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Markalar, iiriin ve hizmetlerini ulusal ya da uluslararasi alanda tiiketicilerine sunarken mesaj stratejilerinden
ambalaja, tonundan kullandig1 dile kadar iletisim planlamasi yapmasi gerekmektedir. Bu iletisim planlamasi
Reklamveren tarafindan mesajin sunuldugu bolgeye gore diizenlenmesi gerekmektedir. Yani, yerel olarak
sunulan bir reklamin mesaj1 ile kiiresel reklamin mesaj1 farklilagabilmektedir. Uluslararasi 6l¢ekte varligini kabul
ettiren kurumlar, diger {ilke pazarlarini analiz ederek, o bolgedeki tiiketicilere yonelik basta reklam olmak {izere
diger iletisim faaliyetlerini diizenlemesi zorunludur. Bu baglamda arastirmada global markalarin Tiirkiye’de
gerceklestirdikleri glokal reklam kampanyalarinda kullanmig olduklari metafor tiirleri ve kiiltiirel kodlar
incelenmektedir. Bu arastirmada temel amag, global markalarin Tiirkiye’de yayinlanan TV reklamlarinda
metafora ne sekilde yer verdigini, tiiketicinin reklamdaki metaforu nasil algiladigini ortaya koymaktir. Bu
aragtirmada ama¢ ayni zamanda kullanilan metaforlarin tiiketici nezdinde global markalara iliskin algry1 nasil
etkiledigini ve global markalarin glokal reklamlarda yerel kiiltiire iliskin gostergelere yer verip vermedigini
saptamaktir. Bu amaci gergeklestirebilmek igin 2017 yili i¢erisinde TV kanallarinda gosterilen ve metafor igeren
reklamlar se¢ilmis; devaminda bes kodlayicinin da uzlastiklari iizerinde ¢aligilacak 12 reklam belirlenmistir.
Segilen reklamlar icin randevu almabilen 14 Ogrenciyle, odak grubu tekniginden yararlanilarak, yar
yapilandirilmig goriigmeler yapilmistir. Arastirma sonuglarina gore, reklamlarda kullanilan metaforlar daha gok
milliyetcilik, vatanseverlik, mutluluk, eglence, gii¢lii olmak, 6zgiirliik yapilandirilmistir. Kullanilan metaforlarin
izleyenler tarafindan algilanan anlami ve metaforlarin yarattiklart duygusal ¢agrigimlar arastirma kapsamindaki
reklamlarin biiyiikk ¢ogunlugunda izleyen denekler arasinda benzerlik gostermektedir. Izleyen deneklerin
metafora yonelik degerlendirmelerine iligskin bulgular, biiyiik ¢ogunlugunun reklami begenmesi, reklama iligskin
duygusal yakinlik hissetmesi ve yaraticiligi destekledigi yoniindedir.
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THE USE OF METAPHOR AS A WAY OF EXPRESSION ON ADVERTISEMENT:
A FIELD STUDY ON GLOCAL ADS

ABSTRACT

Brands are required to conduct message strategies and communication planning from packaging to language and
voice of tone while presenting their products and services to their national and/or international consumers. This
communication planning needs to be done by region the message is sent. That is to say, the message of the local
ad is different from the message of the global ad. Companies that have established their presence on an
international scale must analyze the markets in other countries and organize advertising and communication
activities for consumers in that region. In this context, this thesis investigates the metaphor types used in glocal
advertising campaigns in Turkey and the cultural codes are being investigated as well. The objective of this
study is, in general, to determine how global brands have used metaphors on commercials broadcasted in Turkey
and to reveal how people can understand these metaphors. In the meantime, the study aims to confirm how the
metaphors used on glocal ads can influence the perception of audience group on global brands and whether
global brands include locally cultural elements on glocal ads. 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 commercials selected, 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 advertisements studied 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 were 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 advertisement and to think that they support creativity.

Keywords: Globalization, Glocalization, Glocal Advertising, Metaphor, Focus group

Giris

Globalizasyon, daha 6nce ekonominin ve toplumun ulusal 6zelliklerinin cereyan ettigi
tilkelerde ekonomik, sosyal ve kiiltiirel normlari, aliskanliklar1 ve ilkeleri bir araya getirmekle
kiiltiirel biitlinlesmeyi ve birlesmeyi i¢ine alan bir siiregtir. Gelisen teknoloji ile yasam
standartlar1 sekillenen toplumlar globalizasyon kavrami altinda ortak bir kiiltiiriin esaretine
geemistir. Bununla da ulus asir1 igletmelerin globallesme gayretleri i¢inde olmasinin sonucu
olarak diinyada farkli iilkelerin ekonomik piyasalarina girebilmek i¢in caba sarfetmek
zorunda kalmislardir.

Bu calisma 6zellikle uluslararas1 markalar tarafindan yayinlanan reklamlar araciligiyla
tiiketim kiiltlirlinlin nasil kiire-yerellestigi konusunda 151k tutmaktadir. Bunun yani sira temel

itibariyle kiiltiirel imgelerin reklamlar iizerinden, iirlinlerindeki statii, kimlik algis1 ve itibar
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gibi unsurlarin topluma nasil etki ettigini ve bu etkinin tiilketime yansimasini ele almaktadir.
Calisma konusunun se¢ilmesinin bir diger dnemi, son birka¢ yildir gelisim gosteren reklam
sektoriinde kiiltiirel unsurlarin metaforlar tizerinden etkisini anlamaktir.

Calismada Tirkiye’de faaliyet goOsteren global markalarin, yayinladiklar1 glokal
reklamlarda kullanilan metaforlarin ortaya ¢ikarilmasi amag¢lanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda
YouTube iizerinde yayimlanmis olan televizyon reklamlari secilerek metafor ve yerel
semboller nitel analiz yontemlerinden biri olan odak grup c¢alismasi kapsaminda
degerlendirilmistir. Globalizasyon siirecinin beraberinde getirdigi global reklam anlayisi da,
cagimizda faaliyeti ulusal smirlar1 asan sirketler icin etkili reklam tiiri olma o6zelligini
kaybetmistir. Bu nedenle global diisiiniiliip ortak ve yaygin mesajlar iiretilmesine ragmen
izleyiciye verilmesi hedeflenen mesajlar iilkelere gore degismektedir. Sonug olarak bu siireg
reklam konseptine glokal reklam anlayisini kazandirmistir.

Glokal reklam stratejilerinin gergeklestirilmesi igin ulus asir1 isletmelerin hayata
gecirdigi reklam caligmalan iilke kiiltiirlerine has dil, gelenek ve gorenekler gibi kiiltiirel
kodlar1 kullanmakla farkli iilkelerin pazarlarina girmeyi hedeflemislerdir. Bu istikamette
yuriitillen reklam g¢alismalar1 ile gelinmek istenen nokta iilkelerin kendilerine has, yerel
kiiltiirlerini ortadan kaldirmak ve global modernizm baglaminda bati kiiltiiriinii

yayginlastirmaktan ibarettir.

1. Kavramsal Olarak Glokalizasyon

Tiirkcede “kiiresel” ve “yerellesme” sozciiklerinden olusan kiiyerellesme son
zamanlarda yaygin olarak benimsenen ve kullanilan kavramlardan biridir. Kiiresel ve yerel
olanin esanlili§1 yeni bir kavram arayisina itmistir. Bu goriis ilk olarak ciftcilik tekniklerini
yerel kosullara uyarlamanin tarimsal ilkesi olan, Japonca insanin kendi topraginda yagamasi
anlamina gelen “dochakuka” kelimesinden tiiremistir. Global bir bakis acisinin yerel kosullara
uygunlastirildigi global lokallesmeye yonelik olarak Japon is diinyasina kabul ettirilmistir.
Robertson, esanliligi vurgulamak i¢in, Japon is diinyasinda yerel kosullara uyarlanan “kiiresel
taslak” anlamindaki ‘“dochakuka”dan hareketle “glokallesme” kavramin1 6nermistir (Balct,
2006: 31).

Glokalizasyon kavrami ticari bakimdan bazi baglamlarda sdylenildigi gibi mikro
pazarlama ile dogrudan dogruya baglantilidir. Kiigiik 6l¢ekli pazarlama (mikro pazarlama)
veya daha kapsamli sGylemis olursak, glokalizasyon kavrami — 6nemli derecede ve giderek
daha artan bir sekilde birbirinden farkl tiiketicilerin ortaya ¢ikisini gerektiren bir siirectir.

Daha basit olarak farkliligin tiiketiciye sunuldugunu isaret etmektedir. Yani iriin ve
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hizmetlerin git gide farklilasan yerel pazarlarda global ya da globale yakin bir temelde
uygunlastirilip tanitilmasini igermektedir (Robertson, 1999: 29). Glokalizasyon kavrami,
“global pazar i¢in iiretilen {irlin ve hizmetlerin yerel kiiltiirlere uyacak bigimde sunulmasi”
anlamina gelmektedir. Lokallesme olgusunun 6neminin artmasi ile birlikte global ve lokal
kavramlarinin birlestirilmesi ile ortaya c¢ikan ‘“glokalizasyon” kavrami genis Olcilide
benimsenmis ve kullanilmaya baglanmistir (Arslan, 2016: 68). Bir baska tanima gore
glokalizasyon, kiiresel pazara yonelik iirlin veya hizmetlerin yaratilmasi, ancak yerel
kiiltiirlere uygun hale getirilmesi anlamini igermektedir (Khondker, 2004: 15). Robertson
(2011: 188) glokallesme siirecini diistinsel ve daha agik bir sekilde ekonomik terimlerle kiigiik
Olgekli pazarlama ile yakindan iligkili oldugu konusunda gonderide bulunarak mal ve
hizmetlerin 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 farkliliklar karsilamak i¢in iiriinlerin ve pazarlamanin belirli
yerel kosullara gore uygun hale getirilmesi siireci olarak ifade etmektedir.

