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TESEKKUR

Tezimin hazirlanmasinda katkilariyla beni yonlendiren ve emek veren degerli hocam

Saym Dog. Banu Inang¢ UYAN DUR’a siikranlarimi1 sunmayi borg bilirim.

Tezimin olusmasinda 6zellikle marka arketipine iliskin goriisleri ile olumlu katkilar

saglayan is arkadaslarima tesekkiir ederim.

Marka karakteri i¢in odak grup ¢alismasini kabul eden degerli katilimcilara tesekkiir

ederim.

Hayatimin her alaninda beni destekleyen aileme de tesekkiirlerimi sunarim.
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UC BOYUTLU MARKA KARAKTERI TASARIMINDA KiSILiK
ARKETIPLERININ INCELENMESI

OZET

Glinlimiizde markalarin farklilagmak i¢in olusturduklari marka kisiligi kavrami
markanin siirekli ve siirdiiriilebilir olmas1 agisindan biiyiik bir 6nem tagimaktadir.
Marka kisiliginin hedef kitle ile iletisimi markanin basarisini etkilemektedir. Marka
kisiliginin olugturulmasinda kullanilan Jung’un evrensel nitelikli arketip
yaklagiminin 2000°1i yillarin baginda motivasyon teorileri birlestirilerek marka
kisiliklerinin olusturulmasinda kullanilmas1 6nem kazanmistir. Marka algisinin dogru
konumlandirilmasina yardimci olmak igin tasarlanan karakterlerin ifade edilis bigimi
marka iletisiminin temelini olusturmaktadir. Marka karakterlerinin tasarlanmasinda
temel stireg tliketici beklentilerinin arastirilmasi ve bu beklentileri en iyi sekilde

karsilayacak karakterin tasarlanmasidir.

Bu c¢aligmanin amaci marka kisiligini olusturan marka arketip karakterlerinin
analizlerinin yapilmasi ve segilen bir markanin arketip yaklasimina uygun karakter
tasariminin yapilmasidir. Aragtirmada marka kisiligi ve arketip kavramlari
incelenerek, marka karakteri tasariminda kullanilan arketiplere yonelik sorunlar ve
marka karakterinde tasarim unsurlari ele alinmistir. Secilen markalarin
karakterlerinin analizleri yapilarak incelenmistir. Arastirmanin uygulama kisminda
secilen bir markanin arketip karakteri tasarimu siireci elde edilen bulgulara uygun bir

sekilde tasarlanmis ve detayli bir sekilde gosterilmistir.

Anahtar Sozciikler

Marka Kisiligi, Arketip, U¢ Boyutlu Marka Karakteri, Marka Arketipi
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A CASE STUDY OF PERSONALIZATION SCIENCES IN THREE
DIMENSIONAL BRAND CHARACTER DESIGN

ABSTRACT

Today, the concept of brand personality created by brands to differentiate is of great
importance in terms of sustainability and sustainability of the brand. Communication
of the brand personality with the target audience affects the success of the brand. The
universal archetypal approach of Jung, which is used to create brand personality, has
gained importance in the beginning of 2000s by combining motivation theories in
creating brand personalities. The way in which characters are designed to help
position the brand correctly is the basis of brand communication. The basic process
in designing brand characters is to investigate consumer expectations and to design

the character that best meets these expectations.

The purpose of this study is to analyze the brand archetypal characters that make up
the brand personality and to design a character suitable for the archetypal approach
of a chosen brand. In the research, the concepts of brand personality and archetype
are examined, and the problems related to archetypes used in brand character design
and design elements in brand character are discussed. The characters of the selected
brands were analyzed and analyzed. The archetypal character design process of a
brand selected in the application part of the research was designed in accordance

with the findings obtained and shown in detail.

Key Words
Brand Personality, Archetype, Three Dimensional Brand Character, Brand Archetype
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GIRIS

Gilinlimiizde markalagsma zorlu bir siireci ifade etmektedir. Markalarin rakiplerinden
farklilagmak ve rekabet listlinliigii saglayabilmek i¢in kullandig1 yontemlerinden biri olan
marka kisiligi, toplumsal diizeyde karsilig1 olan ve markanin karakterini temsil eden bir
yapiya sahiptir. Marka kisiliginin olusturulmasi ve gelistirilmesi pek ¢ok farkli modele gore
yapilabilmektedir. Stratejik bir Uistlinliik saglayan marka kisiligi insanlarda oldugu gibi
markalarinda sahip olduklar1 6zelliklere uygun tiiketici iletisimi saglamanin yollarindan
biridir. Marka arketipi ise, marka kisiliginin olusturulmasinda kullanilan ve temellerini Carl
Gustav Jung (1875-1961) insanlarin kisiliklerinin kolektif biling disinda yer alan temsili
simgeler olan arketiplerden faydalanilarak olusturulmasidir. Margaret Mark ve Carol S.
Pearson tarafindan 2000’11 yillarindan basindan Jung’un yaklasimu ile gelistirilen 12 arketip

reklam sektoriiniin temel ¢alisma alanlarindan biri olmustur.

Markalarin sahip olduklar1 pazarlama stratejisine uygun olarak secilen arketip ile kisiliginin
olusturulmasi tiiketici davranislarinin yonlendirilmesi ve tiiketicilerin zihinlerinde istendik
duygu ve diisiincelerin olusturulmasi i¢in kullanilmaktadir. Glinlimiizde pek ¢ok markanin
farkl arketip karakterleri bulunmasina karsilik bu arketip karakterlerinin hem hedef kitleye
verilecek mesaj hem de tiiketici davranislarinda istenilen etkiyi olusturamayan 6rnekler de

bulunmaktadir.

Bu c¢aligmanin amaci {i¢ boyutlu marka karakteri tasariminda kisilik arketiplerinin incelenmesi
ve Turkcell markasinin teknolojik dncii ¢oziimler sunan marka arketipine sahip oldugu
diistintilerek, fiziksel yapisinda markanin ileri teknoloji imajini 6n plan ¢ikaracak yeni bir ii¢

boyutlu marka karakterinin tasarim uygulamasini yapmaktir.

Calismanin birinci boliimiinde marka kavrami ve marka kisiligi incelenmistir. Bu boliimde
marka kavraminin tanimi, marka yonetimi, marka kimligi, markanin imaj1 ve

konumlandirmasi incelenerek marka kisiligi ve 6zelliklerine yer verilmistir. Marka
14



arketiplerinin daha iyi anlagilmasi agisindan marka kisiliginin 6nemi, marka kisiligi olusturma
stirecleri ve modelleri ile marka kisiliginin tiiketici davraniglar izerindeki etkisine yer

verilmistir.

Ikinci boliimiinde arketip kavrami ve 6zellikleri ile marka kisiliginin arketip ile olan modelleri
aciklanarak marka kisiligi olusturmak icin kullanilan arketipler detayli bir sekilde
incelenmistir. Bu boliimde ayrica marka kisiliklerine uygun arketip se¢imi ve belirlenmesi de

yer almaktadir.

Ucgiincii boliimde ise marka arketiplerinin olusturulmast siirecinde yapilan hatalar ve marka

iletisiminde yasanan sorunlar ele alinmistir.
Dordiincti boliimde tiiketici davraniglarini etkilemek i¢in marka karakteri tasarimi olusturma
siirecinde marka iletisimini etkileyen karakter tasarimu siireci, karakter tasariminda, form ve

siluet, oran, kostiim ve aksesuarlar, renk ve tasarim stilleri incelenmistir.

Besinci boliimde Turkcell, Garanti Bankas1 ve Osmo markalarinin 3D karakterlerinin marka

arketipi analizi ile elde edilen sonuglar yer almaktadir.

