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INGILIZCE OZET (Abstract)

In the post modern markets of today, where a merciless competition is going on,
creating integrated communication strategies is a necessity for the companies. In the case that
all the components of marketing communications are not consistent with each other, it gets
difficult for the companies to print themselves on consumers’ minds. Furthermore,
inconsistent marketing communication actions of brands, tend to reduce the effectiveness of

the said actions and occasionally block each other.

This work is found on Carl Gustav Jung’s theory of archetypes, that is becoming
commonplace as a new perspective, and aims to emphasize the necessity of forming an
archetypical consistency based on the brand archetypes set by Margaret Mark and Carol

Pearson.

The most tangible results of the marketing operations of companies can
be observed through their advertising activities. When an  advertising
campaign is analyzed; it can be seen that the companies deliberately
or inadvertently = create  certain brand  personalities and  thus  brand
archetypes. To be able to leave a mark on consumers' minds, brand

personality and brand archetypes must be consistent and continuous.

In the methodology section of this study, the existence of this

consistency will be checked through analysis of sample advertisements.

Unlike its predecessors, in this work, Aaker’s Brand Personality Scales approach and
Mark and Pearson’s Brand Archetypes approach are used as a two-stage control process that

confirms with each other.

Keywords: Archetype, Brand, Personality, Brand Personality, Integrated Marketing

Communication, Advertisement Analysis, Story telling in advertisements
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TURKCE OZET

Kiyasiya rekabetin yasandigi giliniimiiziin post modern pazarlarinda firmalar agisindan
biitiinciil iletisim stratejilerinin olusturulmasi bir gereklilik haline gelmistir. Pazarlama
iletisiminin tiim unsurlarinin birbirleriyle uyumlu olmamasi halinde, firmalarin tiiketici
zihninde yer etmesi giliclesmektedir. Ayrica aymi firmaya ait birbirleriyle desteklenmeyen
pazarlama iletisimi faaliyetleri, birbirlerinin etkilerini de azaltmakta ve kimi durumlarda

engellemektedir.

Calismamiz, marka kisiligi konusunda yeni bir bakis agisi olarak gittikce yayginlasan ve
temellerini Carl Gustav Jung'un kurdugu arketip kavramindan yola ¢ikarak, Margaret Mark ve
Carol Pearson' un belirledigi marka arketipleri iizerinden stratejik bir arketipsel tutarliligin

yakalanmasinin 6nemini vurgulamaktadir.

Firmalarin pazarlama c¢alismalarinin en somut sonuglari reklam faaliyetlerinden
izlenebilmektedir. Bir reklam kampanyas: incelendiginde; firmalarin bilingli olarak ya da
bilingsizce baz1 marka kisilikleri ve dolayisiyla bazi marka arketipleri olusturduklari
goriilmektedir. Tiiketici zihninde kalici yer edinebilmek i¢in, tim kampanyalarda marka

kisiligi ve marka arketiplerinin tutarli ve siirekli olmas1 gerekmektedir.

Calismamizin yontem boliimiinde Ornek reklamlar ¢oziimlenerek bu tutarliligin olup

olmadigina bakilacaktir.

Calismamizda, diger ¢alismalardan farkli olarak Aaker'in Marka Kisiligi Olgiitleri
yaklagimi ile Mark ve Pearson'un Marka Arketipleri yaklasimlar: birbirlerini dogrulayan iki

asamal1 bir kontrol ¢alismasi siireci olarak kullanilmistir.

Anahtar Kelimeler: Arketip, Marka, Kisilik, Marka Kisiligi, Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi,

Reklam Coziimlemesi, Reklamlarda hikaye anlatimi
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GIRIS

Gliniimiizde gerek bireylerin birbirleri arasindaki ve gerekse de fireticiler ile
tiiketiciler arasindaki iletisim, gittikce daha karmagsiklasmistir. Oyle bir siiregte
bulunuyoruz ki, insanlar birbirleriyle olan iletisimlerinde bile, sectikleri ticari iiriin
tizerinden kendileriyle ilgili kisilik algilar1 olusturmak istemektedirler. Ya da, yine
tireticiler tarafindan sunulmus hazir kisiliklerin igerisinden birini se¢ip, kendi
kisiliklerini ~ bunun  iizerine  yapilandirma  niyetiyle  satin  almalar

gerceklestirebilmektedirler.

Konuya bu acidan yaklastigimizda, artik hazir kisiliklerin {iretilmesi
asamasinda, bilimsel bir seylerin sdylenmesi ve bazi uyarilarin yapilmasi
gerekmektedir. Marka kisiliginin de tipki insan kisiligi gibi bir tutarli seyir izlemesi
lazimdir. Bu yapilmazsa, kafa karisikligiyla beraber, kisilerarasi iletisimin sagligi da
zarar gorecektir. Marka kisilikleri iizerine kendi kisiligini bina eden insanlarin
kisilikleri, markanin kisiliginin tutarli oldugu 6l¢iide tutarli olacaktir. Aksi halde o
insanlarin, i¢inde bulunduklar1 sosyal katman gevreleri tarafindan dogru sekilde

kavranabilmeleri zorlasacaktir.

Calismamizda ¢ikis noktamiz, iiretilen metalarin pazara sunulmasi siirecinde
kullanilan reklam metinleri iginde, kurgulanan arketipler ve bunlarin reklam
hikayelerindeki kullanimi lizerinden yaratilan kisiliklerin, tiiketicilere nasil bir kisilik
algis1 sundugudur. Ayn1 markaya ait reklamlar analiz edilerek, izledikleri reklam
stratejilerinin giiglii ve zayif yonlerinin tartisilmasini amagliyoruz. Reklam hikayesi
tizerinden arketip tespiti yapabilmek ve bunu biitiin yonleriyle irdeleyip analiz etmek

icin en kullanigh yaklagim olarak, yapisalcilik yaklagimini gériiyoruz.

Dilbilimde Yapisalcilik kurami, iletisim amacgli bir metin ya da gorselin
bilesenlerinin arastirilmasini ve bunlarin hem birbirleriyle hem olusturduklart biitiin

vasitastyla ¢evreleriyle iligkisini incelemeyi onerir. Clinkii olusturulan yap1 dogrudan



belirleyicidir. Roland Barthes, yapisalcilik yaklasimindan yola c¢ikarak iletisim
metinlerinin anlamlarini incelemistir. Cagrisimlar yoluyla olusturulan anlamlarin
belirleyici oldugunu; bunun i¢in de yapisalci bir bakisla metnin anlaminin
¢Ozlimlenmesini tavsiye eder. Diiz ve yan anlamlarin ¢éziimlenmesi metnin ya da
gorselin belirleyiciligini gozlemlemek agisindan 6nemlidir. David A. Aaker ise
Marka kisiligi yaklasimiyla, markalara insani 6zellikler kazandirilmasini incelemis
ve bir Marka kisilik Olgegi gelistirmistir.  Yine, Carl Gustav Jung insanlarin
kisiliklerinin temelinde ilk kisilik tiplerinin bulundugunu ve tiim kisiliklerin bu ilk
tiplerden olusturuldugunu sdylemektedir. Onun bu yaklasimindan yola ¢ikan
Margaret Mark ve Carol S. Pearson ise, bu arketipleri giiniimiizde markalara
uyarlayan aragtirmacilardir. 12 marka arketipi gelistirerek, insanlarin marka ile olan

iletisiminde bu arketiplerin yol gosterici oldugunu 6ne stirmiislerdir.

Reklamlarda bir hikdye anlatim1 yapilmaktadir. Bu hikayelerde ¢ogu zaman
gelisigiizel arketipsel kullanimlara rastlanmaktadir. Bugiine kadar gerek reklam
hikayesinin olusturulmasindaki, gerekse de arketiplerin gelisigiizel kullanilmasindaki
fayda ve sakincalar yeterince irdelenmemistir. Calismamizin Onceki bilimsel
yaklasim ve arastirmalarin bir devami olarak, bu alandaki tartigmalara katki yapmasi

beklenmektedir.

Arketipsel marka kisilikleri genellikle reklamlarda iiriinle 6zdeslesmis ana
karakterlerin kisiliginde kurgulanir. Hayali bir kisi oldugu gibi, animasyon ya da

nesne olabilir.

Marka kisiligi kavramini  kisaca 'markalarin insani Ozellikleri' diye
tanimlayabiliriz. Psikolojideki 'kisilik' kuramlari, pazarlama alaninda 'marka kisiligi1'
ne donistliriilmiistiir. Yapilan arastirmalar gostermistir ki, insanlar markalara bir
insani Ozellik kazandirma egilimindedirler. Markaya kisilik kazandirdiklar1 zaman

onu kendi benlik imajlarinda da kullanabilmektedirler.

Bir ¢ok spor giyim markasi bir kisilik algist yarattigindan, o kisilige markay1
satin alarak kendi benliginde ulagma ¢abalar1 gézlenmektedir. En bilinen 6rnek, Nike
markasinin yarattigi marka kisiligidir. Bu kisilige ulagsmak i¢in Nike marka
ayakkabilar satin alinmaktadir. Ayn1 zamanda Nike markasinin arketipi "Kahraman"

dir. Bu marka ayakkabi kullanicilarinin biiylik kesiminde reklamlarla da desteklenen



miicadele ruhu 6n plandadir. Buna karsin Convers markasit spor giyimde "Asi"
arketipini kullanir. Normal ayakkabilar icin 'Ayakkabi sikicidir' slogani ¢ergevesinde
klasik ayakkabilarin partiye gitmek i¢in kullanildigini anlatir. Oysa coskun bir rock

miizisyeni Convers ayakkabisi ile ses sistemine tekme atabilir.

Bir ka¢ Ornek daha vermek gerekirse, Dove markasinin arketip kisiligine
"Masumiyet" Arketipi, Lovemark markasininki "Asik", Nesquik markasininki

"Sihirbaz", Walt Disney markasininki "Yaratic1" dir.

Arketiplerin ve hikayelerin zaman icinde tutarli bir stratejisinin olmasi
gerektigini ongoriiyoruz. Aksi halde marka kisiligi tiiketici zihninde marka benlik
uyumu agisindan arzu edilir 6l¢iide yer etmeyecektir. Ayrica, daha 6nceden olusmus
marka kisiligi algisinda bozulmaya neden olabilir ve bazi durumlarda kisilik
olusumuna destek vermez. Reklam mecrasi kullanilarak olusturulan ve aktarilan
hikayelerde arketiplerin degisiklige ugramasi, markayla biitiinlesmesi konusunda
ikna ediciligini yitirecektir. Marka kisiligine ait olusan tiim imgelemenin, yanlis
reklam hikayesi ve arketiple bozulmasi s6z konusu olabilir. Bu durum, firmanin
Pazarlama Iletisiminde giicliikler yaratarak, saglikli ve siireklilik arz eden stratejik

bir yap1 olusturulmasini engelleyebilir.

Calismamizin birinci boliimiinde, Marka Yonetimi ve Marka Kisiligi
kavramsal boyutlariyla ele alinmaktadir. Stratejik Marka Yonetimi, Marka Kimligi,
Marka Imaji ve Marka Konumlandirma gibi temel kavramlar ele alindiktan sonra,
Marka Kisiligi kavrami sonraki arketipsel Marka kisiligine bir giris mahiyetinde
ayrica ele alinmaktadir. Son olarak Marka Kisiligi ve Tiiketici Etkilesimi iizerinde

durulacaktir.

Ikinci boliim, Marka Arketipleri kavramimi derinlemesine ele almak igin
disiiniilmistiir. Arketipler, tarihsel siirecte mitolojilerden ve ozellikle anlatilan
hikayelerden giiniimiize ulasan, insanligin ¢ok uzun donemde yarattig1 imgelerdir.
Dolayisiyla arketiplerin hikdye anlatiminda nasil kullanildigina da deginmek
gerekmistir. Bunun yaninda Marka Arketipleri ve Reklam iliskisini de irdelemek,
tezimizin yontem bdoliimiindeki incelemelerimiz agisindan dnem arz etmektedir. Son
olarak, tiim bu kavramlarin birbirleriyle iligkilerinin tutarli sekilde kullanilmasina

iliskin Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Modellerinden sdz etmek uygun bulunmustur.



Ugiincii boliim, arastirma metodolojisine iliskin detaylar verdikten sonra bu
detaylarin ¢ozlimlemelerde kullanimina iligkin bir bilimsel yontem sunmaktadir.
Kiiresel bir Tiirk markasi (Mavi Jeans) ele alinarak, bu markanin reklamlar
akademik ¢Oziimlemeye tabi tutulmustur. Boliimiin sonunda bu ¢oziimlemelerin

sonucu ve Onerilerimiz sunulmustur.



3. BOLUM
KAVRAMSAL BOYUTUYLA MARKA ACILIMI VE
MARKA KiSILiGi

Calismamizin ilk bdliimiinde, genel anlamda marka kavraminin tezimizle
yakindan ilgili ag¢ilimlarini ve marka kisiligini ele alacagiz. Bu kavramlar
cergevesinde sekillenecek aragtirmamiza bir alt yapi sunacak olan kavramlara
deginmek yerinde olacaktir. Calismamizla dogrudan iliskisi olmayan ikincil

kavramlara ise yeri geldiginde deginilecektir.
1.1. Kavramsal Boyutuyla Marka Ac¢ilimi

Amerikan ~ Pazarlama Dernegine gore (American Marketing
Association=AMA); bir ad, deyim, isaret, sembol, tasarim, ya da bunlarin
birlestirilmesi suretiyle olusturulan ve bir esya, hizmetler, bir ya da bir kag¢ satici
grubunun digerlerinden rekabet anlaminda ayirt edilmesini saglayan seye marka
adin1 veriyoruz (Keller, 2008, s.2). Wheeler, daha ¢ok markanin sonsuz sayida
markalar arasindan rekabetci bir giidiiyle siyrilip, stratejik olarak miisteriyle kurmaya
calistigi 'duygusal bag' ozelligine dikkat ¢ceker (Wheeler, 2009, s.2). Pringle ve
Gordon, Markanin bir iirlin veya hizmet ile ilgili beklentilere karsi bir vaat olma
0zelligini 6ne ¢ikarir (Pringle ve Gordon, 2001, s.25). Ayn1 sekilde Farris, Shames ve
Gregg de markanin vaat olma 6zelligine vurgu yaparlar (Farris, Shames ve Gregg,
2008, s.1). Aaker da marka'y1 verilmis bir s6z olarak gorme egilimindedir (Aaker,
2012, 5.84).

Desai ve Waller, marka hukukuna iligkin ¢aligmalarinda, markayi iireticiler ve

servis saglayicilarin tasarim, paketleme, grafik, logo, reklam, promosyon, halkla



iligkiler, pazarlama, dagitim, fiyatlama ve iletisim, gibi 6gelerin kullanim1 yoluyla
yaratilan kimlik ve miisteri sadakati olarak tanimlamaktadirlar (Desai ve Waller,
2010, s.1425).

Keller, farklilagmay1 saglayan isim, isaret, sembol gibi tiim degerlere
'Markanin Ogeleri' adim1 vermektedir. Marka, tiim bu dgelerin biitiiniidiir (Keller,
2008, s.3). Markanin islevleri arasinda iirliniin risklerini diisiirmek gibi bir 6zelligi
vardir. Miisteriler marka adina bakarak aldiklar1 iiriinde bazi risklerini azaltmayi

amaclar. Bu riskler;

- Fonksiyonel Risk

- Fiziki Risk,

- Finansal Risk,

- Sosyal Risk

- Psikolojik Risk

- Zaman Riski'dir (Keller, 2008, s.8).

Miisteriler marka olgusu yoluyla, tirliniin fonksiyonundan, sagliga zararli olup
olmadigindan, dogru fiyatla alindifindan, sosyal mahcubiyet yaratmayacagindan,
psikolojik olarak sorun ¢ikarmayacagindan, zaman agisindan kullanislt olacagindan
emin olmak isterler ve bu riskleri bilgi sahibi olduklar1t marka yoluyla diisiiriirler.
Ayrica giivenilen markalar tiiketiciye her seferinde bu riskleri yeniden

degerlendirmelerini engelleyerek de miisteriye fayda saglamaktadir.

Markanin tarihcesine bakildiginda, ilk markalama gerekgesinin, yetistiricilerin
kendi meyve ve iscilerini farklilastirmak igin oldugu goriiliiyor. Ozellikle 13.
yiizyilda ¢omlek ve porselenlerde marka kullaniliyor. Cilinkii bu {iriinler iiretildikleri
yerden uzaklarda satilabiliyorlardi ve {irlinlin hangi ireticiye ait oldugu pazarda
onem kazamiyordu. Ilk marka yasasi, 1266 yilinda Ingiltere' de kabul edildi ve

firincilarin trettikleri somuna kendi markalarini koyma zorunlulugu getirildi (Keller,

2008, 5.43).

Cagdas markalama 19. yiizyill sonlarinda baslamistir. Uztug (2003),

1890'lardan giinlimiize gelen marka reklamlarinin oldugunu belirtmektedir. Bu
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ihtiyacin ortaya ¢ikmasinin en dnemli nedeninin, {ireticinin tiiketici lizerinde belli bir
denetim ve etkinlik saglama ihtiyaci olduguna isaret etmektedir (s.14). Yani
markalama ihtiyaci, bir yandan tliketicinin iiriiniin ayirict 6zellikleriyle ilgilenmeye
baslamasi ve belli bir iirliniin digerlerinden farklilagtigin1 gorerek o mali talep etmesi;
diger yandan iireticinin de kendi iirlinliniin 6zel oldugunu tiiketiciye hissettirme
endiselerinden kaynaklanmaktadir. Markalama yapilmazsa baska iirliniin pazarda
kendi iirliniiymiis¢esine satilabilecegi gergegi, lireticiyi de gitgide endiselendirmis ve
markalama yoluyla kendi iirliniiniin taninmasina ihtiya¢ duymustur. Ayni1 dénemde
toptancilarin da markasiz iriliniin fiyatin1 diistirme baskilar1 vardir. Ciinkii daha
diisiik fiyatla benzer iiriinler toptancilar tarafindan satilabilmektedir. Uretici bu

rekabetten de markalagma yoluyla kurtulmaya ¢aligmaktadir.

Markalagma siireci ile beraber, artik Marka Hukuku, logolara ait ticari haklar
gibi diizenlemelerin yapilmasi gerekmistir. Ozellikle yirminci yiizyil ortalarindan
giiniimiize kadar marka ile ilgili yeni temel kavramlar olusmaya baslamistir. Bu

kavramlarin, 6nemli ve ¢alismamaizla ilgili olanlarini bu baslik altinda irdeleyecegiz.

1.1.1. Stratejik Marka Yonetimi

Kevin Lane Keller (2008), Stratejik Marka Yonetimini, marka insasi,
Olciimlemesi ve marka degerine yoOnelik pazarlama program ve eylemlerinin
tasarlanmas1 ve uygulanmasi olarak tanimlar (s.38). Marka Yonetimini planli,
stratejik ve biitlinclil bir yaklasimla ele alma konusu, pazarlama iletisim
aragtirmacilarinin bilyiik cogunlugu tarafindan benimsenmistir. Oncelikle markaya
bir kimlik ve imaj kazandirilmalhdir. Bu yapilirken de marka konumlandirmasi
gerceklestirilmeli, yani pazarda markaya essiz, ayirt edici bir konum se¢imi
yapilmalidir. Bu eylemlerin esgiidiimlii ve her aninda ol¢iimlenebilen eylemler

olmasi gerekmektedir.

Bir defa stratejik bir zihin haritasi (mental map) gelistirildiginde, ileriki tim
adimlarin da belirlenmesi ya da en azindan hangi 6zellikte eylemler olacaginin
onceden tespit edilmesi gerekmektedir. Kisaca, ileride yapilacak tiim pazarlama,

reklam ve satis programlarinin esaslart dnceden belirlenmelidir. Daha sonra ilgili



boliimlerde gorecegimiz gibi, ornegin marka kisiligi tespit edilmeli ve bu kisilik

tizerinden pazarlama faaliyetleri uygulanmalidir.

Kapferer (2008), siklikla marka stratejisiyle, sirket stratejisinin birbiriyle
karistirildigina deginir. Oysa marka stratejisi cogu zaman sirketin stratejisi olan
karliliga indirgenmemelidir. Marka yOnetiminde asil sorulmasi gereken soru ona
gore "bir giin biz pazardan ¢ekilirsek pazarda neyin eksikligi yasanir?" sorusudur
(s.33) Kisaca marka stratejisiyle pazarda nis bir noktada bir marka olusturmak ve
benzersiz bir marka iddiasin1 gelistirmek gerekmektedir. Bu ancak marka konusuna

stratejik yaklagimla kalici (sustainable) hale doniistiiriiliir.

1.1.2. Marka Kimligi

Alina Wheeler, marka kimligini tanimlarken onun kavranilabilir ve duygulara
hitap eden yanma vurgu yapar. Wheeler' a gére marka kimlikleri goriilebilir,
dokunulabilir, tutulabilirdir. Marka kimligini, tanimay1 destekleyen, farkliliklari
giiclendiren, tizerinde fikir ve anlamlar olusturulmasina izin veren, birbirine
benzemeyen farkli marka Ogelerini, markanin ana sistemine entegre eden bir yap1

olarak betimler (Wheeler, 2009, s.4).

David Aaker ise, marka kimligini, marka stratejicilerinin yaratmak ve korumak

i¢in can attiklar1 bir cagrisimlar kiimesi olarak tanimlar (Aaker, 2012, s.84).

Jean N. Kapferer bir marka kimliginden s6z edebilmek ic¢in olasi marka

kimliginin 6ncelikle asagidaki sorularin yanitin1 vermesi gerektigini sdyler:

- Markanin 6zellikli amac1 ve vizyonu nedir?

- Markanin neleri diger markalardan farklidir?

- Marka hangi ihtiya¢larda memnuniyet yaratir?

- Markayi kalict kilan etken nedir?

- Markanin deger ya da degerleri nelerdir?

- Markanin yeterliliginin gegerli oldugu alan nedir?

- Hangi semboller markayi taninir kilar? (Kapferer, 2008, s.172)



Bu sorularin cevabi marka ydneticilerince alinmali ve marka calismalarina

temel olusturmalidir.

Aaker Marka Kimligi'ni dort bakis agisi etrafinda toplanmis on iki boyuttan

ibaret bir kimlik sistemi olarak tanimlar. Bunlar;

a) Uriin olarak Marka:
Marka kapsami,
Uriin Ozellikleri,
Kalite / Deger,
Kullanim Alanlar1
Kullanicilar
Mensei
b) Kurum Olarak Marka:
Kurum Ozellikleri,
Yerel / Kiiresel
¢) Kisi Olarak Marka:
Marka Kisiligi
Marka-Miisteri iliskileri
d) Sembol Olarak Marka:
Gorsel Imgeler ve Metaforlar

Marka Gegmisi (Aaker, 2012, s.84-95).

Uriiniin yaptig1 cagrisimlar en temel kimlik unsurlaridir. Uriin, nerelerde
kullanilir?, alicilar1 onu nasil tamimlar?, nasil {retilir? konularinda netlesmis
cagrisimlarin olmasi gerekmektedir. Yine bu {irliniin tiretildigi kurumun da ayirt edici
ozellikleri olmalidir. Kiiresel bir kurum mu? yoksa daha yerel mi kalmakta?,
profesyonel bir yonetim sergileniyor mu? gibi sorulara verilecek cevaplar marka
kimligini netlestirecektir. ilave olarak markanin bir kisilik olarak algilanmasi
nasildir? hangi sorunlar vardir? Miisterileriyle iletisimi nasildir? gibi marka kisiligine
iliskin ipuglarinin da olmasi gerekmektedir. Son olarak markanin sembolik bir deger
tagtylp tasimadigir da incelenmelidir. Gorseller yeterince islevsel mi?, kullanilan
metaforlar dogru se¢ilmis mi?, markanin ge¢misinin ona sembolik bir katki vermesi

s0z konusu mu? gibi sorulara cevap aranmalidir. Bu 12 boyuttaki somutlagsmis

9



Ogelerin bir araya gelmesiyle marka kimligi olugsmaktadir. Dolayistyla marka kimligi
bir iriinden fazlasidir. Bu 12 boyuttaki cagrisimlarin somut bir karsiliginin

bulunmasi ile kararli ve tutarli bir marka kimliginden so6z edilebilir.

David Aaker ayni zamanda marka kimlik sistemini, 'Oz Kimlik' ve
'Genisletilmis Kimlik' olarak ikiye ayirir. Oz Kimlik markanin zamandan bagimsiz
Oziinli temsil eder. Detaya girmeden markanin 6zlindeki onun degerli ve benzersiz
yapan ozelliklerini anlatir. Ornegin Michelin lastik markasmin 6z kimligi lastikler
hakkinda bilgi sahibi olan miisterilere ileri teknoloji ile {iretilen lastikler sunmasidir.
Genisletilmis Kimlik ise daha detayli bir yapidir. Marka kimliginin tiim unsurlarin

kapsar (Aaker, 2012, s.101-103).

Schmitt ve Simonson, markalar1 kimlik yonetimi yapmaya mecbur birakan itici

giicleri asagidaki gibi siralamigtir.

Kurumsal Yapida Degisim,

Azalmis Sadakat ve Pay Kaybi
Modas1 Gegmis Imaj,

Tutars1z imaj,

Yeni Uriinler, Uzantilar ve Hizmetler,
Yeni Rakipler

Degisen Miisteriler

Yeni Pazarlara Giris

Daha Biiyiik Kaynaklar (Schmitt ve Simonson, 2000, s.39).

Bu hallerden birinin varligi, Marka Kimlik Yonetimi yapilmasini

gerektirmektedir.

1.1.3. Marka imajx
Filiz B. Peltekoglu, marka imajini, "bir kisinin veya kisiler grubunun bir {iriinle ilgili

duygusal oldugu kadar rasyonel degerlendirmelerinin tiimii, bir baska deyisle, tirlintin, kisiye

cagristirdigi duygu ve diisiinceler biitiiniidiir" diye tamimlar (Peltekoglu, 2001, s.369).
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Eda Yilmaz, marka imajmin pazarlama literatiirine girisinin tarihi olarak 1950' li
yillart igaret eder. Genellikle marka imaj1 fonksiyonlarimin mamuliin tiiketici i¢in ne anlama
geldigini belirttiklerini ve rekabet ortaminda isletmeler arasi farkliliklart ortaya koydugunu
belirtir (Y1lmaz, 2011, s.13). Norman Stone ise, imajin bir sonu¢ oldugunu ifade eder. Bina
goriiniimiinden, ¢aliganlarin davranisina; miisteriler ve tedarikgilerin etkilenme yollarindan,
isin yapilis bigimine varincaya degin bir ¢ok biiyiik kiiciik izlenimin bir sonucudur (Stone,
1995, s5.66). Keller, olumlu bir marka imaji yaratmanin yolunun, zihinlerdeki marka ile
kuvvetli, uygun ve biricik iliskiler kurmaya doniik pazarlama programlarindan gectigini
belirtir (Keller, 2008, $.56).

Kisaca marka imaji, marka kimlik sisteminin bir 6gesidir de diyebiliriz. Stone,
ozellikle imajin tesadiiflerle yerlestigi durumlarda imajin planli bir kimlik sistemine
doniistiiriilmesi siirecinden bahseder. Kurumun el degistirmesi gibi bazi sartlar, kimlik

yoneticilerine bu konuda firsatlar verebilir (Stone, 1995, 5.66-69).

Eda Yilmaz, Alexander L. Biel' in Imaji Marka Degerine doniistirmekle ilgili
diyagramini asagidaki sekilde Tiirkgelestirmistir. Biel' e gore, Marka imajinin ii¢ temel
bileseni "iiretici imaj1", "kullanic1 imaji" ve "mamul imaj1" dir. Rakip markalarin imaj1 ve
imaj dis1 unsurlarin distan etkileriyle "Marka degeri" olusur. Son asamada Markanin pazar

degeri belirlenir (Y1lmaz, 2011, s.14-15).
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SEKIL.1.1. MARKA IMAJININ TEMEL BILESENLER]

[ Mamul imaj }
Uretici imaj Kullanici imaij }

¥

Marka imaj

Kurumsal imaj

Rakip Markalarin

imaji

imaj Dis Marka Degeri Markanin Pazar
_’ —>
Unsurlar Degeri

(Kaynak: Alexander L. Biel, "Converting Image Into Equity" Tiirkgelestirerek
aktaran: Yilmaz, E., 2011, Marka 1maj1, s.15).

1.1.4. Marka Konumlandirma

Literatiirdeki Pazarlama Stratejileri genellikle STP (Segmentation, Targetting
and Positioning) dedigimiz, Bolimleme, Hedefleme ve Konumlandirma iizerine
kurulmustur (Kotler ve Keller, 2006, s.310). Pazarin boliimlemesi, pazarda benzer
tirtinlere ihtiya¢ duyan miisterilerin tespitidir. Hedefleme' de boliimlenmis bu pazarin
icindeki firma iriiniinii satin alabilecek hedef miisterinin belirlenmesi gerekir.
Konumlandirma' da ise, boliimlenmis ve hedef olarak belirlenmis miisteri profiline

uygun planlama yapilir.

Kotler ve Keller, Konumlandirma' y1 firmalarin hedeflenen miisterinin zihninde
iyi bir yer edinmek igin yapilacak arzin planlanmasi olarak tarif etmislerdir. Iyi bir
marka konumlandirmasinin, pazarlama stratejisinin esaslarina yardim suretiyle bir tiir
rehberlik edecegini sdylerler (Kotler ve Keller, 2006, s.310). Ayn1 sekilde Kapferer
de markanin karakteristiklerindeki farkliligin vurgulanmasi sayesinde rekabete doniik

1yi bir konumlandirma yapilacagindan bahseder (Kapferer, 2008, s.175).
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Winer, iyi bir konumlandirma i¢in asagidaki hususlarin bilinmesine ihtiyag

duyuldugunu belirtir:

e Misteriler iiriiniin i¢inde bulundugu endiistri ya da kategoride hangi
Olgiitlere dikkat eder?

e Karar verme siirecinde bu olgiitlerin her biri ne kadar 6nemlidir?

e Firmalar ve rakipleri bu dlgiitleri birbirine nasil kiyaslarlar?

e Miisteriler hangi karar verme siireglerini kullanirlar (Winer, 2007, s.50).

Bu sorularin cevaplari Marka konumlandirmasinda farklilik yaratmak {izere
bilgi saglar.

Marka konumlandirmasi yaparken firmanin kontrol edebilecegi unsurlar ve
kontrolii disindaki unsurlar vardir. Bunlar asagida bir sekil iizerinde gosterilmistir

(Wheeler, 2009, s.14).

SEKIL.1.2. MARKA KONUMLANDIRMA

DAHILI (Firma Kontrol Edilebilir) HARICI (Firma Kontrol Edemez
[ Konumlandirma
Vizyon Miisteri
Misyon ve Degerler Rekabet
Markanin Esas1
Kisilik, Ses, Tarz Pazar
Uriin, Siireg, Kltiir Dis etkiler ve trendler

Marka Hikayesi

Kaynak: Wheeler, A., (2009), s.14' den alinarak Tiirkg¢elestirilmistir.

Sekilde ortada bulunan ii¢ olgu, hem dahili, hem harici unsurlarin, hem de
birbirlerinin  etkisiyle olusturulabilmektedir. Kisaca, stratejik bir marka

konumlandirmasi yapilirken, Firmanin Vizyon; Misyon ve Degerler; Marka Kisiligi;
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Ses ya da Tarzi; Uriine ait Ozellikleri, Siirecleri ve Kiiltiirleri; Markanin Temeli;
Markanin Hikayesi; Hedeflenen Pazardaki Miisteri Profili; Rekabet; Pazarin

Ozellikleri; Pazarin disinda etkili olan unsurlar ve trendler dikkate alinmalidir.

Kapferer, konumlamay1 daha basit bir sema ile yoneltilen sorular agisindan

asagidaki gibi gostermistir:

SEKIL.1.3. MARKA KONUMUNU BELIRLEME

Neden? Kimin icin?

? .
Ne zamans Kime Karsi?

Kaynak: Kapferer, (2008), s.176' den alinarak Tiirkgelestirilmistir.

Sekildeki sorularin cevabir markanin konumunu tarif edecektir. Uriin nigin ve kimin
igin Uretilmektedir? Ne zaman iiretilmektedir? Kimlerle rekabet edilecektir? sorulari
karsilandik¢a konumlama yapilabilecektir. Peter Doyle ve Philip Stern ise, Konumlama
Stratejisi hakkinda bilgi verirken hedef pazarin se¢ilisinin 6nemli iki sorusuna
deginirler. Firma 'nerede' rekabet edecektir? ve firma 'nasil' rekabet edecektir?

(Doyle & Stern, 2006, s.84)

Marka Konumlandirma ¢alismalarinda genellikle ii¢ asama birbirini izler.
Bunlar: 1- Igsel Analiz, 2-Pazar Analizi, 3- Rekabet Analizi (Demir ve ark., 2012,
5.125-134). Igsel analiz, iiriine ait fiziki ve duygusal &zelliklerin arastirildigi bir

stirectir. Mevcut marka imaji, markanin mirasi, markanin giiglii-zayif noktalari,
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markanin ruhu, kurum i¢indeki diger markalarla baglantilar1 gibi 6zellikler siralanir.
Pazar analizi sirasinda ise, demografik, psikografik, cografi, davranigsallik
acilarindan pazar boliimlenmesi (segmentasyon) yapilir. Burada baglica amag¢ hedef
miisteriyi belirlemektir. Hedef miisteri belirlenirken, benzersiz deneyim yaratma
potansiyelimizin oldugu miisterileri tanimak i¢in analizler yapilir. Rekabet analizinde
ise, iki soru 6n plana ¢ikmaktadir: 1- Miisteriler rakip firmalar1 nasil goriiyor? 2-

Rakip firmalar kendilerini nasil goriiyorlar?

Analizler tamamlandiktan sonra artik bir konumlandirma stratejisi belirlemek
gerekir. Marka konumlandirma stratejileri asagidaki gibidir: ((Demir ve ark., 2012,
5.134-136).

1- Uriin 6zelliklerine ve miisteri faydasina gore konumlandirma: Burada elde

edilen fayda dogrudan markanin {istiinligiinii de temsil edecektir.

2-  Fiyat-Kalite esasina gore konumlandirma: Oyle bir konumlandirma
yapilmalidir ki, fiyat ve kalite dengesi miisteriler agisindan en uygun segenek haline

gelmelidir.

3- Kullanim ya da uygulamaya bagli konumlandirma: Markaya o6zgii bir

kullanim ya da uygulama belirlenebilindigi takdirde marka essiz hale gelecektir.

4- Uriin smifina gére konumlandirma: Uretimi gerceklestirilecek iiriiniin
smifindaki diger rekabet kosullart vurgulanmalidir. Ornegin ucak da, tren de, otobiis
tasimaciligl da ulagim sektoriine yonelik alternatiflerdir. Bu sinif iginde iirliniin hangi

rekabet kosullariyla kars1 karsiya kaldigi irdelenmelidir.

5- Kullaniciya gore konumlandirma: Kullanicilarin kisiliklerine uygun marka
konumlandirmas1 yapilmalidir.  Ornegin, motorsiklet kullanicilarmin bir kismi

Harley Davidson markasi ile kisiliklerini biitiinlestirmistir.

6- Rekabete gore konumlandirma: Marka yoneticilerinin rakip markay:
referans olarak gosterip kendi markalarina ait ayirict 6zelliklerini vurgulamalari

seklinde konumlandirma yapilabilir.
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7- Kiiltiirel sembollere gore konumlandirma: Gelenekler, kiiltiirel 6gelere
uygun sekilde konumlandirma yapilabilir. Bu konudaki en iyi 6rneklerden biri
Toblerone marka cikolatadir. Logosunu ve iiriin seklini Isvigre Alplerinden almustir.

Dolayistyla kiiltiirel ¢cagrisimlar uyandirmaktadir.

Marka konumlandirmasi konusunu agiklarken sik¢a vurguladigimiz gibi

konumlandirmanin en 6nemli amaclarindan biri benzersizligi saglamaktir.
1.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavrami, marka yapilandirilmasi icinde ihmal edilmemesi
gereken stratejik bir oneme sahiptir. Aaker, Keller, Lehmann ve Lomdardi gibi
arastirmacilar, Marka Kisiliginin markayr olusturma siireci ic¢inde stratejik bir
anahtar oldugunu sdylerler. Pazarlama alani altinda bir alt disiplin olarak incelenen

marka kisiliginin psikolojik arastirmalara da konu olmasi kaginilmazdir (aktaran

Guse, 2011, 5.23).

Jennifer A.Aaker Marka Kisiligi'ni, 'bir marka ile bagdastirilan insani

ozelliklerin bir kiimesi' olarak tanimlamaktadir (aktaran Aaker, D.A. 2012, s.159).
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Literatiir' de Marka Kisiligi Tanimlar1 Tablodaki gibidir (Bastiirk, 2009, s.33):

TABLO.1.1. LITERATURDE MARKA KiSIiLiK TANIMLARI

King (1973)

Degerlerin bir grubu, sesin bir tonu ve
zihnin bir tutumudur.

Alt and Grigg (1988)

Cesitli insan nitelikleri ve 6zelliklerine
sahip olacak sekilde tiiketicilerin bir
markay1 algilama dereceleridir.

Battra (1993)

Klasik olarak bir kisinin kisiligi
boyutlarinda markay1 algilama yoludur.

Hankinson- Cowking (1993)

Kisilik sembolik degerlerin ve
fonksiyonel niteliklerin farkli bir
bilesimini icermektedir.

Restall - Gordon (1993)

Marka kisiligi, insan 6zelliklerini,
deneyimlerini disa vuran markanin temel
Ozelliklerini gosterir.

Tennant (1994) Bir markanin kisiligi, markanin temel
0zelliginin ve fonksiyonunun iistiinde,
markanin sahip oldugu biitiin 6zellikleri
disa vurur.

Triplett (1994) Marka kisiligi miisterilerin bir {irline ve

sirkete iliskin duygusal tepkilerini
gosterir.

Blackston (1995)

Markaya atfedilen insan 6zellikleridir.

Upshaw (1995)

Bir markanin disa dontik yiiziidiir; insan
ozellikleriyle en yakindan iligkili olan
ozelliklerini ifade eder.

The Research Business (1996)

Markanin temel duygusal 6zelliginin nasil
planlandig1 ve daha 6nemlisi tiiketicilerin
buna nasil tepki verdigini gdsteren bir
markanin kisisellestirilmesidir.

Gordon (1996)

Tuketici ve marka arasinda mevcut olan
duygusal iligki i¢in mecazi bir yondiir.

Aaker (1997)

Bir markayla ilgili insani 6zelliklerin
biitlintidiir.

(Kaynak: Sabri Erdil-Yesim Uzun, Marka Olmak, Beta Yayinlari, 2009 s.91-

92 aktaran: Bastiirk, 2009, s.33).
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Marka Kisiliginin yapisini bir diyagram seklinde asagidaki gibi gosterebiliriz
(Varun,. J., Chandel, A., 2010):

SEKIL.1.4. MARKA KIiSILIGI KONSEPTI

MARKA KiSILiGi KONSEPTININ DIAGRAM YARDIMIYLA GOSTERILMESI

Marka Kimligi Gorsel

Marka Kisiligi —> letisim Etki (Pazar payi, Kar vs.)
Pazar / Musteriler Davranis
Kisiligin Kokleri Kisiligin ifade Edilisi

(Kaynak:  Varun,. J., Chandel, A., Brand Personality, http:
http://tr.scribd.com/doc/28458875/Brand-Personality internet adresinden alinarak
Tirkgelestirilmistir).

Marka kisiligi, Pazar ya da miisteriler ile etkilesim sonucunda olusur, Gorsel,
Iletisim ya da davranislara yansiyarak bir etki yaratir. Etki pazar paymin artmasi ya

da eksilmesi; Kéarin artmasi ya da azalmasi seklinde gozlemlenebilir.

Jennifer Aaker, 'Marka Kisilik Olgegi' ¢alismasinda (Brand Personality
Scale=BPS), Markalar1 popiilerliklerine, ¢esitli kisilikleri igermesi ve sembolik
faydali oluglarina gore onar adetlik dort ayr1 gruba tasnif etmistir. Sadece tek
markay1 (Levi's Jeans) her grubun sonuncusu olarak dahil etmistir. Bu sayede diger
markalarla ayrimin test edilmesini saglamistir. Nitekim her gruptaki Levi's Jeans' in
anlamlar arasinda biiyiik farkliliklar ¢ikmamistir. (Markanin o kisilik 6zelligine
iliskin yorumcu kabulleri, Likert 6lgeginde aym seviyelerde kalmistir) (Aaker J.L.
1997, 5.349).
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Marka kisiligi icin Psikoloji anabilim dalindaki kisilik arastirmalarinda,
Church ve Burke; Mc, Crae ve Costa gibi arastirmacilar tarafindan kullanilan "Biiytik
Besli" olarak adlandirilan bes adet kisilik unsuru temel alinmistir (Aaker,J.L.,1997,
s.351). Bunlar; 1. Samimiyet (Sincerity), 2.Cosku (Excitement), 3. Yeterlik
(Competence), 4. Cok yonliiliik (Sophistication) ve 5. Sertlik (Ruggedness)' tir. 15 alt
ozellik, bu bes kategoriye dahil edilmistir. Asagidaki tabloda bu 6zellikler

listelenmistir.

TABLO.1.2. MARKA KISILIK CERCEVESI (BUYUK BESLI)

e Makul e Cesur e Glvenilir e Ust sinif e Acik havaya
* Durdist * Ozgiir o Akill o Cazibeli uygun
* Sagliga ruhlu * Basarlli (erkeksi)
yararli e Hayal e Direngli
e Neseli edebilen
* Cagdas

Kaynak: Aaker, Jennifer.L, (1997), Dimensions Of Brand Personality, Journal Of
Marketing Research, August, 34:3, Chicago, American Marketing Association
Foundation, s. 352" den yola ¢ikarak hazirlanmistir.

Biiyiik Besli birgok giiclii markanin kisiliklerini tamimlamistir. Ornegin,
Campbell's, Hallmark ve Kodak markalarinin Samimiyet; Levi' s, Marlboro ve Nike

Sertlik kisilik 6zellikleriyle eslestirilmistir (Aaker, D.A., 2012, s.161).

Marka kisilikleri yaratilirken iki tiir etkiden sz edilebilir. Birincisi, tiriine iliskin
ozelliklerdir. Bunlar; a) Uriin kategorisi, b) Ambalaj, c) Fiyat, d) Uriiniin diger

ozellikleridir.

Ornegin banka ve sigorta hizmeti smifinin da bir kisilik algis1 vardir.
Reklamlarda bankaci ya da sigortaci takim elbiseli ve kravath tarzda giyinirler. Aksi
diisiiniilemez ve biiyiik bir risktir. Dolayisiyla iirlin kategorisi markanin kisiligini

olusturma eylemine dogrudan etki yapacak bir faktordiir.
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Yine {iriiniin ambalajmin da cagristirdigi bir marka kisiligi vardir. Ornegin bir

oyuncak bebek markasi, ¢ocuksu ambalajlar1 6n plana ¢ikarir.

Uriine iliskin bir diger yonlendirici 6zellik fiyattir. Eger pahali bir iiriin
pazarlaniliyorsa marka kisiligi de buna uygun olacaktir. Vakko gibi iist dilim gelir
grubuna hitap eden bir markanin kisiligi o segmentteki miisteriye uygun olmalidir.
Ornegin, Coca Cola'nin marka kisiligi sloganindaki gibi hayatin1 yasayan coskulu bir
kisiligi temsil etmektedir. Bu nedenle de coskunun 6n planda oldugu etkinliklere
(konser, yarigsma, eglence) sponsorluk eder. Ayni sekilde sertlik kisiligine sahip Nike

markasi genelde futbol organizasyonlarina sponsorluk verir.

Uriinle ilgili marka kisiligini son yonlendirici husus, iiriiniin 6zellikleridir. Eger
tiretimde geleneksel metotlar uygulaniyorsa, marka kisiliginin otantik olmasi

pazarlanabilirligini arttiracaktir. Sarap markalarinda sik¢a bu tema kullanilmaktadir.

