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Ozet

Genel anlamda sadece dilin bir 6zelligi olarak degerlendirilirse de, metafor, sadece
dile degil, diisiince ve eylemlerimizle giinliikk hayatimiza niifuz etmistir. Hayatin her
alaninda, masallarda, bilmecelerde, oyunlarda, felsefede, sanatta, bilimde, sinemada,
edebiyatta, tiyatroda, siirde, resimde, televizyonda, reklamda, Ozetle benzetmeye
dayal1 iletisimin oldugu her yerde mutlaka metafor kullanilir. Reklamcilar da gorsel
dili, metaforik olarak siklikla kullanmaktadirlar. Kisa yoldan mesaj1 veren ve farklilik
acisindan reklamcinin elini gliclendiren metaforlar, Sevgililer Giinii i¢in hazirlanan
reklamlarda da siklikla kullanilmaktadir. Sevgililer Giinii, yogun duygularin aligveris
deneyimine yansidigi o6zel bir giindiir. Reklamlarin yonlendirmesiyle sevgililer,
birbirlerine olan duygularini tiikketim iiriinleriyle gostermektedirler. Bu ¢alisma, kadin
ve erkek dergilerinin Subat 2015 sayilarinda yer alan agk temali reklamlar
inceleyerek coziimlemeyi amaclamaktadir. Dergilerdeki ask metaforu yer alan
reklamlar igerik analizi yontemiyle degerlendirilmistir. ‘Ask metaforu’ barindiran 41
reklamin 37’si gorsel metafor, 34’1 s6zel, 30°u ise hem gorsel hem de s6zel metaforu
kullanmigtir. Ask metaforu kullanilan reklamlar biiyiik oranda kadin dergilerinde yer
almaktadir. Aski, sevgiyi, 14 Subat’t ve sevgiliye hediye almanin 6nemini gorsel
olarak cagristirdig1 diisiiniilen ve reklamlarda yer alan goérsel metaforlar; cicek, kalp
sekli, kirmizi/pembe renk, tek tas/miicevherat, c¢ift, evlilik/diiglin ve romantik
yemektir. ‘Ask’ ve ‘sevgi/sevgili/sevdiginiz/asik’ kelimeleri ise reklamlarin slogan ya
da metinlerinde en yogun kullanilan kelimelerdir.

Anahtar Kelimeler: Metafor, Sevgililer Glinii, Reklam, Ask Metaforu, Hediye.
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Metaphor of Love: Representation of Love Within the Scope of St. Valentine’s
Day Advertisements Placed in Women’s and Men’s Magazines

Abstract

Although metaphor is merely conceived as an attribute of language in the general
sense, it has pervaded not only the language but also our daily lives through our
thoughts and actions. Metaphor is necessarily used in every single area where
analogical communication exists, such as tales, puzzles, plays, philosophy, the arts
and sciences, cinema, literature and theater, poems and paintings, television, and
advertisement. Advertisers often use visual language metaphorically as well.
Metaphor strengthens an advertiser’s hand in sending messages quickly and
differently. St. Valentine’s Day is a special day in which intense emotions turn into a
shopping experience. Through the inducement of the advertisements, lovers show
their feelings for each other with consumer goods. This study aims to examine and
analyze love-themed advertisements published in the February 2015 issues of female
and male magazines. The ads with love metaphors have been evaluated through
content analysis. Thirty-seven of 41 advertisements containing a “love metaphor”
have used visual metaphors while 34 of them have verbal ones, and 30 used both.
Flowers, heart shapes, red/pink colors, solitaire rings/jewelry, couples,
marriage/weddings, and romantic dinners are visual metaphors that are regarded as
reminders of love, compassion, February 14, and the importance of giving a present to
one’s beloved, and that is included in the advertisements. The words “love” and
“compassion/beloved/someone you love/lover” are the ones commonly used in the
slogans or texts of the advertisements.

Keywords: Metaphor, St. Valentine’s Day, Advertisement, Metaphor of Love, Gift.

Giris

Ask, tim zamanlarin en fazla konusulan, tartisilan, iistiinde durulan ve sanattan,
ticarete, tarihten edebiyata kadar her alanin ilgilendigi konulardan birisidir. “Agk,
iligki tiirlerinden en ¢ok talep edilen ve en karmasik olanlarindandir. Uzerine sayisiz
kitaplarin yazilmasi, trajedilerin yasanmasi bir yana, lizerinde tiptan biiyiiciilige kadar
genis bir sektor agi yiikselir’ (Yildiz, 2013, s.192). Bu sektorlerin tiiketim
boyutlarindan biri de reklamciliktir. Reklamlar askin metafor halini, tiiketim
kiiltiirlinlin bir {iriinii olan Sevgililer Giinii’nde tiiketicilerle bulusturur. Diinyanin ask
ekseninde dondiigii bu 6zel giinde reklami yapilan tirlinlere 6zel anlamlar yiiklenir.
“Anlam yaratmada en ¢ok kullanilan yontem ise hikaye olusturmak ya da var olan
hikayeden yararlanmaktir. Glinlimiiz toplumlarinda tiiketim tirlinleri, ister mitolojiden

olsun, isterse yapay olarak {retilmis olsun, anlamin aktarildig1 birer araca
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dontistiiriilmistiir” (Odabasi, 2013). Kokeni Antik Roma’ya dayanan Sevgililer Gilinii
de, agkin metaforik olarak iiretilmis bir hikayesidir. Sevgililer Gilinii'nde askinizi
anlatmanin yolu en romantik ortamlarda, en 6zenli kiyafetlerle, en giizel ve pahali
hediyeler sunmaktan ge¢mektedir. Kapitalizmin ana damari reklamlar metaforlar
aracilifiyla giiniin anlam ve Onemini ¢iftlerin beynine kazimakla son derece
mesguldiir. Bu ¢aligma, Sevgililer Giinii i¢in hazirlanan reklamlardaki goérsel ve sozel
metaforlar1 ortaya ¢ikartarak, soyut bir kavram olan askin, hangi gorsel ya da sozel
metaforlarla somutlastirildigini, bagka bir ifadeyle, aski ifade etme agisindan 14
Subat’mn tiiketicilerin beynine hangi uyaranlar ile kazindigini ve giftlere sevgilerini
gostermeleri i¢in hangi iirlin kategorilerinden hediye se¢melerini 6nerdigini gozler

Oniline sermeyi amaglamaktadir.

Metafor Kavrami

Tiirk¢e’de metafor sdzciligiiniin karsilig1 ‘mecaz’dir ve Tiirk¢e’ye Fransizca’dan
girmistir. Metafor (métaphore) kelimesi iki parcadan olusur. Meta sonra anlamina
gelirken, fora (phora) sozii aktarmak, nakletmek gibi anlamlar tasir, bir sorunu baska
bir sekilde ifade etmek igin kullanilir.

Metafor, bir seyi baska sey ile benzetmeye, kiyaslamaya, anlatmaya yarayan
mecazlardir (Demir, 2008). ‘Bir metafor, bir seyi, baska bir sey acisindan tekrar
temsil eder ve diisiinceyi etkiler’ (Zaltman, 2004, s. 257). Metaforda soyut bir duygu
ya da diisiince anlatilmak i¢in somut bir nesne kullanilmaktadir.

Sopory ve Dillard’in (2002) metaforun etkilerine iliskin meta-analitik 6zetine
gére mecazi retorik, biligsel (6rnegin, iist diizey bilgi diizenlemesi, diislincelerin
ayrintilandirilmast ve biligsel kaynaklarin harekete gegcirilebilir olmasi), duygusal
(6rnegin, reklama yonelik olumlu tutum) ve giidiisel (6rnegin, kaynagin
giivenilirliginin artmasi) yaklasimlardan dolayr tutum degisimini, genel olarak,
arttirmaktadir. Lakoff ve Johnson (2003) insan diisiinme siireclerinin de ¢ok biiyiik
olgiide metaforik oldugunu tartismaya acmuslardir. insanin kavramsal sisteminin
metaforik yapida oldugunu ve tanimlandigini, insanin diline yansiyan metaforlarin
kaynaginin kisinin kavramsal sistemindeki metaforlar oldugunu belirtirler.

