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OZET

Bu calisma metafor kavraminin genel bir analizi ile isletmelerde metaforlarin
iletisim ve paylasim slrecindeki kilit roliinii konu edinmektedir. Calismanin
amaci reklam, halkla iliskiler, motivasyon, misyon/vizyon ya da projeler gibi
¢cok farkli konu ya da alanlarda ydneticilerin stratejik birer iletisim ve
paylasim araci olarak metaforlarin 6nemini vurgulamak, ve ayrica etkin
metafor gelistirme ve kullanim yollarini ortaya koyabilmektir.
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CONCEPT AND IMPORTANCE OF METAPHOR IN
FIRMS: EFFECTIVE USING WAYS OF METAPHORS AS
STRATEGIC COMMUNICATION AND SHARING TOOLS

OF MANAGERS

ABSTRACT

This study focuses on the conceptual analysis of metaphor and its critical role
in communication and sharing process in firms. The aim of this study is to
emphasize the outstanding role of metaphors in different subjects or fields
such as advertising, public relations, motivation, vision/mission or projects
for managers as a strategic communication, sharing tool as well as to
demonstrate the ways for effective metaphors to improve and use.
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1. GIRIS

Dinyamizda 06zellikle son 20-30 yil igerisinde yasanan gelismelerin tim
insanh§ sasirtacak boyutta oldudu cok rahatlikla séylenebilir. Oyle ki su son
ceyrek ylzyildaki gelismeler, insanlk tarihinde o gline kadar Uretilmis bilgi
toplamiyla kiyaslanamayacak derecede derin ve zengindir. Halbuki
sanayilesme silrecinin baslangiciyla telefondan telgrafa, buharli makinelerden
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elektrikli makinelere kadar bircok alanda ard arda gelen carpic buluslar o
dénemde de herkesi sasirtmaya yetebilmistir. Hatta 1900 yilinda ABD Patent
Dairesi Muduri “icat edilebilecek her seyin icat edildigini” ileri strerek, vergi
mukelleflerinin parasini daha fazla israf etmemek igin kendi dairesinin
kapatilmasini 6nerebilecektir (Tlrkcan, 2002: 207). Oysa bilim ve teknoloji
alanindaki asil patlama ise muidilrin bu teklifinden onlarca yil sonra
gergeklesecektir. Tim bu icatlarin yanisira bugtin teknolojide sinir tanimayan
dedisim ve bir deryaya donen bilgi birikiminin altinda insanoglunun surekli
daha iyisini yapma, daha mikemmele ulasma arzu ve cabasini aramak
gerekir. Isletmeleri bu arzu ve gabanin disinda tutmak ya da gdérmeye
calismak ise asla olanakli dedildir. Tersine igletmeler bu arayisin Kkilit
noktalarindan, ana araglarindan bir tanesi olmak durumundadir. Keskinlesen
rekabet ortami, devinim icinde olan pazar kosullari bunu isletmeler icin
zorunlu hale getirmektedir.

Ayakta kalabilmek, rekabette her zaman var ve 6nde olabilmek igin ise bilgiye
erisim kadar, bilgiyle beraber sahip olunan tim kaynaklarin farkinda olabilme
ve onlarn en etkin sekilde kullanabilme becerisi gerekmektedir. Bu da olay ya
da olgulara genis acidan bakabilme, iliski ya etkilesimler agini dogru
g6zlemleyip dodgru tanimlayabilme ve dodru c¢ozimler gelistirebilme
yetenediyle badlantihidir. Dolayisiyla glinimiiz yOneticisi kendisini stirekli
yenileme, ic ve dis cevredeki tim gelismeleri yakindan izleyerek onlardan
isletme lehine cikarimlar saglama zorunlulugunda hissetmektedir. Kisacasi
yeni ylzyilin kosullan isletmeleri sadece kendi is ya da ig dldnyasiyla sinirh
tutan bir anlayisin disina iterek, cevresel gelisim ve dedisimlere duyarl,
hatta disiplinlerarasi eksende bakip, dislnebilen, sorgulayan ve gozimler
Uretebilen bir donlisim slirecine zorlamaktadir. Nitekim metaforlar da bu tarz
bir gelisim ve anlayisin isletmelere yansimasi olarak ©6ne c¢ikan dilbilgisi
temelli kilit araglar olarak dikkat cekmektedir. Ozellikle 6rgit kiltiri ve drgit
misyonu gibi hassas unsurlarin isgdérene aktarimi ve 6zimsenmesi surecinde
metaforlarin isletmelerde yoéneticilerin en 6nemli paylasim sifresi, iletisim
araglarindan biri oldugu gozlemlenmektedir. Dilbilgisi tabanh bu stratejik
iletisim aracindan gunimiz yodneticilerinin de en etkin sekilde yararlanmasi
6nemli bir avantaj olarak gériinmektedir.