Ikinci  olarak, iriinle ilgili olmayan o&zelliklerin marka kisiligini
bicimlendirmesinden s6z edebiliriz. Bunlar a) Kullanici imgeleri, b) Sponsorluklar,
¢) Sembol, d) Kullanic1 yasi, e) Reklam tarzi, f) Mensei, g) Firma imaji, h) CEO, i)
Unlii destegi.

Kullanicinm kendini imgeledigi bir kisilik vardir. Ozellikle teknelerle ilgili imaj
cok yerlesmistir. Genelde emeklilik ardindan duyulan bir 6zgiirce diinyay1 gezme
istegi yonlendirir. Ya da sadece denize agilmak ve balik tutmak vardir. Bu durumda
bir yat markasi, marka kisiligi olarak emekliliginin tadin1 ¢ikaran, saglikli orta ve

iistii yas kisiligi izerinde ¢aligsmalidir.

Bazi markalarin kisiliklerini sponsorluklari belirler. Ornegin Is Bankas1 kiiltiir ve
sanat konularina sponsorluklar yapmaktadir ve marka kisiliginde bu yonii mutlaka

kullanmalidir.
Sembollerin dogrudan marka kisiligine dontistiiriilmesine ornek olarak Ferrari'yi

verebiliriz. Logodaki at sembolii, markanin gii¢lii, siiratli ve hir¢in kisiligini

yansitmaktadir.
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Marka kullanicilariin yasi ile ilgili gostergeler de marka kisiligini etkiler. Yani
bir motosiklet markasi, kisiligini tarif ederken kendisini ¢ok yasl gostermek
istemez.. Ciinkii yasli kullanicisi, neredeyse yok gibidir. Belli bir yastan sonra
motosiklete binmek insanlar i¢in son derece tehlikeli olabilir. Viicut fonksiyonlari
buna izin vermez. Fakat Ozellikle gen¢ ve orta yash kisilik motosiklet markasina
daha uygundur. Bir motosiklet kullanicisini enerjik, heyecani seven bir kisilik olarak
tanimlariz. Dolayisiyla motosiklet markasi1 da kisiligi yaratirken, bu modelden

esinlenecektir.

Bazi markalar da reklam tarzlariyla bir marka kisiligi olustururlar. Ornegin Coca

Cola reklamlarinda genellikle hayatin tadini ¢ikaran insanlar1 kullanir.

Markanin Mensei de kimi zaman bir reklam kisiligi dayatmaktadir. Toblerone
cikolatalarinda, firmanin iiretim yaptigi bolgedeki dag figiirii 6nemli bir marka
kisiligine gonderme yapar. Isvicre' de iiretim yapan bu ¢ikolata markasi,
Isvigreliligini Matterhorn daginin ve Isvicre Alplerinin sembolik figiirleriyle

simgeler.

Kimi zaman da sadece firmanin pazarda kazandigi imaj, marka kisiligine yon
verebilir. Bunun en belirgin 6rnegi The Body Shop' tur. Kurucusu bir aktivisttir ve

markanin kisiligine bunu basarili sekilde yansitmistir.

Sadece CEO'larin kazandirdigi marka kisiligi konusuna en iyi ornek ise, Steve

Jobs ile 6zdeslesen Apple markasidir.

Kimi durumda markaya verilen {inlii destegi marka kisiligini belirlemektedir.
Marka reklamlarinda ya da isminde iinlii bir sanat¢inin, yazarin veya diger tinliilerin
isimleri ve kisilik 6zellikleri kullanilmaktadir. Tiirkiye' de bir donem siiperstar Ajda
Pekkan adina carsaf ve nevresim takimlari ¢ikarilmisti. Bir espri olarak onun sik sik
yaptirdig1 konusulan yiiz gerdirme ameliyatlarina génderme yapilir ve bu carsaf ve
nevresim takimlarinin kirigmadigi, siirekli gergin oldugu iddia edilirdi. Judith
Williamson, (2000), reklamlarda iinlii kullanimi yoluyla {irlin ve {inlii arasinda
kurulan "nesnel bagint1" ya deginir. Bu konuda verdigi iki 6rnek, parfiim markasi

Channel No.5 ile Catherine Deneuve ve yine parfiim markasi1 Babe ile "oglans1 kiz"
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Margaux Hemingway &rnegidir. Ilkinde kadmsilik ve gekicilik Channel No.5
parfimiiyle 6zdeslesmistir. Fakat Babe markas1 kendi reklaminda farkli bir kisilik
Ozelligini 6n plana c¢ikarmistir. Margaux Hemingway karate elbisesi giyip, o
donemin geng kizlarma 6zgii "oglans1 kiz" (Tomboy) bir kisilik sergileyerek 6zgiir

bir imge yaratmaktadir. (s5.26-28 ve 5.102-103)

Asagida David A. Aaker' in marka yonlendiricileri ile ilgili 6rneklerini goriiyoruz.
(Aaker, D.A., 2012, 5.168-169)

TABLO.1.3.MARKA KiSIiLIK YONLENDIRICILERI

URUNLE ILGILI OZELLIKLER URUNLE ILGILI OLMAYAN
OZELLIKLER

} e Kullanic1 imgeleri (Levi's 501)
¢ Urlin Kategorisi (Banka)
e Sponsorluklar (Swatch)
e Ambalaj (Gateway Computer)

e Fiyat (Tiffany)
e Ozellikler (Coors Light)

¢ Sembol (Marlboro County)

¢ Yas (Kodak)

e Reklam Tarz1 (Obsession)

e Mensei (Audi)

e Firma Imaj1 (The Body Shop)
e CEO (Microsoft - Bill Gates)
e Unlii Destegi (Jell-O)

Kaynak: Aaker, D.A., (2012), Giiclii Markalar Yaratmak, 3. Baski, Istanbul,
MediaCat Yayinlari, s.164.

Marka kisilik ydnlendiricisi olarak Uriin'iin 6n plana g¢ikmasiyla, {iriiniin
kategorisel Ozelligi, ambalaji, fiyat1 ve teknik 6zellikleri kisiligi belirleyen 6nemli
unsurlar olmaktadir. Aaker bunlara 6rnek olarak Banka, Gateway Computer, Tiffany
ve Coors Light'1 vermistir. Diger yandan bazen kisiligin 6nemli ipuglar {iriine iligkin
olmayabilir. Kullanic1 imgeleri, sponsorluklar, semboller, yas, reklam tarzi, mense,
firma imaji, kurucu ya da CEO ve iinlii destegi marka kisiligini biiylik oranda

belirleyen unsurlar olabilir. Aaker' in bu tasniflemedeki 6rnekleri Levi's 501, Swatch,
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Marlboro County, Kodak, Obsession, Audi, The Body Shop, Microsoft ve Jell-O
(Bill Cosby) markalaridir.

Marka Kisiliklerinin kullanilmasi i¢in baslica sebepler sunlardir (Aaker, 2012,
5.168-169):

a) Anlayist1 Zenginlestirmek: Marka kisilikleri metaforlar yardimiyla
barindirdiklar1 anlam1 zenginlestirirler

b) Farklilastiran bir kimlige katki yapmak: Ozellikle de iiriinlere gore kimlikler
cesitlendirilerek ayni markanin birbirine ¢ok aykiri olmayan bir ka¢ kimlige sahip
olmasin1 saglayabilir.

c) lletisim cabasmi ydnlendirmek: Firmalarin tiiketicilerle ve tiiketicilerin
baska tiiketicilerle iletisiminde, marka kisilikleri yonlendirici olacaktir.

d) Marka 6zvarligi yaratmak: Marka kisilikleri yoluyla marka 6zvarligini

yaratmak ve onu kalici bigimde korumak miimkiindiir.

1.3. Marka Kisiligi ve Tiiketici Etkilesimi

Tiiketicilerin kendilerini bir marka ile iliskilendirmeleri sik¢a karsilastigimiz
bir durumdur. Oyle ki, marka kisilikleri bir miiddet sonra o marka' y1 tiiketen
kisilerinin de kisiliklerinin bir parcast olmaktadir. Ferruh Uztug, insan kisilikleri ile
marka kisilikleri arasindaki iliskiye deginirken; insanlar arasinda bir insanin kisilik
ozelliklerinin diger insanlar tarafindan algilanmasi ile, bir markanin kisilik
ozelliklerinin algilanmas1 arasindaki farkin, sadece insanlar arasinda davranisin,
tutumun ve fiziksel 6zelliklerin algilanmasinin bigimsel olarak bir marka kisiliginin
algilanmasindan farkli oldugunu belirtir (Uztug, 2003, s.41). Yani marka kisilik
algis1 aymdir ama bigimlenisleri farklidir. Ornegin, Marka kisilik algisinin

bicimlenmesi sirasinda markanin reklamlarinin da pay: vardir.

1.3.1. Tiiketici Benlik Imajlar1 Uyumu ve Marka Ile iliskileri

Uyum/Uygunluk diisiincesi ilk olarak 1957 yilinda Charles T. Tucker' in bir
caligmasinda (Foundations For A Theory Of Consumer Behavior) giindeme gelmistir

(aktaran Uztug, 2003, s.120). Ozellikle Marka imaj:1 ile Tiiketici imaji arasindaki
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uyumun arastirildigi ¢aligmalarda yapilan degerlendirmeler asagidaki basliklar ile

Ozetlenebilir:

e Tiiketiciler kendi benlik kavramlarini psikolojik ve toplumsal etkilesim
araciligi ile bigimlendirirler.

e Uriinler ya da markalar, tiiketiciler tarafindan sembolik anlama sahip
nesneler olarak algilanir.

e Uriinlerin ya da markalarim sembolik rolii, miilkiyet, sergileme ve
sembollerin kullanilmasi ile tiiketicinin kendisi ve digerleri i¢in benlik
kavraminin zenginlestirilmesine ve gelistirilmesine katkida bulunur.

e Bu nedenle bireylerin davranisi, benlik kavramlarini zenginlestirme ve

gelistirmeye giidiilenir (Uztug, 2003, s.121).

Mineo Hottori' nin Japonya' da yaptigi bir arastirmada, gen¢ Japon
tilkketicilerin yaridan fazlasinin satin aldiklari {iriinlerin kendi kimliklerini temsil
ettigi sonucuyla karsilasilmistir. Ozellikle Harley tutkunlarmin davranisi, ABD ve
Japonya' da neredeyse aynidir. Ustelik Japon Harley' ciler, Harley' in Amerikan
degerlerini yansitmasina ragmen, Harley iirlinlerine tutkuyla baglanip, Levi' s
tiriinlerini giymektedirler. Amerikan markalar1 lizerinden aslinda olmadiklart bir

"Amerikalilik" kimligi kendi hayatlarinda yasatmaktadirlar (Hottori, 1997).

Tiiketicilerin marka imaj1 ile kendi benlik imaji uygunlugunun gerekliligini
vurgulayan uygunluk kuraminin bazi durumlarda gerceklesmedigi bilinmektedir.
Nitekim David A. Aaker, (2012) bunun her zaman miimkiin olmayacagini, kimi
durumlarda bdyle bir uyumun s6z konusu oldugunu ama yine de bu konuda yapilan
aragtirmalara temkinle yaklagmak gerektigini sOyler (s.188). Sozii edilen uyumu
saglayan markalarin belli bir kullanici profilini hedef aldigi ve konuya bir strateji
planm1 dahilinde yaklastigin1 belirtmek gerekir. Aaker, buna 6rnek olarak Dewar's
viskilerini ve Nike orneklerini verir. Her ikisinde de titiz bir uyumlastirma ¢aligsmasi

yiiriitiilmiistiir (s.189-190).

Marka/Orgiit kisiligi konusunda Rohit Bhargava (2008, s.73-99) bir filtre

onermektedir. Adin1 'UAT Filtresi' Koydugu bu filtrenin, oncelik sirasina gore,
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Unique (Essiz), Authentic (Sahici) ve Talkable (Konusulabilir) kriterlere sahip
oldugunu ve bir marka kisiligi olustururken bu filtrenin kullanilmasi gerektigini
belirtir. Essiz bir kisilik bagka marka kisilikleriyle karistirilmayacak; gergeklik algisi
yaratmayan kisilik inandirict olmayacak ve iizerinde konusulmaya degmeyecek

marka kisilikleri ise soniik kalacaktir.

1.3.2. Post Modern Donem ve Tiiketim Kiiltiirii

Postmodernizm kavrami ilk olarak edebiyat, mimari ve plastik sanatlarda
ortaya ¢ikmistir (Odabasi, 2009, s.165). Kimisi bu donemin modernizmin devami
oldugunu sdylemekteyse de daha ¢cok modernizme karsi bir baskaldirig, reddedis
dénemi oldugu fikri agir basmaktadir. 1960 ve 1970'li yillardaki kiiltiir kuramcilari,
modernizm kiiltiirlinden bir kopus yasandigini belirterek, postmodern sanat
bigimlerinin ortaya ¢ikisini tartismaya baslamislardir. Irving Howe ve Harry Levin,
post modernizmi aydinlanma idealinin ¢okiisii ve anti-entelektiielizm seklinde
betimlemislerdir (aktaran, Rigel, Batus, Yiicedogan ve Coban, 2005, s.96). Susan
Sontag, Leslie Fredler ve lhab Hassan' a gore ise, postmodern kiiltiir modern
donemin baskic1 tutumuna karsi ¢ikan olumlu bir kiiltiirdiir. Ozellikle Sontag, post
modernizmin kiiltiir ve sanatlarda igerik, anlam ve diizene yonelik olarak duyulan
rasyonalist gereksinmeye meydan okuyan durusuna, yeni bir duyarlilik olarak bakar
(Rigel ve ark., 2005, s.96-97). Fakat surasi1 da gergektir ki, postmodern akim, tiiketim
toplumu ve kiiltirtinii  dogurmustur. Modern doénemin akilciligi bir yana
birakildiginda, artik gerceklerin sadece goriiniiste var olmaya basladigini goriiriiz.
Bu donemde tiiketimin bir Ozgiirlik oldugu anlayisinin yerlesmeye basladigim

goriirliz. Tiikettikce 6zgiirlesen insan algis1 yerlesmektedir (Odabasi, 2009, s.165).

Zygmunt Bauman, tiiketicinin o hep imrenilen Ozgirliiglinlin, birey-listi
piyasa mekanikleri tarafindan yeniden tanimlandigindan bahseder (Bauman, 2003,
s.334). Birey-iistii piyasa mekanikleri tiiketiciye kendi {irettiklerini segme hakki
verir. Bir se¢cme ve kisisellestirme oOzglrliigli vardir. Fakat, bu 0Ozgiirligiin
kullaniminin birey-listii belirlenen dinamiklerle ilintili oldugunu sdyleyebiliriz.
Kisaca birey ve birey-iistii iletisiminin uyumlu olmasi i¢in birey-iistii kurgunun da
ihtiyaca uygun ¢oziimleri getirmesi gerekmektedir. Ornegin, tiiketiciler tarafindan

talep edilen siiper kahramanlari cagristiran aksesuarin (Matrix filmindeki Neo
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gozIliigli gibi) piyasaya sunulmamasi, birey-iistii mekaniklerin islevini yeterince

yerine getiremedikleri ve bir firsat1 kagirdiklari anlamina gelir.

Post modernizmi daha ¢ok mimari yoniiyle incelemis olan Fredrick Jameson,
Postmodern donemde mimaride gegmis donemlere ait izlerin minyatiirize edildigini
belirtir. Mimari daha ¢ok kisa bir gbz atmaya benzer figiirlerle bezenmektedir. Bu
sayede bir tatmin saglanmaktadir (Jameson, 1991, 5.98-105). Ornegin, post modern
mimaride bir somine kosesiyle kiiciik bir ortagag goriintiisii yaratilir. Fransiz mutfagi
gibi ¢ok 0Ozel lezzetlerin pesinde kosulmaktadir. Bu sekilde bir anlam
kazandirilmaktadir. Postmodern donem kiiltiiriiniin marka kisiligine dayattigi

uygulamada bu minyatiirize etmenin etkisi gézlenmektedir.

Randerson ve Featherstone gibi arastirmacilar, bu dénemin sarsici iki yoniine
dikkat ¢ekmistir. Bunlardan ilkinde yapilan tespit Randerson' a gore, diinya {lizerinde
en az 800 milyon insanin aksamlar1 a¢ uyudugu ile ilgilidir (aktaran Featherstone,
2007: s.xx). diger saptama ise ¢ok az sayida zenginin toplumlara kendi yasam
stillerini 'Tiiketim Kiiltiirii' olarak sunmasidir. Forbes dergisinin web sitesinde bu ¢ok
az sayidaki zenginin evlerinde sanal gezinti yapilabilmektedir. Onlarin yasam
bigimleri alt ekonomik siniflar tarafindan taklit edilmek istenilmektedir
(Featherstone, 2007, s.xx). Marka kisiliginin tiiketicisine dogrudan kazandirdig:
benlik imajinin bu yonii irdelenmeye deger bir olgudur. Bu nedenle marka
reklamlarinda hedef kitlenin bu taklit ihtiyact da sik¢a karsilanmaktadir. Reklam
karakterleri genellikle hedef kitlenin refah diizeyi agisindan en iist tabakasindan
kurgulanmaktadir. Cogu mutfak aletleri reklamlarinda izleyiciye seyrettirilen
karakterler, varlikli bir ortamda mutlu bir aile olarak konumlandirilmistir. Marka

kisiligi ise, yine ideal bir kisiliktir.

Marka kisilikleri, yasantilarinda sikga figiiratif 6geleri kullanmaktadirlar. En
stk kullanilan figiiratif 6gelerden birisi sominedir. Marka kisiligi sdminenin 6ntinde
belirip, iirtinii kullanmay1 6zendirmektedir. Arketipsel islenise gore, bu bazen bir
ortacag savase¢isinin satosunun sominesidir veyahut da gorkemli kraliyet saraymin

sominesidir
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Yukarida da anlatildigi gibi, postmodern donem kendine 6zgli bir tiikketim
kiiltiirtinii de beraberinde getirmistir. Odabasi, postmodern kiiltiiriin yarattig1 akimla
pazarlama uygulamalarinda bes tane dnemli kavramin etkin hale geldigini belirtir ve

tikketim olgusunu bu kavramlar yoluyla agiklar.

Bu bes kavram asagidaki gibidir:
o Ust Gergeklik (Hiperreality)
e Parcalanma (Fragmentation)
e Uretim ve Tiiketimin Yer Degisimi (Reversals of Consumption and
Production)
e Oznenin Merkezsizlestirilmesi (Decentering of the Subject)

e Karsitlarin Birlikteligi (Juxtaposition of Opposites) (Odabasi, 2009,
s.169-177).

Ust gerceklik, kisilerin kendi gercekliklerini birakip, sanal benzetimde
yasamalarmma gonderme yapar. Artik gerceklik terk edilmis ve insanlar kendi
gercekliklerine sanal yakistirmalar yapmaya baslamislardir. Hatta Baudrillard, hiper
gercekligin de Otesine ge¢ildiginden bahseder. Simiile edilmis figiirler gergegin
yerine gecmis ve kendileri gercek olmustur (Baudrillard, 2001, s.132). Gergekten de
giinlimiizde insanlarin kendi gercekliklerini segtikleri avatarlarin {izerine bina ettigini

goruyoruz.

Parcalanma kavrami ile kastedilen ise imaj kostiimlerinin c¢esitliligidir.
Postmodern tiiketici i¢in her duruma gore farkli {irtin ve farkli imajlar yaratilmaktadir
(Odabasi, 2009, s.171). Bunun devami olarak giiniimiiz tiiketicisinin farkli
ortamlarda farkli kisiliklere biirlinmeye meyilli oldugu da bir gercektir (Odabasi,
2009, s.172). F. Jameson, pargalanma' nin ge¢ kapitalist (late-capitalist) yasamdaki
Ozellesme ve bolinmelerin ¢ogalmasina karst umutsuz bir iitopik tazminat
oldugundan bahseder (Jameson, 1991, s.59). Artik tiiketiciler tiikettikleri {iriin kadar

farkl1 kisiliklere biiriinebilmektedir.
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Uretim ile Tiiketimin yer degistirmesinden anlasilmas1 gereken, artik imajlarin
tiretici konumuna gelmis olmalaridir. Yani 6nce imaj {iretilmekte; sonra bu imajlara

talep yaratilmakta ve tiiketilmesi saglanmaktadir.

Oznenin merkezsizlestirilmesi ise daha énce rastlanmadigi sekilde bireylerin
kendilerini merkeze koyan modern donemden sonra pasiflestirilmeleridir (Odabas,
2009, s.174). Aydinlanma doneminde var olan 'Tanr1' ve 'biz' bilinci yerini modern
donemde 'ben' e birakmistir. Postmodern donemde ise artik tiiketici pasif bir izleyici
ve taklit edici konumdadir. Onun eglenmesi i¢in baska 6zneler devreye sokulmakta
ve kendisinin de bu eglenceye katilmasi istenilmektedir. F. Jameson ve F. Firat, bu
olguyu "6znenin 6limi" olarak tanimlar. Modern dénemde odaklanilan 6zne ve onun
ithtiyaclart degil, artik kontrol edilen bir 6zne ve ihtiyaglar vardir (Jameson, 1991;

Firat, 1990).

Nihayet karsitlarin birlikteligi ile anlatilmak istenilen, normalde bilissel ¢eliski
yaratacak olgularin artik birlikte var olabilmeleridir. Gelinen agsamada televizyon
haberlerinde felaketler bagska eglencelerin esliginde verilebilmekte ve bu tiiketici

tarafindan yadsinmamaktadir.

David Harvey, Fordist Modernite ile Esnek Post moderniteyi kiyaslarken,
orijinalligin yerini, taklidin aldigin1 belirtir (Harvey, 2008, s.340). Onceden orijinal
olarak iretilmis kiiltiirel Uriinlerin, bir tiir yeniden kurgulanarak iiretimi soz
konusudur. Caligmamizin arketip yaklasimiyla yiiriitilmesi de, giiniimiizdeki bu
postmodern egilime yoneliktir. Yeniden {iretilen arketipsel marka kisiliklerinin
tiikketiciler tarafindan talep edilen taklit isteklerini karsilamadaki basar1 kosullarina

yonelik bir akademik agiklama yapmak gerekecektir.

Gliniimiizde tiiketilen nesnelerin asil islevlerinden 6te bir anlam tagidigini ve
ona yeni gorevler verildigini belirten Baudrillard, artik buzdolabinin yalnizca
sogutucu olmadigini belirtmektedir. Nesnelerin insan iligkilerinin yerini doldurmaya
yonelik bir kapasiteye sahip oldugunu ifade eder. "Somut bir isleve sahip olmasi
gereken nesneden belli bir ise yaramasi1 beklenmektedir. Oysa somut bir isleve sahip
olmayan nesnenin toplumsal ya da psikolojik bir catismayr c¢ozebildigi

goriilmektedir" (Baudrillard, 2008, s.157). Ona gore teknolojinin de 'moda’ ve
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'dayatilmis tiiketim' diizenine boyun egdigi goziikmektedir. Ornegin, otomobil, icat
edilisinden ¢ok kisa bir siire sonra, sayginlik, rahatlik, bilingaltina 6zgii savunma

mekanizmasi gibi asalak islevler yliklenmistir (Baudrillard, 2008, s.158).

Baudrillard’ in “Simulakrlar Diizeni” kuraminda Ronesans' tan bu yana
egemen olan {li¢ simulakrlar diizeninde, deger yasalarin1 bigimleyen ii¢ temel etken

sOz konusudur:

e Ronesans’tan sanayi devrimine “klasik” donemi belirleyen bi¢im olarak
“kopyalama”
e Sanayilesme donemine egemen bi¢im olarak “liretim”

e Kodun belirledigi giincel evredeyse egemen bi¢im olarak ““simiilasyon”

(Baudrillard, 2001, s.87)

Bu simiilakrlarla anlatilan, belli donemlerde topluma egemen olan degerleri
yine belli simulakrlarin tetiklemis oldugudur. Klasik donemde “kopyalama” egemen
deger olmustur. Ronesans sonrasi olan bu dénemde, toplumun egemen kiiltiiriinii
belirleyen sey kopyalamadir. Burjuvazi birbirinden kopyalamalar yoluyla degerler
tiretmektedir. Bu donemde bir gosterge toplumuna gegis sdz konusudur. Daha sonra
ardindan “Uretim” in egemen oldugu sanayi donemi gelmektedir. Bu donemde
makine insana esdeger bir varliktir. Makine, goriiniimleri emerek ya da gercegi yok
ederek sorunu basite indirgemektedir. Dolayisiyla ortaya imgeden, yankidan,
aynadan goriinlimden yoksun bir gerceklik ¢ikartmaktadir (Baudrillard, 2001, s.95).
Giincel evrede ise kodlanabilir insan zihinleri s6z konusudur. “Dijital ve
programlanabilir bir gosterge” den bahsedebiliriz. (Baudrillard, 2001, s.100). Bu
donemde her sey Oncelikle bir simiilasyona biiriindiiriilerek, kodlara doniistiiriilmekte

ve bu yolla insanlarin gergeklikleri yonlendirilebilmektedir.

Tiiketim toplumu ideolojisini en iyi 0zetleyen "Tiiketiyorum O halde varim"
sloganidir (Odabasi, 2009, s.38). Insanlar tiiketim yoluyla kendilerini ifade
etmektedirler. Dolayisiyla iiretici firmalar onlarin kendilerini ifade etmeleri (ve

elbette tiikketmeleri) i¢in bir takim marka kimlikleri olusturmak durumundadirlar.

Baudrillard Tiiketim toplumunun bir mit' inin olmadigina deginir. Ciinkii

tilketimin kendisi basli basina bir mit' tir. Tiikketim toplumunda tek bir gergek vardir:
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tilkketimin kendisi bir idealdir. Yani insanlar tiiketmek icin yasarlar. Tiikettiklerinde
de, mitolojik bir kahramanin zafer sarkilar1 sdylemesine benzer sevingler

yasamaktadirlar (Baudrilard, 1999, s.193).

Yavuz Odabast' nin, (2009) Don Slate' den aktardigi sekliyle, tiiketim

kiiltiiriiniin yedi 6zelligi vardir. Bunlar:

1) Tiiketici Kiiltiiri, tiikketmenin kiltiirtidiir.

2) Tiiketici Kiiltiirii, "pazar toplumu" nun kiilttirtdiir.

3) Tiiketici Kiiltiird, ilk olarak evrensel ve kisisel olmayan niteliklerdir.

4) Tiketim Kiltiirti, 6zgiirliigli 6zel yasam ve 6zel se¢im ile 6zdeslestirir.

5) Tiiketici ihtiyaglari ilke olarak sinirsiz doyurulmazdir.

6) Tiiketim Kiltiirii, post-geleneksel toplumda kimlik ve statii belirlemede
ayricalikli bir ortamdir.

7) Tiketim Kiltiirii, cagdas giic deneyiminde kiiltiiriin 6neminin artigini

temsil eder (s.46).

Robert Baccok (aktaran Uztug, 2003), modern ve post modern donem
aymrimlarin yaparken, benlik/kimlik kurgularina odaklanir. Ona gére modern donem,
toplumsal-ekonomik simifin, insanlarin yagamlarini ve kim olduklartyla ilgili benlik
duygularin1 saptayan endiistriyel, sehirli ve kapitalist toplumu cagristirir. Post
modern donem ise, bu eski ve basit degerlerin yer degistirdigi banliydlerde yasayan
insanlardan olugmus post endiistriyel ve post kapital bir toplumu ¢agristirmaktadir.
Post modern sartlar altinda, artik benlikler gercek bir degisimi barindirmasalar bile

daha esnek ve devamli bir degisim potansiyelini icerirler (s.116).

Ritzer, Tiiketim'in postmodern donemdeki yeni anlamlarina deginirken,
aligveris merkezlerinin, tematik lokanta ve parklarin, eglence gemilerinin ve
benzerlerinin bir tiir tiikketim mabedi haline geldiklerini belirtir. Bu tiir mekanlarda
tilketim faaliyetinde bulunan insanlarin, tipki birer 'kutsal haci' gibi davrandiklarinm
soyler (Aktaran Gottdiener, (2000), s.21). Insanlarin tiiketim yaparken benlik
algilarindaki hareketin yoniiyle ilgili bu ¢arpict benzetmeyi, marka hikayelerinin

tiiketici zihninde yaptig1 hareketlilikler agisindan da 6nemli buluyoruz. Yaratilan
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marka hikayesi, tiiketicide tipki 'kutsal haci' kimligi gibi bir sanal kimlik

yaratmaktadir.

Postmodern donem ile ilgili olarak deginilmeden geg¢ilmeyecek bir 6nemli
saptamayl Tim Ambler ve arkadaslar1 (2002) yapmistir (aktaran Sahin, A., 2011,
s.11). Uriin yerine artik hizmet 6n plana ¢ikmaya baslamustir. Sirketlerin satis
oncesinde ve sonrasinda sundugu hizmetler satisin bir pargasi olmustur. Giinlimiizde
hangi iirlinii sattiginizdan daha ¢ok o iirlinle hangi hizmeti saglamay1 vaat ettiginiz

onemli hale gelmistir.

Yine, markalar rekabette bir adim 6nde olmak i¢in sunduklar: iiriine yonelik
hizmetin dtesine gegmeye baglamiglardir. Uriin ve hizmetin bir arada tutuldugu,
temalarla desteklenen konsept magazalar ortaya cikmistir. Ornek olarak Tchibo
markasina ait magaza konseptlerinde satilan triinle birlikte misafirin agirlanmasi
onem kazanmistir. Marka yazinina ‘hospitality=agirlama' kavrami girmeye
baslamistir. Ozellikle hizmet sektdriinde (turizm, gemi turizmi, otelcilik vb.) daha
onceki yillarda baslayan rekabet amaciyla hizmet alaninda kuyumcu magazalari,
konsept magazalar1 olusturmak gibi fikirler, bu sefer {irlin sunumunda kendisini
gostermeye baslamistir. Uriin satis1 yapan markalar, ikram hizmetleri de vermeye
yonelmistir. Dolayisiyla karma marketler olugmustur. Bu tip hizmetlerin sunumunda
onemli olan sey, miisterilerin markay1 satin alirken ve sonraki agamasinda bir haz

deneyimi yasamasina verilen 6nemdir.

1.3.2.1. Hedonizm

Hedonizm' e kisaca 'haz arayicilik' diyebiliriz. Milattan once dordiinci
yiizyilda, antik Yunan' da bir goriis olarak ortaya ¢ikmistir. Yasamin ana amaci
olarak en iist iyiligin haz oldugunu ileri siirer (Odabasi, 2009, s.107). Insanda ana
gaye hazz1 arttrmak ve en ist seviyeye cikarmaktir. Bu sayede mutlulugu
yakalayacaktir. Tabi bu durum insanin bencillesmesine yol agar. Ciinkii kendi
duyacagi hazzi arttirmanin yollarindan biri de, baska insanlardan daha fazla seye

sahip olmaktir.
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Modern tiiketimin hedonist yapist 18. yiizyil Batt Avrupa' sina dayanmaktadir
(Odabasi, 2009, s.110). Bu yiizyilin ortalarinda dogmus olan Marie Antoinette' ye

mal edilen iinlii "ekmek yoksa pasta yesinler" szt her seyin bir 6zeti gibidir.

Yavuz Odabas1 yaptig1 bir tespitte, ¢agdas Hedonizm' in romantik dénemde
gelisme olanagi buldugunu ve hazzin fiziksel tatminden ayr1 tutularak diis gérmekle
kazanilabilecegini belirtmistir. Geleneksel duyusal Hedonizm' den, fantezi ve diis
iirinii olan Hedonizme dogru bir yonelis s6z konusudur (Odabasi, 2009, s.114).
Yasadigimiz donemde bu goriis hakli goriinmektedir. Zaten marka hikayeleri de, bu
diisti gordiiren Ozellikler tagimaktadir. Yine Yavuz Odabasi' nin tespitleriyle bir
roman, bir film, bir rock konseri ya da bir ma¢ esnasinda diisiik diizeyde baslayip,
sonra tepe noktaya varan ve nihayetinde giderek sakinlesip yatisan degisik duygu ve
fanteziler yasanilir (Odabasi, 2009, s.118). Bu anlatimla, bir hikdyenin tipik yapisi
tarif ediliyor gibidir.

Hedonik Tiiketimin boyutlarini inceleyen Arnold ve Reynold (2003), alisveris
sirasinda insanlart motive eden alti hedonist unsur saptamiglardir. Bunlar: 1) Macera
istegi, 2) Sosyallesme istegi, 3) Haz duyma yoluyla rahatlama istegi, 4) Fikir edinme
istegi, 5) Role biirlinme istegi, 6) Deger yaratma istegi (aktaran: O' Brien, H.L,
2010, s.3) Tiiketiciler bu alt1 farkli boyuttaki nedenlerin herhangi biri ya da bir
kagiyla kendilerine bir aligveris tatmini saglamaktadirlar. Yine Mowen ve Minor
(1998) Tiiketici Davranisini incelerken, Hedonik Tiiketim Deneyiminin 6zellikle bog
zaman aktivitelerinde 1) igsel tatmin yaratma, 2) aktiviteye katilma, 3) 6zgiirliigi
hissetme, 4) ¢evresini ya da kendini ustalagsmis kabul etme ve 5) duygusal uyarilma
arzularina hizmet ettigini belirtirler (s.174). Calismamiz agisindan ozellikle tiikketim
yoluyla belirli bir role biirlinme istegi boyutu 6nemlidir. Bir tliketim iirliniiniin
tilketiciye kazandirdig: kisilik ile, bir role biiriinme ve bu yolla bir haz duyma s6z
konusudur. Ayni sekilde Holbrook ve Hirschman (1982) Hedonik Tiiketimin
tilketicilerin fantazi yaratma, yeni duygular tecriibe etme ve duygusal uyarilar elde

etme arayislarina hizmet ettigini belirtmislerdir.

Bir bagka arastirmada, Lowry ve arkadaslar1 (2007) Hedonik ozellikleri fazla

olan interaktif teknolojik {iirlinlerin, sadece fayda sunanlara oranla daha fazla tercih
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edildigini gostermislerdir. Kisaca insanlar igin, iiriinlerin haz alma o&zellikleri,

faydalanma 6zelliklerinden daha fazla satin almaya motive edicidir.

Markalarin tiiketicilerin duygularina doniik yaptiklar1 pazarlama c¢ogunlukla
karsiligin1 bulmaktadir. Bu nedenle Pazarlama biliminde "Duygusal Pazarlama" ya
da "Estetik Pazarlama" kavramlar1 kullanilmaya baslamistir. Schmitt ve Simonson
(2000) Giiniimiiziin rekabetci Uriin ve hizmet pazarlarinda, iiriiniin ya da hizmetin
niteliginin, Ustiin is¢ilik ve miihendisliginin, ¢ok iyi isletilme ve finans yonetimi
kosullarinin firma basarilarin1 agiklamakta yetersiz kaldigini, ayrica dayanilmaz bir
cekicilik yaratmalar1 gerektigini belirtiyorlar (s.15). Bilal Naseem Janjua, Galler
Universitesi adina Pakistan' daki kola tiiketicileri arasinda bir arastirma yapmistir. Bu
arastirmada deneklerin sadece %20' si Igecek markalarmin kalitesini kiyaslamistir.
Kalan %80 ise, bu icecek markalarinin daha ¢ok kiiltiirel anlamda hayatlarina ne
kattiklariyla ilgilenmistir (Janjua, 2012, p.70). Bunun yam sira, oncelikle kendi
kiiltiirleri, zevkleri, degerlerinin dikkate alindigi reklamlardan etkilenmislerdir.
Ornegin Coca Cola' nin "enjoy" (keyfini ¢ikar) slogani, Pepsi Cola' nin Pakistan' in
kriket takimlarina destegi karsisinda daha az basarili olmustur. Tiiketiciler markalarla
derin duygusal baglar kurup, kendilerine vaat edilen hazzi yasamaya can atarken,
ayn1 zamanda bu haz 6gesinin kendi kiiltiirlerinde de bir karsilifinin olmasini talep

etmektedirler.

1.3.2.2. Sembolik Tiiketim

Ingiltere' de sembolik tiiketimin tarihini inceleyen makalesinde McKendrick ve
arkadaslar1 (1982), 18. asirda bir tiiketim patlamasinin oldugunu belirtirler.
"Universal Luxury" sdzcigii ile ifade edilen bu tiiketim doneminin 6zelligi, evrensel
anlamda gosteris amaciyla bir tiiketime yonelme s6z konusudur. Bir¢ok gazetede

reklamlarin sayisinin arttig1 gozlenir.

Pazarlama Sosyologu olan Pierre Martineau' nun "iiriin ya da marka imaj
tilketici kisiliginin, benliginin bir semboliidiir" saptamasi (Odabasi, 2009, s.83) bir
olguya isaret etmektedir. Tiiketiciler, kendilerini kullandiklar1 {iriinlerle ifade
etmektedirler. Bu da bizi ihtiyacin karsilandigr tliketimden sembolik tiiketim

olgusuna gétiirmektedir. Uriin ve markalarin neredeyse tamami birer sembol haline
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gelmistir. Zaten ondandir ki, bir gen¢ boynuna "Gucci" dovmesi yaptirabilmektedir
(Lindstrom, 2006, s.11). Boylelikle katildigr her toplumda ona Gucci saygisinin
gosterilecegini beklemektedir. Kritsadarat Wattanasuwan (2005) sembolik tliketimi
ele aldigi makalesinde, sembolik amacla yapilan tiiketimin, kisiyi yaniltici
duyumsama yoluyla kendi sonsuz alemine adeta zincirlenmis gibi esir ettigini

sOylemektedir.

Yavuz Odabas1, Uriin ve Markalarin birer isaret ve sembol olmasini sorgular.
Bununla hangi amaglara hizmet edilmektedir? Buldugu cevaplar asagidaki gibidir

(Odabasi, 2009, s.85):

e Statii ya da sosyal sinif1 belirtmek

e Kendini tanimlayip bir role biirtinmek

e Sosyal varligini olusturmak ve koruyabilmek

e Kendisini baskalarina ve kendine ifade edebilmek

e Kimligini yansitmak

Bunlardan hareketle bir¢ok {iriiniin pazar yapilanmasinda var olan sembolizm
ozelligi bu ftriinlerin satin alinmasmin ve tiikketilmesinin ana nedeni olabilecektir
denilebilir. Marka hikayeleri iriin ve markanin bu sembolik 6zelligine katkida
bulunmakta; insan zihninde ¢ok boyutlu bir hologramimin olusturulmasina neden
olmaktadir. Hologramda olusan insan sureti, o markay1 kullanan tiiketiciye aittir ve

en 6nemlisi artik onun da bir hikayesi vardir.
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4. BOLUM
MARKA ILETISIMINDE ARKETIPLERIN
KULLANILMASI VE HIKAYE ANLATIMI

2.1. Arketipler
Arketip kavraminin boyutlarini anlayabilmek i¢in, 6nce bu modelin referans

aldig1 incelemelere deginmek dogru olacaktir.

2.1.1. imge Gostergebilim iliskisi

Imge kelimesi Tiirkce' deki "im=isaret" kokiinden tiiretilmistir. Biiyiik
Larousse Ansiklopedisinde, imge kelimesinin cesitli kullanimlarina yer verilmistir.
Genel olarak "Daha 6nceki bir algilamadan zihinde olusan ve bir sozciikle, goriilen
bir seyle ya da bir kimseyle ¢agristirilan zihinsel betimleme" tanimi yapilirken,
Ruhbilimde zihinsel faaliyetle bir nesnenin yoklugunda ona iliskin olusturulan
zihinsel 6zliikk ya da Felsefe' de duyumun bir nesnesine benzeyen fantazma olarak

aciklanmugstir (Biiyiik Larousse, 1986, s.5660).

1997'de , New York' ta Radyo Ag1 Derneginin yaptig1 bir aragtirmaya gore,
TV reklamlarinin aynisin1 bu sefer radyoda dinlediklerinde, %75 oranindaki radyo
dinleyicisi reklamin videosunu zihninde tekrar izledigini belirtmistir (Arens, 2006,

5.528-529). Bu da imgelemenin nasil gii¢lii bir etkisinin oldugunu gostermektedir.

"Zihinsel imge, ancak somut bir gdsterim (grafik ya da jest yoluyla gosterim)

araciligiyla incelenilmektedir" (Biiylik Larousse, 1986, s.5660).

Sefer Darici, Reklamcilik ve bilingalti tekniklerini inceleyen derlemesinde
reklamlarda en sik kullanilan imgelerin Kadin, Erkek, Cocuk, Miizik ve Renk

imgeleri oldugunu belirtir (Daric1, 2013, s.37-49).
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Gostergebilimin bir bilim dalina doniismesini saglayan iki yazar Ferdinand

Saussure ve Charles Saunders Pierce'dir (Armutlu, 2008, s.13).

Ferdinand Saussure (aktaran Cutler, 1985) dil bilimi iizerinden goOsteren,
gosterilen ve gosterge kavramlarina agiklama getirmistir. Ona gore gosterge dilin ana
olgusudur (s.20). Mantik¢1 Charles Saunders Pierce ise (aktaran Karamehmet, 2012)
'semiotic' terimini kullanarak genel bir gostergeler kurami gelistirmistir. Peirce' e

gore genel anlamda mantik 'semiotic' e esittir (s.11).

Gilbert Durand (1998), sembole iliskin tanimi su sekilde yapmaktadir:
"Sembol, anlatilamaz ve goriinmez bir gosterilene gdnderen ve bundan dolay1 da
animsayamadig1 bu denkligi somut olarak tecessiim’ etmek zorunda olan ve bunu da
uygunsuzlugu tiikenmez bir bigimde diizelten ve tamamlayan ikonografik, ritiiel,
mitik yinelemeler oyunu araciligiyla yapan isarettir" (s.13). Dolayisiyla sembollerle

aslinda var olmayan bir imgeyi canlandirmak miimkiindiir denilebilir.

Durand (1998), adina diissellik diyecegimiz mekanizmalarimiz sayesinde hangi
disiplinden geliyorlarsa gelsinler imgeleri, olaylarin ve pragmatik siirenin temasinda
zamanin i¢inde diizenlemekte oldugumuzu ve baska bir deyisle psisik anlar1 bir
hikaye olarak diizenledigimizi ifade etmektedir (s.74). Dolayisiyla gostergeler
yardimiyla imgeler olusturmaktayiz ve bunlar1 da birer hikaye seklinde diizenleyerek
uzun siirelerle canli tutabilmekteyiz. Iste bu zihinsel faaliyetlerimiz &ylesine
otomatik hale gelmistir ki, hikdye formunda gelen bilgiler zihnimizde daha kolayca
carcabuk islemden gecmekte ve hafizamizdaki yerini almaktadir. Insanoglu' nun
hikayelere yonelik bitmek bilmeyen ilgisinin altinda bu mekanizma yatmaktadir.
Hikaye yoluyla isleme, anlama, benimseme gibi zihin faaliyetlerini daha kolaylikla
yapabilmektedir. Din kitaplarindaki dgretilerin hikayeler yoluyla verilmesinin nedeni
de bu zihinsel siirectir. Hikayelerin son zamanlarda marka iletisiminde daha fazla yer

edinmesinin nedenlerinin baginda bu mekanizma gelmektedir.

! Tecessiim; cisimlendirme, imgeleme (A.E.A.)
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2.1.2. Arketip Kavrami ve Kullanimi

Arketip kavramini ilk ortaya atan Carl Gustav Jung'tur. Ancak kendisi arketip
kavraminin bilingdist egilimlerle yaratici fanteziler ve "ilkimge" olusturulmasina ilk
deginenin Platon oldugunu belirtir. Eger kendisinin bir katkis1 olduysa, bu katkinin
arketip' in her zaman her yerde, herhangi bir dis etkenden bagimsiz olarak
kendiliginden ortaya c¢ikabilecegini gostermis olmasi oldugunu sdyler (Jung, 2012,
s.20). Caglar boyunca insanlar, Arketipleri birer kalip gibi kullanarak her seferinde
yeniden anlamlandirmak sorununu asmislardir. Dolayisiyla arketipler insanoglu igin
kiiltiirel-genetik bir mirastir. Bir kisi ya da olay ne derece arketipsel 6zelligine yakin
davranirsa o kadar anlagilir olmaktadir. Jung simgeler, mitoloji ve arketiplerle nasil
ilgilenmeye bagladigin1 anlatirken, gizli psikozu tedavi etmek icin bunlari bilmesi
gerektigine karar verdigini soyler (Jung, C.G., 2001, s.149) Insanlar1 bilingdisim
etkileyen yerlesik mekanizmalar oldugunun farkina varmistir. Insanin fantezilerini
dogru yorumlayabilmek ve onlarin etkinligini olumlu yone c¢ekmek icin, bu

mekanizmalarin nasil ¢alistigint bilmek gerekmektedir.