Anlatmak istenilen seyi en kisa yoldan anlatmanin ya da gdstermenin anahtari
olan metaforlar s6zel ya da gorsel olarak kullanilmaktadir. Gorsel metaforlar, analojik
olarak birbiriyle iligkili iki nesne veya kavramdan sozlii olarak bahsetmek yerine,

cogunlukla iki imgeyi, beraberinde sozlii agiklamalar yapmadan, yan yana koyar.
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Gorsel metaforlar, bu nedenle, sozlii metaforlara gére daha dolayli ve karmasik olma
egilimi gosterir ve bircok muhtemel yorumlamaya olanak saglar (McQuarrie ve Mick,
1996; Phillips, 2000). “Insanlar aras iliskilerde sadece konusulan dil degil, iletisimin
her tiirlii bicimi anlam iiretmektedir. Ozellikle gorsellik iceren iletisim bicimlerinde
anlam iiretmenin, sdzciiklerden daha basarili olduklar1 bilinmektedir” (Imanger ve
Ozel, 2006, s.1). Shuell’in (1990, s. 102) de belirttigi gibi: “Eger bir resim 1000
kelimeye bedelse, bir metafor da 1000 resme bedeldir. Cilinkii, bir resim sadece statik
bir imge sunarken, bir metafor bir olgu hakkinda diisiinmek i¢in zihinsel bir ¢erceve
sunmaktadir”. Tek bir kelime ya da bir resim gibi duran metafor, aslinda ¢ok
degerlidir, anlamin derinlesmesine yardimei olur. Bir yandan da insanlarin isini
kolaylastirir, kisa yoldan anlatilmak isteneni vermede metafor giinliik konusmalarin
imdadma kosar. Kullanim alani giinlik konusmalarla sinirli degildir, reklam gibi

benzetmeye dayali iletisimin oldugu her yerde mutlaka metafor kullanilir.

Reklamda Metafor Kullanimi

Insanlar artik, ger¢ek yasamda kaybetmeye basladigi romantizmi reklamlarda
goriip, yasamay1 ve igsellestirmeyi 6grenmislerdir. Kalbe seslenen, tiiketiciyi aska
getiren reklamlar gecerli olmaya baslamistir (Odabasi, 2006). Reklamcilar gorsel dili,
metaforik olarak siklikla kullanmaktadirlar. Reklamlarda bir olay ya da nesne
genellikle bir iiriiniin metaforu olarak yer almaktadir. Vahsi Bati’daki yabani atlar
Marlboro sigarasinin; selaleler ve dogal yesillikler, mentollii sigaranin metaforudur.
Bunlar hem aracin, hem de anlamin acik oldugu metaforlardir (Imanger ve Ozel,
2006).

Metaforun insan hayatina yaptig1 etki pek cok ilgili alanda incelenmeye deger
bulunmustur. Bunlardan birisi de en kisa yoldan mesajin1 hedef kitleye iletme amacinm
giiden reklamciliktir. Reklamcilik sektdrii metaforun giliciinden uzun zamandir
faydalanmakta, arastirmacilar da c¢esitli boyutlartyla metaforu mercek altina
almaktadirlar.

Metafor reklamcinin elini iki anlamda giiclendirmektedir: kisayoldan mesajt
verme ve farklilik yaratma. “Mevcut mesaj bombardimani arasindan tiiketicinin
dikkatini ¢ekmek icin tiirlii kelime oyunlari (sozel metafor) ya da sasirtict
gorseller/bulmacalar (gorsel metafor) kullanmak reklamin ilk iletisim hedefi olan
‘fark edilme’ ¢abasina bir parga olsa da yardimci olabilmektedir” (Sener, 2015, s.58).

“Metaforlar, tiiketicinin dikkatini yOnlendirir, algilama sekillerini etkiler,
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karsilastiklar seylerden anlam ¢ikarmalarina yardim eder, kararlarina ve hareketlerine
etki eder” (Zaltman, 2004, s.118). Metafor sayesinde konu ne olursa olsun daha
dikkat ¢ekici hale gelir. Sozel ve gorsel metafor ile zenginlestirilen reklam fikri, daha
saglam bir argiiman sunmasi nedeniyle daha ikna edici olacaktir.

Ward ve Gaidis’e gore (1990, s. 636), anlasilirlik, metaforlara dair arastirmada
onemli bir degiskendir: “Etkili olmasi i¢in, reklamla ilgili metaforun, amaglanan
kitlesi tarafindan minimum diizeyde anlasilmas1 gerekir”. “Beyin, ¢dzmesi uzun
zaman alan islemler, kirlilik (clutter) ve dikkatini dagitan ya da uygulanamayan
mesajlara sinir olur” (Pradeep, 2010, s. 29). Bu nedenle insan beyninin reklamdaki
metaforu islemesi, anlamas1 bazi durumlarda zor olabilir. “Basit bulmacalarin beynin
dikkat ve ilgisini ¢ektigi dogruyken, eger bulmacayr (puzzle) ¢ézmek i¢in birkag
saniyeden fazlas1 gerekirse beyin pes eder ve genellikle markaniza yonelik dnyargiyla
mesaj1 reddeder” (Pradeep, 2010, s. 18). Bir metafor reklamin ikna ediciligine katkida
bulunabiliyorken, metafor karmasiklastikca tiiketicinin mesaj1 anlamasi zorlasabilir ya
da mesajin reddedilmesi durumu s6z konusu olabilir.

Her ne kadar, ¢ogu arastirmaci metafor tiirleri arasinda bir ayrim yapmasa da,
somut ve soyut metaforlar arasinda temel bir ayrim yapmak, tiiketicilerin metafora
dayali mesajlar1 nasil anladiklarin1 anlamaya yardimci olabilir. Reklamlardaki soyut
metaforlar, reklamverenin iiriinii veya hizmeti ile elle tutulur ve somut olmayan bir
diger Ozellik arasinda bir kiyaslama yaratir. Bu oOzellik, reklamdaki bir imge
tarafindan cagristirilabilir; fakat reklamveren, iirlin ile ve reklami yapilan {iriin veya
hizmet ile cagrisim yapilmasint ister (Morgan ve Reichert, 1999). Zaltman ve
Coulter’a gore (1995) tiiketicilerin fikirlerini ifade etmede kullandiklar1 gorsel ya da
duyusal metaforlara daha fazla dikkat ederek arastirmacilar, onlarin duygu ve
diistinceleri ile ilgili daha fazla bilgi edinebilirler.

Sunu vurgulamak gerekir ki, iiriin reklamlarinda gorsel metaforlarin sozlii
metaforlara kiyasla daha avantajli olmasi, muhtemelen bu metaforlarin ndrolinguistik
olarak islemden gecirilme sekillerindeki herhangi bir farkliligin bir sonucu degildir.
Her ne kadar, genel anlamda, gorsel bilgi beynin sag yarimkiiresinde ve ¢ogu sozlii
iletisim unsuru beynin sol yarimkiiresinde islense de, metaforlar dilin ‘6zel bir
durumu’ olarak degerlendirilir; burada alicilarin, bir metaforun sozlii unsurlarini daha
biitiinsel veya yaratici bir sekilde islemesi gerekir (Morgan ve Reichert, 1999). Dogru
metafor kullanildiginda, tiiketiciler aslinda bir reklamin yazilarinda veya grafiginde

mevcut olmayan bilgileri gorebilirler. Ornegin; tiiketiciler, kutup ayisimi igeren bir
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reklam izlediklerinde, igecegin soguk icilmesi gerektigi sonucuna varirlar (Zaltman,
2004).
Metaforlar reklamin mesajin1 vermede reklamverene birtakim faydalar sunar, bu
faydalarin neden siklikla kullanildigini agik¢a gostermektedir:
Oncelikle, sozel mesajlardan daha cok bilissel detaylandirma ortaya ¢ikartirlar,
biliyiik ihtimalle bireylerin sonu¢ ¢ikartmas: i¢in karmagsik mesaji anlamalari
gerektigi icindir. Ikincisi, bu tiir sapmalar1 ya da aykiriliklar1 ¢6zmek olumlu
tutuma neden olur. Ugiinciisii, metaforlar yeniyi enjekte ederler, bdylece
okumay1 ve reklami islemeyi motive ederler. Dordiinciisii, siisleme ve saklama
yetenekleri ile, reklama yonelik ilgiyi artirirlar. Diger bir avantaji, hayal giicti
isleminin merkeziligidir. Zaltman’a gore ‘metaforsuz hayal kuramayiz.
Metaforlar, hayal giiciiniin motorlaridir.” Ve son olarak, McQuarrie ve Philips
metaforik reklam benimsendiginde tiiketicilerin ¢oklu, belirgin ve pozitif
cikarsamalara daha acgik olduklarini gozlemlemislerdir (aktaran Ang ve Lim,
2006, s. 40).
Ozetle, metafor derdini siirli bir alanda, zamanda ve en az ciimleyle, etkili bir
sekilde hedef kitlesine gegirmesi, iistiine de ikna etmesi gereken reklamcilarin can

simididir; yerinde kullanilan bir metafor ¢cok ‘sey’e bedeldir.

