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0z

MARKA KiSiLiK OYKULERININ KULTUR BAGLAMINDA ANALIZIi

Narmin Barig

Bu tez ¢alismasmin konusu, farkli kiltiirlerin markalarinin ait olduklar tlkelerin
kiiltiirel kodlarmi, arketiplerini ve kisilik 6zelliklerini marka Oykiileri araciligiyla nasil
yansittigini incelemektir. Tezde marka kisiliginin marka dykdileri ile ifade edilme sekli, marka
Oykiisii olusturma siirecinde bagvurulan arketip ve kisilik 6zelliklerinin ait olduklar1 kiiltiirii
tanitma bicimi ele alinmistir. Calismanin temel amaci kiiltiirel degerler sonucu olusan marka

kisilik Oykiilerinin reklam anlatilar1 i¢erisinde kullanimini géstermektir.

Tez, markalara dair reklam filmlerinde Oykii kurgularinda arketip ve olay oOrgiisii
kullaniminin giiclii marka kisiligi yarattifini ortaya koymaktadir. Bu hedef dogrultusunda
Geuens vd., ve Mark ve Pearson’un marka kisilik 6zellikleri kurami takip edilerek reklam
filmlerinde marka kisilik Oykiilerinin kiiltiirel degerler baglaminda olustugu iizerinde
durulmustur. Marka kisilik Oykiilerinin kiiltiir baglaminda analizi siirecinde 2019 yilinda
Interbrand tarafindan yayinlanan en iyi kiiresel markalar arasindan Amerika’dan Apple,
Almanya’dan Mercedes-Benz, Giiney Kore’den Samsung ve Japonya’dan Toyota gibi dort

farkli tilkeden birer marka se¢ilmis ve farkli reklam anlatilar tizerinde durulmustur.

Calismada Riessman’in anlati analizinden tematik ve yapisal islevlerinden
faydalanilmistir. Marka kisilik dykiilerine dair yapilan analiz sonucuna gore farkli kiiltiirlere

ait markalarin duygusal agirlikli mesajlar kullandig1 ortaya ¢ikarilmistir.

Anahtar Kelimeler: kiiltiir, 6ykiileme, marka, marka kisiligi, marka oykiileri, reklam



ABSTRACT

ANALYSIS OF THE BRAND PERSONALITY AND STORIES ON CULTURAL
CONTEXT

Narmin Baris

This thesis aims to analyze how brands of different cultures reflect the cultural codes
where they belong, their archetypes, and personalities through the brand stories. | study on
this thesis the way of expressing the brand personality through brand stories, and the way of
introducing the culture where they belong via the archetypes and the personality type
consulted on the process of creating the brand story. Main purpose of this study is to show the

usage of brand stories based on cultural values in advertisement.

This thesis presents that using archetype and storyline in brand ads creates a strong
brand personality. In line with this, it is emphasized that brand stories are created on cultural
values following the theories of Geuens et al. (2009) and Mark and Pearson (2001) on the
features of brand personality. In the analysis of brand stories on cultural context, brands from
four different countries such as Apple from USA, Mercedes-Benz from Germany, Samsung
from South Korea and Toyota from Japan ranked as best global brands by Interbrand in 2019

are chosen and it is studied on their different storytelling.

In the study, | benefited the narrative analysis of Riessman and its thematical and
structural functions. According to the results of the analysis of brand stories, it has been

concluded that brands from different cultures have used mostly emotional messages.

Keywords: culture, storytelling, brand, brand personality, brand stories, ad



ONSOZ

‘Marka Opykiilerinin Kiiltiirel Baglamda Analizi’ baslikli bu calisma, markalarn
oykiilerinin tasarlanma asamasinda bagvurulan kiiltiirel kodlarin etkisiyle olusan marka
kisiligini, reklam anlatilar1 {izerinden yapilan analiz sonucu ortaya koymaktadir. Calisma;
kiiltiir, kisilik 6zelligi ve 6ykii anlatis1 arasinda bag kurmaktadir. Ayrica, marka 6ykii anlatimi
araciligiyla pazarlama yapan markalar, eski usiil ve sadece pazarlamaya yonelen markalarin
yerini alarak hedef kitle ve marka arasinda duygusal bagin olusmasina zemin hazirlamaktadir.
Bu agidan ¢alisma kaynak 6zelligi tasidigi gibi gelecek caligmalar icin bir tartisma zemini de

hazirlamaktadair.

Yazarken farkli kiiltiirlere dair edindigim yeni bilgilerle biiyiik keyif aldigim bu tez
caligmasinda bilgi birikimi ile her zaman yanimda olan danisman hocam Profesor Doktor
Seda Mengii’ye Oncelikle tesekkiir ederim. Ayrica, caligma siirecinde yol gdsterici tavrinin
yan1 sira manevi olarak destegini esirgemeyen degerli hocam Dogent Doktor Betiil Onay
Dogan’a ve degerli goriislerini esirgemeyerek pozitif enerjisi ile yanimda olan Doktor
Ogretim Uyesi Hatice Burcu Onder Memis’e, lisans, yiiksek lisans ve doktora 6grenim siireci
boyunca derslerime giren, akademik anlamda gelismemde biiylik emegi olan ve katki
saglayan degerli hocalarim ve her kosulda yanimda olan sevgili doktora sinif arkadaslarim

Mehmet Sinan Tam’a ve Mervenur Yazict’ya tesekkiir ederim.

Ayrica sevgisi ve destegi ile yamimda olan esim Sahin Barig’a, ve bu giinlere

gelmemin mimar1 olan canim aileme ¢ok tesekkiir ediyorum.

ISTANBUL 2020

Narmin BARIS
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GIRIS
Marka Oykii anlatimi reklam diinyasinda yeni bir trend olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Alistigimiz diiz satis teknikleri kullanilarak sadece pazarlama odakli reklam g¢alismalarindan
farkli olarak Gykiileme tekniklerinin kullanildigi reklam filmleri, izleyicinin dikkatini daha
fazla gekmekte ve marka ile miisteri arasindaki duygusal bag1 giiglendirmektedir. Ayrica dykii
anlattmina dayali reklamlar, marka tutumu olusturarak marka sadakatini de desteklemektedir.
Marka oykiisii olusturma asamalarinda miisteri davranislarina yogunlasan markalar, marka

kisiligi olusturma ve marka imaji1 tasarlama ¢alismalarinda da dykiilemeye basvurmaktadir.

Oykiileme gerceklere oranla ¢ok daha fazla etkili olmakta ve yiiksek ikna etme 6zelligi
ile stratejik bir bilgi kaynagi sunmaktadir. Ayrica, dykiileme marka degeri olusturma ve
dikkat ¢ekme konusunda da basarili bir iletisim seklidir. Oykiilemeler, ilham verme ve

harekete gecirme 6zelliklerine gore giiclii bir marka tutumunu desteklemektedir.

Markalar Oykiilemenin gii¢lii etkisi sayesinde gortniirlik ve enerji gibi iki temel
degere kavusmaktadir. Goriiniirlik Oykiiniin dikkat ¢ekme ve fark edilme becerisinden
olusurken enerji ise miisterinin elde edilen bu goriiniirlikten etkilenmesi sonucu ortaya
cikmaktadir. Markalar gorsel oykiiler (reklam) araciligiyla hedef kitlesine en etkili bigimde
ulagsmaktadir (Aaker, 2020: 180). Markalarin kendini tanitma ve iletisim sekli reklamlar
aracilifiyla hedef kitlelere ulasmaktadir. Ayrica marka kisiligi, kaynak tarafindan anlatilan
oykiilerle de sekillenmektedir. Bu siirecte markalar ait olduklar kiiltiiriin 6zelliklerini ve
degerlerini marka Gykiilerine yansitmaktadir. Etkili bir marka Oykiisii, aninda duygulara hitap
ederek hedef kitlenin bilgilenmesini saglamakta ve tanitilan iriinleri gesitli yontemlerle

denemeye tesvik etmektedir.

Marka oykiileme teorisi son birka¢ yildir akademik g¢alismalarda ve camiada da
oldukca dikkat ¢ekmektedir. Bunun en 6nemli sebebi Oykiilerin evrensel olmasidir. Tiim
kiiltiirlerde insanin biligsel gelisiminin ayrilmaz bir parcasi olarak karsimiza ¢ikan dykiileme
anlatis;; 1k, din, {ilke gozetmeksizin tarihsel slireclerden gecerek giiniimiize kadar
ulasmaktadir. Oykiileme kavrami iizerine birgok akademik calismaya imzasimi atan Kendall
Haven (2007: 13) &ykiilerin insan zihnini ii¢ adimda etkiledigi iizerinde durmaktadir. Insan
beyninin fizyolojik olarak bazi ger¢ek olaylar1 diisiinmek, anlamak, anlamlandirmakta

zorlandigini ifade eden Haven, Oykiilerin hedef kitlenin diislince yapisini sekillendirdigini,



bireylerin etrafindaki olaylara daha fazla ilgi duydugunu ve insanlar1 olaylara dahil ederek

duygusal ¢ekiciligi arttirdigi izerinde durmaktadir.

Siirsiz  bir se¢im bollugu ve yenilik hizi ¢aginda markalar miisterilerinin
beklentilerine yetisemeyecek konuma gelmektedir. Bu siirecte markalar, cesur hamlelere imza
attiklar1 takdirde rakip markalarin 6niine gegerler. Sonu¢ olarak sadece bu cesur adimlara
imzasini atan markalar giiniimiizde ikonik hareketler sergileyerek basari kazanmaktadir.
Miisterilerini aktif katilimcilara doniistiirerek kendi marka Oykiilerinin bir parcasi haline
getirmek i¢in olaganiistii bir ¢aba sarf eden sirketler, markalarini siirekli olarak giliclendirmek

ve fayda saglayan, giiven veren bir marka konumuna ulastirmak igin savasmaktadir.

Genel olarak markalar piyasa degeri ve davranigsal degerlere sahiptir. Piyasa degeri,
markanin sahip oldugu tiim maddi ve maddi olmayan varliklarin1 ve gelecekte elde edecegi
gelirleri yansitmaktadir. Piyasa degeri ayni zamanda marka degerini de goéstermektedir.
Markalarin davranisa dayali degeri ise stratejik marka yonetiminin tasarlanmasi igin
gelistirilmistir. Miisteri memnuniyeti sonucu markaya yiiklenen deger, marka giiciiniin
oOlglilmesini saglamaktadir. Interbrand sirketi de kendi gelistirdigi degerlendirme listesi ile her
yil ¢esitli lilkelerin markalarin1 incelemekte ve en iyi markalar listesi hazirlamaktadir. Bu
asamada Interbrand dort degerlendirme modeli ilizerinde durmaktadir. Bunlar: Finansal
tahmin, markanin rolii, marka giicii ve marka degeridir. Kiiresel markalarin yani sira ulusal
markalarinda degerlendirilmesinde kullanilan bu degerlendirme modelini uygulayan
Interbrand, bu siirecte sermaye piyasalarini incelemekte, yatirim bankalarini ve vergi
odemelerini arastirmakta, marka yonetiminde yer alan damigsmanlar1 da g6z Oniinde
bulundurarak hukuki siirecler ¢er¢evesinde en iyi markalar listesini her yil yeniden

giincellemektedir.

Bu caligmada marka 6ykii anlatilarinin, farkli kiiltiirel degerlerin etkisi altinda hangi
sekilde tasarlandigr lizerinde durulmaktadir. Bu siiregte 2019 yilinda Interbrand tarafindan
yayinlanan ve en iyi kiiresel markalarin yer aldigi liste incelenerek Amerika’dan Apple,
Almanya’dan Mercedes-Benz, Japonya’dan Toyota ve Giiney Kore’den Samsung
markalarmin reklam filmleri iizerinden marka kisilik oOykiileri kiiltiirel baglamda analiz
edilmistir. Adi gecen markalarinin reklam filmleri gilinlimiiziin en popiiler sosyal ag
saglayicilarindan YouTube iizerindeki markalarin kurumsal sosyal medya hesabi iizerinden
secilmistir. Ayrica, segilen reklam filmleri, markalarin kurumsal sosyal ag hesabindan 2019

yilinda en fazla goriintiilenme oranina ulasan igerikleri olarak belirlenmistir.



Bu siiregte, farkli kiiltiirlere ait markalarin reklam filmlerinde anlatilan oykiileri
kiiltiirel degerler gercevesinde incelenmektedir. Marka kisilik Oykiilerinin kiiltiirel baglamda

degerlendirilmesi asamasinda asagidaki sorulara cevap aranacaktir:

1. Reklamlardaki 6ykii kurgularinda tutarli arketip ve olay orgiisii kullanimi giiglii

marka kisilikleri yaratmakta midir?

2. Reklamlardaki arketiplerin ortaya koydugu mesajlar duygusal agirlikli mesajlar

midir?

3. Farkli kiiltiirlere ait markalarin reklam anlatilarinda marka kisiligini ortaya koyan

hangi arketipler kullanilmaktadir?

Calismanin arastirma asamasinda marka kisiligi olusturma unsurlari ve kiiltiiriin marka
kisiligi olusturmadaki rolii farkli teoriler ¢ercevesinde incelenmektedir. Bu siiregte kiiltiiriin
onemli bir faktér olduguna deginerek kiiltiir ve marka iliskisi ile kiltiirin 6ykii anlatist
tizerindeki etkileri arastirma sorularna elde edilen cevaplar sonucu tartisilacaktir. Bu
tartigmalar 1s18inda, kiiltiirin marka kisiligi olusturma asamasindaki etkisi incelenmekte ve
markalarin reklam anlatilarinda arketiplere ne diizeyde yer verdigi arastirilacaktir. Calisma
kapsaminda, incelenen markalarin resmi sosyal ag hesabi olarak YouTube kanali

incelenmistir. Elde edilen gorsel verilerin analizi ise tezin bulgularini olusturmaktadir.

Calisma sonucunda Amerika’dan Apple, Almanya’dan Mercedes-Benz, Japonya’dan
Toyota ve Giiney Kore’den Samsung markalarinin reklam anlatilari; Geuens vd. marka kisilik
ozellikleri ile Mark ve Pearson’un arketip ozellikleri ¢ercevesinde degerlendirilerek marka
kisiligini ortaya koyan arketiplere ulasilmaktadir. Elde edilen bulgular, Riessman’in nitel
arastirma unsurlarindan tematik ve yapisal analizi dogrultusunda reklam filmlerinin kiltiir
baglaminda degerlendirilmesi ile sunulmaktadir. Ayrica, bu g¢alisma farkli kiiltiirlerden
kiiresel markalarin sahip oldugu kiiltiirel degerlerin markaya kisilik tasarimi siirecindeki
etkisi, markalarin iletisim stratejisi olustururken ortaya koydugu marka davranig sekli ve
marka imajinin duygusal bag olusturarak desteklenmesi gibi olgular1 da ele alarak bilgiler

sunmaktadir.



BiRINCI BOLUM
MARKA KiSiLiGi OLUSTURMA UNSURLARI

Marka kisiligi, insan kisilik ozellikleri ile eslesen bir¢ok unsurun bir araya gelmesi
sonucu olugmaktadir. Psikolog ve tiiketici arastirmalarina gore, insanlarin her bir objeye
kendince isim vererek insan muamelesi yapmasi sonucu algi ve davraniglarini sekillendirdigi
ortaya ¢cikmaktadir (Aaker, 2018: 51). Marka kisiligi, markay rakiplerinden ayirarak markaya
bir imaj ve anlam kazandirmaktadir. Kiiresellesen diinyada markalar tipki insanlar gibi ait
olduklar iilkenin degerlerini, kiiltiirlinli, mit ve ritiiellerini tagimaktadir. Bu 6zellik sayesinde

markalar da ayni insanlar gibi ayirt edici ve kalici olmaktadir.
1.1. Marka Kavram, Marka Kimligi ve Marka Imaji

11. yiizy1l Germen kokiinden gelen ve 21. yiizyilda kullanilmaya baslanan Ingilizcede
marka anlamina gelen ‘brand’ kelimesi koken olarak eski Norveg dilinde “atesle yakmak”

anlamina gelen bir sdzclige dayanmaktadir.

Antik Misirhilarin hayvanlarini sicak demirle daglama islemi, tarihsel siire¢lerden
gecerek Orta Cag boyunca Avrupa’ya, yiizyillar sonra ise Bati Amerika’ya ulagarak
giinimiize kadar gelmekte ve hayvanlar1 birbirinden ayirt etmek igin kullanilmaktadir.
Bagvurulan bu yontem hayvanlarin hangi otlakta otladiklarin1 gosterirken marka kavrami da
bu siiregte ortaya gikmaktadir (Millman, 2012: 15). Ilk baslarda marka kelimesine yiiklenen
anlamlar markay1 gorsel unsurlarla siirliyken bu soyut 6zellikler zamanla marka degerini
olusturdu. Zamanla marka sadece bir ad, terim, isaret sembol, pazarlanan {iriin veya hizmet

degil, kendine yiiklenen kimlik ve imajla karsimiza ¢ikti.

Sadece bir isim ve logo olmanin daha 6tesinde bir anlam ifade eden marka, miisteri ve
iriin arasinda duygusal bag olusturmaktadir. Marka duygusal ve toplumsal agidan baglanti
kurdugu her bir alanda verdigi s6zii tutarak yolculuguna devam etmektedir (Aaker, 2018: 9).
Genel olarak kendi hedef kitlesini olusturan ve miisteri algisinda yer edinerek duygusal bagin
giiclenmesini saglayan markalar yillar gecse bile deger kaybetmemektedir. Uriinlerin modasi
gectigi halde, markalar degerini arttirarak yolculuguna devam etmekte ve zamansizlik

kavramini yansitmaktadir.



Philip Kotler, markanin pazarlamacilar tarafindan satisa sunulan bir mal oldugunu
ifade ederek markayi rakiplerinden ayiran bir ad, simge, plan ya da bunlarin birlesimlerinden
olustugu tizerinde durmaktadir. Kotler, marka adimin markay1 sesle anlatabilecek bir ifade
oldugunu ileri stirmektedir. Markalama Eski Cag’da Phidias ve Aristophanes’in iirettigi
eserlerde, daha sonra Orta Cag’da sanat yapitlar1 ve tapinaklarda ve Ronesans doneminde ise
Cellini, Michelangelo ve Rubens gibi sanatcilarin eserlerinde karsimiza ¢ikmaktadir
(Kotler,1972: 32-33). Markalar, tarihsel ve kiiltiirel siire¢lerden gegerek giiniimiize ulasan
giiclii ve etkileyici iletisim kaynagidir. Gegmisten giiniimiize yansiyan birg¢ok tarihi imzali ve

imzasiz eser, marka adini tasimaktadir.

Adam Morgan, markada olmasi gereken Ozellikleri siralarken ‘alicisi ve saticisi olan
bir iiriin’ olarak ifade etmektedir. Morgan’in ifade ettigi alic1 ve satici terimleri sadece mali
bir degeri ifade etmemektedir. Buna gore kendini iyi bir sekilde pazarlayabilen ve tanitan
herkes ve her sey marka olabilmektedir. Ayrica kendini rakiplerinden farkli kilan isim ve
sembole sahip olmak zorunda olan marka, tiikketicinin zihninde kendi o6zellikleri disinda
olumlu ya da olumsuz duygular yaratabilmektedir. Morgan, marka adina kendiliginden degil
bagka bir gii¢ tarafindan yaratilarak sahip olunacagmi belirtmektedir (Morgan, 20004: 53).
Herhangi bir {irliniin gii¢lii bir marka haline gelmesi sadece maddi degil, maddi olamayan
degerlerin de bir araya gelmesi sonucu olusmaktadir. Miisteri zihninde dogru bir sekilde
konumlanan, miisteri ve marka arasinda duygusal bag yaratan markalar marka pazarinda uzun

yillar yer almaktadir.

Amerika Pazarlama Birligi, marka tanimim1 yaparken isim, isaret, sembol, gosterge vb.
ozelliklerin markalar1 digerlerinden ayirdigimi ve farkli o6zelliklere sahip olan markalarin
pazarlamacilar tarafindan daha fazla tercih edildigi tizerinde durmaktadir (Tosun, 2014: 5).
Marka hem satict hem de alici tarafindan ayirt edici bir 6zellige sahip olup markaya anlam
katan gorsel unsurlar igcermektedir. Gliniimiizde marka kavrami sadece isim, sembol ve isaret
vb. oOzelliklerine gore degil, marka ve miisteri arasinda olusan giiglii bag sayesinde
yolculuguna devam etmektedir. Ayrica markalar misterilerine statii, prestij, liks vb.

segenekler de sunarak kendini daha fazla ifade edebilme sansina sahiptir.

Tiirk Markalar Kanunu, marka terimini agiklarken markay: ‘sanayide, el sanatlarinda

ve tarimda istihsal eden, pazar payinda kendine yer edinen, rakiplerinden ayirt edilmesi i¢in



ambalajinin iistiinde logo olan bir iiriin’ olarak ifade etmektedir.> Markalar, giiclii logolar
araciliftyla miisteri zihninde yer edinirken bazen sinirlar1 dahi agmakta, {riinii bile ifade
edebilecek kivama gelmektedir. Marka olmak, logosunun yer aldigi her bir alanda eyleme

gegerek amaca ulagsmaktadir.

Erikson, kimlik kavramini bir biling ve bir siire¢ olarak tanimlamaktadir. Kimlik farkli
kosullarda benzerligi ifade ettigi gibi, belirli kosullarda ise farkliligi igermektedir. Kimlik,
diinya ve birey arasinda Onemli bir iletisim aracidir. Diinyayr anlamamiz ve olaylari
degerlendirmemiz, sahip oldugumuz kimlik sonucu ger¢eklesmektedir Toplumsal kimlik bir
durumu degil, siireci yansitmaktadir. Toplumsal kimlik gegmisten izler barindirarak bir grup
bireyin bir araya gelmesi ile olusmaktadir. Genel olarak kimlik, giiven vererek harekete
geciren siirekliligi ve donilisiimii yansitmaktadir. Kimlik yalniz ben degil, biz olmay1 saglayan
nesnel ve 6znel 6zellikleri birlestirmektedir (Yavasgel, 2014: 166-170) Kimlik bireyin kendini

ifade etme sekli ile baslayan, aidiyet duygusu ile biz olmaya evrilen duygusal bir siiregtir.

Nasil ki birey diinyaya geldigi ilk andan itibaren bir isme ve bir kimlige biirliniiyorsa,
markada kendine verilen kimlik ile kendini ifade etmektedir. Markanin tescil giiniind,
markanin dogum tarihi olarak ifade eden Kapferer “Eger markanin temeli diiriistliige ve
giivene dayaliysa yolculuguna bu andan itibaren baslamaktadir” demistir (Kapferer, 2003:
11). Marka tescil edildigi an itibariyle kendine farkli bir yol ¢izmekte, rakiplerinden ayirt
edilerek bir kimlige sahip olmaktadir. Temeli saglam bir kimlige sahip marka basari
kazanirken; temeli ve kimligi heniiz sekillenmeyen marka yolculugunu yarida birakmak

zorunda kalmaktadir.

Marka kimligi, markanin kendinde barindirdig1 6zelliklerini topluma yansitan bir ayna
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka, kimligi sayesinde marka bilinirligine ulagsmakta ve
miisteri zihninde yer edinmektedir. Markay: rakiplerinden ayiran ‘bilinirlik’ i¢in marka
kimliginin dogru tasarlanmasi gerekmektedir. Marka bilinirligi, miisterinin markayla ilgili bir
Oykiisiiniin ya da bir baglantisinin olmasiyla baglantilidir. Markayr daha 6nce gérmek ve
duymak marka bilinirligini géstermektedir (Keller, 1993: 3). Marka bilinirligini kazanmak,

dogru bir marka kimligiyle miimkiin olmaktadir. Marka kimligi, markanin miisteri algisinda

1 Tiirk Markalar Kanunu. Erigim Tarihi: 12.12.2019
https://www.tbmm.gov.tr/tutanaklar/ KANUNLAR KARARLAR/kanuntommc048/kanuntbmmc048/kanuntbmm

€04800551.pdf
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hangi kategoride yer alacagini belirleyen 6nemli bir unsurdur. Tiiketici, marka kimligi

sayesinde markaya nerede ulasabilecegini belirlemektedir.

Akademik aragtirmalarin arkasindaki gii¢ olarak karsimiza ¢ikan ve kilavuzluk ederek
yol gésteren Pazarlama Bilimi Enstitiisii (MSI), 1988 yilinda diizenlenen marka konferansinda
markalarin stratejik konum kazanmasina yonelik c¢alismalara imzasini atmaktadir. Bu
caligmalar sonucu marka kimligi ve marka kisiligi izerine akademik ¢alismalar iizerinde daha
fazla durulmaktadir (Aaker, 2018: 19). Marka kimligi; marka stratejisini gelistirerek imaj
yonetimi, reklam c¢aligmalari, satis ve pazarlama siiregleri boyunca karsimiza ¢ikmaktadir.
Marka, zamanla marka kimliginde yasanan degisimlere ayak uydurarak beklentileri
karsilamali, miisteriye sundugu duygusal bagliligin yan1 sira rasyonel faydalarla da karsimiza

cikmaktadir.

Marka kimligi, markayla ilgili ¢esitli unsurlarin bir araya gelmesiyle olugmakta ve
marka niteliklerini olusturan bu unsurlar: esit bir sekilde hedef kitleye yansitmaktadir. Birkigt
ve Stadler marka kimligini olusturan unsurlart ‘sembolizm, davranis, iletisim ve kisilik’
olarak tanimlamaktadir. Largon ve Reitter ise bu unsurlarin marka kimligini olusturmak igin
yeterli olmadigini, marka kimlik unsurlarina kiiltiir unsurunun da eklenmesinin daha dogru
olacagi tzerinde durmaktadir (Tosun, 2014: 77). Marka kimligini olusturan unsurlar
markalama siirecinde, markanin ait oldugu kiiltiirii, markanin tiiketici algisindaki konumunu,
markanin hedef kitlesine ulastirmak istedigi mesajini ifade etmektedir. Bunun yani sira, marka

kimligi unsurlarindan semboller, markanin dis ve fiziksel goriiniimiinii de temsil etmektedir.

Marka kimligi markanin biitlinlinii olusturan, markanin amacini ve yonelimini
belirleyen bir kavramdir. Markaya ait pargalardan olusan bu terim, markay1 bir biitiin olarak
ele almaktadir. Rekabet ortaminda markanin kendine ait bir yol ¢izmesi saglayan kimlik,
markanin pazar piyasasinda kendini ispat etmesini saglamaktadir (Uztug, 2005: 43). Farkli
parcalarin bir araya gelerek olusturdugu marka kimligi, markanin ulagmak istedigi hedef kitle
ve yansitmak istedigi imaja uygun olarak tasarlanmaktadir. Gelisen ve siirekli yenilenen
pazarlama sektoriinde deger kaybetmeyen markaya sahip olmak, dogru ve titiz bir ¢aligma

sonucu olusmaktadir.

Marka kimligi olusturma asamasinda bazi markalar kendine ozgii bir kimlikle
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu tiir markalarda marka kimligi heniiz sekillenmemistir. Bu tiir

markalar1 ‘meydan okuyan markalar’ olarak ifade eden Morgan, buna dogru tasarlanmayan



marka davranisi, marka imaji, marka iletisimi ve marka Kkiiltiirliniin sebep oldugunu
belirtmektedir. Marka, kimligini onu yaratan kisi veya kurumdan alirken marka 6ykiisii de
sahibine uygun bir sekilde tasarlanmaktadir. Hem kendine hem de miisterisine yonelik bir
kimlik gelistiremeyen markalar, hi¢cbir zaman lider konuma gelememektedir. Ayrica marka
kimligi olustururken kendi kurucusunun yani sira kiiltiirel ve mitolojik degerler gz 6niinde
bulundurulmaktadir. Bir hikayesi olan markalarin her zaman daha fazla dikkat gektigi
goriilmektedir. Ornegin ‘Nike’ markas1 marka kimligini bir atletten esinlenerek olusturmustur.
Ozgiiveni yiiksek ve gercek bir marka kimligi ile karsimiza c¢ikan Nike, rakiplerine fark
atmaktadir. Ozellikle kiiresel boyutta kimligi tam olarak oturmamis ve sekillenmemis
‘Rebook’ markasi karsisinda Nike daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir. (Morgan, 2004: 95). Bu
ornekte goriuldigli gibi marka kimligini olustururken saglam bir marka Oykiisiine sahip
markalar, basarili olmaktadir. Marka kimligi, marka giiveninin olusmasini saglayan 6énemli bir

unsurdur.

Herzog (1963) ve Newman (1957) marka imajinin énemi {izerinde dururken imajin
markanin miisteri algisindaki konumunu belirttigini ileri siirmektedir. Marka dernekleri ise
marka imajin1 ‘marka nitelikleri, yararlar1 ve tutumlari’ olarak agiklamaktadir. Keller vd.
marka imajin1 olusturan unsurlar1 incelerken miisteri profilini, kullanim alanlarini, marka
degeri ve kisiligini, ge¢mise yonelik degerler cergevesinde ele almaktadir (Herzog 1963,
Newman, 1957, akt. Keller vd., 1993: 3-7). Marka imaji, miisteri memnuniyeti olusturma
asamasinda Ozellikle {izerinde durulan bir kavramdir. Hedef kitlenin sosyal davranisi ve
psikolojik gereksinimleri, marka imaj1 tasarlanirken dikkate alinan 6zelliklerdir. Ayrica marka

cagrisimlarinin da marka imajini1 destekledigi bilinmektedir.

Aaker, marka imajin1 ‘marka vizyonu’ olarak ifade etmektedir. Marka imaj1 olugturma
asamasinda markalarin rakip marka analizi yapmas1 gerektigini belirten Aaker, bu siirecte
markalarin pazarlama metotlari, ¢evresel faktorleri, markalarin olumlu ve olumsuz yonleri ile
markanin gelecek planlarinin incelenmesinin 6nemi iizerinde durmaktadir. Aaker, yalniz bu
stireclerden gectikten sonra marka imaji tasarlama agamasina gegilebilecegini belirtmektedir
(Aaker, 2018: 42). Marka imaj1 olusturma asamasinda markalar oncelikle girecegi marka
pazarinin ve rakip markanin analizi yapmak zorundadir. Marka imaj tasarimina rakip
markalarin genel bilgileri ve ulasilmak istenen hedef kitlenin sosyal yapisi incelenerek
baslanmaktadir. Markalara dair elde edilen her bir ince detay, marka imajin1 belirlerken 6nem

tagimaktadir. Marka imaj1, markanin kendini hitap etme seklini yansitmaktadir.



Marka imaji, markanin var olmak istedigi ortamda duygu ve algilara ulagsma seklidir.
David Ogilvy, marka {izerine yaptigi incelemelerde markalarin misteri zihninde yer
kazanmalar1 i¢in kisa ve etkileyici bir nitelige sahip olmasi gerektigini ifade etmektedir.
Literatiire ‘Ogilvyizm’ olarak ekledigi kavramda Ogilvy, markanin gosterdigi ve hissettirdigi
duygularin, anlatimdan ¢ok daha fazla etkili oldugunu ag¢iklamaktadir (Ogilvy, 2005: 43).
Baska bir deyisle, duygu ve algilan tetikleyerek tiiketiciyi satin almaya zorlamak yerine

markanin tercih edilmesi i¢in tiikketicinin ilgisini ¢ekebilen markalar basariya ulagsmaktadir.

Evans vd. marka imajin1 Amerika’da gerceklesen ‘imajin tadi’ adi altinda gerceklesen
bir viski lezzet testi drnegi ile agiklamaktadir. ik deneyde miisterilere ayni viskiler farkli
kutularda ikram edilmis ve hangisinin daha iyi oldugu sorulmustur. Bu deneyde miisteriler her
iki viskinin de ayni tatta oldugunu belirtmislerdir. Deneyin ikinci asamasinda deneklere Old
Craw viskisi denetilerek bunun Old Craw viskisi oldugu sdylenmistir. Daha sonra, deneklere
Old Craw viskisi ikinci kez denetilip bunun Jack Daniels marka viski oldugu séylenmistir. Iki
viskinin de tadi ayn1 olmasina ragmen denekler Jack Daniels viskisinin daha lezzetli oldugunu
belirtmislerdir. Evans vd. bu deneyi ‘imajin tadi’ olarak ifade etmektedir (Evans vd., 1988:19
akt., Elden, Topstimer, 2016: 108). Marka imaji, markaya karst duyulan duygulari
yansitmaktadir. Eger marka kars1 duyulan giliven saglamsa, marka imaji1 tabular1 zor yikilan

bir gii¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Marka imaj1, farkli duygularin bir araya gelerek miisteri zihninde yer edinmesi ile
olugmaktadir. Rekabetin her gegen giin bir sonraki boyuta gectigi ortamda marka imajt,
markanin kimlik ve kisilik kavramlarin1 ayni ¢at1 altinda birlestirerek yansitmaktadir (Yiiksel,
Mermod, 2005: 95). Marka imaji, sadece markanin goriinen yilizii ve yansittigi marka
unsurlar1 degil, ayn1 zamanda markanin pazarlama agamalarindaki basarisindan da sorumlu

olmaktadir.

1.1.1. Marka Degeri, Marka Cagrisim ve Giiven Olusumu

Ikna siirecinin, marka degerinin bir pargasi olabilecegi iizerinde duran Aaker’e gore
marka degerini hesaplamanin en net yolu, markanin kimligi belirlemektir. Diinyada marka
degeri Interbrand ve Millward Brown gibi listeler tarafindan hesaplanmaktadir. Bir markanin
degeri, marka kimliginin sekillenmesinden 6nemli bir etkendir. Marka degerini; borsa, rakip
markalarin inovasyonlart, is stratejisi, iriin performansi ve pazar pay1 etkilemektedir (Aaker,
2018: 29-31). Her yil uluslararas1 boyutta ilgi goren, en iyi markalarin yer aldigi ve marka
degerini olusturan unsurlarin bir araya gelmesi sonucu listelenen markalar Interbrand marka
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degeri listesine girmektedir. Marka degeri; markalarin finansal 6ykiisii, markanin pazarlandig

platformdaki rolii ve markanin rakip markalar iizerindeki giicli incelenerek olusmaktadir.

Miisteri ve marka arasindaki iliski markaya deger katan Onemli bir ayrintidir.
Markanin degerli bir konumda yer almasi; marka yaratma siirecinde markanin global,
bolgesel ve ulusal anlamda verdigi dogru kararlarla diiz orantihidir (Elitok, 2003: 91). Miisteri
ve marka arasindaki duygusal bag, marka degerinin etkisi sonucunda olusmaktadir. Giiglii bir
marka degerine sahip olabilmek igin bir dizi unsur bir araya gelmektedir. Bu unsurlar
karsimiza marka farkindaligi, pazar payi, marka duyarliligi, lider olma vasfi, marka imaji,

marka fiyat1 ve iirlin kalitesi, marka baglilig1 gibi kavramlar seklinde ¢ikmaktadir.

Pazarlama literatiiriinde, marka degeri iki baglik altinda incelenmektedir. Buna gore
marka degerini 6ncelikle ‘marka tutumu’ ve ‘marka bilinirligi’ olusturmaktadir. Bunun yani
sira marka degeri, miisterinin markaya kars1 sadakati ve marka i¢in 6dedigi meblag oraniyla
da olglilmektedir (Amini vd., 2012: 194). Marka degeri ne kadar fazlaysa, marka sadakati bu
oranda artmakta ve miisteri markaya sahip olabilmek i¢in her zaman daha fazla 6demeyi
kabul etmektedir. Marka degerini kaybetmedigi siirece miisteri tercih ettigi markaya sadik

kalmaya devam etmektedir.

Markalar ve iriinler arasinda yogun rekabetin yasandigi pazarlama ortaminda marka
degeri yaratmak icin Oncelikle markanin miisteri algisindaki konumunu belirlemek
gerekmektedir. Konumlandirma bir iriin ile baslamakta, misteri zihninde yer edinmekte ve
marka cagrisimlart ile anmimsanmaktadir (Erdogan, 2009: 170). Marka yaratma siirecinde
markanin nasil ve hangi amaca hizmet ettiginden ¢ok iizerinde durulmasi gereken ayrinti,

markanin hedef kitlenin algisinda kazandigi konumudur.

Giinlimiizde markalar en 6nemli pazarlama araglari arasinda goriilmektedir. Marka
degeri, miisteri memnuniyeti ve markanin finansal degeri acgisindan da ele alinmaktadir.
Finansal deger a¢isindan marka degeri incelendigi zaman pazarlama metotlari ve parasal
etkiler deger tasirken; miisteri memnuniyeti agisindan markaya kars1 hissedilen duygular ve

beklentiler daha fazla gbze ¢arpmaktadir.

Ozellikle marka degerine sahip olmayan siradan iiriinler karsisinda marka degerinin
onemli oldugunu gosteren sey miisterinin deger yargisidir. Miisteri memnuniyeti sonucu
olusan marka degeri, zihinsel konumlanma sonucu olusurken; finansal agidan marka degeri
ise marka sahibinin markay1 kullanarak elde ettigi finansal degerle agiklanmaktadir (Yiiksel
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ve Yiiksel, 2005: 3). Marka degeri sadece deger Ol¢limii, marka tasarimi ve reklam yonetimi
ile degil, stratejik marka pazarlamasi sonucu elde edilmektedir. Marka degeri olusturulurken
sirketler rakip markalar iizerinde stratejik marka denetimi, marka analizi, marka
konumlandirmasi, sermaye piyasasi, satis ve pazarlama calismalarini incelemektedir. Rakip
markalarla ilgili elde edilen genis bilgi altyapisi, olusturulacak her bir yeni markanin hazirlik

caligmalarinda dikkat edilmesi gereken noktalar olarak éne ¢ikmaktadir.

Herhangi bir markanin logosuna maruz kalmak bile, tiiketici duygularini harekete
gecirerek marka cagrisimi olusturmaktadir. Marka ¢agrisimlart markay: rakiplerinden ayiran,
markanin tercih edilmesini ve satin alinmasini tetikleyen faktordiir. Markalar, tliketici
potansiyelini arttirmak i¢in bir dizi stratejiye bagvurmaktadir. Popiiler bir yildizin, markanin
reklam yiizii olmast bile marka ¢agrisimina sebep olmaktadir (Uztug, 2005: 32). Markalar
reklam filmleri i¢in {inli bir sima segerken aslinda markay1 bir logo gibi temsil eden bir

karakter de segmektedir.

Marka ve markay1 temsil eden kisi arasinda yaratilan giiglii bag, bazen o kadar etkili
olmaktadir ki reklam kampanyasi bitse dahi marka nli yildizla, yildizsa markayla
hatirlanmaktadir. Giiniimiizde de global markalar reklam c¢aligmalarinda iinlii simalara
basvurmaktadir. Omegin Apple, 2019 reklam kampanyalarindan birinde diinyaca iinlii pop
yildiz Selena Gomez’e yer vermektedir. Apple’in karakter se¢iminde, Selena Gomez’e yer
vermesi geng sarkicinin tiim diinyada ozellikle geng nesil hayran kitlesine sahip olmast ile
baglantilidir. Apple marka yiizii olan yildiz se¢imi ile ‘geng, dinamik ve iddiali’ oldugunu
ifade etmektedir. Bu durum marka tercih asamasinda miisterileri hayran olduklar1 karakterler

ile etkileyerek ve markay1 satin almaya yonlendirmektedir.

David Ogilvy, miisteri dikkatini ¢gekmek i¢in markalar arasindaki yarisin her gegen
glin daha da kizistigini ifade etmektedir. Ortalama bir kadinin bir ay i¢inde milyarlarca dolar
degerinde bir reklam bombardimanina maruz kaldigini ileri siiren Ogilvy, bu siiregte otuz bin
markanin miisteri hafizasinda yer edinmek igin birbiriyle yaristigini belirtmektedir. Ogilvy’ye
gore eger bir marka kisith biitgeyle yapilan reklam dezavantajina ragmen sesini genis kitlelere
ulastirmak istiyorsa ¢ok 6zel bir sese sahip olmak igin ¢abalamak zorundadir (Ogilvy, 2005:
52). Yani rekabetin ve kalabaligin i¢inde yalniz miisteri ilgisini gekerek sesini duyurmayi

basaran markalar basarili olmaktadir.
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Basar1 her zaman yeterliligi ve miikemmelligi akla getirmektedir. Ayrica basari;
giiveni, saygiyt ve olumlu tutumlart beslemektedir. Basarili markalar, miisterilere giiveni
asilamaktadir. Bazi markalarin lezzet testlerinde bile marka kalitesinden ¢ok ‘marka
bilinirligi” markayr giivenilir kilmaktadir (Aaker, 2018: 68). Basarili markalar miisteri
giivenini kazanip hedef kitlenin algisinda hep iyi bir konuma sahip olmaktadir. Marka giiveni

marka basarisina paralel orantida artmaktadir.

Marka degeri olusturarak giiclii bir markay1 yaratmanin asil amaci, marka giiveni
olusturmaktadir. Giiven, insanlarin belirli bir talebini veya marka hakkinda genel olarak ne
diisiindiigiinii ifade etmektedir. Insanlar giiven dogrultusunda yatinm yapmaya karar
vermektedir. Bir markay1 tercih ederken kendisine fayda saglayacagina ve diger insanlarin
tercihi i¢in kendisini takdir edecegine inanan kisiler, marka se¢iminde oldukga titiz
davranmaktadir. Marka tercih agsamasinda parasini bosuna harcamadigindan emin olan kisiler,
marka tercihini giiven dogrultusunda yapmaktadir. Marka pazarlama stratejisinde de en fazla
bagvurulan yontem miisteri memnuniyeti ve marka giiveni saglamaktir (Kaufman, 2019: 129-
139). Giiven dogrultusunda gergeklestirilen marka tercihi, marka sadakatini giiclendirerek

marka tutumunu desteklemektedir.

Markalar hedef kitleye verdigi sozii, ancak gerceklestirdigi zaman amacina
ulagsmaktadir. Marka giiveni olusturmak ig¢in ger¢ek¢i ve faydali bir marka tasarlamak
onemlidir. Marka giliveni, markanin misterilerine verdigi sozii gergeklestirdigi zaman
artmaktadir (Zyman, Miller, 2003: 77). Marka ve miisteri arasinda bag, giiven unsurunun
karsilikli var olmasi sonucunda devam etmektedir. Eger marka verdigi sozii tutamazsa ve
sonu¢ olarak miisteri hayal kirikligina ugrarsa marka deger kaybetmektedir. Ayrica markadan
vazgegen miisteri geri getirilemeyecegi gibi miisteri ve marka arasindaki giiglii giiven bagina

sahip olan markalar bu 6zellikleriyle 6ne ¢ikip biiylimeye devam etmektedir.

Marka giliveni, bir markanin vaat edilenleri siirekli olarak sunmasi sonucu
olugsmaktadir. Ayrica, miisteri zihninde dogru bir konuma sahip olup olmamak dahi marka
giivenine baglidir (Erdem ve Swait, 2004: 191-192). Marka giiveni algilanan kaliteyi arttirdigi
gibi satin alma niyetini de olumlu yonde etkilemektedir. Giivenilir bir marka haline
miisterilerin  {irin  ve hizmet konusundaki fikirlerinin arastirlmasinin  sonucunda

ulasilmaktadir.

12



Marka giiveninin satin alma {tizerindeki etkisi iizerinde duran Baek ve King,
miisterilerin kiiltiirel degerlerine bagl olarak marka degeri olusumunda farkli faktorlerin rol
oynadigim ileri stirmektedir (Baek ve King, 2011: 269). Kiiltiirel farkliliklara ragmen, marka
giiveni marka degerini etkileyen 6nemli bir terimdir. Marka degeri olusturma asamasinda
reklamcilar ve pazarlamacilar marka giiveni iizerinde durmakta ve miisteri tercihlerini
etkilemektedir. Marka yaratmanin temel amaci miisteri zihninde markaya karsi olumlu
diisinceleri  olusturmaktir. Markaya baglilik ise giiven unsuruyla desteklenmektedir.
Miisterilerin siirekli ayn1 markayi tercih etmesi, marka gilivenini gostermektedir (Glimiis vd.,
2013: 85). Marka giiveni sayesinde markaya baglilik, bunun sonucunda ise sadik hedef kitle
potansiyeline ulasilmaktadir. Genel olarak marka giiveni, miisteri memnuniyeti sonucu olusan

marka baglilig1 sayesinde basarili olmaktadir.

Liao vd. marka giiveni iizerine yiiriittiigli calismalarda misteri memnuniyeti ve marka
sadakati arasindaki iligskiyi incelemektedir. Marka giiveninin miisteri memnuniyetine, miisteri
memnuniyetinin ise markaya bagliliga bagli oldugu sonucuna varan Liao vd., markaya
bagliligin ise miisteri ve marka arasindaki iletisimi olusturdugunu ifade etmektedir (Liao vd.,
2010, akt. Ugur, 2018: 60). Marka giiveni, marka olusturma agamasinda karsimiza ¢ikan tiim
stireglerin temelini yansitmaktadir. Marka giliveni; markaya bagliligi ve marka iletisimini
saglamaktadir. Marka verdigi vaatlerde gercekleri yansitan ilkeleri paylastigi halde, miisteri
gliveni saglanmakta ve bu siire¢ marka basarisi ile sonuglanmaktadir. Marka giivenini,

markaya kars1 duyulan en 6nemli iki deger yani ‘sevgi ve sempati’ olusturmaktadir.

Son olarak diinyada Covid-19 pandemisinin devam ettigi ve c¢ok zor giinler
gecirdigimiz bu gilinlerde, markalar imaj ve marka giiveni tasarlama agsamasinda, marka
oykiileri tizerinde daha fazla durmaktadir. Giiniimiizde 6zellikle giiven veren, fayda saglayan,
kullanildigi zaman keyif veren markalar hedefine daha kolay ulagmaktadir. Dolayisiyla
markalar, sosyal sorumluluk ¢aligmalarinda da bulunarak, marka giiveni saglamak igin farkli
projeler tiretmektedir. Markalar miisterilerini giivende tutmak adina, yeni ve etkileyici marka
Oykiilerine imza atarken, 6zellikle evde kalmanin 6nem arz ettigi bu donemde, sosyal aglar
tizerinden misterileri ile iletisime gegmektedir. Markalar, yeni marka oykiisii anlatim modeli
ile diyalog saglamakta, miisteri ve marka arasinda olusan gliven bagini saglamlastirmaktadir
(Dias vd., 2020). Genel olarak c¢ogu insanin evde ve sosyal medyada daha fazla siire
gecirmesi, markalar1 giincel kalmalar1 adina sosyal medya iizerinden marka oykiileri

tasarlamaya yoneltti. Markalar bu siire¢te miisterilerinin giivenligini saglayarak, yasama ve
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ihtiyaclara yonelik bilgiler sunmaktadir. Urettikleri iceriklerle miisterilerinin iyiligini ve
saglig1 i¢in ¢abalayan markalar, misterilerini destekleyerek ve eglendirerek ilham veren
marka Oykiilerine imza atmaktadir. Bazi markalar kriz aninda faydali {irlinler yaratarak,
ihtiyaclar1 karsilayan dezenfektan, maske ve temizlik tirtinleri gibi {irtinler pazarlamaktadir.
Markalar yardimsever bir marka kisiligi sunarak, organik, saglig1 koruyan ve evde kalma

konusunda etkili marka Oykiileri ile gii¢lii bir marka giliveni yaratma ¢abasindadir.

1.1.2. Marka iletisim Cahsmalarinda Marka Cesitlerinin Onemi

Fiske, iletisim kavramimin gosterge ve kodlamalar iizerine insa edildigini ileri
siirmektedir. Iletisimin baskalarma aktarilan toplumsal bir iliskiler pratigi oldugu iizerinde
duran Fiske, gostergelerin ve kodlarin kiiltiir i¢inde diizenlendigini ifade etmektedir (Fiske,
2003: 16). Kiiltiir, iletisim sayesinde hayatta kalmakta ve aktarilmaktadir. iletisimin amaci
sadece etrafina mesaj iletmek degil, ayn1 zamanda mesajin olusturdugu anlamlar sayesinde

kiiltlir aragtirmalarina da katki saglamaktir.

Markalar, pazarlanan konsept g¢esitlerine gore dort farklh sekilde karsimiza
cikmaktadir. Marka ¢esitleri geleneksel, yeni nesil markalar, pazarlanan varliklar ve tescilli
ticari mallar olarak dorde ayrilmaktadir (Morgan, 2004: 55). Kiiresel diinyada marka
pazarmin yer aldigi her platforma uygun gesitli markalar karsimiza ¢ikmaktadir. Geleneksel
oldugu gibi yeni nesil markalar, pazarlanan varliklar gibi tescilli ticari mallar olarak da ayrilan
marka cesitlerinin her biri kendine 0zglin pazar paymnda rakiplerine kars1 miicadele

etmektedir.

Markalar firetici ve dagitict olarak iki farkli sekilde karsimiza ¢ikmaktadir, bunlar
iiretici marka ve aract marka olarak adlandirilmaktadirlar. Uretici markalar; {iriinii iireten ve
pazarlayanlar iken araci markalar iiriinii dagitan markalardir. Uretici marka genis bir alanda
tanindig1 igin ‘ulusal marka® ya da ‘kurum markasi’ olarak da adlandirilmaktadir. Uretici
markalar olumlu imaj sergilemek i¢in marka Oykiisiine ve tarihine bagvurmaktadir. Araci
markalar ise ‘6zel markalar olarak’ da adlandirilmaktadir. Araci markanin amact var olan
markalara ait iriinler dagitmaktir (Aktuglu, 2014: 45). Markalama c¢alismalarinda ele
aldigimiz markalar {iretici marka kategorisine ait olmaktadir. Bu tiir markalar; marka degeri,
imaj1, Oykiisii ve bunun gibi bir¢ok 6zelligi kendinde barindirmaktadir. Aract markalar ise
daha cok biiyiikk capli magazalarda karsimiza g¢ikmakta ve satildigi magazanin adiyla

bagdasarak tirlinlerini pazarlamaktadir.
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Kotler’in “Yapimci1 Markalar Dagitimc1 Markalara Kars1” adli arastirmasinda, yapimci
markalarin iiretici mallarin1 markaladiginda kendi adini, bazen dagitict markalarin adin1 ya da
yar1 kendi yar1 dagitict marka adini kullandigint yani karma marka politikas: yiirtitmektedir.
Amerika’da yaratic1 markalarin tstiin durumda oldugunu belirten Kotler, dagitici markalarin
uriinlerinin daha ucuz fiyata elde edilebildigini ve satilabildigini belirtmektedir. Dagitici
markalarin yaratict markaya gore daha fazla kar edebildigini ve hatta eger dagitict marka ayni1
zamanda iretici markaysa daha ¢ok avantaja sahip olabilecegini ifade etmektedir. Dagitici
marka, istedigi alici markadan hem mal almakta hem de isterse fiyatlandirma konusunda fikir
belirtmektedir (Kotler, 1972: 35). Yaratici ve dagitict markalar kendilerine o6zgii farkli
pazarlama stratejileri yiiriiterek hedefine ulagsmaktadir. Gilinlimiizde {iretici markalarin yan1

sira fiyat uygunlugu acisindan dagitict markalara daha fazla bagvurulmaktadir.

Markalar elektronik ortam ‘Online-Brand’ ve geleneksel ortam ‘Offline-Brand’
markalar1 olarak iki ¢esitte de karsimiza ¢ikmaktadir. Daha Onceleri hayatimizda olup e-
ticarette yer almayan markalar burada Offline-Brand olarak ifade edilmektedir. Online-Brand
sadece dijital diinyada yer edinen markalar1 gdstermektedir. Ozellikle son yillarda internet
reklamciliginin gelismesi ile misterilerle diyalog kurma ihtiyaci gittikge artmaktadir. Bunun
sonucu markalar interaktif baglantilar kurarak reklam verimliligini de arttirmayi
bagarmaktadir (Yiiksel ve Mermod, 2003: 11). Giiniimiizde markalar sosyal aglarda daha aktif
olmaya gayret gostermektedir. Her bir global markanin ¢esitli platformlarda aktif, siirekli
giincellenen kendi sosyal medya hesabi karsimiza ¢ikmaktadir. Online pazarlama ve
reklamciligin daha fazla ragbet gordiigli yeni medya iletisim caginda, markalar cesitli

mecralarda online imaj ¢alismalar yiiriitmektedir.

1.1.3. Marka Kimligini Yaratmada Sembolik Markalasma Asamalari

Insanlar duygu ve diisiincelerini ifade etmek icin kelime kullanirken nesne ve
fikirlerini agiklamak igin ise sembolleri tercih etmektedir. Ulke bayraklari, amblemler ve
tiniformalar farkli iilkelerin farki sembollerinden olusmaktadir (Simsek, 2006: 77) Semboller,
farkli kiiltiirlerin degerlerini ve kimliklerini yansitmaktadir. Semboller evrensel bir platformda
kabul gordiigii gibi farkliliklar1 da yansitarak tiim diinyada ayni anlamlari tagimaktadir.
Semboller insanlik tarihinin en eski iletisim aracilarindan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Gegmiste oldugu gibi gliniimiizde de semboller 6nemini korumaktadir.

Bir marka kimligi yaratilirken markanin goriintiisii, logosu ve amblemi markanin
sembolii olarak nitelendirilmektedir. Tiffany & Co gibi {inlii bir markanin mavi kutusu bir
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sembolii, yani markay1 temsil etmektedir. Bu marka, zarif ambalaj1 ve kaliteli durusuyla ‘fiyat
onemli degil’ mesaji vermektedir. Tiffany & Co kutusuyla verilen bir hediye ayn1 zamanda
markanin sloganint da paylasmaktadir. Ayni sekilde Apple marka olarak kendi carpict
endiistriyel tasarimlar1 ve zevkli renkleri ile kendi tarzini sergileyerek global bir marka olmay1
basarmaktadir (Godin, 2010: 72). Marka sembolleri, markaya giic vererek markanin kolay
hatirlanmasin1  saglamaktadir. Ayrica marka pazarlama c¢alismalarinda markalarin
kendilerinin de bir sembol oldugu goériilmektedir. Ozellikle kiiresel boyutta karsimiza ¢ikan ve
tarihi eserleri ile bir sembol haline gelen sehirlerde dikkat cekmektedir. Ornegin, diinyada bir
marka haline gelen sembollerden bazilari Roma’daki Pisa Kulesi, Paris’teki Eyfel Kulesi ve

Istanbul’daki Bogazi¢i Kopriisii’ diir.

Marka kimligi olusturmaya miisterinin zihninde kendine saglam bir yer edinen ve
giiclic sembollerle baslamak her zaman daha avantajlidir. Gorsel marka unsurlari; marka
degeri olusturmada, farkindalik yaratmada ve sadakati giiclendirmekte 6nemli bir unsur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Marka sembolii marka i¢in 6nemli bir degeri ifade ederken semboli
olmayan marka ¢ok biiyiik bir eksiklikle karsi karsiya kalmaktadir. Yaratilis geregi insan
belleginin gorsel ogeleri kaydetme acgisindan ¢ok giiglii bir potansiyele sahip oldugu
bilinmektedir. Nitekim, Aristo’nun “Algilar gozle baslar” s6zii marka kimligi olusturulurken
dikkat edilmesi gereken Onemli bir detayr yansitmaktadir (Dolye, ¢ev. Barig, 2003: 102).
Marka olusturma asamasinda markay1 tiim degerleri ile bir biitiin olarak yansitan semboller
belirlenirken sembollerin 6zellikle evrensel olmasi ve ait oldugu déneme ayak uydurmasi gibi

kriterler g6z 6niinde bulundurulmalidir.

Marka logolar1 markanin ya da markanin ait oldugu kurumun gorsel semboliinii ifade
etmektedir. Markalar logolarini tasarlarken genel olarak markanin adinin bas harflerini
kullanmaktadir. (Coroglu, 2002: 112). Marka imajin1 yansitan, diinyanin her yerinde logosu
ile marka ¢agrisgmimi saglamayi basaran bircok giiclii marka mevcuttur. Ornegin, Apple’in
elma logosu, Mercedes-Benz’in ii¢ yildiz logosu ve McDonalds’in sar1 renkli M logosu,
kiiltiir ve iilke farkliliklarma ragmen diinyanin her yerinde markalar1 animsatan ve hafizalara

kaziyan gorsel sembolleri temsil etmektedir.

Marka kimligi yaratma siirecinde marka logosu, markanin bazi 6zelliklerinin g6z
Online alip tasarlanmasi sonucu sekillenmektedir. Marka logosu ve amblemi basit,
hatirlanabilir ve rakip markalardan ayirt edilecek ozellikte olmalidir. Farkli renklerde,
boyutlarda ve degisik yiizeylerde hazirlanan logolar markay1 temsil edecegi i¢in uzman kisiler
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tarafindan hazirlanmaktadir (Tosun, 2014: 87). Genel olarak markalar; miisterilerin zihninde,
gorsel hafizasinda giiglii bir yer edinecek ve markayr hatirlatacak logolar tasarlamak
zorundadir. Marka logosu kiiresel boyutta markalar1 hatirlatacak ve istenilen iilkede marka

pazarina girmek i¢in markanin pasaportu olarak tiim kapilar1 agacaktir.

Giliglii markalarin ortak 6zelligi marka mesaji verirken stirekliligi de saglamaktir.
Coca-Cola’nin Pazarlama Kurulu Baskani Joe Tripodi, markanin basarisini siireklilik ve
markalama c¢aligsmasindaki kararliligina bor¢lu oldugunu ifade etmektedir. Tripodi, markanin
basar1 Oykiisiinde yiiz yildan daha uzun bir siiredir degismeyen fiziksel 6zelliginin, logonun,
ambalaj ve sloganin biiyilk rolii olduguna isaret etmektedir. Coca-Cola markasinin
degismeyen ‘Tadini ¢ikar' sloganinda mutlulugun ve iyimserligin tizerinde durmaktadir
(Aaker, 2018: 156). Marka slogani, markanin sesidir ve miisteri ile konusarak iletisime
gecmesini saglamaktadir. Marka slogani araciligiyla kendi duygularini dile getirerek duygusal

bir marka imaj1 tasarlamaktadir.

Marka sloganlar1 ait oldugu markanin konumunu belirleyerek acik uglu bir vaat
vermektedir. Marka slogani, markanin daha ¢ekici hale gelmesinde markanin konseptini
sekillendirmek, s6z oyunlar1 kullanmak ve mizah kullanmak gibi {i¢ stratejiyle
desteklemektedir. Ornegin Cif markasinin ‘Zor Kirleri Cif’le Cifleyin’ slogan: ile markanin
konseptini, Colgate markasinin ‘Diinyanin 1 Numarali Dis Macunu’ sloganiyla iiriiniin
konumunu ve Avis markasinin bas harflerinden olusan ‘Avis: Araym, Vasita Isteyin Servisi’
ile ¢esitli mizahi s6z oyunlarn ile dikkat cekmektedir. (Bati, 2016: 49). Bir marka slogani ile
tamamlanmakta ve ikna edici sloganlariyla farkli iletisim araglar1 vasitasiyla tiiketicilerine
ulagsmaktadir. Markalar, sloganlariyla marka kisiligi yaratmakta ve uzun yillar gegse bile
marka karakterini yansitmaktadir. Dikkat edilmesi gereken bir diger nokta ise marka sloganini
olustururken kiiltiirel farkliliklardan dolayr markanin istenmeyen mesajlar vermesine engel

olmaktir.

Marka kimligi olusturulurken renk bir duyu olarak karsimiza ¢ikmakta, harf ve
rakamlara gore daha hizli fark edilmektedir. Marka rengi segme asamasina rengin sonradan
degistirilmesinin zor olacagin1 kabul ederek baslanmaktadir. Tiiketiciye markayr en hizl
hatirlatan seyin ‘rengi’ oldugu goz oniine alinmalidir. “Renk bir isiktir ve 151k bir enerjidir”
deyisinden yola ¢ikarsak insanin sinir sisteminin renklerden etkilendigi ve her bir rengin
sayesinde farkli bir psikolojik tepki verdigi sonucuna varilmaktadir (Perry ve Wisnom, 2003:

86-88). Renkler heyecanlandirabilir, rahatlatabilir, pozitif veya negatif enerji verebilir.
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Evrensel giice sahip bir miizik, marka kimligi olusturulurken gérmezden gelinmemesi
gereken bir iletisim aracidir. Dijital yayinciligin hayatin ayrilmaz bir parcast oldugu bir
donemde zaman ve mekan smirt ortadan kalkmakta, istenilen veri ve sarkiya aninda
ulagilmaktadir. Giin gectik¢e daha popiiler bir hal alan ses sanat1 ve miizik platformlar1 marka
ile harmanlandig1 zaman kitlelere daha kisa siirede ulasmaktadir. Markalarin hafizada yer
edinmesi miizigin etkisiyle daha da giiclenmektedir. Ozellikle reklam ¢alismalarinda miizik,
marka ve tiiketici arasinda dramatik etkiyi gii¢clendirmekte, olaylarin gec¢tigi mekan ve anin
duygusunu yansitmaktadir. Ayrica reklam filmlerinde bagvurulan miizik; anlatilacak dykiiniin
karakterini ve olay dongiisiiniin ritmini yaratirken destek saglamaktadir (Elden ve Topsiimer,
2016: 144). Markalar, sectikleri miiziklerle tiiketicilerin duygularina hitap ederek hedef
kitlenin zihnine yerlesmektedir. Bazen bir miizik ve sarki tiiketicilerin diline dolanarak
markanin farkina varilmasina ve marka bilinirligini artmasina sebep olmaktadir. Ancak marka
sarkis1 secerken kiiltiirel farkliliklar géz ardi edilmemeli, her kiiltiiriin kendine 6zgilin miizik

tarzi oldugu bilinmelidir.
1.1.4. Marka Davramsi Olusturmada Marka Kimliginin Onemi

Davranis bireysel, grup ve orgiit unsurlar1 cercevesinde incelenmektedir. Insanlar
tutum, algi, duygu ve diisiincelerini davranislariyla yansitmaktadir. insanlarin davranislar
toplumsal yasamin hangi alaninda olmasiyla yakindan baglidir. Davranis bilimleri, ¢esitli
faktorlerin bir araya gelmesi, sebep ve sonug iliskisi i¢inde gerceklesmektedir. Psikoloji,
sosyoloji ve antropoloji insan ve toplum davranis sekillerini inceleyen sosyal bilim dallaridir
(Ertiirk, 2013: 3). Insanlarin davramslari ait olduklar1 toplum ve Kkiiltiire gore
sekillenmektedir. Insanin kisilik 6zellikleri insan davranislarina yansiyarak bireyin ruh halinin

i¢ ve dig diinyasindaki iligkisini de belirmektedir.

Ajsen’m davranigsal niyet kavrami, planlanmis davranis teorisine dayanmaktadir. Bu
teoriye gore kiginin davraniglarini motivasyonel faktorleri etkilemektedir. Genel olarak
bireyin davranigsini icra etme niyeti ne kadar giiglilyse, performansi da o kadar etkili
olmaktadir (Ajsen, 1991: 181). Davranigsal niyet, bireyin eylem kararinin kendi kontroliinde
oldugunu ifade etmektedir. Bir eylemin gerceklesmesi igin giiclii bir niyet ve motivasyona
ihtiya¢ vardir. Davranigin tahmin edilmesinde niyetin 6nemli bir ipucu oldugunu ileri siiren
Kocagdz ve Dursun, tahmin edilen niyet sonucu davranis seklinin 6nceden belirlenebilecegini
ileri siirmektedir. Ayrica arastirmacilar niyetin, tahminin de 6niine ge¢mesinin kiiltiirel alan
acisindan da incelenmesi gerektigini dnermektedir. Ornegin Tiirkiye’de kolektivist toplum
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yapisi, bireyci toplum yapisina oranla daha fazla kendini gostermektedir. Kiiltiirel 6zellikler,
bireylerin ¢evrelerinden beklentilerini belirlerken; tutumlar niyetin tahmin edilmesinin daha
gerisinde kalmaktadir (Kocagdz ve Dursun 2010: 150). Kiiltiirel faktorler, toplum yapisinin
davranis sekli ile alakali bilgi veren en belirgin 6zellikleri olusturmaktadir. Bireyci ya da
kolektivist toplum yapisina ait bireylerin dnceden belirlenen niyetleri dogrultusunda, davranis

sekilleri tahmin edilmektedir.

Marka davranislari, markalarin ait olduklari kiiltiire gére sekillenmektedir. Davraniglar
egitim ve siirekli gelismeye bagl olarak giincellenmekte, hayatta kalmak i¢in kendi kendine
olusan kiiltiir sayesinde siirekli hayatta ¢aba sarf etmektedir (Morgan, 2004: 259). Davranislar
bir eylem sonucu ger¢eklesmekte ve zamanla kiiltiir haline gelmektedir. Davranis ve kiiltiir
birbirini besleyen iki temel kavrami olusturmaktadir. Bu yiizden markalar 6nce kiiltiir daha
sonra marka davranisini sekillendirerek bagarili olmaktadir. Bu sekilde tiiketicilerin genetik
kodlarina dahil isleyen kiiltiiriin etkisiyle, miisteri ve marka iligkisi yaranmakta, olusan marka

davranisi ile hedef kitle etki altina alinmaktadir.

Marka davranig kimligi, marka kimliginin 6nemli bir unsurunu olusturmaktadir.
Marka davranis kimligi markanin yer aldigi i¢ ve dis platformda, markanin tavrini
yansitmaktadir. Marka davranis kimligi ekonomik davranig, toplumsal davranig, politik
davranig, bilgilendirici davranis ve kalite davranisi olarak incelenmektedir (Tosun, 2014:
114). Davranis ve marka, sosyal yasamin her alaninda birbirine kenetlenen iki temel kavrami
temsil etmektedir. Peki, yasamin ayrilmaz bir pargasi haline gelen markanin hal ve tavri hangi
sekilde tasarlanmaktadir? Marka yer aldigi pazarlama alanina gore farkli davranis sekilleri
yansitmaktadir. Tipki insan davranisi gibi, marka kisilik davramisi da kendine 6zgii bir
bi¢imde sekillenmektedir. Bu da markanin siyasi, ekonomik, sosyal, bilgilendirici ve kalite

davranis sekillerini ifade etmektedir.

Giiglii markalarin igerden disaritya dogru gelistigi iizerinde duran Aaker, giiglii bir
marka yaratmak i¢in marka vizyonu lizerinde durmaktadir. Aydin ve net bir sekilde tasarlanan
dahili markalarin amaci gii¢lii bir marka imajina sahip olmaktir. Dahili gii¢lii bir marka
yaratmak; ogrenmek, inanmak ve yasamak unsurlarinin bir araya gelmesi sonucu
olusmaktadir (Aaker, 2018: 171). Giliglii bir marka imaji, markanin kendini besleyen
unsurlarin giicli sonucu olugmaktir. Giiclii unsurlar1 kendi marka imajina yansitan markalar,

saglam bir marka kimligine sahip olarak yolculuguna devam etmektedir.
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Marka kimlik yapilandirmasinda markalar dissal ve igsel olarak iki farkli boyutta
olusmaktadir. Markalar digsal olarak toplumsal diinyanin sundugu degerler dogrultusunda
ogrenilirken; igsel olarak ise benlik/kimlik yapilandirilmasi sonucu sekillenmektedir (Uztug,
2005: 129). Markanin i¢ ve dis diinyaya karsi tutumu, miisterilerin markalar sayesinde
kendilerini ifade etme ve marka aracilifiyla kendi kimliklerini yansitma seklini
belirlemektedir. Bireyler, kendi kisisel davranis sekillerini yansitan markalar1 tercih

etmektedir.

Her gecen giin yeni ve farkli markalarla karsilasan miisteriler, marka tercihinde
bulunmakta ve karar vermekte oldukga zorlanmaktadir. Hal bdyle olunca miisteriler yeni
markalar denemek arzusuna girmekte ve yeni lriinler denemektedir. Miisterilerin marka
degistirme davranigi, marka bagliligin1 da etkilemektedir. Miisterilerin degisen ihtiya¢ ve
istekleri sonucu ortaya ¢ikan marka degistirme davranisi, toplumsal statii ve imaj sergileme
cabasin1 da beraberinde getirmektedir. Nitekim, miisteriler marka degistirme davranisi
sergilerken; markalarin kendilerine sagladigi kimlige gore de karar vermektedir (Aktuglu
Karpat ve Temel, 2006: 43) Miisterilerin marka degistirme sekli, markalarin davranis seklini
degistirmeye yonlendirmektedir. Marka olusturma siireci her ne kadar ilham verici olsa da bu

stire¢ sadece marka stratejisi olarak kalmaktadir.

Marka davranig seklinin tasarlanmasinin asil amaci, marka olusturma stratejisinin bir
adim Ontine gegerek yeni eylemler olusturmaktadir. Marka stratejisi, marka kimligi ve marka
iletisiminin Gtesine gegemedigi igin marka davranisi kavrami karsimiza ¢ikmaktadir. Marka
davranis sekli, markanin miisteri kitlesine nasil ulagtifim1 ve geri doniislerin nasil
sekillendigini agiklamaktadir. Miisterilerin markayla temas halindeyken sergiledigi tavir ve
davranis sekli, marka strateji caligmalarindan daha giiglii bir etki sergilemektedir. Marka
davranigi, miisterilerin davranislarini etkileyerek yeni bir imaj ve kimlik kazandirmaktadir.
Ayrica, bireylerin davranislar1 sekillenirken insanlarin ait olduklari kiiltiir, diinyaya geldigi ve
biiyiidiigii ortamin etkisi kendini gostermektedir. Genel olarak davranis sekli, taklit edilerek
ogrenilmekte ve kiiltiirlere gore sekillenmektedir. Markalar da bu siireglerden gecerek ait
olduklar kiiltiirel degerlere basvurarak hedef kitlenin duygularina dokunmakta ve marka

tercihlerini biiylik oranda etkilemektedir.

Markalar sadece reklam stratejileri, tanitimi, iirlin tasarlama sekli ile degil, aym
zamanda marka davranisi ile de basarili olmaktadir. Marka davranisi, miisteri potansiyeline

gore tasarlanirken markanin girecegi kategorilere gore de sekillenmektedir. Marka
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kategorilerinde sunulan iiriinle bagli oykiiler ve karakterler se¢ilmektedir (Morgan, 2004:
121). Farkli markalarin davranis bigimi, markanin tarihsel Oykiisii, miisteri memnuniyetine
yonelik secilen karakter ve kategorilere paralel bir bigimde tasarlanmaktadir. Her bir marka
kendi kategorisinde yer alan rakip markayla miicadele etmekte ve ayni potansiyele sahip

miisteri kitlesinin dikkati ¢ekerek kendi markasina kazandirmak i¢in ¢abalamaktadir.

1.2. Marka Kisiligi ve ilgili Alanlara Uyarlanmasi

Marka kisilik kavrami, markalarin tipki insanlar gibi kisilik 6zelliklerine sahip olarak
duygu ve izlenimleri yansittigini ifade etmektedir. Markalar bireyler gibi yas, toplumsal sinif,
ekonomik statii acisindan farklilik gostermektedir. Ayrica markalar insanlar gibi sicak, soguk,
samimi ya da mesafeli olabilmektedir. Marka kisiligi geng, yasli, tutucu ve zeki gibi insana
dair ozellikleri kendinde bulundurmaktadir (Uztug, 2005: 41). Toplum i¢inde insan kisilik
ozellikleri; fiziksel goriiniim, demografik ozellikler, kiiltir ve tutumlara gore ayirt
edilmektedir. Marka kisilik ozellikleri ise ait oldugu kiltiirin degerlerini kendi marka

kisiligine yansitarak belirledigi hedef kitle karakter bigimine gore sekillenmektedir.

Marka kisiligi farkli yontemlerle Olgiilmektedir. Keller marka kisiligini, bazi
kavramlarla ifade etmektedir. Keller’e gore, marka kisiligi 6lgmek i¢in su sorulara cevap
bulmak gerekmektedir: Eger marka diinyaya kisi olarak gelseydi, ne yapardi? Nasil olurdu?
Nerede yasardi? Ne giyerdi? Kiminle ve ne konu hakkinda konusurdu?’ sorularina cevap
verilmelidir. Ayrica marka kisiligi, miisterilerin tercihleri sonucu ortaya ¢ikan marka
profillerini de temsil etmektedir (Yiiksel ve Mermod, 2005: 96-97). Marka kisiligi, tiiketici
tercihlerine gore olusmaktadir. Eger bir tiiketici, markay1 tercih ediyorsa kendi kisilik
ozelliklerini 0 markaya yansitmaktadir. Marka kisilikleri hedef kitlesinin kisilik 6zelliklerine

gore sekillenmektedir.

Marka kisilik kavrami, marka Oykiilerinde ve reklam c¢alismalarinda goriilmektedir.
Marka, kendi kisilik 6zelliklerini en ¢ok reklam filmleri vasitasiyla gostermektedir. Reklam
araciligiyla sunulan mesajlar, miisteri ve marka arasindaki 6nemli evreni olusturarak son
asamay1 temsil etmektedir. Bu asamada titiz davranmak ve higbir yanlisa yer vermemek
onemli bir unsurdur. Marka tanitim ¢aligsmalarina imza atilirken markanin hangi kitle iletisim
araglar1 vasitasiyla tiiketiciye ulasacagi iizerinde de durmak gerekmektedir (Simsek, 2006:

50).
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Giiniimiizde kitle iletisim araglar1 her gecen giin gelismekte ve birgok kolayligi
saglamaktadir. Hal boyle olunca markalar, farkli rekabet ortamlarina girmekte ve farkli marka
stratejileri yiiriiterek kendi hedef kitlesini belirlemektedir. Ozellikle sosyal aglar ve dijital
medyanin hayatimizin ayrilmaz bir par¢asi olmasi, mekan ve zaman smir1 olmadan
markalarin kendilerini gosterecegi 6nemli bir alami olusturmaktadir. Hedef kitle ve marka
arasindaki bu iletigim tiirli, markalar arasi rekabetin daha da zor oldugu bir ortam
yaratmaktadir. Nitekim hedef kitlenin kullandig: kitle iletisim araci dahi bireyin kisiligini
yansitmaktadir. Markalar kendi marka kisilik 6zelliklerini hedef kitlesine uygun bir sekilde

tasarlamaktadir.

Mike Moser’e gore, marka kisiligi olusturulurken marka deger nitelikleri ve marka
Oykiisii goz Onilinde bulundurulmaktadir. Moser, marka kisiligini olusturan unsurlarin

Aaker’in insan kisilik 6zellikleri ile es deger bir diizeye sahip oldugunu belirtmektedir.

Marka kisiligi tasarlanirken oncelikle markanin cinsiyetinin belirlendigini ve markanin
eril ya da disil olarak temsil edildigini aktarmaktadir. Ayrica markanin geng mi, orta yasl mi
ya da hangi yas grubuna hitap ettigi de bir diger ayrinti olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Markanin hangi tiir gelir grubuna ait oldugunu da bilmek, marka kisiligini olustururken 6nem
kazanmaktadir. Markanin yerel mi, kiiresel mi ya da ulusal bir pazarda mi1 yer alacagmna dair
0zel ayrintili bir marka kisilik arastirmasi yapmak onem tasimaktadir (Moser, 2003: 98).
Marka kisiligi olusturulurken markanin hitap edecegi cinsiyet, yas, demografik ozellikler
onceden incelenmeli ve markanin ulasmak istedigi misteri kisilik Ozelliklerine gore
tasarlanmaktadir. Marka kisiligi, markanin ulusal, yerel ya da kiiresel bir pazarda hangi

pozisyonda olmasi gerektigini belirleyen 6nem bir faktorii olusturmaktadir.

1.3. Marka Kisiligi Modellerinin Belirlenmesi

Marka kisiligi, marka ve insan arasinda kurulan duygusal bag sonucu elde
edilmektedir. Marka kisiligi sayesinde marka tutumu olugmakta ve marka sadakati
saglanmaktadir. Marka kisiligi olustururken miisterinin markay1 hangi sart ve duruma gore
tercih ettigi arastirilmaktadir. Marka kisiligi herhangi bir arketip 6zelliklerinin markaya
yansimasi sonucu miisteri zihninde sahip olacagi yeri belirlemektedir (Jung, 2014: 137).
Marka kisiligi, marka kimligi olusturma asamasindan baslayarak sekillenmektedir. Nitekim,
marka kisiligini belirlerken markanin ait oldugu kiiltirii incelemek gerekmektedir. Marka
kisiligi, insan kisilik Ozelliklerini, ait oldugu kiiltiirel degerleri, kurumunu ve miisteri

potansiyelini yansitmaktadir.
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1.3.1.0zellik Yaklasimina Gore Marka Kisiligi

Allen ve Olson’a goére insan kisiligi ile marka kisiligi benzer 6zellikler tasimaktadir.
Her ikisi de miisteri davranisini etkileyerek siireklilik saglamaktadir. Markalar misteri ilgisini
korumak i¢in belirli bir kisilik sunmaktadir. Bu yiizden, insan kisilik 6zelliklerinin yansimasi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka kisiligi ve birey kisiligi arasinda temel uyum ozellikleri
oldugu igin her iki kavramda birbirini temsil etmektedir (Bechter vd., 2016: 1-2). Giiniimiizde
kendi kimligini tercih ettigi markalarla yansitan birg¢ok kisi goriilmektedir. Hatta marka tercihi
ile kendini tarzin1 ifade eden 6zel bir miisteri potansiyeli de goriilmektedir. Bu sayede tercih
edilen markalar araciligiyla bir misterinin kisiligini, statiisiinii ve ait oldugu kiiltiire ait
ozellikleri anlamak miimkiin olmaktadir. Kendi kisilik 6zelliklerini aradigi markada bulan
her birey bu firsati kagirmamak igin ugrasmakta ve kendi tutkularinin pesinden gitmektedir.
Miisteriler satin aldiklari marka ile kendi gercek kisilik 6zelliklerini yansitmakta ya da olmak

istedikleri kisilikleri bir sekilde ifade etmeye ¢alismaktadir.

Marka kisiliginin marka vizyonu olusturma agamasinda onemli bir boyut oldugu
tizerinde duran Aaker, kisi olarak markanin hem markanin i¢ diinyasini ifade eden hem de yol
gosteren bir giice sahip oldugunu ifade etmektedir. Marka kisiligi, markaya cesitli
sorumluluklar yiiklemektedir. Aaker, sorumluluklar1 ifade ederken markalarin niteliklerini
temsil mi ettigini ya da markaya enerji mi verdigini, marka tercih asamasinda yol gosterip
gostermedigini incelemektedir. Arastirdigi sorumluluklari anlamlandiran Aaker, yeni bir
Olcek gelistirmektedir. Marka kisilik Olcegini gelistirirken 114 insan kisilik 6zelliklerini
kullanmakta ve altmis popiiler marka kisilik O6zelliklerini incelemektedir. Arastirmanin
sonucunda toplamda on bes farkli sifat1 bes kisilik marka kisilik 6l¢egine doniistiirerek marka
kisilik 6zelliklerini insan kisiliginin bes boyutu olarak ifade eden Aaker; 6zellikleri ‘igtenlik,
heyecan, yeterlik, sofistikelik ve dayaniklilik’ olarak agiklamaktadir (Aaker, 2018: 57-58).
Marka kisiligini, markanin vizyonunu, imajmni, i¢ ve dis diinyayla iliskisi belirleyerek
markaya insan kisilik 6zelliklerini yansitmaktadir. Miisteriler marka tercih asamasinda kendi

kisilik 6zelliklerini yansitan markalari tercih etmektedir.

Azoulay ve Kapferer, Aaker’in marka kisilik 6zelliklerinin tiim kiiltiirlerde esit oranda
gecerliligi olmadig1 i¢in genel anlamda marka kisilik 6zelliklerinin bazi degisikliklere sebep
oldugu iizerinde durmaktadir. Ozellikle Bat1 iilkeleri merkezli marka kisilik 6zellikleri
tizerinde duruldugundan bahseden Kapferer, bu degerlendirme sisteminin Asya ve Latin
iilkelerine ait markalara uymadigina deginmektedir. Bu nedenle Aaker’in marka kisilik
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Ozelliginin zayif yonleri tizerinde durulmaktadir (Azoulay ve Kapferer, 2003: 151). Genel
olarak arastirmacilar, marka kisilik o6zellikleri kiiltiirden kiiltiire degisiklik gosterdigi i¢in
farklh kiiltiirele ait markalarin kisilik 6zelliklerinin karsilastirilmas:t asamasinda Aaker’in

marka kisilik 6zelliklerinin net bir sonuca ulasilmay: engellendigini ileri siirmektedir.