I. METAFOR KAVRAMI VE YAPISI

Bircok yazar ya da distnir metafor kavramini “bir seyin baska bir seye
benzetilerek anlatilmaya calisiimasi” olarak tanimlamakta ve Tirk
edebiyatinda sikga karsilastigimiz mecaz, tesbih ya da istiare kavramlarinin
metafor kelimesine karsilik geldigini sdylemektedir (Sekman, 2002: 210). Ote
yandan metaforun tesbih ya da istiare kavramlarindan c¢ok daha farkli ve
genis bir anlama sahip oldugunu dile getirenler de vardir. Ornegin Lakoff ve
Johnson (2005: 11-15) “Metaforlar” baglikh eserlerinde istiareden farkh
olarak metaforlarin gegici bir anlamdan cok, kalici, kokli, yeni bir anlam
tasidigini vurgulamaktadirlar. Onlara gére metafor bir gercedi dile getirmek
amaciyla kullanilmakta ve pek ¢ok metaforik ifade de dilde kalici
olabilmektedir. Ayni sekilde bazi arastirmaci, edebiyatg ya da
akademisyenler metaforun yalnizca edebiyat ya da sanatta kullanilan bir sis
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oldugunu dustinse de, Lakoff ve Johnson metaforun giindelik dilde ve bircok
bilim dalinda kullanildidi, hatta dusince tarzlarini  belirleyebildidi
goruslindedir. Metaforsuz dlslince olamayacadindan hareket eden Lakoff ve
Johnson kelime anlaminda, bizi yeni diyarlara gotiirecek, yeni bir sey ifade
edecek ya da yeni bakis acgisi getirebilecek her distncenin metaforik
oldugunu soOylemektedirler. Lakoff ve Johnson’in bu vyaklasimlarindan ise
istiarelerin yeri geldiginde metaforik bir islem go6rebilecedi, ancak her
metaforun bir istiare olarak dederlendirilemeyecedi sonucu ortaya
¢ikmaktadir. Kisacasl buradan metaforun sadece bir dil ya da kelime sorunu
olmadigi, genel olarak bireyin disinme slrecinin metaforik oldugu
anlasiimaktadir. Bir baska ifadeyle konu tam olarak kelimeleri, olgu ya da
olaylar bizim ne sekilde algiladigimiz ve onlara ne anlamlar yukledigimiz
noktasinda kilitlenmektedir.

Diger yandan dlslincemize yon veren kavramlar ise sadece zihne 06zgl
unsurlar dedildir. Onlar en siradan detaylara kadar bizim glndelik
faaliyetlerimize yon verebilmektedir. Algilamalarimizi, dinyada yolumuzu
bulma tarzimizi, diger insanlarla iliski kurma bigimimizi hep kavramlarimiz
yaplya kavusturmaktadir. Bu yuzden kavram sistemimiz glndelik
gercekliklerimizi tanimlamakta merkezi bir rol oynamaktadir. Eder biz kavram
sistemimizin blylk Olglide metaforik oldugunu 6ne sirmekte hakliysak, o
vakit distinme tarzimiz, tecrliibe ettigimiz ya da her gin yapmakta
oldugumuz seyler, daha ok, bir metafor sorunu demektir. Sonug olarak bu
baglamda metaforu “bir tlr seyi baska bir tlir seye gére anlama ve tecriibe
etmek” seklinde tanimlamak olanaklidir (Lakoff and Johnson, 2005: 25-28;
Jones and Estes, 2005: 123). Bu tanim da bizi metaforun hayatta sadece
kelime, istiare ya tesbihten ibaret olmadidi, disiince ve eylemlerde de yaygin
olan zengin igerikli bir kavram oldugu sonucuna gétirmektedir.

GUnUmuzde 6zellikle edebiyat ve sanatta sikca metafor 6rneklerine rastlamak
olanaklhdir. Edebiyatimizda istiare ya da tesbih olarak ifade edilen
metaforlarin egitim basta olmak lzere diger bircok alanda da yogun sekilde
kullanildigini gérmekteyiz. Daha Otesi Ozellikle soyut kavramlarin somut
kavramlarla anlatiimasina olanak saglamasi yoniyle bircogumuz bilerek ya da
bilmeyerek metaforlari gunlik yasamimizda sikga kullanmaktayiz (Aksehirli,
2007; Filizok, 2007). Nitekim bizler géremedigimiz, dokunamadigimiz duygu,
dislince, his ya da yeteneklerimizi somut dederlerle 6zdeslestirmek suretiyle
anlatabilmekteyiz. Somut unsurlar lzerindeki ortak ya da benzer 6zellikler,
soyut olanlarin acgiklanmasinda bizlere yardimc olmaktadir. Ornedin “Zihin
makinedir” metaforu, bir soyutun bir somuta benzetilerek ifade edilmesidir.
Zihin, makinede bulunan o6zelliklerden yararlanilmak suretiyle aciklanmakta,
bireyin “zihin” kavramini algilamasi ve onu somutlastirmasina makine unsuru
aracl edilmektedir. Oyleki zihinle ilgili birgok fonksiyon da yine bir makinenin
Ozelliklerini barindiran cimlelerle gunlik yasantimizda dile getirilmektedir.
“Zihnim bugln hig islemiyor, zihnin agi/sin, probleme ¢6zim lretmeye
calisiyoruz, biraz pas tuttum, problem Ulzerinde cok calistik ve pilimiz bitti”
gibi cimleler, zihin ile makine arasindaki benzerliklerin ginlik yasantimiza
somut birer uzantisi olarak yansimaktadir.
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Iki somut unsurun bir araya getirildigi metaforlara rastlamak da olanakli
olmakla birlikte genel olarak metaforlarda benzetilen, benzeyen ve benzerlik
y6nl olmak Uzere Ug¢ boyuttan s6z etmek olanakhdir (Sekman, 2002: 210).
Ornegdin “Zihin makinedir” metaforunda zihin, makineye benzetilmektedir. Bu
anlamda makine benzeyen durumundadir. Zihin ile makine arasindaki ana
benzerlik noktasi ise her ikisinin de calismasi ve bir seyler Uretebilmesidir.
Ayni sekilde benzeyen, benzetilen ve benzerlik yoni boyutlarini igeren “vakit
nakittir”, “mutluluk altindir”, “sadlik hazinedir” gibi daha bircok metafor
orneklerini glinlik yasantimizda gérmek olanakhdir (Lakoff and Johnson,
2005: 52-53).

