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(074
MARKA iIMAJ TRANSFERI BAGLAMINDA JAMES BOND
FiLMLERININ INCELENMESI

RIDVAN ONER

Bu calisma, sembolik tiiketimin ve marka iletisiminin 6nemli kavramlarindan biri olan
marka imajinin, popiler kiiltiir ikonlar1 iizerinden yapilan imaj transferiyle
desteklenmesini sorgulamak amacindadir. Bu baglamda 6nemli bir popiiler kiiltiir
ikonu olan James Bond karakterinin, markalarla etkilesiminden ortaya ¢ikan imaj
transferi kavrami, iriin yerlestirme ve marka iletisim kampanyalar1 tizerinden
incelenmistir. Markalarin, marka imajina pozitif katkida bulunmasi amaciyla,
tiiketicilerin hayranlik duydugu ikon karakterlerin marka iletisimine dahil edilmesi,
marka imaj transferinin olugmasini saglayan etmenlerden biridir. Sinema tarihinin en
uzun ve en 6nemli serilerin biri olan James Bond filmleri arastirma igin se¢ilmistir.
James Bond karakterinin marka imaj transferine katkisinin arastirilmasi i¢in James
Bond serisi i¢indeki Casino Royale (2006) ve Skyfall (2012) filmleri igerik
cozlimlemesi teknigiyle incelenerek marka imaj transferi yapisi ortaya ¢ikarilmigtir.
Calismanin ulagtig1 sonuglara gore; markalarin, Bond filmlerinde goriilmesiyle birlikte
James Bond karakterinin etkileyici ozelliklerinin, markanin imajma yansimasi
sonucunda basaril1 bir marka imaj transferi olusturuldugu goriilmiistiir. Ayrica yapilan
iletisim calismalariyla birlikte 007 Ozel Seri iiriinleri de piyasaya siiriilerek, James
Bond’un karakterinden elde edilen imaj transferi tliketici goziinde pekistirildigi
saptanmistir. James Bond karakterinin imajiyla kullanilan markalarin imajlarimin

benzestigi gorilmustiir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim kiiltiirli, sembolik tiiketim, popiiler kiiltiir ikonlari,

marka imaj1, marka imaj transferi, James Bond, 007 James Bond filmleri



ABSTRACT

AN EXAMINATION OF JAMES BOND MOVIES IN THE
CONTEXT OF BRAND IMAGE TRANSFER

RIDVAN ONER

This study focuses on promoting the brand image, which is one of the consolidative
elements of symbolic consumption and the concept of brand, with image transfer that
is carried out through popular culture icons, symbols, images etc. In this context, the
image structure of James bond, who is a very significant popular culture icon, arising
from interactions with brands is examined in terms of product placement and brand

communication campaigns.

Including the iconic characters, who the consumers admire, in the brand
communication in order to make a positive contribution to the images of the brands is
one of the factors that enables the transfer of the brand image. In order to research the
contribution of the James Bond character to the brand image transfer, the movies
Casino Royale (2006) and Skyfall (2012) in the James Bond series have been
examined by content analysis technique and the brand image transfer structure has
been uncovered. According to the results of these studies; with the appearance of the
brands in Bond movies, the impressive features of the James Bond character are
reflected in the image of the brand and that results in a succeeding brand image transfer
work. In this sense, the key factor for the creation of brand image transfer is brand’s
having a long and consistent structure in order to create image transfer, the brand’s
inclusion in the movie editing or its using by James Bond character. Moreover,
following the communication studies, 007 Special Series products are also launched
on the market, and the image transfer attained from James Bond's character is

strengthened in the consumer's eyes.

Keywords: Consumption culture, symbolic consumption, popular culture icons, brand

image, brand image transfer, James Bond, 007 James Bond movies



ONSOZ

Sembolik tiiketimin, tiiketicilerin hayatina etki etmesiyle birlikte 6nem kazanan marka
imaj1 kapsamindaki marka imaj transferinin, marka imajina biiyiik bir etkisi vardir.
Marka imaj transferi, tiiketiciler ile marka arasinda daha duygusal bir bag olusturmasi
ve tiiketicilerin markayr iyi bir sekilde algilamalarini saglamasi bakimindan
kullanilmaktadir. Marka imaj transferi c¢alismalarinin olumlu etkisi, marka
konumlandirma, satis grafigi, marka sadakati ve marka bilinirliginin {ist seviyeye
gelmesi gibi konularda ortaya ¢ikmaktadir. Bugiine kadar ortaya ¢ikan pek ¢cok marka
iletisim ¢aligmast O6rnegi bu etkiyi destekler niteliktedir. Marka imaj transferi
baglaminda James Bond filmlerinden Casino Royale (2006) ve Skyfall (2012)
filmlerini arastirdigim bu ¢alismada, James Bond imajinin, marka imaj transferi
baglaminda ne gibi katkilar sagladigini incelemeye ¢alistim. Marka imaj transferini bir
popiiler kiiltiir ikonu {izerinden inceledigim bu c¢alismanin akademik alanda yarar
saglamasini ayrica Tiirkiye’deki markalarin, imaj ¢alismalarina katkida bulunmasini

diliyorum.

Marka imaj1 konusunun en 6nemli yapilarindan biri olan marka imaj transferiyle ilgili
olarak Tiirk¢e kaynak bulmak konusunda olduk¢a biiyiik giicliikler yasadigim bu
calisma ayn1 zamanda severek hazirladigim bir siirecin tiriiniidiir. Caligma stiresince
bana her konuda destek olan danisman hocam Yrd. Dog. Dr. Ozlem Kalan’a, ¢alisma
konumu se¢gmemde bana yol gosteren Dog¢. Dr. Ayse Kalay’a, calismamin ilk
boliimiinii ve arastirma boliimiinii olusturmamda biiytik katk: saglayan Yrd. Dog. Dr.
Olkan Senemoglu’na ve Aras. Gor. Nil Cokluk Comert’e tesekkiirii bir borg bilirim.
Bu asamaya gelmemi saglayan tiim hocalarima minnettarim. Ayrica bu slirecte
desteklerini higbir zaman esirgemeyen aileme, yiiksek lisansim sirasinda g¢alistigim
kurumlarda yoneticim olarak bana biiylik destek veren Pinar Degirmencioglu’na,
calismam siiresince yanimda olan sinif arkadagim Enes Donmez’e ve diger tiim

arkadaslarima sonsuz tesekkiirler...

Ridvan Oner

Istanbul, 2017



ICINDEKILER

0z iii
ABSTRACT ....... iv
ONSOZ.. v
TABLOLAR LISTESI . X
GORSELLER LIiSTESI xi
ORNEKLER LISTESI. Xiv
KISALTMALAR LIiSTESI ...... XV
GiRiS..... 1
BiRiINCi BOLUM
TUKETIM KULTURU VE TUKETIM TOPLUMU
1.1. Tiiketim Kavramu .. 4
1.2. Tiiketimin Tarihsel Gelisimi 9
1.2.1.Fordizm’in Tiiketim Toplumuna ve Tiiketim Kiiltiiriine Etkisi........ccccccecervinninnnnne 13
1.2.2. Modernizmden Postmodernizme TUKEtIM ..........uvuuuveiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeen 15
1.3. Tiiketim Kiiltiirii ve Tiiketim Toplumu ... 19
1.3.1. Tiketim KUIUIT.......ooooiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee et e e e e e e e e e e e e e eeeeeeeas 19
1.3.2. Kitle Kiiltiirtiniin ve Popiiler Kiiltiiriin Tiiketim Boyutu .........coccovvininiinicnninnnn 26
J I TG T (G 010 gl 251 Ta 11 1 'y 1) PR 30
1.4.Tiiketim Toplumu... 32
1.4.1. Tiiketim Toplumunda Imaj, Liiks Tiiketim ve Yasam Tarzi .........cccccccoevveererurnenene. 34
IKiNCi BOLUM
MARKA, MARKA VE MARKA iIMAJ TRANSFERI
2.1. Marka Kavrami ve Markanin Bilesenleri 45
2.1. 1. Marka KImMIIZi.....cccoveeriieiiieeiieeiie ettt e et e e eete e e eaeesnbeesnteesnseesneeeaneeesaseenns 48
2.1.2. Marka KISIIIGI ....eeeeeeeeeiieeiie ettt ettt ettt et e st e st e e e eeneeesaneenns 49
2.1.3. Marka BilINIrliZ1 ...cveeeeiieiiieeiie ettt ettt et sare e 51
2.1.4. Marka SAAaKatl .......eeveeeiiiiiiiiiiiiiiieeee e 52
2.1.5. Marka Konumlandirma ...........oooooiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeee e 53
2.2. Marka Iletisiminin Marka imaj ve Marka imaj Transferi [lisKisi........ccceeesreererrrens 55

Vi



2.2.1. Marka Iletisimi Kapsaminda ReKIam .............cccoevrurriuereeereercee e, 57

2.2.1.1. Sembolik Tiiketim ve Imaj Reklameilig1 ...........c.coovvveveveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeene, 59
2.2.2. Marka Iletisimi Baglaminda Halkla iliskiler Uygulamalar .............ccccocovevvuruernnne. 63
2.2.2.1. Sponsorlugun Marka letisimine BtKiSi.........ccocovrvevrrerreerieeeeceeecese e 64
2.2.2.2. Marka Iletisimi ve Marka imaji Kapsaminda Sinema ve Uriin Yerlestirme........ 67
2.2.2.2.1. Uriin Yerlestirme Yontemleri ve James Bond Filmlerindeki Goriiniimii....... 70

2.3. Marka imaji . . . . . . 77
2.3.1. 1M KAVIAM ....ooovoviececeeeeeeeeeee e eennas 77
2.3.2. Marka Imaji KQVIAmIL...........cocoouivivieeeceeeeeeeeeeeee e 80
2.3.2.1. Marka Imajinin Tiiketici Tarafindan Algilanmasi STreci ..........ccoovuevveevererunnee. 81
2.3.2.2. Marka Imaji Stratejisi..........cooeveveviieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeee e 84
2.4. Marka imaj Transferi........ . . 89
2.4.1. Marka Imaj Transferinde Unlii Kullanimi ..............cccoovueveerverceeiceeee e, 93

UCUNCU BOLUM

MARKA iIMAJ TRANSFERI BAGLAMINDA JAMES BOND FiLMLERININ

INCELENMESI

3.1. Arastirma Yontemi . . . cesessssstesssssennasssssssssnes 102
3.2. James Bond Serisinin Ge¢misi, Filmlerinin Yapisi ve James Bond Karakteri ..... 104
3.2.1. James Bond Romanlarinin Genel Kurgusu ..........ccoccveviiiriiiniieniieerieeie e 104
3.2.2. James Bond KaraKter .......coccervieriiriiniiniiniinienieteeeieeiceeeseesie et 108
3.2.3. James Bond Serisinin Marka THSKiSi..........ocovviveiiiieeeeeeeee e 112
3.2. James Bond - Casino Royale Filmi icerik Céziimlemesi ceeesseesseesanessnessnessessnee 117
3.3.1. Casino Royale Filmiyle Ilgili Bilgiler ve James Bond Serisindeki Yeti ................. 119
3.3.2. Filmin James Bond Serisindeki Yeri .......ccoccevieriinieniiiiiniiniinieneeeeieeeceeiene 120
3.3.3. Casino Royale’deki James Bond Karakteri ve Imaji ..............cccoooeveveiceeierecennn, 121
3.3.4. Casino Royale Filmindeki Karakterler ...........ccoocuviviiiniiiniiiiiecieceeie e 122

3.3.5. Casino Royale Filminde Yer Alan Markalar ve Marka imaj Transferi Iliskisinin
INCEIENMES ..o 123
3.3.5.1. OtomODbil Kat@ZOTiSi ....cuveeiiieiiieeiieeiieeeie ettt et te et e st e sneee e 123
3.3.5. 1.1 AStON MATtiN .cuveiiiiiiiiiieicecetee ettt 123
335120 FOTA ottt ettt 128
B35 130 JAGUAT ettt e st e e 129
3.3.5.1.4. Land ROVET....cocuiiiiiiiiiiieiieiteieeeeeetee ettt et 130
3.3.5.2. Elektronik Cihaz KategOrisi ......cccoverrueieriieniieiiieeiie et eiee et e e 130

Vii



3.3.5.2.1. SONY EIICSSOM.cc.uuiiiitiieiiiieiiieeiieeiie ettt eiee e steeeteesbeeebeeeeeeeeeeesneeesnseesnseesnees 130

3.3.5.2.2. SONY VAI0..0cutiiiiiieiiieeie et eteette ettt ettt e ebeesbeeestaeesaeeenseesnseesnseeenees 134
3.3.5.2.3. S0NY CYDET-SNOt..cc.uiiiiiiiiiieeiie ettt ettt e sabee e 137
3.3.5.3. Aksesuarlar ve GIYSIIEr ........ccciveiiiiiiieieeeieeciee e 137
T8 B TG T B 31 1< . PSSR 137
3.3.5.3.2. BIIOM ettt ettt sttt ettt et 140
3.3.5.4. AIKOII TGECEKIET ...t 141
TR B T B 2 101 11 Y= PR TSR 142
3.4. James Bond - Skyfall Filmi i¢erik Céziimlemesi . rererenerenenenenes 144
3.4.1. Skyfall Filmiyle Ilgili Bilgiler ve James Bond Serisindeki Yeri ..........c...cccoev...... 145
3.4.2. Filmin James Bond Serisindeki Yeri .......ccoccovieriiniiniiiiiniiniinienieeecccceeiene 146
3.4.3. Skyfall Filminde James Bond Karakteri ve Imaji..........ccccocoooveviviereiceieeceen, 147
3.4.4. Skyfall Filmindeki KarakKterler ...........cccoeviiiiiienieiiiieriieeiee e 148
3.4.5. Skyfall Filminde Yer Alan Markalar ve Marka Imaj Transferi iliskisinin
INCEIENMESI ..ot 150
3.4.5.1. OtomODbil Kat@ZOTiS1 ...ccveeriieiiieeiieeiieeciie et et e sttt eeeeite e e st e seee e 151
3.4.5. 1.1, AStON MATtIN .eouveiiiiiiiiiieiceie ettt 151
BiA.5. 120 JAGUAT oottt ettt e et e e 154
3.4.5.1.3. Land ROVET....cocuiiiiiiiiiieiicieeeeeeeeee ettt 154
34514 HONAA .ttt 156
3i4.5. 1.5  METCRAES ...cneeniiiniieieeieeie ettt ettt ettt et e et a et et ens 157
3.4.5.2. Elektronik Cihaz KategOriSi ......cccveerriieriieriiieiiieeieeeiee et e e 157
3.4.5.2.1. SONY XPOTIA ..ereuviieiiieiieeeieeeieeeeieeeeteeesteeestteessteesnteesseessaeesseessseesnseesnseesnses 157
3.4.5.2.2. SONY VAI0..0cutiiiiiieiiieiie et stte ettt ettt e tte e seteesteesnbtesseesnteessaeesneeesnseesnseesnees 159
3.4.5.3. Aksesuarlar ve GIYSIIEr ........ccciiviiieiiiiiiieeieeeieecee e 160
TR TG T I 31 1< . PSSR 160
3.4.5.3.2. TOM FOId .ottt 161
3.4.5.3.3. BATDOUL .ueiiiiiiiiiieeceec ettt et 163
3.4.5.4. AIKOII TGECEKIET ...t 164
3.4.5.4. 1. HEINEKEN ..eouviiiiiiiiiiecitecec ettt et 164
3.4.5.4.2. BOINGET ...oeouiiieiiieiie ettt ettt ettt et e et e estee e e e enseesnbeesnseeennes 166
3.4.5.4.3. Macallan....cooueoiiiiiiiiiiiecceeee e 167
SONUC cuueiieinricssnrinssnncssssnessssnssssssossssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssses 169

viii






TABLOLAR LIiSTESI

Tablo 1: Olimpiyat Oyunlar1 ve Mc Donald’s arasindaki imaj transferi

etkilesimi (Smith, 2004: 467) ...........cccooiiiiiiiiiiie 91

Tablo 2: Casino Royale Filmi Kiinyesi Kaynaklar: (https://en.wikipedia.org,
30.05.2017), (http://www.imdb.com, 30.05.2017) ............cccoeeiiiiniiiiniiienns 118

Tablo 3: Skyfall Filmi Kiinyesi Kaynaklar: (https://en.wikipedia.org,
13.06.2017), (http://www.imdb.com, 13.06.2017) ...............c.cccceciiinininnne. 144



GORSELLER LIiSTESI

Gorsel 1: Aston Martin marka DBS model otomobilin iiriin yerlestirme

SAIIICST ..ottt e e e ettt e e e e eraaa 124

Gorsel 2: Aston Martin marka DBS model otomobilin iiriin yerlestirme

SAMIICST ...ttt e e e ettt aeaearaaa 125

Gorsel 3: Ford marka Mondeo model otomobilin iiriin yerlestirme

SAMMEST ..o 128
Gorsel 4: Jaguar marka XJ8 model otomobilin iiriin yerlestirme sahnesi...129

Gorsel 5: Land Rover marka Defender model suv aracin iiriin yerlestirme

SAIIICST ..ottt e e e e et aaaaeeraaa 130

Gorsel 6: Sony Ericsson marka K800 model telefonun iiriin yerlestirme

SAMIICST ...ttt e e ettt aeeaearaaa 131

Gorsel 7: Sony Ericsson marka V600 model telefonun iiriin yerlestirme sahnesi

Gorsel 8: Vesper Lynd’e ait olan Sony Ericsson marka M600i model

BRLETOML ... ettt e e e e e e et e e e e eeraaa 133

Gorsel 9: Vesper Lynd’e ait olan Sony Ericsson marka M600i model

BRLETOML ...ttt e e e e e et e e e e eeraaa 135

Gorsel 10: James Bond’un kullandigi Sony Vaio TX model diz iistii

bilgisayarin iiriin yerlestirme sahmesi..................cco.ccoooiiiiiii 136

Gorsel 11: Sony marka Cyber-Shot DSC-T50d model dijital kameranin iiriin

yerlestirme SANNESI............cooouiiiiiiiiiiiiii e 137

Gorsel 12: James Bond’un aksiyon sahnesi sirasinda kullandigi Omega marka

Seamaster model saatin iiriin yerlestirme sahnesi.......................ccocccooie 138

Xi



Gorsel 13: Omega marka Seamaster model saatin iiriin yerlestirme

SARMMEST ....ooiiiiiiii e 138
Gorsel 14: Brioni marka smokinin iiriin yerlestirme sahnesi........................ 141

Gorsel 15: Aston Martin marka DBS model otomobilin iiriin yerlestirme

SAIIICST ..ottt e et e et e e e e eeraaa 152

Gorsel 16: Goldfinger filminde yer alan Aston Martin marka otomobilin

Skyfall filmindeki aym1 model otomobilde aym plakayi tasimasi .................. 153
Gorsel 17: Jaguar marka otomobilin iiriin yerlestirme sahnesi.................... 154
Gorsel 18: Land Rover marka suv aracin iiriin yerlestirme sahnesi ............ 155

Gorsel 19: Land Rover marka suv aracin engebeli arazide iiriin yerlestirme

SAMIICST ..ottt e e e e et aaeaearaaa 155

Gorsel 20: Honda marka CFR250 model motosikletin iiriin yerlestirme sahnesi

Gorsel 21: Mercedes marka S300 model otomobilin iiriin yerlestirme

SAIIICST ..ottt e e ettt e e e eeraaa 157

Gorsel 22: Sony Xperia T marka akilh telefonun iiriin yerlestirme sahnesi 158

Gorsel 23: Sony Vaio marka S Serisi diz iistii bilgisayarin iiriin yerlestirme

SAMMEST ..o 160
Gorsel 24: Omega marka saatin iiriin yerlestirme sahnesi.......................... 161
Gorsel 25: Tom Ford marka takim elbisenin iiriin yerlestirme sahnesi....... 162

Gorsel 26: James Bond’un takim elbiseliyken icinde bulundugu aksiyon

L2211 112 ) o (TP UUPPPPRRR TR URUPPPPPIRt 162

Gorsel 27: Film icinde Barbour marka montun iiriin yerlestirme sahnesi..163

Xii



Gorsel 28: James Bond’un Heineken marka birayla goriintiilenmesi.......... 164
Gorsel 29: Film icindeki Heineken markasinin iiriin yerlestirme sahnesi ...165

Gorsel 30: Film icinde Bollinger marka sampanyanin iiriin yerlestirme sahnesi

Xiii



ORNEKLER LiSTESI

Ornek 1: Aston Martin resmi web sitesinin Casino Royale filmine ait sayfas1 127
Ornek 2: Sony Ericsson K800i James Bond Ozel Seri Uriinii .......cc.eeoeueereuerenee 134

Ornek 3: Omega markasinin resmi Instagram hesabinda James Bond 6zel seri

iiriinleriyle ilgili bir lansman fotografl.........cicevvrincvreninrcscercssnrcscnescsnns 140
Ornek 4: Bollinger sampanyasinin Casino Royale filmine 6zel afis calismasi . 143
Ornek 5: Sony Xperia T James Bond Ozel Seri akilli telefonu ............ceceeuevenee 159

Ornek 6: Heineken Skyfall Promosyonlu Ozel Seri PaKeti..........coceveeueveerevenenes 165

Xiv



A.B.D.

Akt.

Cev.

Fra

ing

S.S.

vb.

KISALTMALAR LIiSTESI

: Amerika Birlesik Devletleri
: Aktaran

: Ceviren

: Fransizca

: Ingilizce

: Sayfa

: Sayfa Sayilar

: Ve benzeri

XV



GIRIS
20. yiizyilda endiistri devriminin gergeklesmesi, beraberinde kiiltiirel, ekonomik ve
sosyolojik kapsamda bir ¢ok olgunun degismesini saglamistir. Insanhigin
baslangicindan beri ihtiyaclar kapsaminda yapilan tiiketim olgusu da endiistri
devrimiyle birlikte biiyiik bir degisime ugramistir. Pozitivist ve rasyonalist yapilarin
bilime daha oOnce goriilmemis bir ivme kazandirmasi iiretim mekanizmalarinin
gelismesini saglamis ve bu siiregten sonra iiretim iizerindeki teknolojik gelismeler,
tiretimin butik yapilardan endiistriyel bir yapiya dogru evrilmesini saglamistir.
Endiistri devrimi, beraberinde sehirlesmeyi ortaya cikararak kitle kiiltliriiniin
olusmasini saglamis ve yasam tarzlari, statii gibi kavramlarin daha da gelismesine
katkida bulunmugstur. Diger taraftan {iretimin teknolojik gelismeler kapsaminda
maliyetinin dlismesi ve Onceki donemlere gore {iretilen metalara ulasimin
kolaylagmasi tliketim olgusunu da farkli bir boyuta tasimistir. Bundan sonraki stirecte
kitle kiiltiirinlin de etkisiyle birlikte tliiketim olgusu 6nem kazanmis ve tiikketimin 6n
planda tutulmas: tiiketim kiiltiiriiniin olusmasma neden olmustur. Uretim
mekanizmalarinin gelismesi ve kiiltiirel baglamda modernizmden postmodernizme
gegis siireci, tilketim kiiltliriinlin toplum tizerinde egemen kiiltiir olmasini saglayan
etkenlerden sayilmaktadir. Bu siirecte bireylerin dnem verdigi yasam tarzlari, statii ve
deneyimler tiiketim yoluyla gerceklestirilerek toplumun tiikketime hizli bir sekilde

adapte olmasi saglanmistir.

Tiiketim toplumu ve tiiketim kiiltiiriiniin incelenecegi ilk boliimde tiiketim kiiltiiriiniin
ilettikleriyle birlikte tiiketim olgusunun ihtiya¢ giderme kapsamindan sembolik
tilketime dogru gecisi ve tiiketicinin degisen profili kavramsal baglamda tartisilarak

sembolik tiikketim yapisinin tiiketim kiiltiiriiyle iliskisi incelenecektir.

Ayni alanda iiretim yapan rakiplerin iirlinlerini ayirt etmek amaciyla ortaya ¢ikan
marka kavraminin tiiketim tizerindeki etkisinin incelenecegi ikinci bdliimde, markay1
olusturan kavramlar ve postmodern donemin birey iizerindeki etkisi ag¢ilanarak
semboller, imajlar ve farkli gostergeler lizerine oturtulan marka iletisimi stratejileri,
calismanin konusu olan marka imaji ve marka imaj transferi baglaminda
incelenecektir. Markanin kavramsal igerigi ve marka kavraminin bilesenleri, marka

iletisimi kapsaminda yapilan ¢aligmalarla hedef kitleye aktariimaktadir. Bu aktarim



sonucunda hem marka yapist hem de tiiketici davranislart sekillenmektedir. Sembolik
tiiketim olgusunun tiiketim kiiltiiriiniin egemen olmastyla 6nemli bir noktaya gelmesi,
markalarin imajlartyla ilgili ¢alismalarina 6nem vermesine neden olmustur. Marka ile
tiiketici arasindaki en 6nemli etkilesim noktalarindan biri olan marka imaji, tiiketicinin
markay1 nasil algiladigiyla ilgili zihinsel bir siirectir. Sembolik tiiketimin 6nemini fark
eden ve tiiketiciyi etkilemek i¢in marka imajin1 sekillendirmeye calisan markalar bu
baglamda marka imaj transferi caligmalar1 yapmaktadirlar. Markalarin ticari bir yap1
olmasi, tiiketicilerin markalara mesafeli olarak yaklagsmasina sebep olmaktadir. Bu
sebepten Otiirlii markalar kitle kiiltiirii ve popiiler kiiltiir i¢ginde hayranlik uyandiran
yapilarin imajin1 ve marka kisiligini pekistirecek sembolik yapilari, iletisim
caligmalariyla birlikte marka imajina aktarmaktadirlar. Bu baglamda marka imaj1 ve
marka imaj transferi kavramlari incelenirken, markalar tarafindan gerceklestirilmis
basarili 6rneklere yer verilerek teorik olarak aciklanan bu kavramlarin pratige nasil

yansitildig1 gdsterilmeye calisilacaktir.

Calismanin son boliimii olan tiigiincii boliimde James Bond serisi ve James Bond
karakterinin ana hatlar1 ortaya konularak James Bond serisinin markalarla olan iligkisi
verilecek Orneklerle tanimlandirilacak ve markalara saglanan transfer imaj ortaya
cikarilmaya calisilacaktir. Arastirma kapsaminda segilen, James Bond serisinde
onemli bir yer edinmis iki film olan Casino Royale ve Skyfall filmleri icerik
¢Oziimlemesi yontemiyle detayli olarak incelenecek ve film icerigindeki James Bond

imaj1 ve liriin yerlestirme yontemiyle markalara yansitilan imaj aktarilacaktir.

Tiiketim kiiltiiriiniin tiiketici lizerindeki etkisi diisiiniilerek, popiiler kiiltiirde rol model
olarak konumlandirilabilecek ikon karakterlerin tiiketici davranigina ne gibi etkilerde
bulundugu sorusunun cevaplanacagi ikinci boliimle birlikte, marka imaj transferi
baglaminda James Bond filmlerinin incelenmesini konu alan bu ¢alismanin amaci,
markalarin James Bond ile etkilesimi sonucu imaj transferine basvuruluyor mu? Imaj
transferine bagvuruluyorsa nasil bir yontemle imaj transferi olusturuluyor? Sorularina

cevap aramaktir.



Markalarin iletisim ¢alismalar1 kapsaminda olduk¢a 6nemli bir yer tutan marka imaj
transferiyle ilgili olarak hazirlanan sayili caligmalardan biri olan bu ¢alisma, kurgusal
bir karakterin marka imaj transferine etkisinin incelenmesi bakimindan alana katki
saglamaktadir. Bu arastirma Tiirkce literatiirde, James Bond serisinin ve James Bond
karakterinin markalarla olan iligkisini, marka imaj transferi baglaminda inceleyen ilk

calisma olmasindan dolay1 da 6nem tagimaktadir.



BIiRINCi BOLUM
TUKETIM KULTURU VE TUKETIM TOPLUMU

Insanlarin, ihtiyaglarimi karsilamak amaciyla tiiketim eylemini gerceklestirmesi
Ozellikle modernizmden sonra farkli bir sekilde gerceklesmeye baslamistir. Artik
tiiketiciler, temel ihtiyaglarinin yaninda statii ve smifsal yapilarin1 gostermek, bu
yapilara bagli olusan yasam tarzlarinda kendilerine 6zgii etkinlikler gelistirerek
kendilerini  gerceklestirmeye calismaktadirlar. Donem olarak modernizmin
baslangicina tekabiil eden bu gelismeler beraberinde moda kavramini da literatiire

sokmustur.

Modernizmin i¢inde belirli kaliplara ve tiplere gore hareket eden insanlar, bu sekilde
tireticilerin dnlerine sundugu tirtinleri, kendilerini gergeklestirme arzusuyla tiikketmeye
baslayarak kitle kiiltliriiniin tiiketim kiiltliriine evrilmesine yol agmis ve bu siireg
postmodernizm siireciyle birlikte daha da hizlanmistir. Gelisen siirecte yukarida
bahsedilen kavramlarm gelismesi, dzellikle ikinci Diinya Savasi’ndan sonra iiretici
sayisinin artmasi ve tiliketicilerin cesitlilik aramasi gibi siirecler sonucunda meydana
gelen tliketim toplumu ve tiikketim kiiltiirii incelenerek bu c¢alisma baglaminda

degerlendirilecektir.

1.1.Tiiketim Kavrami

Tiiketim kiiltiirii ve tiiketim toplumunun incelenecegi ilk boliimiin ¢ikis noktasi olarak
tilketim kavrami, insanlarin ihtiyaglarimi karsilamasi amaciyla bulunduklart eylem
disinda tiiketim kiiltiirii i¢indeki anlamiyla incelenecektir. Endiistri toplumundan
tilketim toplumuna gegisi ve bu siirecte ortaya c¢ikan ve dnem kazanan olgularla
birlikte tiiketim toplumunun evrimi, halk kiiltiiriiniin kitle kiltiiriine ve tiikketim
kiiltiiriine aktarilmasiyla baslamaktadir. Bu anlamiyla tiiketim, ekonomik bir kavram
olmasmin yaninda toplumsal, psikolojik ve Kkiiltiirel alanlarda da tiim toplum
bilimlerinin odak konularindan biri haline gelmistir (Uztug, 2003: 180). Bu siirecte
incelenecek ilk olgu olarak tiikketim; {iretilen mal ve hizmetlerin ihtiyaglar1 kargilamasi
amaciyla insanlar tarafindan kullanilmasidir (Karalar, 2001: 9). Raymond Williams’a

gore tiikketme terimi erken tarihli kullanimlarinda tahrip etmek, harcamak, israf etmek,



bitirmek anlamin1 kargilamaktadir (Williams, 2007: 48). Temel anlamiyla aktarilan bu
tanimlardaki tiiketici birey, ’iktisadi mal ve hizmetleri belirli bir bedel karsiliginda
satin alarak kullanan kisi’’ olarak tanimlanmaktadir (Karalar, 2001: 9). Bu
tanimlamalara gore tiikketim, temel anlamiyla insanlarin ihtiyag¢ ve gereksinimlerini
karsilamas1 i¢in bulunduklari eylemler olarak tanimlanabilir. Gliniimiiz tiikketim
kiiltiirii igerigindeki tiiketim kavrami ise bu tanimlarin disinda olusturulmus yapay bir
tiketim algisidir. Tiiketim kiltiirli, tiiketiciler tarafindan yasamlarmi devam
ettirebilmek amaciyla tiiketimi bir ¢oziim olarak gormeleri ve buna gore hareket

etmeleriyle alakalidir.

Tiiketim, ihtiyaglarin karsilanmasi disinda kiiltiirel bir yap1 olarak insanlarin hayatina
etki etmesiyle birlikte istegi, istekte seciciligi ortaya cikarmistir. Ornegin; <’Susamis
olma durumu bir ihtiyacin varligin1 gosterir. Susuzlugun nasil bir bicimde giderilip
tatmin saglanacagini gosteren ise istektir. Susuzlugun ayran, kola ya da suyla
giderilmesini belirleyen istektir ve yasamdaki deneyim ile elde edilen bilgilerle ortaya
cikmaktadir.”” (Odabasi, 2013 :20). Ortaya ¢ikan bir ihtiyacin ne ile karsilanacagini
insanlara Ogreten yapi ise tliketim kiiltiirliniin tliketiciye dayattifi sinirsiz se¢me
ozgiirliigiiyle alakahidir. Ihtiyaci optimist bir sekilde karsilamak yerine ihtiyaci
karsilamak amaciyla ortaya c¢ikacak secenekleri degerlendirmeye yonlendirmek
giiniimiiz tiiketim toplumunun, ekonominin (ekonomik yap1 olarak kapitalizm egemen
kavramdir.) ilgilendigi ve {izerinde ¢alistigi konularin basinda gelmektedir.
Seceneklerin ugsuz bucaklagmasi ve bu seceneklerin, toplumdaki her alani sarmasi
sonucunda tiiketiciler, mutluluk ve huzur gibi manevi ve soyut kavramlar1 da bu
kavramla tatmin etmeye caligmaktadirlar. Bunun getirisi olarak mal sahibi olmak,
giderek genel itibarin temeline doniismekle birlikte kendi halinden memnun olma

durumunun da elzem bir sart1 olmaktadir (Veblen, 2005: 36).

Tiiketim ve ihtiyagla alakali olarak en 6nemli kavramlardan biri olan ‘’Maslow’un
Gereksinimler Piramidi”’, tiikketimin giiniimiizde geldigi siiregle paralel tutulabilir. Bu
siiflandirmada goriilecegi lizere insanlar, temel ihtiyaclarinin karsilanmasinin
yaninda kendini gerceklestirmeyi ve toplumda 6nemli bir statii edinmeyi de dnemli bir

Ol¢iide arzulamakta ve bu konuda siirekli olarak giidiilerini harekete gecirecek



mesajlara maruz kalmaktadir. ’Maslow Kurami olarak da bilinen bu kuram, Abraham
Maslow tarafindan ortaya atilmustir. 1lk kez 1943’te yazdigi bir makalede bireyin
gereksinimlerini kategorilere ayiran Maslow, insan davraniglarini yonlendiren en
temel etkenin, gereksinimler oldugunu savunarak giidiileme olgusunu agiklamis ve

bireysel gereksinimleri siralamigtir’” (Ertiirk, 2013: 151).
Maslow’un ’Gereksinimler Piramidi’’ su sekildedir (Ertiirk, 2013: 152):

1- Fizyolojik Gereksinimler: Bunlar tiim insanlarin yasamasi i¢in, temeldir. Aglik,
susuzluk, cinsellik, agridan ve acidan kaginma gibi gereksinimlerdir.

2- Giivenlik Gereksinimi: Ruhsal ve fiziksel tehlikelerden, tehditlerden uzak
kalmay1 ve giivenli bir ortam gereksinimini gosterir.

3- Sevgi ve Ait Olma Gereksinimi: Herkes aile veya arkadas gruplariyla yakin,
kisiler arasi iligkiler kurup siirdiirme, yakinlik ve g¢evresinden kabul gorme
gereksinimindedir.

4- Saygi Gereksinimi: Sosyal aktivitelerle tatmin edilen, bagimsizlik, digerleri
tarafindan itibar gérme, basarma, iradesi altina alma, sahiplik gereksinimlerini
kapsar.

5- Kendini Gergeklestirme Gereksinimi: Kisinin var olan tiim potansiyelini en iist

diizeyde kullanma gereksinimini gosterir.

Yukarida siralanan Maslow’un Gereksinimler Piramidi’ndeki son 3 madde, tiiketim
kiiltiiriiyle birlikte, en 6nemli ve vazgecilmez olan ilk iki ihtiyacla es deger goriilmeye
baslanmigtir. Artik insanlar, tatminlerini tiiketimin anlamlandirdigi nesnelerle
karsilamaya calismaktadirlar. “’Marka Imaj Transferi Baglaminda James Bond
Filmlerinin incelenmesi’’ baslikli bu ¢alismada ele alinacak en énemli konulardan biri,
tilkketicinin bu ihtiyaglar karsilarken nesnelerle kendini gergeklestirmesi ve tiikketim
tercihlerinin bu dogrultuda sekillenmesi olacaktir. Ozellikle kitle iletisim araclari
tarafindan iletilen gostergelerin ve bununla birlikte cogu tiiketicinin idol — rol model
olarak sectigi popiiler kiiltlir ikonlarinin hayali yasamlarin1 gergek hayatlarina adapte
etme cabasindaki siirec ele almacaktir. Iletilen gdstergelerle birlikte tiiketici, idoliiniin

kullandig1 tiiketim nesnelerini ve spesifik olarak markalarmi tiiketmeye 6zen



gosterecek ve tikketim davramisini belirleyen faktorlerde bu durumu 6n sirada

tutacaktir.

Temel tiiketim tanimlarindaki ihtiyaglarin karsilanmasi kapsamindaki tiiketim,
endiistrinin gelisimiyle birlikte olusan toplumsallasmanin siiflara ayirdigi insanlarin,
kendilerine statii arayist i¢ine girmeleri, sehirlesmenin ortaya g¢ikmasi, tiikketim
kiiltiirtiniin  kitle kiltiirine hakim olmasi gibi sebeplerle birlikte giiniimiizdeki
anlamina evrilmistir. Salt tiiketim olgusunun bu gelisimi, kavramin i¢ine statiiyii,
kisinin kendini gergeklestirmesini ve arzularini iriinlerle tatmin etmesini de
katmaktadir. Tiiketim bu anlamiyla birlikte, tiiketicilerin ihtiyaclarimi karsilama
gorevini iistlenirken ayni zamanda bu bireylerin sosyokiiltiirel ihtiyaclarini da tatmin

ederek yasamlarini siirdiirmelerini amaglamaktadir (Odabasi, 2013: 16).

Tez kapsaminda kavramsallastirilan anlamiyla tiiketimin bir getirisi olarak tiiketim
kiiltiirti, insan yasaminin ana noktasina oturtulmasiyla birlikte {iretim odakli ya da
calisma odakl1 toplumdan tiikketim odakli topluma doniisiimiin dogal bir sonucu olarak
goriilmektedir (Odabasi, 2013: 44). Bu kiiltliriin olusmasinda, kiiltiirel birikimlerin
disinda insanlarin sosyal varliklar olarak stirekli etkilesim halinde olmalar1 da goz
oniinde bulundurulmaktadir. Uretim ve ¢alisma odakli toplumlarin faydaci yapisi ve
ihtiyaclart sonucunda bulundugu bir eylem olan tiiketimin yerini alan daha kapsamli
bir tiikketimin tanim1 ve kavramsallastirdigi yapilarla birlikte tiiketim olgusu
giiniimiizdeki anlamin1 kazanmistir. Bu yap1 bireyin mutlulugunu da ¢esitli tiiketim
eylemlerine baglamaktadir. Bununla birlikte tiiketici, bir iiriinii satin alirken kitle ve
tilketim kiiltlirlintin etkisiyle aldig: {irtinlere farkli anlamlar yiiklemeye baslamistir.
Calismanin ilerleyen boliimlerinde detayli bir sekilde incelenecek olan “’Sembolik
Tiiketim’’ olgusu, bu ¢alismayi ilgilendiren ana kavramlardan olan marka ve marka

imajina dogrudan etki etmektedir.

Tiiketimin tarihsel gelisiminde incelenecek konulardan biri olan markalarin dogusu ve
tiriinlerin ¢esitlenmesi (ve bununla ortaya ¢ikacak olan tiikketimde bireysel zevklerin
secimi etkilemesi) ile tiiketim toplumunu ve tiikketim kiiltiiriinii olusturan etmenlerin

ve olusum siireci detaylandirilacaktir. Bu kiiltiirel yapiya gegmeden once tliketimin



yeni halini kavramsallastiran diisiiniirlerden biri olan Baurdillard gelinen noktada

tiiketimin yerini su sekilde saptamaktadir:

... Tuketimin yeri giinliik yasamdir, giinliik yasam yalnizca giinliik olaylarin
ve hareketlerin toplami, siradanligin ve yinelemenin boyutu degil, bir
yorumlama sistemidir. Giindeliklik biitiinsel bir praksisin (siyasalin,
toplumsalin ve kiiltiirelin) agkin, 6zerk ve soyut bir anlamiyla "6zel”in ickin,
kapali ve soyut alani olarak béliinmesidir. Caligsma, bos zamani degerlendirme
etkinlikleri, aile, iliskiler: Birey tiim bunlar1 girift (birbirinin igine girip
karismus, girisik, ¢aprasik) bir bi¢imde, diinyadan ve tarihten kopuk olarak,
6zel yasamin ice kapanmasi, bireyin bicimsel 6zgiirliigii, cevreye giiven verici
bicimde sahip ¢ikma ve yanlis bilme iistiine kurulu tutarl bir sistemi yeniden
diizenler. Giindeliklik biitlinselligin ahengi karsisinda fakir ve tortuldur; ancak
biitiiniiyle 6zerklesme ve diinyanin "i¢ kullanim” i¢in yeniden yorumlanmasi
cabasinda galip ve keyiflidir. Iste burasi 6zel giindelikligin alani ile kitle
iletisimleri arasinda kurulan derin, organik gizli anlagsmanin yeridir.”
(Baudrillard, 2015: 28).

Tiiketim, artik hayatin her alanina niifuz etmektedir. Yapilan tiim etkinliklerin tiiketim
olarak degerlendirilmesindeki en biiyiik etken ise yasamin her alaninda ugrasta
bulunulan, zaman gegirilen veya eglenilen tiim etkinliklerin bir hizmet kapsaminda
tiiketim olarak sunulmasindan kaynaklanmaktadir. Nesnelleserek bir deger kazanan
her meta, sinirlar1 olmayan bir tiiketim siirecinin i¢ine adapte edilmektedir. Tiiketici
bireyler, hayatinin her alaninda herhangi bir seyi tiiketerek ihtiya¢ ve isteklerine
ulasabilmektedirler. Tiiketim kiiltiirtinde her sey, (kolaylik, rahatlik, temizlik, moda
vb.) satin alinabilir hale gelmekte ve bu yapr da tiiketicilerin, tiiketmek i¢in
calismasina sebep olmaktadir (Strasser, 2003: 388). Tiiketicilerin, tiiketim araglarini
ve mallariyla hizmetlerini tiikketme isine aktif sekilde katilmasi beklenir; ve ¢ogunlukla
da katilirlar. Ama oturma, ortama goz gezdirme, 6teki insanlari izleme ve dolagma gibi
diger davranis tiirleri de katedraller (Ritzer tarafindan aligveris merkezleri benzetmesi
anlamiyla kullanilmistir.) tarafindan 6zendirilir. Tiiketim sosyal bir eylem olarak da
bireysel olarak da yapilabilir bir hale gelmistir (Ritzer, 2000: 67). Tiiketim
toplumundaki tiiketim kavraminin evrimiyle birlikte tarihsel gelismeler ve bu
gelismeleri etkileyen faktorler iizerinde durulacaktir. Tiiketiciler, c¢alisan olarak
hayatlarin1 daha iyi bir seviyeye getirmek veya temel ihtiyaglarini karsilamak amaciyla
calismaktadirlar. Caligma hayatindan geriye kalan kismini ailesiyle veya sevdikleriyle
geciren bireyler, sosyal etkinliklerinin serbest boliimlerinden biri olan bos zaman

etkinliklerinde kendileri icin farkli faaliyetler se¢gmektedirler. Giiniimiizde bu bos



zaman etkinliklerini tamamiyla tatmin edecek sekilde tasarlanan aligveris merkezleri

sayesinde artik bos zaman etkinligi secimi tiiketimden yana olmaktadir.

1.2. Tuketimin Tarihsel Gelisimi

Endiistri devrimiyle birlikte ortaya cikan biiyiik itiretim mekanizmalari, devaminda
toplumu da bu gelismeler dogrultusunda sekillendirmistir. Sanayi toplumunun en
biiylik getirilerinden biri olan modernizm ve sehirlesme olgusuyla beraber tiikketim
kavrami, insan hayati i¢in dnemli bir yere konumlandirilarak kitle kiiltiiriiniin 6nemli
bir yapisi halinde devam etmis ve devaminda salt tiikketime odakli bir toplum
yaratilmistir. Insan hayatinin baslangicindan beri ihtiyaclarin karsilanmas1 amaciyla
basvurulan bir eylem olan tiiketim, endiistri devrimi sonrasinda {iretilen tiikketim
mallarmin seri iiretim sayesinde ¢ogalmasi, ulagilabilirliginin kolaylagsmasi ve diger
donemlere gore daha kolay elde edilmesiyle birlikte kitlelere daha rahat etki eder hale
gelmistir. Bu endiistriyel gelismeler, tliketicilerin daha fazla tiikketmesini saglayan bir
alan saglamis ve tiiketicileri konfora yonelmeye itmistir (Veblen, 2005: 33). Tiikketim
kiiltiirinii ve toplumunu olusturan tiiketim kavrami, tarihsel olarak incelendiginde

giiniimiize kadar gelisen siirecin kavranmasinda daha agiklayici olacaktir.

Endiistri devrimiyle birlikte ortaya ¢ikan, toplumsal hayati ve kiiltiirii donemsel olarak
inceleyen kavramlar olan modernizm ve postmodernizmdeki toplumsal yapilarin
analizi i¢in egemen ekonomik kavram kapitalizmdir (Bocock, 2005: 40). Bu iki alan
arasindaki toplumsal gelismeler incelendiginde biiyiik dl¢lide kapitalizmin etkiledigi
kavramlar ortaya ¢ikacaktir. Uretim araglarmin 6zel miilkiyete aktariimasi ve bunlarin
kar amaciyla igletilmesi prensibine dayali bir ekonomik sistem olarak tanimlanan
kapitalizm, 19. Yiizyil baslarinda Ingilizce’de ve aym zamanda Fransizca ve

Almancada yer almaya baglamistir (Williams, 2007: 64).

Endiistri devriminin tiilketime yaptig1 en biiyiik etki, bu devrim sonucunda seckinci
tilketimden Kkitlesel tliketime gecisi, uygun ve ucuz bir fiyatla {irlinlere sahip olmay1
olanakli hale getirmesidir (Odabasi, 2013: 48). Bu durum, iireticilerin ve burjuvazi
siifinin kazanglarini da 6nemli dl¢iide arttirmistir. Avrupa'daki 18. ve 19. yiizyillarda

yeni buluslarin {iretime katki yapmasi ve bu katki sayesinde buharla ¢alisan



makinelerin endistriyi dogurmasinin sonucunda Avrupa'daki ekonomik yapiy1
sekillendirmesi Endiistri Devrimi olarak tanimlandirilmaktadir. ilk olarak ingiltere’de
(Britanya Krallig1) etkileri goriilen Endiistri Devrimi hizli bir sekilde diger Bati
Avrupa iilkelerinde, Kuzey Amerika’da ve ardindan biitiin diinyada iretim
mekanizmalarinmi etkilemistir. Yeni imkanlar sayesinde artik seri iiretim imkanlari
ortaya ¢ikmis ve bu sayede dnceden birim basina maliyeti ¢ok yliksek olan tirtinler ¢ok
daha diisiik fiyata piyasada yer almis ve herkesin tiiketebilecegi liriinler haline
doniismiistiir. Bu gelisme beraberinde biiyiilk degisimleri de meydana getirmistir.
Diinya diizenini ve toplumsal yapiy1 tamamiyla yeni bir diizene adapte eden endiistri
devriminin getirdigi teknolojik gelismelerle birlikte kiiglik tiretim yerleri biiyiik
fabrikalara doniiserek modern anlamdaki sehir yapilarini meydana getirmistir.
Endiistri devrimi sonrasinda ortaya c¢ikan sehirlere tasinan isciler, buralarda biiytik
niifus y1gi1lmalarina da neden olmustur. Is hayatinda ve sehirlerde birlikte yasayan
kitleler, bos zaman etkinlikleri, sosyal faaliyetleri ve sartlara karsi olusan direnisleri

ile birlikte zamanla kitle kiiltiiriinii olusturdular.

Onceden belli gereksinimler i¢in olusturulmus sehirler dzellikle modernizmden sonra
biiyiik tiiketim alanlarma doniismiistiir. i¢inde isci sinifin1 ve ticaretle ugrasan yiiksek
siifi barindiran yeni kentlerin tiiketim alani olarak gecirdigi degisimler ve bu
kentlerin tiiketime etkisi baglaminda tliketimin en 6nemli mabetlerinden biri olan
aligveris merkezleri, vitrinler ve sergilenen iriinlerin ilettikleri anlamlar tiikketim
konusu i¢in 6nemli bir yer tutmaktadir. Artik sehirlerde her giin yiizlerce reklam
imgesi goriilmektedir. Tiiketicinin karsisina reklamlar kadar sik ¢ikan bagka hicbir
imge yoktur (Berger, 2013: 129). Kitle iletisim araglar1 disinda nesnelerin reklam ve
tanitimlarinin ve bunun yaninda tiiketimin yapildig1 alanlar bu siiregle birlikte sehirler

olmustur.

“’Berlin, Paris, Londra, Glasgow, New York ve Chicago gibi sehirler
1890’lardan Birinci Diinya Savasi’nin patlak verdigi 1914’e kadar ulagim
aglarmi gelistirdiler. 1860’larda Paris, Hausmann tarafindan yeniden
planlanarak bir bulvarlar sehri olarak tekrar insa edildi. Bulvarlar artik
yalnmizca askerlerin yoksul halk arasinda c¢ikabilecek isyanlari kontrol
edebilecekleri yerler degil gezintiye ¢ikan flaneur’lerin (piyasa yapanlar)
de giysilerini sergileyip, vitrinleri seyredebilecekleri yerler haline
gelmisti.”> (Bocock, 2005: 25-26).
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Tiiketmeyi birinci 6nceligi haline getiren tiiketici icin sehirler, tiikketim i¢in yeniden
diizenlenmistir. Tiiketim sehirlerinde aligveris artik bir tiiketici i¢in salt satin alma
eyleminden ¢ok daha fazla sey ifade etmektedir. Bog zamanini degerlendirmek isteyen
veya ailesiyle birlikte gezintiye ¢ikan her birey i¢in aligveris, nesnelerle flort, aylak
gezinti gibi etkinlikleri birlestirmede 6nemli bir yer tutmaktadir (Baudrillard, 2015:
18). Karl Marx ise aligverisin kendi icindeki sistematiginin kiiltlirii nasil aligveris

merkezlerinde olusturduguna dikkat ¢ekilmektedir:

©’...Londra’nin en islek sokaklarindaki magazalar birbirlerine sikigmis
durumda siralanirlar, onlarin gérmeyen cam gdzlerinin gerisinde, evrenin
biitiin zenginlikleri, Hint sallari, Amerikan tabancalari, Paris korseleri, Rus
kiirkleri, tropiklerin baharati serilip gider. Ama bunca iilke gbérmiis bu
mallarin hepsi, kisa ve 6zlii £., s., d. [sterlin, silin, peni] harflerinin izledigi
rakamlarin kazili oldugu beyazims: etiketleri alin yazis1 gibi {izerlerinde
tasirlar. Dolasimda kendini gosteren metanin sundugu goriiniim budur.”’

(Marx, 1970: 165).

Aligveris merkezlerinde veya magazalarda sunulan {irlinler artik geldigi yerin
otantikligine, lretilisine ve tasidigi fiyata gore anlamlandirilmaktadir. Bir iiriiniin
tiretildigi iilke, tirtiniin 6zelligi ve fiyat degeri gibi durumlar tiiketim kiiltiiriiniin ilettigi
kapsamlar dahilinde marka imaj1 i¢cin de 6nemli olgulardir. Farkli bir sekilde bir
otomobilin Almanya’da {retilmesi de yukarida belirtilen deger indirgemesi
kapsaminda degerlendirilebilir bir 6rnektir. Bu noktada marka i¢in 6nemli olan durum
tirtiniiniin iyi tanimlanmasuyla birlikte tiiketici nezdinde marka degerinin iyi bir yerde
konumlandirilmasidir. Yeni gelismelerle birlikte toplumsal refahtaki yilikselme ve
tilkketimde tercih seceneginin oldugu toplumlarda aligveris ve tiiketim eylemleri artik
bos zaman faaliyetleri olarak goriilmeye baslanmigtir (Odabasi, 2013: 146). Bununla
birlikte ortaya ¢ikan yeni aligveris merkezleri, endiistri devrimi 6ncesi toplumun énem
verdigi merkezi yapilarla benzerlikler barindirarak insanlarin sosyal etkinliklere
katilma ihtiyaclarin1 ve sosyal iliskilerin kurulmasini saglayan yerler olarak
goriilmektedir (Ritzer, 2000: 26-27). Aligveris merkezleri, tiliketicilere hem
savurganlik ve liikksii ¢agristiran hem de egzotik yerlerin ¢agrisimlari i¢in tasarlanmas,
goriilmeye deger yerler olarak bos zaman faaliyeti ve deneyim olarak tasarlanmaktadir

(Featherstone, 1996: 172).
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Bu ortamda bahsedilen tiiketiciler, genellikle is¢iler ve memurlar, ciftciler ve kiigiik
burjuvalardan olusan tiim toplumu kapsamaktadir. Endiistri devrimiyle birlikte gelisen
kapitalizmin etkisi, tiiketicilerin sunulan her seyi sorgulamadan arzu etmelerini
saglamigtir (Adorno ve Horkheimer, 2014: 179). Toplumsal hayati kokten etkileyen
bu yeni yapilarin beraberinde tiiketim i¢in hazir olan yeni yerlere tiiketicileri
yonlendirmek amaciyla 1950’lerden bu yana tiikketim olgusu, kadin ve erkeklerin
bilingdis1 kimlik duygularina etki edecek sekilde islenmesini saglanmistir (Bocock,
2005: 110). Kapitalist iiretim sistemi, biling tiretimi konusuyla tiiketim tarihi i¢in bir
doniim noktas1 yasatmistir. Artik her yerde karsilasilan metalar tiiketiciye kitle iletigim
araglar1 yoluyla iletilecek, pazarlanacak ve bu yolla tiiketiciyi satin almaya itecektir.
Bu siiregle birlikte ortaya ¢ikan markalar, iletisim ortamlari, aligveris veya bos zaman
etkinlikleri kapsaminda siirekli tiiketicilere sunulmaktadir. Bu i¢ ige gegmislik
sebebiyle tiiketiciler markalar1 normal hayatinin bir pargasi olarak benimsemekte ve
hayatlarini markalarin kazandirdig1 sembolik anlamlarla siirdiirmektedirler. Iletisimsel
baglamda oOzellikle reklamlar tiiketicilere bir meta daha satin almasini ya da
yasamlarint degistirmesini 6nermektedir (Berger, 2013: 131). Tiiketicinin hayatina
pozitif anlamda etki edecek tek olgunun tiiketimden gececegi dikte edilmektedir. Bu
gelismelerle birlikte marka ve tiiketici arasindaki iligkiler artik ticariden duygusal bir
konuma evrilmis ve tiiketiciler artik iriinlere 6zel yakinliklar kesfetmislerdir.
(Seguela,1991:50). Bu siiregte tiiketici aktif bir yaraticidir, pasif bir seyirci degildir
(Tsai, 2006: 651). Tiketicilerin aktif yaraticilar konumuna gelmesiyle birlikte,
markalarin algilanma siiregleri tiikketim tercihlerini ve beraberinde satin alma siirecini

de etkilemistir.

“’Tiiketiciler ihtiyaglarii giderebilmek i¢in ¢ogu zaman satin alma karar
stirecinde kendilerine bir statii veya bir kimlik kazandiracagi duygusuyla
hareket ederek, belirli bir markay1 tercih etmektedirler. Tiiketici ihtiyacinin
niteligi, marka ait 6zelliklerin tiiketiciler tarafindan algilanisi, marka imaj,
markay1 iireten firmalarin kurum imaj1 ve pazarlama stratejileri vb. pek ¢ok
faktorii marka tercihini belirlemektedir. En genel ifade ile marka tercihi;
tilketici ihtiyaclar: ile tiiketicinin markaya iliskin inan¢ ve tutumlarinin
etkisiyle markanin degerlendirilmesi sonucunda satin alma karar siirecinde
belirli bir markanin belirlenmesi olarak ifade edilebilir.”” (Aktuglu, 2004:
36).
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Endiistriyellesmis toplumda tiiketim araciligiyla maddi giicli gdstermenin iyi bir isim
kazandirmasi ve siirdiiriilmesi gosterissel tiiketime bagli bir kavramdir (Veblen, 2005:
66). Artik meslekleriyle anilan bireyler bundan sonra tiiketici olarak ve tiikettiklerinin
kazandirdigi anlama gore siniflandirilmaya uygun goriilmiistiir. Ucretli ¢aligmak
zorunda olan ¢esitli ¢alisanlarin olusturdugu mesleki gruplar artik tiiketici olarak
goriilmeye baslanmistir. (Bocock, 2005: 30). Bununla birlikte yasadigi krizlerden
basariyla ¢ikan ve kendini daha iyi bir tiikketim sistemi olusturacak sekilde giincelleyen

kapitalizm, bu baglamda tiiketicilere metalarla birlikte yeni hayatlar sunmaktadir.

Tiiketim ve tiiketim tarihiyle ilgili siirecle birlikte ortaya ¢ikan kitle kiiltiird, tiiketim
kiiltiirli, popiiler kiiltiirle birlikte tliketim toplumunun ana hatlart ¢izilerek ikinci
boliimde detayli bir sekilde ele alinacak olan sembolik tiiketim ve markalarin bu

tiiketim toplumuna etkisi incelenecektir.

1.2.1.Fordizm’in Tiiketim Toplumuna ve Tiiketim Kiiltiiriine Etkisi

Tiiketim konusu ele alinirken kapitalist sistemdeki iiretim yontemlerinden biri olan
“’Fordizm”’ ve ardili “’Post Fordizm’’ kavramlarinin, tiketim kiiltiirii ve tiiketim
toplumuna yaptigr etki de iiretim ve tliketim iliskisinin siirecinin anlagilmasi
bakimindan Onemlidir. Bu siire¢ tiretim ve tiiketim siirecini 6nemli bir Ol¢iide
degistirmis ve buna bagli kalinarak Post Fordizm déneminde markalarin ortaya ¢iktigi
goriilmiistiir. Endiistriyel gelismelerin sonucunda ortaya ¢ikan seri iiretim
yontemlerinin kitlesel {iretime dontiistligli donem *’Fordizm” olarak adlandirilmaktadir
(Odabasi, 2013: 26). “’Fordizm standardize edilmis bir tasarimla biiylik miktarda mal
tiretilmesini, tiim {retim dongiisiiniin tek bir fabrikada yogunlagsmasini, montaj
isleminin mekanizasyonu (parcalarin iiretim bantlar1 ya da zincirleri lizerinde hareket
etmesini), yiiksek derecede bir is boliimiinii ve is¢inin karakterlerinin ve gorevlerinin
basit bir rutine indirgenmesini i¢eriyordu’’ (Forgasc, 2012: 341) Caligsanlarina yiiksek
ticretler 6deyen Henry Ford’un, ¢alisan aileler igin {irettigi otomobiller, kapitalist
sistemde Onemli bir degisime neden olarak biiyiik bir basar1 kazanmis ve bu sayede

satig pazarinda da genisleme imkan1 bulmustur (Bocock, 2005: 29).

Montaja dayal kitlesel {iretimin dengelenmesi i¢in kitlesel tiikketime ihtiya¢ duyan

Fordizm'in ilk donemlerinde rekabetin olmamasi sebebiyle tiiketici tercihi ve
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beklentileri géz ard1 edilerek iireticilerin yarar1 géz dniinde bulundurulmustur. Henry
Ford'un “’miisterilerimiz, rengi siyah olmak kaydiyla istedikleri her renk arabay1 satin
alabilirler.”” sozii, ilk donem Fordizm'inin ana temasini olusturmaktayd: (Odabasi,
2013: 26). Fordizm’in olusturdugu tiiketim siirecinde yeni tiiketici gruplari ortaya
cikmigtir. Bu yeni tiiketici grubu, iiriinlerde ¢esitlilik aramis ve iireticilere bu yonde
baski yaparak {ireticilerin iirlin yelpazeleri olusturmasini saglamiglardir. Bu stirecle
birlikte {irliniinii diger irilinlerden ayirt etmek amaciyla ortaya ¢ikan markalagma
stireci ,beraberinde bir marka kimligi ve imajinin olusturulmasini saglamis ve bununla
birlikte sembolik tiiketim kavrami ortaya c¢ikmistir. Sembolik tiiketimle birlikte,
arabalara, iceceklere, sigaralara, giysilere ve ev esyalarina kadar her seye marka
imajlar1 yerlestirilmistir (Bocock, 2005: 31). Ureticilerin istedigi gibi yonlendirdigi
pazarin doyum noktasina ulasmasi, bir iirlinii ¢ok sayida iireten rakiplerin ortaya
cikmas1 ve tiiketici tercihlerinin olusmasi Fordizm’in Post-Fordizm’e gegisini
saglayarak hizmet sektoriiniin 6nem kazanmasina neden olmustur (Odabast, 2013: 27).
Uriin yelpazesinin tiiketim tercihleri kapsaminda biiyiik bir oranda genislemesiyle
birlikte siirece hizli bir sekilde adapte olan Post Fordizm, tiiketimi yasam tarzlarina,
pazar boliimlerine ve hedef tiiketici gruplarina gore gruplandirmistir (Odabasi, 2013:
27). Post Fordizm olarak tanimlanan, {iriin ¢esitliligini 6n plana ¢ikaran bu yeni liretim
tarzi, postmodernizmin yapisiyla paralel olarak ilerlemekteydi. *’Kapitalist tiretimin
ozellikle ylizyill doniimii civarinda bilimsel yonetimden ve "Fordizm”den aldigi
destekten sonra kaydettigi genislemenin yeni pazarlarin inga edilmesini ve kamularin
tiiketicilere dontstiiriilmek {lizere reklam ve 6biir medya yoluyla egitilmesini zorunlu

kildig1 savunulur.”” (Ewen’den akt. Featherstone, 1996: 39).