Tablo 1: Aaker’in Bes Boyutlu Marka Kisilik Olcegi

Ictenlik Dogal, diiriist, sicak, gercek

Heyecan Cesur, hayalperest, ¢cagdas, eglenceli

Yeterlilik Giivenilir, basarili, usta

Sofistike Ust sinif, cazibeli

Dayanikli Giglii, saglam

Kaynak: Aaker, 2018: 58

Aaker’in marka kisilik 6zelliklerinin kiiltiirlerarasi gegerliligi olmadigi tizerinde duran
Geuens vd., Aaker’in marka kisilik 6lgeklerinden ve insan kisilik 6zelliklerinden yola ¢ikarak
kiiltiirleraras1 gecerlilige sahip ve Amerika’nin yani sira dokuz Avrupa iilkesinde gecerliligi
olan yeni bir marka kisilik dlgegi gelistirmistir. Ornegin Aaker’in ‘dayamklilik’ Kkarakter
ozelligi Japon kiiltiiriinde yer almazken, bunun yerine marka kisilik 6zelliginin ‘dinginlik’
unsuru literatiire dahil edilmistir. Ayrica Aaker’in gelistirdigi kisilik 6zelliklerinden yalniz ii¢
marka kisiligi ‘samimiyet’, ‘dayaniklilik’ ve ‘heyecan’ 6lcegi ispanyol kiiltiiriinde gecerli
olmaktadir. Geuens vd., marka kisilik 0Olgegi hazirlarken soru sayisinin, uygulama
kolayliginin, ¢ok sayida marka-iiriin kategorisi ve kiiltiirleraras1 uygulamalarda gecerliligin
olmasi i¢in 194 marka iizerinden analiz yapmislardir (Geuens vd., 2009: 99). Geuens vd.,
tarafindan literatiire dahil edilen yeni marka kisilik olgekleri, farkli kiiltiirlere ait giiglii
markalar {izerinde uygulanarak basarili sonuglar sunmaktadir. Ozellikle uluslararas
platformda yer alan farkli kategorideki markalar, Geuens vd. marka kisilik 6zelliklerine

basvurmakta ve marka kisiligini bu ¢ergeve dahilinde sekillendirmektedir.

Tablo 2: Geuens vd. Marka Kisiligi Olgekleri

Sorumluluk Gergekgi, istikrarli, sorumluluk sahibi
Aktiflik Dinamik, hareketli, girisimci

Agresif Saldirgan, cesaretli

Sadelik Siradan, basit

Duygusal Romantik, duygu odakli

Kaynak: Geuens, 2009: 103
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1.3.2 Arketip Yaklasimina Gore Marka Kisilikleri

Kisiligi bir biitiin olarak ecle alan Carl Gustav Jung, insanin kisiligi ile birlikte
dogdugunu ve sahip olunan bu biitiinliigiin korunmas1 gerekliligi belirtmektedir. Jung ‘libido’
kavrammi Freud’un ‘cinsellik’ olgusunun aksi olarak ‘zihinsel gii¢’ terimi ile ifade
etmektedir. Bu kavrama gore libido dogal enerjidir ve gorevi, kisiligin isleyisini saglamaktir.
Jung, Freud’dan etkilenerek kisiligi li¢ baslik altinda incelemektedir. Kisilik unsurlarini
biling, Kisisel bilincalt1 ve kolektif bilin¢alt1 olarak aciklamaktadir. Jung’a goére arketipler
insanlik tarihinin ortak birer mirasini olusturmaktadir. Ayrica Jung, arketiplerin insanlarin
kolektif biling altinda toplanan bilgi ve deneyimleri etkileyerek algilari sekillendirdigi
tizerinde durmaktadir. Jung, arketiplerin insan bilincini diizenleyerek degisme yetenegine de
sahip oldugunu ifade etmektedir (Karadogan Doruk, 2015: 146-149). Jung tarafindan
literatiire dahil olan kalip ve ilk tip (prototype) anlamina gelen arketipler, insanlarin herhangi
bir davranis1 eyleme cevirdigi zaman hissettigi duygular olarak ifade etmektedir. insanlarin ic
diinyasin1 yansitan arketipleri belirleyen Jung’un kavrami, uzun seneler boyunca nesilden

nesillere aktarilarak giiniimiize kadar ulasmaktadir.

Jung’un 1998’de literatiire dahil ettigi arketipsel yaklasim terimi, marka ve marka
kisiligi ¢alismalarinda karsimiza ¢ikmaktadir. Miisteri algisinda yer edinen her bir marka,
kendine 6zgii bir ve bazen de birden fazla arketip Ozelligine sahip olmaktadir. Jung
“evrendeki varliklarin sayis1 kadar” olarak ifade ettigi arketipleri 12 (on iki) bashk altinda
siralamaktadir. Bunlar: Yaratici, yonetici, sifaci, bilge, kasif, masum, kahraman, biiyiileyici,
halktan biri, sakaci, asi ve asik arketipleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Jung, 2014: 138-
144). Her bir marka, marka kisiligi tasarlama asamasinda Jung’un on iki arketip 6zelligine
bagvurmaktadir. Marka Kkisiligi arketipler sayesinde misteri zihninde daha kolay yer

edinmekte ve uzun seneler varligin1 korumaktadir.

Margaret Mark ve Carol S. Pearson (2001:8) arketip psikolojisinin farkina vararak
Jung ve psikolojik kavramlari bir araya getirmektedir. Otuz yil siiren arastirmalar sonucunda
Pearson, giivenilir bir bilim kaynagi olusturarak arketip psikolojisi ve markalarin igsel
anlamin1 agiga ¢ikaran kavramlar iizerinde ¢alismistir. Mark ve Pearson, Jung’un marka
kisiliginin tasarlanmasindan itibaren, miisteri sadakatine kadar uzanan yolculugundan ilham

alarak marka kisilik arketipleri iizerine genis ve detayli bir incelemede bulunmaktadir.
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Arketipsel 6zellikleri marka kisiliklerine yansitan markalar, marka sadakati yaratmak ve ikon
haline gelmekte rakiplerine fark atmaktadir. Ornegin, ‘masum’ arketipini kendi marka
kisiligine yansitan Volkswagen marka otomobiller; piyasaya c¢iktig1 andan itibaren kiigiik
otomobil boyutlari, az yakit harcamalar1 ve yuvarlak hatlarin 6ne ¢iktig1 dizayni ile masum bir

otomobil imaji1 ile karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 3: Mark ve Pearson Arketipsel Marka Kisiligi

Yaratict (Creator) | Hayal giiciiniin sinirlarin1 zorlayan, sanatgi, yaratict kisiligini 6n plana
cikarmay1 basaran, yaratict ve kaliteli karakter ozelliklerine sahiptir.
Ornegin: Yaraticilig1 ve gizemi ifade eden Apple logosundaki elma ile
bu arketipi temsil etmektedir. Ayrica LEGO markas1 da hayal giiciinii

ve yaraticilig ifade ediyor.

Kontrolcii (Ruler) | Giiglii, kontrolcii ve inat¢1 bir yapiya sahip olan bu arketip tiirii, lider
ve yonetici karakterlerini temsil eden American Express, Microsoft,

Mercedes-Benz, BMW vb. markalardan olusmaktadir.

Sifaci (Caregiver) | Yardimci olmak, desteklemek, giivenmek, sefkat gdstermek ve comert
olmak gibi Ozellikleri tasiyarak ebeveyn, anne, hayirsever
karakterlerini temsil eder. Oregin Coca-Cola bir eczacinin kesfettigi
bir ilag olarak bilinse de daha sonra ‘Hayatin tad1’ sloganiyla karsimiza
¢ikmis ve bu arketipin 6zelliklerini yansitmistir. Nivea markas: kendini
sefkat ve hayirsever arketipleri ile yansitarak marka kisiligini
olusturmaktadir. Johnson & Johnson’in ise iyilestirici ve koruyucu

ozelliklerini 6n plana ¢ikarmaktadir.

Bilge (Sage) Gergegin pesinden kosan, anlayan, analiz eden ve ‘bilgin varsa iddiali
ve Ozgirsiin’ arketipini temsil etmektedir. Harvard, Mckinsey ve CNN

bu arketipin en iyi 6rneklerindendir.

Kasif (Explorer) Ozgiirlik ve merak duygusunu yansitan, kesfeden, arastiran ve pes
etmeyen arketip tiirline uygun diinyaca linlii kahve markasi1 Starbucks

ve yayinlari ile rekor kiran Amazon’u gérmekteyiz

Masum (Innocent) | Safligi, iyilik ve masumiyeti temsil ederek cocuksulugu simgeler.
Ornegin ‘Coco’ lakapli Gabrielle Chanel ve Disney bu arketipi

yansitir.

Kahraman (Hero) | Degerini ve kendini kanitlamak isteyen cesur, zoru basaran, disiplini,
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giicii ve kararlig1 temsil eden bu arketipe adin1 Yunan mitolojisinden

alan Nike markasini yazmaktadir.

Biiytileyici Kiiclik dokunuslarla mucize yaratmayi basaran, dogal giiclere sahip
(Magician) mucizevi gicii temsil etmektedir. Loreal, Vanish ve Fairy gibi

markalar bu kategoriye aittirler.

Halktan Biri Markalar i¢in olduk¢a kullanighi olan bu arketip, sessiz ¢ogunlugu
(Regular man) temsil eder. Cinsiyet ayirimi yapmadan yola ¢ikan galismalara imza
atar. Ornegin Nike dans yarismalarinda sampiyon arketipini siradan

insana indirgeyerek ‘sporcu ruhu’ yaratmistir.

Soytar1 (Jester) Neseli, sakaci, oyucu, hilebaz, aptal-dahi gibi rolleri listlenerek ironik
bir karakter yaratmaktadir. Ornegin: Harry Potter vb. o6ykiilerin

kahramanlar1 bu arketipe uyumlu karakterlerdir.

Asi (Outlaw) Var olan kurallara karsi gelen, uyumsuz tavirlar tasiyan arketiptir.
Genglik miti ve asi tavirlarla radikal ve disa doniik karakterleri
yansitmaktadir. Apple ve Harley Davidson bu arketipin 6zelliklerini

tasimaktadir.

Asik (Lover) Duygusalligin, hiimanizmin, samimiyetin 6n planda yer aldig
romantizmi, sehveti ve memnuniyeti karakterize eden bu arketip

tirtine Victoria Secret ve Godiva Ornektir.

Kaynak: Mark ve Pearson 2001:13
1.4. Marka Kisiliginin Marka Konumlandirmasina EtKkisi

Pazarlama iletisiminin tarihsel gelisimi ¢er¢evesinde {irin ve imaj evrelerinin
ardindan, konumlandirma kavrami karsimiza c¢ikmaktadir. Tarihsel siireclerden gegerek
sekillenen markalar, heniiz marka kavraminin sekillenmedigi donemde iiriin olarak
yolculuguna devam etmekteydi. Zamanla hayatin bir pargasi haline gelen markalar, imaj
kavramiyla biitiinlesmekte ve miisteri zihninde konumlanarak kisilik yansimasi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Giiglii ve basarili marka kisiligi olustururken, marka farkindaligi
yaratarak markayi rakiplerden ayirt edici bir konuma getirmek, marka yolcugunda énemli bir
unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka konumlandirmasi, markanin hangi marka kimligi
ve marka kisiligi ile hatirlanmasi gerektigini belirlemektedir (Uztug, 2005: 71). Markanin
miisteri algisindaki konumu; marka imaji1 ve marka kimligini olusturan igeriklerin bir araya

gelmesi ile saglanmaktadir.
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Rekabet ve marka ¢esitliliginin fazla oldugu diinyada markalarin, miisteri algisindaki
dogru konumu markanin basarisiyla sonuclanmaktadir. Marka konumlandirma stratejisi
1970’1i yillar itibariyle Jack Trout ve Al Riese tarafindan literatiire dahil edilmektedir. Bu
kavrama gore, marka rakiplerinden farklilasarak tiiketici zihninde kendine yer edinmektedir.
Konumlandirma stratejisi bes unsurdan olusmaktadir. ilk olarak markalar tiiketici zihninde
niteliklerine gore konumlanmaktadir. Mercedes-Benz markast misteri zihninde prestij
ozelligine gore konumlanmaktadir. Bir diger konumlanma unsuru ise kullanict tiirii olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Markalar tliketici zihninde ‘kullanici’ potansiyeline gore yer
edinmektedir. Genglere yonelik ya da iist diizey gelir kaynakli miisterilere 6zel tiretilen liikks
markalar, kullanici potansiyeline gore Ozellikle tasarlanmaktadir. Marka konumlandirmasi
iiriin tiiriine gore de sekillenmektedir. En son konumlandirma unsuru olarak karsimiza ¢ikan
ve bir¢ok reklam kampanyalarinda iki iirliniin karsilastirilmasi olarak sunulan rakiplere gire
kullanim sekli de marka degeri olusturma asamasinda bagvurulan 6nemli bir kaynaktir (Trout
ve Riese, 1970, akt., Ertike, 2010: 53-56). Marka konumlandirma unsurlarina marka degeri
olusturma ve marka kisiligi tasarlama ¢aligmalarinda bagvuran markalar, miisteri zihninde

dogru konumlanarak hedefine ulagsmaktadir.

Marka konumlandirmasi, markalarin miisteri algilarinda farkli markalara gore belli bir
pozisyona sahip olma seklini ifade etmektedir. Hedef kitlenin zihninde arzu edilen ve farkli
bir yere sahip olmak, marka farkindaligi sonucu olusturmaktadir. Bu asamada dogru
tasarlanmig marka pazarlama alan1 marka konumlandirilmasimin 6niinii agmaktadir. Marka
konumlandirmasi, marka kimligine bagli olarak gelismektedir. Konumlandirilma stratejisinde
miisteri algisinda giiglii ¢agrisimlar tetikleyen ve rekabet ortaminda kendi farkini ortaya
koyan markalar uzun siire ayakta kalmaktadir (Uztug, 2002: 142). Marka cagrigimlari,
markaya yonelik tutumu olusturarak marka sadakati saglamakta, markanin miisteri algisindaki

konumunu belirlemekte ve marka imaj ¢caligsmalari ile sonu¢lanmaktadir.

Marka kisiligini oturtan lider markalarin ‘yeterlilik’ kavramini benimsedigi tizerinde
duran Morgan, bu tiir markalarin miisteri algisinda yiiksek bir konuma sahip triin olarak
konumlandigint ifade etmektedir. Bu tir markalar, miisterinin istek ve gereksinimi

dogrultusunda bilgi vermektedir.

Marka konumlandirma asamasi marka olusturma siirecinde oldugu gibi, markanin
miisteri zihninde diger rakip triinlere fark atmasi sonucu olugsmaktadir. Giiglii marka kisiligi
sayesinde dogru marka konumlandirilmas: gergeklesmekte ve markalar ¢ok daha kisa bir
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siirede hedefine ulagsmaktadir. Marka kisiligi olusturma konusunda iddiali bir strateji
sergileyen Ferrari otomobilleri, miisterilerine 6zel tasarladiklar1 araglarla tipki terzi-miisteri
iliskisini yansitmaktadir. Ferrari 6zel siparislerle hazirladigi otomobilleri ile karsimiza
cikmaktadir. Ferrari otomobil modelleri miisterilerin beden oOlgiilerine uygun araglar
uretmektedir (Elitok, 2003: 64). Markalar kendi kisilik ozelliklerini tasarlarken, hedef
kitlesini dnceden belirlemekte ve miisteri potansiyelini arastirarak miisteri kisiligine 6zel
marka kisiligi yaratmaktadir. Markalar tipki insanlar gibi, kisilik 6zellikleri tagimaktadir.
Marka kisiligi markanin ait oldugu kiiltiirel degerleri, marka kurucusunun diinyaya karsi

durusunu ve kendisinin tercih eden hedef kitlenin kisiligini yansitmaktadir.

1.4.1. Marka Olusturma Siirecinde Marka Bilinirligi ve iImaj Performansi

Global markalar, her daim marka imajina verdikleri Onem sonucu basariya
ulagmaktadir. Her bir markanin sembolik tasarimi ve sundugu marka duygusu, kendi imajini
yansitmaktadir. Genel olarak imaj, dort dnemli unsurun bir araya gelmesi ile olugsmaktadir.
Bunlar: Kullanict imaji, kullanim imaji, {irin imaji ve bu unsurlarin birlesiminden olusan
ortak imaj olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Basarili bir marka imaji olusturmak i¢in dort imaj
unsuru ayni markada bir araya gelmektedir. Kullanici imaj1, markanin miisteri potansiyelini
belirlerken, marka reklam g¢alismalarinda kullandigi geng, dinamik ya da olgun bireylerden
secilen karakterlerle markasinin kullanici kitlesini yaratmaktadir. Kullanic1 imaji, markayi
kullanirken miisteri kitlesinin neler hissettirdigini ve duygusunu reklam ¢aligmalar
araciifryla yansitmaktadir. Uriin imaji ise markanm hedef kitle karsisindaki durusunu ve
tavrin1 yansitmaktadir. En son olarak karsimiza g¢ikan birlesik imaj terimi ise, marka ve ait
oldugu kurumu, miisteri potansiyelini ve tiim bu ayrmtilarin birbirleriyle uyumunu ifade

etmektedir (Zyman ve Miller. 2003: 79).

Marka imaji tasarlarken tim siireglerin duygulara hitap etmesi sonucu, miisteri
zihninde sekillendigini goz oniinde bulundurulursa etkileyici ve giiglii bir marka kisiligi
yaratmak miimkiindiir. Global alanda miisteri memnuniyetine sundugu marka imaj1 ile ulagan
kurumlarin marka kisiligi saglam bir temele dayanmaktadir. Giiclii bir marka imaj1 yaratmay1
basaran markalar, 6nceden miisteri kitlesi ile ilgili incelemelerde bulunmakta ve marka
pazarina girecegi toplumun duygusal boyutunu analiz etmektedir. Hedef Kkitlelere uygun

tasarlanan markalar basarili olmaktadir.
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Apple marka olusturma siirecinde hazirladigi ilk kitle iletisim ¢aligsmasi olan 60
saniyelik reklam filminde, Apple’in kimligini gozler oniine sermektedir. Reklam filminde
Apple’1n rasyonel 6zelliklerinin tam tersi duygusal 6zelligini 6n plana ¢ikararak ne oldugunu
degil, neler yapacagini gostermektedir. Apple marka kisiligi olusturma asamasindaki ekibinde
bilimden spora gesitli karakter 6zelliklerini yansitan bireylere yer vermektedir. Apple farkli
bir marka kimligine sahip olacagin1 hem kendi ekip caliganlari ile yansitmakta hem de reklam
filminin sonunda yaymnladigi ‘farkli diisin” mottosu ile Apple logosunu ve Kkisiligini
tanitmaktadir (Morgan, 2004: 352). Amerikan kiiltiiriiniin temsilci markalarindan olan Apple,
marka olusturma siirecinde marka kimligine 6ncelik tanimaktadir. Marka kimligini, imajin1 ve
logosunu ilk ve tek bir reklam filmi ile gostermeyi basaran Apple, tasarladigi yepyeni bir

urunle hafizalara kazindi.

Marka imaj stratejisine gore tasarlanan ve tasarladigi reklamlar araciligiyla marka
imajim1 yansitan markalar, daha fazla dikkat cekmektedir. imaj reklamlarini yansitan
Marlboro markasi reklamlarinda kovboy, atlar ve western imajin1 sergilemektedir. Kovboyun
giiclii ve miicadeleci imaj1, marka kisiligine yansitilmaktadir (Ertike, 2010: 52). Marka imaj1
marka kisiligi sayesinde olusmaktadir. Markalar reklam kampanyalarinda marka kisiligini

yansitan semboller secerek marka 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmaktadir.

Marka bilinirligini arttirmak i¢in markalar, reklam ¢alismalarina ve marka dykiilerine
basvurmaktadir. Reklam ¢aligmalari; cografik alana (ulusal, kiiresel), liriiniin igerigine (marka,
kurum), cekicilik cesidine (gercek, duygusal) ve amaglanan etkisine gore tasarlanmaktadir.
Reklamin amac, tiiketicilerin marka ve hizmete karsi olumlu davranig bi¢imini saglamaktir.
Reklam filmleri, markalarin pazarlama siireclerini tetikleyerek satin alma eylemini
gerceklestirmektedir. Markanin sembolik o6zelliklerinin daha kisa siirede fark edilmesini
saglayan reklam filmleri, marka satisinin engelleyen yargilarin degismesini saglayarak
markanin pozitif 6zellikleri ve faydalari hakkinda bilgi vermektedir (Kotler, 1972: 322-324).
Marka bilinirligi, markanin tiiketici algisindaki konumunu yansitmaktadir. Bunun i¢in bir
cesit pazarlama metotlar1 yiriitilmektedir. Reklam kampanyalar1 sayesinde markalar daha
fazla akilda kalir hale gelmekte ve marka bilinirligini arttirarak marka imajini

giiclendirmektedir.

Marka bilinirligi, markanin degerini arttirarak rakiplerinden ayirmakta ve marka
imajin1 yansitmaktadir. Bir markanin degeri ve kimligi marka imaji ile sekillenmektedir.
Marka imaj tasarimi agsamasinda oncelikle markanin CEO’suyla ilgili inceleme yapilmasinin
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onemi lizerinde duran Tom Peters, CEO’nun markanin ait oldugu kurumun goriinen yiizi
oldugunu belirtmektedir. Markanin sahibi ve markasimin ilk miisterisi olarak da karsimiza
c¢ikan CEQO’lar marka imajmin olusturulmast ve PR c¢alismalarinin gergeklestirilmesi
asamasinda en fazla faydali olan ve destek saglayacak bireyleri temsil etmektedir. Marka
bilinirligi, gerceklestirilen PR ¢alismalar1 ve medyada haber olma niteligi tasiyan igeriklerin
saglanmasi ile miimkiin olmaktadir. PR ve reklam c¢alismalari markay1 ve ait oldugu kurumu
tanitma ve marka geleceginin tasarlama asamalarini saglamaktadir. Marka giiglendirme,
farkindalik yaratma ve marka imaji tasarlama calismalarinda PR ve reklam igerikleri
sayesinde amacina ulasmaktadir (Zyman ve Miller, 2003: 120). Marka imaj tasarlama
asamalari, marka PR c¢aligmalarim1 yiirliten kurumlar tarafindan titiz bir sekilde
hazirlanmaktadir. Ayrica, marka imajini kisa ve etkileyici bir marka oykiisiiyle de tanitmak,

markanin rakip triinler arasindan styrilmasina neden olmaktadir.

1.4.2. Marka Cagrisim Unsurlarinin Marka Kisiligi Uzerine Etkisi

Marka cagrisimlari; en fazla marka konumlandirilmast ve marka kimligi tasarlama
asamalarinda karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle nitelikli {iriine sahip olmak miisteriler igin
onem ifade ettiginden dolayi, marka c¢agrisimi sayesinde bu 6zellik duyurulmakta ve satin
alma gerceklesmektedir. Marka niteligi, iirliniin fiziksel unsurlarini yansitmaktadir. Ayni
zamanda kalite de marka nitelikleri ile baglantilidir. Markanin algilanan kalitesi, merkezi bir
cagrisim olusturarak markanin kisiligini yansitan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Algilanan Kkalite, i¢sel gistergeler ve dissal géstergeler olarak ikiye ayrilmaktadir. igsel
gostergeler marka c¢agrisimini olustururken, tat ve goriinim gibi fiziksel 6zellikleri
yansitmaktadir. Markanin digsal nitelikler ise fiziksel yansimanin yani sira fiyat ve isim vb.
ozelliklerde icermektedir (Uztug, 2002: 145-146). Marka g¢agrisimlari, markanin igsel ve
dissal niteliklerine gore olusmakta ve tiiketicilerin algilarinda kalite ve marka degerlerine gore

konumlanmaktadir.

Marka kisiligini yaratirken kiiltiirel ikonlara basvurulmaktadir. Ornegin Amerikan
kiiltiiriiniin yansitmasi olarak en belirgin ikon kovboy karakteri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu marka kisilik 6zelligine uygun Marlboro markas: dikkat ¢ekmektedir. Bunun yani sira
Marlboro markas1 logosunda da bir kovboy resmine yer vererek marka cagrisiminda
bulunmaktadir. Marka bu sekilde tasarladig1 gorsel igerigi yani logosuyla da marka kisiligini
temsil etmektedir (Moser, 2003: 91) Marka kisiligini yansitan hem gorsel semboller hem de

iriinii cagristiran marka adlari, marka c¢agrisimina neden olmaktadir. Marka cagrisimini
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tetikleyen unsurlar ise hatirlanabilir marka adi ve gorsel hafizaya kaydolan marka sembolii

sonucu gerceklesmektedir.

Amerikan kiiltiirel mitinin 6nemli unsurlarindan biri gogmen kisiligi olarak karsimiza
cikmaktadir. Kiiresel markalar Amerika’da marka tanitim caligmalarina imzasmi atarken,
kiiltliriin bu 6zellige kars1 zaafin1 bilmekte ve duygusal verilere basvurmaktadir. Bu bilgiler
dogrultusunda bir Kore markasi olan Kia, Amerika marka pazarina girmek i¢in gog¢men
kisiligini yansitan niteliklere bagvurmaktadir. Gogmen kisiligi; tevazu sahibi, ¢aliskan, diiriist,
insan sevgisi ve mizah anlayigina sahip bir kisilik olarak kendini ifade etmektedir. Go¢men
kisilik o6zelliklerini marka kisiligine yansitan Kia otomobilleri, Amerika’da basarili bir

performans sergileyen yabanci marka olarak tarihe adini1 yazmaktadir (Moser, 2003: 92).

Her bir marka kendi kisilik 6zelligini ait oldugu kiiltiirin DNA’sindan almaktadir.
Bazi markalar ise farkli iilkelerin marka pazarindan pastaya sahip olabilmek i¢in hedef kitle
incelemesinde bulunmakta ve miisteri kisiligine gore tiriin tasarlamaktadir. Kore kiiltiiriine ait
bir markanin Amerikan kiiltiiriinde yer edinmesi i¢in Amerika’ya 6zel kiiltiirel kodlar
inceleyerek marka kisiligi tasarlama asamasi ile ise baslamaktadir. Markanin ait oldugu
kiiltiirin 6zelliklerini tasimasi, markanin kendine yeni bir marka kisiligi olusturarak yeni bir
marka pazarma girecegi ilkenin kiltirel 6zelligini almasi ig¢in higbir engelle
karsilasmamaktadir. Markalarin yeni bir {ilkenin marka pazarinda yer almasi i¢in belirledigi

yeni PR ve reklam ¢aligmalar1 hedef pazarin kiiltiirel kodlar1 dogrultusunda tasarlanmaktadir.

Marka cagrisimlart markalarin tasidig kiiltiirel degerlere gore sekillenmektedir. Bir
marka {iretildigi iilke ile baglantil g¢agrisimlara sahip olmaktadir. Ornegin Alman
otomobilleri, Japon elektronik iriinleri, Fransiz saraplari, Tirkiye’nin Rize c¢ay1 gibi
cagrisimlar, markalar ile baglant1 kurarak ortak bir {iriin olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Uztug,
2002: 147). Marka pazarlamasii saglayan iki 6nemli unsur marka fiyati ve marka
cagrisimidir. Marka c¢agrisimlart hem nitelik hem de markanmn ait oldugu kiiltiire gore
olugsmaktadir. Markalar misteri algisinda fiyatina ve marka kisiligine gore cagrisimlar
yaratmaktadir. Marka fiyati markanin kalitesi ile orantiliyken, marka kisiligi hedef kitlesine

bagli olarak sekillenmektedir.
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1.4.3. Marka Degeri Olusturma Siirecinde Marka Farkindahg ve Algilanan
Kalite

Jung, insan kisiliginin sadece geg¢mis degil gelecek hedefleri, tutku ve umutlarinin
etkisiyle sekillendigini ifade etmektedir. Bilingaltinin yeni bir boyutu olarak kolektif
bilingaltin1 gelistiren Jung, bilincin algilardaki anilardan olustugunu belirtmektedir. Kisisel
bilingaltinin arzu, dilek ve bastirilmis deneyimler sonucu sekillendigi iizerinde duran Jung,
kolektif bilingdisinin ise bireyin su anda gergeklestirdigi davraniglarini yoneten evrimsel
deneyimler sonucu olustugunu ifade etmektedir. Kolektif bilingdisindaki kalitsal egilimler
arketip olarak adlandirilmaktadir. Insanlarin bazi durumlarda ortak kararlar vermesi ve ayni
sekilde davranmasi arketipler sonucu gerceklesmektedir (Jung, 2014: 15-16). Insan algist
ortak bir gegmise dayanmaktadir. Arzu, istek, tutku insan algisinda olustugu i¢in markalar bu
detaylar tlizerinde durarak marka farkindaligi olusturmaya calismaktadir. Marka farkindalig:

miisteri zihninde gergeklesen bir eylemdir.

Bireyin dis diinyada karsilastigi soyut ve somut nesnelerle iliskin aldigi duyumsal
bilgiye algilama denilmektedir. Algilama bes duyu organi (duyma, tatma, gérme, koklama,
dokunma) arcilifiyla gerceklesir. Simgesel algi ise, bir iirlinii temsil eden bagka bir seydir.
(Inceoglu, 2000: 44-47). Markalama calismalarinda hedef kitle algilarina yonelik titiz bir
sekilde incelemeler yapilmaktadir. Markalar duyu organlarina hitap ederek kendi iiriin
ozelliklerini daha fazla 6n plana c¢ikarmakta ve miisteri ilgisini ¢ekerek duygusal bag

olusturmaktadir.

Marka degeri yaratmaya yeni bir marka insa ederek ya da yeni bir marka satin alarak
baslanmaktadir. Markalar olumlu duygular1 barindirarak pozitif bir deger kazanmaktadir.
Miisteri davranisini harekete gecirmek yeni tasarlanan kalite acisindan yiiksek degere sahip
olan markalara kars1 duyula tutumlar aracilifiyla olugmaktadir. Marka degeri, miisteri ve
marka arasindaki olumlu bir iliski siirecinden gegerek marka imajina duygusal verilerin
yliklenmesi ile miimkiin olmaktadir (Farquhar, 1989: 27). Marka degeri miisteri algisinda
sekillenen olumlu tutumlar sonucu kendisini gdstermektedir. Markalar 6zellikle duygusal
baglar sonucu yarattigi imaj sayesinde pozitif duygulari beslemekte, bunun akabinde ise

miisteri memnuniyetine ulasarak rakip markalara fark atmaktadir.

Duygular insan belleginde 6nemli ve bir o kadar da faydali bir yere sahip olmaktadir.
American Journal of Psychiatry’de yayimlanan yaziya gore, insanlar mutluyken 6grendikleri
seyleri mutluyken, hiiziinliiyken 6grendikleri seyleri iizglinken daha iyi hatirlamaktadir. Yani
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bellek beyinin duygu merkezi olan limbik sistemle baglantili bir bicimde g¢alismaktadir.
Limbik sistem alinan enformasyonlarin beyine kaydedilip kaydedilmemesine Kkarar
vermektedir. Bazen gordiigiimiiz veya duydugumuz herhangi bir sey dmiir boyu hafizamizdan
silinmemektedir (Trout, 2006: 25). Bu kavramlardan yola ¢ikarak insan belleginde duygulara
yonelik verdigi mesajlar sayesinde yer edinen markalarin basarili oldugu goériilmektedir
Miisteri zihninde gorsel ya da isitsel enformasyonlara sahip olan, markayla baglh cagrisimlar
yaratan ve hedef kitlenin duygularina hitap eden markalar yolculuguna devam etmektedir.
Marka ve miisteri arasinda olusan duygusal bag, en gii¢lii duygu olan tutum ile beslenmekte

ve marka agki olusturmaktadir.

Insan zihni diinyay1, sosyal cevresini anlamaya ve agiklamaya bilissel alg1 araciligiyla
ulagmaktadir. Biligsel algi sayesinde insanlar i¢ diinyasinda yasadigi kendi gergeklerini,
sosyal hayatina da yansitmaktadir. insanin belirli bir kisiye ya da esyaya kars1 diisiincesi ve
tepkisine ise tutum denilmektedir. Tutum bireyin herhangi bir seye kattig1 degeri, diisiince ve
davrams seklini yansitmaktadir. Onyargilar olumsuz tutumlar sonucu olusurken, bireye gekici
gelen ipuglart ise olumlu tutumlar1 beslemektedir (Ertiirk, 2013: 225) Marka degeri ve marka
farklilig1 olusturarak olumlu duygular1 hayata gecirmek, markalarla ilgili cekici ipuglar
sunmak ve miisteri algisina hilkkmetmek miimkiindiir. Marka strateji tasarimi asamasinda,
algilar1 etkilemeye yonelik {izerinde durulan her bir ince detay, markaya pozitif bir sekilde

geri donmektedir.

Modern marka pazarlama g¢alismalarinda iizerinde durulan bir diger 6nemli kavram
kalitenin miisteri algisinda gerceklestigi belirtilmektedir. Lider markalar iiriin kalitesini
yansitan marka Oykiilerini aktarirken mali bir destege ihtiyac duymaktadir. Marka degeri
tizerinde duran ve miisteri algisinda hiikiim silirmeyi planlayan bu tiir markalar, miisteri

algisinda mali a¢idan ¢ok manevi tatmine yer vermek i¢in cabalamaktadir.

Kalite insan algisinda sekillenerek miisterinin markaya glivenmesini saglamaktadir.
Miisteri zihninde markay1 rakip markalara oranla daha degerli ve kaliteli kilan baz1 6zellikler
vardir. Bunlar markanin uzun siiredir marka pazarinda kendine yer kazanmasi, bir aile
sirketinin Uirlinii olmasi, markanin yaraticilarinin iiriinii sevmesi, deger vermesi ve markanin
artarda iirettigi Urlinleri kaliteli olmas1 sonucu olugsmaktadir (Morgan, 2004: 176). Miisteri
algisinda sundugu kaliteli iiriinler ile giiven kazanan tiim markalar, bagarili markalar listesine

dahil olmaktadir.
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Markalama siirecinde miisteri memnuniyetine ulagsmak icin markalar kendini
rakiplerinden farkli kilan 6zellikler gelistirmek zorunda kalmaktadir. Markalarin rakiplerine
fark atmasi1 miisteri zihninde kazandigi duygusal bag sonucu gergeklesmektedir. Eger
herhangi bir marka kendini rakiplerinden farkli kilan bir 6zelligi ile 6n plana ¢ikmay1
basarirsa, bu zaman markanin farklilik 6zelligini taklit eden yeni markalar ortaya ¢ikacaktir.
Bu siiregte lider markanin misterilerine sundugu herhangi bir yenilik, lider markanin taklidini
yaparak onun yerine ge¢mek isteyen markalarin iddia ettigi bir eylem olarak markalama
caligmalarina yansimaktadir. Bu siirecte lizerinde durulmasi gerekilen 6nemli bir konu ise
lider markanin kendine belirledigi ¢izgisinden ¢ikmayarak soziiniin arkasinda durmasi ve
miisteri kaybetmemesi ve biiyiik ¢caba sarf etmeye devam etmesidir. Genel olarak markalar
oncii ve lider konumunda ise bu 6zelligini daha yiiksek sesle haykirmak zorunda olmakta ve
biricikligini rakiplere kaptirmamak i¢in ugrasmaktadir (Zyman ve Miller, 2003: 77). Markalar
lider konumlarini korumak igin her firsatta géz oniinde olarak daha fazla miisteri dikkatini
cekmek zorundadir. Ayrica kendi yiiksek konumunu kaybetmek istemeyen markalar,
miisterilerini siirekli paylastigi bilgi ve mesajlarla etkisi altina alarak varligini her firsatta dile
getirmektedir. Eger lider ve taklitci marka stratejisini bir Ornek iizerinde aciklamaya
kalkisirsak, ilk akla gelen ve karsimiza ¢ikan markanin lider konumuna sahip Apple oldugu
goriilmektedir. Giiniimiizde baz1 markalar Apple’in en belirgin 6zelligi dokunmatik ekrandan

faydalanmaktadir.

Markalama siirecinde farklilik ve yaraticilik 6zelligi ile hayatimiza giren Apple,
dokunmatik o6zellikle teknoloji triinleri ile farkli bir lider marka G6rnegi sergilemektedir.
Dokunmatik ekrana sahip teknoloji iirlinleri ile giinlimiizde bir¢ok markanin fikir babasi olan
Apple, rakiplerine ragmen asla kendi kalitesinden vazgegmemektedir. Apple’dan sonra birgok

taklit¢i markalar olugsa dahi hi¢bir zaman Apple’in yerine gegmeyi basarmamaktadir.

Nesnelerin insan zihninde bir biitiin olarak kendine yer bulmasi ve yorumlanmasi
algida gerceklesmektedir. Algilarin iki 6nemli 6zelliginden ilki olan yerlestirme, nesnelerin
nerede olduklarini saptarken, bir diger ozellik tanima ise nesnelerin nerede oldugunu
belirlemektik (Smircich ve Morgan, 1982: 26). Marka degeri olusturma asamasinda algiyi
etkileyen faktorler gbz oOniinde bulundurulmaktadir. Algida segicilik kazanarak kendini
rakiplerinden ayiran markalar, sadece dikkat ¢ekerek buna ulagmaktadir. Genel olarak ayni

markalar farkli kisiler tarafindan farkli bir sekilde algilanmaktadir. Bu yilizdende marka
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farkindalig1 yaratilirken, markanin hitap edecegi hedef kitlenin kiiltiirel, sosyo-ekonomik ve

bunun gibi baska 6zellikleri de g6z oniine alinmalidir.

Marka degeri olusturma siirecinde marka farkindaligi, markay: tiikketici goziinde farkli
boyutlara tasiyarak markanin rasyonel 6zelliklerini ve duygusal imajin1 etkileyen 6nemli bir
kavramdir. Atilgan vd. marka ve miisteri arasindaki duygusal bagin, miisteri algisinda
sekillenen ve kendine yer edinen markanin rasyonel 6zellikleri sayesinde olustugunu ve yalniz
bu siireglerden gegerek marka farkindaligina ulasilabilecegini ileri siirmektedir (Atilgan vd.,
2005: 241). Ornegin Alman kiiltiiriiniin neredeyse tiim kiiltiirel degerlerini marka kisiligine
yansitan “Mercedes-Benz”, logosunda yer alan ii¢ yildiz1 sayesinde miisteri algisinda kendine

yer kazanmakta ve marka cagrisimi yaratmaktadir.

Pazarlamanin Che Guevara’st olarak bilinen John Grant, pazarlamada imaj caginin
yerini akil ¢agma biraktigini ileri stirmektedir. Grant, teknolojik gelismelerin ve internetin
hayatimiza girmesi ile imaj yonetiminin giiciinii kaybettigini ifade etmektedir. (Saydam,
2005: 141). Markalama ¢aligsmalarinda marka imaj1 olusturma ve biiyiilk emek sonucu ulasilan
imajin korunmasi olduk¢a 6nemli bir ayrintidir. Ancak giiniimiiz teknolojik gelismeler sonucu
markayla ilgili herhangi kiigiik bir olumsuz bilgi dahi internet aglar1 araciligiyla tim diinyaya
yayilmakta ve kaos ortami1 olusturmaktadir. Bu yiizden markalar yerlerini daha saglama almak
icin marka imaj ¢aligmasinin yani sira en biiyiik kazanglarint miisteri algisina yatirim yaparak
kazanmaktadir. Miisteri gilivenini kazanan ve marka sadakatini olusturan markalar,
bulunduklar1 {iriin pazar1 ne olursa olsun her tiirlii engel karsisinda giiglii bir sekilde

durmaktadir.

1.5. Marka Sadakati Yaratmada Marka Tutumunun Rolii

Bireyin yasadig1 sosyal ortamda ¢evresinde gerceklesen her bir olgu ve nesneye karsi
sergiledigi tavrina tutum denilmektedir. Tutum esya ve bireylere karsi olabildigi gibi,
mutluluk, hiiziin, tanr1 gibi soyut kavramlara karsida olusmaktadir. Tutum sayesinde
bireylerin davramslar sekillenmektedir (Inceoglu, 2000: 1-2). Sosyal psikolojinin énemli
kavramlarindan tutum, iletisim ¢alismalarinda ve 6zellikle marka olusturma stratejilerinde
karsimiza ¢ikmaktadir. Tutum kavraminin giiciiniin ve 6neminin farkinda olan her marka,

hedefe ulasmasinda tutum kavraminin yiiksek bir etkiye sahip oldugu bilmektedir.

Psikoloji ve sosyoloji biliminin arastirma alanlarindan olan marka sadakati, duygusal

ve biligsel siireglerden gegerek karsimiza ¢ikmaktadir. Genel olarak marka sadakati, miisteri
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davraniglart sonucu anlam kazanmaktadir. Markay1 satin almak i¢in harcanan c¢aba, marka
sadakatinin olustugunu aciklamaktadir. Nasil ki evlilik kiiltiirel bir siirecin gostergesidir,
markay1 satin almak da marka sadakati sonucu olusan bir eylemi gostermektedir (Fournier,
Yao, 1997: 454). Marka sadakati; marka ve miisteri arasinda olusan bagm, tutumla
desteklenmesi sonucunda olusmaktadir. Marka sadakati ile satin aldig: iirtine bagli olan her

bir miisteri, amacina ulasmak i¢in elinden gelen tiim ¢abay1 gostermektedir.

Marka sadakati olusturma asamalarinda 6zellikle tutum kavrami ve 6geleri lizerinde
durulmaktadir. Duygusal, zihinsel, davranigsal 6ge olarak literatiire dahil edilen tutum
Ogeleri, bunlara ek olarak islevsel bir giice de sahiptir. Tutum bireyin, amacina ulagsmasina
giden yolda bir ara¢ olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Tutum bireyler i¢in bilgi ve birikim
kaynagini temsil etmektedir. Ayrica tutum bireyleri degerler yargilarini temsil ederek se¢imler
yapmasinda destek olan onemli bir gii¢ kaynagidir. Tutum, bireylerin algidaki dis etkiler
sayesinde bozulmasini engelleyerek tutarli bir tavir sergilemesini saglamaktadir (Iinceoglu,
2002: 8-14) Markalar miisteri algisinda yer edinmek ve markaya karsi olumlu tutum

olusturmak i¢in farkli yontemlere bagvurmaktadir.

Richard Petty ve John Cacioppo “Attitudes and Persuasion” (tutumlar ve ikna) adli
kitabinda, inang¢ sistemleri kavrami {izerinde durmaktadir. Zihnin degismesinin ne kadar zor
oldugunu bu c¢alismasinda agiklayan arastirmacilar, tutumun bilissel temelinde inanglardan
olustugunu ileri siirmektedir. Tutumu degistirmek i¢in tutumun dayandigi enformasyonu
degisiklige ugratmanin gerekliligi iizerinde duran Petty ve Cacioppo, insanin inanglarini
degistirmektense, yeni bir inanci olusturmanin daha kolay olacagini belirtmektedir (Trout,
2006: 49-50) Marka rekabetinin gittikge arttig1 pazar piyasasinda, markalar tiiketici kitlesini
artirmak i¢cin farkli markalama calismalar1 yiiriitmektedir. Rakip markalarin sadik
miisterilerini cezbetmek ve kendi marka tutumlarini saglamak igin markalar yeni ve giiglii
inanglar yaratmakta ve miisteri glivenini elde etmek i¢in ¢esitli stratejilere bagvurmaktadir.
Marka inanci sonucu marka tutumuna ulasildigi i¢in markalar, hedef kitlesine yonelik ikna

giicli yiiksek marka oykiileri gelistirmektedir.

Marka sadakati yaratma asamasinda tutum, satin alma kararin1 vermeyi tetikleyerek
biligsel siirecin gergeklesmesini saglamaktadir (Dekimpe vd., 1997: 406). Tutum, bir marka
hakkinda sahip olunan tiim bilgilerin biitiinii sonucu olugmaktadir. Hafizaya kaydedilen bu
bilgiler zihinde gruplanarak biligsel siirecin amacina ulagsmasini saglamaktadir. Her bireyin
algisinda farkli bir sekilde yer edinen bu bilgiler, marka ile ilgili farkli diisiincelerin
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olusmasina neden olmaktadir. Miisteriler sosyal hayatin her bir alaninda sayisiz marka ve
uyarict mesajlara maruz kalmaktadir. Hedef kitle tarafindan alinan ve miisteri zihninde
depolanan bu bilgiler, farkli siniflarda kodlanarak birbiriyle iliski kurmaktadir. iste tam da bu
noktada, algida kendine yer edinmeyi basaran farkli kodlamalar sonucu olusan markalar ve
markalarla ilgili mesajlar, miisteriyi tercih etmeye yonlendirmektedir. Bu sekilde birden fazla

tekrarlanan eylemler sonucu ise marka sadakati saglanmaktadir.

Marka sadakatini saglamak i¢in markalar, miisteri giivenini sarsmayarak marka
tutarliliginin devam etmesini saglamaktadir. Elliot ve Rercy (2007: 94-95) ‘Marka degeri
sentezi modeli’ ile marka degerini olusturan unsurlari siralandiginda farkindalik, ¢agrisimlar,
finansal deger, sadakat ve tutum olarak ifade etmektedir. Marka degeri sentezinin en dnemli
icerigi olan tutum, markay1 basariya gotiiren dnemli bir terimdir. Miisterinin markaya karsi
duydugu tutum, marka baglilig1 ile sonuglanmaktadir. Elliot ve Rercy’ye gore markalar
miisteri algisinda yer edinerek marka tutumu olusturmayi basarirsa eger, marka degerini
olusturan farkindalik, finansal, sadakat gibi unsurlar yalniz o zaman anlam kazanmaktadir.
Marka degeri olusturma asamasinda kurumlar genis ve titiz inceleme asamalarindan
gegmektedir. Degerli bir markaya sahip olmak i¢in en Onemli gostergeler miisteri
memnuniyeti ve bagliligidir. Miisteri memnuniyetine ulasmak ise markanin kendi ile ilgili
sundugu bilgileri ispat etmesi ve marka giiveninin saglanmasi ile miimkiin olmaktadir. Giiven

dogrultusunda olugsan markaya bagliligi, marka tutumunu saglamaktadir.

Tutumsal baglilik miisterilerin markaya duydugu sevginin, markaya ulasamadigi,
ihtiyact olmadig1 zamanlarda ya da kullanmadigi anlarda bile araya giren zaman ve mekan
simir1 fark  etmeksizin  azalmadigin1  géstermektedir. Cogu zaman misteri tutumunu
olugturmay1 basararak degerli bir konumda yer alan markalarin sundugu rasyonel 6zellikler
hi¢ de o kadar 6nem tasimamaktadir. Markalar bu siire¢te miisteri algisinda sadece bir nesne
degil, hayatinin ayrilmaz bir pargasi olarak anlam kazanmakta ve hedef kitlesinin yasaminda
ona eslik etmektedir. Markay1 miisterinin goziinde biiyiiten ve degerli kilan en 6nemli deger
yaratma unsuru tutum, marka tasarlama calismalarinda en fazla bagvurulan unsuru temsil
etmektedir (Tosun, 2014: 155). Tutum marka bagliligin1 olusturan, markaya sundugu
ozelliklerden daha fazla deger yiikleyerek yiicelten, markaya karsi olumlu duygularin

olusmasini saglayan ve marka asgkinin olugmasini saglamaktadir.

Dick ve Basu (1994: 99-113) sadakatin tutum ve davranis sonucu olustugunu ileri
stirmektedir. Sadakati dort farklh sekilde tanimlayan Basu, gii¢lii sadakat, gizli sadakat, sahte
38



sadakat ve sadakatsizlik kavramlarini incelemektedir. Gergek sadakatin miisteri ve marka
arasinda saglam bir tutumun varlig1 sonucu olustugunu belirten Basu, gii¢clii sadakatin stirekli
kendini tekrarladigini da ifade etmektedir. Buttle ve Burton ise miisteri sadakatinin, miisteri
ve marka iliskilerindeki degeri, giiveni ve baglilig1 yansitan tutumsal bir durum oldugunu ileri
stirmektedir (Buttle ve Burton, 2006: 218-219). Markalar tarafindan olusturulan ve yalniz
gercek sadakat sonucu karsimiza c¢ikan, miisteri ve markalar arasinda bag, stirekli
tekrarlandig1 siirece basar1 kazanmaktadir. Gergek marka sadakati, markaya karsi tutum ve
duygusal bagin sonucu olusmaktadir. Tekrarlanan satin alma davranmisinin yiiksek ve diisiik
olmasi, miisteri sadakatinin farkli boyutlarin1 gostermektedir. Satin alma davranmisinin diisiik
olmas1 marka sadakarsiz/igi olarak ifade edilirken, bu durumda tiiketicinin {irlinleri ya hig
almadigi ya da markay: birden fazla ¢ok tercih etmedigini gostermektedir. Sahte sadakat ise
tercih edilen markalarin duygusal bag ve tutum sonucu degil, aliskanlik sebebiyle tercih
edilmesidir. Gizli sadakat markaya kars1 duyulan tutuma ragmen markanin satin alinmamasi
ve tercih edilmesi ile sonug¢lanmaktadir. Sadakatin ve tutumun paralel olarak yiiksek diizeyde
olmas1 miisterilerin ger¢ek sadakat durumu olarak ifade edilmektedir (Dick ve Basu, 1994:
99-113). Miisteri ve markalar arasinda gii¢lii bag; tutum ve duygularin yogunlugu sonucu
gerceklesmektedir. Markalar 6zelikle sadakat orani yiiksek miisterilerini kaybetmemek i¢in
0zel misterilerine 6zel kampanyalar gergeklestirmekte ve bununla ilgili farkli mecralardan
mesajlar iletmektedir. Ayrica, markalar var olan gizli ve sahte sadakati temsil eden
miisterilerini de gercek ve sadik miisteri potansiyeline cevirmek i¢in biiyiik emek

vermektedir.

Marc Gobe (2010) ‘Emotional Branding’ adli ¢caligmasinda, giiniimiizde markalarinin
bes duyuyu ihmal etmedigini ve marka tasarlama asamalarinda bagvurdugunu ileri
siirmektedir. Duyular1 harekete ge¢iren markalar, marka bagliligin1 ve sadakatini olusturarak
miisterilerin bagka marklara yonelmesini engellemektedir. Miisteri ve marka iligkisi olusturma
asamalarinda markalar tat alma, dokunma, gérme isitme ve koklama duyularin1 harekete
gecirebilirse eger, markalar miisteri zihninde kendi yerini saglama almaktadir. Duyu organlari
insan 1rkinin gegmisten giiniimiize tiim zorlu siireglerden gegerek ayakta kalmasini saglayan
var temel unsurlardandir. Ozellikle marka tasarlama siireclerinde {izerinde durulan duyulart
harekete geciren marka Oykiileri ve reklam filmi kareleri, markalarin miisterileri iizerinde
daha fazla etki giiciine sahip olmasimi saglamaktadir. Ornegin her bir marka tasarladig1 kendi
iirlintine gore ozellikle belirledigi duyular1 harekete gecirmektedir. Pahali bir parfiim markasi

koku duyularin1 harekete gecirmek i¢in cesitli markalama caligmalarina imza atarken yeni
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acilan ve biiylik bir restoran zincirine ¢evrilmek icin ¢aba sarf eden markalar ise tat alma

duyularini harekete gecirerek sadece kendi markalarina ait 6zel meniiler tasarlamaktadir.
1.6. Arketip, Mit, Kiiltiir ve Oykii iliskisi

Marka iletisiminde mitler anlam yaratma araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Giiglii ve
etkili dykiiler; mitler, arketipler ve karakterler ile sekillenmektedir. Bir arketipin kiiltiirel
eserlerdeki ifadesi, arketiplerin tekrarlanarak giiclenmesini saglamaktadir. Anlati teorisinde de

ayni arketipler zaman i¢inde ve ayn1 zamanda defalarca kiiltiirlere gore sekillenmektedir.

Campbell tiim oOykiilerin smirlt sayida arketip etrafinda olustugunu ifade ederek
ozellikle mono mit (monomyth) kavramu iizerinde durmaktadir. Oykiiler farkli olaylar,
figlirler ve motiflerden ibaret olsa da ortak bir arketipten ‘Kahramanin Yolculugu’ndan
bahsetmektedir. Yani bu kahraman harika bir ortamda zor giiglere karsi savasmakta ve zafer
kazanarak bu gizemli maceradan sifa vermek i¢in geri donmektedir (Campbell, 1949: 23).
Kiiltiirel farkliliklarin varligt dykiilerin tiim diinyada ayn1 degerlere sahip arketip ve mitlerden
olusmasina engel olusturmamaktadir. Mitler, 6zellikle giiclii ve zayifin, doga ve insanlarin,
gercek ve riiyanin iligkilerinden esinlenerek olusmaktadir. Her bir &ykii, kahramanin

yolculugu ile baslamakta ve sonuglanmaktadir.

Holt, ikon bir markaya donlismek i¢in miisterileri gili¢lii mitlerle zengin Oykiilerle
etkilemenin 6neminden bahsetmektedir. Mitler etkileyici karakterlere sahip basit dykiilerden
olusmaktadir ve tiiketicilerin diinyayr anlamasina yardimci olmaktadir. Mitler yasamak icin
idealler olustururken hayatin en sinir bozucu sorunlarim1 ¢ozmek icin de caligmaktadir.
Simgeler mitin bir parcasidir ve bir mesaj icermektedir (Holt, 2003: 44). Ozellikle marka
oykiilerinde karsimiza ¢ikan mitler, miisteri algis1 lizerinde onemli bir etki giicline sahip
olmaktadir. Marka Oykiileri tasarlama asamalarinda kiiltiirel farkliliklar olmaksizin giiclii
mitlere basvurulmaktadir. Mitler markalara anlam katarak markanin amacim1 da

yansitmaktadir.

Marshall McLuhan’a gore kelimeler ve oOykiiler mitleri fazla gercekg¢i bir dille
aktarmaktadir. Ozelikle genis bir alanda kullanilmakta olan kolektif bir dykii ya da marka
mitleri, markalar1 rakiplerinden farklilastirmaktadir. IBM miisterilerine ‘diisiin’ ile Apple
kullanicilarina ise ‘farkli diisiin’ mottolar1 ile seslenmektedir. Markalar bircok kez
kokenlerindeki Oykiilerin somutlagmis bi¢imi haline gelmektedir. ‘Japon mali’ eskiden ‘berbat
kalite’nin lengiiistik sifresiyken giliniimiizde ise artik marka etkinliginin garantisi olarak
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miisterilerine hitap etmektedir (Mathews ve Wacker, 2009: 41). Marka mottolar1 markalarin
konusan dilini yansitmaktadir. Her bir motto arkasinda koca bir anlami ifade ederek miisteri
ve marka arasinda iletisimi saglamaktadir. Markalar 6zellikle akilda kalmasi kolay ve marka

kisiliginin yansitan marka mesajlarini tercih etmektedir.

‘Mitin dil oldugu’ tizerinde duran Levi-Strauss, tipki konusmadaki kompleks yapilarin
ses birimlerinden olusmasi gibi mitlerin de “mythemes” olarak ifade edilen ¢ok kiiciik mit
parcalarindan olustugunu ileri siirmektedir. Levi-Strauss, Oedipus mitini inceleyerek bu mitin
Antik Yunan’dan gelen biitiin mitler gibi ger¢cek disi oldugu iizerinde durmaktadir. Mitte
Oecdipus’un babasini oldiirmesi ve annesiyle evlenmesi gibi kiiglik mit pargalarinin
yansitildigin1  belirtmektedir. Daha sonra bu mit parcalar1 arasindaki ortak ozellikleri
incelemektedir. Oedipus’un babasini 6ldiirmesi kan iligkilerinin hafife, Oedipus’un annesiyle
evlenmesi ise kan iligkilerinin asir1 ciddiye alindig1 sonucuna varmasini saglamaktadir. Levi-
Strauss’a gore hafife alma ve gozde biiyiitme gibi bu tiir ikili kargitliklar mitin temel 6zelligini
olusturmaktadir. Mitin kiiltiirel yapi lizerindeki etkisi ve mitin diisiince mantiginin bir pargasi
oldugu anlasilmaktadir (Levi-Strauss, 1963: 97-108). Levi-Strauss’un da incelemesinde
goriilecegi tizere Antik Yunan’da dahi 6ykiilerin mitolojik 6gelerin bir araya gelmesi sonucu
olustugu dikkat c¢ekmektedir. Gilinlimiizde marka Oykiileri hem ait olduklar1 kiiltiirlerin
ozelliklerini tagimakta hem de mitolojik Oykiileri kendi marka kisiliklerine yansitarak

sunmaktadir.

Arketipler evrensel bir kavram olsa da kiiltirlere gore farklilik gostermektedir. Her
ilke kendine 6zgii kiiltiire, mitlere, arketiplere ve bunlar1 yansittigi oOykiilerle karsimiza
¢ikmaktadir. Ornegin Amerikan kiiltiiriinii yansitan ‘Explorer’ arketipi bireyciligi temsil
etmektedir. Bu arketip sayesinde Amerikan kiiltiiriiniin benzersiz ve essiz oldugu imajini
sergilenmektedir. Arketipler, Kkiiltiirler farkliliklarinin  yan1 sira ortak ozellikler de
tasimaktadir. Ornegin Latin Amerika, Eski Sovyet iilkelerinde, Japonya’da ve Cin’de
bireysellikten uzak bir aile yapisi i¢inde gocuklar evlenene kadar aileleriyle yasamaktadir.
Kiiltiir, bireysellikten uzak durmanin aile ve topluma daha fazla katki saglayan bir kavram
oldugunu gostermektedir. Farkli arketipler kiiltiirlere gore sekillenmekte ve topluma
yansitilmaktadir. Her toplumun kendine i¢inde daha fazla baskin olan arketip 6zelligi de
goriilmektedir. Ancak bu durum baska arketip Ozelliklerini kabul etmedigi anlamina da
gelmemektedir. Markalar; durum ve sartlara gore ait oldugu kiiltiir, toplum ve evrene gore

yeni Ozelliklerde benimsemektedir (Pearson, 2001: 40-42). Her toplum ait oldugu kiiltiirel
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degerle gore sekillenen ve kendine 6zel arketip 6zellikleri tasimaktadir. Bazen birden fazla
arketip Ozelligini kendi toplumuna yansitan iilkeler, tim diinyaya pazarladigi markalarina da

bu degerleri katmaktadir.

Mit yaratmak ve oykii olusturmak en ilkel toplumlardan en gelismis toplumlara kadar
var olan evrensel bir eylemi olusturmaktadir. Bir kiiltiire ait kutsal kabul edilen Oykiileri
anlatmak ve nesilden nesillere aktarmak, ayni zamanda tarihsel siireclerden gecerek
giiniimiize ulasan efsanevi inanglar1 paylasmaktir (Mathews ve Wacker, 2009: 41). Oykiiler
insanlik tarihi boyunca sosyal diizen ve yasalar ¢ercevesinde tasarlanarak yaraticiliga tesvik
etmekte, romantizmi beslemekte ve savaslar1 hakli géstermekten baslayarak istenmeyen barig

ortamlar1 i¢in mazeret yaratmaya kadar her tiir islevde kullanilmaktadir.

Mitler, insan davraniglarimi aciklayan, kahramanlar ve dogaiistii varliklar hakkinda
bilgi veren geleneksel Oykii kaynagini olusturmaktadir. Mitler, tarihsel siire¢ boyunca
toplumsal degerleri, fikir babalarinin diisiincelerini ve hatta ebeveyn, aile geleneklerini
giiniimiize kadar aktarmaktadir. Markalarin Oykii olusturma asamasindaki bagvurduklari
mitler ve arketipler, marka imaji ve davranigiyla tutarli oldugu zaman basar1 kazanmaktadir.
Mitler ve arketipler marka kisiligini olusturarak markayla ilgili net bilgiler sunmaktadir.
Ayrica, mitler ve arketipler kiiltiir yapisina gore sekillendigi gibi, toplum yapisini ve davranis
bicimini de etkilemektedir (Mark ve Pearson, 2001: 304). Ornegin Amerikali bir cocuga bir
kurabiye resmi ¢izmesini isterseniz bir Oreo marka biskiivi ¢izecektir. Mitler agizdan agza
aktarilarak Oykii anlaticilar1 sayesinde giiniimiize kadar gelmistir. Mitler ve arketipler
giiniimiiz oykiilerinin ve marka oykiilerinin olugsmasma onciiliik eden 6nemli bir iletisim

kaynagidir.
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IKINCi BOLUM

KULTURUN MARKA KiSILIK OYKUSUNUN OLUSTURMADAKI ROLU

Kiiltir ve kisilik kavramlar1 beraber dogmakta, gelismekte ve yolculugunu
tamamlamaktadir. Higbir birey dogumla beraber baslayan siirecte kisiligini ve kiiltiiriinii
secememektedir. Hayatin ilerleyen akis siireci boyunca bireyler sosyal iliskiler ve kiiltiirel
etkiler ile karakterlerini olusturmaktadir. Markalar da tipki insan kisilikleri gibi ait olduklar
mekan, kiltiir, mitler, ritiieller, gelenekler, aile ve sosyal hayat gibi igeriklerin bir araya
gelmesi sonucu sekillenmektedir (Grant, 2006: 55-57). Markalar, ait olduklarin kiiltiiriin
yansimasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Her bir marka tipki birey gibi kiiltiiriine bagh olarak

yetismekte ve kisiligini de ait oldugu degerler dogrultusunda sekillendirmektedir.

Kiiltiirel kimlik, belirli bir etnik gruba ya da bir kiiltiire ait olma siirecini ifade
etmektedir. Ait olunan kiiltliriin dilini, dinini, gelenek ve goreneklerini, diisiinme seklini,
toplum yapisin1 kabul etmek kiiltiirel kimligi sekillendirmektedir. Kisisel kimlik ise kisinin ait
oldugu Kkiiltiir ve toplumda, kendini digerlerinden farkli kilma ve ifade etme sekli
dogrultusunda olusmaktadir. Bu kimlik tiirii, sorgulamayan kiiltiirel kimlik, kiiltiirel kimlik

arayis1 ve kiiltiirel kimlik kazanma yoluyla sekillenmektedir.

Giliniimiizde birgok kiiltiir, kitle iletisim araglari vasitasiyla sinirlarini agmakta ve yeni
simgeler lizerinde insa edilmektedir. Medya, Kkiiltiirleri yeni izleyicilerle bulusturarak
toplumlara yeni degerler kazandirmaktadir. Tabii ki bu siirecte kiiltiirler taklit edilmemekte ve
sadece yeni bir melez kiiltliriin olusmasini saglamaktadir. Hatta kiiresel kiiltiir sayesinde Bati
iilkelerine ait olan ve bu Kkiiltiiriin kisilik 6zelliklerini kendi marka kisiligine yansitan
markalar, Dogu iilkelerinde marka pazarina girmek i¢in Dogu iilkelerinin kiiltiirel degerlerine
de 6nem vermektedir (Kaypakoglu, 2006: 47-61). Kiiltiirel kimlik bir tilkenin etnik yapisini,
ait oldugu topraklar ifade etmektedir. Marka kisiligi tasarlama siireglerinde, markalar kendi
kiiltiirel degerlerine basvurmaktadir. Ancak markalar bazen kendi marka kisiliklerine
kattiklar1 yeni ve baska Kkiiltiirlere ait degerlerle marka kisiligine melez bir kiiltiir yapisi

yiliklemekte ve basar1 kazanmaktadir.

Insanin kisilik &6zelliklerinin sekillenmesinde kiiltiiriin etkisi oldugu gibi marka
kisiliginin de tasarlanmasinda kiiltiir etkisini gostermektedir. Arastirmanin bu bdliimiinde
marka kisilik 6zelliklerinin kiiltiirel boyutlar ¢ergevesinde nasil degistigi incelenmektedir.

Insan kisilik 6zelliklerine nazaran, marka kisilik ozellikleri ait oldugu kiiltiiriin kisisel
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ozelliklerine daha fazla basvurmaktadir. Bunun sebebi ise arastirmaci ve pazarlamacilarin
marka kisilik 6l¢eklerinin gelistirirken bagvurduklari psikolojik temele dayanmaktadir. Kisilik
ozelliklerini tanimlamak i¢in bir dilde kullanilan kelime dagarcigini belirlemek yeterli
olmaktadir (Capara vd., 2001: 377-395). Markalar kisilik 6zelliklerini gelistirirken toplum
iizerindeki psikolojik etkenleri arastirmaktadir. Markanin ait oldugu kiiltiirlin insanlarinin
kisilik 6zelliklerini bilmesi; markanin seslenecegi toplumu ve miisteri potansiyelini belirmesi

ile sonuglanmaktadir.

Kapferer (2003: 152) marka kisiligi ¢alismalarinda daha ¢ok Bati kiiltiirii {izerinde
durulmasina deginerek tiim global markalarin aslinda Bat1 kiiltiirti 6zelliklerini tasidigini ve
bunun gosterilmesinin istendigini ileri slirmiistiir. Asya ve Latin {ilkelerinin kiiltiirel
degerlerini de yansitan markalarin 6n planda olmamasinin nedenini de bu sekilde
aciklamaktadir. Onemli bir noktanin iizerine basan Kapferer, asil amacin markalarm hangi
kiiltiirtin kisilik 6zelliklerine bagl oldugunu ya da hangilerini taklit ettigini gostermek degil,

kendi kiiltiiriiniin anahtar 6zelliklerinin yansitmasi gerektigini ifade etmektedir.
2.1. Kiiltiiriin Marka Degeri Olusturmaya Etkisi

Kiiltlir kavrami tarihsel siire¢ boyunca literatiirde farkli bigimlerde tanimlanmaktadir.
Kiiltiir yasadigimiz toplumun bir pargast olarak edindigimiz inang, ahlak, sanat, gelenek ve
degerlerin bir biitiinii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir bagka tanima gore kiiltiir dogum
itibariyle 6grenilmekte, aileden alinan degerleri nesillerden nesillere aktararak yasamaktadir.
Ayrica kiiltlir kavramu algisal ve siibjektif yaklasim olarak da tanimlanmaktadir. Buna gore
kiiltlir, toplumun diinyay1 algiladigi sekilde davraniglarini ve kendini yansitmaktadir
(Kaypakoglu, 2006: 43). Genel olarak kiiltiir, toplumun davraniglarin1 belirleyerek
ogrenilebilen degerler, normlar ve inanglarin etkisi sonucu olugmaktadir. Kiiltiir 6grenilerek
davramglar etkilemekte ve toplumun olusmasii saglamaktadir. Insanlar kiiltiir sayesinde

dogru ve yanlisi birbirinden ayirt ederek hayatlarini anlamlandirmaktadir.

Bir deger sistemine gore, degerler oncelik sirasina gore sekillenmektedir. Bir durumun
digerine gore tercih edilmesi, belirlenen deger Olgeklerine uygun bir sekilde
hesaplanmaktadir. Ornegin saglik hastalikla, temiz kirliyle, aktif pasifle, kotiimser iyimserle,
modernlik ise geleneksel degerlerle karsilastirilarak Olc¢lilmektedir. Degerler insanlarin
duygularini etkileyen 6nemli bir kavrami olusturmaktadir. Degerler kiiltiirlere gore farklilik

gostererek kiiltiire ait bireylerin karakterlerini de sekillendirmektedir. Ornegin Amerikan
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halkinin kiiltlirii hirsh, diriist, sorumluluk sahibi gibi degerlerle ol¢iiliirken Cin halkinin
kiiltirii ise dikkatli, bagimsiz ve kibar degerler biitiiniinii yansitmaktadir (Mooji, 2011: 28).
Degerler bir kiiltiiriin ve kiiltlire ait toplumun karakterini belirleyen terim olarak karsimiza

cikmaktadir. Kiiltiirlere gore farklilik gosteren degerler, markalara gore de gesitlenmektedir.

1980’lerden itibaren bir¢cok bilim insani kiiltiiriin deger yapisi ile ilgili farkli bilgiler
ileri siirmektedir. Bu siirecte Ozellikle kiiltiir iizerine sayisiz arastirmalara ve kavramlara
imzasin1 atan Hofstede karsimiza c¢ikmaktadir. Kiiltiiriin marka kisiligine yansimasini
Hofstede zihinsel programlama olarak ifade etmektedir. Buna gore, ayni bir bilgisayar
programinda oldugu gibi insanlarinda kiltiir programiyla kisiliginin  olustugunu
aciklamaktadir. Hofstede’ye gore eger kiiltiirel boyutlar diinyanin farkli bélgelerinde farkli
gelisirse, farkl kiiltiirlerin tiyeleri bilgi aligverisine etkin bir bigcimde girememektedir. Bunun
icin, kiiltiirel farkliliklar1 Olgerek en etkili ve kabul goren kiiltiir kavramini literatiire dahil
etmektedir (Hofstede, 2010: 83-235). Ayrica, Hofstede bir iilkenin konumlandirilabilecegi
dort farkli deger boyutu iizerinde durmaktadir. Kiiltiirleri ulusal ve drgiitsel olarak ikiye
ayiran Hofstede, ¢ikar kiiltiiriin dort bileseni giiclii/zayif giic araligi, bireysel ve kolektif

kiiltiir, giiclii/ zayif belirsizlikten kaginma ve disilik/erillik olarak tanimlamaktadir.

Hofstede makro ve mikro odlgekler olarak ayirdigi gruplarm, farkli kiiltiirlere ait
oldugunu ileri siirmektedir. Bu gruplar etnik baglamda, organizasyon ve milletler i¢in farkli
sekillerde yani siyasal, sosyolojik ve yoOnetim bilimleri cer¢evesinde kullanilmaktadir
(Hofstede, 2011:3). Farkl kiiltiirleri ve kiiltiirel boyutlar1 birbirinden farkli gruplar halinde
kategorilere ayiran Hofstede, sosyoantropolojik bir alanda kiiltiirleraras1 dinamikleri
arastirmakta ve ulusal farkliliklar1 ifade ettigi boyutlar1 bu sekilde ifade etmektedir.
Hofstede’ye gore kolektif kiiltiirlerde benlik toplumsal baglamin bir pargasini olustururken

bireysel toplumlarda ise daha fazla bagimsizlii ve 6zerkligi temsil etmektedir.
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Tablo 4: Kiiltiiriin Bireysel ve Kolektif Ozellikleri

Bireysel Kiiltiir Ozellikleri Kolektif Kiiltiir Ozellikleri

Ailene sahip ¢ikmak, kendine sahip ¢ikmakla | Genis ailenin bir pargasi olarak diinyaya

es diizeyde olmalidir. gelerek sadakat karsiliginda aileye sahip
¢ikilmalidir.

Biz degil, ben olunmalidir. Ben degil, biz olunmalidir.

Ben ve kararlarim vardir. Ait oldugum ailem ve kurallar1 vardir.

Ben ve digerleri vardir. Bizim grubumuz ve baska gruplar vardir.

Bireysel karar vermek énemlidir. Grup tarafindan verilen karar kabul
edilmelidir.

Kurallara kars1 gelmek sugluluk duygusuyla | Kurallara kars1 gelmek utang duygusuyla

sonu¢lanmaktadir. sonu¢lanmaktadir.
Egitimin amaci egiterek 6gretmektir. Egitimin amac1 yapilacagi 6gretmektir.
Gorev iliskiden daha 6nemlidir. Mliski gdérevden daha énemlidir.

Kaynak: Hofstede, G. (2011). Dimensionalizing Cultures: The Hofstede Model in Context.
Online Readings in Psychology and Culture, 2(1).

Hofstede gii¢c mesafesini biiyiik giic mesafesi Ve kiiciik giic mesafesi olmak tlizere iki
boyutta incelemektedir. Biiyiik giic mesafesi kiiltiirlerinde etkilesimi sosyal hiyerarsi
islubunu desteklerken kiiciik giic mesafesi kiiltiirlerinde etkilesim giicii genellikle resmi

olmayan iletisim seklinde gézlemlenmektedir.

Gilic mesafesi toplumdan topluma farklilik gostermektedir. Hofstede vd. gore Giig
Mesafesi Endeksi puanlar1 76 iilke icin listelenmistir. Bu listedeki iilkelerden Dogu Avrupa,
Latin, Asya ve Afrika iilkeleri daha yiiksek bir egilim gosterirken Ingilizce konusan Bati

tilkeleri ve Germen tilkeleri daha diisiik gli¢ mesafesi gostermektedir.
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Tablo 5: Kiiltiiriin Biiyiik Gii¢ Mesafesi ve Kiiciik Gii¢ Mesafesi Ozellikleri

Kiiciik Gii¢c Mesafesi Biiyiik Gii¢ Mesafesi

Iyiye veya kétiiye kullanilan gii¢ yasal Iyiye ve kétiiye kullanimina bagl

olmalidir. olmayarak tek gercek giictiir.

Aile ve ¢ocuk iliskisi esit olmalidir. Cocuklar aileye bag egme zorundadir.

Yaslilara sayg1 dnemsizdir. Yagslilara sayg1 6n plandadir.

Egitimin merkezinde 6grenciler vardir. Egitimin merkezinde 6gretmenler vardir.

Hiyerarsi esitsizligi kolaylik i¢in Hiyerarsi esitsizliktir.

tasarlanmaktadir.

Alt kesim fikir beyan etmekte 6zgiirdiir. Alt kesim emirleri yerine getirmekle
yiikiimliidiir.

Kaynak: Hofstede, G. (2011). Dimensionalizing Cultures: The Hofstede Model in Context.
Online Readings in Psychology and Culture, 2(1).

Hofstede’ye gore belirsizlikten kaginma giiglii ve zayif olarak ikiye ayrilmaktadir.
Gliclii ya da zayif bir bigimde sekillenen belirsizlikten ka¢inma kavramina gore, kiiltiirler
insanlarin belirsizlik tehdidinde bulunduklar1 boyutlara gore farkliliklar gostermektedir.
Belirsizlikten kaginma asla riskten kaginma ile esit parametrelere sahip degildir. Kiiltiirlere
gore farklilik gosteren toplumlarda belirsizlikten kaginma, riskten kacinmaya oranla daha

pozitif bir yaklagima sebep olmaktadir.

Belirsizlik icinde olan iilkelerden kaginan insanlarin duygusal yapilari daha agir
bastig1 icin ig¢sel yolculuklarma odaklanarak motive olmaktadirlar. Tam aksine, belirsizligi
kabul eden kiiltiirler ise aliskin olduklarindan farkli goriislere karsi1 daha hosgoriilii bir tavir
sergileyerek daha az kurala sahip olmaya c¢alismakta, felsefi ve dini diizeyde deneyimlere agik
olmakta ve farkli akimlarin yan yana olmasina izin vermektedir. Bu kiiltiirlerdeki insanlar
daha sogukkanli ve diislinceli olup c¢evrelerindeki insanlara duygularini ifade etmeleri
beklenmemektedir. Hofstede vd., (2011: 11) Belirsizlikten Kaginma Endeksi puanlar1 76 {ilke
icin listelenmistir. Bu puan Dogu ve Orta Avrupa iilkelerinde, Latin Amerika iilkelerinde,
Japonya'da ve Almanca konusulan iilkelerde daha yiiksek iken Ingilizce konusulan,
Iskandinav ve Cin’in komsu iilkelerinde daha diisiik olma egilimindedir.
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Tablo 6: Kiiltiiriin Giiglii Belirsizlikten Kaginma ve Zayif Belirsizlikten Kaginma Ozellikleri

Giiclii Belirsizlikten Kacinma Ozellikleri

Zayif Belirsizlikten Kacinma Ozellikleri

Belirsizlik hayat i¢in tehdit konumundadir.

Belirsizlik hayatin gercegidir.

Duygusallik, dengesizlik ve giiglii stres

gbozlemlenmektedir.

Zayif stres, kontrol edebilme duygular1 agir

basmaktadir.

Esenlik ve hosgorii az miktardadir.

Esenlik ve hosgorii fazla bulunmaktadir.

Yeniliklere agik olmamak ve tehdit olarak

gérmek mevcuttur.

Yeniliklere merak ve sevingle

karsilanmaktadir.

Belirsizlik gercekleri golgede birakmaktadir.

Belirsizlik rahatsizlik duyulmamaktadir.

Ogretmen her seye cevap bulmaktadir.

Ogretmenlerin bilmedikleri seyler vardir.

Ayni ise baglh kalarak ve gururun incinmesi

normaldir.

Yeni is yeni heyecandir.

Kurallar duygular1 beslemektedir.

Kurallar rahatsizlik vermektedir.

Din ve felsefe gercek bilgileri icermektedir.

Din ve felsefe bireyden bireye gore

degismektedir.

Kaynak: Hofstede, G. (2011). Dimensionalizing Cultures: The Hofstede Model in Context.

Online Readings in Psychology and Culture, 2(1).

Hofstede, erillik ve disilik 6zelliklerine gore de ayirdigi kiiltiirlerde, disiligin agir

bastig1 kiiltiirlerde basarmin ¢ok da 6nemli olmadigina deginirken Norveg, Isveg ve

Danimarka’y1 6rnek gostermektedir. Erillik 6zelliklerinin tastyicist olarak Amerika, italya,

Ingiltere gibi iilkeleri 6rnek gosteren Hofstede, bu tiir iilkelerde basarinin tiim degerlerden

once geldigini savunmaktadir.
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Tablo 7: Kiiltiiriin Disil ve Eril Ozellikleri

Disilik Ozellikleri

Erillik Ozellikleri

Cinsiyet arasinda duygusal ve sosyal

farkliliklar en diisiik derecededir.

Cinsiyet arasinda duygusal ve sosyal faklar

en yuksek derecededir.

Kadin ve erkek olmak fark etmeksizin

miitevazi ve diistinceli olurlar.

Kadinlar bazi, erkekler ise her durumda

miitevazi ve diislinceli olurlar.

Aile ve is arasinda paralellik mevcuttur.

Aile isten sonra gelmektedir.

Magduriyete iyi niyetle yaklasilmaktadir.

Giic hayranlik ile tescillenmektedir.

Ebeveynler gercek ve duygulara hassasiyet

gostermektedir.

Anne duygulara, baba ise gerceklere

miidahale etmektedir.

Kadinlar siyasetle ilgilenmektedir.

Kadinlar siyasete daha az ilgi duymaktadir.

Dinsel inanglar birey merkezlidir.

Dinsel inanglar tanr1 merkezlidir.

Cinsellik bir bag sonucu gerceklesmektedir.

Cinsellik  bir tutumdur ve ahlakla

desteklenmektedir.

Kaynak: Hofstede, G. (2011). Dimensionalizing Cultures: The Hofstede Model in Context.
Online Readings in Psychology and Culture, 2(1).

Han ve Shavitt tarihte ilk kez markalarin kiiltiirel sembolizmini agiklayarak markalarin
belirli bir kiiltiirel grubun imajini soyut olarak temsil ettigini ileri siirmektedir. Kiiltiirel agin
bir pargast olarak sekillenen markalar, sadece bir iirlin degil ayn1 zamanda kiiltiiriin bilgi
sunumundaki cesur bir unsuru olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Buna gore arastirmacilar,
Amerika’da bireyci, Kore’de ise kolektivist bir kiiltiiriin bulundugunu ileri siirmektedir.
Amerikan kiiltiirline ait olan markalarin giicii, erkeksi ve dayanikli yapisi daha fazla goze
batarken Kore kiiltiirinde uyum ve aile biitiinliigii 6n plana ¢ikmaktadir (Han ve Shavitt,
1994: 326-350). Kiiltiir; semboller ve degerlerle kendini ifade ederken markalar ise kiiltiirel

degerleri sembolize ederek gorsel anlamlar ifade etmektedir.

Kiiltiirel Kod 1simli ¢alismasi ile adindan bahsettiren Fransiz siyaset bilimci, psikolog
Cloraitie Rapaille, Istanbul’da 7 Kasim 2019°da diizenlenen ‘Brandweek 2019°da kiiltiirel

biling dis1 kavrami ile ilgili aragtirmalarindan bahsetmektedir. Durkheim gibi ortak biling
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kavrami iizerinde duran Rapaille, ortak bilincin toplumdan topluma farklilik gosterdigini ileri
stirmektedir. Rapaille kiiltiirel biling dis1 ilkeleri sayesinde kiiltiirel kodlarin1 belirlemektedir.
Bir kiiltiirlin kiiltiirel kodunu belirlemek i¢in arastirmaya kiiltiiriin yapisini olusturan igerikleri
incelemekle baslanmasinin énemi {lizerinde durmaktadir. Rapaille kiiltiirel biling dis1 ilkelerini

bes ana baslik altinda agiklamaktadir (Rapaille, 2019, Brandweek Istanbul).

Tablo 8: Rapaille’n Kiiltiirel Bilingdis1 Ilkeleri

Kiiltiiriin Mantiksal Boyutu | Insanlar zekanin kontrolii ve etkisi ile cevap vermektedir.
Insanlar1  eyleme yonlendiren beyindeki kortekslerin

varhigidir.

Kiiltiiriin Duygusal Boyutu | Ogrenmenin en temel kaynag duygulardir.

Kiilttirtin Yapisal Giicii Mesajin farkl igerikleri arasindaki baglantist mesajin temel

yapisini olugturmaktadir.