2. ISLETMELERDE METAFOR ORNEKLERI VE ONEMI

Metaforlar edebiyat ya da sanatta oldugu gibi son yillarda isletmecilik de dahil
olmak (izere birgok bilim dalinda sikga kullanilir hale gelmistir. Ozellikle soyut
kavramlarin iletim ve paylasimini kolaylastirmasi, isgdrenler arasi motivasyon
ve isbirligini kamcilamasi yoniyle metaforlar isletmeler agisindan oldukca
cazip birer ara¢ konumunda bulunmaktadir. Isletmelerde temel iletisim,
paylasim araci durumunda olan metaforlarin dogrudan iliskili ve etkin oldugu
ana konulari ise su basliklar altinda siralamak olanaklidir:

2.1. Vizyon/Misyon Gelistirme

Misyon ve vizyon kavramlarn isletmenin var olus nedenini algilama, nereye
gitmek istedigini anlama ve bu hedefe hizmet etme, katki sadlama arzusu
yaratma adina hem isgbrenler, hem de yoneticiler agisindan son derece
hassas, kilit unsurlar olarak kabul edilmektedir. Ornedin misyonlar topluma
ya da hizmet edilen amaca yapilan katkiyi icermekle kalmayip, isletmenin ya
da bir bolimdin isini agikga tanimlayan birer rehber ya da yol haritasi olarak
tim cgalisanlara hizmet sunmaktadir. Ayni sekilde vizyonlar da acgikga
anlatilmis blytk ve kapsamli birer amag niteligindedir. Bu anlamda iyi bir
vizyon bireylere calismalari igin iyi birer neden vermektedir.

Vizyon ve misyonlarin hedefinde ise hep insan unsuru vardir. Dolayisiyla
dogru olusturulmus vizyon ya da misyonlar isgoren, y6netici, misteri ya da
tedarikgi gibi dedisik insan gruplan Uzerinde c¢ok olumlu sonuglar
yaratabilmektedir. Dogru bir vizyon ya da misyon gelistirebilme de bu
yb6nlyle tam bir iletisim becerisi gerektirmektedir. Nitekim bir vizyon ya da
misyon olusturulurken en zor olan kisim soézclkleri dogru secmek, dogru
cimleler kurabilmektir. Son derece karmasik, uzun clUmlelerden olusan
vizyon ya da misyonlar ne akilda kalici olmakta, ne de beklenen heyecani,
arzuyu yaratabilmektedir. Kolaylkla g6z énlne getirilebilen, somut, basit ve
acikga anlatilmis vizyon ve misyonlar ulasilmak istenen hedefler agisindan gok
daha olumlu sonucglar dogurabilmektedir (Wadsworth, 2004: 35; Quigley,
1998: 279-280). Bu nokta da ise devreye metaforlar girmektedir.

Kanadal Defasco isletmesinin “trinimiz gelik, ama gicimiz insan” misyonu
da (Putti and Aryee, 1990: 44) metaforlarin misyon ve vizyon gelistirmedeki
6nemini, rolinl go6zler 6nline serecek derecede glizel bir 6rnek niteligi
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tasimaktadir. isgéreni celige benzetmek suretiyle onun celik gibi sert, hatta
ondan da saglam, glvenilir ve kalicl bir giic oldugunu vurgulamasi agisindan
da bu metafor tam anlamiyla bir motivasyon, gliven kaynadi olusturmaktadir.
“Urline degil, size giiveniyoruz. Siz varsaniz, Uriin var. Kalite ve glicimiziin
teminati sizlersiniz” gibi garpici anlamlara gelen bu misyon 6zli, somut ve
basit yapisiyla strekli isgoren kulaginda c¢inlayacak ve onun beyninde yer
edebilecektir. Isletmenin calisanlarina olan giivenini vurgulamasi agisindan da
bu metaforik misyon cevrede gugcla, tutarli ve kalici bir 6rgit izlenimi
birakabilecektir. Bu misyonun ortaya koydugu bir diger 6nemli sonug ise
metafor kullanmanin yoéneticileri uzun, karmasik ve akilda kalici olmayan
misyon ya da vizyonlar olusturma hatasindan alikoyabilecedi gercegidir.

2.2. Hedef/Projeler

Metaforlar hedeflerin gergeklestiriimesinde de 6nemli yararlar
saglayabilmektedir. Ozellikle isgdrenlerin isbirligi, paylasim ve giiven ortami
icerisinde hedefe odaklanmalar badglaminda metaforlar stratejik birer arag
niteligine blrtnebilmektedir. Ayni sekilde gerek bélim ici, gerekse bélumler
arasi 0zel hedef niteligindeki projelerin hayata gecirilmesinde de metaforlarin,
yOneticilerin ve isgorenlerin isini 6nemli Olglide kolaylastirdigi gortlmektedir.
Duygusal ve dusinsel baglamda kolayca 0zdeslesilebilen ve bireyde
kendiliginden harekete gecme arzusu yaratabilen metaforlarin projelerin de
ana kilidi oldugu séylenebilmektedir.

Nitekim metaforlarin yeni Urin ya da urin versiyonlarinin gelistirilmesinde
isletmeler tarafindan basariyla kullanildi§i gorilmektedir. Ford’un, dinyada
bir marka, bir ekol haline gelen Mustang versiyonlarini gelistirirken *“Rambo”
ve “Bruce Jenner” metaforlarindan basariyla yararlanmis olmasi da buna
giizel bir 8rnek olusturmaktadir (Mascitelli, 2000: 186). Iisgérenin “Rambo”
ya da “Bruce Jenner” karakteriyle 6zdesleserek kendini glgli, kararh ve
engellerden yilmayan bir ruh halinde hissetmesinin, projenin basariya
ulasmasindaki 6nemli etkenlerden bir tanesi oldugu rahatlikla séylenebilir.
Ayrica urin kalitesi ve performansini yansitmasi ve musterilerin de "Rambo”
ve "“Bruce Jenner” karakterleriyle 6zdesleserek isgbrenlerle benzer hisleri
yasamas! ve paylasmasi anlaminda bu metaforlarin harika bir secim oldugu
kabul edilebilir.

