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OZET

LOGOLARDAKI GRAFIiK SEMBOLLERIN iMGEBILIM
PERSPEKTIFINDE COZUMLEMESI
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HASAN ASAN
ISTANBUL AREL UNIiVERSITESI LISANSUSTU EGITiM ENSTITUSU

GRAFIK TASARIMI
(DANISMAN: PROF. DR. SELAHATTIN GANiZz)
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Imgebilim “insan yagantisinda anlamli yapilar olusturan tiim imgeleri inceler”.
Imgebilim eserin mesajini, yaraticisinin diinya goriisii, arkasindaki derin kavramlari,
eserin yapildigi donemin kiiltiirel, tarih, politik ve psikolojik faktorleri, eserin toplumla
etkilesimi, yaratilis amaci, hedef kitlesi, yaratilmak istenen etki, mitlesme sureci gibi

paradigmalar dogrultusunda ele alir inceler.

Sembol, insanoglunun yaratici zekasinin ve aydinlanmasinin yegane
araglarindan biridir. Insanoglunun bu yaratici bulusu olan sembollerle hayallerini,
duygularimni, diisiincelerini arkaik donemden giiniimiize kadar bir gorsellestirme ve
bilgi aktarma yontemi olarak kullanmistir. Giiniimiizde mitlesen marka sembollerin
baslangicta nasil bir imgeye sahip olduklari, sonrasinda yiklendikleri anlamlar ve
gecirdikleri siiregler sonucu efsanelesmelerine rol agan faktorlerin ortaya konulmasina
ihtiyag vardir. Sembollerin icerdikleri  bu kompleks paradigmalar nedeniyle
imgebilimle ¢6zumlemesi uygun olacaktir. Kisacasi imgeleri anlamak igin
imgebilimin ne oldugunu konusunu ihtiya¢ vardir. Bu sebeple ginimizinde bazi
“mitlesmis” markalarin sembollerle hedef kitlesinde olusturmak istedigi imgeleri
saptamak ve yanisira buna karsi tiketicinin gelistirdigi yeni imgeleri, tutum ve
davranislar1  anlamak amaciyla Imgebilim Perspektifinde Coziimlemeler
yapilmistir. imgebilimle Sembol ¢dziimlemesi grafik alaninda yapilan ilk ¢alisma

olmasi1 nedeniyle 6nem tagimaktadir.

Bu tez, markalasma ve kurumsal kimlik c¢aligmalari surecinde yaratici
tasarimcilar, 1iletisimciler ve pazarlamacilar i¢in 6nemli bir kaynak olmasi
hedeflenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Imgebilim, Grafik Tasarimi, Logo, Sembol, Markalasma,

Pazarlama



ABSTRACT

ANALYSIS OF GRAPHIC SYMBOLS IN LOGOS IN THE PERSPECTIVE
OF IMAGOLOGY
PROFICIENCY IN ART
HASAN ASAN
GRADUATE SCHOOL, ISTANBUL AREL UNIVERSITY

GRAPHIC DESIGN
(SUPERVISOR: PROF. DR. SELAHATTIN GANiZ)

ISTANBUL, 2024
Imagology delves into the realm of images that shape meaningful structures in

human existence. It meticulously examines an artwork's message, the creator's
worldview, underlying concepts, the cultural, historical, political, and psychological
factors of the era in which the work was created, its interaction with society, its purpose

of creation, target audience, intended impact, and the process of mythologization.

Symbols stand as one of humankind's most potent tools of creative intelligence
and enlightenment. Since the archaic era, humans have employed these ingenious
creations to visualize and convey their dreams, emotions, and thoughts. Today, there
is a compelling need to unravel the factors that have contributed to the mythologization
of brand symbols, examining their initial imagery, the meanings they have acquired
over time, and the transformations they have undergone. Imagology, with its ability to
dissect these complex paradigms embedded within symbols, proves to be an apt
methodology for such an endeavor. In essence, understanding images necessitates the

illumination of imagology.

Against this backdrop, Imagological Perspectives in Decoding Symbols have
been undertaken to identify the images that "mythical™ brands seek to evoke in their
target audience, as well as to comprehend the new images, attitudes, and behaviors
that consumers develop in response. This study holds significance as the pioneer of

imagological symbol analysis in the field of graphic design.

This thesis aspires to serve as a valuable resource for creative designers,
communicators, and marketers engaged in branding and corporate identity endeavors

Key Words: Imagology, Graphic Design, Logo, Symbol, Branding, Marketing
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KISALTMA VE SEMBOL LISTESI

Vb. . Ve benzeri

Vs. . Vesaire

PC . Personal Computer
Wi-Fi . Wireless Fidelity
Or. . Ornek



ONSOZ

Semboller, bireyler, toplumlar ve kiiltiirler arasindaki iletisimi kolaylastirarak
zamani asan temel unsurlar olarak hizmet eder. Diisiinceleri, kavramlar1 ve fikirleri
somutlastirarak, insan varliginin en eski anlarmdan giiniimiize kadar siiregelen gorsel
bir unsuru ortaya koyarlar. Bu kalic1 iletisim bigimi yalnizca kiiltiirleraras1 baglantilari
tesvik etmekle kalmaz, ayn1 zamanda sanat, ticari iletisim, marka ve iirlin tanitimi da
dahil olmak iizere ¢esitli alanlarda kullanilan somut imgelere doniisur. Tarih boyunca
semboller, dilsel engelleri asan ve farkl kiiltiirler arasinda bilgi aligverisini saglayan
giiclli araglar olarak islev gormiistiir. Markalar, gii¢lii bir marka varligi olusturmak ve
taniirhg tesvik etmek amaciyla tiiketicilerde etki uyandiran farkli gorsel kimlikler
olusturmak i¢in sembollerden yararlanmiglardir. Sirketler, sembolleri logolara,
sloganlara ve reklam kampanyalarina dahil ederek kalabalik pazarlarda farklilagsmay1
ve tiiketicilerin zihninde kalic1 bir iz birakmay1 hedeflemislerdir. Semboller genellikle
degisen toplumsal normlara ve kiiltiirel degisimlere uygun olarak yeniden yorumlanir
ve uyarlanir. Oziinde, sembollerin soyut unsurlardan somut imgelere uzanan

yolculugu, insan iletisiminin ve kiiltiirel bagliligin evrimini yansitir.

Bu ¢aligmanin amaci, marka sembollerindeki imgelerin ilk yaratildiklarinda
nasil bir anlam tasidiklart ve zamanla anlamsal olarak nasil degisim ve donilisiim

gecirerek bagka imgeler yiiklendiklerini imgebilim perspektifinde incelemektedir.

Bu tez calismasinda; yogun akademik calismalari arasinda beni yonlendiren
tez danigmanim ve hocam Prof. Dr. Selahattin Ganiz’e, bilgisi ve destegiyle yanimda
olan tez izleme jlrim Prof. Dr. Giler Ertan’a, ¢ok kiymetli hocam Dog. Dr. Nihat
Dursun’a, Dr. Nuri Sezer’e, Dr. Seda Sakiyan’a, sanatta yeterlik yaptigim siiregte
destegini her an yanimda hissettigim ve akademik birikimiyle bana y0n veren
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1 GIRiS

Sembol, insanoglunun yaratici zekasmin ve aydinlanmasmin ¢ok onemli
araglarmdan biridir. Insanoglu sembolleri, arkaik dénemlerden giniumiize kadar
duygu, diisiince ve hayallerini aktarma araci olarak kullanmistir. Kurduklar
medeniyetler ve kiiltlirlerini olusturan ritiieller, gelenek-gorenekler, inanglar birer

semboller diinyasidir.

“Afrika’da bulunan erken insan izleri, iki yiiz bin y1ldan daha eskidir. Paleolitik
donemden Neolitik déneme (M.O. 35.000 ila M.O. 4000) kadar, erken Afrikalilar ve
Avrupalilar, magaralarda resimler biraktilar. Bu magaralar arasinda Fransa’nin
giineyindeki Lascaux magaralar1 ve Ispanya’daki Altamira da bulunuyor... Bu,
bildigimiz anlamda sanatin baslangici degildi. Aslinda, bu gorsel iletisimin
baslangiciydi, ¢iinkii bu erken donem resimler hayatta kalma ve islevsel ile ritiiel
amagclar i¢in yapildi” (Meggs, 1992: 4). Bu donemin topluluklar: tarafindan cizilen
gorsel sekil-resimler, iletisimsel imgelere doniismiistiir. Sembollerin yalin ifadeli
anlatimi, kolay anlagilmasimni saglayan en 6nemli 6zelligini olusturur. Dolayisiyla bu
durum sembollerin 6nemini dil gibi diger araglardan daha {istiin kilmaktadir. Bu
sebeple Semboller, dilin de gorsel aktarim araci olmustur. Aragtirmalarin ortaya
koydugu bulgulara goére yazinin tarihsel baslangicinin magara duvarlarindaki av ve
giinliik yasamin resimsel anlatimiyla basladig1 6n goriilmektedir. M.O. 4.000 ile 2.000
tarihleri arasinda Mezopotamya’da tarihin seyrini degistiren yazi buluslariyla
insanligin yazil tarihini baglatan Stimerler yasamaktaydi. Sekil 1.1°de erken doneme
ait ¢ivi yazisinin ilk ortaya ¢iktig1 donemdeki gibi ger¢ek sembollere karsilik gelmistir
ve Sekil 1.2 incelendiginde baslangigtaki gibi sembollere denk gelen resimler yerine
karmagik sembollere doniisen ve Onceleri resim yazi gibi piktografi ya da piktogram
denilen nesneleri, kavramlar1 betimleyen semboller kullanmislardi. MO. 3.500’I1
yillara gelindiginde ise bu anlam-yazi piktogramlar, ¢ivi yazisini ve sesleri betimleyen
sembollere evrilmistir. Diger taraftan Antik Misir da Sekil 1.3’te hiyeroglif olarak
adlandirilan resim-yaziryr M.O. 3000°li tarihlerden itibaren kullanilmaya baslanmustr.

M.O. 1.000’li yillara gelindiginde Fenikeliler ve bu bolgenin semitik kavimleri

sOzciiklere karsilik gelen sekilleri degistirerek seslere karsilik gelen ve 22 harften
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olusan, sagdan sola dogru yazilan sembolleri gelistirdiler. Boylece okumasi-yazmasi
zor olan sekil-yazilar yerine yaziy1 daha kolay anlagilir ve yalin haline getirmis oldular.
Bu bulus, Latin, Arap, Yunan ve Kril gibi giinlimiizde yaygin bir sekilde kullanilan

alfabelerin temelini olusturmustur.

Sekil 1.1 Eken Donem civi yazis1

Kaynak: https://www.wikitarih.com/yazinin-icadi/

Sekil 1.2 Degisiklige ugrayan civi yazisi

Kaynak: https://tr.pinterest.com/pin/556194622724762345/
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Sekil 1.3 Antik Miasir hiyeroglif yazisi

Kaynak: https://www.wikitarih.com/yazinin-icadi/

Yazinin icadiyla beraber duygu Ve diisiinceler yazi araciligiyla ifade edilmeye
baslanmasina karsin bu durum sembollerin 6nemini yitirmesine neden olamamustir.
Uygarliklarin gegmisten giiniimiize kalan kiiltiirlerini yansitan arag-gerecleri, sanatsal
eserleri incelendiginde iletisimlerini, semboller Uzerinden aktarmaya devam ettikleri
gorulmektedir. Sekil 1.4 ve Sekil 1.5 incelendiginde modern harflerin atasi olan
sembollerin anlatim dilleri ve yiiklendikleri anlam aktarimlar1 nesnel bir ifadenin

yerine kavramsal bir boyuta ulasmistir.

carly signs from Phoenician letter Greek letter Etruscan letter
Egypt and the Sinai

A & AA A

ay 9 B

Sekil 1.4 Modern harflerin atas1 semboller

Kaynak: https://www.metmuseum.org/exhibitions/listings/2014/assyria-to-iberia/blog/posts/alphabet



Lyaa1497

Zayin Waw He Daleth Gimel Beth Aleph
Weapon Hook Window Door Camel House Ox
N M L K Y T H
Nun Mem Lamedh Kaph Yodh Teth Heth
Fish Water Ox-Goad PalmofHand Hand Unknown Fence
=
——
T SH R Q S P '_ S
Taw Shin Resh Qoph Sadhe Peh Ayin Samekh

Mark  Tooth Head Monkey Fishhook Mouth Eye Support

Sekil 1.5 Fenike alfabesi

Kaynak: https://phoenician.org/alphabet/

Sembollerin, kiiltiirel, edebi, bilimsel, iletisim ve sanatsal alanlarda yaygin bir
sekilde kullanilmasinin yani sira pazarlama ve ticari baglamda markalar1 ve tirlinlerini
de i¢ine alacak sekilde yaratilmasi giiniimiizde zorunlu hale gelmistir. Sembollerin
karmagik yapist ve yarattigi imaj ile olusturdugu algi, imgebilim araciligiyla
cozlimlenebilir. Semboller tasarlanirken nasil bir imaj ile alg1 yaratacagi ve bunun
sonucunda tiiketicide tutum ve davranig yoOnlendirmesinde bulunacagmi bilmek,
tahmin etmek, tasarimci ve ticari iirlin acisindan Onemlidir. Dolayisiyla bu

arastirmadaki sembol imgebilim ¢6ziimleme bu alana 151k tutacaktir.

Bu calismanin amaci, tasarimcilarin kavramlar1 ve diisiinceleri semboller
yoluyla nasil bir imaja doniistiirdiiklerini arastirarak sembollerin sadece nesnel bir
olgu olmadigin1 ortaya koymaktir. Bunun yani sira sembollerin yiiklendikleri imge ile

toplumsal alginin nasil olusturuldugunun da paradigmalarini ortaya koymaktir.


https://phoenician.org/alphabet/

2 SEMBOL VE IMGELERIN KULLANIMI

2.1  Logo Tasarimlarinda Sembol Kullanimi

Semboller, karmasik fikirleri, kavramlar1 ve duygulari ¢ok yogun ve gorsel
olarak etkileyici bir forma sokma kabiliyetine sahip olduklarindan dolay1 logo
tasariminda giiglii iletisim araglaridir. Bunun igin logolar minimum unsurlarla
maksimum anlami iletmeyi amaglar. Semboller, bu amaca ulagmak i¢in en gii¢lii arag
olmustur. Dahas1 semboller bir markanin 6ziinii tek bir imgede yogunlastirarak gorsel
kisaltma islevi goriirler. Isaretlerin, sembollerin ve bunlarin yorumlanmasimnin
incelenmesi olan semiyotikte derin anlamlara sahiptir. Ferdinand de Saussure'iin
(Saussure, 1959) gostergebilim {izerine yaptigi ufuk agici calisma, iletisim siirecinde
gosterenin (sembol) ve gosterilenin (temsil ettigi kavram) onemini vurgulamaktadir.
Logo tasariminda sembol gosteren, markanin kimligi veya mesaj1 ise gdsterilen olarak
islev goriir. Dolayisiyla, bir logo tasariminda sembol secimi, izleyicilerin markay1
nasil yorumladig1 ve markayla nasil iliski kurdugu iizerinde 6nemli etkileri olan

semiyotik bir anlam igermektedir.

Logo tasariminda sembollerin psikolojik etkisi ise sembollerin izleyicilerde
etkiledigi bilissel ve duygusal tepkilerdir. Insanlarin sembolleri tanima ve yorumlama
konusunda dogustan gelen bir yetenege sahip oldugu bilinmektedir. Gombrich’e
(Gombrich, 1960) gore bu bilissel 6zellik, sembolleri hizli bir sekilde tanima ve
anlama becerisinin hayatta kalma avantaji sagladigi insanligin evrimsel tarihine
dayanmaktadir. Logo tasarimlarindaki semboller bu ilkel biligsel tepkiden
yararlanarak markanin hizli bir sekilde tanimlanmasini kolaylagtirir. Dahasi,
sembollerin giiclii bir duygusal etkisi vardir. Yani sira duygular kiiltiirel cagrisimlarda
uyandirabilirler. Labrecque ve Milne’nin (Labrecque ve Milne, 2012) makalesinde bir
logoda kalp semboliiniin kullanilmasi sevgi ve 6zen duygularin1 uyandirabilirken, bir
semboldeki renk se¢imi kiiltiirel 6nem ve duygusal rezonans tasiyabilir ve logo
tasariminda sembollerin duygusal yonii, bir markanin kisiligini olusturmada ve
tilketicilerle baglanti kurmada etkili olabilir. Tiiketicilerin bir markanin iiriin veya
hizmetlerini logo gibi gorsel ipuglarina dayanarak tanimlayabilmesini igerir.
Semboller, genellikle bir logonun en akilda kalic1 ve tanimlanabilir unsurlar1 olduklart

icin marka tanmirhgmin merkezinde yer alirlar. Iyi tasarlannmus bir sembol,



tiiketicilerin zihnine kazinarak bir markanin iiriin veya hizmetlerini hatirlamalarini ve
secmelerini kolaylastirabilir. Keller’in makalesinde (Keller, 1993) Sekil 2.1 de marka
taninirli@1 icin etkili sembol kullanimina 6rnek olarak Nike swoosh gosterilebilir.
Carolyn Davidson tarafindan 1971 yilinda tasarlanan bu yalin sembol Nike markastyla
es anlamli hale gelmistir. Minimalist tasarimi ve ayirt ediciligi, marka adi olmadan
bile aninda taninmasini saglar. Bu, bir semboliin marka taninirlig1 olusturmada nasil

giiclii bir varlik haline gelebilecegini 6rneklemektedir.

Sekil 2.1 Nike Swoosh semboli

Kaynak: https://www.edigitalagency.com.au/logos/nike-logo-png/

Logo tasarimindaki semboller evrensel anlamlarla sinirli degildir; aym
zamanda kiiltiirel ve baglamsal perspektiflere de gomiiliidiirler. Aaker ve digerleri
(Aaker ve Joachimsthaler, 2000) kiiltiirel sembollerin, farkli bolgeler ve demografiler
arasinda degisiklik gosterebilen belirli cagrisimlar ve yorumlar tasiyabildigi
vurgusunu yapmaktadirlar. Ornegin, kirmizi renk Cin kiiltiirinde sans ve refahi
sembolize ederken Bat1 kiiltiirlerinde tehlikeye isaret edebilir. Etkili logo tasarimi,
sembollerin hedef kitlelerde olumlu yanki uyandirmasini saglamak icin bu kiiltiirel
nlianslar1 géz oniinde bulundurur. Sembollerin baglamsal kullanimi zaman iginde
adapte olabilir ve gelisebilir. Bir semboliin anlam1 toplumsal degisimlere, trendlere
veya olaylara yanit olarak degisebilir veya genisleyebilir. Ornegin Sekli 2.2 de, ilk
olarak 1950'lerde Niikleer Silahsizlanma Kampanyas: i¢in tasarlanan sembol, o
zamandan beri diinya capinda savas ve siddet karsiti hareketler icin anlamsal

genislemeyle bir barig sembolii haline gelmistir.
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Sekil 2.2 Baris sembolii

Kaynak: https://tr.wikipedia.org/wiki/Baris_sembolii#/media/Dosya:Peace_symbol (bold).svg

Sembollerden etkili bir sekilde yararlanan markalardan biri de McDonald's
hazir yiyecek “fast food” sirketidir. Logosundaki “M” harfinden olusan altin kemer
diinya capinda tanman semboller arasindadir Sekil 2.3. Johansson’un (Johansson,
2009) kitabinda da sOyledigi gibi kemerler sadece "McDonald's’in "M" harfine
benzemekle kalmaz, ayni zamanda sicaklik, mutluluk ve sevilen bir fast-food
mekaninin tanidik rahatlig1 gibi duygular1 da cagristirir. Bu sembol dil engellerini ve

kiiltiirel farkliliklar1 agarak markanin kiiresel basarisina katkida bulunur.

Sekil 2.3 McDonald’s Logo

Kaynak: https://en.wikipedia.org/wiki/File:McDonald%27s_Golden_Arches.svg


https://tr.wikipedia.org/wiki/Barış_sembolü#/media/Dosya:Peace_symbol_(bold).svg

Semboller logo tasarimmin ayrilmaz bir pargasidir, iletisim ve marka
taninirligi, duygusal baglanti icin giiclii bir iletisim araci olarak hizmet eder.
Semiyotik, kiiltiir, iletisim ve psikoloji biliminden yararlanarak tasarlanan semboller,
karmagik mesajlart minimalist formlarda ileterek logolari akilda kalic1 ve etkili kilar.
Markalarin ikonik temsilleri haline gelebilen ve gorsel markalagmanin temel bir
unsuru oldugu semboller, tiiketici algilarmi sekillendirmede ve marka sadakatini

artirmada merkezi bir role sahiptirler.

2.2 Sembol

Sembol Tirk Dil Kurumu (TDK)’ye gore “Duyularla ifade edilemeyen bir seyi
belirten somut nesne veya isaret, alem, remiz, rumuz, timsal, simge” olarak
tanimlanmaktadir. Bu tanimlamada “sembol ve “simge” es anlamli sdzciikler olarak
ifade edilmektedir. TDK’nin sembolii “duyularla ifade edilemeyen” agiklamasi
sembollerin genis anlamli yapisindan sadece “metafor” baglanimli tanimi yapilmis
gibidir. Ancak sembollere soyut ve somut anlamlar yiiklenebilir. Ornegin at simgesi
sadece diinyada yasayan bir canliy1 gosterirken bir araba reklaminda atin gdsterimi
“beygir giiciinii” tanimlamaktadir. Ronald Barthes gore sembol “Bir gdsterenin, yani
bir nesnenin tek bir gosterilene ilettigi durumda olup biten seydir. S6zgelimi hag ya da
hilal gibi buyuk antropolojik simgelerinin durumudur, insanlik belki bu noktada,
biiyiik simgesel nesneleri igeren bir tiir sonlu birikime, antropolojik ya da en azindan

cok genis capta birikime sahiptir” (Barthes, 2021: 200).

Barthes gibi diger gostergebilim arastirmacilari, sembolleri algilayanlarin
yiikledikleri anlamlar iliskisi baglaminda agiklamaktadirlar. Bir anlamda sembolleri
yorumlayan bireyler olmadiginda sembollerin anlam yitirdigi vurgusu yapilmaktadir.
“Insanin dis diinyadaki soyut/somut nesnelerle iliski kurmasi, bunlar hakkinda
birtakim yargilarda bulunmasi, bu nesnelere iligkin belli bir davranis ortaya koymasi,
bu nesneleri algilamasi ile baslar” (Inceoglu, 2010: 68). Bu baglamda semboller

toplumlarin soyut ya da somut anlamlar yiikledikleri gorsel hafizalaridir.

Yalin sekilleriyle ve imgeleriyle semboller, hayati dizenlemenin ve

kolaylastrmanm araclarindan biri olarak gdze carpmaktadir. Insanoglunun



bilinglenme olgusunun baslangiciyla beraber bir anlatim araci olan semboller, Gnemini
artirarak gilinlimiize kadar varligini siirdiire gelmistir. Dahast her seyin gorsellige
dayandig1r 21. yiizyilda bir semboller evreninde yasamaktayiz. Sekil 2.4’te
incelenecegi gibi semboller, insanlarin yasadigi kompleks mega kentlerde bir yasam
stirmenin ve diinyay1 algilamanin rehberidirler. Semboller olmadan birgok bilgiyi,
kavrami kiiresellesmis bir diinyada algilamak nerdeyse imkansizdir. Herhangi bir
Ulkede dretilen ticari, Kkultirel ve sanatsal {irtinler diinyanin her yerinde
pazarlanmaktadir. Bu durum cok dilli ve kultrli dinyada sembollerin kullanimini
zorunlu kilmaktadir. Bu sayede diinyanin tim sehirleri gezilebilir, her arag-gerecine
ulagilabilir, hava durumu, yakit istasyonu, lokantasi, metrosu, muzesi, parasi, dinsel
yapilari, vb. gibi her seyi semboller araciligiyla ¢oziilebilir. Yani sira sembollerin,

cagdas insan hayatini oldukga kolaylastirdigi gortilmektedir.
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Sekil 2.4 Semboller

Kaynak: https://elements.envato.com/100-city-icons-line-4F57CU


https://elements.envato.com/100-city-icons-line-4F57CU

Grafik tasariminda sembol, kurumsal kimlik olusturma elemanlarindan biridir.
Sembol markalarin vizyon ve anlatim imgesidir. Semboller, tasarimcilar tarafindan,
markalarmn hedef kitlesinde yaratmak istedigi imaja gore yaratilirlar. Ornegin Sekil
2.5’te Starbucks kahve markasi semboliinll Siren olarak adlandirilan sonrasinda ise
deniz kiziyla 6zdeslesen ve etkileyici sesiyle denizcileri blyilemesi sonucu kazalara
yol acarak Olimlerine neden olan Yunan Mitolojisindeki yaratiklardan almaktadir.
Yaygin olarak uyarici ve canlandirici 6zelligine inanilan ve bilim adamlarinca da
onaylanan kahve, bu olgunun aksine biiyiileyici olan “denizkizi1” Starbucks markasina
sembol olarak se¢ilmistir. Deniz kiz1 ve kahve paradoksuyla “biiyiilen” ve “uyanik
kal” gondermesinde bulunmaktadir. Semboller, ilk yaratildiklarinda diistiniilen
imgeler zamanla anlamsal degisim gosterip baska bir imgeye doniisebilirler.
GiUnimuzde kahvenin 6nemli markalarindan biri olan Starbucks, “kaliteli kahve”

imgesi genclerin tercihi ile bir “statii” imgesine doniismiis gibidir.

™

Sekil 2.5 Starbucks Semboli

Kaynak: https://en.wikipedia.org/wiki/File:Starbucks_Corporation_Logo 2011.svg

“Sembol ticari pazarlamanin yiiziidiir, ilk imge-imaj ile markalasma buna bagl
olarak kurgulanir. Sonraki siireglerde reklamlarla markalar dolayisiyla semboller yeni

imgeler kazanabilirler. Muhtemelen miisterilerin zihninde yer etmesini sagladiginiz
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benzersiz bir fikir ya da konsept” (Ries ve Ries, 2003: 164). Bu algiy1 olusturmanin

ilk basamag1 marka ismi ve semboliin olusturdugu imgeye baglhdir.

2.3 Sembollerle Imge Yaratmak

Insanoglunun endiistriyel arag-gerecleri, sanatsal yarati siireci ile zihinde bir
tasim “tasavvur’” olarak ortaya ¢ikar, sanatgi bu ham diisiincelere bir anlam yiikleyerek

imaj “imge” olusturur, ardindan ise bu imgeleri gorsellestirir.

TDK sozliigiine gore imge;

“1. Zihinde tasarlanan ve gerceklesmesi 6zlenen sey, hayal, hiilya.
2. Genel gorliniis, izlenim, imaj;
3. Duyu organlarinin distan algiladigi bir nesnenin bilince yansiyan

benzeri, hayal, imaj.

4. Isim, ruh bilimi. Duyularla algilanan, bir uyaran s6z konusu olmaksizin

bilingte beliren nesne ve olaylar, hayal, imaj.” (Tdk, 2023)

[1k iki maddesinde isim halleri, diger iki madde ise isim ve ruh bilimi agisindan
tanimlama yapilmistir. Yazim Terimleri S6zIigii ise imgeyi “sanat¢ilarin diis giicliyle
yaratiklari, diinya ve diislincelerle ilgili kavramlar1 da igeren ayni zamanda simgesel
nitelikler gosteren zihinsel goriintiiler” olarak agiklar (Goglis ve digerleri, 1998: 65).
“Bu tanimlamanin sanatgilarin yaratilar1” iizerinden yapildigi ve TDK sozliige gore ise
daha kapsamli oldugu anlasilmaktadir. Ciinkii viicuda biirinmemis bir imge,
olusumunu tamamlamamis demektir, dolayisiyla ortada bir imgeden de bahsetmek pek
olas1 degildir. Bu nedenle diislenen bir olgu gorsellestirilerek imge olusturulmaktadir.
Burnett’e (Burnett, 2018) gore baz1 imgelerin yapis1 geregi objenin yansittigi tinsel
ozelliklerini betimlemektedir. Kisacasi imgenin olusumunun bir nesneye, bir olguya

baglilig1 kaginilmazdir.

Oxford sozliigiine gore image (imge) kavrami bir seyi temsil eden resim,

fotograf veya heykeli gibi seyler imagination (hayal) ise zihinde canlandirma ve
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yaratma yetenegi olarak, TDK sozliikte ise “temsil edilen seyi gosteren resim” ile

zihinde yapilan canlandirmay1 “imaj” olarak tanimlamustir.

“Imgeler, goriintiisel algmin ardindan anlamsal gizil bir kod barmdirmaktadur.
Bu kodun ¢6ziimii imgenin anlatim basarisina ve algilayan bireyin anlamlandirma
yetisine baghdir. Yazar eserine yerlestirdigi imgeler ile okuruna kendi toplumun
siyasal, sosyal ve Kkiiltiirel tablosunu sunar” (Ulagli, 2018: 14). Dolayisiyla grafik
sanatcis1 sembol tasarlarken kullanacagi imgeler, toplumun tasidigr kiiltiirel,
antropolojik, sanat, gelenek/gérenek ve inang faktorleri baglaminda olmasi basari
acisindan Onem tasimaktadir. Kisacas1 sembollerin, imge dolu kodlar oldugunu

sOyleyebiliriz.

Sembol yaratma yontemlerinden biri de markanin bas harfleri ile logo
olusturmaktir. Ornegin Sekil 2.6 da Fotograf Galerisi markanin bas harfleri “F ve G”
ile bir sembol olusturuldugu goriilmektedir. Harflerle tasarlanan sembol, ayni zamanda
fotograf makinesinde kullanilan film rulosuna da vurgu yapmaktadir. Béylece vurgu

markanin yaptigi ige; fotograf ¢ekimine imgesel bir gonderme yapmaktadir.

fotografgaleris

Sekil 2.6 Fotograf Galerisi Logo

Kaynak: Hasan Asan, kendi arsivi

Semboller, cagdas diinyanin gorsel iletisim araci haline gelmistir. Tiim sosyo-
kiiltiirel, ticari, bilim ve sanat dallar1, vb. gibi alanlar anlatilarin1 imgeler, semboller
aracilifiyla toplumla bulusturma ydntemine basvurmaktadir. Bundan dolayidir ki

“yasadigimiz gorsel cagda, goriintiiler-imgeler insanlari tiimiiyle etkisi altina almis
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durumdadir. Insanlar duygularini, diisiincelerini; kisaca kendilerini, gériintii-imgelerle
sembollerle ifade eder duruma gelmistir” (Bati, 2019: 35). Sembollerin iletisimde
Oonemini artirdig1 giiniimiizde, bir mesajin basaris1 goriintiilerdeki imgelerin bireylerde
dogru ¢agrisim yapmasina baglidir. Dolayisiyla sembol bir kod ¢dziicii mahiyetinde

olmalidir.

Hayal kurularak tasarlanan ve mesaj yiiklenen gorsel imgeler, algilamaya bir
ayna islevi gérmektedir. Imgelerin basarisi gosterilen kodlarm ve algilayici tarafindan
dogru c¢oziilmesiyle s6z konusudur. Yani imgelemin bir yasam bi¢imi haline
gelmesiyle miimkiindiir. Bu durumu Burnett sdyle aciklar; “Imgeleri gérmek ayni
zamanda imgeler ile gormektir” (Burnett, 2018: 67). Tasarimci, tasavvur ettigi eserini
tiretirken bir baglamda izleyicinin nasil bir imgelem olusturacagini onun goziinden de
bakabilmektedir. Grafik eserlerde ve sembollerde tiiketici bireyde nasil bir algi
olusturulacagina bagl olarak gorsel imge yaratmaktadir. Tasarimci Oncelikle bu
imgelemi ilk deneyimleyen kisidir. Dolayisiyla da tiiketicide olusturmak istedigi

imgeyi buna bagli olarak tasarlar.

Tasarimcilar sembolleri yaratirken her tirli paradigmadan faydalanabilir.
Ornegin Opel markasinin semboliiniin ¢ikis noktasi, kurucusu OPEL BLITZ, isminin
bas harfi olan “O’dan” ve ortasindan gecen simsek isaret ise “BLITZ” soyadinin
Almancadaki anlamindan gelmektedir. Opel Blitz, beyaz bir arka plan tzerine
yerlestirilmis siyah bir elmas seklini temsil eder. Elmasin i¢inde yer alan c¢izgiler,
simsek benzeri bir hareketi ifade ederek, hiz ve enerjiyi simgeler. Bu sembol, Opel'in
otomobillerinin performansina ve yenilik¢i mithendislik ¢alismalarina imgesel olarak

vurgu yapmaktadir Sekil 2.7.

