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SPACE DESIGN IN THE CONTEXT OF BRAND ARCHETYPES:
EXAMPLE OF READY TO WEAR STORES

ABSTRACT

In this thesis study which was done at the intersections of different fields, the
brand concepts, brand identity, brand archetypes and spatial design relationships were
examined in the context of identity representation.

In this direction, firstly the concept of archetypes presenting functional
personality typologies for brands were examined and as a result of the researches in
the literature, four archetypes representing four main archetype groups (Manager,
Rebel, Explorer and Ordinary People) and four brands from the clothing industry that
match these four archetypes were selected.

The accuracy of these presuppositions was tested with the findings obtained as
a result of the research of the brand archetype literature, in which how these brands
introduced themselves through both their own and other web pages and through their
advertisements. Afterwards, the existing shop windows and interior designs of these
brands were examined by their layout plan, color, material and lighting design criteria
in line with their suitability to their own brand archetypes was examined.

In this way, it was aimed to fill a gap in the professional literature and to take a
step towards creating objective project evaluation criteria for the project managers and
students in the subjects that include the brand, corporate identity and identity

representations of the interior design studio courses.
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MARKA ARKETIPLERI BAGLAMINDA MEKAN TASARIMI:
HAZIR GiYIM MAGAZALARI

OZET

Farkli alanlarin kesisme noktalarinda yapilan bu tez c¢alismasinda marka
kavramlari, marka kimligi, marka arketipleri ve mekansal tasarim iliskileri ¢alisma
kapsaminda ele alinmis ve kimlik temsili baglaminda incelenmistir.

Bu dogrultuda 6ncelikle markalar i¢in islevsel kisilik tipolojileri sunan arketip
kavrami incelenmis ve literatiirde yapilan arastirmalar sonucunda dort ana arketip
grubunu temsil eden dort arketip (Yonetici, Asi, Kasif ve Siradan Insan) ve de giyim
sektoriinden bu dort arketiple eslestigi varsayilan dort marka secildi.

Bu varsayimlarin dogrulugu, bu markalarin hem kendi web sayfalar1t hem de
diger web sayfalar1 ve reklamlar1 araciligiyla kendilerini nasil tanittiginin ortaya
¢ikarildig1 marka arketip literatiiriiniin arastirilmasi sonucunda elde edilen bulgularla
smnanmigtir. Daha sonra bu markalarin mevcut vitrin ve i¢ tasarimlari, kendi marka
arketiplerine uygunluklarina gore yerlesim plani, renk, malzeme ve aydinlatma tasarim
kriterlerine gore incelenmistir.

Boylelikle hem mesleki alanyazindaki bir boslugun doldurulmasi, hem de i¢
mekan tasarim stlidyosu derslerinin marka, kurum kimligi ve kimlik temsillerini
kapsayan proje konularinda proje yiiriitiictileri ve 6grencileri i¢in bu baglamda nesnel
proje degerlendirme Olgiitleri olusturulmasit yoniinde bir adim atilabilmesi

amaclanmustir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Kimligi, Mekan Tasarimi1, Arketip



TESEKKUR

Lisans ve Yiiksek Lisans egitimim boyunca yillarimi en iyi ve verimli bir sekilde
degerlendirmemi ve onlar1 degerli kilmama yardimeci olan bir¢ok degerli insan var.
[lk olarak Yiiksek Lisans Tez ¢alismamda biiyiik katkis1 olan tez danismanim Sn. Dr.
Ogr. Uyesi Saltuk OZEMIR’e destek ve deneyimlerini benimle paylasmay:
esirgemeden akademik alanda gelisimime sagladigi katkilarindan dolay1 tesekkiirti bir
borg bilirim. Yillar boyunca kendisinin deneyimlerinden yararlanma sans1 yakalamis
olmak entelektiiel olarak tatmin edici ve ileriye yonelik umut vericiydi.

Egitim hayatim boyunca her zaman yanimda olan, bugiinlere gelmemde en biiyiik
katkis1 bulunan annem Deniz KUTTAS’a ve babam Selguk KUTTAS’a tesekkiirlerin
en biiyliglinii bir borg bilirim.

Sabirla sorularimi yanitlayan bilgisayar islemciligi miidiirliigiine tesekkiir ederim. Son
olarak yillar boyu yardimci olan sinav yardimcilarina ve lisansiistii meslektaglarima da

tesekkiir ederim.
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1. GIRIS

1.1. Arastirmanin Kapsam

Bu tez calismasinda, kurum ve marka i¢in hedef kitle tizerinde arzulanan etkileri
yaratma gizilgiliciine sahip oldugu diisiiniilen arketip kavramimin marka kimliginin
mekan tasarimiyla temsilindeki yansimalari irdelenmistir.

Aragtirma evrenindeki farkli marka arketipleri arasindaki karsilastirmanin daha
saglikli yapilabilmesi adina arastirmanin kapsami giyim sektoriindeki markalarla
kisith tutulmustur. Giicli marka arketipine sahip oldugu diisiiniilen markalardan
alanyazin ve ilgili ¢evrimici kaynaklarda bu baglamda yetersiz bilgi icerenleri
arastirma kapsamina alinmayarak, Orneklem, yerinde goézlem ve inceleme igin

ozellikle Istanbul’da magazalar1 bulunan markalarla sinirli tutulmustur.
1.2. Arastirmanin Amaci

Mesleki alanyazinda da marka tasarimi-yonetimi, pazarlama ve i¢ mimarlik ara
kesitlerinde yer alan bu konuda yapilmis kaynak bir ¢calisma olmadigi lizere bu ¢alisma
ile gerek bu alanda bir boslugun doldurulmasi gerekse i¢ mekan tasarim stiidyosu
derslerinin konut, magaza, merkez ofis vb. alanlarin marka, kurum kimligi ve kimlik
temsillerini kapsayan proje konularinda proje ylriitiiciileri ve 6grenciler agisindan ig
mekan ve kimlik temsili baglaminda nesnel proje degerlendirme Olgiitleri olusturma
yoniinde bir adim atilabilmesi amag¢lanmaistir.

Bu amag¢ dogrultusunda oncelikle psikolojideki Carl Gustav Jung’un arketip
kavrami ile pazarlamadaki marka arketipi kavrami irdelendi. Arastirma kapsaminin

aktarildig: alt baglikta deginilen Slgiitler dogrultusunda saptanmis



olan &rneklemi olusturan hazir giyim magazalarinin i¢ mekan tasarimlar1 da bu
arketiplerin temsili agisindan incelenmistir. Degerlendirme ve Sonuglar Boliimiinde
goriilebilecegi gibi bu incelemeye dayali ¢oziimleme dogrultusunda sonuglarin

cikarilabilecegi bir tablo olusturulmasi hedeflendi.

1.3. Aragtirmanin Yontemi

Konunun genelinde kullanilacak kavramlar {izerinden marka, marka kimligi ve
marka arketiplerinin tiirleri incelenmis olup literatiir taramas1 yapilmis, calismanin
icerigi ve kapsami dolayisiyla en uygun orneklerin se¢imi i¢in amacgli drnekleme
yontemi benimsenmisg, amagli 6rnekleme yonteminin alt drnekleme yontemlerinden
tabakali amagsal 6rnekleme yontemi secilmistir. Bu yontemin secilmesindeki amag,
arketip kavraminin dort ana grubundan birer 6rnek secilerek bunlarin birbirleri
arasinda karsilastirmalar  yapilabilmesine, dolayisiyla bulgularin daha 1iyi
anlamlandirilabilmesine olanak saglayacaginin diistiniilmesidir.

Magaza tasarimi, arketip ve marka arketipi baglaminda yapilan arastirmada
kronolojik ve cografi farkliliklara gére markalarin magazalarinin kendi iclerinde
farkliliklar goriilse de ortak nitelikler iizerinden tiimevarim yontemi ile markalarin
kimlikleri hakkinda sonuglara varilmistir. Arastirma siirecindeki ikincil bilgilerin
toplanmasinda ise literatiir arastirmas1 yapilmis, magaza tasarimi, arketip kavrami ve
marka arketipleri lizerine alan yazi arastirmalar1 yapilmis olup diger ilgili disiplinlerde
marka arketipi baglaminda bilgilerin analizini yapilmstir.

Tez ic¢in yapilan arastirmalarda gerek alanyazin arastirmalari gerekse
magazalarin yerinde gidip goriilerek gézlemlenmesini ve belgelenmesini igeren saha
calismalar1 yapilmstir.

Alanyazin  aragtirmalarinda, siireli yayinlardan, egitim ve arastirma
kitaplarindan, internet veri tabanindan, i¢ mimarlik alanyazin kaynaklarindan ve
marka kimligi, arketip ve magazacilik konulu yiiksek lisans/doktora tez
caligmalarindan yararlanilmistir.

Saha c¢aligmasi kapsaminda Istanbul’da bulunan 5 AVM’deki 7 magazada,

yerinde gozlem ve yetkililerle kisisel gériisme yontemine bagvurulmustur.



2. MARKA KAVRAMI

Kurumlarda ve tiiketicilerde belirli islevleri yerine getiren ve kurumlara katki
saglayan markalarin uzun bir gegmise sahip oldugu bilinmektedir. Tarihsel gelisim
stirecinde meydana gelen degisimlerle marka kavrami giintimiizdeki yerini almistir.

Tarihsel gelisim siireci i¢inde markanin ilk ortaya ¢ikisina bakildiginda,
tirtinlerin tizerinde sahibinin kim oldugunu gosteren bazi gorsel isaretlerin verildigi
bilinmektedir. Markanin sahipligini gosteren isaretler sayesinde iiriinlerin diger
markalara ait olan iriinlerden ayristirilmasi saglanmaktadir. Bu sebeple ilk olarak
markanin sahipligini gosteren isaretlerin ortaya ¢iktigi ve farklilagma fikrinin sonucu
oldugu goriilmektedir (Taskiran, 2020).

Marka, iireticilerin ve saticilarin tiiketicilere belirli islevler, faydalar ve hizmetler
sunmaya devam edecegine dair bir s6zdiir ve tiriin garantisini ifade eder. Bu etkenlerin
tiikketiciler i¢in farkli anlamlar1 vardir.

Bu anlamlar:

1.Nitelik: Marka, esas olarak tirliniin belirli 6zelliklerini ¢agristirir. Bu 6zelliklerden
biri veya birkac1 marka reklamciliginda kullanilir.

2.Fayda: Tiiketiciler genellikle satin aldig tirtinlerin niteliklerini degil faydalarini satin
alirlar. Bu nedenle nitelikler, islevsel ve duygusal faydalara doniistiiriiliir.

3.Deger: Tiiketicinin degerleri hakkinda bir seyler animsatmasiyla ilgilidir.

4 Kisilik: Markanin gercek veya 6z imgesi ile tiiketicilerin duygusal unsurlar
arasindaki iligkidir (Odabasi ve Oyman, 2003).

2.1. Markanin Tanimi

Marka, kendisini tanitmak ve rakiplerinden ayrilmak igin bir ireticinin veya

sirketin iiriin veya hizmetini tanimlamak i¢in kullanilan (Kotler ve Armstrong,



1989) terim, kelime, sembol, tasarim, isaret, sekil veya bunlarin g¢esitli
kombinasyonlaridir (Tek, 1999). Pazarin biiyiikk bir bolimii markayi, ticari unvan,
hizmet, fikir ya da bir imge olarak diisiinmektedir (Moon ve Millison, 2003).

Marka, iriin beklentilerini karsilama ve kalite gibi bazi ipuglar1 saglayarak
tiiketicilere yardimci olur. Bir marka yaratmanin amaci, tiiketiciler arasinda ‘beklenen
fayday1 karsilar’ algis1 yaratmaktir (Schmitt ve Simonson, 2000). Markay: etkileyen
kavramlar; marka kisiligi, semboller, marka-tiiketici iliskileri, kendini ifade etme
faydasi, duygusal faydalar, kullanic1 goriintiileri, {lke orijini ve Orgiitsel
cagrisimlardan olugsmaktadir (Aaker, 1996 aktaran Onurlubasg, 2018).

Marka, ‘‘bir saticinin lirtin veya hizmetlerini diger saticilarin {iriin veya
hizmetlerinden ayirarak tanimlayan bir isim, 6ge, terim, sembol veya diger herhangi
bir 6zellik”’ seklinde tanimlanmaktadir (Amerikan Pazarlama Dernegi- American
Marketing Association-AMA).

Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan soyut bir deger olarak tanimlanan
markanin temel islevi; {irlin veya hizmetlerin performansim1 iyilestirmeyi
hedeflemektir. Bu performansin saglanabilmesi i¢in satin alma karar siirecinde netlik
ve kolaylik saglanmasidir (Dharmaraj ve Sudhahar, 2010 aktaran Taskiran, 2020).

Gilintimiizde gegerliligini koruyan marka sistemi, ii¢ temel iizerine kurulmus bir
yap1 olarak degerlendirilebilir. Bu temeller, marka adi, semboller ve gdsterge ilmi
unsurlaridir. Bu unsurlar markanin tiiketicilere sagladigi somut ve soyut degerlerle,
marka ile ilgili tiriin/hizmetlerin tiiketici deneyimini ve irtibatin1 kapsamaktadir. Bu
nedenle markalar isim, sembol, logo, renk, yazi tipi vb. gorsel unsurlar olarak
goriilmemeli, tiiketiciye vaat edilen somut ve soyut degerler ve tiiketicinin marka
deneyimi de dahil olmak iizere genis bir yelpazede ele alinmalidir. Tablo 2.1.°de

marka sistemi aktarilmustir.



Tablo 2.1. Marka Sistemi

Marka Kavranu (Dikkat ceken deger dnerisi) Somut ve Soyut Degerler

Marka adi ve semboller. Irtibat  noktalarindaki
gostergebilimsel unsurlar firiin ya da hizmet deneyinu

Tiiketicilerin {irlinlerini tercih etme kararlarinda, rekabet avantaji elde etmek
isteyen isletmeler stratejik marka yonetimine gereken 6zeni gostermelidir (Taskiran,
2020).

Markanin tiiketiciler agisindan yerine getirdigi islevler asagida yer aldig: sekilde

ifade edilmektedir (Ceritoglu, 2006):
- Yonlendirme / Tanitma slevi:

Marka, tiiketicinin pazardaki birgok {irlin arasindan birini tercih etmesinde kolaylik

saglayan, 0zet bilgiler sunarak tiriinler arasindaki farklart 6n plana gikaran unsurdur.
- Aliskanlik ve Kolaylik Islevi:

Markali iiriinlerin taninirliginin olmasi tiiketicilerin satin alma tercihlerinde daha az
risk istlenmesini saglamaktadir. Bu nedenle tiiketiciler ayn1 markay1 satin almakta ve

belirli bir zaman igerisinde marka tiiketici aliskanlig1 haline gelmektedir.
- Nitelik Giivencesi:

Marka, tiiketicilerine iirinlerinde ayni islev ve kalitenin korunacagina yonelik giiven

vermektedir. Diger bir deyisle, marka tiiketicinin kalite seciminin garantisidir.

- Risk Azaltma Islevi:

Tiiketiciler bir liriinii satin aldiklarinda belli kriterlere gore degerlendirmekte ve marka
zihninde konumlanmigsa satin alma kararini bu dogrultuda vermektedir.

- Ozdeslesme Islevi:



Tiiketiciler satin alma kararlarin1 marka tercihlerine gore verirler. Bunun nedeni,
bireylerin sahip olmak istedikleri imgeye markayla ulasabiliyor olmalar1 ya da
markanin imgesi sayesinde istenilen etkiye ve imgeye sahip olmay: tercih etmeleridir
(Taskiran, 2020).

Markalar, rakiplerinden farklilagabilmek adina stratejik marka yonetimi
acisindan hareket etmektedir. Hedef kitlelerin markaya yonelik algilarinin tespit
edilmesi markaya yonelik algilarin istendigi bigimde ve olumlu olmasi halinde
pekistirilmesi, olumsuz olmasi halinde ise hizla iyilestirmelerin yapilmasi
gerekmektedir.

Giclii markalara sahip olmak isteyen isletmeler periyodik olarak hedef kitle
algilarin1 6lgtimleyerek arastirmalar yapmalidirlar. Markalarin rekabet {istiinliiglini
saglayabilmesi adina kitlelerin markalara yonelik olumlu algilarinin st diizeyde

tutulmasi 6nemli bir unsurdur.

2.2. Markanin Tarihsel Gelisimi

Markanin tarihsel gelisim siireci i¢inde ilk ortaya ¢ikisina bakildiginda, tirlinlerin
kime ait oldugu ve sahipligini gosterir igaretler ile diger triinlerden farklilagmasi
amacina odaklanmistir. Markanin geleneksel tanimi ait oldugu yeri veya sahibini
yansitmasi seklinde agiklanmaktadir (Kapferer, 2012).

Ik olarak, Amerika Birlesik Devlerinde biiyiikbas hayvanlarin calinmasinin
Oniine gecilmesi icin {izerlerine isaret konmasi seklinde ortaya ¢ikmistir. Bu isaretler
biiyiikbas hayvanlarin ait oldugu ¢iftligi ifade etmektedir. Aslinda bu sekilde tireticiler
arasinda kalitenin farklilagmasina yonelik bir segmentasyon ortaya cikmistir. Bu
farklilasma fikri, kalitenin de ortaya konmasi anlamini tasimaktadir. Gilintimiizdeki
marka anlayisinin temelleri 19. Yiizyilin sonlarinda atilmistir. Sanayi devrimi ile
reklam ve pazarlama tekniklerinin de gelismesi sayesinde gii¢lii bir marka adi ile
tirlinlerin pazara sunulmasit 6nem kazanmistir. 20. Yiizyilin baslarinda ise gorsel
isaretlerle markanin sunulmasinin 6tesine gidilmis, son kullanicitya marka araciligiyla
icerikler sunumlar haline dontstiirilmiistiir.

Geleneksel marka anlayis1 ve markalama; 1980’lerin sonunda P&G sirketi
tarafindan gelistirilmistir. Firmanin ilk markalama ¢alismasi Ivory Soap sabunlaridir.
Ivory Soap suda yiizen meshur saf beyaz sabundur. Ivory Soap ismi Psalms'tan ilham

alarak Kutsal Kitapta 45:8'den esinlenerek yaratilmistir. {lk sloganlari **Yiiziiyor!”’



dur. Ayni firma 1930’lu yillardan itibaren marka yonetimini gelistirerek ¢aligmalarina
devam etmistir. Firmanin 1950’li yillarda ise markaya bakis agis1 farklilagmis, satis
teknikleri kullanilarak rakiplerinde olmayan veya olmasina ragmen markada tek bir
rasyonel 6zellik vurgulanarak sunulmustur. Onemli olan, iiriiniin isleve dayanan
gercekei 0zelliklerinin olmasidir.

1960’11 yillarda ise tek bir duygusal 6zelligi hedef kitleye iletmeyi amaglayan
yaklasimlarla ilerlenmistir. Gliniimiizde de bu teknik uygulanabilmektedir. Markanin
tarihsel gelisim siirecinde gorsel isaretler ile baglayan kapsamindan bir takim farkl
yonelimler ile bugiine kadar gelen siirecte ¢agdas marka anlayisinin ortaya ¢iktigi
goriilmektedir. Ayn1 zamanda iiriin ve hizmetlerin rakiplerinden farklilasmasini
saglayan unsurlarin bir kombinasyonu olarak da ifade edilmektedir.

Markanin gorsel bir sembol olarak ilk ortaya ¢ikisindan giiniimiize kadar iiriiniin
kokenini ve Ozgiinligiinii ifade eden tarihsel gelisim siireci asagidaki asamalar

seklinde ifade edilebilir (Kapferer, 2012):

-Uriiniin koken ve 6zgiinliigiinii garanti eden isim ve/veya isaret
-Kimlik olusumu, iirlinii olaganiistii ve benzersiz kilar
-Tiiketici zihnindeki konum ¢ok 6nemli
-Giivenilen bir kelimenin adi1 anlamina gelen bir isim
-Kisilerin kalplerindeki bir dizi degeri veya ilgiyi sembolize eden bir isim
-Uriiniin ifade ettigi faydaya deger katan bir isim
-Baglilik ve istek yaratan bir isim
-Kisilerin, tirtinlerde deger bigilen fiyatlarini unutturacak bir isim
-Dikkat ¢ekici bir isim
-Saygi1, hayranlik, sevgi ve tutkuyu ifade eden bir isim
-Uriin degerleri etrafinda insa edilebilecek bir isim
Gilinlimiizde ise markanin ulagtig1 genis kapsam, tarihsel gelisim siirecindeki her
bir asamanin 6zelliklerini de kapsayacak sekilde degerleri etrafinda topluluk olusturan

bir isim olarak ele alinabilmektedir.

Marka tiiketicinin satin alma kararlarim1 rasyonel ve duygusal olmak tizere 2
boyutta etkilemektedir. Teknolojik gelismeler nedeniyle giiniimiizde bir {iriin veya
hizmet kolayca taklit edilebilmekte ve benzerlikler saglanabilmektedir. Burada
tiketicinin ~ satin alma kararinin  duygusal boyutuna marka araciligiyla

seslenilebilmektedir. Ayni zamanda markalar iiriin ve hizmetlere farkli anlamlar
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yiikleyerek fiziki ihtiyaglarin karsilanmasinin Otesinde tiiketicinin deger satin

almasina, statiiye kavugsmasina yonelik anlamlar tagimaktadir.

Glinimiize geldigimizde, yapilan gozlemlerde iiriin ve marka kavraminin
birbirine karistirldig1 gériilmektedir. Uriin, nesne veya hizmettir. Marka ise tiiketici
tarafindan algilanan bir sembol veya isarettir. Uriinlerin sekli ve 6zellikleri vardir.
Zamanla degisebilir veya gelisebilirler. Tiketicilere fiziksel faydalar saglarlar.
Somuttur ve fiziksel bilesenlere sahiptir. Bir fabrika veya hizmet boliimiinde
retilirler. Marka ise yaraticiliga dayanmaktadir. Tiiketicilerin ihtiyaglarini
karsilayabilir ve kalicidir. Tiiketiciler bunu bir statii gostergesi olarak gérmektedir.
Uriinden farkl1 olarak soyuttur ve duygusal bir bileseni vardir. Uriin beynin sol tarafina
isaret ederken (rasyonel), marka beynin sag tarafina (duygusal) isaret etmektedir
(Taskiran, 2020).

Marka, tiriinden daha kapsamlidir. Ayrica, birgok pazarlamaci ifadelerinde bu
noktay1 acikca ayirt eder ‘‘her marka bir {irtindiir ama her iirlin bir marka degildir, iiriin
fabrikada tiretilen bir nesne, marka ise tiiketiciler tarafindan satin alinan degerdir”.
Marka, iiriin iglevlerine dayanan ve tiiketicilerle iletisim kuran 6nemli bir pazarlama

unsurudur.

Markalar ve iriinler arasindaki farklar Aktuglu tarafindan Tablo 2.2.’de

verilmistir (Taskiran, 2020).

Tablo 2.2. Marka ve Uriin Arasindaki Farklar (Aktuglu, 2004)

Criin Marka

Fabnkada tiretilar. Marka yaratilir.

Nesne ya da huzmettr. Tiketic1 tarafindan algilanur.

Biginmu, 6zelliklen vardir. Kalicidir. Kisilign vardar.

Zaman iginde  defgistinlebilir  veya | Tuketici thtiyaglanmn giderilmesinde tatnun

gelistinlebilir, saglar.

Tuketiciye fiziksel yarar saglar. Tuketic1 tarafindan statii gostergesi olarak
degerlendinlebilur.

Somuttur, fiziksel bilesenlen: vardir. Sovuttur, duygusal bilesenlen vardr.

Beynun sol (rasyonel) tarafina hitap eder. Beynin sag (duygusal) tarafina hitap eder.




2.3. Marka Kimligi Kavram

““Marka kimligi, markanin yasal bir arag¢ ve iiriin merkezli degerlendirmelerini
igeren geleneksel goriislerin Gtesine gecerek markanin daha biitiinciil bir sekilde ele
alinmas gerektigini vurgulamaktadir’” (Kapferer, 1992).

Marka kimligi kavramu, tiiketici ile marka arasinda bag olugturmaktadir. Marka
kimligi kavraminda, markanin biitiin yonleri ele alinirken, markaya iliskin pargalardan
¢ok olayn biitiiniinii ele almak daha 6nemlidir (Upshaw, 1995).

Aaker’a gore marka kimligi “biricik” marka ¢agrisimlart olarak da tanimlanmaktadir
(Aaker, 1996).