Kiiltiiriin Genetik Yapisi Cocugun dogumu genetik kodlar1 yansitirken ¢ocugun hangi
kiiltirde dogdugu ve biiylidigi, ait oldugu kiiltiiriin genetik
yapisini belirlemektedir.

Kiiltiir Kodunun Sifresi Kiiltiiriin etkisini 6grenmek i¢in o kiiltiiriin kodunu 6grenmek
sarttir. Kiiltlir kodu bir sifredir ve yalniz bu sifreleri desifre
ederek kiiltirden kiiltiire uzanan farkliliklar1 gosteren mesaj

ve kodlar1 agiga ¢ikarmak miimkiindiir.

Kaynak: Rapaille, 2019, Brandweek, istanbul

Markalar, insanlar tarafindan insa edilerek her giin yeni bir hedef belirlemekte ve
marka yolculuguna devam ederek pazarlamanin en dikkat ¢eken unsuru haline gelmektedir.
Bunu yaparken en ¢ok marka Oykiisii ile iletisim kurulmaktadir. Marka Oykiisii ise kiiltiir
pazarlamasi sonucu olugmaktadir. Kiiltiir pazarlama terimi, kiiltiire kars1 ilgi uyandirarak
insanlara ilham vermekte, onlar1 etkilemekte, miisteri ve marka arasinda gii¢lii iletisim baglari
kurmaktadir. Miisteri ve marka arasinda olusan baglilik, marka hizmetinin de Gtesine gecerek
miisteri ihtiyaglarini kargilamakta ve iletisimin en énemli unsuru giliven asilamaktadir. Kiiltiir
pazarlamasi sayesinde markalar, insanlarin kim oldugu ve neyi temsil ettigini 6grenerek ona

uygun marka degeri olusturmakta ve satin alma kararimi etkilemektedir. Kiiltiir kavrami
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markalara yansitilirken markalarin yeni ya da eski bir marka olmasinin hi¢bir 6nemi
olmamaktadir. Nitekim kiiltiir sayesinde ¢ekirdek kimlik olusturulmakta ve marka degerine

yansitilmaktadir.

2.1.1. Kiiltiir ve Marka Iliskisi

Clifford Geertz’e gore kiiltiir, sembollerle sekillenen, tarihsel siireglerle aktarilan bir
anlam biitliniinii yansitmaktadir. Kiltlir insanlarin iletisim kurdugu ve temel bilgilerini
gelistirdigi kalitsal kavramlar sistemini temsil etmektedir. Bir markanin gegen zaman
diliminde miisteri memnuniyetini karsilayarak her zaman ihtiya¢ duyulan bir boyutta kalmasi
icin bir kiiltlir gibi faaliyet gostermesi gerekmektedir. Markalar ait olduklar1 sosyal yasamin
bakis acis1 ve degerlerine uygun bir sekilde tasarlanmakta ve kiiltiiriin gectigi, kabul gordigi
tiim asamalar1 kendi marka kisiligine yansitmaktadir (Geertz, 1973: 89). Kiiltiir bir toplumun
dis diinyaya agilan penceresi olarak karsimiza ¢ikmaktadir, kiiltiire ait markalar da kiiltiiriin
gorsel sembolleri olarak kendini gostermektedir. Kiiltiir tarihsel siiregle sekillenirken markalar
da ait oldugu kiiltiirlin bir parcasi olarak bu asamalara ayak uydurmakta ve marka kisiliklerini

bu yonde gelistirmektedir.

Marka ve kiiltiir bireysel olarak farkli amaglara hizmet eden kavramlar olsa da
birlestigi zaman, uzun vadeli ve siirdiiriilebilir bir biiylimeyi saglayan gii¢ haline gelmektedir.
Glinlimiiziin siirekli degisen toplumlarinda marka kiiltiirii olusturmak kolay olsa da degisen
zaman ve modaya uygun bir marka kimligi yaratmak, siire ve biiylik bir sabir

gerektirmektedir.

Marka kimligi, tipk: bir kiiltiire ait olan bireyin diinyaya gelmesi ve yasamini devam
ettirmesi gibi benzer o6zellikleri tasimaktadir. Ayrica nasil Ki birey ¢ocukluktan yasliliga,
egitimden sosyal iliskilerine kadar uzun bir zaman ve siireglerden gegmekteyse, markalar da
ait oldugu kiiltliriin bir parcasi olarak dogmakta ve uzun siire¢lerden gecerek olgunluk yani

kiiresel bir marka boyutuna erismektedir.

Kiiltiir stirekli kendini giincelleyen ve duragan olmayan bir yapiya sahiptir. Siirekli
degisen ve gelisen kiiltiirel fikirler, farkli karakterler araciligiyla ge¢mise, gliniimiize ve
gelecege yonelik bilgi ve degerleri yansitmaktadir (Oswald, 2012). Ayrica kiiltiire bagl olarak
marka karakterleri de sekillenmektedir. Bu tiir sosyal degisimlere bagli olarak marka
iletisiminde erkeksi, kadinst ve notr markalar olusmakta ve ait olduklan kiiltiirlere uygun

karakterize edilmektedir (Lieven, vd., 2014). Marka karakterleri, kiiltiiriin kendinde
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barindirdig1 karakter ozelliklerini yansitmaktadir (Oswald, 2012, Lieven vd, 2014, akt.,
Hajdas, 2017: 215). Tim markalar kiiltirel baglamda sekillenmekte ve marka kisilik
ozelliklerini ait olduklar1 kiiltiire uygun bir sekilde belirlemektedir. Kiiltiirel markalagmay1

ileri ve iyi diizeyde kullanan markalar rakiplerine fark atmaktadir.

Insanlara kim olduklarini, neye inandiklarini, nasil davranmalar1 gerektigini 6greten en
onemli unsur kiltiirdir. Her kiiltiiriin benlik inanct ve degerleri kendine 6zel duygular
tasimaktadir. Kiiltiir bu genel 6zellikleri sayesinde nerede, nasil davranilacagna dair yol
gostermektedir. Giiniimiizde ise birden fazla kiiltiiriin bir araya geldigi toplumlarla da
karsilagilmaktadir. Bu siire¢ daha karisik bir yapiy1 temsil etmis olsa da modern sanayilesmis
diinyada insanlar artik kime inanmak istediklerine ve kim olduklarina kendileri karar
vermektedir (Geertz, 1973). Kendini ait oldugu kiiltiirin 6zelliklerinin disina koyarak baska
bir kiiltiire ait birey olarak hisseden kisiler gibi, ait oldugu kiiltiiriin degerlerinden vazgecerek
bagka bir kiiltiire ait marka pazarinda yer almak isteyen markalar da kendi marka kisiliklerini

bu dogrultuda tasarlamaktadir.

Markalarin nasil bir kiiltiirel ikon haline geldikleri iizerine arastirma yapan Torelli ve
Cheng, markanin belirli bir kiiltiir grubunun ihtiyaclarin1 karsilayarak ve deger ve isteklerine
karsilik vererek amacina ulasacagini belirtmektedir (Torelli ve Cheng, 2011: 251-252).
Ispanyol markast Mango, 2009 yilinda Iran’daki ilk magazasini Tahran’m merkezinde
agmaktadir. Bu biiyiik ve riskli adimi atarken marka, girmek istedigi marka pazarinda
incelemelerde bulunmus ve iilkede kendinden Once magazasi olan Benetton orneginden
faydalanmistir. Tasarladig1, pazarladigi ve modanin nabzim tutan triinleriyle degil yarattig
imaj ve marka kimligi ile adin1 diinyaya duyuran United Colors of Benetton; kiiresel ve
duyarli bir marka oldugunu, cinsiyet, yas ve irk fark etmeden herkese ait bir marka oldugunu
ifade etmektedir. Buna ragmen markaya ait magazalardan birinin ‘iiriinleri Iran kiiltiirii giyim
tarzina uygun olmadigi i¢in’ yakildigini gérmiistiir. Ancak Penelope Cruz gibi iinlii bir
simayla ve mini etekleri ile 6n plana ¢ikan Mango markasi, bu tabulari yikarak kiiresel marka
giiciinii kullanmakta ve dogru marka pazarlama stratejisi sonucu hedef iilkede basari
kazanmaktadir. Bu siirecte kiiresel bir marka olmanin verdigi gii¢ ile, kiiltiirel farkliliklar
asilmis ve Iran toplumundaki bireylerin Bat1 kiiltiiriine olan ilgisi sayesinde Mango, markasini
kabul ettirerek basarili olmustur. Kiiresel bir marka olmanin giicii hem sosyokiiltiirel ortamda

hem de psikolojik siiregler tizerinde etkili olup markalarin basarisi ile sonuglanmaktadir. Bu
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stirecte kiiresel bir popiilerlige sahip olan Mango markasi, kendi marka kisiliginden taviz

vermeyerek farkli ve tabusu zor asilan bir kiiltiirde ayakta kalmaktadir.

Kiiltiirel elestirel teorisi ile kimlik ingas1 {izerine aragtirmalarda bulunan Stuart Hall,
kimligi ‘sonu olmayan ve siirekli devam eden’ bir siire¢ olarak belirtmektedir. Hall, kimligin
hem kiiltiiriin iireticisi oldugunu hem de kiiltiir tarafindan iiretilen bir kavrami temsil ettigini
ifade etmektedir. Baska bir deyisle, siirekli giincellenen bir yapiya sahip olan kimlik,
kiiltiirlerarast iletisim sayesinde de yeniden sekillenmektedir. Hall, kiiltiirel kimlik
temsilcilerini kolektif gercek benlik ve ayni tarihi siirecten gecgerek c¢evresi ile ortak mirasa
sahip insanlar olarak gormektedir (Hall, 1990: 222-223). Aym tarihsel siire¢lerden gecen
kimlikler, ayn1 kiiltiirel kodlar1 tagimaktadir. Kiiltiirel kodlar degisime ugramadan sabit

kalmaktadir.

Incelemeler sonucu her kiiltiiriin kendine dzgii marka pazarlama stratejisinin oldugu
karsimiza ¢ikmaktadir. Kiiresel markalar farkl tilkelerde lider konumuna yiikselmek i¢in bir
cesit marka pazarlama stratejileri gelistirmektedir. Bir pazarlama sekli olarak marka
reklamlarinda kiiltiirlere 6zgiin hitap seklinin kullanildig1 karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica,
Italyan kiiltiiriine ait reklam filmlerinde erkeksi ifade seklinin 6n plana ¢iktig1, daha duygusal
ve teatral sahneler dikkat ¢ektigini goriilmektedir. Bu iilkede markasini kabul ettirmek isteyen
her bir kurum, Italyan kiiltiirel 6zellikleri kullanarak basarili olmaktadir (Mooji, 2011: 278).
Markalar, ait oldugu kiiltiiriin 6zelliklerinin yan1 sira marka pazarinda yer almak istedigi
tilkenin kiltirini ve degerlerini detayl bir sekilde incelemekte ve pazarlama tekniklerini

etkili olacagini diistindiigii yonde gelistirmektedir.

Genel olarak her bir marka kendi marka kisiligini tasarlarken kendi 6ziine donmekte,
tarihini ve kiiltiirel degerlerini incelemektedir. Markalar ait oldugu iilkeler araciligiyla kendi
admi tiim diinyaya duyurmaktadir. Tezin aragtirma boliimiinde Amerika, Almanya, Japonya
ve Giliney Kore iilkelerine ait markalarin reklam filmleri iizerinden marka Oykii analizi

yapildig i¢in ad1 gecen {ilkelerin kiiltiirel 6zelliklerine g6z atilmaktadir.

Alman kiiltiiriinden bahsederken Avusturya ve Macaristan gibi Alman dil ve kiiltiir
kokeninden etkilenmis iilkeleri inceleme dis1 birakabilmek adina giiniimiiz siyasi haritalari

dahilinde Almanya Federal Cumhuriyeti kiiltiirii incelenmektedir. Almanya kiiltiirii kolektif

ziyade resmi ve kontrata dayanmaktadir. Resmi belgelere ve uzmanhiga deger verilen
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Almanya’da, uzmanlasma esaslt bir ¢alisma sekli s6z konusudur. Almanya’da is tanimlari
belirli bir is igin detaylara ihtiyag duymaktadir. Burada is alani; kendi kendine 6grenilen ve
daha komplike isler olarak ayrilmaktadir. Ulkede uzmanlk gerektiren isler ve kendi kendini

gelistiren zanaat isleri mevcuttur.

Almanya’da g¢alisanlarin kurum ile iliskisi hukuka dayali ve sendika odakli olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Vasifli is¢i oryantasyonu sirketlerden daha fazla iirlin kalitesi ile
tanimlanmaktadir. Ancak, yine de kuruma duygusal baglilik da mevcut yapida temsil
goriilmektedir (Apfelthaler vd., 2002: 110-112). Bu kiiltiir yapisina gore, ddiillendirme
mekanizmasi performansa dayali olugsmakta, kisa ve uzun vadeli olarak degerlendirilmektedir.
Kurumlardaki alt ve st iligkisi; uzmanlik yoluyla yonetimin kontrolii ve calisanlara
sorumluluklar yiikleyerek gerceklesmektedir. Almanya’da caligsanlar {istlerinin siki denetimi
altindadir, fikir birligi yerine itaat mekanizmasi hakimdir. Grup calismalar1 kisilere gore 6zel

olarak tanimlanmaktadir.

Rapaille’e gore Almanya kiiltlirii yaraticiliga, zeka ve miikemmeliyetcilige Snem
veren kiiltiirii temsil etmektedir. Almanya’da kiiltiir cocuklara heniiz kii¢iik yaslarindan farkl
egitimler ve oyuncaklar aracihigiyla sunulmaktadir. Ornegin “Lego” marka diriinler kiigiik
yastan itibaren zihinsel aktivitelerin gelismesini tetikledigi i¢in ¢ocuklar iizerinde heniiz
kiigiik yaslardan itibaren hakimiyet saglanmaktadir (Rapaille, 2006: 87). Almanya kiiltiirii
disiplin, miikkemmeliyet¢i ve caligkan yapisinin kendi iilkesine ait markalarin kurumsal

yapisina ve marka kisiligi oykii tasarimina da yansitmaktadir.

Kore, Kuzey ve Giiney olarak iki iilkeye ayrilsa da Koreliler genel olarak kendilerini
biiylik bir aile olarak kabul etmektedirler. Kore kiiltiirii, gelenegi ve dili tek cati altinda
toplanmaktadir. Hofstede, Giliney Kore kiiltiiriinii yiiksek gii¢ mesafesi, kolektivizm ve yiiksek
belirsizlikten kaginma toplum yapist ile tanimlamaktadir. Giiney Kore kiiltiirii Konfiigyanist
degerlere uygun bir bigimde tasarlanmis olarak sadakatin, sayginin, aileye 6nemin, yaslilara
degerin, egitim ve statii gibi igeriklerin bir araya gelip viicut bulmus halidir. Giiney Koreliler
1s ve kariyer yapisiin tipki bir aile bagi kadar gii¢lii olmasi i¢in yogun ¢aba sarf etmektedir.
Rekabet iistlinliigii i¢in ellerinden gelen her seyi yapmaya ¢alisan kisilikler bu kiiltiirii temsil
etmektedir. Bir Giiney Korelinin hayat felsefesi ise su sekilde ifade edilmektedir: “Kendini
kontrol eden birey, ailesine; iilkesine hiikmeden kisi ise tiim diinyaya barig getirebilir”” Cho ve
Yoon’un bes baslik altinda topladigi Giiney Kore kiiltiirel degerleri sunlardir: Duygusal
diizen, hiyerarsi, grup ici baghlik, birlik ve baghlik ile yiiksek baglamli yonelim (Hofstede,
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1991, Cho ve Yoon, 2001: 72-74 akt., Tun¢ ve Kutanis: 57-69). Giiney Kore kiiltiiri,
Konfiigyanist degerlerin bir arada toplandigi ve kendi kiiltiirel degerlerine siki bir sekilde
bagli bir toplumsal yasam tarzindan olugmaktadir. Bunun yani sira Giiney Kore kiiltiirii
siyasal siireglerden gecerek Bati etkisiyle de kendi kiiltliriine degerler katmakta hem igsel hem
de digsal farkliliklar1 kendinde birlestirmektedir. Bati etkisi Giliney Kore kiiltiir yapisinda
Ozellikle is alanlarindaki basar1 ve is basarisinda elde edilen ‘miikemmel olma’ sinirina
ulagilmasinda gortilmektedir. Ayrica, Giiney Kore diinyaya pazarladig: ileri teknoloji tiriinleri
ve bu driinleri tasarlarken onlara yansittig1 Kkiiltiirel degerlerle adindan her firsatta

bahsettirmektedir.

Amerika’ya 6zel kiiltiirel varsayimlar bireysellik {izerine kurulmaktadir. Bu kiiltiire ait
kisiler arasindaki iligkiler sozlesmelere dayanarak deneyim ve sicil kaydina goére Onem
kazanmaktadir. Uzmanlagma ve Ozellesme odakli bir kiiltiir yapisiyla temsil etmektedir.
Amerikan Kkiiltiiriinde is tanimlarinda ayrintili gdérev bolimii kendini gostermektedir.
Sorumluluk ve hesap verilmesi gereken isler agik ve kisisel olmasina ragmen is¢iler ve kurum
arasindaki duygusal bag o kadar da ¢ok goriilmemektedir. Amerikan kiiltiir yapisinda
odiillendirmeler kisa donemli performanslara bagli olmaktadir (Apfelthaler vd., 2002: 112).

Ayrica kiiltiir yapisinin en temel 6zelligi ast tst iligkisinin esnek olmasidir.

Kiiltiir lizerine sayisiz aragtirmalari bulunan diinyaca inlii bilim insani psikolog
Rapaille, Amerikan kiiltiiriinde liiks diigkiinliigiiniin olduk¢a fazla oldugunu belirtmektedir.
Buna gore biiylik evler, birinci sinif otomobiller, profesyonel bir restoran ortamini hatirlatan
kalitede mutfaklar, 6zel tasarim kiyafetler ve marka diigkiinliigii olduk¢a yaygindir. Ayrica
Rapaille Amerikan toplumuna ait kisilerin zengin olduklarini1 géstermek igin 6zellikle liikks
diiskiinii oldugunu ifade etmektedir. Bu kiiltlire ait bireyler tercih ettikleri pahali ve liiks
markalarla kendi zengin kisiliklerini, marka kisilikleri {izerinden ifade etmektedir (Rapaille,
2006: 10-20). Amerikan kiiltiirine ait 6zellikler iilkeye ait markalarin kisiligini olustururken

karsimiza yaratici, oncii, en iyi ve en liikks olarak ¢ikmaktadir.

Japon kiiltiirii kolektivist bir toplum yapisini temsil etmektedir. Bu kiiltiire gére insan
iliskileri kisilerarasi giiven odakli olmaktadir. Ayrica, Japonya’da deneyim ve girisimcilige de
deger verilmektedir. Biitlinlestirici ve biitlinsel diislinme Japon kiiltiiriiniin belirgin
ozelliklerini temsil etmektedir. Bu kiiltiire ait kurum ve is tanimlarinda grup hedeflerine
iliskin genis kilavuzlar karsimiza c¢ikmaktadir. Yiiksek performans baskisi ile bir rutin
icerisinde c¢alisan ve kiiltiirlii olmaya deger veren kisiler dikkat ¢cekmektedir. Duygusal

55



baghiligin mevcut oldugu kiiltiir yapisinda 6diillendirme performansa dayali sekillenmekte,
kidem bazli ve uzun vadeli olmaktadir (Apfelthaler vd., 2002: 112). Ast {ist iliskisinin
kurumsal otorite {izerinden yoOnetim kontroline dayandigi Japonya’da calisanlara genis
sorumluluklar yiiklenmekte ve grup halinde hedefe ulagsmak i¢in yogun c¢aba sarf

edilmektedir.

Japon kiiltiirii; geleneksel kiiltiir yapisin1 Asya’dan, Bati1 kiiltiir yapisini ise
Avrupa’dan alarak modern kiiltiiriin zengin bir harmanimi yaratmaktadir. Geleneksel Japon
kiiltiir yapisinda kiyafet tarzi olarak kollar1 genis, ipekten yapilan uzun Kimonolar, iig telli
samisen sazi esliginde Oykii anlatilan kukla tiyatrolari, sadou olarak ifade edilen cay
seremonisi ve ikebana yani cicek diizenleme sanati 6nemli bir yer tutmaktadir. Sadece
gelenek olarak kalmayan bazi ritiieller Japon kiiltliriinde hala anlam ve 6nem ifade etmektedir.
Kiiltiire gore, Sado ritiieli yani ¢ay hazirlama ve ikram etme aslinda hayatin degerini ve
amacint sorgulayarak dogaya verilen 6nemi sembolize etmektedir. Modern Japon kiiltiiriinde
sanat, edebiyat, miizik, sinema, animasyon ve spor onemli bir yer kapsamaktadir. Japonya,

diinya kiiltiir mirasina bu alanda bir¢ok degerli kisiler kazandirmastir.

Saygi, sevgi ve barig Japon kiiltlirlinlin alt yapisini olusturmaktadir. 1947 yilinda
yirlirliige giren Japonya Anayasasinda halkin egemenligi, temel insan haklarina saygi ve
savagsi reddetme olarak bilinen ii¢ ilke, kiiltiirlin 6nemli prensiplerini gostermektedir. Japon
kiiltiirlinde yaslilara duyulan saygi, her yil Eyliil ayinda kutlanan ‘Yashlara Saygi Giinii’;
kiiltire duyulan ilgi ise her yil Kasim aymda kutlanan ‘Kiiltiir Giind’ ile kendini
gostermektedir. Cevrenin tahrip edilmesi, hava ve su kirliligine karsi Japonya’da biiyiik
onlemler alinmakta, plastik sise ve teneke kutularinin geri doniisiimii 6nem kazanarak yasam
kiltiirii haline gelmektedir. Ekonomik baglamda diinyanin en gelismis iilkelerinden biri olan
Japonya; teknolojisi, robot iiretimi ve diinyaya kazandirdigt Toyota, Sony, Fuji Film,
Panasonic gibi popiiler global markalar1 ile de bilinmektedir (Japonya Dis iliskiler Bakanlig,
2009: 11-23). Japonya, yarattigi cesur, faydali global markalar1 ve marka kisilikleri tizerinden

kiiltiirel degerlerini tiim diinya ile paylasmaktadir.

2.1.2. Kiiltiir ve Oykiileme

Kiiltiirin olusumunda ©6nemli bir unsur olan dilin insan zihnindeki siire¢lerini
inceleyen Chomsky, dilin disiincelerin akis ritmini ve karakteristik yonlerini nasil
sekillendirdigi iizerinde durmaktadir (Chomsky, 2002: 111-112). Dil toplumun, fiziki, fikri ve
duygusal ruh yapisiyla harmanlanarak kiiltiirleri yansitmaktadir. Kiiltiiriin etkisi sonucu
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sekillenen toplum yapilari, tarihsel siire¢ boyunca kendi dykiilerini olusturmakta ve gliniimiize
kadar ulastirmaktadir. Oykii anlatilarinin temeli ise sozel kiiltiire dayanmaktadir. Iletisim
kaynagi i¢in insanoglu farkli diller olusturmakta, Oykiiler anlatmakta ve bu Oykiiler

araciligryla kendi kiiltliriinii, gelenek ve degerlerini nesilden nesle aktarmaktadir.

Oykiiler araciligiyla birgok toplum ve kiiltiir miras1 korunarak giiniimiize kadar
ulasmaktadir. Ozellikle tarihsel gercekler dykiilerle anlatilarak farkli toplumlarm kiiltiirel
mirasi canli tutulmaktadir. Ayrica, dykiiler bagkalarini bilgilendirmek ve 6gretmek amacini da
icra etmektedir. Oykiiler duygu, deneyim ve olaylarla harmanlanarak daha zengin bir igerige
cevrilmektedir. insanlar dgrendikleri dykiileri tekrarlayarak zihinlerinde daha fazla bilgiye yer
acabilmekte ve edindikleri bilgileri daha etkili bir bicimde aktarmaktadir (Hengeveld, 2016:
7). Oykiiler, kiiltiir ve tarihi nesilden nesle aktararak giiniimiize kadar ulasmasin1 saglayan en

eski ve en 0nemli iletisim araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Aristoteles 2000 yildan uzun bir siire 6nce Oykiileme kavramini incelemis ve teori
olarak gelistirmistir. Aristoteles’e gore Oykiilemenin bir baslangici, ortasi, sonucu, Oykii
karakterleri ve bilgilendirici bir boyutu olmaktadir (Aristoteles,1987, akt., Chiu vd., 2012:
264). Oykiileme zamanla sadece bir teori olarak kalmamis, zamanla hayatin bircok alaninda
kullanilmaya baslanmistir. iletisimin ilk durag olarak karsimiza ¢ikan ve temel alt yapisini
sekillendiren Oykiileme; marka tasarimi ve reklam c¢aligmalarinda en fazla bagvurulan

alanlarin baginda gelmektedir.

Escalas’e gore, bireyler diinyayr algilamayr ve anlatmayr Oykiiler sayesinde
basarmaktadir. Oykiiler her bireyin hayatinda ortak bir kiiltiirel unsura bagli gelismektedir.
Bireyler; yasam deneyimlerini, tecriibelerini ve sosyal ¢evreleri ile iliskilerini 6ykii anlatilari
araciligiyla ifade etmektedir. Heniiz cocuk yasta bile 6grenilmeye baslanilan Oykiiler
sayesinde bireyler olgunlagmakta, Oykii anlatilar1 ile tarth ve Kkiiltiir gibi kavramlari
benimsemektedir. Ayrica, 6grendikleri bilgi ve birikim sayesinden bireyler kendi i¢ diinyasi
ile ilgili bilgi sahibi olmakta, yasadiklar1 diinyayla baglanti kurmaktadir (Escalas, 2004: 169).
Bireyin kendi kisiligini ortaya koymasi diinyaya geldigi kiiltiir ile iliskilidir. Her bir kiiltiiriin
kendine 0zgli Ozellikleri, her bireyin ise kiiltiirel degerlerin etkisi sonucu sekillenen bir

kimligi ve kendi yasamini anlatacak bir dykiisii vardir.

Markalar dykiilerini tasarlarken ait oldugu kiiltiirel degerleri géz 6niinde bulundurmak

zorundadir. Bunun sebebi ise markanin ait oldugu kiiltiire dair tasidigir ozellikleri, hedef
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kitleye daha kolay bir bicimde ulastirmasidir. Marka Oykiilerine dair geleneksel igerikler
siirsel bir lisan aracilifiyla tiiketicilere iletilmektedir (Fog vd., 2005: 32). Siirsel anlat1 bi¢imi
tarihsel siire¢ boyunca Tiirk, Iran, Hint ve Cin gibi cografyalarda daha fazla &n plana
cikmaktadir. Siirsel anlat1 tiirli felsefenin 6nemli bir tiirii olarak sekillenmekte, insanlarin tanri
ve dogayla iletisim saglama bigimi olarak kendini ifade etmektedir. Markalar da bu kavram
tizerinde Ozellikle durarak hem G6ykii kavraminin giiciine giivenmekte hem de ait olduklar

kiiltiire dair giiclii baglar sayesinde kendi marka kisiliklerini yaratmaktadir.

Markalar etkili ve gliclii bir 6ykii anlatis1 tasarlayarak basariya ulagsmaktadir. Ayrica
markalar milkkemmel bir 6ykii anlatimiyla hedefledigi misteriyi etkilemekte ve harekete
gecirerek bir eylem olusturmaktadir. Uzerinde titiz bir sekilde calisilan bir dykii ile ikon bir
hikaye yaratmak miimkiindiir. Markalar Oykiilerini anlatirken mitler ve destanlarin tarihsel
kullanim islevlerine bagvurmaktadir. Marka 6ykiisii olustururken dncelik; kiiltiir kokenlerine
inmeye, bireysel ve grup kimliklerini arastirmaya dayanmaktadir. Markalar dykiilerinde genel
degerlerden bahsederek basit bir perspektif belirlemekte, dogal diizeni &rneklerle
aciklamaktadir. Ayrica, marka tarihini kisa ve etkili bir bicimde detaylandirmak, ahlaki ve
etik degerleri aktarmak miisteri kitlesi tizerinde biiyiik bir etkiye neden olmaktadir. Toplumsal
yasama uyum saglayacak davranislarin sergilendigi marka Oykiisiinde markalar dikkat
cekmekte ve basariya ulagsmaktadir (Mathews ve Wacker, 2009: 42-47). Bu ifadelerden yola
cikarak marka Oykiilerinin temel amacinin biitiinle baglanti kurarak hem miisterilere hem
toplum degerlerine uygun bir sekilde tasarlandigina ulagilmaktadir. Markalar olusum
oykiilerini, kendi marka Oykiilerinde anlatirken bulundugu toplumun ahlaki ve etik davranig

bi¢imlerini de gbz onilinde bulundurmaktadir.

Kiiltiirlerin farklilik gosterdigi durumlarda, gergekler Oykiinlin giicii ile anlam
kazanmaktadir. Kiiltlirel farkliliklarin oldugu ve Oykiilemenin basvurulmadigi durumlarda
iletisim hiisranla sonucglanmaktadir. Ornegin bir Japon is adami Amerikali bir ortagina
Japonya ziyaretinde uymasini istedigi kiyafet kurallarini anlatan bir not gondermektedir.
Japon kiiltiiriine ait bazi 6zelliklerin anlatildig1 bu notta “Kirmizi, dar ve agik bluzlar giyme.
Desenli ya da renkli ¢corap giyme. Parfiim siirme, ¢ok fazla makyaj yapma. Biiyiik kiipeler
takma ve fazla yiiksek topuklu giyme” yazilmaktadir. Notu alan Amerikali kadin, yazida ifade
edilen hafif kadin imajinin tarafina yoneldigini diisiiniip kirilmaktadir. Oysaki Japon is adamu,
ziyaret sirasinda giyimi nedeniyle ‘kolay kadin’ olarak damgalanan ve kendisine asilan

erkekler yliziinden zor durumda kalan bir bagka kadindan bahsetmis olsaydi, Amerikali kadin
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kirilmayacak ve verilmek istenen mesaj iyi bir sekilde verildiginden daha iyi bir sonuca
varilacaktir. Amerika kiltiirii icin gayet siradan bir giyim tarzi ve iletisim sekli, Japon
kiiltiirlinde negatif anlamlar tagimaktadir. Gergekler dykiillemenin giicii ile ifade edilseydi,
Amerikali kadin bu imajin kendisini rahat ettirme kaygis1 olarak algilayacaktir (Simmons,
2008: 51). Bu kisa dykiiden de anlasildig: gibi, kiiltiirel farkliliklar olsun ya da olmasin bilgi
vermek dahi olsa, her zaman Oykiileme sekline bagvurmak daha iyi sonuglar dogurmaktadir.
Farkli Kkiiltiirlere 6zgli degerler, yalniz dogru bir Oykiileme sekli ile yeni diinyalara

ulagmaktadir.

2.2. Marka Oykii Anlatimina Genel Bir Bakis

Hedef kitle iizerinde ikna edici etkilere sahip Oykiiler, iletisimin en eski ve giicli
bigimlerinden birini olusturmaktadir. Insanlik tarihi boyunca ¢ocukluktan itibaren okuyarak,
dinleyerek ve anlatarak devam edilen hayat yolculugunda Oykiiler gerceklere oranla daha
fazla akilda kalmaktadir. Kisaca, insan zihni 6ykii temellidir ve her bir 6ykii kendinden sonra
gelen yeni bir Oykiiye yerini birakmaktadir. Marka Oykiileri, miisteri psikolojisine yonelik
tasarlanmaktadir. Marka Oykiileri hedef kitle tarafindan kaliplagmis arketipler sayesinde
algilanmaktadir. Bir arketip insan zihninde bir prototip, bir kalip olarak yer almaktadir.
Arketipler 6grenilmez ve 6gretilemez kaliplar ifade etmektedir. Arketipler bir 6ykiiye anlam
katan, miisteri memnuniyetini saglayan ve pazarlamacilarin en sik basvurdugu oOnemli
unsurlardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Nataraajan ve Bagozzi, 2000: 1). Arketiplerle
desteklenen marka Oykiileri, miisterinin zihninde giiglii etkilere sebep olmakta ve marka

tercihi ile sonuglanmaktadir.

Oykii anlatilar, markalarin en fazla basvurdugu kendini ifade etme seklinden biridir.
Bir markanin basarisiz olma nedenini arastirilirken 6ncelikle hedef kitlesine sundugu marka
Oykiisii incelenmektedir. Miisteriler i¢in markalarin ne ifade ettigi, markalarin tasarladiklar
Oykiilerle baglantilidir. Ayrica, miisterilerin markalari psikolojik ve sembolik faydalarina gore
tercih etmesinin nedeni, miisterilerin kendi kimliklerini ¢evresine sunarken markalarin onlara
yardimci olabilmesine baglidir. Bireylerin benlik kavramini yaratmasi, pekistirmesi ve ifade
etmesi; kisinin tercih ettigi markalar araciligiyla gerceklesmektedir. Miisteriler marka tercih
asamasinda kendilerini motive eden iiriinlere yogunlagsmaktadir (Escalas, 2004: 174) Markalar
tasarladiklar1 oykiiler araciligiyla hedef kitlesinin dikkatini ¢ekerek kisinin benlik kavramini
gelistirmesinde ve markalar1 kendini ifade etme bi¢imi olarak kullanilmasinda biiyiik etkiye

sahiptir.
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Guber’e gore miisterileri marka tercihine yoneltmenin en etkili yolu, bilgi odakh
oykiiler olugturmaktadir. Gergege benzeyen bilgi veya ipuglari saglayan Oykiiler, daha ikna
edici bir giice sahiptir. Markaya 6zgii bir 6ykii, misterilerin ilgisini ¢ekerek iiriine sahip olma
gidilerini tetiklemektedir. Bu ylizden de markalar reklam c¢alismalarinda gergek ipuglar
paylasilarak marka tutumu gelistirilmektedir (Guber, 2007: 3). Markalar, firiinlerini daha
fazla kitleye ulastirmak i¢in markaya dair Ozellikleri tanitirken marka tercihi sonucu
ulasilacak gergek bir duyguyu etkili bir 6ykiiyle miisterisine ulastirmak zorundadir. Markalar
gergekleri sunarak karsiliginda miisteri memnuniyeti; gercekleri bagsarili 6ykiilerle sunarak ise

marka tutumu ve sadakatine ulasmaktadir.

Oykiiler markalarla ilgili bilgileri sunarak gergekleri daha anlamli bir hale
getirmektedir. Gergek bilgileri sunma sekli ile bilgileri dykiileme haline getirerek sunma sekli
arasinda ise farkliliklar vardir. Bilgiler 6ykii anlatilart ile ifade edilirken fikralar, metaforlar,
semboller ve duygusal mesajlarla harmanlanmaktadir. Bu asamada Oykiilerin hedef kitlenin
algilarima uygun mesajlar iletebilmesi ve miisterilerin mesajlart yorumlarken 6zgiir olmasi
saglanmaktadir. Miisterilerin kendi fikri dogrultusunda marka Gykiilerinin yeni bir anlam
olusturmasi ve Kisisel 6gelerinde sunulan oykiilere ilave edilmesi, markalar1 daha ¢ekici hale
getirmektedir. Gill, 6ykii anlatilarinin, dinleyicilerin kendi kisisel unsurlarina deginmelerine
ve ayni sonuca ulagmalarina izin verdigi zaman etkili oldugu iizerinde durmaktadir (Gill,
2011: 19) Oykii anlatilarina bir iletisim stratejisi olarak basvuran markalar basar
kazanmaktadir. Markalar kendi 6zellikleri ile ilgili gergek bilgiler sunarken bilgilerin daha

etkili bir sekilde hedef kitlesine ulagmasini saglamak icin dykiilemelere bagvurmaktadir.

Marka oykiileri markayla ilgili mesajlar verirken dykiileme sayesinde daha ayrintili ve
aciklayicr igerikler sunmakta ve bilgi eksikligini telafi etmektedir. Etkili ve agiklayici bir
marka Oykiisli giiven saglamaktadir. Marka Oykiileri ozellikle kiiresel markalarin 6nemle
iizerinde durdugu bir kavramdir. ilham verici ve gergekgi dykiiler, miisteri ve marka arasinda
saglam bir iletisim saglamaktadir. Oykiiler, marka ve miisteri arasindaki duygusal bag
giiclendirerek marka tutumunu desteklemektedir. Marka Oykiilerinin 1yi ya da kotii bir etkiye
sebep olmasi, miisteri davranislarini etkilemektedir. Ne yazik ki insan beyni dogas1 geregi
korku &ykiilerine daha yatkindir ve ilgilidir. insan beyni kendini giivende tutmak iizere
odaklandig: i¢in her zaman korku unsurlarini kendinde barindiran 6ykii tiirlerine daha gok
tepki vermektedir (Simmons, 2008: 197). Dolayisiyla, insan zihninin daha fazla tepki verdigi

korku unsurlarinin yer aldigi oykiiler; heyecan ve adrenalin gibi duygularla sekillenerek

60



marka Oykiilerinde karsimiza ¢ikmaktadir. Baz1 markalar, s6z konusu duruma uyum saglamak
icin ‘umut ve tutku’ temasi yerine ‘arkani kolla’ dykiileri ile karsimiza ¢ikmaktadir. Markalar

umut ve tutku duygularina genellikle afis ve misyon bildirilerinde bagvurmaktadir.

Fog vd., bir oykiiniin olugsmasini saglayan dort ana baglik lizerinde durmaktadir.
Bunlar: Mesaj, catisma, karakter ve mekan unsurlaridir (Fog vd., 2005: 30-49). Etkili bir
Oykii net ve tek bir mesaj icererek giris, gelisme ve sonucun gerceklestigi bir mekana sahip
olmak zorundadir. Ozellikle bir Sykiiniin gelisme boliimiinde yasanan catisma, oykiideki

karakterleri 6n plana ¢ikararak kahraman ve karsit figiirlerin varligin1 gostermektedir.

Tablo 9: Oykii Olusturmani Unsurlari

Mesaj Marka bilinci olusturarak markanin olumlu yanlarimi Oykiiler aracigiyla
yansitmaktadir. Bu siirecte Oykii anlaticilari, senaristler ve yazarlar, dykiilerin
ideolojik ve ahlaki boyutlar1 {izerinde durmaktadir. Birden fazla mesaj igeren
oykii daginik ve belirsizlik yaratacagi i¢in tek bir mesajla siirli 6ykii tizerinde

durulmaktadir.

Catisma | Iyi bir dykiiniin itici giiciinii olusturmaktadir. Catismayla karsilastigimiz zaman,
icgiidiisel olarak bir ¢6ziim bulmaya calisilmaktadir. Catisma hedef kitleyi
harekete ge¢meye zorlamaktadir. Catisma iyi ve koti, kahraman ve karsit
karakter arasindaki miicadeleyi gostermektedir. Catisma ne kadar biiyilikse 0ykii o

kadar dramatiklesmektedir.

Karakter | Oykiiniin bir diger esas unsurunu olusturmaktadir. Karakterler &ykiiniin
kahramanlar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kahraman amacina ulagsmak icin
catismakta ve diismanina karsi savagsmaktadir. Basarili bir 6ykiiniin ve ¢atismanin

karakterlere, kahramana ve karsit giindemi olan kétii adama ihtiyaci vardir.

Mekan Oykii 6nceden belirlenen mekanda ii¢ ana béliimden olusmaktadir. Bunlar: giris
gelisme ve sonug olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Oykiiniin en can alic1t béliimii
gelisme asamasinda yasanan c¢atisma olarak karsimiza ¢ikarken Oykiiniin

sonucunda ise planl bir sekilde tasarlanan zafer yer almaktadir.

Kaynak: Fog vd., 2005: 30-49

Chiu vd., marka Oykiisiiniin 6nemi tizerinde durarak kavrami dort ana baslik altinda
incelemektedir. Chiu vd., etkili bir marka 6ykiisii i¢in ozgiinliik, kisitlilik, sasirtma ve mizah
unsurlarindan bahsetmektedir (Chiu vd, 2012: 267). Markalar daha fazla dikkat ¢cekmek igin
marka Oykiisii tasarlarken Oykiinlin miisteri zihninde kendine yer edinerek daha kalic1 bir
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etkiye sebep olmasi i¢in ugrasmaktadir. Mizah duygusu ile zengin bir marka dykiisii ya da
miisterileri sasirtan bir 6ykii tasarimi daha fazla dikkat ¢ekmektedir. Markalar rakiplerine

fark atmak i¢in kendilerine 6zgii bir hikaye tasarlamak zorunda kalmaktadirlar.

Tablo 10: Marka Oykiisii Olusturmanin Unsurlar

Ozgiinliik Marka Oykiisii, hedef kitlesini etkileyerek olaylarin gercekligine
(Authenticity) inandirmak zorundadir.

Kisitlamak Bir 6ykiiniin 6nemli noktalarin1 koruyarak miimkiin oldugu kadar
(Conciseness) az kelime ile eksiksiz diisiince sunulmaktadir.

Sasirtmak ve Bir Oykiiniin doniim noktast aksiyon ve karisik duygular

Ters Tepki (Reversal) | yansitmaktadir. Sasirtic1  etkiye sahip olmak, misterileri

beklenmedik bir boyuta tagimaktadir.

Mizah (Humor) Marka oykiilerinin saka ve ceza gibi farkli yontemler kullanarak
ilettigi mesajlar karsiliginda hedef kitlenin seving ve

giiliimsemesine ulagilmaktadir.

Kaynak: Chiu vd., 2012: 267

2.2.1. Anlati Kavram ve Riessman Analizi

Bilim insanlar1 tarafindan son on yildir 6zellikle {izerinde durulan anlati kavramu,
gorsel verilerin sozlerle ifade edildigi sanat olarak tanimlanabilir. Anlati kavrami {izerinde
ylriittiigii calismalarla adindan sik¢a bahsettiren Riessman, anlatinin bireysel ve grup
kimlikleri olusturarak insanlari eyleme geciren bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedir.
Anlati1 kavraminin iglevleri ve tarihi ile ilgili yaptigi incelemeler sonucunda Riessman, anlati
kavraminin akademisyenlerin zamanin farkli zorluklarma karsi kullandiklar1 bir teori
oldugunu ifade etmektedir. Anlati kavrami; bilim insanlar1 tarafindan bireylerin ve
toplumlarin kiiltlirini, yasam tarzinm1 inceleyen, kiiltiirel degisimleri etkileyen, siyasi
eylemleri tetikleyen bir gii¢ faktoriine dontismektedir (Riessman, 2008: 14). Anlati kavrami
hayatin her alaninda kendini gdsteren, bireylerin ait olduklar kiiltiirel degerleri anlama ve
anlatma seklini ifade etmektedir. Anlati kavrami sayesinde kimlik, toplum ve kiiltiirel degerler

sekilleri karsimiza ¢ikmaktadir.

Barthes anlatinin belirli bir diizen igerisinde oldugunu sdylemis ve anlatinin temel
ozelliklerinden biri de bir yapisinin oldugunu belirtmistir. Olaylar belirli bir diizene sahiptir.
Olaylar neden-sonug zinciri igerisinde giris, gelisme ve sonug bigiminde diizenlenir. (Barthes,
1988: 7-8.) Ayrica anlat1 kavramini su sekilde ifade etmektedir: “Dayanagini her ¢esit yazili
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ve sozlii anlatimda, hareketli ya da duragan goriintiide ve tiim bunlarin belirli bir diizen
icinde karisiminda bulunan anlati; efsane, masal, hikdye, destan, roman, tiyatro, resim,
sinema, haber ve séylesi gibi anlatim tiirlerinin hepsinde vardir. Insanlik tarihinin kendisiyle
baslayan anlati, sonsuz denebilecek sayidaki bu bicimler altinda, her dénemde, her yerde ve
her toplumda bulunmaktadir, Diinyanin hi¢bir yerinde anlatisi bulunmayan bir halk yoktur,
hi¢bir zaman da olmamustir. Ciinkii anlati, tipki yagam gibi hep vardir.”

Susana Onega ve Jose Angel Garcia Landa’ya gore ise anlati zamansal ve nedensel
olarak anlamli bir bi¢imde baglantil1 bir dizi olayin gostergesel temsili olarak tanimlanmistir.
(Onega ve Garcia Landa, 2002: 12). Riessman anlat1 kavraminin islevlerini tematik, yapisal,
diyalog-performans ve gorsel analiz olarak ayirmaktadir. Riessman anlati kavramlarindan en
fazla dikkat c¢eken unsur ‘tematik analiz’ sozlii ve yazili igeriklerin analizi igin
kullanilmaktadir. Goriisme ve veri toplamak, tematik anlatimsal sorgulamanin temelini
olusturmaktadir (Riessman, 2008: 23). Tematik analiz s6zli ve basili i¢eriklerin incelenmesi
asamasinda en fazla bagvurulan unsur oldugu igin tezin arastirma boliimiinde marka
Oykiilerinin kiiltiir baglaminda incelenmesi asamasinda iizerinde durulmaktadir.

Riessman, Labov ve Gee’nin caligmalarindan yararlanarak yapisal analizin anlati
yapisinda nasil kullanildiginin iizerine incelemelerde bulunmaktadir. Davranislart konugma
eylemine gore inceleyen Riessman, her bir olayin belirli bir arastirma sorusuna Ve veri tiiriine
gore faydali olacagim ileri siirmektedir (Riessman, 2008: 77). Bir¢ok bilim insani anlati ve
oykiilemenin aym1 kavramini ifade ettigi lizerinde durmaktadir. William Lobov, anlati
kavramini bir olay1 bir noktadan bagka bir noktaya tasimak icin gerceklestirilen kronolojik
baz1 oldugunu ifade etmektedir (Polletta vd., 2011: 111). Anlati kavrami her ne kadar her
kiiltiirde karsimiza ciksa da kiiltiirden kiiltiire farklilik gostermektedir. Her kiiltiir kendine
Ozgii degerlere ve mitlere sahiptir. Kiiltiir mitlerine toplumun paylasimlari, gelenek ve
degerleri, bireylerin inanglari, normlari, deneyimleri ile diinyaya bakis agisin1 6grenmek ve
iletisim kurmak i¢in bagvurulmaktadir (Labov ve Waletsky, 1997: 3) Kiiltiir mitleri herhangi
bir toplumun sadece dilini, yemegini, miizigini ve daha goriiniir degerlerini degil, daha derine
inerek toplumun koklerinin en belirgin unsurlari tizerinde durmaktadir. Genel olarak kiiltiir

kavraminda ise sanat daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir.

Diyalog-performans analizinin daha 6nceki tematik ve yapisal analizleri temel aldigin
ileri siiren Riessman, sembolik etkilesimin ve edebi teorilerin bu analizde nasil kullanildigini
incelemektedir. Riessman, diyalog-performans analiz seklinde dilsel belirtegler ve dykii dizisi

gibi faktorlerin 6nemi tizerinde durmaktadir. Ayrica, diyalog-performans analizinin odak
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gruplari, topluluk toplantilar1 ve smiflar1 igeren calismalar1 analiz etmek i¢in uygun bir
yontem oldugunu 6ne siirmektedir (Riessman, 2008: 105). Diyalog-performans analiz sekline

dil, tarih ve kiiltiirel baglamda anlat1 incelenmesi yapildigi taktirde bagvurulmaktadir.

Riessman’in anlati kavraminin son analiz sekli olarak karsimiza ¢ikan gorsel analiz,
tematik ve diyalog-performans analizleri lizerine insa edilmektedir. Bu analiz tiirtinde sadece
gortintiilerin nasil ve neden tiretildigi degil, aym1 zamanda hedef Kitlenin de yorumu ve anlatt
sekli 6onemli olmaktadir. Dickie’ye gore, gorsel analiz; aragtirmacilarin ifadesinin de 6tesine
gegerek asil yorumlama yetkisinin hedef kitleye verilmesi ve analiz siirecine dahil edilmesi ile
sonuglanmaktadir (Dickie, 2003: 51). Riessman ise gorsel analizin, tematik ve diyalog-
performans analiz tiirlerine gore incelenmesi gerektigini ifade etmektedir. Bu analiz tiiriine
gore, s6zlerden daha ¢ok mimik, jest, hareket unsurlari tizerinde durulmaktadir. Gorsel analiz,
hedef kitlenin de analize dahil edilmesi ile sonug¢lanmaktadir. Riessman, her olayin farkli
anlat1 analizlerine veya birka¢ analiz tiiriine gore incelenebilecegi lizerinde de durmaktadir
(Riessman, 2008: 141). Gorsel anlati analizi oncelikle reklam Gykiisiindeki olaylarm kendisi
ve digerleri ile ilgili ne ifade ettigini agiklamaktadir. Daha sonra gorsel anlati analizinde
oykiideki kahraman ve diger karakterler, Jung’un arketipsel Ozelliklerine gore ayirt
edilmektedir. Analizin son asamasinda kullanilan gorsel icerikler, dykiiniin kahramani veya

seyirci kitlesinin duygularini ifade etmektedir.

Gestalt teorisinde oldugu gibi gorsel anlati analizi, olaylar1 somut, duygusal ve
biitlinsel bir deneyimle sunmaktadir (Woodside ve Megehee, 2010: 603). Markalar 6ykiilerini
reklamlar araciligiyla paylasirken Riessman’in da ifade ettigi gibi ¢esitli analiz tiirlerine
basvurmaktadir. Reklam Oykiileri gorsel anlatilar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hem tematik
hem de diyalog-performans analiz sekillerinin yer aldigi gorsel analiz tiirli lizerinde duran
Riessman, bu analiz tiiriiniin en 6nemli 6zelliginin ise gesitli asamalardan gegerek seyirci

kitlesinin diigiincelerinin de analize eklenebilmesi oldugunu belirtmektedir.

Batur anlatiyr insanin ig¢indeki diislincelerini disavurumunun bir araci oldugunu ve
insanligin ilk yillarindan beri i¢inde oldugu anlatmak eyleminin bir sonucu oldugunu aktarir.
Ayrica anlatinin insanlarin diinyayr anlamlanmasinin yolu oldugunu ve diinya degistikce
anlat1 da degisecegini ifade eder. Okuyucunun, dinleyicinin ya da izleyicinin gorevinin ise
anlatiyr anlamak veya anlatilandan anlamlar biitiiniine var oldugunu sdyler. (Batur, 1979:

133))
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2.2.2. Marka Oykiilerinde Anlat1 Teorisi

Anlat1 teorisi, insanlarin yasadiklar1 deneyimleri sosyal cevresi ile iligkilendirerek
yorumlama seklidir. Anlatimsal diisiince tarzi ve anlati psikolojisi iizerinde duran Jerome
Bruner, insanlarin deneyimlerini ne sekilde agikladiklarimi arastirmaktadir. Ayrica, insan
deneyimlerini paradigmatik mod seklinde yani rasyonel ve mantiksal psikoloji ¢ergevesinde
incelemektedir. Markalarin miisteri ilgisini ¢ekmek i¢in onlar1 mantik yoluyla ikna etmeye
calistig1 sonucuna varmaktadir. Bunun temelinde ise diigsiincenin anlati bi¢imi ve anlamin insa
edilme sekli dayanmaktadir. Anlati, insan niyeti ile ilgili ortaya c¢ikan anlasilmazliklari
incelerken anlatimsal diisiince tarzi ise belirli deneyimlerin birden fazla yorum olasiligin
gosteren Oykiileri olusturmaktadir. Yazar insanlarin Oykiileri anlamak ic¢in kendi
diistincelerine bagvurduklarini ve ayrica nedensel ve kronolojik icerikli olaylardan
etkilendigini ileri siirmektedir. Markalarin reklam filmlerinde karakterler, miizik, dans, mimik
gibi verilerle insan giidiilerini etkiledigini belirten Bruner, olaylarin sosyal yasama uygun bir
bi¢imde miisterilere sunuldugunu ifade etmektedir (Bruner, 1986: 17). Bruner tarafindan ifade
edilen anlati terimi, mantikli akil yiritmeden farkli olarak diinyayr ve benligi
anlamlandirmaya, giivendigimiz belirli bir diislince tarzinin varhigindan bahsetmektedir.

Markalar anlat1 teorisine en ¢ok reklam filmi olusturma asamasinda basvurmaktadir.

Walter Fisher’e gore anlati, insanlarin diinya hakkinda edindikleri bilgileri
anlamlandirarak cevresi ile iletisim kurmasini olusturan temel aractir. Insanlar farkli inanclar
bir oykii araciligiyla en 1yi sekilde ifade ederek Oykii anlatma egilimi olusturmakta ve
yasadigl evreni, ¢evreyi, inanglar1 kendi i¢ diinyasinda anlam yiikledigi oykiiler araciligiyla
iletisimde yansitmaktadir. Fisher anlati kavramini agiklarken hedef kitleye giliven veren,
ahenk ve uygunluk cercevesinde tasarlanan Oykiilerin basarist lizerinde durmaktadir. Ayrica,
Oykiiniin unsurlarin1 dengeleyenin ahenk oldugunu ve Oykiiniin unsurlariin birbiriyle olan
iliskisinin gercek ve olaganligini saglayanin ise uygunluk oldugunu ifade etmektedir tekrar
bakacak ¢viri dogru mu (Fisher, 1984: 2) Bir oykiiniin ahengi; Oykiiniin girig, gelisme ve
sonucunu ifade etmektedir. Oykiiniin gercekligi, alt yapisi, karakterleri ve konusu mantik
cergevesinde sekillenmektedir. Anlati kavramina gore Oykiiler, insan zihnine biriken bilgiler

sonucu olusmaktadir.

Gegmisten giliniimiize insanlar diinyanin sirlarin1 ¢6zmek, sorunlarini basitlestirmek ve
diisinme araci olarak anlati teorisini kullanmaya baslamistir (Huang, 2010: 301-317).

Tarihsel slire¢ boyunca anlatilan Oykiiler, insanlarin iletisim kurmasina, iligkilerini
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gelistirmesine ve hayal giiciinii gelistirmesine olanak saglamaktadir. Marka Oykiilerinin anlati
teorisinde ¢esitli ve dnemli faktorler i{izerinde durulmaktadir. Oykii anlatimi marka degerini
ve deneyimini etkilemektedir. Marka deneyimi kavrami, marka sadakati ve miisteri
memnuniyeti ile giiclii bir sekilde baglantili oldugundan markalar basarili deneyimlere
ulagsmak i¢in 6ykiileme kavrami tizerinde durmaktadir (Brakus vd., 2009: 65). Markalar, hedef
kitleyi marka deneyimine yoneltirken duyusal, duygusal, entelektiiel ve davranigsal boyutlar
iizerinde durmaktadir. S6zii gecen boyutlar1 harekete gegirmek ise giliclii marka Oykiileri
sayesinde miimkiin olmaktadir. Marka anlat1 teorisi, marka sadakati yaratarak miisteri
memnuniyetini  desteklemekte, marka deneyimi ve degerini olusturmaktadir. Ayrica
oykiilerini kendi fikir ve hedefleri dogrultusunda tasarlayan markalar etkili bir gii¢ haline
gelmektedir. Kisaca marka 0ykii anlatimi, miisteri ve marka arasinda 6nemli bir iletisim araci

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Anlat1 teorisinde Oykiiler ¢ok yonlii oldugu i¢in toplumu kati1 gergeklerinden daha
dogru bir agsamaya tasimaktadir. Kat1 gergeklerin bir bilgi haline doniismesi i¢in ne zaman,
kim ve nerede baglamlarina ihtiyag vardir. Oykiiler zaten ne zaman ve kim unsurlarmi
kendinde barindirmaktadir. Bir dakika gibi kisa bir siire dahilinde bile anlatilarak nesiller
boyunca aktarilmakta ve de olaylar, karakterler, davraniglar ve sonuglari iletebilme giiciine
ulagmaktadir. Bir 0ykii ger¢ek olmasa bile gercegin iyi bir yansimasini saglamaktadir
(Simmons, 2008: 30). Oykiiler bir gergegi diiz bir sekilde ifade etmenin basarisizliga yol
acacagl durumlarda, bagvurulan ve basariya ulasmada onemli bir kavrami olusturmaktadir.
Insanlarin kendi adlarina diisiinmelerini saglayan oOykiiler, miisteri zihninde gergeklerle

dogmakta, deneyimlerle biiylimekte ve amacina ulagsmaktadir.

2.2.3. Marka Oykiilerinde Masal Anlaticih1

Kiiciik yastan itibaren gocuklar; biiyliciiler ve efsanevi giiglere sahip karakterler ve
tim kotiliikler iizerinde basar1 kazanan kahramanlar ile masallar araciligiyla tanigmaktadir.
Genel olarak oykiiler farkli kiiltiirlerde tekrarlanarak ortaya c¢ikmaktadir. Oykiiler herkes
tarafindan bilinen masallar seklinde cocuklarla anlatilmakta ve derin baglarin olugmasina
sebep olmaktadir. Daha Onceler s6zli iletisimin bir pargasi olan halk masallari, mitler ve
doganmi anlatan Oykiiler, bilingli olarak aymi tiiriin bir parcasini olusturmaktaydi. Zamanla
masallar hem bireysel hem de kiiltiirel yasamlara hapsolarak kahramanin biiyiisiinii ve giiciinii
ifade etmektedir. Masallarin mitlerin olaganiistii giicii sayesinde birlestirici rolii iistlendigini

belirten Zipes, masallarin insanlarin hayal giicliniin geligmesine engel oldugunu ve belirli
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oykiilerin kaliplar halinde zihinlere hiikkmettigini ifade etmektedir (Zipes, 1994: 33) Masallar
ve insanlar arasindaki giliclii bag, ¢ocuk yaslardan itibaren saglanmaktadir. Her kiiltiirlin
kendine ait mitleri ve mitlerin olusturdugu inanglarin aktarildigr dykiileri vardir. Kiiltiirden
kiiltiire farklilik gosteren masallar, her kiiltiire ait olan mitlerin daha baskin bir sekilde kendini
ifade etmesi sonucu olugmaktadir. Masallar, kiiltiirlere ait mitlerin dilden dile ve nesilden
nesle aktarilarak giiniimiize kadar gelmesini saglamaktadir. Mitlerle anlam kazanan masallar,

anlat1 kavraminin en eski kiiltiirel iletisim boyutunu olusturmaktadir.

Marka oykiilerinde masal anlatimi kavrami pazarlamacilarin  yani sira bilim
insanlarinin da tizerinde durdugu onemli bir konudur. Masal anlatilar1; kafa karistirici, sikict
bir dykiiniin aksine anlasilir, ilging ve ikna edici 6zelliklere sahiptir. Marka oykii tasarimi
asamasinda masal anlaticiigina bagvurulurken, fantastik temalar, biiyiili ve efsanevi
mekanlar tercih edilmektedir. Tiiketim toplumunun kahramanlar ve kotii karakterler arasinda
kaldig1 giiniimiizde marka oykiilerinde masal anlaticiligina daha fazla bagvurulmaktadir. Tek
boynuzlu at figiriiniin yani sira Turkcell reklaminda ‘Kirmizi Bashikli Kiz’, Zubizu
reklamindaki ‘Pamuk Prenses’, Cif reklaminda kullanilan ‘Kiil Kedisi’ (Sindirella) ve Redbull
reklamindaki ‘Kurbaga Prens’ popiiler kiiltirde masallarin kullanildigini  gostermektedir.
Tiiketici ve popiiler kiiltiir i¢ ice gegmekte, asir1 tiikketim ‘egemen’ ve pazarlama ¢alismalari
ise ‘sihirbaz’ bir role burinmektedir. Heath, bu tir sihirli ve kahramanlik temali marka
oykiilerini sdylem analiz sekliyle incelemenin de yararli olacagimi belirtmektedir (Heath,
Heath, 2016: 822). Markalar, 6ykii tasarimi asamalarinda masal anlaticiligina bagvururken

popiiler kiiltiir tizerinde durarak etkili ve ikna edici dykiiler yaratmaktadirlar.

Masal anlaticiligi iizerine detayli incelemelerde bulunan Rus bi¢im bilimci Vladimir
Propp halk masallarini incelemedeki amacinin kiiltiiriin kokenlerine inerek bilgi sahibi olma
hevesinden kaynaklandigini1 belirtmektedir. Masal anlatilarinin nerede ve nasil oldugunu
sthirli bir 6ykii sunarak hazirlandigini belirtmektedir. Propp tiim masallarin bir kurguya sahip
oldugunun {izerinde durarak bu kurgunun olusmasinda alt1 etkenin varlifindan
bahsetmektedir. Bunlar: Hazirlik, karisiklik, gidis, déviis, doniis ve tekrart seklinde siralanir.
Ayrica yazar her anlatida olmasi gereken {i¢ unsur lizerinde durarak bunlarin kisi, zaman ve
mekan oldugunu ifade etmektedir (Propp, 2000: 5-35). Propp tarafindan ifade edilen kisi,
zaman ve mekan iligkisi farkli kiiltiirel efsanelerde de karsimiza ¢ikmaktadir. Mitolojik
anlatilarda kisi, zaman ve mekan hayali kavram olarak ifade edildigi i¢in Propp’un Kkisi,

zaman ve mekan tlizerinde kurulu anlat1 kavrami bunlarda da goriilmemektedir.
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Tarihsel siire¢ boyunca Kkiiltiirler fark etmeksizin ebeveynler ¢ocuklarmin uykusunu
getirmek i¢in yatmadan once masallar anlatmaktadir. Ebeveynler ¢ocuklarina ejderhalar ve
kaleler hakkinda masallar anlatarak hayal giiclinliin gelismesini saglarken Ogretmenler ise
ogrencilerine tarih ve toplum hakkindaki Gykiilerden bahsederek onlar1 6grenmeye tesvik
etmektedir. Yazarlar okuyuculariyla kendi zihinlerinde tasarladiklar1 diinyadan bahsederken
miizisyenler hayranlarina basar1 ve basar1 bedellerini sanat ve sarkilar1 ile aktarmaktadir.
Insanlar gergek bilgilerden ¢ok &ykiiler araciligiyla gevresi ile iletisim kurdugu icin dykii
anlatilar1 hem kiiltiirel hem de biyolojik yapinin temeline dayanmaktadir (Niles, 2010: 2).
Masal anlatmak, ayni zamanda bir ¢ocugun ait oldugu toplumun yasam tarzina uyum
saglamasini, ¢evresi ile aymi bilgileri edinmesini ve kendi igini donerek hayal kurmasini
saglamaktadir. Ayn1 masallarla biiyiiyen ¢ocuklar, tipki genetik kodlarin etkisi gibi ¢evresi ile
ortak kodlara sahip olmaktadir. Hayal gii¢lerini gelistiren bireyler ise hayata kars1 durusunda
daha saglam bir yapr sergilemekte ve iletisim saglamaktadir. Markalar da ait olduklar
toplumun genel kodlarin1 benimseyerek miisteri kitlesi ile ayni frekans da bulusmaktadir.
Marka Oykiilerinde Ozellikle toplumdan topluma, hatta markadan markaya gore bile
farkliliklar kendini gostermektedir. Markalar, marka Oykiilerini olustururken masal
anlaticiliginin en temel unsurlar1 karakter, zaman ve mekan biitiinliigline basvurarak etkili

Oykiiler yaratmaktadir.

2.2.4. Marka Oykiilerinde Retorik

Retorik, kelimesi eski Yunanca kokenli bir kelime olup ‘rhetorike’ kelimesinden
tiiremistir. ilk kez Sokrates tarafindan M.O. 5.yiizyilda kullanilan retorik kavrami, konusma
sanat1 olarak hukuk ve anayasadan sosyal ve politik alanlara kadar genis bir bigimde
kullanilmaktadir. Ayrica retorik kavrami, c¢evreyi kontrol etme ve baskalarmin eylemlerini
etkilemekte de biiyiik role sahiptir. Atina’nin yani sira Cin, Misir ve Avrupa’da bir¢ok el
kitabinda retorik kavramindan bahsedilmektedir. Etkili konusma sanat1 olarak ifade edilen
retorik, icra eden kisiyi simgeleyerek topluluk 6niinde konusmak olarak da ifade edilmektedir.
Aristoteles retorigin li¢ unsurdan olustugunu ileri siirerek literatiire dahil etmektedir. Logos,
ethos ve pathos olarak ifade ettigi retorigin, {istiinde en fazla durulan unsur ise logos olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ikna etmek icin en fazla basvurulan soylev tiirii logos o6zellikle
siyaset¢i, reklamci vb. meslek alanlarinda dikkat ¢gekmektedir. Ethos unsuru sayesinde kisinin
karakteri ve itibar1 6n plana c¢ikarken konusan kadar dinleyicinin sezgisi de Onemli
olmaktadir. Pathos unsuru ise ne soylendigi degil, nasil sdylendigiyle ilgilenmekte ve

duygular1 yansitmaktadir. (Kennedy, 1994: 1-5). Aristoteles’in retorik kavrami iletisim
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bilimlerinin her alaninda neredeyse karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle reklam kampanyalarinda
retorik 6nemli bir yer tutmaktadir. Ikna etme sanati olarak ifade edilen retorik kavramu,
marka Oykiilerinde en fazla {lizerinde durulan ve bilimsel dogrulugu ispatlanan bir kaynagi

temsil etmektedir.

Aristoteles’e gore retorik hem Plato’nun diyalektiginin hem de etiginin ve onu
kapsayan politikanin bir parcasini olusturmaktadir. Aristoteles retorigi ikna etmek igin
argliman ve sOylemlerin sergilenme sekli olarak ifade etmektedir. Platon retorigin dinleyicinin
manipiile edilmesi i¢in bir etken oldugunu ileri siirerken Quintilianus ise retorigi giizel
konusma sanati olarak ifade etmektedir (Meyer, 2009: 203). Giizel konusma ve etkileyici
iletisim tekniklerinin yer aldig1 retorik sanati; marka Oykiilerinin yani sira geleneksel medya
ve sosyal medya aglarinda da karsimiza ¢ikmaktadir. Medya ve iletisim alanlarinda en fazla
basvurulan manipiile etme, etkili bir hitap sekli ile miimkiin olmaktadir. Bu sekilde insanlar
iizerinde davranis ve kanaat degisikligi saglanmaktadir. Marka Oykiileri tasarlanirken

bagvurulan bu teknik sayesinde hedef kitle tizerinde psikolojik etki yaratilmaktadir.

Aristoteles’in  ethos, pathos ve logos kavramlarindan pathos unsuru, marka
Oykiilerinde en fazla bagvurulan alani olusturmaktadir. Pathos duygu psikolojisini yansitarak
yalniz dogruluk ¢ergevesinde ahlaki bir endiseyi sunmaktadir. Pathos farkli duygu ve arzular
harekete gecirmek icin degil, hedef kitlenin duygusal durumunu ayarlamak ve duygunun
belirli psikolojisini ortaya ¢ikarmaya c¢alismaktadir (Zafer, 2017: 10). Marka Oykiilerinin ve
reklam caligmalarinin en 6nemli amaci, miisteri duygularini harekete gegirerek yasayacagi
memnuniyet ve keyif duygusunu hayal ettirmeye calismaktir. Miisteri markayi, kendisine
sunulan Oykii anlatis1 aracilifiyla tanimakta, markaya sahip olma ic¢giidiisii ile markanin

kendisine ait oldugunu hayal etmekte ve yasadigi yogun duygular sonucu satin almaktadir.

Ikna sanatt olan retorik, marka Oykiilerine yansirken en fazla gorsel medya
iceriklerinde karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamlar araciligiyla gorsellestirilen marka oykiileri,
retorigin giicli sayesinde iletileri olusturmakta ve sunmaktadir. Retorigin kullanildig: iletisim
araclari, iceriklerin kavramsal bir agilim ile iletilmesini saglamaktadir. Reklam dili ve iletisim
dili belli sebeplerden dolay1 birbiriyle farklilik gostermektedir. Reklam dilini iletisim dilinden
ayirmak, anlambilimsel (semantic), sessel (phonological), sozdizimsel (syntactic) ve
sozciikler’in (lexical) farkliliklarindan ve dil sapmalar1 sayesinde miimkiin olmaktadir. Dilin
etkili bir sekilde kullanilmasi, marka ve reklam calismalarinda retorigin yapis1 gibi, dil
sapmalarina gore de incelenmektedir (Bati, 2016: 105). Marka G&ykiilerinde retorigin
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kullanimi, etkili bir oykii tasarimiyla ve dilsel boyutlarin zenginligini ortaya c¢ikarmakla
miimkiindiir. Marka Oykiilerinde retorik, hedef kitlenin hayal giiciiniin genislenmesini
etkilemekte ve diiz anlam dilden daha fazla biligsel verilere basvurarak miisteri kitlesine

ulagmaktadir.

Bir konugma esnasinda sdylenen sozler dinleyenlerin anlamlandirdiklarinin %15’inden
daha azin1 olusturmaktadir. Soézciiklerin yanmi sira, durus sekli, ellerin hareket ritmi,
kiyafetlerin tarz sec¢imi, gdz hareketlerinin yonii, zamanlama sekli ve etkili bir ses tonu
dinleyenlere farkli bilgiler vermektedir. insan beyni her ne kadar yargilayict olmamaya
beynini zorlasa da algilar bu iletilerden her tiiriine uygun, uyaricilar hakkinda yeni yargilar
tretmektedir (Simmons, 2006: 72). Baska bir ifadeyle, iletisim sadece sozlerle degil, ayni
zamanda destekleyici O0gelerle de sekillenmektedir. Gegmisten giliniimiize kadar Oykii ve
anekdotlarda da oldugu gibi, sozciiklerin yani sira bazi 6nemli etkenlerin varligi da
goriilmektedir. Ornegin Nasrettin Hoca’nin kaftanina yonelik olan Oykiisiinde, insanlara
kiyafet ve dig goriiniislerine gore deger verildigi goriilmektedir. Nasrettin Hoca, sade bir
kaftanla geldigi bir yemek davetinde hos karsilanmadigini fark ederek geri donmekte ve siislii
kaftanin1 giyinerek davetine kaldig1 yerden devam etmektedir. Nasrettin Hoca’nin sik ve
sislii kaftanla geri dondiigli yemekte tiim dikkatleri {izerine topladigir goriilmektedir.
Anekdotun sonunda “Ye, kiirkiim ye” ironisiyle, dis goriinlisiin ne kadar 6nemli oldugu
anlatmaktadir. Bu 6rnekte de goriildiigii gibi, etkili bir iletisim saglamak i¢in sdzciikler kadar
dis gorintistin, hareket, tavir ve mimik gibi detaylarin da etkisi kiigimsenmeyecek kadar

coktur.

Marka Oykiileri ve reklamlar, toplumun kiiltiirel kodlarmma uygun bir sekilde
tasarlanmaktadir. Markalar kendini ifade ederken bu kodlar sayesinde bir anlam yaratmakta,
biitiin ve parga arasinda iletisim saglamaktadir. Reklamlar araciligiyla acik ve net bir bigime
biiriinen marka oykiilerinde dil, retorigin iyi kullanildig1 bir metin sayesinde etkili olmakta ve
giic kazanmaktadir (Bati, 2017: 117). Reklam metinlerinde kullanilan dil ve hitap sekli
markanin 6zelliklerini marka Oykiileri ile agiklamaktadir. Marka mottolar1 ve reklam filminde
kullanilan sloganlar markanin retorik giiclinii sergilerken bir yandan da marka ve miisteri

arasindaki bagi giiclendirmektedir.

2.3. Marka Kisiligi Baglaminda Marka Oykiilerinin Yarattig Markalar
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Marka kisiligi, markanin psikolojik ve sosyal yonelimlerini yansitmaktadir. Her bir
marka ait oldugu kiiltiiriin kisilik 6zelliklerini tagimaktadir. Global markalar hitap ettikleri
topluma uygun marka pazarlama calismalari yiiritmektedir. Kiiltlir, tiretimden tiiketime
marka kimlik c¢aligmalarinda karsimiza c¢ikmaktadir. Genel olarak miusteriler kendi
kisiliklerini tercih ettikleri markalar araciligiyla ortaya koymaktadir. Ait olduklar kiiltiire dair
kisisel ozellikleri kendi kisiligine yansitan bireyler, kimlik olusturma asamasinda aile ve
sosyal iligkilerden biiyiilk oranda etkilenmektedir. Markalarda kisilik tasarimi asamasinda
kendi kisiliklerini miisteri potansiyeline uygun tasarlamakta ve olusturduklar1 marka oykiileri
araciligiyla paylasmaktadir. Nitekim markalarin toplum iizerindeki etkisinin oldukga biiyiik
oldugu giinlimiizde, bireyler bazen kisisel basarilar1 yerine markalarin kendilerine sunduklari
degerleri tercih ederek yetinmek zorunda kalmaktadir. Popiiler kiiltiir sayesinde marka
Oykiileri miisteri davranmisini etkileyerek bireye 0©zel kisilik ve yasam tarzi idealleri
sunmaktadir (Fowles, 1996: 3-8). Miisteriler popiiler kiiltiiriin sundugu reklam anlatilar1 ile
etkilesime gecerek kendini markanin bir pargasi olarak gormekte ve ¢ok daha renkli, hayali ve

farkli marka Oykiileri iginde kendilerini bulmaktadirlar.

Miisteriler zihinlerinde canlandirdiklart bazi 6ykiilere ve hayallere ulagsmak igin bazen
markalar1 bir ara¢ olarak gérmektedir. Kiiltiirel degerleri gorsellestirerek var olan markalar,
bu degerlerden yola c¢ikarak ait olduklar1 toplumlara daha gilicli bir marka kisiligi
yansitmaktadir. Genel olarak markalar tasarladiklar: dykiiler ile miisteri kitlesi lizerinde etkili
olmakta ve marka; 6ykii anlatilarini kisisel anlatilara aktarmalar1 i¢in hedef kitleye genis bir
ortam saglamaktadir (Cooper vd., 2010: 557-564). Markalar, tasarladiklar1 marka oykiileri ile
kendi kisiliklerini ifade etmektedir. Bu sayede markalar miisteri ve marka arasinda 6zel
baglantt kurmaktadir. Marka Gykiileri; markanin rasyonel 6zelliklerinden daha ¢ok, anlam
ifade eden bazi1 duygusal 6zellikler {izerinde de durmaktadir. Ayrica, markanin tarihi etkili bir
sekilde marka Oykiisiine yansitilarak ifade edilmektedir. Sonug olarak markayla ilgili detayli
bilgiye sahip olan miisteriler, marka tercihlerini de elde ettikleri verilere gore yapmaktadir. Bu
stirecte marka kisilik 6zellikleri miisteri kisilik 6zellikleri ile uyumlu ise miisterilerin sosyal

ve mesleki kimlikleri marka kullanimi ile biitiinlesmektedir.

Sigmund Freud 19. yiizyilda Viyana’da insan davraniglarinin nedenini agiklayan
kuramini 6nce bilim camiasiyla, daha sonra ise tiim toplum ile paylasmaktadir. Freud bu
kuramin1 ‘Oedipus’ ve ‘Elektra’ kompleksleri gibi konseptlerle zenginlestirerek sunarken

milkemmel bir &ykiiniin kitlesel davramslari degistirme giiciinii anlatmaktadir. Ornegin
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kiiresel bir marka olan Nike eski Yunan mitlerini markasina yansitarak miti markayla
iligkilendirmeye ¢alismaktadir. Nike’in dykiisii siradan bir anlatidan daha fazla anlam ortaya
koymaktadir. Nike markasini mitlerle iliskilendirmek yalin bir 6ykii anlatma big¢imini
yansitmaktadir (Mathews ve Wackher, 2009: 19). Oykii anlatmak sadece markay1 satmakla
iliskili degildir, daha esin verici ve insanlar1 harekete gegirebilmek icin 6zel olarak tasarlanan,

mitlerle desteklenen 6ykii tasarlama sanatidir.

Kiiltiirel Kod kitabinin yazar1 Rapaille, kiiresellesmenin sonuna gelmekle beraber
stirlingen markalarin ¢agi olacagini ifade etmektedir. Siirlingen markalar kavramini agiklarken
Rapaille, iinlii Iskog viski markas1 Laphorig markasi iizerinde durmaktadir. Marka kisiligini
marka oykiisiine yansitan Laphorig, kendi olusum Oykiisii ile miisteri kitlesinin hayatina
dokunmaktadir. Rapaillie, Laphorig viskisini satin alan her bir miisterinin kendini 06zel
hissettiginden bahsederken viskiyi tercih eden her bir miisterinin, viski kutusunun iginde
bulunan 6zel sertifikalardan birine sahip oldugunu ifade etmektedir. Bu sayede miisteriler
hem viskinin tarihi ile ilgili bilgilere sahip olmakta hem de viskinin olusum siirecini daha
yakindan 6grenmektedir. Bu sertifikalar her bir miisterinin kendini 6zel hissetmesine sebep
olacak 6zel bir davetiye ile 6diillenmelerini saglamaktadir. Bu sekilde Laphorig kendi marka
kisiligini miisteri kitlesine yansitmakta ve hedef kitlesini marka Gykiisiine dahil etmektedir
(Rapaille, 2019, Brandweek Istanbul). Markalar kendi kiiltiirlerini ykiileri araciligiyla hedef
kitlesine ulastirmaktadir. Ayrica, marka Oykiileri sadece markayr pazarlamak i¢in degil,
misteri ve marka arasinda duygusal bagin olusmasi ic¢in tasarlanmaktadir. Miisterilerin
hayatlarina yarattiklar1 oykiiler araciligiyla dokunan markalar, daha fazla ayakta kalmakta ve

basar1 kazanmaktadir.

Gilintimiizde birgok marka kendi kisilik 6zelliklerini marka dykiisline yansitarak yeni
marka stratejileri yiiriitmekte ve titiz ¢alismalara imza atmaktadir. Marka kisiligi insan kisilik
ozelliklerini yansitirken 6zellikle bazi toplumsal degerler iizerinde durmaktadir. Ornegin
marka kisiligini insan kisilik 6zelliklerinden yola ¢ikarak tasarlayan kiiresel iine sahip Dove
markasi, 2017 yilinda sampuan ve dus jellerini farkli boyutlarda tasarlayarak kadinin fiziksel
ozelliklerinin farkindalig: izerinde durmaktadir. Kisa, uzun, zayif ve biiyiik beden 6lgiilerinin
iizerinde simgesel bir sekilde duran marka, {irettigi iiriinlerin siselerini ¢esitli boyutlarda
pazarlamaktadir. Bu sekilde, Dove kadinlarin duygu ve diisiincelerine yonelik empati duygusu
gelistirerek miisterilerinin her zaman yaninda oldugunu gostermektedir. Marka, miisterilerinin

kisilik 6zelliklerini kendi marka kisiligine yansitmay1 basararak yepyeni bir marka dykdisii ile
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rakiplerine fark atmaktadir (Olbertova, 2019, Brandweek Istanbul). Marka kisiligi araciligiyla
hedef kitlesinin duygularini analiz eden markalar, giiclii empati duygusu gelistirerek etkili bir
marka stratejisine imza atmaktadir. Gli¢lii markalar duygular iizerinde durarak miisterilerinin

ilgi alanina girerek yolculuguna devam etmektedir.

David Ogilvy’nin ‘Ogivilizim’ kavramina gore, marka Oykiisii tasarlama asamasinda
basit ve acik bir dile basvurmak gerckmektedir. Yazar basit kelimeler, kisa ciimleler ve
paragraflar tercih edilerek tasarlanan metinlerin iki sayfadan fazla olmamasi gerektigini ifade
etmektedir. Ozellikle marka Sykiilerinde gergek bilgilere dayali metinlerin sayica az oldugunu
belirten Ogilvy, misterilerin gercek bilgilerle ilgilenmedigine dair giiliing bir ifadenin
varhigini elestirmekte ve “Hicbir sey gerceklerden daha ileride olamaz ” ifadesini kullanarak
markalar pazarladiklar {irtinlerle ilgili ne kadar fazla gercek bilgiler tizerinde durursa o kadar
basarili olacagini ileri siirmektedir. Ogilvy gergek bilgilerin etkisi lizerinde dururken Sears’in,
Roebuck katalogunun basar1 oykiisii izerinde durmaktadir. Nitekim bu katalogda markayla
ilgili sadece gercek bilgiler sunulmaktadir. Markanin sadece gercek bilgiler yansitmasi sonucu
bir yil gibi kisa bir siirede bir milyar dolar degerinde {iriin pazarladigini ileri siirmektedir.
Ayrica Ogilvy, Rolls-Royce markasinin reklam filmlerinde gercek bilgiler {izerinde
durdugunu ve higbir sekilde ihtisamli ifadeler kullanmadigini belirtmektedir (Ogilvy, 2005:
19). Genel olarak Ogilvy, marka pazarlama stratejileri gelistirirken miisteri zihninin hafife
alinmayacak kadar onemli bir faktdr oldugu iizerinde durmaktadir ve markalarin miisteri
kitlesini ailesinin bir {iyesi olarak goriip gergek marka Oykiileri ile bilgilendirdigi takdirde

bagariya ulasacagini ileri stirmektedir.

