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MARKA YONETIMI CERCEVESINDE OYKULEME

Rekabetin uluslararasi diizlemde yasandigi giintimiizde, markalarin farkindalik
saglamak, rakiplerden farkililasmak ve miisteri sadakati yaratmak i¢in, sunduklart tiriin
va da hizmetler ile tiiketiciler arasinda duygusal bir bag kurarak, onlari ikna etme
gerekliligi dogmustur. Bu bag, sahip olunan marka kimligi, kisiligi, felsefesi ve
degerlerini aktarmasi ag¢isindan, bir iletisim araci olarak  “Oykiileme nin
kullaniimasiyla kurulmaktadir. Markalar, deneyim ve duygulara dayanan, anlamli ve
ilgi cekici olan, dogru zamanda ve uygun bicimde aktarilan oykiiler ile tiiketicilerin
hafizalarinda yer edinerek kalici baglar kurabilmektedir. Bu baglamda, bu ¢alismanin
amact oykiilemenin, marka farkindaligi yaratma surecinde, bir iletisim stratejisi olarak
nasil kullamldigi ve markalarin giindeminde ne kadar yer tuttugunu irdelemek; oykii
yaratma surecine iliskin unsurlart belirtmek ve tiiketicilere anlatilacak dogru éykiilerin

nasil yaratilabilecegine dair temel bilgiler sunmaktir.
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ABSTRACT

STORYTELLING WITHIN THE CONTEXT OF BRAND MANAGEMENT

Today, when competition is experienced on an international level, in order to
raise awareness, differentiate from competitors and create customer loyalty, it became
necessary for brands to convince the consumers by establishing an emotional bond
between products or services and the consumers. This bond is created through the use
of “storytelling” as a means of communications tool to transfer the brand identity,
personality, philosophy and values possessed. Brands can establish permanent bonds by
imprinting themselves in the minds of consumers with meaningful and interesting stories
based on experience and emotions, which are told at the right time and in the
appropriate format. In this context, the aim of this study is to examine how storytelling
Is used as a communications strategy in the process of creating brand awareness and to
what extent it occupies the brands’ agenda; to indicate the elements of the story
creation process and to provide basic information on how to create the right stories to

be told to consumers.
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1. GIRIS

Marka olgusu, bireylerin yasaminda yer alan, satin alma davranisi esnasinda
tizerinde karsilastirma ve kiyaslamalar yapilarak karar vermeye etki eden, hedef kitleler
nezdinde giin gectikge Onem tasiyan ve deger kazanan, tiiketici i¢in giiven unsurunu

olusturan ve ticari anlamda da biiyiik bir giice sahip olan bir konumdadir.

Yogun rekabet kosullari, {iriin ve hizmetler arasindaki farklarin azalmasi,
degisen tiiketici profilleri, kuruluglar1 giicli bir marka yaratmaya ve sahip olmaya
itmektedir. Bu baglamda, iletisim unsurunu pazarlama planlarinin  merkezine
yerlestirerek tiiketici zihninde markanin algilanis bicimine etki etmek, marka sadakati
yaratmak ve mevcut miisterileri korumak onem kazanmustir. Tiiketicilere ulasmada
etkili iletisim mesajlar1 gondermek ve birgok ileti arasinda bu mesajlar1 fark etmelerini

saglamak biitiinlesik bir iletisim stratejisiyle miimkiin olacaktir.

Markalarin siirdiiriilebilir basar1 ve karliligi, belirlenen hedefe yonelik bir
stratejinin basarili bir sekilde uygulanmasina baglidir. Marka yOnetim sistemi ve
markalama stratejileri, tiiketicilerin algilarin1 yonetmeyi hedefleyerek, markaya ait bir
kimlik olusturulmasini ve konumlandirma ¢abalarim1 ifade etmektedir. Marka
yonetiminin temel amaci, marka farkindaligimi gerceklestirerek; marka imajinin
yaratilmasi, marka bilinirligini ve marka sadakatini saglayarak pazar ortaminda
markanin siirekli olarak lider konumunda kalmasini saglamaktir. Tuketicilerin dikkatini
cekebilmeyi ve onlart ikna edebilmeyi saglamanin en etkili yollarindan biri de dykii

anlatmaktir.

Oykiiler, insanlhik tarihinin baslangicindan beri kullanilmis ve iletisimin
saglanmasinda en Onemli araglardan biri olmustur. Insanlar duygularmi ve
deneyimlerini resim, yazi, film gibi ¢esitli bicimlerde paylagmislardir. Hikaye anlatma

gelenegi glinlimiizde de 6nemini korumaktadir.

Anlatinin bir unsuru olan Oykiiniin anlatilis bi¢imini ifade eden Oykiileme;
marka yonetimi konusunda Kimlik unsuru, kiiltiirel bilesenler ve gorsel gostergeler
araciligryla kendini gostererek markaya deger katmaktadir. Markalar sahip olduklari

kimlik ve kisilikleri; felsefeleri, degerleri, tutumlari, gerceklestirdikleri iletisim



faaliyetleri ile farkli bir durus sergilemekte ve insanlari ikna etmektedirler. Oykiiler ise,
markanin kimlik, felsefe ve gelenegini anlatmasi agisindan onemli bir iletisim aracidir.
Marka oykiileri; baslangic ve doniisiim hikayeleri, miisteri dykiileri, kriz donemleri ve
kurtulus hikayeleri, calisanlarin deneyimleri, liderlerin goriis ve hikayelerine kadar

uzanmaktadir.

Tiiketiciler hikdyeye ve deneyime, markanin hayatina ve diinyaya katkisina
onem vermektedir. Tek tarafli olarak verilen reklam mesajlarin1 kaniksamis olan
tiketiciler, anlamli ve ilgi c¢ekici bir Oyki ile karsilastiginda markaya zaman
ayirmaktadir. Markalar; giiglii, inandirici, ilgi ¢ekici Oykiiler yaratarak ve bu oykileri
tlketicilere anlatarak onlarin  giindemine girebilmekte ve saglam iliskiler

kurabilmektedirler.

Bu ¢alismada, markalarin farkindalik saglamak amaciyla dykiilerin bir iletisim
aracina doniisme siireci irdelenmistir. Ug¢ boliimden olusan calismanm ilk boliimiinde
marka kavraminin tanimi yapilmakta, tarihsel gelisiminden bahsedilmekte ve marka ile
iligkili temel kavramlara deginilmektedir. Bu bdliimde ayn1 zamanda marka yonetimi
kavraminin tanimlanmasi, siireci ve onemi anlatilmaktadir. Calismanin ¢ikis noktasi
Oykiilemenin marka yonetiminde kullanimi oldugu i¢in ikinci boliimde, anlati, oykii ve
Oykiileme kavramlarinin tanimina yer verilmekte, dykiintn islevleri ve marka yonetimi
cercevesinde onemi Sorgulanmaktadir. Calismanin metodoloji béliimiinde ise iki
arastirma deseni tasarlanmistir. Birinci arastirma modelinde, Oykuleri ve 6yki
anlatimin1 marka yonetimi ve iletisim faaliyetlerinde kullanan markalar ile goriismeler
yapilmistir. Aragtirma verileri, niteliksel 6lgme araglarindan goriisme yontemi ile elde
edilmistir. Arastirma deseninin ikinci boliimiinde, markalarin reklam iletileri

gostergebilimsel ve anlambilimsel agidan analiz edilmistir.



2. MARKA YONETIMi

2.1. Marka Kavram

Marka olgusu, tlketicilerin kendilerini ifade etmeleri ve toplumsal
aliskanliklar1 etkilemesi acisindan Onemli bir islev istlenmektedir. Bu nedenle,
yasadigimiz tiikketim kiiltiirinde markalar tiiketicilerin yasamlarinin vazgegilmez bir

pargasi haline gelmistir.

Marka, tiiketiciler tarafindan diger {irlin g¢esitlerinden bazi yonleriyle
farklilasan, triiniin ayirt edici 6zelliklerini belirtmeye calisan bir isim, sembol ya da
isarettir. Bu tanimda bahsedilen tiketiciye yonelik tutum ise rekabeti tiketici tatmini
aracilifiyla sirketin amaclarini bagarmay1 hedefleyen etkin pazarlama yoneticilerinin
oncelikli ilgilerini belirtmektedir. Bu dogrultuda marka bir isim, sembol, tasarim ya da
firmanin sundugu iiriinleri rakiplerinden ayiran tiim &geleri kapsayan bir kavramdir.?
Amerikan Pazarlama Birligi ise markayi, bir satict veya satici grubunun {iriin ve
hizmetlerini tanimlamak ve rakiplerinden farklilagtirmak igin kullandiklar1 bir isim,

isaret, sembol, tasarim Ve bunlarin ¢esitli kombinasyonlari olarak tanimlamaktadir.?

Marka ve markayla iligkili diger kavramlarla ilgili tanimlara genel olarak
bakildiginda, markanin rakiplerden farklilagmasini saglayan semboller biitiinii olarak
algilandigini1 ya da sadece marka ismiyle iligskilendirildigini gormek miimkiindiir. Genis
bir perspektiften bakildiginda ise marka kavrami, isim, logo ve gorsel niteliklerle sinirl
olmayip, somut ve soyut degerler toplammi da kapsamaktadir.®> Bu tanim gdz &niinde
bulunduruldugunda markanin, isim veya logodan daha kapsamli bir degeri ifade ettigini

sOyleyebiliriz.

Bir bagka tanima gdre marka, insanlarin kendilerini diger kisilerden farkh
kilabilmek i¢in sarfettigi enerji ve sahip olmak istedikleri imajlar1 elde edebilecekleri bir

simgedir. Markalar bagli olduklar1 kuruluslar1 ve tirtinleri temsil ederler, belirli bir imajt

Trevor Watkins, “The Economics of the Brand — A Marketing Analysis”, Mc Graw Hill Book Company, Ingiltere,
1986, s.3 Aktaran: Isil Karpat Aktuglu, Marka Yénetimi: Giicli ve Basarih Markalar icin Temel ilkeler,
Istanbul: Iletisim Yayinlari, 2004, s.12.

2 Tilde Heding, Charlotte F. Knutdzer, Mogens Bijerre, Brand Management: Research, Theory and Practice, New
York, USA: Routledge, 2008, s.9.

3 Miige Elden, Reklam ve Reklamcilik, 1. Basim, Istanbul: Say yaymnlari, 2009, s. 94.



yansitirlar. Bir marka, gorsel ve sembolik unsurlarin disinda kurum ve Urlnlere dair

tiiketicinin tasidigi his ve diisiincelerin aktarilmasimni ifade etmektedir.*

Marka, katma deger yaratan, iirlin ve hizmeti rakiplerinden farklilagtiran bir
algilar biitiiniidiir. Bireylerin bir {iriine ait logo, paket, tabela, satis noktasi veya satici ile
bulustugu noktada gordiiklerinde, diisiindiikleri ve hissettikleri duygularin bilesimidir.®
Bu baglamda, tiiketicilerin markayla ilgili gelistirdigi olumlu duygular, onlarin markaya

bagliligini saglamaktadir.

Marka, kultarel fikir demektir. Kdltur; gelenekleri, gorenekleri, inanglari, el
sanatlarini, yagam tarzina iliskin aligkanliklari, aileyi, isi, ekonomik aligverisi, bilgiyi ve
diger birgok seyi iceren genis bir alandir.® Bu kiiltiirel alan, tilketim bigimlerini de
etkilemektedir. Bundan dolay: kiltirel bir ortamda var olan markalar, toplumun ve

bireylerin deger yargilarina ve yasam tarzlarina uyum gostermektedirler.

Ozgiin bir markay: tiiketici nezdinde farkli kilan ayirt edici belirli nitelikler
bulunmaktadir. Bunlar, tlketicilerin imgeleminde algilanan duygusal ve islevsel
faydalara dayanan, ayricalikli bir konum yaratan izlenimlerin igsellestirilmis bir

dzetidir.’

Tiiketiciler agisindan marka olgusu, iiriin veya hizmetin fonksiyonel ve
duygusal niteliklerini 6zetlemekte, bellekteki bilgilerin hatirlanmasina, ¢agrisimlara ve
satin alma kararina yardimci olmaktadir.® Eklenen deger agisindan bir marka, {iriiniin
kendisini, ambalajini, marka ismini kapsadig: gibi; biitiinlesik bir iletisim stratejisinin
sunumundan olusmaktadir. Bu baglamda; fiziksel, estetik, rasyonel ve duygusal

ogelerin sentezi, markayi rakiplerinden farklilastirmay1 saglamaktadir.®

Isletmeler agisindan giiclii bir marka kullanmanin bir¢ok yarar1 bulunmaktadir.
Yuksek pazar pay: ile yiiksek satis ve ké&r bu kapsamdadir. Marka, giiniimiizde finansal

baglamda bir deger olma 06zelligi kazanmistir. Bir diger dnemli unsur ise markalarin

4 Karpat Aktuglu, s. 12-13.

5 Fatos Karahasan, Dijital Pazarlamanin Kurallari, 1. Basim, Istanbul: Dogan Egmont Yaymcilik, 2012, s.115.
6 John Grant, Markalarin inovasyon Manifestosu, Aytiil Ozer (cev.), Istanbul: Mediacat Yaynlar1, 2006, s. 55.
" Duane E. Knapp, Marka Akl, Azra Tuna Akartuna (gev.), Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S. 2003, S.7.
8Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, 3. Basim, Istanbul: Mediacat Yayinlari., 2005, s.20.

° Uztug, s.22.



tlketicilerde sadakat yaratmasidir. Daginik medya ortaminda ve yogun rekabet

kosullarinda marka sadakati yaratmak, sirketler i¢in yasamsal bir neme sahiptir.°

Marka yonetimi ag¢isindan bakildiginda marka; bilgi toplumunun teknolojiye
dayali iletisim ortamui, kiiresellesme ve standartlasmanin yarattigi kosullar neticesinde
rekabet iistiinliigliniin elde edilmesi i¢in sirketlerin {iriin ve hizmetlerini farklilagtirmak

amaciyla kullandig stratejik bir ara¢ konumundadir.?

Markalarin belirledigi hedef gruplar olmali ve bu gruplarin sorunlarindan
birisini rakip tekliflerden daha iyi ¢dzebilecek konumda olmalidir. Markanin bilinirligi,
iriin ve hizmetin kalitesi, miisteri tatmini ve sadakati, tiiketici ile kurulan iletisim,

sosyal sorumluluk ve benzeri unsurlar marka olusumunda rol oynamaktadir.'?

Stirekli devinim halinde olmay1 zorunlu kilan yeni diizende, her giin pazara
giren yeni birgok iiriin ve marka bulunmaktadir. Uretim teknolojilerindeki gelismeler,
daha ¢ok iiriinii daha siiratli liretme sansini dogurmaktadir. Bilgisayar ve iletisim
alaninda yaganan gelismeler, iiretim tekniklerinde var olan gizliligi ortadan kaldirmakta
ve pazara sunulan yeni iirlinlerin rakipler tarafindan da iiretilmesini kolaylastirmaktadir.
Teknoloji alanindaki gelismelere paralel olarak bilginin hizli dolasgimi ile pek ¢ok
degisik marka altinda benzer iriinlerin {retilmesi rekabet olgusunu ulusal ve

uluslararas1 boyutta artirmaktadir.*®

Markalar bir seyin vaadidir. Tarih boyunca, markalar tiiketicilere {irlin, hizmet
ve deneyimin kaliteli bir bicimde sunulmasinin s6zUnl vermislerdir. Giiniimiizde ise
tilketiciler markalardan daha fazlasini beklemektedir; tlketicilerin toplumsal ve gevresel
davraniglar, etik meselelerine ilgisi artarken markalar bu beklentileri karsilamak
durumundadirlar.** Kiiresellesme, teknolojiye dayali aglar, bilgi toplumu ve iletisim
ortaminda markalar, degisen tiiketici profiline uyum sagladiklar1 takdirde basaril

olabilmektedirler.

0Uztug, s.21.

HKarpat Aktuglu, s.16.

L2Kotler, Yeni Pazarlama Dersleri, s.68.

1377¢t Bozkurt, Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, 4. Basim, istanbul: Medicat Kitaplari, 2007, s. 27.

4Giles Gibbons, Markalarin Toplumsal Degeri, Rita Clifton (Ed.), Markalar ve Markalasma icinde (61-83),
Istanbul, Tiirkiye Is Bankas: Kiiltiir Yayinlari, 2014, s. 61-62.



2.1.1. Markanin Tarihsel Gelisimi

1880’lerden ¢ok daha Oncesine dayanmakta olan markalama olgusu, Eski
Yunan ve Roma’daki insanlar tarafindan, iiriin ve hizmetlerinin bir isim ve simge
kullanarak bir digerinden ayrilmasinin 6neminin kavranmasiyla baglamis ve bilinmeyen

bir iiriin satin alma riskini azaltma dahil olmak iizere bir¢ok isleve sahip olmustur.®®

Marka kelimesi eski Iskandinav dilinde yanmak anlamindaki “brandr”
kelimesinden gelmekte ve bu kokende Anglo-Saxon diline gegmistir. Insanlar siiriilerine
sahip ¢ikmak amaciyla onlar1 yanik izleri ile damgalayip, ayrismasini saglamislardir.
Ticaretin gelismesi ile birlikte de alicilar markalari, si@irlarin hangi ciftciye ait
oldugunu ayirt etmek i¢in kullanmiglardir. Kalitesiyle bilinen ve duyulan bir ¢iftcinin
markasi daha tercih edilirken, {inli pek duyulmayanlara ise temkinli yaklasilmaktaydi.
Boylece markalarin insanlarin tercihlerine rehberlik etme rolii yerlesti.® Guiniimiizde de
marka tanmimlarima baktigimizda amag¢ ayirt edilmek, tanimlanmak olarak ifade

edilmektedir.

Markalamanin kullaniminda bilinen ilk tarih bazi arastirmacilara goére Eski
Misir’a bazilarina gore yukaridaki paragrafta degindigimiz gibi Eski Yunan’a dayandigi
yoniindedir. Ustalarin tirettiklerini iirlinlerin gercek kalitesini belirtmek amaciyla bu
driinlerin lizerine isaret koymalar: ile baslayan bu proses, liriin kullaniminin yaygin
duruma gelmesiyle birlikte nesnenin kalitesi ve kokenini gosterme ¢abasina
dontigmiistiir. Kaynaklara bakildiginda Yunan ve Roma lambalarinda, Cin
porselenlerinde ve M.O 1300’lii yillarda Hindistan’da tescilli markalarin kullanildig
goriilmektedir. Markalama Ortagag’dan itibaren lonca Uyelerinin Urettikleri nesnelerinin
essiz kalitesini aciklamak i¢in spesifik bir isim ve isareti damgalamalariyla yogun

olarak uygulanmaya baslamistir.*’

Modern anlamda trin ve hizmetlerin markalanmasi ve marka ismi kullanimi

19. Yiizyil sonlarina denk gelmektedir. Sanayi devrimi ile birlikte reklamcilik ve

5Michale R. Solomon, Tiiketici Kralh@inin Fethi: Markalar Diyarinda Pazarlama Stratejileri, Selin Cetinkaya
(cev.), Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2006, s.41.

16Tom Blackett, Marka Nedir?, Rita Clifton (Ed.), Markalar ve Markalasma iginde (19-36), istanbul, Tiirkiye s
Bankas: Kiiltiir Yaymlari, 2014, s. 20.

17 http.//www.brandcounslt.com.faq, Aktarma: Karpat Aktuglu, s.47.



pazarlama tekniklerinin gelismesi iiriinlerin iyi bir marka adi ile pazara sunulmasini

elzem kilmistir.'8

Ureticilerin gucli bir konuma gelmesi ile birlikte Griinlerin markalama stireci
baglamis ve marka adi ile birlikte logo, sekil, gorsel semboller uUrunlerin
ayristirilmasinda temel bir ara¢ haline gelmistir. Marka adi ve gorsel sembollerin
trtinleri diger irilinlerden farkli kilmaya ve tanimlamaya baglamasindan sonra ise
hukuksal konular giindeme gelmistir. Bu nedenle markanin gelisim siirecinde 6nemli bir
evre, Urlinii tanimlayan isim ve gorsel niteliklerin hukuksal olarak korunmasidir.
Sirketlerin {irettikleri {riinleri markalama siireci sirketleri, pazarda Triiniini ve
markasint korumak mecburiyetinde birakmistir. Markanin ticaret siciline gegirilmesi
temelde bu yasal korumay1 saglamaktadir. Boylece marka, iireticiler agisindan yasal bir
ara¢c haline gelmistir. Ayrica markanin taklitlerine karsi korunmasi da bdylece

saglanmaktadir.®

Yukaridaki paragraflarda marka yaratma siirecinin olusumu tarihsel bir
perspektiften degerlendirilmistir. Markanin gliniimiizde tasidigi anlam ve kazandigi
Onem ise olusan yogun rekabet ortami ve degisen tiiketici profili ile birlikte farkli

unsurlar1 barindirmaktadir.
2.2. Marka Tle fliskili Temel Kavramlar

2.2.1. Marka Kimligi

Kurum kimliginin bir tiirii olarak marka kimligi, kurumun sahip oldugu
karakteristik nitelikler, temel degerler ve felsefesi baglaminda paydaslar tarafindan

algilanan kurum markas1 olarak da tanimlanabilir.?°

Marka kimligi yapilandiranlar, marka imajin1 yansitmak ve bu imaji

giiclendirmek adina bazi araglar kullanmaktadirlar. Giiglii ve basarili markalar, sahip

18 Uztug, s. 14.
19 Uztug, s.16.
20 Miige Elden ve Sinem Yeygel, Kurumsal Reklamin Anlattiklari, 1. Basim, istanbul: Beta basim, 2006, s.72.



olduklart bir sozciik, bir slogan, bir renk, bir sembol ve bir dizi Oykiyii

sergilemektedirler.?

Aktarilan
Gostergeler

Etkinin Diger
Kaynaklan

Sekil 1: Kimlik ve Imaj

Kaynak: Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus: Marka lletisim Stratejileri,
3. Basim. Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2005, s. 44.

Marka kimligi ve marka imaj1 arasindaki ayrima deginmek gerekmektedir.
Iletisim yoniinden kimlik ve imaj kavramlarmin arasindaki temel fark; imajin “alicilar”
tarafinda, kimligin ise gonderici/kaynak tarafinda olmasi ile aciklanabilir. Dolayisiyla
kimlik unsuru, stratejik bir planlama araci olarak imaji olusturma g¢abasini ifade
etmektedir. Imaj ise bir markanm, tiiketiciler/alicilardaki algilamalarmi temel

almaktadir.??

Marka kimligi, marka stratejistlerinin yaratmay1 ve korumayi ¢ok arzu ettigi
marka cagrisimlar kiimesidir. Bu cagrisimlar, markanin neyi temsil ettigini aktarmakta

ve kurum iiyelerinden miisterilere verilmis bir s6z anlamima gelmektedir.?

Kimlik unsuru, marka ve paydaslar arasindaki iletisimin saglanmasi ve kurulan

iliskinin amaglar dogrultusunda gelistirilmesine yardim etmelidir. Bu iletisimin, ortak

2 philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, Adnan Onur Acar (¢ev.), Istanbul: Lifecycle Yaymecilik, 2009, s.84.

2 Uztug, s. 44.

2 David A. Aaker, Giclii Markalar Yaratmak, Erdem Demir (¢ev.), Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S.,
2009, s. 84.



paydanin siirekliligini saglamasi gerekmektedir. Bunun yani sira marka, var olan
kimligi araciligiyla, zaman i¢inde gerceklesen makro ve mikro degisimleri takip
edebilmeli, uyum saglayabilmeli ve her zaman paydaslarinin beklentilerini
yansitmalidir.  Marka kimligi, giincel kosullar g6z Oniine bulundurularak
hazirlanmalidir. Marka kimligi, bir {iriiniin niteligi, sahip oldugu anlam ve degerin

tanimlanmasini saglayan unsurlardan olusmaktadir. %

Marka kimligi kavrami, markanin tiim yonlerini kusatmakta, markaya iliskin
pargalardan ziyade biitiinli 6nemsemektedir. Marka kimligi, rekabet¢i ortamda
markanin siirdiiriilebilir basar1 ve karli bir biliylime saglamasinda temel bir nosyon

olarak degerlendirilebilir.?®

Marka kimligini olustururken, birtakim araclarin kullanilmasi s6z konusudur.

Bu araclar; isim, renk, sembol, logo, slogan seklinde belirtilebilir.

Marka adi, marka farkindalig1 saglama agisindan 6nem tasimaktadir. Amaglar
gerceklestirme dogrultusunda iyi bir marka adinin sahip olmasi gereken genel 6zellikler,
sOylenme ve kodlanma agisindan basit ve yalin olmasi, olumlu bir anlam tagimasi ve
pek ¢ok marka arasindan siyrilabilmesi icin ayirt edici 6zellikte olmasidir.?® Basit,
zihinde karmasa yaratmayan, istenilen olumlu ¢agrisimlar kolay bir sekilde olusturan
isimler markaya deger katmaktadir. Ciinkii sade ve basit isimler, kisinin algilamasini
hizlandirarark zihinde olusacak kodlamayi kolaylastirmaktadir. Sonug olarak ise, marka

adinin dogru ¢agrisimlarla rahatlikla hatirlanmasini saglar.?’

Marka kimligini olusturma ¢alismalarinda, marka adinin secilmesi ve bu adin
lizerine ¢esitli anlamlar ve vaatler insa edilmesi gerekmektedir. Secilen marka adi,
markanin deger konumlandirmasi ile tutarli bir isim olmalidir. Hedef kitleye nitelikli

iirtin ve hizmet vadeden bir marka ise, yiiksek kaliteyi ¢agristirmalidir ya da en azindan

24 Nurhan Babiir Tosun , Marka Y6netimi, 2. Basim. Istanbul : Beta yayinlari, 2014, 5.76.
25 Uztug, s.43.

26 Babir Tosun, s.82.

27 Babir Tosun, s.82.



diisiik bir kalite diizeyini ima etmemelidir.?® Marka ad1 aktarildiginda ¢agrisimin olumlu

olmas1 marka imajinin basarili olmas1 agisindan 6nem tagimaktadir.

Markanin tiim etkenlere karsi dayanikli olabilmesi ve korunabilmesi ig¢in
benzersiz bir fikir ve goriise sahip olmasi1 gerekir. Tiiketici belleginde bir kelimeye
sahip olmak ve yeni bir kategoride ilk olmak 6nem tasimaktadir.?® Marka adi, markanin
tiikketicilere sundugu vaatleri temsil eden bir ifade sekli ya da anlatim big¢imidir.
Markanin islevsel 6zellikleri ve simgesel bilesenleri ile biitiinlesen isim, marka kisiligi
ve konumlandirma stratejisiyle tiiketicinin bulusmasini saglayan bir 6ge, markay1

farklilastiran bir ara¢ konumundadir.*

Kimligin anonsu olarak kurum ismi, tiiketicilere ulagilan markadir. Bu nedenle,
kurum isminin anlasilir ve hatirlanabilir olmasi gibi 6zelliklerin yani sira gorsel
unsurlarla da gelismemesi gerekmektedir.3! Bir marka adinda; iiriiniin yararlarm 6ne
stirmek, eylem ya da renk gibi, iiriiniin niteliklerini diigiindiiren bir sey sdylemek, ayirt
edici ozellikte olmak ve diger iilkelerde ya da dillerde kotii bir anlama gelmemek gibi

nitelikler aranmalidir.32

Bir marka, kimlik Ogeleri arasinda yer alan rengi, kimligi olusturan diger
unsurlarla biitiinlesik bir sekilde kullanarak kimlik yapilandirilmasinin merkezine
koyabilir. Bir logo, amblem, marka karakteri ve ambalaj mutlaka bir renge sahiptir. Bu
unsurlarin rengi, unsurlarla ilgili giicli ¢agrisimlar yaratabilmeli ve anlamlarini
derinlestirmelidir. Marka rengi olarak konumlandiran renk, her alanda kullanilacak

standart bir renk olacag i¢in 6zenle secilmesi gerekir.

Marka karakteri, bir markanin temelini olusturan bir semboldiir. Kendi 6z
varliklarindan baska nosyonlari, degerleri yansitma, bu degerlere dair ¢agrisimlar

olusturma Ozelliklerinden dolayi, marka karakteri sembol olarak nitelendirilmektedir.

28 philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, Adnan Onur Acar (cev.), Istanbul: Lifecycle Yaymnecilik, 2009, s.81.

Al & Laura Ries, Marka Yaratmammn 22 Kurah, Atakan Ozdemir (¢ev.), Istanbul: Mediacat Yayinlari, 2003, 5.75
%0 Karpat Aktuglu, s.134.

31 Ayda Uzungarsili Soydas, Global Isletmelerde Kurum Kimligi ve Kurumsal Marka (27-57), Pnar Eraslan
Yaymoglu (Ed.), Cok kiiltiirlii Ortamlarda Halkla iliskiler, Kurumsal iletisim ve Yonetim icinde, Istanbul:
Istanbul Ticaret Universitesi Yayinlari, 2005, s. 37

%2 Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, Adnan Onur Acar (gev.), istanbul: Lifecycle Yayincilik, 2009. s.81.

33Babiir Tosun, s.89.
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Marka karakteri, markanin kendisi kadar uzun vadeli olmalidir. Bu nedenle belirli bir
omrii olan gergek sahislar yerine, 6limsiz olabilen sanal karakterler tercih sebebidir.

Boylece markanin karakter bosluguna diismesi engellenmis olmaktadir.3*

Latince’de konusma ve mantik anlamina gelen “Logos” sdzciliglinden tiireyen
logo, markalarin kisiliklerinin elgisi haline gelmistir. Logolarinin yardimi ile bir¢ok
marka, diger pek ¢ok markanin yaninda kendilerini ayricalikli kilabilmekte, taninma ve

hatirlanabilmede etkin olabilmektedir.3®

Logo, belirli bir {iriin, hizmet ya da sirketi temsil eden sadelestirilmis gorsel bir
semboldiir. Kimi zaman kurulusun adim1 ya da adinin bas harflerini temsil eden
harflerden olusmaktadir. Ornegin, IBM gibi. Bazen, Nike’mn “swoosh” isareti gibi
sadece gorsel bir imgedir. Bazen de her ikisinin birlesiminden olusmaktadir.*® Logo,
tiiketicilere sirketle ilgili bir sey ifade ediyorsa anlam kazanir. Gorsel bir imge olarak
logo, s6z konusu olan markayla ilgili deneyimlerinizin ¢ekim merkezi haline gelir. Bir
markaya iligkin anilarinizi, diigiincelerinizi, sylentileri ya da o markayla yasadiginiz

kisisel deneyimlerinizi harekete gegirebilir.%’

Gorsel ifade, logo ve sembollerin kullanimina dair kararlarin biitiinii olarak
degerlendirilmekte ve markanin tiiketici ile bir araya geldigi tiim ortamlarda tiiketiciyle
iletisimi saglamada etkili olmaktadir. Gorsel kimlik, markanin etkin bir bigimde
algilanarak hafizalarda yer edinmesine, kurulusun iirlinlerinin taninmasina, kurulusun

itibar kazanmasina, kurum kimligi ve kiiltiiriinii yansitmaya yardimc1 olmaktadir. 3

Marka kimliginin insasinda kullanilan 6nemli bir diger ara¢ olan slogan,
kimligin gorsel unsurlarindan biridir. Slogan, tiiketicilere isletmenin 6zelligi hakkinda
bilgi verme amagli kullanilir ve bu anlamda markanin duygusal ve islevsel yararlarini

tiiketicilere gosteren veya dramatize eden ifadesel bir satirdir. Isletme slogani ile

34Babir Tosun, s.90

3 Uzungarsili Soydas, s. 39. . )

36 Mike Moser, Marka Yaratmamn 5 Adimy, inci Berna Kalinyazgan (gev.), istanbul: Medicat Yayinlari, 2004,
s.113.

37 Moser, s.114.

38 Karpat Aktuglu, s. 140.
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tilkketiciye nasil hissedecegini anlatir, markanin islevsel 6zelligini belirtir ve rakiplerden

farkli noktasmi da vurgulayabilir.®

Satis sloganlar, iletisim stratejisi ¢ergevesinde belirlenmis, hatirlanabilir sozler
ya da tiiketicilerin faydalarin1 dramatize eden gii¢lii gorsellikler tasirken, markanin
piyasadaki yerini ve markanin tiiketiciye sundugu vaadi de gdstermesi gerekmektedir.*
Tum kimlik unsurlarinda oldugu gibi, markayla 6zdeslestigi zaman degistirilmesi zor
oldugu i¢in slogan sec¢imini dikkatli yapmak gerekmektedir. Sloganin islevlerinden biri
de marka konumlandirmasina yardimci olarak, markanin rakiplerden farkim

belirtilmeye ¢alismaktir.*!

Kisi ve kahramanlar ait olduklar1 markalarinin bir dizi degerini, mesajint ve
kisiligini yansitir. Bu ikonlar1 gordiigiiniizde veya duydugunuz zaman sdylenen ya da
yapilan her ne ise o markayla baglantilidir. Dolayisiyla, ikonlarin markaya ait nitelikleri

dogru bir sekilde temsil etmeleri dnem tagimaktadir.*?

Marka kimlik Ozelliklerini belirlerken kurumun markasindan beklentileri

dikkate alinarak dort farkl: tiirde kimlik olusturulabilir:*®

° Uriin olarak marka (marka kapsamu, iiriin zellikleri, kalite/deger,
kullanim alanlar1, kullanicilar, mensei)

o Kurum olarak marka (kurum 6zellikleri, yerel/kiresel)

. Kisi olarak marka (marka kisiligi, marka - miisteri iliskisi)

o Sembol olarak marka (gorsel imgeler/metaforlar, marka gegmisi)

Marka kimligi tiiriinde; isletme degil, markanin ©6n plana ¢ikmasi
amaglanmaktadir. Buna 6rnek olarak, Ariel gibi markali iirlinlerin tretici firmasini

birgok tiiketici bilmemektedir. Hatta tiiketiciler P&G’ye ait farkli konumlandirilmig

39 Uzungarsili Soydas, S.44.

40 Bozkurt, s.86.

41 Babir Tosun, 5.93.

42 Moser, .138.

43 Elgiz Yilmaz, “Kurumsal Marka Degeri Yaratmada Finansal Iletisimin Onemi: Finansal Performans ve Halkla
Mliskiler” Filiz Balta Peltekoglu (Ed.), Tletisimin Giicii: Kurumsaldan Kiiresele Halkla fliskiler iginde (93-122) .
Istanbul: Beta Yaynlari, 2016, s.100.
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markalar1 dahi farkli firmalarin markalar1 gibi satin alabilmektedir. Unilever firmas1 da

P&G gibi isletme kimligi ile degil, sahip oldugu marka kimlikleriyle 6ne ¢ikmaktadir.**

Degisen cevre ve pazarlama kosullarindan etkilenen marka yonetim anlayisi ve
stratejik yonetim ilkeleri gibi nedenlerden dolayr Kimlik kavrami 6nem kazanmustir.
Stratejik marka yonetimine iliskin modellerde basarili ve uzun dénemli bir marka
yapilandirma i¢in markanin tutarli bir Kimlik ya da eksenin gerekliligi
vurgulanmaktadir. Kimlik, kurumsal ya da marka vizyonunu, davranisini, Kultird,
degerleri, felsefeyi, amaglar1 ve konumlandirmay1 da igeren Ust stratejik bir referans
cercevedir. Tanimlanmis Kimlik 6gelerinin isletme ve iletisim uygulamalarina rehberlik

etmesi beklenmektedir.*

Marka yonetimi agisindan marka kimligi, marka i¢in anlami, yonelimi ve
hedefi belirlemeye yardimci referans gerceve olarak ele alinmaktadir. Aaker, marka
kimligini “biricik” marka c¢agrisimlari seti olarak tanimlamaktadir. Zira marka
cagrisimlari, paydaslarin ya da tiiketicilerin zihninde marka ile bagintili her seydir.
Boylece marka kimligi, markanin biitiin yonlerini kusatan bir olgu olarak ifade
edilebilir.*® Marka kimligini olusturan unsurlarda bulunmas1 gereken baslica 6zellikler;
hatirlanabilirlik ve tanmabilirlik, anlamlilik, begenirlik, uyarlanabilirlik, korunabilirlik

olarak siralanmaktadir.*’

Marka kimligi, markanin gorsel ve sozlii ifadesidir. Kimlik, markanin
disavurumunu, iletisimini ve gorselligini desteklemektedir. Marka iletisiminin en kolay,
en hizli ve her yerde yer alan bir formu olarak kimlik; tiiketici tarafindan goriilen,
dokunulan, izlenen ve duyulan bir kavramdir. Marka kimligi, bir kurulusun
kartvizitlerinden arag filosuna, reklam kampanyalarindan web sitelerine kadar bir¢ok
alan1 kapsamaktadir. Bir markanin gorsel kimligi, farkindaligi artirarak deger

yaratmakta ve markanin hatirlanabilirligini saglamaktadir. Giiniimiizde pek ¢ok tiiketici

44 Ayda Uzungarsih Soydas, Global Isletmelerde Kurum Kimligi ve Kurumsal Marka, Pinar Eraslan Yaymoglu (Ed.),
Cok kiiltiirlii Ortamlarda Halkla fligkiler, Kurumsal Tletisim ve Yonetim iginde (27-57), Istanbul: Istanbul
Ticaret Universitesi Yaynlari, 2005, s.33.

4 Marka Kimligi, http://www.siyasaliletisim.org/ariv/makale/562-marka-kimlii.html (26 Haziran 2016)

46 Marka Kimligi, http://www.siyasaliletisim.org/ariv/makale/562-marka-kimlii.ntml, (26 Haziran 2016)

47 Elgiz Yilmaz, “Kurumsal Marka Degeri Yaratmada Finansal {letisimin Onemi: Finansal Performans ve Halkla
Mliskiler” Filiz Balta Peltekoglu (Ed.), Tletisimin Giicii: Kurumsaldan Kiiresele Halkla fliskiler iginde (93-122) .
Istanbul: Beta Yayinlari, 2016, s. 101.
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Apple, Nike, IBM gibi isletmeleri logolari, kullandiklar1 yazi1 karakterleri ile hemen
tantyabilmektedirler. Kimi zaman bir isletmenin kurumsal markalarinin rengi dahi

tiiketicinin onu tanimasini saglamaktadir.*®

Kapferer’e gore marka kimligi altt yonli bir prizma ile ortaya

konabilmektedir:*°

1. Marka objektif oOzelliklerin bir bitinligudir. Marka soruldugunda
tiketicinin aklina aninda gelen veya gizli olarak var olan ve hemen hemen
algilanamayan bir niteliktir. Buna Ornek olarak; “Coca Cola” denildiginde insanin
aklina ilk gelen kirmizi ambalajli soguk icecek oOzelligidir veya “Magnum”

soruldugunda giizel bir dondurma hatirlanmaktadir.

2. Marka bir sahsiyettir ve kendisine ait bir kisiligi vardir. Uriin ve hizmet
faaliyetlerinin iletisim bi¢imi, markaya belli bir “sahsiyet tipi” atfetmektedir. Genellikle
marka kisilikleri insani &zelliklerle 6zdeslestirilmektedir. Omegin; Peugeot

muhafazakardir, Citroen idealleri temsil etmektedir veya Pepsi yeni neslin se¢imidir.

3. Marka kiiltiirel bir biitiinliik olusturmaktadir. Her markanin belirli ve kendi
kiiltiirtine sahip olmasi1 ve bu kiiltiiriin desteginin fiziki somutlagmasi olarak tiiretilmesi
s0z konusudur. Bu baglamda, kiiltiir, ilham kaynagi olarak markanin ruhunu beslemekte
olan degerler sisteminin biitiiniidiir. Ornegin “Mercedes” diizenli ve sabit Alman

kiiltiiriinii yansitirken, Coca Cola gercek bir Amerikalidir.

4. Marka iliskiler i¢in bir ¢cer¢eve sunmakta ve genellikle insanlar arasinda bir
aligveris igin uygun sartlar olusturmaktadir. Ornegin Yves Saint Laurent bastan
cikarmanin markasidir, ¢iinkii algilama esiginin altinda bu markanin iletisiminde kadin
ile erkek arasindaki iliskinin yiiksek konum degeri vardir. Ulkemizde ise “Filiz”

makarnasinda ve Argelik kiiciik ev aletlerinde anne-¢ocuk iliskisi vurgulanmaktadir.

5. Marka spontane bir baglanti/koordinasyon da olabilmektedir. Insanlara

belirli araba tipleri soruldugunda, spontane olarak her marka i¢in miisteri tipleri

48 Uzuncarsili Soydas, s. 47.
4? Ayla Okay, Kurum Kimligi, 2. Basim, Ankara: Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2000, s. 56-57.
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verilmigtir. “Bu araba zenginler i¢in, bu araba macolar i¢in, bu araba aile babalari i¢in”
vs. gibi. Bir marka en taninmuis iiriinleri ve reklam araciligiyla spontane baglantilarin bir
sistemini olusturur ve bunlar bu markanin hitap edecegi alici veya kullanicilaridir.
Burada genellikle bu baglanti hedef gruplar ile karistirllmaktadir. Hedef grubu
markanin potansiyel misterisi ve kullanicilaridir. Kurulan baglant1 ise hedef gruplarin,

yani markay1 kullananlarin biitiinlesmek ve yansitmak istedigi resimdir.

6. Marka arzulanan bir diistincedir. Nasil ki kurulan “baglant1” hedef grubunun
dis aynasi ise, arzulanan goriintii de i¢ aynadir. Markaya yonelim noktasinda, insanlarin
yasadiklar1 duygular ve tutumlar: etkili olabilmektedir. Tuketiciler uzatilmis benlik
olarak, markay1 kendi imajlarin1 yansitan bir kavram olarak diisiinebilmektedirler.
Ornegin Porsche’nin ¢ok sayida miisterisi bu arabayr kendilerine bir seyler kanitlamak

i¢in almaktadir.

2.2.2. Marka Imaji

Marka, belli bir tiriinii tanimlamakta ve temsil etmektedir. Bir isimden ¢ok
daha fazla bir anlami igeren marka olgusu, tiiketicinin {iriin ve hizmet hakkindaki
gorlisiinii ve hissettiklerini yansitir. Marka imaj1 olarak belirtilen kavram, iirtin kisiligi,
duygular ve zihinde olusan c¢agrisimlar gibi tiim belirleyici 0geleri kapsayacak sekilde

{irliniin algilanmasidir.>

Marka imaj1, tiiketicilerin markanin somut &zelliklerinden c¢ok soyut
Ozelliklerine dair diistincelerini icermektedir. Marka imaji kavramimin kapsaminda,
tiketicilerin psikolojik ve toplumsal ihtiyaglarini karsilayan ozellikler yer almaktadir.
Farkli soyut alanlara iligkin yaratilan tim g¢agrisimlar, olusan baglantilar yoluyla imaj
olusturmaktadir. Cagrisimlar dogrudan ve dolayli olmak {izere iki sekilde meydana
gelebilir. Bunlar; tlketicinin deneyimleri sonucu dogrudan veya biitiinlesik iletisim
unsurlar1 kaynakli haberler, referans grubundan edindikleri bilgiler olarak dolayli olarak

olusabilir.!

50 Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama fletisimi Yonetimi, istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S, 2003, s.
369.
51 Babiir Tosun, s.137.
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Marka yonetimi, sirketin sunduklarmin ek deger getirdigini tiiketicilerin
algilamalar1 {izerine kurulur. Isletmeler bu algiy1 yaratmak igin marka kimligi
caligmalarin1 gergeklestirirler. Marka kimligi pazarlamacinin tiiketiciye vermek istedigi
mesaj iken, marka imaj1 tliketicinin kendisine sunulan mesaji algilamasi ve
yorumlamasinin sonucudur. Kurulusun misyonu, olumlu geribildirim saglayacak, satin
alma ve miisteri sadakatini olusturabilecekleri bir ileti ile marka imajimm

bitiinlestirmektir.>?