Aaker tarafindan ortaya ¢ikan ‘‘marka kimligi planlama modeli’’ olarak
adlandirilan olusumda rakip, tiiketici, marka analizi ile baslayip marka kimlik
analizinin belirtilmesiyle devam etmektedir (Aaker, 1996). Aaker tarafindan marka
kimlik planlama modeli agagidaki Tablo 2.3. ile aktariimaktadir.



Tablo 2.3. Marka Kimligi Planlama Modeli, (Aaker, 2009)

STRATEJIK MARKA ANALIZI

Musgteri Analizi Rakip Analizi Kendi Kendini Analiz
Trendler -Marka Imaji / Kimligi -Meweut Marka imaji
-Gildiier -GOgld Yonker, Stratajiler -|'I'|-§I'k§ H__alltll'nl
-Karsilanmamis ihtiyaglar -Zayrliklar -Glgld Vm[er.f Yetenekler
-Blimlendirme ) - unem Dederer

L

MARKA KIMLIGI SISTEM]

MARKA KIMLIGI

. Genigletilmis

' Oz
Oriin Olarak Marka  Kurum Olarak Marka Kigi (Marak Marka Sembol Olarak Marka
(riin Kapsam Kurum Czellider Kigilik ] Girsel Imgeler ve
Oriin Ozeflikler Gichale Kars! Yered Marka - Misgteri lighisi  Metaforiar
Kalite | Dejer Marka Kalrtim
Kullanimilan
}_'EC.. lanicalan
Llke Cirijin

DEGER ONERIS] GOVENILIRLIK
-Fonksiyonel Faydalar -Diger Markalan Destekleme
-Duygusal Faydalar
“Kendini lfade Faydas
MARKA MUSTERI ILISKISI

1

MARKA KIMLIGI UYGULAMA SISTEMI

MARKA KONUMU

-Marka Kimligi veya Deder Onersinin Alt Kimesi -Hedef Bir Kitleye Ydnelik Olma

-Etkin 'Iletigim -Rekabetci Avantaj Saglama
UYGULAMA
-Alternatif Uretme -Sembaoller -Deneme
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Kapferer marka kimligini, marka kimligi prizmas: ile aktarmaya caligmistir.
Kapferer’e gore marka kimligi prizmasi, Uriiniin fiziksel ozelliklerini belirten
niteligini, karakter yiikleyen marka kisiligini, icinde bulundugu degerlerini temsil eden
kiiltiirtini, tiiketiciler ile kurulan aradaki iligkiyi tarif eden marka ile tiiketici arasinda
olan baglantiyi, tiikketicilerin markalari algiladiklar1 yansimalarini ve markalarin kendi
kisilik imgelerini tarif etmektedir (Kapferer, 2008). Tablo 2.4.’de Kapferer tarafindan

olusturulan marka kimligi prizmasi aktarilmistir.

Tablo 2.4. Marka Kimligi Prizmasi, (Kapferer, 2008)

Uretici
Imaj
o Kisilik
Nitelik Karakter
Tiiketici ile 1
Baglanti Kulour
Yansima K1§1llk
Tiiketici [may1
Imaji

1.Nitelik: Bir markanin belirli fiziksel nitelikleri vardir ve bu markanin fiziksel
yapisini olusturmaktadir. Bu yapi, bir markanin 6ne ¢ikan objektif 6zelliklerini veya
gorliniir niteliklerinin bir kombinasyonu seklindedir. Fizik markanin hem bel kemigi
hem de somut degeridir.

Bir markanin geleneksel olarak isleyis sekli sudur; temel tiriin, marka 6zelligi ve
faydalarima dayanarak uzmanliga ve klasik konumlandirmaya odaklanir. Fiziksel
goriinlim 6nemlidir, ancak marka i¢in her sey bir anlam icermez. Ancak bir markay1
gelistirmenin ilk adimi, onun fiziksel yapisini tanimlamakla olur. Nitelik kavraminda;
fiziksel olarak marka nedir, ne ise yarar, nasil goriiniir sorularmin karsihigini

yansitmalidir. Fiziksel yon ayni zamanda markanin prototipini de igermektedir.
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2 Kisilik: Marka bir kisilige sahiptir. Iletisim yoluyla adim adim karakter
olusturulmaktadir. Marka kisiligi, insan olsaydi iiriin veya hizmetlerinin ne tiir insanlar
olacagini gosterirdi.

3.Kiiltiir: Marka bir kiiltiirdiir. Marka kiiltiirti olmayan kiilt bir marka yoktur. Bir
markanin tiim iiriinlerinden tiiretilmis kendi kiiltiiriine sahip olmasi gerekir. Uriin
sadece kiiltiiriniin somut bir temsili degil, ayn1 zamanda bir iletisim aracidir. Kiiltiir
kavrami, markanin parlak fikrini besleyen degerler kiimesi anlamina gelir. Markanin
istek uyandiran giiciinlin kaynagidir. Kiiltiirel yon, markanin dis isaretlerini ({iriin ve
iletisim) yonetmenin temel ilkelerini ifade eder. Bu, biitiiniin 6ziindeki ana bakis
agisidir.

4.Tiketici ile Baglanti: Bu bir marka iliskisidir. Markalar genellikle insanlar
arasindaki degisimlerin ve islemlerin ortasindadir. Bu 6zellikle endiistri ve perakende
sektoriindeki tamamlanmus iiriinler icin gegerli olabilir. Ornegin Yves Saint Laurent
markasi, giizellik ve cazibe isglevini yerine getiriyor. Mallarinda ve reklamlarinda
romantizmin sunulmasi diisiincesini vurguluyor. Dior ise, altin gibi parlama ihtiyacini
ve pek ¢ok parlak iliskiyi sembolize ediyor.

5.Yansima: Markalar miisteri yansimasidir. Belirli otomobil markalari
hakkindaki goriisleri soruldugunda, insanlar genellikle bu soruyu markalarin algilanan
miisteri tiirli agisindan yanitlarlar; bu marka gencler, babalar, ¢ekici insanlar, yaslilar
vb. igindir. Zamanla olusan iletisim ve triin izlenimleri nedeniyle hedef alicilar1 veya
kullanicilart hakkinda bir imge veya yansima olusturmaktir.

6.Kisilik Imaji: Markalar, insanlarin 6z imgelerine hitap eder. Yansima bir
bireyin (0....) dis aynasi iken, 6z imge bireyin i¢ aynasidir (hissediyorum..., ben...... )
Markalara karsi tutumlarimizla ve kendimizle bir tir i¢ iliski gelistirmekteyiz
(Taskiran, 2020).

Yukarida belirtilen marka kimligi prizmasinda acilarin birbiriyle iligki halinde
olduklar1 ve bir araya gelerek markaya bi¢im verdikleri goriilmektedir. Her bir a¢1
digerinin iizerinde etki etmektedir. Farkli bir modeli Chernatony’de ortaya koymustur.
Model tizerinde marka kiiltiiriinii ve vizyonu odak noktas1 olarak se¢mistir.

Marka kisiligi ve marka konumlandirmasiyla dort unsurun birbiriyle baglantilar
sonucunda hedef kitleye sunulan marka kimliginde kisilik imgesi/6z imgesi
yansitilmaktadir.

Marka kimligini, marka kiiltiiriinii ve marka vizyonu olusumunu ele alan

Chernatony tarafindan olusturan marka kimligi modeli Tablo 2.5.te sunulmustur.
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Tablo 2.5. Marka Kimligi Modeli, (Chernatony, 1998)

Sunum:

Hedef kitlelerin
meveut ve istenen 6z

imajim1 yansitma

Konumlandirma

KigdiD

Marka Vizyvonu
Kiiltiirii
eserler

degerler: 8z degerler,
dissal degerler

bilissel modeller

Tliskiler
Calisanlardan calisanlara
Calisanlardan miisterilere

Calisanlardan diger hedef
gruplara

S

Marka kimliginde, renkler, logolar, yazi tipleri ve gorsel kimlik 6geleri marka
kimliginin belirli 6zelliklerini gosterdikleri i¢in hedef kitle arasinda 6ne ¢ikmaktadir.
Ancak marka kimligi genis bir yelpazeye sahiptir ve gorsel kimlik Ogeleriyle
sinirlandirilamaz (Tagkiran, 2020).

Marka kimligi, markalarin ne olduklarini ve diger markalardan neden farklh
olduklarim1 kimlik ozelliklerini kullanarak hedef kitleye aktarma seklidir. Amag
markanin daha fazla konumlandirilmas: ve tercih edilebilir olmasini saglamakla
birlikte isletmelerin finansal performansini da yukari ¢ikarmaktir.

Marka yonetiminde ve marka kimligini olusturma asamasinda marka isminin
belirlenmesine dikkat etmek gerekmektedir.

Keller ve Aaker'a gore, isletme ya da kurum isminin marka kararlar stratejik
oneme sahiptir ve sirketler genellikle asagida yer alan ¢ ilkesel isimlendirme

seceneklerinin arasindan se¢im yapmaktadirlar.
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-Kurulus adin1 tiim {iriinlere uygulayin.
-Kurulus adindan bagimsiz bir marka isimleri olusturun.
-Sirket adin1 ve farkli marka adlarini birlestiren karma veya alt marka stratejisini

uygulayin (Taskiran, 2020).

Keller, marka kimligini alt1 temel 6zellik ile aktarmigtir.
-Hatirlanabilirlik ve taninabilirlik: Bir marka yaratmanin 6n kosullarindan biri yiiksek
goriiniirliik oldugundan, marka unsurlarinin hatirlanmasi ve taninmasi kolay olmalidir.
Dolayisiyla marka kimligi unsurlari (isim, logo, karakter, miizik vb.) anlam igerikleri

ve gorsel 6zellikleri dikkat ve ayirim ¢ekilerek hatirlanmali ve taninmalidir.

- Anlamlilik: Bu siirecte markanin anlamini yansitan ve gelistiren kodlamalara dikkat

etmeliyiz. Bu anlam iki kategoriye ayirmak miimkiindiir:

1.Uriin kategorisinin 6zelliklerinin anlami: Markanin agirlikli olarak igerdigi
iiriin kategorisinin fonksiyonlar1 belirlenmelidir. Uriin kategorisinde giivenilirlik
iceren maddeler, kimlik unsurunun anlami i¢inde yer almalidir. Diger bir deyisle, bir
tilketici kimlik unsurunu gordiigiinde veya duydugunda, markanin ait oldugu iiriin
kategorisini ve o kategoriye olan bagliligini kavramalidir. Ancak iirlin ve marka
genislemesini hedefleyen markalar, {irlin siifinin 6zellikleriyle ilgili anlam1 kimlik

unsurlarinda barindirmaktan olabildigince kaginmalidir.

2.Marka ayricaliklarinin ve vaatlerin anlami: Bilindigi lizere bir markanin
ozellikleri tiim tiiketiciye verilmis bir s6zii igerir. Dolayisiyla marka kimligi unsuru,
markanin tiiketiciye anlatilip verilecek anlamini, diger markalardan farkini yansitan

anlamini vurgulamaktadir.

-Begenilirlik: Marka unsurlar1 gibi tiiketiciler bir anlamda estetik aramak anlamina
gelmektedir. Marka unsurlarinin eglenceli, dikkat c¢ekici, farkli, ilging bulunmasi
akilda kalic1 ve anlamli olmasinin yani sira markaya deger katan gergeklerdir. Uriin,
rakip bir liriin 6zelliklerine sahipse ve markanin bir¢ok rakibi varsa marka unsurunun
onemi artacaktir. Begenilirlik ile estetik arasinda yakin bir iliski vardir. Schmit ve
Simenson tarafindan atifta bulunulan pazarlama estetigi terimi, marka tanimirligina
katkida bulunacak sekilde marka tanmnirligi yoluyla duyusal deneyimlerin
yaratilmasini ifade eder. Bu form icin Oncelikle logo 6gesi tiiketiciler tarafindan

begenilmeli, hos, ¢ekici ve ayirt edici olmalidir.
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-Uyarlanabilirlik: Bir markanin gii¢lii ve dayanikli olabilmesi i¢in i¢ ve dis ortamdaki
degisikliklere uyum saglayabilmesi yani dinamik bir yap1 sergilemesi gerekmektedir.
Marka unsurlarin1 tamamen degistirmeden giincellemek i¢in unsurlarin ¢ok dikkatli
secilmesi gerekir. Ornegin, Arcelik marka logo 6gelerindeki degisiklikler bu 6gelerin
uyumsuzlugundan kaynaklanmaktadir. Unlii GAP markasi, 1983 yilinda kiigiik
harflerle yazilan Gap logosunu uzun, diiz, siyah ¢izgiler ve biiyiik harflerle GAP olarak
degistirmistir. Elbette bu degisiklikler sadece logodaki degisiklikler degil.
Konumlandirmadaki degisiklikler, logolar gibi tanimlayic1 unsurlarda degisikliklere

neden olmaktadir.

-Korunabilirlik: Markanin yasal ve rekabet¢i korumasi, marka korumasi kapsaminda
degerlendirilebilir. Bir markanin siirdiiriilebilirligi, iki yonden korunabilme yetenegine
baghdir. Yasal koruma elde etmek i¢in yurt icinde ve yurt disinda tescil
prosediirlerinin uygulanmasi ve bu alandaki degisiklik ve gelismelerin dikkatle takip
edilmesi gerekmektedir. Rekabet ortaminda siirdiiriilebilirligi saglamak i¢in marka
unsurlarinin taklit edebilmesi ve benzer 6zelliklere sahip olmamasi gerekir. Ciinkii
gorsel ve isitsel anlamda benzer 6zellikler kuran rakiplerin varligi markalar i¢in biiyiik

bir tehlikedir. (Taskiran, 2020).

2.3.1. Marka Degeri

Marka degeri konusunda Keller ve David Aaker 6ncii gelen isimlerdendir.
Keller’a gore marka degeri, ‘‘tiiketicilerin bir markanin pazarlanmasina verdikleri
tepkiler tizerindeki marka bilgisine baglh fark etkisidir” (Keller, 1993).

David Aaker’a gore marka degeri “bir mal veya hizmet araciligiyla isletmelere
veya isletmelerin miisterilerine sunulan degeri arttiran ya da azaltan bir markaya, isim
ve sembollerle ayirt edici unsurlarina bagli varliklardir” (Aaker, 2009).

Marka degeri tiiketicilere ve isletmecilere pazarda avantaj saglamaktadir.
Bunlardan ilki pazardaki rekabet ortaminda artmaya devam eden triinler ve markalar
hakkinda bilgileri yorumlama konusunda tiiketiciye yardimci olmaktir. Ikincisi
tiiketicinin satin alma siirecinde yasadig1 deneyime bagl kalarak bu durum tiiketiciyi
etkileyebilir. Bu durum tiiketicinin marka ile olan deneyimlerine bakilarak tiiketicinin
tirlin veya markadan tatmin kalma seviyesini arttirabilir (Aaker, 2009). Marka degeri

ne kadar fazla ise marka sadakati de ayn1 dogrultuda artacaktir.
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Aaker marka degerini bes ana unsurda ele almistir.
1. Marka Sadakati

2. Marka Farkindaligi

3. Algilanan Kitle

4. Algilanan Kitleye Ek Olarak Marka Cagrisimlari
5. Diger Cesitli Marka Varliklar1

Tablo 2.6.’da Chernatoy tarafindan olusturulan marka degeri modeli

aktarilmistir.
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Tablo 2.6. Marka Deger Modeli, (Chernatony, 1998)

-Azalan Pazarlama Maliyetier Musteriye Deder Yaratir
-Ticari Ustunluk Yeni
MARKA
— SADAKATI Musten Cezbetme
-Farkindalik Yaratma
-Glven Vermek
-Rekabetci Tehditlen -Bilgi Yorumlama
ve Kaydetme
-Diger cagngimiann ésam:::l'::'\‘;’::n A
MARKA iliskilendirilecedi arag
-Benzerlik / Begeni
™ FARKINDALIGI -Baglanma Isareti
-G6z Onune Alinan Marka
-Tatmin Yaratma
-Satin Aima Nedenlen
-Farklilagtirma
MARKA :}Lfil#gNAN -Konumiandirma
DEGERI g -
-Kanal Uyelerinin ligisi
-Genigletme
Firmaya Deder Yaratir
-Pazarlama
-Bilgide Yardim Streci Proglaramiannda
.Satin Alma Nedeni Verimiilik ve Etinlik
MARKA -Olumiu Tutum ve Duygulann
| CAGRISIMLAR Yaratiimasi -Marka Sadakati
-Genigletme
-Fiyatlar ve Marjlar
-Marka Genigletme
- -Rekabetci Ustinlik .
DIGER SAHIP “Tican Ustiinlak
| OLUNAN
MARKA
VARLIKLARI -Rekabetci Avantaj

2.3.2. Marka Sadakati

Sadakat, ““bir iirlin ya da hizmete miisteri olma sikl1g, siirekli olarak ayn1 mal
ve hizmeti ya da firmay1 tercih etmek olarak tanimlanmistir’” (Zeithaml vd., 1996
aktaran Onen, 2018).

Marka sadakati, pazarda birgok markanin yer aldig ve tiiketicinin bilingli olarak
bir markay1 segmeden tesadiifi bir sekilde segilen markanin zaman igerisinde diizenli
olarak satin alma haline gelme durumudur (Akin 2007). Tiiketiciler ile markalar

arasinda olusan duygusal bag marka sadakatini olumlu sekilde etkilemektedir. Diizenli
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olarak tercih edilen marka tercihi, marka sadakatinin gostergesi olarak kabul
edilmektedir.

Tiiketicilerin sadakat seviyeleri farkli diizeylerde olabilmektedir. Richard L.
Oliver’a gore marka sadakati “tiiketicinin sectigi mal veya hizmet i¢in gelecekte de
devamli olarak miisterisi olmaya, ayni iirlinii veya hizmeti satin almaya devam
edecegine ve bu siireci bozabilecek pazarlama faaliyetlerine ragmen tiiketici tarafindan
ayni iriiniin aliminin tekrarlanacagi durumudur” (Oliver, 1999).

Markaya sadik miisteriler sadece markayr satin almakla kalmaz, diger
markalarin daha iyi ve daha cazip tekliflerini de reddeder. Marka sadakati yiiksek olan
misterilerin markaya olan bagliliklar1 da yiiksektir. Bu durumda marka sadakati,
rekabetci stratejilere direnen bir miisteri tabani olusturabilmektedir (Onen, 2018).

Tablo 2.7.’de Aaker tarafindan olusturulan marka sadakati piramidi aktarilmistir.

Tablo 2.7. Marka Sadakati Piramidi, (David A. Aaker, 1991)

Sadik
Alic

larkay1 seven ve arkadag
olarak goren alicilar

Tatmin olan alicilar /
Degistirme maliyeti

Tatmin olmus, daimi alici /
Markay1 degistirmeye sebep yok

Fiyata kars1 duyarli, markaya karsi kayitsiz /
Sadakat yok

Marka sadakatinin yaratilmasi, markanin isletmelere uzun siire Kkatki

saglayabilecegi anlamima gelmektedir. Marka sadakatinin 6nemli bir unsuru olan
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marka baglilig1 isletmelerin finansal degerlerine yaptigi katki nedeniyle stratejik

marka yonetimi agisindan dnemlidir.

Marka bagliligindan bahsedebilmek igin g¢esitli kosullarin ortaya g¢ikmasi
gerekmektedir. Bu kosullar ise su sekilde siralanabilir (Jacoby ve Kyner, 1973):

- Marka baglilig1 tesadiifi degildir.

- Marka baglilig1 davranissal bir tepkidir.

- Marka baglilig1 belirli bir siire boyunca gerceklesir.

- Marka baglilig1 karar verme birimi tarafindan yiiriitiiliir.

- Marka baglilig1 i¢in bir veya birden fazla marka segenegi olmalidir.

- Marka baglilig1 psikolojik bir siirecin islevidir (Tagkiran, 2020).

Aaker, marka sadakatinin olusturulmasi i¢in bes 6geye sahip olmanin 6nemli

oldugunu ileri siirmektedir. Bu unsurlar asagida yer almaktadir.

1. Davranis Olgiitii

Marka sadakati degerlendirmesinin basinda marka satin alma davraniginin
boyutlar1 yer almaktadir. Davranigsal sadakatin gostergelerinden biri, satin alma
davranisi ile belirli kosullar saglandiginda tutumun arasinda gii¢lii bir iligki olmasidir.
Bir diger 6nemli neden, satin alma davranisinin kar getirecek olmasidir. Sirket kar
etmeyi hedeflemekte ve markay1 bu dogrultuda hedef pazar iizerinden satin almay1

hedeflemektedir.

Davranigsal sadakati siirdiirmek ic¢in satin alma davraniginin satin alma
yiizdelerine ve en ¢ok satin alan markalara gore yiiksek olmasi gerekir. Tercih edilen

marka olmak, davranigsal baghiligin iist diizey bir dl¢iisiidiir.

- Yeniden satin alma orani: Bu orani {i¢ farkli grupta degerlendirmek gerekir: kategori-
marka, liriin- marka ve ancak marka olarak degerlendirilmektedir. Baska bir deyisle,
belirli kategorilerin, iirlinlerin ve benzersiz markalarin tekrar satin alma orani, sadakati

belirlemek i¢in ¢ok dnemlidir.

-Satin alma yiizdesi: Son 4 ile 6 satin almada tiiketiciler arasinda marka satin alma
ylizdesi, davranigsal baglilig1 6l¢gmenin baska bir yoludur. Kategori, {iriin veya farkl

kategorilere gore degerlendirilebilir.



- Satin alinan markalarin sayisi: Belirli bir {irliniin alicilarinin yilizde kaginin tek marka,
yiizde kagimnin iki ya da daha ¢ok marka aldigi, sadakatin diizeyinin saptanmasina

destek olur.
2. Degistirme Maliyeti Olgiitii

Hedef Kitle tarafindan satin alinan bir riini degistirmek istememesinin
nedenlerin biri, markay1 degistirmekle karsilasabilecegi yiiksek maliyetin bedelini
tislenmek istememesidir. Yeni bir marka/iirin segiminde beklentisini karsilayamama

riski vardir.

Bu faktor nedeniyle, markay1 satin almay1 gercek sadakat olarak siniflandirmak
yanligtir. Bazen tiiketicinin satin alma aligkanliklarini kazanmak igin, tiiketiciyi
rahatsiz etmeyecek degisim maliyetleri olusturmak faydali olabilir. Sadakat sadece
degisimin maliyetine dayali degildir. Tiketicinin sadakatini olusturmaya yonelik

marka iletisiminin bu agamada ilk siraya konulmasi gerekmektedir.

Degistirme maliyetlerini yiiksek yapan faktorlerden biri, tedarik¢i degistirmenin
yiiksek maliyetli olmasidir. Bu durum ozellikle endiistriyel pazar igin gegerlidir.
Uretim isletmesi, tedarik¢iyle is birligi yaparak iirettigi iiriinlerde kullandig1 yan
malzemeleri ve hammaddeleri (markali olan tiriinler) satin alinmis, ¢ok sayida mali ve
ic ¢aba harcamaya karar verilmistir. Kullandig1 bilesenlerin markasini bagka bir
markayla degistirmek, bosa giden harcamalara ve yeni is ekibi i¢in yeni harcamalara
neden olacaktir. Bu nedenlerden dolayr endiistriyel pazarda kullanilan igerik

araclariin markasini kolayca degistirilmesi istenmemektedir.

Belirli sistemleri igeren iirliin markalarmi degistirmenin maliyeti de yiiksektir.
Bu nedenle, bu tiir iirtinlerle ilgili marka kullanicilarinin rakip markalara ge¢is yapmasi
zordur. Ancak bir rakibin markasina ge¢gmenin zorlugu, mevcut markalara olan

bagliligini 6lgmez.

Degisim maliyetini etkileyen bir baska neden ise degisim riskidir. Genel olarak,
degisim riski finanstan daha fazla entelektiiel ve duygusal yonii igerir. Normal kosullar

altinda sorunsuz caligan {iriinleri degistirmek, kullaniciy1 tereddiide diisiirebilir.

3. Memnuniyet Olgiitii
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Memnuniyet kriteri, markanin rasyonel ve duygusal ozelliklerinden tiiketici
memnuniyetinin derecesi olarak tanimlanabilir ve sadakatin temel yapitaglarindan
birisidir. Memnuniyetin temel oOzelligi, rasyonellik ile duygusalligin bir araya
gelmesidir. Diger bir deyisle, bir markayla ilgili tiiketici memnuniyeti, markanin

onlara ayn1 anda hem akilc1 hem de romantik faydalar saglayip saglamadigina baghdir.
Marka memnuniyeti elde eden rasyonel 6zellikler sunlardir:

-Marka ile ilgili iiriinlerin fonksiyonlari, hedef pazarin ihtiyaglarini karsilar.