2.4. Marka Oykii Tasarini ve Pazarlama liskisi

Tarihsel siirecin her asamasinda karsimiza ¢ikan pazarlama yonetimi kavrami; miisteri
memnuniyetini, miisteri deneyimini ve hizmet kalitesini 6l¢menin en etkili yoludur. Miisteri
deneyimi, miisteri ve marka arasindaki bazi etkilesim sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu deneyim
rasyonel, duygusal, duyusal, ruhsal ve fiziksel agidan miisteri katilimi1 sonucu olugmaktadir.
Miisterilerin markayla iletisim kurmas1 dogrudan ve dolayli bir sekilde gergeklesmektedir.
Dolayli temas planlanmis bir sekilde gergeklesirken markalarin kulaktan kulaga onerilmesi,
reklam filmleri, marka 6ykiileri ve PR ¢alismalari ile gergeklesmektedir. Bu siiregte miisteriler
biligsel, duygusal, sosyal ve fiziksel tepkiler vermektedir (Verhoef vd., 2009: 32). Pazarlama
baglaminda miisterilerin marka 6ykii anlatilarin1 nasil kavradigini anlamak 6nemli bir faktor

olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Oykiiler, hedef kitlelerin algilarini etkileyerek giin iginde
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karsilastiklar1 her bir {iriine anlam kazandirmalarini tetiklemektedir. Insan zihninde sekillenen
bilgiler, belirli bellek alanlarinda depolanarak bilingli ya da bilingsiz bir sekilde miisterilerin

marka tercihini etkilemektedir.

Giliniimiizde kiiresellesmenin sundugu yeni pazar alanlar1 sonucu markalar sadece ikna
edici bir iirlin veya satin alinma pesinde degil, daha iddiali olan anlam ve sembolik bir evren
yaratmak i¢in ugrasmaktadirlar. Markalar sOylem iiretebilen, anlam verebilen ve bunu hedef
kitlesine iletebilen araglara basvurmaktadirlar. Marka degeri; miisteri ve marka arasinda
iletisim oldugu ve markanin miisterin hayatinin bir pargasi gibi dahil oldugu siirece anlam
kazanmaktadir. Bu nedenle markalar anlaml dykiiler ve kurgusal metinler gelistirerek basari

kazanmaktadir.

Marka tasarlamanin samimi bir deneyim oldugunu ileri siiren Bruce Duckworth,
marka pazarlamanin ise reklam filmleri ile miimkiin oldugunu belirtmektedir. Reklamcilig1
bastan ¢ikarma sanati olarak ifade eden yazar, bu asamada samimiyete ¢ok fazla Snem
verilmedigini belirtmektedir. Global bir marka olan Coca-Cola’nin tasarlama asamasinda
imzast bulunan Duckworth, tasarimin miisteri zihninde Onemli bir faktdér oldugunu
aciklamaktadir. Kisaca tasarim miisteri zihninde kendine yer kazanarak markanin adi ve
logosunu satin almay1 tetiklemektedir. Ayrica, yazar tasarimin misteri kitlesi i¢in tipki bir din
kadar onemli bir faktér oldugunu belirterek imzasini attigit Amazon markasinin tasarimi ve
logosu tizerinde durmaktadir. Amazon markasinin tasarlama asamasinda, markanin amacini
yansitan Ozellikler iizerinde durdugunu sdyleyen Duckworth, Amazon kelime tasariminin
miisterinin zihninde a’dan z’ye gidilen bir giiliiciik olarak algilandigina da deginmektedir
(Millman, 2012: 135-138). Bdylece yazar, Amazon’un a’dan z’ye giden bir giiliiciik tasarimi
ile marka Oykiisiine degindigini ve herhangi bir konuyla ilgili bastan sona aranan tiim

bilgilerin anahtarinin markada bulundugunu belirtmekte.

Marka; oykii anlatimini, markayla ilgili yararl igerikleri yayinlayarak hedef kitle ile
paylagsmaktadir. Bu silire¢, markalarla ilgili anlatilarin siirekli giincellenerek bir biling
olugturma teknigi olarak kendini géstermektedir. Marka Oykiileri hem geleneksel hem de
dijital merkezli platformlarda, elektronik ve sosyal medya araciligiyla da paylasilmaktadir.
Bu siirecte 06zellikle pazarlamacilar ve reklamcilar, miisteri deneyimlerinin olugmasini
saglayarak hedef kitle ile iletisim kurmaya ¢alismaktadir (Plessis, 2015: 1). Tiim markalarin
anlatacak bir dykiisii vardir ve pazarlamacilar marka Oykiileri tasarlamak i¢in hedef kitle ile

etkilesime gegcmektedir.
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2.4.1. Darren McColl ve Gaston Legorburu ‘Hikaye Tasarim’

Daren Pei ve Gaston Legorburu Hikaye Tasarumi kitabinda marka oykiilerinin tasarim
asamasinda Oncelikle kodlama kavrami iizerinde durmaktadir. McColl ve Legorburu,
markalarin miisterilerine ulagsmasi i¢in 6ncelikle hedef kitlesini belirleyerek siirece baglanmasi
gerektigini ileri siirmektedir. Belirlenen hedef kitleye uygun tasarlanan Oykiiler, marka ve
hedef kitleyi bir ¢ati altina alip ortak degerleri giin yiiziine c¢ikararak deneyim alani

olusturmaktadir.

Hedef Kkitlesini belirleyen markalar, tasarladiklar1 oykiiler araciligiyla kimlerle
iletisime gegmek istedigini ve amacinin kimin ilgisini ¢ekmek oldugunu belirler. Belirlenen
hedef sonrasi kurumlar ‘miisteriden markaya’ giden pazarlama faaliyet planini tespit ederek
amacina ulagmaktadir. Bu siirecte miisteri potansiyeli belirlenerek markalarin ulagmak istedigi
hedef netlik kazanmaktadir. Sonug olarak bastan sona bir¢ok asamadan olusan bu siireg, ilham
verici olmasmin yani sira sonucuyla insanlar1 etkilemektedir. (McColl ve Legorburu, 2016:
84). Miisteri, misafir ve hedef kitle olarak ifade edilen bireylere asla izleyici veya kullanici
olarak yanagmamak gerekmektedir. Buna sebep ise izleyici ve katilimcilar pasif bir kitleyi
temsil ederken miisteriler markalar1 kendi kisiliginin temsilcisi olarak gérmektedir. Giiglii ve
etkili Oykiilere sahip markalar, miisterilerini marka Oykiisliniin bir pargasi olarak kendi

tasarladiklar1 dykiilere dahil etmektedir.

Sonia Simone Her (Miikemmel) Pazarlama Hikdyesinin Ihtivact Olan 5 Sey adh
caligmasinda miisteri ve marka arasinda basarili bir bagin saglanmasi i¢in marka dykiilerinin
onemi lizerinde durmaktadir. Miisteri deneyimi ile yolculuguna devam eden markalar, dykii
olusturma unsurlariin 6nemi tizerinde durmaktadir. Simone bunlar1 kahraman, amac,
catisma, mentor Ve etik olarak ifade edilmektedir (Simone, 2013). Marka Oykiileri
olustururken Oykii olusturma unsurlarinin 6neminden bahseden Simone, markalarin uzun
omiirlii ve giiclii kalabilmeleri i¢in etkili marka Oykiileri tasarlamalarint 6nermektedir. Ayrica
yazar, titiz bir sekilde tasarlanan marka Oykiilerinin markalarin pazarlama asamasindaki en

biiyiik gii¢ oldugunu da belirtmektedir.

McColl ve Legorburu, hedef kitlesini belirleyen markalarin bir sonraki asamada
tizerinde durmasi gerektigi kavrami ‘deneyim alani’ olarak ifade etmektedir. Deneyim
alaninin, markalarin misterilere saglayacag1 faydalari {izerinde duran McColl ve Legorburu,
bu sayede markalarin belirli bir amaca hizmet edebilecegi ortama sahip olacagini
belirtmektedir. Genel olarak misterilerin marka ile yasadigi deneyimleri ve tercihleri,
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deneyim alan1 asamasinda gergeklesmektedir. Ayrica marka kisiliginin 6nemi bu siiregte
daha fazla dikkat ¢ekmektedir. Nitekim marka kisiligi sayesinde miisteri ve marka arasinda
duygusal bag, samimi bir ortamda deneyim kazanmaktadir (McColl ve Legorburu, 2016: 84).
Markalar tasarladiklar1 Oykiiler araciligiyla, miisteri kitlesi ile arasindaki ortak degerleri
ortaya ¢ikarmaktadir. Kendi kisiligi ile uyumlu markalar tercih eden miisteriler deneyim alani
araciligtyla ya tercihlerinden dolayr mutlu kalarak tekrar etmekte, ya da hayal kirikligina

ugrayarak marka tercihinden vazge¢mektedir.

Marka ve miisteriler arasinda tiim duygusal bagin yasandigi deneyim alani birgok
markanin ya yolculuguna devam etmesine ya da basarisiz olarak geri adim atmasina sebep
olmaktadir. Miisteri ve marka arasindaki deneyim alanina girmeyi basaran ve faydali bir
amaca hizmet eden gozliik markas1 Warby Parker’in marka dykiisiine géz atildiginda marka
Oykiisiinlin pahal1 olan gozliikler iizerinden tasarlayan marka, bu duruma ¢6ziim iiretmek ve
faydali bir marka olmak i¢in yeni bir marka dykiisii tasarlandigi goriilmektedir. Warby Parker
markasinin kurucularindan birisi seyahat zamani gozliigiinii kaybetmekte ve yeni mezun birisi
olarak yeni bir gozliik alamamaktadir. Bu hikayeden yola ¢ikarak marka hayirsever bir imaj
yolculuguna ¢ikmakta, kar amaci pesinde olmayan kurum Vision Spring ile bir araya gelerek
yeni projelere imza atmaktadir. Bu projeye gore, Warby Parker g6zlilk markasi, ihtiyag sahibi
kisilere g6z muayenesi yaparak gozliik ihtiyaclarini karsilamaktadir. Bunun yani sira gozliik
alan her bir kisinin 1+1 kampanyasindan yararlanarak elde ettigi ek olan gdzIiigii ise ihtiyac
sahibi birine bagislanmasi saglamaktadir. Bu sayede marka, 2015 yilinda Apple ve Google
gibi biiyiik teknoloji devlerini de geride birakarak Fast Company dergisi tarafindan diinyanin
en yenilik¢i kurumu segilmistir. (Marquis ve Villa, 2014: 2-24). Markalar yiirtittiikleri dogru
marka tasarlama asamasi ve bu asamada paylastiklar1 yaratict Oykiiler ile basari elde
etmektedir. Bu siirecte, faydali ve hayirsever bir marka imaj1 sunan markalar daha fazla dikkat
cekmekte, miisterilere sagladiklar1 faydalar ile basar1 kazanmaktadir. Marka ve miisteri
arasindaki onemli siireglerin yasandigi deneyim alanlar1 ise markalarin s6z verdikleri amaca

hizmet edebilmesi igin alan saglamaktadir.

Miisteri kitlesi dogrultusunda kendi marka kisiligini belirleyen markalar, bir sonraki
asamada kendini rakiplerinden farkli kilacak 6zellikler {izerinde durmaktadir. Benzersiz satis
teklifi (BST) kavramina pazarlama literatiiriinde sikca karsilasilmaktadir. Markalar bu siiregte
kendi amaglarin1 belirleyerek kendini rakiplerinden ayirt edecek pazarlama metotlarim

sunmakta ve gerceklestirmek igin cabalamaktadir. Deneyim alani markalarin amacini
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gostermeleri i¢in en Oonemli siireci olusturmaktadir. Miisteriler duygusal varliklardir ve bu
stirecte duygularini tatmin eden ve kendisini mutlu edebilen markalar1 tercih etmektedir.
Markalar misteri ihtiyaglarini inceleyerek duygusal bag olusturmak icin marka Oykii
tasarimina bagvurmaktadir (McColl ve Legorburu, 2016: 87). Markalar tasarladiklar1 6ykiiler
araciligiyla hem marka bilgisi sunmakta hem de miisteri duygularina karsilik vermektedir.

Marka Oykiisii, hedef kitleyi etkilemekte ¢ok dnemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Gecmisten gilinlimiize birgok global markalar kendilerine belirledikleri amag¢ ve bu
amag¢ dogrultusunda olusturduklari deneyim alanlari ile basarilarina imza atmaktadir. Global
markalar arasinda yer alan ve pahali bir marka imaj1 sergileyen Burberry markasinin tasarim
oykiisiinde bunlardan biridir. Thomas Burberry tarafindan 1956 yilinda kurulan Burberry
markasi, hava kosullarina dayanakli kumasi ‘gabardin’i 1879 yilinda icat etmektedir. 1888
yilinda gabardin kumasinin patentini de almay1 basaran marka gliniimiize kadar devam eden
liiks marka yolculuguna baslamaktadir. K&tii hava kosullarina dayanikli, nefes alan gabardin
kumasglari ile askerlere, pilotlara, dagcilara, macera pesinden kosanlara hitap eden Burberry
markasi ‘0zgiir ruh’ mesajini iletmektedir. Ayrica marka, Birinci Diinya Savas1 (1914-1918)
yillar1 siiresince asker {iniformasi (kamuflaj) ve ekipman iiretimine de yapmaktadir.
Giiniimiizde ise trengkot (trench coat) isimli iiriinleri ile Ingiltere’den baslayarak tiim diinyaya
yayilan Burberry markasi, yeni bir tarzin baslangicini da olusturmaktadir (Straker ve Wrigley,
2016: 280-282). Basarili bir marka tasarlamak i¢in Oncelikle markanin var olma ve fayda
saglama amaci belirlenmektedir. Faydali markalar zaman ve mekan sinir1 tanimadan her
zaman dikkat ¢ekmekte ve basar1 kazanmaktadir. Yukarida da gordiigimiiz gibi, gecilen zor
zamanlarda bile varlig: ile faydali olmaya calisan Burberry markasi, sadece bir {iriin degil
ayni zamanda 6nemli bir unsur olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Burberry 6zgiir ruh mesajini
kendi tasarladigt her yeni {lriinline yansitarak miisteri kitlesini de buna gore

sekillendirmektedir.

Markalar, belirledikleri amag¢ dogrultusunda tasarladiklari iiriinlerine gére marka
davranislarmi sekillendirmekte ve belirledikleri amag¢ dogrultusunda kamuya hizmet
etmektedir. Yani markalar amaglar1 dogrultusunda hareket ederek ayn1 amag¢ ve degerlere
sahip misterilere ulagsmaktadir (McColl ve Legorburu, 2016: 88). Miisterilerin temel
ithtiyaclarini karsilamak i¢in var olan markalar, miisterilerini etkilemek i¢in marka Oykiilerini
duygusal agirlikli metinlerle ifade etmektedir. Marka Oykiilerinden etkilenen miisteriler,

eyleme gecerek kendilerini ifade edecek markalari tercih eder ve deneyim alani olustururlar.
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Sonu¢ olarak markalar misteri davraniglarin1 tasarladiklar1t  Oykiiler araciligiyla

etkileyebiliyorsa davranis; davranis sonucu ise deneyim gergeklesmektedir.

Markalar sunduklar1 amaglar1 dogrultusunda dikkat ¢ekmekte, s6z verdikleri hedefleri
gerceklestirdikleri  slirece ise ayakta kalmaktadir. Markalarin  sunduklari  durusun
gergeklestirdikleri eylemlere es olmasi gerekliligi izerinde duran R/GA Chicago’nun yaratici
yonetmeni AJ Hassan, ‘Fearless Girl> kampanyasim1 Ornek gostermektedir. Nitekim, AJ
Hassan cinsiyet esitligine vurgu yapan ‘Fearless Girl’ kampanyasinin vaat ettigi projeye esit
bir durus sergilemedigini ifade etmektedir. Projenin reklam sirketi State Street Global
Advisors’un aslinda kendi ekibinde yer alan kadin c¢alisanlarina ve siyahi bireylere, hak
ettiinden daha az maas verdiginin ortaya cikaran AJ Hassan, markanin reklam sirketini
elestirerek  gergeklestirdigi eylemin kendi amacimi desteklemedigini agiklamaktadir
(Sherwood, 2018). Genel olarak markalar kendi amaglar1 dogrultusunda eylem ve durus sekli
sunmaktadir. Markalarin sunduklar1 amaclar, markay1 tercih eden bireylerinde amact haline
gelmektedir. Bu yiizden markalar bu siirecte dogru ve giivenilir bir tavir sergilemek zorunda
olduklarini unutmamali ve diiriist bir marka deneyim ortami1 olusturmalidir.

Marka olusturma calismalar1 siiresince bazi markalar duygusal veriler iizerinde
durarak marka imajina yogunlasirken; bazi markalar ise iirlin ve deneyim alani olusturarak
hedefine ulagsmaktadir. McColl ve Legorburu’ya gore ise hikaye tasarimimin amaci bu iki
ozelligin de tistiinde durarak kusursuz marka Oykiilerine imza atmay1 saglamaktir (McColl ve
Legorburu, 2016: 89). Marka Oykiileri markanin amacini yansitarak hedef kitlesini belirlerken
marka ve miisteri arasinda olusan duygusal bag ise marka tercihi ile sonuglanan deneyim

alanlarin1 olusturmaktadir.

McColl ve Legorburu’nun hikaye tasarim modeline gore, dykiiler ‘orgiitleyici fikir’ ve
‘sistemsel diisiinme’ kavramlarina goére olusturulmaktadir. Orgiitleyici fikir kavrami
tasarlanan  Oykiileri dort siitunu tanimlanan Ornekler, tavsiyeler ve ipuclart ile
desteklenmektedir. Dort temel 6geden yola ¢ikarak belirlenen oOrgiitleyici fikir kavrama,
Oykiilere anlam katarak ortak deneyim alanlar1 olusturmaktadir. Basarili ve uzun 6miirlii bir
marka olmak, yalin ve net bir bigimde hazirlanan dykiiler ile saglanmaktadir. Unlii reklamci
Dan Wieden, basarili markalarla ilgili “Kim oldugunu, hangi noktadan yola ¢iktigini, kimlerle
calistigin1 ve niyetini yalin, net ve tutarli bir hikayeyle anlatabilen markalar hayatta kalir ve
basarili olur” ifadesini kullanmaktadir. (McColl ve Legorburu, 2016: 90-92). Yalniz

pazarlama faaliyetlerinde degil, atti§i her bir adimda markalar kendi &ykiilerini
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yansitmaktadir. Markalar savundugu degerlerle ilgili farkindalik yaratmayi 6nce eylemleri,

daha sonra ise sOylemleri ile amaca gore sekillendirmektedir.

Markalar amaglart dogrultusunda sergiledikleri tavirlarla basariya ulagmaktadir.
Kendini kimligini ifade eden durus sergileyen markalar basari kazanirken deger Sl¢limii
olmayan markalar ise demode bir marka algis1 yaratmaktadir. Markalar giiniimiizde amag ve
kiiltiir arasindaki iliskiyi dogru kurarak gergek bir miisteri Kitlesine sahip olmaktadir.
Whirlpool markasi ‘Care Counts’ projesi cergevesinde temiz kiyafetleri olmadigi igin okula
gidemeyen cocuklar1 topluma kazandirmak igin ihtiyaci olan okullara camasir makinesi
bagisladi (Harbor, 2019). Whirpool’un bu proje ile Cannes Lions 2017 &diil téreninde ‘PR’ ve
‘Creative Data’ kategorisinde ‘Altin Aslan’ 0ddiillerine layik goriildi. McColl ve
Legorburu’nun da ifade ettigi gibi amacinin farkinda olan, niyetini agik ve net bir sekilde

ifade eden markalar basar1 kazanmaktadir.

McColl ve Legorburu’nun Hikaye Tasarimi adli incelemesinde en fazla ‘Dort Destek
Stitunu’ kavrami iizerinde durmaktadir. Her siitun miisterilerle iletisim kurma siirecinde kritik
ozelliklere sahip olmaktadir. Amag dort destek siitunundan ilki olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Marka amaci, marka olusturma asamasinda bagvurulan 6énemli bir kavramdir. Marka amacinin
bir diger islevi ise ‘orgiitleyici fikir’i olusturan ipuglari, drnekler ve tavsiyeler i¢in rehber
olusturmaktadir. Orgiitleyici fikir, hikaye tasarimm giiglendiren dgeleri olusturarak hikaye
sistemini tutarli hale getirmekte, markalarin arzu ettigi katihm ve deneyim alaninin
olugsmasini saglamaktadir (McColl ve Legorburu, 2016: 92). Hikaye tasarimi adli ¢alismanin
olusmasinda biiyilk emegi gecen McColl ve Legorburu, marka amaci ile ilgili modelin
olusmasi asamasinda, Joey Reiman’m The Story of Purpose ve Simon Sinek’in Star with Why

kitaplarina bagvurmaktadir.
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Sekil 1: McColl ve Legorburu’n Hikaye Tasarim Modeli

DUYGULAR

ANIA
HIKAYE
MARKA > <TUKETICI
URU\ HTIYACLAR

Kaynak: McColl, Legorburu, 2016: 96

Amac¢ kavraminin evrensel olmasindan dolayi, markalarin ait olduklar1 kurumun
ruhunu ve kiiltiiriinii yansitirken eylemlere yon verdigi asamalarda da karsimiza ¢ikmaktadir.
Ornegin, marka ustasi olarak kabul edilen Sir Richard Branson, ilk havayolu sirketi ‘Virgin
Atlantic’i kurarken “Bu girigsimleri servet kazanmak i¢in degil, baskalarvin is yapma
seklinden tatmin olmadigim icin yapiyorum” ifade etmektedir. Branson miisteri olarak kendini
memnun edecek bir havayolu sirketi kurmak istedigini dile getirerek amacindan
bahsetmektedir. Bu amag¢ yeni kurulan ve biiyiimekte olan sirketinin tiim eylemlerine ve
ekibine yansimaktadir. Yer gorevlilerinden pilotlara, kabin gorevlilerinden sirketin tiim
calisanlarina kadar yansiyan kurumun amaci sayesinde ekipteki herkes belirli bir amaca
hizmet etme dogrultusunda c¢aligmaktadir (McColl ve Legorburu, 2016: 96). Markalar
kurulduklar1 ilk gilinden itibaren bir ama¢ dogrultusunda kendini ispat etme ¢abasi
gostermektedir. Ornegin amacini her firsatta agik bir sekilde ifade etmeye calisan global
marka P&G pazarlama ve marka yaratma miidiirii Marc Pritchard, en biiyiikk amaclarinin
miisterinin zihninde markaya karsi1 farkli bir bakis acis1 yaratarak markanin dokundugu
hayatlara deger kazandirmak ve kazandirdigin1 géstermek oldugunu belirtmektedir. P&G ait
bebek bezi markast Pampers ‘Bebeklerin mutlu ve saglikli gelisimini’ amacglamaktadir.
Markalar sunduklart amag¢ dogrultusunda kendini rakiplerden ayirmakta ve deger
kazanmaktadir. Marka Oykiileri marka ve miisteri arasinda duygusal bag yaratarak marka

imaj1 yaratmaktadir.
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Genel olarak McColl ve Legorbur; Simon Sinek tarafindan tasarlanan liderlik
modelinden ilham alarak marka amacmin ‘diisiin, eyleme ge¢, paylas’ sonucuna ulastigini
belirtmektedir. Diisiinme amaca ulagmak baglangic niteligini tagirken amaca sadik kalmak ise
eylemle sonuglanmaktadir. Paylagsma ise amaca uyumlu davranarak baskalarinin da amaciniza
hizmetini tesvik etmekte ve amaciniza katilimlarim1 saglamaktadir. Elestirileri kabul ederek
farkli goriigleri dikkate alan Simon Sinek tarafindan tasarlanan liderlik modelinden ilham alan
McColl ve Legorbur markalarin kendi amaglarindan ilham alarak hedef kitlesine de ayni

duygulari yasatmalarini 6nermektedir (McColl, Legorburu, 2016: 98).

McColl ve Legorbur’un hikaye tasarim modelinde bagvurduklari en énemli kaynak
Simon Sinek’in ‘Altin Cember’ kavramidir. Hikaye tasarimi1 modelini daha detayli incelemek
ve anlamlandirmak igin incelenen Simon Sinek’in ‘Altin Cember’ adli liderlik modeline gore,
marka ve miisteri arasindaki iliski dort asamadan ge¢mektedir. Bunlar, ‘incele’, ‘degerilendir’,
‘olustur’ Ve ‘séze dok’ siiregleridir. ‘Incele’ asamasiyla baslayan liderlik modeli, markanin
hangi temele dayandigini ve siire¢ sonunda hangi asamaya geldigini gostermektedir. Marka
inceleme siirecine paralel olarak miisteri belirleme asamasi iizerinde durulmaktadir. Bu
inceleme sonucu markanin varolus nedeni, is yapma sekli ve miisterileri zihnindeki konumu

ortaya ¢ikmaktadir.

Incelemenin ikinci asamasinda yer alan ‘degerlendir’e gore ise marka kiiltiirii ve
geleceginin tasarim sekli ele alinmaktadir. Markanin Onceki tanimlama sekli incelenerek
gegen siirecte markalarin miisteri hayatindaki yerine bakilmaktadir. Bu asamada kiiltiirel
degerler, kategori bilgileri ve miisterileri etkileyen duygusal veriler ele alinmaktadir. Ugiincii
asama olarak karsimiza ¢ikan ‘olustur’ siirecinde markayla ilgili elde edilen tiim igerikler
marka Oykii tasarrmini baglatmaktadir. Incelenen ve elde edilen tiim veriler séze dokiilerek
markanin amacin1 olusturmaktadir. Bu siirecte marka Oykiisii mutlaka neden, nasil ve ne
sorularina cevap vermek zorundadir (McColl ve Legorbur, 2016: 102). Baska bir ifadeyle,
marka amacini tasarladigi duygusal igeriklerin yogun bir sekilde yer aldigi Oykiiler
aracilifiyla ifade etmektedir. Gergek verilerin vaat edildigi marka Oykiisti aracilifiyla,
markalarin verdikleri mesajlar biiyiik etkiye sebep olmaktadir. Markalar amaclarim
tasarladiklar1 oykiiler ile paylasirken verdikleri sozleri, sergiledikleri durus ve eylemlerle de

desteklemek zorundadir.

Simon Sinek ‘Altin Cember’ modelinin son asamasinda ‘séze dok’ terimine yer

vermektedir. Marka Oykiisii bu asamada tasarlanirken marka amaci sozlere dokiilmektedir.
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Marka oykiisii sayesinde miisteri ile duygusal bag saglamaktadir. Bu asamada ortak degerlere
bagvurulmaktadir. Miisteri ve marka arasindaki ortak degerler, markanin ait oldugu kiiltiire
onem verdigini gostermektedir. Markalarin savundugu degerler amacini yansitarak
eylemlerini sekillendiriyor ve miisterileri duygusal acidan tatmin ediyorsa basari
kazanmaktadir (McColl ve Legorburu, 2016: 105). Genel olarak marka ve miisteri arasinda
yasanan duygusal bag, marka Oykiisii sayesinde olugmaktadir. Marka Oykiisii, markanin

amacini duygusal veriler ve ortak kiiltlirel degerler ile tanittig1 zaman basar1 kazanmaktadir.

Marka Oykiilerinin samimi ve seffaf olmasinin her zaman en akillica hareket
oldugunu savunan Sonie Simone, gercekler lizerinde durmaktadir. Gosterisli ve etkileyici
Oykiiler tasarlarken markalarin mutlaka gergek verilerin yaninda durmasi gerektigini belirten
Simone, ancak 0 zaman kusursuz bir marka pazarlama stratejisinin gergeklestigini ifade
etmektedir. Diiriist bir marka olmanin sadakatin devamliligini her zaman destekledigi
tizerinde duran Simone, marka pazarlama siirecinde gergek kahramanlarin yalniz misteriler
oldugunu belirtmektedir (Simone, 2013). Gergek veriler lizerinde duran, amacini agik ve
diiriist bir sekilde ifade eden markalar basar1 kazanmaktadir. Ozellikle marka &ykiilerinin vaat

ettigi gercekler, markalarin seffaf bir pazarlama siirecini yiiriittiigiinii géstermektedir.

Samimi ve seffaf bir marka tasarlamanin 6nemi tizerinde duran McColl ve Legorburu,
diiriistliigiin her zaman kazanacagim belirtmektedir. Ozellikle birgok markanin kitle iletisim
araglart ve c¢esitli reklam kampanyalar1 ile markalarin tamtimmi giriltilic bir sekilde
yapmasina karsi1 ¢ikan aragtirmacilar, gergeklerle desteklenen bir marka Sykiisiiniin daha etkili
oldugunu belirtmektedir. McColl ve Legorburu bazi markalarin sadece giiriiltii pazarladiginm
ileri stirerek bu sekilde yalniz gergeklerin tizerini 6rtmeye ¢alistiklarini agiklamaktadir. Ayrica
‘glintimiiziin modasi seffaflik’ kavramimi savunarak moda tasarimcist Dame Vivienne
Westwood’un “Bir markanin ne dediginden ¢ok ne yaptigi ¢ok Onemlidir” ifadesini
savunmaktadirlar. Modaci, punk rock giinlerinden gilinlimiize kadar gegen siire boyunca
olaylara bakis acisim diiristce ifade ederek markas1 aracilifiyla diinyaya meydan
okumaktadir. Westwood basarili bir marka dykiisiine imza atmak i¢in her firsatta seffaflik ve
samimiyet kavramlari izerinde durulmasi gerektigini ileri siirmektedir. Her bir tasariminin bir
hikayesi oldugunu ifade eden tasarimci, tasarimlarini tercih eden miisterilerin markasinin
Oykisiinii kabul ederek kendi hikayelerine ortak ettiklerini belirtmektedir (McColl ve
Legorburu, 2016: 115-116). Kisaca, kendi markasi araciligiyla samimi bir markalama

caligmas1 yiiriittiigiinii ifade eden Westwood, diiriist ve samimi bir yaklasimla hedefine
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ulagtigin1 belirtmektedir. Markalarin amaclarim1 ifade ederken hedeflerini gergek verilerle
desteklemesi, siislii ve gergek dist olan marka tasarim g¢alismasindan daha fazla giliven

vermektedir.

Genel olarak McColl ve Legorburu, hikaye tasarimi modelini olustururken markanin
hitap edecegi toplum ve kiiltiirel degerler iizerinde durmaktadir. Oncelikle markanin hitap
edecegi miisteri kitlesinin ihtiyaclari incelenerek ortak degerler ortaya ¢ikarilmakta ve marka
Oykiisii bu dogrultuda tasarlanmaktadir. Markalarin miisteri zihninde konumlandirilma sekli,
sayisiz Orneklerle acgiklanmaktadir. Satis teklifleri, deger beyanlari, SN1K sorulari, marka
ruhu ve arketip gibi bir¢ok Onemli veriler, marka konumlandirma asamasinda 6nemli
kaynaklar icermektedir. Ayrica, marka konumlandirilmasi degerler, deneyimler ve orgiitleyici
fikirler agisindan da etkili olmaktadir (McColl ve Legorburu, 2016: 117). Marka tasarlama
asamasinda  markalar kendi amaglar1  dogrultusunda  konumlanma  caligsmalari
gerceklestirmektedir. Miisterilerine hediye niteligi tasiyan iriinler sunarak mutlu etmek,

markalarin vaat ettikleri amaglari diiriist bir sekilde gerceklestirmesi ile miimkiindiir.

Markalar, hedef kitle belirleme asamalarini incelerken bireylerin davranis seklini
arastirarak ilgi odagina girmekte ve etnografik alan arastirmalar1 yaparken nitel yontemlere
basvurmaktadir. Bu yontem sayesinde markalar; mobil aragtirmalara, deneyim modelleme
sekline, baglamsal goriismelere, video ve fotograf c¢ekimlerine bagvurmaktadir. Bu siireg
sonucunda markalar, kiiltiirel verilere gz atmakta, demografik Ozellikleri incelemekte,
sektorde yer alan degisimleri gozlemlemekte, teknolojinin kullanim alanlarina girmekte,
medya ve trend analizleri gibi bilgiler yer aldig1 incelemelerde bulunmaktadir. Nitel arastirma
asamalarii basarili bir sekilde sonuglandiran markalar, daha sonra nicel arastirma yontemi
tizerinde yogunlagmaktadir. Bu asamada, arastirmalar ve analizler yapilmakta hem verilerin
incelenmesi hem de teknolojik yeniliklerin sundugu anketler, paneller ve davranis
deneyimlerinin analiz bigimine basvurulmaktadir (McColl ve Legorburu, 2016: 131). Marka
hikaye tasarimi, markanin amacini belirlemesi ile baslamakta, kiiltiirel veriler goz Oniinde
bulundurularak hedef kitle belirleme asamasina gecilmekte ve sonrasinda marka ve miisteri
arasinda ortak deneyim alanlarinin olusturulmasi ile sonuglandirilmaktadir. Marka hikaye
tasarimi asamasinda duygusal veriler ilizerinde duran ve de seffaf ve gergek bir amag

dogrultusunda ¢aligsmalar yiiriiten markalar basar1 kazanmaktadir.
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2.4.2. Marka Oykii Anlatiminda John Grant ‘Dahil Et’

John Grant, Marka Hikayeleri Istanbul’dan Endonezya’ya adli ¢alismasinda Bat1 ve
Dogu toplumu arasindaki farkliliklar iizerinde durmaktadir. Iki farkli kiiltiirel degerlere sahip
toplumlarin Kkarsit yapilari, marka hikaye tasarimi asamasinda kendini gostererek modernizm,
yaraticilik, kiiltiirel ve ticari siirecler agisindan da fark edilmektedir. Arastirma siiresince bazi
global markalar iizerinde detayli bir sekilde duran Grant, dzellikle Islam dinine ait iilkeler
iizerinde odaklanmaktadir. Bat1 ve Dogu kitalar1 arasinda tarihsel olarak Ipek Yoluna ev
sahipligi yapan tilkeleri ‘Interland’ iilkeleri olarak adlandiran John Grant, bu toplumlara ait
markalarin tasarlanma asamalari {izerinde durmaktadir. inceleme sonucunda Avrupa ve Asya
iilkelerinin marka ve marka Oykiisii tasarlama asamasinda hangi verilere bagvurduklar1 ve

hangi ortak degerler iizerinde durduklar1 agiklanmaktadir.

John Grant, John Wilson ile birlikte imzasin1 attig1 ‘The Journal of Islamic Marketing’
icin yazdig1 makalede kendini farkli kilan, ama evrensel bir cazibeye sahip markalar ile adim
duyuran Japonya kiiltiiriinden bahsetmektedir. Iki farkli kiiltiirel mirasi tek bir cat1 altinda
toplayarak karsimiza ¢ikan Japonya, modernizmi ve fiitirizmi birbiriyle harmanlayarak
karsimiza g¢ikmaktadir. Yaratict ve orijinal markalari ile giiclii bir konumu temsil eden
Japonya; Asya kiiltiiriiniin en belirgin temsilcilerinden biridir. Diinyaya kazandirdigi Toyota
ve Honda gibi otomobil markalari, Canon ve Panasonic gibi teknoloji markalari, Issey Miyake
ve Shiseido gibi kozmetik markalari, Sony Walkman ve Playstation gibi teknoloji markalari,
MUJI ve Pokémon gibi eglence ve oyun markalar ile ilgi odagi olmaya devam eden
Japonya’nin bir Asya tlkesi olmasi, Bat1 trendlerini takip etmedigi anlamina gelmemektedir.
Tam tersi Japonya hem Dogu hem de Bati kiiltiiriinii en iyi sekilde temsil etmekte ve de
marka Oykiilerine yansitmaktadir (Grant, 2017: 8-16). Japonya Kkiiltiiriine ait markalar,
irettikleri tstlin teknoloji Uriinleri ile sadece tilkesinde degil, sinirlar1 asarak da adini global
marka pazarinda duyurmaktadir. Bu siiregte farkli iilkelerin marka pazarma girmek igin yeni

kiiltiirel degerleri incelemekte ve marka dykiisiine yansitmaktadir.

Kiiltiirel Kod adli calismasi ile farkli kiiltlirler iizerinde arastirmalara imzasini atan ve
cesitli markalarin ait olduklar kiiltiirlere dair 6zellikler tasidigini belirten Clotaire Rapaille,
Japonya kiiltiiriine dair bazi ilging bilgiler tizerinde durmaktadir. Rapaille, Japonya kiiltiirtinde
kahve tiiketiminin Amerika ve Italya iilkelerine oranla daha az olma sebebini, kiiltiirel
degerler boyutuna gore agiklamaktadir. Tarihsel siire¢ boyunca 6zel c¢ay kiiltiirii ile dikkat

ceken Japonya’da kahve kiiltiiriiniin kabul gérme asamasinin zorlugundan bahsetmektedir.
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Nescafe gibi global bir kahve markasinin Japonya marka pazarina dahil olmak ic¢in gectigi
sire¢ tlizerinde duran Rapaille, kiiltirel kodlarin ne kadar gii¢lii bir kaynak oldugu
aciklamaktadir. Nestle markasi, Nescafe adli kahve iiriinlerini Japonya marka pazarina dahil
etmek i¢in Clotaire Rapaille’e marka pazarlama stratejini gelistirmesi i¢in basvurmaktadir.
Kiiltiirel Kod isimli kitabinda da agikladig1 gibi, oncelikle kahve kiiltliriinii giiclii bir ¢ay
kiiltiirinlin  hakim oldugu toplumda konumlandirabilmesi i¢in duygu arastirmalarina
basladigin1 ifade etmektedir. Nestle markasimnin kahve duygusunu Japon kiiltiiriinde ifade
edebilecegi higbir veri ve karsilik olmadigi sonucuna varan Rapaille, kahve kiiltiiriiniin ¢ay
kiiltiiriine eslik edebilecek bir konuma getirebilmek i¢in ¢alismalara baglamaktadir. Bunun
icin, kahve sevgisini Japonya kiiltiiriine kazandirmak i¢in g¢alismalarina gocuklar tizerinde
yiiriittiigii stratejilerle baslamaktadir. Ozellikle ¢ocuk ve genglerin kahveye alismalarii
saglamak i¢in kafeinsiz kahve aromali tathilar tasarlayan Rapaille, Japon kiiltiiriine yeni
damak tadi sunmaktadir. Deney kitlesi iizerinde elde ettigi olumlu geri doniisiimler sonucu,
kahve kiiltiiriinii benimseyen ve tercih eden yeni bir toplum yapisi yaratmayi1 basarmistir

(Rapaille, 2006).

Rapaille, yiiriittiigii marka konumlandirma calismasi ile bir markanin yeni giris
yapacagl toplumda kabul gormesi i¢in yerel toplumsal kodlar tizerinde durmaktadir. Rapaille,
coziimledigi kiiltiirel kodlar sayesinde toplumun en kiiciik bireyi iizerinde yarattigi etki
sonucunda iilkeye yeni bir iirlin kiiltlirii kazandirmay1 bagardi. Japon bir ailenin ¢ocugunun
aslinda biiyiik bir Japonya’y1 temsil ettigini gosteren Rapaille’in Nescafe markasi iizerinde
yiiriittiigii ¢alisma kendinden sonra birgok marka igin ilham kaynag oldu. Ogrenme ve
ogretme teknigi ile basar1 elde eden Rapaille, 6zellikle kiiltiirel direncin fazla oldugu bir

ortamda basar1 kazanmaktadir.

John Grant, Bati toplumunun yani sira Dogu toplumlarina yeni gelisen marka ve
marka Oykiilerinin basite alinamayacak kadar ilgi c¢ekici oldugunu ifade etmektedir. Farkli
tasarim sekli, pazarlama siireci ve degisik icerikleri ile yepyeni bir marka olusturma agamalari
sunan bu tiir markalar, olduk¢a dikkat ¢ekmektedir. Grant, ‘Dahil Et’ baslikli ¢alismasinda
markalar1 olusturma siirecindeki diisiince yapisini ve marka Oykiileme asamalarini
incelemektedir. Ayrica Grant Interland olarak adlandirdigi Dogu iilkelerinin dort bir yanini
saran tasarimeci, girisimei, yenilik¢i ve yorumcularla yaptigi roportajlarla bazi yeni verilere
ulagsmaktadir. Bunun yani sira yazar yeni nesil Interland {ilkelerine ait markalarin Bati

kiiltiiriine ait markalara tehdit olusturacak bir giice sahip olduklarmi da belirtmektedir.
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Interland tipi markalar1 ‘yeni ve geligmis’ bir yapinin temsilcisi olarak ifade etmektedir. Bati
kiiltiirtine ait markalarin benlik duygusu iizerinde durdugunu belirten Grant, Dogu kiiltiiriine
ait markalarin ise hem Bati hem de Dogu kiiltiirel mirasint modernizmle, kolektivist bir
toplum yapisiyla harmanlayarak sundugunu aciklamaktadir (Grant 2017: 26). Kisaca, Bati
toplumunda yasayan ve iireten birisi olarak John Grant sadece ait oldugu toplumun kiiltiirel
yapisint ve markalarin1 degil, daha genis bir perspektifle diinya marka olusturma siireglerini

incelemektedir.

Kiiltiirel karsilastirilma iizerine yapilan birgok ¢alismada, Dogu ve Bati kiiltiirlerine ait
bireylerin marka satin alma niyeti farklilik gostermektedir. Ozellikle bireyci ve kolektivist
kiiltiir yapisindaki farkliliklardan dolayi, hedef kitlenin marka tercihlerindeki tavirlarinda da
cesitlilik goriilmektedir. Global markalari ile Bati kiiltiiriiniin en belirgim temsilcisi olarak
karsimiza ¢ikan Amerika’da bireyci toplum yapisi dikkat ¢ekmektedir. Dogu kiiltiiriniin
temsilcisi olan Cin’de ise kolektivist toplum yapist goriilmektedir. Bireyci ve kolektivist
toplum yapisini sergileyen bu iki {ilkenin kendine 6zgili duygusal tutumlar1 ve sosyal islevleri

vardir.

Marka satin alma niyetinin olusmasinda biiylik rol oynayan tutumlar hem kiiltiirel hem
de kiiltiirler aras1 marka stratejilerinde ¢ok fazla goriilmektedir. Marka tutumu her toplumda
hem biligsel hem de duygusal faktorler araciligiyla desteklenmektedir. Bireyler ait olduklari
toplum yapisina gére kendi miisteri kimliklerini belirlemektedir. Ornegin kolektivist bir
toplum yapisina ait bireyler, kendilerini sosyal ¢evresine uyumlu bir kisilik yapisi ile
tanimlamaktadir. Cin kiiltliriine ait miisteriler kendi diisiincelerini ifade etmekte Amerikan
kiiltiirtine ait miisterilere oranla daha gii¢lii bir tavir sergilemektedir. Cin kiiltlirline gore
kolektif kimlige ve sosyal gruplara kars1 sayginligi korumak 6nemli bir faktdrdiir. Amerikan
kiiltlirline ait misteriler i¢in bir markaya sahip olmak, toplumdaki konumunu
simgelemektedir. Bu kiiltiire gére markalar bireylerin konumunu vurgulamakta ve kisiligini
sergilemektedir. Genel olarak Amerikali miisteriler arasinda satin alma niyeti, Cinli
miisterilere oranla daha fazladir (Bian ve Forsythe, 2011: 1443-1444). Bati ve Dogu
kiiltiirtine ait markalarin farkli oldugu gibi, miisteri potansiyeli de bireyci ve kolektif toplum
yapisina uygun sekillenmektedir. Bat1 kiiltiirli bireyci toplum yapist ile kendini gdsterirken

Dogu kiiltiirti kolektivist toplum seklini ifade etmektedir.

John Grant ‘Dahil et’ ¢alismasinda yedi énemli unsur iizerinde durmaktadir. Ilk olarak
karsimiza ‘Ben yaptim’ kavrami ile ¢ikan Grant, Bat1 kiiltiiriine ait markalarin biiyiik oranda

86



ego barmdirdigimi ileri siirmektedir. Cazibe ve hayranlik duyulan bir toplumda basarili
olmanin yaratacagi ego iizerinde duran Grant, her seyin bir bedeli oldugu gibi bu duygunun
varliginin ise empati duygusunu engelledigini belirtmektedir. ‘Yaratim ve toplum’ kavrami

iizerinde dururken Grant tutku duygusunun 6énemine dokunmaktadir.

Grant, kombinasyon kavramini agiklarken melez bir yapiya sahip kiiltiirel miras
iizerinde durarak Bati ve Dogu’nun harmanlanan yapisini agiklamaktadir. Koprii kurma
kavrami ile Bati ve Dogu arasindaki diisiince farkliliklarini, hatta Orta Dogu ve daha dogusu
arasinda ¢esitliliklerden bahsetmektedir. iki toplum arasindaki képriiniin farkli kiiltiirlerin
birbirlerini daha iyi gormeyi sagladigini ve daha iyi olmak igin yol gdsterici bir faktor
oldugunu ileri slirmektedir. Grant ‘ve’ kavraminin, kiiltiirel koklerin diislince yapisinin
temeline inerek ‘ya 0 ya bu’ tezatlarinin yerini aldigini ileri siirmektedir. Bu kavram, farkli

kiiltiirleri birlestirerek kiiresel cazibeye sahip markalarin ortaya ¢ikmasini desteklemektedir.

‘Dahil et’ kavrammin en dikkat ¢ekici unsuru ve marka Oykiilerinin yaratilma
stirecindeki en onemli kavram ise ‘agk’tir. Ask kavrami Bati toplumunda sadece romantik ve
0zel bir duruma ait olmamakla, hayata kars1 durusu, meslege ve iliskilere duyulan tutkuyu
temsil etmektedir. Bati markalarinda ve marka Oykiilerinde karsimiza ¢ikan ask duygusu,
Dogu toplumlarina ait markalarin dykiilerine gore daha soniik kalmaktadir. Bat1 toplumlarinda
ask, yalniz olmanin telafisi ya da rahatlamak i¢in yemek yemenin maddi olmayan bir halini
temsil etmektedir. Interland {ilkelerine ait markalarin ifade ettigi ask kavrami ise bitip
tiikenmeyen bir tutkuyu temsil etmektedir. Mevlana ve diisiincelerini Bat1 kiiltiiriinde 6nemli
bir konuma getiren en 6nemli unsulardan birisi ise Dogu kiiltiirline ait bir marka olan
Mevlana’nin agka dair bitip tiikenmeyen disiinceleridir. Mevlana iginde sonsuz aski

barindirarak kiiresel bir marka akimi yaratmay1 basarmaktadir.

Grant son olarak ise ‘biz’ unsuru iizerinde durarak 6zgiiven duygusunun giicinden
bahsetmektedir. Bati kiiltiirline ait markalarin yenilik arayisi icerisinde oldugunu belirten
Grant, Dogu kiiltiirii olarak ifade ettigi Interland {ilkelerine ait markalarin ise basarili
toplumlara rol modeli olacak kadar yiikseldigini ifade etmektedir (Grant, 2017: 28). Kisaca
Grant, yeni gelisen ve ylikseliste olan Dogu kiiltiirline ait marka pazarlarinin giiclii duygusal
baglar yaratarak marka aski olusturmak i¢in cabaladigini, 6zgliven ve basar1 hirst ile

desteklenen markalar araciligiyla ise toplumun yapisini sergiledigini ileri siirmektedir.
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Bat1 ve Dogu iilkeleri tipk1 markalar gibi farkli imajlar sergilemektedir. Ulke imaj1 ve
marka imaj1 algis1 miisterilerin ait olduklar1 uyruklara bagli olarak farklilik gostermektedir.
Marka imaji sembolik, islevsel ve kullanima dayali yaklagimlar igerirken statii, liiks ve
zenginligi de temsil etmektedir. Dogu ve Bati markalariin her birinin kendine 6zgii imaji ve
marka algis1 olusturmak i¢in ulusal bir kimligi vardir. Bu sekilde miisteriler her bir markanin
ait oldugu kiiltiirel yapisim1 tahmin etmektedir. Ulke imaji {iriin degerlendirme asamasina
onemli bir rol oynamaktadir. Yerel markalar, ulusal alanda daha fazla taninirken global
markalar ise hem yerel hem de diinyanin diger tilkelerinde bilinmektedir. Yerel markalar, ait
oldugu kiiltiirel kodlar1 yansitirken temsil ettigi iilkenin miisterilerine uygun geleneklere ve
inanglara saygi duymaktadir. Global kimlige sahip markalar ise miisteriler arasindaki
farkliliklardan daha ¢ok, ortak algilar iizerinde durmaktadir (Saran ve Gupta, 2012: 729)
Genel olarak, Dogu kiiltiirline ait markalarin paranin karsilig1 olarak algilanan degeri, Batili

markalardan daha fazladir.

Grant, Bat1 ve Dogu kiiltlir yapisinin yani sira bu kiiltiirel miraslarin temsilcisi olan
markalar lizerinde de durmaktadir. Coca-Cola, Nike ve Facebook gibi markalarin Bati
kiltirtine ait ‘Amerikan riiyasi’ndan dogdugunu belirtmektedir. Bu markalarin ait oldugu
kiiltiire dair degerleri, 1950’li yillarda marka kavraminin en giincel teorisini sunan Madison
Avenue’nin ‘marka kisiligi” kavramima gore acgiklamaktadir (Grant, 2017: 29). Grant ‘Dahil
et’ calismasinda markalarin ait oldugu kiiltiirler degerlerin, marka kisiligini sekillendirdigi
tizerinde durmaktadir. Ayrica, markalarin kelime anlamlarinin, iilkeden iilkeye farklilik
gosterdigini ifade eden Grant, Bat1 kiiltiiriniin markalar1 icat eden taraf olarak goriilmesinin
yalniz eskiye dayali bir fikirden ibaret oldugunu savunmaktadir. Grant, marka kdkenlerinin
olusmasimnin Rénesans Italya’sindan, Orta Dogu’dan ve Asya’dan dogan fikirlere borglu
oldugunu ileri stirmektedir. Ayrica Grant, Japonya’nin Bat1 kiiltiirel degerleri ve fikirlerine
basvurarak kendi kiiltiirii ile harmanlayarak kusursuz bir kiiltiir miras1 olusturdugundan
bahsetmektedir (Grant, 2017: 326). Kiiresel markalar o6zellikle kiiltiirel kodlara uyum
sagladig siirece rakiplerine fark atmaktadir. Grant’in Bat1 ve Dogu kiiltiirlerine ait markalarin
karsilastirilmasinin yaptigi incelemede, hem kendi kiiltiirel degerlerine sahip ¢ikan hem de
farkl kiiltiirel degerlere bagvurarak kendi marka kisiligini daha da zenginlestiren markalar
goriilmektedir. Ozellikle bu siiregte, Avrupali bir marka olarak karsimiza c¢ikan eBay ve

Tiirkiye’ye ait bir marka olarak karsimiza ¢ikan Markafoni dikkat ¢cekmektedir.
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Kiiresellesmenin sonucu olarak markalar sadece yerel olarak kalmamakta, diger
iilkelerde de miisteri kitlesi kazanabilmek icin ¢esitli markalama stratejilerine bagvurmaktadir.
Ornegin Bati kiiltiiriine ait bir marka, Dogu kiiltiiriine ait kitleler tarafindan kabul gérmek igin
marka kisiligine yeni karakterler eklemektedir. Cift karakterli marka kisiligine sahip iriinler
sadece yerel degil, ayn1 zamanda global alanda da dikkat ¢ekmektedir. Ornegin Dogu
pazarina girmek isteyen Chevrolet marka otomobiller, Malibu ara¢ modeli ile Cin pazarinda
bariscil, yumusak huylu bir marka kisiligi sunmaktadir. Bati ve Dogu Asya kiiltlirel marka
kisilik ozelliklerinin bir arada olmasi, marka pazarlama agisindan iyi sonuglar verse de hedef
kitlelerin cesitliliginden dolayr miisteri kisiliklerinde tutarsizliklar ortaya g¢ikmaktadir. Bu
stirecin markalara sagladig1 zararlar da dikkat c¢ekmektedir. Bati baglaminda yapilan
arastirmalarda, bu tiir tutarsizliklarin satin almayr negatif etkileyerek miisteriler arasinda
rahatsizig1 cok daha fazla etkiledigini belirtmektedir. Dogu kiiltiir yapisina ait bireyler ise
Bat1 kokenli miisterilere oranla c¢esitli marka kisilik tutarsizliklar ile daha etkili bir sekilde
bas etmekte, bunun sebebi ise daha kolektif bir toplum yapisinin temsilcileri olmakla
aciklanmaktadir (Wang vd., 2020). Genel olarak tutarsizliklara yonelik tutum farkliliklari,
Bati ve Dogu Kkiiltiiriine ait bireylerin benlik kavramlarinda catismalara yol a¢gmaktadir.
Ayrica markalarin iki kiiltiire ait kisilik 6zelliklerini tek bir markada bulusturarak sunmasi
toplumdan topluma farkliliklara sebep olarak marka ve miisteri arsindaki bagin genislemesine
sebep olmaktadir. Cift kisilige sahip markalar, misterinin zihninde meydana gelen kisilik

tutarsizliklar1 sonucu, saglam bir marka tutumu olusturamamaktadir.

John Grant, Kkiiltiirel degisimlerin en dogal gerceklestigi ortamlarin, insanlarin
hayatlarma dair yasadiklar1 kirilma noktalart oldugunu belirtmektedir. Shakespeare’in
Ingiltere’si, Tolstoy’un Rusya’st ve erken ddénem Hollywood’un Amerika’s1 tarihsel
stireclerden gecerek Oykiiler araciligiyla glinlimiize aktarilmaktadir. Dogu ve Bati kiiltiirlerine
dair bazi degerler, dykiiler araciligiyla giiniimiize kadar geldigi gibi giiniimiizde Oykiiler ile
sekillenen markalar, ait olduklar1 kiiltiirel kodlarin tasiyicilar1 olarak gelecek nesillere

aktarilmaktadir.

Grant, bir donem Amerikan gociiniin etkileri iizerinde durarak sanayilesmenin,
egitimin, sagligin, medyanin, teknolojinin ve refahin insanlarin hayatlar1 {izerindeki
doniisimlerinden bahsetmektedir. Ozellikle Bat1 kiiltiiriinde gerceklesen dénemsel etkiler
sonucu ortaya ¢ikan kiiresel markalar tizerinde duran Grant, zamanla Interland olarak

adlandirdig1 Dogu iilkelerinde de gelisen ve biiyiik giic sembolii olan markalarin Amerika’ya
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bile kafa tutmaya basladigina da deginmektedir. (Grant, 2017: 22). John Grant Bat1 ve Dogu
kiiltiiriiniin nesilden nesle Oykiiler araciligiyla aktarilarak giliniimiize kadar ulagtigini
belirtirken her donemden karsimiza ¢ikan Oykiilere de deginmektedir. Tolstoy’un Rusya’si
derken Rus Kkiiltiiriiniin 6zelliklerine deginen Grant, Hollywood un Amerika’s1 dedigi zaman
ise Amerikan Kkiiltiir yapisi1 iizerinde durmaktadir. Farkli kiiltiirel degerlerin Oykiiler
aracilifiyla glinimiize kadar ulagtigin1 belirten Grant, marka dykiileri aracilifiyla giiniimiize
dair kiltiirel miraslarin da gelecege tasinacagi iizerinde durmaktadir. Ayrica ‘Dahil et’
teorisinde Dogu kiiltiiriine dair markalarin kendini ispat etmekte daha iddiali oldugunu ve
sadece kendi kiiltiirel degerlerini degil, Bat1 kiiltiirel degerlerini de kendi igine alarak bu

dogrultuda giiclii markalar yarattigini1 belirtmektedir.

2.4.3. Debbie Millman’in ‘Marka Kiiltiirii’ Incelenmesi

Debbie Millman, Rob Walker’in 6nsozii ve “Marka diye bir sey yoktur” ifadesiyle
baslayan calismasinda marka calismalarina uzun yillar emek veren usta isimler ile markalara
dair gergeklestirdigi sOylesilere yer vermektedir. Millman, Brian Collins’le yaptig1 sdyleside
markalarin kiiltiiriin 6nemli bir pargasi oldugu ve bireylerin her giin markalarla ¢esitli zaman
dilimlerinde etkilesim i¢inde kaldigint belirtmektedir. Markalar bu siiregte bireylerin
zihinlerinde yer edinerek marka tutumu saglamaktadir. Cherly Swanson ile gergeklestirdigi
bir diger soyleside “Markalar totemdir” ifadesi goriilmektedir. (Millman, 2012: 12). Millman
gerceklestirdigi soylesiler araciligiyla marka kavrami ve marka kiiltiirli lizerine arastirmalarda
bulunmaktadir. Kimlik kavraminin kiiltiirel yolculuk sonucu olustugunu ifade eden yazar;
bireylerin kimliklerini sekillendirme siirecini, bireylerin evrenle iliski kurma seklini ve marka

tercihini etkileyen kiiltiirel ve ekonomik sebepleri agiklamaktadir.

Bourdieu kiiltiirel degerler ve toplumsal yap1 sekli tizerinde durarak belirli gruplara ait
bireylerde marka kimligi oldugunu ileri siirmektedir. Insan marka kimligi, bireyin sahip
oldugu bilgi ve becerilerini ifade ederken insanin ait oldugu sosyal cevresi ile arasindaki
baglantilar1 da yansittigin1 belirtmektedir (Bourdieu, 1986: 18-19). Insan marka kimligi insas;
bireylerin etkilesim i¢inde bulundugu zamansal, mekansal ve sosyal-kiiltiirel yapisal
ozellikleriyle baglantili bir sekilde incelenmektedir. Kiiltiirel degerler ve sosyal yapisal
ozellikler hem insan kimliginin sekillenmesinde hem de markalarin kimlik tasarimi
asamasinda kendini gosteren 6nemli bir kavramdir (Pluntz ve Pras, 2020: 831). Taylor (2000:
49-50) modernlikten onceki donemlerde, bireyin kim oldugu ve nasil tanindigi ile ilgili

bilgiler iizerinde durulmadigindan bahsetmektedir. Modernlikle birlikte toplumlarin iligki
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bi¢imleri, kisilerin etkilesim ve aidiyetlik sekillerindeki farklilasmadan bahseden Taylor, bu
strecin etkisi ile bireylerin kimlik arayisina bagladigini ifade etmektedir. Ayrica
kiiresellesmenin de etkisi ile kimlik kavrami daha da 6nemli bir hal almakta, toplumlarin
tilketim ve yasam bigimi ile ilgili detayli bilgiler sunmaktadir. Genel olarak bireyler kendi

kimlik 6zelliklerini ait olduklar1 kiiltiiriin degerlerden almaktadir.

Saffron Brand Consulting baskani, Wolff Olins’in kurucu ortagi ve eski bagskan1 Wally
Olins, markalamanin insanlik halinin disa vurumu oldugu iizerinde durmaktadir. Markalarin
Oonemini gittik¢e arttirdig1 bir donemde oldugunu ifade eden Olins, farkli kiiltiirlerden ¢ikarak
kendini ispat eden markalarindan bahsetmekte ve 6zellikle Cin, Hindistan ve Brezilya gibi
BRICS iilkelerine ait markalar tizerinde durmaktadir. Zamanla Bat1 iilkelerinin diinya marka
pazari iizerindeki siyasi hegemonyasinin azalacagini ve adi gegen iilkelerde biiylik markalarin
ortaya ¢ikacagimni belirtmektedir. Dubai, Abu Dhabi, Singapur gibi schirlerin kent-devlet
haline gelmesi ile marka koken anlamlarinin genisleyecegini ileri siiren Olins, mekan ve
kiiltiir 6nceligi iizerinde durmaktadir (Millman,2012: 37). Ornegin higbir sekilde birbirinden
ayirt edilmeyen iriinlerden farkli olarak sarap markalarinin mengei ile istendigini ve

tanindigini, sarabin ayirt edici 6zelliginin ‘mensei’ oldugunu aciklamaktadir.

Kiiresellesen diinyada, farkli iilkelerin kendi markalarimi tasarlayarak pazarladiklar
tizerinde duran Olins, ayrica Bati markalarinin yarattiklart giiclii marka kisiligi kavraminin
artik eskisi kadar etkili olmadigini belirterek Cin, Hindistan, Brezilya gibi iilkelerin marka
pazarinda yer alacagmi iddia etmektedir. Her bir {ilkenin kendi kiiltlirlinii yansitarak yeni
markalarin1 yaratabilecek kapasitede oldugunu ve markalarin sadece bir iiriin degil, iilke

tanitimina destek olan bir gii¢c oldugunu ifade etmektedir.

Heding vd., kiiltiirel markalasma kavramini agiklarken kiiltiirin marka degeri
yaratmak icin neler yapabilecegiyle ilgili oldugunu belirtmektedir. Uriinlere ve markalara
atfedilen anlamlarin kiiltiirel baglamlardan kaynaklanarak sosyal iligkileri ve tiiketimi
etkiledigini savunmaktadir. Buna goére Heding vd., markalarin kiiltiirel 6zelliklerine tabi
kalarak digsal farkliliklardan etkilendigini agiklamaktadir (Heding vd., 2009). Marka
tasarlama asamalarinda markalar ait olduklar1 dis etkenler sonucu kendi kimligini
olusturmaktadir. Dogu ve Bati kiiltiiriine ait olan markalar kendi kiiltiirel degerlerini
tirettikleri markalara yansitmaktadir. Kiiltlirel degerlerin etkisi sonucu marka kimligine

kavusan iiriinler; sosyal ¢evresi ve hedef kitlesine uygun bir bigimde sekillendirilmektedir.
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Kiiltiir yorumcusu ve antropolog Grant McCracken, kiiltiir ve marka anlayisina net bir
bi¢imde yaklasarak 2008 yilinda yayimladigi Chief Culture Officer adli kitabinda yer
vermektedir. Kiiltiir stratejisinden bahseden McCracken, kiiltlirlin basariya giden yoldaki
etkisi iizerinde durmaktadir. Kiiltiir kavraminin ge¢misine inerek calkantili bir kavram
oldugunu ifade eden McCracken, kiiltiir kavramini antropolog kimligi ile incelemektedir.
Kiiltir kavraminin yiiz yildan fazla bir siiredir arastirildigini ifade eden McCracker,
antropoloji alanindaki kavrami gasp eden postmodernistlerin oldugunu da belirtmektedir.
Arastirmaci, marka yaratma siirecinde global bir marka tasarlamak icin kiiltiirel degerlerin
usta kisiler tarafindan markaya yansitilmasi gerektigi {lizerinde durmaktadir. Markalama
stireclerinde sik sik karsilastigimiz ‘Bana giiven yeter’ kavraminin digina ¢ikilmasi gerektigini
ileri siiren McCracken, yaratici tasarimlara imza atmak icin kiiltiir kodlarin giicii iizerinde
durmaktadir (Millman, 2012: 49). Kiiltiirel degerlerin yer aldigi markalarin basarili olma
ihtimalinin pazarlama odakli calismalara ragmen daha fazla etkili olacagimi belirten
McCracken, kiiltiiriin markaya yansittig1 degerler tizerinde durmaktadir. Genel olarak marka
tasarlama siiregleri; tliketim, kiiltiir ve ideoloji kavramlari arasindaki simnirlar iginde
sekillenmektedir. Markalarin diinyaya kendini sunum sekli, tasidigi kimligin kiiltiirel ve
sosyal arenalarda yansitilmasi ile gergeklesmektedir. McCracken, tiikketimi kiiltiir ve
antropolojiyle iliskilendirdiginden markalar ve kiiltiir arasindaki iliskiler, marka yonetim
caligmalarinin bir pargasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda kiiltiirel markalagsma,
tiiketimin sembolik degerini sosyal ve ideolojik boyutlariyla iliskilendiren teorik bir ¢erceve

saglamaktadir.

1960’1 yillarda New York sehrinde ortaya ¢ikan postmodernizm kavrami, modern
toplumdan postmodern bir topluma gecis siireci sonucu olusan toplum yapisini
olusturmaktadir (Featherstone, 2013: 30). Postmodern toplum yapisi, sanatin sinema Ve
mimari gibi 6nemli alanlarma modern kiiltiirel degerleri yansitan iiriinler disinda yeni
postmodern tirlinler kazandirmaktadir. Postmodern toplum yapisina gore, elit kiiltiir ve halk
kiiltiiri arasindaki sinirlar kaldirilarak sanat ve sanata ait alanlarda orijinal tirtinler tasarlamak
ortaya miimkiindiir (Yiiksel, 2002: 20-21). Postmodern kiiltiir yapisi, sanatin evrimleserek
endiistri, reklam ve imaj tretimine kadar uzanmasimi saglamistir. McCrancken, kiiltiir
kavramini incelerken postmodernizmin etkisi ile yeniden sekillenen bir kiiltiir yapist ve

etkiledigi alanlar tizerinde durmaktadir.
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Brian Collins, markalarin her kiiltiirde ve her tilkede kendini kabul ettirebilme 6zelligi
tizerinde durarak biiylik markalarin basar1 sebebini kiiltlirel diyaloglar ve fikirler iizerinde
durmast ile agiklamaktadir. Markalarin birlestirici bir giice sahip oldugunu belirten Collins,
farkli kiiltiirlerdeki ¢ocuklarmn ayni Coca-Cola marka igecegi igmesini markanin birlestirici
giictine ornek gostermektedir. Ekonominin ve siyasetin insanlar1 birlestiremeyecegi noktada
dahi markalarin farkl kiiltirdeki insanlar1 bir araya getirebilme etkisi lizerinde duran Collins,
markalarin birlestirici giliciinii aciklamaktadir. Markalarin birden fazla kusaga hitap ederek
hem biiyiikannemizi hem annemizi hem de bizim jenerasyonumuzdaki bireylerini yansitarak
duygusal bag giiglendirdigini ifade etmektedir. Ayrica, Millman’la gerceklestirdigi sdyleside
Collins, markalarin efsanevi arketipleri cisimlestirdigini ve Oykii anlattigimi da ifade
etmektedir. Nike markasinin adini zaferin tanrigasi olarak tarihe yazdigin1 ve var olan bir
oykiiye hayat vermeyi ¢ok iyi bir sekilde basardigini da ifade etmektedir (Millman, 2012:
101). Collins, marka tasarlama asamasinda kiiltiirlin etkisini, iilkeleri ve bireyleri birlestiren
biiylik bir gii¢ olarak aktarmaktadir. Kiiltiirlin birlestirici giiciiniin siyaset ve ekonomiden ¢ok
daha fazla oldugunu belirten yazar, marka tasarlama siirecinde kiiltiirel mitler, arketipler ve

marka Oykiilerinin 6nemi {izerinde de durmaktadir.

Pazar kiiresellesmesinin son on yilda hizli bir sekilde biiyiimesi komiinizm kavraminin
¢okiisii ile yakindan baglantihidir. Ozellikle Hindistan, Cin, Dogu Avrupa ve Latin Amerika
gibi iilkelerin kiiresel pazarlara ayni anda dahil olmasi, diinya ¢apinda yatirim ve iiretiminde
onlinli agmaktadir. Kiiresel medyanin da etkisi ile telekomiinikasyon teknolojilerindeki
gelismelerde en yliksek zirveye ulagsmaktadir. Bazi bilim adamlar1 popiiler medya iizerinde
durarak bu sektorde yer alan kisilerin 6zellikle kiiltiirel homojenizasyonu arttirmak igin
ugrastigin1 belirtmektedir. Genel olarak pazarlamacilarin destegi ve kiiresellesme sonucu
artan kiiltirel homojenizasyon, markalarin kiiresel tliketici kiiltiiriiniin sembolleri olarak
konumlanmasin1 saglamaktadir. Kiiresellesme, markalara yerel tiikketici kiltiiriinii daha da
genisletebilme firsatlar1 sunmaktadir. Giiniimiizde Cin ve Rusya gibi ilkelerin marka
pazarlama sektorlerine hizli bir sekilde girmesi, bes yil dncesine kiyasla milliyet ve sinirlar
kavramlarini daha 6nemli bir pozisyona tasimaktadir (Steenkamp, 2019: 1). Giliniimiizde bazi
iilkeler kendi markalarini tireterek diinya marka pazarina girmekte ve basari elde etmektedir.
Ayrica giiclii konuma sahip Bati iilkelerine ait bazi markalar, {riinlerini Dogu iilkelerine
kurduklar1 fabrikalarda iiretmektedir. Bu sekilde Bati kiiltiiriine ait markalar, Dogu

iilkelerinde tirettikleri iirtinlerine yeni marka kisilikleri de kazandirmaktadir. Ayrica, rekabetin
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gittikce daha da fazla oldugu bir diinyada, kiiresellesme ve sinirlarin kiigiilmesi ile yeni ve

giiclii yerel markalar olusmakta ve rekabet ortamina girmektedir.

Millman, Collins ile gergeklestirdigi soylesilerde kiiltiir kavraminin 6neminin yani
sira, marka Oykiilerinin olugturma asamalarina da deginmektedir. Marka Oykiilerinin
basimizdan gecen olaylar1 en iyi sekilde anlatma sekli oldugunu ileri siiren Collins, Carl
Jung’un arketipleri tizerinde durmaktadir. Arketiplerin 6ykii anlatilarinin, reklam filmlerinin
gorselin ve herhangi bir kurgu gorsellerinin ig¢inde viicut bularak kendini gosterdigini ileri
stirmektedir. Ayrica, markalara yiiklenen kral, sihirbaz, savas¢i vb. arketiplerin mitolojisini
anlamanin, markalarin duygusunu anlamakta ve analiz etmekte etkili oldugunu
savunmaktadir. Ornegin Microsoft markasini analiz etmenin Apple markasina oranla daha zor
oldugunu ifade etmektedir. Collins, Apple markasini analiz ederken Apple’in ‘Adem ve
Havva’ oykiisiindeki Havva’nin elmasi oldugunu ileri siirmektedir. Ayrica markanin ‘asi’
arketipinin en 1iyi temsilcilerinden oldugunu ileri siiren Collins, marka Oykiisiinii agiklarken
Adem’i elma ile bastan g¢ikaran Havva Oykiisiinii hatirlattigini ifade etmektedir. Apple’in
kurucusu Steve Jobs’in 1sirik alinmis elmayi sirketin logosu olarak kullandigini belirten yazar,
Apple iriinlerinin bastan ¢ikarict oldugunu ve 6zellikle iPad firiinlerinin seksi ve giizel bir
tasarimla hazirlandigini, ‘Benimle oyna’ mesaji verdigi lizerinde durmaktadir (Millman, 2012:
104-105).

Collins, marka Oykiisii tasarim agsamasinda Jung’un arketiplerine basvurularak etkili
bir marka Oykiisiine sahip olunabilecegi ilizerinde durmaktadir. Marka oykiisiinii dogru bir
sekilde tasarlamayarak miisterileri ile duygusal bag yaratamayan Microsoft markasi tizerinde
de duran Collins, buna kars1 Apple markasinin dogru bir sekilde tasarlanan marka Oykiisiine
deginmektedir. Collins’in Apple ile ilgili diisiincelerine ek olarak Apple markasinin kurucusu
Steve Jobs da Apple hakkindaki fikirleri ile dikkat c¢ekmektedir. Jobs, Apple markasi
hakkinda yalniz cool ya da seksi bir marka olarak degil, asi bir tanriga olarak konusulmasinin
daha dogru olacagini belirtmektedir. Apple markasi, marka kisiligini asi ve yaratici arketipleri

ile biitiinlestirerek yansitmaktadir.
2.5. Marka Oykiilerinin Kiiltiirel Degerleri

Yiizyillardir iletisimin temelini olusturan Oykii anlatilari, bazen kurgusal icerikler
{izerine tasarlanmig olsa da genel olarak gercekleri yansitmaktadir. Oykiiler yasanmisliklar

sonucu olusurken bireyler kendi benliklerini Oykiiler araciligiyla iletmektedir. Her bireyin
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basindan gegen herhangi bir olay, oykii anlatilarinin anlamli bir hale biirinmesine olanak
saglarken deneyim ve anilar, 6ykiilemenin biiyiik bir kiimesini olusturmaktadir (Polkinghorne,
1991: 143). Oykiileme kavrami, bazi zamanlar bir benlik sunumu olarak karsimiza ¢ikarken
bazen de var olan gergekleri anlatma bigimi ya da kurgusal olaylarin aktarilma seklini ifade

etmektedir.

Marka oykiileri hedef kitle duygularini ele alarak empati iizerine tasarlanmaktadir.
Oykiilerin akilda kaliciigini desteklemek icin eylemler, tutumlar ve karakter segimleri
tizerinde durulmaktadir. Markalar miisteri davranig seklini inceleyerek empati duygusunu
beslemekte, kiiltiirel degerler ve toplumsal verileri marka 6ykiilerine yansitmaktadir. Ornegin
Marlboro markasi; 6zgiirliigli, kovboy iilkesini, erkekligi ve bagimsiz bireyi temsil
etmektedir. 1971 yilinda TV kanallarinda tiitiin reklamlarinin yasaklanmasina ragmen marka
tasarladig1 giiclii kisilik sekli ile hatirlanabilir olmay1 basarmaktadir (Sing ve Sonnenburg,
2012: 189). Marlboro markas1 ait oldugu kiiltiire dair ozellikler ile empati kurarak kendi
marka kisiligini tasarlamaktadir. Giiniimiizde Amerikan kiiltiiriinii kovboy marka kisilik
ozelligiyle kabul etmemizin nedeni ise markanin zamaninda dogru ve titiz bir sekilde
tasarladigi marka Oykiisiine borgludur. Markalar iiriinleri ile basar1 kazanmak i¢in marka

pazarinda yer alacaklari kiiltiire uygun marka dykiileri tasarlamaktadir.

Marka Oykiileri ve reklam filmleri, kiltiirlerarasi farkliliklart ayirt etmek igin
bagvurulan en etkili iletisim kaynagidir. Munday’a goére reklam filmlerinin cevirisi,
kiiltiirleraras1 analizlerin giliniimiiz yasam sartlarina uyarilmasinin agik bir Ornegini
olusturmaktadir (Munday, 2004: 209) Her bir kiiltiiriin kendi reklam dili ve ilettigi bir mesaji
vardir. Kiiltiirlere gore farklilik gosteren diller araciligiyla, bazi kiiltiirlerde anlasilamayan
icerikler kotii sonuclar dogurmaktadir. Bu ylizden kiiltiirleraras1 farkliliklar en fazla medya
iceriklerinde karsimiza ¢ikmakta ve dil, reklam sekilleri ile birbirlerinden ayrilmaktadir. Bu
caligmada Amerika, Japonya, Giiney Kore ve Almanya gibi iilkelere ait markalarin, reklam
filmlerinde ait olduklar1 iilkelere dair 6zellikler yansittigr iizerinde durularak iletisim tislubu

incelenmektedir.

Markalar, marka oykiileri tasarlarken hitap ettigi iilke bireylerinin psikolojik yapisini
incelenmekte ve elde edilen veriler dogrultusunda da ticari basari elde edilmektedir.
Sosyokiiltiirel yaklagimin amaci, insan zihinsel isleyisinin meydana getirdigi kiiltiirel,
kurumsal ve tarihsel durumlar arasindaki iligkileri ortaya koymaktir. Michael Cole ‘kiiltiir
psikolojisi’ olarak ifade ettigi kavraminda, genetik yontemin tarihsel siire¢ ve giinliik yasam
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olaylar1 sonucu olustugunu ileri siirmektedir. Cole, zihnin bireylerin ortak davraniglar1 sonucu
sekillendigini ifade ederken sosyoloji ve biyoloji bilimlerden uzaklagmaktadir. Beseri
bilimleri ve metodolojisi iizerinde duran yazar, kiltiir psikolojisi kavramini tarihsel ve
kiiltiirel boyutta incelemektedir (Cole, 1996: 104). Marka oykiileri, kiiltiirlere dair genetik
kodlar1 farkli sekillerde aktarirken gectigi uzun yolculuk sonucu gelisen zihinsel siiregler

araciligiyla sekillenmektedir.

Reklam filmleri araciligiyla aktarilan marka Oykiileri, kiiltiirleraras1 farkliliklart ve dil
kullanim sekliyle ait oldugu iilkelerin hem sanatsal hem de sosyokiiltiirel yonlerine iliskin
bilgiler vermektedir. Kiiltiirel farkliliklardan dolayr markalar, tasarladiklar1 marka oykiileri ile
girmek istedikleri yeni marka pazarinda bazen kendilerini yeteri kadar ifade edememektedir.
Bunun nedeni ise Bati ve Dogu kiiltiiriine ait kiiltiirel degerlerin marka Oykiilerine ve reklam
filmlerine yansitilirken sergiledikleri farkliliklardir. Ornegin Bati kiiltiiriine ait bir marka
Oykiilerinde soyut diisiince sekline yer verilirken Dogu kiiltiiriine ait markalar dykiilerinde
imgelere yer verilmekte ve miisteriler diisinmeye yonlendirilmektedir (Sidiropoulou, 2008:
339). Genelde ¢ok uluslu sirketler marka oykiilerini tasarlarken kiiltiirleraras: farkliliklar

hesaba katarak ¢alismalara baslamak zorundadir.
2.6. Dijitallesmenin Marka Oykiisiine Etkisi

Dijitallesmenin hayatimiza girmesiyle beraber internetin sundugu yeni olanaklar
markalar1 online reklamcilik iizerinde yogunlagsmaya mecbur kilmaktadir. Giinlimiizde
markalar sosyal aglar tizerinden sahip olduklar1 kurumsal hesaplar1 sayesinde hedef kitlesi ile
iletisim kurmakta ve gesitli reklam c¢aligmalar1 araciligiyla marka Oykiisii, marka kisiligi ve
marka tarihini etkili bir bigimde ifade etmektedir. Markalarin dijital ortamda sahip olduklar1
sosyal medya hesaplar1 sadece iletisim kaynagi degil, markalar i¢in yeni bir ¢alisma alam

saglamaktadir.

Giiniimiizde tasinabilir teknolojik cihazlar, bilgisayar ve mobil akilli telefonlar
markalarin dijital ortamda popiilaritesini arttirarak geleneksel medya iletisimine meydan
okumaktadir. Ozellikle hizl1 etkilesim sonucu olusan geri bildirim ve mobil reklamlarin
kullanilan mobil cihazlarin hafizasinda kalmasi, kisiye 6zel reklamlarin ortaya ¢ikmasina
neden olmaktadir. Giivenilir ve kolay takip etme secenegi ile miisteriler markalara dair tiim
genel bilgilere ve giincellemelere aninda sahip olmaktadir. Bu sekilde marka ve miisteri

arasinda bire bir pazarlama iletisimi gerceklesmektedir (Onay Dogan, 2015: 20). Her ne kadar
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geleneksel ve dijital aglar iizerinden sunulan reklamlarin ortak hedefi marka farkliligim
sergileyerek ikna kabiliyetini konusturmak olsa da online reklamlar marka Oykiilerine hedef

kitleyi aninda dahil ederek daha kisa bir siirede basar1 kazanmaktadir.

Markalar reklamlar araciligiyla hedef kitlenin dikkatini ¢ekerken miisterilerin hayal
diinyasina girerek ve duygularini etkileyerek yeni bir deneyim sunmaktadir. Etkili bir marka
Oykiisti, tanitilan Uriine deger katarak rakiplerinden ayirmaktadir. Markalar, deger ve Oyki
tasarimi lizerine yaptigi ¢aligmalara, dijital mecralarda daha fazla yer vermektedir. Dijital
ortamlarda yer alan marka Oykiileri teknoloji degil, duygu odakli hazirlanmaktadir. Bu
nedenle markalar tiim dikkatleri, marka tasarim asamasinda sekillenen Oykiilere yonetmek
icin c¢abalamaktadir. Hedef kitlesini kendi kisisel Oykiilerinin bir parcasi olarak goéren
markalar, dijital marka Oykiilerini titiz bir sekilde tasarlamakta ve duygulara dolaysiz bir
sekilde hitap etmektedir. Dijital marka Oykiileri gorsel agidan zengin bir serliven sunarak
fotograf, video ve miizigin essiz gliciiyle miisterileri kendi i¢ diinyasina c¢ekmektedir.
Masrafsiz bir sekilde, siradan bir mikrofon ve bilgisayar ile dijital marka dykiisii olusturmak
miimkiindiir. Dijital marka dykiileri manevi degerlere deginerek aile albiimleri, amator video
cekimleri ve hayal giiciinii konusturarak olusmaktadir (Elden, 2017: 255). Marka oykiileri
geleneksel medya aracilifiyla hedef kitleye yonelik tasarlanirken duygusal odakli, maliyeti
oldukea yiiksek ve genis bir ekip calismasi {iriinii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dijital marka
Oykiileri ise benzer bir sekilde duygu odakli olsa dahi diisiik maliyet, kiigiik ekip ve basit

icerik secenegini sunmaktadir.