Marka imaji, bireylerin veya gruplarin bir {iriine gosterdigi duygusal ve
rasyonel bagdastirmalar biitlinli, yani {riiniin kiside ¢agristirdigt duygu ve fikirlerin
biitiinliigiidiir.>® Marka imaji, farkli hedef gruplar1 i¢in marka iiriiniiniin anlamimi ve

degerini sembolize etmektedir.>*

Tiiketici belleginde yer alan biitiinciil bir resim olarak tanimlanan marka imaji
kavraminin olusmasini saglayan belirli unsurlar vardir. Bunlar; marka taninirhigi,
markaya yonelik tutum ve markanin kalitesine duyulan giiven olarak agiklanabilir.
Marka imaj1, tiiketici zihninde c¢agrisimlara bagli olarak markayla ilgili yansitilan

algilamalardan olusur.>®

Uriiniin islevsel degerleri ile yaratilamayan farkliliklar, soyut baglant1 degerleri
ile yaratilabilmektedir. Bu slire¢ ise markaya dair yaratilan olumlu imajlar araciligiyla
rakiplere kars1 Uistlinliik saglanmasiyla yliriitiilmektedir. Markalama, 6zel bir kimlik ile
urinu  susleyerek drine anlam katmakta ve tiketicinin yeni anlamlar, imajlar

yaratmasina imkan saglamaktadir.>®

Marka imajinin temel O6zelliklerinden biri olan gorsel sunum, imajin sozel
olmayan etkili bir bileseni olarak degerlendirilmektedir. Markayla ilgili tiketicilerin

zihninde olusmasi istenen algi, pazarlama iletisimi kaynakli gorsel kimlik uygulamalari

52 Philip Kotler, Deger Temelli Pazarlama, Giilfidan Baris (¢ev.), istanbul: Mediacat Yayinlari, s. 411.

53 Okay, s.260.

54 Okay, s.260.

55 Uztug, s.40.

% Yavuz Odabas1, Postmodern Pazarlama, 3. Basim, Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S, 2012,s. 145-146
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ve mesajlarla olusturulmaktadir. Bu anlamda marka imaji, tiiketicilerin marka ismiyle

iliskilendirdikleri 6zellik ve ¢agrisimlarin biitiiniidiir.%’

Kuzey Amerika’da Radyoloji Toplulugu'nda yapilan bir arastirmaya gore,
insanlara marka imajlarinin sunuldugu durumlarda beyin alanlarinda olumlu duygular
olusurken, bilinmeyen markalarin beyinde islem gérmesinin daha ¢ok efor gerektirdigi

ve beynin olumsuz duygularla ilgili alanlarini harekete gecirdigi gostermektedir.>®

2.2.3. Marka Kisiligi

Bir markanin benzersiz bir marka hizmeti sunmasi ve rakiplerinden
farklilasmasini saglayan unsur, markaya 6zgi demografik, sosyal, kiltirel, duygusal ve
biligsel Ozellikler butinind ifade eden marka kisiligidir. Marka kisiligi, tiiketicilerin
kimlik gereksinimlerini karsilamanin yan1 sira kendilerini yansitmalarimi  ve
anlatmalarin1 sagladigi i¢in 6nem tagimaktadir. Tiketiciler markanin kisiligi ile kendi
kisilikleri arasinda uyum oldugunu diisiindiigiinde, marka ile tiiketici arasinda duygusal
bir bag kurulmasi kolaylasmaktadir. Anlami zenginlestiren bir unsur olarak marka

kisiligi, markanin bir varliga atfedilen somut ve soyut bazi niteliklere sahip olmasidir.>®

Marka kisiligi, markayla 6zdeslestirilen bir dizi insani nitelikler olarak ifade
edilebilir. Psikologlar ve tiiketici arastirmacilart insanlarin her tiirlii objeye isim vererek
insan muamelesi yaptiklarmi belirlemislerdir. Dolayisiyla markalara, insani 6zellikler

atfedilince algilar ve davramslar etkilenmektedir.%

Marka kisiligi belirlenmeli ve sonrasinda sirketin {irettigi tiim driin ve
hizmetlere uygulanmalidir. Bu {irlinler ve hizmetler islevsel bir gereksinimi kargilar ve
farkli sekillerde belli bir yarar sunarlar. Genel olarak yapilmak istenen sey, o {lriinii

veya hizmeti rakiplerinden ayiracak bir 6zellik bulmaktir.5

S Uztug, s.41.

58 Ugur Bati, Tiiketici Davramslar1 — Tuketim Kiiltiirii, Psikoloji ve Sosyolojisi Uzerine Seytamin Notlar, 1
Basim, Istanbul: Alfa Yaymnlari, 2015, 5.263.

59 Babiir Tosun, 95. ) .

%David Aaker, Markalama — Basariya Ulastiran 20 Temel Ilke, Nadir Ozata (cev.), Istanbul: Mediacat Yayinlari,
2014, s.51.

61 Darren McColl ve Gaston Legorburu, Hikaye Tasarimi, Mirel Benveniste (cev.). Istanbul: Mediacat Yayinlari,
2016, 5.86-87.
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Marka kisiligi; cinsiyet, yas ve sosyoekonomik sinif gibi 6zelliklerin yani sira
sicakkanli, ilgili, duygusal olma gibi insana dair kisilik Ozelliklerinin bir marka ile

ozdeslestirilmesini ifade eden bir kavramdir.%?

Marka kisiligi ve marka imaj1 birbirini tamamlayan, markay farkli kilan dgeler
olarak tanimlanmaktadir. Marka kisiligi; tiiketicinin bir markayr hizli bir sekilde
tanimlayip ifade edebildigi ve marka ile arasinda bag kurabildigi bir 6zellik olarak
yorumlanmaktadir. Marka kisiligi, markanin yapisin1 kusatan fiziksel Ozelliklerin bir
pargast olup, markay1 tanimlamanin yani sira markayr ifade edebilen ve tiiketiciye
marka ile ilgili bir seyler soyleyebilen fikirlerdir.%® Iletisim calismalar1 ile marka
kisiligine katkida bulunarak, insanlarin markay1 algilamasi ve marka adina anlaml bir

farklilasmaya zemin saglanabilmesi mumkunddr.

Gergekten kisiligi olan markalar rakiplerine gore dnemli bir Ustiinliik saglar;
kalabaligin arasindan siyrilmalar1 ve bir mesaja sahip olmalari daha olasidir. Kisilik
marka 6zvarligimin 6nemli bir boyutudur ¢linkii insan kisiligi gibi marka kisiligi de hem
ayirt edici ozelliktedir hem de kalicidir. Marka kisiligi bir kez yerlestigi takdirde uzun
vadede yarar ya da zarar saglayacaktir. Bir kisilik olusturmak ya da desteklemek

kesinlikle marka vizyonu tartismalarinin bir pargast olmalidir.®*

Marka kisiligi yapisi, birgok acidan markaya olumlu katkida bulunabilir ve
guclii bir marka yaratilmasina olanak taniyabilir. Oncelikle, miisterinin kendi kisilik
yapisini ifade etmesinin bir araci olarak kisisel yararlar yaratilmasini saglayabilir. Buna
ornek olarak, bir Apple kullanicisi kendini rahat, anti-kurumsal ve yaratici olarak

tanimlayabilir.®®

Basarili markalarin ortak 6zellikleri kisiliklerinin ve karakterlerinin gii¢lii bir

yapida olmasidir. Insanin kisiligiyle bir markanin kisiligini tanimlamak benzer seyler

2Aaker, 5.159.

%3Muge Elden ve Sinem Yeygel, S.72.

8 David Aaker, Markalama — Basariya Ulastiran 20 Temel flke, Nadir Ozata (gev.), Istanbul: Mediacat Yayinlari,
2014, s.52.

%David Aaker, Giiglii Markalar Yaratmak, Erdem Demir (gev.), Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri, 2009, $.99.
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oldugundan, markanin karakter sahibi olup olmadigin1 anlamak i¢in onu kisilestirmek

ve sifatlar atfetmek yeterli olmaktadir.®®

Benzersiz karakter takimi ve birbirine bagli marka nitelikleri olarak ifade
edilen marka kisiligi ile tiiketicilere duygusal bir durum benimsetilmektedir.®” Uriin ya
da hizmetin satin alinmasini saglayan mantiksal nedenlerin yani sira duygusal nedenler
de Onemlidir. Mantiksal nedenler Onemini yitirse dahi miisterinin markaya olan
duygusal bagi kalict olmaktadir. Marka kisiligi ile istenilen bu duygusal bag
yaratilmaktadir. Marka iliskinizin duygusal temeli saglam oldugunda, rakipler
tarafindan ne kadar ¢ok iddia sunulursa sunulsun, miisterileriniz igtenlikle markanizi

secebilir ve secimlerini savunabilir.®®

Pazarlama iletisimi literatlirlinden marka imaji - benlik imaji uygunlugu
calismalarinin odagini olusturan arastirmalar, tiliketicilerin {iirlin/markanin fiziksel
ozellikleri ile birlikte markalarin kisilikleri ile kendi kisilikleri arasinda bir uyumu

dikkate aldiklarmi ortaya koymaktadir.5®

Marka kisiligi; kurumsal bagdagimlar, duygusal faydalar, kendini ifade etme
yararlari, sosyal yararlar, marka iliskileri ve sadakat konusunda etkili itici giiglerdir.
Bunlar marka iligkilerini ve baghligi, sunulan iiriin ve hizmetle tanimlanan islevsel
yararlardan daha kapsamli hale getirir. En temel ihtiyag¢ ve motivasyonlara
seslenmektedir. Rakiplerin islevsel bir yarara dayali bir iliskiyi gecersiz kilma

becerilerinin etkisi azalir.”

Marka kisiligi arz nitelikleri aktarma, enerji verme, bir miisteri iligkisini
tanimlama, marka gelistirme programlarina yol gosterme, miisterilerin tavir ve
davraniglar1 hususunda i¢goriiye ulagsma konularinda fayda saglamaktadir. Dogru kisilik
tipinin se¢imi marka imajina, vizyonuna ve kisiligin gelecekte iistlenecegi role baglidir.

Basaril1 bir bicimde kisilik elde etmis olan markalar goriiniirliik, farklilik ve baglilik

%Guven Borca, Bu Topraklardan Diinya Markasi Cikar mi? Marka Olmamin ABC’si, 3. Basim, Istanbul:
Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2002, s.114.

67izzet Bozkurt, iletisim Odakh Pazarlama, 2. Basim. Istanbul: Mediacat Yayinlari, 2005, .56

% Moser, s.90.

89Uztug, 5.42.

0 David Aaker, Markalama — Basariya Ulastiran 20 Temel flke, Nadir Ozata (¢ev.), Istanbul: Mediacat Yaynlari,
2014, s.80.
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konusunda olumlu sonug¢ elde etme ve bunlari siirdiirmede avantajlidir. Ciinki kisiligi

taklit etmek genellikle zor olmaktadir.”*

2.2.4. Marka Farkindahg

Marka farkindaligl; marka ismi, logosu, rengi, ambalaji, karakteri gibi kimligi
olusturan unsurlar, markanin sundugu faydalar, bicimsel ve iceriksel Ozelliklerinin
kategori gereksinimi ile birlesimidir.”? Markaya dair algilarin ve diisiincelerin olusmasi
icin On sart niteliginde olan farkindalik kavrami, markanin tiikketici hafizasinda sahip

oldugu izlerin giicii olarak marka tanimirlig1 ve marka hatirlamirligii kapsar.”

Tamima, tiiketicinin markanin gorsel ve fiziksel 6zelliklerine dair yeterli
diizeyde bilgi sahibi olmasi ve markaya dair ipuglart verildiginde markanin isminin
bilinmesidir. Buna drnek olarak, bir markette mor ambalajli iizerinde inek resmi olan bir
tiriinle karsilagildiginda tiiketicinin Milka demesi tanimadir. Hatirlama ise; tiiketicinin
bir iriiniin islevsel 6zelligine ihtiyacit oldugunu diislindiigiinde aklina bir markanin
gelmesidir. Diger bir ifadeyle, kategorinin karsiladigi gereksinimin bir marka ile
0zdeslestirilmesidir. Tiiketicinin markay1 hatirlamasi1 ayni zamanda, bellekte yer alan

markaya dair bilgileri cagrisim araciligiyla cagrilmasi anlamima gelmektedir.”

Marka farkindaligi olusturmak i¢in, markanin ait oldugu Urlin kategorisi ile
islevinin eslestirilmesinin saglanmasi1 gerekmektedir. Bu eslestirme ise, hafizada yer
alan birtakim ¢agristmlarin olugmasinin saglanmast ve bu c¢agrisimlar arasinda
baglantilar kurularak marka varliginin tiiketici belleginde yer etmesi ile gergeklesir. Bu
cagrisimlarin iglev ile gorsel oOzellikleri birlestirici nitelikte olmasi, farkindalik
olusumunu giiglendirir. Etkili sloganlar, reklamlarda kullanilan miizikler, karakterler,
halkla iligkiler ¢alismalarinin kullanimi1 ¢cagrisim olusumunu ve gelisimini destekleyerek

farkindaligin yaratilmasina yardime1 olmaktadir.

"1 David Aaker, Markalama — Basariya Ulastiran 20 Temel ilke, Nadir Ozata (¢ev.), istanbul: Mediacat Yayinlari,
2014, s.60.

2 Babiir Tosun, s. 131.

8Uztug, s.29

74 Babur Tosun, s.131.

S Babiir Tosun, s. 132.
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Marka farkindaliginin kapsadigi temel kavramlardan biri olan marka
tanmirhigl; markanin renk, 6l¢ii, bigim, ambalaj gibi fiziksel niteliklerini igermektedir.
Bu baglamda logo, sembol vb. gorsel araglarla dogrudan ilgilidir. Tiiketicinin markay1
kategorilestirmek adina yeterli diizeyde bilgi sahibi olmasiyla agiklanabilen taninirlik
kavrami, markanin {riin kategorisi iginde diger markalardan ayrilmasini ve
degerlendirilmesini saglamaktadir.’® Biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetleriyle,
marka farkindaligi yaratilarak kurulus i¢in bir deger olusturmak ve rekabet tstiinliigii

saglanabilmektedir.

Yukaridaki paragraflarda bahsedildigi gibi, farkindalik olusumu igin sik
kullanilan yontemlerden birisi olan markanin kategori ile eslestirilmesidir. Tiiketici
gereksinim duydugu kategori ile marka arasinda baglanti kurarak o markayr akla
getirecektir. Bu baglantinin kurulmasi ise bazen rasyonel temelli mesajlar bazen ise

duygusal iletiler ile etkili bir sekilde gerceklestirilmeye ¢aligilir.””

Marka farkindaligi; algilari, begeniyi ve hatta davranisi etkileyen onemli bir
varliktir. Insanlar kendilerine yakin ve bildik gelen seylerden hoslanir; onlara her tiir
olumlu ozellikleri atfetmeye hazir halde olurlar. Bunun yaninda, marka farkindaligi
basar1, adanmislik ve 6ziin bir gostergesi yani ¢ok buytk drinlerin endustriyel alicilari
icin ve dayanmikli tiiketim mallarinin son alicilart i¢in son derece onemli olabilen bu

ozelliklerin bir isareti olabilir.”
2.2.5. Marka Cagrisimlar:
Cagrisimlar, marka yaratmanin temel bir degeridir. Bu anlamda, pazarlama

iletisimi agisindan 6nemli bir isleve sahiptir.

Marka cagrisimlari, bilgi isleme siireclerinde 6zellikle tiiketicinin markaya
iliskin bilgileri hatirlamasin1 saglayabilmektedir. Cagrisimlar, bu 6zelligi sayesinde

tilkketiciler i¢in zor islenebilecek bilgileri, zor ve pahali bir iletisimle anlatilabilecek

6John, A Howard, "Consumer Behaviour In Marketing Strategy"”, s. 27-42 Aktaran: Ferruh Uztug, Markan Kadar
Konus, Istanbul: Mediacat Yayinlar1, 2005, s.30.

77 Babiir Tosun, s. 206.
8 David Aaker. Markalama — Basariya Ulastiran 20 Temel ilke, Nadir Ozata (cev.), istanbul: Mediacat Yaymlari,
2014, s.21.
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markaya dair ozellikleri 6zet icerikler olarak yaratabilmektedir. Satin alma sirasinda

markayla ilgili gorsel araglar da 6zet bilgi islevi gérmektedir.”®

Marka cagrisimlar1 bir kurulusa; farklilastirma, bilgi islemeyi kolaylastirma,
satin almaya tesvik etme, olumlu etki yaratma ve marka genisletme imkanlarini
saglamaktadir. Tiiketici ve marka arasinda saglam baglar kurulmasinda ¢agrisimlarin
pay1 biiyiiktiir. CUnkU zihinde marka ile baglantili sey olarak tanimlanan g¢agrisim,
tiikketicinin birgok marka arasindan tercihte bulunacagi asamada marka se¢imini

belirlemede &énemli bir rol Gistlenmektedir.®°

Marka iletisimi calismalarinda belirlenen stratejiler ve kullanilan taktikler,
karakterler, etkinlik ¢esitleri vb. olusturduklar1 ¢agrisimlarla; tiikketicinin bilgiyi isleme
prosesinde, markayr zihninde konumlandirmasinda ve kendine satin alma nedeni

olusturmasinda olabildigince etkili olmaktadir.®!

Markanin konumunu giiclendirmek amaciyla, hedef kitlenin istek ve
beklentilerini  karsilayan ve rakiplerden farkli nitelikte cagrisimlarla beslenmesi
gerekmektedir. Cagrisimlarin timi imaji olusturmakta, imaj ise sadakat duygusunu
yaratmanin ve gelistirmenin 6n kosulu niteliginde oldugu i¢in ¢agrisimin iglevlerinin ne

kadar kapsamli ve etkili oldugunu g6stermektedir.82

Marka cagrisimlarinin basarisi, markanin tiiketici bellegine ne sekilde girdigi,
¢ozumlendigi ve bunun nasil marka imajimin bir pargast olarak kaldigina baglidir.
Cagrisimlar, rakip markalarla benzerlik gosterebilirler. Yogun rekabet ortaminda marka
konumlandirmasinin temel ogesi tiiketicinin markay1 satin almasini saglayan rekabetci

iistiinliik ya da temel satis 6nerisine sahip olmasidir.%

¥ Uztug, s.31.

80 Babiir Tosun, s.208-209.
81 Babiir Tosun, s. 210.

82 Babir Tosun, 210.

8 Uztug, s.158.
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__Bilgi isleme/ geri cagirma/
hatirlamaya yardimci olur

Farklilastirma/
Konumlandirma

Satin alma rasyonelini
saglar

Olumlu tutum/duygu
yaratir

Cagrisimlar

|| Genigleme icin temel
— olusturur

Sekil 2: Marka Cagrisimlar1 Nasil Deger Yaratir?

Kaynak: Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus: Marka Iletisim Stratejileri,
3. Basim. Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2005, s.31.

2.2.6. Marka Sadakati

Gilinlimiizde kuruluslar, sahip olduklari markalara sadik miisteriler yaratmak

amactyla tiketicilerle uzun donemli iliskiler kurmayi istemektedirler.

Son donemin en biiyiik anahtar kelimlerinden biri “miisteri sadakatidir” ve bu
terim genellikle markanin duygusal anlamda etkisi altina aldigi misterileri ve
{irlin/markayr anlamlandirmak igin kullamlmaktadir. Insanlara ne yapacaklarini
sOyleyerek sadakat ve baglilik gerceklestirilemez. Tekrar satin alma etkinligi, fazlasiyla
karmasik bir eylem olup, ancak belirli normlar1 gerceklestirerek saglanabilir. Markalar
icin temel amag¢ markalar1 yasanir kilmak olmalidir. Markalar, artik kendi ¢alisanindan
i3 ve sosyal yasamda kendi markasimmi kullanmasini, tiiketmesini, tercih etmesini
beklemenin yaninda, markanin sahip oldugu degerlere de sahip ¢ikmasini bekliyor.
Sadakat, ¢alisanin kendi inisiyatifinden veya sirket prensipleri uyarinca saglanabiliyor.

Neticede hedef ise; tiiketicinin markay! yasamasini saglamaktir.34

8 Ugur Bati, Tiiketici Davramslar — Tiiketim Kiiltiirii, Psikoloji ve Sosyolojisi Uzerine Seytanin Notlari, 1
Basim, Istanbul: Alfa Yaynlari, 2015, 5.262.
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Tiiketicinin markaya olan inancinin giicii marka sadakati kavramiyla
aciklanabilir. Markaya dair bilgiler, tiiketicinin triinler/markalar arasindaki tercihin
sekillenmesinde basat bir rol oynar. Markaya iliskin belirleyici 6zelliklerin bilinmesi ve
tiketicilerin bu 6zelliklerden etkilenmesi, markaya olan inan¢ ve sadakatin artmasini
saglamaktadir.?® Markaya olan bu inang, tiiketicinin bir tercih hakki oldugunda ayni

markaya yonelmesini saglamaktadir.

Marka sadakati, markanin degerini belirlemede 6nemli bir degerlendirme
olgitiidiir. Ciinkii misterinin markayr sahiplenmesi ve markaya baghhg: ile
ongorulebilir bir satis ve kér akisi yaratmasi beklenebilir. Sadik miisteri tabanindan
yoksun bir marka, etkenlere karsi savunmasiz ya da sadece sadik miisteriler yaratma

potansiyelinde bir deger tagir.%

Miisterilerin markaya bagliligin1 gelistirmek ve sadakatini artirmak hedefine,
marka bilinirligi, algilanan kalite ve belirli bir marka kimligi katkida bulunabilir.
Tasarlanan bu amag¢ dogrultusunda yapilan iletisim calismalariyla, misterilerin

markayla olan iliskilerini  gelistirmek ve saglamlastirmak  mumkindiir.8’

8 Uztug, s.33-34
8 David Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak, Erdem Demir (¢ev.), Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri, 2009, s. 35.
87 David Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak, Erdem Demir (¢ev.), Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri, 2009, s. 37.
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Sadik
Alict

Markay1 Begeniyor-
Arkadas Gibi Goriiyor

Memnun Miisteri ve Degistirme
Maliyetleri

Memnun/Aligkin Miisteri Degistirmesine
Gerek Yok

Degistirenler/Fiyata Hassas Olanlar
Kayitsiz-Marka Sadakatsizligi

Sekil 3: Sadakat Piramidi

Kaynak: David Aaker, A, Marka Degeri Yonetimi, 1 Basim. Kapital Medya
Hizmetleri A.S., 2009, s.59.

Sadakat piramitinde miisteri ve sadakatlerinin diizeyleri su sekilde

siralanabilir:88

e Alt sadakat seviyesinde, satin alma asamasinda marka ad1 az 6neme sahiptir
ve indirimli ya da elverisli olan tercih sebebi olmaktadir. Bu alici, degistiren alict ve

fiyat alicis1 olarak ifade edilebilir.

e Ikinci seviyede, miisteri memnuniyeti kavrami 6n plandadir veya en azindan
miisterinin markaya karsi olumsuz duygu/diisiinceleri olmamasi séz konusudur.

Aligskanlik alicilart olarak tanimlayabilecegimiz bu tiketicilerde, tiriinii degistirmeye

8 David Aaker, Marka Degeri Yonetimi, 1 Basim. Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2009, s.59-60.
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neden olacak memnuniyetsizlik boyutu yoktur. Boyle segmentlerde, tercihleri
degistirmeye yonelik belirli bir fayda sunabilen rakiplere karsi markayr savunmasiz
birakma riski olsa da alternatif arayisinda olmayacaklarindan alicilara ulasilmasi zor
olacaktir.

e Uclincl seviye, yine memnuniyete sahip ve bunun yani sira degistirmenin
vakit, para ve performans agisindan maliyetli oldugunu diislinen alicilar1 igermektedir.

e Dordunct seviyede, semboller, olumlu deneyim, yiiksek kalite algis1 gibi
birtakim g¢agrisimlara sahip alici ile marka arasinda duygusal bir bag kurulmustur. Bu
nedenle boyle segmentler, markayr ¢ok seven ve markanin dostlar1 olarak
tanimlanabilir.

e En (st seviyede, kendini markaya adamis olan miisteriler mevcuttur.
Markay1, kendilerini yansitma ve ifade etme araci olarak gormektedirler. Bu sebeple,
markanin kullanicis1 olmaktan gurur duyarlar. Ayrica duyduklar1 giiven ve baglilik
sebebiyle markay1 gevresindekilere de tavsiye etmektedirler. Sadik miisterinin degeri,

yaptiklart satin almanin diginda baska insanlar ve pazar tzerindeki yarattiklar etkilerdir.

Tiiketiciler, reklam ve tutundurma faaliyetlerinin yani sira miisterilerin
markayla ilgili olumlu bireysel deneyimlerine giiven duymaktadirlar. Markaya yiiksek
diizeyde baglilik gdsteren miisterilerin markayi bagkalarina tavsiye etmesi, satiglarin

artmasina ve yeni miisterilere ulasilmasina olanak saglamaktadir. &

Yeni bir miisteri yaratmak, marka sadakati olan miisteriye oranla ¢ok daha
fazla zaman ve maliyet demektir. Marka baghiligi, pazarlama maliyetlerini azaltmakta
ve finansal performansa katkida bulunmaktadir. Miisteri bagliligt ve tavsiyeleri
cevresindekileri marka hakkinda olumlu bir sekilde etkilemektedir. Marka farkindalig
ve marka bilinirligi, tercih etme asamasinda karar vermeyi olumlu bicimde

etkilemektedir.°

Marka iletisimi, marka degerini artiracak soyut anlamlari yaratmak igin bir

firsattir. Bu soyut anlamlar, marka ile tiiketici arasinda duygusal bag olusturarak miisteri

8 Elgiz Yilmaz, “Kurumsal Marka Degeri Yaratmada Finansal Iletisimin Onemi: Finansal Performans ve Halkla
iliskiler” Filiz Balta Peltekoglu (Ed.), iletisimin Giicii: Kurumsaldan Kiiresele Halkla iliskiler icinde (93-122) .
Istanbul: Beta Yayinlari, 2016, s. 102.

% Odabast ve Oyman, s. 375.
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sadakatini saglar. Markanin sundugu islevsel ve sembolik avantajlarin siirekliligi,
tiketicilerin markayr satin almaya devam etmesi ve etrafindaki kisilere Gnermesi

acisindan etkili olmaktadir.”

Marka sadakati her markanin degerinin merkezinde bulunur, ¢iinkii sadakat bir
kez saglandiginda kalic1 hale gelir. Dolayisiyla bir rakibin bunu kirmasi kolay degildir
ve pahaliya mal olur. Bu nedenle marka gelistirmedeki amaclardan biri de miisteri
iligskisinin temelini zaman iginde istikrarli, zengin, derin ve anlamli bir hale getirerek

her bir baglilik segmentinin boyut ve yogunlugunu arttirmaktir.%?

2.2.7. Marka Degeri

Marka ile ilgili olarak 1990’larda 6Gnem kazanan bir kavram olan marka degeri,
Iyi niyet ve pozitif etkilerin birikimi olarak agiklanabilir. Marka degeri, itibarli bir
markanin bir tiriine katmak icin kullanilmasidir.*® Marka degeri; marka sadakati, marka
farkindalig, algilanan kalite, marka cagrisimlar1 ve marka sahibine (isletmeye) ait diger

varliklar tarafindan olusmaktadir.®*

Pazar ortaminda markanin degeri ve giicliniin, tiiketiciler tarafindan korundugu
sOylenebilir. Marka degerinin Onemli bir parcasi olan marka bagliligi ile marka
giivenirliligi deger kazanir ve yiiceltilir. Eger tiiketici, fiyat degerlendirmesinden dolay1
markayr degistirmeyi diisliniirse; yaratilmig olan marka degeri tiiketicinin goziinde
azalacaktir. Bu baglamda, tiiketicinin daimi olarak bir markay1 tercih etmek istemesi

onem tasimaktadir.*®

Bes marka degeri varligindan bahsedilebilir:%
1. Marka baglhilig

2. Marka isminin farkinda olma

9 Babir Tosun, s.13.

92 David Aaker, Markalama — Basariya Ulastiran 20 Temel flke, Nadir Ozata (gev.), Istanbul: Mediacat Yaynlari,
2014, s. 22.

9 Odabast ve Oyman, s. 372-373

% Karpat Aktuglu, s.41.
9 {zzet Bozkurt, Iletisim Odakh Pazarlama, 2. Basim. Istanbul: Mediacat Yayinlari, 2005, s.50.
% Qdabast ve Oyman, s.374.
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3. Algilanan marka kalitesi
4. Algilanan kaliteye ek olarak marka ¢agrisimlari
5. Sahip olunan marka varliklari: Patentler, ticari marka, kanal iliskileri.

Marka ydnetiminin etkinliginin 6l¢iimlenmesinde géz oniinde bulundurulmasi
gereken, markanin iletisim hedeflerine ne kadar ulasabildiginin bilinmesi ve marka
degerinin belirlenmesidir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda bulunan
calismalarin etkinliginin 6l¢iimlenmesi, markanin iletisim hedeflerinin degerlendirmesi
acisindan da nem kazanmaktadir.®” Tiiketici goziinde giiclii bir marka degeri yaratmak
amactyla, marka yonetim siirecinin biitiin evrelerinde ¢esitli aragtirma ve dlglimlemeler

gerceklestirilmektedir.%®

Marka degerinin belirlenmesinde, markanin pazar ortami icerisinde varolus
siiresi, pazar payi, pazar pozisyonu, satislardaki artis hizi, fiyatlandirmasi, fiyat
esnekligi, reklam hassasiyeti ile marka farkindaligi, saygmhigi, ozgilinliigii gibi

degiskenler de etkili olmaktadir.%

Tiiketici algilamalar1 neticesinde olusan farkindalik, ¢agrisim, algilanan kalite,
tutum, baglilik ve bu algilamalarin dayanak noktasi olan marka ismi, dagitim kanallar
gibi tescilli varliklarin arasinda olusan etkilesimle meydana gelen marka denkligi,
markanin ticari bir deger/kazan¢ elde etmesi anlamini tagiyan marka degeri olgusuna
ortam hazirlar. Diger bir ifadeyle, marka degeri ve marka denkligi arasinda sinerjik bir
etkilesim vardir. Bu agidan bakildiginda, marka degeri de marka denkliginin

giiclenmesini destekleyerek olgunlasmasina zemin hazirlamaktadir.*%

Marka yOnetiminin temel unsurlarindan biri olan farklilik yaratma amacinin
gerceklestirilebilmesi adina, marka degeri olusturmak ve bunun i¢in de markanin
farkindalik derecesine, algilanan kalitesine ve miisteri sadakatine onem vermek

gerekmektedir. Markalar, basarili olabilmek ve bunu siirdiirebilmek admna marka

97 Karpat Aktuglu, s.199.

9 Karpat Aktuglu, 5.199.

9 P. Temporal, fleri Diizey Marka Y6netimi: Degisen diinyada Markalar1 Yénetmek, Istanbul: Brandage Yaymlari,
2011, s. 259. Aktaran: Elgiz Yilmaz, “Iletisimin Giicii: Kurumsaldan Kiiresele Halkla iliskiler”, Balta Peltekoglu,
Filiz (Ed.), Kurumsal Marka Degeri Yaratmada Finansal iletisim: Finansal Performans ve Halkla iliskiler
icinde (93-122). Istanbul: Beta Yayinlari, 2016, 5.97.

100 Babiir Tosun, .257.
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bilinirligini saglayarak, marka farkindalig1 yaratarak, marka kisiligine vurgu yaparak ve
marka sadakati yaratarak marka degerini giiclendirebilirler. Markanin sahip oldugu
degere goOre finansal avantajlar da saglanmaktadir. Bu anlamda, kavramin

ozelliklerinden biri de finansal degeri de kapsamasidir.

2.3. Marka Yonetimi
2.3.1. Marka Yonetimi Tanimi ve Tarihsel Gelisimi

Markalar arasindaki yogun rekabet isletmelerin marka yonetimini profesyonel
bir sekilde uygulamalarini zorunlu kilmigtir. GUnlUmiizde marka yonetimine duyulan
gereksinim artmistir. Bu boliimde, marka yonetiminin tanimi, tarihsel gelisimi ve siireci

ele alinacaktir.

1960’11 yillar siiresince, kuruluslar i¢in biliylimenin yolu gittikge artan
saldirgan, pahali satis ve reklam c¢abalarindan ziyade miisterinin isteklerinin
arastirilmasinin  gerekli oldugu yoniinde bir anlayis kabul gormeye bagladi. Odak
noktasi sirketin {iirettiginin satis1 iken bu durum miisterinin istediginin {retilmesine
yogunlasilmas1 seklinde degisime ugradi. Boylece marka ¢agi baslamis oldu. Bu
asamada, sirketler pazar arastirmalar1 yaparak, miisterileri benzer ihtiyaglar1 paylasan
Pazar boluimleri seklinde gruplandirdi, bu boélimlere yonelik markalar tasarladi ve
konumlandirma ¢alismalar1 yapildi. Procter &Gamble ve Unilever gibi sirketler marka

yonetimi kavramini profesyonel bir bigime getirdi.'%

Markalar1 yonetme fikri ilk olarak 1931°de ABD’de Procter & Gamble
sirketinin Onciiliigiinde dile getirilmistir. P&G baskani olan Neil McElroy tarafindan
sirket merkezine, markadan sorumlu bir kisi ve onun yardimcisi olmasi gerektigini
anlatan bir yaz1 gondermesiyle ilk marka yoneticileri i¢in bir ig tanim1 yapilir. P&G’nin
basarisinda 6nemli bir gorev ustlenen model, II. Diinya Savasi sonrasinda diger biiyiik

sirketlere ve 1960’11 y1llardan sonra da tiim diinyaya yayilan bir sistem olur.1%?

Marka yonetimi, bir markanin yaratilmasi/olusturulmasi, sahip olunan marka

isminin Urlnlere taginmasi, giiclii markanin satin alinmasina kadar biitiin ¢alismalari

101 Philip Kotler, Deger Temelli Pazarlama, Giilfidan Baris (gev.), istanbul: Mediacat Yaynlari, s. 572.
192 Borga, s. 162-163.
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diizenleme ve uygulama prosesini ifade etmektedir. Giinlimiizde pek ¢ok sirkette

uygulanan sisteme “P&G tarzi klasik marka yonetim modeli” de denmektedir.%®

Ulkemizde 1990’11 yillardan &nce, ekonomik yap1, piyasa kosullar, sirketlerin
markalama konusuna pek dnem vermemeleri, pazarlama hakkinda bilgi eksiklikleri gibi
nedenlerden nasi marka yonetimine gereken Ozen gosterilmedigini sdyleyebiliriz.
Diinyada etkisini gosteren globallesme ile beraber Tiirkiye’deki pazar ortami da degisim
siirecine girmistir. Bu siire¢, ekonomik yapiya ve tiikketim aligkanliklarina tesir ederek
sirketleri rekabet karsisinda dayanikli durabilecekleri bir giic aramaya yonlendirmistir.
Ozellikle son yillarda yasanan sirket birlesmeleri, yabanci kuruluslarla dev ortakliklar
kurulmasi, bilgi teknolojisi ve pazarlama alanindaki gelismeler gibi faktorler
dogrultusunda Tiirkiye’deki marka yonetimi uygulamalari profesyonel bir sekilde

uygulanmaya baslamistir.1%*

Gunimuizde markalarin sunacaklart vaadleri belirleyen nokta, tiketicilerdir.
Diger bir ifadeyle, 2000’li yillar, tiiketicinin ayni zamanda tiretici oldugu ve tiim
markalama calismalarinda aktif oldugu bir donemi igermektedir. Marka iletisimi
calismalar1 ise, biitiinlesik ve yaratici bir yaklasimla markalamanin adeta 6ziinii

olusturur hale gelmistir.1%®

Marka yonetimi, marka farkindaligi ve markanin gii¢glendirilmesi olarak iki
temel faaliyet alanimmi kapsamaktadir. Bu faaliyetlerden ilki marka farkindaligi
olusturarak, marka imajinin yaratilmasi ve markay1 zamana, diger etkilere kars1 giiclii
kilmaktir. lkinci alanda ise, basarili bir markanin kurulusun diger iiriinlerine
genisletilme imkan1 nedeniyle giinlimiizde 6nem kazanmistir. CUnkd bir Grin icin yeni
bir marka olusturmak, isletmeler acisindan yiksek bir maliyeti de glndeme

getirmektedir.

Marka yonetimi, hedef kitle nezdinde olusmasi istenen algilarla ilgili kararlart
iceren konumlandirmanin yapilandirilmasi, bu karara dair algilamanin gergeklesmesi

icin gerekli kimligin tasarlanmasi, bu tasarimin hedef kitleye ulagmasini saglayacak

103 Gijven Borga, Marka ve Yonetimi, (Ed.) Ferruh Uztug, Anadolu Universitesi Yaynlar1 No: 1993, 2013, s. 9-10.
104 Karpat Aktuglu, s. 48.

105 Babiir Tosun, s.7.

106 Uztug, s. 52.
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marka iletisimi faaliyetlerinin planlanmasi, uygulanmasi ve denetlenmesi, sonrasinda
marka denkliginin ger¢eklesme boyutunun saptanip, marka degerinin artmasina yonelik
calismalarin gergeklestirilmesi olarak tanimlanmaktadir. Bir bagka ifadeyle, belirlenen
hedefler yoninde bicimsel ve igeriksel ¢ergevesi olusturulan markanin,
konumlandirildiktan sonra bu dogrultuda olusturulan kimlik unsurlarinin gesitli iletisim
mesajlartyla tiiketiciye ulastirilmasi, marka denkligi ve marka degerinin olusmasi gibi

dinamik bir prosesi icerir.1%’

Gilinlimiiz pazar kosullarinda markalarin 6nem kazanmasinin nedeni yalnizca
pazara yeni marka girigleri degil; degisen tiiketici istek ve ihtiyaglari, tliketicinin daha
bilingli olmasi, beklentilerinin fazlalasmasiyla, tiim bu dinamiklerin etkisiyle daha fazla
boliimlenmis bir pazar olarak belirtilebilir.'® Bu hizl1 devinim i¢inde marka yonetimine

duyulan ihtiya¢ artmistir.

Marka yoOnetiminin temel islevi; firmanin pazarlama karmasinin
tanimlanmasina, firmanin {riinlerinin tiiketiciler tarafindan tanimasina yardimci
olmaktir. Bu baglamda marka yonetimi, agiklanan islevi kapsaminda oncelikle firma
tarafindan tanimlanan marka kisiligini uygun pazarlama iletisimi stratejileriyle
tiketicilere aktararak marka imajimi olusturmaya calisir. Marka yonetiminin temel
hedefi marka farkindaligi yaratarak marka bilinirligini saglamak, sonrasinda marka
tercihi ve marka sadakatini elde ederek pazar ortaminda markanin uzun siireli olarak

lider konumunda kalmasini saglamaktir,%®

Iletisim agisindan incelendiginde, marka yonetiminin sagladig: yararlar su sekilde
ozetlenebilir:*°

e Uriinle ilgili bilgileri islemeyi kolaylastirmakta ve (riin-tiiketici arasinda
iletisimin kurulmasina yardimci olmaktadir.

e Uriiniin pazardaki diger iiriinlerden farklilasmasin1 saglayarak, Urinin

kisisellestirilmesine katki saglamaktadir.

107 Babiir Tosun, $.27-28.
108 Karpat Aktuglu, s.51.
109 Karpat Aktuglu, s. 53.
110 Karpat Aktuglu, s. 54.
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e Kurum imajinin yaratilmast ve kurulusun siirekliligi saglamaya yardimci
olmaktadir.

e Taninmis bir pazar ortaminda olumlu ve giiclii bir imaj ile yeni {irlin sunumunda
etkili olmay1 kolaylagtirmaktadir.

e Marka sadakati yaratarak sabit bir tiiketici grubuna sahip olma olanagi
saglamaktadir.

e Yasal avantaj saglamaktadir.

e Tanitim faaliyetlerine yardim etmektedir.

o Tiiketici haklarini korur ve satin alimlarda kolaylik, entegrasyon saglamaktadir.

e Ayni markaya ait diger {rlinlerin taninmasini ve satin  alimini

kolaylastirmaktadir.

Marka yonetimi, 6zellikle tiiketicinin tekrarlanan satin alma davraniglari, satig
rakamlarinin artirilmasi, promosyon maliyetlerinin azaltilmasi ve bununla birlikte
firmanin rekabet ortaminda dayanikli olmasina yardimci olur. Basarili marka
yonetiminin sagladigi avantajlardan digerleri ise; kurum imajinin gelistirilmesine
katkida bulunmak, ayni isim altinda pazara sunulan yeni iriinlerin hizli bir sekilde

benimsenmesinin saglanmasini desteklemektir,!1

Marka yonetimi kavrami, sirketin kurumsal hedeflerine erismesinin
anahtarimin, hedef pazar boéliimlerine miisteri degeri yaratip sunacak markalar
gelistirmesi ve bu degeri, sectigi hedef boliime iletmesine bagli oldugu fikrine

dayanmaktadir.1!2

Marka olugturma ve markanin siirekliligini saglamak adna yiiriitilen marka
yonetimi ¢aligmalarindaki temel amag, bir Griin, hizmet ya da kuruma tiketicilerin
goziinde bir farkindalik kazandirmak, taninmasini ve bilinirligini artirmak, markanin
sahip oldugu soyut ve somut degerlerle tiiketiciye sundugu fayda dogrultusunda bir
kimlik edinmesini yani hedef kitlenin zihninde konumlandirilmasini saglamaktir. Bu
baglamda markanin tiiketiciler tarafindan rakiplere karsi tercih edilmesi ve sadik

miusteri kitlelerinin  olugmast i¢in gerekli tiim stratejik yonetim siireglerini

11 Karpat Aktuglu, s.55.
112 philip Kotler, Deger Temelli Pazarlama, Giilfidan Baris (gev.), istanbul: Mediacat Yaynlari, s. 572.
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kapsamaktadir. Bu siiregte kurulusun genel pazarlama hedefleri ve pazarlama
karmasmin tiim degiskenlerinin bir sinerji olusturacak bi¢imde birlikte yOnetimini

iceren biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulamalarinin toplamindan olusan bir yapidan

bahsedilmektedir.12

Markalar varlik olarak goriildiigi takdirde marka yonetiminde kullanilan
yontemler taktik ve tepkiselden daha cok radikal bir degisim gegirerek stratejik ve
vizyoner olmaktadir. Hem mevcut hem de gelecekteki is stratejileriyle iligkili olan,
gelecekteki Urlinler ve pazarlama programlari igin bir yol haritasi saglayan stratejik bir
marka vizyonu zorunlu hale gelmektedir. Ayrica marka yonetimi de daha kapsami genis
hale gelir ve stratejik pazar icgoruleri, blyuk yeniliklerin harekete gecirilmesi, blyime
stratejileri, marka portfoyl stratejileri ve kiresel marka stratejileri gibi konular1 da

kapsamaktadir.!'4

Varlik olarak marka temelindeki iletisimin kurum i¢inde anlayis ve isbirligi
tiretmesi de gerekmektedir. Cilinkii markanin vaadlerini yerine getirebilmesi,
calisanlarin tim miisteri temas noktalarinda markaya inanmalart ve markay:
yasamalarina bagli olmaktadir. Bu nedenle markanin disa yonelik oldugu gibi kurum

icinde de insa edilmesi gerekmektedir. 1*°

Basarili marka yonetimi icin gerekli dlgiitler su sekilde siralanabilir: 11

1. Bir marka, iirlin seviyesinde diisiiniildiigiinde ve rekabet kosullar1 dikkate
alindiginda en azindan pazar ihtiyaglarin1 karsilayacak kadar islevsel ihtiyaglar
giderebilmelidir. Bir marka sadece reklam ve ambalajlamadan ibaret degildir. Uriin
yeterli performansa sahip degilse uzun donemde gelisim gosterememektedir. Bu

nedenle marka yonetimi uygulanacak {iriin iyi 6zelliklere sahip olmalidir.

113 Muige Elden, Reklam ve Reklameihk, 1. Basim, Istanbul: Say yaymlari, 2009, s.102.

114 David Aaker, Markalama — Basariya Ulastiran 20 Temel ilke, Nadir Ozata (gev.), Istanbul: Mediacat Yayinlari,
2014, s. 20.

5David Aaker, Markalama — Basartya Ulastiran 20 Temel ilke, Nadir Ozata (¢ev.), Istanbul: Mediacat Yaynlari,
2014s, 24.

116 Karpat Aktuglu, s.61.
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2. Bir marka bazen {iirlinden daha fazla soyut yararlar sunabilir. Miisteri
sadakatini saglayabilmek i¢in markanin soyut yararlar iizerine dayandirilmasi

gerekmektedir.

3. Bir markanin sundugu yararlar ve diger nitelikleri, uyumlu olmali, marka
kisiligi ile biitiinlesebilmelidir. Anlagilabilir ve tutarli marka kisiligi ancak tiiketici

isteklerini karsilayabildigi siirece giindemde kalic1 olabilir.

4. Markanin sundugu degerler, tiiketiciler tarafindan arzu edilmelidir. Eger
tilkketicilere bir deger, yarar vaad ediliyor ve markanin bu deger ve yararlar1 sunabilecek
tek marka oldugu belirtiliyorsa, uzun dénemli tiiketici tercihlerinden bahsedilebilir.
Ancak marka yoneticileri miisteri istek ve beklentilerinin zaman i¢inde degisebilecegini

de dikkate almalilar.
2.3.2. Marka Ydnetim Stratejileri

Strateji, markanin vizyonuna nasil ulasacagi, hedefleri nasil elde edecegi
konusunda yapilan bir plandir. Giiniimiizde sirket stratejileri daha esnek ve daha
dinamik olmali, birden fazla yol icermelidir. Bunun yami sira, cesitli taktikler de

barmdirmali, duruma goére de degisme dzelligini gosterebilmelidir.*’

Marka yonetim sistemi ve markalama stratejileri, tuketicilerin pazardaki
driinlerin birbirinden farkli versiyonlarmi ayirt edebilmesi ve belirli bir iirlinii satin
almak istedigi boliimler lizerine dayandirilmasi maksadiyla olusturulmaktadir. Boylece
markalamanin temel olarak, iirline ait bir kimlik yaratilmasini ifade eden bir olgu

oldugunu sdyleyebiliriz.118

Marka stratejisi; miisteri analizi, rekabet analizi ve i¢sel analiz olarak ii¢ agidan
incelenebilir.  Marka stratejisinin  amaci; miisteri ile uyumlu, rakiplerinin

tistiinliiklerinden ve kendi zayif yonlerini gostermekten kaginan, kendi glgli yonlerini

Darren McColl ve Gaston Legorburu, Hikaye Tasarimi, Mirel Benveniste (gev.). Istanbul: Mediacat Yaymlari,
2016, s.94.
118 Karpat Aktuglu, s. 45.
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gosteren ve zayifliklarini etkisizlestiren bir is yaratmaktir. Boyle bir i yaratmak icin bu

lic analizde temsil edilen bakis acilarini anlamak énemlidir.!*®

Stratejik marka analizinin Oncelikli amaci, marka kimligini belirlemek,
bagdastirilacak iiriin smiflari, kurumun marka sistemi i¢indeki rolii ve buna katkida
bulunacak yatirim seviyesi gibi marka ile ilgili stratejik kararlara katilim ve onlari
gelistirmektir. Bir diger amag ise, marka stratejisini etkileyecek onemli stratejik

belirsizlikleri aciklamaktir.'?°

Marka yonetimi, sirketin stratejik yonetim ve ona bagl stratejik planlama ve
uygulamalar1 ile uyumlu olmalidir. Bu kapsamiyla marka yapilandirmanin temelini
olusturan pazarlama iletisimi, dogrudan isletme stratejileriyle uyumlu hareket etmelidir.
Bu nedenle, marka yonetimi ve yapilandirma siireci, genel isletme stratejileri ve
politikalariyla birlikte diistiniilmek durumundadir. Sirketin giicli, {iriin politikalari,
pazralama karmas1 ozellikleri gibi temel degiskenler, marka yapilandirma stratejisini

direkt etkilemekte ve belirlemektedir.1

Gliclii marka rakip bir markayla karsilastirildiginda esdeger bir {iriinii daha
yiiksek bir fiyattan satabilme avantajina sahiptir. Bunun yani sira, tiiketicilerin yasadigi
olumlu deneyim ve arkadas tavsiyeleri de satin alma kararmi etkileyen faktorler
arasinda yer almaktadir. Tiiketiciler, gii¢lii bir markanin daha basarili yeni iiriinlere
olanak tanidigina inanmakta ve tercih ettikleri markanin yeni iiriinlerini denemeye daha

fazla istekli olmaktadirlar.??