-Fonksiyonel 6zellikler rakiplerin {iriinlerinde yoktur.

-Fiyatlandirma hedef pazara uygundur.

-Satis markasinin satig kanallari, hedef, konum, nitelik ve miktar agisindan hedef pazar

tarafindan kabul edilir.

-Marka iletisim uygulamasinin duyuru ve medyada yer almasi hedef pazar tarafindan

Oonemlidir.

Marka memnuniyeti elde eden duygusal 6zellikler sunlardir:

-Tiiketiciler, iirlinleri ve markalar1 kullanirken kendilerini rahat hissederler.
-Marka ile ilgili 6zel hizmetlerden memnundurlar.

-Markanin teklifleri belirli bir zaman dilimi ile sinirhidir ve ayricalik duygusu

yaratirlar.

-Marka iletisim arastirmasi, bildirim ve medya boyutlar1 araciligiyla duygusal

doygunluk saglar.
4. Markanim Begenilme Olgiitii

Tiiketicilerin genel hatlariyla markadan hoslanmalar1 sadakatin begenilme
Ol¢iitlinlin varliginin en mithim gostergesidir. Bu 6l¢ek duygulara dayanmaktadir.

Giclii bir sadakat kazanmak icin bir marka ile tiiketici arasinda romantik bir bag kurma
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ihtiyacin1 hatirlarsak, marka takdirinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Genel olarak, bir

markanin begenilmesi isteniyorsa, asagidaki duygularin yaratiimas: gerekmektedir:
- Sevme: Markaya hevesli olmak ve marka ile 6zdeslesme isteginde bulunmak.

- Saygi: Markaya verilen 6nemle, giivenilirligini ve benzersizligini ortaya koymak.

- Arkadaslik: Markay1, bir kisinin bu kisilige sahip kisilerle birlikte olma arzusuyla
veya marka kullanicilarinin genel benlik 6zelliklerini markaya ve benzer giidiilere

atfederek markayla yakin bir iliski kurmak.

- Giiven: Marka ile kurulan olumlu iletisimde giiven, tatmin ve bagliligin énemini

kavrayarak, sundugu rasyonel ve duygusal yararlarin tamamina uyum saglanmak.

5. Markanm Baglilik Olgiitii

Marka sadakatinin sadakat standardi; tiiketiciler markay1 kendilerinin bir parcasi
olarak goriip onunla biitiinlesir ve markanin diger kullanicilar1 ile iletisim kurmak
isterler. Tiketiciler; aralarinda kurulan romantik bag ile giiclii iliskilerden dolay1
markay1 dostlari olarak goriirler. Markayi siirekli satin almanin yani sira, onu hayatin
her alanina tagima ve markanin diger kullanicilari ile bu yonde hareket ederek baglanti

duygusunu daha da gelistirme egilimindedirler.

Bir markada yukarida belirtilen duygular1 hissetme, giiclii bir sadakatin

gostergeleridir (Taskiran, 2020).

2.3.3. Marka Vizyonu ve Hedefleri

Marka vizyonu, markanin basarili olmasi i¢in iyi sekilde tanimlanmis bir yon
duygusu veren, net bir vizyona sahip olan bir yapida olmalidir. Marka vizyonunun
planlamas1 en az bes yil ilerisi diislinlilerek hazirlanan bir ¢er¢eve dogrultusunda
gelistirilmelidir.

Marka vizyonu stratejileri gelistirmek igin, ikinci adim marka kiiltiirini
incelemektir. Chernatony’e gére marka kiiltiirii, markanin yapisal etkinliklerine dahil
olan galisanlar, yoneticiler ve diger degerler lizerine kuruludur. Markanin kimligini
olusturmak i¢in uzun zaman zarfinda markaya ait olmus degisken, sabit, trend olmus

degerler olusturulmalidir.
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Markanin  konumu, markanin vizyona ve temel degerlere gore
konumlandirilmaya uygunlugunu belirtmektedir (Chernatony, 1999). Tablo 2.8.’de

Chernatony tarafindan olusturulan marka yonetimi siireci aktarilmistir.

Tablo 2.8. Marka Y6netim Siireci, (Chernatony, 1999)

/ Sunun: \
Hedef kitlelerin ) <
mevent ve i;tenen 6z
imajin1 yansitma /
\ -
< Konumlandirma < —P &hélhk >
i /‘_ SO \ /
e
/llm'kn \'izyonu\

Kiiltiirii

cserler

degerler: 6z degerler,
dissal degerler

bilissel modeller

Saygmlik

g

e 8
5"
/ Tliskiler

:/ Calisanlardan galisanlara

' Calisanlardan miisterilere

Calisanlardan diger hedef
gruplara /

\\_ e

|

2.3.4. Marka Imgesi

Marka imgesi, marka kimligi ile genellikle birbirlerine karistirilan kavramlardir.
Marka kimliginde, deger Onerisi, giivenilirlik, markanin konumu, markanin kisiligi
yansitilmaktadir. Markanin imgesi ise iiriin ve hizmetlerine yonelik pazarda yarattigi
etki olarak belirtilir.

Marka imgesi ve marka kimligi arasindaki fark, marka imgesi marka
bilesenlerinin ilettigi isaretleri alan, marka kimligi ise marka bilesenlerinin ilettigi
isaretleri gonderen taraf olmalaridir (Marguiles, 1977).

Marka imgesi arastirmasinda, segilen triiniin hitap ettigi kitleye, tiiketici ile

marka arasinda olan iliskisiyle, markanin tiiketici ile olan hizmet ve iletisim
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becerilerine bakilmaktadir (Kapferer, 2008). Tablo 2.9.°da Kapferer tarafindan

olusturulan marka kimligi ve marka imgesi arasindaki iliski aktarilmistir.

Tablo 2.9. Marka Kimligi ve Marka imgesi Arasindaki Iliski, (Kapferer, 2008)

Gonderen Mesajlar Alict
Marka Kimlig: -
\ Iletilen
[saretler Marka fmai
> arka Tmaj
-Uriinler
Diger fikir -Insanlar
kaynaklari -Yerler
) -Iletisim
-benzerlik
-firsateilik Rekabet
-1idealizm ve
Guralti

2.4. Mekan Tasariminda Marka Kimligi

Fiziksel bir ortamda faaliyet gosteren magazalar, marka kimligini konsept
araciligiyla hedef kitleye aktaran bir mekan haline gelip, 5 duyuya hitap etmesiyle
araci olan atmosfer ile tiiketiciye ulagsmasinda 6nemli bir etken olmustur. Yaratilacak
mekan duygusu; magazanin atmosferi ve secilen gorseller tiiketiciler i¢in onemli
ipuclar1 olarak kabul edilen renk, ses, koku, tat ve konum gibi ¢esitli uyaranlari icerir
(Kotler, 1974). Mekanin uyumu ile 6zdeslesen tiim etmenler ile miizik se¢imine kadar
her unsur son kullanici iizerinde etkilesimi saglamaktadir.

Magaza atmosferinin, marka imgesi ve triin kalitesine duyulan giiveni olumlu
yonde etkiledigini vurgulanmaktadir. Bu nedenle magazalar insan davranisini
etkileyen yerlerdir ve basarilar1 bu etkinin basarisi ile ilgilidir (Baker, 1994).

Magazalarin tiiketicilere ulasma yolunda ve marka kimligi kavramini atmosferik
ozelliklerle aktarmanin en etkili yollardan biri oldugu kabul edilmektedir. Baker,
magazalarin tiiketicilere ulasmasinda ii¢ kategoriye ayrilmis bir tipoloji gelistirmistir.
Bu tipolojiler; tasarim faktorleri, ¢evresel faktorler ve sosyal faktorlerdir.

Tasarim faktorlerini magaza diizeni (sergileme, konfor ve mahremiyet) ve
estetik (mimari form, renk, malzeme ve stil) unsurlari olarak siniflandirmaktadir. Bu

unsurlar kullanilarak, magaza kimligi olusturulmasinda ve tiiketicilerin aligveris
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aktiviteleri yapmalarina tesvik edilmis olunur. Bu durum tiiketicilerin satin alma

davraniglarini etkilemektedir. Bu nedenle magazanin kendisi sessiz bir satic1 olarak

adlandirilabilmektedir. Ciinkii amaci tiiketicilerin dikkatini ve ilgisini ¢ekmektir.
Cevresel faktorler, gérsel olmayan, arka plan miizigi / sesi, aydinlatma tasarimi,

kokusu ve magazada saglanan sicakliktir.

Sosyal faktorler, magazadaki kisi sayisi, saticilarin ve diger miisterilerin
davraniglaridir. Tiiketicileri satin alma kararlar1 vermeye tesvik eden, 6zel duyusal
etkilerle fiziksel bir magaza ortami yaratma ¢abasi, magaza atmosferi kavrami olarak
tanimlanir ve kavramsal tasarim siirecinde alinan tiim kararlar1 etkilemektedir (Kotler,

1974).

Ornegin bir magazanim atmosferinin iiriin kalite algisini etkiledigi, magaza veya
iriin kimligini yansitan sanatsal bir yontemle tasarlanan fiziksel bir aligveris ortaminda
tirtin kalite algisinin iist diizeye ¢ikarildig: goriilmektedir. Yiiksek kalite algisina gore
tematik magaza tasariminin  hizmet kalitesi kadar olumlu hisler yansittigi
izlenmektedir (Baker, 1994 aktaran Yildirim, 2020).
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3. MARKA KiMLIiGi ve ARKETIiP KAVRAMI

Marka kimligi, Aaker’in marka kimligi sistemi, bir kimligin altinda oldugu dort
temel ilkesi ile tanimlanmaktadir.

Tipik olarak bir marka i¢in gelistirilmistir. Bu dort temel ilke bir marka kimligini
gelistirmek ve marka kimliginin hem dokuya hem de derinlige sahip olmasi igin

olusturulmustur. Tablo 3.1.’de Aaker tarafindan olusturulan marka kimligi

aktarilmastir.
Tablo 3.1. Marka Kimligi, (Aaker, 1996)
MARKA KiMLIGi
A
URUN OLARAK ORGANIZASYON OLARAK Kisi OLARAK SEMBOL OLARAK
MARKA MARKA MARKA MARKA

Uriin olarak marka, markanin {iriinle ilgili o6zellikleriyle alakalidir. Bu
ozelligiyle tirlinliin somut ve soyut yonleriyle tirliniin miisteri bagintist ile ilgilidir.

Organizasyon olarak marka, organizasyonun nitelikleriyle ilgilidir. Ornegin
inovasyon ve tiiketici endigesi bu kapsamdadir.

Kisi olarak marka, markanin i¢ diinyasinin psikolojik yoniinii yansitmaktadir.
Islevsel yararlari temsil etmektedir. Hedef kitleye iletir, enerji verir, miisteriyi
anlamaya yardimci olur. Demografik ve psikografik degerleri 6n plana ¢ikar.

Sembol olarak marka, markanin sembolik yonleriyle ilgilenir; gorsel imgeler,

logo ve marka mirasidir. Herhangi bir marka, bu dort unsur agisindan tanimlanabilir

(Aaker, 1996).
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3.1. Arketip Kavram

Arketip kelimesi, Yunanca’da ‘“arche” (orijinal) ve “typos” (model)
kelimelerinden gelen “archetypos” birlesiminden olusmustur. Arketip, ilk tip anlamina
gelmektedir.

Hayatin1 arketip kavramini anlamaya ve gelistirmeye adayan Carl Gustav Jung,
kolektif bilingdisinin benligini arketip olarak tanimlamaktadir. Arketipler, kolektif
bilingdisinin derinlemesine koklesmis insanlarla etkilesime giren, insan diisiincesine
ve davranigina rehberlik eden pargasi olarak tanimlamaktadir (Jung, 1968).

Arketip dort konu iizerinde yogunlasmistir ve iki eksen boyunca
konumlandirilmigtir. Bu Konumlandirmalarda; Ustalik / Kontrol / Bagimsizlik /
Aidiyet kars1 karsiyadir. Tablo 3.2.’de Mark M. & Pearson C.S. tarafindan olusturulan

arketip konumlandirilmasi aktarilmistir.

Tablo 3.2. Arketip Konumlandirilmasi, (Mark M. & Pearson C.S., 2001)

KONTROL
JAN

AIDIYET <] > BAGIMSIZLIK

\V4
USTALIK

Gilintimiizde kullanilan arketipler bes temel 6zellige sahiptir.

1.Hikaye karakterleridir.

2.Psikolojik olarak zihinsel modeller olarak temsil edilirler.

3.Karsilagildiklarinda genellikle ¢ogu zaman duygusal tepkiler ortaya ¢ikarirlar.
4.0Otomatik veya bilingsiz olarak calisirlar.

5.Kolayca dgrenilecek ve yaygin olarak tanmabilecek kadar kiiltiirel dayanikliliga

sahiptirler (Faber ve Mayer, 2009).
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3.1.1. Carl Gustav Jung’in Arketip Yaklasim

Carl Gustav Jung psikanalistin onciilerinden olan tinlii bir psikiyatrdir. Kolektif
bilingdis1 ve arketip kavramlari, 1900’lerde Carl Gustav Jung tarafindan ortaya
konmustur.

Carl Gustav Jung, bilingdisini kisisel ve kolektif olmak tizere iki ana kategoride
ayirmistir. Kisisel bilingdisi bireyin yasamsal olgulariyla degerlendirilmistir. Bu
olgular bilingdisini temsil etmektedir. Kolektif bilingdisi ise zihnin evrim gegirmesiyle
birlikte kisinin koklerinden giinlimiize kadar aktarilan deneyim ve bilgilerinden
olusmaktadir (Burger, 2006).

Carl Gustav Jung arketipi, ‘Arketip pratik olarak her yerde meydana gelen
kolektif nitelikli formlarin veya goriintiilerin, Diinya mitlerin kuruculart ve ayni
zamanda bireysel olarak bilingsiz kokenli tirtinleridir’” diye tanimlamistir (Mark M. &
Pearson C.S., 2001).

Carl Gustav Jung’a gore, arketiplerin insanlar dogmadan 6nce kolektif bilingte
var olduguna ve kendi yaratici hayal giicleriyle arketiplerin anlamini belirli kosullara

uyarladigina inanmaktadir (Tsai, 2006).

3.2.2. Arketiplerin Motivasyonlari

““‘Margaret Mark ve Carol S. Pearson, marka arketipi yaklagimlarinin insanoglunun
en temel dort ihtiyacina yonelik motivasyon yarattigini aktarmaktadir’> (Ayberk,
2014).

Bu motivasyonlar;

1. Sartlar1 Kontrol Etmek ve Pozisyonunu korumak

2. Aidiyet ve Keyif almak

3. Risklere Hakimiyet

4. Bagimsizlik ve Memnuniyet unsurlar etkili olmaktadir.

Yaratict arketipi, Bakici arketipi ve Yonetici arketipi, miisterilere, 6zellikle
finansal iflas, hastalik ve kontrol edilemeyen kaosa diismekten endiselenmelerini
onleyerek, kendilerini giivende hissetmelerine yardimci olurlar.

Soytar1 arketipi, Siradan Insan arketipi ve Asik arketipi, miisterilerin izole
olmaya zorlanma, yiiziistii terk edilme, kaybolma gibi korkularina kars1 sevgi ve birlik

duygusunu hissettirirler.
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Kahraman arketipi, Asi arketipi ve Sihirbaz arketipi, miisterilerinin yaramazlik
korkusunun, giigsiizliik korkusunun ve zayif yonlerine karsi basar1 ve kazanmak
duygularini hissetmelerine yardimer olurlar.

Masum arketipi, Kasif arketipi ve Bilge arketipi, miisterilerinin tuzaga diisme,
boslukta kalma gibi korkularin agilmasina yardimei ¢éziimler bulup, miisterilerinin
mutlulugu yakalama konusunda yardimci olurlar (Ayberk, 2014).

Tablo 3.3.°de M. Mark ve C. Pearson’a goére olusturulan arketipler ve

motivasyonlar1 aktarilmistir.

Tablo 3.3. Arketip ve Motivasyonlari, (Mark & Pearson, 2001)

Arketip
ve
Motivasyon
\
\ \ \ \
Istikrar & Kontrol Aidiyet & Keyif Risk & Ustalik Baglmmz.hk &
Memnuniyet

Yaratic Soytarl Kahraman Masum
Arketip — Bakici || Vatandas — Asi — Kasif

Yonetici Agik Sihirbaz Bilge
Miisteri Fianansal iflas Siirgiin edilmek Etkisiz Tuzaga diismek
L 1; — Hastalik | Terk edilmek — Kudretsizlik - Tasfiye dilmek

orkust Kontrolsiiz kaos Yok olmak Glgsuzliik Boslukta kalmak

Yardime1| | Giivende e . Mutlulugu
olur | hissetmek | Sevel/ Topluluk | =) Arsiviemek | bulmak

3.2. Marka Arketipleri

Insan motivasyonuna dayanarak Carl Gustav Jung tarafindan icat edilen ilk
arketip kavramlarmi Tablo 3.4.’te bulabilirsiniz.

Bu modelde izah edilen 12 arketip; Yaratici (Creator), Bakici (Caregiver),
Yénetici (Ruler), Soytar (Jester), Siradan Insan (Regular Guy/Gal), Asik (Lover),
Kahraman (Hero), Asi (Outlow), Sihirbaz (Magician), Masum (Innocent), Kasif
(Explorer), ve Bilge (Sage) arketipleridir.

12 marka arketipi evrenseldir ve ¢ok yoOnliidiir. Markalar 12 arketipe nasil
yaklasirlarsa, markalar farkli sekillerde yorumlanabilir. Tablo 3.4.’te Carl Gustav Jung

tarafindan olusturulan Jungian arketipleri aktarilmistir.
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Tablo 3.4. 12 Ana Arketip, (Mark & Pearson, 2001)

Dunyaya | Cennete \~

yapt|ozlem  \ Ogzgiirliik
kazandirmak | duymak

Baskalanyla | Diinyaya
Aitlik \  Dbaglanti |1z

_~\ kurmak | birakmak

3.2.1. Yaratici (The Creator)

Yaratict arketipi kutunun diginda diisiinen ve yeni fikirler yaratandir. Yaratici
arketipi hayal ettigimiz her seyin gergekte insa edilebilecegine inanir. Uzun 6miirlii
deger yaratma vizyonunu takip eder. Kendi kiiltiiriinii yaratir. Yenilik¢i ve hirshidirlar.
Ozellikle risk almay1 severler. Farkli ve degisik yollar ile calismaktan hoslanirlar
(Storytelling In Branding, 2017).

Yaratici arketipi sanat¢i ruhludur, yenilik¢i ve girisimcidir. Yaratic1 kendisini
estetik bir olguyla iletmeyi sever (Batey, 2008). Mimarlar, tasarimcilar, modacilar,
miizisyenler, ressamlar, girisimciler, yazilimcilar sahip olduklar1 kabiliyetlerinden
dolay1 yaratici arketipi temsilcilerindendir.

Yaratici arketipinin asil istegi uzun Omiirlii seyler yaratmaktir. Yaratici arketipi

heyecanlidir. En biiylik korkular1 siradan olmak ve baskalar1 tarafindan koti
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elestirilmekten korkmalaridir. Kendi i¢lerinde her zaman yaptiklar iglerin yeterince
iyi olmadigini diisiiniirler. Milkemmeliyet¢i olma hirslart kimi zaman yaraticiklarina
golge distrmektedir. Kisi eger yaratici arketipini benimsemis ise o kisinin hayal
kurma giicii ve ilham1 her zaman artmaktadir. Boylece ortaya giizel bir sanat isi ¢ikmis

olur (Mark M. & Pearson C.S., 2001).

Yaratic1 arketipine ait temel Ozellikler asagidaki gibidir (Mark M. & Pearson C.S.,
2001).

e Temel Arzusu: Kalici degerde bir sey yaratmak.

Hedefi: Bir vizyon olusturmak.

Korkusu: Vasat bir vizyona veya uygulamaya sahip olmak.

Stratejisi: Artistik kontrol ve becerileri gelistirmek.

Odiilii: Yaraticilik ve hayal giicii.

Yaratict Arketipinin Seviyeleri:
Cagri: Hafif uyku, fanteziler, ilham 1siklar1.

1.Seviye: Taklit yoluyla yaratici veya yenilik¢i olmaya ¢alismak.
2.Seviye: Kendi vizyonuna form vermek.
3.Seviye: Kiiltiirii ve toplumu etkileyen yapilar yaratmak.

Arketipin Negatif Ozellikleri: Hayatim1 agir1 derecede dramatize ederek, bir pembe

dizideymiscesine yasamaktir.

Yaratict Arketipinin marka kisiliklerine katkilar
e Yaratici arketipini kullanan markalar {iriiniin islevi kendini ifade etmeye tesvik
ediyorsa, miisteriye secenekler sunuyorsa, yeniligi tesvik etmeye yardimci
oluyorsa veya tasarimda sanatsal ise yaratici arketipi firmaya onemli katkilar

saglayacaktir.

e Yaratict arketipini kullanan markalar pazarlamada, halka iliskilerde, sanatta,

teknolojik yeniliklerde (yazilim gelistirme gibi) yaratici bir alana sahiptir.
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e Yaratict arketipini kullanan markalar, miisteri icin ‘her seyi yapar’ diisiincesi
icerisindeyse diger markalardan ayirt etmek i¢in tiiketiciye se¢im i¢in ¢ok az yer

birakilir.

e Yaratict arketipini kullanan markalar kurum kiiltiiriinii yansitabiliyor ise

yaraticiligin belirgin bir yeri vardir.

3.2.2. Bakici (The Caregiver)

Bakici arketipinin benimsedigi en belirgin 6zelligi ‘Bagkalari i¢in yap’
anlayisidir. Bakici arketipi insanlara sevgilerini ve bakimlarimi vererek yardim
etmektedir. Bakici arketipinin genel nitelikleri arasinda 6zverili, fedakar, giivenilir,
sefkatli, merhametli, kendisini baskalarinin glivenligine, mutluluguna konforlu yasam
stirmesine kendisini adamasidir. Bakici arketipine anne ve babalar, azizler, doktorlar,
hemsireler ve smirlar1 daha da genistir. Bakici arketipi yardimseverdir, korunmaya
muhtag kisilere bakar ve bunu kendisine gorev edinir (Storytelling In Branding, 2017).

Jung annelik ile ilgili olan her seyi bakici arketipiyle iliskilendirmistir. Bakici
arketipinin tiim olumlu taraflarina ragmen olumsuz taraflart olmadigr anlamina
gelmemelidir. Tipik bir anne ¢ocugun hayatinda karsilastig1 ilk kadin figiiriidiir. Anne
karakteri sevgi, giiven, sefkat duygularini giiclendirirken 6te yandan ¢ocugun kendi
kimligini bulmasina izin vermeden ¢ocugun iizerinde yonlendirmeler yapar. Anne
arketipinin yonlendirdigi bu olgular zaman igerisinde ¢ocukta baski altinda kalarak
kendi kisiligini olusturamadigi i¢in nefret duygusunun gelismesine sebep olabilir.
Tamamlayici baba arketipi ise anne arketipiyle bircok 6zelligi paylasir. Sorumluluk
alma, gliven verme, koruma gibi 6zellikleri anne karakteriyle ortaktir (Iaccino, 1998).

Bakici arketipi bireyde yogun sekilde gozlemleniyor ise, fedakarligi ve 6zverili
olmay1r beraberinde getirir. Yardima muhtag olan Kkisilerin onlart nelerin
incitebileceginin bildiginden bu kisilere merhamet duygulariyla yaklasir ve sevgiyle
onlar1 koruyup kollamay1, mutlu etmeyi amag haline getirir. Bakic1 arketipi yardima
muhtag¢ olan kisilerin eksiklerini, kendi duygusal ve fiziksel sagligindan 6n planda

tutarak onlari iyilestirmeyi amag¢ edinmistir.

