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VISUAL STORYTELLING IN MARKETING AND BRAND
MANAGEMENT

ABSTRACT

Visual storytelling is expressing stories through visuals using various media. Visual
storytelling is one of the first mediums of communication, since human kind expressed
himself by drawing pictures in caves long before the invention of writing. When
delivered storified, information is comprehended and remembered better by human
kind, who has a story-focused structure of mind. Stories have the power to affect
people, hence brands use visual storytelling for remaining in consumer's mind and
inclining their affections.

In this era, remaining in one's mind is vital for brand management since the variety
and competition have raised among brands more than ever before due to the
advancement in technology. The principal reason of this situation is the removal of the
spatio-temporal boundaries today with the usage of the smart phones and internet.
Thus, the communication between brand and consumer has evolved into a faster and
multi-directional structure. Consumers are exposed to intence visual advertisements
such as outdoor advertising and smart phone ads. As a consequence, brands need to
communicate with consumers in different layers in order to forge ahead and preferred.
With the improvements in technology, the expectations of the consumers from brands
have changed. Today's consumers prefer the brands that are connecting themselves
emotionally, identifying with their individuality or representing the lifestyle they want
to posess. In this context, brands need to build their character in a way that the
consumers identify themselves with the brand. The character of a brand exists through
the visual storytelling. One of the methods used by the brands for revaluating is the
usage of visual storytelling.

Brands use visual storytelling in various ways and for various purposes. It is significant
for brands to manage the execution precisely and effectively. This thesis is a research
on uses of visual storytelling in marketing and brand management. It is explained how
the messages that are engraved in one's conscious and subconscious are directed

through visual storytelling for the brand-consumer communication. It is pointed out

i



how the varieties of visual storytelling constitute a whole through the archetypes that
show the core of the brand character. It is also pointed out how brands use the visual
storytelling in communication with the consumer on different communication
channels. Within the study and research made in the scope of this thesis, a visual
storytelling is applied for a non-governmental organization. As a consequence, this
application study shows the usages of visual storytelling and plots the application

within the scope of this particular brand.

Keywords: Visual Design, Graphic Design, Graphic Narration, Visual Narrative
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PAZARLAMA VE MARKA YONETIMINDE GORSEL HIiKAYE
ANLATIMI

OZET

Gorsel hikaye anlatimi gesitli iletisim araclartyla hikayeleri gorsel yollar ile
anlatmaktir. Gorsel hikdye anlatimi insanin ilk iletisim yollarindan biridir; insan
kendini yazi yazmadan once magara duvarlaria ¢izdigi resimler ile ifade etmistir.
Hikaye odakli bir zihin yapisina sahip olan insana, bilgi hikdyelestirilmis olarak
iletildiginde daha iyi anlasilmakta ve hatirlanmaktadir. Hikayeler insanin duygularin
etkileyebilecek giictedir. Bu nedenle markalar tiiketicinin hem hatirinda kalmak hem
de duygularim1 yonlendirmek i¢in gorsel hikdye anlatimini kullanir. Bugiin markalar
icin hatirda kalmak hayati 6nem tagimaktadir ¢iinkii teknolojik gelismelerin 15181nda
marka cesitliligi ve markalar arasi rekabet tarihte hi¢ olmadig1 kadar artmistir. Bunun
baslica nedeni akilli telefonlar ve internet sayesinde yer ve zaman smirmin ortadan
kalkmis olmasidir. Bu nedenle marka ile tiiketici arasindaki iletisim daha hizli ve ¢ok
yonlii bir yapiya evrilmistir. Tiiketiciler, kullandigi akilli telefonlardan televizyonlara,
dergilerden ac¢ik hava reklamlarina kadar yogun bir sekilde gorsel reklamlarla
karsilagmaktadir. Boyle bir ortamda markalarin 6ne gegmek ve tercih edilmek igin
tiiketiciyle ¢ok daha farkli katmanlarda iletisim kurmasi gerekmektedir. Teknolojinin
gelisimi ile tliketicilerin markalardan beklentisi degismistir. Bugiin, tiiketici marka
tercihini kendisi ile duygusal bag kurabilen, kendi benligi ile 6zdeslestirebildigi ya da
sahip olmak istedigi hayat tarzin1 yansitan markalardan yana yapmaktadir. Bu nedenle
markalarin, karakterini tiikketicinin kendisi ile 6zdeslestirebilecek yapida olusturmasi
gerekmektedir. Marka karakteri ise gorsel hikaye anlatimlari ile var olmaktadir. Bu
nedenle markalarin gorsel hikdye anlatimlarindan faydalanmalarini marka degerini
yiikseltecek yontemlerden biridir.

Markalar gorsel hikaye anlatimini farkli sekillerde ve amaglarda kullanmaktadir.
Markalar i¢in 6nemli olan, bu uygulamalar1 dogru ve etkili bir sekilde yonetmektir. Bu
tez calismasinda pazarlama ve marka yonetiminde gorsel hikdye anlatimlarinin
kullanim1 incelenmistir. Tiiketici ile kurulan iletisimde gorsel hikdye anlatimlari

sayesinde bilince ve biling altina gonderilen mesajlarin nasil yonetildigi agiklanmistir.
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Gorsel hikdye anlatim ¢esitlerinin marka karakterinin Oziinii yansitan arketipler
vasitastyla nasil bir biitiin olusturdugu gdésterilmistir. Markanin tiiketici ile iletisimde
oldugu gorsel hikayelerin farkli iletisim kanallarinda nasil kullandig1r ortaya
konulmustur. Tez kapsaminda yapilan bu aragtirma ve incelemeler 1s18inda bir sivil
toplum kurulusu i¢in gorsel hikdye anlatimi uygulamasi yapilmistir. Bu sayede
uygulama caligmas1 gorsel hikdye anlatimi kullanimlarimi gostermekte ve marka

kapsaminda bu uygulamalarin haritasini ¢ikarmaktir.

Anahtar Kelimeler: Gorsel Hikdyeleme, Gorsel Tasarim, Grafik Tasarimi, Grafik

Anlati



TESEKKUR

Yiiksek lisans egitimim sirasinda beni bilgileri ve deneyimiyle aydinlatan tez
danismanim Dog. Banu Inan¢ UYAN DUR’a bana ayirdid1 biitiin zamanlari, sabirlar:
ve anlayislart icin tesekkiir ederim. Beni bugiine kadar yetistirmis olan biitiin
Ogretmenlerime ve egitim hayatimda bana destek olan herkese tesekkiir ederim.

Bu siirecte destegini benden eksik etmeyen ablama ve babama yardimlari ve
anlayislari i¢in tesekkiir ederim.

Ve son olarak sevgili anneme bu yasima kadar egitim hayatimla yakindan ilgilendigi

ve beni yliksek lisans okumaya cesaretlendirdigi i¢in tesekkiir ederim.

Begiim GULOGLU

vi



ICINDEKILER

ONAY SAYFASL..uciuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiitttireeeatetsttsesttstatsssasssnsnns i
ABSTRACT ii
OZET iv
TESEKKURLER vi
GORSELLER LISTESI ix
GIRIS 1
BOLUM 1 3
1. PAZARLAMA 3
1.1 Pazarlama Kavraml......coocceiieiiiiiiiiiiieeeeec ettt et 3
1.2 Pazarlama TariiGeSI....ccuuiiiiieeiiieciiecciee ettt ettt et e e et e e teeeeveeenreaens 5
1.2.1 ULetim DONEIM ...t nenanen 5
1.2.2 UGN DONEMU ..o 6

1.2.3 Sat1§ DONEMI .. .eieiieiieiieciieeiie ettt ettt et et et et e s seesseesnsessseesseesseeseeseensnessnens 6
1.2.4 Pazarlama DONEMI ........cooeiiiiiiiiiieiiicieeie ettt st st 7
1.2.5 Toplumsal Anlayis DONEIMI .......c.ceeviiiiiieeiie et cee e eee e sereesreeesereees 7
1.2.6 BUtlinciil Anlay1s DONEMI........c.cecveeevirerieiieiiesiiesieesieeseeseeseeseressresssesssesssessesseens 7

1.3 Pazarlama 4.0’da Toplumsal Aliskanliklarin Pazarlamaya Etkileri..............cccecveneennen. 8
BOLUM 2 12
2. MARKA YONETIMi...... 12
2.1 Maarka KaVIAIMI ....oouiiiiiieeeesiee ettt st st sttt be e b e s 13
2.2 Marka ile 1lgili Kavramlar ..........c.ccceeeviiiiiniiinieiie et sre e eee 15
2.2.1 Marka KimlIGi......ccoeeieriiiieiie ettt ettt ettt e s esaeesane e 15

2.2, 11 TSI i 15
B B o o PSRRI 16
2.2.1.3 SIOZAN ..ottt ettt et 19
2.2.1.4 YazZ1 KaraKteri....cooueeruiiiieiieiieeie ettt 20
22,15 REMIK ettt et 20
2.2.1.6 Ses, Koku, Tat V& HATEKET ........coovvoueiiiiiiiieeeeeeeee et 21
2.2.2 Marka KiSIlG1 ....eccveeeiieiieiieiie ettt ettt e esae st e et e enb e essaesaesaaesnnesnnenns 21

vil



viil

2.2.3 Marka IMaji........c.ovoviieieeieieeeeeeeeee et 22
2.2.4 Marka CaBTISIIMT ....cccveerviereeieeeiieeieeteeteeteesseesseesseessaesssesssesssessseesseesseessesssnesseenns 23
2.2.5 Marka TULUITIU ...c.eeeiiiiieieeiie ettt ettt ettt et e sae e bt e saeeeae 23
2.2.6 Marka Sadakati ........ceceririeieieecee et eneas 24
2.2.7 Marka DE@GETI .....eevieeiieiieiieiiesiee sttt ettt ettt e teestae s e ssaesnseenseenseenseensaenns 24
2.2.8 Marka FarkindaliZ.........cccceriiiiiiiiiiieieiee ettt e 25
2.2.9 Marka TerCihi.....cocueeuieiieieeieestee ettt 26

2.3 Marka YOnetimi ANlaYISIart ........ccoccvveviieriierienieriecie et seaesaesene e 26
BOLUM 3 36
3. GORSEL HIKAYE ANLATIMI 36
3.1 HIKAYE ANIALIMI...cueiiiiiiieiieitecieeteste sttt ettt ettt ettt e beestaesnaesenesnsesnseennes 36
3.2 Mitoloji, Sembol Ve Marka .........c.cocuieiieiiiiieieesee e 39
3.3 GOrsel HIKAYE ANIAtIMI ...ccc.eeiiiiiieiieiieiieieeieeseesee et e b e enseesseesseeseesseessneens 41
BOLUM 4 48
4. MARKALARDA GORSEL HiKAYE ANLATIMI ..... 48
4.1 Marka Yonetiminde Gorsel Hikdye Anlatimi...........ccoeveereeniiiiieniieeiieieeieeieeeenieens 52
4.2 Marka Pazarlamasinda Gorsel Hikaye Anlatimi.........cccccoooviiiiiiiiiiiiiiiieiececeene 64
4.3. Marka Yonetimi ve Pazarlamada Ornek Gérsel Hikaye Anlatimlari ......................... 71
e T B B 10 )OSR 72
.32 ATGEIIK ...ttt e e et e e e e eata e e e eeareeas 77
4.3.3 GICEIPEACE ... .ecuvreeereerureeeeeeeereesnteeeseeessseesseeasseeessseesseeassseessseesseeesssessnsessnseeennses 81
4.3.4 Ziraat BanKasi ........c..ccoiiiiiiiiiieciie ettt ettt e enba e e raeeeens 88

5. UYGULAMA CALISMASI 92
KAYNAKCA 113
EK A 123
OZGECMIS 149



Gorsel 2.
Gorsel 2.
Gorsel 2.
Gorsel 2.
Gorsel 2.
Gorsel 2.
Gorsel 2.
Gorsel 3.
Gorsel 3.

Gorsel 3.
Gorsel 3.
Gorsel 4.
Gorsel 4.
Gorsel 4.
Gorsel 4.
Gorsel 4.
Gorsel 4.
Gorsel 4.
Gorsel 4.
Gorsel 4.
Gorsel 4.
Gorsel 4.
Gorsel 4.
Gorsel 4.
Gorsel 4.

GORSELLER LIiSTESI

1. Twitter, Apple ve Garanti BVVA Logolart.........cccoceeeeiiniininninnnnns 16
2 Pepsi, Halkbank ve Arcelik LOgOlart.........ccoevieriinenienienieienieeee 17
3 MiChelin LOGOSU...c.uuieiiiiiieiieciieeieeeiie ettt 17
4 Yargict ve Mavi LOZOSU ..cc.uuviviiiiiiiiieiieeciieeee et 18
5 IBM, H&M ve NASA LogOlarT......ccevuvieeiieeiiieeieecieeeeee e 18
6 KOG LOZOSU...uiiiiiiiiieiiie ettt 19
7 TC Adalet Bakanlig1 ve Fenerbahge Spor Kuliibii Logolart................... 19
1. Apple Inc. igin Tasarlanmis 11K LOGO ........covevovrieeeeieeeeeeeeeee e 41
2 Altamira Magaras1 Ispanya MO 32.000, Lascaux Magaras1 Fransa M.O.

.................................................................................................................... 43
3 Serra da Capivara Ulusal Parki Brezilya M.O. 23.000...............cc........... 43
4 KUleShOV EtKiSI..cc.eevuiiiiiiieiieiieeseieee e 46
1 Eti Logosu Ogeleri ve Eti LOZOSU ........c.couivevieeeieeeeeeeeeeeeeeeeeenne, 60
2 Bti UFGNLETT ..o 61
3 Starbucks Coffee LOZOSU.......eeviiiiieiiieiieiie et 62
4 Starbucks Coffee Kurumsal Kimligi ve Mekan Tasarimi ...................... 63
5 IKSV Kiiltiir Sanat Kart ile Konuyu Degistir | Instagram Story ............ 69
6 Uma Thurman Kill Bill ve Pulp Fiction Film Afisleri........c.ccccceeeeenne. 71
T DOVE LOZOSU....eiiiiiiieiiieeiiie ettt ettt e 72
8 DOVE UTHN GIUDU ... 73
9 DOVE INLErNEt STESI .....ecvvveeecececeeeeieeecceeee e 74
10 Dove Instagram Adresi.......ocueerieiiienieniieieeie e 75
11 Dove Tersten Selfie Reklam Filmi Kesitleri........ccoceeeriiinieneniinennens 76
12 ArGeliK LOZOSU ..eviiiiiiiiieiieeie ettt et 78
13 Argelik Internet Ana sayfasi ve Instagram Adresi.........c.cococovevevenennnn. 79
14 Arcelik Fibona Ankastre Serisi Reklam filmi............cccocoeviiieniinnne.. 80

X



Gorsel 4. 15 Greenpeace LOZOSU......cceiuiiiiiiiiieiiieeiie ettt etee et eiee e eree e sivee e 82
Gorsel 4. 16 Greenpeace Internet Ana Sayfasi ve Instagram Ana Sayfasi ............... 83
Gorsel 4. 17 Greenpeace Diinya GUnll VIid€OSU......c..cccuerieririiiniineniienienenicneeene 84
Gorsel 4. 18 Greenpeace Diinya Giinli Videosu Eller Sahnesi ...........cccccccveeviienenne. 85
Gorsel 4. 19 Greenpeace Diinya Giinii Videosu Eller Sahnesi 2 ...........ccceevveenneene. 86
Gorsel 4. 20 Greenpeace Diinya Giinii Videosu Eller Sahnesi 3 ...........cccccveeneennee. 87
Gorsel 4. 21 Greenpeace Diinya Giinii Videosu El Sahnesi...........cccceeevvvvrciieeennennee. 88
Gorsel 4. 22 Ziraat Bankast LOZOSU......cc.cooveiiiiiiiiiiiiiiicececceeseee s 89
Gorsel 4. 23 Ziraat Bankasi Internet Sitesi.............ocoooevevrvevererriieereeeieeeeeeeseeesenans 89
Gorsel 4. 24 Ziraat Bankasit Reklam Filmi | Merak Etme Sen.........c.ccceevveniiennnnne. 90
Gorsel 5. 1 Kullanimda Olan HAYTAP LOZOSU......ceevviiieiiiieiiecieeeieeeee e 93
Gorsel 5.2 HAYTAP Icin Tasarlanan Yeni Logo Calismasi (Birlestirilmis Logo ve

Genel Kullanim).......cc.ooooiiiiiiieiecceeee e e 93
Gorsel 5. 3 HAYTAP Karakterler........occcovieiriiniiiiieeeeeeeeeceeee e 95
Gorsel 5. 4 Reklam AfISICTI....ccc.uviiiiiiiiiiee e 96
Gorsel 5. 5 Agik Hava Reklam AfiSleri......ccoveecviieiiiiciieeieeeeeceeee e 97
Gorsel 5. 6 Reklam Filmi Hikaye Tahtast........c.cccceeviieriieiiiniicieieeeeeee 98
Gorsel 5. 7 HAYTAP Reklam Filmi QR EriSimi.......ccccoovvieeviiieiieieiieceieeceie e, 100
Gorsel 5. 8 HAYTAP Giincel Internet Sitesi Ana Sayfasi..........ccccovvvvvevevevevevennnes 100
Gorsel 5. 9 HAYTAP internet Sitesi Ana Sayfast AKISI..........ccoovvevreerevceereennnn. 102
Gorsel 5. 10 HAYTAP internet Sitesi Masaiistii Etkilesimli Béliimler-.................. 103
Gorsel 5. 11 HAYTAP internet Sitesi Mobil Ana Sayfast...........cccccevveveveerereunnn. 103
Gorsel 5. 12 HAYTAP Internet Sitesi Masaiistii ve Mobil izlenim........................ 104
Gorsel 5. 13 HAYTAP Instagram Adresi 9'lu GOnderi......c..ccocevvveveeneeicnienennnene 105
Gorsel 5. 14 HAYTAP Instagram Adresi 3'lii Hikdye Gonderileri......................... 106
Gorsel 5. 15 HAYTAP Instagram Sayfast GOrtinlimleri.........c.coecveeveveenciieenieenne. 107
Gorsel 5. 16 HAYTAP Youtube Ana Sayfast GOrtiintimi............cccceeeveuveeeineennnennns 107
Gorsel 5. 17 HAYTAP Facebook Ana Sayfasi Gortinlimii...........ccceeveeieneeniennnene 108
Gorsel 5. 18 HAYTAP Promosyon Bez Cantalar............c.ccoeeeeriieiienieenienieee, 109
Gorsel 5. 19 HAYTAP Promosyon Kupa Baskilart...........ccoeeeevvienieniiienienieenne, 109
Gorsel 5. 20 HAYTAP Yapiskan Etiket GOrselleri.......c.oeevveereiiencieenciieeeiieceieens 110



SEKILLER LISTESI

Sekil 3.1 Hering Yanilsamasi ve Zitt1, (Gregory, 1968, 5.69) .....c.ccocuveriieeiieneennnne. 44
Sekil 3.2 Goz Yanilsamasi ile Olusan Uggen, (Mileski, Schneider and Bruegge,

1 L X ) TSRS PSR 45
Sekil 4. 1 Hikdye Anlatiminin Dort Elemant ..., 67
Sekil 4. 2 Hikaye Seyirinde Duygusal Bag1 Olusturan Ogeler...............cccoevervnenen., 68

X1



GIRIS

Tarih boyunca insanoglu yazi, gorsel ve sozlii anlatim yontemlerini kullanarak
hikayeler anlatmistir. Bu hikayeler, doga tistii giiclerden savaslara, toplumu derinden
etkileyen olaylardan avlara kadar genis bir yelpazede insan ile ilgili konulari
kapsamaktadir. Bu hikayeler ogretir, hatirlatir ve oOgiitler niteliktedir. Bu sayede
toplumlarin kiiltiir birikimleri kusaktan kusaga aktarilabilmistir.

Bugiiniin toplumlarinda gelismis teknoloji sayesinde bilgi akisi hi¢ olmadigi
kadar hizhidir. Insanlar akilli telefon sayesinde giiniin her ani internete erisebilmekte
ve sosyal medya sayesinde yogun bilgi akisinin oldugu sanal ortamlarda
bulunabilmektedir. Bu akis i¢inde ileti, kullanicinin bilgileri elemesi ve istedigine
ulagmast icin en kisa yolla bilginin aktarildigi, bilginin sikistirildigi yapilar haline
doniigmiistiir. Bu nedenle gorseller, bilgiyi hizli aktaran iletiler olarak O6nem
kazanmustir.

Bugiin insan geleneksel ve dijital yontemler ile reklamlarla yogun bir sekilde
karsilagsmaktadir. Akilli telefonlarinin her an internete erisebilen cihazlar olmasinin bu
duruma biiyiik bir etkisi vardir. Bu nedenle markalar tiiketicisinin karsilastigi bu
reklam yogunlugu icinde fark edilebilir ve unutulmaz olmak i¢in birbirleriyle rekabet
icindedir. Markalar artik sadece geleneksel yollar ile degil dijital yollar ile de
tiiketicisine ulagmak durumundadir. Sosyal medya sayesinde markalar tiiketici ile
yogun bir sekilde iletisim kurmaktadir. Teknolojinin gelisimi ile sadece iletisim yollar
degil tiiketicinin markadan beklentisi de degismistir. Tiiketicinin beklentisi {irtinle
sinirlt kalmamaktadir ve kendisi ile ayn1 degerleri paylasan, konusan ve bastan sona
deneyimi géz 6niinde bulunduran bir anlayisi1 vardir. Tiiketici artik maddesel olarak
ihtiyaci olan {iriinii degil duygusal olarak doyuran iiriinii tercih etmektedir. Bu nedenle
markalar, bilgiyi yogun akis i¢inde eleyerek se¢mesi gereken tiiketicinin dikkatini

cekmek ve ilgilenmesini saglamak i¢in gorseller ile hikayeler anlatarak iletisim



kurmaktadir. Tiiketici markanin karakteri ve hikayesi araciligiyla duygusal bag
kurmakta, markay1 tanimak ve iirline sahip olmak istemektedir.

Bu tez calismasinin amaci, markalarin tiiketici ile iletisimde bulundugu alanlarda
gorsel hikaye anlatimlarini arastirmak ve farkli gorsel hikdye anlatimlarinin marka
blinyesinde nasil kullanildigin1 6rnekler iizerinden gdosterip markalar igin nasil
kullanilacagina dair bir yol haritasi ¢izmektir.

Tez caligmasmin ilk bdliimiinde pazarlama kavrami ve yakin tarihi,
donemleriyle agiklanmistir. Ikinci boliimiinde marka ve marka yonetimi kavramlari
aciklanip marka ydnetimi anlayislar ortaya konulmustur. Ugiincii boliimiinde gérsel
hikaye anlatimi; hikdye anlatimi1 ve mitoloji ¢ergcevesinden incelenmistir. Dordiincii
boliimde marka pazarlamasinda ve marka yonetiminde gorsel hikdye anlatimi
yaklagimlar1 agiklanmistir. Ayrica segilen dort markanin gorsel hikdye anlatimi
kullanimlar1 incelenmistir. Gorsel hikdye anlatimlarinin markalar biinyesinde
kullanim1 biling alti ve biling mesajlar1 olarak ikiye bdoliinmiistiir ve hikaye
anlatimlarinin bu mesajlar yolu ile nasil gorsel olarak aktarildig1 ve marka biinyesinde
nasil var oldugu ortaya konulmustur. Markalarda anlatilan gorsel hikayelerin
kullanim1 ve olusturulmasinin sistemi kurulmus ve her marka i¢in uygulanabilecek
kistaslar olugturulmustur. Elde edilen bilgilerin 1s18inda bir sivil toplum kurulusu igin
gorsel hikaye anlatimi ¢alismasi yapilmis ve markada gorsel hikdye anlatimi i¢in bir

yol haritasi ¢izilmistir.



BOLUM 1

1. PAZARLAMA

1.1 Pazarlama Kavram

Bugiin insanlar aligveris yapmak icin markete gittiklerinde ihtiyaglar1 olan
iriiniin ¢esitli markalar tarafindan {iretilmis oldugunu goriip birden ¢ok segenekle
karsilagirlar. Aligkanliklarina ya da tercihlerine uygun olarak bir¢ok marka arasindan
secim yaparlar. Her zaman tercih ettikleri markalar1 ya da ilk defa denemek {izere
olduklar1 bir markay1 secerler. Yapilan indirimler, iki al bir 6de kampanyalari,
ambalajlarin renkleri, iirlinlerin gramajlar1 ve genel olarak o iiriin ile ilgili her sey
markanin 6zenli aragtirmalari ve testleri sonucu ortaya ¢ikmis pazarlama stratejilerinin
sonucu olarak dogmustur (Palmer, 2012, s.4). Palmer’a (2004) gbre insanlarin satin
alma aligkanliklarin ihtiyaclarina gore evrim gegirmesinde pazarlama stratejilerinin
insan ihtiyacina gore degismesi rol oynamaktadir. Bu sekilde {iriin i¢in miisteri
tizerinde devamlilik saglayan bir tercih edilme aligkanlig1 gelistirilebilir.

Pazarlama, karlh miisteri iliskilerini yonetmektir ve amaci miisteri i¢in deger
yaratmak ve karsiliginda bu miisterilerden geri deger gérmektir (Armstong ve Kotler,
2015, s.30). Amerikan Pazarlama Derneginin tanimi ile pazarlama, orgiitsel bir siireg
olarak miisteri i¢in deger yaratmak, iletmek ve sunmaktir; miisteri iliskilerini hem
kurulusa hem de paydaslarina yarar saglayacak sekilde yiiriiten siiregler kiimesidir
(Russell, 2010, s.12). Pazarlama CIM’e (Chartered Institue of Marketing) gore tiiketici
gereksinimlerini karl bir sekilde tanimlamaya, tahmin etmeye ve karsilamaya yarayan
bir yonetim siirecidir (Russel, 2010, s.12; Wilmshurst ve Macay, 2002, s.4). CIM’in
tanimina gore pazarlamanin iki ana islevi bulunmaktadir. Birincisi tiiketiciyi iyi

taniy1p ihtiyaglarini belirleyebilmek ve tahmin edebilmek ikincisi ise kar elde



edebilmektir (Russel, 2010, s.12). Pazarlama kavrami CIM’in bu genel tanimindan
daha 6zel parcalara boliinebilir ve asagida bahsedilen pazarlama unsurlarinin tamami
ile tanimlanabilir.

Pazarlama unsurlar i¢inde stratejik hazir planlama, mesaj ve mesajin verilecegi
araclar, direkt pazarlama uygulamasi, reklam uygulamasi, promosyon uygulamasi, e-
ticaret uygulamasi, fiyatlandirma uygulamasi, sarmal pazarlama uygulamasi, iirlinii
tiikketici ile bulusturmak, satisin yonetimi, perakende satis alan1 ve miisteri iligkileri
pazarlamasi bulunmaktadir (Wilmshurst ve Macay, 2002). Sirketler pazarlama
kavraminin unsurlarint kullanip Armstrong ve Kotler’in (2015) belirttigi pazarlama
stireclerini harmanlayarak pazarlama konseptinin amacina ulasabilirler. Armstrong ve
Kotler’in pazarlama siirecleri bes adimda izlenebilir. Bu adimlar miisteri ihtiyaclarin
anlamak, miisteri odakli pazarlama stratejileri tasarlamak, pazarlama stratejileri ile
biitiinlesmis pazarlama programlari tasarlamak, miisteri iliskilerini kurmak ve bu yolla
markaya deger katmaktir (Armstrong ve Kotler, 2015, s.30). Pazarlama unsurlari ile
birlikte pazarlama siirecleri sistematik bir sekilde izlendiginde hem miisteri
ihtiyaglarini karsilayabilmek hem de bunu karli bir sekilde yapmak miimkiin olacaktir.

Prof. Dr. Jerome McCarthy’nin pazarlama kavramini dort baslikta toparlamasi
akademik olarak kabul goriilen bir bakis acist olmustur (Quelch ve Jocz, 2008, s.827).
Pazarlamanin dort P’si olarak adlandirdigi kavramlar biitlinii bugiin de gegerliligini
korumaktadir. Dort P’nin yansittig1 yapr taslar “iiriin, fiyat, yer ve promosyondur’! ve
pazarlama kavrami bu dort kavram ile agiklanmistir. Akademisyenler agisindan bu
dort altin kurala insan? unsurunu ekleyip eklememek biiyiik bir tartisma konusudur.
Ancak insan, pazarlamanin var olma sebebi olarak kalbinde olmaldir. lyi
uygulandiginda pazarlama, insanlarin istekleri, ihtiyaglar1 ve arzular etrafinda doner
(Russel, 2010, s.12-13). Gronroos (1990, s.8) bu goriisii pazarlamanin asil amacinin

miisteri ile uzun vadeli iligkiler kurulmasi olarak nitelendirip desteklemistir.

! Ingilizce dort P seklinde adlandirilan anahtar kelimeler Product, Price, Place ve
Promotion’dur.

2 Ingilizce insan kelimesi “Person”dur ve 4 P kavramina bas harfinden dolay1 uygun bulunur.



1.2 Pazarlama Tarihgesi

Toplumlar daima degisen ve gelisen yapilardir. Toplumlarin degismesinde
cesitli unsurlar; egitim, ekonomik, politik, teknolojik ve benzeri gelismeler, degisimler
rol oynamaktadir. Bu nedenle toplum yapilart ile yakindan ilgili olan satin alma
aligkanliklar1 da degiskenlik gostermektedir. Satin alma aligkanliklarinin degismesi ile
markalarin ve sirketlerin pazarlama anlayis1 da degismektedir. Bu degisimin izi M.O.
7000 yillarma kadar siirlilebilmistir ancak pazarlamanin akademide ekonomi
disiplininden ayr1 bir disiplin olarak goriilmesi 20. yy’in baslarinda olmustur (Sheth
ve Parvatiyar, 1995, s.297). Bu ayrimin sebebi 1900 yillarma gelindiginde talebin
sadece satin alma giiclinden fazlasi oldugunun tespitidir. Bu yillarda talebin yalniz arz
ile degil, reklam ve pazarlamacilikla da sekillendigi fark edilmistir (Hermans, 1988).
1900’lerin baglar1 ayni zamanda Sanayi Devrimi’nin etkilerinin de goriilmeye
basladig1 yillardir. Bu donemde, seri iiretime gecilmesiyle sanayi mallarin {iretim
maliyeti diismiistiir. Uretim maliyetleri diisiince piyasaya siiriilme maliyetleri de
azalmistir. Piyasada diigiik maliyetli mallar daha fazla taleple karsilagsmistir. Bir bagka
deyisle mallarin fiyat1 azaldik¢a insanlarin satin alabilme giicii artmistir. Sanayi
devrimi ile birlikte ekonomik yapilar degismistir. Ekonomik yapilarin degisimi ise
toplumlarda aligkanliklara etki etmigtir. Aliskanliklar1 degismis toplumlarda ise
pazarlama metotlar1 degismek zorunda kalmistir. Bu nedenle pazarlama kavrami ilk
sanayi devriminden bugiine kadar evrim gecirmistir ve hala gecirmeye devam
etmektedir.

Pazarlamanin bugiline kadar kabaca alti agsamasi olmustur. Bu asamalar su
sekilde siralanabilir; {iretim, iiriin, satig, pazarlama ve toplumsal oryantasyonlar ve
biitiinciil donem (Cleassens, 2018; Keelson, 2012, s.36). Pazarlama anlayislarinin
donemleri zamanin teknolojik donanimlari ve pazar ihtiyaclarina gore sekillenmistir.
Bu alt1 donem boyunca pazarlama felsefeleri ihtiyaca gore sekillenmis ve gerektiginde
birbirine ge¢gmis bir sekilde de kullanildig1 goriilmiistiir. Higbir donemin tam olarak

bir baglangi¢ ve bitis tarihi oldugu sdylenemez.
1.2.1 Uretim Dénemi

Pazarlama anlayisinda tliretim dénemi 1. Sanayi Devrimi ile ortaya ¢ikmistir ve
1850’lerden 1900’lerin basina kadar siirmiistiir (Keelson, 2012, s.36). Bu dénem

Amerika Birlesik Devletleri’nde 1. Sanayi Devrimi’nin etkilerinin en ¢ok hissedildigi



donemdir. Bu tarih diliminde pazarlama anlayisina yon verebilecek en dikkat ¢ekici
gelismeler buharli makinalarin ilerlemesi ile 1900’lere dogru elektrigin bulunmasidir
(Pride ve Ferrell, 2008, s.11). Elektrigin iiretim siirecinde kullanilmasi ile montaj
hatlar1 iiretim siirecine dahil olmus ve seri iiretim miimkiin olmustur. Bu déonemde
pazarlama anlayisina etki eden diger gelismeler; is bolimi ile tiretim, rayli ulasim
sistemleri ve montaj hatlarinin kullanimidir (Keelson, 2012, s.36). Bu yeni teknolojiler
ve 1s bolimii anlayis1 sayesinde iiriinler hizli ve verimli bir sekilde iiretilmeye
baslanmis ve talebin fazla oldugu pazarda yerini almistir. (Pride ve Ferrell, 2008, s.11).
Bu donemde {iriiniin islevi 6n plandadir. Bu nedenle markalar tiriinler ile ilgili iletisim

kurduklarinda iiriiniin islevsel 6zelliklerine deginmektedir.
1.2.2 Uriin Dénemi

Uriin dénemi 1900°lerin baslarindan 1930’lara kadar siirmiistiir (Keelson, 2012,
s.37). Uretici bu déneme kadar yaptig1 isi ok iyi yapmakta ve miisterisini ge¢mis
yillarda kazandigi deneyimleri ile tanimaktadir. Ancak bu donemde talep, arzi
donemin hizh ilerleyen iiretim teknolojisi ile gecmistir. Keelson’a gore (2012) bu
donemde insanlar {ireticilerden yenilik¢i, kaliteli ve performansi yiiksek {iriinler
beklemekteydi. Ancak iiretilen her tirlin hizli bir sekilde tiiketildiginden dolay {iretici,

miisterilerinin taleplerini goz 6niinde bulundurmadan tiretim yapmaktaydi.
1.2.3 Satis Donemi

Bu donem diger donemlere kiyasla daha kisa bir egemenlige sahip olmus,
1930’lardan 1950’lere kadar siirmiis bir donemdir. Satig doneminde iiriinlere yonelik
giiclii talep azalmis ve iiretici firmalar ve sirketler {irlinlerinin tiiketilmesi i¢in onlari
alicilara satmak zorunda kalmiglardir (Pride ve Ferrell, 2008, s.11). Firmalarin ve
tireticilerin iiriinlerini satmak i¢in diger sirket boliimlerinden ayr1 bir satig bolimi
olusturulmustur (Keelson, 2012, s.37).

“Satig felsefesinin vurgusu, sirkette tirlinliniin sadece satisindan sorumlu olacak
bir boliim olusturmaktir” (Keelson, 2012, s.37). Bu donemde miisterinin, 1srarci yollar
kullanilarak; aranarak veya kapi kap1 dolasilarak iiriinii satin almasi saglanir. Gerekirse
agresif yontemlere bagvurulur ve miisteri iirlinli satin almadan satic1 gérevini yerine
getirmis sayilmaz. Keelson’a gore bu donemde oldukga artan iiretim kapasitesi ve

cesitliligi, beraberinde bir 6nceki donem gibi arzin talebi astig1 bir donemi getirmistir.



Bununla birlikte firmalar arasi rekabet artmig ve {iriin kendi kendini satmada yetersiz
olmaya baglamistir. Bu nedenle daha oOnce bahsedilen satis i¢in departmanlar

kurulmaya baslanmaistir.
1.2.4 Pazarlama Donemi

Pazarlama donemi 1950’lerde baslayip 2000’lerin bagina kadar siirmiistiir. Bu
donemin anlayisi, Onceki donemin agresif yaklagiminin birakilip, miisterinin
ihtiyaclar ve istekleri dogrultusunda {iretim ve pazarlama yapmak olmustur. Bunun
nedeni 1950’lerde sirketlerin tirettigi her kaliteli iirliniin tiiketici tarafindan daima satin
alimmadiginin bilincine varilmasiydi (Pride ve Ferrell, 2008, s.11). Bir baska deyisle
pazarlama, yaptigini sat anlayisindan satacagini yap anlayigina evrilmistir. Bunun
nedeni pazarin bu donemlerde olduk¢a gelismis olmasi, gegmis donemlere kiyasla
daha fazla iireticinin pazara katilmasi ve artik tiiketicinin, ihtiyaglari ile Ortlisen

tiriinleri tercih etmesidir.
1.2.5 Toplumsal Anlayis Donemi

Bartels’e (1988, s.4) gore bu donem sosyal farkindaliklarin pazarlama
konseptinde 6n plana ¢iktig1 bir donem olmustur. “Kisa donemde tiiketici ihtiyaglar
ile uzun dénemde toplumlarin ihtiyaglarinin birbirleri ile ¢atismasindan dolay1 ¢ikar
catismalarini orta yolda ¢6zen bir anlayis benimsenmistir” (Keelson, 2012, s.38).
Toplumsal pazarlama dénemi 1970’lerde ortaya ¢ikmustir. Insanlarin ¢cevre meseleleri
ile daha cok ilgilenmeleri ve aktif rol almaya baslamalar1 6zellikle biiyiik firmalari
insanlarin ihtiyaglarina oldugu kadar isteklerine de yanit vermek zorunda birakmastir.
Bu nedenle sadece kar amaciyla hareket eden bir anlayistan ziyade toplumsal

sorunlarin iyilestirilmesinde de rol oynayan yapilar ortaya ¢ikmistir.
1.2.6 Biitiinciil Anlayis Donemi

Keelson (2012), biitlinciil pazarlama anlayis1 kendisinden 6nce gelen biitiin
disiplinlerin yararli olanlarin1 kendisinde barindiran bir 6zellige sahip oldugunu
belirtir. Bir sirketin dort pazarlama boliimiine tek bir béliimmiis gibi davranir ve
aralarinda iligki kurdurur. Bu dort boliim ise iliski pazarlamasi, biitlinsel pazarlama,

yurti¢ci pazarlama ve performans pazarlamasidir.



Internet insan hayatmna girdiginden beri internet siteleri reklamlar igin
vazgecilmez bir ara¢ olmustur. Ilk internet reklamlar1 yazilardan olusurken zamanla,

teknolojinin gelismesiyle, yerini gorsellere birakmistir (Hardy, 2016).