2.3. Orgiit Kiiltiirii/Orgiitsel Degerler

Bir isletmeyi digerlerinden ayiran sosyal odakl 6zelliklerin énemli bir ayricalid
ifade ettigi gerek rekabette, gerekse isgorenlerin isyerine olan tutum ve
bagliiklarinda bunlarin belirleyici olabildigi dile getirilmektedir. Oyleki isletme
calisanlarinca paylasilan ve igletmeyi digerlerinden ayiran bu anlam ve
Ozellikler batinin bugun rekabet avantajinin ana kaynaklarindan bir tanesi
oldugu ortak goristtr (Barney, 1986: 656-666; Fiol, 1991: 191-211). Ancak
orgut kalturd olarak ifade edilen bu ayricaligin olusmasinin ¢ok kolay
olmadidi, uzun vyillara dayali bir gaba ve birikimin sonucu oldugu da aciktir.
Ozellikle &rgit kaltirinin birtakim dederler dizisi Ustiinde yiikseldigi, bu
dederler dizisinin de zaman icerisinde paylasim ve kabul go6rdigu
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unutulmamalidir (Blanchard and O’Connor, 1998: 28-36). Cevremizde
calisanlarin ortak bir dederler dizisi siralayamadidi, ya da deder olarak ileri
slirtilen ilke ya da kurallar dizisinin bir stre sonra ihlal edilebildigi isletmeleri
gorebilmek olanakhdir. Bu durum, dederler dizisinin o isletmelerde
oturmadigi, akillarda yer etmedigi anlamina gelmektedir. Nitekim bir
isletmede oOzellikle Ust dizey yoneticiler bir dizi dederlerden sb6z edebilir,
hatta bunlar yazili olarak da calisanlara iletebilirler. Ancak bu, o dederlerin
benimsendigi, hep akillarda oldugu ve her zaman hatirlanacagini glivence
altina alamaz. Kisacas! onlarca ilke ya da kurallarin siralandigi bir degerler
listesi yapip calisanlara dagitmak ¢dzim olamayabilmektedir. Onemli olan
dederlerin calisanlarca benimsenmesi, eyleme donisturilebilmesidir. Burada
da degerlerin kolaylikla akilda kalici, yer edici bir format icerisinde calisanlara
verilmesi, aktarilabilmesi 6nem kazanmaktadir. Bunun ¢6zim araclarindan bir
tanesi olarak da metaforlar 6n plana gikmaktadir.

Ornegin bir isletmenin temel degerleri arasinda hizlilik, engellerden yilmama
ya da vyaratichk yer alabilir. Bu ilkeler, dederler listesinin en Ustline
yazilabilir, calisanlara dagitilabilir ya da duvarlara asilabilir. Ancak bu hemen
hemen her isletmenin yaptidi, sikga izledigi bir yoldur. Farkli olan, isletmeyi
farkh kilacak ve bu dederleri hafizalarda strekli canli kilacak olansa bunu
metaforik bir tarzla galisanlara sunabilmektir. Nitekim uluslararasi Rosenbluth
Sirketi bunu basarabilmistir. Sirket som baldini kendisine maskot olarak
kabul etmistir. Nedeni ise som baliginin akintiya karsi ylizmesidir. Bu yolla
calisanlarla som baldi arasinda metaforik bir iliski kurulmaya calisiimistir.
S6zkonusu metaforla calisanlara som balidi gibi engellerden yilmadan kararli
sekilde mucadele verme, higbir zaman yorulup hiz kesmeme, daha da o&tesi
rekabet denizindeki o6teki baliklara benzemediklerine iliskin his ve given
duygularinin verilmesi hedeflenmistir (Wadsworth, 2004: 72).

Buglin oldugu gibi metaforlarin Uretim ve ticaret alaninda ylzlerce, hatta
binlerce yiIl 6ncesinden de kullanildigini gérmekteyiz. Nitekim dilimize
yerlesmis, isletmelerimizde vyer etmis olan “mdsteri velinimettir”
metaforunun, Ahilik kiltirinin temel dederlerinden bir tanesi oldugu ve bu
kulttrden bizlere miras kaldigi bilinmektedir. Bu metaforda muisteriye verilen
onem ve deder musterinin nimete benzetilmesi suretiyle vurgulanmaktadir.
Nitekim nimet kavrami killtirimizde insana bahsedilen, onun varhdi ve
hayatini idame ettirebilmesi icin ihtiyag duyulan degerleri ifade etmektedir.
Bu ekmek, su gibi fiziksel nesneler olabilecegi gibi akil, beceri gibi soyut
unsurlar da olabilir. Dolayisiyla nimet kavrami kiltirimizde bir ylcelik,
kutsallik anlami barindirmaktadir. O nedenle miusteri saygi, sevgi gosterilmesi
gereken ylice bir deder anlami tasimaktadir (Kocabas, 2005: 637; Dodan,
2006: ).

Ote yandan misterinin degerli oldugu, her zaman hakli olduguna iliskin
benzer metaforlarin ginimiz isletmelerinde de kullanildigi gorialmektedir.
Ornegin Nordsrom Sirketi misteriye saygi gdsterilmesi gerektigi dederini,
isletmeye “muisteri kraldir” metaforuyla yerlestirmeye c¢alismaktadir.
Musteriyi krala benzetmek suretiyle onun her zaman hakli oldugu, ona karsi
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gelinmemesi ve emirlerinin hemen vyerine getiriimesi gerektigi anlayisini
isgorenlerine vermeye calismaktadir (Wadsworth, 2004: 26).

