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Oz

Bu arastirmada, Adana’da lise egitimi alan 6grencilerin Adana
kavramina iliskin metaforik algilar1 incelenmistir. Nitel aragtirma
yontemlerinden olgu bilim (fenomenoloji) yontemiyle yapilan
calismada, 300 lise 6grencisiyle iki boliimden olusan gériisme formu
kullanilarak, yliz ylize goriismeler yapilmistir. Adana kavramina
iliskin tirettikleri 21 metafor 5 kategori altinda toplanarak, igerik
analiziyle incelenmistir. Adana ilinin samimi ve misafirperver bir
yapida olmasinin yani sira ¢ekilmez derecede sicak, gelismemis,
rahatsiz edici, karigik ve giivenilmez ozelliklere de sahip oldugu
metaforlar araciligryla vurgulanmigtur.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Marka, Kent Markasi, Metafor, Icerik
Analizi, Olgu bilim.

Abstract

In this study, the metaphorical perceptions of the students who received
high school education in Adana regarding the concept of Adana were
examined. In the study conducted with the phenomenology method,
one of the qualitative research methods, face-to-face interviews were
conducted with 300 high school students using an interview form
consisting of two parts. The 21 metaphors they produced for the
concept of Adana were gathered under 5 categories and analyzed
by content analysis. It is emphasized through metaphors that Adana
province, in addition to its sincere and hospitable nature, also has
unbearably warm, undeveloped, disturbing, confused and unreliable
features.

Key Words: Advertising, Brand, City Brand, Metaphor, Content
Analysis, Phenomenology Design.



Adana’nin Marka Algisi: Metaforik Bir Analiz

1. GIRIS

Pazarlama, mal ve hizmetlerin yani sira fikirlerin de etkin bir y6-
netim siireciyle fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve de tutundurulmas: fa-
aliyetlerinin biitiiniidiir. Pazarlama bilesenlerinden pazarlama iletisimi
olarak da adlandirilan tutundurma karmasr, ilgili tirtiniin, fikrin en sade
anlamiyla hedef kitleye tanitilmasin1 amag¢lamaktadir. Tanitimi yapilan
trlinler icerisinde gehirler de bir marka olarak algilanmakta, taninmakta
ve marka gehirler olarak bilinmektedir. “Marka tiiketicinin karar verme
stirecini kolaylastiran, deger ifade eden, satin alma karar stirecini kolay-
lastiran, 6nyargili davranmay: saglayan varliklardir” (Altunbas, 2007,
s. 160). Bu markalasma siirecinde kentler sembollerle akilda kalic1 yer
edinmektedir. Malatya denince kaysi, Istanbul denince bogaz, Bursa
deyince kayak akla gelmektedir. “Bir sehrin markalasma siirecine gire-
bilmesi icin pazarlama stratejisi agamalarinin marka kimligi, konum-
landirma ve imaj yonetimi agsamalarina bilingli destek vermesi gerek-
mektedir” (Altunbas, 2007, s. 161). Her kenti simgeleyen ve hatirlatan
ozellikleri vardir. Adana denince de ilk baslarda kebap, pamuk ve de si-
cak hava gelmektedir. Ayrica basinda ¢ikan haberlere bakildiginda ne-
redeyse her giin Adana ile ilgili olumsuz haberlere yer verildigi ve kent
imajinin olumsuz yonde etkilendigi goriilmektedir.