Sekil 2.7 Opel Logo

Kaynak: https://seeklogo.com/vector-logo/103496/opel
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24  Alg

Insanlar dogdugu andan itibaren uyaricilarmn duyum organlar1 yoluyla
cevrelerini goriir, dokunur, tadar, duyar, koku alir ve bunu tiim yasamlari boyunca
yaparlar. Giinliik olarak karsilastigi her seyi sembolize ederek beyninde gruplandirir.
Zihinde islenen bu kavramlari duyu organlarinin harekete gecmesiyle bilgiye
dontstiiriir. Beyindeki bu islemler sirasinda duyu organlariyla elde edilen bilginin ne
oldugunu tanimlamasi ise algidir. Turk Dil Kurumu algty1 “Bir seye dikkati yonelterek
o seyin bilincine varma, idrak™ olarak tanimlar (Tdk, 2023). Gestalt-Teorisine gore ise
“bir alg1” teoriden daha fazlasi seklinde tanimlar; hatta salt bir psikolojik teoriden de
fazlasidir. Algi sadece deneyim ve baglamin bir sonucu degildir. “Bi¢im algisi,
cagrisimla ilgili faktorler tarafindan degil, anlamli kaliplarin ve biitiin iligkilerin aktif
olarak tanmnmasini gerektiren dinamik bir siireci tarafindan yonlendirilir. Algy
davraniglarin nasil olmasi gerektigini, zihnimizde iistiin niteliklerin Onemini
belirtmeye yarayarak olusan problemleri de ¢ozmektedir” (Bakan ve Kefe, 2012: 21).
“Algilama siirecinde gonderici, gonderecegi mesaji meydana getirirken, kendisine
ulasan bilgileri kullanmakta, bunlar1 kendi amag¢, deger yargist ve anlayisi
dogrultusunda belirli kodlara (yazili, metin, konugsma gibi) cevirmektedir. Yani her
mesaj, gondericinin algilama siirecinin bir sonucu olacaktir” (Ozer, 2012: 154-155).
Dolayisiyla kavramlarin yorumlanmasi ve degerlendirilmesi farkliliklar gosterebilir.
Ornegin Sekil 2.8 de Omo reklaminda, camurda oynayan mutlu cocuklar
gosterilmektedir. Aileler tarafindan istenmeyen ¢amur olgusunun, “mutlulukla”
birlestirilmesi temelde bir ¢eligki olarak algilanabilir ancak algida verilmek istenen
deterjanin temizleme guciinin vurgulanmasidir. Ne kadar Kirli olursa olsun OMO
deterjanla yikandiktan sonra ortaya ¢ikan temizligin sizi de mutlu edecegi, dolayisiyla

da ¢ocuklarin mutluluguna engel olacak bir 6genin kalmadigini vurgulamaktadir.
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Sekil 2.8 Omo reklam gorseli

Kaynak: http://whybeee.blogspot.com/2015/04/kirlenmek-guzeldir.html

Sekil 2.9 Algimin herkeste degiskenlik gosterme bicimi

Kaynak: https://www.psikolojik.gen.tr/algi.html

Bagska bir 6rnekte Sekil 2.9 da insanlarin, nesneler, olgu ve olaylar karsisinda,

bir birinden farkli sekilde tepki vermesi, algmin bireysel degiskenliklere gore
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sekillendiginin  gostergesidir. Bireylerdeki tutum kodlamalari, filtre gorevi
gordiigiinden, bilginin yorumlanmasi, dizenlenmesi, farliliklar gostermesi alginin

gecmis bilgi ve deneyimler sonucunda ortaya ¢iktigiyla ilgilidir.

Duyu organlariyla disardan alinan veriler, zihinde yorumlanarak, yeniden
sekillenerek anlam kazanirlar. Gergekte olan degil o bilginin nasil yorumlandig1 esas
olmaktadir. “Duyularin séyledigi ‘soguk’, ‘tatli’, ‘yumusak’ veya “mavi” oldugunu
iletirler. Bu nitelikler nesnelere ait olan 6zellikler” olup uyaricilarin duyumlar iizerinde
biraktig1 etkidir (Tekinalp, 2009: 74). “Algi ayrica; dis diinyadan gelen uyarilarin,
zihinsel olarak yorumlanmasi olarakta tanimlanabilir” (Soykan, 2016: 8). Duyumlarin
kullanabilirliklerine gbre algi; Simgesel alg1, Gorsel algi, Duygusal algi ve Se¢imleyici

alg1 olarak ele alinmaktadir.
2.5 Simgesel Alg1

Simge; herhangi bir seyi veya olguyu baska bir obje-nesne ile anlatma ve onun
iizerine anlam yiikleme yontemidir. Insanlar bu yontemle simgesel dil kullanarak
iletisimi saglar. Simgeler, olay ve olgularin 6zUnl kavramlar (zerinden agiklar.
Bobaroglu (Bobaroglu, 2023) ise insan akli olay ve nesne iliskisinde elde ettigi verileri
“imgeler” olarak alir ve kullanir. Simgeler; yansiticidir, nesneleri gosterirken ayni
zamanda igeriksel olarak kodlar. Yani sira izleyiciyi diisiindiiren, temsil ettigi nesne-
obje lzerinden kodlanan bilginin anlagilmasini saglayan simgeler, kendisinden

bagimsiz bir gercegi gosterirler.

Simgelerin anlamlar, kiiltirel kodlara gore degiskenlik gosterebilirler.
Ornegin “Iginde hayvan sembolleri bulunduran simgelerde yilan, fare, gece kuslart
olumsuzluk verirken, guvercin, kuzu, vs. evcil kategorisinde olan hayvanlar olumlu
imgeler olarak goruliir’ (Aktulum, 2021: 40). Ornegin Sekil 2.10 de beyaz giivercin
resimsel ve yalniz goriildiigiinde sadece bir kustur ama beyaz giivercin agzinda bir
zeytin dali ile goriiliirse barigin ve 6zgiirliigiin simgesi olarak tanimlanir Sekil 2.11.
“Bu Nuh tufani sonrasinda agzinda zeytin daliyla gelen giivercinin yer yiiziinde
hayatin devam ettigini simgeledigi i¢in ve buna benzer simgelerin zamanla kiiltiirlerde
yer almasi evrensel nitelikte olur. Bu nitelikler “antropolojik yol” yakinlik iliskisiyle

yakinlagan simge ve imgelerin belirlenmesine dayanmaktadir” (Aktulum, 2021: 37).
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Sekil 2.10 Beyaz guvercin

Kaynak: https://selanikler.blogspot.com/2014/02/beyaz-guvercin-resimleri.html

3.

Sekil 2.11 Beyaz giivercin agzinda zeytin dal

Kaynak: https://www.vecteezy.com/vector-art/6313830-peace-dove-symbol-in-flat-style-vector-
illustration-flying-bird-on-blue-background-for-international-peace-day-olive-branch-concept-peace

Simgeler, kullanilan alanlara ve Kkiiltirlere gore de farkli anlamlar
yuklenebilirler. Mitolojik metinlerde ve halk hikayelerinde siklikla yilan semboliine
yer verilmektedir. Ancak biitiin mitlerde, efsanelerde ayni imgelerle kullanilmazlar.
Ornegin, Sekil 2.12 de “Yilan, diialist bir varlik olarak cesitli uygarliklarin
mitolojilerinde farkli isimlerle ve sembollerle karsimiza g¢ikar. Bu mistik varlik

Sahmeranlar ya da Naga’lar isim fark etmeksizin iki zit kutbu isaret etse de iyicil

17


https://selanikler.blogspot.com/2014/02/beyaz-guvercin-resimleri.html
https://www.vecteezy.com/vector-art/6313830-peace-dove-symbol-in-flat-style-vector-illustration-flying-bird-on-blue-background-for-international-peace-day-olive-branch-concept-peace
https://www.vecteezy.com/vector-art/6313830-peace-dove-symbol-in-flat-style-vector-illustration-flying-bird-on-blue-background-for-international-peace-day-olive-branch-concept-peace

ozellikleri ile on plana ¢ikarlar. Anadolu’da Sahmeran ismiyle anilir, evleri
koruduklarina, bollugu ve bereketi artirdiklarina inanilir. Misir mitolojisinde,
koruyucu 6zellikleri olan kobra tanriga Wadjet olarak bilinir. Yunan mitolojisinde ise
Asklepios’un asasi iizerinde yer alir, saglik ve tip bilgisini temsil eder. Hint
mitolojisinde biiyiik sifa enerjileriyle bilinen Naga olarak adlandirilir” (Ayyildiz,
2023).
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Sekil 2.12 Sahmeran

Kaynak: https://www.kulturportali.gov.tr/turkiye/mersin/kulturatlasi/sahmeran-tarsus

Goriildiigii tizere kullanilan semboller ayn1 olsa da kiiltiirden kiiltiire farkli anlamlar
yiklendikleri ve kiiltiirlere gore sekillendigi anlasiimaktadir. Bu durum ayni zamanda

sembollerin anlatim zenginliginin de ifadesidir.
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2.5.1 Gorsel Alg1

Insan, gorsel duyunun en etkin oldugu canli tiiriidiir. Uykudan uyanirken
gozleri agmak ve gevreyi gormek bir seyleri fark etmek, algilamak demektir. insan
kendini kaybettiginde ya da uyudugunda gérmeyi de durdurmaktadir. “insanlar
gozlerini her defasinda agtiginda, 151k duyumlarini degil, nesne-obje ve ylzeylerini
gordr. Gorsel algilamanin olusabilmesi i¢in kisinin ruhsal olarak bakmaya ve gérmeye
hazir olmasi gerekir. Kisinin ¢evresinde gordiigii sayisiz gorselden ihtiya¢ duydugunu
secer ya da bagka bir deyisle algilar. Bu da alginin gergeklesmesine katki saglar”
(Inceoglu, 2010: 80). “Algilama sirasinda algilarimizi belirli bir sekilde diizenlemeye
yonelik bir egilim vardir, goriis agisina giren nesne/obje ile goriildiigli zemin arasinda
ayirim yapariz. Sekil ve zemin bir konturu paylastiginda o zaman kontur genellikle
sekle ait olarak goriiliir” (Gordon, 1989: 51). Nesne algisi, yukaridan asagiya dogru
ya da parcadan bitiune dogru ilerleyen bir siirectir yani sekiller, renk pargalart,
parlaklik, ¢izgi ve noktalar halinde algilanmaz, bunun yerine anlamli bir biitiin olarak

algilanirlar.

Kohler (Kohler, 1969) The Task Of Gestalt Psychology kitabinda; alginin
sadece duyusal bir silire¢ olmadigini, ayni zamanda zihinsel bir siire¢ oldugunu
savunmustur. Ona gore, algilamada zihin, duyusal verileri bir araya getirerek anlamli
bir biitiin olusturur. Bu savin1 kanitlayacak deneyler de gergeklestirmistir. Kohler'in
algi ile ilgili en 6nemli goriislerinden biri, "biitiinciilik" ilkesidir. Bu ilke, algilamanin
parcalarin toplamindan daha fazlas1 oldugunu savunur. Bir nesneyi algilarken, onu
olusturan pargalar1 degil, biitiin olarak algilariz. Ornegin, bir yiizii algilarken, gozleri,
burnu ve agzi ayr1 ayri degil, bir biitiin olarak algilariz. Kohler'in bir diger 6nemli
goriisii ise, "orgilitlenme" ilkesidir. Bu ilke, algilamanin rastgele bir olay olmadigini
savunur. Zihin, duyusal verileri bir araya getirerek anlamli bir biitiin olusturur.
Ornegin, bir dizi noktay1 algilarken, onlar1 rastgele bir dizi olarak degil, belirli bir
orlintii veya sekil olarak algilariz. Kohler, "Pragnanz" ilkesini de savunmustur. Bu ilke,
algilamanin en basit ve en agik sekilde gerceklestigini savunur. Zihin, duyusal verileri
en anlamh sekilde yorumlamaya galisir. Ornegin, bir iiggeni algilarken, onu en basit

sekliyle, yani ii¢ kenarl1 bir sekil olarak algilariz Sekil 2.13.
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Sekil 2.13 Gorsel Algy, Bir duyusal ayrimsama

Kaynak: https://www.uxness.in/2021/03/quiz-check-your-knowledge-about-gestalt.html

Bu kapsamda Gestalt teorisi olarak tanimlanan olgular somut arastirmalarla
ilgili olup, kesifler i¢in bir arac, bilimde nelerin olup bittigini gérme girisimidir. Bilim
ve modern zamanlarin farkli felsefi bakis acilar1 arasinda degisen sorunlarin elle
tutulur bir yakinlasmasidir. Yapinin netligi yasasina gore, algimiz her seyden dnce en
belirgin geometrik yapilar1 tanimlar. “Yapisal bir biitiine ekleme yasasina gore, acik
fakat tam olmayan yapilar her zaman net bir geometrik biitiine eklenir. Bununla
birlikte, a¢iklanan Gestalt siiregleri, bir kiginin olusumunun belirli kiiltiirel kosullarina
bagli olabilir. Bazi kiiltiirlerde, agik bir daire bir "bilezik" ve bir agik tiggen bir "tilsim"
olarak algilanabilir” (Abbasov, 2019: 68-69). Bu durum gorsel algi ve kiiltiir iligkisinin

goreceli olarak degiskenligini ortaya koymaktadir.

Alg1 sadece, duyusal, zihinsel olgularin sonucu degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve
kisisel kodlarla ilgilidir. “Kisinin herhangi bir seyi nasil gérecegini, gordiigii seyleri
nasil tanimlaylp tanimlamayacagini, duyusal algiladiklarimi  ne  sekilde

anlamlandiracagina deneyimleri ve kiiltiirel bilgisi ile ilintilidir” (Beyoglu, 2015: 336).
2.5.2 Duygusal Alg1

Duygusal algi, bireylerin ¢evrelerinde olup biten olay ve olgulari duygusal
stzgecten gecirilerek yorumlamasini ifade eder. Bu bilissel ve duyussal siireg,

insanlarin  sosyal etkilesimlerinde, iletisimlerinde ve baskalarinin duygusal
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durumlarini anlamalarinda 6nemli bir rol oynar. Duygusal algi, empati, duygusal

diizenleme ve sosyal baglantilar kurmak i¢in gereklidir.

Duygu, insanlarin ¢evrelerinde gézlemledikleri uyaranlar, simgeler, semboller,
olaylar, i¢ diisiinceler, yazili mesajlar, miizik ve sanat eserleri dahil olmak iizere
psikolojik ve fizyolojik uyaranlara tepkiler vermesidir. Bu psikolojik bir durumun
ipuglar1 Girettigini ve ipuglarmin tanindigini, ancak bu asamalarin her birinde hataya
yer oldugunu vurgulayarak duygusal alginin merkezinde yer almistir. “Duygusal
uyaranlarla karsilasma, algilanan duyguyu tanimlamaya c¢alisan hizli bir sinirsel
yanitini tetikler. Beyin aktivitesi, uyaranin ilk algilanmasindan yaklasik 100 ms sonra
meydana gelir ve algilanan belirli duygunun kavramsal bilgisi aktive edilmeden 6nce
yaklasik 300 ms gerekir” (Elfenbein ve Jang, 2015: 48). Duyguyla ilgili noral
stireglerin belirli beyin bolgeleriyle sinirli olmadigi, beyindeki diger yapilarla da
etkilesim gosterdigi bilinmektedir. “Bu algilama sekli duygusal uyaranlar1 algilayarak,
anilarin ve kavramsal bilgilerin geri ¢agrilmasiyla iliskili beyin bolgelerini ve duygu
benzetimini kolaylastiran sinir sistemlerinin aktivasyonunu igerir” (Lindquist ve

digerleri, 2012: 486).

Yukarida agiklanan ifadeler sosyal ¢evre tarafindan goriilebilen ipuglari iiretir
ve goriiniir, belirtileri bagkalar1 tarafindan algilanabilir, bundan dolayidir ki uyaricinin
tasidig1 bilgi ve mesaj izerinde durmak yeterli degildir. “Mesela, herhangi bir nesne
ya da vaka incelenirken sadece hafizadaki ge¢mis izleri ve simgeleri birlestirmekle
kalmayarak duygusal islemeden de gegirilir. Insanlar yasanmishklarina gére algilarlar.
Bazen yanlis algilamalar da olabilir. Herkesin olaylart yorumlayisi farkli oldugu igin
duygusal alg1 da buna gore degisir” (Guven, 1996: 15). Bu 6rnege gore “duygusal algi
hem tecriibe hem de duygu siizgecinden gecirerek iki asamada gerceklestirilir” (Arg,
2021: 17-18). Ornegin sekil 2.14’te ¢iftin daha énce bir sey deneyimledigine dair
asinalik duygusu ve yasanmislik ifadeleri gozlenmektedir.
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Sekil 2.14 Asinahik duygusu

Kaynak: https://relationshipsmdd.com/wp-content/uploads/2021/09/emotional-perception.jpg

Duygusal algi, bagkalariin duygularii anlamaya yarayan hem dogustan gelen
hem de ¢evrenin etkisiyle sekillenen ve ayn1 zamanda sosyal etkilesimlerde 6nemli rol
alan bir faktor olarak kabul edilir. Duygular ayrilmaz bir sekilde bilislerle i icedir. I¢
gozlemlerle bilgilendirilmeye istekli oldugumuz Olgiide, duygular yasamimizi
kaplamaktadir dahasi ¢ogu zihinsel faaliyet tiiriiniin de duygusal yonleri oldugu

aciktir.
2.5.3 Secimleyici Alg:

Amerikan Psikoloji Dernegi’nin (Apa, 2024) tanimina gore; insanlarin
herhangi bir zamanda duyulara sunulan sayisiz uyaran dizisinden bir veya birkag
uyarana katilmay1 segtikleri siirectir. Kisinin yalnizca istedigini algiladigi, diger bakis
acilarini bir kenara koydugu ve gérmezden geldigi, cevresel goriisteki arka plan sesleri

ve goriintiiler gibi uyaranlar filtreleyen algisal bir siiregtir.

Secici alg1 teorisi temel olarak, etrafimizdaki seyleri algilarken bilingli veya

bilingsiz olarak belirli uyaranlar1 gérmezden gelme yetenegine sahip oldugumuzu
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belirtir. Secici algi, rahatsiz edici duygu ve diisiincelerinizi gormezden gelmenizi
saglayan yol gosterici giiclerden biridir. “Secimleyici algiy1 etkileyebilecek farkli
faktorler, insanin dnceki deneyimlerinin tiimii, se¢ici algilama mekanizmasi tizerinde
bir etkiye sahiptir. Secici algi bilingli yapildiginda kisinin istedigi seyleri "gérmesine"

ve bunlarin aksini goz ardi etmesine neden olabilir” (Explorable, b.t).

Beklentilerle celisen uyaranlar1 gormezden gelmek veya unutmak daha
kolaydir. Bilissel faktorler, kisisel faktorleri ve secici algida yer alan dig faktorleri
icerir. “Ornegin, a¢ bir kisi bir motosiklet reklamindan cok, bir gida reklamina
odaklanabilir. Hafif aglayan bir ¢ocuk, ¢ocugunun giivenligini ve iyiligini saglamak
icin motive olduklarindan, bir ebeveyni derin bir uykudan uyandirabilir. Beklentiler
de plasebo etkisindeki renk algis1 gibidir. Ornegin, kisi inan¢ duyarsa, bir seker hapi
bas agrisini azaltabilir” (Study, b.t). Sekil 2.15’teki imajda bireyler ilgili oldugu alana

otomatik olarak odaklanir.
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Sekil 2.15 Secimleyici alg1

Kaynak: https://study.com/academy/lesson/selective-perception-theory-examples.html
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Bu Orneklerle vurgulanan bazi faktorler algida segiciligi etkilemektedir.
“Algilama, bilincin ilk 6gesidir. Bilingli yasamin temelinde, dis diinyadaki nesnelerin,
insanda var olan agik ya da gizli 6n algilara sunulmasi, yani algilanarak, 6n algilar
kitlesine katilmasi siireci yatar. insan eyleminde dis diinyanin zihinde olusturdugu
“temsili imgeler” etkendir, bu “imgeler” ise “algilar”dir” (Inceoglu, 2010: 81).
Segimleyici alg, kisisel algilamada segiciligi etkilemektedir. “Ornegin Sekil 2.16 ve
Sekil 2.17 de, her sekilde kazanmaniz gereken bir futbol mag1 igin takim segme
sorumlulugu size verildi. Takim hem kadin hem de erkeklerden olusan bir
kombinasyon olabilir ve sadece erkeklerin futbolda kadinlardan daha iyi olmasim
beklediginiz i¢in kadinlardan daha fazla erkek secersiniz. Bu, beklentilerinize,

inanglariniza ve hatta 6nyarginiza dayanan segici algidir” (Bhati, b.t).

Verilen 6rneklerden de anlasilacagi gibi algilarin dogasinda var olan segiciligi
kabul etmek, nesnel bir gergeklik kavramina meydan okudugu bu perspektifin dnemini
vurguladigi i¢in psikoloji, sinirbilim ve felsefe gibi alanlarda 6nemlidir. Algilar dogas1
geregi segicidir, biyolojik, psikolojik ve ¢evresel faktorlerden etkilenir. Bu seciciligin
altinda yatan mekanizmalarin anlasilmasi, insan bilisi ve davranmigina dair degerli

icgoriiler saglar.

Sekil 2.16 Kadin sporcu

Kaynak: https://www.ensonhaber.com/galeri/dunyanin-en-iyi-kadin-futbolculari
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Sekil 2.17 Erkek sporcular

Kaynak: https://www.sporf.com/barcelona-nicknames-what-is-the-meaning-of-la-blaugrana/
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3 MIT VE IMGE

3.1 Mit

Bes bin yil 6nce Orta Dogu'daki Mezopotamya halki inandiklar1 tanr1 ve
tanricalar hakkinda hikayeler yazmaya basladilar. Bunlar ilk yazili mitlerdi; ama
bunlar simdiye kadarki ilk mitler olmaktan ¢ok uzakti. “Hemen hemen diinyadaki her
kiiltiiriin gegmiste veya giliniimiizde bir tiir mitolojisi yani inandig1 seylerin dogaiistii
bir unsur iceren hikayeleri vardi. Bu hikayeler genellikle bir tiir gercegi agiklama
girisimleriydi” (Jay, 1996: 1). Bartsch (Bartsch, 1953) kitabinda miti
gbzlemlenemeyen gerceklerin, gdzlemlenebilir fenomenler cinsinden ifadesi olarak
tanimlamistir. Biitlin insan toplumlarinin bu anlamda mitleri vardir ve dogal olarak en
cok 6nem verilen mitler en az olast olanlardir. Her mitsel sistemin yapisinda
yerlesiktir; “Mit, once tanrilar ve insanlar arasinda ayrim yapar ve sonra insanlari ve

tanrilar1 birbirine baglayan iligkiler ve aracilarla mesgul olur” (Leach, 1921: 2-3).

Mitler, sembolizm ile karakterize edilen daha genis dini diisiince aleminin bir
parcasidir. “ilk olarak bir asirdan fazla bir siire once de Saussure tarafindan
vurgulandigi gibi, liretilen salt seslerin 6tesinde bir gerceklige isaret eden, karsiliklt
olarak iizerinde anlagsmaya varilmis isaretler ve semboller sistemidir” (Witzel, 2012:
7). Insanoglunun kendi diinyasinda bir tiir diizen bulmasi gerekir ve mitoloji dedigimiz
masallar ve gelenekler sistemi bu duzeni glclendirmenin birincil yoludur. “Mitler,
giinesin hareketini, evrenin hakim iradesi olan giice, neden iligkilendirerek bize
anlatmak icin ortaya ¢ikti. Gozlem bize insanin 6ldiigiinii ve 6liimiiniin tipki diger

insanlarin 6limleri gibi oldugunu soyler” (Ausband, 1983: 1-2).

Mitler, beden hayattayken 6liimii merak eden goriinmez kivileim, zihin veya
ruha ne oldugu sorusunu ele almak i¢in yaratilmistir. insanin veya bir toplumun dogal
olaylarda algiladig1 diizeni gosteren masallardir. Mitler toplumlar degistikge oOliir,
ancak mite duyulan ihtiya¢ 6lmez ¢iinkii insanin diizen ihtiyaci degismez ve yok
olmaz. “Mitler, yasayan bir gelenegin parcasi olduklari toplum tarafindan her zaman
ciddiye alinir. Mitler yaratilis 0ykiistidiir. Bir seyin nasil yaratildigini, nasil var olmaya
basladigini anlatir. Mit gercekten olup bitmis, tam anlamziyla ortaya ¢ikmis olan seyden
s0z eder. Mitlerdeki kisiler dogaiistii varliklardir. Mitler kutsal ya da dogaiistii olan

seyin , diinyaya ¢esitli, kimi zaman da heyecan verici akinlarini tasvir eder” (Eliade,
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2016: 17). Ornegin Sekil 3.1 de temsili Yunan mitolojisinde Zeus bas tanr1 ve gokyuiz,
hava olay1 tanris1 olarak kabul edilir. Tanrilarin ve insanlarin babasi olarak anilan ve
Yunan mitolojisinde tanrilarin krali olarak bilinen Zeus, Olimpos Dagi'nin ve goklerin
hiikiimdartydi. Cronus ve Rhea'nin ogluydu ve gokyiizii, simsek, gok giiriiltiisii, kanun,
diizen ve adalet tanrisi olarak kabul edilirdi. Zeus muazzam giiciiyle taninir, y1ldirimlar
kullanirken tasvir edilir ve genellikle olgun, agirbash bir figiir olarak anilir. Semboli
yildirimdi ve genellikle kartal ve mese agaci ile iligkilendirilirdi. En yiice tanr1 olarak
Zeus, tanrilarin Olimpos Dagi'ndaki toplantilarina baskanlik eder, anlagmazliklarda
arabuluculuk yapar ve hem tanrilar hem de 6liimliiler arasinda diizeni saglardi. Mitleri
ve efsaneleri genellikle giiciinii, bilgeligini ve otoritesini vurgulayarak onu antik

Yunan dini ve kiltiiriinde merkezi bir figiir haline getirmistir.

Sekil 3.1 Yunan Mitoloji tanris1 Jeus

Kaynak: https://www.gossive.com/tanrilar-ve-tanricalar-4-zeus-1/

Armstrong (Armstrong, 2008) gére bugiin mitsel diisiince itibarini yitirdi;
Ancak bilim adamlarinin hayal giicii, uzayda seyahat etmemizi ve ayda yiirimemizi

miimkiin kildi, bu diislinceler bir zamanlar sadece mitler aleminde olagan seylerdi.

27


https://www.gossive.com/tanrilar-ve-tanricalar-4-zeus-1/

Bilim, teknoloji ve mitolojide de gordiigiimiiz gibi, bu diinyadan ¢ikmakla degil, onun
icinde daha yogun yasamamizi saglamakla ilgilidir. Bilimsel modernizmin ortaya
cikmasindan 6nce tiim toplumlarin mitolojisini, ritiiellerini ve sosyal organizasyonunu
bilgilendirdigi ve giinlimiizde daha geleneksel toplumlari etkilemeye devam ettigi i¢in
“daimfi felsefe” olarak adlandirilmistir. Ezeli felsefeye gore, bu diinyada olup biten her
seyin, asagida duyabildigimiz ve gorebildigimiz her seyin, bizimkinden daha zengin,
daha giiglii ve daha kalic1 olan ilahi alemde karsilig1 vardir. Mitler, insanlarin sezgisel
olarak algiladiklar1 gergeklige agik bir sekil ve bi¢cim verdi. Onlara tanrilarin nasil
davrandigini bos meraktan ya da bu masallarin eglenceli oldugu i¢in degil, erkeklerin
ve kadmlarin bu giiclii varliklar1 taklit etmelerini ve tanrisalligi kendilerinin de

deneyimlemelerini saglamak i¢in anlattilar.
3.2  Mit ve Metafor

Mitler, siirler gibi metafor yoluyla calisir. Ornegin, Siimer tanricas: Inanna'nin
yeralt1 diinyasina inisi, modern bir okuyucu tarafindan psikolojik durum olarak
okunabilir ancak bu efsane bircok olguyu iginde barndiran metaforlar diinyasidir.
“Her mit, bir anlamlar diinyas1 sunan bu minyatiir kozmos gibidir. Antropolog Maya
Deren “mit, zihinde olusan hayal iirlinii oldugu gergegi apagiktir” seklinde agiklar”
(Wilkinson ve Philip, 2007: 15). Dolayisiyla insanoglu duygularini, diisiincelerini ve

tanimlanamayan olgulari1 ¢ogunlukla metaforlar araciligiyla ifade etmektedirler.

Mit su sekilde ele almabilir; birincisi mit bir hikayedir. Her hikaye bir efsane
degildir, ancak her efsane bir hikayedir. Ikincisi mitin, ger¢ek hakkinda dogru bir sey
sOyledigine herkes tarafindan degil, ancak onun yaratan taraftarlarinca inanilmasidir.
Yani gergeklikle bir tiir metaforik iliski iddiasindadir. “Bir metafor olarak mit, sadece
betimlemekle kalmaz, ayn1 zamanda bir anlamda betimledigini de yaratir. Metafor
sadece gergekligi yeni bir sekilde tarif etmekle kalmaz, ayn1 zamanda boyle yaparak,

tanimladigi seyi gergege doniistiirmeye de yardimei olur” (Ricoeur, 2003: 29).

Gergekligin yeni ve yiiceltici bir vizyonunu icat eder. “Ricoeur'un Katalanca Aixo
eray no era ("0yleydi ve degildi") soziinde yakaladig1 bu gergin diyalektik araciligiyla
metafor gergekligi yeniden tanimlar, tamimladigi gercekligi yaratir” (Cho, 2019:
12.18).
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Sekil 3.2 Bakire dogumu veya vaat edilen dogum

Kaynak: https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/b/b9/Mary16thC.jpg

Campbell’m (Campbell, 1986) Sekil 3.2 6rneginde, biyolojik bir anomali
olarak Bakire Dogumu veya Vaat Edilen Dogum, Yakin Dogu'nun bir pargas1 olarak,
Tanri'nin segtigi bir halk tarafindan tizerinde hak iddia edilecek ve yerlesecek olan
toprak, burada "Tanr1" terimi, evreni yaratan ve simdi bir evrende ikamet eden gergek,
ancak goriinmez, erkeksi bir kisiligi ifade ediyor bi¢iminde anlagiimalidir. "Akilli"

kisilerin oldiiklerinde gidecekleri, zamanin sonunda diriltilmis bedenleriyle
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birlesecekleri, goriinmeyen, ancak gercek, cennet. Metaforlarin yalnizca yerel,
mitolojiden ilham alan kontrol sisteminin ritiielleri ve efsanelerinde temsil edildigi
sekliyle bilindigi popiiler zihinde, sembolojinin tiim anlami, yerel pratik amaclara ve

etik ideallere kilitli kalir.

Campbell’e (Campbell, 2004) gore nesiller boyunca aktarilan hikayeler ve
inanglar orgiisii olarak mitoloji, insan deneyimlerinin, toplumsal degerlerin ve kiiltiirel
kimliklerin 6ziinii kapsar. Birgok mitin temelinde, derin anlamlar1 ve karmasik fikirleri
iletmek icin kullanilan bir ara¢ olan metaforik dil kullanimi1 yatar. Lakoff ve Johsen’e
(Lakoff ve Johnsen, 2003) gore mitlerdeki metaforlar somut ve soyut arasinda koprii
gorevi gorerek soyut kavramlarin iligkilendirilebilir, canli imgelerle aktarilmasini
saglar. Mitolojide metaforun giici diinya c¢apinda ¢esitli kiiltiirel anlatilarda

orneklendirilmistir.

Sekil 3.3 Yunan efsanesi ikarus ve Deadlus

Kaynak: https://www.tarihlisanat.com/ikarus-yunan-mitolojisi/

Graves’e (Graves, 1955) gore Yunan efsanesi Ikarus ve Daedalus, Ikarus’un
asirt hirs1 ve gilinese ¢ok yakin ugma metaforunu kullanir. Burada giines, kisinin
sinirlarinin 6tesine ulagsmasi i¢in bir metafor olarak hizmet eder ve nihayetinde diisiise
yol acar, insan 6zlemleri ve asirtya ulagmanin sonuglari ile yankilanan bir alegoridir.
Metaforik bir dile sahip olan efsanevi masallar ¢cok yonli amaglara hizmet eder,

Strauss (Strauss, 1955) kitabinda; toplumsal normlari, ahlaki dersleri ve paylasilan
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deneyimleri nesiller boyunca aktararak kolektif bilgelik ve kiiltiirel degerlerin deposu
olarak agiklar, Sekil 3.3. Bu anlatilarda yer alan metaforlar, karmagik insan

duygularinin, ahlaki ikilemlerin ve varolussal ikilemlerin anlagilmasini kolaylastirir.

Dahasi, mitler genellikle arketipik figiirleri (belli davranig kaliplari) ve
sembolik motifleri kullanir. Temalar1 ve temel gercekleri temsil etmek i¢in metaforun
giiciinden yararlanir. Campbell'm 2004, "The Hero with a Thousand Faces" adli
kitabinda arketipik kahramanin yolculugunu, kisisel gelisimini, zorluklarin iistesinden
gelme becerisini ve aydinliga ulagsmasini simgeleyen metaforik doniistimiini
anlatmaktadir. Bu mitik metafor kiiltiirler arasinda yankilanarak insanmn kendini
kesfetme ve doniistirme arayisini yansitir. Eliade (Eliade, 1959) mit ve metafor
arasindaki etkilesimin yalnizca hikdye anlatimiyla sinirli olmadigini, kltirel
sembolizm ve ritiiel uygulamalarina kadar uzandigini, mitik motifler ve metaforlari
siklikla dini torenlerde, sanatsal ifadelerde ve toplumsal ritiiellerde goriindiigiind,
kolektif bilinci sekillendirdigini ve kiiltiirel kimligi giiclendirdigini sdyler. Bu
ritiellerde yer alan metaforik dil, ritlellere daha derin bir anlam yikleyerek bir
topluluk icinde aidiyet ve sureklilik duygusunu besler. Lakoff ve Johnson (Lakoff ve
Johnson, 2003) mit ve metafor arasindaki iligskinin, kiiltiirel anlatilarin 6tesine kadar
uzandigini; dilin ve bilisin dokusuyla i¢ ige gegtigini agiklarlar. Metaforlar, bilissel
araclar olarak, bireylerin soyut fikirlerini daha tanidik, somut alanlarla eslestirerek
kavramsallagtirmasin1 saglar. Metaforun bu biligsel yonii, giinliik dil kullanimimda
acikca goriilmektedir: "zaman paradir” veya "ask bir yolculuktur" gibi soyut kavram
iceren ifadelerin kolayca anlasilmasini saglamak icin genellikle metaforik yapilar

kullanir.