Glokalizasyon terimi 1980’lerin sonlarindan beri sik¢a kullanilmasina ragmen sosyal
bilimcilerin kullandiklar1 ve kullanmaya devam ettikleri bir¢ok ilgili terim bulunmaktadir.
Sosyal bilimlerde ve ilgili alanlarda yerellesme kavrami da kullanilmaktadir. Bu kavram
sosyal bilimciler arasinda bir tartisma konusu olmasina ragmen, glokalizasyona yakin bir
anlam ifade etmektedir. Lokalin globallesmesi ve global olanin lokallesmesi makro
lokalizasyon ve mikro globalizasyonun ikiz siirecleri olarak ifade edilebilmektedir. Makro-
yerellesme, sinirlarin  genislemesini ve bazi yerel fikirlerin, uygulamalarin, kurumlarin
kiiresel hale gelmesini igermektedir. Diinya capinda dini ya da etnik yeniden canlanma
hareketlerinin ~ yiikselisi  makro-yerellesmenin  ornekleri  olarak  goriilebilmektedir.
Mikroglobalizasyon, belirli kiiresel siiregleri yerel ortama dahil etmeyi ifade etmektedir
(Steger, 2003).

Glokallesmeye yol agan faktorlere iliskin olarak, temelde belli bash unsurlar iizerinde
duruldugu goriilmektedir. Globallesmeyi hizlandiran 6nemli unsurlar arasinda, iletisim ve
bilgi teknolojilerindeki hizli gelismeler, bilgisayarin ve internetin yayginlagmasi, ulusal ve
uluslararas: ticaret aglarinin genislemesi, yabanci yatirimlarin ve uluslararasi sirketlerin
artmasi gibi temel gelismeler sayilabilir. Glokallesme siirecinin hizlanmasiyla, isletmenin
faaliyet alanlari, rekabet sekilleri, Orgiitsel yapilar1 ve yoOnetim anlayislart degismeye
baslamistir. Artik sadece yerel iilke igerisinde veya ¢ok sinirli bir uluslararasi cevrede
gosterilen faaliyetlerin etkisiyle miicadele etmekten &te, glokal bir pazarda ve glokal

rakiplerle miicadele zorunlulugu dogmaktadir. Bdylece, glokalizasyon kavrami bir iirliniin
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globalizasyon olusumu ig¢inde her bir yerel bolge i¢in uygun hale getirilmesi ve boylelikle
basarili olma ihtimalinin daha yiiksek olacagini belirtmek amaci ile olugsmustur. Ulus Otesi
sitketler bu nedenle yerel duyarlilik ve pazar anlayisini, faaliyet gosterdikleri iilkelerdeki
ulusal farkliliklarin ve yerel ¢ikarlarin farkinda olmak zorundadirlar.

Ornegin McDonald’s, iriinlerini diinyanin diger bolgelerindeki belirli miisteri
zevklerine gore diizenleyerek denizasiri ticaretini basartyla genisletmistir. ABD disindaki
McDonald’s mentisit ABD’deki meniiden oldukga farkli sekilde sunulmaktadir. Tokyo’daki
bir McDonald’s yerel menii dogrultusunda, karides kiil¢elerini, yesil ¢cay dondurmasini ve
patates piiresi, lahana ve katsu soslu Koroke Burger’i sunmaktadir. Bir fast food restoraninda
glokallesme, iiriinleri ve meni degisiklikleriyle bu sekilde gerceklesmektedir. Ancak
glokallesme, diger ticari faaliyetlerle de kendini gdstermektedir. Giiniimiizde glokallesme
kendini “diinyanin yerel bankasi” olarak nitelendiren HSBC gibi ve “diinyanin yerel
restoran1” olarak nitelendirdigi McDonald’s gibi uluslararasi sirketlerin reklam sdylemlerinin

bir pargasi haline gelmistir.

2. Pazarlama lletisimi Arac1 Olarak Glokal Reklam

Giliniimiizde global marka olmus bircok isletme, marka sadakati yaratmak adina
birbirinden farkli iletisim stratejileri uygulamaktadir. Bu stratejilerden biri de glokallesme
uygulamalaridir. Global pazarlara yonelik olarak, iirlin veya hizmetlerin yerel kiiltiirlere
uyacak sekilde yaratilmasi ya da 6zellestirilmesi anlamin1 ifade eden glokalizasyon, 6zellikle
1980°den sonra sik sik kullanilmaya baglayan bir kavramdir. Ozellikle global rekabetin
hiikkiim stirdiigli global pazarlarda isletmeler, glokal pazarlama stratejileriyle marka sadakati
olusturmaktadirlar (Kogoglu ve Aydogdu, 2017). Sirketlerin pazarlama hedeflerine
ulagsmasinda pazarlama karmasinin 6geleri olan fiyat, liriin, dagitim ve tutundurma karmasinin
rolii son derece onemlidir ve bunlar miisterilere firmalarin {iriinii ve hizmeti ile ilgili biitiin
ayrintilar1 sergilemektedirler. Bu nedenle, biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢alismalarindan olan
reklamlar, tutundurma karmasinin diger unsurlari gibi isletmenin pazarlama hedeflerine
ulagmast ve bu istikamette karsilasilan problemlerin ¢oziilmesinde de baslica gorevlerden
birini tistlenmektedir.

Reklam, kiiltiirel anlam1 sosyal g¢evrelerden {irlinlere aktarma konusunda en fazla
basvurulan bir iletisim yontemidir. Reklam, yalnizca ticari bir etkinlik olarak kalmamakta,
ayn1 zamanda farkli gérevler de {istlenen bir iletisim tiiriidiir. Reklamciligin toplum kiiltiiriine
olan etkisi de bireylerde bircok aligkanliklar1 degistirebilmektedir. Reklamcilik fonksiyonel

bir dil kullanmakla tiiketicileri harekete gecirmeyi amaglamaktadir. Bu noktadan bakildiginda,
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iletisimde gonderilen mesajlarin bireylere ulasma sekli 6zenle segilmelidir. Bunu goz 6niinde
bulundurarak reklamlarla, tiiketicilerde iyi bir etki uyandirmak ve onlarin dikkatini
cekebilmek icin ¢esitli yontemlere basvurulmaktadir (Sigirct, 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, tiiketicilerin sosyallesmesinde ve anlamlari
yeniden iiretimlerinde onemli kavram sistemleri olusturmaktadirlar. Bu sekilde bireylere
popiiler olabilmek i¢in ne yapmalar1 gerektigini gostermekte ve belli iirlinleri satin almalari
icin ikna etmektedirler. Becan’in (2015: 121) kiiltiirel form olarak nitelendirdigi reklamlarin
temelinde tiiketicilerle biitiinlesmeyi saglayan giinliik yasam pratikleri, inan¢ ve degerler
yatmaktadir. Reklamcilik endiistrisi de tam bu noktada tiiketicileri yakalamak i¢in onlarin
sahip olduklar1 degerler {izerinden vurmaya ¢aligmaktadir.

Globalizasyon ile beraber 6nem kazanan global reklam kavrami ise giiniimiizde
uluslararas1 alanda faaliyet gosteren isletmeler i¢in tek ve gecerli reklam c¢esidi olma
ozelligini yitirmektedir. Cilinkii ne kadar global diisiliniilse ve genel mesajlar verilmeye
calisilsa da aktarilmak istenen mesajlar iilkeden tilkeye 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 hedeften ayrilmadan reklamin yapildig: tilkeye 6zgii yerel 6zellikleri de iginde
barindiran reklamdan bahsedilmektedir. Yani giiniimiizde global markalarin belli iilkelerde, o
iilkelerin kendine has motiflerini kullanarak reklami yapilan iirlinii s6z konusu pazarlarda
konumlandirmaya c¢alismasi karsimiza glokal reklam kavramini ¢ikarmaktadir (Elden, 2005:
64). Global markalarin yerel pazarlara girmesi durumunda uygulanmasi gereken glokal
reklam stratejileri konusunda daha hassas ve dikkatli davranmasi gerekmektedir. Global
markalarin pazarlama iletisiminde baslica unsur olan reklamlar ve kullanilan stratejiler
markalarin tiiketicilerin zihnine kazinmasini, akilda kaliciligini saglamaktadir. Reklamlar
genel anlamiyla bireylerin sosyal hayatta yeni davranis aliskanliklar1 kazanmasi i¢in {riinler
iizerine sembolik anlamlar yiikleyerek tirettikleri duygu ve degerlerle tiiketicileri miknatis gibi
kendisine ¢ekmektedir.