Isitsel, gorsel ve yazili olarak ii¢ farkli gekilde ele alinan basinin
bir¢ok gorevi vardir. Denetlemek, kamuoyu olusturmak, eglendirmek,
egitmek ve kamuoyunu bilgilendirmek bu goérevlerinin arasindadir.
Insanlar tercihlerine gore isitsel, yazili veya gorsel basin vasitasiyla ha-
berlere ulasirlar. Bu haberler insanlarin davraniglarini, diinyaya bakis
acilariny, algilamalarini yonlendirir. Gazeteler yazili basinin en 6nemli
araglaridir (Sig1rcy, 2016, s. 179). Gazeteler dijital ortamlarda okuyucu-
lariyla bulugsa da halen yazili basinin olmazsa olmazlarindan goriile-
rek okuyucularin elinden eksik olmamaktadir. Dolayisiyla gazetelerde
Adana iliyle yansitilan haberler bile okuyucularin bakis agisin1 degistir-
mektedir. Bu baglamda Adana’da yasayan 6grencilerin gazetelerden bir
nebze de olsa etkilenebilecegi ve metaforik bakis agisina bunu da yan-
sitabilecegi diisiiniilmektedir.
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Bir arastirmada; 01.04.2011-30.04.2019 tarihleri arasinda Posta ga-
zetesinde ¢ikan ¢ocuk cinayetleri konulu haberler igerik analiziyle in-
celenmistir. Cocuk cinayetleri haberlerinin yazili basinda nasil sunul-
dugunun incelendigi bu ¢alismada toplam 73 haberin yer aldig1 ve bu
haberlerin mekansal dagilimina bakildiginda ise sirasiyla; Istanbul (15
haber-% 20.54), Konya (6 haber-% 8.21), Kars (5 haber-% 6.89), Antalya
(4 haber-% 5.47) ve Adana (3 haber-% 4.10) illerinde daha fazla yer al-
dig1 gortlmiistiir (Yegen, 2015).

Tirkiye’de kadin cinayetleri konusunda toplumsal farkindaligin
arttirilmasinda medyanin rolii ve 6nemine dikkat ¢cekmek adina yapi-
lan bir ¢alismada, 2014 yilinda Tiirkiye’de en ¢ok okunan internet ga-
zetelerinin ilk 3 tanesindeki kadin cinayetleri haberleri incelenmistir.
Zaman, Posta ve Hiirriyet gazetelerinde habere konu olan cinayetlerin
en fazla Istanbul, Adana, Izmir ve Konya'da gerceklestigi goriilmiigtiir
(Seven vd., 2015).

Rekabet ortaminin iiriinler ve firmalarin yani sira kentler ve de
tilkeler arasinda yasanmasiyla birlikte marka kavramina verilen de-
ger giderek artmaktadir. Her bir kentin bir marka degeri tasidig dii-
stiniildiigiinde diger kentlerden ayirt edici 6zelliklere sahip oldugu da
bilinmektedir. Her markanin ayni degerde olmadig: gercegi ile birlikte
nasil algilandig1 da kent markalarini éne ¢ikarmaktadir (Ozdemir ve
Karaca, 20009, s. 114).

Mal veya hizmetlerin markalasma stratejilerinin kent tizerinde uy-
gulanmasi olarak bilinen kent markalagmasi, kentin gelisimi i¢in 6nemli
katkilarda bulunur. Kente kiiltiirel, ekonomik, sosyal degerler katmak
amaciyla marka iletisimi ve marka stratejisinde yapilan stratejiler kent
i¢in uygulanir. Kentin olumlu ve gii¢lii yonlerini hedef kitlelere yay-
may1 amaglayan kapsamli bir siirectir (Peker, 2006, s. 20-21). Bir ken-
tin marka sehir olmasini destekleyecek niteliklere ve de degerlere sahip
olmasi gerekir. Kent markasi icinde o kentte yasayan insanlarin dav-
ranislari, deneyimleri, inanglar1 ve de sehrin goriintiisii de 6nemli rol
oynar (Ozdemir ve Karaca, 2009, s. 116). Kentlerin marka kent olmak
i¢in turistleri, yatirimcilari, alicilar: kendine ¢ekebilmesi gerekir. Kente
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gelenlerin misafirperver ortamda karsilanmalarinin yani sira geldikleri
yerin keyifle yasanacak, merak uyandiracak bir yer olarak hissetmeleri
saglanmalidir. Merak uyandiracak hale getirilmesi ile birlikte de adinin
diger kentlerdeki insanlara kadar ulasacagy, belirli bir 6zelligi ile de 6n
plana ¢ikacag: bilinmelidir (Kaypak, 2013, s. 349).