Bu siirecle birlikte markalarin etkileyici ve {irline anlam kazandiran reklamlari,
kitleleri yonlendiren yeni kiiltiir aracilar1 ve kitle iletisim araglarinin ¢alismalariyla
birlikte artik tiiketiciler, {irliniin yararindan ¢ok kazandirdigi kimlik, statii, haz ve
semboliklige dnem vermeye baglamislardir. Post Fordizm siireciyle birlikte tiiketiciler
postmodern dénemde ortaya ¢ikacak olan farkli yasam tarzlari i¢in markalarini segerek
farkli dizaynlar ve opsiyonel iirlin Ozellikleri ile birlikte kisisel zevklerini

gerceklestirebilmektedir.
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1.2.2. Modernizmden Postmodernizme Tiiketim

Sosyal bilimlerde bir ¢ok farkli dalin ilgilendigi donemler olan modernizm ve
postmodernizm olduk¢a genis kapsamda incelenmesi gereken alanlardir. Calismanin
konu igeriginden dolay: tiiketim boyutu kapsaminda incelenen modernizm déneminde
tilketim toplumuna etki eden nitelikler ve Ozellikler, ardili postmodernizme gegis
siirecinde yasanan degisiklikler ve giiniimiizde gelinen nokta karsilastirmali olarak
aktarilacaktir. Modernizm siirecinde literatiire kazandirilmis olan bir kavram olan

modernlesmeyle alakali olarak Featherstone su tanimlamay1 yapmaktadir:

“’Modernlesme terimi, iktisadi gelismelerin geleneksel toplumsal yapilar
ve degerler iizerindeki etkilerine isaret etmek amaciyla kullanilmistir.
Ayrica modernlesme teorisi endiistrilesme, bilimin ve teknolojinin boy
atmas1, modern ulus-devlet, kapitalist diinya piyasasi, kentlesme ve 6biir
altyapisal 6gelere yaslanan toplumsal gelisme asamalarindan séz etmek
amaciyla kullanilir. <’(Featherstone, 1996: 26).

Featherstone’un tanimina benzer bir yaklasima gore modernlesme; bireysellik,
sekiilerlik, endiistriyel gelisimler, kiiltiirel farklilagmalar, metalasma, kentlesme,
biirokratiklesme ve rasyonellesme ile alakali bir terimdir (Best, Kellner, 2011: 15).
Modernizm kavrami, Tiirk¢ede fazlasiyla modernlesme ile karistirllmaktadir. Ali
Akay’in “°Modernizm ve Postmodernizm Uzeri Soylesi>> bashig1 adi altinda Orhan
Kogak ile yaptig1 soyleside Kocak, kiiltiirel yap1 olarak modernizm tanimini su sekilde
yapmaktadir:

©...Birincisi 19. yy. basindaki, romantizm, modernizmin ilk bi¢imi
romantizmdir (ya da bir tiir protomodernizm demek gerekir belki de buna)
Romantizm, modernlesmenin ilk ifadeleri olan aydinlanma hareketinin ve
Fransiz Devrimi'nin bir elestirisi olarak baslamistir. Aydinlanmanin akl
mutlaklastirmasina kars1 bir elestiri olarak baglamistir. Modernizmin ikinci
biiyiik atilimina baktigimizda, ki 19. yy. sonunda izlenimcilik, sembolizm
gibi hareketlerde kendini gosterir, burada da benzer bir sey goriiriiz
Viktorya Cagi'nin otoriter, diisiinsel olarak kapali modernlesmesine karsi
bir tiir tepkidir bu da. Modernizmin ii¢iincii bityiik atilimiysa, 20. yy.'da
1920'lerde gerceklesti ve disavurumculuk, ekspresyonizm, kiibizm
stirrealizm vs. gibi hareketlerde kendini gosterdi. Bunlarin ortak
ozellikleri, modernlesmenin 20. yy. basinda gelmis oldugu ve yol agtig1
tahripkar sanayilesmenin elestirisiydi. Bunun sonucu olan diinya savasinin

elestirisiydi.”” (Kocak’tan akt. Akay, 1997: 49).

Modernizm doéneminde heniiz yeni sekillenen ve postmodern doneme gore iiriin

cesitliligi ve yasam tarzi konusunda daha dar bir kapsama sahip olan dénemde tiikketim
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kiiltiirti bu kisith ortamda daha keskin ¢izgilerle sinifsal ayriliklara (mesleklerin
getirdigi statiiler kapsaminda) ve tek tip yasam tarzlarina sahip tiiketicilere sahipti. Bu
yap1 postmodernizm déneminin i¢ yapisi ve bununla birlikte tiretimdeki gelismeler
sonucunda cesitlilik kazanmaya baslamistir. Postmodernizmde bu yapi yerine
tilkketiciler, modernizm donemindeki tiiketim aligkanliklarini bir kenara birakarak
kendi tarzin1 bulma, eglence, heyecan, bireysel ¢ekicilik gibi konular1 en 6nemli amag
olarak goérmiis ve tiiketim kaliplar1 da bu yeni yapidan etkilenmistir (Bocock, 2005:
87). 1950’lerin sonu ve 1960’larin basinda tiiketimin yapist kokli bir degisime
ugrayarak insanlarin ihtiyactan ziyade istekleri dogrultusunda tiiketim yapmalari i¢in
yeterli zenginligin ve metanin olustugu bir dénemdir. Bu dénemi onemli kilan
noktalardan biri ise tiikketim toplumu ve gelisimi iizerine yapilan tartismalarda tiikketim
konusunun, ilk defa kiiltiirel bir alan olarak islenmesidir. Bu donemde ayrica
postmodernizm kavrami ortaya ¢ikmistir. Postmodernizm hakkindaki kaygilarin bir
yonii, kimligini ifade etmek i¢in kullanilan tiiketimin kotliye gidisinin tohumlarin

atmasidir (Storey, 2000: 140).

Postmodernizmin, modernizme bir tepki olarak degerlendirilmesine ragmen tiikketim
kapsaminda modernist kaliplarin postmodern dénemde kirilarak ve bu yapilarin

karistirtlarak yeni bir toplumsal yap1 olusturdugu goriilmektedir.

““Modernizmde belli statii gruplart ig¢in farkli kaliplar olarak agikca
¢izilmis olan giyimde, otomobilde, i¢ dekorasyonda, televizyon izlemede
veya gida cesitlerinde farkli tarzlara sahip olma bilinci, postmodernizm
kosullar1 altinda birbiriyle karistirilarak bir araya getirildi. Postmodern
modelde, ayni insanin sabahlar1 geleneksel gidalar yiyen ve geleneksel
giyim tarzini benimseyen biriyken, bir aksam pop konserine gidebilecegi,
otomobilinde ve evinde ‘’klasik’” miizik dinleyebilecegi ve bir bagka giin
kiliseye, camiye, sinagoga, tapmnaga ya da new age toplantilarina
gidebilecegi var sayilir. Zevk, stil, ilgi alani, bos vakitleri degerlendirme,
politik ya da dini olarak *’ait olma’’ duygusu postmodern kosullar altinda
hizla degisime ugrayabilir; modern kosullarda farkli, ayri, hatta karsiliklh
birbirini dislayan tiiketim kaliplar1 ya da bos vakit ugraslari,
postmodernizmde bir araya getirilmis, daha esnek yaklasimlar
benimsenmistir.”” (Bocock, 2005: 87).

Bu paragrafta tiiketiciye atfedilen ‘’farkli tarzlara sahip olma bilinci’” bir popiiler
kiiltiir ikonu olarak incelenecek olan James Bond karakteri i¢in olduk¢a dnemli bir
kavramdir. Tiiketicilerin veya izleyicilerin James Bond’da gordiigi etkileyici

olgulardan biri bu anlamda incelendigi zaman James Bond karakterinin oldukg¢a iyi bir
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eritme potast oldugu gozlemlenmektedir. Oldukg¢a iyi bir salon erkegi olan James
Bond aynmi zamanda farkli kosullarda ve durumlarda izleyicisi karsisinda yine
etkileyici bir karakter olarak boy gostermektedir. Postmodern toplumun getirdigi cok
kisilikli yeni karakter baskisin1 James Bond bu yapisiyla oldukca iyi bir sekilde
karsilamaktadir. Robert Bocock’un postmodern donem tiiketicisini tanimladigi
donemde tarihsel olarak 6zellikle Ikinci Diinya Savasi’nin bittigi ve uzun siire savastan
arinacak olan bir toplumun artitk yeni odagi olarak tiiketime adapte olmasi
gozlemlenmektedir. Jameson, postmodern kavrami kullanirken donemin birey ve
kiiltiir tizerindeki etkilerini postmodern donemde ortaya cikan kiiltiirel eserlerle
aciklamakta fakat bunu bir ¢ag degismesi olarak diisiinmek yerine ge¢ kapitalizmin
egemen kiiltiirii ya da kiiltiirel mantig1 olarak aciklamaktadir (Jameson, 1994) Ikinci
Diinya Savasi’ndan giiniimiize kadar olan donemde egemen anlayislardan biri olarak
goriilen postmodernizm tanimlamalar1 ve kavramsallastirilmasi bazi postmodern
diistiniirler tarafindan kesin bir yargiyla belirlenirken diger yazar ve arastirmacilar ise

bu donemin belirsizligi tizerinde durmaktadirlar.

Postmodernizm terimi ilk olarak Federico de Onis tarafindan 1930'lu yillarda
modemizme karst olan bir tepkiyi anlatmak i¢in kullanilmig ve sonrasinda
Rauschenberg, Cage, Burroughs, Barthelme, Fiedler, Hassan ve Sontag gibi geng
sanat¢ilar, yazarlar ve elestirmenler tarafindan modernizmin Otesinde yer alan bir
hareketi anlatmak tizere 1960'1 yillarda New York’ta popiilerlik kazanarak 1970'li ve
1980'li yillarda mimaride, gorsel sanatlar ve sahne sanatlarinda daha genis bir
kullanima erigmistir. (Featherstone, 1996: 28). Bir diger postmodernizm tanimina gore
ise; “’Postmodern sdylemler, modern sdylemlerle ve pratiklerle baglarini kopartan
yeni sanatsal, kiiltlirel ya da teorik perspektifleri ifade eder.”” (Best, Kellner, 2011:
47). Postmodernizm tanimlar1 incelendiginde, yiiksek sanat, kitle kiiltiirii ve popiiler
kiiltiir arasindaki ayrimin ¢okmesiyle birlikte karigtirilmasinin - vurgulandigi
goriilmektedir (Featherstone, 1996: 115). Baudrillard bu sinirlarin yok edilisini alttaki
paragrafta su sekilde belirtmistir:

“Van Gogh'un biiyilk magazalarda sergilenmesinin, Kierkegaard'in
200.000 adet satilmasinin séz konusu sorunla ilgisi yoktur. Yapitlarin

anlamini sorun yapan, tiim anlamlandirmalarin ¢evrimsel hale gelmis
olmasi, yani ayni iletisim sistemi yoluyla yapitlara, etek boyu uzunlugu ya
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da televizyon programlariyla ayni bir birbirini izleme, birbirinin yerine
geeme bicimi, birlestirici bir modiilasyon dayatimasidir ("Medium is
Message"). Kiiltiir de haberdeki yapay olay gibi, reklamdaki yapay-nesne
gibi buradan hareketle aracin kendisinden hareketle, referans kodundan
hareketle iiretilebilir (potansiyel olarak iiretilmistir de).”” (Baudrillard,
2015: 125).

Postmodernizmde yasanan deneyime daha ¢ok Onem verilmekte ve deneyim artik
gercek olmaktadir (Baudrillard, 2015: 170). Bu baglamda ’Gergek goriintistedir.’’,
“Cilali imaj donemi’’, Tiiketim mutluluktur, 6zgiirliiktiir.”” Tiriindeki sloganlarla
islenmeye ¢alisilan toplumsal yapilanma, biiylik 6l¢iide postmodernizmin etkisinde
olusturulmustur (Odabasi, 2013: 165- 166). Postmodernizmin, tiikketim Kkiiltiiriiniin
biiyiimesi ve simgesel tiiketim kapsaminda degerlendirilen {irtinlerin {iretilmesi
stirecinin sagladig1 bir arka plan olarak goriilmesi gerekmektedir (Featherstone, 1996:
206-207). Modernizmden ¢ok daha karmagik bir yapiya sahip olan postmodernizm,
modernizm doneminde gelisim gosteren ekonomik, teknolojik ve kiiltlirel yapilarin
ozellikle ikinci Diinya Savasi’ndan sonra gelisimlerini tamamlayarak toplum goziinde
etkileyici diizeye gelmeleriyle birlikte tiiketiciyi bir kusatma altina almaktadir. Bu
kiiltiirel yap1y1 destekleyen siire¢lerin igine cesitli segenekler de girdigi i¢in artik farkli
yasam tarzlar1 ve stiller egemen olmaya baslamistir. Postmodernizm her ne kadar
farklilastiric1 bir siire¢ olarak goriilse de ekonomik ve teknolojik gelismelerin son
ayagl olan kiiresellesme yapist ile birlikte diinyanin cesitli yerlerindeki farkli

kiiltiirlerden toplumlar, tiiketim kiiltiirii i¢inde tek tiplestirilmislerdir.

Postmodernizm doneminin tiiketicisi, hayal edilen ya da sunulan hazci diisiinceleri,
tiketim yoluyla gerceklestirmeyi tercih etmektedir. Uretim kiiltiiriinden tiiketim
kiiltiirtine gecisin ve marka imaj kiiltiiriiniin donemsel karsilig1 postmodernizm olarak
goriilmektedir (Odabasi, 2004: 94). Postmodern tiiketimde arzu duyulan sey, tiiketilen
tiriiniin gercek oOzelliklerinden ziyade nesne olarak arzularin yerine konan seyler,
doyurulmasi istenen sembolik arzulardir (Bocock, 2005: 118). Gegmiste tliketicinin
salt sahip olma tutkusu yerine bugiin tiiketimden keyif alma algis1 oturtulmustur
(Seguela, 1991: 40). Modernizmde terkedilen tek tip yasam tarzinin ardindan
postmodernizmde her bireye yiiklenen birden fazla rol vardir. Ornegin kadin; bir es,
anne, yazar, tenisci, miizik meraklis1 ve doga yiiriiyiis¢iisii olabilir. Her bir rol igin,

kisinin bagdastirdig1 bir benlik duygusu ve bu benlik duygusunu ifade etme istegi ve
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buna uygun markalarin satin alinmas1 ve kullanilmas1 gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir

(Aaker, 2016: 115).
1.3. Tiiketim Kiiltiirii ve Tiiketim Toplumu

Ekonomik ve toplumsal gelismelerle birlikte kiiltiir niteligi kazanan tiiketim olgusu,
insanlarin sosyal hayatinin igerisinde bulunan tiim kiiltiirel yapilarii kontrol altina
almigtir. Toplum tarafindan bu dayatmaci yapiya kars1 gosterilen direnis de marka ve
iriin  stratejilerindeki anlamlandirmalar sayesinde yine tiiketim kiiltiirii lehine

cevrilmistir.

Bu béliimde tiiketimin genel yapisi, tarihsel yapisi ve tiiketimi etkileyen faktdrlerin
incelendigi boliimlerden sonra tiiketim artik bir kiiltiirel yap1 olarak degerlendirecek
ve bu yapiyla birlikte tiikketim toplumu incelenecektir. Ayrica halk kiiltliriiniin
sehirlesme etkisiyle geldigi nokta olan kitle kiiltiiriiyle birlikte popiiler kiiltiir ve kiiltiir

enddistrisi yapilar1 incelenerek bir tiiketim kiiltiirli yapisi ortaya c¢ikarilacaktir.

1.3.1. Tiiketim Kiiltiirii

Gilinlimiizde insanlarin ve toplumlarin, kitle kiiltiiriiniin empoze ettigi tiiketim algistyla
tilketimin kiiltiirellesmis hali olarak tiiketim kiiltlirli 6nemli bir arastirma alani
olmustur. Tiiketimin kiiltiirel bir yapiya doniiserek kavramsal bir degisiklige ugramasi
1950 sonlar1 ve 1960 baslarinda, tiikketim toplumu hakkinda yapilan tartigmalarla
birlikte 1970’lerdeki kiiltiirel caligmalar kapsaminda yapilan, tiiketime ithaf edilen
anlamlarla ilgili calismalarla ortaya ¢ikmistir. Sonraki zamanlarda ise tiiketim kiiltiird,
daha da genis bir alana yayilmis ve hayran kitlesi ya da popiiler kiiltiir olarak aligveris
konular1 iizerine yapilan ¢alismalar icinde de bulunur hale gelmistir (Storey, 2000

3

:136). Belk, tiiketim kiiltliriinii su sekilde tanimlamaktadir; ©...tlikketim kiiltiirt,
tiiketicilerin cogunlugunun yararci olmayan statii arama, ilgi uyandirma, yenilik arama
gibi ozelliklerle 6ne ¢ikan iirlin ve hizmetleri arzuladiklar1 hatta pesine diisiip, edinip
sergiledikleri bir kiiltiiriin tanimidir’” (Belk, 1988: 105). Artik tiiketim toplumunun
kiiltiirlinde yasamak icin tiikketmek yerine tliketmeyi yasamak icin tek ¢are olarak

gdérme durumu deger gérmeye baglamistir. Tiiketim kiiltiirt, gliniimiiz kitle kiiltiirtiniin

bayrak tasiyici ideolojisi haline gelmistir.
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“Tiiketim kiiltiirti teriminin kullanilmas: iiriinler diinyasinin ve bunlarin
yapilanma ilkelerinin glinlimiiz toplumunun anlasilmasi agisindan merkezi
bir yer isgal ettiginin vurgulanmasi anlamina gelir. Bu vurgu ikili bir
odaklanmay1 igerir: Iktisadin kiiltiirel boyutu {izerinde, maddi iiriinlerin
sadece faydalar olarak degil, ayn1 zamanda “’iletisim vasitalar1’” olarak da
kiiltiirel triinlerin iktisadi iizerinde, hayat tarzlari, kiiltiirel iirlinler ve
metalar alani igerisinde isleyen arz, talep, sermaye birikimi, rekabet ve
tekellesme gibi piyasa ilkeleri {izerinde odaklanmayr igerir.”
(Featherstone, 1996: 144).

Artik tliketim kiiltiirii her seyi bu kiiltiiriin i¢ine katarak bir tiiketim nesnesi haline
getirebilmektedir (Baudrillard, 2015: 123). Burada kiiltiirellesen tiiketim nesnesinin
kiiltiirti olarak tiiketim kiiltiirii terimi, simgesel iiretim, giindelik tecriibeler ve
pratiklerin kitlesel tiiketime etkisiyle alakalidir (Featherstone, 1996: 187). Tiiketim
toplumunun ve kiiltiirlinlin incelenmesi siirecinde giinliik yasam alan1 olarak aligveris
merkezleri goriilmekte ve tiiketimi tetikleyici yapi olarak da reklamlar 6n plana
cikmaktadir. “’Modern tiiketim olgusu, tiiketim mallarinin aligveris merkezlerinde
arzu yaratacak ve arzular1 uyaracak sekilde sergilenmesine ve reklamlarin yapilmasina
baghdir.”” (Bocock, 2005: 98). Tiiketim kiiltiiriinde kisisellestirilmeye miisait bir
tilketim ortaminda Ozgiirliglinii kazanan insanlar, kendi kararlarina gore aligveris
yapmaya karar vererek bireysel Ozgiirlilkklere dnem veren bir yapida yasadiklarin
zannetmektedirler. Fakat tiiketim kiiltiirii daha 6nce hi¢ goriilmemis bir sekilde
insanlar1 manipiile etmekte ve onlar1 siirekli yeni tiiketim ihtiyact olduguna
inandirmaktadir. Tiketicinin eyleme gegebilmesi i¢in de haz ve arzular 6n plana
cikarilmakta ve reklamlarda {iriin 6zelliklerinden ziyade bu algilara yer verilmektedir.
Artik kiiltiire etki eden, arzu tetikleyicileri olarak ¢ok degisik ve yaratici rollere
biirlinen tanitim aracglar1 (6zellikle reklamlar) tiiketiciyi arzu eden, estetik algilarla
tilkketen ve bunun olusturdugu hazdan etkilenen tiiketicilere doniistiirmiistiir. Tiiketici
de kiiltlir gibi bir tiiketim nesnesidir. Ciinkii yonlendirilebilir, karar mekanizmasi
etkilenebilir durumdadir. Tiketim kiiltliriyle birlikte tiiketiciler {iretilen mali satin
alma aligkanliginin yaninda artik zevklerini, riiyalarim1 ve arzularini da 6n planda
tutmaktadir. Bu da beraberinde bedenin bir nesne olarak algilanmasi, yagsam tarzlarinin
olusturulmasi ve bireysellesme siireglerini kapsar. Bu baglamda tiiketiciler, modern
tilketim ideolojisinin ilettiklerinden etkilendikten sonra, kitle iletisim araclarinda

sergilenen firiinlere sahip olmay1 arzu etmektedirler (Bocock, 2005: 13). Bir bireyin
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bedeni, giysileri, bos zamani kullanmasi, yiyecek ve icecek tercihleri, otomobili ve
tatil secimleri gibi tercihler tiiketicinin begeni, lislup duygusunun ve bireyselliginin
isaretleri olarak sembolik tliketim tarafindan sekillenmektedir (Featherstone, 1996:
141). Artik tiikketim kiiltiirtiinlin i¢indeki tiiketiciler, tiikketim aligkanliklar1 vasitasiyla
kazandiklar1 yagam tarzin1 hayatlarinin  bir amaci haline getirmektedirler
(Featherstone, 1996: 146). Daha genelleyici bir sekilde; var olan sembollerin,
anlamlarin kitlesel boyutu, tiikketim kiiltiiriiniin ilettiklerini temsil etmektedir. Bu
sembollerin anlam tasiyabilmesi i¢in, tliketicinin i¢inde yasadigi toplumda ve sosyal
iligskilerinde satin aldig1 semboliin taninmasi ve bilinmesi gerekmektedir (Odabasi,
2013: 69-70). Ureticilerin tiiketiciler igin olusturdugu bu temellendirme ilerleyen
stirecte popiiler kiiltiir ikonlariyla yerini daha da saglamlastirmaktadir. Tiiketici,
sinemada hayranlikla izledigi James Bond’un tiim ¢ekiciligi ve karizmasi yerine
kendini konumlandirirken ayni zamanda o karakterin tasidigi, yiliksek sembolik
degerler atfedilen markalarin da potansiyel miisterisi olacaktir. Yazarlara ve arastirilan
olgulara gore tiikketim kiiltiirlinlin baslangict olarak kabul edilecek olgular farkliliklar
gbsterebilmektedir. ’iki savas aras1 dénemde Amerika Birlesik Devletleri’nin yeni
begenilerin, egilimlerin, tecriibelerin ve ideallerin reklam, sinema endiistrisi, moda,
kozmetik endiistrileri, biiylik tirajli boyali basin ve genis kitle izleyicisi olan sporlarla
tiketim kiiltiirtintin ilk tahkim edilmis gelisimine tanik oldugunu vurgular.””

(Featherstone, 1996: 188).

James Bond gibi popiiler kiiltiir kahramanlarinin, kiiltiiriin i¢inde yayilmasi ve
tiiketicilerin hayatina empoze edilmesi amaciyla, genis halk kitlelerinin benimsedigi
tilketim kiiltiirtiniin ve popiiler kiiltiirlin yaratilmas1 ve pazarlanmasi i¢in bir¢ok
kurulus ve kisiler 6nemli gorevler iistlenmektedir. Bourdieu’niin yeni kiiltiir aracilari
olarak tanimladigi bu kavram tiiketiciye rehberlik yapan kisi ve kurumlardan
olugsmaktadir. Yeni kiiltiir aracilari, tiiketim kiiltiiriiyle birlikte dnem kazanan medya,
reklam, tasarim, moda vb. gibi alanlarda danigmanlik ve egitimci roliinii iistlenen kisi
kurumlardir (Featherstone, 1996: 72). Yeni kiiltiir aracilar1 bir nevi rehberlik
roliindedirler ve simgesel mal ve hizmetlerin secilmesiyle ugrasirlar; pazarlama,
reklam, halkla iligkiler, radyo ve televizyon yapimcilari, sunucular, magazin

mubhabirleri, moda yazarlar1 ve yardim meslekleri (sosyal yardim ¢aliganlari, evlilik
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danismanlari, cinsel terapistler, diyetisyenler; oyun Onderleri vb.) bu gruba dahil
edilebilir (Featherstone, 1996: 85). Tiiketicinin tiiketim kiiltlirii kapsamindaki tiiketim
aligkanliklarindaki en 6nemli yonlendiricilerinden biri kiiltiirel iiretim sisteminin
igindeki kiiltiir aracilaridir. Ornegin; Tiiylii giysiler ve bariz renk efektleri tiiketiciye
parlak ylizey ve notr renkler moda iken ters gelebilmektedir veya bu yilin aksesuar
modeli, tliketicilerin duygularina gegen yilin ayni sekildeki aksesuar modelinden ¢ok
daha cekici gelebilmektedir (Veblen, 2005: 95). Iste bu baglamda tiiketicinin zihinsel
hazirlig1 bu yapr araciligiyla saglanabilmektedir. Giiniimiizde moda {irlinlerin ’in-
out” kapsaminda degerlendirilmesi de bu konuyla alakalidir. Kitle iletisim araglari,
tilketime sundugu yapimlarinin yaninda bu eylemin nasil ve nerede yapilmasi
gerektigini ve hangi donemde hangi {irliniin alinacagimin tiiketiciyi popiilere
yaklastiracagini da sdylemektedir. Bunu yaparken diiz mesajlar vermek yerine tiikketim
icin yarattif1 yeni karakterleri devreye sokmaktadir. Bu baglamda markalarin o
donemin beklentilerine en uygun mesaj1 karsilayabilmesi amaciyla marka imaj
transferi kullanilmaktadir. Uzun vadeli bir calismanin sonucu olan marka imaj
transferi yapis1 bir marka arketipi lizerinden kurgulandigi takdirde o donemin popiiler
kisisinin, lirtinii kullanmaya tesvik etmesi bu bakimdan ¢ok dnemlidir. James Bond un
marka imaj transferi baglaminda bir marka arketipi olarak kullanilmasi da bu

bakimdan ¢ok énemlidir.

Kitle iletisimi, kitle medyasi1 denilen (6zellikle basin, radyo, televizyon gibi) araglarla
aracillanmig bir iletisim bi¢imidir (Erdogan ve Alemdar, 2005 :94). Tiiketim
kiiltiirtiniin ve popiiler kiiltliriin en 6nemli tasiyicilar1 ve aktaricilart olarak goriilen
kitle iletisim araclari, iletisimin ger¢eklesmesini saglayan her tiirli araci (ses, s0z,
yazi, beden dili, jestler, mimikler, giyim-kusam, hatta koku, davranis, vb.) kapsayan
bir kavramdir (Tiirkoglu, 2009: 67). Tiiketim kiiltiiriinde iletilecek ve kabul ettirilecek
her yapiy1 en iyi sekilde kitlelere aktaran kitle iletisim araclari, kiiltiir endiistrileri
tarafindan siirekli beslenecek ve bu alana yatirim ve yaptirnm yapilacaktir. Kitle
kiiltiirti, kitle iletisim araclar1 ve bu araglarin destekledigi tiiketim sistemiyle birlikte
diistiniilmektedir.  Kitle  kiiltlirtiyle  bigimlendirilen  diinya, kapitalizmin
egemenligindeki uygarligi temsil etmektedir (Erdogan ve Alemdar, 2005: 41).

Glintimiizde kiiresellesme ile birlikte teknolojinin kiiltiirii yayabilme hizinin artmasi
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ve kolaylagmasi sonucu ortaya ¢ikan kiiltiiriin homojenlesmesi durumu tiim diinyanin
ortak, yozlasmis ve hegemonyanin direttigi bir kiiltiirden besleniyor olmasidir. Kitle

iletisimi bu siiregten sonra salt tiikketim itkisi i¢in cogu 6nemli olguyu yozlastiracaktir.

©...Tiketimi kiltiirel dizgelere oturtan, kitle iletisim araclarinin
kiiltiirtinlin de tiiketime bagli olarak kavranmasini miimkiin kilmada ¢ok
onemli rolii vardir. Biiylik cogunlugunun varligmni tiiketim toplumu
kurallarina bor¢lu olan kitle iletisim araglari, ekonominin genel
isleyisinden ayrilamadiklarindan, arz-talep iliskisinin  ekseninde
bulunmay1 yeglemektedir. Araglarin bu konumlarma bagli olarak
iistlendikleri rol, reklam aracilifiyla {iriin ile miisteriyi bulusturarak
sermaye sahibine satig imkéni saglamaktadir’” (Cinar, Cubuke¢u, 2009:
280).
Tiiketim kiiltiirliniin yayillmasinda 6nemli islevlerden birine sahip olan kitle iletisim
araglari kiiresellesme ideolojisinin tiim diinyaya etki etmesi ve kisa siirede tiim diinya
toplumlarinin bu ideolojiyle birlikte yasamasiyla daha ¢ok oOnem kazanmustir.
Uriinlerin, fikirlerin, kiiltiirlerin ve diinya goriislerinin aligverisinden dogan bir
uluslararasi biitiinlesme siirecini tanimlamak i¢in kullanilan kiiresellesme kavramiyla
birlikte kiiltiir endiistrilerinin elinden c¢ikan yapimlar, diinya iizerindeki farkli
toplumlar tarafindan ayni sekilde algilanmaya baslamis, tiikketim kiiltiirliniin biiyiik
markalar1 her yerde ulagilabilir hale gelmis ve batili yasam tarzi ve zevkler her
toplumda benzer bir sekilde uygulanmaya baslanmistir. Bu durumla ilgili kilit bir
etken de komiinizmin ¢6kmesi beraberinde Amerikan modeline kars1 diinya ¢apinda
varligint siirdiirebilir bir alternatifin yoklugudur (Ritzer, 2000: 70). Diinyadaki tiim
yapilara etki eden bu kavram, calisma konusunu kiiltiirel gelismeler ve teknolojik
gelismeler tarafinda ilgilendirmektedir. Kiiresellesmenin en biiyiik getirilerinden biri
olan ve kiiresel tiiketim kavrami, bugiin biitiin iilkelerin {izerinde etki eden bir konu
olarak Onemini siirdiirmektedir. Kiiresellesme ile ilgili ironik bir benzetmeyle
“’McDonaldlagtirma’’ ve “’Coca Colalagtirma’’ olarak aciklanan bu kavram diinyanin
her tarafinda benzer tiiketim kaliplarinin, egilimlerinin ve eylemlerinin
benimsenmesini agiklamaktadir (Odabasi, 2013: 54). Kiiresellesmenin bu evresiyle
birlikte diinyanin bir ¢ok gelismis iilkesinde (ve bir ¢ok daha az gelismis iilkede de)
potansiyel tiiketiciler, bat1 diinyasinin iirlinleri ve reklamlarla tiiketim kiiltiiriiniin

empoze ettigi bombardimana tutulmuslardir (Ritzer, 2000: 68). Bu gelismeler 6zellikle

kitle iletisim araglarinin isini daha da kolaylagtirmaktadir. Kitle iletisim araglari,
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kiiresel bir diinya icin ortak imaj, sembol ve diisiince sitemleri liretmektedirler
(Yaylagiil, 2013 :194). Artik Amerikan Sinemasi izleyen bir Tiirk tiiketici senaryoda
gecen hikayeyi kendi hayatina gore yeniden kurgulayabilmekte ve gittigi magazada
filmde gegen iiriinii bulabilmektedir. Artik {ilke ve milliyetlerinden bagimsiz olarak

tiim tiiketiciler ayn1 yiyecekleri tilketmekte, ayn1 miizigi dinleyebilmektedirler.

Artik kitle iletisim araglar1 arasinda artik radyo, televizyon, gazete ve derginin
yaninda, basta Hollywood olmak {izere geligmis iilkelerin sinemalar1 ve diger sanatsal
etkinlikleri de (miizik festivalleri gibi) sayilmaktadir. Ayni siirecte Tiirkiye’de de
Hollywood yapimu filmler ve batili iilkelerin sanatsal etkinliklerine ilgili mevcuttur.
Burada goriilen ve tiiketim {dirtinleri ile tiiketim kaliplarmin aktarildigi, ogretildigi
filmlere de yogun bir ilgi gosterilmektedir (Odabasi, 2013: 55). Bu da James Bond
gibi diinyanin en uzun ve en basarili sinema serilerinden biri olan bir yapimin neden
markalar i¢in 6nem arz ettiini niteler bir durumdur. Kiiresellesmenin Kkiiltiirel
anlamda yayilmaya basladig1 Ikinci Diinya Savasi sonrasindaki donemde ortaya ¢ikan
James Bond karakteri sinemaya aktarildig1 ilk giinden itibaren izleyicilerini tiiketim
kiiltiirti kapsaminda tatmin etmektedir. James Bond, kurgu roman karakteri olarak
tilkketici karsisina ¢ikmis ve 1977°ye kadar 100 milyonun iizerinde seyirci sayisina
ulagsmistir. Bond’un bu popiilaritesinin sebebi degisen politik kosullara kars1 konulari
ifade etme ve giincelligini koruma yeteneginden kaynaklanmakla birlikte Bond
karakterinin sundugu etkileyici bir eril karakter imajidir (Storey, 2000: 47).
Kiiresellesmeyle birlikte artik kiiresel markalarin neredeyse tiim {ilkelere ulagmasi
sonucu James Bond filmlerindeki {iriin yerlestirme sahnelerine daha ¢ok Onem
verilmeye baslanmig ve {iriin yerlestirme yontemi daha ¢ok 6nem arz etmistir. Kiiresel
tiiketim kiiltiiriiniin anlasilabilmesi icin birbiriyle baglantili dort farkli gelismenin ele

alinmasi gereklidir (Odabasi, 2013: 54):

e Uluslararasi firmalarin yayginlagmasi,
¢ Global kapitalizmin yayginlagmasi,
¢ Global tiiketicilik ya da tiiketim ahlakinin yayginlagsmasi,

o Global tikketimin homojenlesmesi.
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Kitle iletisim araclari iletimden ¢ok etkilesimi kapsayan bir kavramdir. Bir taraftan
egemen kiiltiirii empoze etmeye ugrasan bu kavram ayni zamanda tiiketicilerinde bu
araglar kapsaminda paylasim yapmasina ve yeni etkiler olusturmasina olanak
saglamaktadir. Ozellikle internetin egemen oldugu giiniimiiz diinyasinda tiiketiciler
sosyal medya siteleri araciligiyla markalar tarafindan hazirlanmis prodiiksiyonlar1 ve
kampanyalari, etki altinda hissetmeden, hoslarina gittigi icin paylagmaktadirlar.
“Etrafimiz1 kugatan ve hizla ¢cogalan kurumsal ya da degil her ilgi aygitinin (halkla
iligkiler, reklam vb) islevi ayn1 anda hem odiillendirmek ve tatmin etmek hem de
bastan c¢ikarmak ve gizlice ayartmaktir.”” (Baudrillard, 2015: 217). Kitle iletisim
araglar1 topluma mutluluk ve refahi dagitan bir postact islevi gérmektedir. Fakat
postaci salt bir sey iletmekle kalmaz ayn1 zamanda mutlulugun getirisi olarak iletilen
mesajlarin  sorgulanmadan alinmasini ve aktarilmasini saglar. Tez konusunu
ilgilendiren diizeyde kitle iletisim araglarimin tiikketim toplumu i¢in Onemli
ayrintilarindan biri reklam, pazarlama vb. ve son olarak internet ile ilettikleri iletilerin
tiiketiciye nasil etki ettigiyle alakali olacaktir. Bu agidan ya da en azindan bu anlamda
McLuhan’in "Arag iletidir.” climlesini tliketimin ¢oziimlenmesinde temel bir ¢izgi
olarak kabul etmek gerekir. TV ve radyo araglarinin verdigi hakiki ileti, kodu agilmig
bilingsizce ve derin olarak "tiiketilen” ileti, seslerin ve imgelerin goriinen icerigi degil,
bu araglarin teknik 6zlerine bagli gercegi birbiri ardi sira gelen ve birbirlerine esdeger
olan gostergeler bigiminde ¢arpitan zorlayici yapidir: Iste bu Vietnam’dan music hall’e
her ikisinin de tiimiiyle soyutlanmasi tabanindaki normal, programlanmig, mucizevi
gecistir, baglanmadir.”” (Baudrillard, 2015: 154). Kitle iletisim araglar1 araciligiyla
tiiketicilere sunulan diziler, filmler farkli kaliplardaki tiiketiciler tarafindan farkli
sekilde okunmaktadir. Bu okumalarin etkenleri arasinda tiiketicinin statiisii, meslegi,
yetistigi yer hatta milliyetinin bile bir énemi vardir. Artik *’Insanlar ne okuyor?
Sorusunun yerini artik Nasil okuyorlar? Sorusunun almasi gerekmektedir.”” (Fiske,

2012: 175).

©..Kiiltiir endiistrilerinin metalarinin popiiler olabilmesi i¢in yalnizca
cokanlamli olmalar1 yani, degisik anlamlar, degisik hazlar iiretebilmeleri
yeterli degildir, tiiketim yordamlarinin da ayni sekilde agik ve esnek olan
medya tarafindan dagitilmalar1 gerekir. Televizyon, kitaplar, gazeteler,
plaklar ve filmlerin popiiler olmasinin nedeni belli bir dl¢lide olsun bir
medya olarak dogalarinin, insanlar bunlar1 hangi yordamlarla kullanmak
istiyorlarsa o yordamlarla kullanabilmelerini olanakli kilmasindan
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dolayidir. Bunlar insanlara kendi anlamlarin1 dayatmalari gibi, giindelik
yasamda nasil alimlanmalar1 gerektigini de dayatmazlar. Popiiler begeni,
metinlerin ve metinler i¢gindeki ilintili noktalarin se¢iminin disina ¢ikarak,
tiiketicinin toplumsal konumuna ve gereksinimlerine en iyi uyan metni ve
tiketme yordamini saglayan aracin secimini de kapsama altina

almaktadir.”” (Fiske, 2012: 193-194).

Yukaridaki paragrafta yapilan tanimlamalarla birlikte ge¢cmiste popiiler kiiltiiriin
onemli yapimlarindan biri olan Dallas dizisinin, yapis1 geregi izleyicilerinin kendi
secimlerini yapabildikleri, sonra da bu se¢imleri kendi kiiltiirlerine uydurduklar1 bir
anlam siiper marketi olarak nitelendirilebilmektedir. Dallas dizisinin, bir Arap birey
icin olugan anlamlar1 Yahudi bireyin anlamlarindan ¢ok farkli bigimde kiiltiire
uydurulur; Hollandali bir Marksist’le Hollandali bir Feminist onu birbirinden olduk¢a
degisik ama ayni1 dl¢iide birbiriyle ilintili olarak okurlar. Dallas, kapitalizm yandasi ile

karsiti, ataerki yandasi ile karsit1 anlamlar sunar (Fiske, 2012: 163).

Daha 6nceden de belirtildigi gibi tiiketiciye aktarilan mesajlar daha 6nceden kiiltiir
endiistrisinde tanimlanmis yiginlar olarak degil bireyler olarak yorumlanmaktadir.
Tiiketim kiiltiirii, toplumun hayatina etki ederken biitiin kiiltiirel alanlar1 da etkisi altina
almistir. Kitle iletisim araclari araciligiyla, tiikketim kiiltiirliniin istedigi sekilde tikketim
yapist olusturulmus ve sekillenmistir. Tiikketim kiiltiiriiniin bu genelleyici yapisinin
altinda, toplumu etkisi altinda tutan kitle kiiltiirii ve begenilerinden olusan popiiler

kiiltiir yer almaktadir.

1.3.2. Kitle Kiiltiiriiniin ve Popiiler Kiiltiiriin Tiiketim Boyutu

Tiiketim toplumunun ¢ikis noktasi olarak sayilabilecek olaylarin basinda, Endiistri
Devrimi ile birlikte insanlarin o6zellikle mesleklerine gore biitlinlesmeleri,
toplumsallagmalar1 ve buna gore bir kiiltiir olusturmalar1 gelmektedir. Bu siirecte
meydana gelen kitle kiiltiiriindeki kitle, sayis1 bilinmeyen izleyici, okuyucu, seyredici
ve kullanici olarak tanimlanmaktadir (Erdogan, Alemdar, 2005: 40). Kitle kiiltiirii ise
kapitalist sistemin {riinlerini ve imajlarmi ileten, kiiresel pazarin degisim ve
gereksinimlerine gore big¢imlenerek sunulan bir kiiltlirii anlatmaktadir (Erdogan,
Alemdar, 2005: 34). Kapitalist egemenligin direttigi bir kiiltiir olarak tiiketmeyi ve

tilkettirmeyi hedefleyen tiiketim kiiltiiriine adapte olan kitle kiiltiirli, diger taraftan
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kiiltiir enddistrisi olarak belirtilen elestirel yapiin aktardiklartyla birlikte kiiltiiriin

homojenleserek sunulmasini saglamaktadir.

Kitle kiiltlirtine tliketim olgusunun egemen olmasiyla birlikte kitle kiiltlirlindeki
kitlenin, tiiketime nasil adapte oldugu ve tiiketimin insanlar1 nasil siniflastirarak
tilketime dahil edildigi anlamlandirilabilir. “’Kimlik duygusunun olusumu, belirli
giyim egyalart ve ayakkabilar gibi tliketim mallarinin kullanimi, belirli miizik
gruplarinin, sarkicilarin veya futbol takimlarinin taraftarligini da icerecek sekilde,
miizik veya spor etkinliklerine katilim yoluyla elde edilebilecek bir siire¢ olarak
algilanabilir. Bu tiir tiiketim kaliplari, kimin grup iiyesi olup kimin olmadigini
tanimlayabilecek temel unsurlar olarak kullanilabilir.”” (Bocock, 2005: 37). Kitle

kiiltiirti, toplumun olusturdugu sosyal yapilara ait olmay1 zorunlu kilmaktadir.

¢’...Burada, begenileri belirleyen ve bu tabakayi nitelendiren egilimler
dizisinin taslaginin c¢ikartilmast acisindan Bourdieu’niin aligkanlik
(habitus) kavramina bagvurmak isabetli olacaktir. Bourdieu, aliskanlik
kavramiyla bireyin kiiltiir tirlinleri ve pratikleri sanat, yiyecek, tatil, hobi
vb. agisindan sahip oldugu begeninin uygunlugu ve gegcerliligi
konusundaki duygusunda belirgin bir sekilde gdriinen bilingdis1 egilimlere,
siniflandirma semalarina, sorgulanmaksizin kabul edilmis tercihlere
gonderme yapar.”” (Featherstone, 1996: 152).

Sehirlerin gittikge biiylimesi ve tiiketime uygun yerler olarak hazirlanmasiyla beraber
her smiftan tiiketici i¢in ortak bir kiiltiir yaratilmistir. Diger taraftan eskinin ytliksek
kiiltiirii de tiiketim araciligiyla kitle kiiltiirline dahil edilmis ve bu yap1 genisleyerek
tiim kitleleri tiiketim kiiltliriiniin i¢ine dahil etmistir. Artik kitle kiiltiiriiniin tiikketim
kiiltiirtiniin altinda yer almas1 ve kitlenin buna gore degerler olusturmasiyla birlikte
satin alinan ayakkabinin markasinin, kullanilan marka degerinin kisacasi her seyin bir

anlam degeri vardir.

[letisim calismalar ve tiiketim kiiltiiriinii incelemeyle alakal1 yapilan tiim galismalarin
en dnemli aragtirma konularindan biri olan popiiler kiiltiir, Tiirkcede hem anlam olarak
karmasik bir yapr icermekte hem de sinirlart  yoruma agik sekilde
belirsizlestirilmektedir. Popiiler kiiltiir bir hegemonik diretme sonucu Kkitleye
aksettirilen ve kabul ettirilen bir kiiltiir olarak goriilmesinin yaninda halkin kendi

normlar1 ve standartlar1 ¢ercevesinde bu hegemonyaya direnisi olarak da
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goriilebilmektedir. Tiiketim kiiltiirliniin i¢inde tartisilan en 6nemli konulardan biri olan
popiiler kiiltiirdeki ’popiiler’” baslangigta bir politika ve hukuk terimi olarak Latince
popularis’ten (halka ait olan) gelmektedir (Williams, 2007: 285). Tiirk¢edeki popiiler
sOzciiglinlin kullanimi ise bati dillerinden aktarilmistir. Tiirk Dil Kurum ¢evrimici
sOzliiglinde ise popiiler kiiltiir: ’Belli bir donem i¢in gecerli olan, hizli iiretilen ve hizli
tiiketilen kiiltiirel 6gelerin biitiinii’’ tanimlanmaktadir (http://tdk.gov.tr, 11.01.2017).
Ingilizcede (orta ¢ag kullanimi olarak), halkin sahip oldugu ve iirettigi anlamiyla
kullanilan popiiler sozciigii giiniimiizde “’¢ogunluk tarafindan sevilen ve segilen’
anlaminda kullanilmaktadir (Erdogan, Alemdar, 2005: 33). Erdogan ve Alemdar,
popiiler kiiltiirii siniflandirirken akademik alandan sanata, edebiyattan ve iletisime
kadar bir ¢ok disipline konu i¢inde yer vermektedir. Ele alis baglamlar1 oldukca
cesitlidir (Erdogan, Alemdar, 2005: 40):

e Popiiler sanat, popiiler mimarlik, popiiler tasarim

e Kitle iletisimi (elektronik iletisim ve internet; film, miizik, radyo, televizyon,
basin, kitap, dergi, reklamecilik, halkla iligkiler)

e Egitim, egitim felsefesi, genel egitimi ve kurumlari

e Yiyecek ve halkin yasam yollar1

e Edebiyat (siir, roman, giildiirii, korku, macera, detektif, tarihsel kurgu, ask, bilim
kurgu ve fantezi hikayeleri, romanlari)

e Giyecek, viicut ve goriiniimii

e Koleksiyon olanlar1 toplama

e Teknoloji

e  Metodoloji

e Performans ve tiyatro (dans, miizik,sahne)

e Yer ve zaman: etnik kiiltiirler

e Fiziksel popiiler kiiltiir (eros ve porno; spor, ¢ocuk edebiyati)

e  Yaslhlik, 6lim ve 6lme

e Savag ve cinayet.

Popiiler kiiltliriin, yerine gectigi halk kiiltiirii ile arasinda onemli bir farklilik

bulunmaktadir. Popiiler kiiltiir, halk kiiltiirti gibi toplumsal etkilesim sonucu dogal bir
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olusum degil yapay bir diretmedir. Tiiketim toplumundaki begenilerin 6ne ¢ikanlarinin
kiiltiiri olan popiiler kiiltlir halkin i¢inden ¢ikan bir kiiltiirel yap1 olmanin 6tesinde
artik satin alinan bir kiiltiirdiir. Bu satin alma islevinin icine kitle iletisim araclari,
pazarlama ve tanitim siire¢leri de dahil olmakta ve etki etmektedir. Halk kiiltiirli olarak

tanimlanan yapida bdyle bir yap1 s6z konusu degildir.

Her ne kadar kapitalizmin tiiketici kitleye direttigi bir alan olarak goriilse de popiiler
kiiltiir, farkli yorumlamalar ¢ercevesinde egemenlik ve miicadele alani olarak da
goriilmektedir. John Fiske, popiiler kiiltiirli inceleme alani olarak farkli bir yonelim
saptamistir: Bu yoOnelim de popiiler kiiltiirii bir miicadele alan1 olarak goriir, fakat
egemenlik altina alma gii¢lerinin iktidarin1 kabul ederken ayni zamanda bu giiclere
direnen, popiiler taktikler iizerinde yogunlasmaktadir (Fiske, 2012: 33). Bu alanda
kitle, goniillii bir sekilde hem egemenligin ger¢ceklesmesini saglar hem de egemenlige
kars1 miicadele verir (Erdogan, Alemdar, 2005: 39). Kiiltiir endiistrisinde tepeden inme
ve diretilen bir kiiltlir olarak goriilen popiiler kiiltiir bunu tamamen dislamamakla
birlikte kiiltiirel kaynagini toplumdan almaktadir. Bu alanda egemen giiglerle toplum
arasinda bir etkilesim s6z konusudur. Popiiler kiiltiir, giinliik hayatin i¢cinde olusan bir
kiiltiirel yap1 oldugu icin giinliik hayattaki yasayis sekline de olduk¢a benzemektedir.
Kiiltiirel ¢aligmalar olarak da bilinen Birmingham Okulu da bu konuda John Fiske’in
goriislerine paralel bir sekilde popiiler kiiltiiriin, egemen anlayislara kars1 bir direnis,
yonetilen gruplarin anlayislarina ise bir destek olabilecegini belirtmektedir (Storey,

2000 : 13).

De Certau’ya gore popiiler kiiltiir, giindelik yasam ile kiiltiir endiistrileri {iriinlerinin
arasindaki ortak kesimde halk tarafindan olusturulur (de Certau’dan akt. Fiske, 2012:
38). Bu baglamda popiiler kiiltiirii yaratan halktir. Kiiltiir endiistrilerinin bu siiregteki
etkisi; halk i¢indeki olusumlarin, popiiler kiiltiirlerini yaratma siirecinde

kullanabilecekleri kiiltiirel kaynaklari tiretmesidir (Fiske, 2012: 36).

Popiiler kiiltiirii salt tiiketimden ibaret olmamakla birlikte toplumun i¢inde olusan
birikimlerin kiiltiirii olarak ortak degerler ve paylasimlar s6z konusudur. Bir futbol

magini, arkadaslariyla birlikte locasinda izleyen bir is adami popiiler kiiltiire dahil
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olamamaktadir ancak kendi takiminin formasimi giydiginde ve takimini tribiinden

izleyerek alkisladiginda popiiler kiiltiiriin i¢ine dahil olmaktadir (Fiske, 2012: 60).

Popiiler kiiltiir her ne kadar egemenligin direttiklerine kars1 bir direnis olsa da bu
kiiltiir, tiiketim kdiltiiriiniin direnisi yeniden iiretimiyle pazarlamaya hazir hale
getirmektedir. Oldukca dnemli bir dongii olarak popiiler kiiltiir, egemen yapiya karsi
bir direnis olarak nitelendirilse de tiiketim kiiltiirli bu direnis yapisini da tiikketmek igin
uygun hale getirmektedir. Sonug olarak yeni kiiltiirel yapida, her kosulda tiikketim

olgusu 6n plana ¢ikmaktadir.

1.3.3. Kiiltiir Endiistrisi

Frankfurt Okulu’nun Onemli temsilcilerinden Theodor W. Adorno ve Max
Horkheimer’1n ele aldig1 “’Kiiltiir endiistrisi’’ ifadesi ilk kez, 1947 yilinda yayimlanan
Aydinlanmanin Diyalektigi kitabinda kullanilmistir (Adorno, 2011: 109). Kiiltiir
endiistrisi, tiiketicilerin biitiinlestirilmesi ile alakali olarak yiiksek ve diisiik kiiltiir
alanlarin1 birlesmeye zorlamakta ve ortaya homojen bir kiiltiir ¢ikarmaktadir (Adorno,
2011: 110). Kiiltiir endiistrisi, popiiler ad1 altinda mal ve biling satis1 yaparak popiileri
tireten ve tanimlayan gii¢ haline gelmistir (Erdogan, Alemdar, 2005: 39). Kiiltiir
endiistrisinin popiiler kiiltiire ya da daha genelleyici bir kavramla kitle kiiltiiriine
getirdigi asil yenilik, sanat ile eglenceyi Kkiiltlir endiistrisinin biitlinselliginde

birlestirmis olmasidir (Adorno ve Horkheimer, 2014: 182).

Berstein’in Adorno’nun sdylediklerine ithafen kaynak gosterdigi makalede ©” Tiiketici
kiiltiirti, kiltiiriin yozlagmasidir. Kiiltiiriin, elestirdigi seyle su¢ ortakligini unutan
muhafazakar kiiltlir elestirmenleri, kiiltiir ile ticaretin i¢ i¢ce gegmesini maddiyat¢i bir
toplumun neden oldugu bozulmaya baglayabilirler. Ama Adorno’ya gore, kiiltiiriin
tamami, toplumun sucuna istirak eder. Kiiltiir, {iretim alaninda zaten gegerli olan
adaletsizlikten beslenerek varligini siirdiiriir.”” (Spearman’den akt. Berstein, 2011:
29). Paragraflarda da aciklandig: gibi kiiltlir artik homojenlesmis ve basit bir diizeye
indirgenmistir. Halka aksettirilen bu homojen kiiltiir ise sanat1 ve sanatin degerlerini
tilketimin icine katarak sanatin degerini asagiya ¢ekmekte ve ayni olgiide kiiltiiri

degersizlestirmektedir. Kitle kiiltiiriiniin hegemonik yapist Kellner tarafindan sdyle ele
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alinmaktadir: “’Kiiltlir endiistrisi artik yekpare bir ideolojinin dayanagi degildir,
istemeden ya da fark etmeden de olsa catisma, isyan ve muhalefet unsurlarini,
ozgiirlesme ve iitopya diirtiilerini icinde barmdirir. Ornegin pop miizik metalagsmanin,
seylesmenin ve standartlasmanin 6zelliklerini sergiliyor olabilir; ama ayni dl¢lide “act,
ofke, nese, isyan, cinsellik vs. gibi duygulan da ifade edebilir.”” (Kellner’den akt.
Bernstein, 2011: 34). Yeni kiiltlir, tim diisiinsel ihtiyacglar1 karsilayacak sekilde

yeniden tasarlanarak tiiketicilerin 6niine sunulmaktadir.

Kiiltiir endiistrisi, kiiltiirlin i¢ine tiiketimi ve dolayisiyla tanitimi devreye sokmaktadir.
Artik triinler, yasamlar ve satin almaya hazir olunan tiim metalar, topluma kitle
iletisim aracglariyla aktarilirken abartili bir anlatimla sahneye ¢ikmaktadir. S6z gelimi
McDonald’s magazalarinda goriilen, lizerinde oynanmis hamburger gorselleriyle
gercekleri arasinda tiiketiciyi sasirtacak bir fark olugmaktadir. Fakat bu aldatici
gorsellige karsi ¢ikmak yerine kabullenmek daha kolaydir. “’Kiiltlir endiistrisi vaat
ettigi seylerle tiikketicisini durmaksizin aldatir. Olay orgiileri ve ambalajlamayla verilen
haz senedinin vadesi siirekli uzatilir: aslinda yalnizca vaatten ibaret olan biitiin bu
gosteri haince bir bigimde, higbir zaman gerceklesmez; yemek yemeye gelen miisteri

mentiiyli okumakla yetinmelidir.”” (Adorno ve Horkheimer, 2014: 186).

Kiiltiir endiistrisi, yaraticilarina sadik bir sekilde yoluna devam etmektedir. Bir taraftan
sunduklariyla tiiketiciye sahte bir mutluluk satarken ayni zamanda fireticiler i¢in
tilketmeye hazir kitleyi de bir spor miisabakasima hazirlanir gibi hazirlamaktadir.
“’Bircoklarina gore, kiiltiir endiistrisinin en Onemli iiriinii reklamcilara satilan
metalastirilmig izler kitledir.”” (Fiske, 2012: 39). Tiim alanlariyla birlikte kiiltiir
endiistrisi glinliik yasamdan bir kacis vaat etmektedir fakat bu tipki bir mizah
dergisinde kizin evden kagmasini gosteren karikatiirde, merdiveni tutan kisinin babasi
olmasi gibidir (Adorno ve Horkheimer, 2014: 190). Bu paragrafta belirtilen bu kacis
hikayesine en giizel elestirilerden birine 1994°te Oliver Stone tarafindan ¢ekilmis olan
Katil Doganlar filminde (Natural Born Killers) (1994) yer verilmektedir. Medyanin
konular1 ele alisin1 konu alan bu elestirel film, dehset verici olaylar1 komik ve

eglenceliymis gibi sunmakta ve kitleye boyle algilatmaktadir.
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Savunmasiz bir sekilde siirekli kiiltiir endiistrisinin ilettiklerine maruz kalan kitle buna
bir sekilde alistirllmaktadir. Bunun icin kitle iletisim araglariyla iletilenler kitleyi
gercek hayatina hazirlamaktadir. Cizgi filmlerdeki karakterler ile gercek yasamdaki
bahtsizlarin dayak yemesi, onlar1 izleyenlerin kendi yedikleri dayaga aligmalarinin
bilinglere iletilmesi ile alakalidir (Adorno ve Horkheimer, 2014: 185). Bu 6rnek
tiiketicinin aldatilmasina ragmen neden isyan etmedigini agiklamak amaciyla oldukca
onemlidir. Sok edici ve ani goriintiilerle seyirciyi germek yerine, seyircinin yenilgisini
cocuk filmlerinden yetiskin izlencelerine kadar her yerde profesyonelce hazirlanmis

sekilde gormek miimkiindiir.

1.4.Tiketim Toplumu

Tiiketim kiiltiiriiyle birlikte ilk boliimiin ana basliklarindan biri olan tiiketim toplumu
kavrami modernizm dénemi ile birlikte tartisilmaya baslanmis bir kavramdir. ilk
donemlerde 6zellikle Frankfurt okulu temsilcilerinin tartistig1 bu kavram modernizmin
postmodernizme gegisiyle birlikte giiniimiiz sartlar1 ¢cergevesinde Baudrillard’in bast
cektigi bazi postmodern diislinlirler tarafindan da ele alinmistir. “’Endiistriyel
kapitalizmin ilk donemlerinde kisinin kimlik duygusunu tiiketim kaliplar
olusturmuyordu. Cogu kisinin yagami ¢alisma yagamindaki rollerin baskisi altindaydi
ve maden iscisi, ¢iftlik is¢isi, fabrika makinisti olmak onlara ¢ekirdek bir toplumsal
kimlik duygusu sagliyordu’’ (Bocock, 2005: 56). insanlar mesleklerine gére ayrilmis
kitleler olarak belli seviyede bir tiiketim mekanizmasinin ig¢inde yer aliyorlardi.
Tiiketim toplumunu etkileyen egemen iiretim sistemi olan Fordizm de bu ¢esit bir
kiiltiirii uygun goriiyordu. Heniiz yasam tarzlarina adapte olmamais kitle icin tiiketim

olgusu giiniimiiz diinyasindaki kadar 6n planda degildi.

’...Yirminci yiizyilin sonunda, bir ¢ok grubun is yasami digindaki rollerine
de 6rnegin; sporda ve eglencede dnceki nesillerin is yasamindaki rollerine
verdikleri 6nemi vermeye basladiklar1 savunulabilir hale gelmistir.
Insanlar artik geligmis toplumlarda yalmzca yasamlarini siirdiirebilmek
icin degil ayni zamanda tiiketim mallarin1 almaya giigleri yetsin diye de
calismaktadirlar. Reklami yapilan mallarin tamami herkes tarafindan
alinamasa bile, calisan insanlarin ¢alismalarinin hedefi ve 6diilii olarak
islev gérmektedirler.”” (Bocock, 2005: 56-57).
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Tiiketim toplumu olarak adlandirilan yeni toplumsal yapi, yeni iiretim giliglerinin
ortaya cikmasi ve verimli bir sekilde isleyen ekonomik sistemin direttigi bir
toplumsallagma tarzidir (Odabasi, 2013: 37). Celia Lury’nin 6zetledigi, tilketimin en
belirgin 6zelliklerindeki alt maddelerden olan belirtilen maddeler, tiiketim toplumunun
temel Ozelliklerini ortaya koymada olduk¢a basarilidir (Lury’den akt.Odabasi, 2013:
29):

e  Aligveris, bir bos zaman ugras1 olarak goriilmektedir ve aligverisin degisik
bigimleri artis gostermektedir. (Katalogla satis, posta ile satis, hatta Internet
lizerinden satig gibi.)

e Bos zaman etkinlikleri ve spor tiiketiminin goriiniirliigiinde belirgin bir
biiylimeye rastlanilmaktadir.

e Uriinlerin bigim, tasarim ve goriiniimlerine verilen énemin artt1g1 gibi, reklamin
giinliik yasantimizdaki etkisi de artmaktadir.

e Kisisel ve kolektif koleksiyonlara duyulan ilginin artis1 stirmektedir. (Sanat

eserleri, antikalar, pullar, fotograflar gibi.)

Mesleklerinin verdigi kimliklerden yavas yavas kurtulan tiiketiciler artik kendilerine
bos zamanlarini degerlendirecek yeni etkinlik alanlar1 belirlemektedirler. Bu olgu
egemen yapi kapitalizm i¢in de 6nemli bir firsat alan1 olusturmaktadir. Bu alanlar hobi
olarak tiiketime dahil edilmektedir. Aldous Huxley’nin 1931°de Ingiltere’de yazdig,
distopya tlirlinlin en basarili eserlerinden biri sayilan “’Cesur Yeni Diinya’’ kitabinda
da bu gerceklige paralel bir bigimde yaratilan toplumlarin bos zaman etkinliklerinin

maddi bir kazanca doniistliriilmesi gerekliliginden s6z edilmektedir (Huxley, 2000).

Salt tiiketim eyleminden ibaret olmayan bu siirecte edinilen tecriibelerin ve iligkilerin
de tiiketim toplumunu etkiledigi belirtilmektedir. “’iliskilerinde ve tecriibelerinde
yeninin ve en son modanin pesinde kosan, maceradan hoslanan ve hayatin tim
olanaklarini aragtirmak icin riske girebilen, yasayacagi tek bir hayatin oldugunun ve
bu hayattan zevk almak, yasantilamak ve disa vurmak i¢in ¢ok gayret etmesi
gerektiginin bilincinde olan erkeklerin ve kadinlarin diinyasidir.”” (Featherstone, 1996:
147). Hem kadinin hem de erkegin aktif olarak rol aldig: tiikketim artik tim toplumun

hayatinin ana maddelerinden biridir. “’Toplum i¢inde oldugumuz siiregte dolasim,

33



satin alma, satis, farklilasmis mallar ve nesneler/gostergelerin sahiplenilisi giiniimiizde
dilimizi, kodumuzu tiim toplumun iletisime gegmek ve konusmak i¢in kullandig1 seyi
olusturur. iste bu tiikketimin yapisi, tiikketimin dilidir; bireysel ihtiyaglar ve hazlar bu

dile bagl olarak soz etkilerinden ibarettir.”” (Baudrillard, 2015: 93).

Baudrillard’in tiiketim toplumuyla ilgili gelistirdigi teorinin buna yaptig1 belli bash
ilave, tiiketimin gostergelerin aktif bir sekilde manipiile edilmesini gerektirdigini

savunmak tizere semiyolojiden yararlanilmasindan olusur (Featherstone, 1996: 39).