Yaraticilik anlayis1 glokal reklam kampanyalarinda global reklamlardan farkli olarak
daha 6n plana ¢ikmaktadir. Global pazarlama kararlar1 stratejik seviyede firmalarin tiim
diinyay1 tek bir pazar olarak kabul etmesi ile uygulanirken, glokal pazarlama stratejileri
isletmeler tarafindan hem operasyonel hem de taktiksel seviyede uygulanabilmektedir

(Kazangoglu ve ark., 2011: 69). Global markalar kendi imajm farkli iilkelerin yerel
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motiflerine uygun bir sekilde tanittig1 gibi o iilkelerde pazara girebilmek icin yerel kiiltiirel
ozelliklerle iirettigi tiriinleri de glokal reklam kampanyalariyla bi¢imlendirmesi zaruridir.
Glokal pazarlara girerken iilkelerin pazar yapisini analiz etmekle beraber, o toplumun kiiltiirel
degerlerini, dil yapisini da iyi derecede incelemek gerekmektedir.

Simon (2003: 14-17) global markalarin bazilarinin dil problemi yasadigina dikkat
cekmekte, reklamcilikta dilin islevine yonelik yanlis anlagilmanin temel belirtisi oldugunun da
altin1 ¢izmektedir. Bu nedenle, genel anlamda dili uluslararasi pazarlamacilik alaninda hayal
edilebilecek her problemi ¢6zen gizli bir anahtar olarak tanimlamaktadir. Ona gore, reklam
sozlerden degil, kiiltirden meydana gelmektedir. Simon, global reklam kampanyalar1 igin
yazilan metinlerin farkli iilkelerde sadece o lilkenin diline ¢evrilmesini haslanmis salataya
benzetmektedir. Adaptasyon etkili bir bulus olabildigi takdirde ne kadar dikkatli yapilmasina
bakilmaksizin c¢abalarin her zaman hayal kirikligiyla sonuglanacagina dikkat ¢ekmektedir.
Cesitli kiiltiirlere sahip insanlarin birbirlerinin davraniglarin1 tanimlamalari noktasinda
kopukluklar yasadigi bir gercektir. Bu noktadan hareketle, bireylerin davranislarini i¢inde
bulunduklart kiiltiirden bagimsiz diisinmemek gerekmektedir (Schober, 2000: 155). Reklam
iletileri acisindan konuya bakacak olursak, farkli kiiltiirli temsil eden tiiketicilerin iletisiminde
kiiltiirel farklililar nedeniyle farkli beden dili davranis1 ortaya cikabilmektedir. Ayni hareket
toplumdan topluma farkli anlamlar tagiyabilmektedir. Hedef gruplar iizerinde etki yaratmay1
amaclayan reklam uygulamalar1 her kiiltiire has beden dili kodlarinin uygun ve dogru bir
sekilde kullanildig: taktirde tiiketici lizerinde iyi bir izlenim yaratmaktadir.

Chiu ve ark., (2012: 5) yerel kiiltiiriin tiiketici davraniglarini nasil etkiledigini anlamak
icin yerel motifleri ve Ogeleri ¢ok iyi derecede arastirmak gerektigini, bunun tiiketici
davraniglarindaki kiiltiirleraras1 farkliliklarin yanisira kiiltiirler arasindaki benzerlikleri ve
farkliliklar1 da anlamaya yardimer oldugunun altin1 ¢izmektedir. Yapisal ve kiiltiirel olarak
birbirinden farkli cografyalarda yerlesen iilkelerde reklam mesajlar tiiketici davraniglarinin
kiiltiirden kaynaklanan farkliliklarina gore olusturulmaktadir. Ornek olarak, Burger King
markasinin Tirkiye’de ramazan aylarinda teklif ettigi “sultan menii” veya Haribo
Sekerlemelerinin televizyon reklamlarinda miisliiman {tlkeler i¢in “helal Haribo” ifadesini
kullanmasi tiriiniin domuz yag1 icermedigine dikkat cekmesi tam olarak kiiltiirel degerler
ve farkliliklarin g6z oniinde bulunduruldugunun bir gostergesidir (Aktuglu ve Eginli, 2010:
169).

Glokal reklam stratejilerini etkileyen unsurlardan biri olarak din, kiiltiir kavrami
dahilinde incelenebilecek &gelerdendir. Isletmeler glokal reklam kampanyalari yiiriitiirken

reklam filminin yayinlanacagi iilkenin dinini ve kurallarini yeterince analiz etmeleri ve bunun
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o tilkenin kiiltiirline yansimalarini incelemeleri gerekmektedir. Ciinkii global 6lgekte reklam
yayinlayacak markalarin iizerinde hedef iilkerlerin kiiltliriiniin etkileyici rolii vardir.
Kiigiikerdogan (2009: 54) reklam iletilerindeki dinsel faktorlere soyle yaklagmaktadir:
“Insanlarm inanislari, inanglar1 s6z konusu oldugunda reklam iletilerinin de dikkatle
kurgulanmasi gereklidir. Ciinkii isin i¢ine dinsel inanislar, dini yerlere inanma, dini torenlere
ya da insanlara inanma gibi birgok kavram da girecektir. Ornegin, Mekke, Kudiis gibi dinsel
nitelik tasiyan, Kremlin, Ozgiirliik Amt1 ya da Anitkabir gibi insanlarin “kutsal”, “gizemli”,
“saygin” oldugunu inandig1 yerlerin reklam iletisinde kullanilmasi, reklami yapilan iirline yine
yerin tasidiglr anlami yani “kutsal”, “gizemli”, “saygin” Ozellikler katacaktir”. Buradan da
anlagilacaglr iizere, mesajin sunulma sekli, hem resimli hem de s6zel olarak, reklamin
islenmesi iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Islam dininin esaslarin1 bircok Arap iilkelerinde
tilketicilerin reklam iletilerini  kiiltlir dogrultusunda yorumladiklar1 i¢in yayimlanan
reklamlarda Islam dinine aykiri olabilecek herhangi bir etkenin olmamasi gerekmektedir
(Aktuglu ve Eginli, 2010: 173). Bir baska deyisle, Islam kiiltiiriiniin hiikiim siirdiigii Orta
Dogu iilkelerinde din, kiiltiirii biitiiniiyle etkilemektedir. Burada yakin ¢evre ile iyi iliskiler,
insanlar arasindaki miinasebetlerde otoriteye saygi duyulmasi ve 6biir diinyada yasam bilinci
onemli sayilmaktadir. Basar1 ve bir isin sona ermesi benzersiz kuvvet olan Tanri’nin izni ile
olabilecegi One siiriilmektedir. Bahsedilen bu nitelikler, iletisimde kullanilan renkleri,
sembolleri, sozleri ve insan diisiincesini etkilemekle ona belirli bir bi¢im de verebilmektedir
(Odabas1 ve Baris, 2013: 324).

Miizik, kiiltiirel yap1 icerisinde big¢imlenerek toplumun miizikal ge¢misini ifade
etmektedir. Farkli kiiltiirlerden olan bireylerin ideolojilerini, yasam tarzlarini ve kiiltiirel
gecmigini tagimaktadir. Miizikle toplumun i¢inde bulundugu buhran, sarsintilar, toplumun
yasam tarzi, ilgileri, aile i¢ci ve arkadaslik iliskileri, ekonomik yap1 bile ifade
edilebilmektedir. Reklamlar ise toplumun bu gerceklerini aktarmaktadir (Ugur, 2011: 3).
Glokal reklam kampanyasi ¢ercevesinde reklamda ses ve miizige verilebilecek giizel bir 6rnek
Tiirkiye’de Ramazan ayinda yiiriitiilen iletisim ¢alismalaridir. Kitle iletisim araglarina sunulan
reklamlarda Ramazan aymi temsil eden gorsel 6gelerin yani sira davul sesi gibi efektler ve
farkli dini melodiler siklikla kullanilmaktadir. Bunlar sonucunda pazarlama iletigimi stratejisi
dogrultusunda hazirlanmakta ve markalarin o aya 6zel iletilerini ses {izerinden de tasidiklar
giiclii olarak goriilmektedir (Yaman, 2015: 7). Glokal reklam galismalarinda reklamcinin
kiiltiirler arasindaki farkliliklarin ayrintilarina iliskin farkinda olmasi gerekmektedir. Renkler
sozel olmayan iletisimde, iletileri aktarmanin en hizli yollarindan biridir. Kiigiikerdogan’a

gore, (2009: 23) renkler gorsel ¢agrisimlara neden olmakla bilingaltina seslenmekte ve ikna
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stirecini de kolaylastirmaktadir. Renklerin farkl kiiltiirlerde farkli anlamlar ifade ettigi fikrine
dayanarak Ornegin, yesil rengin miisliimanlarda “din yandash@i”ni simgeledigini, fakat
Avrupa tlilkelerine dondiigiimiizde bu renk “gevreciligi” simgeledigi karsimiza ¢ikmaktadir.
Glokal pazarlama yoneticileri siyah rengin bat1 lilkelerinde yas rengi sayildigini, baz1 Asya
iilkelerinde beyazin yas rengini simgeledigini bilmelidirler. Yesil renk genel olarak serinlik
anlamini iceren bir {irliniin tanittiminda kullanilsa da, tropik bolgelerde yasayan insanlar i¢in
yesil, hastalik ve tehlike anlamini agiklamaktadir. italyan bayragmin renkleri olan kirmizi,
beyaz ve yesili baz1 italyan yiyeceklerinin ambalajlarinda da gormek miimkiindiir veya
A.B.D’de mesrubatlar kirmizi renkle bagdastirilmistir. Fakat Coca Cola’nin kurumsal rengi
olan kirmizi1 Kore ve Japonya’da kullanilmakta problemle karsilagmistir. Bunun nedeni bu
iilkelerdeki mesrubatla ¢agristirilan renk saridir. Bu sekilde, reklam mesajlarinda kullanilan
renklerin kiiltiirel anlam ifade ettigi i¢in iilkelerin renklerle ilgili sezgileri ve ifade ettigi

anlamlarin yadsinmamasi gerekmektedir.