1.3 Pazarlama 4.0’da Toplumsal Aliskanhklarin Pazarlamaya Etkileri

Pazarlama 4.0, Kotler , Kartajaya ve Setiawan (2017, s.79) tarafindan Sanayi
Devrimleri ile paralellik gosterebilecek pazarlama 1.0, pazarlama 2.0 ve pazarlama
3.0’ devamu olarak nitelendirilir. Pazarlama 1.0, iiriin odakli; pazarlama 2.0, miisteri
odakli; pazarlama 3.0 ise insan odakli pazarlama anlayislarini ifade eder (Kotler vd.,
2017, s.79). Pazarlama 4.0 ise giiniimiiz iletisim c¢aginda ¢evrim i¢i ve ¢evrim dis1
iletisim ve pazarlamalarin biitliniinii ifade eden bir pazarlama anlayigi sunar (Kotler
vd., 2017, s.79). Sanayi Devrimi iiretim teknolojilerinin gelisimini ifade ederlerken
pazarlamanin da {retilen iirlinlerin tiiketiciye ulagmasini saglayan arag¢ olarak
kullanilmast bu iki kavrami birbirlerine oldukga paralel bir diizeye konumlandirir.
Sanayi mallari, pazardaki arzin énemli bir bolimiinii olusturdugu igin, Pazarlama
Devrimi, Sanayi Devrimini izlemek zorundadir denilebilir. Bu nedenle Sanayi
Devrimi ile yakindan iliski gosteren pazarlama anlayislarinin teknolojinin gelisimi ile
paralel ilerledigini sdylemek miimkiindiir.

Pazarlama 1.0, endiistri 1.0 ile ilisiktir. Uriin odakli pazarlama anlayisin
tanimlar ve endiistri 1.0’imn buharli makineler (Drath, Horch, 2014, s.56) ile
makinelesmis bir diinyada kendine yer bulur. Sanayi 1.0’da iiretilen iirlinler Sanayi
2.0’da elektrigin yayginlagmasi ile seri olarak tiretilebilmeye baslanmistir.

Pazarlama 2.0, endiistri 2.0 ile ilisiktir. Endistri 2.0 elektrigin yayginlasmasi
birlikte seri liretime gecis donemini tanimlar. Bu donemin bir diger 6zelligi de is
siirecinde is boliimiine gidilmesidir (Drath, Horch, 2014, 5.56). Is béliimiinden daha
Once satis odakli pazarlama anlayisindan bahsedilmistir. Satis i¢in farkli departmanlar
acilmasi s6z konusuydu. Pazarlama 2.0 doneminde ise miisteri merkezli (Kotler vd.,
2017, s.79) bir pazarlama anlayis1 siirmekteydi. Miisteri merkezli pazarlama anlayisi
pazarlama 3.0 ile insan merkezli bir hal almistir.

Pazarlama 3.0, endiistri 3.0 ile ilisiktir. Endiistri 3.0, dijitallesen c¢ag ile iiretimin
yapildig1 sanayi devrimini ifade eder. Pazarlama 3.0 ise insan merkezli (Kotler vd.,

2017, s.79) bir anlayisa sahiptir.



Pazarlama 4.0, ¢evrim i¢i ve ¢evrim dist internet baglantilari ile pazarlamanin
yapilabildigi, iletisim aligverisinin tek yonden iki yone kaydigi bir donemi ifade
etmektedir (Ertugrul ve Deniz, 2018, s.161). Bugiin Pazarlama 4.0 ile es zamanh
olarak yasanan Sanayi 4.0, dordiincii Sanayi Devrimini ifade eder ve genellikle siber
fizik sistemlerinin® endiistriyel iiretim sistemlerine uygulanmasi olarak anlasilir (Drath
ve Horch, 2014, s.56). Bugiin Sanayi 4.0’1n etkileri ile birlikte teknoloji ve toplum
yapist bundan otuz y1l 6ncekine kiyaslandiginda bir¢ok yonden farkli bir yerdedir. Bu
farklilik sadece toplumsal olarak degil kisinin giinliik yasantisinda da gézlemlenebilen
bir gergekliktir. Uretimde yasanan teknolojik gelismeler ile Sanayi Devrimlerinde
insanin yasam kalitesi yiikselmistir (Kog ve Teker, 2019). Degisen yasam kalitesi ise
beraberinde degisen aliskanliklar1 getirmistir. Teknolojinin insan hayatina niifuzuyla
birlikte insanlar hayatlarina giren yeniliklere gére yeni alisgkanliklar edinmektedir.
Insanin giinliik yasantisinda en yogun bigimde hissettigi yenilik akilli telefonlar,
kisisel bilgisayarlar ve bu cihazlar ile biitiinlesik olan internettir. Internet ile birlikte
son yirmi yilda insan hayatina giren sosyal medya mecralar1 ise insanlara kendilerini
ifade etmede ve iletisimde daha 6zgiir bir ortam saglamaktadir. Giinde ortalama 6 saat
42 dakikasini internette harcayan giinlimiiz insaninin (Hughes, 2019) iizerinde yemek
yapma aliskanliklarindan karar verme mekanizmasina kadar internetin ve sosyal
medyanin etkisini gézlemlemek miimkiindiir. Bu nedenle, sirketler ve markalar da
pazarda rekabete katilabilmek i¢in insanlarin hayatlarina giren yeni teknolojiden en

iist seviyede yararlanmak durumundadirlar.

Giliniimiizde tiiketicilerin markalara olan sadakati kisa siirmektedir. ‘Yeni’yi kesfetme ve
deneme istegi daha agir basmaktadir. Yeninin en hizli ve en yogun bigimde
kesfedilmesine olanak saglayan sosyal medya mecralari, Pazarlama 4.0’ altinda 6nem
kazanmigtir. Pazarlama 4.0’1n altinda alternatif mecralardan birisi olan sosyal medya
o6nem kazanmistir (Ertugrul ve Deniz, 2018, s.168).

Sosyal medya kullaniminin artmasi insan hayatina giren kisisel bilgisayarlarin
ve akilli telefonlarin-kullaniminin yayginlasmasi ile dogrudan iligkilidir. Boylelikle
pazarlama yoOntemlerine reklamlar, yaratici internet siteleri, mobil uygulamalar,
internet giinliikleri (web bloglar1) ve videolar ile birlikte sosyal medya mecralar1 da

dahil olmustur. Pazarlamadaki bu yeni yaklagimlar kitlelere mesaj iletmekten fazlasini

3 Siber-fiziksel sistemler (CPS) terimi, bir¢ok yeni yontem araciligiyla insanlarla etkilesime

girebilen entegre hesaplama ve fiziksel yeteneklere sahip yeni nesil sistemleri ifade eder (Baheti ve

Gill, 2011, s. 161).



yapmaktadir. “Pazarlamanin yeni teknikleri artik insanlara tek tek ulagmakta,
etkilesimli bir sekilde duygusal bag kurmaktadir” (Armstong ve Kotler, 2015, s.33).
Insanlar, karsilikl1 bir sekilde sirketler ve markalarla etkilesim icinde olabilmektedir.
Ayn1 zamanda yeni pazarlama anlayiglarinin gergevesi icinde kendi fikirlerini savunan
markalarla duygusal olarak yakinlik hissederler.

Akilli telefonlarin ve sosyal medyanin iletisimde sagladigi yenilikler
diisiintildiiginde Kotler vd. (2017, s.33) rekabette esitlik vurgusu daha anlasilir
olmaktadir. Bugiin sosyal medyanin ve internetin yardimi sayesinde miisterileri ile
sadece biiyiik firmalar degil; kiiciik ve yerel marka ve isletmeler de etkin bir sekilde
iletisim kurabilmektedir. Bu nedenle bugiin internet ve sosyal medya ortaminda her
tiirden markalar ve firmalar ve hatta kisisel hesaplar bile birbirlerine denk bir iletisim
agina sahip olabilmektedir. Dogru stratejiler ve analizler yardimi ile sosyal medyada
kisisel hesaplarin, kii¢lik ya da biiyiik markalarin ve isletmelerin hesaplarinin birbirleri
arasindaki ugurum ortadan kalkabilmektedir. Bu bakimdan sanal ortamlarda rekabette
neredeyse esitlikten soz edilebilir. Ciinkii sosyal dogru medyalar markalar tarafindan
dogru kullanildiginda hesab1 olan herkesin her kullanic ile etkilesime gegebilecegi
yapilara sahiptir. Sosyal medyada mesafeler iliskileri gliglestiren bir problem olmaktan
cikmistir.

Sosyal medya kullanim1 ve iletisimde seffaflik sayesinde insanlarin birgok
aligkanlig1 degismistir. Satin alma aligkanliklar1 da bu yeni teknoloji ile birlikte
degisen davraniglar arasindadir. “Kiiresellesme giiniimiizde sirketler ve markalar i¢in
esitleyici bir etki yaratmaktadir. Sirketlerin biiyiikliigii, gecmisi ya da hangi lilkeden
oldugu, i¢inde bulunduklar rekabette belirleyici unsur olmaktan ¢ikmistir” (Kotler,
Kartajaya ve Setiawan, 2017, s.34). Kotler vd. (2017) bu yorumunun nedeni internet
ve teknolojinin gelisimi ile iletisimde sagladigi yeniliklerin sirketleri ve markalar1 da
etkileyip degistirmesinden kaynaklanmaktadir.

Internetin ve sosyal medyanin, hizla kiiresellesen bir diinyaya evrilmesine
katkilar1 yadsmamaz. Iletisimin bu kadar seffaf oldugu bir devirde sirketler ve
markalar da seffaflagmak zorunda kalmaktadir. Degisen toplumlarda aligkanliklarin da
degismesi ile birlikte bugiin pazarlama ve sirketlerin egilimi daha 6zel ve insani
alanlara dogru hareket etmektedir. Tiiketici daha bilingli ve secici olmaya baslamistir.
Bu sekilde gelisen tiiketici davranist da kiigiik bolgesel ve 6zel markalarin diinyaca
taninir markalar ile her bireyin ve hatta insan olmayan varlilarin bile sosyal medyada

yansimalari, hesaplari, bulunmaktadir.
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Nesillerin ve insanlarin biiyiidiikleri ortak donemler ve maruz kaldiklar1 ortak
travmalar kitlesel olarak bir satin alma davranisini ¢éziimlemede yardimci olabilecek
unsurlardir. Teknoloji ¢aginda ise sirketlerin ve markalarin 6nde gelen iletisim
kurmay1 hedefledikleri kitleler arasinda Y ve Z kusaklar1 bulunmaktadir. Y kusagi
1977-1994 yillar1 arast dogmus ve ayn1 donemde toplumsal olarak benzer travmalari
yasamaktan dolay1 belirli aliskanliklar gelistirmistir. Ayni ¢oziimleme, 1994 yilindan
sonra dogmus Z kusagi i¢in de yapilabilir. (Williams ve Page, 2011, s.8-10)

“Teknoloji ile biiyliyen nesillerin genel 6zelliklerinin arasinda sabirsizlik ve
aninda tatmin olma arzusu vardir” (Williams ve Page, 2011, s. 10). Bu nedenle
markalarin ve sirketlerin miisterileriyle etkili ve hizli bir sekilde iletisim kurmasi
onemlidir. Ulasmak istedikleri miisterilere kendilerini, amaglarimi ve kisiliklerini
gdstermeleri icin kullanilabilecek en etkili ve hizli iletisim araci imajlardir. Imajlar
yolu ile pazarlamanin gorsel tarafinda verilmek istenen mesajin biligsel yollar ile
kelimelerin yapamadigi kadar hizli bir sekilde aktarilmasi glinlimiiz teknolojisi ile i¢

ice olan insanlarin dikkatini reklamda/markada tutmasinin énemli bir yoludur.
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BOLUM 2

2. MARKA YONETIMI

Pazarlama ile marka yonetimi her ne kadar i¢ ice girmis olsa da birbirlerinden
farkli alanlardir ve markanin misteri ile iligskilerinde oynadiklar1 roller de
farklilasmaktadir. Pazarlama kavramu istikrarli ve dayanikli markalari insa eden bir
kuvvettir ancak markalarin yaratilmas1 ve yonetilmesi siirecini destekleyen bir¢ok
farkli rolii ve disiplini kapsayamamaktadir (Davis, 2009, s.27; Russel, 2010, s.10).
Hem pazarlamanin hem de marka yonetiminin bugiiniin kosullarina gore giiclii
yapildigi markalarda basar1 elde etmek miimkiindiir. Markalar degisen insan
aliskanliklarina ve bakis acilarina hitap edebilmeli ve insanlarin markalardan
beklentilerini karsilayabilmelidir. Sonug olarak, marka biinyesinde bulunan pazarlama
birimleri, markanin satis becerilerini, kampanyalarin1 ve miisteri iliskilerini yoneten
bir kol olarak; marka yonetimi ise markanin olusum ve devaminda istikrar yonetimini
ylriiten bir kol olarak gérev yapar. Rekabetin artti§1 markette markalarin birbirlerinde
ayrilmasi gerekmektedir ve marka yonetimi bu ayrimi stratejik olarak saglayan bir
birimdir.

Gilcli markalar bir sirketin basarisi i¢in 6nemli rol oynar (Burmann, Riley,
Halaszovich ve Schade, 2017, s.v). Giliglii markalar dogru ilgilenildiginde ve iyi
yonetildiginde sirketlere uzun vadede basar1 saglar (Temporal, 2010, s.viii). Marka
yonetimi pazarlama alaninda bir islevdir ve amaci kullanilan teknikler ile zaman iginde
misteri goziinden algilanan markanin ya da iriiniin degerini ylikseltmektir. Dogru
marka yonetimi, pozitif marka is birlikleri ve imajlar1 aracilig1 ile ya da gii¢lii marka
bilinirligi yaratarak bir markanin {iriinlerinin fiyatinin yiikselmesine yardimci olarak
sadik miisteriler edinmesini saglar (Grant, 2019). Marka y6netimi bir is kavrami olarak

1980’lerde ortaya ¢ikmistir. 1980’lerden sonra miisteri memnuniyeti markalar i¢in
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onemli bir hedef haline gelmistir. Marka yOnetimi ve marka stratejisi gibi alanlar
sirketlerin karlilik ve rekabet hedeflerini tutturmada ve bunlar1 kapasitelerinin en st
noktalarina ¢ikarmada anahtar roller iistlenmeye baslamiglardir (Cavender, 2012, s.3).

Pazarlama bolimiinde de bahsedildigi gibi marka yonetimi anlayislar1 da
zamanla insanin ihtiyaglari, ekonomik, kiiltiirel, sosyolojik durumlar1 ve teknolojik
gelismelerin yol actig1 degisiklikler nedeniyle evrimler gecirmis, bugiinkii halini
almistir. Bu degisim {irlin odakli marka yoOnetimi stratejilerinden insan odakli
stratejilere dogru bir yol izlemistir. Akademik literatiirde bu degisimi Csaba ve
Bengtsson (2006) arastirdig1 yayinlar ile gozlemlemis; Heading, Knudzten ve Bjerre
(2009) ise bu gozlemlerin seyrini kronolojik olarak donemlere ayirip yedi anlayis ile

basliklandirmistir.

2.1 Marka Kavrami

Marka, ad1 ve logosu genellikle yasal olarak koruma altina alinmig iiriin ya da
servisler ile birlikte anilan isimlerdir (Johansson ve Carlson, 2015, s.3). Markalar bir
tirtindi kimin trettigi ve kimin sattidi ile ilgili bilgi verir. Markalagma ise tirtiniin genel
pazarlamasindan bir ad degisikligine ya da logo olusturmaya kadar bircok seyi
tanimlamak i¢in kullanilmaktadir (Davis, 2009, s.11). Markalagma her ne kadar gegcen
ylizyilda ortaya ¢ikan bir egilim olsa da insanlarin bir esyanin ya da bir iiriiniin kimin
tarafindan iretildigini  bilmelerine ihtiyag duyduklarinin  tarihi  6rnekleri
bulunmaktadir. Bu diirtiiler ile insanlar Misir, Yunan, Roma ve Cin Kkiiltiirlerinde
esyalarimi1 kendi damgalariyla isaretlemis ve yine benzer diirtiler ile Giiney
Fransa’daki Lascaux Magarasi’na M.O. 15. yiizyilda el izlerini birakmuslardir (Cifci
ve Cop, 2007, s.70). Damgalar aracilig1 ile bir esyanin kalitesi anlasilir, 6vgiiniin kime
gidecegi ya da bir sorun oldugunda nereye bagvurulacag: belli olurdu (Cifci ve Cop,
2007, s.70). Tarihten Orneklerle de anlasilacagi gibi bir esyanin ya da tiiketim
malzemesinin nereden geldigi, kimin yaptig1 ve hatta nasil yaptig1 insan i¢in dnem
teskil eden bir bilgidir.

Marka yonetimi ve pazarlama sistemleri kavramlari tipki arastirma ve gelistirme
(Ar-Ge) gibi 1920’lerde ve 1930’larda General Motors ve Ford gibi rakip sirketlerin
biiyliyen kitle pazari i¢in otomobiller iiretmesiyle meydana gelmis kavramlardir
(Davis, 2009, s.16). Bugiin ise iirlinlerde ve servislerde farklilig1 yakalamanin oldukga

zor oldugu bu donemde pazarda marka konumlandirmasi miisteri i¢in hem islevsel
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hem de duygusal bagi kurdurtacak bir bigimde olmalidir (Davis, 2009, s.50). Tiiketici,
iriinlerden ve hizmetlerden ge¢cmisteki beklentilerine kiyasla daha fazlasim
beklemektedir. Bu nedenle hem islevsel hem de duygusal bir sekilde tiiketiciye
ulasmak ¢ok oOnemlidir. Islevsel baglamda iiriin ve o&zellik odakli pazarlama
stratejilerinin markanin sunabilecegi yararlardan sadece biri oldugu anlamina
gelmektedir. Markanin sunabilecegi bir baska yarar ise marka deneyimi ile ifade
edilebilen marka degerleridir. Duygusal baglamda iiriin ve 6zellik odakli pazarlama
stratejilerine farkli bir boyut katmaktadir.

Miisteri kendi degerleri ile iliskilendirdigi markalarin iiriinlerini alacaktir. Bu
nedenle markanin bir kisiliginin olmasi ¢ok 6nemlidir. Markalarin insanin giinlilk
yasaminda daha sik var olabilmesinin bir baska yolu ise geleneksel medya araglarinin
yani sira teknolojik yeniliklerden yararlanmaktir. Sosyal medya ise insanlara teknoloji
yolu ile ulagmanin en etkili araclarindan biridir. Bu mecralarda hesabi bulunan
markalar sadece bir karakter yansitmakla kalmaylp hesap sahibi olarak
kisilestirilebilmektedirler.

Gliclii ve siirdiiriilebilir markalarin hem tiiketiciye hem de ait olduklar1 sirketlere
cesitli faydalar1 bulunmaktadir. Tiiketici 21. yiizyllda markalara giivenmeyi
Ogrenmistir. Markalarin adi altindaki triinler sadece islevsel olarak degil artik
duygusal tatmin olarak da miisteriye yarar saglamaktadir. Giiglii markalar giivenilirlik
saglarlar. Miisterinin bildigi ve diizenli olarak kullandig1 markalar miisteriyi zaman
kaybindan ve riskten korur. Bu riskler miisterinin ilk defa deneyecegi yeni bir
markanin getirecegi kalite sorunlarindan, iriiniin fiyatinin degerini karsilayip
karsilamamasindan, kisisel degerleri ile Ortiislip Ortlismemesinden ve tiiketicinin
akranlar1 arasinda onaylanip onaylanmamasi gibi duygusal baglamda endiselerden
olusabilir (Johansson ve Carlson, 2015, s.3). Tiiketicinin markayla etkilesimi ile iyi
deneyimleri gergeklestigi zaman bir marka aligkanliga doniisebilir ve bu aligkanliklar
sirketlerin hedefi bir davranis olan bagliliga evirilebilir. Gii¢lii markalarin sirketlere
olan faydalarina drnekler ise miisterilerin aliskanliklarindan ve bagliliklarindan elde
ettikleri gii¢ ile rakiplerin karsisinda miisteri kaybetme korkusundan ¢ikmalari, dogru
bir sekilde yapildiginda saglikli fiyat artisina gidilebilmesi, tirlinler i¢in yeni kanallar

acilmasi ve {iriin ¢esitliligini arttirmasidir (Johansson ve Carlson, 2015, s.3).
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2.2 Marka ile ilgili Kavramlar

Bugiin markay1 olusturan bilesenlerin yani sira markanin devamliligini saglayan
tiikketici geri doniisleri ve tiiketicinin gdzlinden markanin ne ya da kim oldugu da 6nem
tagimaktadir. Marka sadece renklerden sekillerden ve logolardan olugmakla kalmaz;
biinyesinde bir karakter ve ruh tasir. Markanin insani 6zellikler sayesinde tiiketici ile
karsilikli iletisimi marka degerini etkileyen etkenler arasindadir. Marka kavramindan
bahsederken markay1 tiiketici ile olan iliskisinin degerleri ile birlikte, biitiinciil bir

sekilde ele almak gerekmektedir.

2.2.1 Marka Kimligi

Marka kimligi bir markay1 olusturan temel yapi1 taslarinin biitiiniidiir. Marka
kimligi bagligr altinda markanin sadece ihtiya¢ dogrultusunda degisen ve uzun bir siire
kullanilan elemanlar1 bulunmaktadir. Marka kimligini olusturan elemanlarin her biri
tek basina markayr temsil edebilme potansiyeline sahiptir ve tamami somut
elemanlardan olusur. Marka kimligi tiiketici acisindan bir markay1 rakiplerinin
arasindan ayiran en onemli dgelerden bir tanesidir. Marka kimligini markanin ismi,
logosu, yazi tipi, rengi, slogani, sesi, kokusu, tad1 ve hareketleri olusturur (Wheeler,

2013; Brown, 2016; Farhana, 2017).

2.2.1.1 isim

Marka ismi, marka kimliginin en 6nemli bilesenlerinden biridir. Dogru bir
sekilde secilmis isim insanda hayal giiciinii yakalar ve ulagilmasi istenen kisiler ile
baglanti kurmay1 miimkiin kilar (Wheeler, 2013). Markanin isminin dogru se¢ilmesi
marka i¢in hayati deger tasiyan anahtar bir 6gedir. Ciinkii insanlar marka hakkinda s6z
ederken markanin ismini kullanirlar. Markanin ismi markanin s6zel olarak sembolii ve
cagristiricist olur. Yanlis anlasilmamasi, net olmasi, agik olmasi gerekir. Ayni
zamanda markanin admin altinda bir hikdye olmasi tiiketici i¢in bag kurmayi ve
anlamlandirmay1 kolaylastiran bir 6zelliktir. Berry, Lefkowith ve Clark (1988) marka
icin isim segerken su dort 6zelligin markanin basarist ya da basarisizlig: ile ilgili
onemli rol oynadigini belirtmektedir. Bu 6zellikler; ismin ayirt edici olmasi, marka ve
yapilan is ile ilgili olmasi, hatirda kalic1 olmasi ve esnek olmasidir (aktaran Rooney,

1995, 5.50).
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2.2.1.2 Logo

Logolar markalarin en géz oniinde bulunan ve en ¢ok tekrar edilip kullanilan
elemanlaridir. Bir logo markanin sembolik anlatimidir ve markaya 6zgii grafiksel
Ogesidir. Markanin gorsel temsilidir. Hizli taninmas1 ve miisterinin bilingaltinda hizli
cevaplar vermesini saglayan bir unsurdur (Cheverton, 2002, s.141; Wolf, 2010, s.63).
Bilissel olarak hizli bir etki uyandirmasi logonun 6nemli 6zelliklerindendir bu nedenle
akilda kalic1 olmasi, hizli bir sekilde algilanabilmesi ve baska logolardan farkli olmasi
cok onemlidir (Wolf, 2010, s.63). Logo tek basina markanin ifade ettigi degerlerin
biitiiniinli sembolize edebilecek giigtedir bu yiizden tiiketiciyi etkileme ya da harekete
gecirme giicline sahiptir.

Logolar, tasarimlarinda tercih edilen gorsel elemanlara gore siiflandirilabilir.
Bu smiflar marka isareti, soyut logo isareti, maskot logo, kelime isareti logo,
monogram logo, harf isareti logo, birlestirilmis isaretler ve arma logodur. Marka
isaretleri ger¢ek diinyaya gonderme yapan sembol, ikon ve diger grafik dgelerden

olusmaktadir. Twitter’in kus logosu, Apple’in elma logosu ve Garantti BVVA

Bankasi’nin dort yaprakli yonca logosu somut varliklara ait sembolik logolardir

(Gorsel 2.1).

’

gt Garanti BBVA

Gorsel 2. 1. Twitter, Apple ve Garanti BVVA Logolari
(https://about.twitter.com/en/who-we-are/brand-toolkit,
https://en.wikipedia.org/wiki/Apple Inc.#/media/File:Apple logo black.svg,
https://www.garantiodemesistemleri.com/tr/basin-odasi/gorsel-

malzemeler/logolar#prettyPhoto), Erisim tarihi 21 Haziran 2021.

Marka isaretleri markalarin amacina, hikayesine ya da hissiyatina géonderme
yaparlar. Soyut logo isaretleri marka isaretleri gibi grafik Ggelerden olusur ve
kavramsal soyut Dbir diizlemde anlamlandirilabilir. Bu tir logolarin

anlamlandirilmasia yardim eden elemanlar renkler, sekiller, geometrik ya da dogal
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bicimler; keskin ya da yuvarlak hatlardir. Pepsi, Halk Bankas1 ve Argelik’in logolari

bu tiir logolara 6rnektir (Gorsel 2.2).

@, pepsi

Gorsel 2. 2 Pepsi, Halkbank ve Argelik Logolari

(https://www.pepsi.com/en-us/copyright/,
https://www.halkbank.com.tr/content/dam/halkbank/tr/gorseller/bankam%C4%B1z/1
ogolarimiz/hblogoerkek.jpg, http://www.arcelikas.com/page/276/Logos) Erisim
tarihi 21 Haziran 2021.

Halk Bankasi’nin soyut logosu, Anadolu’nun hali motiflerine modern ¢izgide
bir gonderme yapmaktadir ve halka hizmeti vurgulamaktadir. Maskot logolar ruhu ve
kisiligi olan, insan ya da hayvan Ozellikleri atfedilmis, markanin kendine has
karakterini el, yiiz ve bedende barindiran logolardir. Michelin sirketinin lastik adami
maskot logoya 6rnektir ve reklam filmlerinde zorda kalan insanlar1 kurtaran kahraman

bir karakter ile markanin ruhunu yansitmaktadir.

MICHEI.IIII

Gorsel 2. 3 Michelin Logosu
(https://michelinmedia.com/pages/galleries/detail/10/35/) Erisim tarihi 21 Haziran
2021

Kelime isareti logolar tipografik ogelerin temel olup markanin adinin baz
alindig1 logolardir ve bu ylizden yazi tipinin se¢imi dikkatlice yapilmalidir. Renk
disinda grafik 6ge kullanilmadigindan dolay1 markanin karakteri ve ruhu biiyiik oranla
yazi tipi aracilifi ile verilir. Bu nedenle kelime isareti logolarda yazi tipleri marka
yerine konusan en biiylik karakter gostergesi olarak miisterinin karsisina ¢ikar.

Yargict ve Mavi markalariin logolari bu tiir logolara 6rnektir.
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YARCICT IMavi

Gorsel 2. 4 Yargici1 ve Mavi Logosu

(www.yargici.com, www.mavi.com) Erigim tarihi 21 Haziran 2021

Mavi kalin, tirnaksiz bir yazi tipi ve lavicert rengi ile sert, kararh ve erkeksi bir
tavir sergilerken Yargici ince, tirnakli ve naif yazi tipi ile kadinsi ve pahali bir imaj
yaratmay1 bagsarmaktadir. Monogram logolar markanin ya da sirketin kisaltma ismini
ya da bas harflerini barindiran kelime isareti logolardir. Tipki kelime isareti
logolardaki gibi monogram logolarda da yazi tipi, markanin karakterine en biiyiik
gondermeyi yapan Ogedir. Monogram logolarda yazi tipinin degeri daha da
artmaktadir ¢iinkii harf isareti logolar biinyelerinde sadece marka adinin kisaltmalarini
ya da ilk harflerini barindirirlar. IBM, H&M ve Nasa logolart monogram logolara
ornektir ve bu li¢ logonun yazi tipi ve rengi birbirinden farkli karakterlere isaret

etmektedir.

&

Gorsel 2. 5 IBM, H&M ve NASA Logolari
(https://www.ibm.com/brand/systems/developer/brand/logo/#ibm-8-bar-logo,
https://tr.wikipedia.org/wiki/Dosya:H%26M-Logo.svg,
https://www.nasa.gov/audience/forstudents/5-8/features/symbols-of-nasa.html)

Erisim tarihi 21 Haziran 2021

Birlestirilmis logolar icinde hem tipografik hem de grafik 6gelerin bulundugu
logolardir. Ko¢ Holding Sirketi’nin logosu bu tiir logolara 6rnektir. Ko¢ Holding

Sirketinin logosunda ‘kog¢’ hem yazi olarak bulunur hem de simge olarak bulunur.



@72 Kog

Gorsel 2. 6 Ko¢ Logosu

(https://www .koc.com.tr/arama?keyword=logo) Erisim tarihi 20 Haziran 2021

Arma logolar ¢ogunlukla kalkan ya da dairesel bigimlerde, i¢inde tipografik ve
grafik dgeler barindiran logolardir. Bu tiir logolar ¢ogunlukla {iniversiteler ya da devlet
kurumlar1 tarafindan kullanmaktadir. T.C. Adalet Bakanligi’nin ve Fenerbahce Spor

Kuliibii’'niin logosu bu tiir logolara 6rnektir.
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Gorsel 2. 7 TC Adalet Bakanlig1 ve Fenerbahge Spor Kuliibii Logolari
(https://www.adalet.gov.tr/bakanlik-logolari, https://www.fenerbahce.org/club/fb-
corporate-identity) Erisim tarihi 20 Haziran 2021

2.2.1.3 Slogan

Slogan bir markanin birkag kelime ile 6z degerlerine deginen ve marka ile
birlikte anilan sozciikler biitiiniidiir. Markay1 diger markalardan ayirarak 6zlinde
marka konumlandirmasina ve markanin karakterine dair ipuglart verir (Wheeler,
2013). Aciklayici, emir veren, kiskirtici, agik ve iistiin sloganlar olmak {izere bes cesit
slogan tiirii vardir. Aciklayici sloganlar markanin verdigi sozii dile getirir. Kisa bir
climle ile tiiketici bu markanin neyi vaat ettigini anlar. Markanin mesaj1 oldukca net
bir sekilde verilir. Eti’nin Form biskiivilerinin slogan1 ‘Form Ye, Formda Kal’
aciklayict sloganlara Ornektir.Emir veren sloganlar tiiketiciyi harekete geciren

sloganlardir. Markaya yoneltme talebi barindirirlar. Emir veren sloganlara Lay’s
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patates cipsinin ‘Yiyin Gari’ slogani bir 6rnektir. Kigkirtict sloganlar tiiketiciyi daha
fazlasin1 yapma ve kanitlama arzusunu uyandirma amaclariyla kullanilirlar. Bu tiir
slogana Garanti Bankasi’nin ‘Baska Bir Arzunuz?’ Ornek olabilir. Acik sloganlar
markanin hangi alanda faaliyet siirdiirdiigiinii belirten sloganlardir. Is kolunu
sloganinda belirtir. Filli Boya’nin ‘En Giizel Boya, Filli Boya’ slogani bu tiir sloganlar1
ornektir. Ustiin sloganlar ise markanin alaninda en iyisi imajin1 veren sloganlardir.

Dankek keklerinin ‘Kek Diinyasinda Tek’ slogani bu tiir sloganlara ornektir.
2.2.1.4 Yaz1 Karakteri

Bir marka kimligi olusturulurken yazi karakterleri de markanin karakterine
uygun olarak secilir (ya da yaratilir) ve kullanim kurallar1 belirlenir. Kullanim
kurallariin g¢ercevesinde markanin kimligine uygun olan yazi tipi markanin sesini
yansitir. Yazi karakterleri bir yazi tasariminin harflerinin, noktalama imlerinin ve
rakamlarinin tamamidir (Ambrose ve Harris, 2012, s. 91). Yazi karakterlerinin ¢esitleri
ve her karakterin kendi agirliklar1 vardir. Yazi karakterleri en genel siniflandirmayla
tirnakli yazi karakterleri, tirnaksiz yazi karakterleri, el yazis1 karakterleri ve siisleme
yaz1 karakterleri olarak dorde ayrilir. Insanlar yaz1 okurken o yazinin sesini de hayal
ederler ve yaz1 karakterleri bu hayal edilen seslere yon verir. Bir climleyi farkli yazi
karakterleri ile yazmak farkli anlamlar dogurur ¢ilinkii farkli yaz: tipleri insan beyninde
farkli ¢agrisimlara neden olur. Boylece yazi karakterlerinin duygusal yonlendirme

yapma Ozelliklerinden yararlanilir.
2.2.1.5 Renk

Renk 6gesi bir markanin en onemli kimlik 6zelliklerinden biridir. Renklerin ruhu ve
karakterleri vardir bu nedenle markalar icin sec¢ilen renkler markanin karakterine dair
ipuclar1 vermektedir. Yemek sanayisinde marka tasarimlarinda kullanilan renklerin
acik ve sicak renkler olmasi tesadiif degildir ¢iinkii renklerin psikoloji lizerinde etkileri
vardir. Bu 6rnek tlizerinden, sar1, turuncu ve kirmizi gibi sicak renkler insan1 aciktirma
ozelligi tasir. Renkler insanin duygulari ile ilisiktir ve her rengin bir anlam1 ve hissiyati
vardir. Bu sebeple renkler ve renk tonlar1 duygular1 yonetmekte kullanilabilirler.
Renklerin insan duygulari iizerinde giiclii etkilerinin olmasinin sebebi insanin gérme
mekanizmasiyla ilgilidir. “Psikolojik olarak renk, goz tarafindan beyine ulastirilan

w51k verilerinin degerlenip yanitlanmasidir” (Aver Tugal, 2012, s.34). Bu nedenle
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renklerin duygusal yonlendirme araci olarak 6nemli bir yeri vardir. Bu yonlendirmeler
hikaye anlatimi araci olarak da kullanilabilmektedir. Anin hissiyatin1 aktarmada
renklerin rolii bulunmaktadir. Koyu ve sisli renklerin ve renk kombinasyonlarinin
kotiictil bir havaya ya da karamsar bir ruh haline isaret etmesi ya da agik tonlarin mutlu
bir ruh haline yardimei olmasi gorsel olarak desteklenmis hikayelerde gézlemlenebilir
kullanimlardir. Ayn1 zamanda renklerin hissiyatta uyandirdigi daha 6zel anlamlar
vardir. Bu anlamlar marka olusturma ve yoOnetme slireglerinde dikkatlice

incelenmelidirler.
2.2.1.6 Ses, Koku, Tat ve Hareket

Marka igerisinde dogru konumlandirilmalan ile ses, koku, tat ve hareket gibi
duyusal oOgeler de bir markanin pargasi haline gelirler. Reklam miiziklerinde
tekrarlanan melodiler, marka maskotlarinin ¢ikardiklar sesler, otomobil markalarinda
kap1 kapama ya da egzozdan ¢ikan sesler kasith ve devamli bir sekilde tasarimin bir
parcast olarak {iretilir. Bu sekilde markada ses unsuru kimlige yansir. Yap1 Kredi
Bankasi i¢in tasarlanan Vadaa karakterinin ‘Vadaa’ sesini ¢ikarmasi ve reklamlarinda
bu sesi diizenli bir sekilde kullanmas1 marka kimliginde sesin kullaniminin giizel bir
ornegidir. Ayni sekilde restoranlarda kullanilan tatlar ve kokular da kimlik tasariminin
bir parcasi halinde tiiketicinin karsisina ¢ikmaktadir. KFC hazir yemek restoraninin
gizli kizarmis tavuk tarifi ise kimlik tasariminda tat 6gesinin reklamlarda kullanimi1 bu
duruma ornektir. Hareket 6gesinin marka kimliginde kullanimi daha ¢ok motorlu arag
markalarinda ya da teknoloji markalarinda goriiliir. Apple marka akilli telefonlarin,
gorseli biiyiitlip kiigiiltmek icin gerceklestirilen parmak kisma hareketi, Samsung
marka Note 9 model akilli telefonlarin parmak izi okuyucusunun telefonun 6nii yerine
arkada olmasi teknoloji markalarinda gozlemlenebilen kimlikte hareket Ogesinin
orneklerindendir. Bir baska 6rnek ise Lamborghini otomobil markasinin yukar1 dogru

acilan kapi sistemlerini tescillemesi ve kendi kimliginin bir parcasi haline getirmesidir.
2.2.2 Marka Kisiligi

Markalarin yaratim ve pazarlama siireglerinde markalara kisilik 6zellikleri
atfettirilir. Bu kisilik 6zellikleri markalarin verdikleri hizmeti ya da iirlinii destekler
sekilde segilir. Insanlar birbirlerini anlamaya ve konumlandirmaya ¢alisir ve markalar

icin de ayn1 refleksleri gelistirebilirler. Markalarin kisilik 6zelliklerine sahip olmasi
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onlar hakkinda sdylenmeyen ya da gosterilmeyen 6zelliklerin varligina igaret eder. Bir
markaya atfettirilen insan Ozellikleri beraberinde bu markanin sesinin neye
benzeyebilecegi ya da huylarinin neler olabileceginin tahminini de getirebilir. Béylece
markalar insanlarla biligsel baglamda iletisim kurabilir ve bu iletisim tiiketicinin
markay1 daha iyi anlayip onu i¢sellestirmesinde yardime1 olur. Daha iyi anlasilan ve
insan duygular1 gibi karmasik yapilardan beslenen markalarin miisterileri bu
markalara daha sadik kalma egilimi gosterirler ve markalarin marka degerinin

yiikselmesini saglarlar.

Marka kisiligi, tiiketicilerin ¢esitli markalar1 birbirinden ayirt edebilmesini saglayan
kisilik o6zelliklerinin farkli markalara aktarilmasi ile yaratilmaktadir. Cilinkii iriiniin
nitelikleri giiclii bir marka insa etmek ve bunu hedef pazarda yetistirmek igin yeterli

olmayabilmektedir. Kisacasi marka kisiligi, “marka bir kisi olsaydi nasil bir kisi olurdu?”

sorusunun cevabini bulmaya yoneliktir (Ozgiiven ve Karatas, 2010, s. 144).