Markalama stratejisi; marka kimligini olusturan 6gelerin hangi kategorilerde
yer almasi veya yer almamasi gerektigi ile ilgili kararlarin alinmasini kapsamaktadir. Bu
baglamda, yeni {riinlere; yeni, var olan ve birlesik markalarin uygulanmasina

markalama stratejisi yardimiyla karar verilmektedir.123

119 David Aaker, Guiclii Markalar Yaratmak, Erdem Demir (gev.), Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri, 2009, s.
210.

120 David Aaker, Giigli Markalar Yaratmak, Erdem Demir (gev.), Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri, 2009, s.
210.

121 Uztug, s.52.

122 Borga ve Uztug, s.10.

123 Babiir Tosun, s. 279.
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2.3.3. Marka Yodnetimi ve Pazarlama

Pazarlama iletisimi, tutundurma ya da satis ¢abalari, promosyon
kavramlarindan daha kapsamli bir alani ifade eden, sirket kisiliginin tiiketicilere
aktarilmasini igeren bir siirectir. Bir bagka ifadeyle, {liriinlin toplam Onerisini alicilarin
hedeflerine erisebilmesine yardimci olacak ve ayni zamanda kurulusu kendi hedeflerine

yaklastiracak sekilde etkili uygulamalarla tiiketiciyle paylasmaktir.!?*

Bu bilgiler 1s1ginda, bir kurulusun pazarlama iletisiminde yer alan &geler

sunlardir:*?®

1. Tutundurma: Pazarlama iletisimi unsurlarindan biri olan tutundurmanin
yontemleri arasinda kisiler arasi iletisim ve kitle iletisim araglartyla yapilan ¢aligsmalar
bulunmaktadir. Reklam, halkla iligskiler ve tanitim, satig gelistirme ve kisisel satig
tutundurma karmasi bilesenlerini olusturmaktadir. Kisisel satis, satici ile tiiketicinin
dogrudan iletisimini zorunlu kilan bir iletisim seklini kapsamaktadir. Markalar
acisindan bakildiginda etkili bir marka iletisimi konumunda bulanan kisisel satis, satict
ve tiiketicinin genel kosullarina uyarlanabilir ve alicilarin gereksinimlerine iliskin
tatmin edici degisimler saglayarak karsilikli etkilesimi gergeklestirir.'?® Satin alma
noktasi iletisimi; magaza atmosferi, magaza imaji, magaza tasarimi, driinin stili ve
sunulma sekli, ambalajlama fonksiyonlarin1 i¢ermektedir. Diger bir deyisle; nitelik,
fiyat, iirlin gesitleri ve hizmet, kurulusa dair bilgilerin tiiketicilere olumlu bigimde
tamtilmas1 satin alma noktasi iletisimi kapsaminda degerlendirilmektedir.t?’

2. Uriin: Uriiniin ifade ettigi anlam hem kendisi hem de kurulusu agisindan
Onem tasimaktadir. Marka ismi, {irliniin stili, rengi, ambalajin sekli gibi fiziksel
Ozellikler, Ttriine dair tliketiciye mesajlar ileten bir iletisim biitiinliigli i¢inde
degerlendirilmektedir.

3. Fiyat: Uriin i¢in 6denecek degerin dtesinde bilgileri kapsamaktadir. Fiyat,
genellikle iriiniin niteligine dair bir gosterge olarak, birtakim sembolik anlamlar

iletmede dnemli bir rol Ustlenmektedir.

124 Wayne DeLoizer, “The Marketing Communications Process”, New York; McGraw — Hill Book Co., 1976, s.
164’ten Aktaran: Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama fletisimi Yonetimi, 3. Basim: Kapital Medya
Hizmetleri A.S., 2003. s.35,36.

125 Odabasi ve Oyman, s.37.

126 Babiir Tosun, s. 408.

127 Babiir Tosun, s. 425.

36



4. Dagitim: Uriiniin satis noktasindaki yeri, bir kisilige sahip olmasindan
dolay1 iletisim unsurudur. Tiketicilere benzer Uriin ve teknolojileri sunan iki magaza
farkli imajlar yansitabilir. Dagitim kanallar ile ilgili stratejiler, kurulusun belirledigi

iletisim amaglar1 gergevesinde belirlenmelidir.

Pazarlama iletisimi faaliyetlerinin bilgi saglamaya ilaveten insanlarin bir seye
inandirmak ya da bir seyi gerceklestirmek icin tutumlarini degistirmek tlizere ikna edici
Ozelligi de cok fazla 6nem tasimaktadir. Bu kontekste ikna, pazarlama iletisimi
etkinlikleri araciligiyla tiiketicilerin inan¢ ve tutumlarini etkilemekte, reklam, satis
tutundurma, duyurum ile tliketicilere bilgi vermek, hatirlatmak ya da marka

farkindaligini saglamak konularinda da kritik nemini korumaktadir.!?®

Bir kurulus marka yaratirken, pazarlama calismalarini bir iletisim stratejisi
dogrultusunda yiiriitiir. Kurulus iirettigi markasina belirli bir kimlik olusturmayi, onu
belirli sinirlt alanlar iginde konumlandirmay1 hedefler. Tespit ettigi hedefler yoniinde

marka yonetimi yaparak, tiketicilerin algisin1 yénetmeye calisir.1?°

Marka yonetiminin temel islevleri goz oniinde bulunduruldugunda pazarlama
iletisimi stratejileri ve taktiklerinin 6zenli bir sekilde yapilandirilmasinin geregi daha
fazla 6nem kazanmaktadir. Ciinkli bir marka yaratmak, onu {irliniin niteliklerine bagli
olarak tutundurma faaliyetleriyle bir deger olarak pazar ortaminda siirdiiriilebilirligini
saglamak uzun vadeli stratejileri gerektirmektedir. Bu sekilde tiiketici, {riiniin
ozellikleri, kalitesi, sundugu faydalar ve rakiplerinden farkli olarak algilamaya
baslamaktadir. Boylece marka, tiiketicinin fiziksel gereksinimlerini karsilayabildigi gibi
ayni zamanda belirli bir deger, kisilik aktararak tiiketiciyle entegrasyon yoniinde

yararlar sunabilmektedir.*3

Pazarlama, yliksek degerli miisterilerle glivene dayali iliskiler kuracak ve

rakiplerden siirekli olarak farkli olma {istiinliigli yaratacak stratejiler gelistirmek ve

128 Odabas1 ve Oyman, s. 39.
129 Karahasan, s. 115.
130 Karpat Aktuglu, s. 83.
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uygulamak suretiyle paydas kazancini artirmaya calisan yonetim siireci olarak ifade

edilebilir.13!

Yeni pazarlama anlayisi, miisteri odakli olup, her bir tiiketiciyi ayr1 bir kisi
olarak goriip ve ona 6zgii gereksinimleri karsilamay1 amagclar. Eger sirket bu iletisimi
basarili bir sekilde gerceklestirirse, miisteri bagliligi saglanabilir ve miisterinin
markadan vazgecmek icin ¢cok az nedeni kalir. Ayrica markadan vazge¢mek tiiketiciye
de c¢ekici gelmeyecektir, ¢iinkii ihtiyaclarin1 6grenmek icin bir bagka sirketin yapacagi

harcamalardan kaynaklanan degistirme maliyetleri ortaya ¢ikacaktir.t%2

Pazarlama, stratejilerin olusturulmasi ve yonetiminde Onemli bir rol
tistlenmektedir. Markalarin ve marka gelistirmenin ig stratejisine giic veren bir etken

diizeyine ilerletilmesi pazarlama ekibi igin bir giris noktasi saglamaktadir.'%

Pazarlama, farkli kiiltiirel, iktisadi, siyasal ve teknolojik degisimlerin giicii
cergevesinde silirekli olarak doniisiime ugrayan sosyal siireci ifade etmektedir. Bu
gucler, Uriin ve hizmetler icin yeni ortamlar olustururken pazarlama da dinamik, yaratici

ve degisme ozelligi gosteren bir karaktere biiriinmektedir.!3

Pazarlamanin yeni ¢ag kiiresellesme, cesitlilik, fikirlerin ¢cogulculugu, bilgi ve
marka ile ifade edilmektedir. Yeni deger sistemi ile, hem sirketlerde hem de bireylerde
rasyonel ve duygusal 6geler ayn1 potada bulusmaktadir. Marka, patent gibi bilgi ile
meydana gelen fiziki olmayan varliklar, klasik {iretim unsurlarina kiyasla bir igletmenin

uzun dénem yasami igin daha 6nemli hale gelmistir.**®

2.3.4. Marka Yonetimi Sireci

Markalama, temelde sistemli bir slire¢ yonetimidir. Bir marka adina
tiketicilerin 1ilgilerini yakalamak ve onlar1 etkilemek i¢in kullanilan yontem ve
uygulamalarin tiimiidiir. Markalama g¢alismalarini belli bir kurumsal kimlik y&netimi

cergevesinde gerceklestiren kuruluslarda, {iriin dizayni, etiketi, satis noktasindaki imaj,

131 philip Kotler, Deger Temelli Pazarlama, Giilfidan Baris (cev.), Istanbul: Mediacat Yaymnlari, s. 141.

132 philip Kotler, Deger Temelli Pazarlama, Giilfidan Baris (cev.), Istanbul: Mediacat Yayinlari, s. 574.

133David Aaker, Markalama — Basartya Ulastiran 20 Temel ilke, Nadir Ozata (¢ev.), Istanbul: Mediacat Yaynlari,
2014, s. 20.

134 [lgiiner, Muammer, Derinligine Marka, 1 basim, Istanbul: Markating Yayinlari, 2015, s. 256.

135 [lgiiner, s. 257.
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taniim malzemeleri ve reklam stratejileri, brieflerle belirlenmis 6zellikler
dogrultusunda diizenlenmektedir. Biitlinlesik iletisim programi ¢ergevesinde,
tiketicilerin ilgilerinin cekilmesi ve zihinlerinde markayla ilgili olumlu bir alan
olusturulmasi arzulanmaktadir. Benimsenen konumlandirmanin, biitiinsel ve uyumlu bir

sekilde her noktaya ayni bigimde ulasmasi saglanmaktadir. 1%

Marka yoOnetimi, iriinli rakiplerden farklilagtirarak tiiketici zihninde
konumlandirmayi, marka tanimirhigini saglamayi, satiglar1 artirmayr ve satiglarin
stirekliligini gergeklestirmeyi amaglayan dinamik bir siiregtir. Uzun vadede ise marka
imajin1 olusturarak, misteri tatmini ve sadakatini saglamay1 arzulamaktadir. Bunlarin
yaninda tanitim ¢abalari, markanin kisiligi ve konumu ile hatirlanmasini saglamaktadir.
Tiim bu hedefleri ger¢eklestirmek adina, markanin faaliyet gdsterdigi sektoriin yapisi ve

durumu ile markaya yonelik tanitim galismalari olarak iki etmen etkili olmaktadir.**’

Marka yonetiminin etkinligini saglamak adina kurumlarin basvurduklar ¢esitli
arastirma yontemleri bulunmaktadir. Bunlar; imaj arastirmalari, fiyat arastirmalari,
pazar takip arastirmalari, isim, ambalaj testleri, kullanim arastirmalar, takip
arastirmalari, tutum ve aliskanlik arastirmalari, reklam arastirmalari, izleyici profili
arastirmalar1, miisteri memnuniyeti, firma arastirmalari, miisteri profili arastirmasi, veri

tabam1 arastirmalar1, kamuoyu arastirmalaridir, '8

2.3.5. Marka Konumlandirma

Al Ries ve Jack Trout tarafindan formiile edilen konumlandirma teorisi, bugiin
iletisimde yaygin olarak kullanilan ve insan zihninin ¢alisma ilkeleri lizerine kurulu bir
anlayistir. Kavramin temel varsayimi ayni; glinlimiizde ¢ok fazla mesaja maruz kalan
tiketiciler artik bu mesajlar1 kaniksamis durumdadirlar. Markanin ilettigi mesajin
aradan siyrilmasi icin farklilagtirict bir unsur ile rakiplerinden ayrismasi, tek bir seye

yogunlasmas1 ve bunu siirdiirebilmesi gerekir.3®

136 Karahasan, s.116.

187 Karpat Aktuglu, s.158.

138 Karpat Aktuglu, s. 200.

139G{ven Bor¢a, Bu Topraklardan Diinya Markasi Cikar m? Marka Olmanin ABC’si, 3. Basim, Istanbul:
Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2002, s. 103.
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Bulundugumuz ¢agda pek ¢ok iirtin grubunda bircok marka rekabet etmekte,
dolayisiyla isletmelerin tiriinleri igin tiiketicilerin hafizalarinda bir yer edinmeleri
giderek giiglesmektedir. Pazarlama iletisimi ¢abalarinin hizla artmasi bunun bir
gostergesidir. Artan marka sayisi, yogunlasan pazarlama iletisimi ¢abalar1 ve giiglesen
rekabet ile hareketlenen pazar ortaminda bir dolu bilgi ve ileti mevcuttur. Miisterilerin
bu mesajlar1 hatirlayabilmeleri ve pazardaki karmasayi diizenleyebilmek adina

konumlandirma cabalar1 6nem tagimaktadir.4

Markalarin stratejilerini bir hikayeye benzetirsek “konumlama” Onermeye
benzetilebilir. Lajos Egri’nin 6nermesinin yani karakter, catisma ve ¢dziim unsurlarinin
hikayenin anlamini belirlemesi gibi, konumlama da markanin anlamini belirlemektedir.
Konumlama da yapist itibariyle bir catisma icermektedir; ¢linkii markalarin

rakiplerinden farkini ortaya koymay1 hedeflemektedir. 4!

Bir markaya iliskin konumlandirma kararin1 almadan Once hedef pazar
tanimlanmali ve rakiplerin 6zellikleri detayli bir sekilde ele alinarak tiiketici zihnindeki
konumlar1 analiz edilmelidir. Hedef pazarin oOzellikleri, rakiplerin kim oldugu ve
nitelikleri, markanin yenilikleri veya ne derece farkli oldugu, hangi konularda

benzestigi konulart marka konumlandirma karar1 almak i¢in baglangigta incelenmelidir.
142

Tiiketicilerin akilc1 ihtiya¢ arzularma uygun diisen, benzersiz bir
konumlandirmanin gergeklesmesi ve markanin adimin duyulmasi yogun rekabet
ortaminda pek ¢ok marka arasindan siyrilabilmek i¢in 6nemlidir. Bu sebeple marka
kimligi olusturmak ve markay tiiketicinin zihninde konumlandirmak gerekmektedir.43
Konumlandirma temasi ve bu temayr hedef kitleye iletecek mesajlarin netlik ve

anlasilirlik agisindan biitiinliik icinde olmasi basariy1 saglayacaktir.44

Konumlandirma, kurulusun calisanlarina, miisterilerine, pazar ortaklarma ve

kamuya kars1 davranislari, sosyal sorumluluk anlayisini ve belirledigi hedefleri ifade

140 Yayuz Odabas1 ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, 9. Basim: Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2010, 5.68-69.
141 Sait Aytemur, Hikaye Oksijendir, 1. Basim, Istanbul : Mediacat Kitaplari, 2012, s.44.

142 Babiir Tosun, s. 44-45.

143 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya ve Iwan Setiawan, Pazarlama 3.0. Istanbul: Optimist Yaynlar1, 2010, s.48.
144 Babiir Tosun, s. 62.
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etmektedir. Diger bir deyisle konumlandirma, kurulusun yansitmak istedigi imaj,
pazarda ulasmak istedigi konum, rekabet ¢evresinden hangi nitelik ile farklilastig1 ve

calisanlarindan beklentilerini tanimlamaktadir.**®

Marka konumlandirma, tiiketicilerin bircok marka mesaji arasindan ilgisini
¢eken mesajin ait oldugu markay1 zihnindeki bir kavramla eslestirmesi ve markayi
eslestirdigi kavram baglaminda tercih edisi olarak ifade edebiliriz. Insan zihninde
bulunan kategorilendirme yapisinda, markayr en uygun kategoriye yerlestirmek ve
kategori siniflandirmada da ilk siraya oturtarak benzersizlestirmek, basarili bir

konumlandirma icin gereklidir.14°

Markalarin basarili olabilmesi i¢in konumlandirma ve marka kimliginin belirli
bir sekilde olusturulmasi gerekmektedir. Ciinkii marka konumu ve kimligi girift bir
bicimde birbirine baglanarak farkliliklar aktarilmaya calisilmaktadir. Bu nedenle
konumlandirma dogrudan ya da dolayl1 potansiyel rakiplerin analizi, kimlik ise markay1
digerlerinden  ayristirict  misyonunu  lstlenen  marka  bilesenleri  olarak
tanimlanabilmektedir. Marka kimligi ve imajinin tiiketicilere aktarimini yansitan
konumlandirma stratejileri, pazarlama iletisimi uygulamalarina rehber nitelikteki
anlatim bigimi olarak degerlendirilmektedir. Konumlandirma stratejilerinden, marka

araciligiyla miisterilere bir deger, bir vaat iletme araci olarak yararlamlmaktadir.'4’

Marka temalariin giincel olmadigi durumlarda, Uriniin ambalaj, renk, logo
gibi fiziksel sunumuna iliskin unsurlarda degisimlere gidilmelidir. Marka giincel yasam
tarzlarina uyumlu bir sekilde ilerlemek igin gerektiginde radikal yeniden

konumlandirma ¢abalarina yogunlasabilmelidir.48

Markalar tiketiciler icin bir anlam ifade ederler, tlketicinin zihninde bir yerleri
sahiplenir ve birtakim c¢agrisimlarin olusmasini saglar. Konumlandirmanin esast
orijinallik ve sahiplenmedir. Bir marka ilk olarak bir 6zelligi sahiplendiginde genelde

tiketici beyninde o 0zellik marka ile eslesir. Bu baglamda rakiplerin taklitleri ve

145 Okay, s.110.

146 Babur Tosun, $.43.

147 Karpat Aktuglu, s. 123-124.

148 Philip Kotler, Deger Temelli Pazarlama, Giilfidan Baris (¢ev.), Istanbul: Mediacat Yayinlari, s. 419-420.
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benzerlikler bir tehdit unsuru olusturmaz. Bu bakis agisiyla bakildiginda bir kategoride

ilk olmak 6nem tasimaktadir.**°

Sirketlerin iirettikleri markalar1 basarili bir sekilde pazara sunmak ve pazardaki
varligint korumak i¢in iletisim eylemleri ile marka imajlarin1 gelistirmeleri
gerekmektedir. Marka konumlandirma, marka farkindalifinin saglanmasi ile beraber
markanin tlketicilere hangi kisilik ve kimlik wunsurlar1 ile hatirlanacagini

belirlemektedir.1*°

Bagarili bir marka konumlandirma stratejisi, rakiplerden dikkat cekici bir
farklilagsma unsuru ile olumlu olarak kabul edilen nitelik ya da ¢agrisimlar vasitasiyla
eklenen degerlerin gelistirilmesidir. Temelinde marka ¢agrisimlarinin oldugu bir
eklenen degerin yaratilmasi ve sunulmasinin tiiketiciler i¢in bir anlam ifade etmesi

oldukca énemlidir.*>

Konumlandirmanin esas kurali rekabet gevresini ¢oziimlemek ve onlardan
farklilagsmay1 saglayacak niteliklerle, tiiketici zihninde 6nemli bir anlam ifade etmektir.
Marka ancak bu sekilde, tiiketici zihninde rakiplerinden ayrimlasabilir. Buna bagl
olarak, oOncelikle, kendi ifade etmek istedigi 6zelligin daha 6nce sOylenilmedigi bir

pazar boliimii kesfetmelidir.>

Konumlandirmanin basarili olabilmesi ig¢in, benzersiz ve rakiplerden
farklilagtiracak mesajlarin ayni zamanda inanilir bulunmasi gerekmektedir. Bu nedenle
belirtilen yenilik veya sunulan farkl: tiiketici vaatlerinin olabildigince somut ifadelerle
aktarilmasi onemlidir. Markay1 zihinlerde farkli kilacak olan iletinin, hedef kitlenin
inanacagl ve giivenecegi bir noktaya odaklanmasi gerekmektedir. Bu nokta ise,

markanin gergek giicii olan sundugu yarardir.!®3

Hedef kitlenin zihnine hitap eden ve zihnindeki kavramlar dogrultusunda

sekillenen konumlandirma mesajinin istenen etkiyi yaratmasi ve amaca ulasmasi

149 Giiven Borca, Bu Topraklardan Diinya Markasi Cikar m1? Marka Olmanin ABC’si, 3. Basim, Istanbul:
Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2002, s. 104.

B0Uztug, s. 71.

151 Uztug, s.72.

152 Babiir Tosun, s. 61-62.

153 Babiir Tosun, s.62.
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genelde uzun bir sureci igerir. Bu uzun sure i¢inde hedef kitleye iletilecek mesajlarda
vurgulanan temalar, kavramlar, kullanilan gorseller bir biitiinlik ve uyumluluk arz
etmelidir. Bazen prestije bazen ise performansa odakli mesajlar vermek, hedef kitlenin
zihninin  karigmasina neden olarak konumlanmasnin ger¢eklesmesine engel

olabilmektedir.1>*

Markanin siirekliliginin saglanmas1 etkili bir konum yaratilmasina, bir
markanin bir konumu sahiplenmesine, miisterilerin kendilerini rahat hissetmesine ve
diisiik maliyetli bir durumun yaratilmasina imkan saglayabilir. Hedef, yenilik odakli,
cagdas marka programlarini yonlendirip onlara gii¢ katan, dayanikli, agik, etkileyici bir
marka vizyonu olmalidir. Biitiin markalar bunu basaramayabilir ama boyle bir durumda

elde edecekleri avantaj cok agiktir.!>

Biiyiik konumlandirma insanlarm markay1 anlamasima yardimci olur. lyi bir
marka konumlandirma daima basit ve agiktir. Diinyadaki en iyi lirtin ya da kurulus bile
insanlarin neden ona deger vermesi gerektigini anlayamiyorsa basariy1 yakalamak zor
olacaktir. Markanin hikayesinin  kargasanin i¢inden siyrilip O6ne ¢ikmasi

gerekmektedir.5®

Markalasma diye adlandirdigimiz olgu, yapist geregi bir kurulus, iiriin ve
hizmetler ile bunlar1 kullanan bireyler arasinda bir iliski kurmaya c¢alismaktadir.
Isletmeler kendilerini, onlardan logolar1, markalari, sloganlar1 ve ifade ettikleri degerler
aracilifiyla beklentileri olan tiiketiciler karsisinda en dogru ve etkili bi¢imde
konumlandirmay1 amaglayip, siirdiiriilebilirligini saglayabilirse ortada verimli bir iligki

kurulmus diyebiliriz.*’

Marka konumlandirmay: etkili bir sekilde uygulayabilmek i¢in marka hikayesi

¢ok Onemli bir aragtir. Markalar kendi ¢evrelerinde c¢ekim kuvveti yaratmaya

154 Babur Tosun, s. 63.
155 David Aaker, Markalama — Basariya Ulastiran 20 Temel Ilke, Nadir Ozata (cev.), Istanbul: Mediacat Yayinlari,
2014, s. 160.

156 Chris Grams, Reklamsiz Marka Yaratmak - Dijital Diinyada Basarih Markalar insa Etmenin Sirlari, Damla
Tanla (gev.), 1. Basim, Istanbul: The Kitap Yaynlar1. 2016, $.33
157 {dil Sayimer, Sanal Ortamda Halkla iliskiler, 1. Basim, istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S., 2008, s.79.
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caligmaktadir. Bu baglamda etkili marka hikayeleri var olan en iyi ¢ekim

yaraticilaridir.*®

2.3.6. Marka letisimi

Tlketici zihninde belirli ¢agrisimlari olusturacak olan kimlik unsurlarinin
hedef kitleye temas etmesi asamasinda marka iletisim c¢alismalarindan
yararlanilmaktadir. Marka iletisiminin alt sisteminde yer alan halkla iliskiler, reklam,
dogrudan pazarlama, satin alma noktasi iletisimi, kisisel satis ve satig gelistirme
caligmalar1 kimlik 6gelerinin hedef kitleye iletilerek cagrisimlarin olugmasi igin gerekli
ortami hazirlar. Boylece, hedef kitlenin zihninde markanin konumlandirilmasi

gerceklestirilmektedir. >

2.3.6.1. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

Ekonomik nedenlerin yani sira globallesme, baski gruplarmin etkileri gibi
unsurlar pazarlama iletisimi kapsamina giren tiim uygulamalarin “biitiinlesik” bir
bi¢imde ele alinmasini zorunlu kilmistir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi giinimuzde de

onemini koruyan ve devamliligii saglayacak bir uygulama olarak goziikmektedir.'®°

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, bir organizasyonun tiim iletisim etkinliklerinin
koordine edildigi bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir.!®! Organizasyonlarm iirettigi riin
ya da hizmetler ile alakali alinacak her kararin miisteri merkezli bir yonetim anlayisiyla
ve satin alma davranislarina etki edecek iletisim boyutunu diisiinerek alinmasi ve bu
cesitli kararlarin bir disiplin i¢inde koordine edilerek, stratejik bir plan gergevesinde

diizenlenmesi ve uyum yaratilmasi siirecidir.®?

Amerikan Reklam Ajanslart Birligi, biitiinlesik pazarlama iletisimini; reklam,
dogrudan pazarlama, satis gelistirme ya da halkla iliskiler gibi cesitli iletisim

disiplinlerini seffaflik, uyumluluk ve en yiiksek iletisim etkisini yaratmak iizere

18 Grams, $.206.

159 Babiir Tosun, s.30.

160 Yavuz Odabas1, Postmodern Pazarlama. 3. Basim. Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S, 2012, 5.1997-198.
161 {zzet Bozkurt, Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, 4. Basim, Istanbul: Medicat Kitaplari, 2007, s. 1.

162 {7z7et Bozkurt, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, 4. B asim, istanbul: Medicat Kitaplari, 2007, s. 17-18.
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kapsamli bir planla bir araya getirerek katma deger yaratan bir pazarlama iletisimi

planlamasi kavrami olarak tanimlamaktadir.'63

Biitiinlesik iletisim faaliyetleri bir plan g¢ercevesinde, tiim iletisim mesajlarini
koordineli bir sekilde hedef kitlenin 6zelligine uygun kanallar aracilifiyla, en uygun
zamanda hedef kitleye iletmek yaklasimini ifade etmektedir. Kanallar ve mesajlar
arasindaki uyumun yarattig1 sinerji neticesinde stratejik iletisim ¢alismasinda bagaridan

s6z edilebilir.164

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin temel amaglarindan biri; tiiketicinin karar
alma siirecinde sirket tirlinlerini tercih etmesi i¢cin marka bagliligini saglamak ve marka
giivenirligini artirmaktir. Bu nedenle, biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayisi, etkili

marka yonetimi icin kabul gérmektedir.16°

BPI’yi klasik yaklasimlardan farkli kilan baz1 dzellikler bulunmaktadir. Bunlar

asagidaki sekilde dzetlenebilir:166

¢ Biitiin iletisim araclarinin pazarlama karmasiyla biitiinlesmesi
e Teknolojinin pazarlama alaninda tam anlamiyla kullanilmas1
e Tiiketici ve miisterilere odaklanma

e Olcilebilir olma

e Interaktif bir iletisim siireci olmas1

e Veri taban1 bazinda planlama ve uygulama

e Iceriden disariya degil, disaridan iceriye dogru planlama

e Sifir bazli planlama

Rex Harlow, 1976’da o zamana kadar halkla iliskiler i¢in yapilmig 472 tanimi
derleyip sdyle bir paragraf elde etmistir:¢’

163 Thomas R. Duncan ve Stephen E. Everett, “Client Perceptions of Integrated Marketing Communications, Journal
of Advertising Research, May-June, 1993, s.31°den Aktaran: Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi
Yonetimi, 3. Basim: Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2003. s.62-63.

164 Babiir Tosun, s.22.

165 {zzet Bozkurt, iletisim Odakh Pazarlama, 2. Basim. Istanbul: Mediacat Yayimlari, 2005, s.56.

166 [zzet Bozkurt, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, 4. Basim, Istanbul: Medicat Kitaplari, 2007, s. 18-19.
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“Halkla iliskiler, bir organizasyon ve bu organizasyonun hitap ettigi
kitle ile arasinda iletisim, anlayis, yardimlasma ve kabule dayanan baglar
olusturmayr ve bu baglart korumayr amaclayan idari bir fonksiyondur; idari
sorunlarla da ilgilidir, sirket yonetiminin halkin fikir ve goriislerinden haberdar
olmast ve uygun karsiliklar: vermesini saglar, sirket yonetiminin kamu yararina
hareket etmesi gerekliligini vurgular, trendleri onceden tahmin ederek sirketin
degisime ayak uydurmasina yardimci olur, temel araglari olarak arastirma ve

ahlaki iletisim tekniklerinden faydalanr.”

Halkla iligkiler; kamuoyunun tutumlarini degerlendiren, bir birey ya da
organizasyonun politika ve prosediirlerini kamuoyu yararina tanimlayan, kamuoyunda
anlayis ve kabule dayanan iligkiler olusturmay:1 ve bu iliskiyi korumayi amaclayan,

bunun igin eylem programi planlayan ve uygulayan idari bir fonksiyondur.®

Halkla iligkiler caligsmalari, bilinirlilik ve giivenirlilik olgulari iizerinden,
kurulusun dogrudan veya dolayli olarak hedef kitlelerine aktardig: tiim mesajlarin yine
kurulus lehine stratejik olarak planlanmasi, uygulanmasi ve denetlenmesi siireglerini
igerir. Diger bir ifadeyle, biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin stratejik olarak
planlanmasi, uygulanmast ve Olgiimlenmesini gerceklestirmek halkla iligkiler

calismalarmin temel amacini olusturmaktadir. 1%

Halkla iligkiler; reklam, kisisel satis ve satis gelistirme ile etkin bir sekilde
entegre edildiginde iyi niyet olusturmaktan baska hedefleri de gergeklestirebilir. Halkla
iligkiler ayn1 zamanda marka bilinirligini artirabilir, satin alma davranigina etki edebilir

ve bir isletme ve iiriine yonelik olumlu tutumlar gelistirilmesine katkida bulunabilir.1"

Marka yonetimi ¢aligmalar1 agisindan halkla iliskiler uygulamalarinin sagladigi
pek cok yararin anlagilmasi sonucunda, uygulama markalarin tanitim faaliyetlerinde
daha yogun kullanilmaya baglanmistir. Bunlara bagli olarak halkla iliskiler faaliyetleri

ile marka ve kurum imajinin olumlu yonde olusturulmasi, marka denkligine ait

167 D.L. Wilcox, G.T. Cameron, P.H. Ault ve W.K. Agee, “Public Relations, Strategies and Tactics”, Allyn and
Bacon, 2003, s. 7. Aktaran: Alison Theaker, Halkla iliskilerin El Kitabi, Murat Yaz (gev.), 2. Basim, istanbul:
Mediacat Yayinlari, 2008, s. 16.

168 Odabas1 ve Oyman, s.130.

169 Bozkurt, s.115.

170 {zzet Bozkurt, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, 4. Basim, Istanbul: Medicat Kitaplari, 2007, s. 117.
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degerlerin ve marka sadakatinin oranlarinin arttig1, kurum ici ve kurum dis1 paydaslarin
mutlulugunun artirtlmasinda olumlu gelismeler yasandigi gézlenmektedir. Ekonomik,
kiltiirel, toplumsal ve teknolojik gelismelere paralel olarak firmanin yeni pazar
arayislart ve pazara kabul edilme siirecinin hizlandirilmasi, rekabete karsi dayanikli
olabilmek i¢in marka konumunun gii¢lendirilmesi, diger tanitim ¢aligmalarinin
desteklenmesi konularinda da halkla iliskiler uygulamalar1 marka stratejilerinde uygun

kosullar sunmaktadir.*’*

Marka yoneticilerinin markanin taninmasini ve bilinirligini saglamak adina
yogun olarak kullandiklar1 halkla iliskiler, sirketin trettigi Orin ve hizmetlerin
tiketiciler tarafindan benimsenmesi ve desteklenmesine yardimei olan bir isletme

fonksiyonudur.t"

Marka iletisimi 6geleri arasinda bulunan reklam; istenen etkinin olugmasi i¢in
resim, goriintli ve sembol seklindeki ikna edici bir iletisim mesajiyla, tiiketicilere gesitli

kanallar yoluyla ulasarak onlar1 harekete gecirme hedefini tasimaktadir.!™

Reklamlarin dort temel islevi vardir; bilgilendirme, ikna edici olma, hatirlatma
ve deger katma o6zelligi.}™ Iyi bir sekilde planlanmis ve etkili bir sekilde uygulanan
reklam kampanyalari, markaya deger katarak, prestijli ve rakiplerine oranla daha iistiin
nitelikli algilanmasini saglar. Boylece sirketin pazar paymnin artmasina ve yiiksek kar

elde etmesine katkida bulunur.!”

Reklam, markanin pazardaki liderlik konumunu korumak i¢in kullanacagi
giiclii bir aragtir. Kurumlagsmis markalarin1 korumak isteyen firmalarin, rakiplere karsi
ustiinliik saglayabilmesi i¢in biiyiikk 0Olgekli reklam kampanyalari uygulamalar

gerekmektedir.*"®

Reklamlarda sunulan karakterler, hayat tarzlar1 ve simgesel ifadeler, markanin

temsil ettigi degerler ve kullanicilara sundugu vaat ile ilgili sembolik aktarimlar

K arpat Aktuglu, s.178.

172K arpat Aktuglu, s.169.

173 Bablir Tosun, s. 507.

174 {zzet Bozkurt, fletisim Odakh Pazarlama, 2. Basim. istaOnbul: Mediacat Yaynlari, 2005, s.217.

175 {zzet Bozkurt, fletisim Odakh Pazarlama, 2. Basim. istanbul: Mediacat Yayinlari, 2005, s.218.

176 Al & Laura Ries, Marka Yaratmanin 22 Kural,, Atakan Ozdemir (gev.), Istanbul: Mediacat Yayinlari, 2003, s.
38.
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iletmektedir. Marka kisiligini yansitma alanlarindan biri olan reklamlar, tiiketicilerin
markayr tanimladigi ve kendini markanin sundugu yasam bi¢imi ile biitiinlestirdigi
yerdir. Reklamlarda yan anlamlarin tiiketiciler tarafindan a¢imlandigi sembolik
anlatimlar, markanin hedef kitle ile iletisimi sagladigi, duygusal ve sosyal fayda

baglaminda tiiketicinin zihninde konumlandig1 alanlar1 olusturmaktadir.*’”

Elverisli bir zaman ve yerde, iyi diizenlenmis bir reklam stratejisiyle tiiketiciye
erisilmesi sonucunda marka bilinirligi saglanir ve marka imaj1 olusturularak tiiketici
zihninde markanin konumlandirilmas1 gergeklestirilir. Reklam, markaya iliskin
tutumlarin degistirilmesi, markanin farkina varilmasini1 saglamak, markadan haberdar
olanlarin sayisint ve marka bilincini artirmak, marka imajinin 6zgiin yanlarini

gelistirmektir.1"®

Ozellikle benzer iiriinlerin iiretildigi pazar ortaminda marka ydnetimi agisindan
reklamin amaci, tiiketiciyle iliski kurarak onlarin markaya karsi tutumlarini etkilemek
ve degistirmektir. letisim siireci igerisinde reklam sayesinde; markaya ait birtakim
bilgileri iletmekte, markayla ilgili tiiketici tercih ve algisina etki eden, marka imajimni
yaygl duruma getirerek markaya olan sadakati saglanmaktadir. Reklam uygulamalarin
bakildiginda, marka imajinin yerlestirilerek markanin farklilagtirici iistiin niteliklerinin
sunulmasi ve tiiketicilerinin marka tercihlerine iligkin tutumlarinin etkilenmesi

dogrultusundaki cabalarin yogunlastirildig: gériilmektedir.*’®
2.3.7. Sosyal Medyada Marka Y onetimi

1970’11 yillarda baslayan ve 1990’lardan sonra hizla ilerleyen internet
kullanimi, web sitelerin, portallarin yayginlagmasi ile birlikte kullanici sayisini
artirmigtir. 2000’11 yillarda sosyal medyanin islerlik kazanmasiyla bir¢cok insani
ilgilendirecek seviyelere ulasmistir. Internet reklamlarmin ve sonrasinda sosyal medya
uygulamalarinin kullanima basladigi zamandan beri internetin en Onemli {stlinligi
olarak vurgulanan olgu etkilesim 6zelligi olmustur. Dolayisiyla, tiiketiciler, sosyal

medyada etkilesim halinde olduklar1 markalardan beklentilerini seffaflik, kalite,

177 Miige Elden, Reklam ve Reklameilik, 1. Basim, istanbul: Say yayinlari, 2009, s.100-101.
178 Karpat Aktuglu, s. 164.
179 Karpat Aktuglu, s.162.
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diirtistlik gibi insani degerler ile Ozdeslestirerek tanimlar konuma gelmis

bulunmaktadirlar,&

Sosyal medya giinlimiizde bireysel ve toplumsal anlamda hayatimiza birgok
yenilik getirirken is yapma sekillerinde, kuruluslarin ve markalarin varolus, kendilerini
ve lirlinlerini tanitim bigimlerinde de degisikliklere yol agmaktadir. Bugiin sirketler igin
sosyal mecralarda yer almak sadece prestij agisindan bile bir zorunluluk haline

gelmistir. 18!

Iletisim teknolojilerindeki gelisimin tiiketici ve marka iliskisine en biiyiik
etkisi, etkilesim ve temas kurma firsatlarinin yayginlasmasi ve kesismesi olmustur.

Artik olaya tek bir medya veya dagitim acisindan bakilmamaktadir. 182

Web siteleri, bloglar, sosyal medya, akilli telefon diinyasi vb. bir¢ok alanla
ilgili dijital imkanlar, marka gelistirmek ve c¢igir agan marka programlar1 yaratmak
isteyen kuruluslar i¢in bir gereklilik haline gelmistir. Dijital alan, markalar ve marka
gelistirme i¢in Ozellikle etkili bir giictiir. Bunun nedeni, dijital alanin katilima olanak
tanimasi, igerigin zengin ve derin olmasini saglamasi, hedef gozetmesi ve giiven

vermesidir.18

Sosyal medya, giincelligini koruyabilmesi, c¢oklu kullanima agik olmasi,
paylasimda bulunmaya ve kisiler arasi iletisim kurulmasina olanak tanimasi agisindan
en ideal mecralardan biri olarak kendini gdstermektedir. insanlar sosyal medyada
fikirlerini paylasmakta, bu fikirler lizerinden tartisabilmekte ve yeni fikirler ortaya
koyabilmektedir. Bunun yami sira, insanlar fotograflar, videolar gibi ¢esitli icerikler
paylasabilmekte, bu mecra araciligiyla ortak ilgilere sahip kisilerle bir araya
gelebilmekte, isbirligi yapabilmektedir. Markalar bu firsati degerlendirirken, sosyal
medyada iletisim tasarimini profesyonel olarak gerceklestiren ve bu mecradaki igerigi

etkili bir bi¢imde kontrol edebilen kisilerle birlikte calismaya yonelmislerdir. Sosyal

180 Ugur Bati, Tiiketici Davramslar — Tiiketim Kiiltiirii, Psikoloji ve Sosyolojisi Uzerine Seytanin Notlar1, 1
Basim, Istanbul: Alfa Yayinlari, 2015, s. 307-308.

181Djilmen, Necmi Emel, “Sosyal Paylasim Aglarmin Reklam ve Pazarlama Disiplinleri Igerisinde Kullanimi1”, Tolga
Kara ve Ebru Ozgen (Ed.). Sosyal medya — Akademi iginde (129-154). istanbul: Beta Yayinlari, 2012, s.133-134.
182 Darren McColl ve Gaston Legorburu, s.85.

183 David Aaker, Markalama — Basariya Ulastiran 20 Temel flke, Nadir Ozata (gev.), Istanbul: Mediacat Yayinlari,
2014, 5.139-140.
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medya yonetimi artik profesyoneller tarafindan uygulanan stratejik planlar ile

sekillendirilen bir siire¢ konumundadir.'®*

Internetin hizli gelisimi ve yeni iletisim teknolojilerinin sunmus oldugu
avantajlara bagli olarak yayginlasan sosyal medya kullanimi, insanlarin bu alanda
icerik tiretmesi, paylasmasi, is birligi yapmasi gibi Ozelliklerden dolayr reklam
verenlerin dikkatini ¢ekmistir. Markalar, olaylar, kampanyalar, etkinlikler, glindem,
politika, diziler ve daha bir¢ok konu sosyal medya iizerinden takip edilmekte ve ayni
zamanda bunlar hakkindaki yorumlar da bu alanda paylagilmaktadir. Markalar bu
alanda, kendileri ile ilgili olarak tartisma ortamlarmin gelismesi ve tiiketiciler arasi
olumlu etkilesimi saglama firsatin1 yakayabilirler. Boylece markaya iliskin olumlu
yorumlar yaratarak farkindalik oranini arttirmakta ve seffaflik algisimi pekistirerek bir

sekilde tiiketici ile birebir etkilesime gegebilmektedir.!8®

Marka yoneticileri i¢in sanal topluluklarin markaya saglayacagi yararlar
bilmek ve buna gore ne tiir bir sanal toplulugun olusturulmasi gerektigine karar vermek
onemlidir. Sanal ortamda var olabilmek i¢in 6ncelikle sanal ortami iyi analiz etmek ve
tiketicilerin bu ortamdaki davranig Ozelliklerini iyi bilmek gerekmektedir. Sanal
topluluktaki iiyelerin smiflandirilmasi, farkli davramis Ozelliklerini g6z Oniinde
bulundurmak anlamina gelmektedir. Bu kriterlere dikkat edildigi takdirde marka

iletisimini basariyla uygulamak kolaylasacaktir.'8®

Sanal topluluklar, markayla ilgili geri bildirimlerin elde edilmesi agisindan
etkili bir kaynak olarak marka i¢in Onem tasimaktadir. Tartigma gruplarinda
gerceklestirilen tartigmalar, yapilan yorumlar ya da fikir aligverisleri markayla ilgili
algilara dair degerli bilgiler sunmaktadir. Cunkd, algilanan kalite, marka ¢agrisimlart ve
marka sadakatinin diizeyi daha kolay ve hizli 6grenilmektedir. Bu ortamda iletisimin

siirekliliginin olmasi ise edinilen bilgilerin giincel olmas1 anlamina gelmektedir.'8’

184 Ugur Bat1, Tiiketici Davramslar1 — Tiketim Kultiir(i, Psikoloji ve Sosyolojisi Uzerine Seytamin Notlari, 1
Basim, Istanbul: Alfa Yayinlari, 2015, s. 308.

185 Ugur Bati, Tiiketici Davramslar — Tiiketim Kiiltiirii, Psikoloji ve Sosyolojisi Uzerine Seytanin Notlari, 1
Basim, Istanbul: Alfa Yayinlari, 2015, s. 308.

186 Babiir Tosun, s. 657.

187 Babiir Tosun, s. 657.
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Sanal topluluklar, miisteri sadakatini saglamak ve arttirmak, markaya ytiksek
bir deger saglamak konusunda olduk¢a etkilidirler. Ornegin; Harley-Davidson,
neredeyse hi¢ reklam yapmadan, marka toplulugu sayesinde rakiplerine karsi iistiinliik

saglamigtir. 188

Yeni diizende iletisim alanlarma sahip olan, markanin kurallarina uymayi
reddeden tiiketiciler, tek tarafli ve otomatik olarak verilen mesajlardan ziyade onlari
dinleyen, hayatlarin1 kolaylastiran sirketlere yakinlik duymaktadirlar. Satin alma
kararlar1 Oncesinde bilgi almak i¢in internette arastirma yapmakta, arkadaslarinin
tavsiyelerini dinlemektedirler. Bu siirecte yasadiklar1 olumlu ya da olumsuz deneyimleri
cevresindekilere aktarmaktadirlar. Bu baglamda siirekli devinim halinde olan ve
baglantili yasamay1 isteyen yeni tiiketici profili karsisinda sirketlerin kontrol etmesi

zorlasan markalama ¢alismalarin1 6zenli bir sekilde yiiriitmeleri gerekmektedir. 8

Yeni iletisim teknolojilerinin ve sistemlerinin kisa siirede tiim dinyada
yayginlastigi bir ¢agda, mevcut ve potansiyel miisterilere ulasmak ve onlarla giivene
dayali iligkiler kurmak isteyen yoneticilerin dikkat etmesi ve uymasi gereken birtakim
kurallar vardir. Bunlar; marka yonetimi ¢aligmalarinin kontroliiniin giderek zorlastig
dijital ortamin farkinda olmak ve buna razi olmak, iliski yonetimine odaklanmak,
miisteri merkezli bir marka yonetim siireci, giicli ve 1ilgi cekici marka Oykiileri
anlatabilmek, insan unsurunu 6n planda tutmak, alt1 duyuyu harekete gecirmek,
insanlara destek olacak ve deger yaratacak bir yap1 olusturmak ve biitiinlesik pazarlama

iletisimini etkin bir sekilde uygulamaktir.%°

Internet ve diger interaktif etkinlikler aracilifiyla hikaye anlatimi yeni bir ¢ag
baslatti. Bu nedenle 21. ylizy1l, hikayeciligin en 6nemli ¢ag1 olarak hatirlanabilir. Yeni
iletisim teknolojileri sayesinde, bir hikaye hizli ve eksiksiz bir bigimde paylasilabiliyor
ve yayginlasabiliyor. Hikayeler ya da size iliskin bir hikaye siberuzayda baglanti
potansiyeline sahip tiim kisilere ulasabiliyor. Ayrica herhangi birinin baslattigi bir

hikayeyi bir diger kisinin tamamladigi bir hikaye anlatim g¢agindan bahsedebiliriz.