2.4. Reklam/Halkla iliskiler

Isletmelerin miisteri, misteri adaylari ya da kamuoyu gibi hedef kitlelerde
kalci izler, hatirlanir mesajlar birakabilmek igin de metaforlardan bulyulk
oranda vyararlandiklar goérilmektedir (Sacristan and Olivera, 2005: 1-21;
Dumas and Fentem, 1998: 513-521). isletmelerin Griin tanitma, isletme imajl
ya da markaya badliik yaratma, daha genis kitlelere isim ya da Urln(
duyurma, tuketicileri egitme, onyargilari ya da yanlislari diazeltme, ya da
kamuoyunda olumlu izlenimler olusturma gibi gok dedisik amaclari oldugu
g6z O6nlne alindiginda, metaforlarin hedef kitlelerin dikkatini cekme, somut,
kalc ve tekrarlanabilir olma gibi kilit 6zellikleriyle isletmeler icin dnemli birer
arac oldugu soylenebilmektedir. Nitekim isletmelerin de reklam ve halkla
iliskiler gibi dis cevre boyutlu iletisim ve iliskiler aginda metaforlardan
yeterince vyararlanmaya calistiklari goézlemlenmektedir. Wolkswagen'’in bir
reklam filmindeki “efsaneler 6lmez, sadece sekil degistirir” sodylemi bu
anlamda carpicl bir metafor 6rnedidir. Araci efsaneye benzetmek suretiyle,
gecmisten bu yana harikalar olusturdugu, unutulamadidi ve kendini dedisik
sekillerde yine gosterip, herkesi sasirtmaya devam edecedi mesaji verilmeye
calisiimaktadir. Yine bir cilt kremi reklaminda “kadinlar gicektir, cigcekler su
ister” sdylemiyle kadinlar cicege benzetilmekte; giceklerin canli, enerjik ve
diri durmak igin suya ihtiyaglar oldugu gibi, kadinlarin da o cilt kremine
ihtiyaclan oldugu vurgulanmaya calisiimaktadir. “Hayat” markal su urind
reklaminda ise "“su hayattir” soéylemi bir baska metaforik vurgulama
icermektedir. Hayatta kalmak icin suya ihtiya¢c duyuldudgu gercedi, “hayat”
markasiyla 6zdeslestiriimektedir. Bir epilasyon aletinin reklaminda da mini
etekleri gdstermek suretiyle “bu kisalari almalisin” ifadesi bir bagska metafor
ornegdi olusturmaktadir. Camle icerisinde gegen “kisalar” kelimesi bir yandan
mini etekleri ifade ederken, diger yandan alinmasi ok da kolay olmayan kisa
thyleri simgelemektedir. Bu metaforik vurgulamayla Uriinin ne denli (st
dluzey bir performans, tatmin sadladigi dile getiriimeye calisiimaktadir. Bu
tarz metafor 6rneklerinin sayisini daha da arttirmak olanakli olmakla beraber,
bunlarin ortaya koydugu en énemli gercek ise metaforlarin her alanda oldugu
gibi isletmecilikte de 6nemli bir iletisim ve stratejik birer arac oldugu
sonucudur.

3. METAFORLARIN ETKIN KULLANIM YOLLARI

Metaforlar gibi metaforlari dogru kullanabilmek de bir sanattir. Ancak yerine,
amaca ve zamana uygun olarak segilen dogru metaforlar, dogru kullanim
sekilleriyle sonug verebilmektedir. Etkili metaforlar gelistirip kullanabilmenin
de bu anlamda bir beceri, hatta stratejik bir dislince ve eylem sireci oldugu
gercedi gozlerden kacirilmamalidir. Bu baglamda oncelikle dogru ve etkili
metaforlar gelistirebilmenin temel kosullarini siralamakta yarar vardir:
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3.1. Amag

Dogru metaforlar gelistirip kullanabilmenin ilk adimini, 6ncelikle hangi konuda
metafora ihtiyac duyuldugunun belirlenmesi olusturmaktadir. Daha acik bir
ifadeyle bu, metafor gelistirmedeki amacin ne oldugunun belirlenmesi
islemidir. Gelistirilecek metafor ile neyin ©6n plana c¢ikarilip, neyin
vurgulanmak istendidinin agik bir ifadesidir. Nitekim bir isgéreni motive etme
ile genis bir insan kitlesi lzerinde Urin talebi yaratmaya yonelik gelistirilecek
metaforlar ayni olamaz. Dolayisiyla amaci bilmek, nasil etkin metaforlar
gelistirilebilecedinin de 6n cevabini olusturmaktadir. Amag, izlenecek yolun,
secgilecek ydntemin giris kapisi, anahtari durumundadir. Basta yanlis yola
girilirse, amaca ulasmak da olanaksiz hale gelecektir. Bu anlamda amaci
dogru belirleyebilmek yanlisa, hataya dlismemek, gidilecek yola fener tutmak
demektir.

Egitim, yonetim, reklam, felsefe hangi alanda olursa olsun amaci dogru tayin
edebilmenin 6nemini tarihi bir metaforla 6rneklemekte yarar vardir. Bu
baglamda Rus Cari‘nin Osmanli imparatorlugu icin kullandigi “hasta adam”
metaforu siyasetci, isadami, yoénetici, editimci fark etmeksizin herkes igin
ornek olacak, dersler cikarilacak bir metafor niteligi tasimaktadir (Sekman,
2002: 210) Metaforun altindaki amag da son derece agiktir. Osmanl
Imparatorlugunun ¢ékiis sinyallerinin alindi§i 19.ncu yiizyil baslarindaki bu
benzetme basta Ingiltere ve Fransa olmak (zere, batili devletlerin
imparatorluk topraklarina olan istahini ve hevesini artirmay! hedeflemekte ve
bu ydénde Rusya dahil olmak Uzere ortak bir plan ve gabanin olusturulmasini
tesvik etmektedir. Nitekim 1815 Viyana Konferansi’nda Rus Cari'nin ifade
ettigi bu benzetme gerek Rusya'yl, gerekse batii miuttefiklerini motive
etmeye yetecektir. Nihayetinde bir asir gibi bir stre iginde her ne kadar Carlik
Rusyasi da yikilsa, metafor 1918 yilindaki Mondros Anlagsmasiyla hedefine
ulasacaktir.