Marka kisiligini belirleyen etkenler i¢inde cinsiyet, yas, sosyoekonomik sinif
gibi Ozelliklerle birlikte sicaklik, endise ve duygusallik gibi bilissel ozellikler de
bulunmaktadir (Aaker, 1995, s. 143). Jennifer Aaker’in marka kisiliklerinin dl¢tilmesi
lizerine yaptigi ¢alismada (1997) marka kisiliklerini belirlemis ve tanimlamstir.
Aaker’in yaptig1 ¢aligmada bes genel kisilik 6zelliginin markalara atfettirilebilecegi
ortaya konulmustur. Bu kisilik 6zellikleri samimiyet, heyecanlilik, kabiliyetli, zarafet
ve saglamliktir (Aaker, 1997, s. 351). Samimiyet kisilik 6zelligine sahip markalar
gercekei, diirlist, erdemli ve neseli olarak tanimlanabilirler. Heyecanli kisilik
ozelligine sahip markalar ciiretkar, sevkli, yaratici ve giinceldir. Kabiliyetli markalar
bilinyelerinde giivenilir, zeki ve basarili olma Ozelliklerini tasirlar. Zarif markalar
cekici ve ist simif olarak algilanirlar. Saglam markalar agik hava seven ve sert
markalardir. Marka kisiligi marka imaji ile yakindan ilgilidir. Marka i¢in olusturulan

kisilik tliketicinin markay1 nasil algilayacagini sdyler.
2.2.3 Marka imaj

Marka imaj1, miisterinin géziinden markanin nasil algilandigina dair fikir veren
goriintiistidiir. Keller (1993, s. 3) tarafindan marka imaj1 “tiiketici hafizasinda tutulan
marka ¢agrisimlarimin  yansittigi  sekilde bir markaya iliskin algilar” olarak
tanimlanmaktadir. Randall ise (2005) marka imajimi “tiiketicinin o marka hakkindaki
deneyimlerinden, duyduklarindan, reklamlardan, paketlemeden, hizmetlerden

edindigi enformasyon toplaminin, segici algi, onceki inanislar, toplumsal normlar ve
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unutma tarafindan degisiklige ugramis halidir” seklinde tanimlamistir (aktaran ince ve
Uygurtiirk, 2019, s. 227). Biiylik kiiclik her markanin bir imaji vardir ve marka

yonetiminde imajin iyilestirilip hedeflenen sekilde yonetilmesi gerekmektedir.
2.2.4 Marka Cagrisimi

Marka cagrisimlart marka imajini olusturan her bir eleman i¢in kullanilan
ifadedir. Keller’in tanimiyla marka cagrisimlart miisterinin belleginde marka ile ilgili
yapilarda olusur ve markanin anlamini igerir (Keller, 1993, s. 3). Marka ¢agrisim1 bir
markanin 6zelliklerinin miisterinin zihninde yarattifi imajdir. Marka ile alakali
tilkketicinin aklina gelen 6zelliklerdir. Marka ¢agrisimlarini olusturan yapilar arasinda
markanin gorsel kimligi, karakteri ve markanin dili yer almaktadir (Schmidt, 2020).
Cagrisimlar1 olumlu olarak bilinen markalarin marka degeri de artar. Tiiketici ayni
Ozelliklere sahip bir iirlinii secerken markanin zihninde yarattigi imajla hareket eder.
Cagrisimlar1 en olumlu olan ve tiiketicinin kendisiyle 6zdeslestirdigi marka, tiiketici
tarafindan satin alinir. Bu sebeple marka cagrisimlart marka sadakatine ve marka
degerine dogrudan etki eder. Apple’in tasarim ve sadelik ile, Yargici’nin zarafet ve

paha ile, Nike’1n rekabet ve direng ile anilmasi marka ¢agrisimlarina 6rnektir.
2.2.5 Marka Tutumu

Marka tutumu genel olarak tiiketicinin markaya nasil yaklastigin1 ve marka
hakkinda ne diisiindiigiinii genelleyen bir terimdir. Marka ve tiiketici arasindaki
iliskiye disaridan bakar, tiiketicinin o marka ya da iiriin ile ilgili ne hissettigini, ona
nasil davrandigini ve iirlinii nasil kullandigini séyler. DeVault’a gére marka tutumunu
olusturan iki 6ge vardir. Bu 6geler miisterinin bir marka i¢in diisiindiigii olumlu ya da
olumsuz marka cagrisimlarinin kuvveti ve miisterinin marka ¢agrisimlart icin
diisiindiiklerinin gegerli olduguna dair inancidir (2019). Miisterinin marka tutumunu
belirledigi gibi marka da marka tutumuna yon verebilmektedir. Miisterisinden aldig1
marka tutumu ile ilgili verileri isleyip kampanya ve reklam gibi miisteri ile iletisimde
oldugu noktalar1 bu verilere gore sekillendirebilir. Keller’a gére (1993) marka tutumu
marka degeri agisindan olduk¢a dnemlidir ve tiiketici davranisina temel olusturur.
Marka tutumu hem {iiriin bazli ¢agrisimlar 1518inda hem de genel olarak marka algisi
cagrisimlart ile aciklanir (Keller, 1993, s.4). Diesel’in 2019 yeni sezon pazarlama

konsepti, marka tutumunun tiiketici tarafindan yansimasina ornektir. Diesel “Geri
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vermeden once keyfini ¢ikart” diyerek giyim sektoriinde bir tabu olan miisterinin
kiyafeti kullanip iade yapmasi davranigin1i mesrulagtirmis ve miisterisini bu yonde

tesvik etmistir.

2.2.6 Marka Sadakati

Marka sadakati tiiketicinin marka ve markanin sundugu hizmet/iiriin ile
etkilesimi sonucu markaya olan bagliligini; bu markayr bir daha tercih edip
etmeyecegini ifade eden bir kavramdir. Marka sadakati, dogru iletisim planlamasi ve
marka yonetimi sonucunda elde edilir. Bir markaya sadakati olan tiiketici daha fazla
para 6demekten kacinmayacaktir cilinkii sadakatli oldugu markada digerlerinde
gormedigi degerler bulmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001, s. 81). Marka
degerinin artmasi tiiketicinin markaya olan sadakatinden ge¢mektedir. Bu nedenle
marka sadakatini saglamak ve yiikseltmek marka yonetimi i¢in onemli bir hedeftir.
Marka sadakatinin tanimi1 yapilirken bilissel olarak, duygusal olarak ve gayret olarak
ic baglamda tanimlanmistir ve bu baglamlar arasinda iki bakis acis1 bulunmaktadir.
Bu iki bakis agis1 davranis ve tutumdur. (Pandir ve Yasin, 2017, s. 361, Coskun, 2014,
s. 31). Chaudhuri ve Holbrook (2001, s.82) tarafindan marka sadakatinde davranis ve
tutum ayrimi su sekilde yapilmistir, “Davranissal ya da satin alma sadakati, markanin
tekrarlanan satin alma egilimlerinden olusurken, tutum ile ilgili marka sadakati,
markayla iliskili bazi benzersiz degerlerin tiiketici i¢in baglilik egilimi igcine girmesi
ile gerceklesir . Diger bir deyisle, davranigsal sadakat, tiiketici i¢in zorunluluktan ya
da diger markalar ile ilgili bilgi eksikliginden olusan, tekrarlanan satin almalar iken
tutum ile ilgili marka sadakati, tiiketici i¢in o markanin degismez Ozelliklere sahip
olmasindan kaynaklanan, devamlili1 olan tercih etme ¢esididir. Bu durumda, tutum
olarak markay1 tercih eden tiiketicilerin daha fazla olmasi marka degerinin

yiikselmesini saglar.

2.2.7 Marka Degeri

Marka degeri iki farkli baglamda kullanilan bir kavramdir. Bir markanin maddi
ederi hakkinda konusulurken marka degeri kavrami kullanilir ancak ayni zamanda
markanin tiiketicinin algisinda biraktig1 izlenim de marka degeri olarak adlandirilir.
Ekonomik baglamda bir markanin toplam degerinin para ile 6l¢iilmesi marka degerini

verir ve her y1l marka degeri en yliksek markalarin siralandigi bir liste yayinlanir. 2020
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yilinda Amazon 415,855 milyar dolar ile birincilige sahiptir ve Apple ile Microsoft
marka degeri en yliksek markalar olarak Amazon’u takip etmektedir (Brandz, 2020).
Aaker (1991, s. 27) ise marka degerini “bir markaya, adina ve semboliine bagl, bir
iiriin veya hizmet tarafindan bir firmaya ve / veya o firmanin miisterilerine saglanan
degere eklenen veya ondan ¢ikan bir dizi marka varliklar1 ve yilkiimliiliikleridir”

seklinde tanimlamustir.

2.2.8 Marka Farkindah@

Marka farkindaligi, tiiketicinin aligveris sirasinda bir markayr diger markalar
arasindan se¢gme silirecinde nasil tercih ettiginin yanmitin1 verir. Marka farkindaligi,
Aaker tarafindan “potansiyel bir alicinin bir markanin belirli bir {iriin kategorisinin
{iyesi oldugunu fark etme veya hatirlama yetenegidir. Uriin smifi ve marka arasinda
bir baglant1 s6z konusudur.” (1991, s. 61) seklinde aciklanir. Bir markada yiiksek
marka farkindaligi ve pozitif marka imaj1 yaratmanin sonucu olarak tiiketici bagka
markalara daha az egilim gosterir ve bu sayede ayn1 markadan satin alma davranist
tekrarli bir hale gelir. Aaker’inkine yakin bir tanimi1 Gustafson ve Chabot yapmustir:
“Marka bilinirligi, miisterilerin ve potansiyel misterilerin igletmenizden ve
tirtinlerinden ne kadar haberdar oldugunu ifade eder” (2007).

Aaker marka farkindaligini 6lgmek icin dort basamakli bir piramit hazirlamistir
ve piramidin basamaklar1 alttan iiste dogru su sekilde ¢ikmaktadir: markanin farkinda
olmamak, markay1 tanimak, markay1 hatirlamak ve akla ilk gelen marka olmak (1991,
s. 62). Piramidin en altinda markanin farkinda olmamak vardir. Tiiketici markanin
varhigindan haberdar degildir bu nedenle o markanin {iriinlinii tercih etmez, iirlini
bilmez. Ikinci katinda tiiketici markay1 tanir ve marka hakkinda bilgisi vardir bu
nedenle bu markanm iiriiniinii alma olasilig1 artmustir. Ugiincii basamak markayi
hatirlamaktir ve burada marka tiiketicinin zihninde hatir1 sayilir bir yer kaplar. Diger
markalar arasindan bu markayi tercih etmeye egilimlidir. Dordiincii basamak ise akla
gelen ilk marka olmasidir. Uriin ile marka 6zdeslesmistir ve muhtemelen iiriiniin satin
alinacagr sirada bu markadan farkli bir marka tercih edilmeyecektir. Marka
farkindalig: tiiketicinin segecegi bir iirlin igin se¢im yapacagi daraltilmis bir marka
cesitliligi anlamina gelmektedir ve se¢im yapma siiresinin kisalmasi seklinde

tilkketiciye yansimaktadir.
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2.2.9 Marka Tercihi

Marketing Accountability Standarts Board’a (MASB, 2020) gore marka tercihi
ayni kalite ve fiyatlarda hangi markanin tercih edildigini ifade eder ve markalarin
tiiketicinin zihninde ne kadar giiclii oldugunun bir gdstergesi olarak kabul edilir.
Tiketicinin Apple ve Samsung marka akilli telefonlarin ikisinin de bir sekilde ayn
ozelliklere sahip oldugunu ve ayni fiyatlarda satildigini bilip yine de Apple marka
telefonu tercih etmesi ve bir dahaki akilli telefon aligverisinde de davranigini
degistirmeyecek olmasi marka tercihine 6rnek olabilecek bir durumdur. Tiiketicinin
Apple ya da Samsung marka akilli telefonu se¢gmesinde etki eden unsurlar tiiketicinin

deneyimleri, bu markalarin tiiketici i¢in yarattig1 degerler biitiinii ve marka imajidir.
2.3 Marka Yonetimi Anlayislar

Heading vd. (2009), yaptig1 calismada marka yonetimi anlayislarini yedi baslik
altinda toplamistir. Bu yedi yaklagimi ii¢ doneme ayirmis ve iki modele bolmiistiir. Bu
yedi yaklagim; ekonomik yaklagim, kimlik yaklagimu, tiiketici odakli yaklagim, kisilik
yaklagimu, iligkisel yaklagim, topluluk yaklasim ve kiiltiirel yaklagimdir (Heading vd.,
2009, s.3). Yaklagimlarin ayrildig: ti¢ donemler {iiretici odakli dénem, tiiketici odakli
donem ve icerik odakli donem iken ayrildiklar1 iki model pozitivist ve yapisalci olarak
adlandirilmigtir (Heading vd., 2009, s.26). Yukarida bahsi gecen yedi donem marka
yonetimi kavrami hakkinda kronolojik bir ¢er¢eve sunuyor olsa da birinin bitimi
digerinin baglangicidir diye bir yargiya varilmamistir ve biitiin yaklasimlar zaman
icinde birbirlerini dogurmustur. I¢ ice gecmis bir yapr icindedirler. Marka
yonetimindeki parcalanmig yaklasimlari en genel iki kavrama oturtan ayrim pozitivist
ve yapisalct modellerdir. Pozitivist model Avrupa’da 1960’larin savas sonrasi
donemlerinde (II. Diinya Savasi) gozlemlenmis olup oOzellikle hizla gelisen
teknolojinin ve {iretimin hizlanmasinin bu doneme etkisi olmustur. Insanlarin refah
seviyesinin savag sonrasi diizelmesi tiiketim kiiltiiriinde patlama yasanmasina sebep
olmustur (Hanby, 1999, s.1). Bu donemlerde iletisim teknolojilerinin kisith
olmasindan dolayr markanin miisterisi ile iletisimi tek tarafli olmustur. Markanin
misterisi pasiftir, marka ya da {irline yonelik yorumunu kamusal bir sekilde yapamaz
ve marka hakkinda bagkalarinin ne diisiindiigiinii bugiin oldugu kadar iyi bilemez. Bu
tek taraflilik ise markanin tamamen kendi kendisine ait olma kavramina sebep

olmustur. Marka degeri marka sahibi tarafindan belirlenir. Yapisalct model, giinlimiiz
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marka — miusteri iliskilerine olduk¢a benzemektedir. Marka ile miisterisi karsilikli
olarak fikir aligverisinde bulunabilir (tipki bugiin sosyal medya ve gelismis iletisim
araclar1 sayesinde), miisteri aktiftir ve markanin degerini belirleyen toplumun pargasi
halinde rol oynar. Buradan bu iki modelin ortak degiskeninin iletisim teknolojisi ve
miisterinin marka ile etkilesiminin kuvveti oldugu anlasilmaktadir. Bu nedenle iki
model arasinda, internet gibi bir iletisim aracinin gelismesi ile birlikte, 1990’lar
boyunca bir gecis meydana gelmistir (Heading vd., 2009, s.21). Bu gecis pozitivist
modellerden yapisalci paradigmaya gegistir.

Pozitivist ve yapisalct model kendi i¢inde {i¢ donemde incelenebilir ve bunlar
yine ayni sekilde kronolojik bir degere sahiptir ve bitis-baslangic ayrimi daha 6nce
bahsedildigi gibi net olmayan donemlerdir. Bu donemler sirket odakli / verici donem,
insan odakl1 / alict donem ve kiiltiirel odakl1 / i¢erik donemidir. Sirket odakli / verici
donemde marka yoOnetiminin marka degerini ylikseltme bakimindan odak noktasi
iletisimin kaynag1 ve iletisimde tek yonlii olan taraf marka — sirket olmustur (Heading
vd., 2009, s.22). Bu donemin kapsadigi iki anlayis vardir. Bu anlayiglardan ilki
ekonomik yaklagimdir. Ekonomik yaklasgimin temelleri pazarlama karisimi
elemanlarini (marketing mix.) baz alan bir anlayis i¢cinde olmustur. Bu elemanlar tezde
daha Once de bahsedilen 4P’dir: iiriin, fiyat, yer ve promosyon. 4P elemanlar
tizerinden tiiketicinin satin alma kararlar1 yonlendirilmeye calisilmistir (Nguyen,
2017). Tiketicinin bu dénemdeki tercihleri ucuz, kaliteli ve ihtiyact olan iriinlere
yonelmektir. Sirket odaklt / verici donemin bir sonraki anlayisi kimlik odakli
anlayistir. Bu anlayis 1990’11 yillarin ortalarinda ortaya ¢ikmistir ve bugiin de etkisi
devam eden bir anlayistir (Nguyen, 2017; Heading vd., 2009, s.23). Kimlik odakli
anlayis doneminde miisteri markalara kimlik 6zelligini yiikler ve miisteri tarafindan
marka ile ilgili yasadig biitiin deneyimlerin toplaminda bir imaj olusur (Heading vd.,
2009, s.49). Bu imaj aynt zamanda marka degerini de belirleyen bir etkendir. Bu
nedenle sirketler paydaslarindan marka icin ¢alisan insanlar1 odak noktasi yapar ve
onlarla bir marka degeri insa eder.

Kimlik odakli anlayistan sonra konu cergevesinde bahsedilen yapisalct
paradigmanin ilk donemi tiiketici / alict odakli donemdir. 1993 yilinda marka ile
tiikketici arasindaki iliskiyi gézlemlemek amaci tagiyan aragtirma odaklar sirket / verici
odakli donemden tiiketici / alic1 odakli doneme dogru kaymistir (Jarrar, 2015, s.75).
Sirket / verici odakli donemde bu konu iizerinde yapilan akademik aragtirmalar sayisal

ve nicel arastirma yollar1 ile donemin teknolojisinin el verdigi Olcilide tiiketici
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davranislar1 izlenirken bu donemde daha yumusak ve kesin olmayan aragtirma
yollarina dogru bir egilim gdézlemlenmistir. Bu donemde sadece nicel degil nitel
yontemlerle de tiiketici ve marka arasindaki iliskiyi gozlemleyen metotlar
kullanilmistir (Jarrar, 2015, s.75). Arastirmalarda ise iiretici ya da sirket odagindan
tiikketici odagina dogru bir kayma yasanmistir. Bu kaymanin sebebi Keller’in tamamen
yeni bir yaklasimi kesfetmesi ile olmustur. Keller’in bu kesfi tiiketici odakli anlayisin
baslangict kabul edilir. Keller (1993, s.1) makalesinde “Bir iireticinin sundugu
hizmetin marka adi nedeniyle pazarlanmasindan belirli sonuclar dogdugunda; aym
tiretici, hizmetinin farkli marka adi tasimast durumunda ayni sonuglar ortaya ¢ikmaz.”
demistir. Keller ayni tireticiden iki farkli marka adi altinda ayni {iriin ¢iksa bile
tirlinlerin degerlerinin marka degeri tarafindan belirlenecegini ve ayni olsalar bile bir
liriiniin digerinden daha degerli, kaliteli ve farkli algilanacagini savunmustur.
Keller’in bu tezinin anlam1 giiclii karaktere sahip markalarin tiiketicilerin zihninde de
giiclii marka imaj1 yarattigidir. Marka degeri iireticinin kararlariyla ya da iirliniin ne
kadar ucuz ve kaliteli olmasinda degil, markanin kendisinin tiiketici tarafindan nasil
deger bigildigi ile ilgilidir. Ancak her ne kadar marka degerini tiiketici belirliyor olsa
da tiiketicinin neye deger verecegini hala marka ve sahip olundugu sirket karar
vermektedir.

Kisilik odakli anlayista tiiketicinin karsisina karakterler yolu ile 6zendirme
cikar. Pazarlama yapilirken filmlerde reklam yerlestirmenin tiiketiciye sunuldugu
donemdir (Nguyen, 2017). Insanlar filmler yolu ile kendileri ile 6zdeslestirdikleri ya
da olmak istedikleri karakterlerin kullandiklar1 esyalardan sevdikleri markalara kadar
sahip olmak ve onlarin aliskanliklarin1 aligkanlik etmek isterler. Ayni kisilikler,
karakterler markalara da atfettirilir. Jennifer Aaker’in “Marka kisiliginin boyutlar1”
adl1 makalesi ile kisilik odakli anlayigin 1997 yilinda en giiglii tezi savunulmustur.
Aaker (1997) makalesinde insan Ozellikleri ile eslestirilen bazi kisilik 6zelliklerini
markalara da uygulandigini sdyleyip bunlar1 bes boyutta yani bes karakter 6zelliginde
incelemigtir. Bu 0Ozellikler; samimiyet, heyecan, yeterlilik, entelektiiellik ve
saglamliktir (Aaker, 1997). Markalarin karakterlerini de bu bes insan karakter
ozelligine ayirmistir ve her biri kendi i¢inde karakterler ile ilgili degisken 6zelliklere
sahiplerdir. Bu kisilikler ve 6zellikleri su sekildedir; samimi kisilikli markalar yerli,
samimi, gercek ve neselidir. Heyecanl kisilikli markalar ciiretkar, canli, hayal giicii
yiiksek ve giinceldir. Yeterlilik kisilik 6zelligine sahip markalar diiriist, sorumluluk

sahibi, giivenilir ve verimlidir. Entelektiiel kisilikli markalar goz alici, iddiali,

28



biiyiileyici ve romantiktir. Son olarak da saglam kisilikli markalar zorlu, kuvvetli, acik
hava sever ve saglamdir.

Tiirkiye’de ise kisilik siniflandirmasit daha farkli yapilmistir. Kiract ve
Kocabay’a gore (2017); Ozsoy ve Ozsomer’in yaptig1 arastirmalarda (2007)
Tiirkiye’deki markalara atfettirilecek 4 karakter O6zelligi bulunmaktadir. Bunlar
yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve androjenliktir. Yetkinlik ve heyecan kisilik
Ozelliklerinin yaninda Tiirk markalara has olarak yeni eklenen iki 6zelligin 6zellikleri
geleneksel markalar icin geleneksel, miitevazi, hesapli, muhafazakar; androjen
markalar i¢in satafatli, kadinsi asi ve erkeksidir (Kiraci ve Kocabay, 2017 s.15). Ayni
zamanda kisilik odakli anlay1s iliskisel anlayisin 6n kosuludur.

[liskisel anlayista marka kisilikten de &te bir boyut kazanmustir ve uygulanabilir
bir iligski partneri olabilecegi one siiriilmiistiir (Heading vd., 2009, s.24). Markanin
kisilik 6zelliklerine sahip olabilmesiyle insani 6zellikleri karsilikli bir iletisime olanak
saglamistir. Bu nedenle marka ve tiiketici arasinda ikili bir iligki oldugu 6ne siirtilmiis
ve bu durum akademi disiplininde de degisimlere sebep olmustur. iliskisel anlay1s ayn1
zamanda marka yoOnetiminde veri 6lgme seklini degistirmistir. Diger anlayislardan
farkli olarak ilk defa iligkisel anlayista tamamen nitel yontemler kullanilarak arastirma
yapilir ve veri elde edilir. Bu nitel yontemlere bir 6rnek miilakattir. Fournier (1992)
yaptig1 bir calismada miilakat yontemi kullanarak ii¢ katilimer tizerinden iki tarafh
marka iliskisine Ornekler gosterip, cesitler eklemistir. Bunu yaparken iki insan
arasindaki agk iliskisi ile marka insan arasindaki ask iligskisinin benzer yonlerini ortaya
koymustur. Bu c¢aligmanin sonucunda katilimcilarin diizenli olarak satin aldiklari
markalarin {iriinleri ile arasinda iki insan arasindakine benzer iligkiler gozlemlemistir.
Buna 6rnek olarak katilimcilardan birinin bir {iriin ile deneyimi verilebilir. Bu 6rnekte
katilimer diizenli olarak calistig is yerine sevdigi marka atistirmaligi gotiirmekte ve
meslektaglarindan gizli bir sekilde onu yemektedir (Fournier, 1992, s.362).
Meslektaslarinin o iirlinii yedigini gérmek istememektedir. Katilimcinin sevdigi marka
ile arasindaki iliski gizli ask iliskisini andirmaktadir.

Kiiltiirel / icerik odakli doneme gelindiginde teknolojik ve kiiltlirel degisimler
sebebi ile eski teoriler gecerliligini yitirmeye baslamistir. Yeni tip tiikketici gruplari ve
yeni olusumlarin bu donemlerde ortaya ¢ikmasindan dolay1 yeni yaklasimlara ihtiyag
duyulmustur (Heading vd., 2009, s.25). Bahsedilen yeni tip olusumlar 6zerk
tilkketicilerin, marka simgelerinin, marka karsiti hareketlerin ve internet tabanl

topluluklarin ortaya ¢ikmasidir. Kiiltiirel / icerik odakli donemin ilk yaklagimi
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toplumsal anlayistir. Toplumsal anlayista Heading vd. (2009) iki kategori belirlemistir.
Bu kategoriler markada ii¢lii iliski ile sosyal marka perspektifi olarak agiklanir. Uglii
marka iliskisi marka iletisiminin tiiketici-marka ikili iliskisinden marka-tiiketici-
tiikketici iliskisine donlismesidir. Yani bu donemde artik tiiketiciler sadece marka ile
iletisim halinde degildir; diger tiiketiciler ile de iletisim kurabilmektedir, yorumlarini
ve deneyimlerini paylasabilmekte ve marka degerini bu dogrultuda kolektif olarak
belirleyebilmektedirler. Burada marka topluluklar1 devreye girmektedir. Internet
ortaminda cografi bolge gozetmeksizin marka topluluklart marka kullanicilarini bir
araya getirmektedir ve bir iiriin ya da markanin marka tarafindan yapilan iletisimden
bagimsiz bir sekilde iiriin hakkinda gergek diisiindiiklerini sikayetlerini ve
memnuniyetlerini dile getirmekte diger marka kullanicilarini ya da potansiyel
tilkketicileri yonlendirebilmektedir. Heading vd. (2009) sosyal marka perspektifinde ise
bu donemde yapilan arastirma metotlarini belirtilmistir. Toplumsal anlayis doneminde
sosyal marka perspektifi etnografyanin bilimsel geleneginden yararlanmistir.
Etnografya geleneginde cesitli metotlar ile entelektiiel bir ¢ergeve ¢izilmistir. Bu
baglamda marka yonetiminde toplumsal anlayis incelenirken tiiketicinin kiiltiirel
kavramda satin alma ve etkilesimde bulunma davraniglar1 incelenmistir. Heading vd.’e
gore yapilan bu incelemeler “ger¢ek diinya” yaklasimi ile yapilir. Yani internet tabanli
kullanicilardan bahsedilirken gerg¢ek insanlarin deneyimlerinin gozlemlendigi bir
deney ve anketlerden veri elde edilmektedir.

Kiiltiirel / igerik odakli donemin son yaklagimi kiiltiirel yaklagimdir. Kiiltiirel
yaklagimda markalar ve markalama kavramlari kiiltiirel etkiler 1s18inda incelenir.
Markalar kiiltiir dokusunun bir parcasidir ve bu donemde markasizlagsma egilimi ve
ikonik markalar ortaya ¢ikmaya baslamistir (Heading vd., 2009, s.25). Kiiltiirel
anlayista ortaya ¢ikan bu iki olgu icin verilebilecek en iyi drnek Starbucks ornegidir.
1971°de (Starbucks) Starbucks, ABD’de tek diikkani1 bulunan bir kahveciden diinya
markas1t olmaya dogru bir yol izlemis agresif atilimlar ile genisleme stratejisini
basariya ulastirmistir (Thompson ve Arsel, 2004, s.631). Bu siire¢ boyunca insan
davranisin1 ve kahve igme aligkanligini kokten degistiren bir marka olmustur. Bu
aligkanlik degisiminin Tiirkiye i¢in de gegerli oldugu sdylenebilir ¢iinkii Tiirkiye, 2020
yilinda diinyada 5’inci en ¢ok Starbucks diikkani bulunduran iilke olmustur (Knoema,
2020). Starbucks bardaginin bir beyaz yakali statiisii belirtmesinden Starbucks’ta
kahve igmek olduke¢a giindelik bir aligkanlik haline gelmistir (Thompson ve Arsel,
2004, s.631). Ancak bununla birlikte Starbucks karsit1 hareketler de ortaya ¢ikmustir.
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Kiiltiir bozumu soylemler, hicivli karikatiirler ya da logo ile dalga gegen gorseller,
sirketin is uygulamalarina yonelik iddialar internette karsilasilabilecek marka karsitt
sOylemlerden bazilaridir.

Heading vd. yaptig1 ¢alisma (2009) 1960’lardan 2000 ortalarina kadar olan bir
zaman dilimini kapsamaktadir. 2000 sonrasini yorumlamak i¢in marka yonetiminde
hakim olan teknolojik gelismelerin incelenmesi gerekmektedir. 2. Diinya Savasi
donemlerinde bugiin kullanilan bilgisayarlarin temeli atilmistir. Bu gelisme o donem
icin marka y6netimi adina bir anlam ifade etmemektedir ancak zaman i¢inde gelisen
ve kisisel ev bilgisayarlarina zemin hazirlayan bu bulus bugiiniin marka yonetimi
anlayisi i¢in koklii bir degisim olan internetin yolunu agmustir.

ARPANET (Advanced Research Projects Agency Network) 1960’larda
bilgisayarlar1 birbirlerine baglamak iizere internetin temellerini atmis ve 1970’lerin
basina yaklasirken bu teknolojiyi kullanmaya baslamistir (Andrews, 2013). 1990’larin
ortasina kadar internet sinirli bir sekilde kullaniliyor iken 1990 yilinda yaptigi
caligmalar sonucu Sir Timothy Berners-Lee (ve arkadaslari) Diinya Capinda Ag™1
(World Wide Web), Apple’1n bilgisayar1 NeXT ile icat etmig/yazmistir (Berners-Lee,
2000, s. 28). Baslangigta World Wide Web’in yaratilma nedeni bu araci kullanan
insanlarin bir bilgiyi ya da dokiimani yaratmasini, ona miidahale edebilmesini,
siniflandirmasin1 ve bir bilgi havuzu olusturup havuzdan bilgi cekilebilmesini
saglamakti. 1992 yilinda yazi bazli bir tarayici genel kullanim ig¢in hazir hale
getirilmigtir (Britannica, 2019). Bu sekilde kisisel bilgisayar1 (ilk donemde sadece
NeXT bilgisayarlar1 lizerinden tarayiciya baglaniliyordu) ve internet baglantist olan
insanlarin tarayici tizerinden bilgiye ulagimi saglanmistir.

2000 yilinda Google AdWords piyasaya siiriilmiistiir. 1994 yilindan itibaren
internet iizerinden reklam verilebilse de Google AdWords hedef kitle se¢imi
yapilabilen ilk kendin yap ¢evrim i¢i reklam platformu olmustur.- Google AdWords
tarayicida ¢ikacak reklamlarin hangi cografi bolgeye ve demografik Kkitleye
gosterilecegini segme imkani sunmustur. 2000 yilinin basinda World Wide Web’in
304 milyon kullanicis1 bulunmaktayd: ve bu say1 diinya niifusunun %5’ine denk
gelmekteydi (Internet World Stats, 2020). Yani 2000 yilinda internet iizerinden verilen
bir reklamin 305 milyonu asan internet kullanicisina sunmak miimkiin olmustur.

World Wide Web’in icadindan bu yana yasanan teknolojik gelismeler internet
ile i¢ ice olmus ve kullanict deneyimi siirekli olarak doniisiime ugramistir. 1996

yilindan bugiine kadar internet agin1 dort donemde incelemek miimkiindiir. Kesin
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siirlar olmamakla beraber bu dort donem kullanic1 deneyimlerindeki farkliliklar ve
yeni aligkanliklar bakimindan ayrilmaktadir. Agin dort donemi cihazlarin kullanici ile
ve kullanicilarin birbirleri arasinda nasil iletisim kurdugunu aciklar. Her dénem,
teknolojinin gelisimi ile daha ileri seviye iletisim yontemlerinin kullaniciya sunulmasi
sayesinde sekillenmistir. Internet kullanimi yaygilastikga markalarin ve sirketlerin
varlik gosterme yOntemleri ve pazarlama araglar1 bu teknolojiye uyum saglayacak
bigimde degisim gecirmistir.

Web 1.0 internet aginin ilk donemidir. Enformasyon donemi olarak da bilinir ve
1996-2000 yillar1 arasini kapsar. Bu donemde kullanici internet {izerinden arama yapar
ve salt okunur ag sayfalar iizerinden bilgiyi sadece okuyabilir. Kullanici ag sayfalar
ile etkilesime giremez, fikir belirtemez, yorum yapamaz ya da igerik olusturamaz.
Ierik iireten kullanici sayisi1 oldukea diisiiktiir. {letisim tek taraflidir ve pazarlamanin
tek tarafli oldugu donemler ile bagdastirilabilir. Internetin gelisimi ile birlikte sanal
iletigimin ¢ift yone akmasi pazarlama ve marka yOnetimi siire¢lerine de yansimistir
¢linkii sanal iletisim olanaklar1 ile marka-tiiketici arasindaki iletisim dogru orantili bir
sekilde gelismistir. Bu donemde ilk defa internet {izerinden kullaniciya sanal reklam
vermek miimkiin olmustur.

Web 2.0, 2000 ve 2010 yillar1 arasindaki donemi kapsar. Kullanici internet agi
tizerinden sadece bilgi edinebildigi iletisim seklinden kendisinin de katkida
bulunabildigi bir iletisim anlayisina ge¢mistir. Kullanicinin bilgiyi okuyabildigi,
yorumlayabildigi, cevap verebildigi ve bilgi liretebildigi bir etkilesim s6z konusudur.
Kullanic1 bu donemde hem igerik iiretip erisebildigi bilgi hakkinda ne diislindiigiinii
dile getirebilir ve diislincelerini kiiresel bir alanda duyurabilir. Bu donemin 6ne ¢ikan

araclar1 sosyal medyadir.

Internet ve World Wide Web her zaman sosyal etkilesimi kolaylastirmak igin
kullanilirken, yeni milenyumun ilk on yilinda Web 2.0 islevlerinin ortaya ¢ikisi ve hizli
yayilmasi, web kullaniminin sosyal bileseninde ileriye dogru evrimsel bir sigrama sagladi
(Obar ve Wildman, 2015, s.745).

Web 2.0 donemi ile gelen teknolojik gelismeler ve kademeli olarak internet
hizmetlerinin telefonlarda da kullanilabilmesi insanlarin yasam tarzlarindan is yapis
bicimlerine; sirketlerin iletisim stratejilerinden triinlerin ne yone dogru gelisecegine
karar verilmesine kadar genis bir alanda etki etmistir. Bu teknolojik gelismelerden
donemi en ¢ok etkileyenlerden biri kamerali akilli cep telefonlaridir. Apple 2007
Iphone akilli telefonlarini piyasaya siirmiistir ve bu adim internet kullaniminin

bugiinkii haline gelmesinde déniim noktas: olmustur (Lumsden, 2012). Internete
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erisim akill telefonlara yiiklenen uygulamalar ve tarayicilar sayesinde taginmasi kolay
cihazlar iizerinden internet agina baglanilabilen her yerde miimkiin olmustur. Bu
telefonlarin kameralar1 sayesinde fotograf ¢ekme anlayisi da degismistir. Daha
onceden fotograf makinesine ya da video kayit cihazlarina sahip insanlar gorsel
medyalari bilgisayarlarina oradan da internete aktarirken bu donemde anlik fotograflar
cekilip birkag¢ saniye i¢inde internete (sosyal medyaya) aktarmak miimkiin olmustur.
Sasidhar’a gore (2020) sosyal medya bugiin internetin en biiyiik kiiresel bilgi paylasim
platformlarindandir. Fotograflarin arsivlendigi en biiyiik sosyal medya mecrasi ise
Instagram’dir.

2010 yilinda kurulan Instagram’in temel iglevi bir gorseli ya da gonderiyi tipki
Facebook ya da Twitter’daki gibi kullanicilarin duvarinda paylagsmaktir (Wilkinson,
2020). Bir gonderi, onu paylasan kullanicinin profilinde yigilirken ayni zamanda
paylasanin takipgilerinin duvarina diiser. Instagram Web 2.0 6zellikleri kapsaminda
sosyallesmenin zaman ve mekan simirlarint ortadan kaldirmis; topluluklarda gorsel
olarak sosyallesmenin ve estetik alginin gelismesinde katkida bulunmustur. Bugiin
Instagram bir milyara ulasan aktif kullanici sayisi ile insanlarin iletisim kurma seklini
ve estetik algisin1 doniistiirmeyi basarmistir. Instagram zaman iginde sadece gorsel
paylasilan bir platform olmaktan ¢ikip olduk¢a yogun bir sekilde kullanilan isletme/is
taktikleri sayesinde is yerlerinin ve markalarin kendilerini tanittiklar1 miisterileri ile
iletisim kurabildikleri ve fikir aligverislerinin gerceklestigi bir etkilesim platformu
olmustur (aktaran Sasidhar, 2020). 2014 yilinda Facebook Business Manager
kurulmustur ve bu sayede reklamlar gonderi seklinde tiiketiciye iletilmistir.
Facebook’un sahibi oldugu diger sosyal medya platformlar1 iizerinden ¢evrimigi
pazarlama araglar tek bir yerde toplanmustir.

Web 3.0 2010-2020 yillar1 arasim1 kapsayan bir donemdir. Web 3.0 insan
hayatina giren teknolojiler bilgi toplamaya ve anlamlandirmaya yonelik sistemlerle
calismaya baglamistir. Bu donemde kullanici bir arama yaptiginda sistemler
kullanicinin aslinda ne demek istedigini ¢ézlimler ve bir insan zekasinin yanit verecegi
sekilde en yakin sonuglar ulagsmasina katkida bulunur. Kullanicidan bilgi toplar ve bu
bilgiler 1s181inda kullanicinin karsisina en uygun veriler ile karsilik verir. Sirketler ve
markalar tliketicilerin markasi ya da tiriinii hakkinda ne diisiindiigiinii 6grenir ve kisiye
ozel reklamlar olusturulur. Ornek olarak Google’da aratilan bir iiriin Facebook
tizerinden reklam olarak karsisina c¢ikabilmektedir. Biitlin paydaslarin fikirleri

onemlidir ve deger kazanip satig arttirmak paydaslarin istegine/ihtiyaclarina yanit
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vermekten ge¢mektedir. Bu nedenle Web 3.0’m teknolojik 6zelliklerinden
yararlanmak markalar ve sirketler i¢in kaginilmazdir. Bugiin Web 2.0 ve Web 3.0 aym
anda yaganmaktadir ve Web 4.0’1n ilk yillar1 baglamistir.