Birgok sehir kendisine benzeyen diger sehirlerden farklilasmak ve
bir marka sehir olmak adina ¢aba gostermektedir. Markalasan sehir,
sehir pazarlamasi kavramlariyla ilgili 6rnekler giderek artmaktadir
(Altunbas, 2007, s. 157). “Diinya orneklerine baktigimizda, Londra, New
York, Paris, Prag, Barselona, Sydney ve Moskova gibi kentler tasidik-
lar1 farkli 6zelliklerle markalamislardir. Pekin, Kahire, Madrid, Roma,
Berlin, Seul, Tokyo, Rio de Janerio ve digerleri yasamak veya gérmek
icin merak ettigimiz kentlerdir. Sirf Paris yilda 20 milyonun tizerinde
turist agirlamaktadir. Dikildiginde tiim Fransiz aydinlarin begenmedigi
ve sokiilmesi i¢in kampanya diizenledigi “Eiffel Kulesi’nin, Paris’in tu-
rist ekmesinde 6nemli bir katkis: vardir. Cogu insana gore Venedik ve
Paris asiklarin kentidir. Roma tarihi ve dinsel yapilari, Misir piramit-
leri, Las Vegas kumarhaneleri ile taninir” (Kaypak, 2013, s. 345-346).

Calismamiza konu olan Adana ili ile ilgili algilarin neler oldugu-
nun arastirildig1 bir¢ok c¢aligma yapilmaigtir. Yerel halkin géziinden
Adana’daki turizm faaliyetlerinin nasil algilandiginin incelendigi bir
arastirmada; 239 kadin ve 261 erkek olmak iizere toplam 500 kisiye an-
ket uygulanmistir. Adana’da ikamet eden yerel halkin turizm kaynakl
olusan ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve gevresel etkilere kars1 olumlu ba-
kis agisina sahip olduklari ve turizmin gelisimini destekledikleri goriil-
mistiir (Ceviker, 2019). Bagka bir arastirmada; Adana’da ikamet eden ve
Adana’ya turistik amagli gelen iki ayr1 grubun Adana hakkindaki dii-
siinceleri incelenmis, Adana’nin marka kent olabilmesi i¢in izlenebile-
cek adimlar ortaya konmaya c¢alisilmistir. Adana’nin olaylarla taninan
yonii ve trafik karmasasi disinda arastirmaya katilanlarin Adana’dan
memnun olduklar1 gériilmiistiir (Uruk, 2019).

Metaforlar; insanlarin duygularini, degerlerini, diisiincelerini aras-
tirmakla birlikte psikolojiden egitime degin bir¢ok alanda ¢alisma haline
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gelmistir (Yapicioglu ve Korkmaz, 2019, s. 400). Diinyay1 kavramsallas-
tirmanin birincil yolu olan metaforlar 6nemli dilsel araglar olarak tec-
riibelerden gii¢ alirlar (Agnes, 2009, s. 21). Metaforlar, bilinemeyen bir
olay, bir sey, bir durum, bir nesne karsisinda iyi bilinen bagska seylerin
ozellikleri ile benzetme kullanilarak bir ifade olugturmaktir. Olugturulan
metaforlar anlamli 6grenmelere katkida bulunurlar (Demircioglu ve
Kantekin, 2019, s. 334).

Literatiirde imaj, mecaz, egretileme ve zihinsel imge gibi gesitli te-
rimler olarak da kullanilirlar (Yapicioglu ve Korkmaz, 2019, s. 402).
Metafor, bilinmeyen bir seyin bilinen bagka bir sey bakimindan ag¢ik-
lanmasi, bilinen seyin araglar ile bilinmeyen seyin anlaminin ortaya
konulmasi anlamina gelir (Karamehmet, 2017, s. 126). Masanin ayagl,
sandalyenin kolu gibi giinliik hayatimizda bir¢ok metafor farkinda olma-
dan kullanilmaktadir (Yapicioglu ve Korkmaz, 2019, s. 402). Metaforlar,
Antik ¢aglardan itibaren diinyay1 anlamanin ve anlatmanin bir yoludur.
Yani diinyay1 anlamaya ¢aligmada, dil ve sozciik kullanmanin yani sira
bagvurulan bir yontemdir (Karamehmet, 2017, s. 141-142).