1.4.1. Tiiketim Toplumunda imaj, Liiks Tiiketim ve Yasam Tarzi

Tiiketim kiiltiiriinde olusturulan alginin 6gretilmesi siirecinde tiiketim kiiltiiri,
tikketiciyle daha i¢li dish olmaktadir. “’Tiiketim toplumu sadece mallarin ve
hizmetlerin bolluguyla degil, ama daha onemli olan HER SEYIN HIZMET
OLMASTI’yla, tiiketime sunulanin asla saf ve basit {iriin olarak degil, daha ¢ok kisisel
hizmet olarak, odiillendirme olarak hizmete sunulmasiyla da betimlenir.”
(Baudrillard, 2015: 205). Baudrillard’in “’asla saf ve basit bir liriin olarak degil’’
diyerek dikkat ¢ektigi hizmet algisinda tiiketim i¢in fazladan bir alan daha agilmistir:
Diinyada goriilen ve iicretsiz olarak insanlarin ulasabilecegi her sey artik tiiketicinin
arzu ve estetik algilarina dokunacak imaj ¢aligmalariyla giizel bir sekilde pazarlanarak
satiga sunulmaktadir. Tiiketiciler artik en temel yasam maddelerinden biri olan suya
bile bir anlam yiiklemektedir. Yapilan marka iletisim ¢alismalarina maruz kalan
tiiketici, Evian marka suyu igerek genglesecegini veya Erikli marka su icerek daha
saglikli olacagini1 zannetmekte ve bu dogrultuda tercih yapmaktadir. Giiniimiizde bu
orneklere oldukga sik rastlanmaktadir; yeni ve liiks sitelerin ve biiylik alig veris
merkezlerinin peyzaj diizenlemeleri ve simiilasyon ortamindaki doga deneyimleri
(rafting, dagcilik veya efektlendirme yoluyla denizi bir ekran karsisinda izlerken
yliziimiize vuran su damlalar1 gibi) farkli ve ayristirict bir 6zellik olarak tiiketicilere

tekrardan ve pahali bir sekilde pazarlanmaktadir.

Tiiketiciler, bu tiiketim etkinliklerine ayak uydurup toplumun disinda kalmamak
amaciyla biiylik bir miicadele vermektedir. Tez konusunun ana konularindan bir olan

marka imajmin baglangici olarak sayilabilecek, tiikketim mallarinin toplumdaki
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imajiyla ilgili imajin fiziksel anlami1 16. yiizyildan itibaren biiylik 6l¢iide zihinsel bir
gonderimle kurulmustur ve 17. ylizyildan itibaren edebiyat tartigmalarinda, yazi veya
konusmadaki bir figiirii anlatmak iizere 6nemli bir 6zellestirilmis kullanimi sahiptir
(Williams, 2007: 190). Fakat tiim bu kullanimlar imajin reklameciliktaki bir
kullaniminin gerisinde kalabilmektedir; o anlamm da daha eski kavram veya
karakteristik tip anlamlarina dayandigi, ama pratik olarak, ticari marka imajinda
oldugu lizere, “’algilanan {in’” anlamina geldigi goriilebilir (Best, Kellner, 2011: 190).
Tiiketim kiiltiirlinde tirlin fabrikadan ¢iktig1 gibi kaldigi siirece bir anlam ifade etmez.
Ona anlam yiikleyecek olan sey, markalarin yarattigi imaj, pazarda nerede
konumlandirildig: ve kimler tarafindan kullanilacagidir. Artik piyasadaki her {iriin bir
anlam ile birlikte var olabilmektedir. *’Uriiniin tasidig1i ve yarattign imaj odak
noktasidir. Anahtar 6l¢iit ise, anlamin 6grenilmesinden ¢ok tiiketicinin duygusal
tepkisidir.”” (Odabasi, 2013: 116). Artik tiiketici magazaya gittigi zaman soguk hava
sartlarindan korunmak i¢in tipa tip ayn1 6zellikte ve ayni yarar1 saglayacak iki tiriinii
secerken o TUriinlerde algiladigi imajlara bakacaktir. Bir mont reklaminda daga
tirmanan bir dagci1 m1 daha cazip gelecektir yoksa kar altindaki bir sehirde yiiziinde
mutlulukla yiiriiyen bir model mi? Imajin sagladig: yarari tez konusunda ilgilendiren
ana nokta burasidir. Tiiketim kiiltlirli; anlamlar, imajlar ve sembollerin pazarlama
yontemleri araciligiyla, tiiketiciye aktarilmasidir (Odabasi, 2013: 50). Tiiketimde
olusturulan imaj, statii, yasam tarzlari gibi kavramlar, tiiketici bir bireyin hayatina en

cok etki eden etmenlerden biri olarak nitelendirilmektedir.

... Tiketim ¢agmin, sermaye bi¢iminde hizlandirilmis tim tretkenlik
stirecinin  tarihsel sonucu oldugu i¢in, aymi zamanda radikal
yabancilasmanin da c¢agi oldugu ileri siiriilebilir, Metanin mantig1
gilinlimiizde sadece emek siire¢lerini ve maddi iirlinleri degil, tiim kiiltiiri,
cinselligi, tiim insani iligkileri, bireysel fantezilere ve itkilere kadar,
denetimi altina alarak genellesti. Sadece tiim islevlerin, tiim ihtiyag¢larin
kar terimleriyle nesnellestirilmesi anlaminda degil, ayn1 zamanda her seyin
gosterisellesmesi, yani her seyin imgeler, gostergeler, tiiketilebilir
maddeler olarak cagristirilmasi, kiskirtilmasi, diizenlenmesi gibi daha
derin bir anlamda her sey bu mantik tarafindan ele gecirildi.”’

(Baudrillard, 2015: 251).

Perroux’a gore her meta artik anlamsal diizlemde de bir alis veris siireci i¢indedir.
“Insanlar orgiitli bir toplumda yalnizca meta degis tokus etmez. Insanlar bu

stireclerde, simgeler, anlamlandirmalar, hizmetler ve bilgi degis tokus eder.”
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(Baudrillard, 2015: 207). Bu baglamda, Baudrillard’in simiilasyon evreni ve
hipergerceklik olarak ele aldigi yapr olan iist gergeklik (hyperreality) kavrama,
tiiketiciler i¢in imaj yaratmada markalara basarili anlatimlar saglamaktadir. Ornegin;
kot pantolonlarin asil islevi olan dayanikliligi, rahatlig1 ve kolaylig1 yerine sembolik
anlamlar olan cekicilik, aktiflik, genclik kavramlari konulabilmektedir (Odabast,
2013: 170). Baudrilard’a gore hipergergeklik kavrami; modellerin gergegin yerine
gectigi bir durumdur. (Best, Kellner, 2011: 149-150).

Ozellikle reklamlarda artik tanitilan her iiriine bir arka plan cizilmelidir. Bu arka plan
imaj ve sembollerle tiiketiciyi hiper gergeklige tasiyabilecek nitelikte olmalidir.
“Nitekim bir Levi’s 501 televizyon reklami, kentin salas bir arka sokaginda, yoksul
oldugu agik¢a belli olan, alt siniftan ve/veya wrktan ii¢ genci gosterir. Bu reklamda
verilen izlenim, yasamin zorlugu ile dayanikli olmanin paylasimidir: Resim, kot
pantolonlarin, mavi yakali yasamin ve toplumsal agidan yoksun konumda bulanlarin
sikintilarini ifade eden bir kiiltiirel bigim olan “’blues’’ un maviligini ¢agristirmak icin
hafiften grimsi bir maviye boyanmustir.”” (Fiske, 2012: 16). Uriinii alma potansiyeli
olan kisi reklamdan aldig1 imajlarla birlikte kendisini o ortamin i¢inde gibi gérmekte
ona gore hareket etmeyi planlamaktadir. Diger taraftan bu reklamla birlikte iiriine,
kullanildig1 arka plandan aldigi alt metinsel 6geler araciligiyla, yasam zorlugu ve
dayaniklilik ilgili tasvirleri iiriine aktararak iiriiniin konumlandirmasina uygun bir imaj
transferi ¢aligmasi yapilmaktadir. Bu reklam 6rneginden yapilan ¢ikarimda, kullanim
degerinin yerine imajlarin ve simgeselligin 6n planda tutuldugu bir tiiketim

aliskanliginin empoze edildigi gézlemlenebilmektedir.

Yukaridaki reklam 6rneklerinde belirtilen anlamda imgelerin tiikketim kiiltiiriine etkisi

Baudrillard tarafindan soyle aciklanmaktadir:

..Imgeler aym =zamanda olaylar1 (tarihsel, toplumsal, kiiltiirel)
ozgiilliikleri, i¢inde gdstermeye ve anlamaya olanak tanimamasi, ama bu
olaylar1 ayrim gézetmeden hem bir ideolojik yap1 hem de teknik bir yap1
olan ayn1 koda goére yorumlamis olarak sunmasinda da farklidir; yani TV
orneginde bir yandan kitle kiiltiiriiniin ideolojik kodu ( ahlaki, toplumsal
ve politik degerler sistemi), Obiir yandan, iletilerin ¢esitli ve hareketli
icerigini etkisiz kilan ve onun yerine kendi anlam buyruklarini geciren bir
sOylem tiiriinii dayatan kesme, aracin kendinin eklemlenme bigimidir.
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Imgelerin goriiniir sdyleminin tersine, aracin bu derin sdylemselliginin
kodagimini izleyici bilingdisi olarak yapar.”” (Baudrillard, 2015: 157).

Daha o6nce tiiketim boliimiinde de bahsedilen tiiketimin nesneler yoluyla arzulara ve
isteklere seslenmesi tiiketim toplumunun tiikketimi sunus bi¢imlerinden biridir. Bu
konu incelenirken Oncelik Post-Fordizm sonrasinda ortaya cikan farkli begeniler,
farkli yasam tarzlarinin tiiketime sokulmasi ve iiretilmesi dnemli bir yer almaktadir.
Tiiketim toplumunda arzu giidiisi, tiiketicinin tiiketime kosulsuz ihtiya¢ duymasi
baglaminda bagrollerden biridir. Ciinkii tiiketiciler, modern tliketimin {irlin ve
deneyimlerini tilketme arzular1 noktasinda egitilmedikleri takdirde, ekonomik sistemi

destekleyen sosyal ve kiiltiirel iliskiler bozulacaktir (Bocock, 2005 :81).

Tiikketim toplumuyla ilgili buraya kadar yapilan degerlendirmelerin 6nemli bir
kisminda artik insanin toplumdaki yerinin (statiisiiniin) tiim tiiketim aliskanliklarinda
ve toplum tarafindan kabul edilmesinde 6nemli bir yer tuttugu goriilmektedir. Statii,
kisinin toplumdaki konumunu ifade etmektedir. Dar anlamiyla kisinin toplumdaki
resmi veya mesleki durusunu belirten statii, genis anlaminda ise kisinin, diinya
gbziindeki degerini ve Onemini ifade eder (De Botton, 2005: 7). Modernizm
doneminde keskin hatlarla belirli olan statii yapis1 genellikle mesleklere veya riitbelere
dayandirilmaktaydi. Fakat postmodernizmin ¢ok kisilikli yapisiyla birlikte statiiyti
belirleyen kavramlarin basma tiikketim gelmeye baslamistir. Artik tliketim
aliskanliklarinda, ihtiya¢ disinda statiiyii belirlemek veya saglamlastirmak amaciyla
yapilan tiikketim de kategorize edilebilir bir hale gelmistir. “°Bazi durumlarda
aligverisin amaci yiiksek miibadele degeri yoluyla porto sarabmin fiyati siirekli
zikredilir itibar kazanmak olabilir.”> (Featherstone, 1996: 42). Imajlarin ve
simgeselligin kullanimiyla ortaya ¢ikan sembolik anlamlarla birlikte statii; modern
tiiketicinin giysilerini, otomobillerini, kisisel ve ev esyalarin1 satin alirken etkiler.
Satin almalar yalnizca basit ve faydaci bir kullanim1 olan maddi bir nesne degil, bir
anlam ileten ve tliketicinin kim olmayr amacladigini sergileyen nesnelerdir
(Kellner’den akt. Bocock, 2005: 59). Tercih edilen tiiketim nesneleri tiiketicilere
toplumda ne oldugunu ve nerede degerlendirildigini gdsteren dnemli bir statii kaynagi
olarak goriilmektedir. Otomobilin en temel islevi olan bir yerden bir yere gotiirmek

eyleminin yaninda otomobilin markasinin yarattig1 imajla birlikte tiiketicinin statiisii
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de pekistirilmektedir. Bunun dogrultusunda satin alinan bir otomobilin sembolik

degeri ve imajina gore goriilecek itibar 6nemli 6l¢iide degismektedir.

Calismanin aragtirma siireci kapsaminda incelenen James Bond ve marka imaj
transferi iligkisi igerisinde yer alan markalar genellikle liiks tiikketim kategorisinde
degerlendirilen yiiksek sembolik degerdeki markalardan olusmaktadir. Liiks tiiketim
tercihinde bulunan kitlenin ise bu tercihlerde bulunmasinin en 6nemli tetikleyicisi
markanin imaj1 baglaminda konumlandirilmasindan olusan, tiiketiciye kazandirdigi
sembolik ve statiisel degerdir. Tiiketim kiiltiirii bashiginda belirtildigi gibi tiiketim
araciligiyla tiiketiciler bulunduklart statiiyii belli etmekle birlikte sembolik degeri
yiiksek {iirtinler kullanarak kitleden kendilerini ayirt etmektedirler. Bu ayirt ediciligi
saglayan yapi arastirildiginda ortaya marka ve marka imaji ¢aligmalarinin 6nemi
ortaya c¢ikmaktadir. Bu konuyla ilgili olarak Kozanoglu, tiiketicinin kendini farkli

kilmak amaciyla degerli markalara bagvurmasini su sekilde agiklamaktadir:

...Birey kimligini gelistiren iliskilerde tiiketim kaliplar1 6n plana ¢ikarsa,
insanlarin var olabilmek, farkli olabilmek igin, her seyi mubah gorerek
bireysel servet avciligina kapilmalar1 da normal karsilanmali, dyle de
karsilaniyor zaten. Iki milyon kisinin alabilecegi bir Swatch yerine bin
kisinin alabilecegi bir Rolex saat edinmek, yine bin kiginin alabilecegi bir
Jaguar'a binmek, yeni degerlerin puanlama sistemine gore, birey
olabilmenin, ¢ok farklt ve ¢ok 0Ozel biri olabilmenin en kolay yoludur
artik.”” (Kozanoglu, 1995: 125)

Maddi varligin iiriine yansimasmin en biiyiik yarari, sahibinin giiciinii sergileme
islevini sergilemesinden kaynaklanmaktadir (Veblen, 2005: 32). Yaratilan imaj
aracilifiyla iiriine kazandirilan iistlin nitelikler sebebiyle maddi varlig: ytiksek tiiketici
kitle tarafindan sembolik degeri yiiksek iirlinler tercih edilmektedir. Liiks tiiketim
tirtinleri, ayni isleve sahip diger iriinlerle ayni yarari saglasa da iirlinlin yiiksek
sembolik degeri onu satin almak i¢in daha cazip bir hale getirmektedir. Ornegin; el
yapimu bir iriin tiiketicinin zevkini ve giizellik duygusunu tatmin ederken makine
yapimu standart bir iirlinlin ise yararlik haricinde faydali bir goérevi yoktur (Veblen,
2005: 92). Uriiniin markalasmas: siirecinde, iiriine atfedilen yasam tarzi olgusuyla
birlikte insanlar kullandig: iiriinlerle zevklerini, kiiltiirlerini ve statiilerini belli etmekte
ve aktarmaktadirlar. Bir yarisa doniisen bu tiiketim silirecinde 6nemli olan, yukarida

bahsedildigi gibi ayirt edici lriinlere sahip olarak farklilastirici etkenlerle birlikte
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kendi statiisiinii {ist seviyede sunmaktir. Imaji ve simgelerin iiretimini biraz daha

farklilagtirmak amaciyla Leiss’in verdigi bir drnekten yararlanilabilir:

*...Bir sige eski porto sarabinin bir itibar1 vardir ve esi az bulunur addedilir;
bu durum, boyle bir sarabin, ¢esitli yollarla sembolik olarak (bakilarak,
hayal edilerek, s6z edilerek, fotografi ¢ekilerek ve elde tutularak) hatir
sayilir bir doyumla tiiketilse de fiilen (a¢ilip icilerek) asla tiiketilmedigi
anlamina gelir. Iste bu anlamda ¢agdas Bati toplumlarinda mallarin gifte
simgesel boyutundan séz edebilirizz ~ Simgecilik sadece iiretim ve
pazarlama siireglerindeki tasarim ve imajda belirgin degildir; mallarin
simgesel ¢agrisimlar1 toplumsal iliskilere sinirlar ¢geken hayat tarzindaki
farkliliklarin vurgulanmasi amaciyla da kullanilip giindeme getirilebilir.”’

(Leiss’dan akt. Featherstone, 1996: 41- 42).

Sarap igen bir kisi bunun yaninda sarabin getirdigi statiisel ve sembolik degerleri de
istiinde tastyacaktir. Bu sebepten dolayr sarabi tiiketecek bir kisi onun tadi ve
kalitesiyle birlikte mensei iilkesine gore de tercih yapacaktir. Ustiin vasifli bir iiriine
yiiksek deger verilmesi, onun giizelliginin saf olarak degerlendirilmesinden ¢ok daha
fazla iistiin onursal karakterinin degerlendirilmesidir (Veblen, 2005: 93). Bir markaya
imajla deger kazandirma baglaminda Relex saatin ve Bordeaux sarabinin ya da
Esquire dergisinin tasidiklar1 sembolik anlamlar liiks tiiketicilere hitap
edebilmektedir. Ozellikle liiks tiiketim kapsaminda imajin énem kazandirdig iiriinler
fonksiyonel olarak degil, sembolik degerleriyle tiiketiciler tarafindan

gruplandirilmaktadirlar (Odabasi, 2013: 94).

Tiiketimin ilerleyen evrelerinde toplumdan bireye gegis siireci tiiketim i¢in daha cazip
bir hal almaktadir. Cok sayida ¢esitli iirlin beraberinde ¢ok farkli ve statii belirleyici
yasam tarzlar1 ortaya ¢ikarabilmektedir. Featherstone’a gore bu siire¢ tarihsel olarak

modernizmden postmodernizm dénemine gegisi kapsayan donemde sdyle geligmistir:

©’...Yasam tarzi deyimi glinlimiiziin moda kavramlarindandir. Belirli statii
gruplariin farkli yasam tarzlari kapsaminda kullanildiginda daha sinirlt
bir sosyolojik anlam ifade eden bu deyim, cagdas tiiketici kiiltiirii i¢inde
bireysellik, kendini ifade sekli ve belli tarza sahip bir 6z biling gibi ¢esitli
cagristmlar  uyandirmaktadir.  Bireyin = viicudunun,  giysilerinin,
konugmasinin, bos zamanlarinm1 degerlendirme seklinin, yeme-igme
tercihlerinin, evinin, arabasinin, tatil secimlerinin ve bunun gibi diger
secimlerinin, tiiketilen malin sahibi ya da tiiketicisinin bireysel zevki ve
stil duygusu hakkinda fikir veren unsurlar olarak degerlendirilmesi
gerekmektedir. 1950°lerde herkesin belli standartlarda oldugu gri, tekdiize
bir toplu tiikketim donemi olarak saptanmis olmasma karsilik, iretim
tekniklerindeki degisiklikler, pazar boliinmesi ve tiiketicinin daha genis bir
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iirlin yelpazesi istemesi yoniindeki degisim, yalnizca 1960 sonrasi gengligi
icin degil, gittikce artan bir sekilde bu donemin orta yaslilar1 ve yaslilari
icin de daha fazla secenek anlamina gelmektedir.( ki bu se¢eneklerle basa
cikmak bir sanat halini almis durumdadir) Giderek sabit statli gruplari
bulunmayan bir toplum yapisina dogru ilerlemekteyiz. Gliniimiizdeki
toplumlarda belli yasam tarzlarinin (giysilerin, bos zaman etkinliklerinin,
tilketim mallarinin, viicut dilinin) belli gruplarin ayricaligr oldugu fikri
asilmis bulunmaktadir.”” (Featherstone’dan akt. Bocock, 2005: 39).

“’Yasam Tarzi Markalasmas1’’ olarak adlandirilabilecek bu kavrama gore; tiiketiciler
sahip olduklar1 markalar aracilig1 ile kendi yasam tarzlarini ¢evrelerine yansitmay1
amagclamaktadirlar. Liiks tiiketicilerin Hermes Kelly ¢antalar1 kullanarak kendilerini
belli etmeleri bu yapiya verilebilecek 6rneklerden biridir (Odabasi, 2013: 84). Liiks
tiiketimi bir zorunluluk olarak gdren iist sinif bir tiiketici sahip oldugu bir triindeki
pahalilik isaretlerinin takdirle algilanmasina ve itibarla bir tutulmasina alistik¢a pahali
olmayan giizel bir cismin giizel olmadigini varsaymaktadir. Bu yiizden ucuz fiyatl bir
cicekten daha giizel olmamasina ragmen daha pahali olan ¢icekler, zevkleri kibar
cevrelerin kritik rehberligi altinda olgunlasmis ¢icek severlerin hayranligini

toplamaktadir (Veblen, 2005: 95).

Markalarla duygusal bag kurmak tez konusu i¢in kilit noktalardan biri sayilmaktadir.
Markalar imajlarmi tasarlarken ve tiiketiciler bu imaj1 algilarken duygulara hitap
edecek bazi yontemler denenmektedir. Spordan sinemaya, siyasetten halk
kahramanlarina kadar genis bir yelpazede popiilerlestirilebilecek karakterlerle
tiiketicinin kendini bagdastirmasina izin verilmektedir. Bu olgu markalar tarafindan
imajlarin1 tiiketici tarafinda yiiceltmek amaciyla yapilan bilingli bir marka
konumlandirma politikasidir. Glinlimiizde futbol {riinleri (diger sporlarda dahil
edilebilir.) yapan markalara goz atildiginda markalar iirtinlerini tiiketiciye ulagtirirken
bunu dénemin en popiiler sporcular1 araciligiyla yaptigi gézlemlenmektedir. Ornegin;
Nike markasi, Mercurial kramponlarina Cristiano Ronaldo’nun hizin1 ve giiciinii
atfetmistir. Tiketici olarak karar verme aninda olunmak istenen sporcu, sevgili,
arkadas, baba veya calisan olarak tiiketiciye iletilen bu tip mesajlar gz Oniinde
bulundurulur. Markalarin yaptigi bu imaj transferi karar siirecini oldukga

etkilemektedir. Yavuz Odabasi yasam tarziyla ilgili olarak; iiriinlerin ve markalarin
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birer isaret ve sembol olduklarini belirterek, sembolik iiriin tiiketiminin nedenlerini su

sekilde siralamaktadir (Odabasi, 2013: 85):

e Statii ya da sosyal sinifin1 belirtmek,
e Kendini tanimlay1p bir role biiriinmek,
e Sosyal varligini olusturmak ve koruyabilmek,

o Kendisini bagkalarina ve kendine ifade edebilmek,

e Kimligini yansitmak.

Artik elbiseler faydaci islevinin disinda, genis anlamda kisisel duygular1 ya da ruh
hallerini disa vurmaktan ziyade toplumsal anlamlar1 aktarmak i¢in de kullanilirlar
(Fiske, 2012: 13). Tiketim kiiltlirlinliin ve toplumunun tiiketicilere ilettigi bir yap1
olarak kisisellestirme veya bireysellestirme ile birlikte tliketici kendi zevklerine ve
yasam tarzlarina uygun tiriinleri se¢meye yonlendirilmektedir. Rekabette olan ¢ok
sayida marka ve tirlinleri, tiiketim toplumundaki bireyin bireysellik hareketini tatmin
edebilmek amaciyla farklilasmaktadir. Her iiriiniin artik binlerce farkli ¢esidi ve
versiyonu bulunmakta tiiketiciler de begenilerine gore bunlar1 tercih etmektedirler.
ESPN kanalinin 2010 yilinda hazirladigr Bir Zamanlar Kardestiler (Once Brothers)
(2010) adl1 belgeselde, sosyalist bir iilke olan Yugoslavya’dan kapitalist bir iilke olan
Amerika’ya, Amerikan Basketbol Ligi’ne (NBA) transfer olan Vlade Divac, Los
Angeles’a tagindiktan sonra bir aligveris merkezinde ¢ok fazla cesit ¢ikolatanin
oldugunu saskinlikla karsilamigtir. O zaman sosyalist olan Yugoslavya’da ¢ikolatanin
sadece bir ¢esidi bulundugunu ima ederek kapitalist sistemdeki iirlin ¢esitliligini
saskinlikla kargilamaktadir. Yalnizca ABD’de degil diinyanin bir ¢ok baska yerinde
de biiyiik Ol¢clide Amerikan kaynakli olan yeni tiiketim araclarinda bir patlama
yasanmakta ve bu araglar beraberlerinde diisiik fiyatlar ve insanlik tarihinde
duyulmamis ¢esitlilikte tiikketim mallar1 gibi bir ¢ok yararlar getirmektedir (Ritzer,
2000: 78). Bu durum, satin alma tutkusu yasayan ¢ok sayida tiiketicinin ortaya ¢iktig1

bir tiiketim kiiltiiriiniin olugsmasini saglayan énemli etmenlerden biridir.

Reklamlarda ve diger tanitimlarda markalara ve tiriinlere atfedilen, tiikketicide hazzi ve

arzuyu On plana c¢ikaran sembolik Ozelliklerle birlikte tiiketiciler kendilerini

41



markalarin  getirdigi imajlarla birlikte ayrilmaz bir parca olarak gérmeye
baslamislardir. Artik her zevke gore sekillendirilebilen iiriin yelpazesiyle tiikketim
kiiltiirii icinde olunmasina ragmen tiiketiciler kendilerine ait bir yasam tarz1 ¢izdigini
zannetmektedir. Oysa ki tiiketiciler kitle iletisim araclariyla iletilen rol model ve
ikonlarin biiyiileyiciligine kapilip buna gore tercihlerini olusturmak i¢in tiiketim
kiiltiirti tarafindan siirekli anlam bombardimanina tutulmaktadirlar. Tiiketici birey,
tiiketimle birlikte 6zgiir karar alma yetenegine sahip oldugunu diisiinmesine ragmen
siire¢ igerisinde markalarin, tiiketicinin tercihlerini yaptiklari iletisim c¢alismalariyla
etkilemeleri, tiiketiciyi yine 6zgiirligii kisitlanmis ve diigiinceleri manipiile edilmis bir
bireye doniistiirmektedir. Baudrillard, bu konuda markalarin tercihleri etkileme
stirecinin sembolik tiiketim baglamindaki yapisini alttaki metinde su sekilde

yansitmigtir:

0O halde bir Kent sigarasi yakiniz: "Sanat¢1 sahneye: ¢ikmadan once,
yarig¢1 kaskini takmadan Once, ressam tablosunu imzalamadan once,
isadami en 6nemli hissedarina hayir demeden 6nce Kent igiyor!.. Sigara
kil tablasinda sondiiriiliir sondiiriilmez kesin, hesapli ve geri doniisii
olmayan eylem baglar.” Ya da ii¢ milyon okura ulasan bu gazeteci gibi
Marlboro i¢iniz. Cok klas bir esiniz ve bir Alfa Romeo 2600 Sprinte'iniz
var m1? Eger bir de tiras losyonu olarak Green Water'1 kullaniyorsaniz, bu
biiyiik toplumsal ve ekonomik konum miikemmel ti¢liisiini olusturacak,
sanayi-sonrast soylulukta yerinizi alacaksimz!”> (Baudrillard, 2015:
106).
Markalar, reklamlar1 araciligiyla onceki orneklerde de belirtildigi gibi bir imaj
gelistirirler. Bugiin Marlboro i¢en bir kisinin aklina yillar 6nce ikon statiisiine gelmis

b

bir reklam olan “’Yalniz Kovboy’’ imgesi gelebilir. Marlboro sigaras: i¢erken bu
reklamla birlikte tiiketici, kendisini oldugundan daha giiglii ve 6zglir bir erkek olarak
gormesi saglanmaktadir. Bu da markalarin istedigi dogrultuda tanitim ve iletisim
araglarinin basarisidir.  “’Yiizeysellik, sekilcilik, 6zenti, markalara tapmmma gibi
tutumlar bu durumda adeta vazgecilmez olmaktadir. Bu durum 6zellikle duygusal
acidan kendine giiveni olmayan insanlarda daha sik goriilmektedir.”” (Odabasi, 2013:
150). Reklamlarda goriilen yasam tarzi hikayelestirmeleri beraberinde tiiketicilere

kisiliklerini tamamlamak amaciyla yol da gostermektedir. Baudrillard markalarin

tilketicilere kazandirdigi bu yeni kisisellestirilmis hayati c¢arpict bir Ornekle
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aktarmistir. Kitle kiiltliriiniin, Riesman ve Morin'in ¢6ziimledigi ana yonelimlerden

biri bunu epik bir tarzda dile getirir:

©...Bu izlek tiiketim kahramanlar izlegidir. En azindan Bati'da iiretim
kahramanlarinin yiiceltilen biyografileri yerini bugiin her yerde tiiketim
kahramanlarinin biyografilerine birakiyor. Azizlerin ve tarihsel kisilerin
yasamini takip eden, "sifirdan baslayan adam"in ve kurucularin, dnciilerin,
kasiflerin ve somiirgelerde yasayan Avrupali’nin 6rnek niteligindeki
yasamlar1 yerlerini sinema, spor ve oyun yildizlarinin, birtakim yaldizl
prenslerin ya da uluslararasi feodallerin, yani kisaca biiyiik savurganlarin
(zorunluluk sik sik onlar1 tam tersine giindelik "basitlikleri” iginde,
aligveris yaparken vb. goOstermeyi dayatsa bile) yasamlarma birakti.
Magazin ve TV dedikodularini renklendiren tiim bu biiyiik dinozorlarda
ylceltilen her zaman asiriya kacan yasamlar1 ve korkung¢ harcamalar
yapabilme giiciidiir. Boylece ¢ok kesin toplumsal bir islev yerine getirirler:
Gereksizce, yararsiz, 6lglisiiz harcama islevi.”” (Baudrillard, 2015: 45).

Artik tiiketici kendini ne kadar ¢ok kisisellestirirse o derecede tiiketim kaliplarinin
icine sikigsmaktadir. Bu noktada tiiketiciler bireysellesmeye calisirken aslinda her
zamankinden daha ¢ok standartlasmaktadirlar. Ozellikle 80°li yillarin Neoliberalizm
hareketi sonrasinda hayatlarini1 yeni kosullardaki uluslararasi i arenasina adayan yeni
bir nesil olarak Yuppieler ortaya ¢ikmistir. Bu geng grup “’is kafali’’ (business
minded) tanimlamasiyla anilan, miithis hirsl, miithis ¢aliskan, son derece pragmatist,
paranin giicline tapan, yalnizca yiikselmeyi ve kazanmay1 diisiinen geng yoneticilerden
olugmaktaydi (Kozanoglu, 1995: 91-92). Bu yapidaki yeni geng ¢alisanlar agir1 hirsh
ve her zaman yliksekleri hedefleyen insanlar olarak sahneye ¢ikmislardi. Yuppieler’in
paraya ve giice tapmalari, bol bol kazandiklar1 paranin giiclinii sonsuza kadar kullanma
hevesini de birlikte getirmekteydi ve hem ¢ok ¢aligsmalari, hem en pahali yerlerde boy
gostermeleri gerekiyordu. Liiks arabalar, konforlu evlere sahip olmay1 amag¢ edinen
Ozellikle finans sektdriiniin Yuppieleri bu 6zlemlerine ulastilar, yeni degerlerin
ucundaki yeni hayat tarzinin da popiiler isimleri oldular (Kozanoglu, 1995: 92).
Yuppilere gore daha duragan ve pesimist bir hayat anlayisini benimseyen ve
yasadiklar1 sisteme karsi bir isyan icerisinde olan bir kitle olarak tanimlandirilan X
Generation kitlesi, farkl1 bir sekilde ilerlemeyi hedeflemesine ragmen popiiler kiiltiir,
bu kitleyi de tiiketim kiiltiirliniin i¢ine katmay1 basarabilmistir. Yuppilere kars1 bir grup
olarak nitelendirilen X Generation, 90’11 yillarin aykir1 ve sistem karsit1 miizik tarzi

olarak bir sOylem ve isyan gelistiren Grunge kiiltiiriinii benimsemistir. Fakat Grunge
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kiiltiirtiniin temsilcileri, popiiler kiiltiire ters bir yapida olmasma ragmen tiiketim
kiiltiiriiniin standardize ettigi bir topluluk olmustur. Oyle ki toplumdan kendini
dislayan bir Grunge dinleyicisi aslinda diger tiim Grunge dinleyicileri gibi oduncu
gdmlegi, yirtik kot pantolon ve uzun sa¢ kombiniyle kendine bir statii esliginde bir
bireysellik atfederken aslinda standartlagiyor ve popiiler kiiltiiriin igine adapte
oluyordu. Tiiketim, ticari ¢ikarlarin kitleyi etkilemesiyle olusan bir etkinlik degil
ayrica hem kolektif ve hem de bireysel kimlik yapisinin ve yasam tarzlarinin sembolik

olusumunu igeren etkin bir stiregtir (Bocock, 2005: 74).

Markalarin imajin1 tiiketiciye aktarabilmesi amaciyla yapabilecegi en iyi sey lriiniin
cekici ve karizmatik bir karakter tarafindan kullanilirken gdsterilmesidir. Tiiketicinin
her yerde karsilarina ¢ikan reklamlara karsi her an savunmada olmasi sebebiyle,
tiiketicinin en rahat ve tiiketime en yatkin oldugu eylemlerden biri olan bos zaman
etkinliklerini hedef alinmaktadir. Sinemada yeni vizyona girmis bir filmi izleyen
seyircinin, olay oOrgiisiindeki etkileyici yapisindan dolay1 izlemekten haz aldig bir
kahramanin kullandig1 arabayr goriip satin alma istegi artik tiiketicinin en biiyilik
motivasyonu olacaktir. Markalar, bu kurgusal yapinin icerisinde hem karizmatik
kahramanla birlikte iiriiniinii sergilerken diger taraftan da kahramanin markaya
aktardig1 pozitif bir imaj1 iistlenmektedir. Tiiketici de kendi kusursuz bireyselligi i¢in,
o Urlinti satin almak amaciyla en yakin tiiketim eylemini gdzetmekte veya onu hayal
etmektedir. Tam olarak James Bond filmlerinin kurgusunun anlatildig1 bu siire¢ imaj

transferinin aktarilmasi noktasinda 6nemli bir tiiketim yapis1 olarak agiga ¢ikmaktadir.

Tiiketim kiiltiirii ve tiiketim toplumunun gelisimi, ihtiya¢ baglaminda tiiketimden
sembolik bir tiikketime dogru yol almistir. Tiiketime sembolik degerler atfedilmesi ve
farklilagsma kaygistyla ortaya ¢ikan markalar tiikketimi anlamsal olarak farkli boyutlara
tagimis ve bu baglamda tirlinleri tiikketim kiiltliriniin gelisimiyle paralel bir sekilde
tiiketici bireylere sunmuglardir. Bireylerin tiikketim kararlarina direkt etki eden bu
yapiya ekonomik ve teknolojik gelismeler de yardimci olmus ve bunun sayesinde
tilketim kiiltiirii farkli kiiltiir ve yerlerden tiim bireyleri kapsayarak yoluna devam

etmistir.
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IKINCi BOLUM
MARKA, MARKA IMAJI ve MARKA IMAJ TRANSFERI

Tiiketim kiiltiiriiniin ve tiiketim toplumunun ana hatlarmin ¢ikartildigr ilk bdliimde
tilkketimin bugiin geldigi nokta ve kiiltiirel anlamda getirileri agiklanmistir. Tiikketim
kiiltiirtiniin, bos zaman etkinlikleri gibi gilinlik yasam i¢indeki standart siiregleri
tiiketime dahil etmesi, bireyleri yasam tarzlar1 ve statii yapis1 gibi kavramlar lizerinde
tilkketim toplumuna adapte etmesi gibi durumlar ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte bir
iriiniin birden ¢ok iireticisinin olmas1 pazarda rekabeti ortaya ¢ikarmis ve satislarin
yiikseltilmesi amaciyla miisteri beklentileri 6n plana ¢ikarilmigtir. Bir iiriinii muadili
tiriinden farklilagtirmak amaciyla ortaya ¢ikan markalagma siireci ortaya ¢ikmustir.
Markalar ilk donemlerinde {iiriin ozellikli tanitim faaliyetlerinde bulunsalar da
ilerleyen stirecte tiiketim kiiltiiriiniin de etkisiyle birlikte tiiketici tercihlerini imaj,
sembol, ikon gibi yapilarla etkileyerek sembolik tiikketimin ortaya ¢ikmasini
saglamiglardir. Bireylerin arzu, yasam tarzlari ve statii yapisi gibi beklentilerle
ihtiyacin diginda bir tiikketime empoze edilmeleri markanin, marka iletisiminin ve

imajin dnemini ortaya ¢ikarmistir.

Bu boliimde markanin tanimi ve kavramlari, marka imaji ve calismanin baglam
konusu olarak marka imaj transferi ortaya ¢ikan basarili 6rnekler ve James Bond

marka etkilesimden ortaya ¢ikan 6rneklerle birlikte agiklanmistir.

2.1. Marka Kavrami ve Markanin Bilesenleri

Tiiketiciyi tliketime odaklayan etkenlerin basinda gelen markalar ve markalarin
calismalar1 sembolik ve hazei tiiketim yapisinin tiiketim kiiltliriine adapte olmasi ve
tiikketicileri etkilemesiyle birlikte 6nem kazanmistir. Bu boliimde markalarin olusum
stireci, kavramsal yapist ve markay1 olusturan etmenler iizerinden durulacaktir.
’Amerikan Pazarlama Birligi firmaya yonelik marka tanimini s0yle yapmistir: Marka,
bir saticinin ya da saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlari
rakiplerinden ayirt etmeyi amacglayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da
bunlarin kombinasyonudur.”” (Wood, 2000: 662-669). Farkli bir tanima gore ise
Marka; logolar ve gorsel kimlikle birlikte kendisini rakiplerinden farkl kilarak, deger
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ve kalite, potansiyel deger katmaktadir (Knapp, 2003: 100). Genel anlamiyla marka
bir isim, sembol, dizayn ya da firmanm sundugu iirlinleri rakiplerinden ayiran tiim
Ogeler olarak tanimlanmaktadir (Aktuglu, 2004: 12). Tarihsel olarak incelendiginde
cagdas markalagsmanm ilk orneklerinden biri 1266 Ingiltere’sinde, Firmncilara
Damgalama Yasasi’n1 yiiriirliigiidiir. Bu yasayla birlikte firincilar ekmeklerin iizerine
tirtiniin yapildig1 yeri bildirmek i¢in pul veya etiket yapistirmiglardir. Alkollii igki
tiretenler ise likorlin nerede ftiretildigini bildirmek i¢in mese agacindan yapilmis
varillerde sakladiklar1 Scotch viskileri sicak demire islenmis sembollerle
damgalayarak modern ticari markalarin ilk denemelerini sunmuslardir (Perry, Wisnom
111, 2004: 11-12). Ince porselen, mobilya ve goblen ortiilerin iiretimlerinin 17.ve 18.
yiizyillarda sayica artmasiyla birlikte ticari markalar, kraliyet himayesi, kalitesini
belirtmek i¢in kullanilmaya baslanmistir (Knapp, 2003: 96). Her ne kadar insanlik
tarihi boyunca, insanlar veya freticiler iriinlerini farklilastirici bir konumda
bulundurmak i¢in imza, simge gibi yollara basvursalar da giiniimiizdeki anlamryla
markanin ge¢cmisine bakmak i¢in 19.Y{izyil’da olusan siire¢ incelenmelidir. 19.
yiizyilin baslangicindan beri Amerika Birlesik Devletleri, Fransa, Ingiltere ve diger
geligmis tilkelerin yasalari, ticari markalarin degerli mal olduklarini kabul etmislerdir
(Knapp, 2003: 98). Ureticiler, farklilasma amaciyla iiriinlerine ad vermek, yarattiklar:
markay1 korumak i¢in patent almak ve reklami kullanarak miisterileri ile dogrudan
iletisim kurmak amaciyla markalasma yoluna gitmislerdir. Ureticilerin bu ydndeki

cabalar1, marka yaratmanin dogusu olarak degerlendirilebilir.

Bir marka olusturma siireci ve devaminda gelecek marka yonetimi, 6ncelikle iirtinii
rakiplerinden farkli kilarak tiiketici zihninde kalic1 bir yer edinmeyi ve satis grafigini
yiikseltmeyi hedeflemektedir. Uzun dénemde ise marka, tiiketici zihninde olusturdugu
imajla birlikte net olarak konumlandirilarak, marka sadakatinin saglanmasini
amaglamaktadir. Bununla birlikte tanitim cabalarinin hedefi ise sadece satig ve
taninirlik elde etmek degil, markanin kisiligi ve konumu ile hatirlanmasini saglamaktir
(Aktuglu, 2004: 158). 1930’lardan 1950’lere kadar hakim olan {iretim anlayist
Fordizm’den Post Fordizm’e gegisin etkileriyle birlikte 6zellikle 1950’ lerden sonra
miisteri odakli bir yaklagima doniis gozlemlenmektedir. Markalasma kavraminin

ortaya ¢ikmasindan sonra, tiikketicilerin, salt reklam mesajlariyla etkilenmeyecek kadar
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karmasik ve yogun bir yasam tarzina sahip olmasiyla birlikte iireticiler, tiiketicilerin
arzularini karsilayacak farklilagtirilmis iiriin kisilikleriyle, yani yarattiklar1 markalarla,

modern iletisim disiplinlerini temel alarak hareket etmek zorundadirlar (Ar, 2004: 3).

Yogun rekabet ortaminin yarattig1 etkilere bagli olarak, tirlinler arasindaki farkliliklar
da azalmistir. Ayni yelpazede ¢ok sayida markanin oldugu bir ortamda sadece ikon
sifatl markalar miisteri sadakatini saglayabilmektedirler (Tsai, 2006: 651). Bunedenle
pazarlama uygulamalarinda {irtine bagli ozellikler 6nemini yitirerek marka ve
markalama caligmalar1 6n plana ¢ikmaktadir (Aktuglu, 2004: 35). Marka, iiriin ve
tiiketici arasindaki iletisimi yonlendiren psikolojik faktorlerin bilesimidir (Aktuglu,
2004: 17). Psikolojik faktorlerin yaninda marka yaratmak, duyularin harekete gectigi
anda tiliketicinin neyi hatirladigiyla da alakalidir. Starbucks denilince bir tiiketicinin
burnuna kahve kokusunun gelmesi ve buzlu burdakta igecek denildigi zaman kolanin
ve dolayli olarak Coca Cola’nin akla gelmesi markalarin iletisim ¢aligmalarinin

basarisiyla alakalidir.

Mesaj akinina ugrayan tiiketicilerin bir ¢ok marka arasindan o markanin secilmesini
saglayan unsurlar genellikle tasarimsal yapilardir. Markalarin birbirinden farkli
isimleri oldugu gibi yine birbirlerinden farkli sembolleri vardir ve bazen tiiketiciler bu
sembolleri markalardan daha iyi tanirlar (Lacoste’un timsahi, Mercedes’in yildizi
gibi) (Ar, 2004: 77). James Bond da marka olarak ele alindiginda sembolik olarak akla
gelen yapilardan biridir. 007 amblemini veya tasarimin1 géren herhangi bir tiiketici,
bunun James Bond serisiyle alakali bir iirlin veya onun sponsoru olan bir markanin
James Bond ile ilgili bir marka ¢alismasi oldugunu anlayabilmektedir. Markalar
sembolleriyle yarattig1 bilinirlik diginda alaninda uzmanlastiklar1 konuyla ilgili olarak
da hatirlanmaktadir. Ornegin; Volvo emniyet, BMW siiriis performansi, Mercedes
miithendisligiyle hatirlanmaktadir (Ar, 2004: 114). Bu noktada markada sivrilen
ozellik tiiketici algisiyla olusan marka imajini etkileyen en onemli faktorlerden biri

olarak da belirtilebilmektedir.

Bir marka yaratmak i¢in markanin ge¢cmisten bugiline kadar tasidigi kurumsal
kimliginin yapist ¢ok onemlidir. Kurum kimliginin belirtilmesinde bir kurulusun

logosu, kullandig1 renkler ve amblemi gibi gorsel unsurlar1 bu kavrami tanimlandirma
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noktasinda yetersiz kalmaktadir. Ciinkii kurum kimligi kurumsal dizaynin yani sira
iletisim, kurumsal davranis ve kurum felsefesi unsurlarindan meydana gelmektedir ve
bu unsurlarin bir isletmeye, organizasyona has bir bicimde kullanilmasi, o kurumun
“kurum kimligini’’ olusturmaktadir (Okay, 2012b: 26). Biiylik bir profesyonellikle
olusturulan James Bond filmlerine yerlestirilen markalar da genellikle James Bond’a
uygun markalar olarak gézlemlenmektedir. Bu baglamda James Bond rengi olarak
goriilen siyah ve beyaz renkler sponsor markalarin 6nemli bir kisminin logolarinda,

amblemlerinde ve iletisim ¢aligmalarindaki ana renkler olarak goriilmektedir.

2.1.1. Marka Kimligi

Marka kimligi, bir sirketin tirlin veya hizmetinin konumlandirma, etiket, logo, mesaj
ve deneyim gibi kontrol edilebilir unsurlarindan meydana gelmektedir (Perry, Wisnom
II, 2004: 14). “Marka kimligi, marka i¢in yon, ama¢ ve anlam saglamakta ve
markanin stratejik vizyonu i¢in 6nem tagimaktadir’’ (Aaker, 2016: 84). Marka kimligi,
marka ile tiiketiciler arasindaki iligskinin kurulmasini saglayan en 6nemli etmenlerden
biridir (Uztug, 2003: 62). “’Marka kimligi, dort bakis acis1 etrafinda toplanmis on iki
boyuttan olugmaktadir- {irlin olarak marka (marka kapsami, iriin ozellikleri,
kalite/deger, kullanim alanlari, kullanicilar, mensei), kurum olarak marka (kurum
ozellikleri, yerel/kiiresel), kisi olarak marka (marka kisiligi, marka-miisteri iliskileri)
ve sembol olarak marka (gorsel imgeler/metaforlar ve marka ge¢misi)’’ (Aaker, 2016:
84). Marka kimligi alt1 yonlii bir prizma ile ortaya konulabilmektedir (Kapferer’den
akt. Okay, 2012b: 40-41):

1. Marka objektif 6zelliklerin bir biitiinliiglidiir, marka soruldugunda, insanin aklina
hemen gelen veya gizli olarak var olan ve neredeyse algilanamayan bir niteliktir.
Ornegin “’Coca Cola’’ denildiginde insanin aklma ilk gelen kirmizi ambalajli soguk
icecek oOzelligidir veya ¢Magnum’’ soruldugunda giizel bir dondurma

hatirlanmaktadir.

2. Her markanim kendine has karakteri vardir. Uriin ve hizmet faaliyetlerinin iletisim
bigimi, markaya belli bir karakter kazandirmaktadir. Ornegin; Peugeot

muhafazakardir, Citroen idealleri temsil etmektedir veya Pepsi yeni neslin se¢imidir.
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3. Marka kiiltiirel bir biitiinliik olusturmaktadir. Her tirlin belli bir kiiltiirden olusur ve
bu kiiltiiriin desteginin fiziki somutlagmasidir. Bu baglamda kiiltiir, markanin
ilhaminin ve enerjisinin kaynag1 olan bir deger sistemidir. Ornegin; Mercedes diizenli
ve sabit Alman kiiltiirinii yansitirken, Coca Cola gercek bir Amerikalidir. Bazi
markalar, bu kiiltiirel biitlinliiklerini vurgularken (Japon Kkiiltliriinii vurgulayan
Mitsubishi, Toyota veya Nissan gibi) bazilar1 da kiiltlirel kaynaklarini ortaya koymak

istemezler (Canon ve Technics Japon kiiltiirlerini inkar ederler).

4. Marka iligkiler i¢in bir ¢ergeve sunmakta ve genellikle insanlar arasinda aligveris
icin firsatlar olusturmaktadir. Ornegin; Yves Saint Laurent bastan cikarmanin
markasidir ¢linkii algilama esiginin altinda bu markanin iletisiminde (bir insan

goriilmese dahi) kadn ile erkek arasindaki iliskinin yiiksek konum degeri vardir.

5. Marka spontane bir baglanti/koordinasyon da olabilmektedir. Kisilere belirli araba
tipleri soruldugunda, spontane olarak her marka i¢in alic1 tipleri verilmistir. “’Bu araba
zenginler i¢in, bu araba macolar i¢in, bu araba aile babalar i¢in’” gibi. Bir marka en
taninmis Urilinleri ve reklam araciliiyla spontane baglantilarin bir sistemini olusturur
ve bunlar bu markanin hitap edecegi alic1 veya kullanicilaridir. Burada genellikle bu
baglant1 hedef gruplari ile karistirilmaktadir. Hedef grubu markanin potansiyel alic1 ve

kullanicilardir. Kurulan baglanti ise hedef gruplarinin biitiinlesmek istedigi resimdir.

6. Marka arzulanan bir diisiincedir. Nasil ki kurulan “’baglant1’” hedef grubunun dis
aynasi ise, arzulanan goriintii de i¢ aynadir. Ornegin Porsche'nin ¢ok sayida miisterisi

bu ara bay1 kendilerine bir seyler kanitlamak i¢in almaktadirlar.

Bu alti nokta marka kimligini ve gelisme imkanlarin1 tanimlamaktadir. Kimlik
prizmasi bu alti noktanin yapilandirilmig bir biitiin olusturdugunu ve bir noktanin
digerini yansittigin1 gostermektedir. Prizma yapisi, bir markanin iletisim araciligryla

hayatta kaldigini da (iletisim olmadan marka olmaz) gostermektedir.

2.1.2. Marka Kisiligi

Marka tanimlamalariin hepsi birbiriyle baglantili bir dizi halinde devam etmektedir.

Marka kimliginin marka kisiligine, marka imajimin marka konumlandirmaya, marka
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bilinirliginin ise marka sadakatine bagl bir biitiin oldugu goriilmektedir. Markalarin,
bir tiiketicinin her alanina etki etmesiyle birlikte tiiketicinin tiiketim sirasinda markaya
duydugu duygusal bag ile birlikte tiiketicinin zihninde markalara karst bir
kisisellestirme olugsmaktadir. Bununla birlikte tiiketiciler bir markay1 tanimlarken bir
kisiden bahseder gibi bahsetmektedir. Markalar da kendilerine bir kisilik kazandirmak
amaciyla iletisim g¢aligmalarini belli standartlar ve onemli noktalar cergevesinde
planlamaktadir. Tiiketiciler, markalar1 betimlemek i¢in, insanlari betimlerken
kullandiklartyla ayni terimleri kullanmaktadirlar. Bu da tiiketicilerin goziinde
markalarin, sicak ya da dost canlisi, soguk, modern, ¢agin gerisinde kalmis, romantik,
pratik, yapmacik, zarif olabilecegi izlenimini uyandirmaktadir (Mattelart, 1995: 250).
Marka kisiligi, markanin fonksiyonel ve sembolik degerlerinin kombinasyonlarindan
olusmaktadir. Markanin sembolik degerlerini 6zgiirliik, farklilik, genclik, rahatlik gibi
icsel soyut {iriin 6zellikleri tanimlarken fonksiyonel degerlerini ise uzun Omiirliiliik,
dayaniklilik, kullaniglilik, kalite vb. {iriin 6zellikleri tanimlamaktadir (Aktuglu, 2004:
28). Bu noktada onemli olan durum fonksiyonel ve sembolik degerlerin orantili bir
sekilde kullanilmasinda yatmaktadir. Marka kisiligi; belirgin bir karakter, sembol,
aktarimlar, yasam tarzi, kullanict tipleri gibi unsurlar1 kapsamaktadir (Aktuglu, 2004:

29).

“’Bir marka kisiligi, birgok yonden giiglii bir marka yaratabilir. {lk olarak,
miisterinin kendi kisiligini ifade etmesini saglayacak bir arag olarak kisisel
faydalar yaratilmasimi saglayabilir. Ornek olarak, bir Apple kullanicist
kendini rahat, anti-kurumsal ve yaratici olarak tamimlayabilir. Ikinci
olarak, insan kisiliklerinin; insanlar arasi iligkilerde etkiledigi gibi, marka
kisiligi de miisteri ve marka arasindaki iligkilerin temeli olabilir. Arkadas
iligkisi, Saturn kimligi ve programinin itici giicli olmaya devam etmektedir.
Benzer sekilde Dell Computer zor islerde yardimci olan bir profesyonel,
Levi Strauss zorlu dis sartlarda bir arkadas, Mercedes Benz tist sinif, itibar
goren bir kisi, WordPerfect rekabetci, ilgili bir profesyonel ve Hallmark
sicakkanli duygusal bir akraba gibidir.”” (Aaker, 2016: 99).

Bu baglamda imaj transferi yapisinin en ¢ok etkiledigi yapilardan biri marka kisiligi
olmaktadir. Markalar, marka imajin1 destekleyici etkenlere basvururken marka
kisiligine uygun yapilarda iletisim ¢alismasi yapmaya dnem vermek durumundadirlar.
Tiiketim kiiltiiriiyle birlikte markalarin tiiketicilerin her alanina dahil olmasi, sembolik

tiiketim yapisinin tiiketicilerin duygusal taraflarini etkilemesi gibi sebeplerden dolay1
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markalar, tiiketicilerle siki bir iliski i¢cinde olurlar. Bu iligki beraberinde iki insanin
etkilesimine benzer bir etkilesim yaratir. Marka kisiligi, bir marka ile bagdastirilan
insani 6zelliklerin bir toplam1 olarak tanimlandig1 i¢in cinsiyet, yas ve sosyoekonomik
siuf gibi 6zelliklerin yani sira sicakkanly, ilgili ve duygusal olma gibi insanin kisilik
ozelliklerini de icerir (Aaker, 2016: 159). Marka kisiligini yaratmada vurgulanmasi
gereken en Onemli konu marka ismi yaratmanin beraberinde, insani Ozellikleri
biinyesinde barindirmasi gereken markanin enerjik, i¢ten ve kaba olusu gibi 6zellikleri
ile birlikte, miisterilerle olan arkadas ya da danisman goriintiisiidiir (Ar, 2004: 59).
Glicli bir marka kisiligi olusturabilmesi i¢in {iriiniin hedef kitlesinin kitlenin analizi
yapilmali ve bu hedef kitlenin degerleri, inanglar1 ve yasam tarzlarina ait bilgiler elde
edilmelidir (Aktuglu, 2004: 29). Ornegin; Virginia Slims, erkeksi Marlboro ile
karsilagtirildiginda daha disi durmaktadir. Apple genc¢ olarak goriilirken, IBM
(kismen daha uzun zamandir sektdrde oldugu i¢in) daha yash goriilmektedir (Aaker,
2016: 160). Tiiketicinin normal hayatinin i¢ine tamamen adapte olan tiiketim kiiltiirt,
marka kisiligi ile ilgili iligkisel yapiyr zamanla insan hayatinin standartlastiriimis
diisiince kaliplarina yerlestirmistir. Kisilerarasi iliskilerde kullanilan sadakat, kisilik,
taninirhik gibi kavramlar artitk markalar i¢cin kullanilmaktadir. Bu da markalarin

tiiketici hayatinda ne kadar etkin bir rol oynadigini gostermektedir.

2.1.3. Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi, bir markanin tiiketicinin zihnideki varliginin giiciine karsilik
gelmektedir (Aaker, 2016: 24). Marka bilinirligi, marka ile miisterilerin zihnindeki
bilgiyi ve markanin géze ¢carpmasini yansitir. Bilinirlik, asagidakileri de igeren farkli

seviyelerde Olciilebilir(Aaker, 2016: 350):

e Taninma (Buick Roadmaster’1 duydunuz mu?)

e Hatirlanma (Hangi araba markasin1 hatirlayabiliyorsunuz?)

e  Mezarlik istatistigi ( markay1 tantyanlarin hatirlama seviyesi)
e Ik akla gelen ( hatirlama safhasinda ilk sdylenen marka)

e  Marka baskinligi (hatirlanan tek marka)

e  Marka aginalig1 (marka tanidiktir)

e Marka bilgisi veya gbze carpmasi (marka ile ilgili bir fikriniz vardir).
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Bir markanin farkinda olan tiiketiciler, markay giiclii bir sekilde kabullenme egilimi
gosterir ve bir iirlinii bir defa kullandiginda ve reklamini gordiigiinde ya da magaza
promosyonlart araciliiyla iirliniin farkina vardiginda, marka tiiketicinin hafizasini
yonlendirir ve tiiketicinin o markay1 satin alma olasilig1 yiikselir (Ar, 2004: 91). Marka
bilinirligi reklam ve promosyon ¢aligmalarinin diginda, etkinlik, sponsorluk, film iiriin
yerlestirmeleri gibi caligsmalarla pekistirilmeye calisilmaktadir. Marka bilinirligi
kavrami, bir marka icin en 6nemli yapilardan biridir. Ciinkii tiiketici, deneyimleri
sonucunda kosulsuz bir baglanma ile marka bilinirligi yiiksek olan markanin ismini
hatirlamaktadir. Ornegin; 1970'lerin ortasinda Pepsi’nin yaptigi bir kampanyada,
tiiketicinin Pepsi'nin tadin1 Coca Cola’nin tadina %40'a %60 oraninda tercih ettigini
ortaya koymasina ragmen tiiketicilere hangi markayi ictiklerini soruldugunda Coca
Cola’y1 se¢mislerdir (Rutherford, 2000: 73). Bu baglamda marka bilinirligi, tiiketici
zihninde deneyimin Oniine gecen bir kodlamayla birlikte markay1 {ist seviyelere
tasimaktadir. Tiiketici deneyimlerinin diginda, imaj ¢alismalariyla da marka bilinirligi
iist seviyeye cikabilmektedir. Marka imaj1 ve marka imaj transferi boliimiinde detayli
olarak incelenecek olan markalar, tiiketicinin sevdigi veya hayranlik duydugu

yapilarla markalarin1 6zdeslestirerek pozitif bir marka bilinirligi de yaratmaktadirlar.

2.1.4. Marka Sadakati

Markanin temel oOzellikleri arasinda kendisine sadik bir tiiketici yaratmasi
bulunmaktadir. Marka sadakatinin en 6nemli Ol¢iitii ise; tiiketicinin rakiplere gore
kiyas yapmadan ya da fiyat degerlendirmelerine bagvurmadan markay1 satin almaya
devam etmesidir (Uztug, 2003: 34). Toplumsal yapida insanlar arasindaki duygusal
baglar azaldik¢a bu boslugu doldurmak i¢in duygusal markalara yonelim ortaya
cikmaktadir. Yani tiiketicinin kendisiyle duygusal bag kuran markayi tercih etmesi
olagandir (Bati, 2012: 117). Nintendo, Harley Davidson, Apple ve Volkswagen
Beetle gibi markalarin hepsi, giiglii kisiliklerini koruyarak ve bir gruba ait olma hissi
sagladiklari i¢in yliksek sadakat seviyelerini zaman i¢inde koruyabilmislerdir (Aaker,
2016: 78). Bu baglamda marka sadakati, tiiketicinin markaya olan inancinin giicii

olarak tanimlanmaktadir (Uztug, 2003: 33).
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Marka sadakati, tiiketiciyle marka arasindaki duygusal bagin ulagabilecegi en son
noktay: ifade etmektedir. Ornegin; Harley Davidson, Armani, Volkswagen Beetle,
Google, Apple, Starbucks, ve Amazon yaptig1 iletisim c¢aligmalariyla kendilerine
oldukca sadik bir tiiketici kitlesi elde etmislerdir. Bu tlir markalarin ana stratejisi,
markayla tiiketici arasinda sanki ‘agsk yastyormuscasina’ bir duygu yogunlugu ve
sadakat yaratmaya calismaktir. (Bati, 2012: 117). Marka sadakati baglaminda James
Bond izleyicileri ele alindigi zaman yukaridaki orneklere benzer bir yapi ortaya
cikmaktadir. Arastirma boliimiinde daha detayli olarak ele alinacak bu konuda James
Bond hayranlarinin James Bond filmlerinde kullanilan iiriinlere kars1 bagliligi, onlara
duydugu 6zen ve Bond izleyicileri arasinda sadece Bond izleyicilerinin bilecegi
diyaloglarin ge¢mesi, tiiketicilerin sponsor markalara olan sadakatini 6nemli bir

seviyede artirmaktadir.

2.1.5. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, bir markanin hedef kitle gruplarinda kendi markalarina
yonelik bir bakis acis1 kazandirmasini temel almaktadir. Konumlandirma stratejisinin
ana fikri, bir irlin kategorisinde belli bir markanin konumunun ne oldugu hakkinda
acik bir fikre sahip olmay1 icermektedir (Elden, 2009: 350). Marka konumlandirma,
markay1 hedeflenen kitlenin zihninde rekabet¢i bir {istlinliik tasiyan konuma
yerlestirme amacindadir (Uztug, 2003: 72). Tiiketiciler, bir markanin iirlinlinli satin
alirken, markanin kisilik 06zelliklerinin kendisiyle bagdasip bagdasmadigina
bakmaktadirlar. Markanin konumlandirilmasinda bu kisilik 6zelliklerinin tiiketici
tizerindeki etkisi 6n plana ¢ikmaktadir. Macrae, marka konumlandirmasinda marka

kisiliklerinin 6 stereotipini bulmustur (Ar, 2004: 146-147):

1. Ozdes Olma: Belirli durumlarla 6zdeslesen markalar. Ornegin; sampanyayla

kutlamalarin 6zdeslestirilmesi.

2. Sembol Olma: Ozelliklerinden dolay1, semboliin katma deger oldugu imaj markalar,

Ornegin; gergek iiriin kategorisinin hemen hemen 6nemli olmadigi1 Lacoste'un timsahi.

3. Malin Miras1: Genellikle kendisini pazarin 6nderi olarak konumlandirabilecek ilk

marka, belli bir avantaj elde eder. Ornegin; The Body Shop (cevreye duyarl
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sabunlar), Coca Cola (alkolsiiz i¢ceceklerde gergek sey); Kellog's (hala gilines 1s18ina

baslangi¢ta uzman.)

4.Ucar1 Olma: Marka tiiketicinin, kendisini satin aldiginda digerlerinden farkli
olacagna isaret eder, Dizayn markalarinda ok yaygin bir kullanimi vardir.  Ornegin;
Chanel parfiimlerini, Ferrari arabalarini ya da American Express Gold Card’larin

kapsar.

5. Aitlik: Tiiketicilerin onunla kendilerini tanimlamak istedikleri daha biiyiik bir

grubun pargasi olma hissini veren markalardir. Ornegin; Levi's kot pantolonlar
(gengligin ve resmi olmamanin sembolii) ya da Benetton giysileri (¢cok irkli global bir

koyli onaylayan The United Colors of Benetton)

6. Efsane: Gergek bir tarihleri olan ve hemen hemen efsane haline gelmis markalar.
Ornegin; Levi's 501 (sirket tarafindan 19.yy'da yapilan ilk jeanler) ya da Timberland
ayakkabilar1 (makosen yap1 metoduyla gercek Kizilderili modeli).