Carl Gustav Jung' un (2012) arketip konusundaki temel varsayimi sudur:
"Psisik olan her sey Onceden bicimlenmis oldugu i¢in, psike'nin tek tek islevleri,
ozellikle de bilingdist egilimlerden kaynaklananlar da 6nceden bigimlenmigtir"
(s.20). Bunlara "ilk imge denildigini ve fantezi iirlinlerinde goriiniir hale geldigini ve
arketip kavrami 6zel uygulama alanini burada bulmaktadir. "Fantezi iiriinleri"
denilince ilk akla gelen hikaye, roman ve sinema' dir. Fakat insanoglu' nun giinliik
fantezileri bunlarla smurli degildir. Marka kimligi, kisiligi, imaji boliimlerinde
tartistigimiz gibi, tliketilen Urtinler iizerinden de fantezi yaratilmasi ve benligin bu

fantezi i¢inde yeniden yaratilmast miimkiindiir.

Joseph Cambell (1995), dislerin insanlarin kendi kisilestirilmis mitleri
oldugunu; fakat mitlerin ise, kisiliklerden uzak diisler oldugunu sdylemektedir
(p.19). Mitlesmis disler artitk tim insanligin ortak fantezisidir. Aym sekilde
Arketipler de insanliin tarihsel olaylardan, ritliellerden, vizyonlardan siiziiliip gelen

temel kisiliklerdir.
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Villanova Universitesi Hukuk bdliimii arastirmacist Louis J. Sirico. Jr. (2013),
yayinlanan bir makalesinde, Amerika' nin eski bagkanlarindan Benjamin Franklin' e
ait bir hikdyenin olusum siirecini inceler. Hikdye, Anayasa Konvansiyonunda dua
edilip edilmemesi ile ilgilidir. Benjamin Franklin aslinda laik kimligiyle bilinirken,
bu duanin edilmesini Onermistir. Zaman icginde gerek tarihgiler ve gerekse
siyasetciler bu olayr Oyle farkli anlatimlarla siislemislerdir ki, hikdyenin orijinali
yaninda bir ¢ok versiyonu ortaya ¢ikmustir. Ozellikle icinde yash bilge arketipinin
oldugu versiyonlar daha sik kullanilmaktadir. Arastirmaci, en iyl anlasilan
versiyonlarin Franklin' i1 yashh bir bilge gibi gosteren anlatimlar oldugunu
sOylemektedir. Psikolojik olarak en giiclii etki, Benjamin' i yash bilge olarak
gosteren anlatimlarda bulunmaktadir. Sirico' nun ulastig1 bir diger sonuca gore Tarih
arastirmacilart1 yalin gergegi bulmaya calisir; bu nedenle hikdye gilinlimiize
uygulanamaz. Oysa savunucular gilinlimiize uygulanabilir hikayelerle ikna amaci

giiderler onlarin hikayelerinde arketipler 6nemli bir iglev sahibidirler.

12 Kizgin Adam filmindeki 12 Jiirinin hikayesinin anlatimindan yola ¢ikan
David Ray Papke (2007), popiiler kiltiirde jiiri iyelerine genellikle arketip
yaklasimlar1 ile bakildigmi belirtir. ingiliz Adalet sisteminden uyarlanan Jiirili
mahkeme olgusunun zaman i¢inde c¢ok degisim gecirdigini, sahitlik sisteminin
farklilagtigini, fakat buna ragmen jiirili mahkemeye gonderme yapan popiiler kiiltiir
driinlerinin (6rn. The Simpsons) jiri karakterlerinin daha ¢ok arkaik olarak
siniflandirildiklarini belirtir. Aslinda bu arketip kullanimi rastlant1 degildir. Poptiler
Kiiltiir doneminde, ikna ve izletme teknikleri kullanilirken, arketiplere daha ¢ok yer

vermek, bir tiir zorunluluga doniigmiistiir. Bu yolla anlagilmak daha kolaydir.

Carl Gustav Jung, insanin toplum i¢indeki yerinin boyutlarini incelerken 'ortak
deneyim" e gonderme yapar. (Jung, 2012, s.58) Ortak deneyim sayesinde insanoglu
digerleriyle diisiik diizeyli bir birliktelik kurar. Ornegin bir tiyatro gdsterisini izlerken
tekil izlenimler, kitle diizeyinde yticeltici bir etki yapar. Kitlenin tiim bireyleri toplu
bir ritiiel yapiyor gibidirler. Bu "mistik katilim" (participation mystique) etkisini
benlikte bir ilerleme olarak gosterir. Tek tek ele alindiginda benliklerin seviyesi
diismiis ama kitlenin benligi bireysel benliklerden yukarida gerceklestirilmistir. Jung'
un deyimiyle bu "sarhos edici etki", bir miiddet sonra azalir ve benlikler eski haline

doner. Etkinin siirekli olmasi i¢in sik araliklarla tekrarlanmasi gereklidir. "Kisiligi
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daha iist diizeye tagimanin en kolay yolu budur. Yani ortak deneyimdir. Sonug
olarak ortak deneyimle ve ortak fantezi iiriinleriyle yasanan 6zdeslesme, insanda
yasam duygusunun artmasina neden olur. Iste arketiplerin islevi de bdyledir. Ortak
deneyim alanindan secilen kisilikler, insanda yasamsal bir faydaya neden olduklari

icin vazge¢ilmez olurlar.

Tim arketiplerin olumlu, yararli, aydinlik yukariya isaret eden taraflarinin
varligim1 kabul etmekle beraber, onlarin bir de olumsuz ve asagiyr isaret eden
taraflarinin oldugunu belirtebiliriz. Ornegin, "Bakici arketipi" nin olumsuz tarafi
"engelleyici" olugsudur. Bakici arketipinin gordiigi islev ne kadar yagamsalsa da onun
zaman zaman engelleyici, kisitlayict bir rol iginde gorebiliriz. Jung, Saman ve
biiyiicii hekimin hilebaz bir tarafinin da oldugunu sdyler. Ciinkii o da insanlara 6nce
kotii oyunlar oynayip, sonra da zarar verdigi kisilerin Ociine kurban gitmektedir

(Jung, 2012, 5.122).

Jung' un tanimini yaptig1 temel arketipler:

1. Anne Arketipi:

Anne arketipinin temel 6zellikleri "annelik" kavramina iliskindir. Doguran, can
veren, yeniden bedenlendiren, sihirli bir otoriteye sahip olan, biiyiiten, tagiyan bir ilk
imgedir. Ozellikleri baslica 3 gruba dahil edilmek istenilirse, bakip, biiyiiten besleyen
iyiligi; arzu dolu duygusalligi ve yeraltina 6zgii karanligidir (Jung, 2012) s.21-37)
Anne c¢ocugun hem fiziksel hem de psisik 6n kosuludur. Anne imgesi ¢ocugun
manevi lideri ve danigmani roliinii oynayabilir. Boyle bir hayal kuskusuz kisilerin

yasaminda olumlu ve faydali bir iglev goriir

2. Geist

Geist arketipini, kisaca sdyle tanimlayabiliriz. insanoglunun ulagmak istedigi
ideal benliktir. Miikemmelligi cagristirir. Tanrisal yonleri vardir. Wundt' a gore
Geist, "digsal varlikla hi¢ bir bagi olmayan" i¢sel varliktir (Aktaran Jung, 2012, s.79)
Idealist bir yapiya sahiptir ve hayalgiicii ile motive olur. Bu arketipi gesitli

kiiltiirlerde tanr ya da tanrisal olan kisilik olarak goriiyoruz.
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3. Golge ya da Ruh:

Golge arketipi, Geist arketipindeki ideal olan arketipin biraz daha diisiik
profilli etkinlik bi¢imini temsil eder. Birinci 6zelligi kendiliginden bir hareket ya da
aktivite gdsterebilmesidir. ikincisi ise duyu algilarindan bagimsiz olarak imge liretme
yetisidir. Ilkel insamin disinda yer alir. Fakat gittikge kendini gelistirerek bilincin
alanina girer. Diislerdeki ruh imgelerinin ahlaki agidan iyi ya da kotii olduklarindan
yeterince emin olamayiz (Jung, 2012, s.85). Masallardaki ruh ise nispeten ahlaki
acidan daha yliksek oranda tanimlanabilmektedir. Ancak orada da siklikla yash bilge

adam arketipiyle karsimiza cikar.

4. Anima

Anima erkekteki disil 6zelliklere atif yapan bir arketiptir. Erkeklerdeki yiiksek
profil erkek iken Anima ise diisiik profillidir. Anima disa doniik oldugunda oynak,
Olciisiiz, keyfi, kontrolsiiz, duygusal, bazen demonca sezgisel, insafsiz, sirret, yalanci
riyakar ve mistiktir (Jung, 2012, s. 56). Anima etrafin1 agsagilik kisilerle doldurur. Bu

ozellikleri nedeniyle erkek egemen topluluklarda kadin gibi davranmakla suglanir.

5. Animus

Animus ise, Animanin tersine kadindaki eril arketiptir. Burada da yiiksek profil
disi iken, Animus erkek olarak diisiik profilde sergilenir. Inatcr, ilkeci, yasa koyucu,
Ogretici, diinyayr diizeltme meraklisi, kuramsal, sozciiklerin tutsagi, kavgaci ve
iktidar diiskiintidiir (Jung, 2012, s.56). Animus bayagi diisiincelere kanar. Kadin

egemen topluluklarda erkek gibi ahmaklikla suclanir.

6. Yasl bilge adam

Yasl bilge adam arketipi genellikle bir sorun yasanildiginda daha ¢ok ihtiyag
duyulan ve imgelenen bir arketiptir. Sorunun niye olustugunu anlamak i¢in kullanilir.
Yash bilge adamin sorusu "buradaki gercek nedir?" seklindedir (Pearson, 1991,
p.209). Yash bilge adam arketipi diisiincede bagimsiz ve kendi kararlarin1 veren
0zglin bir yapiya sahiptir. Diislerde biiyiicli, hekim, rahip, 6gretmen, profesor,

bliylikbaba ya da otorite sahibi biri olarak goriiniir (Jung, 2012, 5.86).
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7. Kahraman Ya da Savasci

Mark ve Pearson' in caligmalarinda genellikle tiim arketipler birer kahraman
(Hero) olarak verilmektedir. Kahraman deyimi genellikle savascilar i¢in kullanilir.
Ancak "hayran olunan kisi" ya da "bir olayin odagindaki kisi" gibi yan anlamlar1 da
vardir. Savasta ya da tehlikeli bir durumda yararlik gosteren kimse olarak ele alinirsa
"Savasct" sozcligli daha uygundur. Nitekim Mark, Pearson ve Bastiirk gibi yazarlar
arketip olarak "kahraman" yerine "savasc1" kelimesini kullanmayi tercih etmislerdir.

Savasc1 arketipinin temel 6zellikleri cesur, kararli ve enerjik oluslardir.

8. Hilebaz

"Hilebaz" deyimi genellikle negatif cagrisimlar yapmaktadir. Oysa 6zellikle
Bat1 diinyasindaki kullaniminda ¢ocuksuluk, alaycilik, diirtiisellik gibi 6zellikler de
ilave edilir. Jung, saman biiyiicliniin ya da hekimin bile hilebaz bir tarafi oldugunu
belirtmektedir (Jung, 2012, s.122) Bu arketip, insanlar1 sasirtan ve ne yapacagi
onceden kestirilemeyen bir kisilige sahiptir. Bazen olaganiistii seyler yaparak "aziz"
bile olabilir. Hilebaz arketip fantezisine muzip anlatilarda, karnaval coskusunda, sifa

ve biiyii ritlerinde, dinsel korku ve aydilanmalarda rastlamak miimkiindiir (Jung,

2012, 5.126).

9. Baba

Baba arketipi anne arketipinden bazi farkliliklar icerir. Jung (2012), anne
arketipinin bir bi¢im oldugunu sodyler. Yani anne bir 6nkosuldur. Baba ise hem bi¢im
hem de enerjiyi temsil eder. O nedenle anneye nazaran daha dinamik bir arketiptir.
(s.38). Evin disinda anne ve ¢ocuklarin ihtiyaglarini giderme sorumlulugunu yerine

getirir. Onlar1 tehlikeye kars1 korur.

10. Yeniden dogus

Yeniden dogus bir arketipten ziyade tiim arketiplerin bir ¢evrim siirecinde
oldugunu belirtmek acisindan nemlidir. Onemli déngiilerden sonra arketipsel kisilik
basa donebilmekte, drnegin Pearson modelindeki son arketip olan "Soytar1" dan
tekrar basa yani "Masum" a doniisebilmektedir. Jung (2012) yeniden dogus

kavraminin bes farkli bi¢imini 6ne ¢ikarmustir.. (s.47-48)
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1) Ruh gog¢ii : Yasamin gesitli bedenlerde devam etmesi

2) Reenkarnasyon: Kisilik ve anilar korunarak yeniden dogus.

3) Dirilis: Oliimden sonra yeniden dirilisi, fakat bu dirilis esnasinda da
doniisiimiin gergeklesmesi.

4) Yeniden dogus: Bireysel yasam siireci iginde yeniden dogus,

5) Donlisim siirecine katilim: Yasamin siirdiiriildiigii siiregte bireyin

kendisi disinda gerceklesen doniisiim siirecine katilmasi

Arketip kisiliklerinin zaman zaman bu yeniden dogus bigimlerinden biri ya da
bir kagim deneyimledigini de goriiriiz. Ornegin, Hiristiyanliktaki Isa figiiriinden

bdyle bir yeniden dogus beklenmektedir.

Jung’ c¢u yaklagima gore, bireysel yasamda bilinmeyen olgular bebeklikten
baslayarak kisinin i¢ diinyasinda ¢esitli imgelerle canlandirilmakta ve birey her
asamada bu olgular1 cesitli arketipler seklinde icsellestirmektedir (Bastiirk, 2009,
s.61). Faruk Bastiirk (2009) arketiplerin Yonetim Bilimlerinde ve Pazarlama' da

kullanim alan1 bulduguna deginmistir (s.62-67). Buna gore:

2.1.2.1 Yonetim Bilimlerinde Arketip Yaklasimi

Liderlik, Orgiit Kiiltiirii, Kurumsal Strateji, Organizasyon Teorileri baglaminda
arketip yaklasimi kullanilmaktadir. (Bastiirk, 2009, s.62-67). Arketipler {izerinden

giderek ¢oziimlemeler yapilmaktadir.

Nicholas Siggekow ve Jan W. Rivkin (2003), Harvard icin yaptiklar1 bir
calismada, arketip yaklasimini kullanarak bir isletme modeli olusturmuslardir. Bu
yolla igletmenin i¢i ve ¢evresini tanimlamaya calismislardir. Merkezde tiim kararlari
alan bir yonetici; onun altinda yine igletmenin merkezinde yer alan iki yonetici; sonra
da merkezden uzak yoneticiler ve iletisimi saglayan gorevliler vardir. Kisaca
merkezdekiler, merkezin disindakiler, iletisim saglayicilar, hiyerarsik alt
yapilanmalar ve nihayet yonetilenler vardir. Bu gorevlerde olasi tiim arketipleri
tartismiglardir. Bunla yetinmemis firmanin duragan, karmasik ve c¢alkantili

donemlerindeki arketiplerin kiyaslamalarmi yapmislardir. Boyle bir model, arketip
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yaklasimi yoluyla firmanin c¢esitli donemlerindeki olas1 arketiplerin, olas1

performanslarini gézler dniine serecektir.

2.1.2.2 Pazarlamada Arketip Yaklagimi

Ozellikle son yillarda pazarlamada tiiketicinin zihninde olusan marka imajimni
arketipsel olarak degerlendirmek miimkiin goriilebilmektedir. Faruk Bastiirk doktora
incelemesinin sonug¢ boliimiinde bu tiir bir kullanimin marka kisiligini olusturmada
ve bunun pazarlamasimin yapilmasinda faydali olabilecegini belirtmektedir (Bastiirk,
2009, s.128-131). Filiz Otay Demir, BTA Havalimanlar1 Yiyecek ve Icecek
Hizmetleri A.S. biinyesindeki c¢alisanlar ve miisterilerini hedef alarak yaptigi
arastirmada, kurumsal kimliklerin de insan gibi algilanabilecegini ortaya
koymaktadir. (Demir, 2010) Bu sekilde ol¢iimlenebilen marka kisilikleri yoluyla
belirli marka arketiplerine ulasmak ve oradan hareketle marka konumlandirmasi

yapmak miimkiindiir.

2.1.3. Marka Arketipleri

Arketip yaklasimini markalara uyarlayan ve bu kapsamda bir tasnif yapanlar
Margaret Mark ve oOzellikle Carol S. Pearson'dur. Pearson Arketip kavramini
mitolojinin de yardimiyla genisletmis ve sonra Margaret Mark' la birlikte Marka
Arketipi lizerinde ¢alismiglardir Kendilerinin Jung' un arketiplerinden yola ¢ikarak
olusturduklar arketipler, giiniimiizde markalarin hedef kitleye gore bir marka kisiligi
atamalarina yardimei olmaktadir. Ornegin, bir markanin hedef kitlesinin kendilerini
ifade etmeyi en ¢ok sevdikleri arketip Kasif ise, o marka da kimligini olustururken
kasif arketipine Ozgii Ozellikleri benimseyecektir. Nitekim Jeep markasinin
reklamlarinda hep kisiligin bu yan1 ortaya konulur. Bu sayede hedef kitleyle bir ¢ok

ortak nokta yakalanir.
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Asagidaki tabloda, Mark ve Pearson'in yaklasimina gore, hangi arketiplerin

hangi anlamlar igerdigi ayrintili bir sekilde verilmistir.

Tablo 2.1. ARKETIPLER VE ANLAMLARI

(+) Giig, Liderlik, Sistem Kuruculuk, Diizenlilik, Prestij,
1. |Kral: Islerlik,

Istikrar, Sosyal Sorumluluk, Kontrol,

(-) Biirokrasi

2. |Sihirbaz: | (+) Doniistiirticii, Farkindalik, Mucizevi, Akicilik

(-) Yanilsama

3. | Bakicr: (+) Koruyucu, Destekleyici, Sefkatli, Fedakar

(-) Engelleyici

4. |Vatandas | (+) Gergekei, Diirtist, Takim Ruhu, Diiz, Pratik,

(-) Minimum Diizey

5. |Asik: (+) Yakin iliski, Romantik, Hayat dolu, Heyecanli, Sevimli,

(-) Takintili

6. | Kasif: (+) Mucit, Ozgiir, Biiyiime Egilimli, Bireyci, Arastirmaci

(-) Rahathik

7. | Soytarn: (+) An1 yasar, Eglenceli, Komik, Show yapmak,

(-) Celiskili

8. |Bilge: (+) Bilgi Yogun, Teknik Bilgi, Bilgelik

(-) Dogmatik
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(+) Enerjik, Hizl1, Etkin, Odakl, Iddiali, Azimli, Cesur,

9. | Kahraman: | Kararl,Disiplinli

(~) Hirsh

(+) Dogal, Nostaljik, Basit, Anlasilir, Giivenilir, Iyimser,
10. | Masum: Mutlu, Baglh

(-) Yapmacik

11. | Asi: (+) Limitsiz, Skandalci, Soke eden, Tabu deviren,

(-) Inis Cikish

12. | Yaraticr: (+) Sanatci, Yaratici, Tasarimci,

(-) Hayalci

(+) Pozitif Ozellikler, (-)Negatif Ozellikler

Kaynak: Bastiirk, F., Marka Kisilik Kuraminda Arketip Yaklasimi, (2009),
Doktora Tezi, Marmara Un. Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dali
Uretim Y®netimi ve Pazarlama Bilim Dali, Istanbul, s.5.

Margaret Mark ve Carol S. Pearson, Marka Arketipi yaklasimlarinin
insanoglunun en temel dort ihtiyacina yonelik motivasyon yarattigini1 ifade
etmislerdir (Mark, M., & Pearson, C.S., 2001, p. 18). Bu ihtiyaglar; 1) Sartlan
Kontrol Etmek ve Pozisyonunu korumak, 2) Aidiyet ve Keyif almak, 3) Risklere
Hakimiyet, 4) Bagimsizlik ve Memnuniyet duymak' tir. Yaratici, Bakici ve Kral
arketipleri, miisterilerin 6zellikle finansal iflas, hastalik ve kontrolsiiz bir kaos i¢ine
diisme korkularina karsi kendilerini giivende hissettirerek yardimci olurlar. Soytari,
Vatandas, ve Asik arketipleri, miisterilerin inzivaya zorlanmak, yetim kalmak,
yiizlistii terk edilmek, yutulurcasina yok olmak gibi korkularina karsi sevgi ve
birliktelik duygusunu hissettirirler. Savasci, Asi ve Sihirbaz arketipleri,
miisterilerinin ise yaramazlik, kudret kaybi1 ve giigsiizliik gibi korkularina kars:

basarmak ve kazanmak duygularmi yasatirlar. Son olarak Masum, Kasif ve Bilge
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arketipleri, miisterilerinin tuzaga diismek, tasfiye edilmek, boslukta kalmak gibi
korkularma karsi mutlulugu yakalama konusunda yardimci olarak ¢6ziim Onerirler.
Arketiplerin saglayacaklar1 bu motivasyon unsurlarim1 asagidaki gibi bir tabloda

gosterebiliriz:

Tablo 2.2. ARKETIiPLER VE MOTiVASYON

ARKETIiPLER VE MOTIVASYON

) Duraganhk Aidiyet Risklere Bagimsizhik
Motivasyon
/Kontrol /Eglenme Hakimiyet /Mutluluk
Yaratici Soytari Savasci Masum
Bakici Vatandas Asi Kasif
Kral Asik Sihirbaz Bilge
Miisterinin Finansal Iflas | Inzivaya Ise Tuzaga
Temel Hastalik Zorlanmak Yaramazlik Diismek
Korkusu Kaos Yetim Kalmak | Kudret vyitimi | Tasfiye
Yiiziisti Gligstizliik Edilmek
Birakilmak Boslukta
Yutulmak Kalmak
Marka _
S Gilivende Sevgi Mutlulugu
Arketiplerinin ) _ o Basarmak
Hissettirme Birliktelik bulmak
Yardimi

Kaynak: Mark, M. & Pearson, C.S., (2001), The Hero And The Outlaw:
Building Extraordinary Brands Through The Power Of Archetypes, New
York, McGraw-Hill Companies. p.18' den Tiirkgelestirilmistir.

2.1.3.1 Masum (The Innocent)

Masum arketipiyle simgelestirilen kisilik, yasami1 aciya yer olmamasi gereken
bir siire¢ olarak gdrmektedir. Insanin kendisi gibi olmakta 6zgiir oldugunu kabul
eder. Psikolojide insandaki en kuvvetli 6zlemin anne rahmindeki giivenli ve biricik
olundugu doneme dénme istegi oldugu sdylenir. Masum arketipinde sevgi ve giivenli
olma hali 6n plandadir. Bunlarin yaninda saf bir iyimserlik s6z konusudur. Bu

arketipe verilen gorev, tipki bebeklerin yasamsal amaci gibi kendi kendini bulmaktir.
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Mottosu, "Sen ve ben olmakta 6zgiiriiz" ciimlesidir (Mark, M. & Pearson, C.S.,
2001, p.53). Masum arketipine en fazla yakisacak marka Onerileri olarak organik

gida sektoriindeki markalar verilebilir.

Masum arketipi, genel olarak Pollyannaci, kiigiikk erkek ya da kiz ¢ocugu,
iitopik, gelenekei, toy, mistik, aziz, romantik, hayalci olarak taninir (Mark, M. &

Pearson, C.S., 2001, p.55).

Masum arketipine ait temel 6zellikler agsagidaki gibidir (Mark, M. & Pearson,
C.S., 2001, p.53-70):

e Arzulanan Hedef: Cenneti deneyimlemek

e Amag: Mutlu olmak

En biiyiik korkular: Herhangi bir seyi yanlis yapma korkusu, Yanlis

yapilabilecek bir seyin cezaya neden olmast

Strateji: Isleri dogru yapmak

Odiil: Sevgi, inang ve iyimserlik duygulart

Seviyeleri:
Yapilan Temel Cagri: Saflik arzusu, Iyilik, Sadelik
e 1Seviye: Cocuksuluk; Sadelik; Toyluk; Bagimlilik; Uysallik;
Gilvenme; Tertemizlik.
e 2.Seviye: Yenilenme; Olumluluk; Yeniden olusum; Yeniden
yapilanma; Temizlenmek; Vaat edilen topraklara doniis
e 3. Seviye: Neredeyse mistik sayilacak bir "Birlik" duygusu; Bu
sayede degerler ve biitlinlesmeden masumlugun elde edilisi; Dis
deneyimlere kapalilik, Bir seyi yapiyor olmak yerine dogrudan o
olmak
o Arketipin Negatif Golgesi: Bazi gercekleri inkar ve engelleme
Masum Arketipinin marka Kkisiliklerine olasi katkilar::
e Kisilik olusturma sorunlarma goreceli olarak basit cevaplar
sunar.
e Masum arketipleri iyilik, ahlak, sadelik, nostalji ve ¢ocuksuluk

gibi kavramlarla iliskilendirilirler.
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e Temizlik, Sagliklilik ve Erdem gibi islevlere sahiptir ve bunlar
taklit edilmeye elverisli islevlerdir.

e Masum arketipinin kullanildigr markalarin maliyeti goreceli
olarak diisiik olabilir.

e Masum arketipleri "diizglin insan" degerleriyle donatilmis
sirketler tarafindan marka kisiligi olarak kullanilabilir.

e 'Lekelenmis imaj1 olan bir tirtinden farklilik' arzusuna hizmet

eder. Masum arketipi kullanilarak bu husus vurgulanabilir.

2.1.3.2 Kasif (The Explorer)

Kasif olarak marka arketipi daha iyi bir diinya arayisindadir. Masum
arketipinden farkli olarak hem igerde hem de disarida deneyimlere gereksinme
duyanlara hizmette bulunmaktadir. Mottosu: "Benim etrafima ¢ember ¢izip beni
sinirlama" dir (Mark, M. & Pearson, C.S., 2001, p.71).

Kasif arketipi, arastirici, maceraci, putlasmis inaniglar1 parcalayan, gezgin,
bireysel, kutsal yolcu, sorgulayici, kahramanlik arayisinda olmayan, asi olarak
tanimlanabilir. (Mark, M. & Pearson, C.S., 2001, p.72).

Kasif arketipine ait temel 6zellikler asagidaki gibidir (Mark, M. & Pearson,
C.S., 2001, p.53-70):

e Arzulanan Hedef: Diinyay: kesfederek kendisinin kim oldugunu bulmak

e Amag: Daha iyi, daha mutlu ve otantik bir diinya deneyiminde bulunmak.

e En biiyiik korkular: Tuzaga diismek; Bir seye bagli yasamak; I¢sel bosluk;
Yokluk

e Strateji: Yolculuk yapmak; Disariyr arastirmak ve yeni seyler denemek;
Tuzaklardan ve tekdiizelikten kagis.

e Kisilik Tuzagi: Amagsizca avarelik; Toplumla uyumsuzluk.

e Qdiil: Otonomi kazanma; Azimlilik; Kendi ruhunda dogruyu bulma yetenegi.
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e Seviyeleri:

Yapilan Temel Cagri: Uzaklasma; Tatminsizlik; Acelecilik;

Ozlem, Sikicilik

1.Seviye: Ag¢ik yola koyulmak; Dogaya yolculuk; Diinyay1 kesfetme

2.Seviye: Kendi bireyselligini arayis; Ozgiinlesmek, Mutlu olmak

3. Seviye: Bireyselligini ve biricikligini ifade etmek

Arketipin Negatif Golgesi: Fazla yabancilagsma; Bu yabancilagsmay1

Onleyecek bir yol bulamama

Kasif Arketipinin marka Kisiliklerine olas1 katkilari:

Kasif arketipi kullanan bir markanin iirlinii miisterisini 6zgiir,
bagimsiz ve bazi yollarin dnciisii gibi hissettirir.

Kasif arketipi sert, saglam, dogayi kullanima uygun, yola
cikmis, tehlikeli mesguliyetler ve diizenlemeler ig¢inde olmaya
tesvik eder.

Kagsif arketipini kullanan markanin iiriinline, internet, katalog
veya alternatif bir kaynaktan ulasilabilinir

Kasif arketipi kullanan markanin {iriinii yeni moda yaratmak
ya da yeni tefrisler kesfetmek yoluyla, miisterinin
bireyselligini ifade etmek icin kullanilabilir.

Kagif arketipinin kullanildig1 marka ftriinleri hareket halinde
iken temin edilebilir..

Kagsif arketipini kullanan marka {irlinlinii tiiketmek yoluyla
tutucu ve siradan insan arketipleriyle 6zdeslesen baska marka
uriinlerinden farklilik yaratilabilir.

Kasif arketipini kullanan markalar kesif kiiltiiriine sahiptirler.

2.1.3.3 Bilge (The Sage)

Bilge arketipinin kendine 6zgii bir yolu vardir. Bu yolla cennete ya da daha iyi

bir diinyaya ulasabilecek yapidadirlar. Diisiincelerinde ve neyi yapacaklarinda

ozgiirlesmislerdir. Genellikle akademisyen, 6gretmen ya da arastirmaci roliindedirler.

Uzman, arastirici, kahin, paha bigici, tavsiye edici, felsefeci, diisliniir, planlayici,

profesyonel, danigsman, diisiinceli olarak da tanminirlar (Mark, M. & Pearson, C.S.,
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2001, p.90). Bilge arketipinin mottosu: "Gergekler seni Ozgiirlestirecektir"
seklindedir (Mark, M. & Pearson, C.S., 2001, p.88).

Bilge arketipine ait temel Ozellikler asagidaki gibidir (Mark, M. & Pearson,
C.S., 2001, p.88-100):

e Arzulanan Hedef: Gergege ulasmak
e Amag: Bilgiyi kullanarak ve analiz ederek diinyay1 anlamak
e En biiylik korkular: Faka basmak; yaniltilmak; cehalet
e Strateji: Bilgiyi aramak; kendini yansitmak; Diisiince siireglerini anlamak.
o Kisilik Tuzagi: Sonsuza kadar asla gergeklesmeyecek yasalart calisiyor
olabilirler.
e (Odiil: Bilgelik ve zeka.
e Seviyeleri:
Yapilan Temel Cagri: Karmasa, siiphe ve gercege ulasmak
icin derin bir arzu duyma
e 1.Seviye: Mutlak gergegi aramak; Nesnel olma arzusu; Uzmanhgi
arayis
e 2.Seviye: Siiphecilik; Elestirel ve yenilik¢i diisiinmek; Uzmanlagmak
o 3. Seviye: Bilgelik; Kendine giiven; Ustalik.
e Arketipin Negatif Golgesi: Dogmatiklik, Kendini yasamdan
soyutlamak; Gergekle bagin1 koparmak
Bilge Arketipinin marka kisiliklerine olas1 katkilar::

e Bu arketipi kullanan markalar miisterilerine uzmanlik ve bilgi
aktarirlar.

e Bilge arketipini marka kisiligi olarak kullanan {irtinler
miisterilerini ya da paydaslarini diistinmeye tesvik eder.

e Bilge arketipini kisilik olarak kullanan marka yeni bilimsel
kesifler ya da grup 1i¢i paylagilan bilgiler iizerinde
temellendirilmistir.

e Bilge arketipini kisilik olarak kullanan markalar, tiiketicilerini

yogun bilgi ile desteklemektedir.
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e Bu arketipe uyumlu markalar diger sorgulanabilir markalardan

ayirt edilebilir olmalidir.

2.1.3.4 Savasci ya da Kahraman?® (The Hero)

Savas¢t ya da Kahraman arketipinin dogasinda miicadele olgusu vardir.
Diinyay1 daha iyi bir yer haline getirmek i¢in miicadele eder. Boyle bir arketipin
marka kisiligi olarak en fazla yakistig1 sektdrlerden biri denizciliktir. Dalgalarla
miicadele yoluyla zafere ulagsmak; yani yolcu ya da yilkiinii gidecedi limana
ulastirmak bu kisilige ¢cok fazla uymaktadir. Mottosu "Nerede bir niyet varsa, orada
onu gerceklestirebilecek bir yol da vardir" seklindedir (Mark, M. & Pearson, C.S.,
2001, p.105).

Savasci ya da Kahraman arketipine ait temel 6zellikler agagidaki gibidir (Mark,
M. & Pearson, C.S., 2001, p.105-122):

e Arzulanan Hedef: Kendi degerini kanitlamak igin cesaretlilik ve ¢etin
miicadeleler igine girmek.

e Amagc: Diinyay1 gelistirmek i¢in ustaligini icra etmek.

e En biiytik korkular: Zayiflik; Kirilganlhk; Cesaretsizlik

e Strateji: Giiglii hale gelmek; Liyakatli; Her seyi yapabilecek kudrette olmak.

e Kisilik Tuzag: Kibirlilik; Her zaman bir dis diigman yaratma giidiisii.

e (Odiil: Liyakat ve yiireklilik.

e Seviyeleri:

Yapilan Temel Cagri: Herhangi birine kars1 kabadayilik

taslamak, ya da yilldirmaya ve kotiiye kullanmak isteyenlere meydan
okumak; Fislenmelere kars1 durmak; Korunma ihtiyaci i¢inde olanlara yardim

etmek.

®Yazarlar bu arketip icin "Hero=Kahraman" kelimesini kullanmaktadirlar. Ancak Kahraman tek basina
arketipin tiim ozelliklerini kapsamamaktadir. Clink{i rnegin roman kahramani denildiginde,
etrafinda cereyan eden olaylar anlatilmis bir kurmaca kisilik anlasilabilir. Ustelik bu kisinin siradan biri
olmasi, yani savasci-kahraman ozelliklerini gdstermis olmasi mimkunddr. Arketipi betimlerken
dogru anlamina vurgu yapmak lzere "savascl ya da kahraman" tanimlanmasi tercih edilmistir.
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e 1.Seviye: Smirlarin ¢izilmesi; Ustalik; Liyakat; Basarilar yoluyla ifa
edilmek; Yeterlilikle motive ya da test edilmek.

e 2.Seviye: Bir nefer gibi olmak; Ulke, ait olunan organizasyon, aile
veya topluluk i¢in gérevini yapmak;

e 3. Seviye: Kendisini ya da diinyay1 degistirmek i¢in gii¢lii yonlerini.
yeterliligini ya da cesaretini kullanmak.

e Arketipin Negatif Golgesi: Merhametsizlik, Kazanmaya takintil
olmak

Savasci ya da Kahraman Arketipinin marka kisiliklerine olas1 katkilar::

e Bu arketipi kullanan markalar misterileri diinyaya biyiik
etkide bulunabilecek bir bulus ya da yenilikleri olduguna
inandirir.

e Bu marka kisiligiyle miisteriler mevcut performanslarinin en
ist limitlerine ulagsmaya 6zendirilirler.

e Bu marka kisiligiyle toplumun belli baslt sorunlarini ¢6zmeye
hazir hale getirilir.

e Bu marka kisiligiyle yenmek istenilen rakip ya da karsithk
netlestirilir.

e Bu marka kisiligiyle rekabette dezavantajli olan tiiketicilere
verilen giiclii bir destek s6z konusudur.

e Bu marka kisiligini kendisine se¢mis markalar, {irlinleri
vasitasityla tiiketicilerine iglerini  etkili ve miikemmel
yapmalari vaat ederler.

e Bu marka kisiliginin {riinlerinde vaat edilen, diger iirlinlerle
farkli olarak problemleri giderebilmektir.

e Bu marka kisiligini kullanan markalarin miisterileri kendilerini

iyi ve ahlakl birer vatandas olarak betimlerler.

2.1.3.5 Asi (The Outlaw)

Bu arketipsel marka kisiliginde yasak meyveye ulagma diirtiisii vardir Arketipe
verilecek en 1yi drnekler, Robin Hood ve Zorro kurmaca karakterleridir. Asi kisiligi

cogunlugun aksine bir tutum olarak goriilse de derinlemesine bir deger ve inanca
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sahiptir. Bu degerleri onu g¢ogunluga karsi durmaya iter. Asi arketipi isyanci,
devrimei, aykiri, vahsi, uyumsuz, diisman, putlasmis degerlere saldiran kisilik
Ozellikleri de gosterebilir. Motto' su: "Kurallar, c¢ignenecek anlamimi tasir"

seklindedir (Mark, M. & Pearson, C.S., 2001, p.123).

Asi arketipine ait temel 6zellikler asagidaki gibidir (Mark, M. & Pearson, C.S.,
2001, p.123-139):

e Arzulanan Hedef: Intikam almak ya da devrim gergeklestirmek.
e Amag: Toplumda islemeyen ne varsa yikmak.
e En biiyiik korkular: Giigsiizliik; kiigiimsenmek; Onemsizlesmek
e Strateji: Engel olmak, yok etmek, sarsmak
o Kisilik Tuzag:: Karanlik yana ge¢cmek, su¢a karigmak.
e (Odiil: Olagan disilik, radikal dzgiirliik
e Seviyeleri:
Yapilan Temel Cagri: Kendini gligsiiz hissetmek; Kizginlik;
Horlanmak, Kugatma altinda olmak
e 1.Seviye: Asi olarak tanimlanma; toplumsal kabullerden ve
degerlerden kopus.
e 2.Seviye: Sarsici ve yikici davraniglar edinme.
e 3. Seviye: Bir asi ya da devrimci haline gelis.
o Arketipin Negatif Golgesi: Sugluluk, seytani davranislar
Asi Arketipinin marka Kisiliklerine olas1 katkilari:

e (Calisanlar ya da miisteriler toplumun genis yapist ic¢inde
kimliksel bir tatminsizlik duyuyorsa Asi Arketipt kisiligi
marka i¢in uygundur.

e Bu arketipi marka kisiligi olarak kullanan markanin {iriinleri,
fonksiyonel olarak bir ¢ok video oyunlarinin yaptigi sekilde
gercekten bir seyleri buldozer gibi yikip gegiyorsa ¢ok uygun
bir marka kisiligi sergilenecektir.

e Bu arketip kisiligini kullanan markanin iiriinleri insanlar i¢in

iyi degilse (0rnegin, sigara) ve o uriini kullanmak toplumun

53



sagligini tehdit ediyorsa, tirlinle uyumlu bir marka kisiligi var
demektir.

e Topluma egemen olan giiclerin karsisinda bu marka kisiligini
kullanan iiriin degerleri korumaya calistyorsa bir marka kisiligi
uyumundan s6z edilebilir.

e Uriiniin fiyat: ortalamadan diisiikse de bir direnis sembolii

olarak arketip markaya katki yapacaktir.

2.1.3.6 Sihirbaz (The Magician)

Samanlar, biiyiiciiler ve simyacilar Sihirbaz arketipinin en giizel 6rnekleridir.
Sihirbaz arketipini kullanan ya da bu arketiple 6zdeslesen markalar miisterilerine
"sihirli anlar" vaat eder. Ornegin Calgon markasi, sanki sihirliymis gibi bulasik
makinesinin kireglerini sokmektedir. Sihirbaz arketipi hayalci, katalizor, yenilikei,
karizmatik lider, arabulucu, saman, sifaci, biiyiicii doktor olarak da taninir. Arketipin

mottosu: "her sey olabilir" seklindedir. (Mark, M. & Pearson, C.S., 2001, p.140).

Sihirbaz arketipine ait temel 6zellikler agsagidaki gibidir (Mark, M. & Pearson,
C.S., 2001, p.140-160):

e Arzulanan Hedef: Temel yasalar ve diinya ya da evrenin nasil isledigi
hakkinda bilgi sahibi olmak.
e Amag: Hayalleri ger¢cege doniistiirmek.
e En biiyiik korkular: Umulmadik negatif sartlar
e Strateji: Vizyon olusturma ve vizyonu yasatma
e Kisilik Tuzagi: Siirekli hileli ve ¢ikarci davraniglar sergilemek
e (diil: Kazan-kazan iliskisinde olan neticelere ulasmak.
e Seviyeleri:
Yapilan Temel Cagri: Onseziler; Duyu dis1 algilamalar ya da
es zamanli deneyimler
e 1.Seviye: Sihirli anlar ve doniisiim tecriibeleri

e 2.Seviye: akisi tecriibe etmek
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e 3. Seviye: Mucizeler; Vizyondan belirginlesmeye dogru
hareketlenmek
e Arketipin Negatif Golgesi: Cikarcilik; Sihir
Sihirbaz Arketipinin marka Kkisiliklerine olas1 katkilar::

e Bu marka kisiligine sahip olan markanin iirlinii ya da hizmeti
doniistimsel bir isleve sahipse, kisilikle uyum sergileyecektir.

e Marka, miisterisine bir doniisiim vaat ediyorsa sihirbaz arketip
kisiligi uygun diisecektir.

e Marka kendisi i¢in Yeni Cag miisterileri (New Age) talep
ediyorsa ya da Kkiiltiirel yaraticilik arzusunda ise Sihirbaz
arketipi kisiligi uygundur.

e Marka kisiliginin bilingte genisleme ve yayilma etkisinde
bulunulmas: isteniliyorsa Sihirbaz arketipi kisiligi bu arayisa
uygun diisecektir.

e Markanin iirlinleri kullanic1 dostu iirtinler ise sihirbaz arketipi
kisiligi katki saglayacaktir..

e Markanin {iriinleri ruhsal ve psikolojik unsurlara sahipse
Sihirbaz arketipi kisiligi uyumlu bir kisilik sergileyecektir.

e Markaya ait iiriinler yeni ve ¢agdas tirlinlerse, Sihirbaz arketipi
kisiliginden yararlanilabilir.

e Markaya ait {riinler ortalamanin {izerinde bir fiyata
satiliyorlarsa Sihirbaz arketipt kisiligi bu maliyeti hakli

cikaracaktir.
2.1.3.7 Vatandas ya da siradan insan® (The Regular Guy/Gal)

Vatandas arketipi, genellikle bilincte siradan "calisan siif" olarak sekillenir.
Siradan giyimlidir; siradan zevkleri vardir. Toplum genelinin kullandig1 kelimelerle
konusur. Genel inanglara sahiptir. Ayrica iyi bir eski okul arkadasi, siradan erkek ya

da siradan kadin, ortalama insan, bitisikteki iyl insan seklinde tanimlanabilir.

3 Vatandas arketipi Mark ve Pearson' un ¢alismalarinda "Regular guy/gal" olarak kavramlastirilmistir.
Literatlirde "Everyman" olarak da kullanilir.
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Mottosu: "Biitiin kadin ve erkekler esit yaratilmistir" seklindedir (Mark, M. &
Pearson, C.S., 2001, p.165).

Vatandas ya da Siradan Insan arketipine ait temel 6zellikler asagidaki gibidir

(Mark, M. & Pearson, C.S., 2001, p.140-160):

e Arzulanan Hedef: Digerleriyle iletisim i¢inde olmak

e Amag: Topluma baglilik ve onun bir pargasi olmak

e En biiyiik korkular: Toplum i¢inde sivrilme, birilerine hilkmetme ve bunun

sonucunda dislanmak,

e Strateji: Kendini siradan erdemlerle donatmak; Toplumla ortak hassasiyetlere

sahip olmak. Teslimiyet

o Kisilik Tuzagi: Topluma teslimiyet sonucu kendini insa etmekten vazge¢mek;

iletisimde ylizeysellik.

e (Odiil: Ortak gergege ulasmak; Empati yapabilmek, Hileli yalanlarin azhig:.

e Seviyeleri:

Yapilan Temel Cagri: Yalnizlik; Yabancilagsma
1.Seviye: Yetimlik; Yalmz ve bastirilmis hissetmek; Aykir
diismemeye calismak; Aidiyet arayisi.
2.Seviye: Katilimeilik; Toplumun bireyleriyle iliski  kurmay1
ogrenmek; Arkadaslik ve yardim tekliflerine aciklik.
3. Seviye: Insancillik, Her insanin yeteneklerinin ve sartlarinmn
getirdigi sosyal statiiye saygililik.
Arketipin Negatif Golgesi: Siradan insan olarak zaman zaman
kendilerini istismar edenlere baskaldiramayan insanlar, ¢cogunlukla
firsatin1 bulduklarinda ayni suistimali ve baskic1 davranisi bagkalarina

kars1 taklit edebilirler.