Hediye Verme Geleneginin Kokenleri ve Reklamdaki Yeri

Hediye vermek toplumsal adetlerden dini 6gretilere kadar degerli goriilen bir
durumdur. Hediyelesmenin sevgiyi, dostlugu, muhabbeti artirdig1 {izerine nice sz
sOylenmistir. Atalarimizdan kalan 6gretilerden biri de aradaki kirginliklarin hediyeler
aracilifiyla giderilebilecegidir.

Hediyelesmenin ge¢misten giliniimiize insan dogasinin ayrilmaz bir parcasi
olarak evrensel bir boyutta olmasi kokenlerinin evrim kuramu ile agiklanabilecegi
fikrini akillara getirmistir. Cogu psikolojik 6zellikleri evrimsel adaptasyon, bagka bir
ifadeyle hayatta kalmaya yardimci olan adaptasyonlar olarak goren evrimsel
psikolojiye gore, hediyelesmek insanlarin es bulmalarimi kolaylastiran bir kur yapma
davranisidir (Saad, 2011).

Darwin’in, insanin hayatta kalmasi i¢in sahip oldugu dort baskin diirtiiden biri
olarak tanimladig1 zireme, glinimiiz tiikketim toplumunda bir kur yapma ritiieli olarak
ese hediye verme kiligma biiriinmiistiir. Insanlarin genlerinde nesiller boyunca

evrimlesen es secme tercihleri, kur yapmanin bu tercihi olumlu yonde etkilemesi,
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sunulan armaganlarin bir kur yapma davranigi olarak goriilmesi pazarlamacilar ve
reklamcilar tarafindan fark edilerek, es arayanlarin iggiidiisel bir sekilde iliremeyi
kolaylagtirmak i¢in armaganlara bagvurmasinin yolunu yapmistir. “Tiketicilik, kur
yapmay1 alinip satilabilen bir meta haline doniistiirmiistiir” (Miller, 2010, s. 181).
Dogadaki pek cok tiir i¢in potansiyel es adaylar ile birlesme olmasi, sunulan
armaganin ne oranda uygun bulunduguyla iligkilidir. Yiyecek sunma, paylasma ya da
yiyecege ulagsmaya olanak saglama, bagka bir ifadeyle, ciftlesme Oncesinde disiye
‘uygun’ bir armagan sunma erkegin sansim artirmaktadir. insan iliskileri icin de
gecerli olan yiyecek ile ilgili paylasimlar kur yapma ritiiellerinin basinda yer alir. Es
tercihini etkileyecek bir siire¢ olan ilk randevular, ¢ikilan yemeklerde adayin daha
yakindan taninmasini saglarken, bir kur yapma ortami da yaratir. Cigcek vermek de
evrimsel olarak es adaylarii ¢ekmek i¢in yapilan kur yapma davraniglarindan biridir
ve ¢icek vermenin es tercihini olumlu yonde etkileyen bir davranis olarak kabul
edilmesi bir sektoriin daha carklarinin donmesini saglar. Diger taraftan, glinlimiiz
insaninin yaptig1 kurlarin en tepesinde tek tas pirlantayla yaptigi evlilik teklifi yer alir.
Evlilik teklifi i¢in yaratilan ortam pahal1 bir pirlanta ile sunulmussa, disiye talip olan
erkegin kararliligini1 ve sahip oldugu niteliklerin biiyiikliigiinii gostermektedir. Ayrica,
pirlantanin  maddi anlamda zorlayici olmasi gercek adaylar1 ayurt etmeyi
kolaylagtirmaktadir. Kisinin bagliligini, iliskiye yaklasimini gostermesi agisindan kur
yapma armaganlarinin olmasi ¢ogu zaman yeterlidir, fiyati ikinci planda kalmaktadir,
onemli olan diisliniilmiis olmaktir (Saad, 2011). “Armaganlar disiye, erkegin ona nasil
imkanlar saglayacagini, onu nasil yasatacagini degerlendirme sansi verir” (Legato,
2008, s. 52). Biraz daha oteye gidecek olursak, dogacak ¢ocuguna bakip
bakamayacaginin bir nisanesidir verilen armaganlarin degeri.
Jackson (1992), Goodwin vd. (1990) ve Areni vd. (1998) genel olarak,
erkeklerin daha ¢ok hediye veren ve kadinlarin daha ¢ok hediye alan oldugunu
bulmuglardir. Bu bulgu Burton v.d.’nin (1995) sosyal gii¢ iliskilerinin farkli
toplumsal cinsiyetleri dikkate alan degis tokus oldugu gozlemiyle tutarlidir.
Sonraki yazarlara gore, geleneksel olarak ve ¢ogu kiiltirde kadinlar genellikle
erkeklerden daha az sosyal giic sahibi olarak degerlendirilmektedir. Hem
Jackson (1992) hem de Burton vd. (1995) kadinlarin genellikle eslerini sosyal
giiclerine (sosyal konumlarini yiikseltme anlaminda) goére sectigi konusunda
hemfikirdirler. Bu o6ngodrii erkeklerin giicli glizellikle degis tokus ettigi ve

kadinlarin kendi goriiniliglerini sosyal giiclinii artirmak anlaminda kullandiginm
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akla getirmektedir (Buss ve Barnes, 1986). Bu davranis, erkeklerin finansal
giivenlik 6nerdigi ve gekicilik aradigi, kadinlarin ise ¢ekicilik dnerip, finansal
giivenlik aradigi kisisel reklamlarla ilgili ilging bir ¢alismada yansitilmaktadir
(Burton v.d., 1995). Boylelikle, erkeklerin daha ¢ok hediye verdigi ve kadinlarin
daha ¢ok hediye kabul ettigi iddias1 gecerlidir. Sevgililer Giinii ile ilgili kisisel
anlatilara dayali kanitlar pazarlamacilarin siklikla ‘geng ciftleri’ ve 6zellikle geng
erkekleri hedefledigi fikrini akla getirmektedir (aktaran Rugimbana, Donahay,
Neal ve Polonsky, 2002, s. 65-66).

Kur yapma siirecinde erkegin cOmertligi zaman, enerji, risk ve kaynaklar
acisindan ¢ok biiylik kayiplara neden olmaktadir. Romantik hediyeler her ne kadar
kadinlarin hosuna gitse de, erkekler i¢in olduk¢a maliyetlidir. Modern romantizm,
erkegin parasini kadina hazdan baska bir sey vermeyen yararsiz liikks maddelerine
harcamasini 6giitlemektedir. Erkeklerin kur yapma esnasindaki davranislari ahlak
felsefecilerine gore ahlaki kabul edilmese de bir tek tas yiiziik maliyetli olmasi
nedeniyle romantiktir ve bir kadin i¢in romantik bir armagan almak ¢ok onemli bir
erdemdir (Miller, 2010).

Gerbner’in televizyonun uzun dénemli etkilerini agiklamak amaciyla ortaya
att1g1 kiiltiirleme (cultivation theory) kurami, televizyonun etkisinin zamanla azar azar
birikerek olustugunu, medyanin toplumda egemen deger ve tutumlar ektigini soyler.
“Televizyon, paylasilan ritiieller ve aydinlatici igerik sunarak, seckinlerle halk
arasinda bir araci islevi yerine getirir” (Yaylagiil, 2008, s. 67). Bu dogrultuda,
televizyon basta olmak iizere kitle iletisim araglarinin hediye konusunda bilgilendirme,
yonlendirme yaptig1 sdylenebilir.