Marka ile ilgili kavramlarin hepsi uzun ve sistemli bir ¢alisma sonucu basartya
ulagabilecek yapilardir. Marka konumlandirma marka yonetimi igeriginde
degerlendirildiginde, stratejik bir ¢aligsma siirecinin sonucu oldugu Perry ve Wisnom

tarafindan su sekilde tanimlandirilmaktadir:

“’Ustalikla olusturulmus bir konumlandirma ifadesi, sirketin, {iriiniin veya
hizmetin ne i¢in oldugunu ve sirketin yonetici asistanindan yan komsunuza
kadar herkesle neden ilgili oldugunu 30 saniye icginde iletir.
Konumlandirma stratejisi genel tiiketici profili i¢in gegerli olsa da, farkl
iletisim hiyerarsisindeki alternatif ifadeler, yatirim yapan topluluklar veya
dikey pazarlar gibi 6zel kitleler i¢in islenebilir. Bu noktada konumlandirma
stratejisinin en temel yapisi: A(sirket/iiriin/hizmet) E(pazarlarin) igin C(
fayday1) D(hedef kitleye) sunan bir B(tamimdir).”” (Perry, Wisnom III,
2004: 46).

James Bond’un marka konumlandirma stratejisi iki farkli noktadan ele alinmalidir.
Birincisi; James Bond’un kendine ait olan imajinin ortaya ¢ikardigi markalagma
stirecidir. James Bond 007 Serisi, sinema tarihinde benzeri bir yapiya rastlanmamasi
ve gecmisten bugiine kadar gelen birikimiyle birlikte efsane statiisiine yerlesmesi

James Bond’un kendi marka imajin1 bu noktada konumlandirmasin1 saglamaktadir.
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Diger taraftan markalarla James Bond arasinda olan etkilesim sonucunda, yukarida
sayilan ozelliklerle birlikte markalar, James Bond sponsorluguyla birlikte {istlin eril
beden, karizma, miicadele, lilkks tiketim gibi alanlarda  kendini
konumlandirabilmektedir. Diger taraftan markalar, iletisim stratejisi dogrultusunda
yapacaklar1 islerde James Bond’un imajindan destek alabilmektedirler. Teknolojide
lider marka olarak kendini konumlandirmak isteyen Sony’nin James Bond filmleri
icerisinde yer almasi, reklamlarinda James Bond’a yer vermesi, James Bond 007 6zel
seri Urlinler ¢ikarmasi, James Bond kurgusu igerisindeki iistiin teknolojik cihazlari
sahip ajanin kullandigt marka olarak teknolojiye Onem veren marka imajini
pekistirmekte ve {irlin konumlandirma stratejilerini  desteklemektedir. Marka

konumlandirma, markanin tiiketiciye ilettiklerinin toplamindan olugan bir kavramdir.

2.2. Marka Iletisiminin Marka imaji ve Marka imaj Transferi
Miskisi

Ticari bir {lirtiniin en 6nemli tastyicisi olan ve biiylik ¢abalarla olusturulan markalar,
hedef kitleye veya genel kitleye ulasabilmek amaciyla iletisim araglarini bagarili bir
yetkinlikle kullanmak durumundadirlar. Marka, temelde iletisim araciligr ile
yaratilmaktadir (Uztug, 2003: 22). Markalagsmanin ortaya ¢iktig1 ilk zamanlarda salt
reklam ile miisteriye iletilen markanin iletisim ¢alismalar1 glinlimiizde karmasik ve
cogul iletisim kanallarimin olmasi, tiiketicilerin bu kanallarda secici davranmasi
sebebiyle daha kapsamli ve biitiinlesik bir yapida hazirlanmak zorundadir. Reklam,

0zel etkinlikler, tanitim ve diger promosyon ¢aligmalari etkili marka kampanyalari i¢in

gerekli bir konumdadir (Tsai, 2006: 657).

Bir marka iirliniinii veya kurumsal yapisin1 pazarlarken bunu belli bir imaj veya
anlamsal transfer aracilifiyla olusturacagi imaj transferiyle yapar. Yapilan her iletisim
caligmasi belli bir noktada markanin kimligini, konumlandirmasini ortaya ¢ikaracagi
icin tiiketici goziinde imajina da bir etkide bulunacaktir. Diger taraftan markalar bu
iletisim caligmalar1 kapsaminda, markaya ilgiyi artirmak veya markaya tiiketici
goziinde etkileyici bir alg1 yaratabilmek amaciyla popiiler kiiltiirde, tarihte veya belli
branglarda basar1 saglamis kisileri ve kurumlar1 da marka ¢alismalarina dahil ederek

basarili bir imaj transferi yaratmaya ¢aligirlar. Marka yaratmaktaki amacin, tiiketiciye
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ulasmak ve onlarin ilgisini ¢ekmek oldugu varsayildiginda, marka yaratma
asamalarinda en ¢ok basvurulacak teknikler iletisim teknikleri olmaktadir (Ar, 2004:
105). Markanin iletisim temelleri, {irlin yararin1 bagarili sekilde aktarmak ve
tilkketicinin yasam tarzlarindaki arzulari tatmin edici seviyede caligsmalarin ortaya

¢ikmasinin ¢aligmalartyla baglamaktadir.

Markalarin iletisim ¢alismalari genellikle pazarlama iletisimi veya kurumsal iletigim
departmanlar1 tarafindan yiiriitiilmektedir. Pazarlama iletisimi daha ¢ok markanin
tirtinlerinin tanitimryla ilgilenirken kurumsal iletisim departmanlari ise markayla ilgili
olan iletisim ¢aligmalarinda faaliyet gostermektedir. Gilinlimiizdeki iletisim ve medya
yapisinin karmasikligi sebebiyle, markalarin iletisim ¢alismalart tiim iletisim
kanallarinda belli bir stratejik planlama dahilinde yer almay1 gerektirmektedir. Basin
ve yayin se¢eneklerinin karmasik yapisi giiniimiizde televizyon, radyo, basili yayinlar
ve internet ve sosyal medyada reklam verme, halkla iligkiler faaliyetleri ve dogrudan
pazarlama gibi yontemlerin iizerinde yogunlasilmasint saglamaktadir. Bu gelismeler
de son donemde ortaya ¢ikan bir kavram olarak ’Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi’’nin
olusmasin1 saglamugtir. Ingiliz Pazarlama Enstitiisi’niin yapti§1 tanima gore
pazarlama; “’miisteri isteklerini etkin ve karli bir bicimde belirleyen, tahmin eden ve
tedarik eden bir yonetim siirecidir’’ (Elden, 2009: 42). Modern pazarlama anlayisinda
pazarlama iletisimi karmasini olusturan reklam, halkla iliskiler, kisisel satis, satis
gelistirme gibi unsurlarin pazarlama uygulamalarinda tek bir mesaj stratejisi temelinde
planlanmasimi ifade eden biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami da modern
pazarlamanin temel kavramlar1 arasinda yer almaktadir (Elden, 2009: 61). Hedef
kitlenin 6zellikleri dikkate alinarak gergeklestirilen biitiinlesik pazarlama iletisiminde
ise amag biitiin iletisim yontemlerini bir araya getirerek tliketici marka iligkisi
yaratabilmek i¢in iddial1 ve basarili stratejiler ve kampanyalar yaratmaktir (Ar, 2004:
117). Bu siireg islenirken, tiim karar alanlarinda belli bir ana planin, tutarh bir sekilde
uzun doneme yayilmasi gerekmektedir (Uztug, 2003: 169). Biitiinlesik pazarlama
iletisimi araciligryla, tim medya icerisinde ayni zamanda verilen mesajlar, markaya
giivenen miisteriler kazandirmaktadir (Ar, 2004: 118). Tiiketicilerin, iiriinler ve
markalar hakkinda bilmek istediklerine doniik olarak; satis yerleri, basili reklamlar,

151kl1 panolarda sergilenen reklamlar, e-posta, halkla iligkiler faaliyetleri, satis noktasi
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promosyonlari ve diger iletisim araglar1 yoluyla es zamanli olarak tiiketicide satin alma
arzusu yaratilmaya ¢alisilmaktadir. Bununla birlikte ortaya ¢ikan marka ¢agrisimlari,
pazarlama iletisimi i¢in 6nemli iglevlere sahiptir. Cagrisimlar, bilgi islem siirecinde,
olumlu tutumlar ve duygular yaratmada, satin alma amaci gelistirmede tiiketici
gbziinde deger yaratmaktadir (Uztug, 2003: 31). Marka ¢agrisimi olgusu, markayla
ilgili tiim detaylarin dikkatli bir ¢aligmas1 sonucu ortaya ¢ikan bir yapidir. Bunun
yaninda marka cagristimi olusturulurken kurum kimligi kapsaminda disiplinli bir
calisma ve marka imajin1 desteklemesi baglaminda yaratici fikirlerin ortaya ¢ikmasi
gerekmektedir. Markay1 ayirt etme, rakiplerinden ayirma noktasi ¢agrisim yapisi,
bliylikk bir c¢ogunlukla marka iletisimi kapsaminda yapilan c¢aligmalarla
sekillenmektedir. Olaylarin ve giinliik yasamin, medya kiiltiirii ve tiikketim toplumunun
gosterileri (medya kiiltliriiniin ~ gosterileri  ve tiikketim toplumu) tarafindan
sekillendirildigi diisiiniildiigiinde tiiketimin tiiketici tarafinda stirekli hale getirilmesi
icin markalarin yapacagi iletisim calismalar1 olduk¢a 6nemli bir yer tutmaktadir

(Kellner, 2010: 22).

2.2.1. Marka Iletisimi Kapsaminda Reklam

Bir markanm, {riiniinii veya markasin1 hedef kitleye tanitmak amaciyla yaptigi
iletisim c¢aligmalarinin en basinda reklamcilik yer almaktadir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi faaliyetleri kapsaminda degisik uygulamalarla es zamanl iletisime Onem
verilmesine ragmen reklamcilik, diger iletisim ¢alismalarinin 6niinde yer almaya ve
kitleleri etkilemeye devam etmektedir. Bir kitle iletisim araci olan reklam, marka
taninirligini, markanin hatirlanma oranini, iiriiniin ya da iiriine/hizmete ait rakiplerden
farkli bir 6zelliginin bilinirligini saglamak, marka ya da kuruma yonelik olumlu imaj
olusturmak ya da gii¢lendirmek, markanin pazar payin ve satig oranlarin yiikseltmek
gibi bircok amaci gerceklestirmek iizere bigimlendirilmektedir (Elden, 2009: 31).
Reklam; kisilerin, kurumlarin, iriinlerin ve hizmetlerin kamuya tanitilip
benimsetilmesi eylemi olarak tanimlanmaktadir (Okay, 2009: 6). Reklam,
Fransizcadaki “’reclame’’ sozciigiinden Tiirkgeye aktarilmistir (Cetinkaya, 1992: 17).
Glintimiizde reklamcilik {irtinlerin fiziksel, somut ve islevsel boyutlarinin 6tesinde
iiriinii niteleyen isme bir sembolik deger eklemede temel role sahiptir (Uztug, 2003:

179). Reklamin amaci; marka, {iriin ve hizmetin tanitimini yaparak, tiiketicide marka,
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iirtin ve hizmet baglilig1 yaratmaya doniik giiclii bir egilim yaratabilmektir (Ar, 2004:
121). Tiiketim kiiltliriinde en 6nemli rollerden birini {istlenen reklamcilik i¢in Paris
sergisi iizerine Time dergisinde ¢ikan yazida McLuhan, reklamciligi '20. yiizyilin en
biiyiik sanat tiirii' olarak ilan etmistir (Rutherford, 2000: 15). Ozellikle imaj ve yasam
tarzinin reklamcilikta yer edinmesiyle birlikte reklamin sanatsal yapist daha ¢ok 6n
plana ¢ikmaktadir. Mc Luhan’in agiklamalarini farkli bir boyuta tagiyan Wernick
reklam i¢in sunlar1 sOylemistir: “’Reklam, enformasyon ve sanat unsurlarimi
birlestirmekle birlikte, kesin bir dille konusursak aslinda ikisi de degildir. Tam tersine
reklam, iletisim sanatlarin, antik diinyanin retorik diye adlandirdigi 6zel dalina

aittir.”” (Wernick, 1996: 51).

Gergek anlamda reklam faaliyetleri, Ortagag doneminde Avrupa’da yasanan
teknolojik icatlar ve cografi kesiflerle, 6zellikle de 1444 yilinda Gutenberg’in
matbaay1 icat etmesiyle Avrupa’da baglamistir (Okay, 2009: 10). Giinlimiiz

reklamciligi ise Rutherford’a gore soyle gelismistir:

“Yirminci yiizyilda gergeklesen bircok sey gibi, reklamlar da Amerika
Birlesik Devletleri'nde dogmustu. New York'taki WEAF radyodaki ilk
sponsorlu mesaj1 1922 yilinda yayinlandi. Yine New York'un WNBT ilk
televizyon spotunu 1941 yilinda yayinladi. Reklamlar, Amerikan
mitolojisinde ¢ok onde gelen bir tip olan saticinin yerine gecen bir sey
olarak goriildii, bu nedenle de, reklamcilarin diislerini ve istahini atesledi.
Baslangigta reklamlar, konusan kafalar ve birgok s6zden olusan, goriintiilii
bir radyo mesajindan baska bir sey degildi. Fakat bu hizla degisti. Ozellikle
1950'Terin ortalarina dogru, reklam aract olarak televizyonun radyoyu
geride birakmasi ile birlikte, bu yeni sanat tiiriinii gelistirmek i¢in ¢ok
zaman ve dikkat harcandi. Canli yaymlanan spot, yerini filme ¢ekilmis
reklamlara birakti. Kisa siire ig¢in, canlandirma ¢ok gozdeydi.”

(Rutherford, 2000: 22).

1940’lardan sonra gelisen ticari ortam sebebiyle reklam verenler, reklamlarini hedef
kitlelerini boliimleyerek ve onlara hitap eden mesajlar hazirlayarak modern iletisim
teknolojilerinin de yardimiyla gelistirmislerdir (Okay, 2009: 8). Bundan sonraki
stirecte tiikketicinin kendisini {irlinle bagdastirmas: ve hayatin1 kolaylagtirmasi igin
sembolik tiiketim 6geleri kullanilmis ve dolayisiyla daha ¢ok imaj reklamecilig1 tizerine
yogunlasilmigtir. Tiiketim kiiltliriiniin en 6nemli tasiyicisi olarak reklamcilik, tiiketim
ideolojisinin en 6nemli araglarindan biri olarak da goriilmektedir (Uztug, 2003: 186-

187). Reklamciligin yiizyilin basindan glinlimiize kadar gelen tarihsel gelisimi,
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tilketim kiiltiiriine paralel bir seyir izlemektedir. Bu evrelerde reklamcilik, iiriin
ozellikleri ve islevsel yarar baglamindan uzaklagarak semboller, imajlar ve yasam
tarzlar1 tlizerinde yogunlagsmistir. Sembolik tiilketim ve marka iligskisi g6z Oniine
alindiginda reklam; markaya ait ¢esitli bilgileri aktaran, markayla ilgili tiiketici tercih
ve algilarini etkileyen, marka imajin1 yayginlagtirarak marka sadakatini saglayan bir
unsur olarak one ¢ikmaktadir (Aktuglu, 2004: 162). Reklamcilik, icerigini kiiltiirel
diinyadan tiiketime aktarmaktadir. Bu aktarim, temelde kiiltiirel motiflerin ve glindelik
hayatin ¢esitli bi¢imlerinin, tirlinler ve markalarla iligkilendirilmesi saglanir (Uztug,
2003: 181). Reklam tiiketim kiiltiiriiniin yarattig1 ve gelistirdigi bir kavramdir.
Tiiketim toplumundaki tiiketici de kendine olan inancin1 imgeler yoluyla ¢ogaltarak
stirdiirmektedir (Berger, 2013: 139). Reklamcilik, bireyleri daima potansiyel tiiketici
olarak gérmekte ve bu yiizden onlara toplumsal bir kimlik atfederek reklam metnini
tilketim bakis acisindan tasarlamaktadir (Wernick, 1996: 63). Giiniimiizde reklamcilik,
bilgilendirme niteliginden ¢ok anlam yiikleyici bir yapiya kavusarak, izleyicilerin
reklamlardan ¢ikardigi anlamlarn kiiltiirel degerleri ile yakin bir iliskiye kavusmustur
(Uztug, 2003: 182). Sembolik tiiketimi 6zendiren bir sekilde reklam, giinliik yasamin,
yaygin fantezilerin, kabul edilmis kliselerin hem gergek¢i hem de c¢ilgin
yansimalariin sunuglarina reklamlarda denk gelmek miimkiindiir (Rutherford, 2000:

17).

Biftegin kendisini degil, piserken cizirdamasini satan reklam, 6zendirici ve etkileyici
cagrisimlarla tiiketiciyi liriine ¢ekmeye calisir. “’Bir¢ok rakip bira markasi; tat, renk
ve alkol orani agisindan neredeyse aynidir. Hatta iki bardaktan sonra, bir eksper bile
aradaki farki sdyleyemez. Yani tiiketici tamamen reklami igmektedir ve reklam artik

markadir. <’ (Elden, 2009: 140).

2.2.1.1. Sembolik Tiiketim ve Imaj Reklamcihg

Tiiketim toplumunda olusan tiiketim alisgkanliklarinin en 6nemli etkenlerinden biri
olan sembolik ve hazci tiiketim algisi; bir tiikketicinin, hayatinin énemli alanlarini
ihtiyac diginda bir tiiketimle bi¢cimlendirmesi ve tiikketime belli imajlar araciligryla
anlamlar ithaf etmesidir. Bu c¢aligmay1 ilgilendiren en 6nemli olgulardan biri;

tiiketicilerin {rtinleri fonksiyonel o&zelliklerine gore tiiketmesinden, imaj ve
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sembollerin  etkisiyle sembolik  tiiketime dogru tercih  degistirmesinin
gbzlemlenmesidir. Tiiketicilerin, iirlinlerin ve markalarin tasidiklar1 anlamlar1 daha
fazla anlamaya ve yararlanmaya yonelmeleri, <’sembolik tiiketim’’ kavramini, tiiketim
kiiltiiriiniin ana unsurlarindan biri haline getirmektedir. Uriinlere yiiklenen anlamlar,
tirtinleri ve markalar1 kullanim degerinden sembolik bir degere tasimaktadir (Uztug,
2003: 126). Onde gelen miisteri davramislari arastirmacisi Belk: <Neye sahip
oldugumuzun ne oldugumuzu gostermesi, belki de miisteri davraniglarinin en temel ve
giiclii gercegidir.”” diyerek bir markayi, bireyin benligini iletebilecegi sekilde bir
kisisel fayda olarak algilamasini saglayan bir yapi olarak agiklamaktadir (Belk, 1988:
139). Hazc1 olarak nitelendirilen bugiiniin tiiketici davraniginin temeli, arzunun disa
vurumu, gostergeler ve imajlar lizerinden kiiltiirel degerler biitliniliniin {iretilmesidir.
Boylece soz konusu olan arzu, nesnelerin gosterge degeriyle toplumsal degerler
tiretmis olur. (Bati, 2012: 83). Calismanin baglam konusu olan imaj transferi ise bu
konuda yasanmis veya Ozenilen deneyimin markalara aktarilarak bireyin ayni
deneyimlere sahip olabileceginin inandirilmasmi saglamaktadir. Ornegin; bir
sporcunun ayakkabisi, liikks otomobiller, likks aksesuarlar, bireyin hayalini kurdugu
yasamin tiiketim yoluyla gerceklesecegini saglayan sembolik ve hazci tiikketim
degerleri olarak goriilmektedir. Tiiketici bir bireyin, statii ve yasam tarzini belli
etmesinin en iyi yolu sembolik tiiketimdir. Markalar ve bunun iletim gdrevini iistlenen
reklamlar, tiiketicilerin hayali beklentilerini karsilayacak bir yapida sunulmaktadir.
Sembolik tiiketimin tiiketici tarafindan kavranmasi ve bu yapinin icine dahil
olabilmesi i¢gin yapinin iyi bir sekilde tiiketiciye aktarilmasi gereklidir. Bunun i¢in en
iyi arag olarak yine kitle iletisim araglar1 igerisinde en etkin yontemlerden biri olan
goriilen reklam &n plana ¢ikmaktadir. ’Insanlarin giindelik yasam deneyimleri,
onlarin kimliklerini belirlemek konusunda 6nemlidir. Bu arada kimlikler de, her daim
kitle iletisimi kaynakli promosyon mesajlariyla olusturuluyor. En azindan bundan
etkileniyor.”” (Bati, 2012: 87). Sembolik reklamcilik, marka kisiligi kavraminin,
temelde markalarin da insanlar gibi kisilik ozelliklerine, belli duygular ya da
izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanarak markalara yas, toplumsal ekonomik
smif ve cinsiyet gibi agilardan degerlendirme yapilmasini saglar ve markalar1 sicak,

duyarly, ilgili gibi bazi kisilik 6zellikleri ile iliskilendirir. (Uztug, 2003: 41). Ornegin;
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Marlboro bir erkek sigarasi olarak konumlandirilirken Virginia Slim sigarasi1 kadin
sigarasi olarak konumlandirilmistir. Eril ve disil beden iizerinden yapilan bu
kisilestirme daha da detayli olmaktadir. Ornegin; Marlboro markasi kovboy imajini
kullanirken rakibi olan Camel gezgin bir erkek modelini, Virginia Slims
reklamlariyla daha 6zgiir bir kadin tarzina sahipken Eve sigaralar1 kadinin ge¢gmisten
gelen kisilik ozellikleri iizerinden markasini tiiketiciye aktarir. (Wernick, 1996)
Sembolik reklamlar, imaj olusturmaya yonelik ¢abalarinda, ¢aligmanin ve toplumsal
catigsmanin olmadig1, hatta toplumsal bakimdan negatif 6zelliklere bile yer olmayan,
eksiksiz bir diinya vizyonu cizerler (Wernick, 1996: 63). Sembolik tiikketim
baglaminda reklamcilik; tiiketicilerini ilgisini ¢ekmek amaciyla {inlii kisileri de
kullanmaktadir (Tosun, 2007: 188). Tiiketicilerin hayatlarindaki tecriibelerinden ve
egitimlerinden 6grendigi tarih, mitoloji ve siir gibi kiiltiirel yapilar, reklamlarin hedef
kitleyi ¢ekmesi i¢in anlam tiiretiminde kullanilabilir. Boylelikle liiks tiiketim tiriinii
olan purolar bir kral adi verilebilir, yeni bir araba yazlik bir konagin Oniine
yakistirilarak satilabilir (Berger, 2013: 140). Bu baglamda James Bond kiiltiirel i¢erik
bakimindan, Antik Yunan’dan bu zamana kadar gelen, giiclii ve yenilmez erkek
yapisinin modernize edilmis hali olarak goriilebilir. Reklamda yaratici anlam,
simgeleri oldukca basarili bir sekilde kullanarak insanlarin arzularina ve hayal ettikleri
yasama ulagmalarini saglamak i¢in tanitilan {iriinii en 6nemli aract olarak sunar.
“Tiiketim toplumunda, reklamlarin yarattigi ve sundugu bir diinyada tiiketiciler
‘herkes kral olabilir’, ‘herkes zirveye ¢ikabilir’ illiizyonuna sahiptir; prestij ve statii
yarisin1 kazanmanin digerlerinde olmayani elde etmekten gectigi anlayist vardir.”’
(Bilgin, 1991: 103). Sembolik tiikketim, sembollerin potansiyel tiiketiciler tarafindan
anlasilmasina da baglidir. Bu semboller, yalnizca iirlinlerin reklamini yapan kapitalist
sitketlerin zorlamasiyla tiiketiciye kabul ettirilemezler; bunlarin etkin olmasi
isteniyorsa potansiyel tiiketicinin yasam reklamlarinin yapilmasi ve gesitli tirtinlerin

potansiyel tiiketicinin yasam tarzina da uymalar1 gereklidir. (Bocock, 2005: 62)

Reklam, sunulan nesnenin satin alindiginda yasamin daha iyi olacagini sdyleyerek
tiiketiciye i¢inde bulundugu yasamdan daha iyi bir yagsam 6nermektedir (Berger, 2013:
142). Reklamlar araciligryla tiiketici yalnizca s6z konusu iiriinii satin aldigi zaman

bireyselligini kanitlayabildigine inandirilmaktadir (Rutherford, 2000: 168). Bir
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reklam, belirli bir metanin istenmesini ya da ona ihtiya¢ duyulmasini vurgulamakla
yetinmeyerek hem iirlinlin tasarlanmis sembolik anlamini, hem de o anlamin ifade
etmeye yaradigi biitilin ihtiyaclari, istekleri ve degerleri devreye sokar (Wernick, 1996:
63). Reklamlarda sunulan karakterler, yasam bicimleri ve sembolik anlatimlar,
markalarin kullanicilari, markanin tasidig1 degerler ve hedef kitleye sundugu vaat ile
ilgili sembolik aktarimlari iletmektedir. Markanin kisiligini aktardig: alanlardan biri
olan reklamlar, hedef kitlenin markay1 tanimladigi ve kendini markanin sundugu
yasam bi¢imi ile biitlinlestirdigi bir noktadir (Elden, 2009: 101). Sembolik tiiketimin

reklama yansimasi, Uztug tarafindan su sekilde 6zetlenmektedir:

“’Modern tiiketimciligin bir semboller dizisinin potansiyel tiiketici i¢in
anlasilir hale gelmesine bagl oldugu goriisii ile birlikte diisiiniildiigiinde
reklamciligin, markalarin sahip oldugu sembolik degerlerin tiiketicilerce
anlasilmasinda ve gecerli kilinmasinda onemli bir rol oynadigini
sOyleyebiliriz. Reklamcilar, yeni benlikler, diger bir deyisle ifade bigcimleri
yaratarak; benlik ya da kimliklerin tiiketim iirlinleri araciligryla
tilketicilerin beklentileri ile ortlismesinde aract olmaktadir. Reklamciligin
bu islevi, tarihsel bir gelisim siirecinde ¢ok agik bir sekilde goriilmektedir.
Ozellikle reklamn bilgi yiiklii boyuttan, imajlara dayali anlam yiiklii bir
boyuta dogru gecirdigi degisim, reklamciligin belli evreler halinde
incelenmesinin temel konusunu olusturur’’ (Uztug, 2003: 183).

Bir markanin istedigi imaj1 tiiketici tarafinda saglayabilmesi i¢in tanitim tarafinda
imajin1 iyi yansitabilecek semboller kullanmasi gereklidir. Reklam, imajlar yaratma,
tiiketicilerin zihninde kendilerine yonelik imajlar liretmede en etkin araglardan biridir.
(Uztug, 2003: 179). Marka imaj1 reklami, bir kurulusun kimligini veya sirketin
imajinin yeniden konumlandirmay1 desteklemek icin tasarlanir (Okay, 2009: 113).
Artik reklamlarda duygulara seslenen, imaja dayali yaklasim dolayisiyla {irtiniin
tiiketiciye sunacagi yararlar, ¢agrisim ve ¢ikarim yoluyla iletilerek sembolik bir yap1
kullanilmaktadir (Gtilsoy, 1999: 498). Her reklam, karmagik bir simge olan marka
imajina bir katki olarak diistiniilmelidir (Ogilvy, 2008: 119). James Bond filmlerinde
tiriin yerlestirme ile seyirciye ulasan veya Bond serisine sponsor olan markalar da imaj
reklamciligi  baglaminda James Bondun aktarilan imajina uygun isler
cikarmaktadirlar. Arastirma boliimiinde detayli olarak incelenecek olan bu alanda
markalar James Bond filmlerine benzer reklam senaryolariyla birlikte tiiketicinin

dikkatini ¢ekmeye c¢alisan reklamlar iiretmenin pesindedirler. Bu baglamda viral
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caligmalar da imaj reklamciligina katkida bulunur. Diger taraftan markalar, James
Bond temali iiretilen sinirli sayida iirtinleri de bu tarz reklamlarda tanitarak seyircinin

ilgiyle takip ettigi bir yapiy1 markalarina aktarmaktadirlar.
2.2.2. Marka Iletisimi Baglaminda Halkla iliskiler Uygulamalar1

Glinlimiiz iletisim kanallarinda bir markanin muadili ve rakibi ¢ok sayida {iriiniin
olmasi, reklam oranlarinin agir1 sekilde artmasi, reklamlara getirilen kisitlamalar ve en
Oonemlisi tiikketicilerin reklam bombardimanindan kagma istegi markalar i¢cin daha uzun
vadede iletisim ¢aligmalarini bir zorunluluk haline getirmistir. Halkla iligkiler, bir
kurulusun piyasada arzuladigi hedefe ulasmasi i¢in kamuoyu nezdinde olumlu bir imaj
yaratmaya doniik olarak yapilan faaliyetler biitlinii olarak marka iletisimi agisindan
oldukca 6nemli bir noktada durmaktadir (Ar, 2004: 131). Ingiliz Halkla Iliskiler
Enstitiisti’niin (UK Institute of Public Relations) tanimima gore halkla iliskiler,
planlanmis ve desteklenmis ¢abalari siirdiirmek ve halkla kurulus arasinda karsilikli
anlayis ve 1iyi niyeti gelistirmek amaciyla yapilan faaliyetlerdir. (Okay, Okay,
2012:11). Bir marka yaratmanin amaci, tiiketici goziinde olumlu imajin
olusturulmasiyla alakalidir. Olumlu imaj olusturmak icin de halkla iligkiler
faaliyetlerini anlamak ve uygulamak gereklidir (Ar, 2004: 131). Markalar1 igte ve dista
hedef kitlelere tanitabilmek ve tiiketicide marka birligi yaratmak i¢in ¢esitli araglar
kullanilmaktadir. Bu ¢aligmalarin verimli bir sekilde kullanilmasi da iyi bir halkla
iligkiler caligmasiyla miimkiin olabilmektedir. Halkla iligkiler calismalari bu baglamda
yiiksek inandiriciliga sahip diisiik maliyetli tanittm imkani da saglamaktadir. Ornegin;
Nintendo, haberlerde ve hobi programlarinda 300 milyonun iizerinde teshir saglamaya
yetecek yeni nesil video oyunlari gelistirmis bir markadir. Silicon Graphics, 1994 yili
sonbaharma kadar, diger basarilarin yaninda firmay: Business Week kapagina
cikarmayi saglayan halkla iligkiler ekibine glivenerek reklama hi¢ para harcamamigtir
(Aaker, 2016: 207). Bu 6rnekten goriilecegi gibi halkla iliskiler ¢alismalar1 markalar
icin maliyeti diisiik ve kitleye ulagsma orani yliksek iletisim ¢aligmalar i¢in kilit bir rol

oynamaktadir.

James Bond filmleri de filmin vizyona girmesinin dncesinde ve sonrasinda oldukca

yogun bir medya ilgisiyle kars1 karsiya kalmaktadir. Bu ¢aligmalarda film 6zellikleri
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ve James Bond’a yer verilen haberlerin yaninda James Bond’un hangi markalari
kullandig1, nasil bir stil sahibi oldugu ve bu stile bir hayran olarak nasil ulasilacag: gibi
haberler yapilmaktadir (http:/www.ntv.com.tr, 28.06.2017). Bu da James Bond’a
sponsor olmanin en biiyiik avantajlarindan biridir. James Bond her anlamda iletisim
kanallar tarafindan seyirciye iletilen bir popiiler kiiltiir ikonu oldugu i¢in klasik iirtin
yerlestirme uygulamalarinin ¢ok daha iistiinde bir yapiya sahiptir. Ingiltere’nin en
onemli kiiltiirel degerlerinden biri olarak goriilen James Bond, 2012 yilinda
Ingiltere’de yapilan Olimpiyat Yarislari’ndaki agilis programinda da yer alarak ne
kadar Onemli bir imaja sahip oldugunu kanitlamistir (https://www.olympic.org,
29.06.2017). Bununla birlikte James Bond’la anilan markalar da James Bond ile ilgili
¢ikan yayinlarda da konuyla ilgili oldugu i¢in yer alarak oldukca pahali olan reklam

piyasasinda avantajli bir duruma gelmektedir.

James Bond serisi, dijital halkla iligskiler kapsaminda sayilabilecek sosyal medya
uygulamalarinda da James Bond imajmin Kkitlelere aktariimasini saglamaktadir.
“James Bond 007’ ismiyle yer alan resmi James Bond hesab1 Facebook, Instagram,
Twitter, Youtube gibi en 6n planda olan sosyal medya sitelerinde aktif olarak yer
almaktadir. Eyliil 2017 itibariyle Facebook’ta 4 milyondan fazla kisi tarafindan takip
edilerek sosyal medya tarafinda da ne kadar onemli bir iletisim kanali oldugunu

gostermektedir (https://www.facebook.com, 23.09.2017).

2.2.2.1. Sponsorlugun Marka Iletisimine Etkisi

Tiiketim toplumunun ilgi gosterdigi ve seyirci oldugu her alanda bulunarak kitleyi
etkilemeye ¢alisan markalar, 6zellikle marka imaji ve marka imaj transferi gibi
konularda etkin bir rol oynamak i¢in biiyiik organizasyonlara, medya oniinde bulunan
yildizlara ve sporculara, televizyon programlarina, yarigmalara ve etkinliklere vb.

onemli bir halkla iligkiler ¢alismas1 olan sponsorluk yapisini kullanmaktadirlar.

Sponsorluk, aktivite ya da olaya direkt olarak kurum tarafindan kaynaklarin tahsisi
(para, insan, ekipman) ve bu sekilde olay ya da aktivitelerle kurumun direkt
iligkilendirilmesi olarak tanimlanabilir. Kurum, sponsorluk araciligiyla kazandigi bu

direkt ilgiyi hem kurumsal ve pazarlama amaglart hem de medya amaclarini
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gerceklestirmek i¢in kullanir (Elden, 2009: 89). Marka y6netimi i¢in olduk¢a dnemli
bir halkla iligkiler ¢alismast olan sponsorluk; bir kurulusun kurumsal pazarlama ve
iletisim hedeflerine ulagmak amaciyla baglantili olan spor, kiiltiir-sanat, gevre ve
sosyal alanlar gibi gelistirilmeye ihtiya¢ duyulan alanlardaki kisi, kurulus veya
organizasyonlara maddi veya farkli desteklerle yapilan tiim faaliyetlerin planlamasi ve
uygulanmasi siireclerini kapsayan, taraflar arasinda belirli bir siire boyunca karsilikli
fayda saglamaya yonelik olarak yapilan bir halkla iliskiler caligmasi olarak
tanimlanmaktadir ~ (Okay, 2012a: 6). Sponsorluk  kelimesi, Latince
“’sponsot/sponsoris’’ kelimesinden gelmekte, ayrintili olarak arastirildiginda ise, ayni
kelime kokeni olan “’sponsio’” ya ulasilmaktadir. Sponsio, sdzlesmelerde,
miizakerelerde ve ortakliklarda vb. iki taraf arasindaki sézlesmeli sorumluluk
anlamina gelmektedir (Okay, 2012a: 3-4). Sponsorlugun marka iletisimine katkisi

Aaker tarafindan su 6rneklerle 6zetlenmektedir:

“Ornegin; WordPerfect, Avrupa’da en iyi ii¢ bisiklet takimindan birisine
sponsor olarak kelime isleme yazilimi i¢in ¢ok hizli bir goriiniirliik ve
gilivenilirlik yaratti. Takimin yariglar esnasinda ve yarislar disinda
medyada yer almasi, WordPerfect’i taninan bir marka haline getirdi. 1993
yilinda Kodak tarafindan sponsor olunan sar1 bir yaris arabasi da benzer
bir sekilde bir milyardan fazla reklamla karsilasma olusmasini sagladi.”’

(Aaker, 2016: 30)

Medya ortamlarinda reklam medya satin alma siirecinin pahali olmasi, beklenen
kitleye ulagsmas1 konusundaki belirsizligi gibi konulardan dolay1 ortaya ¢ikan yeni
iletisim kanallar1 arayisinda sponsorluk olduk¢a 6n plana ¢ikan bir ¢aligmadir.
Ornegin; Perrier Yeni Diinya’da New York maratonu birincisine Perrier marka
siseyi sallatarak markasindan, televizyonda milyonlarca dolar harcayarak yapacagi
isten ¢ok daha iyi s0z ettirmistir (Seguela, 1991: 151). Pazarlama iletisimi igerisinde
sponsorluk, kurum imajinin yayginlastirilmasina ve hedef Kkitlenin desteginin
saglanmasina, yasaklanan {irlinlerin dolayl reklamina yardimci1 olmaktadir. Marka
yonetimindeki etkisi ise olumlu ve gii¢lii kurum imajinin yani sira markanin
konumlandirilmasi, marka imajinin yaratilmasi, markanin farkina varilmasi gibi
iletisim hedeflerinin gergeklestirilmesi ve firmanin piyasaya sunacagi yeni markalar
icin kabullin saglanmasina katkida bulunmaktir (Aktuglu, 2004: 190). Marka

tarafindan sponsor olunan etkinlikler, marka kisiligini de olumlu yonde
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etkilemektedir. Swatch saatleri diinyanin bir ¢ok yerinde en ikon markalardan biridir.
Bu marka kullandig1 marka arketipleri sayesinde kiiciik bir saate etkileyici hayat
hikayeleri atfeder (Tsai, 2006: 659). Ornegin; Swatch, sira dis1 ve geng kisiligi ile
Breckenridge’deki Serbest Stil Kayak Diinya Kupasi, ilk Uluslararas
Breakdance Sampiyonasi, Londra’daki Andrew Logan’in Alternatif Diinya
Giizeli Gosterisi, Paris’te sokak boyama ve Avrupa’y1 dolasan Dogal Olmayan
Tarih Miizesi etkinlikleri gibi hedef kitlesine uygun sponsorluklar yaparak markasini
kitlesinin goéziinde basarili bir noktada konumlandirmistir (Aaker, 2016: 165).
Sponsorluk ile rekabet ortaminda istenilen imaja ulasilabilmekte ve gergeklestirilen
sponsorluk faaliyetinin neticesinde bir imaj transferi ger¢eklesmektedir (Piittman’dan

akt. Okay, 2012b: 219).

Sponsorluktan miimkiin olan en fazla yarar1 elde edebilmek icin iyi bir sponsorluk
faaliyetiyle birlikte sponsorlugu destekleyen bagka iletisim araclarinin (reklam, {iriin
tanitimi, irlin yerlestirme gibi) da kullanilmasi gerekmektedir (Okay, 2012a: 14).
Ornegin; sponsorlugu yapilan taninmus kisilerin radyo ve televizyon gibi kitle iletisim
araclarinda sunucu olarak ortaya ¢ikmalar1 ya da bir iirlinii, hizmeti veya kurulusu
tanitmak amaciyla yapilan reklamlarda yer almasi gibi uygulamalar reklamla
sponsorluk arasindaki iligki igerisinde yer alir (Okay, 2012a: 15). James Bond’a
sponsor olan markalar da genellikle filmin yayimlandig: siire¢ icerisinde, reklam ve
diger tanitim alanlarinda James Bond’u kullanarak marka ve Bond arasindaki transfer
imajin1 pekistirmeye ¢alismaktadirlar. Heineken, Sony, Belvedere, Aston Martin ve
Omega gibi markalar iletisim planlamalar1 dahilinde James Bond karakterini veya
bazi James Bond sahnelerini reklam ve diger iletisim calismalarina dahil ederek
kitlenin ilgisini markanin iizerine c¢ekmeye ¢aligmaktadirlar. Diger taraftan
sponsorlugu yapilan olay, kisi veya gruplar sponsorun pazarina veya miisterilerine
yonelik olarak yapilacak satis gelistirme faaliyetlerine katilabilirler. Desteklenen kisi
veya gruplarin katildig1 imza giinleri, toplantilar veya sergiler gibi diizenlemeler bu
uygulamalara Ornek olarak gosterilebilir (Okay, 2012a: 18). Alkol ve sigara
reklamlarina iligkin hiikiimet politikalari, markalarin kiiresellesmesi ve iliski
pazarlama egilimlerinin ortaya ¢ikmasi gibi durumlar sebebiyle sponsorluk ¢ok daha

onemli bir iletisim yontemi olarak goriilmektedir. Kitle iletisim araglarinin ¢ogunda
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sigara ve alkollil i¢kilerin reklamlarinin yasaklanmasiyla birlikte bu sektorde faaliyet
gosteren markalar degisik alanlarda sponsorluga yonelmisler ve yaptiklar: sponsorluk
faaliyetlerinin kitle iletisim araglarinda yer almasiyla birlikte kendilerine konulan
ekran yasagini asma imkani bulmuslardir. Ornegin; Philip Morris firmasi, ilk
bayanlar profesyonel tenis turnuvasinda Virginia Slims markasi araciligiyla sponsor
olarak Virginia Slims’in genis 6l¢iide taninmasini saglamistir. Televizyonda sigara
reklamlarinin yasak olmasma ragmen, Virginia Slims turnuvasiyla ilgili olarak
haberlere ¢esitli televizyon kanallarinda yer verilmistir (Harris’den akt. Okay, 2012a:
65). Marka imaj transferi olusturmada izlenilen siiregte sponsorluk yontemiyle kitleye
ulagmak basgaril1 bir yontem olarak goriilmektedir. Ciinkii organizasyonu izleyen kitle,
organizasyon yapisini hayranlikla takip ederken markaya maruz kalarak hem markay1

gormekte hem de markay1 organizasyonla biitiinlestirmektedir.

2.2.2.2. MarKka lletisimi ve Marka imaji Kapsaminda Sinema ve Uriin

Yerlestirme

Tiiketim toplumunun en sevdigi bos zaman ve sosyal etkinliklerinden biri olan sinema,
markalar i¢in belirlenmis hedef kitlelere tanitimlarini yapmak ve markasiyla ilgili
pozitif algi i¢in essiz bir alandir. Bu baglamda {iriin yerlestirme, hem uzun vadede
markanin filmle bagdastirilarak marka imajina etki edilmesini saglayan bir halkla
iliskiler yontemi hem de kisa vadede satislara etki etmesi amaciyla iyi bir pazarlama
yontemi olarak goriilmektedir. En c¢ok tercih edilen araglardan biri olarak sinema,
giiniimiizde bireyleri oldukca etkileyen bir kitle iletisim aracidir (Tigli, 2004: 31).
Sinema filmleri, insanlarin tiiketim kiiltiiriinde nesnelere atfettigi dnem ve tiiketim
nesneleri araciligtyla kendilerini ve diinyalarini nasil kurduklarina iliskin alegorik
anlatimlarla doludur (Bati, 2012: 64). Sinema, gelisen bilgisayar teknolojilerinin
sundugu yeni kurgu teknikleri, animasyon, ses kalitesinin artmasi ve dikkatlerin
toplandig1 karanlik bir ortamda beyaz perdenin izleyiciler lizerinde biraktig1 ytliksek
etki sebebiyle reklam kampanyalarinda destekleyici bir mecra olarak kullanilmaktadir
(Okay, 2009: 72). Yaygin bicimde iiriin yerlestirme yoluyla izleyici kitleye ulagmay1
hedefleyen markalar bununla beraber film gosterimi 6ncesinde ve aralarda kullanilan
reklamlarda da yer alarak filme dikkat kesilmis seyirciye markasini tanitmaktadir.

Hem iiriin yerlestirme hem de sinema 6ncesi ve sonrasi reklamlar, izleyici i¢in normal
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bir televizyon reklamina gore daha etkilidir. Bunun sebebi; sinema salonunda bulunan
kisilerin reklamlar baglayinca, televizyonda oldugu gibi kanal degistirme, yanlarindaki
ile konugma, bagka seylerle mesgul olma sanslar1 bulunmadig: i¢in beyaz perdedeki
reklamlar1 bagindan sonuna dek izlemelerinden kaynaklanmaktadir. Sinema, reklam
ortam1 olarak olduk¢a uzun bir gegmise sahiptir. Bir reklam araci olarak bakildiginda
sinemada yer alan ilk reklam filminin Admiral Sigaralar’’na ait oldugu
goriilmektedir (Elden, 2009: 272). Senaryo icine dahil edilen bir iletisim ¢esidi olan
tirtin yerlestirme de sponsorluk gibi Diinya Sinema Reklamciligi Dernegi’nin (SAWA)
yaptig1 aragtirmaya gore; sinemay1 bir reklam ortami olarak en ¢ok telekomiinikasyon,
alkollii igecekler, iletisim, otomotiv, konut ve finans sektorii kullanmaktadir (Elden,

2009: 273).

Bu caligmada, James Bond filmlerindeki Bond imajinin, filmde kullanilan marka
imajina transfer olmasiyla birlikte tiikketicinin marka imajin1 algilamasindaki pozitif
bakis acistyla ilgili detaylar ortaya ¢ikarilmaktadir. Bir popiiler kiiltiir ikonu olarak
diinyanin dort bir yaninda biiylik bir izleyici kitlesine sahip olan James Bond,
reklamlarda, sosyal medyada, televizyon ve magazin haberlerinde hatta talk show
konusmalarindaki satir aralarinda tiiketicinin karsisina ¢ikmaktadir. Senaryo geregi
markalara biiylik 6nem atfedilmesinden dolay1 James Bond’un anildig1 her ortamda
bagdastirict bir etki olarak markalarin da hatirlanmasi olagandir. Bu durumun
saglanmasinin en énemli etkenlerinden biri ise James Bond filmleri igerisinde iirlin
yerlestirmelerdir. Neil Gabler, insanlarin hayatlarini, rol modellerini, onlarin moda
tarzini ve goriiniimiinii taklit ederek kendi hayatlarinin oyunculari haline geldigini ileri
stirmekte ve bu baglamda tiiketim kiiltiiriiniin empoze ettigi sembolik tiiketimin nasil
tiketiciye ettigiyle ilgili farkli bir bakis agis1 olusturmaktadir (Kellner, 2010: 26).
Tiiketiciler de bu etki altinda 6zendigi karakterlerin kullandig1 {irtinlere bir baglilik

duymaktadir.

Uriin yerlestirme, bir markanin kendisini, iiriinlerini veya hizmetlerini, olumlu bir imaj
yaratmak iizere, gorsel sanatlar i¢ine profesyonel bir sekilde yerlestirmesidir (T1gls,
2004: 23). Daha genis bir tanimla iirlin yerlestirme; konulu filmlerde markali bir
liriiniin (otomobil gibi) ya da iirline iliskin reklamin (magaza tabelas1 gibi) yer almasi,

televizyon programlarinda sunucunun markali bir {iriin (igecek sigesi gibi) tagimasi
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veya kullanmas1 gibi yollarla, reklam oldugu belirtilmeden yapilan reklam olarak
tanimlanmaktadir (Giilsoy, 1999: 411). Uriin yerlestirme uygulamalar1 televizyondan
cok Hollywood stiidyolar1 ve global film yapimlarinda yaygin olarak kullanilmaktadir
(Okay, 2012a: 235). Ozellikle 1990’11 yillarin basindan itibaren fenomene déniismiis
olan iirlin yerlestirme, mantik olarak sponsorluk kavramina benzemekle birlikte
sponsorluk gibi filmin ya da diger bir sanat eserinin finansal acidan desteklenmesinin
deklare edilerek olumlu bir imaj elde edilmesinden ziyade, iirliniin o eser i¢ginde sanki
o eserin dogal bir parcasi gibi gosterilmesi yoluyla olumlu bir imaj uyandirilmasi
amagclamaktadir (T1gh, 2004: 24). Uriin yerlestirme, sinemanm icadmna kadar
gotiiriilebilecek eski bir tekniktir. Film endiistrisinin ilk donemlerinde de, altin ¢agini
yasadigr 1940-1960 arasi donemde de iiriin yerlestirme uygulamalarina rastlamak
mimkiindiir (Gtirel, Alem, 2014: 6). Diinyadaki ilk filmi yapan oncii Lumiere
Kardesler, ilk kisa filmlerinde bile Lever in giin 15181 sabunun goriintiilerine yer
vermislerdir. White Owl Cigars, 1932 yapimi *’Yarali Yiiz’’ filmine, bag aktoér Paul
Muni’nin film boyunca firmanin sigaralarini igmesi kosuluyla, 250.000 dolarlik
reklam destegi vermistir (Lindstrom, 2014: 52). Procter&Gamble’in, 1940’11 yillarda
radyolarda yayilamak tizere gelistirdigi arkasi yarin tarzi diziler (Soap Opera) olarak
adlandirilmig ve sirkete ait bir iiriin kategorisine isaret etmistir. Bu baglamda
Procter&Gamble sirketi, arkas1 yarin ya da diger bir ifadeyle, pembe dizilerin isim
babas1 olmakla kalmamus, iiriin kategorisinde yer alan bir takim {irlinleri de bu dizilere
yerlestirmistir. Katherine Hepburn ve Humphrey Bogart’in basrollerini paylastigi
1951 tarihli Afrika Kraligesi (African Queen) (1991) filminde yer alan Gordon’s Dry
Gin marka alkollii ickiye dair yerlestirme ilk donem iiriin yerlestirmelerine yonelik bir
diger ornektir (Giirel, Alem, 2014: 6). Resmi olarak ilk {iriin yerlestirme olarak kabul
edilen, ‘Afrika Kralicesi filminde yer alan bir sahnede bir kasa Gordon marka cin,
gemiden denize dokiilmesiyle olusan goriintiiyle yer almistir (Okay, 2012a: 236).
Glinlimiizdeki haliyle iirlin yerlestirmenin seriiveni ise Steven Speilberg’in 1982
yapimi E.T. (The Extra Territorial) (1982) filmindeki yaratifin ¢ocuk tarafindan
ortaya cikarilmak icin kiigiik kek pargalariyla ¢agrilmasiyla olusturulmus {iriin
yerlestirmeye dayandirilmaktadir (Lindstrom, 2014: 52). Don Bluth ve Gary

Goldman’in yaptig1 miizikal animasyon filmi Anastasia’da (1997) kullanilan Chanel
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parfiimlerine iligkin yerlestirme, bir animasyon filminde kullanilan ilk {irlin

yerlestirme olarak pazarlama iletigimi literatiiriine gegmistir (Gtirel, Alem, 2014: 10).

2.2.2.2.1. Uriin Yerlestirme Yontemleri ve James Bond Filmlerindeki

Goruniimii

Bu béliimde iirlin yerlestirme yontemleri incelenerek, tanimlarin sinema tarihindeki
farklr filmler ve James Bond filmlerindeki iirlin yerlestirmelerden tanimlara uygun
olanlar1 se¢ilmistir. James Bond filmlerinden verilecek drnekler genellikle aragtirmasi
yapilan Casino Royale ve Skyfall filmlerinden segilerek, arastirma boliimiinde 6n
plana ¢ikarilan {iriin yerlestirmelerin kategorisel baglamda hangi yapiya uygun oldugu
da ortaya ¢ikarilmaktadir. Marc Shapiro 1993 yilinda, {iriin yerlestirme tiplerini dort
grupta toplamistir (d’Astous, Seguin, 1999: 898):

Sade Gérsellik: Uriin ya da marka admin bir sekilde gosterildigi yerlestirme tipidir.

Bu tarz iirlin yerlestirmelerde markali {iriin filmin genel akis1 igerisinde amagli kamera
hareketleri ile izleyici tarafindan acgikca goriilebilecek sekilde filmin igine
yerlestirilmektedir (Giirel, Alem, 2014: 10). Bu, iirlinlin ambalaji, karakteri
(Nestle’nin sincap1 gibi), kendisi, billboard reklam1 ya da logosu vb. olabilir (T1gls,
2004: 54). Skyfall filmindeki bir kovalama sahnesinde, motosikletlerin gectigi anda

goriilen Heineken bira kasalari, sade gorsellik 6rneklerinden biridir.

Kullanim Yonlii: Bu tarz iirlin yerlestirmeler kapsaminda markali iirtin, filmdeki

oyuncular tarafindan kullanilirken gosterilmektedir (Giirel, Alem, 2014: 11). Hayalet
Gemi (Ghost Ship) (2002) filminde oyuncularin barda Miller bira icerken
goriintiilenmesi bu tarz {iriin yerlestirme 6rneklerinden biridir (Tigl, 2004: 54). 1997
yapimi Yarin Asla Olmez (Tomorrow Never Dies) (1997) filminde 007 James
Bond’un kullandig1 Visa Card, BMW, Smirnoff, Heineken, Omega, Ericsson, Sony
kullanirken goriilmesi konuya iliskin dikkat ¢ekici bir drnektir (Giirel, Alem, 2014:
11).

Sozli Referans: Oyuncunun repliginde iiriin ya da marka ile ilgili bir ifadeye yer

verilmesi veya atifta bulunulmasi yontemiyle yapilan {iriin yerlestirme yontemidir

(T1gl, 2004: 55). Bu tip iiriin yerlestirmelerde, karakterler anlagmali markalarin
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adlarin1 diyaloglar igerisinde telaffuz etmektedir (Gtirel, Alem, 2014: 11). Bu
baglamda yonetmenligini Paul Verhoeven’in 1992 yapmmi Temel Iggiidii (Basic
Instinct) (1992) filminde, Catherine Tramell karakterini canlandiran Sharon Stone ve
Dedektif Nick Curran roliindeki Michael Douglas arasinda gegen su diyalog da konuya

iligkin agiklayici bir 6rnek olarak verilebilmektedir:

e Stone: Icecek ne var?
e Douglas: Viski ve buz.
e Stone: Cola var m1?

e Douglas: Pepsi var.

e Stone: Ama ayni sey degil, degil mi? (Giirel, Alem, 2014: 11-12).

Casino Royale filmindeki bir sahnede, James Bond un Bollinger marka sampanya ve
Beluga havyar siparis etmesi bu kategorideki iirlin yerlestirme tanimina uygun bir

Ornektir.

Uriiniin Aktor Tarafindan Hem Kullanildigi, Hem de s6ziiniin Edildigi Uriinler: Bu

tarz lirlin yerlestirme uygulamalarinda karakterler hem diyaloglar1 dahilinde marka
adlarini dile getirmekte, hem de onlar1 kullanmaktadir (Gtirel, Alem, 2014: 12). Clint
Eastwood’un yonetmenligini yaptigi, Tim Robbins ve Sean Penn’in basrollerini
istlendigi 2003 yapimi Gizemli Nehir (Mystic River) (2003) filminde ’Bunlart ayni
kalitede yapip Dunkin Donuts’dan daha pahaliya satiyorlar.”” Seklinde gegen diyalog
bu tiir {irlin yerlestirmeye iliskin 6nemli bir 6rnektir (Giirel, Alem, 2014: 12). Casino
Royale filmindeki bir boliimde, Vesper karakteri ile Bond bir diyalog esnasinda
Omega markasindan bahsedilmektedir. Iki karakterin, birbirlerini tanimak amaciyla
belli sorular sordugu sahnede, Vesper’in James Bond’a saatinin markasini sormasi ve
Bond’un “’Omega’® olarak cevaplandirmasiyla birlikte Vesper’in saati begendigini

belirtmesi bu kategoride verilebilecek en iyi 6rneklerden biridir.

Olay Dizisi Seklinde Yerlestirme: Yukaridaki simiflandirmada bahsedilmemesine

ragmen, en 0zglin, akilda kalic1 ve etkili liriin yerlestirme tipi olan olay dizisi seklinden
iiriin yerlestirmede iirlin, senaryonun 6nemli bir aktorii olarak seyirci karsisina

¢ikmaktadir. Konunun gidisatinda {iriiniin rolii oldukga belirgindir. Uriin neredeyse
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filmde bir karakter gibi yer aldigindan eksik olmasi durumunda filmin dengesi
sarsilabilir (T1gl, 2004: 56). David Fincher’in Panik Odas1 (Panic Room) (2002) adli
filminde evine giren hirsizlardan korunmak icin kendini panik odasina hapseden Jodie
Foster, Nokia cep telefonu sayesinde disariyla irtibata gegmeye calisir. Ayni1 zamanda
odadaki Sony monitorlerden hirsizlar gézetler. Onlarin hareketlerine goére tavirlarini
belirler. Kizin1 bir an dnce uyandirmak i¢in de, yatagiin basucundaki Evian marka
sise sudan yararlanir (T1gli, 2004: 56). Olay dizisi seklinde yerlestirme yontemine bir
cok James Bond filminde de yer verilmektedir. James Bond un hikaye orgiisiinde yer
alan kotii karakterin eline diismesi ve kullandig1 saat, arag gibi iiriinlerden yararlanarak
kurtulmay1 basarmasi, kullanilan bu iirlinlere hayati bir 6nem atfetmektedir. James
Bond filmlerinin genelinde yerlestirilen iiriinler dnemli bir konumda ve hikayenin kilit
noktalarinda yer aldig i¢in izleyiciler tarafinda iiriinlerin marka imaji olumlu derecede
etkilenmektedir. Yukarida siniflandirilan iirlin yerlestirme tekniklerinin hepsi Bond

filmlerinde basarili bir sekilde kullanilmaktadir.
Uriin yerlestirme faaliyetleri su sekillerde ortaya cikabilmektedir (Okay, 2012a: 238):

e Ortiili iirlin vyerlestirme: Bir marka iriiniiniin isim sOylenilmeden bir filmin

davranis1 icerisine dahil edilmesidir. (Ornegin Audi Quattro 200 modelinin
©’Schwarzwaldklinik’’de kullanilmasi, ya da bir yarigsma programinda katilimci ve
sunucunun sponsorun logosunu tastyan giysileri giymeleri gibi.)

e Jenerik Yerlestirme: Bir marka Uriniinin marka adi belirtilmeden bir filmin

davranigt icine dahil edilmesine (0rnegin; Sampanya), James Bond ile
0zdeslesmis markalardan biri olan Bollinger sampanyasi i¢in Skyfall filminde yer
verilmistir.

e Imaj yerlestirme: Uriin veya hizmet faaliyetleri imajlarinmn bir filmin davranis:

icerisine dahil edilmesi (6rnegin; Viyana sehrinin ‘’Dallas’’a dahil edilmesi veya
Amerikan Donanmasi’nin “’Top Gun’’da yer almasi gibi.)

e Birlesik acik iiriin yerlestirme: Bir filmin davranisi igcerisinde marka adlarinin
hedeflenmis bir bigimde belirtilmesidir. (Ornegin; Skyfall filminde Sony Xperia

markasinin gosterilmesi gibi.)
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e Birlesik olmayan agik iiriin yerlestirme: Bir marka veya kurulusun resmen ifade

edilmesi fakat programin igerigiyle iirliniin (markanin) birlestirilmemesini ifade
etmektedir. Sponsorun ismi, programin baslangicinda, program sirasinda veya
bitiminde ‘’Bu program (veya bir kismi) x kurulusu tarafindan desteklenmistir.”’
Seklinde gosterilebilir ya da programin adinin bir pargast Kraft Sinema gibi
olabilir. Tiirkiye’de, Star TV 'deki Pazar giinii gece sinemasinin ‘’Parliament
Sinema Kuliibii’> olarak baslamas1 bugiin bile c¢ogu kisinin aklinda yer
etmektedir.

e Tarihi {iriin yerlestirme: Tarihi marka {iriinleriyle {iriin yerlestirme s6z konusudur.

James Bond filmlerinde diizenli olarak serinin eski filmlerinde kullanilan iirtinler

kullanilmakta veya atifta bulunulmaktadir.
Uriin yerlestirmeyi, yapim sirketleri ile markalar degisik nedenlerle yapmaktadirlar.
Yapim sirketlerinin iirlin yerlestirmeyi yapmalarinin nedenleri arasinda film veya
program yapim maliyetini diisiirmek, yapim degeri yiiksek olan filmlere katki
saglamak, filme gergekcilik saglamak ve film karakterlerinin kisiliklerini ve senaryoyu
giiclendirmek sayilabilir (Okay, 2012a: 239). Markalar ise filmler araciligiyla, satig
arttirmanin yani sira marka imajlarimi giiclendirmeye de calismaktadirlar. Bu
baglamda {iriin yerlestirme hem bir pazarlama stratejisi hem de bir halkla iligkiler
calismasi olarak goriilebilmektedir. Uriin yerlestirme satis grafigini artirmak, marka
farkindalig1 yaratmak, markaya iliskin referans vermek, marka ile yasam arasinda bir
bag kurmak ve rekabet iistlinliiglinii elde etmek gibi amaglara hizmet eden gegerli bir
yontem olarak nitelenebilmektedir (Giirel, Alem, 2014: 8). Uriin yerlestirme, bir
markanin pazarlanmasinda diisiik maliyeti, frekans ytliksekligi, akilda kaliciligi, ve
yaratict yoniiyle, firmasina avantaj saglayan alternatif bir pazarlama iletisimi
teknigidir. Filmler, televizyon dizileri vb. gibi yapimlar, artik icerisindeki markalarla
da amlir olmustur (Tigli, 2004: 103). Uriin yerlestirme uygulamalarmin tercih
edilmesinin bagka bir nedeni de; uygulamalarin, iirliniin, markanin ya da firmanin
tutundurulmasini agresif ve zorlayici olmaksiniz, dogal sekilde gergeklestirmesidir
(Giirel, Alem, 2014: 13). Uriin ya da firma - film uyumu iiriin yerlestirmenin basarisini
dogrudan etkilemektedir. Bu noktada once film tiiriiniin ne olacagi reklam veren

tarafindan sorgulanmalidir. Panik Odasi (Panic Room) (2002) filminde yerlestirilen
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giivenlik odalar1 ve Sony giivenlik odalari ve monitdrleri filmle dogrudan ilintilidir.
Cekilen tiim James Bond filmlerinde ise en son gelistirilen teknolojinin {irlinlerinin yer
almas1 ise bir zorunluluktur (Tigh, 2004: 46). Bir diger dnemli nokta ise iiriin
tanmitiminin  etkili olabilmesi i¢in {iriiniin anlatis1 i¢inde bir anlam tagimasi
gerekliligidir. Eger iiriin gOriindiigli bir filmle ya da televizyon programiyla
ortlismezse izleyicilerin bu goriintiileri dislamalar1 oldukg¢a dogaldir (Lindstrom, 2014:
58). Film ile firma uyumuna 6rnek olarak Borsa (Wall Street) (1987) filmi ile Fortune
dergisi verilebilir. Filmde, Fortune dergisi basrol oyuncusu Michael Douglas
tarafindan adeta incil olarak nitelendirilerek, izleyicinin dikkatini ¢ekmistir (T1gl,

2004: 50).