Postmodern tiiketici davranislarini anlamak giictiir. Sembollerle
diisiiniir ve algilar. Nicel arastirmalar da postmodern tiiketici davra-
niglarini anlamada ve de agiklamada yetersiz kalir. Bu baglamda nitel
arastirmalarin giderek arttigi, pazarlama arastirmalarinda da siklikla
kullanildig goriilmektedir (Torlak, 2008, s. 73). Tiiketici davranislarini
anlayabilme, yorumlayabilme bakimindan siklikla kullanilan metafor-
lar nitel arastirmalarin 6nemli veri toplama araglarindandir (Torlak,
2008, s. 74). Metaforlar pazarlama faaliyetlerinde 6nemli bir yere sa-
hiptir. Tiketicilerin zihninde markalarin olumlu yer edinmesi, istenen
mesajl vermesi ve algilamalarini saglamasi igin metaforlarin da uygun
kullanilmasi gerekir (Karamehmet, 2017, s. 126-127). Fenomenoloji, yan-
sitmal1 teknikler, etnografi ve biyografi gibi nitel aragtirmalarda veri
toplama asamasindan analiz etme ve yorumlama agsamasina kadar me-
taforlardan yararlanilabilmekte, tiiketici davranislarini anlamada aras-
tirmacilara yardimei olmaktadir (Torlak, 2008, s. 69).
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Isletmeler mal veya hizmetlerini tanitma, genis kitlelere duyurma,
marka imaji/marka baglilig1 yaratma, kamuoyunda olumlu izlenimler
olusturma, tiiketicileri egitme gibi amaglarinin yani sira tiiketicilerin
onyarilarini diizeltme adina bir¢ok aragtan yararlanir. Metaforlar da
isletmenin bu amaglarini gerceklestimek adina kullandig: kalici, hedef
kitlenin dikkatini ¢ekici, somut ve tekrarlanabilir olma 6zellikleriyle
one ¢ikan araglardandir (Dogan ve Ungiiren, 2010, s. 67).

Tiiketicilerin hayal giiciine odaklanan metaforlar yoneticilerin ve de
pazarlama iletisimcilerinin tizerinde 6nemle durmasi gereken konular-
dandir. Isletmeler mal veya hizmetlerin tanitiminda kullandig: reklam-
larda metaforlara yer verebilmektedir. Bu metaforlar, tiiketicilerin mal
veya hizmetleri nasil degerlendirdigini ve algiladiklarini etkilemekte-
dir (Becan ve Babayeva, 2019, s. 121). Bir¢ok kavramin insanlarin zih-
ninde nasil yer ettigini arastiran ve bunun i¢in metaforlardan istifade
eden arastirmalarin literatiirde sik¢a kullanildig bilinmektedir.

Bir arastirmada; ortaokul-lise seviyesinde 6grencilerin ve 6gretmen-
lerinin kitap kavramina bakigi metaforlar araciligiyla yorumlamalari in-
celenmistir. Aragtirma sonucunda ortak metaforlarin tiretildigi, ileri yas-
larda olumsuz metaforlar kullandiklar: gériilmiistiir (Arslan vd., 2019).
Diger bir arastirmada Bilsem (Bilim ve Sanat Merkezi)’'de 6grenim go-
ren ortaokul 6grencilerinin miizik kavramina bakis agilar1 metaforlar
araciligiyla tespit edilmeye ¢alisitlmistir. Cok zengin metaforlar tirettik-
leri miizik kavramiyla ilgili 187 adet metafor kullandiklar: gortilmiistiir
(Akga vd., 2019). Metaforik analiz sonucu yapilan arastirmalarin yani
sira diinya tizerinde bulunan kentlerin insanlar tarafindan nasil algilan-
digina dair de galigmalar yapilmistir. Adana iline yonelik yapilan ¢alis-
malarda Adananin yerel halkin géziinde nasil algilandig1, marka kent
olmasi i¢in neler yapilmasi gerektigi arastirilmistir.

Yapilan literatiir taramasinda lise 6grencilerinin Adana iline ba-
kis acisin1 metaforlar araciligiyla inceleyen bir arastirma olmadig1 go-
rilmistiir. Literatiirdeki bu eksiklige bir nebze de olsa katkida bulana-
cag1 disiiniilen ¢aligmaya gereksinim duyulmustur. Arastirma sonucu
elde edilecek verilerle Adana iline kars: gelistirilen metaforik algilarin
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neler oldugu, bu algilarin gerek turizm gerekse sosyo-ekonomik aras-
tirmalara 11k tutacag diistiniilmiistiir/degerlendirilmistir. Adana ili
Seyhan ilgesinde ikamet eden, lise 6grenim goren 300 6grenciyle 2 bo-
limden olusan goriisme formu kullanilarak, Adana iline ait metaforik
algilar1 incelenmistir.