Mitler, kiiltiirel sembollerin ve metaforlarin aktarimi i¢cin bir ara¢ gorevi
gorerek diinyanin gizemleri ve insanligin bu gizemler i¢indeki yeri hakkinda ortak bir
anlayis1 tesvik eder. Mitlerin metaforik yapilarin merceginden yorumlanmasi kiiltiirel
niianslarin, toplumsal degerlerin ve tarihsel baglamlarin incelikli bir sekilde
anlagilmasini saglar. Claude Levi-Strauss, yapisalc1 yaklasiminda mitleri insan
diistincesinin temel yapilarmi kodlayan sembolik sistemler olarak analiz etmis ve altta
yatan kiltlrel anlamlart desifre etmek i¢in metaforlar kullanmigtir. Mit ve metafor
arasindaki iliski karmasik ve ¢ok yonliidiir. Mitlerin i¢ine gomiilii metaforlar, soyut

fikirlerin, kiiltirel degerlerin ve evrensel gerceklerin aktarilmasi i¢in kanal gorevi
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goriir. Metaforik bir dille zenginlestirilmis bu sembolik anlatilar, zamansal ve
mekansal smirlar1 asarak insanligin kolektif bilincinde yankilanir. Karmagik
etkilesimleri sayesinde mitler ve metaforlar kiiltiirel kimlikleri sekillendirmeye,

anlayis1 tesvik etmeye ve insan deneyimini aydinlatmaya devam etmektedir.
3.3  Antik Dunya Mitleri

Mitler, eski uygarliklarin kiiltiirlerini ve inang sistemlerini sekillendirmede her
zaman Onemli bir rol oynamistir. Bu biiytileyici anlatilar genellikle hem dogal olaylara
aciklama getirmis hem de toplum igin ahlaki dersler sunmustur. Mitler, nesiller
boyunca dilden dile sozli olarak aktarilan ve bunun sonucunda zenginleserek
degisiklige ugrayan nihayetinde de bazilar1 yazili hale gelen, kadim kiltirlerin

yasamlar1 hakkinda bilgiler vermektedir.

Bilinen en eski efsanelerden biri, medeniyetin besigi olan eski
Mezopotamya'dan gelmektedir. George (George, 2000) kitabinda Gilgamis
Destaninda kahraman bir kralin 6liimsiizlikk arayisinin oykiisiinii anlatir. Hikayede,
giiclii ama kibirli bir hiikiimdar olan Gilgamis, arkadasi Enkidu'nun 6liminden sonra
sonsuz yasamin sirrint kesfetmek i¢in bir yolculuga ¢ikar. Bu mit, Mezopotamya'nin

insan varligiin geg¢iciligine olan inancini ve insanin dliimsiizliik arzusunu vurgular.

Morford ve Lenardon (Morford ve Lenardon, 2003) eserinde, insan giictiniin
siirlarini ve 6limii kabullenmenin 6nemini hatirlatan bu tema pek ¢ok eski kiltlrde
bulunmaktadir. Bunun yani sira Antik Yunanlilar da her biri kendi kisiliklerine,
giiclerine ve etki alanlarina sahip tanr1 ve tanricalardan olusan bir panteon iceren
zengin bir mit dokusu yaratmiglardir. Hesiod’a (Hesiod, 2006) gore tanrilarin kral
Zeus ve Olimpos’lu dostlar1 sik sik Titanlar ve diger mitolojik yaratiklarla ¢atisarak
g0k giiriiltiisi ve simsek gibi doga olaylarin1 agiklayan destanst anlatilar
yaratmislardir. Insanhiga fayda saglamak icin tanrilardan atesi ¢alan Prometheus'un
hikayesi, Yunanllarin ilahi otorite ile insani ilerleme arasindaki gerilime dair
anlayisini gostermektedir. Ayrica Sekil 3.4’te, Herakles ve Perseus gibi kahramanlarin
maceralari, cesaret ve azim gibi erdemleri somutlastiran ahlaki 6rnekler olarak hizmet
eder. Bu mitler, Yunanlilar1 sadece eglendirmekle kalmamis ayn1 zamanda yasadiklari

diinyay1 anlamalar1 ve yorumlamalari i¢in bir imkan saglamustir.
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Sekil 3.4 Herakles ve Perseus

Kaynak: Prometheus ve Herakles https://tr.wikipedia.org/wiki/Prometheus

Assmann (Assmann, 2001) kitabinda; Eski Misir mitolojisinden 6zellikle sunu
aktarmaktadir. Oliimden sonraki yasamla ilgili inang ve uygulamalarin
sekillenmesinde 6nemli bir rol oynayan, antik Misirlilarin kompleks kozmolojisinde,
Osiris'in merkezi bir figiir oldugunu vurgulamaktadir. Sekil 3.5’te Osiris ve Isis miti
Osiris'in kardesi Set tarafindan 6ldiiriilmesini, Isis tarafindan diriltilmesini ve 6biir
diinyadaki nihai hiikiimdarligin1 anlatir. Pinch’e (Pinch, 2004) gore mit, oluler
diyarinda ebedi bir yasam umudu sundugu i¢in Misir cenaze uygulamalarinda temel
bir anlati gorevi gérmiistiir. Mumyalama siireci ve ayrintili defin torenleri, Obiir
diinyaya giivenli bir yolculuk saglamak i¢in gergeklestirilmis ve mitlerin dini ritiielleri

sekillendirmedeki derin roliinii vurgulamistir.
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Sekil 3.5 Osiris ve isis miti

Kaynak: http://www.felsefetasi.org/osiris-ve-eski-misirda-oluler-kultu/

Sturluson (Sturluson, 2005) eserinde, Vikingler ve onlarin Kuzey'deki
seleflerinin kendilerine 6zgl mitoslarinin oldugunu agiklar. Efsaneleri, kuzey
ikliminin sert ve Ongoriillemez dogasini yansitmakta ve karsilastiklart zorluklar
aciklamaya hizmet etmektedir. Iskandinav mitolojisinde kozmoloji de yer almaktadir;
Sekil 3.6 da Diinyanin merkezinde yer alan kutsal aga¢ Yggdrasil ve kiyameti
sembolize den Ragnardk savasini iceren bir kozmoloji anlatan mit, tanrilar ve onlarin
diismanlar1 arasindaki kiyamet savasi sonucunda diinyanin yok olusunu ve yeniden
dogusunu aciklamaktadir. iskandinav mitolojisinin tanrilar1 arasinda en bilinen Odin,

Thor ve Loki yer almaktadir.
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Sekil 3.6 Iskandinav mitolojisinde diinya agaci

Kaynak: Penguin (2005) The Prose Edda, Norse Mythology s. 28

Hindu mitolojisine bakildiginda Doniger (Doniger, 2004) gore Hint miti, alt
kitasinin ruhani ve kiiltiirel yasamin1 derinden etkileyen, genis, karmasik mitler
sistemidir. Mitolojinin, Vedalar ve Puranalar gibi dini metinlerle ic ice gegtigi ¢ok

sayida tanr1 ve tanricanin oldugu Ramayana ve Mahabharata'daki Krishna'nin
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hikayesidir Sekil 3.7. Bu destanlar; dharma (gorev) ve karma (eylem ve sonuglari)
temalarin1 igerir, bireyler ve toplum igin ahlaki rehberlik saglar. Ayrica (Flood, 1996)
Hinduizm’in bilgisi kitabinda; Hindu mitolojisi, Hindu dini inan¢ ve uygulamalarimi
derinden sekillendiren samsara “dogum, 6liim ve yeniden dogus dongiisii” moksa “bu
dongiiden kurtulus” kavramlarmi igerir. Hindu mitolojisindeki tanri ve tanrigca

hikayeleri ¢esitli simgeler araciligiyla hizmet etmekte ve ruhani aydinlanmay1 ararken

kisinin gbrevlerini yerine getirmesinin dnemini aktarmaktadir.

Sekil 3.7 Ramayana’daki Lord Rama ve Mahabharata’daki Krishna

Kaynak: https://openthemagazine.com/columns/rama-krishna-two-sides-divinity/

Antik diinyanin mitleri, kendi kiltiirlerinin kolektif bilincine agilan
pencerelerdir. Insanlar1 sadece eglendirmekle kalmamis, ayni zamanda egitmis ve
onlara ilham vermis, dogal diinyanin gizemlerine agiklamalar getirmis ve insan
varolusunun karmasiklig1 karsisinda yol gostermislerdir. Mezopotamya'daki Gilgamis
Destani'ndan Hint alt kitasindaki Hindu tanrilarinin hikayelerine kadar, mitler
medeniyetlerin sekillenmesinde hayati bir rol oynamis ve ortak insanlik tarihi i¢in bir
hayranlik ve i¢ gorii kaynagi olmustur. Bu mitleri ve onlar yaratan kiiltiirleri

kesfettik¢e, insanligin zaman ve mekanin 6tesinde birbirine baglayan evrensel temalar
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hakkinda daha derin bir anlayisa sahip olur. Mitler, ortak insanhigin ve hikaye
anlatiminin inanglarini, degerlerini ve 6zlemlerini sekillendirmedeki kalic1 giiciiniin

zamansiz hatirlaticilaridir.
3.4 Modern Diinya Mitleri

Modern diinyanin Kiltiri ve sanati incelendiginde ¢agdas mitlerin yeniden
yaratildigina tanik olursunuz. Mitler, milattan 6ncesinde oldugu gibi bir inang sistemi
olmasa da giinimuiz modern kilttrinde énemli ve belirleyici bir role sahiptir. Modern
kulttrdeki mitlere hayatin her alaninda rastlanabilir. Yani sira nazar, biiyiiciiliik, kara
kedi, kirik ayna gibi batil inanislar da s6z konusudur Sekil 3.8 ve Sekil 3.9. “Bu tur
mitler "bilim &ncesi" olarak nitelendirilebilir, yeni mitler ise bazilari, bilimin
aciklayamadigi ve birgogunun ¢6ziimii veya cevabi olmayan olay ve olgulardir. En

basit 6rnekle UFQ'lara ve uzaylilara olan inangtir” (Kazlev, 2023).

Sekil 3.8 Karakedi miti

Kaynak: https://www.ekovitrin.com/genel/batil-inanclar-nereden-geliyor-h462659.html

Sekil 3.9 Kirik ayna miti

Kaynak: https://www.gelgez.net/her-kulturde-ortak-gorulen-8-batil-inanc/
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Insanoglu, gelecegi bilme meraki, gizi ¢dzme, ulagilmayana ulasmak igin
cesitli mitler gelistirmistir. Bununla birlikte mitoloji, insanlarin diinyay1 fark
etmelerine ve algilamalarina, deneyim biriktirmelerine ve bir¢ok nesli ruhsal olarak
birbirlerine baglamaya yardimcidir. Yani sira insanoglu giiniimiizde mitleri bir ticari

meta olarak da kullanilmaktadir.

Modernite mitlerin yaygin oldugu sektorlerinden biri de politik sektérdir. Bu
nedenle, siyasi mitler her zaman var olmustur. Modern politik mitlerin temel ay1rt edici
Ozellikleri yeniden yaratilan kahramanlar, hedefler ve vaatlerdir. “Modern diinyadaki
politik mit sadece var olmakla kalmaz, ayn1 zamanda yaygin ve giinceldir. Politik mit
herhangi bir ulusun ayrilmaz bir parcasi olmaya devam ettigi gibi hala gegerliligini de

koruyor” (Kazlev, 2023).

Eski ¢aglardaki gibi modern diinyada mitlerden kopmamus, ancak mitler yon
degistirmistir. “Modern diinyada mitleri ¢agristiran Ozellikler kullanilarak imajlar
yaratilmaya baslanmistir; bunlar giiniimiiziin mitlerini olustururlar. Eski mitlerdeki
efsane kahramanlarin yerini bugiin sarkicilar, oyuncular, siyasiler gibi iinliiler
almaktadir. Sanat, kiltiir, toplum, felsefe artik bu modern mitlere dayanmaktadir”
(Horzum, 2011: 31). Spor alaninda Brezilya Milli Takimui ile 3. Diinya Kupas1 zaferi
yasayan Pele futbolda efsane olarak nitelendirilmektedir Sekil 3.10.

Sekil 3.10 Pele

Kaynak: https://www.goal.com/tr/haber/pele-yeniden-oynamayi-doert-goezle-
bekliyorum/1c8vu0a7ysfzx1kcOht2vie5rw
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Reklam ve pazarlama sektort temel stratejileri, insanlarin zihninde yer etmesi igin
yeni tutum ve davraniglarini degistirmeye yonelik, yaratict ekip tarafindan guvenilir
ve etkili yontemlerle tiriinlerle ilgili olagan dstii mitler yaratarak, iletisim araglari

yardimiyla yayilmasini saglamaktir.

Sekil 3.11 Hulk

Kaynak: https://www.canva.com/learn/clever-advertising/

Omegin Band-Aid Reklaminda Avengers (Yenilmezler) filmindeki “Hulk”
popiiler kiiltiir karakterini kullanmaktadir ki filmde “tanrilar1” bile yenmektedir. Buna
ragmen parmaginda olusan kii¢iik yaralanmay1 Band-Aid ile sarmaktadir Sekil 3.11 de
“Yenilmezlerin” kullandig1 “ara¢” metaforuyla gii¢lii bir imge yaratmaktadir. Bu tdr
reklamlar markayi-tiriinii yiicelterek, tanrilastirma seviyesine ¢ikarmayi basardiklari
gorulmektedir. Bu durumu Pekman, (Pekman, 1996) kapitalist diinya duzenini,
toplumlari ve bireyleri yonlendirme araglarindan biri olan reklam araciligiyla tiriinlerin

yuceltildigini ve adeta bir marka mitosu olusturuldugunu ifade etmektedir.
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3.5  Mitin Islevi

Mitlerin, yonetimsel, dinsel, ritiiel, ahlaksal, kiiltiirel gibi bir¢ok islevinden
bahsetmek mimkindir. Mitler, halklarin yasamlariyla ilgilidir. Toplumlarin,
cevrelerinde olup biten her olay ve olguya ¢o6ziim bulmaya dahasi biitiin her seyi
yiiceltmeye egimli olduklar1 bilinmektedir. “Toplumlarin yasayis tarzlarin analizi
yapildiginda, gelenek ve inanclarimizin ¢cogunun bu amacla ortaya ¢iktig1 goriilebilir.
Elbette bir¢ok edebiyat miti hi¢cbir zaman belirli bir ayin veya uygulamayla baglantil
olmamustir, bazilari ise kiilt olmaktan ¢ikip kahramanlik, romantizm, koken bilimi,
etnolojik veya alegorik gelenek icinde yer almistir. Fakat mitosun asil islevi, belirli bir
yagsam tarzinin devamliligi ve bekasini saglayan temel gergeklikleri ve degerleri,
adetleri ve inanglar1 dogrulamak, hakli ¢ikarmak, korumak ve kollamaktir.” (James,
1957: 474). Mitler insanoglunun hayal diinyasina ait olan sembollere bagvursalar da
gergeklikten kopuk bir yapida degillerdir. “Bunun sebebi mitlerin gercekligi, insanin
hayal diinyasinda tasavvur edilebilecek sekilde sunmasidir. Bu nedenle mitleri,
“gercegin” gercek Ustli bir dille anlatilmasi olarak degerlendirmek miimkiindiir”

(Ugurlu, 2014:114),

Toplum yasaminda bir¢ok fonksiyonu olan mit, ilkel kiltirde vazgecilmez bir
islevi yerine getirir: “inanci ifade eder, gelistirir ve kodlar; ahlaki korur ve uygular;
ritelin etkinligine kefil olur ve insanin rehberligi igin pratik kurallar icerir. Mit bu
nedenle insan uygarhignin hayati bir bilesenidir; bos bir hikdye degil, ¢aliskan aktif
bir gligtiir; entelektiiel bir agiklama veya sanatsal bir tasvir degil, ilkel inancin ve ahlaki
bilgeligin pragmatik bir bildirgesidir” (Eliade, 1963: 20) Ayrica Mircea Eliade’a
mitlerin gorevini ve Ozelliklerini soyle vurgulamaktadir; Mit, dogaiistii varliklarin
eylemleri hakkinda bir hikaye olusturur, hikaye gercek dogaiistii varliklar tarafindan
yaratilmali ve kutsal kabul edilmelidir. Efsane ise her zaman yaratilisla ilgilidir. Yonar
(Yonar, 2011) ise mitlerin 6nemi ve islevinden soyle ifade eder; “Yaratilis Mitolojileri:
Alt1 Medeniyet Alt1 Yaratilis Hikayesi” kitabinda degindigi gibi yaratilis mitleri,
insanligin diiniinii ve yarinmi bir kader c¢izgisi lizerinde tasiyan tilsimlar gibidir.
Asirlarin taniklar1 olan yeryiizii kalintilar1 gibidir, o medeniyetin butin gizemli
sirlarini fisildarken, bize yaratilisin o ilk nefesinin de haberini verir. Yani1 sira mitler
toplumlarda yasam, tiretkenlik, enerji ve diizen kaynaklaridir. Bu durumu Tas¢ikan

(Tasgikan, 2015) Heseidos’a gore su sekilde anlatmistir, “Ask ve Gizellik Tanrigas1”
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olan Afrodit’in deniz dalgalarinin kopiigiinden dogdugunu soyler. “Afrodit gerek
oliimliilerin gerekse tanrilarin kars1 koyamadigi bir yasam prensibinin ydneticisi idi.
Evrende her sey asktan dogar. Uretkenlik ve yasamin anlamini olusturan, canlilarin
yasam enerjisidir agk... O var olusun temel prensibi ve siirekliligin yeganesini
olusturur” Efsanenin temsili gorseli Sekil 3.12 de yer almaktadir. Resim, Yunan’lilarin
Afrodit, Romalilarin ise Veniis olarak aklandirdiklari mitostaki “Ask ve Giizellik
tanrigas1” “Veniis'iin Dogusu”, Italyan ressam Sandro Botticelli tarafindan 14821486
yillar1 arasinda resmedilmistir. Goriildiigii tizere kutsalliga ulasan mitoslar insana dair

her duyguyu olguyu isleyerek birer yol gdsterici konuma ulagmaktadirlar.

Sekil 3.12 Afrodit, “Ask ve Giizellik Tanricas1” “veniis’iin Dogusu”, italyan ressam Sandro
Botticelli 1482-1486

Kaynak: https://www.tarihlisanat.com/yunan-mitolojisi-html/

Mitlerin glclinden yararlanmak ic¢in mitlerin yasamasma ve bilinmesine
ihtiya¢ vardir. Mircea’a (Eliade, 2016) gbre miti bilen kisi, nesnelerin "kokenini" de
bilir boylece nesneleri kontrol edebilir ve onlar1 kendi istekleri dogrultusunda
manipile edebilir. Ritiieller araciligiyla mitlerin animsanmasi ile insanlar1 yeniden
olaylarin ger¢eklesme asamasina gotirerek, o kutsal ani tekrar yasamasini ilham verici
gucunden etkilenmesi saglamaktadir. Mitlerin, ritiiellerle tekrar animsanmasi yani sira

bircok fonksiyonundan bahsedilebilir. ilhan’a gore "Mitlerin dért temel islevi vardir.
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Bunlardan ilki insanda husu duygusu uyandirmas ile mistik fonksiyondur. ikinci islevi
insana evrenin seklini ve yapisin1 gosterecek sekilde insana ayna tutar. Ugiincii islevi
ise sosyolojik “duygular sistemi” yaratmaktir. Dordiinci islevi her kosul atinda insana
hayatin nasil yasanmasi gerektigini ogretir” (ilhan, 2014: 32). Biitiin bu islevler
gosteriyor ki, insan iligkilerinin kaynag1 her ne kadar dogal olanla bir sekilde baglantili
olsa da toplumsal olarak yeniden kurgulanir ve tiretilir. Kisacas1 mitlerin temel islevi,
dogal olaylara, ve geleneklerin kdkenlerine, bir toplumun inang ve uygulamalarina
aciklama getirmektir. Mitler ayn1 zamanda kiiltiirel degerleri ve normlar1 aktarmanin
ve ahlaki dersler vermenin bir yolu olarak da hizmet eder. Ayrica mitlerin, kiltirel
kimlik inga etme islevini gormesinin yani sira toplumsal hayatin korunmasina da

yardimc1 oldugu sdylenebilir.
3.6  Imgelerin Amaci

“Imgeler baslangicta orada bulunmayan seyleri gézde canlandirmak amaciyla
yapilmistir” (Berger, 2018:10). Burada amag¢ kavramsal bir olguyu ya da diisiinceyi
nesnel hale getirmek icin yalin, kolay algilanabilir bir sembolle gorsellestirmektir.
Ancak bu gorsellestirme herhangi gelisigiizel yada tesadifi bir disiinceyle
tasarlanmamaktadir aksine belli mantiga dayanmak zorundadir ¢iinkii  bireylerin ya
da toplumlarin kiiltiiriinde, belleginde o nesnenin kavramsal bir karsilig1 yoksa imajin
algilanmas1 da imkansiz hale gelmektedir. Bu yilizden sembolle imge olusturma ya da
aktarimu kiiltiirel paradigmalar iizerinden yapilmaktadir. “Ornegin Sekil 3.13’te nazar
boncugu kem bakislardan koruduguna inanilan genellikle mavi renkli zemin iizerinde
gbz bebegi seklinde yuvarlak ya da boncuk formuyla simgelenen nazarlik M.O ve M.S.
Anadolu medeniyetleri olan; “Fenikeliler, Asurlular, Yunanlar, Romalilar ve
Osmanlilar tarafindan kullanilmistir” (Sauaktuel, 2023). Ortadogu’ya 06zgii olan
nazarlik semboliinii baska kiiltiirde herhangi bir imge yaratmasi ve anlasilmasi

beklenemez.
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Sekil 3.13 Nazar Boncugu

Kaynak: http://sauaktuel.sakarya.edu.tr/?p=5326

Gorsel imgelerin sanatta kullanim amaci bireyin yalimlasmis ve kodlanmig
olguyu kolayca anlamasina ve o imgenin yeniden canlanmasina olanak saglamaktir.
Diger bir amagta “Yapit ne denli imgelem yiiklii olursa biz de sanat¢inin algilayisina
o denli derinden katiliriz. Su da var ki imge sanat yapitinda verildigi zaman insanlarin
ona bakis1 sanat konusunda edindikleri varsayimlar dizisinin etkisinden kurtulamaz.
Bu varsayimlar sunlarla ilgilidir: giizellik, gerek deha, uygarlik, bigcim, toplumsal
konum, begeni vb” (Berger, 2018: 10-11). Burnett imge, sanat eseri ve izleyici
arasindaki iliskiyi soyle aciklamaktadir: “Bir sanat eseri, 6rnegin bir resim, hayatina
bir imge olarak baslamaz. imge statiisiinii daha ziyade, bir izleme ve gorsellestirme
baglamia yerlestirildiginde kazanir... Etkilesim sadece, imgeler katilimcilar
tarafindan izleme deneyimlerinin amagclarin1 degistirmek, hatta dontistiirmek

maksadiyla hammadde olarak kullanildiginda olanaklidir” (Burnett, 2018: 136).

Insanoglu biling diizeyinden itibaren hayata tutunmak, anlamlandirmak ve bir
diizeni kurgulamak amaciyla hayaller kurmus, kendini ve toplumu doniistiiren arag
geregler icat etmislerdir. Dolayisiyla uygarliklardaki gelismelerin temelinde bilim,
sanat ve teknolojinin yer aldigi goriilmektedir. Insanoglunun gelistirdigi uygarliklar
bu imgelemin sonucudur. Dahasi toplumlar yaratilarin1 imgeler yoluyla kusaktan

kusaga aktarmanin kolay ve anlasilir yontemini sembollerde bulmustur.
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3.7  Imge ve Grafik Sanati

Gorsel imgeler, insanoglunun kiiltiirlerini, duygu, diistincelerini kodladiklari
birer yasam rehberleridir. Yonar (Yonar, 2015) imgelerin 6nemini “Iimgeler olmasaydi
herhangi bir kiiltiiriin icerisinde bogulmakla” esdeger olarak vurgular. Imgeler toplum
yaratilarin1 diizenleme araclarindan biridir. Bunu da ¢ogunlukla sanat araciligiyla
gerceklestirir. Sanat yapitlar1 incelendiginde ilkel donemlerden giintimiize kadar her
cagda, her akimdaki eserlerin altinda sembolik bir anlam ve imge yer aldigi
gorilmektedir. Ornegin Rénesans donemindeki eserlere bakildiginda, doénemin
sanatcilar1 olaylar1 Incil’e dayali resmetmis olsa da Hristiyanlik ikonografisindeki
sembolik imgelerle doludur. Dahas1 Ronesans’taki din dis1 sayilan eserlerde bile
imgeler gozlenmektedir. Benzer sekilde Barok donemi eserlerinin temel felsefesinde
hayatin faniligi diisiincesi yer almaktadir. Bu donemin ressamlar1 sosyal, politik,
ekonomik ve dinselligi kapsayan kaotik yapisint O6lim temasi {izerinde
kurgulamiglardir. Sanatgilar biitiin bu olgular siirrealist imgelerle, sembolik araglarla
betimlemislerdir. Sekil 3.14, Rubens’in Do6rt Kita adli Barok doénemi eseri
gorulmektedir.

Sekil 3.14 Dort Kita; Peter Paul Rubens tarafindan; 1516 dolaylarinda tuva iizerine yaghboya,
209x284 cm

Kaynak: https://tr.wikipedia.org/wiki/Barok#/media/Dosya:Peter_Paul_Rubens_-
_The_Four_Continents.jpg
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Ronesans’in ardindan gelen biitiin Barok, Rokoko, Romantizm, Sembolizm,
Empresyonizm ve Modern Cagin sanat akimlari: Dada, Siirrealizm, Kiibizm Soyut
Sanat, Pop Art, Ekspresyonizm vb. gibi bitiin sanat akimlar1 sembolik imgelerle
iiretim yapmaya devam etmislerdir, bundan sonra da bdyle surecektir. Cunki bu olgu
sanatin dogasinda vardir. Geiger sanat yapitin dogasini soyle ifade eder: “Sanat
yapitindaki 6ziin ruhsal anlami nedir? Bu ¢ifte anlamlidir: Birinci olarak bigimseldir;
ritmik ilkelerin anlamina benzer, Ikinci olarak da, igerikle ilgili olan, tasvir edilebilirlik

ilkesi ile ayni ¢izgide bulunan anlamdir” (Geiger, 2019: 88).

Resim sanat1 incelendiginde, sembolik imgelerle dolu olaganiistii eserlerin
Sirrealizmde bulundugu séylenebilir. Yapitlar, sanat¢ilarin bilingaltindaki diislerinin
izdiisiimii olan imgelerle dolup tasmaktadir. Surrealizmde Imgeler ve sdylemler
carpicidir. Ornegin” Sekil 3.15°te René Magritte’in “Bu bir Pipo Degildir” adl
paradoksal yapiti imgelem diinyasini alt st etmektedir. “Magritte'in bu konuda
benimsedigi strateji, ¢ok bildik goriintiileri (imgeleri) géz oniine sermesidir, ama bu
goriintiilerin taninabilirligi de "olanaksiz", "akil dis1" ya da "anlamsiz" birlestirmelerle
hemen yikima ugratilmakta ya da tartisilir hale getirilmektedir.” (Foucault, 2010: 13).
Gorsel formun altindaki “akil dis1” ¢arpitmalar, yeni imgeler yaratmaya dogru ufuk
acic1 bir soylemdir. Ayrica bu us disilik, nesnelerin ve isimlerinin birbirinden bagimsiz

gercegini de ortaya koymaktadir.

Sekil 3.15 Rene Magritte “Bu bir pipo degildir”

Kaynak: René Magritte, https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0mgelerin_%C4%B0haneti
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Grafik sanatinda, imgelerle diigiinmek yaratict yoOntemlerin baginda
gelmektedir. Burnett (2018) imgelerin “yalnizca gorsellestirme araglar1 degil, yaratim
ve ifade araglar’” oldugunu sdylemektedir. Ayrica insanoglunun imge yaratmanin
yolunu bulmadan yasamlarini siirdiremeyecegini vurgulamaktadir. Dolayisiyla biitiin
yasami kusatan imgeler diinyasiyla karsiya oldugumuz gergegi ortadadir. Grafik
diinyasinin buna kayitsiz kalmasi disiiniilemez. Grafik Grunlere bakildiginda
imgelerin, semboller araciligiyla iiretici ve tiikketici bireyler arasinda koprii kurmak
amactyla kullamldig1 gériilmektedir. Ozellikle Grtnlerin, tiketicilerde alg yaratmasi,
gucli imgelerin anlatimma baglilik gosterir. Ornegin Sekil 3.16 da Volkswagen araba
markasina ait “hassas park” reklamimdaki Kirpi ile posetteki balik imajiyla “hassas
olmay1” gerektigi metaforik anlatimla Volkswagen’nin hassas park 6gesine sahip

oldugunu vurgulamaktadir.

Sekil 3.16 Volkswagen araba markasina ait “Hassas Park Sensorii” reklami

Kaynak: https://www.behance.net/gallery/44286445/\olkswagen-Hedgehog
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4 MARKALARLA IMGE YARATMAK

41 Marka Nedir

Marka kavraminin bir ¢ok yonden tanimlamasi yapilabilir. Brown (Brown,
2008) gore Ingiliz marka planlamacis1 Paul Feldwick, markayr su sekilde
tanimlamistir: “Marka, basitce, tliketicinin zihnindeki algilarin toplamuidir.”  Bir
markanin tiiketicinin zihninde var oldugu seklindeki tanimda yer alan temel fikir,
markanin ismi, sembolii, tiriinleri, renkleri, tad1, kokusu vb. gibi yer edip tlketiciye
urin ve hizmetlerle ilgili giivence veren ve ayni segmentteki markalardan ayiran
Ozellikler olarak tanimlanabilir. Batey’ye (Batey, 2008) gore; bir ticari marka ismi, en
temel haliyle markalagsmanin klasik bir ornegidir. Marka; Urtnleri tanimlamay1
amagclayan bir ad, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin bir kombinasyonu ile

rakiplerinden ay1rt edilmesini saglamaktadir.
Tiirk dil kurumuna gore sdyle tanimlanmaktadir.
“1. (ma'rka), Italyanca marca
2. isim Resim veya harfle yapilan isaret.
3. isim Bilet, para yerine kullanilan metal veya baska seyden parga.

4. isim Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya

yarayan 0zel ad veya isaret.
5. isim, mecaz Taninmus {iriin, saygin kisi vb.” (Tdk, 2023)

Yukaridaki agiklamalardan da anlasilacagi gibi markanin Uretici, tlketici,
tasarimci agisindan tamimlar1 yapildigi goriilmektedir. Marka, insanlarin iletisim
kuracag tiriin, isim, sekil gibi ayirt edici 6zelligi olan imgelerin bitlinudir. Bu algilar
ne kadar giiclii, tutarli ve motive edici olursa, satin alma kararlarimi etkileme ve bir
isletmeye deger katma olasiliklar1 o kadar yiiksek olacaktir. Markalasma ile yaratilan
olumlu ¢agrisimlar, satin alma olgusunu gelecekte de tekrarlamaya meyilli hale
getirmenin yani sira giiglii marka imgesi olusturur. Bu olguyu Cengiz soyle ifade

etmektedir: “Markalar; Ureticiler icin trtnlerin takibini ve kontroliini kolaylastiran,
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tiketiciler igin ise pazarda triinlerin taninmasini, aranmasini ve ayirt edilmesini,
degistirilmesini miimkiin kilan tiriine kimlik vermenin 6tesinde ona anlam katan, iriin
ve sirketin degerini artiran 6nemli bir aragtir” (Cengiz, 2010: 44). Ind’e (Ind, 2003)
gbre bir marka, Urinun gercek veya hizmetle ilgili olmasina ragmen, kendisi
onemsizdir. Onu degerli seye doniistiiren donistiiriicii bir fikirdir. Dolayisiyla bir
marka yalnizca alicinin zihninde bulunur ve onunla bir iligki baglatma, siirdiirme veya
sona erdirme giiciine sahip olan alicilardir. Yani sira kendi ihtiyaclar1 ve arzular
tarafindan da yonlendirilirler. Kisacasi satin alma olgusu islev ve duygusal

paradigmalara baglilik gosterir Sekil 4.1.

Sekil 4.1 Alicimin duygusal bag kurmasi

Kaynak: https://www.ift.org/news-and-publications/digital-exclusives/first-21-food-x-factor
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Tiiketici ve iriin marka iligkisini Kurtbas (Kurtbas, 2016) soyle aciklar;
urunler, tiiketiciye vaatler vererek, kendini tuketicinin zihninde yer almasini hedefler
bunun icin gicli 6zelliklerini gostererek yapar. Bu 6zellikler, nesnel ya da soyut veya
duygusal séylemler olabilir. Mishra ise makalesinde marka ile ilgili su detaylara

deginir, tiketiciler, bes tiiketim degerinden etkilenir.
“1. Uriinlerin fonksiyonel olmas1
2. Sosyal ¢evresini memnun edecek diizeyde olmasi
3. Duyguya dayali se¢imlerin olmasi
4. Ogrenmeye dayali sistematik bilgi ve kanitlanabilir bilgi olmas1

5. Kosullu deger, duruma bagl olarak bir dizi kosulu ifade eder. (6r. Noel,
diigiin vb.)” (Mishra, 2012)

Chernatony ve digerlerinin (Chernatony, McDonald, Wallace, 2011) Creating
Powerful Brands adli kitabinda markalar, kolaylikla alicilarin rasyonel ve duygusal
ihtiyaglarini tatmin etmek Uzere gesitli faydalar sunar. Bunlar tiiketiciler tarafindan
memnuniyetle karsilanacak islevsel ve duygusal degerlere dayali sozler vermekle
yaparlar. Markalarin mesajlari, halkin hayal giiciinii yakaladiginda bir fenomene
dontisebilir. Sekil 4.2 Tide deterjan markasinin gii¢lii sozler verdigi yaratici reklam
kampanyas! ile tiiketiciye seslenmektedir. Sekil 4.3°te ise Innocent (zararsiz) markasi
ismiyle mitenasip dogal icecekleriyle ve farkl {iriin yelpazesiyle tiiketici karsisina
cikmaktadir
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Sekil 4.2 Tide Deterjan Reklam Afisi

Kaynak: https://www.canva.com/learn/clever-advertising/

—

UPERSMOOTY - SURERSMOOTY,

=

O

innocent % innocent

ENERGY ANTIOXYDANT

Sekil 4.3 Innocent Smoothie Uriinii

Kaynak: https://www.avosassiettes.fr/innocent-super-smoothies-pour-les-petites-victoires-du-
quotidien/
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4.2  Marka Bilinirligi ve Markalagsma

Bir marka ilk ortaya ciktig1 giinden itibaren verecegi hizmet konusunda tutarl
ve hedef kitlesine uygun nitelikte olmalidir. Markalagsmanin 6zgln bir ismi, logo,
sembol, kaliteli Orin yada hizmet, dogru iletisim ve pazarlamadan olustugu
sOylenebilir. Marka olgusunun tarihsel kokenlerine gidildiginde, Antik Misir’da duvar
taglarinin ayirt edilmesi i¢in duvar ustalarinin kendi yaptiklar taglarin lizerine isaretler
ekledikleri sdylenir. Clifton & Simmons (Clifton ve Simmons, 2003) kitabinda verdigi
bilgiye gore seri Uretimle tiretilen en eski iiriinlerden bazilarinin kalintilar1 Akdeniz
bélgesinde bulunan kilden yapilmis ¢omleklerdir. Uriinlerde bir ustasinm, ¢émlegin
dibindeki 1slak kile parmak izi, balik, yildiz ya da ha¢ yaparak ¢omlegini
isaretlediklerini soylemektedir.