Siradan insan ya da Vatandas Arketipinin marka Kkisiliklerine olasi

katkilar::

e Bu marka arketipine uygun olan markalar, olas1 miisterilerinde
bulunan baglilik ihtiyacina cevap verirler. Onlar1 bir biitliniin

parcastymis gibi hissettirirler.
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e (iinliik hayatta ortalama toplum tarafindan kullanilan islevlere
sahip friinleri treten firmalar ig¢in bu marka kisiligi
avantajlidir.

e Ayni sekilde, fiyat1 pazar ortalamasindan diisiik {iriin iireticisi
olan markalar da Siradan Insan ya da Vatandas arketipsel
kisiligini kullanabilir.

e Kiiciik kasaba halkina yonelik iirtinleri olan firmalar i¢in de
siradan insan ya da vatandas arketipsel kisiliginin kullanilmasi
olumlu sonuglar verecektir.

e Seckinci ya da yiiksek fiyatli markalardan farklilagsmak isteyen
firmalar, bu arketip kisiligiyle kendilerine stratejik bir

konumlama saglayabilirler.

2.1.3.8 Asik (The Lover)

Asik arketipi tiim insani sevgileri kapsamaktadir (Anne-baba sevgisi, kardes
sevgisi, arkadaslik, mistik sevgi vb.). Ayn1 zamanda Asik arketipi cinsel kimlikleri
de desteklemektedir. Markadan talep edilen cinsiyete gore kadin ya da erkek gibi
hissettirebilir. Romantizm iceren tiim {riinler ve sanat tiirleri i¢in uygundur.
Partnerlik, arkadaslik, dostluk, ¢opcatanlik, ateslilik, fanatiklik, erbaplik, hassaslik,
hayat arkadashigi, Takim arkadashigi, uyumluluk gibi kavramlarla da yakin iligki
igerisindedir. Mottosu: "Gozlerim sadece senin ig¢indir" seklindedir (Mark, M. &

Pearson, C.S., 2001, p.178).

Asik arketipine ait temel 6zellikler asagidaki gibidir (Mark, M. & Pearson,
C.S., 2001, p.178-195):

e Arzulanan Hedef: Yakinlasmayi saglamak ve tensel zevki tecriibe etmek.

e Amac: Insanlarla ya da bir isle iliski icinde olmak; tecrilbe etmek;
baskalarinin sevgisiyle kusatilmak.

e En biiyilk korkular: Yalnizlik; toplulukta kenarda kalmak, Istenmemek;
sevilmemek.

e Strateji: Fiziki, duygusal ya da benzeri yollardan ¢ekiciligini arttirmak.
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Kisilik Tuzagi: Kimlik yitimi, digerlerine karst c¢ekici hi¢ bir varlik

gosterememek

Odiil: Tutku; Minnet duyulmak, Takdir edilmek

Seviyeleri:

Yapilan Temel Cagri: Delicesine asik olmak; Cazibelilik; Bir

kisiye, bir iiriine, bir fikre, bir ise ya da bir gayeye tutkun olmak;

e 1.Seviye: Cinsellik ve romantizm arayisi.

e 2.Seviye: Mutlak mutlulugu aramak; Kim ya da ne seviliyorsa ona

iligkin gayretleri arttirmak

e 3. Seviye: Manevi agk; Kendi kendini kabul etmek; askinligi tecriibe

etmek.

e Arketipin Negatif Golgesi: Cinsellik acisindan herkesle beraber olma;

Takintili olmak; Kiskanglik; Cekemezlik; Kat1 tarafgirlik.

Asik Arketipinin marka Kkisiliklerine olas1 katkilari:

Bu marka kisiligi sevgi ve arkadaslik arayan tiiketiciler igin
uygundur.

Cinsellik ya da romantizm ile iligkili, insanlar arasinda
yakinlik kurma, giizelligi ve iletisimi arttirma amach iiriin ya
da hizmetleri sunan firmalar icin asik arketipi uygun bir kisilik
olarak avantaj saglayacaktir.

Ortalamanin tizerinde fiyati olan markalar bu fiyatlar1 makul
gostermek i¢in asik arketipinin ¢ekici marka kisiligini
kullanabilirler.

Yogun hiyerarsi ve kurallara dayali rakip firmalara karsi
firmalar tarafindan olusturulan arkadashg, sevgiyi ve

samimiyeti iceren bir marka kisiligi pazar payini arttirabilir.
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2.1.3.9 Soytari (The Jester), (Meddah®)

Hayatlarimizda bizi eglendiren, giildiiren, maskaralik eden kisiler vardir.
Bazilar1 sadece bu kimlikle tanimay1 ister. Yalniz basina eglenmeye calisanlar igin
Soytar1 arketipi giiglii bir kimligi temsil eder. Onlar1 kendi haline birakmaz ve oyuna
katilmalarin1 saglar. Soytar1 arketipi ayni zamanda kagik, hileci, sakaci, dilbaz,
muzip, komedyen, kinayeci olarak da taninir. Mottosu: "Eger dans yetenegim
olmasa, senin devriminin bir pargasi olmak istemezdim" seklindedir (Mark, M. &
Pearson, C.S., 2001, p.196).

Soytar1 arketipine ait temel 6zellikler asagidaki gibidir (Mark, M. & Pearson,
C.S., 2001, p.196-204):

e Arzulanan Hedef: Biiyiik bir neseyle an1 yagamak.
e Amag: Muhtesem anlara sahip olmak ve diinyay1 kendi 15181yla aydinlatmak.
e En biiyiik korkular: Sikicilik, sikict olma hali.
e Strateji: Oyun oynamak; Sakalar yapmak, eglenceli olmak
e Kisilik Tuzagi: Bazen bos yere insanlarin zamanini ¢alar.
e Odiil: Keyif
e Seviyeleri:
Yapilan Temel Cagri: Can sikintisi, Sikilmak
e 1.Seviye: Hayat bir oyun gibidir; Eglenmek gerek.
e 2.Seviye: Digerlerini zekice hilelerle oyalamak; Insanlari igine
diistiikleri sikintili durumdan ¢ekip c¢ikarmak; Etraftaki doniisiim

yollarini ve kazanilmasi gereken bakis agilarint bulmak.

* Mark ve Pearson, (2001) marka arketiplerine iliskin calismalarinda "The jester" kavramini
kullanmiglardir. Tlrkgesi "soytari" olarak gevrilse de, tam olarak karsilamamaktadir. Tirkge'de Soytari
deyimi genellikle "hileci" ve "yaltak kimse" anlaminda kullanilip, (TDK, 2014) kii¢lltip, asagilamak
amacini tasimaktadir. Oysa Shakespeare oyunlarinda (6rn. Kral Lear) soytarinin bilge bir tarafi vardir
ve kimsenin soylemeye cesaret edemedigi seyleri zekice soylemektedir. Cok yonlu, eglenceli bir
kisiliktir. Carol Pearson' un onceki arketip ¢calismasinda "The Jester" yerine "The Fool" kullaniimigtir
Pearson. 1991, s.220). "The jester" deyimi yazarlarin marka arketipi olarak benimsedikleri bir
kavramdir. Bu arketip kisiliginin Tlirkce'de yaygin olarak "Soytari" olarak kullanilmasi, kliglltlci ve
asagilayici yoniyle bilimsel diistincede olumsuzluk yaratabilir. Bu karmasikhgi ortadan kaldirmak igin
"Soytari" yerine "Meddah" kelimesi kullanilmasini dneriyoruz. Meddah, taklitler yaparak, hos
hikayeler anlatarak halki eglendiren sanatgi (TDK, 2014) olarak tanimlanmaktadir. Bu haliyle tipki
"The Jester" de oldugu gibi cok yonli ve zekidir.
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e 3. Seviye: Hayat an' da tecriibe edilmelidir; Yasanilan giin, hayatin
i¢inde bir giindjir.
e Arketipin Negatif Golgesi: Kendisine karst miisamahali olmak;
Sorumsuzluk; Esek sakalarin1 huy edinmek.
Soytar1 Arketipinin marka kisiliklerine olas1 katkilar::

e Soytar1 arketipini kullanan markalar, ait olma duygusu ve
firsat1 sunarlar.

e Bu arketipi kullanan markalar, tiiketicilerine sunduklari iiriin
ya da hizmetle eglenceli vakit gecirmeyi vaat etmektedirler.

e Pazar ortalamasmin altinda bir iicretle iiriin ya da hizmet
sunacak firmalar soytar1 arketipinin destekleyici 6zelliginden
faydalanabilir.

e [Eglenceyi seven ya da serbestlii savunan organizasyon
kiiltiirline sahip firmalar marka kisiligi olarak bu arketipten
yararlanabilirler.

e Pazardaki kendini begenmis, kendinden emin ve yerlesmis
markalarla rekabette bir farklilik yaratmasi agisindan Soytari

arketipinin eglenceli marka kisiligi kullanilabilir.

2.1.3.10 Bakic1 (The Caregiver)

Bakicr arketipinin en temel 6zelligi fedakarligidir. Acima, merhamet, sefkat ve
yardimseverlik duygulartyla doludur. Ayn1 zamanda muhafiz, digerkam, aziz, anne-
baba, yardimci ve destekleyici kavramlariyla da iliskilendirilebilir. Mottosu:

"Komsunu kendin gibi sev" seklindedir (Mark, M. & Pearson, C.S., 2001, p.209).

Bakici arketipine ait temel 6zellikler asagidaki gibidir (Mark, M. & Pearson,
C.S., 2001, p.209-226):

e Arzulanan Hedef: Insanlar1 kétiiliige karsi korumak

e Amag: Bagkalarina yardimci olmak.
e En biiytik korkular: Bencillik; Nankorliik.

e Strateji: Bagkalar1 igin bir seyler yapmak
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e Kisilik Tuzagi: Baskalar1 i¢cin kendini feda etmek, Yardimsever dogasindan
dolay1 tuzaga diistiriilmek
e (Qdiil: Sevecenlik; Comertlik
e Seviyeleri:
Yapilan Temel Cagr1: Ihtiyaci olan kisiyi gdrmek.
e 1.Seviye: Bakima ihtiyaci olan birini korumak ve kollamak..
e 2.Seviye: Kisisel bakim ve bakima muhtag digerleri arasinda
dengelilik.
e 3. Seviye: Fedakarlik; Cok genis bir diinya ile ilgili olmak
o Arketipin Negatif Golgesi: Sehitlige varacak sekilde kendini adayis;
suistimal edilmeye firsat vermek; Siirekli su¢luluk duymak.
Bakic1 Arketipinin marka Kisiliklerine olasi katkilar::

e Bakic1 arketipi miisteri hizmetleri uygulamalarinin yogun
oldugu firmalarda, marka kisiligi olarak kullanilabilir.

e Aileye ya da beslenmeye doniik iiriinler iireten firmalarda
bakici  arketipinin  markayr  destekleyici  ozellikleri
bulunmaktadir.

e Bagkalarnyla siirekli iletisim halinde olan ve bakimlarim
uistlenen firmalarda bakici marka arketipi kisiligi faydal olur.

e Kendi kendilerinin bakimini iistlenmis tiiketicilere doniik {iriin
ya da hizmetler pazarlayan (6rn. otelcilik) bakici arketipi
marka kisiligi destekleyicidir.

e Kar amaci giitmeyen, hayirsever kuruluslarda bakici arketipi

marka kisiligi oldukca uygundur.

2.1.3.11 Yaratici (The Creator)

Yaratici arketipi sanatg1, yazar, girisimci ve yenilik¢i 6zelliklere sahiptir. Ayni
zamanda yatirimci, miizisyen ve hayalci olarak da g¢esitlenebilir. Genellikle
muhafazakarliga kars1 ¢ikarlar. Stirekli bir yenilik arayisi icindedirler. Bu arketipin
mottosu: "Hayal edilebiliyorsa, yaratilabilir de..." seklindedir (Mark, M. & Pearson,
C.S., 2001, p.227).
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Yaratici arketipine ait temel 6zellikler asagidaki gibidir (Mark, M. & Pearson,
C.S., 2001, p.227-243):

e Arzulanan Hedef: Bir seyi yaratmak ve siirekli degerli kilmak.

e Amag: hayali nesnel bir sekle sokabilmek

e En biiyiik korkular: vasat olmak ya da vasatin altinda kalmak.

e Strateji: Sanatsal kontrol ve becerileri gelistirmek.

e Gorevi: Kiiltiir olusturmak ve kendi vizyonunu sunmak

e Kisilik Tuzagi: Asirt miikemmelcilik, Kusurlu iiretim

e Qdiil: Yaraticilik, Hayal giicii

e Seviyeleri:

Yapilan Temel Cagri: Hayaller; Fanteziler; Ani Esinlenmeler.

e 1Seviye: Taklit yoluyla yaratici ve yenilik¢i olmak. Her seferinde

taklit edilen seyi farklilagtirmak

e 2.Seviye: Kendi vizyonunu sekillendirmek.

e 3. Seviye: Kiiltiirii ve toplumu etkileyen yapilart yaratmak.

o Arketipin Negatif Golgesi: Kendi yasamini asir1 dramatik kilma

egilimi; Pembe dizideymiscesine yasamak

Yaratic1 Arketipinin marka Kkisiliklerine olas1 katkilar::

Firmanin irettigi iirtin ya da hizmet; kendini ifade etmeye
cesaretlendirici, miisterisine ¢esitli secenekler ve ¢oziimler
Oneren, yeniliklere tesvik eden ya da sanatsal tasarimlar
yapilmasina olanak saglayan bir yapidaysa, Yaratici arketipi
marka kisiligi firmaya 6nemli katkilar saglayacaktir.
Pazarlama, halkla iliskiler, sanat, yeni yazilim ya da teknolojik
yenilikler gibi yaratic1 bir sahada hizmet veren firmalar icin en
uygun arketipsel kisilik yaratict arketipidir. Gii¢lii bir uyum ve
cagrisim sergileyecektir.

Eger pazardaki tekdiizelesmis firmalarla rekabet halindeyse
yaratici arketipi ¢ergevesinde sekillenmis marka kisiligi 6nemli

firsatlara sahip olacaktir.
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e  Miisterilerin satin alarak kendilerinin tirettigi bir {liriine ya da
hizmete yonelik calisiliyorsa, yaratici arketipine ait marka
kisiligi onemli katkilar saglayacaktir.

e Yine miisterilerin istege bagl olarak zaman yarattiklar1 liriin ya
da hizmetleri sunan firmalarin, marka kisiligi olarak yaratici
arketipini kullanmalar1 6nemli Olgliide yapilan isle uyum
saglayacaktir.

e Kurum kiiltiirii i¢cinde yaraticiligin belirgin bir yeri varsa, bu

arketipsel marka kisiligi kullanilabilir.

2.1.3.12 Kral (The Ruler)

Kral arketipinin ¢agristirdig1 imgelerin basinda hiikiimdar veya kralige, ticari
isletmelerde CEO, Ulkenin en iist diizeydeki idarecileri, Evi ¢ekip ceviren anne gibi
ornekler gelmektedir. Kral arketipi kaostan kurtulmak i¢in en iyi yolu bilmektedir.
Masumlar1 korur. Liderlik yapar. Ayni zamanda patron, aristokrat, politikaci,
sorumlu yurttas, rol modeli, miidiir ya da yonetici gibi kavramlar Kral arketipi ile
iligkilendirilebilir. Bu arketipin mottosu: "Gli¢ her sey demek degildir, sadece

onlardan bir tanesidir" seklindedir (Mark, M. & Pearson, C.S., 2001, p.244).

Kral arketipine ait temel Ozellikler asagidaki gibidir (Mark, M. & Pearson,
C.S., 2001, p.244-262):

e Arzulanan Hedef: Kontrol etmek.
e Amag: Refah yaratmak; Basarili aile, toplum ya da sirket olusturmak.
e En biiyiik korkular: Kaos; devrilmek
e Strateji: Liderligini gostermek,
e Kisilik Tuzagi: Patronluk taslamak, Otoriterlige doniismek.
e Odiil: Liderlik
e Seviyeleri:
Yapilan Temel Cagri: Kaynaklar kisithdir; Diizen ve Uyum
saglanmalidir.

e 1.Seviye: Kendi hayati iginde sorumluluk almak.
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e 2.Seviye: Ailede, isyerinde, organizasyonda ya da grupta liderligi ele

almak.

e 3. Seviye: iginde bulunulan toplumda ya da sahada lider olmak.

e Arketipin Negatif Golgesi: Tiranlik; Liderlik edilen toplumu kendi

yararina birbirine diisiirmek

Yaratic1 Arketipinin marka Kkisiliklerine olas1 katkilar::

Yiiksek statiideki bir {irtin yine yliksek statiideki insanlar
tarafindan kullaniliyorsa, iretici firma marka kisiligi olarak
Kral arketipini kullanmalidir.

Insanlar1 eskisinden daha fazla organize hale getiren markalar
icin Kral arketipinin marka kisiligi faydalidir.

Omiir boyu garanti verilen iiriinler i¢inde Kral arketipi marka
kisiligi olarak kullanilabilir.

Teknik bir bilgi ya da hizmet sunarak giicii arttiran ve
devamlilig1 saglayan markalar i¢in Kral arketipi ¢ercevesinde
marka kisiligi konumlandirmak tiiketiciler {izerinde olumlu
etkiler saglar.

Diizenleyici ya da koruyucu f{irlin ya da hizmet iireten
markalar, bu arketipsel marka kisiliginden faydalanirlar.
Ortalama fiyatlardan yiiksek bir fiyata sahip tiriinlerin marka
kisiligi olarak Kral arketipini kullanmasi, firmalarini
rakiplerden iistiin hale getirecektir.

Firmalar pazardaki siradan insan figiirlerine karsi, alanin
hakimi bir iriin yarattiklarinda Kral arketipi misyonlarina
destek saglayacaktir.

Kaos dolu bir diinyada goreceli olarak duragan olan ve
tiiketicilerine giivenlik ve tahmin edilebilirlik yarar1 sunan
firmalar, kral arketipi marka kisiligiyle bu imajlarmi

pekistireceklerdir.
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2.2. Hikaye Anlatimi

Hikaye anlatimi ve hikdye anlaticiligi ile ilgili bir ¢ok bilimsel arastirmalar

yapilmistir. Bu boliim hikdye anlatimina iliskin bilgilendirmeleri igermektedir.

2.2.1. Hikayenin Dinamikleri ve Hikayeleri Diger Metinlerden
Ayiran Ozellikler

Papua Yeni Gine' de yerellerin hikdye anlatma torenlerine katilan Peter Guber
(2012), "Yeni Gine' den ayrilirken hikdye anlatma ile dinleme yeteneginin
genlerimizde kodlanmis olarak bulunduguna inandim. Onlarin bir odada yiiz ylize
anlattiklar1 s6zli hikayeler, glinlimiiziin bilgi teknolojilerinin temelini olusturuyordu
ve hepimiz buna dogustan sahiptik" demektedir (s.51). Gergekten de gerek mitoloji
ve gerekse dinsel metinlerde insanoglu hep hikayelerle ikna edilmistir. Cok uzun
asirlar boyu bu tir bir aliskanhigin genetik bir 06zellik gibi zihinsel siirecler
olusturdugunu gorliyoruz. Guber, toplantilarindan birinde karsilagtigr kiiltiirel
antropolog ve bilgi teknolojileri uzmani olan Michael Wesch' in kendisine
hikayelerin is diinyasinda basariya giden yoldaki bir "kayip halka" oldugunu
diistindiirdiiglinii ifade ederek, bu diislincesini dayanak olusturdugu Wesch' in

sOzlerini aktarir (Guber, 2012, s.56):

Wesch hikayenin Onemini, sdyle bir denklemle ifade etti: anlam +
hafiza = Bilgi yetenegi. Bilgi pargaciklar1 arasinda baglanti kurdugumuzda
anlam ortaya cikar. Gegen ceyrekte neden 200.000 dolar zarar ettik? Yeni
CEO' nun eskisinden farki nedir? Nasil oldu da bu {irlinden digerine gore 12
milyon dolar daha fazla kar ettik? Iste bu tiir baglantilar anlamli hikayelerin
icinde gizli olan unsurlardir. Hikayeler bu baglantilar1 bir paket haline getirir
ve birilerine anlatildifinda dinleyenlerin kalbine dogru gonderir. Hikayelerin
icindeki duygusal unsurlar onlarin ileride kolayca hatirlanmasini saglar ve her
hatirladigimizda da hikayenin i¢ine sikistirilan bilginin neden 6nemli oldugunu
tekrar yasariz. Buna karsilik, bir powerpoint sunumunda yer alan rakamlar

silsilesine nasil bir anlam yiiklenebilir? Tabii ki yiiklenemez! Iste bu yiizden,
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rakamlar ve olaylar hatirda kalmaz. Eger insanlar fikirlerinizle etkilemek

istiyorsaniz, onlara giizel bir hikaye anlatabilmeniz gerekir.

Guber'in (2012) hikayeler ve onlar1 anlatmanin dnemleri konusundaki tespitleri

sunlardir:

e Hikéayeniz icin icgiidiisel olarak hazir olabilirsiniz, ancak i¢inizdekini
disar1 ¢ikarmalisiniz.

e Piyasa hikdye pesindedir; o ylizden ona istedigi hikayeleri sunun.

e Hikayeler olaylarin ve rakamlarin hatirda kalici olmasini, cagrisima
acik olmasini ve harekete gecirilmesini kolaylastirir.

e Bulundugunuz ortamda empati duygusu yaratip dinleyicilerinizin
gbzlniin icine bakarsaniz sizi duymakla kalmayip hissetmeye de
baglarlar.

e Anlaml hikdye anlatma bir gosteri sanati degildir, iyi bir is yapma

yontemidir (s.68).

Hikayelerin dinamiklerini paylasmadan 6nce, Anette Simmons' un orijinal adi
'Story Factor' olan calismasinda (2012) yer verdigi bir Yahudi hikayesini kavrayisi

kolaylastirmasi agisindan yer vermek istiyoruz.

Gergek, ciplak ve soguk gergek, koydeki her kapidan cevrilmisti. Ciplakligi
insanlar1 korkutuyordu. Kissa onu buldugunda bir kdseye sinmis titriyordu, agti.
Ona aciyan Kissa alip evine gotiirdii. Ona bir hikaye giydirdi, 1sitt1 ve tekrar disari
gonderdi. Hikaye giyinmis olan Gergek, tekrar kapilar1 ¢aldi. Bu kez evlerde hos
karsilantyordu. Onu evlerine yemege davet ettiler ve ates basinda 1sinmasina izin

verdiler. (s.25)

Bu kii¢iik hikayeyi alintilamamizin sebebi, hikdyenin en biiyiikk dinamiginin
insanlar1 ikna edebilme becerisi oldugunu vurgulamak icindir. Ciplak gerceklerin
Anette Simmons'un deyimiyle zihin kapilarini agma konusunda sorunlar1 vardir.

Hikayeler bu sorunu asmakta dnemlidirler.
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Yine Anette Simmons'a gore (2012), hikaye giiciinii disaridan almayip onu
kendisi yaratmaktadir. Ciinkii hikdye bir tiir zihinsel izlenimdir. Kendisine bagka
tiirli bir glic ve statii yaratir (s.27). Ona gore hikdye araciligiyla algilar

bi¢imlendirebilir ve bilingaltina dokunabilirsiniz.

Gilbert Durand (1998) sembolik imgelemin islevlerini incelerken, insanin bu

tir girisimlerinin dort denge amacina hizmet ettigini belirtmistir (5.91-92):

1 - Hayati denge: Sembolik imgelemin ilk faydasi, 6liimliiliigiin ve higligin
inkarin1 gerceklestirerek, insanda bir denge saglanmasina aracilik etmesidir. ilk
insandan bu yana, 6lim fikriyle bas etmek, insanin temel i¢ ¢atismalarindan biri
olmustur. Iste sembolik olan her sey ve bu arada hikayeler, insanogluna
Olumsiizliiglin kapisini aralar. Daha dogrusu, onlarin bu fikri 6telemesine yardimei
olur. Bizden binlerce yil 6nce yasayan birine ait bir hikaye dinledigimizde, sanki
O6lmemis ve yan1 basimizdaymis gibi, ondan bahsedebiliriz. Ciinkii benzer olaylar
bizim de basimiza gelmektedir. Yine hikayedeki insanla ortak duygularimiz
oldugunu fark edebiliriz. Bu da hikayedeki olaylarin, belki kahramanlarinin isimleri
degisse de binlerce kez tekrarlandigina ve sonsuza dek tekrarlanabilecegine
inanmamiz1 saglar. Dolayisiyla hiclik karsisina bir kanit ¢ikarmis gibiyizdir. Iste
hikayelerin insanlarin hayatlarindaki yasamsal Onemi, ilk olarak bu dengeye
yardimc1 olmasiyla baslar. Oncelikle bu dengeyi olusturmak icin, insanlarmn algilari

hikayelere yoneliktir.

2 - Psiko-sosyal Denge: Yaratilan sembolik evrenle, insanlarin bir araya
geldiklerinde sosyal agidan kendilerini  yalmiz hissetmemelerini  saglamak
miimkiindiir. Psiko-sosyal a¢idan bakildiginda, insanlarin farkliliklarimi gidermenin
ya da aralarindaki piriizleri yok etmenin bir yolu da, ortak semboller
gelistirmeleridir. Insanlar bu sayede, ortak akila ve ortak inanglara sahip olabilir.
Hikayeler, uyumsuzluklar1 gidermenin yollarin1 6greten c¢oziimlemelerle dolu
olabilir. Jung, imgeleme sayesinde birbiriyle antagonist® bir dogaya sahip iki

celiskinin sentetik bir bi¢imde uyumlastirilabilecegini kabul etmektedir. Durand ise,

> Antagonizma, yan yana gelen iki seyin uzlasamayacagini, devamli birbirleriyle rekabet halinde olacaklarini,
birbirlerine zarar vereceklerini belirten bir kavramdir.
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(1998) uyum igin yaratilan imgelemin sentetik degil, sistematik oldugunu sdyler
(s.71). Yani sentetik ve dogalligindan koparilmis degildir. Ciinkii yaratilan
imgelemede cogunlukla antagonist Ozellikler korunmaktadir. Onlar sadece zaman
icinde ve bir hikayenin seyri icinde, sentezden Ote bir sistemle birbirlerine
baglanabilmektedirler. Her ne rejime ait olurlarsa olsunlar imgeler, olaylarin ve
pragmatik siirenin temasinda, zamanin i¢inde diizenlenmektedirler. Baska bir deyisle

psisik anlar bir "hikaye" olarak diizenlenmektedir (S.71).

Levi-Strauss'un da fark ettigi gibi, (aktaran Durand, 1998) nedensel siralama

gibi tarihsel veya mitik hikaye antagonist imgelerin sistemidir (s.71).

Yine Levi-Strauss' un ¢ok 6zlii bir deyisi bulunmaktadir (aktaran Durand,
1998):

"Mitik  diigiince, ideolojik saraylarmmi eski toplumsal soylemin

molozlarwyla insa eder”. C.I. Levi-Strauss - Le penseé sauvage (5.39)

Yani, hikayelerin 6zellikle mitik olanlari, toplumu ideolojik bir yapilanmaya

itebilir.

Toplum iginde yliceltilen degerlerin cogu, hikayelerin esliginde bu konumlarini
pekistirmislerdir. Tirk bayragimin dogusuna ait hikayeyi, ilkogrenimini Tiirkiye'de
yapmis her cocuk bilir. Savas yeni sona erip de, zafere ve dolayisiyla vatana
kavusuldugunda, sehit olan asker bedenlerinin arasinda gezen sultan, akan kanlarin
birikip gole dondiigli bir ¢ukura vuran ay ve yildizin goriintiisiinii, bayrak olarak
kabul eder. O nedenle Tiirk bayraginda kan kirmizisi rengin ortasinda beyaz bir hilal
ve yildiz bulunmaktadir. Bu hikaye, neredeyse tiim okullarda resmedilir. Hikayeyle
birlikte, bir siirli zincirleme mesaj, toplumda birbiri ardina yankilanir. Bayrak, kan,
namus, vatan, fedakarlik, sehitlik, minnet, vatan1 koruma ve kollama borcu,
Ozgiirliik, vatana ait ortak gok kubbe gibi bir ¢ok kavram, bu hikayenin i¢inden
cikip, bagka ortak hikayelerin olusmasina zemin hazirlar. Bu degerleri kabullenen
insanlar, bir bayrak toreninde kendileriyle ayn1 sekilde hisseden yiizlerce insanla bir
araya geldigini ve o toplulugun bir pargasi oldugunu diisiinerek Psiko-sosyal bir

denge olusturabilir.
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Dolayisiyla ikinci olarak, Psiko-sosyal dengemizi korumak igin hikayelere

ihtiyacimiz vardir.

3 - Hayvanlardan ayrilma: insanlar sembolik imgelemler yaratarak
hayvanlardan ayrilirlar. Bunu belirtirken, kisaca ‘homosembolicus’ tanimlamasini
kullanabiliriz. Hayvani birtakim diirtiileri olan insanlarin semboller yaratarak,
kendilerini hayvanlardan ayirabilmesi, hi¢ bagka bir faydasi olmasa bile, kendilerini
iyl hissetmelerine yol agmistir. Birbirlerine ¢ok Once yasanmis ya da tamamiyla
hayal iiriinii olan hikayeler anlatabilmeleri, ¢ok 6nemli bir dengelemenin i¢giidiisel
diirtiisii olabilir. Zihinsel hastaliklarin ¢ok 6nemli bir boliimiiniin tasavvur edebilme
bozuklugu oldugunu iddia eden psikologlar vardir (Jung, Cassirer ve digerleri).
Cassirer (aktaran Durand, 1998), Homo Sapiens' in aslinda sadece bir 'animal
sembolicum' oldugunu belirtir. Zihnin sembollestirme yoluyla sithhat kazandiginm
ifade eder (s.52). Hikayelere iste bu tasavvur yetisini giiclendirmek i¢in de ihtiyag

duyariz.

4 - Pozitif Entropi: Insan akli, ¢ogunlukla bilinenden yola ¢ikar ve
termodinamigin {inli 'entropi’ kanununda oldugu gibi, bilinmeyen bir alana dogru
ilerler. Ornegin zaman kavramini, giin, saat ve dakika olarak kavrayabiliriz. Ancak
zamanda sonsuzluk kavrami, bizi bilinmeze ve kavranilmasi zor olana gotiiriir.
Sembolik ogelerle bu akisi dengelemek miimkiindiir. Bu bahsettigimiz, ¢ogu
hikayede kullanilan bir yontemdir. Bilinmez olan, hikaye yoluyla maddeye

doniistiiriiliip sunulur. Bu sayede bilissel rahatlama getirilir.

Hikaye'nin tanimiyla ilgili olarak Biiyiik Tiirk S('jzh'jz{g:ii'nde6 "Bir olaym sozli
ya da yazili anlatilmas1" na hikdye denildigini goriiyoruz. Oysa diger tiim metinler
bir olayr anlatmaktadir. O halde ilk olarak hikdye'nin hem so6zlii hem yazili
anlatilmasin1 romandan ayirmak gerekmektedir. Aslinda hikaye, yazili bi¢imiyle bir
tiir kiiciik romandir. Fakat ayn1 zamanda anlatilabilmektedir de... Yine ayn1 kaynakta
hikayelerin gercek ya da tasarlanmis, kisa ve diiz metinler oldugu belirtilmektedir.
Edebiyat ve Sanat Deyimleri Sozliigiinde' de, hikdyenin Fransizca Nouvelle' soziine

karsilik gelen "Hayalde tasarlanan merakli bir takim olaylar1 anlatarak okuyanda

® TDK., Biiyiik Tiirkce Sézliik, internet adresi: http://tdkterim.gov.tr/bts/
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heyecan veya zevk uyandiran ve c¢ogu ancak bir kac¢ sayfa tutan yazi." olarak
tanimlandig1 da goriilmektedir. Ancak, basta belirtildigi gibi, hikdye ayni zamanda
sOzIlii olarak da anlatilabilen bir tiirdiir. O nedenle hikdye anlaticilar1 ayrica
tamimlanir. Samanlarin ya da Dengbej'lerin de birer hikdye anlaticisi olduguna

(storyteller, narrator) hatirlatmakta yarar goriiyoruz.

2.2.2. Hikayenin mesaji iletmedeki rolii

Adina 'verites' (hakikatler) de denilen gergekler, ciplak halleriyle insanda bir
timitsizlik yaratabilirler. Fakat hikayeler, bu mitsizligi delip gececek giicli
imgelerle doludur. Freud'dan baslayarak, bir ¢ok psikolog konunun bu yoniine
dikkat ¢ekmistir. Ornegin, Freud'un {inlii "6liim i¢giidiisii" nii, birinci maddede yer
verdigimiz sekilde yenebilmek miimkiindiir. Oliimii bir dinlenme ani, bir uyku olarak
istemek ve tahayyiil etmek, onu euphemize edip’ sarsici etkisinin yok olmasina

neden olabilmektedir (Durand, 1998, s. 93).

Andre Malraux ve devaminda Stuart Nonthrop, (aktaran Durand, 1998)
kiiltiirlerin birer 'diissellik miizesi' ne sahip olduklarini belirtir. Bu dissellik
miizelerinin, biitlin beseri tiirlin, yani insanin yeniden dengelenmesinin en yiice

etkeni oldugunu ifade ederler. Durand bu diisiinceleri aktardiktan sonra;

"Biz batililar i¢in, "dogu'va basvurmak", dogu sanatinin veya
bizimkinden farkli medeniyetlerin sanatinin naklettigi imge topluluklarinin ve
diizenlerinin  kabulii gercekten kiimenik® olan  hiimanist  bir dengeyi

olusturabilecek bir arac¢tir ve aslinda tek aragtir”. demektedir (s.96).

Elbette Dogu'nun da kendi igsel dengesini bulabilmesi igin, Bat1' daki diissellik

miizesini sik¢a ziyaret etmesi gerekebilir.

Stephen Denning, (2001) hikayelerin organizasyonlarin yasayan kismina
ayricaliklt bir erisim saglamak i¢in bir ara¢ olarak kullanildigina deginir.

Organizasyonlarda ¢eligkileri giderip, biiylik degisimler baglatabilecegini belirtir

7 Euphemize etmek, kati ve kaba bir gergegi, ayn1 anlami veren daha kabullenilebilir bir ifadeye doniistiirmek.

® Okiimeni, burada farkl mezheplerin birligi anlaminda kullanilmustir.
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(s.191). Denning (aktaran Guber, 2012) &zellikle canli olarak anlatilan hikdyenin
etkili oldugunu savunmaktadir. Ona gore, "etki yaratan unsur hikdyenin kendisi

degil, bunun sozlii olarak anlatilmasidir" (s.57).

Yine Denning, (2001) hikayelere ilgi duydugumuzu ve her yeni hikayenin
anlamlarla yasamlarimiza dokunduguna deginmektedir. Oncelikle merakimizi
gidermek i¢in hikayeyi dinleriz. Bunun yaninda hikdye yoluyla benligimizin evrenle
iliskisini yeniden kurmaya ¢alisiriz. Bu baglantinin devam etmesi igin, bizimkinin
yaninda siirekli anlatilan yeni hikayelere ihtiyacimiz vardir. Adeta baska hikayelere

"aclik" ¢ekmekteyizdir (s.194-195).

Stephen Denning (2001), Yiannis Gabriel (2000), David M. Boje (2011) gibi
yazarlar hikaye kullanimi yoluyla organizasyonlarda yonetim ve degisim
programlarina ait ¢ok sayida bilimsel ¢alismalar yapmislardir. Hepsinin ortak olarak
tizerinde durduklari nokta, hikaye anlatiminin calisanlar1 istenilen (amaglanan)
sekilde etkiledigine iligkindir. Organizasyonlardaki i¢ miisteriye iliskin bu hikaye
arastirmalariin dis miisteriler, yani tiiketiciler iizerinde de yapilmasi ve sonuglarinin
ortaya konulmas1 durumunda ayni sonuglari1 verecegine iliskin 6nemli ipuglar1 vardir.
Joseph Campbell & Bill Moyers (2007) Anette Simmons (2012) Seth Godin (2006)
ve Peter Guber'in (2012) ¢alismalari bu fikrimizi giliglendirmektedir. Ciinkii bu
calismalar insanoglunun yapisinda hikadye iizerinden ikna edilebilme potansiyelinin

olduguna dair ipuglariyla doludur.

2.2.3. Giincel Iletisim Mecralar1 ve Hikaye iizerinden kullanilma
kapasiteleri
Ayla ve Aydemir Okay'larin (2012) Jorg Hoewner' in bir arastirmasina atifta
bulunduklar1 iizere, Interaktif Iletisim'in internet iizerinden gerceklesmesinin hayli
kullanigh yararlar1 oldugu tespit edilmistir (s.558). Giliniimiizde teknolojinin
gelismesiyle birlikte internet iizerinden bir sosyal medya fenomeni yasanmaktadir.
Bu medyanin baslica a) katilimeilik, b) agiklik, c¢) karsilikli konusma, d) topluluk
kurma ve e) baglanabilirlilik gibi 6zellikleri vardir (s.563). Dolayisiyla hikaye
anlatimi1 tiim bu sosyal mecralar i¢in uygundur. Hikayelerin televizyon ve geleneksel

medya disinda anlatilabilece§i mecralar asagida siralanmistir:
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e Sosyal Ag Siteleri,

e Bloglar,

e Podcastlar

e Forumlar,

o  Wiki

e Mikrobloglar

e Icerik Topluluklari (5.564-566).

Bern Schmitt ve Alex Simonson (2000), "Pazarlama Estetigi" adl
caligmalarinda Volkswagen' in New Beetle i¢in kullandig1 internet stratejisini
incelerler (s.359-366). Beetle, bilindigi gibi 1930 1976 aras1 donemin {inlii "halk
arabasi" dir. 1996' da Beetlen yeniden canlandirma fikri ortaya atilmis ve
Volkswagen markasi bu amagla 6zel bir web sitesi kurmustur. Zekice tasarlanan web
sitesi hem Beetle hikayesiyle doludur (6rnegin kullanicilar Beetle' 1 Mona Lisa ve
Hollywood gibi kiiltiirel ikonlara benzetirler), hem de sitedeki tasarim sablonunu
indirerek kendi tasarimlarini yapar ve e-posta ile firmaya gonderirler.1996' da
kurulan ABD' deki web sitesinde ise film basliyormus gibi bir tasarim yapilmstir.

"Hayat yolunda yolcular ve siiriiciiler vardir" yazisi yer alir.

Giiniimiizde bu tiir calismalar giderek yayginlagmaktadir. Igecek markasi olan
Coca Cola'da, markaya ait reklam videolar1 "Coca Cola diinyasi ve markalarina
yolculuk edin" slogam ile verilir (Coca Cola, 2014). Sik sik tiiketicilerden iiriine
yonelik kendi deneyimlerinin paylagilmasi istenilmektedir. Ornegin sigorta alaninda
hizmet tireten Metlife markasi, deneyimini en iyi paylasanlarin arasindan segilecek
kisilere odiiller vaat etmenin yani sira, en iyi1 hikayenin de profesyonel olarak filmini

cekmeyi planlamistir (Metlife, 2013).

Sosyal medyalarda insanlar birbirleriyle haber, enformasyon ve igerik
paylagmaktadirlar. Sosyal medyanin kullanimiyla ilgili olarak en fazla alint1 yapilan
yaklagim Bernoff ve Li' nin (2008) siniflandirmasidir (aktaran, Okay ve Okay, 2012,

$.567). Buna gore, sosyal medya kullanicilart alt1 tipe boliinmiistiir:

1- Aktif olmayanlar,

2- Seyirciler,
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3- Bircok yere tiye olan meraklilar
4- Toplayicilar,
5- Elestirmenler

6- Kurucular

Tim gruplarin daha oOnce acikladigimiz sekilde, hikayelere yatkinlig
hikayelerin sosyal mecralarda kullanilabilirligini arttirmaktadir. Ozellikle forumlarda
sik sik hikayeler paylasilir. Giinliik aktif kullanici sayis1 802 milyon olan Facebook'
ta (Facebook Inc., 2014) kullanicilarin birer zaman tiineli bulunmaktadir. Burada

kullanicinin kendi olusturdugu hikayesi istege bagl olarak paylagilir.

2.3. Reklam, Reklam Dili ve Reklam Mesajlar1

2013'te yayinlanan bir rapora gore, 2014 yili i¢in diinya capinda tahmini
olarak 508,837 milyar Amerikan Dolar1 reklam i¢in harcanacaktir. Sektorlere gore

reklam harcamalarindaki tahmini artis ve azalislar da asagidaki gibi olacaktir:

Dijital reklam harcamalar1 %15,6 biiyliyecek

Televizyon reklam harcamalar1 %9.4 biiyiiyecek

Radyo reklam harcamalar1 %3.1 biiyiiyecek

Sinema reklam harcamalar1 %4.4 biiyliyecek

Ev dis1 alanlardaki (bilboard vs) reklam harcamalar1 %4.5 biiyiiyecek
Tiiketici dergilerindeki reklam harcamalar1 -%1 kiigiilecek

Gazetelerdeki reklam harcamalari -%1 kiiciilecek

Video Oyunlarindaki reklam harcamalar1 %10.6 biiyliyecek (McKinsey.com,
2013, Global Media Report).

Reklam piyasalarindaki bu rakamlar1 dikkate alarak; giiniimiizde firmalarin
artan rekabet kosullarina gore biiyiik reklam masraflarina girdiklerini ve reklam
mecralar1 arasinda sirasiyla Dijital reklamlarin, Video oyunlarindaki reklamlarin ve

Televizyon reklamlarinin en fazla ragbet gormeye bagladiklarini ifade edebiliriz.

Reklam kampanyasina baglamadan 6nce kampanya yoneticilerinin en temel {i¢

sorunun cevaplarini netlestirmesi gerekmektedir. 1) Su anda neredeyiz? (situation-S),
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2) Nereye gitmek istiyoruz? (objectives-O), 3) Gidecegimiz yere neler yaparak
gitmeliyiz? (strategy-S)° Su anda ne durumda olundugunun tespiti i¢in pazar,
pazardaki aligveris aligkanliklari, firmanin pazar payr ve miisteri profilleri incelenir.
Miisteri olmayanlarin da niye firmadan aligveris yapmadiklar1 irdelenir. Yine
dagitim kanallari, hedef pazar gibi 6nemli veriler ortaya konulur. Daha sonra reklam
kampanyasiyla nereye gidilmek istendigi aciklikla belirtilir. Bu hedefleri
olustururken geg¢mis kampanya sonuglart da onemli bakis acis1 kazandiracaktir.
Konulan hedefler spesifik, dl¢iilebilir, yiirtitiilebilir, ger¢ekei ve zamanla belirlenmis
olmalidir. Son asamada nelerin yapilacagi kararlastirilir. Bu sathada artik mesajin

olusturulmasina gegilmektedir (Smith, P.R., & Taylor, J., 2004, p.315-320).

Reklamlarin tiiketiciler {lizerinde yarattig1 temel etkiler, dikkat ¢ekme, marka
imaj1 olusturma ve marka hakkinda kanaat olusturma, marka se¢imi yapmaya tesvik
etme ve aligverise yonlendirme (firmalar i¢in satislarin artmasi) olarak belirlenir.
Ayrica bazen toplumun hosca vakit gecirmesine de neden olduklar1 goriilmektedir.
Ornegin ¢ok tutan bir reklam esprisi, bireyler arasinda paylasiimakta ve bu reklam
icerigi c¢ercevesinde eglenceli sosyal iliskiler kurulmaktadir. Fakat bunlarin da
otesinde reklamlar firmalar arasi rekabetin 6nemli bir unsurudur. Bu yiizden firmalar

reklamlara biiyiik biit¢eler ayirmaktadir.