188 Babiir Tosun, s.657.
189 Karahasan, s.116.
190 Karahasan, s.117.
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Facebook, Youtube, Instagram, Snapchat ve benzer siteler ile milyonlarca insan

hikayeleri her tiir kitleyle paylasma imkan1 bulmaktadir.'%

Yeni medya ortamimin hizli olma ve kolay etkilesim firsati yaratma gibi
imkanlar sunmasi, markalarin tiiketicileri tarafindan olusturulmasini saglayan en énemli
faktorlerden birisidir. Volkswagen, Nike, Levis gibi bircok marka yeni iletisim
teknolojileri  araciligiyla tiiketicilere wulasarak onlar tarafindan tasarlanmayi
planlamaktadirlar. Bu agidan bakildiginda yeni medya ortaminda, markalarin bigim ve

iceriklerinin tiiketiciler tarafindan iiretildigini ve paylasildigimi soyleyebiliriz.1%

Bir etkili nokta girisimi ¢evresinde bir arada bulunan bir sosyal ag toplulugu,
cogunlukla, bir sosyal medya bitkinliginin yasandigi bir capta gittikce elde edilmesi
daha da zor olan ileri diizeyde bir sosyal etkinlik potansiyeline sahiptir. Pampers Village
sitesindeki bebek bakimi ya da Harley - Davidson sitesindeki motosiklet yolculuklari
gibi insanlarin tutkulu olduklar1 bir konu iizerine odaklanmak kullanicilart bilgi
edinmek ya da deneyimlerini ve diisiincelerini paylasmak icin katilim saglamaya istekli
hale getirecektir. Bu, sosyal yonden aktif olmak icin gerekli temel nedenleri
canlandirabilir; icerik iligkisi ozellikle ilgi ¢ekici, yararli bilgiler edinmek ya da bu
bilgilerini sergilemek ve bir topluluga ait olmak, bagkalarina yardimci olmak gibi

katilim tirleri de 6rnek olarak gosterilebilir.1%

Dijital programlar; sunulan iiriin ya da hizmeti gelistirerek ve destekleyerek
markalar gelistirir, marka gelistirme platformlar1 olusturur, var olan marka gelistirme
platformlarinin gii¢ kazanmasini saglar. Dijital platformda basariy1 yakalamak i¢in ¢ok
genis bir dijital yaklasim dizisinde bulunmak, biitiinlesik pazarlama iletisiminde basarili
olmak, dijitalin sadece taktiksel bir yaklasim oldugu fikrinden sakinmak, denemeler
yapmak, dinleme programlari olusturmak, firsatlar1 yakalamak, milkemmel igerikler

yaratmak ve Olctimler yapmak gerekmektedir.**

191 Ryan Mathews ve Watts Wacker. Senin Hikayen Ne?, Aytiil Ozer (gev.), Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri
A.S., 2009, s.200.

192 Babir Tosun, s.7.

193 David Aaker, Markalama — Basariya Ulastiran 20 Temel ilke, Nadir Ozata (cev.), Istanbul: Mediacat Yayinlari,
2014, s.131.

194 David Aaker, Markalama — Basariya Ulastiran 20 Temel flke, Nadir Ozata (gev.), Istanbul: Mediacat Yayinlari,
2014, s. 151.
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Sosyal medya hesaplarinda adeta bir insan kimligi kazanan ve tiiketicilerle
aktif, dogrudan ve icten bir diyalog ortami yaratan markalar, onlarla duygusal bag
kurma imkani1 elde etmektedir. Markanin, sosyal medya stratejilerini hazirlarken
insanlarin istek ve beklentilerini dikkate almasi ve buna uygun igerikler olusturulmasi,

ortamda kurulan diyalogun etkisini olumlu ydnde etkilemesi acisindan énemlidir.*®

3. MARKA YONETIMINDE OYKULEME

Bu boliimde anlati, 6ykii ve anlatidaki dykiiniin anlatilis bigimi olan dykiileme
kavramlart ele almacaktir. Oykiilemenin marka y&netimi agisindan  6nemi

irdelenecektir.

3.1. Anlati Kavramm

Anlati, bir 6ykii anlatan ya da sunan her seyi kapsar. Ister metin vasitasiyla,
ister resim, icra etme/performans ya da biitiin bunlarin birlesimiyle olsun, hepsi
anlatidir. Dolayisiyla romanlar, oyunlar, filmler, karikatiirler vb. bunlarin hepsi
anlatidir.'® Tiirk Dil Kurumu’nun Giincel Tiirkce Sozligii’nde anlati; roman, hikaye,
masal vb. edebi tirlerde bir olay dizisini anlatma bicimi, hikayeleme, hikaye etme
olarak tamimlanmaktadir.?®” Anlat, 6zetle bir metnin anlatim bigimine iliskin gelistirilen
bir kavramdir. Metnin anlati yapisinin ¢dziimlenmesine dair c¢alismalar, 1920’lere
kadar 6zellikle Rus bi¢imcilerin arastirmalarina ve Vilademir Propp’un incelemelerine
kadar uzanmaktadir. Sonraki donemlerde bu teoriye dilbilimciler, gdstergebilimciler,

edebiyatcilar, antropologlar vb. katkida bulunmustur.**®

Bir anlatiyr olusturan ogeler; bir baslangig, bir sonu¢ ve bu iki durum

arasindaki temel doniisiimii gerceklestirecek bir 6znenin varligidir.

195 {dil Sayimer ve A. Beynem Uran, “Pazarlama [letisiminde Sanal Ortam Temsilleri: Kiiresel Kahve Markalarmin
Web Sitesi veSosyal Medya Kullanimlari Uzerine Bir Arastirma” Emel Bastiirk Akca (Ed.), Yeni Medya Yeni
Pratikler Yeni Olanaklar, Umuttepe Yaynlari , 2014, 289.

19 Manfred Jahn, Anlatibilim: Anlati Teorisi E1 Kitabi, Bahar Derviscemaloglu (gev.), Istanbul: Dergah Yayimnlari,
2012, s.44.

197 http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&quid=TDK.GTS.591¢cbc806d3878.62917884 (18
Mayis 2017)

198 yusuf Devran, Haber, Séylem, ideoloji, Istanbul: Baslik Yaym Grubu, 2010, s. 73.

19 Alev F. Parsa, “Sinema Gostergebiliminde Yapisal Coziimleme: Sinemasal Anlati Sunumu ve Kodlar” Ozlem
Giilliioglu (Ed.), Gérsel Metin Coziimleme, Utopya Yayinevi, 2012, 5.16-17.
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Anlati, bir olaym ya da olaylar dizisinin anlatimin1 ortaya koyan sozli ya da
yazili sOylem; bu sdylemin konu edindigi gercek ya da kurmaca olaylarin eklemlenis
iliskilerinin meydana getirdigi orgli, anlatisal metindir. Dolayisiyla anlati,
gostergebilimde belirli eylemleri, belirli yer ve zaman icinde gercgeklestiren kisilerin

bulundugu, olay 6rgiisii igeren anlati izlencesidir.?%

Anlat1 teorisinin koklerine baktigimizda, Platon’un ve Aristo’nun mimesis
(taklit/gosterme) ve diegesis (anlatma) ayrimina dayandigini gérmekteyiz. Bu ayrimdan
ilk bahseden kisi olan Platon, Devlet adl1 eserinde mimesis ve diegesis diye adlandirdigi
esas konusma kiplerine dayanarak ikiye ayirir. Mimesis ile sdylemek istedigi,
karakterlerin karsilikli konugmalarini ve monologlarini dolaysiz bigimde taklit ederek

vermektir. Diegesis ise yazara atfedilebilecek biitiin sdzceleri kapsamaktadir.?%!

Aristoteles’in anlati tanimina gore; anlati hem asinaligi barindirmali, bildigimiz
bir konudan bahsetmeli, hem de ani bir doniisiim icererek biiyiikk bir degisimden
bahsetmelidir.?% Walter Benjamin’e gore anlati, bir comertlik eylemidir ve anlatiy:
dinleyen kisinin bu eyleme ayni bigimde bir comertlikle karsilik vermesi gerekir. Bunu
yeni bir hikaye anlatarak ya da anlatilan hikayeyi yorumlayarak yapabilir. Her durumda
da anlatilan hikayenin bir degisime ve farklilia yol a¢tigmmi hissettirmesi
gerekmektedir.2%® Diiz bir ¢izgi boyunca ilerleyen bir hikaye genis kitlelerin hafizasinda
kalici olmayabilir. Karsilasilan olumlu ve olumsuz durumlar, doniisiim noktalar1 ve

farkindalik am gibi unsurlar1 barindiran hikayeler ise hatirlanabilir niteliktedir.?%*

Anlatibilim terimi, yukarida bahsedilen Communications dergisinin 0§zel
sayisina katkida bulunan Tzvetan Todorov tarafindan {i¢c yil sonra tiiretilmistir.

Anlatibilim, anlat1 yapilarinin teorisidir. Anlatibilimei, bir yapiyr analiz etmek ya da

200 Mehmet Rifat, Agiklamal Géstergebilim Sézliigii, 1. Basim, istanbul: Tiirkiye I Bankasi Kiiltiir Yaymlari,
2013, .12

201 Dervigcemaloglu, s.16.

202 Robert Fulford, Anlatimn Giicii, Cihan Kara (¢ev.), 2. Basim. Istanbul: Kolektif Kitap Bilisim ve Tasarim, 2015,
s.17.

203 peter Brooks, Psikanaliz ve Hikaye Anlaticih@l, Hivren Demir Atay ve Hakan Atay (cev.). Istanbul: Bogazici
Universitesi Yaymevi, 2016, s. 99-100.

204 Aytemur, s.8.
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yapisal bir betimleme olusturmak igin, anlati kavraminin bilesenlerini pargalarina ayirir

sonrasinda islevleri ve iliskileri tanimlamaya c¢alisir.?%®

Rus big¢imbilimcilerden V. Propp’un Afanassiev’in derledigi Rus Halk
Masallart iizerine yaptigr c¢aligmalarla, anlati bi¢imleri kuramsal ve uygulamali
aragtirmalarin dikkat ¢ceken konusu haline gelmistir. 1966 yilinda, Fransa’da anlatinin
yapisal analizi konusuna ayrilan Communications dergisinin sekizinci sayisinin
yayimlanmasi bir déniim noktas1 olmustur. Anlatibilim, tarihgilerden etnologlara, Incil
yorumcularindan yazinbilimcilere, dilbilimcilerden ruhdilbilimcilere, sinemacilardan
resimli roman cizerlerine kadar pek c¢ok kisiye ve alana 6nemli katkilarda bulunmustur.
206 v Propp’un kullandig1 temel anlat1 birimi, islevdir. Islev, bir kisinin yaptig1 bir
eylemdir. Bu islev, eylemlerin akislarindaki anlamina gore tanimlanir. Masalda kisilerin
iistlendigi islevler, anlatinin degismeyen bir unsurudur. Bundan sonraki sorun da bu
islevlerin masallarda ortaya c¢ikis siralaridir. V. Propp, unsurlarin masallardaki yerinin
cok belirgin oldugunu belirlemistir. Romanlarin, dykiilerin diginda halk masallarinda
islevler hep ayni bicimde siralanir. Bu masallarin yapilar1 genellikle tek bir tiire

sahiptir.2%’

Barthes’in Communications dergisinin sekizinci sayisina yaptigi ufuk agici

katkilardan biri:2%®

“Diinyada sayisiz anlati bigcimleri mevcuttur. Her seyden once, tiirlerin
olaganiistii bir c¢esitliligi s6z konusu ve bu tiirlerin her biri, sanki biitiin icerikler
insanoglunun 6ykiisiinii bir araya getirmek icin olusturulmugs gibi, iletisim araglarinin
yvani medyanin ¢esitliligi icinde dallanip budaklaniyor. Anlatimin vasitalart arasinda
ister yazili ister sozlii olarak eklemlenmis dil, hareketli ya da hareketsiz resimler, jestler
ve biitiin bu saydiklarimizin diizenli bir karisimi: Anlati; mit, efsane, fabl, masal, kisa
oykii, destan, trajedi, dram, komedi, pandomim, resim sanati, pencerelerdeki vitray
stislemeler, filmler, yerel haberler, karsilikli konusmalar/sohbetler vb. de mevcuttur.
Ayrica anlati, bigimlerin bu sonsuz ¢esitliligi icinde her zaman, her yerde, her toplumda
var olmustur. Esasinda anlati, insanlik tarihinin baslangicindan beri varolagelmistir;

205Manfred Jahn, Anlatibilim: Anlati Teorisiel Kitabi, Bahar Derviscemaloglu (¢ev.), Dergah Yaymlari, 1. Baski,
2012, s. 43.

2067eynel Kiran ve Ayse Kiran, Yazinsal Okuma Suregleri : Dilbilim, Géstergebilim ve Yazmbilim Yontemleriyle
Cozumlemeler, Ankara : Seckin Yayincilik, 2007, s. 100.

207 Kyran ve Kiran, S.169.

208 Barthes , 1975, Aktaran: Jahn, s.48.
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hi¢bir zaman, hi¢bir yerde anlatisiz bir insan toplulugu var olmamustir; biitiin toplumsal
swiflarin, biitiin insanlarin kendi oykiileri olmustur ve ¢cogunlukla da bu éykiiler farkl
hatta zit kiiltiirlerdeki insanlarin begenisini kazanmistir””

TURLER

anlati Anlatisal olmayan

(betimleme, goriis

belrtme)
yazily/basil icra edilen l
roman kisa anlatisal senaryo oyun film  opera linik siir

oykii it

oyun film opera
Senaryost  Senaryosu senaryosu

Sekil 4: Anlat1 Tiirleri

Kaynak: Manfred Jahn, Anlatibilim, Dergah Yayinlari: Istanbul, 2012, s.49,
Geviren: Bahar Derviscemaloglu

Diinya ile ilgili her tiirlii bilginin en azindan ii¢ etkenin islevi oldugu
sOylenebilir; diinyanin kendisi (uzam), onu inceleyen 6zne (belirli biri) ve her ikisinin
de yer aldig1 zaman (belirli bir an). Bu ii¢ unsurdan birinde gergeklesecek olan bir
degisim diinyay1 da eskisinden farkli kilacaktir. Bizi gevreleyen gergek evren ya da
betimlenmis/diislenmis Gykiisel evren s6z konusu olsun,bu unsurlardan birisi i¢in dogru

olan diger ikisi i¢in de dogru olacaktir.?%°

209 Tahsin Yiicel, Anlat1 Yerlemleri, 2. Basim, Istanbul: Yapi Kredi Yaynlari, 1993, s5.17.
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Anlati, siiredizimsel bir bigimde olaylar1 anlatmaktadir. Olaylarin sirasi, siiresi
ve siklig1 tasarlanan zamani belirlemektedir. Oykiileme zamanini olusturan, kelimeler
ve ciimleler, sayfalar i¢ine yayilir. Bu iki zaman arasindaki baglanti anlaticinin yapmis
oldugu anlatisal tercihleri belirtir. Her anlatic1 dykiilemesini siiredizimsel sirayla, baska

bir ifade ile olaylar1 basindan baslayarak, ayni sirada anlatmaktadir.?%

Anlatida bulunmasi gereken 6zellikler; agik ve tutarli olmasidir. Bu agiklik ve
tutarlilik kaygisi, anlatinin tiim siireclerinde, kisilerin ve durumlarin belirgin bir sekilde

belirtilmesini gerektirir.?!*

Her anlat1 bes evreyi kapsar:?*2

1.  Baslangi¢: Kurulu diizenin bozulmasindan once, kisilerin zaman
ve uzamin gosterildigi andir.

2.  Dontstiiriicic unsur:  Aniden bir olay baslangigtaki durumu
degistirir ya da altiist eder.

3. Eylemler dizisi: Diizenin bozulmasiyla olaylar bir dizi halinde
birbirini izler.

4.  Dengeleyici/duzenleyici unsur: Olaylar dizisinin son bulmasini
saglayan ve durumu dengeli duruma getiren olay gerceklesir.

5. Bitis: Baslangi¢c durumuna doniis yapilir ya da yeni bir durumun

baslangici ortaya ¢ikar.

Bir anlatinin zaman ve uzam ile ilgili ilk bilgilerin verildigi baslangi¢ boliimii
genellikle dikkat cekici 6zelliktedir. Burada kahramanlarin diyaloglarina yer verilir ve
bir davranista bulundurulur. Gerilim hazirlanarak, okurun entrikaya ve olaya katilmasi

saglanir.??

G. Genette’in kavramlarina gore anlat: tiirleri, anlaticinin anlattigi dykiide rol
alip almamasina gore olusmaktadir. Buna gore anlati tiirlerini, oykiisel yani anlaticinin

Oykiide yer almadigi; ticlincli kisili anlatilar ile 6zoykiisel yani anlaticinin anlattigi

210 Kyran ve Kiran, s. 220.
21 Kyran ve Kiran, s. 108.
212 Kyran ve Kiran, s. 45-46.
213 Kyran ve Kiran, s. 70.

57



oykude farkli bicimlerde yer aldig1 anlatilar seklinde iki ayirabiliriz. Ozdykiisel anlati
tiiri de en azindan iki ¢esit ayirt edilebilir: Anlatici, ya anlattigr 6ykiiniin kahramanidir

ya da yalnizca gozlemcisi yani tanig1 olmaktadir. 24

Anlat1 tiiriiniin gelisim siireglerini etkileyen belirli faktorler bulunmaktadir.
Sozlii iletisimden yazili iletisime gegis basta olmak iizere, politik diizenin degisimi, dini
olaylar, kiiltiirleraras1 etkilesim ve diger sozel tlirlerdeki gelismeleri de kapsayan pek

cok etkenin pay1 olmustur.?*®

Witten, neden hikayelerin bir kamt gibi giliglii olduklarmi soyle

anlatmaktadir:216

“Anlati tek basina gii¢lii bir séylemsel formdur... Anlati, bir yoniiyle inanmayi
zorunlu kilar, bir diger yoniiyle de gerceklik iddialarint sorgulamaya ve tartismaya
kars1 korumak agisindan kalkan gérevi goriir. Sonug olarak, anlati, dikkat, inang ve
bellegi, diger anlatim bigimlerinde ortaya koyulan gii¢lii iddialarin giindeme getirecegi

giicliiklerden en az diizeyde zarar gorecek bi¢imde yonlendirir”

Anlat1 kavrami “anlatmak” fiiliyle iligkili oldugundan yazinsal tiirler disinda da
varligmmi silirdiirmektedir. Roman, hikdye, masallarin disinda; radyodaki haber
spikerinin, okuldaki 6gretmenin, 6grencilerin anlattiklar1 da birer anlatidir. Dolayisiyla

giinliik hayatta herkes birer anlatic1 diyebiliriz.?!’

Zaman ve mekani olan, sebep sonug iligkisi i¢inde birbirine bagli olaylar
dizisini ifade eden anlati, giindelik yasamin bir parcasi olarak insanlar1 kusatan bir olgu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. insanlar yasadiklari ilging olaylari, gordiikleri riiyalari,
okuduklart veya izledikleri haberleri anlati yoluyla gevresindekilere aktarmaktadir. Din,

bilim, felsefe kendini dikkat cekici Orneklerle anlasilir hale getirirken yine anlatiya

214Mehmet Rifat, Agiklamali Gostergebilim Sozliigii, 1. Basim, istanbul: Tiirkiye is Bankasi Kiiltiir Yaymlari,
2013, s.15-16.

215 Walter J. Ong, Sozlii ve Yazih Kiiltiir- Séziin Teknolojilesmesi, Metis Yayinlari, 4. Basim, 2013, s. 164.

216 Aktaran: Elif Engin, “Kurumsal Tletisimde Hikayelerin Giicii: Kiiltiiriin Paylagimi, Degerlerin Anlamlandiriimast”
Filiz Balta Peltekoglu (Ed.), iletisimin Giicii: Kurumsaldan Kiiresele Halkla iliskiler i¢inde (155,199) . istanbul:
Beta Yayinlari, 2016, s.171.

27 Bahar Derviscemaloglu, Anlatibilim, 1. Basim, Istanbul: Dergah Yayinlari, 2014, s.46.
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bagvurmaktadir. Kitle iletisim araglariyla hedef kitleye yonelmek amaciyla da anlati

formu kullanilmaktadir.?*®

On sekizinci ylizyildan beri anlatinin temel islevlerinden biri: insanlarin
onlardan ilham alip bir seyler Ogrenmesini saglayacak hikayeler anlatmasini
saglamaktir.?!® Tkna edici bulunan anlatilar, diger hikayelerden oldukca farkl bir sekilde
bizi etkilerler. izledigimiz bir oyun, bakabilecegimiz bi resim ya da ziyaret
edebilecegimiz bir sehir degildirler. Biiyiik anlati, ikamet edilen ve orada yasamak

istedigimiz bir mekandir.??

Anlatibilim aragtirmalarinin  temelinde bulunan anlati kavrammin iki
olusturucu unsuru vardir. Bunlardan ilki anlatilan sey yani Oykii; ikincisi ise anlatma
bicimi yani oykilemedir. ! Bu baglamda, sonraki boliimlerde &ykii ve Oykiileme

kavramlarini ele alacagiz.

3.1.1. Oykii Kavramn, islevleri ve Olusturuculari

Oyki, olaylarm kronolojik dizilisini ifade eder. Oykii ¢dziimlemesi, eylem
dizisinin kronolojik skalasini ve tutarliligin1 inceler. Oykiiniin yapisiyla ilgili en énemli
soru “Sonra ne oluyor?” sorusudur. Bir anlatinin sdylemi, dykiiyli tamamen kronolojik
bir sekilde sunmak zorunda degildir. Bir anlatt M eylem birimiyle baslayabilir, G’ye

geri doniis yapabilir, P’ye yani ileriye atlayabilir.???

Forster’a gore oykii, olaylarin zamansal olarak siralanmasidir; olay 6rgiisu ise
bu olaylar arasindaki sebep-sonug iliskisini ifade etmektedir.??® Buna 6rnek olarak;
“Kral 6ldii, ardindan kralice de 6ldii” anlatimi1 dykiiyii, “Kral 61dii, pesinden kralice de

(iziintiisiinden 61dii” ifadesi ise olay orgiisiinii anlatmaktadir.??* Walter Benjamin’e gore,

218 Parsa, s.11-12.

219 Robert Fulford, Anlatinin Giicii, Cihan Kara (¢ev.), 2. Basim. Istanbul: Kolektif Kitap Bilisim ve Tasarim, 2015,
s.38.

220 Fylford, s.39.

221 Mehmet Rifat, A¢iklamah Géstergebilim Sézliigii, 1. Basim, Istanbul: Tiirkiye Is Bankasi Kiiltiir Yayinlari,
2013, s.13.

222 3ahn, s. 92.

223 Dervigcemaloglu, s.18.

224 Dervigcemaloglu, s.79.
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Oykii, roman ve haber gibi 6zgiin bilgi saglama bigimlerinin tarihsel gelisimleri ardi

ardmadir. Ona gore 6ykii, en eski edebi bigimdir.??®

Tim eylemlerin belli bir zaman ve mekanda gergeklesen bir giris, gelisme ve
sonucu vardir. Oykii araciligiyla anlatmada bu dizilis dikkate alinmaktadir.??® Olaylarin
kurgulanmig yapit igerisinde sunuldugu dizilimi belirleyen Oriintiiye olay Orgiisii
denmektedir. Oykil ise bu olaylarin okurun/izleyicinin belleginde kurulmus halidir. Bir
anlatinin 0yK( olarak agiklanabilmesi i¢in en azindan bir olay veya olus ya da bir eylem
olmasi gerekmektedir. Bu sebeple, “Kral 6ldii” ciimlesi bir 0ykudur; “Kralin erguvan
rengi bir kaftan1 ve degerli taslarla siislenmis bir tact vardi” climlesi bir 6yki degil

sadece bir betimlemedir.2?’

Oykii tiiriiniin konusunu gergek ya da kurgusal olaylar olusturur. Her dykiide
belirli bir olay, olaym gectigi yer, olayin gerceklestigi zaman dilimi ve olay

gergeklestiren kisiler vardir. Bunlar bir dykiiyii olusturan en énemli unsurlardir.??®

Anlagilabilir ve hatirlanabilir bir uzunlukta olan Oyku her zaman daha
elverislidir.??° Anlatilarin uzun ya da kisa olmasindan ziyade ortalama olmas1 gerekir.
Yani olgular1 ya da karsit argiimanlar1 kurmak i¢in karsit olgulart agik hale getirecek,
dinleyeni o seyin olduguna ya da olgularin diisiinmelerini istediginiz gibi gergekten
olduguna inandiracak kadar seyin sdylenmesi yeterlidir.23® Oykiilerin, 6yki haline
gelebilmeleri icin yalinlagtirilmasi, gereksiz ayrintilar ve duygulardan arinmasi

gerekmektedir.?!

Ronald Tobia 20 olay 6rgusu iceren kapsami biiyiik bir liste sagliyor: Arayis,
Macera, Takip, Kurtulus, Kacis, Intikam, Bulmaca, Rekabet, Ezilen Insan, Bastan
Cikarma, Metamorfoz, Déniisiim, Olgunlasma, Ask, Yasak Ask, Ozveri, Kesif, Asiriya

225 Hans Dieter Zimmermann, Yaznsal fletisim, Fatih Tepebasili (cev.), Konya: Cizgi Kitabevi Yaymlari, 2001,
s.112

226 Serif Aktas ve Osman Giindiiz, Yazili ve Sozlii Anlatim, 17. Basim, Ankara: Ak¢ag Yaymlari, 2013, s. 210.

221 Murat Giilsoy, Biiyiibozumu: Yaratici Yazarhk- Kurmacanmmn Bilinen Sirlar1 ve ihlal Edilebilir Kurallar,
12. Basim, Istanbul: Can Sanat Yayinlari, 2015, s. 162.

228 Serif Aktas ve Osman Giindiiz, s.339

229 Aristoteles, Poetika, Furkan Akderin (cev.), Istanbul: Say yayinlar1, 2011, .48,

230 Aristoteles. Retorik, Mehmet H. Dogan (gev.), Istanbul: Yap1 Kredi Yayinlari, 2016, s. 203.

231 Fylford, s.17.
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Kaganin Perisanlig, Yiikselis ve Diisiis.?*? Ingiliz gazeteci ve yazar Christopher Booker
ise efsaneleri, halk masallarini, edebiyati, filmleri, pembe dizileri inceledigi ayrintili
caligmalarinin sonunda, siirekli tekrar eden bazi Oriintiiler tespit etmistir. Tekrarlanan
yedi temel senaryonun tlrevleri olan bu oriintiiler su sekilde belirtilebilir: Canavari
yenmek, fakirken zengin olmak, dava, yolculuk ve eve doniis, yeniden dogus, komedi,

trajedi.?®

Oykiiler basit olabilecegi gibi kimi zaman karmasik bir yapida da olabilir.
Ciinkii oykiiler dogalar1 geregince yalin ya da karmasik eylemlerin taklitleridirler. Basit
Oykii, sansin doniistimii olmaksizin biitliinliikli bir akista seyreden oykuyu ifade eder.

Karmasik 6ykii ise icinde sans doniisiimiinii barindiran ve birlik olusturan dykiilerdir.?%*

Bir donlim noktast mesaji1, hikayenin neredeyse tamamen doniismesine neden
olur. Bu mesajin verildigi nokta, genelde hikayenin dramatik doniisiimiiniin
gerceklestigi zamandir. Boylece ana karakter de, hikaye de bir degisim yasar.?®

Boylece mesajiniz dinleyicilerin hafizalarinda kalict olur.

Oykiiler, temel anlamda, gergek ya da kurgusal olaylarin aktarrmlaridir. Hikaye
anlatmak ile 6rnek vermek arasindaki ayrim duygusal igerik ve anlatim sirasinda
eklenen detaylara dayanmaktadir. Bir hikaye tim detaylari, karakterleri ve olaylar1 bir
bltun haline gelecek bigimde isler ve pargalarinin toplamindan daha biiyiik bir biitiin
haline getirir. Ornek olarak; insan ve atlarin resimleri bir 6rnektir ve Picasso’nun
Guernica tablosu ise bir hikayedir. “Kral a¢gozIiiliigii yliiziinden zor anlar yasadi” bir
ornek iken dokundugu her seyi altina doniistiirme yazgisiyla bas basa kalan Midas ise

hikaye olmaktadir.?%

Oykiiler, zaman ve 6zne 6gelerini igermektedir. Kisa bir zaman diliminde de
anlatilsa, nesiller boyunca da aktarilsa olaylar1 karakterler, davranislar ve sonuglart ile

iletir. Bir ya da daha fazla mekénda gecer oykdler; bu da bize “nerede?” sorusunun

232 Mathews ve Wacker, s.85.

233 Darren McColl ve Gaston Legorburu, s.32.

234 Aristo, Poetika, s.52.

235\/jtale, 5.187.

ZBAnnette Simmons, Etkileme ve Tkna Sanatinda Hikayenin Giicii, Gokgesu Tamer(gev.), Istanbul: Kapital Medya
Hizmetleri A.S., 2012, s. 28.
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cevabin1 verir. Bir Oykii kelime anlami ile gercek degilse bile, gercegin iyi bir
yansimasidir. Kati1 gergeklerin zaman, mekan ve insani degerler gibi unsurlarla

iliskilerinin yapisini sunarlar.?®’

Bir eylemin taklidi olarak Oykii, olaylarin kurgusunu, karakter ise eylemde
bulunan veya Oykiide yer alan kimselerin kendilerine iligkin Ozelliklerini ifade

etmektedir.238

Iletilerin hedef kitleye aktarilmasinda kullanilan dykiiler dort isleve sahiptir.
Dinleyicilerin ilgisini ¢ekerek konu ve karakteri vurgular, karmasik fikirleri yalin hale
getirerek somutlagtirirlar, dinleyicilerde giiclii duygular uyandirirlar, karmasik ayritilar
bir siire sonra hafizalardan silinse bile dykiiler dinleyicilerin aklinda yer ederler.?®
Insanhik tarihi boyunca oykiilerden, toplumsal diizen ve yasalarm cercevesini
belirmekten, yaraticiligl tesvik etmeye, romantizmi pekistirmekten, savas nedenlerini
hakli gostermeye ve istenmeyen barig ortamlari i¢in mazeret gostermeye dek her tur

sosyal islev i¢in yararlanilmistir.?4

Tiim hikayelerde bir senaryo, baglam, karakterler ve anlatimsal bir perspektif
vardir. Bu oriintliler agik bir sekilde belli olmasa bile hikayeyi dinlerken onlar
farkederiz. Hikaye anlatiminda, yap1 dedigimiz olgu 6zellikle tasarlanir ya da organik

olarak gelisir. Ancak yapisiz bir hikaye kurgulamak olanakli degildir.?*

Tim etkili hikayeler bes elementten meydana gelmektedir; hikaye
anlatimindaki tutku veya enerji, hikayeye bir perspektif kazandiran ve insanlar
hikayenin i¢ine alan kahraman, hikayenin sahip oldugu duygular ortaya cikaran ve
asilmas1 gereken engel ve problemleri ortaya koyan antagonist, hikayeden dersler

cikarmamiz1 ve basariya erisebilmesi saglayan farkindalik ve son olarak yaptiklarinizla

237 Simmons, s.30.

238 Aristoteles, Poetika, Furkan Akderin (gev.), Istanbul: Say yaymlar, 2011, s. 45.

239 Ruken Ozgiil Kilang, Marka Oykiilemelerinin internette Kiiltiirel Degerler Cergevesinde Yansimalari, The Turkish
Online Journal of Design, Art and Communication - TOJDAC April 2013 Volume 3 Issue,
http://www.tojdac.org/tojdac/VOLUME3-ISSUE2_files/tojdac v03i205.pdf, (29 Aralik 2016), s.40.

240 Ryan Mathews ve Watts Wacker. Senin Hikayen Ne?, Aytiil Ozer (gev.), Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri
A.S., 2009, s. 41.

241 Darren McColl ve Gaston Legorburu, s.31.
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yasanan doniisiim. Boylece problemler ¢oziiliir ve her sey daha iyi bir hale gelir.?*? Bu

bes elementi hikayelerde dogru bir sekilde kullanarak hikayeyi ¢ok giiclii kilabilirsiniz.

fyi bir hikayede bulunmasi gereken unsurlar su sekilde siralanabilir:?43

e Bir ama¢ dogrultusunda, alictya aktarmak istediginiz bir mesaj
tasimalidir.
e Bilingli bir sekilde ilerlemeniz, neyi ve onu neden anlattiginizin farkinda

olmaniz gerekmektedir.

Hikayeler araciligiyla topluluklar olusturulabilir. Diinya {izerinde ilk kamp
atesi yakildigindan bu yana insanlar birbirlerine hikaye anlatiyorlar. Sosyal varliklar
olarak, i¢cinde yasadigimiz kiiltiir paylasilmis hikayelerle oriilmiis karigik bir agdir.
Giiniimiizde farkli kiiltiirler birbirlerine yaklastik¢a, anlatmak igin sectigimiz hikayeler
cok daha Onem tasimaktadir.?** Kiiltiirin kusaktan kusaga aktarilmasi, farkl
donemlerde farkli nesillerin ayni kiiltiirii paylagabilmesi ve yasadig: kiiltlire bir anlam
yuklemesi hikayeleri 6nemli kilan bir 6zelliktir. Hikaye ve hikaye anlatimi, mantik
olusturur, anlam kazandirir ve toplumsal beraberligi saglayarak, kiltliriin stirekliligini

saglar. Bu baglamda bakildiginda, hikayelerin toplumsal bir fonksiyonu da vardir.?*°

Bilgi paylagiminda ve degeri anlamlandirmada hikayelerin 6nemli bir yeri
vardir. Hikayeler dogru zamanda, dogru igerikte ve iyi bir sekilde anlatildiginda
deneyimler, diislinceler ve duygular iizerinden iletisim kurar ve anlasilmasi gii¢

durumlarda bile anlam kazandirmaya yardimer olur.?4®

Senaryo yazar1 Robert Mckee’e gore insanlar1 bir seye inandirmak i¢in iki

yontem kullanilabilir. Birincisi, diisiincelerinizi bir dizi olgu ve sayisal veri iizerine

242 Maxwell ve Dickman, s.233-234.

243 Kevin Hogan ve James Speakman, Gizli ikna Taktikleri, Taner Gezer (gev.), 1. Basim, Istanbul: Yakamoz
Yaymecilik, 2007, s. 172.

244 Maxwell ve Dickman, s.235.

245 Elif Engin, “Kurumsal {letisimde Hikayelerin Giicii: Kiiltiiriin Paylagimi, Degerlerin Anlamlandirilmasi” Filiz
Balta Peltekoglu (Ed.), Tletisimin Giicii: Kurumsaldan Kiiresele Halkla Iliskiler iginde (155,199) . Istanbul: Beta
Yayinlari, 2016, s.156.

246Gabriel, Yiannis ve N.A.D (CON) Connell, “Co-creating Stories: Collaborative Experiments ins Storytelling”,
Management Learning, 41,5,2010, s. 507-523 Aktaran: Elif Engin, “Kurumsal iletisimde Hikayelerin Giicii: Kiiltiiriin
Paylagimi, Degerlerin Anlamlandirilmasi” Filiz Balta Peltekoglu (Ed.), Tletisimin Giicii: Kurumsaldan Kiiresele
Halkla iliskiler i¢inde (155,199) . istanbul: Beta Yayinlar, 2016, s.157.
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kurmak, insanlar1 diislinsel kanitlarla etkilemektir. Bunun alternatifi olarak ise fikirler
cevresinde etkileyici hikayeler olusturmak ve insanlara duygular yoluyla ulasmaktir.?4’
Insanlar1 ikna etmek adina hikaye ile iletisim kurmak giizel sonuglar yaratabilir. Bu
anlamda, karsinizdakinin yapmasini istediginiz seyi daha Once yapmis baska birinin
hikayesini anlatmak iyi bir yontemdir. Cunku bir hikaye, bir emirden ¢ok daha

etkilidir.*8

Hikaye anlatmak, analitik diisiincenin yerine geg¢meyebilir fakat hem
kendimizin hem de diger insanlarin yasamlarina anlam katmak adina, yeni bakis acilari,
degisik ifade bicimleri sunmamiza olanak saglamak i¢in kullanacagimiz bir aragtir.?*°
Insanlara fikirlerimizi sunarken ve vermek istedigimiz mesajlari iletirken hikayelerden
yararlanabiliriz. Hik&yeler sunlari gergeklestirebilir; insanlarin iligskilenebilecegi olay ve
karakterlerle dinleyenlerin dikkatini ¢ekmek, karmasik fikirleri yalin ve somut hale
getirmek, dinleyen kisilerde giiglii ve etkili duygular uyandirmak. Boylece anlatilanlar

dinleyenlerin aklinda uzun bir siire kalir.?>°

Oykiilerin neden ve nasil etkili olduklarina dair cesitli aciklamalar vardir:?%

o Iyi olan ve iyi bir sekilde anlatilan Oykii, kullandigi metaforlar ve
simgeler araciligiyla insanlarin duygularina ve hayal giiclerine hitap ederek dinleyeni
anlatanin diinyasina ceker. Ikna olmasini kolaylastirir. Her durumda ykiiler, insanin
s0z konusu durumu sembolik olarak yasamasini saglamaktadir.

o Bir diisiinceyi mantik yiiriiterek kabul ettirmek bazen kazanan-kaybeden
dengesizligi yaratir ve insanlar1 birbirlerinden uzaklastirir, kutuplastirir. Oykiiler bu
olumsuz etkiyi olumluya doniistiirmede 6nemli bir rol {istlenir; ¢linkii her 6ykiide herkes
i¢in “kissadan hisse” vardir. Bu anlamda 6ykiiler esitleyicidirler. Oykiiler, tasidiklari

bilgelikle uzlasamaz goriinen insanlarin bile ayn1 yone bakmalarini saglayabilirler.

247 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya ve Iwan Setiawan, Pazarlama 3.0. Istanbul: Optimist Yaymlar1, 2010, s.72.
248 Joe Vitale, Kelimelerle ikna Etmenin Yollar, Zeynep Yaman ve ilke Haydaroglu (gev.), istanbul: Mediacat
Yayinlari, 2008, s.173.

29Didem Alpayl Erdogan, “Hikayenin Giiciinii Kesfedin”, http:/thebrandage.com/hikayenin-gucunu-kesfedin/ (28
Mayis 2017)

250 Harry Mills, insanlar1 ikna Etmek, Burcu Cekmece (cev.), Istanbul: Optimist Yayim Dagitim San. Ve Tic. Ltd.
Sti., 2015, s. 59.

51 Temel Aksoy, “Oykiiler Nasil Tkna Eder?”, http://www.temelaksoy.com/oykuler-nasil-ikna-eder/ (28 Mayis
2017)
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J Oykiiler insanin hem iyi hem de kotii taraflarmi bir potada eritip
duygulara ulasmanin yollarin1 bulmaktadir. Bu nedenle ¢ok karmasik insani gergekleri
anlatma guctne sahiptirler.

. Oykiiler konulara, sorunlara, hayatlara, kisilere bir anlam ve baglam
kazandirir. Bilgileri hayatla iliskilendirir; bilgilere deger katar. Somut gercekleri
birbirine ve oradan da hayatimiza baglar. Oykiiler gercekleri somutlastirir.

. Oykiilerin evrensel bir etkiye sahip olmasi nedeniyle, kiiltiirleraras:
iletisimin etkili bir sekilde gerceklesmesi, insanlar arasinda duygusal bagin
kurulabilmesi miimkiindiir. Insanlar arasinda giivenin kurulmas: ile birlikte insanlar
birbirlerini dinlemeye ve uzlagmaya agik hale gelirler.

. Oykiiler, fikirlerimizi sadece etkili bir sekilde aktarmakla kalmaz
bunlarin ayn1 zamanda kalic1 ve hatirlanabilir olmasini saglar. Insanlar, detaylari iyi
anlatilan, duyduklarinda gozlerinde canlanan, hakkinda kendilerini iyi ya da koti
hissettikleri, ruhlarma dokunan higbir mesaji unutmazlar. Oykiilerin ham maddesi
duygudur. Oykiiler bu nedenle unutulmaz.

. Oykiilerin giris ciimleleri iyi oldugu takdirde, insanlarda merak uyandirir.
Boylece insanlar kendilerini Oykiiye vererek, paylasmaya ve anlagmaya agik hale
gelirler.

o Detaylar, metaforlar, sembollerle ve duygusal referanslarla anlatilan bir
Oykl, insan =zihninde Oykiide anlatilanlar1 gercekmis gibi algilamasina yol
acar. Oykiiniin her aktarimda giiglenen ayrintilar1 sayesinde insanlar bu oykuleri
kendilerini yasamig hissine kapilirlar. Bu psikolojik bir olgudur. Bir 6ykii ne kadar

“gercek bir deneyim hissi” yaratirsa o kadar “gercek” algilanir.

Hikaye, duygulara iliskin alanda giliglii bir etkinin yaratilmasina yonelik
organize olmayan etkiyi organize etmek igin bir cerceve saglar. Bunlarin yani sira
hikaye, insan1 digslamayan yapisiyla katilima ve yeniden uretmeye olanak tanir;

paylasmaya ve konusmaya ilham verir. Enformasyona anlam Kkatar; insana deger verir
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ve bilgiyi yasanir kilar. Ayn1 zamanda hikaye, saglanabildigi takdirde baglayici olma

ozelligi ile biitiinlesik bir iletisim uygulamasini1 da saglar.?%?

Hikayeler dinamik malzemelerdir. insanlarin kendileri icin diisiinmelerine
olanak tanir. Onlarin zihinlerinde biiyiir ve gelisir. Iyi bir hikaye kendini tekrar tekrar
anlattirarak dinleyenlerin zihinlerinde birtakim duygu ve diislinceleri canli tutar.
Calisanlarinizi, isvereninizi ya da genel anlamda toplumu etkilemek isterken, hikayeler
araciligiyla insanlara dair ger¢egi gormek ve dogru olan1 yapmak isteyen kisilere hitap

edersiniz.2%3

Insanlar diisiincelerini diizenlemek ve gevresindeki olaylara anlam katmak igin
hikayelere gereksinim duymaktadirlar. Etkilemek istediginiz insanlarin da bir hikayesi
vardir. Kimilerinin kendisini giicli kilan, kimilerinin de {ziintilerini, hayal
kirikliklarini, kaygilarini hakli ¢ikaran hikayeleri vardir. Onlara hitap edebilen bir
hikaye anlatirsaniz fikirlerini diizenleme c¢ergevelerini degistirebilir, davranis

bicimlerine etki edebilirsiniz.?>*

Hikayeler gerekli zamanda islerlige girmek ve insanlarin algilarina etki ederek
ikna etmek adma etkili bir iletisim aracidir. Hikayenin bu yodnlendirmeyi istenilen
sekilde yapacaginin garantisi olmamakla birlikte komut vermekten daha etkili oldugunu
sOyleyebiliriz. Hikaye, birinin zihnine yiiklediginiz ve kendi girdilerini de
degerlendirerek calistirabilecegi bir gesit programdir. Iyi hikayeler kendilerini yinelerler

ve o insanin yaptig1 secimlerde mutlu olmasini saglamaktadir.?®®

Anlamli bir hikaye anlatmak, dinleyenlere, is arkadaslariniza, {stlerinize,
astlariniza, ailenize ya da bir grup yabanciya, sizinle benzer sonucglara ulasma ve

inandirmak istediginiz seylere kendilerini inandirmalart hususunda ilham vermek

252 Ferruh, Uztug, Siyasal {letisimde Hikaye ya da Strateji: Efsaneler, Gergekler,
http://www.siyasaliletisim.org/index.php/haber-ve-yorum-arsivi/makale/789-siyasal-ileti%C5%9Fimde-hikaye-yada-
strateji-efsaneler,ger%C3%AT7ekler.html?highlight=WyJtY XJrYSJd (25 Haziran 2016)

23 Simmons, s. 31-32.

254 Simmons, s. 35.

255 Simmons, s. 40.
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demektir. Insanlar hatirlanir kildigmiz hikayenizi ¢evresindekilerle paylastiklarinda etki

alanmiz da genisleyebilmektedir.?®

Hikayeler, bir tir zihinsel izlenimi ifade etmektedir. Bir hikaye araciligiyla
insanlarin algilar1 sekillendirilebilir ve bilingaltina temas edilebilir. Bilingalt1 ile
baglantiya gecildiginde yaratilan etki ¢ok temel bir diizeyde olacagindan uzun sire
siirdiiriilebilirlik saglanabilir.?®’ Teknolojide yasanan gelismeler, etkilesim yollarimizi,
hayatimizi bagskalariyla nasil paylastifimizi, hikayelerimizi anlatma seklimizi
degistirmistir. Ama bu degisimler, hikayelerin etkisini degistirmedi. Bunun nedeni,
diinyamiz degisse dahi, verdigimiz duygusal tepkilerin altinda yatan psikoloji aynidir.
Ormegin; Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi ve Jung’un arketip ve kolektif bilingalt:

kuramlar ilk giinkii kadar gecerlidir.?®

Hikayelerin, insanlarin i¢inde bulunduklari durum ve kosullara farkl: bir agidan
bakmalarini saglamak gibi olumlu bir etkisi vardir. Kurallar insanlar1 kendileri adina
diisiinme fikrine yabancilagtirirken, hikaye onlarin dahil olduklar1 karmasik durumlara

farkl1 bakabilecekleri ve degerlendirebilecekleri bir perspektif saglamaktadir.?®

Kahraman ya da kisi masal, 0ykii, roman gibi anlatisal tiirlerin en 6nemli
unsurudur. Bir metinde kahramanin olmamasi ya da kaybolmasi o metin tiiriini
degistirir. Kahramanlar, okurlarin biiylik bir ¢ogunlugu icin anlatinin esas 6gesi,
anlatisal yapinmn olusturucu bir 6gesidir. Oykiiniin tutarlihi@mi ve siireklililigini
saglanmast i¢in gerekli olan bu unsur, diger bir deyisle, anlatinin lokomotifidir.
Anlatinin olmazsa olmazi olan kahramanlar, anlatinin iglevine gore var olur, davranir ve
konusurlar. Bu nedenlerle kahraman diisiince dizgelerine ve bireye iliskin bilgileri de
icerir. 260

Popiiler romanlarda dahi, hikayenin ana karakteri olarak, normal bir basar1 ve

deneyim aralifinin 6tesinde bir seye ulasmis ya da gerceklestirmis olan bir kadin veya

256 Simmons, s.3.

27 Simmons, s.27.

258 Darren McColl ve Gaston Legorburu, 5.123.
259 Simmons, s.36.

260 Kyran ve Kiran, 5.187.
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erkek kahraman vardir. Kahraman, hayatini biiyiik bir sey ya da amag ugruna feda eden

kisi konumundadir.?8?