3. Reklamda Anlam Yaratma Fonksiyonu Olarak Metafor

Metafor kelimesi Eski Yunanca’da, Oteye tasima, nakletme anlamini ifade eden
metapherein’den gelmektedir. Retorik yazarlari metaforu, translatio veya transferentia’ya
donitistirmiislerdir. Anlami bir seyin (sadece sozciikler degil) bir yerden baska yere tagindigi
bir sema ile karsilastirilmaktadir. Buradaki “gergek” metafor ise ortaya ¢ikan 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 Tiirk¢e’de karsiliginin benzetmeler, egretilemeler, istiareler ve mecazlar
olarak kullanildig1 goriisiindedir. Etimolojik yapisi, metaforu bir olguyu veya nesneyi
yeniden kavramsallastirma, farkli taraflariyla iliskilendirmek ve anlatmak 6zelligini 6ne
cikarmaktadir.

Forceville’ye gore (1996: 35) metafor, beklenen bir gorsel 6genin, beklenmedik bir
gorsel Ogeyle degistirilmesidir. Lakoff ise (1993: 210) metaforlari, nesnelerin anlama
aligkanligint  genislettigini ve g¢esitli 0Ozgiin anlamlar iretebildigini One stirmektedir.
Metaforlar genel olarak insanlarin kendi deneyimlerine dayali olarak ortaya g¢ikmakta,
anlatilan ve benzetilen iki anlam arasinda algilanan benzerlikleri ortaya cikarmaktadir.
Ayrica, bir metaforun bir konusma sekli degil, bir diisiince bi¢cimi oldugu ileri siiriilmiistiir.
Ziss (1984: 292) Estetik isimli eserinde metaforu su sekilde tasvir etmektedir: “Metafor,

sanat¢inin diisiincesinin nesnesini, duyularla algilanabilen diinyanin nesnelerine ve olaylarina

119



Becan; Babayeva Simetrik iletisim Arastirmalar1 Dergisi, 1 (2): 111-135

benzetme olanagi saglayan yontem; dissal benzer o6zellikleri olan iki olayin, birinin igsel
Oziinii, 6tekinin yardimiyla giin yiiziine ¢ikarmak icin sanatsal olarak karsilagtirilmasidir”.

Nietzsche (2002: 506) son eserlerinde metafor kavramini ortaya ¢ikaran siirece iligkin
goriislerini su sekilde belirtmektedir: “ilkin hayaller — imgelerin zihinde nasil meydana
geldigini agiklamak gerekir. Bundan baska imgelere uygulanan sozclikler, sonunda eger
sOzciikler varsa, ancak o zaman kavramlar olusur”. Bu ¢ikarimdan yola c¢ikarak,
Nietzsche’nin kavramin yalnizca metaforun metaforu oldugunu ileri siirdiigiinii ve birlikte
anlatilmak istenenin iiglincii taraftan temsili oldugunu savundugu kanisina varilmaktadir.
Metafor, yeni bir olayr veya olgunu anlamak ve yorumlayabilmek, dolayisiyla bilginin
Ogrenilmesini kolaylastirma islevini ortaya cikarmaktadir. Metaforlar hakikatin insasiyla
beraber onun nasil goriilmesi gerektigi konusunda da bilgi verebilmektedir (Yildirim, 2001).
Bu degerlendirmeler 1s181inda genel olarak metafor kavraminin islevlerini benzer kavramlar
arasinda olusan, bir ifadenin anlatim seklinden digerine transfer olunan, 6ziinde baglantisiz
olan iki nesne arasinda iliski kurabilen, edinilen bilgiyi farkli tiirlerde gosterebilen olarak
sOylemek miimkiindiir.

Diislince ve 0grenme siirecinin bir parcasi haline gelen metaforlar, bir dilbilimsel
mecaz (benzetme) olmakla kalmayip, ayn1 zamanda dis diinya ve dilin biligsel sekilde
kavranmas siirecinde de siklikla kullanilmaktadir (Pawlowski, Badzinski ve Mitchell, 1998:
83). Lakoff ve Johnson (2005: 25) ise bu konuda metaforu sadece dilin karakteristigi gibi bir
izahtan kaginmis, metaforu bir tiir nesneyi bagka bir tiir nesneye gore ifade etmek goriisiinii
savunmustur. Ornegin, “zaman paradir” ifadesinin metaforik anlatim tarzina dikkat
edildiginde, zamanin da harcanabilir olmasi, zamana da yatirim yapmanin miimkiin oldugu ve
bunun gibi bu iki sdzciigii tamamlayan diger anlamlar da ¢ikarilabilmektedir. Fiske’nin (2003:
126) de belirttigi {izere, yazarlar burada parayr zamanin bir egretilemesi olarak
vurgulamaktadir. Zamandan “tasarruf etmek” veya bir projeye zaman “yatirimi yapma”
hususundan bahsedildiginde zamani paraymis gibi diisiinmek s6z konusu olmaktadir. Zaman,
stiphesiz ki paradan farkli bir anlam tagimaktadir, tasarruf edilemez, bir insan digerinden daha
fazla zaman biriktiremez yahut daha fazla zaman kazanmak icin yatirim yapilamaz. Bu
metafor 0rneginde para, zamanin bir egretilemesi olarak kullanilmistir. Metafor, (kazanilmis
bos zaman da dahil) iiretken bi¢imde kullanilmayan zamanin “yanlis harcandigina” isaret
etmektedir. Bu egretileme bireylerin diislincelerini is merkezli kapitalist toplumun ideolojisine
uygun bigime getirmek i¢in terbiye etmenin bir yolu olarak gosterilmistir.

Lakoff ve Johnson (2003), metaforu sadece bir dil meselesi olarak degil, ayn1 zamanda

bir diisiince meselesi olarak gérmekle cagdas metafor catist altinda 6lii metafor, somut
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metafor, soyut metafor, ontolojik metafor ve yon metaforu olmak tizere 5 farkli metafor
tiriinden bahsetmektedir. Zaman gectikce metaforlarin ifade ettigi anlam kokenlerinden
kopabilmekte ve dilde artik 6ziimsenmis bir kelime olarak kullanilabilmektedir. Ornegin,
“Masanin ayagi, meselenin 0zii, politikanin nabzi, dagin etegi, i¢i acimak, i¢ine sindirememek
vb. gibi metaforlar, 6ylesine uzun zamandir kullanilagelmis ve dylesine siradanlagsmislardir ki
benzeyenle benzetilen (tasiyic1) arasindaki ¢cakigmazligin farkina varamayiz” (Salman, 2003:
53). Bu disiinceler 1s181nda, 6lii metaforlarin, sik kullanim ya da modasi gegmis terminoloji
araciligiyla orijinal anlamini1 kaybeden, hayal giiciinii zorlayan bir anlatim sekli oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Morgan ve Reichert (1999: 4) metaforlar1 kavramlar arasindaki
karsilastirmanin dogrudan deneyimlenebilecegi dereceye dayanan soyut ve somut metaforlar
olarak birbirinden ayrildigmma dikkat c¢ekmektedir. Somut metaforlar dogrudan
deneyimlenebilen, yani bes duyudan gelen karsilagtirmalara dayanan metaforlardir. Soyut
metaforlar ise dogrudan deneyimlenemeyecek karsilastirmalar icermekte, maddi olmayan
nesnelere dayanmaktadir. Ornegin, Concord markasinin sundugu saat reklamina bakildiginda,
saatin ismi “Grace” yani zarafettir. Reklam ¢aligmasinda sunulan karsilagtirma, saati belirli bir
ozellik ile beraber tutmaktadir. Zarafet, dogrudan tecriibe edilemeyen, yani dokunus, tatma,
koklama ve duyma yoluyla deneyimlenemeyen bir durumdur.

Ontolojik metaforlar maddi olmayan herhangi bir varligi fiziksel bir nesne gibi
aciklayan metaforlardir. Lakoff ve Johnson (2003: 29) “Metaphors We Live By” isimli
calismasinda ontolojik metaforlardan bahsederken, onlar1 nesneleri agik bir sekilde maddi
veya sabit olmadigi durumda somut adlar ile yani daglar, cadde koseleri, ¢itler vs. olmakla
siiflandirmiglardir. Daglara yerlesmek, cadde koselerinde bulusmak, citleri diizeltmek insani
amaclar olmakla, somut nesneleri insanlarin farkli oldugu gibi degisik fenomenler, bir baska
deyisle bir yiizey tarafindan simirlanmis varliklar haline getiren yapay sinirlar koymalarini
gerektirmektedir. Dolayisiyla, ontolojik metaforlar fiziksel objelerdeki tecriibelere
dayanmaktadir. Kavramlarin birbiriyle mekansal anlamda baglantili oldugu metafor tiirleri
ise yon metaforlar1 olarak adlandirilmaktadir (Kovecses, 2010: 41). Mekansal oryantasyon ile
bagliligi oldugu i¢in onlar1 bu isleve hizmet eden yukari-asag, iceri-disari, on-arka, beri-ote,
derin-yiizey, merkez-cevre olarak adlandirmak miimkiindiir. Bu isleve hizmet eden c¢ogu
metafor mekansal yonelimleri ile ilgili oldugu ger¢eginden kaynaklanmaktadir.