Franses ve Vriens (2004), yaptiklart ¢alismada reklamlarin 3 etkisi oldugunu
belirtmektedirler. Bunlar 1) Biligsel Etki, 2) Dokunakli Etki ve 3) Davranigsal
Etkidir. Ornegin dikkat cekme ve marka konumlandirmay1 Bilissel etki kategorisine

sokmaktadirlar. Begenme dokunakli bir etkidir. Nihayet marka se¢imi ise davranissal
bir etkidir.

Wilbur ve arkadaslar1 (2008), reklamlarin televizyon izleyicileri iizerindeki
etkilerini inceledikleri aragtirmada izlenilen programin igerigiyle yapilan reklamlarin
etkililigi arasinda bir iligki kurmuslardir. Buna gore, reklamin etkisi izlenilen

programin o reklamla ilintili olmas1 durumunda artmaktadir.

° Smith, P.R. & Taylot, (2004), calismalarinda Stratejik Pazarlama Plani i¢cin SOSTAC kisaltmasini
kullanirlar. Situation-S, Objectives -0, Strategy-S, Tactics-T, Action-A, Control-C. (p.32;315)
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Stephen Dabhl ise (2004) reklamlarin kiiltiirleraras: etkilerini incelemistir. Buna
gore, icinde bulunulan kiiltiir ile reklamin etkinligi ve ikna ediciligi arasinda bir iligki
kurulabilir. Bununla birlikte reklamlarin kapali ya da acik toplumlar iizerinde farklh
etkilerde bulunacagini belirtmektedir. Kapali toplumlarda kiiltiirleraras1 bir etki
olusmasinin daha zor oldugunu, fakat nispeten agik toplumlarda baska iilkelerdeki
reklamlarin taklit edilebildigini ve bunun reklam izleyicileri iizerinde etkiler

yapabilecegini belirtmistir.

Reklam metinlerinde kullanilan dil ve verilmek istenilen mesajlar dikkatle
secilmelidir. Hatali metinler beklenmedik etkiler yapabilir ve bu sefer markaya itibar
kaybettirir. Paul Temporal, 6rnek bir vaka olarak Malezya Hava Yollarinin reklam
metnini analiz etmis ve Onerilerde bulunmustur. Reklam dili ve mesajlarinin
kurgulanmasindaki dogru veya hatali metinleri gérmek agisindan bu 6rnegi asagiya

alintiliyoruz. (Temporal, P., 2011, s.174)

TABLO 2.2. ORNEK VAKA ANALIZI MALEZYA HAVA YOLLARI

ORNEK VAKA 26: MALEZYA HAVA YOLLARI

Algilanan Marka Kimligi icin Reklam Metni Analizi

Malezya Hava Yollar1 ugus sirasindaki hizmetleriyle birgok 6diil kazanmistir, bu yiizden reklam
metinlerinde genellikle bu ddiillerden bahsedilir. Bu 6rnek vakada, markanin bir reklam metnini
analiz etmem istendi. (Reklamin kendisini burada gostermesek de sicak renklerin kullanimi yarar
saglayabilirdi.) Ozgiin metni, analizim ve &nerilerim takip ediyor.

Arka arkaya ii¢ yil boyunca Asya' min En Iyi Bussiness Hava Yolu olarak 1 numara
secilen hava yolu sirketine ne yaparsimz? Daha da iyilestirirsiniz.

B747-400'lerden olusan liiks filomuz ve "siiper ranger" B-777'lerimizle diinya ilklerinden
ikisini havada tasiyoruz: diz iistii bilgisayar, yazici ve faks makinesiyle is merkezimiz ve
gokten yere ticari islem hizmeti.

Hava yolu sektoriinde en biiyiik onur tek bir anlam tagir: mitkkemmelligin zirvesinde hizmet
sunmak.

Rezervasyon ya da bilgi i¢in, seyahat acentenizi ya da Malezya Hava Yollarin1 arayin.
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ANALIZ VE ONERILER

Genel Yorumlar

Reklamin genelde kibirli, kendini begenmis ve kendi kendini tebrik eden bir ses tonu var. Okuyucuyu
hicbir sekilde dahil etmiyor ya da miisterinin ddiille ilgilenmesini saglayacak hicbir sebep sunmuyor.
Cana yakin ya da sicak bir ilan degil. Ses tonu agisindan, hava yolu hedef kitlesinden uzak ve onlara
uistiinliik tasliyor.

Dabhasi, bir gekilde kafa karigtirict bir kanit kullaniliyor - yani "Biz bir numarayiz ama daha iyisini
yapmaya kendimizi adadik. Is diinyasma yonelik ¢ok 6zel kolayliklarla donatilmis en yeni ugaklara
sahibiz. Odiilii almamiz daha iyiye kendimizi adadigimiz anlamina geliyor. Daha fazlas1 icin seyahat
acentenizi ya da bizi araym."

Ilanin bashig1 okuyucularin gévde metnini okumasi icin higbir merak uyandirnmiyor, kapanis ciimlesi
ise, agik¢asi, okuyucunun zekasina hakaret ediyor.

Detay Yorumlar

Baslik: Onerilen 6zellikler: iddiali, lakayt, ve sahte bir bilgelik

Paragraf 1: Onerilen marka kimligi 6zellikleri: etkili, {iretilmis ve sistemlestirilmis gdkten
yere ticari islem servisinin, tiiketici i¢in ne anlam tasidigina dair hi¢ bir agiklama yok.

Paragraf 2: Buradaki iddia, iskenceye dayali bir mantik sigramasi gerektiriyor.
Paragraf 3: Ne diyorsa o.

Ozetle, ilanda iletisimi yapilan kisilik 6zellikleri:

iddialz;

lakayt;

etkili;

iretilmis; ve
sistemlestirilmis.

Bunlar kibirli ve kendini begenmis bir kisiligin iizerine mum dikiyor.
Iste onerilerim dogrultusunda marka kisiligini farkli algilamaya yénlendiren metin iizerinde yaptigim
diizenlemeler.

Vay be!

Bizi bir numara sectiginizi sdylityorlar!

Is Seyahat Diinyasi, Malezya Hava Yollar1' nin iigiincii kez Asya'daki "En iyi Bussiness Hava
Yolu" se¢ildigini s0ylediginde, sdyle bir durup bunu hak etmek i¢in ne yaptigimizi diisiindiik.

Evet, Bussiness Class ozelliklerinin hepsine, kolayliklara, genis alanlara ve diinyanin en

sofistike hava yolundan bekleyebileceginiz hizmete sahibiz. Ama arka arkaya iic yil?
Etrafimiza sorugturdugumuzda basit ama sevindirici bir cevap bulduk.
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Hepsi sizin yiiziiniizden! Calisanlarimizla kurdugunuz iletisim ve onlara hissettirdikleriniz.
Malezyalilar igten, nazik ve diisiincelidir ve siz onlarin dogalarinda var olan 6zellikleri ortaya
cikariyorsunuz. Evet, calisanlarimizi diizenli egitimlerle destekliyoruz ama insanlarin miras

aldiklar1 ozelliklerini kisiliklerine yansitmak iizere ne "egitim" ne de "sistem" ise yarar;
insanlar nasilsa Oyledir.

Ilgingtir ki bizi Asya'daki "En iyi Bussiness Hava Yolu" yapan temel farkin Bussiness Class
hizmetimizle ilgisi yok -daha dogrusu farkimiz tiim yolcularimiz. Tiim dostlarimiza kalpten
bir "Terimah Kasih".

Onerdigim metindeki yaklasim, alcak goniillii bir sekilde, odiiliin miisteriler nezdinde alindigini
sOyliiyor, ayn1 zamanda sadece Bussiness Class yolcularina degil, tiim hava yollar1 miisterilerine
sesleniyor.

Detaya girersek;

e Baslik: Vay be! dost¢a bir yaklagimla, kibirli havay1 uzak tutuyor. "Vay be!" hava yolunun
kisiligiyle uyumlu mutlu bir ifade. Okuyucunun ilgisi Malezya Hava Yollari'nin igiincii kez
odill kazanmasina "sagirmasiyla" cekiliyor. Bilingaltinda bu "sagkinlik" 6diil kazanmanin
degerini artirtyor.

e Alt Baglik: "sectiginizi" kelimesi okuyucuyu aninda dahil ediyor. Hava yolu sirketi bu tek
climleyle, kendini begenmis goriinmeden liderligini vurguluyor" Kullanilan kelimeler, nazik
bir sekilde ddiiliin bagkalarinin elinden alindigini anlatiyor; "soyliiyorlar" Ayni zamanda
merak uyandirarak, ilanin diger boliimlerini okumaya yonlendiriyor. Ses tonu, daha hos bir
kimligi yansitiyor.

[landa 6ne ¢ikan kisilik dzellikleri:

e Paragraf 1: Dogal, algak goniillii, ulasilabilir, ilgili, diistinceli.

e Paragraf 2: Samimi, dogal, algak goniillii, ulasilabilir, ilgili, diistinceli.

e Paragraf 3: Yardimci, ulagilabilir, samimi, dogal, algak goniilli, ilgili diistinceli

e Paragraf 4: Yardimci, ulasilabilir, samimi, dogal, algak gonilld, ilgili, distinceli

Ozet

Ses tonu ayarlanmis metin, hala "kazanmanin" énemini vurguluyor. Ustelik metin kendi iginde,
odili otomatikman bagskalarinin eline vererek modern filo, sofistikasyon, yiiksek standartlardaki
hizmet vs. iletisimi de yapiyor. Bu sayede sadece Bussiness Class yolcularina degil, tim pazara
seslenerek farklilagtigimiz kisisel faydalarimizi 6n plana ¢ikarmamizi sagliyor.

Ses tonundan elde ettigimiz durus:

Ozgiin Metin Onerilen Metin
Kibirli Algak goniilli
Kendini begenmis Tlgili

Sahte bilgelik Ulasilabilirlik
Etkin Diisiinceli
Uretilmis Samimi
Sistemlestirmis Dogal
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Kiistah Mutlu

Havayolu markasi hala kendi borusunu ¢aliyor, ama bir sekilde yavas yavas miisteriler tarafindan
sevilmeye basladi, oysa kendisini farklilagtirabilirdi.

Kaynak:Paul Temporal, (2011), ileri Diizey Marka Y 6netimi, Degisen
Diinyada Markalar1 Yénetmek, Istanbul, Brandage Yayinlari, s.174-176

2.4. Reklam - Hikaye Anlaticih@ Tliskisi ve Arketipsel Marka Kisiligi
Etkilesimi

2.4.1. Marka Hikayelerinin Ortak Ozellikleri

Philip Kotler (2003), baz1 markalarin sirket veya marka hakkinda eger olumlu
ve ilging iseler, kendilerine yarayacak oykiilerle bagdastirildigint ifade etmektedir

(s.95). Bu oykiilerin ortak 6zellikleri asagidaki gibi listelenebilir:

e Kurucuya ait hikayeler. (Orn. Steve Jobs)

e Sirketin kurulmasinda verilen miicadelelere ait hikayeler (Orn. Cirque
du Soleil (McShane&Von Glinow, 2008, p.421)

e Onemli krizlerin nasil agildigina dair hikayeler. (Orn. Columbia
Pictures)

e Kurumlarin diinya goriisiine ait hikayeler (Orn. Anita Roddick)

e Miisterilerin Hikayeleri

e (alisanlarin Hikayeleri

2.4.2. Marka Hikayesi Olusturma

Vehbi Celik (2004), orgiitsel hikayeleri inceledigi arasgtirmasinda, dykiilerin
belli Olcililere uyularak analiz edilebilecegini, aksi takdirde analizlerde ciddi
sorunlarla karsilasilacagini belirtmistir. Bu amagla Arnold Danzing' in hikayelere ait

alt 6gelerini siralamistir. Bunlar asagidaki gibidir:
(1) Ozet (Hikayenin kisa bir dzeti)

(2) Yonelme (Zaman, yer, durum ve katilanlar)
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(3) Karmasik eylemler ( Olaylarin diizeni)

(4) Degerlendirme (Eylemin anlami, hikaye anlatanin tutumu)
(5) Karar (Hikayenin sonucu)

(6) Hikayenin bitis boliimii (Gegmisten bugiine bakis).

Marka hikayesi olustururken de, ayni bdliimlemeleri takip etmek faydali

olacaktir.

Seth Godin (2006), Tom' s of Maine adli kisisel bakim firtinleri firmasinin
kendi pazarini hikaye iizerinden olusturmasini 6rnek verir (s.46). Firma sahibi Tom,
kiigiik ¢ocuklarin diisen siit diglerini yastik altina koyduklar1 ve bunun karsiliginda
Dis Perisi' nin sabaha hediye getirecegi masalindan yola ¢ikarak, saglikli gida,
sorumlu imalat¢ilik, gilivenilirlik ve dis fircanizla oy verme hakkinda bir hikaye
anlatmistir. Godin, bu hikayenin bir dinleyici grubunun diinya goriisiine kalip gibi
uydugundan, kisa siirede sdylenti yoluyla, saglik diiskiinlerinden baglayarak herkese
ulastigin1 belirtir. Kisa bir zaman sonra, genelde 6zel bir dis macunu arayisinda
olmayan insanlar, bu hikayeye inanip herkesle paylasmaya baslamistir. Aslinda
diglerine iyi bir sey yaptigindan ¢ok, {irliniin tiiketicileri kendilerini i1yi hissetmeye
baslamistir. Godin, bu siireci incelediginde, belli baglhh dort adimdan olustugunu

belirtir.
Tom' un yaptig1:

v' Paylagilan bir diinya goriisii bulmak

v" Bu goriisiin etrafinda bir hikdye kurgulamak

v' Hikayenin yayilmasini kolaylagtirmak

v Kendisinin sahip oldugu yeni bir pazar yaratmakti (s.47).

Bu asamalarin sonucunda bir hikdye ve onun iizerinden kurgulanmis marka
kisiligini goriiyoruz. Tiketici zihninde "Bakici (Caregiver)" arketipsel 6zelligini

cagristiran bir hikaye yoluyla marka kendine essiz bir konum yaratmastir.
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2.4.3. Arketipsel marka kisiligi ile Reklam iligkisi

Markalar1 arketipsel kisilik acisindan incelemek, o markalarin reklamlarinda
hangi kisiligin 6n plana ¢ikarilmasi gerektigini gosterecek ve reklamin etkinligini
arttiracaktir. Ayn1 zamanda arketip kisilik modeli kisiligin belirlenmesinde pratik
faydalar getirecektir. S6z gelimi bir markanin kisiligine ait Ozellikler alt alta
siralanarak, bunlarin hangi arketip kisiligine denk geldigini arastirmak, marka

kisiliginin kesinlestirilmesine olanak taniyacaktir.

Fatma Kamiloglu (2010), Istanbul' un marka degerini reklamlar yoluyla
inceledigi doktora tezinde Istanbul' un arketipsel marka kisiligi i¢in Sihirbaz ve Kasif
arketiplerini Onermistir (s.246). Bu Onerisine ait gerekgeleri agiklarken Sihirbaz
arketipinin degisime doniik pratik alternatifleri kisa yoldan bulmasi ve neredeyse
mucizeye varan ¢dziimler sunmasini 6rnek gosterir. Ona gore Istanbul'da da
mucizeye varan ¢ozlimler ile degisim saglanmaktadir. Yine Kasif arketipinin kabina
sigmayan, degisik yollar arayan ozelligini de Istanbul ile 6zdeslestirmektedir. Bu

bulgularinda haklilik pay1 vardir.

Ancak saniyoruz ki bir Anadolu insam gdziinden Istanbul daha ¢ok kahraman
arketipinin kisiliginde kendini bulmaktadir. Anadolu insani ¢ogunlugunun merkezi
Istanbul olan televizyonlarda, daha ¢ok Istanbul' a ait haberler izlemektedir. Diziler,
filmler cogunlukla Istanbul yasamimi 6n plana ¢ikarmaktadir. Bunlar dikkate
alindiginda Istanbul kahraman arketipi kisiligine uymaktadir. Kamiloglu' nun
calismas1 Istanbul icindeki insanlarin gdziinden bir kisilik degerlendirmesi gibi
gdziikmektedir. Bunda da hakli oldugu agiktir. Istanbul'da yasayanlar daha gok
mucizevi trafik ¢Ozlimlerini goézetmekte ve her gecen gilin farkli c¢oziimler

kesfetmektedirler.

Istanbul 6rneginden hareketle markalasma, reklam ve kisilik konumlandirma
stratejisi tretirken, farkli gozlerle bakildiginda arketipsel kisiligin degisiklikler
gosterebilecegini  gérmekteyiz. Daha oOnce marka stratejilerine ait bdoliimlerde
degindigimiz gibi, arketipsel kisiligin hangi hedefe yonelik olusturulacagi sorusuna
da cevap bulmak gerekmektedir. Marka konumlandirma stratejisini olustururken

hedef kitlenin netlestirilmesi bu agidan 6énemlidir.
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2.5. Marka {letisimi Acisindan Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi ve

Cahsma Acisindan Onemi

Son yillarda Pazarlama ve Marka lletisimi konularinda c¢ok fazla degisiklik
oldu. Oncelikle iletisim kanallarmin sayisi hizla artti. Internet teknolojisindeki
gelismeler Pazarlama iletisimi caligmalarina yeni boyutlar getirdi. "Biitiinlesik
Pazarlama Iletisimi" i¢in bir tamim olarak, Gonca T. Yamamoto' nun (2003)
"isletmenin sahip oldugu tiim olanak ve yeteneklerin miisteri yonliililk konusunda
olusturulacak bilgi altyapisinin destegiyle birlestirilerek sinerji yaratilmasidir"
ciimlesinden yararlanilabilir (s.16). Izzet Bozkurt (2000) Biitiinlesik Pazarlama

Iletisimi' nin hem bir siirec, hem de bir konsept oldugunu sdylemistir. (s15).

Bu alanda tiim kavramlagtirma c¢abalarinin daha ¢ok bir tek konuda
somutlastiglr goriilmektedir. O da isletmelerin biitiin reklam g¢alismalarinin tek bir
reklam ajansi tarafindan yiiriitiilmesidir. Ornegin Paul Temporal, giiniimiiziin
trendinin i¢ i¢e gecmis iletisim igin tek bir ajans kullanilmasi seklinde oldugunu
sOyliiyor. Yani internet mecrasini ve onun yazilim tedarikgilerini de caligma
programina alan ajanslar bulunmaktadir. (Temporal, 2011, s.171). Bu tiir gelismeler

Pazarlama ve reklam iletisiminde biitiinlesik bir strateji yapilmasini gerektirmistir.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi genel anlamda bir organizasyonun tiim iletisim
aktivitelerinin koordine edildigi bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Bozkurt, 2000,
s.16). Saglikli bilgi edinmek, isletmelerin giderek daha 6nemle iizerinde durduklari
bir konu olmustur. Bunu gerceklestirmek i¢in giiclii bir iletisim agina ihtiyag vardir
(Yamamoto, 2003, s.84). Bunun yaninda isletmelerin kendilerini de miisterilerine
planlt bir stratejiyle anlatmasi lazimdir. Yine bunun i¢in de gii¢lii bir iletisim ag1
gerekmektedir. Pazarlama iletisiminde "Iliski yapilandirmas1" (Relationship
Building) 6ne ¢ikmistir. Firmalar miisteri ile olan iletisimlerini gelistirerek uzun
donemde siirdiirmek istemektedirler (Caywood, 1997, s.93). Bu yapilandirmanin
sonucunda ulasilmak istenen nokta "Miisteriyi Elde Tutma" (customer retention) dir.
Smith ve Taylor daha 6nce "miisteri kazanma" (customer acquisition) olan anlayisin
yerini "miisteriyi elde tutma" anlayisina biraktigin1 ve bu elde tutmada amaglanan

stirenin '0miir boyu' oldugunu sdylerler (Smith ve Taylor, 2004, s.4).
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Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi déneminde Reklamcilar, onlarin acenteleri ve
Medya kuruluslar1 tim hizmet islemlerini birbirleriyle uyumlastirmak zorunlulugu
duydular. (Schultz, Tannenbaum, Lauterborn, 1994, s.13). David Oglivy, biitlinlesik
pazarlama iletisimi gereksinimlerinin, neredeyse tiim reklam, medya ve reklam
acentesi yoneticilerini yeni nesil bir egitimden ge¢cmek zorunda biraktigini sdyler
(aktaran Schultz ve ark., 1994, s.15). Yazarlar yeni pazarlama iletisiminin dénemin

degisen paradigmalarini su sekilde siralar:

1) Sozelden gorsele gegis
2) Fonksiyonel Bilgisizlik
3) Algilama siirecinde degisim (s.19-26)

Daha oOnceki donemde iletisim sozel yogunluklu olarak siirdiiriiliirken,
giinimiizde gorsel iletisimin nispeten arttigint  gozlemliyoruz. Gittikge s06zli
anlatimdan fazla, ayn1 etki gorsel olarak verilmeye calisilmaktadir. Bu durum
'6grenme' konusunda hissedilir boyuttadir. Gengler gorseller yoluyla daha etkin

Ogrenebilmektedirler.

Sozel iletisimden gorsel iletisime gecis beraberinde "Fonksiyonel Bilgisizlik"
kavramini getirmektedir. Kavramla ifade edilmeye caligilan olgu, eskiden cehaletin
okuma yazma sorunuyla birlikte belirti verdigi ancak giiniimiizde okuyabilir
durumda olanlarin okumak istememesi ve okuduklarini idrak edebilme problemidir.

Kisa agiklama paragraflar1 dahi cogu zaman algilanamamaktadir.

Algilama siirecinde de bir degisim gozlenmektedir. Daha 6nce gonderen ve
alic1 arasindaki aracisiz iletisim, artik gorsel bir araca (ekran) gerek duymaktadir.
Ayrica bu ekranin sadece sozel iletisimle yetinemeyip, teknolojinin yardimiyla gorsel
hale getirilmesi gerekmektedir. Bu yapilirken ayn1 zamanda gorseller yardimiyla
alicinin zihninde 'tanilama’' larin gerceklesmesi gerekmektedir. Yani alic1 zihnindeki
kod ¢oziiciilerin ¢alisma sekillerini de ¢oziimlemek ve mesaji o kod coziiciilerine

uygun halde iiretmek gerekmektedir.

82



2.5.1. Colorado Universitesi Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Modeli

Colorado Universitesi Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Programi direktorii .
Tom Duncan ve ekibi Biitiinlesik Pazarlama iletisimi modellerinin temeline mesaj

tipolojilerini oturtmustur. (aktaran Bozkurt, 2000, s.34)

Modele gore, mesajlarin tipolojik olarak birbirine uyumu, birbirleriyle
etkilesim igerisinde olmasi ve  mesaji lreten kurumlarin da misyonlariin
tanimlanmast gerekmektedir.  Duncan mesaj tipolojilerinin uyum igerisinde
olmasmin gerektigi dort tip mesaj oldugunu belirtir (aktaran: Bozkurt,2000, s.35).

Bunlar:

1- Planlanmis Mesajlar: Markanin hedefledigi tiiketicilere planlayarak ilettigi

mesajlar1 kapsar. Reklamlar ve Promosyonlar bunun icerisindedir.

2- Algilanan Mesajlar: Bu mesajlar, hedef kitlenin zihninde olusacak
mesajlardir. Ornegin tiiketici zihninde kullandig1 markayla ilgili bir kisilik algisi
olusturuyorsa, o kisiligin marka tarafindan stratejik olarak iiretilmesi ve kullanima

sokulmasi lazimdir.

3- Taginan Mesajlar: Markanin tiiketiciyle temas noktasinda tasman
mesajlardir. Ornegin. markanin ¢agr1 merkezini arayan miisteriye firma ¢alisanlari

tarafindan iletilen sozlii ve yazili mesajlar bu kategoridedir.

4- Planlanmamis Mesajlar: Bu mesaj tipinde markanin kontrolii disinda
pazarda olusabilen mesajlar vardir. Ornek olarak Tiiketici Orgiitlerinin firma

hakkindaki agiklamalar1 bu kategoridedir.

Bu dort kategorideki mesajlarin da etkili bir strateji ile birbirine uyumlu sekilde
yapilandirilmasi, biitiinlesik pazarlama iletisimini kaliteli hale getirecektir. En
kontrolii zor goriineni planlanmamis mesajlardir, ancak orada bile algiyr 6nceden
kurgulamak ve tipolojide tutarli olmak miimkiindiir. Bunun i¢in 6nem verilmesi
gereken 3 strateji a) Uyum, b) Etkilesim ve ¢) Misyon' dur. (aktaran: Bozkurt,2000,
s.37-39). Uyum, birlikte c¢alisabilmeyi gerektirir. Dort tiir mesajin  biitiin
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bilesenleriyle uyumlu bir birlikte ¢caligma sergilenmelidir. Ayrica ayn1 dili kullanmak
tizere sik etkilesimde bulunulmasi gerekmektedir. Tiim paydaslarin ne gibi
gereksinimlere sahip oldugu izlenmelidir. Son olarak, misyon belirlemesi de stratejik
olarak kararlagtirilmalidir. Markanin stratejik bir misyona sahip olmasi ve bunu tiim

paydaslara dogru sekilde algilatmasi gerekmektedir.

Yaklagimin tezimiz a¢isindan 6nemi, marka reklamlarinin yarattigi arketipsel
algilarda da belli bir uyumun siirdliriilmesinin, Biitiinlesik Pazarlama iletisimine

pozitif sinerji katkis1 yapabilecegine iligkin gii¢lii bir argliman sunuyor olusudur.

2.5.2. Biitiinlesik Pazarlama [letisimi Planlama Modeli

Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn (1994) Biitiinlesik Pazarlama iletisiminde
planlamaya iliskin bir model gelistirmiglerdir. Planin kritik baslangi¢ noktasi
miisteriler ve tahmini miisteriler ile ilgili bir bilgi deposu (database) olusturulmasidir.
Bu bilgi deposunda miisterilerin demografik 6zellikleri, yasam bi¢imleri, satin alma
gecmisleri ve ag kategorisi bilgileri (hangi dagitim kanaliyla iletisimdeler?)

bulunmalidir.

Sonraki asamada marka kullanicilari, sadik kullanicilar, rekabetci kullanicilar,
ve devamlilig1 olmayan kullanicilar olarak 3 katmana boliinmektedir. Her kullanict
tiirline gore ayr1 bir iletisim yonetimi yapilmaktadir. Bu katmanlarda fakli iletisim

stratejileri kullanilabilmektedir (Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn, 1994, s.55).

Modelin tezimiz i¢in kullanilabilir yonii, reklam c¢alismalarinda hedef kitleye
dontik bilginin vazgecilmez olusu ve bu bilgi deposu dogrultusunda strateji

belirlenmesidir.

2.5.3. Makro ve Mikro Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Modeli

Clarke J. Caywood Biitiinlesik Pazarlama iletisimi  modelinde,
organizasyonlarin zamanla ihtiyaca gore pazarlama, halkla iliskiler, reklam,satis
promosyonlart ve dogrudan pazarlama fonksiyonlarin1 biitiinlestireceklerini

ongormektedir (Bozkurt, 2000, s. 39). Biitiinlesmenin asamalar halinde,
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gerceklestigini belirten Caywood, bu akisin asamalarini1 a) haberdar olma, b) imaj
biitiinlesmesi, ¢) fonksiyonel biitiinlesme, d) tiiketici tabanli biitiinlesme, €) tiim
hedef kitleler diizeyinde biitiinlesme, ve f) iitopik biitiinlesme olarak siralamaktadir
(Bozkurt, 2000, s.39-44). Biitiinlesme ihtiyacinin farkina varilmaya baslanmasiyla
baslayan siire¢, marka imajinin biitiinlesmesi gerekliligini ortaya koymaktadir. Daha
sonra reklam, satis ve pazarlama gibi fonksiyonlarin stratejik bir esgiidiim icerisinde
yiiriitiilmesi gelmektedir. Bu asamada tiiketicilerin ihtiyaglarina uygun bir iletisimin
gerekliligi kendini gdstermekte ve pazarlama iletisimine tiiketici talepleri de dahil
edilmektedir. Bir sonraki asamada ise, tim hedef kitlelerin istek ve ihtiyaglarina
marka amagclar1 dogrultusunda iletisimde yer verilmektedir. Son olarak, iitopya
sayilacak biitiinlesme hedeflenmektedir. Bu iletisimde teknolojinin yardimi ileri
diizeydedir. Tim iletisim sistemleri, stratejik bir planlama ile hem

sayisallagtiritlmakta, hem de niceliksel bir yaklasimla biitiinlestirilmektedir.

Modelin tezimizi olgu ¢ézlimlemeleri sirasinda destekleyecegini sdyleyebiliriz.
Inceledigimiz firmaya ait reklamlarin gorsel ve metin ¢dziimlemeleri asamasinda
modeli hatirlamamiz yararli olacaktir. Coziimlemeyle uyumsuz bir sonucla
karsilagilmast  halinde, modelde bahsedilen biitiinlesmenin  saglanamadigi

diistiniilebilir.
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5. BOLUM
ARASTIRMA METODOLOJISI

3.1. Arastirmanin Konusu

Aragtirmamiz, nitel bir sosyal-bilimsel arastirmadir. Konusunu 'Arketipsel
Marka Kisilikleri' olusturmaktadir. Dogal olarak Marka Kisiligi, Marka Arketipleri
ve bunlarm Biitiinlesik Pazarlama iletisiminde kullanimlarina iliskin akademik bilgi,

inceleme ve bulgulara yer verilmistir.

3.2 Arastirmanin Amaci

Calismamizin amaci, reklamlarda ‘arketip’ kullanilmasi yoluyla hikaye
anlatiminin, marka kisiligi ile iliskisini inceleyerek, marka iletisimi ve oOzellikle
marka kisiligi olusumu konusundaki sonuglarini ortaya koymaktir. Bu sonucglardan
yola ¢ikarak arketip kullanimi ile hikaye tasarlama konusu ve marka kisiligi olusumu
etkilesiminin  stratejik  etkilesimi  konusunda pratik hayatta uygulamalar

etkileyebilecek akademik Oneriler getirilecektir.

Diger yandan markaya ait reklam kampanyalarinda 'Hikdye Anlaticiligi'nin
kurallar1 olan biitiinsel bir stratejiyle kullanilmasimnin da sartlar1 tartisilacaktir.
Bilimsel yazina entelektiiel bir katki saglamanin yani sira, pratikler sirasinda
faydalanilacak cevaplar aramak da amaglarimiz arasindadir. Kurallari olan bir reklam
hikayesi anlatimi1 gelistirilebilir mi? sorusuna Ornek reklamlar iizerinden cevaplar

bulunmaya ¢alisilacaktir ve bir oneri gelistirilecektir.
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3.3. Arastirmanin Onemi

Marka kisiligine uygun bir hikdyenin kurgulanmasi asamalarina, bilimsel bir
yaklasimin kazandirilmasi tezimizin O6nemini arttiracaktir. Reklam Hikayeleri
kurgulamalari sirasinda ve siiregelen reklam kampanyalarinda arketip kullaniminin
tutarli ve siirdiiriilebilir bir stratejiyle ele alinmasi gerceginden hareketle "neler
yapilmali?" ya da "neler yapilmamali?" sorularina, Ornekler tiizerinden dogru
cevaplar bulabilmek, arastirmamizi bilimsel temelde Onemli hale getirecektir.
Mevcut bazi kampanyalarda bu hususun goz ardi edildigini gozlemlemekteyiz.
Tezimizin ilerleyen boliimlerinde de ayrintili olarak ele alacagimiz gibi, arketipsel
marka kisiliginde sik¢a degisiklikler yapilmakta ve bu da firmalarin marka yonetim

stratejisine elestirilecek olumsuz etkiler getirmektedir.

Aragtirmamizla Akademik Pazarlama ve Marka c¢alismalarima arketip
ekseninde gerceklesen bir analiz yaklasimi kazandirilmak istenilmistir. Ozellikle
Tiirk markalarinin kiiresel Olcekte rekabete girisirken, daha once gozardi edilmis
bilingli bir stratejik ve biitlinsel pazarlama yaklasimina kavusturulmasi
amaglanmistir. Kiiresel biiyiik firmalarin taklidi olmak yerine, onlarla bilingli bir
rekabet avantaji yaratilmak istenmistir. Bu anlamda arastirmamizin Tiirk markalarina

bir katki verecegini diislinliyoruz.

3.4. Arastirmanin Modeli

Calismamizin arastirma bdliimiinde giris boliimiinde de belirttigimiz gibi, Mavi
Jeans Markasinin kuruldugu giinden bugiine kadar yaptig1 reklam kampanyalarinda
kullanilan 7 adet reklam videosunun c¢oziimlemesi bulunmaktadir. Yapilan bu
coziimlemeler sonucunda markanin olusturdugu reklam kisilikleri iizerinden bu
kisiligin hangi arketipe uygun oldugu bulunacak ve daha sonra segilen reklamlarda

kullanilan arketiplerin devamliliginin olup olmadig irdelenecektir.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi boliimiinde deginildigi {izere, o6zellikle
Colorado Modeli (Tom Duncan) ve Makro ve Mikro Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi
Modeli' nde (Clarke J Caywood) belirtildigi gibi, planlanmis bir pazarlama iletigimi

stratejisi olusturmali ve tim Ogelerde tutarlilik ve siireklilik saglanmalidir. Aksi
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takdirde marka kisiliginden beklenen fayda saglanamaz. Ciinkii tiiketici tarafindaki

marka kisiligi algis1 netlesmez.

Bizim 06zel olarak ilgilendigimiz pazarlama iletisimi bileseni markalarin
reklamlaridir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminde satis noktasi, halkla iligkiler gibi bir
cok bagka unsurlar da bulunmaktadir. Fakat reklamlar genellikle daha fazla biitceye
sahip, daha cok insana ulasilabilen iletisim c¢alismalar1 oldugu icin, buradaki
arketipsel marka kisiliginde tutarlilig1 irdelemekteyiz. Devam eden ¢alismalarda
diger unsurlarin da arketipsel marka kisiligine ne denli uygun, tutarlilik arz eden ve

stirekli oldugu irdelenmelidir.

Reklam filmlerinin ¢dziimlemesine ge¢meden Once, literatiirdeki ¢oziimleme
yontemlerine ait Ozet bir bilgi de vermek, yontem konusundaki tercihimizi

sorgulamamiz agisindan olumlu katki saglayacaktir.

J Gritti, 11 adet soru aracilifiyla reklam metninin ¢dziimlenebilecegini belirtir

(aktaran: Kiigiikerdogan, R., 2005, s. 63-64) Bunlar:

1. lletisimde aktarilan bilgi diizeyi. Iletisimde kullanilan nesne ve
araglar nelerdir? Neden soz ediliyor? (Diiz Anlam Boyutu)

2. Bu nesneler ne c¢agrigtirtyor? Ne diislindiiriiyor? (Yan Anlam
Boyutu)

3. Yalmizca bir 06geyi amimsamam gerekse, diizanlamsal ve
yananlamsal boyutlarda hangi 6geyi akilda tutarim?

4. Yananlamlar nasil diizenlenmis? Bu diizenleme nasil
degerlendirilebilir? Giigli, zay1f yoksa dengeli mi?

5. Metinde alici ve vericilerin varligi hissediliyor mu? Kanitla
(adillar betimlemeler)

6. Uriin nasil sunulmus?

7. Metin ve goriintii arasindaki baginti nasil? Yinelemeler, asir
siis, demirleme islevi, karsitlik, uyum?

8. Goze carpan 68e ya da arka planda kalan 6ge hangileri?
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9. Bu cergevede iletide degisik 6geler nasil konumlandirilmig?

Aralarinda uyum var mi? Birbirlerini bitiinliiyorlar mi?

SEKIL3.1. iletideki dgelerin konumlandirilisi

Ust (suppra) Diizen

Tutkusal Diizen Mantiksal Diizen

Alt (infra) Diizen

Kaynak: Kii¢likerdogan, R., 2005, s.64

10. Reklam Tletisinde ne var?

11. Ogelerin biitiinliigiinii diizenleyen birim nedir?

Gritti' nin kontrol listesi tarzinda hazirladigi bu ¢éziimleme yonteminde {i¢lincii
soru kisilere gore cevabi degistirebilecek bir potansiyel tasimaktadir. Bunun disinda

kullanilabilir bir pratiklige sahiptir.

Geneviéve Cornu ise, Once goriintiisel gostergeleri saptayip, sonra bunlarin
degerlerini arastirmaktadir. Uciincii asamada dilsel ileti ¢oziimlemesi yapip, son
asamada ise gostergelerin sézdizimsel siralanisini  incelemektedir (aktaran:
Kiigiikerdogan, R., 2005, s. 64) Yontem olarak kabul edilebilir. Fakat Gritti' nin
yontemi ile karsilastirildiginda daha detaydan uzak ¢ergevelerin sunuldugu elestirisi

getirilebilir.

Umberto Eco ise, ¢oziimleme yontemi olarak alimlama estetistigi yani metnin
okur tarafindan algilamsimi 6n plana c¢ikarmustir. Ozellikle sanatsal metinlerde
yoruma agik bir alimlanmig big¢imi vardir. Bundan hareketle mesajdaki diizgiileri
(kendine 0zgli bir yargilama ve degerlendirme potansiyeli tasiyan normlar) ii¢

kisimda inceler.

e Algilama Diizgiileri (leke, ¢izgi, bigim, renk)

e QGoriintlisel Diizgiiler (nesnelerin ayr1 ayri tanimlanmasi)
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e Ikonbilimsel Diizgiiler (resim, heykel,madalya gibi sanat yapitlarini

inceleyen bilim) (aktaran: Kiigiikerdogan, R., 2005, s. 65-66).

Yonteme dair, dilbilimsel ¢éziimlemeden ¢ok goriintiisel ¢oziimleme oldugu ve

reklam filmlerini ¢6ziimleme agisindan yetersizlik barindirdig elestirisi getirilebilir.

Banu Dagtas (2003), doktora ¢alismasindan derledigi "Reklami1 Okumak" adli
eserinde, gazete reklamlarina iligkin ¢oziimleme degil ama basit bir analiz metodu
izlemistir. Bu analiz sirasinda temel olarak 3 siniflandirma yapmustir. (GOsterenler,
Gondergeler ve Mit) Daha sonra bu bulgular1 reklam veren firmalarin bilgileriyle
birlikte analiz etmistir. (Dogtas, 2003, s.98-167) Bu c¢alisma yillara gore reklam
metinlerinin analizi iizerinden, giincel kosullar hakkinda kesitler olusturabilmeye

yaramaktadir.

Kiigiikerdogan, Georges Péninou' nun getirdigi ¢oziimleme ydnteminin
reklamlar1 ¢éziimlemek agisindan en avantajli yontem oldugunu belirtir. Roland
Barthes' in izinden giden Péeninou yonteminde iistdilin varligini1 da veri olarak

kullanmaktadir. (aktaran: Kii¢iikerdogan, R., 2005, s. 67).

Genel olarak kabul edilmis olan ¢dziim yontemi tiglii diizgii siniflandirmasidir.
Bunlar:

e Kiiltiirel-Toplumsal Diizgiiler: iletideki bireyin kimligi ile ilgili
adbilimsel, giyim bigimiyle ilgili, topolojik, simgesel diizgiiler

e Ruhbilimsel Diizgiiler: Itkiler,sansiir olgusu, savunma diizenegi gibi
bireysel bilingalti veya toplumsal bilincaltina gonderme yapan
diizgiiler.

e Estetik Diizgiiler. Deyisbilimsel, renklerle ilgili ya da goriintiiniin yapist
ile ilgili diizgiiler. (Kiigiikerdogan, R., 2005, s. 67).

Caligmamizda bu ¢oézlimleme yontemlerinin tamamindan yararlanarak, genel
olarak ii¢ diizlemli ¢ozliimleme yapilmistir. Bunlar, Edimbilimsel Coziimleme,
Anlambilimsel Coziimleme ve Tematik Coziimleme asamalaridir. Boyle bir reklam

¢oziimlemesi daha once "Itibar Yonetimi Cergevesinde Oykiileme" adli doktora
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calismasinda (2010), Ruken Ozgiil tarafindan yapilmustir. (Ozgiil, R., 2010, s.77-
103) Bu c¢oziimleme ile birlikte marka kisiliginin belirlenmesi ve arketipsel

degerlendirme gelistirilmistir.

Bu agsamalar ¢oziimleme yoluyla analiz edilirken, 6rnek reklam filmleri
kesitlere ayirilacaktir. Mehmet Rifat (2009), "Herhangi bir anlatiyr gostergebilim
acisindan c¢oziimleyebilmek ig¢in, Oncelikle bu anlatiyr kesitlere ayirmak gerekir.
Kesitleme, anlatiy1 ya da metni, anlam kavsaklarina, bir baska deyisle okuma
birimlerine ayirmak demektir" der. (s.119). Reklam filmlerinden alinacak kesitler,

kendi i¢inde tutarli ve anlamli en kiigiik okuma birimleri olacaktir.

Edimbilimsel C6ziimleme

Edimbilimsel Coziimleme, anlamlarina bakmadan metindeki tiim O6gelerin
siralanmasidir. Bir anlamda iletinin nelerden olustugu, nasil bir sirayla olustugu,
hangi fiziksel 6gelere sahip oldugu betimlenmektedir. Dikkati ¢eken gorsel ya da

isitsel unsurlarin neler oldugu gézlenmektedir.

Anlambilimsel Coziimleme

Metinlerdeki gostergelerin ayni zamanda bir anlama sahip oldugunu israrla
savunan Roland Barthes'tir. Saussure' un yapisalcilik kuramiin uygulayicisi olan
Barthes, Diiz anlam ve Yan anlam gibi kavramlarla konuyu derinlemesine
incelemistir. Diiz anlam sozciigiin asil anlamidir. Yan anlam ise o sozclige tarihsel
siireg igerisinde verilen anlamlardir. Ornegin, "usta" kelimesinin kaynagi bir meslegi
en iyi sekilde yapan zanaatkar iken, zamanla bazi metinlerde "akil veren veya

Ogreten kimse" olarak da kullanilabilir.

Anlambilimsel c¢oziimleme, metindeki oOgelerin  kullanildig1  siirecteki
anlamlarmi ortaya ¢ikarma konusunda yardimeci olmaktadir. Dolayisiyla Kiiltiirel

degerlendirmeler icermektedir.

Tematik Coziimleme
Metnin hangi konuyu ele aldigini, nelerden séz ettigini ve ne amacla soz
ettigini ¢oziimlemek, tematik ¢ozlimleme olarak goriilmektedir. Her ileti mesajinin

bir ana konusu vardir. Bu konu arastirmaciya mesajin hangi maksatla tiretildiginin,
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kimleri hedef aldiginin ve hedefin belirlenmesi siirecinin dogru isleyip,

islemediginin.degerlendirilmesi sansini vermektedir.

Bu asamalar sonucunda reklamdaki marka kisiligine ait ayirt edici 6zellikler
derlenecek ve bir kisilik tipolojisi yapilacaktir. Son olarak belirginlesen bu marka
kisiligi, Mark ve Pearson' un 'marka arketip yaklasimi' kullanilarak arketipsel

siniflandirmaya tabi tutulacaktir.