Dordiincii boliimde ise Turkcell markasi i¢in yapilan arketip karakter tasarimi uygulamasi

yapilmistir.
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MOTiIVASYON

©
Markalar hatirlanabilirligi saglamak ve tuketicide pozitif etkileler
birakmak i¢in kullandiklari maskotlari, son yillarda hizli gelisen teknoloji
ile birlikte bu maskotlari dijitallestirerek t¢ boyutlu canlandirma
tekniginiyle olustumaya baslamistir. Marka kisiliklerine ve arketipine
uygun fiziksel 6zellikleri markaya gére kolaylikla sekillenebilen Uc¢
boyutlu karakterler marka sézcusu olarak tuketici ile dolayli veya direk
iletisim kurarak marka iletisimi saglanmaktadir.

D, A
PROBLEM ¢

Markalarin olusturduklari karakterler, marka kisiligi ve arketipine uyum
saglamamasi, tuketici ile kurduklari iletisimin markanin ihtiyac¢larini veya
hedeflerini dogru yansitmamasi.

ANA HEDEF

Markanin arketip ve kisiliginin belirlenmesi ve markanin durusuna uygun
karakter tasariminin olusturulmasi.

Marka ve marka kisili§i nedir? Marka ve Marka
kisiligi yaratma surecinde dikkat edilmesi gereken
unsurlar nelerdir?

Arketip karvami nedir? Marka kisiligi olusturmada

kullanilan arketipler nelerdir

Marka karakterine ve arketipine uygun karakterler
nasil Uretilir? Bu karakterler nasil olmalidir?

ARASTIRMA VE ¢

ANLAMA Farkl sektérlerden markalarin marka sézcusu olarak kullandiklari
U¢ boyutlu karakterleri arketipkerini anlamak ve tasarimlarinin
marka ile olan iligkisinin incelenmesi.

v
UYGULAMA ¢
CALISMASI Secilen bir telekominikasyon markasi icin yapilan anketten elde
edilen veriler analiz edilerek tu¢ boyutlu karakter tasariminin ve
arketipinin yeniden olusturulmasi.

Gorsel 1.1. Tezin Yapist
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1. MARKA KiSILIiGI

1.1. Marka Kavram

Glinlimiizdiin zorlu rekabet ortaminda 6ne ¢ikmaya caligsan isletmeler markalagma siireglerine
ciddi biitgeler ayirmaktadir. Marka kimliginin olusturulmasi markanin tiiketicilerine sundugu
deneyimler ve cagrisimlar sebebiyle oldukca 6nem teskil etmektedir. Marka kavraminin
onemi goz oniinde bulundurularak dogru markalasma yoluna gidilmesi birgok marka
tarafindan 6nemli bir husus olarak degerlendirilmektedir. Marka bir¢ok kurum ve kisilerce
tanimlanmistir. Bu tanimlar calismanin devaminda mevcuttur. Tiirk Dil Kurumu’na gore
marka asagidaki sekilde tanimlanmigtir. “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanimlama,

benzerlerinden ayirmak i¢in belirtilmis 6zel isim veya igaretler” (TDK, 2009).

Marka mevzuati, Tiirkiye’de ilk kez Alamet-i Farika Nizamnamesi ile 1871 yilinda
diizenlenmis, 24.06.1995 tarihinde 22326 sayili Resmi Gazete’de yayinlanip, 556 sayili

Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname ile tanimlanmastir.

Bir tesebbiisiin {irlin veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin iiriin veya hizmetlerinden ayirt
etmeyi saglamasi kaydryla, kisi isimleri dahil, 6zellikle sézciikler, sekiller, harfler, sayilar,
iirtinlerin sekli veya ambalajlar1 gibi gorsel tasarlanabilen veya benzer sekilde ifade edilebilen,
baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirli isaretlerdir (556 Sayili KHK, 1995,
md..5).

556 sayili Markalarin Korunmas1 Hakkinda KHK ile tescil edilerek, Marka Hakk1’na sahip
olunur. Marka Hakki, bir baskasina devredilebilir, miras olarak verilebilir, rehin birakilabilir,

teminat gosterilebilir, kullanma hakki lisans konusu olabilir (Resmi Gazete, 1995, 5.93).

Kotler ve Keller (2006, s.274) markanin igletmelerin ya da iiriinlerin farkliliklarini ortaya

koyan islevine yonelik bir tanim gelistirmistir:
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“Saticilarin veya saticilarin sundugu iiriinleri veya hizmetleri tarif etmeye ve rakiplerinden
farklilastirmak i¢in kullanilan isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya biitiin bunlarin
biitiintdiir”

Aaker’de (1991, s.31) markanin bir sembol olarak iirlin ya da hizmetlerin tanimlanmasina
yonelik islevini 6n plana ¢ikarmis ve ayirt edici bir 6zellik olarak tanimlamistir. Seetharaman
vd. (2001, s.271) benzer bir yaklagimla markanin rakiplerden farklilagmanin bir yontemi

olarak ifade etmektedir.

“Marka saticinin {lirtinlerini veya hizmetlerini rakiplerinden ayirt etmek i¢in diisiintilmiis maddi
ve manevi Ozellikler yliklenmis isim ve sembollerdir” (aktaran Yilmaz ve Giizel, 2012, s.142).

Bu yaklagima gore marka, sadece somut 6zelliklerine nazaran tiiketicinin duygularina da hitap
eden bir kavram olarak tanimlanmaktadir. Kotler ve Keller (2006, s.274) markanin mal veya
hizmeti farkli yonler katarak, ayni ihtiyaca yonelik diger iiriin veya hizmetlerden bir sekilde
ayrilmak i¢in ortaya ¢ikmis bir kavram oldugunu ifade etmektedir. Marka, iiriiniin 6zellikleri
ile olabildigi gibi tasarim ve ifade ettigi anlamlar agisindan da farklilik gdsterebilmektedir.
“Sembolik, manevi veya gdzle goriilmesi miimkiin olmayan farklar olabilir” seklinde

aciklanmistir markay tiiketici tarafindan tanimlayan bakis agilar1 da mevcuttur.

Farquhal (1990, s.7), markay1 bir deger yaratici olarak gérmiis olup markay1; “Uriin ve
hizmetin kiymetini arttirarak igletmeye, ticarete ve tiiketiciye eklenen bir deger yaratmaktir”
diye tanimlamigtir. Tiiketici gdzlinden markaya bakan bir diger isim olan Neumeier (2003,
s.2) ise markay1 “bireyin, iiriin, hizmet ve isletmeye bakisidir” seklinde tanimlamistir. Bu
aciklamalara bakildiginda; marka kavraminin sadece iirliniin bir pargasi olarak
tanimlanmadig1, hatta {irlinlin kendisinden de 6nemli bir konumda oldugu 6ne stiriilerek daha
kapsamli bir etki giiciine sahip olugu ifade edilmektedir. Markanin yalnizca somut bir fark
yaratmasi yeterli degildir. Markanin basarili olabilmesi i¢in, tiikketicinin o markaya farklilik

yliklemesi gerekmektedir (Knapp, 2000, s.6).

Teknolojinin geligsmesi sayesinde, diinyanin herhangi bir yerlerinde olan olaylar1 anina
ogrenmek, merak edilen bilgilere ansiklopedi karigtirmaya gerek duymadan kolayca ulasmak

beraberinde giin gegtikge bilinglenen bir tiiketici kitlesini de getirmistir. Tiiketici tirlinler
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arasinda karar verirken bazi 6lgiitleri goz 6niinde bulundurmaktadir. Firmalar, marka
olgusuyla, kendi 0l¢iitlerini, standartlarini tiiketicilere sunmaktadir. Miisteriler de marka
olgusu yoluyla, irlinlin islevinden, saglikli olup olmadigina, fiyat-performans araligina,
sosyal utanma yaratmayacagina, psikolojik olarak sorun ¢ikarmayacagina, uzun dmiirliiliigiine

karar verirler. Riskleri emin olduklar1 marka iizerinden diisiintirler.