Televizyon son yillarda yasamin diger gelenekleri gibi, Tiirk hediyelesme
gelenegini de degistiren ve bu etkiyi daha ¢ok reklam, dizi, film, klip, haber,
belgesel, yarisma, sohbet, a¢ik oturum, réportaj ve benzeri adlarla yayimlanan
irtinler araciligiyla yaratan temel dinamiktir. Televizyonda yayimlanan bu
irtinlerin bazilari, tamamen hediyelesme gelenegi ile ilgilidir. Ulusal ya da
kiiresel 6zel giin ve bayramlarla (Ramazan Bayrami, Anneler Giinii, Babalar
Giinti, Sevgililer Giinii, Yilbast vb.) ilgili 6zel programlarda (haber, magazin,
reklam vb.) kimin, hangi armagani, kime, nasil (bi¢im, igerik, anlam, téren, s6z
kaliplari, bakisla) ve nerede verecegi, dahasi vermesi gerektigi ezberletilmekte,
modernite, ge¢ modernite, tiikketim, kitle, siber uzay caginin aktorleri, yilin her
giiniini  bir kutlama, dolayistyla hediyelesme giinii haline getirmeye

calismaktadirlar (Ozdemir, 2008, s. 474-475).
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Giliniimiizde reklamcilik, bilgilendirici olma 6zelliginden ¢ok, imajlara dayali
anlam yaratma Ozelligini 6ne ¢ikarmaktadir. Reklamlar, bilgi merkezli olmaktansa
anlam merkezli bir yapiya doniismiistiir. Izleyiciler, onlarm kiiltiirel degerleri ile ok
yakin bir iligki i¢inde bulunan anlamlar1 reklamlardan g¢ikarsamaktadir. Sevgi de
iliskilerdeki karsilikli anlam verme olgularindan biridir ve hediye vermenin tiim
islevlerini yerine getirmektedir. Iletisim, sosyal-ekonomik etkilesim ve sosyallesme

gibi islevler de bu 6zel giinlerin 6nemini artirmaktadir (Odabasi, 2013).

Ask ve Sevgililer Giinii

Sosyal psikolog Walster, asik olmanin ne oldugunu aciklamaya c¢alisan Jki
Etmenli Ask Kuramimmda (Two-Factor Theory of Love), insanlarin fizyolojik
uyartlmalarini ilk etmen, kiiltiirel beklentilerini de ikinci etmen olarak ele alir.
Kurama gore, eger kisi fiziksel bir aktiviteden (spor, yorulma gibi) kaynaklanmayan
bir uyarilma hissediyorsa, bu, ¢evresindeki bir kisiden kaynaklaniyor olabilir. Diger
taraftan, asik olundugunda kisinin heyecanlanmasi gerektigini, nasil kisilere asik
olunacagin (giizel/yakisikli bir karsi cins) yasadig kiiltlir araciligiyla 6grenir. Kisi
sebepsiz yere heyecanlandiysa ve ¢evresinde asik olabilecegi birisi varsa, asik
oldugunu diisliniir (Hortagsu, 2012). Kisinin asik oldugu kisiye nasil davranmasi
gerektigi, yine, i¢cinde bulundugu toplum tarafindan her firsatta 6gretilir. Cogu insan,
biiylirken dogrudan ya da dolayli yollardan ask etrafinda oriilen hikayelerle insanin
hayatta var olma nedenlerinden birinin agk oldugu 6gretisinde birlesir. Ciinkii, Freud,
mutlu olmak i¢in sevmek ve ¢alismak gerektigini 6giitlemistir (2015). Kraftt-Ebing’in
de dedigi gibi diinyadaki tiim olaylar aclik ve ask cergevesinde gelismektedir.
Maslow’un da ihtiyaglar hiyerarsisinde gdsterdigi gibi insanin yeme, i¢gme gibi temel
fizyolojik ihtiyaclar1 giderildikten sonra sira sevme, sevigsme, sevilme, ait olmaya
gelmektedir. Diinya ask ekseninde donmektedir ve biz faniler i¢in bu diinya
izerindeki sayil giinleri gilizel geg¢irmenin yollarindan biri yalnizligimiza ortak olacak
kisiyle bir anlam yaratmaktir. “Romantik ask, bagka tiirlii 6li ve soguk olan bir
diinyaya anlam verir. Ozerk bireylerin olusturdugu yalmz kalabaliklarda eksikligini
biitiin agirhgiyla duyuran bir seyi, bir baska insanla kaynasmayi vaat eder”
(Macfarlane, 1993, s. 170).

Sevgililer Giinii, baska pek ¢ok toplumsal pratik ile birlikte; popiiler kiiltiiriin ve
modern hayatin en agik ve en pembe rengi olarak toplumsal siirecte yerini almaktadir

(Arik, 2004). Tiiketim kiiltiiriintin bir {irlinii olan Sevgililer Giinii; her yil 14 Subat’ta
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diinyada c¢ok sayida iilkede kutlanan 6zel bir giindiir. Bu 6zel giinde sevgililer
birbirlerine hediyeler alir, romantik aksam yemekleri planlar, agk sozctikleri fisildarlar.
Reklamlarda, dizilerde, filmlerde, sosyal medyada, vitrinlerde, iiriinlerde kisaca her
yerde ve her seyde karsimiza ¢ikan ‘agk’ temasi ile insanlar1 bu tiikketim ¢ilginligina
davet eder.

Arik (2004) askin, ozellikle de Sevgililer Giinii agisindan kapitalizmin
fetislestirdigi duygularin basinda geldigini ifade etmektedir. Giiniimiizde ask
yasamsal bir olusum olarak tanimlanmaktadir. “Bati kiiltiiriinden ithal edilen 6zel
giinlerden birisi olan Sevgililer Giinii (Saint Valentine’s Day), medya ve reklamlarin
etkisiyle lilkemizde tiiketimin arttig1 bir giin olarak 6nemli hale gelmektedir” (Bayhan,
2011, s. 240). Ekonomi iki as18in arasina girerek bu iligkiden yararlanmanin yollarim
aramakta ve ¢cogu duygu iletme bi¢imi de aragsallagarak, kitlesel iiretim teknikleriyle
dolagima sokulmaktadir (Arik, 2004). “Sevgililer Giinii’'nii diger hediye verme
durumlarindan ayiran, sadece romantik bir iliskide olan kisilere ask ve duygusal
yakinliklarin1 giiclii sembolik degere sahip hediyeler araciligiyla ifade etme ortami
yaratmasidir (Wooten, 2000)” (aktaran Rugimbana, Donahay, Neal ve Polonsky, 2002,
s. 65). Sevgililer Giinii ekonominin istedigi firsat1 ‘agk’ kisvesi altinda sunmaktadir.

Close ve Zinkhan (2006, s. 359), Sevgililer Giinii tiiketici davraniglarini ve
ritliellerini su sekilde siniflandirmistir:

* Hediye degisimi: Semboller iceren (ask tanrisi, kalp gibi) kisisellestirilmis
hediyeler, odayr romantik bigimde dekore etmek, mumlar yakmak, kirmizi
giiller, cicekler, seker, cikolata, konser bileti, oyuncak ayi, i¢ c¢amasiri,
miicevher gibi 0zel hediyeler vermek, sevgiliyle c¢ekilmis fotografi
cerceveletmek, araba ve/veya yeni ev almak, siir yazmak, parlak ve kokulu
hediyeler satin almak, 6zel bir hediye paketi hazirlamak, tek tas yiiziik vermek
gibi.

e Baghhk gostermek: Opiismek, duygusal davranmak, sevgiliyi 6zel
hissettirmek, sarilmak, disar1 ¢ikmak, romantik kagamaklar yapmak, iliskiyi
kutlamak, bas basa vakit gecirmek, kalabaliklardan kagmak, birbirine baglilig1
vurgulamak, romantik bir y1ldoniimii kutlamak, evlenmek gibi.