3.5. Arastirma Kiimesi

3.5.1. Arastirma Evreni
Arastirma evrenimizi Mavi Jeans markasinin gecmisten bu giine yaptigi reklam

kampanyalar1 olusturmaktadir. Markaya ait reklam kronolojisi asagidaki gibidir:

o Ebabil — Zapp — Mavi Electra /1993-1996 / Ajans Ultra

e Cok Oluyoruz — 1997 /ATCW

e Cok lleri Gittik — 1999 /ATCW

o Grevv 1998 - Zapp 1999 - Ziftt 2000 - indivage 2003 /ATCW

e Cem Yilmaz -1999 /2000 /ATCW

e Mavi Menii-2001 /ATCW

e Mavi Amerika Tirkiye’de — 2002 / ATCW

e Cok Giizel Oluyoruz — 2003 /ATCW

e Riiya-2004 / Sinema-2005 /ATCW

e Cok lIyi Gidiyoruz — 2006 /ATCW

o Kafana Gore-2007 /Oliviero Toscani

e Emir Kusturica’ya Gore Mavi — 2008 / Emir Kusturica

e Mavi 2009 Reklam Kampanyasi (Taze Geldi-Istanbul) — 2009 / ATCW

 Burasi Istanbul — Eyliil - 2010 / ATCW

e Kivang Tathitug’lu “Cok mu Cok Oluyoruz” — 2010 / Ali Taran

e Kivang Tatlitug’lIu “Cok mu Cok Esiyoruz: Moda da Jean Riizgar1” - 2011
[ Ali Taran

o Kivang Tathitug’lu “Mavi Amerikali” — 2011 / Ali Taran

e Adriana Lima 1 " Cok mu Cok Moday1z" -2012 /

e Adriana Lima 'l ” Cok mu Cok Renkliyiz” -2012
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o Kivang Tatlitug'lu " Hep mi Cok Modayi1z” -2013
e Francisco Lachowski'li "Cok mu ¢ok harika goriiniiyoruz ?!" -2014
(Wikipedia.org,, Mavi (sirket), 2014)

3.5.2. Orneklem

Omeklem olarak secilen reklam filmi adlari, secilme nedenleri ve kisa
anlatimlar1 asagidaki gibidir. Asagida belirtilen 7 reklam filminin segilmesinde hem
kronolojik bir sirada olusan reklam fikirlerini gérmek, hem de reklamlarin igerik
degisimlerini izlemek amaci giidiilmistir. Asagidaki calismada analiz edilecek

reklam filmleri ve temalar1 bir liste halinde sunulmustur:

FILM YILI YAPIMCI TEMA
Bluejean sektoriinde kiiresel
Cok ATCW (Ali Taran mark'z}larln iilkesi olan ABD' de,
oluvoruz 1997 Creative Workshop) bir Tiirk markasi olarak daha
y P kaliteli ve daha ucuz bir rekabetin
temast igleniyor.
Cok mu ileri ATCW (Ali Taran Bir neeki reldamm devamu
ittik? 1999 Creative Workshop) niteligindedir. Ancak artik {iriiniin
gittik P daha pahali oldugu belirtiliyor.
ATCW (Ali Taran B‘atia 1lej gskere ghnan oglunun
Cem Yilmaz | 1999 . hikayesi islenmis. Ayrica
Creative Workshop) s .
milliyet¢ilik temalarina sahiptir.
Emir Diinyaca iinlii ydonetmenin Mavi
Kusturica'ya | 2008 | Emir Kusturica Jeans' i gorsel olarak yorumlamasi
gore Mavi seklinde bir temaya sahip.
Mavi Marka kisiligi agisindan ilging
Amerikali (O | 2011 | Ali Taran ozellikler tastyor. Kivang Tatlitug
bir vahsi) "bir vahsi" olarak gdsteriliyor.
rCe(r:lI((IIimilZ%Ok Unlii manken Adriana Lima'nin
1y1z: 2012 | Ali Taran odaga alindig1 farkli bir tema
(Adriana clenivor
Lima) yienbyor.
MOdada. Jean 'O bir vahsi' kampanya adiyla
Efsanesi . :
. 2011" de ¢ekilen reklamin devami
(Kivang 2013 | Ali Taran C e
N niteliginde; ancak farkliliklar
Tathitug&Bar
. mevcuttur.
bara Palvin)
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3.6. Veri Toplama Araclar
Internet mecras1 kullanlarak markanin 1997-2013 yillar1 arasindaki reklam
filmleri toplanmistir. Bu reklam filmleri, yapildig1 donemde basta TV olmak {izere

c¢esitli mecralarda (sinema, elektronik bilboard vs.) izleyiciye sunulmustur.
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6. BOLUM
BULGULAR VE YORUMLAR

4.1. MAVI JEANS Markasina iliskin Genel Bilgiler

Mavi Jeans firmasi 1984 yilinda Erak Giyim adiyla bir aile sirketi olarak
kuruldu. Mavi adin1 alis1 1991 yilinda gerceklesmistir. Oncesinde Sait Akarlilar adli
girisimci 1954' ten beri giyim sektoriindeydi. ilk sirketini 1971 yilinda Giiven Tekstil
olarak kurdu. Tiirk tekstili 1980' li yillarda kiiresel giyim firmalarina tedarik hizmeti
vermekteydi. Mavi Jeans firmasi Mustang, Lee, Wrangler, His, Otto, Chevignon,
Old Navy, Tommy Hilfiger, Canoe, Joop, Edie, Bauer, and Espirit gibi markalarin
tedarikgisi olarak calistyordu. (Géncii, G & Er, O., 2008, s.27). Sirket 1996' da
Tiirkiye' de pazar lideri oldu. Gézde Goéncii ve Ozlem Er (2008), makalelerinde bu
yiikselisin iki ana sebebi oldugunu belirtirler. 1) Sovyetler Birliginin parcalanmasi ve
2) Tiirkiye' nin Avrupa Giimriik Birligine kabul edilisi (s.26).. Ozellikle tekstil
kotasina dontik iyilesmeler AB' de rekabete giren tekstil firmalarini ve bu arada Mavi

Jeans' i gliclendirmistir.

Gozde Goncii ve Ozlem Er, Mavi adinm almgsini &nemli bir marka
konumlandirmas1 agamasi olarak goriirler. Mavi adinin tasarlanmasi bir kimlik
planlamasini da birlikte ele almistir. "Blue Jean" kavramindaki 'Blue' yerine Tiirkgesi
olan 'Mavi' nin marka adi olarak se¢ilmesi ve bu ismin olduk¢a kullanisli olmasi

(6rnegin kisalig1) hem yerel hem de global rekabet agisindan avantajlar getirmistir.

Yeniden markalagsma galismalari sirasinda 6nemli bir asama da firmanin kendi
tasarimcisini bulmasi sonucu gergeklesmistir. Oncelikle italyan Fiorucci markasmin
tasarim ekibinden danigsmanlik alan Mavi Jeans firmasi, 1998 yilinda Adriano
Goldscmied ile profesyonel tasarim anlagsmasi yapmistir. Bu donemde Mavi Jeans

yumusak ve esnek kumaglarla iiretim yaparak "miikemmel uyum" (perfect fit)
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slogantyla tasarim stratejisini ylirlitiip, pazarda markayr farklilastirma Stratejisi
baglatilmistir. Mitkkemmel Uyum sloganiyla paralel olarak, irettigi bluejeanlerde
kiiltiirel farkliliklar1 da gozetti. Ornegin, izzeddin Calislar tarafindan, Mavi Jeans
Yeni Bosna' dan Yeni York' a bir marka: Mavi Jeans kitabinda, Tiirk pazarinda
bayanlara ait 29, 31 ve 33 beden 0lgiilerini Tiirk kadinlarin kiiltiirel viicut yapisina

uygun olarak iirettigi belirtilmektedir. (Aktaran: Géncii G., & Er, O. 5.29)

Mavi Jeans' in kendi web sitesindeki devam eden tarihsel gelisimi asagidaki

gibidir:

TABLO.4.1. MAVI JEANS'IN TARIHSEL GELiSiMi:

1999

MTYV DJ’ leri ve Hollywood starlar1 Mavi giymeye basladi.

Amerika’da Nordstrom ve Bloomingdales’de satilmaya basladi. Almanya’da
Peek&Cloppenburg’da satilmaya baglandi.

2001

Mavi 10. yasin1 kutladi. Avustralya ve iskandinav pazarlarina girdi.
Amerika’da TV ve outdoor reklami yapan ilk Tiirk markas1 oldu.

2002

Vancouver’da flagship magazasi agildi.

Mavi CEO’su, DNR tarafindan erkek giyiminin en etkili 100 isminden biri
secildi. Maroon 5’1n This Love sarkis1t Mavi’nin reklam kampanyasiyla lanse
edildi.

2003

New York, Berlin ve Frankfurt flagship magazalar1 acildu.

Time dergisi, Mavi’ye 6zel boliim ayirdi.

Bread & Butter fuarina kabul edilen ilk Tiirk markasi oldu.

2004

Cosmogirl okurlarinca ABD nin en seksi jeans markasi segildi. Istanbul
Tisortleri projesi basladi. Lindy modelinin miikemmel kalib1 Venucia de Russi
tarafindan yaratildi.

2005

Zagat, New York magazasini kentin en 1iyi jeans diikkan1 secti. Lindy modeli

96



ABD, Avustralya ve Avrupa’da trend oldu.

2006

Mavi 15. yili i¢in Martin Parr’la yapilan Parrjektif kitab1 Paris Colette’te satisa
sunuldu. Rifat Ozbek ilk jean koleksiyonunu Mavi i¢in tasarladi. Time,
Mavi’yi diinyanin en iyi 16 jeans markasi arasinda gosterdi. Mavi Organik
koleksiyonuyla diinyada 6ncii oldu.

2007

Oliviero Toscani, Mavi i¢in “Kafana Gore” konseptli reklam kampanyasi
hazirladi.

Mavi-TOG Atak sosyal sorumluluk projesiyle Tiirkiye nin dort bir yanindan
gencler bir araya geldi.

2008

Aksesuar koleksiyonu satisa sunuldu. Yemeniyi diinya modasina tasidi.
Magazalarda “Taze Geldi” uygulamasi basladi.

WAD dergisi Mavi’ye 6zel boliim ayirdi.

2009

Istanbul Tisortleri, Tiirk Mevsimi’nde Paris Grand Palais’de satisa sunuldu.
Burasi Istanbul kampanyasiyla stil 6zgiirliigii vurguland. Ece Siikan, Vintage
Loves Mavi koleksiyonunu hazirladi. Georgia Straight Magazine, Mavi’yi
Kanada’nin en popiiler jeans markalar1 arasinda gosterdi.

2010

Kivang Tatlitug’un rol aldigi reklam filmi biiyiik etki yaratti. Herkesin dilinde
“vay vay vay jean’lere bak™ vardi.

Berlin Mercedes Benz Fashion Week’ te defile yapan ilk Tiirk markas1 oldu.
Mavi Facebook’ ta ilk bese giren tek jeans markasi oldu.

2011

Moda ¢ekimleri Los Angeles’ ta Mert&Marcus tarafindan yapildi.

Yeni magaza konsepti, Denim Kitchen yaratildi.

Stylophane Amerika’nin sosyal medya raporuna gére; Mavi hayran sayisiyla
diinyada jean markalar1 arasinda Platinium kategorisinde 8. sirada,
engagement’da ise 1. sirada yer aldi.

HSBC European Business Awards yarismasinda kategorisindeki yiizlerce

markay1 geride birakarak Ruban D’Honneur’a (Onur Kurdelesi) layik goriildii.
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Mavi Hollanda ve Rusya sirketleri kuruldu.

2012

Mavi’nin yeni yiizii diinyaca iinlii top model Adriana Lima oldu.

Time Dergisi Mavi’yi diinyaya 6rnek gosterdi.

Moda ¢ekimlerinde diinyanin en seksi ve basarili modelleri arasinda gosterilen
Jon Kortajarena yer ald1.

Hiiseyin Caglayan Mavi’ye 0zel bir jean koleksiyonu tasarladi.

Diinyaca tlinlii Sportswear dergisinin jean sektoriiyle ilgili yaptig1 pazar
arastirmasinda Almanya’da en iyi jean markasi, en dost canlis1t marka ve en iyi
ortak secildi.

2013

Hiiseyin Caglayan’in Mavi igin hazirladigi Chalayan / Mavi isimli koleksiyon
Tiirkiye’de de satiga sunuldu.

Mavi’nin 2013 yiizii Kivang Tatlitug oldu.

The New York Times, Chalayan/Mavi koleksiyonunu sayfalarina tasidi.
Bagsarili genc tasarimc1 markalart Rumisu, Didem’in izi, Minush ve Kiki’s
Design Mavi i¢in Hazine Sandig isimli bir aksesuar koleksiyonu tasarladi.
Amerikan Time dergisi Mavi’'nin en begenilen jean modellerinden Serena’y1
kapak haberinin ana gorseli olarak kullanildi.

Tiirkiye’den ¢ikan ilk “designer bag” olarak gdsterilen Mehry Mu, Mavi’ye

0zel bir ¢anta koleksiyonu hazirladi (Mavi.com, Mavi Biyografi, 2014).

Mavi Jeans firmasi, bugiin en 1yi markalar arasinda olduguna dikkat ¢ekip,
2006 yilinda Time Dergisinin Mavi’yi “Diinyanin en 1yi 16 Jeans markas1” arasinda
gostermesini, 2004 yilinda Amerikan Cosmogirl Dergisi’nin okurlarinin Mavi’yi “En
Seksi Jeans” se¢gmesini, Kanada’nin en ¢ok satan haftalik gazetelerinden Georgia
Straight’ in, “Best of Vancouver 2009 arastirmasinda “en popiiler jeans magazalar1”
arasinda gostermesini ve diinyaca iinlii Sportswear dergisinin jean sektoriiyle ilgili
yaptig1 Pazar aragtirmasinda Almanya’da en iyi jean markasi, en dost canlis1t marka
ve en 1yi ortak se¢ilmesini birer basar1 olarak belirtmektedir. Mavi Jeans firmasinin

web sayfas1 lizerinden kendi hakkindaki bilgilendirmeleri asagidaki gibidir:
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TABLO.4.2. RAKAMLARLA MAVI JEANS

Rakamlarla Mavi Jeans

Mavi bugiin 747 Milyon TL’lik bir sirket (50 {ilkede 326 shop, 5000’e yakin
noktada)

Yillik biiyiime orani: %30

Koleksiyon yapisi: %50 jean; %50 non-denim

Miisteri dagilimi: %50 kadin, %50 erkek

Kartus kart tiyesi: 4 milyon kisi

Calisan sayisi: 2.250+

Yillik Jeans Adedi: 7 milyon +

Ayirici Ozellikler

*Yabanci markalarin hakim oldugu blue jean sektoriinde Tiirk¢e ismi kullanma
cesaretini gosteren ilk marka oldu.

*Tiirkiye’de sirketler genellikle yurtdisina komsu iilkelerle acilmaya baslarken
Mavi tam tersini yaparak jean’in anavatant ABD’den ise basladi.

*90’larin ortasina kadar blue jean pazarinda hakim olan “unisex” yaklagimini
degistirdi. ABD'deki geng kiz hareketini ilk fark eden markalardan biri oldu.
*Nazar boncugu ve yemeni gibi Akdenizli kiiltiiriin sembolleri Mavi
iriinleriyle birlikte diinyaya acildi.

+Jean sektoriinde “Premium” kategorisinin diinyadaki onciilerinden biri haline
geldi.

*Diinyada organik denim tasarlayan ve iireten markalarin baginda geldi.

Mavi Jeans'in Tiirkiye’deki Pazar bilgileri

» Jean’de %15 pazar payiyla lider, hazir giyimde ilk 5 marka arasinda (IPSOS
Panel Arastirmast SS2013)

* Jean deyince tiiketicinin aklina gelen ilk marka (%24) (TNS-Ocak 2014)

* Capital ve Fortune Dergileri’nin her y1l Tiirkiye’nin en biiyiik 500 sirketinin
siralandig arastirmada;

* Jean markalar1 arasinda 1. sirada

* En biiyiik sirketler arasinda ise;

* Fortune Dergisi’nde 221. sirada

* Capital Dergisi’nde ise 278. sirada

* Tiirkiye hazir giyim pazarinin en begenilen 2. markasi (Adecco-Capital)
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* Tiirkiye’nin Lovemark’lar1 arastirmasinda 2. sirada (IPSOS KMG-Media Cat)
* En Samimi Markalar Arastirmasi, hazir giyim sektoriiniin en samimi 2.
markasi. (Mediacat Dergisi)

* Tiim sektorlerde Tiirkiye’nin en biiyiik 5. franchiser’t (Ekonomist Dergisi)

* Tiirkiye’nin “Yaraticilifryla 6n plana ¢ikan seksi marka’s1 segildi.
(Researcher Dergisi - Q&A Market Research)

» Kivang Tatlitug’lu reklamimiz “Yilin En Iyi Reklami” 6diiliine layik goriildii.
(Hali¢ Universitesi)

* Diinyada jean markalar1 arasinda etkilesimde ilk 3’de - takipg¢i sayisinda 6.
sirada (Stylophane Sosyal Medya Endeksi Arastirmasi)

» Tiirkiye ¢apinda gerceklestirilen ‘En Giiglii 100 Sosyal Marka
Arastirmasi’nda 10. sirada (Ekonomist Dergisi)

» Turkeell Siiperonline Sosyal Medya Odiilleri’ne “Sosyal Medya Marka
Odiilii” ne layik goriildii.

» Webrazzi ddiillerinde “Y1lin Moda Odakl1 E-ticaret Siteleri’ arasinda 5.
secildi. (Mono brand’ler arasinda 1.) (Mavi.com, Hakkimizda, 2014)

4.2. Reklam Coziimlemeleri

Reklam filmi ¢ézliimlemeleri sirastyla asagidaki gibidir:

4.2.1 Cok oluyoruz - ATCW Reklam 1997

Reklam filmi Ali Taran Creative Workshop tarafindan 1997 yilinda
cekilmistir.  http://www.alitaran.com/ internet adresinden 29.05.2014 giinii

indirilmistir.

A. Edimbilimsel Coziimleme

Hareketli reklam filmi hem gorsel, hem isitsel, hem de dilsel oOzellikler
icermektedir. Kap1 deliginden izleniyormus gibi, cevresi karartilmistir. Siiresi 1

dakika 12 saniyedir.
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B. Anlam bilimsel Coziimleme

Kesitlere ayrilan her boliimde, ilgili boliimiin isitsel 6zellikleri (konusmalar ve

sesler ve bilgilendirici alt yazilar), kesitin altinda verilmistir.

1. KESIT:
Tepe Yonetici ile bolge sorumlusunun konusmaya
baglamalari
(00.00 - 00.10 sn arast)

Dilsel ileti :

a) Bilgilendirici Alt Yazi: New York
1997 yazisi

b) Ortama Iliskin sesler: Kapinin 3 kez elle ¢alinisi
c) Kesite iligkin Konusmalar:

1. Adam "Merhaba George, gelsene, Avrupa ve Ortadogu
sorumlusu olarak sdyler misin Allahaskina, Tiirkiye' de neler
oluyor?"

Géorsel Tleti: Kasvetli bir ofis, camdan disariy1 seyreden
sikintili adam. Sikintili olusu beden diline yansimus.
Pantolonunu ¢ekistirerek gémlegini igine sokuyor. disarida
gokdelenler ve o gokdelenlerin arasinda dolasan helikopter.
Alt yaziyla ve gokdelenler arasinda gezinen helikopterle
desteklenen toplantinin New York' ta gegtigi algisi. Kapiyt
calarak igeri gelen adam.

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davranislar: Uzun toplant
masas1, Gokdelenler, Takim elbise, Helikopter, ikinci adamim
elinde tagidig: belirsiz nesneler muhtemelen dosya ve not
defteri. Kap1 calma

Kahraman/Kisiler: Toplantt masasinin bagina gegen adam.
(Ust yonetici). Yanina elinde evraklar ve not defteriyle gelen
adam.

Degerler: New York' ta bir ofis. Kiiresel Amerikan
isletmeciligi

Kesitin 6zet degerlendirmesi: New York' ta 6zel bir iist
diizey toplantinin baglama ani. Ortam kasvetli. Goriismenin
kritik bir kriz goriismesi olacagi beklentisi

2. KESIT:
Mavi Jeans Uriiniiniin ekrana yansitilmast
(00.10 - 00.14 sn arast)

Dilsel ileti :
Kesite iligkin Konusmalar:

1. Adam "Neydi o marka?"
2. Adam "Mavi, Mavi Jeans"
1. Adam "Her neyse..."

Gérsel Tleti: Tkinci adamin elinde tagidig1 belirsiz seylerden
birinin bir kot pantolon oldugu anlasiliyor. Birinci adam onu
kiigtimser gibi masanin iistiine sertge birakiyor.

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: Kirmizi kravat
(Otorite sembolii),

Kahraman/Kisiler: Tepe yonetici ve firmanin bolge
sorumlusu.

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Reklami yapilan iiriiniin adi
ve kiiglimsenisi
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. 3. KESIT:
Uretimin ayn1 kaynaklardan oldugunun vurgulanmasi
(00.14 - 00.26 sn arast)

Dilsel ileti :
Kesite iligkin Konugmalar:

Tepe Yonetici "Bunlarin bizim kalite standartlarimizda
iretimi Tiirkiye' de yapmalart miimkiin mii?"

Bolge Sorumlusu "Biz de iiretimimizi Tiirkiye' de yapiyoruz
John"

Tepe Yonetici "Peki ya kumag?"

Bolge Sorumlusu "Kumas da ayni. Onlar da Kayseri'den
aliyor, biz de..."

Gorsel lleti: Tepe yonetici masa iistiinde katlanmis olarak
bulunan kot pantolonun iki tarafindaki avuglarini 6nce yana
sonra yukariya dogru agarak kendi firmasinin iiretiminden
bahsediyor ve sonra diigiincesini destekler gibi kabullenmek
istemedigi gergegi kiiglimseyerek avuglarini tekrar eski haline
getiriyor. Bu esnada basini yana salliyor. Bolge yoneticisi ise
durumu (maalesef) ilan eder gibi, avuglarini agip ellerini
caresizce ileri uzatiyor. Beden dilleri hos olmayan bir durum
tespiti yaptiklarini gosteriyor.

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: Amerikan Is
Yasamu (alt diizey yoneticinin iistiine ismiyle hitap etmesi)

Kahraman/Kkisiler: Tepe Yonetici, bolge sorumlusu

Degerler: Bir Tiirk markasinin pazarda hakim konumda olan
markayla ayn1 malzemeyi kullantyor olmasi.

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Reklami yapilan tiriiniin
diinya markast ile ayn1 malzemeyi kullantyor olusunun
vurgulanmasi. Bundan memnun olmayis.

4. KESIT:
Uriine ait tistiinliikler
(00.26 - 00.32 sn arast)

Dilsel ileti :
Kesite iligkin Konusmalar:

Bolge sorumlusu "Hatta...dikiste.. bazi..."

Tepe Yonetici "Bazi ne???"
Bolge Yoneticisi "Bazi artilari bile var"
Tepe Yonetici (Gergin giiler)

Gorsel Ileti: Bélge sorumlusunun elleri kavusmustur.
Caresizligini ifade ederken basparmaklarini kaldirir. Tepe
yonetici omuzlarim kaldirarak, astinin tespitinden mutlu
olmadigini gosterir ve basini arkaya dogru atar.

Kahraman/Kkisiler: Tepe yonetici ve firmanin bolge
sorumlusu.

Degerler: Dikis kalitesi ile rekabet edilen lider firmaya gore
ilave Gstiinliik farki yaratilmistir.

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Reklami yapilan {iriin
tarafindan Uriiniin rekabetteki olumlu farkinin dne ¢ikarihisi.
Ustiinliik.
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5. KESIT:
Rakip firmanin kendi biiyiikligiinii vurgulayisi
(00.32 - 00.39 sn arast)

Dilsel leti :
Kesite iliskin Konugmalar:

Tepe Yonetici "George biz ¢ok biiyiik bir firmayiz. Bunu
asla aklindan ¢ikarma! ve sakin bana bir Tiirk firmasiyla basa
¢ikamayacagiz deme..!!!"

Gorsel lleti: Tepe yoneticinin sinirli giiliimseyisin
devaminda hiddetli bir beden dili. Bunun karsiliginda bolge
sorumlusunun basini hafif egerek dinlemesi

Kahraman/Kkisiler: Tepe yonetici ve firmanin bolge
sorumlusu.

Degerler: Reklami yapilan Tiirk markasi pazar liderini
ofkelendirmistir Cilinkii meydan okumaktadir.

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Reklami yapilan {iriin
meydan okumus.

6. KESIT:
Pazar liderinin karma vurgu
(00.39 - 00.50 sn arast)

Dilsel ileti :
Kesite iliskin Konugmalar:

Bolge Yoneticisi "ama biitiin bunlar karlihigimiz
engellemiyor ki.biz diinyaca tinlii bir marka oldugumuzdan
ayni1 mal1 onlardan yiizde elli daha fazlaya, yani yiizde elli
daha biiyiik bir karla satabiliyoruz. Ayni mali John"

Gorsel fleti: Bolge sorumlusu hala istiin bir taraflar
oldugunu vurgularken ellerini iki tarafa ac¢iyor. Bu esnada
tepe yonetici sdylenenden memnun basina hafif yana egiyor
ve sirtin1 yasladigi koltukta 6ne gelerek daha huzurlu bir
durus sergiliyor.

Kahraman/Kkisiler: Tepe yonetici ve firmanin bolge
sorumlusu.

Degerler: Konusmanin gegtigi firma yoneticileri i¢in hala
diinya markas1 olunmasi 6nemlidir.

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Reklami yapilan markaya
gore rakip firmann iki kat pahali olusu.
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7. KESIT:
Rekabette yakalanisa ait 6fke
(00.50 - 01.01 sn arast)

8. @SiT:
Ofke
(01.01 - 01.06 sn arast)

Dilsel leti :
Kesite iliskin Konugmalar:

Tepe Yonetici "Ayn1 mali deme George!!! Ayni mali deme!
Sen agik acik Tiirkiye' nin bu isi bizim kadar kaliteli yaptigini
m1 sdylemek istiyorsun yani?!"

Bolge Yoneticisi "Evh... Itiraf etmek gerekirse...."

Tepe Yonetici: "Eeeehh Yeter!!!"

Gorsel lleti: Tepe yoneticinin 6fkeyle elini kot pantolonun
iizerine vurmasi, Bolge yoneticisinin kavusturdugu ellerini
daha sik1 kenetlemesi, Tepe yoneticinin devamla bagini
sallamasi ve ellerini yana agmasi; sorunun cevabini aldiktan
sonra iki elini pantolona vurmasi ve eline alarak ayaga
kalkmast.

Kahraman/Kisiler: Tepe yonetici ve firmanin bolge
sorumlusu.

Degerler: Diinya markasinin yeni rakip 6fkesi

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Liderin rekabette
yakalanmasina ait tespit..

Dilsel ileti : Kesite iliskin Konugmalar:

Tepe Yonetici "Bu Tiirkler de ¢ok oluyorlar artik!"

Gorsel Ileti: Tepe yoneticinin ayaga kalkarken eline aldig1
kottan 6fkesini ¢ikarir gibi masaya savurmasi

Kahraman/Kkisiler: Tepe yonetici ve firmanin bolge
sorumlusu.

Degerler: Haddini asmislik. "Cok olmak" deyimi, toplulukta
kendine ayrilan yerin sinirlarini zorlayarak, sabir tasirmak
anlamu tasryor.

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Reklami yapilan marka
haddini agmustir.
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9. KESIT:
Sinirlar1 agmis olmakla dviinme
(01.06 - 01.12 sn arast)

K oluyoruZ
mavi

Dilsel ileti : Alt yazi: "coK oluyoruZ

Gorsel lleti: Alt yazi ve pantolon, pantolonun iistinden New
York manzarasi

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: Tiirk
bayragindaki ay-yildiz1 simgeleyen ay ve yildiz islenmis
etiket.. Genellikle bu tarzdaki ay yi1ldizin Bati' da Osmanli ve
Miisliimanlart simgelemek i¢in kullanildigini biliyoruz. Halen
bir ¢ok Miisliiman tilke bayraklarinda bulunmaktadir.
Osmanli Imparatorlugunun diinya devi oldugu zamanlar
simgelestirilmistir. Ayrica "¢oK oluyoruZ" ifadesindeki
kelimelerin son harflerinin biiyiik yazilmis olmasi, kurala
kars1 ¢ikmayi gagristirtyor.

Kahraman/kisiler: Marka bir kahraman olarak gosterilmistir.
Degerler: Miicadele ve smirlarni agmanin gururu

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Reklami yapilan marka
rakipleri agzindan kendini sinirlarini agms, rekabetgi ve asi
olarak imgelemektedir.

C. Tematik Coziimleme

Kiiresel bir gii¢ haline gelmis marka ile reklami yapilan markanmn iliskisi,
pazara hakim olan markanin tepe yoneticileri tarafindan dile getirilmektedir. Rekabet
onlar kizdirmis ve rekabetin iicret ve kalite gibi unsurlar1 onlar1 pazardaki yerlerini

kaybetme konusunda endiselendirmistir.
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D. Verilerin Degerlendirilmesi
i) Reklama Uygun Marka Kisiligi:

Reklami yapilan markanin kural tanimaz, miicadeleci, hirsli, artilar1 olan, 6zgiir
ruhlu olusuna bakarak, Marka Kisiligi Olgegindeki (Biiyiik Besli) yerinin
COSKULU KISILIK oldugunu goriiriiz. Belki rekabete dayanma baglaminda
SERTLIK kisiligi i¢ine de almabilirdi, fakat reklamda "gok oluyoruz" seklinde
kendinle alay eder tarzda bir yaklasimin benimsenmesi sert bir kisilikle
bagdasmamaktadir. Bu nedenle Coskulu Kisilik 6zellikleri markayr da iyi

tanimlamaktadir.
ii) Marka Kisiligi iizerinden bulunan Arketip:

Marka kisiliginin coskulu olmasi bizi arketipsel olarak Savasci ya da
Kahraman (The Hero) arketipine yonlendirecektir. Bu marka arketipine iligkin

Ozellikleri bir kez daha hatirlarsak;

e Arzulanan Hedef: Kendi degerini kanitlamak igin cesaretlilik ve ¢etin
miicadeleler igine girmek.

e Amag: Diinyay: gelistirmek i¢in ustaligini icra etmek.

e En biiytik korkular: Zayiflik; Kirilganlk; Cesaretsizlik

e Strateji: Gii¢li hale gelmek; Liyakatli; Her seyi yapabilecek kudrette olmak.

e Kisilik Tuzagi: Kibirlilik; Her zaman bir dis diisman yaratma giidiisii.

e (Odiil: Liyakat ve yiireklilik.

e Seviyeleri:

Yapilan Temel Cagri: Herhangi birine kars1 kabadayilik
taslamak, ya da yildirmaya ve kotiiye kullanmak isteyenlere meydan
okumak; Figlenmelere karg1 durmak; Korunma ihtiyaci i¢inde olanlara yardim
etmek.

e 1.Seviye: Smirlarin ¢izilmesi; Ustalik; Liyakat; Basarilar yoluyla ifa
edilmek; Yeterlilikle motive ya da test edilmek.
e 2.Seviye: Bir nefer gibi olmak; Ulke, ait olunan organizasyon, aile

veya topluluk i¢in gérevini yapmak;
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e 3. Seviye: Kendisini ya da diinyay1 degistirmek i¢in gii¢lii yonlerini.

yeterliligini ya da cesaretini kullanmak.

e Arketipin Negatif Golgesi: Merhametsizlik, Kazanmaya takintil

olmak

Savasc1 ya da Kahraman Arketipinin marka Kkisiliklerine olas1 katkilari:

Bu arketipi kullanan markalar miisterileri diinyaya biiyiik
etkide bulunabilecek bir bulus ya da yenilikleri olduguna
inandirir.

Bu marka kisiligiyle miisteriler mevcut performanslarinin en
ist limitlerine ulagsmaya 6zendirilirler.

Bu marka kisiligiyle toplumun belli basli sorunlarini ¢6zmeye
hazir hale getirilir.

Bu marka kisiligiyle yenmek istenilen rakip ya da karsitlik
netlestirilir.

Bu marka kisiligiyle rekabette dezavantajli olan tiiketicilere
verilen giiclii bir destek s6z konusudur.

Bu marka kisiligini kendisine se¢mis markalar, iiriinleri
vasitastyla tiiketicilerine islerini etkili ve milkemmel yapmay1
vaat ederler.

Bu marka kisiliginin iirlinlerinde vaat edilen, diger {irlinlerle
farkli olarak problemleri giderebilmektir.

Bu marka kisiligini kullanan markalarin miisterileri kendilerini

1yi ve ahlakl birer vatandas olarak betimlerler.

Coziimleme yoluyla reklamda verilmek istenilen mesajlar analiz edildiginde Savase¢i

ya da Kahraman arketipinin 6zelliklerinin bir gogunun reklamda verilmek istenilen

marka mesajina uygun oldugu goriilmektedir.

4.2.2. Cok mu Ileri Gittik? - ATCW Reklam - 1999

Reklam filmi Ali Taran Creative Workshop tarafindan 1999 yilinda

cekilmistir.  http://www.alitaran.com/ internet adresinden 29.05.2014 giinii

indirilmistir.
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A. Edimbilimsel Coziimleme

Hareketli reklam filmi hem gorsel, hem isitsel, hem de dilsel o6zellikler
icermektedir. Baglangigta pencereden disaris1 gdzetlenmektedir. Buna uygun olarak,
asagidaki sokak ve magaza teleskop goriintiisii gibi verilmistir. Toplant1 odast tipki
ilk reklamdaki gibi, kap1 deliginden izleniyormus hissi verilerek, ¢evresi

karartilmistir. Stiresi 1 dakika 20 saniyedir.
B. Anlam bilimsel Coziimleme

Kesitlere ayrilan her bdliimde, ilgili boliimiin isitsel 6zellikleri (konusmalar ve

sesler ve bilgilendirici alt yazilar), kesitin altinda verilmistir.
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1. KESIT:
Tepe Yoneticinin teleskopla disarty1 gozetlemesi
(00.00 - 00.12 sn arast)

2. KESIT:
Pazarin rakibe kaptirilmasi
(00.12 - 00.25 sn arast)

Dilsel ileti :

a) Bilgilendirici Alt Yazi: New York
1999 yazisi

b) Ortama Iliskin sesler: Odadaki dogal ugultu disinda
sessizdir

¢) Kesite iliskin Konusmalar:
1. Adam "Oh my god!... George! Geooorgee!"

Gorsel leti: Kasvetli bir ofis, teleskopla sokaktaki diikkana
odaklanmis adam. ilk seferinde Mavi Jeans tabelas: asil1 olan
kose basindaki ditkkana girip ¢ikanlar izliyor. Diikkanin
oniinden tekerlekli patenle kayan sirt ¢antal bir gocuk
geciyor. Bir yanda diikkandan aligverisini yapmis gitmeye
hazirlanan bir motosikletli gen¢ kaskini takiyor. Teleskoplu
adam Ikinci defasinda diikkann iizerindeki "Art of Mavi
Jeans" flamasina odaklaniyor.

Semboller: Uzun toplant: masasi, Gokdelenler, Takim elbise,
Helikopter, izlenen Mavi Jeans diikkaninin kose basinda
olusu (prestijli ve stratejik yer algist). Teleskopla disariy
izleyen adamin bostaki elinin bir otorite sembolii olarak
belinde olusu.

Ritiieller: Amerikan kiiltiirinde saskinlik ve kotii gelismeye
kars1 verilen "Oh my god!" tepkisi

Kahraman/Kkisiler: Disariy: izleyen adam.

Degerler: New York' ta bir ofis. Kiiresel Amerikan
isletmeciligi

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Firmanin tepe yoneticisinin
can sikici rakibini gozetleyerek, rekabetin gidisinden dolay1
endiselenmesi

Dilsel ileti :
Kesite iliskin Konusmalar:

2. Adam "Ne var John? ne oldu?"
1. Adam "Séyler misin, tanri askina George. Neler oluyor?"
2.. Adam "Tirkiye'de mi?"

1. Adam "Burada... Amerika'da. Bunlar burada da mi
buradalar?

2.. Adam "Maalesef John"
1. Adam "Burnumuzun dibinde! New York'ta!"
2. Adam "Neredeyse biitiin Amerika'da John".

1. Adam "Neee?!?"

2. Adam "Evet!"

Gorsel lleti: ikinci adam telagla odaya gelir. Beden durusu
bir amirle goriistigiinii belli eder bigimde saygilidir. Elleri
once ilikli ceketin 6niinde daha sonra da arkasinda saygi
ifadesi ile kavusmustur. Bedeni talimat almaya hazirmis gibi
dik konuma getirilmistir.

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: 1. Adam
otorite figlirii olarak ikinciye kiyasla daha serbest
davranmakta, 6rnegin elini koltuga yaslamaktadir.

Kahraman/kisiler: Tepe yonetici ve firmanin pazarlama
sorumlusu.

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Rakip Mavi Jeans firmasi,
kendi pazarlarina dogru genislemistir.
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3. KESIT:
Prestijli magaza zincirlerinde rekabet
(00.25 - 00.36 sn arast)

4. KESIT:
Genglerin tercihi
(00.36 - 00.46 sn arast)

Dilsel ileti :
Kesite iligkin Konugmalar:

Pazarlama sorumlusu "Bloomingdales ve Nordstrom'a da
girdiler".

Tepe Yonetici "a-al se-se (kekeler) senin kulagindan ¢ikani
agzin duyuyor mu George?! (6yle paniklemistir ki ciimleyi
yanlis kurdugunun farkina varmamigtir). Bunlar Amerika'nin
en biiyiik magaza zincirlerinden..."

Pazarlama sorumlusu "Evet"”

Gorsel lleti: Tepe yonetici duyduklarindan hi¢ memnun
olmamistir. Panikle kekelemekte ve komik bir sekilde kulak
ve agizin iglevini karigtirmaktadir. Pazarlama sorumlusu,
bilgilendirirken olumsuz durumu agiklamaktan dolay1 lizgiin
oldugunu hissettirir sekilde bagini 6niine egmektedir.

Ritiieller: Basini 6ne egme (iizgiin ve mahcup olma hali)
Kahraman/Kisiler: Tepe Yonetici, Pazarlama sorumlusu

Degerler: Prestijli Amerikan magaza zincirlerine tagiman
rekabet.

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Mavi Jeans triinleri
Amerika'nin 6nemli magaza zincirlerinde satilmakta ve hizla
Amerika'ya yayilmaktadir.

Dilsel ileti :
Kesite iliskin Konusmalar:

Tepe yonetici "Haadi canim.(dalga geger gibi giilerek)
Amerika'da kim alir bu markay1 George?"

Pazarlama sorumlusu "Ozellikle gengler aliyor John"
Tepe Yonetici "Gengler mi aliyor?"

Pazarlama sorumlusu "Evet..."

Gorsel Ileti: Kendinden emin rakip markaya alayc1 bir
kiictimseme ile yaklasan tepe yonetici ve ona rakip iiriinii en
¢ok genglerin tercih ettigini bildiren pazarlama sorumlusu

Kahraman/Kkisiler: Tepe yonetici ve firmanin pazarlama
sorumlusu.

Degerler: Gengler tarafindan tercih edilme

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Mavi Jeans tiriinlerini daha
¢ok Amerikan genclerinin tercih ediyor olmasi
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5. KESIT:
Daha pahaliya satma
(00.46 - 01.01 sn arast)

6. KESIT:
Hiddet
(01.01 - 01.13 sn arast)

Dilsel ileti :
Kesite iligkin Konugmalar:
Pazarlama Sorumlusu "ve.. ve en 6nemlisi de..."

Tepe Yonetici (hiddetle) "Evet.. evet en 6nemlisi ne!"

Pazarlama sorumlusu "Bizden daha pahaliya satiyorlar"

Tepe yonetici "Bizden daha pahaliya m1 satiyorlar? ayni
mali?.."

Pazarlama sorumlusu "aynt mali John!"
Tepe yonetici: "ayn1 mali deme George! ayn1 mali deme!"

Pazarlama sorumlusu "sen dedin John..."

Gorsel ileti: Tepe yonetici isittiklerinden memnun degildir.
Ustelik rakibin ayn1 mali daha pahaliya sattigin1 duyunca
hiddetle masaya vurur.

Kahraman/Kkisiler: Tepe yonetici ve firmanin pazarlama
sorumlusu.

Degerler: Rakipten daha pahali satildig1 halde markanin
tercih ediliyor olusu. Pazarda istiinliigiin ele gegirilisi.

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Mavi Jeans ayn1 mali
rakipten daha pahaliya satmaktadir.

Dilsel ileti :
Kesite iliskin Konusmalar:

Tepe Yonetici "Sana bir sey konusayim mi George.. bu
Tiirkler gok ileri gittiler. COK ILERT GITTILER! anliyor
musun? ileri gi... (6fkeyle vurup dondiirdiigii teleskop
kendisine ¢arpinca sozii yarim kalir)"

Gorsel Ileti: Tepe yoneticisi 6fkesini dizginleyememektedir.
Hirsini teleskoptan aliyormus gibi sertge yumruklar, dénen
teleskop kendisine vurunca daha hiddetlenir ve tekrar
yumruklar.

Kahraman/Kisiler: Tepe yonetici ve firmanin pazarlama
sorumlusu.

Degerler: Mavi Jeans adina Amerika' da pazarmn lideri olan
firma "ileri gidilerek" gegilmistir. Pazarda hakim konuma
gelinmistir.

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Mavi Jeans, dnceki pazar
liderini hiddetlendirecek derecede 6ne gegmistir.
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7. KESIT:
Cok ileri gittik
(01.13 - 01.20 sn arast)

lcoK ilerl gittiK
mavi

Dilsel ileti :

Kesite iliskin Konugmalar:
Dis ses "Cok ileri gittik... Mavi... Jeans"

Gorsel Ileti: Cevresi karartilarak "uzakta" algisi yaratilan
New York goriintiisii, Sol iist tarafinda ay ve yildiz. "Cok
ileri gittik" yazis1 ve altinda Mavi Jeans logosu

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: New York,
Ay-yildiz

Degerler: Pazara hakimiyet
Kesitin 6zet degerlendirmesi:

New York pazarini ele gegiris

C. Tematik Coziimleme

Kiiresel bir gii¢ haline gelmis marka ile reklami yapilan markanin iligkisinde
yeni bir asamaya gelinmis ve onceki reklaminda rakibinden ucuz satmakla dviinen
rekabetci marka yerine pazarin sartlarini belirleyen bir marka s6z konusudur. Rakip
bunu "¢ok ileri gittiler" seklinde hiddetle dillendirirken, Mavi Jeans de ayni

betimlemeyi bir oviing kaynagi olarak gérmektedir.
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D. Verilerin Degerlendirilmesi

i) Reklama Uygun Marka Kisiligi

Reklami yapilan markanin reklamda verilen Giivenilir, Akilli ve Basarili
ozelliklerine bakarak, Aaker' in 'Biiylik Besli kisilik Cergevesi' tasnifinde "Yeterlik"
kisilik 6zelligini tasidigr anlagilmaktadir. Bir dnceki "Coskulu Kisilik" yerine, daha

fazla kendine ve 6zelliklerine giivenen "Yeterli" bir kisilik sergilenmektedir.

ii) Marka Kisiligi iizerinden bulunan Arketip:

Marka kisiliginin yeterlik vurgusu bizi arketipsel olarak Kral (The Ruler) Savasg1 ya
da Kahraman (The Hero) arketipine yonlendirmektedir. Reklamla kiyaslamak adina

Kral arketipinin 6zellikleri asagida verilmektedir.

e Arzulanan Hedef: Kontrol etmek.

Amag: Refah yaratmak; Basarili aile, toplum ya da sirket olusturmak.

En biiytik korkular: Kaos; devrilmek

Strateji: Liderligini gostermek,

Kisilik Tuzag1: Patronluk taslamak, Otoriterlige doniismek.

Odiil: Liderlik

Seviyeleri:
Yapilan Temel Cagri: Kaynaklar kisithidir; Diizen ve Uyum
saglanmalidir.
e 1.Seviye: Kendi hayati iginde sorumluluk almak.
e 2.Seviye: Ailede, isyerinde, organizasyonda ya da grupta liderligi ele
almak.
e 3. Seviye: icinde bulunulan toplumda ya da sahada lider olmak.
o Arketipin Negatif Golgesi: Tiranlik; Liderlik edilen toplumu kendi
yararina birbirine diisiirmek
Yaratic1 Arketipinin marka Kkisiliklerine olas1 katkilari:
e Yiiksek statiideki bir {riin yine yliksek statiideki insanlar
tarafindan kullaniliyorsa, tretici firma marka kisiligi olarak

Kral arketipini kullanmalidir.
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e Insanlar1 eskisinden daha fazla organize hale getiren markalar
i¢cin Kral arketipinin marka kisiligi faydalidir.

e  Omiir boyu garanti verilen iiriinler i¢inde Kral arketipi marka
kisiligi olarak kullanilabilir.

e Teknik bir bilgi ya da hizmet sunarak giicii arttiran ve
devamlilig1 saglayan markalar i¢in Kral arketipi ¢ergcevesinde
marka kisiligi konumlandirmak tiiketiciler {izerinde olumlu
etkiler saglar.

e Diizenleyici ya da koruyucu {irlin ya da hizmet iireten
markalar, bu arketipsel marka kisiliginden faydalanirlar.

e Ortalama fiyatlardan yiliksek bir fiyata sahip triinlerin marka
kisiligi olarak Kral arketipini kullanmasi, firmalarini
rakiplerden iistiin hale getirecektir.

e Firmalar pazardaki siradan insan figiirlerine karsi, alanin
hakimi bir iiriin yarattiklarinda Kral arketipi misyonlarina
destek saglayacaktir.

e Kaos dolu bir diinyada goreceli olarak duragan olan ve
tilkketicilerine glivenlik ve tahmin edilebilirlik yarari sunan
firmalar, kral arketipi marka kisiligiyle bu imajlarim

pekistireceklerdir.