Metafor kullanimi tiiketicilerin hayal giiciine odaklandig1 i¢in pazarlama iletisimcileri
ve yoneticilerinin iizerinde sik durmasi gereken bir konudur. Isletmenin reklam ¢alismalarinda
kullandig1 metaforlar, bireylerin aldiklar iletileri nasil degerlendirdigini ya da herhangi bir

iriiniin gercek degerini hangi bicimde algiladigini etkilemektedir. Bu nedenle, sirketlerin
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metafor segerken dikkatli davranmalar1 s6z konusudur. Metaforlar dogru bir sekilde segilirse
ve kullanilirsa, tiiketiciler reklam metninde aslinda gosterilmeyen bilgileri alabilmektedirler.
Zaltman (2003: 139) bu vakaya Ornek olarak tiiketicilerin bir koalanin gosterildigi reklami
izlediklerinde i¢ecegin 1lik sekilde icilmesi gerektigini diisiineceklerini soylemektedir. Buna
karsit, reklamda kutup ayisim1 goren tiiketici ise i¢ecegin soguk sekilde icilmesi kanaatine
varacaktir. S6z konusu reklam calismasinda dogru metafor secilmemesi, koala ayisi igeren
reklamda soguk igecegin reklam olunmasi neticede tiiketicilerin kafasini karigtirmistir.
Reklam her zaman yan anlamlari, metafor unsurlar1 igeren bir iletisim sekli olmustur.
Reklamlar ¢ogunlukla diiz anlam kullanilmak yoluyla anlatilmamaktadir.

Reklam filmlerinde metafor kullanilmasindan beklentiler tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek,
iiriiniin akilda kaliciligini arttirmak ve sonug olarak tiiketiciyi satisa yonlendirmekle hedefe
ulagmaktir. Reklamlarda ve pazarlama iletisiminde gorsel metaforlar siklikla kullanilmaktadir.
Bundan bagka reklam basliginda, sloganinda veya reklam metninde de metaforlara yer
verilebilmektedir. Ang ve ark. (2006: 40) reklamlarda metafor kullaniminin avantajlarini
asagidaki gibi siralamaktadir:

- Metaforlar, reklam mesajlarinin tiiketiciler tarafindan begenilirligini arttirir. Metaforlar
edebi mesajdan daha ¢ok biligsel bir ayrint1 olusturur.

- Metaforlar, yenilik ve  degisiklikleri enjekte etmekle reklami okuma ve isleme
motivasyonunu arttirir.

- Metaforlarin siisleme ve gizleme becerileri sayesinde marka daha iddiali algilanabilir ve
reklamlara olan ilgi de bu sayede artabilir.

Reklamcilarin metaforlar1 kullanma sebebinin altinda metaforlarin bireylerin giinliik
yasantisinin ve konusmalarmin bir pargasi olmasi yatmaktadir. Ornegin, sevgililer giiniinde
birisine kirmiz1 giiller hediye etmek sevgi ve tutkuyu ifade etmektedir. Reklamcilar sevgiyi ve
tutkuyu anlatmak i¢in, reklam kampanyalarinda kirmizi giilleri ya da kalp metaforunu
kullanmaktadirlar (Brierley, 1995: 139). Bu dogrultuda, hayatin her alaninda insanlarin
diisiincelerini  yonlendiren anlamlar {tretildigini ve bu isaret ya da imgelerin bireyleri
anlamlandirmaya calistig1 soylenebilir. Metafor kullanimi bu baglamda tiiketicilerde reklama
ilgiyi arttirmaktadir. Tiiketicilerin karigik mesajlarla ilgili belli bir sonuca varabilmesi i¢in
degerlendirme yapmalar1 gerekmektedir.

Boylece, tiiketicilerin metafor icermeyen reklamlara gore metafor 6gelerini kapsayan
reklam mesajlarini algilamaya daha yatkin ve bu mesajlarin ikna edici oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Toplumsal yasami sekillendiren goriisler, inanglar, isaretler, simgeler ve dil

araciliftyla bireylerin anlamlandirilmasina yon vermektedir. Metaforlar, firmalar igin
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tiketicilerin  dikkatini ¢ekebilmek icin en wuygun vasitalardir. Markalarin reklam
caligmalarinda kullandig1 metaforlar, tiiketiciler tarafindan yorumlanma ve algilanma seklini

ve mesaj1 verilen tirline verilen degeri biiyiik 6l¢cekte etkilemektedir.

4. Glokal TV Reklamlarindaki Metaforlarin Kullannmina Ydénelik Bir Alan
Arastirmasi

Calismanin bu boliimiinde arastirma amaglarinin gergeklestirilmesi igin izlenen yolun
ayrintili bir agiklamasi yapilmistir. Asagida sirasiyla arastirmanin hangi amacla yapildig1 ve
nasil bir onem tasidigi, arastirmanin hangi yontemle yapildigi ve nasil bir model icerdigi,
calisgmanin evreni ve Orneklemi, arastirmanin kisitlari, verilerin nasil toplandigi ve

coziimlendigine iliskin bilgilere yer verilmistir.

4.1. Arastirmanimn Amaci ve Onemi

Diinya 6l¢eginde oldugu gibi yerele 6zgii hareket etmenin 6nemini anlayan global
markalar, reklamin da dahil oldugu pazarlama iletisimi ¢alismalarinda iiriin, i¢erik, mesaj gibi
konularda daha duyarli bir yaklasim gostererek yerel tiiketici merkezli hareket etmeye
caligmaktadirlar. Her ne kadar diinya kiiresel bir kdye donilismiis olsa bile markalarin
kendilerini her yerel bolge i¢in ayn1 mesaj dogrultusunda farkli iletisim stratejileri olugturmasi
zorunlu hale gelmistir. Markalarin global pazarlarda varligini siirdiirebilmesi icin glokal
reklamlara yonelmesi ve burada da reklam kampanyalarinin uygulandig iilkelerde yerel i¢
goriilerle iletisimlerini yeniden gbézden gecirmesi, bu hususta géz Oniinde bulundurmalari
gereken glokal reklam stratejileri ¢galismanin ana eksenini olusturmaktadir. Global markalarin
yerel tliketicilerin ilgisini ¢ekmek ve reklamin ¢ekiciligini artirmak iizere metafor kullanimina
basvurduklar1 gézlemlenmesi bu konuda aragtirma yapmaya itmistir.

Bu aragtirmanin temel amaci, global markalarin Tirkiye’de yaymnlanan TV
reklamlarinda metafora ne sekilde yer verdigini, tiiketicinin reklamdaki metaforu nasil
algiladigin1 ortaya koymaktir. Bu arastirmada amag¢ ayni zamanda kullanilan metaforlarin
tiiketici nezdinde global markalara iliskin algiy1 nasil etkiledigini ve global markalarin glokal
reklamlarda yerel kiiltiire iligkin gdstergelere yer verip vermedigini saptamaktir. Caligmada bu
temel amaci gerceklestirebilmek i¢in su sorulara yanit aranmaktadir:

e Izleyen tiiketicilerin reklama iliskin mesaj ve duygusal ¢agrisimlara iliskin
degerlendirmeleri nasildir?
e Izleyen tiiketiciler, reklamlarda kullanilan metaforlar1 reklama sundugu katki hakkinda ne

diistinmektedirler?
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e Reklamda yer verilen yerel kiiltiire 0zgli gostergeler, izleyenler tarafindan nasil
algilanmaktadir?

Bu aragtirma temel itibariyle, global markalar tarafindan Tirkiye’de TV
reklamlarinda yer verilen reklamlarda kullanilan metaforlara ve yerel kiiltiirel gostergelere
iliskin izleyenler tarafindan nasil bir alg1 olustugunun ¢oziimlenmesi bakimindan énemli bir
rol oynamaktadir. Bu konuda fazla bilimsel c¢alismalara rastlanilmamasi nedeniyle

tiiketicilerin metafor konusunda algilarinin tespiti agisindan faydali olacag diistiniilmektedir.

4.2. Arastirmanin Yontemi ve Modeli

Calismada markalarin  glokalizasyon stratejilerini reklamlar {izerinden nasil
kullandiklar1 incelenmektedir. Bu baglamda, global markalarin Tiirkiye’de yayinladiklar
reklam filmlerinde Tiirk halkina ve kiiltiiriine ait sdylemler nitel c¢oziimlemelerle
irdelenmektedir. Arastirma nitel aragtirma yontemi kapsaminda odak grup teknigiyle
gerceklestirilmistir. Nitel arastirma yontemleri bireylerin algilamalari, tecriibe ve
davranislarini incelemektedir. Tiimevarim yaklasimi s6z konusudur, belirli duruma ve kisilere
odaklanmakla sayilarla degil, ifadeler tizerinden degerlendirmeleri kapsamaktadir (Yengin,
2017: 40). Nitel arastirma (Altunisik ve ark., 2004: 213) herhangi bir nokta iizerinde
odaklanmada, arastirma problemine yorumlayici yaklasimi kapsayan bir yontem olarak
tamimlanmaktadir. Odak grup teknigi hem gozlem hem de derinlemesine miilakat
yontemlerinin  Ustiinliiklerinden faydalanma amacghi olarak olusturulmustur.  Grup
olusturulduktan sonra tartigsmalar arastirmaci tarafindan yonlendirilmistir. Metafor kavraminin
glokal reklam ¢alismalarinda kullanimi ve literatiir ile 6zdeslesir bir bicimde betimlenmesini
incelendigi bu ¢aligma nitel arastirma yontemlerine uymaktadir.