Sanayi devriminden sonra yasanan ekonomik degisimle birlikte pazarlama sektoriinde ortaya
cikan marka ve marka yonetimi kavramlari giiniimiizde ge¢mis donemlere gore ¢cok daha
onemli bir alan olarak slirmektedir. Ekonomi dinamiklerinin temel degeri olan tiiketici-iiriin
iligkisi iirlin taniminin ¢esitlenmesi ile birlikte olduk¢a genis bir alanda marka kimligi
kavramini 6n plana ¢ikarmaktadir. Ornegin fabrika iiretimi {iriinler, hizmet sektorii iiriinleri,
toplumsal organizasyonlar, iilkeler, sehirler i¢cin marka kimligi 6nem tagimaktadir.

Bu g6z 6niinde bulunduruldugunda marka olgusu ilerleyen yillarla birlikte daha 6nemli bir
hale gelmistir. Marka, {iriinlerden, servislere, toplumsal fayda i¢in ¢alisan kurumlarda,
iilkelere ve hatta sehirlere kadar uygulanmaya baglamistir. Markalar bugiiniin pazarlarinin
vazgecilemez 6gelerindendir. Tiiketici bilgisi ve gliveni, marka ve degerinin olusturdugu
onemli unsurlar olmakla birlikte tiiketici ile iyi iliskilere sahip bir marka olugturmanin temel

taglaridir (Campbell, 2002, 5.208).

Ozet olarak marka, rekabet ortaminda isletmelerin iistiinliik sayilabilecek bir avantaj elde
etmek i¢in diger isletmelerden, markalardan ve iirlinlerinden ayrilmak, sektorde fark yaratarak

yeni bir kimlik olusturmak i¢in kullanilmaktadir.

1.2. Marka Yonetimi

Bir marka olusturabilmek i¢in marka planlamasi yapilmasi gerekmektedir ve bu planlamaya
uygun hareket edilmelidir. Marka yonetiminin dogru yapilabilmesi i¢in stratejinin dogru
belirlenmesi 6nemlidir. Bu boliimde stratejinin hangi gergeklere gore kurulmasi gerektigi ele

alinmustir.

Keller (2008, s.38), marka yonetimini, marka insasi, 6l¢iimlemesi ve marka degerine dair
pazarlama program ve aksiyonlarinin projelendirilmesi ve uygulamasi seklinde tanimlamistir.

Marka Y6netimini ele alirken planli, stratejik ve biitiine yonelik olmak gerekmektedir. Bu
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yonelim pazarlama iletisim arastirmacilarinin gogunlugu tarafindan onaylanmustir. ilk is
olarak markaya kimlik katilmal1 ve bu kimlige bir imaj kazandirilmalidir. Bunlar
uygulanirken markaya piyasada essiz ve ayirt edici bir pozisyon secilmelidir. Bu iglemler

esglidiimlii olmal1 ve ilerlemenin her sathasi 6l¢iimlenebilmelidir.

Planlama yapilirken ileride uygulanacak biitlin adimlar belirlenmeli ya da hangi tarzda
aksiyonlar yapilacagi hakkinda tespitler yapilmasi gerekmektedir. Marka Y onetimi siirecinde
yapilmasi beklenen biitiin pazarlama, reklam ve satig programlarinin temeli de belirlenmelidir.

Stratejik Marka Y onetimi, markayi kalict hale getirmek i¢in ortaya ¢ikmaistir.

Kapferer (2008, s.33), marka stratejisiyle, sirket stratejisinin birbiriyle karistirildigini ifade
etmektedir. Marka stratejisi, sirket karliligina indirgenmemelidir ve “Biz bir giin piyasadan
cekilirsek bizim eksikligimiz piyasalari nasil etkiler?” sorusu baz alinarak hareket edilmelidir.
Dolayisiyla pazarda kilit rol oynamak, benzersiz bir marka olmak i¢in belirli bir marka

stratejisiyle hareket etmek gerekmektedir.

1.3. Marka Kimligi

Marka olusturma asamasindaki en 6nemli adim dogru marka kimligi olusturulmasidir. Bu
konu marka kimliginin tanim1 ve marka kimligi olusturulurken nelere dikkat edilmesi

gerektigi seklinde ele alinmistir.

Marka kimliginin tanimlar1 incelendiginde birgok farkli yaklagimin oldugu goriilmektedir.
Wheeler (2009, s.34), marka kimliklerini goriilebilir, dokunulabilir, tutulabilir olduguna
dikkat cekerek, marka kimligi “taninmay1 destekleyen, ayrimlar1 gliclendiren, iizerine fikir ve
anlamlar yiiklenmesine olanak saglayan birbirinden farkli marka 6gelerini, markanin 6ziine

biitiinlesen bir yap1” olarak tanimlamigtir.

Marka kimligi, markanin biitiinciil diizenlenmesinde ve yonetilmesinde esas olarak
alinmalidir. Marka i¢in manasi, egilimi ve hedefi belirlemek i¢in marka kimliginin yardimi
alinmaktadir. Marka kimligi, markanin detaylarindan ¢ok biitiiniiyle ilgilidir. Marka kimligi,
markanin pazarda ilerlemesini saglamas1 ve biiylimesi i¢in temel bir kavram olarak

degerlendirilebilir (Uztug, 2003, s.43).
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Aaker (2012, s.84) ise marka kimligini, pazarlamaya yonelik strateji olusturmak ve korumak
icin yapilan ¢aligmalarin sonucu olan ¢agrigimlar biitlinii olarak tanimlar. Kapferer (2008,
s.172) marka kimliginden bahsetmek i¢in marka kimliginin bazi sorulara cevap vermesi
gerektigini aciklamaktadir. Bu sorular: “Markanin 6ncelikli amaci, vizyonu nedir?”, “Marka
hangi konularda digerlerinden ayridir?”, “Marka hangi ihtiyaglarda memnuniyet yaratir?”,
“Markay1 kalic1 kilan faktor nedir?”, “Deger ve degerleri nelerdir?”, “Hangi alanlarda
yeterlidir”, “Hangi sembollerle taninmaktadir?”. Marka ydneticileri bu sorular etrafinda

kimlik olugturmak zorundadir.

Marka kimligi, iiretici ve tiiketici arasindaki kopriiyii kurar. Uriiniin seklini, semboliinii,
renklerini, reklamini, ambalajini ve {iriiniin mesajini bu kopriiyli kurmakta kullanir. Markanin
stratejik kimligi, marka adi, markanin logosu ve tasarimlarinin insana ait bazi karakter
ozelliklerinin markayla olan biitiinlesmesidir (Tek, 1999, s.28). Markay1 olusturan en temel
faktorlerin baginda markay1 diger markalardan ayiracak bir kimlik yaratmak gelir. Sadece
giivenilir bir marka kimligi olusturarak piyasadaki rakiplerin 6niine gegmek miimkiindiir.
Gilinlimiizde de IBM, Apple, BMW, Nike gibi bir¢ok 6rnegi mevcuttur. Marka kimligi,
kreatif, sansasyonel ve hizli bir yol alma aracidir (Elitok, 2003, s.45).

Marka kimligi ve marka imaj1 tanimlama ve belirleme agisindan birbirinden farklidir. Marka
kimligi firmanin stratejisi ve vizyonuna gore belirlenirken, marka imaj1 tiiketicinin marka
hakkindaki goriiglerine gore sekillenir. (Uztug, 2003, s.44). Marka kimligi firmanin
sektordeki yerini belirlemesi agisindan 6nemlidir. Stratejik marka yonetimi bu kimlige gore

yapilmalidir.