* Disariya gkmak: Sik restoranlara, bekarlar partisine (sevgilisi olmayanlar
icin), ciftler partisine, tiyatroya, sinemaya, konsere, aligverise, gece kuliibiine,

bara, hafta sonu tatiline gitmek gibi.
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* Yiyecek/ icecek hazirlamak ve tiilketmek: Romantik yemekler hazirlamak,
kalp seklinde sandvigler yapmak, afrodizyaklar, pahali sarap ve sampanya
icmek, mesajlt kalpli sekerler, cikolatalar ve tatlilar yemek, asir1 kalabalik
restoranlardan kaginmak, mum 15181nda bas basa pahali aksam yemegi yemek
gibi.

* Giyinmek: Kirmizi, pembe gibi belirli renklerde i¢ c¢amasirt ve/veya
kiyafetler giymek, topuklu ayakkabi tercih etmek, ne giyecegine onceden
karar vermek, yeni bir kiyafet almak, seksi giyinmek, temal1 kravatlar takmak,
kirmiz1 ya da pembe oje stirmek, 6zel sa¢ bi¢imleri uygulamak, ekstra parfiim
stirmek, sik giyinmek gibi.

Giliniimiiz tiiketicisi aligveris yaparken sadece rasyonel diisiinmemekte, ayni
zamanda duygularimin etkisiyle de kararlar almaktadir. Sevgililer Giinii, duygularin
yogun oldugu ve bu duygularin aligveris deneyimine yansidigi 6zel bir giindiir.
Tiiketiciler bu 6zel glinde romantik duygularin etkisiyle, Sevgililer Giinii rittiellerini
gerceklestirmek istemektedirler (Kazangoglu ve Aytekin, 2014).

Reklamlarin yonlendirmesiyle birbirlerine olan duygularmi tiiketim {irtinleri
aracilifiyla gosteren sevgililer, hediye ve aligveris sektoriinde satislarin biiyiik oranda
artmasina neden olmaktadir. Reklamlarin hediye olarak sundugu iiriinler, nesnenin
kullanim degerinden ve goriintiisiinden daha biiyiik anlamlar ifade etmektedir. Bu
yoniiyle Sevgililer Giinii i¢in hazirlanan reklamlar, alinacak hediyeye bagl olarak
hem kisiye statii ve deger atfetmekte hem de duygusal anlamindan arinmis olarak
egemen kiiltiirlin merkezinde konumlanmaktadir (Ates, 2013).

Tiirkiye’de de uzun zamandir Sevgililer Giinii kutlanmakta, medyada, aligveris
merkezlerinde, billboardlarda unutmaya imkan vermeyecek sekilde bu o6zel giin
vurgulanmaktadir. Bir arastirma sirketinin 2012 yilinda yaptig1 bir arastirmada yillara
gore bakildiginda Sevgililer Gilinii kutlama yili ve kutlayan kisi sayis1 giderek
artmaktadir. Tiirkiye genelinde halkin %21.9’u 14 Subat’1 sevgilisiyle kutlayacagini
ifade ederken, 14 Subat't kutlayacak kisilerin %40.2'si en az 1, en fazla da 5 yildir
kutlama yaptigin1 sdylemistir. Arastirma bulgularina gore 16 yil ve iizeri kutlayanlarin
orani ise %10.8’dir. Bu rakamlar son 10 yil i¢inde Tiirkiye'de Sevgililer Gilinli’nii
kutlama oraninin arttigini, Ozellikle genglerin bu giine ¢ok Onem verdigini

gostermektedir (http://www.gazetevatan.com/turklerin-14-subat-haritasi--430427-

yasam/ Erigim tarihi: 20.10.2015).

421



Atar & Sener & Onay Global Media Journal TR Edition, 6 (12)
Bahar/Spring 2016

Amag
Bu c¢alisma Sevgililer Giinli i¢in hazirlanan reklamlardaki gorsel ve sozel
metaforlar1 ortaya ¢ikartarak, soyut bir kavram olan askin, hangi gorsel ya da sozel
metaforlarla somutlastirildigini, bagka bir ifadeyle, aski ifade etme agisindan 14
Subat’in tiiketicilerin beynine hangi uyaranlar ile kazindigin1 gézler oniine sermeyi
amaglamaktadir. 14 Subat’in aski merkeze alarak, ciftlere sevgilerini gostermenin
yolunu acarken hangi iiriin kategorilerinden hediye se¢melerini 6nerdigini (14 Subat’1
hangi markalarin satis yapmak i¢in firsata ¢evirdigini) saptamak bir diger amagtir. Bu
nedenle, 2015 yili Subat ayinda yayinlanan kadin ve erkek dergilerindeki ask temali
reklamlar incelenerek, reklamlarda yer alan ask temasinin ifade edis bigimi gorsel ve
sozel metaforlar olarak ele alinmig, iriin kategorileri ortaya c¢ikarilmis ve
karsilagtirilmistir. Genel amaca ulasmak i¢in asagida belirtilen alt sorulara yanit
aranmigtir:
Aragtirma sorusu 1: Dergilerde yer alan reklamlarda hangi {irlin kategorisinde/
kategorilerinde agk metaforu yer almaktadir?
Arastirma sorusu 2: Reklamlarda yer alan ask metaforlari, segilen dergi
kategorilerine gore (kadin/erkek) farklilagmakta midir?
Aragtirma sorusu 3: Gorsel metaforda hangi anahtar gorseller kullanilmigtir?

Aragtirma sorusu 4: Sozel metaforda hangi anahtar ifadeler kullanilmigstir?

Yontem

Arastirmada icerik analizi yontemi kullanilmustir. igerik analizi, belli bir metnin,
kitabin, belgenin, belli 6zelliklerini sayisallagtirarak belirlemeyi amaglayan yapilan
bir tarama yontemidir. Belgelerdeki belli bakis agilari, felsefeler, dil, anlatim gibi
ozellikler, derinligine ve belli Olgiitlere gore yapilan c¢oziimlemelerle anlasilir
olmaktadir (Karasar, 2003).

14 Subat’in Sevgililer Gilinii olarak kutlanmasi nedeniyle Subat ayinda
yaymnlanan kadin ve erkek dergilerinin reklamlar1 aragtirmanin amacina uygun
diismektedir. Bu amagcla, bir medya ajansi olan Open Ajans’tan alinan 2014 yili aylik
ortalama tiraj verilerine gore tirajlar1 en yiiksek kadin ve erkek dergilerinin Subat
2015 sayilar1 aragtirma igin se¢ilmistir. Kadin dergisi kategorisindeki Marie Claire,
Women’s Health, Burda, Instyle ve Cosmopolitan ile erkek dergisi kategorisindeki

Men’s Health, GO, FHM, Top Gear ve Esquire dergilerinde ve eklerinde yer alan agk
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temali reklamlar icerik analizi yoluyla ¢ozlimlenmistir. Belirtilen dergilerdeki tiim
reklamlar gorsel ya da sozel ask metaforu kullanip kullanilmadiklarina gore
aragtirmaya dahil edilmistir. Birbirinin aynis1 olan reklamlar say1 olarak belirtilmis,
ask temasi olmayan reklamlar da kodlamadan ¢ikarilmistir.

Sozel, gorsel ya da hem sozel hem gorsel olarak ‘ask’1, 14 Subat’1 ¢agristiran
her reklam az sayida reklam olmasi nedeniyle iki kodlayici tarafindan ayni anda
kodlanmustir. Fikir birliginin olmadigi durumlarda hakem araciligryla bir karara
vartlmistir. 41 reklamin ortaya koydugu sozel ve gorsel metaforlar, barindirdiklar:
ortak ifadeler nedeniyle tekrar kodlanmis ve belli bagliklar altinda toplanmustir.

Tiim kategoriler nominal Slgekte olusturuldugundan kodlayicilar arast uyum
katsayis1 Cohen’s Kappa ile hesaplanmistir. Kodlayicilar arast  uyum
katsayis1 %97 dir ve Kassarjian (1977) kodlayicilar arasi uyum katsayisinin giivenilir
kabul edilmesi i¢in %85’in {izerinde olmasi gerektigini belirtir. Bu durumda, bu
caligma gilivenilir bir ¢aligma olarak nitelenebilir. Bulgular ki kare ve frekans analizi

ile verilmistir.