Bakici arketipine ait temel ozellikler asagidaki gibidir (Mark M. & Pearson C.S.,
2001).

e Temel Arzusu: Insanlari zarardan, kétiiliiklerden korumak.
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e Hedefi: Etrafindakilere yardim etmek.

e Korkusu: Nankorliik, bencillik,

e Stratejisi: Baskalari i¢in farkl bir seyler yapmak
o Odiilii: Sefkat, comertlik

Bakic1 Arketipinin Seviyeleri:

Cagr1: Thtiyaci olan birini gérmektir

1.Seviye: Onemseme, bakima muhtag olan kisileri koruyup kollamaktir.
2.Seviye: Oz bakim ile bagkalarmin bakimi arasinda dengeyi kurmaktir.

3.Seviye: Fedakarlik, daha biiyiik bir Diinya i¢in ilgili olmaktir.

Arketipin Negatif Ozellikleri: Bagkalarini1 kendi duygusal ve fiziksel sagligindan 6n

planda tutma, sucluluk ve tetikleme.

Bakic1 Arketipinin marka kisiliklerine katkilari

e Bakici arketipini kullanan markalar miisteri hizmetleri i¢in rekabet avantaji saglar.

e Bakici arketipini kullanan markalar ailelerde beslenmeye iliskin {irtinler ile ilgili

destek olurlar.

e Bakici arketipini kullanan markalar saglik, egitim ve diger bakim alanlarindaki

hizmetler i¢in destekleyici 6zellikler: bulunmaktadir.

e Bakici arketipini kullanan markalar insanlarin birbirleriyle baglantida kalmalarina

ve birbirlerini 6nemsemelerine yardimei olur.

e Bakici arketipini kullanan markalar insanlarin kendilerine bakmasina yardime1

olur.

e Bakici arketipini kullanan markalar hayirsever, kar amaci giitmeyen firmalar igin

uygundur.

3.2.3. Yonetici (The Ruler)

Yonetici arketipi giicli ve otoriteyi temsil eder. Temel amaci kontrolii ele alarak
Diinya’ya hilkmetmek ve insanlart giiclendirerek giicti siirmektir. Bu kural koyucu

arketip lider pozisyonunda olmaktan hoslanir ve kontrol grubunu daha organize hale
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getirir. Yonetici arketipler patron, aristokrat, idareci, miidiir ve yonetici olarak bilinir.
Diinya’y1 kaostan kurtarmak i¢in s6z verirler (Storytelling In Branding, 2017).

Yonetici arketipi otoriteyi temsil eder. Giiclin yoneticisidir. Yonetici elindeki
giiciin kontroliinii korumak ister, c¢evresindekilere ilham kaynagi olur (Faber ve
Mayer, 2009).

Yonetici zorluklar ile karsilagtiginda dogru kararlar verebilmelidir. Aldigi
kararlarin sonuglarina katlanmak zorundadir. Yd6netici toplumunun bir diizen i¢inde
olmasini ister, aksi takdirde diizeni olmayan toplumun ileride isyan ¢ikarabilecegini
bilir. Yonetici sevgisini nadiren gosterir. Digaridan kibar ama sert goriinmelidir.
Y Oneticinin tutum ve davraniglari toplumu diizenli ve nizamda tutabilmek i¢in sert ve

acimasiz goriinmesi gerektigini zorunlu kilar.

Yonetici arketipine ait temel Ozellikler asagidaki gibidir (Mark M. & Pearson C.S.,
2001).

e Temel Arzusu: Kontrol etmek.

Hedefi: Refah, basarili aile, sirket veya topluluk olusturmak.

Stratejisi: Liderlik yapmak.

Korkusu: Kaos, devrilmek.

Odiilii: Otoriter olmak, liderlik, patronluk taslamak.
Yonetici Arketipinin Seviyeleri:

Cagri: Kaynak, diizen ve uyum eksikligi.

1.Seviye: Bireylerin hayatlari i¢in sorumluluk almak.

2.Seviye: Ailede, kuruluslarda, gruplarda veya is yerlerinde liderlik yapmak.

3.Seviye: Topluluklarda ve sahada lider olmak.

Arketipin Negatif Ozellikleri: Zalim olmak.

Yonetici Arketipinin marka kisiliklerine katkilar

e Yonetici arketipini kullanan markalar gii¢lii insanlar tarafindan gii¢lerini arttirmak

icin kullanilan yiiksek statiilii bir alandir.
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e Yonetici arketipini kullanan markalar insanlarin daha organize olmasina yardimci
olur.

e Yonetici arketipini kullanan markalar 6miir boyu garanti sunabilen bir hizmet veya
tirtindiir.

e Yonetici arketipini kullanan markalar giicii desteklemeye veya gelistirmeye
yardimci olan teknik yardim veya bilgi sunar.

e Yonetici arketipini kullanan markanin iiriinlerinin fiyat ortalamasi orta ile yiiksek
diizey arasindadir.

e Yonetici arketipini kullanan marka, pazardaki daha az popiiler olan markalardan

hemen ayirt edilebilir.

3.2.4. Soytar1 (The Jester)

Soytar1 arketipinin mottosu ‘Bir kez yasiyorsun’ dur. Soytari an1 yasar. Hayat1
dolu dolu yasar. Soytarinin ana motivasyonu neseli ve diinyay1 zevkle hafifletmektir.
Sovmen, hafif yiirekli ve itici kelimeleri soytar1 arketipini tarif eder (Storytelling In
Branding, 2017).

Soytar1 arketipi eglencelidir, haylazliklartyla dikkat ¢ekerler. Genel tutumlari
alayc1 ve eglenceli tavirlariyla zararsizlardir. Iyi vakit gegirirler. Soytar1 arketipi her
yerde goriilmektedir (Batey, 2008).

Yaptiklar1 sakalariyla, soyledikleri nahos yorumlar ile insanlarin duymaktan
hoslanamayacagi, sdyledikleriyle insanlar1 giicendiren yapilart vardir. Soytari
arketipinin sorumluluk bilinci yoktur. Cogu zaman i¢inde bulundugu ortamin
ciddiyetinin farkina varamaz. Karsisina ¢ikan problemler ile hemen soytarilik,
muziplik yapma pesinde kosar. Problemlere alayci tutumuyla ¢6ziim yolu arar (Brandl,
2009).

Soytar1 arketipi tarih boyunca birgok goriintiide ortaya ¢ikmistir. Kimi zaman
insan goriintlisliyle ortaya ¢ikarken kimi zaman hayvan goriintiisiiyle ortaya
cikmaktadir. Soytarilar ¢evresindekileri yiikseltmek icin onlart manipiile edebilir.
Kimi zaman ¢evresindekiler ile sadece zevk almak i¢in oyun oynuyor olabilir (Breese,

2005).

Soytar1 arketipine ait temel 6zellikler asagidaki gibidir (Mark M. & Pearson C.S.,
2001).
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e Temel Arzusu: Biiytik bir zevkle an1 yasamaktir.
e Hedefi: Harika zaman geg¢irmek ve Diinya’y1 aydinlatmaktir.
e Korkusu: Can sikintisi veya sikict olmaktir.

e Stratejisi: Oyun oynamak, saka yapmak, eglenceli olmak.

Odiilii: Seving, her seyden keyif almaktir.

Soytar1 Arketipinin Seviyeleri:
Cagri: Can sikintisi.
1.Seviye: Yasam bir oyun gibidir, eglenmek gerekir.

2.Seviye: Bagkalarin1 kandirmak oyalamak, akillilik, insanlar1 beladan kurtarmak,

engeller etrafinda ¢6ziim yollar1 bulmak.
3.Seviye: Su anda yaganmis bir giin, hayatin i¢inden akip giden bir giindiir.

Arketipin Negatif Ozellikleri: Sorumsuzluk, rahatina diiskiinliik, kétii sakalar.

Soytar1 Arketipinin marka kisiliklerine katkilari

e Soytan arketipini kullanan markalarin riinleri insanlarin ait oldugu yerdeymis
gibi hissetmelerine olanak saglar.

e Soytar arketipini kullanan markalar tiiketicilerine sunduklar1 hizmet ya da {iriin ile

1yi vakit gecirmeyi temenni etmektedirler.

e Soytar1 arketipini kullanan markanin iirlinlerinin fiyat ortalamasi orta ile diistik
diizey arasindadir.

e Soytar arketipini kullanan markalar eglenceyi seven, serbest ¢alisan organizasyon
yapisina sahip firmalarin Uirettikleri veya sattiklari iirtinlerden avantaj elde ederler.

e Soytar arketipini kullanan marka kendinden emin, kendine fazlasiyla giivenen

yerlesik bir markadan farkli olmasi gerekir.

3.2.5. Siradan Insan (The Regular Guy/Gal)

Siradan insan arketipi tiim erkek ve kadinlarin esitligine inanir. Siradan insan
arketipi demokrasi ve insan iliskileri i¢in miicadele eder. Insandan insana baglanma ve

konfor bolgesi yaratmak i¢in kisileri yonlendirir. Siradan insan ortak bir grubun
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parcasi olmay1 sever, toplum ile ortak bir yol bulur. Bu yiizden siradan insan arketipi
disarida kalmaktan korkar ve grupta dikkat ¢gekmemeye ¢aba gosterir (Storytelling In
Branding, 2017).

Siradan insan arketipine disarida her yerde karsilagabilirsiniz. Siradan insan
arketipi ortalama bir insan1 tanimlar. Gergeklestirmek istedigi biiyiik planlart yoktur,
emekgidir. Siradan insan arketipi gercekei, samimi, al¢ak goniilliidiir. Bazen de
kadercidir (Faber ve Mayer, 2009).

Siradan insan arketipi yasadiklar1 ¢evreden ve iginde bulunduklar1 durumdan
memnundur. Etrafindaki kisiler ile iletisim i¢inde olmay1 severler. Kendi yaptiklari
hatalara giilebilen, kendileriyle dalga gecilmesinden rahatsizlik duymayan kisilerdir
(Purkiss ve Lee, 2012).

Siradan insanin iginde bulundugu ortam ister bir kilise veya cemaat olsun ister
sosyal bir sinif olsun her zaman bir toplulugun i¢inde olmak ister. Her zaman ezilen

kisilerin yaninda olurlar, miitevazidirler (Mark M. & Pearson C.S., 2001).

Siradan Insan arketipine ait temel dzellikler asagidaki gibidir (Mark M. & Pearson
C.S., 2001).

e Temel Arzusu: Bagkalariyla baglanti i¢inde olmak.

e Hedefi: Topluma ait olmak, uyum saglamak.

e Korkusu: One ¢ikmak, siirgiin edilmek ve reddedilmek.

e Stratejisi: Kendisini siradan kati erdemler ile gelistirmek, uyumlu olmak, ortak
hassasiyet.

e (diilii: Gergekgilik, empati duygusu, iddiasizlik.

Siradan Insan Arketipinin Seviyeleri:
Cagri: Yalnizlik, yabancilagmaktir.

1.Seviye: Yetim, terk edilmis ve yalniz hissediyor. Baglant1 kurma arzusu.

2.Seviye: Katilimci, baglanmay1 6grenme, uyum saglama, yardim ve arkadasligi kabul

etme.

3.Seviye: Insani, yeteneklerinden veya kosullarindan bagimsiz olarak her insanin

sosyal statiisiine saygi.
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Arketipin Negatif Ozellikleri: Kendi yasadiklar istismarlar1, zorluklar1 ve baskilari
ileride ayni ortam kosullar1 saglandiginda ayni davraniglart baskalarma karsi

kullanabilmesidir.

Siradan Insan Arketipinin marka kisiliklerine katkilar:

e Siradan insan arketipini kullanan markalarin iiriinleri insanlara ait olduklar1 yeri
hissetmelerine olanak saglar.

e Siradan insan arketipini kullanan markanin {riinleri toplum tarafindan giinliik
hayatta yaygin olarak kullanilir.

e Siradan insan arketipini kullanan marka orta ile diisiik (veya normalde ucuz olan
bir {irliniin liikks bir versiyonu) olan fiyatlandirma ile satilir.

e Siradan insan arketipini kullanan markalar i¢in kiigiik topluluklara yonelik {iriinler
yapmak olumlu sonuglar verecektir.

e Siradan insan arketipini kullanan marka kendisini daha yiiksek fiyatli veya daha

seckin bir markadan olumlu bir sekilde ayirt ettirebilir.

3.2.6. Asik (The Lover)

Asik arketipi duygusal karar verme iizerine 6nem verir. Sevgi ve duygusallik
i¢in heveslidirler. Insanlar tarafindan sevilmekten hoslanirlar. Onlar1 mutlu hissettiren
her seyden hoslanirlar. Asik arketipi bastan ¢ikarici ve tutkuludur. Duygusal acidan
cekici yonliidiirler. Asik arketipi ayn1 zamanda romantik, cesur, sehvet diiskiinii olarak
da bilinir. Asik arketipi kisilerin zarif ve romantik goriintiisiinii aktarir (Storytelling In
Branding, 2017).

Asik arketipi, arkadaslik sevgisinden ebeveyn sevgisine, romantik agktan ruhani
aska dair her ¢esit agka hilkkmeder. Asik arketipinin temel 6zellikleri romantik, tutkulu,
sehvetli ve bastan ¢ikarict olmasidir. Asik arketipi i¢in sevgi en biiylik degerdir (Batey,
2008).

Asik arketipine ait temel 6zellikler asagidaki gibidir (Mark M. & Pearson C.S., 2001).

e Temel Arzusu: Samimiyete ulasmak, sehvetli ve zevk hissi yagsamak-yasatmaktir.
e Hedefi: Sevgiyle, insanlarla, isle, deneyimlerle, ¢evreyle iliski iginde olmak.

e Korkusu: Yalniz kalmak, sevilmemek, toplum i¢inde istenmemektir.
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e Stratejisi: Fiziksel, duygusal ve her ag¢idan daha cekiciligini arttirmaktir.

e Qdiilii: Tutku, siikran, takdir, sevilmek, bagliliktir.

Asik Arketipinin Seviyeleri:

Cagri: Vurulma, bastan ¢ikarma, asik olma (bir kisi, bir fikir, bir sebep, bir is, bir iiriin)
ile.

1.Seviye: Harika cinsellik ve roman arayisi.
2.Seviye: Mutlulugunu takip ederek kimi veya neyi seviyorsa ona iligskin baglilik.
3.Seviye: Manevi ask, kendini kabul etmek ve aski tecriibe etmek.

Arketipin Negatif Ozellikleri: Cinsellik agisindan herkesle beraber olma, takintili hale

gelmek, kiskanglik ve cekememezlik.

Asik Arketipinin marka kisiliklerine katkilar

e Agsik arketipini kullanan marka sevgiyi ve dostlugu bulmaya yardimci olur.

e Asik arketipini kullanan markanin islevi insanlar arasinda giizelligi, iletisimi ve
yakinligi tesvik eden avantajlar saglamaktadir.

e Agsik arketipini kullanan markanin irlinlerinin fiyat ortalamasi orta ile yiiksek
diizey arasindadir.

e Agsik arketipini kullanan marka biiylik bir kural koyucu hiyerarsisinin aksine,
samimi, zarif bir organizasyon kiiltiirtine sahip bir sirket tarafindan tretilir ve
satilir.

e Agik arketipini kullanan marka kendisini diisiik fiyathh markalardan olumlu bir

sekilde ayirt edilmesine olanak saglar.

3.2.7. Kahraman (The Hero)

Kahraman arketipi meydan okumaya bayilir ve limitlerin {izerine ¢ikmak ister.
Kahraman arketipi i¢in, imkéansiz bir sey yoktur ve bunu ispatlamak i¢in kendilerini
kanitlamaya calisir, miicadele eder. Kahramanlar insanlara yardim etmek i¢in cesur
eylemlerini gostererek hedefe ulagsmak i¢in fedakarliklarda bulunur. Gii¢li kalmay1 ve
fazla mesaiye kalmak i¢in digerlerini gii¢lii olmaya tesvik etmeyi amaglar. Kahraman
karakterinin giicli diinyay1 iyilestirmek i¢in problemi rakiplerinden farkli bir bakis

acistyla ¢ozmesidir (Storytelling In Branding, 2017).
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Kahraman arketipi bir¢ok hikdyede karsimiza cikan savas, atletik yarislar,
politika ortami1 gibi cesaret ve enerji gerektiren zorluklarin oldugu yerlerde goriiliir.
Kahraman Diinya’y1 daha yasanilabilen bir yer yapmaya ¢alisir. Kahramanin en biiyiik
korkusu azmini kaybetmek ve basarisizliktir. Kahraman arketipi cesaretlidir,
disiplinlidir, ilham verendir, kararlidir, rekabet¢idir, tim engellerin iistesinden gelerek
her tiirlii soruna ¢oziim tretir (Mark M. & Pearson C.S., 2001).

Kahraman ¢ekici bir arketiptir. Her zaman kendi bagimsizligini, 6zgiirliginii
engelleme cabasinda olan giiclerle savas icindedir. Kahraman ilk savasini anne
figlirliyle yasar. Anne figiiri kahramanin gelisimini, giiclenmesini engellemeye
calisan kotii bir temsildir. Kahraman anne figiiriinden kurtularak destansi
kahramanliklar ile miicadele etmektedir (laccino, 1998). Tablo 3.5.’de Campbell’in

olusturdugu kahramanin macerasi aktarilmistir.

Tablo 3.5. Kahramanin Macerasi, (Campbell, 2004)

Maceraya /“‘\
o] Davet

Zorluklart Asmak .
Kardes Miicadelesi Iksir
Ejderha Miicadelesi Yardime1 [
Parcalanma Geri Dontig
L Yeniden Dirilme
Carmiha Gerilme MACERANIN ESIGI
Kagirilma Kurtarma
Miicadele Esigi
Karanlik Deniz Yolculugu Testler
Kesif Yolculugu \ Ugus - Gog o

Balina Midesi Yardlmmklr\/

| 1. KUTSAL EVLILIK |
2. GUNAHLARIN ODENMESI
3. YUCE AMAC
4. IKSIR CALMAK

Kahraman arketipine ait temel 6zellikler asagidaki gibidir (Mark M. & Pearson C.S.,
2001).

e Temel Arzusu: Cesur ve zor eylemler ile kendi degerini kanitlamak.

e Hedefi: Diinya’yi gelistirmek i¢in ustaligin1 gostermek.

e Korkusu: Zayiflik, giivenlik acig1, disar1 kagmak.

e Stratejisi: Olabildigince yetkin ve giiglii olabilmek.

e Odiilii: Yeterlilik ve cesaret.
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Kahraman Arketipinin Seviyeleri:

Cagr1: Zorba, birisini korkutmaya veya kotii kullanmaya calisir ise kahramani meydan
okumaya cagiriyor demektir. Zorbaliga ugrayan kisinin kahramana ihtiyaci vardir ve

onu zorbadan (kadin/erkek) savunmasina yardimei olur.

1.Seviye: Smurlarin gelistirilmesi, yetkinlik, ustalik, basar1 yolu ile ifade edilen, motive

veya rekabet yolu ile test edilmek.

2.Seviye: Bir askerde oldugu gibi iilkenin, toplumun veya ailenin topluluk ig¢in

gorevini yapmak.
3.Seviye: Gliciinii, yetkinligini ve cesaretini Diinya i¢in fark yaratmak i¢in kullanmak.

Arketipin Negatif Ozellikleri: Acimasizlik ve devamli kazanmaya takintili olma.

Kahraman Arketipinin marka kisiliklerine katkilar

e Kahraman arketipini kullanan markalar Diinya iizerinde biiyiik etkisi olabilecek bir
icadin veya yeniligin olduguna inandirir.

e Kahraman arketipini kullanan markanin  irini  insanlarin  mevcut
performanslarinin en {iist seviyelere ulagsmalarina yardime1 olur.

e Kahraman arketipi toplumun 6nemli sorunlarin1 ¢6zmeye hazir hale getirir.

e Kahraman arketipinin yenmek istedigi rakibi her zaman vardir.

e Kahraman arketipinde rekabette dezavantajli olan tiiketicinin destekgisidir.

e Kahraman arketipini kullanan markanin tiriinleri tiiketicilere en zor islerini bile
miitkemmel ve etkili yapmalarini vaat eder.

e Kahraman arketipini kullanan markanin iiriinlerinde vaat edilen 6zellikleri, diger
markalarin liriinlerinden farkli olarak sorunlar1 giderebilmektir.

e Kahraman arketipini kullanan markanin miisterileri kendilerini iyi ve ahlakli

vatandaglar olarak tanimlarlar.

3.2.8. Asi (The Outlow)

Asi arketipi kurallar1 ¢ignemek icin yaratilmistir. Asi karakteri kendini
geleneksel sistemden kurtarmak ve kurallar1 bozmaya calisir. Kurallara bagli kalmay1
kabul etmez, sosyal sistemi tersine cevrilebilecegine inanir. Asinin asil amaci, onu

engellemeye calisanlar1 uzaklastirmak ve gercek oOzgiirliigiine kavusmaktir. Asi
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arketipi ayn1 zamanda haydut, devrimci ve ikon diigmani olarak bilinir. Kanun kagag,
haydut, vahsi ve kotii tavriyla hatirlanmay1 ¢ok sever. Clinkii asi her zaman ihtilafli bir
hukuk yoluna bagvurur. Asi arketipini benimseyen markalar karigik bir role sahiptir.
Pazarda diger markalara benzer pozisyonda olmaktan kaginir. Béylece radikal bir
¢Ozlim saglayarak kendilerini ana akimdan ayirirlar (Storytelling In Branding, 2017).

Asi arketipi, isyankar ve topluma uygun olmayan toplum dis1 kisiler olarak
degerlendirilebilir. Kotli davranislardan kaynaklanan uyumsuzlugu sosyal gevreye
uyum saglamasini zorlastirir. Iginde hep bir kizgmlik ve yikim hissi vardir ama hayatta
kalmay1 basarirlar. Asiler 6fkeli davraniglariyla etrafa huzursuzluk sagarken intikam
duygulari, ortami kizistiran hareketleri, baskici yapilar1 acimasiz  kisilik
niteliklerindendir (Batey, 2008).

Asinin aklinda her zaman daha i1yi bir Diinya i¢in yapilabilecek degisikler vardir.
Mevcut diizende yapilan islerin gercekte daha da iyi bir sekilde yapilabilecegini
gosterir ve bunlart da gergeklestirme giici kendi igsel benliginde mevcuttur. Asi
toplumun sistemi i¢inde ¢alismaz, toplum kurallarina uymaz, aykiridir ve kurallar
yikar. Kendisinden korkulmasi onu mutlu eder (Breese, 2005).

Asi arketipine ait temel 6zellikler asagidaki gibidir (Mark M. & Pearson C.S., 2001).
e Temel Arzusu: Intikam almak ya da devrim gergeklestirmek

e Hedefi: Toplum i¢in ¢calismayanlar1 yok etmek

e Korkusu: Giigsiiz ve 6nemsiz olmak

e Stratejisi: Boz-yok et, sok et.

e (Odiilii: Radikal 6zgiirliik, irkinlik (Rezillik), 6zgiirliikk

Asi Arketipinin Seviyeleri:
Cagri: Giigsiiz, kizgin, kotli muameleye maruz kalmis, kusatma altinda kalmis.

1.Seviye: Yabanci olarak tanimlanmak, geleneksel davranislardan ve ahlak karsisinda

toplumun degerlerinden ayrilmak.
2.Seviye: Sok edici veya yikici davraniglar gostermek.
3.Seviye: Isyanci ya da devrimci haline gelmek.

Arketipin Negatif Ozellikleri: Suglu ve kétii davraniglar.
Asi Arketipinin marka kisiliklerine katkilar
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e Asi arketipini kullanan markalarin miisterileri ya da galisanlar1 toplumdan ¢ok
hosnutsuzluk duyuyorsa veya toplumun geneline aykir1 degerler ile tanimlaniyorsa
Asi arketipi marka i¢in uygundur.

e Asi arketipini kullanan markanin {iriiniiniin islevi bir seyi yok etmektir. Aslinda
bir buldozer gibi veya neredeyse bir¢ok video oyunu gibi devrim niteligindedir.

e Asi arketipini kullanan markanin {iriinleri insanlar i¢in ¢ok iyi degildir. Bu yiizden
bu iirlinleri kullanmak toplumun sagligini tehdit ediyor ise Asi arketipi marka i¢in
uygundur.

e Asi arketipini kullanan markanin iiriinlerine hakim olanlar tehdit ettigi degerlerin
korunmasina yardimci olur veya yeni devrimei tutumlara onciiliik eder.

e Asi arketipini kullanan markanin {irinlerinin fiyat ortalamasi diisiik ile orta diizey

arasindadir.