Bir dykiiniin zihinde kalmasinin en etkili nedeni bir marka veya iiriine ait degil, bir
miisteriye ait olmasidir. Miisteri zihinde yer alan bir 0ykii, marka tarafindan hedef kitleyi
harekete gecirilerek hedefine ulagmaktadir. Bagsariya imza atan markalar, marka oykiileri
tasarlarken hedef Kitleyi harekete gegirerek misterileri marka Oykiisiine dahil etmektedir.
Ornegin diinyaca iinlii marka Burberry, Art of the Trench sitesindeki kullanicilar1 ikonik
Burberry trenckotlar1 ile g¢ekilmis fotograflarimi yiiklemeye davet etmektedir. Dijital bir
reklam ¢aligmasi yiiriiten marka, her bir miisterinin siteye yiikledigi fotografta kisisel bir
oykiiniin varlig1 iizerinde durmaktadir. Kampanya siirecinde miisteriler tarafindan gonderilen
fotograflar arasinda eleme yapilmakta ve en begenilen fotograflar siteye yliklenmektedir.
Siteye yiiklenen ve oylamaya tabii tutulan fotograflar incelenmektedir. Burberry’nin 2009
yilinda gergeklestirdigi bu proje, markanin dijital alandaki ve e-ticaret konusundaki

basarisiyla sonuglanmigtir. Projenin ilk yilinda siteyi 150 iilkeden 7,5 milyon kisinin
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gorilintiiledigi proje adin1 genis kitlelere duyurmaktadir. Bu proje ile markanin moda Onciisii
olarak sinirlari agsmakta ve global bir iirlin olarak ‘liikksiin demokratiklesmesi’ vizyonunu
yaratmaktadir (Aaker, 2020: 32-33). Burberry bu calismasinda miisterilerini kendi marka
Oykiistine dahil ederek hem dijital platformda yeni bir adim atarak daha genis kitlelere

ulagsmakta hem de kiiltiirel farkliliklar1 g6z ardi ederek global bir projeyi gerceklestirmektedir.

Bourdaa’a gore en yeni Oykii sekli olan dijital Oykiiler; metin, fotograf, TV ya da
sinemadan daha etkili bir bicimde etkilesim saglayarak hedef kitleyle baglanti kurmaktadir.
Transmedya’y1 ansiklopedik bir bilgi kaynagi olarak géren Bourdaa, evrendeki tiim Oykiilerin
ve bilgi kaynaklarmin toplandig1 yer olarak agiklamaktadir. Evrenin ansiklopedisini yeniden
yazmaya ve insa etmeye c¢alisanlar ise sosyal platformlardan bulduklar bilgileri toplayarak
ve paylasarak yeniden yazan ‘hayranlar’ olarak ifade etmektedir. Hayranlar olarak ifade
edilen sosyal ag kullanicilari, kendilerine sunulan yeni malzemelerle aradiklari ipuglarina
ulagmaktadir. Bu nedenle dijital dykiiler farkli medya platformlarinda olusturularak daha
genis kitlelere ulagmaktadir. Dijital 6ykii anlatimlari, hayal kurmay tetikleyerek duygusal ve
entelektiicl oyunlar araciligiyla hedef kitleleri icine almaktadir. (Bourdaa, 2013: 212).
Zambrano’da Bourdaa’nin dijital marka Oykiistiniin temel 6zelliklerinin hipermetin,
multimedya ve etkilesimden olustugu diistincesini desteklemektedir. Basarili marka oykiisii ve
marka pazarlamasinin temel 6zellikleri lizerinde duran Boumans, basarili bir dijital marka
oykiisiiniin temel 6zelliklerini siralamaktadir. Hipermetin teknolojik tabanli ve sadece yazidan
ibaret olmayan metni; multimedya farkli ortamlarda kullanilan ses, gorsel, animasyon gibi
icerikleri ve etkilesim ise kullanic1 kaynakli secilen ve yonetilen eylemleri ifade etmektedir
(Zambrano, 2018: 34). Dijital marka &ykiileri, 21. yiizyilin en etkili marka pazarlama
stratejisini olusturarak sosyal aglar araciligiyla kiiltiir, sosyal ve demografik ozellikler fark

etmeksizin herkese ulasmaktadir.

Dijjital marka Oykiisii teknolojinin giiciiyle kendine 06zgii bir marka iletisimi
saglamaktadir. Dijital marka oykiileri, miisterileri marka O6ykiisiine ekleyerek marka ve hedef
kitle baglantisin1 daha da giliglendirmektedir. Teknolojinin sundugu secenekler sayesinde
birgok yazilim ve bilgisayar programlar1 gelistirilmekte ve dijital marka oykil tasariminda
biiyiik bir yol kat edilmektedir. Oykii anlatimi, dijital araclar vasitasiyla sosyal aglardaki
gelismeleri kullanarak zengin igeriklerin olusmasini saglarken Blog, Instagram, Snapchat,
Youtube, Tik-tok, Facebook ve Twitter gibi sosyal aglar sayesinde hem kiiltiirel farkliliklarin

sinirlart ortadan kaldirilmakta hem de yeni nesil diinya olarak tarihe gegcmektedir. Alexander
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ve Levin’e gore sosyal aglar aracilifiyla paylasilan dijital Gykiiler; agik ucglu, simirsiz
dagitimli, benzer ve uyumlu medyalarda yer almaktadir. Ayrica, tarihsel ve kiiltiirel gegislerin
yansitildig dijital diinya; hayali ve kurgulanmig dykiilerde yer aldigi genis bir mecra olarak
karsimiza c¢ikmaktadir (Sucu vd, 2019: 10). Dijital diinyanin 2000’lerle hayatimiza
girmesiyle beraber markalar da bu etkinin biiyiisiine katilarak kendi marka Gykiilerini sosyal
ag hesaplar1 araciligiyla hedef kitlelere hizli ve etkili bir bigimde iletebilmektedir.
Kiiltiirleraras1 farkliliklarin bile engel olamadig: dijital diinya ve marka Oykiileri, giiclinii ve

siirmni her gegen giin daha ¢ok agsmaktadir.

Dijitallesme sonucu kendini yenileyen ve ¢agin tiim gereksinimlerini kargilamak i¢in
biliylik caba gosteren pazarlamacilar, genis kitlelere ulasmanin en etkili yolu olan mobil
cihazlar iizerinden marka stratejilerine yonelmektedir. Ozellikle sosyal aglar iizerinden marka
stratejisini dogru konumlandirarak daha etkili hale getiren sirketler; marka kimligi, yiiksek
marka bilinirligi ve algilanan kalitenin de tadin1 ¢ikararak miisteri sadakatini ve satig
seviyesini korumaktadir. Ayn1 zamanda hedef kitlenin duygularina da hitap eden markalar, bu
giicinlin de tiizerinde durarak dijital pazarlama stratejilerini web sitesi ve sosyal aglar
araciligryla yapmaktadir. Dijital pazarlamada markalar hedef kitlesine dijital ve mobil cihazlar

iizerinden marka oykiileri araciligiyla ulagsmaktadir.

Oykii anlatma sekli dijital ve mobil pazarlamanin temel stratejilerinden birine
cevrilerek hedef kitleyle etkilesime girmekte ve markaya ait igerikleri paylagsmaktadir. Marka
Oykiileri sosyal medya ve video pazarlama stratejisi olarak halka agik etkinliklerle
sergilemektedir. Ornegin Louis Vuitton markas: her sene farkli sehirlerde markanin yeni
koleksiyonlarinin olusma siirecini, markanin tarihini, kurucularini, mevcut c¢alisanlarini,
kullandiklar1 malzemelerin kaynagint ve kamera arkasi hazirlik stireclerini dijital marka
oykiisii ile gostermektedir (Romo vd., 2017: 141). Pazarlama siirecinde miisterilerin marka
yolculugu olduk¢a 6nemli bir kavrami olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yolculukta ise marka
oykii anlatimi biiyiik 6nem tasimaktadir. Dijital pazarlama stratejileri yiirliten markalar, bu
slirecte yalniz kendi marka oykii anlatimi ile sinirlt kalmayip ayn1 zamanda sosyal ag, blog ve

web sitelerini daha etkili bir sekle getirmek i¢in siirekli giincellemektedir.

1980’lerin sonlarina dogru Joe Lambert ve Dana Atchey, Kaliforniya’da kar amaci
giitmeyen bir topluluk ve sanat organizasyonu olan ‘Dijital Oykii Anlatma Merkezi’ni
kurmaktadir. Bu merkez 1990’larda kar amaci giitmeyen bir organizasyon olsa da giinlimiizde
iicretli online egitimlerine devam etmektedir. Dijital Oykii Anlatma Merkezi, dijital
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Oykiilemenin yedi 6gesi tlizerinde durmaktadir (Robin, 2008: 222-223). Giinlimiizde global
markalar dijital platformlarda marka &ykiisii kurgularken Lambert’in (2002. 10-11) asagida
belirtilen yedi 6zelliginden faydalanmakta ve hedef kitlesi tizerinde daha hizli ve giiglii etki

kurmaktadir:

1. ilk olarak dykiiniin ve yazarin bakis agis1 belirlenmektedir.

2. Hedef kitlenin dykiiniin sonuna kadar dikkatini ¢ekecek dramatik bir soruya ihtiyag
vardir.

Oykii secimi duygulara hitap etmeli, giiclii ve etkili bir sekilde canlandirilmalidir.
Sesin etkisiyle, seyirci Oykiiye baglanmakta ve kisisellestirmektedir.

Film miizigi dijital dykiiniin diger tiim seslerini desteklemektedir.

Ekonomiyi zorlamadan &ykiiyii anlatacak kadar igerik saglanmaktadir.

N oo g M~ w

Hizli veya yavas ilerleme hizi, 6ykiiniin ritmini belirlemektedir.

Genel olarak dijital pazarlama sekli; bilgi verme, iletisim kurma ve marka Oykiisii
yaratmak i¢in miikemmel bir aractir. Farkli dijital ve mobil platformlar iizerinden paylasilan
videolar, yeni {irlinler veya markalar hedef kitle tarafindan olumlu karsilanmakta, viral
pazarlamanin garantisini vermektedir. Global markalar son zamanlarda daha fazla, {inlii
simalar ve bloggerlarin sosyal aglar1 lizerinden miisterilerine seslenmekte ve karsilikli

etkilesime gegerek hedef kitlesini genisletmektedir.

2.6.1. Oykiileme ve Reklam Tliskisi

20. yiizyilin baginda radyo ve televizyonun yayginlagsmasiyla birlikte genis kitlelere
reklam ve tanitim yapmak miimkiin hale gelmektedir. Reklam filmleri, marka bilinirligini
arttirarak satiglart yiikselterek reklam caligmalarina daha fazla para yatirilmasina neden
olmaktadir. Devam eden bir dongiliniin olusmas1 ise kendi kendini giiclendiren markalarin
yolunu agarak pazarlama hakimiyetini eline almasi ile sonuglandi (Kaufman, 2019: 30).
Reklam filminin giicii ilk baslarda sadece pazarlama ve satis oyunlarinin bir pargasi olarak
gorlinse de zamanla duygulara hitap eden ve bundan beslenen bir yap1 olarak karsimiza

cikmaktadir.

Reklam filmlerinin amaci, markalarin ve sunulan hizmet deneyimi ile ilgili hem
islevsel hem de sembolik anlamlar1 aktarmaktir. Reklam calismalarinin duygusal veriler
tizerinde durulurken hedef kitlenin tiikketim sonucu verecegi reaksiyonlar da gbz Oniinde

bulundurularak tasarlanmaktadir. Reklam filmlerinde miisterilerin marka Gykiilerine dahil
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olmasi icin kiiltiirel semboller iizerinde daha fazla durulmaktadir. Reklam filmlerinde hedef
kitleye onceden bilgi sahibi oldugu veriler sunmak, reklami algilamasi1 ve yorumlamasinda
kolaylik saglamaktadir. Genel olarak miisteriler, yasadiklari deneyimleri yorumlamak igin
bildikleri dykiileri kullanmaktadir. Reklam filmleri araciliiyla hedef kitleye sunulan marka
Oykiistinde mekan, karakter ve olay orgiisii popiiler kiiltiire basvurularak tasarlanmaktadir.
(Padgett ve Allen, 1997: 57). Marka Oykiisiinde yer alan karakterler, eylemler ve olay
dongiisii sembolik anlamlar aktarirken marka imajini tasarlamakta ve miisterilere yorumlama

firsat1 sunmaktadir

Insan zihninin ve iletisim performansinin temelinde dykiiler yer almaktadir. Kiiltiirel
olarak farklilik gosterse de dykiiler zihnimizin biiyiik bir boliimiinde yer edinmektedir. Marka
Oykiileri, reklam filmleri araciligiyla miisterilerle iletisim kurarken reklam karakterleri
iizerinden empati cagristirarak miisterilerin kendilerini Oykiiniin karakteri olarak hayal
etmelerine neden olmaktadir. Reklam filmlerindeki Oykiilerin temel amaci sadece iiriin
tanitmak degil, ayn1 zamanda marka deneyimlerini de yansitmaktir (Smith ve Wintrob, 2013:
38). Reklam filmlerindeki Oykiiler, markalar1 farkli sekillerde sunarken miisteri kitlesine
empati, farkindalik, tanitim, hatirlama ve anlam ¢ikarmaya yonelik mesajlar saglamaktadir.
Markalar, reklam filmlerinde kullandiklar1 arketipler araciligiyla hedeflerine daha kolay

ulagmakta ve gii¢lii bir miisteri-marka bagi kazanmaktadir.

Oykiileme, iletisim seklinin en etkili yolu oldugu gibi reklam filmi tasarlama
asamasinda {izerine durulan énemli bir kavramdir. Oykiileyici reklamlar, reklama olan ilginin
etkisini gili¢lendirerek duygulara dokunmakta ve marka tutumunu gii¢lendirmektedir.
Reklamlarin siirekliligi ve her kosulda miisteri ilgisini ¢ekmek i¢in olaganiistii ¢abasi, bir siire
sonra sikici bir hal almaktadir. Bu ylizden duygulara yonelen ve dykiileyici bir anlatim sekli
ile hedef kitleyi biiyiilemek olduk¢a 6nemli bir hal almaktadir (Roberts, 2006: 89). Miisteriler
sikict bir senaryoyla hazirlanan reklamlardan kagarken Oykiisii olan ve kendini bu 6ykiiniin

bir pargas1 olarak hayal ederek sahane ve degerli hissettiren markalara yonelmektedir.

Bir konusmaci “Soze bir Oykiiyle baslayayim” dediginde tiim dikkatleri aninda
lizerine gekebilme giiciine sahiptir. Oykiiniin ilk andan itibaren dikkat g¢ekmesi, empati
kurmay1 desteklemesi ve miisteri zihninde hayal kurduracak bir etkiye sahip olmasi oldukg¢a
onemli bir siirectir. Reklam calismalarinda en 6nemli detay, videonun ilk 15 saniyesindeki
Oykiiyli dinlemeye tesvik eden sozciiklerdir. Vaat edilen ifadeler bir 6dil niteliginde
olusturularak heyecan, eglence ve tatmin gibi duygular1 harekete ge¢irmek zorundadir (Aaker,
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2019: 66). Reklam filminin 6ykiisii, hedef kitlenin sunulan 6ykiiye katabilecek kadar basarili

ve miisterinin kendini muhtesem hissedebilmesini saglayacak kadar etkili olmak zorundadir.

Reklam filmleri marka ve miisteri arasinda iletisimi gili¢lendirirken yaraticilik unsuru
ile marka Oykiisiiniin daha etkili bir hal almasin1 saglamaktadir. Marka 6ykiilerinin ikna edici
ve satin almaya yonlendirici etkisi, duyulara yonelerek mantik c¢ercevesinde tasarlanan ve
duygulara dokunan yaratici Oykiiler sayesinde miimkiin olmaktadir (Kiigiikerdogan, 2011:
79). Reklam filmlerinde yaraticilik kavrami; TV, radyo ve internet gibi kitle iletisim araglari
sayesinde yayginlasirken olumlu geri donisler olmaktadir. Ayrica, yaratict reklam filmleri
iizerinde incelemelerde bulunan Raymond Rubican, reklam yazarlarinin yaratici marka
Oykiilerine imza atabilmeleri i¢in marka pazarina dair genis bilgi birikime sahip olmalar1 ve
rakiplerini iyi analiz etmeleri gerektigini ileri slirmektedir (Tungate, 2008: 38). Reklam
filmlerinde yaratici marka Oykiilerine imza atmak i¢in markalar1 rakiplerinden farkli kilan

ozelliklerini 6n plana ¢ikarmak gerekmektedir.

Markalarin  basarili olmasi, duygulart harekete gecirerek gergek kahramanlar
iizerinden Oykiiler olusturarak yola konulmasi ile baglamaktadir. Merkezi Japonya’da bulunan
Uniqlo markasi, 2017 yilindan gilinlimiize kadar iilkenin en iyi yedinci markasi haline
gelmektedir. Markanin bu basaris1 gergek bir kahramanin hayat oykiisii izerinden ylriittigi
reklam kampanyasi ile gerceklesmektedir. Marka, gen¢ bir dagci Marin Minamiya’ya
bagvurarak Uniqlo’nun marka yiizii olmasini saglamaktadir. Bunun nedeni, Minamiya’nin 19
yasinda Everest dagina tirmanarak Japonya’nin en geng dagcisi olmasi ve 20 yasinda ise sert
riizgar ve dondurucu soguga ragmen en yiiksek yedi dagdan olan Yedi Zirve’ye tirmanarak
basarilya imza atmasidir. Bu orneklerle bitip tilkenmeyen kahramanliklarin sahibi olan
Minamiya, bir macerasinda tepeden diiserek geceyi karlar altinda gegirmesine ragmen saglikli

bir sekilde kurtulmaktadir.

Markanin tercih ettigi kahramanin yasadigi her bir macera, marka yiizii olarak iirlin
duygusuna yiiklenmekte, markaya bilgelik, azim, diren¢ gibi marka kisilik ozellikleri
yansitmaktadir. Minamiya dagcilik seriivenine baslamasini, dogaya olan aski ve onda buldugu
rahatlik ve huzura borglu oldugunu ifade etmektedir. Bu sayede, Minamiya Uniglo marka
tirtinlerinin rahatlig1 ve markanin kumas konusundaki inovasyonlarina gonderme yapmaktadir
(Aaker, 2020: 130). Markalar, marka Oykii tasarlama asamalarinda baz1 Oykiilere
basvurmaktadir. Bu dykiiler ya gergek hayata dair ozellikler ya da mitolojik oykiilere dair
degerler tagimaktadir. Onceden belirlenen {inlii simalar ve kahramanlarin dykiilerine yer
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verilen marka Oykiileri, marka basar1 oramin1 bliyiik bir Olgiide genis kitlelere ileterek

yiikseltmektedir.

[lk olarak Nike daha sonra Lego ve Starbucks gibi global markalarin tasarimia, marka
Oykiisiine ve pazarlama stratejilerine imzasini atan Stanley Hainsworth, markalarin ruhunu
ortaya c¢ikaran ¢alismalar1 ile taninmaktadir. Sorumlu oldugu her bir projesinde marka ve
misteri arasinda duygusal bagin 6nemi ilizerinde duran Hainswort, en basarili markalarin
miisterilerin markaya ihtiya¢ duydugunun heniiz farkinda olmadig: iiriinler oldugunu
aciklamaktadir. Hainswort, Nike markasi iizerinde durarak kimsenin son teknoloji iiriinii ve
yiiksek performansli spor ayakkabilar1 Nike’a ihtiyag duyacagini tahmin etmedigini
belirtmektedir. Nike markasinin spor salonu disinda da giyilebilecek bir performans {riinii
yaratmay1 bagardigini ve miisteri kimliginin bir par¢ast oldugunu agiklayan Hainswort, Apple
markasimin da basar1 Oykiisiine dokunmaktadir. Apple, marka tasarlama asamasinda iirlinlin
kullanilacagi takdirde sunacagi duygulari ve deneyimleri aktarmaktaydi. 1984 yilinda
yayinladig reklam filminde Apple, iiriinle ilgili ¢ok az sayida bilgi vererek markanin daha

sonra yaratacag etkisi lizerinde durmaktadir (Millman, 2012: 160).

Markalarin her zaman anlatacak Oykiilerinin olmasit gerektigi {iizerinde duran
Hainsworth, bu Oykiilerin ister markanin kurucusu hakkinda isterse de markanin olusum
stireci hakkinda bilgi verecegini belirtmektedir. Marka Oykiilerini acik bir ifadeyle hedef
kitlesine iletemeyen markalarin amacina ulasamayarak basarisiz olacagini belirten yazar,
Microsoft markasinin hiisranla sonuglanan basarisizlik dykiistine deginmektedir. Hainswort’e
gore Microsoft, Bill Gates’in kusursuz hikayesini marka oykiisiine yansitamayarak duygulara
hitap etmemektedir (Millman, 2012: 163). Genel olarak basarili bir marka olmak i¢in marka
Oykiisiinii miisteri kitlesini etkileyecek bir sekilde tasarlamak gerekmektedir. Marka ve
miisteri arasinda duygusal bagin giiclendirmeyi basaran markalar bagsarili olmaktadir.
Markalar marka Oykiisii tasarlarken Oziine donerek gectigi tarihsel siiregler {izerinde
durmaktadir ve markanin amaci ve markanin karsiladigi ihtiyaglar o6zellikle on plana
¢ikarmaktadir. Markanin basari hikayesi incelenirken marka tarihi arastirilmakta ve miisteri
marka arasinda var olan giiclii bagin sebepleri incelenmektedir (Millman, 2012: 164). Basarilt
reklam kurgularina imza atmak; ger¢ek ve vaat ettigi amaca hizmet eden marka oykiileri ile

mimkin olmaktadir.
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2.6.2. Marka Oykiileri ve Sosyal Medya

Eski medya sisteminin yerini gittik¢e dijital medya sistemine birakmasi, bireylerin
medya teknolojileri iizerindeki kontrolii ele gecirmesi ve kendi Gykiilerini yeni sekillerde
anlatma becerisine sahip olmasi, karmasik bir medya ortamina yol agmaktadir. Binlerce yillik
insanlik tarihine geri doniiliirse en 6nemli dykiiler kamp atesi etrafinda defalarca anlatilarak
halkin oykiilerini olusturdugu oykiilerdir. 20. yiizyilda bu goriintiiler yerini 6zel miilkiyetini
iddia eden biiyiik medya sirketlerine birakti. Henry Jenkins’e gore (2006: 3) dijital cagda
gordiigimiiz her sey halkin medyay1 ele ge¢irdigini gostermektedir. Toplum, sosyal medya
araciligiyla elde ettigi tiim verileri yeniden yorumlayarak kendi Oykiilerini yeniden anlatma
hakkina kavusmakta, deneyler yapmakta ve yeniliklere imza atmaktadir. Ortaya ¢ikan bu
yakinsama kiiltiiri ne kadar karigtk olursa olsun sadece medya araclari araciligiyla
gerceklesmemektedir. Yakinsama, beynin iginde gergceklesmekte ve bireylerin gevresi ile

sosyal etkilesim yoluyla iletisim saglamasi ile sonuglanmaktadir.

Her birey, medya araciligiyla elde ettigi verileri kendi kisisel Oykiileri ile
harmanlayarak yeni dykiiler yaratmaktadir. Hal bdyle olunca gliniimiizde bir¢ok marka, kendi
marka Oykiilerini dijital aglar {izerinden ve sosyal medya platformlar1 aracilifiyla hedef
kitlesine sunmaktadir. Ozellikle Amerikan kiiltiiriine ait bir marka olarak karsimiza ¢ikan
Netflix, eski ve yeni medyanin bulustugu ilging ve popiiler bir marka kisiligi sunmaktadir.
Film ve televizyon igeriklerini tek bir ¢at1 altinda bulusturan bu platform, yepyeni bir dagitim
alan1 olusturmaktadir. Bir dizinin tiim sezonunu aynm1 anda kendi tercihimize gore art arda
izlememiz, marka Gykiisiiniin bir pargasini olusturmaktadir. Netflix tipki YouTube platformu
gibi, Amerikan bakis acisina ait tiim markalardan kendini farkli kilmay1 basararak cok

kiiltiirlii bir igerik arsivi ve kiiresel televizyon sitemine yeni oykiiler kazandirmaktadir.

Dijitallesme ve sosyal aglarin hayatimiza girmesi ile marka oykiileri eskisinden daha
etkili ve gii¢lii bir boyutta gelismektedir. Miller’e gore dijital marka oykiileri hem konusu
hem de Oykii kahramanlarmin baskin karakter olmasindan dolayr daha fazla dikkat
cekmektedir. Ayrica Miller, markalarin web siteler ve sosyal medya hesaplar1 aracilifiyla
dijital ve gorsel tasarimlarina da Onem gosterdigini belirtmektedir. Markalar; YouTube,
Facebook, Instagram, Twitter, Tik-Tok vb. gibi sosyal medya hesaplar1 vasitasiyla
giincelligini her daim korumaktadir. Miller markalarin interaktif olmasimi, dijital marka
oykiilerinin rengarenkligine ve yapmacik olmayan bir yonetim sekline bor¢lu oldugunu ileri

stirmektedir. Her bir marka kendi web sitesi aracilifiyla dykiisiinii basit ve anlagilir bir dille
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ifade etmekte, Oykiileri sebep sonu¢ dogrultusunda hazirlamakta ve mantik g¢ercevesinde
sitenin yonetimini hedef kitleye devredilmesi iizerinde durmaktadir. Bu sekilde marka ve
miigteri arasinda tabular1 yikan samimi ve ulasilabilir bir bag kurulmaktadir. Miller, son
olarak dijital dykiiler sayesinde markalarin web temelli igeriklerinin izlenme oranlarini ve
ulastiklar1 hedef kitle sayisina dair daha net bilgilerin edinebilecegini agiklamaktadir (Miller,
ve Kim, 2015: 46). Giiniimiizde global markalar, dijital 6ykiileme ¢aligsmalarina oldukga fazla
onem vererek hedef kitle tercihlerini de kontrol altina almaktadir. Bu sekilde adeta bir ekip
halinde calisan miisteri ve marka hem iiretici hem yonetici hem de kullanici kavramlarini bir

arada sergilemektedir.

Kiiltiirel farkliliklar marka oykiilerinde c¢esitli sekillerde karsimiza ¢ikarken, teknolojik
gelismeler sonucu yasanan gelismeler, toplumlarin kiiltiirel iletisimini etkileyerek yeniden
sekillenmesini saglamistir. The Culture of Connectivity (Van Dijk, 2013) adli kitapta
YouTube iizerine yapilan incelemede varilan sonug videolarin her kiiltiirden bireyi kiiltiir
farklilig1 goézetmeksizin etkilemis olmasidir. Bireylerin duygularini etkilemenin yani sira bu
uygulamada yer alan videolarin, toplumu belli bir tikketim kiiltiiriine yonlendirdigini ileri
stiren Dijk, sosyal medyaya dayali igeriklerin ve marka Oykiilerinin, kiiltiirel degerleri
etkileyerek bozulmasina neden oldugu gibi, yeni kiiltiirel 6gelerinde olusmasin1 sagladigin
ifade etmektedir. Gliniimiizde 6zellikle genis kitleler tarafindan takip edilen YouTube gibi
sosyal ag hesaplari, farkli kiiltiirlere dair markalara ait gorsellerin ve reklam kurgularinin daha
genis kitlelere ulasmasini saglamaktadir. Her gecen giin daha fazla iiye sayisina ulasan
YouTube, yeni neslin hayatin1 idare edecek kadar gelir elde ettigi yeni meslek bigimi

youtuber olarak da kendini gostermektedir.

Aaker’e gore bir Oykiiniin ulasti1 kitleyi katlayarak yol alabilmesi i¢in baz1 marka
oykiilerinin viral olmas1 gerekmektedir. Kulaktan kulaga iletisimin etkisi iizerinde duran
Aaker, 2017 yilinda ¢ogunlukla Ingiltere’den gerceklestirilen 17 iiriin kategorisi iizerinde
yiritiilen calismada kulaktan kulaga iletisimin satiy kampanyalarini yiikselttigini ifade
etmektedir. Aaker, miisterilerin olumlu bilgiler sunan kulaktan kulaga iletisime agik
oldugunu, olumsuz yorumlar sunan iceriklere ise pek de dikkat vermedigi {tizerinde
durmaktadir. Sosyal medya caginda milyonlara dayanan kitleleri bir marka Oykiisiiyle
etkilemek ve katlanarak biiyliimek eskiye oranla artik daha kolay ve miimkiindiir. Giinlimiizde
en giicli markalar sosyal aglar aracilifiyla miisterilerini harekete ge¢irmeyi basaran

markalardir (Aaker, 2020: 68). Dijitallesmenin etkisi ile markalar kendi bilinirliginin
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siirlarin1 asarak arttirmakta ve belirledikleri hedefe ulasmaktadir. Markalar dijital kaynaklari
dogru degerlendirerek marka Odykiisiinii gelecege uygun tasarlamakta ve hatta birgok yeniligin

baslangici olarak 6rnek ¢alismalara imza atmaktadir.

Sosyal medya aracilifiyla yiiriitilen markalama caligmalari, marka oykiileri ve
reklamlar1 yalniz dogru hedef kitleye yonelik hazirlandigi ve hedefine ulastig1 anda basarili
olmaktadir. Viral reklamcilikta dogru kitleye ulasmak, dogru marka 6ykiisii olusturmak kadar
onemlidir. Sosyal medya kullanicilari, farkli arayiglarda bulunan ve farkli sebeplerden dolay:
bu dijital mecranin bir parcasi olmayi kabul eden bes farkli gruptan olusmaktadir. Kullanicilar
su sekildedir: leeyiciler, elestirmenler, toplayicilar, yaraticilar, konusmacilar ve
katilimcilardir (Onay Dogan, 2015: 105). Marka dykiileri sosyal medyaya uygun bir sekilde
tasarlanirken Oncelikle hedef kitle iizerinde yogunlagmaktadir. Ornegin 30-40 yas arasi
onerilen bir kozmetik iiriiniin tanitimi, 6nerilen yas grubuna ait iinlii ve takipci sayis1 yiiksek
bir sosyal medya fenomenin basvurularak yapilmaktadir. Ayrica fenomenin giivenilir bireyler
tarafindan se¢ilmesi de onemlidir. Markalar, son zamanlarda {iriinlerini hem kendi sosyal
medya hesaplarindan hem de popiiler bireyler tarafindan kullanilan sosyal medya hesaplarina

tiriin yerlestirilmesiyle tanitilmaktadir.

Robin dijital oykiilerin 6zelliklerini ii¢ sekilde ifade etmektedir ve Kigisel anlati
(kisinin hayatinda 6nemli olan olaylar1 iceren Oykiilerden) tarihsel anlati, (kisinin ge¢misi
anlamasina yardimci olan dramatik olaylardan) ve tasarlanmig anlati, (belirli bir kavram
hakkinda bilgilendiren ve tutumlar1 degistirmek) seklindedir (Robin, 2008: 224-225). Ilgisiz
gibi goriinen olaylar1 birbiriyle baglantili bir sekilde harmanlayarak bir anlam c¢ikarmak,
insanoglunun dogasinda olan 6nemli bir yetenegidir. Tarih dncesi arkeolojiye gz attigimiz
zaman bir milyon y1l 6ncesinde ilk kamp atesini yakarak atesin sicakligindan faydalandiklari
anlar1 dykiileyen ilkel insanlarin duvar resimlerine kaydettikleri gorseller bilinmektedir. Ilkel
insanlarin duvar resimlerindeki Oykii dedigimiz anlati tirii ise “Buradayim, gér beni”

mesajini ifade eden magara resimleridir.

Dijital aglar ve sosyal medya hesaplar1 diinyay1 hi¢ olmadig1 kadar kiigiilterek tinlii
Kanadali bilim insant McLuhang’in ‘kiiresel kdy’ kavramini akla getirmektedir. Dijital
diinyanin heniiz giiniimiizdeki kadar gelisemedigi donemlerde markalar, Web 1.0 platformlari
aracilifiyla ilk ve tek mesajlarini sunarak iletisim saglamaktaydi. Dijital diinyanin her gecen
giin bir 6ncekine oranla daha fazla gelistigi gliniimiizde ise markalar, Web 2.0 gibi daha fazla
aga bagli ortamlarda yer almakta ve iddiali marka stratejileri yiiriitmektedir. Artik marka
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mesaji yalniz miisterilerden diger hedef kitlelere degil, kurumlardan miisterilere de
ulagmaktadir. Kurumsal sirketler markalarini daha 6n plana ¢ikarmak adina miisteri odakl

forumlar, sohbet ve fikir belirtme ortamlar1 yaratarak markalar1 hakkinda konusmaktadir.

Sosyal aglar araciligiyla markalar, marka kisiliklerini daha seffaf bir bicimde
sergilemektedir ¢linkii bu tiir ortamlarda marka kisiligi ile ilgili yapilan gesitli miisteri
yorumlari, degerlendirilerek markaya olumlu bir yonde geri donmektedir. Giiglii marka
kisiligi, sosyal aglar ve marka kurumsal sosyal hesaplar1 araciligiyla daha fazla sesini
duyurmakta, marka sorunlarina dogrudan ¢oziim {iiretmektedir. Ayrica daha kisa zaman
diliminde kendini ifade etmeyi basaran markalar, algakgoniillii ve samimi bir hitap sekli ile
gliven yaratmaktadir (Herskovitz ve Crystal, 2010: 26). Marka kisiligi, marka dijital 6ykiileri
araciligiyla siirekli yenilenmekte ve misteri ile marka arasinda en hizli ve giivenilir bag
olusturmaktadir. Markalar dijital oykiileri sayesinde marka ve miisteri iletisimi engellenemez

bir bag ile birbirlerine kenetlenmektedir.
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UCUNCU BOLUM

MARKA KiSiLiGi YARATMA SURECINDE KULTURE DAIR OZELLIiKLERIN
MARKA OYKULERINE YUKLENMESI

3.1. Arastirmanin Problemi

Genel olarak bireyler, diinyay:1 sahip olduklar1 dykiiler araciligi anlamlandirmaktadir.
Insanlar karsilastiklar1 yeni olaylar veya sorunlarla bas etmek igin ait oldugu kiiltiirel
degerlere yonelmekte, kendi kisisel Oykiilerine bagvurmakta ve c¢evresi ile iletisim
kurmaktadir (Schank, 1990: 219). Markalar da tipk: insanlar gibi kisilige, kiiltiire ve kendine
ozgii iletisim sekline sahiptir. Markalar, kisiligini tasarlarken ait oldugu kiiltiire dair 6zellikler
iizerinde durmaktadir. Bu siirecte kiiltiire dair tiim degerler incelenmekte, tarihsel siire¢

boyunca giincellenerek giiniimiize kadar ulasan mitler arastirilmaktadir.

Elde edilen veriler marka kisiliginin olusturmaktadir. Markalarin kisiligi yansitilarak
tasarlanan marka Oykiileri, markalarin hem hedef kitlesini belirlemekte hem de miisterilere
ulagsmaktadir. Gii¢lii bir marka kisiligine sahip olan markalar, amaglar1 dogrultusunda
duygulara hitap eden Oykii anlatilarina imza atmaktadir. Markalar kurgusal anlatilarin igine
yerlestirerek amaclari dogrultusunda mesajlar vermektedir. Caligmada, bu hususlar goz
onlinde bulundurularak farkli kiiltiirlere ait markalarin, farkli reklam kurgular {izerinden;
kiiltiirtin marka kisiligini hangi boyutta etkiledigi ve marka 6ykii tasarimina hangi degerler
cercevesinde yansidigi incelenecektir. Calisma sonucunda s6z konusu reklam analizleri ile

sorulara cevap verilecektir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci, farklt marka kisiliklerinin ait olduklart kiiltiir kodlar1 nasil
barindirdigim1 ve farkli kiiltiir kodlarinin marka Oykiilerine nasil yansitildigini ortaya
koymaktir. Giiniimiizde siyasetten ekonomiye, medyadan markalara kadar uzanan kiiltiirel
kodlarin geg¢misten giliniimiize aktarilma sekli ve bu kodlarin marka kisiligine ve marka

oykiilerine yansimasinin analizi amag¢lamaktadir.

Genel olarak anlati kavrami, 6ykii terimi ile es anlamli kullanilmaktadir. Riessman,
anlati kavramina nitel arastirmalarda basvuruldugunu ileri silirerek tiim metinlerinin anlati
olmadigini ifade etmektedir. Ozellikle popiiler kiiltiir sonucu en fazla karsilastigimiz

“Herkesin bir dykiisii vardir” ifadesi karsimiza ¢ikmaktadir. Riessman’a gore, anlati kavrami
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olusturulurken hangi kiiltiirel kaynaklara basvuruldugu tizerinde de durulmaktadir. Kisisel
hikayeler yasam boyunca bize eslik etse de anlati kavrami 'benligin' 6tesinde saglam bir i¢
dinamigi ve diinyas1 var. Anlati kavrami 20. yiizy1l sonrasi, sosyal bilimlerde bir dizi alani
harekete gecirerek; sosyal hareketler, orgiitler, siyaset ve diger makro diizeydeki siireglerle
ilgili caligmalarda da yer almaktadir. Ayrica, bireyler deneyim hikayeleri insa ederken
zamanla uluslar, iilkeler ve kurumlar da kendileri hakkinda tercih edilen anlatilar tasarlamaya
bagladilar. Riessman, anlati kavramina dogru bu tiir ilginin gittikge artmasinin nedenini,
bireylerin kim ve nasil olmak istediklerini insa etmeleri i¢in basvurduklar1 bir yol olarak
gdrmesine baglamaktadir (Riessman ve Quinney, 2005: 393). Oykii anlatilar1, bireylerin ifade
ettigi sozlerin bir araya gelmesi sonucu olusmaktadir. Oykii anlatilarinin iletisimi saglayan
sohbet seklinden farki ise Oykii anlatilarinin olaylarda neden ve zaman iliskisi {izerine duran

ve onceden tasarlanan metinler olmasidir.

Labov ve Waletzky’ye (1967: 39) gore anlati kavrami Fransiz yapisalcilik gelenegine
ait edebi ve kurgusal metinler oldugu gibi, bireylerin kendi evrenlerini yeniden bigimlendirme
ve sunma seklidir. Dolayisiyla gostergebilimin bir alt kiimesini olusturan anlati kavramu,
yapisalcilik unsurlart kiiltiir, matematik, felsefe ve toplum analizlerinin incelenmesi sonucu
elde edilen verilerin altinda yatan dile ve koda ulagma sanatidir. Genel olarak anlati analizi,
kisisel deneyimlerin sozlli versiyonlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bilim insanlari, siradan
bireylerin kisisel deneyimlerini Oykiilere aktararak dikkat g¢ekmeyi basardigini ve kisisel
deneyimlerin sosyolengiiistik goriismeler baglaminda hem s6zlii hem de yazili olarak

aktardigini ifade etmektedir.

Marka kisilik dykiilerinin kiiltiirel 6zelliklerinin markalara yansimasinin tespiti i¢in
nitel arastirma yontemlerinden anlat1 analizinden se¢ilmis olan tematik ve yapisal analiz tiirii
kullanilacaktir. Genel olarak anlati analizi tiirline kimlik, toplum ve kiiltiirel degerlendirme
asamalarinda bagvurulmaktadir. Riessman’in anlati kavramlarindan tematik analiz araciligiyla
sOzlii ve yazili icerikler analiz edilmekte, veri toplanmakta ve tematik anlatimsal sorgulama
yapilmaktadir. Riessman yapisal analiz gergevesinde ise davraniglari konugsma eylemine gore
incelemekte ve konugmada bahsedilen her olayin bir aragtirma sorusuna Ve veri tiiriine faydali
olacagini belirtmektedir. Bu ¢alismada arastirmanin asagida belirtilen ti¢ soruya cevap bulmak

icin yapisal analize bagvurulacaktir:

1. Farkli marka kisilikleri ait olduklar kiiltiir kodlarini nasil barindirmaktadir?
2. Farkli kiiltiir kodlar1 marka dykiilerine nasil yansimaktadir?
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3. Farkl kiiltiirlere ait markalarin reklam anlatilarinda marka kisiligini ortaya koyan

hangi arketipler kullanilmaktadir?

3.3. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Marka kisiligi tasarlama siirecinde markalar, ait olduklari kiiltiirlere dair kodlar1 marka
Oykiilerine yansitarak degerli markalara imza atmaktadir. Giiniimiizde her y1l ¢esitli kurumlar
tarafindan marka degeri 6lgme listeleri yayinlanmaktadir. Diinyanin en iyi markalariin yer
aldig1 Interbrand marka degeri 6lgme listesi, her yil giincellenerek en iyi yiiz markanin yer
aldig listeyi paylasmaktadir. Interbrand marka degeri 6lgme listesi, pazarlamacilar tarafindan
kabul goren en {inlii modellerden biridir. Bu sirket 1974 yilinda Asya, Amerika, Avrupa ve
Afrika’da kirka yakin ofisi ile diinyanin en biiylik marka danismanlik sirketi olarak kuruldugu
zaman ‘marka’ kelimesi heniiz ‘logo’ ile es anlamli olarak goriilmekteydi. Interbrand Group,
marka degeri 6l¢gme modelini ilk olarak 1984 yilinda tanitt1 ve sonrasinda daha da gelistirdi.
Interbrand her yil yaymnladign ‘En Iyi Global Markalar’ raporu ile diinyanm en iyi 100
markasiin listesini hazirlayarak sunmaktadir (Vasileva, 2016: 295). Interbrand tarafindan
gelistirilen degerlendirme listesi, kiiresel ve yerel markalar1 inceleyerek markalarin finansal
ve giic boyutlarinm1 ele almakta, markalarin pazar payindaki rolii ve sahip olduklar1 marka

degerine gore hazirlanmaktadir.

Hazel Hsiu-chen Huangi, ‘Self-ldentity And Consumption: A Study of Consumer
Personality, Brand Personality, and Brand Relationship’ adli tez ¢aligmasinda miisterilerin
marka tercih asamasinda kendi kisiliklerini yansitan markalar1 sectigi iizerinde durmaktadir.
Marka tercihinin aslinda bir kisilik ve benlik sunumu oldugunu ifade eden Huangi, kisilerin
satin aldigi markalara gore hem finansal hem de duygusal davraniglarini belirlemek
miimkiindiir (Huangi, 2009: 310). Marka ve miisteri iliskisi {izerine detayli bir ¢alismaya
imzasini atan Huangi, ayrica marka iletisiminin 6nemi lizerinde durmakta, olumlu ve olumsuz

sonuglarini agiklamaktadir

Hedef kitle, marka tercih asamasinda kendi kisiligini yansitan markalara ustiinlik
vermektedir. Toplumsal, sosyal ve kiiltiirel farkliliklardan dolay1 birbirlerinden ayrilan
bireyler, kendi deger yargilarina uygun kimliklere sahip olmaktadir. Kimlik, bireylerin
toplumdaki sosyal konumunu belirledigi gibi bireylerin tercih ettigi markalar ise kendi

kisiligini yansitma bicimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Cayla ve Arnould, ‘A Cultural Approach to Branding in the Global Marketplace’
(Global Pazarda Markalagmaya Kiiltiirel Bir Yaklasim) baslikli makalesinde markalarin,
kiiresellesme asamasinda kiiltiirel degerlerle uyumlu oldugunu belirterek marka mitolojisinin
kiiltiirlere gore farklilik gosterdigi tizerinde durmaktadir (Cayla, Arnould, 2008: 90-91).
Kiiltiirel kodlar, bireylerin marka tercihi asamasinda biiyiik etkiye neden olmaktadir.
Markalar; ait oldugu topluma dair inanglar, tutumlar ve deger yargilari ile uluslararasi marka

pazarindaki farkliliklar1 etkileyerek kisilerin marka tercihlerini sekillendirmektedir.

Roberts ‘Exploring Brand Personality through Archetypes’ (Arketiplerle Marka
Kisiligini Kesfetmek) baslikli calismasinda farkli on {ic markanin marka kisiligini belirleme
asamasinda arketiplere bagvurmaktadir (Roberts, 2010: 55-56). Arastirma kiiltiirel mitolojiler
ve uluslararas tiiketici arketipleri arasinda baglantinin oldugunu ifade etmektedir. Arketipler
geleneksel medyanin yani sira dijital medyanin her bir platformunda kendini gostermektedir.
Genel olarak bazi arastirmacilarm biiyiik bir kismi, her yil giincellenen Interbrand ‘En lyi
Global Markalar’ listesinde yer alan markalara dair incelemelerde bulunurken yalniz listede

yer alan markalarin biiylime oranlar1 ve marka tasarlama siireclerini incelemektedir.

Bu arastirmayr diger incelemelerden farkli kilan nokta ise farkli kiiltiirel kodlarin
marka kisilik Oykiilerini yaratirken hangi arketipleri kullandigini tek cati altinda toplayarak
marka reklamlari tizerinden, marka kisilik Oykiilerini ortaya koymaktir. Ayrica aragtirmay1
onemli kilan bir diger detay da Riessman’in tematik ve yapisal analizi ¢er¢cevesinde inceleme
yapilmasidir. Kiiltiirel kodlarmin marka kisilik Oykiilerine nasil yansidigimi incelerken

asagidaki sorulara cevap verilecektir:

1. Reklamlardaki oykii kurgularinda tutarli arketip ve olay orgiisii kullanimi giiclii

marka kisilikleri yaratmakta midir?
2. Reklamlardaki arketipler duygusal agirlikli mesajlart mi1 ortaya ¢ikarmaktadir?

3. Farkl kiiltiirlere ait markalarin reklam anlatilarinda marka kisiligini ortaya koyan

hangi arketipler kullanilmaktadir?

Markalar, teknolojik gelismelerle birlikte web diinyasinin ivme kazandigi glinimiizde
kendi adlarma agtiklar1 YouTube video izleme hesaplarindan da reklam filmlerini

paylagmaktadir. Bu c¢alismayr 6nemli kilan; geleneksel medya disinda web diinyasinin en
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popiiler video izleme sitesi YouTube {iizerinden secilen reklam filmlerinin, yayimlandigi

yillarda en fazla goriintiilenme oranlarina gore se¢ilip analiz edilmesidir.
3.4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bir akademik ¢alismada 6nemli konulardan biri olan evren ve 6rneklem belirleme
konusu, c¢alismanin en dikkat edilmesi gereken noktalarindan birini olusturmaktadir.
Dolayisiyla marka kisilik Oykiilerinin kiiltiirel kodlar baglaminda analizinin yer alacagi bu
arastirmada Interbrand evreninde farkli kiiltiirlere ait en iyi dort marka secilmektedir. Marka
orneklemleri Interbrand evreninde yer alan ilk on marka i¢inden farkh kiiltiirlere ait olduklar
icin Amerika’dan Apple, Almanya’dan Mercedes-Benz, Japonya’dan Toyota ve Giiney

Kore’den Samsung olarak belirlenmektedir.

Tablo 11: Orneklem Alinan Markalar ve YouTube Sayfalart

Amerika Apple https://www.youtube.com/user/Apple

Almanya Mercedes-Benz | https://www.youtube.com/user/Mercedes-BenzBenzTV
Japonya Toyota https://www.youtube.com/user/TOYOTAglobal

Giiney Kore | Samsung https://www.youtube.com/user/SamsungMobile

Interbrand listesi yayimlandigi yil igerisinde hangi markanin en ¢ok degere sahip
oldugunu ve biiylime oranim1 belirlemektedir. Interbrand, 2019 yilinin sonunda otomotiv
sektoriiniin 279 milyar dolara ulastigini, teknoloji sektoriinlin ise bunun ii¢ kat1 biiyliyerek
marka degerinin 790 milyar dolara ulagtigin1 belirtmektedir. En iyi markalarin yer aldigi
Interbrand listesinin, ilk boliimde markalar yogun reklam ve pazarlama stratejilerinin tirtinleri
olarak karsimiza c¢ikmaktadirlar. Listenin orta boliimiinde yer alan markalar genel olarak
kulaktan kulaga yayilma ve tavsiye yoluyla kendi miisteri kitlesini olusturmaktadir. Interbrand
listesinin son boliimiinde ise marka degerini, pazar giiciinii arttirarak yiikselmekte olan
markalar yer almaktadir. Giliniimiiziin lider markalar1 arasinda yer alan Apple, Microsoft,
Google marka yolculuguna bu alt basamaklardan baslamaktadir. Yani bu slire¢ markalarin,
rakiplerini geride birakarak onlar1 yolun digina siiriiklemeyi basaran bir yolculuktur. Apple
markasi, kulaktan kulaga yayillma yolu ile baslayan seriivenine giiniimiizde zirvede devam

etmektedir (Godin, 2010: 97). Her gegen giin giincellenen ve yeni markalarin eklendigi
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Interbrand marka degeri belirleme listesi, diinyada tiim markalarin en ¢ok girmek igin

ugrastig listedir.
Sekil 2: Interbrand 2019 En lyi Markalar Listesi

Best Global Brands 2019
Rankings
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Kaynak: https://www.interbrand.com (10.12.2019)

Orneklem belirleme siirecinde Interbrand ‘En Iyi Global Markalar’ evreni icerisinden
ilk on marka incelenmekte, ilk on marka arasindan yedi markanin Amerika’ya ait oldugu ve
diger li¢ markanin ise Almanya, Japonya ve Giiney Kore’yi temsil ettigi saptanmaktadir. Bu
listeye gore en ¢ok marka degerine sahip olan iki teknoloji sektoriine ait marka Apple ve
Samsung, iki otomotiv sektoriine ait marka Mercedes-Benz ve Toyota, toplamda dort marka

kisiligi ¢alismanin analiz boliimiinde incelenmektedir.

Orneklem olarak alinan markalarin sosyal medya hesaplarindan YouTube secilerek
resmi marka hesabi1 oldugundan emin olunmakta ve bu sayfa iizerinden yayimlanan
goriintiilenme oranina gore en fazla izlenen reklam filmleri secilmektedir. Her gecen giin
artan kullanici ve takipe¢i sayisi ile dijital kiiltiiriin en basarili 6rneklerinden biri olan
YouTube, internetteki en zengin popiiler kiiltiir havuzunu barindirmaktadir. Web tarihindeki
en hizli biiyiiyen site olan YouTube, amator video, siyasi kampanya, eglence formatlar1 ve
viral pazarlama icin sonsuz yeni firsatlar vaat ederek hem sinemay1 hem de televizyonu geride

birakan sosyal ag platformudur.
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Patrick Vonderau (2009: 109), YouTube platformu iizerine yazdigi ‘Writers
Becoming Users: YouTube Hype and the Writer’s Strike’ baglikli makalede 6nemli noktalar
tizerinde durmaktadir. Genel olarak YouTube’un eski medya prodiiksiyonu iizerinde yikici bir
etkiye sahip olup, olmadiginin tartismali bir mevzu olarak gordiigiinii belirten Vonderau,
YouTube’un siirekli olarak ortak bilgi ve inanglara meydan okuyarak yeni formlar ve
formatlarin pazarladigin1 ifade etmektedir. Boylelikle YouTube diisen reklam gelirleri,
Hollywood sinemasinin emegi karsiliginda kontrolden ¢ikan prodiiksiyonlar ve kiiresel medya
sirketlerine yonelik tehlike arz edilen bir donemde ortaya cikarak bir medya laboratuvari

gorevini listlenmekte ve hala yeni i¢erikler sunmaktadir.

Medyay1 kiiltiirel sistem olarak ifade eden Henry Jenkins, (2006: 14) dagitim
teknolojilerinin medyay1 karmasik hale getirdigini belirtirken bilgi ve eglence katmanlarinin
icinde yeniden dogan katmanlarin varlig1 tizerinde durmaktadir. Bir medya igerigi radyodan
televizyona ya da ¢izgi roman ana akimi 1950’lerden giinlimiize geldiginde yalniz yeni sosyal
statli cercevesinde yer almakta ve kendi islevinden vazgegmemektedir. Basili iletisim, sozlii
iletisimi 6ldiirmedigi gibi sinema tiyatronun; televizyon ise radyonun yerini almadi. Her eski
medya araci, ortaya ¢ikan yeni medya ile bir arada var olmaya zorlandi. Gelisen teknoloji
cihazlari, tiim medya igeriklerini internet aracilifiyla diinyayla paylasirken ortaya c¢ikan
yakinsama; ayni cihazlar araciligiyla her bireyin beyninde yer edinmekte, medya igeriginin

tiretim seklinin degisimine ve medya tiiketim aliskanliklarinda degisiklige neden olmaktadir.

Giiniimiizde, eski ve yeni medyanin garpigsmasi olarak karsimiza ¢ikan YouTube
platformu, ‘yakinsama kiiltiri’niin en popiler Ornegini olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
YouTube, farkli kiiltiirel iiretim bigimlerinin, miisteri kiiltiirliniin sagladigi bicimlere ve
uygulamalara alternatifler saglamak i¢in bir araya getiren ve tamamen aga bagl bir medya
ortami sunarak yakinsama kdltliriniin en eksiksiz uygulamasi olarak goriilmektedir.
Bireylerin farkli teknolojik cihazlar araciligiyla sosyal olarak dijital aglara yakin olmasi, farkl
medya bicimlerinin ¢ogalmasmi saglamaktadir. Ozellikle insanlarin olabildigince ¢ok
medyada iz birakma istedigi ve medya cihazlari ile olumlu duygusal iligkiler kurarak geri
dontistimler aldig1 igin kiiltiirel olarak arzu edilen bir hedef haline gelmektedir. YouTube,
televizyon yayini tarafindan temsil edilen az sayidaki bakis agis1 yerine, ¢oklu bakis agilarini
temsil etmektedir. YouTube kullanicilar1 tarafindan 7/24 olusturulan video igerikleri ile
kiiresel bir arsiv olusturmasinin yani sira televizyonun uzun yillardir yaptigi gibi duygusal

anlarin veya olusumlarin arsivi olarak da hizmet vermektedir.
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3.5. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlari

Calismada kiiltiirel kodlarin marka kisiligini tasarlarken nasil etkiledigi ve marka
oykiilerine ne sekilde yansidigi tizerinde durulmaktadir. Bu sebeple kapsam ve sinirlar
belirlenirken ana kriter olarak arastirmanin amaci lizerinde durulmaktadir. Bu arastirmanin
kapsami, ‘Marka Oykiilemeleri i¢inde yer alan farkli kiiltiirel kodlarin farklt marka
kisiliklerini nasil belirledigini’ ortaya koymaktir. Bu kavramdan yola ¢ikarak ¢alismada nitel
aragtirma yontemlerinden anlati analizi lizerinde durulmakta, Riessman’in anlati analizi

islevlerinden tematik ve yapisal unsurlar dogrultusunda inceleme yapilmaktadir.

Arastirma siirecinde bazi sinirliliklar g6z Oniinde bulundurulmustur ve anlati

analizinin ylritildigi belirlenen markalar se¢imindeki kisitlar da asagida siralanmigtir:
e Markalarin kiiresel bir marka adina sahip olmasi,
e Markalarin Interbrand 2019 listesinde ilk on marka arasinda yer almast,

e Secilen markalarin Amerika, Almanya, Giliney Kore ve Japonya iilkelerine ait

olmasi,

e Markalarin segilen reklam filmlerinin kaynagmin televizyon degil, sosyal medya

mecras1 YouTube olmasi,
e Markalarin YouTube’da resmi sosyal medya sayfasinin olmast,

e Sadece nitel veriler iizerinde durularak nicel veriler inceleme disinda birakilmasi

Sadece kiiltlirel baglamda anlat1 analizi yapilarak gosterge bilimsel igerik analizi

inceleme disinda birakilmastir.

3.6. Arastirmanin Yontemi

Bu ¢alismanin amaci secilen markalarin ait olduklan kiiltiirel degerleri, marka kisilik
Oykiilerine yansitarak gostermektedir. Niteliksel yOntemin tercih edildigi bu ¢alisma,
Amerikan, Almanya, Japonya ve Giliney Kore kokenli markalarin reklamlart {izerine
yapilmakta ve her markaya ait {i¢ reklam filmi, toplamda on iki farkli reklam filmi
incelenmektedir. Marka kisilik 6zelliklerinin, kiiltiirel kodlarin1 ve oykiileme unsurlarini

iceren reklam filmleri, Riessman’in anlati analizinden tematik ve yapisal tekniklerine goére
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incelenmistir. Calismada ele aliman markalar 2019 yilinda YouTube sayfalarinda en g¢ok

gorlintiillenme oranina gore secilmistir.

Anlat1 analizi gorsel verileri ve Oykiisii olan metinleri yorumlamak i¢in basvurulan
analitik yontem anlamima gelmektedir. Anlatim yontemleri, bireylerin hayatlarini
anlamlandirmaya ¢alisirken bagvurduklar1 hikayelerin islevsel amaglarini ortaya koymaktadir.
Anlat1 analizi, anlati igerigi ve yapisi lizerinde durarak, iki farkli yaklasimla incelenmektedir.
Tematik analiz, reklam metninin ne oldugunu agiklarken, yapisal analiz belirli iletisimsel
amaglara ulagmak i¢in hikayenin nasil bir sekilde tasarlandigini ortaya koymaktadir (Figgou

ve Pavlopoulos, 2015: 546).

Tematik analiz seklinde “ne?” soru zamiri, “nas1l?”” soru zamirinden daha fazla soruya
cevap bulmayr sagladigi i¢in, anlatinin konusunun analizi sirasinda daha fazla iizerinde
durulmaktadir. Felsefe biliminde dil, kesin ve dogrudan anlamanin tek yoludur. Anlati analizi
asamasinda dil aragtirma konusu olarak degil, bir kaynak olarak goriilmektedir. Tematik
analiz seklinde, “ne?” sorusuna verilen cevap sonucu elde edilen veriler, 6ykiiniin temasini
sekillendirir. Tematik analiz sekline olay incelemesi, teori olusturma ve gelistirme veya

hikaye analizi asamasinda bagvurulmaktadir (Riessman, 2003: 2-3).

Yapisal analiz sekli ile tematik analiz sekli ayn1 odak noktada birlestigi igin, tematik
icerik sekli ve anlatinin konusu kaybolmamaktadir. Buna ek olarak yapisal analiz; bir
anlaticinin belirli verileri kullanarak, ikna edici bir hikaye yaratma sanatini sunmaktadir.
Tematik analiz seklinin aksine, yapisal analiz seklinde dil bir kaynak olmaktan ¢ikmakta ve
verileri ele alarak incelemektedir. Otuz yildan fazla bir siire 6nce William Labov vd.
tarafindan gelistirilen ilk anlati analiz yontemi olan, yapisal analiz sekli, anlatidaki ciimlelerin
islevlerini, gerceklestirdigi iletimsel ¢alismalar1 analiz etmekteydi. 1982 yilindan itibaren
yapisal analiz yaklasgimini degistiren Labov, kisa, konu odakli ve zamansal olarak sirali
oykiileri ele alarak, bir anlatinin yapisinin temel bilesenlerini koruyarak; soyut (Oykiiniin
Ozeti), yonelim (zamana, yere, karakterlere ve duruma yonelme), karmasik eylem (olay dizisi,
olay Orgiisii, kriz ve donliim noktasi), degerlendirme (anlaticinin Oykii iizerinden yorum
yaparak, duygu yoluyla Oykiiniin ruhunu ifade etmesi), son olarak ise ¢oziniirliik ve kod
(6ykiiyti bitirerek eylemi simdiki zamana getirmek) gibi alti baslik altinda gelistirmistir.
Ayrica, baz1 hikayelerin ifade edilen tiim unsurlar1 da icermedigi goz 6niinde bulundurulursa,
farkli sonuglar ortaya cikabilmektedir. Dolayisiyla, Labov’un bu tiir yapisal analiz sekli,
siddet iceren ve ters giden konusma eylemlerinin dahi, bir anlatic1 tarafindan ikna edici bir
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sekilde ¢oziimlenebilmesini saglamaktadir. Ayrica duygusalligin 6tesine gegen ve sOylem
birimleri teorisi olarak karsimiza ¢ikan yapisal analiz sekli, ayrintili vaka calismalari, veri
analiz metinleri ve birkag anlatinin karsilastirilmasi asamalarinda da oldukga faydali sonuglar
sunmaktadir. Bir hikayenin yapisal analizi, tematik analiz seklinde oldugu gibi, dil ve anlami1
iliskilendirerek, yeni teorilerin insa edilebilmesini saglamaktadir (Riessman, 2003: 3-4).
Labov’un alt1 ana baslik altinda literatiire dahil ettigi yapisal analiz sekli, anlatt metinlerini
analiz etmek, tekrar eden temalar1 ve diisiinceleri tanimak i¢in kullanilan bir ara¢ olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Buna ek olarak sosyal bilimlere asina olmayan bireylerin veri analizi
asamasinda etik sinirlarmi asarak iletisimi tehlikeye atma endisesini de goz Onilinde
bulundurursak eger, tematik ve yapisal analiz asamasinda, tarihsel, etkilesimsel ve kurumsal
faktorler, anlatilar1 baglamindan uzaklagtirabilmektedir. Bu gibi sonuglarin dogmamasi adina,
veri analiz sekli, arastirma sorular1 ve simnirlar1 g¢ergevesinde, Oykiilerin ¢ozliimlenmesi ile

saglanmalidir.

Genel olarak Riessman ‘Narrative Methods for the Human Sciences” adli kitabinda,
tematik, yapisal, diyalog/performans ve gorsel olmak ftizere bir anlati analiz tipolojisi
tasarlamaktadir. Bu caligmasinda Riessman, Labov vd. alti ana baglik seklinde sundugu
yapisal analiz seklini, gorsel verilerin ve metinlerin analizi asamasinda sagladigi kolayliklar

tizerinde durarak, su sorulara cevap aramanin 6neminden bahsetmektedir;
e Ozet: Anlat1 ne hakkinda?
e Oryantasyon: Kim? Nerede? Ne Zaman?
e Degerlendirme: Bu anlatilarin 6nemi ne?
e Sonug: Sonug olarak ne oldu? (Riessman, 2008).

Bu tez calismasinda reklamlar kiiltiir, marka kisiligi ve Oykiileme baglaminda
yorumlanirken, anlati analizinin tematik ve yapisal islevlerine gore analiz edilmektedir.
Tematik analiz, inceleme igin toplanan reklam filmi verilerinde ne soylendigini
aciklamaktadir. Calismamizda yapisal analiz ile elde edilen reklam filmi verileri
yorumlanirken, temalarin Ozetlenmesi ile baslanacak ve verilerin kiiltiirel baglamda
degerlendirilmesi ile sonuglandirilacaktir. Bu analiz tiirliniin amaci; elde edilen bulgulari,

diizenlemek, yorumlamak ve net bir bigimde okuyuculara iletmektir.
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3.7. Reklam Filmlerinin Anlati Analizi Bulgular

Aragtirmada Apple, Samsung, Mercedes-Benz ve Toyota markalarindan iiger reklam
belirlenmistir. Amerikan markasi i¢in Apple’in resmi YouTube sayfasinda 2019 yilinda en
fazla goriintiilenen reklam filmleri olan iPhone XS Don’t mess with mother (Doga Anayla
Ugrasmayn), Iphone 11 Tanitim1 (Introduction) ve iPhone’da Gizlilik ‘Ozel Taraf” reklamlari
orneklem olarak ele alinmistir. Giiney Kore markasi i¢in teknoloji devi Samsung markasinin
resmi YouTube sayfasi incelenmis, 2019 verilerine gore en fazla goriintiilenen reklam filmleri
olan ‘Retro Her Zaman Havali Degildir’, ‘Scott Kelly ile Uzaya Yolculuk’ ve ‘Sevdigin An’1
Besle’nin analizleri yapilmistir. Ayrica Alman markasi Mercedes-Benz’in resmi YouTube
sayfasi incelenmis ve en fazla goriintiilenen reklam filmlerinden ‘Her seyi Degistiren
Yolculuk’, ‘Elektrigin Tadin1 Cikar’ ve ‘Babamin Hayali’ analizine karar verilmistir. Son
olarak Japon markasi Toyota’nin YouTube sayfasi incelenmis ve en fazla goriintiilenen
‘Sapotoyo Eve Déniis’, ‘Imkansiz olan1 Basar (Dokunus)’ ve ‘Corolla Hybrid ile Tanigin’

reklam filmlerinin anlat1 analizi yapilmistir.

Reklam analizinin bulgulari; anlatinin konusu (tematik analiz), anlatinin kurgulanmasi
(vapisal analiz), Geuens vd. ve Mark ve Pearson’un marka kisilik 6l¢cegine gore marka kisilik
analizi ile anlati iizerinden kiiltiir baglaminda degerlendirilmesi (degerlendirme)ve kiiltiir
baglaminda marka kisiliginin belirlenmesi (sonug) seklinde dort basamakta incelenmistir.
Anlatinin konusu kisminda reklam filminin temsilen de bir gorsel kullanilmistir. Anlatinin
Konusu, Riessman’in tematik analiz sekline uygun bir sekilde diizenlenirken, Anlaticinin
Hikayeyi Kurgulamasi  ise Riessman’in yapisal analiz sekline uygun bir bigimde
tasarlanmigtir. Ayrica anlatinin kurgulanmasi kismi ise SN1K sorularindan kim, ne, nerede ve
ne zaman kullanilarak analiz edilirken, kim sorusuna cevap, Geuens vd. ve Mark ve

Pearson’un marka kisilik ol¢egine gore aranmustir.

3.7.1. Apple iPhone XS ‘Don’t mess with mother’ (Doga Anaya Bulagsmayin)
7 Mayis 2019°da Apple’in YouTube hesabinda paylastigi reklamin stiresi 70 saniyedir.
Y&netmenligini Renan Oztiirk, Anson Fogel, Tim Kemple, Keith Ladzinski ve Andy Mann’in

yaptig1 reklam filmin tasarimcisi ise Hans Seeger’dir.

3.7.1.1. Anlatinin Konusu
Apple, iPhone XS reklam filminde doganin biiyiileyici giizelligi ve karsi konulmaz

giicii izerinde durmugstur. Reklam filmi yanardag goriintiisii izerine ‘Don’t mess with mother’
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(Doga Anaya Bulasmaym) ‘Earth shot on iPhone’ (iPhone’la gekilen diinya) karesi ile
baslamaktadir. Ormanda yiirliyen zebra, sahrada adimlayan karinca, giin batimindaki agag,
karlarin tepesinde oldugu daglar, nefes alan ve karada goriinen deniz aslani, denizin dibindeki
canlilar ve rengarenk baliklar, keskin bakish baykus, gergedan, geyik, kuzu, kafasini suya
sokan timsah, gilinesin batisinin yansidigi fil kareleri birbirini takip ederken fonda yavas

tempolu miizik karelere eslik etmektedir.

Apple reklam filminde sanki modern hayatta gérmedigimiz ve rastlama ihtimalimizin
diistik oldugu canlilar1 ve onlarla ilgili sahneleri gostermeye calismaktadir. Buz dagmin
erimesi ve eriyen karlarin ¢oziilerek suya doniismesiyle kiiresel 1sinmaya génderme yaparken;
hizlanan ve tempolu miizikle beraber hizli daha kosan geyik, basini sudan ¢ikaran saldirgan

timsah, dogum yapan yilan, topragin altindaki yuvasina giren karinca kareleri birbirini izler.

Gokyliziinde ¢akan yildirim, ucan sahin kusu, kayalara ¢arpan dalgalar, yanardagda
piiskiiren volkan, filin hortumlarini kaldirmasi, timsahin su altindan ¢ikarak saldirmasi, deniz
altindaki yunuslarin birbirine saldirmasi ve kameranin {istiine dogru kosan atlar
goriilmektedir. Doganin uyanmasi ve saldirgan yiiziinii gordiigiimiiz bu karelerde, daha da
hizlanan miizik ile tavus kusu, yunus ve aslan gozleri yakin planda goriilmektedir. Bu
karelerde, doga ve dogaya ait canlilarin goziinlin tiim kainatin iizerinde olduguna vurgu

yapilmaktadir.

Reklam filminin sonuna dogruysa siyah kare iizerinde ‘Don’t mess with mother’
(Doga Anaya Bulagmayin) yazist ve ayni karenin altinda daha kiigiik karakterler ile “ek
donanim ve yazilim kullanilmistir” yazisi1 goriilmektedir. Ayrica, ‘Earth shot on iPhone”
(iPhone’la ¢ekilen diinya) ifadesi Apple logosu ile desteklenerek reklam filmi son

bulmaktadir.
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Sekil 3: Don’t mess with mother earth (Doga Anayla Ugragmayin)

Don't
mess

with Mother

Earth Shot on iPhone

3.7.1.2. Anlaticinin Hikayeyi Kurgulamasi

Doga, canli yasam, sevgi, merhamet unsurlariin kullanildig: reklam filminde ‘doga
ana’ kavrami bagsroldedir. Reklam filmindeki doga ana, yasamin dogusu olarak
simgelenmistir. Doga ana, tiim yasami i¢cinde barindiran kendini siirekli tazeleyen, kendine
ait bir dongiiye sahip olan diinya varolusunu temsil etmektedir. Tiim canlilar doganin
biyolojik bir unsuru, zihinsel ve duygusal olarak bir parcgasidir. Reklam filminde doganin
kendini yenileme giicli ve dengesi, lireme, gok giirtiltiisii, deniz dalgasi, yanardagi, eriyen
buzullar gibi doganin 6geleri ve belli kurallar1 yansitilmaktadir. Tiim canlilar doganin bir

parcasidir ve yasanan her bir olay dogal siirecin i¢inde dengeye sahiptir.

Apple doganin giiclinii, iPhone XS telefonu ile kayda alarak kendi teknolojik
ozelliklerini gostermeye calismakta ve ayni zamanda kendi marka kisiligini doga kadar giiclii
ve yaratici bir etkiye sahip oldugunu ifade etmektedir. Reklam filmi gorsel zenginlik ve farkli
hayvan tiirlerinin goriintiileri ile sakin miizik esliginde baslarken hayvanlar bu evrede doga
gorselleri esliginde yasamlarimi siirdiirmektedir. Miizigin temposunun esik degerine

ulagmasiyla doga yirtict yiiziinii gostermektedir. Timsahlarin saldirmasi, yilanin 1sirmasi,
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simseklerin ¢akmasi ve volkanin patlamasiyla korku unsuru izleyiciye yansitilmaktadir. Bu
esnada insanlara dogaya saygi gostermesi gerektigi belirtilmektedir. ‘Dogaya saygi
gosterilmezse doganin gercek sahiplerinin yirtici yiiziinii gormeye hazirlikli olmaliy1z’ mesaji

verilmekte.

3.7.1.3. Geuens vd. ve Mark ve Pearson’un Marka Kisilik Olcegine Gore Marka
Kisilik Analizi

Kim

Apple, iPhone XS reklam filminde telefona ait yliksek kaliteli 6zellikleri doga anayla
biitiinlestirerek yansitmaktadir. Geuens vd. kisilik 6zelliklerinden ‘sorumluluk’ ile doganin
gercek ve dengeli yiiziinii gosterirken ‘agresiflik’ kisilik 6zelligi ile de bir o kadar saldirgan
ve cesaretli oldugunu da yansitmaktadir. Apple, iPhone XS telefonunun marka kisiligini
olustururken reklam filminin ana karakteri doga ananin kisilik 6zelliklerinden

faydalanmaktadir.

Mark ve Pearson’un kisilik 6zelliklerini reklam filminin ana karakteri tizerinde
degerlendirirken ‘kahraman’ arketipi ile doga ananin kisilik 6zellikleri analiz edilmektedir.
Doga ana, ‘yaratict’ arketipi ile tiim canlilarin kendine ait oldugunu gosterirken ‘biiyiileyici’
arketipi ile dogal giice ve mucizelere sahip oldugunu ifade etmektedir. Apple iPhone XS’in
marka kisiligi, yaratici, kahraman ve biiyiileyici arketip 6zelliklerini kendi marka kisiligine

yansitmaktadir.

Yunan mitolojisinde de gordiigiimiiz gibi doga; sevgiyi, merhameti ve disi tanrigayt,
yani Gaia’y1 temsil etmektedir. Gaia ne yaparsak yapalim bizi sevmekten vazgecmeyen tiim
diinyay1 kucaklayan kozmik bir semboldiir. Tipk: bir anne gibi verdigimiz zararlara ragmen
bizi seven bir tanrigadir. Annelik de aslinda doga ananin annelik enerjisinin bir yansimasidir.
Ancak, her etkinin de dogada yaratacagi bir tepkinin olacagi bilincine vararak ona gore
davranmak gerekmektedir. Dogaya saygi, hayvana saygi ve sevgi Gaia i¢in en Onemli
unsurdur. Gaia i¢in gevre kirliligine engel olmak, agaclar dikmek, hayvan ve bdcekleri
severek korumak onemlidir. Doganin her bir unsuruna sevgi ve saygi beslemek iistiinde

durulmasi gereken en biiyilik erdemdir.

Apple dogaya yonelik uzun stiredir dikkat ¢cekmeye calismaktadir. Bunun i¢in de tiim

Apple tesislerinin yiizde yiiz yenilenebilir enerji kaynaklar1 ile ¢alismasina yonelik adimlar
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atmaktadir. Doga s6z konusu oldugunda ‘Make, not take’ (Yarat, hazira konma) mottosu ile

gezegeni korumaya yonelik dikkat cekmektedir.
Ne Zaman

Arkaik (yazisiz) toplumlar diinyay1 sembolik bir dille yani mitlerle ifade etmekteydi.
Varolusun ve tarihin en eski caglarinda insanlarin sorularina cevap aradigi mitler farkli
kiiltiirlerin belleginde 6zel bir yere sahiptir. Amerikan Yerli anlatimlarinda mit, efsane ve
Oykii kendine genis bir yer almaktaydi. Efsane ve mit arasindaki tek fark zaman ve mekandir.
Mitolojilerde zaman, diinyayr bugiiniin diinyasindan ve insanindan farkli tasvir ederken
efsaneler ise tarihi zamani, diinyayi, bitkileri ve giinlimiiz insanlar1 tasvir edilmektedir.

Amerikan yerli kabilelerinin diinya goriislerinde zaman gibi doga da dongiiseldir.

Diinyanin giicii dairesel sekilde isler. Giinesin ve ayin dongiisii, insanlar, hayvanlar,
bitkiler hatta riizgarlar, sular, ates canlidir ve hisseder. Reklamda piiskiiren volkanlar, riizgarin
etkisiyle kayalara ¢arpan dalgalar, dongiisel sekilde birbiri takip eden mevsimler, batan ve
yeniden dogan giines, yer altinda ve iistiinde var olan yasam, suda ve karada hayat siiren
hayvanlarin her biri canlidir, dongtiseldir ve hissedendir. Gece ile giindiizii, diinii ve bugiinii
hizli gecislerle ve farkli karelerle ekrana getirmeye c¢alisan Apple, kendi teknoloji {riinii
iPhone’un tipki zaman kadar hizli, farkli 6zellikleri ile ¢esitli ve doga kadar canli oldugunu da

g0z Oniine sermektedir.
Nerede

Reklam filmi dogada dort farkli mevsimin birbirini izlemesi ile dykiilenmektedir.
Apple, reklam filminde iPhone XS’in gorsel giiciinii izleyiciye iletirken telefon kamerasinda
ek donanimsal ve yazilimsal teknoloji unsurlarinin kullanildigi belirtmektedir. Bu reklam
filmi i¢in gorseller dokuz farkli iilkede sadece iPhone XS kamerasi ile Camp 4 Collective

bilinyesinde calisan profesyonel film yapimcilar tarafindan ¢ekilmistir.

3.7.1.4. Reklam Filminin Anlati Uzerinden Kiiltiir Baglaminda Degerlendirilmesi

Amerikan kiiltiirline ait bir marka olan Apple reklam filminde ait oldugu kiiltiiriin
kodlarin1 yansitmaktadir. Amerikan kiiltlirintin ilkel kabilelerinden Kizilderililer i¢in doga
kavrami ne kadar Onemliyse reklam filminde de doganin giicii ve Onemi bir o kadar
onemsenmektedir. Yasami anlama cabalarini ritiicllere kadar her firsatta mitlerle anlatan

Kuzey Amerika’da yasayan Kizilderili kabileleri, Amerikan toplumunun kiiltiirel kodlarinin
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ortaya c¢ikmasinda biiylik etken olmustur. Kuzey Amerika yerlilerinin yaratilis mitleri,
yerlilerin hayvanlara ve dogaya bakislarini yansitmaktaydi. ‘Animizm’ olarak adlandirilan
bakis agisina sahip Kizilderili diinyasinda; hayvanlar, bitkiler ve insanlar denge halinde
yasamakta ve kutsal bir ruh halini yansitmaktaydi. Yaratici giice sahip tanrilar dahi
hayvanlardan yardim istemekte ya da yaratilisa hayvanlarin kaynak oldugu ileri
stirilmekteydi. Bu mitlerde hayvanlarin yaratilista biiyiik roliiniin oldugunu gérmekteyiz. Bu
yiizden hayvanlara verilen deger, dogayla i¢ i¢ce yasamanin toplum kodlarindaki yerini
gostermektedir. Reklam filminde gosterilen doga ve hayvanlar unsurlari, Amerikan

kiiltiiriiniin kodlar1 olarak temsil edilmektedir.

Reklam filminde Apple, iiriin 6zellikleri tlizerinde durarak hem rasyonel hem de
duygusal bir bigimle marka kisiligini yansitmis olup ayrica duygulara yonelik bir calisma
sunmaktadir. Rasyonel marka konumlandirmasi asamasinda marka, basarili tasarimlariyla
ozellikle st sinif tiiketicilere hitap ettigini belirtmektedir. Apple, iiriin fiyatlarini da oldukca
yiiksek tutmakta ve Apple marka iriine sahip olmanin prestij olarak algilanmasini
saglamaktadir. Ayrica Amerikan kiiltiir kodlarin1 doga anayla eslestirerek yansitan marka,
nasil ki doga tiim canlilarin yaratilis ve yasam sebebiyse Apple da kendisinden sonra
piyasaya siiriilen tiim dokunmatik teknolojik iirlinlerin fikir babasi oldugunu ‘yaratici’
arketipi ile ifade etmektedir. Reklam filminde iPhone XS ‘yaratici’ arketipiyle eslesmekte ve
gelistirdigi yeni tasarimlar, ek uygulamalar, c¢ekim efektleri ve estetik goriiniisiiyle

yenilik¢iligi temsil etmektedir.

‘Kiiltiiriin ana karakteri ve giicii onun olgunlugudur’ fikrini ileri siiren Cloraitie
Rapaille, kiiltiiriin olgunlagmasi ve degismesinin uzun bir zamanin sonucu ulasilan bir hedef
oldugunu ifade etmektedir. Amerikan kiiltiiri ise olgun kdltiir grubuna aittir. Bu kiiltiire ait
insanlarin kisilik ozelliklerinde sabir, tecriibe, sagduyu onemli bir yere sahiptir. Amerikan
kiiltiirtine ait {inli kisilerden Mike Tyson, Michael Jackson ve Tom Cruise’un diinyada ekstra
{in kazanmasimin sebebi, sira dis1 ve farkli olmalaridir. Insan kisilik 6zelliklerinin de marka
kisilik ozellikleri ile eslestigini kabul edersek Amerikan kiiltiirlinliin ayrilmaz pargasi haline
gelen Apple’1in da bu kisilik 6zelliklerine sahip oldugunu kabul edebiliriz. Apple marka kisilik
ozelliklerine sadik kalarak bunu marka Oykiilerinde de aktarmaktadir. Apple iPhone XS
reklam filminde telefon ile ilgili bilgi vermenin 6n planda oldugu, sert ve diiz bir hitap
seklinin kullanildigi ve telefonun o6zelliklerinin en milkemmel, essiz ve tek kavramlari ile

yansitildigr goriilmektedir.
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Kiiltiiriin marka kisiligine yansimasimi Hofstede ‘zihinsel programlama’ olarak ifade
etmektedir. Hofstede ayni bir bilgisayar programinda oldugu gibi insanlarinda kiiltiir
programiyla kisiligini olusturdugunu aciklamaktadir. Marka kisilikleri de tipki insanlar gibi
ait olduklar1 topluma ve kiiltiirel kodlarin yer aldigi marka oykiilerine gore olusmaktadir.
Hofstede ‘glic mesafesi’, ‘belirsizlikten kaginma’, ‘bireyselci ve kolektivist’, ‘erkeklik ve
disillik’ gibi kavramlar kiiltiirel boyutlar olarak ifade etmektedir. Apple da iPhone XS reklam
filminde bireysel bir yaklagimi yansitmaya ¢alismaktadir. Amerikan kdltiiriinde aile i¢i baglar

giicliidiir. Doga ve kolektif yasam Apple’in iPhone XS marka dykiisiine yansitilmaktadir.