Bulgular

2015 Subat ay1 sayilarindaki belirlenen kadin ve erkek dergilerinde ve eklerinde
toplamda 371 reklam yaymlanmistir. 371 reklamin 89’unda arastirmanin amacina
uyan ‘14 Subat Sevgililer Giinii’ temali, ‘agsk’ metaforunu sozel, gorsel ya da hem
sozel hem de gorsel olarak kullanan reklamlar yer almaktadir. Ancak, bu 89 reklamin
48’inde duplikasyon (iki veya daha fazla sayida tekrar) oldugu i¢in sadece 41 reklam
analiz edilmistir. 41 reklamin 29’u (32 adet tekrar reklam) kadin dergilerinde, 5’1 (2
adet tekrar reklam) erkek dergilerinde, 7°si (14 adet tekrar reklam) Esquire ve

Cosmopolitan’in verdigi ‘Sevgililer Giinii’ 6zel ekinde yer almaktadir.

Tablo 1. Uriin Kategorisine Gére Reklam Dagilimi

Uriin Kategorisi Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Gizellik ve kisisel bakim 3 7.3 7.3
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Tekstil 3 7.3 14.6
Eglence ve iletisim 1 24 17.1
Gida ve alkolsiiz igecekler 2 4.9 22.0
Ev gerecleri 7 17.1 39.0
Aksesuar 7 17.1 56.1
Hizmet 11 26.8 82.9
Otomobil 3 7.3 90.2
Diger 4 9.8 100.0
Toplam 41 100.0

Tablo 1 iirlin kategorisine gore, igerisinde ‘14 Subat Sevgililer Glinii'ne 6zel
‘ask metaforu” barindiran reklamlarin dagilimini gostermektedir. En fazla ask
metaforu yer alan reklam hizmet sektorii (11: 6’s1 Kadin dergilerinde, 3’1 Erkek
dergilerinde, 2’si Dergi Ekinde), ev gerecleri (7: 6’s1 Kadin dergilerinde, 1’1 Dergi
Ekinde) ve aksesuar (7: 6’s1 Kadin dergilerinde, 1’1 Dergi Ekinde) kategorilerindedir.

Kadin ve erkek dergilerinde yer alan reklamlarda agk metaforlar1 (gorsel/sozel)

arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik bulunamamustir.

Tablo 2. Gorsel ve Sozel Metaforlarin Dergilere Gére Dagilimi

Gorsel metafor  Sozel metafor  Toplam reklam

Kadin dergileri 26 23 29
Erkek dergileri 4 5 5
Ekler 7 6 7

Tablo 2’de dergilerde ve eklerinde yar alan reklamlardaki gorsel ve sozel
metaforlarin dagilimi goriilmektedir. 41 reklamin 29’u kadin dergilerinde yer
almaktadir. Bu reklamlarin 26’s1 gorsel, 23’4 sozel metafor igermektedir. Erkek
dergilerinde analiz edilen 5 reklamin 4’tinde gorsel, 5’inde sodzel metafor
bulunmaktadir. Dergilerin Sevgililer Giinii 6zel eklerinde ise 7 reklamin 7’sinde de
gorsel metafor yer almakta, 6’s1 da sdzel metafor icermektedir.

‘Ask metaforu’ barindiran 41 reklamin 37’si gorsel metafor (10 adet hizmet, 7
adet ev gerecleri ve 7 adet aksesuar kategorisinde yer alan marka), 34’1 s6zel metafor
(8 adet hizmet, 6 adet ev geregleri ve 5 adet aksesuar kategorisinde yer alan marka),
30°u ise hem gorsel hem de sozel metaforu (7 adet hizmet, 6 adet ev geregleri ve 5
adet aksesuar kategorisinde yer alan marka) kullanmistir. Gorsel ve sozel metaforlarin

‘ask’1 temsil etme bigimi Tablo 3 ve Tablo 4’te verilmektedir.
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Tablo 3. Reklamda Yer Alan Gorsel Metaforun ifade Sekli
Gorsel Metaforun ifade Sekli Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gorsel metafor barindirmiyor 4 9.8 9.8
Arkasinda giil demeti saklayan bir erkek ve kirmizi
elbiseli bir kadin 1 2.4 12.2
Avug igerisinde bir kalp, soguk bir kis giinii ve tek
tas 1 2.4 14.6
Bir ¢ift dis firgasi, bir ¢ift kalp 1 2.4 17.1
Bir ¢ift robot birlikte piyano ¢aliyor 1 2.4 19.5
Bir ¢ift, kalp sekli 1 2.4 22.0
Bir kadin ve bir erkegin terlik giymis ayaklari ve
kalp sekli 1 2.4 24.4
Cift kisilik yatak, kalp desenli yatak ortiisii, kalp
sekli 1 2.4 26.8
Cift kisilik yatak, kirmiz1 ¢igekler, kalpli yastik,
kirmizi nevresim takimi 1 2.4 293
Cift kisilik yatak, kirmizi kalp 1 2.4 31.7
Diigiin gorselleri 1 2.4 34.1
Elele tutusmus bir ¢ift, elinde buket olan bir kadin ve
kalp sekli 1 2.4 36.6
Eyfel Kulesi/Paris 1 2.4 39.0
Gelin buketi tutan gelin eli 1 2.4 41.5
Giil yapraklartyla siislenmis ¢ift kisilik, mumlarla
stislii yemek masasi 1 2.4 439
Kalp sekli 1 2.4 46.3
Kalp , kalpten Kkilitler, ¢ift saat, pembe renk agirlikl
reklam tasarimi 1 2.4 48.8
Kalp sekli 1 2.4 51.2
Kalp seklinde bulut 1 2.4 53.7
Kalp seklinde kurabiye 1 2.4 56.1
Kalp seklinde kurabiyeler, kirmizi renk agirlikli
reklam tasarimi 1 2.4 58.5
Kalp seklinde miicevherat 2 4.9 63.4
Kalp seklinde miicevherat, pembe renk agirlikli
reklam tasarimi 1 2.4 65.9
Kalp seklindeki kasede profiterol 1 2.4 68.3
Kalp simgesinin 6niinde duran, kafalarindan asag:
giil yapraklar1 dokiilmiis, aligveris yapmis bir ¢ift 1 2.4 70.7
Kalp tasarimi 2 4.9 75.6
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Kalp, anahtar ve sonsuzluk seklinde miicevherat 1 2.4 78.0
Kirmizi fon ve kirmizi kulaklik, kalpler 1 2.4 80.5
Kirmizi kalpler 1 2.4 82.9
Kirmiz: renkte yazilar ve kalp 1 2.4 85.4
Kiz ve erkek bez bebeklerin elinde kalp 1 2.4 87.8
Opiisen iki mart: 1 2.4 90.2
Pembe reklam fonu, kalp 1 2.4 92.7
Renkli yazi karakteri, pembe kalp 1 2.4 95.1
Romantik aksam yemegi konsepti, ¢ift kisilik

masalar, kalp gorseli 1 2.4 97.6
Romantik ortam, ¢ift kisilik yatak 1 2.4 100.0
Toplam 41 100.0

Tablo 3’te goriildiigi gibi 41 reklamin 4’linde gorsel metafor kullanilmamuigtir.

Ancak, genele bakildiginda gorsel metafor s6zel metafora gore biraz daha fazla tercih

edilmektedir. Ancak, reklamlarin biiyiik bir kisminda (41: 30°u) gorsel ve sozel

metaforlar birlikte kullanilarak anlatim giiclendirilmistir.

Tablo 4’te yer alan bulgulara bakildiginda, 41 reklamin 7’sinde s6zel metafor

yer almamaktadir. Anlatilmak istenen sadece gorsel metafor kullanimiyla saglanmaistir.