Koleligin oldugu donemlerde, kdle ve hayvanlarin daglama yontemiyle
isaretlenerek bir nevi markalastirildigi bilinmektedir Sekil 4.4. Modern diinya da ise
hayvanlar kismen benzer bir sekilde numaralandirma sistemi ve logo ile

damgalanmaktadir Sekil 4.5.

BRANDING SLAVES.

Sekil 4.4 Kéle Markalama

Kaynak: https://iprgezgini.org/tag/kole-damgalama/

51



Sekil 4.5 Hayvan markalama

Kaynak: https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/thumb/3/30/Merino_ram.JPG/1280px-
Merino_ram.JPG

Aaker’e (Aaker, 2012) gbre markayr bilme, tanima ve hatirlama, sadece
animsamaktan ziyade markanin yiiklendigi degerleri ifade etmektedir. Batey (Batey,
2008) ise marka bilinirligini su sekilde tarif eder; bir markanin pazarlama ve iletisim
agindaki her tarlt bilgi veya girdi, markanin tuketiciyle etkilesimi ile tiketici
belleginde yer eden izler, temelde marka bilinirligini ifade eder. Daha agik anlatimla
“Marka taninirligi, markanimn rengi, 6lgtsu, bicim ve ambalaji, tadi, Grinin tasarimu,
logo ya da sembol gibi gorsel araclar ile dogrudan ilgilidir” (Kurtbas ve Barut, 2010:
112-113).

Batey (Batey, 2008) gore, sanayi devrimi ile baslayan, modern markalagsmanin
ilk isaretleri 19. yiizy1lin sonlar1 ve 20. yiizyilin baslarina ait bir olgu olmasina ragmen
komiinizmin ¢okiigii, internetin kitlesel olarak yayginlasmasi ve iletisimin
kolaylagsmasiyla beraber markalasma 6nemini daha da artirmistir. Markanin nihai
seklinin Uriinle ve tiiketicilerin etkilesimi sonucu meydana gelen duygusal ve zihinsel
degerlendirmeler sonucu olustugu gergegi asla gozden kagirilmamalidir. Dolayisiyla
markalagsma “bir kurulusun benzersiz ve memnuniyetle karsilanan bir deneyim
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hakkinda sz vermesine olanak taniyan bir dizi islevsel ve duygusal degerle ilgilidir”
(Chernatony, McDonald, Wallace, 2011: 31-63). Keller ve digerlerine (Keller,
Parameswaran ve Jacob, 2015) gore bir tiiketici markay1 gorerek, duyarak veya onun
hakkinda diistinerek ne kadar ¢cok "deneyim" kazanirsa, markay1 hafizasinda giiglii bir
sekilde kaydetme olasiligi o kadar artar. Bu sebeple, tlketicilerin bir markanin
unsurlarindan birini deneyimlemeleri iriin hakkinda tutum olusturmasina katki
saglayabilir. Dolastyla marka bilinirligini ve farkindaligini1 artirmak, marka imajina
etki etmektedir. Sekil 4.6 ve Sekil 4.7 6rneklerinde Intel, bilinirligi artirmak i¢in TV
reklamlarinda logonun yaninda “Inside” slogani kullanmistir. Bu tarz reklamlarla,
yaratici bir slogan veya jingle ile sadece markayi 6ne ¢ikarma vurgusu yapilmaktadir.
Reklamlarin yani sira Logolar, semboller, karakterler ve ambalajlar gibi diger marka

unsurlart da hatirlamaya yardimei olmaktadirlar.

te

Sekil 4.6 Intel logo

®

Kaynak: https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Intel_logo_(2006-2020).svg

Sekil 4.7 Intel inside logo

Kaynak: https://tr.wikipedia.org/wiki/Dosya:Intel_Inside_Logo_(2003-2006).svg
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43  Marka liletisimi ve Pazarlama

Bir markanin yaptig1 her turlu faaliyet iletisimsel bir olgu olarak marka imajina
hizmet etmektedir. Keller (Keller, 2003) gore marka iletisiminin, firmalarin Urettikleri
ve sattiklart Uriinleri, dogrudan veya dolayli olarak tiiketicileri bilgilendirme, ikna
etme ve hatirlamasina yarayan araglar oldugunu soéylemektedir. Bir anlamda
pazarlama, markanin 'sesini' temsil eder ve tiiketicilerle diyalog kurabilecegi bir arag
haline doniisiir. Bu amacla pazarlamada televizyon, radyo, gazete, dergi, poster, posta,
telefon, basli medya, web reklamlari, filmler, yarismalar, kuponlar, sponsorluk, vb.
gibi farkli iletisim araglari roller tstlenmektedir. Biitiin bu iletisim araclariyla yapilan

tanitimlarin asil amaci marka degerine dolayisiyla pazarlamaya katkida bulunmaktir.

Bu kapsamda reklam, halkla iliskiler, promosyonlar, etkinlikler, sosyal medya,
icerik pazarlamasi ve daha fazlasi yer alabilir. Marka iletisimi ve pazarlamasinin nihai
hedefi, marka i¢in olumlu bir itibar olusturmak ve tiiketicilerle gii¢lii bir duygusal bag
kurmaktir; bu da marka sadakatinin olusmasina dolayisiyla da satislarin artmasina yol

acmaktadir.

Pazarlama; bir markanin kimligini olusturmak i¢in trinleri veya hizmetleri
tanitmak ve tiiketicilerle iligkiler kurmak igin marka iletisiminde kritik bir rol oynar.
Reklam; pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi, pazar arastirmasi, tuketici davraniglar
hakkinda bilgi edinmek ve tercihlerini yonlendirmek yani sira tanitim materyallerinin
olusturulmasi1 ve dagitilmasini kapsamaktadir. Marka iletisiminde pazarlamanin
amaci, bir markanin mesajin1 hedef kitlesine etkili bir sekilde iletmek ve tiiketicilerin
zihninde markaya iliskin olumlu bir alg1 yaratmaktir. Burada tiriin “marka” olmaktadir
Ornegin Sekil 4.8 de Heinz reklamda, muhtemelen Griintin faydalari ile 6zelliklerinin
on plana ¢ikartilmasi1 beklenmektedir ancak tam tersine “Ketcap” sisesini kullanirken
cikan sesleri miizige doniistiirerek o istah agici anlara tat katan {irline gonderme

yaparak sadece “marka imajima” hizmet etmektedir.
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Heinz

Ketch the Beat

School: Miami Ad School

m Ketch the Beat - Heinz

LdW|k

(aJo] g

WETCHTHE BE 4.

Sekil 4.8 Heinz ketchup reklami

Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/campaigns/ketch-the-beat

Marka iletisimi ve pazarlama yakindan iliskilidir, etkili marka iletisimi basarili
pazarlama igin 6nemlidir. Marka iletisimi, Bir sirketin yada Urlinlin miisterilerle veya
olas1 potansiyel miisterilerle iletisim kurmak i¢in kullanilan tiim mesajlar1 igerir. Etkili
marka iletisimi, miisterilerin zihninde sirket veya {riin i¢in giliclii bir imaj
yaratilmasina yardimei olabilir bu da marka sadakatinin ve satiglarin artmasina yol
acabilir. Ayrica bir markay1 veya iriinii rakiplerinden farklilagtirmak ve akilda
kalicilig1 saglamanin yani sira markay1 o6n plana ¢ikarmanin da yontemlerindendir.
Bunun aksine, marka iletisimi etkili veya tutarli degilse, miisteriler arasinda kafa
karigikligina ve giivensizlige de yol agabilir ve pazarlama g¢abalarinin basarisini
olumsuz yonde etkileyebilir. Sirketlerin pazarlama hedeflerine ulasabilmeleri i¢in

marka iletisim stratejilerini dikkatli bir sekilde planlamalar1 ve yiirtitmeleri 6nemlidir.

Etkili marka iletisimi, olumlu bir imaj yaratmanin ve marka sadakati
olusturmanin yani sira, dogru hedef kitleye dogru mesajla ulasarak pazarlama

kampanyalarinin etkinligini artirmaya yardime1 olabilir. Marka iletisiminin bir diger
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onemli yonii de tutarliliktir. Gorsel ve niteliksel unsurlarda tutarhilik, giiclii ve
taninabilir bir marka kimligi olusturulmasina yardimci olur. Yam sira tanman bir
markadan kaliteli hizmet bekleyen miisteriler icin de gliven duygusu olusturur. Marka
iletisiminde miisterilerle duygusal bir bag olusturmak, reklamla, halkla iliskilerle etkili
marka hikayesinin ya da mitinin olusturulmasi son derece 6nemlidir. Marka iletisimi
olumlu bir imaj yaratmaya, marka sadakati olusturmaya, dogru kitleye ulagmaya,
tutarlilik yaratmaya ve miisterilerle duygusal bir bag kurmaya yardimci oldugu i¢in
pazarlamani hayati bir bilesenidir. Iyi planlanmis ve uygulanmis bir marka iletisimi

stratejisi, bir sirketin pazarlama ¢abalarinin etkinligini biiyiik 6l¢iide artirabilir.
4.4  Marka Sadakati

Marka sadakati, bir tiiketicinin ayni markadan tekrar tekrar iirtin veya hizmet
satin alma egilimini ifade eder. Bunun nedeni, markanin iirin veya hizmetlerinden
duyulan memnuniyeti, markaya iliskin olumlu bir alg1 veya markayla iliskilendirilen

kisisel kimlik duygusu gibi ¢esitli faktorler olabilir.

Sirketler genellikle reklamlar, promosyonlar ve miisteri hizmetleri yoluyla
marka sadakatini tesvik etmeye caligir. Buna ek olarak, marka sadakati gui¢lu bir itibar
olusturmasina da yardimci olur ve bu da sirketi potansiyel ortaklar, yatirimcilar ve
calisanlar i¢in daha cazip hale getirebilir. Ayrica, marka sadakati bir sirket icin maliyet
tasarrufu da saglayabilir. Sadik misteriler (marka fanlar1) olustugunda daha az
pazarlama ve daha az satig ¢abasit dogurmanin yani sira miisteriler markanin kiglik
hatalar1 karsisinda da daha bagislayici olabilmektedirler. Bu da bir sirketin pazarlama
ve miisteri hizmetleri maliyetlerini azaltmasina yardimcei olabilir. Genel olarak, marka
sadakati basarili bir i3 kurmanin Onemli bir asamasidir. Gelir artisina, maliyet
tasarrufuna ve daha giicll bir itibara yol acabilir. Markalar, stirekli olarak kaliteli Griin
ve hizmetler sunarak, miisterilerle giiglii iliskiler kurar, seffaf iletisimlerini stirdtrerek
marka sadakatini olusturabilirler. Giiglii markalar verdikleri iyi hizmetle miisterilerini

kendilerine bir miknatis gibi ¢gekerek markayla biitiinlesmesini saglayabilirler Sekil 4.9
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Sekil 4.9 Giiclit Marka Miknatis Gibi Ceker

Kaynak: https://www.yeniisfikirleri.net/marka-sadakati-nedir-nasil-gelistirilir/

Cavallone (Cavallone, 2017) gore; marka sadakati gercek anlamda (g
bilesenden olusur. Bunlarin “tutum, tercih ve baglilik” oldugunu sOylemektedir.
Marka sadakati, cok fazla alternatiflerin oldugu bir ortamda tiiketicin tutum ve
davranisinda yasanan psikolojik degisim sonucu bir markaya baglanmanin yansimasi
olarak tanimlanabilir. Benzer bir sekilde, miisterinin motivasyonu, degerlendirme
streci ve memnuniyeti sadakate yol acan faktorlerdir. Aaker ise sadakati; hiyerarsik
olarak siralanmig bir tercih yapisinin varligina atfedilebilen kesin bir irade eyleminden
kaynaklanan, ayn1 alternatifin alic1 tarafindan sistematik olarak benimsenmesi olarak
tanimlamaktadir. Dolayisiyla sadakat, tiiketicinin sirketle olan iliskisi slrecinde
biriktirdigi inangtan yararlanan belirli bir biligsel-psikolojik faaliyetin varligindan
ortaya ¢ikar. Miisterinin biligsel sisteminde s6z konusu sirkete yonelik 6nemli bir inang

stogunun varligiyla motive edildigi tiiketici davranisi tiirii olarak gosterilmektedir.
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Giigli marka sadakati olusturmus pek c¢ok sirket bilinmektedir. Bazilari

sunlardir:

Apple; sadik bir miisteri tabanina sahiptir ve birgok miisteri, rakipleri yerine
Apple iiriinlerini satin almay1 tercih etmektedir. Bunun nedeni sirketin tasarim, yenilik
ve kullanim kolayligina odaklanmasidir. Apple, minimalist tasarimlari, ekosistemi
genelinde sorunsuz ve sezgisel bir kullanic1 deneyimi saglamasi, cihazlarin sorunsuz
entegrasyonu ve gucli marka sadakati olusturabildigi asikardir. Apple guvenilir
yazilimlari ile kullanic1 deneyimine katkida bulunurken, pazarlama kampanyalariyla
imaj olusturarak, miisteri cazibesini de artirtyor. Apple'in yiiksek kaliteli donanimiyla,
miisteri memnuniyeti destegiyle ve eco-sistemindeki genis uygulama yazilimlaryla,
tiketiciler arasindaki imajina olduk¢a katkida bulunuyor. Apple'in tasarim estetigine
verdigi 6nem, Uriinlerini gorsel olarak ¢ekici kilmakta ve kullanic1 dostu yapist hem
teknoloji meraklist kullanicilart hem de teknolojiye yeni baslayanlar1 etkilemektedir.
Cihazlarin sorunsuz bir sekilde etkilesime girdigi kendi icindeki uyumu, birden fazla

Apple Uriiniine sahip olan miisterilere kolaylik ve birlik duygusu sunuyor.

Markanin yaraticilig1 ve etkilesime girdigi pazarlama kampanyalari, yenilik¢i
ve likksle iligkilendirilen gii¢lii bir marka imaj1 olusturulmasina yardimer olmustur. Bu
da Apple kullanicilar1 arasinda gurur ve sadakat duygusunu beslemektedir. Apple'in
miisteri destegi konusundaki kararlilig1, kullanicilarin gerektiginde zamaninda yardim
almasin1 ve sorun gidermesini saglayarak sirket ile miisterileri arasinda olumlu bir
iliski kurulmasimi tesvik etmektedir. Ayrica, Apple'in dayanikli ve giivenilir donanim
uretme konusundaki itibari, tirinlerinin algilanan degerini artirarak daha fazla miisteri
memnuniyeti yol agmaktadir. Ornegin Sekil 4.10 da miisterilerin tiim benlikleriyle

markaya baglandiklarini ironik bir bigcimde anlatilmaktadir.

Genel olarak, yukarida anlatilan biitiin faktorler bir araya gelerek Apple'in
diinya capinda milyonlarca tiiketici i¢in tercih edilen bir marka olmasina katkida

bulunmustur.
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Sekil 4.10 Apple markasina baglanma

Kaynak: https://www.pazarlamasyon.com/apple-iklim-degisikliginin-musteri-sadakatini-
artirabilecegini-dusunuyor

Marka sadakati gerceklestirmis sirket-Urlinlerden biri de Coca-Cola’dir ki;
Nesiller boyu devam eden sadik miisteri kitlesiyle diinyanin en ¢ok tanian ve sevilen
mesrubat markalarindan biri olmugtur. Bunun nedeni, sirketin reklam ve pazarlama
kampanyalar1 araciligiyla miisterileriyle giiclii bir etkilesim kurmaya odaklanmasidir.
Giiglii marka bilinirligi, itibari, tutarli tat ve kalitesi, pazarlama kampanyalari
araciligiyla yaratilan duygusal bag, uzun siire devam eden gelenek ve populer
kiiltiirdeki varlig, etkili dagitim ag1, pazardaki sinirh alternatifler, etkinlik ortakliklar
ve farkli zevklere hitap etmek i¢in gesitli iiriin yelpazesi sunmasi nedeniyle Coca-Cola
tiketicileri markaya sadik kalmigtir. Bu faktorler bir araya gelerek, diger igecek
secenekleri yerine Coca-Cola'y1 tercih etmeye devam eden sadik bir miisteri tabaninin

olusmasina katkida bulunmaktadir.
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Kendine 6zgii logosu, kirmizi rengiyle akilda kalici, reklam kampanyalar
markanin kolayca taninmasimi ve olumlu duygularla iliskilendirilmesini saglamistir.
Diinyanin neresinden satin alinirsa alinsin, triinlerinde tutarli bir tat ve kalitesini
korumustur. Bu tutarlilik, sadik tiiketiciler i¢in bir asinalik ve rahatlik hissi
saglamaktadir. Coca-Cola duygusal pazarlamaya biliylik yatirim yapmus, nese,
mutluluk, birliktelik ve nostalji duygularini uyandiran reklam kampanyalar1
yaratmustir. Sekil 4.11 de 1886 yilindan bu yana Coca-Cola tiiketiciler i¢in yasamin
vazgegilmez bir pargasi haline gelmistir. Bu olgu, Coca-Cola’nin nesiller boyunca

sadik bir takipg¢i kitlesi olusturmasina yardimeir olmustur.

Sekil 4.11 Coca-Cola markasina baglanma

Kaynak: https://www.haldunyildiz.com/sadakatsizler-caginda-marka-sadakati-olusturmak/

Nike markas1 da 6zellikle sporcular ve spor meraklilari arasinda ¢ok sadik bir
miisteri tabanina sahiptir. Bunun nedeni, triinlerindeki Kkalite, rahatlik ve yenilikci
tasarim ile gucli bir performans saglamasinin yani sira olaganiisti markalagsma ve
pazarlama c¢abalaridir. Nike, yenilikci teknolojiyi surekli Ar-Ge ile destekleyen

giivenilir ve yiiksek kaliteli bir marka olarak sahip oldugu itibar nedeniyle birgok kisi
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icin popiiler bir secimdir. Unlii sporcularla gelistirilen is birlikleri ve ¢ok cesitli spor
dallarma yonelik genis iiriin yelpazesiyle ve modaya uygun tasarimlari ile her alana
hitap etmektedir sekil 4.12. Ginlmizde Nike'in sosyal sorumluluk projelerine

yonelmesi imajina olumlu katki saglamaktadir.

Kara ve Arslan’in (Kara ve Arslan, 2018) makalesine gore 250 tiketiciyle
yapilan bir aragtirmada Nike markasi gii¢lii ve belirgin bir stile sahip olmas1 bakiminda

diger markalardan ayrigmaktadir.

Sekil 4.12 Nike markasi iiriinlerini kullanan sporcu

Kaynak: https://www.pazarlamasyon.com/nike-kullanici-deneyimi-ile-nasil-yenilik-yapiyor

Amazon diger gii¢lii markalar arasinda marka sadakatini olusturmus bir bagka
sirket ornegidir. Amazon miisterileri, sirketin sundugu kolaylik, hizli teslimat ve genis
iirlin yelpazesi nedeniyle sadiktir. Sektor aragtirmalari, tiiketicilerin gii¢lii bir marka

bagliligina sahip oldugunu gosteriyor.
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Values Institute arastirmasina (West, 2022) gére Amazon’un, tutarliligi,
dirtistliigi, caliskanligt, hizmetleri ile Amerika’daki popiiler markalarin listesinde (st
siralara ¢itkmasini saglamig dahast bu nitelikler sayesinde Amazon 2017 yilinda
iilkenin en giivenilir markas1 secilmistir. Gliven, tiiketicilerin bir sirkete karsi sahip
oldugu gii¢lii duygulardan biridir. Amazon, agik tanitim igeriginin genellikle duygusal
olmadig1 bir marka olsa da ister sanal ister fiziksel olsun kii¢lik "dokunuslar" yoluyla
tiiketicilerle giiglii baglar yaratiyor. Sekil 4.13 de Logosundaki guliimseyen sembole
uygun davranan Amazon, urunleri kisa siire iginde kapimiza getirmesi, kosulsuz
miisteri memnuniyeti ile tuketicilerde pozitif etki yaratmaktadir. Zaman iginde
tekrarlanan pozitif dokunuslar, miisterilerin markaya karsi olumlu yonde tutum
gelistirmesini olanakli kilmaktadir. Amazon markasinin giivenirlik, hizli teslimat,

miisteri memnuniyeti glilen ok semboliiyle biitiinlesmistir.

Sekil 4.13 Amazon logo

Kaynak: https://worldef.net/amazonda-e-ticaret-nasil-yapilir-amazonda-nasil-rekabet-edilir/
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Gucll bir marka sadakati olusturmus markalardan biri olan BMW,; liks
otomobil pazarinda sadakati olusturmus bir sirket 6rnegidir. BMW’nin otomobillerin
kalitesi, glivenilirligi, lUks tasarim ve donanimi nedeniyle miisterilerde sadakat
olusturdugu bilinmektedir. Araba kullanmaktan hoslanan ve araba kullanmay1 sadece
bir yerden bir yere gitmek icin bir arac olarak gérmeyen insanlar icin BMW markasi,
miihendislik, 6zgiinliik, is¢ilik, h1z1 ve yol tutusunu bir araya getirmistir. Ikinci Diinya
Savasi dncesinden bu yana BMW'yi tanimlayan, yiiksek diizeyde iscilik ve yaraticiliga

sahip sportif, performans odakli otomobiller olmustur.

Karsilastirmali 6rnek verilirse; Cadillac buyuk motorlu, prestijli ve konforlu
likks sedanlar ile taninirken, Volkswagen ise onlarca y1l boyunca ucuz, giivenilir, temel
Alman miihendisligi ile dolu, dis tasarimlariyla kisiligini yansitan otomobilleriyle
tanindi. Ford uzun zamandir her insan ve her aile i¢in uygun fiyatlarda kaliteli bir
otomobile sahip bir markaydi. Mercedes’in imaji mikemmel muhendislik, kalite ve
prestijle ilgili olmustur. Rolls-Royce ise iyi mihendislik ve kaliteli el isgiligiyle
tiretilmis otomobille simgelenmistir. Otomobil endustrisinde, miihendislik harikas1
urtinlerle miisterilerle olumlu bir gelecek insa etme gabasi, stratejilerinin odak noktasi
olmustur. Yani1 sira markaya imajina yonelik ¢abalar iirlin-marka olgusunu olusturmus
boylece marka ve tiriinler birbirine bagimli hale gelmesine yol agmis, dolayisiyla bu
durum marka-Urinan birlikte blyumesini ve hedef kitlesine ulasmasini olanakli
kilmigtir. BMW'nin on yillar boyunca diger tiim otomobil sirketlerinden ve otomobil

endiistrisi disindaki cogu sirketten daha iyi yaptig1 sey budur.

BMW, yalnizca BMW'in iizerine insa edildigi degeri arzulayan tiiketicilere
hitap etmekle ilgileniyor. Otomotiv tarihgisi ve 6nde gelen endustri analisti Karl
Ludvigsen basitce soyle diyor: BMW, bir markanin nasil insa edilecegine dair bir ders
niteliginde, Kiley’e (Kiley, 2004) gére BMW, diinyanin en saygi goren otomobil
markalardan biri olarak kabul edilir. Ortaya koydugu finansal performans rakiplerini
kiskandiracak bir seviyededir. Diger bir¢ok otomobil iireticisinin diisen satislar, karlar
ve pazar payiyla miicadele ederken, BMW, yogun Uretime ragmen miisteri taleplerine
yetisemeyecek seviyede ilgi gérmenin yani sira biylmeye de devam etmektedir.
BMW'de insan kaynaklar1 direktorliigii ve finans midiirligii gibi cesitli gorevlerde
bulunmus bir fizik¢i olan Panke, "BMW markas:1 biiyiileyici bireysel otomobiller

vaadini temsil ediyor ve biz bu konuda verdigimiz s6zii tutmaya devam edecegiz” diye
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vurgulamaktadir. Liiks olarak tanimlanan BMW markasmimn iinii biitiin diinyada
yayllmis durumdadir. Sekil 4.14’de Cin’de arama motorlarinda “degerli at”
yazildigimda BMW markas1 ¢ikmaktadir. BMW markasi bu ¢eviri hatasini,
TBWA\Juice Beijing ve TBWA\BOLT Shanghai ajanslari araciligiyla yaratici bir dille

reklamlarina tasimustir.

—( A sweaty BMW

THE i4 M50
o m

Sekil 4.14 Cin’de internet aramasinda degerli at yazildiginda ¢ikan BMW markasi

Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/campaigns/real-good-studio-translates-humorous-ai-fails

Giiglii marka sadakati olusturmus sirketler bununla smirli degil, farkli
sektorlerde sadik miisteri tabani olusturmada elbette basarili olmus baska pek ¢ok
sirket vardir. Orneklenen markalarin tercih edilmeleri ve sadakatlerine bagl kalan

tilketicilerin tutumlart su sekilde incelenmistir.

e Sadik miisteriler ayn1 markadan tekrar tekrar aligveris yapma egilimindedir.

e Rakiplerin, promosyon tekliflerinden etkilenme olasiliklar1 daha diisiiktiir.

e Sadik miisteriler marka savunuculari haline gelirler.

e Markaya duyduklar1 giiven nedeniyle iiriin veya hizmetleri i¢in daha ytliksek
fiyatlar 6demeye razi olabilirler.

e Sadik miisteriler daha bagislayici ve anlayish olabilirler.

e Sadik miisteriler, sadakat programlarina katilabilir ve markanin tekliflerini

gelistirmesine yardimei olmak i¢in geri bildirim saglayabilir.
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Marka sadakati genellikle rasyonel karar vermenin 6tesine geger; miisteri ile marka
arasinda duygusal bir bag icerir ve bu da iliskiyi daha kalic1 hale getirir. Miisteriyi elde
tutma istegi ve yasam boyu marka degerini korumak, isletmeler i¢in uzun vadeli bir
hedeftir. Marka sadakatini gelistirmeyi diistinen sirketler iyi Urlnler, kaliteli misteri
hizmetleri ve marka kimligi olusturmak i¢in yatirim yapar. Marka sadakatinin sonsuza
kadar stirmesinin garanti edilmedigini de unutmamak 6nemlidir. Tuketici tercihleri ve
pazar dinamikleri zaman ig¢inde degisebileceginden, markalar miisterileriyle

aralarindaki bagi korumak ve giiclendirmek i¢in siirekli olarak c¢alisirlar.
4.5 Tiiketici Davramislarn

Tuketici davraniglari, bireylerin {irin veya hizmetleri satin alirken veya
kullanirken {irline karsi olan ilgisini ve alinan tutumlari ifade eder. Tuketici
davranislari, tiiketicilerin yaptiklar1 secimleri nasil ve neden yaptiklarini daha iyi
anlamak ve etkili pazarlama stratejileri gelistirmek icin pazarlama alaninda
incelenmektedir. Murray (Murray, 2015) kitabinda, tiiketici davranisini, insanlarin
ihtiyaglarin1 karsilamak iizere yaptigi arama faaliyetlerinin tamami olarak tanimlar.
Baska bir deyisle, bir tiiketici bir seye ihtiya¢ duydugunu fark ettiginde, tiiketiciler bu
ihtiyac1 gidermek i¢in arzu edilen yollar1 bulmak {izere yola ¢ikarken zincirleme bir
reaksiyon baglar. Zincirleme reaksiyon, diislinceler, duygular ve davranmiglar dahil

olmak tizere ¢ok sayida psikolojik stireci igerir.

Tiiketici davranigi arastirmalari, bireylerin, gruplarin ve kuruluglarin iiriin ve
hizmetleri satin alma ve kullanma konusunda nasil karar verdiklerini, insanlarin bir
irlin veya hizmeti satin almaya veya tiikketmeye ¢alisirken diislinme, hissetme ve
hareket etme bigimlerini etkileyen psikolojik, sosyal ve fiziksel suregleri inceler. Bu
calisma alani, bir tiiketicinin se¢imlerine ve eylemlerine giren motivasyonlari, karar

verme siireclerini ve satin alma sonrasi degerlendirmeleri anlamaya caligir.
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Sekil 4.15 Tiiketici davrams arastirmalari

Kaynak: https://www.ergezer.net/tuketici-davranisi.html

Sekil 4.15°te Tiiketici davranisi aragtirmalari, tiiketicileri satin almaya neyin motive
ettigini, satin alma kararlarini nasil verdiklerini, satin aldiklari iiriin ve hizmetleri nasil
degerlendirdiklerini anlamalarina yardime1 olabileceginden isletmeler, kuruluslar i¢in
bilgiler saglayabilir. Tiiketici davranisi, kisisel, psikolojik, sosyal ve kiiltiirel faktorler
de dahil olmak tlizere ¢esitli faktorlerden etkilenebilen karmasik ve dinamik bir
surectir. Aile, gelir durumu, yas, cinsiyet, motivasyon, algi ve tutumlar, inan¢ gibi
etmenler tiiketici davraniginin sekillenmesinde rol oynayabilir. Kuruluslar, tiketici
davraniglarini daha iyi anlamalar1 ve buna gore aksiyon almalari igin kompleks bir veri
girdi ¢iktisina baglhidir. Bu durum pazarlama stratejilerini ve tiriinleri gelistirmelerine
yardimci olabilir Sekil 4.16.

Sekil 4.16 Tiiketici davramislarim incelemek

Kaynak: https://www.ergezer.net/tuketici-davranisi.html
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Tiiketici  davraniglarinin =~ anlasilmasmin  farkli  sektorlerde  nasil
uygulanabilecegine dair birkag¢ 6rnekle agiklanabilir. Perakende sektoriinde, tiketici
davranigini anlamak, isletmelerin satiglar1 artirmak igin triinlerini sergilemenin ve
satisa sunmanin en etkili yollarini belirlemelerine yardimei olabilir. Ornegin Sekil 4.17
de, bir giyim magazasi tiiketici davranislari tizerine yapilan aragtirmalari kullanarak
iiriinlerin renklerine gore sergilenmesinin miisterilerin aradiklarin1 daha g¢abuk

bulmalarina yardimei olarak satiglarin artmasini saglayabilecegini belirleyebilir.

R&TA RAF

[Stans ve Madaia Eklomasdar,

Sekil 4.17 Renklere gore magaza raflarim diizenleme

Kaynak: https://rotaraf.com/urunler/giyim-magazalari/

Teknoloji sektoriinde, tiiketici davraniglarini anlamak, sirketlerin kullanimi
kolay ve hedef pazarlarinin ihtiyag¢larini karsilayan iiriinler tasarlamalarina yardime1
olabilir. Ornegin bir sirket, tiiketici davranislarina iliskin arastirmalar1 kullanarak, bir
mobil uygulama kullanmanin pazarin belirli bir kesimi i¢in daha cazip olacagini ve

bdylece satislarin artacagini belirleyebilir.

Tiiketici davranislarini anlamak icin asagidaki siireglerin incelenmesi gerekmektedir:
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Motivasyon: Insanlar1 satin almaya motive eden temel ihtiyag ve isteklerin

zaman icinde nasil degistigine bakar.

Alg:: Insanlarin bir iiriin veya hizmet hakkindaki bilgileri nasil algiladiklarini

ve islediklerini inceler.

Tutum: Insanlarin bir iiriin veya hizmete yonelik tutumlarmin zaman iginde

nasil degisebilecegini inceler.
Ogrenme: Insanlarin yeni iiriin ve hizmetleri nasil dgrendiklerini inceler.

Hafiza: Insanlarin iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgileri nasil depoladiklarii ve

geri getirdiklerini inceler.

Karar Verme: Insanlarin farkli segenekleri nasil degerlendirdiklerini ve farkli

iirtin ve hizmetler arasinda nasil se¢im yaptiklarin inceler.

Satin alma sonrasit degerlendirme: Insanlarin satin alma kararlarini nasil
degerlendirdiklerini ve satin aldiklar1 driinlere yonelik tutumlarmi nasil

olusturduklarini inceler.

Kiiltiirel, sosyal ve kisisel faktorler: Bu arastirma alani, aile, referans gruplari,
kiiltiir, degerler, inanglar, gelenekler, gelir, yas ve cinsiyet gibi kiiltiirel, sosyal ve

kisisel faktorlerin tiiketici davranisini nasil etkiledigini inceler.

Insanlarin, satin alma ve tiiketim tercihleri, icinde yasanilan toplum tarafindan
sekillendigi soylenebilir. Bunlar gelenek, gorenek, ritieller, ihtiyaclar ve yasam
kosullaridir. “Tiiketici davranisi, kanun yapicilar tirtinleri satin alma ve tiikketme seklini
diizenleyen yasalarla olusturdugunda devreye girer. Boylece tiiketici davranisi, i¢inde
yasanilan toplumu olusturur ve 6zgiir bir toplumun kamu politikasinin énemli bir

girdisidir” (Murray, 2017: 13).
4.6 Tiiketici Algisi

Tuketici, genellikle bir ihtiyacin veya arzunun olusmasi sonucunda, bunu
karsilayacak bir {irlinl arayan, iiriinii satin alan ve ardindan tiiketen kisi olarak

tanimlanir. Noel algiy1 su sekilde tanimlar: “Tiiketicilerin tutarli bir biitiin olusturmak
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icin uyaricilar1 se¢mesi, diizenlemesi ve yorumlamasi ve ¢evrelerindeki diinyanin
anlamli bir resmini ¢izerler” (Noel, 2009: 93). Ancak nesneleri algilamadan &nce
onlara maruz kalmamiz ve ardindan dikkatimizi vermemiz gerekir. Maruz kalma, bir
tilketicinin marka isimleri, reklamlar, jingle'lar ve reklam panolar1 gibi pazarlama
uyaricilariyla temas ettigi siireci ifade eder. Maruz kalma, nihai satin alma ve tiiketime

yonelik siireci baslattig1 i¢in dnemlidir.