Kahramanlar kendi toplumlar1 adina, insan davraniglarinin birer modelidirler.
Toplumlarina yarar1 olan biiyiik isler yaparak insanlar i¢in olumsuzluk manasina gelen
ebedi bir line sahip olmuslar ve diger insanlara kendilerine benzeme olanagi
tanimmislardir. I¢ine bulunduklan sartlarda, rakip deger sistemleri arasinda dogru olani
bulmaya ¢alistiklar1 zorlu se¢imler yapmak durumunda kalirlar. Bazen basardiklar isler
ve bazen de daha anlayisli ve duyar sahibi insan olmalarmi saglayan deneyimleri

nedeniyle kahramanlik konumuna sahip olurlar.?®2

Alisilmisin  disinda yeteneklere sahip olmalarina ragmen higbir kahraman
kusursuz degildir. Onlarin kahramanlik nitelikleri kadar insani zayifliklar1 da ayni
derecede oOgretici Ozellikler tasimaktadir. Kahramanlarin eksikleri ve zayifliklari,
herkesin benzer psikolojik gereksinim ve paradokslari oldugundan, siradan insanlarin

kendilerini onlarla 6zdeslestirmelerini saglamaktadir.25

Kahramanin mitolojik macerasinin standart yolu, ayrilma — erginleme — doniis
olarak siralanabilir. Buna monomitin ¢ekirdek birimi diyebiliriz. Bir kahraman olagan
diinyadan ¢ikip dogaiistli tuhafliklar bolgesine dogru yol alir. Burada masals1 gliclerle
karsilasir ve mutlak bir zafer kazanilir. Boylece kahraman bu seriivenden benzerleri
lizerinde iistiinliik saglayan bir giic kazanarak geri doner.?®* V. Propp’a gore ise
kahraman, olaganiistii halk masallarindaki otuz bir iglevi yerine getiren yedi anlati
kisisinden biridir. Kahramanin eylem alani su islevleri igerir: arayis amaciyla gidis,

bagiscinin isteklerine tepki; evienme. 2%

Farkli ve yeni bir bakis agis1 kazandirmak adina sunulan hikayeler ile
dinleyicilerin tercihlerini yepyeni bir baglamda degerlendirmeleri saglanabilir. Boylece

hikayeler sayesinde, se¢imler daha bilingli sekilde yapilmakta ve daha nesnel bir

261 Joseph Campbell ve Bill Moyers, Mitolojinin Giicti - Kutsal Kitaplardan Hollywood Filmlerine Mitoloji ve
Hikayeler, Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2009, s. 163.

262 Campbell ve Moyers, s20.

263 Campbell ve Moyers, s.20.

264 Joseph Campbell, Kahramammn Sonsuz Yolculugu, 2. Basim, Kabalci Yaymevi, 2010, 5.42.

265 Mehmet Rifat, Ag¢iklamal Géstergebilim Sozliigii, 1. Basim, istanbul: Tiirkiye I Bankasi Kiiltiir Yaymlari,
2013, s.139.
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degerlendirme yapilma firsati dogmaktadir. Davranislarda degisim yaratmak icin bu tur
bir farkindaligin saglanmasi gerekmektedir. %® Iyi bir hikaye yardimiyla insanlarm

mevcut bakis agisina farkli agilar kazandirilabilir ve diisiince yapis1 degistirilebilir.

Hikayeler, insanlarin agiklama, Ogretme ve kendilerini eglendirme
yontemleridir; genellikle de bu unsurlarin hepsi bir aradadir. Olgular ve duygular
burada kesismektedir. Bu nedenle hikayeler medeniyet i¢in ¢ok Onemlidir, hatta
medeniyetin kendisi de zihinlerimizde bir anlatilar dizisi olarak yer kaplamaktadir.?’
Hikaye, Robert Mckee deyisiyle, hayatin 6ziidiir. Insanlarin cesaret edemedikleriyle

alakalidir. Aristo’nun ifadesiyle, hikaye insanlara nasil yasamasi1 gerektigi konusunda

rehberlik etmektedir. Bu dramatik déniisiimler, inisler ve ¢ikislarla saglanabilir.?®8

Hikayenin baslangic evresi giiclii ise, hikaye bittiginde o evredeki detaylar
hatirlanir. Hikayeyi atesleyen olay catisma evresinde geriye doniip bakildiginda bir

seyler ifade eder. Baglantilar ne kadar kuvvetliyse, hikaye o kadar etkili olmaktadir.2%°

Hikaye anlatma sanatinin 6ziinii hikaye meydana getirmektedir. Bir hikayenin
temelinde, dinleyicilerin yapmasini istediginiz veya sizin onlara agiklamak istediginiz
bir sey yer almaktadir. Hikayenin nasil anlatilacagi konusunda zorluklar yasanabilir; bu
durumda malzemeyi yeniden diistinmek gerekir. Hikayenin i¢ine esas anlatilmak
istenen mesaj yerlestirilmeli, dinleyicilerin anlayabilcegi ve gergeklerle iliskisi olan bir

bicim olusturulmalidir.?™

Hikaye anlatimi, ahlaki ve etik konumlarin iletisimini saglamakta ve degerleri
koruyup aktarmakta Onemli bir araci konumundadir. Tiim dinleyici kitlesinin ayni
hikayeyi dinlemis ve bu hikayeyi kendi baglamlarinda tekrar etmis olmalari, etkili

hikaye anlatimimin gergeklestiginin bir gostergesidir.?’*

Hikayeler belli bir perspektiften, bir gézlemci tarafindan anlatilmaktadir. Bir

hikayeyi dinlemek ayni zamanda kisa bir siireligine anlaticinin bakis agisina ortak

266 Simmons, s. 43.

267Robert Fulford, s.21.

268 Aytemur, s. 11.

269 Aytemur, s.143.

210 Richard Luecke, Giig, Etki ve Tkna. Turan Parlak (gev.), Istanbul: Tiirkiye Is Bankas:1 Yaynlari, 2011, s. 120.
211 Mathews ve Wacker, s.76-77.
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olmaktir. Ayni hikaye bakis acmiza gdre bambaska anlamlar da kazanabilir.?’
Anlaticinin 6ncelikli ve temel islevi elbette oykiileme islevidir. Anlatici, bu islevin yani
sira yonlendirme, iletisim, tamiklik ya da dogrulama, agiklama islevleri ile ideolojik

islevi de iistlenebilmektedir.?”

Walter Benjamin’e gore hikaye anlaticiligi, yasayan diinyanin diinyasina,
deneyimin aktarilmasina ve paylasilmasina bagli oldugu i¢in, 6zgiin olan ve bu sayede
bilgelige, bir kisinin ¢evresindeki insanlara verdigi 6giite doniisebilen bir iletisim
ortamina aittir. Fakat bu bilgelik, hikayenin iletisinde bulunmaktan ziyade, hikayenin,

anlatma durumuyla biitiinlesmesinde 6nemli bir rol iistlenen bir 6gedir.?"*

Bir hikaye anlaticisi, insanlara 6nemli olanin ne oldugunu gostermek, diinyaya
ve icindeki bulunduklart1 durumlara anlam vermelerini saglamak i¢in hikayenin
giiciinden yararlanmaktadir.?”® Bir hikdye anlaticisinin dinleyici kitlesi ile baglanti
kurduktan sonra yapmasi gereken onlarin katilimini saglamaktir. Burada katilim,
baglanti kurma ve anlaml, silirdiiriilebilir bir iliski saglama becerisi olarak
tanimlanmaktadir. Katilim asamasinda, dinleyici kitlesi de hikdyenin bir pargasi haline

gelmektedir.?7

Kelimeler gibi hikayeler de birbirleri ile iligkilidirler, ortak bir efsaneden
olusurlar ya da aym tarih dncesi diisiinceden meydana gelirler.?”” Efsaneler cogunlukla
bir ya da iki mekanla sinirli olup, ¢ok fazla kisi tarafindan anlatilmaz. Fakat mitlerin
genel o6zelligi tim diinyada yaygin olmalaridir, isimler ve olaylar tetikleyen diirtiiler
cesitlilik gosterse de temelde olaylar hep ayni kalir. Bunun sebebi, mitlerin kdkenlerinin
cok eski ¢aglara dayanmasidir.?’® Tarih boyunca her yerde ve her kosulda, insana ait
mitler tliremistir. Bu mitler, insanin viicudunun ve diisiincelerinin eylemleriyle olusan

seylerin esin kaynagi olma 6zelligini tagir. Dinler, felsefeler, sanatlar, ilkel ve tarihsel

212 Simmons, s.40.

23Mehmet Rifat, Aciklamali Gostergebilim Sozliigii, 1. Basim, Istanbul: Tiirkiye Is Bankasi Kiiltiir Yayinlari,
2013, s.16.

274 Brooks, s. 94.

275 Simmons, s. 27.

276 Maxwell ve Dickman, s.40.

217 John Fiske, Mitler ve Mitleri yapanlar- Eski Masal ve Batil inanclarin Karsilagtirilmah Mitoloji Tarafindan
incelenmesi, Sebnem Duran (gev.), Izmir: ilya Yaymnevi, 2006,s. 22.

218 John Fiske, Mitler ve Mitleri yapanlar- Eski Masal ve Batil inan¢larin Karsilastirilmah Mitoloji Tarafindan
Incelenmesi, Sebnem Duran (gev.), Izmir: Ilya Yaymevi, 2006, s36.
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insanin sosyal bigimleri, bilim ve teknolojideki ilerlemeler, biiyiik icatlar ve hayaller

hep mitin o temel, biiyiilii 6zelliginden ilham alir.?"®

Antik Yunan filozofu Platon, Phaedo adli eserinde mitleri, dogru hikayelerden
cok gercege dayanan hikayeler olarak ifade etmistir. Platon’un kurami suydu: sadece
gercekleri aktarmak dahi size dogru olanin ne oldugunu sodyleyebilir, ancak gergekleri
bir hikayeyle daha kapsamli bir baglamda aktarmak daha kapsamli bir mesaj vermenin
daha etkili bir yoludur.?®® Uriin ve hizmetlerinizinden yararlanan insanlarin gergek

hikayelerini hatirlamak énemlidir. Hikaye gergek olursa, yazmasi da kolay olur.?8!

Cagdas disiince, mitolojiyi, doganin diinyasini agiklamak icin ilkel, arayis
icindeki bir ¢aba (Frazer); sonraki ¢aglarin yanlis anladigi, tarih dncesi zamanlardan
gelen siirsel fantezinin bir {irlinii (Miiller); bireyi topluluguna gore sekillendirecek bir
alegorik bilgi yiginagi (Durkheim); insan ruhunun derinliklerindeki arketipsel durtulerin
alameti olan bir dizi diis (Jung); insanin en derin metafizik sezgilerinin geleneksel araci
(Coomaraswamy); ve Tanr’'nin  Cocuklarmin  Goriinmesi  (Kilise)  olarak
yorumlanmistir. Mitoloji bunlarin hepsini kapsar. Degisik yargilar, yargilayanlarin
perspektifine gore belirlenir. Ciinkii ne olduguna degil, nasil bir islevi olduguna,
insanliga geg¢miste nasil hizmet ettigi géz oniinde bulundurulursa, mitoloji kendisini,
bireyin, irkin, ¢agmn ihtiya¢ ve tutkularina karsi yasamin kendisi kadar agik olarak
gosterir.282 Mitoloji, pek c¢ok kaynaktan beslenir. Kusaklar boyunca birgok kez

anlatildikga ve bir dykiiciiden aktarildikca gelisirler.?8

Hikayenin insanlara ulasabilme ve etkileme konusundaki giicii, daha genis ve
kuvvetli baglar kurulmasina dolayisiyla daha etkili bir iletisim kurulmasina olanak
tanimaktadir. Bu kanallar acik oldugunda etki yaratmak daha kolay olmaktadir. Hikaye,

ortak insani yonlerimiz ve deneyimlerimiz araciligiyla bu bagi kurmaktadir.?3

2719 Joseph Campbell, Kahramammn Sonsuz Yolculugu, 2. Basim, Kabalc1 Yaymevi, 2010, s.12.

280 Mathews ve Wacker, s. 30.

281 \fjtale, 5.169.

282 Joseph Campbell, Kahramammn Sonsuz Yolculugu, 2. Basim, Kabalci Yaymevi, 2010, 415-416.
283 Kathleen Sears, Mitoloji 101, Ekin Duru (gev.), 3 basim, Istanbul: Say Yayinlari, 2016, s. 13.
284 Simmons, s. 101.
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3.1.2. Oykiileme Kavram

Tirk Dil Kurumu’nun Giincel Tirkge Sozlik boliminde edebiyatta isim
kokiinden belirtilen Oykiileme Tahkiye olarak tanimlanir.?® Oykiileme, anlatida
bulunan Gykiiniin anlatilis bi¢imidir, bu nedenle bazi1 teknik se¢imleri igerir. Bagka bir
deyisle, konusu anlatilan kurmaca 6ykiiniin kim tarafindan, hangi bakis acisiyla, hangi

sirayla, hangi ritm ve bigim ile anlatildigidir. 28

Oykiileme anlatinin temelini olusturmaktadir. Bir 6ykiileme, durumlari
degistirerek, birbirine baglanan eylemleri gerceklestirmek iizere olan kisileri anlatir.
Oykiilemeyi ilerletme bi¢imi anlatilan dykiiye ve dykiilemeyi diizenlemek icin yaptig1

secimlere gore, anlatictya baglidir.8’

Oykiileme baslangici, gelisimi ve su an1 bulunan, kahramani, ykiisii, zaman ve
mekan1 bulunan, dnceden belirlenmis bir hedef dogrultusunda zihinlerdeki algiya etki
etmek amaciyla kullanilan, kiiltiir bilesenlerini iceren, kaynagin1 kurum kiiltiiriinden
alarak kurum kimligi ve gorsel gostergeleri barindiran, giinlimiizde yaygin bir sekilde

kullanilan ikna cabalar1 olarak tanimlanabilir.?®8

3.1.3. Marka Yoénetiminde Oykiilemenin Kullanim

Oykiileme, marka yonetimi konusunda kimlik, kiiltiirel bilesenler ve gorsel
gostergeler araciligiyla kendini gostererek; kahraman, 6ykii, 6ykii anlaticisi, sembol,
ritteller gibi unsurlarla markaya deger katmaktadir. Kaynagini kimlik unsurundan ve
kiltirel bilesenlerden alan Oykiileme sayesinde marka yoOnetiminde basari

saglanabilmektedir.

Hikaye anlatimi: olaylarin, zaman zaman emprovizasyon veya siislemeyle
beraber kelimeler, imgeler, sesler veya deneyimlerle paylasiimasidir. Deneyimler, resim

ve sozciiklerden daha etkili olmaktadir. En iy1 hikayeler, anlatic1 ve dinleyici arasinda

285 http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&quid=TDK.GTS.591f164abc4145.34212923 (18
May1s 2017)

286 Kyran ve Kiran, .98.

287 Kyran ve Kiran, $112.

288 Ruken Ozgiil Kilang, Marka Oykiilemelerinin Internette Kiiltiirel Degerler Cergevesinde Yansimalari, The Turkish
Online Journal Of Design, Art And Communication - Tojdac April 2013 Volume 3 Issue,
Http://Www.Tojdac.Org/Tojdac/Volume3-Issue2_Files/Tojdac V03i205.Pdf, (29 Aralik 2016), s. 40.
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ortak deneyimler yasanmasini saglayandir. insanlar yalnizca hikaye dinlemek istemiyor,
aym zamanda o hikayenin bir pargasi olmak istiyorlar.?®® Iyi bir iiriin, deneyim ve
hikayeler sunarak ve tiiketicileri bu silirece katarak markaniz1 rakiplerinizden

farklilagtirarak basarili olabilirsiniz.

Hikaye anlaticilifi ve marka yaratmak ayni ¢ikis noktasina sahiptir. Bunlari,
duygular ve degerler olarak ifade edebiliriz. Miisterilerin sadakatini saglamak igin,
rekabetin yogun oldugu bu ortamda, markay1 rakiplerinden farklilastirmali ve markaya
uygun olan deneyimler yaratilmalidir. Bu farklilhik ise, hikayeler araciligiyla
saglanabilir.?®® Hikayelerin, dogrudan ve dolayli mesajlar1 vardir. Dolayli mesajlari
dinleyici tarif edip anlattiklariniz neticesinden kendileri ¢ikarirlar. Satis hikayeleri diiz
anlamlardan ¢ok yan anlamlar {izerine kuruludur. Baska bir deyisle, bu hikayeler

satislarni, direkt iletisimlerinden daha ¢ok dolayl iletisimleri ile gergeklestiriler.?%

Insanlik tarihinin baslangicindan beri dykiiler énem tasimaktadir. Deneyimler,
hayal edilenler nesiller boyunca agizdan agiza aktarildi. Matbaanin icadiyla birlikte
Oykiiler kagit araciligiyla aktarilmaya ve genis kitlelere erismeye basladi. 20. ylizyilda,
iletisim teknolojileri alaninda yasanan gelismeler ile birlikte dykiiler hizla ve eszamanli
olarak yayilmaya basladi. 2°? Insanlar yiizyillardir hikayeler paylasiyor olsa da sanayi
caginda basarili olmak i¢in ihtiya¢ duyulan yetenekler bugiinkiinden ¢ok farkliydi. Bilgi
caginda, bilgi ekonomisinde fikirleri hikaye bigiminde satmak her zamankinden daha
onemlidir. Fikirleri duygu araciliiyla, bir baglamla ve alakali bir bicimde sunma

beceresi degerli hale gelmistir. Hikayeler, fikirleri birbirimize aktardigimiz araglardir.
293

Gilinlimiiziin yapisal dilleri kullanilmaya baslamadan once karmasik fikirleri
ifade etmek zordu. Cagimizda dahi bir istem ya da Orlinti olmadan birden fazla

diisiinceyi ifade etmek pek kolay olmamaktadir. Hikayeler de tam burada devreye

289 Darren McColl ve Gaston Legorburu, Hikaye Tasarimi, Mirel Benveniste (gev.). Istanbul: Mediacat Yayinlari,
2016, s.43.

20K . Fog, C. Budtz & B. Yakaboylu, “Storytelling Branding in Practice. Heidelberg: Springer Verlag, 2005, s.20-21
Aktaran: Oguz Kus, icerik Pazarlama: Dijital Diinyada Marka ve Hikdye Yaratma Stratejileri, istanbul: Pales
Yayinlari, 2016, s.120.

291 \fjtale, 5.193.

22Fatos Karahasan, Taslar Yerinden Oynarken: Dijital Pazarlamamin Kurallari, 1. Basim. Istanbul: Dogan
Egmont Yayincilik ve Yapimeilik Tic. A.S., 2012, 5.343.

293Carmine Gallo, Hikaye Anlaticisinin Sirr, Atilla Erol (¢ev.), Birinci Basim, Istanbul: Aganta Kitap, 2017, s.18.
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girerek, Orilintlileri pekistiren ve beynimize yerlesmesini saglayan bir tutkal islevi
gorliyorlar. Diinyay1 bu sayede anlayabiliyor, mekanlar, olaylar ve insanlar, nesneler ve

fikirlerle hikayeler aracili1yla baglant: kurabiliyoruz.?%*

Insanlar binlerce yildir deneyimlerini gesitli formatlar altinda paylasmakta ve
boylece etrafindakilere aktarmaya caligmaktadirlar. Giiniimiizde de ayni anlatim
gelenegi devam etmektedir. Baglantilar ¢aginda, markalarin dikkat c¢ekebilmek icin
kendi dykiilerini sunarak one ¢ikmalar1 gerekmektedir. Yaratici olarak adlandirilan bu
cagda markalar, miisterilerinin duygularimi, degerlerini, yasam Oykiilerini
paylasabilecekleri zeminler yaratmalidirlar. Olusturduklar iletisim platformlarinda bir
araya gelen insanlara hoslanabilecekleri, faydali ve eglenceli olan, arkadaslarina
anlatabilecekleri, sosyal aglarda paylasabilecekleri, hakkinda yorumlar yapabilecekleri
malzemeler sunmalidirlar.?®® Hikaye anlatimi, modern pazarlamanm ¢ok onemli bir
parcasidir. Tiiketici dogasi, karmasik bir yapidadir. Insanlar, Facebook, Twitter,
Instagram, Snapchat, reklamlar, e-posta ve daha pek cok platformdan her tlrli mesaja
maruz kalmaktadirlar. Bu anlamda hikaye anlatimi, pazarlamacilarin miisterilerin

dikkatini ok kisa siirede ¢ekebilmesi adia anahtar rolii Uistlenmektedir.?%

Markalasmanin amaci, iiriin ve hizmetlerin benzer oldugu bir ortamda,
tiikketicilerin giindemine girebilmek ve onlar1 ikna edebilmektir. Bunun bir yolu olarak,
marka iletisiminde “6ykii yontemini” kullanmak etkili olmaktadir.?®” Marka yonetimi,
gugli bir hikaye olusturma ve bu hikayeyi deger ortaklarinin iiretmesini, ¢ogaltmasina,
paylasmasina imkan veren sosyal bir mekanizma kurmay1 gerektirir. Her marka bir¢ok
Oykuye sahiptir. Bu dykiler, markanin baslangi¢ hikayesinden, iiriiniin 6zelliklerine ve
nasil tretildigine, kullanict Oykiileri, calisanlarin deneyimleri, liderlerin goriislerine

kadar uzanmaktadir.?%®

294 Darren McColl ve Gaston Legorburu, Hikaye Tasarimi, Mirel Benveniste (gev.). Istanbul: Mediacat Yayinlari,
2016, s.30.

2% Karahasan, s.120.

2%Jake Athey, “3 Tips for Brand Storytelling”, http://www.chiefmarketer.com/3-tips-brand-storytelling/ (1
Temmuz 2017)

297Temel Aksoy, “En lyi Oykiiyii Anlatan, Kazamir”, http://www.temelaksoy.com/en-iyi-oykuyu-anlatan-kazanir/
(28 Mayis 2017)

2%8Temel Aksoy, “En Iyi Marka fletisimi Oykii Anlatarak Yapihr”, http://www.temelaksoy.com/markalar-
kendilerini-oykulerle-anlatir/ (28 Mayis 2017)
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Baglantilar ¢aginda, Oykiilerin pazarlama agisindan 6nemi artmigtir. Markalar
icin, inandirict ve gercekei Oykiiler yaratmak gereklilik haline gelmistir. Yeni diinya
diizeninde basarili ve etkili iletisimin yolu, insanlara paylasabilecekleri marka oykiileri
sunmakla gergeklestirilebilir.?% Hikayeler, duygularla sarmalanmis gerceklerden olusur.
Insanlar diinyay1 anlama ve algilama yolu olarak hikayeler anlatirlar. Markalar igin,
tiikketicilere hikayeler anlatmak ve onlarin hikayelerini dinleyip karsilik vermek, iiriin,

hizmet ve fikirlerini pazarlamanin en iyi yontemlerinden biridir.>

Pazarlama ve reklamcilik, postmodern tiiketicinin hayal ettiklerini,
beklentilerini karsilamak ve kendilerini ifade edebilcekleri, anlam verebilecekleri kendi
anlatilarim1 yaratmalarina olanak saglamak adina &nemli bir rol {istlenmektedir.3%
Hikayeyi bir iletisim formu olarak yogun bir sekilde kullanan alanlarin basinda halkla
iligkiler gelmektedir. Disiplinlerarast bir alan olan halkla iliskiler, hikaye iiretim

merkezi olarak tanimlanabilir.?®? Hikayeler, halkla iliskiler ¢alismalarmin ve stratejik

iletigim planlariin 6nemli bir parcasidir.

Yasadigimiz ¢agda oykii; hissetmek, eylem ve 6yki isteyen postmodern yeni
nesil genclik i¢cin dnemli hale gelmistir. Kisisel oykiiler, giindelik yasamda insanlarin
anlattig1 ve sik bagvurdugu bir yontem olmustur. “Sizin dykiinliz ne?” tarzindaki sorular

ve “herkesin bir 6ykiisii var” anlayis1 yasantimizda biiyiik bir yer kaplamaktadir. 3%

Iyi kurgulanmis bir hikaye ile insanlarin diisiince ve duygular1 iizerinden
iletisim kurabilmek miimkiindiir. Ana fikri, sembolleriyle sozel ve gorsel metaforlar
olusturmaktadir. Bunlar hikayeyi seven ve satin alan hedef kitle i¢in anlamli bir hayatin
metaforlarini kapsamaktadir. Ancak hikayeyi gergeklikten ve giivenilirlikten uzak bulan
baska bir hikayenin miisteri olmay: tercih edecektir.’®* Iyi bir hikaye ile basari

yakalanabilmekte, miikemmel bir hikaye ile diisiince ve davranis degisimi

299 Karahasan, s.343.

300 pMaxwell ve Dickman, s.233.

301 Yavuz Odabasi, Postmodern Pazarlama, 3. Basim. Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S, 2012, s. 187.
302 Aytemur, $.100.

303 Yavuz Odabasi, Postmodern Pazarlama, 3. Basim. Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S, 2012, 187-188.
304 Aytemur, s.13
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saglanabilmekte, hareket yaratilabilmektedir. Mitkemmel bir hikaye ikon niteliginde bir

sembolle biitiinlestirildiginde ise bazen bir sektdr yaratilabilmektedir. 3%

Hikayelerin siirecleri, Aristotales MO. IV. Poetika’y1 yazdigindan bu yana
kadar degismemistir. Tum hikayeler, bir sonucu olusturacak bir yap1 igerisinde
dolasmaktadir. Nike, televizyon reklamlari ile bunu 15 saniyede gergeklestirmektedir.>%
Holt, bir marka hikayesinin baslica ii¢ bileseni icermek zorunda oldugunu sdylemistir.
Bunlar: karakter, 0ykii ve metafor. Toplumda var olan sorunlara hitap eden ve
insanlarin yasamlarini doniistiiren bir hareketin simgesi haline gelen bir marka, giiclii
karakterlere sahip demektir. Bu Holt’un kiiltiirel markalandirma konusundaki ¢ekirdek
teorisidir. Bir marka, kiiltiirel bir akimla bagdastirildiginda kiiltiirel bir marka haline
gelir. Buna ornek olarak; The Body Shop’un sosyal eylemciligin bir sembolii veya

Disney’in aile ile ilgili ideallerin sembolii olmasini gdsterebiliriz.3%

Derin metaforlar insanlarin zihnine, ¢ok erken yaslarda bilingdis1 olarak
yerlesir. Zaltman’in gelistirdigi bir teknigi kullanarak hikayeleri nasil olusturacagimiz
ve tiiketicilerin bunlara nasil tepkiler gosterecegini kavrayacak sekilde, metaforlari
ortaya ¢ikarabiliriz. Zaltman’in yedi metaforu Yedi Dev olarak adlandirilir. Bunlarn
denge, doniisiim, yolculuk, kap, baglanti, kaynak ve kontrol metaforlar1 olarak

belirtebiliriz. 38

Tablo 1: Bes Kritik Hikaye Temasi

Kritik Hikaye Is Evriminin Asamasi
Kahramanin Arayisi Girisimci Vizyon

Yaratilis Hikayeleri Girisimin Gergeklestirilmesi
Déniisiim Hikayeleri Kurumsal Riistiin Ispat:
Diisiis ve Kurtulus Hikayeleri Kriz Dénemi

Donitim Noktast Miti Gegis Donemi

Kaynak: Ryan Mathews ve Watts Wacker. Senin Hikayen Ne?, Aytiil Ozer
(cev.), Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2009, s.102.

305 Mathews ve Wacker, s. 40.

308 Michael Moon ve Doug Millison, s.87-88.

307 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya ve Iwan Setiawan, s.73
308 philip Kotler, Hermawan Kartajaya ve Iwan Setiawan, s.74.
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Bir sirketin yasam dongiisiiniin her asamasinda, icerideki ve disaridaki
konumunu anlamasina yardimci olabilecek klasik hikdye anlatimi temalar
bulunmaktadir. Bu hikayeler kurum iginde bir kitleye hitap ettiginde, temel degerleri,
etik konumu ve piyasadaki konumu agiklamak, desteklemek ve hatta ileriye yonelik
kurumsal hedeflere agiklik kazandirmak i¢in uyarlanabilir. Bu hikayeler 6gretici ya da
ilham verici olabilir. Disaridaki hedef kitleye seslenildiginde ise bu hikdyeler marka

kimliginden kurumsal misyona, her seyin temelini insa etmek i¢in kullanilabilir.3%°

Kurumsal hikayeler yaratirken g6z 6niinde bulundurulmasi gereken bir konu da
calisanlarin kurumsal hikayeleri benimsemeleri i¢in onlar1 sirketin kimlik unsurlarini
olusturma siirecinde etkin bir rol oynamalarm saglamaktir.3!% Sirket degerlerine dair
karsilikli hikayeleri paylagmak, uzun sunumlardan daha etkileyici ve giivenilir bir
yontemdir. Degerlere iliskin hikayeler, kurum kiiltlirinlin  olugsmasinda ve
beslenmesinde ©Onemli bir isleve sahiptir. Bu degerlerin paylasimi davranislari

bigimlendirmektedir.3

Yapilan

Orgiitsel
Yapilar

Sistemleri

309 Mathews ve Wacker, s. 102.

310 Alison Theaker, Halkla iliskilerin El Kitabi, Murat Yaz (¢ev.), 2. Basim, Istanbul: Mediacat Yayinlari, 2008, s.
140.

311 Simmons, 5.226.
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Sekil 5: Kiiltlir Ag1

Kaynak: Alison Theaker, Halkla Iliskilerin El Kitabi, Murat Yaz (cev.),
Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2008, s.142.

Kurumsal hikaye, kurulusun tarihini, vizyonunu, misyonunu Ve tim
organizasyonu kapsayan genis ¢apta bir anlatidir. Duygusal unsurlardan da yararlanan
bir hikayenin anlattiklar1, basit bir misyon bildirisinin ifade ettiklerinden ¢ok daha
etkilidir. Yeterlilik, temel inang ve degerler gibi Ogeleri de igeren bir &ykii,
organizasyonun derinliklerindeki noktalar1 aydinlatir ve organizasyona caligsmalarini

gerceklestirirken faydalanacag: basit ama etkili bir yonergeler sunar. 32

Kurumsal iletisim agisindan hikaye anlatiminin pek ¢ok farkli faktorii vardir.
Bunlar: 313

o Hikayelerin hizla yayilma &zelligi vardir. Iyi bir hikaye anlatmak ise
eglencelidir.  Sirketlerin  hikayelerini bu tiirden bir hikayeye doniistiirmesi
gerekmektedir.

. Hikaye anlatimi 6l¢eklendirilebilir bir nitelige sahiptir. Kisa dénemli bir
tasarim projesi lizerinde ¢alisan kiigiik bir yaratici ekip ya da biiyiik bir sirketin yillik
hedeflerini belirleyen yonetim kurulunun basarili olabilmesi igin dogru hikayeyi
bulmalar1 6nemlidir.

. Hikayeler insanlar arasinda bir bag olusmasin1 saglar ve boylece gergek
bir takim ruhu yaratir.

o Hikayeler umulmayana kars1 verilen dogal insani bir reaksiyon
oldugundan, temelinde hikaye olan stratejiler esnek ve uyarlanabilirdir.

o Hikayelerin ilerlemesini saglayan faktorlerden biri de tutkudur.

312 Theaker, s.140.
313 Maxwell ve Dickman, s.76-77.
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Ilgili Sunu

Miisteri Deneyimi .FARKIN A VARMA  KATILIM DENEME BAGLANTI TAVSIYE

Marka

Oykiileme

Sureci Ilgi Bir Kategoride Benimseme Toplum
Konumlanma

Sekil 6: Marka Oykiilleme Siireci

Kaynak: Michael Moon ve Doug Millison, Atesten Markalar: Internet
Caginda Marka Bagimhhi@ Yaratmak, S. Tanju Kalkay (gev.), Istanbul : MediaCat
Kitaplari, 2003, s.79.

Miisteriler sirketin deger yaratma siirecine, bir seri evre i¢inde cevap verirler;
yukaridaki sekilde gosterildigi gibi buna Oykiileme siireci adi verilmektedir. Sirketler
markalarin1 miisteriye alim ve kullanim deneyimini agiklayan Oykiiler araciligiyla
yaratirlar. Bu Oykiiler 1yi olusturulur ve anlatilirsa, topluluklar ve tavsiyeler de yaratilir.

Bunlar miisteri sadakati ve yiiksek karlarin kaynagi olmaktadir.3**

Bazi markalar, kurulus ya da markaya dair, sayet olumlu ve ilgi ¢ekici ise bir
yarar olusturacak Oykiilerle bagdastirilirlar. Bu Oykiiler, kurucular ve onlarin sirketi

kurma asamasinda verdikleri miicadele hakkinda olabilir.3%®

Basaril1 bir marka olmanin en 6nemli 68elerinden biri, baslangi¢ ve yaradilis
Oykuslnu ¢ok iyi anlatmaktir. Markanin nerede, ne zaman, nasil baglangi¢ yaptigini;
hangi yollardan ve zorluklardan gecerek bugiinlere ulagtigin1 giizel bir sekilde anlatmasi
gerekir. Bdylece marka, insanlarla saglam baglar kurabilir. Insanlari etrafinda
birlestirmek isteyen bir markanin kendi 6zgiin dykiisiinii, basta calisanlar ve miisteriler

olmak Uzere biitiin deger ortaklarina anlatmasi gereklidir. Markalar, varolus Gykiisiini

314 Michael Moon ve Doug Millison, s.79.
315 Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, Adnan Onur Acar (gev.), istanbul: Lifecycle Yayincilik, 2009, s.87.
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iyi anlattig1 ve insanlara benimsetmeyi basardiklar1 takdirde, onlarin hayatlarinda yer

ederler.316

Markalarin hangi ¢atismalar1 nasil ¢6zdligiinii anlatmasi, varlik sebeplerinin de
anlasilir olmasini saglar. Insanlarm yasadigi hangi catismayi, ne sekilde ¢ozdiigiinii
anlatmasi, sadece giiglii bir hikaye yaratmaz, ayn1 zamanda markanin misyonuna uygun
kararlar almasimi da kolay hale getirir. Marka boylece, kaynaklarini verimli sekilde
kullanir, yaptiklarini ve varolus sebebini tutarli hale getirir; tedarik¢ileri ve saticilariyla
ortak bir noktada bulusur. Markanin anlattig1 hikayeyi, miisteri ne kadar kendi hikayesi
gibi benimserse ve o hikayenin kahramani oldugunu diisiintirse, hikaye de o 0l¢iide
basarili olur. Boylelikle marka, miisterinin yasadigi catismayi ¢ézmiis olur ve bunu

saglarken asil basarry1 miisterinin kendisine atfetmis olur.3’

Klaus Fog, Christian Budtz, Baris Yakaboylu’nun yazdiklari “Storytelling”
kitabinda, markalarin  degerler ve duygusal baglar iizerine kurulacagini
sOylemektedirler. Bunun en giizel yolunun da markanin kendi hikayesini anlatmasindan
gectigini vurgularlar. Yazarlara gore, marka iceride ve disarida anlatacagi tiim
hikayeleri, 0ziinden gelen esas bir hikdyenin yankilari, farkli versiyonlar1 olarak

gormelidir. Yazarlara gore bir markanim:3!8

1. Kim oldugu ve nereden geldigi,

2. Para kazanmak disinda var olma sebebinin ne oldugu ve ne i¢in micadele

ettigi,
3. Bu miicadeleyi kime, neye, hangi yerlesik diislince bi¢cimlerine kars1 verdigi,
4. Bu miicadeleyi kazandiginda hangi hayali gergeklestirecegi,

5. Markanin bu miicadeleyi kimlerle birlikte verdigi gibi konularda birbirini

tamamlayan Oykuler sunmasi gerekmektedir.

316Temel Aksoy, “Bazi Markalarin Cekim Giicii Neden Yiiksek?”, http://www.temelaksoy.com/bazi-markalarin-
cekim-gucu-neden-cok-yuksek/ (27 Mayis 2017)

$"Temel Aksoy, “En Iyi Oykiiyii Anlatan, Kazamir”, http://www.temelaksoy.com/en-iyi-oykuyu-anlatan-kazanir/
(28 Mayis 2017)

318Temel Aksoy, “En iyi Marka iletisimi Oykii Anlatarak Yapihr”, hitp://www.temelaksoy.com/markalar-
kendilerini-oykulerle-anlatir/ (28 Mayis 2017)
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Markanin var olan efsaneleri ve Oykiileri etkilidir ¢iinkii kim oldugunu ve
yapyigl seyi neden yaptigini ortaya koymaktadir. Bu Oykiiler genellikle, marka
oykiilerinin temel taslar olarak islev gormektedir.®'® Marka isminin &ykiisii, markanin
kurucularinin nerede tanistigi, tirlin gelistirirken ¢zmeye calistiklart asil problemin ne
oldugu yillar boyunca tekrar tekrar anlatilan dykiilerdir. Ozgiin diinya goriisii ya da
icerideki degerler kurulusun ge¢misinin bir noktasinda agik bir sekilde 6ne ¢ikmistir. Bu

anlamda, bircok kurulus kendi i¢inde anlatilan efsaneler ve hikayelere sahiptir.3?

Markanin Oykiisii, markaya dair ayrintili gercekleri cevaplayarak marka

konumlandirmay1 ifade etme girisimidir. Ornegin; 32

e Biz kimiz?

e Neden buradayiz?
e Neyi Onemsiyoruz?
e Ne yapryoruz?

e Bu neden 6nemli?

Marka kim oldugunu, hangi noktadan yola ¢iktigini, kimlerle calistigin1 ve
amacini basit, net ve tutarli bir hikaye ile anlatabildigi takdirde basarili olur. Giiglii
markalar, hikayelerini sadece iletisimle degil; Urtnleriyle, sunduklari deneyimlerle,
calisanlara olan yaklasimlari ve icindeki bulunduklar1 topluma verdikleriyle

anlatabilenlerdir.3%

Markanin gercek amaci, marka i¢in ortak bir baglam yaratmaktir. Hikaye bir
gecmise vurgu yapip, daha genis bir marka amacini ortaya koymaya yardim ediyorsa,
iletisim kurmak istenilen insanlarda yanki yaratacak bir sekilde anlatiliyorsa ve {izerine

iliskilerin kurulabilecegi ortak bir zemin yaratiyorsa, etkili bir ara¢ haline gelecektir. 323

Marka yoneticileri, marka kullanimini bir miisterinin sosyal ya da mesleki

profilleri ile birlestirip, onlarin kendilerini markaya yakin bulmalarini sagladiklarinda

319 Grames, 5.206

320 Grams, 5.206.

321 Grams, s.207.

322 Darren McColl ve Gaston Legorburu, .92,
323 Grams, 5.267-268.
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basarili olurlar. Miisteriler bu hikayenin i¢inde yer almak, kendilerini hayattan daha
bliyiik bir oyunda ve tercih ettigi markay1 kendilerini ifade ettigini diisiindiikleri bir
etiket tagiyan aktor gibi diisiinmelidirler. Buna 6rnek olarak, tiim insanlik aleminin bir

parcasi olarak Coke igmek ve beraberce sarki soylemek diyebiliriz.3*

Marka Oykiileme siirecinde miisteriler markayla ilgilenmedigi bir noktadan,
markanin destekleyicisi olma durumuna ilerlerken bes asamadan gegerler: Farkina
varma, katilim, deneme, baglant1 ve tavsiye. Bunlar, marka firmasimin deger yaratma
siirecinin bes asamasinin aynasidir. Alicinin olumlu deneyimlerinin olmasi, giiveninin
artmast ve bunun karsilig1 olarak, alicinin markayla ve iireticisiyle kurdugu iletisim
vurgulanir.®® Marka yoneticileri, miisterilerin ayn1 marka hikayesine farkli derecelerde
yakinlik duyacagini bilmektedirler. Belirli bir miisterinin yaklasimi onun bu dykiileme
siirecinde kendisini nerede bulunduguna baglidir. Markalama hikayesi siireci boyunca
her noktada farkina varma, katilma, deneme, baglanma ve 6nerme agilarindan bireyler
bulunacaktir. Marka hikayesine olan bakis tarzi, ayn1 zamanda bir bireyin sergilemis

oldugu miisteri davramislarina da baghdir.3?

Farkina varma asamasinda, tiiketici gereksinim duymadigi bir sunuya
rastlamaktadir. Bunu hafizasinda tutabilir ve bir daha rastlarsa markaya ihtiyaci
olabilecegini diisliniir. Marka dikkatini c¢ektiginde farkina varma evresinden c¢ikar ve
sunu ile gercek ihtiyag ya da istek iliskisi kurulmus olur.®?” Katilim asamasinda, tiiketici
reklamlar inceleyebilir, ¢evresindekilerle konusur, kategori ya da icindeki belirli bir
marka bilgi ve 0zelliklerine artan bir ilgi duyar. Kategorideki marka, konumlanmasini
dogru bir sekilde yaptiginda, tiiketici bu asamadan ¢ikmaktadir. Deneme asamasinda,
tiiketici Uriinleri dener ve alimlart gergeklestirir. Bir tliketici bu asamadan, kategoriyi
benimsediginde ¢ikmis olur ve belirli bir marka i¢in bir tercih olusturmaya baslar.
Tekrarlanan satin alimlar, kullanimlar ve tiiketme deneyimleri baglant1 evresinde ya
markaya bagliligi saglar ya da tiketicilerin deneme siirecine geri donerek diger

markalara yonelmelerine neden olur. Tavsiye asamasinda marka, toplulugun iiyeleri

324Michael Moon ve Doug Millison, s.79.

325 Michael Moon ve Doug Millison. Atesten Markalar: internet Caginda Marka Bagimhhgi Yaratmak. S. Tanju
Kalkay (cev.). Istanbul : MediaCat Kitaplar1, 2003, s.7.

326 Michael Moon ve Doug Millison, s.90.

327 Michael Moon ve Doug Millison, s.80
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arasinda bir degisim aract duruma gelir ve miisteri bu mutlu grubu genisletmek adina

marka destekgisi olur.3?8

Sirketi ya da sirketin sundugu seyleri pazarda konumlandirmanin bir yolu
olarak hikayeler, iyi anlatilirsa ve gercek ifadelerle aktarilirsa etkili olabilmektedir. En

iyi kurumsal hikayeler, ne zaman anlatilirsa anlatilsin bir anlam tastyan hikayelerdir.3%°

Marka hikayesinin marka konumlandirmayr kurulusun igine derinlemesine

isleyecek etkin bir arag haline gelmesi igin birtakim faktorler vardir. Bunlar; 3%

o Marka hikayesinin etkili olabilmesi icin kisa ve basit olmasi
gerekmektedir. Hem icerideki hem de disaridaki izleyiciler tarafindan kolayca
tekrarlanabilmelidir.

. Hikayelerin gilincel ve alakali tutulmasi onemlidir. En iyi marka
hikayeleri kapsamli bir anlatinin parcasi haline gelir ve arka toplulugunda bircok kisi
tarafindan paylasilacak olaylar ve deneyimler arka planinda geg¢mektedir. Hikayeler
Ozglrliikk, umut, baris, firsat ve inang¢ gibi insani eylemler {iizerine yerlestirilmis ya da
marka toplulugu i¢cin 6nem tasiyan durumlarla yakindan iligkili olabilir.