1.4. Marka imaji

Markay1 olustururken yapilan planlamada olusturulan kimligin bir yansimas1 olan marka imaji
bu konu baslig1 altinda detayl sekilde incelenmistir. Marka imajini, Balta Peltekoglu (2001,
$.369), hedef kitlenin bir iiriine iliskin olarak algilamalarinin tiimii olarak tanimlamistir. Hedef
kitlenin marka ile ilgili olarak duygusal ve diisiinsel biitiin degerlendirmeleri marka imajin1

olusturmaktadir
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Stone (1995, 5.66), marka imajimin bir sonug oldugundan s6z eder. Isletmenin yer aldig1
binanin tasarimindan baglayarak, ¢alisanlarin hareketlerine, miisterilerin ve tedarikgilerin
etkilenme yollarindan, isin yapilis tarzina kadar bir¢ok izlenimin sonucu marka imajini

olusturmaktadir.

Marka imaji, bireylerin biligsel olarak zihinlerinde tuttugu imge ile iligkili, bu imgeye uygun
ve biricik iligkiler kurmaya yonelik satis yontemleri ile olugturulmaktadir (Keller, 2008, s.56).
Marka, {irlinii ya da kurumu tanimlar ve toplumsal diizeyde temsil etme gorevini iistlenir.
Bununla birlikte markanin, bir belirteg olmaktan 6te misyonu da vardir. Hedef kitlenin iiriin
hakkindaki yargilarini da tanimlamaktadir. Marka imajina yonelik olarak, iiriin kisiligi,

bireylerin algilamalari ile olusan etkinin degerlendirilmesidir (Odabasi, Oyman, 2003, 5.396).

Marka imaji, tiiketicinin iiriin hakkindaki diisiinceleri ve iiriinle bagdastirdiklar: anlam
tizerinden tanimlanmaktadir. Tiiketicinin marka hakkinda ¢esitli kaynaklardan edindigi
bilgiler sonucunda marka imaj1 olusmaktadir. Markal1 iirlin deneme ihtiyaci, firmanin iinii,
ambalaj estetigi, marka ismi, reklam formati, i¢erigi, reklamin sunus bi¢imi gibi bir¢ok

kaynak, etkilenilen unsurlar arasindadir (Bediik, 2007, s.3).

Sosyal etki olusturan ve genellikle gosteris i¢in satin alinan {iriinlerin marka imaj1 oldukca
onemlidir. imaj satin alma asamasinda en 6nemli unsurlardan birisidir. Bu imaj1 yaratmak i¢in
markanin fiziksel 6zellikleri, adi, sembolii, tasarimi, servisi ve itibarinin hepsi beraber
kullanilir. Tiiketici, markalar1 edindikleri imaja gore degerlendirme aligkanlig1 gosterir.
Marka imaji, bir iiriinii satin alirken yasanan karar siiresinde iiriin kalitesini belirledigi i¢in,
onemlidir. Bazi markalar imajlar1 sayesinde kaliteyi ¢cagristirirlar. Bu baglamda marka imaj,
miisteri i¢in se¢imi kolaylastirmay1 saglayan bir olgu oldugundan da bahsedilebilir (Odabas1
ve Oyman, 2003, s.369).

Marka imaj1 olusumu, kurumun hem yaptig1 ¢calismalar ile etkilenen hem de elinde olamayan
bir durumdur. Reklamlar ve bazi iletisim yollariyla belli bir miktar manipiile edilebilen marka
imaj1, daha ¢ok tiiketicinin zihninde gelisen bir cevap olarak tiiketicinin aktif olarak katildig1

bir iiretim olgusudur.
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1.5. Marka Konumlandirma

Marka olustururken dikkat edilmesi gereken bir diger unsur da markanin konumudur.
Markanin konumu markanin imajiyla da dogrudan iligkilidir. Marka konumlandirma
markanin pazarda imajima uygun olarak diger markalar ile olan iliskisi ve tliketicinin zihninde

olusturmasini istedigi konumdur.

Kotler ve Keller (2006, s.310), konumlandirmay1, hedef kitlenin zihninde yer edinebilmek
icin yapilacak sunumun tasarlanmasi olarak tanimlamistir. Marka konumlandirmasinin dogru
yapilmasinin, pazarlama agamasinda bir tiir rehberlik edecegini savunmaktadir. Kapferer de
(2008, s.175), markanin karakter farkliliklarinin 6ne ¢ikarilmasiyla rekabete yonelik iyi bir

konumlandirma yapilabilecegini sdylemistir.

Iyi bir konumlandirma igin bazi1 pazara ve tiiketiciye iliskin 6zelliklerin bilinmesi

gerekmektedir. Bu 6zellikler asag1 gosterilmektedir (Winer, 2007, s.50):
e Miisteriler {iriiniin bulundugu piyasada veya kategoride hangi kistaslara dikkat
eder?
¢ Bu kistaslarin karar verme asamasindaki 6nemi nedir?
e Bu kistaslarin firmalar ve rakipler arasindaki kiyaslamasi nasil olur?

e Miisteriler hangi karar verme siirecinden gegerler?

Marka konumlandirmasi ancak bu sorularin cevaplarinin tam ve agik bir sekilde verildiginde
yapilabilmektedir. Doyle ve Stern (2006, s.84), bu konumlandirma stratejisinin bilgi akist ile
hedefin belirlenmesi agisindan {izerine iki stratejik onemli sorunun cevabi ile yapildigini

aciklar.

e Firma nerede rekabet edecektir?

e Firma nasil rekabet edecektir?

Ayn1 zamanda dogru konumlama yapilabilmesi i¢in, {iriin kimin ve ne i¢in {iretildigine, ne
zaman tretildigine, kimlerle rekabet edilecegine karar vermek 6nem arz etmektedir. Marka

konumlandirmasi yapilirken {i¢ asamadan gegilir. Bunlar sirastyla “Igsel Analiz”, “Pazar
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Analizi”, “Rekabet Analizidir”. Bu analizler yapildiktan sonra konumlama stratejisi yapilir bu

stratejiler uygulanmaktadir (Demir vd. 2012, s.125-126):

Uriin 6zelliklerine ve miisteri faydasina gore konum belirleme
e Fiyat-Kalite esasina gore konum belirleme

e Kaullanim ya da uygulama ile iligkili konum belirleme

e  Uriin kategorisi ile ilgili konum belirleme

e Kaullanici ile ilgili konum belirleme

e Rekabete gore konumlandirma

e Kiiltiirel sembollere gore konumlandirma

Marka konumlandirmasinin, markalar agisindan dnemi piyasada firma ve iiriinler a¢isindan
yapilabilir. Ornegin, her mahallede magazasi bulunana A marketi, ucuz olarak gériiliip ragbet
goriirken, her sehirde bir tane bulunan B magazasi fiyatlandirma arasinda bir fark
bulunmamasina ragmen pahali, seckin goriilmektedir. ki firma da miisteri kitlesini belirleyip

buna gore bir konumlandirma yapmustir.

1.6. Marka Kisiligi ve Ozellikleri

Marka kisiligini daha iyi anlayabilmek icin “kisilik” kavraminin ele alinmasi zorunludur.
Marka bir birey gibidir. Bir kisilige sahiptir ve marka kisiliginin 6l¢iisli ve ¢esitleri markanin

olusturulmasinin etkileyen baslangi¢ unsurlarindandir.