Web 4.0 ayn1 zamanda simbiyotik (ortakyasar) ag olarak bilinir ve bunun sebebi
makinalarin, internetin ve insanin ortak yasam alanlarinin olacaginin éngoriilmesidir
(Pariente, 2009). Bugiin Web 4.0’1n tanim1 hakkinda literatiirde bir fikir birligi olmasa
da Atzori ve arkadaslar1 nasil konumlandirilabilecegi hakkinda “insanlar ve akill
cihazlar ile nesnelerin interneti (IoT) arasindaki veri etkilesimlerinin meydana geldigi
simbiyotik (insan- makine etkilesimi) web olarak siniflandirilmaktadir” seklinde bir
tanim yapmustir (Aktaran Ersoz, 2020, s.59).  Yani Web 4.0’1n cihazlar, insanlar ve
internet arasinda siirekli bilgi akis1 olan ve internet ile aga baglanabilmenin sadece
kisisel bilgisayar ve cep telefonlartyla degil, giinliik ya da endiistriyel cihazlarin
sayesinde de miimkiin olacagi bir donemdir. Bugiiniin teknolojisi ile biliniyor ki
insanlar akilli cep telefonlarmin yani sira internet erisimini akilli saatlerinden
arabalarina buz dolaplarindan akilli ev sistemlerine kadar saglayabilmektedir ve bu
cihazlar1 uzaktan yonetebilme imkanina sahiptir. Benzer sistemler sanayide de cihazlar
arasinda entegrasyonlar saglanarak kullanilmaktadir. Erséz’e gore (2020, s.61-62)
internet Web 4.0 sayesine makine-makine ve makine-insan etkilesimi bulut
teknolojiler ve yapay zeka kullanimi dogrultusunda yer ve zaman goézetmeksizin
yonetilebilecek bir yapiya sahip olacaktir. Bir 6rnek olarak Web 4.0 ¢aginda bir
misteri magazaya girdiginde daha once yapmis oldugu aramalardan depolanan ve
yorumlanan bilgiler ile telefonuna mesaj gelebilecek ve ihtiyaglarina gore raflar
arasinda aligveris yapmasi en muhtemel alanlara yonlendirilecektir. Biitiin bunlar
kullanict i¢in igerik elemek, se¢im yapmaya itmek ve internet ortaminda en kisa siirede
sonug ve satin almaya yonelik sistemler olarak yansima bulmaktadir.

Bugiin i¢inde bulunan Web 2.0 ve Web 3.0 doneminin ve yaklagmakta olan Web
4.0 doneminin Ozellikleri g6z Onilinde bulundurularak pazarlama anlayisi
yorumlanmalidir. Iginde bulunulan dénemde bir markanin ya da sirketin biitiin
paydaslar1 ile iletisimde ve etkilesimde olmasi ve markay1/iiriini tiiketicinin
ihtiyaclarina veya isteklerine gore yaratip yonlendirmesi ile markalar deger
kazanmaktadir. Buglin markalar tiiketici ile diinyanin herhangi bir yerinden 7/24
iletisim halinde olma imkanina sahiptir ve miisterisiyle bu iletisim rahatlhig1 i¢cinde
birebir ilgilenme firsatindan yararlanmaktadir. Bugiiniin iletisim olanaklar1 ile bir

liriinii magazaya gitmeden, denemeden ve dokunmadan satin almak miimkiindiir.
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Bugiin pazarin her alaninda rekabet ¢ok yiiksektir. Biiyiik diinya markalarindan evde
hobi amagh iiretim yapan insanlara kadar her iiretici iirliniinii tiiketiciye kiiresel bir
alanda tanitma imkanina sahiptir. Bu imkanin en biiyiik destekgisi Instagram’dir ¢linkii
1 milyara ulagan kullanici sayisi ile Instagram (ve diger sosyal medya platformlari)
tizerinde dogru yontemler ile yapilan pazarlamalar ve marka kimliginin dogru

olusturulmasi birlesimi iirlinii satin almak isteyebilecek tiiketiciye ulasir.

35



BOLUM 3

3. GORSEL HIiKAYE ANLATIMI

3.1 Hikaye Anlatim

Insanlar hikdye dinlemekten ve hikdye anlatmaktan hoslanir ¢iinkii insan beyni
hikdye odakl1 bir yapiya sahiptir. Insanin hikdye odakl1 bir beyne sahip olmasi bir
bilgiyi siralama bigimiyle karsilastirildiginda hikaye big¢imiyle daha iyi 6grenecegi
anlamina gelmektedir. Hikayeler her kiiltiirde vardir ve insanin kendisini, ¢evresini ve
anladig1 diinyay1 ¢esitli yontemler ile anlatmasiyla ortaya ¢ikan bir ifade aracidir.
Kiiltiirden kiiltiire anlati1 araglar1 degisir, amacglar1 ayn1 kalir. Hikayeler eglence,
egitim, kiltiirel gelenek ve ahlak egitimi olarak hizmet eder (Warnes, 2019). Sosyal
ve etik degerlerin Ogretilmesinde rol oynar. Hikdye, Paul Ricoeur tarafindan
“diinyanin yeniden tanimlanmasi i¢in modeller” olarak tanimlanirken (aktaran Bruner,
1986, s.7) De Fina ve Georgakopoulou tarafindan “anlatilan olaylarin ana dizisi”
seklinde tanimlanmistir (aktaran Stapleton and Wilson, 2017, s.62). Hikayelerin sosyal
ve kiiltiirel olarak paylasimi ise hikaye anlatimi olarak adlandirilmaktadir.

Hikaye anlatimi kavramini tanimlamak kolay degildir ¢iinkii literatiirde farkli
disiplinlerde tanimlar bulunmaktadir. Sosyolojide, ekonomide, politikada, egitimde,
tipta ve felsefede hikdye anlatiminin farkli tanimlarini bulmak miimkiindiir. Buna
karsin en yalin tanim1 (donem i¢in ¢ok da kapsayici olmadigini belirterek) Anderson
su sekilde yapmistir “bir olay1, bir izleyiciye kelime ve fiziksel hareket kullanilarak
iletme eylemidir” (2010, s.2). Keskin, Akgiin, Zehir ve Ayar (2016, s.32) ise hikaye
anlatimi1 karmagik fikirleri, kavramlar1 ve nedensel baglantilar1 iletmek; ortaklik
kurmak ic¢in anlati ve hikayeler aracilifiyla bilgi ve deneyimlerin paylasilip

birlestirilmesi oldugunu séylemislerdir. Daha biligsel bir tanim1 ise Gunner ve Scheub
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(2020) “hikaye anlatimi imge ve fikrin duyusal bir birlesimidir, gegmisi simdiki zaman
acisindan yeniden yaratma siirecidir” diyerek yapmustir. Hikaye anlatimi ile ilgili
pazarlama ve marka yonetimi agisindan daha aciklayici bir tanim ise su sekilde
yapilmistir:

Hikaye anlatimi kiiltiirel bilginin aktarimi i¢in uyarlanabilir islevsel bir arag setinin
parcasidir ve 6zel yarar1 toplumda ortak duyarliligr miimkiin kilmaktir. Laboratuarda ve
sahada sistematik olarak incelenecek olan sey, insanlarin bilgi iletmek (6gretim dahil),
sosyal uyumu tegvik etmek ve is birligini organize etmek i¢in diger iletigim bi¢imlerine
(6rnegin dgretim veya tartismaci soylem) gore hikayeler olusturmay tercih ettikleri 6zel
amaglardir (Bietti, Tilston and Bangerter, 2019, s.724).

Bugtin hikaye anlatimi, Bietti ve arkadaglarinin (2019) bahsettigi toplumda ortak
duyarhlik yaratma amaci ile pazarlama ve marka yonetiminde bir iletisim araci olarak
kullanilabilmektedir. Mitlerin ya da kiiltiirlerin barindirdig1 hikayeler markanin
kimligine tasinarak biligsel diizeyde vermek istenen derin ve wuzun bir
hikayeyi/hikayenin ¢ikarimini bir sembol, renk ya da kiiltiirel gorsel-isitsel-yazinsal
araclar ile tiiketiciye aktarilabilir. Ayn1 zamanda markanin kendi 6zgiin hikayesi
kullanilarak da (kisiler ya da kavramlar {izerinden) tiiketici ile iletisim kurulmasi
mimkiindiir. Ancak hikaye anlatiminin markalar iizerinden insani etkileme ve
harekete ge¢irme giiciinii agiklayabilmek icin temelde hikaye anlatiminin insanlar
iistiinde nasil boyle bir etkiye sahip oldugunun anlasilmasi gerekmektedir.

Hikaye anlatimi insan1 diger hayvanlardan ayiran biligsel bir beceridir ve insanin
konusma ve iletisim kurabilme yetisinin temeline kadar inmektedir. “Olaylar arasinda
baglantilar kurma yetenegi, diinyayr anlamlandirmak ic¢in temel bir bilissel
mekanizmadir” (McDonnell, 2004, s.509). Harari’ye (2015, s.35) gére insanin olaylar
arasinda baglant1 kurmasina olanak taniyan bilissel 6zellik bundan 70-30 bin y1l 6nce
ortaya ¢ikan Biligsel Devrim’e dayanmaktadir. Bu sayede insanin beyin yapisi
degismis ve insan daha 6nce miimkiin olmayan sekillerde diistinmeye ve iletisim
kurmaya baglamistir. Bu yeni iletisim bi¢imini diger hayvanlarinkinden ayiran 6zellik
ise insanin hem karmagsik yapilar ile konusabilmesi hem de soyut kavramlardan
bahsedebilmesidir. Insan bir tehlikenin varligin1 hayvanlardan farkli olarak oldukca
detayli bir sekilde betimleyebilirken ayni zamanda korkutucu gokyiizii olaylarin
kizgin tanrilarin cezasi olarak yorumlayabilmislerdir. Insanin bu becerileri ile birlikte
hikdye anlatma yetisi gelismistir. Hikdye anlatimi sayesinde bir amag i¢in biiyiik
topluluklar harekete gegirilebilir. Soyut bir kavram olarak inang, insanlarin ayni
diisiince ve hedef dogrultusunda hareket etmelerini saglar. Inang, hikdye anlatim

sayesinde bliyiik topluluklarin nasil yonlendirebildigine dair verilebilecek en dnemli
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ornektir. Politik diizeyde verilebilecek baska ve daha belirli bir 6rnek ise Rosa
Parks’in hikayesi ve simgesi oldugu devrimdir. 1955 yilinda Amerika Birlesik
Devletleri’nde Rosa’nin bir otobiiste koltuktan kalmasini isteyen beyaz insana “hayir
kalkmayacagim” cevabin1 vermesi Afroamerikan sivil haklar hareketinin simgesel
durusu olmustur. Rosa’nin hikdyesi Amerika Birlesik Devletleri’nde yasayan
Afroamerikan halka 6rnek olmus ve bunun sayesinde ortaklasa bir tepki dogmustur.
Amerika Birlesik Devletleri’ndeki Afroamerikan insanlarin otobiislere binmeyi
reddetmesi iilkede otobiislerde insan ayrimini yapan yasanin kalkmasina neden
olmustur. Rosa’nin hikayesinden de anlagilacagi iizere hikayeler insanlarin
duygularinin ~ kontroliinde ve ortaklasa eyleme gecilmesinde etkin rol
oynayabilmektedir.

Gottschall (2012, 5.198-214) insanin neden hikaye olusturabilen ve hikayelerden
etkilenebilen bir beyne sahip oldugunu Michael Gazzaniga’nin c¢aligmalari ile
aciklamigtir. Gazzaniga’nin insan beyni tizerine ¢aligmalar1 gergeklestirebilmesine sag
ve sol beyni baglayan sinirleri tedavi amaciyla kesilmis epilepsi hastalarinin denek
olarak kullanilabilmesi olanak saglamistir. Boylece doktorlar calisma yaparken beynin
sag ve sol yarim kiiresini izole edebilmislerdir. Gazzaniga bu sayede beynin sol
yarisinda ¢evreden gelen bilgi akisini anlamlandiran sinir devreleri oldugunu ortaya
koymustur. Bu sinir devrelerinin gorevi akistaki diizeni ve anlami tespit etmek ve bir
kisinin deneyimini tutarl bir hikdyeye doniistiirmektir. Gazzaniga’nin bu bulusundan
hareketle insanin beyninin hikdye seven ve bilingsizce ¢evresini anlamlandirmak i¢in
hikdye yaratan bir yapisi oldugu sdylenebilir. Gotschall ve Wilson (2005, s.ix) bu
durumu su sekilde ozetlemislerdir: “Zihin senaryolar ve secenekler yaratmada
epigenetik kurallar tarafindan bilingsizce yonlendirilen bir anlati makinesidir”.

Gazzania 1960’11 yillarda bu g¢aligmalar1 yaparken goriintiileme teknolojileri
yeterince gelismediginden dolay1r (Gottschall, 2012, s.199) bu deneyler insan
davranislari iizerinden yapilmistir. Teknolojinin ilerlemesi ile fMRI gibi goriintiileme
cihazlart beynin ¢alisma yapisini daha iyi anlayabilmek i¢in kullanilmaya
baslanmistir. Bu sayede yapilabilen deneylerde deneklerin seckin markalarin imgeleri
ile dini-mitolojik sembollere beyinlerinin ayni1 bolgesinde tepki gosterdigi goriilmiistiir

(Tait, 2012, 5.379).
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3.2 Mitoloji, Sembol ve Marka

Mitoloji hem mitlerin ait oldugu kiiltiirlerdir hem de mitlerin ¢aligildig: alandir.
Nazerali (2000, s.405) mitolojiyi hayatin zor donemlerini atlatmak i¢in kullanilan
metaforik hikdyeler ya da benzetmeler olarak tanimlar. Mitler siradan insan
deneyiminden farkli olan dogaiistii olaylarin doga iistli tanri-yar1 tanr1 figiirlerinin
yaradilis, kiilt, 6greti, ahlak, yasak ve gelenekleri agiklar ve diinyanin bugiinkii
halinden farkli olan zamanlarda geger. Barthes’a (1972, s.131) gore mit anlam1 forma
cevirmektir. Mitler sembolik anlatilardir ve goriintiste gergek olaylar1 (6zellikle din ile
ilgili olanlar) iliskilendiren kiiltiirel hikayelerdir (Bolle, Buxton ve Smith, 2020).
“Insan, sembol yapma egilimi ile, bilingsizce nesneleri veya formlar1 sembollere
dontstiiriir (boylece onlara biiyiik psikolojik 6nem verir) ve onlar1 hem dininde hem
de gorsel sanatinda ifade eder” (Jung, Von Franz, Henderson, Jaffé ve Jacobi, 1964,
s.461).

Mitoloji, din ve marka arasinda algisal bir benzerlik bulunmaktadir. Lindstrom
(2008) Bu benzerligi bilimsel bir deneye dayandirmistir. Lindstrom’un yaptigi
deneylerde doktorlar deneklere fMRI makinasinda bazi imgeler gostermislerdir. Bu
deneylerin sonucunda goriilmiistiir ki insanlarin beyinleri dini semboller ile seckin
markalarin imgelerine ayirt edilemez sekilde ayni tepkileri vermislerdir (2008, s.83).
Seckin olmayan markalar i¢in ise deneklerinin beyinlerinin farkli bir tarafi etkin hale
gelmistir. Ancak yine de anlasilmaktadir ki insanlar bazi markalara bilingsiz bir
sekilde dine yaklastiklar1 gibi yaklagsmaktadir. Ancak buradan dini Ogelerin
markalarda kullanildigi ya da kullanilmasi gerektigi ¢ikarilmamalidir. Segkin
markalarin inan¢ duygularina yakin olmasinin sebebi barindirdiklari motiflerden
dolay1 degil tinsel olarak vaat ettikleri s6zlerdir. Bu sdzler hem markanin yarattigi ve
biling altina verdigi mesajlarda aranabilir hem de kullanici topluluklarinin ortaklasa
davranig bigimlerinin tiiketiciye yansimasinda aranabilir. Bu davranig bigimlerinin
tiikketiciye yansimasi bir toplulugun i¢inde aidiyet duygusuna sahip olma arzusunda
gelmektedir. Marka araciligi ile ritiieller olusturmak ve aligkanliklar vasitasiyla yalniz
olunmadiginin bilinmesi tiiketicide aidiyet duygusunu uyandirmaktadir. Bu
aligkanliklar ve duygular yine bilingaltinda var olmaktadir.

Insanlarm inang sembolleri ile seckin gordiikleri markalarin imgelerine
verdikleri benzer tepkiler aslinda soyut olan bu kavramlarin insanlar tarafindan benzer

amaglar i¢in yaratilmis olabileceginin bir gostergesidir. Harari, gegmiste tanrilarin
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tapinak ve tarlalara sahip olabildigini belirtip buralarda ¢alisan insanlar ile bugiin
diinyaca tinli biiyiik sirketlerde para kazanmak icin calisan insanlar arasinda iligki
kurmustur ve bugiiniin markalarin1 ge¢misin tanrilar1 ile es deger gormiistiir (2016,
s.166-167). Benzer bir baglantiy1 ise Tait (2012) kurmus olup seckin markalarin 6z
degerlerinin tanrisal degerler ile iliskilendirildigi zaman marka degerinin arttigini
gozlemlemistir. Campbell mitolojinin evreni ve insanin evrendeki yerini belirlemesine
yardime1 oldugunu sOylemistir ve mitlere oOzgii atiflarin bugiin markalarda
kullanildiginda ayni islevi gordiiglinii savunmustur (aktaran Tait, 2012, s.383).
Markalarda mitler ve mitolojik atiflar imgeler aracilig1 ile yaratilir. Imgeler tiiketicinin
mit ve kendi benligi arasinda baglanti kurmasini saglar.

Biling altinda semboliin ger¢ek ile iliskilendirilmesiyle markalarda yaratilan
imgeleri ve imgelerin génderdigi anlamlar sayesinde tiiketici tarafindan markanin
ruhunun ve vaadinin algilanmasi saglanir. Logo (markanin temsili olarak géz dniinde
bulundurulunca) insanin biling altinda hem arkaik sembolik anlami hem de kurumsal
anlami1 ayn1 anda olusturur. Yani bir logo tiiketicinin bilincinde markay1 ve markanin
temsil ettigi her degeri temsil ederken biling altinda arkaik karakteri ve o karakterin
hikayesini temsil eder. Bu temsilin varlig1 gorsel elemanlarin geri kalani i¢in de
sdylenebilir. Ornek olarak Apple markasinin logosu (geometrik 1sirilmig bir elma) hem
sirketin biitiin kurumsal 6gelerine ve degerlerine isaret eder hem de yaradilis efsanesi
Adém ve Havva’nin cennette yasak meyveyi yiyerek kovulmalariin aracisi olan ve
Newton’un yer ¢ekiminin varligint kesfetmesi ile iliskilendirilen elma metaforuna
gonderme yapar. Ayni zamanda Alan Turing’e bir saygi durusudur. Newton ¢ikarimi
logonun 1976 (Biricik, 2006, s.46) yilinda sirketin kurumsal logosunun tasarimindan
yapilabilir ancak yaradilis ¢ikarimi mitolojik bir hikdyenin unsuru olarak elma
simgesinin oldugu her anlamda ortaya c¢ikar, 1sirilmis elma bu metaforun giiclii bir
gostergesidir (Mar ve Pierson, 2001, s.24). Apple sirketinin ilk logosu (Gorsel 3.1)
illiistratif bir anlatimla Newton’un aga¢ altinda oturup kafasina diisen elma sayesinde
yer¢ekimini kesfetmesinin hikayesini barindirir. Logoda elmanin diismek iizere
oldugu an islenmistir. Elma bu hikayelerde bilgeligin ve merakin temsilidir; Adem ile
Havva elmay1 Bilgi Agacindan koparmistir, Newton bir bilim adamidir. Apple’in
logosu ve sirketin zaman i¢inde benimsedigi pazarlama se¢imlerinden yola ¢ikarak
Apple markasinin arketip karakteri asidir (Mark ve Pierson, 2001,s.41; Siraj ve
Kumari, 2011, s.52).
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Gorsel 3. 1. Apple Inc. i¢in Tasarlanms i1k Logo (1976)
(https://thelogocreative.medium.com/apple-logo-evolution-it-all-started-with-a-fruit-

€976427£5292), Erisim tarihi: 5 Nisan 2021

Jung, arketipleri 6grenilmeyen dogustan gelen insan deneyimlerine gomiilmiis
ilkel ana insan prototipleridir seklinde tanimlamistir (aktaran Kim ve Xu, 2013, s.130)
. Arketipler tanrilar ve tanrigalar olarak tasvir edilen mitlerin temelini olustururlar
(Pearson ve Mark, 2001, s.19). Mitolojik kavramlarin ve sembollerin marka ile olan
iligkisinin 1s18inda marka ruhunun arketiplerle olusturulmasi insanlarin bilingaltinda
duygularina ulasarak harekete gecme giidiisii uyandirmaktadir. “Biling sembolleri
reddeder ancak bilingaltt onlara cevap verir” (Jung vd., 1964, s.192). Mitlerin
anlatilara dayandigi gercegi de g6z Onilinde bulunduruldugunda arketiplerin
olusturdugu duragan marka ruhlar1 hikdye anlatimi ile canlilik kazanir. Ancak bir
markanin tiiketicinin zihninde yer etmesi i¢in degerlerinin ve logosunun arketiplere
dayanmasindan daha fazlasi gerekmektedir. Markanin pazarlama stratejisinin ve genel
olarak yoOnetiminin tamaminda marka icin belirlenmis arketipin desteklenmesi
gerekmektedir. Bu nedenle markalarda gorsel ogelerin kullanimi ve hikdye odakli

baglantilar1 olusturmak segici olunmasi ve dikkat edilmesi gereken bir siiregtir.

3.3 Gorsel Hikaye Anlatimi

Gorsel hikaye anlatimlar1 insanlarin tarih 6ncesi devirlerden beri iletisim kurmak

icin kullandiklar1 bir anlat1 ¢esididir. Insanin kelimeler ile ifade ettigi ve edemedigi
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her seyin gorseller lizerinden anlatilmasi ve bu anlatimlarin bilingte ve bilingaltinda
karsilik bulmas1 gorsel hikaye anlatimlarini olusturur.

“Gorsel hikaye anlatimi, duygular1 harekete gecirmek, iletisim kurmak ve bir
kitleyi eyleme motive etmek amaciyla izleyicilerle etkilesimde bulunmak i¢in grafik,
imge, resim ve videolarin kullanilmasini igerir” (Goodstadt, 2020). Danisworo (2002,
s.2), gorsel hikaye anlatimini gorsel araclar ile olusturulmus imgelerin bir dizi olay1
anlatmasi olarak yorumlarken Walter ve Gioglio (2014, s. 8) marka degerlerinin ve
vaatlerinin sosyal medya cergevesinde imgelerin, videolarin, infografiklerin,
sunumlarin ve diger gorsellerin grafik bir hikaye yaratim siirecinde anahtar elemanlar
olduklarini1 sdylemistir. Gorsel hikaye anlatiminin olusturulmasi baglaminda Sametz
ve Maydoney (2003, s.19) ise “iletisimlere form vermek i¢in mevcut olan yontemler
ve materyaller hikdye anlatim1 merceginden modiile edilirse unutulmaz, ikna edici
hikayeler anlatmak icin araclar ve firsatlar sunmaktadir” der.

Beckett’a gore gorsel hikdye anlatimlari tarih boyunca var olmustur; mezar ve
magara resimlerinden parsdmenlere, mozaiklerden vazolara, heykellere ve vitray
islerine kadar gorsel anlatilarin oldugu her yerde bulunabilir (aktaran Williams, 2019,
s.69). Gorsellerin hikdye anlatmaya baglamasi insanin yazi yazmasindan daha
oncesine dayanmaktadir. ilk figiiratif resimler MO 50.000 yillarma kadar
tarihlendirilmektedir. Herbert Kiihn (aktaran Jung vd., 1964, s. 215) bu magaralardaki
bircok hayvan resminin hedef olarak kullanildigin1 ve mizraklar ile vuruldugunu
sOylemektedir. Bu davranig sembol-gergek iligkisi ile hayvanin imgesini vurmak ile
gergekten vurmak arasinda baglanti kurulmus oldugunu goéstermektedir. Jung vd.
(1964) bu davranist hayvanin ruhunu vurmak olarak yorumlamaktadir. Bu durumda
insanin disa vurdugu ilk resimlerde gorsel anlatimdan yola ¢ikan imgelemlere rastlanir
ve tarih boyunca oldugu gibi ilkel insanin bu gorsel anlatimlara biling dis1 ilahi
ozellikler atfettigi ve bu ilahi 6zellikleri hissettigi soylenebilir. Tarih 6ncesinde magara
duvarlarina yapilmis resimlerin biiylik bir kismin1 detayli av hayvanlar1 resimleri
olusturmustur (Gorsel 3.2) ancak bu donemlerde bile tanrisal figiirler resmedilmis

(Gorsel 3.3) ve bu figiirlere gorevler, karakterler ve hikayeler atfedilmistir.
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Gorsel 3. 2 (soldan saga) Altamira Magarasi ispanya MO 32.000 (Beckett, 1994,
5.10), Lascaux Magarasi Fransa M.O. 17.000
(https://www.oldest.org/artliterature/cave-paintings/), Erisim tarihi: 10 Nisan 2021

Gorsel 3. 3 Serra da Capivara Ulusal Parki Brezilya M.O. 23.000
(https://pisa.tur.br/blog/2018/09/04/onde-fica-e-como-ir-para-a-serra-da-capivara/)
Erisim tarihi: 10 Nisan 2021

Tarih 6ncesi resimlerin konusu av hayvanlari, dans eden insan figiirleri ve kutsal
ritliellerden olusmaktadir. Tarih Oncesi devirlerde ilk gorsel anlatim olan magara
resimlerinin konular1 insanlari, hayvanlari ve tanrilari igerir. Ilkel insanin zihninde
dahi bu hikaye anlatma diirtiisii bulunmaktadir. Tarih 6ncesi donemlerde de goriildigi
gibi her kiiltiirde ve diinyanin her yerinde karsilasilan sanat eserleri, i¢inde hikayeler
barindirmaktadir. Bu hikayeler sayesinde kiiltiir miraslar1 olusmustur ve insanlarin o
donemlerde nasil yasadiklarina dair detaylari, inanglarini nasil yasadiklarini,
topluluklarin nasil yonetildigini, savaslarini nasil yaptiklarii goérmek miimkiin
olmustur.

Bir hikaye ile gorsel olarak etkilesimde bulunmak aninda duyusal ve duygusal

bir deneyim yaratir, goziin duyusal etkilesimi izleyicinin hikayeyi entelektiiel
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algilayisinda  énemli bir rolii vardir (Mclver, 2020, s.64). “izleyici imgenin
kendisinden direkt olarak etkilenir ve bilgi; tutumlari, ruhu, atmosferi ve ruh hallerini
paylasan goriintiiler araciligiyla aktarilir. Bunu yaparken de izleyiciyi ikna eder”
(Halifeoglu, 2018, s.7). Tarihin ve insan hayatinin ilk asamalarinda gorsel olarak
kurulan iletisim diger iletisim gesitlerinden &nce gelir. Insan konusup yazmadan &nce
gormiistiir ve ¢evresindeki diinyay1 gorsel anlamlandirmalar ile tanimustir. Insanm
hikaye odakli bir beyne sahip olmasi gorsel iliskilendirmelerde de hikayeler aradigi
anlamia gelmektedir. Yani insan gordiigii her sey ile iliskisel baglantilar kurmaya
egilimlidir. Insan sozel olarak hikayeler yarattig1 gibi gorsel olarak da yaratir ve gorsel
hikayelerden hoslanir. Biligsel olarak bosluk doldurmay1 sevdigi gibi gorsellerde de
bosluk doldurmay1 sever. Gorsel olarak bosluk doldurma, goziin algilayamadigin
anlamlandirma ve diizeltme egilimine verilebilecek bir 6rnek gdrsel yanilsamalardir.
Gorme algist her zaman optik fizik kurallari ile bire bir ortiismez ve gorsel algida
yanilsamanin olugsmasinin en 6nemli nedeni gérmenin 6znel olmasidir (Avct Tugal,
2012, s.4). Alg, kisinin beyninde olusur ve zihin anlamlandirmakta zorlandig1 6geleri
anlamli kilacak sekilde algilar. Ornekteki Hering Yanilsamasi (Sekil 3.1) iki birbirine
paralel diiz ¢izginin bulunduklar1 arka plana gore nasil farkli algilanabilecegini

gostermektedir.

Sekil 3.1. Hering Yanilsamasi ve Zitti, (Gregory, 1968, 5.69)

Hering Yanilsamasi bir optik yanilsamadir. Optik yanilsamalar algi
yanilsamalaridir ve insan goziiniin tam olarak algilayamadigi goriintiiyl beyin
deneyimleri ile doldurma egilimindedir. Hering yanilsamasinda beynin éndeki 6geyi
arka planina gore anlamlandirmaya calistig1 goriilmektedir. Buradaki paralel
cizgilerin disa ve ice egiliyormus gibi durmalarinin sebebi arka plan ile olan
iligkilerinden kaynaklanmaktadir. Beynin gorseli tamamlama egilimine Gestalt
tamamlama ilkesiyle agiklik getirmistir ve eksik de olsa ¢izgilerin, sekillerin ve

yiizeylerin 6grenilmis sekli ile algilanacagini sdylemistir (Connor, 2013, 5.89). Sekil
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2 de goriildugii gibi bu sekillerin hicbiri tam bir daire ya da tiggen degilken gz
daireleri beyaz bir ticgenin altindaymis gibi algilar (Sekil 3.2).

e 9
L A
(8

Sekil 3.2. Géz Yanilsamasi ile Olusan Uggen
(Mileski, Schneider and Bruegge, 2013)

Bu egilim insanin hikdye yaratmasina ve anlamsal baglar ile iletisim kurmasina
cok benzemektedir. Insan yanilsamalarda goriintiiyii algisal olarak tamamlamaya
calisir. Benzer bir tamamlama egilimi anlamsal olarak da gerceklesir. G6z ayni
gorselleri arka planlarina gore optik olarak farkli algilayabilecegi ya da bazi gorsellerin
algida aslinda orada olmayan bir sekli varmig gibi algilatabilecegi gibi beyin
gorsellerde anlamsal olarak da baglamlarina gore algida farkli sonuglar
cikartabilmektedir. Bu sonuglar insanin i¢ine dogdugu kiiltliirden, yasam tarzindan ve
sosyolojik ve psikolojik nedenlerden etkilenir. Metaforlar kullanilarak bir gorsel farkl
bir anlami icerebilir ya da baglamlarina gore ayni gorsellerden farkli ¢ikarimlar
yapilabilir. Ornek olarak Kuleshov etkisi her ne kadar deneysel bir film montaji olsa
da imgelerin dizilimi ve zihnin birlikte olan imgelerden nasil farkli anlamlar
cikardigini 6rnekleyen bir anlatimdir. Sovyet film yapimcisi Lev Kuleshov, baglam
manipiilasyonunun izleyicinin aktoriin yiiz ifadeleri, diislinceleri ve duygulari
hakkindaki algisin1 degistirebilecegini gostermistir (Mobbs, Weiskopf, Lau vd., 2006,
s.95). Kuleshov etkisi adini alan bu olay ayni imgelerin farkli baglamlarda farkl
anlamlar yiiklenebileceginin gdstergesi olmustur. Ayn1 zamanda insanin gorsellerden
bir hikdye yaratma egiliminin deneysel kanit1 niteligindedir. Gorsel 4 de goriildiigii
gibi Kuleshov etkisi ayni yiiz ifadesinin farkli gorseller ile iliskilendirildiginde farkl
duygular ifade ettigi goriilmektedir. Bu gorseller sirasiyla (1) ifadesiz bir surat ile
Oniine bakan yash bir adam (Alfred Hitchcock), (2) kadin ve ¢cocugu, (3) giilimseyen
yash adam. ikinci sirada ifadesiz surat ile yash adam, geng giineslenen bir kadin,

giiliimseyen yasli adam gorselleri bulunmaktadir. Bu 6rnek tizerinden hem beynin bu
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gorselleri birbiri ile nasil iligskilendirdigi hem de ayn1 gorsellerin nasil farkli anlamlara
geldikleri gézlemlenebilir. Beyin bu alt1 kareyi hiyerarsik sirasina, gruplandirmasina
ve goziin soldan saga dogru okumasia goére okumus ve gorselleri birbirleri ile
iliskilendirmistir. Kareleri birbirleri ile anlamlandirmak gorsellerin sirasina gore bir

zaman algisi olusturmustur (Gorsel 3.4).

Gorsel 3. 4. Kuleshov Etkisi, (Halifeoglu, 2018, s.10)

Boylece beyin, bir adamin karsisinda duran manzaralari izledigini ve adamin
gordiigiine karsilik duygusal bir tepki verdiginin ¢ikarimini yapmistir. Bu ¢ikarima
gore iki siranin sonunda da adamin ayni fotografi kullanilmis olsa dahi insanin kendi
kiiltiir ve sosyolojik dgretilerine dayanarak iki siranin ortanca resminin adamda farkli
duygular uyandirdigin1 bilmektedir ve son resimlerde adamin hissediyor oldugunu
diisiindiigii duyguyu sonug olarak algilamaktadir. Sonu¢ olarak adamin ilk sirada
giillimseyisinin nedeni anne ve bebegin adamda babacan bir his uyandirmas: iken
ikinci siradaki giiliimseyisi sehvet duygusundan kaynaklanmakta oldugu g¢ikarimi
yapilir. Ancak aslinda bu gorsellerin birbirleri ile hicbir alakasi yoktur. Kuleshov
etkisi, insanin gordiigli imgelerden hikaye yaratma ve baglantilar kurma egilimini agik
bir sekilde gosteren bir deneysel calismadir. Kuleshov etkisi insanin siral
goriintiilerden anlam ¢ikarmasi iizerinden yapilan deneysel bir ¢aligmadir. Insan sirali
goriintiilerden anlam c¢ikardigi gibi tek bir goriintiiniin gorsel ogelerinin birbiri ile

etkilesimi sayesinde de anlamlar c¢ikartabilir, goriintiiniin anlattig1 hikayeyi
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sezinleyebilir. Bunu yaparken goriintiilerden gorsel yapilariin her bir tanesinin birbiri
ile olan iligkisinden anlam ¢ikartir. Yani bir goriintiiniin olusum stirecinde kullanilan
her bir gorsel dgenin; rengin, tonun, sekillerin, noktalarin, yazilarin, resimlerin ve
diger gorsel yapitaslarinin bir araya gelerek birbirleri ile etkilesim iginde hikaye
anlatir. Bu hikayeler iki boyutlu ya da {i¢ boyutlu, hareketli ya da duragan, her tiirli
gorsel materyal ve yapiin katkisi ve birbiri ile etkilesimi ile olusur.

Gorsellerin  hikdye anlatacak sekilde olusturulmasi duragan, hareketli ve
etkilesimli olmak {izere ii¢ gesitte diizenlenebilir (Dur, 2014; Pimenta and Pooviah,
2010). Arag olarak her ¢esitte malzeme ve medya kullanilir. Gorsel anlati, resimli bir
hikaye kitabindan sinema filmlerine kadar her seyi belirtmek i¢in genel anlamda
kullanilir (Pimenta and Pooviah, 2010, s.25). Ornek olarak duragan gérsel hikayelerde
fotograflar, grafik cizimler, illiistrasyonlar; hareketli gorsel hikayelerde filmler,
animasyonlar ve videolar; etkilesimli gorsel hikayelerde ise video/bilgisayar oyunlari
verilebilir.

Gorsel hikayelerin anlat1 yontemleri zaman iginde evrime ugramis ve kiimiilatif
bir sekilde yeni yontemler gorsel hikaye anlatiminin araglar1 olmustur. Gelenekselden
dijitale tarih boyunca insanin zihin imgelemindeki diistinleri ve anlatilar1 ifade etmek
icin kullandig1 aracglar teknoloji destekli bir sekilde evrim gecirmistir ve bugiinki
halini almistir. Bugiin gelisen teknoloji sayesinde gorsel hikaye anlatimlari tarihte hig
olmadig1 kadar zihnin ve yaraticiliin sinirlarini agmaktadir. Gorsel hikaye anlatimlar
insanin gilinliik hayatinda akilli cep telefonlarindan agik hava reklamlarina, giyilebilir
teknolojilerden dijital {i¢ boyutlu yapilara kadar uzanan bir yelpazede var olmaktadir

ve insan biitlin bu gorsel deneyimlerin i¢ine gomiildiigii bir devirde yasamaktadir.
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BOLUM 4

4. MARKALARDA GORSEL HiKAYE ANLATIMI

Markalarda gorsel hikdye anlatiminin amaci, markalarin kendilerine 6zgii
hikayelerini ve kiiltlirlerini paydaslariyla bag kurmasi i¢in paylasmasidir. Odabasi’na
gore satin alma eylemi bugiin fiziksel ihtiya¢ giderme bigimindeki geleneksel iglevinin
Otesinde psikolojik nitelikteki ihtiyaglarin tatminine hizmet etmektedir (Aktaran
Basfirinci, 2011, s.185). Bu psikolojik ihtiya¢ kisinin kimligi ile alakalidir ve bugiin
bireyin kimliginin olusturulmasi tiiketim yoluyla sahip olunan esyalarin sembolik
anlamlaryla deger kazanir. Markalarin tiiketicisi ile bag kurarak bu sembolik
anlamlan tiiketicisine iletmesi gonderilmek istenen mesajlarin dogru bir sekilde
olusturulmasi ve sunulmasiyla miimkiin olur.

Kahneman ve Frederick (2002) insanin biligsel hareketini iki diisiinme sistemi
olarak ayirmistir ve bunlar Sistem 1 ve Sistem 2 olarak adlandirmistir. ‘Sistem I’
sezgisel diistinme ve karar verme mekanizmasi iken ‘Sistem 2’ yansitan/diistinen bir
diisiinme mekanizmasidir. Sistem I insanin bilingalt1 ile ilgilidir. Hizl1 ve ani kararlar
alan hayat kurtarici reflekse sahip olan insanin sezgisel ve aninda karar veren tarafidir.
Buna karsin Sistem 2 insanin diisiinen hesaplayan kendi ile konusan ve hesaplamalar
sonucu karar veren tarafini ifade eder. Megehee ve Woodside (2010) bu iki sistemden
karar verme mekanizmasina en etki edenin Sistem [ oldugunu ve Sistem I’in zihnin
arketipsel kolektif bilin¢dis1 yaninin az ¢aba gosteren, evrimsel, hizli, otomatik, gorsel
olarak baglamsallastirilmig tarafina atfedildigini sdylemektedir. Yani daha once
Jung’un da so6z ettigi gibi insanin karar verme asamasinda bilingalt1 bilingten daha
fazla etki etmektedir. Bu nedenle gorsel iletisimde bilingaltina gonderilen mesajlar

tiketicinin karar verme siirecine daha fazla etki edecektir.
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Sametz ve Maydoney (2003) gorsel mesajlarin aliciya iletilmesi igin
yapitaslarinin anlam yaratir sekilde bir araya getirilmesi gerektigini sOylemistir ve bu
anlamsallig1 saglamak icin bir yol haritasi ¢izmistir. Buna gore markalarda gorsel
iletisimler iki ¢esit yap1 tasi elemanlari ile olusturulur. Bunlar markanin sahip oldugu
yapi taglar1 yani markanin logo sembolii, logo yazisi ve slogani gibi resmi olarak sahip
olunan 6geler iken markanin odaklanmis yaklasimlari ikinci yapi tagi grubudur. Bunlar
ise tipografi, renk, imge, fotograf, tasarim sistemi, zaman-mekan ve dil
kullanimlarindan olusmaktadir. Sametz ve Maydoney (2003) bu yap1 taslarmin bir
araya getirilmesiyle markalarin hikayeler anlatmaya basladigini sdylemektedir ve
bunun yolu ise yapi taglarini baglam, islem ve etkilesim kurallar1 aracilig1 ile anlamli
tasarimlar yaparak olustugunu belirtmistir. Sametz ve Maldoney’in bahsettigi gorsel
hikayeler bugiin teknolojinin gelisimi ile daha genis yelpazede bir anlatim alam
bulmaktadir. Walter ve Gigolio (2014) bu araclar su sekilde siralamistir ve Sametz ve
Maldoney’in agikladig1 gorsel hikdye yaratma kurallar1 bu araglar i¢in de gegerlidir.
Bu araclar: duragan gorseller (fotograf, grafik anlatim ve ¢izim, kullanic1 gorselleri,
kolaj, yazili gorseller ve memeler®), videolar, infografikler, sunumlar, karikatiirler,
GIFlerdir.