S6z konusu metafor bir lGlkeye ydnelik emellerin ortak noktada birlestiriimesi
geredini ¢ok net olarak ifade edebilmesi agisindan dinya tarihinde ender
gorilen bir o6zellik, ayrnicallk tasimaktadir. Hem Osmanli'nin direncini,
motivasyonunu kirmasi, hem de ona yoénelik planlari olanlan
cesaretlendirmesi ydniiyle gercekten harika bir metafor niteligindedir. Oyle ki
bugiin bile okullarimizda dgrencilere Osmanh Imparatorlugu’nun son halini
anlatmak igin bu metafordan siklikla yararlanildigini gérmekteyiz.

Sonuc¢ olarak her metaforun bir amaca hizmet etmesi beklenir. Oylesine
sOylenmis metaforlar olamayacadi gibi gelisiglizel hazirlanmis, bir amacla
ortismeyen metaforlarin da isgbren ya da mdusteriler (zerinde etkili
olabilecedini sdylemek olanakli dedildir. Dolayisiyla y6neticilerin de 6ncelikle
is tatmini, motivasyon, vizyon/misyon paylasimi, proje hedeflerine
odaklanma, takim ruhu olusturma, drine dikkat cekme, talep yaratma,
kamuoyu olusturma gibi amaclar belirleyip, bu amacglara odakli metaforlar
gelistirmeye calismalari en mantikli olanidir. Bu, gelistirilecek metaforlarin
amaca ulasimini kolaylastiracak bir islem oldugu gibi, basta zaman olmak
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Uzere isletme kaynaklarinin da etkin kullanimina olanak saglayacak bir tir
glvence, tedbir niteligi tasimaktadir.

3.2. Metaforla Ilgili Taraflari/Hedef Kitleyi Tanima

Dogru metafor gelistirebilmenin bir baska yolu da metaforun hedef aldidi ya
da ilgilendirdigi taraflari gok iyi tanimaktan gegmektedir. Hedef alinan kisi ya
da kitlenin genel 6zelliklerini bilmemek, etkili metaforlar gelistirebilmenin
oninde bir tlr engel niteligi tasiyabilmektedir. Kisisel 6zellikler, beklentiler,
genel tutum ya da aliskanliklar ile deder ya da inanglar dizisi gibi kilit unsurlar
gelistirilecek metaforlarin icerigine, kullanim sekline ve dolayisiyla beklenen
amaca ulasip ulasmayacadina yon verebilmekte, bu sliregte belirleyici rol
oynayabilmektedir.

Ayni  oOrnede donecek olursak “hasta adam” metaforunun basariya
ulasmasinda Rus Cari'nin hem Osmanli Imparatorlugu’nun zayif durumunu,
hem de matafora taraf olan diger batili llkelerin Osmanli Imparatorlugu
Uzerindeki hedeflerini cok iyi bilmesi etkili olmustur denebilir. Osmanl’nin bir
taraftan savas ve ig isyanlarla ugrasirken, diger taraftan reform ve yenilikleri
zamaninda tamamlayamayarak ekonomik, politik ve askeri acidan sikinti icine
dismesi Rus Cari’'nin dikkatinden kacmamistir. Benzer sekilde Ingiliz ve
Fransizlarin mevcut sémiirgelerine vyenilerini ekleme, Italya’nin onlara
yetisme arzusu ve Osmanh egemenligindeki bazi milletlerin bagimsizligini ilan
etme arayisi Rus Car’inca gok iyi analiz edilmistir. Kisaca Car, Osmanli’'nin
zayif haliyle, s6z konusu Ulke ya da milletlerin arzusunu sadece iki kelimelik
bir dizlemde cakistirmay! basarabilmistir. Bu onun ne derece kurnaz bir
siyasetgi, iyi bir stratejist oldugunun da acgik gostergesidir.

Bu anlamda yoneticilere dlisen gorev de metaforun hedef alacadi kitleyi cok
iyi taniyip, analiz edebilmektir. Kisisel 6zellikler ile beklentilerin g6z 6nlne
alinmadan hazirlandigi bir metaforun isgorenleri motive etmede ne derece
etkili olacadi tartismalidir. Benzer sekilde ilgi, istek ya da beklentilerin gok iyi
analiz edilmeden gelistirilecedi metaforlarin da hedef musteri kitlesi (izerinde
cok etkili olabilecedini soylemek kolay dedildir. Diger yandan yas, cinsiyet,
editim dlzeyi gibi demografik ¢zelliklerin de gelistirilecek metaforlar (zerinde
onemli belirleyiciler arasinda oldugu gercedi gozlerden kaciriimamahdir.
Cocuklara vyonelik gelistirilecek bir metaforla, yashlari hedef alan bir
metaforun ayni olmasi dislnilemez. Ya da bayanlarin ve erkelerin her
zaman ayni metaforlara ayni tepkiyi verecegini beklemek hic de mantikli
olmayacaktir. Nitekim inang, dil, 6rf, adet ya da gelenekler gibi sosyo-kiiltirel
Ozelliklerden o6tlrd bir kiltlirde kabul géren bir metaforun, bir baska kiltirde
ayni dikkat ve ilgiyi olusturamayacadini da bilmek gerekir (Sacristan and
Olivera, 2005: 1-21).