Kisilik kelimesi, eski Yunancadaki “persona” kelimesinden gelmektedir. Eski Yunan
tiyatrolarindaki oyuncularin bazi karakterleri canlandirmak icin kullandiklari maskeler
mevcuttu. Bu karakterleri yansitan “persona” (maske) sozciigiinden “personality” (kisilik)
kelimesi ortaya ¢cikmistir. Kisilik, yasam seklinin gostergesi olup, kisiyi digerlerinden ayiran
fiziksel, ruhsal ve zihinsel niteliklerinin tiimii olarak incelenir. Toplumda bulunan bireylerin
her birinin farkli yagam tarzlar1 ve kisilik 6zellikleri vardir. Lakin bazi benzerliklere gore

kisileri grup altinda incelemek de miimkiindiir (Sarikaya ve Siitiitemiz, 2004, s.222).
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Kisilik, insanlarin genetik, fiziksel ve psikolojik 6zellikler ile belirlenmis ve sosyal 6grenme
ile bigimlenen davranig alisgkanliklaridir. Bireylerin toplumsal diizeyde tutum ve
davraniglarinin genel 6zelligi tutarl ve kaliplagmis bir yapida olmasidir. Kisilik bireye
ozgldiir ve bireyin sosyal iligkilerinin de yoniinii belirlemektedir (Odabasi1 ve Barig, 2001, s.
189-190). Kisiyi betimlemede, sahsin hafizasi, fiziksel goriintiisii, dayaniklilig1, sesi,
konusma tarzi, ¢evikligi, sportif yapist gibi niteliklerin hepsi 6nemlidir. Asil olan, sahsin
kendine ait, ahenkli bir biitiin olusturmasidir. Kisiligin tiiketici davraniglari ile ilgili {i¢ 6nemli
ozelligi bulunmaktadir. Bu nitelikler agsagidaki gibidir (Geason, 2002, s.22, aktaran Yilmaz,
2007, s.37):

e Kisilik Bireyi Digerlerinden Ayirir: insanlarm kisilikleri birbirinden farklidur.
Bireylerin tanimlanmasinda belirli kisilik 6zellikleri kullanilmakta ancak bazi

kisilik 6zellikleri benzerlik gosterebilmektedir.

e Kisilik Tutarhdir ve Siireklidir: Kisiligin tutarli olmas1 benzer olaylar karsisinda
hareketlerini degistirmedigi anlamina gelmektedir. Bu nitelik pazarlamacilar i¢in
miihim bir etken olarak goriilmektedir. Pazarlamacilar, alicilarinin kisilik
ozelliklerini iiriinlerini satmak i¢in degistirmeye ¢alismak yerine alicilarin kisilik

ozelliklerine uyum gosterecek stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir.

o Kisilik Degisebilir: Kisiligin degisimi uzum zaman almakta ve bireyim egitimi ve

yonlendirilmesi ile kisilik yapisinda degisim saglanabilir.

Kisiligi daha iyi anlayabilmek i¢in baz1 sistemler mevcuttur. Bunlardan biri Bes Faktor
Modelidir. Bu model, Biiyiik Bes Teorisi olarak da bilinmektedir (Nillson, Bonde, 1999). Bu
teoriye gore insanlarin kisiligi ve davranislart “OCEAN” modeli seklinde bes boyutta
toplanabilmektedir. OCEAN, opennes, conscientiousness, extraversion, agreeableness,

neutroticism kelimelerinin bas harflerinden olusur (Azouley ve Kapferer, 2003, s.148):

e Boyut O (openness — aciklik): Bilissel diizeyde bireyin yeni deneyimlere acikligini

kapsamaktadir.

¢ Boyut C (conscientiousness — insaflilik): Bireyin kisiligini etkileyen sefkat ve

vicdani davranma egilimi davranislarini etkilemektedir.
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Boyut E (extraversion — disa doniikliik): Bireyin toplumsal iliskilerinin diizeyini

belirleyen disa doniikliik diger insanlarala kurdugu iligkilerin etkinlik dl¢tistidiir.

Boyut A (agreeableness — hosluk): Bireyin sosyal iliskilerinde diger insanlari
olumlu etkileyebilmesini ifade etmektedir. Hosluk, fedakarlik nezaket ve giiven

duygusu gibi 6zelliklerini igermektedir.

Boyut N (neuroticism — stres/duygusal denge): Bireyin davraniglarinda olaylara

verdigi tepki ve duygusal dengesinin diizeyini ifade etmektedir.

Her birey hayatlarn siiresince kendi markasini olusturdugu varsayilarak markayla, kisilik

arasindaki baglantinin ne kadar hayati oldugunu anlagilabilir. Marka olustururken, hedef kitle

secimi yapilirken bu kisilik 6zelliklerinin g6z 6nilinde bulundurulmasi markanin imaji igin de

Oonem tagimaktadir. Marka kisiligini olusturulurken, markanin kisiliginin dogru secilmesi ve

secilen marka kisiligine uygun sekilde planlama yapilmasi gerekmektedir.

Cogu markanin kisilik siniflandirmasi vardir. Ancak kisiligi nelerin olusturdugu hakkinda

ortak beyan yoktur (Blackston, 2000). Marka kisiliginin bes ana 6zelligi bulunmaktadir.

Bunlar giiven, 6nemseme, heyecan verici olma, ilham verici olma, temel degerler olarak ele

alinabilir (Ar, 2004, s.74-76):

Giiven: Markanin tiiketicilere giiven vermesi tiiketicilerin marka ile kuracaklari

bagin kuvvetli olmasina ve sadakat duygusunu gelistirmesini saglamaktadir.

Onemseme: Markanin gelistirilmesinde 6nem verme, iiriin politikasindan
calisanlarin istihdamina, kaliteden ¢evre sorunlarina kadar markanin tiiketicilerin
istek ve beklentilerini 6nemsemesi ve buna uygun politikalar tiretmesini ifade

etmektedir.

Heyecan Verici Olma: Tiiketicilerin yeni ve farkli bir marka olarak algilamalarini

saglayacak olan temel deger markanin heyecan verici olmasidir.

flham Verici Olma: Marka konumlandiriimasinda tiiketicilerin duygusal olarak
bag kurabilecekleri ve kisisel yasamlarina iliskin veriler elde edebilecekleri 6zellik

markanin ilham verici olmasidir.
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e Temel Degerler: Bir markanin tasimasi gereken temel degerlerin tiiketicilerin

zihninde olumlu bir etki yaratmasi gerekmektedir.

Miisteriyle olusturulan iliski derinlestik¢e, miisterinin markay1 segme orani artmaktadir. Bu
secim belirli bir siire sonra tiiketici i¢in bagimlilik boyutlarina ulagabilmektedir. Bu iligki
boyutu birden olan ve altinda sebep olmayan bir durum degildir. Bu iligki saglamak i¢in
tiiketicinin markay1 benimseyip, i¢sellestirmesini saglamak gerekmektedir. Bunlarin

saglanabilmesi i¢in marka kisiligi 6gelerinin iyi bir sekilde olusturulmasi 6nem tasimaktadir.

1.5.1. Marka Kisiliginin Onemi

Giglii bir marka kisiligi olugturmak icin sektordeki rakip firmalar arasinda farklilik kurmak
gerekmektedir. Bu farklilik saglanmasi durumunda arz edilen {irlin rakip firmanin {iriiniiyle
benzerlik gosteriyor ve kalite olarak ayni ise miisteriler daha ¢ok marka kisiligine gore

hareket etmektedir.

Marka kisiligi markanin siirekli ve siirdiirtilebilir olmasi agisindan biiyiik bir 6nem
tagimaktadir. Basarinin temellerinden birisi de iligski kurmak ve bu iliskiyi devam ettirmektir.
Tiiketicileri sunulan hizmeti son zamanlarda siirekli hale getirme anlayis1 6nem kazanmustir.

Marka tarafindan da iligki siirekliligi markanin kisiligi agisindan 6nemlidir (Ar, 2004, s.66).