Tablo 4. Reklamda Yer Alan Sézel Metaforun Ifade Sekli

Kiimiilatif
Sézel Metafor ifadesi Frekans Yiizde Yiizde
S6zel metafor barimdirmiyor 7 17.1 17.1
Ask atesi 1 2.4 19.5
Ask dolu hediyeler 1 2.4 22.0
Ask kapiy1 galinca 1 2.4 24.4
Ask, mutluluk, sonsuza kadar Bu Hyatt sizin 1 2.4 26.8
Aska giden yol ayaktan baglar 1 2.4 293
Askin ayak sesleri 1 2.4 31.7
Askim Bodrum hali 1 2.4 34.1
Askim goriiniisii 1 2.4 36.6
Askiniz fotograflarda kalmasin 1 2.4 39.0
Birkenstock'la askin ritmi yakala 1 2.4 41.5
Birlikte uyumu yakaladigimiz zaman giizellesir hayat 1 2.4 439
Bu kalp senin 1 2.4 46.3
Biiyiik agklar Maltepe Park'ta yasanir 1 2.4 48.8
Every second means festivity for some valentines 1 2.4 51.2
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Giiliimseyen yiizler, mutluluk dolu agklar 1 2.4 53.7
Giiniin her saati Namli Gurme'de ask baskadir 1 2.4 56.1
Hem anne baba hem sevgili olabilenlere/sadece
otomobil degil bir hayat segersiniz aslinda 1 2.4 58.5
Kara Sevda 1 2.4 61.0
LovEver "Pirlanta Aski Sonsuza Kadar" 1 2.4 63.4
Rafinera sevgililer giiniinde de yaninizda! 1 2.4 65.9
Sadece 14 Subat'ta degil, her zaman en giizel hediye
Jatomi'den 1 2.4 68.3
Sevdigine 6zel/hayat1 renklendir 1 2.4 70.7
Sevdiginize en 6zel hediye 1 2.4 73.2
Sevdiginize en romantik kutlamay1 armagan etmeye
ne dersiniz? 1 2.4 75.6
Sevdikleriniz i¢in en 'iyi' hediyeler LSV diikkanda 1 2.4 78.0
Sevgililer giinii sofrasi nasil hazirlanir? 1 2.4 80.5
Sevgililer giiniiniiz kutlu olsun 1 2.4 82.9
Sevgiliniz igin en giizel hediye 1 2.4 85.4
Sevginizi Hyatt'ta dile getirin 1 2.4 87.8
Seviyorsan 6zgiir birak 1 2.4 90.2
Tath asiklari kalbimiz sizinle 1 2.4 92.7
Where is the key? 1 2.4 95.1
Yeter ki agk olsun 1 2.4 97.6
Yilin en romantik giliniinii unutulmaz kilin 1 2.4 100.0
Toplam 41 100.0

Ask metaforunun reklamlarda gorsel ve sozel olarak nasil yer aldigini gosteren

yukaridaki tablolar, barindirdiklar: ortak ifadeler nedeniyle tekrar kodlanmistir. Aski,

sevgiyi, 14 Subat’1 ve sevgiliye hediye almanin 6dnemini gorsel olarak ¢agristirdigi

diistiniilen ve reklamlarda yer alan gorsel metaforlar siniflandirilmigtir:

*  Cicek (5 reklam)
e Kalp sekli (27 reklam)
¢ Kirmizi/pembe renk (11 reklam)

* Tek tag/ miicevherat (4 reklam)

* Cift (sevgili, cift kisilik yatak gibi ¢ift vurgusu olan her sey) (15 reklam)

e Evlilik/ diigiin (3 reklam)
* Romantik yemek (2 reklam)

* Diger (1 reklam)
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Ele alinan reklamlarda, aski gorsel olarak en fazla ‘kalp sekli’, ‘cift’ (sevgili,
cift kisilik yatak gibi ¢ift vurgusu olan her sey) ve ‘kirmizi/pembe renk’ kullanimi
ifade etmektedir sonucu ¢ikarilmaktadir. Bir reklamda birden fazla gorsel metaforun
da kullanildig1 goriilmektedir. ‘Diger’ olarak adlandirilan siniflamada ise bir reklam
yer almaktadir. Onda da, Paris’teki Eyfel Kulesi gorseli bulunmaktadir. Paris de
asiklar sehri olarak bilindigi i¢in agka, sevgiye Eyfel Kulesi metaforu kullanilarak
vurgu yapilmigtir.

Ayni baglamda degerlendirilen s6zel metaforlar da siniflandirilmastir:

* Ask (15 reklamda ‘ask’ kelimesi gegiyor)

* Kalp (1 reklamda ‘kalp’ kelimesi gegiyor)

* Sevgi/sevgili/sevdiginiz/asik (11 reklamda bu kelimeler geg¢iyor)
* Romantik (2 reklamda ‘romantik’ kelimesi gegiyor)

* Hediye (5 reklam)

* Diger (2 reklam)

‘Ask’ ve ‘sevgi/sevgili/sevdiginiz/asik’ kelimeleri ise reklamlarin slogan ya da
metinlerinde en yogun kullanilan kelimelerdir. ‘Diger’ olarak adlandirilan sozel
metafor siniflamasinda iki reklam yer almaktadir. Bunlardan birinde ‘Birlikte uyumu
yakaladiginiz zaman giizellesir hayat’ slogani kullanilmigtir. Bu da, yine birliktelik,
sevgi, uyumlu bir ¢ift olma anlamlarini ifade etmektedir. Diger reklamda ise ‘“Where
is the key?’ (anahtar nerede?) slogan1 yer almaktadir. Bu reklamda da ‘key’ (anahtar)
kelimesi sozel bir metafordur, gorsel metaforla da desteklenmistir ve agkin anahtarini
temsil etmektedir.

Sonug¢

Soyut olant somut olarak anlatabildigi i¢in elinde bir sihirli degnegi olan
metaforlar, reklamcilar tarafindan da kesfedilmis gili¢lii bir anlatim bigimidir.
Tiiketiciye ulagsmak, onu duygularindan yakalamak, uzun olan1 kisa yoldan anlatmak
icin kullanilan metaforlar reklamcilarin anlatim araglarinin basinda gelir. insanlari
duygusal olarak yakalamak ve onlar1 tiikketime davet etmek i¢in reklamlarda
metaforlarin siklikla kullanildigi 6zel gilinlerden biri de Sevgililer Giint’diir.
Insanlarin bir baskasina duyduklar1 aski ve sevgiyi hediyeler, ¢igekler, romantik
programlar (yemek, tatil gibi) aracilifiyla gdsterme firsat1 bulduklar1 6zel bir giindiir.

Reklamlarda agk metaforunun en ¢ok kullanildig: Sevgililer Giinii, zaten basl basina
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‘tliketim kdiltiiriiniin bir metaforu’dur, tiiketimin aska gelmis halidir. Duygular
hediyeler aracilifiyla somutlasir ve tiiketilebilir bir hal alir.

Bulgulara genel olarak bakildiginda, ask metaforunun en fazla yer aldig
reklamlar hizmet sektorii (otel/konaklama, restaurant gibi) kategorisindedir. Sevgiliye
duygularin aktarildig1 bu 6zel giinde en cok tercih edilen etkinlik romantik bir aksam
yemegi yemek, tatile ¢cikmak, otelde bir gece konaklamak, evlilik teklifi etmek ya da
evlenmektir. Tim bu romantik planlar i¢in de hizmet sektorii en uygun olan alandir.
Bu sektoriin reklamlar1 Sevgililer Giinii i¢in daha 6zenle hazirlanmakta ve sektor, bu
giine Ozel olarak reklam yaymlarmi arttirmaktadir. Bu kategorideki reklamlarda
‘birliktelik’ vurgusunun daha ¢ok yapildigi aragtirmanin bulgular kisminda
saptanmistir. Reklamlarin, bireysellesen diinyada herkesin esini bulmasiyla
yasayabilecegi duygular1 ‘¢ift olma’ metaforuyla 6ne ¢ikardigi sdylenebilir.