Uriin yerlestirmede {inlii ve popiiler oyuncularm filmde yer almasi markaya prestij
kazandirmaktadir. Izleyici, genellikle filmde oyuncunun kullandigi markay:
kullanabilmenin 6zlemini duymaktadir. Filmin oyuncu kadrosu {iriin yerlestirme igin
onemli faktorlerden biridir. Bir filmin de izleyici goziinde degerini yiikselten yildiz
oyuncularin varligi, iriinii yerlestiren firmaya da prestij kazandirabilir. Sharon
Stone’un Temel I¢giidii (Basic Instinct) (1992) filminde taktig1 Hermes marka esarp
ve fularlar bu sayede giindeme oturmustur. Baska Giin Ol (Die Another Day) (2002)
filminde Oscar’li Halle Berry’nin kullandigr Revlon markasinin reklamlarinda, yine
ayni yildiz1 oynatmasi cazibeyi devam ettirmek i¢indir (Tigli, 2004: 44). Prestijli
markalara yonelmenin sebebi hayattaki duygusal hedefleri gerceklestirmek, pozitif
seviyede bir statli tatmini yasamaktir. Duygusal tliketim, tiliketicinin kendini
gerceklestirme istegi baglaminda 4’e ayrilmaktadir. Rahatlama ve iyilesme; negatif bir
durumu hafifletmek, his ve tamamlama ise kutlama gibi yiiksek hisli olaylar i¢in
gecerlidir (Tsai, 2006: 656). Uriin yerlestirmenin buradaki en biiyiik avantaji, film
senaryosunun genellikle normal hayatla baglantili olarak sembolik tiiketim
baglaminda iletisim ¢alismalarmin konumlandiriimasidir. Uriin yerlestirmenin bu
avantajlarinin yani sira uzun bir yasam donemine sahip olmasi, tercih edilirligine etki
eden olduk¢a Onemli bir Ozelliktir. Televizyonda yayinlanan reklamlar, belirli
donemler zarfinda yaymlanmakta ve ne denli basarili olurlarsa olsunlar firmanin
pazarlama iletisim amaglarinin Oncelik siralamasina bagli olarak yerlerini yeni

reklamlara birakmaktadirlar (Gtirel, Alem, 2014: 13).
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Kuruluslarin veya iiriinlerin iiriin yerlestirmeyi yapmalarmin nedenleri ve avantajlari

olarak alttaki maddeler siralanabilmektedir (Okay, 2012a: 239-241):

1. Kuruluslarin ve markalarin iiriin yerlestirme ile tanitimlarini etkin bir maliyetle

yapabilmeleri: Uriin yerlestirme ile c¢ok biiyiik sayida izleyiciye oldukga
ekonomik bir sekilde ulasmak miimkiindiir. Hazirlanan ve yayinlanan bir reklam

spotuna gore iirlin yerlestirme oldukca diisiik bir maliyetle yapilabilmektedir.

2. Uriin veya kurulusun tanitimina katki saglamak: Ozellikle piyasaya yeni ¢ikacak
rtinlerin tanitiminin  saglanmasinda iiriin yerlestirmeden faydalanilmaktadir.
BMW yeni bir araba modelini daha 6nceden hicbir yerde reklamin1 yapmadan,
hatta piyasaya bile siirmeden James Bond filmlerinin birisinde kullanarak
tanitimin1 yapmig ve bilytik bir ilgi cekmistir.

3. Uriiniin alternatif kullamm sekillerini gostermek: Kitle iletisim araclarinda

reklamlarin siireleri kisa ve maliyetleri yliksektir. Oysa, bir yarigma veya gosteri
veya filmin bir sahnesinde, tiiketiciler tarafindan kullanilan herhangi bir {iriiniin
cok daha farkli amaglarla kullanildig1 gostermek miimkiindiir.

4. Tlzleyicilere dolayli yoldan ulasmak ve vyiiksek goriiniirliik saglamak: Program

aralarina reklamlarin girmesi, genellikle de bunun en heyecanli verici kisimlarda
yapilmasi izleyicilerin reklama tepki duymalarma neden olabilmekte, reklam
stiresi boyunca da kanal degistirilebilmektedir. Oysa iirlin yerlestirme ile,
izleyicilerin eglence veya rahatlama amaciyla seyrettikleri bir programin veya
filmin icerisine yerlestirilen {irlin, hizmet veya kurulus isimleri, goriintiileri filmin
icerisine yerlestirilen {irlin, hizmet veya kurulus isimleri, goriintiileri filmin veya
programin genel akisi igerisinde rahatsizlik duyulmadan seyredilmektedir. Ayrica
bir filmin sinemada gosterilmesinden sonra DVD, Blu-Ray seklinde ¢ogaltilmast,
televizyon kanallarinda defalarca gosterilmesi ve internet ilizerinde yayin yapan
resmi kuruluslar tarafindan olusturulan arsivlerden ulasilmast miimkiindiir.

5. Uzun siireli etki yapabilmek: Uriin yerlestirme sirasinda sadece bir defa bedel
O0denmekte veya bedava iiriin veya hizmet saglanmakta, ancak daha sonra filmin
her gdsteriminde bu bedel kurulusa veya markaya fazlasiyla geri donmektedir.
Cekilen bir film defalarca cesitli sekillerde gosterilebilmekte, hatta gelecek

kusaklara dahi iiriin yerlestirme ile ulasabilme ihtimali bulunmaktadir.
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6. Sohretli kisilerin desteginden faydalanmak: Filmde iinlii bir kisinin iiriinii veya

hizmeti kullanmasi izleyiciler bakimindan iiriin veya hizmetin onaylanmasi
seklinde bir algilamaya yol acabilir.

7. Satislan artirmak: E.T. filminin gosterime girmesiyle birlikte Reese’s Pieces

cikolata ve sekerlemelerinin taninirhigi ile birlikte satiglarinda da %65 oraninda
bir artis kaydedilmistir. Bu basarida sevimli yaratik E.T.’nin Reese’s Pieces’i
istahla yedigi sahnelerin etkisi oldugu ifade edilmektedir. Filmin gosterilmeye
baslanmasindan birkag ay sonra 800’den fazla sinema biifesinde ilk kez Reese’s

Pieces stoklamaya baslamigtir.

Marka imaj transferini niteler bir sekilde, yapilan bazi arastirmalar kapsaminda film
kahramanlarindan etkilendiklerini itiraf eden bir¢cok katilimci, onlara az da olsa
benzeyebilmek i¢in {iriin yerlestirme uygulamalarinda karsilarina ¢ikan iiriin ya da
hizmetleri satin almaya ve kullanmaya basladiklar1 agikca ifade etmislerdir. Sensor
Arastirmasi bulgularinda, goriisiilen kisilerin yiizde yirmi dokuzu filmlerde yapilan
iirtin yerlestirmelerinin bir liriinii denemelerine neden olabilecegini dile getirmistir
(Giirel, Alem, 2014: 17). Sinema tarihinde iiriin yerlestirmenin olduk¢a Onemli
ornekleri bulunmaktadir. Izleyiciler icin kiilt haline gelmis veya biiyiik gise basarist
saglamis filmlerde yer alan {riinler, marka imajimmi1 olumlu yonde etkilerken satis
oranlarini da énemli 6lciide arttirmistir. Ozellikle sinema filmlerinde stratejik bigimde
yerlestirilen triinler, izleyicinin belleginde yillar gec¢se bile unutulmayacak izler
birakmaktadir (T1gli, 2004: 103). Tom Cruise’un senaryo geregi, alevler i¢inde kalan
avct ugagindan lizerinde Hava Kuvvetleri’nin deri ceketi ve Ray-Ban marka Aviator
model gozliikle kurtuldugu Tony Scott’in Top Gun (1986) filmi, markanin gelirini
ylizde 40 yiikseltmistir. Top Gun filmiyle birlikte ayrica deri pilot ceketlerinin
satiglarinin yiikseldigi gibi, Hava Kuvvetleri ve Donanma’ya yazilan insanlarin sayisi
da artmistir (Lindstrom, 2014: 52). Cok iyi bir gise hasilati yapan Siyah Giyen
Adamlar (Men in Black) (1997) filminden sonra Ray-Ban gozliiklerinin satis1 {ice
katlanmigtir (T1gli, 2004: 36). Serinin devam filmi olan 2002 yapimi Siyah Giyen
Adamlar 2’de (2002) Will Smith’in Retro tarzda Ray-ban marka gozliikler

takmasindan sonraki alt1 ay i¢inde sirketin satiglar1 yine ii¢ katina ¢ikmay1 basarmistir;
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bir sirket yetkilisinin agiklamasina gore, boyle bir getirinin normal reklam bedeli 25
milyon dolar1 asmaktadir (Lindstrom, 2014: 53). Uriin yerlestirme i¢in bir déniim
noktas1 olarak sayilabilecek olan Steven Speilberg’in E.T. filminde Elliot’in
arkadaslariyla bisiklet gezisine ¢ikarken agzina Reese’s Pieces kekleri tikistirmasi gibi
Oykiiniin kilit parcalarindan biri olan bu sahneyle birlikte bu {irtin E.T.’yi koruluktan
¢ikarmak icin yem olarak da kullanilacakti (Lindstrom, 2014: 57). Filmin vizyona
girmesiyle birlikte Reese’s Pieces’in satiglar1 {ic ay icerisinde %66 artmistir
(Gabriel’den akt. T1gl1, 2004: 34). Uriin yerlestirme teknikleri, marka imaj transferinin
saglanmas1 bakimindan oldukg¢a dnemli bir noktada durmaktadir. Markanin tanitimina
reklam havasi vermeden, dogal bir sekilde sunulan iirlinler bulgulara gore seyirci
tizerinde daha ¢ok dikkat gekmektedir. Ayrica film senaryosuyla bagdastirilan iiriinler,
yasam tarzlari, sembolik ve duygusal tiiketim kapsaminda degerlendirildigi zaman

onemli bir yol gosterici olarak goriilmektedir.
2.3. Marka Imaji

Tiiketim kiiltiiriiniin tiiketime kazandirdig1 en énemli konulardan biri olan sembolik
tiiketim kavramiyla birlikte insanlarin bir {irtinii sembolik degerine gore tercih etmesi,
markalarin tanmitim alaninda tiiketicilerin tliketim aligkanliklarin1 yonlendirmek
amaciyla iiriin faydasini one ¢ikaran caligmalar yerine tiiketicilerin kendi hazci
beklentilerini tatmin edecek imajlara yonelmesine sebebiyet vermistir. Bununla
birlikte postmodern tiiketim kiiltiiriiniin etkisi ve ¢ok sayida rakip firmanin piyasada
yer almasiyla birlikte markalar kendilerini farkli yerde konumlandirmak amaciyla
tilketicinin alg1 siirecini pozitif yonde etkileyecek marka imaji1 ¢aligmalarina hiz
vermislerdir. Bu bdliimde marka imajiyla birlikte imajin tanimi, marka imajinin
gelisimi ve 6nemi konularina yer verilecektir. “’Diinyanin hic¢bir yazarmin hosuna
gitmese de imaj, sdzciikten once gelir. Cocuk konugmaya baglamadan 6nce bakar ve
nesneleri tanir. Gorsellik fantazmalarimizin efendisidir. S6z onun kolesidir.”

(Seguela, 1991: 128).

2.3.1. imaj Kavram

Marka imaj1 konusundan 6nce imaj ile ilgili tanimlara yer verilerek imajin markaya

aktarilmasiyla birlikte tiiketici iizerindeki etkisi agiklanmaya ¢aligilacaktir. Imaj; bir
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seyin insanlar tarafindan nasil bilindigi, nasil hatirlandig1 ve o seyle ne gibi bir bag
kuruldugudur. Insanlarn imajlar1 anlamlandirma siireci, bir nesne hakkindaki
inanglar, fikirler, hisler ve izlenimlerle alakali etkilesimin bir sonucudur (Van Riel’den
akt. Oziipek, 2005 :109). Bu noktada imaj, bireyin tecriibe ve diisiincelerinden
sekillenerek olusturuldugu belirtilmektedir. Bu tanima paralel olarak imaj, gercekligin
yaklagik olarak bir gorsel sunumu olarak fiziksel (bir fotograf ya da resimde oldugu
gibi) veya hayali (edebiyat ve miizikte oldugu gibi) tasarlanabilmektedir (Yazici,
1997: 12). Carl Gustav Jung’a gore ise imaj, bir objeye yonelik diislincedir. Jung’a
gbre bunun bir kismi gergek ile drtiismekte, diger kismi ise subjenin kendisinden
gelmis olan malzeme ile sekillenmektedir (Glocker’den akt. Okay, 2012b: 211).
Objektif bilgiler ya da siibjektif yargilardan olusan imajin tutum ve davranislar
tizerinde belirleyici rolii bulunmamakla birlikte politika saptanmasindan planlamaya,
yiiriitiilecek tanitim eylemlerinden pazarlama faaliyetlerine kadar pek cok konuda
etkili olmaktadir (Aktuglu, 2004: 33). Imaj kelimesi; ingilizce image kelimesinden
Tiirkceye gecmistir. Tiirkgede goriiniis, goriintii, resim, fikir, kavram ve cogunlukla da
imge sozcligliyle tanimlanan imaj kavrami, bir kiginin goriintiisel - resimsel
tanimlamalaridir ve bu noktada zihinsel, sozel, algisal, optik, grafik imajlardan s6z
edilebilmektedir (Robins, 1999: 21). Marka imaj1 baglaminda kullanilan imaj ise;
kisilerin bir obje, kurum veya baska bir kisi hakkindaki diisiinceleri ve algilama
bi¢imleridir. Bu noktada énemli olan, bu imajin olumlu olmasi i¢in de imaj1 arttiric

cesitli faaliyetlerde bulunulmasidir. (Okay, 2012b: 211).

Kiiltiiriin kodlariyla olusan imge veya imaj, aslinda duyularin ve fiziksel goriinimiin
lizerine ustaca yapilmis bir makyajdir (Yazici, 1997: 18). Insan gorerek ayn1 zamanda
imgelestirmekte ve goriinimii yeniden iiretmektedir (Bati, 2012: 182). Yasanilan
gorsel ¢agda, goriintiiler ve imgeler insanlar1 tiimiiyle etkisi altina almig durumdadir.
Insanlar duygularmi ve diisiincelerini goriintiilerle, imgelerle, sembollerle ifade
etmektedirler (Bati, 2012: 183). Modern toplumun gelisimiyle birlikte, popiiler imaj
tireticilerinin elinde imaj, ideolojik bir aygita doniiserek dnemli bir dl¢lide toplumun
yonlendiricisi olmustur (Yazici, 1997: 47). Gelisen pazarlama diinyas1 ve tiikketim
kiiltiirlinde imajlar, artan bigimde tiiketicilerin oniine ¢ikacagindan Gtiirii pazarlama

birimlerinin, imajin hayatin merkezine yerlestigini zorunlu olarak kabul ederek
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planlamalarin1 bu dogrultuda yapmaktadirlar (Odabasi, 2004: 68). Ideolojik bir aygit
olabilecek seviyede giiclii bir yapida olan imajlar tiiketim kiiltiiriinii ve dolayistyla

tiiketici davranigini dogrudan etkiler bir duruma gelmistir.

“Bireyler i¢in imajlar, belli bilgilerin islenebilecegi semalar/sablonlar
olusturmaktadirlar. ’Ruhsal bir 6n programlama’’ anlaminda imajlar, bir kurulugun
imaj olusturucu faktorler araciligiyla iletmek istedigi cok ¢esitli bilgi ve tesviklerin
aliabilmesi ve islenebilmesi i¢in bir yardim sunar®’ (Merkle’dan akt. Okay, 2012b:
211). Bu psikolojik islemin, literatiirde bir dizi fonksiyon ile agiklanmaktadir. Bu
fonksiyonlardan biri olan karar fonksiyonu; kisilerin sahip olduklar1 imajlari, onlarin
o konuda kararlarmi etkilemesini saglamaktadir. Ornegin x magazas1 hakkinda olumlu
bir imaja sahip olan birey, tercihini bu magazadan yana kullanacaktir (Merkle’dan akt.
Okay, 2012b: 212). Bu baglamda markalar i¢in imaj artik ¢ok Onemli bir yer
tutmaktadir. Pazarlama ¢alismalarinda tiiketicinin bakis acis1 onemsendiginden dolay1
markaya olan algiy1 en iyi dereceye tasimak amactyla marka imaj ¢aligmalar1 ¢ogu

noktada salt iiriin satis tanitimindan ¢ok daha 6nemli bir noktadadir.

Kurt Haber degisik imaj ¢esitlerini, imaj kavramlarini ortaya koymustur. Bunlardan
konuyla ilgili olanlar1 su sekilde siralanmaktadir (Huber’den akt. Okay, 2012b: 213-
214):

Marka imaji: En taninmis imaj tiiriidiir. Giindelik ihtiyacin {iriin ve markalar1 kadar,
otomobil ve liikks tiiketim mallar1 da bu imaja sahiptirler. Doyuma ulagmis olan
pazarlarda, digerlerinden ayrilan marka imajlar tiiketicilerin oryantasyonu ve bir

farklilik icin mutlaka gereklidir.

Transfer imaji: En tanmmus tiirii, uluslararast alanda yaygin, genellikle liikks mallar
arasinda yer alan bir markanin genellikle o tiirde olmayan bir iiriine transferidir. Huber
bunlara 6rnek olarak Cartier sigaralari, Porsche gozliikleri ve Davidoff saatlerini

vermektedir. Burada transfer edilen yalnizca marka imajidir.

Istenilen imaj: Kurum sahip olmasini istedigi imajdir. Yapilmis olan mevcut durum
analizinden sonra gerceklestirilen diizeltmelerle bu imaja ulasilabilmektedir. Istenilen

imaj, kurumun gelecekteki imajidir, yani bugiinden itibaren sahip olunan imajdir.
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Burada dikkat edilmesi gereken nokta, Onemli olan imaj unsurlarinin
degistirilmemesidir, ¢iinkli imajlar yalnizca onlar tasiyan giiclii pargalar agirlikli

olarak kaldiklarinda yasayabilmektedirler.

Olumlu Imaj: Iyi ve giiglii profillere sahip marka ve isimlerdir. Bu tiir imajlar
insanlarda sempati uyandirirlar. Kisisel olarak pozitif baglantimizin oldugu tirtinlerdir

ve pozitif imajlar elde edilen tecriibeler ile yakindan ilgilidirler.

2.3.2. Marka Imaji Kavram

Bugiin tiiketiciler, tiiketim kiiltiirii icerisinde gelir seviyeleri, meslekleri, toplumsal
statiileri, aligkanliklar1 ve zevkleri gibi basliklar altinda c¢ok sayida farkl
simiflandirmayla tanimlandirilmaktadir. Bu smifsallik ve her ne kadar ayirt edici
bireysel yap1 gibi goziikse de tiiketicileri standartlastiran yasam tarzlari, giiniimiiz
toplumsal yapis1 igerisinde ve kapitalist yonetim tarafinda zorunlu bir ayrima
doniismiistiir. Bugiin en muhalif ve kendini soyutlayan tiiketici bireyler bile tiiketim
kiiltiiriiniin onlart smiflandirdig1 sekilde bir yere konumlandirilabilmektedirler.
Insanlarin bu siniflandirma icerisinde kendilerini istedikleri yerde gérebilmelerinin
oncelikli kosulu kullanilan markalar olmaktadir. Marka kimligini olusturmus
markalarin konumlandirmalar1 sonucunda ortaya ¢ikan sembolik anlamlari tiiketen
tikketiciler, bu tiikketim sayesinde kendilerini toplum iginde bir yerde
konumlandirmaktadirlar. S6z gelimi Mercedes marka bir ara¢ kullanan bireye
atfedilen liiks ve gosterisli tiiketici sifat1 Renault markasiyla birlikte orta sinif,
ekonomik bir tiiketici sifatina doniisebilmektedir. Markayla kazanilan bu kimlikleri
markalara kazandiran en Onemli algt ise markanin imajidir. Marka kendini
konumlandirmak istedigi sinifla beraber yaptigi iletisim caligmalar1 araciligiyla

tiiketici goziinde bir imaj kazanmaktadir.

Genel anlamiyla marka imaji; marka ile ilgili mevcut algilart yansitir (Aaker, 2016:
200). Marka imaj1 bir bireyin veya toplulugun markaya gosterdigi duygusal ve
rasyonel bagdastirmalar biitiinii, bagka bir deyisle {irliniin kisiye ¢agristirdigi duygu ve
diisiinceler biitiinliiglinden meydana gelen algilardir (Peltekoglu, 1998: 287). Bir diger

tanima gore ise marka imaji, markanin giiclii ve zayif yonleri, olumlu ve olumsuz
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taraflar1 gibi cogu noktada kontrol edilebilir algilarin bir araya gelmesinden
olugsmaktadir (Perry, Wisnom III: 2004: 15). Tiketiciler, iiriinii begenip ve
kendileriyle o6zdeslestirdikleri zaman o {irlinii yani markay1 tekrar satin alirlar.
Tiiketiciler i¢in, sahip olduklar1 ve siirekli aldiklar1 {iriiniin markalari, kendilerine
prestij saglamaktadir. Bu noktada bir¢ok insan i¢in; Benetton giymek, BMW arabaya
binmek, Rolex saat takmak bir ayricaliktir (Ar, 2004: 7). Bu ayricaligin tiiketici
tarafinda algilanmasi, yasanan dolayli veya dogrudan tecriibeler sonucunda marka
imajiyla birlikte olusmaktadir. Markalarin isletme olarak finansal iiriinlerine deger
yiiklemenin yani sira marka imaj1 olusturarak marka degeri yaratmalari, markanin

stirekliligi i¢in gerekli bir durumdur (Tosun, 2007: 184).

Marka imaji, marka kimligi ve marka konumlandirma kavramlariyla baglantilidir.
Hatta marka kimligi ve marka konumlandirmanin sonucu olusan algilanma siireci
olarak da tanimlanabilmektedir. Marka kisiligi temelde sirketin iletisim c¢abalarinin
sonucu olusan bir siirectir, marka imaj1 ise tiiketicinin bu kisiligi algilama siireci
olmasina ragmen bu iki kavram arasinda genellikle anlamsal bir karisiklik so6z
konusudur (Uztug, 2003: 42). Marka imaji, tliketicilerin marka ismiyle
iligkilendirdikleri 6zellik ve ¢cagrisimlar biitiiniidiir ve bir markanin degerinin daha ¢ok
marka imaj1 ile marka algilamasina bagh kaldig1 sdylenebilmektedir (Aktuglu, 2004:
35).

2.3.2.1. Marka Imajinin Tiiketici Tarafindan Algilanmas: Siireci

Marka imaji, tiikketicinin zihninde yer alan markanin biitiinli olarak tanimlanabilir. Bu
biitiinciil yapinin degerlendirilmesinin sonucunda marka imaji, tiiketicilerin akilci ya
da duygusal yorumlamalarla bi¢cimlenen, genis anlamda 6znel ve algisal bir olgu
olarak Ozetlenebilir (Uztug, 2003: 40). Marka imajmnin tliketici zihninde
olusturulmasinda etkili olan kaynaklar asagidaki gibi tanimlanabilir (Doyle’dan akt.

Elden, 2009: 117):

Deneyim: Miisteriler ¢ogunlukla markayr daha onceden kullanmistir. Markanin

ozellikleri ve inanilirlig1 konusunda siklikla iyi bir sekilde bilgilendirilebilirler.
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Kisisel: Arkadaslar, meslektaslar ve {riinii kullanirken goriilen diger kimseler,

markanin 6zelliklerini ve bazi cagrisimlar iletirler.

Halk: Marka, kitle iletisim araglarinda goriilmiis ya da tiiketici raporlarinda analiz

edilmis olabilir.

Ticari: Reklam, raflar, ambalaj ve satis gorevlileri markanin 6zelliklerini ve degerini

digerlerine iletmede 6nemli kaynaklardir.

Imajin kesin etkisini belirletecek olan sey imajin tiiketici tarafindan nasil alindig1 ve
algilandigidir (Perry, Wisnom III, 2004: 16). Tiiketicilerin markalara yonelik imaj
algisi, yasam tarzinda 6n planda tutulan degerlerle sekillenmektedir (Aktuglu, 2004:
34). Markalar, tiiketicinin kisiligini yapilandirmada sembolik kaynaklar olusturarak

marka imajin1 ortaya ¢ikarmaktadirlar (Odabasi, 2004: 96).

“’Insanlar bugiin fena halde marka bagimlisi haline gelmis durumdalar. Bir
iriinii satin alirken dikkat ettikleri ilk sey, o iirliniin markasi. Vakko’dan
giyinmeleri, oOzellikle Marlboro i¢meleri, McDonald’s hamburger
yemeleri, Coca Cola tiiketmeleri, televizyon alirken markasinin Sony
olmasina 6zen gostermeleri, bu markalarin bir kaliteyi simgelemelerinden
cok, sahip olduklar1 imajlaridir. Kimisi soyluluk imaji, kimisi *’giicli
dinamik erkek’’ imaj1 tasimaktadir. Insanlar iiriin tiiketiminden ¢ok, marka
imaj tiiketimine 6zen gostermektedirler.”” (Cetinkaya, 1992: 114)

Tiiketiciler, tirtinleri giiglii bir sembole sahip oldugunda hatirlamaktadirlar. Semboliin
rolii, anlamli oldugunda ve gorsel bir imge ile cagrisim yaptiginda daha giiglii
olmaktadir. Ozetle, sembol zihin aginda kolayca ulasilabilir bir nokta haline
gelmektedir (Aaker, 2016: 223). Sembolik anlamlarin tiiketimin birinci itkisi oldugu
giiniimiizde bir tiiketicinin satin alacagi otomobil artik, silindiri, vitesi, az benzin
yakmasina ya da kapi sayisina gore degil, tliketicinin goziindeki diis giiclinlin

olusturdugu hazci yapiya gore tercih edilmektedir (Seguela, 1991: 160).

Tiiketicilerin zihinlerinde yarattiklart marka imaj1 agisindan marka - tiiketim iligkisine
bakildiginda, markalar ii¢ sekilde siniflandirmak miimkiindiir (Odabasi, 2004: 103-
104):

Ozellikli olduguna inanilan markalar: Uriiniin, fonksiyonel 6zelliklerine yonelik

inanigin yarattig1 giivene dayali bir imaja sahip olmasi halidir. Zaman zaman
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tiiketicinin bir dolu {iriin segenegi arasinda kaliteyi ve liriin 6zelliklerini objektif olarak
degerlendirmesi zor olur. Bu durumda tiiketiciler baz1 6zelliklere sahip oldugu iddia
edilen iiriinleri secerler. Yapilan bir aragtirma, markalarin hem fonksiyonel hem de
sembolik anlamlara ayn1 anda sahip olabilecegini gostermistir. Arastirma sonucuna
gore Nike hem fonksiyonel hem prestijli hem de ifade edici olarak algilanmistir. Bu
bulgular ise, tiriin/marka konumlanmasinda daha dikkatli olunmasi gerektigini ortaya

koyar.

Tutku Markalari: Markayi satin alan insanlarin imajini yansitirlar. Imaj, iriin hakkinda

cok az sey iddia ederken , arzulanan yasam stili hakkinda vaatler sunar. Bu markanin
alinmasiyla alicinin zenginlik ve iin ile iligkilendirme yaptigt durumdur (Odabasi,
2004: 104). Ornegin; Beymen, Mercedes, Gucci, Tom Ford gibi. Tutku markalari,
marka imajini en iyi derecede yansitmaya ihtiya¢ duyan marka tiirlerinden biridir. Bu
sebeple fazlaca imaj transferine basvurulmaktadir. Ozellikle o markanin olumlulugu
giicii ve essizligi, fark yaratacak durumda kritik bir rol oynar (Gwimmer, 1997: 145).
Bu sebepten dolayi tutku markalar1 hedef kitlenin ragbet ettigi etkinliklere sponsorluk
yaparak marka imajma katkida bulunmak istemektedirler. Ornegin; bir etkinlik
sponsorlugunda etkinligin sofistike ve elit bir etkinlik olmasini, tiiketici birey

hafizasinda o markayla bagdastirir (Gwimmer, 1997: 146).

Deneysel Markalar: Cagrisimlara ve duygulara ait imajlart yansitirlar. Tutkunun da

Otesine gider, irilin ile tiiketici arasindaki felsefeyi yansitirlar. Basarili deneysel
markalar, bireyselligi, kisisel gelisimi ve fikirleri vurgular. Harley-Davidson
motosikletleri, sahipleri ic¢in ulasim aract olarak tanmimlanamayacak kadar
deneyimseldir ve tutumu, yasam tarzim1 ve kullanicisinin nasil biri oldugunu
vurgulayan bir dosttur. Marlboro erkeksi degerler i¢inde sunulan deneyimi vurgular.
Bu tiir markalar i¢in; {irlinlin 6zelliklerinin daha tistiin olduguna yonelik vaatler
verilmez, sadece markanin getirecegi deneyimler vurgulanir (Odabasi, 2004: 105).
Reklamlar yoluyla giiclii marka imajlar1 yaratmak ve hatta markalara kisilik vermek
miimkiindiir (Elden, 2009: 143). Marlboro markasi da “’Marlboro Country”’
reklamlar araciligryla hem marka kisiligini saglamlagtirmis hem de hedeflenen kitle

olan erkeklere kars1 marka imajin1 pekistirmistir.
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“Landry ile yapilan bir goriismeden yapilan alinti soyleydi: 'Gengler
Ozdeslesebilecekleri bir seye, bir kisiye gereksinim duyuyorlardi.
‘Marlboro Ulkesi’ bu gereksinimlere, arayislara yanit verdi.' Bu iddia biraz
abartilmis gibi gorliniiyor ama, gengleri c¢ekmek igin genclerin
gorilintlilerinin reklamlarda kullanilmas1 gerektigi yolundaki anlayist
tamamen etkisiz hale getirdiginden kuskum yok. Bir olgunluk ve erkeklik
simgesinin, her yastan erkege cekici geldigi aciktir. John Benson'a gore,
bazi kadinlar da bastan ¢ikmisti. Onlar da kovboy ile aralarinda 'bag'
kurmuslardi. Ciinkii bana gore kovboy sert erkekligin ve erkek diinyasinda
giiciin simgesiydi. Dikkat ¢ekici olan sigaranin biiyiik kentlerde ¢ok daha
popiiler olmasiydi. Teksas'in kirsal bolgelerinde ve benzerlerinde insanlar
‘Marlboro kovboyu' olarak adlandirilmaya pek 6nem vermiyorlardi. Bu
durum, 'Marlboro Ulkesi'nin gercek disi ve kent insaninin umutlar1 ve

korkularina uyarlanmis bir diis tilkesi oldugunun kanitiydi.”” (Rutherford,
2000: 62)

2.3.2.2. Marka imaj Stratejisi

Mevcut marka imajimin kendini analiz etmesi su gibi sorularin sorulmasini gerektirir:
Firmanin markas1 nasil algilanmaktadir? Hangi ¢agrisimlar markayla ilgilidir? Rakip
markalardan nasil farklilagmaktadir? Miisteriler ne gibi faydalar aldiklarim
hissetmektedir? Markanin bir kisiligi var midir? Varsa bu nedir? Maddi olmayan
ozellikler/faydalar nelerdir? Markanin bir kurum olarak varlig1 var midir? Eger varsa
nedir? Marka hangi gorsel betimlemeleri uyandirmaktadir? (Aaker, 2016: 216). Marka
imaj1 stratejisi, bir lirlinlin veya hizmetin fiziksel 6zellikleri disinda kalan faktorlere
bagli iistiinliiklerini ifade etmektedir. Markanin iiriinii ile rakip tirlinler arasindaki fark
fiziksel temelden ¢ok psikolojik temellidir ve stratejinin vurgusu durumlardan ¢ok
duygular iizerinde durmaktadir. Bu stratejik yapida marka imaj transferi de dnemli bir
rol oynamaktadir. Marka imaji, bir {iriin ya da hizmet hakkinda tiiketicilerin sahip
olduklar1 tavirdir ve bu tavir reklam tarafindan 6zenle gelistirilerek ve sekillendirilir:
Ford dogru arabayir imal etmek icin 6zel dikkat harcayan bir otomobil sirketidir;
Chevrolet Amerika’nin istedigini vermeye adanmistir; Coca Cola tiim Amerikalilarin
secimidir; Pepsi Amerika’nin yeni nesli i¢indir (Jewler’dan akt. Elden, 2009: 349).
Tiiketiciler satin alma karar siireglerinde iirlinlerin ve markalarin imajimin etkisinde
kalmaktadir (Aktuglu, 2004: 34). Marka imaj1 planlama siireci dogrultusunda, etkin
bir marka imajinin {i¢ islevinin bulundugu ileri siiriilebilir (Kotler’den akt. Aktuglu,

2004: 36):

1. Marka vaadini ve iiriin karakterini olusturan tek bir mesaj iletilmesi,

84



2. Rakiplerin benzer mesajlariyla karismasini onleyici sekilde bu mesajin iletilmesi,
3. Tiiketicilerin zihinlerine oldugu kadar hislerine de hitap eden duygusal etkinin

aktarilmasidir.

Marka, arzulanan hedef pazar boliimiinii harekete gecirecek maksimum etkiyi
saglayacak bicimde konumlandirilmalidir. Markanin konumu tiiketicinin marka ile
sahip oldugu iliskiler dizisi, biitiiniidiir. Bunlar fiziksel nitelikler, yagsam bi¢imi, bos
zaman kullanimi, kullanic1 imaji1 ya da magazanin tasidigi imaji1 igerebilmektedir
(Elden, 2009: 350). Bunu saglamak isteyen markalar, olusturulmus tutarli bir imaj ve
mesaj ¢ercevesinde hedef kitlesini etkileyebilmek i¢in biitiinlesik pazarlama iletisimi
kapsaminda tiim yontemleri kullanmaktadir. Bu baglamda, bir markanin tiiketici hayal
giiclinde olusturdugu pozitif imaj markanin ne kadar ¢ok “’evrensel’’ oldugundan bile
daha 6nemlidir (Tsai, 2006: 659). Markanin konumunu saglamlagtiracak en 6nemli
olgularin basinda imaj gelmektedir. Bir marka, saglam bir imaj oturtmas1 dahilinde
tiiketicinin sadakatini kazanabilir ve dolayisiyla marka degerini koruyabilir. Diger
taraftan giiclii bir marka imaji1, marka adinin finansal degerinin de yiiksek olmasini
saglamaktadir (Tosun, 2007: 185). Marka imaji, markanin siirdiiriilebilirligini
saglayan en onemli etkenlerden biridir. Ornegin; 90’1 ve 2000°1i yillarda ekonomik
sebeplerden otiirii gogu marka agir kayiplar verirken Luois Vuitton markasi, ikon
statiisiinden dolay1 ayakta durmayi basarmistir (Tsai, 2006: 660). Marka imajini
degerlendirirken, arastirma ve analizin {iriin Ozelliklerinin Otesine gecip igerik,
kullanict betimlemesi, kurumsal 6zellikler, marka kisiligi, marka-miisteri iligkileri ve
duygusal ve kendini ifade etme faydalar1 gibi ¢agrisimlar: incelemesini saglamak
faydalhidir (Aaker, 2016: 216). Popiiler tarih, edebiyat, sanat ve miizik, sinema ve
televizyondan aktarilan imgeler bir arada sunulmaktadir ve bunlar insanlarin, egyanin,
yasamin, ¢evrenin, hatta deneyimlerin 6nemini anlama ¢abalarinin anlatimi olarak
lanse edilmektedir (Rutherford, 2000: 55). Marka imajinin, hedef kitle ve topluma
aktarilmasinin en Onemli asamasi yapilan iletisim calismalaridir. Marka imaji
tiiketicilere yapilan reklam, halkla iliskiler ¢aligmalar1 ve sponsorluk gibi iletisim
calismalarinin yaninda sinemada iiriin yerlestirme, toplum tarafindan ¢ok sevilen bir
yildizin veya popiiler kiiltiir ikonu haline gelmis insanlarin marka yiizii olarak

secilmesiyle de gergeklestirilebilir. Bu alanda yapilacak yaratici bir ¢aligma ¢ok daha
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farkl bir ortamda da tiiketici karsisina ¢ikabilir. (Son dénemdeki viral ¢aligmalar gibi)
Onemli olan markanin imajim tiiketiciye tutarli ve tiiketiciyi etkileyici bir sekilde

aktarabilmesidir.

Tiiketim toplumunda pek ¢ok seyin metalastirilmasini saglayan anlayisin yansittigi
degisken ve akiskan yasam tarzi, reklamlar ve yaratilmis imajlar, tiiketicilerin her
alanda karsilarina ¢ikmaktadir (Bati, 2012: 22). Tiiketim kiiltiirlinde tiiketim metasi
olabilecek her iiriine bir promosyon ¢aligmast hazirlanmaktadir. Dolmakalem gibi
“diisiik teknolojili>’ iiriinler bile bir imajla sunulmaktadir. Ornegin; 1956 yilinda bir
reklam, daginik halde ¢esitli uzay araglarimin bulundugu diizgiin bir firlatma
platformunun yaninda, sanki bir kafes arkasindan cekilmis bir ay manzarasini
gostermektedir. Dikey bicimde yildizlar1 gdsteren 6n ve orta bdlim dev boyutlu
kirmizi ve altin renkli Parker61’le kaplidir: Yazicimin kalkik tiiylerini, elektrik
caginda, onu uzaya firlatmak ilizere hazirlanmig rampayla esitleyen garip bir imaj
tasarim1 bu reklamda s6z konusudur (Wernick, 1996: 92). Bununla birlikte 20.
ylizyilin baslarinda, ¢ekicilik kavrami 6n plana ¢ikarilarak her seyin insanlara, biiyiik
bir titizlikle gozlerini kendi {izerine ¢evirmesini sdylemektedir. Buna paralel olarak
tiiketiciye, reklamlarda anlatilan seyi kullandig1 ve satin aldig siirece ¢ekici olacagi
ve yagaminin anlam kazanacagi dikte edilmektedir. (Yazici, 1997: 105) Metaya bir
imaj kazandirma siirecinin, liretimden baslayan ve daha sonra satig noktasina yayilan
bir siire¢ oldugu diisiiniildiigiinde reklamciligin tiikketiciye uzanan en u¢ halkada yer
aldig1 gortlebilir (Wernick, 1996: 61).
“’Birbirinin benzeri ve hatta ayni nitelikleri tasiyan iiriin/hizmetlerin var
oldugu Pazar ortaminda marka imaji, iirtinlerin farklilagsmasini saglayacak
isim, sekil, kisilik vb. nitelikleri iceren ve iiriine bir insan gibi kisilik katan,
zamanla degisen ve biiyiiyen 6zetle yasayan bir varlik haline getirmektedir.
Hedef kitlenin, {irliniin icerigi, sunum bi¢imi, Urliniin fiyati, {iretici
isletmenin kimligi, tasarimiin yansittiklari, belli bir sosyo-ekonomik
statliniin tiikettigi bir iirlin olmak dolayisiyla, hedef kitlenin yasam
bicimlerinin {irtine tasidiklari, reklamlarda markanin nasil yansitildig: gibi

bir¢ok unsura yonelik olarak markay1 nasil yorumladigr markanin imajin

yansitmaktadir.”” (Elden, 2009: 348)

Imajin, tiiketicilerin zihninde gerceklesen bir kodlama siireci olmasi, pazarlama
iletisimi siirecinde kaynak tarafindan gonderilen tiim mesajlarin (marka adi, gorsel

simgeler, iriin, reklam, sponsorluk) tiiketicilerdeki marka imajimni bigimlendiren
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mesajlar olmasina 6nem verilmektedir (Uztug, 2003: 44). Sembolik tiikketim algisinin
reklamlarda vazgecilmez olmasi da marka imajinin etkililigini ve bir markanin diger
markalardan ayirt edilebilirligini kolaylastiran bir etmen olarak kargimiza ¢ikmaktadir.
Campbell corbalari, Ivory sabunlari, Esso akaryakit ve Guiness birasi gibi uzun
omiirlii ve gliglii reklamlarin sorumlular1 her basin, radyo veya TV reklaminin kisa
vadeli bir slire¢ olmasmin yaninda markalarmin genelde kisiligine uzun vadeli bir
yatirim oldugunu anlamislardir. Bu sayede yukarida belirtilen markalar diinyaya tutarli
imaj sunmaktadir (Ogilvy, 2008: 120). Marka imajimin temel ¢ikis noktalarindan biri
olan markayr konumlandirma siireci marka imaj1 i¢in ¢ok Onemlidir. Asagidaki
ornekte basarili bir marka konumlandirma ve marka imaj1 yaratma zinciri

goriilmektedir.

“’Smirnoff ve votka genel olarak, Giiney Karolaynali bir satig¢1 1930’larda
onu viksiye alternatif olarak *’tad1 yok, kokusu yok’’ seklinde pazarlamaya
baslaymcaya kadar Amerika Birlesik Devletleri’nde basarili olmak i¢in
miicadele etmigtir. Smirnoff bundan sonra, Bloody Mary (domates suyu),
screwriver (portakal suyu), bullshot (bulyon), Black Russian (kahlua ve
krema), Moscow Mule (zencefilli gazoz), gimlet (misket limonu suyu) ve
uzun soluklu film dizisinde James Bond tarafindan (¢alkalanmais,
karigtirilmamis) meshur edilen votka martini (vermut) gibi popiiler kokteyl
tarzi igkilerin yardimi ile Amerika Birlesik Devletleri’ndeki yiikselisine
baglamistir.”” (Aaker, 2016: 232).

Sembolik tiikketim i¢inde, tliketicilerin reklamlarda 6zellikle karsisina ¢ikan yapilardan
biri de eril — disil yapidir. Tiketim kiiltiirii icerisinde her iki cinse de biiyiik bir
sembolik anlam yiiklendigi i¢in markalar reklam c¢aligmalarinda erillik ve disiligi
fazlaca kullanmaktadirlar. Bu baglamda James Bond imaj1 en ¢ok eril — disil bedenin
yliceltilmesi noktasinda markalara imaj transferi saglamaktadir. Eril bir yapida olan
Bond filmlerinde tiiketim kiiltlirlinlin bireye atfettigi tiim basarili anlamlandirmalar
Bond erkegi etrafinda birlesmektedir. Bu imaj markaya basar1 ve etkileyicilik
anlaminda bir imaj kazandirmaktadir. Ciinkii izleyici algisinda Bond karakteri her
anlamda basarilidir ve bir erkekte bulunmasi gereken tiim etkileyici semboller
mevcuttur. Yukarida tanimlandirilan marka imaj stratejisi ¢aligmalarinin yaninda
marka imajinin desteklenmesi amaciyla yildizlarin da kullanilmasi markalar tarafindan
tercih edilen bir ¢alismadir. Bu noktada yapilacak ¢alismalar ciddi bir imaj transferi

stireciyle iligkilendirilebilecek birliktelikler olarak nitelendirilebilir.
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“Unlii kimseler de medya gosterisi diinyasinda iiretilmekte ve
kullanilmaktadirlar. Unliiler; medya kiiltiiriiniin sembolleri, giinliik hayatin
tanr1 ve tanricalaridir. Unlii olmak, medya gosterisi diinyasindaki spor,
eglence, moda veya politika alaninda yildiz oyuncu olarak taninmayi
gerektirir. Unliilerin, miisterilerinin g&riilmeye ve toplum tarafindan
olumlu sekilde anlasilmaya devam ettigini temin eden denetimcileri ve
imaj danigmanlart bulunmaktadir. Nitekim {nliiler, kendilerine ait
Madonna, Michael Jordan, Tom Cruise ya da Jennifer Lopez imaj ve
tirinlerini begendirmek igin birer marka haline gelmislerdir.”” (Kellner,

2010: 25).

Tiiketici kitlesi beyaz perdeye yansiyan imgeleri hayranlik ve ulasilmazlik duygusuyla
izlemektedirler. Modern toplum insant i¢in beyaz perdenin yildizlari, yaratilis
destanina doniismeseler de yasam destanina doniigmiistiir. Bunun sonucunda tiiketici
birey sokaga c¢iktiginda, beyaz perdedeki tanrilarin ve tanrigalarin buyruguna uygun
yasamaya gayret gosterir. (Yazici, 1997: 109) Medya tarafindan kitlelere sunulan ve
biiyiik hayran kitlelerini pesinde siiriikleyen bu yildizlar, markalar i¢in biiyiik bir
tanitim araci olarak rekabet¢i pazarlama ortaminda kullanilmaktadir. Diger bir 6nemli
marka imaj stratejisi de markalarin kendilerini ¢iktiklar1 ilkeyle birlikte temsil
etmeleridir. Belirli bir alanda tiiketici goziinde giiven saglayan iilke tiretimlerini
markalar imajlarina olumlu yansima saglamasi igin kullanmaktadirlar. Ornegin,
Chanel tamamen Fransiz, Swatch saatleri Isvicreli, Beck’s bira ve Mercedes Alman,
Stolichnaya votka Rus ve Molson Ice Beer Kanadali’dir (Aaker, 2016: 97). Burada
markanin bir iilke veya bolge ile bagdastirilmasi, bu iilkenin veya bdlgenin iiriin
simifinda en iyi lirlinleri yapmakla ilgili bir ge¢misi bulunmasi nedeni ile daha yiiksek
kalite sunacagi anlamimna gelmektedir (Aaker, 2016: 98). James Bond serisi de
Britanyali karakterini énemli bdliimlerde yansitmakta ve bu yapiya oldukca fazla
vurgu yapmaktadir. Marka imajimin desteklenmesi amaciyla geleneksel medyanin
disinda da iletisim c¢alismalar1 yapilmaktadir. Swatch markasinin, bir iirlintini
Frankfurt ve Tokyo’da gokdelenlere 160 metrelik dev bir kol saati asarak sira dis1 bir
sekilde tanitmasi farkli iletisim caligmalari i¢in 6nemli bir ornektir (Aaker, 2016:
207). Bu tiir calismalar, basarili bir goriiniirliik saglarken marka imajma da biiyiik
katkida bulunmaktadir. Tez konusu olarak sinema endiistrisinin en 6nemli serilerden
biri olan James Bond’un marka imajma etkisi incelendigi zaman, James Bond

filmlerinde kullanilan markalara katti1 deger ve ayirt edici 6zellik gbze carpmaktadir.
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Lindstrom, James Bond serisinin markaya kattig1 imaj degeriyle alakali olarak sunlari

sOylemistir:
©’Zarafet timsali James Bond martinisini ‘’karigtirilmadan c¢alkalanmis’’
sekilde istedigi zaman, bu sozler martiniyi parcalanabilir bir yiikseltmeye
yetmisti. Kokteyl jargonunda kirk yi1l boyunca yer edinen bu terim artik bir
ritiiele doniismiis durumdadir. Bu sézler 007 casus dizisindeki, arka arkaya
her James Bond filminde tanik olunan parcalanabilir pek ¢ok unsurdan
yalnizca biridir. James Bond her filmde tamamen kendisine gore 6zel bir
ritiiele doniisen bir dykiiniin i¢inde bulur kendini. Hizli arabalar ve seksi
kizlar hi¢ eksik olmaz. Miizik de ayr1 bir temel unsurdur. Sarkiy1 sdyleyen
kim olursa olsun, ister Shirley Bassey, ister Pual McCartney, isterse
Madonna, miizik Bond’un en o6nde gelen kimlik olusturucu d&geleri
arasindadir. Anlasilan diinyadaki izleyicilerin ¢ogu buna doyamadigindan,
bir sonraki filme yine kitleler halinde kosuyorlar. Ciinkii tam olarak ne

bulacaklarmi iyi biliyorlar. Gelenek ne denli giicli olursa, o denli
parcalanabilir olur.”” (Lindstrom, 2006: 72).

James Bond’un “’karistirilmadan calkalanmis.’” Martini isteyisi sinema seyircisinin
hafizasinda giiclii bir yer edinmistir. Bu sozler Martini imajin1 seyirci goziinde
unutulmaz bir konuma yiikseltmistir (Lindstrom, 2006: 78). “’Perdeye yansiyan
gorilintliniin  yarattigi imgeyle oOzdeslesen insan, ger¢cek yasaminda diislerinin
karsiligini bulamasa bile, sinema salonundan ¢iktiginda, 6zdeslestigi imgenin taklitgisi
olmustur.”” (Yazici, 1997: 115). Ozellikle izleyicilerin kullanmaktan haz duydugu bu
repliklerin basinda ¢’shaken not stirred’’ climlesini sosyal hayatta kullanan bir insana
denk gelinebilmesi miimkiindiir. Bir kullanici ¢ok miikemmel ve unutulmayan
yapimlar disinda genellikle reklam sloganlar1 kullanmaktan kac¢indigi disiiniildiigii
zaman {riin yerlestirme yoluyla yapilan bu tarz imaj ¢aligmalarinin olumlu etkisi géze
carpmaktadir. Birgcok marka bu tarz imaj ¢aligmalarinin diismenin 6nemini gérmezden
geldigi i¢in, tiikketicinin markay1 sahiplenmesi ve ardindan onun elgisi haline gelmesi

gibi 6nemli bir olanag1 gozden kacgirmaktadir (Lindstrom, 2006: 72).

2.4. Marka imaj Transferi

Calismanin baglayic1 etmeni olarak ele alinan “Marka Imaj Transferi’> konusu,
reklamcilikta yaraticiligin etkili oldugu 1960’11 yillardan bugiine farkli iletisim
caligmalariyla birlikte biiyliyerek devam etmistir. Marka imaj transferi, pazarlamayla
iligkili birkag¢ aktivitenin sonucunda olusan imaj olarak tanimlanmaktadir (Smith,

2004: 459) Marka imaj transferi i¢inde, popiiler kiiltiir ikonlarindan yararlanma, bir
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alanda basar1 saglamis bir markanin baska bir {iriinle tiiketici karsisina ¢ikmasi, belli
bir etkinlik ve organizasyonun temasinin marka imajina aktarilmas gibi konular yer
almaktadir. Imaj transferi, farkli siniflardaki olgular arasindaki etkilesim sonucunda
ortaya ¢ikan ¢agrisimlarin karsilikli nakledilmesi ve bu sayede imajin giiglendirilmesi
olarak tamimlanabilmektedir. Imaj transferi sayesinde markalari, iiriinlerini hedef
kitlelere daha etkili bir bicimde pazarlayabilmeyi hedeflemektedir (Okay, 2012b:
219). Imaj transferi, anlamlarin ve imajlarin nakledilmesiyle ilgili bir siire¢ olarak
sadece iirlinden tirline, markadan {irline gecen imajlarin transferi seklinde olmamakta,
ayni zamanda taninmig, hayranlik duyulan ve ikon karakter seviyesindeki kisilerin
imajlarmin da marka ve {irlin imajma nakledilmesini kapsayan bir siire¢ olarak
goriilmektedir (Okay, 2012b: 219). Tiiketim kiiltiirlinde, tiiketime dahil edilen ve
sembolik bir anlam kazanan her seyin imajinin olusmasiyla birlikte imaj transferi,
siirlar oldukga genis bir kavram haline gelmistir. Marka imaj transferindeki transfer,
anlamin transferi olarak da tanimlanabilmektedir. Ornegin; Tiger Woods un Nike
i¢in, yani sponsoruna ifade ettigi anlam (iistiinliigii, gengligi, cazibesi vb.) bir érnek
olarak gdsterilebilmektedir. Unlii kullaniminin disinda imajin marka uzantilarryla ve
ortak markalagma araciligiyla birliktelikleriyle bir markadan digerine transfer edildigi
de goriilmektedir. (Smith, 2004: 459) Artik pek ¢ok alan imaj transferini yaratmak
amactyla uygun bir zemin olusturmaktadir. Ornegin; énemli bir etkinlige sponsor olan
bir markanin etkinlikle benzerligi imaj transferini giliglendirebilmekte, ayn1 zamanda
tiiketicinin bu olayla alakali diislincelerini yonlendirebilir (Kaikati’den akt. Gwimmer,
1997:153). Performansla ilgili bir markanin spor miisabakalarina sponsorlugu veya
liiks bir markanin gosterisli bir sunuma sahip James Bond galasina sponsor olmasi bu

yapiya verilebilecek 6rneklerdir.

“Yelkenliler, sporcularin sirtina yazilan yazilar, yarig arabalari, vb.
sirketleri, kiiltiirel yaratimdan daha ¢ok ¢ekiyor. Spor, imaja ne kadar ¢ok
puan kazandirir ve tanmmishgr arttirsa, firma icin de genel iradenin
saglamlastirilmas1 i¢in o kadar etkili ve dogrudan bir arag olur.
Futbolcunun, jokeyin, tenis oyuncusunun veya kayakg¢inin performans
istegi ile rekabetci sirketin yeni galiplerinin iradesi arasinda siki iligki
boyle dogar.”” (Mattelart, 1995: 202).

Her zaman gii¢lii ve kazanan tarafta olmak isteyen markalar, 6zellikle kazanan tarafta

olan sporculara, kuliiplere sponsorluk yaparak iyi bir imaj transferi saglamis olur.
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Tablo 1: Olimpiyat Oyunlar: ve Mc Donald’s arasindaki imaj transferi etkilesimi

The Olympic Games McDonalds

Category Nodes

3
¥
O

Athletics (sports associafions) Food (product category associations)

Brand Nodes

Olympics (associations rom the event) =i McDonalds (associations from the brand)
Brand A iation T (perceived good fit leading o high spreadingactivaton):

Product Attribute Associaton = both brands are excellentglobal
. Personality Association = both brands/categories are youthful and fun
° Experiential Associafon = both brands provide sensory pleasure (oraland visual)
s Symbolic Association = both brands are high quality/status in their own markets

Unlikely Brand A iation T /-] ivedp fitleading to low spreading activaion):

. Functional Associaon = both brands are healthy

Kaynak: (Smith, 2004: 467)

Yukaridaki grafikte Me Donalds markasinin Olimpiyat oyunlarina sponsor olmastyla
birlikte olusan imaj transferi sonucunda markaya aktarilan genel anlamlar ortaya
cikarilmaya caligilmistir. McDonalds’in Olimpiyat oyunlarina sponsor olmasiyla
birlikte her iki marka da (Olimpiyat oyunlar1 da organizasyonel anlamda bir marka
olarak nitelendirilmistir) bir etkilesim i¢inde iki markanin da 6nde gelen 6zelliklerini

kendi markalarina aktarmstir.

Belli bir alanda biiyiik basar1 saglamis ve marka bilinirligi yliksek olan bir marka, yeni
bir {irlin ¢gikarma konusunda imaj transferi sayesinde avantajli durumda baslamaktadir
(Okay, 2012b: 220). Ornegin; bugiin her biri kendi alaninda iyi yer edinmis Davidoff
markasinin kahvesi, sigarasi ve parfimii bulunmaktadir. Spor giyim ve spor
aksesuarlar1 iizerine basarili bir marka olan Adidas, bu alandaki basarisin1 kozmetik
alaninda da Adidas parfiim deodorantlarini ¢ikararak gostermistir. Yeni ¢ikmig olan
bu kozmetik iirlinler Adidas markasi adi altinda oldugu i¢in basarisizlik riskini
minimuma indirmistir. Marka imaj transferi, yaratict ve yenilik¢i yontemlerle de
saglanabilmektedir. Ornegin; bir yiiksek teknoloji iiriinii olan Sony Handycam bir
reklaminda bir kartali goriintiilemistir. Gizli olan anlam, kartalin gozii ile miikemmel
gorlis arasindaki benzetmedir (Rutherford, 2000: 157). Sony, James Bond

filmlerindeki basarili elektronik iiriinleriyle yer almaktadir. Buradaki imaj transferi ise
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James Bond’un ge¢misten beri kullandigi cihazlarin daha 6nce goriilmemis bir
teknolojide olmasi ve James Bond’a yardimci olmasidir. James Bond un daha 6nce
hi¢ goriilmemis, en yeni teknolojiyi kullanmasini izleyici ekran basinda heyecanla
izlerken c¢ogu elektronik iiriinde gordiigii marka ise Sony’dir. Alttaki Ornekte
goriilecegi iizere AOL markasi, sloganini farkli alan ve yontemlerle kullanarak marka
bilinirligini ve degerini {ist seviyeye tagimistir.
©2001 yilinin sonunda, AOL c¢ok tutulacak bir anlasma daha yaparak
“You’ve got mail’ konseptine yeni bir boyut daha ekledi; ses. Ustelik
bilgisayarla gelistirilmis herhangi bir sesi degil de, 2001 yilinin
sansasyonel pop starinin, Britney Spears’in sesini ekledi. Spears’in kulaga
hos gelen ses tonu, artik sizi posta kutunuzda karsiliyor, postaniz olup
olmadigmi bildiriyor ve ayrilirken iyi bir giin ge¢irmenizi diliyordu.
Anlagsma bir multimedya anlagsmasiydi ve ABD’de satilan her AOL
yazilimiyla birlikte Britney’in son CD’si veriliyordu. Bu kadar da degil.
Ortak promosyon anlasmasi AOL abonelerine Britney konserlerine
(biletler satisa ¢ikmadan) bilet, birka¢ sansli aboneye konser oncesi ses
denemelerine katilma ve konserlerde 6zel sahne koltuklar1 vaat ediyordu.
Ve tabii Britney ile AOL yoluyla canli sohbet yapabilme sansi. Bir pop
sarkicistyla bir internet servis saglayici arasinda nasil bir baglanti oldugunu
merak edebilirsiniz. Yanit ¢ok acik; her giin 10 milyon ¢ocuk ve geng

AOL’a baglanarak, onu diinyanin en popiiler internet saglayicis1 yapar.”’
(Lindstrom, 2003: 93-94).

Benzer bir uygulama ise Fedex firmasi tarafindan uygulanmistir. Tom Hanks’in
basrolde oynadigi, 2000 yapimi Yeni Hayat (Cast Away) (2000) filminde {iriin
yerlestirme yapan ve film senaryosunda 6nemli bir yere sahip olan Fedex markas1 daha
sonrasinda televizyon reklamlar i¢in de Cast Away filminin senaryosuna benzer bir
reklam filmi yapmistir. Bu imaj transferinin ters uygulamasi sayilacak bir yontemde
basarili bir filme atif yapilmasidir. Ornegin; Uzay Kovboyu (Space Cowboy) adli
reklamda Yildiz Savaslarni (Star Wars) filminin kahramani bir barda

goriintiilenmektedir (Rutherford, 2000: 94).

Marka imaj transferi, pazarlamada markanin ya da iirliniin olumlu uyaricilar ile
cagrisim yapmasi biciminde de kullanilir. Ornegin; ¢amasir yumusaticist Yumos,
oyuncak ayiyr kullanarak, ayicigin yumusakligi ile giysilerde olusacak Yumos
yumusakligini olumlu duygular yaratarak birlestirmektedir (Odabasi, 2003: 80). Bu
baglamda marka ulagsmak istedigi imaj i¢in o imaja en uygun sembollestirici etkiye

sahip yap1 iizerinden iletisim c¢alismalarim1 gergeklestirir. Markalar i¢in fonksiyonel,
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duygusal veya kisisel bir fayday:1 temsil eden semboller veya sembol 6zellikleri ile
marka yapisinin benzerlik igermesi imaj transferine biiylik katkida bulunur. Michael
Jordan’in sigrama kabiliyeti Nike’in performansinin ve Energizer tavsani uzun pil

Omriiniin bir metaforudur (Aaker, 2016: 100).

Marka imaj transferinin hedefleri kisaca su bi¢cimde siralanabilmektedir (Huber’den

akt. Okay, 2012b: 224-225):

e Marka iirlinleri kurum imajlarini da etkiledikleri i¢in, markaya yonelik basarili bir
imaj transferi kurum imajin1 da yiikseltecektir.

e Bir kurum kendi markasmni giincellestirmek ve daha modern bir hale getirmek
amaciyla, transfer ortaklarinin se¢imi ile {iriiniin ¢agrisimda bulundugu yasam
tecriibeleri degistirilebilir.

e Imaj transferinin bir diger hedefi de belli bir iiriine/iiriin grubuna yonelik reklam
yasaklarinin olmasi durumunda bir imaj transferinin gergeklestirilmesidir.

e Bir imaj transferinin diger bir hedefi de reklam harcamalarini azaltmaktir. Imaj bir
cok iirline yayildig1 icin, farkli ve az sayida reklam ile diger {iriin gruplar1 da

tiiketiciye cagrisim yapabilmektedir.