Gilinlimiizde marka varligy, tliketicilerin kafalarinda kurduklar1 marka tanimlariyla iliskili olgu
haline gelmistir. Marka kisiligi de marka varligini belirlemektedir. Gii¢lii bir marka kisiligi,

marka varligina destek olarak marka degerini ylikseltmektedir.

Marka kisiligi, bireylerin markaya iliskin algilamalarinda istendik anlamlara ulagilmasi ve
satin alma davranislarinin olumlu olarak etkilenmesine yonelik 6nemli faydalar
olusturmaktadir. Marka kisiliginin hedef toplumsal kesimler tarafindan benimsenmesi marka

iletisimi ¢aligmalarinin temelini temsil etmektedir.

27



1.5.2. Marka Kisiliginin Olusturulmasi

Marka yaratirken karsilagilan zorlayici ve ¢ok boyutlu siire¢ markayi kisisellestirirken
yasanan siiregtir. Markaya atfedilen insani 6zellikler markanin igten, enerjik olusu gibi
nitelikleriyle tiiketiciler arasinda olan iliskinin arkadas ya da danigmak goriintiisii olmasi
gerekmektedir (Ar, 2004, s.59). Marka kisiligi olustururken hedef kitle iyi tahlil edilmelidir.
Miisterilerin kisilik nitelikleriyle markanin kisiligi birbirine yakin olmas1 gerekmektedir.
Ciinkii tiiketici her zaman kendine yakin olan markayi tercih etmektedir. Iyi bir marka kisiligi

olusturmak i¢in asagida adimlar izlenebilir (Aaker, 2009, s.164):

Markanin ulagsmak istedigi toplumsal kesimin belirlenmesi

Tiiketicilerin ihtiyag ve beklentilerinin dnceden belirlenmesi,

Tiiketici gruplarin 6zelliklerini temsil eden profillerin olusturulmast,

Olusturulan profile uygun marka kisiliginin belirlenmesi.
Marka kisiligi olustururken dikkat edilmesi gereken bir diger 6geler de;
e Rakip markalar,
e Daha 6nce var olan kisilik,

e Tiketici kitlesinin dzelliklerinin belirlenmesi.

Marka kisiliginin bir baska 6zelligi de pazarlamaya esas olan iiriin ve hizmetin genel
niteliklerinin marka kisiliginin belirlenmesinde etkili olmasidir. Marka kisiliginin
belirlenmesinde iirlintin sahip oldugu 6zellikler disinda, pazarlama stratejisi, reklam
teknikleri, iiretici ya da ithal eden isletmenin imajidir. Ayrica, kullanicilarin kullandigim
poptiler imgeler, iirlin a¢isindan kullanilan sponsorluklar ve semboller de 6nemlidir (Aaker,

2009, s.164).
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1.5.3. Marka Kisiligi Modelleri

Marka kisiligi modelleri kendini ifade etme modeli, iliski esasli model ve islevsel fayda

sunumu modeli olarak {i¢ baslik altinda degerlendirilebilir.

Kendini ifade Modeli: Bu modele gére, bir grup tiiketici i¢in baz1 markalar, kimliklerini ifade
etmek yoludur. Bu ifade edilen kimlik bazen kendi kimlikleri olurken, bazen de ulagilmasi
istenen idealize edilmis model olabilmektedir. Kimligi veya ideal kimligi ifade etmenin,
yasama bakig agisi, meslek se¢imi, toplumsal gruplara yonelik se¢imler, diistinceler, gibi daha
farkli yontemleri olmasina karsin insanlar hoslandiklari, hayran olduklari, tartigtigi ya da
kullandig1 markalarla da kimliklerini 6zdeslestirebilmektedir. Marka gii¢lii bir kisilige sahip
olmasa bile kendini ifade sathasinda kullanilabilir. Bir kisi ucuz bir markanin tirliniinii alarak

tutumlulugunu yansitmak istiyor olabilir (Aaker, 2009, s.170).

Marka kimliginin bireylerin sahip olmak istedikleri kiiltiiriin bir par¢ast oldugunu
sOylemektedir. Misteriler, olduklar1 ya da olmak istedikleri kisiye uygun iiriin ve markalar1
ararlar. Yani sosyal kimliklerini inga ederken ve bu kimliklerini siirdiiriirken bu marka

anlamlarin1 kullanirlar. Kisi, markayla iliskisi sayesinde kendini daha iyi hissetmelidir.

Iliski Esasli Model: Bir marka ile tiiketici arasindaki iliski tarz1 marka kisiliginin isleyisine
yonelik farkli bir bakis agis1 sunar. Bu modelin anlasilmasi agisindan iliskili taraflarin kisilik
ozelliklerini ve iligkilerin dogasin1 gozlemlemek gerekir. Bazi tipler asagida bulunmaktadir.

(Aaker, 2009, s.177-178):

o Gergekei, aile odakli, neseli, miitevazi (Samimiyet): Aile bireyi olarak kabul edilen
markaya kars1 olusan olumlu tutumun kullanilmasidir. Coca Cola’nin pazarladigi

toplumlarin aile yapisina uygun reklamlarinda sik¢a goriilmektedir.

e (Cagdas, geng, moda, havali (Cosku): Bireyin duygularini harekete geciren ve
neseli, cogskulu ve heyecanl bir kisilik tizerine kurulmaktadir. Nike markasinin spor

ve heyecani birlestiren, harekete gegirici reklamlarina rastlanabilir.

e Basarili, lider, kendinden emin (Yeterlik): Oncii ve lider markalarin tercih ettikleri
bu kisilik yapisinda sayginlik ve giivenilirlik 6n plandadir. Kurumsal olarak IBM,
giiclii profilini bu kisilik ile sunmaktadir.
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e (Cetin, erkeksi ve disa doniik (Sert): Giiclii ve karizmatik bir kisilik bireylerin
kendilerini marka ile 6zdeslesmesini saglamaktadir. BMW markasinin otomobile
sahip olmanin prestiji ve size saglayacagi siirlis zevki iizerine iletisimlerini yaptig1

goriilebilir.

Basarili bir marka kisiligi, miisteriyle dogru iliski ve dogru miisteri kitlesi se¢cimi sayesinde

basariya ulagsmaktadir.

Islevsel Fayda Sunumu Modeli: Marka kisiligi; islevsel yarar ve marka dzelliklerini sunumu
asamasinda dogrudan bir etki de olusturmayabilir. Islevsel fayda sunumunda strateji iiriiniin

sundugu fonksiyonlar iizerinden belirlenmektedir (Aaker, 2009, s.186):

e Apple’n 6zgiirliik¢ii, sanat dostu ve minimalist kisiligi lirliniin benzerlerine
kiyasla daha kolay bir kullanimi1 oldugunu ve benzerlerinden daha ¢ok is

yapabilen bir iiriin oldugunu anlatmaktadir.

e BMW’nin sundugu sportif ve gii¢glii kisilige karsin Mercedes’in olusturdugu
saygin ve konforlu kisilik, miisteri tercihlerinde marka kisiliginin 6nemini

gbzler Oniine sermektedir.

1.5.4. Marka Kisiliginin Tiiketici Davraniglarina Etkisi

Insanlar her zaman kendisine yakin, uygun veya yakisani secmeye egilimdedir. Kendi
kisilikleri olustuktan itibaren biitiin hayatini bu kisilige gore sekillendirmislerdir. Bu kisilik
etkisi bir Uirlinii segmekten, evlenecegi insan1 segcmeye kadar genis bir yelpazeyi

ilgilendirmektedir. Bu baslikta da {iriin se¢imleri tizerindeki kisilik etkisi incelenecektir.