Tiiketici algisi, bireylerin iiriinler, hizmetler ve markalar hakkindaki bilgileri
yorumlama ve anlamlandirma bi¢imini ifade eder. Cevremizdeki diinyaya iliskin
anlaml1 bir anlay1s olusturmak amaciyla bilgi edinme, yorumlama ve organize etmeye
yonelik zihinsel sureci igerir. Murray’ye gore “algi ve gerceklik birbirinden farkli
kavramlardir c¢iinkii tliketicilerin gelistirdigi algillar her zaman gercek diinyayla
ortismez. Algt her zaman gerceklikle ortiismeyebilir. Algt ayn1 zamanda muglak da
olabilir” (Murray, 2017: 41). Ornegin Sekil 4.18 de, bir tiiketici gegmis deneyimlerine
veya markanin itibarmma dayanarak belirli bir telefon markasini yiiksek kaliteli ve
giivenilir olarak algilayabilir. Bagka bir tiiketici ise kendi kisisel, deger ve inanglarma

dayanarak ayni marka telefonu asir1 pahali ve gereksiz olarak algilayabilir.

Sekil 4.18 Telefon karsilastirma

Kaynak: https://www.ilounge.com/iphone-most-reliable-phone
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Algi,  tliketicinin  farkindaligt ve gercegi  yorumlamasi  olarak
degerlendirilebilir. Alg1 o6znel gergekligi temsil eder, ancak gercekte cevrede
bulunanlar nesnel gercekligi belirler. Bu durumda siibjektif ve objektif gergeklik
durumu belirlemektedir. Tiiketici algilar1 kisisel deneyimler, reklamlar, sosyal etkiler
ve kiiltiirel normlar gibi cesitli faktorlerden etkilenebilir. Algisal siire¢ sirasinda
tlketiciler, uyaranlara maruz kalir, uyaranlara dikkatini verir ve uyaranlar1 anlamaya
calisir. Maruz kalma, bir uyaricinin bes insan duyusundan (gérme, koklama, tatma,
dokunma veya igitme) biri tarafindan algilanabilmesi i¢in tiiketicinin yakinina
getirilmesi surecini ifade eder. Duyum terimi, tiikketicinin bu bilgiye aninda verdigi
tepkiyi tanimlar. Pazarlamacilar tiiketicileri bu gibi mesajlara maruz birakabilir, ancak
bu durum tiiketicinin dikkatini verecegini anlamina da gelmemektedir. Tlketiciye
yonelik calismalar; dikkatle bilgi toplamak, analiz etmek ve sonucunda onlara iligkin
yeni anlayis gelistirmeye yonelik olmalidir. Cogu zaman, tiiketiciler maruz kaldiklar
tim uyaricilara dikkat edemezler. Bu nedenle, tiiketiciler dikkat ettikleri bilgiler
konusunda secgici davranirlar. Bu segiciligi tespit etmek bu noktada ©Onem

kazanmaktadir.

Murray’ye gore “tiiketici algisi li¢ asamadan olusan bir silire¢ olarak
goriilebilir; algilama, diizenleme ve tepki verme gibi algilama asamalarinin kesfetme,
dikkat ve diistinme kavramlariyla ortiismesidir” (Murray, 2017: 43). Algilama
asamasinda tuketiciler, Sekil 4.19 ve Sekil 4.20°de ki gibi reklam, ambalaj ve viral

(agizdan agiza tavsiyeler) gibi gesitli kanallar araciligiyla bilgiye maruz kalirlar.

Sekil 4.19 Dominos marka ambalaji

Kaynak: https://onedio.com/haber/2017-ye-ilham-veren-15-odullu-ambalaj-tasarimi-787670
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Sekil 4.20 Agizdan Agza Tavsiye

Kaynak: https://www.kizlarsoruyor.com/img/7957519

Orgiitleme asamasinda, tiiketiciler algiladiklar1 bilginin belirli yonlerine dikkat
etmeye baslarlar. Uriin ya da markay1 onceki bilgi ve deneyimlerine dayanarak
kategorize edebilir ve ilk izlenimlerini olusturabilirler. Ayrica, yeni bilgileri
anlamlandirmalarma yardimci olmak icin, gelen bilgileri organize etmelerine ve

yorumlamalarina yardimci olan zihinsel yapilar olan semalar1 da kullanabilirler.

Tepki verme asamasinda, tiliketiciler algiladiklar1 ve diizenledikleri bilgilere
dayanarak {iriin veya marka hakkinda tutumlar olustururlar. Ayrica {iriinii ya da
markay1 satin alip almayacaklarina, kullanip kullanmayacaklarina dair kararlar da
verebilirler. Bu tutumlar, kararlar, kisisel degerler, sosyal normlar ve gecmis
deneyimler gibi ¢esitli faktorlerden etkilenebilir. Genel olarak, tiiketici algis1 agamalar
halinde gergeklesen cesitli faktorlerden etkilenen dinamik bir siiregtir. Pazarlama
departmanlar1 ve reklam ajanslari, tiketicilerle etkili iletisim kurabilmek ve algilarin

etkilemek igin tiikketici tutum ve davraniglarini anlamak ve ¢6zmek durumundalar.
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5 IMGEBILIM

5.1  Imgebilim

Imgebilim “Imagology” kdken olarak “Latincede imaj (image) anlamina gelen
“imago” ve bilim anlamina gelen “logos” kelimelerinden alir” (Ulagl, 2018: 32). Bu
bilim dalinin esin kaynagi Freud’un bastirilmis duygularin ortaya ¢ikmasi igin
kullandig1 yontem olan nesnelerin imge c¢agrisimlarindan esinlenen ve “etnik
imajologie tlizerine not” adli makalesiyle Oliver Brachfeld onciiliik yapmustir.
Imgebilim “insan yasantisinda anlamli yapilar olusturan tiim imgeleri inceler” (Ulagls,

2018: 32).

“Imge-diinyalarin igine/gémiilmiis olmak insan olmanim bir parcasidir ve
imge/alanlarin yirmi birinci yiizyilda insan etkinligi ve insanlarin kendilerini
tanimlama bi¢imleri acgisindan ne kadar temel bir hale geldiginin belki de en 1yi
ornegidir” (Burnett, 2018: 80). Dolayisiyla imge ¢6ziimleme her agidan insani ve ¢agi
anlamanin en 6nemli yontemidir. Yani1 sira imgebilim, imgenin, yaraticisi, karsilayicisi
ve anlami hakkinda bilgi vermekle kalmaz, ayni zamanda donemin biitiin
yansimalarmi da gozler oniine serer. imgebilim Sanatci-izleyici imge alis/verisi
acisindan bakildiginda Ulagh tanimlamasiyla “Otekinin Bilimidir” ve taraftarlarimn

birbirini nasil algiladiklarini ortaya koyar.

Olaya bu acidan bakildiginda Ulaglr’ya gére Imgebilim incelemeleri sayesinde
toplumlarin birbirine kars1 gelistirdigi 6n yargilari azaltabilecegini ve ortak degerlerin
yaratilmasinda katki saglayarak diinya barisina olumlu etkisinin olacagim
vurgulanmaktadir. Bu goriis degerlendirildiginde farkliliklarin olumsuzluk olmadigi
ve Sekil 5.1 de goriildiigii gibi kendini baskasinin goziinden algilamasina yardimci

olmasini da mimkiin kilmaktadir.
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Sekil 5.1 Kendisini bagkasinin géziinden géorme

Kaynak: https://tyonote.com/prejudice/

Imgelerin yaratim siirecinin temelinde, sanatcilar, tarihi déniistiiren olaylar,
ideolojiler, inanglar, sosyal ve siyasal gelismeler, bilimsel ve teknolojik ilerleme
yatmaktadir. iImgenin altinda yatan bitiin olgular1 ¢oziimlemek, imgebilim alanina
girmektedir. Bu yonlyle de imgebilim gostergebilimden ayrilmaktadir. Ciinkii
gostergebilim olay arka planiyla ugrasmaz, sadece gostergeleri yorumlar. Iimgebilim

ise birgok bilim dalina bagvurarak alta yatan nedenleri de ele alir, inceler.

“Imgebilim gercekle kurgusal arasinda bagintiyr verir. Yani nesnel olan
sembolik gorsel imgeyi ve ardindaki gergek ya da kurgusal olguyu irdeler” (Ulagl,
2018: 54). Sanatcilarin eserlerinde sembollere yikledikleri imgeler gercek ya da kurgu
olabilir. Toplumun bir bireyi olan ve her tiirlii yasanan olgu ve gelismelerden olumlu
ya da olumsuz etkilenen sanatgi, ele aldigi konuyu tamamen gercege dayali veya
tamamen kurgusalda tasarlayabilir ya da ikisinin karmasi olabilir. Ancak her ne olursa
olsun sanatg1 gormek ve gdstermek istedigini kurgular ve tasarlar. Imgebilim bunlart

anlamaya ve ¢oziimlemeye calisir.

Baz1 arastirmacilar imgebilimi edebi eserlerdeki imgeleri anlamanin ve

¢ozmenin yontemi olarak tanimlamis olsa da bazilar1 da biitiin sosyal bilimler ve sanat

73



eserlerindeki imgelerin ¢6ziim yontemi oldugunu ileri siirmiis ve kabul gormiistiir.
Aksinin diisiiniilmesi anlamsiz olacaktir. Ciinkii gorsel sembollere bagl imgelemler
biitiin yasam alanlarin1 ge¢cmiste kapsadigi gibi giinlimiizde de yeterince

kapsamaktadir. Kisacas1 “gorme sozciiklerden once gelir” (Berger, 2018: 33).

Parsa, “Imgenin Giicii ve Gérsel Kiiltiiriin Yiikselisi” makalesinde W. J. T.
Mitchell Iconology nin “Imge Nedir ve Imgelerle Sozciikler Arasindaki Fark Nedir?”
adli makalesinde imgeleri alanlarmma gOre gruplamaktadir. (Parsa, 2016) Parsa
gruplamay1 sdyle agiklar; “imge soy agacinin her dal bir disiplinle iliskilidir. Zihinsel
imgeleme, psikoloji ve epistemolojiye; optik imgeleme fizige; grafik, heykel ve
mimari imgeleme sanat tarihine; s6zlii imgeleme edebiyat elestirisine; algisal imgeler
de fizyologlarin, psikologlarm ve nérologlarin ortak alanina aittirler.” Oziinde,
imgenin soyagacinin ¢esitli dallar1, her biri insan bilgisinin daha genis dokusu i¢inde
ayr1 bir yer bulan c¢esitli disiplinlerle i¢ ice gecger. Zihinsel imgeler psikoloji ve
epistemoloji alanlarmi1 mesgul ederken, optik imgeler fizigin derinliklerine iner;
grafik, heykel ve mimari imgeler ise sanat tarihinin dokusuna kusursuz bir sekilde
islenir. Sozel formlar araciliiyla incelenen imgenin dilsel boyutu, edebiyat elestirisi

alaninda yanki bulmaktadir.
5.2  Imgebilim Metodolojisi ve Ydntemi

Uluslarin ¢esitli yasam kosullarina ve kolektif deneyimlerine verdikleri
karsiliklt farkli tepkiler, ifade ettikleri, her ulusun bireysel kimligini tanimlayan
davranis kaliplari, insanligin birbirine bagli birimlerde karsilastirmali yontemin
yiikselisine yol acti. Dyserinck ve Leerssen’in  (Dyserinck ve Leerssen, 2007)
kitabinda degindigi nokta, her dilin ulusunun ruhu, karakteristik kimliginin ve
bireyselliginin nefesi oldugunu diisiinen Humboldtlar, Schlegeller ve Grimmler
tarafindan dilsel farkliligin tematiklestirildigi kiiltiir, sorgusuz sualsiz olarak diger
kiiltiirlerden farkli oldugu kabul edilen, ulusun altinda yatan karakteristik bireyselligi
ile ayirt edilen ulusal kiiltiirdiir. Ulusal karakterizasyonun elestirel bir ¢alismas1 olarak
imgebilimin gercek anlamda ortaya ¢ikisi, ancak insanlar agiklayict modeller olarak
ulusal karakterlerin 'gergekligine' olan inanglarin1 terk ettikten sonra

gergeklesebilmistir.
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Imgebilim, edebiyat ve kiiltiir calismalarinda farkli uluslarmn, kiiltiirlerin ve
etnik gruplarin edebiyat, sanat, medya ve diger kiiltiirel ifade bi¢imlerindeki
temsillerini ve algilarini analiz etmek i¢in kullanilan bir yontem veya yaklasimdir. Bu
temsillerin kilturel ve bilimsel kanit1 olmayan ifadeler, ulusal kimlikleri ve kultirler
aras1 etkilesimleri nasil sekillendirdigi incelemeyi amagclar. Imgebilim terimi 20.
ylizyilin ortalarinda Hollandali edebiyat bilimci E.R. Curtius tarafindan ortaya atilmig
ve 1960'larda Avusturyali edebiyat bilimci Hugo Dyserinck'in ¢alismalariyla 6nem
kazanmigtir. Imgebilim, ulusal ve kiiltiirel imgelerin nasil insa edildigi, dolasima

sokuldugu, i¢sellestirildigi ve genellikle kiiltiirlerarasi iligkilere 6teki’nin ben’e kiyasla

tasvirine odaklanir.

Imgebilimcinin ilk refleksi, verili bir etno kokeni ima ettigi karsithk
cercevesine yerlestirmektir: sozde bir kimligi ima ettigi Otekine karsi
konumlandirmak. Verili bir kimligin sahip oldugu potansiyel Oteki sayisi ile Ustunlik
konumu arasinda ilging bir korelasyon vardir. Leerssen (Leerssen, 2021) kitap bolimi
yazis1 orneginde, Blumenbach'in insanogluna dair irksal goriisiinde Siyah, Beyaz'a
kars1 tanimlanir; Kirmiziy1 Sartya karsi, ancak Beyaz, potansiyel 6tekiler rezervuari
olarak her Ugline de sahiptir. Boylece imgebilimcinin ilk refleksi, yontemin ikinci
refleksini, yani tarihsellestirme refleksini uygulamanin acil gerekliligini ortaya ¢ikarir.
Imgebilim sosyal bilimlerde kullanilan bir yéntemdir ve bu nedenle tarihsel degisim
konusundaki farkindalig1 kategorik bir oneme sahiptir. Bu baglamda, olaylarin sosyal
tarthinden farkli olarak, fikirlerin kiiltiirel tarihinin ardisik olmaktan ziyade birikimli

oldugunu; degisimden ziyade birikim yoluyla isledigini gosterir.

Imgeler sonsuz ve gizemli bir anlam orgiisiine sahip olabilir. Dolayisiyla
“Imgebilim, imgenin ya da imge yaratmanin anlami ile siirlandirilamaz. Mekanik
olarak imgebilim, Oriilmiis her bir semboliin eylemleri ve iligkileri art1 imgelemin
kullanim1 yoluyla insa edilir. Hayal giicliniin dokundugu her sey, tim malzemeler
(metinler, ikonlar,) aldatici, yaniltict malzeme olarak kullanilabilir ve goriinmek

istedigi seye benzetilebilir” (Hidayah, 2011: 83).

Imgebilim’in metodolojik varsaymmlarini Dyserinck & Leerssen (Dyserinck ve
Leerssen, 2007) su sekilde agiklamaktadir. Imgebilimcinin referansi metinsel
cercevedir. Oteki'ni karakterize eden dinamiklerle ilgilenen ve belirli bir imgenin

metinsel, siirsel anlati tekniklerinin ve edebiyatin degisen gelencklerinin farkinda
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olmak gerektigini sdyler. Metnin hedef kitlesi nedir? Metnin retorigi ve ulusal
mecazlarin kullanimi bu hedef kitleye nasil uyarlanmistir? Metnin alimlamasi ve
etkisiyle ilgili herhangi bir kanit var m1? Bu ve benzeri sorulara yanit arayan ve benlik
imgeleri alani, 6zel bir 6neme sahip ek bir perspektif sunmaktadir. Ulusal benlik
imgelerinin, yerel kiltirii digerleriyle karst karsiya getirmenin  6z-Oteki
dinamiklerinde degil, zaman iginde bir benlik duygusunu siirdiirmenin kimliksel
stirecinde nasil bir boyuta sahip oldugudur. Ulusal kimliklerden ziyade uluslararasi

iligkileri ele alir.

Bu bakimdan Imajoloji, farkli metodolojiler kullanarak kiiltiirel imajlar1 ve
stereotipleri inceleyen bir disiplindir. Bu alandaki temel yontemler, farkli kiiltiirleri ve
karakterleri nasil tasvir ettigini gérmek i¢cin edebi metinlerin analizini igerir. Bu
analizler, siklikla bu tasvirlerin altinda yatan onyargilari, varsayimlari ve 6n kabulleri
aciga cikarir. Bununla birlikte, gorsel kiiltiir calismalar1 da Imajoloji'nin énemli bir
parcasidir. Sanat eserleri, fotograflar ve filmler gibi gorsel ifadeler, kiiltiirel imgelerin
nasil sekillendigini anlamak icin zengin kaynaklar sunar. Ornegin Sekil 5.2 de
Ortadogu’yu betimleyen, 19. yiizyilin Oryantalist resmi, Bati'nin Bati olmayan
kiiltiirler hakkindaki stereotipleri nasil devam ettirdigini gosteren agiklayict bir

ornektir.

g
\
N

Sekil 5.2 Ortadogu’yu betimleyen 19. Yiizyilin Oryantalist resmi

Kaynak: https://onedio.com/haber/batili-sanatcilarin-19-yuzyil-doneminde-dogu-dunyasini-taklit-
ettigi-ifade-bicimi-oryantalizm-1136588
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Medya igerik analizi de imajoloji'nin énemli bir bilesenidir. Arastirmacilar, haber
raporlarmni, reklamlart ve popiiler kiiltlirii inceleyerek yaygin kiiltiirel imgeleri ve
bunlarin kamu algis1 tizerindeki etkilerini anlayabilirler. Bu yontem, medya
temsillerinin dijital ¢agda ne kadar yaygin oldugu gbz oniine alindiginda ozellikle
onemlidir. Imajoloji, bu metodolojileri kullanarak kiiltiirel imgelerin nasil
olusturuldugunu ve toplumun bu imgelere nasil tepki verdigini anlama konusunda

onemli bir rol oynar.
Imgebilimdeki temel yonler ve yaklasimlar sunlar1 igermektedir:

Bilimsel kanit1 olmayan yargilar: Belirli kiiltiirler veya uluslarla iliskilendirilen
stereotiplerin ve arketiplerin analizi. Bu belirli nitelik, 6zellik, davramislarin farkl
gruplara nasil atfedildigini bu stereotiplerin edebiyat ve diger medya araciligiyla nasil

stirdiiriilebilecegini igerir.

Karsilastirmali Calismalar: Arastirmacilar, farkli uluslarin veya kiiltiirel

gruplarin temsillerini karsilastirarak, algi ve yanlis alg1 kaliplarini belirleyebilirler.

Ulusal Kimlik: Imgebilim, kiiltiirel ifadelerin bir ulusun benlik algismi ve

baskalarinin o ulusu nasil algiladigini nasil sekillendirdigini arastirir.

Seyahat Edebiyati: Yazarlarinin yabanci kiiltiirleri nasil tasvir ettiklerini ve bu

anlatilarin kiiltiirel imgelerin yaratilmasina nasil katkida bulundugunu inceler.

Somiirgelestirme ve Somiirgecilik Sonrasi: Imajoloji, somiirgeci giiglerin
somiirgelestirilmis toplumlar1 nasil tasvir ettigini bu tasvirlerin somiirgecilik
iligkilerini ve somiirgecilik sonrasi kimlikleri nasil etkiledigini analiz ederek

somiirgecilik sonrasi ¢caligmalarda da uygulanabilir.

Alimlama Calismalar1: Imajolojinin bu yonii, kiiltiirel imgelerin farkl1 kiiltiirel
baglamlarda izleyiciler tarafindan nasil alindigi ve anlasildigima odaklanir. Bu
imgelerin nasil yorumlandigmi arastirir ve mevcut stereotiplerin daha da

pekistirilmesine veya revize edilmesine yol acabilir.

Genel olarak imgebilim, kiiltiirel temsilleri baskalarma ve kendimize iliskin

algilarimiz1 nasil etkiledigini anlamak i¢in degerli bir disiplinler arasi ara¢ olarak
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hizmet eder. Kiiltlirel liretim, kimlik olusumu ve kiiltlirler aras1 iletisim arasindaki

karmasik etkilesimin ortaya ¢ikarilmasina yardimet olur.
5.3  Imgebilimin Fonksiyonelligi

Kiiltiirlerin her zamankinden daha fazla etkilesim i¢inde oldugu, giderek daha
fazla birbirine baglanan bir diinyada, kiiltiirel stereotiplerin ve kimliklerin olusumunu
anlamak biiyiilk Onem tagimaktadir. Kiiltiirel imge ve temsillerin incelenmesine
odaklanan bir alan olan imgebilim, boyle bir anlayis i¢in giiglii bir arag olarak ortaya
¢ikmaktadir. Imajoloji, toplumlarm diger Kkiiltiirleri algilama, tasvir etme ve
yorumlama bigimlerini karmasik bir sekilde inceleyerek imajlarin yaygin olarak

benimsenen anlamlar1 diinya goriisiimiizii sekillendirmedeki roliinii ortaya koyar.

Imgebilim, kiiltirel stereotipleri ve kimlikleri anlamak igin gliclii bir arag olsa
da, zorluklar1 ve etik kaygilar1 da yok degildir. En biiyiik zorluklardan biri, kiiltiirel
imgelerin analizinde asir1 basitlestirme ve indirgemeciliktir. Kdulturel temsilleri
elestirel bir sekilde incelemek ile genellikle yiizeyin altinda yatan niianslari ve
karmagikliklar1 tanimak arasinda hassas bir denge kurmak gerekir. Arastirmacilar ve
sanatcilar, kendilerine ait olmayan kiiltiirlerle nasil iliski kurduklar1 ve onlar1 nasil
temsil ettikleri konusunda dikkatli olmalidir. Zararl gii¢ dinamiklerini pekistirmekten
ve stereotipleri giiclendirmekten kaginmak icin kiiltiirel duyarhlik ve saygili etkilesim
onemlidir. Imajolojinin pratik uygulamalarim gdstermek igin, birka¢ 6rnek calisma

incelenebilir.

Edward Said'in ¢igir acan c¢alismasi "Oryantalizm" (1978), pratikte
Imajoloji'nin bir drnegi olarak goriilebilir. Said’in eseri, Bat1 edebiyati, sanati ve
biliminin Dogu'ya (Orta Dogu ve Asya) ait nasil bir egzotizm insa ettigini ortaya koyan
orneklerden biridir. Bu kiiltiirel temsillerin Bati'nin bolgedeki somiirgeciligini ve
tahakkiimiinii mesrulastirmaya nasil hizmet ettigini ortaya koydu. Imgebilim, Said'in
yiizyillar boyunca Bati'min Dogu algisint sekillendiren imgeleri ve stereotipleri
yap1/sokiime ugratmasini sagladi. Said'in ¢alismalar1 Avrupa/merkezci dinya
goriisiiniin elestirel bir sekilde incelenmesini tesvik etmistir. Temsil, glc¢ ve kilturel
hegemonya hakkinda 6nemli tartismalara yol agmistir. Oryantalizm, Bati'nin Dogu'ya,
ozellikle Orta Dogu, Asya ve Kuzey Afrika'ya duydugu ilginin bir sonucu olarak
edebiyattan sanata, antropolojiden, politikaya kadar gesitli disiplinleri kapsar.
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Oryantalizmin Imgeleme Uzerindeki Etkisi:

Sanatsal Temsiller: Oryantalizmin en gdze carpan etkilerinden biri sanatsal
imgeler tizerindeki etkisidir. Batili sanatgilar, 6zellikle 19. yilizyilda, Dogu'nun egzotik
cazibesine kapilmisti. Bu hayranlik, ifadesini ¢cok sayida resimde, heykelde ve diger
gorsel sanat tiirlerinde buldu. Tkonik bir drnek olan Sekil 5.3’te Jean-Léon Gérome'un
Dogu'yu gizemli ve duyusal bir yer olarak romantiklestiren "Yilan Oynaticis1"
tablosudur. Bu tiir goriintiiler genellikle Dogu kiiltiirlerine iliskin stereotiplerin ve

yanlis anlamalarin devam etmesine neden oldu.

Sekil 5.3 Jean-Léon Gerdme’un “Yilan Oynaticis1” tablosu

Kaynak: https://www.istanbulsanatevi.com/sanatcilar/soyadi-g/gerome-jean-leon/jean-leon-gerome-
yilan-oynaticisi-5113/

Edebiyat ve Oryantalist Anlatilar: Oryantalizmin derin etki biraktig1 bir diger
alan ise edebiyat olmustur. Rudyard Kipling ve Gustave Flaubert gibi taninmis

yazarlar, Dogu'yu egzotiklestiren, Bati'min Onyargilarni gii¢lendiren anlatilar
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hazirladilar. Kipling'in "Orman Kitab1" ve Flaubert'in "Salammbo" adli eserleri,
Dogu'nun esrarengiz ve ¢ekici bir diyar olarak resmedildigi bu egilimin baslica

ornekleridir.

Sinematik Oryantalizm: Modern ¢agda Oryantalizm sorunsuz bir sekilde
sinema alanina gegis yapti. Sekil 5.4°te "Indiana Jones, Kiyamet Tapinagi" ve Sekil
5.5’te "Arabistanli Lawrence" gibi filmler, Bati'nin Dogu hakkindaki mitlerinin
stirdiiriilmesine katkida bulundu. Bu sinematik temsiller siklikla Dogu kiiltiirlerinin

gergek Oziinii ¢arpitiyor ve 6zgiinliik yerine egzotizmi vurguluyor.

IF ADVENTURE HAS A NAME IT MUST BE
INDIANA JUONES

KATE CAPSHAN - AMRISH PURI - ROSHA SETH - PHIUP STONE o=, KE HUY QUAN
o ROBERT WATTS s GEORGE LLICAS e FRANK MARSHALL s e KATHLEEN KENNEDY
e JORN WILLLAMS - s WILLARD HUYCK & GLORIA KATZ - s, GEORGE LUCAS
swnes STEVEN SPIELBERG Assoun g VLN
OO(EETET  mociten Mg brat [ =]

Sekil 5.4 Indiana Jones filmi “Kiyamet tapinag”

Kaynak: https://www.allaboutmovies.com.au/poster-formats/one-sheet-posters/indiana-jones-and-the-
temple-of-doom-poster-harrison-ford-original-jungle-artwork-australian-one-sheet
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After five years...the first motion picture from the creators-of "The Bridge On The River Kwai"

& Columbia Pictures presents The SAM SPIEGEL - DAVID LEAN Production of

\

ALEC GUINNESS - ANTHONY QUINN
JACK HAWKINS - JOSE FERRER

E RAINS - ARTHUR KENNEDY

ER O'TOOLE w awrence

FGEL  DAVID LEAN

Sekil 5.5 Arabistanh Lawrence film afisi

Kaynak: https://www.arthipo.com/tr-tr/arabistanli-lawrence-film-posteri.htmi

Oryantalist imgelere dayanan reklam kampanyalarindan, dogu olaylarini
sansasyonel hale getiren haber medyasina kadar, Oryantalizm karmasik ve derinlere

kok salmis bir olgu olmayi siirdiiriiyor. Oryantalizm ile imge arasindaki iliski karmagik
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ve ¢ok yonladar. Oryantalizmin sanatsal temsiller, edebiyat ve sinema Uzerindeki
tarihsel etkisi, Bati'min Dogu algisinda silinmez bir iz birakmistir. Oryantalizmin
kaltird sekillendirmedeki onemini kabul etmek onemli olsa da, onun siirdiirdiigi
stereotipleri ve onyargilari elestirel bir sekilde incelemek ve onlara meydan okumak
da ayni1 derecede 6nem tasiyor. “Oryantalizm estetik, bilimsel, ekonomik, sosyolojik,
tarihe ait ve filolojik metinler aracilig1 ile "aktarilmaya" ¢alisan bir cins jeo-ekonomik

goriisler bitinidir” (Said, 1998: 26).

Afrika Imgesi: Afrika Imajolojisi, Afrika ve Afrikalilarin Bati1 edebiyati,
medyas1 ve popiiler kiiltiiriindeki temsillerine odaklanan ve gelismekte olan bir alt
alandir. Chinua Achebe gibi akademisyenler, Joseph Conrad'in "Karanligm Yiiregi"
gibi eserleri, Afrika ve insanlar1 hakkindaki yaygm inaniglar1 surddrdikleri igin
elestirmislerdir. Imgebilim mercegi sayesinde Afrika Imgebilim arastirmacilari bu
kliseleri inceleyip zararli sonuglarini ortaya c¢ikarabilmislerdir. Bu alt alan sadece
sorunlu temsilleri tanimlamakla kalmiyor, ayn1 zamanda bu anlatilara kars1 koymada

farkli ve otantik Afrikali seslerin 6nemini de vurguluyor.

Imgebilim, kiiltiirel kliselerin ve kimliklerin anlasilmasinda rol oynamaktadir.
Asint basitlestirme ve etik kaygilarla ilgili zorluklarla karsilagsa da tarihsel gelisimi,
metodolojileri ve giincel gecerliligi, akademisyenler, sanatgilar ve kendi kiiltiirlerinin
otesindeki kiiltiirlerle iligki kurmak isteyen bireyler i¢in vazgegilmez bir ara¢ haline
getirmektedir. Kiiltiirel imge ve temsilleri elestirel bir gbzle inceleyen imgebilim,
empati, kiiltiirel duyarlilik ve kiiltiirler aras1 anlayis1 tesvik eder. Bizi diger kiiltiirler
hakkindaki 6nyargilarimizi sorgulamaya tesvik ederek daha kapsayict ve uyumlu bir
kiiresel toplumu tesvik eder. Kiiltiirel ¢esitliligin damgasin1 vurdugu birbirine bagl bir
dinyada yol almaya devam ederken, imajoloji bize kliselerin Gtesine bakmanin ve
insanlhigin ¢ok yonlii kimliklerinin zengin dokusunu kucaklamanin 6nemini hatirlatir.
Bunu yaparken de kiiltiirler ve toplumlar arasinda empati, takdir ve karsilikli saygi

koprulerinin kurulmasini amaglar.

Imajolojinin temel islevlerinden biri de kiiltiirel kalip yargilar1 yikmaktir.
Stereotipler, belirli bir grup insan veya kiiltiir hakkinda asir1 basitlestirilmis ve
genellikle yanlis inanglar veya genellemelerdir. Bu stereotipler edebiyat, sanat, medya
ve diger kiiltiirel ifade bicimlerindeki imgeler ve temsiller araciligiyla siirdiiriiliir.

Imgebilim, bu stereotiplerin tanimlanabilecegi ve analiz edilebilecegi elestirel bir
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mercek sunar. Imgebilimciler, stereotiplerin tarihsel gelisimini ve cesitli medyadaki
tezahiirlerini inceleyerek, altta yatan Onyargilar1 ortaya cikarabilirler. Ornegin,
"Akdeniz asig1" klisesi, Akdeniz Kkiiltlirlerinin tutkulu ve egzotik oldugu imajmni
siirdiirmektedir. iImgebilim mercegi sayesinde arastirmacilar bu klisenin kdkenlerini
edebiyat, film ve popiiler kiiltiirde izleyerek Akdeniz toplumlarmin karmasikligini

nasil basitlestirdigini ve garpittigini ortaya ¢ikarabilirler.

Imgebilim ve Kiiltiirleraras1 Iligkiler: Imajoloji, stereotiplerin yapisini
bozmanin 6tesinde, kiiltiirleraras1 anlayis1 gelistirmek i¢in bir koprii gorevi goriir.
Kiiltiirel imgeleri ve temsilleri inceleyerek, bireylerin ve toplumlarin algilarinin
smirlarim1 fark etmelerini ve diger kiiltiirlerle daha incelikli, saygili etkilesimlere
girmelerini saglar. Imgebilim empati ve kiiltiirel duyarliligmn 6nemini vurgular.
Bireyleri diger kiiltiirler hakkindaki Onyargilarin1 sorgulamaya, kiiltiirlerarasi
etkilesimlere acgik fikirli yaklagmaya tesvik eder. Yanlis anlamalarin ve ¢atigmalarin
kiiltiirel farkliliklardan kaynaklanabildigi kiiresellesmis bir diinyada, imgebilimin bu

islevi onemlidir.

Kiiltiirel etkilesimlerin ve cesitliligin her zamankinden daha yaygin oldugu
giiniimiiz diinyasinda, Imajoloji son derece giincelligini korumaktadir. Dijital gag,
kiiltiirel imgelerin ve stereotiplerin internet ve sosyal medya araciligiyla yayilmasini
arttirmigtir. Sonug olarak, bu imgelerin elestirel analizine ve yapi/bozumuna duyulan
ihtiya¢ her zamankinden daha acil bir hal almistir. Dahasi, imgebilim ben merkezcilige
meydan okumada ve kiiltiirel takdiri tesvik etmede 6nemli bir rol oynayabilir. Bireyleri
kendi kiltiirlerinin 6tesindeki kiiltiirleri kesfetmeye ve onlarla iliski kurmaya tesvik

ederek daha kapsayici bir motivasyon saglar.

Imgebilim, kiiltiirel kalip yargilarin ve kimliklerin anlasilmasinda islevi olan
bir alandir. Tarihsel gelisimi, metodolojileri ve giincel gegerliligi, onu farkl kiiltiirlerle
iliskilendirilen imaj ve temsillerin analiz edilmesi, yap1/s6kiime ugratilmasi i¢in bir
arag haline getirmektedir. Imgebilim, imgelerin algilarimiz1 sekillendirmedeki roliine
151k tutarak ve kiiltiirleraras1 anlayisi tesvik eden, giderek daha fazla birbirine baglanan
bir diinyada empati ve takdir kopriileri kurulmasina katkida bulunur. Kultirel
kliselerin yiizeyinin 6tesinde, kesfedilmeyi, anlagilmay1 bekleyen ¢esitli ve ¢ok yonlii

toplumlarin zengin bir dokusu oldugunu hatirlatiyor.
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5.4  Imgebilim ve Inang

Imge ve inang insanlarm, Kiltiirel ve psikolojik diinyasin1 derinlemesine
etkileyen ve birbirini besleyen iki 6nemli kavramdir. Imgebilim, bu iki alandaki,
sembollerin ve imgelerin diisiinsel yapilarinin derinliklerindeki anlami arastirir.
Imgebilim sembollerin giiciinii ve etkilerini incelerken, inanglarin, insanlarin yasam

bi¢imlerini, degerlerini ve diinya goriislerini nasil yonlendirildigini de arastirir

Imgebilim, sembollerin insan diisiincesine, davranisina ve kiiltiirel deneyimine
olan etkisini inceleyen bir disiplindir. Semboller, genellikle dilsel ifadenin 6tesinde
anlamlar tagtyan, gorsel veya sembolik ifadelerdir. Ornegin Sekil 5.6 da bir bayrak
sadece bir renk ve desen kombinasyonu olmanin 6tesinde, bir toplulugun birlik ve
kimligini temsil eder. Insanlar, sembollerle duygusal baglar kurar ve bu baglar,

sembollerin giicilinii daha da artirir.