Arastirma bulgular1 degerlendirildiginde, reklamlarda agsk metaforunu en ¢ok
kullanan kategorilerden birinin de aksesuar (miicevher, terlik, saat gibi) kategorisi
oldugu goriilmektedir. Aksesuar, ozellikle tek tas ve pahalt miicevherlerin yani sira
saat de en ¢ok reklami yer alan {irlinler arasindadir. Bu durum, sevgililerin birbirlerine
olan agklarin1 pahali hediyeler aracilifiyla, sevgilerinin biiyilikliiglinii hediyenin
pahastyla gostermek istemeleriyle agiklanabilir. Baska bir ifadeyle, tiiketim kiiltlirti ve
kapitalist sistem sevgiliye duygularinin parasal karsiligini liikks hediyelerle gostermesi
gerektigini 0gretmektedir denilebilir. Miller’in da sdyledigi gibi (2010), modern
romantizm erkege, kadina haz veren liiks maddelere para harcamasini 6giitlemektedir.
Askin meta diizeyine indirgendigi pahali aksesuarlarin reklamlarinda duygular en
sevgi dolu haliyle sunulmakta, ask ve sevgi metaforlar1 hem gorsel hem sozel olarak
reklamdaki yerini almaktadir.

Ev gerecleri (elektrikli mutfak aletleri, yemek takimi gibi) kategorisinde de
siklikla ask metaforunun kullanilmasi ‘sevdiginin kalbine giden yol midesinden geger’
deyisindeki metaforun bir uzantisi olarak diisiiniilebilir. Sevgililer Giinii’'ne 6zel bir
cift kisilik yemek masasi, sik masa oOrtiileri, porselen tabaklar, giizel yemekler,
mumlar, giil yapraklart bu iriinlerin reklamlarinda kullandig1 metaforlardir. Elbette,
bu iirlinlerin hedef kitlesi kadinlardir ve reklamlar daha ¢ok kadin dergilerinde yer
almaktadir. Giiniimiizde kadinlar ¢alisma hayatinda ve toplumsal yasamda bir yer
edinmislerdir. Erkekler de ev islerinde ve cocuk bakiminda kadinlara yardimci
olmaya, ev icin gida aligverisine ¢ikmaya baslamislardir (Dychtwald ve Gable, 1990).

Dolayistyla kadina ev islerinde yardim eden erkegin de sevgilisine bir aksam yemegi
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hazirlamasi, romantik sofralar kurmasi1 miimkiindiir. Ancak, erkekler daha ¢ok bu
iriinleri sevgililerine hediye olarak satin alan taraftadir, ¢iinkii, genel olarak, erkekler
hediye veren ve kadinlar hediye alan konumundadir (Jackson, 1992; Goodwin v.d.,
1990; Areni v.d., 1998’den aktaran Rugimbana v.d., 2002) Kisisel hediyeler almak
yerine sevgilisine/esine evde ya da mutfakta ihtiya¢ duydugu bir iirlini almak
erkeklerin tercih ettigi bir hediye tiirli olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Saad’in (2011)
vurguladig: gibi 6nemli olan ‘diisiiniilmiis olmak’tir. Ozdemir’in de (2008) ifadesiyle
hediyenin yarattig1 anlam iglevinin ¢ok 6tesindedir.

Arastirma bulgularina bakildiginda, ask metaforu kullanilan reklamlarin biiyiik
oranda kadin dergilerinde oldugu goriilmektedir. Sevgililer Giinii kapsaminda
hazirlanan reklamlar ¢ogunlukla kadinlar1 hedef almaktadir. Tek tasi, nerede evlilik
teklifi edilecegini, romantik aksam yemegini, liikks bir otelde bir gece konaklamay1,
ihtiyag duydugu bir ev gerecini reklamlarda goriip esinden talep etmesi kadindan
beklenmektedir. Romantik bir gece icin agk temali nevresim takimi almak, sevdigine
daha giizel goriinmek i¢cin makyaj yapmak, seksi i¢ camasirlar1 ve gecelikler giymek,
Sevgililer Giinii i¢in giizel yemekler pisirmek yine, Saad’in (2011) de belirttigi gibi
kadmin tercih ettigi kur yapma sekilleridir, bu tiir reklamlar da daha c¢ok kadin
dergilerinde yer almaktadir ve Miller’in (2010) ifadesiyle giinlimiizde kur yapmak
alinip satilabilen bir metaya doniismiistiir. Erkek dergilerindeki reklamlarda ise
onlarin ilgi alanlarina giren iirlinler Sevgililer Giinii konseptine gore hazirlanmistir.
Otomobil reklamlari bunlarin basinda gelmektedir. Sevgiliyle romantik bir gece
gecirmek i¢in liiks bir otel odasi tiim cazibesiyle dergi reklamlarinda yerini almaktadir.
Evlilik teklifi etmek icin en ¢ok tercih edilen gilinlerden biri olan Sevgililer Giinii,
stirpriz bir teklif yapmay1 planlayan erkeklere alternatif sunan hizmetlerin reklami
icin en uygun zamandir. Hizmet sektdrii ve miicevher sektdriiniin bu yiizden
Sevgililer Giinii’ne énem verdigi goriilmektedir. Ciinkii evlilik teklifi i¢in yaratilan
ortamin pahali bir pirlanta ile sunulmasi, kadmna talip olan erkegin kararligmnin ve
sahip oldugu 6zelliklerin biiyiikliigiiniin bir gostergesidir (Saad, 2011).

Arastirma bulgularinin gosterdigi gibi, askin simgesi olan kalpler, tutkunun
rengi olan kirmizi ve pembe tonlarinin yogunlugu, cicekler, bir ¢ift terlikten ¢ift
kisilik nevresim takimina kadar sevgili olmanin gerekliligini vurgulamak ic¢in her
seyin ¢ift olarak sunulmasi reklamlarin vazgegilmez gorsel metaforlaridir. Ozdemir’in
(2008, s. 478) de belirttigi gibi “bu imgeler kitle kiiltiirlinlin ask ve sevgi imgeleridir

ve Tiirkiye’de kitle kiiltiiriiniin gelismesini saglamistir”. “Kitle haberlesme araclari,
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biiyiik bir hoparlor gibi yayin yaparak bolge, irk, asiret, dil farki gibi engelleri asip
toplumda gegerli ve yaygin olan imajlarin standartlasmasini saglarlar” (Bayhan, 2011,
s. 225). Bu calisma da, toplumda aska dair metaforlarin ne kadar standart hale
geldigini ortaya koymaktadir. Ancak, gorsel metaforlarin daha dolayli ve karmasik
olmalar1 nedeniyle pek ¢ok olas1t yoruma neden oldugu (McQuarrie ve Mick, 1996;
Phillips, 2000) da akillara getirilmelidir, bu gorseller bagka bir baglam i¢inde ele
alindiginda baska yorumlar ortaya cikabilir.

‘Ask’ ve ‘sevgi/sevgili/sevdiginiz/asik’ kelimeleri giiniin anlamimna uygun
olarak sik¢a kullanilan sézel metaforlar olarak reklamlarda karsimiza ¢ikmaktadir.
Ayrica, Sevgililer Giinii kapsaminda, reklami yapilan iiriin bir sevgiliye verilecek
tiirden romantik bir {irlin olmasa bile (6rnegin dis firgasi), bu iirliniin reklamlarinda da
aski, sevgiyi, sevilmeyi, kadin ve erkegi vurgulayan 6geler mutlaka igermektedir.
Clinkii, basta reklamlar ve irilinler olmak iizere her yerde ve her seyde karsimiza
cikan ‘agk’ temasi ile insanlar1 bu tiiketim ¢ilgmligia davet eder. “Tiiketiciler, sirf
ticari mallar/nesneler pazarinin bir pargasi degil, ayn1 zamanda duygular ve inanglar
pazarmin da parcasidir” (Yildiz, 2013, s. 69). Ustelik, bu sefer tiiketime yaratilan
bahane ¢ok ‘romantik’tir.

Sevgiyi ve agki metalastiran tiiketim kiiltiirlinlin bir iirlinii ve kendisi en biiyiik
metaforu olan Sevgililer Giinii i¢in hazirlanan reklamlara bakildiginda cift olmak,
sevilmek, yalnizliktan kacinmak, ask, cinsellik ve tiikketim kavramlarinin kullanilan
metaforlarla tiiketicilere empoze edilmeye ¢alisildig1r goriilmektedir. Zaten kadin ve
erkek dergilerinin parlak sayfalar arasinda iki seyi bulmak miimkiindiir, hatta bu iki
seyden baska bir sey miimkiin degildir: aligverise ve seksi olmaya davet (Yildiz,
2013).
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