. Biiyiik marka hikayeleri, genellikle tipik bir hikaye akisini izleyen
mecralardir. Ornegin; kahraman, kahramanin karsisma ¢ikan bir diisman ve kriz,
nihayetinde ise bunun {istesinden gelme, doniisiim ve basari gibi.

e Hikayeleri; karakterler, olaylar, krizler ve ¢ozlimler araciligiyla hareket

halinde ve somut gostermek gerekmektedir.

Marka hikayesi, kismen marka nereye gitse onu takip eden hikayeler ve
efsaneler tzerinden anlatilmaktadir. Marka hikayesini profesyonelce rotuslamak ve onu
marka konumlandirmay1 destekleyecek bicimde sekillendirmek gerekmektedir. Segilen
konumlandirma markanin tarihsel gelisimine sadik kaldig1 takdirde, bu sekillendirme
kolay bir sekilde gerceklestirilebilir.33! Markanin tarihine sadik kalan ve bunun yan1 sira

markanin stratejilerine uygun giincel bir marka hikayesi ortaya ¢ikarmak etkili olacaktir.

328 Michael Moon ve Doug Millison, s.80.
329 Ryan Mathews ve Watts Wacker, s. 33.
330 Grams, 5.215-216.

331 Grams, s.207.
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Marka oykiiciileri dort temel alandan birini kullanmaktadirlar: Macera, komedi,
trajedi ve mizah. Marka oykiilemesindeki macera alani, markalanan iiriin ya da hizmette
miisteriyi standart yasam zevkleri ve tercihlerinin 6tesine gotiiriir. Trajedi alani, kotii bir
¢ozlimiin sonuclartyla korku yaratarak, bu markayr se¢ ve bu trajediyi yasama
demektedir. Komedi alani, bir oyun, bir eglence ve toplum baskisindan kurtulma
duygusu olusturmaktadir. Mizah alani, gli¢ gruplariin cesitli kotii 6zelliklerini alaya
almaktadir. Fakat bunu acimasiz bir sekilde yaparken insanlar1 bir grubun i¢ine almasi
ya da disina atmasi, onun biylk sorunudur. Bu klasik doért tarz cok dikkatli
kullanilmalidir. Clinkii medya hikayeleri ile kars1 karsiya olan izleyiciler i¢in her sey bir
anda siradan hale gelebilir. Marka yaratma stireci ile ilgili olarak bu tarzlar1 géz 6niinde
bulundurdugumuzda, marka hikayelerinin genelde tatmin vadeden bir macera ile

basladigimi soyleyebiliriz. %

Uriin veya markaya dair dykiilerin yaratilarak tiiketicilerin bunu benimseyip
icsellestirmesi iizerine kurulmus uygulamalar sik rastlanan bir durumdur. Hikayenin
kurgusal ya da gercek olup olmadig1 6zellikle belirsiz birakilmaktadir.®*® Her marka bir
Oykuye sahiptir ve bunu anlatir. Baz1 6ykiiler, diger dykiilere nazaran daha genis ¢apta
paylasilan istek ve gereksinimlere hitap ederler. Her durumda, 6ykii iliskiye bir anlam
verir ve zaman i¢inde gelisir. Bu baglamda, miikemmel 6ykiiler marka ve miisteriler
arasinda kurulan iligkiyi yiiceltirler. Bu markalardan bazilarimin 6ykiisii miisterilerin
hikayesi olur. Oz kimliklerini tanimlar, etiket gorevini iistlenir ve diger insanlarla

paylastiklari deger yargilarimi olustururlar.33

Insanlarin markay1 nasil algiladigini sembolize eden bir unsur olarak karakter,
hikayede merkezi bir éneme sahiptir. Oykii yapisi, karakterin, hikayeye dair kendi
versiyonlarini yeniden yazacak insanlardan olusan agda nasil dolagtigin1 gostermektedir.
Metaforlar, insanlar ig¢in bilingdis1 bir siireci ifade eder. Uygun metaforlara sahip
hikayeler gecerlilik kazanir ve tiiketiciler tarafindan ger¢ek olarak kabul edilirler.

Insanlarin etkilendigi hikayelerde ii¢ bilesen mevcuttur: karakter, dykii, metafor. lyi bir

332 Michael Moon ve Doug Millison, s.88.
333 Yavuz Odabasi, Postmodern Pazarlama, 3. Basim. Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S, 2012, s.188.
334 Michael Moon ve Doug Millison, s.34.
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misyon olusturmak sirketler agisindan onemli bir adimdir; bunu hikayeler anlatarak

gergeklestirmek ise daha 6nemli bir adimdir.3%

Karakterleri insanlarin hayatlarinda anlamli kilabilmek i¢in iyi bir dykiiniin
olmasi gerekmektedir. “Iste Bu Fikir Tutar” isimli kitaplarinda, Chip ve Dan Heath iyi
Oykiileri i¢in {i¢ tiir sunmaktadirlar: meydan okuma, baglant1 ve yaraticilik. Meydan
okuyan Oykii tiirii agisindan bakildiginda, marka giiclii bir rakiple ya da zor bir engelle
karsilasan bir kahraman roliindedir ve sonunda bu miicadeleyi kazanir. The Body Shop,
gelismekte olan {ilkelerde adil ticaret icin miicadele eden ciftgilerin hikayesini

anlatirken meydan okuma dykiisiiniin iyi bir drnegini sunar.3%

Insanlar1 hikayenin icine ¢ekebilecek etkili rol model olan bir kahramana sahip
olmasi, basarili bir satis kampanyast i¢in énemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle satilan
sey somut bir iirinden ¢ok soyut bir kavramsa daha da 6nem tasimaktadir.3%’
Kahramanliga dair dykiiler orgiit i¢indeki en énemli tiirlerden biridir. Onemli olmasinin
nedeni ise, i¢inde barindirdig1 ve ¢alisanlara pozitif degerler aktarilmasina yardim eden

gudiilerdir.33®

Hedeflenen Kkitleye hitap edebilecek bir hikaye anlatmak ve bunu tek bir
amacla yapmak isin Onemli bir noktasidir. Yapilmasi gereken kurulusunuzun bir
kahraman rolii benimsemesine izin veren iyi bir hikaye anlatmaktir. Kurulus, {iriin veya
hizmetleriyle bir miisterinin bir sorununu ¢ozerek, sikintilarini gidererek ya da ¢ok
onemli bir ihtiyaci karsilayarak gercek bir hikaye anlatabilir ve kahraman rollni
uistlenebilir. Buradaki diistince giiven kazanmak, sadece kurulusun {iriin ve hizmetleri
hakkinda konugsmak degil, bunlarin miisteri icin basardiklar1 ve anlami {izerine

konusmak demektir.3%°

Kurulusun ya da iiriiniin misyonunu tiiketicilere aktarmak i¢in kuruluslarin bir

donilisim misyonu sunmasi, bu misyona dair bir hikaye yaratmasi ve tiiketicileri bu

335 philip Kotler, Hermawan Kartajaya ve Iwan Setiawan, s.75.

336 philip Kotler, Hermawan Kartajaya ve Iwan Setiawan, s.73

337 Maxwell ve Dickman, s. 22.

338 Elif Engin, “Kurumsal Iletisimde Hikayelerin Giicii: Kiiltiiriin Paylagimi, Degerlerin Anlamlandirilmas:” Filiz
Balta Peltekoglu (Ed.), iletisimin Giicii: Kurumsaldan Kiiresele Halkla iligkiler i¢inde (155,199) . istanbul: Beta
Yayinlari, 2016, s.180.

39 Ann Handley ve C.C. Chapman, Dijital Cagda icerik Yonetimin Kurallari, Zeynep Kokkaya (cev.), Istanbul:
Medicat Kitaplari, 2015, 5.260.
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misyonun fark edilmesi surecine dahil etmesi gerekmektedir. Misyon cevresinde
hikayeler anlatmak, metaforlara dayali karakterler ve Oykl gelistirmekle alakalidir.
Tiketicileri markaniz hakkinda konusmaya kattiginmiz takdirde, hikeyinizin sahici

olduguna inanacaklardir.3*

Markalar sahiplendikleri kavramlarla, sergiledikleri imajla, yaptiklari iletisim
faaliyetleriyle, aslinda hem tiliketicilerine hem de is ortaklarma bir Oykii anlatirlar.
Guclt markalar, kendi 6zgiin hikayelerini iyi bir sekilde anlatabilen markalardir. Yeni
iletisim teknolojilerinin hayatimiza girmesinden énce markalar, hikayelerini geleneksel
medya araciligryla anlatiyorlardi. Gliniimiiziin tiiketici profili, markanin sosyal mecrada
olusturdugu platformda, kendi &ykiisiinii paylasmak istiyor. Oykiiler sayesinde
miisteriler markaya temas ediyor, markay1 benimsiyorlar.®*! Marka hikayesi bir akim
adina konusuyorsa ya da kurulus ¢alisanlarinin yanmi sira daha genis bir alanda ses
getiriyorsa, insanlar hikayede kendilerini gérmeye baslayabilir ve bunu kendi hikayeleri

olarak sahiplenebilirler.342

Hikayeler, kultirin aktarimi konusunda kullanilan geleneksel araglardan
biridir. Bu nedenle kurumlar da kendi Kkiltirlerini aktarmak icin hikayeleri
kullanmaktadirlar. Hikayeler bir kurulusun gec¢misini gelece§ine baglamaktadir.
Ogrenme ve iletisim kurma bi¢imimiz acisindan &nemli olan hikayeler, calisanlarin
kurum kiiltlirline uygun is yapmalar1 ve davranis sergilemeleri agisindan en etkili
anlamlandirma aracidir. Hikayeler, bilginin kolay hatirlanmas1 ve daha giiveniilir
olmasini saglarken, iletilen bilgilinin alict tarafindan da anlamlandirmasii saglar.
Hikayelerin anlamlandirma 6zelligi ile birlikte kurum kiiltiirii, ¢alisanlar ve paydaslar
tarafindan benimsenebilir. Bodylece, kurumun tarihi hakkinda pek ¢ok bilginin
ogrenilmesi ve kurum degerlerini kapsayan hikayelerle degerleri anlamlandirabilmek

miimkiin olmaktadir.3*3

340 philip Kotler, Hermawan Kartajaya ve Iwan Setiawan, s.78-79.

341Temel Aksoy, “Sizin Markamzin Hikayesi Ne?”, http://www.temelaksoy.com/sizin-markanizin-hikayesi-ne/ (28
Mayis 2017)

32 Chris Grams, Reklamsiz Marka Yaratmak - Dijital Diinyada Basarih Markalar insa Etmenin Sirlar1, Damla
Tanla (¢ev.), 1. Basim, Istanbul: The Kitap Yaymlar1. 2016, s.269.

343 Elif Engin, “Kurumsal {letisimde Hikayelerin Giicii: Kiiltiiriin Paylagimi, Degerlerin Anlamlandiriimasi” Filiz
Balta Peltekoglu (Ed.), iletisimin Giicii: Kurumsaldan Kiiresele Halkla iliskiler i¢inde (155,199) . Istanbul: Beta
Yayinlari, 2016, s.190.
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Marka, iyi bir Urine sahipse anlatacagi pek ¢ok iyi hikaye vardir. Hikayeler,
sunulan yararlar1 verilen garantilerden ¢ok daha etkili bir sekilde anlatmaya yardimci
olur.®** Hikayeler duygusal igerige sahiptir. Anlamli ve iyi bir hikaye anlatmak, bir
rapordaki tiim bilgilerin toplaminin yaratacagindan daha biiyiikk bir etki yaratabilir.
Yarattig1r baglam ve ilettigi mesaj gecmisteki akilct ve rasyonel ¢ikarimlara kadar

ulagmaktadir.3#°

Tiiketicilerin duyularii, duygularini, aklimi harekete gecirecek bir marka
iletisimi, onlar1 hayat boyu bir hikayenin parcasi haline getirir. Marka iletisim
formatinin klasik hikaye seklinde olmas1 zorunlu degildir. Burada 6nemli olan, kurulan

iletisimin insanlarin zihinlerinde bir hikaye yazmasini saglamasidir.34

Lajos Egri, duygunun dramatik yapmin ayrilmaz bir parcasi oldugundan
bahsetmektedir. Aynist markalar i¢in de gecerlidir. Marka iletisiminin tiliketiciyle
duygusal bag kurmasi zorunludur. Cinkd iliskinin stirekliliginin temelinde duygusal
bag vardir. Marka iletisiminin tiiketicide uyandiracagi duygu tanimlanmis olmalidir.
Duygu tanimlanmis olabilir, ama hikayeyi kimin anlatti§1 da ¢cok &nemlidir. Onerme,
hikaye anlaticisinin elinde etkileyici hale gelir. Bu gercek, markalar i¢in yaratilan

iletisim igin de gecerlidir.3*’

Kurumsal hikayelerin 1yi1 bir sekilde anlatabilmesi adina birtakim temel
faktorler bulunmaktadir. Ornegin; hikayeyi insani kilabilmek énem tasimaktadir. Bunun
yant sira; hikaye, insanlarm hikayesi olmali ve onlarin o insani yiizleri sirketin yiizi
olmalhidir. Olay o6rgisiinden yararlanilmali, kurulusa uygun olan olay Orgiisii
uygulanmalidir. Bazen hikayeleri miisterilerin anlatmasina olanak taninmalidir. Vizyon
tanimimi ve ilgili kurumsal agiklamalar1 hikayeyle iliskilendirilebilecek firsatlarin
bilincinde olunmalidir. Siirekli dinleyici kitlesinin farkinda olmak ve onlarin kimler

olduklarin1 ve kendilerine nasil seslenilmesini istediklerini hi¢ unutmamak gerekir.

344 Simmons, s.63.
345 Simmons, s.70.
346 Aytemur, s.31.
347 Aytemur, s.50.
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Hikayelerin giincel tutulmasi ve iyi halkla iligkiler uzmanlari ve pazarlama

sirketlerinden profesyonel yazarlara, bir¢ok hikaye anlaticisindan yararlanilmalidir.34

Hikayelerin etkili olabilmesini ve bir giice sahip olmasini saglamak i¢in bazi

unsurlar1 goz dniinde bulundurmak gerekmektedir. Bunlar1 su sekilde siralayabiliriz:34°

1. Oncelikle, bir hikaye sozciiklerden ¢ok daha fazlasmi ifade etmektedir.
Miisterinin hikayeyi tam anlamiyla yasamasini saglamak, dogru hikayeyi sunmaktan
daha gii¢lii bir etki yaratmaktadir. Hikayeler duygularla sarmalanmis hakikatlerdir ve
gercekler fiziksel bir varliga sahiptir.

2.  Bir hikayenin yayilmasi ayna ndronlarin tepkileriyle saglanabilir. Tim
ekibin ayni hikayeyi anlatmas1 saglamak ve hikayeyi fiziksel bir temele dayandirmak
onemlidir. Ayna noronlar kelimelere degil, fiziksel haraketlere tepki vermektedir.

3.  Misterileri hikaye siirecine dahil etmek ve onlarin bunun bir parcasi
olduklarini hissetmelerini saglamak etkili olacaktir.

4.  Kurulus hikayesini tek bir ctiimle ile anlatmak ve herkesi tek bir
merkezde tutmak hikayeyi gi¢lii kilacaktir. Buna 6rnek olarak; Nike’in “Just Do It”
hikayesini sdyleyebiliriz. “Aktif bir hayat siiriin” ve Nike’in tasarim ekiplerinin yaptig
tam olarak bu olmaktadir. Tasarimcilarin kendileri de kosucu oldugu icin, kosucularin

neye ihtiyact oldugunu bilmektedirler.

Hikaye anlatan marka ydneticileri baz1 kurallar1 dnemsemelidirler. Bunlar:3%°

1.  Markalar, bir kurulus ile miisterileri arasinda baglanti noktalaridir. Bir
marka hikayesinin etkili olabilmesi i¢in, bir kitlenin katilimi saglanmalidir. Miisteri
referanslarinin ve markanin miisteri katilimi ile birlikte gelistirilmesi kritik bir 6neme
sahiptir.

2.  Basit olay orgiilerine bagli kalinmalidir. Markalama esasen, demokratik
bir iletisim uygulamasidir; bu nedenle markalarin olay orgiileri basit ve klasik olmalidir.

3.  lyi hikayeler eglendirir; miikemmel hikayeler ise insanlarin kendilerini

ya da kendilerine dair sakli kalmis baz1 yonleri kesfetmelerine olanak tanir. Coca- Cola

348 Ryan Mathews ve Watts Wacker, s.144-145,
349 Richard Maxwell ve Robert Dickman, s.128-130.

350 Richard Maxwell ve Robert Dickman, s.167-169.
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ve Disney gibi basarili markalar insanlari, bir {irlin ya da hizmetle kendi baglarini
kurmaya tesvik etmektediler.

4.  Karmasik mesajlarin 6niine gegmek gerekir, cimki ancak basit hikayeler
asla celiskili 6geler icermez.

5. Mukemmel karakterler, iyi hikayeleri digerlerinden ayiran unsurlardan
biridir.

6.  Markalar deger tanimlaridir. Markalama hikayeleri, ahlaki ya da etik bir
temelde olusturuldugu zaman ¢ok daha etkilidir.

7. Markalama hikayesi zaman erimi markanizin O6zellikleriyle iliskili
olmalidir. Eger marka zaman iginde duragan kaliyorsa, hikayeler gelenekle
iliskilendirilmelidir ve kokleri tarihe uzanmalidir. Bunun yani sira, eger marka, yuksek
teknoloji ya da iletisim teknolojisi iirlinlerinde oldugu gibi daha dinamik ve yenilik¢iyse
her hikayenin kitabin tamami degil de, sadece bir boliimii oldugunu vurgulamak gerekir.

8.  Miisterilerin markaya iligskin anlayisin1 anlamak, markayla ilgili hikaye
anlatiminda ne ¢ok fazla dnem tasimaktadir.

9.  Catisma hikayelerin biiyiik boliimiindeki kritik bir 6ge olsa da markalama
durumlarinda ¢ok dikkat edilmesi gerekmektedir.

Markalar, sunulan {iriin veya hizmetin ulagabildigi alan1 genisletmenin disinda,
oOzellikle ihtiya¢ duyduklar1 miisteri sadakatini yaratarak, siirekliligi de saglarlar. Bu iki
avantaj da yaratilan hikayenin ticari basaristyla dogrudan baglantilidir. Bir iirliniin veya
hizmetin satiginda lider olmanimn ilk &zelligi giivenilir olmaktir. Insanlar hikayenin
gercek ve samimi oldugunu diisiindiigii zaman iiriinleri satin alirlar. Marka hikayesi,
miisteriler i¢in bir onay isaretidir. Bir markanin miisterilerine sunmas1 gereken de bu

giiven 6gesidir.®>

Yaratilan bir Oykiiniin gergeklik o6zelligini kazanmasi igin, dinleyenlerin
Oykiyi paylagsmasi gerekmektedir. Bunu da kolay hatirlanir ve anlatilir, akilda kalici,
paylasilabilir bir yapisi olmalidir. Oykiiyii tasarlarken, bir dykiide olmas1 gereken ana

ozelliklerin sunlar1 barindirmasi gereklidir: ana fikir, kahraman, karakterin ¢zellikleri,

351 Richard Maxwell ve Robert Dickman, s.127.

89



Oykiiniin nerede gectigi, diger oyuncular, dykiiniin katilima izin vermesi, katilimcilarin

katilimlarmi, diger katilimeilarin goriiyor olmasidir.3?

Tiketicilere etrafindaki insanlara anlatabilecekleri ve konusabilecekleri
malzemeler vermek igin oncelikle tum slrecleri gozden gecirmek gerekmektedir.
Tasarimda, fabrikada, tedarikcide, satista, satis sonrasinda, miisteri hizmetlerinde,
kullanicilar arasinda yasananlar1 gdzlemlemek faydali olacaktir. insanlarin oldugu yerde

mutlaka ilgi gekici ve etkili dykiiler vardir.3%3

Markalar, marka hikayelerini kalic1 hale getiren marka kiiltiirlerini 6zenle
beslemelidir. Kuruluslarin, marka mitolojisine sadik bir deneyim gergeklestirebilmeleri,
ancak ise alim proseslerini, 6deme sistemlerini, egitimi, 0l¢lim semalarni birbirine
uyumlu hale getirerek dogrudan markanin vaadine ve kiiltiiriine baglamalar1 ile

mumkin olabilir.3

Olumlu sonuglar alabilmek icin, sézcuklerin ve resimlerin Otesine gegen
muhtesem bir hikaye anlatmak gerekmektedir. Insanlarm igine dalabilecegi, kapsayici
diinyalar yaratilmali ve bu diinya, gilinlimiiziin iletisim olanaklar1 sayesinde dijital
yonden zirveye ulasmis misterilerle uyum saglamak zorundadir. Surekli devinim
halinde olan cevre sartlari, duygusal, fiziksel ve sanal deneyimler arasinda ayirim

yapabilecek ve hepsini icerecek duyarh diinyalar gerektiriyor.3*®

Yiiksek bir deger saglayip, harika bir deneyim yaratildiginda hikaye de
guclenir. Cok iyi kurgulanan bir hikaye, harika bir deneyimle bir araya getirildigi zaman

marka degeri de artar.>*

Mitoloji uzmani Joseph Campbell ¢alismalarinda kahramanin yolculugu olarak
billinen kurguyu incelemistir. Campbell’e gore, bu hikaye kurgusunda dinleyiciler
hikayenin kahramaniyla toplum, adalet, gercekler ve kendilik ifadesi gibi degerler

aracih@iyla iliski kurmaktadirlar. Insanlar bu tiir hikayeleri dinledikleri zaman

352 Karahasan, s.170.

358 Karahasan, s.171.

%4 Martin Roll, “iIkonik Markalar Olusturmanin  Anahtari: Kimlik Mitleri ve Hikaye Anlatimi”,
http://thebrandage.com/ikonik-markalar-olusturmanin-anahtari-kimlik-mitleri-ve-hikaye-anlatimi/ (28 Mayis 2017)
35Darren McColl ve Gaston Legorburu s.21.

36Darren McColl ve Gaston Legorburu, s.22.
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kendilerini kahramanin yerine koymaktadirlar. Bu formiil, markayla tiiketici arasinda

baglant1 kurmak icin idealdir.®’

Markalar, miisterileri hikayenin kahramani yaparak
onlar1 gliclendirir ve bu sekilde onlarin da hikayesinin bir pargasi olur. Sonug olarak, bir

hikayeyi o hikayenin kahramaninin anlatmasi giilii bir etki yaratacaktir.>®

Markalar, hikaye anlatiminda kendilerini kahraman roliinde gostermenin
disinda, bazen sundugu hizmet ya da tiriiniin de bu rolii iistlenebilecegini g6z 6nlinde
bulundurmalidir. TOMS Shoes bu konuda verilebilecek iyi bir 6rnektir. TOMS Shoes
markasinin yaptig1 uygulama ¢ok basit: Satin aldiginiz her tiriin icin TOMS da ihtiyaci
olan birine bir ¢ift ayakkabi bagishiyor. Siz bir ¢ift aliyorsunuz, TOMS da bir g¢ift
bagisliyor. Burada miisteri hikayenin kahramani, TOMS yani bilge ayni degerlere
sahiptirler. Sihirli 6ge de iiriin yani hediye, ¢iinkii boylece miisteriler hikayeye dahil

olarak degerlerini hayata gegiriyorlar. 3°°

Markalarin, tiiketicilerle paylasilan gergek bir amag¢ ve degerlere dayanan
hikayeler sunmasi gerektigini sOylemistik. Bunu saglamak igin, markanin gercekten
samimi, 0zglin olmas1 ve buna uygun sekilde hareket etmesi gerekir. Tiiketicilerin
diinyasinin ve kisisel hikayelerinin bir pargasi olabilmek, unutamayacaklar1 deneyimler
yasatmaktan geger. Sonrasinda bu deneyimler tiim etkilesim mecralarinda etkili
olacaktir. Bunu bagarmanin yolu, onlarin diinyasini bilmek, anlamak, o diinyanin bir
parcast olmanin yollarini1 bulmak, rakiplerin dikkatinizi dagitmasina izin vermemek,

hikayenizi sadece kelime ve imgelerle degil, deneyimlerle anlatmay1 6grenmektir.3%°

Teknoloji sayesinde hikaye yazma isi, bu zamana kadar benzeri goriillmemis bir
katilimin ve duygusal etkilesimlerin kapisini acgacak sekilde gelistirilebilir. Bunu
saglamak icin, dogru yaklasimi benimsemek, dogru modeli bulmak ve dogru temeli
hazirlamak gerekmektedir. Anlam ifade eden deneyimler yagamak, insanlarin en giiglii
isteklerinden biridir. Insanlarin yasadiklarmi baskalarma anlatma ihtiyaci, magara
resimlerinden, tweetlere ve sosyal medya paylasimlarina doniistii; ama insanlarin

icindeki istek hep aymi kaldi. Varolusu kaydetmek, ayni deneyimi yasamis olan

357 Darren McColl ve Gaston Legorburu, s.33.
358 Darren McColl ve Gaston Legorburu, s.34.
359 Darren McColl ve Gaston Legorburu, s.33.
360 Darren McColl ve Gaston Legorburu, s.80.
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insanlarla temas kurmak hala ¢cok 6nem tasimaktadir. Ornegin; en sevdiginiz spor
ayakkabilar1 giyip resim ¢ektirmek, ylizyillar 6nceki magara resimlerinin en modern
versiyonu, bir c¢ift kosu ayakkabisini sevmenin ne demek oldugunu bilen diger

insanlarla temas kurmanin modern ydéntemidir.*%*

Etkili bir hikayenin unsurlarindan biri de anlasilabilir olmasidir. Insanlar
karmasik ve anlayamadiklar1 hikayelerden etkilenmemektedirler. Iletinin tutarliligs,
iletisimde kullanilan 6genin aym frekansta iletilmesiyle saglanabilir.%®? Bunun yani sira
en iyi hikayeler, tiiketiciye dair en parlak i¢goriilerden dogmaktadir. Tiiketicinin duygu
ve disiinceleriyle ilgili o 6nemli bilgiyi kesfettikten sinra, markanin o ihtiyaci nasil
karsilayacag iizerine odaklanilir. Kesfedilen bilgi, tiiketicinin giinliilk yasantisinin,
yaklagiminin, fikirlerinin veya degerlerinin bir yansimasidir. Bu da tiiketici ile marka
arasinda stirekliligi olan bir bag kurabilecek bir hikaye tasarimi olusturmanin en kritik
ogelerinden biridir.%®® Tiketicilerin satin alma davranislar1 ve tutumlar1 icgorii elde
edebilmek adina dikkat edilmesi gereken alanlardir. Bunun yam sira, farkli yapilarda
olsak bile hepimizin ortak istekleri de vardir. Markalar bu isteklerin farkinda olup,
hikayelerinde ve tiketiciyle kurmak istedikleri iliskilerde bir firsat olarak

degerlendirmelidir.

Bircok segenegin bulundugu, oOzellikle de pazarlamacilarin  herkesin
beklentisini karsilama ve kisiye 6zel teklifler sunma arzusuyla daha da biiyiiyen bir
diinyada, markanin konumu bir yol isareti gibi islev gormektedir. Markalarin kullandig1
simgelerle iliskilendirilen hikayeler markanin konumu belirlemektedir. Bu hikayeler
marka tarafindan yaratilmis yeni hikayeler olabilecegi gibi, tiiketicilerin ge¢mis
deneyimlerine ve markayla yasadiklari etkilesimlere dayali kendi hikayeleri de

olabilir.364

Markalarin benzer pazarlama faaliyetleri uyguladig rekabet ortaminda, sadece
iriin ozellikleri, fiyatlandirma ya da gilivenilirlik unsurlar ile rekabet ortamindan

styrilmas1 zordur. Bu nedenle hikayelestirme, miisteriler ve marka arasinda kuvvetli

361 Darren McColl ve Gaston Legorburu, s.35.

362 Simmons, s. 75.
363 Darren McColl ve Gaston Legorburu, s.125.
364 Darren McColl ve Gaston Legorburu, s.107.
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baglar olusturmak icin etkili ve siirekliligi olan bir bag kurma isidir.%®® Sosyolojik
arastirmalara gore, bir marka, imaj, hikaye ve iliskilendirme gibi 6geler araciligiyla
daha derin bir anlam ve ortak bir deger yaratmakta; bunun sonucu olarak da tiketicilerin
sadakatini saglamaktadir. Cilinkii bu ogeler tiiketicilerin olusturmus oldugu aglar
tarafindan paylagilmakta, bolyece marka hakkinda genel kabul goren bir sOylem
olusmaktadir. Insanlarin paylasilan geleneklerden vazgegmesi zordur, dolayisiyla

markay1 degistirip baska bir markaya ge¢mesi olasilig1 da diisiik olmaktadir.>®
3.2. Oykiileme Coziimleme Yontemi

Calismanin  bu bolimiinde konu  biitiinligiini  saglamak acisindan

gostergebilimsel ¢ozimlemeye deginilecektir.
3.2.1. Gostergebilim

Dilbilim alaninda yapisalc1 yaklasimlarin temelini dilbilimei Ferdinand de
Saussure atmigtir. Saussure’e gore dil diisiincelerin aktarilmasini saglayan, gosteren ve
gosterilenlerden olusan bir gostergeler sistemidir. Gosteren, isaret ya da seslerden
olusurken, gosterilen ise diisiince ve kavramlardan olusmaktadir. Dil bir isaretler

sistemidir. Dolayistyla dili anlamak igin sistemin yapisini incelemek gerekmektedir.**’

Ferdinand de Saussure’e gore, karmasik bir gosterge olan anlatisal bir metin
icin gosteren, “séylem” yani “sunus kipi”; gosterilen ise “Oykii” yani “eylem dizisi”dir.
Dolayisiyla anlatibilimsel bir inceleme genellikle iki temel yonelimden birini izler:
Soylem anlatibilimi, anlatisal bir metnin big¢imini ya da gerceklesmesini belirleyen
uslupla ilgili tercihleri analiz eder. Ayrica anlatisal bir eylemin toplumsal ve kiiltiirel
cercevesi kapsaminda metni ya da performansi baglamsallastiran pragmatik

(edimbilimsel) 6zelliklerle de ilgilenmektedir.3%8

Yapisalcilik, 1950°’li yilllarda Roland Barthes ve Levi- Strauss’un

caligmalariyla popiiler olmaya baslamis olan bir kavramdir. Birgok yapisalci yaklasim

35Vecdi Cimen, “Hikayeyi Iyi Anlatan Kazanir!”, http://brandtalks.org/2015/01/hikayeyi-iyi-anlatan-kazanir/ (28
Mayis 2017)

366http://thebrandage.com/ikonik-markalar-olusturmanin-anahtari-kimlik-mitleri-ve-hikaye-anlatimi/

367 Yaylagil, s. 120.

368 Jahn, s. 44-45.
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mevcuttur. Ancak tiim yaklagimlarin temelinde sosyal yasamin o sekilde olusmasini
saglayan yapilar oldugu diisiincesine dayanmalar1 ortak noktalaridir. Goriinen olay ve
olgular1 anlamak i¢in onlarin altinda yatan yapiya bakmak gerektigi diisiincesi hakimdir.
Yapisalcr yaklagim, gergekligi kavramak adina 6zellikle dil ve kiiltiire iliskin ¢aligmalar
tizerinde etkili olmustur. Dilin ve kiiltlirin yapisal sistemler olarak nasil
aciklanabilecegi ile ilgilenmektedir. Her tlrll dilsel sdreci bir sifreleme olarak

degerlendirmektedir.3°

Yapisalc1 kiiltiir ve dil incelemelerinin kokeni, 1928’de Vladimir Propp’un
yaptigint Masal’in  Bigimbilimi adli ¢aligmaya kadar dayanmaktadir. Propp bu
calismasinda masallar1 ve popiiler halk hikayelerini tematik olarak yapisal bir bi¢cimde
incelemistir. Bu arastirmasinda, hikayelerin ve masallarin ¢ok farkli kahramanlar1 ve
konular1 olmasina ragmen binlerce hikaye ve masalin aslinda yapisal olarak birbirlerinin
benzerleri oldugu sonucuna ulasmistir. Propp’a gore, hikaye ve masallar islevlerden
olusur. Islevler, masallarin konusunu olusturan 6gelerdir. Farkli masallarin sahip oldugu
ortak bir yapt vardir. Bunu ortaya koymak ig¢in Propp biitiin masallarin ortak
Ozelliklerini maddeler halinde siralamigtir. Her bir masal ve hikayede kahramanlarin
ustlendikleri ortak roller vardir. Burada 6nemli olan goriiniisteki farkliliklarin altinda

yatan yapiy1 kesfedebilmektir.3

Claude Levi - Strauss, yapisalcr yaklagimi kiiltiir alanina uygulamigtir. Kltard
anlamak i¢in gelenek, gorenek, mit ve ritiiellerin yapisal analizini yapmistir. Mitleri ve
mitsel diisiinceleri olusturan yapisal bir mantik vardir. Mitler, toplumun bilingaltini
ortaya ¢ikarmayi saglar. Levi-Strauss, dilbilim yontemini kultire uygulayarak kulttrel
sistemlerin yapisin1 ortaya koymaya caligir. Dilde oldugu gibi kiiltiiriin de altinda yatan
bir yapr1 vardir. Bu yapmin ¢ozimlemesi toplumun kolektif bilincinin agiga

cikarilmasini saglar.®™

Yapisalcilik, tiim kiiltiir ve iletisim sistemlerinin altinda yatan derin yapilari
aragtirmamiz  gerektigini sOylemektedir. Ayn1 zamanda, kendi yasamlarimizi

diizenlemek ve anlamlandirmak i¢in kullandigimiz toplumsal ve kiiltiirel sistemlerin

369 |_event Yaylagill, Kitle iletisim Kuramlari. 3.Basim. Ankara: Dipnot Yayinlari, 2010, s. 119.
370 yaylagiil, s.120.
$7lyaylagul, s.121-122.
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rastlantisal ya da birbirlerinden bagimsiz olmadiklarini, birbirleriyle ayni olduklarinm
gostermemize imkan saglar. Boylece, iletisimi toplumun merkezine yerlestirir. Dil,
mitler ve simgesel sistemler yapisalcinin ilgi odagidirlar. Cilink{i bunlar bir toplumun
kendisini duzenleme yoluna ve Qyelerinin kendileriyle toplumsal deneyimlerini

anlamlandirma yollarina ulasmak adina firsatlar sunmaktadirlar.3’2

Barthes, Saussure’iin ¢aligmalarina dayanarak kiiltiiriin gostergebilim analizini
yapmistir. BoOylece dilbilim ve kiltir arasindaki iliskiyi daha da siklastirmistir.
Konusmanin altinda bir yap1 vardir. Yapisal dilbilim, konusmay1 bi¢cimlendirir. Ayni
sekilde Saussure’iin gosteren ve gosterilen yani temsil edilen diisiince ya da sey ve
temsil eden iligkisinin tim simgesel sistemlerin temeli olabilecegini diisiinmiistiir.
Bunun yaninda da “ diiz anlam” ve “yan anlam” ayrimin1 da kullanir. Her ifade , diiz
anlamin diginda yan anlamlara da sahiptir. Yan anlamlar ideolojilerin iletilmesinde (st
dil olarak islemektedirler.*® Ornegin, diiz anlama sahip olma agisindan baktigimzida
BMW bir otomobildir. Ancak BMW ayni1 zamanda zenginligin ve liikks yasamin da bir
gostergesi olarak bir yan anlama sahiptir. Barthes’in kullandig1 ti¢iincli bir kavram ise
“mit”tir. Burada mit efsane anlamini tasimayip gostergenin gostereninin tekrar bir
gosterge yerine gecerek baska bir seyi gostermesidir. Diger bir anlatimla mit
gostergenin ideolojik anlamidir.®”* Hikayelerin de hem diiz hem yan anlamlar1 vardar.
Buna 6rnek olarak hipnotik hikayeler, satislarin1 dogrudan iletisimlerinden daha gok

dolayli iletisimleri araciligiyla gergeklestirirler.3"

3712)ohn Fiske. iletisim Cahsmalarina Giris, Siilleyman Irvan(cev.). Ankara: Bilim ve Sanat Yayinlari, 2003, s.172.
$3Yaylagul, s. 122-123.

374Roland Barthes, “Gostergebilimsel Seriiven” Mehmet Rifat ve Sema Rifat (gev.), Istanbul: Kof, 1997. Aktaran:
Yusuf Devran, Haber, Séylem, ideoloji, 1. Basim, Istanbul: Baslik Yayin Grubu, 2010, s. 34.

375 Vitale, s.193.
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4. ARASTIRMANIN YONTEMI, VERILERIN ANALIZI VE
YORUMU

4.1. Arastirmanin Amaci, Onemi, Simirhliklar1 ve Varsayimlar

Bu bolimde arastirmanin amaci, 6nemi, siirliliklari, varsayimlari ve yontemi
tamimlanmakta, Oykilerin ¢cozimlenmesi, goriisme yontemi ile elde edilen verilerin

analizi ve yorumu sunulmaktadir.
4.1.1. Arastirmanin Amaci

Yogun rekabet kosullari, {irlin ve hizmetler arasindaki farklarin azalmasi,
degisen tiiketici profilleri, kuruluslar1 giiclii bir marka yaratmaya ve sahip olmaya
itmektedir. Bu baglamda, iletisim unsurunu pazarlama planlarinin  merkezine
yerlestirerek tiiketici zihninde markanin algilanig bicimine etki etmek, marka sadakati

yaratmak ve mevcut misterileri korumak 6nem kazanmustir.

Bu noktadan yola ¢ikarak bu ¢alismanin amaci; 0ykileme stratejisini kullanan
uluslararas1 markalarin incelenmesi, markalarin kimliklerini, felsefelerini ve
geleneklerini anlatmak ve marka farkindaligi saglamak amaciyla bir iletisim stratejisi
olarak oykiileri ne oranda kullandigi, 6ykulerin bir iletisim aracina doniisme siirecinin

irdelenmesidir. Bu kapsamda asagidaki sorulara yanit aranmigtir:

1: Oykiilemede tercihiniz kurumsal m1 yoksa marka bazinda m1 yapiyorsunuz?

Sebebini agiklar misiniz?
2: Kurum kiiltiiriine igleyen dykiileriniz nelerdir?

3: Miisteri Oykiilerini dinleme ve kaydetme amaciyla olusturulmus bir

biriminiz ve stratejiniz var m1?
4: Opykiiler olusturmak/edinmek igin hangi departmaniniz etkilidir?

5: Kaynaklar a¢isindan (finansal kaynak/insan kaynagi) tepe yonetim ve diger

departmanlar arasindaki iligki nedir?
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6: Oykiilerinizi miisterileriniz ile paylasmak igin hangi iletisim araclarini

kullaniyorsunuz?
7: Opykiilerinizi arsivliyor musunuz? Nigin?

8: Sosyal medya hesaplarinizi Oykiileme agisindan etkin kullandiginizi

diisiiniiyor musunuz?

9: Oykiilemeyi kurum ici iletisim agisindan kullaniyor musunuz? Ornek

verebilir misiniz? Calisanlardan ne tiir geri dontisler aliyorsunuz?

10: Opykiilerinizin bilinirliligini, marka farkindaligina etkisini, olumlu ve

olumsuz imaj etkisini dl¢liyor musunuz? Nasil dl¢liyorsunuz?

11: Opykiilerinizi marka sloganina ya da ana fikrine uygun olarak m

yarattyorsunuz?

4.1.1. Arastirmanm Onemi

Bu arastirma sonucunda elde edilecek veriler; dykiilemeyi bir iletisim stratejisi
olarak kullanmak isteyen markalar icin rehber olabilecek, gelecekte yapilacak
calismalar ve arastirilacak olan yeni konularin belirlenmesinde bir model konumuna

gelebilecek niteliktedir.

Arastirmanin, uluslararasi basarili markalar ile gerceklestirilmis olmasi, elde

edilen verilerin derinligini ve ¢ok boyutlu olmasin1 ortaya koymustur.

4.1.2. Arastirmanin Siirhhklar

Arastirma kapsaminda, Tiirkiye’de faaliyet gosteren bazi uluslararasi markalara

ulagilmigtir. Bu baglamda goriisiilen kisiler ve markalar su sekildedir;
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Tablo 2: Arastirmaya Katilan Markalar

Procter and Gamble Kadin Bakim Kategorisi Marka Mudur
Ozge Tanju

PepsiCo Dogu Avrupa Marka Y 6neticisi Ozge
Aydemir

4.1.3. Varsayimlar
Calismanin varsayimlari su sekildedir;

1. Oykuilerin markalar tarafindan farkindalik saglamak amaciyla bir iletisim

stratejisi olarak kullanildigi,

2. Oykilerin hem kurum ici iletisim hem de kurum dis1 iletisim

faaliyetlerinde 6nemli bir yer tuttugu,
3. Kurum kiiltiirli ve 6ykiiler arasinda bir baglant1 oldugu,

4.  Oykilemenin, markanin kimlik, felsefe ve degerlerini anlatmasi
acisindan O6nemli bir iletisim araci oldugu ve goriisiilen markalarin giindeminde yer

aldig1 varsayilmaktadir.

4.2.  Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma, mevcut durumu saptamaya yonelik betimsel bir arastirmadir.
Aragtirma verileri, nitel 6lgme araglarindan derinlemesine goriisme yontemi ile icerik
cozimlemesi yontemlerinden elde edilmis ve bulgulara dayali olarak Onerilerde

bulunulmustur.
4.2.1. Arastirma Modeli 1

Nitel arastirma, g0zlem, goriisme, dokiman analizi ve benzeri nitel veri

toplama yontemlerinin kullanildigi algilarin ve olaylarin dogal ortamda gercekci ve
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batincul bir bigcimde ortaya konulmasma yonelik nitel bir surecin izlendigi
aragtirmalardir. Kuram olusturmay: temel alan bir anlayisla, sosyal olgulart bagh

bulunduklar1 ¢evre icerisinde arastirmay1 ve anlamay1 6ne alan bir yaklasimdir.3"®

Calismanin niteliksel verileri, “goriisme formu yaklagim1™ ile elde edilmistir.
Gortisme formu yaklasiminda, goriismede irdelenecek soru veya konular listesi yer

almaktadir.
4.2.1.1. Arastirma Deseni 1

4.2.1.1.1. Arastirma Alani

Aragtirma Tirkiye’de gergeklestirilmistir. Arastirma, marka yonetimi
cercevesinde bir iletisim aract olarak Oykilemeyi kullanan ve gonulli olarak

arastirmaya katilmak isteyen markalar1 icermektedir.
4.2.1.1.2. Anlamh Orneklem

Calismanin 6rneklemini, marka yonetim strecinde Oykuleme uygulamalarini
kullanan ve arastirma kapsaminda kullanilan soru formlarina e-posta aracilifiyla ve
telefon goriigmesi ile yanit veren markalar olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda
derinlemesine ve ¢ok yonlii sonuglar elde etmek i¢in farkli alanlarda faaliyet gosteren
markalar se¢ilmistir. Bu kapsamda 6 markaya ulasilmis ve iki markayla goriisme

gerceklestirilmistir.
4.2.1.1.3 Arastirmaya Katilanlar

Katilimcilara mail ve telefon araciligiyla ulagilmigtir. Katilimeilara,
arastirmaciy1 tanitan ve arastirmanin igerigini agiklayan kisa metin ve soru formu e-

posta araciligiyla gonderilmistir.

376 Yahsi Yazicioglu ve Samiye Erdogan, SPSS Uygulamal Bilimsel Arastirma Yontemleri, Ankara: Detay
Yaymeilik, 2011, s. 24.
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4.2.1.1.4. Niteliksel Ol¢gme Araci Gelistirme

4.2.1.1.4.1 Goriisme Aracim Gelistirme

Aragtirma deseni i¢in e-posta ve telefon goriismesi yontemi kullanilmistir. E-
Posta ile goriismelerin yirltilmesinin avantajlarindan biri, cevaplayicinin genis zamana

sahip olmasi ve sorular1 daha dikkatli cevaplayabilmesidir.

Arastirma kapsaminda kullanilan sorular, arastirmaci tarafindan yapilan
literatlir c¢alismasina dayanilarak olusturulmustur. Olusturulan bu sorular ve tez
danigmanina ve bu alanda uzman kisilere sunulmus ve onlarin yaptigi degerlendirme
dogrultusunda, sorular tekrar diizeltilmis ve son halini almistir. Yapilan ¢alismanin
gecerliligi ve gilivenilirligini artirmak igin e-posta ve telefon aracilifiyla markalarin
ilgili departmani ile dogrudan iletisime geg¢ilmek sureti ile konu ile ilgili kisilere

ulasilmstir.
4.2.1.1.4.2 Verilerin Toplanmasi

Arastirma verileri Pepsi markasindan 19 Nisan 2017 - 7 Haziran 2017 tarihleri
arasinda e-posta aracilifiyla edinilmistir. P&G’ye ise 5 Haziran 2017 tarihinde
aragtirmanin igerigini agiklayan kisa metin ve soru formu e-posta araciligiyla
gonderilmistir ve 14 Haziran 2017 tarihinde telefon gorismesi ile yanitlar elde

edilmistir.
4.2.1.1.4.3 Verilerin Analizi

E-posta ve telefon araciligiyla ydritilen goriismeler sonucunda elde edilen
verilerin degerlendirilmesi ve yorumlanmasi igin veri analizi yapilmistir. Elde edilen

verilerin analiz stireci su sekildedir:
1.  Katilimcilara soru formlarinin gonderilmesi,
2. Katilimcilardan e-postalarin elde edilmesi ve toplanmast,
3. Yanitlarin kodlanmasi,

4.  Calismanin degerlendirilmesi.
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4.2.1.1.4.4. Goriismelerin Kodlanmasi

Arastirma kapsaminda elde edilen cevaplarin benzerlik iliskisine gore bir
kodlama sistemi gelistirilmistir. Kodlama isleminde, her bir soru igin ayr1 tablo
olusturulmustur. Boylece, ayni soruya verilen tiim cevaplar ayni tablo Uzerinde

incelenebilmistir.
4.2.1.1.45. Coziimleme Kodlanma Formlari

Tablo 3: Cézimleme Kodlama Formu

Soru 1: Oykiilemede tercihiniz kurumsal m1 yoksa marka bazinda mi1 yapiyorsunuz?
Sebebini agiklar misiniz?