Baek ve Kirkham (2005) hikaye anlatimlari teorilerinin markalama ve tasarimda
da gegerli oldugunu sdylemistir. Hikdye anlatimi disiplinler arasi bir yaklasimdir.
Biligsel ve iletisimsel hikayeler gorsel sanatlari, reklami, mitleri ve medyalar
destekler (2005, s.62-62). Hikayeler tiiketici ile iletisim kurmaya yardimet olur ve bir
markanin anlatisal dili markanin neyi temsil ettigini ve degerlerini anlatarak tiiketicisi
ile yakinlasir.

Markalarda gorsel hikayeler sozel hikayelerin barindirdig1 karakter-yer, giris-
gelisme-sonug, zaman-mekan unsurlarini barindirdigr kadar bir hikayenin anlatilmasi
sonucunda dinleyicide biraktig1 etkiyi bu unsurlari barindirmadan da hikaye
anlatabilir. Bu, gorsel bir hikayede giris-gelisme-sonu¢ ve mekan-zaman-karakter
unsurlarin1 barindirmadan gorsel yapi tasi elemanlarinin konumlandirilmast ve

birbirleri ile iligkilendirmesi ile miimkiin olur. Bu sayede izleyici gorsel yapi taslarinin

4 Bugiiniin internet ortaminda kisiden kisiye — topluluklara yayilan kavram ve fikirlerdir.

Kiiltiirel bilginin yayilmasinin bir gostergesi olarak hizmet eder (Walters ve Gioglio, 2014, s.28).
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birbirleri ile olan iliskisine anlam yiikler ve bu anlamlarin duygusal hisleri uyandirmasi
muimkiindiir.

Markalarin biinyelerinde gorsel hikayeler ii¢ sekilde anlatilir. Bunlar markanin
karakterinin ana hikayesi, paydaslarin hikayeleri ve markanin anlattig1 reklam bazli
hikayelerdir. Markanin ana hikayesi marka karakter arketipinin hikayenin basroliinde
oldugu giris gelisme sonu¢ zaman dizilimini igermeyen ancak tiiketiciye varligi ve
duygusu hissettirip harekete gecirmeye tesvik eden markanin bilissel ana hikayesidir.
Markanin paydaslarinin hikayeleri marka biinyesinde ve ailesinde olan her bireyin
anlattig1 ve markanin sosyal medya ve reklamlar yolu ile paylastig1 gercek kullanic
hikayeleridir. Markanin kendini anlattig1 reklam bazli hikayeler ise markanin g¢esitli
araclar ile anlattig1 gercek ya da kurgusal etkilesim ya da satis amacgli yaratilan
hikayelerdir.

Markay1 diger markalardan ayiran Ogelerinde yani markanin tasarimlarinda;
reklam tasarimlari, iirlin tasarimi, ambalaj tasarimi ya da diger gorsel ogelerde
Grimaldi, Fokkinga ve Ocnarescu (2013) hikdye anlatimlarinin ii¢ kategoride var
oldugunu sdylemistir. Bunlar tasarimin bir hikdyeye gonderme yaptig1 gorsel hikaye
anlatimlari, hikayelerin tasarim siireglerini destekledigi gorsel hikaye anlatimlar1 ve
tasarimin bir hikaye anlattig1 gorsel hikdye anlatimlaridir. Bir hikdyeye gonderme
yapan gorsel tasarimlar ya bir hikayeyi hatirlatan degere sahiptir ya da kullanicinin
gorsel ya da iirlin vasitasiyla bir hikdye yaratmasina izin verir; hikdyelerin tasarim
stireclerini etkileyen gorsel tasarimlar ya kullanicilarin hikayeleri sayesinde olusur ya
da hikayelerden ilham alinarak tasarlanir; tasarimin hikaye anlattigi gorsel hikaye
anlatimlarinda ise ya bir iirlin ya da servis etrafindaki hikayeler ile birlikte satilir ya da
tasarim bir hikaye anlatilarak satilir.

Biitlin bunlar toparlandiginda markalarda hikdye anlatimlar1 su sekilde olustugu
sOylenebilir. Gorsel hikayeler markalar i¢inde ¢oklu katmanlarda ve farkli gesitlerde
var olmaktadir. Paydas hikayeleri, markanin deger/karakter hikayeleri ve kurgusal
reklam hikayeleri markalarda gorsel anlatim hikayelerinin konusunu olustururken
gorsel olarak tiiketici ile iletisimde olunan her mecrada ve tiiketicinin marka
deneyiminin her noktasinda bu hikayeler varligin1 devam ettirir. Bu hikdyeler marka
tarafindan belirlenmis gorsel yapitaslarinin bir araya getirilmesiyle olusur. Tiiketici
hikayeleri hem marka eli ile diizenlenebilir hikayelerdir hem de markanin kontrolii
disinda tiiketici tarafindan anlatilan hikayeler olarak markaya olumlu ya da olumsuz

olarak katki ve etkilesim saglar. Bu farkl: hikaye ¢esitleri Sistem I ve Sistem 2 diisiince
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yapisina mesaj olarak aktarilabilirken ayni zamanda bu hikayelerin aktarimi i¢in ¢esitli
tasarim kurallarina; gorsel etkilesimleri, renklerin anlamlari, sekillerin anlamlari,
semboller ve biitiin bu markalarin var olacag: farkl kiiltiirde bu yapilarin ne anlama
gelecegi dikkatle incelenerek olusturulmasina dikkat etmek gerekmektedir.

Hem arketipler ile olusturulan kisilik 6zelliklerinin markaya yansimasi ve marka
boyunca bu oOzelliklerin hissedilmesi hem de bu kisilik Ozelliklerinin marka
pazarlamasinda konusturularak hikayeler anlatmasi bir markanin hem Sistem 1
diistinme yapisina hem de Sistem 2 diisiinme yapisina hitap etmesini saglayacaktir. Bu
sekilde bir marka tiiketicinin hem bilincine hem de bilingaltina hikdyeler géndermeyi
ve akilda kalicilig1 saglar. Bu hikayelerin tiiketici hikayesi deneyimi ve ruhu ile
kesismesi tiiketiciden geri doniis alinmasinda rol oynar. Markada Sistem [ diisiinme
yapisina hitap etmek markanin hikdyesini sozciikler ya da bariz gorseller kullanmadan
bilingaltina gonderilen mesajlar ve bu mesajlarin marka boyunca biitiinliigii ile
saglanabilir. Markanin ruhuna dair mesaj ve arketip temas1 markanin kimliginden
tiikketici ile iletisimde oldugu mecralara kadar yayilmalidir. Bu mesajlar sozciiklerle
degil gorsel sistemlerle saglanmalidir. Marka arketipi, marka hik@yesinin sembolik
hissiyatini1 renkler, sekiller, fotograflar, yaz tipleri ve bunun gibi gorsel markalama
elemanlart ile anlatir. Sistem 2 diistinme yapist ise tliketiciye barizi gosteren gorseller
ve yazinsal hikayeler ile anlatilir. Marka temasi, konusturularak ya da marka temasinin
hikayesiyle kesisen tiiketici hikayeleri markanin pazarlama ayaginda paylasilarak
tiiketiciye ulastirilir. Bu sekilde markada gorsel hikaye anlatimlar tiiketicinin farkinda
olmadan zihnine islenmis olacaktir.

Markalarda gorsel hikdye anlatimi konusunda marka ydnetimi ve pazarlama
stratejileri birbirlerinden ayrilamazlar. Bir markanin gorsel ve stratejik sistemleri
belirlendikten sonra bu sistemler biitiinii pazarlama icin de gegerli olur. Markanin
sistemlerinin marka arketipine uygun olarak gelistirilebilmesi i¢in bu arketiplerin ve
hikayelerin pazarlama birimlerinden yardim alinarak sec¢ilmesi gerekmektedir. Bunun
sebebi bir markanin arketipini belirleyen unsurlarin; iirlin, hedef kitlesi, varsa
markanin 6znel hikdyesi ve markanin hangi soruna ¢6zliim olarak tiiketiciye vaatte
bulunacaginin belirlenmesi gerekmesidir. Bu noktada marka yonetimi ve marka
pazarlamasi i¢ ice gecmis bir yapi1 olarak hem sembolik hem de direkt bir sekilde
markanin hikayesini ve tiiketici ile iletisimini olusturur. Marka yonetiminde, gorsel

hikdyeler markanin kimliginde ve marka kimliginin tasarim sistemlerinde
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aranabilirken pazarlamada gorsel hikdyeler biitiin gorsel iletisim araglarinda

aranabilir.

4.1 Marka Yonetiminde Gorsel Hikaye Anlatimi

Marka yonetiminde gorsel hikdyeler marka stratejilerinin uygulandigi gorsel
kimliklerde, tasarim sistemlerinde ve bu tasarim sistemlerinin uygulamalarinda
bulunmaktadir. Bu nedenle marka yonetimlerinde gorsel hikayeler Sistem I mesajlari
olarak yani biling altina verilen c¢ogunlukla zaman-mekan, giris-gelisme-sonug
Ogelerini barindirmayan gorsel hikdyelerden olusur. Yani marka yonetimlerinde gorsel
hikdyeler daha Once bahsedilen markalarda hikayelerin ana yapisinda aranmasi
gerekmektedir. Tiiketimin sembolik anlamlari tiiketicinin kimligi ile iligkilidir.
Bireyler kendi kimliklerini olustururken i¢ce dogru sembolizmden (self sembolizm)
yararlanir ve sosyal sembolizm ile ige dogru sembolizm anlam bulur (Basfirinci, 2011,
185). Bu sistemlerin kurulmasi i¢in oncelikle markanin neyi temsil ettigi ve ana
karakterinin ne oldugunun karar1 verilmelidir. Markalarin yarattig1 arketipler tiiketici
icin kisilik yapilanmasi firsatt olusturur. Bu nedenle markanin sembolik
anlamlandirilmasi hem marka i¢in hem de tiiketici i¢in belirleyici bir konumdadir.
Tiiketicide oldugu gibi marka i¢in de ice dogru ve sosyal sembolizmden bahsedilebilir.
Markanin kendini konumlandirdigi ice dogru sembolik anlam ile paydaslarinin
izledigi ve anlamlandirdigi sosyal sembolik anlam mevcuttur. Bir markanin iirtiniine
sahip olmak, markanin biling altinda sembolik olarak tiiketicinin doniismesini vaat
ettigi arketipler ile 6zdeslesir. Yani markalarin arketipsel hikayeleri sayesinde tiiketici
satin aldig1 iriiniin sembolik anlamlar1 ile kendinde anlam yaratir. Bu nedenle
markalarin ana hikayelerinin arketipsel anlamu tiiketici i¢in karakter belirleyici bir
konumdadir. Markalar bu arketipleri ve arketiplerin hikayelerini en iyi gorsel yollar
ile tiikketiciye anlatabilir. Bunu acik bir sekilde reklam filmleri ve sosyal medya yolu
ile arketipinin hikdyesini anlatarak yapabilir veya kurumsal kimlik, logo ve tasarim
sistemleri yoluyla biling altina mesaj gondererek markanin sahip oldugu arketipsel
karakteri destekleyebilir. Markalarda hikayelerin gorsel yolla aktariminin nasil
gerceklestigini ve markalarin bunlardan nasil faydalandiginm1 acgiklamak i¢in
Kahneman ve Frederick’in (2002) ortaya koydugu diisiinme sistemi kullanilabilir.

Bir markayr diger markalardan ayiran gorsel ¢iktilar markanin stratejisi ve
karakteri ile birlikte sekil bulmus kurumsal kimligi ve tasarim sistemleridir. Bu tasarim

sistemleri markanin yonetimi ve pazarlamasi boyunca devam ettirilen ve uygulanan
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karakter orlintiileridir. Markanin kurumsal kimligine markanin varligini siirdiirdiigi
her alanda karsilasilan goriintiisel Orlintiiler de dahildir. Bu goriintiisel Oriintiiler
markada devamli olarak kullanilan renklerden, sekillerden, fotograf veya kolaj
stillerinden olugsmaktadir. Markanin kurumsal kimligi ve kimlikteki her bir eleman,
markanin hikayesini destekleyen birer yap1 tasidir. Bu yapitaslarinin bir araya gelmesi
marka hikayesini olusturur ve her bir yap1 tasi ayri olarak markanin hikayesinin
destekleyicisidir.

Marka hikayelerinin karakterleri arketipsel karakterlere dayanir. Bu arketipsel
karakterler biitiin insanlik tarihi boyunca kolektif bilingte var olmus karakterlerdir.
Mark ve Pearson (2001, s.19) Antik Yunan ve Roma’da arketiplerin mitlerin temelini
olusturdugunu sdylemistir. Bunu biitiin kiiltiirlerin mitolojik hikayeleri i¢in sdylemek
miimkiindiir. Bu sayede insanlar ylizyillardir mitolojik karakter ozellikleri ile
iligkilendirilmis hikayeler dinlemis, igsellestirmis ve gosellestirmistir. Siraj ve
Kumari’ye gore (2011, s. 49) mitolojik hikayelerden esinlenilmis karakterlerin

hikayelerinin markalarda kullanilmas1 markalara su sekilde yararlar saglayacaktir:
1-Tiiketicisi ile psikolojik olarak kopuk duygusal bag1 giiclendirir.
2-Biling altinda, bilingli ve rasyonel diisiincenin (Sistem 2) 6tesine gegmek i¢in giiclii bir
arag saglar.
3-Giiglii ve basarili bir marka yaratma yolunda markaya kisilik verir ve bu sayede gii¢lii
bir ikna arac1 olusturur.

4-Giiveni aciga cikartan paylasimli anlamlar ve degerler saglar.

Pereira (2019) markanin kimligi baslig1 altinda markalarin karakterini iki tip ve
iki vaat temsil eder sekilde dort karaktere ayirmistir. Mark ve Pearson (2001) ise marka
arketiplerini dort vaat altinda on iki karaktere ayirmis ve markalarin bu arketiplerden
olustugunu 6ne slirmiistiir. Pereira’nin belirttigi dort ana arketipte Mark ve Pearson’in
(2001) on iki arketip karakterlerini bulmak miimkiindiir ancak Mark ve Pearson’in
arketip karakterleri Pereira’ninkinden daha agiklayicidir. Mark ve Pearson’in (2001)
marka vaatleri cennet 6zlemi, diinyada ir iz birakma, kimse yalniz yagsamaz ve diinyaya
yeni diizen saglama seklinde siralanmis olup asagida marka arketipi karakterleri
aciklanmistir.

Cennet 6zlemi

Cennet 6zlemi, siradan yasamdan c¢ikip hayati milkemmel ve kusursuz bir
sekilde yasamayn ister, bagimsiz bir karakteri vardir. Bu amagta olan ii¢ arketip vardir
ve ayn1 amag icin farkl: stratejiler uygulanir. Ayni tip arketip karakteri i¢in markalar

da kendi iglerinde daha da farklilasan stratejiler uygular. Cennet 6zlemi arzusuyla

53



giidiilenen arketipler masum, kdsif ve bilgedir. Masum arzusunu burada ve simdi
diisturuyla yerine getirirken kasif yollara diiser, bilge mutlulugu 6grenme ve
arastirmada arar (Mark ve Pearson, 2001, s.51).

Masum arketipine Yunan mitolojisinden saf karakteriyle hasat ve bereket tanrisi
Demeter ornektir. Masum, milkemmel yasamin ona gelmesini bekler. Mutlu olmak
amacidir ve umut ve iyimserlikten beslenir. Kendin oldugun gibi giizelsin ve kendin
olmakta 6zglirsiin mesaj1 verir. Saflik, basitlik, gliven, erdem, kiigiik seylerden mutlu
olmak, affedici ve diiriistlik masum arketipinin karakteristik 6zelliklerindendir.
Masum arketipini benimsemis markalar tiiketiciye miikemmel olmayan diinyadan
cikisi vaat ederler. Bir problem yaratir ve bu probleme ¢oziim getirirler. Ornek olarak
kirisikliga ¢6ziim oldugunu iddia eden cilt {iriinleri masum arketipini kullanir. Philips,
Coca Cola, McDonald’s , Johnson and Johnson (Siraj ve Kumari, 2011, s. 50) ve Dove
yabanci masum arketip karakterine 6rnek markalarken Duru, Siitag ve Pinar masum
arketipine 0rnek Tiirk markalardir.

Roma mitolojisinde yolculuk tanris1 Abeona kasif arketipine ornektir. Kasif
arketipi, miikemmel yasami1 disarda arar. Bagimsizdir ve kendi 6ziinii kesfetmek iizere
yolculuga cikar. Yolculuk yaparak cenneti arar ve bulur. Karakter 6zelliklerinin
arasinda arayista olan, yolcu, maceraci, asi, huzursuz ve kahraman olmayan vardir ve
yeni deneyimleri arar. Kendi basina yeter ve kendi bildiklerini okur. Kasif arketipi
markanin vaadi daha mutlu daha zengin ve daha gercek bir hayattir. Kasif arketipine
Amazon ve MTV yabanct markalara 6rnek olurken (Mark ve Pearson, 2001, s.79)
Deniz Bank ve Ets Tur Tiirkiye’deki markalara drnektir.

Bilge, miikemmel yasami arastirarak bulur, Ogrenir. Bu arketipin
iligkilendirildigi diger karakter 6zellikleri ustalik, filozof, ermis, uzman, bilim insani
ve ogretmendir (Kurultay, 2017, s.360). Iskandinav mitolojisinde Odin, Yunan
mitolojisinde Athena bilge arketipine—Ornektir. “Tiiketiciye vaat ettikleri arasinda
tiikketiciyi daha etkili diisiinmeye ayirt etmeye yardim etmek bulunur” (Kurultay, 2017,
s.360). Levi’s, TED, Google yabanci bilge arketipi markalara ornektir. Mephisto

Kitapevi ve Cumhuriyet Gazetesi bilge arketipinin Tiirkiye’deki drnekleridir.
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Diinyada bir iz birakma

Diinyada bir iz birakma amaci tiiketici i¢in daima c¢ekicidir. Bu amacin g
karakteri de insanin oldugundan daha fazlasi oldugu hikayesini anlatir. Cogu
kahraman hikayesi siradan insanlar ile baslar, kahraman 6zel gii¢leri oldugunu
kesfeder ve onunla diinyay1 kurtarmaya baslar. Ayn1 hikaye asiler i¢in de gegerlidir.
Asi karakter ters kahramandir. Ozel giiclerini fevri amaglar i¢in kullanir. Biiyiicii bu
hikayelerde mistik bir rol oynar. Hepsinin ortak noktasi insana kendini ozel
hissettirmesi ve diinyada farklilik yaratabilecegi hissi vermesidir (Mark ve Pearson,
2001, s.101-103). insana bu duyguyu markalar yoluyla vermek miimkiindiir. Bu
arketip karakteri altinda marka tiiketicisine su mesaji verir “lriiniimiizii alirsan
diinyada bir iz birakmis olursun, hatirlanirsin, siradan olmayan farkli olan olursun”.

Yunan mitolojisinde Apollo kahraman arketipine drnektir. Bir masal dinleyen,
film izleyen, oyun oynayan her kisi kahramanla 6zdeslesmeye baslar (Vogler, 2007,
s.103). Kendini kahramanla o6zdeslestirmeye baslayan kisi kendini kahramanin
duygular1 ile ayni duygular i¢inde bulabilir. Farkli olmak, fark yaratmak ve
yiiceltilmek insanin bilingaltinda arzuladigi ozelliklerdir. Bu nedenle kahraman
arketipi giiclii bir arketiptir. Tiiketicinin 6zellikle stiper kahraman filmlerinden asina
oldugu duygular taklit eder ve daha da 6nemlisi vaat eder. Bu arketipte markalarin
vaadi “benim tiriinlimii alirsan fark edilirsin, kahraman olursun, siradanliktan ¢ikarsin”
seklindedir. Hatta bu siradanliktan kurtulmak i¢in markanin vaat ettigi arzuya engel
koymasi, tiiketicinin o arzuya ulagmasini zorlastirmasi, tiikketicide bu marka ile iliski
kurmak icin daha yogun duygular besletir. Bunun en yalin 6rnegini Nike verir. Nike
adin1 Yunan mitolojisindeki zafer tanricasindan almistir. Zafer, basarili savas sonrasi
gelen bir 6diildiir ve Nike’in hem logosundan hem sloganindan hem de reklam
kampanyalarindan kahramanlarin savasarak zafer kazanmasi hikayesini tiiketiciye
anlattig1 ve tiikketiciden bunu istedigi goriilmektedir. Nike savasilmasini ve savas
sonrasinda zaferin alinmasini istemektedir. Nike bu arketipi olduke¢a giiclii ve bilingli
bir sekilde kullanmaktadir. Uriinlerinden reklam kampanyalarma kadar miicadele
ardindan gelen zafer hissiyati tiikketiciye basarili bir sekilde gecirilmistir. Kahraman
arketipine ornek olarak Microsoft, Intel ve BMW verilebilirken Tiirkiye’den TOGG,
Opet ve Galatasaray Spor Kuliibii 6rnek verilebilir.

Asi arketipi hikayelerde kotii karakter ile 6zdeslestirilen karakterdir. Kahraman
da asi de 6fke duygusundan gii¢ alir ancak 6tke sebepleri farklidir. Kahramanin 6tkesi

toplumun diizensizliginden ya da inaniginin yanlisi kdkenliyken asinin 6fkesi daha
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kisisel bir boyutta izlenir (Mark ve Pearson, 2001, s.124). Yunan mitolojisinde
Prometheus asi karakterinin mitolojik 6rnegidir. “Isyankar ve yerlesmis inang, gelenek
ve kurumlara kars1 ¢ikan kimse tarafindan temsil edilir. Uyumsuz ve hayatta kalandir.
Cogunlukla intikamci ortalik karistiran ve kurallara uymayandir” (Yakin ve Ay, 2012,
s.30). “Asi arketipli ~markalar, piyasadaki diger markalardan farkli
konumlandirdiklarindan dolay1 kendilerini, radikal bir ¢6ziim sunarak, ana akimdan
ayirmaktadirlar” (Ozsagmaci, 2018, s.54). Asi arketipi markalara Green Peace, Harley
Davidson ve Apple yurtdiginda 6rnek olurken Peak Games Tiirkiye’den bir 6rnektir.

Sihirbaz karakteri hikdyelerde biiyiiciiler, cadilar ve samanlarla birlikte anilir.
Sihirbaz arketipi markalar tiiketicisi i¢gin biiyiilii anlar yaratir ya da biiylik degisimler
saglar. Bilim adamlar1, doktorlar, kimyagerler ve as¢ilar hayatlar1 degistirmek ya da
biiyli yapmaya en yakin meslekleri nedeniyle sihirbaz arketipi ile ilintilidir. Tiirkiye’de
Filli Boya ve Falim sihirbaz arketipine ornektir. Jacobs her ne kadar marka arketipi
kral olsa da Tiirkiye’de yayimnlanan reklamda sihirbaz arketipini kral ile birlikte
vermistir. Markalarda arketipler tek olmak durumunda degildir. Jacobs markasinin
kral arketipine uymasi ve kampanyasinda biiyiilii anlar1 6ne ¢ikarmasiyla sihirbaz kral
arketipi yaratmistir. Ayn1 sekilde Apple’in ana arketipi asidir ancak yaratici arketipi
ile birlikte asi yaratici karakteri bulunmaktadir.
Kimse yalniz yasamaz

Insan sosyal bir canlidir ve yalniz yasamaz. Tarih &ncesi devirlerden bugiine
kadar hikayeler anlatarak danslar ederek partiler diizenleyerek ya da dijital olarak
gruplar kurup sohbet ederek diger insanlarla iletisim kurup yalniz olmadigini ve bir
grup i¢inde kabul edildigini ve sevildigini hissetmek istemistir. Kimse yalniz yasamaz
arketip karakterlerinin de amaci sevildigini hissetmek, gruba dahil olmak ve bagka
insanlardan onay almaktir. Bu arketipi karakter olarak kullanan markalarin tiiketici
tizerinde giiglii bir etkisi vardir ¢ilinkii sevilmek, popiiler olmak ve baglanmak insanin
temel arzular1 arasindadir (Mark ve Pearson, 2001, s.161-163). Kimse yalniz yasamaz
vaadini veren markalar tiiketicisine su mesaj1 verir “bizim iirlinlimiizii alirsan insanlar
seni daha ¢ok sever, daha begenilen biri olursun, kabul goriirsiin ve cinsel olarak daha
¢ekici olursun”.

Yunan mitolojisinde insan olan Adonis siradan arketipine 6rnektir. Siradan
arketipi herkesin esit oldugu olgusu ile yola ¢ikmaktadir. Bu arketip festivallerde
karsilagilabilen, komsu oglu/kizi, gerceke¢i ve saglam vatandastir (Kurultay, 2017,

$.362). Siradan arketipi toplum ile bag kurmayi ve bir gruba katilmay1 arzu eder.
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Siradan arketipi markalarin ortak Ozellikleri kendi cemiyetlerinden insanlarin
yardimini kabul ederler, iiriinleri ve islevi giinliik hayatta kullanilan ve yararlanilan
malzemelerdir, iirlinler ¢ok pahali degildir; siradan insana hitap eder bu ylizden
herkesin satin alabilecegi liriinler olmak durumundadir, kasaba ya da kdy anlayisini ve
kiiltiiriinii benimsemis bir organizasyon yapisi vardir, kendilerini elitist markalardan

olumlu bir sekilde ayirirlar (Mark ve Pearson, 2001, s.177).

Siradan arketipinin aktif oldugu tiiketiciler yapmacikliktan, aldaticiliktan ve biyiikliik taslayan
insanlardan nefret ettiklerinden bu arketipi igsellestirmis olan markalart samimi ve hakiki
gosteren, gergekei ve akillica tasarlanmis bir 6zellik bulunur (Kurultay, 2017, s.362).

Bu markalara Lay’s Cipsleri, Subaru araba ve yabanci 6rnekler olarak
verilebilirken Tirkiye’de A101, Bim ve DeFacto markalar1 siradan arketipi
karakterlere sahip markalardir.

Asik arketipi duygularin takip eden, aski arayan ve dikkat ¢ekmeyi seven bir
karakterdir. Kendini arzulu, erotik, tutkulu ve ¢ekici olarak tanimlayan markalar asik
arketipini kullanan markalardir. Roma mitolojisinde Veniis, Yunan mitolojisinde
Afrodit asik arketipine 6rnek olan tanrigalardir. Asik arketipini kullanan markalarin
genel vaadi “bu iriinii alirsan ¢ekici olursun, kabul goriirsiin ve kiskanilirsin”
seklindedir. Giizellik ve cinsel ¢ekicilik vaadi bu markalarin temelini olustururlar.
Asik arketipine sahip markalara Victoria’s Secret, Chanel, Magnum ve Versace drnek
olurken Tiirkiye’de Vakko, Beymen ve Yargici 6rnek olarak gosterilebilir.

Soytar1 arketipi markalar sikict olam eglenceliye déniistiiriir. Iskandinav
mitolojisinde Loki, Yunan mitolojisinde sarap tanris1 Dionysos soytari arketipine
ornek olarak gosterilebilir. Soytar1 arketipindeki karakter hayati simdi yasar ve
eglencesine bakar. Ruhu yiiksektir ve sikiciliktan kaginir. Sikintidan dogan bir giidiisii
vardir. Sikilmis tliketicinin harekete gegmesini saglar. Mizah giiclii bir silahidir ve bu
sekilde tiiketiciyi markaya davet eder. Soytar1 arketipi reklamlar zeki ve eglenceli
reklamlardir, tiiketicinin iyi vakit gegirmesini ister. Soytarinin arketipinin karakteri
palyago, diizenbaz, haylaz ve sakaci olarak yorumlanabilir (Siraj ve Kumari, 2011,
s.53). Bu arketipteki markalar Mentos, Bacardi ve Pizza Hut yorumlanabilir (Siraj ve

Kumari, 2011, s.53) iken Tiirkiye’den Digitiirk, Eti Canga 6rnek olur.
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Diinyaya yeni diizen saglama

Diinyaya yeni diizen saglama temasi insanin kendini ve sevdiklerini koruma
icgiidiisiinden dogar. Yeni aileler korunakli evleri ve korunakli arabalar tercih eder ve
hayatlarinda 6nlerini gérmek ister. Kotii siirprizlerden kaginmak ve kontrolii saglamak
bu temanin 6ziidiir. Bu nedenle diinyaya diizen saglayan arketiplere sahip markalarin
ortak vaadi “korunakli, giivenilir ve devamli” olmaktir. Ciddi ve saglam yapilar
saglar.

Roma mitolojisinde Cura ilk insani topraktan yaratan anne tanridir. Adi
Ingilizce’de ilgilenmekten (care) gelmektedir ve yardimsever arketipine ornektir.
Yardimsever arketipi istikrar1 glivenlik hissini kendi bilinyesi i¢in degil karsisindaki
icin ister. Fedakardir ve baskalarina yardim etme, eli agiklik ve merhamet duygular
ile hareket eder. Anne figilirli imgesi yardimsever arketipinin Ozlinii aciklar.
Yardimsever arketip karakterine sahip markalar empati kuran, digerlerini dinleyen,
duygu ve diisiincelerine 6nem veren, istikrarli ve glivenilir 6zlere sahiptir (Kumari ve
Siraj, 2011, s.54). Yardimsever arketipine sahip karakterler genellikle saglik
sektoriinde, bankalarda, finansal planlama sirketlerinde ve kar amaci giitmeyen
kuruluglarda kullanilir (Kurultay, 2017, s.364). Bu markalara yurt disindan AT&T ve
Red Cross 6rnek olurken Tiirkiye’den Mor Cati, Tiirk Kizilay1 ve Bir Dilek Tut 6rnek
olarak verilebilir.

Misir mitolojisinde Ptah ruhani ve maddesel olarak cevresindeki her seyi
yaratan, zanaatciligin ve yaraticiligin tanrisidir. Yaratici yarattiginin kendi kontrolii
altinda oldugunu diisiiniir. “Yaratict arketipinin 6zlinde materyal anlamda kendini
ifade etmek yatar” (Kurultay, 2017, s.364). Sanat¢1 ruhlu, miizisyen, yazar, yaratici
kimlikleri yaratic1 arketipinde birlesir. Marka tasarim iiriinlerine sahipse, lriinler
pratik ¢ozlimleri vaat ediyorsa ve tiiketicinin hayal giiclini ve yaraticiliZini
gelistirecegini sdyliiyorsa yaratict arketipine sahiptir. Yaratici arketipi diinyaya kendi
diizenini getirir ve onu kabul ettirir, tiiketicisinden de ayni davranisi bekler ya da
tirtinlerinin satin alinmasinin sonucunun bu olacagini sdyler. Yaratici arketipine sahip
markalara 6rnek olarak Lego, Samsung ve Canon gosterilebilir. Tiirkiye’deki yaratici
marka 6rnekleri ise Kaft ve Istanbul Sanat Kiiltiir Vakfidir.

Yunan mitolojisinde tanrilarin tanrisi olarak gecen Zeus kral arketipine drnektir.
Kral kontrolciidiir ve gelecegi gozlemlenebilir ve tahmin edilebilir kilmak ister. Lider

rollerine biirinmeyi ve sorumluluklar1 istlenmeyi sever. Patronlar, ebeveynler,
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liderler, politikacilar ve sorumluluk sahibi vatandaglar bu roli {isteler. Pfizer,
Microsoft ve Shell yabanci lider markalara 6rnek olurken (Kumari ve Siraj, 2011, s.54)
Tiirk Hava Yollar1 ve Kog Tiirkiye’den 6rneklerdir.

Mark ve Pearson’in (2001) agikladigi bu arketip karakterleri markalarin
stratejilerinden, konugma dillerine ve vaatlerine kadar yansimaktadir. Markalarin
gorsel kimligi (bilingli ya da bilingsiz olarak) bu karakterler ¢cer¢evesinde olusturulur.

Bir markanin biinyesinde birden fazla hikaye vardir ve bu hikayeler i¢ i¢e gegmis
sekilde marka deneyimini olustururlar. Marka karakterinin (mitolojik arketiplerden
olusan) ana karakter oldugu asil hikayeler markanin kendisinden ve paydaslarindan
yaratilmis hikayelerdir. Markanin ana hikayesi, marka karakterinin bas karakter
oldugu, markanin ruhuna dair anlatilan biligsel bir hikayedir. Sirketin markasina siki
bir sekilde bagli olan hikayeler markanin ana hikayesini olusturur (Fog, Budtz ve
Yakaboylu, 2005, s.48). Sozel olarak anlatilmayan bu hikdye markanin imgeleri
vasitastyla biling altinda sekillenir. Bu hikdye marka kimliginin gorsel yapitaslart ve
tasarim sistemleri ile markanin adinin, imgelerinin ve simgelerinin gectigi her yerde
mevcuttur. Markanin ana hikayesinin karakteri kendisi olmak iizere en dnde gelen
gostereni kurumsal kimligi ve hikayelerin var oldugu yerde ana hikayeye vurgu yapan
imgelerdir. Bunlara 6rnek olarak Nike’in kazanmak i¢in miicadele hikayesi ya da
Harley Davidson’in 6zgiirliik hikayesi 6rnek olarak gosterilir (Fog vd., 2005, s.48).

Marka kurumsal kimliginin gorsel 6geleri markanin arketipinin bir pargasidir ve
bu gorsellerin sistemli birlesimi sayesinde arketip karakteri yaratilir. Bu gorsel dgeler
markanin tasarim sistemini olusturan en temel yapi taslaridir. Bir markanin kurumsal
Ogelerini nasil kullanacaginin siirdiiriilebilir sistemlere gore diizenlenmesi markanin
paydaslar1 ile iletisimde oldugu her alanda gorsel bir rehber olarak markanin
karakterinin devamliligini saglar. Bu sayede bir marka varligimi siirdiirdiigii her
mecrada karakterini ve dilini gorsel bozulmaya ugramadan ifade edebilir. Tasarim
sistemleri markanin karakterini yansitir sekilde olusturulur. Bu nedenle markanin
gorselleri bir dnceki konu basliginda bahsedilen on iki arketipten en az birini temsil
eder. Mitolojik hikayelerde rastlanilan karakterler markanin karakterine referans olur
ve bu sayede arketipler ile agiklanabilen karakterler markanin hikayesinin kisisini
olusturur. Bu nedenle markanin gorsel Ggelerinin, sembollerinin ve imgelerinin
bilin¢li kullanimlari markanin hikayesine destek vermesi gerekmektedir.

Yani marka yonetimlerinde gorsel hikdye anlatimlari su sekilde

olusturulmaktadir:
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1- Markalarda gorsel hikdye anlatimlar1 marka sistemlerinin belirlenen arketip
karakterlerinin gorsel dile dokiiliip gorsel sistemlerin ve mantiklarin olusturulmasi ile
baslar. Bu adim markalarda gorsel hikdye anlatimlarinin Sistem [ yani biling altina
mesaj gonderme kismini olusturur.

2- Marka yonetiminde gorsel hikayeler (cogunlukla) girig-gelisme sonug ve
mekan-zaman kavramlarim1 barindirmaz. Buna logolar, ambalaj tasarimlari, brosiir
tasarimlari, kurumsal kimlik ve tasarim sistemleri 6rnektir.

3- Bu sekilde yaratilan gérsel hikayeler duygulari harekete gecirir ve tiiketicinin
eyleme gegmesini tesvik eder.

4- Hikayeleri, gorsel olarak hikayelerden faydalanarak anlamlandirabilir: ya bir
hikayeye gonderme yapar ya bir hikayeler biitiinii sonucu olusturulur ya da bir hikaye
bu gorsel yapilarina eslik eder.

5-Arketiplerden yararlanarak markanin ana hikayesini; karakterini, degerlerini,
vaadini ya da temsil ettigi durusu anlatir.

6- Biitiin bunlar1 markanin gorsel yapitaglarin1 anlamli bir sekilde bir araya
getirerek olusturur.

Marka yonetiminde gorsel hikdye anlatimi yapi taslarinin bir araya gelerek
hikaye anlatmasini 6rnek tizerinden incelemesi su sekilde yapilabilir:

Eti, 1961°de Tiirkiye’de kurulmus bir hazir gida markasidir. Logosu ii¢ gorsel
ogenin birlesiminden olusur (Gorsel 4.1). Bunlar kirmiz1 Eti yazisi, yazinin siyah
cercevesi ve sol iist kosesindeki yuvarlak ¢izgisel yapidir. Bu ii¢ gorsel 6genin logoyu

olusturacak seklinde birlesiminden Eti’nin degerlerini anlatan hikayenin tiiketicide

biraktig1 etkisi gorsel olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Gorsel 4. 1 Eti Logosu Ogeleri ve Eti Logosu
(https://www.etietieti.com/eti-gorsel-arsiv), Erisim tarihi: 15 Mayis 2021

Giines kurslar1 M.O. 17. yiizyila kadar eskiye dayanan sembollerdir. Anadolu’da
kral ve kraligelerin miihiir olarak kullandigr simgelerdir. Ayn1 zamanda giines

tanrilarinin simgesi oldugundan dolay1 dini térenlerde kullanilmislardir (Uncu, 2013,
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s.357). Eti logosunda bulunan giines kursu da bu eski tarihe gonderme yapmaktadir.
Eti yazis1 kirimizi, kalin ve yuvarlak hatlar ile yazilmistir. Kirmizi renk gida
firmalarmin sik kullandig1 renklerden biridir. Siyah ¢izgisel alanin yaziy1 ¢evrelemesi
yaziya derinlik katmistir ve glines metaforundan gidilecek olunursa giines kursunun
arkadan vuran 151k huzmesi olarak da yorumlanabilir. Eti ad1 Hitit Uygarligina verilen
diger addir ve markanin slogan ile birlikte logonun hikayesel degeri ortaya cikar.
Eti’nin slogan1 “Lezzet Uygarligi” dir. Bu sekilde logonun (gorsel 6) Anadolu
topraklarinin tarihini ve bereketini hatirlatir. Koklii bir gecmise sahip uygarligi
kendisine imge edinir ve bu imgenin getirdigi giiven ve birikimden yararlanir. Hitit
uygarligi imgesi ve Anadolu topraklarinin aidiyet hissi Eti’nin verdigi Sistem I mesaji
olarak tiiketici ile iletisim kurar ve giiven saglar. Hitit uygarligina ve onlarin tarim
sistemine ve giicline gdnderme yapar.