Tiiketicilerin kendilerini bir markayla 6zdeslestirir. Oyle ki, marka kisilikleri belirli bir siire
sonra o markay1 kullanan kisilerin de kisiliklerinin bir pargasi oldugu goriilmektedir. Uztug
(2003, s.41), insan kisilikleri ile marka kisilikleri arasindaki iligskiye deginirken; insanlar
arasinda bir insanin kisilik 6zelliklerinin diger insanlarca algilanmasiyla, bir markanin kisilik
ozelliklerinin algilanmasi arasindaki farkin, sadece insanlar arasinda davranisin, tutumun ve
fiziksel 6zelliklerin algilanmasinin bigimsel olarak bir marka kisiliginin algilanmasindan

farkli oldugunu belirtmektedir. Yani marka kisilik algis1 aynidir ama sekillenisleri farklidir.
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Tiiketici davraniglar1 pazarlama ve reklamciligin ana faaliyet alanidir. Tiiketicilerin ihtiyag ve
beklentileri ile davranislarinin belirlenmesi bir anlamda kendilerine sunulan faktorlere yonelik
nasil cevap verebileceklerini anlamak i¢in yapilmaktadir. Bu anlamda tiiketicilerin
davraniglari, bireyin satin almaya iligskin davranis siirecini biitliin yonleri ile arastirilmasina
dayanmaktadir (Durmaz, Bahar ve Kurtlar, 2011, s.116). Tiiketici davranislarin insan
davranislarinda oldugu gibi belli bash 6zellikleri bulunmaktadir. Insanlarin tutumlari ve satin
alma davranislarinin bigimlendirilmesine katkida bulunan 6zellikler asagida gibi 6zetlenebilir

(Wilkie, 1986, s.10-20, aktaran Kaser, 2017):

e Tiiketici davramslan giidiimliidiir: Bireylerin davranislarini belirleyen
tutumlarin temelinde bireyin ihtiyag¢ ve beklentisi bulunmaktadir. Bu nedenle,

tiiketici davraniglarinin dogru analiz edilmesi yonlendirilebilmelerine olanak saglar.

o Tiiketici davramislar dinamiktir: Cevreleri ile siirekli etkilesim i¢inde olan
tiiketicilerin satin alma davranislart dinamik bir siire¢ i¢inde belirlenmektedir. Bu
stireci etkileyen pek ¢ok faktor arasinda algilari, ihtiyacinin karsilanmasi, tiikketici

deneyimleri ve geri bildirim bulunmaktadir.

o Tiiketici davramisi karmasiktir: Tiiketicilerin satin alma davranislarinin karmasik
yapisi vardir. Bir tirliniin satin alinmasi i¢inde farkli duygu ve diisiinceyi barindiran

bir¢ok boyutlu bir kavramdir.

o Tiiketici davramsi farkhidir: Tiiketici i¢in her iiriiniin satin alma kararinin stiresi
temelde fiyat seviyesine ve Omriiniin uzunluguna gore farklilik gosterebilir. Fakat
her {irliniin bir ortak noktasi vardir o da satin alinma kararin etkileyen bir¢ok

degiskenin oldugudur.

e Tiiketici davramisinda roller vardir: Tiiketicinin belirli bir satin alma eylemi g6z
ontinde bulunduruldugunda 5 farkli rolde yer aldig1 kabul edilir. Bunlar; baslatici,

etkileyici, karar verici, satin alict ve kullanici olarak siralanabilir.

e Tiiketici davramsi cevreden etkilenir: Tiiketiciler sosyal iliskiler kurduklar: diger
gruplardan etkilenmektedir. Bu etkilenmede bireyin aile ¢evresinden baglamak

tizere yakin dostlar1 ve baski gruplart bulunmaktadir.
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e Tiiketici davrams kisiye 6zeldir: Tiiketici davraniglarinin kisiye 6zel olmasi
bireyin yetistigi cevreye, sahip oldugu demografik 6zelliklere bilgi birikimi ve
geemis deneyimlerinin olusturdugu aligkanliklarina bagl olarak degismektedir.

Tiiketicilerin davranislar1 bu nedenle subjektif davraniglardir.

Marka olusturmak i¢in 6ncelikle markanin kimliginin belirlenip, pazar arastirmasinin
yapilmasi, buna gore konum belirlenmesi, konumun gerekliliklerine gore bir kisilik se¢ilmesi
gerekmektedir. Kalic1 bir marka olusturulabilmesi i¢in biitiin bunlar belirli bir stratejiyle
planlanip bu stratejiye uygun sekilde uygulamaya koyulmalidir. Eger dogru sekilde

uygulanirsa tiiketici—-marka iliskisi bir ¢esit bag olarak kurulabilir.
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2. ARKETIP VE REKLAMCILIKTA KULLANIMI

2.1. Arketip Kavram ve Ozellikleri

Arketip sozciigli Yunancadan tiiretilmis bir sozciiktiir. “Ilk, birincil” anlamina gelen “arkhe”
ile model ya da tip anlamindaki “typos” sozciiklerinin birlestirilmesi suretiyle olusturulmus
bir kelimedir. (Sener, 2015, s.24). Bu acidan arketip kavramimin sozliikteki karsiligi, kalip,
kok ornek, onciil tip seklinde degerlendirilebilir. (Bastiirk, 2009, s.56).

Arketip kavrami bireylerin bagka bireylere, hikdye kahramanlarina ya da bagka anlatilara nasil
tepki verdigine dair onemli agiklamalar saglamaktadir. Arketip teorisi Carl G. Jung’un
teorileri ile baglamistir. Jung’un teorilerinin bir kismi, insanlarin mitlere ihtiya¢ duyma
aliskanligina yonelik olarak arketipsel, arketip kavramu ile ilgili gdzlemlerini ilk olarak klinik
gozlemler ve kolektif bilingdis1 lizerine tartigmalar lizerine olusturmustur. Jung un
diisiincesine gore insanlar bagka insanlarin bilingdis1 zihinsel modelleri ile ilgili “kokensel,
mitolojik goriintiiler” ve atalarinin “gergek birey psikesininin temellerini” olusturan antik

inaniglar benimsemislerdir (Jung, 1964).

Jung’un psikoloji literatiiriine kattig1 arketip kavrami, algilamamizi 6rgiitleyen, biling
iceriklerini diizenleyen, degistiren ve gelistiren kavramlar seklinde tanimlanmistir. (Budak,
2000). Herhangi bir insan, durum ya da olay kolektif bilin¢gdisindan bu gii¢lii ve antik
goriintiileri cagirabilmekte ve bununla birlikte gii¢lii ve baska tiirlii agiklanamayacak bir

duygusal tepkiyi ortaya ¢ikarabilmektedir. (Shelburne, 1988, s.57).

Arketiplerin reklamlarda kullanilmasi tiiketicilerin bilingaltina iletilen mesajlarin farkina
varmadiklari bir yonlendirme ile satin alma davranislarinin etkilenmesini saglamaktadir.
Psikolojik etkilenme siireci ile bagartya ulasan reklamcilar arketip kavraminin daha sik

kullanmaya baslamislardir (Woodside vd., 2012, aktaran Ay ve Yakin, 2017, s.165).
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Jung, insanlarin bilingleri disinda olusan ve “kolektif bilincin hakimleri” olarak tanimlamistir
(Ersoy, 2011, s.25). St. Augustinus’un “ideae principales” tanim1 asagidaki gibidir (Jacobi,
2002, s.26):

“Esas diisiinceler, belli baz1 sekillerdir ya da bazi seylerin sabit degismez
nedenleridir. Bunlar olusturulmazlar, sonsuza kadar ayn1 sekilde siiregelirler ve
ilahi anlay1s i¢inde kapsanmaktadirlar. Kendileri yok olmamalarina karsin, var
olabilen ve yok olabilen her sey bunlarin sekillerine gore olusur. Ama sdylenene
gore ruh bunlar1 géremez” (aktaran, Ekinci, 2015, s.13).