3.2.9. Sihirbaz (The Magician)

Sihirbaz arketipi insanlarin riiyalarinin gercek olmasini giiglendirir. Onlar
kainatin temel kanunlarini takip eder ve bunlarin Diinya’y1 etkileyen itici bir gii¢
olduguna inanirlar. Diinyay1 daha iyi bir yer igin iyilestiren ve doniistiiren olaylar
gelistirirler. Sihirbazlar ¢6ziimiin ortasinda olmaktan hoslanirlar. Bu yiizden manipiile
edilmekten korkarlar. Gizemli kelimeler, diissel olgular sihirbazlarin karakteristigini
temsil eder (Storytelling In Branding, 2017).

Sihirbaz arketipi, biliylicli, saman, iyilestirici, cadi ve kahin olarak
tanimlanabilmektedir. Fizik ve kimya bilimleriyle ilgilenen hayalperest kisilerde
olabilirler. Sihirbazlar dogal gii¢ler ile ilgilidir (Batey, 2008).

Sihirbaz, Diinya diizenini anlayabilmek i¢in evren yasalarini kesfetmek ister.
Sihirbaz onsezilere ve tesadiiflere inanir (Purkis ve Lee, 2012).

Sihirbazlar, doga, zekd ve ruh arasinda karsilikli bag olusturabilseydi,
mucizelerin miimkiin olabilecegine, insanlarin inanacagina inanirlardi. Sihirbaz
doniisiimiin sebebinin arkasindaki bilim oldugunu anlar ve dua veya meditasyon
aracilifiyla  aklin = saghkli  yapilarim1  koruyarak  daha  biiyiikk  isleri
gerceklestirebileceklerine inanirlardi (Brandl, 2009).

Sihirbaz arketipinin muhtesemligine karsin pazarda ¢ok az firma sihirbaz

arketipini dogru yansitabilmistir. Bu durum tiiketicilerin sihirbaz arketipini
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benimseyen firmalar ile iirlinlerin ihtiyag talep dogrultusunda karsilayabilecegine kars1

duyulan endiseden kaynaklanmaktir (Batey, 2008).

Sihirbaz arketipine ait temel Ozellikler asagidaki gibidir (Mark M. & Pearson C.S.,

2001).

e Temel Arzusu: Diinyanin ve evrenin nasil ¢alistigina dair temel yasalar hakkinda
bilgi sahibi olmak.

e Hedefi: Hayalleri gercek yapmak.

e Korkusu: Beklenmedik olumsuz sonuglar.

e Stratejisi: Vizyon gelistirmek ve yasatmak.

e (diilii: Kazan-kazan iliskisinde olumlu sonuglar almak.

Sihirbaz Arketipinin Seviyeleri:
Cagr1: Onseziler, olaganiistii algilama ve es zamanli deneyimler.

1.Seviye: Biiyiili anlar ve doniisiim deneyimleri.
2.Seviye: Akist deneyimlemek.
3.Seviye: Mucizeler, vizyondan belirginlesmeye dogru gecis.

Arketipin Negatif Ozellikleri: Manipiilasyon ve biiyiiciiliiktiir.

Sihirbaz Arketipinin marka kisiliklerine katkilar:

e Sihirbaz arketipini kullanan markanin iiriinii ya da hizmeti doniisiimsel bir igleve
sahiptir.

e Sihirbaz arketipini kullanan marka, dolayli yoldan miisteriye doniisimii vaat
etmektedir.

e Sihirbaz arketipini kullanan marka, yeni yastaki tiiketicilere (New Age) ve kiiltiirel
ogelere hitap etmektedir.

e Sihirbaz arketipini kullanan marka bilinci genisletme ve uzatma etkisinde
bulunulmasina yardimeci olur.

e Sihirbaz arketipini kullanan markanin {iriinleri kullanict dostudur.

e Sihirbaz arketipini kullanan marka manevi ve psikolojik bilesenleri sahiptir.

e Sihirbaz arketipini kullanan markalarin {irlinleri yeni ve ¢agdas tiriinlerdir.
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e Sihirbaz arketipini kullanan markanin {iriinlerinin fiyat ortalamasi orta ile yiliksek

diizey arasindadir.

3.2.10. Masum (The Innocent)

Masum karakteri, inang ve iyimserligi koruyarak mutlu bir hayata sahip olmay1
ister. Kendisiyle tamamen diiriist olmay1 seger, geng ve 6zgiir kalmayi ister. Masum
arketipi, hayat1 sonuna kadar sevmeyi ve sade yasam bigcemini tercih eder. Yasamin
zor yanlarina ragmen basit yasam kurallarini izleyerek, onlimiize ¢ikan zorluklari
kolaylikla asabilecegimiz vaatlerde bulunur. Cennete gitme arzusu vardir.

Masum karakterinin benimsedigi bu 6zellikler giivenilir, titopik, iyimser, saf,
mutlu ve hayalci olmak arketipin belirgin niteliklerindendir (Storytelling In Branding,
2017).

Masum arketipi, her insanin iginde gizledigi bir arketiptir. Mutluluklarla ve
giizelliklerle i¢imizde biiyiitebilecegimiz bir yanimizi temsil eder. Yasanan her seyde
giizel bir taraf goriir ve her zorlugun agilabilecegine inanir.

Masum karakterinin bazi fikirlerinin iitopik olmasi ve gergeklesmeyecegini fark
etmesi masum Kkarakterinin depresyona girmesine sebep olur. Bu olay masum
karakterinin olumsuz bir yoniidiir (Breese, 2005).

Latin ve eski Fransizcadan gelen masum kelimesinin kokiine inildiginde
‘zararsiz’ anlamina gelmektedir. Masum karakteri inanglidir. Masum karakterinin
temel arzusu cennete gitmektir. Rahipler, kesisler, sizi kotii aliskanliklardan
alikoymaya tesvik eden kimseler masum arketipini ¢agristirmaktadir.

En biiyiik korkularindan birisi yapabilecegi kotii davranislarindan dolay: veya
neden olabilecegi yanlig bir seylerden dolay1 cezalandirilmaktir. Kotii seylerin masum
karakterini cennet yolundan alikoyabilecegine inanirlar.

Tarihsel siiregte birgok firma daha iyi bir diinya kurma vaadinde bulunarak
masum arketipini kullanmistir.

Masum arketipini kullanan markalar, reklamlarindan, iriinlerinde ve
sloganlarinda masum arketipini dogru bir sekilde yansitabilmis olsalar bile her zaman

dogru bir sekilde kullanilmis olunmayabilir.

Masum arketipine ait temel 6zellikler (Mark M. & Pearson C.S., 2001).

e Temel Arzusu: Cenneti deneyimlemek.
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o Hedefi: Mutlu olmak.
e Korkusu: Koétii bir sey yapmak, kotii davranislarindan dolay1 cezalandirilmak.
e Stratejisi: Her seyi dogru yapabilmek.

e Qdiilii: Iyimserlik, sevgi, inang.

Masum Arketipinin Seviyeleri:

Cagr1: Saflik, iyilik ve sadelik arzusu

1.Seviye: Cocuksu, saf, bagimli, giivenen

2.Seviye: Yenilenme, pozitif, yeniden icat, yeniden yapilanma

3.Seviye: Masumiyetin dis deneyimlerden degil, degerlerden ve biitiinciilliikten

geldigi neredeyse mistik bir "Birlik" duygusu

Arketipin Negatif Ozellikleri: inkar etmek ve baskidir.

Masum Arketipinin marka kisiliklerine katkilar

e Masum arketipini kullanan marka tanimlanabilir bir soruna nispeten basit bir cevap
verebilir.

e Masum arketipini kullanan marka iyilik, basitlik, ahlak, nostalji ve ¢ocukluk
kavramlart ile iligkilendirilir.

e Masum arketipini kullanan marka temizlik, saglik ve erdem ile iliskili islevlere
sahiptir ve sonsuz miktarda tekrarlanabilir.

e Masum arketipini kullanan markalarin fiyatlar1 orta ile diisik arasi
fiyatlandirilabilir.

e Masum arketipi ‘Diizglin-insan’ degerlerine sahip sirketler tarafindan
kullanilabilir.

e Masum arketipini kullanan marka lekelenmis goriintiilii bir iiriinden farkli olma

arzusunu masum arketipi ile ayirt edilmesini saglar.

3.2.11. Kasif (The Explorer)

Kasif arketipi bagimsiz ve macera arayisi i¢cindedir. Kasif diinyanin gizlenmis
anlamimi ve seyahat etmeyi, kendilerinin kim oldugunu bulana kadar siirdiirmeye
devam eder. Yeni deyimlere agiktir. Kasif arketipi 6zgiirligiine diigkiin oldugu i¢in
kars1 taraftan kendilerine 6zgiir muamele gormeyi takdir ederler. Kasifler bireysellige

onem verir. Bu ylizden kasif kendilerini basmakaliplara koymay1 reddeder ve daha
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otantik tatmin edici hayat: kesfetmeyi arzular. Ozgiirliikk, Kasifin ulasmas1 gereken
nihai hedeftir. Kasif arketipi siirekli arayis i¢indedir. Yeni yollar kesfetmek ister, bu
yolda kendini tanima ¢abasi i¢erisindedir (Storytelling In Branding, 2017).

Kasifin yolculugu, bireyin kendi sinirlarini bulabilmek ve kendini tanimak i¢in
ciktig1 bir yolculuktur. Siirekli hareket halinde ve maceraperest olmasi, bagimsiz
olmasi, kurallara uymamasi, her zaman bir arayis iginde olmasi1 ve 6zgiirliigiine diiskiin
olmasi kasif arketipinin 6zelliklerindendir (Batey, 2008).

Kasif stirekli gezmek, kesfetmek ve yeni yerler géormek ister. Kasifin 6diin
vermedigi tek sey bagimsizligidir. Kasifler meraklidir, enerji dolulardir ve
tatminsizlerdir. Kasif bilineni aramaz bilinmeyeni aramak ister. Kasif yeni yollar
kesfetmek i¢in, yalnmzlig1 ve uzaklasmay1 géze alir.

Kasifin etrafindaki bireyler hayati zor ve engebeli goriirken, kasif icin bu ¢ok
farklidir. Kasifler yaptiklar1 her seyi yeni bir macera olarak yaparlar. Ciktiklar1 bu
macerada kendilerini bulmaya caligirlar. Bu yolda yaptiklar1 her sey amaglarini ortaya
koyar, tutkularini dizginler (Villate, 2012).

Kasif arketipi spor yapmay1 sever ancak rekabet amacli spor yapmaz. Spor
kasifler i¢in, zihinlerini temizleyebilecekleri, onlar1 tazeleyen ve dogaya siiriikleyen

bir olgudur.

Kagif arketipine ait temel 6zellikler asagidaki gibidir (Mark M. & Pearson C.S., 2001).

e Temel Arzusu: Diinya’y1 kesfederek kim oldugunu bulmak.

Hedefi: Daha iyi, daha otantik, daha doyurucu bir hayat yasamak.

o Korkusu: Tuzaga diismek, yok olma (Yokluk), i¢csel bosluk.

e Stratejisi: Yeni seyler kesfetmek, yolculuk yapmak, yeni seyler deneyimlemek,
tuzaklardan ve sikintilardan kagmak.

e (Odiilii: Ozerklik, hirs, kisinin kendi ruhuna kars: diiriist olma yetenegi.

Kasif Arketipinin Seviyeleri:
Cagr1: Huzursuzluk, yabancilasma, memnuniyetsizlik, 6zlem, can sikintisi.
1.Seviye: Agik yola ¢ikmak, dogaya disar1 ¢ikmak, diinyay1 kesfetmek.

2.Seviye: Kendi bireyselligini aramak, bireysellestirmek, tatmin olmak.

47



3.Seviye: Bireysellik ve benzersizligi ifade etmek.

Arketipin Negatif Ozellikleri: Yabancilasma, biiyiimeyi reddetmek, siginacak bir yer

bulamamak.

Kasif Arketipinin marka kisiliklerine katkilar

o Kasif arketipini kullanan markanin iirlinli, misterisini 6zgiir hissetmelerine
yardimci olur. Uyumsuzdur ve onciiliik ederler.

o Kagsif arketipini kullanan markanin iiriinleri saglamdir. Dogada, yolda ve tehlikeli
ortamlarda kullanima uygundur.

e Kagsif arketipini kullanan markanin iiriinii katalogdan, internetten veya farkli bir
alternatif kaynaktan ulasilabilmektedir.

o Kasif arketipini kullanan markanin iirlinii insanlarin bireyselliklerini ifade
etmelerine yardimci olur.

e Kasif arketipini kullanan markanin iirlinii hareket halindeyken satin aliabilir ve
tiiketilebilir.

e Kagsif arketipini kullanan markay1 bagarili bir ‘Diizenli Adam veya daha ‘Uyumlu’
bir markadan ayirt etmek i¢in kullanilir.

e Kagsif arketipini kullanan markalar kesif kiiltiirline sahiptir.

3.2.12. Bilge (The Sage)

Bilge arketipi tavsiye veren uzman kisidir. Bilge arketipi filozof, diisiiniir ve
danismanlardir. Bilge kisi diinyay1 sezgisel olarak goriir ve diinyay1 yorumlamak igin
analitik dil kullanir. Ciinkii Bilge diinyay1 dogru bilgilerle yonlendirmeyi tercih eder.
Bilge arketipi her seyden tam emin ve kontrolliidiir. Bilge gercegin herkesi 6zgiir
kilacagina inanir ve Bilge’nin ana hedefine ulagsmasina yardimci olur. Bilge Diinyay1
kavramasina ragmen, dikkat ¢ekmek icin zekasini aciga ¢ikarmaz. Bunun yerine
insanlara daha iyi kararlar verebilmeleri i¢cin destekler (Storytelling In Branding,
2017).

Bilge kisiler; danismanlar, uzmanlar, kahinler, 6gretmenler yol gosterici olarak
belirtilebilir. Bilge arketipi ger¢egin bekgisi ve aklin kaynagi olarak nitelendirilir.
Bilgenin yasli olmasi tecriibelerinin yillar i¢inde birikmisligini sembolize eder. Bilge,
kisilerin aydilanmasini ve dogruyu bulmalarina yardim ederler ve bireylerin

iclerindeki potansiyeli bulmalarina olanak saglarlar. Bilge arketipleri diisiincenin
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gelisebilmesinin ancak diislincenin 6zgiirliigii ile olabilecegini savunurlar (Faber ve
Mayer, 2009).

Bilge arketipi zeki ve siiphecidir. Gergegi giin yiiziine ¢ikarabilmek i¢in ¢aligir.
Higbir seyin kesin olarak dogru oldugunu bilmenin miimkiin olmadigini bilse de kisi
ve fikirlere odaklanip olgulara sadik kalir (Hautula ve Routmaa, 2008).

Bilgenin temel arzusu ger¢egi ve dogruyu bulmaktir. Bilge arketipinin en biiyiik
korkusu yanlis yonlendirilmek, cehalet ve aldanmaktir. Karsisina ¢ikan sorunlar
tizerinde ¢cok uzun zaman gegirir ve bazen bu sorunlar ¢6ziimsiiz kalir (Mark, M. &

Pearson, C.S., 2001).

Bilge arketipine ait temel dzellikler agagidaki gibidir (Mark M. & Pearson C.S.,2001).

e Temel Arzusu: Gergegi kesfetmek.

e Hedefi: Diinya’y1 anlamak i¢in bilgiyi kullanip analiz etmek.

e Korkusu: Kandirilmak, yanilmak, cehalet.

e Stratejisi: Bilgi edinmek icin ¢aba sarf etmek, kendini yansitmak ve diigiinme
stirecini anlamak.

e Odiilii: Bilgelik ve zeka.

Bilge Arketipinin Seviyeleri:

Cagr1: Gergegi bulma arzusu, karisiklik.

1.Seviye: Mutlak gergegi aramak, tarafsizlik arzusu, uzmanlara bakmak.
2.Seviye: Yenilik¢i ve elestirel diisiinme, siiphecilik ve uzmanlasmak.
3.Seviye: Bilgelik, gerceklikten kopukluk.

Arketipin Negatif Ozellikleri: Higbir seyi yeterli gdrmemektir.

Bilge Arketipinin marka kisiliklerine katkilar

e Bilge arketipini kullanan marka miisterilerine uzmanlik ve bilgi saglar.

e Bilge arketipini kullanan marka miisterilerini diistinmeye tesvik eder.

¢ Bilge arketipini kullanan marka yeni bir bilimsel kesiflere dayanur.

e Bilge arketipini kullanan markanin kalitesi sabit verilerle desteklenir.

o Bilge arketipini kullanan markanin {iriinii kaliteli ve performansi diger siipheli olan

markalardan ayirt edilebilir.
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Markalar benzersiz marka kimliklerini yaratabilmeli, markanin temel degerini
stirdiirebilmeli ve tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayabilmelidir. Hizla degisen pazar
sartlarinda pazar payini korumak i¢in markanin temel degerini korumak Snemlidir.
Marka kimliklerini yansitan markalar basarili bir sekilde marka arketiplerini insa
ederler ve pazarin degisimci ortamina kolaylikla kendilerini adapte edebilirler.

12 farkli arketipin higbiri birbirinin Oniine ¢ikamaz. Her bir arketip marka
degerini temsil eden ayirici nitelikler tagimaktadir. Marka kimliginin anahtari segilen
arketipler sabit kaldiginda ve tutarli ton ve bigemde iletisim kurduklarinda temel mesaj
ve giicleri anlayabileceklerdir. Iyi bir arketip ¢ekirdek degeriyle otantik kalir ve
zamanla bliylime ve esnekligine sahip olup pazar durumunu degistirebilmektedir
(Storytelling In Branding, 2017). Tablo 3.6.’da arketiplerin motivayonlar1, mottolari

ve temel arzular1 sunulmustur.
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Tablo 3.6. Jungian Arketipleri, (1938)

ARKETIP MOTIVASYON MOTTO TEMEL ARZU
Yaraticl Istikrar & Kontrol | Olusturulabilir Biiytk bir deger
(Creator) yaratmak

Bakici Insanlar1 kendin

(Caregiver)

Istikrar & Kontrol

gibi sev

Insanlan koru

Yonetici istikrar & Kontrol | ¢ her sey degil Kontol
(Ruler) tek seydir
Eger ben dans
SJOYT?I‘I Aldiyet & Keyif | edemiyorsam senin | Keyfinj crkartmak
(Jester) devrimin bir
parc¢asi olmamaliyim
Siradan Insan Ajdiv . | Tiim erkek ve
, Aidivet & Keyif |, o et ile lefic
(Regular Guy/Gal) kadmlar esit Baskasi ile iletisim|
yaratilnustir
Asik ‘ Aidiyet & Keyif G{j?_le?‘illll sadece Samimiyet
(Lover) senin 1¢in
Kahraman Risk & Ustalik  |Kazanmaliyim Insanlar i¢in
(Hero) cesur olmak
Asi . Zurallar cis | Frtileam e
Outlow Risk & Ustalik b}uallal cignenmek I11t1L;11111eya
(Outlow) icin yapilmustir devrim
Sihirbaz _
. isk & Us Bilgi
(Magician) Risk & Ustalik | Olabilir g
Masum Bagmsizlik & Ozaiir olmak Cennetti
(Innocent) Yerine getirme - deneyimlemek
Kasif Bagimsizlik & . Diinyay1 kesfedip
(Explorer . . Beni korkutma N ’
xplorer) Yerine getirme kendini bulmak
B}lge B—a g}11151211_l§ & Gercek seni 6zgiir Gercedin kesfi
(Sage) Yerine getirme | birakacaktir
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4. HAZIR GiYIM MAGAZALARI OZELINDE ARKETIPLER

Igili arketiplerin 6rneklenmesine yonelik asagida yer alan markalarin analizleri

yapilarak mekanlarda arketip kavrami incelenmistir.

4.1. Brooks Brothers Magazalan

Brooks Brothers markasi, en eski ve en iinlii Amerikan giyim sirketidir. Henry
Sands Brooks tarafindan 7 Nisan 1818'de kurulmustur. Henry Sands Brooks, ¢ocukluk
evi olan New York'taki Catherine ve Cherry Sokaklari'nin kuzeydogu kosesinde H. &
D.H. Brooks & Co. isimli Brooks Brothers ilk magazasini agmistir. Daha sonra

1849°da hazir giyim triinlerini tanitan ilk sirket olmuslardir.

Resim 4.1. Brooks Brothers {lk Magazas1 (URL 1)

@ DT B FLTLELST,

—\ €. 4 18 Cherry st.,

52



Brooks Brothers’in 19. yilizyilin ortalarinda en {inlii miisterilerinden biri
Abraham Lincoln’diir. Brooks Brothers iiriinlerini daha sonra Theodore Roosevelt,
Franklin Roosevelt, John F. Kennedy, Richard Nixon, Barack Obama, Gerald Ford,
George H. W. Bush ve Bill Clinton gibi Amerikan bagkanlarinin markasi oldugu
bilinmektedir. Yiizyil ortasi stil ikonlari, tarihi film yapim sirketleri, televizyon
sunucular1 da Brooks Brothers markasini tercih etmistir.

Brooks ailesi, 1946'da sirketini Julius Garfinckel & Company'ye satmistir. Su
anda sirket Brooks Brothers grubuna ve Italyan milyarder Claudio Del Vecchio'ya
aittir.

Miikemmelligi temsil eden altin koyun postu simgesi 1850 yilinda sirketin ticari
logosu olarak (Golden Fleece) belirlenmistir. Bir kurdeleye asilan koyun logosu, tistiin

kaliteye sahip ince ylinii sembolize etmektedir. (URL 2)

4.1.1. Brooks Brothers Marka Tanitim Gorselleri

Brooks Brothers markasinin kronolojik diizene uygun, ¢evrimi¢i kaynaklarda
yapilan taramalarda bulunan marka tanitim gorsellerini asagida bulabilirsiniz.

Resim 4.2.’deki marka tanitim gorseline bakildiginda 1930 yilinda New York’ta
bulunan magazasma ait Christmas Suggestions (Yilbas1 Onerisi) bashikli afiste; kol
saati, masa saati, valiz, dolma kalem, pipo takimi, giyim, tiras seti, tavla, parfiim seti
gibi liiks tiikketim {irtinlerini gérmekteyiz. Brooks Brothers markasinin sadece bir giyim
markas1 lizerine olmadigmi diger bir yandan da liikks aksesuarlar lizerinden de
tiikketiciye hitap ettigi goriilmektedir.

Ayn1 zamanda markanin hitap ettigi kitlenin segmentasyon grubunu da ortaya

sunmaktadir.
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Resim 4.2. Brooks Brothers Marka Tanitim Gorseli, 1930 (URL 3)

Drcrsug 1950 67

[CEHRISTMAS SUGGESTIONS

32509 10 36500

Blejo

£

130

iy o Others £5.00 1o $1000

@LOT% rg

tlemens Eurntsliing Goods, o i we
MADISON AVENUE ODK FOR" FOURTH STREET el "”‘

00
Ouhers $30.00 to 112749

Resim 4.3."¢ bakildiginda, 1939 yilina ait Fall Clothes (Sonbahar Kiyafetleri)
marka tanitim gorselini gérmekteyiz. Gorselin sadece erkek giyime yonelik olmasi

dikkat cekmektedir. Kurumsal yasam standartinda calisan erkek c¢izgisini ortaya
koymaktadir.

Resim 4.3. Brooks Brothers Marka Tanitim Gorseli, 1939 (URL 4)

FALL CLOTHES
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Resim 4.4.’e bakildiginda, 1984 yilina ait marka tanitim gorselinde artik insan
figlirlerinin kullanilmaya baglandig1 goriilmektdir. Her iki gorselde de figiirlerin
giyimleri statii olarak {ist seviyeye hitap etmektedir. Figiirlerin arka planlarinda ise
Polo oyunu oynanmaktadir. Polo oyunu, ath siivarilerin ve genellikle kralin
mubhafizlarinin veya diger seckin ordularin egitim oyunu olarak oynadigi bir oyundur.
Bu oyun zaman igerisinde soylular arasinda yayginlagsmistir. (URL 5) Gorselde de

soylularin Polo oyununu izlemeye geldigi goriilmektedir.

Resim 4.4. Brooks Brothers Marka Tanmitim Gorseli, 1984 (URL 6)

=
A

, R
a1 a b
s el
A —, : E,
%Cﬁ/m// g -

Spring 1984

Resim 4.5.’de 1986 yilina ait marka tanitim gorseline ve Resim 4.6.’da 1988
yilina ait marka tanmitim gorseline bakildiginda, iyi kusamli kisilere gorselde yer
verilmistir. Marka tanitim gorseline bakildiginda tiiketicilerin fiirtinleri tercih
etmesinden ¢ok gorsellerde gosterilen mekanlarin, ortamin vurgusu yapilmistir.