Coziimleme yoluyla reklamda verilmek istenilen mesajlar analiz edildiginde
Kral arketipinin 6zelliklerinin reklamda vurgulandigi goriilmektedir. Bir onceki
reklamda pazarda rekabet etmek icin "ayni mali" daha ucuza satan Mavi Jeans
markasi, Amerika'nin biiyiilk magaza zincirlerine girmis ve ayn1 mali daha pahaliya

sattig1 halde 6zellikle genclerin ragbet gosterdigi bir lider marka konumuna gelmistir.

4.2.3. Cem Yilmaz - ATCW Reklam - 1999

Reklam filmi Ali Taran Creative Workshop tarafindan 1999 yilinda
cekilmistir. Ayn1 yil gekilen ikinci reklam filmidir. http://www.alitaran.com/ internet

adresinden 29.05.2014 giinii indirilmistir.
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A. Edimbilimsel Coziimleme

Hareketli reklam filmi hem gorsel, hem isitsel, hem de dilsel o6zellikler
icermektedir. Siiresi 1 dakika 12 saniyedir. Onceki iki reklamdaki fon miizigine
Klasik Tiirk miizigindeki ney sesi ilave edilmistir. Iki kisinin (Cem Yilmaz ve

babas1) yolculuk yaptig1 goriilmektedir.
B. Anlam bilimsel Coziimleme

Kesitlere ayrilan her boliimde, ilgili boliimiin isitsel 6zellikleri (konusmalar ve
sesler ve bilgilendirici alt yazilar), kesitin altinda verilmistir. Genel olarak markanin
reklamlarinda kullandig1 fon miizigine ney sesinin ve Klasik Tiirk Miizigi formunun
eklendigi de goriilmektedir. Ney sesi Tiirk kiiltiirtinde ayrilik acisi, hasret, mistik ve

melodramik anlara ait duygulari temsil etmektedir.
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1. KESIT:

Tren
(00.00 - 00.07 sn arast)

2. KESIT:
Demiryolu Hemzemin Gegidi
(00.07 - 00.12 sn arast)

Dilsel ileti : Yok

Gorsel lleti: Tren vagonlarmin gegisi izlenmektedir.
Vagonlar kisim kisim renklere sahiptir. Ayri renklerin farkli
islevleri olan vagon gruplarma ait oldugu bilinmektedir.

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: Tren Tiirk
kiiltiirtinde "ayrilik" ve "hasret" i simgelemektedir. Siklikla
"kara tren" olarak kullanilir. Bu deyim ayni zamanda eski
trenlerin lokomotiflerinin siyah olmasi ve komiirle galistyor
olmasi kadar, ayrilik anlaminda da kullanilan bir semboldiir.
Insanlar1 ayirdig1 igin "kara" dir.

Ayn1 zamanda tren, nispeten dar gelirli insanlarin kullandig1
bir tasima aracidir. Ozellikle kendi bolgelerinden uzaktaki
bolgelere vatani géreve giden askerlerin tren gibi en ucuz
ulagim aracini tercih ediyor olusu, bir sonraki sahnedeki
tezatligi vermek igin kullanildig: anlagilmaktadir.

Tsitsel Tleti Elektrikli trenin raylarda ¢ikardigi ses ve raylarin
baglantilarinin izerinden gegerken ayrica ritmik bir ses
¢ikarmasi

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Hizini almis bir trenin gegisi
izlenmektedir.

Dilsel ileti : Yok

Gorsel leti: Bir onceki tren goriintiisiiniin bir demiryolu
hemzemin gecidinde verildigi anlasiliyor. Tren gegince
bariyer kalkmaya basliyor. Beklemekte olan bir aragta siiriicti
koltugundaki Cem Yilmaz, yanindaki orta yasli bir adamla
birlikte bariyerin kalkmasini beklerken goriintiileniyor.

Kahraman/Kkisiler: Cem Yilmaz ve yanindaki orta yasl
yolcu

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davranislar: Cem Yilmaz'
n kullandig arag liiks simfa ait (Porsche) bir aragtir. Ust
gelir dilimi kullanicilara hitap eder.

Cem Yilmaz ise daha ¢ok hayatin i¢indeki tezatliklar1 konu
edinerek giildiiren bir komedyendir.

Kesitte Cem Yilmaz figiiriiniin kullanilmasi,bir dnceki kesitte
yer alan tren metaforuna tezat olusturmaktadir.

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Tren ve Liiks arag bir
hemzemin gegitte, birbirine tezatlik yaratmaktadir.
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3. KESIT:
Liiks yolculuk
(00.12 - 00.14 sn arast)

4."KESIT:
Uziintii
(00.14 - 00.24 sn arast)

Dilsel ileti : Yok

Géorsel ileti: Yolculuk esnasinda Tren camindan
izleniyormus hissi verecek sekilde iki kisinin bulundugu
otomobil hizla yol almaktadir.

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: Onceki
sahnelerdeki tezatlik belirginlesmistir. Bir yanda diisiik gelirli
grubun yolculuk yaptigi tren bulunmaktadir. Diger yanda ise,
likks bir yolculuk yapilmaktadir ve ayni istikamete
gidilmektedir.

Kahraman/kisiler: Cem Yilmaz ve yanindaki orta yasl
yolcu

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Pahali bir arabayla liiks bir
yolculuk yapilmaktadir.

Dilsel ileti : Yok

Gorsel fleti: Sehirler arasi ve tasra ulasimini andiran bir
asfalt yol goriilmektedir. Yol bakimsizdir. Cem Yilmaz
durgundur ve yanindaki yasli adam pencereden disariy1
seyrederek {iziintiistinii belli etmemeye ¢alismaktadir. Eliyle
gozyaslarini siler gibi bir hareket yapmaktadir. Cem Yilmaz,
ara sira goz ucuyla onu izlemekte ve tiziildiigiini
gozlemlemektedir. Kafasini 6te yana gevirerek iiziintiiye eslik
etmektedir.

Kahraman/Kkisiler: Cem Yilmaz ve yanindaki orta yaslh
yolcu

Degerler: Gengler tarafindan tercih edilme

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Araba i¢indeki yolcular
tiziintiili bir duygu paylasimi i¢indedirler.
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5. KESIT:
Hasret yagmurlarini dindirecek kot pantolon
(00.24 - 00.44 sn arast)

Dilsel leti :
Kesite iliskin Konugmalar:
Orta yagli adam -Baba- (Pantolonunu gostererek) "Bak..."

Cem Yilmaz "Ne ki 0?"

Orta yagli adam -Baba- "Senin Bluejean'in... Annen verdi.
Giy dedi... Hasret yagmurlarini biraz olsun dindirir dedi"

Cem Yilmaz "Baba yapma yaa... Agskolsun baba yaa"

Gorsel lleti: Konusmalardan Cem Y1lmaz' 1n babasi
oldugunu anladigimiz kisi tizgiindiir ve konusma sirasinda
aglamakli olur. Cem Yilmaz ise elini ona uzatarak teselli
ediyormus ve agladigina tiziilityormus hissi verir. Sonra
kendisinin de gozleri dolar ve giines gozligiinii ¢ikarip
gOzyasini siler.

Kahraman/kisiler: Cem Yilmaz, Orta yasli adam
Konugmada Cem Yilmaz'in babasi oldugu anlasiliyor.

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davranislar: Baba ve Ogul

Degerler: Ogluna ait bir giysiyi giyerek, ona hasretini
gidermek

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Cem Yilmaz ve babasi
tizgiindiirler. Babas1 Cem Yilmaz' dan ayr kalacagma
iiziilmektedir.

6. KESIT:
Kislaya varig

(00.44 - 00:47 sn arast)

ONCE VATAN

Dilsel fleti : Kisla oniinde "Once Vatan" yazist

Gorsel Tleti: Onceki sahnelerde baslayan hiiziinle birlikte
kahramanlar farkli yonlere bakarlar. Digaridan pesi sira
elektrik direkleri gecer. Sonunda Kisla nizamiyesi 6niinde
aragtan inerler.

Kahraman/Kisiler: Cem Yilmaz ve Cem Yilmaz' in babasi

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: Baba ve Ogul,
Kiglanin Nizamiye kapisi, Asker techizatlari, Tiirk Bayragi,
Uygun adim yiiriiyen askeri tim. Sirt gantasi

Degerler: Askerlik, askere alinma, Vatani gorev,

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Cem Y1ilmaz' in vatani gorev
icin askeri kislaya gelisi
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7. KESIT:
Vedalasma
(00.47 - 00.57 sn arast)

8. KESIT:
Cosku
(00.57 - 01:07 sn arast)

Dilsel leti :
Kesite iliskin Konugmalar:

Cem Yilmaz "Hadi. Bekleme beni."

Gorsel Ileti: Cem Yilmaz babasinin elini oper ve
kucaklagirlar. Cem Yilmaz nizamiye kapisina dogru
ilerlerken babasina el sallar.

Kahraman/Kkisiler: Cem Yilmaz, Babasi

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davranislar: Baba ve Ogul,
El 6pme, kucaklagsma

Degerler: Babaya olan sevgi ve sayginin el operek
gosterilmesi

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Cem Yilmaz vatani gorevini

(askerlik) yapacag askeri kiglaya girerken babsiyla vedalagir.

Dilsel ileti : Baba "Oleeeeey!"
Baba "Yaylalar, yaylalar"

Gorsel Ileti: Cem Y1lmaz ve babas1 birbirlerine el sallayarak
veda ederler. Babasi Cem Yilmaz'm kullandigi aracin
direksiyonuna oturmadan 6nce montunun yakalarini kaldirir.
Giilimsemeye baslamistir. Araci hareket ettirirken gakil
taglar tizerinde 6zellikle patinaj yaptirir. Aracin spor bir
otomobil olmasi nedeniyle sert ve hizli bir kalkis yapar.
Otomobilin performansindan memnun bir sekilde "oleeey"
diyerek elini havaya kaldirir. Cem Yilmaz tiziintiiyle
nizamiye kapisina dogru giderken duydugu patinaj sesi
tizerine geri doner. Baba bir yandan cogkuyla araci siirerken
bir yandan da sarki sdylemektedir.

Kahraman/kisiler: Cem Yilmaz ve Cem Yilmaz' in babasi

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: Kalkik mont
yakas1 genglik semboliidiir. Ayni1 sekilde hizl bir sekilde spor
otomobil kullanmak ve "olleeyyy" diye bagirmak yine
genglesmeyi simgelemektedir. Bu esnada keyifle "yaylalar"
sarkisinin sdylenmesi 6nceki kesitlerde olan hasret
duygusuna tezat teskil etmektedir. Yaylalar sarkis1 askeri
birliklerde kosu esnasinda sdylenen bir idman sarkisidir.
Ayni zamanda Tiirkiye'nin son savasi olan Kibris ¢ikarmasini
da sembolize etmektedir. Milliyetgilik ve zaferi de
cagristirmaktadir.

Degerler: Askerlik, askere alinma, Vatani gorev,

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Babas: Cem Yilmaz'in
arabasinin kendisine kalmasindan memnundur ve Cem
Yilmaz' i askerde olmasinin hiiznii bu nedenle neseye
doniismiistiir.
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9. KESIT:
Marka Coskusu - Eglence
(01.07 - 01.12 sn arast)

Dilsel fleti : Yok

Gorsel lleti: Hizla seyreden spor otomobil. Ay-
Yildiz ve Mavi Jeans logosu

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: Ay-yildiz
Degerler: Eglence
Kesitin 6zet degerlendirmesi:

Onceki kesitlerde oglu askere gidecegi ve hasret kalacagi i¢in
liziintiilii goriinen ve hatta aglayan baba, aslinda ¢ok da
iiziilmemis, tersine bunu kendisi i¢in bir genglesme, cosku ve
eglence firsat1 olarak gormektedir.

C. Tematik Coziimleme

Ogullarmi vatani gorevleri i¢in askere ugurlayan babalarin {iziintiisii, Cem
Yilmaz olayinda bir tezata doniismiistiir. Cem Yilmaz' in mecburi vatan hizmeti,
genelin aksine tren yerine ¢ok pahali bir spor otomobille gidilen, harclik kaygisinin
yasanmadigi, eglenceli bir zaman dilimidir. Babasi bunu firsat olarak kullanmaktadir.
Onun arabasina binip onun Mavi Jeans kot pantolonunu giyecek ve onun esprili,
eglenceli yasantisin1 bir siireligine kendi yasayacaktir. Baba bu haliyle de,

emsallerinden farkli, ayricalikli bir yerdedir.
D. Verilerin Degerlendirilmesi
i) Reklama Uygun Marka Kisiligi:

Reklami yapilan markanin Ust siif ve cazibe 6geleri verdigi icin Aaker' in
'Biiyiik Besli kisilik Cercevesi' tasnifinde "Cok Yonli" kisilik 6zelligini tasidigi
anlasilmaktadir. Reklam filminin sonunda coskulu ve neseli bir baba figiirii

verilmekteyse de, gerek Mavi Jeans {riiniinii asil kullanan Cem Yilmaz'in liiks ve
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pahal1 araba diiskiinliigine gébnderme yapilmasi ve gerekse de reklam filminde tren-
liiks otomobil tezatliginin kullanilmasi cazibeli bir iist sinif algis1 yaratmaktadir. Bu

nedenle reklamdan yola ¢ikilarak "Cok yiinlii" bir marka kisiligi gézlemlenmektedir.
ii) Marka Kisiligi iizerinden bulunan Arketip:

Marka kisiliginin ¢ok yonliilik vurgusu bizi arketipsel olarak Soytari (The
Jester) arketipine yonlendirmektedir. Reklamla kiyaslamak adina Soytar1 arketipinin

ozellikleri asagida verilmektedir.

e Arzulanan Hedef: Biiyiik bir neseyle an1 yasamak.
e Amag: Muhtesem anlara sahip olmak ve diinyay1 kendi 1s181yla aydinlatmak.
e En biiyiik korkular: Sikicilik, sikict olma hali.
e Strateji: Oyun oynamak; Sakalar yapmak, eglenceli olmak
e Kisilik Tuzag1: Bazen bos yere insanlarin zamanini galar.
e Odiil: Keyif
e Seviyeleri:
Yapilan Temel Cagri: Can sikintisi, Sikilmak

e 1.Seviye: Hayat bir oyun gibidir; Eglenmek gerek.

e 2Seviye: Digerlerini zekice hilelerle oyalamak; Insanlar1 igine
distiikleri sikintili durumdan c¢ekip c¢ikarmak; Etraftaki dontisiim
yollarin1 ve kazanilmasi gereken bakis agilarini bulmak.

e 3. Seviye: Hayat an' da tecriibe edilmelidir; Yasanilan giin, hayatin
icinde bir giindiir.

e Arketipin Negatif Golgesi: Kendisine karst miisamahali olmak;
Sorumsuzluk; Esek sakalarini huy edinmek.

Soytar1 Arketipinin marka Kkisiliklerine olas1 katkilari:
e Soytar1 arketipini kullanan markalar, ait olma duygusu ve
firsat1 sunarlar.
e Bu arketipi kullanan markalar, tiiketicilerine sunduklar {iriin
ya da hizmetle eglenceli vakit gecirmeyi vaat etmektedirler.
e Pazar ortalamasinin altinda bir iicretle iiriin ya da hizmet
sunacak firmalar soytar1 arketipinin destekleyici 6zelliginden

faydalanabilir.

121



e Eglenceyi seven ya da serbestligi savunan organizasyon
kiltliriine sahip firmalar marka kisiligi olarak bu arketipten
yararlanabilirler.

e Pazardaki kendini begenmis, kendinden emin ve yerlesmis
markalarla rekabette bir farklilik yaratmasi acgisindan Soytari

arketipinin eglenceli marka kisiligi kullanilabilir.

Coziimleme yoluyla reklamda verilmek istenilen mesajlar analiz edildiginde

Soytari_arketipinin &zelliklerinin reklamda vurgulandig goriilmektedir.
4.2.4. Emir Kusturica' ya gore Mavi - Emir Kusturica - 2008

Reklam filmi Emir Kusturica tarafindan 2008 yilinda c¢ekilmistir.
http://www.youtube.com/watch?v=WyLwbs6i7Pk adresinden 29.05.2014 giinii

indirilmistir.
A. Edimbilimsel Coziimleme

Hareketli reklam filmi hem gorsel, hem isitsel, hem de dilsel oOzellikler
icermektedir. Stiresi 1 dakika 03 saniyedir. Emir Kusturica'nin yonetmenligini
yaptig1 bir reklam filmidir. Reklam miizigi olarak Emir Kusturica ve No Smoking

orkestrasinin "Drang Nach Olsen" adli parcas1 kullanilmigtir.
B. Anlam bilimsel Coziimleme

Kesitlere ayrilan her boliimde, ilgili boliimiin isitsel 6zellikleri (konusmalar ve
sesler ve bilgilendirici alt yazilar), kesitin altinda verilmistir. Reklamda kullanilan
par¢anin adi "Drang Nach Olsen" dir. Bu adin ¢evresindeki anlamlar ve ¢agrisimlar
hayli geriye gitmektedir. 19. yiizyilda Alman yayilmaciligimin mottosu olarak
kullanilmistir. Tipki Italyan fasistlerinin ya da daha énce Roma Imparatorlugunun
kullandig1 "Mare Nostrum" a benzer. '"Mare Nostrum' iilkiisii, Akdeniz'in tamamina
hakim olmay1 amaglar. Ruslarin "sicak denizlere inme" sloganiyla da benzerlik tasir.
'Drang Nach Olsen' deyimi de bunlara benzer anlamlar tasir ve 6zellikle Alman

Milliyetgilik ve Nazi akimi kapsaminda kullanilmistir (Wikipedia, 2014)
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1. KESIT:
Emir Kusturica'ya Goére Mavi
(00.00 - 00.07 sn arast)

2. KESIT:
Kosan gelin
(00.07 - 00.09 sn arast)

Dilsel ileti : "Emir Kusturica'ya Gére Mavi (logo)"

Gorsel lleti: Siyah zemin tizerine mavi ve biiyiik harflerle
Emir Kusturica'ya Gore" yazilidir. Altinda ve saginda Mavi
Jeans marka logosu bulunmaktadir.

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: Mavi Jeans
marka logosu sembol olarak kullanilmustir.

Isitsel fleti Emir Kusturica'nin miiziginin piyano ile girisi

¢alinmaktadir. Miizik hareketlilik ve telasi ¢agristirmaktadir.

(Nota serisi degiskendir).

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Reklam filminin 6diillii
sanatg1 olan Emir Kusturica tarafindan yapildigi
anlasilmaktadir. Onun goziiyle Mavi Jeans'in ne anlama
geldigini igeren bir reklam yapildigina iligkin bilgi
igermektedir.

Dilsel ileti : Yok

Gorsel leti: Kirsal bir alanda bir grup insandan kagan bir
gelin goriilmektedir. Gelin kendisini yakalamak iizere olan
takim elbiseli (damat?) kisiye duvagini ve gelin tacini atar.
Bu sahis geline dogru hamle yaparken, yerine duvagi yakalar
ve otlarin arasinda 6fkeli yiizle dogrulmaya galistigr goriiliir.

Kahraman/Kisiler: Gelin, onu yakalamaya ¢aligan kisi
(damat?) ve arkadan kovalayan grup

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: Gelinlik; 6nde
kosan kizin bir gelin oldugunu temsil etmektedir. Gelinin
diigiinden kagtyor olma ihtimali ilk akla gelen ihtimaldir.
Ayrica olayin kirsal bir kesimde gegiyor olusu, "kir diigiinii"
ya da "kirsal kesim" diigiinii téreninden kagtigina dair
izlenimler vermektedir.

Tsitsel Tleti Emir Kusturica'nin miiziginin piyano ile girisi
¢almaya devam etmektedir.

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Kesit, kirsal diigiinden kacan
ve pesinden kovalanip yakalamaya caligilan bir geline
iliskindir
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3. KESIT:
Nazarlik takmis yiiziik firlatan gelin
(00.09 - 00.10 sn arast)

4. KESIT:
Bekleyis
(00.10 - 00.14 sn arast)

Dilsel ileti : Gelin sesli giiler.

Gorsel lleti: Gelin kendisini kovalayanlardan kacarken
giilmektedir. Sag elinden yiiziigiinii ¢ikarip kovalayan kisiye
atar. Bu arada boynunda abartil1 biiyiikliikte bir nazarlik
kolyesi takili oldugu goriiliir.

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davranislar: Sag elden
yiiziigiin ¢ikarilip atilmasi heniiz nikahin kiyilmadigini ve
nisan yiiziigi takilan sag elden "yiiziik atildigmi" (nisanin
bozuldugunu) sembolize etmektedir. Ayrica gelinin
boynunda asili olan nazarlik seklindeki kolye, gelinin Tiirk
Kiiltiirtine yakin oldugunu gostermektedir. Nazarlik genel
olarak Tiirk Kiiltiirinde genis bir yer tutmaktadir.

Kahraman/kisiler: Gelin

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Gelin kosarken nigan
yiiziigiini ¢ikarip atmis, yani nigsan1 bozmustur. Ayrica
boynunda asili olan nazarlik Tiirk Kiiltiiriinii sembolize
etmektedir.

Dilsel ileti : Yok

Gorsel leti: Yine kirsal bir alanda, s6len icin giydirilmis bir
masada bir erkek oturmaktadir. Hemen arkasinda tiillerle
yapilmis siislemeler dikkati ¢cekmektedir. Eglencenin
yapilmadig yere gelisigiizel birakilmis nefesli calgt ve
hemen arkasinda sirt Uistii uzanmis akordeoncu ile gitarin
iizerinde uyuklayan miizisyen figiirlerinden anlasilmaktadir.
Masadaki adam ve masa 6niinde sag tarafta ayakta telefonla
konusan adam sikkin bir beden dili sergilemektedir.

Kahraman/Kisiler: Masada oturan sahis, miizisyenler ve bir
grup insan

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Solen alant hazirlanmig ama
uzamis bir bekleyis havasi yaratilmistir.
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5. KESIT:
Gelinin fark edilisi
(00.14 - 00.20 sn arast)

Dilsel leti :
Kesite iliskin Konugmalar:

Bekleyen kisi (Nejat Isler) "Heeeeeeeyyy!!!

Gorsel Ileti: Masada oturarak sikkn bir ifadeyle bekleyen
kisi (Nejat Isler) bagini kaldirdiginda gelinin geldigini goriir
ve kollarin1 agarak "heeeeeeey"! diye bagirir. Giyimi
siradandir. Bir s6lenin bas aktorlerinden biri degilmis gibi
haki renk bir yakasiz fanila lizerine ayni renk gomlek giymis,
kollarmni kivirmistir.

Kahraman/kisiler: Nejat Isler, Gelin

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: Gelin ve spor
giyimli Nejat Tsler.

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Sikkin bekleyis sona ermis
gelinin gelisi fark edilmistir.

6. KESIT:
Eglencenin baslayis1
(00.20 - 00:26 sn arast)

OMCE VATAN

Dilsel ileti : Yok

Gorsel leti: Nejat Isler ayaga kalkar ve gelen geleni
kucaklamaya hazirlanir. Miizisyenler coskuyla ¢almaya
bagslar. Bu esnada grup sevingle dans etmeye baglar. Nejat
Isler'in kucaklama hareketinin aynisin1 gelin de yapar.

Kahraman/kisiler: Nejat Isler, Gelin, Miizisyenler ve dans
eden coskulu kalabalik

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: Sélen alani,
siislenmis masalar, Gelin, {inlii biri olarak Nejat Isler.
Kucaklagma

Degerler: Solen alan1 daha ¢ok bati kiiltiiriindeki nikah téreni
alan1 gibi siislenmistir.

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Gelinin gelisiyle bekleyis
sona ermis ve eglence baslamistir.
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7. KESIT:
Zeminin ayrilmasi
(00:26 - 00.31 sn arast)

8. KESIT:
Sevenleri kavusturan saglam dayanikl gomlek
(00.31 - 01:40 sn arast)

Dilsel ileti : Yok

Gorsel lleti: Gelin ile Nejat Isler tam kucaklasacaklari anda
sallanirlar, Ikisi de ne oldugunu anlamak i¢in yere baktiginda
Nejat Islerin bulundugu alanin, gelinin bulundugu alandan
ayrildig1 goriiliir. Nejat Isler gomlegini cikarmaktadir.

Kahraman/kisiler: Nejat Isler, Gelin
Semboller/Ritiieller/Sembolik Davranislar: Kucaklasma

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Kucaklasacakken zeminler
birbirinden ayrilmaya baslar.

Dilsel ileti : "Achtung Dichtung, Achtung Uberlauf (Sarki
s0zii)" Turkgesi: dikkat miihir, dikkat tagma

Gorsel ileti: Nejat Isler gomleginin bir ucunu geline uzatir
ve ikisi iki taraftan ¢ekerek ayrilan zemini tekrar
yanastirirlar. Bu arada gelini kovalayan grup yaklagsmaktadir.

Kahraman/kisiler: Nejat Isler, Gelin, Miizisyenler, Terk
edilen Damat, Gelini kovalayan grup

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: Gelin, terk
edilen damat

Degerler: Tiirk diigiiniinden kagan gelin, bat1 tarz1 evlenme
seremonisine katilacaktir.

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Nejat [slerin saglam gomlegi
bir "halat" vazifesi gorerek ayrilan zemini tekrar yaklastirir.
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9. KESIT:
Bati tarzi evlenme seremonisi
(00:40 - 00.55 sn arast)

10. KESIT:
Seremoni
(00.55 - 01:03 sn arast)

Dilsel ileti : Yok

Gérsel ileti: Nejat Isler elinde muhtemelen nikah kayitlarmi
tutan adamdan bir yliziik alarak gelinin sag eline takar. Bu
haliyle bati tipi bir kilise seremonisini andirmaktadir. Kiyidan
ayrilan yiizen ada nehirde uzaklagir. Uzerinde eglence devam
etmektedir.

isitsel fleti: "Hayat boyle, madem dyle, diinya boyle, madem
Oyle, halim boyle, madem Gyle" (sarki sozit)

Kahraman/kisiler: Nejat Isler, Gelin, davetliler, yiiziigii ve
kayit defterini bulunduran sahis.

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: Kucaklasma,
gelini 6pme, nikah seremonisi

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Gelin farkl bir kiiltiirde
baska biriyle evlenmis ve eglenceli bir ortamda yiizen ada
tizerinde geldigi kiyidan kopmaktadir.

Dilsel ileti : "Kafana Gore" yazisi ve Mavi Jeans logosu

Gorsel ileti: Yiizen ada nehirde uzaklasirken beyaz
fontla yazilmis "kafana" gore yazisi tistte yer alir. Sag alatta
Mavi Jeans logosu bulunmaktadir.

Isitsel Ileti: "Kafana gére... Mavi" (d1s ses)
Kahraman/Kisiler: yiizen adadaki coskuyla eglenen grup

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: Ait olunan
kiyidan kendi istegi ile uzaklagmak.

Degerler: Boynunda nazar boncugu asilt gelin, bati tarzi bir
seremoniyle bagkasiyla evlenmis ve farkl bir kiiltiire
katilmistir.

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Kesitte mavi jeans
markasinin insanlart kafasina gére davranmaya gagrisi yer
almaktadir.

C. Tematik Coziimleme

Reklaminin biitiinlinii tematik olarak c¢oziimledigimizde, kiiltiirler arasi

gecisin bir eglence ve kafana gore takilmak oldugu temasi verilmek istenilmektedir.

Ancak reklamda kullanilan sarkinin, yayilmaci bir milli ideale ©6nemli bir

gondermede bulunuyor olmasi temayr karmasiklastirmaktadir. Sarki iizerinden

bakildiginda, eglence ve "kafaya gore takilma" bir cazibe merkezi olarak

kullanilmakta ve Mavi

Jeans Triunleri

giyen Kkitle, bu yayilma politikasi

dogrultusunda diger kiiltiire kazandirilmaktadir.
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D. Verilerin Degerlendirilmesi

i) Reklama Uygun Marka Kisiligi:

Reklami yapilan markanin temel olarak cosku ve 6zgiirliigii 6neren bir temayla
verildigi dikkate alinarak Aaker' in 'Biiyiilk Besli kisilik Cercevesi' tasnifinde
"Coskulu" kisilik 6zelligini tagidigr anlasilmaktadir.

ii) Marka Kisiligi iizerinden bulunan Arketip:

Marka kisiliginin coskululuk ve ozgiirliik vurgusu bizi arketipsel olarak Asi
(The Outlaw) arketipine yonlendirmektedir. Reklamla kiyaslamak adina Asi

arketipinin 6zellikleri asagida verilmektedir.

Bu arketipsel marka kisiliginde yasak meyveye ulagsma diirtiisii vardir Asi
kisiligi ¢cogunlugun aksine bir tutum olarak goriilse de derinlemesine bir deger ve
inanca sahiptir. Bu degerleri onu ¢ogunluga kars1 durmaya iter. Asi arketipi isyanci,
devrimei, aykiri, vahsi, uyumsuz, diisman, putlasmis degerlere saldiran kisilik
ozellikleri de gosterebilir. Motto' su: "Kurallar ¢ignenecek anlamini tagir" seklindedir

(Mark, M. & Pearson, C.S., 2001, p.123).

Asi arketipine ait temel 6zellikler asagidaki gibidir (Mark, M. & Pearson, C.S.,
2001, p.123-139):

e Arzulanan Hedef: Intikam almak ya da devrim gergeklestirmek.
e Amag: Toplumda islemeyen ne varsa yikmak.
e En biiyiik korkular: Giigsiizliik; kiiciimsenmek; Onemsizlesmek
e Strateji: Engel olmak, yok etmek, sarsmak
e Kisilik Tuzag1: Karanlik yana ge¢cmek, su¢a karigmak.
e (Odiil: Olagan disilik, radikal dzgiirliik
e Seviyeleri:
Yapilan Temel Cagri: Kendini giigsliz hissetmek; Kizginlik;
Horlanmak, Kusatma altinda olmak
e 1.Seviye: Asi olarak tamimlanma; toplumsal kabullerden ve

degerlerden kopus.
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e 2.Seviye: Sarsici ve yikict davraniglar edinme.

e 3. Seviye: Bir asi ya da devrimci haline gelis.

o Arketipin Negatif Golgesi: Sugluluk, seytani davranislar

Asi Arketipinin marka Kisiliklerine olas1 katkilar:

Calisanlar ya da miisteriler toplumun genis yapist iginde
kimliksel bir tatminsizlik duyuyorsa Asi Arketipi kisiligi
marka i¢in uygundur.

Bu arketipi marka kisiligi olarak kullanan markanin triinleri,
fonksiyonel olarak bir ¢ok video oyunlarinin yaptigi sekilde
gercekten bir seyleri buldozer gibi yikip geciyorsa ¢ok uygun
bir marka kisiligi sergilenecektir.

Bu arketip kisiligini kullanan markanin {iirlinleri insanlar igin
iyi degilse (6rnegin, sigara) ve o {riinii kullanmak toplumun
sagligini tehdit ediyorsa, iirlinle uyumlu bir marka kisiligi var
demektir.

Topluma egemen olan gii¢lerin karsisinda bu marka kisiligini
kullanan tiriin degerleri korumaya ¢alistyorsa bir marka kisiligi
uyumundan s6z edilebilir.

Uriiniin fiyat1 ortalamadan diisiikse de bir direnis sembolii

olarak arketip markaya katki yapacaktir.

Coziimleme yoluyla reklamda verilmek istenilen mesajlar analiz edildiginde

Asi arketipinin 6zelliklerinin reklamda vurgulandigi goriilmektedir.
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4.2.5. Mavi Amerikah (O Bir Vahsi) - 2011

Reklam filmi Ali Taran Creative Workshop tarafindan 2011 yilinda
cekilmistir.  http://www.alitaran.com/ internet adresinden 29.05.2014 giini

indirilmistir.

A. Edimbilimsel Coziimleme

Hareketli reklam filmi hem gorsel, hem isitsel, hem de dilsel ozellikler
icermektedir. Stiresi 38 saniyedir. Anlatim reklam filminin kadin kahramani olan ve
sevgilisi (Kivang Tatlitug) tarafindan "Mavi Amerikal" diye cagrilan Amerika'li

agzindan yapilmaktadir.

B. Anlam bilimsel Coziimleme

Kesitlere ayrilan her boliimde, ilgili boliimiin isitsel 6zellikleri (konusmalar ve

sesler ve bilgilendirici alt yazilar), kesitin altinda verilmistir.
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1. KESIT:
Anlat1 ve 'Mavi Amerika' vurgusu
(00.00 - 00.04 sn arast)

2. KESIT:
"Mavi Amerikal1" iiriin begenisi
(00.04 - 00.07 sn arast)

Dilsel ileti :

Kesite iliskin konusmalar:
(D1s ses) "Ne 0?" dedi, "Mavi Amerika" dedim.

Gorsel lleti: Kot pantolon ve kot gémlek giymis bir kadin
yatagina uzanmis tablet bilgisayarinda yazi yazmaktadir.

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: Jean giyimli
kadin, geng kusag1 ve spor giyimi temsil etmektedir. Yatakta
yiiziistil uzanip tablet bilgisayarinda yazi yazan gen¢ kadin
internet iletigsimi yaptig1 hissini uyandirmaktadir.

isitsel ileti: D1s ses olarak akustik gitarin 6n planda oldugu
Pop miizik hakimdir.

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Yataginda uzanan ve tablet
bilgisayarinda yazi yazan geng¢ kadin, internet tizerinden bir
sohbet yaptigini diistindiirtmektedir.

Dilsel ileti :
Kesite iliskin konusmalar:

Kivang Tatlitug "Muhtesem olmussun... ve spor... ve sik"

Gérsel ileti: Bir 6nceki kesitte anlatilan konugmanin geng
kadinin gardrobu 6niinde blujean pantolununu giyerken
yapildigr anlasilmaktadir. Kivang Tatlitug, elleri cebinde
begeni dolu gozlerle geng kadinin pantolonunu giyisini
izlemektedir. Ayni zamanda begenisini konusarak da ifade
etmektedir.

Kahraman/kisiler: Geng kadin ve Kivang Tatlitug

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: Hem erkek
hem de kadinin giyim tarzlarini bluejean giyerek
yansitmalari. (Spor giyim).

Isitsel Tleti Akustik gitara dayali pop miizik.

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Mavi Amerika tirtinii erkek
tarafindan (Kivang Tatlitug) begenilmistir.
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3. KESIT:

Kullanici adi: Mavi Amerikali
(00.07 - 00.09 sn arast)

4. KESIT:
O bir vahsi
(00.09 - 00.15 sn arast)

Dilsel ileti : Dis ses "O giinden beri bana 'Mavi Amerikalr'
diyor".

Géorsel ileti: Yataginda tablet bilgisayarinda yazi yazan geng
kadmnin kendisine nickname olarak "Mavi Amerikali" y1
sectigi gortilityor. Dis sesle ifade edilen konugmanin geng
kadmnin yazdig1 bir belgede metin haline getirildigini
goriiyoruz.

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: Internet sosyal
mecras1 lizerinde (Twitter) giinliik yazimi.

isitsel ileti Akustik gitara dayal pop miizik.
Kahraman/Kisiler: Geng kadin

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Geng kadin, sosyal medyay1
kullanarak, erkek arkadasinin kendisi i¢in kullandigt
tanimlama ile bir kullanici adi olusturmustur ve burada erkek
arkadasini anlatmaktadir

Dilsel ileti : Dis ses "O bir vahsi... ona muhtesem goriinmek
urpertici bir duygu... hatta tirkiitiicii"

Gorsel ileti: Geng kadin arasira hatirlamak ister gibi bagini
yukari kaldirmaktadir bu arada dis ses kendi agzindan
konusmaktadir. Kivang Tatlitug, 6nce agik havadaki bir
marangoz tezgahinda, mengeneye sikistirdig bir tahtaya
dayanmis olarak goriilmektedir. Bir 6nceki kesitte
sevgilisinin yaninda giydigi blujean iizerindedir. Sonra
marangoz rendesiyle tahtay: diizlemeye calistigi gosteriliyor.

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: Marangozlukla
ugrasan sert erkek

Isitsel ileti Akustik gitara dayali pop miizik.
Kahraman/kisiler: Kivang Tatlitug

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Gerek isitsel olarak, gerekse
de gorsel olarak Kivang Tatlitugun sert, erkeksi dzellikleri 6n
plana ¢ikarilmigtir.
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5. KESIT:
Siradisiliga vurgu
(00.15 - 00.28 sn arast)

6. KESIT:
Asik olma korkusu
(00.28 - 00:29 sn arast)

Dilsel leti :
Kesite iliskin Konugmalar:

Dis ses: "Garip huylari var... mesela Jean'lerini benimle
birakiyor giderken.. giymemi istiyor... giyiyorum...
muhtesem bir duygu..."

Kivang Tatlitug: "Askim yanina ¢anta falan alma ha..."

Dis ses: "Cilgm..." "hapsirdigimda bana '¢ok sev' diyor...

Kivang Tatlitug: "Cok sev"

Gorsel lleti: Kivang Tatlitug yikanirken geliyor ekrana.
telefona dogru gidiyor. bir sonraki karede geng kadinin
Kivang Tatlitug'un jean gomlegini giydigini goriiyoruz.
Farkli yerlerde olduklarini telefonla goriismelerinden
anliyoruz. Birlikte olduklar1 anlarda disartya ¢ikmak igin
hazirlanirken, Kivang Tatlitug geng kadina yanina ganta
almamasini s6ylityor. Onun bu istegi gen¢ kadina ¢ilginlik
gibi goriiniiyor. Fakat bu istekten dolay ayrica bir haz
duydugunu giilimsemesinden ve "¢ilgin" seklinde
konugmayla vurgulamasindan anliyoruz. Geng kiz
hapsirdiginda siradan olan "gok yasa" demek yerine, kendine
6zgii bir sekilde "¢ok sev" diyor. Bu tavirlarin geng kadin
etkiledigini yalniz kaldiginda onu diisiinerek hayal
kurmasindan anliyoruz.

Kahraman/Kisiler: Geng kadin, Kivang Tathtug

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: Ozgiir, siradist
garip huylu, sert erkek; onun ¢ekiciliginden etilenmis geng
kadin, cinsellik.

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Siradis1 bir iliski
yasanildigina ve gen¢ kadinin erkegin kendine 6zgii sert
imajindan hoslanmasina vurgu yapiliyor. Kivang Tathitug ile
geng kadin arasinda cinsel bir ¢ekim oldugu anlasiliyor.

Dilsel ileti :

Dis ses: "Bana agik olmasindan korkuyorum"

Gorsel leti: Kivang Tatligu'un pencere oniindeki
duygusal halleri gorintiilenir.

Kahraman/Kkisiler: Geng kadin, Kivang Tatlitug

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davranislar: Pencere
oniinde mahzunlasma, asikliga vurgu

Degerler: Asktan kagis.

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Geng kadnn bu iliskiden
zevk aldigini fakat taraflarin birbirine agik olmasini
istemedigini anliyoruz. fliski daha gok cinsellik cazibesi ve
cekicilik eksenli siradist bir iliskidir. Ozgiirliik
vurgulanmakta ve asik olmaktan korkulmaktadir.
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7. KESIT:
Birbirine yakismak
(00:29 - 00.34 sn arast)

8. KESIT:
Mavi Amerika - Mavi
(00.34 - 00:38 sn arast)

Dilsel ileti :

Kesite iliskin konusmalar: Kivang Tathtug "Cok mu ¢ok
yakisiyoruz birbirimize

Gorsel lleti: Geng kadin ve Kivang Tatlhitug Blue jean

pantolon ve gémlek giyinmis olarak disar1 ¢tkmaktadirlar.

Kivang Tatlitug geng kadina sarilmustir.

Kahraman/kisiler: Geng kadin, Kivang Tatlitug

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: Spor giyim

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Ayni spor giyim zevkine
sahip geng kadm ve erkek. Birisi "Mavi Amerika" tiriinii
giyerken, digeri Mavi Jeans'in Tiirkiye tiriinlerini
kullanmaktadir.

Dilsel ileti : Dus ses (erkek): Amerika'y1 yeniden mi
kesfettik?

Dis ses (kadin) Mavi

Gorsel lleti: Elele tutusmus geng kadin ve Kivang Tathtug
arabalarma dogru giderken ekranda Mavi logosunun altinda
basinda ve sonunda "A" harfleri basasag1 yazilmig
AMERIKA yazis1 goriiliir. Daha sonra sadece mavi logosu
kalir.

Kahraman/Kisiler: Geng kadin, Kivang Tatlitug

Metaforlar: "Amerikay1 yeniden kesfetmek" Tiirk¢e'de sik
kullanilan bir metafora génderme yapmaktadir. Daha 6nce
baskalarinin ulastig1 sonuca, aymn siiregten gegerek yeniden
gecilmesi yoluyla tekrar ulasmayi ve bu siirecin gereksiz
oldugunu anlatmak i¢in kullanilir.

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Mavi Jeans markas1 zaten
Amerika'ya yayilmistir. Birbirine yakisan iki giyim de
aslinda ayn1 markanin farkl: tilkelerde satiga sunulan
urtinlerinden bagka bir sey degildir. Bu iiriine ulagmak igin
Amerika'ya gitmeye gerek yoktur

C. Tematik Coziimleme

Reklaminin biitiinlinii tematik olarak ¢oziimledigimizde, Ayni {iriinii

kullanan iki kars1 cinsin, 6zgiir, cinsellige dayali siradist iligkisi konu edilmektedir.

Bu iligkiyl yasayan gen¢ kadin ve erkek, ayni markaya ait olan iki {riinii farkl

pazarlardan edinmis ve birbirlerine uyum saglamiglardir.
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D. Verilerin Degerlendirilmesi

i) Reklama Uygun Marka Kisiligi

Reklami yapilan markanin kisiligi acisindan Aaker 6l¢egine uygun iki marka
kisiliginin ipucglart gozlenmektedir. Bunlardan ilki "mavi Amerikali" kadma ait
marka kisiligi olan {ist sinif ve cazibeyi ¢agristiran marka kisiligidir. Digeri ise erkek
(Kivang Tatlitug) tarafindan temsil edilen Sertlik Kisilik algisi1 yaratmaktadir. Boyle

bakildiginda markanin tek bir kisilik algis1 yaratmadigi anlasilmaktadir.

ii) Marka Kisiligi iizerinden bulunan Arketip

Iki farkli marka kisiligini ayni arketipte bulusturmak istersek, her ne kadar
reklamda istenmeyen durum olarak belirtilse de, tutku, ¢ekicilik, cinsellik ve cinsiyet
olarak farkli beklentileri karsilayan Asik (The Lover) arketipi en uygun arketip
olacaktir. Asik marka arketipi, farkli cinsiyetler icin farkli taleplerin karsilandig1 bir
arketiptir. Ornegin bir erkek igin, karsi cinsteki cazibelilik ve siklik ask Oznesi

olabilmekteyken, kadin tarafinda da sertlik ve erkeksilik yiiceltilebilmektedir.