Sekil 5.6 Avrupa birligi bayrag

Kaynak: https://www.pngwing.com/tr/free-png-zudkd

Imgebilim, sembollerin bilingaltinda nasil etkiler yarattigin1 ve insanlarin
diisiinsel siireglerini nasil sekillendirdigini arastirir. Ornegin, gorsel bir sanat eseri ya
da sembol izleyicilerde derin duygusal tepkiler uyandirabilir, bu durum sembollerin,

insanlarin duygusal diinyasini nasil etkilediginin 6nemli bir gostergesidir. imgebilim,
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sembollerin ve diger imgelerin insan yasamindaki etkilerinin her yonuyle
anlagilmasina yardimci olur; reklamciliktan politikaya, dinlerden giincel olaylara

kadar her seyin sembolik anlatim glicline dayandigi sdylenebilir.

Inanglar, insanlarm yasam bicimlerini, degerlerini, diinya goriislerini
sekillendiren temel Ogretileri igerir. Diger taraftan inanglar da kaltur, din, aile ve
toplumsal deneyimlerden etkilenebilirler. Inanglar, insanlarin hayatlarma rehberlik
eden ilkelerdir. Bu ilkeler, insanlarin nasil yasadiklarini ve nasil bir toplum insa
ettiklerini etkiler. Din, inang sistemlerinin en yaygin ve giiclii 6rneklerinden biridir.
Insanlarin Tanri'ya, 6liim ile ahirete olan inanglari, yasamlarini sekillendirerek
toplumlarin ahlaki degerlerini belirler. Ayni sekilde, insan haklarina olan inanglar, bir
toplumun insanlar arasinda nasil iliski kurdugunu ve sosyal yapilar1 nasil

sekillendirdigini yansitir.

Imgebilim ve inang arasindaki iliski karmasiktir ve birbirlerini biiyiik dlciide
etkiler. Imgebilim, sembollerin ve imgelerin insanlarin inanglarini ve diisiinsel
stireclerini nasil etkileyebilecegini gosterebilir. Bir dinin sembolleri ve rituelleri,
inananlarin daha giiclii bir bag kurmasina ve inanglarmi daha da giiclendirmesine
yardimci olabilir, Sekil 5.7. Bu semboller, inanglar1 gorsel olarak daha somut hale

getirir ve bir toplulugun tliyeleri arasinda birlik dayanigsma hissi olusturabilir.

Sekil 5.7 Dini semboller

Kaynak: http://esadyildiz.blogspot.com/2012/01/dini-semboller-ve-anlamlar.html
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Imgebilim, inang sistemlerinin evrimini ve degisimini de etkileyebilir. insanlar
yeni sembollerle veya mevcut sembollerin farkli yorumlariyla karsilastikca inanglar
degisebilir. Toplumsal hareketler, teknolojik gelismeler, kiiltiirel degisimler,
sembollerin ve imgelerin anlaminit doniigtiirebilir bu da inanglarin evrimine yol

acabilir.

Imgebilim ve inang, yalnizca bireysel diizeyde degil, ayn1 zamanda toplumsal
dizeyde de buyik etkilere sahiptir. Bir toplumun inang sistemleri, o toplumun
sembollerin kolektif yorumlarina dayanir. Bu semboller, bir toplumun degerlerini,
kimligini ve tarihini yansitir. Ornegin, bir iilkenin bayragi, o iilkenin bagimsizlik,
birlik ve kimlik duygularini temsil ederken toplulugun tiyeleri arasinda da birligi tesvik

eder ve ulusal kimligi giiglendirir.

Imgebilim ve inang, reklam, politika ve medya gibi alanlarda da biiyiik bir rol
oynar. Reklam sektorii, sembollerin ve imgelerin etkileyici giiciinii kullanir, bu
imgeler, tiiketicilerin {irlinlere olan inanglarini ve tercihlerini sekillendirebilir. Sekil
5.8 de kullanilan gugsiiz kadin imgesi ile kadinlarin bile kapagini kolayca agabilecegi

bir sosun reklami yapilmaktadir.

You mean a woman can open it ?

Sekil 5.8 Kadin simgesi

Kaynak: https://gaiadergi.com/reklamlarda-metalasmis-kadin-imgesi-ve-kullanim-sekilleri/
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Politikacilar da sembol ve imgelerin giclnu kullanarak se¢menlerin duygusal
tepkilerini etkileyerek, desteklerini alabilir. Ayn1 zamanda medya da sembollerin ve
imgelerin hizla yayilmasini saglayarak kiiltiirel degisimleri hizlandirabilir. Ayrica,
imgebilim ve inang, kiiltiirel catismalarin ve anlagsmazliklarin ¢6ziimiinde etkili
olabilir. Iki farkli toplulugun sembollerini ve imgelerini anlamak, topluluklar arasinda
anlayisi ve barigi saglayabilirken, insanlarmn farkli inang sistemlerini, Kilturel

degerlerini anlamalarina yardime1 olur. Bu da kiiltiirel gesitliliklerde hosgoriiyii tesvik
edebilir.

Imgebilim ve inang, insanlarin diisiince diinyasini, davramslarmi, Kiltiirel
kimliklerini etkileyen karmasik ve etkilesimli kavramlardir. Sembollerin ve imgelerin
insanlarin duygusal tepkilerini ve diislinsel siireclerini nasil etkiledigini anlamak, insan
psikolojisinin anlasilmasina biiylik katki saglar. Ayni sekilde, inanglar, insanlarin
yasamlarini ve toplumlarmi nasil sekillendirdigini anlamamiza yardimer olur.
Imgebilim ve inang arasindaki bu etkilesim, kiiltiirel analiz, psikoloji, sosyoloji ve
daha bir¢ok disiplinde rol oynar. Sembollerin ve degerlerin giicliniin farkinda olmak,
insanlarin daha iyi anlagilmasina, toplumsal sorunlarin ¢oziilmesine ve hoggoriiniin

tesvik edilmesine yardimci olabilir.

9.5 Imgelerin Onyargilar1 Yaratmasi ve Giiclendirilmesindeki Rolii

Belirli insan gruplar1 hakkinda, onlarin gergek degerlerini yansitmayan fikirler
veya yargilar olarak tanimlanan 6nyargi, bireyler ve toplumlar i¢in 6nemli sonuglari
olan yaygin bir toplumsal sorundur. Psikoloji, sosyoloji ve medya gibi disiplinler arasi

calismalarla, onyargiyla olusan imgeler yeniden sekillendirebilir.

Kitle iletisim araclar1 yoluyla yayilan gorsel imgeler, tutum ve inanglar
uzerinde gicli bir etkiye sahiptir. Sekil 5.9 da Amerika’daki 1866°da valilik
secimlerinde beyazlarin yakisikli siyahlarin ise ¢irkin olarak betimlendigi irk¢1 bir
se¢im afisinde beyazlarin istiinliiglinii savunulmaktadir. Cirkin olarak betimlenen

zenci imgesiyle “zencilerden yana olanlar1” onlarla 6zdeslestirmektedir.

Sosyal gruplarin asir1 basitlestirilmis ve genellikle dnyargili temsilleri olan

stereotipler, televizyon, film ve reklam gibi gorsel ortamlar aracihigiyla siklikla
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surdurulmektedir. Entman’in (Entman, 2012) belirtigi gibi, belirli gruplar1 suglu
olarak gosteren veya onlara olumsuz Ozellikler atfeden irksal ve etnik stereotipler,
izleyiciler arasinda 6nyargil tutumlar1 uyandirabilir ve pekistirebilir. Devine (Devine,
1989) ise makalesinde; Stereotipler (basma kalip yargilar) var oldugu siirece
onyargiya da dontisebilirler. Kliselesmis yargilar, onyargilara dontistiigiinde sonuglari
ciddi olabilir, ozellikle de wklarla ilgili olanlari. Ornegin Duncan’in yaptigi
arastirmada oyunda gocuklarin itismesi sonucu diisiiren siyahi ise beyazlarin bu
davranigi diismanca ya da siddet dolu bir eylem olarak yorumladiklarini gérdii. Duncan
bu durumu sdyle yorumlamakta; Siyahi aktoriin varliginin otomatik olarak Siyahi
stereotipini tetikledigini ve stereotipin Siyahileri siddetle iliskilendirmesi nedeniyle
otomatik olarak siddet i¢eren davranis kategorisine konuldugunu varsaydi. Sager ve
Schofield bu bulgulart1 okul ¢ocuklar1 ile tekrarladi. Okul koridorlarindaki
kosusturmalarda kazara carpmalarda siyahilerin sebep oldugu durumlarda bu

davranislar beyazlar tarafindan kaba ve tehditkar oldugunu ifade etmektedirler.

THE TWO PLATTORMS

Every RADICAL in Congress VOTED for NEGRO SUFFRAGE. Every RADICAL in the Pennsylvania Senate VOTED for NEGRO SUFFRAGE.
STEVENS, PORNEY & CAMERON are for NEGRO SUFFRAGE; they are all Candidates for the UNITED STATES SENATE NO RADICAL NEWSPAPER OPPOSES NEGRO SUFFRAGE
G EEA TR uid in o Speech, ot Barrisherg Ith of Asgast, 1866« THERE CAN BE NO POSSIBLE OBJECTION TO NEGRO SUFFRAGE”

GEARY'S

Platform is for the Whife Man. Platform is for the Negro.

READ THE PLATFORMS

CONGRESS says, THE NEGRO MUST BE ALLO TO VOTE, OR THE STATES BE PUNISHED.

Sekil 5.9 Amerika’daki 1866 da yapilan valilik secimi afisi

Kaynak: https://tr.wikipedia.org/wiki/Dosya:Racistcampaignposterl.jpg
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Olumsuz yazili ve gorsel basma kalip anlayislarin 6nyargi olusumundaki etkisi
azimsanamaz. Ford ve Ferguson (Ford ve Ferguson, 2004) makalelerinde, 6zellikle
yazili imgeler onyargilarin ve inanglarin aktarilmasinda, surddrtlmesinde énemli bir
rol oynadigini, nefret sdylemi, hakaretler, asagilayici terimler ve kiskirtici retorik,
hedeflenen gruplar1 insanliktan ¢ikaran ve Otekilestiren yazili imge bigimlerine
doniistiirdiigiiniin vurgusunu yapmaktadir. Bu dilsel araglar sadece mevcut dnyargilari
pekistirmekle kalmaz, ayn1 zamanda ayrimci davranis ve tutumlarin normallesmesine
de katkida bulunur. Kinder ve Sears (Kinder ve Sears, 1981) makalesinde, belirli
gruplar1 toplumsal degerlere veya giivenlige yonelik tehditler olarak niteleyen siyasi
sOylemler, se¢gmenler arasinda onyargili duygular uyandirabilir. Bu manipulasyonlar
kamuoyunu etkileme ve politikay1 sekillendirmeye yonelik ¢abalardir oldugunu ifade
etmektedir.

Gorsel temsil, yazili dil ya da zihinsel yapilar her ne sekilde olursa olsun
imgeler, onyargilarin yaratilmasi ve pekistirilmesinde énemli bir rol oynamaktadir.
Kitle iletisim araglar1 yoluyla yayilan gorsel imgeler, bilissel semalar1 ve ilk tutumlar
etkileyen stereotipleri strdurir. Nefret soylemi ve siyasi retorik de dahil olmak tzere
yazili imgeler, Onyargili inan¢ ve davraniglart normallestirebilir. Dis etkilerle
sekillenen zihinsel imgeler, onyarginin igsellestirilmesine ve onaylanmasina katkida
bulunurken imgelerin 6nyarg tizerindeki etkisini de kabul etmek, daha kapsayici ve
esitlik¢i bir toplumu tesvik eder. Onyargilarla miicadele ¢abalari, her tiirlii imgenin
elestirel bir sekilde incelenmesini, farkli gruplarin olumlu ve dogru temsillerinin tesvik
edilmesini, egitim ve farkindalik kampanyalari yoluyla bireyler, topluluklar arasinda

empati ve anlayisin gelistirilmesini saglayabilir.
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6 MARKA SEMBOLLERININ IMGEBILIMSEL
COZUMLEMESI

6.1  Apple Sirketi

1 Nisan 1976'da Kaliforniya'da inovasyon yaraticilar1 olan Steve Jobs, Steve
Wozniak, Ronald Wayne tarafindan kurulan Apple sirketi, kisisel bilgisayar tedarik¢isi
olarak yolculuguna bagladi. Temmuz 1976'da Sekil 6.1 de Apple I'in piyasaya
siiriilmesi, Joseph Schumpeter'in "girisimei her zaman degisimi arar, ona yanit verir
ve onu bir firsat olarak kullanir" fikrinin 6ziinii 6zetleyen sirketin vizyoner arayisinin
baslangicini isaret ediyordu. Inovasyon ahlakini benimseyen Apple, Alan Kay'in
"Gelecegi tahmin etmenin en iyi yolu onu icat etmektir" s6zleriyle 6zetledigi teknoloji

diinyasinda devrim yaratti.

ARARNIN

AHARRRPAARY TS

Sekil 6.1 Apple I'in Temmuz 1976’da piyasaya siiriilmesi

Kaynak: https://www.trthaber.com/haber/dunya/1976da-uretilen-orijinal-apple-1-400-bin-dolara-alici-
buldu-624550.html
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Apple Sirketi, "miisterilerle giiclii, karl ve kalic1 marka baglantilar1 kurmanin"
onemini vurgulayan Kevin Lane Keller''m sozlerinde 0Ozetlendigi gibi, {iriin
miikemmelligi, kullanict merkezli tasarimi ve duygusal baglilig1 ile saygi duyulan bir
markay1 temsil etmektedir. Cihazlarmin simgesel sadeliginden insan/makine
iliskisinin kusursuz entegrasyonuna kadar Apple'in cazibesi, Philip Kotler'in su
sozleriyle uyumlu olarak tiiketicilerde derin yanki uyandiriyor: "Pazarlama,
iirettiklerinizi elden ¢ikarmanin akillica yollarin1 bulma sanati degildir. Gergek miisteri
degeri yaratma sanatidir." Sirketin sezgisel arayiizler ve yenilik¢i islevlerle karakterize
edilen kullanicilarima deneyimleri sunma taahhiidii, Steve Jobs'un duygularini
yansitiyor; "Tasarim sadece nasil goriindiigii ve nasil hissettirdigi degildir. Tasarim,
nasil calistigidir." Apple'in tiiketicilerle duygusal baglar kurmadaki basarisi, duygusal
bir tepkiyi tetikleyen markalasma yoluyla miisterilerle iliski kurmanin 6nemini
vurgular. Apple drtnlerinin kullanicilarda uyandirdigi etkilesim, ilham verdikleri
marka sadakatiyle Ozetleniyor. Apple'in tiiketicileri arasinda bir kimlik ve aidiyet
duygusu uyandirma becerisi, Albert Muniz ve Thomas O'Guinn tarafindan tartisilan
ve "markalarin anlamli sosyal baglantilarin yaratilmasi i¢in arag gorevi gorebilecegini"

saptamasina uygun diismektedir..

Apple'in inovasyon ve ¢igir agan teknolojilere odaklanmasi, sirketin geleneksel
normlara meydan okumasi sektori yeniden tanimlama istegiyle karakterize edilen
durmak bilmeyen inovasyon arayisi, Peter Thiel'in "Rekabet kaybedenler igindir"
diisiincesini yansitiyor. Apple'n ifade edilmemis ihtiyaclar1 Ongorerek tiiketici
davranislarini, tercihlerini sekillendirmedeki becerisidir. Buna ek olarak, Apple'in
iirlinleriyle iliskilendirilen arzu edilen yasam tarzlarinin yaratilmasina vurgu yapan
stratejik pazarlama yaklasimi, markalarin bireylerin kimliklerini gelistirdikleri,
stirdiirdiikleri ve ilettikleri bir arag oldugunu vurgulayan yasam tarzi, markalama
ilkelerini yansitmaktadir. Apple Urlnlerini, tiketicilerine; is diinyasindan eglence
diinyasima kadar genis yelpazede yasamlarinin her tarafina entegre etme imkani

sunmaktadir.

Sirketin gii¢lii bir iirlin gelistirmeye, kullanict bagliligin1 ve sadakatini tesvik
etmeye verdigi Onem, uzun vadeli iligkiler kurmanin, misteri bagliligin
derinlestirmenin Onemini vurgulayan miisteri iliskileri yonetimi kavramlariyla

uyumludur. Apple'in her bir {irlinlin digerlerinin degerini tamamladig1 ve artirdig1 bir
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ekosistem yaratma becerisi, Kevin Lane Keller tarafindan sdylendigi gibi, marka
unsurlar arasinda birbirine bagliligin, karsilikli giiclendirmenin 6nemini vurgulayan
marka sinerjisi kavramiyla ortiismektedir: "En giiclii markalar iliskiler iizerine insa
edilenlerdir.” Ayrica, Apple'm premium konumlandirma ve algilanan degeri
vurgulayan fiyatlandirma yaklasimi, Tim J. Smith'in vurguladigi gibi "fiyatin sadece
bir rakam olmadigini; tiiketicilerin bir {iriiniin faydalarini elde etmek i¢in nelerden
vazgegmeye hazir olduklarinin toplami oldugunu" vurgulayan deger temelli
fiyatlandirma kavramlariyla uyumludur. Apple {iriinleriyle ilgili algilanan deger,
islevsel faydalarin 6tesine gegerek, David A. Aaker'in goriisleriyle uyumlu bir sekilde,
tiiketicilerde yanki uyandiran duygusal ve sembolik degerlere dokunmaktadir: "Marka
degeri, bir iirlin ya da hizmetin sagladig1 degere katkida bulunan ya da bu degeri

eksilten, bir markanin adi ve semboliiyle baglantili bir dizi olgudur."

Apple'n tiiketici perspektifinden basarisi, Maya Angelou'nun sozlerinde ifade
edildigi gibi, yalnizca bir liriin olmanin 6tesine gegerek bir yasam tarzi, bir sembol ve
bir deneyim haline gelme, tiiketicilerin duygulari, 6zlemleri, kimlikleri ile derin bir
etkilesime girme becerisine dayanmaktadir: "Insanlar ne soylediginizi unutacak, ne

yaptiginizi unutacak ama onlara nasil hissettirdiginizi asla unutmayacak."
6.1.1 Apple Sirketinin Imaji

Gunumuizde Apple sirketi, gengligin idolii haline gelmis durumdadir. Geng
nesilde Apple (elma) meyve imgesi yerine biiyiik olasilikla Apple telefon ve
bilgisayarlar1 cagristirmaktadir. Bu durum “etkili marka bilinci olusturma ve
iletisimin giiciidiir” (Logo Design, b,t). Dahasi elma sembollii araglar arasinda ¢oktan
bir statlinlin de simgesi haline donligsmiistiir. Elmadan “isirik almak™ cennetle
mijjdelenmek gibidir artik. Genglerin, sembolii elde etmek i¢in “ne yazik ki”
yapmayacaklari fedakarlik da yoktur. Ornegin Fox News “Nisan 2011 yilinda Wang
Shangkun adinda Cinli bir gencin bobregini 4500 dolara satarak elde ettigi gelirle
iPhone 4 ve iPad 2 satin aldigi” (Khalil, 2019) haberine yer verdi. Bu durumda
elmadan aldig1 bir 1siriga kars1 viicudundan bir parga vermistir. Bu durumda bireylerin
elde ettikleri “haz” iirlinleri islevlerinden ¢ok, ¢agrisimlari ve sahip olduklari anlamlari
icin satin alinan bir ortam yasiyoruz. Boylece yasamimiza anlam katiyor, gecerli bir
kimlik ediniyoruz” (Bati, 2019: 250). Marka ¢ilginlig1 hayat1 kaybetme pahasina olsa

bile bireyler bu ¢ilginliktan geri durmamaktadir.
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Bir diger olgu da Mac bilgisayarlarin, tasarimcilar tarafindan “tasarim tanrist”
imgesinin olugmasina baglanabilir. Bu olgu tasarimcilar igin bir aligkanligin sonucu
olusmus olabilir. Biiyiik olasilikla bunun nedeni basta grafik olmak iizere ilk tasarim
programlarin MacOs bilgisayarlarda hizmete sunulmus olmasi, tasarimcilarin
“cennette elma yemek” gibi bir haza ulagmis olmalaridir. Tabii bu imajin tek bir
nedene baglanmasi pek miimkiin degildir. Cilinkii zamaninda kendi alaninda biiytik
marka olan sirketler ve markalar zamana yenik diiserek, tarihin tozlu sayfalarinda
coktan yerlerini almiglardir. Ornegin diinyay: kasip kavuran Kodak markasinin Klasik
fotograf filmleri, yerlerini dijital teknolojiye biraktiginda bu durum markanin sonu
olmustur. Diger taraftan Apple firmasina bakildiginda, siirekli yeni {iriinlere onciiliik
yapmasi; cep telefonlari, tabletler vb. gibi Urtnlerin yani sira {iriin tasarimlarinin
estetigi, sistemlerin minimal arayiiz ile kolay kullanilabilir olmasi, tasarimci kitlesini
yaninda tutabilmis, dahasi yeni yaratilan araglarla da kitlesini artirabildigi pazar
payindan ve diinyanm en biiyiik teknoloji sirketi olmasindan anlasilmaktadir. Bu
acidan bakildiginda 6zellikle grafik ve reklam imaj1 yaratan “tasarimcilarin” kendi
yarattiklar1 imajlarin bagimlist olduklar1 asikardir. Dolayisiyla 1sirilmis elma, goktan

inang kitlesini olusturmus durumdadir.

Isirilmig elmayt biiyiilii bir ikon haline getiren, markanin yaraticilarindan Steve
Jobs faktoriiniin olmasidir; yaratici ve yenilikgi zekast onun Apple semboliyle
biitiinlesmesine neden olmustur. Jobs klasik “bluejean” pantolonuyla ve “siyah balik¢1
kazagiyla” bir “guru” gibi apple’m yeni iirin lansmanlarin1 biiyiik bir “show” ile
tanitilmasi1  saglamaktaydi. Bu lansmanlar1 yiizlerce gazeteci izleyerek biitiin
dinyaya servis etmekteydiler. Her yeni tanitim biitiin diinyada merakla beklenir
duruma gelmisti. Tiiketici kitlesinde ihtiyag yaratma ve iiriin hakkindaki kiigtik bilgi

sizdirmalariyla beklenti yaratabilen ender sirketlerden biri olmay1 bagarmustir.

Apple’in markalasma ve sembol imajinin pekismesinde en 6nemli adimlardan
biri de Apple satis magazalaridir. Yine minimal tasarimlart ve hizmetleri sayesinde
oldukca popiiler olmuslardir. Apple’nin her yeni cikan radikal yenilik getiren
tirtinlerinde “Elma tarikati” iiyeleri ya da “marka bagimlilart” Sekil 6.2 ve Sekil 6.3’te
iPhone 6 i¢in Londra’da insanlarin giinlerce magaza onlerinde kuyrukta bekledikleri
bilinmektedir. Bu durum ancak aidiyet olgusuna baglanabilir 6rnegin bir iilke

vatandasi olmak, bir takim tutmak, bir dernege iiye olmak, en prestijli liniversitede
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okumak vb. gibi. Olgudan hareketle bireyin kendisini o imgeyle yiceltme ve
biitiinlestirmesene baglanabilir. Bu giidiiyli yonlendiren “modern ¢agin gercek
ritlielleri olan reklamlarda siradan nesneler, kisiler ve diisiinceler neredeyse kutsallik

kazanmis durumdadir.

Sekil 6.2 iphone 6 icin Londra’da magaza oniinde sira bekleyenler

Kaynak: https://www.iphonetricks.org/apple-encourages-apple-store-queues-ahead-of-november-3-
iphone-x-launch/

Sekil 6.3 iphone 6 icin Londra’da magaza 6niinde sira bekleyenler

Kaynak: https://www.express.co.uk/life-style/science-technology/604588/iPhone-6S-Apple-Store-
iOS-App-Skip-Queue-Pre-Order

Reklamlarda kullanilan olaganiistii gorlntuler ve biyuleyici sdzcukler
izleyicilerde ‘“batililarin giindiiz disii gérme dedigi” etki yaratabilir. Reklamin
etkileme giictinii Bat1 soyle ifade etmektedir: “Hedef Kitlenin bahsedilen bu blyusel-
ayinsel dile inanmadigi veya aldirmadigr soOyledigi durumlarda bile ona gore

davranmalar1 s6z konusudur” (Bati, 2019: 13). Apple {irlinlerini satin almak igin
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kuyruga giren bireylerin gergekten acil bir ihtiyacini karsilamak igin boyle davrandigi
diisliniilemez. Daha ¢ok baska duygularini tatmin etme olarak gordlebilir. Dolayisiyla
“Artik kimligimizi gerceklikle degil de imaj yoluyla ifade etmekteyiz” (Robins, 2013:
86). Bu ifadelerden de anlasilacagi gibi bu tarz davranislar, tiriinlerdeki imajdan

kendine pay cikarma c¢abasidir.

6.1.2 Apple Sirketinin Reklamlar:

Gliniimiiziin hizli, tempolu ve son derece rekabet¢i tliketici elektronigi
sektoriinde, cok az marka Apple kadar etkili bir varlik olusturmayr basarmistir. Bu
teknoloji devi sadece teknolojiyle etkilesim bigimimizde devrim yaratmakla kalmadi,

ayn1 zamanda reklam ve pazarlama diinyasini da yeniden sekillendirdi.

Giiniimiizde ¢ogu reklamlar strateji olarak direkt Orin satma Uzerine
kurgulanmazlar bu durum reklamin dogasina aykir1 bir paradoks olarak goriilebilir
ancak durum tamda bu degildir. Bu tarz reklamlar, tiiketicinin duygularina tutum ve
aligkanliklarina hitap ederek markanin imajimni pekistirmeyi amaglayan ileriye yonelik
calismalardir. Bu markaya doniik imaj ¢alismasidir ve uzun vadede etkili olacak en
onemli tanitim yontemidir. Bu agsamada “reklamlar, tiim bu iiriinleri bizim igin bir sey
ifade eder hale getirmeye calisir” (Bati, 2019:12). Reklamcilik agisindan “Genel olarak
tilketici, gereksinimleri en 1iyi nasil giderecegiyle, kimligini en 1iyi nasil
destekleyecegiyle ve en iyi nasil zevk elde edecegiyle ilgilenen rasyonel-estetik bir
varlik olarak disitiniiliir... DonDeLillo modern tiiketimi bir “kitlesel anestezi” bi¢imi,
“kdiltiirtin gercek tehlike dokusunu yumusatma” aract olarak tanimlar” (Robins, 2013:
190).

Apple'in reklam stratejisi siirekli olarak tiiketicilerle duygusal baglar kurmaya
odaklanmistir. Sirket, satin alma kararlarinin tamamen rasyonel olmadiginin,
genellikle duygular ve Ozlemler tarafindan yonlendirildiginin farkinda. Apple'in
reklamlari, izleyicilerde kisisel diizeyde yanki uyandiran anlatilar olusturarak tiiketici
psikolojisinin bu yoniinden yararlaniyor. Apple'in duygusal markalagsmasinin en iyi
orneklerinden biri 1997'den 2002'ye kadar siiren "Think Different" kampanyasidir.
Sekil 6.4’te Albert Einstein, Sekil 6.5’te Martin Luther King Jr. ve sekil 6.6 da John
Lennon gibi Unlu figiirlerin yer aldigi kampanyalar, statikoya meydan okumaya

cesaret edenleri kutluyordu. Apple, kendisini bu vizyoner kisilerle ayni hizaya
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getirerek, iriinlerini se¢menin bir isyan ve yenilik¢ilik eylemi oldugu mesajini

iletiyordu.

—

Think different.

Sekil 6.4 Apple’in Albert Einstein reklam afisi

Kaynak: https://www.posterteam.com/content/3612/Think-Different-Albert-Einstein
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—
Think different.

Sekil 6.5 Apple’in Martin Luther King Jr. Reklam afisi

Kaynak: https://www.worthpoint.com/worthopedia/martin-luther-king-jr-apple-think-different

Sekil 6.6 Apple’in John Lennon reklam afisi

Kaynak: https://www.ebay.co.uk/itm/250741700700
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Ayrica, Apple'n reklamlar1 genellikle bir arzu ve istek duygusu
uyandirmaktadir. Uriinlerinin sik ve minimalist tasarimlari, reklam gorsellerine de
yanstyarak zarafet ve sadeligi vurgulamaktadir. Bu estetik tiiketicilerin Apple
ekosisteminin bir pargasi olmay1 arzulamasini saglayarak markay1 bir statii sembolii
olarak konumlandirtyor. Apple'in reklamlari hem tasarim hem de mesaj agisindan
sadelikle karakterize edilir. Bu sadelik, tiiketicilerin triiniin kendisine odaklanmasini
saglayarak dikkat dagitict unsurlar1 ortadan kaldirmakta ve {iriiniin 6zelliklerini ve
faydalarin1 vurgulamaktadir. Dahasi, Apple'in {iriin isimleri ve sloganlar1 agik ve 6zl
bir mesaj iletmek iizere 6zenle se¢ilmistir. "Think Different", "There's an app for that"
ve "Designed by Apple in California" gibi ifadeler marka kimliginin ve pazarlama
stratejisinin bir pargasi haline gelmistir. Minimalist reklam yaklasimi yalnizca
markanin hatirlanmasma yardimer olmakla kalmiyor ayn1 zamanda Apple'mn temsil

ettigi temel degerleri ve ilkeleri de yansitiyor.

Markalasma ve pazarlama diinyasi, her biri bir mesaj iletmek, duygular
uyandirmak, marka taninirhigi olusturmak icin tasarlanmis semboller ve logolarla
doludur. Diinyanin taninmis teknoloji sirketlerinden biri olan Apple, tiiketici algilarini
sekillendirerek giiclii bir marka imaji olusturmak i¢in "1sirilmis elma" semboliinden
basariyla yararlanmustir. Isirilmig bir elmay: tasvir etme karar keyfi degildi, aksine
Apple'm kisisel bilgisayarlara odaklanmasin yani sira "byte" kelimesine akillica bir
yorum getirilmisti. Isirik ayn1 zamanda elmayi kirazdan ayirarak olasi bir karigikligin
Oniine ge¢mistir. Yillar i¢inde logo kiigiik degisimlere ugramasina ragmen temel formu

degismeden kaldi.

"Isiridlmis  elma" sembolii, Apple'm bir marka olarak tiiketici algisini
sekillendirmede Onemli bir rol oynamaktadir. En Onemli etkilerinden birinin de
tlketiciyle kurdugu bag oldugu soylenebilir. EIma sembolli sadece teknolojinin bir
temsili degil; yasam tarzinin, kiltiriin ve aidiyet duygusunun simgesi haline gelmistir.
Bu ambleme sahip Apple cihazlarmi kullanan tiiketiciler, genellikle kendilerini
yenilik¢ilik, yaraticilik ve ileri goriisliiliik gibi degerleri paylasan segkin bir kuliibiin
pargasi olarak tanimlamaktadirlar. Sembollin minimalist tasarimi, cazibesine katkida
bulunuyor. Basit, zarafet ve sofistike olma gibi tuketicilerin genellikle Apple
iirtinleriyle iliskilendirdigi nitelikleri ifade ediyor. Bu estetik dil ve yaraticilik,

sembolu bitun dinyada ikonik boyuta tagimistir. Apple'm "isirilmig elma" sembolii
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marka kimligi ile es anlamli hale gelmistir. inovasyonu, smirlar1 zorlamay1 ve
statiikoya meydan okumay1 sembolize eder. Logo, Apple'n karmasikligin sezgisel
basitlige doniistiirtildiigii kullanic1 dostu teknolojiye olan bagliliginin altin1 ¢iziyor. Bu
nedenle, sirketin teknoloji endiistrisinde bir lider olarak imajinin olusturulmasinda
merkezi bir rol oynamistir. Ayrica logo, Apple'in kalite ve giivenilirlik konusundaki
itibarin1 da pekistiriyor. Tiiketiciler genellikle Apple {irlinlerini iistiin olarak algilar ve
sembol bu beklentinin siirekli bir hatirlaticisidir. Bu ¢agrisimi, Apple'in {iriinleri i¢in
yliksek fiyatlar talep etmesini ve siddetli rekabet karsisinda bile miisteri sadakatini

korumasini saglamistir.

Apple'm pazarlama stratejisi "1sirilmis elma" logosunu zekice bir sekilde bir
araya getirmistir. Reklam kampanyalarinda ve iiriin sunumlarinda sik sik 6n plana
cikmaktadir. Logo genellikle ekranlarda parlayan bir simge olarak tasvir ediliyor ve
birbirine bagl bir olasiliklar diinyasina agilan kapiy1 simgeliyor. Bu tasvir, tiiketiciler
arasinda bir arzu ve istek duygusu yaratarak onlar1 Apple markasmin bir pargasi
olmaya tesvik ediyor. Logonun {iriin ambalajlar1 lizerindeki varlig1 da marka imajinin
guclendirilmesinde 6nemli bir rol oynuyor. Kalite, giivenilirlik ve ayrintilara
gosterilen 6zen anlamina geliyor. Sik ve modern ambalajla yan yana duran logonun
minimalist tasarimi, Apple'in kusursuz bir kullanici deneyimi sunma konusundaki

kararliligin1 vurguluyor.