Marka Yoneticisi Yanitlar Kodlama

P&G - Kadin Bakim
Kategorisi Marka Mudr

Ozge Tanju

PepsiCo — Dogu Avrupa
Marka Y éneticisi Ozge

Aydemir

4.2.1.1.4.6. Goriismelere Iliskin Ana Temalarm Belirlenmesi

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler g6z o6nunde bulundurularak ana
temalar belirlenmistir. Bu ana temalarin belirlenmesinde yapilan kodlamalar anahtar rol

oynamustir.

4.2.1.1.4.7. Niteliksel Arastirmaya Iliskin Verilerin Analizi ve Yorumu

Aragtirmanin bu bolumiinde goriisme formu araciligiyla elde edilen verilerin
analizi yapilacaktir. Bu ¢aligmadan elde edilecek veriler 1s1ginda, markalar tarafindan
Oykdlerin marka yonetimi agisindan nasil kullanildigin1 ortaya koymak, dykulemenin
kurum kulttrd ile iligkisini belirlemek, kurum ici ve kurum dis1 hikayelerin kuruma

katkilarin1 ortaya koymak, oykilemede kullanilacak iletisim araglarini belirlemek,
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gelecekte yapilacak olan iletisim calismalarinda Oykilerin kullanimina yonelik yeni

fikirler ortaya koymak agisindan dnemli oldugu diistiniilmektedir.
4.2.1.1.4.8. Procter and Gamble Sirketinden Gelen Yanitlarin Analizi

Arastirmaya katilan P&G sirketinden gelen yanitlar dogrultusunda, dykiileme
tercihinin kurumsal bazda m1 marka bazinda mi1 yapildig: ortaya konulmustur. P&G’nin,
Oykiileme tercihinin daha ¢ok marka bazinda yapildigin1 gérmekteyiz. Bunun nedeni,
P&G’nin sahip oldugu her bir markanin farkli bir amacinin olmasidir. Orkid markasi
acisindan bakildiginda, markanin amaci; tiim kadinlar1 ve geng kizlar1 da ne yapmak
istiyorlarsa onu yapabilmek igin tesvik etmek ve aslinda oOnlerinde higbir engel
olmadigini onlara agilamak, bu anlamda bir 6zgiliven vermek. Bu anlamda, P&G’nin de
her giin daha fazla tiiketicinin hayatim1 kiigiikk ama anlamli dokunuslarla iyilestirmek
amacityla bagdasmaktadir. Burada markanin kimliginin, kurumun kimligi ile
ortiistiigiinii gdrmekteyiz. Ozetle, dykiiyii hayata gecirme noktasinda, marka kimligi baz

alinmaktadir.

Kurum kiiltiirtine isleyen Oykiiler nelerdir sorusuna verilen yanita
baktigimizda, P&G’nin kurum kiiltiirlinii yansitan ve bunu duygusal desteklerle anlattig1
reklam iletileri ve projelerinin oldugunu goérmekteyiz. Tesekkiirler Anne adh
Oykiilenmis reklam iletileriyle, olimpiyat sporcularinin basar1 hikayelerine ve annelerin
cocuklarmin hayatlarindaki onemine, destegine dikkat c¢eken P&G, sporcularin
basarisinda annelerinin gizli kahraman olarak yer aldigina vurgu yapmistir. Bu
baglamda, Olimpik Anneler ¢alismasi ile kurum kiiltiiriiniin 6nemli unsurlarindan olan
ritielleri  semboller, degerler, kahramanlar1 kullandigim gormekteyiz. Ozellikle
kurumun degerleri ile ilintili olarak kahramanlarin kullanilmasi arti bir degerdir.
P&G’nin Olimpik Anneler ve Kiz Gibi ¢alismalariyla, icinde yer aldigi toplumun
kiltiirel ortamindan ve sirkete ait kiiltiirel unsurlardan beslenerek basarili bir iletisim

stratejisi izlemis oldugunu soyleyebiliriz.

Markadan gelen yanita bakildiginda; miisteri dykiilerini dinleme ve kaydetme
amaciyla olusturulmus ayr1 bir birim olmadigin1 gérmekteyiz. Pazarlama birimi aslinda

biitiin bu tiiketici i¢ goriilerini ortaya ¢ikarip, o iggoriiye istinaden kampanyalar iiretiyor.
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Verilen yaniti inceledigimizde, miisteri hikayelerini kaydetme amaciyla gelismis bir
metodoloji bulunmamaktadir. Oykii olusturmak adma hangi departmanlarin etkili
oldugu sorusuna verilen cevaba gore; sosyal medya hesaplarinda paylasilan Gykiiler

dahil konuyla ilgili ¢alisan pazarlamadan bagka departman yok.

Tepe yOnetim ve diger departmanlar arasindaki iliskiye dair sorulan soruya
verilen yanit1 inceledigimizde; tepe yonetiminin pazarlama departmaninin oOrtaya
cikardig1 galismalar1 onayladigini ve destek oldugunu sdyleyebiliriz. Bunun yani sira
departmanlar arasi iletisimin kolay ve etkili bir bicimde gergeklesiyor olmasi da

oykdalerin uretimini olumlu yonde etkilemektedir diyebiliriz.

Marka, yarattiklart Oykuleri miisterilerle paylasmak igin bircok farkli mecray1
kullanmaktadir. Gelen yanita bakildiginda kullanilan iletisim araglari; sosyal medya,
basili/ gorsel yayinlar ve diger olarak U¢ kategoride toplanmistir. Bunlar; televizyon,
dijital, basin, halkla iligkiler tarafindan kullanilan araglar, basin toplantilari ve basin

toplantisinin etkiledigi yazili basin olarak belirtilebilir.

Markanin, Oykiilerini arsivleme noktasinda etkin oldugu goriilmektedir.
Iceriden terfi ile ilerleyen bir insan y&netimi sistemine sahip sirketin, kurum ici dykiileri
ve Ogretileri kurum igerisinde biriktirdigini, bunun yani sira birlikte ¢alisilan ajanslarda
da bu bilgi birikiminin oldugunu ve bunlarin da yeni hedeflere aktarildigini
gormekteyiz. Sosyal medya hesaplarini dykiileme agisindan etkin kullanma noktasinda
markadan gelen yanita bakildiginda, etkilesime olanak tanima ozelliginden dolay:
sosyal medyanin Oykiileri aktarma ve de dinleme agisindan 6énemli bir platform oldugu
diisiiniilmekte ve oOncelikli olarak kullanimmna dikkat edilmektedir. Kiz gibi
kampanyasinin, etrafinda diyalog yaratabilecek bir kampanya olmasi1 ve sosyal medya
hesaplarinin tiiketicilerin de kendi hikayelerini paylagsmasina zemin hazirlayacak sekilde

kullanimi1 profesyonel bir ¢alisma yiiriitiildiigiinii gostermektedir.

Markanin, dykilemeyi kurum igi iletisim agisindan kullandigini gérmekteyiz.
Pazarlama departmaninin, yaptigi tim iletisim ¢alismalart konusunda kurum iginde,
diger departman calisanlarint bilgilendirdigini ve kurum icinde bu anlamda iletisimin

derinliginin oldugunu sdyleyebiliriz. Kurum igi dykilerin kullanimma 6rnek olarak;
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markanin yarattigi “Kiz Gibi” caligmasinin ¢alisanlar tarafindan benimsendigini,
kampanyanin da ana amaci olan kiz gibi sézlnln negatif anlamdan pozitif anlama
doniistiiriilmesi noktasinda séyleme olumlu anlam yikleyerek galisanlarin birbirleriyle
iletisim kurduklar1 gorilmektedir. “Bir seyi kiz gibi yapmak onu harika bir sekilde
yapmaktir” diisiincesinden yola ¢ikarak, satis departmanina bir seyi satarken “kiz gibi

sat” denilmesi bu konuya 6rnek olabilecek niteliktedir.

Ovykdlerin bilinirligini, marka farkindaligina etkisi, olumlu ve olumsuz imaj
etkisini Olgmeye dair markanin goriisleri incelendiginde; yapilan tiim Oykiileme
faaliyetlerinin 6l¢tlildigiinii gormekteyiz. Kurum kendisi ve birlikte galistigi ajanslar ile
bunu gerceklestirmektedir. Oykiilenmis reklam iletilerinin hatirlanirhgimi, bunu
hatirlayan insanlarin ne kadarinin iletinin Orkid markasina ait olan bir iletisim oldugunu
hatirladigini, yiiriitiillen kampanyanin markanin kimligine ve kisiligine nasil bir katkisi
oldugunu profesyonel bir sekilde olgtimledikleri goriilmektedir. Bunu, sahada yapilan

bazi kantitatif ¢aligmalarla gergeklestirdikleri goriilmiistiir.

Oykiileri olusturma siirecinde marka sloganinin ya da ana fikrinin dikkate
alinmas1 noktasinda markadan gelen yanit1 inceledigimizde; Oykiilerini marka kimligi
aktarmasi agisindan 6nemli olan slogan 6gesine uygun olarak tirettiklerini gormekteyiz.
Bu anlamda, oykiilerin ve sloganlarin uyumu ile daha etkili bir iletisim kurulmakta,

bdylece ¢agrisim olusumu desteklenerek farkindalik saglanabilmektedir.

4.2.1.1.4.9. PepsiCo Sirketinden Gelen Yanitlarin Analizi

Arastirmaya katilan PepsiCo markasindan gelen yanitlar dogrultusunda,
oykuleme tercihinin kurumsal bazda m1 marka bazinda mi1 yapildigi ortaya konulmustur.
PepsiCo’nun, marka bazinda da kurumsal bazda da oykiileme stratejilerini kullandigini
gormekteyiz. Marka bazli hikaye olusturulmasinin sebebini, markanin spesifik hedef
kitlesine en uygun, en etkili igerigi olusturarak onlarin dilinden konusan otantik bir
marka olmay1 saglamak oldugunu agiklayan PepsiCo’nun izledigi stratejinin marka
yonetimi agisindan ve tiiketici algisina etki edebilmek agisindan basarili oldugunu
sOyleyebiliriz. Miisteriyi marka yoOnetim siirecinin merkezine yerlestirdiklerini,

miisterileri yakindan tanima ve isteklerini anlama, onlarin her noktadaki se¢im ve
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davraniglariyla ilgili bilgi toplamak; buna uygun igerikler tasarlamanin Onemini

kavramis olduklar1 sdylenebilir.

Kurum kiltiiriine isleyen oykiileri konusunda, PepsiCo’nun kurum kiiltiiriinii,
markalariin ve ¢alisanlarin hikayeleriyle zenginlestirdigini gormekteyiz. Fakat, kurum
kiiltiirii icin ¢cok onemli olan hikayelerin olusturulmasi konusunda gelismis bir yontem

izlenmedigini de gormekteyiz.

Miisteri Oykiilerini dinleme ve kaydetme amaciyla olusturulmus ayr1 bir birim
olup olmadig1 yanitlanmamis olmakla birlikte, marka hikayelerini olustururken bir¢ok
kaynaktan yararlandiklarin1 sdylemektedirler. Gelen yanit incelendiginde, miisteri
Oykiilerine dair bilgiye sahip olmak konusunda, tiiketici aragtirmalart ve sosyal
medyadan yararlandiklar1 ortaya c¢ikmistir. Markanin sosyal medya hesaplarindaki
yorumlar da miisteri Oykiilerini dinleme ve onlar1 daha yakindan tanimak adina
kullanilan bir arag konumundadir. Bu tip arastirmalardan ¢ikan iggdriiler iizerine tiim
marka hikayelerini yazip bunlar1 inovasyon ve iletisime ¢evirmektedirler. Verilen yaniti
inceledigimizde, miisteri hikayelerini kaydetmek amaciyla gelismis bir metodoloji

bulunmadigini gérmekteyiz.

Oykii olusturmak adina hangi departmanlarin etkili oldugu sorusuna verilen
cevaba gore; marka Oykiileri i¢in pazarlama departmani, sirket hikayeleri i¢in kurumsal
iletisimin etkin oldugunu gormekteyiz. Kaynaklar agisindan tepe yonetim ve diger
departmanlar arasindaki iligkiye dair sorulan soruya yamit verilmemistir. Marka,
yarattiklar1 oykiileri miisterilerle paylasmak icin birgok farkli mecrayr kullanmaktadir.
Gelen yanita bakildiginda kullanilan iletisim araglari; sosyal medya, basili/ gorsel
yaymlar ve diger olarak ii¢ kategoride toplanmistir. Bunlar; televizyon, tim sosyal
medya kanallari, magaza i¢i, dis mekanlar (AVM, Park vb), radyo, yazili basin vb. bu
mecralarin agindan olusmaktadir. Kitle iletisim araglarii ve iletisim stratejileri tizerinde
giderek artan oranda 6nem kazanan yeni iletisim teknolojilerinin sagladigi interaktif
iletisim ortamin1 kullanarak Oykiilerini miisterileriyle paylagsmalarinin 6nemli bir

faaliyet oldugu sdylenebilir.
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Markanin, oykiilerini arsivleme noktasinda etkin oldugu goriilmektedir. Fakat
arsivleme nedenlerine dair bilgiye ulasilmamistir. Markadan gelen yanita bakildiginda,
sosyal medya hesaplarin1 Oykiileme agisindan etkin kullanma noktasinda; ortamin
sagladig1 faydalar sayesinde hedef kitledeki tiiketiciler ile daha etkin bir diyalog
kurabileceklerini diistinmekle birlikte, internet ortami ¢ok krize agik bir mecra oldugu
icin sirket politikas1 geregi daha kontrollii hareket ettigini ve tiiketici ile daha kisith
iletisimde bulunduklarini gérmekteyiz. Midahale etmeden diyaloglar1 izlediklerini
sOyleyebiliriz. Diger yandan, markanin yaymlamis oldugu oykiilere dair yorumlara veya

elestirilere kars1 ¢oziim bulabilecek yapilar gelistirmelidirler.

Arastirmaya katilan markadan gelen yanita bakildiginda; PepsiCo altindaki tiim
marka hikayelerini kurum i¢i iletisim ve kurum disina yapilan iletisim faaliyetleri olmak
tizere iki kategoride de kullandiklarini gérmekteyiz. Kurum olarak markalar1 ve
kurumla ilgili bilgileri c¢alisanlarla da paylagsmaya ve onlar1 bilgilendirmeye 6nem
verdiklerini sdyleyebiliriz. Bu konuya dair herhangi bir 6rnek ve g¢alisanlardan ne tiir

geri dontigler aldiklarina dair soruya yanit verilmemistir.

Arastirmaya katilan markadan gelen yanitlar dogrultusunda; hikayelerini
anlattiklar1 her kampanyanin marka algis1 tizerindeki etkisini aylhik bazda takip
ettiklerini gérmekteyiz. Bu hikayeler marka bilinirligini, marka tercihini veya sevgisini
ne kadar etkiliyor ya da marka hakkinda ne kadar konusturuyor konusunda
degerlendirmeler yaptigim1 goérmekteyiz. Fakat diger yandan, oykiilerin bilinirligi ve
marka farkindaligina etkisini degerlendirme konusunda hangi iletisim arag ve

ortamlarindan yararlandiklarina dair bilgiye yanit verilmemistir.

Oykiileri olusturma siirecinde marka sloganinin ya da ana fikrinin dikkate
alinmasi noktasinda markadan gelen yaniti inceledigimizde; Oykiilerini marka
konumlandirmasi agisindan 6nemli olan slogana, marka degerlerine ve manifestosuna
uygun olarak iirettiklerini gormekteyiz. Markanin tutarliligini ve boylece marka algisini
dogru yonetmek adma buna ¢ok ©Onem verilmesini pozitif bir durum olarak

degerlendirebiliriz.

4.2.2. Arastirma Modeli 2
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Arastirmanin diger 6lcme araci ise icerik ¢ozimlemesidir. Igerik ¢oziimlemesi,
metin igerigi toplama ve analiz etme teknigidir. Icerik iletebilen sozcikler, anlamlar,
resimler, simgeler, fikirler, temalar veya herhangi bir iletiye génderme yapar. Icerik

analizi, aragtirmacinin bir iletisim kaynagindaki igerigi agiga ¢ikarmasina imkan saglar.
377

4.2.2.1. Arastirma Deseni 2
4.2.2.2. Arastirma Alam 2

Arastirma deseninin ikinci bolumunde uluslararas1 alanda faaliyet gosteren
markalarin 6ykiilenmis reklam iletileri secilmis (Orkid - Kiz Gibi reklam iletisi ve Pepsi
- Adina Bakma Tadmna Bak reklam iletisi) ve bu ornekler literatiir ¢alismasi icerisinde

bulunan gostergebilimsel ve anlambilimsel yontemler kullanilarak ¢6ziimlenmistir.
4.2.2.3 Anlamh Orneklem

Bu calismanin anlamli Orneklemini dykullemeyi iletisim stratejisi olarak

kullanan markalari 6ykiilenmis reklam iletileri olusturmaktadir.
4.2.2.4. I¢erik Coziimlemesine Yonelik Bilgi ve Yorumlar

Calisma kapsaminda elde edilen veriler arastirmaci tarafindan gelistirilen bir

¢coziimleme modeline gore analiz edilip yorumlanmistir. Bu model su sekildedir;

Tablo 4: Icerik Coziimlemesi Modeli

OGELERI

Teknik Ozellikler Stire kullanimi
Ses Kullanimi
Tard

Anlambilimsel Coziimleme Gaosterenler
Gosterilenler
Semboller
Ritueller

377 W. Lawrence Neuman, Toplumsal Arastirma Yontemleri, Nitel ve Nicel Yaklasimlar, Sedef Ozge (cev.),
Istanbul: Yayin Odasi, 2010, s. 466.
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Kahramanlar

Degerlendirme

Yapilan ¢alismay1 yorumlama

4.2.2.5. Orkid “Kiz Gibi” Calismas1 Anlambilimsel Coziimlemesi

WHAT DOES IT MEAN TO DO SOMETHING
“LIKE A GIRL”?

BiR SEYI "KIZ GiBI" YAPMAK NE ANLAMA GELIYOR?

Sekil 7: Orkid Reklam Kesiti, “Kiz Gibi”
Ifadesinin Cagrisimina Dair Soru

Semboller: Gorsel ileti: Yazi renkleri ve
arka plan marka renkleriyle uyumlu. Dilsel
ileti: “Kiz Gibi” ifadesinin deney yapilan
insanlar i¢in ne gibi bir ¢agrigim yaptigina
dair bir soru.

Ritueller: Toplumda sikga dile getirilen kiz
gibi ifadesi.

Degerler: Belli bir soz kalibina ait olan

inang.

Pekala, simdi sana yapman icifi' bazi hareketler sdyleyecegim,
ve sadece aklina'gelen ilk seyi yap.

Sekil 8: Orkid Reklam Kesiti, Hikayenin
Bir Pargas1 Olan Kadin

Semboller: Gorsel ileti: Kiz gibi
ifadesinin negatif etkisi altinda olan
kesimi temsil eden bir kadin. Dilsel ileti:
Bir seyi kiz gibi yapmanin davranig
olarak sergilenmesinin istenmesi.
Kisi/Kahramanlar: Deneyi yapan kadin
ve kiz gibi soziinii eylem baglaminda
yorumlayacak olan bir kadin.

Ritleller: Kiz gibi ifadesinin akillara
getirdigi ilk sey.

Degerler: Belli bir soz kalibina ait olan

inang.

108




Sekil 9: Orkid Reklam Kesiti, Kiz Gibi
Ifadesini Yorumlayan Kadin

Semboller: Dilsel ileti: Deneyi yapan
“Kiz gibi, nasil kosulur, gdster bana”
diyerek yetiskin kadindan bu ifadeyi
yorumlamasini ister. Gorsel ileti: Kadinin
ilk aklina geldigi gibi, ellerini iki yana
acarak ve sallanarak gercek kogsmadan ¢ok
uzak bir beden dili sergilemesi.

Kisi/Kahramanlar: Deneyi yapan kadin
ve kiz gibi ifadesini yorumlayan bir kadin.

RitUeller: Toplumda genel olarak kabul

gormiis  kiz gibi kosmak. Bu eylemi
beceriksiz  ve giiliing bir sekilde
gerceklestirmek.

Degerler: Kiz gibi ifadesinin kosma
davraniginda alayct  bir sekilde ele
alinmasi.

Sacim, of...

Sekil 10: Orkid Reklam Kesiti, Kiz Gibi

Ifadesini Yorumlayan Kadin

Semboller:  Gorsel ileti:  Kosarken
bacaklarmi saga sola savuran ve hafif
alayct bir sekilde saci dagilacak diye
kaygilanan bir kadin. Dilsel ileti: Alayci
bir sekilde, kosma eyleminden daha 6n
plana ¢ikan ve saclarinin bozulmasin
onemsedigini belirtecek olan “Sagim, of..”
ifadesi.

ifadesini

bir

Kisi/Kahramanlar: Kiz gibi

kosma eylemi baglaminda alayci
sekilde yorumlayan kadin.

RitUeller: Toplumda yer edinmis alayci
tavra uyarak kogma eylemini beceriksiz ve

gulung sekilde gergeklestirmek.

Degerler: Kiz gibi ifadesinin kosma
davranmiginda alayci  bir sekilde ele
alinmasi.
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Sekil 11: Orkid Reklam Kesiti, Kiz Gibi

Ifadesini Yorumlayan Erkek Cocuk

Semboller: Gorsel ileti: Kiz gibi

kosmaya ¢alisan bir erkek cocuk. Beden

dilinin fazla alayci bir sekilde
kullanmasi.
Kisi/Kahramanlar: Kiz gibi kosma

eylemini alayci bir sekilde yorumlayan
erkek gocuk.

Ritleller: Kiz gibi kosmaya calisan ve
bunu alayci bir sekilde yapan erkegi
temsil eden ¢ocuk.

Degerler: Kiz gibi ifadesinin kosma
davraniginda bir erkek tarafindan alayci

bir sekilde gerceklestirilmesi.

Sekil 12: Orkid Reklam Kesiti, Kiz Gibi
Ifadesini Yorumlayan Yetiskin Bir Erkek

Semboller: Dilsel ileti: Soruyu soran kadin
“Kiz gibi” nasil dovisiiliir, goster bana”
diyerek yetiskin erkekten bu ifadeyi
yorumlamasini ister. GOrsel ileti: : Yetigkin
bir erkegin, kiz gibi kosmaya calisirken

ellerini 6ne dogru sallayarak kosmasi ve

beden dilini fazla alayct bir sekilde
kullanmasi.

Kisi/Kahramanlar: Kiz gibi kosma
eylemini alayct bir sekilde yorumlayan

yetigkin bir erkek.
Ritueller: Kiz gibi kogsmaya calisan ve bunu
alayci bir sekilde yapan erkegi temsil eden
yetigkin bir erkek.
Degerler: Kiz gibi ifadesinin  kosma
davraniginda yetiskin bir erkek tarafindan

alayct bir sekilde gerceklestirilmesi.
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Simdi kiz gibi fAﬂ

WE ASKED YOUNG GIRLS THE SAME QUESTION.

AYNI SORUYU KUCUK KIZLARA SORDUK.

Sekil 13: Orkid Reklam Kesiti, Kiz Gibi

Ifadesini Yorumlayan Bir Kadin

Semboller: Dilsel ileti: Deneyi yapan
kadin “Simdi kiz gibi firlat” diyerek bu
ifadeyi firlatma davranis1 baglaminda
yorumlamasini ister. Gorsel ileti: Gergek
firlatmaktan uzak ve ellerin fazla abartili
bir sekilde kullanildig bir firlatig bigimi.
Kisi/Kahramanlar: Soruyu soran kadin
ve kiz gibi firlatma eylemini alayci bir
sekilde gerceklestiren kadin.

Ritueller: Kiz gibi ifadesini bir davranis
olarak yorumlarken olumsuz kligelere
uygun davranmak.

Degerler: Kiz gibi ifadesinin firlatma

eyleminde alayci bir sekilde ele alinmasi.

Sekil 14: Orkid Reklam Kesiti, Kiz Gibi

Ifadesininin  Tanimlanmasi  Noktasinda

Diyalogun Baslatilmasi

Semboller: Dilsel ileti: Kiz gibi ifadesinin
cagristirdigi sorular1 heniiz igsellestirmemis
olan kiiciik kizlara sorunun sorulmasi.
Kisi/Kahramanlar: Orkid.

Ritleller: Kiz gibi ifadesini negatif

anlamda igsellestirmis olan yetiskinler ve

igsellestirmemis  olan  kiz  c¢ocuklari

arasindaki kiyaslama.
Kiz gibi

Degerler: ifadesinin  yeniden

ve tanimlanmasi igin bir

distiniilmesi

diyalogun baslatilmasi.
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"Kiz gibi" nasil kosulur, goster bana.

Sekil 15: Orkid Reklam Kesiti, Kiz Gibi
Kosan Kuglk Kiz

Semboller: Dilsel ileti: Deneyi yapan
kadin “Kiz gibi” nasil kosulur, gdster
bana” diyerek bu ifadeyi kosma eylemi
baglaminda yorumlamasini ister. Gorsel
ileti: Kiiciik kiz, adimlarin1 genis ve sik,
¢ok hizli, birbiri ardinca atarak nasil
kosulacagini gosterir.
Kisi/Kahramanlar: Soruyu soran kadin
ve kosma eylemini geregi  gibi
gerceklestiren kiictlik kiz.

Ritleller: Kosma eylemini geregi gibi

gerceklestirerek  gercek  bir  kosma
davranisi sergilemek.

Degerler: Kiz gibi ifadesinin
yorumlanmasi  noktasinda, ifadenin
yeniden tanimlanmasini, negatif bir
anlamdan pozitif bir anlama

dontistiiriilmesini saglamak.

Kiz gibi hrl{t

Sekil 16: Orkid Reklam Kesiti, Kiz Gibi
Firlatan Kiglk Kiz

Dilsel
kadin, “Kiz gibi firlat” diyerek bu ifadeyi

Semboller: ileti: Deneyi yapan

firlartma davranisi baglaminda
yorumlamasini ister. Gorsel ileti: Kuglk
kiz, bir kolunu iyice geriye atar ve yukariya
dogru bir sey firlatmis gibi yaparak eylemi
geregi gibi sergiler.

Kisi/Kahramanlar: Deneyi yapan kadin ve
firlatma eylemini geregi gibi yapan kiiclik
kiz.

Ritleller: Firlatma eylemini geregi gibi
gerceklestirerek  gercek  bir  firlatma
davranis1 sergilemek.

Degerler: Toplumda kizlart kiigimseyen
bu ciimle kalibinin yeniden diisiiniilmesi ve

pozitif anlam yikleyerek tanimlanmasi.
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Sekil 17: Orkid Reklam Kesiti, Kiz Gibi
Doviisen Kiiguk Kiz

Semboller: Dilsel ileti:

kadmn, kiiciik kiza

Soruyu soran
“Kiz gibi” dovis”
diyerek bu ifadeyi yorumlamasini ister.
Gorsel ileti: Kiigiik kiz, ylziinde sert ve
kendinden bir emin bir ifadeyle, yumruk
atarak nasil doviisiilecegini gosterir.
Kisi/Kahramanlar: Deneyi yapan kadin
ve doviismek eylemini geregi gibi yapan
kiiciik kiz.

Ritleller: Kosma eylemini geregi gibi

gerceklestirerek  gercek  bir  kosma
davranisi sergilemek.

Degerler: Kiz gibi ifadesinin
yorumlanmasi  noktasinda, ifadenin
yeniden tanmimlanmasini, negatif  bir
anlamdan pozitif bir anlama

dontistiiriilmesini saglamak.

X ' \
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Kiz gib} kosmakidBdigim zaman bu senin icinfne ifade eq yor?

Sekil 18: Orkid Reklam Kesiti, Kiz Gibi

Ifadesinin Yarattig1 Cagrisimin

Sorgulanmasi

Semboller: Dilsel ileti: Deneyi yapan kisi,
kiigiik kiza “kiz gibi kosmak dedigim
zaman bu senin ne icin ifade ediyor”
ifadenin

diyerek bu kiigik  kizlar

iizerindeki etkisi, yarattig1

¢agrisimi
sorgulamaktadir.
Kisi/Kahramanlar: Soruyu soran kadin
ve ifadenin ne anlam ifade ettigi merak
edilen kiiciik kiz.

Ritleller: "Kiz gibi” ifadesinin kizlar
uzerindeki negatif/pozitif etkisini 6lgmek
amaciyla sorulan soru.

Degerler: Kiz gibi ifadesinin yeniden
yorumlanmasi ve tanimlanmasi noktasinda

diyalogun baslatilmasi.
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WHEN DID DOING SOMETHING “LIKE A GIRL”
BECOME AN INSULT?

BIR SEYI "KIZ GIBI" YAPMAK NE ZAMAN BIR HAKARET OLDU?

Kosabildigin kadar hiZll kos demek

Sekil 19: Orkid Reklam Kesiti, Kiz Gibi

[fadesine Pozitif Anlamlar Yklenmesi

Semboller: Dilsel ileti: Kiz gibi
kosmanin “Kosabildigin kadar hizli kos
demek” oldugunu sdyleyen kiigiik kiz.
Dilsel iletide, ifadenin pozitif bir anlam
tagidig1 vurgulanmaktadir.
Kisi/Kahramanlar: Kiz gibi kosmanin
pozitif bir anlam ifade ettigini belirten
kiiciik kiz.
Ritueller: Kiz gibi ifadesinin
yapabileceginin en iyisini yapmak ve
geregi gibi yapmak anlami tagimasi.
Degerler: Kiz gibi ifadesinin yeniden
tanimlanmasi,

yorumlanmasi,  pozitif

anlamlar yiklenmesi.

Sekil 20: Orkid Reklam Kesiti, Kiz Gibi

Ifadesinin Olumsuz Anlaminin

Sorgulanmasi

Semboller: Dilsel ileti: “Bir seyi “kiz gibi”
yapmak ne zaman bir hakaret oldu?” dilsel
iletisiyle, bir eylemi kiz gibi yapmanin
toplumda ne zaman yerlesik olumsuz bir
anlam tasidig1 sorgulanmaktadir.
Kisi/Kahramanlar: Orkid.

Ritleller: “Kiz gibi” kalibinin tasidigi

anlamlar tizerine herkesi diisiinmeye ve bu

ifadeleri yeniden tanimlamaya davet eden
soru ctimlesi.
Degerler: Cinsiyet ayrimciligina neden

olan “kiz gibi” sOyleminin yarattigi

olumsuz etkiyi degistirmek.
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Az dnce kiz k"ﬁe

Sekil 21: Orkid Reklam Kesiti, Kiz Gibi
S6zunun Neyi ifade Ettigine Dair Algilarin
Olglilmesi

Semboller: Dilsel ileti: Deneyi yapan
kadin, alayci bir sekilde kiz gibi kogmay1
yorumlayan erkek ¢ocuguna “az once kiz
kardesine  hakaret  etmis  oldugunu
diisiiniiyor musun?” diye sorarak bu konu
tizerinde farkindaligini sorgulamakta ve
diisinmeye davet etmektedir. Yanit: “Hayir!
Yani, evet...Kizlara hakaret etmis oldum
ama kiz kardesime degil” Bu dilsel iletide,
toplumda yerlesik olarak negatif anlamda
kullanilan, ama ifadenin hakaret etmek
anlaminda kullanildigina dair farkindaligin
az olduguna dair bir génderme yapilmistir.

Kisi/Kahramanlar:  Ifadeyi  yeniden
sorgulatan kadin ve kiz gibi ifadesini
sorgulayan erkek ¢ocuk.
Kiz gibi insanlar

Ritueller: ifadesinin

tarafindan  nasil  aghlandigi,  negatif
etkilerinin farkindaliginin sorgulanmasi.

Degerler: Kiz gibi so6zinun neyi ifade
ettigine dair algilar1 6lgmek ve yeniden

tanimlama niyetiyle diyalog kurmak.
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1N'gibi geliyor.

Sekil 22: Orkid Reklam Kesiti, Kiz Gibi

Sozunin  Neyi Ifade Ettigine Dair

Algilarm Olgtlmesi
Semboller: Dilsel ileti: Deneyi kapan

kadin kiigiik kiza “Kiz gibi” sozii iyi bir

sey midir?” diye sorar. Kii¢iik kiz “Birini

asagilamaya calistyormussun gibi
geliyor” yamitim1  verir. Bu dilsel
iletilerde, kiz gibi so6ziinin hangi

baglamda kullanildig1 sorgulanmakta ve

negatif etkiye sahip oldugu
vurgulanmatadir.

Kisi/Kahramanlar: Soruyu soran kadin
ve kiz gibi soziinii yorumlayan kiiciik
kiz.
Ritueller: Kiz gibi s6zinun birini
asagilama amaciyla kullanildig1 yerlesik
diistincesi.

Degerler: Kiz gibi sozinun neyi ifade
ettigine dair algilar1 6lgmek ve yeniden

tanimlama niyetiyle diyalog kurmak.



A GIRL’S CONFIDENCE PLUMMETS DURING PUBERTY.

KIZLARIN OZGUVENI ERGENLIK CAGINDA HIZLA DUSER

Orkid WANTS TO CHANGE THAT.

ORKID BUNU DEGISTIRMEK iSTiYOR.

birine hakaret ederken "kiz gibi" denildigi zaman,

Bu hassas donemlerinde, 10-12 yaslarindayken..

Sekil 23: Orkid Reklam Kesiti, Hikayenin
Pargas1 Olan Kizlara Dair Bir Veri

Semboller: “Kizlarin 6zgiiveni ergenlik

caginda hizla diiser” dilsel iletisiyle,
kizlarin hayatinda etkilenmeye en agik
olduklar1 dénemi ve bunun 06zglvenleri
uzerine etkisini belirtilmektedir.
Kisi/Kahramanlar: Orkid

Ritleller: Kizlarin negatif etkilere agik
oldugu doneme dair bilgi vermek.

Degerler: Destek olmak.

sence bu onlari nasil etkiliyordur?

Sekil 24: Orkid Reklam Kesiti, Markanin
Hikayede Kahraman Roluni Ustlenmesi

Semboller: “Orkid bunu degistirmek
istiyor” dilsel iletisiyle, kadinlar1 bu
anlamda  cesaretlendirmek ve destek

vermek isteyen bir marka olarak kahraman
roliinii Gstlenmektedir. Diger dilsel iletide
ise kizlarin hassas donemlerini kastederek,
“birine hakaret ederken “kiz gibi” denildigi
zaman, sence bu onlar1 nasil etkiliyordur?”
diyerek insanlar1 olumsuz etkiler {izerine
diisindiirmek amaglanmuistir.
Kisi/Kahramanlar: Orkid.

Ritleller: Kizlarin 6zgilivenlerinin hizlica
distigi  ergenlik doneminde negatif
etkilere agik olmasi ve ifadelerin yeniden
diisliniilmesi ve tanimlanmasi igin bir
diyalog baslatilmas1 adina soru sorulmasi.
rolint  Ustlenen
olduklari

ortaya c¢ikarmak

Degerler: Kahraman

marka,  kadinlara  sahip

potansiyellerini icin

gereksinim duyduklari Ozguveni

saglamakta destek olmaktadir.
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Eger birileri Kizgibikosmanin,

Yapmaya devamedinicinka ise yariyor

Sekil 25: Orkid Reklam Kesiti, Hikayeye

Destek Verilmesi

Semboller: Deneyi yapan kisi “Kendisine
“kiz gibi” kosuyorsun, “kiz gibi” tekme
atryorsun, “kiz gibi” vuruyorsun, “kiz gibi”
tavsiye

kadin

yiizliyorsun denen kizlara ne

verirsin?”  diye sorar. Geng
“Yapmaya devam edin ¢iinkii ise yariyor”
der. Geng kizlara giiven ve destek veren
bir dilsel ileti.

Kisi/Kahramanlar: Kiz gibi yapmanin en
lyisi oldugunu diisiinen ve tavsiye eden
geng kadn.

Ritueller: Hikayenin bir pargasi olmak,
hikayeye destek vermek, micadele etmek.
dair  inang.

Degerler:  Mdcadeleye

Hikayenin sahiplenilmesi.

kiz gibi vurmanin ya dalKizigibi atis yapmanin

Sekil 26: Orkid Reklam Kesiti, Hikayenin

Bir Pargas1 Olan Kadinlarin Disiinceleri

Semboller: Hikayenin bir pargasi olan
kadin “Eger birileri kiz gibi kosmanin, kiz
gibi vurmanin ya da kiz gibi atig
yapmanin, yapmaman gereken bir sey
yoldugunu soyliiyorsa bu onlarin sorunu”
der.
Kisi/Kahramanlar: ifade ile ilgili
toplumdaki yerlesik diisiinceye meydan
okuyan geng kadin.

Ritleller: Hikayenin bir parcasi olmak,

hikayeye destek vermek, s6z kalibina dair

negatif  yerlesik diislinceye meydan
okuma.
Degerler:  Hikayenin  sahiplenilmesi.
Cesaret.

117



Orkid #KizGibi

Lunku hala kazaniyorsan,

hala topa ilkgiff@san sensen ve hala ilk sirada geliyorsan

Sekil 27: Orkid Reklam Kesiti, Hikayenin

Bir Parcasi Olan Kadinlarin Disiinceleri

Semboller: “Ciinkii hala kazaniyorsan,
hala topa ilk ulasan sensen ve hala ilk

sirada  geliyorsan

dogru  yapiyorsun
demektir. Bagkalarinin ne dediginin higbir
onemi yok” dilsel iletisiyle cesaret ve
destek verme s6z konusudur. Gorsel ileti:

Cesur karate tekmeleri atan geng kiz.

Kisi/Kahramanlar: Hikayeye destek
veren ve hikayenin bir pargast olan
kadinlar.

RitUeller: Hikayeye cesurca destek
vermek.

Degerler: Kiz gibi ifadesini pozitif
anlamda  yeniden  yorumlamak ve
tanimlamak.

Orkid #KizGibi

Yani, evet! Ben kiz gibi tekme atiyorum, kiz gibi yGztyorum,
kiz gibi ylrliyorum ve sabahlari kiz gibi uyaniyorum..

Sekil 28: Orkid Reklam Kesiti, Hikayenin

Bir Pargas1 Olan Kadinlarin Diisiinceleri

Semboller: “Yani, evet! Ben kiz gibi
tekme atiyorum, kiz gibi yiiziiyorum, kiz
gibi ylrlyorum ve sabahlart kiz gibi
uyaniyorum” dilsel iletisiyle kiz gibi
yapmanin hakkiyla ve olumlu yapmak
anlamina gelmesi s6z konusudur.

Kisi/Kahramanlar: Hikayeye destek
veren ve hikayenin bir pargasi olan kadin.

Ritueller: Hikayenin sahiplenilmesi.

Degerler: Kiz gibi ifadesini pozitif
anlamda  yeniden  yorumlamak ve
tanimlamak.

118



Orkid #KizGibi

Cankl ben bir kizim

Sekil 29: Orkid Reklam Kesiti, Hikayenin

Bir Parcgasi Olan Kadinlarin Disiinceleri

Semboller: Hikayenin bir parcasi olan
kadin “Ciinkii ben bir kizim, der. Ve
utanilacak bir sey degil, dyleyse yapmaya
devam edecegim. Onlar da aynen bdyle
yapmalilar” der.

Negatif

Kisi/Kahramanlar: yerlesik

diistince yani antagonistin  Ustesinden
gelen geng kadin.

Ritleller: Hikayenin bir parcasi olmak,
hikayeyi sahiplenmek.

Degerler: Kurallar1 bagtan yazmak.

L dim agibi kosardim

Sekil 30: Orkid Reklam Kesiti, Kurallarin

Bastan Yazilmasina Dair SOylemler

Semboller: Deneyi yapan kisi, “simdi
senden kiz gibi kogmani istesem neyi farkl
yapardin?” der. Hikayenin bir pargasi olan
kadin “Kendim gibi kosardim” der. Ve
iletinin sonlarina dogru 6zgiirce kosar.
Kisi/Kahramanlar: Ifadenin  yeniden
yorumlanmast i¢in diyalogu baslatan Orkid
markasi ve hikayenin parcasi olan kadin.
Ritueller: Ozgirce ve cesurca oldugu gibi
davranabilmeyi istemek  ve  bunu
gergeklestirmek.

Degerler: Kurallar1 bastan yazmak.
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LET’S MAKE #LIKEAGIRL MEAN AMAZING THINGS.

HAYDI, #KI1ZGIBI SOZU INANILMAZ SEYLER ANLAMINA GELSIN

Sekil 31: Orkid Reklam Kesiti, Kiz Gibi
Ifadesinin Negatiften Pozitife Doniisiimii

Semboller:  Gorsel ileti:  Markayi
cagristiran renklerin kullanilmasi. “Haydi,
#kizgibi sOzili inanilmaz seyler anlamina
gelsin” dilsel iletisiyle kiz gibi yapmanin
bir hakaret olmadigini, aksine giiglii,
yetenekli ve tamamen harika oldugunuz
anlamina geldigini gosterin diisiincesine
yonlendirmek amaglanmaktadir.
Kisi/Kahramanlar: Orkid

Ritueller: Davetkar bir ciimle ile kizlara
sahip  olduklar1 potansiyellerini ortaya
cikarmak i¢in ihtiya¢ duyduklar1 6zgiiveni
destek

Uretmeye yonlendirmek.

saglamakta olacak  anlamlar
Degerler: Dinyada “kiz gibi” ifadesini
olumsuz bir ifadeden, “yapabileceginin en

lyisini yapmak” anlamina doniistiirmek.

JOIN OrkidTo CHAMPION GIRLS’ CONFIDENCE.

KIZLARIN OZGUVENINI DESTEKLEMEK ICIN ORKID'E KATILIN

Sekil 32: Orkid Reklam Kesiti, insanlarin
Markaya ve Oykiiye Davet Edilmesi

Semboller: Gorsel ileti: Marka ismi, marka
renkler. “Kizlarin

Orkid’e

kimligini  yansitan
destelemek

dilsel

Ozgiivenini icin

katilin” iletisiyle, kizlar

cesaretlendiren bir marka oldugunu

vurgulayarak insanlar1 markaya davet
etmek.

Kisi/Kahramanlar: Orkid

Ritleller: Diinyanin her yerindeki kizlart
ve kadmlan cesaretlendirmek, bu harekete
katilmaya ve kiz gibi yaptiklar seyleri
paylagsmaya davet etmek.

Degerler: Yaz, font, renk uyumu ile

kurum kimligi degeri.
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Neden "kiz gibi kosmak" ayni zamanda yarisi
kazanm ak anlamina gelmesin ki?

Sekil 33: Orkid Reklam Kesiti, Kurallarin

Bastan Yaratilmasina Dair Sdylemler

Semboller: Dilsel ileti: “Neden “kiz gibi
kosmak” ayni zamanda yaris1 kazanmak
anlamina gelmesin ki?” diyerek bu kaliba
pozitif bir anlam yuklenmesi.

Kisi/Kahramanlar: Kiz gibi ifadesini
pozitif anlam yiikleyen kadin.

Ritueller: Hikayenin bir pargasi olmak,
“kiz

hikayeye destek vermek, gibi”

sozlinlin anlammi negatiften pozitife
dontistiiriip, kadinlar cesaretlendirmek.

Degerler: Kurallar1 bagtan yaratmak.

Sekil 34: Orkid Reklam Kesiti, Marka

Kimligini Yansitan Unsurlar ve Oykilye

Davet

Semboller: Gorsel ileti: Marka ismi,
marka kimligini yansitan renkler. Ekranin
alt bolimiinde “Biitiin kizlara ilham
vermek i¢in paylas” dilsel iletisinin yer
aldigr karede Facebook baglantist yer
almaktadir ve herkes bu harekete davet
edilmektedir. Yine ekranin alt boliimiinde
“#Kizgibi yaptigin inanilmaz seyleri tweet
at” dilsel iletisi ve baglant: linki ile herkes
kendi
edilmektedir.

Kisi/Kahramanlar: Orkid

hikayesiyle bu harekete davet

Ritleller: Diinyanin her yerindeki kizlar
ve kadinlar1 cesaretlendirmek, bu harekete
katilmaya ve kiz gibi yaptiklar seyleri
paylasmaya davet etmek.

Degerler: Kurallari bastan yaratmak. Yazi,

font, renk uyumu ile kurum kimligi degeri.
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4.2.5.5.1. Orkid Markasmin “Kiz Gibi” Oykiilenmis Reklam iletisinin Analizi

o Teknik C6zumleme

o Gorsel, isitsel ve dilsel iletiler igermektedir.

e Renkli olarak kurgulanmis olan dykiilenmis reklam iletisi 3 dakika 11 saniye

stirmektedir.
¢ Dijital platformda paylasimi yapilmistir.

e Mizik mevcuttur.

. Anlambilimsel Coziimleme: Kiiltiir Gostergeleri Baglaminda

Oykiilenmis Reklam iletisi

Amacini, her giin daha fazla tlketicinin hayatim1 kiguk ama anlamli
dokunuslarla iyilestirmek olarak tanimlayan Procter and Gamble, Orkid markasinin
gerceklestirdigi bir kampanya ile “Kiz Gibi” ifadesini negatiften pozitife dontistiirmeyi

amagclamistir.