3.3. Zamanlama
Usta bir stratejistin belirledigi metaforu ne zaman kullanacadini gok iyi

bilmesi gerekir. Zamanlamasi dogru olmayan bir metaforun amacina ulasmasi
da kolay olmayacaktir. Bu anlamda metaforlari ilaca benzetmek olanakhdir.
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Ilaglar gibi metaforlarin da zamanini ve miktarini dodru sekilde belirlemek
gerekir. Zamaninda ve yeterli dozda alinmayan ilaglar insan saghhidina fayda
saglamiyor, hatta fazla alindiginda bir tehdit unsuruna dontsebiliyorsa, dogru
zamanda kullanilmayan metaforlar da hedef kitlesi (zerinde etkisiz
kalabilmektedir. Ozellikle zamanlamasi dodru olmayan bir metafor samimi,
sicak ve glivenilir bulunamayabilmekte, adeta hedef kitle lizerinde bir yike
déniisebilmekte, daha otesi antipati bile olusturabilmektedir. Ilaclar gibi
metaforlar icin de onlara ihtiyac duyulacak kosullarin  olusmasi
gerekmektedir. Acaba Rus Car “hasta adam” benzetmesini Osmanl
Imparatorlugu’nun yikselis yillar iginde yapmis olsaydi bu inandirici olur
muydu? Car’in tarihe gegen kurnaz siyasetgi kimligi “ahmak” sifatiyla
tehlikeye girmez miydi?

Dolayisiyla isletme ydneticilerinin isgéren ya da musteri gibi hedef kitlelerin
ilgili metaforlara en st dlizeyde tepki verecekleri zamani kollamalari
onemlidir. Bir anlamda duygusal, ruhsal ve dusltnsel yogunlugu
kesfedebilmeleri 6nemlidir. Bu, ister isgbéren ister musteri olsun hedef kitleyi
gok iyi analiz edip taniyabilmenin yani sira, onlan bdyle bir ortama
isletmelerin kendilerinin de hazirlamalar gerektigi anlamini tasimaktadir.
Nitekim metaforlarin  kullanimi icin gereken kosullarin kendiliginden
olusmasini beklemek gaddas isletmecilik anlayisi ve yonetim felsefesinin
ilkeleriyle de pek ortlismeyecektir. Bu badlamda isletme yoneticilerinin
konferans, panel, toplanti, grup tartismalari, brosir, el kitabi, yuz yize
gbrisme, reklam, tutundurma faaliyetleri, halkla iliskiler, memnuniyet
arastirmalar, satis sonrasi hizmetler gibi her tir ydénetim, pazarlama ya da
iletisim tekniklerinden en etkin sekilde yararlanmak suretiyle hedef kitleleri
metaforlarin kullanimina hazirlamalari gerekmektedir.

Bu, bireyi ya da hedef kitleyi belirli slire a¢ tutarak, onu yemede motive
etmeye benzemektedir. Ancak isin sirri ise bireyi bir sire a¢ kalmaya ya da
oruc tutmaya kendiliginden ikna edebilmede sakhdir. Dini duygulan ylksek
olan bireyler icin bunu saglamak pek de sorun olmayabilecektir. Ancak orug
tutamayan ya da herhangi bir dine mensup olmayan bireyleri iknada ise farkh
bir yol bulmak gerekecektir. Ornedin bu bireylere de aksam isletme
tarafindan tim isgorenlerin katilacagl harika bir ziyafet verilecedi ve
olabildigince pek bir sey yemeyerek kendilerini bu ziyafete hazirlamalari
gerektigi sOylenebilir. Bu da bircok birey Gzerinde etkili olabilir. Sonug olarak
her birey birbirinin ayni olmadigi gibi onlarin duygu, disince ve
beklentilerinin de farkli oldugu, dolayisiyla farkli hedef kitlelere farkl
yontemlerle ulagilarak, metaforlarin kullanimi igin dogru zaman ve zeminin
olusturulmasi gerektigi bilinmelidir.

3.4. Sembol Kullanma

Metaforda semboller (figurative) kullanmak 6nemli, cogu zaman da gerekli
olmaktadir. Kolay cadrisim yaptirmasi, kalici olmasi ve istenilen vurguyu
yapabilmesi acisindan sembollerin, metaforlarin yapi taslari oldugu da
soylenebilir. Ozellikle soyut bir konu ya da olguyu somut bir unsurla
iliskilendirme  olanagi  saglamalari  yoniyle semboller  hayatimizin
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vazgecilmezleri arasinda bulunmaktadir. Dolayisiyla semboller sadece isletme
yoneticileri icin dedil, egitimci, iktisatci, dilbilimci, doktor, psikolog kisaca
herkesin sikga kullandigi, kullanmak zorunda kaldigi bir arag konumunda
bulunmaktadir. Nitekim algilama, anlama ve hatirlamayr son derece
kolaylastirdidi igin sembollerden basta egitim olmak U(izere her alanda
vararlanildigi  ya da vyararlanmaya calisiimasinin  sikca  Onerildigi
gérilmektedir. Ornedin yabanci dil 6greniminde, bireyin kelime dadarcigini
genisletebilmesinde bunun ¢ok Onemli yararlar sadlayabildigi uzmanlar
tarafindan dile getirilmektedir. Ingilizce’de “car” kelimesi érnek verilerek,
bunun araba anlamina geldigini bir sembolle iliskilendirebilmenin 6grenmeyi
ve hatirlamayi kolaylastirdigi belirtilmektedir. Bunun igin kar yagisinin oldugu
bir glinde arabamizin kayarak bir adaca carptigini gbézimizde
canlandirmamizin, “car” kelimesinin araba oldugunu hatirlamamiza buylk
Olglide yardimci olacagi sdylenmektedir.