Eti’nin logosu giliven ve kiiltiir iistline inga edilmistir ve triinleri genellikle
samimi ve arkadas canlis1 bir ambalaj anlayigina sahiptir (Gorsel 4.2). Her iiriin i¢in
farkli karakterlerden s6z edilebilir. Eti Karam Gurme asik arketipine sahip bir iiriin

iken Milk Burger samimidir. Ancak Eti’nin genel karakteri i¢in samimi arketipini

benimsemistir.

Gorsel 4. 2 Eti Uriinleri (https://tr.linkedin.com/company/eti_2)
Erisim tarihi: 25 Nisan 2021

Bu sistemler biitiinline Starbucks Coffee c¢ok giiglii ve bilingli bir sekilde
olusturulmus ve basariy1 yakalamis bir marka 6rnegi olarak verilebilir. Starbucks
Coffee kasif arketipine sahip bir markadir. Markanin arkasindaki hikaye basarili bir

sekilde biitlin gorsel ve tasarimsal sistemlerine islenmis ve gorsellerin disinda
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davranigsal boyuta ulagsmistir. Starbucks Coffee, Herman Melville’in Moby Dick
kitabin1 referans alarak tasarlanmis bir hikayeyi gorsel dile dokmiistiir (Mark ve
Pearson, 2001, s.74). Starbucks Coffee, Kaptan Ahab’in Moby Dick’i 6ldiirme
takintisina karsin onu dengeleyen karakter Starbuck’tan esinlenmis bir hikayeyi
anlatmaktadir ve Starbuck’in denge kurma 6zelligini insanin doga ile arasindaki iliski
ile 6zdeslestirip ¢evreci bir diistur olusturmustur. Starbucks Coffee hikayesini bir
tekne ile yolculuga ¢ikan tayfadan almis olup kasif arketipini benimsemistir ve
markalamasinin gorsel 6gelerini bu ¢izgide olusturmustur. Cevreci ve kasif denizci
imgesi Starbucks’in yesil deniz kiz1 logosundan baslayip kafelerin mekan tasariminda

tekneyi animsatan tahta ve demir konseptine kadar iglenmistir (Gorsel 4.3).

™

Gorsel 4. 3 Starbucks Coffee Logosu (https://en.wikipedia.org/wiki/Starbucks),
Erisim tarihi: 27 Nisan 2021

Ambalaj tasarimlart ve kurumsal kimligi aymi sekilde bu iki tema ile
donatilmistir. Starbucks Coffee’nin logosu bir denizkizini saran yesil halkalardan
olugmaktadir. Yuvarlak sekli tamamlanmak biitiinlesme olgusundan ¢ikarak tiiketiciye
cevreci deniz kizi olmak vaadini biling alti mesaji olarak iletmektedir (Mark ve
Pearson, 2001, s.74). Starbucks hikdyesini kurumsal kimligi, mekan tasarimlar1 ve
gorsel olarak onu temsil eden her 6ge ile Sistem I mesaj1 olarak tiiketicisine iletirken
yaptig1 kampanyalar ve duyurular sayesinde ¢evreci ve dogayi koruyan kimligini

tiikketiciye Sistem 2 mesaj1 olarak paylasmaktadir (Gorsel 4.4).
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Gorsel 4. 4 Starbucks Coffee Kurumsal Kimligi ve Mekan Tasarimi

(https://www.starbucks.com.tr/delivers ,
https://www.starbucks.com/responsibility/sourcing/store-products)

Erisim tarihi: 27 Mayis 2021

Starbucks logosu daha detayli incelenecek olursa, yesil yuvarlak bir yapinin
icinde sekillerden olusan beyaz bosluklar bir deniz kizini, daha i¢ yuvarlaga alan
sekiller ve bir ¢esit tag ile ayirdig1 goriilecektir. Starbucks’in eski logolarindan
hareketle bu kadinin bir deniz kiz1 oldugu, sagindaki ve solundaki sekillerin ise deniz
kizinin kuyrugu oldugu bilinmektedir. Starbucks’in logosunda kullandig1 denizkizi
sayesinde hem adi ile hem de logosu ile denizcilige ilintili bir anlam tagimaktadir. Bu
denizkiz1 mitolojide Melusine adi verilen denizkizidir ve simyada toprak-su ve beden-
ruh birlikteligine isaret etmektedir. Starbucks, Melusine’in sembolik anlamlarindan
yola cikarak ¢evreci kimligine bir kez daha géonderme yapmaktadir. Biitiin bunlarla
birlikte Starbucks’in logosu ve renkleri markanin ana hikayesine gonderme yapan yapi
tasini ve kullanildig1 her yerde bu hikdyeye baglayici gérevi yerine getirecektir.

Gorsel marka kimliklerinde hikaye anlatimlari markanin gorsel sistemlerinden
olusacagindan Sistem 1 diislince yapisinin ¢ogunlukta oldugu mesajlar taginacaktir.
Bundan dolay1 markalarin gorsel yapilari ve sistemleri olusturulurken markanin temsil
ettigi karakterin marka arketipine uygun olarak gorsel sistemlerin olusturulmasi
gerekmektedir. Olusturma siireci ile devamlilik saglama ve markanin diger gorsel
iletisim araglarinda bu karakterin varlig1 bulunmasi gerekmekte ve karakter ile gelisen
stratejilerden kagimilmalidir. Marka kimliklerinde gorsel mesajlar kimligi olusturan
Ogeler tarafindan Sistem I mesaji olarak aktarilirken bu 6gelerin bir arada bulunusu
markanin hikadyesine, anlatmak istediklerine ve hissiyatina dair ipuglar1 verir. Kirmizi
rengin liggen bir yapi ile verdigi anlam ile yesil rengin yuvarlak bir yapi ile verdigi

anlam farklidir. Bu nedenle marka kimlikleri gorseller {izerinden olusturulurken
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renklerin, sekillerin, dokularin ve yazi karakterlerinin ne anlama geldiginin bilinci ile
markalarin gorsel kimlikleri yaratilmalidir.

Marka kimliklerinde kullanilan sekiller, renkler, semboller, dokular ve yazi
tipleri markanin kisiligi hakkinda ipucu verir ve markalarin bu ipuglarim dogru
yonetmesi markanin ana karakterini tiikketiciye hissettirir. Bu nedenle markanin bir
Ogesiyle digerinin marka i¢in belirlenen kimlik ve karakteri hakkinda dogru ipuglar
vermesi ¢ok Onemlidir. Marka karakterini olusturan ogeler birbirini tamamlar ve
kimligi yaratan gorsel 6geler zinciri i¢inde kopukluk yasanmaz. Bu sayede tiiketici
markay1 deneyimlerken ve hizmetlerinde faydalanirken kendini markanin karakteri ve
hikayesi icinde bulabilir. Starbucks 6rnegindeki kurumsal kimligi olusturan gorsel
Ogelerden higbiri rastgele degildir. Logonun bir deniz kiz1 olmasi1 ve logoda kullanilan
yesilin tonu bile tiiketiciye verilmek ve hissettirilmek istenen hikayenin tamamlayici

pargalaridir.

4.2 Marka Pazarlamasinda Gorsel Hikdye Anlatimi

Sirketlerin pazarlama boliimlerinin amaglar tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekecek,
duygularin1t uyandiracak ve aligveris yapmalarmi saglayacak yeni yollar bulmaktir
(Byun, 2016, s. 9). Zatwarnicka-Madura ve Nowacki (2018) markalarin karakteri ile
0zdeslesen hikayelerin anlatildig1 reklamlarin hikdye anlatmayan ve sadece bilgi veren
reklamlardan daha etkili oldugunu soylemistir. Marka pazarlamalarinda markalarin
hikayeleri gorsel olarak farkli ¢esitlerde iiretilmekte ve tliketici ile bulusturulmaktadir.
Geleneksel ve dijital yontemler araciligi ile reklamlar, duyurular, kampanyalar ve
hikayeler tiiketici ile gorsel olarak bulusma imkani bulur. Pazarlamada gorsel
hikayelerin anlatildig1 geleneksel araclar televizyon, acik hava reklamlart ve basili
medyalardan olusurken dijital araglar sosyal medya platformlari, web sitesi ve e-posta
reklamlarindan olugmaktadir. Marka pazarlamalarinda gorsel hikdye anlatimlar1 su
sekilde olusturulmaktadir:

1-Markalarin pazarlama araglarinda gorsel hikaye anlatimlart Sistem 2
mesajlarin igerir ve Sistem [ mesajlart destekleyici mesajlar olarak kullanilir. Yani
gorsel hikayeler tiiketicinin bilincine anlatilan hikayelerdir.

2-Tiketicinin bilincine anlatilan goérsel hikayeler zaman-mekan kavramlarini ve

girig-gelisme-sonug boliimlerini igerir.
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3- Marka pazarlamasinda gorsel hikadyeler, paydas hikayeleri ve marka
karakterinin kurgusal bir sekilde anlatildigi hikayeler araciligi ile paydaslar ile
paylasilir.

Markalarda hikayeler tek yonlii degildir ve markalar; gorseller ve diger araglar
ile tliketicisine hikayesini anlattig1 gibi tiiketiciler de marka deneyimleri ile ilgili
hikayelerini paylasirlar. Bugiliniin iletisim kosullar1 i¢inde kendi hikayelerini
paylasabilen ve markaya katki, etki ve etkilesim saglayan tiiketici, marka ile daha fazla
bag kurabilmektedir. Bu nedenle bir markanin hem kendi hikayelerini anlatmasi: hem
de tiiketici ile hikayeler sayesinde bag kurmasi markanin degerinin artmasin
saglayacaktir. Marka potansiyel bir tiiketicinin kisisel hikayesini bir {irliniin hikayesine
baglayabiliyorsa, potansiyel tiiketici iiriinle duygusal olarak ilgilenir ve iiriiniin
ayrintilarina daha derinden bakma olasilig: yiikselir (Mileski, Schneider ve Bruegge,
2013). Bu sekilde yaratilan hikaye anlatimlari, reklam filmlerine destek olan sosyal
medya paylasimlart veya reklam filmlerinden hareketle hazirlanan agik hava
reklamlar1 sayesinde tiiketici ile etkilesime girerek duygusal bag kurulmasina katki
saglayacaktir.

“Reklamcilik, tiim tarihi mitolojiye doniistiiriir; ne var ki bunu, etkili bir bigcimde
yapabilmek i¢in tarihsel boyutlar1 olan gorsel bir dil kullanmak zorunda kalir” (Berger,
2014, s.140). Bugiin bu tarihi dokuyu arketipler vasitasiyla biling altina gonderilen
mesajlarda aramak daha dogrudur.

Tiiketicinin markalar ile ilgili hikaye anlatmasinin psikolojik sebepleri vardir.
Hikaye anlatmak anlaticiya zevk verir ¢iinkii o hikdyenin basrolii olma olanagi sunar.
Marka ile ilgili deneyimi anlatmak anlatictya deneyimi tekrardan yasama sans1 verir.
Tiiketicinin marka ile ilgili hikdyesini anlatmak markanin vaat ettigi bilingalti
arketipleri tekrar yasamasimi saglar ancak tabii bu biling dis1 gerceklesen bir
doyumdur. Marka ile ilgili hikayesini anlatan tiiketici olay ile ilgili daha derin bir iligik
kurar ve yasadig1r deneyimi 6ziimsemesine olayin tamaminin anlagilmasina olanak
saglar. Tiketici ile markanin bu karsilikli iletisimi reklamlar ve markanin tiiketici ile
iletisime girdigi her mecrada mevcuttur. Bugiin bu karsilikli iletisimin biiyiik bir kism1
internet araciligi ile saglanabilmektedir. Bunun sebebi internetin ulasilabilir olmasi ve
efor sarf etmeden iletisim olanaklar1 sunmasi ile alakalidir.

Pazarlama karisimi bugiin hala gegerlidir ve web 4.0’a gegis doneminde yeni
iletisim mecralari ile gelistirilebilir. Bu durumda pazarlamanin 4P’si yani {irlin-insan-

yer-reklam (production-people-places-promotion) stratejisi arketipsel hikayeler g6z

65



Oniine alinarak tekrardan tasarlanabilir. Bu tasarim ile siirekli ve tutarli bir sekilde bir
markanin arketipsel hikayesi markanin kendini gosterdigi her alanda iglenir. Markanin
hikayesi iiriiniin ne oldugu, hangi soruna ¢oziim getirdigi ve markanin hangi karakter
ile bunlar tiiketicisine anlattig1 ile ilgilidir. Bu durumda pazarlama karisiminin ilk ti¢
Ogesi marka yaratim siireci ile geligirken dordiincii yani reklam ayagi markanin
ruhunun, karakterinin ve temasmin oturtulmasindan sonra tasarlanmasi
gerekmektedir. Markanin karakteri ve ruhu ile yani arketipsel karakteri ile tutarlilig
olmasi gereken reklamlar tiiketiciye markanin hik3ayesini hem Sistem [ diislince
yapisina hem de Sistem 2 diisiince yapisina mesaj gondermektedir. Markanin hikayesi
reklam ve kampanya kisminda tiiketici ile iletisim halindedir ve iletisim araglari ile
marka gorsel ve yazinsal olarak kendini anlatir.

Markalarin ve sirketlerin reklam platformlarinda anlattiklar1 hikayelere abartilar
eklenerek Wala’ya (2015) gore su sekilde siralanmaktadir: Sirketin olusum-kurulma
hikayesi, oncii yenilikler, sirket i¢i krizler ve bunlarin iistlerinden nasil gelindigi,
olagandis1 basarilar, iirlin hakkinda farkli olan ve bilinmeyen 6zellikler, gurur duyulan
calisanlar, sirket degerlerine her kosulda sahip ¢ikan yoneticiler, alisilmisin diginda ve
One ¢ikan miisteri, kritik zamanlarda {iriine giivenen miisteri, taninmis karar vericilerin
zayifliklarini ya da hatalarini giizelleme (aktaran Mucundorfeanu, 2018, s.46).

Markanin kendini tiiketiciye tanitacagi ve reklam yapacagi mecralar geleneksel
ve dijital olmak iizere ikiye ayrilir. Dijital pazarlama kanallar1 internet sitesi, arama
motorlari, sosyal ag, e-posta, viral pazarlama, mobil platform, arttirilmis gerceklik,
oyunlagtirma ve televizyondan olusurken geleneksel reklam alanlarini gazete, dergi,
brosiir-katalog, radyo ve acik hava reklamlar1 olusturur. Bunlarin radyo reklamlari
hari¢ tamami1 gorsel reklamlardir ve markanin tiiketici ile gorsel olarak iletisim
kurdugu yerlerdir. Bu yiizden markanin kurumsal kimligini bu alanlarda korumasi ve
markanin karakterini tasarim sistemine ters diismeyecek sekilde yansitmasi
gerekmektedir. Bu mecralar markanin arketipsel karakterinin hikayesi ile birlikte
markanin kendi i¢ hikdyelerini ve miisteri hikdyelerini anlattiklar1 yerdir. Web 3.0’1n
sonlarina dogru teknoloji ile gelisen iletisim araglar1 sayesinde tiiketici ve markanin
biitiin paydaslarinin hikayeleri karsilikli olarak anlatilmaktadir.

Walter ve Gioglio (2014), markalar icin 6zellikle internet ortaminda gorsel
hikdye anlatimi araglarim1 “gorseller, videolar, sunumlar, infografikler, karikatiirler,
GIFler” olarak siralamistir. Gorsel araglarin icinde ise fotograf, grafik ve cizimler,

kolajlar ve yazili gorseller bulunmaktadir. Biitiin bu gorsel araglar markalarin
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pazarlama kisminda gorsel hikdye anlatiminin olusturulabilecegi unsurlardir. Bunlara
ek olarak gorsel hikaye anlatimlarinin kampanya araglar1 da eklendiginde; televizyon,
acik hava panolar1 ve basili medya markalarda hem dijital hem de geleneksel yelpazesi
kapsanmis olacaktir.

Marka pazarlamasina konu olan gorsel hikdyeler cogunlukla Sistem 2 mesaji
ileten gorsellerden olusur. Duragan ya da hareketli gorseller hikayeyi, yapisina uygun
bir sekilde aktarir. Bu hikayeler konularini markanin ana hikayesinden, paydas
hikayelerinden ya da kurgusal reklam hikayelerinden alir. Fog vd.’nin (2005, s.31)
markalarda hikaye anlatiminin dort elemanini mesaj (tema), karakter, catisma ve konu
olarak belirtmistir (Sekil 4.1). Mesaj, markada hikaye anlatimi seklinde tiiketiciye
verilmek istenen ana iletidir. Catisma, hikayenin itici giicli, karakter hikayenin
kisisidir. Konu ise mesaj, catisma ve karakter Ogelerinin hikdyeyi nasil

sekillendirdigidir (Fog vd. 2005).

MESAJT + CATISMA + KARAKTER + KONU

Sekil 4. 1 Hikaye Anlatiminin Dért Eleman

Campbell (2004), yaptig1 karsilastirmali ¢alismada hikaye yapisini monomit
adin1 verdigi tek bir yapida toplayarak hikayelerde ve mitlerde 17 temel boliimii ortaya
koymustur. Bu boliimler hikdyenin girig-gelisme-sonug kisimlar1 arasinda dagilmas bir
sekilde hikaye yapisim1 ve seyrini ortaya koymaktadir. Girig kisminda sirasiyla
maceraya ¢agri, cagrinin reddi, dogaiistii giiciin itisi, ilk esik ve evden ¢ikis boliimleri;
gelisme kisminda yargi yolu, tanricayla karsilasma, bastan ¢ikaran kadin, babayla
telafi, yiiceltme ve nihai iyilik béliimleri; sonug kisminda doniisiin reddi, biiyiilii ucus,
ayardim, esige geri doniis, iki diinyanin efendisi ve yasam Ozgiirliigli boliimleri
bulunmaktadir (Campbell, 2004). Byun (2016, s.12) ise bir hikdyenin heyecan
yaratmasi ve duygusal bag kurmasi i¢in gerekli olan yapisinin elemanlarint Gustav
Freytag’in piramidi ile agiklamistir. Hikayenin seyrinin anlatim, yiikselen eylem,
doruk, al¢alan eylem ve son olarak yapilandirilmasi gerektigini belirtmistir (Sekil 4.2).
Buna gore anlatim, karakterin, mekanin ve zamanin anlatildig1 hikayenin giris kismz;

yiikselen eylem itici kuvvetin baglangici, doruk karakterin degisime ugradigi olay;
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alcalan eylem sona dogru ana karakterin basina gelen olumlu ya da olumsuz olay; son

ise problemlerin ¢oziildligii ve ana karakterin bagar1 elde ettigi kisimdir.

DORUK

yokseren @ ALCALAN
ANLATIM y EYLEM EYLEM ‘ SON

Sekil 4. 2 Hikaye Seyirinde Duygusal Bagi Olusturan Ogeler

Bu gorsel hikdye yapilarinin markalarda nasil islendigini &rnek olarak Istanbul
Kiiltiir ve Sanat Vakfi’'nin (IKSV) ve Eczacibasi’nin 2018-2019 reklam kampanyas1
gosterilebilir (Gorsel 4.5). IKSV ve Eczacibasi, 2018 yilinda yayinlanan reklam filmi
1000 6grenciye 250 Tiirk lirast degerinde kiiltiir etkinliklerinde harcamak iizere kart
dagitacagini duyurmak istemis ve bunun i¢in bir dizi reklam filmi ¢ekmistir. Bu reklam
filmlerinden bir tanesi Instagram Story adinda iki gencin Istanbul’da vapurla seyahat

ederken aralarinda gecen konusmay1 konu almaktadir.
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Gorsel 4. 5 IKSV Kiiltiir Sanat Kart ile Konuyu Degistir | Instagram Story,

2018 (https://www.youtube.com/watch?v=27ZguzeBGYoE), Erisim tarihi: 28
Nisan 2021

Gengler, Instagram’in Story Ozelligi ile ¢ok kaliteli olmayan bir tartisma
yapmaktadirlar ve bu tartisma gittikce derinlesmektedir. IKSV kart gorseli ile birlikte
“konuyu degistir” yazis1 gelir ve gengler konusmaya devam ederken dis ses “bu sene
biraz da filmlerden, konserlerden, sanattan konus™ der ve Kiiltiir Sanat Kart1 tanitir.
Reklam filminde amag¢ 1000 6grenciye 250 Tiirk Lirasi degerinde kart dagitilacaginin
duyurusunu yapip, gengleri bu karta bagvurmasina tesvik etmektir. Reklam filmi
bahsedilen bu amaglara iki katmanda iletisim kurarak ulasmaktadir. Tiiketiciye
vermesi gereken bu iki mesaji genglerin muhtemelen eve doniis yollarinda aralarinda
gecen diyalog iizerinden ve bu video ile etkilesime giren yazi ve kart gorseli ve dis ses
ile iletmektedir. Etrafli olarak bakildiginda reklam filmi IKSV nin temsil ettigi yaratic
arketipine destek olur. Yaraticilig, kritik diislinceyi ve sanata dahil olmay1 tesvik eder.

Fog vd. (2005) ve Byun’un (2016) acikladigi hikaye anlatimi ogeleri dort
elemandan olusur. Bunlar mesaj, ¢atisma, karakter ve konudur. IKSV reklam filmi
tizerinden bu dort eleman incelenecek olursa serilerinin mesaj1 genclerin Kiiltiir Sanat
Kart ile kiiltiir sanat etkinliklerine katilarak niteliksiz sohbetlerin konusunu
degistirmesi ve daha nitelikli ve elestirel diisiince yapilariyla sohbet etmesidir. Reklam
filminde sodylenen sohbet degisimidir ancak kastedilen diisiince yapilarinin

gelismesidir. Bu reklam filmlerinin karakterlerini Istanbul’da yasayan ve okuyan
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gengler olusturur. Reklam filmlerinin ¢atigmasi genglerin giinliikk hayatta sanat ve
kiiltirden kopuk olmasidir. Hikdye konusu ise Istanbul’da okuyan genglerin 6nce
elestirel diisiinceden uzak sohbetler etmesi sonra Kiiltiir Sanat Karti sayesinde
gittikleri etkinliklerden sohbetlerinin ve diisiinme sekillerinin daha elestirel odakli
olmasi ve aralarindaki iletisimi farkli bir seviyeye tasimasidir.

Bir y1l sonra IKSV ve Eczacibasi’nin hazirladigi bu reklam filmi serisi “1000
ogrenci kartlardan yararlandi ve 2000 6grenciye kart saglanacagi” haberini vermek ve
kart bagvurusuna tesvik etmek iizerine tekrar ¢ekilmistir. Bu sefer ayni karakterlerin
hikayelerinin devam ettigi ve karakterlerin gelisimi goriilmektedir (Gorsel 11).
Gosterilmeyen bir akista iki reklam filmi birlestirildiginde genglerin Kiiltiir Sanat
Kart1 ile film festivallerine gittikleri ve bu sayede sohbetlerini izledikleri filmler
lizerine kurduklar1 gézlemlenmektedir. Ikinci reklam filminde Quentin Tarantino’nun
yeni ¢ikan film fragmani iizerinden elestirel bir tartisma yapildigi goriilmektedir.
Karakter gelisimi ise ilgi alanlarmin ve sohbet konularinin degismesi ile
acgiklanmaktadir.

Genglerin Quentin Tarantino’nun filmlerinde oynayan bagrol kadin oyuncunun
stili ile 6zdeslestirilebilecek kiyafet ve sag tercihleri kisisel karakter gelisiminin bagka
bir gostergesi olmustur. Geng erkek Uma Thurman’in Kill Bill filmindeki kiyafeti ile
filme gonderme yaparken gen¢ kiz Uma Thurman’in Pulp Fiction filmindeki sa¢

kesimi ve kiyafet se¢imi ile filme gonderme yapmstir (Gorsel 4.6).
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Gorsel 4. 6 Uma Thurman Kill Bill ve Pulp Fiction Film Afisleri
(https://www.thinglink.com/scene/685120016001007616,
https://www.imdb.com/title/tt0110912/), Erigim tarihi: 17 Mayis 2021

IKSV ve Eczacibasi’nin bu reklam kampanyasi Istanbullu genglerin reklam filmi
karakterleri ile empati kurup duygularini harekete gecirebilen ve bununla birlikte
harekete gegmelerini tesvik eden bir etkiye sahiptir. Reklam filmleri reklam amacina
ait bilgileri diiz bir sekilde vermektense genglerin bu kart ile hayatlarinda farklilik
yasayacaklarini gorsel bir hikaye yolu ile duygusal bir bag kurmalarini saglayarak
anlatmistir. Sonug olarak bu uygulama pazarlamada gorsel hikdye anlatiminin izleyici

tizerinde empati kurduran ve duygusal degisimler saglayan etkili bir drnektir.

4.3. Marka Yonetimi ve Pazarlamada Ornek Gorsel Hikdye Anlatimlar

Bu boéliimde hem yurt disindan hem de Tiirkiye’den marka yonetimi ve
pazarlama alaninda yapilmis gorsel hikaye anlatim1 ¢alismalar1 incelenecektir. Dove,
Arcelik, Greenpeace ve Ziraat Bankasi markalar1 {izerinden yapilacak olan bu
incelemeler, markalarin logolari, internet sayfalari, reklam filmleri, agik hava
reklamlar1 ve Instagram adreslerindeki gorsellerin hikdye anlatimi agisindan

degerlendirmesini icermektedir. Bu incelemede su sorulara yanit aranacaktir:
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1. Gorsel galigma, mesaji tiiketicinin biling altina m1 (Sistem 1) bilincine mi
(Sistem 2) gonderilmektedir?

2. Gorsel ¢alismanin yapi tag1 6geleri nelerdir?

3. Gorsel calismanin marka ve hikaye arketipleri nelerdir?

4. Hikaye, konusunu nereden almaktadir? (Markanin ana hikayesi mi, paydas
hikayesi mi, kurgusal hikaye mi?)

5. Hikaye yapisi ve hikaye ogeleri nelerdir?

6. Gorsel hikaye anlatimlarinin amaci nedir?

7. Gorsel hikaye anlatimlar tiiketicinin duygularini harekete geciriyor mu?

4.3.1 Dove

Dove, Unilever sirketi altinda bir kisisel bakim markasidir. Dove’un kurumsal
kimliginde 6ne ¢ikan renkler beyaz, lacivert ve saridir. Logosu bir birlestirilmis logo
olup hem tipografik hem de sembolik dgeler bulundurmaktadir. Sembol stilize bir
giivercindir ve Dove’un kimlik olarak durusunu yansitmaktadir. Dove Ingilizce’de
giivercin demektir. Giivercin, hem mitolojik géndermesi olan bir metafordur hem de
barisin ve safligin simgesidir. Dove’un slogani “kendini sev”dir. Kisinin oldugun gibi
giizel oldugunu ve giizelligin kisinin kendini sevmesi ile basladigini sdyler. Genel
olarak Dove markasinin durusu, reklamlar1 ve sdylemi samimi arketipi karakterinin

Ozelliklerini tasir (Gorsel 4.7).

Hove

Gorsel 4. 7 Dove Logosu
(https://www.dove.com/tr/home.html), Erisim tarihi: 20 Mayis 2021

Dove logosunun yapi tasi 0gelerini lacivert renkte script bir karakterdir ve sar1
ve acik sar1 kivrimli bir sembolden olusturur. Giivercin semboliiniin renkleri altindan

yapilmis bir etki yaratacak sekilde diizenlenmistir. Dove logosu giivercin
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sembolizminden yararlanir ve Sistem [ mesaji olarak tiiketicinin bilingaltina kendinle
barisik ol, Dove iiriinleri hafiftir ve saftir mesaji1 vermektedir.

Dove iirlinlerinin ambalajlar1 da logosu ile benzer etkiler tasimaktadir. Oval hath
iriin ambalajlar1 ve oval sabunlar dogada bulunabilecek formlara atifta bulunur ve
tekrardan dogallik ve saflik vurgusu yapar. Oval formlar ayni zamanda kadin bedenine
bir gobndermedir. Dove {iriinlerinin ambalajlarinda kullanilan renkler de marka renkleri

ile ayn1 hatta renklerden secilmektedir (Gorsel 4.8).

N

Dove  Dove
ogn: Ry
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Dove 4
il beauty bar

(&) moturizing crnam

Gorsel 4. 8 Dove Uriin Grubu
(https://www.facebook.com/DoveTurkiye/photos/523456831032814)
Erigim tarihi: 20 May1s 2021
Dove’un internet sayfa tasarimi, gorsel elemanlar yardimiyla 2021 yilinda
yayinlanmig Dove Tersten Selfie reklam filminin destekledigi bir hikdyeye gonderme
yapmaktadir. Bu tasarimda hikayenin konusu, sosyal medya araciligi ile dogan giliven
problemlerinin ve carpitilmis giizellik anlayisinin gengler lizerindeki olumsuz etkisine
dikkat ¢ekmektedir. Bu hikaye gercek yasamlara dayali kurgusal bir hikayedir.
Paydaslar ile empati kurar ancak gercek bir paydas hikayesi degildir. Markanin ana
hikayesi ile 6zdeslesir ancak Dove farkli kampanyalarda farkli hassasiyetlerden
bahseder bu nedenle markanin ana hikayesi oldugu da sdylenemez.
Dove markasinin internet ana sayfasinda bulunan yapi tasi ogeler sitede
gezinmeye yarayan tipografik yonlendirmelerden, oval sekillerin ¢ergeveledigi
fotograflardan ve kolajdan, beyaz alanlardan ve Dove markasi ile 6zdeslesmis sivi

besleyicilerin fotograflarindan olugmaktadir (Gorsel 4.9). Dove, ana sayfasinda sadece
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sOzel olarak degil bicimsel olarak da reklam filminin hikéyesine génderme yapmustir.
Internet sitesinin ana sayfasmin basliginda geng bir kiz gérselinin sosyal medyada
karsilastig giizellik kurallari ile kendi benligi ve 6zgiliveni arasindaki ¢eliskiyi, kizin
kolaj olusturulmus gorseli sayesinde ifade edilmistir. Gen¢ kizin makyajli ve
makyajsiz ylizii ortadan ikiye boliinecek sekilde yan yana koyarak iki glizellik kavrami

carpici bir sekilde ortaya konulmustur.

Dove'a Hos Geldiniz

P .gg)'
’f#FotograiniesiYok\ 2

Gorsel 4. 9 Dove Internet Sitesi

(https://www.dove.com/tr/home.html), Erisim tarihi: 30 Nisan 2021

Simetrik bir diizen ile devam eden ana sayfa oval pargalara bolinmiistiir.
Sayfanin devaminda kizin yliziinilin yarisinin goriindiigii iki gorsel ile hikayeyi anlatici
ve bilinglendirici bir yazi bulunmaktadir: “#FotografHilesiYok Bize katilin:
Genglerin pozitif bir beden algisiyla biiyiimesine ve ger¢eke¢i olmayan giizellik
standartlar1 karsisinda gergek giizelligi tercih etmelerine yardimci olun.” Yazinin
bulundugu form goéziin tamamlamasi sayesinde yuvarlak bir alg1 yaratarak 6n ve
arka iliskisi kurdurmaya yardimci olmustur.

Dove’un Instagram adresi birden fazla kampanyanin ve duyurunun
hikayesini barindirmaktadir (Gorsel 4.10). Bunlardan bir tanesi dijital bozulmaya

hayir #nodigitaldistortion etiketi ile insanlarin filtresiz ve makyajsiz
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fotograflarin1 yayinlayarak birbirlerine destek olduklari, sosyal medyadaki
glizellik kaliplarin1 degistirmeyi ve 6zellikle cocuklarin 6zgiiven kaybindan uzak
tutmay1 hedeflemektedir. Bu etiket altinda yayinlanan gdnderilerde paydaslar
(tiikketiciler ve Dove elgileri) konu ile ilgili kendi hikayelerini ve bu harekete

iligkin disiincelerini paylasmaktadir.

B807% of girls are

g retouching
apps by age 13

Gorsel 4. 10 Dove Instagram Adresi

(https://www.instagram.com/dove/?hl=en), Erisim tarihi: 30 Nisan 2021

Dove’un reklam filmi internet sayfa tasariminin ve Instagram sayfasindaki
kampanyanin ana konusunu igerir. Reklam filmi sayesinde bu kampanya anlam
bulmaktadir. Reklam filmi Sistem 2 mesaji olarak bilince gonderilen bir mesaj olarak
diizenlenmistir. Konusunu ise yapmakta olduklari sosyal sorumluluk kampanyasindan
almis gercek hayata ve verilere dayanan bir kurgusal hikdyeden almigtir. Hikayenin
arketipi samimidir, markanin ana karakteri ile aynidir. Cocuklarin ve genglerin agik
arketipini degil samimi arketipini benimsemelerinin daha saglikli oldugu mesaj
verilmektedir. Bu reklamda geng kizin sosyal medyada begeni almasinin 6zgiiveni ile
dogru orantil1 bir iligki kurulmustur. Geng kiz ne kadar begeni alirsa kendinin o kadar
sevildigini diisinecek ve kendini o kadar sevecektir. Begeni almak i¢in makyaj yapip

filtreler ile kendini oldugundan baska biri gibi gostermesi aslinda dogal halinin
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begenilmeyen oldugu diisiincesini agiga ¢ikartmaktadir. Filmde ana karakter geng bir
kiz, mekan ise kizin yatak odasidir. Geng kiz makyaj yapmustir, fotografin1 ¢ekmistir
(selfie), fotografi dijital ortamda diizenlemis ve Instagram adresinde paylasip ve
begeni almigtir. Reklam filmi bu sekilde ¢ekilmis bir film akisi tersine gevrilerek
yaymlamistir. Buna gore ters akista sirasiyla kiz begeni almis, fotografini yayinlamas,
makyaj yapmis ve en basina makyajsiz ve dogal haline donmiistiir. Biitlin bu reklam
filminin mesaj1 6zgiliven problemini asmak i¢in gengleri internet sitesine yonlendirmek
ve projeye katilmalarini saglamaktir. Projenin amaci ise Instagram’da dogal
fotograflarin ve paylagimlarin ¢oklugunu saglayip gengleri giizellik kaliplar1 ile

siirlandirilmis i¢eriklerden uzak tutmaktir (Gorsel 4.11).

Gorsel 4. 11 Dove Tersten Selfie Reklam Filmi Kesitleri, 2021
(https://www.youtube.com/watch?v=z2T-Rh838GA), Erigim tarihi: 30 Nisan 2021

Reklam filminde soguk, yeterli giines almayan bir geng kiz odasinda mavi tonlar1
hakimdir. Mavi soguk bir renktir ve filmin konusu ile bagdastirildiginda bir
umutsuzluk hissi uyandirmaktadir. Bu umutsuzluk, karakterin ruh halinde goriilmekte
olup, karakter vasitasiyla duyguyu izleyiciye ge¢irmek i¢in kullanilmistir.

Reklam, tersine sarilmig bir film olarak kurgulanmistir. Bu sekilde, yapilan
eylemi geri alarak, gen¢ kiz1 dogal, makyajsiz haline geri dondiirmektedir.

Ses 0gesi olarak piyano ve keman enstriimanlar1 agirlikli bir miizik filme eslik
etmektedir. Sakin bir sekilde baslayan bu miizik enstriimantal olarak siddetlenmekte
ve ardindan sade bir final vermektedir. Parga, var olan bir durumu gdzler 6niine sermek
amaciyla sakin bir sekilde baslayip, izleyicide merak uyandiracak bir heyecanl
boliime gecip, ardindan duru bir sese diisiip sosyal mesaja ulastirmaktadir. Bu
baglamda seyircide yaratilan duygu yonlendirmesi reklam igerigini desteklemektedir.

Reklam filmi, gen¢ kizin karakter oldugu film ve Dove logosu ile birlikte

tipografik Ogelerin bulundugu kapanis sahnesi olarak iki boliime ayrilabilir.
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Gortintiiler izleyiciyle gen¢ kiz arasindaki iletisimi samimilestiren bir sekilde yakin
plan veya birinci kisi goziinden ¢ekilmistir. Genis agiy1 ve etrafta gériinen detaylari en
aza indirgeyerek gen¢ kiza odaklanmayir ve onunla dogrudan bag kurmay1
saglamaktadir. Kapanis boliimiindeki beyaz alan kullanimi ve verilmek istenen mesaj
yazilarinin yavas gecimi izleyicinin bir 6nceki sahnelerde geng kiz ile kurdugu bagi
kuvvetlendiren bir etki birakmaktadir.

Reklam filminde iki ¢esit tipografik uygulama goriiliir. Biri acilista siyah zemin
iistiinde beyaz el yazisi bir karakterle reklam filminin adin1, digeri ise beyaz-gri gecisli
arka planda tirnaksiz ve ince bir karakterle reklam filminin mesajin1 vermektedir. Bu
mesaj ise sosyal medya baskisinin geng kizlarin 6z saygilarina zarar verdigi, pandemi
doneminde artan ekran goriintiileme siirelerinin bu durumu daha kotii bir hale getirdigi
ve oOzgekim konusmasinin bugiin yapilmasi gerektigini belirterek internet sitesine
yonlendirme yapmasidir.

Yazi karakteri ve eslik eden sakin miizik, izleyiciye nefes alacak bir alan
yaratarak konu hakkinda diisiinmeye imkan saglamaktadir. Tipografik 6gelere eslik
eden Dove sembolii bu 6nermeyi Dove markasinin yaptigini géstermektedir.