Calismada TV reklamlarinda kullanilan metaforlarin tiiketicilerin markaya iliskin
algisin1 tespit etmeye ve tanimlamaya calisilmistir. Dolayisiyla arastirmanin  modeli
tanimlayici arastirma modelidir. Karasar (2000: 76) tanimlayict modeli, ge¢miste ya da halen
var olan bir durumu, olayr var oldugu sekliyle betimlemeyi amaglayan temel arastirma
yaklagimi olarak ele almaktadir. Bu ¢alismada once, metafor iceren reklamlar belirlenmis,
akabinde o reklamlar cercevesinde izleyicilerle metaforlarin cagristirdiklart {izerine
goriismeler yapilmistir. Dolayisiyla arastirma, hem durumlarin hem de diisiince ve algilarin
(metaforlara iliskin izleyici algilar1) oldugu gibi ortaya konuldugu bir durum saptama
caligmasidir. Caligmada nitel arastirma deseni dogrultusunda, odak gruba metafor igeren
televizyon reklamlar izlettirilerek bir goriisme formu cergevesinde derinlemesine goriisme

teknigi uygulanmigtir. Toplamda 6 global markadan, Tiirkiye’de yayinlanan 12 televizyon
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reklami izlettirilmek i¢in secilmistir. Derinlemesine goriisme siirecinde izlettirilen
reklamlarin, global markalarin Tirkiye’de yayinladigi reklam filmleri g6z Oniinde
bulundurularak, icinde metafor olup olmadigi saptanip amacgl Ornekleme metoduyla

sec¢ilmistir.

4.3. Arastirmanin Simirhliklar:

Bu c¢aligma, global markalarin Tiirkiye’deki ulusal kanallarda yayimnladiklart TV
reklamlarinin tiiketiciler tizerinde olusturduklari alg1 ve ¢agrisimlarin belirlenmesiyle ilgilidir.
Zaman ve maliyetten Otlrii biitiin reklamlar ve tiim iletisim araglar1 {izerine bir arastirma
yapmak miimkiin goriinmemektedir. Dolayisiyla 2017 yilinda Tiirkiye’deki ulusal TV
kanallarinda 6rneklem dahilindeki metaforik anlatim i¢eren kusak reklamlar tercih edilmistir.
Bu, arastirmanin ilk sinirliligidir. Arastirmanin ana kiitlesini tiim global markalarin reklamlari
olusturmaktadir. Cok genis olmasi nedeniyle orneklemin belirlenmesinde karsilagabilecek
zorluk g6z Oniline alinarak metaforik anlatim igeren 6 global markanin reklamlari ele
alinmasina karar verilmistir. Bu da, arastirmanin diger siniridir. Arastirma yontemi nitel
aragtirma desenine gore uygulanmasi nedeniyle sayisal olarak verilerin alinmamasi, odak
grubu tekniginden &tiirii secilen reklam kayitlarimi izlemeyi ve kendisiyle goriisme

yapilmasini kabul eden izleyicilerle sinirlidir.

4.4. Evren ve Orneklem

Bu aragtirmanin evreni 2017 yilinda Tiirkiye’de faaliyet gosteren global markalarin
YouTube video platformunda yaymlanan tiim reklamlaridir. Onceden belirlenmis 6 global
markanin 2017 yilinda Tiirkiye’deki televizyon kanallarinda yayinlanmis, YouTube iizerinden
derlenerek secilen reklamlari, arastirmanin 6rneklemini teskil etmektedir. Bir yil icerisinde
tiim televizyon kanallarinda yaymlanmis olan reklamlarin tamaminin iizerinde ¢aligilmasi;
zahmetli ve zaman alic1 olmanin 6tesinde, drneklem mantig1 agisindan uygun goriilmemistir.
Bunun yerine 2017 yilinin aylar1 arasindan bir 6rneklem alinmasi ve 6rnekleme giren aylarda
yaymlanan “kusak reklamlar1” iizerinde c¢alisilmasina karar verilmistir. Sonug itibariyle
arastirmada Orneklem adina Tablo 1°de gosterildigi lizere, 6 global markanin her birinden 2

tane reklam segilerek toplamda 12 reklam ¢alismasi lizerinde durulmustur.
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Tablo 1. Orneklem Olarak Secilmis TV Reklamlaria Ait Bilgiler

Marka Adx

Secilen Reklamlar

Coca Cola

1. Usul Usul Yeme Modu Lahmacun Reklami
https://www.youtube.com/watch?v=W8ADMYbZYol
2. Koftelerin Gicu Adina

https://www.youtube.com/watch?v=6d{9xj69vbo

Elidor

1. Gii¢ Dogamizda Var

https://www.youtube.com/watch?v=wjLzEII1FIA

2. Esmer Parlaklik

https://www.youtube.com/watch?v=bJrki890Y vw

Burger King

1. Burger King Mehter
https://www.youtube.com/watch?v=BE4GNoM8agsY

2. Big King Menii
https://www.youtube.com/watch?v=5ER-K4tUWxo

McDonald’s

1. Max Burger Tiirk Usulii Hamburger
https://www.youtube.com/watch?v=PtAJ1vHLBZO

2. Bagka Aciya Gerek Yok
https://www.youtube.com/watch?v=k52YRb6xtZE

Vodafone

1. Beyazt Oztiirk Ramazan Reklam1

https://www.youtube.com/watch?v=igsp6ilstc4

2. 4 Bucak G Reklami
https://www.youtube.com/watch?v=YnBHYZB4-Aqg

Pepsico

1. Ruffles Reklami

https://www.youtube.com/watch?v=MLwduH3tSal

2. Ayse Teyze’li Lay’s Reklami
https://www.youtube.com/watch?v=JBrINiB6uQY

4.5. Verilerin Toplanmasi

Veri toplama ydntemi olarak Istanbul Aydm Universitesi Halkla Iliskiler ve Tanitim
b6limii ve programi olmak {izere, lisans ve Onlisans 6grencilerini kapsayacak sekilde 14 kisi

ile odak grup goriismesi saglanmigtir. Arastirma kapsaminda verilmek istenen mesaj,
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reklamlar araciligiyla ¢agrisim yapan duygular, reklamlarda gergcek anlami disinda kullanilan
gorsel ve sozel o0geler, izleyicilerin reklamlarda kullanilan metaforlar1 nasil algiladigi, yerel
kiiltiire iliskin gostergeleri nasil anlamlandirdigi, reklama iliskin duygu ve diisiinceler olmak
tizere toplamda yedi soru (bkz. EK-1) katilimciya iletilmistir. Toplamda 6 global markanin
Tirkiye’de gergeklestirmis oldugu ve yerel Kkiiltiire 6zgli gostergeleri ve metaforlarin
karakteristik Ozelliklerini ortaya ¢ikarmak amaciyla glokal reklam caligmalart tek tek
izlettirilmistir. Izlenilen reklamlardaki yerel kiiltiirel kodlarin ve metaforlarin tiiketiciler
tarafindan nasil algilandigia iliskin veriler tasarlanmistir. Bu verilerin toplanmasinda
izleyiciler, reklamlarda kullanilan metaforlarin ve yerel kiiltiirel kodlar1 degerlendirmis ve
kodlayicilarin global markalarin glokal reklam ¢aligmalarinin marka imajina etkisi hakkinda
diistinceleri saptanmistir. Verilerin toplanmasi i¢in reklamlar1 izleyen kisilerle “yari
yapilandirilmis goriisme” yapilmistir.

Nitel arastirmalarda goriisme, temel veri toplama araglarindan biri olarak kabul
edilmektedir. Gorlisme genel itibariyle belli sartlar altinda tasarlanmis, belli bir amaca yonelik
soru sorma ve cevap alma siirecine dayali karsilikli ve etkilesimli bir siire¢ olarak
tanimlanmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2006: 119). Goriisme, insanlarin olaylara ve olgulara
nasil baktiklarina iliskin algilarini, anlamlandirmalarin1 ve tanimlamalarini anlamanin bir
teknigidir (Punch, 2005: 165-166). Goriisme sayesinde, goriismeciye esneklik saglanmasi,
goriislilen kisinin davraniglarint ve anlik tepkilerini gozlemleyebilme olanagi taninmasi,
konuyla ilgili derinlemesine bilgiye ulagilabilmesi yer almaktadir (Yildirim ve Simsek, 2006,
s. 123).