Imaj transferinin baslica psikolojik hedefleri asagidaki noktalarmn yiikseltilmesi veya

tyilestirilmesidir (Glocker’den akt. Okay, 2012b: 225):

e Taninmislik derecesi (iirlinler, marka, kurum hakkinda bilgi)
e Imaj/tutum (iiriinler, markalar, kurum hakkinda goriisler)

e Bilgi durumu (liriin 6zellikleri hakkinda bilgi)

e Uriin/marka sadakati (belli iiriinler/ markalar icin tercihler)

e Miisteri memnuniyeti (iiriin faaliyetlerinin degerlendirilmesi).
2.4.1. Marka Imaj Transferinde Unlii Kullanimi

Imaj transferi, cagrigimlar arasindaki iliskiden ortaya cikan olumlu duygulart
uyararak, bu duygularin markaya tagmmasmi saglamaktadir. Ornegin; tanmmus,
hayranlik duyulan bir film yildiz1 ya da sarkicinin, marka ile arasinda kuracag iliski,

tiketicilerin gdzlinde olumlu bir ¢agrisim yaratmaktadir (Uztug, 2003: 32). Bu
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baglamda medya kiiltiirli, yeni binyilda, sosyallestirme vazifesi gérmekte, eril — disil
beden modellerini, toplumsal olarak onaylanan ve onaylanmayan davranislari, stil ve
moda icin tiiketicilerin 6rnek alacagr modelleri bulmakta her zamankinden daha
onemli bir rol oynamaktadir (Kellner, 2010: 10).
“’Begenilen, sevilen bir iletisim kaynagi yalnizca sevildigi begenildigi
giizel oldugu igin izleyiciyi etkileyebilir. Ozendirme yoluyla kitledeki
bireylerin o kisiye benzeme ya da onu taklit etme istekleri dogabilir. Geng
bir kiz herhangi bir sabun reklaminda, sabunu sunan ¢ok giizel bir aktrist
ile kendini o6zdeslestirebilir. Onun gibi olmak istemesinden dogan
Oykiinme (taklit) giiciinlin etkisi ile o sabunu o da kullanirsa iletisim
kaynaginda yer alan y1ldiza benzeyecegini diisiinerek o sabunu kullanmaya
baslayabilir. Ya da bir arabay1 sunan giizel bir oyuncunun gen¢ kizlar
iizerinde o arabay1 kendi begendigi y1ldiz da begeniyor olmali ki bu arabay1
sunuyor diisiincesiyle ailesine o arabayi almalar1 i¢in baski yapabilir. Bu
nedenle iletisim kaynagiin etkileme giicii, iletisimin etkinligini de
arttirabilir.”” (Barokas, 1994: 35)
Imaj transferinin algilanmasinda iki tiir deneyim bulunmaktadir. Bunlar araci olunan
ve yasanan deneyimlerdir. Araci olunan deneyim, medya yoluyla veya agizdan agiza
yayilan duyumlarla olusur. Yasanmis ise daha ¢ok giindelik aktivitelerden meydana
gelmektedir (Tsai, 2006: 654). Tiiketiciler, kullandiklari tirinlerin taninmig ve biiytik
markalar olmasina 6nem verirler. Cilinkii markanin tagidig1 imajimn, kendi imajlarma
katkida bulunacagini digiiniirler ve bu yildizlar1 iletilen kaynak araciligiyla
kendileriyle 6zdeslestirirler. Michael Jackson, Rod Stewart, Ray Charles, Tina
Turner, M.C. Hammer, Gloria Estefan, Madonna gibi uluslararasi yildizlarin tercih
ettikleri markalar1 tercih etmek, onlarla bir ortak noktada bulusmak agisindan ¢ok
Oonemlidir. Marka, tiiketicinin onu kullanan {inlii kisiler ile 6zdeslesmesini saglayan
unsurdur (Cetinkaya, 1992: 119). Ornegin; bir filmde iinlii bir artistin kullandig
otomobil, cakmak ve sigara markasinin goriinmesi, maclarda futbolcularin
formalarindaki sponsor isimleri, marka isimleri ve panolardaki reklamlar gibi 6geler
seyirciyi lst seviyede etkilemektedir (Elden, 2009: 190). Bu noktada yildizin
ikonlasmis ve seyirciyi etkileyen yapist markaya aktarilmaktadir. izleyicilerin film
karakterlerinden etkilenmelerinin bir diger boyutunu da, karakterlerin imajlarinin
markaya yansimasi ve marka imajiyla biitiinlesmesi olusturmaktadir. Bu duygu

durumu, izleyicileri etkisi altinda kaldiklar1 film karakterlerinin imajlarma sahip

olabilmek amaciyla iiriin ya da hizmeti satin almaya yonlendirmektedir (Gtirel, Alem,
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2014: 16). “’Star yapmanin amag¢ ve sonugclari, starlarin kendilerini ¢agristirmasini
saglayan Kkiiltiirel iirlinler ile sirketlerin bir marka imaji olusturma cabalarmnin en
onemli yanidir. Bu yolla kapitalistler, iin kazandirdiklar1 yaraticilarin ya da bagi
istikrarli kilan uzun donemli diizenlemeler aracilifiyla yararlandiklari eserlerin
promosyon degerini en iist diizeye ¢ikarmaya ¢alisacaklardir.”” (Wernick, 1996: 166).
Imaj transferi gerceklestirmenin 6n kosullarindan biri, transfer ortaklarinin (iiriin,
sporcu, organizasyon, popiiler kiiltiir ikonlar1 vb.) birlikte bir tanimlama isaretine
sahip olmalar1 ve bu ortakliin birey tarafindan algilanmasidir. (Okay, 2012b: 220).
Bu baglamda kullanilacak kisinin, marka arketipi olarak kullanilacak bir popiiler
kiiltiir ikonunun markaya uyumlu bir karakter olmasina 6zen gosterilmelidir. James
Bond’u imaj transferi i¢in kullanan markalarin James Bond ile aralarinda bulunan

form, yapu, stil ve konumlandirma benzerlikleri bu bakimdan olduk¢a 6nemlidir.

Medyada goriilen {inlii kisiliklerin neden tiiketiciler i¢cin 6nemli oldugu ve markalarin
neden bu yapidan yararlanmak istedikleri Benneth tarafindan su sekilde

tanimlanmaktadir:

“’Benneth’a gore, televizyon dizilerindeki ¢’kahramanlar’® ug¢makta;
siradan insanlart O6ldiiren silahlar karsisinda bu insanlara higbir sey
olmamaktadir. Cagdas insan, bu gosterimleri gercek saymasa bile,
yasamini, bu dizilerdeki karakterlerin onun adina yasadiklarina dayanarak
anlamlandirmaktadir. Bu anlamlandirma islemin fantazya ile realite i¢ ice
girmekte; ikisi arasindaki fark, eriyip azalmakta; yasanan hayat karsisinda
mantiZa bagli olan “’gdriinene inanma’’ ile arzulara bagli olan “’inanma’’
arasindaki mesafe ve farklilk ortadan kalkmaktadir.”” (Oskay, 1982:
190).
Bu aktarimdan cikarilabilecek sonugla tiiketici konumundaki bir kisi, tiikketim
kiiltiirtiniin  i¢cindeki medya kiiltiirine maruz kaldik¢a kendisini bir yildizla
0zdeslestirmekten, onun gibi olmaya caligmaktan ve onun kullandigi markalari
kullaninca onun gibi olacagim1 zannetmekten kendini alikoyamamaktadir. Bu
baglamda, {inlii kisilerin taniklig1 6nemli 6l¢lide okur cekmektedir. Taniklik eden kisi
ne kadar iinliiyse, reklami o kadar ¢ok kisi okur (Ogilvy, 2008: 130). Ornegin; Giizel,
hayranlik uyandiran ve ¢ekici kadinlar gostermek en iistiin 6zendirme bi¢imidir. Fakat
hayran olmus bir erkegin de bulunmasinda biiyiik avantaj vardir. Kadnlar, biiyiik

Olciide erkekler nedeniyle giizelligi arzu eder. Sonra da, en gii¢lii etki icin, kadinin
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kullandig1 gibi, erkegin de giizelligini kullanmasini 6nerir (Hopkins, 2001: 184). Bu
dongiisel yapida erillik ve disilik 6n plana ¢ikartildig: siirece bu noktadaki etkilesimle
birlikte tiiketiciler siirekli daha iyi olabilmek amaciyla birbirlerini tiiketmeye
zorlayacaktir. Diretilen cinsiyet¢i yaklasim reklamlarda kendine fazlaca yer
bulmaktadir. Ornegin; Maritime Morning adli reklamda sogukkanli miisteri dahil,
en iyi erkekler, uzun boylu, ince, sert ve kaba olmakla birlikte bazen biraz yipranmistir
(erkekler yipranir, kadinlar kirisir), bu da deneyimini gosterir. Erkeklikte oldukca
onemli olan bu jestler ve fiziki yap1 kendini Clint Eastwood gibi oyuncularin
benzerlerinin ya da onun gibi rol yapanlarin ni¢in bdyle ragbette oldugunu
aciklamaktadir (Rutherford, 2000: 143). Bu erkeklik yapisina James Bond’da sadik
kalarak karakterini bu noktada konumlandirmaktadir. Diger taraftan erkeklik hep
denenmektedir. Erkeklere erkekliklerini gostermesi belli imajlarla yansitilmaktadir.
Erkekler her zaman bir yaris i¢indedir: Dogaya, kosullara, 6teki erkeklere, hatta bazen
kendilerine karsi. Sampiyon oto yariscisi, ¢ilgin bir yaris ¢ikararak, otomobilin
kontroliinii yitirme tehlikesini siirekli yasayarak, ustaligin1 kanitlar. Geng askerler
erkekliklerini, ugaktan parasiitle atlamaya hazir olduklarini gostererek belirtirler. Spor,
bu denemelerin yapilmasi i¢in ¢ok uygun bir alandir (Rutherford, 2000: 144).
Inandirmay1, uzun siireli ve gekici olmay1 her marka umut etmektedir. Bu sebepten
otiirii y1ldizlar tarihin en biiyiik pazarlama olaylarindan biri olarak goriilmektedir
(Seguela, 1991: 57). Biiyiik medya holdingleri, spor kanallar1 ve isletmeleriyle giderek
daha fazla ilgilenmeye baslamakta ve en pazarlanabilir sporcular yiiksek meblaglarda
maaglar kazanmaktadirlar. Alaninda iinlii kisilerin iletisim caligmalarina dahil
edilmesindeki 6nemin kavranmasi bakimindan bu gelisme oldukca dnemli bir siiregtir

(Kellner, 2010: 137).

©..Kisinin imajla, {iniin profille birlesmesi; gercek ya da kurgusal,
karakter olarak ya da starlar olarak ’gercekten olduklar: gibi’’ duran, isim
yapmus kisilerin ortaya ¢ikmasi. Star sistemi kiiltiirel diizeyde bir yayginlik
tagir ve sinirlart kesinlikle sahne ve perdedekilerin Otesine gecer. Video
cekimlerinden akademik yazilara kadar tanitilan eser ve temsillerin her
alaninda etkilidir. Bu genis anlamiyla star; ismi ve {inii deginmeyle,
medyatiklesmis temsille ya da canli goriintii araciligiyla onlara génderme
yapmanin kendi basina promosyonu artict bir islev gorebilecegi noktaya
kadar ¢ikmis olan birisidir.”” (Wernick, 1996: 166)
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Calismanin arastirma konusu olan imaj transferinin en iyi saglayicisi olarak
goriilebilecek yontemlerinden biri olan tanitim kanallarinda ve marka iletisiminde
{inlii kullanimi reklamlarla birlikte sikca tiiketicilere iletilmektedir. ¢ Ingiltere’de
reklamlarda {inliilerden yararlanan ilk kisi de Thomas J. Barrett olmustur. Barrett,
déneminin taninmig ressamlarindan Sir John Everett Millais’in havada ugusan sabun
kopiiklerine bakan bir ¢ocugun resmine, miisterisi olan A&F Pears sabun sirketinin
sabununu koymaya ikna etmistir.”” (Tungate’den akt. Okay, 2009: 14). Reklam
iletisini olusturan kaynak ele alindiginda, reklamcilar reklam iletisini sunan kaynagi
bir uzman ya da toplumun genelinde giivenilir olarak degerlendirilen bir {inlii kisi
olmasimi kaynagin inanilirligini etkileyen 6geler olarak degerlendirirler. Bunun yani
sira reklamin dikkat ¢ekiciligini arttirmak ve hedefin reklama ilgisini ¢gekebilmek i¢in
reklamcilar genellikle toplumun genelinin sevdigi ve hedef kitlenin 6zdeslesmek
isteyecegi linlil kisileri (sanatg1, sporcu, sarkict vb.) kullandiklari gibi hedef kitle ile
ayni demografik ve sosyokiiltiirel 6zellikleri tagiyan ve ayni sorunlarla karsi karsiya
olan, yeni hedef kitle ile benzerlik gdsteren siradan kisileri de reklamlarda kullanarak
hedef kitlenin tutumlarin1 etkilemeye ve onlar1 ikna etmeye caligmaktadirlar. Bu
stirecte 6onemli olan nokta, reklamin kaynaginin hedef kitle tarafindan benzerlik,
sevilme gibi faktdrler baglaminda segilebilirliginin saglanmasidir (Elden, 2009: 26).
Reklamlar i¢in segilen iinlii karakterler veya kurgusal karakterler marka imajimi
istenilen seviyeye tastyacagina inanildig1 i¢in kullanilirlar. Iyi bir sporcunun én plana
cikan bir 6zelligi, bir popiiler kiiltlir ikonunun toplumda etki eden bir 6zelligi veya
kurgusal bir karakterin markay1 reklam veya baska bir iletisim kanalinda kullanmasi
hem tiiketicinin trlinii pozitif bir sekilde hatirlamasini hem de sevilen karakterle
bagdastirilacak {riine iyi bir imaj transferi yansimasi saglamaktadir. Reklamlar,
kiskanilacak ve 6zenilecek insanlar1 gostererek tiiketiciler iizerindeki ¢ekicilik iiretme
stirecini kullanmaktadirlar (Berger, 2013: 131). Marka imajin1 pekistirmek amaciyla
yapilan reklamlarda iinlii kisilerin yani sira “°Marlboro Man’’, Ronald McDonald”’
gibi kurgusal karakterler de kullanilir. Bu kurgusal karakterler, anlamsal olarak onlara
atfedilen Ozelliklerin marka imajmna aktarilmast i¢in kullanilmakta veya
yaratilmaktadirlar. Her ne kadar reklam karakteri olmasa da James Bond karakteri de

kurgusal bir karakter olarak reklamlarda kullanilabilir. Bu noktada James Bond’u
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ayiran en onemli 6zellik Bond karakterinin kurgusal bir karakter olmasina karsilik
filmlerde gegen seriivenleri ve gecmisten gelen birikimi sebebiyle kurgusal reklam
karakterlerine gore daha gergek¢i durmasidir. Kurgusal kahramanlar, markalarin
pazarlama iletisimcilerine daha iyi bir denetim olanag1 saglayarak uzun dénemde
gercek kisilerden daha kullanigh bir stratejinin olusturulmasini saglayabilirler (Uztug,
2003: 148). Gergek kisiliklerin marka imaj1 i¢in sagladigi avantajlar kadar bazi
durumlarda sorun yaratacak durumlar da ortaya ¢ikmaktadir. Reklamda kullanilan bir
tinliinlin yasayacag1 bir skandal, olaganiistii bir durum markay1 kot bir sekilde
etkileyebilecegi igin kurgusal kahramanlari kullanmak daha risksizdir. Ornegin;
ABD’li eski bisiklet yaris¢ist olan Lance Edward Armstrong, Bisiklet sporunun en
onemli organizasyonu olan prestijli Fransa Bisiklet Turu'nu, 1999-2005 yillari
arasinda araliksiz 7 kez kazanarak gelmis ge¢mis en biiyiik bisikletcilerden biri olarak
kabul goérmiis ve diinyanin en basaril bisiklet¢ilerinden biri olarak tarihe ge¢mistir.
Ancak Armstrong, 2012 yilinda doping yaptiginin kanitlanmasiyla birlikte 1 Agustos
1998'den bu yana elde ettigi biitiin bagarilart ve 1999 ile 2005 yillar1 arasindaki 7
Fransa Bisiklet Turu sampiyonlugu elinden alinmig ve émiir boyu bu spordan men
cezas1 almistir. Kanserle miicadele ettigi siiregte Armstrong’a ve vakfina destek olan
Nike bu olaydan sonra sponsorluk destegini geri ¢ekmek zorunda kalmistir

(https://tr.wikipedia.org, 07.04.2017).

Kurumlar imaj transferinden yararlanarak imajlarini gelistirmek istediklerinde dikkat
etmeleri gereken bazi hususlarla karsilasirlar. Ornegin mevcut bir imaji kendi
tiriinlerine nakletmek isteyen kurumlar, imaji transfer edilecek olan alanin veya
kisinin, bu imajinin kisa vadede degismemesine dikkat etmelidirler. Bu tip bir imaj
transferi 6rnegi olarak Pepsi’nin Michael Jackson’in konser sponsoru olmasidir. Pepsi
bu sponsorluga basladiktan bir siire sonra, Jackson admin kii¢iik bir ¢ocugun cinsel
tacizine karigmasiyla birlikte, hem Jackson’in imaji sarsilmis, hem de Pepsi bundan
olumsuz bir bicimde etkilenerek, bu sanatci ile olan iliskisini kesmek zorunda
kalmistir (Okay, 2012a: 238). Bu alanda daha 6nce bahsedildigi gibi markalar siireci
daha iyi yonetebilmek i¢in kurgusal karakterlerden yararlanirlar. Bu anlamda James
Bond 6rneginin yukarida belirtilen taciz sugu gibi bir skandala bulasmasinin imkan

yoktur. James Bond filmlerine sponsor olmus markalar, reklamlarinda da James Bond
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karakterine yer vererek reklam yayinlamasi hem filmde iiriin yerlestirme teknikleriyle
olusturulan imaj transferini pekistirici bir hamle hem de denetimi kolaylastirma ve

stireci markanin istedigi sekilde yonetebilmesi bakimindan daha avantajlidir.

Marka imaj1 i¢in bir yildiz kullanmay1 veya alaninda basarili bir karakteri iletisim
calismalarina dahil etmenin basarisin1 goren markalar bu alanda basarili ¢alismalara
imza atmaktadirlar. “’Marka Arketipi’’ olarak nitelendirilen bu kavramin arkasinda
yatan baglica mantik, bir iirlinlin markasina sembolik bir anlam yiikleyecek ve
tiiketicilerin aklinda o iirtine kiiltiirel sinirlarinca bir kimlik verebilecek bir arketip yani
bas model ile iligkilendirmektir (Tsai, 2006:648). Bu baglamda diisiiniildiiglinde
medya kiiltiiriiniin sohretleri; zamane ikonlar1 ve eglence toplumunun tanrilar1 haline
gelmis yildizlardir (Kellner, 2010: 10). Bu yildizlarin marka ile 6zdeslestirilerek
marka arketipi haline getirilmesi de markaya, tiiketicinin algis1 noktasinda oldukca
Oonemli bir imaj kazandirmaktadir. Gazli igecek alaninda en biiyiik iki iiretici olan
Pepsi ve Coca Cola icin rekabet her zaman iist seviyededir. Basarili bir iletisim
kampanyasiyla ustiinliigii ele geciren Pepsi’nin Michael Jackson ile yaptig1 calisma
miikkemmel bir imaj transferi 6rnegidir. ¢’New Generation’’ adli reklam kampanyasi,
Michael Jackson’in basrolde oldugu bir dizi iletisim kampanyasini icermistir. Bunlar
arasinda Pepsi’nin konser sponsorlugu, reklamlar ve halkla iligkiler ¢caligmalar1 yer
almaktadir. Bu calismayla birlikte, Economist dergisine gore (14 Eyliil 1991), Video
Storyboard Tests kurulusunun yaptig1 yillik tiiketici degerlendirmelerinde, 1984 ile
1990 arasinda, yedi yilin altisinda Pepsi, en onemli rakibi Coca Cola’y1 gegerek
tarihin en basarili iletisim ¢alismalarindan birini ger¢eklestirmistir (Rutherford, 2000:
74-77). Bu o6rnek marka imaj transferinin, markaya ne kadar biiyiikk bir getiri

sagladigini gostermektedir.

“’Star satin aldirir. Bu onun var olma nedenidir. Daha dogrusu var olma
tutkusudur. Doktor Frankestein’in kendisi bile kobayina can verirken onun
boylesi gliclere sahip olabilecegini bilmiyordu. Star tek mutlak maldir. Bir
cok yonii satin alinma 6zelligi tastyan tek maldir. Oyunu, goriintiisii, sesi
ve anilarina kadar her seyi paraya cevirebilir. Ve bu devasa para makinesi
hic yipranmaz. Bir star ne kadar ¢ok sattirirsa, kendi satis bedeli de o kadar
artar. Tiiketimin her eylemi onu daha ¢ekici kilar. Aski sonsuz bir istek
haline getirmesini bilen dayanilmaz kadinlar gibidir. Bir malin geliskinlik
derecesi ne olursa olsun belli bir satis fiyat1 vardir. Becerikliligin dorugu
olan star bize diis satar ve diisiin fiyat1 yoktur. Fiyati higbir zaman
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sorulmayan tek tirlindiir. Ciinkii satig fiyatinin sinir1 sinema izleyicisinin
sayist kadardir.”” (Seguela, 1991: 56)

Ikinci &rnek ise spor giyim ve aksesuar alanindaki basarili marka Nike ile alakalidir.
Biiyiik bir risk alan Nike yoneticileri bugiin hala devam eden ve bir tutku markasi
haline doniisen Air Jordan’i donemin potansiyel gen¢ yildizi Michael Jordan’in
basarisin1 ve onu yildiz yapan Ozelliklerini markaya aktararak gergeklestirmistir.
Michael Jordan, tiim zamanlarin belki de en iyi basketbol oyuncusu olmanin yani sira,
medya kiiltiiriiniin de en basarili sekilde idare edilmis idol ve sembollerinden biriydi.
Michael Jordan, Nike’in ayakkabilarin1 pazarlama i¢in ¢ok biiyiik bir sportif yetenek
ile iyi bir moda imajin1 birlestirerek mitkemmel bir spor sembolii ve marka arketipi
olmustur. Bununla birlikte Nike, Michael Jordan’in gosterisini etkili bir sekilde
kullanmuis ve iiriinlerini, Jordan’1n {istlin yetenegi ve imaji ile iiriinii birbirine baglayan
bir iirlin gosterisi ¢ergevesinde Oven reklamlar iiretmistir (Kellner, 2010: 133-161).
Marka arketipleri, temel insan psikolojisini kullanip bir kimlik kurmaya yardimeci olur.
Boylece tiiketici sadakati kurulur ve korunur. Michael Jordan da Nike Air Jordan ile
birlikte markanin arketipi olmustur. Marka imaj transferinin saglanabilmesi i¢in marka
arketipinin aracit oldugu deneyimle tiiketicinin yasanmis deneyiminin eslesmesi
gerekmektedir. Artik Michael Jordan da sembolik tiiketim igerisindeki tiiketiciler i¢in
kendileriyle iliskilendirebilecegi bir evrensel sembol olarak markanin bir ikonu haline
gelmistir (Tsai, 2006: 649-653). Nike Air Jordan’in 810 (farkli karakterlerde) sadik
misterisiyle gerceklestirilen, kimlik arama etkeninde marka arketipinin etkisiyle ilgili
yapilan calismada marka sadakati ile marka arketipi arasindaki iliskilendirmeyle ilgili
belli sorular sorulmustur. Bu aragtirma kapsamindaki sorular1 cevaplayan
katilimeilarin %85°1 Michael Jordan’1 kalite, ¢ekicilik, kullanic1 dostu tasarim, satin
alma Oncesi ve sonrasi servis algisinin olustugunu belirtmistir. Bu siirecte markalagmis
iriiniin kendisine ait olan dogrudan iletisim ve kullanici deneyimine ek olarak
pazarlama iletisimi ve kisileraras: iletisim de bu siirece etki saglayarak marka
arketipinin veya marka ikonunun genel tiiketicinin deneyimine katkida bulunmasini

saglar (Tsai, 2006: 651 - 654).

Imaj transferi, tiiketicinin markay1 anlamlandirabilmesi ve iyi bir yerde

konumlandirabilmesi i¢in glinlimiizde olduk¢a 6nemli bir iletisim c¢aligsmast olarak
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gbziikmektedir. Tezin aragtirma boliimiinde James Bond filmlerinde {iriin yerlestirme
yoluyla olusturduklar1 marka imaj transferi ve marka sponsorluguyla birlikte iletisim

calismalarinin marka imaj transferine nasil iletildigi arastirilacaktir.
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UCUNCU BOLUM

MARKA IMAJ TRANSFERI BAGLAMINDA JAMES BOND
FiLMLERININ INCELENMESI

Glinltimiiz tiikketim toplumunda, sembolik tiiketimin etkisiyle ortaya ¢ikan marka imaji
kavramu, tiikketicinin markayla ilgili algisini sekillendirmesi sebebiyle oldukca 6nemli
bir yerde konumlandirilmaktadir. Markalarin imaj ¢aligsmalari icin 6nemli bir alan olan
imaj transferinde ise belirlenen hedef kitlenin hayranlikla takip ettigi marka arketipi,
marka ytizii gibi kavramlarla tanimlandirilan ve genellikle popiiler kiiltiir ikonlarindan
secilen karakterlerin hayranlik duyulan 6zellikleri, iletisim calismalariyla birlikte
markanin imajina aktarilmaya ¢alisilmaktadir. Bu baglamda sinema tarihinin en uzun
serilerinden biri olan ve seyircileri tarafindan hayranlikla takip edilen James Bond
karakteri markalarin imaj1 i¢in oldukc¢a 6nemli ve verimli bir popiiler kiiltiir ikonudur.
Kavramsal baglamda birinci bdliimde; tiiketim kiiltiiriiniin gelisimi ve devaminda
yasam tarzlarinin olusmastyla birlikte ortaya c¢ikan sembolik tiiketim algisi, ikinci
boliimde ise; marka, marka imaji1 ve marka ima;j transferinin yapilar1 agiklanmistir.
James Bond’un etkileyici 6zelliklerinin, imaj transferi yoluyla marka imajma nasil
yansitildigr icerik ¢ozlimlemesi teknigiyle arastirilmistir. Arastirma kapsaminda, son
James Bond aktorii olan Daniel Craig’in oynadigi ilk film olan Casino Royale (2006)
ve su ana kadar ¢ekilen James Bond filmleri arasinda en yiiksek gise hasilatina sahip
olan Skyfall (2012) filmleri incelenmistir. Bu arastirmayla birlikte markalarin James
Bond filmleriyle paralel sekilde ilerleyen o6zel seri iiriinleri ve reklamlarina da yer
verilerek James Bond karakterinin marka imaj transferi baglaminda markalara

sagladigi fayda incelenecektir.

3.1. Arastirma Yontemi

Marka imaj transferi baglaminda James Bond filmlerinin incelenmesi adli bu
calismada son James Bond aktdrii Daniel Craig’in basrol oynadigi, 2006 yilinda
vizyona giren Casino Royale ve 2012 yilinda vizyona Skyfall filmlerinin incelenerek
James Bond’un marka imaj transferine etkisi ve katkisi “’Igerik Coziimleme’’

teknigiyle detayli olarak incelenmistir. Aragtirma yoOntemi olarak secilen igerik

102



cozlimlemesi, iletisim igeriginin genellikle ©nceden belirlenmis kategoriler
cergevesinde sistematik olarak arastirilmasini saglayan bir tekniktir (Geray, 2014:
135). Igerik ¢dziimlemesi, ilk anda gériilmeyen fakat mesajda bireyi etkileyen 6gelerin
belirlenmesine yénelik bir ¢alismadir (Bilgin, 2006: 1). Icerik analizinin ilk énemli
kisisi olan Harold Lasswell 1915’ten itibaren basin ve propaganda analizlerine
girigsmis ve ¢aligmalarin1 ’Propaganda Technique in the World War’’ ald1 kitapta
toplamistir (Bilgin, 2006: 3). Giincel donemdeki siiregle eslestirilmesi amaciyla son
James Bond olan Daniel Craig donemi filmleri se¢ilmistir. Segilen filmlerden Casino
Royale filmi son James Bond olan Daniel Craig’in oynadigi ilk film olmasi, yeni
James Bond tarzinin detaylar1 ve ddnemin popiiler kiiltiiriine adaptasyonu bakimindan,
Skyfall filmi ise bugiine kadar James Bond filmleri arasinda en ¢ok gise hasilat1 yapan
Bond filmi olmasi, 50. Yili sebebiyle gecmisteki pek ¢ok James Bond filmine atifta
bulunmasi ve son donem sinema tarihi acisindan Onemli bir yerde tutulmasi
sebepleriyle secilmislerdir. James Bond’un etkileyici karakterinin markalara nasil bir
imaj kazandirdig: iizerinde durularak film igerisinde bulunan iiriin yerlestirmelerin
icerik c¢oziimlemesi yontemiyle detayli yapisi, verdigi mesaj ve markaya transfer

edilen imaj agiklanmistir.

Bu noktada yapilan arastirmada belirlenen kategoriler James Bond filmleri igerisinde
yer alan ve filmde James Bond’un etkilesimde bulunarak imaj kazandirdig: iiriinler
olarak smiflandirilmistir. Igerik ¢dziimlemesindeki markalar; otomobil, elektronik
cihaz, alkollii icecekler ve aksesuarlar olmak iizere 4 ana bdliimde incelenmistir. Bu
siiflandirma ¢ergevesinde James Bond’un karakteri ve kullandigi {iriinlerle arasinda
olan etkilesimi sonucunda ortaya ¢ikan imaj transferi yapisi ortaya ¢ikarilmaktadir. Bu
calisma, icerik ¢ozlimleme tekniklerinden, Osgood (1959) tarafindan gelistirilen
“’Olumsallik Analizi’’ yapisina uygun bir sekilde hazirlanmistir. ©’Olumsallik analizi;
neyin ka¢ kez goriildiigiinii degil, neyin neyle beraber goriildiigiinii, ¢esitli mesaj
Ogelerinin hangi iliski yapis1 i¢inde birlikte bulundugunu saptamay1 amaglamaktadir™’

(Bilgin, 2006: 22).

103



3.2. James Bond Serisinin Ge¢misi, Filmlerinin Yapis1 ve James

Bond Karakteri

Ingiliz yazar Ian Fleming’in kurgusal roman karakteri olan James Bond, 1962 yilinda
Dr. No filmi beyaz perdeye aktarilmistir. Bu siirecten sonra oldukea biiytik bir ilgiyle
karsilagan James Bond filmleri giiniimiize kadar gelen bir seri olarak sinema tarihi ve

popiiler kiiltiir tarihinde olduk¢a 6nemli bir yerde bulunmaktadir.

3.2.1. James Bond Romanlarimin Genel Kurgusu

Ian Fleming’in ajan romani tarzinda kurguladigi James Bond serisi, donemin siyasi
yapisi, James Bond karakterinin iyi kurgulanmasi ve hikayelerinin akiciligi gibi
sebeplerden otiirii kisa siirede biiyiik bir hayran kitlesine sahip olmustur. Ian Fleming,
007 serisinin ilk romani Royal Kumarhanesi’'ni (Casino Royale) 1953 yilinda
yaymlamistir (Alemdar, Kaya, 1983: 207). Fleming’in on dort James Bond macerasi
basilmis ve on bir dile ¢evrilen kitaplari sekiz milyondan fazla satmistir (Arslan, 2004:
178). lan Fleming’in romanlarina yonelik biiyiik ilgi, onlarin beyaz perdeye
aktarilmasiyla daha da biiyiimiistiir. Ilk roman yayinlandiktan 9 yil sonra Dr. No
(1962) filmiyle ilk defa beyaz perdeye aktarilan James Bond serisi bu siiregten sonra
biiylik bir hayran kitlesine ulasmis ve ¢ikan her yeni filmle birlikte bu hayran kitlesini
biiylitmeyi basarmistir. 1977 yilina dek yiiz milyonun {iizerinde izleyiciye ulastigi
sOylenen James Bond filmleri giiniimiizde biiylik bir izleyici kitlesini onayini
kazanmigtir. Bu dogrultudaki tahminlere gore, diinya niifusunun yarist ya da bir
ceyregi; televizyonda sinemada ya da videoda bir Bond filmi izlemistir ve bu durum,
sinema tarihinde 6nemli bir basar1 olarak degerlendirilebilmektedir (Arslan, 2004:
175). Son yillarda yaymlanmis Bond romanlarinin genel yapisi ve karakterleri ayni
kalsa da, farkl1 yazarlar tarafindan yazilnmis Bond kitaplar1 da bulunmaktadir. Ornegin;
1995 yilinda filme ¢ekilen Goldeneye romaninin yazart John Gardner’dir. Ayrica
strastyla 1997, 1999 ve 2002 yillarinda filme g¢ekilmis Tomorrow Never Dies, The
World is Not Enough ve Die Another Day romanlarinin yazar1 da Robert Benson’dir
(Arslan, 2004: 181). Bu baglamda her ne kadar Bond kitaplar1 ilk sirada gelse de ve

sonraki Bond filmleri i¢in malzeme saglasa da filmler yayina girdikten Bond figiirii
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izleyicide sekillenmeye baglamistir. Daha 6nce de belirtildigi gibi romanlarin popiiler

okurunu yaratan Bond filmleridir (Storey, 2000: 52).

Bond romanlar1 (daha sonra filmleri) belli bir koda uygun ve ¢ok iyi diizenlenmis bir
semaya uyan darbeler dizisi olarak gelismekte ve seri boyunca kiiciik ayrintilar disinda
bu seriye sadik kalinmaktadir. James Bond serilerinin Umberto Eco tarafindan

olusturulmus semas1 soyledir (Alemdar, Kaya, 1983: 223):

e M oynar ve Bond’a bir gérev verir.

e Kotii oynar ve (muhtemelen bir ikame seklinde) Bond’un karsisina ¢ikar.

e Bond oynar ve Kotii’ye yenilgiyi tattirir ya da Kotii Bond’u yenilgiye ugratir.
e Kadin oynar ve Bond’un karsisina ¢ikar.

e Bond kadini ayartir; ona sahip olur ya da olmaya calisir.

e Kotii Bond’u (Kadin’la ya da Kadinsiz ya da farkli anlarda) yakalar.

e Kotii Bond’a (Kadinla ya da kadinsiz) iskence eder.

¢ Bond kétiiyti alt eder (Onu ya da ikamesini 6ldiiriir ya da 6liimiine hazir bulunur).

Umberto Eco, James Bond romanlarindaki bu kati mekanizmanin, her seyin bastan
belli oldugu Oykiinlin nasil olup da okuyucunun ilgisinin ¢ektigini ve
heyecanlandirdigini sorgulamaktadir. James Bond romanlarinin ve filmlerinin klasik
polisiye yapimlarina goére semas: daha farklidir: Polisiye romanlarinda veya
filmlerinde okuyucunun su¢luyu tahmini imkansizdir, su¢lu en umulmadik kisidir ve
ancak romanin ve filmin sonunda anlagilir. Oysa James Bond romanlarinda koétii, ilk
once tanitilan kisilerdendir. Eco, James Bond romanlarin1 Harlem Globe Trotters’in
basketbol maglarina benzetmektedir. Seyirci, magtan 6nce Harlemler’in kazanacagini
bilmektedir. Bu durumda seyirciye zevk veren sey, oyundaki inceliklerdir, oyuncularin
ustaliklari, hareketlerindeki beceriler, detaylardir (Bilgin, 2006: 107). James Bond
romanlarinin bu kurgusu, serinin neden bu kadar basarili oldugunun da anlagilmasi
bakiminda o©nem tasimaktadir. James Bond serisinin kurgusu su sekilde

Ozetlenmektedir:

“’Bond kitaplarinin ve filmlerinin orgiisii sOyledir: diizelt Bond kdkeni
belli olmayan ama herhalde ingiliz olmayan ya iiretici ya da bir 6rgiitiin
sefi olarak bir etkenligi kullanarak ¢ok para kazanan ve ayni zamanda
batinin diismanlarinin oyununu oynayan korku verici biri tarafindan
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hazirlanan bilimkurgu tiirlinden bir plani 6nlemek i¢in belirsiz bir yere
gonderilir. Bu korkung yaratikla ¢atismaya giderken Bond onun egemen
oldugu bir kadinla karsilagir, erotik iligkiler kurarak kadini gegmisinden
kurtarir. Bond Kotii’yii yenilgiye ugratir; onun korkung sekilde 6liimiinden
sonra yorgunluklarini, kaybedecegini diisiindiigii kadinin kollarinda

giderir.”” (Alemdar, Kaya, 1983: 227-228).

Bu kurgunun i¢inde James Bond filmlerine 6nemli detaylara yer verilerek izleyicinin
seyir zevkini artiracak ve James Bond serisine baglilik duyulacak énemli eklemeler de
yapilmistir. Bond serisinin ilk filmleri eglenceli casusluk maceralar1 olmasinin
yaninda izleyicileri i¢in yurtdist seyahatlere nadiren gidebilen ve bunu modaya uygun
sekilde yapmaytr hayal eden bir nesil i¢in genisletilmis gezi giinliikleri gibi
kurgulanmistir (Jones, 2013: 59). Her filmde ilgi ¢ekici iki ii¢ sehirde seyahat eden ve
kotii karakterin pesinden iz siiren James Bond serisinin arastirilan iki filmi Casino
Royale (2006) ve Skyfall (2012) filmlerinde de James Bond’un Bahamalar, Cek
Cumbhuriyeti, Karadag, italya, Tiirkiye, Britanya, Japonya gibi iilkelerin baskentinde
veya turistik anlamda ilgi ¢eken 6nemli yerlerinde ¢cekimler yapildig: tespit edilmistir.
James Bond’un gittigi yerler filmde o kadar 6nemli yer tutmaktadir ki Altin Tabancali
Adam (The Man With The Golden Gun) (1974) filminde kotii karakter Francisco
Scaramanga’nin iissii olarak gosterilen Tayland’da bulunan Khao Phing Kan Adas1
film ¢ekildikten sonra James Bond Adasi olarak anilmaya baslamis ve bu sekilde
turistik gezilere agilmistir. James Bond Adas1 6rnegi, James Bond imajinin ne kadar
giiclii ve etkileyici bir yapida oldugunun en énemli kanitlarindan biri durumundadir.
Bond filmlerinin gosterilmesi, kitap satiglarin1 da artirmasinin yaninda Bond figiiriinii
diinya capinda bir reklam iirlinii haline getirmistir (Storey, 2000: 48). lan Fleming
tarafindan markal1 iiriinler kullanmay1 seven bir karakter olarak kurgulanan James
Bond karakteri, filmlerde de markali iiriinlerle seyirci karsisina ¢ikmaktadir.
Calismanin en Onemli aragtirma alanint olusturan bu bolim, film igerik
coziimlemelerinde detayli olarak ele alinmistir. James Bond ile anilan her sey James
Bond’un popiilerligi, hayranlar1 tarafindan g¢ok siki takip edilmesi, iletisim her
alaninda giindem konusu olmasi ve bir benzerinin daha bulunmamasi sebebiyle ciddi
anlamda bir popiilerlik kazanmistir. James Bond'un diinyaca iinlii tematik miizigi, John
Barry ve Marty Norman ikilisine dnemli bir tin kazandirmistir. Diger taraftan James

Bond miizikleri i¢in Shirley Bassey, Paul McCartney, Duran Duran ve Madonna,
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Adele gibi birgok iinlii miizisyen James Bond filmleri i¢in sarki sdylemistir. James
Bond'un Best Of albiimii, 40'mmc1 yildoniimii serefine 2002 yilinda ¢ikmigtir
(http://www.hurriyet.com.tr, 10.09.2017). Arastirmas1 yapilan iki filmin miiziklerini
2017 yilinda vefat eden Chris Cornell (Casino Royale) ve Adele Adkins (Skyfall)
sOylemistir. Chris Cornell ve Adele seslendirdigi sarkilar, film disinda bir popiilerlige

ulasarak biiyiik begeni toplamis ve ¢ok sayida 6diil kazanmistir.

Calismanin ¢ogu yerinde vurgulandigi gibi James Bond serisinin en O6nemli
olaylarindan biri filmin cekildigi doneme ait siyasi ve kiiltiirel ortama basarili bir
sekilde adapte olmasidir. Ayrica Bond’un daimi popiilaritesini saglayan unsurlardan

biri de onun ideolojik uysalligidir.

““‘Bond figiiriiniin degindigi kiiltiirel ve ideolojik unsurlarin stirekliligi
olabilir; ancak bu unsurlar degisik karisgimlar ve yer degistiren ayri
siralanimlar i¢inde biitlinlestirilmistir. Eger Bond ‘bir donemin simgesi’
igslevini yerine getirmis olsa, o donemin degisken bir simgesi olurdu.
Ciinkii Bond, farkli ve hatta ¢eliskili kiiltiirel degerleri ifade edebilen ve
ayrica arkasina donerek yenilerini ifade etmek amaciyla dnceden ele aldig1
anlamlara ve kiiltiirel deger yargilarina tekrar donebilen bir yapiya

sahiptir.”” (Storey, 2000: 47).
1962 yilindan giiniimiize kadar oldukca basarili bir ¢izgide devam eden seri Pierce
Brosnan’in Bond roliinii tistlendigi 90’1 yillardaki Bond filmleri i¢in de gegerlidir.
Fakat bu donemde James Bond filmlerinin artik popiiler bir klise haline gelmesi bazi
noktalarda Bond filmlerinin seyirci goziinde etkisini yitirmeye yaklasirken Bond
filminin yapimcilari, 38 yasindaki, sert gorlinimlii, yakigikli Daniel Craig’le
anlagsmustir. Casino Royale filmiyle birlikte Bond serisi yeniden eski havasina girmeyi
basarmis ve yine diinyada seriye kars1 biiyiik bir ilgi olusmasini saglamislardir (Jones,
2013:61). 1979 yilinda Bond filmlerinin yapimcisi olan Broccoli, Screen International

ile 1979 yilinda yaptig1 bir gériismede Bond filmleriyle ilgili olarak;

“’Her yeni Bond filminin daha biiytik, daha iyi, ¢ok daha fazla goriilmeye
deger, daha heyecanli ve sasirtict olmasi1 gerekmektedir. Yeni tehlikeli
sahneler, orijinal hileler, seyirciyi eglendirmek ve heyecanlandirmak i¢in
yeni yollar aramak; senaryo yazarlari, yapim ekibi, sahne koordinatorii ve
her yeni sahnenin maliyetiyle ilgilenenler ile aylarca siiren tartigmalar ve
toplantilar sonunda belirlenmektedir. Maliyetler biiylik bir bas agirisidir
ancak tiim James Bond filmleri gisede basar1 elde ederek biiytik kar
saglamistir. Bu a¢indan, akilli davranmak ve para kazanmak icin Bond
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filmlerine daha ¢ok para yatirmak dogru bir ticari yaklasim olacaktir.”

(Arslan, 2004: 188).

Tiim ozellikleriyle birlikte Bond serisi, essiz bir yapiya sahip olmasindan dolay1
popiiler sinema tarihinde ¢ogu noktada bir ilk olarak goriilmektedir. Ciinkii tiim bu
Ogelerin tamamen ayni kombinasyonunu igeren hicbir Ornegin var olmadigi
bilinmektedir. Bu nedenden dolay1 Bond filmlerinin sinema tarihi agisindan biiytik bir
degere sahiptir. Bond formiilli, olaganiistii sekilde saglam, devamli ve tutarli bir
basariy1r sinema tarihi {izerinde gostermis ve siirdiirmiistiir. Bundan dolayr Bond
filmlerinin, daima olduklar1 gibi gelecekte de popiiler sinemanin essiz 6zel bir pargasi

olmay1 stirdiirecegi ongoriilmektedir (Arslan, 2004: 184).

3.2.2. James Bond Karakteri

Tez konusunun baglam noktasi olarak secilen James Bond filmlerinin marka imaj
transferine etkisinde en Onemli etmenlerden biri, James Bond karakterinin
Ozelliklerinin marka imajina aktarilmasi sonucunda ortaya ¢ikan basarili marka
iletisim ¢alismalarinin ortaya ¢ikmasidir. Sinema ve popiiler kiiltiir tarihinin en uzun
serilerinden biri olan ve olduk¢a 6dnemli bir yer edinen bu kurgusal serinin yaraticisi
ve yazari lan Fleming, James Bond’un karakteristik 6zelliklerini gii¢lii bir erkek olarak
kurgulamistir. Bu giiglii karakter ilk film olan Dr. No filminde James Bond’u oynayan
Sean Connery ile daha ¢ok pekistirilmis ve Connery sonrasi bu rolii devralacak
aktorler de bu Ozellikleri tasiyacak kisilerden secilmeye calisilmistir. Diinya
tizerindeki ¢ogu izleyici James Bond karakterini James Bond filmlerinden 6grenmistir.
Sean Connery’nin Bond karakteri ve tarzi iizerinde etki serinin devami agisindan
oldukca 6nemli bir noktadadir. Ian Fleming, Bond tarzinin Ay Harekati (Moonraker)
(1979) filminde en iyi sekilde yansitildigini belirterek karakteri sodyle anlatir:
“Otuzlariin ortasindaki asik suratli adam... yliziinde soguk ve tehlikeli bir ifade
vardir. Formu gayet yerindedir ve sert goriintimlii bir tiptir.”’ (Jones, 2013: 57). Zaman
icinde degisen James Bond oyunculariyla birlikte Bond’un karakteristik yapisi,
dénemin sartlarina uygun bir sekilde, bazi noktalarda degisime ugramistir. Arastirma
konusu olarak secilen filmlerdeki James Bond’u oynayan Daniel Craig, diger James
Bond karakterlerine gore daha sert mizaghh bir Bond olarak seyirci karsisina

cikmaktadir. Diger taraftan yakin donemde gozlemlenen realist ajan filmleri akiminin
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seyircideki beklentisi lizerine Daniel Craig diger Bond karakterlerine gore yeri
geldiginde kavga esnasinda darbe alan, silahla yaralanan ama yine de giicii ve zekasi

sayesinde mutlaka galip ¢ikan bir karakter goriintiisii ¢izmektedir.

James Bond’u bu kadar onemli noktalara tasiyan etmenler sadece Fleming’in
kurgusuyla alakali degildir. James Bond, ¢iktig1 donemin en énemli olaylarindan biri
olan soguk savas doneminin ilk Onemli kahramani olarak, dogu blogunun
komiinizmine kars1 zafer kazanan Bati kapitalizminin erdemlerini temsil etmektedir
(Storey, 2000: 48). Bu noktada James Bond, kamuoyunu ciddi bir anlamda etkileyerek
heniiz yeni bir seri olmasina ragmen yerini saglamlastirmis ayrica Britanya disinda da
taninma imkan1 bulmustur. ilk dénemdeki bu gelismelerle birlikte ortaya ¢ikan en
onemli kurgusal yapilardan biri James Bond’un her yeni yapiminin, donemin énemli
olaylar1 karsisinda giincelligini koruyabilmesidir. Boylece Bond figiirii, gegmisin
geleneksel kahramani kalibindan kisa siirede siyrilarak gelecegin ve ilerlemenin
kahramani olmaya dogru bir yonelis izlemistir (Storey, 2000: 49). Soguk Savas
dénemi boyunca Ingiliz kimligini baskin bir sekilde yansitarak dogu blogunun kotii
karakterlerine karsit olduk¢a Onemli bir miicadele veren Bond, Soguk Savas’in
bitmesinin ardindan miicadelesinin yoniinii kiiresel su¢ orgiitlerine ¢evirmis ve seri

basarili bir sekilde devam etmistir.

James Bond filmlerinin, aksiyon ajan filmleri kategorisinde yer alan diger filmlerden
ayrilarak kendine 0zel bir ¢izgide bulunmasinin en 6nemli sebebi James Bond
karakterinin diger aksiyon filmi karakterlerine gore ¢ok daha sofistike ve Ingiliz
olmasindan kaynaklanmaktadir. Ayrica Ingiliz kimligi, Bond filmlerinde milliyetci bir
cizgiyle yansitilarak yliceltilmektedir ve bu sebepten Otiirii Amerikali stiidyo
yetkililerinin, Bond karakterini biiyiik bir Hollywood yildizinin oynamasi igin
yaptiklar teklifleri reddederek, Bond karakterini Ingiliz aktdrlerin oynamasi kararina
sadik kalinmistir (Arslan, 2004: 190). Bond aktérlerinin ingiliz olmas: kurali sadece
George Lazenby’de istisnai bir durum olusturmaktadir. 1969 yilinda yayinlanan
Krali¢enin Hizmetinde (On Her Majesty’s Secret Service) filminde Bond aktoriinii
oynayan George Lazenby Avusturalyali’dir. Fakat Lazenby Bond olarak sadece bu

filmde yer almis sonrasinda ise yerini yeniden Sean Connery’e birakmistir. James
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Bond’un bu ayirt edici 6zelliginde 1srar edilmesi ve serinin belli noktalarda standardini
korumasi sayesinde James Bond’un imaj1 da saglam bir noktada konumlandirilmistir.
Karakterin arkasindan gelen bu birikim markalar i¢in de imaj transferi ¢alismalarindan
onemli bir yerdedir. Ciinkii Bond ile bir marka arasinda olusacak etkilesimle ilgili
yapilacak bir iletisim caligmasi, yapilan caligmanin siirecini asarak tiim Bond
izleyicileri ve takipgileri nezdinde Bond ile 6zdeslesmektedir. Bu baglamda marka
imaj transferinin markalara kattig1 en Onemli getirilerden biri, Bond ile birlikte
0zdeslesen markalarin Bond serisinin i¢inde yer alarak izleyici kitlenin markaya karsi

algisindaki olumlu hatirlanma oranidir.

James Bond’u ayirt edici standart yapi, filmlerin kurgusunda da devam etmektedir.
Her filmde farkli bir gorev i¢in ugrasan Bond karakteri, kurgunun igerigi sayesinde

stirekli olarak etkileyici, basarili ve karizmatik yapisini siirdiirebilmektedir.

Istihbaratin baginda ve James Bond’un iistii olan M, filmlerde James Bond’u ne
pahasina olursa olsun 6nemli bir gorevle yetkilendirmektedir. Bu siirecten hemen
sonra senaryo geregi Bond kotii karakter ile karsi karsiya gelir. Bu noktada James
Bond karakterine atfedilen en 6nemli etkileyici 6zellik, tirkiintli verici ve iktidarsiz
kotii karsisinda kuskusuz giizelligi ve erkekligi temsil etmesidir (Alemdar, Kaya,
2004: 212). James Bond’un yakisikliligina, kusursuz bedenine ve karizmatik
tavirlarina karsit olarak kotii adamlar genellikle fizik olarak yetersiz veya ¢irkin olarak
kurgulanmislardir. Bu yap1 da James Bond’un iistiinliigiiniin baskin bir sekilde temsil
edilmesi bakimindan 6nemli bir kurgudur. James Bond, miicadele ettigi karakterlerle
karsilastirildiginda, dirtistliigli, oOzverili c¢alismasi, ne olursa olsun gorevi
sonuglandirmak icin ugrasan idealist yapis1 ve Britanyali yapisiyla farkli bir yerde
durmaktadir. Popiiler kiiltiirde yer alan genel yapr itibariyle iyi karakterin erillik,
genglik, cekicilik ve Anglosakson 6zellikleri tagimasi durumu tamamen James Bond
karakterine uygun diismektedir (Fiske, 2012: 166). Kotii karakterler, Slav iilkeleri,
Uzak Dogu veya Akdeniz’in etnik bolgelerinden ¢ikmakta ve genellikle kokeni
karmasik, cinsel ihtiya¢ baglaminda iktidarsiz ya da escinsel olarak seyirciye
sunulmaktadirlar (Alemdar, Kaya, 1983: 216). Arastirma kapsaminda incelenen iki

James Bond filminde de yukarida belirtilen kotii karakter tanimlamalarina uygunluk

110



gbze carpmaktadir. Casino Royale filmindeki bas kotli karakter olan Le Chiffre’in
Arnavut kokenli oldugu bilgisi M tarafindan Bond’a iletilmektedir. Skyfall filmindeki
bas kotii karakter olan Silva ise James Bond’la karsilastig1 ve diyalog icerisinde oldugu
boliimlerde escinsellige yatkin hareketleriyle dikkat ¢ekmektedir ve Silva da fiziki

anlamda yetersiz bir karakterdir.

James Bond karakterinin, Bond kurgusu i¢inde kadinlarla olan iliskisi de Bond
karakterini tanimlamak i¢in olduk¢a onemli bir noktadadir. Popiiler kiiltiire Bond
Kadin1 olarak yansiyan ve her Bond filminde rastlanilan giizel ve yardimci kadin
figlirli, James Bond’un etkileyici ve iyi tarafta olan karakterinden etkilenirken
goriilmektedir. Bu noktada James Bond imaj1, kadinlar1 etkileyici bir karakter olarak
eril yap1 i¢in olduk¢a 6nemli bir avantaj ve etkileyicilik kazanmaktadir. Fleming’in
biitiin Bond kadinlar1 i¢in kurguladig1 tema soyledir: Geng kiz giizel ve iyi olmasina
ragmen gengliginde basindan gecen kotii olaylar yliziinden mutsuzdur ve koti
karaktere hizmet etmek zorunda kalmistir. James Bond ile karsilastiktan sonraki
stiregte Bond kadini 6ziine doner, fakat Bond’la bir iliskisinin olmasina ragmen iliskisi
mutlaka sonlanir (Alemdar ve Kaya, 1983: 221). Bunun yan1 sira Bond kadin1 figiirii
egemen tiiketim kiiltlirliniin kadina dayattig1 yeni 6zgiirliik¢ii rolii destekler bir sekilde
dizayn edilmistir. Tiiketim kiiltiiriiniin bedeni bir tiiketim nesnesi haline doniigtiirmesi
baglaminda bu olgu James Bond filmlerinin igerik c¢oziimlemesinde tiikketim
kiiltiiriiniin ~ dayatti§i yasam tarzlar1 baglamindaki Ozendiriciligi ile dikkat

¢ekmektedir.

"Bond ve Bond kizlar1 arasindaki baglanti, ge¢misin dogmalarindan
bagimsiz olarak hareket eden erkeklik ve kadinlik normlarmin temsil
edildigi cinsiyet modernizasyonunun ifadesidir. Bu sekilde, eger Bond
Ingiliz aristokrasisinden bir kahramanin bastirilmis cinselliginden ayrilma
noktast olan centilmenligin  ikiyiizliilligiinden ve kisitlamalarindan
bagimsiz bir erkek cinsiyetini temsil ediyorsa; Bond'un gereksinimlerine
gore kurgulanmis Bond kizi da, benzer olarak, aile ve evlilik
sinirlamalarinin 6tesinde dzgiir bir cinsiyet olarak temsil edilir. Oyleyse,
Bond kizinin imaji, Bond'un temsil ettigi erkek -cinsiyetinin yeni
normlarinin gereksinimine uygun kadinsi tavirlart yogunlastirarak yeni bir
model olusturdu.” (Storey, 2000: 49-50).

Kadinin 6zgiirlesen konumunun tiiketim kiiltiiriinde kendini hissettirdigi donem olarak

goriilebilecek 1970'l yillardan itibaren Bond ve kétii karakter iligskisi Bond ve Bond
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kadinlar iliskisine dogru kaymaktadir (Storey, 2000: 50). Arastirma boliimiinde
incelenen iki filmde de Bond kadinin James Bond’a katkisi, etkileyiciligi 6n plana

cikarken yine de James Bond’un etkileyiciligi vurgulanmaktadir.

Takim elbiseli ingiliz gizli ajan1 James Bond, Sean Connery’nin efsanevi yiiriiyiisiiyle
tam bir seks sembolii ve stil ikonu haline gelmis ve bu yakalanan ivme her filmde
devam etmistir. Dr. No (1962) filmi ile birlikte Connery sinema diinyasinin en iyi
giyinen adamlarindan biri haline gelmistir. Bond’un, Dr No filmindeki Bond Kadini
olan Ursula Andress’e denizden ¢ikarken yardim ettigi sahnede giydigi kisa kollu
Ortme tisortiiniin rahat giyimde bir klasik olmas1 da erkek modasi i¢in ne kadar 6nemli
bir karakter oldugunu ortaya koymaktadir (Jones, 2013: 57). Bu baglamda James Bond
karakterinin, marka imaj transferi {stiindeki olumlu aktarimi ge¢misteki Bond
yapimlarinda ve yapilan aragtirmada ortaya ¢ikan ¢ogu noktada net bir sekilde ortaya
cikmaktadir. Bu noktada markalar da James Bond’dan aktardiklar1 imaj1 en iyi sekilde

yansittiklar1 gézlemlenmektedir.

3.2.3. James Bond Serisinin Marka liskisi

James Bond serilerinin marka imaj transferi ile iliskisi ¢alisma siiresince kavramsal
tanimlar ve Orneklerle aciklanmistir. James Bond serisinin markalarla olan iligkisi
romanlarinin yayimlandigi ilk zamanlardan bugiine kadar gelmektedir. Bunun en
onemli sebebi, James Bond romanlarinin yazar1 Ian Fleming’in Bond karakterini,
kullandigt  markalara 6nem veren bir karakter olarak tasarlamasindan
kaynaklanmaktadir. Fleming, Bond romanlarinda James Bond’a Bentley marka bir
otomobil kullandirmis ya da Bollinger marka sampanya i¢irmistir. Bu baglamda Bond
karakterinin, filmlerinde kullandig1 markalarla biitiinlestigi ve bu markalarin yer
almamas1 durumunda Bond filmlerinin kurgusunun bozulacagina dair izleyiciler
arasinda gorisler vardir (Arslan, 2004: 225). Bu yap1 da Bond serisinin markalardan
bagimsiz olamayacagin1 ve daha roman halindeyken bile markalarla bir etkilesim ve
imaj transferi iliskisi oldugunu gostermektedir. James Bond’un daima en iyi olmasi, is
tistlindeki yetenekleri ve karizmasi filmdeki {irlin yerlestirmeler araciligiyla

goriindiigii markalara da yansimaktadir.
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Tiiketim kiiltliriinde olusan tiiketici algis1 ve tiiketicinin hangi siire¢lerden etkilenip
tiiketime odaklandig arastirildiginda, eril ve disil bedene yiiklenen anlamin sembolik
tilketime aktarildig1 ve bunun da tiiketiciyi tiiketime odaklayan olgulardan biri oldugu
goriilmiistiir. Bu yap1 markalar i¢in de elverisli bir liretim merkezi haline donlismiistiir.
Bu noktada tiiketiciler, kendi kimliklerini yaratmalarmma yardimecr olacagim
diistindiikleri tirtinleri tiiketerek, arzuladiklar birey olmaya ve kendileriyle ilgili bu
imaj1 ve kimligi stirdiirmeye ¢alismaktadirlar. Giysiler, parfiimler, otomobiller vb. bu
stiregte rol oynayarak bireyin kendisi ve kendisiyle ayn1 yasam tarzlarindan etkilenen
diger tiiketiciler i¢in hangi tarz ve statiide bir birey olduklarmi gostermektedirler
(Bocock, 2005: 74). James Bond serisinin vizyona giren ilk filmi Dr. No filminde
Bond karakterini oynayan Sean Connery, donemin bedensel haz ve tatminlerini
karsilayan bir karakter olarak goriilmektedir. Giiglii, zeki, sofistik ve ayni1 zamanda
viicut formu olarak olduk¢a iyi bir durumda olan Sean Connery, James Bond
izleyicisini her anlamda etkilemistir. Sean Connery’den sonraki diger Bond aktorleri
olan George Lazenby, Roger Moore, Timothy Dalton, Pierce Brosnan ve Daniel
Craig’de bu yapiya sadik kalinarak se¢ilmistir. Donemin beklentileri ve ideal tiplerine
gore revize edilen Bond aktorleri izleyicisine miikemmel bir erkegin getirilerini

sunmaktadirlar.

Toplumsal yapidaki Erkeklik kavrami yirminci ylizyilin ikinci yarisinda degismis,
boylece kitle iletisim araclarinda (6zellikle reklamlarda), erkekler de tiiketici olarak
tanimlanmaya baslamiglardir. Erkeklik kavraminda olusan bu tiir degisimler erkekler
arasindaki tiiketim kaliplarmi da etkilemistir (Bocock, 2005: 104). ikinci Diinya
Savas1 sonrasinda savagmayan ve artik tiiketici olmaya adapte edilmis olan erkeklerin
aradig1 rol model olarak James Bond; bir erkegin 6nceden gelen savasgl 6zelliklerini
ve sembolik tiikketim baglaminda marka segici karakterini bir arada yansitan bir
karakter olarak tiiketici karsisina ¢ikmistir. Ayni donemde tiikketim kiiltiirliniin de
yasam tarzlar aracilifiyla sembolik ve hazci tiiketimi tetikleyen bir yapiy1 dayatmasi
bu baglamda James Bond gibi etkileyici karakterlerin tiiketiciyi etkilemesi amaciyla

olduk¢a 6nemlidir.
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Sembolik tliketimin en énemli tagtyicilarindan biri olan marka imaji, uzun vadeli ve
detayli bir planlama gerektirmekte ve kapsamli bir iletisim plan1 ile
olusturulabilmektedir. Fakat James Bond filmlerinin alaninda bir ilk olmas1 ve yerine
konumlandirilabilecek farkli bir serinin bulunmamasi onu markalar icin 6zel bir
noktaya tasimaktadir. James Bond ile 6zdeslestirilmis bir markanin 007 ekli tirlinlerini
piyasaya siirmesi veya James Bond un goriildiigii reklam ¢aligmalar1 diger marka imaji
ve tanitim caligmalarina gére markanmn imajina daha hizli bir sekilde etki ettigi
goriilmektedir. James Bond ile marka iligkisi tarihine bakildigi zaman marka imaj
transferi kapsamindaki ornekler goriilebilmektedir. James Bond’un kullandigi
markalara kazandirdig1 imaj sirketlerin pazarlama politikalarini bile etkilemektedir.
Her ne kadar ilk James Bond filmleri vizyona girdigi donemde film marka iliskisinin
pazarlama alanina yansimasit yeni bir siire¢ sayilsa da markalarin Bond’la
bagdastirilma mantig1 ilk donemlerden itibaren agiga ¢ikmistir. Corgi Toys oyuncak
firmasi, Altin Parmak (Goldfinger) (1964) filmi vizyona girdikten hemen sonra Aston
Martin DB5’in minyatiir versiyonunu ¢ikarmis ve bu modeller 1964’{in en ¢ok satan
oyuncagi olmustur (Dunn, 2013: 151). James Bond filmlerinin Sean Connery ile
birlikte yarattig1 imajin biiyiik basaris1 bir ¢ok markanin iriinlerini 007" veya
“James Bond’’ adiyla satmanin yollarin1 aramaya itmistir. James Bond ayrica Jim
Beam ve Smirnoff reklamlarina ¢ikmis ve bunun yaninda uzun yillar varligini siirdiiren
erkek moda ikonu Dormeuil markasina ilham vermistir. Fransa’nin en 6nemli tekstil
grubu Boussac, 007 numarasini tasiyyan Bond yagmurluklari, tisort ve pijamalar
serisinin yant sira ¢ocuklar i¢in de 003,5 adini tagiyan bir kreasyon yaratmistir (Jones,

2013: 59-60).

James Bond karakterinin marka ve tiiketici iizerindeki etkisi Sean Connery’den sonra
da artarak devam etmistir. 1970’11 yillarin sonunda, Bond karakterini devralan Roger
Moore’la birlikte Bond otomobilleri biiyiik ilgi ¢ekmeye devam etmigtir. Dénemin
modasima uygun bir sekilde hareket edebilme kabiliyeti James Bond’un otomobil
seciminde de kendini gostermistir. 1977°de Beni Seven Casus (The Spy Who Loved
Me) filmiyle birlikte James Bond’un araci olan Lotus marka Esprit model otomobil
filmde goriildiikten sonra 6nemli bir satig grafigi yakalamis ve otomobil i¢in 3 yillik

bir bekleme listesi olugsmustur (Dunn, 2013: 153). Cogu potansiyel miisterinin Lotus
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marka otomobili film ¢ikmadan 6nce bilmemesine ragmen James Bond filminde
gordiikten sonra otomobili satin almak i¢in siraya girmeleri James Bond’un markalar
icin ¢ok Onemli bir tanitim ve imaj saglayicist oldugunun en 6nemli drneklerinden
biridir. Insan Gibi Yasa (Never Say Never Again) (1983) filminde kullanilan Yamaha
650 Turbo model motosikletinin biiylik ilgi ¢ekmesi, Yamaha markasiin
reklamlarinda Bond adin1 kullanmasini saglamistir (T1gl1, 2004: 39). Ayrica insan Gibi
Yasa filminde, Sean Connery’ye sigara kullanmasi i¢in 12.000 dolarlik miicevherat
teklif edilmistir (Okay, 2012a: 244). Bu teklif markalarin James Bond ile
goriinmesinin markaya onemli bir imaj kazandirdigini gosteren onemli bir diger
ornektir. Tiketicilerin moda dergilerinde mankenler goriip onlar gibi giyinme ve onlar
gibi makyaj yapma istekleri, Uinlii kisilerin altlarindaki gz alic1 arabalara ve
yasadiklart liiks evleri gorlip dyle yasamakla ilgili hayal kurmalar: tiiketim kiiltiirii
icinde olagan bir yapidir (Lindstrom, 2014: 67). Bu yap1 goz oniine alindigr zaman
James Bond gibi etkileyici bir karakterin tiiketiciler lizerindeki etkisi daha kolay
anlasilabilmektedir. Beluga havyarinin, Savile Row terzilerinin ve Dom Perignon ve
Bollinger sampanyalarimin James Bond tarafindan kullanilmasi sembolik tiiketim
tarafindan etkilenen tiikketim yonelimli okuyucu icin biiylik anlam tasimaktadir
(Arslan, 2004: 197). James Bond serisi izleyicileri tarafindan ¢ok siki bir sekilde ve
hayranlikla takip edilmektedir. 2010 yilinda, Ohio’lu bir is adam1 olan Harry Yeagy,
Londra’da yapilan bir miizayedede James Bond’un Altin Parmak (Goldfinger) (1964)
filminde kullandig1 Aston Martin marka DB5 model otomobili satin almak i¢in 2.6
milyon sterlinlik rekor bir harcama yaparak, James Bond’un otomobillerinden birine

sahip olmanin tatminini maddi anlamda gdstermistir (Dunn, 2013: 150).