Boylelikle marka size liiks yagami tasvir etmektedir.
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Resim 4.5. Brooks Brothers Marka Tanitim Gorseli, 1986 (URL 7)

Fks Bigthors

Fall 1986 Selections
‘Men, Women and Boys

Resim 4.6. Brooks Brothers Marka Tamitim Gorseli, 1988 (URL 8)

Broots Hiaithors

Fall 1988
Selections for Men, Women and Boys
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Resim 4.7.’de 2010 yilina marka tanitim gorseline ve Resim 4.8.’de 2018 yilina
ait marka tanitim gorseline bakildiginda, elegan bir yasam bigimini ortaya
koymaktadir. Kisilerin bakislari, duruslari, dis ¢evre konumlar1 da g6z Oniine
alindiginda 6zgiivenli, gii¢lii, islerini sansa birakmayan yonetici pozisyonunda

olduklarinin imgesini yansitmaktadir.

Resim 4.7. Brooks Brothers Marka Tanitim Goérseli, 2010 (URL 9)

SPRING 2010

! ————"

\W

———




4.1.2. Brooks Brothers Magazalarimin Tasarimlari

Markay1 yansitan materyallerde kullanilan siitunlar, piring kaplamalar, ahsaplar,
yer kaplamalarinda tercih edilen iist segment iiriin ve tasarimlar hitap edilen kitlenin
yasam standartlini, konumunu ve bicemini yansitmaktadir. Gegmisten giliniimiize
kadar markanin konumlandirilmasindaki asamalar1 ve vurgularda yansitilan etkinligin
degisim siireglerini gorebilmekteyiz.

Resim 4.9. Resim 4.10. ve Resim 4.11.’de goriindiigii iizere, Istanbulda bulunan
her {i¢ magaza cephelerinde de kolon giydirme siitunlar1 kullanilmistir. Cephelerde
beyaz renk hakimiyet siirerken vitrinlerin etrafinda piring aksesuarlar 6ne ¢ikmaktadir.

Beyaz renk saf, temiz ve aydinligin sembolii olmus ayn1 zamanda otoriterin rengi
olan lacivertin renk vurgusunu o6n plana cikartmustir. Lacivert rengin sagladigi
gelenekgilik, kurumsallik, baglilik, bilgelik ve adaletlilik yaklasimi vurgulanmaktadir
(Giilcan, 2015).

Bu nedenle lacivert rengi ile politika ve siyasetle ilgilenen kisilere hitap etmis
ve Brooks Brothers tarihinde bir¢ok politika ve siyasetle ilgilenen kisilere hizmet
vermesiyle on plana ¢ikmis, markayr Amerikan baskanlarinin markasi olarak pazara

tanitmigtir.

Resim 4.9. Brooks Brothers Magazasi, Istanbul Istinye Park Aligveris Merkezi

(Duygu Is1l Kuttas, 29.02.2020)

BROUKSYBRU]
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Resim 4.10. Brooks Brothers Magazasi, Istanbul Akasya Alisveris Merkezi

(Duygu Isil Kuttas, 18.12.2020)

Resim 4.12. ve Resim 4.13.’deki magaza cephelerinde, Istanbul’daki magaza
cephelerinde oldugu gibi yurt disindaki magaza cephesi 6rneklerinde de ayni dis cephe
kaplama stili uygulanmistir. Giris cephelerinde kullanilan alinliklarin, dorik siitun
basliklarinin kullanilmasi statiiyii ve giicli ortaya koymaktadir. Bu siitunlar kiiltiirel

cografyaya gore farklilik gostermektedir. Eski Misir tapinaklarinda oldugu gibi ¢ift
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stitun olgusunu devam ettirdikleri goriilmektedir. Markanin logosunda tercih ettigi

altin saris1 renk ile zenginlik, basari, statii ve prestiji vurgulamaktadir.

Resim 4.12. Brooks Brothers Magazas1, London, Ingiltere (URL 12)

— — —

e

BROOKS BROTHERS

Resim 4.14. ve Resim 4. 15.’de magaza cephesine bakildiginda, miikemmelligi
temsil eden kurdeleye asilmis altin koyun postu simgesi cephe panolarina islenmistir.
Ayn1 zamanda bu koyun simgesi 15. Yiizildan beri iist kalite ve ince yiiniin sembolii

olarakta kullanilmistir. Cephelerde biiyiik beyaz sutiinlar kullanmak yerine, uzakdogu
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esintisini yansitan daha ufak boyutlu dorik siitunlar kullanilmistir. Resim 4.15.’de
magaza cephesindeki panoda kullanilan resim 1818 tarihi vurgulamaktadir. Bu tarih

markanin ilk kuruldugu tarih oldugu i¢in 6nemli bir unsur teskil etmektedir.

Resim 4.14. Brooks Brothers Magazasi, Hong Kong (URL 14)

Resim 4.15. Brooks Brothers Magazasi, Shanghai, Cin (URL 15)

BROOKS BROTHERS
sy ¥ |

Resim 4. 16.’ya bakildiginda, cephede biiyiik kolonlarin yerini kare formlar
almistir.  Vitrinlerin {stlerine takilan kirmizi renkte tenteler tarihi Ogeleri

vurgulamaktadir.
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Resim 4.16. Brooks Brothers Magazasi, Saint Petersburg, Rusya (URL 16)

N Y

BROOKS "BROT HERS

Pop Up Store

Resim 4.17.’ye bakildiginda, Brooks Brothers magazasinin farkli sunum
alanlarindan c¢ekilip birlestirilmis gorseller yer almaktadir. Magazanin merkezinde
dairesel formda, kiraz agacindan seritlerle ¢evrili orta sehpa konumlanmistir.
Magazanin diger sunum kdoselerinde ise orta masalarin altlarinda kullanilan valizler
her an i seyehatine c¢ikmaya hazir is insanlarmi vurgulamakta, hazir giyimde
secenekleri Onlerine sunmakta ve antika kiiglik masalar ile nostaljik (vintage) teshir

alanlar1 olusturulmustur.

Resim 4.17. Brooks Brothers Magazasi, istanbul Akasya Alisveris Merkezi
(Duygu Is1l Kuttas, 18.12.2020)
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Resim 4.18. ve Resim 4.19. magaza i¢ tasarimlarina bakildiginda, satis alaninin
tam ortasinda yer alan merkez banko, elit centilmenler kuliibii bigemini
yansitmaktadir. Mobilyalarda Amerikan ceviz ve Chicago kiraz agaci malzemeleri
kullanilmistir. Magazada fark yaratan alanlar olusturmak i¢in koyu ceviz ahsap
doseme kullanilmaktadir. Girintili tavanin ve gomiili 151k kanalinin eklenmesi
magazanin tavan boslugunu artirarak mekana sicak bir hava katmaktadir. Alan hissini
daha da giliclendirmek icin dairesel girintili tavanin {lizerine antik aynanin

yerlestirilmesiyle 6zel yansitma efektleri olusturulmustur.

Resim 4.18. Brooks Brothers Magazasi, Hong Kong (URL 17)

- X 1
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Resim 4.19. Brooks Brothers Magazasi, Hong Kong (URL 18)

Resim 4.20. ve Resim 4.21. magaza i¢ tasarimlarina bakildiginda, soyunma
boliimlerinin zeminleri Italyan mozaikleriyle siislenmistir. Zeminlerdeki ikonik grimsi
mozaik, magazanin ilk kuruldugu donemde New York sehrinin sokak kaldirim
taglarin1 yansitmaktadir. Bir zamanlar New York'un kaldirimlari da bu sekilde
dosenmekte oldugundan, Brooks Brothers’in New York’taki ilk magazasina gonderme

niteligindedir. (URL 19)

Resim 4.20. Brooks Brothers Magazasi, Hong Kong (URL 20)
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Resim 4.21. Brooks Brothers Magazasi, Hong Kong (URL 21)

Resim 4.22.’de magaza i¢ tasarimina bakildiginda, aski dolabinin arka yiiziine
islenen ince uzun geometrik desenler, Long Island evlerinin sembolleridir. Long Island

bolgesi, kendi grubunda iist sinif bir lokasyondur. Son kullaniciya bu algiy1 ve imgeyi
yansitmaktadir. (URL 22)

Resim 4.22. Brooks Brothers Magazasi, Hong Kong (URL 23)

e/
v

- —

/N

|

" % S
-
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Resim 4.23.’de magaza i¢ tasarimina bakildiginda, magazanin en ucunda, rahat
ortami vurgulamak icin yapilmis alanin yaninda bir somine ve kirmizi 6zel yapim
chesterfield ddseme kanepe bulunmaktadir. Bu kanepe Ingiliz centilmenler kuliibii
koltugunu tasvir etmektedir. Bu alan magazanin genel tasarimi ile uyumlu, zarif ve
davetkar bir alandir. Zeminde magazanin ana ahsap renkleri ile ¢arpict bir kontrast

olusturmak i¢in geometrik desenli renkli hal1 tercih edilmistir.

Resim 4.23. Brooks Brothers Magazasi, Hong Kong (URL 24)

Resim 4.24. ve Resim 4.25.’de ki magaza i¢ tasarimina bakildiginda, {iriin
raflarinda zikzak hareketler yaratilarak markanin 6n plana ¢ikardig: iiriinlerden biri
olan gomlegi farkli bir konsept olarak vurgulamaya ¢alismaktadir. Miisterileri, zarif
piring kapl masalar ve sicak ahsap ¢ekmecelerden olusan adalarin arasinda iiriinleri
incelemeye tesvik etmektedir. Zarif gri ahsap doseme, sicak ve havadar bir atmosfer
yaratmistir. Brooks Brothers markasinin klasik bigeminin aksine iiriinlere ¢ekici bir
goriinim vermek icin zikzak formda bdlmeler ve raflar kullanmilmistir. Kasa
bankosunun 6n yiiziinden ¢evrilen pirin rengi metal detaylar ve bankonun iizerinde
duran masa lambasi tipki liikks bir otelin suit odalarinda bulunan ¢alisma masa lambasi

izlenimini vermektedir.
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Resim 4.24. Brooks Brothers Magazasi, Shanghai, Cin (URL 25)

ortamda hissettirmeleri i¢in dinlendirici bir salon atmosferi yaratilmistir. Magaza
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icerisinde erkeklere yonelik mobilyalarda koyu mavi renkleri ve ahsap materyaller
kullanilirken, kadinlara hitap etmek i¢in sar1 renkte oturma grubu kullanildig:
goriilmektedir. Magaza igerisinde piring detaylara yer verilmis, ferah ve {ist segment
yasam kosullar1 yansitilmistir. Orta standin merkezinde bulunan yuvarlak halilar
klasik 1920'ler bigemini vurgulamakta, se¢ilen piring lambalar ve endiistriyel siklikla

alan igerisinde modern ¢izgileri yansitan alanlar olusturmustur.

Resim 4.26. Brooks Brothers Magazasi, Shanghai, Cin (URL 27)




Resim 4.28. ve Resim 4.29.’da magaza icerisinde, mese ve ceviz tonlarindan
olusan masif ahsap panelleri, yumusak 15181 yayan gelecekei (flitiiristik) lambalarin
metal hatlar1 sergilenmektedir. Magaza igerisinde deri koltuklar ve bir¢ok parlak dekor

Ogeleri yer almaktadir.

Resim 4.28. Brooks Brothers Magazasi, Saint Petersburg, Rusya (URL 29)
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Resim 4.30.’daki mobilyalarda, teshir raflarinda kullanilan sicak dokulu ahsap,
magaza ambiyansini miikemmel bir sekilde vurgulamaktadir. Iki diigmeli resmi
blazerler ve klasik gomlekler, markanin karakterini de yansitacak sekilde renk

diizenine gore raflara yerlestirilmistir.

Resim 4.30. Brooks Brothers Magazasi, New York, ABD (URL 31)

4.2. Diesel Magazalari

Diesel ismiyle bilinen Diesel Spa, italyan bir giyim sirketidir. Diesel firmas,
Renzo Rosso ve eski patronu olan Adriano Goldschmied tarafindan 1978 senesinde
kurulmustur.

Diesel markasinin doniim noktalari, 1985 senesinde Renzo Rosso’nun sirketin
tamamin1 almasiyla, 1991 senesinde uluslararasi pazarlama stratejisinin baslamasiyla
ve 1996 senesinde Diesel markasinin ilk amiral gemisi diye adlandirdiklar
magazasinin New York’un Lexington caddesinde agilmasiyla degistigi bilinmektedir.

Diesel adi, biitiin ana dillerde ayni sekilde telaffuz edilmektedir. Diesel, iddiali
kisilerin tercih ettigi markalardan birisidir. Kot pantolon ile pazarda yerini alan
marka, liretkenligiyle ve alisilmisin digindaki tasarim tiriinleriyle uluslararasi bir
marka olmasini saglamis, kalite ve rahat giyim bigemini bir arada yakalamak

isteyenlerin tercihi olmustur. (URL 32)
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4.2.1. Diesel Marka Tamitim Gorselleri

Diesel markasinin kronolojik diizene uygun, ¢evrimici kaynaklarda yapilan
taramalarda bulunan reklam afislerini asagida bulabilirsiniz.

Resim 4.31. ve Resim 4.32. marka tanitim gorsellerine bakildiginda 1991-2001
yillar1 arasinda diizenlenmis olup, 1945 ve 1975 senelerine atifta bulunan marka
tanitim gorseli icerikleri yer almaktadir. Resim 4.30.’da orduda goérev alan ve yasca
olgun kisilerin kendilerinden daha gen¢ kadinlar ile verilen pozlari 1945 senesi i¢in
uygun olmadig1 goriilmektedir. Resim 4.31.’de i¢ savas sonrasi ¢ikarilan yasalarla
siyahi vatandaglara “esit koruma” haklari taninmis olsa da 1870’te vatandaslarin
rengine gore oy kullanma hakkinin elinden alinamayacagi yasalasmisti. Ancak bu
yasalasma bazi eyaletlerde tepkiyi de beraberinde getirmisti. Bu tepkilerin devam
ettigi 1975 senesinde Diesel markasi siyahi bir vatandasin, beyaz vatandaslarin oldugu
bir ortamda havuza atladig1 anin resmedildigi reklam afisi Diesel kotla esitsizlige isyan

edip, bas kaldirig 6rnegidir.

Resim 4.31. Diesel Marka Tanitim Gorseli, 1991-2001 (URL 33)
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Resim 4.32. Diesel Marka Tanitim Gorseli, 1991-2001 (URL 29)
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Resim 4.33. marka tanitim gorseline bakildiginda, 2014 yilin ait
#DISELREBOOT slogani altinda ¢esitliligin ve bireyselliginin 6nemi ve kisilerin

kendilerini olduklar1 gibi kabul etmeleri gerektiginin 6énemi vurgulanmistir.

Resim 4.33. Diesel Marka Tanitim Gorseli, 2014 (URL 35)

(3

1 d

Resim 4.34. marka tanitim gorseline bakildiginda, 2020 yilina ait ‘Make

beautiful memories of what you didn't do’ (Yapmadigin seylerin giizel anilarini yarat)
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sloganiyla standart kaliplardan c¢ikilip yeni anilar yaratilmasi gerektigine dikkat

cekilmisgtir.

Resim 4.34. Diesel Marka Tanitim Gorseli, 2020 (URL 36)
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4.2.2. Diesel Magazalarinin Tasarimlar

Markay1 yansitan unsurlarda farkli yasam ve diigiince bigemlerini harmanlayarak
tiiketici segmentine hitap edecek sekilde karakteristik yaklagimlar sergilenmektedir.

Resim 4.35. ve Resim 4.36.da cephe tasarimlarina bakildiginda, giris
cephelerinde kullanilan pas goriinimlii metal kompozitler, farkli ¢okgen formlardan
olusturulmus gri & siyah renkte metal kaplamalar dikkat ¢ekmektedir. Gri rengi
tarafsizligi, hiiznii ve yalmizlig1 temsil ederken siyah rengi otoritenin, gizemin ve
resmiyetin rengidir (Giilcan, 2015).

Hava ve nemle ortaya ¢ikan bu dogal degisimle olusan pas, yaydig: farkli bir 151k
enerjisiyle dikkat ¢cekmekte, her kosulda gii¢lii kalmayr benimseyen miicadeleci
kisiliklere hitap etmektedir.
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Resim 4.35. Diesel Magazasi, Istanbul Akasya Aligveris Merkezi

(Duygu Isil Kuttas, 18.02.2020)
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Resim 4.37.’de siyah kompozit tabela ve tavandan yere kadar yapilan cam vitrin
ile miisteriye irlinlerini disaridan kesfetme firsati sunmakta ve farkli segmentasyon

gruplarina da hitap etmeye basladig1 goriilmektedir.

Resim 4.37. Diesel Magazas1, Istanbul Istinye Park Alisveris Merkezi

(Duygu Isil Kuttas, 29.02.2020)

Resim 4.38.’de cephe tasarimina bakildiginda, pas tutmus demir /anti hijyen
hissi verilmek istenirken, Resim 4.39.°daki vitrin tasarimiyla giyim magazasini
andirmamasi, alisilmisin disinda olmasi Diesel markasinin farkini ortaya ¢ikarmakta
ve Diinya’nin farkli noktalarindaki yasam farkliliklarini, 6jenik-gesitliligi, doga-

kiiltiir, eril-disil karsitligin1 sunmaktadir.

Resim 4.38. Diesel Magazasi, Londra, ingiltere (URL 38)
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Resim 4.39. Diesel Magazasi, Londra, ingiltere (URL 39)
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Resim 4.40.’de ve Resim 4.41.’de magazanin cephe kaplamalarinda birbirini
takip eden keskin, cokgen formlu endiistriyel malzeme kullanilmistir. Kullanilan

malzemeler kirli, ayn1 zamanda pullu bir siiriingen derisi yapisin1 animsatmaktadir.

Resim 4.40. Diesel Magazasi, Yangon Uluslararas1 Havalimani, Myanmar (URL 40)
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Resim 4.41. Diesel Magazasi, New York, ABD (URL 41)

Resim 4.42.’de magaza cephesinde mavi renkte cam kullanilmas1 magazanin
disartya acik bir konumda oldugunu gostermektedir. Magaza igerisinde tesisat
isleminde kullanilan pvc borulariin farkli geometrik kirilimlar ile magaza igerisinde
kullanilmasi alanda karmasa olusturmasina sebep olmustur. Endiistriyel malzemeden
magaza icerisinde bir orman, ayni zamanda punk bir yaklagimi yansitmugtir. Diesel

markasinin fark yaratan tarafini vurgulamastir.

Resim 4.42. Diesel Magazas1 Aoyama, Tokyo (URL 42)
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Resim 4.43.’de iirlinleri teshir etmek icin kullanilan stantlarinda ayni cephede
kullanilan pas goriiniimlii kompozit malzemeden kullanilmasi cephe ve magaza i¢cinde
birlik saglamistir. Magaza i¢cinde duvarlara ve teshir stantlarinin etrafina kaplanan pas
goriinlimlii kompozitlerin birlesim yerlerinde kapama gorevi gbéren metal zimbalar
dikkat ¢ekmektedir. Magaza icerisinde olusturulan bu karmaga hem diizen karsitligini
hem de sira disilik, mimari tsluplarm/kaliplarin disina ¢ikma isyankarligi vardir.
Tavanda kullanilan kristal avize ise alanda zitlik olusturarak magaza igerisinde Diesel

markasinin yaratmak istedigi karmasay1 ifade etmektedir.

Resim 4.43. Diesel Magazasi, Istanbul Akasya Aligveris Merkezi

(Duygu Isil Kuttas, 18.02.2020)

Resim 4.44.’e bakildiginda, magazanin giris kismi mobilyalar ile arka kisim
mobilya tasarimlarinin, renklerinin farkli oldugu goriilmektedir. Bu durum magaza

igerisinde eklektik bir bigem olusturmustur.
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Resim 4.44. Diesel Magazasi, Istanbul Akasya Aligveris Merkezi

(Duygu Isil Kuttas, 18.02.2020)

Resim 4.45. incelendiginde, Diesel markas1 "Miikemmel bir cam ve paslanmaz
celik kurulum, markanin kalitesini ve segmentteki olaganiistii uzmanligim
vurgulamaktadir", "Diesel kot pantolonlar, cam dolaplarin i¢inde nadir miicevherler
gibi sergileniyor veya harika ahsap mobilyalarin i¢inde kiskancglikla korunuyor, her
¢cekmecede otantik bir denim pargasi var." olarak kendilerini tanimlamaktadir. (URL
43)

Zeminde kullanilan parke doseme biceminin keskin ve net ¢izgilerden olmasi
dikkat ¢cekmektedir. Tavanlarda gordiigimiiz pvc borular magaza igerisinde aykiri

durmaktadir. Ancak bu aykirilik Diesel i¢in alisilagelmis bir tasarimdir.
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Resim 4.45. Diesel Magazasi, San Babila, Milano (URL 44)

Resim 4.46.’da pleksiden olusturulmus orta teshir stantlari, sanayide agir
malzemelerin taginmasinda kullanilan metal kutularin raf olarak kullanilmas1 magaza

kavramina aykir1 olup Diesel markasi i¢in muhtesem bir kimlik tanimidir.

80



Resim 4.46. Diesel Magazasi, Rusya (URL 45)

Resim 4.47.’de soyunma bdliimlerinde kullanilan hali désemenin modelinin
kesin ¢izgilerden olusmasi magaza tipolojisinin disina ¢ikarak retro bir gelecekgilik
olgusunu yansitirken, Resim 4.48’de kolonlara kaplanan tasiyici gorevi géren oyuncak
lego parcalarini andiran tasiyici sistemler dekoratif amag¢ ile magaza atmosferini

gliclendirirken berjer eril-disil karsithgmi vurguluyor.

Resim 4.47. Diesel Magazasi, San Babila, Milano (URL 46)
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Resim 4.48. Diesel Magazasi, Zorlu Aligveris Merkezi (URL 47)

Resim 4.49. ve Resim 4.50.’deki magaza i¢ tasarimlar1 incelendiginde, eklektik
tasarimlar goriilmektedir. Cilali beton zemin iizerinde kullanilan siyah hali, zit agik
renkli ve eski bigemde mobilya pargalarinin kullanilmasi, teshir stantlarinin iizerine
konulan pleksi kutular, laboratuvar ortaminda kullanilan cam fanuslar magaza
icerisinde eklektik bir tasarim algis1 yaratmistir. Magaza igerisinde kullanilan tiim
Ogeler birbirinin igine girmistir. Cam igindeki doga eril iken hali evcil unsuru

betimlemektedir. Kaliplarin, duvarlarin disina ¢ikilmistir.
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Resim 4.49. Diesel Magazasi, New York, ABD (URL 48)

—
|
— !
_—w |
e |
wrwr |

[N
:T
N
L

| N

| B
=
o
(2

Resim 4.51.’deki magaza i¢ tasarimi incelendiginde, duvarlara ve tavanlara

konulan biiyiik led paneller magaza igerisinde modern bir ¢izgiyi yansitmaktadir.
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Resim 4.51. Diesel Magazasi, New York, ABD (URL 50)

Resim 4.52. ve Resim 4.53.’deki magaza i¢ tasarimlar1 incelendiginde, ahsap ve
metalin etkilesimi ile karakterize edilen i¢ mekanlar olusturulmustur. Farkli tavan
tasarimlarma sahip olan magazada, eskitilmis c¢elik mobilyalar ile aksesuarlar
detaylara onem verilmistir. Magazanin derinliklerine dogru magaza igerisinde alan

atmosferleri degismektedir.

Resim 4.52. Diesel Magazasi, San Babila, Milano (URL 51)
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Resim 4.53. Diesel Magazasi, San Babila, Milano (URL 52)

4.3. The North Face Magazalari

The North Face, adin1 bir dagin en zorlu ve en soguk yerinden almistir. Kesif
tutkunlarinin erigilmesi zor noktalara ulagsmalarina yardimci olmustur. Ancak The
North Face’n hikayesi ironik bir sekilde San Fransizco'nun North Beach
mahallesindeki kumsalinda baslamustir. Ilk magazas1 1966 yilinda iki doga yiiriiyiisii
tutkunun hayallerinin pesinden gitmeye karar vermesiyle ufak bir magaza agilmistir.
Kisa siire sonra magaza yiiksek performans tirmanig, sirt cantast ve seyahat
ekipmanlari ile The North Face olarak taninmaya baglamistir.