Apple'n "1sirilmis elma" sembolii sirketin gorsel bir temsilinden ¢ok daha
fazlasidir; markanin aliskanligi ve degerlerinin somutlasmis halidir. Tarihsel geligimi
ve minimalist tasarim1 ile sembol, tiiketicilerle gii¢lii bir duygusal bag kurulmasina
katkida bulunmustur. Yani sira tuketicilerin kimliklerini, aidiyetlerini ve isteklerini

ifade etmeleri igin bir iletisim araci gorevi tstlenmektedir

Apple'in marka imajin1 ve kimligini bir yenilik¢i, kaliteli iiriin saglayicist ve
teknoloji endiistrisinde bir lider olarak sekillendirmede etkili olmustur. Reklam ve
pazarlamadaki tutarli varlig1 bu imaji daha da giiclendirerek tiiketicilerin markayla
etkilesime gecmesi icin gcli bir cekim yaratmistir. Apple'm "1sirilmis elma" sembolii,
markalagsma alaninda gorsel sembollerin kalici giliciiniin bir kanitidir. Estetik
degerlerle iyi tasarlanmis bir sembol, markanin 6ziinii yansitan ikonik bir mite
doniisebilecegini gostermektedir. Apple 6rneginde, bu sembol sirketin sadik, kiresel

takipei kitlesine sahip bir marka haline gelmesinde 6nemli rol oynamistir Sekil 6.7
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Sekil 6.7 Apple’in altin oran ile yapilmis logosu

Kaynak: https://www.cultofmac.com/227961/was-apples-logo-really-designed-using-the-golden-ratio/

6.1.3 Apple Sirket Semboliiniin imgebilim Baglaminda Coziimlemesi

Apple sirketi, Steve Jobs, Steve Wozniak ve Ronald Wayne tarafindan kurulan
ve baslangicta kisisel bilgisayarlar (reten, sonralar1 ise iPhone, Ipad ve diger
teknolojik ara¢ gerecleri lirlin yelpazesine katmistir. Forbeste’ki makaleye gore;
“Apple, 2 trilyonu asan degeriyle Amerika’nin en biiyiik sirketi oldu” (Klebnikov,
2020). Bu ayn1 zamanda diinyanin da en biiyiik teknoloji sirketi haline ulagsmasi

demektir.

[k Apple logosu 1976 yilinda ayni zamanda sirketin kurucu ortagi olan Ronald
Wayne tarafindan tamamen el ¢izimi olarak tasarlandi Sekil 6.8. Logonun
semboliinde; Agac altindaki Isaac Newton'un kafasina elmanin diismesiyle ona ilham
veren yercekimi yasasini kesfetmesinin nedeni olan olay:1 illiistratif olarak
betimlemekteydi. Bu logo Steve Jobs’u pek memnun etmise benzemiyordu ¢linkii

gravirii andiran illiistratif logonun sirketin yenilik¢i felsefesini ve vizyonunu yeteri
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kadar temsil etmedigine inaniyordu. O daha ¢ok logotype ve semboliin bir arada

oldugu modern bir logo diisiinmekteydi.

Sekil 6.8 1976’daki Ronald Wayne tarafindan tasarlanan Apple marka logosu

Kaynak: https://freegrafiker.com/apple-logosunun-tarihi-gecmisi/

Apple sirketinin yeni logosu 1977'de Regis McKenna’da grafik tasarimci ve
sanat yonetmeni olarak calisan Rob Janoff tarafindan tasarlandi. Logo gok kusagi
renklerini igeren elma sembolii ve yaninda Apple logotype’indan olugsmaktaydi. Bu
logo olduk¢a modern, yalin bir tasarima sahipti. Logo ayni yil tiretilen Apple 1l
versiyon bilgisayarlarla birlikte tanitildi. Bu modeli iinlii kilan 6zelligi ise kisisel
bilgisayarlarda (PC) ilk defa renkli monitériin kullanilmis olmasidir. Logonun renkli
olmasi bir baglamda renkli monitore bir gondermede de bulunmasidir. Ayni1 yil logo

Apple iirlinlerine ve kurumsal kimligin biitiin elemanlarina uygulanda.
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Will Burns’in, Apple sembolii yaraticis1 Rob Janoff’la (forbes.com, 2018)
yaptig1 roportaja gore logonun tasarim asamasinda herhangi bir “brief” aldiniz mi?
sorusuna Steve Jobs’un sadece “sevimli yapma” dedigini sOylemektedir. Ayrica
roportajda Rob Janoff elma semboliinii tam ve 1sirilmis olarak iki farkli formla
tasarlandigini yani sira ¢izgili, diiz renk ve metalik renk varyasyonlariyla sundugunu

soylemektedir.

Uzun siire 1sirilmis elma semboliiniin anlanmi, Adem ile Havva’nin yaratilis
mitosunda, tanri tarafindan yenmesi yasak meyve olan elmanin yenmesiyle, tanri
tarafindan cennetten kovulma mitine gonderme yaptigina dair sdylenceyle ilgili Rob
Janoff sunlar1 soylemektedir; “ilging bir yaklasim ama korkarim ki hayir, ben
tasarlarken Oyle diisinmedim” (forbes.com, 2018). Janoff soyleside logo ile ilgili
sunlar1 ifade ediyor “hangi nedenlerle tasarlasaniz tasarlayin logo zamanla baska
fenomenlerle degerlendirilebiliyor. Birileri baglatiyor digerleri de “oh evet Oyle
olmal1” diyor. Ama biitiin bunlar harika sehir efsaneleridir... Bilingalti olabilir mi
sorusuna ise muhtemelen en az dindarlardan biriyim. Adem ile Havva’nin bununla bir
ilgisi yok ama “bilginin 1sir1g1” kulaga daha harika geliyor” (Mon, 2023). Bu sehir
efsanenin disinda Apple semboliinii, modern bilgisayar biliminin énctlerinden olan
“Alan Turing” ile iliskilendiren goriisler ortalikta dolagsmaktadir. Sehir efsanesine gore
“Alan Turing’in” “gay” oldugunu ve “prensi tarafindan uyandirilmak tizere” zehirli
elma yiyerek intihar ettigini, buna atifla Apple sembollnun “gok kusagi” renkleriyle
tasarlandig1 iddia edilmektedir. Bu konuda Rob Janoff “bu sehir efsanclerden
higbirinin dogru olmadigiyla ilgili agiklamam biraz hayal kiriklig1 yarattigini ancak
yine de sOyleyecegim. Bu sembol kiraz degil elmaydi. Elmadan bir 1sirik almak biraz
ikonikti. Herkesin deneyimleyecegi bir sey bu, birinin elmasi varsa muhtemelen
isirmustir. Bu durum evrensel bir olgudur” (Mon, 2023). Soyleside (forbes.com) Rob
Janoff sembolu tasarlarken kreatif direktoriniin kendisine; "Biliyorsun, bayt denen bir
bilgisayar terimi var" sdylemesi tizerine "Saka yapiyorsun!" karsiligini verir, ardindan
sOyle devam eder; bu miikemmel bir durumdu. Ancak ayni zamanda bir bilgisayar
terimi olmasi da tesadiiftii (Bite: 1sirik=byte: bilgisayarda en kii¢iik depolama birimi).
Bunu her zaman basit bir bilgisayar terimi oldugunu soyledim. Butln bu gercgeklere
ragmen Apple semboli hakkinda birgok sdylence dolasmaya devam etmektedir.

Sanirim yakin gelecekte Rene Magritte’in “Bu Bir Pipo Degildir” adli imgesel eserinin
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aksine Janoft’un da Apple semboliiniin altina “Bu 1sirilmis elmadir” yazmasina ramak

kalmugtir.

Basaril1 bir logo tasarlamanin zorlugunu ve 6zelliklerini Rob Janoff soyle ifade
etmektedir; “gercekten senin kadar umursamayan bir kitle i¢in tasarliyorsan ve hemen
ilgilerini cekmedigi siirece lizerinden gecip giderler. Bu yilizden ¢ok okunabilir olmas1
da 6nemlidir. izleyicilerin logoya baktiklarinda onlara bir seyler gdstererek hayal

guciinii yakalamasi da 6nemlidir.” (Mon, 2023).

s
-qpple

Sekil 6.9 1984 yihinda Rob Janoff tarafindan tasarlanan Apple marka logosu

Kaynak: https://freegrafiker.com/apple-logosunun-tarihi-gecmisi/

Gokkusagi seritlerini iceren Apple logosu Sekil 6.9 da 1998 yilinda
revizyondan gecerek ilk defa piyasaya sirilen “aqua” renkli, monitor ve hard diskin
timlesik oldugu “iMac’lerle” birlikte tanitild1 Sekil 6.10. Sonrasinda Apple’nin elma
semboli, donemin ve toplumun estetik algi ve tutumlarina bagli olarak revizyondan
gecerek siyah ve beyaz tonlarla biirtindii Sekil 6.11. Diger 6nemli degisiklik ise Apple
Lisa modelinden baslayarak bilgisayarlarin tizerinde Apple logotype’1 yerine, “Shell”
“Nike” gibi sadece sembol kullanimina benzer sekilde elma simgesini kullanmaya
bagladi. Bu markalar isimlerini dogrudan isaret eden isim yerine, sembol araciligiyla
tlketicilerle iliski kurabiliyordu. Bu markalarin sembollerine bakildiginda ortak
ozelliklerin yalin tarzda tasarlandiklar1 goriilmektedir dolayisiyla bu durum
sembollerin tlketicilerin hafizalarinda kolayca yer etmesinde 6énemli bir faktor

olmustur.
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Sekil 6.10 1998°deki “Aqua” renkli Apple marka logosu

Kaynak: Apple 1998 logosu https://www.thelogocreative.co.uk/apple-logo-evolution-it-all-started-
with-a-fruit/

2001 - 2007 Current
Aqua O Chrome Version

Sekil 6.11 Siyah-Beyaz tasarlanan Apple marka logosu

Kaynak: https://www.thelogocreative.co.uk/apple-logo-evolution-it-all-started-with-a-fruit/

6.2 Nike Sirketi

Adin1 Yunan zafer tanrigasindan alan Nike, 1971 yilinda genis dagitim aglariyla
yenilikci driinlerinin kiiresel bazda yaygimnlasmasiyla beraber etkili spor giyim
markalarindan biri olmustur. "Swoosh" olarak anilan Nike logosunun markalagmada
minimalist tasariminin 6nemli katkisinin oldugu soylenebilir. Tureng (Tureng, 2023)
sozliige gore "Swoosh” “hizla savrulan seyin ¢ikardigi ses” olarak tanimlanmaktadir.
Nike’in, minimalist tasarimli semboliinii, akigskanlik ve hareketin simgesi, zarif bir
onay isareti ya da stilize bir kanat gibi bir ¢ok sekilde anlamlandirmak miimkiin olsa

da gergekte Yunan zafer tanrigasi Nike’a atifta bulunuyor.

Nike’mn ilk kullanilan logosu, 1971 yilinda Portland Eyalet Universitesi sanat
ogrencisi Carolyn Davidson tarafindan tasarlanmistir Sekil 6.12. Nike logosu zamanla
revizyondan gegerek sadece sembol kullanimina gegilmistir. Nike’in Swoosh’y,
yalnizca kurumsal bir amblem olmanin Gtesine gegerek spor giyimde sirketin oncii

ruhunu, atletik performansa ve zafere olan sarsilmaz bagliligini yansitmaktadir. Nike
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sembolli iyi tasarlanmis bir logonun marka kimligini ve tiiketici algisini

sekillendirmedeki giiciiniin Gnemini yansitmaktadir.

‘ike” S T

Sekil 6.12 Nike markasinin 1971 yilinda tasarlanan ilk logosu

Kaynak: https://looka.com/blog/nike-logo/

Nike'in basarisinin belirleyici 6zelliklerinden biri, yenilige acik ve gelistirici
olmasidir. Nike, iirlinlerinin performansint ve konforunu artirmak i¢in en son
teknolojileri kullanarak atletik ayakkabi, giysi tasarimmnin smirlarmi zorlamustir.
Ayrica Nike, gii¢lii bir marka imaj1 yaratmak i¢in siirekli tinliilerin onaylarindan veya
sporcu ortakliklarindan yararlanmistir. Michael Jordan, Kobe Bryant ve LeBron James
gibi bilinen sporcularin Nike iriinlerine imza atmasi sadece satiglari artirmakla
kalmamis, ayni zamanda markanin sporda miikemmellikle olan iligkisini de
saglamlastirmistir. Nike'in 1988 yilinda tanittigi "Just Do It" slogani sirketin kararlilik,
performans ve giiclendirme degerlerini 6zetliyor. Bu markalagma stratejisi diinya
capindaki tiiketicilerde yanki uyandirmig ve Nike" bir spor giyim sirketi olmanin

Otesine tastyarak atletik ve arzunun sembolii haline getirmistir.

Nike, kiiresel spor giyim endiistrisinde basarili bir sirket oldugu inkar edilemez bir
gergektir. Yenilik¢i tasarimlariyla ve etkili markalagsmasiyla beraber sportif ve sehir
giyim Kaltdrind sekillendirerek, bireylere sinirlarini zorlamalari i¢in ilham verici bir

marka haline doniismiistiir.
6.2.1 Nike Sirketinin Imaji

Diinyanin taninmis spor giyim markalarindan biri olan Nike, kiiresel pazarda giiclii

ve etkili bir imaja sahip olmustur. 1964 yilinda kurulan Nike, diinyanin pek gok
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yerinde varlik gosteren ¢ok uluslu bir sirket haline gelmistir. Sirketin imaji, tiiketici
algilarmi  sekillendirerek ve pazarlama stratejilerini yonlendirerek Onemli rol
oynamistir. Nike'in imajinin, yenilige acik politikasindan kaynaklandigi sdylenebilir.
Spor efsanesi olan Michael Jordan’la yapilan ilk is birligini daha sonra diger spor
yildizlan takip etmistir. Bu girisim, sporda miikemmellikle esanlamli bir marka
imajmin temelini atmistir. “Air Jordan” efsanelesmis spor ayakkabi modeli, marka
hayran Kitlesi tarafindan adeta kapisilmaktadir. Bu seriden giyinmek bir prestij
semboliine donlismiis durumdadir. Jeff_Haden’e (Haden, 2023) gore “Air Jordan”
isimli ayakkabinin satisindan Nike 2022 yilinda 5 milyar dolar civarinda bir gelir elde
ettigini ifade etmektedir. Yillar gectikge Nike, yalnizca performans odakli olmanin
yani sira imajina stil ve moda unsurlarini da ekleyerek daha genis bir tiiketici kitlesine

hitap etmeye bagarmistir.

Nike iriinlerini {izerinde tasiyan kullanicilarin kendilerini havali ve 1iyi
hissettiklerini, sosyal ve kiiltiirel yonden kendilerini ayricalikli gordiikleri bir
fenomene doniismiistiir Sekil 6.13 ve Sekil 6.14. Oyle ki Nike’1n "Swoosh" semboliinii
Uzerinde tasimak icin tiiketicilerin gilinler Oncesinden magazalarin kapilarinda

saatlerce sirada beklemeleri markanin gii¢lii imajindan kaynaklandigi sdylenebilir.

X "'« T
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Sekil 6.13 Nike Uriinlerini iizerinde tasiyan insan toplulugu

Kaynak: https://jobs.nike.com/tr/diversity-equity-and-inclusion
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Sekil 6.14 Nike iiriinlerini satin almak icin sira magaza éniinde bekleyenler

Kaynak: https://www.sneaksup.com/blog/culture/air-jordan-hakkinda-bilmediginiz-10-sey

Nike kaliteli, yenilik¢i trtinleriyle ve miisteri destegi konusunda 6nemli adimlar
atmasiyla tiiketici davraniglari tizerinde olumlu imaj birakmistir. “Nike i¢in ay1rt edici
yetkinlik saglayan iki biiyiikk 6zellik vardir: taklit edilememesi ve tiiketicilerine
sundugu deger ve fayda. Nike'm motivasyon sloganmi "Just Do It" (Sadece Yap)
oldugundan, fitness, rekabet ve sportmenlige vurgu yapan pazarlama kampanyalari ile
tilketiciler yliksek kaliteye dayali iirlinlere ve genc tiiketicilerin olumlu etkiden
faydalanabilecegi bir giivene ulasma ruhuna sahip olmaktadir” (Ahmed, ve digerleri,

2016: 7).

Nike’in imaj olusturma stratejilerinin basinda en tstin ve Unli sporculari reklam
kampanyalarinda kullanmasidir. Le Bron James, Cristiano Ronaldo ve Serena
Williams gibi sporcular sadece Nike'm iiriinlerini sergilemekle kalmamis, ayni
zamanda markanin degerlerini ve ahlakini da kisilestirmislerdir. Bu ¢aligmalar Nike'in

sporcularla olan iligkisini giiglendirmis ve imajini gelistirmesinde etkili olmustur. Nike
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son yillarda proaktif bir sekilde imajmi yenileyen cesitli sosyal sorumluluk
projeleriyle; eski spor ayakkabilarini yeni triinlere dontistiren “Nike Grind” gibi
girisimler ve karbon ayak izini azaltma taahhiitleriyle siirdiirtilebilirlik alaninda 6nemli
adimlar atmistir. Nike, Amerikan futbolu oyuncusu Colin Kaepernick'in sosyal
adaletsizlige ve irk¢iliga karst yaptigi protestosuna verdigi destekle sosyal konularda
da tavrini net sekilde gostermistir Sekil 6.15. Nike bu tarz eylemlerle sosyal bilince
sahip tiketicilere kendini sevdirmis ve sosyal sorumluluk sahibi bir sirket olarak

imajmi gliclendirmistir.

Sekil 6.15 Colin Kaepernick Protestosu

Kaynak: https://www.nytimes.com/2019/09/16/sports/football/colin-kaepernick-nike-emmy.html

Nike'lm imaj gelisimi, markalagsma stratejileri, sosyal sorumluluk girigimleri ve
karsilastig1 zorluklar, sirketin diinya ¢apindaki tiiketiciler tarafindan nasil
algilandigina dair etkiye sahip olmustur. Bakir ve Safarzade’nin (Bakir ve Safarzade,
2020) “Marka itibarinin daha fazla 6deme niyetine etkisi: marka askinin aracilik rolii
ve Nike markas: iizerine bir arastirma” adli makalede tuketiciler, marka “itibarim
yuksek bulduklarin1” ayni zamanda Nike markasina karsi duygusal baglilik
gosterdiklerini ve “markay1 ileriki aligverislerde de tekrar tercih edebileceklerini,”
bildirmiglerdir. Butln bu olgulara bakildiginda “tlketicilerin markaya daha fazla

baglanmasia” sebep oldugu sonucuna varmiglardir.
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6.2.2 Nike Sirketinin Reklamlari

Kiiltiirel bir igaretler ekonomisi i¢inde yasadigimiz su donemde, Nike'in Swoosh
logosu, taninmis marka sembollerinden biri olarak 6nemli bir rol iistlenmektedir.
Nike'mm "Just Do It" slogani ise giinliik yasamin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir.
Swoosh logosu, tuketici bilincinde derin bir yer edinmistir; bu nedenle Nike,

reklamlarinda sadece “Swoosh” semboliinii kullanmay1 yeterli gérmektedir.

Nike'ln reklam stratejileri, iirlin satislarindan ziyade Swoosh'un yiiksek
goriiniirlik ve degerini koruma amaci giitmektedir. Ozellikle, Michael Jordan'in
gorintiilerinin Nike ayakkabilariyla iliskilendirilmesi, Swoosh'un sembolik degerine
katkida bulunmustur; Sekil 6.16 ve Sekil 1.17 de Michael Jordan, Nike ayakkabilariyla

birlestiginde, Swoosh'un anlamini ve 6nemini artirmistir.

Sekil 6.16 Michael Jordon

Kaynak: https://heybecreative.com/gelmis-gecmis-en-iyi-pazarlama-kampanyasi-nikein-air-
jordan%E2%80%8B-hikayesi/

Sekil 6.17 Nike Air Jordon spor ayakkabisi

Kaynak: https://teknobird.com/nike-reklam/
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Nike marka konumlandirmas: yaparken hem bir felsefeye hem de bir kisilik
imgesine dayali olarak hedeflerini ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda reklam
kampanyalarinda kullanilan Isaretler ve simgeler birbirleriyle iliski icindedir. Nike'in
reklam basarisi, reklam ve slogani araciligiyla ismine bir imge yaratmistir. “Just Do
It” sloganmin "tiiketicilerin zihninde koltuktan kalkip spor yapma cagrisi olarak
yerlestigi” soylenebilir. Sekil 6.18 de Nike, kim olursaniz olun, fiziksel, ekonomik
veya sosyal sinirlamalariniz ne olursa olsun, kendinizi giiclendirmenin bir dilini
sunuyor. Goldman ve digerlerinin, (Goldman ve Papson, 1998) kitabinda degindigi
gibi Nike hayatinizin kontroliinii elinize alin ve giinliik hayatta bizi kolayca asagi
cekebilecek siradan giiglere boyun egmeyin. Artik harekete gegme zamani. Nike
felsefesi; zorluklarla yiizlesmeyi ve engellerin tstesinden gelmeyi hedef alarak, ¢aba,

cesaret ve kararlilik motivasyonu saglamaktir.
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Sekil 6.18 Just Do It reklami, zorluklarla yiizlesme

Kaynak: https://www.ilpost.it/2013/07/10/storia-nike-just-do-it/just-do-it-8/

Nike, tiketicilerle her zaman tlketicilerin duygularin1 harekete gecirecek
motivasyonu saglama ¢abasiyla giiclii olaylarla seyirci karsisina ¢ikan, diinya ¢capinda
ses getiren reklamlara imza atmistir. Bunlardan biri de sekil 6.19 da 2018 yilinda
“Dream Crazy” ft. Colin Kaepernick ile Emmy 6diiliinii kazanmigtir. “Reklamda eski
NFL oyun kurucusu ve su slogan yer altyordu: "Bir seye inanin. Bu her seyi feda etmek
anlamina gelse bile. Sadece yap." Bu reklam, Amerikan futbolu oyuncusu Kaepernick

2016 yilinda ABD'deki sosyal adaletsizligi protesto etmek amaciyla milli mars
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sirasinda diz ¢6kmiistii. Bu protestosu nedeniyle sporcunun oynamasi siiresiz olarak

yasaklanmaisti.

Sekil 6.19 “Dream Crazy” ft. Colin Kaepernick reklam afisi

Kaynak: https://www.sfgate.com/sports/article/Nike-releases-Colin-Kaepernick-commercial-ad-do-it-
13207085.php

Bu reklam, cesurca hayallerin takip edilmesinin ve toplumsal aktivizmin
onemini vurgulayan bir mesaj tasir. Reklam, farkli sporcularin ve aktivistlerin bir
araya geldigi ¢esitliligi kutlayarak Nike'in dahil edici bir marka oldugunu vurgular.

Kampanya, Nike markasina toplumsal aktivizm ve degerlere olan bagliligini1 gésterme
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firsat1 sunar. Bu cergevede, marka itibarin1 giiclendirirken geng tiiketiciler arasinda
olumlu bir alg1 olusturur. "Dream Crazy" reklami, Nike markasini toplumsal sorunlara
duyarli bir marka olarak gdriinmesini saglar ve markanin genel performansina olumlu
katki saglar. Reklam, markanin cesur bir sekilde toplumsal sorunlari ele alarak
tiiketicileri etkilemeyi basardigina dair bir 6rnek olmustur. Toplumsal aktivizminin ve
cesitliligin 6nemini vurgulayan bu kampanya, Nike'1 daha fazla insanin sempatisini
alarak sadik miisteriler kazanmis bir marka olarak konumlandirdi. Ayrica, "Dream
Crazy" reklami, sadece {irlinlerini satan bir firma olmanin Gtesinde, toplumsal
sorunlara da egilerek tiketiciyle duygusal bir bag kurmay1 basardigi s6ylenebilir. Bu
da Nike'ln tiiketicilerin yasamlarma ve degerlerine nasil katki saglayabilecegi
konusunda bir 6rnek olusturdu. Bu reklamin etkisi, markanin genel performansina ve
itibarina olumlu bir sekilde yansidi ve Nike'n tiiketicilerin goziinde giiclii ve degerlere

sadik bir marka olarak konumlandird:.

Nike’1n bir diger ses getiren reklamlarindan biri de iinlii Ingiliz futbolcu Wayne
Rooney’nin yer aldig1 posterdir. Posterde kana benzeyen bir boya ile elini yumruk
yaparak agan Wayne Rooney nin viicuduna Ingiliz bayragi ¢izilmistir. Posterde ingiliz
bayragi, basarili bir futbolcu ve kan imgeleri yer almaktadir. Calismada kullanilan
Ingiliz, basar1, futbol ve kan, gostergeleri biiyiik olasilikla “Ingiliz futbolunun basaris1

holiganligin golgesinde kalmamalidir” haykirisina gonderme yapmaktadir Sekil 6.20.

Sekil 6.20 Wayne Rooney 2006 diinya kupasi reklam afisi

Kaynak: https://www.theguardian.com/media/2007/feb/01/advertisingl
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Andrews’in makalesinde Nike sozciisiine ait su agiklamaya yer verilmektedir;
“hem asir1 agresif” (fiilen Hagli Seferi imgelerine geri doniis) hem de “kutsal seylere
saygisiz” (Hiristiyan hacimi c¢agristirarak) oldugu yoniindeki tahmin edilebilir
elestirilere yanit olarak "herkes Rooney'i biiyiik isler yapmaya tesvik ederken ulusun
ruh halini yakalama vakasiydi ve elbette sloganimiz bunu miikemmel bir sekilde
ortaya koyuyor" (Andrews, 2008: 41). Nike’in reklamlar1 hem harekete gegirme hem
de gelismis tiikketim toplumlarinda reklam séyleminin giindelik hayatin rutin bir unsuru
olduguna acik vurgudur. Dahasi, 6zellikle kitlelerin popiilist duyarliliklarina hitap
etmek isteyen reklamcilik, toplumu sekillendiren giigler tarafindan olusturulan ve bu

giiclerin bir bileseni olan kiiltiirel bir alan haline gelmistir.
6.2.3 Nike Sirket Semboluiniin imgebilim Baglaminda Coziimlemesi

Nike’in “Swoosh” sembolii, diinya ¢apindaki tiiketiciler igin hem atletik cesaretin
hem de sportif yasam tarzi arzusunun bir gorsel temsili haline gelmistir. Bu ayirt edici
sembol, kurumsal kokenlerini asarak farkli gegmislere ve ilgi alanlarina sahip bireyler

tarafindan taninan ve saygi duyulan kiiltiirel bir ikon haline gelmistir.

Nike Swoosh Sekil 6.21, genellikle siyah veya beyaz renkte islenen tek bir kavisli
onay isareti benzeri sekilden olusan basit ama gii¢lii bir semboldiir. Bu minimalist

sembol tasariminda metinsel unsurlar gibi dogrudan agik géndermeler yer almaz.

Sekil 6.21 Nike swoosh semboli

Kaynak: https://tr.wikipedia.org/wiki/Swoosh#/media/Dosya:Logo_NIKE.svg
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Klein; (Klein, 2002) Nike semboliyle dilsel ve kiltlrel engelleri asarak kiresel
Olgekte kolay taniabilir olmasini saglamistir. Swoosh'un gorsel ¢ekiciligi, hareket ve
hiz hissi veren zarif ve akici tasariminda yatmaktadir. Keller; (Keller, 1993) bu gorsel
dinamizmi, sporcular ve spor meraklilar1 arasinda yanki uyandirmakta, stirekli bir
gelisim ve basari ¢cabasini akla getirmekte oldugunu vurgular. Tuketicilerin kendilerini
gelistirmeye, basartya ulagsma arzularina hitap eden bir marka olarak Nike'in temel
degerleriyle uyumludur. Ayrica Swoosh, basarili sporcular ve takimlara sponsorluk
yaparak spor diinyasiyla olan bagmi giliclendiren bir markayi temsil etmektedir.
Gwinner ve digerlerine gére (Gwinner & Swanson, 2003) Nike, “atletik mikemmellik
ve performansla kurulan bu iligki,” tiikketiciler arasinda giiven ve inanilirlik duygusunu

beslemektedir.

Keller ve digerlerinin (Keller, ve digerleri 2015) kitaplarinda vurguladig;
tlketicinin perspektifinden bakildiginda, bir arzu ve basari sembolii olarak hizmet
eder. Swoosh ile siislenmis Nike tiriinleri giymek, kiginin saglikli bir yasam tarzina
bagliligini, atletik hiinerini ya da sadece daha genis Nike topluluguna ait olma

duygusunu gosterebilir, Sekil 6.22.

Sekil 6.22 Swoosh ile siislenmis Nike iiriinlerini kullananlar

Kaynak: https://www.nike.com/tr/a/iz-birakmaya-devam-swoosh
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Kapferer gore (Kapferer, 2008), Swoosh ayn1 zamanda bir statii sembolu olarak da
islev gormektedir, zira tiketiciler, kaliteyi basart ile iliskilendirirler. Kazanilan bu olgu
tekrar satin almay1 tesvik ederek, Nike'r tiiketici zihnindeki konumunu daha da
saglamlastirmistir. Belk makalesinde (Belk, 2013), Nike sembolinin kadin
sporcularin giiglendirilmesi (Nike'm “Dream Crazier” kampanyasi) ve sosyal adalet
girisimleri (Nike'in Colin Kaepernick'e destegi) gibi sosyal ve kiiltiirel hareketlerde
kullanilmas1 “Swoosh'un hizla degisen tiiketici ortamima uyum saglayabildigini

goOstermektedir” (Grier ve Bryant, 2005).

Nike Swoosh, atletik performansin bir sembolii olarak ortaya ¢iktigi donemden bir
moda ifadesine basarili bir gecis yapmus, stil ve islevin birlesimini somutlastirmistir.
Bu birlesim Nike'in ciddi sporculardan moda bilincine sahip kentlilere kadar genis bir
tiiketici yelpazesine hitap etmesini saglamasmin yanisira Swoosh, bir yasam tarzini
temsil eder. Aaker’e gore (Aaker, 1997) Nike kendisi tiketicileri "Just Do It" yapmaya
tesvik eden, hedeflerinin ve hayallerinin pesinden korkusuzca gitmeleri i¢in onlar
giiclendiren bir marka olarak konumlandirmistir. Bu, giinliikk yasamlarinda ilham ve

motivasyon arayan tiiketicilerde derin bir yanki uyandirmaktadir.

Fournier makalesinde (Fournier, 1998) Swoosh’un, tiiketicinin kisisel
gelisime ve basariya olan bagliliginin gorsel bir hatirlaticisi haline geldigini ve
tlketicilerin genellikle Nike tiriinlerinin islevsel faydalarinin 6tesine gecen Swoosh'a
kars1 giiclii bir duygusal bag gelistirdigini ifade eder. Nike, son yillarda Swoosh'u
sosyal bilince sahip tiiketicilerle ayn1 hizaya getirmek i¢in kullanmistir. Keller (Keller,
2016), markanin stirdiiriilebilirlik, ¢esitlilik ve sosyal adalet konularindaki kampanya
ve girisimleri, Swoosh ile bu degerlere dncelik veren tiiketiciler arasindaki bagi daha
da derinlestirmistir. Swoosh boylece aktivizm ve sosyal sorumlulugun bir semboliine

doniismiis ve cagdas tiiketici kiiltiiriindeki 6nemini pekistirmistir.

Nike Swoosh, minimalist tasarimi, uyarlanabilirligi ve duygu uyandirma yetenegi
sayesinde tiiketicinin zihninde giiglii bir sembol haline gelmistir. Atletik, ileri moda
diisiincesi ve kisisel gelisim ile toplumsal degisime olan bagliligin bir karisimini temsil
etmektedir. Swoosh, tiiketici perspektiflerini sekillendirmeye devam ederek
markalagsma ve tiiketici kiiltlirii diinyasinda kalict ve ikonik bir amblem haline

gelmistir.
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6.3  Starbucks Sirketi

Diinya c¢apinda bilinen kahve zincir marketlerinden biri olan Starbucks; zengin
geemisi, yillar iginde gelisen kendine 6zgii bir marka konumlandirmasina sahip olan
ve yolculuguna 1971 yilinda Jerry Baldwin, Zev Siegl ve Gordon Bowker adli {i¢
ortagin Seattle'daki Pike Place Market'te ilk Starbucks magazasini agmasiyla bagladi.
1982 yilinda sirkete katilan Howard Schultz, markanin kimligini ve
konumlandirmasini sekillendirmistir. Schultz'un vizyonu Starbucks't "ligiincii bir yere"
doniistiirmekti/insanlarin ev ve is disinda dinlenebilecegi, sosyallesebilecegi ve birinci
sinif kahvenin tadini ¢ikarabilecegi rahat ve samimi bir alan1 yaratmayi arzulamisti.
Sekil 6.23’te Tlk Starbucks magazas1 1971 yilinda Harbor Heights Hotel'in vitrininde

acilmis, ancak kisa siire sonra Pike Place'e taginmaistir.

Sekil 6.23 ilk Starbucks magazasi 1971

Kaynak: Starbucks Greenwood Press An Imprint Of Abc-Clio, Llc, Copyright 2009 by Marie
Bussing-Burks, S, 4

1990’11 yillardan sonra Starbucks hizli blyldi, 65 Ulkede 21.000'in Uzerinde
magaza agarak, global bir kahve zinciri haline geldi. Markanin basarisi, 6zenle tedarik
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edilen kahve ¢ekirdekleri ile birinci sinif bir kahve deneyimi sunmaya odaklanmasinin
yani sira etik ve siirdiiriilebilir kaynak kullanimina olan baglilig: ile karakterize
edildi. Starbucks'in tanimlayict marka ozelliklerinden biri de "igiincii bir yer"
deneyimi yaratma taahhiididiir. Bu konumlandirma, Sekil 6.24’te Starbucks
magazalarinin yalnizca kahve satin alinan yerler degil, ayn1 zamanda insanlarin
baglant1 kurabilecegi, ¢alisabilecegi, dinlenebilecegi ve eglenebilecegi alanlar oldugu
fikrine dayanmaktadir. Starbucks, uygun mobil siparis ve teslimat hizmetleri sunarak
degisen tiiketici tercihlerine uyum saglarken bile fiziksel magazalarinin topluluk

merkezleri olarak énemini vurgulamaya devam etmektedir.