Diinyada en ¢ok takip edilen serilerden biri olmasi itibariyle James Bond filmlerinde
iriin yerlestirme sahneleri, markalar i¢cin hem satis hem de imaj transferi saglamak
amactyla ¢ok dnemli bir yer almaktadir. Uriin yerlestirme uygulamalarinimn olumlu
konumlandirma ve {iriin ya da markay1 film yildiziyla ilintilendirerek, diger bir deyisle
yildiz imajinin marka arketipi olarak kullanilmasi gibi getirilerinden yararlanmak
isteyen bir¢ok marka, {iriin ve markalarinin James Bond filmleri i¢inde yer almasi i¢in
biiyiik sponsorluk anlagmalar1 imzalamiglardir. Ornegin; Altin Géz (Goldeneye)

filminde (1995) iiriin yerlestirmelerin toplamindan 60 milyon dolar1 asan bir gelir elde
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etmistir. Bu gelirin yarist BMW firmasindan gelmistir. Ciinkii BMW firmasi, James
Bond’un resmi otomobili sayilabilecek Aston Martin’in yerini alabilmek i¢in filmin
yapimcilarina geri cevrilemeyecek bir teklif sunmustur
(https://www.theguardian.com, 16.09.2017). BMW, Z3’iin, Altin Go6z filminde
goriinmesi Amerika Birlesik Devletleri'nde 8000’den fazla siparis alinmasini
saglamigtir (http://community.seattletimes.nwsource.com, 10.09.2017). Bunu takip
eden diger James Bond filmi Yarin Asla Olmez (Tomorrow Never Dies) (1997) filmi
icin, reklam veren firmalar olan Visa, Avis, BMW, Smirnoff, Heineken, Omega,
Ericsson, L’Oreal markalar1 ise 100 milyon dolar degerinde anlasma yapilmistir (T18l,
2004: 50). Esquire Tiirkiye’nin ¢* Diinyanin En Pahali1 10 Takim Elbisesi’’ bagligiyla
yaymlanan haberinde, James Bond Altin G6z filminde Pierce Brosnan igin 6zel
tiretilen takim elbisesi 43 bin dolarlik fiyatiyla yansiyarak énemli bir halkla iligkiler
ornegi olusturmustur (http://www.esquire.com.tr, 20.09.2017).

Fiitliristik iirlin yerlestirmeye iliskin bir 6rnek olarak, yaratici {iriin yerlestirme
uygulamalarinin  daima basariyla kullanildigt 007 James Bond filmleri
olusturmaktadir. Bu kapsamda yirmi birinci Bond filmi olan Baska Giin Ol (Die
Another Day) (2002) filminde, fiitiiristik iirlin yerlestirme kullanilarak, MMS (Multi
Message Service) ve bluetooth gibi 6zelliklere sahip olan ve o donem i¢in yeni bir
mobil teknolojisiyle donatilmis Sony Ericsson t681 model telefonun genis kitlelere

sunulmasini saglamistir (Giirel, Alem, 2014: 67).

James Bond serisinin 2002 tarihli Baska Giin Ol (Die Another Day) filminde 123
dakika i¢inde 23 marka sergilenince, izleyiciler ciddi bir rahatsizlik duymuslardir.
Cogu elestirmen filmin samimiyetini sorgulayarak filmle ‘’Bagka Giin Satin Al’* gibi
dalga gecici ifadelerde bulunmuslardir (Lindstrom, 2014: 53). James Bond serisinin
yapimecilar1 bu elestirilere Daniel Craig’in ilk Bond filmi olan Casino Royale’deki
(2006) sadelikle karsilik vermeye calismistir. Casino Royale filminde Bond filmlerinin
en 6nemli karakterlerinden biri olan Q’ye yer verilmemis ve kullanilan iiriinler cok
daha sade sekilde kullanilmistir. Filmde James Bond’un karakterine daha ¢ok vurgu
yapilmistir. 2006 yapimi olan film 594.239.066$’lik bir hasilatla Bond filmleri
arasindaki en basarili filmlerden biri olmustur (https://tr.wikipedia.org/, 12.04.2017).
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Arastirma kapsaminda detayl1 olarak incelenen, ilk film olan Casino Royale (2006)
filminde James Bond’un yeni otomobili Aston Martin marka DBS model otomobil
olarak sec¢ilmistir. Uzun yillar James Bond ile birlikte anilan Aston Martin markasi bu
yeni model otomobilini iyi hazirlanmis bir etkinlikle film vizyona girmeden hemen
once sunmustur. O donem sirket baskan1 olan Ulrich Baez, James Bond filmlerinin
marka imaj transferi baglaminda incelenmesi siirecinde yapilan ¢aligmalar1 dogrular
bir nitelikte su agiklamay1 yapmistir: > DBS modeli James Bond’la ortakligimiz
basartyla siirdiiriiyor. O da Bond gibi smokinli bir patlayiciya benziyor ve kendine
0zgl bir karakteri var.”” (Dunn, 2013: 155). Yapilan bu agiklama, markalarin James
Bond’u marka imaj transferi baglaminda neden sectiklerini ve iiriiniin neden James
Bond’la bagdastirilmak istendigi gibi dogabilecek sorular i¢in olduk¢a dnemli bir
noktadadir. Aston Martin markas1 Casino Royale filminin ardindan 2008 yapimi
Quantum of Solace 2012’de Skyfall ve 2015°te vizyona giren Spectre’de de Bond’un
tercihi olmay1 basarmistir (Dunn, 2013: 155).
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3.2. James Bond - Casino Royale Filmi icerik Céziimlemesi

Tablo 2: Casino Royale Filmi

Filmin Ad1 Casino Royale
Yonetmen Martin Campbell
Yapimci Barbara Broccoli, Michael G. Wilson
Prodiiksiyon Eon Productions, Stillking Films, Babelsberg Film
Senarist Ian Fleming’in Casino Royale kitabindan Neal Purvis, Robert
Wade, Paul Haggis
Oyuncular Daniel Craig — James Bond
Eva Green — Vesper Lynd
Mads Mikkelsen — Le Chiffre
Caterina Murino — Solange
Giancarlo Giannini — Mathis
Jeffrey Wright — Felix Leiter
Judi Dench - M
Ivana Milicevi¢ - Valenka
Simon Abkarian — Alex Dimitros
Miizik David Arnold
Cikis tarihi 17 Kasim 2006
Siire 144 dk.
Ulke ABD-Ingiltere
Dil Ingilizce
Biitce $150.000.000
Hasilat $594.239.066

Kaynaklar: (https://en.wikipedia.org, 30.05.2017), (http://www.imdb.com, 30.05.2017)
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3.3.1. Casino Royale Filmiyle Ilgili Bilgiler ve James Bond Serisindeki Yeri

James Bond serisinin 21. Filmi olan Casino Royale, son James Bond olan Daniel
Craig’in yer aldig1 ilk Bond filmi 6zelligini tagimaktadir. Ian Fleming tarafindan
kaleme alinan ilk James Bond romanindan uyarlanan Casino Royale, James Bond’un
007 olusu, karakterinin ana hatlarinin ortaya ¢ikist ve kadinlara olan bakis agisinin

sekillenmesi gibi kilit noktalar1 isleyen basarili bir Bond filmidir.

Casino Royale filminde, James Bond'un gorevi, diinyadaki terdrist gruplara finansman
saglayan Le Chiffre'e engel olup bu ag1 ¢cokertmektir. James Bond’ un bu yapilanmay1
cokertmesi i¢in Oncelikle Le Chiffre'i, Casino Royale’de oynanacak olan yiiksek
bahisli poker oyununda yenmesi gerekmektedir. Bond’a bu yiiksek bahisli oyuna
katilmasi i¢in Ingiliz hiikiimeti destek olmaktadir. Paranin denetimi i¢in hazine dairesi,
giizelligi ve akilligiyla 6n plana ¢ikan Vesper Lynd’i gorevlendirir. Casino Royale
filminin ¢ekimleri Cek Cumhuriyeti (Prag disinda Karadag c¢ekimleri de Cek
Cumhuriyeti'nde  gerceklestirilmistir.) Bahamalar, Italya ve Ingiltere’de

gerceklesmistir (http://www.imdb.com, 30.05.2017).

Casino Royale ile birlikte James Bond serisi son yirmi boliimiinde siiregelen ¢izgisinin
disina ¢ikarak koklii bir degisime gittigi gdzlemlenmistir. Filmin bag karakteri James
Bond ve Bond kadinlari olarak tabir edilen kadin karakterleri de bu degisimin i¢inde
gérmek miimkiindiir. Iyi bir kisi izlenimi veren, herhangi bir kisiyi dldiirmesi gayet
kolay ve normal goriilen James Bond, bu filmde kisiligi sorgulanabilecek, zaman
zaman kendisiyle de c¢elisen bir portreyle izleyicinin karsisina ¢ikmaktadir. James
Bond’un seriiveninin baglangici olarak kabul edilebilecek bu filmde Bond karakteri
hata yapabilen, ¢ogu durumda egosunu 6nde tutan ve daha agresif bir karakter olarak
seyircinin karsisina ¢ikmaktadir. Pierce Brosnan déneminin son filmi Baska Giin Ol
(Die Another Day) (2002) filmiyle birlikte seride oldukg¢a elestirilen bir yon olan
inandiriciliktan uzak olma durumu bu filmle birlikte Bond'un iyi olmayan yonlerini
ortaya koymasi, diigmanlarinin pesinden giderken daha gergekg¢i yakalama sahnelerine
yer verilmesi ve James Bond’un takip sahnelerinde yaralanmasi gibi konularin
islenmesiyle birlikte elestirilere basarili bir cevap verilmistir. 2000°1i yillardan sonra

ozellikle aksiyon filmlerindeki gergekei bakis agisini 6n planda tutan seyirci kitlesini
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tatmin edecek filmlerin ortaya ¢ikmasi da Bond’un bu evrimini bir anlamda
aciklayabilmektedir. 2000’11 yillarin basinda vizyona giren, aksiyon- ajan filmi serisi
olan Jason Bourne serisi ve Christopher Nolan tarafindan tekrardan beyaz perdeye
aktarilan yeni Batman serisi gibi yapimlar da gercekei yapilarint sinemaya oldukca
iyi aktaran yapimlar olarak goriilmekte bu donemdeki yapimlari etkileyerek Bond

filmlerinde de etki yapmuistir.

3.3.2. Filmin James Bond Serisindeki Yeri

21. Bond filmi olan Casino Royale diger James Bond filmlerine gore oldukga farkli
bir ¢izgide kurgulanmis bir yapida beyaz perdeye aktarilarak Bond serisinde farkli bir
noktada konumlandirilmaktadir. Pierce Brosnan’dan sonra Bond roliinii devralan
Daniel Craig diger Bond karakterlerine gore daha farkli bir karakterde olmasi
sebebiyle ¢ogu kisi tarafindan basarisiz bir karakter ¢izecegi yoniinde goriis
olusturmasina ragmen basarili bir Bond aktdrii olarak begeni toplamistir. Bu filmdeki
James Bond, énceki Bond karakterlerine gore daha agresif ve daha serttir. Ozellikle
viicut estetigi olarak etkileyici bir forma sahip olan Daniel Craig Bond’u bu 6zelligiyle

filmdeki ¢ogu karakteri etkilemeyi basarmistir.

Onceki filmlerde fazlaca gérmeye aligilan ve James Bond filmleri igin 6nemli bir yer
alan Q (Desmond Llewelyn’iin 6liimiiyle birlikte Baska Giin Ol filminde John Cleese
Q roliinii tistlenmistir) karakteri ve bir diger 6nemli karakter Eve Moneypenny de bu
filmde yer almamaktadir. Die Another Day’de fazlaca yer verilen modifiyeli ve
teknolojik aksesuarlara Casino Royale’de neredeyse hi¢ rastlanmamasi Bond
serisindeki onemli degisimlerden biridir. Bond kurgusundaki bu énemli degisiklik
filmin gercekeiligine 6nemli bir katkida bulunmustur. ’Shaken not stirred’’ terimiyle
diinya ¢apinda 6nemli bir noktada konumlandirilan Bond igkisi votka martini kokteyli
yerine daha ¢ok James Bond un Vesper kokteyli olarak adlandirdigi kokteyl 6n plana
cikmaktadir.

Jenerik miizigi olarak segilen, Chris Cornell’in David Arnold ile besteledigi ve
Cornell’in yorumladig1 <”You Know My Name’’ isimli sarkisi, filmin yapisina uygun

bir sekilde kuvvetli bir Rock sarkisi olarak bestelenmis ve oldukca iyi elestiriler
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almustir. Sarki, yayinlandig: yilda Satellite Odiilii ve Diinya Soundtrack Odiilii’nii
kazanmis ve Grammy Odiilleri’nde aday olarak gdsterilmistir. Ayrica sarki ¢ogu
tilkenin  Single listelerinde ilk 10 swraya  yiikselmeyi  basarmistir

(https://en.wikipedia.org, 30.05.2017).

3.3.3. Casino Royale’deki James Bond Karakteri ve Imaji

James Bond’un 6ldiirme yetkisine sahip ajanlara verilen 00 sifatin1 almasiyla birlikte
baslayan film siiresince Bond’un verilen gorevlerde iistlerini umursamaz bir tavir
takinarak zorlu gorevleri kendi tarzinda halletmesi gibi durumlar filmin ilk
boliimlerinde goze ¢arpmaktadir. Hatta tecriibesiz ve agresif bir ajan olarak James
Bond’un, diplomasideki en 6nemli kurallardan biri olan biiyiikel¢ilik binasina
saldirilmamasi kuralini ¢gignemesi Bond’un tecriibesizligini anlatmak amaciyla 6nemli
bir gdstergedir. Her ne kadar filmin basinda egosu ¢ok 6n planda olan bir James Bond
karakteri ortaya konularak basarisiz bir ajan olacagi fikri film siiresince yaygin olsa da
Bond sogukkanlilign ve kivrak zekasiyla kotii karakterlerin iistiine gidebilmeyi
basarmistir. Diger taraftan onceki filmlerde alisilagelmis, kimseye giivenmeyen Bond

karakteri yerine isbirligine daha yakin bir Bond karakteri gézlemlenmektedir.

Casino Royale filminde James Bond karakteri i¢in ¢ok onemli olan bir degisiklik
olarak etkileyicilik anlaminda kadinlara ithaf edilen viicut estetigi perspektifinin
James Bond’a aktarilmas: olmustur. Onceki filmlere nazaran daha agresif ve maskiilen
bir tipte seyirci karsisina ¢ikan Bond, viicut olarak da miikemmel bir formdadir. K&tii
adamlardan biri olan Dimitros’un esini denizden c¢ikarken etkileyici viicuduyla
etkilemistir. Denizden ¢ikma sahnesi Dr. No filminde Ursula Andress’de (Honey
Ryder) ve bir 6nceki film olan Baska Giin Ol filminde (Die Another Day) (2002) giizel
manken Halle Berry’de (Jinx) uygulanmis ve biiyiik ilgi uyandirmigtir. Yeni James
Bond Daniel Craig’in etkileyici viicudu film boyunca 6nemli karakterler tarafindan da
dile getirilmektedir. Bond kadini olan Vesper Lynd, Bond ile tanistig1 ilk bulusmanin
sonunda, Le Chiffre de Bond’a igkence yaptig1 sirada Bond’un viicut formundan
etkilendiklerini belirtmislerdir. Dénemin yaygin modasi olarak erkek viicudunun fit

olmasmin onem kazanmasi, yeni Bond karakterinin film doneminde, toplum
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tarafindan ilgi géren noktalara adaptasyonu ve ilgi ¢ekiciligin iyi saptanmasi olarak da

okunabilir.

Casino Royale’deki doviis ve aksiyon sahneleri de diger filmlere gore daha gergekei
bir ¢izgidedir. James Bond bu filmde fazlaca yaralanan, sinirlerine hakim olamadigi
icin hata yapan ve bedelini 6deyen bir karakterde goriinmektedir. Bu tarafiyla donemin

etkileyici serilerinden biri olan Bourne serisiyle benzerligi de goze ¢arpmaktadir.

3.3.4. Casino Royale Filmindeki Karakterler

Casino Royale filminde Bond Kadini olan Vesper Lynd karakterini Eva Green
oynamistir. Doneminin en giizel aktrislerinden biri olan Vesper Lynd karakterini
canlandiran Eva Green, filmde onceki Bond kadinlarina gére daha sert ve karanlik
yiizii olan bir karakterde seyirci karsisina ¢ikmaktadir. Filmin ilerleyen boliimlerinde
James Bond’la bir ask yasayarak Bond serisindeki en 6nemli olaylardan birinin basrolii
olan Vesper, Bond karakterinin neden kadinlara karst umursamaz ve kadinlar

onemsemeyen bir tavir i¢ginde oldugunun ip ucunu da vermektedir.

Mads Mikkelsen’in canlandirdigi bas kotii karakter olan Le Chiffre, diinyadaki terdr
orgiitlerinin finansal yapisini kontrol eden bir karakter olarak yer almaktadir. Yasa dis1
yollarla borsadaki hareketliligi manipiile eden Le Chiffre ayrica ¢ok iyi bir poker
oyuncusudur. Bu basarili 6zelliklerinin yaninda Umberto Eco’nun James Bond ile
ilgili yaptig1 gostergebilimsel calismada kotii adamlarin genellikle fiziksel veya
psikolojik olarak sorunlu tarafinin olmasi Le Chiffre’de de gozlemlenmektedir. Le
Chifrre’in sag gozii hastaliklidir ve ¢ok sinirlendigi anlarda kanamaktadir. M, Bond’a
Le Chiffre’den bahsederken onun Arnavut oldugunu sdylemektedir. Ayrica bir diger
kotii karakter olan Alexis Dimitrios ise Yunan’dir. Filmdeki bombacilardan biri siyahi
digeri ise esmer tenli bir karakter olarak canlandirilmaktadir. Bu yap1 Anglo Sakson —
beyaz insan digindaki irklarin James Bond filmleri i¢indeki kiiglimsenmesi ve koti

olarak gosterilmeleri bakimindan 6nemli 6rneklerdir.
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3.3.5. Casino Royale Filminde Yer Alan Markalar ve Marka Imaj Transferi

Mliskisinin Incelenmesi

[k film olan Dr. No filminden bugiine kadar cekilmis tiim James Bond filmlerinde
ozellikle araba, saat, alkollii icecek ve takim elbise gibi alanlarda iirlin yerlestirme
aracilifiyla pek ¢ok degerli markaya yer verilmektedir. Markalar, iiriin yerlestirme ve
diger tanitim faaliyetlerinde salt tanitimdan ziyade yillar i¢cinde olusmus, 6zellikle
erkekler iizerinde ciddi etkisi olan bir James Bond imajin1 markalarina aktararak
etkileyici bir imaj kazandirma gayretindedirler. James Bond’un film boyunca her
anlamda basaril1 bir erkek olmasi, kendine 6zenen ve genellikle liiks ve kaliteli tirlinler
kullanan bir ajan olarak taninmasi, James Bond’a belli bir imaj kazandirmistir. Diger
taraftan James Bond bir olay1r ¢ozerken mutlaka teknolojik aksesuarlarindan ve

arabalarindan destek alarak olay1 ¢éztiimlemektedir.

Casino Royale filmi boyunca otomobil, cep telefonu, saat, elektronik cihaz, takim
elbise ve aksesuar olmak iizere 10°dan fazla marka goériinmektedir. Bu markalarin
icinde film boyunca en ¢ok goze carpan ve belli bir imaj transferi saglayabilecek olay
oOrgiisii i¢ine dahil olabilen markalar ise; Aston Martin, Jaguar, Ford, Sony Ericsson,
Sony, Omega, Bollinger ve Brioni’dir. Ayrica bu markalardan bazilari, iletisim
kampanyalar1 dahilinde James Bond ile marka arasinda olan etkilesimi 6zel seri

tirtinler tasarlayarak devam ettirmektedirler.
3.3.5.1. Otomobil Kategorisi

3.3.5.1.1. Aston Martin

James Bond denildigi zaman akla ilk gelen markalardan biri olan Aston Martin
markasi, Casino Royale filminde DB5 ve DBS modelleri olmak {izere iki farkli

modelle seyirci karsgisina ¢ikmuistir.
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Gorsel 1: Aston Martin marka DBS model otomobilin iiriin yerlestirme sahnesi

James Bond’un kot karakterin izini siirmek amaciyla gittigi Bahamalar’da, Ocean
Club gibi egzotik ve zengin bir mekanda seyirci karsisina ¢ikan Aston Martin DB5
modeli, 6nemli kot karakterlerden biri olan Alexis Dimitrios’un otomobilidir. Bir
poker masasinda ilk defa kars1 karsiya gelen Dimitrios ve Bond siki bir poker oyununa
tutulurlar. Dimitrios, yliksek bahisli bir oyunda, ¢ok emin oldugu elde bahsi daha da
yiikseltmek istemektedir. Fakat sadece masada olan seylerden bahse devam edilecegi
sOylenince arabanin anahtarinin masada oldugunu ve onun bahse girebilecegini
belirterek Aston Martin DB5 marka aracini da ¢ok emin oldugu bahsin igine koyar.
Aston Martin DBS marka aracin, anahtar1 Dimitrios tarafindan bahse konu edildiginde
Bond bunu memnuniyetle kargilamaktadir. Ayrica otomobilin hem Dimitrios hem de
Bond i¢in ayn1 dnemi tasiyor olmasi poker masasindaki en 6nemli bahis i¢inde yer
almasindan anlagilmaktadir. Bu noktada iki giiclii erkek i¢in Aston Martin marka bir
otomobilin degeri ortaya ¢ikmaktadir. Kagitlar agildiginda oyunu James Bond kazanir.
James Bond kendinden emindir ve oyunu kazanmanin giiveniyle birlikte anahtarlar
Dimitrios’tan ister. Bond kendinden emin bir sekilde yeni arabasina biner ve koti
adamin esi olan Solange’1 da otomobile binerken tavlamay1 basarir. Aston Martin’in
klasik arabasi olan DBS5, otantik ve liiks bir ortam, James Bond’un kendinden emin ve
karizmatik havasiyla bir etkilesim yakalamaktadir. Dimitrios’un esi olan Solange’1
etkileyiciligiyle yanina ¢eken Bond, Ocean Club’tan ayrilirken yine Aston Martin
DBS ile goriilmektedir. Liiks otomobillerin etkileyici ve kanitlayici taraflarindan biri

olan motor sesi, bu sahnede net olarak seyirciye aktarilmaktadir. Ayrica liikks ve otantik
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ortamla birlesen Aston Martin sesi, film iginde siklikla rastlanabilecek
profesyonellikte {iriin yerlestirme Ornegi olarak goriilmektedir. Profesyonelce
hazirlanan bu sahne, filmin akisini bozmamaktadir. Fakat sadece bu bdlim
izlendiginde ise sahne basarili bir Aston Martin reklami1 gibi durmaktadir. ik James
Bond Sean Connery’den beri kullanilmakta olan DB5 modeline bu filmde de yer
verilerek hem giizel bir nostalji otomobili olmakta hem de Bond’un genel imaji

basartyla otomobile yansitilmaktadir.

Gorsel 2: Aston Martin marka DBS model otomobilin iiriin yerlestirme sahnesi

Ikinci Aston Martin modeli olan DBS ise ingiliz Gizli Teskilat:’nin James Bond’a
gorevi siiresince eslik etmesi i¢in tahsis edilen otomobil olarak goriilmektedir. Biiyiik
poker oyunu i¢in Karadag’da bulunan James Bond, otelden aldig1 gizli zarftan ¢ikan
anahtarla birlikte oldukca sik ve kendinden emin bir yiiriiyiisle yeni otomobiline dogru
gitmektedir. Jaguar marka bir otomobilin yaninda duran DBS model otomobil
yanindaki otomobile gore sportif ¢izgileriyle daha ¢ok dikkat ¢ekmektedir. Bond
otomobili agtig1 gibi araca yerlestirilen ek 6zelliklere géz atmaktadir. Die Another
Day’deki Aston Martin olan “’Vanquish’> modeline gore (Orijinal model ismi olan
Vanish’e goriinmezlik 6zelligi eklendigi i¢in gelistiriciler tarafindan Vanquish ismini
almistir.) ¢ok daha sade eklemelere sahip olan aragla birlikte James Bond’un, bu
filmde daha gerceke¢i bir karaktere sahip olacagi mesaji verilmektedir. Die Another
Day’de goriinmez olan agir ve silahlara sahip Vanquish model Aston Martin, bu filmde
herhangi bir ekstra 6zellige sahip degildir. Otomobilin torpidosunda sadece bir silah

ve medikal kit ile sunulmaktadir.
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Teskilatin James Bond’a yardim etmek amaciyla gorevlendirdigi isim olan Rene
Mathis ile goriismeye DBS model araciyla giden James Bond’un bu sahnesinde yine
otomobilin etkileyici sesine yer verilmistir. James Bond aracini, Ingiliz otomobil
devlerinden Bentley ve Jaguar’in hemen yanina ¢eker. DBS model otomobil, oldukca
liiks olan, dort kapili modeldeki iki farkli otomobilden, sportif ve aktif goriintiisiiyle
farklilagsmaktadir. Bu sportif ara¢ yapis1 James Bond’un aktif ve yetenekli karakteriyle
birleserek saglanan imaj transferiyle birlikte Aston Martin i¢in liikks ara¢ segmentinde

onemli bir imaj kazandirmakta ve diger rakiplerden farkini ortaya koymaktadir.

Aston Martin DBS ile ilgili son sahnede ise James Bond poker oyununu kazanmis ve
Vesper ile bir yemekte bunu kutlamaktadirlar. Bu arada Vesper, Mathis’in ¢agirdigini
belirterek disar1 ¢ikar ve o anda James Bond Vesper’in kacirildigini anlar. Filmin en
Oonemli doniim noktalarindan biri olan bu sahnede hizla disar1 ¢ikan Bond, tam otel
bahcesine gectigi anda Vesper’in Le Chifrre’in adamlar1 tarafindan kagirildigini goriir.
Siyah Jaguar bir arabaya bindirilerek kacirilan Vesper’in pesinden gitmek igin
otomobiline kosan Bond Vesper’in pesine takilir. Bundan sonraki film sahnesi
tamamen Aston Martin’in hiz1 ve giicii iizerine kurgulanmistir. Vesper’1 yakalamak
icin yliksek bir siiratle otomobilini siiren Bond bir anda Vesper’1 kagiranlarin tuzagryla
kars1 karsiya kalir. Vesper’1 yolun ortasinda yerde géren Bond, aracinin direksiyonunu
son anda kirar ve bu ylizden biiyiik bir kaza yaparak 3-4 defa takla atar. Normal bir
otomobilin tamamiyla pargalanabilecegi ve i¢indeki kisileri dldiirebilecegi biiyiikliikte
bir kazadan sonra DBS model otomobil her ne kadar kullanilamaz hale gelse de James
Bond bu kazadan sag kurtulmustur. Bu sahnede hem Aston Martin’in hiz1 ve giiciine
dikkat ¢ekilmis hem de ¢ok biiyiik bir kazadan sonra i¢indeki kisi sag ¢ikarak ne kadar
saglam bir araba oldugu seyircilere aktarilmistir. Onceki Bond filmlerindeki fazla
abart1 sahnelerden dolay1 pek inandiriciligl olamayabilecek bu kaza Casino Royale’in

fazlaca gergekei kurgusu iginde oldukea etkileyici bir sahne olarak yer almaktadir.
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Ornek 1: Aston Martin resmi web sitesinin Casino Royale filmine ait sayfasi

VIDEO GALLERY 007 & ASTON MARTIN FEATURE - A LOVE AFFAIR  DB10

JAMES BOND & ASTON MARTIN - DBS

CASINO ROYALE ——

DANIEL CRAIG'S 2006 BOND DEBUT IN 'CASINO
ROVYALE' ALSO SAW A NEW ASTON MARTIN
UNVEILED TO THE WORLD - THE DBS. IN
ADDITION TO DBS THE ASTON MARTIN DB5
MADE AN ADDITIONAL SPECIAL APPEARANCE,
MAKING 'CASINO ROYALE' THE FIRST FILM TO
FEATURE TWO ASTON MARTIN MODELS.

Onceki Orneklerde de goriildiigii gibi James Bond’un markalarla iliskisi iiriin
yerlestirme sahneleriyle sinirli degildir. James Bond ile 6zdeslesen markalar,
tiriinleriyle ilgili tanitimlarda da James Bond’u kullanarak seriden kazanilan imaji
devam ettirmektedirler. Aston Martin markasinin resmi web sayfasi incelendiginde,
Heritage boliimii altinda James Bond serisiyle ilgili 6zel bir boliim ayrilmis ve burada
Bond filmlerinde kullanilan Aston Martin marka otomobiller filmdeki igerikleriyle
birlikte tanitimda kullanilmiglardir. Casino Royale filminde iki farkli modeline yer
veren Aston Martin markasi, filmdeki yeni model DBS ile birlikte James Bond’un

goriildiigii bir gorseli paylagsmaktadir (https://www.astonmartin.com, 22.06.2017).
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3.3.5.1.2. Ford

Gorsel 3: Ford marka Mondeo model otomobilin iiriin yerlestirme sahnesi

James Bond kétii karakterlerin izini siirerken gittigi ilk yer olan Bahamalar’da ugaktan
indikten sonra Ocean Club’a ge¢mek icin Ford Mondeo marka bir otomobil
kullanirken goriilmektedir. Filmdeki diger otomobillere gore segment olarak daha
diisiik seviyede bulunan Mondeo modeli burada giinliik ara¢ imaj1 ¢izmektedir. Diger
onemli araglar arasinda marka imaji olarak daha geri planda kalan Mondeo modeli
burada daha cok iyi bir tercih olarak goze carpmaktadir. Her ne kadar yapilan iiriin
yerlestirmenin marka imaj transferine net bir katkis1 olmasa bile yaklasik bir dakikalik
bir boliimde James Bond, Bahamalar’da Ford Mondeo marka otomobili kullanirken
goriintiilenmektedir. Ayrica bu bir dakikalik boéliime bakildiginda basarili bir reklam
filmi gibi bir yap1 ortaya ¢ikmaktadir. Mondeo modelinin diginda film igerisinde yer
alan taksi ve gilivenlik araglarimin da Ford marka oldugu gbéze ¢carpmaktadir. Burada
James Bond’un tercihi olmakla birlikte giinliik hayattaki ihtiyaclar dogrultusunda

oldukgca tercih edilen bir otomobil imaj1 yansitilmaktadir.

Ford Motor Company, James Bond filmlerinde, o donem sahip oldugu Aston Martin,
Jaguar, Land Rover markalarin1 basarili bir sekilde sergileme imkani bulmustur
(https://en.wikipedia.org, 03.06.2017). Serinin bir sonraki filmi olan Quantum Of

Solace’te de yine Ford marka araclarin siklig1 goze carpmaktadir.
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3.3.5.1.3. Jaguar

Gorsel 4: Jaguar marka XJ8 model otomobilin iiriin yerlestirme sahnesi

Film boyunca James Bond’un pesinde oldugu kétii karakterler tarafindan kullanilan
Jaguar marka XJ8 model ara¢ 6zellikle Mr. White ve Le Chiffre gibi giiglii karakterler
tarafindan kullanilmaktadir. Bu iki karakter de giiglii ve biiylik bir 6rgiit yoneten
isimler olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu baglamda her ne kadar Bond’un diismanlari
tarafindan kullanilan otomobil olarak Jaguar markasi goze ¢arpsa da giiclii kisilerin
kullanacag: liiks otomobil imaji film boyunca seyircilere aktarmaktadir. Film
stiresince Jaguar marka XJ8 model otomobil klasik ve liiks yapis1 geregi, lokasyon
olarak lilkks mekanlarda goriintiilenerek {iriin yerlestirme bakimindan likks bir
konumlandirma saglamaktadir. Ayrica filmin son bdliimiinde Mr.White’in Como’daki
liikks villasina Jaguar arabasiyla girisi ve arabasiyla birlikte manzarayr izlemesi
miikemmel bir {iriin yerlestirme ornegidir. Ornek 12’de goriildiigii gibi arac
miitkemmel bir manzara esliginde seyirciye aktarilarak seyirci zihninde giizel ve liiks

bir marka imaj1 kazandirilmis ve basarili bir marka konumlandirma saglanmaistir.
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3.3.5.1.4. Land Rover

Gorsel 5: Land Rover marka Defender model suv aracin iiriin yerlestirme sahnesi

Casino Royale filminde Le Chiffre, ilk defa Land Rover marka Defender model
aragtan inerken goriilmektedir. Sert ve acimasiz bir yiiz ifadesiyle goriilen Le Chiffre,
anlagsma yapacagi bir terdr Orgiitiinlin karargahina gelmistir. Oldukga zorlu ve iyi
korunakli bir yer olan bu arazi bozuk yollar1 ve bozuk hava sartlariyla dikkat
cekmektedir. Bu karede Land Rover’in bu modeli kullanilarak olduk¢a bozuk zeminli
yollarda ve yerlerde tercih edilen arag imaj1 verilmektedir. Land Rover markasi Ingiliz
mengeili 6nemli bir SUV ireticisidir. Biinyesinde Range Rover markasmni da
bulunduran Land Rover firmasi sehir i¢i ve liiks kullanim i¢in Range Rover marka
SUV araglar1 bu noktada konumlandirirken Land Rover marka SUV araglarini ise,
siirlar1 zorlayan, doga ve arazi kosullarindaki performansiyla ortaya ¢ikan bir SUV
olarak konumlandirildigi goz oniine alindigindan Land Rover’in film igerisinde bdyle
karede olmasi, iiriin yerlestirmenin marka imajina katkis1 baglaminda 6nemli bir 6rnek

olarak goze ¢arpmaktadir.

3.3.5.2. Elektronik Cihaz Kategorisi
3.3.5.2.1. Sony Ericsson

Sony Ericsson cep telefonlari, film siiresince 6nemli goriismelerden takip etmeye,
haritayla yer bulmaktan bomba patlatmaya kadar filmin bir ¢ok kilit noktasinda yer

almigtir. Ayrica film stiresince 6 farkli Sony Ericsson modeline yer verilmistir. Marka
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imaj transferi baglaminda filmdeki iirlin yerlestirmeler degerlendirildiginde Sony

Ericsson’un 3 modelini 6n plana ¢ikmaktadir.

Gorsel 6: Sony Ericsson marka K800 model telefonun iiriin yerlestirme sahnesi

James Bond’un, Casino Royale filmindeki telefonu olan Sony Ericsson marka K800
model telefonu ilk olarak Bahamalar’da havaalanindan otele gecerken, otelin yerini
bulmak amaciyla GPS haritasini kullanmasiyla goriinmektedir. O donemde heniiz yeni
bir teknoloji olarak goriilen GPS ile navigasyon teknolojisinde Casino Royale filminde
yer verilerek hem iyi bir fiitliristik iirlin yerlestirme saglanmis hem de telefonun
teknolojik olarak iist seviyede oldugu imaji yansitilmistir. Filmin ilerleyen
boliimlerinde James Bond yine ayni telefonuyla 6nemli gorevlerde destek alirken
goriilmektedir. James Bond’un yakaladigi bombacinin telefonundan ¢ikan mesaj ile
kotii karakterin izini siiren Bond, otelin giivenlik odasina geldiginde yine Sony
Ericsson telefonunu ¢ikartir ve telefondaki mesaj ile olay1 ¢ozer. Daha sonra farkli bir
Sony Ericsson marka telefonda bulunan mesaj havaalanindaki yakalama sahnesinde
kilit bir mesaj olacaktir. Film siiresince tiim olay oOrgiisii Sony Ericsson marka

telefonlar ile ¢oziilmektedir.

Film boyunca cep telefonuyla pek ¢ok is ¢dzen James Bond, poker oyunu sirasindaki
en biiyiik rakibi ve filmdeki bas kotii karakter olan Le Chiffre’in yanindan ayirmadigi
bir akseusarina verici yerlestirdikten sonra yine cep telefonuyla Le Chiffre’in izini

surmektedir.
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Poker oyunu sirasinda siirekli bir ¢ekigsme halinde olan James Bond ve Le Chiffre ikili
diyaloglarinda da bunu fazlasiyla belli etmektedir. Le Chiffre, James Bond’dan
kurtulabilmek amaciyla sevgilisi Valenka aracilifiyla Bond’un icecegini zehirler.
Icecegini igtikten sonra hizl1 bir sekilde kétiilesen ve dlmek iizere olan Bond arabasina
kosarak cep telefonunu arag i¢inde bulunan medikal kite baglar ve boylece gizli servis
hizl1 bir sekilde Bond’un zehirlendigini anlayarak harekete geger. Bu cok 6nemli gorev
Sony Ericsson telefonuyla yerine getirilmistir. Ayrica ¢ok kotii durumda olan Bond
yine gizli servisteki saglik gorevlileriyle telefonu araciligiyla konusmaktadir. Boylece
K800 model telefon James Bond gorevi siiresince en biiylik yardimcilarindan biri
olarak filmde yer almaktadir. Cinsiyet oOzelinde yapilan iletisim ¢alismalari
baglaminda James Bond, eril yapiya en uygun popiiler kiiltiir ikonlarindan biri olarak
goriilmektedir. Onemli bir yardimer gorevi ve elektronik aksesuar olan cep telefonu
(glinimiizde akilli telefonlar) James Bond’un eril yapisiyla birlestirilerek erkek kitle
icin 6nemli bir imaj olusturulmaktadir. Sony Ericsson marka cep telefonlar1 buradaki
imajiyla bir insanin normal hayattayken her igini goren en 6nemli cihazlardan biri
olarak konumlandirilmakta ayrica James Bond gibi 6nemli gorevleri basariyla yerine
getiren bir ajanin telefonu olmasi gibi bir imaji da transfer etmektedir. Onceki Bond
serilerinde de Bond’un gorevi sirasinda teknolojik cihazlardan destek aldig:

gozlemlenmektedir.

Gorsel 7: Sony Ericsson marka V600 model telefonun iiriin yerlestirme sahnesi
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Havaalaninda bombay1 patlatmakla gorevli olan bombacinin kullandig: telefon olan
Sony Ericsson marka V600 modeli filmde yine O©nemli bir gorevde
konumlandirilmaktadir. Bombaci, tankerin yanina gidip portatif bombay1 tankere
yerlestirdikten sonra bombay1 Sony Ericsson cep telefonu ile kontrol etmektedir. Her
ne kadar bombalama eylemi negatif bir olay olsa da bu noktada markaya yansitilmak

istenen imaj telefonun oldukg¢a fonksiyonel oldugu ve pek ¢ok isin basarilabilecegidir.

Gorsel 8: Vesper Lynd’e ait olan Sony Ericsson marka M600i model telefon

Casino Royale filmi, senaryosuyla 6n plana ¢ikan bir yapim olarak seyircilerde biiyiik
heyecan uyandirmistir. Gise hasilatina da yansiyan bu basarili yapim seyirciler igin
mitkemmel bir siirpriz final hazirlamistir. James Bond, M ile konusup iizerinde
calistiklar1 gorevi sonlandirdiktan ve Vesper ile ilgili bilgileri aldiktan sonra film biter
gibi sahne yansitildiktan sonra Vesper’in Bond i¢in Sony Ericsson marka M600i
model telefonunda biraktig1 mesaj ile tekrardan hareketlenmektedir. Film boyunca tiim
operasyonu arka planda yoneten isim olarak fazla gériinmemesine ragmen oldukga
onemli bir role sahip olan Mr. White’1n izini bulan Bond, yine Sony Ericsson marka
telefonla Mr. White’1 yakalamay1 basarir. Tam bu anda Bond filmlerinin vazgecilmez
bdliimlerinden biri olan ,Bond’un kendini tanitirken sdyledigi ’Bond, James Bond™’
climlesiyle birlikte film son bulur. Bu sahne hem Bond filmleri arasinda hem de
sinema tarihi i¢in ikon olmus bir noktada durmaktadir. James Bond, bu noktada tiim
karizmasini sahneye aktarirken diger tarafta olayin izini kolay kolay birakmayan, ne

sartta olursa olsun gérevini yerine getiren basarili ve kendine giivenen bir erkek olarak
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filmde son defa fakat etkileyici bir sekilde seyirci karsisina ¢ikmaktadir. Bu 6nemli
karede ise bu isi bagarmasini saglayan en biiylik yardimcist ise Sony Ericsson
telefondur. Mr. White’1 yakaladiktan sonra Bond telefonuna emin bir sekilde bakarak
telefonunu cebine sokar. Bond gibi popiiler kiiltiirde 6nemli bir karakter ve sembolik
tiiketimdeki yasam tarzlarinda bir erkegin sahip olmasini istedigi tiim rolleri iistiinde

toplayan James Bond’un miikemmel yapist bu noktada telefonla birlesmektedir.

Ornek 2: Sony Ericsson K800i James Bond Ozel Seri Uriinii

Filmin vizyona girdigi donemde Sony Ericsson markasi, James Bond 6zel serisi K8001

telefonu piyasaya siirerek filmden saglanan marka imajinin devamini saglamistir.

3.3.5.2.2. Sony Vaio

Casino Royale filmi siiresince 6zellikle bilgisayarlar olmak {izere diger elektronik
cihazlarin tiimii Sony markadir. Sony Ericsson marka cep telefona benzer bir sekilde
Sony marka elektronik iirtinler de hem James Bond hem de diger karakterler tarafindan

bir ¢ok sahnede kullanilirken gézlemlenmistir.
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Gorsel 9: Vesper Lynd’e ait olan Sony Ericsson marka M600i model telefon
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Casino Royale filminde Sony ile ilgili farkl1 bir iiriin yerlestirmede Sony’nin o donem
diz iistii bilgisayar markas1 olan Vaio markas1 TX modeliyle karsilasiimaktadir. {lgili
sahnede Le Chiffre likks yatinda konuklariyla poker oynarken gelen bir haber {istiine
diz iistii bilgisayarma yonelir ve James Bond’la ilgili bir haber okur. Burada yapilan
tirtin yerlestirmeyle birlikte Vaio bilgisayarin her yerde kisisel isleri gorebilen bir cihaz
olarak konumlandirmasi yapilirken diger taraftan bilgisayar ekraninda Sony marka
Bravia televizyonun da reklami yapilarak bir karede iki farkli Sony {irlinlin iirlin

yerlestirmesi yapilmigtir.

Ingiliz Gizli Servisi’nin bas1 ve James Bond’un bagl oldugu kisi olan M karakteri,
servis icerisinde olan bir gelismeyi evindeki nitelikli bir Sony marka bilgisayar
araciligiyla izlemektedir. Bu noktada Ingiliz Gizli Servisi gibi 5nemli bir kurumun tiim
elektronik cihazlarmin Sony’yi tercih etmesi, Sony’ye hem giivenilirlik imaji
kazandirirken hem de teknolojik olarak ilerde olan bir marka konumlandirmasi

yapilmaktadir.
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Gorsel 10: James Bond’un kullandig1 Sony Vaio TX model diz iistii bilgisayarin iiriin

yerlestirme sahnesi
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Marka imaj transferi konusunun islendigi bu ¢alismada incelenen film igeriklerindeki

en onemli olgu, markanin James Bond tarafindan kullanilmasi, James Bond iiriinle
iligki ve James Bond’un imajindan iiriine ne aktarildigidir. James Bond, Bahamalar’da
kot karakterlerle ilgili topladigi bilgilerin detayma ulasabilmek amaciyla Vaio TX
model diz iistii bilgisayariyla Ingiliz Gizli Servis’nin datasina ulasmaktadir. Yine film
icindeki farkli sahnelerde ise Bond, Gizli Servis ile iletisimini Vaio marka
bilgisayariyla saglamaktadir. Burada markaya kazandirilan iki 6nemli imaj transferi
s6z konusudur; Bond, Vaio bilgisayarini yanindan ayirmamakta ve her yerde
kullanabilmektedir. Bu da diz uistii bilgisayarlar i¢in olduk¢a 6nemli bir durum olan
mobilite kavraminin Vaio ile gayet iyi bir sekilde saglandigi ve Vaio bilgisayarin
ihtiya¢ durumundaki her yerde rahatlikla kullanilabilen bir bilgisayar olmasidir. Diger
taraftan James Bond bilgisayarin1 kullanirken oldukga ¢ekici bir erkek modeli olarak
sahnede yer almaktadir. Bu da James Bond’un karizmatik yapisinin bilgisayara estetik

anlamda aktarilmasini saglamaktadir.
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3.3.5.2.3. Sony Cyber-Shot

Gorsel 11: Sony marka Cyber-Shot DSC-T50d model dijital kameranin iiriin yerlestirme sahnesi

Sony’nin Cyber-Shot DSC-T50d model dijital kameras1 Casino Royale filminde
kullanilan farkli bir Sony marka elektronik cihaz olarak goze ¢arpmaktadir. Bu
sahnede James Bond ile Vesper Lynd arasindaki ask biiylimiistiir ve Venedik’te
gezmektedirler. Vesper, bu mutlu anlarmi Sony marka fotograf makinesiyle
cekmektedir. Film siiresince neredeyse tiim elektronik cihazlarin Sony olmasi,
Sony’ye ¢ok tercih edilen bir marka imaj1 kazandirmaktadir. Diger taraftan Sony cihaz
kullanan tiim karakterler basta James Bond olmak iizere film senaryosundaki en kilit
ve en Onemli rollere sahip karakterlerdir. Bu da 6nemli karakterlerin tercihinin Sony
oldugunu ve onemli gorevlerde kullanilan bir cihaz oldugunun imajin1 markaya

kazandirmaktadir.

3.3.5.3. Aksesuarlar ve Giysiler
3.3.5.3.1. Omega

James Bond filmlerinde kol saati, James Bond karakteri i¢in hem goriiniis hem de
gorevler sirasindaki yardimi i¢in 6nemli bir yerde durmaktadir. James Bond’un
kullandig: iirtinlerin liikks yapisi bu alanda da devam etmektedir. James Bond filmleri
boyunca saat markasi konusunda Rolex ve Seiko gibi iinlii markalar1 kullanan Bond,

1995 yilindan beri Omega markasinin Seamaster modelini kullanmaktadir.
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Gaorsel 12: James Bond’un aksiyon sahnesi sirasinda kullandigi Omega marka Seamaster model

saatin iiriin yerlestirme sahnesi

Aksesuar baglaminda oldukga kisitli segenekleri olan erkekler i¢in saat olduk¢a dnemli
bir tamamlayicidir. Diger taraftan James Bond’un baskin sekilde 6n plandaki iki
karakteristik 6zelligi olan aktif, hareketli ve zorlu gorevlerde bulunan bir ajan ve iyi
bir salon erkegi olma 6zelligi erkekler igin iist seviye onemli algilardir. Ozellikle
postmodern tiiketim aligkanliklarinin getirdigi tek tip kimlikten her duruma adapte

olan tiiketici modeli i¢in James Bond olduk¢a 6nemli bir noktada durmaktadir.

Casino Royale filminde 2 farkli modelde Omega Seamaster saat (silikon ve metal
kayis) kullanildig1 géze ¢arpmaktadir. Filmdeki biiyiikel¢ilik sahnesinde, oldukca

cetin bir miicadeleden cikan diger taraftan rahat ve spor bir giyim tarziyla goriilen
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James Bond’un kolunda silikon kayisli Omega Seamaster saat gorlinmektedir. Rene
Mathis ile tanisma sahnesinde ise, James Bond resmi giyimli ve liikks yasam tarzina ait
goriintiisliyle dikkat ¢ekmektedir. James Bond buradaki tercihi i¢in yine Seamaster
modeli metal kayish kol saatini kullanmaktadir. Onceki Bond filmlerindeki teknolojik
cihazlar kapsaminda kol saatine de dnemli opsiyonlar eklenirken bu filmin sade ve
gercekei yapisi sebebiyle alisilmis yapmin digina ¢ikilarak saat oldukca sade bir

kullanimla yansitilmaktadir.

Omega’nin film boyunca James Bond tarafindan kullanilmasinin yani sira Casino
Royale filmindeki en basarili iiriin yerlestirmelerden biri yine Omega i¢in yapilmistir.
James Bond’un Vesper Lynd ile tanistig1 sohbette karakterler {izerinden {istlinliik
kurma ¢abasi i¢indeki bir diyalogda Vesper Lynd, James Bond’u standardize ederek
alt etmeye caligmaktadir. Tam bu anda Vesper Lynd yine James Bond’u standart bir
erkek kalibina sokmak amaciyla saatinin markasini Rolex olarak tahmin etmektedir.
Fakat James Bond Vesper’in saat markastyla ilgili yonelttigi soruyu kendinden emin
bir sekilde Omega olarak cevaplandirdiginda Vesper Lynd’in feminen bir havayla asir1

etkilenen bakislar1 ve bunu dile getirmesi gézlemlenmektedir.

Bu sahnede Omega icin ¢ok degerli iki imaj transferi daha saptanmistir. Oncelikle
Vesper Lynd, Bond’u kiigiik diisiirmek icin standart erkek kalibina sokmaya caligirken
bir diger liikks saat iiretici olan Rolex markasini tahmin etmistir. Bu noktada Rolex
standart bir karaktere ithaf edilmis bir marka olarak lanse edilirken Omega ise secici
ve 0zel bir tercih olarak konumlandirilmaktadir. Ayrica Vesper Lynd gibi giizel, akill
ve Onemli bir kadinin James Bond’un kullandigi Omega saatten etkilenmesi de
Omega’nin bir erkek i¢cin milkemmel bir tercih olacagi anlamina gelmektedir. Omega
marka kol saati James Bond tarafindan kullanildiginda iki pozitif imaj transferi
markaya yansimaktadir. Birincisi; saat her kosulda dayanikli, giivenilir ve rahat bir
saattir. Ikincisi ise; erkegin en dnemli aksesuarlarmdan biri olan kol saati liiks ve
gosterisli ortamlarda James Bond’un tercihi olarak karizmatik ve etkileyici bir erkegin

tercihi olarak goriilmektedir.
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Ornek 3: Omega markasinin resmi Instagram hesabinda James Bond 6zel seri iiriinleriyle ilgili

bir lansman fotografi
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Aston Martin 0rnegine benzer bir sekilde, Omega markasi da James Bond ile olan
marka etkilesimini farkli iletisim kanallarinda devam ettirmektedir. Sosyal medyanin
en 6nemli uygulamalarindan biri olan Instagram’daki Omega resmi hesabinda, James
Bond ile ilgili diizenli olarak paylasimlar yapilmaktadir (https://www.instagram.com,
20.09.2017). Seamaster James Bond 6zel seri modeliyle ilgili lansmanlar da yapan
marka ayrica resmi web sitesinde James Bond serisi saatlerle ilgili 6zel bir sayfaya da

yer vermektedir (https://www.omegawatches.com, 20.09.2017).

3.3.5.3.2. Brioni

James Bond karakterinin yapis1 geregi kullandig1 aksesuarlarin disinda giydigi takim
elbiseler ve smokinleri de olduk¢a dnemli bir yerde durmaktadir. Bu sebepten otiirii
Oonemli giyim markalari, imajlar1 i¢in James Bond filmlerinde yer aldiklar1 serinin ilk
filmlerinden bu zamana kadar ¢ekilmis tiim filmlerinde goriilmektedir. Kendini liiks
ve Ozel tasarim takim elbiseler klasmaninda konumlandiran Brioni markast da marka
imajin1 James Bond gibi takim elbiseyi ¢ok iyi tasiyan bir salon erkegi iizerinde

gostermekte ve filmin bazi diyaloglarinda 6zel dikim oldugunu vurgulamaktadir.
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Casino Royale filminin en dnemli boliimlerinden biri olan poker oyunu i¢in hazirlanan
James Bond ve Vesper Lynd arasinda gegen bir diyalogda James Bond yataginin
listiinde siirpriz bir sekilde buldugu smokini Vesper’a saskin bir bigimde
gostermektedir. Oldukea secici bir ortamda gececek oyun i¢in iyi bir segime ihtiyacin
oldugunun vurgulandig: ilk konusmadan sonra James Bond smokinini gdstererek
smokinin terzi isi oldugunu belirtir. Burada Brioni markasi i¢in segkin bir marka
oldugu ve ozel dikim iirlinlerle kisiye 6zel etkileyici tarzda tliretimler yaptiginin imaji

yansitilmaktadir.

Gorsel 14: Brioni marka smokinin iiriin yerlestirme sahnesi

James Bond smokinini giydikten sonra aynaya kendinden emin bir sekilde
bakmaktadir. Ayrica smokinin Bond’a kattig1 hava bariz bir sekilde hissedilirken
Vesper da Bond’u hayranlikla izlemektedir. Burada Brioni marka smokinin erkege
katt1g1 hava, karizmatik yap1 ve kendine olan 6zgiiveni gibi yap1 6n plana ¢ikarilirken
diger taraftan smokinin kadini etkileyen yapisi listiinde durulmaktadir. Brioni markasi,
liiks markalar arasinda 6zel tiretim takim elbiseler lireten olduk¢a 6nemli bir markadir.
James Bond ile olan marka etkilesimi filmlerdeki iiriin yerlestirmelerin disinda farkli

alanlarda da dikkat gekmektedir.

3.3.5.4. Alkollii I¢ecekler

Casino Royale filminin Bond karakterine odaklanan yapis1 dolayistyla 6nceki Bond

filmlerine gore lirlin yerlestirme sahneleri daha az yer almaktadir. Bu noktada iiriin
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yerlestirmelerin en az yapildig1 kategorilerden biri de alkollii igeceklerdir. James Bond
filmlerinde alkollii icecekler, gerek filmin konusunun gectigi yerler gerek James
Bond’un bazi 6zel kokteyllere kars1 olan ilgisinden dolay1 6n planda durmaktadir.
James Bond filmlerinde alkollii i¢ecekler genellikle etkileyici noktalardaki iiriin
yerlestirmelerle gozlemlenmektedir. Casino Royale filminde sponsor olan alkollii
icecekler belli iirlin yerlestirmelerle yer alirken alkollii icecekler genellikle James

Bond’un siparis ettigi igecek ve 6zel kokteyllerden olugmaktadir.

Film siiresince James Bond un imajiyla ilgili en 6nemli diyaloglardan biri Bond un bir
kokteyl siparisi sirasinda ger¢ceklesmektedir. Poker oyunu esnasinda, karakteristik bir
Bond 6z giiveniyle kokteylini (kokteyle daha sonra Vesper adin1 verecektir.) siparis
eden James Bond’dan sonra masadaki diger oyuncular da kokteylin igeriginden
etkilenerek ayni kokteylden siparis etmektedirler. ’Aylak sinifin iiyeleri tiiketim
mallart iizerinde asil ve asil olmayanlar1 ayirt edebilecek diizeyde olmanin yani sira
cesitli kiymet derecelerindeki muteber yiyecekler, erkek ickileri ve esyalari, yakisan
elbiseler, mimari, silahlar, oyunlar, danslar ve uyusturucular {izerinde uzman olurlar.”’
(Veblen, 2005: 61). Bu noktada James Bond’un tercihinin diger erkekler tarafindan da
hayranlikla tercih edilecegi algisi oturtulmaktadir. Boylece Bond’un kullandigi
herhangi bir iiriin veya sevdigi herhangi bir sey, erkeklerin tercih edecegi ve erkekler
tarafindan begeni toplayan bir yapidadir. James Bond’a ait bu imajla birlikte markalar
James Bond’a kullandirdig: {iriinlerle bu miikemmel imaj1 kendi markalarina transfer

etmek amaciyla filmlerdeki {iriin yerlestirmelere bagvurmaktadirlar.

3.3.5.4.1. Bollinger

Alkollii icecek kategorisinde marka adi verilerek iirlin yerlestirmesi yapilan iki alkollii
icecekten biri Bollinger sampanyalaridir. (Bir digeri Mount Gay’dir.) James Bond,
Solange’1 etkilemis ve onunla bir gece gecirmektedir. Oldukga etkileyici bir ortamda
gecen bu iliskinin devaminda James Bond otel servisine bir sige soguk Bollinger Grand
Annee sampanya ve Beluga havyar siparis etmektedir. Sozlii referans yontemiyle tirtin
yerlestirmesi gerceklesen Bollinger sampanyalari, Live and Let Die filminden beri
James Bond filmlerinde, James Bond’un tercihi olarak géze ¢carpmaktadir. James Bond

Solange ile ge¢irdigi romantik gecede Bollinger sampanyasi isteyerek markanin 6zel
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bir yeri olduguna dair bir imaj yakalamasina yardimci olmaktadir. Filmdeki senaryo
geregi, Solange ile olan gecesini kotii karakteri takip edecegi i¢in yarida birakacak
olan Bond, gecenin devamu i¢in Bollinger sampanyay1 tercih ederek kendi yoklugunu

Bollinger sampanya ile doldurmak istemektedir.

Ornek 4: Bollinger sampanyasinin Casino Royale filmine 6zel afis ¢alismasi

CASINO
* RC;I_ALE

UNIQUEMENT
AU CINEMA

-

Bollinger markasi, Aston Martin ve Omega markalarinin iletisim ¢aligmalarina benzer
bir sekilde, filmden aktarilan imaji1 ve James Bond serisi ile olan ig birligini diger
iletisim kampanyalarinda da devam ettirmektedir. James Bond serisi ile olan is
birligini "CHAMPAGNE BOLLINGER AND 007, OVER 40 YEARS OF
LEGENDARY COLLABORATION’’ (Bollinger ve 007, 40 yili agkin efsanevi is
birligi) sloganiyla pekistirerek markanin Bond serisiyle olan ge¢misine de atifta
bulunmaktadir. Bollinger web sitesinde James Bond serisiyle olan is birliginin tarihi
ve ig birligiyle ilgili anekdotlara yer verilmekte ayrica Bir Cinayete Bakis (A View to
Kill) (1985) filminden Skyfall filmine kadar ¢ikan tiim Bond filmleri i¢in 6zel afis

tasarimlar1 bulunmaktadir (https://www.champagne-bollinger.com, 28.06.2017)
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3.4. James Bond — Skyfall Filmi Icerik Céziimlemesi

Tablo 3: Skyfall Filmi Kiinyesi

Filmin Ad1 Skyfall
Yonetmen Sam Mendes
Yapimci Barbara Broccoli, Michael G. Wilson
Prodiiksiyon Eon Productions
Senarist Neal Purvis, Robert Wade, John Logan
Oyuncular Daniel Craig — James Bond
Berenice Marlohe — Severine
Javier Bardem — Silva
Judi Dench - M
Ralph Fiennes — Gareth Mallory
Naomie Harris — Eve Moneypenny
Ben Whishaw — Q
Miizik Thomas Newman
Cikis tarihi 26 Ekim 2012 — Britanya, 9 Kasim 2012 — A.B.D.
Siire 143 dk.
Ulke A.B.D. - Ingiltere
Dil Ingilizce
Biitce $150.000.000 - $200.000.000
Hasilat $1.109.000.000

Kaynaklar: (https://en.wikipedia.org, 13.06.2017), (http://www.imdb.com, 13.06.2017)
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3.4.1. Skyfall Filmiyle ilgili Bilgiler ve James Bond Serisindeki Yeri

James Bond serisinin 23. Filmi olan Skyfall filmi Daniel Craig’in Casino Royale ve
Quantom of Solace’ten sonra yer aldig {igiincii Bond filmidir. Sam Mendes’in ilk
James Bond filmi yonetmenligi tecriibesi olan Skyfall, James Bond serisinin 50.
Yiliin kutlandig: yilda ¢ikarak diinyanin en uzun ve en basarili serilerinden biri olan

James Bond filmleri arasinda 6nemli bir yere sahiptir.

Skyfall filmi, MI6 ajanligindan kovulduktan sonra kiiresel bir teror orgiitiiniin lideri
olan Silva i¢in ¢alisan casusun, MI6’in terdr orgiitlerine sizmig ajanlarinin bulundugu
diski calmasi ve sonrasinda James Bond un, casusun pesine diismesiyle baslamaktadir.
Istanbul Eminénii’nde baslayan bu kovalama sirasinda James Bond casusu
yakalamaya ¢aligirken, bir diger MI6 ajan1 olan Eve Moneypenny tarafindan vurulmus
ve kayiplara karismistir. Casino Royale filminde James Bond karakterinin dogusu ve
etkenleri ele alinirken bu filmde de James Bond filmlerinin ana karakterlerinden biri
olan Eve Moneypenny’nin nasil Moneypenny’ye doniistiigliniin {izerinde durulan
sahnelere yer verilerek onceki Bond filmleri arasindaki kurgusal gegislerin devami
saglanmaktadir. MI6 tarafindan 61diigii zannedilen Bond, Fethiye’de alkolik bir hayat
yasamaktadir. Ingiltere’”de  MI6 binasinda  gerceklestirilen terdr eylemini
televizyondaki haberlerde géren Bond bunun iizerine ingiltere’ye geri doner. Bond
MI6’e tekrar geri donmek icin bir dizi teste tabi tutulur. Bond test sonuglari itibariyle,
baz1 durumlarda psikolojik ve fiziksel olarak yetersiz olmasina ragmen siber alanda
ciddi bir tehlikeyle kars1 karsiya kalan MI6 ve Ingiltere adina, Silva’y1 yakalamak icin
M ve Gareth Mallory tarafindan gorevlendirilir. Bond Silva’nin izini siirerken
gecmisiyle ilgili baz1 6nemli detaylar ortaya ¢ikmaktadir. Skyfall filminin ¢ekimleri
Tiirkiye’de Adana, Istanbul ve Fethiye’de, Japonya Hashima Adalari’nda, ingiltere
Londra ve Iskogya Highland’de yapilmistir. From Russia With Love (1963) ve World
is Not Enough (1999) filmiyle birlikte James Bond ¢ekimleri 3. defa Istanbul’da
yapimigtir.  Shanghai’de  gegen  boliimler de Ingiltere’de  gekilmistir.
(http://www.imdb.com, 14.06.2017)
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3.4.2. Filmin James Bond Serisindeki Yeri

23. Bond filmi olan Skyfall, 2012°de 50.yilim1 kutlayan Bond filmleri arasinda
sagladig1 gise hasilati ve gelen basarili elestirilerle birlikte son donemin en basaril
James Bond filmlerinden biridir. Skyfall filmi, 2017 yil1 itibariyle milyar dolarlik gise
hasilatina ~ ulasan 31 filmden biri olma  Ozelligini  tasimaktadir
(http://www.boxofficemojo.com, 18.09.2017). Skyfall filmi ayrica James Bond
filmleri arasinda milyar dolarlik gise hasilatina ulagan ilk ve tek Bond filmidir
(https://en.wikipedia.org, 13.06.2017). Casino Royale filmindeki sert ve gercekei
yapida agresif doviis sahnelerine yer verilen ve aci ¢eken bir karakter olarak seyirci
karsisina ¢ikan James Bond, Skyfall filminde c¢ogu filmde karsilasilan ¢atisma
sahnesinde yaralanmayan film yildizlarinin aksine iki sahnede silahla yaralanarak

serinin gercekei yapisini bir adim daha ileriye tagimstir.