4.6. Arastirmanin Giivenirligi

Bu caligmada giivenirligin saglanmasi i¢in Onceden belirlenen 6n test formu
araciliftyla 5 kodlayicinin her biri tarafindan ayni form kullanilarak tekrar seyrettilmis ve
degerlendirmeleri alnmistir. Giivenirlik hesaplamasi, hem sorulara yanit olabilecek ifadeler;
hem de bu ifadelerin toplandig: alt basliklar agisindan ayr1 ayri incelenmistir. Sonug¢ olarak
arastirmac ile kodlayici arasindaki giivenirlik diizeyi, yanitlarda % 92 olarak saptanmustir.
Arastirmaci ve kodlayicilarin verdigi yanitlarin alt basliklar altina alinmasinda ise tam bir
birlik oldugu goriilmiistiir. Giivenilirlik diizeyi, -1 ile +1 arasinda yer almaktadir. 0.40 ile 0.75
arast normal diizeyde bir uyusmayi, 0.75’ten biiyiik bir rakam ise ¢ok iyi bir uyusmay ifade
etmektedir (Sencan, 2005: 265). Giivenirlik hesaplamasi i¢in asagidaki formiil kullanilmistir

(Miles ve Huberman, 1994: 64);
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Goriis birligi X 100 / Goriis birligi + Goriis ayriligi

4.7. Bulgular ve Tartisma

Izleyici deneklerin reklamda verilmek istenen mesajin ne olduguna dair sorulan soruya
vermis olduklar1 yanitlar arasinda en ¢ok tekrar edilen fikirler lahmacunun verdigi hararetin
Coca Cola’nin sondiirmesi olmustur. Dolayisiyla, Coca Cola her zaman, her yemegin yaninda
bulundurulmas: gereken bir igecek olarak sunulmustur. Coca Cola’nin ikinci reklamina
bakildiginda ise, igecegin kofte ile bagdastirildigi, sisenin arkasinda goriinen melek
kanatlarinin verdigi mesaj ise Coca Cola’nin her zaman iyilerin yaninda oldugu anlamina
gelmektedir. Elidor markasinin “Gii¢ dogamizda var” reklamina gelen yanitlar incelendiginde
genel olarak doga ile kadin giicliniin karsilastirildigi ve kadinin giiclinii yansitan, onlar1 giiglii
hissettiren olumlu duygularin olustugu goriilmektedir. Esmer parlaklik reklaminda verilmek
istenen mesaj1 ise esmer bayanlarin bir ortamda s6z sahibi oldugu, “Elidor kullanirsaniz siz de
onlar gibi cazibeli olacaksiniz” seklinde yorumlanmustir.

Burger King’in “Mehter” reklamina iligkin izleyicilerde olusan algi incelendiginde,
meniiniin yeniceriyi bile doyurabilecegine iliskin degerlendirmeler gozlemlenmektedir.
Markanin izlettirilen ikinci “Big king menii” reklaminin verdigi mesajlarda seslenen fikirler
“Burger King ile biitiinlesmek”, “imparatorluk”, ayn1 zamanda markaya ayricalik yiikleyen
ifadelerin de yer aldig1r goriilmektedir. McDonald’s “Max Burger Tiirk Usulii Hamburger"
reklaminin verdigi mesajin konusu kiiresellesme, markanin sundugu yiyeceklerin her kiiltiire
uyum sagladigi, ayrica Tiirklerin her yerde kendine has durusu oldugu seklindedir. Markanin
“Baska aciya gerek yok” isimli reklam c¢alismasi ise hamburgerin acisinin kalan biitiin acilarin
en basinda geldigi seklinde algilanmaktadir.

Vodafone’un “Beyazit Oztiirk ramazan reklami”na gelen yanitlarda bir izleyicinin
soruyu cevaplandirmadigi goriilmektedir. Diger izleyicilerde reklamin olusturdugu algi
Ramazan ayma has birlik, beraberlik, dayanigsma, yardimlasma ve kardeslik olmustur.
Markanin ikinci “4 Bucak G” reklaminda verilmek istenen mesajlar1 katilimcilar operatoriin
Tiirkiye’nin dort bir tarafin1 gekim giicii ile birlestirdigi, insanlarda bayram havasi uyandirdigi
seklinde algilanarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pepsico markasindan izlenilen birinci “Ruffles”
reklaminin izleyicilerde olusturdugu anlam diger cipslere oranla Lay’s cips paketlerinin
iceriginin daha da dolu olmasi seklinde oldugu gdzlemlenmektedir. ikinci “Ayse Teyze’li
Lay’s reklam1”nda verilmek istenen mesaj1 inceledigimizde Ege’nin marka goziinde ne kadar
degerli oldugu, dogal zeytin yagi kullaniminin gosterilmesi, giivenilir bir marka oldugu

sOylenebilir.
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Reklami izledikten sonra reklamin denek izleyicilerde ne tiir duygular olusturdugu
sorulduktan sonra alinan yanitlar incelendiginde arastirma kapsamina giren ¢ogu markanin
tilketicilerde olusturdugu ortak duygular mutluluk, milliyet¢ilik, vatanseverlik ve eglence
olarak goze carpmaktadir. Burada her bir global markanin mutlaka yerel kiiltiire ait yemek,
davranis bi¢imi, miizik vb. unsuruna yer vermesine Onem verdigi gozlemlenmektedir.
Incelenen reklamlarin 4’iinde milliyetgilik ve vatanseverlik, 5’inde ise mutluluk duygulari
cagristirllmistir. Sirastyla onlar 6zglirliik ve giicli olmak takip etmektedir. Dolayisiyla
buradan alinan veriler dogrultusunda duygusal ¢ekiciliklerin agirlik kazandigi sdylenebilir.

Tiketicilere izledikleri reklamlarda gergek anlam disinda kullanilan gorsel ve sozel
ogelerin neler olduguna dair sorulan soruya verilen yanitlara genel olarak bakildiginda ise
deneklerden reklamlari anlamlandirilmasi istendiginde Ornekleme giren tiim reklamlarin
gercek anlami disinda kullanilan gorsel ve sozel 6gelerin varlifindan bahsetmektedirler. Bu
tip Ogelerin bulunmasiyla izleyici deneklerin dikkatinin daha kolay bir sekilde cekildigi
saptanmigtir.

Deneklere reklamlarda kullanilan metaforlarla ilgili, bunun markaya iligkin algilar1 ve
iizerindeki etkilerinin neler oldugu, yerel kiiltiirel gostergelerin reklamin yaraticiligina katkisi
ve bunlarin reklam mesajiyla ortiismesine iliskin sorular sorulmustur. Alinan yanitlarda
katilimcilardan literatiirde deginilen metafor tiirlerinden soyut metafor, somut metafor,
ontolojik metafor, &lii metafor gibi tiirlerle karsilasildig1 anlasilmaktadir. Orneklem olarak
secilen reklamlar icin metafor kullaniminin kodlayici ile arastirmaci arasindaki tutarliligin
denekler arasinda da siirmesi géze ¢arpmaktadir. Ayni zamanda arastirmaya katilan izleyici
deneklerin tiim reklamlar i¢in metafor kullanimima iliskin  olumlu  goriisleri
gozlemlenmektedir. izleyici denekler tarafindan metafor kullaniminin 11 reklam igin reklamin
yaraticiligini dnemli olgiide etkiledigini ve verilmek istenen mesajla biitiinlestigi konusunda
hem fikir olmuslardir.

Reklami izledikten sonra denek izleyicilere reklamda yerel kiiltiire iliskin hangi
gostergelerle karsilastiklar1 ve bu gostergelerin reklamin mesajiyla biitiinlesip biitiinlesmedigi
sorulmustur. Alinan bulgulara gére drneklem kapsamindaki 10 reklamda izleyici denekler
tarafindan yerel kiiltiire 6zgili unsurlarin varligindan bahsedilmistir. Bu unsurlar igerisinde
tilkemize 6zgii yemekler olarak lahmacun, kofte; malzeme olarak masa Ortiisli, mangal; esya
olarak yerel kiyafetin yaninda yoresel dil, Tiirk bayragi, miizik gibi gostergeler dikkat
cekmektedir. Tiiketicilere izledikleri reklamlara iliskin zihinlerinde olusan ¢agrisimlarin neler
olduguna dair sorulduktan sonra alinan bulgular dogrultusunda her bir reklam i¢in tiiketicinin

zihninde belli ¢cagrisimlarin olustugu dikkat cekmektedir.
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Sonu¢

Giliniimiizde ekonomik yasamin Onemli aktorleri olan sirketlerin yogun rekabet
ortaminda varliklarini siirdiirebilmeleri ve rakiplerinden farklilasabilmeleri agisindan hedefleri
dogrultusunda iletisim ¢alismalarina genis yer ve deger vermeleri onem kazanmaktadir.
Uluslararast pazarlamada bir iletisim aract olarak reklamlarin, g¢esitli pazarlarda
{iriiniin/hizmetin tutundurulmas: icin stratejik olarak kullanilmasi gerekmektedir. Ulkeler
reklamcilikla ilgili ¢aligmalar1 uygulama siirecinde énemli bir etkiye sahip olan kendi, yerel
ozelliklerine sahiptir. Bugiiniin pazar ortaminda reklamciligin temel amaci, pazarlama iletisim
sisteminin temel hedeflerine, yani talep yaratma ve satis tutundurmayi ulasmayi
amaglamaktadir. Diinyada ekonomik, politik ve kiiltiirel entegrasyon ve birlesme siireci olarak
globalizasyon, bilgi ve telekomiinikasyon teknolojilerinin gelismesinin bir sonucudur.
Globallesme siirecine ulus otesi sirketlerin global dlgekte giiclii faaliyetleri; konsantrasyon ve
tekellesme siireclerinde artig; global medya ve global bilgi degisiminin hizlandirilmasi; farkli
kiiltiirlerin i¢ i¢e gecmesi ve ortak kiiltiirel standartlarin tanitilmasi gibi bir dizi faktorler 6n
plana ¢ikmaktadir.