Etrafli olarak bakildiginda Dove, birden ¢ok hikayeyi hem pazarlamada hem de
marka yonetiminde ¢ok yonlii bir sekilde kullanmaktadir. Bunlar markanin ana
hikayesi, paydas hikayeleri ve kurgusal hikayeler olarak Dove’un degerlerine ve
vaadine destek verir. Bu hikayeler tliketicinin hem bilin¢ altina hem de bilincine
gonderilip ¢esitli medyalarda etkili bir sekilde yer bulurlar. Projeler ve sosyal

sorumluluk hareketleri ile bu hikayeler Dove’un marka degerini ylikseltmektedir.
4.3.2 Arcelik

Argelik bir teknoloji markasidir ve kurumsal kimliginde kullanilan kirmizi
renginin dinamik, dikkat ¢ekici, cesur ve enerjik anlamlar1 bulunmaktadir. Argelik’in
arketipsel karakteri agik ve yaraticidir ve slogam “lyiligi askla tasarlar” bu karakteri
desteklemektedir. Argelik logosu birlestirilmis bir logodur yani biinyesinde hem yazi
hem de sembol bulundurur (Gorsel 4.12). Argelik yazisi siyah, yatik ve tirnaksiz bir
fonttur boylece teknolojik bir akiciligi ¢agristirir. Semboliinde kirmizi ve kivrimli bir
dortgen bulundurmaktadir. Bu seklin hem oval bir hat olmast hem de sivri koselere
sahip olmasi insan ve teknoloji birlikteligini anlatir. Kirmizi renk ise yaraticilik, ask,

heyecan ve enerji ile 6zdeslesir. Buna gore Argelik logosunun Sistem I mesaj1 insan
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ve teknolojinin dostlugudur; kirmizinin ve italik yazinin birlikte kullanilmasi sevgiyi

ve aski da g¢agristirir.

w arcelik

Gorsel 4. 12 Argelik Logosu
(https://www.arcelikglobal.com/tr/sirket/medya/logolar/kategori/?val=4062)
Erisim tarihi: 20 May1s 2021

Yenilik arayan ve teknolojik olarak gelisimi vurgulayan bir iletisim anlayisi
vardir. Bu durumda Argelik markasinin ana hikayesi teknolojiyi tasarlayan ve bunu
sevgi ve tutku ile yapan ve paylasandir. Arcelik’in reklamlarinda “yenilik”, “ask” ve
“ask ile yapmak” ifadesi sik sik tiiketicinin karsisina ¢ikmaktadir. Argelik’in internet
sayfasinda ya da Instagram sayfasinda paydas hikayelerine yer verilmemektedir, onun
yerine kurgusal reklam hikayeleri, duyurular ve kampanyalar bulunmaktadir. Ancak
Youtube sayfasinda farkli hikayeler anlatan video serileri bulunmaktadir. Bu seriler

genel olarak iirlin tanittim1 amaci tagimaktadir (Gorsel 4.13).
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Gorsel 4. 13 Argelik Internet Ana sayfasi ve Instagram Adresi
(https://www.arcelik.com.tr/, https://www.instagram.com/arcelik/), Erigim tarihi: 1

Mayis 2021

Arcelik markasinin en son reklam filmi, Fibona Ankastre Serisi’nin tanitimidir.
Reklam filminin hikayesi Sistem 2 mesaj1 ile bilince gonderilir ve tiiketiciye iiriin
serisinin zamansiz tasarimi ve kalitesi sayesinde yillarca kullanilabilmesi mesaji
iletilir. Reklam filminin hikayesinin konusu kurgusaldir; ne paydaslarin gercek
hikayesidir ne de markananin ana hikayesini yansitir. Reklam filminin yapi tag1 6geleri
bir mutfakta kadin, erkek ve ¢ocuklarin hayati; dis ses ve miiziktir. Konu ise su sekilde
yapilanmaktadir; anlatim kisminda dis sesin betimlemesi ile kadin mutfaga girmekte
ve yemegine bakmaktadir. Bu hareket birka¢ defa dis sesin de esliginde
tekrarlanmaktadir ancak her seferinde zamanin degistigi anlasilir ¢iinkii ikinci giriste
kadin hamiledir, tigte ¢ocuklar vardir, dortte cocuklar biiylimiistiir. Zaman akisinin
tekrarlayan sahneler ile anlatilmasi hikayenin yiikselen eylemini olusturmaktadir.
Doruk kismi kadmin biiyiikk kizinin mutfaga girmis olmasidir. Algalan eylemde ise
kadinin ¢ocuklart evi terk etmistir ve kadin anilarin1 gosteren fotograflara

bakmaktadir. Sonda ise iriinler goriiliir ve mesaj sozel olarak tiiketiciye iletilir.
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Reklam filmi yillar gegse de Argelik Fibona Serisi {irlinlerinin hem tasarimiyla hem

de kalitesiyle yeni gibi kaldigini1 géstermektedir (Gorsel 4.14).

Gorsel 4. 14 Argelik Fibona Ankastre Serisi Reklam filmi 2021

(https://www.youtube.com/user/tvarcelik), Erigim tarihi: 1 Mayis 2021

Arcelik reklam filminde gri tonlarinda gilines alan bir mutfak kullanilmistir.
Mutfak ve iirlin renginin birbirine yakin tonlarda kullanimiyla modern, sade ve sik bir
ev profili yansitilmistir.

Reklam filmi alt1 zamansal boliimden olusturulmustur ve izleyiciye ilk boliim
ile son boliim arasinda yaklasik yirmi yillik bir siire gegtigi hissettirilmistir. Her bolim
kadimin mutfaga girmesiyle baslar ve akan zaman kadinin evliligi, hamileligi ve
cocuklarm biiyiimesiyle gosterilmistir. Izleyici bu boliimler arasinda karakterlerdeki
degisimleri gézlemleyerek zamansal farklilik olgusunu kurgulayabilmektedir. Zaman
farkliligmi  algilayan  izleyici  mutfak  esyalarinin  de8ismedigini  de
gbzlemleyebilmektedir. Zaman algisini olusturan aile bireylerinin degisimi ile mutfak
esyalariin degismezligi bir tezat yaratmaktadir ve izleyiciye ana mesaji, Arcelik
Fibona Serisi’nin zaman gegse de tasarimi ve kalitesi eskimeyecek mutfak esyalari
oldugunu, vermektedir.

Reklam filminde iki adet ses Ogesi vardir. Bunlar miizik ve dis sestir.

Enstriimantal miizik, 1slik ve gitar seslerinin agirlikta oldugu, izleyicide huzur ve
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mutluluk duygusu uyandiran bir yapiya sahiptir. Dis ses ise direkt olarak izleyici ile
konusur. Bu sekilde kadin ve kadinin ailesi izleyiciyle siklik, zenginlik, modernlik ve
mutlu bir yasam tarzi iizerinden 6zdeslestirilmistir. Reklam filmi izleyiciye Fibona
serisi iirlinii satin alindiginda bu tarz bir hayata sahip olacaginin vaadini verir. Dis ses
ise bu hayatin boliimlenmis zaman akisini betimlemektedir.

Reklam filminin tipografik 6geleri kadinin {iriinleri kullandikg¢a {iriin 6zelliginin
aciklamasi seklinde olusturulmustur. Her {iriiniin 6ne ¢ikan 6zelligi tirnaksiz, orta
agirlikta bir karaktere sahip yazi tipi ile ifade edilmistir. Bu sayede izleyicinin
dikkatini fazla dagitmadan kendini belli etmektedir. izleyiciye beyaz esyalar ile ilgili
one ¢ikan dzellikleri dis sesin sahne betimlemesi ile uyumlu bir sekilde yar1 teknik bir
dil kullanarak aktarmaktadir. Beyaz esyalar ile ilgili yazilar izleyicinin dikkatini
dagitmamak ve yaziyr aratmamak icin her seferinde sol iist kdsede belirmektedir.
Yazilar kendini okutacak kadar biiyiiktiir, videonun akigini engellememektedir.

Sonug olarak Argelik, iiriin tanitimlarini yapmak i¢in duygusal baglar kuran
gorsel hikayelerden yararlanmaktadir. Bu sayede {iriinlerini insan duygularn ile

bagdastirip tiikketicinin 6zenmesini ve empati hissetmesini saglamaktadir.
4.3.3 Greenpeace

Greenpeace devlete ait olmayan bir ¢evreci kurulustur. “Diinyada en ¢ok taninan
ve cevre ile ilgili konularda baskici bir tavirla hareket ettigi i¢in bliyiik sirketler
tarafindan sevilmeyen eylemci bir gruptur” (Eden, 2004, s.568). Greenpeace,
kamuoyunun dikkatini ¢cekmek, karar vericilerin iizerinde baski olusturmak ve bir etki
yaratabilmek i¢in eylemlerini kimi zaman yasadist sayilabilecek yoOntemlerle
gerceklestirir. Buna gore Greenpeace eylemci yapist ile asi arketip karakterine sahiptir.
Bu asi karakter logolarindan da kendini gdstermektedir. Greenpeace logosu yesil ve
yuvarlak hatlara sahip bir logo yazisidir (Gorsel 4.15). Bu logoda eylem &gesi yazi
karakterinde kendini gdstermektedir. Greenpeace’in eylemlerinde okyanuslarda
avlanan veya petrol arayan biiylik sirketlerin gemilerinin yiizeyine sprey boyalar ile
yazilar yazildig1 goriilmektedir. Her harfin birbirinden farkli olmasi logonun bir yazi
tipi kullanilmadan, el ile 6zel olarak olusturulmus olabilecegini gostermektedir. G
harfine bakildiginda bir geri doniigiim isareti dikkat ¢ekmektedir. Logoda kullanilan
yesilin tonu yeni uyanmis dogay1 cagristirir bu ylizden tazelik, temizlik ve saflik
hislerini de bilinyesinde barindirir. Bu durumda logonun ilettigi Sistem I mesaj1 yesili

korumak, dogallik ve safliktir. Diinyay1 ve yesili korumaya ¢agirir.
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Gorsel 4. 15 Greenpeace Logosu
(https://media.greenpeace.org/shoot/27MZIFIJVU13#/SearchResult&STID=27MZIF
JVU13&VBID=27MDQ5NS02UAH&POPUPPN=1&POPUPIID=27MZIFJSUCM

PO), Erigim tarihi: 20 May1s 2021

Greenpeace internet sayfasinda ve Instagram sayfasinda yar1 hikayeye yari
bilgiye dayanan bir strateji ile takipgilerini bilgilendiren ve harekete gegmeye tesvik
eden bir anlayis benimsemistir. Greenpeace’in hem internet sayfasinda hem de
Instagram sayfasinda cevre kirliliginin ne gibi zararlara yol agtigini1 ve acabilecegine
dair bilgiler, gorsel sunumlar ve fotograflar paylasilmistir. Instagram sayfasinin
daginik bir diizeni bulunmaktadir bunun nedeni Greenpeace’in satin alma tesvikinden
ziyade eyleme gecme tesvikleri yapmasidir. Ancak ¢ok da diizenli olmamasina karsin
Greenpeace hem sosyal medyasinda hem de internet sitesinde paydaslarinin
hikayelerine yer vermektedir. Cesitli kampanyalar ve tesviklerle takipgilerinin
harekete ge¢melerini saglamaktadir. Greenpeace’in hikdye temelli stratejileri,
basarilarin1 ve diinya iizerindeki etkilerini bloglarinda gorsel destekli hikayeler
seklinde paylagmasi, sosyal medyada kampanyalar olusturarak takipgilerini eyleme
cagirmasi seklinde uygulanmaktadir. Greenpeace, internet sayfasinda ve Instagram
hesabinda tutarli bir hikdye g¢ercevesinde tasarlanmis igerikler yerine, amaglarini,

endiselerini ve basar1 hikayelerini bir blog havasinda sunmaktadir (Gorsel 4.16).
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Gorsel 4. 16 Greenpeace Internet Ana Sayfasi ve Instagram Ana Sayfasi
(https://www.greenpeace.org/turkey/,
https://www.instagram.com/greenpeaceturkiye/), Erisim tarihi: 18 Mayis 2021

Greenpeace’in 2010 yilinda Diinya Giiniinde yayinladig1 video metaforik olarak
insanin sahip olma sehvetini, bunun getirdigi yikimi anlatmakta ve temiz bir ¢evrenin
aslinda temel bir ihtiya¢ oldugunu sdylemektedir (Gorsel 4.17). Bu video yapi tasi
Ogelerine gore ayrildiginda tipografik Ogelerden, simgesel gorsellerden ve el
gorselinden yararlanmistir ancak bu oOgelerin bir araya getirilis mantiklari, 151k
kullanimi, renk kullanimi ve gorsel olarak bu ellerden bagka anlamlar ¢ikartilabilmesi

videoya hikayesel bir boyut kazandirmistir.
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Gorsel 4. 17 Greenpeace Diinya Giinli Videosu
(https://www.youtube.com/watch?v=Ep9MFiWXR8M), Erisim tarihi: 18 Mayis
2021

Bu videoda hikaye konusunu Greenpeace’in ana hikayesi olan diinya igin
degisim ve devrimden almaktadir. Bu video hikayesel yapisina gore ¢oziimlenecek
olursa; anlatim kismi tek bir elin yani bir insanin hirs ile para istemesi ve paraya
ulagma ¢abasidir. Bunu takip eden karanlik bir ortamda onlarca el bagka diinyevi
arzular istemeye baslamaktadir. Eller i yapmak i¢in araglardir ve buradaki metaforla
insanlarin bu sehvetleri i¢in yaptiklar isleri anlatmaktadir. Para kazanmak, daha
fazlasina sahip olmak i¢in dogayr Gldiirmeyi simgeler. Yiikselen eylem karanlik
ortamda bu ellerin yiizlere dayanan sayiya ¢ikmasidir. Doruk ise bir ¢ocuk elinin biitiin
bu diinyevi arzulardan farkli olarak izole bir arka planda temiz hava istiyorum diyerek
yiikselmesidir. Bundan sonra alcalan eylemde binlerce elin okyanuslar, yesil alanlar,
tarlalar yarattig1 goriilmektedir. Son kisminda ise bireyin diinyaya el vermesi metaforu
ile “elini uzat ve eyleme ge¢” mesaj1 verilmektedir.

Greenpeace’in diinya giinii video ¢alismasinda renk 6gesi gorsel anlatim olarak
etkili bir ara¢ olarak kullanilmistir. Renk hem duygu gecislerini yonetmistir hem de
kompozisyonda gdsterge ayrimi yapilmasinda kullamlmistir. ilk olarak renk &gesi
koyu ve agik temalar olmak iizere video galismasini ikiye bolmiistiir. Ik béliim koyu
olan; siyah rengin kompozisyona hakim olan kismidir. Bu boliimde tipografik 6gelerin

beyaz ve 1s1ldayan kullanimi dijital kirlilik hissiyat: iletmektedir. Video ¢alismasinin
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ikinci kismu ise acik renklerden ve dogal 1s1k alan yapilardan olusturulmustur. Video
calismasinda renk unsuru hem video temasini (agik ve koyu olmak iizere) ikiye bolmek
icin kullanilmistir hem de renkli eller sayesinde manzaralar yaratmak icin
kullanilmustir. insani simgeleyen el dgesi ikinci kisimda yiizlerce elin birlesimi ile
dogal manzaralar olusturmustur. Bu dogal manzaralarda eller ile olusturulan agaclari
nehirden, okyanusu balina kuyrugundan ayiran unsurlar hareket, sekil ve en dnemlisi
renktir. Yiizlerce sar1 insan elinin yavasca savrulmasi bugday tarlalarini, yesil ellerin
durgunlugu ile mavi ellerin akan hareketinin yarattig1 karsitlik nehir kenarinda bir
orman manzarasini betimlemistir.

Video calismasinda ellerin hareketi hem manzaranin hem de insan hirsinin
gorsel betimlemesinin olusumunda kullanilmistir. Videonun ilk bélimi “sunu
istiyorum” yazisi ile sembolize edilmis insan hirsin1 ve istenen seylere uzanmaya,

yakalamaya, sahip olmaya calisan gergin insan ellerini gosterir (Gorsel 4.18). Eller ve

yazilar kademeli bir sekilde ekrana girmektedir.

Gorsel 4. 18 Greenpeace Diinya Giinii Videosu Eller Sahnesi
(https://www.youtube.com/watch?v=Ep9MFiWXR8M), Erisim tarihi: 18 Mayis
2021

Calismada ses duygu ve hissiyat yonlendirmesi yapmaktadir. {1k boliimde gergin

ellere eslik eden gergin mirildanmalar, boguk sesler, dijital bozulma sesleri

bulunmaktadir. Bu sesler arasinda bir ahenk yoktur ve rahatsiz edicidir. Bu yiizden
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yaratilmas1 istenen gerginlik ve rahatsizlik duygularini desteklemektedir. Ikinci
boliimde ise enstriimantal sade melodili bir miizik kullanilmistir. Bu miizige gosterilen
manzaralar ile alakali orman, riizgar, hayvan ve su sesleri eslik etmektedir. Doga
betimlemesi ile ahenklidir ve izleyiciye istenilen mesajin duygularini basarili bir
sekilde aktarmaktadir.

Video ¢alismasini olusturan unsurlar tipografik 6geler, el 6gesi ve renktir. Bu ti¢
Ogenin farkli konumlandirilmasi birbirleri ile oldukg¢a farkli mesajlar1 igeren anlamlar
dogurmustur. Birinci 6liimde her climle bir elle esleserek bireyi ve bireyselligi temsil
ederken ikinci boliimde yiizlerce elin tek bir ciimle ile bagdagmasi birligi temsil
etmistir ikinci boliimde ellerin ii¢ boyutlu doga manzarasi betimlemeleri ve iki boyutlu
riizgar tiirbini, glines ve diinya betimlemeleri kompozisyon farkliliklarindan
dogmaktadir.

Calismada tipografik anlatim ve gorsel semboller; bireysellik ve birlik
arasindaki farki vurgulamaktadir. Video ¢aligsmasinin ilk boliimiinde “sunu istiyorum”
climlesi ¢esitli sekillerde izleyici karsisina ¢ikmaktadir. “Su” gorsel semboller ile
farkli diinyevi hirslar1 anlatmaktadir. Para sembolii, araba sembolii, telefon, koltuk, ev,
tekne ve bunun gibi yiizlerce sembol insanin sahip olma hirsin1 ve bencil diislince

yapisini ifade etmektedir. Bu boliimde bireysellik ve bencillik her bir “sunu istiyorum”

ifadesinin farkl yazi tipleri ile yazilmasi ile ifade edilmistir (Gorsel 4.19).

Gorsel 4. 19 Greenpeace Diinya Giinii Videosu Eller Sahnesi 2
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(https://www.youtube.com/watch?v=Ep9MFiWXR8M), Erisim tarihi: 18 Mayis
2021

Ikinci boliimde ise yiizlerce el igin tek bir yaz tipi, Glade Wide, kullanilmistir.
Glade Wide egik ve zarif bir el yazisidir. Bu yazi tipi ile “istiyorum” ifadesi “temiz
hava istiyorum” seklinde degismistir. Bunu takip eden ifadelerde “yikim olmadan gida
istiyorum”, “kirli olmayan su istiyorum”, “dokunulmamis yagmur ormanlar
istiyorum”, “kutup denizine dokunulmasin istiyorum” ve “enerji devrimi istiyorum”
seklinde insan hirsinin kirlettigi en temel ve dogal dilekler siralanmigstir. Kullanilan

yaz1 tipi bu dileklerin temiz ve dogal yapisina vurgu yapmaktadir (Gorsel 4.20).

T want owr ral)yor: Ll ¢

S wand an CNergy Ferclilion

Gorsel 4. 20 Greenpeace Diinya Giinii Videosu Eller Sahnesi 3
(https://www.youtube.com/watch?v=Ep9MFiWXR8M), Erisim tarihi:18 Mayis 2021

Videonun en sonunda ayni yazi karakteri ile “diinyaya el uzat” yazisi
belirmektedir ve diinya kelimesinin yaprak agmasi yasama isaret etmektedir (Gorsel

4.21).
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Gorsel 4. 21 Greenpeace Diinya Giinli Videosu El Sahnesi
(https://www.youtube.com/watch?v=Ep9MFiWXR8M), Erisim tarihi: 19 Mayis
2021

Sonug olarak Greenpeace biinyesinde barindirdigi hikayeleri gorsel anlatim
anlayis1 igerisinde bir internet giinliigli anlayisiyla tek tek anlatmaktadir. Bu
hikayelerin konular1 ¢ogunlukla paydas hikayelerinden ve miicadele ettikleri konular
anlattiklar1  hikdyelerden olusmaktadir ve Greenpeace bu sekilde seslerini
duyurmaktadir. Bu hikayeler yaptiklari eylemlerin amaglari ve kazanimlarindan;
sebep sonug iliskileri ile diinyay1 nasil daha iyi bir yer yaptiklarini anlatmalarindan

olusmaktadir. Greenpeace bu hikayeler ile harekete gegme cagris1 yapmaktadir.
4.3.4 Ziraat Bankasi

Ziraat Bankas1 1888 yilinda Osmanli topraklarinda yasayan ve c¢alisan ciftcilere
maddi olanaklar sunabilmek amaciyla kurulmustur (Ziraat Bankas1). Kurulus amaci
dogrultusuyla bugiin hala ciftgilere destek veren bir banka olarak Ziraat Bankasi
siradan arketip karakterine sahip bir markadir. Logosu birlestirilmis bir logodur, hem
sembol hem de yazi oOgelerinden olusur (Gorsel 4.22). Sembol kirmizi bir
monogramdir ancak ZB harfleri bir basak formunu alacak sekilde bir araya
getirilmistir. Basagin tac1 yerinde de T ve C harfleri vardir Tiirkiye Cumhuriyeti’ne
gonderme yapmaktadir. Ziraat Bankasi kismui siyah, tirnaksiz ve yazi tipinin iki agirligi

kullanilarak yazilmistir. Logoda sembolize edilen basak direkt olarak tarima
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gondermedir ve bu sembolde Sistem I mesaji olarak bankanin tarim ve g¢iftginin

bankas1 oldugu miisteriye iletilmektedir.

§E Ziraat Bankasl

Gorsel 4. 22 Ziraat Bankas1 Logosu
(https://www.ziraatbank.com.tr/tr/bankamiz/basin-odasi/bankamiz-gorselleri)

Erisim tarihi: 20 Mayis 2021

Ziraat Bankast’nin internet sitesi, i¢inde kolay dolasimin saglanabilmesi igin
temiz ve anlagilir bir arayiize sahiptir. (Gorsel 4.23). Bu durum her ne kadar bir hikaye

anlatamaz gibi goriinse de internet sayfasinin bu yalin hali bankanin kolay ulasilabilir,

rahat ve giivenli oldugunu Sistem I mesaj1 olarak tiiketicinin biling altina vermektedir.

B Dran ve Hizmet Ocretleri  Kampanyalar ~ Dijital Bankacilk  Yatmmer liskileri  Bankamiz EN

§E Ziraat Bankasi Bireysel | Girisimci  Kurumsal | Q | (opi

FAST ile 7 giin 24 saat
para transferi kolayhigi
Ziraat'te.

DETAYLI BiLGI

Gorsel 4. 23 Ziraat Bankas1 Internet Sitesi

(https://www.ziraatbank.com.tr/tr), Erisim tarihi: 20 May1s 2021

Tasarimsal 6zellikleri incelendiginde Ziraat Bankasi “Merak Etme Sen” reklam

filminde dis mekan kullanimi vardir. Ciftgiye ve iireticiye seslendiginden dolay1 bu
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insanlarin  ge¢imi olan toprak, deniz ve tarla reklam filminin mekanini
olusturmaktadir. Bu nedenle genel olarak renkler yesil ve sar1 tonlarinda dogal
renklerdir. Isik unsuru reklam filminin kurgusunda giinii animsatacak sekilde
kullanilmigtir. Reklam filminin basinda giin yeni agarirken, ortasinda gilines tepede
bulunmakta ve sonunda giines batmaktadir. Bu sekilde filmin bagindan sonuna bir
giinli temsil etmektedir. Filmde farkli toprak is¢ilerinin ¢alisma anlar1 verilmistir. Art
arda kisa goriintiiler birden ¢ok cografyanin ve c¢alisan iscinin farkliliklarini ortaya
koymaktadir.

Reklam filminin goriintiilerine anlam katan ve aciklayan 6ge filime eslik eden
sarkidir. Ferdi Tayfur’un “Merak Etme Sen” sarkist yeniden yorumlanmis ve reklam
filmine uygun hale getirilmistir. Bu sekilde film gorsellerine eslik etmistir. Filmin
sonunda ise dis ses film mesajini iletmektedir; “Topraga dmriinii adayanlar i¢in 157

yildir buradayiz. Ciftcimizin daima yaninday1z”. Filmde kullanilan tek tipografik 6ge

ise Ziraat Bankasinin logosu ve sloganidir.

Gorsel 4. 24 Ziraat Bankas1 Reklam Filmi | Merak Etme Sen, 2021
(https://www.youtube.com/watch?v=MkCOSWU9IMWKk), Erisim tarihi: 20 May1s
2021

Ziraat Bankasi’nin reklam filmi bugiiniin pandemi kosullarinda c¢ift¢isinin

derdinden anladigini ilettigi bir dille “¢ift¢imizin daima yanindayiz” mesajini
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vermektedir (Gorsel 4.24). Reklam filmi ¢esitli islerde calisan ¢iftgilerin kolajindan
olusmaktadir. Sabah erken kalkan ciftcilerden giris yapilmistir. Videonun yiikselen
eylem kisminda calisan insanlarin goriintiileri bulunmaktadir ve miizik bir sarkiya
donmektedir. Doruk noktasinda kurakliktan sikilan is¢i goriinmektedir ve sarki
sOzlerinin yonlendirmesiyle (merak etme sen hep buradayim ben) yagmur yagar.
Algalan eylemi is insanlarinin (Ziraat Bankasi ¢alisanlarinin) ¢iftgiler ile bulugsmasi
olustururken reklam filminin sonunu bah¢ede kuzu ile kosan kiz cocugu
olusturmaktadir. Bu reklam filminde siradan arketipi bankanin kimligine uygun bir
sekilde islenmistir. Banka hikdye konusunu kurgusal tiliketici deneyimlerinden
edinmistir.

Sonug olarak Ziraat Bankasi kurulusundan beri ¢ift¢iye destek veren bir banka
olarak kurgusal bir sekilde miisterisinin hikayesini her firsatta anlatmaktadir ve
misterisinin duygularint anladigin1 belirten ve empati kuran bir dil ile ona

ulagmaktadir.

91



BOLUM 5

5. UYGULAMA CALISMASI

Uygulama projesi, HAYTAP (Hayvan Haklar1 Federasyonu) adli Tirkiye’de
hayvan haklarin1 savunan ve koruyan, sokak hayvanlari i¢in ¢alismalar yapan ve bu
tir faaliyetleri olan kuruluslari kendi catisi altinda toplayan bir sivil toplum
kurulusudur. HAYTAP’1n bu proje i¢in se¢ilme nedeni bu ¢alismanin sivil toplum
kuruluglarina 6rnek olabileceginin diisiiniilmesi ve HAYTAP’in anlatacak
hikayelerinin olmasi ancak bu hikayeleri biitiinciil bir ¢ercevede etkili bir sekilde
anlatmakta sorun yasamasidir. Bu nedenle proje kapsaminda kurgusal bir reklam filmi
konsepti ile HAYTAP’1n pazarlama ve marka yonetiminde gorsel hikayeleri bastan
ele alinmigtir. Kurulusun kurumsal kimlik elemanlar1 ve gorsel pazarlama ogeleri
mantikli ve tutarli bir ¢ergeveye oturtulmus ve biitlin marka boyunca karsilagilan
hikayelerde biitiinciil bir anlayisla tasarim uygulamalari yapilmistir. HAYTAP kendini

internet sitesinin manifesto boliimiinde su sekilde tanimlamaktadir:

HAYTAP, Tiirkiye’deki ( dogru ve kaliteli ) hayvan haklar1 savunucular i¢in gii¢lii bir
cat1 olmay1 hedefleyen sivil toplum hareketidir. HAYTAP, insan1 bu gezegende diger
canlilarla beraber yasayan bir tiir olarak tanimlayarak, insanin diger tiirlerden iistiin
oldugu gibi bir diisiinceyi kabul etmez. insanlarm sahip oldugu tiim ahlaki ve hukuki
haklardan hayvanlarin ve diger canlilarin da yararlanmasini olagan gdriir ve bunun bir
hak degil gereklilik oldugunu diisiiniir. HAYTAP’1n hedefi; tek tek sokaktaki hayvanlarla
ilgilenmek yaptig1 calismalar arasinda olsa da ana hedefimiz daha ¢cok makro ¢alismalar,
ekip calismalari, ulusal c¢apta binlerce hatta yiizbinlerce canliy1 etkileyen ¢alismalara
katilmaktir. Kitleleri harekete gecirip toplum igindeki duyarliligi artirmak bunu da
bilgilenme yoluyla saglamaktir. Dava agmak, hukuki siirecleri takip etmek, etkileme,
egitim ve halkla iligkiler gibi ¢aligmalara da dncelik vermektir (HAYTAP, 2021).

HAYTAP logosu sembolii kelebek tutan ya da kelebegin kondugu bir eldir. Bu
sembol HAYTAP 1 yardimsever karakterine isaret etmektedir. Insan eli yardim eden

eldir; bakim yapar, ilgilidir, diizeltir ve doniistiirtir. Yardim eli uzatmak, bakmak ve
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diizeltmek HAYTAP ile bagdastirilabilecek 6zelliklerdir. Bu nedenle HAYTAP’1n
amacima uygun olarak tasarlandigr goriilmektedir. Kelebek Ogesi ayni anda hem
hayvan1 biitiinciil bir sekilde sembolize etmektedir hem de altinda doniisiim metaforu
yatmaktadir. Bu nedenle HAYTAP logosunun semboliinden doniisiimii saglamak,
hayvanlara bakmak ve duyarli olmak anlamlar1 c¢ikartilabilmektedir. HAYTAP
logosunun yazi kisminda tirnakli bir karakter kullanilmistir (Gorsel 5.1). Bu karakter
hem estetik acidan sorunludur hem de okunurlugu diisiik bir kullanimi vardir. Bu
nedenle logonun yazi karakterlerinde ve renginde, HAYTAP’in ruhuna aykir

olmayacak sekilde degisiklikler yapilmistir (Gorsel 5.2).

HAYTAP

HAYVAN HAKLARI

/
/\fj FEDERASYONU

Vc\@c\l/\a L[{M;u\iao{.e.

Gorsel 5. 1 Kullanimda Olan HAYTAP Logosu

bz B HAYTAP

Gorsel 5.2 HAYTAP I¢in Tasarlanan Yeni Logo Calismasi (Birlestirilmis Logo ve
Genel Kullanim)

HAYTAP yazist i¢in ince ve kalin 6gelerin bir arada kullanildig1 Britannica Bold
yazi karakteri tercih edilmistir. Bu sekilde logoda okunurluk arttirilmis ve giiclii bir
etkiye sahip olmasi saglanmistir. Logoda agiklama kismi bulunmaktadir, kisaltmanin
acilimi ve kurulusun tam adidir. Hayvan Haklar1 Federasyonu kisminda yeni segilen
yaz1 karakterine uygun olarak ince agirlikta Corbel se¢ilmistir. Bu sekilde buradaki
okunurluk sorunu da ortadan kaybolmustur ve logoda denge saglanmistir.

HAYTAP’in slogant “yasam ellerinizde” sembole gonderme yapmaktadir. Yazi
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karakteri daha kapali yuvarlaklar bulunduran bir el yazisi olan Nothing You Can Do
ile degistirilmistir. Bu sekilde logonun tamaminda denge saglanmistir. Logoda genel
olarak gri kullanim bulunmaktadir. Bu gir okunurlugun artmas: i¢in %15
koyulastirilmistir. Daha rahat ve esnek bir kullanim i¢in logoya bir ¢esit daha
eklenmistir o da sadece sembol ve HAYTAP yazisinin bulundugu bir logodur. Bu
sekilde kiiciik alanlarda ve zithig1 diistik renklerde okunurluk artmistir.

Uygulama calismas1 kapsaminda hazirlanilan tasarimlar; reklam filmi hikaye
tahtast (storyboard), reklam filmi, reklam afisi (ve agik hava reklam versiyonu
(billboard)), internet sitesi ana sayfasi (masatiistii ve mobil goriiniimii), Instagram
sayfasi (9’lu gonderi 3’1l hikaye), Youtube ana sayfasi, Facebook ana sayfasi ve
promosyon iriinlerdir (bez ¢antalar ve kupalar).

Afis ¢aligmalarinda kullanilan hayvanlarin {i¢ii de birbirine yakin renklere
sahiptir, kahverengi ve beyaz renkler {ic hayvanda da goriilmektedir. Boylece
hayvanlar arasinda bir benzerlik ve kendi i¢lerinde empati kurulmasi saglanmistir ve
aym1 zamanda HAYTAP’a olan ortak destekleri vurgulanmistir. Hayvanlarin hepsi
gbzlik takmaktadir. Bu gozliik karakterleri ile ilgili daha fazla bilgi vermektedir. Bu
gozliikler ile reklam filminde verilebilen ancak belki duragan afislerde verilmesi gii¢
olan bir karakterin yansitilmasi amaclanmistir. Hayvanlar HAYTAP’a destek olup
sokak hayvanlarina yardim etmek icin c¢ok isteklidirler. Bu istek ve arzu reklam
filminde hiz unsuru ile canlandirilmisken duragan resimlerde gozliik ile ifade
edilmistir. Bu gozliikler hayvanlara istedigini alan, kendinden emin vermektedir. Bu
sayede hayvanlarin giiglii arzular1 oldugu, bu arzularin HAYTAP ile iliskisi oldugu
anlatilmistir. Illiistrasyonlarda hayvanlarin durusuna 6zen gosterilmistir. Hayvanlar
insani Ozelliklerin atfedildigi sirada, bu Ozelliklerin en {ist noktasinda ¢izilmistir.
Hepsinde ¢apraz bir durus vardir; kedi arkasini donmiistiir ancak geriye dogru
bakmaktadir, biiyiikk kopek viicudunun tersi yone bakmaktadir ve beyaz kopek ters
kolunu yukariya kaldirmistir. Bu sekilde illiistrasyonlarda hareket ogesi

sezinlenmektedir (Gorsel 5.3).
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Gorsel 5. 3 HAYTAP Karakterler

Tipografik 6geler, reklam afiglerinde iki ¢esitte bulunmaktadir. Bunlardan bir
tanesi Corbel yazi tipinin kullanmildig1 aciklayict metinlerdir digeri ise afislerin
karakterler ile ilgili mesaj1 verdigi el yazisi tipografik dgelerdir. Agiklayici metinler
reklam afislerinde tamamlayici metinler olarak kullanilmistir ve izleyiciye harekete
geeme mesaj1 vermektedir. Bu metinlerin her afiste degisen ciimlesi “onun yerine sen
anlat”, “onun yerine sen al” ve “onun yerine sen yap” iken her afiste ayni kalan ciimlesi
“sokak hayvanlarina destek ol” ve “haytap.org” tur. Afislerde el yazisi ile yazilmis
metinler “konussa anlatir”, “parasi olsa kendisi alir” ve “bilse bagis yapar” seklindedir.
Bu metinler konumu reklam afislerinin en tistiinde birincil 6ge olarak yer almaktadir.
Hiyerarsik acidan goz takibinde izleyicinin ilk basta gorecegi dgedir. Yazilar elle
cizilmistir ve her afiste reklam filminden alinan ve marka yonetiminde uygulanan {i¢
farkli renk kullanilmistir. Yazilar yuvarlak hatli ve diizensizdir. Cocuk el yazisini
andirmast ve illiistrasyonlarin iistiinde bulunmasi bu yazilarin karakterler ile
iliskilendirilmesini saglamaktadir. Cocuklara atfettirilen en genel 6zellik safliktir bu
nedenle karakterler ve dolayisiyla HAYTAP i¢in de ilk olarak saflik ve giiven
hissiyatlart olusacaktir. Bu agidan bakildiginda reklam filmi de hatirlaninca bu
yazilarin karakterlerin iistiinii drten ve hayvanlarin giivenini agiga cikartan bir tavri
oldugu anlagilmaktadir. “Konussa anlatird1” seklinde baslayip hiyerarsik olarak ikinci
okunan metin “onun yerine sen anlat” seklindedir. Bu iki metin birbirini tamamlayan
climlelerdir ve direkt olarak izleyici ile konugmaktadir. Karakter hayvanlarin i¢inde

bulundugu ruh halini tipografik olarak temsil etmektedir (Gorsel 5.4) (Bkz. EK A.1,
A2, A3).
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Gorsel 5. 4 Reklam Afisleri

Tipografik Ogelerle birlikte afis c¢alismalarinda goze carpan diger unsur
illiistrasyonlardir. Bu illiistrasyonlar reklam filminde gecen hayvanlardir ve burada
reklam filminde gosterilmeyen kareler gosterilmistir. Kedi arkadaslariyla telefonda
konusmaktadir. HAYTAP’1 arkadaglarina anlatmaktadir. Bu hareketteki amag agizdan
ag1za bilgi paylasilmasini desteklemektir. Insanlarm bir iiriin ya da servis hakkindaki
goriisleri onemlidir. Ciinkii deneyimlerden edinilen bilgiler aktarilmaktadir. Burada da
agizdan agiza bilgi aktarimi tegvik edilmektedir. Ayn1 zamanda goniillii olma ¢agrisini
da icinde barindirir. HAYTAP, internet sitesinde birka¢ sekilde kendisine destek
olunabilecegini sdylemistir. Bunlar bagis yapmak, diikkanlarindan aligveris yapmak,
servislerinden yararlanmak ya da goniillii olmak seklindedir. Kedi burada goniilli
olmak ve HAYTAP’1 anlatmak eylemini desteklemektedir; biliyliik kdpek aligveris
yaparak HAYTAP’1n internet sitesinden aligveris yapmay1 desteklemektedir; beyaz
kopek ise telefonundan bagis yaparak Haytap’a bagis yapmay1 desteklemektedir.

[lliistrasyonlarin arka planlarinda her afisin kendi renginde sekiller
bulunmaktadir. Bu sekiller ev ortamlarini temsil etmektedir. Yumusak hatlardan derin
hatlara giden bir siras1 bulunmaktadir ve bu siranin biling ile alakas1 vardir. Bu biling
Ogesi internet sitesi tasariminda agik bir sekilde anlatilmistir.

Afislerin arka planlarinda dokulu bir yap1 kullanilmistir. Bu dokulu yapt hem
illiistrasyonlarin arka plan ile dogal bir uyum i¢ine girmesini saglamaktadir hem de
kumlu bir yap1 ile illiistrasyonlara eslik etmektedir. Logo &gesi hayvanlarin
kullandiklar1 insani objeler ile baglant1 kurmaktadir. Ayni zamanda logolar her afisin

kendi renginde olacak sekilde kullanilmistir. Bu kullanim hem afiste bir biitiinliik
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yaratmakta hem de HAYTAP’a destek olunabilecek ii¢ farkli eylemi tekrardan
vurgulamaktadir.

HAYTAP reklam filmi konseptinden hareketle hazirlanan reklam afisleri
biinyesinde animasyonda kullanilan illiistrasyon karakterleri, dokulu arka plani, renkli
arka planlar, tipografik 6geleri, HAYTAP logosunu ve marka boyunca kullanilmig
renk 0gelerini tagir. Biitlin bu tasarim unsurlarin birbiri ile etkilesimli birlesimi kisiye
reklam filminin hikayesini hatirlatir ve bu hikdyenin iistiine eklemeler yapar.