2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmada nitel arastirma yontemlerinden olgu bilim (fenome-
noloji) kullanilmigtir. Olgu bilim, diinyada olaylar, kavramlar, olgular
ve egilimler gibi degisik durumlarla karsilastigimiz olgular: incelemek
i¢in gerekli arastirma zeminini hazirlar (Yildirim ve Simsek, 2016, s. 69).

Calismada ilk boliimde katilimcilarin demografik 6zelliklerinin
ikinci boliimde ise metaforik algilarinin ne oldugunu gosteren iki bo-
limden olusan goriisme formu kullanilmigtir. Goriisme formuyla elde
edilen veriler icerik analizi ile ¢dziimlenmistir. Icerik analiziyle veriler
kategorilere ayrilarak yorumlanmaistir.

3. ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirmanin evrenini Adana ili Seyhan ilgesinde okumakta olan
lise 6grencileri, 6rneklemini ise basit tesadiifi 6rnekleme yontemiyle
segilen Adana ili Seyhan ilgesinde 6grenim goéren 300 lise dgrencisi
olusturmaktadr.

Caligma 05.01.2021-06.06.2021 tarihleri arasinda yapilmistir. Caligmaya
katilan katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 1’de gosterilmistir.
Katilimcilarin %53.3’litk (160) oranda erkek, % 86.7’lik (260) oranda 15-
16 yas araliginda, % 36.7’lik (110) oranda 1. sinif 6grencisi, % 46.7’lik
(140) oranda 3000-3500 TL aile geliri olduklar: dikkati ¢ekmektedir.
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Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Bilgiler frekans %
Cinsiyet
Erkek 160 53.3
Kiz 140 46.7
Yas1
15-16 260 86.7
16-17 30 10.0
17 tzeri 10 3.3
Kaginci Sinifta Oldugu
1. Simif 110 36.7
2. Simif % 30'0
3. Sinif 60 20'0
4. Sinif '

40 13.3
Aile Gelir Durumu

60 20.0
2500-3000 TL

140 46.7
3000-3500 TL

30 10.0
3500-4000 TL

N 70 23.3
4000 uzeri
Calismanin ikinci kisminda “Adana ................benzer/gibidir;
¢linki..................” cimlesini sadece bir metafor kullanarak tamam-

lamalar1 istenmistir. Benzer/gibidir ifadesi ile katilimcilarin metafor ko-

nusu ile metafor kaynag1 arasinda bag kurmalari, ¢linkii ifadesi ile de

bu bagin mantiksal dayanagini belirtmeleri istenmistir (Saban, 2019).

Caligmaya katilan 300 lise 6grencisinin verdigi cevaplar incelenmis,

biitiin cevaplar ¢alismaya dahil edilmistir. Katilimcilarin iirettigi me-

taforlar ve gerekgeleri, yaslari, cinsiyetleri ve doldurma siras1 kodlana-

rak verilmistir. [lk rakam katilimcilarin yasini, ikinci harf cinsiyetini,

liglincii rakam ise doldurma sirasini belirtmektedir. 3 elemanli kodlama

kullanilmistir. Ornegin 15K12 seklinde yapilan kodlamada, 15 yasinda,

Kiz ve 12. sirada goriisme formunu doldurdugu ifade edilmektedir.
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Caligmanin gegerliligi ve giivenilirligi saglanmistir. Elde edilen veriler
incelenmis, veriler kodlanmis ve de kategorilere ayrilmistir. Metaforlarin
kategorilerin altinda yer almasi ve de bu kategorileri temsil etme kont-
rolii 2 uzman Ogretim iiyesinin goriisiiyle saglanmistir.

Katilimcilarin Adana ile ilgili iirettigi metaforlar tablolar halinde
sunularak analiz edilmistir. Adana ile ilgili 21 adet metafor trettikleri
gorillmiistiir. Tablo 2’de tiretilen metafor bilgileri verilmistir. Tabloya
gore % 13.3’liik (40) oranla en fazla Cennet metaforunun yer aldig1 goze
carpmaktadir.