The North Face markasi outdoor sporcular tarafindan tercih edilmeye baslamis
ve Diinya’nin en uzak, el degmemis yerlerine yapilan 6zgiir ruhlu kesif gezilerinin
sponsoru olmaya baslamistir.

Bu durum giiniimiizde de halen devam eden ‘The North Face mantras1 Never
Stop Exploring’ (North Face mantras1 Kesfetmeyi Asla Birakmaz) sloganiyla pazarda
yerini almaktadir.

The North Face markasmin yarim kiire seklindeki logosu ultra maraton
kosularda, arazilerde ve yiliksek dag yamaclarinda sik goriilen bir simgedir.
““Takvimler yeni milenyuma dogru geri sayimdayken, The North Face her zaman bir
sonraki ufka dogru yol almak icin kendi yiirliylis ve arazi kosusu koleksiyonunu

tanitmistir’” sloganlariyla kendilerini tanimlamaktadir. (URL 53)

4.3.1. The North Face Marka Tamitim Gorselleri

The North Face markasinin kronolojik diizene uygun, ¢evrimigi kaynaklarda

yapilan taramalarda bulunan reklam afislerini asagida bulabilirsiniz.
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Resim 4.54.’deki marka tanitim gorseline bakildiginda sirasiyla yil 2003- yil
2007- y11 2016 tarihlerinde tasarlanan, kisilerin ka¢ daga tirmandiklarina veya ne kadar
siiredir yiirliylis yaptiklarina dair dl¢iilemeyen bir olguyu gérmekteyiz. Kesfetmek,
konfor bélgesini terk etmek ve Diinya’y1 ele gecirmek icin ortak bir diirtii olan ‘Made
in Adventure’ (Macerada Uretildi) onlara kesfetmeyi asla birakmamalarini hatirlatan
kalic1 isaretler birakmustir. Ister galibiyet ister diisiis olsun, kisilerin aldiklar1 bu yaralar
onlar1 sonsuza dek dagin ve yolun bir parcasi yapmaktadir. Insan viicudunun doganin

tipolojik yapisiyla uyum i¢inde vurgulandigi dikkat cekmektedir.

Resim 4.54. The North Face Marka Tanitim Gorseli, 2003/2007/2016 (URL 54)
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Resim 4.55. ve Resim 4.56. marka tanitim gorsellerine bakildiginda, ‘Never Stop
Exploring’ (Kesfetmeyi Asla Birakma) sloganlarindan yola ¢ikarak kesfetmeyi, azmi,
maceralara atilip sinirlarimizi zorlamamizi ve hedeflerimiz i¢in asla durmamamiz

gerektigi aktarmaktadir.

Resim 4.55. The North Face Marka Tanitim Goérseli, 2013 (URL 55)
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Resim 4.56. The North Face Marka Tanitim Gérseli, 2014 (URL 56)

Resim 4.57. ve Resim 4.58. marka tanitim gorseline bakildiginda, asil
hedeflenen {iriinii 6ne c¢ikarmaktan cok dogadaki atmosfere heyecan katan ve
adneralini yiikselten ortamu tiiketiciye aktarip, satmaya ¢alismaktadir. Bu arzuyla doga

sporculari i¢in markanin tercih edilebilir oldugu vurgulamaktadir.

Resim 4.57. The North Face Marka Tanitim Goérseli, 2015 (URL 57)

NEVER STOP EXPLORING"
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Resim 4.58. The North Face Marka Tanitim Gérseli, 2016 (URL 58)
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Resim 4.59.’da ‘Gucci Artwall’ enstelasyonlart ile The North Face x Gucci is
birligiyle farkli tilkelerdeki duvarlara yapilan marka tanitim gorselleri goriilmektedir.
Bir numarali resimde (Milano) The North Face c¢izgisini tasiyan puffer montu
animsatirken, iki numarali resimde (Hong Kong) 70’lerdeki moda desenlerine
cagrisim yapmaktadir. Ug numarali resimde (Londra) bayragin sallaniyormuscasina
duvara aktarilmasi 6zgiirligli, sinirsizligr temsil ederken, dort numarali resimde
(Sangay) etrafindaki standart evlerden ayrilip farkli olarak pembe renkte bir cephe

izerine sadece logosunu islemesi dikkat ¢ekmektedir.

Resim 4.59. The North Face Marka Tanitim Gérseli, 2020 (URL 59)
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4.3.2. The North Face Magazalarinin Tasarimlar

Markay1 yansitan tasarimlarda, son kullanicinin doga ile i¢ i¢ce yasam bigemini
ve doganin sundugu zorlu kosullar1 géz 6niinde sergileyerek resim, afis ve gorsellerle
On plana ¢ikarttig1 goriilmektedir.

Magazalariin girig cephelerinde kalin siyah renkte kompozit kullanilmaktadir.
Cephelerde 6zellikle markanin tabelasinda bulunan kirmizi ve siyah renkleri hakimdir.
Ugiincii bir renk cephede kullanilmamaktadir. Siyahin etkisiyle markanin logosu 6n
plana ¢ikartilmaktadir.

Kirmiz1 renk dikkat cekici, giiclii ve enerjik bir renktir (Giilcan, 2015). The
North Face markas1 kirmizi rengini gii¢lii bir renk oldugu i¢in magaza igerisinde de
kullanmustir.

Resim 4.60.’a bakildiginda, vitrin tasariminin yatay formda tasarlanmig olup,
tiiketicilere dag formu hissini yansitmis oldugunu goérmekteyiz. Bu yatay seklindeki

kirik form magaza cephesini devingen/dinamik kilmistir.

Resim 4.60. The North Face Magazasi, Istanbul, Kanyon Aligveris Merkezi (URL 60)

Resim 4.61.°deki vitrin tasarimina bakildiginda, ilk bakista siyah kompozit

dikkat ¢ekerken igerideki ahsap malzeme tasarimi magaza atmosferini yumusatmastir.
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Resim 4.62.’de vitrindeki kiitiik formu daga ¢ikmis kisilerin siklikla gérebilecegi bir
simgeyi betimlemektedir.

Resim 4.61. The North Face Magazasi, Istanbul Emaar Aligveris Merkezi

(Duygu Isil Kuttas, 01.03.2020)
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Resim 4.63. ve Resim 4.64.’de magaza tasarimina bakildiginda, dag kiiltiiriinii
ve acik hava yasam bigemini odak noktasi yapmak icin alanda kar atmosferini temsil
etmesini saglayacak beyaz renk egemen olmustur. Uriinleri teshir etmek i¢in kullanilan
ask1 dolaplarinin branda malzemesinden kaplanmasi ve etkin bir yasam bigemi sunan
mobilyalarinin  sokiiliip-takilabilen detaylar1 ile tiiketiciyi kesfetmeye tesvik
etmektedir.

Kendin yap kiiltiiriinii, birey olarak bagimsiz olma, etkin bir yasam bigemini
yansitacak bigimde, detaylar1 okunabilen, magaza igerisinde kullanilan mobilyalarin
mobil sozciiglinlin hakkin1 verircesine igeride sergilenen cadir ile malzeme ve yapisal
ozellikleri acisindan ayni dil birligine sahip olduklar1 goriilmektedir. Detaylar1 Resim

4.65.’de verilmistir.

Resim 4.63. The North Face Magazasi, New York, ABD (URL 62)
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Resim 4.65. The North Face Magazasi, New York, ABD (URL 64)
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Resim 4.66. ve Resim 4.67.’de magaza icerisinde Custom Shop (Ozel Market)
olarak adlandirdiklart alanlar bulunmaktadir. Bu sayede segilen {iriinler

kisisellestirilebilmektedir.

Resim 4.66. The North Face Magazasi, New York, ABD (URL 65)
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Resim 4.68.’de bazi1 alanlarda duvarlar yatay formda yapilmistir. Yatay formda
yapilan duvarlarin {izerlerine dag atmosferi yaratacak gorsellerin yapilmasiyla

tiikketicilerin dagdaymis gibi hissetmeleri i¢in gerekli ortam olusturulmustur. Satis
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panolarinda satilan sirt ¢antalarini tutmak i¢in dag ekipmani olarak kullanilan emniyet

kancalar1 ile sunulmasi ortamda biitliinliigli saglamistir.

Resim 4.68. The North Face Magazasi, New York, ABD (URL 67)

Resim 4.69.’a bakildiginda, magazada igerisinde tirmanma duvari alanlari

bulunmaktadir.

Resim 4.69. The North Face Magazasi, New York, ABD (URL 68)

Resim 4.70.’de dogadan esinlenerek olusturulmus kaya pargalarinin magaza
igerisinde ayakkabi satis boliimiinde konumlandirilmasi: deneyimcilerin ayakkabiy1

denedikten sonra kayalara tirmanma hissi uyandiracagini gérmekteyiz. Soyunma
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alanlarma giderken kiitiikler ile g¢evrili kapt bosluklarindan gecilmesi markanin

vermek istedigi atmosferi yansitmaktadir.

Resim 4.70. The North Face Magazasi, Freiburg, Almanya (URL 69)

L {9 _ADVENTURE:.
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Resim 4.71.’de magaza igerisinde teshir raflarinin iizerlerine yerlestirilen 3
boyutlu tiggen paneller daglar1 temsil etmektedir. Duvarlarda 2 farkli renkte kullanilan
duvar boyalar1 ile yine keskin hatli daglari simgeleyen figiirleri goriirken, kasa
bankosunun 6n yiiziine kaplanan ahsap dokusunda ise daglarin kot farklarini yansitan

izohip harita 6l¢iilerine benzeyen dokular magazada dag formunu yansitmaktadir.

Resim 4.71. The North Face Magazasi, Istanbul Emaar Alisveris Merkezi

(Duygu Is1l Kuttas, 16.12.2020)
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4.4. Decathlon Magazalari

Decathlon markasi, 1976 yilinda Fransa’da kurulan spor ekipmanlarinin oldugu
uluslararast bir magaza zinciridir. Decathlon, ilk magazasim1 Lille yakinlarinda
Villeneuve d'Ascq kentinde agmistir. Decathlon ismi Dekatlon sporundan gelmektedir.
Decathlon’un Diinya c¢apindaki en biiylik stratejisi, tirlin maliyetlerini ve fiyatlarini
diisiik tutarken piyasadaki en uygun fiyath spor iirlinlerini satmaktir. Dogaya verilen
zararl en aza indirmek amaciyla 2015 yili sonunda posetleri biyolojik olarak
pargalanabilen malzemelerden iiretilmis ve satisa sunulmustur. Posetlerden elde edilen
gelir ile Deniz Temiz Turmepa Dernegine bagislayarak denizlerin temizlenmesinde

onemli bir yer edinmistir. (URL 70)

4.4.1. Decathlon Marka Tamitim Gorselleri

Decathlon markasinin kronolojik diizene uygun, ¢evrimici kaynaklarda yapilan
taramalarda bulunan reklam afislerini asagida bulabilirsiniz.

Resim 4.72. ve Resim 4.73.’deki marka tanitim gorsellerine bakildiginda, sporu
giindelik yasam ile 6zdestirilern, giindelik yasama katmaya ¢alisan, segkinlere 6zgiin

bir unsur olmaktan ¢ikarip toplumsal bir unsur olarak ele alinmstir.
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Resim 4.72. Decathlon Marka Tanitim Gérseli, 2001 (URL 71)

A FOND LA FORME

UN ETE A FOND LA FORME.

Du 6 au 27 juin 2001

Resim 4.73. Decathlon Marka Tanitim Goérseli, 2013 (URL 72)
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Resim 4.74. ve Resim 4.75.’deki marka tanitim gorseline bakildiginda, asil
amaglarinin dogay1 koruyup, gozeterek toplum igin sosyal sorumluluk bilinciyle,
biraraya gelerek yapilabilen etkinlikler ile yasanabilir bir Diinya yaratmak, saf spora

0zgl, sporu eglenceli kilan ve birliktelikten dogan gii¢c unsurlar1 goriilmektedir.

Resim 4.74. Decathlon Marka Tanitim Goérseli, 2020 (URL 73)

DON'T TAXE A HOLIDAY FREOM SPORTS THIS SUMMER

4.4.2. Decathlon Magazalarinin Tasarimlari

Marka ¢evresinde yasanan olaylara sosyal sorumluluk bilinciyle yaklagtigini ve
toplumun yaninda olarak her kesime hitap ettigi vurgulanmaya calisilmaktadir.

Magaza sunumlarinda gorselleri son derece sade, yalin, ulasilabilir, genis ve ferah bir
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mekan igerisinde sunmasi diisiik maliyetle her segmentasyon grubuna yonelik 6zgiin
nitelikte magaza i¢i sunum alanlari tasarladigi goriilmektedir.

Resim 4.76. ve Resim 4.77.°deki magaza cephelerine bakildiginda, giris
cephelerinde siklikla markanin logosunda bulunan mavi renk ve beyaz renklerin tercih
edildigi goriilmektedir. Magaza icerisinde tasarlanan alanlarda da ¢ogunlukla mavi
renk hakimdir. Mavi renk giivenilirligi, uyumu, huzuru, sadakati, sakinligi, sevgiyi ve
zekay temsil etmektedir (Giilcan, 2015).

Resim 4.76.’da bina cephesinde, igeride tiriinler degil de kendini tanitan bir
siipermarket ya da igeride igeride ¢ilgimn tiikketimi tegvik i¢in zamani unutturma adina
tiketicileri dig diinyadan soyutlayan tipoloji uygulanmistir. Bu 6zelliklerlede
cephelerinde vitrin kullanimi1 unsuru olusmamaktadir. Bu sayade marka misafirperver

ozelligini vurgulamaktadir.

Resim 4.76. Decathlon Magazasi, Istanbul Ritim Alisveris Merkezi

(Duygu Is1l Kuttas, 01.03.2020)

Resim 4.77. Decathlon Magazasi, Istanbul Metropol Alisveris Merkezi

(Duygu Isil Kuttas, 04.12.2020)




Resim 4.78. ve Resim 4.79.’daki magaza cephelerine bakildiginda, doganin
rengi olan yesil ve kahverengi tonlar tercih edilmistir. Resim 4.79.’da Singapurda
bulunan bu bina cephesinde gergek bitkiler kullanilmistir. Singapur Ekvatora yakin bir
bolge oldugu i¢in ¢ogunlukla muson yagmurlari etkisindedir. Bu sebeple dis cephedeki
bitki giydirmelerinde elverisli hava kosullarindan faydalanilmistir. Bu sekilde doga ile

biitiinlesik olan imgesi vurgulanmustir.

Resim 4.78. Decathlon Magazasi, Forum Istanbul Aligveris Merkezi (URL 75)
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Resim 4.79. Decathlon Magazasi, Singapur (URL 76)

Resim 4.80.’de de Singapur magazasinda oldugu gibi bina cephesinde doga ile

biitiinlesik ayni1 bitki detay1 kullanilmistir.

Resim 4.80. Decathlon Magazasi, Dublin (URL 77)

Resim 4.81.’de magazanin hemen disinda, giiniin her saatinde kullanima agi1k ii¢

acik saha (basketbol, futbol ve voleybol) oyun aktiviteleri i¢in alanlar mevcuttur.
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Resim 4.81. Decathlon Magazasi, Singapur (URL 78)

Singapare

Resim 4.82. ve Resim 4.83.’e bakildiginda, magaza icerisinde gorsel sunum
alanlar iginde satilan iiriinlerin kullanima agik bir sekilde sergilenmesi (Ornegin;
kamp cadirlarini, masa-oturma gruplarini, kamp cadirlart i¢inde kullanilan yatak
matlarini, ¢ok amagli oyun toplarini, futbol ve basket sahasini, mini golf alanini, langirt
oyun masasini ve bisikletleri) miisterilere deneyimleme imkani sunmaktadir.

Resim 4.82. Decathlon Magazasi, Istanbul Metropol Alisveris Merkezi

(Duygu Is1l Kuttas, 04.12.2020)
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Resim 4.83. Decathlon Magazas, Istanbul Ritim Aligveris Merkezi

(Duygu Is1l Kuttas, 01.03.2020)

Resim 4.84.’deki gorsellere bakildiginda, magazaya girildiginde igeride mavi
rengin egemen oldugu goriilmektedir. Danisma magazanin tam orta odak noktasinda
yer almaktadir. Magaza konseplerinde ¢ok genis alanlarin kullanilmasindan 6tiirii tam

orta odak noktasinda, girise hakim danigma standlar1 yer almaktadir.

Resim 4.84. Decathlon Magazasi, Istanbul Ritim Alisveris Merkezi

(Duygu Is1l Kuttas, 01.03.2020)

NISMA

IADE VE DEGISiM
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Resim 4.85.de magazada bulunan atdlye alanlarinin olmasi sorun yasanan
tirtinlerde satis sonrasi hizmetin hizla ve aktif olarak verilecegi imgeyi yansitmakta,
giiven duygusunu 6n plana ¢ikarmaktadir. Atdlye alani sadece Decathlon miisterilerine
ait degil, Decathlon markasi haricinde dig markalarin miisterilerine de rehberlik edip
hizmet vermektedir. Decathlon magazasinin sunmus oldugu bu hizmet insanlara ait

olduklar1 yerde hissetmelerine ve uyum saglamalarina olanak saglamaktadir.

Resim 4.85. Decathlon Magazas1, Istanbul Metropol Alisveris Merkezi

(Duygu Isil Kuttas, 04.12.2020)
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Resim 4.86.’da magaza alisverisinde bir market ¢izgisinin yaratilmis olmasi ve
alan metrekarelerinin genisliginden Otiirii son kullanicinin aligveris kolayligi icin

magaza aligveris sepetleri kasa yanlarinda yer almaktadir.
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Resim 4.86. Decathlon Magazasi, Istanbul Metropol Alisveris Merkezi

(Duygu Is1l Kuttas, 04.12.2020)

Resim 4.87.’de, magaza igerisinde miisterilere Uriinleri deneyimleme imkani

sunulmaktadir.

Resim 4.87. Decathlon Magazasi, Birlesik Krallik (URL 79)
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4.5. Degerlendirmeler ve Sonug

Bolim 3’te marka kimligi ve arketip kavramlar: incelenirken deginildigi tizere,
marka kimligini gelistirmek i¢in markalarin kendilerine 6zgii niteliklere sahip olmasi
gerekmektedir. Tiketiciler markalari bu oOzellikleri sayesinde kategorize edip,
aralarindan secim yapabilmekte, giliclii marka kimligine sahip olanlar1 tercih
etmektedirler. Markalarin marka degerini temsil eden ve ayirici niteliklerini tiiketiciye
sunmakta yardim eden arketip kavramimin da markalar1 bu baglamda g¢ok giiglii
bicimde temsil etmekte aragsallastirilabildigi gorilmiistii.

Ik olarak Béliim 4°te Brooks Brothers alt bashiginda ¢dziimlemesi yapildigi
gibi, marka tanitim gorsellerindeki kisilerin duruslari, bakiglari, bulunduklari dis ¢evre
konumlarin1 da g6z 6niinde bulundurarak markanin hitap ettigi kisilerin gii¢lii, otoriter
ve seckin Kitlelere yonelik tanitim gorselleri tasarlandigi bilinmekteydi.

Yine 4. bolimden animsanacagi iizere, magaza i¢ mobilyalarinda Amerikan
ceviz ve Chicago kiraz agaci malzemelerinin kullanildigi, kullanilan mobilya
tercihlerinin de tarihsel siirekliligin altin1 ¢iziyor oldugu goriilmistii. Ederi yiiksek
ahsap mobilyalarin bireylere 6zgiliven verme, enerji, sosyal statiilerini vurgulama,
motive etme, kisileri dinlendirme ve yenileme gibi pek ¢ok etkiyi barindirdigi
bilinmektedir. Dolayisiyla magaza i¢ atmosferinde de malikanelerin ferah yasam
alanlarinin izleniminin verildigi goriilmektedir. Kullanilan malzemelerin cinsi kadar
mobilyalarin modellerine de bakildiginda agir ve otoriter ¢izgiler goriiliirken kisiye
0zel izlenimi veren, ben merkezciligi vurgulayan belirleyici mobilyalar kullanilmagtir.
Zeminlerde kullanilan hali ve ahsap parkelerin harmanlanmasi ise yine malikane i¢
atmosferi izlemini de gii¢clendirecek bi¢imde magaza igerisinde sicak ve giivenli bir
ortam hissi olusturmustur. Stantlarin altlarinda kullanilan valizlerin de tiiketiciye
resmi, gayri resmi ve giindelik tiim farkli bigcemlere giysilere ulasabilecegi, valizinde
ithtiya¢c duydugu tiim iiriinlere Brooks Brothers markasi iizerinden sahip olabilecegi
izlenimini verdigi, bu markanin hitap ettigi seckin kimligi tim dis etkinliklerinde de
giydirerek onu her yerde sarip sarmalayabilecegi diisiincesini uyandirdigi
goriinmektedir.

Magazalarin  yansittigi  tim bu oOzellikler Junggu Yonetici arketipini
dogrulamaktadir. Reklamlarinda kendilerini sunma bigimleri de Yonetici arketipiyle
ortiismektedir. Dolayisiyla bu markanin kendi i¢inde tutarlt bir dil birligine sahip

oldugu soylenebilmektedir. 3. boliimde arketiplerinin marka kimliklerine katkilar
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incelendigi gibi, fiyat ortalamasi orta ile yiiksek diizey arasinda olan bir marka olarak
hem tasarim dili hem de reklamlarda kullanilan dilin yan1 sira seckin segmente hitap

etmesiyle de goriilmektedir ki Brooks Brothers Jungeu anlamda Yoneticiyi temsil

etmektedir.

Tablo 4.1. Brooks Brothers Markasi Arketip Coziimlemesi
KONTROL BAGIMSIZLIK
,” YARATICI MASUM “‘ .

/YONETICI & 7S BIGE

4 \\

X

I,-";BAKICI KASIF
|I I{ ‘
- |
| SIRADAN| : o
|INSAN ‘ Asl

A V -~ N - \ /_;"1 ) /’ ';'_! Vi

\_ SOYTARI \ - SHIRBAZLIK
N/ ASK KAHRAMAN "
AIDIYET USTALIK

Bolim 4’te Diesel alt bashiginda ¢oziimlemesi yapildig iizere, ozgiirliige
diigkiin, devrimci tutumlar gosteren, kisitlanmaktan hoslanmayan, kurallara bagh

kalmay1 sevmeyen, isyanci tavirlar goriilmekteydi.

Yine 4. boliimden animsanacadi gibi, magaza igerisinde bilingli olarak
kullanilan pas tutmus malzemelerin kullanilmasi, tesisat iglerinde kullanilan pvc
borularin magaza igerisinde dekoratif amag ile sergileniyor olmasi, sanayide kullanilan

pleksi triinlerin magaza sunum stantlar1 yerine kullanilmasi, magaza igerisinde
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tavanlarin-duvarlarin keskin formlarda farkli ¢cokgen formlardan olusmasi magaza
icerisinde sert, aykiri, vurucu bir imgeyi yansitmisti. Bu aykirilik Diesel markasinin

vurgulamak istedigi imgeyi yansitmaktaydi.

Magazalarin yansittigi tiim bu 6zellikler Junggu Asi arketipini dogrulamaktadir.
3. bolimde arketiplerinin marka kimliklerine katkilar1 incelendigi gibi, fiyat
ortalamasi orta ile diisiik diizey arasinda olan bir marka olarak hem tasarim dili hem
de reklamlarda kullanilan dilin yani sira asi segmente hitap etmesiyle de goriilmektedir

ki Junggu anlamda Asiyi temsil etmektedir.

Tablo 4.2. Diesel Markas1 Arketip Coziimlemesi

KONTROL BAGIMSIZLIK
. YARATICI MASUM
/NONETICI BILGE
BAKICI SN e '. KASIF
SOVTARI : "siHiRBAzuK.' '
ASIK KAHRAMAN
AIDIYET USTALIK

Boliim 4’te The North Face alt basghiginda ¢oziimlemesi yapildig1 gibi, 6zellikle
doga tutkunlarinin, maceraci ve bagimsiz kisilerin tercihi haline dontismiis, rahatlig1
ve kalitesini hitap ettigi kitleye vurgulamaya caligilmisti. Kisilerin macera arayisinda

olmalari, yeni seyler kesfederek yeni deneyimlere agik olmalari, spor yapmayi
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sevdiklerini ancak rekabet amagli spor yapmadiklar1 sporun onlar1 dogaya stiriikleyen
bir olgu oldugu goriilmekteydi.