Reklamda miizik olarak Megadeth grubunun 1984 yilinda yayimladig: ‘Killing is My
Business and Business is Good’ albiimiinden ‘Last Rites’ sarkisinin giincel bir kaydi
kullanilmistir. Rock, R&B ve Hip-Hop tiirii miizikler Amerikan kiiltiiriiniin tiim diinyaya
kazandirdig1 bir akimdir. Bu reklam filmi i¢inde marka, ait oldugu kiiltiire dair reklam miizigi

olarak Rock notalarinin yer aldig1 bir besteye yer vermektedir.

3.7.2. iPhone’da Gizlilik ‘Ozel Taraf’
Alexander Payne yonetmenliginde ¢ekilen reklam filminde Apple, 46 saniye boyunca
farkli mekan ve karakterler lizerinde durarak gizliligin 6nemini belirtmektedir. Apple, reklam

filminde gizliligin kendisini oldugunu ima etmektedir.

3.7.2.1. Anlatinin Konusu

Giivenlik kavrami Apple’in marka pazarlama stratejisinde onemli bir yer tutmaktadir.
Apple iPhone’da Gizlilik ‘Ozel Taraf’ baslikli reklam filminde bu o6zelligini 6n plana
cikarmaktadir. Bu reklamin alt metnini ‘Eger hayatinizda gizlilige 6nem veriyorsaniz, Apple
telefonlar bunu sizin igin saglayacaktir’ ifadesi olusturmaktadir. Reklam filminde ekrana
gizlilik temal1 farkli kisa senaryolar arasinda kisa gecisler gelmektedir. Reklam, °‘No
Trespassing’ (Izinsiz Giris Yasak), Private Property No Trespassing “Ozel Miilk Girilmez’,
Keep Out (Uzak Durun) ve ‘Beware Of Dog’ (Dikkat Kopek Var) gibi tabelalarin yer aldigi

farkli kareler ile baslamaktadir.

Hayata dair ve giivenlik temali kisa kareler art arda ekrana gelmektedir. iki takim
elbiseli adamin 6gle aras1 yemekte bir araya gelerek 6nemli bir konu hakkinda konustugu ve
masay1 toplamak icin garsonun yaklasmasiyla, ikilinin gizlilik sebebi ile sohbete ara
verdikleri goriilmektedir. Reklam filminde bir sonraki karede bir ofis ortami ekrana

yansitilirken art arda kilitlenen dolaplar, indirilen panjurlar ve kapatilan kap1 ofiste 6zel bir
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toplantinin ~ gerceklestigini  gostermekte ve gizlilik i¢in tiim tedbirlerin alindig

yansitilmaktadir.

Geng ve ofkeli bir kadinin odasinin kapisini sert bir sekilde kapatmasi ve kapinin
tizerindeki ‘Keep Out, Go Away’ (Disarida Kal, Cek Git) yazis1 ve onu destekleyen kalpli,
gokkusagi etiketler dikkat ¢ekmektedir. Bir diger dikkat ¢eken detay ise art arda farkli
mekanlarda kapanan ve ‘Please Do Not Disturb’ (Liitfen Rahatsiz Etmeyin) gibi mesajlar

iceren kapilarin ve kapi gozetleme deligi gibi goriintiilerin ekrana gelmesidir.

Reklam filminin bir diger karesinde, bu kez kiigiik bir erkek ¢ocuk ahsaptan asma bir
orman evinde tahta kapiy1 indirerek kapatmaktadir. Daha sonra ekrana ugak tuvaletindeki bir
kapmin kilitlendigi sahne gelmektedir. Erkek tuvaletinden bir sahnede ise ihtiyacim
karsilayan bir gencin oldugunu fark eden olgun bir adamin genci fark ederek ona daha

mesafeli bir pisuvari tercih ettigi gosterilmektedir.

Reklam filmi 6grencilerinin yer aldigi sinif ve siralarda oturan dgrencilerin ekrana
gelmesi, hocanin uyarist ile panik olan ve giilimseyerek bakti§i notu yutan siyahi bir
ogrencinin ani tepkisi ile devam etmektedir. Daha sonraki karelerde elle yirtilan dosya, gizli
sO6zlesmeyi kagit ogiitiicli de kesen makine ve farkli mekanlarda kapanan cam kilitleri

yansitilmaktadir.

Park halindeki otomobilde yan koltukta oturan kadinin makyaj yaptig1 sahnede, kadin
park halindeki bir diger otomobilden onu izleyen adanmu fark edip rahatsiz oldugunda canu
kaldirdigi ve makyajina devam ettigi goriilmektedir. Dusta, ofiste ve evde kapatilan perde
sahnelerini izleyici ile bulusturan reklam filminde ekrana ‘Eger Gizlilik Sizin I¢in Onemliyse’
yazisi gelirken bu kareyi yine farkli mekanlarda kilitlenen kapi sahneleri desteklemektedir.
Reklam filminin sonunda elinde iPhone ve uyumadan 6nce ekrana bakan bir kadin goriiliirken
‘Hayatinizi i¢inde sakladiginiz telefonunuz i¢in 6nemli olmalidir’ yazis1 gelmektedir. En son
karede kadin iPhone’u kapatarak basucu dolabinimn {istiine koymakta ve ekrana Iphone

‘Privacy. That’s iPhone’ (Giivenlik. iphone’dur) yazis1 gelmektedir.
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Sekil 4: Privacy on Iphone —Private Side (Iphone’da Gizlilik ‘Ozel Taraf?)

Privacy. That's i,Phone.

3.7.2.2. Anlaticinin Hikayeyi Kurgulamasi

Reklam filmi, ‘No Trespassing’ (Izinsiz Giris Yasak), ‘Private Property No
Trespassing’ (Ozel Miilk Girilmez), ‘Keep Out’ (Disarida Kalin) ve ‘Beware Of Dog’ (Dikkat
Kopek Var) gibi tabelalarin yer aldigi farkli kareler ile baslamaktadir. Gizliligin 6nemi
iizerinde duran iPhone, 6zel miilk ve izinsiz girilmez yazan tabelalar ve gorsel mesajlarla
kendini tercih edenlere ‘tiim giivenlik 6nlemlerine sahip olacag1’ imaji1 yaratmaktadir. Apple
bu reklam ¢alismasinda duygulara yonelik bir marka kisilik stratejisi yiiriiterek marka imajimi
sunmaktadir. Kendini gii¢lii ve farkli kilan en 6nemli detaymn ‘gizlilik’ oldugunu ima eden
iPhone, hayatin farkli alanlarinda yasanilan gizlilik 6nlemlerini tek bir reklam filmi ile
aciklamaya caligmaktadir. iPhone 0gle arasi molalarinin sadece dinlenmek ve ihtiyag
karsilamak i¢in olmadigin1 gosterirken is disinda gizliligi daha 6nemli konularin is ortami
disinda hatta ofis disinda konusulmasinin daha dogru olacagi {izerinde durmaktadir. Se¢ilen

mekan sehir i¢ini ve karakterler ise beyaz yakali ve modern kent insanlarin1 yansitmaktadir.

Ofis ortaminda uygulanan yiiksek gizlilik tedbirleri {izerinde durulan bir sahnede
kapatilan panjurlar, kilitlenen dolaplar ve kapanan kap1 gizliligin 6nemini ima etmektedir. Bir

onceki karesinde iki beyaz yakalinin is disinda gizlilik adina kendince aldigi 6nlemlere
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karsilik olarak reklam filminin bu karesinde ofis ortamindaki gizlilik tedbirleri ekrana

getirilmektedir.

Reklam filmi geng bir kizin 6fkeli bir sekilde odasinin kapisini kapatmasi ile devam
etmektedir. ‘Keep Out, Go Away’ (Disarida Kal, Cek Git) yazisinin iizerinde yer aldigi
kapida gen¢ kadin kendi 6zel alanina girmeyi yasaklamaktadir. Kapi iizerindeki mesajlari
destekleyen kalp ve gokkusagi resimleri ise kadinin cinsel tercihini belirtmektedir.
Uluslararas1 arenada gokkusagi, lezbiyen, gey, biseksiiel ve trangenderlerin onur sembolii
olarak belirtilmektedir. Bu karede kimse bir digerinin 6zel tercihlerine karigamaz ve hayatina

miidahale edemez diisiincesi agiklanmaktadir.

Kirsal hayatta bile gizliligin varligin1 gosteren sahne; tahta bir ev ve kiiciik bir erkek
cocugun kendi alanim1 kapatarak kendi gizliligini ifade etmesi ile sonu¢lanmaktadir. Burada
cocuklarin dahi dokunulmazligina ve gizliligine saygi gosterilmesinin gerekliligi iizerinde
durulmaktadir. Ayrica kapanan bir¢gok cam ve kapi kilidi goriilen reklam filminin bir
sahnesinde bir ugak tuvaleti kapisinin ekrana yansimakta ve boylece iPhone ‘ister karada
olsun ister havada gizlilik her zaman en 6nemli kavramdir’ mesajin1 vermektedir. Marka,
iPhone telefonlarinin gizlilik tedbirlerinin mekan ve zaman simir1 olmadan sundugunu ifade

etmektedir.

Reklam filminde iPhone bir insanin en 06zel ve gizli anlarimi ekrana getirmeye
calisirken, tuvalet, dug gibi tabusu her kiiltiirde zor asilacak alanlar iizerinde de durmaktadir.
Bir insanin en gizli ve 6zel anlarini1 dahi birkag¢ karede ifade etmeye calisan marka, kisilerin
en Ozel alanlarda bile birbirlerine saygi gostermesi ve hatta 6z saygiyr benimsemesinin

Onemini belirtmektedir.

Marka, gizlilik kavramini sadece yetigkinler iizerinden degil, ¢ocuklar lizerinden de
farkl1 hikayelerle anlatmaktadir. Okul sirasinda siyahi bir kiz ¢ocugunun okudugu notu
kimsenin eline gegmemesi i¢in yuttugu kare, aslinda gizliligin ve sir tutmanin her yas grubu
icin ne kadar da onemli oldugunu ifade etmektedir. Ayrica kii¢iik kizin notu okurken
yiizlindeki giiliimseme ve mutluluk, nota dair bir ipucu da vermektedir. Bu reklam filminde
duygusal bagi ortaya ¢ikarmayi1 basaran Apple, belki de gizemli notta bir agk itirafinin

oldugunu ve sir gibi saklanan gizli bir iligkinin paylagimini yapmaktadir.

Reklam filminde kisisel oda, ofis, ev hatta dus gibi 6zel alanlar1 ve kendi igimize
kapandigimiz mekanlarda yasanan anlarin yani sira 6zel araclarin da kisiye 6zel alan oldugu
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fikrini ekrana getirilmektedir. Park halindeki aragta makyaj yapan bir kadin, kendini park
halindeki baska bir otomobilden izleyen kisinin bakislarindan rahatsiz olarak aracin camini
kaldirmaktadir. Gizlilik ihtiyact bu karede de yine amacma uygun bir sekilde ifade

edilmektedir.

Reklam filmi, ‘Eger Gizlilik Sizin icin Onemliyse’ ifadesini destekleyen Kilitlenen
kapilarin gosterildigi karelerinin yam sira etkili bir climleyle ‘Hayatinizi i¢inde sakladiginiz
telefonunuz igin de 6nemli olmalidir’ karsimiza ¢ikmaktadir. Giin sonunda en son kontrol
ettigimiz, hayatimiza dair 6nemli bilgileri sakladigimiz ve bir nevi hayatin nabzini tuttugumuz
telefonla giin sonunda uyumaya giden bir kadin ekrana gelmektedir. Telefonu kapatarak
bagsucuna birakan kadinin iPhone biraktigi dolabin istiindeki diger esyalar ise dikkat
cekmektedir. Bu esyalar; yasam kaynagi olan su, diinyay1 daha net goérmeyi saglayan gozlikk
ve kendimizi, kararlarimizi net gérmemizi saglayan ayna olarak secilmistir. Reklam filminin
son karesindeki mesaj tek kelimeyle markanin amacini ifade etmektedir. ‘Privacy. That’s

iPhone’ (Giivenlik. iPhone’dur)

3.7.2.3. Geuens vd. ve Mark ve Pearson’un Marka Kisilik Olcegine Gore Marka
Kisilik Analizi

Kim

iPhone’da Gizlilik ‘Ozel Taraf reklam filminde kim sorusunun cevabi ve reklam
filminin kahramani iPhone telefonudur. Apple iPhone telefonu duygulara yonelik tasarlarken
Geuens vd. kisilik 6zelliklerine bagvurmaktadir. Markayi, Geuens vd. 6zellik yaklasimina
gore analiz edersek Apple’in iPhone marka kisiligi belirgin bir sekilde ‘sorumluluk’ duygusu
ile yansittigin1 gormekteyiz. Gizliligin ve kisisel alana sayginin 6nemi lizerinde duran marka,
tim Ozel ve gizli bilgileri dahi koruyabilecek bir kapasitede oldugunu ifade etmektedir.
Ayrica Geuens vd. cesaret ve saldirganlik ifadesi ile desteklenen ‘agresif’ o6zelliginin de
markaya yansitildigi goriilmektedir. Bu iki 6zellikle iPhone telefonlarinin her ortamda tiim
engeller karsisinda gizliligi korudugu ve giivenligi sagladigi ima edilmektedir. Son olarak
duygulara hitap eden iPhone, teknolojisinin duygulara yonelik bir iletisim ¢aligmasi ylriittigii
ekrana gelmektedir. ‘Duygusallik’ iPhone’un en belirgin marka kisilik 6zelligini

yansitmaktadir.

Mark ve Pearson’un arketipleri ¢ercevesinde Apple iPhone’un marka kisilik 6zelligi

incelendiginde, iPhone telefonunun ‘kahraman’ arketipini temsil ettigi goriilmektedir. Kisisel

128



gizliligi koruyan ve giiven saglayan iPhone, gizliligin her birey i¢in gec¢ilmemesi gereken bir
sinir oldugunu ifade etmektedir. iPhone ‘yaratici’ arketipi sayesinde sadece bir teknoloji
iriinii olmadigini, ayni zamanda bir bankanin miisterilerine sundugu kiralik kasa gorevi
gordiiglinii ve giivenilir taginabilen bir cihazdan daha fazlasi olarak emanet ettigimiz bilgi,
belge gibi 6zel olan her igerigin saklanmasi i¢in oldugunu belirtmektedir. Apple iPhone marka
kisiligini giivene dayandigini ileri siirerek duygulara yonelik bir marka imaj1 olugturmaktadir.
Bu, Apple reklam filminin en 6nemli mottosu ‘Hayatinda gizlilik senin i¢in Onemliyse,
hayatinin i¢inde oldugu her seyi kaydettigin telefonun i¢in de 6nemli olmalidir’ seklinde

karsimiza ¢ikmaktadir.
Ne Zaman

Reklam filmi farkli zaman dilimlerinde yasanan farkli olaylari, hizli ve birbirini takip
eden karelerle gostermektedir. Bircok farkli karakterin yer aldigi karelerde gizliligin 6nemi
iizerinde durulmaktadir. Zaman dilimi giinliik hayata baslanan anla sinirli kalmamakta, gliniin
her saatinde yasanan farkli olaylar1 gostermektedir. Okul, is, sosyal hayat, 6zel hayat gibi
hayatin her anindan farkli saat dilimi, farkli karakterler ve kareler ekrana getiren Apple,

reklam filmini giin dogumuyla baslatip gece yarisi ile bitirmektedir.
Nerede

Her bireyin hayatinda gizlilik ve giiven 6nemli bir yer tutmaktadir. Reklam filminde
gizligin on plana c¢ikarilmasi, hayatin farkli alanlarinda nasil ve hangi bigimde kendi
giivenligini sagladigi gosterilmektedir. ‘Glivenlik 6nemlidir’ ifadesi ile baslayan reklam
filminde farkli ortamlarda yasanan gizliligin korunmas: ic¢in saglanan detaylar dikkat
cekmektedir. Reklam filminde ‘6zel miilk’ ve ‘izinsiz girilmez’ yazan tabelalarin yer aldigi
alanlar ve ‘digsarida kalin’, ‘igeri girmeyin’ ve ‘dikkat kopek var’ gibi tabelalar farkli
mekanlarda ekrana gelmektedir. Bu gorseller, giivenligin 1ssiz bir alan ya da bir miistakil ev

icin ne kadar 6nemli oldugunu sergilemektedir.

Bir sehir hayatin1 restoranda gergeklesen sohbet ile ekrana getiren Apple, karakter
seciminde de is insan1 imajin sergilemektedir. Bir diger karede Apple ofis ortamini ekrana
getirirken ofisteki toplantinin gizliligini, indirilen panjur ve kapatilan kapiyla yansitmaktadir.
Farkli bir karedeyse asi ve bir o kadar da kendi hayatina miidahale edilmemesini tercih eden,
kendi i¢gine 6zel odasinda c¢ekilen bir geng¢ kadin gosterilmektedir. Apple sehir hayatindan bazi
kareleri sergilerken bir anda bir tahta ev ve bu evde kendini giivene aldi§i mesajini veren
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kiiciik bir erkek cocuk ile karsimiza ¢ikmaktadir. Marka burada, gizliligin sadece sehir

hayatinda degil bir kasaba dahi olsa 6nemi lizerinde durmaktadir.

Farklt mekanlarda her firsatta kapanan kapt ve cam kareleri ile zengin olan reklam
filmi, ucak tuvaletindeki kap1 kilidini dahi ekrana getirerek ‘Giivenlik sadece karada degil,
havada da 6nemlidir’ mesajin1 vermektedir. Insanlarin mahrem halini gdsteren dus ve tuvalet
gibi karelerin yer aldig1 reklamda Apple, pisuvari birbirinden uzak kullanan adamlarin ortak
kullanmak zorunda kaldiklar1 mekanlarda bile birbirlerine saygi gdstermek zorunda kaldigini

ifade etmektedir.

Gizlilik sadece olgun bireylerin hayat akisinda degil, bir cocugun okul sirasindaki
herhangi bir aninda da dnemli olacagini ekrana getiren marka, ¢ocuk haklarina ve gizliligine
de saygi gosterilmesini ima etmektedir. Okul sirasindaki ask notu oldugu disiiniilen kagit
parcasini sirf sirr1 0grenilmemesi i¢in yutan siyahi cocuk, reklam c¢alismasinda irk, yas,

meslek ve mekan gibi sinirlarin konu gizlilik olunca ortadan kalktigini géstermektedir.

Park halindeki bir otomobilde ger¢eklesen sahne, sehir kadinin bakimli ve makyajli
olma cabasini ekrana getirirken farkli bir otomobilden onu izleyen ve giilimseyen adamdan

rahatsiz olan kadin kendini giivene alarak otomobil camini kaldirmaktadir.

Reklam filminin son karesinde, reklamin ilk karesindeki gibi iPhone’un tizerindeki
elin kime ait oldugunu gormekteyiz. Ayn1 kadin iPhone telefonu ile bagladigi giinii, gece
uyumadan 6nce kendi odasinda kontrol ettigi telefonu ile bitirmektedir. Bu karede, Apple’in

amblemi bir asma kilit gibi gosterilmekte ve kilitlenip Apple amblemine donligmektedir.

Reklam filminin her bir karesinde gizlilik ve saygi iizerinde durularak ev, ofis,

otomobil, ugak, restoran, okul, sehir ve kirsal hayattan kisa hikayeler ekrana getirilmektedir.

3.7.2.4. Reklam Filminin Anlati Uzerinden Kiiltiir Baglaminda Degerlendirilmesi

Apple Amerika’nin diinyaya kazandirdigi en ikonik markalardandir. Apple reklam
filminde giivenlik ve gizlilik lizerinde durarak bir iirlin yani rasyonel reklamdan daha ¢ok
duygulara yonelik bir ¢aligma ile karsimiza ¢ikmaktadir. Saygi ve giiven gibi kavramlari
kendinde barindirdigim1 ifade eden Apple, iPhone telefonlarini tercih ederek gizliligi
koruyacagini vaat etmektedir. Reklam filminin son karesinde Apple’in ambleminin bir asma
kilit gibi gosterilmesi ve kilitlenip Apple amblemine doniismesi, iPhone telefonlarinin marka

kisiligini sembolik bir yaklasimla ifade etmektedir. Apple reklam filminde giivenlik ve
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gizlilik tizerinde durarak marka kisiligini gizlilige sahip ¢ikarak ‘sorumluluk’, her zor kosulda
varhigin1 gostererek ‘agresiflik’ ve duygulara hitap ederek ‘duygusallik’ ozelliklerini
yansitmaktadir. Apple marka kisiligi, arketip yaklasimina gore ise kahraman, yaratici ve asi

arketipi ile desteklemektedir.

Amerikan kiltiir yapisinda bireysellik tlizerinde durulurken hesap verilmesi gerek
islerde sorumluluk her zaman O6nemli bir yere sahip olmaktadir. Apple marka kisiligine
yansittigi ‘sorumluluk’ o&zelligiyle Amerikan kiltiir yapisini dogrulamaktadir.  Ayrica
Amerika’da miistakil ve biiyiik evlere sahip olmanin kiiltiirlin bir pargasi oldugunu géz 6niine
alirsak reklam filminin bir karesinde beyaz biiyiik ev ve bir evcil hayvan, kdpegin oldugu
dikkat cekmektedir. Amerikalilara gore, biiylik ev ve kalabalik aile yapist kiiltiiriin bir

parcasidir. Amerikan kiiltiiriinde evcil hayvana sahip olmak ¢ok fazla goriilmektedir.

Amerikan kiiltiiriiniin cesitliligi ve renkliligi baz1 {ilke markasinin da marka kisiligine
yansittigi gibi, 1k, ten ayrimi olmadan ekrana getirilmektedir. Konu gizlilik ve giivenlik
oldugu zaman marka, reklam filminde yas sinirinin 6nemsizligi tizerinde durmaktadir. Apple,
ozellikle ¢ocuk karakterle yer verdigi reklam filminde g¢ocuk dokunulmazliginin altini
¢izmektedir. Ozellikle diinya iilkeleri arasinda imzalanan ve diinya ¢cocuklarina yoénelik Cocuk
Haklar1 Sozlesmesi (CHS) ile ¢cocuklara yonelik davranislart ve ¢ocuk haklar1 dogrultusunda
uluslararas1 boyutta dnemli sayilan UNICEF biiyilk ¢aba gostermektedir. 11 Aralik 1946
yilindan itibaren Amerika Birlesik Devletleri’nde faaliyete baslayan UNICEF, kiiltiiriin
ayrilmaz bir parcasini olugturmaktadir. Reklam filminde yetiskinler kadar ¢ocuk gizliligi ve

giivenini ifade etmeye ¢alisan marka, ¢cocuk hak ve 6zgiirliikleri iizerinde durmaktadir.

Amerikan toplum yapisinda kadin kimligi her zor kosul ve durumda dahi neseli
kimliklerinden 6diin vermeden hayatlarina devam ettigi bilinmektedir. Apple’in reklam
filminde otomobilde makyaj yapan Amerikali kadin, kendi bakimini ihmal etmeyerek rahatsiz
bir ortamda bile kendi 6nlemlerini alarak makyajimna devam etmektedir. Bakimli kadin giiglii
ve kendine saygili bir imaj1 sergilemektedir. Ayrica, reklam filminde kendi kararlarini
verebilecegini gdsteren, kimsenin miidahale etmesini istemeyen ve kendi odasina cekilerek
kapisin1 kapatan ‘asi’ bir gen¢ kadin goriilmektedir. Bu iilke genglerinin kendi kararlarma
sahip ¢iktig1, saygi bekledigi ve cinsel tercihlerinden dolayr kimseye hesap vermek zorunda

olmadig1 mesajin1 vermektedir.
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Reklam filminde Amerikan erkek karakter yapisin1 marka farkl karakter segimleri ile
gostermektedir. Apple is hayatindaki erkek karakterleri Amerikan kiiltlir yapisina gore takim
elbiseli ve iste duygusalliktan uzak ciddi bir tavirda sergilemektedir. Ayrica Amerikan geng
erkeklerinin rahatlarina diiskiin olmasi, genelde biiyiik sirt ¢antasi tercih etmesi ve rahat tarzi
reklam filmindeki karakterden biri araciligiyla gosterilmektedir. Diinyada kilo probleminin ve
obezite oraninin en yiiksek oldugu iilke olan Amerika’da fazla kilolu insanlarin oldugu
bilinmektedir. Kilolu orta yash bir erkek karakterinde yer aldig1 reklam filminde, her yas ve

her sosyal yapidan bireylere yer verilmektedir.

Amerikan kiiltiirlinde uzmanlagsma ve 6zellesme her zaman 6n planda yer almaktadir.
Apple marka kisiligini olustururken ‘yaratici’ arketip 6zelligini yansitmaktadir. Apple iPhone
telefonuna sahip olmak, tiim kisisel gizliligin garantiye alinacagint ve her zaman
ulagilabilinecegi gercegini, duygusal bir aktarimla ve duygulara hitap eden marka kisiligiyle

ifade etmektedir.

3.7.3. Apple ¢iPhone 11 Tanitim1’

Kim Gehrig'in yonetmenligini tstlendigi iPhone 11 Tanitim filminde Apple, 02:02
boyunca kendi hikayenizin kahramani olun mesajin1 vermektedir. Marka tanitimin1 yaptigi
iirlinlin, animoji ve Portre modunun biiyiilii etkisi, ¢ift kamera keyfi, gece modunda ¢ekilen
kusursuz ¢ekim deneyimi ve 30 dakika boyunca 2 metreye kadar su gegirmez yeni tasarimli
akilli telefon sunmaktadir. Reklam, NVDES tarafindan yorumlanan ‘Brazooka’ sarkisi

esliginde hizli tempolu, enerjik sahnelerdeki 6zellikleri gostererek cihazi tanitmaktadir.

3.7.3.1. Anlatinin Konusu

Apple yeni telefonu iPhone 11°in 6zelliklerini, yiiksek enerjili bir reklam filmiyle
telefonun yeni Ozelliklerine vurgu yaparak tanitmaktadir. Reklam filmi; alarmin ¢almasi ile
giine baslayan bir gen¢ erke§in uyanmasi, parmagiyla alarmi kapatmasi, o anda ekrana
yansityan ‘Introduction’ (Tamitim) yazisiyla ve telefonu cebine koymasi sahneleriyle

baslamaktadir.

Reklam; telefonu cebine koyan farkli karakterler, sabah otomobiline binerek telefonu
yan koltuga firlatan ve otomobili ¢alistirmasiyla baglamasiyla telefonun kayarak otomobilde

yere diismesi, darbe almasi ve iPhone ekranma 6zgii olan animojinin? ekrana gelmesi ile

2 Animoji: Animasyon tarzi hareketli emoji
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devam etmektedir. Hemen ardindan ckrana ‘Ready To Action?’ (Hazir misin?) yazisi

gelmektedir.

Bir sonraki kare kahverengi bir kedinin goriintiisiiyle baglamakta, kedinin masada
yiirlimesi ve telefona basarak yerdeki cantaya diisiirmesi ile devam etmektedir. Bir diger
karede cantaya diisen iPhone’un, canta sahibinin hareketli kosusturmasina maruz kalarak
cantadaki esyalara ¢carpmasi ve darbeye maruz kaldig1 goriilmekte. Sonraki karede, bir kadinin
elindeki iPhone’un kamerasina vurgu yapilmakta ve ‘New Dual Cameras’ (Yeni ikili kamera)
yazist ekrana gelmektedir. Elinde kamera olan kadinin markette, temizlik ve deterjan
malzemelerinin satildigi boliimde oldugu ve siyahi bir kiigiik kizin farkli pozlardaki
fotograflarin1 ¢ektigi an ve ekrana yansitilan ‘Ultra Wide Photos’ (Ultra genis fotograflar)

yazis1 goriilmektedir.

Bagka bir karede farkli karakterlerin sadece elleri ekrana yansitilmakta ve iPhone App
Store’da takildiklar1 zamanlar ekrana gelmektedir. iPhone’unda ‘Voyage to the Stars’
uygulamasini tiklayarak banyoda yliziinli yikayan bir geng erkek karakter goriindiigiinde
telefonun kamerasina su sigramakta ve telefon ekranindaki saskin yiiz ifadesinde animoji

ekrana gelmektedir.

Bir bardak Coca-Cola’nin iPhone kamerasi lizerine dokiildiigii goriilen sahnede
tam da dokiilme aninda ekrana ‘Water Resistant up to 2 m for 30 min’ (30 dakika
boyunca 2 m suya dayanaklidir) yazisi ekrana gelmektedir. Sonraki sahnede iPhone
kamerast ve telefonu elinde tutan kiiciik cocugun gozlerine dikkat c¢ekilmektedir.
Cocugun doga fotografi ¢ektigi karede ekrana ‘Highest Quality’ (Yiiksek Kalite) yazisi
gelmektedir. Hemen arkasinda ¢ocugun video ¢ekimi yaptigi sahnede ekrana ‘Highest
Quality Video On Smartphone’ (Akilli telefonda en yiiksek kalite video) yazisi

gosterilmektedir.

Reklam filmi farki karakterlerin, rengarenk iPhone telefonlart ile 6zg¢ekimi
yaptigi sahnelerle devam etmektedir. Bu siirecte iPhone telefonlar1 ekranda farkli
renklerle degisirken ‘Slo-Mo Selfies’ (Agir ¢ekim 6z ¢ekimler) yazisi ekrana
yansitilmakta ve bu 6zellik iPhone ile kendi 6z¢ekimini yapan turuncu ve kivircik sach

bir gen¢ kizin goriintiisii ile sonlanmaktadir.

iPhone telefonlarinin ‘Faster Face Id’ (Hizli yliz tanima) 6zelligi ile devam eden
reklamda, dustayken telefonu ¢alan geng¢ bir kizin dokunmadan telefona bakmasi ve yiiz
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tanima sistemiyle iPhone kilidinin ag¢ilmasi, spor aleti iizerindeyken yiiz tanima
sistemiyle dokunmadan telefon kilidini agan orta yasli siyahi bir kadin ve yemek
yaparken elini kullanmadan telefonuna yiiz tanima sistemiyle ulasan bir erkek karakter
ckrana yansitilmaktadir. Yiiz tanima sisteminin bir diger avantaji ise bir bebegin
elindeki iPhone telefonuyla oynarken dokunmatik ekrana ragmen telefon kilidini
acamadiginda goriiliiyor ve bu sirada ekrana ‘Yiiz tanima sistemi dogrulanamadi’ yazisi

¢ikmaktadir.

Genglerin akilli telefon oyunlarina olan diigkiinliigii de ekrana yansitildigi reklam
filminde iPhone’la oyun oynayan bir erkek ¢ocuk oyun oynarken ekrana ‘Fastest Chip in
A Smatphone’ (Akilli telefondaki en hizli ¢ip) yazisi yansimaktadir. Farkli oyunlarin,

farkli iPhone’larla cinsiyet ve 1rk fark etmeksizin ekrana yansitildig: dikkat ¢cekmektedir.

Ates alan kibrit ile baslayan bir kareden bir gece kuliibiinde maskeli balo
sahnesine gegilmektedir. Bu karede kozmonot kostiimli bir geng erkek, sag ve sol
taraflarinda ise yine konsepte uygun giyimli iki gen¢ kiz goriilmektedir. iPhone
kamerasina yakin plan ¢ekim yapilan sahnede gen¢ ¢ocuk ve kizlar telefona poz
vermektedir. ‘Night Mood’ (Gece modu) yazisinin ekrana geldigi karede ise karanlik bir
ortam oldugu halde iPhone 11’le c¢ekilen karenin kusursuz ve 1sikli oldugu

gosterilmektedir.

Reklam filminin sonuna dogru farkli karakterlerin iPhone 11 ekranina dokunmasi
ve mesaj yazmasi gibi gorintiilerle Apple dokunmatik ekranin kalitesi ifade
edilmektedir. Sonrasinda iPhone ekranina yansitilan ‘6.1 Liquid Retina Display’
yazisiyla desteklenen ve uzay istasyonunda gecen bir film ile onu izleyen geng bir

cocugun patlamis misir yiyerek sinema filmi izledigi goriilmektedir.

iPhone 11 telefonunun tiim ozelliklerini farkli karakterlerle yansittigi reklam
filminde telefonun aslinda ger¢cek amaci olan konusarak iletisim kurma 6zelligi lizerinde
dururken uzun 6miirli sarj 6zelligini ‘All-day battery life’ (Uzun 6miirlii sarj) ifadesi ile
gostermektedir. Reklam filminin en son karesi, ilk karede oldugu gibi sabah uykusundan

goziinii acan erkek karakterin ilk isinin telefonu eline almasiyla sonuglanmaktadir.
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Sekil 5: Introducing iPhone 11 (iPhone 11 Tanitim)

J_

Introducing

iPhone11 M.

3.7.3.2. Anlaticinin Hikayeyi Kurgulamasi

Apple, birkac ay once aldigimiz telefonun dahi giiniimiizde kisa bir siirede eskidigini
ve yenilikler karsisinda yetersiz kaldigini izleyiciye reklam filmiyle acgiklamaktadir. Marka
yeni {riiniiniin iki kamerali olmasina vurgu yaparak basladigi reklama, 2 metreye kadar 30
dakika su gegirmezligi 6zelligi ve bircok karede giinliik hayatta yasanabilecek kazalardan dahi

etkilenmedigini belirterek izleyiciye aktarmaktadir.

Apple reklam filminde bir kedinin ya da bir bebegin, giinliik ufak tefek kazalarin hatta
hizl1 baglanan bir giinde ¢antada tagimaya bagli muhtemel darbelerin telefona hicbir sekilde
zarar vermedigi iizerinde durarak telefonun dayanikliligina vurgu yapmaktadir. Apple,
karanlik ortamlardaki gece modu ¢ekimlerinin, insan gdziinden bile daha fazla 1s18a duyarl

oldugunu gosterilmektedir.

Yavas cekim 0z g¢ekimler genis acili fotograflar ve net arka kamera fotograflar:
gosterilerek iPhone kameralarimin ¢ok iyi olduguna vurgu yapilmaktadir. Yiiz tanima
sisteminin ¢ok hizli olduguna, spor yaparken dahi yiiz tanima teknolojisi {istiinde
durulmaktadir. Marka ayni zamanda telefonla oyun oynamayi sevenleri hedef alirken
telefonla oyun oynanan bir kareyi ekrana getirip ‘bir akilli telefondaki en hizli ¢ip’ yazisiyla

bu 6zelligi iizerinde de durmaktadir.

Reklam filmi telefon alarminin g¢almasi, kisinin uyanmasi ve giine baglamasiyla

baslamaktadir. Reklam filmi bitimindeyse yine ilk karede gordiiglimiiz karakterin uyumasi ve
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bir sonraki giline tekrar alarmin sesiyle uyanmasi ile baglandig1 gosterilmektedir. Bu sekilde
marka iPhone 11 telefonunun uzun pil émriine de vurgu yapmaktadir. Reklam filminin ana
karakteri iPhone 11 telefonuyken yan karakterler ise farkli cinsiyet, yas ve irktan olan

karakterlerden olusmaktadir.

Apple ‘iPhone 11 Tamitim’ ¢alismasinda her bir yeni tirtiniinii bir 6nceki {iriiniine gére
daha fazla yeni Ozellikler yiikleyerek piyasaya siirdiigli ve giinliik hayatin her alaninda
yasanabilecek tlim kazalara ragmen dayanikli bir teknolojik iiriin oldugu ve gizliligin 6nemine

vurgu yapmaktadir.

3.7.3.3. Geuens vd. ve Mark ve Pearson’un Marka Kisilik Olcegine Gore Marka
Kisilik Analizi
Kim

Apple’in iPhone 11 tanitim filminin ana karakteri telefonun kendisidir. Geuens vd,
marka kisilik 6zelligine gore iPhone 11 hareketli ve girisimci 6zelligi ile ‘aktiflik® 6zelligini
kendisinde barindirmaktadir. Ozellikle geng, hareketli, hizli bir kitlenin tercihi olarak
belirtilen iPhone marka kisiligini aktif ve simir tanimayan bir teknoloji iiriinii olarak

tasarlamaktadir.

Apple, iPhone 11 akilli telefonuna Mark ve Pearson’un arketipsel ozelliklerinden
‘yaraticilik’ 6zelligini yansitmaktadir. Her bir yeni iirlinii ile bir oncekine fark atan Apple
iPhone 11 iiriinii, tasarimi, dayanaklilig1 ve giivenligi ile sinirlar zorlayan, sanat¢1 ve yaratici
kisiligini konusturmaktadir. Reklam filminde tipki bir ‘kahraman’ arketip 6zelligi ile her
kesimden bireyin ihtiyacin1 karsilayan, tiim zorlu kosullara ragmen kalitesinden 06diin
vermeyen iPhone 11, markay1 tercih eden kitlenin kahramani olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Ayrica, Apple iPhone 11 marka kisiligine ‘asi’ arketipinde yiikleyerek yeni, gen¢ ve disa

doniik bir marka kisiligi yarattigini ifade etmektedir.
Ne Zaman

Reklam filminde zaman dilimi tamamen iPhone 11 hakimiyeti altindadir. Reklam
filmindeki karakterler iPhone 11 alarmi ile giine baslamakta ve giin sonunda yeniden bir
sonraki giin icin telefon alarmini ayarlayarak giinii bitirmektedir. Reklam filminde hizli yiiz
tanima sistemi 6zelliginin anlatildig1 karede bir bebegin telefonu agmaya calismasi, iPhone 11

akilli telefonlarinin dogumdan itibaren hayatin merkezine yerlesen bir {irlin oldugunu ima
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etmektedir. Apple marka kisiligini olustururken, her bir yeni iiriiniiniin bir 6ncekine gére daha
fazla kalite ve 6zellik barindirdigini belirtirken, aslinda zamansiz bir marka oldugunu, diiniin,

bugiiniin ve gelecegin iirlinii oldugunu da ima etmektedir.
Nerede

Glinliik yagamin ayrilmaz parcasi haline gelen ve en 6nemli iletisim, eglence kaynagi
olan telefonlar, farkli zaman dilimlerinde ve mekanlarda farkli darbelere maruz kalmaktadir.
Sirf bu darbeler yiiziinden bazen bozulmakta olan iiriinlere génderme yapan iPhone 11 akill
telefonlar1 her kosulda dayanikliligin1 belirtmektedir. Reklam filmi, giinliik yasamin her
alaninin gectigi mekanlarda farkli oykiilerle ekrana gelmektedir. Evde, otomobilde, sporda,
gece mekaninda, markette, dogada hayatin her bir alaninda yiiksek kalite 6zellikleri ile yer

alan akill telefon, kendi marka kisiligini rasyonel bir {iriin olarak ifade etmektedir.

Apple, iPhone 11 akilli telefonu ile bir markette basit bir deterjan boliimiinii dahi
dekor olarak kullanan kiigiik bir kizin fotograf ve videosunu ¢eken kadin, kendi yaraticiligini
telefon araciligiyla basardigini gostermektedir. Burada iPhone 11’in dar bir fonda dahi daha

genis bir ekrana sahip oldugu iizerinde durulmaktadir.

Bir diger karede kiigiik bir ¢ocugun doga ve dogadaki canlilarin fotografini ¢cekmeye
calistigni sahne ekrana gelmektedir. iPhone 11 telefonu Doga, canli hayat ve renklerin
kusursuz bir sekilde gergek bir gozle goriildiigii gibi ile gosterildigini ifade eden Apple,
telefonunun kamera kalitesini gostermektedir. iPhone 11 akilli telefonun yiiz tanima
sisteminin hizli ve miikemmel oldugu farkli karakterler aracilifiyla, spor salonunda spor
yaparken, mutfakta yemek yaparken ve hatta dustayken islakken bile hassas bir kamera

ozelligi ile sahibini tantyacagini iizerinde durulmaktadir.

3.7.3.4. Reklam Filminin Anlati Uzerinden Kiiltiir Baglaminda Degerlendirilmesi

Apple iPhone 11 tanitim filminde marka kisiligi olustururken markanin islevsel ve
nesnel 6zelliklerini 6n plana ¢ikararak rasyonel faydasi tizerinde durmaktadir. Hedef kitlesini,
marka kalitesine ve performansina yonlendiren Apple, kendi Ozellikleri ile ilgili bilgi
vermektedir. Kalite ve giivenirlik rasyonel marka algisini olusturan temel kavramlardir.

Apple, iPhone 11 akilli telefon tanitim ¢alismasinda bu unsur iizerinde durmaktadr.

Kiiltiirel baglamda Apple, iPhone 11 reklam filminde Amerikan kiiltiiriintin 6zellikleri

ve uluslararas1 boyuttaki iliskilerine énem vermektedir. Apple, iPhone 11 akilli telefonunun
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yenilenen Ozelliklerini marka Oykiisii ile anlatirken aslinda telefonun asil amacinin yani
iletisimi saglamaktan ¢ok bir teknoloji {iriinii oldugunu ifade etmektedir. Marka bunu
aciklarken Amerikan kiiltiir yapisinin, hayat tarzinin, geng, dinamik, c¢aliskan, yaratici ve

merakl1 bir yapiy1 temsil ettigi iizerinde durmaktadir.

Apple iPhone 11 akilli telefon reklam filmine Ozellikle geng, dinamik, hareketli,
kendini gen¢ hisseden ve aktif karakterlere yer vermektedir. Bu karakterler Geuens vd.,
‘aktiflik’ kisilik ozelligine yansimaktadir.  Mark and Pearson’un ‘yaratici’ ve ‘asi’
arketiplerini destekleyen karakterlerle marka Oykiisiinde karsimiza ¢ikmaktadir. Her yastan
farkli cinsiyet, irk ve sosyal statii fark etmeksizin karakterlere reklam filminde yer veren

Apple, markanin evrensel oldugunu ima etmektedir.

Amerikan kiiltiiriinde evcil hayvan beslemek 6nemli bir ayrintidir ve Apple marka
Oykiilerinde evcil hayvan, doga ve canli hayata dair detaylar1 her zaman 6n planda
tutmaktadir. Evreni kesfetmek, korumak, sevmek ve tadimi c¢ikarmak Apple’in reklam

caligmalarinda sik-sik karsilastigimiz bir olgudur.

Diinya siyasetinde hep bir rekabet i¢inde olan iki biiyiikk devlet Rusya ve Amerika,
uzay caligmalar1 konusunda hep bir yaris halindedir. Hatta Rus Uzay Ajansi tarafindan
egitilmis ve sertifikalandirilmis uzmanlara ‘kozmonot’ denirken; NASA, ESA, CSA ya da
JAXA tarafindan egitilmis ve sertifikalanmis uzmanlara ise ‘astronot’ denilmektedir. Bu iki
terim, islevsel olarak ayni goziikse de uzay calismalar1 ve felsefeleri farklilik gostermektedir.
Amerikalilar ‘nautes’ (denizci) kelimesinin dniine ‘yildiz’ anlamina gelen ‘astro’ kelimesini
eklerken Ruslar ise ‘evren’ anlamina gelen ‘kozmo’ kelimesi ile iki farkli terimi literatiire
dahil etmektedir. Uzaya ¢ikan ilk insanin Yuri Gagarin olmasi ve uzaydaki en uzun yiiriiyiis

gibi pek cok rekor Rusya’ya aittir.

Yuri Gagarin’den 23 giin sonra uzay yolculugunu gergeklestiren astronot Alan Bartlett
Shepard ise uzaya giden ilk Amerikali ve aya ayak basan ekipte yer alan insan olarak adini
tarihe yazmaktadir. Ayrica Apple bu goriintiiler ile 1902 yilinda yayinlanan ve sinemada
senaryonun ortaya ¢ikmasina sebep ilk Oykiili film olan ‘Ay’a Yolculuk® filmine de
gonderme yapmaktadir. Ik &ykiilii film olan ‘Ay’a yolculuk’ daha sonraki senelerde sesli
sinemaya gecilmesine ve giinlimiiz sinema senaryolarinin sekillenmesine biiyiik katki
saglamistir. Apple yaptigi bu gondermede markanin dokunmatik elektronik ftriinleri ile

giinlimiiz akilli cihazlarin olusmasindaki katkisina da deginmektedir.
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Apple, iPhone 11 akilli telefonla ¢ekilen fotograf karesinin karanlik bir ortam dabhi
olsa karenin kusursuz ve 1sikli oldugu gostermeye calismaktadir. Ozellikle kostiim
partisinde ‘Night Mood’ (Gece modu) 6zelliginin 6n plana ¢ikarildigi sahnede, kostiim
partisindeki geng erkegin astronot kostiimii ile poz vermesi dikkat ¢cekmektedir. Amerika
i¢in 6nemli bir arastirma olan uzay yolculugu ve konuya kars1 olan hassasiyet reklam
filminde yansitilmaktadir. Bunun yani sira giiniimiizde uzay yolculugu adina Amerika ile
rekabet ederek biiyiik bir performans sergileyen Cin ve Hindistan, uzay yolculugu adina

biiylik caligsmalara imza atmaktadir.

Ayrica, Apple uzay yolculugu temali reklam karesinde iPhone 11 akilli telefonun
kamerasinin {izerine dokiilen su ile suya olan dayanakligin1 gostermeye ¢aligmaktadir.
Yiiziini yikamak i¢in banyoya giren gencin telefonun iizerine su sigradigi sahnede,
iPhone 11 akilli telefonunu 2 metreye kadar 30 dakika su gecirmezligi 6zelligini ifade
edilmektedir. Bu karenin hemen oncesinde ise telefon ekraninda “Voyage to the Stars’ yazisi
goriilmektedir. Uzay yolculugu temasina, reklam filminin bu karesinde de gonderme
yaptlmaktadir. Ayni sahnenin devaminda iPhone 11 akilli telefonun kamera kalitesinin
suya dayanikliligini gostermeye calisirken, telefonun iizerine dokiilen Coca-Cola karesi
de dikkat ¢ekmektedir. Bu karede Amerika’ya ait bir diger global marka olan Coca-
Cola, reklam filminde karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kare akillara Amerikan tanitim ve
reklam filmlerde sik sik karsilastigimiz iki {rliniin  karsilastirilmas: teknigini
getirmektedir. Bu sahnede Apple kendi ait oldugu {iilkenin bir diger global markasi
Coca-Cola’y1r 6n plana ¢ikarmaktadir. Marka kesinlikle kendi teknoloji {irliniinii baska
markaya ait teknoloji cihazlarla kargilastirmamakta, yalniz ait oldugu kiiltiire dair bir

baska markaya reklam filminde yer vermektedir.

Uzay yolculugu ve Amerika bayraginin uzayda dikili oldugu kareyi iPhone 11
akillt telefonunun ekrani aracilifiyla gostermeye calisan Apple, Amerika’nin giiciinii
tim evrene ulasacak kadar biiylik oldugunu ifade etmektedir. Apple, Amerika’nin
blyikligi ve giiclinii, iPhone 11 akilli telefonun ekranina sigdirarak ifade etmeyi
basarmaktadir. Telefonun ekran kalitesinin gdsterildigi karede, yine Amerikan kiiltiiriine
ait bir diger ozellikle karsimiza ¢ikmaktadir. Kiiltiire gore, film izlerken patlamis misir
yemek oldukga popiiler bir eylemdir. Reklam filmindeki bu sahnede, karakterin patlamis
muisir yiyerek belgesel izledigi kare ekrana gelmektedir. Marka kendi kiiltirel degerlerini

Apple’in reklam filminde farkli zaman dilimlerinde gostermektedir.
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Genel olarak Apple, iPhone 11 akilli telefonuna dair ii¢ farkli 6zelligini tanitirken
Amerikan kiiltiiriinii yansitan ve 6zellikle uzay yolculugu tlizerinde iddial1 oldugunu ima
eden karelere yer vermektedir. Amerikan genglerinin teknolojik cihazlara olan ilgisini,
iPhone 11 akilli telefonunun o6zelliklerinden yararlanarak 6n plana ¢ikaran Apple, farkhi
karelerde fotograf c¢eken genglere, sosyal medyanin tadimi ¢ikaran Kkarakterlere yer
vermektedir. Bu kareler gliniimiizdeki genglerin yagam bigimini yansitirken toplum yapisini
sergilemekte ve giinlin ¢ogunlukla sanal diinyada gegtigine vurgu yapmaktadir. Ayrica
iPhone, Amerikan genglerinin teknolojik oyunlara olan merakin ve bu ihtiyaglar1 karsilamak
icin de bir iPhone sahip olmanin 6nemi iizerinde durmaktadir. Genel olarak Apple, son
yillarda karsimiza ¢ikan global marka reklamlarinda doga ve hayvan sevgisine de yer vererek
evinde kedi besleyen bir geng iizerinden doga ve degisik hayvan resimlerinin ¢ekebilecegi

iPhone kamera 6zelligini gostermek icin bagvurmaktadir.

Apple teknolojinin gelismesi ile sanal diinyalarin hayatimiza daha fazla girdigini, oyun
oynamanin bos zaman degerlendirmek icin en fazla bagvurulan alan oldugunu ve bunun i¢in
bile sadece Apple {lriiniinii tercih edebilecegi lizerinde durmaktadir. Marka, cinsiyet fark
etmeksizin sanal diinyada kendinizi kaybetmek istiyorsaniz, iPhone 11 akilli telefon bunu bir
‘akill telefondaki en hizli ¢ip’ araciligiyla saglamanin en etkili yolu olacagini goéstermektedir.
Ayrica kusursuz ¢ekimlerin yani sira ‘Slo-Mo Selfies’ (Yavas ¢ekim 6z¢ekimler) gliniimiiziin
en trend Ozelligini de kullanicilarina sunmaktadir. Apple bu 6zelligini, tipki insanlar gibi

farkli olan iPhone 11 akilli telefonlarinin rengarenk kiliflari ile gostermektedir.

Reklam filminde sabahin erken saatlerinde tempolu bir giine baslayan Amerikali
gengler ekrana gelmektedir. Kiiltiiriiniin dinamik, caligkan ve aktif bir topluma sahip
oldugunu ima eden Apple; giinliik yasam tarzinin yerini gecenin ilerleyen boliimlerinde farkl
konseptli gece hayatina biraktigin1 gostermektedir. Yas sinir1 olmadan spor yapan orta yash
bir kadin, erkek oldugu halde mutfakta yemek yapan bir adam, bebek oldugu halde elinde
telefonla oynamaya calisan kiigiik bir karakter, sabah ise yetismeye calisan gen¢ kadin ve
cantasinin i¢indeki malzemeler dahi toplumun farkl: kisiliklerini ekrana gelmektedir. Apple
reklam c¢aligsmasiyla onu satin alacak Kitlede kiiciik, geng, yash gibi yas araligini ortadan
kaldirarak kendini dinamik, hareketli, yaratici, keyif almayr bilen, cesur, arastirmaci

tanimlayan herkesin tercih etmesi gerekliligi izerinde durmaktadir.

Apple belirli 6zellikleriyle hem ihtiyaclar1 karsilamakta hem de Amerikan kiiltiirtiniin
tempolu hayat tarzina ayak uydurabilen tek iirtin oldugunu ima etmektedir. Kusursuz kamera
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ozelligi ile kaliteli ve her kosulda profesyonel karelere imza atabilecek bir {irlinii sunmaya
caligmaktadir. Apple, iPhone 11 akilli telefonu ile hayatin her alaninda hem sik hem yaratici

hem de tarz gériinmenin miimkiin oldugunu ifade etmektedir.

3.7.4. Samsung SSD Hafiza Bellegi ‘Retro Her Zaman Haval Degildir’
Samsung ‘Retro Her Zaman Havali Degildir’ adli reklam filminde ii¢ farkli reklam
Oykiisii ile karsimiza ¢ikmaktadir. Dax Martinez yonetmenliginde kayda alinan ‘Retro Her

Zaman Havali Degildir’ reklam filminin siiresi 1:10 dakikadir.

3.7.4.1. Anlatinin Konusu

Samsung, geg¢misten giinlimiize hayatimiz1 kolaylastiran cesitli teknoloji iiriinleri ile
karsimiza ¢ikmistir. SSD bellek reklam filminde tarihe yolculuk yapan Samsung, li¢ farkli

parodi dykiiyle hafiza belleklerinin gelisimini gostermektedir.

Reklam filminin ilk bolimiinde, ofiste gegen bir Oykii anlatilmaktadir. 1980’lerde
gecen hikayede, bliylik bilgisayarlar ve yasam tarzindan bahsedilmektedir. ‘HDD Presents
The Hard Drive’ yazisinin ekrana yansimasiyla basglayan reklam filminde data aktarimini
gerceklestiren takim elbiseli kadin karakter, 1 megabaytlik bellege yiikledigi bilgiyi, biiyiik
boyuttaki cebine yerlestirmekte ve zorlanarak tagimaktadir. Kadin karakter, 1 megabaytlik
bellegi yan ofisteki is arkadasina gotiirerek masasina birakmaktadir. Hafiza belleginin
boyutundan dolayi, erkek karakterin caligma masas1 zarar gormekte ve hatta calisma

masasinin iistiindeki diger dosyalar yere diismektedir.

Reklam filmi ekranda ‘Loading Time’ (Yiiklenme zamani) ve ‘Slowding Time’
(Yavaslama zamani) yazisi ile devam etmektedir. Bilgisayarinda oyunu agmaya calisan bir
cocuk, oyunun yiiklenmesi siiresi zarfinda, yapboz yapmakta, ¢igek sulamakta, yagli boya
resmi yapmakta, gece uyumakta, gitar ¢almakta ve olaymn gectigi donemin modasina
gonderme yaparak saglarin1 dahi fon makinesi ile sekillendirmektedir. Resmini yaptigi kash
ve siiper kahraman yagli boya resminin 6niinde durarak aynanla kendi bir kahraman olarak
goren cocuk, gecen uzun zamana ragmen bilgisayar oyununun sadece yarist yiiklendigi

gorerek bile mutlu olmaktadir.

Son karesi ‘The Boot-Up Showdown’ (Acilis Gosterisi) yazisi ile baslayan reklam
filminde Formula yariscist kostiimii giyen iki erkek karakterin bilgisayarlarinda isletim

sisteminin agma siirelerinin yaristirildigi kare ekrana gelmektedir. Bilgisayarlardan biri 11
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dakikada acilarak yarismacinin kazanmasma ve diger yarismacinin da tziilmesine neden

olmaktadir.

Sekil 6: Retro isn’t always cool (Retro Her Zaman Havali Degildir)
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3.7.4.2. Anlaticinin Hikayeyi Kurgulamasi

Samsung SSD bellek (Solid State Disc) reklam filminde ge¢miste yasayan insanlarin
hayat tarzlarina deginerek neden yeni ¢aga uyum saglamalari ve son teknoloji iiriinlerini
tercih etmeleri {izerinde durmaktadir. Samsung, HDD bellek (HARD DiSC DRIVE) kullanan
insanlarin hala yillar 6ncesinde kaldigini belirterek bir an once gelecege yeni bir adim
atmalar1 gerekliligine vurgu yapmaktadir. Gilinlimiizde ¢ogu insanin HDD bellek ve SSD
bellek farkini dahi bilmedigi tizerinde duran Samsung, reklam filminde bu farka eglenceli bir

sekilde dikkat cekmektedir.

Samsung, reklam filminde biiylik ve masaiistii bilgisayarlara yer vererek tarzi ve
tavirlart ile 1980’lerin ruhunu yansitan karakterlere bagvurulmaktadir. Reklam oykiistinde
zamana yolculuk yapan Samsung, HDD bellegin tek segenek oldugu donemi, ii¢ farklh
oykiiyle film seridine dokmekte, yavas yiiklenme hizina deginmekte ve ne kadar ilkel oldugu
iizerinde durmaktadir. Kisaca Samsung, gelecegi zaman kazandiran ve hizli teknoloji {iriini

olan SSD bellegi ile yakalamay1 6nermektedir.

Reklam filminin ilk bdliimiinde Oncelikle gliniimiiz sartlarinda ¢ok az algilanacak

bellek miktarinin boyutsal olarak biiyiikliigiine ve agir olduguna vurgu yapilmaktadir.
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Samsung 1980’lerde 1 megabaytlik bellegin giiniimiiz sartlarinda herkesin cebinde dahi
tagiyabildigi flash belleklere esit oldugunu ironik bir dille anlatmaktadir.

Reklam filmini ikinci bdliimiindeki dykii yine 1980’lerde devam etmektedir. Reklam
filminin bu boliimiinde, bilgisayarina oyun yiliklemeye c¢alisan, bekleme siirecinde birden fazla
eylem gergeklestiren ve bu stliregte dahi kendini kahraman olarak gdren bir ¢ocuk, bilgisayar
oyununun yarisinin yiiklendigini goriip sevinmektedir. Samsung bu reklam filmiyle aslinda
oyunun yiiklenme zamani degil, ger¢ekten de yavaslama zamani oldugu ima etmektedir.
Kisaca reklamda oyunun bilgisayara yavas yiiklenme siiresine abartili bir gonderme

yapilmaktadir.

Reklam filminin son béliimiinde, HDD belleginden yiiklenen igletim sisteminin yavas
caligmasina vurgu yapilmaktadir. Genel olarak reklam filminde Samsung, HDD belleklerinin
dezavantajlarin1 g6z oniine sererek SSD belleklerin daha kullanigh, daha hizli ve daha kiiglik

boyutta oldugunu, parodi bir dille izleyiciye anlatmaktadir.

3.7.4.3. Geuens vd. ve Mark ve Pearson’un Marka Kisilik Olcegine Gére Marka
Kisilik Analizi
Kim

Samsung ‘Retro Her Zaman Havali1 Degildir’ bashigini kullanarak SSD bellek tanitimi
ile karsimiza ¢ikmaktadir. Bu reklam filminin ana karakteri SSD belleginin ta kendisidir.
Samsung’un SSD bellegi iizerinde durdugu reklam filminde, Geuens vd., marka kisilik
ozelliklerinden ‘aktif’ bir kisilik 6zelligi ile karsimiza ¢ikmaktadir. Dinamik, hareketli ve
girisimei Ozelliklerini kendi marka kisiligine yansitan SSD bellegi yeni teknoloji iiriiniin
olmasinin avantajlarin1 sergilemektedir. Ayrica, SSD bellegi sade ve basit tasarimiyla

‘sadelik’ 6zelligini de 6n plana ¢gikarmaktadir.

Mark ve Pearson’un marka kisilik 6zelliklerinden yola ¢ikarsak, SSD bellekleri reklam
filmin ana karakteri olarak zoru bagaran ‘kahraman’ arketipini marka kisiligine
yansitmaktadir. Basit dokunuslarla ve kisa siirede mucize yaratarak karsimiza ¢ikan SSD
bellekleri, ‘biiyiileyici’ arketipine marka kisiliginde yer vermektedir. SSD bellegi zaman
kavramimi ortadan kaldirarak hizli ve yardimci arketipi ‘sifaci’ 6zelligini marka kisiligine
yansitmaktadir. Reklam filminde Samsung eski HDD belleklere kiyasla yeni bir teknoloji

iirlinli sunarak ‘kasif” arketipinin 6zelliklerini de yansitmaktadir.
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Ne zaman

Samsung ‘Retro Her Zaman Havali Degildir’ baglikli reklam filminde zamana
yolculuk yapmaktadir. izleyiciyi 1980’lere geri gotiiren marka, dénemin teknolojisine teatral
bir dille gonderme yapmaktadir. Samsung, olay dongiisiiniin yasandigi donemin is ve eglence
hayatim1 reklam filmiyle gostermektedir. Samsung 1980’11 yillardaki teknoloji iirtinlerinin
bilyiikliigli, hiz ve zaman kaybii reklam filmi ile ekrana getirirken aslinda giinlimiiz
teknolojisinin gelisimini ve yeni {riinliniin kalitesini vurgulamaktadir. Samsung reklam
filminde gecmis ve gelecegi bir arada sunarak izleyiciye hem nostalji yasatmakta hem de

glintimiize gelerek teknolojinin bugiinkii basarisindan bahsetmektedir.
Nerede

Samsung reklam filminde olay dongiisii 1980’11 yillarda ofis, ev ve eglence mekaninda
gerceklesmektedir. Reklam filminin ilk bdliimiindeki olay dongiisii, 1980’11 yillardaki bir ofis
ve calisma ortamini yansitmaktadir. Biiylik masaiistii bilgisayarlarin, analog telefonlarin,
biiylik boyuttaki HDD belleginin, yiiksek dolaplarin, masaiistii lambalarin fazla sayidaki
dosyalarin ve ahgap mobilyalarin yer aldigi 1s1kl1 bir ofis ortami nostaljik bir ¢alisma hayatini
yansitmaktadir. Biiylik boyutlu HDD bellegin, ofis ortamindaki ahsap mobilyanin bile
kaldiramayacag1 boyutta oldugu ima edilmektedir. Ayrica is ortamindaki stresli ortam ve

mesafeli iletisim sekli ile donemin is iligkilerindeki ciddiyeti de yansitmaktadir.

Reklam filminde bir diger olay dongiisii yine 1980’li yillarda devam etmektedir.
Bilgisayarina oyun yiiklemeye calisan erkek bir ¢ocuk karakter ve donemin ¢ocuk odasi,
hobileri ekrana yansitilmaktadir. Cocugun calisma masasinda biiylik boyutta bir bilgisayar,
minyatiir dinozor iskeleti ve kii¢iikk otomobiller yer almaktadir. Genel olarak oda diizeni,
ahsap mobilya, ¢ocugun ilgi alanini ve hobilerini yansitmaktadir. Farkli boyuttaki oyuncak
parasiitler, yelkenli gemi, kitaplar, org, otomobiller, ugaklar, yapboz, yagli boya seti, suladigi

bitki ve oyuncak penguen bunlardan bazilaridir.

Reklam filminde olay dongiisii yine 1980’lerde devam ederken Formula kostiimii iki
erkek karakter ve elinde yaris bayragi olan hakem Kkaresi ile baslamaktadir. ki masaiistii
bilgisayarin yer aldig1 oda da karakterler, masaiistii bilgisayarlar, hakem bayragi ve analog bir
dakika sayar yer almaktadir. Bilgisayar agmanin bir yaris hali oldugunun ima edildigi

reklamda olay dongiisiiniin gectigi oda, karanlik ve los bir ortam1 yansitmaktadir.
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3.7.4.4. Reklam Filminin Anlati Uzerinden Kiiltiir Baglaminda Degerlendirilmesi

Samsung SSD bellek (Solid State Disc) reklam filminde gegmiste yasayan insanlarin
hayat tarzlarina deginerek neden yenicaga uyum saglamalar1 ve son teknoloji iirlinlerini tercih
etmeleri gerektigi iizerinde durmaktadir. Samsung, HDD bellek (HARD DiSC DRIVE)
kullanan insanlarin hala yillar 6ncesinde kaldigini belirterek bir an dnce gelecege yeni bir
adim atmalar1 gerekliligine vurgu yapmaktadir. Giiniimiizde ¢ogu insanin HDD bellek ve SSD
bellek farkini1 dahi bilmedigi iizerinde duran Samsung, reklam filminde bu farka eglenceli bir

sekilde dikkat ¢ekmektedir.

Samsung “Retro Her Zaman Havali Degildir” reklam calismasiyla, markanin SSD
bellegi tizerinde durarak markadan saglanan rasyonel fayday: tanitmaktadir. SDD bellek hedef
kitlesini, performans, kalite, fonksiyonel ve islevsel oOzelliklerine gore etkilemektedir.
Samsung SSD bellegin nitelik 6zellikleri lizerinde durarak marka kisiligi olusturmaktadir.
Zaman yolculugu ile eski ve yeni iirlin farkliliklar1 lizerinde durarak nostaljik bir reklam

caligmasina imza atan marka, hedef kitlesini glinlimiiz teknoloji {iriinii ile bulusturmaktadir.

Gliney Kore’nin diinyaya kazandirdigt en basarili markalarindan olan Samsung,
reklam filminde giiniimiiz teknoloji triiniint, gegmis teknoloji iriinlerine gonderme yaparak
gostermektedir. Giliniimiizde sadece iilkesinde degil, tiim diinyada da iirettigi ve pazarladigi
teknoloji iiriinlerine olan katkisi ile bilinen Samsung, kendisinin tek rakibinin zaman oldugu
iizerinde durmaktadir. Hem eski HDD bellegi lizerinde duran marka, hem de yeni SDD
bellegini tanitmaktadir. Gegmisten glinlimiize basaril iirlinleri ile adinmi tarthe yazan marka,

1980°1i yillardaki diinya diizeninden bahsetmektedir.

Hizl, taginabilir, kolay ve her kesimden kisinin tercih edebilecegi SSD bellegi ile zoru
bagaran, yillarin kazandirdig1 ekip ve deneyimle yeni icatlara imza atan bir marka oldugunu
ifade eden Samsung, marka kisiligini tasarlarken, kahraman, biiyiileyici, kasif ve sifaci
arketiplerine yer vermektedir. SSD bellegi; mesgul, aktif ve caligkan kesimin ihtiyacini

karsilan bir iiriin olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Samsung marka kisiligini olustururken, Giiney Kore kiiltiiriiniin ayrilmaz parcast olan
Konfiicyan degerler iizerinde durmaktadir. Bu degere gore, zoru bagararak daha fazla
ogrenmek ve Ogretmek, empati kurmak, bilim ve sanati bir araya getirerek mucizeler

yaratmaya odaklanmak onemlidir. Giiney Kore kiiltlirlinlin mihenk tas1 olan bu 6zellikleri
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kendi marka kisiligine yansitmay1 basaran Samsung, her yeni teknoloji iirliniinii, empati

giicliyle, hayat1 kolaylastirmak i¢in tasarlamaktadir.

Han ve Shavitt’e gore Giliney Kore kiiltiir yapisini kolektivist, uyum ve aile biitiinliigi
on planda oldugu bir yapiy1 temsil etmektedir. Hofstede’ye gore de Giiney Kore kiiltiirii
yiiksek gilic mesafesi, kolektivizm ve toplumculuk, yiiksek belirsizlikten kaginma olarak
sekillenmektedir. Konfiigyan deger yapisina gore ise, Giiney Kore kiiltiiriinde is ve kariyer
yapist tipki bir aile baglart kadar giiclii, kaliteli is basarmak da bir o kadar 6nemlidir.
Samsung marka stratejisi ve marka kisiligi tasarlarken iilkenin kiiltiirel degerleri lizerinde
durmaktadir. Marka yeni {liriinlinii tanitirken dahi aslinda kendi kokenlerine inmekte, empati
duygusuyla “Aslinda diin ve yasadigimiz tecriibeler olmasaydi bugiin daha basarili ve giiglii
olamazdik” ifadesini yansitmaktadir. Kendi ge¢misine de saygi duyan marka, kendi

degerlerine bagliligin1 duygusal bir dille ifade etmeye ¢alismaktadir.

Samsung reklam filminde karakter se¢iminde farkli ik, cinsiyet ve yas grubundan
karakterlere yer vermektedir. Reklam filminin ilk boliimiinde ofis ve ¢alisma ortami ekrana
gelmektedir. Maskiilen, bakimli ve kariyerli bir kadin karakterle karsimiza ¢ikan marka,
ozellikle patronice endamiyla agir ve biiyilk olan HDD bellegini tasiyarak isine olan
sorumlulugu temsil eden karakteri yansitmaktadir. Bu reklam filminde erkek egemenliginin
daha 6n planda yer aldig1 diinyamizda, kadinin daha {ist pozisyonda yer alabilecegi, giicii ve
basarisiyla tiim sorumluluklarin altindan kalkabilecegi mesaji1 verilmektedir. Giiney Kore
kiiltiirtine gore kolektif caligmak ve is ortaminda birlik beraberlik olusturmak, reklam

filminde ortak is giicliniin yansitilmasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklam filminin bir diger bolimiinde Samsung, kendini kahraman olarak hayal eden
farkli hobileri ile 6n plana c¢ikan sabirli bir karakter sunmaktadir. Bircok hobileri ve
yetenekleri olmasina ragmen bilgisayar oyunundan vazgegmeyen sabirla yiiklenmesi bekleyen
karakter, HDD belleginin yavasligina bir tepki olarak kendi yeteneklerini sunmakta, cigek
biiyiitmekte, org calmakta, yapboz yapmakta, saglarini profesyonel bir kuafér dokunusuyla
sekillendirmekte ve bir de {istiine kendini bir kahraman olarak ¢izdigi resimle aslinda kendi
kisiligini ifade etmektedir. Reklam filminde, caliskan, aktif, dinamik, yetenekli ve kiigiik
dokunuglarla bile bastan sona bir kahraman yaratan karakter gosterilmektedir. Samsung,
Giliney Kore insanmmin azim ve ¢aliskanlifina gonderme yapildigr bu reklam filminde,

teknolojisinin yani sira, 6z deger, yetenek ve el becerisinin de 6nemi iizerinde durmaktadir.
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Reklam filminin son bdliimiinde rekabet ve basari ironik bir dille ekrana gelmektedir.
Marka, Formula Kkostiimii ile bilgisayar basina gecen ve agilmasimi bekleyen karakterlerin
yaris halini yansitmaktadir. Gliney Kore kiiltiiriine gore rekabet ve basar1 6nemli bir detaydir.
Bunu reklam filminde gostermeye ¢alisan marka, karakter se¢iminde Formula kostiimlerine
yer vermesiyle ise, yarismanin tarihinin 1920’lere dayanmasi, katilimcilarin tek kisilik agik
otomobilde yarismasi ve F’1 ‘in bir y1l boyunca degisik iilkelerde 6zel yollarda otomobillerin
yarigtigt bir otomobil yarisidir. Burada markanin kiiresel bir gilice sahip oldugunu
gostermektedir. Genel olarak reklam filminin ti¢ farkli boliimiinde de renk secimi 1980°li
ruhunu yansitmak i¢in daha solgun, kiyafet, sa¢ ve karakter tarzi donemin modasini

yansitmaktadir.

3.7.5. Samsung 8K Televizyon Reklami ‘Scott Kelly ile Uzaya Yolculuk’

Samsung ‘Scott Kelly ile Uzaya Yolculuk’ baglikli reklam filminde diinyaca {inli
astronot Scott Kelly ile basar1 bir projeye imza atmistir. 00:29 saniyelik reklam filmi boyunca
Samsung televizyonun goriintii kalitesi ve essiz uzay tecriibesini yasamig birinin goziinden

izleyiciye iirliniin tanitimi1 yapilmstir.

3.7.5.1. Anlatinin Konusu

8K televizyonu reklam filmi i¢in Samsung {inlii astronot Scott Kelly’i tercih
etmektedir. ‘Scott Kelly ile Uzaya Yolculuk’ baslikli reklam filmi ‘QLed 8K’ yazis1 ve sadece
televizyonun yer aldig1 bir oda ile baglanmaktadir. Sade ve sik bir sekilde dekore edilen odada
televizyon sehpasi, siyah ve beyaz deri iki deri koltuk yer almaktadir. Scott Kelly’nin odaya
girmesi ve televizyona yaklagsmasi ile devam eden reklam filminde dis ses olarak Kelly nin
konugmasi duyulmaktadir. Odaya girmesiyle astronotun adi ve eski astronot yazist sol alt
kosede ekrana gelmektedir. Daha sonrasinda kendi hayatindan bahseden ve kétii bir 68renci
olduguna deginen Kelly, astronot olabilecegine dair olusan bir kivilcimin hayatin1 nasil
degistirdigini agiklamaktadir. Televizyon ekranina daha da yaklasan ve uzay istasyonun da bir
yil geciren kisi olarak Scott Kelly, 8K televizyonundaki goriintiiniin, uzaydan izledigi
gorilintiilerle ayn1 oranla gergek¢i oldugunu ifade etmektedir. Reklam filmi, Scott Kelly’nin
uzayda bir y1l ge¢irmesinin ona hayal kurmanin basarmak i¢in yeterli olduguna inanmasini

sagladigini ifade etmesi ve “Biz Bunu Basardik” demesiyle sonu¢lanmaktadir.
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Sekil 7: Scott Kelly ile Uzaya Yolculuk (Space Travel with Scott Kelly)

3.7.5.2. Anlaticinin Hikayeyi Kurgulamasi

NASA’nin en popliler astronotu olan Scott Kelly, basarisinin sirrindan bahsederek
kendi ‘basarili’ kisiligini reklam filminde Samsung 8K televizyonuna yansitmaktadir.
Hayallerinin pesinden giden ve kendince imkansizi basaran Kelly, Samsung markasmin da
ayn kararlikta yiirliyerek hedefine ulastigini ifade etmektedir. Samsung 8K televizyon reklam

filminde kaliteli, sade ve bir o kadar da sik bir teknoloji iiriinii sundugunu ifade etmektedir.

Samsung marka kisiligi olustururken gergek bir hikayeden yola ¢ikarak popiiler,
giivenilir ve imkansiz1 basaran bir karakterle karsimiza ¢ikmaktadir. Reklam filminde Scott
Kelly Samsung 8K televizyon ekrani sayesinde uzay yolculugu sirasinda yasadigi tecriibeyi
adeta gecmis gQiderek tekrar yasamakta ve boylece bu reklam filmiyle Samsung 8K

televizyonun gergek kadar etkili ve kaliteli ekran goriintiisiine sahip oldugunu gostermektedir.

3.7.5.3. Geuens vd. ve Mark ve Pearson’un Marka Kisilik Olgegine Gére Marka
Kisilik Analizi

Kim

Samsung ‘Scott Kelly ile Uzaya Yolculuk® baslikli reklam filminde 8K televizyon

tanittmini, gercek bir hikayeye dayanarak iinlii astronot Scott Kelly’nin kisiligi iizerinden
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anlatmaktadir. Samsung’un kaliteli ve gozle goriildiigii kadar kusursuz bir ekrana sahip
oldugunu ifade eden reklam filminde, marka iinlii bir sima ile is birligi yapmaktadir. Samsung
8K televizyonunun tanitildigi reklam filminde marka kisiligi, popiiler savas pilotu, astronot
Scott Kelly’nin kisilik 6zelliginin markaya yansitilmasiyla olugsmaktadir. Marka, Scott
Kelly’nin bagarili kisiliginden esinlenerek kendi marka kisiligini de bu dogrultuda

tasarlamaktadir.

Scott Kelly, Geuens vd. marka kisilik 6zelliklerinden, ‘sorumluluk’ kisilik 6zelligini
kendi kisiligine yansitmaktadir. Scott Kelly, reklam filminde sade ve dogal bir sunum
gerceklestirmekte, tarzi ve hitap sekliyle ‘sadelik’ 6zelligini de kendi Kkisiligine

yansitmaktadir.

Mark ve Pearson’un arketip ozelliklerine gore Scott Kelly hedeflerine ulagsmak igin
inancin1 kaybetmeyen ve hedefine ulasan bir kisiligi ‘kahraman’ arketipi temsil etmektedir.
Ayn1 zamanda Kelly, ‘kasif’ arketipi ile arastiran, kesfeden ve merak duygusu fazla karakter
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Scott Kelly ‘bilge’ bir karakter olarak evreni tanimaya calisan,
aragtiran ve gerceklere ulagsmak i¢in cabalayan bir karakteri yansitmaktadir. Scott Kelly
reklam filminde sade bir o kadar da gosterisli tarziyla ekrana gelmektedir. Ustiindeki takim
secimi renginin mavi olmasi Scott Kelly nin 6zgiivenini yansitarak sayginlik ve uzmanliina
isaret etmektedir. Bu yilizdendir ki is goriismesine giderken 6zellikle mavi takim elbise tercih
edilmektedir. Scott Kelly’nin kisilik 6zelliklerinden yola ¢ikarsak Samsung 8K televizyonu
icin marka kisiligi tasarlarken, sade ama sik, uzaman, kasif ve bilge kisiler tarafindan

yaratilan ve desteklenen bir {iriin oldugunu ifade etmektedir.
Ne zaman

Samsung 8K televizyonunun reklam filminde Scott Kelly’nin hayallerinden
esinlenerek gergeklere dayanan bir marka 6ykiisii tasarlamaktadir. Reklam filminin kahramani
Scott Kelly giiniimiiz teknolojisinin kalitesine olan hayranligini dile getirirken ayni1 zamanda
bir nevi dejavu yasamakta, gecmise giderek kendini ger¢ek bir uzay mekiginde hayal
etmektedir. Marka, reklam filminde gliniimiiz teknoloji iriini olan Samsung 8K
televizyonunun kalitesinin, gercek goriintii kalitesindeki kusursuzlugun ve yasattigi
deneyimin {izerinde durmaktadir. 8K televizyonunun kalite, islevsel ve kalite Ozellikleri
tizerinde duran marka, Kelly’nin kisilik ve duygularini da reklam Oykiisiine yiikleyerek

empati giiclinii de ortaya ¢ikarmaktadir. Marka ge¢cmis ve gelecegi ayn1 zaman dilimine
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sigdirmay1 basarirken aslinda uzay zaman kavramini akla getirmektedir. Fizik¢ilere gére uzay
zaman kavramu, li¢li uzaysal boyut, biri zaman boyutu olmak iizere dort boyutlu bir koordinat
sistemini ifade etmektedir. Albert Einstein 1907 yilinda ortaya koydugu gorelilik teorisine

gore tiim olay dongiisii bu koordinat sistemi igerisinde yani uzay zamanda gergeklesmektedir.
Nerede

Reklam filminde olay dongiisii Scott Kelly’nin Samsung 8K televizyonunu izledigi bir
odada ge¢mektedir. Bu oda sade ve iddiali dekorasyonu ile dikkat ¢ekmektedir. 8K
televizyonunun 6n plana ¢iktig1 bu odada televizyon sehpasi ve biri siyah digeri ise beyaz
olmak tizere iki deri koltuk dikkat cekmektedir. Koltuk se¢iminin siyah ve beyaz olmasi, gece
ve giindiizii temsil ederken odanin tam ortasinda yer alan 8K televizyonu ise tiim evreni ifade
etmektedir. Reklam filminde kendi uzay macerasindan bahseden Scott Kelly, kendini biranda
uzay mekiginin i¢inde hayal etmekte ve Samsung’un yeni lriinliniin aslinda gergek kadar

kusursuz oldugunu ifade etmektedir.

Reklam filmi izleyiciye uzay mekiginde yolculuk heyecani yasatarak kendini Scott
Kelly’nin yerinde hayal etmesini saglamaktadir. Scott Kelly’nin reklam siiresi boyunca yer
aldigr odanin tavaninda bulunan pencere detayi, odanin bir uzay mekigine benzerligini
yansitmaktadir. Ger¢ek ve hayalin bir arada yer aldigi reklam filminde Samsung 8K
televizyon ekraninin kalitesi iizerinde dururken goriintiilerin canli, ger¢egi aratmayacak kadar
dogal yansitildigin1 ifade etmektedir.  Kelly, reklam filminde hem kendini uzay
istasyonundaki kadar heyecanli ve mutlu hissettigi beden diliyle ifade etmekte, hem de
Samsung teknolojisinin kalitesine vurgu yaparak “Biz Bunu Basardik” ifadesini gururlu bir

sekilde ifade etmektedir.

3.7.5.4. Reklam Filminin Anlati Uzerinden Kiiltiir Baglaminda Degerlendirilmesi

Samsung 8K televizyonu igin ¢ektigi reklam filminde; isinde uzman, hayalperest,
profesyonel, bilge, kasif ve cesur bir karaktere yer vermektedir. Samsung marka kisiligi
olustururken Scott Kelly’nin durusu ve Kkisiliginden esinlenmekte ve bunu kendi 8K
televizyonuna yansitmaktadir. Gergek kadar kusursuz ve Kkaliteli bir teknoloji iiriinii
tasarladigini ifade eden Samsung, Giiney Kore’nin kiiltiirel 6zelliklerini de marka kisiligine
yansitmaktadir. Scott Kelly reklam filminde dogal, sade, isinde uzman ve sorumluluk sahibi

bir kisi olarak kendini tanitmaktadir. Kelly ayrica kendi kisiligine yansittigi zoru basaran
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‘kahraman’ arketipini, hayallerinin pesinden giderek yeni kesiflere yelken agan ‘bilge’ ve

‘kasif” arketipi 6zelliklerini dogrulamaktadir.

Giliney Kore kiiltiirel degerlerine ekledigi is ve is basarisindaki miikemmeliyetcilik
kavramlarini, Samsung marka kisilik oykiilerine de yansitmaktadir. Diinyada imzasini attig1
teknoloji trtinleri ile her firsatta adindan s6z ettirmeyi bagsaran teknoloji devi Samsung, 8K
televizyonunu tanitirken “Biz Bunu Basardik” ciimlesine vurgu yapmaktadir. Uzay
Istasyonundaki goriintii kadar canli, gercegi aratmayacak kadar kaliteli bir iiriin tarattiklarini
gercek bir karakter ve hikaye iizerinden iddiali bir dille ifade etmektedir. Giliney Kore
kiiltiriinde birlik, baglilik ve rekabet istiinliigi 6zellikle is alanindaki basar1 Oykiilerine
yansitilmaktadir. Basartya giden yolun birbirini desteklemekten ve sorumluluk sahibi
olmaktan gectigi lizerinde duran Giiney Kore felsefesi, Samsung’un 8K televizyon reklami

filminde agik bir sekilde ifade edilmektedir.