Sekil 6.24 Starbucks magazasi “ii¢iincii bir yer” konsepti

Kaynak: https://www.diyadinnet.com/nestleve-starbucks-in-kuresel-kahveis-birligiturkiye-ile-
buyuyor-h116873/

Starbucks ayrica mobil uygulamas: ve Starbucks Rewards program ile dijital
teknoloji alanina da girerek miisteri rahatligini ve sadakatini artirmistir. Uygulama,
miisterilerin 6nceden siparis vermesine, Odiiller kazanmasina ve kisisellestirilmis

tekliflere erismesine olanak saglayarak markanmn miisterileriyle olan bagini
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guclendirmektedir. Starbucks’in  kiigiik bir kahve ¢ekirdegi perakendecisinden,
insanlarin birinci sinif kahvenin tadini ¢ikardig: "Ugunci bir yer" olarak benzersiz bir
marka konumlandirmasina sahip kiiresel bir kahvehane zincirine doniismesiyle kalite,
stirdiirtilebilirlik ve miisteri deneyimine olan baghiligi ile basarisini pekistirdigi

gorulmektedir.
6.3.1 Starbucks Sirketinin imaj

Marka imaji, bir sirketin pazarlama stratejisinin Onemli bir bilesenidir.
Tiiketicilerin belirli bir markaya iliskin algilarini, duygularini ve ¢agrisimlarini kapsar.
Giiclii bir marka imaj1 yaratmada tiiketici davranigi, marka sadakati, genel pazar pay1
gibi etmenler bir sirketin basarisin1 énemli Slgiide etkileyebilir. Starbucks'in marka
imajinin ayrintilarina girmeden 6nce, imajin ne oldugunu net bir sekilde anlamak
onemlidir. Keller’e gore (Keller, 1993) tiiketicilerin bir marka hakkindaki
“diistincelerini, duygularini, ¢cagrisimlarin1 ve o markayla ilgili deneyimlerini igeren
algilar biitinidir.” Bir 0rin veya hizmetin somut yonlerinin 6tesine gecer ve

tilketicilerin markayla gelistirdikleri duygusal ve psikolojik bag1 kapsar.

Kotler ve digerleri (Kotler ve Keller, 2016) Marketing Management adli kitapta;
“guglii bir marka imaj1” tiiketici tercihlerini, sadakatini ve satin alma kararlarini

etkileyebileceginden bir sirket i¢in degerli bir varlik oldugunu vurgulamaktadir.

Starbucks'in marka imajin1 tam olarak anlamak i¢in ge¢misini ve yillar i¢inde nasil
gelistigini incelemek gerektiginden, Sekil 6.25°te Starbucks’in kurulusunun 1971
yilinda ti¢ ortak ile Jerry Baldwin, Zev Siegl ve Gordon Bowker tarafindan Seattle'in
Pike Place Market'inde kuruldu. Starbucks kurumsal web sitesinde (Starbucks, b.t)
kendi haklarindaki bélimde “Ismimiz, ilk kahve tiiccarlarinin denizcilik gelenegini
cagristiran klasik “Moby-Dick” masalindan ilham almigtir” seklinde aciklamaktadir.
Ik yillarda Starbucks, ncelikle kahve uzmanlarina ve meraklilarina hitap eden ve

kendisini birinci smif bir kahve perakendecisi olarak konumlandirmaktaydi.
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Sekil 6.25 Starbucks’in ilk Chicago magazasi1 1971

Kaynak: https://medium.com/burakgur/miisteri-memnuniyeti-ile-bir-diinya-markasi-olan-starbucks-
85363b6547a0

Markanin ilk imaj1, diinyanin dort bir yanindan kaliteli kahve ¢ekirdeklerini tedarik
ederek kahveyi en iyi sekilde kavurma taahhiidii etrafinda doniiyordu. Baslangicta
sirket, yiiksek kaliteli kahve c¢ekirdekleri ve evde kahve demlemek i¢in ekipman
satmaya odaklansa da yillar iginde “kaliteli kahve icilen bir mekan” stratejisine

odaklanarak marka imajimni, kimligini yeniden sekillendirmistir.

Genisleme ve bllylime asamasinda; sirket, magazalarinda rahat bir ortam yaratarak,
oturma, miizik ve genel miisteri begenisine uygun yenilikler yapti. Starbucks’n,
espresso igecekleri, hamur isleri, sandvigleri ve ticari iiriinleri kapsayan daha genis bir
uriin yelpazesiyle menulerini ¢esitlendirmesi birinci sinif bir kahve perakendecisinden

kapsamli ve kaliteli yagsam tarzini sunan bir markaya doniismesine yardimci olmustur.

Starbucks marka iletisimi ve imajina 6énem vermektedir bu amacla ““Starbucks
Card1”, odil programmi ve mobil uygulamayi1 tanitarak miisteri sadakatini ve

rahathginmi artirdi Sekil 6.26. Starbucks, kaliteli kahve ve hizmetiyle global capta
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blyumesini surdirdd. Starbucks'in yalnizca kiiresel bir kahve markasi olarak degil,

ayni zamanda sosyal agidan iist diizey hizmet sunmay1 hedeflemektedir.

Sekil 6.26 Starbucks Card ve Uygulamasi

Kaynak: https://www.huseyinsayin.com/starbucks-sadakatinin-arkasinda-yatan-buyuk-gelir/

Starbucks markasinin kiiresel ¢apta biiyiimesi bazi siiregleri de beraberinde
getirmistir, bunlardan birincisi zorluklar ve adaptasyon surecini icermekteydi; diinya
capinda yasanan finansal kriz sirasinda Starbucks, marka stratejisinin kapsamli bir
sekilde yeniden degerlendirilmesinin ardindan magazalar1 stratejik olarak kapatti. Bu
yeniden degerlendirme doneminde sirket, yaklagimini etik kaynak kullanimi, toplum
katilim1 ve ¢aligsanlara saglanan faydalar etrafinda odaklayarak temel degerlerine yeni
bir vurgu yapti. Uygulamalarmi siirdiiriilebilir ilkelerle uyumlu hale getirmede 6nemli
bir adim, sorumlu ve siirdiiriilebilir kahve tedarikini tesvik etmeyi amaclayan "Etik
Olarak Kahve Tedarikine Starbucks Yaklasimi" programinin baslatilmasiydi. Ayni
zamanda Starbucks, kurumsal sosyal sorumluluk ve siirdiiriilebilirlik ¢alismalarina
aktif olarak katildi ve bdylece sorumlu is uygulamalariyla esanlamli bir imaj gelistirdi.
Bu stratejik manevralar, sirketin yalnizca ekonomik zorluklar1 asmasini degil, aym
zamanda sosyal olarak bilingli, cevresel ve siirdiiriilebilir bir kurumsal kimlige olan

baghliginin altin1 ¢izmekteydi.

Ikinci siirete dijital doniisiim asamasinda; kahve perakende sektériinde bilyiik
markalardan olan ve 6zellikle miisteri rahathigini artirmada mobil siparis ve 6demeler
gibi dijital teknolojileri faaliyetlerine dahil etti. Degisen tiiketici tercihlerine yanit
olarak sirket, bitki bazli iceceklerin piyasaya siiriilmesi de dahil olmak iizere

mendlerini ¢esitlendirdi. Ayrica Starbucks, magaza i¢i deneyimlerini canlandirmay1
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ve artan misteri etkilesimini tesvik etmeyi amaglayan Microsoft gibi teknoloji
devleriyle ortak girisimlerde bulundu. Markanin imaji, kahve uzmanligi, rahatlig1 ve
en yeni dijital yeniliklerin sentezini somutlagtiran bir doniisiim gegirdi. Teknolojiyi
entegre etmeye ve gelisen pazar taleplerine uyum saglamaya yonelik bu uyumlu c¢aba,
Starbucks'in kahve endiistrisinin dinamik ortaminda rekabet iistiinliigiinii stirdiirme

taahhudini de vurgulamaktadr.

Sekil 6.27 de Uglincu sureci ise Starbucks’in marka imajina olan doniistimi
miisterilerine sundugu deneyimlerle en basindan beri magazalarinda sicak bir atmosfer
yaratmay1 hedeflemistir. Schultz ve Yang (Schultz ve Yang, 1997) Starbucks’i
"liclincii yer" kavrami “ne ev ne de is” olan ancak rahat ve sicak bir ortam olarak
hizmet veren bir alan1 marka kimliginin merkezi haline geldi diye tanimlar. Sirket
magaza tasarimina yatirim yaparak rahat koltuklar, {icretsiz Wi-Fi, misterilerine iyi

zaman gegirme yeri ve sosyallesmeye tesvik eden bir ortam sunmustur.

Schultz ve Yang (Schultz ve Yang, 1997) Starbucks'in magazalarinda “kasith
olarak bir topluluk ve baglant1 hissi yarattigin1” belirtmistir. Starbucks deneyiminin bu
ortak yonii, markanin sosyal etkilesim ve rahatlama yeri olarak imajma katkida
bulunmustur. Starbucks deneyimi sadece kahvenin kendisiyle sinirli degildi; giiler
yiizll ¢alisanlarindan 6zenle hazirlanmis igeceklere ve fonda ¢alan miizigine varincaya

kadar magazaya yapilan tiim ziyareti kapsamaktaydi.

Sekil 6.27 Starbucks’in marka imajina olan doniisiimii

Kaynak: https://sprudge.com/wp-content/uploads/2015/01/Amsterdam-Bank-1.jpg
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Dordiinci suregte; Starbucks, isgiiciine egitim firsatlart sunarak ¢aliganlarinin
bireysel gelisimine yatirim yaparak ayni zamanda daha yetenekli ve motive olmus bir
isglicii de yetistirmekteydi. Bu da calisan memnuniyetini ve elde tutmay: artirarak
basar1 elde edilmesini saglamaktaydi. “Universite Basar1 Plan1,” ile egitime erisimi
artirmak ve yasam boyu 6grenmeyi tesvik etmek gibi daha genis toplumsal hedeflerle
Ogrenim {icretlerinin 6denmesi ve ¢evrimi¢i kurslara erigim gibi avantajlar sunan
Starbucks, calisanlarinin is taahhiitlerini dengelerken, egitimlerini strdiirmeleri igin de
gic vermektedir. Egitime yatirim yapmanimn karsilikli yararlarint bilen Starbucks
calisan gelisimine yonelik ileri goriiglii bir yaklasim benimsemistir. Starbucks’in
isgiiciinde egitime Oncelik vermesi, diger kuruluslar igin zorlayici bir 6rnek
olusturmaktadir Sekil 6.28.

Sekil 6.28 Starbucks, ¢calisanlara egitim firsatlar1 saglar

Kaynak: https://onedio.com/haber/starbucks-manyaklarinin-bile-bilmedigi-insani-hayrete-dusurecek-
15-starbucks-gercegi-718197

Besinci siiregte ise; Starbucks, kahve endiistrisinde etik kaynak kullanimi ve
stirdiiriilebilirlik ¢abalarinin 6n saflarinda yer almustir. Sirket (Starbucks, 2023), adil
is glicli uygulamalar1 ve c¢evresel siirdiiriilebilirlik de dahil olmak iizere kahve
cekirdeklerinin etik bir sekilde tedarik edilmesini tesvik etmek icin "C.A.F.E.
Uygulamalar1" programini baglatmistir. Bu girigimler, Starbucks'in sosyal sorumluluk
sahibi ve ¢evreye duyarli bir sirket olarak marka imajini giiglendirmistir. Grewal vd.

(Grewal, Krishnan, Borin, 1998) g0re marka, tiiketicilerin Starbucks" rakiplerine
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kiyasla daha iist diizey bir kahve secenegi olarak algilamasina yol acgan bir ayricalik

ve Ustiin kalite duygusunu basariyla gelistirmistir.

Starbucks, yillar boyunca gii¢lii bir marka imajin1 basariyla olusturmus ve
korumustur. Starbucks, birinci sinif bir kahve markasi olarak basladig: ilk giinlerden
kiiresel bir yagsam tarzi sunan markaya doniismesine kadar tiiketicilerin duygularina ve
degerlerine uygun davranmistir. Starbucks’in etik kaynak kullanimima bagliligi ve
sosyal sorumluluk projesine odaklanmasi, marka imajinin sekillenmesinde 6nemli rol
oynamistir. Starbucks'in marka imajz, tiikketicilerle kalici iletisim kurmada markalagsma
giiciiniin bir kanit1 gibidir. Starbucks, kahvenin Gtesine gegen bir markadir; bir yasam
tarzini, bagimhiligi temsil eder. Starbucks sosyal kosullara uyum saglamaya ve
yenilikler yapmaya devam ettik¢e, marka imaj1 da kahve sektoriinde basarisinin temel

itici guict olmaya devam edecektir.
6.3.2 Starbucks Sirketinin Reklamlari

Reklam, tiiketici davraniglarin1 sekillendirmede ve satin alma kararlarini
etkilemede onemli bir rol oynamaktadir. Kiiresel bir kahve zinciri olan Starbucks,
diinyanin dort bir yanindaki kahve severler i¢in bir ev “ismi”” haline gelmesinin nedeni

sloganlarindaki “U¢iincii bir yer” kavramindan kaynaklanmaktadir.

Starbucks'in basaris1 yalnizca kahve kalitesine degil, ayn1 zamanda reklam
caligmalarina da baghdir. Starbucks, tiiketicilerle baglanti kurmak, marka mesajini
iletmek ve son derece rekabet¢i bir pazarda kendini farklilagtirmak igin reklami bir
arac olarak kullanmaktadir. Starbucks reklamlari, i¢erdigi gorsellik ve sloganlariyla
basarili bir farkindalik ortaya koymaktadir. Sekil 6.29 da sembol haline doniigsmiis
yesil denizkizi logosu ve ayirt edici Starbucks bardak tasarimi gibi gorseller markayla
es anlamli hale gelmis ve bu gorsel unsurlar, reklamlarda ve magaza tabelalarma

yerlestirilerek tiiketicilerin zihninde yer etmesini saglamistir.
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Sekil 6.29 ikonik yesil denizkiz1 logolu Starbucks bardak tasarim

Kaynak: https://onedio.com/haber/starbucks-manyaklarinin-bile-bilmedigi-insani-hayrete-dusurecek-
15-starbucks-gercegi-718197

Starbucks siirekli kalite ve kisisellestirme temalarini vurgulayarak tiiketicilerle
duygusal bir bag kurmaya odaklanmistir. Sekil 6.30 da Starbucks magazalarinda
kahveye olan bagliligin1 ve miisterilerine rahat, sicak bir atmosfer sunma konusundaki
kararliligin1 vurgulamaktadir. Bu duygusal ¢agrilar, tiiketici kararlarini etkileyebilecek

bir gliven ve aidiyet duygusu uyandirmaktadir.

Sekil 6.30 Starbucks magazalarinda miisterilerine sundugu konfor

Kaynak: https://avmdergi.com/starbucks-ilk-kez-italyada/
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Babin ve Attaway’in (Babin ve Attaway, 2000) makalelerinde “bir Grinin
reklamlarda sunulus bic¢iminin, tiiketicilerin kalite ve arzu edilebilirlik algilarini
onemli oOlgliide etkileyebilecegini” vurgulamaktadirlar. Starbucks'in reklamlari
genellikle kahve hazirlama sanati, igeceklerinin zengin aromasinin gosterilmesi ve
urdinlerin ustaca sunulmasiyla bilinmektedir. Bu reklamlar, tiketicilerin beklentilerini
ve algilarini sekillendirmede rol oynamakta, kahveyi cazip ve birinci sinif bir secenek

haline getirmektedir Sekil 6.31 ve Sekil 6.32.

Starbucks’in reklamlar1, marka sadakatinin ve uzun vadeli misteri iligkilerinin
kritik bir itici glicii olmustur. Siirekli miisterilerini licretsiz i¢ecekler, indirimler ve
diger avantajlarla Odiillendiren sadakat programlarini uygulamaktadir. Bu sadakat

programlari tiiketicileri markayla diizenli bir etkilesim kurmaya tesvik etmektedir.

BilYUK BULUSMA
PUMPKIN SPICE!

L C€OLD BREW

PUMPKIN ICED PUMPKIN
SPICE LATTE SPICE LATTE

Sekil 6.31 Starbucks reklami, kahveyi cazip yapma

Kaynak: https:/iwww.starbucks.com.tr/campaigns
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Sekil 6.32 Starbucks kahve sunumu

Kaynak: https://www.instagram.com/p/CxLS13VPfzW/

Starbucks’in sosyal ve g¢evresel reklamciligi, siirdiiriilebilirlik, adil ticaret
uygulamalar1 ve c¢evresel sorumluluga olan bagliligmmi c¢esitli kampanyalarla
desteklemistir. Bu ¢abalar, etik ve ¢evre dostu isletmelere deger veren tiiketicilerde
yanki bulmaktadir. Starbucks'in sosyal ve ¢evresel reklam girisimleri yalnizca tiiketici
algilarin1 etkilemekle kalmamis, ayn1 zamanda sosyal bilince sahip tiiketicilerin
giderek biytyen bir kesimini de etkilemistir. Dahasi, Starbucks reklamlari sirketin

pazar konumlandirmasinin sekillenmesinde de etkili olmustur.

Sekil 6.33’te Reklam kanallarinin se¢imi, mesaj tonu ve gorsel unsurlarin
tiimii, Starbucks'in rakiplerine kiyasla nasil algilandigina katkida bulunmaktadir. Cok

sayida kahve zinciri ve bagimsiz kahve diikkaninin bulundugu kalabalik bir pazarda
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Starbucks, kendisini siirekli olarak birinci sinif ve lilkks bir kahve markasi olarak
konumlandirmistir. Starbucks'in reklamlar, yiiksek kaliteli kahve saglayicisi ve sosyal
etkilesim merkezi olarak konumunu siirekli olarak giiclendirmekte, kahve deneyiminin

farkli yonlerini de vurgulayarak rakiplerinden ayrilmaktadir Sekil 6.34.

Sekil 6.33 Starbucks’in sosyal ve ¢evresel reklamcihig

Kaynak: https://www.starbucks.com.tr/responsibility/sustainability

Meydan Okumanin Markasi

Sekil 6.34 Starbucks’in reklamlarindaki mesajin tonu ve gorsel unsurlari

Kaynak: https://www.brandingturkiye.com/meydan-okumanin-markasi-starbucks/
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Starbucks'in reklam stratejileri degisen tiiketici ortamina da uyum saglamistir.
Dijital medyanin ve sosyal platformlarm yiikselisi, markalarin tiiketicilerle baglanti
kurma bigimini de doniistiirmiistiir. Starbucks, kitlesiyle etkilesim kurmak i¢in bu yeni
kanallardan yararlanma konusunda hizli davranmistir. Markanin sosyal medya
platformlarindaki varligi, tiiketicilerle gergek zamanlh etkilesim kurmasina, kullanici
tarafindan olusturulan igerigi paylasmasina ve hedefine uygun reklam kampanyalari
yirltmesine olanak tanimaktadir. Bu dijital katilim, Starbucks'in gii¢lii bir ¢evrimigi

topluluk olusturmasini ve sosyal medya ¢aginda giincel kalmasini saglamaktadir.

Starbucks, ¢evrimigi ve mobil etkilesimi artirma, kullanici tarafindan olusturulan
icerikten yararlanma, yerel pazarlara uyum saglama, agizdan agiza pazarlamay1 tesvik
etme, tiiketici sadakati olusturma ve reklam etkinligini Glgme yoluyla, tuketici
tabanlarina ulagsmak ve onlarla etkilesim kurmak i¢in ¢esitli platformlara yayilan
kapsamli bir reklam stratejisi kullanmaktadir. Starbucks reklamlarinin etkinligi
yalnizca satiglar1 arttirmakla degil, ayni zamanda markanin degerleriyle ve
deneyimleriyle 0zdeslesen sadik bir kahve tutkunlari toplulugu olusturmakla da
ilgilidir.

6.3.3 Starbucks Sirketi Sembolinin  Imgebilim  Baglaminda

Cozumlemesi

Starbucks kahve sirketinin logosu, tiiketiciler arasinda yanki uyandiran derin bir
imgesel anlam tasimaktadir. Bu sembolun, kahvenin tarihsel gelisimine, Starbucks'in
kendi kurumsal kimligine ve kahve tiikketimini ¢evreleyen kiiltiirel mitlerle uyumuna

dayanan bir amacla tasarlandig1 bilinmektedir.

Starbucks logosu Simon’nun Everything but the Coffee Learning about America
from Starbucks adli kitabinda (Simon, 2009); 16. yiizyil iskandinav graviirlerinden
esinlenen sekil 6.35 de daire seklindeki ilk tasarimi, magazadaki diger her sey gibi
dogal goriiniimlii, kahverenginin topraksi bir tonu, biraz siitlii kahvenin rengi. Ustte
"Starbucks™ ve altta "Kahve, Cay ve Baharat" sozcikleriyle cevrili ve illustrasyon
olarak betimlenen deniz kizinin ikiz kuyrugu dikkat ¢ekicidir. Baginda bulunan tag, ve
Peter Paul Rubens’in resimlerindeki kadin figiirlerdeki beyaz viicudu ve gogiisleri

acikta birakan tasarimi, kuyrugu ortadan ikiye ayrilmis olmasi, daha da agik bir cinsel
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hava katmaktadir. Boyle olmasi da gerekiyordu. Ne de olsa o bir sirendir ve erkekleri

oliime ¢eken bir bastan ¢ikaricidir.

2011 yilinda giincellenen sembol sekil 6.36’daki detaylardan armdirilarak,
denizkiz1 figiirii, daire iginde uygulamasi yapilmistir. Bu uygulamada yine kuyruk
ortadan ikiye ayrilmis, sag ve sol tarafa esit bir sekilde kompozisyonu yapilan
sembolde ilkine oranlar sa¢ detay1 daha ¢ok dalgaya benzetilmis gogiis detayindan

vazgecilmis ve ta¢ kisminda yildiza yer verilmistir.

Sekil 6.35 Starbucks’n ilk logo tasarimi

Kaynak: https://markapatenthaber.com/terry-heckler-starbucksin-efsanevi-ilk-logosunun-tasarimcisi-
kimdir/

Sekil 6.36 Starbuck’in 2011 yilinda yenilenen logo sembolii

Kaynak: https://tr.wikipedia.org/wiki/Dosya:Starbucks_Corporation.png
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Paul Ricoeur'lin (Ricoeur, 2003) belirttigi gibi, “Semboller zihne, hayal gtictinu
besleyen bir tanimsizlik verir.” Dairesel sekil birlik ve biitiinliigii temsil eder. Cirlot'ya
gore daire “sonsuzlugu, ilahi olan1 ve mitkkemmelligi” temsil eder. Denizkiz1 (Siren)
kendisi logoda merkezi bir unsurdur. Akan saclar1 ve ikiz kuyruklariyla biiyiileyici,
cekici bir figlir olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Starbucks semboliinde ana motif olarak
denizkiz1 (Siren) tercih edilmistir. Yunan mitolojisinde Siren biyuleyici sesi ve
giizelligiyle denizcileri cezbederek 6liimlii deniz kazalarina yol agan bir blytcu olarak
yer almaktadir. Siren imgesi kahvenin buyileyici cazibesine bir gonderme
yapmaktadir. Kahve, tipki sirenin karsi konulmaz cazibesi gibi, aromasi ve lezzetiyle

bireyleri cagirmaktadir.

Denizkiz1 (Siren) ve kahve arasindaki etkilesim, Starbucks't duyusal bir
yolculuga, biiyiileyici bir deneyime ¢ikilan bir yer olarak ifade etmektedir. Bu baglanti,
hikaye anlatiminin markalagsmadaki, markanin degerini sekillendirmede ve hedef kitle

ile yanki uyandirmada ki roliind vurgulamaktadir.

Logodaki Sirenin mitolojik yorumu yalnizca estetik bir tercih degil; denizcilik
geleneklerinden yararlanan stratejik bir karardir. Uzun, dalgali saglar1 ve basindaki
tactyla Sirenin stilize goriintiisii, denizlerin hem cazip hem de tehlikeli oldugu bir ¢ag1
animsatiyor. Bu estetik, Pendergrast'in (Pendergrast, 2019) eserinde ele aldig1 gibi,
kahvenin tarihinin ayrilmaz bir parcast olan “deniz kesiflerini ve ticaret yollarin
cagristirtyor.” Bu tarihsel baglam, Starbucks'in bir kahveden daha fazlasi oldugu

fikrini pekistirmektedir; Starbucks, macera ve kesif ¢cagina agilan bir kapidir.

Gorsellestirmeler imgelere can verir. Roland Barthes'm belirttigi gibi, "Imgeler
kolektif hayal giiclinliin zihinsel diinyasmi somutlastirir”. Logoya bakildiginda
renginin yesil olmasi, kahve tarlalarinin yemyesil tonlarmmi zihin diinyasinda
canlandirmaktadir. Anthony D'Andrea'nin belirttigi gibi, "Renkler kiiltiirler arasinda
paylasilan belirli mesajlari, duygulari ve anlamlar ifade eder" bu baglamda yesil
tazelik ve biiylimeyi ifade eder. Yesilin stratejik kullanimi, Starbucks'in kaliteli kahve
cekirdekleri tedarik etmeye ve siirdiiriilebilirlige oncelik veren, tiiketiciler arasinda
yanki uyandiran, ¢evresel sorumluluk duygusu gelistirmeye verdigi énemle uyumlu

bir imaj sergilemektedir.
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Starbucks'in logosunun basarisi, mitoloji, duygusallik ve c¢evre bilinci
unsurlarini bir araya getiren titiz yapisina baglanabilir. Julia Kristeva'nin vurguladigi,
"Imgeler insan deneyimlerinin sessiz kiitlesini elle tutulur hale getirir" (Kristeva,
1986) ve Starbucks logosu gergekten de farkl: tiikketici tabaninin arzu ve degerlerine
hitap eden ¢ok yonlii bir anlatiy1 kapsar. Logo, tiiketicileri yalnizca cazip degil aym
zamanda sosyal ve ¢evresel agidan da bilingli bir kahve deneyimine katilmaya davet
ediyor ve onlarla birliktelik, istek ve degerlerini yansitiyor. Starbucks kahve sirketinin
logosu mitoloji, duygusallik ve ¢evre bilincini i¢ ice geciren imgesel anlamlarla
doludur. Tiiketiciler arasindaki tercihi, kalite ve siirdiiriilebilirlige dayanan davetkar
bir kahve kiiltiiriine yonelik kolektif bir arzuyu ¢agristiran semiyotik unsurlari ustaca
kullanmasina baglanabilir. Semboller ve imgeler insan iletisiminin ve anlam
yaratmanin merkezinde yer aldigindan, Starbucks semboll kuresel bir izleyici
kitlesiyle etkili sekilde iletisim kurmakta ve yanki uyandirmakta, onlarin arzularimni,

degerlerini ve 6zlemlerini yansitmaktadir.
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8 SONUC

Imgebilim, insan yasaminda dnemli yapilara sahip olan imgelerin kapsamli bir
sekilde incelenmesini yapmaktadir. Sosyal bilimler alanindaki imgeleri incelemenin
yani sira sanat eserleri, logolar ve sembollerin i¢ine gomiili mesajlar1, imgeleri
¢ozmek amaciyla da kullanilmaktadir. Tasarimlarda ise eser yaraticisinin dinya
goriislinii, altta yatan kavramlar1 ve bu sembollerin yaratim siirecinde ve sonrasinda
yaygin olan kiiltiirel, tarihi, politik ve psikolojik faktorlerin karmasik etkilesiminin
cozumlemesini saglar. Semboller, ¢aglar boyunca insanoglunun ortaya koydugu imge
yaratim araci ve iletisim igin temel bir ara¢ olmus ve bu sayede yaziya evrilmesiyle
tarihin seyrini degistirmistir. Tarih boyunca insanlar sembolleri hayallerini,
diisiincelerini ve inanglarin1 gorsellestirmek ve iletmek i¢in bir arag olarak
kullanmiglardir. Eski uygarliklardan modern ¢aga kadar, sembollerin kullanimi tutarh
bir ifade ve temsil yontemi olarak kalmistir, dahasi gliniimiizde daha yaygin olarak
sosyal medyanin iletisim ve duygu ifadeleri olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Semboller,
giinimiizde iretilen soyut ve somut iiriinlerde olmasa olmazlarindan olmustur.

Kisacasi semboller, gliniimiizde ¢agdas yasam rehberleridir.

Cagdas toplumda semboller, 6zellikle markalasma ve kurumsal kimlik
alanlarinda 6nemli bir role sahiptir. Markalarin gorsel temsilleri olarak logolar, ¢ok
yonli mesajlar iletmeyi amaclayan ¢ok islevli sembolleri kapsar. Bu tez, etkili
markalarin logolarinda sembollere atfedilen soyut ve somut anlamlar1 kesfetmeyi ve
bu sembollerin hedef kitlelerinde yarattig1 imgeleri ve mitik algilar1 ortaya ¢ikarmay1
amaclamaktadir. Bu tez calismasi, markalasma ve kurumsal kimlik olusturmada
bulunan yaratici tasarimcilara, iletisimcilere ve pazarlamacilara faydali olacak 6nemli
bilgiler sunmak amaciyla, logolardaki grafik sembollerin gorsel unsurlarini i¢erdigi
¢ok yonli ve karmasik anlam katmanlarmi, tiikketim ve marka algisini, sembolizmi ve

psikolojik etkiyi iImgebilim merceginden ¢oziimlemektedir.

Arastirma boyunca biittncil ve kapsayici bir yaklagim benimsendi ve yalnizca
gorsel unsurlar degil, ayn1 zamanda bu sembollerin i¢inde faaliyet gosterdigi kiiltiirel,
tarihi ve toplumsal baglamlar da g6z oniinde bulunduruldu. Bu ¢alisma, sembollerin

toplumla etkilesimini, hedef kitle {izerindeki amaglanan etkilerini ve markalagma ile
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i ice gecen “marka, sembol miti” olusturma siireci incelendi ve modern markalagsma

stratejilerinde sembollerin 6nemine ve etkisine de 11k tutmustur.

Bu analizlerden elde edilen yeni bulgular; koklii marka logolarinda daha 6nce
fark edilmeyen niianslari, semboller ile insan psikolojisi, kiiltiirel algilar ve gorsel
imgelerin tliketici davraniglart tiizerindeki bilingalti etkisi arasinda daha derin
baglantilar1 ortaya ¢ikarabilir. Ayrica bu tez calismasinda, yaratici profesyonellerin
etkili marka stratejileri olustururken kullandiklar1 metodolojileri yeniden tanimlama
potansiyeline sahiptir. Bu galismada sonug itibariyle elde edilen bulgular1 sdyle

siralandirilabilir;

- Marka logolari, sembolleri giiniin kosullarina gére verilen imgesel masajlar
degisebilir.

- Tuketiciler, marka sembollerini tizerlerinde tagimalarini, bir statil bicimi olarak
gormektedirler.

- GUnUmizde markalarin kaliteli triin pazarlama, miisteri memnuniyeti,
reklamlar sonucu tlketicilerin, marka sembollerini yasam alanlarina dahil
etmesi sembollerin marka temsili yan1 sira yeni anlamlar ekleyerek mite
dontstiirmiislerdir.

- Marka, tiiketiciler ile marka arasinda derin bir bag olusturmak igin i¢ ige gegen
cesitli unsurlarin bir sonucudur. Bu tercih yalnizca gercekci karar almaya
dayanmiyor, bu baglamda duygular kalict iliskinin gelistirilmesinde ¢ok
6nemli bir rol oynamaktadir.

- Sembol araciligiyla, sadik miisteriler ile markalar arasinda duygusal bag
kurulur. Bu duygusal bag genellikle markanin miisterilerinin degerleri, yasam
tarz1 veya istekleriyle uyum saglama yeteneginin bir sonucudur.

- Sadik miisteriler sadece markay1 desteklemeye devam etmekle kalmaz, ayn
zamanda olumlu deneyimlerini sosyal ¢evreleriyle paylasarak onun gonulli
savunucusu olurlar. Apple tiketici kitlesinde bu olgu gézlenmektedir.

- Markaya duyulan giiven ve sadakatle hareket eden sadik miisteriler, genellikle
yuksek fiyatlar 6demeye istekli olabilirler. Ancak bu yalnizca duygusal bir
bagdan kaynaklanmiyor, ayni zamanda kalite, glivenilirlik ve genel marka

deneyimi algisinin da etkili oldugu goriilmektedir.
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- Imgebilim, sosyal bilimlerin yan1 sira grafik sanatina ait sembol

coztimlemelerinde kullanilabildigi saptanmistir.

Sonug olarak bu tez, imgebilimin, sembollerin insan iletisimi ve yaratict ifade
Uzerindeki derin etkisini ortaya ¢ikarabilmektedir. Marka logolarindaki gorsel
unsurlara odaklanan analiz, bu sembollerle iliskili olan karmagik anlam katmanlarina
151k tutmaktadir. Semboller, toplum ve tiiketici davranislar1 arasindaki dinamik iliskiyi
vurgulayarak marka logolarinin statik varliklar olmadigini, toplumsal degisimlerle
birlikte evrildigini ortaya koymaktadir. Tez, tiikketiciler ve markalar arasinda kurulan
duygusal bagin 6nemini irdelemekte ve duygularin kalici iligkiler kurmadaki roliinii
vurgulamaktadir. Ayrica, tiikketiciler marka logolarina yeni anlamlar yiikleyerek onlari
cagdas mitlere doniistiirdiik¢e, sembollerin doniistiiriicii giliciinii kabul etmektedir.
Bulgular gercekgi karar vermenin 6tesinde, duygusal baglantilarin, uyumlu degerlerin
ve yasam tarzi isteklerinin marka sadakatinde c¢ok ©nemli bir rol oynadigini
gostermektedir. Bu tez, tiiketici tercihlerinin ¢esitli faktorlerden etkilendigi ve hizla
degisen bir pazar ortaminda markalagsma ve kurumsal kimlik girisimlerinde bulunan
yaratici tasarimcilar, iletisimciler ve pazarlamacilar i¢in degerli bilgiler sunmakta ve
etkili marka stratejileri olusturma yoOntemlerini potansiyel olarak yeniden

tanimlamaktadir.
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