Yine 4. boliimden animsandig iizere, vitrinlerde ve magaza igerisinde magazaya
kimligini kazandiran en egemen olgunun kullanilan dag bi¢imine ve soguk iklimlere
gondermede bulunan ¢okgen geometrili kristalize yiizeylerden olusan egik duvarlar
oldugu goriilmiistii. Magaza igerisinde kullanilan kiitiik objesinin, dogada tirmanma
ekipmani1 olarak kullanilan halatlar ve emniyet kancalari ile magaza igerisinde
uygulanan  detaylar, tiiketicilerin  {rlinleri  kendi  istedikleri  sekilde
bireysellestirebilecegi alanlarin magaza igerisinde olusturulmasi, tiiketicilere lirtinlerin
sunuldugu deneme boliimlerinde gergek kaya parcgalarinin kullanilip mekén igerisinde
dagda hissetmelerini saglayacak unsurlarin kullanilmasi, daga ¢ikma fikrini
tilkketicilerde uyandirmak i¢in magaza i¢inde tasarlanan tirmanma duvarlarmin 6n
plana ¢iktig1 goriilmekteydi. Bu unsurlar, yeni deneyimlere agik, spor yapmay1 seven,
dogaya diiskiin, yeni bir seyler kesfetmek isteyen kullanici kitlesine hitap ettigini
gostermektedir.

Magazalarin  yansittigi  tim bu  oOzellikler Jungeu Kasif arketipini
dogrulamaktadir. 3. boliimde arketiplerinin marka kimliklerine katkilar1 incelendigi
gibi, fiyat ortalamasi yiiksek ile orta diizey arasinda olan bir marka olarak hem tasarim

diliyle Junggu anlamda Kasifi temsil etmektedir.
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Tablo 4.3. The North Face Markasi Arketip C6ziimlemesi

KONTROL BAGIMSIZLIK
YARATICI MASUM
BAKICI KASIF
ASIK KAHRAMAN
AIDIYET USTALIK

Boliim 4’te Decathlon alt bagliginda ¢oztimlemesi yapildigi iizere, sportif
yasam bigemiyle kendini gdsteren bir kitleye hitap etmekteydi. Tiim bu tanitim
gorsellerinin ortak noktasi sporu sevdirip eglenceli kilinmasinin yani sira takim
ruhunu, paylagmayi, arkadasligi, toplumsallig1 vurgulayan yonleri 6n planda

tutulmustur.

Yine 4. boliimden animsanacagi gibi, magaza igerisinde tiiketiciye iiriinleri
deneyimle imkani sunulmaktaydi. Marka bu hareketiyle miisteriye, tirlinlerin tim
ozelliklerinin olumlu veya olumsuz tiim taraflarin1 sunmaktadir. Igeride bir atmosfer
yaratmaya katkida bulunmayan saf-salt islevi 6ne ¢ikaran bir bi¢im diline sahiptir.
Boylelikle marka miisteri ile baglant1 i¢inde kalarak samimi, ger¢ekei, takim ruhunu
destekleyen Marka ben merkezli olmak yerine tiim isleyisinde toplum igin yarar
saglama hedefinde olmustur.

Magazalarin yansitig1 tiim bu o6zellikler Jungeu Siradan Insan arketipini

dogrulamaktadir. 3. boliimde arketiplerinin marka kimliklerine katkilar1 incelendigi
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gibi, fiyat ortalamasi orta ile disiik diizey arasinda olan bir marka olarak hem tasarim
dili hem de reklamlarda kullanilan dilin yani sira siradan insan segmentine hitap

etmesiyle de goriilmektedir ki Jungeu anlamda Siran Insan1 temsil etmektedir.

Tablo 4.4. Decathlon Markas1 Arketip Coziimlemesi

KONTROL BAGIMSIZLIK
.YARATICI MASUM
_.-"}ONETiCi - BILGE
BAKICI a ~_ \ e KASIF
DECATHLON
' \_SOYTARI Y ‘.__:s.'iH'lRBAZUb(
ASIK KAHRAMAN - g

AIDIYET USTALIK

Yukarida daha onceki boliimlerde irdelenmis olan marka tanitimlar1 ve mekan
tasarimlarinin ayr1 ayri yapilan ¢oziimlemelerinden yola ¢ikarak asagida bu 4 farklh
arketipi temsil eden markalarin gerek marka tanitimlari gerek mekan tasarimlari
acisinda karsilastirmalart yapilacaktir.

Asagidaki Tablo 4.5.°de marka tamitim gorselleri Kkarsilastirma tablosu
sunulmustur. Yonetici arketipi olan Brooks Brothers markasinin tanitim gorselinde
kisilerin duruslari, bakiglar1 otoriter bir izlenim vermektedir. Kasif arketipi olan The
North Face markasinin tanitim gorselinde maceraci, 6zgiir ruhlu, kesfetme tutkusu

izlenimi verilmistir. Siradan Insan arketipi olan Decathlon markasinin tanitim
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gorselinde sporu eglenceli kilarken bir yanda da toplumsalligi vurgulamistir. Bu

markanin isyanct, kurallari ¢igneyen bir karaktere sahip oldugu izlenimi verilmistir.

Tablo 4.5. Marka Tanitim Gérselleri Coziimlemesi

Asagidaki Tablo 4.6.’da ise bu 4 markanin cephe tasarimlari1 sunulmaktadir. Bu
tabloda goriildiigli iizere, Yonetici arketipi olan Brooks Brothers markasinin cephe
tasariminda tarihselci (historicist), yeniden canlandirmaci (revitalist) bir yaklasimla,
kimi zaman cografyaya kimi zaman da bolgeye gore kolonyal mimariye gondermede
bulunan, cift siitunlu, alinlikli cephe girisleri ile tarihi bigemler araciligiyla markaya
mesruriyet kazandiran otoriter ¢izgilerin 6n plana ¢ikartilmis oldugu gortiinmiisti.
Kasif arketipi olan The North Face markasinin cephe tasarimlarinda ise gerek dogada
tirmanma ekipmani olarak kullanilan malzeme ve araglar ile birlikte kiitiik kullanimi
gibi dogrudan dogay1 betimleyici anlatimlara gerekse de zirve/dag cagrisimlari
yapacak soyut bir geometrik dil kullanimina basvurulmustu. Siradan Insan arketipi
olan Decathlon markasmin cephe tasarimma bakildiginda da vitrin kavramina
rastlanmamistir.  Vitrinin olmamasi bir sahne arkasinin da olmamasi demektir.
Dolayisiyla sahnemsi olmayan, daha gercekci bir yaklasim s6z konusudur. Bu ayni
zamanda i¢ dis ayrimimi ortadan kaldirarak siradan insani iirkiitmeden de daha

konuksever, igeri davet eden bir yaklagima isaret etmektedir. Asi arketipi olan Diesel
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markasinin cephe tasarimina bakildiginda, birbiriyle karsit 6gelerin (malzeme, renk,

bi¢im dili vb.) garpistirildigi, endiistriyel ‘punk’ bir yaklasim s6z konusudur.

Tablo 4.6. Marka Cephe Tasarim Coziimlemesi

YONETICI KASIF
SIRADAN INSAN

<

Asagidaki Tablo 4.7.’de ise bu 4 markanin i¢ mekéan tasarimlart sunulmaktadir.
Bu tabloda goriilebilecegi iizere, Y Onetici arketipi olan Brooks Brothers markasinin i¢
tasariminda kullanilan Ingiliz centilmenler kuliibiine ait bir koltuk gibi dgelerle
geleneksel magaza tipolojisinin digina ¢ikilarak gergekiistii bir deneyim sunulurcasina
adeta bir magazaya girilmis degil de bir malikaneye girilmis oldugu izlenimi uyandiran
bir yasam deneyimi sunuldugu soylenebilecektir. Kasif arketipi olan The North Face
markasininsa i¢ tasariminda kullanilan malzemelerin diiriistliigii, mobilyalarin iceride
sergilenen ¢adir gibi ‘mobillligin’ hakkini verircesine hafifligi, sokiiliip takilabilirligi,
standlarin/raflarin detaylarini adeta miidahaleye olanak verircesine gizlemeden
sergilemesi gibi bilingli tasarim kararlariyla macera tutkunu gezgin hedef Kkitleye
seslendigi goriinmektedir. Bu tiir kendin yap kiiltiir cografyasina ait malzeme ve
detaylarin kullanimi ile de bu hedef kitleye kendisinin de istedigi gibi bu markasi
secmesinin onu etkin kilacag izlenimi verilmistir denilebilecektir. Yine ayni tablodan
izlenebilecegi gibi Siradan Insan arketipi olan Decathlon markasmin i¢ tasarimina

gelindiginde ise, islevinin disina ¢ikmadan tizerine konulan triinleri sergilemek ve
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striiktiirli olusturmak disinda farkli bir anlam tasimayan bigimleriyle siradan raflarinin
da gosterdigi lizere hedef kitleyi iirkiitmeyecek, kendine c¢ekecek bir diiriistligiin
egemen oldugu soylenebilir. Asi arketipi olan Diesel markasinin i¢ tasarim gorselinde
goriildiigii gibi, bu markanin tek bir mekan da ¢oklu mekan algisina yol agacak
bicimde disil-eril, dogal-yapay, el yapimi-endiistriyel tiiriinden veya gibi
karsitliklarina dayali ikili anlatilar ile alisilmisin disinda bigim dillerine bagvurdugu

gOriilmiistiir.

Tablo 4.7. Marka I¢ Tasarim Coziimlemesi

Bu bilgilerin 1s18inda ele alinan doért markanin malzeme, renk, aydinlatma ve

isluplarina gore olusturulmus Karsilagtirma tablosu ise Tablo 4.8.”de sunulmustur.
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Tablo 4.8. Markalarin Karsilastirma Tablosu

YERLESIM ;
MARKALAR % BICEM AYDINLATMA RENK MALZEME
PLANI
T r 1] Yeniden canlandirmaci,  |Noktasal ve genel Cephelerde beyaz ve siyah | Ahsap agirlikh Amerikan
po = 5 tarthselei yaklagimla taklit |aydinlatmaya yonelik 151k | renk egemenken, magaza | ceviz & Chicago kiraz
1 A | neoklasik ogelerin kaynaklari kullamilmustir. | igerisinde de koyu ceviz agac1 malzemeleri, pirin
BROOKS BROTHERS | | egemenligi s6z konusudur. |Dusuk Kelvin derecesine | veya antrasit lake gibi g1bi parlak yiizeyli

sahip, renk sicakhg yiiksek
halojen ampiiller tercth
edilmistir.

kaplamalar ile koyu tonlar
egemendir,

malzemeler kullamlnustir
Zeminlerde parke ve hali

Modadaki punk akimini

Noktasal aydmnlatma

Cephelerde gni ve siyah

Cephelerde kirli, paslt

|| andiran se¢meci ve ogeleriyle belli nesnelerin | renkler egemendir. Magaza| izlenim veren kompozit
|| derlemeci (eklektik) bir vurgulanmasryla keskin 151k icerisinde de parlak malzeme kullamhrken,
yaklasim soz konudur. golge karsithigma dayaly endiistrivel metal ylizeyler | magaza i¢ mobilyalarinda
dramatik etkilerin ve yine koyu tonlar pve borular, zimbalar,
3 larak sal / 1 di pleksi standlarin
DIESEL bir atmosfer yaratildigy kullamminda goriildiigi
goriilmiistiir. Diigiik ve gibi malzeme cesithiligi
yiksek Kelvin derecelerine 50z konusudur. Zeminlerde|
sahip Floresan tiip ve LED parke. seramik ve halt
aydmlatmalannm aym leullamlmsstir
bulikteligi sz
konusudur.
Endistriyel bir estetikle,  |Farkli magazalarda disik | Cephelerde kirmizi ve siyahl Ahsap ve galvanizli
= soyut bir geometrik dilde, |ve yiksek Kelvin renkler egemenken, magaza| borularda oldugu gibi
T = g usgu, briitalist bir yaklagim |derecesine sahip, renk igerisinde aydmlik, malzemelerin ya en ham
) stz konusudur. sicaklifn yiiksek ve diistik | yumusak tonlar tercih halleriyle ya da seramik
THE NORTH FACE ] olan her iki sistem de tercih | edilmistir zemin kaplamalar
N edilmistir. orneginde goriildigii gibi
en endiistriyel gorimtimlii
halleriyle kullanilims
Islevselei bir anlayig Genel aydmlatma Cephelerde markamn Cephelerde kompozit
egemendir Yullamlnustir. Yiksek logosundan kaynakh beyaz | malzeme kullanilirken,
Kelvin derecesine sahip, ve mavi renkler magaza i¢ mobilyalarmda
renk sicakhigi dusiik kullaniimaktayken, magaza| demir raf ve standlar
DECATHLON Floresan tupler tercih icerisinde dikeyde aymi kullanilmustir. Zeminlerde
edilmistir renklerin devamlilizina epoksi malzeme
rastlamrken tavan ve kullamnustr.

zeminde gri tonlar
1

Tablo 4.8.de goriindiigii gibi, 4 ana arketip grubuna ait markalarin malzeme,

renk, aydinlatma ve islup olarak birbirlerinden farklilasarak kendi kimliklerini

yansittiklar goriinmektedir. Oncelikle teker teker ele almak gerekirse:

Brooks Brothers markasinin bir centilmenler kuliibii ya da malikane i¢ mekanini
da andiran yerlesim diizeni ve tarihselci bicemi, geneldense bolgesel ve noktasal 151k
kaynaklariyla olusturulmus i¢ atmosferi, ederi yiikksek malzeme sec¢imleriyle Jung’n
12 arketip kavramindan Yonetici (The Ruler) arketipini yansittig1 diisiiniilebilecektir.
Diesel markasi, se¢meci ve derlemeci (eklektik) bigemsel yaklasimi ve yiiksek
ve asag1 kiiltiirler gibi karsitliklar1 da i¢inde barindiran malzeme sec¢imi, genel
aydinlatmadansa bdlgesel ve noktasal aydinlatmalarinin 6ne ¢iktig1 aydinlatma
tasarimi ile Jung’n 12 arketip kavramindan Asi (The Outlow) arketipini yansittigi
goriilmektedir.

The North Face markasina gelince ise noktasaldan ¢ok gorece bolgesel ve genel
aydinlatma tasarimmin o6ne c¢ikmasiyla ferah bir i¢ hacim yaratildigi goriinen

magazalarinda mobilligin hakkin1 veren detaylar1 ile kullaniciya kesfetmeye tesvik

eden Kagif arketipinin dogru bir temsili ile karsilasildig1 s6ylenebilecektir.

Yalnizca genel aydinlatmanm kullanildigi Decathlon markasinin vitrinsiz

dogrudan girilen, davetkar i¢ mekanlarinda da yine mobilligin hakkini veren
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mobilyalar goriilmekle birlikte bunlarin kendilerinden ¢ok firiinleri sergiledikleri
goriilmiistii. Gerek bicem ve renk tonlar1 gerekse yerlesim, dolasim planlar: ve sunulan
alisveris deneyimi dolayisiyla da bu markanin Siradan insan (The Regular Guy/Gal)
arketipinin mekansallastirilmasinin dogru bir 6rnegini sundugu distiniilmiistiir.

Igili béliimde deginildigi iizere bu tez ¢alismasinin amaci dogrultusunda farkl:
arketiplerin mekansallastirilmasina iliskin sonuglar ¢ikarabilme adina bu 4 farkli ana
arketip grubunu temsil eden 4 farkli markanin kendi iglerinde yapilacak
karsilastirmalara gelince:

Oncelikle bu 4 arketipten 3’{inii olusturan Asi (Diesel), Kasif (The North Face)
ve Yéneticinin (Brooks Brothers) toplumsal aidiyet gereksinimi duyan Siradan insan’a
(Decathlon) gorece c¢ok daha bireyselci arketipler oldugu saptanmasinda
bulunulabilecektir.

Bu baglamda bu 4 markanin yerlesim planlari arasinda yapilan bir karsilastirma
gostermektedir ki en ¢ok bireysel alan ve kullanici1 deneyimi yaratilmis olan yerlesim
planlart Brooks Brothers magazalarinda goriinmektedir. Diesel ve The North Face de
bireyselci arketiplere sahip olmasina karsin Brooks Brothers’in planlarinin ¢ok daha
bireyselci olusu toplumun sosyo-kiiltiirel ve sosyo-ekonomik olarak en diisiik yiizdeli
seckin kesimlerine seslenen bir marka olmasina yorulabilecektir. Tabii, bu 3 marka da
bireyselci arketipler olduklari i¢in {igiiniin de yerlesim planlarinin, arttk magaza
tipolojisinden ¢ikarak siipermarket tipolojisine ait yerlesim planlart ve kasa bolgesinde
goriildiigi tizere kullanict deneyimi sunan Decathlon’unkinden magaza tipolojisine
sadik kalarak kokten bir bigimde ayrildiklart saptanmistir. Farkli sosyo-kiiltiirel ve
sosyo-ekonomik kesimlere seslenmekle birlikte ikisi de spor giyim alanindan iki
marka olan The Norh Face ile Decathlon arasinda bir karsilagtirma yapildiginda ise
goriinmektedir ki gerek 6l¢ek gerekse Decathlon’un slipermarketleri andiran yerlesim
ve dolagim planlar1 agisindan bakildiginda Decathlon’un ¢ok daha Siradan Insan
arketipine seslenen bir marka oldugu salt planlara bakildiginda dahi saptanabilir. Bu
durumda yine ¢ok daha ‘Butik’ olan yaklasimiyla The North Face’in aym1 pazarda
gorece daha bireyselci bir arketip olan Kasif arketipine seslendigi sdylenebilecektir.
Bu olguyu giiglendiren diger bir unsur ise Decathlon magazalar1 kadar genis ig
hacimleri olmayip yaklasik olarak Brooks Brothers magazalari ile ayni i¢ hacimlere
sahip olan The North Face magazalarinda, Decathlon magazalarinin aksine
duvarlagmis uzun yiiksek raflarin mekani labirentlestirircesine bolmemesidir. Boylece

bu magazalarin Kasif arketipine seslenecek bigimde Brooks Brothers magazalarindan
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da ¢ok daha genis ve ferah algilanmaktadir. Bu olgu asagida irdelenecegi iizere
aydinlatma tasarimi, malzeme ve renk secimleriyle de desteklenerek The North Face
magazalarin alg1 diizeyinde neredeyse Decathlon metrekarelerine yaklastirmistir.

4 markanin kendi iclerindeki bicem acisindan karsilastirmalarina gelince,
Y 6netici arketipi olan Brooks Brothers’1n tipki yeni paranin eski paraya dykiinmesinde
oldugu ve de seslendigi segkin kitleye yonelik olarak uyumlu bir ceket-gomlek-kravat-
ayakkabi seciminde oldugu gibi kendi i¢inde uyumlu tarihselci yaklasimiyla kendisine
bu baglamda mesrutiyet kazandig1 goriiliirken yine bireyselci bir bagka arketipi temsil
eden Diesel i¢ mekanlarinda ise gen¢ hedef kitlesinin isyankarligin1 da yansitacak
bicimde adeta punk giyim bi¢iminde oldugu gibi oldukca se¢cmeci ve derlemeci bir
yaklagim benimsedigi gozlemlenmistir. Yine ayni pazara seslendikleri i¢in The North
Face ile Decathlon arasinda bu baglamda yapilan bir karsilagtirma da géstermistir ki
The North Face’in magazalarinda Briitalist yaklasimlarin ‘High-tech’ ya da Striiktiirel
Disavurum (Structural Expressionism)’ diye de adlandirilabilen tiirlerine benzer bir
yaklagim s6z konusu iken Decathlon da ise yine Briitalist bir tutum gézlemlenmekle
birlikte burada aslinda tipki fiyat odakli siipermarketlerde oldugu gibi salt bi¢im islevi
izler ilkesinin egemen oldugu agiktur.

Yine Tablo 4.8.’de ¢Oziimlemesi yapildigi tizere bu 4 arketipi temsil eden
markanin i¢ mekan tasarimlar1 aydinlatma tasarimi agisindan degerlendirildiginde
goriinmektedir ki, arketiplerin kendi aralarindaki bireyselcilik oraninin artigina ve de
markalarin seslendikleri kitlenin toplum genelindeki yiizdelerinin diisiisiine kosut
olarak aydinlatma tasarimlarinda da genel aydinlatmadan bdlgesel ve noktasal
aydinlatma egemenligine dogru bir gidisat s6z konusudur. Soyle ki bu baglamda iki
ucu temsil eden Brooks Brothers ve Decathlon magazalar1 aydinlatma tasarimlari
karsilastirildiginda, Brooks Brothers oOrneginde mekan iginde Onem siradiizeni
olusturacak bi¢imde noktasal ve bolgesel 151k kaynaklarinin siddetinin genel
aydinlatmaya gorece ¢ok daha yiiksek oldugu goriiniirken Decathlon da ise yalnizca
genel aydmlatma dgeleri kullanilarak mekan genelinde homojen bir atmosfer elde
edilmistir.

Decathlon renk skalasinda kisisellestirmelerden uzak, endiistriyel, boya
tenekesinden ¢iktig1 haliyle kullanilmis haliyle duran, kendi ambleminin mavisi ve
beyazi ile yine endiistriyel yapilardan asina olunan gri tonlarinin egemen oldugu
goriiliirken ayni1 pazardaki The North Face de ise daha ‘Butik’ bir yaklagimla ve de

Kasif ruhunu yansitircasina sicak ahsap malzemenin tonlariyla birlikte bu baglamada
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belli bir iklim ve cografyaya gondermede bulunurken mekani da ferahlatacak bigimde
yine gri ve beyaz tonlarmin birlikteligi goriilmektedir. Diesel markasmin i¢
mekanlarinda ise Asi arketipine uygun bir atmosfer yaratacak bigimde adeta ‘Victorian
Punk’ bir ¢izgi roman renk skalasi kullanilmistir denilebilecekken Brooks Brothers’in
renk skalasi ise Victorian Donemi i¢ mekanlarini andirircasina yine koyu ve de sicak
ahsap, piring tonlarinin egemenligindedir.

4 marka arketipinin i¢ mekanlarindaki malzeme kullanimi karsilagtirmasi
baglaminda yine toplumsalliktan bireysellige dogru gidiste kendi i¢lerindeki sira
diizeninde iki ucu olusturan Brooks Brothers ve Decathlon magazalarinda kullanilan
malzemelerin de bu karsithigi yansittigi saptanmistir. Soyle ki, bireyselci ve tist
kesimlere seslenen Brooks Brothers da kullanilan Amerikan ceviz, Chicago kiraz,
piring ve dosemelik kumasg gibi malzemelerin yine magaza iglerinde kullanilan hali ve
parke tiirtinden dgelerle birlikte kamusal alanlardansa se¢kin ve mahrem i¢ mekanlarda
goriilmesine alisik olunan malzemeler kullanilirken Decathlon’a gelindiginde ise tipki
renk skalasinda ve silipermarket gibi kamusal alanlarda oldugu gibi endiistriyel, ucuz
ve dayanikli malzemelerin kullanildigi goriinmektedir. The North Face de kendisini
Decathlon dan hem biraz daha pahali hem de ahsap ve cam gibi malzemelerin
kullanimiyla farklilagtirmistir. Asi marka arketipine sahip olan Diesel i¢ mekanlarinda
ise tipk1 bicemsel segmeci ve derlemeci yaklagiminda oldugu gibi yiiksek ve diisiik
kiiltiirlere ait, endistriyel ve dogal diinyalardan derlenmis, bu arketipi yansitacak
karsitliklar olusturan bir malzeme ¢esitliligi s6z konusudur.

Sonug olarak bu markalarin yerlesim planlari, bigemleri, aydinlatma tasarimlari,
renk ve malzeme se¢imleriyle, bolim 4’te incelenmis olup mekansal ¢éziimleme ve
karsilagtirmalar1 yapilmig olan marka arketiplerini yansitabildikleri, bdylece tez
calismasinin baglangicindaki marka arketipleri ile marka eslestirmelerinin de
sinanarak dogrulandiklar1 goriilmustiir.

Dolayisiyla ortaya konulan bu tablolarin da bir sonucu oldugu {iizere, bu
caligmanin hem tasarim kimligi baglaminda yiiriitiilen profesyonel mekan tasarimi
caligmalar1 i¢in mesleki alanyazinda bir eksikligi giderebilmek, hem de tasarim
stidyosu egitiminde yine aym baglamda nesnel degerlendirme Olciitleri

olusturabilmek igin bir bagvuru kaynagi olusturabilecegi diisiiniilmektedir.
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