Tablo 2: Adana Kavramina Iliskin Uretilen Metafor Bilgileri

Metafor | Metafor f | % [Metafor | Metafor Ad1| f %
Kodu [Ad: Kodu
1 Ask 10| 3.3 12 [Hindistan 10 | 3.3
2 Bomba 10| 3.3 13 Karpuz 10 | 3.3
3 Cehennem | 10 | 3.3 14 [Kebap 10 | 3.3
4 Cennet 40(13.3 15 Kervansaray | 10 | 3.3
5 Col 10 | 3.3 16 |Kirmizi 10 | 3.3
Biber
6 Coplitk 10 | 3.3 17 Koy 30 | 10.0
7 Dallas 10] 3.3 18 Kigiik 10 | 3.3
[stanbul
8 Ev 20| 6.7 19 Mahger Yeri | 10 | 3.3
9 Firin 10] 3.3 20 Siir 10 | 3.3
10 Film 20| 6.7 21 Yuva 20 | 6.7
11 Giines 20| 6.7 TOPLAM 300 |100.0

300 katilimecinin verdigi cevaplar dogrultusunda 21 metafor {ire-
tilmigtir. Bu metaforlar 5 kategori altinda toplanmigtir. Uretilen meta-
forlar ve bunlarin kategorilerine ait 6rnekler Tablo 3’de gosterilmistir.
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Tablo 3: Metaforlarin Kategorilerine Gore Dagilimi

baska giizeldir, agkin

samimiyetini hissettirir.

Kategorisi Metaforu Mantiksal Dayanag: Katilimci
Samimi ve Kervansaray | Misafirler ¢ok iyi agirlanir. | 15E1
Misafirperver | Ev Herkes ¢ok samimi 16E2
davranir.
I¢indeki samimiyet sizi 15K24
1s1t1r.

Yuva Insanlar1 icinde sevgiyle, [16E8
samimice barindirir.

Insanlar1 yuvada gibi 15K15
hissettirir.

Siir Her mevsimi ayr1 giizel 17K9
hissettiren samimi bir
yapisi vardir.

Cennet Dogasu, gevresi 16E14
harika, insanlar1 ¢cok
misafirperverdir.

Size mutluluk verir, 15K25
samimiyeti hissettirir.

I¢inde huzur ve samimiyet [15K26
bulursunuz.

Samimiyet ve 16K3
misafirperverlik adina

istediginiz her seyi

bulursunuz.

Kebap Acistyla tatlisiyla giizeldir, |15E17
samimi ve ictendir.

Karpuz Ferahlatir ve samimi 15K18
ortam sunar.

Ask Adana’da yasamak bir 16K23
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Cekilmez Cehennem |Yazlari cekilmez derece 16E27

Derecede sicaktir.

Sicak Giines Sicaklig1 sizi bunaltir. 15K5
Dayanilmaz sicakligindan |15K28
ka¢mak istersiniz.

Firin Pisersiniz, dayanilmaz 16K12
sicaklik verir.
ol Asir1 sicakligy sizi bunaltir. | 15E13

Gelismemis |Koy Hicbir semti gelismis degil. | 15E6
Ulasim ve etkinlikler az, 16K19
yeterli degil.

Gelismemis bir yapiya 15E29
sahiptir.

Karisik ve Film Her giin bir olay yasanir. |15E4

Giivenilmez Her yeni giine yeni bir 16E30
olayla baslarsiniz, her giin
yeni olayla karsilasirsiniz.

Bomba Her an patlayabilecek 15E7
ortama sahiptir.

Hindistan [Trafik yogun, her yer 16E10
kalabalik, giivenilmez bir
ortam vardir.

Kigiik Her sehirden gog alan, 17E11

Istanbul karisik, giivenilmez bir
yapisi var.

Dallas Hareketliligi, eglencesi bol |18E21
ve gilivenilmez bir ortama
sahip.

Mahser Yeri |Cok kalabalik ve karisik 15K20
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Rahatsiz Edici | Copliik Cok kotii kokuyor ve 15K16
rahatsiz ediyor.
Kirmizi Biberin acis1 gibi 17E22
Biber Adana’nin rahatsiz edici

bir ortami var. Insanlara
ac1 gektiriyor.

4. SONUC ve ONERILER

Marka kent olma yolunda hizli adimlarla ilerleyen kentler, insan-
larin zihinlerinde olumlu imaj birakma adina gelisimlerine 6nem gos-
termektedirler. I¢inde yasayan insanlarin her konuda mutlu olmasini,
bulunduklar: sehri sevmelerini, disaridan bakan gozlerle de iyi olarak
anilmayi isterler. Yapilan arastirmalarda Adana ilinin trafik karmagasi
ile her giin yasanan olaylar1 disinda olumlu bir imaj tasidigi, yerel hal-
kin turizmin gelisimini destekledikleri goriilmiistiir. Basinda yer alan
haberlerde, Adana ilinin olumsuz imajinin, cinayet konulu haberlerde
sik¢a yer almasiyla arttig1 goriilmektedir.