Marka basarisini, ekibinin basarisi olarak ifade eden Samsung, biiyiik ve gii¢lii bir aile
oldugunu ve aile yapisina verdigi degerle kiiltiirel bagliligini ifade etmektedir. Giiney Kore

kiiltiirtine gore saygi, egitim ve tecriibe bagartya gotiiren tek yoldur.

3.7.6. Samsung, Isocell Kamera Sensorii ‘Sevdigin An1 Besle’

Samsung reklam filmi ‘Sevdigin An’1 Besle’, adin1 ‘Cherish The Moment’ adli reklam
sarkisindan almaktadir. ‘Cherish The Moment’ sarkisi, diinyaca {inli Kore asilli Amerikali
Sarkis1 Big Phony tarafindan Samsung i¢in 6zel olarak yorumlanmistir. Nostalji dolu

dakikalar yasatan markanin reklam stiresi 1:10 dakikadir.

3.7.6.1. Anlatinin Konusu

Samsung reklam filminde Isocell kamera sensoriiniin tanitimi {izerinde durmaktadir.
Reklam filmi ormanlik ve gol kenar1 bir mekana otomobiliyle keyifli zaman gecirmeye gelen
bir aile goriintiisiiyle baslamaktadir. Otomobilin orman yolundaki hareketi zamani1 ekrana
‘Cherish the moment you love’ (Sevdigin An1 Besle) yazisi goriilmektedir. Reklam filmi
anne, baba, kiicik kiz cocugu ve kopeklerinin arabadan inmesi, kii¢iik kizin kopegiyle
oynamasi ve babanin Samsung kamerasiyla kizinin fotograflarini ¢ekmesi ile devam

etmektedir.

Reklamin bir diger karesinde fotograf stiidyosunda ¢ekilen kareleri kagida basan yash
bir erkek karakter is basindayken ekrana yansitilmaktadir. Yash fotograf¢i karanlik ve kirmizi

renk tonunun hakim oldugu stiidyoda donemin sartlarina uygun bir sekilde g¢ekilen kareleri
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kagida basmaktadir. Reklam filmi baba ve kizin fotograf stiidyosuna gelerek bekledikleri
fotograflar1 yaslhh adamdan teslim almasiyla devam etmektedir. Giiniin teknolojisine uygun
cekilen fotograflar bir fotograf stiidyosunda basilmakta ve baba ile kizi fotograflari nasil
ciktiklarinm1  gorebilmek icin heyecanla teslim almaktadir. Analog fotograf makineleri
déneminde yetisen herkesin hissettigi benzer duygular bu kareler ile uyarilmaya ¢alisiimistir.
Kiigiik kizin fotografi eline aldig1 anda yasadig1 heyecani gosteren bir karede elindeki resim
Samsung kameraya doniismekte ve zamanin gegisi ile reklamin ilk kisminda ebeveynlerinin
oldugu yaslara gelmis olan ana karakter ayni yerde Samsung telefonuyla oglunun fotografini
cekmektedir. Isocell kamera sensoriiniin goriintiiyili islemesinden sonra telefonun ekraninda
kareyi goren kadin ¢ocukken fotograflari aldigi donemde duydugu heyecant ve mutlulugu

filmin basimini beklemeden hissetmektedir.

Sekil 8: Sevdigin An’1 Besle (Cherish the Moment You Love)

3.7.6.2. Anlaticinin Hikayeyi Kurgulamasi

Samsung’un yeni cep telefonu kamera sensorii teknolojisi olan Isocell, daha fazla renk
ve daha fazla 151k hassasiyeti ile daha canli goriintiiler vaat etmektedir. Samsung, Isocell

reklam filminde birgok ¢alismasinda oldugu gibi giliniimiiz teknolojisini ge¢mis teknoloji
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irlinleri ile kiyaslamaktadir. Bir aile hikayesine yer verilen reklam filminde, Gykiiniin
kahramani bir zamanlar ailenin kiiclik kizi ve senelerin ge¢mesiyle bir anneye evrilen
kadindir. Samsung’un analog fotograf makinesi ile g¢ekilen fotograf karesi ile giliniimiiz
kamera sensorii ile ¢ekilen fotograf karesinin ayn1 duygular1 yasatmasi, teknoloji ilerlese dahi
duygularin ayni kaldigin1 ve esas 6nemli olanin teknolojinin bize hissettirdikleri olduguna
vurgu yapmaktadir. Duygulara 6nem veren, aile sicakligini, sevgi ve saygiy1 kisa bir dykiiye
sigdirmay1r basaran Samsung, hayatin en 0zel anlarinda zamana meydan okuyarak
yaninizdayiz hissini vermektedir. Samsung kisaca “Sen sevdigin am besle, ben her animi

kaydederim” demektedir.

Samsung reklam filminde marka kisiligi tasarlarken duygulara hitap etmektedir.
Duygular iizerinden marka kalitesini gostermeye calisan Samsung, hayata dair en degerli

seyin gegirilen mutlu zaman oldugunu belirtmektedir.

3.7.6.3. Geuens vd. ve Mark ve Pearson ‘un Marka Kisilik Olgegine Gére marka kigilik

analizi
Kim

Samsung, Isocell sensorlii kamera reklaminda iiriiniin kalitesini ve yasattig1 heyecani
bir karaktere yasattigi duygular lizerinden anlatmaya calismaktadir. Reklam filminin ana
kahramani analog kamerayla g¢ekilen fotografinin eline aldig1 an yasadigi seving, heyecan ve
duygu yogunlugunu, bugiiniin annesi olarak Isocell kamera sensorii ile oglunu cektigi fotograf
ile yansitmaya ¢alismistir. Kiigiik kizin bir anda, bir anne olarak karsimiza ¢iktig1 reklam
filminde, sorumluluk ve duygusallik kisilik 6zellikleri reklam filminin kahramani tarafindan
yansitilmaktadir. Isocell kamera sensorii marka kisiligini, kadin karakterin bu 6zelliklerinden
almaktadir. Oldukga sade ve bir 0 kadar da samimi bir karakter olarak ekrana yansitilan anne
karakter ozellikleri, marka tasarimina da yansitilmaktadir. Geuens vd. kisilik 6zelliklerinden
sorumluluk, duygusallik ve sadelik Samsung marka kisilik 6zellikleri ile eslesmektedir.

Samsung marka kisiligini, marka imaj1 ile yansitmaya ¢alisarak duygulara hitap etmektedir.

Reklam filminin ana karakteri, Mark ve Pearson’un arketip ozelliklerinden ‘sifact’
arketipi ile sefkatli bir anneyi temsil etmektedir. Ayrica sade ve samimi bir kisilik 6zelligini
yansitan reklam filminin kahramani, arastiran ve merak eden bir karakter ozelligini de
tasimaktadir. Ayrica ‘kasif® arketip Ozelliginin karaktere yansimasi, ge¢misten giiniimiize

gelisen yeni teknoloji {iriiniiniin kadina yasattigi duygu yogunlugunu ekrana gelmektedir.
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Samsung Isocell kamera sensorii sayesinde kadinin yasadigi duygu yogunlugu ‘asik’
arketipinin samimiyet, duygusallik ve hiimanist tarafin1 da yansitilmaktadir. Samsung marka
kisiligini tasarlarken her kiiltiirde kutsal bir karakteri temsil eden anne kisilik 6zelligiyle

karsimiza ¢ikmaktadir.
Ne zaman

Samsung, Isocell reklam filmi 1980’lerde baslamakta ve giiniimiizle devam
etmektedir. 1980’°ler de ¢ocuk olan kadin giiniimiizde yetiskin birey ve anne olarak karsimiza
cikmaktadir. Reklam filminin 1980’ler de gegmesi, olay dongilisiiniin o donemin hayat tarzini,
hobilerini ve teknoloji iiriinii olan analog fotograf makinesini yansittig1 dogrultusunda karar
verilmektedir. Samsung gecmis ve gelecegi, analog ve dijital teknoloji tirlinleri araciligiyla
ayni reklam filminde gostermektedir. Yillar ve zaman geg¢se dahi baz1 duygularin hep baki
kalacagini kendi tiriinleri iizerinden ifade eden marka ‘Sevdigin An1 Besle’ mottosu ile tek bir

zaman vardir, o da yasadigimiz andir ifadesini akla getirmektedir.
Nerede

Reklam filminde olay dongiisii 1980’11 yillarda baglamaktadir. Reklam filmi bir ailenin
Ozel araglar ile gol kenarmna gelerek keyifli zaman gegirmesi ve fotograf cekmesi ile
baslamaktadir. Bu boéliimdeki mekan sec¢imi, sehirden uzak, doga i¢inde sakin ve huzurlu bir

yer olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Aile, anne —baba, kiiciik kiz ve bir kopekten olugsmaktadir.

Reklam filminde mekan degisimi, babasinin analog kamerayla cektigi ve fotograf
stidyosunda basilan fotograflar1 almak icin gelen baba ve kizin goriintiisiiyle devam
etmektedir. Fotograf stiidyosunda, donemin analog fotograf baski makinesi ve analog filmin
nasil banyo edildigi gosterilmektedir. Profesyonel fotografci tarafindan basilan fotograflar

aileye teslim edilmektedir.

Reklam filminde olay dongiisti kiigiik kizin fotograflara bakmasi ve zaman gecisi
sayesinde giiniimiizde bir anne olmasi ile devam etmektedir. Yine kiigiikken poz verdigi ayni
goliin kenarinda bu kez kendi oglunun fotograflarin1 ¢eken kadinin, analog fotograf makinesi
yerine dijital Isocell kamera sensoriinii tercih ettigi ekrana yansimaktadir. Reklamdaki tim
olay dongiisti sadece iki farkli mekan gol kenar1 ve fotograf stiidyosunda gegmektedir. Zaman
dongiisii sadece gol kenarinda gecen karelerde degismektedir. Bir zamanlar ¢ocukken poz

verdigi mekanda bugiin oglunun fotografini ¢eken bir anne karsimiza ¢ikmaktadir.
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Samsung bu reklam filminde zaman ge¢se dahi bazi duygularin asla degismeyecegi
iizerinde durmaktadir. Marka kendi teknoloji iiriinlerinin ge¢miste oldugu kadar giiniimiizde

de tercih edildigini ve ayn1 yogun duygular1 yasattigin1 géstermektedir.

3.7.6.4. Reklam Filminin Anlati Uzerinden Kiiltiir Baglaminda Degerlendirilmesi

Kendilerini hep biiyliik bir aile olarak goéren Koreliler bu kiiltiirel degeri kendi
markalarina yansitmaktadir. Samsung Isocell kamera sensorii reklam filminde bir aile
Oykiistine yer verilmektedir. Birlik, biitiinlik ve dayanisma Giiney Kore kiiltiirliniin temel
ozelliklerindendir ve bu degerler reklam filminde de karsimiza g¢ikmaktadir. Giiney Kore
kiiltiirine ait olan her bireyin hayat felsefesinde “kendini kontrol eden birey ailesini, lilkesine
hiikiim siiren kisi ise tiim diinyaya baris getirebilir” ifadesidir. Aile degerlerine baglilik ve
keyifli zaman gegirmenin 6nemi iizerinde duran marka ‘Sevdigin An1 Besle’ ifadesiyle, kendi

aile, kiiltiir yapisindaki baris, saygi ve sevgi iizerinde durmaktadir.

Hofstede’ye gore Giiney Kore; yiiksek giic mesafesi olan, kolektivizm ve aile
degerlerine dnem veren Ve yiiksek belirsizlikten kagian bir toplum yapisini ifade etmektedir.
Bu o6zelliklerini kendi 6zel ve is hayatina fazlasiyla yansitan Giiney Kore toplumu, reklam
oykiilerinde de birlik beraberlik ve aile 6nemine 6nem vermektedir. Samsung, Isocell
markasinin birlestirici, etkileyici ve faydali bir teknoloji lirtinii oldugunu Giiney Kore kiiltiir
degerleri tizerinden ifade ederken marka kisiligini duygulara yonelik tasarlamaktadir. Isocell
kamera sensorii ile c¢ekilen fotograf karelerinin gergcek kadar kusursuz ve kaliteli oldugunu
ekrana yansitan Samsung, hayatin en Onemli anlarin1 kareleyerek duygusal bir mesaj

vermekte ve “Sevdigin an1 besle, biz limsiizlestiririz” demektedir.

3.7.7. Mercedes-Benz ‘Her Seyi Degistiren Yolculuk’

Mercedes-Benz’in gercek bir hikayeye dayanan reklam filminde, diinya otomotiv
sektoriinde oOncii olarak admi tarihe yazan Bertha Benz, cesaret timsali olarak
gosterilmektedir. Sebastian Strasser yonetmenliginde kayda alinan reklam filmi 4:08
stirmektedir. Kreatif Yonetmenligini Alice Bottaro’nun iistlendigi reklam filminde Mercedes-
Benz, ozgiliven ve cesaret duygularini, sunabilecegi en dikkat cekici hayat hikayesi ile

izleyiciyle bulugturmaktadir.

3.7.7.1. Anlatinin Konusu
‘Mercedes-Benz: Her seyi degistiren yolculuk’ reklam filminde gergek bir hikayeden
yola c¢ikarak izleyici karsisina g¢ikmaktadir. Reklam filmi tarlada zor sartlarda calisan
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kadinlarin goriintiisii ile baglamaktadir. Bu kare yerini Bertha Benz’in ilk yakitli otomobille
olay dongiisiiniin gerceklestigi kasabaya dogru ilerlemesine birakmaktadir. Bu siirecte tarlada
calisan kadinlarin yiiziindeki saskinlik ve korku ekrana yansimaktadir. Tarlada c¢alisan
kadinlarin yaninda kiiclik ¢ocuklarda ekrana gelmektedir. Hatta bir kiigiik kiz ¢ocugunun
annesi calistig1 i¢in kendisinden daha kiigliik kardesine bakmak zorunda oldugu karede
goriilmektedir. Kiiciik kizin, kasabaya dogru yaklagsmakta olan Bertha Benz’i gormesiyle
elindeki siit dolu kavanozu diisiirerek korku dolu bakislarla kasabaya dogru kactigi sahne
goriilmektedir. Bertha Benz’in yemyesil ve Kusursuz doga manzaralar1 esliginde uzun bir
yolculuk sonucu kasabaya yaklastigi sahne, kusbakisi bir goriintileriyle izleyiciye

yansitilmaktadir.

Bir diger karede ‘1888: Bertha Benz goes on the first long-distance journey in an
automobile’ yazisi gelerek Bertha Benz’in 1888’deki ilk uzun mesafeli otomobil yolculuguna
imzasii attig1 belirtilmektedir. Kiigiik kizin kasabaya kosup gelmesiyle ‘ucube’ seslenilmesi
sonucu, kizin adin1 duyan insanlarin korku dolu yiiz ifadeleri ekrana yansimaktadir. Elinde
tavuk olan bir erkek karakterin yiizlindeki korku, camlarin1 kapatan insanlar ve canlar1 ¢alan
kiliseden kagan bir rahip goriintiileri birbirini takip etmektedir. Bu siirecte yanina aldig1 iki
ogluyla beraber kasabaya hizlica yaklasan ve 6zgiiveni ile mutlu bir kadin imaj1 ¢izen Bertha
Benz’in oldugu kare ekrana gelmektedir. Otomobilinin yakiti biten Bertha Benz, sorunu

¢Oozmek i¢in otomobilini kontrol etmektedir.

Reklam filmi, kasaba insanlarinin Benz’i hayret dolu bakislariyla izledigi kareler ile
devam ederken farkli evlerden Benz’i camdan izleyen karakterler de ekrana gelmektedir. Bir
evde yataga yatirilmig ve ylizii kapali 6li bir adam goriiliirken adamin esinin ise camdan
Benz’i izledigi goriilmektedir. Bertha Benz’in bozulan otomobilini ogluyla beraber ittigi
karede kasaba insanlarinin nefret dolu bakislar1 ve hakaretler, yerini farkli bir camdan onu
izleyen karakterlere birakmaktadir. Bertha Benz’in camdan izleyen evlerden birindeyse esinin

giyinmesine yardim eden bir kadin ekrana gelmektedir.

Reklam filmi Benz’in aradigi eczanenin kapali oldugunu gdérmesi ve eczaciyi
aramasiyla devam etmektedir. Eczanenin kapali olmasi sonucu Bertha Benz’e reklam filminin
ilk karesinde de gordiiglimiiz kasabaya gelerek herkese Benz’in geri dondiiglinli haber veren
kiiciik kiz yardim etmektedir. Kii¢clik kizin eczacinin yerini gdstermesiyle restorana giren
Bertha Benz otomobili i¢in yakita ihtiyaci oldugunu eczaciya agiklamaktadir. Yakita ulasan
Bertha Benz otomobilini tamir ederek tiim kasaba insaninin hayret dolu bakislarina
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aldirmadan yoluna devam etmektedir. Son karede ekrana “She believed in more than a car”
“She believed in herself” yazisi gelirken ekrana Bertha Benz’in arkasindan gurur ve hayran

bakislarla bakan kiigiik kizin goriintiisii gelmektedir.

Sekil 9: Her seyi Degistiren Yolculuk (The Journey That Changed Everything)

3.7.7.2. Anlaticinin Hikayeyi Kurgulamasi

Mercedes-Benz, 8 Mart 2019 tarihinde Diinya Kadinlar Giinii’'ne 6zel hazirlanan
‘Bertha Benz: Her seyi degistiren yolculuk’ baslikli reklam filmi ile karsimiza ¢ikmaktadir.
Kisa belgesel tadinda tasarlanan reklam filminde ana karakter, otomobilin mucidi Carl
Benz’in esi Bertha Benz’dir. Carl Benz esi Bertha Benz ile ilgili “o benden daha cesurdu”
ifadesinde ne kadar da hakli oldugu Mercedes-Benz Benz’in bu reklam filminde
goriilmektedir. Otomobili icat eden Carl Benz 1885 senesinde, otomobilin halka tanitimi
sirasinda yasanan kaza sonucu, arabasinin kabul gorecegine olan inancini kaybeder. Bu
olaydan ti¢ yil sonra 5 Agustos 1888’de Bertha Benz herkesten gizli, ¢ocuklarin1 da yanina
alarak esinin icadi olan otomobille yolculuga ¢ikar. Gergek bir hikayeden yola ¢ikan
Mercedes-Benz, reklam filmine tam da bu yolculuk hikayesiyle baglamaktadir. Yolculuk
sirasinda yasanan otomobil arizalariyla tek bagina miicadele eden Bertha Benz, diinyada ilk

otomobil kullanan insan olarak tarihe adin1 yazmaktadir.

1888 yilinda erkek egemenliginin hakimiyet siirdiigii diinyada, yasaklara meydan
okuyan, 0zgiiveni ve gosterdigi biiyiik cesaretle tabular1 yikan Bertha Benz, tiim zorluklara
gogiis gelerek yakitla calisan ilk otomobilin kabul gérmesini saglamaktadir. Ayrica,

‘Mercedes-Benz: Her seyi degistiren yolculuk’ reklam filminde Bertha Benz’in yolculuk
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sirasinda bozulan otomobiline yakit almak igin girdigi eczanenin ‘diinyanin ilk yakit alma
istasyonu’ olarak tarihe gectigini de belirtmektedir. Marka, reklam filminin ana karakteri
Bertha Benz’in kisilik 6zelliklerini Mercedes-Benz’in marka kisilik 6zelligine yansitmaktadir.
Reklam filminde olay dongiisii Almanya’da ge¢mekte ve {lilkenin toplum yapisi, yan
karakterler {izerinden ekrana gelmektedir. iki farkl1 sosyal statiiniin ayn1 hikaye i¢inde ekrana
gelmesi, alt-iist iligkilerini ve kadin erkek farkliligini kiiltiirel degerler iizerinden

yansitmaktadir.

3.7.7.3. Geuens vd. ve Mark ve Pearson’un Marka Kisilik Olgegine Gore Marka
Kisilik Analizi
Kim

Reklam filminin ana karakteri Bertha Benz’in kisilik 6zellikleri Geuens vd.’nin arketip
ozellikleri ise Mark ve Pearson’un kavramlarina gore analiz edilmektedir. Bertha Benz kendi
kisiligini marka kisiligi olarak Mercedes-Benz otomobiline yansitmaktadir. Geuens vd.’nin
sorumluluk, aktiflik, agresiflik, sadelik ve duygusallik kisilik 6l¢eklerinden yola ¢ikarsak,
Bertha Benz, istikrarli ve sorumluluk alma 6zelligiyle ‘sorumluluk’ kisilik 6zelligini kendi
karakterine yansitmaktadir. Ayrica, girisimci ve oncli olma arzusuyla cesur, 6zgilivenli bir

kisilik 6rnegi olan Benz, ‘agresiflik’ 6zelligiyle de dikkat ¢ekmektedir

Bertha Benz’in yolculuk sirasinda sergiledigi tavir, toplum tarafindan kiigiik
diistiriilme ve hakarete ugramaya kars1 koyarak cesur, saldirgan, her tiir zorlukla bas eden bir
karakteri sergilemektedir. Bertha Benz’in kimseye haber vermeden tiim sorumlulugu kendi

tizerine alarak ¢iktig1 yolculuk da girisimei ‘aktif’ birey oldugunu ifade etmektedir.

Bertha Benz kendini kanitlamak isteyen, zoru basaran, cesur, kararli ve giliclii bir
kadimi temsil etmektedir. Mark ve Pearson’un arketip 6zelliklerinden ‘kahraman’ Bertha
Benz’i temsil etmektedir. Bertha Benz, tiim kontrolleri eline alarak inatg1 ve yonetici ruhu ile
‘kontrolcii’ arketip 6zelligini de sergilemektedir. Diinyada bir ilke imza atan Bertha Benz,
yasadig1 zorlu yolculugunda kendi otomobilini tamir ederek kendi cabasiyla yolculugunu
sonlandirmaktadir. Bu asamada kiiciik dokunuglarla mucize yaratmayi basaran Benz,
otomobilini tamir ederek hedefine ulagsmaktadir. Bertha Benz, ‘mucizevi’ ve ‘biiyiileyici’

arketipinin en belirgin temsilcilerinden olmay1 da bu sayede basarmaktadir.

Kurallari, tabular1 yikan asi bir kadin olan Bertha Benz, ‘asi’ arketipini de kendi

kisiligine yansitmaktadir. Bertha Benz cesareti ve ¢iktig1r yolculuk ile yepyeni bir icadin
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hayatimiza girmesini, otomobilin kesfedilmesini sagladi. Bu o6zelligi ile Bertha “Kasit”

arketip ozelligini de temsil etmektedir.
Ne zaman

Reklam filminde olay dongiisii 1888 tarihinde Almanya’da ge¢mektedir. Tutucu ve
erkek egemenliginin hiikkiim siirdligii bir donemde kadinlarin zor sartlarda galistigi, alt ve tist
kesimin net bir bigimde birbirinden ayirt edildigi bir zaman dongiisii goriilmektedir. Alt ve tist

kesim kisilik 6zellikleri, kiyafet tarziyla ve hayat sartlariyla birbirinden ayirt edilmektedir.
Nerede

Reklam filminde 1800’lerin Almanya’si, iilkenin insanlari, hayat tarzi, dini inanci,
toplumsal yasam bigimi sergilenmektedir. Reklam filminde farkli mekanlarda gerceklesen
birbirini takip eden kareler yer almaktadir. Tarlada gecen olay dongiisiinde, ¢alisan kadin
is¢iler alt kesimi temsil ederken, kadinin giiclinii de yansitmaktadir. Bertha Benz karakter
olarak iist ve cesur bir kesimi temsil etmektedir. Bu 6zellik Bertha Benz’in dis goriiniisii,

Ozgliveni ve cesur tavriyla da ekrana yansimaktadir.

Reklam filminde 1888 modas1 ve kiyafet tarzi dikkat ¢cekmektedir. Almanya kiiltiir
yapist ve dini, bir papazin kiliseden ¢iktig1 sahneyle gosterilmektedir. Bu karede Hiristiyanlik

dininin iilkenin dini inancini temsil ettigi goriilmektedir.

Heniiz at arabalart ile tasimaciligin yapildigi donemde, kasabaya ilk kez yakitla ¢alisan
ii¢ tekerlekli aragla gelme cesaretini kendinde bulan ve gergeklestiren Bertha Benz’in, yanina
cocuklarini da almasi giiciinii anneliginden de aldigin1 gostermektedir. Bertha Benz’in tarihte
ilk kez yakitla ¢alisan aracla 136 km mesafe uzunlugundaki yolculugu esnasinda, yakit almak

icin geldigi kasabadaki eczane, adini tarihe ilk yakit istasyonu olarak yazmaktadir.

Reklam stiresi boyunca Bertha Benz’e farkli karakterler eslik etmektedir. Genel olarak
tarimcilik ve hayvancilikla ugrasan bir toplum yapisi, ekrana gelmektedir. Ayrica, reklam
filminde Bertha Benz’i evlerinin camindan izleyen iki farkli ailenin, i¢ dinamiklerine de
dokunulmaktadir. Bir evde o6lii bir erkegin yatak da uzandig1 kare ekrana gelirken, esi oldugu
tahmin edilen kadinin camdan Bertha Benz’in cesur tavirlarmi izledigi goriilmektedir. Egini
kaybeden kadinin kendi ayaklari {izerine saglam bastiginin ima edildigi bu sahnede, giiglii bir
kadin karakteri temsil edilmektedir. Bertha Benz’i camdan takip eden bir diger evde ise esinin
yaninda saglam bir sekilde duran, onun giyinmesine yardim ederek her daim yaninda
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oldugunu ima eden bir kadin karakter gosterilmektedir. Bu sahnede her basarili bir erkegin

arkasinda, bir kadinin imzasi1 oldugu ifadesini desteklemektedir.

3.7.7.4. Reklam Filminin Anlati Uzerinden Kiiltiirel Baglamda Degerlendirilmesi

Almanya’nin diinya otomobil pazarina kazandirdigir en dnemli markalardan biri olan
Mercedes-Benz, reklam filmini kendi marka Oykiisiinden esinlenerek gercek bir hikayeye
dayanarak tasarlamaktadir. Mercedes-Benz otomobillerinin fikir babasi Carl Benz’in esi
Bertha Benz imkansizi basararak sadece esinin tasarladigi otomobili degil, ayn1 zamanda
Ozgiivenini de sergilemektedir. Mercedes-Benz reklam filminde, kendi markasinin bir
otomobilden daha fazla degere sahip oldugunu ve yalniz kendine giiveni olan kisilerin ona

sahip olabilecegi bir marka oldugunu ifade etmektedir.

Mercedes-Benz reklam filmi diinyada ilk otomobili, ilk otomobil kullanan kisiyi ve
diinyada ilk yakit alma istasyonu olarak ifade edilen eczaneyi gercek bir dykiiye dayanarak
kurgusal bir dille ekrana getirmektedir. Giris, gelisme ve sonuca odakli tasarlanan reklam
filminde Almanya kiiltiirel 6zellikleri de ekrana yansimaktadir. Ozellikle Almanya’nin {inlii
kara ormanlari tarihsel siire¢ boyunca birgok hikayeye ev sahibi olmaktadir. Hayal giiciinii
fantastik Oykiilerle 1sitan baz1 olaylar doganin essiz ve gizemli etkisi altinda
gerceklesmektedir. Komik, gizemli ve efsanevi olaylarin hepsinin bir arada yer aldigi Alman
mitlerinin etkisi glinimiiz dykiilerine de yansimaktadir. Alman mitlerinin yer aldig1 bir¢ok
oykii dogada gerceklesmektedir. Ornegin, ‘Lorelei’, ‘Princess Brunhild at Rosstrappe’ ve
‘The Watzmann Mountain’ gibi efsaneler doga mitinin en fazla dikkat ¢ektigi dykiiler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Mercedes-Benz reklam filminde bir kez daha Alman miti olarak
karsimiza cikan doga ve doganin essiz giizelliklerine yer vermektedir. Reklam filmi

Almanya’nin gizemli ormanlarinin ve daglarinin egsiz manzarasini ekrana yansitmaktadir.

Reklam filminde Bertha Benz’in kisilik 6zellikleri, marka kisilik 6zelliklerine
yansitilmaktadir. Mercedes-Benz, sorumluluk, aktiflik ve agresiflik o6zelliklerini marka
kisiligine yansitarak Almanya kiiltiir yapisin1 ve degerlerini de temsil etmektedir. Almanya
toplum yapisinda, uzmanlik gerektiren islere imzasini atan, kendi kendini gelistiren zanaat
isleri karsimiza ¢ikmaktadir. Bertha Benz’in esi Carl Benz’in, kendini gelistirerek yeni bir
icada imza attig1 ve esinin destedi sayesinde icadini tiim diinyaya ispat etme Oykiisi
anlatilmaktadir. Ayrica Almanya kiiltiir yapisinda, yaraticilik ve Ogrenme becerilerinin
desteklenmesi heniiz ¢ocuk yaslarinda baglamaktadir. Reklam filminde Bertha Benz’in ¢iktig1

yolculukta ¢ocuklarini da yanma almasi, yolda arizalanan otomobilini tamir etmesi,
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cocuklarina 6grettigi ekrana yansitilmaktadir. Almanya kiiltiir yapisinda ¢ocuklara 6gretmek
eylemi, tarlada ¢alisan kadinlarinda yanlarina ¢ocuklarini aldigi karede de ekrana gelmektedir.
Emek vermek ve 6grenmek Almanya kiiltliriinde kiiglik yaslardan itibaren baglamaktadir.
Ayrica reklam filminin son karesinde de ekrana gelen kii¢iik kizin Bertha Benz’e olan hayran
bakiglari, bu karede de 6rnek bir kadin imaj1 sergilemekte, cesur ve girisimci olmanin verdigi

Ozgiiven sergilenmektedir.

Almanya kiiltiirii, esit bir toplum yapisini tasarlarken, kadin erkek esitligi lizerinde de
durmaktadir. Reklam filminde de kadinlarin giicii, ¢caligkanlig1 ve tiim zorluklarla bas edecek
kadar gii¢lii oldugu goriilmektedir. Zaten gergek bir hikayeden yola ¢ikilan reklam filminde
Bertha Benz’in cesur ve kararliginin yani sira, hayat sartlarin farkli olsa dahi hep caliskan,

giiclli kadin karakterler ekrana gelmektedir.

Mercedes-Benz reklam filminin ozellikle 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii’nde
yayinlayarak kadin miisterilerinin de kalbini fethetmektedir. Mercedes-Benz kadinin giicii ve
Ozglivenini gostermeye calistigi reklam filminde, otomobillerinin cinsiyet ayirt etmeden

erkeklerin oldugu kadar kadinlarinda favorisi oldugunu gostermektedir.

Mercedes-Benz reklam filmi ile marka kisiligini duygusal 6geler iizerinden imaj
tasarlayarak yaratmaktadir. Duygulara hitap eden Mercedes-Benz adii Ispanyolcadan zarafet
anlamma gelen Merkiir gezegeninden almaktadir. Reklam filminde Bertha Benz’in kisilik
ozellikleri, Mercedes-Benz marka kisiligine yansitilirken, Benz’in kiyafet secimiyle de dikkat
cekmektedir. Bertha Benz zarafet, asalet ve sayginlik anlamina gelen yesil bir elbise ile
karsimiza ¢ikmaktadir. Marka otomobillerinin degil marka imajinin pazarladigi bu reklam

filminde, Mercedes-Benz kendi basar1 6ykiisiinii giiglii kadinlar izerinden ifade etmektedir.

3.7.8. Mercedes-Benz ‘Elektrigin Tadim Cikar’

Mercedes-Benz’in ‘Elektrigin Tadini Cikar’ adli reklam filminin yonetmenligini TVC
yonetmeni Nicolas Mendez iistlenirken kreatif prodiiksiyon firmasi olarak CANADA ve
kampanyanin fikir, konsept ve uygulamasindan sorumlu ekip olarak ise Universal Music
Group & Brands Germany karsimiza ¢ikmaktadir. 2:30 siiren Mercedes-Benz ‘Elektrigin
Tadmi Cikar’ reklam filminde, ic Grammy Odiilii ve dokuz Billboard Miizik Odiilii alan The
Weeknd rol almaktadir. Mercedes-Benz bu reklam ¢alismasiyla ¢agdas, siirdiiriilebilir bir liiks
sembolil olan bir otomobilden daha fazlasim1 sunarak {iriin, hizmet ve marka deneyimlerini

rahatlik duygusuyla birlestirmektedir.
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3.7.8.1. Anlatinin Konusu

Mercedes-Benz “Elektrigin Tadin1 Cikar” reklam filminde sahne adi1 The Weeknd olan
Kanadali iinlii sarkict Abel Makkonen Tesfaye ile is birligi yaparak daha kisa siirede hedef
kitlesine ulagsmaktadir. “Elektrigin Tadin1 Cikar” reklam filmi The Weeknd’in yer aldig1 kare
ile baglamaktadir. The Weeknd’in telefonuna gelen bildirimle otomobilinin sarjinin bittigi
ekrana yansimaktadir. The Weeknd el cantasiyla ¢iktigi odasindan otomobilinin yanina
gelerek sarj etmekte ve yola koyulmaktadir. Mercedes-Benz’in elektrikli markasi olan
EQ’nun EQC otomobilinin otoparktan ¢iktigi kare ekrana gelirken, bir anda zaman dilimi
degismekte ve otoparktan ¢ikan otomobil yerini, Carl Benz’in fikir babasi oldugu igten
yanmal1 motorlu ve ii¢ tekerlekli aracin tiinelden ¢iktig1 sahneye birakmaktadir. Bu sahne ise
icten yanmali motorlu aracin1 kullanan bir erkek karakter ve aracin arkasinca elindeki yakitla

kosan ¢ocuk karesiyle son bulmaktadir.

Reklam filminde zaman dilimi 1890’larda Gottlieb Daimler tarafindan kurulan
Daimler Motoren Gesellschaft’in iiretimi dort tekerlekli bir aragla devam etmektedir. Bu
sirket Mercedes marka otomobilleri liretmektedir. Daha ileri yillarda Carl Benz’in Benz&Cie
ve Gottlieb Dimler’in Daimler Motoren Gesellschaft sirketleri birleserek diinyanin en biiyiik

otomobil sirketlerinden Mercedes-Benz’i kurmaktadir.

Reklam filminde zaman dilimi degiserek yine giiniimiiz ve The Weeknd’in otomobil
kullandigi sahneyle devam ederken Mercedes-Benz’in nostaljik otomobilleri ekrana
yansimakta ve yine ge¢mise yolculuk yapilmaktadir. Bu sahnede Mercedes-Benz’in ayni
model otomobillerin yaristig1 kareler goriilmektedir. Bu sahne, yarista yenilen bir kadin
karakterin gozlikli pilot sapkasim1i mutsuz bir sekilde ¢ikararak yere atmasiyla son

bulmaktadir.

Reklam filmi deniz iizerindeki bir tahta pargasi ve onun da iizerindeki iginde siiriicii
olmayan siyah bir Mercedes-Benz marka otomobilin goriintiisiiyle devam etmektedir. Bu
sahnede tipk:i bir insan kurtarir gibi denize atlayan bir erkek karakter ve iple otomobilin

iizerinde oldugu tahtay1 karaya ¢ekmeye calisan karakterler goriilmektedir.

The Weeknd’in EQC otomobili ile sehrin genis sokaklarinda tur attigi sahne bir anda
yerini Mercedes-Benz kirmizi, istli agik nostaljik otomobilinin ekrana gelmesiyle

sonuc¢lanmaktadir. Bu sahnede bir kilise 6niinde duran Mercedes-Benz otomobilinden inen

162



sinirli bir baba ve anne ekrana yansirken, babanin kiliseye girdigini goéren genglerin, arka

camdan kacarak Mercedes-Benz otomobilini ele gegirerek oradan uzaklastigi goriilmektedir.

Reklam filmi bir sinema filmi setinin yer aldigi sahneyle devam etmektedir.
Gliniimiize biraz daha yaklasilan bu sahnede, polisten gri ve kapilar1 yukari dogru acilan
Mercedes-Benz otomobili ile kagan bir oyuncu, ¢ekimin gerceklestigi set ve ekibi
goriilmektedir. Mercedes-Benz reklam filmi, film setindeki gri otomobilin yer aldigi
karelerden, giiniimiiz elektrikli otomobil sahnesine ge¢mektedir. Marka bu karede yeni
elektrikli otomobili EQC otomobilinin tekerlerine yakin plan karelerde yer vererek ge¢miste
oldugu gibi giinlimiizde de otomobillerinin kaliteli pargalara sahip oldugu iizerinde
durmaktadir. Reklam filminde zaman diliminin giiniimiizden bir kez daha ge¢mise dogru
degisirken bu kez iki farkli Mercedes-Benz otomobil modeli ekrana yansimaktadir. Ekrana
beyaz ve istiine yliklenen bavullarla bagka bir sehre tasinan aile ekrana yansirken, beyaz
Mercedes-Benz otomobilinin i¢indeki geng ¢ocugun iginde bulundugu durumdan memnun
olmadigi, yiiziindeki hiiziinle ifade edilmektedir. Tam da bu sahne gri ve iistii acik bir
Mercedes-Benz otomobili ve iginde gen¢ c¢ocugun sevgilisinin onu takip ettigi kareyle

sonu¢lanmaktadir.

Reklam filminde gilinlimiize daha da yaklasilirken dort Japon kadin karakterin gece
disar1 ¢iktig1 sahne goriilmektedir. Bu sahne sonunda farkli Mercedes-Benz otomobillerinin
¢ koseli yildiz seklindeki logosu {izerinde durulmakta ve gegmisten gliniimiize degisen logo,
farkl1 zaman dilimlerinde farkli hava kosullarinda ve farkli model otomobil goriintiileri art

arda ekrana yansimaktadir.

Sona dogru yaklasirken Mercedes-Benz’in yeni elektrikli EQC otomobilinin logosu
tizerinde durulmakta ve The Weeknd’in otomobilinin yaninda durarak “What do you mean? |
drive a Mercedes?” (Ne dersin Mercedes’i kullanayim mi?) sorusunu dile getirmektedir.
Otomobilinin diigmesine basarak calistiran The Weeknd, otomobili kullanmaya baslamakta
ve ekrana otomobilin her agidan ¢ekilen goriintiisii gelmektedir. Otomobili kullanarak kendi
sarkisin1 sdyleyen The Weeknd’in goriintiisiine genis sokaklardaki EQC goriintiisii eslik
etmektedir. Reklam filminin sol iist kdsesinde ekrana ‘It’s more than electric’ ve ‘It’s
Mercedes’ (Elektrikten daha fazlasi, elektrikli Mercedes) yazisi gelirken reklam filmi ‘Enjoy
electric. With the all -new EQC” (Yeni EQC ile elektrigin tadini1 ¢ikarin) yazisinin ekrana

yansimasi ile son bulmaktadir.
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Sekil 10: Elektrigin Tadin1 Cikar (Enjoy Electric)

3.7.8.2. Anlaticinin Hikayeyi Kurgulamasi
Kanadali sarkict The Weeknd “Blinding Lights” single ile Mercedes-Benz’in

“Elektrigin Tadin1 Cikar” kampanyasinin kreatif yonetmeni olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Mercedes-Benz’in alt elektrikli markasi olan EQ’nun yeni tam elektrikli SUV’u EQC’nin
tanitim sarkis1 bu sekilde tiim miizik platformlarinda yaymlanmaktadir. Bu kampanyadaki
zeki girisim sayesinde Mercedes-Benz’in bu reklam filmi ¢ok kisa siirede YouTube’da 8
milyon izlenmeye ve miizik dinleme platformlarinda 35 milyon dinlenmeye erigmektedir. Bu
sekilde Mercedes-Benz geng neslin ilgi odagi olan elektrikli tirtiniinii hitap ettigi hedef kitleye

0zel reklam ve PR ¢alismasi ile ¢ok efektif bir sekilde sunmay1 basarmaktadir.

‘Elektrigin Tadin1 Cikar’ sound track klibi izleyicileri markanin tarihine bir yolculuga
cikartmaktadir. Reklamin son karesinde Mercedes-Benz markanin bilinirligine vurgu yaparak
‘Elektrikli arabadan daha fazlasi, elektrikli Mercedes-Benz’dir ifadesini kullanmaktadir.
Markanin ikonik anlarinin, Mercedes-Benz tarihindeki {inlii araglari ile anlatilmaya ¢alisildigi
reklam filminde, hizli kare gecisleri ile Mercedes-Benz’in 133 yillik tarihine ve gelisim

stirecine vurgu yapilmaktadir. Reklamda kullanilan otomobiller, Mercedes-Benz’in ikonik
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araglar1 oldugundan, herhangi bir marka hayraninin gordiigii ilk andan hatirlayabilecegi

otomobiller tizerinde durulmaktadir.

Mercedes-Benz ‘Elektrigin tandi ¢ikar’ baslikli reklam filminde, marka ayricaligini,
kalitesini ve prestijini titiz bir ¢caligmayla otomobil severlerle bulusturmaktadir. Mercedes-
Benz yepyeni iirtinii EQ ad1 altinda satisa sunarken, ilk modeli EQC ile markanin gelecegi ile
ilgili 6nemli ipuglar1 da vermektedir. Mercedes-Benz, iki elektromotoru toplamda 408 BG gii¢
ireten, dort tekerlekten cekisli EQC, NEDC forumunu sunan ve 450 km’lik menzil ile
karsimiza ¢ikmaktadir. Otomobilin AG tipi prizden sarj edilebilen EQC bataryalari, hizli sarj
istasyonlarinda 40 dakikada doldurulmaktadir. Mercedes-Benz markasinin gegmisten
giiniimiize uzanan, ¢esitli ve popliler iirlinlerini farkli Gykiilerle ekrana getirerek hedef

kitlesinin farkli irk, meslek ve yas gruplarindan olustugunu da ifade etmektedir.

Global bir marka olan Mercedes-Benz, ge¢misten giiniimiize farkli model ikonik
otomobillerini ekrana getirerek yeni nesil otomobillerde de ayni basari Oykiisiinii devam
ettirmeyi hedeflemektedir. Marka yeni nesil EQ {iriiniinii yenilikg¢i tasarimu ile, liks elektrikli
otomobil goriiniimiini temsil ettigini gostermektedir. Mercedes-Benz reklam filminde
otomobillerinin, kalite, hiz, tasarim gibi rasyonel 06zellikleri {izerinde dururken, farkl
Oykiilerle ve tarihe ¢ikardigr yolculukla ayn1 zamanda duygulara da hitap etmektedir. Marka
yeni elektrikli iiriiniiniin de tipki gegmiste oldugu klasik Mercedes-Benz otomobilleri gibi,

kusursuz bir Alman miihendislik iiriinti oldugunu gostermektedir.

3.7.8.3. Geuens vd. ve Mark ve Pearson’un Marka Kisilik Olcegine Gore Marka
Kisilik Analizi

Kim

Mercedes-Benz marka kisiligini “Elektrigin tadini ¢ikar” slogani altinda EQ’nun yeni
tam elektrikli SUV’u EQC {irliniinii tanitarak yansitmaktadir. Reklam filminde Mercedes-
Benz’in marka kisiligini, markanin yeni teknoloji triinii EQ elektrikli otomobil modeli
yansitmaktadir. EQ’nun yeni tam elektrikli SUV’u EQC iiriiniini Geuens vd. kisilik
ozelliklerinden, ‘aktiflik’, ‘agresif’ ve ‘duygusallik’ o6zelliklerini kendi marka kisiligine
yansitmaktadir. Cesaretli, saldirgan ve her kosulda yolda birakmayan EQC otomobilleri
‘agresif’, dinamik, hizli ve elektrikli olma ozelligi ile ise ‘aktiflik® ozelliklerini
yansitmaktadir. ‘Duygusallik’ 6zelligini kendi mottosu ile 6n plana ¢ikaran EQC otomobilleri,

bir elektrikli iirlinden daha fazla oldugunu ifade etmektedir.
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Mercedes-Benz, EQC model otomobili ile Mark ve Pearson’un “Yaratici” ve
“Kontrolcii” arketip 6zelliklerini kendi marka kisiligine yansitmaktadir. Reklam filminde
Mercedes-Benz’in yeni elektrikli otomobilinin yeniliklere agik ve giiniin nabzini yakalayan
bir ara¢ oldugu iizerinde durarak markanin klasik modellerinde oldugu gibi, yeni iiriinlinde

tiim kontrolleri kolay bir sekilde eline alabilecek bir otomobil olacagini belirtmektedir.
Ne Zaman

Mercedes-Benz reklam filminde hem ge¢mis hem de giiniimiiz zaman dilimi iizerinde
durmaktadir. Mercedes-Benz bircok markanin da yaptigi gibi gelecegin giliniimiiz oldugu
kavrami iizerinde durmaktadir. Reklam filmi araciligiyla izleyiciyi gegmise gotiirerek zaman
yolculuguna ¢ikaran marka, giiniimiizin yeni nesil elektrikli otomobili {izerinde de

durmaktadir.

Mercedes’in 133 yila dayanan tarihini farkli kisa Oykiilerle ve ikonik otomobilleri
araciligtyla ekrana yansitan marka, reklam filminde ge¢mis ve giiniimiiziin, gece ve giindiiziin

birbirini takip ettigi karelere yer vermektedir.

Reklam filminde zaman yolculugu, Mercedes-Benz’in farkli model otomobilleri ve
reklam filminde yer alan karakterlerin, giyim tarzi, donemin iistiinde durulan Onemli
hikayeleri araciligiyla yansitilmaktadir. Bunlar otomobil yarislari, otomobil hiz testleri ve
hatta otomobilin bir sinema setinde, filmin basrol oyuncusu olarak ekrana yansitildig:
karelerden de olugsmaktadir. 1888’de Carl Benz’in tasarimi olarak hayatimiza giren ilk yakith
arac, 1909°da toprak, deniz ve havanin egemenligini ifade eden li¢ koseli yildiz logosu ve
giiniimiiz elektrikli otomobil seriiveni farkli dykiilerle ekrana gelmektedir. Reklam filminde
ozellikle marka logosu iizerinde durulurken, logonun ifade ettigi toprak, deniz ve hava

egemenligi baslikli farkli 6ykiiler reklam filminin iceriginde de karsimiza ¢ikmaktadir.
Nerede

Reklam filminde olay dongiisii gegmis ve bugiiniin tek bir marka, Mercedes-Benz ile
birlestigi bir hikaye ile karsimiza c¢ikmaktadir. Markanin {i¢ koseli yildizinin ifade ettigi
toprak, deniz ve hava egemenligi, reklam filminin farkli Oykileri araciligiyla ifade
edilmektedir. Reklam filmi The Weeknd’in hayatindan kisa pargalarin yer aldigi karelerle
baslamaktadir. Telefonunda aldig: bir bildirimle, otomobilini kendisi sarj eden ve yola ¢ikan

The Weeknd, gilinlimiiz hayat tarzin1 yansitmaktadir. Genel olarak reklam filmi birden fazla
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zaman diliminde ve olay dongiisiiniin gergeklestigi donemin hayat tarzini, farkli mekanlar

araciligiyla ekrana getirmektedir.

1800’lerde ilk yakith araglardan birini kullanan erkek karakter ve onu elindeki yakitla
takip eden bir kiigiik ¢ocuk goriiliirken, Mercedes-Benz bu karede, ilk araclarin mucidi
oldugunu ve nasil ¢alistigin1 hatirlatmaktadir. Bu karede donemin giyim tarzi, dar sokaklari,
tag evleri ekrana yansirken, kiiclik ¢ocugun kosarak kameraya dogru geldigi sahnede, topraga
basarak zor durdugu goriilmektedir. Reklam filmi Mercedes-Benz’in bir diger aracina hiz
kontrolii yapildig1 sahneyle devam etmektedir. Bu karede de donemin giyim tarzi, analog
teknoloji aletleri ekrana yansitilirken, Mercedes-Benz aracinin sonug¢ ¢izgisine varmasi ve
tozu dumana katip gecmesi goriilmektedir. Reklam filmindeki bu her iki Oykiiniin gectigi

mekan Mercedes-Benz’in ti¢ koseli yildizindan toprak egemenligine vurgu yapmaktadir.

Motorlu Mercedes-Benz otomobillerinin yaristigi sahneyle devam eden reklam
filminde, bu defa sadece erkek degil kadin siiriiciiniin de oldugu kare ekrana yansimaktadir.
Daha renkli kiyafetlerin, daha canli ekran goriintiisiiniin ve gozliiklii pilot sapkalarinin
yarigmact tarzina yansidigi karelerde, yenilen kadin yarismacinin sinirlenerek ¢ikarip yere
attig1 gozlikli pilot sapkanin hizli bir gecisle denize diistiigii ekrana gelmektedir. Reklam
filmi geng bir cocugun suya atladigi kare ile devam ederken, denizin iizerindeki tahta platform
ve siyah Mercedes-Benz otomobili goriilmektedir. Tipki bir sandal gibi otomobilin iple
karaya ¢ekildigi karelerde, Mercedes-Benz logosundaki ii¢ kdseli yildizin deniz egemenligi

uzerinde durulmaktadir.

Reklam filminde olay dongiisii bir kilisede gizlice evlenen kizina engel olmak igin
ustii agik kirmizi ikonik bir Mercedes-Benz otomobille olay yerine gelen aile goriintiisiiyle
baslamaktadir. Bos bir alanda sadece kilisenin dis goriintiisii ekrana yansirken kilise gorevlisi
bir papaz da ekrana yansimaktadir. Babasinin kiliseye girdigini goren gelin ve damat, arka
camdan kacgarak babasinin otomobiline binmekte ve uzaklagmaktadir. Riizgarin giiciine kars1
gelemeyen gelinin duvagini havaya ugtugu kare ile bu sahne son bulmaktadir. Mercedes-Benz

logosundaki hava elementi bu karede riizgarin giicii araciliiyla ekrana yansimaktadir.

Bir diger sahne sinema setindeki ¢ekimleri ekrana getirirken, genis ve bos sokaklarda
gerceklesen goriintiilerle devam etmektedir. Reklam filminde Mercedes-Benz otomobilini
kullanan sinema yildizinin baska bir Mercedes-Benz polis otomobilinden kagtig1 kare ekrana

gelmektedir. Mercedes-Benz otomobilleri ayni zamanda sinema filminin iki yildiz1 olarak
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gosterilirken, kapilart yukar1 dogru agilan sik tasarimi ve hiz sinirmin olmadigi bir otomobil
on plana ¢ikmaktadir. Her tiirli hiz ve zorluga ragmen sadece bir Mercedes-Benz
otomobilinin yalniz baska bir Mercedes-Benz otomobili ile takip edilebilecek motor giiciine
sahip olacagini ima edilmektedir. Marka otomobillerinin rasyonel Ozelliklerini 6n plana
cikarirken, reklam filminde zaman dontimii ger¢eklesmekte goriintiiler yerini giiniimiiz EQC

otomobilinin sik tasarimi ve saglam motor 6zelliklerine birakmaktadir.

Reklam filminin bir diger sahnesinde marka, Mercedes-Benz otomobilinin g1k
tasarimi, hiz sinirin1 asmay1 sevenlerin ve iist sinifin tercih ettigi bir otomobil olmasinin yani
sira genis ve konforlu yapisiyla bir aile otomobili oldugunun da iizerinde durmaktadir.
Mercedes-Benz otomobili ile yolculuga ¢ikan bir aile hikayesini ekrana gelirken, baska bir
Mercedes-Benz otomobili ile aile otomobilinde olan sevgilisini takip eden kadin karakterin
duygularint da yansitmaktadir. Mercedes-Benz reklam filminin bir¢cok karesinde de
gordiigiimiiz gibi duygulara dokunmaya devam ederek mesafeleri dahi asarak sevginin giicii

uzerinde durmaktadir.

Mercedes-Benz reklam filminin son sahnelerinde gece hayati lizerinde durmaktadir.
Japonya kiiltiirii ve gece hayatini ekrana yansitan marka, kadin siiriicii tercih ederek 1k ve
cinsiyet ayirimi yapmadan herkesin isteklerine karsilik verdigini belirtmektedir. Ge¢misten
giiniimiize farkli yillar, hava sartlar1 ve farkli otomobillerinin ve ti¢ koseli yildiz logosunun
ekrana gelmesi ile marka; kara, deniz ve hava sartlar1 fark etmeksizin hep hedef Kitlesinin
yaninda oldugunu ima etmektedir. Yeni nesil elektrikli otomobilini tanitirken izleyiciyi zaman
yolculuguna ¢ikaran marka, ge¢misten giinlimiize kadar uzanan marka Oykiisli {lizerinde
durmakta ve yeni EQC’nin de ayni kaliteye sahip oldugunu ifade etmektedir. EQC elektrikli
otomobilinin elektrikten fazla oldugunu ima eden marka, bir Mercedes-Benz’e sahip olarak

hayatin tadini1 ¢ikarmay1 6nermektedir.

3.7.8.4. Reklam Filminin Anlati Uzerinden Kiiltiirel Baglamda Degerlendirilmesi

Mercedes-Benz yen iriiniinii, elektrik giicii ve gelecege doniik ¢evre dostu olarak
yansittiZ1 otomobilinde akilli teknolojisi ile siirlis keyfinin prestijli temsilcisi oldugunu ifade
etmektedir. Konfor, kalite, giivenlik, tasarim, akilli teknoloji 6zellikleri ile ait oldugu kiiltiiriin
gorlinen yiizii olmay1 basaran Mercedes-Benz kendi markasini tercih eden kitlenin tiim arzu
ve isteklerine cevap verebilecegi bir kapasitede oldugunu ifade etmektedir. Almanya kiiltiirel
olarak disiplinli, kurallara uyumlu ve miihendislik anlayisi ile diinyayr sarmaktadir. Alman

mihendislerinin tasarladigi, otomobil, teknoloji ve beyaz esya iirlinleri kalitesi ile giliven
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asilamaktadir. Mercedes-Benz marka olarak sahip oldugu tiim iirlinlerinde, kalite ve giiveni
sanatla birlestirerek hem tasariminda sikliga hem de tercih kitlesinin prestijine Snem
vermektedir. Yeni elektrik giicii ile ¢alisan otomobilleri ile yine ayni vizyon dogrultusunda
pazarlamasina devam edecegini reklam filminde ifade etmeye ¢alisan marka, yeni nesil bir
teknoloji iirtinii sundugu i¢in hedef kitlesi tercihinde daha geng kitle iizerinde durmaktadir.
Ozellikle reklam miizigi acisindan diinyaca iinlii sarkict The Weeknd ile is birligi yapan
Mercedes-Benz, kisa siirede hedef kitlesine eriserek ve yeni markasini belirledigi kitleyle

tanitmaktadir.

Almanya kiiltliriiniin diinyaya kazandirdig1 en popiiler markalarindan Mercedes-Benz
marka kisiligine, kiiltiirii caligkan, dinamik, lider ve isinde uzman kisilerin kisilik 6zelliklerini
eklemektedir. Hem yaratic1 ve kontrolcii bir toplum yapisini kendi marka kisiligine yansitan
marka, hem de aktif ve ¢aligkan bir toplumsal 6zelligi kendi markasina, kusursuz miihendislik
riinli yaratarak aktarmaktadir. Disiplinli, aktif ve iddiali bir neslin temsilcilerinin yer aldig
Almanya’da bu 0Ozellikler heniiz kiiclik yaslarindan cocuklara aktarilmaktadir. Reklam
filminde marka kendi tarihine ikonik araglart ile ¢iktig1 yolculugunda ozellikle ¢ocuk
karakterlere de yer vermektedir. Marka kendi antika otomobillerini tipki bir ¢ocuk, glinlimiiz
elektrikli otomobilini ise bu ¢ocuklarin tarihsel siirecte daha da geliserek gilinlimiiz sartlarina

ayak uyduran, doga dostu bir otomobil oldugunu belirtmektedir.

Mercedes-Benz, marka kisiligini marka degerler araciligiyla da ifade etmektedir.
Markanin ge¢misten giiniimiize uzanan otomobillerinin hem rasyonel 6zelliklerini farkl
Oykiilerle anlatmaya calisan marka, aym1 zamanda da duygulara hitap etmekte, gecmiste
oldugu gibi giiniimiizde de bir otomobilden fazla oldugunu gostermektedir. Gegmisi ve
gecmisin gelecegi olarak giinlimiizii reklam filmi aracilifiyla hedef kitlesine ulastiran
Mercedes-Benz, zaman ve mekan siniri, hiz smir1 olmadan ii¢ koseli logosunun anlami
iizerinde durmaktadir. Toprak, hava ve deniz Mercedes-Benz’in marka kisiligini tasarlarken
basvurdugu 6nemli bir ayrintidir. Reklam filminde ikonik otomobillerini dahi hatirlatirken

marka bu elementler lizerinden yola ¢ikmaktadir.

169



3.7.9. Mercedes-Benz ‘Babamin Hayali’
Mercedes-Benz ‘Babamin Hayali’ adli reklam filminde yine ger¢ek bir hayat
hikayesine yer vermistir. Looping Studios ve New Step Media tarafindan hazirlanan reklam

filmi 04:01 dakikadan olusmaktadir

3.7.9.1. Anlatinin Konusu

Mercedes-Benz Alverd ¢oliinde ¢ektigi reklam filminde Brendan Hickey ve kor bir
otomobil tamircisi olan babas1 Bart Hickey gercek hayat Oykiisiine yer vermektedir. Reklam
filmi Alverd c¢oliinde, hiz yapan yesil renkte AMG GTR model bir Mercedes-Benz
otomobilinin tozu dumana kattig1 kusbakist bir kareyle baslamaktadir. Alverd goliiniin tam
ortasinda Mercedes-Benz temsilcisi ile alan incelemesi yapan Bart Hickey’in goriintiisiine
oglu Brendan Hickey’in sesi eslik etmektedir. Brendan Hickey’in babasinin dogustan kor
oldugu ama buna ragmen 30 yildan fazla bir siiredir otomobil tamirciligi yaptiginm
anlatmaktadir. Brendan babasinin en biiylik hayalinin otomobil kullanmak oldugunu ifade

etmektedir.

Reklam filmi ‘My Father’s Dream’ (babamin hayali) yazisinin ekrana gelmesi ile
devam etmektedir. Bart Hickey’in tamirhanesinde otomobil tamir ettigi kare ekrana gelirken
bu sahne yerini Bart’in oglu Brendan Hickey’in yakin plan goriintiisiine birakmaktadir.
Brendan Hickey “Babam her zaman otomobilleri ¢cok severdi, otomobillere dokunurken ve
koklarken ona ask duydugunu hissedebilirsiniz” ciimlelerini dile getirirken, Bart’in tamir
ettigi otomobile dokundugu, otomobili ¢alistirarak motorunu kontrol ettigi ve otomobil

kullanirmis gibi direksiyonu cevirdigi kareler ekrana yansimaktadir.

Brendan Hickey’in babasinin en biiyiik hayalinin otomobil kullanmak oldugunu ifade
ederken, babasimnin en biiyiikk hayalini gerceklestirmek igin birgok otomobil iireticisine
mektuplar ve e-mailer gonderdigini belirtmektedir. Bes yillik bir ugragin sonucunda sadece
Mercedes-Benz’in bu hayali gergeklestirdigini ifade eden Brendan Hickey yesil AMG GTR
model Mercedes-Benz otomobili ile babasinin yanina gelmekte ve Mercedes-Benz’den aldig

cevap mektubunu ona teslim etmektedir.

Reklam filmi, Bart’in Mercedes-Benz tarafindan gonderilen Braille alfabesinde
yazilmis olan ve onu araglarindan birini kullanmaya davet eden bir mektup okumasi ile devam
etmektedir. Bart’in bu mektubu okudugu zaman yasadigi sahane duygular ekrana

yansimaktadir. Marka, mektupta Alverd ¢6liinii sinirlar1 olmayan alan ve hiz sinir1 olmayan
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yer olarak tanimlamaktadir. Ayrica bu devasa mekanin otomobil kullanmak i¢in Almanya

otobanlarindan daha keyifli ve essiz bir alan oldugunu da ifade etmektedir.

Mercedes-Benz temsilci, Bart ve oglu Alverd goliiniin oldugu alana geldigi sahne
ekrana yansirken, Bart marka temsilcisinin esligiyle otomobil kullanmakta ve hayalini
gerceklestirmektedir. Reklam filminde Bart ve Mercedes-Benz temsilcisinin  otomobil
icindeki gorlintli ve konugsmalarin1 ekrana yansirken bu karelere genis Alverd goli ve
otomobilin hiz yaptig1 kus bakis1 kareler eslik etmektedir. Hikayenin sonunda Bart

otomobilden inerek hayalini gerceklestiren ogluna sarilmaktadir.

Sekil 11: My Father’s Dream (Babamin Hayali)

3.7.9.2. Anlaticinin Hikayeyi Kurgulamasi

Mercedes-Benz reklam filminde hem gergek bir Oykiiye dokunmakta hem de
reklaminin ana karakteri olarak Chicago’nun ufak bir kasabasinda yasayan bir gorme engelli
otomobil tamircisi 57 yasindaki Bart Hickey’in hayatina yer vermektedir. Reklam filminin
kahramani Bart Hickey engeline ragmen otomobillere duydugu ilgi sayesinde basarili bir
otomobil tamircisi olmus ve kendi tamirhanesine sahiptir. Bart’in oglu Breadan “Babam her
zaman otomobilleri ¢ok severdi, otomobillere dokunurken ve koklarken ona ask duydugunu
hissedebilirsiniz” ifadesini kullanirken Bart’mn duygularin1 dile getirmektedir. Reklam
filminde Breadan babasinin en biiyiik hayalini gergeklestirmek i¢in birgok otomobil

iireticisine mektuplar ve e-mailer gonderdigine ve bes yillik bir ugragin sonucunda sadece
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Mercedes-Benz’in  bu hayali gergeklestirmek igin geri doniis yaptigim izleyiciye

yansitilmaktadir.

Reklam filminde Bart’in otomobil tamiri konusunda ¢ok yetenekli olmasina ragmen,
gorme engelli oldugu igin hi¢bir zaman otomobil kullanamadigi ve en biiyiik hayalini gaz
pedalina basmak oldugu tizerinde durulmaktadir. Mercedes-Benz gérme engelli bir kisinin
hayatina dokunarak hayalini gerceklestirmekte ve reklam filmi araciligiyla bunu hedef
kitlesine sunmaktadir. Mercedes-Benz bir otomobile sahip olmanin bir hayal oldugunu ve bu
hayalin gerceklestirmek i¢in bir Mercedes-Benz’e sahip olmanin 6nemi {izerinde durmaktadir.
Marka, reklam filmi aracilifiyla hedef kitle ve Mercedes-Benz arasinda duygusal bagi

giiclendirmektedir.

Reklam filminde Bart’in okudugu mektupta bu ifadelere yer verilmektedir. “Sevgili
Bart en biiyiik hayalinin bir otomobil kullanmak oldugunu duyduk ve bu hayali
gerceklestirmekten ¢ok mutlu oluruz. Cok giizel bir otomobil ile (AMG GTR) ile sonsuz
Alverd ¢oliinde sinirlar ve hizli limiti olmadan, bir Alman otobanindan bile daha iyi bir yerde
otomobil kullanmaya var mism? Imza: Mercedes-Benz’deki senin hayranlarin ve seni seven
oglun Brendan”. Bart mektubu okuyup bitirdigi anda ogluna sarilmakta ve baba ogul sevgisi
ekrana yansimaktadir. Reklam filminin sonunda Brendan g¢abalar1 sonucu babasinin hayalini
gerceklestirerek “Bu babama tesekkiir ederim dememin bir yolu ¢iinkii o bunu fazlasiyla hak
ediyor” ifadesini dile getirmektedir. Mercedes-Benz bir oglun babasina duydugu minnetini
kendi markasi araciligiyla sunmaktadir. Imkansizi basaran kahraman bir marka kisiligi sunan
Mercedes-Benzi ayrica bir babanin hayalini gergeklestiren oglunu hayatinin kahramani olarak

gormesini de saglamaktadir.

3.7.9.3. Geuens vd. ve Mark ve Pearson’un Marka Kisilik Olcegine Gére Marka
Kisilik Analizi

Kim

Mercedes-Benz ‘Babamin Hayali’ baslikli reklam filminde Bart Hickey’in hayati ve
hayali lizerinde durmaktadir. Reklam filminin ana karakteri Hickey’in kisilik 6zellikleri
Geuens vd. ‘duygusal” ve ‘sorumluluk’ dzelliklerini yansitmaktadir. Bart Hickey, engeline

ragmen kendi ayaklari {izerinde duran sorumluluk sahibi bir baba ve meslegine kars1 duydugu

asklaysa duygusal bir kisiligi temsil etmektedir.
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Mark ve Pearson’un kisilik arketiplerinden ‘kahraman’ ve ‘asik’ Ozellikleri Bart
Hickey’in kisiligini yansitmaktadir. Bart Hickey gorme engelli olmasina ragmen tam bir
kahramanlik 6rnegi sergileyerek otomobili tamir etmesi, ayaklarini saglam bir sekilde yere
basmasi ve imkansizi basararak otomobil kullanmasi, reklam filminde izleyiciye
aktarilmaktadir. Tamir ettigi otomobile dokundugu an hissettigi yogun duygular Bart’in

yaptig1 ise duydugu aski temsil etmektedir.

Mercedes-Benz reklam filminde duygulara hitap ederek Bart Hickey’in kisiligi
iizerinden marka kisiligini sekillendirmektedir. Mercedes-Benz hayalleri gergeklestiren, isini
askla yapan ve tiim engellere ragmen sorumluluklarinin farkinda olan bir marka kisiligi

yaratmaya ¢aligmaktadir.
Ne zaman

Reklam filminde Bart Hickey’in hayatinin farkli zaman dilimleri ekrana gelmektedir.
Gilinimiizde yasanan olay dongiisiinde Amerikali bir aile yapis1 ve Bart Hickey’in giinliik
yasamindan kisa boliimlerin ekrana yansimaktadir. Bart Hickey’in Alverd ¢oliindeki alan
incelemesi yaptig1 sahne ekrana gelirken bir anda yerini Hickey’in tamirhanesinde is basinda
bulundugu karelere yerini birakmaktadir. Genel olarak farkli mekanlarda gegen olay dongiisii

0glen saatlerinde gergeklesmektedir.

Mercedes-Benz’in reklam filminde gorme engelli bir Amerikali bireyin hayalini
gergeklestirdigi  karelerin  gliniimiizde  gegtigi, karakterlerin giyim tarzlariyla da
yansitilmaktadir.  Ozellikle Hickey’in Amerika bayraginin iistiinde yer aldigi montu ve
Bredan Hickey’in babasmin tamirhanesinin adini tasiyan, Batman logosunun yer aldigi
‘Bart’s Automotive & Towing’ yazili tamirci kiyafeti dikkat ¢ekmektedir. Ozellikle {inlii
Amerikal1 film serisi Batman’in Bart Hickey’in tamirhanesinin logosu olarak se¢mesi, reklam
filminin kahramaninin diinyasinin karanlik olmasia ragmen, hayalleri gerceklestirebile bir

kara sovalye oldugu hissini izleyiciye aktarmaktadir.
Nerede

Reklam filmi Amerikal1 bir ailenin hayat hikayesini ekrana getirmektedir. Amerika’da
Alverd ¢oliinde gerceklesen ¢ekimler i¢in marka, sinirlar1 olmayan alan ve hiz sinir1 olmayan
yer olarak tanimlanmaktadir. Aynt zamanda bu devasa mekanin hatta Almanya

otobanlarindan daha keyifli bir siirlis sunacagi da belirtilmektedir. Reklam filmi Alverd
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¢Oliinlin yan1 sira, Bart Hickey’in tamirhanesinde ve ¢evresinde gerceklesen kareleri ekrana
getirmektedir. Almanya’nin diinya devi Mercedes-Benz bu reklam filmi araciligiyla sinirlari

asarak hayalleri ger¢eklestirdigi tizerinde durmaktadir.

3.7.9.3. Reklam Filminin Anlati Uzerinden Kiiltiir Baglaminda Degerlendirilmesi

Mercedes-Benz otomobilleri tiim diinyada liiks otomobil serisi ile adin1 hep zirvede
tutmay1 basarmaktadir. Almanya kiiltiiriine 6zgii disiplin ve miikemmeliyet¢ilik kavramlari,
Mercedes-Benz otomobillerinin tasarim siirecinde de kendini géstermektedir. Organizasyon

ve verimlilik Mercedes-Benz otomobillerinin kurumsal kimligine yansimaktadir.

Reklam filminde Mercedes-Benz marka kisiligine sorumluluk ve duygusal 6zellikleri
eklemektedir. Almanya kiiltiiriine gore isine sorumlulukla yaklagmak, kendini gelistirerek
zanaat isleriyle ugrasmak onemli bir kisisel sunum seklidir. Marka bu oOzellikleri kendi
kisiligine yansitan Bart Hickey’in gercek hikayesine deger vererek hayalini
gerceklestirmektedir.

Isini profesyonel ve sorumlu bir sekilde icra eden Hickey, Mercedes-Benz’in is ve
kurumsal kimligini temsil etmektedir. Her bir miisterisine hizmet etmeyi kendi gorevi olarak
goren ve bundan keyif alan marka, Bart Hickey’in keyifle icra ettigi meslegine saygi
duymakta ve kendi ailesine dahil etmektedir. Marka egitimli ve yetenekli kisileri kendi
ailesine dahil ederek miisteri memnuniyetini en yiliksek sekilde karsilamay1 kendine hedef

koymaktadir.

Almanya kiiltiiriiniin ¢aligkan, disiplinli ve hayalperest kisilik o6zelliklerini, Bart
Hickey’in engeline ragmen kendi kisiligine yansittigini diisiinen marka otomobili araciligiyla
bir hayali ger¢eklestirmektedir. Liiks ve konfor sunan Mercedes-Benz otomobilinin rasyonel
ozelliklerinden daha fazla duygusal degeri {lizerinde duran marka, marka imaj ¢alismasina
imzasin1 atmaktadir. Ayrica, reklam filminde Alverd ¢oliiniin genis ve smir1 olmayan alan
olarak ifade eden marka, Alman otobanlarina da dikkat ¢cekmektedir. Keyifli bir otomobil
yolculugu icin Alman markast ve otobanlarim1 da hatirlatan marka, bu ifadesiyle kendi

kimligini ve kiiltiirii izerinde de durmaktadir.

Gergek bir hikayeden yola ¢ikan ve bir hayali gerceklestirerek bunu reklam filmi
olarak yayimlayan marka, “Biz gerceklestiririz yeter ki siz hayallerinizin vazgeg¢meyin”
cagrisini yapmaktadir. Ayrica otomobili icat eden marka, giiniimiizde otomobil sektoriindeki

yerini zirvede siirdiirerek marka stratejisiyle sektore onciiliik etmektedir. Mercedes-Benz
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basar1 dykiisiinii miisteri memnuniyetine verdigi 6nemi destekleyen geri doniisiim ve yarattigi

giiclii marka sadakatine bor¢ludur.

3.7.10. Toyota ‘Sapotoyo Eve Doniis’

Olimlii kazalarin yaklasik %70' inin yaya kazalari, 6nden carpismalar / seritten
ayrilma ve kazalar olarak smiflandirilmaktadir. Toyota ‘Safety Sense’ oOzelligi ile kazaya
meyilli durumlarda gelismis bir Onleyici glivenlik saglamaktadir. Bu 6zelligi ile Toyota
Carpismadan korumakta ve siirlicii hatalarina bagl kazalar1 dnlemektedir. 00:26 saniyeden

olusan ‘Sapotoyo Eve Doniis’ reklam filminde marka giivenlik tizerinde durmaktadir.

3.7.10.1. Anlatinin Konusu

Toyota reklam filminde giivenlik iizerinde durmaktadir. ilerleyen yasmna ragmen
otomobil kullanmaya devam eden, yalniz yavaslayan, refleksleri ile kendi gilivenligini
tehlikeye atan ve buna g¢are bulan bir baba ve ogul hikayesi ekrana gelmektedir. Tren
istasyonuna oglunu ve torununu karsilamaya gelen yashi adam, mutlulukla torununa

sarilmakta ve kavusma ani ekrana yansimaktadir.

Reklam filmi, ailenin otomobile binmesi ve yasli adamin otomobili park yerinden
cikarmaya calistig1 kare ile devam etmektedir. Yasl adamin vitesi yanlis konuma almasi ve
otomobilin geri degil 6ne dogru hareket etmesi ile babasini uyaran oglu sayesinde frene basan

yaslt adam kazadan kil pay1 kurtulmaktadir.

Reklam filmi gen¢ adamin babasina Toyota’nin mesafe kontrol sistemli yeni
otomobillerinden bahsettigi kare ile devam etmektedir. Baba ve ogul mesafe kontrol
sisteminin yer aldigr Toyota otomobilinin deneme siirlisiinii gergeklestirmektedir. Toyota
otomobil galerisinde satis personelinden bilgi alirken, yashh adam bilgileri saskinlikla

karsiladig1 sahne ekrana gelmektedir.

Reklam filminin son sahnesinde baba ve ogul yeni Toyota otomobilini satin alarak
galeriden ayrilmaktadir. Babasina otomobil aldig1 satis personeline sundugu hizmet i¢in
tesekkiir ve siikran ile bakan gen¢ adama, Toyota temsilcisi Japon geleneklerine uygun olarak

bel hizasindan egilerek karsilik vermektedir.
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Sekil 12: Sapotoyo Eve Doniis (Sapotoyo ‘Homecoming’)

3.7.10.2. Anlaticimin Hikayeyi Kurgulamasi

Toyota ‘Sapotaya Eve Donlis’ reklam filminde Japon kiiltiiriiniin en belirgin 6zelligi
yaglilara sayg1 ve sevgi duygusunu izleyiciye hissettirmektedir. Japon kiiltiiriinde her y1l Eyliil
ayinda ‘Yaghlara Saygi Giini® kutlanmaktadir. Aile i¢i baglarin giiclii olmasi, deger ve

sevginin ifade edilmesi reklam filminin ana fikrini olugturmaktadir.

Miikemmel teknolojisi ile “Siz sadece rahatinizi ve giivenliginizi diisiiniin” mesaj1
veren Toyota, otomobillerinin sadece bir teknoloji {iriinii degil, ailenin bir iiyesi gibi sahibinin
giivenligini de diisiindiigii ifade edilmektedir. Ailesinden uzakta yasayan gen¢ adam babasinin
yaninda olmamasina ragmen ona aldig1 yeni Toyota otomobili ile babasinin giivenligini ve
konforunu, tercih ettigi markaya emanet etmektedir. Reklam filminin son karesinde satis
temsilcisi ve Toyota otomobili satin alan ailenin mutlulugu agik bir sekilde izleyiciye
aktarilmaktadir. Reklam filminde Toyota otomobilinin yeni teknoloji &zellikleri duygusal bir

hikaye ile izleyiciye sunulmaktadir.
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3.7.10.3. Geuens vd. ve Mark ve Pearson’un Marka Kisilik Olcegine Gore Marka
Kisilik Analizi

Kim

Japon devi Toyota, reklam filminde hikayenin kahramani babasinin hayatini diisiinen
ve ona yardim etmek icin elinden gelen her seyi yapan geng bir adamdir. Reklam filminde
yasgli ve zamanla otomobil kullanma reflekslerinde sorunlar yasayan bir kisinin glivenligini
saglayacak kapasitede olan bir otomobil tasarladigini ifade eden Toyota, miisterilerine

rahatlik, giiven ve en esasi1 da yenilik¢i bir otomobil tasarimi sunmaktadir.

Geuens vd., marka kisilik 6zelliklerini, reklam filminin ana karakteri gen¢ adamin
kisilik ozelliklerine yansitildigi zaman sorumluluk sahibi bir kisi ve duygusal agidan sevgi ve

saygi1 odakli bir karakter goriilmektedir.

‘Sorumluluk’ ve ‘duygusallik’ reklam filminde gen¢ adamin karakter ozelliklerine
yansimaktadir. Toyota bu kisilik 6zelliklerini kendi marka kisiligine ekleyerek marka ve
tiketici ile duygusal bir bag olusturmaktadir. Ayrica geng adam, Mark ve Pearson’un arketip
ozelliklerinden ‘sifact’ arketip 6zelligi ile babasinin hayatina dokunan ve giivenligini saglayan
bir evlat olarak yardimsever bir kisiligi temsil etmektedir. ‘Asik’ arketip ozelligi ile
samimiyeti, duygusalligt ve memnuniyeti kendi kisiligine yansitan gen¢ adamin kisilik

ozellikleri ayn1 zamanda Toyota marka kisilik 6zelliklerini de temsil etmektedir.
Ne zaman

Reklam filminde baba ve ogul hikayesi lizerinde durulmaktadir. Zamanin hizli gectigi
ve diniin kiigiik erkek cocugunun bugiinlin babasi oldugu ekrana gelmektedir. Reklam
filminde zaman dilimi yasli adamin oglu ve torununu tren istasyonunda aldigi giiniin erken
saatleri ile baglamaktadir. Giiniimiiz Japon kiiltiirliniin temsil edildigi reklam filminde, iki
farkli giinde gergeklesen olay dongilisii sabah saatlerinde gegmektedir. Karakterlerin iki farkli
giinde karsimiza ¢ikmasi iki farkli sahnedeki kiyafet tercihlerinde de goriilmektedir. Sabah
saatlerinde oglu ve torununu karsilamak i¢in gayet rahat ve sade bir kiyafet tercih eden yash
adam, Toyota otomobili almak igin gittigi sahnede gayet sik ve Ozenli bir imaji temsil

etmektedir.

Nerede
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Reklam filminde olay déngiisii ii¢ farkli mekanda gerceklesmektedir. Ik sahne yash
adamin oglu ve torunun karsilamak i¢in geldigi tren istasyonunda gerceklesmektedir. Reklam
filmi, gen¢ adamin yashi ve otomobil kullanma konusunda yardima ihtiyaci oldugunu
diistindiigii babasina onerdigi yeni otomobilin test siiriisii ile devam etmektedir. Son sahnede
ise Toyota satis ofisinde, miisteri temsilcisinden aldiklar1 bilgiler ile aydinlanan ve mutlu olan

ailenin sevinci ekrana yansimaktadir.

3.7.10.4. Reklam Filminin Anlat: Uzerinden Kiiltiirel Baglamda Degerlendirilmesi

Toyota marka kisiligini olustururken, iilkenin kiiltiirel degerlerine basvurmaktadir.
Aile degeri, saygi, sevgi, minnet ve siikran duymak gibi kiiltiirel 6zellikler Japon kiiltiiriiniin
ayrilmaz bir pargasint olusturmaktadir. Toyota bu kiiltiirel Ozellikleri g6z Oniinde
bulundurarak reklam filminde yansimaktadir. Marka kisilik 6zelliklerini gen¢ adamin kisilik
ozellikleri araciligiyla ifade eden Toyota, sorumluluk ve duygusallik 6zellikleri iizerinde
durmaktadir. Sifac1 ve asik arketip 6zelliklerinin de Japon kiiltiiriinde biiyiik bir yer tutmasi,

Toyota markasinin marka kisiligine yansimasi ile de sonuglanmaktadir.

Yardim etmek, giivenmek ve sefkat gostermek Japon geleneksel aile degerlerinde
karsimiza cikan oOzelliklerdir. Ayrica, sorumluluk alma ve duygulara verilen 6nem Japon
kiiltiirliniin temelini olusturmaktadir. Nitekim Japonya’da her yil aile degerleri iizerinde
durularak 6zel giinler kutlanmaktadir. Ancak, aile i¢i iletisimin saglam olmasi, duygusal bagin
giiclii olmasi genglerin kendi sorumluluklarimin farkina vararak kendi ayaklari tizerinde
durmasina da engel olmamaktadir. Japonya’da belirli yas ve olgunluga gelindikten sonra her
birey kendi sorumlulugunun farkina vararak hayata karsi yalmz bir sekilde miicadele
etmektedir. Aile iligkilerinin saglam temele dayanmasi sayesinde, reklam filminde yash
babasindan uzakta yasayan sorumluluk sahibi gencin, babasinin giivenligini saglamasi i¢in

elinden gelen tiim fedakarligi gosterdigi goriillmektedir.