Globalizasyon ¢aginda iletisim ve bilgisayar alaninda yasanan teknolojik gelismelerin
yani sira simirlarin ortadan kalktigi tek bir diinya pazarindan bahsetmek miimkiindiir.
Globalizasyon, toplumsal, siyasal, kiiltiirel ve ekonomik anlamda ortaya c¢ikardig
degisimlerle, pazar yapisint ve firmalarin pazarlama anlayislarini da degistirmistir. Bu
baglamda isletmeler i¢in onemli bir anlami olan reklamlarin gerekli etkiyi yaratabilmesi,
reklamlarin ulagsmasi gereken hedef kitlenin beklentileri dogrultusunda, kiiltiirel 6zelliklerinin
dogru bir sekilde tespit edilmesine, hedef kitlenin kiiltiirel, yerel degerlerine uygun sekilde
secilmesine baglidir. Hedef kitlelerin yasadiklar: farkl iilkeler ve cografi bolgeler, reklamin
hedef aldig1 izleyicilerin sahip oldugu kiiltiirel degerler, yasam bigimleri, gelenek ve
gorenekleri arasindaki farkliliklar isletmeler agisindan 6nem tagimaktadir. Bu anlamda glokal
reklam caligmalarinda {ilkelerin toplumsal degerleri, farkli kiiltiirel yapisina uygun olan
caligmalarin hazirlanmasi ve hedef kitlenin ait oldugu cografi bolgelere 6zgii yerel iceriklere
yer verilmesi glokal reklam calismalarinin basarisint dogrudan etkileyen bir faktordiir.
Dolayistyla glokal reklamlar, hitap ettigi kesime {iriin, hizmet, kurum veya markanin stirekli
iletisim i¢inde oldugu bir ortamdir.

Giiniimiizde teknolojinin hakimiyeti g6z oniine alindiginda tiiketici ile etkilesimin 6n
plana ¢ikmasi sonucunda, bireysellesen miisteri ve onun davraniglarini anlamak glokal reklam

calismalarinda zorunlu hale gelmektedir. Yasadigi cografyaya, ait oldugu kiiltire gore
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bireysellesmis tiiketici, yasamini kendi kontrolii altinda tutan, diger bireylerden kendine has
ozellikleriyle farkli tiikketim sekilleri gosterebilmektedir. Bu baglamda, uluslararasi pazarlara
yonelik reklam mesajlarimin sunulacagi o bdlgenin kiiltiirel yapisina uygun bi¢imde
olusturulmasi, reklam mesajlarin hedef kitle tarafindan dogru algilanmasi reklamcilarin ve
markalarin g6z 6niinde bulundurmasi gereken bir zorunluluktur.

Bu aragtirmada 6 tane global markanin Tiirkiye’de 2017 yilinda ulusal televizyon
kanallarinda yayinladiklar1 metafor igeren glokal reklam ¢aligmalar1 incelenmistir. Coca Cola,
Burger King, Elidor, McDonald’s, Vodafone ve Pepsico markalarinin (Ruffles ve Lays) her
birinden yerel kiiltiire 6zgli, Turkiye’ye uyarlanmis iki glokal reklam c¢alismasi secilmistir.
Calismada, televizyon kanallarinda gosterilen bu 12 reklamda kullanilan yerel- kiiltiirel
ogelerin ve metaforlarin izleyiciler tarafindan nasil algilandigini ve bunun markaya iliskin
algilar1 nasil etkiledigi konusunda degerlendirmelerini ortaya koymak amac¢lanmaistir.

Reklam mesajlarinin izleyici deneklerde olusturdugu duygular saptamak i¢in sorulan
sorulara baktigimizda, Coca Cola’nin “Usiil usiil yeme modu lahmacun reklami™na gelen
yanitlara gore reklam izleyicilerin ¢ogunda aglik duygusu ve dolayisiyla satinalmaya
yonlendirme duygusu uyandirmistir. Markanin ikinci “Kéftelerin giici adina” reklaminin
izleyen deneklerde cagristirdigi duygular ise yine aclik, susuzluk duygulart oldugu
soylenebilir. Elidor’un “Gli¢ dogamizda var” reklamina yonelik yanitlar kadinlarda 6zgiiven
duygusu uyandirdigi, kadinlarin her tiirlii zorlugun tstesinde gelebildigi seklindedir. “Esmer
Parlaklik” reklami ise izleyici denekleri enerjik hissettirmis, eglence, mutluluk, dans etme
istegi uyandirmistir.

Burger King markasinin “Burger King Mehter” reklami izleyicilerde mehter marsinin
katmis oldugu milli duygulart uyandirdigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda ‘“her hangi bir
cagrisimda bulunmadig1” ve “fazla yapmacik bir reklam oldugu” seklinde degerlendirilmistir.
Yine aynt markanin “Big king menii” reklamina gelen yanitlar incelendiginde daha ¢ok aclik
hissi uyandirdigi, bir an Once meniiyii satin alma duygulart olustugu goriilmektedir.
McDonald’s reklamlarinin izleyicilerde c¢agristirdigi duygularin neler oldugu incelendiginde
“Max Burger Tiirk usiili hamburger”in espirili bir dille anlatildigi, Tirkligin ve milli
duygularin 6nde oldugu seklinde degerlendirildigi soylenebilir. “Bagka aciya gerek yok”
reklamu ise biiyiik cogunlukta a¢lik duygusu ve meniiyii denemek istegi cagrsistirmigtir.

Vodafone’dan izlettirilen “Beyazit Oztiirk Ramazan reklami” izleyenlerin ¢ogunda
“birlik, beraberlik”, “Ramazan aymin giizelligi” gibi olumlu duygulart uyandirmistir.
Markaya ait “4 Bucak G” reklami ise “memleket sevgisi”’, “6zlem”, “birlik”, “biitiinliik”

duygulan cagrigtirmistir. Pepsico Ruffles reklaminin izleyenlerde ne tiir duygular uyandirdig

131



Becan; Babayeva Simetrik iletisim Arastirmalar1 Dergisi, 1 (2): 111-135

sorusuna bir denek “Higbir sey hissetmedim” seklinde yanitlamistir. Diger yanitlar
incelendiginde reklamin “enerjik”, “eglenceli”, “mutluluk verici” seklinde degerlendirildigi
soylenebilir. “Ayse Teyze’li Lay’s reklami”nin uyandirdigi duygular “Ayse Teyze”
karakterinin Tiirk kiiltiirlinii yansitmasindan dolay1 eglenceli, komik, olumlu duygular
uyandirdigi seklinde oldugu goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda reklamlarda kullanilan metaforlarin tiirleri ve bunun marka
algisin1 nasil etkiledigine dair sorulan soruya verilen yanitlar incelendiginde, ontolojik, soyut
ve somut metafor tiirlerine yer verildigi soylenebilir. Tirk kiiltiiriine iliskin s6zel ve gorsel
Ogelerin reklamlarda yeterince yer verildigi ve verilmek istenen reklam mesajiyla biitiinlestigi
gdzlemlenmektedir. Izleyici denekler bazi sorular1 yanitsiz biraksa da, goriislerin genel olarak
bir noktada kesistigi soylenebilir. Kullanilan yoresel dil, kiyafetler, tiimceler ve metaforlar
reklamlar1 daha yaratict olmasi konusunda orta diizeyde bir uyusma oldugu
gozlemlenmektedir. Metaforlarin reklamdaki roliinii degerlendirirken, genel goriislerin marka
algisin1 olumlu ¢agrisimlarla degerlendirdigi, yoresel dil, kiyafet ve miizigin reklami daha
eglenceli hale getirdigi ve izlemeye deger bir calisma oldugu goze carpmaktadir. Arastirilan
reklamlarda kullanilan metaforlar daha ¢ok birlik, beraberlik cagristirdigi, yoresel oyunlarin,

kullanilan karakterlerin, kiyafetlerin, yoresel dilin reklamlara yaraticilik kattig1 saptanmaistir.
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EK-1: Tiiketiciler I¢in Goriisme Formu

TUKETICILER iCIN GORUSME FORMU
Kisisel Bilgiler
Cinsiyeti:
Yast:
Sinifi:

Fakulte:
Bolim:

1- Izlediginiz reklamda verilmek istenen mesaj/mesajlar sizce ne olabilir?
2- Reklami izledikten sonra neler hissettiniz? Sizde ne tiir duygular ¢agristirdi?

3- Izlediginiz reklamda, gercek anlami disinda kullamlan 6ge (dolayli anlatim/értiilii anlam)
sizce hangisidir? Sozel 6ge ise bu 6ge hangisidir? (slogan, miizik, reklam karakterlerinin
sOyledikleri, vb.) Gorsel 68e ise bu 6ge hangisidir? (liriin gdsterimi, ¢ekim sahneleri, vb.)

4- Bu reklamda hangi metafor veya metaforlarin kullanildigini sdyleyebilirsiniz? Reklamda
yer alan metaforlarin, sizin markaya iliskin algilarimiz tizerindeki etkilerini nasil
degerlendirirsiniz?

5- Kullanilan metaforun izlediginiz reklamdaki roliinii nasil degerlendirirsiniz? Reklamin
yaraticiligina nasil katki saglamaktadir?

6- Izlediginiz reklamda yerel kiiltiire iliskin gostergeler olarak neler kullanilmistir? Bu
gostergeler reklamin mesajiyla biitlinlesiyor mu?

7- Izlediginiz reklamda yer alan mecaz/mecazlar — rtiilii anlam/anlamlar ile reklami yapilan
markayi iliskilendirdiginizde, reklama iliskin duygular1 ve diislinceleri — reklamin size neler
sOyledigini - sozlii olarak ifade etmeniz istense, segceceginiz 3 kelime ne olurdu?

135