Adana ilinin lise 6grencilerinin goziinden metaforlar araciligiyla
incelenmesi, Adana ilinin nasil algilandigini gozler oniine sermekte-
dir. Adana, sinirlari icerisinde bircok lise barindiran, Tiirkiyenin bii-
yiik kentleri arasinda yer alan, geng niifusu ve turizm potansiyeli yiik-
sek, tarima elverisli topraklara sahip olan ilimizdir. Bu 6zellikleri ile
tilkemizde 6nemli bir yere sahip olan Adana ilinin lise 6grencilerinin
goziinden metaforlarla nasil algilandig1, Adana ilinin gerek turizm ge-
rekse hizmet sektoriinde ilerlemesi adina 6nemli ipuglar1 verecegi asikar-
dir. Bu baglamda, katilimcilarin iirettigi metaforlar bir bakima Adana
ilinin marka imajin1 da yansitmaktadir.

Katilimcilarin verdigi cevaplar dogrultusunda iiretilen 21 adet me-
tafor; Samimi ve Misafirperver, Cekilmez Derecede Sicak, Gelismemis,
Karisik ve Giivenilmez, Rahatsiz Edici olmak {izere 5 kategori altinda
toplanmuistir.
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Samimi ve Misafirperver kategorisi altinda; Kervansaray, Ev, Yuva,
Siir, Cennet, Kebap, Karpuz ve Ask metaforlari iiretilmistir. Bu katego-
ride tiretilen metaforlarla Adana ilinin samimi bir yapiya sahip oldugu,
misafirperverligi ile anildig1 belirtilmistir.

Cekilmez Derecede Sicak metaforu altinda; Cehennem, Giines, Firin,
Col metaforlari tiretilmistir. Bu kategorideki metaforlarla Adana denince
akla ilk gelen konunun agir1 sicakliklar oldugu, bu sicakliklarin insan-
lar1 bunalttig1 ifade edilmigtir.

Geligsmemis kategorisi altinda ise yalnizca Kéy metaforu iiretilmis-
tir. Bu kategoride iiretilen Koy metaforu ile Adana ilinin gelismemis
bir yer oldugu, ulasim sikintisi ¢ektigi, sosyal etkinliklerin az oldugu
vurgulanmigtir.

Karisik ve Giivenilmez kategorisi altinda; Film, Bomba, Hindistan,
Kiiciik Istanbul, Dallas ve Mahser Yeri metaforlari iiretilmistir. Bu ka-
tegoride yer alan metaforlarla Adana ilinin basinda her giin yer aldig:
olumsuz imaji bir kez daha gozler 6niine serilmis, giivenilmez yapisi
konusunda tereddiitler ortaya konmustur.

Rahatsiz Edici kategorisi altinda; Copliik ile Kirmizi Biber metaforlar:
tretilmistir. Bu kategoride yer alan metaforlarla Adana ilinin olumsuz
ozelliklerine yer verilmis, insanlara rahatsizlik verdigi vurgulanmaistir.

Katilimcilarin verdigi cevaplar dogrultusunda iiretilen metaforlara
bakildiginda; Adana ilinin olumlu 6zelliklerinden ¢ok olumsuz 6zellik-
lerine odaklanildigi, akilda yasanilacak bir yer imaji birakmadigi, sa-
mimi ve yardimsever bir yapiya sahip olsa da sicakligin fazla olmasi,
trafik karmasasi, her giin yasanan olumsuz haberlerin biraktig1 kotii iz-
lenimin insanlar1 rahatsiz ettigi ortaya konmustur.

Adana ilinin olumlu kent imajina sahip olmasi adina bu iiretilen
metaforlardaki olumsuz 6zelliklerin giderilmesi gerek turizm gerekse
hizmet sektorii adina 6nemli adimlarin atilmasina yardimci olacaktir.
Daha fazla katilimciyla farkls illerin metaforik algilar1 incelenerek lite-
ratiire katkida bulunulabilir.
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