Reklam iletisi; gorsel ve dilsel olarak kendini gostermektedir. Gorsel olarak
betimleyebildigimiz; iletinin marka kimliginin 6nemli bir unsuru olan ve marka rengi
olarak konumlandirilan renklerin yazi ve arka planda kullanimiyla baslamasidir. Bunun
disinda, kiz gibi ifadesinin negatif etkisi altinda olan kesimi temsil eden bir kadini
gormekteyiz. Kiz gibi kosma, firlatma, doviis eylemlerinin yetiskin kadin ve erkekler
tarafindan yorumlanmasi noktasinda, kisilerin beden dillerini alaycit bir sekilde
kullanmasi, giiliing ve beceriksiz bir sekilde bu eylemleri gerceklestirmesi toplumda
yerlesik bir diislince olan kiz gibi ifadesinin negatif anlam tasidigina génderme yapan
gorsel gostergelerdir. Bunun yani sira, kiz gibi soziinii negatif anlamda igsellestirmemis

olan ki1z ¢ocuklari, kosma, firlatma, doviis eylemlerini geregi gibi gerceklestirmektedir.
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Dilsel ileti olarak; “Kiz Gibi” ifadesinin deney yapilan insanlar i¢in ne gibi bir
cagrisim yaptigina dair sorulan sorular, yetiskin kadin ve erkeklerden bir seyi kiz gibi
yapmanin davranis olarak sergilenmesinin istenmesi, kiz gibi ifadesinin kosma,
firlatma, doviigme davranislari baglaminda yorumlanmasinin istenmesi, bunun
sonrasinda, kiz gibi ifadesinin ¢agristirdig1 seyleri heniiz i¢sellestirmemis olan kiiglik
kizlara bu baglamda sorular sorulmasi, bu soziin onlar iizerindeki etkisini Olgmeye
yonelik sorular sorulmasi, bir eylemi kiz gibi yapmanin toplumda ne zaman yerlesik
olumsuz bir anlam tasidig1 sorgulanmasi, buna dair farkindaligin etkisini 6lgmeye
yonelik sorularun sorulmasi s6z konusudur. Kizlarin 6zgiliveninin ergenlik ¢aginda hizla
distiigiine vurgu yaparak, bu hassas donemde negatif etkilere ¢ok daha agik halde
oldugu sdylenmektedir. “Haydi, #kizgibi sozili inanilmaz seyler anlamina gelsin” dilsel
iletisiyle kiz gibi yapmanin bir hakaret olmadigini, aksine “gucli, yetenekli ve tamamen
harika oldugunuz anlamina geldigini gosterin”  diisiincesine  yonlendirmek
amacglanmaktadir. Iletinin sonlarina dogru, hikayenin bir pargasi olan kadinlarin
hikayeyi sahiplendigini ve hikayeyi destekleyecek dilsel iletilerle kurallar1 bastan
yaratmak niyetinde olduklarim1 gormekteyiz. lletide, tipik hikaye akislarindan;
kahraman, kahramanin karsisina ¢ikan bir antagonist/engel ve bunun iistesinden gelme,
basar1 unsurlarinin kullanildigin1 gérmekteyiz. Tiim hikayelerin, bir sonucu olusturacak
bir yap1 igerisinde oldugunu goéz Oniinde bulundurdugumuzda, reklam iletisinde
markanin “kiz gibi” ifadesinin olumsuz bir anlamdan olumlu bir anlama doniismesi
hedefine ulastigin1 soyleyebiliriz. Tiim iletilerin bittigi yerde; Oykiilenmis reklam
iletisinin, yazi, font, renk uyumu ile kurum kimligi degerini yansittigin1 gérmekteyiz.
“Biitiin kizlara ilham vermek i¢in paylas” dilsel iletisinin yer aldigi karede Facebook
baglantis1 yer almaktadir ve herkes bu harekete davet edilmektedir. Yine ekranin alt
boliimiinde “#Kizgibi yaptigin inanilmaz seyleri tweet at” dilsel iletisi ve baglant1 linki
ile herkes kendi hikayesiyle bu harekete davet edilmektedir. Markanin, diinyanin her
yerindeki kizlar1 ve kadinlari cesaretlendirmek, bu harekete katilmaya ve kiz gibi
yaptiklar1 seyleri paylasmaya davet etmesi, insanlar1 konu hakkinda konusmaya

katmasi, Oykiiniin gercekc¢i oldugunu inancini da yaratmaktadir.

Hedef kitle ¢6ziimlemesi olarak; Hikayenin bir pargasi olan kiz gibi

ifadesinden negatif anlamda etkilenen kadinlar, bu ifadeyi negatif bir anlamda kullanan
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ve algilayan insanlar, ifadeyi negatiften pozitife degistirmeye katki saglayacak hikayeyi

sahiplenen tim insanlar hedef kitlesini olusturmaktadir.
Oykiilenmis ileti Youtube un;

https://www.youtube.com/watch?v=Qv_jwegGtvY baglantisindan 14 Haziran
2017 tarihinde alinmistir. Oykiilenmis reklam iletisinde, anlam farklihg: olan sahneler

saptanarak “kesitleme” islevi gerceklestirilerek, b61im halinde analiz edilmistir.
4.3.1.2. Degerlendirme

Orkid “Kiz Gibi” kampanyasi ve anlatilan bu oykiileme c¢alismasinda
sembollerin, ritiiellerin, degerlerin kullanilmas1 baglaminda kiiltiirel 6geleri bir araya
getirmesi agisindan basarili bir uygulama olarak tamimlanabilir. Iletide, tipik hikaye
akislarindan; kahraman, kahramanin karsisina c¢ikan bir antagonist/engel ve bunun
tistesinden gelme, basari unsurlarinin kullanildigin1 gérmekteyiz. Tum hikayelerin, bir
sonucu olusturacak bir yap1 igerisinde oldugunu gbéz Oniinde bulundurdugumuzda,
reklam iletisinde markanin “kiz gibi” ifadesinin negatif bir anlamdan pozitif bir anlama
doniismesi hedefine ulastigini sdyleyebiliriz. Caligmanin sosyal medyada izlenme ve
paylasilma oram yiiksektir. Ilk reklam iletisiyle basari saglandiktan sonra
hikayelestirmeye birgok reklam iletisiyle devam edilmistir. Markanin bu dykiilenmis
reklam iletisiyle, insanlar1 markaya katilmaya ve konu hakkinda konugmaya davet
etmesi art1 bir degerdir. Marka, insanlarin kendi hikayelerini paylasmasi noktasinda
sosyal medya hesaplarmi etkin bir sekilde kullanmistir. Sosyal aglarda ritiieller
yaratarak tiiketicileri marka hesaplarima c¢ekmek, tiiketicileri birlestirecek bir alan
sunarak, iletisime derinlik kazandirmak konusunda da basarili olundugu soylenebilir.
Markanin, diinyanin her yerindeki kizlar1 ve kadinlar1 cesaretlendirmek, bu harekete
katilmaya ve kiz gibi yaptiklari seyleri paylasmaya davet etmesi, insanlar1 konu
hakkinda konugmaya katmasi, dykiiniin ger¢ekci olma 6zelligi ve buna dair inanci da

yaratmaktadir.

Calismayr marka yonetiminde cercevesinde Oykileme perspektifinde

degerlendirecek olursak marka yonetimine asagidaki alt basliklarina katki saglamistir;
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e Marka farkindalig1 yaratma
e Marka bilinirligini saglamak
e Marka sadakati yaratma

e Marka degerini artirma

4.2.5.6. Pepsi “Adina Bakma Tadina Bak” Anlambilimsel C6ziimlemesi

Sekil 35: Pepsi Reklam Kesiti, Pepsi
Marka

Kimligini Yansitan Renklerle

Oykiiye Baslanmasi

Semboller: Deniz kenar1, diizenli bir sahil
ve iskele, mavi ve beyaz agirlikli atmosfer,
uzak planda iki sandalye, birinde oturan
bir adam.

Kisi/Kahramanlar: Beyaz takim {izerine
lacivert ceket giymis oturan bir adam.
Ritueller: Rahat ve kendinden emin bir
oturus.

Degerler: Deniz mavisinin Pepsi marka
kimligini

yansitan renkleriyle uyumlu

olmasi.

Seil: Pepsi Reklam Kesiti, Somut Ve

Soyut Degerler Toplamim1 Kapsayan

Logonun Kullanilmasi

Semboller: Pepsi Kutu Kolalar, igi

buzlarla dolu ve Pepsi markasinin

renkleriyle uyumlu bir buz kutusu.
kutusuna

Kisi/Kahramanlar:  Pepsi

uzanan adamin eli.

Ritteller: Yaz mevsiminde ve tatilde
soguk icecek tiiketmek.
Degerler: Somut ve soyut degerler

toplamini kapsayan logo.
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Sekil 37: PepsiLR‘ekIam Kesiti, Somut Ve

Soyut Degerler Toplammi Kapsayan

Logonun Kullanilmasi

Semboller: Pepsi kutu kolanin kapak
halkasi1 ag¢ilirken ¢ikan ses ve kahramanin
kolay1 yudumlama sesi.
Kisi/Kahramanlar: Pepsi kutu kolay1
istahla icen adam.

Ritueller: Soguk icecegi yaz sicaginda
istahla i¢iyor olmasi.

Degerler: Somut ve soyut degerler

toplamini kapsayan logo.

=
SlIE WY
Sekil 38: Pepsi Rlesiti, Anlatic1 ve
Ikna Edilmek Istenen Gencin Oykiiye

Katilimi

Semboller: Rakip markaya c¢agrisim
yapacak renklerde tisort giymis bir geng,
Pepsi kolayr icen kahramanin keyifle
cikardigi “Ohh!” sesi, Pepsi markasinin
renkleriyle uyumlu sandalye.

RitUeller:  igecegi tiikettikten sonra
duyulan haz.

Kisi/Kahramanlar: Koladan keyif alan
kahraman.
Degerler: Rakip markanin renklerini
cagristiran bir tigort ile Pepsi markanin

renklerini ¢agrigtiran sandalyeye dogru

gelen kisi. Kisilerin ikna edilmesi
noktasinda tercihlerinin  Pepsi  olarak
degistirilmesi.
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Sekil 39: Pepsi Reklam Kesiti, I\/iarkayaf

Dair On Yargilarm Yikilmak istenmesi

Semboller: Kahraman dilsel ileti olarak
“Iste 0 an geldi. Yulardir bu sorunun
cevabin1 artyorsun” der. Geng, “Hangi
sorunun abi?” diye sorar. Kahraman,
“Kolam1 adina gore mi, tadina goére mi
seciyorum?” der. Geng, “Tadina gore abi”
der. Adam, “Peki, yaniliyorsan?” der ve
goz kirpar. Gen¢ kendinden emin bir

sekilde “Yoo, yanilmiyorum™ der.

Kisi/Kahramanlar: Bir onyargiy1
yikmaya c¢aligan kahraman
RitUeller: Toplumumuzda ginlik

konusma dilinde bir saygi ifadesi olarak

yas¢a blyik birine “abi” diye hitap

edilmesinin  kullanilmasi.  Kahramanin
“Peki yaniliyorsan?” sorusunun ardindan
g0z kirpmasi ise iletmek istedigi mesaji
pekistiren bir beden dili hareketi.

Degerler: On yargilar1 yikmak.

e 1 SR

m esiti,

Gencin

Sekil 40: Pepsi Rekla
Standa Davet Edilmesi

Semboller: Gorsel Ileti; Kahraman ve

gence  dogru  yiirliyen,  markanin
renkleriyle uyumlu giyinmis bir kadin ve
getirdigi  tadim standi.  Dilsel ileti;

Kahraman “Gel” diyerek standa davet
eder.

Kisi/Kahramanlar: Kolanin tadimi test
etmek Uzere genci davet eden kahraman.
RitUeller: Birbirlerine yakin mesafede,
yanyana oturan ve birbirlerinin yizlerine
bakarak iletisim kuran kahraman ve geng

Degerler: Uriin kalitesine duyulan giiven.
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Sekil 41: Pepsi Reklam Kesiti, Pepsi Kola

ve Rakip Markanin Tadmin Test Edilisi

Semboller: Kahraman, gen¢ ve kadin,
ustiinde Pepsi logosu olan i¢i buz dolu
cam bardaktaki kola gorselinin yer aldigi
stant. Kahraman “Test et bakalim” der.
Geng ic¢i kola dolu bardaga uzanir ve
sadece bir yudum icer. Sonra ikinci
bardaga uzanir, o kolayr yudum yudum
iger ve keyifli bir “oh!” sesi duyariz.
Kisi/Kahramanlar:  Kahraman  kolu
standa dayal1 ve emin bir sekilde durur.
Kol bir

kendinden emin bir durus.

Ritueller: yere dayali ve

Degerler: Markayr ¢agristiran renklerin

tim atmosfere hakim olmasi.

' |
Sekil 42: Pepsi Reklam Kesiti, Pepsi Kola
ve Rakip Markanin Testinin Sonucu

Semboller: Geng¢ “Tabii ki bu. Ben

yillardir igtigim kolanin tadin1 bi...”
derken kahraman bir hamlede bulunur.
Kisi/Kahramanlar: Tadimi begendigi
kolayi isaret eden geng.

RitUeller: Emin bir sekilde el ile
gOstermek.

Degerler: Ikna edilmek istenen gencin
kendinden emin olusu ve yargilarina son

derece givenmesi.
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Sekil 43: Ppsi Reklam Kesiti, Markanin

Kendini Pozitif Anlamda Kanitlamasi

Semboller: Begenilen kolanin aslinda

Pepsi oldugunu gosteren kart, gencin
“Aa!” seklinde sasirmasi ve Pepsi demesi.
Kendinden emin olan gencin yanildig1 an.
Kahramanin “E tadina bakinca Pepsi, yaa”
demesi. Sonra gence pepsi uzatmasi ve
babacan bir tavirla gencin omzuna
dokunarak “Hos geldin” demesi. Gencin
Pepsi kutu kolayr alip, i¢ip yiiriimeye
baglamasi.

Kisi/Kahramanlar: Kendini kanitlayan
Pepsi markasi.

Ritleller: Kiyaslama, omuza dokunma,
hos geldin ile buyur etme.

Degerler: Guvenilirlik sembolii

olan garanti vermek.

s &

Slogan ile Desteklenmesi

Semboller: Dis ses “Pepsi seni tadim

testine cagiriyor. Sen de gel. Pepsi
stantlarinda adina bakma tadina bak” der.
Dilsel

slogan: Adina Bakma Tadina Bak! Davete

ileti olarak standin iizerindeki
icabet etmis ve standa gelmis olan gengler.

Kisi/Kahramanlar: Gengler, Pepsi
urdnleri.

Ritleller: Davet etmek.

Degerler: Oykilye uygun slogan, bir amag

icin bir araya gelmis gencler.
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4.25.6.1. Pepsi Markasmmin “Adina Bakma Tadina Bak” Oykiilenmis Reklam

iletisinin Analizi

o Teknik C6zumleme

Gorsel, isitsel ve dilsel iletiler igermektedir.

Renkli olarak kurgulanmis ve 54 saniye siirmektedir.

Dijital platformda paylasimi yapilmistir.

Miuzik mevcuttur.

. Anlambilimsel Coziimleme: Kiiltiir Gostergeleri Baglaminda Oykiilenmis

Reklam iletisi

Markalarin var olan efsaneleri ve dykuleri 6nem tagimaktadir. Pepsi markasi da
yillar boyunca tekrar tekrar anlatilan bir Oykiden yararlanmistir. 1970°li yillarda
ABD’de de schir efsanesi haline gelen ve sonrasinda tim dinyada gergeklestirdigi,
pazarlama derslerine konu olan kor tadim testiyle, kendileri hakkinda en ¢ok konusulan
konudan ginimizde de bu iletisim kampanyasiyla faydalanmaya devam etmektedir.
Tiirkiye’de de gergeklestirdigi bu kampanyada, Pepsi Cola ve diger marka kola uriini
arasinda gerceklesecek Kor tadim testi yapilmaktadir. Bu kampanyayi, gegmisten
gunimize gelen odykusel bir eylem olarak nitelendirebiliriz. Pepsi, bu dyklyd Grini

uzerinden ve sundugu deneyim ile anlatmaktadir.

Reklam iletisi; gorsel ve dilsel olarak kendini gostermektedir. Goérsel olarak
betimleyebildigimiz; iletinin marka kimliginin 6nemli bir unsuru olan ve marka rengi
olarak konumlandirilan renklerin kullanimiyla baslamasi ve ileti boyunca markayla
ilgili gicli cagrisimlar yaratabilecek olan mavi ve beyaz renklerin tiim ekrana sahip
oldugu bir atmosferin var olmasidir. Bunun yani sira ikna edilmek istenen kisinin
giydigi kirmizi renk ise, rakip markayr cagristirmakta ve markanin ismi belirtilmeden

dolayli yoldan gonderme yapildigini1 géstermektedir. Samimi ve i¢ten bulunan bir rol
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model olarak Ozkan Ugur’un segilmesi, kampanyanin basarisini da olumlu yonde
etkilemektedir. ileti suiresince ikna edici mesaj1 alan ve iletinin bittigi bélimde standin
onlndeki ve cevresindekilerin geng kisilerden olusmasi1 Pepsi’nin, marka kisiligi olarak;

geng, canli ve heyecanli 6zellikleri ile de uyum gosterdigini gérmekteyiz.

Dilsel iletide; pazarlama iletisimi ve reklamin temel 6zelliklerinden biri olan
ikna edici iletisim mesajlarinin oldugunu ve markaya dair “tadi kotl, gazi yok, ¢ok
sekerli vs” gibi 6n yargilarin yikilmak istedigini, bu baglamda markanin Uriininin
tadina olan givenini anlatan bir dilin hakim oldugunu gormekteyiz. Iletide, tipik hikaye
akiglarindan; kahraman, kahramanin karsisina ¢ikan bir antagonist/engel ve bunun
ustesinden gelme, basar1 unsurlariin kullanildigini gérmekteyiz. Tim hikayelerin, bir
sonucu olusturacak bir yapi igerisinde oldugunu goz Oniline alirsak, reklam iletisinde
markanin begenilen kolanin Pepsi oldugunu agiklamasiyla “6n yargilart yikmak”
hedefine ulastigimm1 soyleyebiliriz. TUm iletilerin bittigi yerde; Oykiilenmis reklam
iletisinin “Adina Bakma Tadina Bak!” slogan1 buyiik harflerle yazmaktadir. Bu slogani,
dis sesin “Pepsi seni tadim testine ¢agiriyor. Sen de gel. Pepsi stantlarinda adina bakma
tadina bak” dedigi ve davete icabet ederek gelmis olan genglerin bulundugu standin
Uzerinde gormekteyiz. Markanin, tuketicilerin katilimini sagladigi, deneme ve bu
deneyim sonucunu agiklayan bir reklam iletisiyle dykisiimi anlatmasi da Oykileme
sirecinin unsurlarin1 kullandigini géstermektedir. Bu kampanya ile tiketicileri marka
hakkinda konusmaya katmasi, 0ykinln gercek¢i oldugunu inancini da yaratmaktadir.
Dilsel ileti olarak “Adina bakma Tadina Bak!” slogan1 her ne kadar markanin Griiniine
olan givenini anlatiyor olsa da marka kimligini olusturan ve o6nemli olan “isim”

unsurunun geri plana atilmas1 marka i¢in dezavantaj olabilecek bir noktadir.

Hedef kitle ¢oziimlemesi olarak; gencler basta olmak Uzere markanin tadina 6n

yargili olan ve rakip markayi tercih eden tiim insanlar hedef kitlesini olusturmaktadir.
Oykiilenmis ileti Youtube un;

https://www.youtube.com/watch?v=24cNpdYrnkU baglantisindan 7 Haziran

2017 tarihinde almmustir. Oykiilenmis reklam iletisinde, anlam farklilig1 olan sahneler

saptanarak “kesitleme” islevi gerceklestirilerek, b61im halinde analiz edilmistir.
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4.25.6.2. Degerlendirme

Pepsi “Adina Bakma Tadma Bak” kampanyas: ve anlatilan bu 6ykulleme
calismasinda sembollerin, ritlellerin, degerlerin kullanilmas1 baglaminda kulturel
ogeleri bir araya getirmesi acisindan basarili bir uygulama olarak tanimlanabilir. letide,
tipik hikaye akislarindan; kahraman, kahramanin karsisina ¢ikan bir antagonist/engel ve
bunun Ustesinden gelme, basar1 unsurlarinin  kullanildigini - gérmekteyiz. Tum
hikayelerin, bir sonucu olusturacak bir yap1 icerisinde oldugunu g6z 6nune alirsak,
reklam iletisinde markanin begenilen kolanin Pepsi oldugunu agiklamasiyla “On
yargilar1 yikmak” hedefine ulastigini soyleyebiliriz. Pepsi Cola, lezzet bakimindan rakip
markadan daha tstun oldugunu kor tadim testleri ile gosterdikten sonra, basarisini yeni
bir reklam filmiyle tiketicilerle paylasmistir. Fakat “Adina bakma Tadina Bak!” slogani
her ne kadar markanin driniine olan glvenini anlatiyor olsa da marka kimligini
olusturan ve 6nemli olan “isim” unsurunun geri plana atilmas1 marka igin dezavantaj
olabilecek bir noktadir. Bu noktada, elestirileri dinlemek, buna kars1 duracak ¢ozim

olusturacak yapilar gelistirmelidirler.

Calismayr marka yonetiminde cercevesinde Oykileme perspektifinde

degerlendirecek olursak marka yonetimine asagidaki alt basliklarina katki saglamistir;
e Marka bilinirligi saglama
e Markaya dair olumlu ¢agrisimlar olusturma
e Olumlu gagrisimlar sayesinde marka imajinin basarili olmasi
e Marka degerini artirmak

5. MARKA YONETIMi CERCEVESINDE OYKULEME KULLANIMINA
DAIR ONERILER

Kurum igi iletisim faaliyetlerinde dykiilemenin kullanilmasi ve yeni oykdlerin
olusturulmasi adina ¢alismalarin yapilmasi 6nerilmektedir. Kurum kiltirt ve hikayeler
arasindaki iligki dikkate alinarak bu anlamda hikayeler olusturulmali ve bu hikayeler

calisanlarla paylasiimalidir, benimsetilmelidir. Bu hikayeleri besleyen 0Ogeler olarak
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ritiieller, semboller, degerler, kahramanlar kullanilmasi kurum ig¢i iletisimde ve kurum

kiltiirii hikayelerinin olusumu agisindan 6nem tagimaktadir.

Marka farkindaligmin yaratilmasi acisindan hikayelerin  kullanilmasi
onerilmektedir. Bu kapsamda kaynagini kurum kimliginden alan ve kiiltiir bilesenlerini
iceren oykduler ile tiiketici zihninde markaya dair olumlu alanlar yaratilarak marka
imajinin desteklenmesi onerilmektedir. Sanal ortamda marka bilinirligini ve marka
sadakatini yaratacak olan ¢ykdlerin tiretilmesi ve gesitli iletisim araglar1 ile paylagilmasi

onerilmektedir.

Markanin kurulus hikayesi, var olan efsane ve mitleri, markanin degerlerini
anlatan hikayeler, kurum i¢inde veya kurum disinda karsilastiklar1 problemler, kriz
hikayeleri ve bunlari nasil ¢6zdiiklerini i¢eren doniisiim ve basar1 hikayelerinin sade, net

ve tutarl bir sekilde hedef kitle ile paylasilmasi 6nerilmektedir.

Ikna edici iletisim mesajlarin1 iceren hikayelerin kullanilmas: ve bu sekilde
tiketicilerle duygusal bag kurulmasi 6nerilmektedir. Bunun yani sira, tiiketicilerin kendi
diisiincelerini, Oykiilerini, markaya dair deneyimlerini paylasabilecekleri iletisim

platformlar1 olusturulmalidir.

Tiketici 6ykilerini dinleme ve kaydetmek adina araglarin gelistirilmesi ve
profesyonel bir ¢alisma gerceklestirilmeleri 6nerilmektedir. Bu baglamda markanin web
sitesinde miisteri Oykiilerinin paylasildigi bir boliim olusturulabilir. Tiiketicilerin kendi
Oykiilerini paylagabilecekleri bir zemin yaratmak adina cesitli iletisim araglari
kullanilabilir. Bunlar; Facebook, Twitter, Instagram, Youtube gibi sosyal medya
araglari, markanin web sayfasi olabilir. Yine bu dykiileri bu sosyal aglarda yaymlamak,

basin toplantilariyla da iletmek Oneriler arasindadir.

Marka, iletisim stratejisi olarak dykiilemeyi kullanirken, hedef kitleye ulasma
noktasinda en etkili iletisim araglarinin neler olabilece§i konusunda saptamalar

yapmalidir.
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Oykiileme ile basarilmak istenilen marka hedeflerinin  belirlenmesi

onerilmektedir:
o Marka farkindalig1 saglamak

o  Markanin kimligi, felsefesi ve degerleri aktarmak ve dogru anlasilmasini

saglamak
o Marka bilinirlik diizeyini artirmak
o  Rakip markalardan farklilagsarak marka konumunu guclendirmek
o  Tiiketicilerin hafizalarinda yer edinerek kalici olmak
o  Tiketicilerle duygusal bag kurmak
o  lletisimin derinligini artirmak
o Marka sadakati yaratmak
o  Insanlar ikna etmek ve harekete gecirmek
o  Marka degerini artirmak

Yaratilan 6ykiilemenin anlambilimsel ¢6ziimlemesi yapilmasi onerilmektedir.
Bunun i¢in gostergebilimden faydalanilarak semboller (gorsel ve dilsel ileti), ritueller,

degerler, kahramanlarin analizinin yapilmas: 6nerilmektedir.

Marka, gerceklestrdigi Oykiileme ¢alismalarinin tiiketici Uzerinde yaptigi
cagrisimlarin analizi konusunda c¢alismalar gergeklestirmelidir. Oykiileme ile ilgili
sosyal medya hesaplarinda tiiketici tarafindan paylasilanlar ve istatistiklerin analiz
edilmesi Onerilmektedir. Analiz, su sosyal aglar ve faktorler dikkate alinarak
gerceklestirilebilir; Youtube, Facebook, Twitter, Instagram iizerinden yayinlanan
oykilemeyi kag¢ kisi izlemis, ka¢ kisi paylasmis, ka¢ kisi yorum yapmis, kag Kkisi

begenmistir.
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Oykii olusturma siirecinde; markanin bu hikaye ile kimleri etkilemek istedigini
belirlemesi, tiketicilerin hikayeden nicin etkilenip ikna olacagin1 ve harekete
gececeginin tanimlanmasi, kahramanin yani rol modelin hikaye ile uyumlu olmasi adina
dogru secimlerin yapilmasi noktasinda arastirmalarin yapilmasi, Oykiilemenin tipik
hikaye akisina ve olay oOrgilisine gore yapilmasi gibi unsurlarin dikkate alinmasi

onerilmektedir.
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Marka olgusu, bireylerin yasaminda yer alan, satin alma davranisi esnasinda
tizerinde karsilastirma ve kiyaslamalar yapilarak karar vermeye etki eden, hedef kitleler
nezdinde giin gectikge dnem tasiyan ve deger kazanan, tiiketici ig¢in gliven unsurunu
olusturan ve ticari anlamda da biiyiik bir giice sahip olan bir konumdadir. Rekabetin
uluslararasi diizlemde yasandigi giinlimiizde, {riin ve hizmetler arasindaki farklarin
azalmasi, degisen tiiketici profilleri, kuruluslar1 giiclii bir marka yaratmaya ve sahip
olmaya itmektedir. Marka yonetiminin temel amaci, marka farkindaligini
gerceklestirerek; marka imajinin yaratilmasi, marka bilinirligini ve marka sadakatini
saglayarak pazar ortaminda markanin siirekli olarak lider konumunda kalmasini
saglamaktir. Bu baglamda, belirlenen hedefe yonelik bir iletisim stratejisinin

gelistirilmesi ve bu stratejinin basarili bir sekilde uygulanmasi 6nem tagimaktadir.

Markalarin farkindalik saglamak, rakiplerden farklilasmak ve miisteri sadakati
yaratmak i¢in, sunduklari Urlin ya da hizmetler ile tuketiciler arasinda duygusal bir bag
kurmalar1 gerekmektedir. Bu bagi kurabilmek adma, sahip olunan marka kimligi,
kigiligi, felsefesi ve degerlerini aktarmasi agisindan, bir iletisim araci olarak
oykilemenin kullanilmas1 6nem tasimaktadir. Oykiler ve Oyki anlatimi marka
yonetiminin bir pargasidir. Markalar, var olan oykdilerini sembol, deger, ritlel,
kahraman ogelerinin  kullanimiyla destekleyerek, tiiketici nezdinde bilinirliklerini
saglamak ve marka imajlarmi glglendirmek istemektedirler. Bu nedenle tuketicilerin
giindemine girebilmek, onlar1 ikna etmek ve harekete gegirmek adina markalarin bir
iletisim stratejisi olarak oykulemeli ikna c¢abalarmi kullanmasi1 gerekmektedir. Bu
anlamda dykuleme, kurumlarm kiltir ve kimliklerini yansitmalar1 agisindan isim, logo,

renk, sembol gibi unsurlar kadar 6nem tasimaktadir.

Calisma kapsaminda markalardan elde edilen yanitlara gore; arastirmaya
katilan markalarin, kurumsal bazda ve marka bazinda Gykiileme stratejisini kullandiklari
goriilmektedir. Bunun yani sira dykiileme stratejilerini marka bazinda uygulamalariin

nedeni, her bir markanin farkli bir amaci ve kimligi olmasindan dolayr markanin
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spesifik hedef kitlesine en uygun ve etkili icerigi olusturmak oldugu tespit edilmistir.
Bir baska deyisle, 0ykiyu hayata gecirme noktasinda, marka kimliginin baz alindig

ortaya ¢ikmuistir.

Kurum kiiltiiriine isleyen Oykiilerde semboller, degerler, kahramanlar 6n plana
cikmaktadir. Bunun yani sira, kiiltiirel degerleri gliglendirmek adina ritiieller 0nem

tasimaktadir.

Miisteri Oykiilerini kaydetme uygulamalan ile ilgili diizenli ve gelismis bir
calismanin olmadigimi gormekteyiz. Bu baglamda, tiiketicilerin kendi diisiincelerini,
oykdulerini, markaya dair deneyimlerini paylasabilecekleri iletisim platformlari
olusturulmali, miisteri Oykilerini kaydetmek adina araglar gelistirilmeli ve profesyonel

bir ¢alisma gergeklestirme konusunun iizerinde énemle durulmalidir.

Ovykiiler olusturmak ve edinmek adina pazarlama departmaninin etkili
oldugu tespit edilmistir. YOneticilerin Oykulerin Uretilmesi ve anlatilmasi siirecini
desteklemesi ve iletisimin departmanlar arasinda etkili bir bigimde gerc¢eklesmesi ve
iletisim derinliginin var olmasi, markalarin Oykiileme alaninda daha basarili olmasi

acisindan belirleyici ve etkili rol oynamaktadirlar.

Markalarin Oykulerini miisterilerle paylagsmak igin birgok iletisim aracini
kullandig1 ortaya ¢ikmistir. Gelen yanitlara bakildiginda bu iletisim araglarinin; sosyal
medya, basili/ gorsel yaymlar ve diger olarak ¢ kategoride oldugu tespit edilmistir.
Markalarin sosyal medya hesaplarin1 dykileme agisindan etkin bir bigcimde kullanmasi,
kurulan diyalogun etkisini olumlu yonde etkilemesi agisindan 6nemlidir. Etkilesime
olanak tanima ozelliginden dolayr sosyal medyanin, Oykiileri aktarma ve dinleme

agisindan 6nemli bir platform olarak goriildiigii ve kullanildigi saptanmustir.

Oykdlerin bilinirligini, marka farkindaligina etkisi, olumlu ve olumsuz imaj
etkisini 6lgmeye dair goriisler incelendiginde; markalarin dykiileme etkilerini olctukleri
ortaya ¢ikmistir. Marka ve birlikte calistigi ajanslarla bu dlglimlemenin yapildig: tespit

edilmistir.
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Markalarin, var olan hafizayr koruma ve bunlarin yeni hedeflere aktarilmasi
adina oOykiilerini arsivleme noktasinda etkin oldugu ortaya c¢ikmistir. Kurumlarin
mevcut Oykiilerinin, gelecekte iiretecekleri Oykiilerle bagmin saglanmasi ve tutarh
Oykiileme galismalar ile hedef Kitleleri ikna etme cabalar1 agisindan arsivleme gelenegi

onemli bir rol oynamaktadir.

Markalarin kurum igi iletisimde dykiilemeyi departmanlar ve ¢alisanlar arasinda
bilgi paylasiminda kullandiklar1 ortaya ¢ikmustir. Kurum i¢i iletisimde oykiilemeyi
kullanma konusunda, paylasilan degerler, ritiieller, kahramanlar ve sembollere dayanan
Oykiilemelerin c¢alisanlara aktarilmasi, benimsetilmesi, anlamlandirilmas: Oykileme

surecini olumlu etkilemektedir.

Markalarin, 0ykulerini marka kimligini aktarmasi agisindan 6nemli olan slogan
Ogesine uygun olarak trettiklerini ortaya ¢ikmistir. Bu anlamda, Oykilerin ve
sloganlarin uyumu ile daha etkili bir iletisim kuruldugu, boylece ¢agrisim olusumu

desteklenerek farkindaligin saglandigi goriilmiistiir.

Oykiilenmis reklam iletileri, semboller, kahramanlar, ritiieller ve degerleri gibi
kiiltiirel gostergelere gore formiile edilmistir. Oykiilenmis reklam iletilerinde, tipik
hikaye akislarindan; kahraman, kahramanin karsisina ¢ikan bir antagonist/engel ve
bunun {istesinden gelme, basari unsurlarimin kullanildigini goérmekteyiz. Calisma
sonucunda iletiler degerlendirildiginde, marka kimligi unsurlarinin ve kiiltiirel
gostergelerin  kullanilmasinin hedef kitle zihninde olumlu alanlar yaratarak marka
imajin1 olumlu etkiledigi, tuketicilerin markaya ve (rlne katiliminin saglanmasi

acisindan da dykileme uygulamalarinin etkin bir rol oynadigi sonucuna ulagilmastir.

Yapilan arastirmadan ¢ikarilan sonug; markalar farkindalik yaratmak, marka
bilinirliklerini saglamak, marka degerinin guclenmesini desteklemek ve marka sadakati
yaratmak niyetiyle oyklleme calismalarini gergeklestirmektediler. Bu ¢alisma ile
markalar icin dykuleme stratejilerinin gelistirilmesinin 6nemi ortaya ¢ikmistir. Tespit
edilen faktorler ve sorunlar bundan sonra bu alanda yapilacak olan g¢alismalar igin

rehber olabilecek niteliktedir.
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EKLER
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EK-1

10.

11.

MARKALARLA YAPILAN GORUSMEDE SORULAN SORULAR

Oykiilemede tercihiniz kurumsal m1 yoksa marka bazinda mi yapryorsunuz?
Sebebini agiklar misiniz?

Kurum kiiltiirine isleyen oykiileriniz nelerdir?

Miisteri Oykiilerini dinleme ve kaydetme amaciyla olusturulmus bir biriminiz ve
stratejiniz var m1?

Oykiiler olusturmak/edinmek igin hangi departmaniniz etkilidir?

Kaynaklar agisindan (finansal kaynak/insan kaynagi) tepe yoOnetim ve diger
departmanlar arasindaki iligki nedir? (Yoneticiler tarafindan konu ne oranda
destekleniyor, tepe yOnetim ve departmanlar birbirleri ile kolay iletisim
kurabiliyor mu, bu durumlar Oykiiniin {retilmesi ve anlatilmasini nasil
etkiliyor?)

Oykiilerinizi miisterileriniz ile paylasmak i¢in hangi iletisim araglarmni
kullantyorsunuz?

Oykiilerinizi arsivliyor musunuz? Nigin?

Sosyal medya hesaplarinizi dykiileme agisindan etkin kullandiginizi diisiiniiyor
musunuz?

Oykiilemeyi kurum ici iletisim agisindan kullaniyor musunuz? Ornek verebilir
misiniz? Calisanlardan ne tiir geri doniisler aliyorsunuz?

Oykiilerinizin bilinirliligini, marka farkindaligina etkisini, olumlu ve olumsuz
imaj etkisini Ol¢iiyor musunuz? Nasil 6l¢iiyorsunuz?

Oykiilerinizi marka sloganina ya da ana fikrine uygun olarak mi yaratiyorsunuz?
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EK-2

PROCTER AND GAMBLE SIRKETINDEN GELEN YANITLAR

1.  Kurumsal m1 marka bazinda mi1 yapiyorsunuz dediginizde marka bazinda
yaptyor oldugumuzu soyleyebilirim. Cinki kurum dediginiz zaman aslinda P&G
firmasinin bir pargasiyiz. Ve onun altinda bir strd, birden fazla marka var. Dolayisiyla
markanin, aslinda her bir markanin aslinda bir amaci var. Orkid’in amaci da tim
kadinlar1 ve genc kizlar1 da ne yapmak istiyorlarsa onu yapabilmek icin tesvik etmek ve
aslinda Onlerinde higbir engel olmadigin1 onlara asilamak, bu anlamda bir 6zgiven
vermek. Bu da aslinda kadinlarin hayatini iyilestiren bir sey giinin sonunda. Bu
P&G’nin kurum kimligi ile bagdasiyor. Clnki P&G yaptig1 tim driinlerde tiketicinin
hayatin1 bir sekilde iyilestirmeye calisiyor. Markalarin kimlikleri, kurum kimligi ile
ortiisiiyor. Ama 0ykuyl hayata gecirirken aslinda daha ¢ok markanin kimligine bakmak
lazim ¢linkd kurum kimlikleri genelde daha genis. Markanin 6zeline girmekte fayda

oldugunu diistiniiyorum.

2. Hem Orkid 0zelinde hem P&G 0zelinde soyleyeyim; P&G hayatlari
iyilestirme amacinda mesela Olimpik Annler diye bir proje yapiyor. Olimpik anneler
projesinde de olimpiyatlara katilan bircok sporcu var ve onlarin annelerine sponsor
olarak aslinda o gencglere sponsor olmus oluyor. Surekli arkalarinda destek oldugu igin.
Bunun yaninda da tum anneleri de ¢ocuklari spor yapmaya tesvik ediyor oluyor. Orada
da yine bir oykileme kullanildigi sdylenebilir. Bunun disinda Orkid 6zelinde de
bakildiginda, biz globalde yayinlanan bircok fikri de Tiirkiye’de Tiirkge’ye gevirerek
yayinladik dijital dinyada. Bu Kiz Gibi kampanyasinda, eger Orkid’in Youtube
sayfasina girerseniz birden fazla; bunlardan biri emoji kullanimi, emoji temali
olanlardan oncesinde de filmler var. Gegen Temmuz ayinda gergeklestirilen sporla
baglantili bir fikir vardi. Yani aslinda bu geng¢ kizlarin adet gordikleri donemde
Ozguvenlerinin dastiigii fikrinden yola ¢ikarak birden fazla ve bununla ilgili bir
kampanyamiz baglayavak birka¢ ay sonra. Bunu markanin ana mesaj kaynagi ve fikri

olarak belirleyip bunun tzerine farkli 6yktlemelerle bunu aslinda tliketiciye iletmek.
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3. Tuketici diyoruz. Tuketicileri 6zellikle dinlemek icin olusturdugumuz bir
birim yok. Pazarlama birimi aslinda bitin bu tiketici i¢ gorllerini ortaya gikarip, 0

icgoruye istinaden kampanyalar Uretiyor.

4.  Sosyal medya hesaplarinda paylasilan Oykiler de dahil konuyla ilgili
calisan pazarlamadan baska departman yok.

5. Tabii ki. Tepe yonetim de zaten yapilan bu isleri pazarlama departmani
ortaya ¢ikardiktan sonra onayliyor. Iletisim gayet kolay. Departmanlar arasi iletisimle

ilgili bir sorun yok.

6.  Televizyon, dijital, basin, halkla iliskiler tarafinda da araclar kullaniliyor.
Nil Karaibrahimgil ile ilgili yaptigimizda basin toplantist da diizenlemistik. Dolayisiyla

basin toplantisinin etkiledigi yazili basin, televizyon reklamlari.

7.  P&G tabii ki arsivliyor ve hep aym ajanslarla c¢alistigi icin bir kere bu
ajanslarda bu bilgi birikimi oluyor. P&G 6zelinde, igeriden terfi ile giden bir insan
yonetimi sistemi oldugu icgin zaten bu yakin ge¢miste olan bltin aslinda 6gretiler 0
kigiler sirkette ¢ok uzun siure calistigi icin yine kurum icerisinde kaliyor ve yeni

hedeflere aktariliyor diyebiliriz.

8.  Sosyal medyay1 kullanmaya ¢alisiyoruz. Zaten Kiz Gibi fikri biraz boyle
etrafinda bir conversation yaratabilecek bir fikir. Yani insanlar, Twitter’da bunu tweet
edebilir. Clnk{ gercekten buna o da inandigi i¢in dolayisiyla sadece tek yonlu iletisim
degil de kars1 taraftan da bir tepkinin geldigi bir platform oldugu icin sosyal medya,

bizim oncelikli olarak sosyal medyay1 kullanmamiz gerekiyor.

9. Pazarlama departmani yaptigi tim aktivitelerde kurum iginde, diger
departmanlarda c¢alisanlar1 bile mutlaka bilgilendirdigi bazi seyler var. Onun disinda
mesela, soyle ufak bir ornek vereyim; pazarlama departmani olarak satig departmanina
diyoruz ki “kiz gibi” sat. Orada, satis yaparken, satis bile erkeklere 6zgi bir kavramdir
ya hani, yani kadmn ¢alisanlar da var ama hani bu geyrekte kiz gibi saticaz, en iyisini

saticaz diyoruz. Kurum ici iletisimde de aslinda bunlar1 kullaniyoruz diyebiliriz.
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10. Yaptigmmiz tim iletisimi mutlaka Ol¢uyoruz. Cesitli toollar var
ajanslarimizin elinde. Yani televizyon reklamlar1 ise; bu televizyon reklaminin
hatirlanirligi ne kadara, bu hatirlayan insanlar arasinda ne kadar1 bunun Orkid’e ait olan
bir iletisim oldugunu hatirlamig gibi ya da bu kampanya sonrasinda markanin kimligine,
durmak istedigi kisilige bu iletisimin nasil katkisi olmus. Mesela ben kadinlara,
kadinlar1 yureklendiren bir marka olarak gériinmek istiyorum. Gergekten yaptigimiz bu
iletisim sonrasinda, evet Orkid kadinlar1 yureklendiren bir marka netliginde bir artis

olmus mu gibi. Bunlar1 da sahada yapilan bazi kantitatif ¢alismalarla 6lglimliyoruz.

11. Evet, dykileri marka sloganina uygun olarak tretiyoruz.
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EK-3

PEPSICO SIRKETINDEN GELEN YANITLAR

1. Marka bazinda da kurumsal bazda da yapiyoruz. Marka bazli hikaye
olusturmamizin sebebi, markanin spesifik hedef kitlesine en uygun, en etkili igerigi
olusturarak onlarin dilinden konusan otantik bir marka olmay1 saglamak.

2. PepsiCo olarak kurum kiiltlirlimiizii, markalarimizin ve ¢alisanlarimizin
hikayeleriyle zenginlestiriyoruz. Diinyanin dort yanindaki 200’den fazla iilke ve
bolgede tiiketicilerimizle bulusturdugumuz genis yiyecek ve igecek {iriin
portfoylimiizdeki 22 markamiz ve yiizbinlerce calisanimiz Oykiilerimizin temelini
olusturuyor.

3. Marka hikayelerini olustururken birgok kaynaktan yararlaniyoruz.
Tiiketici aragtirmalari bunun belkemigi; ayni sekilde sosyal medya hesaplarimizdaki
yorumlar hedef kitlemizi daha yakindan tanimamiza yardimci oluyor. Bu tip
arastirmalardan ¢ikan ig¢goriiler iizerine tiim marka hikayelerini yazip bunlari inovasyon
ve komunikasyona ceviriyoruz.

4.  Marka oOykiileri i¢in pazarlama departmani, sirket hikayeleri igin
kurumsal iletigim.

5. Busoruya yanit verilmemistir.

6.  Birgok farkli mecra: TV, tim sosyal medya kanallari, magaza i¢i, dis
mekanlar (AVM, Park vb), radyo, yazili basin vb. bu mecralarin agi.

7. Evet, markada yapilan her aktivite arsivleniyor.

8. Hayir. Hedef kitledeki tiiketicilermiz ile daha etkin bir diyalog
kurabilecegimizi diisiiniiyoruz; fakat internet ortami ¢ok krize acik bir mecra oldugu
icin sirket politikas1 geregi daha kontrollii hareket ediyor ve tiiketici ile daha kisith
iletisimde bulunuyoruz.

9.  Markalarimizin hikayelerini hem kurum i¢i iletisimde hem de kurum
disina yaptigimiz iletisimde kullaniyoruz. Kurum olarak markalarimiz ve kurumumuzla

ilgili bilgileri ¢alisanlarimizla da paylasmaya ve onlar1 bilgilendirmeye 6nem veriyoruz.
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10. Evet, hikayelerimizi anlattigimiz her kampanyanin marka algisi
tizerindeki etkisini aylik bazda takip ediyoruz. Bu hikayeler marka bilinirligini, marka
tercihini veya sevgisini ne kadar etkiliyor ya da marka hakkinda ne kadar konusturuyor
degerlendiriyoruz.

11. Evet, marka degerleri ve manifestosuna uygun hikayeler uretmek

markanin tutarliligini1 ve boylece marka algisin1 dogru yonetmek adina 6nemli.
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