Nitekim sembol kullanmaya yoénelik benzer yéntemlerin isletmecilik alaninda
da kullanildigina tanik olmaktayiz. Ozellikle soyut, algilanmasi zor olan
kavram ya da konularin anlatiminda sembollerden vyararlanildigi dikkat
cekmektedir. Ornedin sinerji kavramini anlatirken 1 + 1 = 3 esitlifinden
yararlanmak, semboller kullanmak suretiyle “bireylerin  enerjisinin
birlestiginde sinerjinin olusabilecedi” yargisini isgorenlere vermekte yarar
saglayabilmektedir. Benzer sekilde “Bir atiniz, bir de arabaniz varsa lg¢ seyiniz
var demektir. Bir at, bir araba, bir de at arabas!” 6rneginden yararlanmak da
sinerji kavrami ve sinerjinin 6nemini anlatmakta sembollerden, daha agikgasi
metaforlardan yararlanmanin &nemini ortaya koyacaktir (izgéren, 2004:
164).

Benzer sekilde isgérenlere tecriibenin énemli bir deder oldugu ve bireylere
gelecede yonelik daha saglikli tahminler yapabilme, daha tutarh kararlar alma
olanadi sagladigi da vurgulanmak istenebilir. Bu durumda tecriibeyi somut
bir sembolle 6zdeslestirmek de vyararh olabilecektir. “Gozlik” sembolini
kullanmak ise, tecriibenin énemini vurgulamaya yo6nelik etkili bir metafor
gelistirmede bize 6nemli yararlar saglayabilir. Burada benzeyen konumunda
olan tecriibe, benzetildigi unsur ise gozlik olacaktir. Aralarindaki benzerlik
iliskisi ise her ikisi sayesinde olay ya da olgulari daha net gérebilme ve dogru
kararlar alabilmektir. Bu durumda “Tecriibe bir gdzluktir”™ seklinde
gelistirilecek metafor, tecribe lzerinde sdylenebilecek birgok seyi cok kisa
yoldan anlatmaya ve isgérenler Uzerinde daha etkili ve kalici sonuglar
olusturmaya olanak saglayabilecektir. Dolayisiyla “vakit nakittir”, “kararsizlik
girdaptir”, “6fke volkandir”, “saghk hazinedir”, “mutluluk altindir”, “bilgi
fenerdir” gibi Ornekler de sadece birkac kelimeden olusmalarina ragmen
iclerinde semboller ve gok blylk anlamlar barindiran metaforlardir (Jones
and Estes, 2005: 123; Lakoff and Johnson, 2005: 26).

! Séz konusu metafor Ibsen’in “Tecriibe bir gozliiktir, onun sayesinde daha iyi gdriiriiz”
0zdeyisinden esinlenerek gelistirilmistir. Bkz. Fatma ISIK ve Banu KOPUZ (2005), Gelistiren
Sozler, Istanbul: Armoni Yayincilik, s. 151.
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SONUC

Yodun rekabet ortami ve dedisimin hiz kesmedigi glinimiz kosullarinda
isletmeler gibi yoéneticilerin de kendilerini slrekli yenilemeleri zorunlu
gérinmektedir. Oyleki genel isletmecilik ve yénetim bilgilerine sahip
olabilmenin yani sira, diger bilim alanlari ya da disiplinlerdeki degisim ve
gelisimleri de izleyebilmek yoéneticiler icin bir avantaj, hatta bir zorunluluk
haline gelebilmektedir. Bu anlamda disiplinlerarasi isbirligi ve yaklasim
tarzlarinin yeni bakis acilari ve ¢6zim yollarinin gelistiriimesinde yodneticilere
onemli birer kaynak olusturabildigi gézlemlenmektedir. Caddas, basarili bir
ybneticinin sahip olmasi gereken temel o6zelliklerden bir tanesinin iletisim
becerisi oldugu disundldigiunde ise, yoneticiler icin Ust dizey bir dilbilgisine
sahip olmanin avantaj olmaktan Ote, bir zorunluluk arz ettigi soylenebilir.
Motivasyon, isbirligi, paylasim, takim ruhu, rehberlik ve liderlik gibi temel
yoneticilik ilkeleri agisindan bakildiginda da glinimuz yoneticisinin dilbilgisiyle
beraber, her tlir edebi sanat Urlinl ya da aracindan yararlanmasi gerektigi
aciktir. Bu anlamda metaforlarin, yoneticilerin iletisim ve paylasim silrecinde
kullanabilecekleri stratejik birer dilbilgisi, hatta edebi sanat araci oldugu
unutulmamalhdir.

Metaforlarin igletmecilik dinyasinda isgéren motivasyonu, reklam, halkla
iliskiler, 6rglt kulttrt, orgltsel dederler ile misyon ya da vizyon paylasimi
gibi dedisik alanlarda ve dedisik amaclarla kullanildigi bilinmektedir. Ancak
etkin metaforlar gelistirebilme ve kullanabilmenin de bir beceri gerektirdigi,
hatta sanat oldugu gercedini gozlerden kacirmamak gerekir. Bu baglamda
Oncelikle gelistirilecek metaforun amacini belirleme, hedef alinacak kitleyi cok
iyi tanima, dogru bir sembolle ve dogru zamanda kullanabilme bu slrecte
yoneticilere rehberlik edecek temel o6lgltler olarak siralanmaktadir. Ayrica
basta bilgi olmak lzere deneyim, 6zgliven ve dnsezi gibi kilit bireysel yonetici
Ozelliklerinin de bu sirecin diger 6nemli belirleyicileri arasinda olabilecegini
asla g6z ardi etmemek gerekir.
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