Afislerin acik hava reklam kullanimlar1 agagidaki gibi gosterilmektedir (Gorsel

5.5) (Bkz. EK A4, A.5, A.6).
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Gorsel 5. 5 Acik Hava Reklam Afigleri

HAYTAP reklam filmi i¢in kisa bir hikaye kurgusu hazirlanmistir. Bu hikaye
sayesinde hayvan sever insanlarin duygularinin harekete gecirilip istenilen eylemleri
yapmalari amaglanmaktadir. Reklam filmi kurgusunda karakterler hayvanlardir,
mekan ise hayvanlarin ev ortamidir. Karakterlerin hayvanlardan se¢ilme nedeni
hayvan sahiplerinin ve hayvan severlerin empati kurmasini kolaylagtirmaktir. Ayni
zamanda insani Ozelliklere sahip bu karakterler fabllara gonderme yapmaktadir.
Insanin ¢ocukluk déneminin bir parcasi olan fabllar bu génderme sayesinde izleyici
ile bir bag kurmada yardimc1 olmaktadir. Hikaye su sekilde gelismektedir:

Sirastyla bir kedi, bir biiyiik kopek ve beyaz kopek ekrana gelir. Hayvanlar
goriinmektedir; kedi tiiylerini yalamakta, biiyiik kopek kemik c¢ignemekte ve beyaz
kopek uyumaktadir. Onlar1 ¢agiran dis sesin yonlendirmesi ile hayvanlar uyanir,
dikkatleri gekilir. Dis ses “Sokaktaki kardeslerine yardim edebilseydin destek olur
muydun?” diye sorar ve bunun istiine hayvanlar harekete gecer. Kedi konugmaya
baglar, arkadaslar1 ile sohbet etmektedir; arkadaslarina HAYTAP’1 anlatmaktadir.
Biiyiik kopek kendine HAYTAP tan bir canta almistir ve beyaz kopek Haytap’a bagis

yapmistir. Hayvanlar icleri huzur dolu bir sekilde mutlu hayatlarina donmiistiir.
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Bulaniklasan ekranda “onun yerine sen destek ol” yazist ve HAYTAP logosu ¢ikarak
reklam filmi sonlanmaktadir. Bu hikaye ile izleyiciye HAYTAP’a destek ol mesaji
verilmektedir. Konusu ise ev hayvanlarinin bilinglenerek sokak hayvanlarina destek
olmasidir. Bu hikdyenin izleyiciyi su sekilde etkilemesi beklenmektedir. Hikayede
kullanilan hayvanlar ev ortamindadir. Buradan hayvanlarin evde yasayan evcil
hayvanlar olduklar1 anlagilmaktadir. Hikayenin iki anlamsal katmani vardir. Bu
hayvanlar hem hayvan sever insanlari temsil etmektedir hem de evcil hayvan
sahiplerine hitap etmektedir. Evcil hayvan sahibi insanlar hayvanlari ile 6zel bir bag
kurar, onlar1 mutlu etmek ister ve gogunlukla istediklerini yapmaya egilimlidir. Bu
nedenle sokak hayvanlarina destek olabilecegini 6grenen evcil hayvanlarin hizla
harekete ge¢mesi hayvan sahibi insanlar1 da harekete gecirecektir. Reklam filminde
kullanilan renkler ve illiistrasyonlar kurulusun diger pazarlama ve marka ydnetimi
Ogelerinin gorsel elemanlarinda tekrarlanmaktadir. Reklam filmi i¢in oncelikle hikaye

tahtasi (storyboard) hazirlanmigtir (Gorsel 5.6).

2. Btk képek kemik cignemektedir. 3, Beyaz képek uyumaktadr. .01 ses: destek alur muydun?
Dig ses: Evet evet sen Dig ses: Sokaktaki kardeslerine yardim edebilseydin.

5. Bitan hayvaniar daha dikatl dinlemekicin 10.Evlerde pati sesleri yikselir, Hayvaniar hareket 11. Kedi Haytap' ve galismalanm arkadaslanna 12. Biiyiik kispek Haytap'tan kendine bez canta almisti.
yaptiklar islere ara vermistir. icindedir. anltir. Dig ses: tahmin etmistim..,

13.Beyaz kipek akilli telefonunu gikartip Haytap'a 14, Beyaz képek hayalinde sokak hayvanlarina destek ol- 15. Bu yuzden rahat¢a uykusuna geri doner 16. Goruntl bulaniklagir.*Onun yerine sen destek ol
batis yapar. Dis ses: tahmin etmistim... mustur. Ancak gercekte bu mimkiin degildir ve attig Dns ses: O yapabilseydi sokak hayvanlarina destek ol-
bakisla izleyiciye bu konuda givendigini hissettirir, mak isterdi.

Gorsel 5. 6 Reklam Filmi Hikaye Tahtas1

Hayvanlarin ev ortaminda kendileri ile ilgilendikleri diinya gerceklikken dis
sesin dikkatlerini ¢ekmesi ile bir hayal diinyasina giris yaptiklar1 goriilmektedir. Bu
hayal diinyasinda hayvanlar insani 6zellikler kazanmistir, kedi arkadaglar1 ile derin

konularda sohbet edebilmekte, biiyiik kopegin bir banka hesab1 ve beyaz kdpegin akilli
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telefonu bulunmaktadir. Bu ogeler hayvanlarin gerceklikte yapamadigi eylemleri
temsil etmektedir. Aynm1 zamanda yapabilecekleri bir gerceklikte hi¢ zaman
kaybetmeden sokak hayvanlarina yardim etme arzusunun giiciinii gdstermektedir.
Eylemlerini tamamlayan ve destek olmanin mutlulugu ile rahatlayan hayvanlar
gergeklige donmiistiir. Bu gerceklikte beyaz kdpek mutlu bir ruh halinden reklam
filminin en basindaki sahneye geri doner ve uykuya dalar. Dis ses ile bakisir ve bu
bakisin iki anlami vardir. Ilk anlam destek olmasinin getirdigi i¢ huzuru yansitirken
ikinci anlam aslinda yapamadigir bir eylemin gerceklesmesi i¢in dis sese ve bu
durumda izleyiciye giliven duydugunu anlatmaktadir. Uykuya dalan hayvan
bulaniklasir ve “onun yerine sen destek ol” yazisi orataya ¢ikar.

Reklam filmini olusturan 6geler illlistrasyon, renk, tipografi, ses ve miiziktir.
Stop motion teknigi kullanilarak karakterler kare kare c¢izilmistir ve her karede
golgelerin tekrardan yapilanmasi film boyunca hareket algisini pekistirmistir.
Tasarlanan illiistrasyonlar renk tizerine kum dokulu golge ve 1siklarla {i¢ boyutlu bir
alg1 yaratmaktadir.

Reklam filminde kullanilan renkler baskinliklarina gore farkli anlamlar
icermektedir. Bu baskin renkler karakterlerin etrafindaki mekanlarda var olmustur ve
strastyla kirmizi, mavi ve mor renkleri reklem filminin ana mesaj1 olan uyan, bilinglen,
harekete ge¢ komutlarina gonderme yapmaktadir. Bu renkler marka boyunca tiiketiciyi
takip etmekte ve verilen mesajin biling altinda tiiketiciye tekrar verilmesini
saglamaktdarr.

Filmde kullanilan tipografik dgeler son sahnede belirmektedir. Ses ogesini
tamamlayan yazi “onun yerine sen destek ol” el yazisi ile hayvanlarin ruh ve karakter
ozelliklerini ifade eden bir sekilde yazilmistir. El yazisi ile yuvarlak hatlara sahip bir
bicimde yazilmistir. Bu yazi hayvanlarin karakterini ve masumiyetini ¢ocuk
masumiyeti ile iligkilendirir. Bu sekilde seyirciye hayvanlarin isteklerinin ve
HAYTAP’a destek olmanin masumiyeti hissettirilir. Yazinin képegin listiinde yay
seklinde durusu kopegi 6rtmektedir ve bu da hayvan sahibi i¢in tekrardan destek olma
eyleminin evcil hayvanmi giivende hissettirecek bir eylem olacagini sezimlettirir.
Haytap logosunun kdpegin tam altinda olmast ise bir yatak izlenimi vermektedir ve bu
sekilde yine giiven saglayici bir izlenim yaratmasi hedeflenmistir.

Reklam filminde iiflemeli ¢algilar ve keman sesleri barindiran enstiirmantel
miizik 6gesi kullanilmigtir. Miizik, illiistrasyonlarin ¢izgifilm ruhunu bozmayacak ve

hayvanlarin ruh halini ifade edecek sekilde se¢ilmistir. Reklam filmindeki ses 6gesi
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ise filmdeki hayvanlar ile etkilesim i¢indedir ve onlarla konusup hayvanlarin harekete
gecmesini saglamaktadir. Son sahnede dis ses direkt bir sekilde izleyici ile konusur

(Gorsel 5.7).

Gorsel 5. 7 HAYTAP Reklam Filmi QR Erisimi

Haytap kurulusunun giincel internet adresi olduk¢a dengesiz, karisik ve
anlagilmas1 gii¢ bir yapiya sahiptir. Meniiniin yan1 sira menii igerikleri ana sayfa
yapisini olusturmustur. Sayfada akisi ve gezinmeyi zorlagtiran bu tasarim kullanicinin
aradigin1 bulmasini zorlagtirmaktadir. Gorsel 5.7, Haytap’in giincel ana sayfasin
gostermektedir. Biitiin kareler, soldan saga yukaridan asagi dogru, ana sayfanin devam

eden parcalaridir.

Gorsel 5. 8 HAYTAP Giincel Internet Sitesi Ana Sayfasi

(https://www.haytap.org/), Erigim tarihi: 5 Haziran 2021
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HAYTAP’in internet ana sayfasini tasarlarken oncelik tekrarlayan bilgileri
elemek ve ana sayfa elemanlarini miimkiin oldugunca yalin bir sekilde kullaniciya
sunmak olmustur. HAY TAP internet sitesinin arayiiziinde reklam filmi kurgusu Sistem
1 mesaj1 olarak islenmistir. Boylelikle kisinin bilingaltina, kurulus ile ilgili daha 6nce
anlatilmis bir hikayenin isaretlerinin mesaj1 verilmesi hedeflenmis ve kisiyi harekete
gecirici bir etki uyandirmasi beklenmistir. HAYTAP i¢in hazirlanan reklam filminde
hayvanlarin dikkatlerinin ¢ekilmesi, onlarla iletisim kurulmasi ve onlarin harekete
gecmesi eylemleri birer kademeli yiikselis olarak internet sitesine tasinmistir. Yani
internet sitesi biitlinciil bir sekilde izleyiciye uyan, bilinglen ve harekete geg
demektedir. Bunu yaparken illiistrasyon, yazi, renk, sekil ve bosluk ogelerinin
birbirleri ile anlamli bir sekilde iletisim kurmasi saglanmistir. Buna gore hikaye
destekli pazarlama ve marka yonetimi konseptinde kullanilan renkler kirmizi, mavi ve
mor; internet sitesinde ana renk elemanlar1 olarak konumlanmustir. Internet sitesinin
ana sayfasi genel goriinlimde yatay olarak {i¢ parcaya boliinmiistiir ve bu ii¢ parga
kendi i¢inde hikayenin uyanis, bilingclenme ve harekete gegme kavramlarini temsil
etmektedir. Bu kademeli olarak gelisen ii¢ eylem internet sitesinin ana sayfasinda
oncelikli olarak renk, sekil ve icerik elemanlarinin konumlandirilmas: ile
olusturulmustur.

Renk Ggesi internet sitesinde bir akisi ve kademeli bir bilinglenmeyi ifade
etmektedir. Kullanilan kirmizi, mavi ve mor renkleri sirastyla uyanma, bilinglenme ve
harekete gegme eylemlerini aktarmaktadir. Insan, elektromanyetik tayf araliginin ok
kiigiik bir boliimiinii gorebilmektedir ve buna gore kirmizi 151k enerjisi, mor 151k
enerjisinden daha diisiik enerji iiretmektedir (Aver Tugal, 2012, s. 24). Mavi 151k ise
bu iki rengin arasindadir. O halde yiiksek enerji biling ile eslestirildiginde kirmizi,
uyanmay1; mavi, bilinglenmeyi; mor ise harekete gegmeyi sembolize etmektedir. Bu
renkler internet sitesinin ana sayfasinda kirmizi-mavi-mor sirast ile yerlestirildiginde
ise uyan, bilinglen ve harekete ge¢c komutlar1 izleyicinin bilingaltina gonderilmis bir
mesaj olacaktir.

Icerik dgesi, ii¢ boliime ayrilmis internet sitesinde yine uyanma-bilinglenme-
harekete gegme kavramlari ile iligkili bir sekilde tasarlanmistir. Buna gore ilk boliimde
uyanma semboliinii kayan gorsel ve hakkimizda yazisi ile iletmektedir. Uyanma
anlamimi veren hakkimizda yazisidir ve bir baslangi¢ yapma niteligi tasimaktadir.
Kayan gorsellerde HAYTAP 1n giincel haber kosesi bulunmaktadir. Bu boliim internet

sitesi i¢in giris niteligindedir. Tkinci boliimde giinliik ve basin bulunmaktadir. Bu
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bolim bilinglenmeyi temsil etmektedir. Bilinglenme igerik acisindan haber alma,
cesitli yazarlarin diisiincelerini anlama vasitasiyla temsil edilmektedir. Son bolim ise
harekete gecmedir ve eylemler ile ifade edilmistir. Eylemler satin al, bagis yap ve bize
katil bolimiinden ve HAYTAP 1n faaliyetlerinden olusmaktadir. Bu sekilde internet
sitesinin ana sayfasi anlamsal bakimdan reklam filminin hikayesini biinyesinde
barindirmaktadir.

Ug béliimden olusan ana sayfa ii¢ sekil ile birbirinden ayrilmaktadir. Bu sekiller
strastyla kirmiz1 yarim oval bir sekil, mavi dalgali dértgenimsi bir sekil ve mor yogun
dalgali yarim oval bir sekildir. Bu sekillerde renklerin enerji seviyesinin verdigi anlami
dalga sekli vermektedir. Yani kademeli bilinglenme dalga yogunlugu ile iliskilidir

(Gérsel 5.8) (Bkz. EK A.7).

estek HAYTAP  wnmeal

Gorsel 5. 9 HAYTAP Internet Sitesi Ana Sayfas1 Akigt

HAYTAP’n internet ana sayfasi gorliniirde li¢ bolime ayrilmistir ancak bu
boliimleri ayiran sekiller ayn1 zamanda hareketli sayfalarin girisidir. Bu sekillere
basildiginda asagidan yukariya dogru silme renkte sayfa acilir ve bu sayfalarda ikincil

icerikler bulunmaktadir. Bu igerikler ana sayfanin mantiksa akisi i¢cinde bolim ile
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ilintili alt anlamlar ile ilisiktir. Ug béliimiin ekran gériintiileri asagida gosterilmektedir
(Gorsel 5.9) (Bkz. EK A.8, A.9, A.10). Bu sekilde bir uygulama ile HAYTAP’1n
internet ana sayfast hem yalin hem ulasilabilir hem de etkilesimli bir sekilde eglenceli

hale getirilmistir.

Gorsel 5. 10 HAYTAP Internet Sitesi Masaiistii Etkilesimli Béliimler

Internet sayfasinin tasarim uygulamasi mobil goriiniimde asagidaki gibidir
(Gorsel 5.10) (Bkz. EK A.11, A.12, A.13). Mobil tasarimi tarayici tasariminda ti¢lii
1zgara sisteminin tekliye indirilmesi seklinde uygulanmistir. Bu sekilde mobil

kullanimda okunurluk saglanmis ve gezinim rahatlamistir.

=  HAYTAP

= HAYTAP

Don Kigot'un Kéigesi

Gorsel 5. 11 HAYTAP internet Sitesi Mobil Ana Sayfasi

Haytap ic¢in hazirlanan masaiistii ve mobil internet ana sayfasi tasarimlari,
izleyiciye hikayesi kurgulanan reklam filminin amacina uygun bir sekilde harekete
geeme komutunu Sistem I mesaj1 olarak yani biling altina génderilen bir mesaj olarak

vermektedir. Haytap’in reklam filmini izleyen bir kisi farkinda olmadan internet ana
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sayfasinda filmi hatirlayacaktir. Reklam filminin mesaji olan harekete ge¢ komutu ise

biling altinda tekrardan okunacaktir (Gorsel 5.11) (Bkz. EK A.14).

Gorsel 5. 12 HAYTAP internet Sitesi Masaiistii ve Mobil Izlenim

Haytap’in Instagram sayfasi i¢in tasarlanmig dokuzlu gonderide ii¢ ¢esit icerik
vardir ve her biri markalarda hikdye konusunun bir 6rnegi olarak izleyici karsisina
cikmaktadir. Markalarda hikdye konulart markanin ana hikayesi (arketipsel karakter
hikayesi), paydas hikayesi ve kurgusal hikayesi olmak iizere {ige bdliiniir. Tasarlanan
Instagram gonderilerinde ise bu ii¢ hikaye tiiriiniin de 6rnegi bulunmaktadir. Markanin
arketipsel karakteri yardimseverdir. Buna gore yardimsever karakterini destekleyen ti¢
gonderi yazi temelli olan gonderilerdir ve direkt yardimsever arketipine gonderme
yapmaktadir. Mesajin1 agik bir sekilde vererek hayvan hakkini savunur ve hayvana
siddeti kinar. Bu durumda tasarlanan gonderi serisi hayvani koruyan bir yan anlam
tastyarak yardimsever arketipini gdstermektedir. Insanlarin ve bir kdpegin oldugu
gonderiler ise paydas hikayelerini anlatan gonderilerdir. Bu gonderi igerikleri

insanlarin ve kdpegin hikdyesini tasimaktadir. Bu insanlar Haytap’in yonetici
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grubunda ya da goniillii grubunda olabilirler. Kopek, bir hayvan olarak Haytap’in
paydaslarindan bir tanesidir o nedenle onun ger¢ek hikdyesi de paydas hikayesi
kapsamina girecektir. Bu gonderiler kurulus ile ilgili insanlarin (ve canlilarin) gergek
hikayelerini ve deneyimlerini anlatirlar. Bu sekilde kurulus icinde bir ¢esit kiiltiir
olusturulabilir ve aidiyet hissi desteklenebilir. Bu gonderiler arasinda kurgusal hikaye
ise reklam filmine gonderme yapanlardir. Direkt olarak kurgusal bir hikdyesi olan
filme destek veren afislerden hazirlanmis bu gonderiler izleyiciye reklam filmini
hatirlatacaktir. Bu dokuzlu gonderi serisinde bir markanin bilinyesinde barindirdig: ii¢
cesit hikdye kaynagi bir arada bulunabilmektedir. Bdylece sosyal medyalarin igerik
olarak biinyesinde barindirabilecegi c¢esitliligi O6rneklendirilmistir. Bu gorseller
acgiklamalar1 ve ig¢lerinde barindirdiklar1 anlamlar ile marka etrafinda donen farkli
hikayeleri bir araya getirme yetisine sahiptir. Bu sekilde kisiye biitiinciil bir anlayisla
markanin kendi amaci i¢in giiclii bir sekilde durduguna ikna eder (Gorsel 5.12) (Bkz.
EK A.15).

Hayvana siddetin
bahanesi YOKTUR

Yasam hakki
en temel haktir

Hayvana siddet
kabahat degil
SUCTUR

Gorsel 5. 13 HAYTAP Instagram Adresi 9'lu Gonderi
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HAYTAP Instagram hesab1 i¢in tasarlanan hikdye gorselleri ise reklam
afislerine gonderme yapmaktadir ve reklami izlemis olan izleyiciye kurgusal hikayeyi

tekrar hatirlatmaktadir (Gorsel 5.13) (Bkz. EK A.16, A.17, A.18).

Konvsse 0! O/s
o, 0
a8l N o0dia,

Onun yerine sen yap
Onun yerine sen al sakak hayvanlanna destek ol

sokak hayvanlarina destek ol

haytap.org

Gorsel 5. 14 HAYTAP Instagram Adresi 3'lii Hikaye Gonderileri

HAYTAP i¢in Instagram, Youtube ve Facebook sosyal medya hesaplarinin
goriintimleri tasarlanmistir. Profil resmi olarak kurulusun sembolii kelebek kullanilmig
ve igerik olarak sosyal medya hesaplarinda kullanilmasi tasarlanmis li¢ hikaye ¢esidini
barindirmaktadir. Bu icerikler gorsel ve video formatlarindadir (Gorsel 5.15, Gorsel

5.16 ve Gorsel 5.17)
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Hayvana giddetin
bahanesi YOKTUR

Gorsel 5. 15 HAYTAP Instagram Sayfas1 Gorliniimleri

= Yu@

HAYTAP Hayvan Haklan Federasyonu
500.000 subscribers

HOME VIDEDS PLAYLISTS

UPLOADS  mravall

CHANNELS DISCUSSION ABOUT Q

HAYTAP'ta Ganiillis Olmak | Bir Giin
500660 vow: aw

Sernde HAYTAR' Destek O

B2 yap. gBniili ol, algerig yap!

Baz AN Onun Yerine Sen Destek Of

Sokak Hayvanlanna Kool Yardim Roportel | Mina Sahin Emekli Hiyvan Gifai | Vides
bilrsiniz 1661000 ews G e a3 Biog

00080 vemg - s 100993 views T dsvmaas

Gorsel 5. 16 HAYTAP Youtube Ana Sayfas1 Gorlintimii
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Gorsel 5. 17 HAYTAP Facebook Ana Sayfas1 Goriintimii

Gorsel tasarimlarda promosyon liriinleri olarak yapiskan etiket, canta ve kupa
secilmistir. Etiketler sekil olarak internet sitesindeki ayrimlara gonderme yapmaktadir.
Yarim olan ayrimlarin tamamlanmis halidir ve hikdyenin uyanis-biling-eylem
cagrilarina gonderme yapmaktadir. Tipografik olarak iki ¢esitte yazi bulunmaktadir.
Bunlar hem markada kullanilan Corbel yazi tipidir hem de afislerde ve filmde
kullanilan el yazisidir.

HAYTAP i¢in tasarlanmis ¢antalar hikdyedeki hayvan illiistrasyonlarindan ve el
yazisi tipografik ogesinden olugmaktadir. Bu sekilde reklam filmi, evcil hayvan ve
tilkketici arasinda bir bag kurulmasi amaglanmistir. Reklam afisinde arkasi goriinen
cantalarda biiyiik kopek kendisi ile alakali olan ¢antay1 satin almistir (Gorsel 5.14)
(Bkz. EK A.19, EK A 20, EK A 21).
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Gorsel 5. 18 HAYTAP Promosyon Bez Cantalar

HAYTAP i¢in tasarlanan bardaklar da direkt olarak reklam mesajin1 ve mesaj

ile iligkili hayvan illiistrasyonunu bulundurmaktadir (Gorsel 5.15) (Bkz. EK A.22,
A.23, A.24).

Gorsel 5. 19 HAYTAP Promosyon Kupa Baskilari

HAYTAP i¢in tasarlanan yapiskan etiketler (sticker) el yazisi ile yazilan mesajlar1 ve

hayvan illiistrasyonlarini igermektedir (Gorsel 5.20) (Bkz. EK A.25).
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Gorsel 5. 20 HAYTAP Yapigkan Etiket Gorselleri

Bu uygulama caligsmasinda gorsel hikdye anlatimlari hem Sistemn [ hem de
Sistem 2 mesaj1 olarak iletilmistir. Sistem [ mesaj G6gelerini yani biling altina
gonderilen mesajlari olusturan yapilar logo, internet sitesi tasarimi, reklam filminin alt
anlamlart ve kurulus kimliginin temelinde kullanilan renkler iken Sistem 2 mesaj
Ogelerini yani bilince gonderilen mesajlari olusturan yapilar paydas hikayeleri, reklam
filmi ve bu filme atif yapan tasarimlardan olusmaktadir.

Bu uygulama c¢aligmasinda marka hikayelerinin ortaya ¢ikabilecegi {i¢ kaynaga
da 6rnek verilmistir. Bu kaynaklar markanin arketip karakterinden dogan hikayeler,
paydas hikayeleri ve kurgusal hikayelerdir. Markalarda gorsel hikayelerin ¢ikis
noktalar1 da ¢ c¢esitte gozlemlenebilmektedir. Bunlar bir hikayeyi animsatan
tasarimlar, hikdyeden ilham alinarak yaratilan tasarimlar ve bir hikayeyi anlatan
tasarimlardir. Bir hikdyeyi animsatan tasarimlar hikdyeye gonderme yapar. Apple
logosunun yaradilis hikdyesine gonderme yapmasit bu duruma 6rnektir. Bir hikayeden
ilham alinarak yaratilan tasarimlar markalarin test gruplar1 ve anketler sonucu elde
edilen verilere dayanarak olusturulur. Bir hikayeyi anlatan tasarimlar ise tek basina
basli basina 6zgiin bir hikayeyi anlatir. Bu uygulama calismasinda reklam filmi kendi
0zglin hikayesini anlatan tasarimlara 6rnek olarak verilmistir ve kurulusun pazarlama

ve marka yonetimi 6rnegi bu hikayenin mesaji ¢cer¢evesinde gelismistir.
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Markalarda gorsel hikaye anlatimlari izleyici ile ¢oklu katmanlarda iletisim
kurmaktadir. Renkler, semboller, sekiller, yazilar ve biitiin bu d6gelerin hikayeyi
anlatacak sekilde bir araya gelmesi izleyicinin anlatilani anlamlandirmasin
saglamaktadir. Boylece gorsel hikayeler, seyirciye iletilmesi istenen mesaji iletir ve
seyircinin duygularini harekete gecirir. Kisinin duygular1 yonlendirmek ayni1 zamanda
ne diislindiiglinii ve neye karar verecegini de yonlendirmek demektir. Bu nedenle
markalar gorsel hikdye anlatimlarindan ve tiiketici iizerindeki etkilerinden
yararlanmaktadir.

Markalar {irtin ile birlikte iirlin deneyimini, marka karakterini ve marka
hikayelerini de satmaktadir. Bunu ise tiiketici ile iletisimde oldugu her alanda marka
hikayelerini ve marka karakterini anlatarak yapmaktadir. Gorsel hikaye anlatimlari
markanin hem pazarlama hem de marka yonetimi uygulamalarinda c¢oklu ve i¢ ice
gecmis bir sekilde bulunmaktadir. Markalar arketipsel karakterleri gercevesinde
birden ¢ok hikaye anlatmaktadir. Bu tez ¢aligmasinda markanin ¢esitli hikayelerinin
nasil anlatildigi incelenmis ve pazarlama ve marka yoOnetimi acgisindan nasil
kullanildiklart ortaya konulmustur. Bu bilgilerin 1s18inda bir markanin arketipinden
dogan karakter destegiyle marka biinyesinde farkli hikayelerin nasil barinabilecegi
aciklanmistir. Bu calisma pazarlama, marka yonetimi, akademi ve tasarim alanlarinda
calisanlarin gorsel hikaye anlatimlarinin marka biinyelerinde nasil ve hangi kosullar
altinda bulundugunu detayli ve genis kapsamli bir sekilde ortaya koyarak
yararlanmasini saglamaktir.

Teknolojinin gelisimi ile insan hayatina giren akilli telefonlar aliskanliklarin
degismesine neden olmustur. Aligveris aliskanliklari1 bu degisimlerin basinda
gelmektedir. Insan, akilli telefonlar sayesinde gorsel olarak devamli beslenmektedir
ve internet sayesinde diinya capinda markalara ulasmasi miimkiin olmustur. Iletisim

cok yonlii bir yaprya donmiistiir; tiiketici istedigi zaman marka ile birebir iletigim
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kurabilmekte ve marka hakkinda bagka tiiketiciler ile konusabilmektedir. Teknolojinin
iletisime getirdigi bu yeniliklerin 1s1¢inda markalar giiclii iletisim yollar1 kurmak
durumunda kalmistir. Markalarin hem tiiketicisi ile 1iyi bir iletisim kurmasi
gerekmektedir hem de rakiplerinden ayrilmasi gerekmektedir. Teknoloji ile birlikte
gelisen iletisim ¢aginda gorsel iletisim ¢ag atlamistir ¢linkii insan hi¢ olmadigi kadar
gorsel malzeme ile karsilasmaktadir.

Bugiiniin kosullarinda tiiketici, gorsel uyaranlara ¢ok fazla maruz kalmaktadir.
Bu yiizden sec¢im yaparken detayci davranmaktadir. Tiiketici bir markada sadece {iriin
ya da kalite aramamaktadir. Kendi degerlerini tercih edecegi markalarda gormek,
duygusal olarak baglanmak ve markanin toplumsal olarak bigilen degerlerine sahip
olmak istemektedir. Markalar tiiketicinin bu gibi duygusal taleplerini gorsel iletisim
yollar1 ile karsilayabilmektedir. Marka karakterinin ve hikayesinin olusturulmasi ve
marka boyunca yonetilmesi gorsel agidan tiiketicinin duygusal taleplerini
karsilayacaktir.

Marka hikayelerinin yaratilmasi ve yonetilmesi sistemli bir yapiya
oturtulmalidir. Bunun yolu marka hikdyelerine biitliinciil bir bakis agisiyla
yaklagsmaktir. Bir markanin birden ¢ok hikayesi vardir ve markanin biitiin hikayeleri
marka arketipi karakterini desteklemektedir. Bir markada tiiketicinin karsisina ti¢ ¢esit
hikaye ¢ikmaktadir. Bunlar marka karakterinin hikayesi, paydas hikayeleri ve kurgusal
reklam hikayeleridir. Bu hikayeler biling altina ve bilince olmak iizere iki sekilde
tiiketiciye aktarilmaktadir; Sistem I mesajlar biling altina gonderilen gorsel hikayeler
iken Sistem 2 mesajlar1 bilince gonderilen gorsel hikayelerdir. Bir markada hikayelerin
gorsel tasarimlart ii¢ ¢esitte incelenebilir. Bunlar hikayeleri animsatanlar, hikayelerden
ilham alanlar ve 0zgiin hikdye anlatanlardir. Bu denklem i¢inde bir marka kendi
hikayelerini yoneterek tiiketicisi ile saglikli bir iletisim kurabilir, rakiplerinden
ayrilabilir ve tiiketicinin zihninde yer edinebilir. Biitiin bunlarin sonucunda ise marka
degerini ylkseltebilir. Bugiiniin kosullarinda tiiketici ile iletisime gececek gorseller
hikaye anlatan, insanin duygularin1 degistirebilen ve duygular1 yonlendirerek harekete

ge¢melerini saglayanlardir.
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0NVISa
onl8tir

Onun yerine sen anlat

sokak hayvanlarina destek ol

D7 HAYTAP

haytap.org
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EK A.2 Afis Tasarimi 2

Onun yerine sen al

sokak hayvanlarina destek ol

haytap.org
0]
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EK A.3 Afis Tasarimi 3

Onun yerine sen yap

sokak hayvanlarina destek ol

D7 HAYTAP

haytap.org
OFE
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EK A.4 Afis Acik Hava Reklamm Tasarimmi 1

bio-derhey
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EK A.5 Afis Acik Hava Reklamm Tasarimi 2

bio-dejdey
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EK A.6 Afis Acik Hava Reklamm Tasarimi 3

bio-dejhey
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EK A.7 internet Sitesi Ansayfa Masaiistii Tasarim 1

Arkadaglar Destek HAYTAP Kurumsal 1339

A

Bekir Cogkun’un Haytap Yasa
Kosesi

Emekli Hayvanlar Ciftligi

Hayvan Haklan Federasyonunun Bursa'da kur-
dugu giftlik, eziyet géren, sahibi tarafindan

< sokaga atilan, yarali bulunan ve benzer neden-
lerden yardima ihtiyac duyan at, esek, inek,
koyun ve tavuklara siyinak oldu.

—

Don Kisot’un Kasesi

7y O F"':d;\)
g

Haytap Shop Bagis Bize Katil
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EK A.8 internet Sitesi Ansayfa Masaiistii Tasarim 2

Arkadaglar Destek HAYTAP Kurumsal 558

Emekli Hayvanlar Ciftligi
Hayvan Haklan Federasyonunun Bursa'da kur-
dudu giftlik, eziyet gbren, sahibi tarafindan
sokaija atilan, yaral bulunan ve benzer neden-
lerden yardima ihtiyag duyan at, esek, inek,
koyun ve tavuklara siginak oldu.

—

Arkadaglar Destek Kurumsal

HAYTAP, insani bu gezegende dider canlilarla beraber yagayan bir tir olarak tanimla-
yarak, insanin diger tirlerden Gstin oldugu gibi bir diisUnceyi kabul etmez. insanlarin
sahip oldugu tiim ahlaki ve hukuki haklardan hayvanlarin ve diger canlilann da yararlan-
masini olagan gériir ve bunun bir hak degil gereklilik oldugunu disiinir.

insanlarin, difer canlilarin yasam alanlarini isgal etmesine, gezegeni paylastigi tom
rlere karsi uyguladigi zalimce davramislanna kesinlikle karsi ikar. Ozellikle kentlerde
birlikte yagadigimiz sahipsiz hayvanlara gerekirse agilama yaparak insanlarla birlikte
yagamalanina, hayvanlarin sokaklarda sayilari tolerans limitleri dahilince kalmak kaydiy-
la 82zgiirce dolagmalarina destek olur.

Highir canlinin deney konusu olamayacagini savunarak, hayvanlarin kirkleri igin yetisti-

, petshoplarda satiimasina, avlaniimasina, ticaret konusu olmalanna,
sportif avahda, eglence amacyla sirkler gibi hayvan gésterim merkezlerinin tOmin
hayvanat bahgelerine ve onlarin turlerinin yok olmasina neden olabilecek kiyimlara ta
tutulmalarina, esir alinmalanna ve esaret altinda tutuimalarnina, muameleye ugra-
malarina kesinlikle kargt gikar. Bunun igin etkin yazigma yontemleriyle beraber gerekili
olan tiim hukuki yollara bagvurur ve medya ile igbirligi yaparak bunlann teshir edilmesini
ve haberin etkin bir sekilde birinci elden dogru olarak yansimasini saglar.

X
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EK A.9 internet Sitesi Ansayfa Masaiistii Tasarim 3

Arkadaslar Destek HAYTAP Kurumsal 5SS

Bekir Cogkun'un Haytap Yasa

PR—
Gl il Késesi Degisikligi Teklifi

Arkadaglar Destek Kurumsal

s

whe|  Tirkiye'de
‘) Sabal

UR'UN SOKAK HAYVANLARI
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EK A.10 internet Sitesi Ansayfa Masaiistii Tasarim 4

Arkadaglar

Haytap Shop

Arkadaglar

Haytap Faaliyet
Raporu

Destek

Destek

HAYTAP

Haytap 201g9'da
NelerYapti?

133

Kurumsal 5§55

Bize Katil

Kurumsal

Haytap'tan Tek Seferde
TarihiYatinm




EK A.11 Internet Sitesi Ansayfa Mobil Tasarim 1

= HAYTAP

Emekli Hayvanlar Ciftligi

Hayvan Haklan Federasyonunun Bursa'da kur-
duqu ciftlik, eziyet géren, sahibi tarafindan
sokada atilan, yarali bulunan ve benzer neden-
lerden yardima ihtiyac duyan at, esek, inek,
koyun ve tavuklara siginak oldu.

134

HAYTAP, insani bu gezegende diger canlilarla
beraber yasayan bir tir olarak tanimlayarak,
insanin dider tirlerden Ostiin oldugu gibi bir
diginceyi kabul etmez. insanlann sahip
oldugu tiim ahlaki ve hukuki haklardan hay-
vanlarin ve dider canlilarin da yararlanmasim
aladan gérur ve bunun bir hak dedil gereklilik
oldugunu diisiinir.

insanlarin, diger canhlarin yagam alanlarini
isgal etmesine, gezegeni paylaghigi tom
tirlere karsi uyguladigi zalimce davranislan-
na kesinlikle karsi gikar. Ozellikle kentlerde
birlikte yasadigimiz sahipsiz hayvanlara ger-
ekirse asilama yaparak insanlarla birlikte
yagamalarna, hayvenlarin  sckaklarda
sayilan tolerans limitleri dahilince kalmak
kaydiyla 6zgurce dolagmalarina destek olur.
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EK A.12 Internet Sitesi Ansayfa Mobil Tasarim 2

= HAYTAP

Don Kisot'un Kosesi

Ev hayvant beslemek bir suc ya da
kabahat degildic Ancak kimi apart-
[ian ya da site sakinfer, hayvanlan
degil de, o hayvanlann sahipleri olan
comsulann sevmedik leri igin, hay-
vanlar kullanarak dismaniklarr

mah kemelere intikal ettirebilmekis-
dirler.

< >
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EK A.13 internet Sitesi Ansayfa Mobil Tasarinm 3

— HAYTAP

Haytap Shop
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EK A.14 internet Sitesi Tasarim Goriiniimii

Haytap Faaliyet
Raporu

Arkadaglar Destek

Emekli Hayvanlar Ciftligi
Hayvan Haklar Fedarasyonunun Bursa'da kur-
dudu giftlik, eziyet géren, sahibi tarafindan
sokaga atilan, yarali bulunan ve benzer neden-
larden yardima ihtiyag duyan at, esek, inek,
koyun ve tavuklara siginak oldu.

—

HAYTAP

Don Kisot'un Kdgesi

HAYTAP

Emekli Hayvanlar Ciftligi
Hayvan Haklan Federasyonunun Bursa'da kur-
duggiflk, eziyet goren, sahioitarafindan
sokaga atlan, yarali bulunan ve benzer neden
lerden yardima itiyag duyan at, esek, inek,
koyun ve tavukdara sijimak oldu

Kurumsal

HAYTAP

% Haytap Shep

Badjis ﬁ%o

™M

Cjé:\\) Bize Katil
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EK A.15 Instagram Sayfas1 Gonderi Tasarimlar

Hayvana siddetin
bahanesi YOKTUR

Yasam hakki
en temel haktir

Konvsse
onl8tir
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Hayvana siddet

kabahat degil
SUCTUR




EK A.16 Instagram Sayfas1 Hikaye Tasarim 1

oNvV §S o
L0

Onun yerine sen anlat

sokak hayvanlarina destek ol

D7, HAYTAP
haytap.org
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EK A.17 Instagram Sayfas1 Hikaye Tasarim 2

Onun yerine sen al

sokak hayvanlarina destek ol

haytap.org
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EK A.18 Instagram Sayfas1 Hikaye Tasarim 3

Rise
0@‘5 yap 2N

e g

Onun yerine sen yap

sokak hayvanlarina destek ol

D7 HAYTAP

haytap.org
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EK A.19 Promosyon Bez Canta Tasarimi Kirmizi
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EK A.20 Promosyon Bez Canta Tasarimi Mavi
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EK A.21 Promosyon Bez Canta Tasarimi Mor
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EK A.22 Promosyon Kupa Tasarimi Kirmizi
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EK A.23 Promosyon Kupa Tasarimi Mavi
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EK A.24 Promosyon Kupa Tasarimi Mor
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EK A.25 Promosyon Yapiskan Etiketler
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OZGECMIS
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* 5689 Sayil Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu Hiikiimlerine Gore Cevrimigi Yayin Dosyasinda Bulunan Kisisel Veriler Ve Islak imzalar Silinmistir.”
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