yaraticiigina katkisi ve reklam mesajiyla ortiismesine iliskin sorular
sorulmustur. Katilimcilardan alinan yanitlarda, literatiirde deginilen metafor
tirlerinden; soyut metafor, somut metafor, ontolojik metafor, 6li metafor
gibi tiirlerle karsilasildigr anlasilmaktadir. Orneklem olarak secilen reklamlar
icin metafor kullaniminin kodlayici ile arastirmaci arasindaki tutarliigin denek-
ler arasinda da siirmesi géze ¢arpmaktadir. Ayni zamanda arastirmaya katilan
izleyici deneklerin tim reklamlar icin metafor kullanimina iliskin olumlu géris-
leri g6zlemlenmektedir. izleyici denekler, metafor kullaniminin 11 reklam icin
yaraticiligr 6nemli 6l¢lide etkiledigi ve verilmek istenen mesajla biitiinlestigi
konusunda hem fikir olmuslardir.

Reklami izledikten sonra denek izleyicilere, reklamda yerel kiiltire iliskin
hangi gostergelerle karsilastiklari ve bu gostergelerin reklamin mesajiyla bi-
tinlesip biitinlesmedidgi sorulmustur. Alinan bulgulara gére 6rneklem kapsa-
mindaki 10 reklamda izleyici denekler tarafindan yerel kiltiire 6zgii unsurla-
rin varligindan bahsedilmistir. Bu unsurlar icerisinde iilkemize 6zgii yemekler
olarak lahmacun, kofte; malzeme olarak masa ortiisii, mangal; esya olarak ye-
rel kiyafetin yaninda yéresel dil, Tirk bayragi, mizik gibi gostergeler dikkat
cekmektedir. Tlketicilere izledikleri reklamlara iliskin zihinlerinde olusan ¢ag-
risimlarin neler olduguna dair sorular sorulduktan sonra alinan bulgular dog-
rultusunda, her bir reklam icin tiiketicinin zihninde belli cagrisimlarin olustugu
dikkat cekmektedir.

Sonug
Ginlmizde ekonomik yasamin 6nemli aktorleri olan sirketlerin yogun reka-
bet ortaminda varliklarini siirdrebilmeleri ve rakiplerinden farklilasabilmeleri

acisindan hedefleri dogrultusunda iletisim calismalarina genis yer ve deger
vermeleri 6nem kazanmaktadir. Uluslararasi pazarlamada bir iletisim araci ola-
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rak reklamlarin, cesitli pazarlarda Grdnidn/hizmetin tutundurulmasi icin stra-
tejik olarak kullanilmasi gerekmektedir. Ulkeler reklamailikla ilgili calismalarin
uygulama siirecinde 6nemli bir etkiye sahip olan kendi, yerel 6zelliklerine sa-
hiptir. Bugiiniin pazar ortaminda reklamciligin temel amaci, pazarlama ileti-
sim sisteminin temel hedeflerine, yani talep yaratma ve satis tutundurmaya,
ulasmayi! amacglamaktadir. Diinyada ekonomik, politik ve kiltirel entegrasyon
ile birlesme siireci olarak globalizasyon, bilgi ve telekomiinikasyon teknoloji-
lerinin gelismesinin bir sonucudur. Globallesme siirecine ulus 6tesi sirketlerin
global 6lcekte gliclii faaliyetleri, konsantrasyon ve tekellesme siireclerinde ar-
tis, global medya ve global bilgi degisiminin hizlandirilmasi, farkli kiltirlerin ig
ice gecmesi ve ortak kiltirel standartlarin tanitilmasi gibi bir dizi faktorler 6n
plana ¢ikmaktadir.