Daniel Craig ile kokli bir degisiklige giden ve ¢ogu Onemli yan karakterine yer
vermeyen Casino Royale ve Quantum of Solace filmlerinden sonra Skyfall filminde
Desmond Llewyn’in oynadigi efsanevi karakter Q ve James Bond’un en onemli
yardimcilarindan biri olan Eve Moneypenny’ye tekrardan yer verilmistir. Casino
Royale filminde James Bond’un nasil James Bond oldugu basarili bir sekilde
yansitilirken Skyfall filminde de Q ve Eve Moneypenny’nin Bond serisine nasil dahil
olduklar1 basarili bir kurguyla aktarilmistir. Casino Royale ve Quantum of Solace
filmlerinde tecriibesiz bir ajan olarak goriilen Bond bu filmle birlikte alisilagelmis
James Bond karakterini yansitmaya baslamistir. Daniel Craig’in ilk iki filmdeki
agresif ve vurdumduymaz ajan karakteri bu filmde yerini gérevine asir1 sadik, akill,
etkileyici ve hi¢bir durumda pes etmeyen bir Bond karakterine evrilmistir.
Vurulduktan sonra psikolojik ve fiziksel olarak ¢ok kotii durumda olan bir karakter
olarak kurgulanan James Bond, iilkesine ve gorevine sadakatiyle birlikte yeniden
goreve donerek James Bond’un basarili karakterini pekistirmistir. Yeni James Bond
karakteriyle geleneksel James Bond yapisini basarili bir sekilde harmanlayarak
seyirciye sunan Skyfall filminde &nceki filmlere gore daha ¢ok ingiliz milliyetciligine
ve James Bond’un saglam karakterine vurgu yapildigi gézlemlenmektedir. Ayrica
filmde teknolojik 6gelerin kullanimi daha minimal bir yapida tutularak, 2000’ler

sonrasi yeni diinyaya adapte edilmistir. Ornegin; Daha dnce sadece yeni ve basarili
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icatlar tireten Q karakterinin bu filmde yazilim konusunda da diinyadaki sayili
kisilerden biri olarak sayilmasi bu adaptasyon siirecinin basarili yansimalarindan

biridir.

[k film olan Dr. No’nun gdsterime girmesinden 50 yil sonra, James Bond serisinin
yapim ve telif haklarina sahip olan Eon Productions, 5 Ekim 2012’yi diinya genelinde
cesitli etkinliklerle "Kiiresel James Bond Giinii "olarak kutlamistir. Bu etkinliklerle
birlikte diinyada ilk defa filmle ayni adi tagiyan film miizigi olan Skyfall’da tiim
diinyaya duyurulmustur (https://en.wikipedia.org, 13.06.2017). Diinya c¢apinda
merakla ve hayranlikla takip edilen James Bond jenerik miizikleri i¢in Casino
Royale’de Chris Cornell ve Quantum Of Solace’te Jack White ve Alicia Keys’in
basarili sarkilarina yer verilirken Skyfall filmi igin son dénemde Ingiltere’nin en
basarili sarkicilarindan biri olan Adele, Paul Epworth ile besteledigi filmle ayni adli
pargast “’Skyfall’’ sarkisini seslendirmis ve biiyiik begeni toplamistir. Skyfall sarkist,
Britanya Single Listesi’nde 2 numaradan girig yaparak biiyiik basar1 elde etmistir.
Bununla birlikte Skyfall sarkist 56. Grammy Odiilleri'nde “’Gérsel Medya igin
Yazilan En lyi Sarkr’’ ve Brit Odiilleri’nde Y1l En lyi Ingiliz Single Pargast>’
odiillerinin yani sira 70. Altin Kiire ve 85. Akademi Odiilleri’nde en iyi film miizigi
odiliinii kazanmigtir. Skyfall sarkis1 1982 yilinda yayinlanan “’For Your Eyes Only™’
film miiziginden beri Akademi 6diilii kazanan ilk James Bond filmi miizigi olmustur.
Ayrica sarki ilk defa 85. Akademi Odiilleri toreni sirasinda Adele tarafindan canli

performansta soylenmistir (https://en.wikipedia.org, 13.06.2017).

3.4.3. Skyfall Filminde James Bond Karakteri ve Imaji

Skyfall filminde seyircinin karsisina ¢ikan Bond karakteri filmin baglangiciyla birlikte
Casino Royale ve Quantum Of Solace’e gore daha sogukkanldir. Istanbul’daki ilk
aksiyon sahnelerinde gerek casusun pesinden giderken verdigi kararlar gerek de diger
caligma arkadaslarin1 yonlendirmesiyle bu yapiy1 seyirciye hissettiren Bond, filmdeki
siirpriz bir sahneyle farkli bir Bond karakterine dogru evrilmektedir. Casusun
pesindeyken, Bond’a yardimci karakterlerden Eve tarafindan vurulan ve kopriiden
diisen Bond’dan bu olaydan sonra haber alinamayinca MI6 tarafindan hayatini

kaybetmis olarak kabul edilmektedir. Bundan sonraki siirecte fiziksel ve psikolojik
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olarak diigmiis ve siirekli alkol kullanan biri olarak gozlemlenen James Bond karakteri

MI6’in saldir altinda oldugunu 6grenmesiyle yeniden degismektedir.

Ulkesine ve gérevine sadakatiyle birlikte yeniden iilkesine donen Bond, fiziksel ve
psikolojik olarak ¢cokmiis bir halde olmasina ragmen azimli bir karakter yapisina sahip
oldugunu gostererek goreve geri doner. Bu siirecte yasadigi giigliiklere ragmen higbir
sekilde pes etmeyen Bond ayrica kivrak zekasiyla da filmin 6nemli anlarinda kilit
kararlar vermektedir. Belli bir olgunluk seviyesine erigmis ve tecriibeli bir Bond olarak
daha temkinli bir karakter sergilemesine ragmen James Bond’un korkusuzlugu da her

planda agiga ¢cikmaktadir.

Casino Royale filminde, fazlaca James Bond’un viicut estetigi iizerinde durularak
etkileyici etmen olarak bu yapi1 kullanilmistir. Skyfall filminde ise Bond’un 6n plana
cikan karakteristik 6zelligi olarak yasadigi olaylara ragmen pes etmeyen inat¢1 ve
sadik karakteridir. Bu yap1 filmin senaryosuyla pekistirilmesinin yan1 sira filmdeki

baz1 bagdastirmalarla da devam etmektedir.

James Bond’un Skyfall filmi siiresince 6n planda olan karakterinin yaninda filmin
sonunda da James Bond izleyicileri ig¢in siirpriz sayilabilecek bir bdliim
bulunmaktadir. Bond’u 007 olmasini saglayan ve bagl olarak c¢alistigt M’in 6liimii
sonrasinda James Bond daha Once goriilmemis bir sekilde aglarken goriilmektedir.
James Bond’un aglamasi ise Daniel Craig ile birlikte 6n plana ¢ikan James Bond’un

insani yoniiniin 6n planda tutulmasi bakimindan oldukga dikkat ¢ekicidir.

3.4.4. Skyfall Filmindeki Karakterler

Skyfall filminde Bond kadini olarak seyirci karsisina ¢ikan Severine karakterini
Berenice Marlohe canlandirmaktadir. Marlohe, bu filmde Bond Kadini olabilmek
amaciyla yonetmen Sam Mendes’e Facebook iizerinden defalarca mesaj attigini
belirtmistir. (http://www.milliyet.com.tr, 13.06.2017) James Bond filmlerinin genel
kurgusunda onceki Bond filmlerine benzer bir sekilde kotii karakterin esiri olarak
ondan kurtulmak isteyen bir kadin goriintiisii ¢cizen Severine, Bond ile karsilastiktan
sonra onu kotli karakter olan Silva’ya gotiirlir. Film siiresince fazla bir siire yer

almamasina ragmen kilit bir rolde yer alan Severine, Bond’la karsilagtig1 ilk andan
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itibaren Bond’dan etkilenir. Fakat James Bond, dnceki tecriibelerinden dolayr Bond

kadinina kars1 olduk¢a duygusuz ve yasadiklar1 karsisinda sogukkanli davranmaktadir.

Skyfall filminin kotii karakterini Javier Bardem canlandirmistir. Kiiresel bir siber teror
Orgiitiiniin basinda olan Silva, gecmiste yasadiklarindan dolayr MI6 ve M’e ve
dolayisiyla Ingiltere’ye savas agmustir. MI6’in tiim giivenligini ¢okertebilecek bir giice
sahip olan ge¢miste Tiago Rodriguez, basarili bir M16 ajaniyken verilen emirlere karsi
gelmesi yiiziinden MI6’ten kovulur.MI6’ten kovulmasini kisisel bir intikam haline
getirerek M’in pesinde olan Silva, tiim film boyunca onu 6ldiirmek i¢in akillica planlar
yaparak firsat kollamaktadir. James Bond filmlerindeki koétii karakter uyruguna uygun
olarak, Skyfall filminde de kotii karakter Raoul Silva (Tiago Rodriguez) isminden
anlasilacag: gibi Ingiliz olmayan bir karakterdir. Ayrica fiziki olarak yetersizdir ve
homoseksiielligi ¢agristiran hareketlerde bulunmaktadir. Silva karakteri filmdeki
hareketleriyle, Skyfall filminden 4 yil 6nce ¢ikmis, Christopher Nolan’in yonettigi The
Dark Knight (2008) filminde, Heath Ledger’in canlandirdigi Joker karakterini
cagristirmaktadir. Diger taraftan o donem diinyanin giindemindeki en Onemli
olaylardan biri olan, ’Wikileaks’’ belgeleri olayindan taninan Julian Assange’la da
baz1 noktalarda benzerlik olusturulmustur. Silva’nin MI6’in ajanlarin1 ortaya
cikarmasi, bilgisayarla elde ettigi bilgilerden kazandig1 gili¢ bu noktadaki benzerlikle

ortiismektedir.

Goldeneye filminden Skyfall filmine kadar M roliinii Judi Dench iistlenmistir. Judi
Dench’in oynadig1 M karakteri James Bond filmleri arasindaki ilk ve tek kadin M olma
Ozelligini tasimakla birlikte James Bond’un James Bond olma siirecinde verdigi
kararlarla da seriye olduk¢ca onemli bir etkide bulunmustur. Genel olarak eril
Uistiinliigiin 6n planda tutuldugu bir film olarak nitelendirilebilecek James Bond
filmleri i¢in en dnemli ve en yetkili kadin roliine sahip olan Judi Dench, bu filmde
Silva’nin adamlar tarafindan yaralanarak Olmiistiir. James Bond’la neredeyse her
filmde biiyilik anlagmazliklar yasayan ama buna ragmen her kosulda Bond un verilen
gorevi basariyla bitirecegine giivenen M 06ldiigiinde James Bond’un aglamasi,

Bond’un M karakterini ¢ok sevdiginin en dnemli gdstergelerinden biridir. Genellikle
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sert ve duygusuz bir erkek olarak tanimlanan Bond’un 6liimii karsisinda verdigi tepki

filmin gercgekg¢iligi agisindan da oldukg¢a 6nemlidir.

James Bond filmlerinin en kilit karakterlerinden, Arastirma ve Gelistirme Birimi’nin
bast olan Q, Desmond Llwelyn ile 6zdeslesmis bir karakter olarak hafizalarda yer
etmigtir. 1963-1999 yillar1 arasinda Q roliinde goriillen Desmond Llewlyn’in
Olimiinden sonra Die Another Day filmindeki Q roliinii John Cleese oynamistir.
Daniel Craig ile baslayan yeni James Bond serisinin ilk iki filminde ¢ok 6nemli bir
role sahip olmasina ragmen senaryoda Q karakterine yer verilmemistir. Bununla
birlikte yeni James Bond filmlerinde eskiye nazaran teknolojik icatlarin
kullanilmasinda kisitlamaya gidilmistir. Skyfall filminde, Ben Whishaw’in oynadigi
Q karakteri ise giiniimiiz ¢caginin yeni getirilerinden olan yazilim tarafindaki bilge
roliiyle birlikte Q karakterinin belli bir c¢agdaslasma siirecine girdigi
gozlemlenmektedir. Bir diger onemli karakter olan Eve Moneypenny de Daniel
Craig’in oynadig ilk iki Bond filminde yer bulmamasina ragmen Skyfall filminde
Naomie Harris tarafindan canlandirilmistir. Casino Royale ile birlikte James Bond
hikayesinin baslangi¢ ele alinmakla birlikte Skyfall filminde de Moneypenny
karakterinin nasil olustugu ve Bond ile arasindaki iliskisinin ge¢misiyle ilgili

boliimlere yer verilmistir.

3.4.5. Skyfall Filminde Yer Alan Markalar ve Marka imaj Transferi iligkisinin

incelenmesi

Arastirmanin ikinci filmi olan Skyfall filminde, igerik ¢dzliimlemesi yapilan Casino
Royale filmine benzer bir sekilde cep telefonu, saat, elektronik cihaz, takim elbise,
aksesuar ve alkollii igecek olmak iizere 10’dan fazla marka goriilmektedir. Bunun
disinda alkollii igeceklerin iirlin yerlestirmesine bir 6nceki filme gore daha c¢ok yer
verilmigtir. Q karakterinin yeniden seriye dahil olmasina ragmen onceki Bond
yapimlarinda 6n plana ¢ikan Q icatlarina bu filmde de ¢ok yer verilmemistir. Bunun
en Onemli sebebi gelisen teknoloji ¢aginda Ornegin; yeni ¢ikan akilli telefonlarin
eskiden yapilmasi ¢ok zor olan ¢cogu isi yapmasindan dolayi sasirticiligini yitirmesi ve
seyircide eskisi kadar ilgi ¢ekmemesi gosterilebilir. Q ile James Bond’un ilk

tanismasinda da bununla ilgili olarak Q’niin “’artik patlayan kalem iiretmiyoruz.”

150



climlesi yeni donemde bu konuda ¢ok bir gelisme olmayacagini belirtmektedir.2015
yilinda ¢ikan, son James Bond filmi olan Spectre’de ise Q’niin yeni icatlar1 arastirilan

iki filme gore daha ¢ok yer almaktadir.

James Bond filmleri senaryolarindaki olay Orgilisii tutarliligini markalarda da
stirdirmektedir. Marka imajinin en 6nemli faktorlerinden biri olan kampanyadaki
tutarlilik agisindan James Bond serisi, diger filmlere gore ve marka arketiplerine gore
daha avantajli durumdadir. ilk film Dr. No’dan bu zamana kadar ortalama 3-4 yilda
bir yeni filmle seyirci karsisina ¢ikan James Bond yapimlarinda genellikle ayni
markalar kullanilarak markanin James Bond’la 6zdeslesmesi saglanmaktadir. Skyfall
filminde yer alan markalarin olay orgiisii i¢inde yer almasi goze alindiginda Aston
Martin, Omega, Sony, Jaguar, Land Rover, The Macallan ve Heineken markalari

marka imaj transferini saglayabilecek sekilde yer almistir.

3.4.5.1. Otomobil Kategorisi
3.4.5.1.1. Aston Martin

Skyfall filmi ile birlikte 50.y1lin1 kutlayan ve diinyanin en uzun siireli serilerinden biri
olan James Bond filmleri tim filmlerinde olusturdugu kurgu ve senaryo yapisiyla
biiylik bir izleyici kitlesi olusturmakla birlikte popiiler kiiltiiriin de en Onemli
ikonlarindan biri haline gelmistir. Bu birikimle birlikte olusan James Bond imaji
degisen James Bond oyuncularma ragmen 1962 yilindan bugiine kadar gelmeyi
basarmistir. Bununla birlikte James Bond ile birlikte anilan markalarin basinda Aston
Martin geldigi gozlemlenmektedir. Marka imaji1 transferinde tutarlilik konusunda en
iyi 6rneklerden biri olarak sayilabilecek olan Aston Martin James Bond birlikteligi,
izleyici kitle ve hedef kitlenin tamamen birbirine bagdastirdigi bir biitiin olarak
goriilmektedir. James Bond filmlerinin ig¢indeki Bond imaji ve birikimi Skyfall

filminde ge¢mige yapilan atiflarla pekistirilmistir.

Skyfall filminde kullanilan Aston Martin marka DB5 model otomobilin iiriin
yerlestirmesinde marka imaj transferine katki saglanirken diger taraftan ilk defa Sean

Connery’nin James Bond roliinde oynadigi Goldfinger filminde goriilen DBS5
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modeliyle ayni plakayr ve Q’niin arabaya yaptig1 eklentileri kullanarak ge¢cmisteki
James Bond’a atifta bulunulmustur. Boylece izleyicinin marka ve Bond ile duygusal

bir bag kurmas1 hedeflenmektedir.

Gorsel 15: Aston Martin marka DBS model otomobilin iiriin yerlestirme sahnesi

M’i Silva’nin saldirisindan kurtaran Bond, kullandiklar1 otomobilde takip sistemi
oldugu i¢in ara¢ degistirir. James Bond yeni ara¢ i¢in garaj kapisini a¢tifinda James
Bond serisinin {inlii jenerik miizigiyle birlikte sahne 1g1klar1 agilir gibi bir efektle Aston
Martin marka otomobil ortaya ¢ikar. Hem miizik hem de plakayla birlikte eski James
Bond filmlerine giizel bir atifta bulunulurken diger taraftan arag biitiin ¢ekiciligiyle
seyirci karsisina ¢ikmaktadir. Gizli bir sekilde M’i tehlikeden uzaklastirmak i¢in
otomobil degistirilirken M, otomobili gordiigiinde verdigi tepkiyle aracin farkli
noktada duran ¢izgilerine vurgu yaparak Aston Martin’in goriildiigli her yerde dikkat

cektigini esprili bir sekilde belirtmektedir.

Casino Royale filmindeki Aston Martin marka otomobillere herhangi bir ekleme
yapilmazken Skyfall filmindeki DBS5 model otomobilde Goldfinger filminde
kullanilan eklentiler dahil edilmistir. Goldfinger’daki koltuk firlatma sahnesine esprili
bir sekilde ele alinirken, Silva’nin Bond’u ve M’ yakalamasi i¢in gonderdigi adamlar

otomobilde bulunan silahlarla 6ldiiriilmektedir.

M ile birlikte Skyfall’daki malikaneye gelen ve buradan saklanan M ve Bond’u bulan

Silva, kapida duran Aston Martin’i helikopterle patlattirir. Bunu géren James Bond,

152



durum karsisinda oldukga sinirlenir. Genellikle sogukkanlilifiyla taninan James
Bond’un aracin patlamasiyla birlikte verdigi agresif tepki, otomobiline verdigi biiyiik
degeri gostermektedir. James Bond, gorevi i¢in cogu seyden vazgegebilecek olmasina
ragmen Aston Martin marka otomobilini farkli bir yerde tuttugu bu sahneden
anlasilabilmektedir. Burada da Aston Martin’in bir erkek i¢in vazgegilemez bir yapida
oldugunu betimlenmektedir. Serinin devam filmi olan Spectre’de otomobilin bagtan
yapilmasi ve Bond’un tekrardan ayni araci almast Aston Martin marka otomobilin

Bond i¢in vazgegilmez bir otomobil oldugunu pekistirmektedir.

Aston Martin markasinin 6zel iiretim olarak ¢ikardigi 007 serisi otomobillerinin
yaninda ge¢cmisten beri gelen baglantiyla birlikte seyirci James Bond ile ilgili bir sey
gordiigiinde Aston Martin’in de aklinda yer etmesi muhtemeldir. Bu da James
Bond’un seyirci goziinde etkileyici tiim 6zelliklerinin markaya aktarilmasina sebep

olmaktadir.

Gorsel 16: Goldfinger filminde yer alan Aston Martin marka otomobilin Skyfall filmindeki ayn1

model otomobilde aym plakay: tasimasi
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3.4.5.1.2. Jaguar

Gorsel 17: Jaguar marka XJ model otomobilin iiriin yerlestirme sahnesi

Skyfall filminde Jaguar’in XJ L model otomobili M’in makam aracit olarak
kullanilmigtir. Aragtirilan diger film olan Casino Royale filmindeki ima;j transferine
benzer bir sekilde Jaguar, giiclii bir karakterin otomobili olarak seyirciye
sunulmaktadir. Jaguar’in film i¢indeki gosterimlerinde énemli bir degisiklik goze
carpmaktadir. Casino Royale filminde daha klasik olarak sayilabilecek bir modelle
liiks yerlerde goriilen Jaguar markasi Skyfall filminde ise daha sehir i¢i ve gilinliik
hayat akisinda kullanilan bir otomobil olarak yansitilmaktadir. Bu noktada James
Bond filmlerinin iiriin yerlestirme baglamindaki profesyonelligiyle birlikte birlikte
marka imajina mitkemmel bir katki saglanmaktadir. Film kurgusu i¢inde yapilan {iriin
yerlestirmelerin olduk¢a profesyonel bir sekilde hazirlanmasi, iirlin imajinin da nasil
konumlandirilacagiyla ilgili basarili sahnelere yer verilmesini saglamaktadir. Bu
noktada Jaguar XJ L model otomobil XJ8’e goére daha aktif bir kullanim icin
tasarlanmis ve daha modern cizgilere sahip bir otomobil olarak yansitilmaktadir.
Miisteri algisinin markaya en 6nemli yansimalarindan biri olan marka imaj1 géz oniine
alindiginda, markalarin, marka imaj transferi baglaminda neden James Bond filmlerini

sectikleri sorusuna yanit1 bu yapiyla cevap bulmaktadir.

3.4.5.1.3. Land Rover

Skyfall filmi icindeki 6nemli sahnelerde, Land Rover marka 4x4 ara¢ kullanilmistir.

Ik sahnede Eve ile birlikte casusu yakalamaya calisan James Bond ve Eve
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Moneypenny, Audi marka otomobili Land Rover marka Defender Double Cap model

suv arag ile takip etmektedirler.

Gorsel 18: Land Rover marka suv aracin iiriin yerlestirme sahnesi

Bu sahnelerde Land Rover marka suv arag, Istanbul’un dar sokaklarinda kullanilarak
aracin her durumda kullanilabilirligine dikkat ¢ekilirken diger taraftan Audi’nin A5

model otomobili takip ederek performansina da vurgu yapilmaktadir.

Gorsel 19: Land Rover marka suv aracin engebeli arazide iiriin yerlestirme sahnesi

Onceki boliimde sehir i¢inde dar sokaklarda kullanilan 4x4 arac bu sahnede de zorlu

bir arazide kullanilmaktadir. Bu iki sahneyle birlikte Land Rover marka Defender
Double Cap model ara¢ hem sehir i¢cinde hem de arazide iyi bir performansla

kullanilabilir bir goriintii ¢cizerek marka imajin1 bu yonde etkilemektedir.
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3.4.5.1.4. Honda

James Bond’un genellikle araglarla birlikte goriinmesiyle alisiimasina kargin Quantum
Of Solace filmiyle birlikte James Bond un motosiklet kullandig1 da goriilmektedir.
Skyfall filminin Tirkiye boéliimiinde casus, Honda marka CFR250R model
motosikletle kacarken Bond’da ayni1 marka ve model motosikletle casusun pesine

diismektedir (http://www.jamesbondlifestyle.com, 14.06.2017).

Gorsel 20: Honda marka CFR250 model motosikletin iiriin yerlestirme sahnesi

Kovalama boyunca dar sokaklarda casusu yakalamaya calisan Bond, kovalama

esnasinda bina i¢ine girmekte, ¢atida motor siirerken goriilmekte hatta motoruyla
birlikte Kapali Carsi’ya girmektedir. Burada Honda markasi motosiklete sinir tanimaz
bir imaj kazandirilmistir. Jaguar 6rnegindeki gibi Honda i¢inde ¢ok ayrintili bir imaj
calismast s6z konusudur. Ciinkii Honda’min CFR250R model motosikleti, kros
tarzinda motosiklettir. Kros motosikletleri, genellikle engebeli alanlarda, zor
kosullarda ya da ekstrem sporlarda kullanilmaktadir. Honda marka motosikletin hedef

kitlesinin bu yapidaki heyecanli kurgulardan hoslanan tiiketicilerden olustugu
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diistintildiiglinde, film i¢indeki sahnelerin yapisi, marka imaji bakimindan oldukca

basarili sahnelerdir.

3.4.5.1.5. Mercedes

James Bond’un Shanghai’daki gorevi siiresince Mercedes marka S300 model aracini

kullanmaktadir.

Gorsel 21: Mercedes marka S300 model otomobilin iiriin yerlestirme sahnesi

Sehir i¢cinde gece kullanilan arag James Bond’ un igerdeki goriintiisiiyle birlestirilerek
Bond’un karizmasinin markaya yansitilmasini hedef almaktadir. Ayrica Mercedes’in
Business Class klasmaninda yer alan modeli olan S serisinin 300 modeli o donem
sadece Asya llkelerinde satista bulunmaktadir. Bu da direkt olarak Asya’daki hedef
kitleye ithafen olusturulmus bir konumlandirma olarak yorumlanabilir

(http://www.jamesbondlifestyle.com, 14.06.2017).

3.4.5.2. Elektronik Cihaz Kategorisi

3.4.5.2.1. Sony Xperia

Casino Royale ve Quantum Of Solace filmlerinde James Bond’un en 6nemli yardime1
cihazlarindan biri olan Sony Ericsson marka cep telefonlar1 bu siiregten sonra piyasaya

c¢ikan akilli telefonlarla birlikte marka ismini degistirerek Sony Xperia olmustur. Sony

marka akilli telefonun ilk kez goriintiilendigi film Skyfall’dur.
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Gorsel 22: Sony Xperia T marka akilh telefonun iiriin yerlestirme sahnesi

Casino Royale filminde James Bond, telefonuyla kotii karakterlerin bilgilerine
ulagirken, GPS teknolojisiyle harita takip ederken goriilmiistiir. Diger taraftan koti
karakterin adina ¢alisan bombacinin, bombayi telefonla harekete gegirmesi gibi bazi
sahnelerle birlikte telefona film igerisinde olduk¢a fonksiyonel bir rol bigilmistir. 2012
yilina gelindiginde bu belirtilen 6zelliklerden ¢ok daha fazlasinin yapilabildigi akill
telefonlar piyasada oldugu icin olas1 bir telefon sahnesinde telefona atfedilecek bir
fonksiyonun normal hayatta normal bir kisinin yapabilmesi ihtimaline karsilik boyle
sahnelere ¢ok yer verilmedigi gozlemlenmistir. Skyfall filminde, ayn1 donemde Sony
Xperia markasinin “’Flagship’> modeli olarak piyasaya sunulan Xperia T modeli
kullanilmistir. Zarif bir tasarimla 6n plana ¢ikan telefon onceki filmlerdeki iiriin
yerlestirmelere gore daha geri planda kalmasina ragmen James Bond’un bir gece
kuliiblinde ik giyimli bir sekilde otururken telefonundan aldig1 bilgiyle
goriintiilenmesi telefonun gorsel imajinin James Bond’un karizmatik yapistyla
biitiinlesmesini saglamistir. Uriiniin goriindiigii boliimde James Bond, pesine diisecegi

casusun bilgilerini telefonuna gelen mesajla 6grenmektedir.
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Ornek 5: Sony Xperia T James Bond Ozel Seri akilli telefonu
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Sony Xperia markasi, James Bond ile olan imaj transferi etkilesimini ¢ikardigi 6zel
seri Urlinlerle devam ettirmektedir. Skyfall filminde goriilen Xperia T model akilli
telefon, film vizyona girdigi donemde 6zel seri kutusuyla piyasaya siiriilmiis ayrica
telefonun ekraninda James Bond Skyfall temasi secenegi de eklenmistir. Xperia serisi
akilli telefonlar, James Bond ile olan etkilesimini devam ettirmektedirler
(http://www.jamesbondlifestyle.com, 21.09.2017). Son James Bond filmi olan
Spectre’de Xperia Z5 modeli kullanilmis, telefonun reklamlarinda ise ‘’Made For
Bond”’ sloganiyla yer alarak imaj transferinin devami saglanmistir. Ayrica telefon
filmin ¢ikis tarihi olan kasim ayima yakin bir donemde piyasaya siiriilerek James
Bond’a olan ilginin iirline yansimasini hedeflemistir

(http://www.androidauthority.com, 21.09.2017).

3.4.5.2.2. Sony Vaio

Casino Royale filmindeki bilgisayar sahnelerine benzer bir sekilde Skyfall filminde de
kullanilan tiim bilgisayarlar Sony Vaio markadir. Yine ilk filme benzer bir sekilde
burada Sony Vaio markasina 6nemli kisiler ve kurumlar tarafindan tercih edilen imaj1

kazandirilmaktadir. Silva’nin yakalanmasiyla birlikte ele gegirilen bilgisayar1 da Sony
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Vaio markadir. Silva’nin bilgisayar sistemiyle ¢ok oOnemli isler yaptigi filmde
kullandig1 bilgisayarin Sony marka olmasi, Sony Vaio bilgisayarin énemli islerde

kullanilabilecek yetkinlikte bilgisayar oldugu imajin1 kazandirmaktadir.

Gorsel 23: Sony Vaio marka S Serisi diz iistii bilgisayarin iiriin yerlestirme sahnesi

Yukaridaki 6rnege benzer bir sekilde Sony Vaio S Serisi diz iistii bilgisayar Q
tarafindan kullanilirken goriilmektedir. Q karakteri filmde Arastirma ve Gelistirme
Birimi basindaki kisidir. Bunun yaninda James Bond ile Silva’nin bilgisayarindaki
sifreyi ¢0zmeye calisirken gegen diyalogla birlikte Q’nun diinyadaki sayili
yazilimcilardan biri oldugu anlasilmaktadir. Bu yetkinlikte bir karakterin yine Sony
Vaio bilgisayarla goriilmesi, markaya bilgisayarla ilgili calisan 6nemli kisilerin tercihi

imajin1 transfer etmektedir.

3.4.5.3. Aksesuarlar ve Giysiler
3.4.5.3.1. Omega

James Bond’un 1995 yilindan beri her filmde kullandigi Omega marka Seamaster

model saat Skyfall filmindeki iiriin yerlestirmeyle kendine yer bulmustur.
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Gorsel 24: Omega marka saatin iiriin yerlestirme sahnesi

Tren kovalamacasi sirasinda casusun pesinden dozer siirerken, Omega marka saat
kameraya net bir sekilde yansimaktadir. Omega markasi: da Aston Martin gibi uzun
stiredir James Bond’un kulland1g1 bir marka olarak James Bond kitlesinin zihninde yer
etmektedir. Bu sahnede James Bond en tehlikeli anlarda bile karizmasindan 6diin
vermemekte ve sogukkanliligini korumaktadir. Bu imajla birlikte seyircinin gdziine
Omega markas1 ¢arpmaktadir. James Bond’un bu yapis1 hatirlandigi her anda
tamamlayict bir marka olarak Omega’da bu imaja dahil olmaktadir. Skyfall filmi
icerisindeki Omega {iriin yerlestirmeleri Casino Royale filmine gore daha ¢ok {iriine

odaklanmais bir sekilde kurgulanmis, saat net bir sekilde goriintiilenmistir.

3.4.5.3.2. Tom Ford

James Bond’un olmazsa olmazi statiisiinde yer alan takim elbiseler 6zellikle liiks ve
0zel tiretim markalarin imaji1 i¢in olduk¢a avantajli bir alanda yer almaktadir. Casino
Royale filminde Brioni marka takim elbiselerini kullanan James Bond Quantum Of
Solace filminden itibaren son déonemin en dnemli moda tasarimcilarindan biri olan

Tom Ford’un takim elbise ve smokinlerini giymektedir.
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Gorsel 25: Tom Ford marka takim elbisenin iiriin yerlestirme sahnesi

Basaril1 ve 6zel bir ¢izgide duran takim elbiseler bir 6nceki marka olan Brioni’ye gore

daha dar kesimde tasarlanarak donemin moda akimina uygun bir ¢izgide yer almistir.

Siyah renkli takim elbise yerine Daniel Craig’in ten ve goz rengine uyumlu takim
elbise renklerinin secilmesi bu noktada dikkat ¢ekici bir noktadir. Bu ince is¢ilik de
Tom Ford’a 6zenli bir ¢caligmanin {irlinli imajin1 kazandirmakta ayrica takim elbisenin
kisiyle uyumunu ortaya ¢ikarmasi bakimindan Tom Ford’un basarili bir ¢izgide yer

aldigin1 pekistirmektedir.

Gorsel 26: James Bond’un takim elbiseliyken icinde bulundugu aksiyon sahneleri
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Diger taraftan James Bond, Skyfall filminde takim elbiseliyken pek cok aksiyon
sahnesinde yer almaktadir. Genel kani olarak takim elbiselerin rahatsiz elbiseler
oldugu icin tercih edilmemesi gibi bir durum s6z konusudur. Daniel Craig takim
elbiseleriyle ilgili bir roportajinda Tom Ford takim elbiselerinin hazir iriinlerini
giydiginde bile {lizerine tam oldugunu ayrica rahat, sik ve hafif oldugunu belirtmistir
(Jones, 2013: 61). Burada Tom Ford takim elbiseleri hem James Bond’a zorlu
gorevlerde hareket imkani1 saglamakta hem de dayanikli ve kaliteli bir takim elbise

oldugu imajin1 yansitmaktadir.

3.4.5.3.3. Barbour

Gorsel 27: Film icinde Barbour marka montun iiriin yerlestirme sahnesi

Skyfall filmindeki en 6nemli boliimlerden biri olan Skyfall’da (yer ismi olarak) gecen

siiregte James Bond, yetistigi evde M’i Silva’dan korumaya calismaktadir. Bu
boliimde takim elbise yerine ortama uygun bir sekilde daha rahat giyinen James Bond
arazide tiifegiyle atis yaparken Barbour marka montla goriilmektedir. Film sahnesinde
soguk bir havanin oldugu anlasilabilmektedir. Ayrica sehrin disinda tamamen dogal
bir ortam oldugu icin rahat bir giyime ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu noktada Barbour
mont bunlar1 kargilamanin yaninda soguk bir havanin hiikiim siirdiigii bir ortamda da
Bond’un tercih ettigi bir marka olarak iyi ve Bond tarafindan tercih edilen marka
imajin1 yansitmaktadir. Ayrica Bond un giydigi Barbour mont filmden kisa bir siire

sonra ¢ok 1iyi bir satig grafigi yakalamistir (http://www.bbc.com, 16.06.2017).
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Bu baglamda James Bond filmlerinde goriintiilenen markalar hem marka imajma
James Bond imajin1 transfer ederken diger taraftan satiglarinda da basarili bir satig
grafigi yakalamaktadir. Bu da James Bond filmlerinde iiriin yerlestirme yoluyla

markanin goriintiilenmesinin dogru bir iletisim kampanyasi oldugunu gostermektedir.

3.4.5.4. AlKollii icecekler
3.4.5.4.1. Heineken

Skyfall filmi i¢in 45 milyon dolarlik sponsorluk sézlesmesi imzalayarak filmin ¢ikis
stirecinde haberlere konu olan Heineken markasi, film igerisinde de basarili iirlin
yerlestirmelerle birlikte marka imajina da James Bond’la birlikte basarili bir anlam

transferi saglamistir (https://www.pastemagazine.com, 16.06.2017).

Gorsel 28: James Bond’un Heineken marka birayla goriintillenmesi

Vurulduktan sonra bir daha haber alinamayan Bond, bu siiregte Fethiye’de vakit
gecirmektedir. Bu sahnede giizel bir Tiirk kadini ile birlikte bir iliski yasayan Bond
Heineken bira igerken goriintiilenmektedir. Mekanin yazlik bir yer olmas1 dolayistyla
biranin tercih edilebilecegi bir yerdir. Diger taraftan Bond’un yanindaki kadin
Bond’dan etkilenmis bir sekilde Bond’un viicuduna dokunurken Bond bu esnada
birasin1 igmektedir. Erkeksi bir durusun en iyi formlarindan biri olan James Bond
burada Heineken tercihinde bulunmaktadir. Seyirci tarafinda bu sahne etkileyici bir
erkegin tercihi olarak Heineken markasinin marka imajima James Bond’un olumlu

taraflar1 yansitilmaktadir.
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Gorsel 29: Film icindeki Heineken markasinin iiriin yerlestirme sahnesi

Skyfall filminde, Heineken markasi James Bond’un kullanimlar1 disinda farkli

karelerdeki liriin yerlestirmelerle de yer almaktadir.

Ornek 6: Heineken Skyfall Promosyonlu Ozel Seri Paketi
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1997 yilindan beri James Bond filmlerinin sponsorlarindan biri olan Heineken
markasi, Skyfall filmi i¢in yaptig1 biiylik meblagdaki sponsorluk anlagmasiyla birlikte
Bond imajin1 markanin diger iletisim kampanyalarina da adapte etmistir. Heineken
markasi, Casino Royale ve Skyfall filmlerinin vizyonda oldugu tarihlerde televizyon
reklamlarina da yer vermistir. Ayrica 6zel seri paketlerini de piyasaya siiren Heineken,
iriinle birlikte promosyon da vererek iirliniin satis grafiklerinin artirilmasini da

hedeflemistir.

3.4.5.4.2. Bollinger

Bollinger Sampanyalar1 Roger Moore’un oynadig1 Live And Let Die filminden bu
zamana kadar tiim James Bond filmlerinde yer alarak izleyici kitlenin ve James Bond
hayranlarinin zihninde yer etmistir. Siireklilik bakimindan incelendiginde James Bond
ile anilan Aston Martin (Roger Moore ve Pierce Brosnan doneminde farkli marka
otomobiller de kullanilmistir.) ve Omega saatlerinden bile daha uzun bir birliktelik s6z

konusudur.

Filmlerde goriilen James Bond karakteri, gorev sirasinda akilli ve etkili bir
karakterdeyken diger taraftan romantik ve etkileyici bir salon erkegi olarak da akilda
yer etmektedir. Genellikle marka tercihlerini liiks tiiketim {riinlerinden se¢en Bond,
bu tercihleriyle hem rakiplerini hem de film iginde yer alan kadinlar etkilemeyi

basarmaktadir.

Gorsel 30: Film icinde Bollinger marka sampanyanin iiriin yerlestirme sahnesi
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Bollinger sampanyalariyla James Bond filmerinin uzun birlikteligi Skyfall filminde
farkli bir {riin yerlestirmeyle devam etmistir. Kullanilan markalarda istiktar
saglanmasi konusunda James Bond yapimlar1 oldukc¢a basarili bir seridir. Bu siireklilik
marka imajinin da basarisini pekistirmekle birlikte tiiketici zihninde James Bond’dan
bahsedildigi anda ilgili markalarin akla gelmesini saglamaktadir. Bu karede her ne
kadar Bollinger markas1 s6zlii veya gorsel olarak goriilmese bile James Bond filmi
icerisinde bir karede ge¢mesi sebebiyle Bollinger marka sampanya oldugu

anlagilmaktadir.

Casino Royale filmindeki iiriin yerlestirmeye benzer bir sekilde Bollinger sampanyasi
yine Bond kadini ile James Bond’un bulusacagi romantik bir ortamda ana igecek

olarak goriilerek tutkulu bir marka imajin1 kazanmaktadir.

3.4.5.4.3. Macallan

Skyfall filminin senaryosu geregi, alkollii icecekler onceki filmlere gére daha ¢ok yer
almaktadir. Bu noktada en ¢ok sahne alan marka ise Macallan viskileridir. James Bond
vurulup kayboldugu siirecte siirekli alkol tiiketirken goriintiilenmektedir. Her ne kadar
fiziki ve psikolojik anlamda diigmiis bir erkek gibi goziikse de Bond bu siiregte eril
karakterinin sertligini ve Bond karizmasini tasimaya devam etmektedir. Yine dnceki
markalar gibi Bond’un tercihi olan bir marka imaji kazanan Macallan ilerleyen
sahnelerde gecen diyaloglarda da yer alarak James Bond ile marka arasindaki iligkiyi

pekistirecektir.
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Gorsel 31: James Bond ile Silva arasinda Macallan marka viskiyle ilgili bir diyalog

Silva’yla Bond arasindaki diiello 6ncesinde Silva’nin Bond’a ikram ettigi 50 yillik
Macallan viski markanin ne kadar koklii bir marka oldugunu nitelerken hemen
ardindan Bond’un bu viskiyi ¢ok sevdigi belirtilmektedir. 50 yillik Macallan viski
ayrica James Bond’un 50.yiliyla da iliskilendirilerek komple bir James Bond imajini
markasina yansitmay1 basarmaktadir. Ayrica Macallan markasinin Britanya kokenli
bir marka olmasi, James Bond’un Ingiliz kimligiyle értiiserek basarili bir etkilesim

saglanmistir (https://www.themacallan.com, 21.09.2017).

Bond ile Silva arasindaki diielloda ama¢ Severine’in Ustlindeki viski bardaginin
vurulmasidir. Bond, yakin donemde yasadigi olaylarin etkisi sebebiyle bardagi ve
Severine’i 1skalar. Silva ise bilingli olarak Severine’i vurarak oldiiriir. Bond diiello
sonunda Severine’in 6limiinden ¢ok viskinin heba olmasina tiziilerek viskiye verdigi

Onemi gostermektedir.
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SONUC

Endiistri Devrimi ile birlikte liretim mekanizmalarinin iiretim yontemleri tizerindeki
etkisi tiiketim siirecinde bir hizlanma siireci baslatmis ve toplumdaki her birey bu
stirecin getirdigi kiiltiirel yapiyla birlikte tiiketici olarak addedilmistir. Diger taraftan
iretimin kolaylagmas1 ve iiretim maliyetlerinin rekabete miisaade etmesi ayni iirliniin
fazla sayida tireticisinin olmasini saglamistir. Bu siiregle birlikte iireticiler, lirlinlerinin
ayn1 kapsamdaki diger irlinlerden farklilagmasini saglayarak tiiketici tercihlerini
etkilemek amaciyla markalagma stirecine girmislerdir. Markalarin ortaya ¢ikmasi ise
markalarin tanitiminin 6nemini ortaya ¢ikarmistir. Ayni siirecte tiiketim kiiltliriiniin
kitle iletisim araclartyla ilettigi yasam tarzlari, statii ve imajlar gibi kavramlar, tiikketimi
ihtiya¢ kapsamindan c¢ikararak sembolik bir yapiya tasimislardir. Bu gelismeyle
birlikte tiiketiciler, tiiketim kiiltliriiniin 1ilettikleriyle birlikte duygusal ve hazci
yapilarint 6n planda tutarak tiiketim tercihlerini bu ydnde sekillendirmeye
baslamiglardir. Tiiketim kiiltiiriinlin bu etkisi iiretim tarafinda da etki yapmustir.
Tiiketici bireylerin tiikketim eyleminde seceneklerinin olusmasi, markalarin tiiketici
isteklerini on planda tutmasina ve marka iletisim stratejilerini buna gore

sekillendirmesine sebep olmustur.

Tiiketim kiltiirtiniin  tiiketiciyi, tliketicinin de marka iletisim stratejilerini
yonlendirmesi siireci, markalarin iletisim kampanyalarinda sembolik reklam ve imaj
reklamcilig1 tizerinde yogunlagmasiyla birlikte farkli bir hal almigtir. 1950’11 yillarin
sonuna dogru yaratici reklamciligin ortaya ¢ikmasiyla birlikte marka imaji kavrami
olduk¢a Onem kazanmistir. Tiketicilerin, kendilerini konumlandirdiklar1 yasam
tarzlarma gore tiiketim eylemlerini gerceklestirmeleri noktasinda marka imajinin
Oonemi ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici i¢in {irlin fonksiyonelliinin 6nemini yitirmesi
beraberinde tiiketicinin deneyim yoluyla bireyselligini ger¢eklestirmesini getirmistir.
Bunun sonucunda tiiketici statiisiinii gdstermek, duygusal ve hazci anlamda tatmin
olmak amaciyla tilketmeye baslamistir. Artik tiiketim, bireyin kendini yasam tarzlari

icerisinde gerceklestirmesi olarak goriilmektedir.

Popiiler kiiltirde hayranlik uyandiran sanatcilar, sporcular ve kanaat 6nderleri (yeni

kiiltiir aracilar1) vb. tiiketicilerin rol modeli olarak goriilmeye baslanmistir. Popiiler
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kiiltiir icinde baskin durumda goriilen bu hayranlik, tiiketicilerin hayran olduklari
kisiye Ozenmesini ve ona benzemek amaciyla tercihlerini sekillendirmesini
saglamigtir. Bu hayranlik siireci tiiketim kiiltiirii tarafindan tiiketime basarili bir
sekilde adapte edilmis ve bunun sonucunda markalar bu baglantiyr kullanmaya
baslamiglardir. Marka iletisimi kapsamindaki marka imaj transferi calismalari,
tiiketicilerin popiiler kiiltiir ikonlarin1 kendilerine model olarak se¢mesiyle birlikte
yoniinli popiiler kiiltlir ikonlarina ¢evirmis ve popiiler kiiltiir ikonlarinin imajlarin
markalarina naklederek markanin tiiketici goziinde essiz bir marka imaj1 kazanilmasi
saglanmigtir. Imajlarin marka iletisimine dahil edilmesi, marka kisiligine ve diger
marka bilesenlerine énemli bir etkide bulunurken diger taraftan tiiketiciyle marka
arasinda bag kurulmasi saglanmaktadir. Marka imaj transferi kapsaminda arastirilan
orneklerden varilan sonuca gore; markalarin, hedef kitlesinin hayranlik duydugu
yildizlarin imajindan faydalandigi, markalarin kendini konumlandirmak istedigi
alandaki sembol ve imajlarin kullandigin1 ve begenilecegine inanilan kurgusal
karakterlerin tasarlandigi tespit edilmistir. Bu alandaki ¢alismalarin kavranmasi
amaciyla 6rnek olarak gosterilen Michael Jackson — Pepsi ve Michael Jordan — Nike
isbirlikleri sonucunda ortaya ¢ikan imaj transferleri, markalar i¢in hem kisa vadede
satig grafigine hem de marka imajina pozitif yansimalari olmustur. Marlboro
markasinin kendisini erkek sigarasi olarak konumlandirmak istemesi sebebiyle eril
beden i¢in oldukga etkileyici bir sembol olan kovboy imaji1 tizerinden marka iletigimini
olusturmasi, markaya miikemmel bir konumlandirma saglamig ve satiglariin kisa
stirede istenilen seviyeye geldigi goriilmiistiir. Marlboro markasinin <’Marlboro Man’’
kovboyu imaj1 bugiin bile bir ikondur. Kurgusal bir karakteri olan Ronald McDonald
karakteri ise diinya ¢apinda hizmet veren McDonald’s markasi i¢in hedef kitlesiyle
arasinda etkilesim saglamasi i¢in kurgulanmistir. Bu baglamda eglendirici bir karakter
olarak goriilen palyaco yapisindan destek alan McDonald’s 6zellikle cocuklar

tarafindan tercih edilen bir marka olmay1 basarmistir.

Sinema tarihinin en uzun serilerinden biri olan James Bond serisinin popiiler kiiltiirde
benzer bir 6rnegi bulunmamaktadir. Bu da James Bond’u hem seyirci hem de markalar
gbziinde 6nemli bir noktaya tagimaktadir. James Bond serisinin bu basarisi, serinin

kurgusundan daha ¢ok James Bond’un imajindan kaynaklanmaktadir. Ian Fleming’in
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aksiyon ajan tarzi serisinde kurguladig1 James Bond karakteri, diger aksiyon ve ajan
karakterlerinden oldukg¢a farkli bir noktada durmaktadir. Bu farkliligin en 6nemli
sebebi ise James Bond’un sofistike bir erkek olmasi, marka se¢cimine 6zen gostermesi,
kadinlara kars1 etkileyici tavri ve gorev istiindeyken zekasi ve cesaretiyle basartya
ulagsmasidir. Bu o6zellikler James Bond imajinin miikemmel bir erkek formunda
konumlandirilmasint saglamaktadir. James Bond’un bu imaji, yasam tarzlar
baglaminda eril beden kapsaminda degerlendirildiginde markalar icin iyi bir imaj
transferi caligmasi1 gerceklesmektedir. Ciinkii James Bond karakteri, postmodern
kiiltiirtin getirdigi ¢oklu karakter yapisini en iyi sekilde yansitan nadir karakterlerden
biridir. Bu da erkek tiiketici i¢in James Bond un farkli bir noktada olmasini saglamakta
ve tiiketici bir erkek bireyin, James Bond’u rol model olarak gérmesine sebep
olmaktadir. Bu baglamda markalarin James Bond ile olan etkilesiminden dogacak imaj

transferinin basarisi ortaya ¢ikmaktadir.

Calismanin arastirma konusu olan, James Bond filmlerinin marka ima;j transferine
etkisi, yapist geregi diger imaj transferi ¢caligmalarindan farkli bir noktada durdugu ve
daha kapsamli bir iletisim calismasi olarak kurgulandigi saptanmistir. Caligmanin
birinci boliimiinde; tiiketim kiiltiiriiniin gelisimi ve yasam tarzlarinin olugmastyla
birlikte ortaya ¢ikan sembolik tiiketim algist incelenirken ikinci boliimde ise; marka,
marka imaj1 ve marka imaj transferinin yapilar1 agiklanmis ve sembolik tiiketimle
iliskisi ortaya konulmustur. i1k iki boliimden elde edilen ¢ikarimlarla James Bond’un
etkileyici Ozelliklerinin, imaj transferi yoluyla marka imajma nasil etki ettigi
aciklanmigtir. Calismanin arastirma boliimiinde, son James Bond aktorii olan Daniel
Craig’in oynadigi ilk film olan Casino Royale ve James Bond serisinin 50. Yilinda
vizyona giren Skyfall filmi incelenmistir. Arastirma siiresince tiim James Bond
filmleri, marka imaj transferi iligskisi dikkate alinarak incelenmistir. Bu filmler
arasindan Casino Royale ve Skyfall filmlerinin sec¢ilmesinin sebebi ise; son James
Bond aktdrii olan Daniel Craig’in oynadigi 4 film (diger filmler Quantum of Solace ve
Spectre’dir.) arasinda gise hasilatlari, film elestirileri gibi noktalardan en basaril
filmler olmasidir. James Bond’un donemin kiiltiirel yapisina uyumunun basarili bir

sekilde gerceklestigi goz Oniine alindiginda secilen iki film, Bond Serisi icerisinde
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giiniimiiz seyirci beklentileri ve gelismeler baglaminda en giincel yapimlar olarak

goriilmektedir.

Incelenen ilk film olan Casino Royale, sade ve gercek¢i yapisi ve agresif bir James
Bond karakteriyle diger Bond filmleri arasinda farkli bir noktada durmaktadir. Diger
taraftan lan Fleming’in yayinladigi ilk James Bond romani olan Casino Royale ile ayni
adla beyaz perdeye aktarilan bu seri James Bond karakterinin ana hatlarinin nasil
olustugunun goziikkmesi bakimindan olduk¢a 6nemli bir filmdir. Hikayenin bir
baslangi¢c niteligi tasimasi ve gergekci bir aksiyon filmi olusturulmak istenmesi
sebebiyle seride yer alan baz1 6nemli karakterler filmde yer almamistir. Filmdeki tirtin
yerlestirme sahneleri ise diger filmlere gére daha sade bir sekilde iletilmistir. Bir diger
onemli nokta da film i¢inde {iriin yerlestirme yapilan iiriinlere daha 6nceki filmler gibi
teknolojik 6geler eklenmemis sade halleriyle yansitilmiglardir. Bu sade yapinin sebebi
ise 2000’li yillardan sonra sinema seyircisinin abartidan uzak gercek¢i yapimlardan
hoslanmasidir. Incelenen diger film olan Skyfall ise, James Bond serisinin 50. Y1ilinda
cekilmis olmasi sebebiyle hem seri hem de seyirci igin 6zel bir yerde durmaktadir.
Bununla birlikte filmdeki ¢ekim teknikleri ve kurgu sebebiyle film bir ¢ok izleyici
tarafindan begeni toplamig ve bu begeni gise hasilatlarina da yansimistir. Bu basari
Skyfall filmine milyar dolarlik gise hasilati yapan tek Bond film olma tinvanini
saglamistir. Daniel Craig donemi Bond filmleri arasinda, Bond karakterinin bilinen
haline kavustugu film olan Skyfall’da, bu o6zellik fazlasiyla vurgulanmaktadir.
Bununla birlikte Skyfall filmi Casino Royale ve Quantum of Solace filminde
goriilmeyen, serinin 6nemli karakterlerine yer vererek bilinen James Bond filmi
havasini yakalamistir. Film ayrica Daniel Craig’le birlikte yakalanan gercekei yapisini
da basarili bir sekilde devam ettirmistir. Bir onceki arastirilan film olan Casino
Royale’e gore Skyfall filmindeki iiriin yerlestirmelere daha ¢ok yer verilmis ve
kurguya daha c¢ok dahil edilmislerdir. 50. Y1l olmas1 sebebiyle Bond’la 6zdeslesen
Aston Martin markasimin ge¢misteki filmleriyle 6zdeslestirilmesi giizel bir nostalji
yakalanmasi saglanarak serinin gegmisine vurguda bulunularak ne kadar koklii bir seri
oldugu ortaya konulmustur. Ddnemin teknolojik yapis1 g6z 6niine alinmig ve bununla
birlikte Q’niin icat ettigi eklemeler daha akilc1 ve minimalist olarak tasarlanmustir.

Skyfall filminde imaj transferi baglamindaki en 6nemli yapilardan biri ise markalarin
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hedef kitlelerinin algilayabilecegi kurgularla iiriin yerlestirmelere yer vermesidir.
Ayrica {rlinlerin  yapisina uygun mekanlar secilmesi de markanin iirlin
konumlandirmas1 baglaminda James Bond serisinin basarili yapisini ortaya

cikarmaktadir.

James Bond karakterinin markalarla olan iligkisinden dogan imaj transferi, diger imaj
transferi calismalarina gore daha detayli ve farkli bir noktada yer almaktadir. Oncelikle
James Bond, kurgusal bir karakter olmasina ragmen reklam ve tanitim igin
olusturulmus bir karakter degil bir popiiler kiiltiir ikonudur. Bu sayede James Bond
karakteri, tiiketici goziinde bir rol model olarak goriilmektedir. Diger taraftan Ian
Fleming’in James Bond romanlarinda James Bond’u kullandigi markalara 6zen
gosteren bir karakter olarak kurgulamasi, James Bond’un markalarla olan iligkisini seri
icine tasityarak dogal bir etkilesim olusmasini saglamaktadir. Ayrica Sean
Connery’den beri gelen Bond imaji, erkek modasi iizerinde etkin bir model olarak

goriilmekte ve Bond’un tarzi biiyiik bir hayranlikla takip edilmektedir.

Uriin yerlestirmeler kapsaminda James Bond filmlerinde markalarin yer almasi,
markalar i¢in imaj transferi olusturur bir yapidadir. Ciinkii film igerisindeki iirlin
yerlestirmeler salt goriiniirliigiin 6tesinde filmin kurgusuna dahil edilmislerdir. Diger
taraftan Bond karakteri siirekli kullandig: iirlinlerden destek almakta, ikili iliskilerde
kullandig1 iiriinleri 6n plana ¢ikarmakta ve bu sebepten 6Gtiirii lirlinle arasinda bir
etkilesim olmaktadir. Bu noktada James Bond’un kullandig1 markalarla biitiinlesmesi,
James Bond imajmin kullandig1 markanin imajina yansimasini saglamaktadir. James
Bond hayranlarinin, James Bond’un film i¢inde kullandigi her {iriiniin markasini
merakla takip etmesi James Bond ile ilgili ¢ikan haberlerden ve James Bond
hayranlarinin internet ve sosyal medya {lizerinde yaptig1 yorumlardan ve en 6nemlisi
{iriinlerin satis grafiklerinden anlagilmaktadir. Icerik ¢dziimleme ydntemiyle
aragtirilan iki film disinda incelenen diger James Bond filmlerinde de genel olarak ayni

sonuglar elde edilmektedir.

James Bond filminde iiriin yerlestirmeyle goriilen veya sponsor olarak yer alan
markalar, James Bond’dan transfer ettikleri etkileyici imaji pekistirmek i¢in diger

iletisim kanallarinda da James Bond ile olan iliskiye yer vermektedirler. Bununla
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birlikte, James Bond imaj1 ile biitiinlesmis ¢ogu marka 007 6zel serisi tirlinler ¢ikardigi
veya James Bond’un kullandigt iiriin olarak iirlin tanitimlarina devam ettikleri tespit
edilmistir. Bond filmleri icerisinde yer alan Aston Martin, Omega, Sony, Bollinger,
Heineken, Coca Cola, Belvedere markalar1 James Bond filmlerinin ¢iktig1 donemde
007 ozel seri veya James Bond promosyonlu {irlinler c¢ikararak marka imaj
transferlerini devam ettirmiglerdir. Aston Martin, Omega, Bollinger, Heineken
markalar1 James Bond serisi ile olan birlikteligini web sayfalarindaki 6zel James Bond
dosyalariyla pekistirmislerdir. Aston Martin ve Omega gibi likks markalar, ¢ogu iiriin
tamitim icin James Bond 007 temali etkinlikler diizenlemektedir. Hatta Aston
Martin’in 2015 yilinda ¢ikan DB10 model otomobili, Spectre filminin tanitim
galasinda yer almistir. Bunun disinda, incelenen filmlerin ¢iktig1 donemde Heineken,
Coca Cola, Sony ve Belvedere markalarinin reklam filmlerinde ve viral ¢calismalarda
da James Bond’a yer verdigi gozlemlenmis ve reklamlar seri i¢cindeki kurguya benzer
bir sekilde tasarlanarak marka imaj transferine reklamlarda da yer verilmesi
saglanmigtir. Markalarin James Bond ile alakali yaptiklari iletisim ¢aligmalarinda
James Bond serisindeki formun (renk, kurgu, senaryo, Bond imaj1 vb.) ve atmosferin

kullanilmast imaj transferinin basaris1 anlaminda 6nemli bir detaydir.

James Bond serisindeki markalarin genellikle liiks tiiketim markalar1 oldugu tespit
edilmistir. Liiks markalarin James Bond’u tercih ederek, marka imajlarin1 James Bond
tizerinden sekillendirmelerinin ilk sebebi lan Fleming’in James Bond’u markalara
Oonem veren bir karakter olarak kurgulamasidir. Diger taraftan James Bond’ un sofistike
karakteri, basarili, karizmatik ve etkileyici kisiligi de lilks markalarin James Bond’u
tercih etme sebeplerinden biridir. James Bond filmleri icerisinde lilks mekanlara cogu
boliimde yer verilmektedir. Bu sahnelerde James Bond’un bir salon erkegi olarak
kullandig1 {irtinii iyi bir karizmayla tasimasi markaya basarili bir imaj yansitmaktadir.
Ayrica James Bond’un bu liikks ortamlardaki tavrindan dolay1 ¢ogu sahnede kadinlari
etkilemesi ayrica diger salon erkeklerinin James Bond’un iiriin tercihlerine ve
karizmasina hayranlik duymasi liikks markalarin James Bond’u tercih etmelerinin

baska bir sebebidir.

174



Son olarak James Bond’un sinemadaki basaris1 nedeniyle bir popiiler kiiltlir ikonu
olmas1 onun medyada, siklikla yer almasini saglamaktadir. Diger taraftan James Bond
serisinin miizikleri popiiler kiiltiirde biiytik ilgi gérmektedir. Bu baglamda &zellikle
haberlerde James Bond tarzi, kullandigi markalar ile ilgili haberler yapildigi
gozlemlenmistir. Bu sayede markalar, kitlesine James Bond imaj1 tizerinden dogal bir

yolla ulasarak marka imaj transferinin gerceklesmesine yardime1 olmaktadir.

Marka imajinin uzun siireli detayl bir ¢aligmay1 gerektirdigi goz oniine alindiginda
James Bond serisi i¢inde kullanilan markalarla uzun yillar ¢alisilmas: beraberinde
markanin Bond imaj1 ile bagdastirilmasini saglayan en dnemli etkenlerden biridir. Bu
calismada yapilan arastirmalardan yapilan ¢ikarima goére markalarin James Bond
filmlerinde James Bond karakteriyle goriinmesi, iletisim ¢aligmalarinda James Bond
karakterinin kullanilmas1 ve halkla iliskiler ¢alismalar1 kapsaminda James Bond ile
birlikte anilmalar1 imaj transferi saglamakta ve markanin imajina pozitif katkida

bulunmaktadir.
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George Lazenby

Kralicenin Hizmetinde (On Her Majesty’s Secret Service)

(1969)

Roger Moore

Yasamak I¢in Oldiir (Live and Let Die) (1973),

Altin Tabancali Adam (The Man Wtih The Golden Gun)
(1974),

Beni Seven Casus (The Spy Who Loved Me) (1977),

Ay Harekati (Moonraker) (1979),

Yalniz Senin Gézlerin I¢in (For Your Eyes Only) (1981),
Ahtapot (Octopussy) (1983),

Bir Cinayete Bakis (A View To A Kill) (1985)

Timothy Dalton

Yasayan Giin Isiklar1 (The Living Daylights) (1987),
Oldiirme Yetkisi (Licence To Kill) (1989)

Pierce Brosnan

Altin G6z (Goldeneye) (1995),

Yarn Asla Olmez (Tomorrow Never Dies) (1997),
Diinya Yetmez (The World is Not Enough) (1999),
Bagka Giin Ol (Die Another Day) (2002)

Daniel Craig

Casino Royale (2006),
Quantum of Solace (2008),
Skyfall (2012),

Spectre (2015)
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