Toyota marka kisiligi 6zelligini tasarlarken duygusal 6zellikler iizerinde durmaktadir.
Giivenlik ve rahat bir siiriis keyfi sunana marka, kendi marka kisiligini samimiyet ve
memnuniyet ¢ercevesinde basit bir dille ifade etmektedir. Reklam filminde, Toyota marka
otomobillerin sadece bir arag, degil aym1 zamanda giivenligi saglayan hayatin onemli bir
parcasi oldugu da ifade edilmektedir. Reklam filminde, Japon teknolojisi Toyota’nin, hem
duygulara hitap ettigi giiven ve konfor sagladigi, hem de hayati kolaylagtirmak igin

tasarlandigini gosterilmektedir.
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3.7.11. Toyota ‘imkansiz Olam Basar (Dokunus)’

Tokyo 2020 Olimpiyat ve Paralimpik Oyunlar sirasinda Tokyo sehrini desteklemek
icin tasarlanmig kampanya; sporcu hikayeleri, hareketlilik projeleri ve hareketlilik iirtinleri
sunuyor. 2019 yilinda yaymlanan ‘Imkansiz Olam1 Basar (Dokunus)’ reklam filmi 2020
yilinda Tokyo'daki 2020 Olimpiyatlari'm1 desteklemek ve iilke tanitimi yapmak amaciyla

hazirlanmis olan reklam filmi 1:34 dakikadan olusmaktadir.

3.7.11.1. Anlatimin Konusu

Toyota’nin 2020 Tokyo olimpiyatlar1 i¢in hazirladig1 reklam serisinden bir ¢alisma
olan ‘Dokunus’un ilk karesinde oyuncak arabasiyla oynayan bir ¢ocuk karsimiza ¢ikmaktadir.
Reklamin dis sesi bu asamada devreye girmekte ve Tokyo 2020°nin ¢ok yakin oldugunu
belirtmek icin “Tokyo 2020 hemen kdseyi doniince” demektedir. D1s sesin “Havadaki biiyiiyii
hissedin” sozlerine paralel olarak ¢ocuk odasindaki televizyon ekranindaki robotlar tarafindan
cocugun arabasina dogru hayali pembe 1siklar dokiilmektedir. Bu siiregte cocugun elindeki
oyuncak arabanin iginde bir 151k belirmekte ve oyuncak araba daha modern bir otomobile
doniismektedir. Cocuk ilk basta otomobilden korkarak elini ¢ekse de daha sonra oyuncak

otomobilini alip incelemektedir.

Reklam filmi ¢ocuk ve annesinin beraber disar1 ¢iktigi sahneyle devam etmektedir.
Annesinin eski bir taksiye binmek isteyen tekerlekli sandalyedeki yasli adam ve refakatcisine
yardim etmek i¢in annesinin yanindan ayrildigim1 goren c¢ocuk, taksiye dokunmakta ve bir
dokunusuyla otomobili engelliye uyumlu genis bir Toyota aracina doniistiirmektedir. Bu

sahne annenin saskinlikla ¢ocuga baktig1 sahneyle son bulmaktadir.

Bir diger sahnede yoluna devam eden anne ve oglun karsisina elektrik tesisatini tamir
eden bir adam c¢ikmaktadir. Cocuk bu karede tesisatcinin alet kutusunu yukariya dogru
stiriklemekte ve genisleyen kutu bir kabine doniismektedir. Kabinin perdesi aralanarak
icinden gogsiinde Toyota amblemi olan bir robot ¢ikmaktadir. Elektrik tesisat¢ist sanal

gerceklilik gozliigii ve eldiveni ile robotu kontrol ettigi kareyle bu sahne son bulmaktadir.

Kiigiik dokunuslarla tim mucizeler yaratan kiigiik kahramanin karsisina bu kez
bisikletleri bozulmus olan yol kenarindaki ¢ocuklar ¢ikmaktadir. Bu karede cocuk, bisikleti
bozulan ¢ocuklardan birinin yerdeki telefona dogru elini uzatmakta ve bu sirada bir bisikletgi

diikkanindaki telefon titreserek bildirim almaktadir. Bu titresim sonucu, bisiklet¢i diikkani
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binadan ayrilarak mobil bir bisiklet tamircisine doniiserek tipki bir ilk yardim araci gibi

cocuklara yardima gelmektedir.

Reklam filminde bir sonraki karede, annesiyle yiiriiyen ¢ocugun karsisina, elinde
cizim projeleri olan ve otomobilinin kapisini acgip binmekte zorlanan mimar bir kadin
cikmaktadir. Cocuk tam da o anda annesinin elini birakarak cebindeki biiyiilii oyuncak
arabasini ¢ikarmakta ve kadinin otomobiline dogru gondermektedir. O andan itibaren kadinin
otomobili akilli bir Toyota otomobiline doniistiigii kare ekrana yansimaktadir. Bu karede
akilli otomobil kadia “Mesgul goriinliyorsun otomatik siirlis modunu devreye sokmak ister
misin?” diye sormaktadir. Cocuk bu siiregte onun yarattig1 mucizeleri hayretle izleyen yolun
karsisindaki antika otomobili olan bir adami fark etmektedir. Kadinin doniisen otomobiline
saskinlikla bakan adam, ¢ocugun onun otomobilini de yenilemesini istemedigini ifade etmek

icin kendisini otomobiline siper etmektedir.

Reklam filminin son karesinde ¢ocuk, eski bir otobiisiin 6niinde bekleyen 6grenciler
ve 0gretmenlerini fark etmektedir. Bu anda omzuna diisen bir ¢igek yapragini otobiise dogru
ifleyen cocuk, otobiisii modern elektrikli bir Toyota otobiise doniistiirmektedir. Reklam
filminin son karesinde devreye giren dis ses “Hareket Ozgiirliiglinliz varsa her sey

miimkiindiir” mesajini vermektedir.

Sekil 13: Imkansiz olan1 Basar ‘Dokunus’ (Start Your Impossible ‘Touch’)

START YOUR

IMPOSSIBLE
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3.7.11.2. Anlaticimin Hikayeyi Kurgulamasi

Toyota ‘Dokunus’ baglikli reklam filminde hikayenin kahramani olan bir ¢ocuk
karakterle karsimiza ¢ikmaktadir. Dokundugu her bir seyi miikkemmel bir sekilde tasarlayan
kiiciik kahraman, Toyota marka catist altinda cesitli ve hayatin her alaninda karsimiza ¢ikan
yeni iirlinleri tanitmaktadir. Toyota reklam filminde, yiiksek kalite {irtinleri tasarlayarak tiim
engelleri agsmaktadir. Sadece engelli bireylere 6zel tasarlanan otomobili ile degil, diinyam
kasip kavuran sanal gerceklik gozliikleri ve tiim sorunlari en kisa stirede ¢ozebilecek teknoloji

iirtinleri ile dikkat cekmektedir.

Bisikleti bozulan ¢ocuklarin yanina tipki bir ilk yardim araci ile gelen Toyota tasarimi
olan servis araci, otomobiline binerken ellerinin dolu oldugu ve sahibinin mesgul oldugunu
fark eden akilli otomobilin akilli teknoloji 6zelligiyle sundugu kolay siiriis keyfi ekrana
yansimaktadir. Hizmette sinir tanimadigini ima eden marka, yeni diinyada teknolojinin giicii
ile her bir zorlugu tasarladig1 iiriinlerle asabilecegini gostermektedir. Ozellikle sanal

gozliiklere ve robotlara dikkat ¢eken marka, giinlimiiz teknolojisi lizerinde durmaktadir.

Toyota reklam filminin sonunda tim yeniliklere ve hayati1 kolaylastiran teknolojik
triinlere ragmen eski ve antika degerlere duydugu saygiy1r da belirtmektedir. Antika bir
otomobili yenisi ile degistirmeyerek ge¢cmis degerler lizerinde duran marka, Japon kiiltiiriiniin

en belirgin 6zelligi olan saygi duygusuna da yer vermektedir.

3.7.11.3. Geuens vd. ve Mark ve Pearson’un Marka Kisilik Olcegine Gore Marka
Kisilik Analizi

Toyota bu reklam filminde marka kisiligini olustururken kiiciik bir kahramana yer
vermektedir. Her dokunusuyla yepyeni bir {iriin tasarlayan ¢ocuk, aslinda biiylik diisiinen bir
markayi1 temsil etmektedir. Tek bir {irlin lizerinde durmayan Toyota, teknoloji iiriin konusunda
her alanda basarili oldugunu, dokundugu her bir iiriine sihirli bir degnekle dokunurcasina

miikemmel bir tasarim yarattigini kii¢iik bir ¢gocuk lizerinden ima etmektedir.

Geuens vd. marka kisilik oOzelliklerinden ‘aktiflik’> ¢ocugun kisilik ozelligi ile
eslesmektedir. Hareketli, girisimci ve dinamik bir yapiy1 temsil eden ¢ocuk, aslinda Toyota
marka kisiligini temsil etmektedir. Mark ve Pearson’un arketip 6zelliklerinden ise kahraman,

yaratici, sifaci, masum ve biiyiileyici, kiigiik ¢cocugun kendi kisiligine yansittig1 arketiplerdir.
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Yardimsever ve yaratici bir tavirla dokundugu her hayata mucizeler yasatan ¢ocuk, reklam

filminde tiim zorluklarin {istesinden gelen kiigiik bir kahraman olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Ne Zaman

Reklam filmi 2020 Olimpiyatlari’na gonderme yaparak basladigi i¢in Toyota
giiniimiizde hayatimiza girmeyi basaran akilli teknoloji sistemi yiiklii tiriinlerinin tanitimini
yapmaktadir. Japonya’nin diinyaca {linlii markas1 Toyota, bu projesiyle iilkesinin uluslararasi
platformlarda da yaninda oldugunu belirtmektedir. Reklam filminde ekrana gelen tiim
yaratict otomobiller yalnizca prototip olarak tasarlanmakta ve satig i¢in yeterli asamaya
gelinmedigi iizerinde durulmaktadir. Kendi odasinda oyuncak sehrinde zaman gegiren kiigiik
cocuk, annesi ile evden ¢iktig1 andan itibaren kendini ger¢ek hayatin akisina birakmakta ve
dokundugu her bir eski otomobili yeni akilli sisteme uygun bir hale ¢evirmektedir. Reklam
filmi alti farkli mekanda kayda alinmakta ve her sahnede farkli bir otomobil ekrana
gelmektedir. Genel olarak olay dongiisii 6glen saatlerinde gerceklesmektedir. Ayrica reklam
filminde kiiciik cocuk ve diger karakterlerin giyim tarzi giiniimiiz moda tarzini da

yansitmaktadir.
Nerede

Farkli mekanlarin tercih edildigi reklam filminde Toyota, bir cocugun hayalleri ve
sthirli gligleri lizerinden, kendi yeni tasarimlarinin prototiplerini sunmaktadir. Reklam
filminde ilk olarak reklamin kii¢lik kahramaninin evi ve oyun odasi ekrana yansimaktadir.
Kendi kiiciik oyuncak diinyasinda kendi hayallerini besleyen cocuk aslinda Toyota marka
kisiligini yansitmaktadir. Toyota kendi yeni akilli ve robotik tasarim iirtinlerini ve hayallerini
tanitmaktadir. Reklam filminde diger kareler modern bir sehrin farkli sokaklarinda
gegmektedir. Annesi ile evden ayrilan ¢ocugun karsilastigi her bir sorunu kiigiik dokunuslarla
¢ozdiigii karelerde aslinda Toyota’nin ihtiyaglar1 karsilamak ve sorunlara ¢are bulmak i¢in var
oldugu mesaj1 verilmektedir. Toyota reklam filmi siirecinde 6zellikle imkansizi basarmak i¢in
var oldugunu, hayati kolaylastiran ve konforlu bir siiriis keyfi yeni akilli teknoloji iriinleri

tizerinde ¢alistigin1 belirtmektedir.

3.7.11.4. Reklam Filminin Anlati Uzerinden Degerlendirilmesi

Japonya’ya ait bir marka olarak tiim diinyaya tasarladigi otomobillerle adin1 duyuran
Toyota, herkesin ulasabilecegi ve kullanabilecegi otomobiller tasarlamaktadir. Fiyat araligi

olarak sundugu yiiksek kalite karsiliginda daha uygun bir satis stratejisi yiiriiten marka,
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herkesin ulagabilecegi bir marka oldugunu bu reklam filmi araciligiyla gostermektedir. Hentiz
satisa sunmadig1 hayallerini bir prototip olarak tiim kamuoyuna acan marka, giiniimiiziin en
popiiler tasarimi, akilli teknoloji sistemi iizerinde durmaktadir. Marka kisilik 6zelliklerini
aktif, yaratici, biiyiileyici ve sifaci arketipleri ile destekleyen marka, ayn1 zamanda bu arketip
ozellikleri ait oldugu kiiltliir yapisindan almaktadir. Japonya kiiltliriine gore, aktiflik ve

caligkanlik her bir eylemin temelini olusturmaktadir.

Hem Asya hem de Avrupa kiiltiirinii kendi i¢inde harmanlayan, bunu marka kisiligine
yansitan Toyota, reklam caligmasinda aslinda 7°den 70’e¢ herkesin tercih ettigi marka
oldugunu gostermektedir. Miisterilerine her alanda rahatlik ve giiven hizmeti sunan Toyota,
eski degerlere de saygili olduguna reklam Oykiisiinde deginmektedir. Bu 6zelligi ile Japon
kiiltiirel 6zelligini hatirlatan marka, gegmise, biiyliye saygi gibi degerlerin yerini asla
doldurmak hevesinde olmadigin1 da agik bir sekilde ifade etmektedir. Toyota otomobil
sektoriinde tasarimlari ve ileri teknoloji triinleri ile her ne kadar iddiali olsa da bir o kadar

miitevazi bir marka kisilik 6rnegi sergilemektedir.

3.7.12. Toyota ‘Corolla Hybrid ile Tanisin’
Toyota yeni elektrikli otomobili Corolla Hybrid ile doga dostu bir marka oldugunu

ifade ettigi 49 saniyelik reklam filminde, otomobilin kalite 6zellikleri {izerinde durmaktadir.

3.7.12.1. Anlatinin Konusu

Reklam filmi, Toyota otomobiline kus bakisi bir kare ile baslamaktadir. Genis
caddelerde hareket halinde olan otomobil farkli agilardan izleyiciye gosterilmektedir. Toyota
reklam filminin ilk karesinde Corolla Hybrid’in ne kadar sessiz bir siirlis keyfi yasattig
iizerinde durmaktadir. Ilk sahne otomobilin telefonu ile ilgilenen kadmin yanina yaklastigi ve
kadmin otomobili fark etmemesi ile baglamaktadir. Marka bu karede otomobilin sessizligine
vurgu yaparak kadinin otomobili doniip bakana kadar fark etmedigini gostermekte ve dis

sesin “Sessizligi bizden, sagirmak sizden” ciimlesi ile desteklemektedir.

Bir sonraki sahnede park halindeki otomobiline binen adamin aracinin teknolojik ve
multimedya Ozelliklerini kullandig1r goriilmektedir. Telefonun kablosuz sarj eden adam,
dokunmatik ekran aracilifiyla multimedya sistemini kullanmaktadir. Bu siiregte ekrana
kablosuz sarj, dokunmatik ekran, cama yansitmali gosterge gibi otomobilin teknolojik
ozelliklerini gosteren yazilar gelmektedir. Bu goriintiiler dis sesin “Ileri teknoloji bizden,

kolayliga aligmak sizden” mesaj1 ile desteklemektedir.
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Reklam filminin bir sonraki karesinde otomobilin yakit tasarrufu iizerinde
durulmaktadir. Bir akaryakit istasyonunun ekrana geldigi sahnede, kendine yaklasan
otomobili fark eden istasyon elemaninin eline pompay1 almasi, ancak Toyota’nin benzincide
durmadan hizli bir sekilde yakit almadan oradan ayrildigi ekrana gelmektedir. Bu siirecte dis

ses yeniden devreye girerek “Yakit tasarrufu bizden, uzaklara gitmek sizden” demektedir.

Reklam filminin bir diger karesinde Toyota, 6n carpisma Onleyici sistem ve glivenlik
iizerinde durmaktadir. Takim elbiseli bir adamin otomobil kullanirken ayn1 zamanda kahvede
ictigi ve kahvesini istiine dokmesi ile kontroliinii kaybettigi goriilmektedir. Bu siirecte
otomobil 6n ¢arpisma Onleyici sistemini devreye sokarak kendini fren moduna almakta ve
hareket halindeki otomobilin 6niindeki otomobile ¢arpmasini dnlemektedir. Bu siiregte tekrar

devreye giren dis ses “Giivenlik bizden, kuru temizleme sizden” demektedir.

Reklam filminin son karesinde marka Toyota otomobilinin rasyonel 6zelliklerinden
dis tasarimi tizerinde durmaktadir. Hareket halindeki otomobilin farkli agilardan goriintiileri
ve logo tasarimi iizerinde durulan bu sahnede, mutlu bir ¢iftin otomobil yolculugu ekrana
gelmektedir. Bu siiregte restoranda oturan ve onlerinden gegen Toyota’ya hayranlikla bakan
baska bir cift ekrana yansimaktadir. Tam da bu anda dis ses yeniden devreye girmekte ve
“Havali goriinmek bizden, hava atmak sizden. Hybrid teknolojisini gelistiren biziz, Corolla’y1
efsane yapan sizsiniz. Yeni Corolla aslinda sizin eseriniz” ctimlelerini seslendirerek reklam

filmi son bulmaktadir.

Sekil 14: Corolla Hybrid ile Tanisin (Meet Corolla Hybrid)
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3.7.12.2. Anlaticimin Hikayeyi Kurgulamasi

Toyota ‘Corolla Hybrid ile tanisin’ baslikli reklam filminde otomobilin rasyonel
ozelliklerini 6n plana ¢ikarmanin yani sira sundugu gorsel zenginligi, miisterileri ile kurdugu
diyalog ile de desteklemektedir. Dis ses araciligiyla reklam filminde kendi rasyonel
ozelliklerini ayn1 zamanda ciimlelere doken Toyota, sessiz siirlis keyfi, ileri teknoloji tasarima,

yakit tasarrufu, giivenlik gibi 6zellikleri tizerinde durmaktadir.

Her bir kosulda, giivenli ve konforlu bir siirlis keyfi sundugunu ima eden marka,
sectigi farkli karakterler iizerinden herkesin istek ve tercihlerine cevap verecegine vurgu
yapmaktadir. Toyota, yakit tasarrufu ile miisterilerinin cebini, akilli teknoloji ve multimedya
ozellikleri ile miisterilerinin keyfini ve zevkli i¢ ve dis tasarimiyla miisteri memnuniyeti
iizerinde durmaktadir. Marka rasyonel 6zelliklerini, duygusal verilerle destekleyerek marka

kisiligi tasarlamaktadir.

3.7.12.3. Geuens vd. ve Mark ve Pearson’un Marka Kisilik Olcegine Gore Marka
Kisilik Analizi
Kim

Toyota reklam filminde ana karakter olarak kendi yeni otomobili iizerinde
durmaktadir. Corolla Hybrid reklam filmi siiresince neden kendisinin tercih edilmesi gerektigi
iizerinde durarak tiim duygu ve diisiincelerini dis ses araciligiyla ifade etmektedir. Yaratici bir
reklam filmi ile karsimiza ¢ikan Toyota, sade ve agik bir dille tanittigi otomobilinin bir o

kadar da iddial1 yapisin1 sergilemektedir.

Toyota reklam filminde marka kisiligini tasarlarken, Geuens vd., marka kisilik
ozelliklerinden duygusallik, sorumluluk ve aktiflik 6zelliklerini yansitmaktadir. Duygulara
yonelik giiglii hitap giiciiyle dikkatleri kendi artilar1 {izerine ¢eken marka, tercih edilme
sebepleri lizerinde durmaktadir. Ayrica girisimci, dinamik ve hareketli yapisi ile her kosulda
giivenilir ve tercith edebilecek bir otomobil oldugunu, kendi marka kisiligine yansittigi

‘sorumluluk’ ve ‘aktiflik’ 6zellikleri ile ifade etmektedir.

Mark ve Pearson’un arketiplerinden ‘yaratici’, ‘sifaci’ ve ‘asik’ ozelliklerini kendi
marka kisiligine yansitan Toyota, yeni Corolla Hybrid ile hem rahat ve tasarruflu siiriis keyfi
yasamanin hem de tiim dikkatleri lizerine ¢ekerek herkesi etkileyecek bir otomobil sahibi
olmanin keyfini yagsatmaktadir. “Hybrid teknolojisini gelistiren biziz, Corolla’y1 efsane yapan

sizsiniz. Yeni Corolla aslinda sizin eseriniz” ifadesi ile yaratici bir teknoloji tiriini tasarladigi
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tizerinde duran Toyota, gosterisli, giivenli, tasarruflu ve konforlu bir otomobil sunarak

duygulara hitap etmektedir.
Ne Zaman

Reklam filmi giinlik hayatin akisina kendini kaptiran farkli karakterlerin
hayatlarindan kisa pargalar1 ekrana yansitmaktadir. Corolla Hybrid’in teknoloji sayesinde
miisterilerinin keyfini ve giivenligini diisiinen bir marka olarak karsimiza ¢ikan Toyota,
reklam filminde giiniimiiz zaman dilimine yer vermektedir. Giiniin erken saatlerinde giine
baslayan, metropol insanlarinin tercih ettigi bir otomobil tasarladigi lizerinde duran marka,
geng, caliskan, dinamik ve rahatina diigskiin karakterlere yer vermektedir. Reklam filminin ilk
sahnelerinde ekrana yansiyan karakterler kadin erkek fark etmeksizin 6zellikle takim elbiseli
bir imaj sergilemektedir. Otomobil kullanirken elindeki kahveyi iistiine doken takim elbiseli
erkek karakterin tercih ettigi kirmizi kravat dinamik ve aktif bir imaj sergilerken, siyah takim
elbise ve siyah kravat tercih eden karakterin, isinde ciddiyete onem verdigi, disiplinli ve

tarafsiz bir imaj sergiledigi dikkat ¢ekmektedir.

Genel olarak takim elbise giiclli, gilivenilir bir kisiligi yansitmaktadir. Reklam
filminin son sahnesinde Toyota otomobili ile yolculuk eden ¢ift ekrana gelmektedir. Bu
karede otomobil kullanan karakterin rahat giyim tarzi ve deri mont tercih etmesi arkadas
canlis1 bir imaj1 temsil etmektedir. Toyota marka kisiligini kendi miisteri kitlesi {izerinden
olusturdugu i¢in reklam filminde farkli kesimlerden karakterlere yer vermektedir. Bu sekilde
marka, her kesimden kisinin ulasabilecegi ve tercih edebilecegi bir otomobil oldugunu ima

etmektedir.
Nerede

Kus bakis1 bir kareyle baglayan reklam filmi, sehrin genis sokaklarinda, yesil ve grinin
bulustugu kareler ile baslamaktadir. Giiriiltiilii ve kalabalik bir sehirde kendi sessizligi ile
rahatlatic bir teknoloji liriinii olarak karsimiza ¢ikan marka, reklam filminin ilk dakikasindan
itibaren bu Ozelligi lizerinde durmaktadir. Biiylik ve tempolu bir yasam sekline kendi
sessizligi ile ayak uyduran Toyota Corolla Hybrid ilk sahne itibariyle kendi rasyonel

ozelliklerini farkli mekanlarda sergilemektedir.

Bir akaryakit istasyonunun 6niinden gegen Toyota, “Yakit tasarrufu bizden, uzaklara

gitmek sizden” ifadesini de kullanarak tasarruflu siiriis keyfi sundugunu belirtmektedir.
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Ayrica genis caddelerde Toyota otomobilinin farkli agilardan ¢ekilen goriintiilerine eslik eden
dis sesin “Havali goriinmek bizden, hava atmak sizden” ifadesini destekleyen bir kare ekrana
gelmektedir. Reklam filminin bu karesinde Toyota otomobili kullanan ve mutlu bir imaj
yansitan ¢ifti, restorandan hayranlikla izleyen baska bir ciftin bakislar1 takip etmektedir.
Reklam filminde yer alan tiim karakterler sehrin nabzini yakalamaya calisan kisilerden
olusurken, ayni sehirde farkli karakterlerin kullandig1 tek bir otomobil ve 6zellikleri tizerinde

durulmaktadir.

3.7.12.4. Reklam Filminin Anlati Uzerinden Kiiltiirel Baglamda Degerlendirilmesi

Toyota Corolla Hybrid yeni ve akilli teknoloji destekli otomobilinin marka kisiligini
tasarlarken kiiltiirel degerlere basvurmaktadir. Miisterilerine hitap seklinde sadik kalan ve
duygular {lizerinden kendi marka kisiligini olusturan Toyota, aktif bir yapiyr temsil ederek
yaratici, sifact ve asik arketiplerini sunmaktadir. Japonya kiiltliriiniin 6nemli bir pargasini
olusturan aktif yasam sekli, azimli, ¢aligkan ve yardimsever kisilik Ozellikleri, marka
kisiligine de yansimaktadir. Japonya kiiltiiriinde sifac1 arketipi, glivenmek, destek olmak,

yardim etmek gibi 6zelliklerle kendini gostermektedir.

Toyota’da otomobil tasariminda bu ozellikleri g6z Oniinde bulundurarak hareket
etmektedir. Miisteri glivenligi bir otomobil markasinda olmasi gereken en dnemli detaydir.
Marka bu 6zelligi tizerinde 6zellikle tiim reklam filmlerinde daha detayli bir sekilde durmaya
0zen gostermektedir. Bunun yani sira tasarruflu bir otomobil olarak karsimiza ¢ikan marka,
giinlimiizde tiim diinyada yiiksek ticreti ile kasip kavuran akaryakit fiyatlar1 {izerinde de
durmaktadir. Daha az akaryakitla daha uzun yolculuk deneyimi sunan Toyota, miisterisinin
cebini de diisiinerek ait oldugu kiiltiiriin bir diger 6zelligi maddi degil manevi degere dnem

verdigini de belirtmektedir.

Japonya kiiltliriine gére maneviyat ve el emegi onemli bir yer tutmaktadir. Marka
kisiligini samimi bir yaklasimla ifade eden Toyota, akilli teknoloji 6zellikleri lizerinde de titiz
bir sekilde durmaktadir. Ozellikle diinyada robot ve ileri teknoloji iiriinleri ile biiyiik bir giice
sahip olan Japonya, yaratici, ¢aligkan ve arastirmaci etnik yapisini drettigi tim marka ve
irlinlerine yansitmaktadir. Sanat ve teknolojini her tasariminda harmanlayarak sunmaya

calisan Toyota, bircok akilli teknoloji destekli {iriinii ile dncii bir misyonu listlenmektedir.
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3.8. Arastirmanin Bulgulari ve Tartismasi

Aragtirma kapsaminda, igerik analizi siirecinde dort lilkeye ait markanin {i¢, toplamda
on iki reklam filmi Riessman’in tematik ve yapisal analiz modeli dogrultusunda ele alinmstir.
Bu siiregte markalarin ait olduklart iilkelere dair tasidiklari kdltiirel degerlerin marka
kisiliklerine yansima sekli ve marka Oykiileri araciligiyla sunumu g6z Oniinde

bulundurulmustur.

Herhangi bir markanin marka oykiisiindeki anlati i¢inden ¢iktig1 kiiltiire 6zgidiir.
S6zen’in aktardigi gibi anlatilarin herhangi bir tiirde oldugu gibi ithal edilmesi s6z konusu
degildir ve anlatilar alict kiiltlirlin giiciine gore degisen oranlardaki uyarlamalarla var
olagelmistir. Ayrica higbir anlati baska bir kiiltiirde kullanildig1 sekildeki gibi aynen kabul
edilip kiiltiir ve toplumca benimsenemez. Hedef Kkiiltiir tarafindan benimsenmesi igin
anlatilarin toplumun gereksinimlerine yanit verecek sekilde diizenlenmesi gerekmektedir.
Ayrica diigiince yapisi timdengelime yakin olan Dogu kiiltiiriinden anlatilar ile diisiince yapisi
tiimevarima yakin olan Bati1 kiiltiirlerindeki anlatilar1 karsilagtiran S6zen, Bati kiiltiiriindeki
anlatilarin nedensellik ilkesi iizerine kuruluyken Dogu kiiltiirlindeki anlatilarin ‘siirpriz’ ve
‘epik’ unsuru {izerine kuruldugunu ifade eder. Bu ‘siirpriz’ unsurunun gergeklik konusunda
anlatilara esneklik sagladigini belirtirken bu sayede Dogu kiiltiiriindeki anlatilarda gergeklik
istendigi gibi esnetilerek ile anlatida 6zgilin bir gergeklik elde edilebilir. (S6zen 2009: 133-
134)

Daha ¢ok Dogu kiiltiiriinde tercih edilen agik bigim anlatilarda olaylarin yan yana ve
stireklilik kurgulandigini ifade eden And, eylemin siirekli bitise dogru gitmeden ve bazen de
kesilerek belli bir gelismeyi izlemeden episodik bir sekilde siralandigini ifade etmektedir. Ote
yandan Bati kiiltiirinde daha ¢ok goriilen kapali bi¢im anlatilarda ise Oykiiniin anlam ve
tasarimi kisminda nedensel ve anlamli bir bigimi goriildiigli ve belirli bir baslangig, ytikselis
ve bitis ¢izgisinde zaman akisi1 ortak, tek ¢izgili, dar ve kesiksiz oldugu aktarilmaktadir. (And,
2002:98-108) Bu ozellikler incelenen markalarin ait oldugu kiiltiir 6zelliklerinde ve reklam

analizlerinde karsiligin1 bulmaktadir.

3.8.1. Kiiltiirel Baglamda Apple Marka Kisiliginin Analizi
Amerika’nin diinyaya kazandirdig1 basarili markalarindan Apple, 1976 yilinda Steve
Jobs, Steve Wozniak ve Ronald Wayne tarafindan kurularak Mac bilgisayar serisi ile marka

yolculuguna baslamaktadir. Daha sonra Apple, iPhone akilli telefonu, iPad tablet bilgisayari,
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iPod miizik ¢alar1 ve Apple Watch akilli saati gibi ¢esitli {riinleri ile yaratict kimligini
konusturarak dokunmatik teknoloji trlinlerinin fikir babasi olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Ayrica marka, 2012 yilindan itibaren App Store ve iTunes Store gibi online magazalara ve
Apple TV gibi yeni nesil yayincilik platformu ile de dijital diinyada da yer almaya devam
etmektedir. Glintimiizde marka, logosu olarak Rob Janoff tarafindan tasarlanan isirilmig
elmayr kullanilmaya devam etmektedir. Logonun 1sirik imgesi ile tasarlamasin1 Rob Janoff,
markanin logosu olan elmanin Kirazla karistirilmamasi i¢in bagvurdugu bir teknik oldugunu
ifade etmektedir (Janoff, 2019:46). Apple logo tasarimi ile diinyada en popiiler markalar

listesinde yer almaktadir.

Apple marka kisiliginin olustururken bazi yenilikleri basararak yaratici, zoru basaran
bir marka olarak kahraman, kusursuz tasarimlar ile biiyiileyici, temsil ettigi kisiliklerle ise
aktif ve geng bir tasarim Uriiniinii oldugunu gostermektedir. Dokunmatik ekranin fikir babasi
olan Apple, kendini oncii, kaliteli, degerli ve genc hisseden herkesin tercih ettigi marka olarak
ifade etmektedir. Apple satis politikasinda fiyatlarini yiiksek tutarak kendini tercih edenlerin
0zel hissetmesini saglamaktadir. Amacinin sadece iiriin satmak olmadigini belirten marka, bir
Apple cihazina sahip olmanin miisterisi i¢in bir anlam ifade etmesinin gerekliligi tizerinde

durmaktadir.

Apple her yeni tasariminda giincelledigi 6zelliklerini, hedef kitlesinin yorumuna
teslim ederek begeni kazanmaktadir. Adindan her firsatta ve her ortamda konusulmasini
isteyen bir marka olarak karsimiza ¢ikan Apple, hayatin her alaninda sundugu kolayliklarla
dikkat c¢ekmektedir. Apple marka kisiligi tasarlama asamasinda hem rasyonel hem de
duygusal veriler iizerinde durmaktadir. Apple iriinlerinin rasyonel ozelliklerini 6n plana
cikararak satig teknikleri ile destekleyen marka, ayn1 zamanda duygulara da hitap ederek
marka ve miisteri arasinda tutumu besleyerek sadakat yaratmaktadir. Apple iirlinlerini tercih

eden miisteriler, marka bagimlisi olmakta ve her bir yeni iiriinii heyecanla beklemektedirler.

Apple kendini geng, dinamik, aktif ve yaratict hisseden herkesin tercihi olmak igin
ozellikle duygulara hitap etmektedir. Ayrica, Apple marka kisiligi olusturma asamasinda
giiven ve sadakat iizerinde 6zellikle durmaktadir. Gizliligin ve dokunulmazligin her birey i¢in
ozel bir ayricalig1 temsil ettigini ifade eden marka, tipki bir banka hesab1 gibi tiim belge ve
verilere sahip ¢iktigini ima etmektedir. Apple 6zellikle sorumluluk sahibi bireylerin tercih
ettigi bir marka kisiligi yansittig1 lizerinde durarak bu 6zelligi ile Geuens vd. marka kisilik
ozelliklerinden sorumluluk o6zelligi lizerinde 6nemle durmaktadir. Ayrica marka, Mark ve
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Pearson’un yaraticilik ve kahraman arketip Ozelligiyle uygun bir marka kisiligi sunarak
reklam kurgularina yansitmaktadir. Apple marka imaji tasarlarken, o6ncelikle duygulara hitap
etmekte, daha sonra ise marka 6zelliklerini gdstermektedir. Apple’in ii¢ farkli reklam filminde

kullandig tutarl arketip ve olay orgiisii, giiclii marka kisiligi yaratmaktadir.

Tablo 12: Apple Marka Kisilik Analizi

Tiirkce Ingilizce Youtube Linki Geuens vd. Mark-
Reklam Adi Reklam Adi Pearson
Doga Anayla Don’t mess https://youtu.be/d8LIXcQhDOK Sorumluluk, Kahraman,
Ugrasmaym  with mother Agresiflik  Yaratici,
earth Biiyiileyici
iPhone’da Privacy on https://youtu.be/Fm201tGeobg Sorumluluk Kahraman,
Gizlilik “Ozel iPhone — Agresiflik  Yaratici
Taraf” Private Side Duygusallik
iPhone 11 Introducing https://youtu.be/H4p6njjPV_o  Aktiflik Yaratici,
Tanitimi iPhone 11 Asi,
Kahraman

Apple’n incelenen ti¢ farkli reklam filminde markanin ait oldugu kiiltiirel degerlere
sadik kaldigr her firsatta gosterilmektedir. Amerikan kiiltliriiniin bariz bir temsilcisi olan
Apple, ait oldugu kiiltlir yapisini, yasam tarzini marka Oykiisii ile yansitmaktadir. Apple rakip
marka kullanicilarina oranla kendi kullanicilarinin daha havali ve ozgiivenli bir imaj

sergiledigini, yarattig1 marka algisiyla ifade etmektedir.

Apple marka pazarlama politikasinda herkese gore bir {irlinii oldugunu, farkl
karakterler araciligiyla tanitmaktadir. Bu marka pazarlama stratejisi dogrultusunda Apple,
farkli insan karakterlerine uygun iirlinler tasarlayarak marka kisiligini insani 6zelliklerden
almaktadir. Marka kisiliginin insan kisilik 6zelliklerini temsil ettigi belirten Aaker (2018: 59),
kiiltiirleraras1 kisilik farkliliklar1 tizerinde de durarak kisilik algilarinin marka ve miisteri
iizerindeki etkisinde deginmektedir. Genel olarak algilanan marka kisiligi, miisterin iiriin
se¢imi ve tiikketim alanlarinin da G6tesine gegerek marka tercihinin tamamen marka davranis
ve kisiligi sonucu verildigini ileri siirmiistiir. Analiz sonucu ortaya ¢ikan veriler bu ifadeleri
desteklemektedir. Apple miisteri memnuniyeti {izerinde durarak siirekli giincellenen
ozelliklerinin yan1 sira App Store araciligiyla giincelledigi uygulamalarla da eglenceli bir
marka kisiligi sunmaktadir. Son olarak yeni animojileri ile dikkat ¢eken Apple, reklam

caligmalarinda bu 6zelligi iizerinde de durmaktadir. Sik tasarimi ve gilincellenen yapisiyla,
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sikici olmayan Apple her zaman hedef kitlesini sasirtacak Yyenilikler sunmaya devam

etmektedir.

Apple marka Oykiisii tasarlarken sevgi, saygi ve gliven dogrultusunda ilerlemektedir.
Doga, diinya, evren, canli hayat kavramlari {izerine basan marka, doga diiskiinii, sik ve
rakiplerinin 6nciisli bir marka kisiligi yansitmaktadir. Marka kisiligini temsil eden miisteriler
tarafindan oOzellikle tercih edilen Apple, ge¢misten giliniimiize marka kisiligi olusturma
asamasinda, duygulara ve marka imajina daha fazla 6nem verirken, son yillarda markanin
yenilenen teknolojik 6zellikleri ve {irliniin tasarimi iizerinde durmaktadir. Genel olarak Apple
reklam filmlerinde insan kisilik ozelliklerini marka kisiligine yliklemektedir. Bir seyin
anlamini bagka bir seye yliklemek, bir seyin 6zelliklerini bagka bir seyle degistirmek anlamina
gelmektedir (Dyer, 2010:168). Reklam filmlerinde kullanilan imgeler, bir insanin ya da bir

yerin, kiiltiirlin 6zelliklerinin {iriine nasil aktarildigini yansitmaktadir.

Yaratict bir marka kisiligine sahip olan Apple, standartlara meydan okuyarak
yeniliklere imzasini atan bir marka olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ait oldugu kiiltiirel
ozellikleri kendi marka kisiligine yansitarak agresif ve hizli teknolojik {iriinleri sunan marka,
yaraticilik, yenilik ve gizlilik O6zelliklerini kendinde barindirmaktadir. Apple marka
kiiltiirtinde mikemmellik {izerinde durdugu icin tasarladigi tirlinlerin orijinal ve farkli
olmasin1 saglamaktadir. Apple gelistirdigi her bir yeni iiriinii ile yeni fikirler sunmakta,
yaratici kisiligini konusturmaktadir. Ayrica Apple tasarladigi iPhone, Mac ve iPad {irtlinleri ile

miisteri memnuniyeti lizerinde de durmakta, miisteri beklentisi ve tercihini karsilamaktadir.

Amerikan kiiltiir yapisinin en belirgin degeri olan ‘bireysellik’ kisilik 6zelligini Apple,
hem marka kisiligine yansitmakta hem de reklam filmlerinde ‘farkli diisiin” marka mottosunu
destekleyici mesajlar vermektedir. Diinyanin en yenilik¢i kurumu olan Apple, miisteri iletisim
performans1 ve {irlin gelistirme siireglerine katki saglamaktadir. Mobil uygulamalar: ile
ogrenmeyi ve eglenmeyi tek bir cati altina toplayan Apple, yalnizca kendi markasina ait
cihazlar i¢in gelistirdigi yerel bir igletim sistemi i10OS’u kullanmaktadir. Yenilenen 6zellikleri
sayesinde marka, hedef kitlesine karli ve ¢ekici yeni iriinler sunmaktadir. Gizlilik, Apple’in
marka kisiliginin 6nemli bir pargasimni olusturmaktadir. Rakiplerine bu 6zelligi sayesinde
biiyiik fark atan marka, gizliligin en st diizeye ¢ikararak miisteri giivenini kazanmaktadir.
Apple, reklam filmlerinde mutlaka gizlilik ve giivenlik temali mesajlara yer vermektedir.
Ozellikle Face ID iizerinde duran marka, gelistirdigi mobil yazilimlarla, tek bir bakisla telefon
kilidinin agilmasini saglamaktadir. Siirekli yenilenen tasarimlariyla teknolojik giincel ve lider
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konumda hayatina devam eden Apple, miikkemmellik, yaraticilik ve gizliligin birlesimi ile

basar1 ve rekabet avantajlarin1 kazanmaktadir.

Amerikan kiiltiirini “Her sey her zaman elde edilebilir” ciimlesiyle 6zetleyen Bob
Deutsch’in bu ifadesi, tasarladig1 yenilik¢i ve orijinal teknolojik tirlinleri ile hayatimiza giren
Apple markasini hatirlatmaktadir. Marka kimligini rakiplerinden farkli kilarak endiistriye
romantizm ve yeniligi bir arada sunan Apple, marka basarisina giiniimiizde de devam

etmektedir.

3.8.2. Kiiltiirel Baglamda Samsung Marka Kisilik Analizi

Giliney Kore’nin en popiiler markalarindan Samsung’un {inii 1990°l1 yillar itibariyle
tilke sinirlarint agmakta, 2000 ve 2005 yillarinda ise rekor biiyime ve kar elde ederek
diinyanin en degerli markalar1 arasina girmektedir. Adin1 Korece ‘hanja’ kelimesinden alan
Samsung, biiylik, giicli ve smirsiz ii¢ yildiz anlamima gelmektedir. Yenilik¢i teknoloji
iiriinleri ile biliyliyen ve gelisen Samsung, orijinal marka iletisim calismasiyla kendini

rakiplerinden ayirmaktadir.

Marka kisiligini tasarlarken gliniimiizii gegmisin gelecegi olarak ifade eden Samsung,
gelecegin giinlimiiz oldugunu belirtmektedir. Bir diinya markasi1 oldugunu her firsatta marka
oykiisline yansitan Samsung, Giiney Kore kiiltiiriiniin kolektif, birlik ve beraberlik gibi
kiiltiirel 6zelliklerini kendi marka kisiligine yansitmaktadir. Her firsatta biz beraber basardik
ifadesini reklam filmlerinde etkili bir sekilde 6n plana ¢ikarmaya g¢alisan marka, yaratici
reklam Oykiisii ve icerikleri ile begeni kazanmaktadir. Dogu Asya kiiltiirlinlin diinyadaki en
popiiler iilkesi Giiney Kore, Konfii¢ylis geleneginin etkisi altinda, ¢agdas bir kiiltiir
sunmaktadir (Kang vd., 2004: 93-116). Kiiltiiriin giiglii aile iliskileri, kolektivist ve
yardimsever toplumsal yapisi, sosyal uyum ve geleneklere saygi Ozellikleri, Konfiigylis

geleneginden kaynak alinmstir.

Samsung {rettigi cesitli Urlinleri ile Asya’nin en biiylik teknoloji devi haline
gelmektedir. 1980-1990 yillar arasinda Japon teknoloji sirketleri ile rekabetine devam ederek
¢ogu zaman en iyisi olmayr da basaran Samsung, giiniimiizde Amerikan kiiltiir
temsilcilerinden Apple’a meydan okumaktadir. Apple ve Samsung arasindaki rekabet sadece
akillr telefon 6zelliklerini degil, ayn1 zamanda mobil uygulamalar1 da kapsamaktadir. Apple
10S’u kullanirken, Samsung cogu akilli telefon iireticisi tarafindan yaygin olarak kullanilan

bir isletim sistemi olan Android isletim sistemini tercih etmektedir. Samsung 1970’lerin
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sonuna dogru siyah-beyaz televizyon iiretimi ile basladigi yolculuguna bugiin ¢esitliliginin
yani sira Galaxy akilli telefon serisini de eklemekte ve en biiyiik elektronik cihaz iireticisi

haline gelmektedir.

Reklam filmlerinde farkli ve rengarenk karakter secimi ilizerinde duran marka sade,
cesitli ve bir o kadar da sik teknolojik triinleriyle kendine bir yol haritasi ¢izmektedir.
Samsung kiiresel bir marka olmasini, miisteri memnuniyetine ve her alanda iirettigi farklh
teknolojik tirtinler ile teknolojik hakimiyeti eline almasina borglu oldugunu belirtmektedir.
Gliney Kore’ye ait marka Samsung, lilkesine dair essiz degerleri marka kisiligine yanSitmanin
yani sira Bati1 ve Dogu kiiltiirleri arasindaki bireysellik ve kolektivizm gibi farkliliklar1 g6z
oniinde bulundurarak daha fazla hedef kitleye hitap etmek adina marka kisiligini, her iki
kiiltire dair benzer ozellikler dogrultusunda tasarlamaktadir (Hong vd., 2000, 709-720).
Marka kisiliginde Bati ve Dogu kiiltiiriine dair belirli 6zellikler {izerinde duran marka, bu
nedenle markanin tarihsel olusum siireci ve yolculuguna dair bilgilerini pek de 6n plana

¢ikarmamaktadir.

Marka kisiligini her irktan, {ilkeden ve kiiltiirden belirledigi kisilere uygun bir sekilde
tasarlayan Samsung, bir diinya markas1 oldugunu hem marka Oykiilerinde hem de reklam
filmlerinde gostermektedir. Samsung marka kisiligini diger markalardan ayiran bu 6zelligini
reklam filmleerinde de 6n plana ¢ikararak bir¢ok kiiresel markalarda oldugu gibi marka
kurucusu bir kisiye, markanin tarihsel yolculuguna ya da marka felsefesine yer
vermemektedir. Samsung marka kisiligini ve yasadigi gelismeleri yalnizca kronolojik sirayla

aktarmaktadir.

Marka Oykiilerinde, kisilik 6zelliklerini sade bir o kadar da sik ve iddiali bir ifade
tarziyla tanitan Samsung, farkh kiiltiirel kisilik 6zelliklerinin yan1 sira faydali ve yardimsever
bir karakter imaj1 sergilemektedir. Kiiciik dokunuslarla insan hayatina renk katmay1 basaran
marka, sundugu Kaliteli irtinleri ile etkileyici sonuglara imzasini atmaktadir. Samsung’un
reklam filmleri araciliiyla paylastigi marka dykiileri, markanin kisilik ve arketip 6zelliklerini

yansitmaktadir.
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Tablo 13: Samsung Marka Kisilik Analizi

Tiirkce Reklam Ingilizce Youtube Geuensvd. Mark-Pearson
Adi Reklam Adi Linki
Retro Her Zaman Retro isn't https://youtu.b  Aktiflik, Kahraman,
Haval Degildir always cool e/EDWIi6jQB-  Sadelik Biyiileyici Kasif,
Lw Sifaci

Scott Kelly ile Space travel https://youtu.b ~ Sorumluluk, Kahraman, Kasif,
Uzaya Yolculuk with Scott e/iGalGXfP1  Sadelik Bilge,

Kelly KQ
Sevdigin Am Cherish the https://youtu.b  Sorumluluk, Kasif, Sifaci,
Besle moment you e/0eZYIBPOS  Sadelik Asik

love OA Duygusallik

Sadelik kavramini1 kendi marka logosuna da yansitan Samsung, mavi renk se¢imiyle
giivenilir bir imaj sergilemektedir. Marka her bir yeni iiriiniinii, bir 6ncekinin daha iyisi ve
glinceli olarak tasarlamakta ve sunmaktadir. Marka, trettigi teknoloji tiriinlerinin rasyonel
ozelliklerinden en fazla kalite degeri lizerinde durmaktadir. Marka imaj1 tasarlarken miisteri
ve marka arasindaki duygusal baga vurgu yapan Samsung, bir 6nceki teknoloji tirlinlerini de

hatirlatarak gegmisine duydugu saygiy1 gostermektedir.

3.8.3. Kiiltiirel Baglamda Mercedes-Benz Marka Kisilik Analizi

Giintimiizde diinyanin otomobil iireten lilks markalarindan birisi olan Mercedes-Benz,
1926 yilinda Carl Benz ve Daimler’in ortakhigi ile kuruldu. 1902 yilinda Ispanyolcadan
Merkiir gezegenin zarafet anlamina ifade eden Mercedes adiyla tescillendi. Markanin Carl
Benz tarafindan tasarlanan logosu, markanin karada, suda ve havada bir yildiz gibi
parlayacagint ifade etmektedir. Marka kisiligini likksiin ve konforun temsilcisi olarak
tasarlayan Mercedes-Benz, rasyonel ozelliklerinin yani sira duygusal 6zelligini 6n plana
cikararak marka imajin1 pazarlamaktadir. Liiksii bir imaj sunumu olarak kendi marka
kisiligine yansitan Mercedes-Benz, ge¢cmisten giiniimiize kadar uzanan marka Oykiislinii

tanitim ve pazarlama iletisimiyle 6n plana ¢ikarmaktadir.

Almanya kiiltiirlinlin diinyaya kazandirdigir bir¢ok otomobil markasindan biri olan
Mercedes-Benz markanin kurumsal kimligini, ait oldugu kiiltiiriin 6zelliklerinden esinlenerek
tasarlamaktadir. Sorumluk sahibi, disiplinli ve g¢aligkan bir toplum kiiltiiriinii temsil eden
Almanya’nin bu o6zellikleri, markanin iizerinde durdugu 6nemli basliklardandir. Mercedes-

Benz ozellikle son yillarda imzasini attifi reklam ve marka Oykii tasarimi projelerinde
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duygusal veriler iizerinde durmaktadir. Zoru basaran, tarihe adin1 yazan ve liikksii temsil eden

marka, fiyat yiiksekligini sundugu kaliteye bor¢lu oldugunu her firsatta dile getirmektedir.

Mercedes-Benz 6zellikle konforlu i¢ dizayni, akilli teknolojik 6zellikleri ve kaliteli
yapistyla dikkat ¢cekmektedir. Mercedes-Benz giiclii motor 6zelligi ile miisterisine rahat bir
yolculuk deneyimi yasatmaktadir. Mercedes-Benz otomobillerini tercih eden iist sinif Kkitle,
liikse olan diiskiinliiglinii sayesinde kendi kisilik 6zelliklerini marka yansitarak otomobil satin

almaktadir.

Liikksiin marka araciliiyla yansittigi giiniimiizde, miisteriler kullandiklar1 liiks
otomobiller ile kendi kimligini ve benliginin belirli boyutlarini ifade etmektedirler. Liiks ve
liksteki farkliliklari 6lgmek adma incelemelerde bulunan Kapferer (1996), liks markalart,
fiyat ve kalite orani olarak piyasanin en yiiksek fiyath iiriinleri olarak tanimlarken, ayn1 somut
olan oOzelliklere sahip markalarin fiyatlarinin yiiksek olmasi, markanin likks bir marka
oldugunu ifade ettigini belirtmektedir. Ayrica, liiks markalar sahibine itibar kazandirdig: gibi,
miisterilerini duygusal olarak tatmin etmekte ve psikolojik olarak fayda saglamaktadir.
Mercedes-Benz, marka pazarlama c¢alismalar1 yiiriitirken oOzellikle liikks hedef kitlesi
sayesinde gelir elde etmektedir. Ust kesim hedef kitleye sahip marka, miisteri ve marka
arasinda olusan duygusal baglilik ve tutum sonucu yerini saglama almaktadir. Genel olarak
Mercedes-Benz’in hedef kitlesi otuz bes yas iistii konforuna ve liikkse diiskiin olan gogunlukla
erkek karakterlerden olusmaktadir. Bu kisiler marka sadakati yiiksek, kendini degerli goren ve

tiim kontrolleri elinde tutmay1 seven kitleyi temsil etmektedir.

Mercedes-Benz iiretim siireci boyunca 6zellikle teknoloji ve makine kalitesi {izerinde
durmaktadir. Marka tiikketici memnuniyetini kazanmak i¢in gilivenlik ve teknolojik
ozelliklerinin yan1 sira ekip performansina da zaman ayirmaktadir. Mercedes-Benz diinyanin
farkl1 bolgelerinde bir¢ok montaj ve lretim tesisine sahiptir. Japonya otomobil iiretim
sistemine bezer bir tesise sahip olan marka, yalniz marka otomobil tasarimi asamasinda
giivenlik ve teknolojik yeniliklere farkli bir acidan bakmaktadir. Ayrica marka {irettigi
otomobillerin ¢ok giiclii ve verimli olmasini saglayan ‘one man, one engine’ (tek kisi, tek
motor) prensibi ilizerinde durmaktadir. Bu felsefesine Mercedes-Benz reklamlarinda da yer
vermektedir. Buna ek olarak Mercedes-Benz otomobilleri atmosfere yiiksek karbon dioksit
emisyonu saldigi i¢in uzun yillar tepkiye neden olsa da marka yeni nesil elektrikli

otomobilleri ile bu tabular1 yikmaya calismakta ve ¢evre dostu oldugunu gostermektedir.
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Tablo 14: Mercedes-Benz Marka Kisilik Analizi

Tiirkce Ingilizce Youtube Linki  Geuens vd. Mark-Pearson
Reklam Adi  Reklam Adi
Her seyi The Journey https://youtu.be/ Sorumluluk, Kahraman,
degistiren That Changed  vsGrEYD5Nfs  Agresiflik, Kontrolcii,
yolculuk Everythig Aktiflik Biiyiileyici, Asi,
Kasif
Elektrigin Enjoy electric  https://youtu.be/  Aktiflik, Kahraman,
Tadini FRDIZgPajdQ  Agresiflik, Kontrolcii,
Cikar Duygusallik Yaratict
Babamin My Father’s https://youtu.be/ Duygusallik, Kahraman, Asik
Hayali Dream y6SUegrOZPY  Sorumluluk

Ozellikle 2019 yilinda Mercedes-Benz kurumsal YouTube hesabinda en fazla izlenen
reklam filmlerinde kendi marka Oykiisiine yer vermektedir. Kendi tarihsel gelisim siirecini
reklam filmleri ile ekrana getiren marka, miisterisi ile duygusal bagini gii¢clendirmektedir.
Hayalleri gerceklestiren bir marka kisiligi yansitan Mercedes-Benz, marka degerini yansittigi

imaj aracilifiyla miisterisine sunmaktadir.

2015 yilindan gilinlimiize kadar diinyanin dort bir yanindaki kadinlarin hayallerini
gerceklestirmek icin yetmisten fazla {ilkede aktif bir sekilde faaliyet gosteren marka, “She’s
Mercedes” sosyal sorumluluk projesi ile de adindan bahsettirmektedir. Giiciinii ilham veren
kadinlardan alan bu proje, ayn1 zamanda kadinlarin birbirine cesaret ve giic vermesini
desteklemektedir. Nitekim, Mercedes-Benz’in marka Oykiisiinde birka¢ onemli kadin yer
almaktadir. Marka ismini Daimler otomobilinin siparisini veren Emil Jelinek’in kizinin adini
zarafet anlamima gelen Mercedes Jelinek’ten almaktadir. 1900’lerden itibaren Daimler-
Motoren-Gesellaschaft (DMGQG) sirketinin yeni marka ad1 Mercedes olarak tarihe gegmektedir.
Mercedes-Benz marka Oykiisinde dikkat c¢eken bir diger kadin karakterse, markanin
giinlimiize kadar gelmesini saglayan ve her firsatta adindan sik¢a bahsedilen gii¢lii kadin
sembolii Bertha Benz’dir. Carl Benz’in icadi otomobili ile tarihteki ilk uzun mesafe
yolculugunu biiyiik bir cesaret Ornegi gostererek tam 106 km mesafelik yolculugu
gerceklestiren Bertha Benz, bu davranisi ile glinlimiizde dahi kadinlar i¢in gii¢lii rol modeli

olmaya devam etmektedir.
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3.8.4. Kiiltiirel Baglamda Toyota Marka Kisilik Analizi

Diinyada en cok satilan otomobiller arasinda yer alan Toyota, Japonya’dan baslayan
yolculugu ile diinyanin dort bir yanina yayilmakta ve bir¢ok iilkede otomobil fabrikalarina
imzasini atmaktadir. Japonya’nin diinyaya kazandirdigi markalar arasinda adini zirveye yazan
Toyota, Kiichiro Toyota’nin 1929 yilinda Avrupa ve Amerika’ya giderek benzinle g¢alisan
motorlar1 incelemesi ve 1935 yilinda Japonya hiikiimeti destegiyle ilk otomobilleri
iiretmesiyle baslamaktadir. 1960’larda gelistirme tesisi ile sektordeki etkisini daha da biiyiiten
Toyota, Japonya disindaki iiretimine 1963 yilindan itibaren baslamaktadir. Toyota kelime
anlami olarak bereketli piring tarlas1 anlamina gelmektedir. Japonya’da on iki fabrikasi olan
otomobil sektdriiniin dev sirketlerinden Toyota, yirmi alt1 lilkede kirk alt1 iiretim tesisi ile

miisterilerine ulasmaktadir.

Marka kisiligi tasarlarken ‘We Respect, We Kaizen’ saygi ve takim ¢alismasi tizerinde
duran Toyota, yaratict biz vizyon izlemektedir. Insana saygi prensibi iizerinde duran markanin
oncelikli amac1 sorumluluk almak ve giiven insa etmektir. Bu 6zellikleri marka kisiligine de
yansitan marka, sorumluluk arketip 6zeligi ile daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir. Saygi ve ekip
caligmasinin marka kiiltiiriine yansitan Toyota, ait oldugu Japonya kiiltiirel 6zelliklerini marka
kisiligine yiiklemektedir. Ayrica Toyota marka kisiligini tasarlarken yaratici ve cesur fikirler
sunarak zoru basaran bir performans sergilemektedir. Marka, otomobil tasariminda yenilik¢i
fikirleri destekleyerek gelisim ve inovasyon ig¢in biiyiikk c¢aba sarf etmektedir. Yerinde
duramayan, kendini siirekli gelistiren ve buldugu her bir yeni fikirle en hizli sekilde

yaraticiligini konusturan Toyota, miisteri memnuniyetine de sadik kalmaktadir.

Tablo 15: Toyota Marka Kisilik Analizi

Tiirkce Ingilizce Reklam  Youtube Linki Geuensvd.  Mark-
Reklam Adi Adi Pearson
Sapotoyo Eve  Sapotyo https://youtu.be/kj9  Sorumluluk,  Kahraman,
Doniis ‘Homecoming’ 227bmbcw Duygusallik  Biiyiileyici,

Sifact
Imkansiz Start Your https://youtu.be/asT ~ Aktiflik Biiyiileyici,
olan1 Basar Impossible ‘Touch’ FtXaX1BQ Yaratici,
(Dokunus) Sifact,

Kahraman,

Masum
Corolla Meet Corolla https://youtu.be/FO  Duygusallik, Yaratici,
Hybrid ile Hybrid TrgX_bocs Aktiflik, Sifaci, Asik
tanisin Sorumluluk
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Toyota, hedef kitlesinin cebini diislinerek diisiik fiyata kaliteli otomobil sunmayi tercih
etmektedir. Marka cinsiyet fark etmeksizin genellikle yirmi sekiz yas tizeri mantikli diistinme
yetenegi fazla basan kitlenin tercih ettigi otomobiller tasarlamaktadir. Toyota 6zellikle son
yillarda elektrikli hibrit teknolojisi {izerinde durarak yeni nesil konforlu otomobiller

sunmaktadir.

Toyota, ¢esitli liretim tesislerinde faaliyet gosterirken ekip caligmasina biiylik 6nem
vermektedir. Calisanlarinin yeniliklere agik olmasi ve takim halinde gorev yapmalar
markanin 6zellikle tizerinde durdugu 6nemli konulardan olmaktadir. Toyota’nin pazarlama
stratejisi hem yiiksek hem de diisiik pazar piyasasinda yer almaktir. Ayrica hem iist hem de
alt kitlenin isteklerine karsilik bulabilecegi bir marka stratejisi yiirliten Toyota, herkesi
memnun etmek i¢in yogun c¢aba sarf etmektedir. Toyota alt kesim hedef kitlesine ucuz yakit
ve bakimi kolay otomobiller sunarken iist sinif hedef kitlesine ise Lexus gibi liikks otomobiller
tasarlamaktadir. Buna ek olarak Toyota otomobil tasarlarken, mevcut piyasa trendlerine de

uygun otomobillere imzasin1 atmaktadir.

Toyota, miisteri memnuniyetine Onem vererek markayla ilgili giincel haberleri,
yenilikleri ve gesitli teknolojik tirtinleri ile ilgili bilgileri web sitesi iizerinden paylasmaktadir.
Marka hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek i¢in Toyota isminin yeterli oldugunu savunmaktadir.
Toyota marka tasarim asamasinda Japon kiiltiiriine 6zgii yonetim tekniklerine bagvurmaktadir.
Bunlar hiicresel teknoloji, tam zamaninda miidahile ve ekibin marka degeri yaratma

stirecindeki aktifligi gibi igerikleri olusturmaktadir.

Otomobil endiistrisi diinyanin en biiylik ve dikkat ¢eken endiistrilerinden biridir. Bu
endiistri diinya genelinde farkli otomobiller, tasarlamakta, {iretmekte ve pazarlamaktadir.
Ornegin 2007 yilinda 70 milyondan fazla oldugu tahmin edilen otomobil {iretimi en fazla gelir
elde eden endiistrilerden biri olmaktadir. Ancak bu yiiksek gelir diizeyi, kiiresel krizin
etkisinden dolay1 sonraki seneler diisiise gegmektedir. Netice itibariyle 2009-2010 yillarinda
dretimin %13 oraninda diigmesi, otomobil endiistrisinin 60 milyona kadar gerilemesi ile

sonu¢lanmaktadir.

Mercedes-Benz ve Toyota diinyanin otomobil iireten en biiyiik iki otomobil
markalaridir. Her iki markanin otomobil sektoriinde kendine biiylik bir pay aldig: ve basarili

oldugu bilinmektedir. Bunun nedeni marka pazarlama stratejisinin dogru bir sekilde
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yiiriitiilmesidir. Diinyanin dort bir yaninda marka pazarina sahip Mercedes-Benz ve Toyota

ozellikle Asya ve Avrupa’da genis hedef kitle potansiyeline hitap etmektedir.

Mercedes-Benz liiks otomobil tasarlayarak daha ¢ok prestijli miisteri kitlesi tizerinde
yogunlasirken, Toyota ise yakit tasarrufu gibi oOzelliklerinden dolayr ekonomik agidan
misterisini yormayan bir marka iletisim stratejisi sunmaktadir. Her yil giincellenerek
diinyanin en iyi gelire sahip markalarinin yer aldigi Interbrand listesine giinlimiize kadar

Mercedes-Benz on ii¢ kez girerken, Toyota ise listeye adin1 yedi kez yazmay1 basarmaktadir.

Mercedes-Benz ve Toyota tarafindan kullanilan ¢esitli iretim ve pazarlama stratejileri
incelerken, her iki otomobil iireticisinin hedef pazarlari farkli olmasina ragmen giiglii bir
kiiresel varliga sahip ¢ok uluslu sirketler oldugu goriilmektedir. Pazarlama i¢in her iki marka,
reklam calismalar1 i¢in basili, elektronik ve internet medyasi kullanmaktadir. Ayrica her iki
otomobil sirketi hedef kitlesinin dikkatini ¢cekmek ve sadakatini korumak asamasinda marka

adlarina glivenmektedir.

Samsung ve Apple rekabeti uzun yillardir devam etmektedir. Bu devam eden savas her
iki markanin misteri ilgisini ¢ekmek i¢in devam ettigi ve her bir yenilik i¢in miicadele ettigi
anlamma gelmektedir. Akilli telefonlar diinyanin dort bir yanindaki insanlar i¢in biiyiik bir
ihtiya¢ haline gelmektedir. Apple ve Samsung arasinda uzun yillardir devam eden rekabet,

aym1 zamanda mobil gelistirici uygulamalar iOS ve Android arasinda da gerceklesmektedir.

SONUC
Amerika, Almanya, Giliney Kore ve Japonya iilkelerine ait markalarin yer aldigi bu
arastirmada, farkl kiiltlirlere ait bu markalarin, marka kisiligini, reklam anlatilar1 araciligiyla
hangi sekilde ortaya koydugu goriilmektedir. Markalarin, marka kisiligini tasarlarken
basvurdugu arketipler ve bu arketiplerin ortaya koydugu duygusal agirlikli mesajlar dikkat
cekmektedir. Bu siiregte sekillenen giicli marka kisilikleri, markalarin reklam &ykii

kurgularinda tutarli arketip ve olay orgiisii kullanimi sonucu olugsmaktadir.

Insan kisilik 6zellikleri ve marka kisilik dzellikleri benzer dzellikler tasiyarak kiiltiirel
degerler sonucu sekillenmektedir. Her iki kavraminda alt yapisinda kiiltiir oldugu igin
giinlimiizde bireyler kendi kiiltiirel degerlerini yansitan markalara yonelmektedir. Marka
tercihi sadece bir iirline sahip olmak degil, bir benlik sunumu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bazen kendi kisilik 6zelliklerini yalniz markalarda bulan bireyler, marka tercihini bu duygu
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sonucu karar verirken bazen de goriinmek istedikleri kisilik 6zelliklerine sahip olmak adina

marka se¢mektedir.

Marka kisilik 6zelliklerinin tiim kiiltiirlerde esit oranda olmadigindan dolay:1 farkl
marka kisilik dlgekler listesi olusturulmustur. Ozellikle Aaker, Geuens vd., Mark ve Pearson
gibi aragtirmacilarin literatlire dahil ettigi marka kisilik 6lgegi ve arketip 6zellikleri detayl bir
sekilde incelenerek ve calismanin degerlendirme boliimiinde iizerinde durulan markalara
uyarlanmigtir. Aaker ve Geuens vd.,’nin ileri siirdigii marka kisilik olgeklerinin benzer
icerikler sundugu da g6z Oniine alinarak markalarin ait olduklari toplum yapisina uygun
ozellikler yansittig1 goriilmektedir. Ozellikle farkli iilkelere dair markalarin sorumluk, aktiflik,
agresiflik, sadelik ve duygusal verilere dayal1 kisilik 6zellikleri yansittig1r goriilmektedir. Bu
nedenle, bu marka kisilik 6lgeklerinin markalara yansimasi, kiiltiirel degerlerin etkisi sonucu

sekillendigi sonucuna varilmaktadir.

Kiiltiirel degerler baglaminda marka dykiilerine bakildiginda burada markalarin deger,
orf, adet, gelenek ve goreneklerle eslesen bir tavir sergiledikleri goriilmektedir. Hedef kitlenin
marka tercihi asamasinda kendi kiiltiirel degerlerine hitap eden markalara yonelmektedir.
Miisteri kitlesine ©zel tasarlanan marka Oykiileri, duygusal agirlikli mesajlar {izerinde
yogunlasarak tasarlanmaktadir. Genel olarak Bati kiiltiiriinde sanat tabiatta var olan ‘taklit’
yontemiyle yeniden canlandirilirken Dogu kiiltiiriinde tabiatta var olanlar1 taklit yoluyla
yeniden canlandirmak yerine tabiatta var olan ‘olgular1’ ortaya ¢ikarilmistir. Ayrica Batinin
somut sanat diisiincesine karst Dogu kiiltiirii soyut sanat diislincesini benimsediginden
birbirlerinden farklidir ve bakis agilar1 tamamen ayrilir. Bu nedenle ki, Bati ve Dogu
kiiltiirtine ait markalarin marka kisiliklerinin net bir sekilde birbirinden ayrildigi goriilmekte
ve farkli ilkelere ait marka Oykiilerinin yerel ve kiiresel olarak birbirinden farki marka
pazarlama stratejilerinde goriilmektedir. Markalarin ait olduklar iilkelere gore gosterdikleri
farkliliklar, miisteri kitlesinin tercihlerini de etkilemektedir.

Bu calismada, farkli kiiltiire ait markalarin, marka kisiliklerini Mark ve Pearson’un
literatiire dahil ettigi arketip 6zellikler aracilifiyla sundugu sonucuna varilmistir. Bu siiregte
markalarin 6zellikle duygusal agirlikli mesajlar verme asamasinda arketiplere basvurdugu
goriilmektedir. Marka kisiliklerinin giiniimiizde sadece markanin rasyonel ozelliklerini 6n
plana c¢ikararak marka pazarlamasi1 gerceklestirmek icin degil, markalarin arketipler
araciligiyla duygusal yonlerini ortaya c¢ikararak marka imaji {izerinde durdugu

gosterilmektedir.
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Markalar ait olduklar iilkelerin tarihsel siire¢ boyunca sekillenen ve giinlimiize kadar
ulagsan kiiltiirel degerlerini, marka Oykiileri araciligiyla yansitmaktadir. Markalar oyki
anlatilarinda 6zellikle duygusal agirlikli mesajlar {izerinde durmaktadir. Marka imaji
caligmalarinin en fazla reklam filmleri ile karsimiza c¢iktigindan dolayi, farkl iilkelere ait
markalarin reklam filmleri iizerinde durulmustur. Marka imajinin, marka kisiliginin

yansitmanin en etkili yolu oldugu ve duygusal mesajlar sonucu olustugu sonucuna varilmistir.

Bati ve Dogu Kkiiltiirline ait markalar ait olduklar1 iilkelere dair cagrisimlar
yaratmaktadir. Tez calismasinda Bati kiiltiiriine ait iki marka Apple ve Mercedes-Benz
iizerinde durulurken, Dogu kiiltiiriine ait Toyota ve Samsung markalariin, marka kisilik
ozellikleri ve kiiltiirel degerler sonucu sekillenen marka dykiileri tizerinde durulmaktadir. S6z
konusu markalarin teze dahil edilmesine, diinyanin en iyi markalarinin yer aldig1 ‘Interbrand
2019 marka degeri O0lgme listesinde ilk on marka arasinda yer almasi sonucu karar

kilinmugtir.

Arastirma kapsaminda, igerik analizine basvurulmus ve her iilkeye ait dort markanin
ti¢, toplamda on iki reklam filmi Riessman’in tematik ve yapisal analiz modeli dogrultusunda
ele alinmistir. Markalara ait reklam filmleri, giinlimiiziin ve dijital diinyanin en etkili sosyal
ag1 YouTube iizerindeki markalara ait kurumsal hesaplarda, en fazla goriintillenme oranina
gore secilen icerikleri iizerinde durulmustur. Reklam kurgularinin analizi asamasinda,
markalarin ait olduklar1 iilkelere dair tasidiklar1 kiiltiirel degerlerin marka kisiliklerine
yansimasi sonucu, marka oykiilerine yiiklenen duygusal agirlikli mesajlar yansittig1 sonucuna

varilmistir.

Duygusal agirlikli mesajlar yansitan marka dykiilerinin, farkl kiiltiirel degerlere sahip
olsa da ortak bir ‘kahramanin yolculugu’ arketipini yansittigini ileri siiren Campbell (1949),
diinyadaki tiim arketip ve mitlerin gii¢lii ve zayifin, dogayla insanlarin, gergek ve riiyanin
iliskilerinden esinlenerek olustugunu savunmaktadir. Campbell’e gore her bir marka farkli
arketip ozelliklerine sahip olsa dahi tek bir oykii ger¢evesinde ilerlemekte ve kahramanin
yolculugu arketipi ile kendi marka kisiligini yansitmaktadir. Tez c¢alismasinda incelenen
Apple, Mercedes-Benz, Toyota ve Samsung markalarindan her bir markanin ait oldugu

kiiltiirel etkiler sonucu arketip 6zelliklerine sahip oldugu goriilmiistiir.

Clotaier Rapaille’e (2006) gore kiiltiir kodu, herhangi bir seye uyguladigimiz biling dis1

anlam biitiinligiidir. Her bir iilkenin kendine 6zgii yiyecek kiiltiiri, iletisim sekli ve farkli
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anilar1 vardir. Kiiltiir, birbirinden farkli toplum yapilarinda deneyim ve duygularin birlesmesi
sonucu olusmaktadir. Insanlar kiiltiirel kodlar araciligiyla kendilerine yiiklenen deneyimler
sonucu, kendi kisiliklerini bulmaktadir. Bireyler yasadiklari bu deneyim ve tecriibeden yola
cikarak kendi duygularini da isin i¢ine katmakta, yasadiklari anilar1 Oykiileyerek kiiltiirii
yeniden sekillendirmekte ve kendinden sonraki nesillere aktarmaktadir. Marka oOykiileri de
tipk1 insan kisilik Oykiileri gibi tarihsel siirecle beraber gelismekte ya da degismektedir.
Markalar marka Oykiilerini miisteri deneyimi sonucu ya gelistirmekte ya da onceden

belirlenen hedef kitle kisiliklerine gore tasarlamaktadir.

Amerika’ya ait Apple markasinin analiz edilen ii¢ farkli reklam filminde, markanin ait
oldugu kiiltiire dair degerleri ve toplumsal yasam tarzin1t markaya yansittigi goriilmektedir.
Amerikan kiltiiriine ait bireyselci toplum yasam bi¢imi ve yaratici 6zelligi marka Kisiligine
yansimaktadir. Apple marka kisiligi tasarlama asamasinda Geuens vd., kisilik 6zelliklerinden
sorumluluk, agresiflik, duygusallik ve aktiflik tizerinde dururken, Mark ve Pearson’un arketip
kigilik Ozelliklerinden yaratici, asi ve kahraman kisilik Ozelliklerini markaya yansittig
sonucuna varilmaktadir. Kiiltiirel 6zelliklerin Apple marka kisiligine yansimasi sonucu,
markanin giiven odakli, yaratici bir marka kisiligi sundugu sonucuna varilmistir. Apple marka
kigiligini tasarlarken, marka Oykiilerinde duygusal veriler {izerinde durarak basarili bir marka

imaj1 sergilemektedir.

Almanya’ya ait Mercedes-Benz markasinin marka kisiligini yansittig ii¢ farkli reklam
filmi incelemesi sonucu, markanin ait oldugu kiiltiire dair degerleri tasidigir goriilmektedir.
Alman kiiltiirtine ait kolektivist toplum yapisi, disiplin ve miikemmeliyet¢i tilke degerleri,
Mercedes-Benz marka kisiligine yansimaktadir. Mercedes-Benz, Geuens vd., Kkisilik
ozelliklerinden sorumluluk, agresiflik, aktiflik ve duygusallik {izerinde dururken, Mark ve
Pearson’un arketip kisilik 6zelliklerinden kahraman, kontrolcii, biiyiileyici, asi, kasif, yaratici
ve asik lizerinde durmaktadir. Mercedes-Benz, Almanya kiiltiirel 6zelliklerin marka kisilik
ozelligine yansimasi sonucu, hayalleri gerceklestiren ve imkansizi basaran marka kisiligi

sunarken, marka oykiilerinde duygusal veriler tizerinde durarak marka imaj1 sergilemektedir.

Japon kiiltiiriine ait kolektivist toplum yapisini, saygi ve ¢aliskanlik odakli 6zellikleri
marka kisiligine yansitan Toyota, hem Bat1 hem de Dogu kiiltiiriine hitap eden marka dykiileri
ile karsimiza ¢ikmaktadir. Incelen {i¢ farkli Toyota reklam filmlerinde, marka ait oldugu
ilkeye dair kiltirel ozelliklerin yam1 sira Geuens vd., kisilik ozelliklerinden aktiflik,
sorumluluk ve duygusallik o6zellikleri ile 6n plana ¢ikarken, Mark ve Pearson’un arketip

202



Ozelliklerinden, biyiileyici, yaratici, sifaci, kahraman, masum ve asik Ozelliklerini
yansitmaktadir. Toyota marka kisiligine saygi odakli ve yardimsever ozellikler ekleyerek

tasarlarken, marka dykiilerinde iiriinlerinin rasyonel dzellikleri {izerinde durmaktadir.

Giiney Kore kiiltiir yapisinin en belirgin 6zelligi olarak karsimiza ¢ikan kolektivist
toplum yapisi, rekabet ve kalite agirlikli ¢alisma performansi, lilkeye ait Samsung marka
kisiligine de yansimaktadir. Samsung, Geuens vd. marka kisilik 6zelliklerinden sorumluluk,
sadelik ve duygusallik oOzelliklerini yansitirken Mark ve Pearson’un arketip kisilik
ozelliklerinden kahraman, kasif, bilge, sifaci ve asik kisilik 6zelliklerini yansitan Samsung, ait

oldugu iilkenin kiiltiirel dzelliklerinin etkisi sonucu rekabet ve kontrol odakli marka kisiligi

sunarken, marka oykiilerinde markaya dair rasyonel 6zellikleri iizerinde durmaktadir.

Tablo 16: Marka Kisiliginin Kiiltiir Baglaminda Analiz Sonuglart

_ Bireysellik Yaratict
Bati Kiltiirii Sorumlu, Kahraman, Giiven Odakli,
Agresif, Yaratici, Asi Duygusal
Duygusal, Aktif
Toplumcu Disiplin
- (gelenekselci)
Bat1 Kiltiirii Sorumlu, Kahraman, Hayalleri
Agresif, Aktif, Kontrolcii, Gergeklestiren,
Duygusal Biiyiileyici, Asi, Imkansiz1
Kasif, Yaratici, Basaran,
Asik Duygusal
Toplumsalci Saygi1
- (gelenekselci)
Bati ve Dogu  Aktif, Duygusal, Biiyiileyici, Sayg1 odakli,
Kiltiirt Sorumlu Yaratici, Sifaci, Yardimsever,
Kahraman, Masum, Rasyonel
Asik
Toplumsalci Rekabet,
- (gelenekselci) Kontrol,
Bati ve Dogu  Sade, Sorumlu,  Kasif, Kahraman, Kalite Odakli,
Kiiltiiri Duygusal Bilge, Sifaci, Rasyonel
- Biiyiileyici, Asik
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Amerika, Almanya, Japonya ve Giiney Kore’ye ait incelenen dort farkli marka kisilik
analizi sonucu, Amerika’ya ait Apple ve Almanya’ya ait Mercedes-Benz markalarinin ait
olduklar1 iilkenin kiiltiirel ozelliklerini marka kisiligine ve marka Oykiisiine yansittig
sonucuna varilmigtir. Japonya kiiltiiriine ait Toyota ve Giliney Kore kiiltiirline ait Samsung
markalarinin ise ait olduklari iilkenin Dogu kiiltiir yapisina ek olarak daha genis hedef Kitleye

hitap edebilmek adina Bat1 kiiltiirel 6zelliklerine dair degerlere de bagvurdugu goriilmektedir.

McCracken, (2005:3) gore markalar, kiiltiire dair 6zellikleri agiklayan énemli tiikketim
iiriinleridir. Markalar araciligiyla toplumun Ozelliklerini ve yasam bi¢imini teyit etmek
mimkiindiir. Bireylerin tercih ettigi otomobil ve kiyafetler kendilerini tanimlama firsati
vermektedir. Bu unsurlar kisilerin kimligini s6zlere dokmeden ifade etme bi¢imidir. Markalar
kiiltiirel degerler sonucu olusarak hem ait oldugu kiiltiirii temsil etmekte hem de ait oldugu
kiiltiirin insanlarinin kisilik 6zelliklerinin bir pargasit olarak bir benlik sunumu seklinde

karsimiza ¢ikmaktadir.

Tez ¢alismasinda marka kisilik dykiilerinin kiiltiirel degerler cergevesinde tasarlandig,
ilgili literatiir ve elde edilen analiz bulgular1 sonucu bilimsel olarak desteklemektedir. insan
kisilik 6zelliklerinin, bireylerin dogup biiylidiigii iilkenin kiiltlir yapisina uygun bir sekilde
olustugu gibi, markalarin kisilik 6zellikleri de tipki bireyler gibi ait oldugu {ilkelere dair
degerler tasimaktadir. Ayrica, nasil ki bireyler tercih ettikleri markalarla bir benlik ve kisilik
sekli sunuyorsa, ayni sekilde markalarda ait olduklar kiiltiir disinda, marka pazarina girmek
istedigi tilkelere dair kiiltiirel degerleri kendi marka kisiligine yansitarak yeni marka kisilik

oykiileri paylagsmaktadir.

Giliniimilizde iizerinde durulmasi gereken bir diger onemli bilgi ise artik sadece
markalar ait olduklar: tilkenin adini tanitarak yeni pazarlama alanlar1 olusturmakla kalmadigi,
iilkelerinde kendi adimi diinyaya duyurmak icin yerel markalara yatirim yaparak global
markalara meydan okumak adina 6nemli ¢aligmalara imza atmasidir. Nasil ki kiiresellesme ve
postmodernlesme sonucu sanata dair unsurlar, imaj1 ve reklam gibi yeni kavramlar meydana
cikardiysa sadece satisa ve pazarlamaya odakli markalar olusturduysa giiniimiizde bu
markalar yerini, kiiltiirel 6zellikleri yansitan, duygusal odakli marka kisilik Oykiilerine

birakmaktadir.

Gelecekte marka kisilik Oykiileri tasarlarken kiiltiire dair hangi yeni degerlerin

markalara eklendigini incelemek adina her iilkeye dair alinan marka sayilarini ve ¢esitliligini
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arttirmak daha kapsamli inceleme yapilmasi arastirmacilara Onerilmektedir. Ayrica,
giinlimiizde markalarin sadece bir iilke temsil etme araci olarak kalmadigini da géz 6niinde
bulundurursak yeni olusan yerel markalarin iilke tanitimina katkisini inceleme fikri, bagka bir

Oneri olarak sunulmaktadir.

Her gecen giin gelisen teknolojik ozellikler ve dijital ag platformlari, yeni yerel
markalarin yolunu agmakta ve bu yeni markalarin belirledigi hedef kitlesine uygun bir marka
kisilik Oykiisii tasarlamasina neden olmaktadir. Bu bilgilere ek olarak markalarin farkli sosyal
medya platformlarinda yiiriittiigii ve farkli kiiltiirlere 6zel tasarladiklari marka oykiilerinde

hangi Ozellikler tizerinde daha fazla durdugunu incelemek de faydali olacaktir.
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