Globalizasyon cadinda iletisim ve bilgisayar alaninda yasanan teknolojik
gelismelerin yani sira, sinirlarin ortadan kalktigi tek bir diinya pazarindan bah-
setmek midmkiindir. Globalizasyon toplumsal, siyasal, kiltiirel ve ekonomik
anlamda ortaya cikardigi degisimlerle, pazar yapisini ve firmalarin pazarlama
anlayislarini da degistirmistir. Bu baglamda isletmeler i¢in 6nemli bir anlami
olan reklamlarin gerekli etkiyi yaratabilmesi, reklamlarin ulasmasi gereken he-
def kitlenin beklentileri dogrultusunda, kiiltirel 6zelliklerinin dogru bir sekilde
tespit edilmesine; hedef kitlenin kdltirel, yerel dederlerine uygun sekilde se-
cilmesine baglidir. Hedef kitlelerin yasadiklari Farkli Glkeler ve cografi bolgeler,
reklamin hedef aldigi izleyicilerin sahip oldugu kiiltirel degerler, yasam bigim-
leri, gelenek ve gorenekleri arasindaki farkliliklar isletmeler acisindan 6nem
tasimaktadir. Bu anlamda glokal reklam calismalarinda tilkelerin toplumsal de-
gerleri, Farkli kaltdrel yapisina uygun olan calismalarin hazirlanmasi ve hedef
kitlenin ait oldugu codrafi bolgelere 6zgii yerel iceriklere yer verilmesi, glokal
reklam calismalarinin basarisini dogrudan etkileyen bir faktérdir. Dolayisiyla
glokal reklamlar, hitap ettigi kesimle Grdn, hizmet, kurum veya markanin si-
rekli iletisim icinde oldugu bir ortamdir.

GUnUmizde teknolojinin hakimiyeti goz oniine alindiginda tiketici ile et-
kilesimin 6n plana cikmasi sonucunda, bireysellesen misteri ve onun davra-
nislarini anlamak glokal reklam calismalarinda zorunlu hale gelmektedir. Ya-
sadigi cografyaya, ait oldugu kiiltiire goére bireysellesmis tiketici, yasamini
kendi kontrold altinda tutan, diger bireylerden kendine has 6zellikleriyle farkli
tiketim sekilleri gésterebilmektedir. Bu baglamda uluslararasi pazarlara yone-
lik reklam mesajlarinin sunulacagi o bélgenin kiiltiirel yapisina uygun bicimde
olusturulmasi, reklam mesajlarin hedef kitle tarafindan dogru algilanmasi rek-
lamcilarin ve markalarin g6z 6niinde bulundurmasi gereken bir zorunluluktur.

Bu arastirmada alti global markanin Tirkiye'de 2017 yilinda ulusal tele-
vizyon kanallarinda yayimladiklari metafor iceren glokal reklam calismalari
incelenmistir. Coca Cola, Burger King, Elidor, McDonald'’s, Vodafone ve PepsiCo
markalarinin (Ruffles ve Lays) her birinden yerel kiiltiire 6zgi, Turkiye'ye uyar-
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lanmis iki glokal reklam calismasi secilmistir. Calismada, televizyon kanallarin-
da gosterilen bu 12 reklamda kullanilan yerel-kiiltiirel 6gelerin ve metaforlarin
izleyiciler tarafindan nasil algilandiginin ve bunun markaya iliskin algilari nasil
etkiledigi konusundaki degerlendirmelerin ortaya konulmasi amaclanmistir.

Reklam mesajlarinin izleyici deneklerde olusturdugu duygulari saptamak
icin sorulan sorulara baktigimizda, Coca Cola'nin “Usul Usul Yeme Modu Lah-
macun Reklami”"na gelen yanitlara gére reklamin, izleyicilerin cogunda aclik
duygusu ve dolayisiyla satin almaya yonlendirme duygusu uyandirdigi dikkat
cekmistir. Markanin ikinci “"Koftelerin Giici Adina” reklaminin izleyen denek-
lerde cagristirdigi duygularin ise yine aclik ve susuzluk duygulari oldugu soy-
lenebilir. Elidor’'un “Gi¢ Dogamizda Var” reklamina yonelik yanitlar kadinlarda
0zgiven duygusu uyandirdigi, kadinlarin her tirld zorlugun Gstesinde gelebil-
digi seklindedir. “Esmer Parlaklik” reklami ise izleyici denekleri enerjik hisset-
tirmis, edlence, mutluluk, dans etme istegi uyandirmistir.