Asik arketipine ait temel 6zellikler asagidaki gibidir (Mark, M. & Pearson,
C.S., 2001, p.123-139):

e Arzulanan Hedef: Yakinlagsmay1 saglamak ve tensel zevki tecriibe etmek.

e Amac: Insanlarla ya da bir isle iliski icinde olmak; tecrilbe etmek;
baskalarinin sevgisiyle kusatilmak.

e En biiyilk korkular: Yalnizlik; toplulukta kenarda kalmak, Istenmemek;
sevilmemek.

e Strateji: Fiziki, duygusal ya da benzeri yollardan ¢ekiciligini arttirmak.

e Kisilik Tuzagi: Kimlik yitimi, digerlerine karsi ¢ekici hi¢ bir varlik
gosterememek

e (Odiil: Tutku; Minnet duyulmak, Takdir edilmek
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e Seviyeleri:

Yapilan Temel Cagri: Delicesine asik olmak; Cazibelilik; Bir

kisiye, bir iiriine, bir fikre, bir ise ya da bir gayeye tutkun olmak;

e 1.Seviye: Cinsellik ve romantizm arayisi.

e 2.Seviye: Mutlak mutlulugu aramak; Kim ya da ne seviliyorsa ona

iligkin gayretleri arttirmak

e 3. Seviye: Manevi ask; Kendi kendini kabul etmek; askinlig1 tecriibe

etmek.

e Arketipin Negatif Golgesi: Cinsellik a¢isindan herkesle beraber olma;

Takintili olmak; Kiskanglik; Cekemezlik; Kat1 tarafgirlik.

Asik Arketipinin marka Kisiliklerine olasi katkilar::

Bu marka kisiligi sevgi ve arkadaslik arayan tiiketiciler igin
uygundur.

Cinsellik ya da romantizm ile iligkili, insanlar arasinda
yakinlik kurma, giizelligi ve iletisimi arttirma amach {iriin ya
da hizmetleri sunan firmalar i¢in asik arketipi uygun bir kisilik
olarak avantaj saglayacaktir.

Ortalamanin tizerinde fiyati olan markalar bu fiyatlar1 makul
gostermek i¢in asik arketipinin ¢ekici marka kisiligini
kullanabilirler.

Yogun hiyerarsi ve kurallara dayali rakip firmalara karsi
firmalar tarafindan olusturulan arkadashgi, sevgiyi ve

samimiyeti iceren bir marka kisiligi pazar payim arttirabilir.

Coziimleme yoluyla reklamda verilmek istenilen mesajlar analiz edildiginde

Asik arketipinin 6zelliklerinin reklamda vurgulandig goriilmektedir.
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4.2.6. Cok mu Cok Renkliyiz? (Adriana Lima) - Ali Taran -
2012

Reklam filmi Ali Taran Creative Workshop tarafindan 2012 yilinda
cekilmigtir.  http://www.alitaran.com/ internet adresinden 29.05.2014 giinii

indirilmistir.
A. Edimbilimsel Coziimleme

Hareketli reklam filmi hem gorsel, hem isitsel, hem de dilsel ozellikler
icermektedir. Siiresi 41 saniyedir. Reklam kahramani diinyaca iinlii model Adriana
Lima'dir. Markanin iirlinlerindeki renkliligi Adriana Lima aracilifiyla verilmektedir.

Reklam fiziksel olarak parlak ve renkli mekanlarda ¢ekilmistir.

B. Anlam bilimsel Coziimleme

Kesitlere ayrilan her boliimde, ilgili boliimiin isitsel 6zellikleri (konusmalar ve

sesler ve bilgilendirici alt yazilar), kesitin altinda verilmistir.
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1. KESIT:
Adriana Lima
(00.00 - 00.04 sn arast)

Dilsel ileti : Yok

Géorsel ileti: Adriana Lima disaridan sar1 ve beyaz laleler
alarak evine gelir. Evinin mutfaginda vazoya koyar. Dis
¢ekimlerde goriintiileme teknigi olarak sadece Adriana
Lima'ya odaklanilir, boylelikle Adriana Lima, beyaz gomlegi
ve Mercan rengi pembe renkteki vurgulanir.

Kahraman/kisiler: Adriana Lima

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: Laleler sembol
olarak kullanilmustir. Lale Hollanda ve éncesinde Istanbul'un
sembollesmis cigegidir. ilerleyen kesitlerde génderme
yapilan kentin Istanbul oldugu anlagilacaktir.

isitsel ileti: D1s miizik, hareketli ve disko miizik tarzindadur.

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Adriana Lima ve elindeki
laleler yoluyla reklamin istanbul'da ¢ekildigi anlasiimaktadr.

2. KESIT:
Apartman Gorevlisi
(00.04 - 00.07 sn arast)

Dilsel ileti :
Kesite iligkin konugmalar:

Apartman Gorevlisi "Lafimdan ¢ikmayacaksimiz bak!"

Gérsel ileti: Bir binanin kapisinda apartman gorevlisi belirir.
Oniinde birikmis geng erkek grubuna hitaben lafindan
¢ikilmayacag uyarisinda bulunur.

Kahraman/Kisiler: Apartman Gorevlisi, Geng erkek grubu.
Grup keyifli bir olay yasadig izlenimi vermektedir. Heyecan
ve seving iginde Apartman gorevlisinin talimatima
uyacaklarini baglariyla onaylarlar

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: Ekmek ve
gazeteleri tagima sepeti (tagtyanin apartman gorevlisi
oldugunu simgeliyor)

isitsel ileti: D1 miizik, hareketli ve disko miizik tarzindadir.

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Apartman gérevlisi
mahallesinden olduklar diisiiniilen genglere apartman
kapisinin 6niinde talimat vermektedir. Onlar da bu talimata
uymaya istekli olduklarini belirtir onay isaretleri
yapmaktadirlar.
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3. KESIT:
Randevuyu Hatirlama
(00.07 - 00.09 sn arast)

4. KESIT:
Merdivenler
(00.09 - 00.10 sn arast)

Dilsel ileti : Yok

Géorsel ileti: Adriana Lima telefonun saatine bakar ve vaktin
daraldiginin kaygisini yasayarak tizerindeki beyaz gémlegi
¢ikarmaya baglar. Kiyafet degistirecek gibidir. O kiyafet
degistirmeye giderken evinin mobilyas: hakkinda fikir
vermek amaciyla beyaz ¢evre ¢izgileri olan cesitli pastel
renklerde Oriilmiis koltugun iist tarafi 6n planda gortiniir. Cok
renkli ev esyas1 ve buna uygun giyim tarzinin ipuglari
verilmektedir.

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: Telefona bakip
telaglanmak ile vaktin daraldigina gonderme yapilmaktadir.

isitsel Tleti: Dis miizik, hareketli ve disko miizik tarzindadir.
Kahraman/kisiler: Adriana Lima

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Adriana randevu i¢in az vakti
kaldigini gormiistiir ve aceleyle iizerini degistirmeye yonelir.

Dilsel ileti : Yok

Gérsel ileti: Az 6nce kapida apartman gorevlisiyle goriisen
gengler merdiven ¢ikmaktadirlar..

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: Gengler
kapicinin talimatina uymus ve tek sira halinde merdivenleri
¢ikmaktadirlar

isitsel fleti: D1s miizik, hareketli ve disko miizik tarzindadur.
Kahraman/kisiler: Mahalleli gengler

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Mahalle gengleri merdivende
taskinlik yapmadan tek sira halinde yukari ¢gikmaktadirlar.
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5. KESIT:
En uygun giyim arayisi
(00.10 - 00.12 sn arast)

6. KESIT:
Disiplinli Merdiven Kalabalig
(00.12 - 00:14 sn arast)

Dilsel leti : Yok

Gérsel ileti: Adriana Lima ayna oniinde farkh tarz ve
renkteki giysileri denemektedir.

Kahraman/kisiler: Adriana Lima

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: Ayna oniinde
nasil goriindiigiinii inceleme

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Adriana Lima randevusu igin
en uygun giyim segeneklerini gozden gegirmektedir.

Dilsel ileti :
Kesite iliskin konusmalar:

Apartman Gorevlisi: "Cep telefonlar1 kapansim!"

Gorsel lleti: Yukaridan ¢ekimle Apartman
Gorevlisinin 6nciiliigiinde merdivenleri ¢ikan mahalleli
gengler goriilmektedir. Apartman Gorevlisi onlar1 uyarmaya
devam etmektedir.

Kahraman/Kkisiler: Apartman Gorevlisi, Mahalleli gengler.

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: Uygun sira ile
merdiven ¢ikmak. Yari disiplin.

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Apartman goérevlisi mahalleli
gengleri apartmanin iist katlarina dogru ¢ikarmaktadir.
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7. KESIT:
Iki Kisilik Bekleyis
(00:14 - 00.17 sn arast)

8. KESIT:
Cok mu ¢ok yakismis
(00.17 - 00:26 sn arast)

Dilsel leti : Yok

Gorsel ileti: Adriana Lima iki adet fincanin oldugu bir
tepsiyle misafirini bekleyecegi kseye oturur ve telefonundan
saati kontrol eder. Laleler, Adriana Lima'nin giyimi ve ev
esyasinda pastel renk gesitliligi géze ¢arpmaktadir.

Kahraman/kisiler: Adriana Lima

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: Misafirle
samimi sohbete hazirlik. Kapi zilinin ¢almasi.

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Adriana Lima uygun giyimi
tercih edip, kahve fincanlariyla misafirini agirlayacag: koseye
oturur. Ortama pastel tonlarda renklilik hakimdir.

Dilsel ileti :

Kesite iligkin konugmalar:

Adriana Lima "Yasin efendi!"

Apartman Gorevlisi "Cok mu ¢ok yakigmis"
Adriana Lima "Sorry?" (Pardon, anlamadim?)

Genglerden 6ndeki "Vaay! Vaayyy! Vayyy!"

Gorsel ileti: Misafiri geldi diye kapiy1 aan Adriana Lima
karsisinda apartman gorevlisi ve gengleri goriir. Kap1
oniindeki grup Adriana Lima'y1 goriince afallamis gibidirler.
Adriana Lima ne olup bittigini anlamak i¢in, apartman
gorevlisine seslenir. Apartmanin gérevlisi gordiiklerinin
etksiyle Mavi Jeans markasinin slogani haline gelmis olan
"cok mu ¢ok..." sozciiklerini igeren bir hayranlik ciimlesi
sOyler. Adriana Lima bunu anlamaya ¢alisir. O sirada
genclerden biri gordiikleri giizelligin karsisinda kendisini
tutamaz. Gayri ihtiyari agzindan "Vaay! Vaayyy! Vayyy!"
sozleri ¢ikmustir.

Kahraman/kisiler: Adriana Lima, Apartman Gorevlisi,
Mahalleli gengler.

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Calan kapisini bekledigi
misafirinin geldigi umuduyla agan Adriana Lima sasirmustir.
Kapr1 oniindekiler ise karsilarinda duran kadinin cazibesine
kapilmuslardir.
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9. KESIT:
Kendine gelis ve rica
(00.10 - 00.12 sn arast)

10. KESIT:
Cok mu ¢ok renkliyiz.
(00.12 - 00:14 sn arast)

Dilsel ileti :
Kesite Tliskin Konusmalar:

Apartman Gorevlisi "Ekmeginle gazeteyi getirdim Adriana
hanim"

Adriana Lima "Thank you so much" (Cok tesekkiir ederim).

Apartman Gorevlisi "Foto?"
Adriana Lima "Yes of course" (elbette)

Géorsel ileti: Apartman gorevlisi ilk saskinliktan kurtulup
ekmek ve gazete getirdigini sdyler. Adriana Lima alip
tesekkiir eder. Apartman gorevlisi elindeki fotograf makinesi
sallarken arkasindaki grubu gosterip birlikte fotograf gektirip
¢ektiremeyecegini sorar. Adriana Lima bir miiddet diistiniir
ve giilimseyerek kabul eder.

Kahraman/kisiler: Adriana Lima, Apartman kapicis,
mahalleli gengler.

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: Tesekkiir,
ricay1 kirmama

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Adriana Lima getirilen
ekmek ve gazeteyi aldiktan sonra birlikte foto ¢ektirme
teklifini kabul eder.

Dilsel ileti :

Dis ses "Cok mu ¢ok renkliyiz... Mavi..."

Gérsel ileti: Adriana Lima ile mahalleli gengler kapicinin
elindeki fotograf makinesine poz verirler. Adriana Lima
kameraya dogru opiiciik génderirken beyaz bir yazi dis sesle
ayni anda belirir. "Cok mu gok renkliyiz." yazmaktadir
Yaninda mavi jeans markasinin logosu vardir.

Kahraman/kisiler: Adriana Lima, Apartman Gorevlisi,
Mahalleli gengler.

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: Birlikte resim
gektirmek igin poz vermek.

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Adriana mahallenin gengleri
kirmamis ve onlarla birlikte resim ¢ektirmistir.

C. Tematik Coziimleme

Reklaminin biitiinlinii tematik olarak ¢oziimledigimizde, diinyaca iinlii

model Istanbul'da bir apartman dairesinde oturmaktadir. Cok renkli bir stil ve giyim

tarzi vardir. Ev egyalar1 giyimi ile uyumlu bir zevki yansitmaktadir. Mavi Jeans

tirlinlerini kullanan Adriana Lima c¢ok renklilikten keyif almaktadir. Ayn1 zamanda

giyim tarzi onu ¢ok ¢ekici yapmaktadir.
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D. Verilerin Degerlendirilmesi

i) Reklama Uygun Marka Kisiligi

Reklami yapilan markanin kisiligi agisindan Aaker dlgegine uygun marka
kisiligi "Cok yonlii" kisilik 6zelliklerini yansitmaktadir. Ancak bu kisilik, Cem
Yilmaz reklamindaki gibi bir siirprizli kisilik olmayip, daha ¢ok Kivang Tatlitug
reklamindaki cazibe ve c¢ekicilik 6gesi agir basmaktadir. Reklamda Mavi Jeans
triinini kullanan Adriana Lima, hem iist smnif ve hem de cazibeli bir kisilik

sergilemektedir.

ii) Marka Kisiligi iizerinden bulunan Arketip

Marka kisiligi tespitinde de agiklandig gibi Adriana Lima' i reklam daha ¢ok
iist sinif ve c¢ekicilige gonderme yapmaktadir. Ancak bu kisiligin ¢ok yonliiliigii
tizerinden Soytar1 (The Jester) arketipine gidilmez. Buradaki ¢ok yonliiliik kadin ve
erkekte farkli gozlenen Ozelliklere ve begenilere gonderme yapar. Temel olarak

cinsel cazibe ve biiyii vardir. Bu kisilige en uygu marka arketipi Asik arketipidir.

Asik arketipine ait temel Ozellikler asagidaki gibidir (Mark, M. & Pearson,
C.S., 2001, p.123-139):

e Arzulanan Hedef: Yakinlagsmay1 saglamak ve tensel zevki tecriibe etmek.

e Amag: Insanlarla ya da bir isle iliski i¢inde olmak; tecriibe etmek;
bagkalarinin sevgisiyle kusatilmak.

e En biiyilk korkular: Yalnizlik; toplulukta kenarda kalmak, Istenmemek;
sevilmemek.

e Strateji: Fiziki, duygusal ya da benzeri yollardan g¢ekiciligini arttirmak.

o Kisilik Tuzagi: Kimlik yitimi, digerlerine karst ¢ekici hi¢ bir varlik
gosterememek

e Qdiil: Tutku; Minnet duyulmak, Takdir edilmek
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e Seviyeleri:

Yapilan Temel Cagri: Delicesine asik olmak; Cazibelilik; Bir

kisiye, bir iiriine, bir fikre, bir ise ya da bir gayeye tutkun olmak;

e 1.Seviye: Cinsellik ve romantizm arayisi.

e 2.Seviye: Mutlak mutlulugu aramak; Kim ya da ne seviliyorsa ona

iligkin gayretleri arttirmak

e 3. Seviye: Manevi ask; Kendi kendini kabul etmek; askinlig1 tecriibe

etmek.

e Arketipin Negatif Golgesi: Cinsellik acisindan herkesle beraber olma;

Takintili olmak; Kiskanglik; Cekemezlik; Kat1 tarafgirlik.

Asik Arketipinin marka Kisiliklerine olasi katkilar::

Bu marka kisiligi sevgi ve arkadaslik arayan tiiketiciler igin
uygundur.

Cinsellik ya da romantizm ile iligkili, insanlar arasinda
yakinlik kurma, giizelligi ve iletisimi arttirma amach {iriin ya
da hizmetleri sunan firmalar i¢in asik arketipi uygun bir kisilik
olarak avantaj saglayacaktir.

Ortalamanin tizerinde fiyati olan markalar bu fiyatlar1 makul
gostermek i¢in asik arketipinin ¢ekici marka kisiligini
kullanabilirler.

Yogun hiyerarsi ve kurallara dayali rakip firmalara karsi
firmalar tarafindan olusturulan arkadashgi, sevgiyi ve

samimiyeti iceren bir marka kisiligi pazar payim arttirabilir.

Coziimleme yoluyla reklamda verilmek istenilen mesajlar analiz edildiginde

Asik arketipinin 6zelliklerinin reklamda vurgulandig goriilmektedir.
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4.2.7. Modada Jean Efsanesi (Kivan¢ Tathtug & Barbara

Palvin) -2013

Reklam filmi Ali Taran Creative Workshop tarafindan 2013 yilinda
cekilmistir.  http://www.alitaran.com/ internet adresinden 29.05.2014 giini

indirilmistir.

A. Edimbilimsel Co6ziimleme

Hareketli reklam filmi hem gorsel, hem isitsel, hem de dilsel o6zellikler
icermektedir. Siiresi 47 saniyedir. Reklam kahramanlari Kivang Tathitug ve iinlii
model Barbara Palvin'dir. Reklamda kullanilan agik mekanlar daha ¢ok dogal yerler
veya tarihi binalardir. Kapali alanlarda ise Barbara Palvin i¢in yatak odasi tercih
edilirken Kivang Tatlitug i¢in terkedilmis fabrika ve spor salonu gibi salas ortamlarin

secildigi gbze carpmaktadir.
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B. Anlambilimsel C6ziimleme

Kesitlere ayrilan her boliimde,

ilgili  bolimiin isitsel 6zellikleri

(konugmalar ve sesler ve bilgilendirici alt yazilar), kesitin altinda verilmistir.

1. KESIT:
Adriana Lima
(00.00 - 00.05 sn arast)

2. KESIT:
Barbara Palvin
(00.05 - 00.06 sn arast)

Dilsel ileti :

Dis ses "Ozgiirliik... vazgegilmezim benim..."

Gorsel lleti: Kivang Tatlitug bir dag yolunda motosiklet
stirerken goriiliir. Devaminda terkedilmis bir fabrika iginde
kirli camlara bakarken goriintiilenir.

Kahraman/Kkisiler: Kivang Tatlitug

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davranislar: Dag yolu, bos
fabrika, tenhalik. Motosiklet siirticiisii.

isitsel ileti: Dis miizik, rock ezgiler tasimaktadir. Dis sesin
Kivang Tatlitug'un sesi oldugu anlasiimaktadir.

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Kivang Tatlitug ve 6zgiir
yasantiya vurgu yapilmaktadir. Erkek kahramanin
kalabaliktan uzak ve tenha i¢-dis mekanlar tercihi
yansitilmaktadir.Motosiklet siirerken de, bos fabrikada
buunurken de iizerinde bluejean giyim vardir.

Dilsel ileti : Bir 6nceki kesitte baslayan konusma
siirmektedir

Gérsel ileti: Barbara Palvin yatak odasinda, genis ve deniz
manzarali pencere oniinde ayakta durmaktadir. Onun da
tizerinde bluejean giyim bulunmaktadir.

Kahraman/Kisiler: Barbara Palvin

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davranislar: Sik bir yatak
odasi ve deniz manzarasi, iist sinif bir yasami
cagristirmaktadir.

Isitsel Tleti: Dis miizik, rock ezgiler tasimaktadir.

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Unlii model Barbara Palvin
yatak odasinda ayakta dururken, sik ve yiiksek sinifa ait bir
yasam alan1 goze ¢arpmaktadir.
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3. KESIT:
Tezat yagamlar
(00.06 - 00.17 sn arast)

4. KESIT:
Yasayis tarzi olarak Jean
(00.17 - 00.21 sn arast)

Dilsel ileti :

Dis ses (Kivang Tatlitug) "... kanima islemis sanki.. belki
bundandir... Jean'i hep yakistiririm kendime... Evet
yaa...0zglrliiktiir Jean benim igin... kizda da, erkekte de
ozgiirliik..."

Gorsel fleti: Onceki kesitlerden gelen tezatlik gosterilmeye
devam edilmektedir. Barbara Palvin sik ortamlarda
goriintiilenirken, Kivang Tatlitug ise salag ortamlarda ve
dogada goriintiilenmektedir. Her ikisi de giyimlerinde cinsel
cekiciliklerini sergilemektedir.

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: Barbara
Palvin'in iizerine Jean gomlek giyinisi ve Kivang Tatlitug' un
fanilasi ile goriintiilenmesi cinsellik 6geleri tagimaktadir.

isitsel ileti: D1s miizik, hareketli ve disko miizik tarzindadur.
Kahraman/kisiler: Kivang Tatlitug, Barbara Palvin

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Kadin ve erkegin 6zgiirliigi
farkli sekilde yasamalar1 konu edilmektedir. Her ikisi de
Bluejean tarzi spor giyinmesine ragmen tamamen farkli
ortamlardan zevk almaktadirlar

Dilsel ileti :

Dis ses (Kivang Tatlitug) "Bir yasayis tarzidir Jean... Her
zaman her yerde olabilmektir..."

Gorsel ileti: Barbara Palvin miizemsi gorkemli binalar
arasinda dolasirken, Kivang Tatlitug sapa tepe yollarinda
motosikletiyle dolagmakta ve bazen durup asagilar
izlemektedir.

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: Siitunlu biiyiik
yapilar, miize/saray gibi tarihi yerleri temsil etmektedir.

isitsel ileti: Dis miizik, hareketli ve disko miizik tarzindadir.
Kahraman/kisiler: Kivang Tatlitug, Barbara Palvin

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Jean giyimin ¢ok yonlii bir
yasam tarzina cevap verdigi betimlenmektedir.
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5. KESIT:
Jean fakli tarzlari bulusturur
(00.21 - 00.23 sn arast)

6. KESIT:
Tutku dolu Jean
(00.23 - 00:26 sn arast)

Dilsel ileti :

Dis ses (Kivang Tatlitug) "Jean bir histir bana gore... Ask..
Seving... Macera..."

Gérsel ileti: Kivang Tatlitug ile Barbara Palvin arasindaki
cinsel yakinlasma gosterilir.

Kahraman/kisiler: Kivang Tatlitug, Barbara Palvin.

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: Biraz sonra
Opliseceklermis gibi yakinlardir... ve dudaklar araliktir.
Cinsellik.

isitsel fleti: Dis miizik, hareketli ve disko miizik tarzindadir.

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Giyim tarzini Jean olarak
segen ve birbirinden farkli iki yasamlar1 olan Kivang Tatlitug
ve Barbara Palvin ayn1 zamanda cinsel paylagim da
yapabilmektedirler.

Dilsel ileti :
Dis ses (Kivang Tatlitug) "... tutku dolu bir his.."

Gérsel ileti: Kivang Tatlitug yipranmis fanilasiyla ve
Doberman kopegiyle goriintiilenirken, Barbara Palvin
yataginda erotik anlar yagamaktadir.

Kahraman/kisiler: Kivang Tatlitug, Barbara Palvin

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: Yipranmis
fanila ve Doberman kopegi erkeksi tutkuyu
sembollestirirken, yataginda hafif erotik pozlar vererek
kameraya goziinii diken Barbara Palvin disiligi sembolize
etmektedir.

isitsel ileti: Dis miizik, hareketli ve disko miizik tarzindadir.

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Reklam kahramanlarinin
birbirleri hakkindaki erotizm ve tutku dolu imgelemeleri
konu edilmektedir.
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7. KESIT:
Geng olmak, giizel hissetmek
(00:26 - 00.30 sn arast)

8. KESIT:
Miicadele ruhu
(00.30 - 00:36 sn arast)

Dilsel ileti :

Dis ses (Kivang Tatlitug) "... Jean geng olmaktir... giizel
hissetmektir..."

Gérsel ileti: Barbara Palvin'in gengligini 6ne ¢ikaran ayakta
ve divana uzanmis gorintiileri

Kahraman/kisiler: Barbara Palvin
Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: Geng olmak
isitsel ileti: D1s miizik, hareketli ve disko miizik tarzindadir.

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Bir yandan Barbara Palvin'in
genglik ve giizelligi 6ne ¢ikarilirken, diger yandan da Jean
giyim tarzinin insanin kendisini giizel hissetmesini sagladig1
vurgulanmaktadir.

Dilsel ileti :

Dis ses (Kivang Tatlitug) "... Yerinde duramamak... pes
etmemek... koseye cekilmemek... kosmak... yakalamak... hep
olmaktir Jean."

Gorsel leti: Kivang Tatlitug' un terkedilmis fabrika'daki
yasayisindan kesitler gosterilmektedir. Belden yukarisi
¢iplakken kum torbasina yumruk ve tekmeler savurmasi ve
Doberman kopegiyle kogmasi goriintiilenir

Kahraman/Kisiler: Kivang Tatlitug

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: Salas fabrika,
Doberman kdpek, kum torbasi, yumruk, tekme, belden
yukarisi ¢iplaklik ve adeleler, erkeksi cinsellige génderme
yapmaktadir.

Isitsel fleti: D1s miizik, hareketli ve disko miizik tarzindadur.

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Miicadele ruhu, erkeksi
ozellikler 6n plana cikarilirken, jean giyime de yer
verilmektedir.
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9. KESIT:
Jean vazgecilmezdir
(00.36 - 00.40 sn arast)

10. KESIT:

Reklam Anlaticist
(00.40 - 00:42 sn arast)

Dilsel ileti :

Dis ses (Kivang Tatlitug) "... Jean benim i¢in bdyle bir
seydir iste."

Gorsel lleti: Kesitin baginda dis ses devam ederken, yiiksek
stitunlu tiyatro, konser, sinema salonu ya da miizeyi andiran

bir yapida Kivang Tatlitug ve Barbara Palvin goriintiilenirler.

ikisi de siitunlardan birine farkli yonlerde dayanmuslardir.
Disiinceli gibi farkli yonlerde yukariya bakmaktadirlar.
Barbara Palvin yerinden ayrilir, stitunun arkasina, Kivang
Tatlitug'un yanina gelir.

Kahraman/kisiler: Barbara Palvin, Kivang Tatlitug

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: Sttunlu yapi.
Gorkem.

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Kivang Tatlitug ve Barbara
Palvin farkl yasay1s tarzlarindan gelip gece
bulusmaktadirlar. Gece bulusmasinda gorkemli yapiya
giderken bile Jean giyimi tercih etmislerdir.

Dilsel ileti :
Kesite iliskin konusmalar:

Kivang Tatlitug "vazgegilmez bir sey".

Gorsel leti: Kivang Tatlitug motosikletinin iizerinde gevreyi
izlerken goriintiilenir. Glines gozliigli takmustir. Reklamin
basindan beri dis ses konugmalarinin burada yapildig:
anlagilmaktadir. Bu sefer i¢ ses olarak Kivang Tatlitug
konusmaktadir.

Kahraman/Kisiler: Kivang Tathitug

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Kesit reklamin tamamindaki
anlatimin kim tarafindan nerede yapildigini1 gostermektedir.
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11. KESIT:
Mavi Jeans - Modada Jean Efsanesi
(00.42 - 00.47 sn arast)

>Modada jean efsanesi

Dilsel ileti : Mavi Jeans Logosu, Modada Jean Efsanesi

Gérsel ileti: Geceleyin sehirde birlikte geldikleri gorkemli
yapidan yiiriiyerek ayrilirlar. Barbara Palvin, Kivang
Tatlitug'un koluna girmistir. Kivang Tatlitug giilmektedir. Sol
istte, beyaz renkli Mavi Jeans logosu ve sag altta da yine
beyaz harflerle "Modada Jean Efsanesi" yazisi 6n plana
¢ikarilmustir.

Semboller/Ritiieller/Sembolik Davramslar: Kadinin
erkegin koluna girmesi, yakinlik

Kesitin 6zet degerlendirmesi: Jean giyimin her zaman moda
olduguna génderme yapilmaktadir.

C. Tematik Coziimleme

Reklamin biitiiniinii tematik olarak ¢ozliimledigimizde, farkli yasam
tarzlarini seven gen¢ kadin ve geng erkegin, farkli yasantilarina ragmen Jean giyimi
tercith ettiklerini ve vazge¢ilmez bulduklarint konu edinmektedir. Erkek salag
giyinmeyi, salas ortamlarda ya da dogada bulunmay: tercih ederken, kadin ise
modern ve liikks yasam tarzindan hoslanmaktadir. Ancak her ikisi de Jean'i

vazgecilmez bulmaktadir.
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D. Verilerin Degerlendirilmesi

i) Reklama Uygun Marka Kisiligi

Reklami yapilan markanin kisiligi a¢isindan Aaker'in  kisilik
Olceginde "¢ok yonlii" kisilik 6zellikleri belirgindir. Erkek agisindan sertlik ve agik
havaya uygunluk zaman zaman sergilense de, dilendigi zaman farkli zevkleri olan
kadinla ayni ortam da paylasabilmektedir. Bu nedenle ikinci bir marka kisiligi s6z

konusu degildir. Reklamin biitiinii "¢ok yonliligi" on plana ¢ikartmistir.

ii) Marka Kisiligi iizerinden bulunan Arketip

Reklam ¢ok iist smif ve ¢ekicilige gonderme yapmasinin yanisira, eglenceyi
seven ve serbestligi savunan bir kimlik 6nermektedir. Yasam tarzlar1 farkli olan iki
insan marka yoluyla birbirlerine keyif verebilmektedirler. Kisiligin ¢ok yonliiliigi,
marka kullanicilarint1  Soytar1 (The Jester) arketipine gotiirmektedir. Marka
miisterisinin karsisina farkli cazibeler yaratarak cikabilmekte ve miisterisine bir
sekilde hitap edebilmektedir. Kisiligin bu kullaniciya gore degisimi, marka
arketipinin Soytar1 (The Jester) arketipi oldugunu diistindiirtmektedir.

Soytar1 arketipine ait temel 6zellikler asagidaki gibidir (Mark, M. & Pearson,
C.S., 2001, p.196-204):

e Arzulanan Hedef: Biiyiik bir neseyle an1 yagsamak.
e Amac: Muhtesem anlara sahip olmak ve diinyay1 kendi 1s181yla aydinlatmak.
e En biiytik korkular: Sikicilik, sikict olma hali.
e Strateji: Oyun oynamak; Sakalar yapmak, eglenceli olmak
e Kisilik Tuzagi: Bazen bos yere insanlarin zamanini galar.
e Odiil: Keyif
e Seviyeleri:
Yapilan Temel Cagri: Can sikintisi, Sikilmak
e 1.Seviye: Hayat bir oyun gibidir; Eglenmek gerek.
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e 2.Seviye: Digerlerini zekice hilelerle oyalamak; Insanlar1 igine

distiikleri sikintili durumdan ¢ekip ¢ikarmak; Etraftaki doniisiim

yollarini ve kazanilmasi gereken bakis agilarin1 bulmak.

e 3. Seviye: Hayat an' da tecriibe edilmelidir; Yasanilan giin, hayatin

icinde bir giindiir.

o Arketipin Negatif Golgesi: Kendisine karst miisamahali olmak;

Sorumsuzluk; Esek sakalarini huy edinmek.

Soytar1 Arketipinin marka Kisiliklerine olasi katkilari:

Soytar1 arketipini kullanan markalar, ait olma duygusu ve
firsat1 sunarlar.

Bu arketipi kullanan markalar, tiiketicilerine sunduklar1 {iriin
ya da hizmetle eglenceli vakit ge¢irmeyi vaat etmektedirler.
Pazar ortalamasmin altinda bir {icretle iirlin ya da hizmet
sunacak firmalar soytar1 arketipinin destekleyici 6zelliginden
faydalanabilir.

Eglenceyi seven ya da serbestligi savunan organizasyon
kiiltiiriine sahip firmalar marka kisiligi olarak bu arketipten
yararlanabilirler.

Pazardaki kendini begenmis, kendinden emin ve yerlesmis
markalarla rekabette bir farklilik yaratmasi acgisindan Soytari

arketipinin eglenceli marka kisiligi kullanilabilir.

Coziimleme yoluyla reklamda verilmek istenilen mesajlar analiz edildiginde

Soytar1 / Meddah (The Jester) arketipinin zelliklerinin reklamda vurgulandig:

goriilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Markanin 19 yillik reklam filmlerinden, ayirt edilir 6zellikte olan 7 adedi
tizerinde Edimbilimsel, Anlambilimsel ve Tematik ¢oziimlemeler yoluyla yapilan
calismada, Aaker'in "Biiyiik Besli Marka Kisilik Cergevesi" nin destegiyle; Mark ve
Pearson'un modellerindeki uygun marka arketipleri bulunmustur. Buna gore Marka

Kisilik ve Arketipleri sirastyla agsagidaki gibi olmustur;

TABLO 4.3. MAVi JEANS REKLAMLARININ MARKA KiSiLiGi VE

ARKETIPLERI

Reklam Adi ve Yih Marka Kisiligi Arketip
Cok Oluyoruz, 1997 Coskululuk Savage1 Ya da Kahraman
Cok mu ileri Gittik, 1999 Yeterlilik Kral
Cem Yilmaz, 1999 Cok Yonliilik Soytar1 (Meddah)
Emir Kusturica Goziiyle )

] Coskululuk Asi
Mavi, 2008

Kadm: Cok Yonliiliik
Mavi Amerikali, 2011 ] Asik
Erkek: Sertlik

Cok mu Cok Renkliyiz

] ) 4 Cok Yonliiliik Asik
(Adriana Lima), 2012
Modada Jean Efsanesi 2013 Cok Yonliilik Soytar1 (Meddah)

Bu bulgularimiz1 genel olarak degerlendirdigimizde; reklamlarin stratejik bir
biitiinliik igerisinde planlanmadig1 anlasilmaktadir. Tezin 2. boliimiinde Colorado
Modeli olarak degindigimiz modelde, biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlarinin her
birinin birbirlerini desteklemesi ve tiiketici zihninde karmasaya yol agmamasi
gerektigi Dbelirtilmistir. Planlanmis mesajlarin, Algillanan Mesajlarin, Tasinan

mesajlarin ve (miimkiin oldugu derecede) Planlanmamis mesajlarin 6nceden tespit
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edilmis bir kisilik ve arketip yardimiyla koordine edilmesi gerekir. Aksi durumda,

uzun donemde stratejik ve basarili bir marka yonetimi yapilamamis olur.

Yine iletisim, pazarlama ve reklam c¢alismalarinin; marka kimligi, marka
kisiligi ve marka konumunu desteklememesi durumunda, birbirlerinin etkilerini
azaltacak sekilde perdeleyecekleri agiktir (Blocking Effects). Bir kampanyada etkili
olan ve markaya yeni baglliklar saglayan stratejinin, bir sonraki marka stratejisi ile
celismesi, tliketici zihninde olusmaya baslayan marka imgesini bozacak ya da

carpitacaktir.

Irdelenmeye deger bir diger husus, marka kisiliginin ayn: kaldigi halde
arketip'in farklilik gostermesidir. Esasen besli marka kisiligi, arketipe nazaran
nispeten genel bir kisiliktir. Arketipsel agidan bakildiginda, marka kisiliginin yetersiz
kaldig1 goriilmektedir. Daha ayrintili bir marka calismasi yapmak i¢in marka
kisiligiyle uyumlu tek arketipin belirlenmesi gerekmektedir. Tiiketici zihninde daha
belirgin bir marka imaj1 olusturmak icin, marka kisiliginin yaninda marka arketipleri

tasniflerinin de ustaca kullanilmasi1 markanin basarisini arttiracaktir.

Markalarin pazar arastirmalarinda genellikle hedef tiiketicinin benzer
taleplerine ulasilir. Tiim reklam kampanyalar1 tiiketicinin benzer taleplerinden
hareketle olusturulur. Bu da ayni {iriinii iireten markalarin genellikle ayn1 kisilige
vurgu yapmalarma neden olur. Ornegin tiiketici, kot giyim markasinda dzgiir ve ¢ok
yonlii bir kisilik gérmek ister. Bu yiizden kot giyim markalar1 reklamlarinda
"ozglirluk" ve "¢ok yonliilik" o6zelliklerine vurgu yaparlar. Fakat ayni zamanda
markalarin konumlarimi giiclendirmek i¢in birbirlerinden farklilagmasi lazimdir. Bu
konuda da Marka Arketipleri 6nemli bir islev yerine getirebilir. Mark ve Pearson,
marka arketiplerini olusturduklar1 ¢aligmalarinin adinda "Arketiplerin Giicii Yoluyla
Olaganiistii Markalar Yapilandirmak" (Building Extraordinary Brands Through The
Power of Archetypes) derken, arketiplerin bu yoniine isaret etmislerdir. Onlara gore

Arketipler, marka kisiligine olaganiistii (extraordinary) katki saglamaktadir.

Bir o6rnek vermek gerekirse, 1. bolimde marka kisiliklerine deginirken
Aaker'dan alintiladigimiz tizere Nike markasinin Marka Kisiligi "Sertlik'tir. Yine

Nike markasina ait Mark ve Pearson calismasinda bulunan arketip ise "Kahraman"
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(ya da Savasci)'dir. Giris boliimiinde degindigimiz iizere Convers ayakkabinin
arketipi ise "Asi"dir. Cilinkii normal ayakkabilarin sikici oldugunu "ayakkabi
sikicidir” sloganiyla vurgular ve normal ayakkabilarla ancak davetlere gidilecegini
anlatarak normal ayakkabiya karsi durur. Bakildiginda, gerek Nike ve gerekse
Converse ayakkabilar1 marka kisiligini "sertlik" olarak yapilandirirken, arketipler

yoluyla farklilagmiglar ve konumlarini essizlestirmislerdir.

Marka kisiligi ve Marka arketipi tartismalarina bir bagka acidan yaklasirsak, 1.
boliimde degindigimiz Rohit Bhargava'nin UAT filtresi kavrami yardimiyla Marka
Kisiliginin diger markalardan essiz, sahici ve konusulabilir bir farklilik yaratmasinin

en kullanish yolu olarak arketiplerin yardimci olacagini sdylenilebilir.

Villanova Universitesinden Sirico'nun Benjamin Franklin hikayeleri iistiinde
yaptig1 caligmaya, arketip kavramini inceledigimiz boliimde deginmistik. Yapilan
arastirmada en 1iyi anlasilan hikdye versiyonunun Benjamin Franklin'in "Yash Bilge
Adam" arketipiyle gosterilen hikdye olusunun, arketip yoluyla anlasilabilirligin
arttirlldigr savini destekledigi goriilmektedir. Dolayistyla marka kisiliginin daha net
anlagilabilirligi agisindan, arketip kullaniminin 6énemli ve faydali bir sonucu olacagi

da ifade edilebilir.

Son olarak Marka Kisiligi ve Marka Arketipinin birlikte kullanilmasina
gerekce olarak, 2. boélimde Biitiinlesik Pazarlama konusunun incelerken yer
verdigimiz Smith ve Taylor'un "Miisteri Kazanma" (Customer Acquisition)
doneminden, "Miisteriyi Elde Tutma" (Customer Retention) donemine gecildigi
tespitlerini gdstermek gerekir. Markalarin pazar arastirmalarina dayanarak yalnizca
Marka Kisiliginin olusturulmas1 biiylik ihtimalle tim markalar1 ayni kisilik
kategorisini kullanmaya mecbur edecektir. Cilinkii hedef kitleler bu kisiligi talep
etmektedirler. Oysa ayn1 Marka Kisiligiyle fakat farkli Marka Arketipiyle miisteriyi
elde tutmaya doniik bir farklilastirma yaratilabilir. Marka arketipiyle miisteri daha

net bir imaja ikna edilebilir.

Yukaridaki marka incelemesinde marka kisilikleri ve arketipler arasinda gidip
gelmeler goriilmektedir. Basta miicadele kimligiyle ortaya ¢ikan marka, daha sonra

bu kimliginden uzaklasmis ve pazardaki essiz ve biricik konumunu tehlikeye
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atmistir. Bluejean sektoriinde birbirinin aynisi olan ve iinliilere markanin {iriinlerinin
giydirildigi yiizlerce reklam vardir ve bu tam olarak tiiketici zihninde kalic1 bir yer
edinememektedir. Cilinkii reklam filmleri siradan 6zellikler tasimaktadir. Oysa hem
tinliileri marka yiizii yapip, hem de o iinlillere markanin geleneksel iddiasinm
siirdiirebilecek reklam kurgular1 yaptirilabilirdi. Bunun i¢in markanin kisiligi ve
arketipi Onceden belirlenerek o arketipe uygun reklam metinleri hazirlanmaliydi.
Nike reklamlar1 bu degindigimiz konuya 6rnek olarak verilebilecek oOzellikleri
tasimaktadir. Nike reklamlarinda savasgr ya da kahraman arketipi ustaca
sergilenmektedir. Kurgu hikayeler degismekte ancak belirlenen marka arketipiyle

uyumlu kalinmaktadir.

Coziimlemelerde 6zel olarak deginecegimiz bir bulgumuz ise, "Emir Kusturica
Goziiyle Mavi" (2008) reklaminda bulunmaktadir. O reklama degin reklam
filmlerinde milliyet¢i bir iddia ile ortaya ¢ikan marka, metnin arka planinda verilen
mesajlar1 yonetememistir diyebiliriz. Emir Kusturica'nin ¢ektigi reklamda, kullandig:
gorseller ve miizigin ¢ok 6zel cagrisimlari bulunmaktadir ve bu ¢agrisimlar fark
edilse Tiirk tiiketicisinde tepki doguracak tiirdendir. Kendi kiiltiiriinden reklam
tiriiniiyle akli ¢elinen ve bagka bir kiiltlire gecis yapan evlenme arefesindeki bir geng
kiz hikdye edilmistir. Belki tek basina bu tiir bir ask milliyet, din ve kiiltiirden
Ustlindiir tezi de mazur goriilebilirdi ama ote yandan Nazi Almanya'sinda
simgelesmis olan "Drang Nach Olsen" mottosunun islendigi bir miizik kullanilmistir.
Biitiin bilingalt1 unsurlar ve yerlestirilmis kiiltiirel kodlar birlestirildiginde, daha dnce
iiriiniinde ay-yildiz simgesini kullanan ve "bu Tiirkler de ¢ok oluyorlar" dedirten
markanin s6z konusu reklamda taban tabana zit unsurlarin kullanilisi 6nemli bir

tehlikeyi barindirmaktadir. Marka stratejisi agisindan yanlistir.

Buradan yola ¢ikarak, c¢alismamizin bulgularindan bir digerinin de Marka
Yoneticilerinin firma reklamlarimi ¢ok fazla irdelemeleri ve kiiltiirel kodlar1 biiyiik

bir 6zenle tespit etmeleri zorunlulugu oldugunu belirtiriz.

Ilgili boliimdeki dipnotta da degindigimiz gibi; literatiirde Tiirkce'ye "Soytar1"
olarak ¢evirilen "The Jester" arketipinin anlam bakimindan orijinalinin kiigiiltiicii ve
asagilayict bir yaninin bulunmadigini belirtiriz. Bu nedenle de "Soytar1" gibi

Tirkce'de asagilama ifadesi barindiran deyim yerine, "Meddah" kavramiin
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kullanilmasini Oneriyoruz. Bu sayede orijinal "The Jester" kavramina daha cok
yaklasilacaktir. Meddah ayn1 zamanda zeki, esprili ve bilgilendiricidir. Yine orijinal
ad1 "Hero" olan arketip, Tiirkgeye gevirilirken "Savas¢r ya da Kahraman" olarak
adlandirihip Tiirkge c¢agrisimlart giiclendirilmistir. Son olarak orijinal adi (The
regular guy/gal" olan arketipin Tiirk¢e cevirilerde sik karsilasilan "Vatandas ya da

Siradan Insan" kullanimi tercih edilmistir.

Calismamizin ilerideki calismalara, ¢oziimlememizde kullanilan ikili 6l¢ekle
faydali olacagini umuyoruz. Marka kisiligi ve Marka arketiplerinin belirlenmesinde
Aaker' in "Marka Kisilik Cercevesi" ve Mark ile Pearson'un "Marka Arketipleri"
birlikte kullanilmis ve bulunan sonucun diger modeli destekleyip desteklemedigine
bakilmistir. Bu yontemin faydasi, bir modelle ulagtigimiz sonucun diger modelin
icerigiyle desteklenmesidir. Boylelikle karar1 verirken objektif degerlendirme sansin

arttirmaktay1z.
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