Burger King markasinin “Burger King Mehter” reklami izleyicilerde mehter
marsinin katmis oldugu milli duygulari uyandirdigi gérilmektedir. Ayni zaman-
da “her hangi bir cagrisimda bulunmadigi” ve “fazla yapmacik bir reklam oldu-
gu” seklinde degerlendirilmistir. Yine ayni markanin “Big King Meni” reklami-
na gelen yanitlar incelendiginde daha cok aclik hissi uyandirdigi, bir an 6nce
mentyd satin alma duygular olustugu gériilmektedir. McDonald’s reklamla-
rinin izleyicilerde ¢agristirdigi duygularin neler oldugu incelendiginde “Max
Burger Tiirk Usulid Hamburger”in espirili bir dille anlatildig, Tirkligin ve milli
duygularin 6nde oldugu seklinde dederlendirildigi séylenebilir. “Baska Aciya
Gerek Yok” reklami ise biiyiik cogunlukta aclik duygusu ve menlyi deneme
istegi cagrsistirmistir.

Vodafone'dan izlettirilen “Beyazit Oztiirk Ramazan Reklami” izleyenlerin
cogunda “birlik, beraberlik”, “Ramazan ayinin gizelligi” gibi olumlu duygulari
uyandirmistir. Markaya ait “4 Bucak G” reklami ise “memleket sevgisi”, “6z-
lem”, “birlik”, “bitinlik” duygularn cagnstirmistir. PepsiCo Ruffles reklaminin
izleyenlerde ne tiir duygular uyandirdigi sorusunu bir denek “Hicbir sey hisset-
medim” seklinde yanitlamistir. Diger yanitlar incelendiginde reklamin “ener-
jik”, “eglenceli”, "“mutluluk verici” seklinde degerlendirildigi séylenebilir. “Ayse
Teyze'li Lay's Reklami”nin uyandirdidi duygular; “Ayse Teyze” karakterinin Tirk
kiltiriini yansitmasindan dolayi eglenceli, komik, olumlu duygular uyandirdi-

di seklinde oldugu gériilmektedir.

Arastirma kapsaminda reklamlarda kullanilan metaforlarin tirleri ve bu-
nun marka algisini nasil etkiledigine dair sorulan soruya verilen yanitlar ince-
lendiginde; ontolojik, soyut ve somut metafor tirlerine yer verildigi sdylene-
bilir. Turk kulturine iliskin s6zel ve gorsel 6gelerin reklamlarda yeterince yer
verildigi ve verilmek istenen reklam mesajiyla bitiinlestigi gézlemlenmekte-
dir. izleyici denekler bazi sorulari yanitsiz biraksa da, gériislerin genel olarak

ETKILESIM | 147



Cihan BECAN

bir noktada kesistigi séylenebilir. Kullanilan yoresel dil, kiyafetler, tiimceler ve
metaforlar reklamlari daha yaratici olmasi konusunda orta diizeyde bir uyus-
ma oldugu g6zlemlenmektedir. Metaforlarin reklamdaki roliini degerlendirir-
ken, genel gorislerin marka algisini olumlu yonde degerlendirdigi, yoresel dil,
kiyafet ve miizigin reklami daha edlenceli hale getirdigi ve izlemeye deger bir
calisma oldugu goze carpmaktadir. Arastirilan reklamlarda kullanilan metafor-
lar daha ¢ok birlik, beraberlik cagristirdigi; yoresel oyunlarin, kullanilan karak-
terlerin, kiyafetlerin, yoresel dilin reklamlara yaraticilik kattigi saptanmustir.
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