Tarihsel siiregte insanoglu, arketipleri birer kalip olarak kullanmis ve her seferinde yeni
tanimlarla bu problemin iistesinden gelmislerdir. Buradan yola ¢ikarak arketiplerin insanlik
icin kiiltiirel-genetik bir miras olduguna dair bir ¢ikarimda bulunulabilir. Bir bireyin arketipsel
ozelliklerine ne kadar yakin davranilirsa, bagka bir birey yahut bir olaymn anlagilmas kisi i¢in
o derece kolay olmaktadir. Jung, simgeler, mitoloji ve arketiplerle nasil ilgilenmeye
bagladigini bizlere aktarirken, gizli bir psikozu iyilestirmek isteniyorsa bunlarin bilinmesi

gerektigini belirtmektedir (Jung, 2001, s.149).

Jung arketip kavramini ortaya atmasindan bugiine dek teoriyi savunanlar kadar elestirenler de
olmustur. Kolektif bilingdis1 ve arketip kavramini gelistirilmesi ile tanimlanmasi siirecinde
farkli ideolojiler ve kavramsal olgular etkileri altinda kalmas1 sebebiyle kendinden sonra
gelen aragtirmacilarin bu konu tizerinde ¢aligsmalari zorlayici bir hal almistir. Bu durum
teorinin, psikoloji literatiirlinde derinlemesine bir yere sahip olmasina engel olmustur.
Bununla birlikte kolektif bilin¢gdisinin iki yonden de kanitlanamaz olusu, kolektif bilingdiginin
bilimsel baglamda popiiler olmasinin 6niinde ge¢mistir. Arketiplerin incelenmesinde, tarihsel
olarak ele alindiginda ¢ikan fikirler ve etkileri {izerine yapilan tartigmalarin sonuglarinda

asagidaki dort model 6ne ¢ikmaktadir (Knox, 2003, s.23):

o Arketipler genlere kodlanmis olup, bedenimiz gibi zihnimize de bazi agiklamalar

yapmamiza imkan veren biyolojik varliklardir.

o Arketipler, kisisel olarak deneyimlenemezler fakat bazi kurallara ya da
aciklamalara sahip olan ve buna ragmen temsil edilemeyen veya sembolik igerik

tagimayan soyut bir diinyanin zihinsel sinirlarin1 organize ederler.
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o Arketiplerin, temel anlamlar1 temsili icerige sahiptirler ve boylece tecriibelerimiz

icin merkezi sembolik bir 6nem tasirlar.

o Arketipler, metafiziksel varliklar oldugu i¢in bedenden bagimsizdir.

Arketiplerin anlamini somutlagtirabilmek adina genel 6zellikleri su sekilde siralanabilir:

Kisisel degillerdir ve kollektif biling disina aittirler.

¢ Bizi ge¢mise baglayan ve kisisel tecriibelerimizi agarak ortak bir kaynaga ulasan

insanoglunun kalitimsal pargasidir.

e Dogrudan taninamazlar ama buna karsin kendilerini bi¢imsel olarak hizl bir sekilde

iletirler.

e Insanligim sosyal, psikolojik ve biyolojik olusumunun gelismesiyle

olgunlagmislardir.
e Evrenseldirler. Roma gladyatorlerinden astronotlara kadar ayni1 kalmislardir.

e Cografya ve tarihin sartlar1 cogu kez imkansiz kilmasi nedeniyle kiiltiirler aras1

etkilesimle agiklanmazlar.

e Gegmisle iligki kurarak bugiinkii ¢agdas diinyada anlam kazanabilmek i¢in bigimsel

olarak az da olsa degisime ugramis bigcimde goriiniir ve devredilirler.

Arketip kavramu ile streotip kavrami birbirinden ayrilmaktadir. Subjektif bir degerlendirme ve
olumsuz bir inanc1 temsil eden streotip ile arketip arasindaki en 6nemli farklilik arketip
karakterlerin insanoglunun varligindan itibaren karakterini olusturan unsurlar1 barindirmasina
karsilik olumsuz olarak degerlendirilmemesidir. Streotip ise bireyin olumsuz ve kendini
savunmaci bir inanci olarak basitlestirilmis inanglardir. Bu nedenle stereotipler toplumsal
diizeyde degisebilmekte ancak arketipler hemen hemen her toplumda benzer anlamlara sahip
olabilmektedir (Snowden, 2005, s.6). Arketiplerin evrensel diizeydeki algilanisina kargilik
stereotipler toplumdan topluma hatta toplum kesimleri arasinda bile farklilik

gosterebilmektedir (Batey, 2008, s.43).

35



Yasaminin 6nemli bir kismini arketipleri aragtirarak geciren Jung’un tanimini yaptigi
arketipler arasinda dogum, yeniden diinyaya gelis, 6liim, sihir, giicliiliik, kahraman, ¢ocuk,
ana, iickagitcl, yiiziik, silah gibi dogal ve insan yapisi siije ve objeler yer almaktadir (Gegtan,
1998, s.177). Jung ise tanimin1 yaptig1 arketipler arasinda psikoloji agisindan 6nemli
oldugunu diislindiigii “anima”, “animus”, “persona”, “gdlge” ve “ben” arketipleri iizerinde

yogunlagmistir. Bu ¢alismanin devam eden sayfalarinda marka kisiligi gelistirmede

kullanilmas1 uygun olan arketipler hakkinda bilgi verilecektir.

Biitiin arketipler hem olumlu, hem de olumsuz taraflara sahiptir. Bir 6rnekle a¢iklamak
gerekirse; “Bakici arketipi” ayn1 zamanda “engelleyici” roliinii de beraberinde getirmektedir.
Her ne kadar bakici arketipi tarafindan saglanan islevsellik yasamsal olsa da, bunlarla birlikte
gelen engelleyici yapisi olumsuz bir taraf olarak goriilebilir. Bununla birlikte sihirbaz
arketipinin ayn1 zamanda diizenbaz bir tarafinin da oldugundan s6z etmektedir. Clinkii siklikla
bu arketip de bagka insanlara kars1 kotiiciil oyunlar kurup sonrasinda da bu insanlar tarafindan

gerceklestirilen intikam siireci igerisinde zarar gormektedir. (Jung, 2012, s.122).

Campbell (1995) arketiplerin insanlik tarihinin giiniimiize kadar gelen siirecinde olusan
karakterler olarak biitiin insanlardan izler tasidigini ifade etmektedir. Insanlarin iyi, kotii,
cirkin, cesur, giizel, eglenceli, yol gosterici gibi temel karaktere yonelik olarak
kisisellestirdikleri karakterler pek ¢ok efsanenin de temel aktorii olarak insanlarin mitlesmis

diisleri oldugunu agiklamaktadir. Dolayisiyla arketip karakterler zaman i¢inde olusmustur.

2.2. Marka Kisiligi ve Arketip Modeli

Sirketler i¢in, pazarlarin, ekonomik siniflara ve tarzlara ayrilmasindaki artig sebebiyle, biiytik

tiiketici gruplarina erismek i¢in marka kisiliklerini gii¢clendirmeye basladiklar1 soylenebilir.

Gilinlimiizde bir¢ok marka, piyasada kalic1 olabilmek i¢in, marka kisiligi olugturma stirecinde
Jung’un evrensel nitelikli arketip kavramini kullanmaktadir. Pazarlamada yasanan bazi
geligsmeler marka kimliginin yapi taglarindan en 6nemlisi olan marka kisiliginin ayrintili bir
sekilde ele alinmasini gerektirmektedir. Bu sebeple, marka kisiliklerinin, kimlikler arasindaki
farkliliklar1 gosterebilecek derinlik ve gesitlilikle ifade edilebilmesi, yapilacak incelemelerde

de kimlik degerinin detaylica degerlendirebilecek bir bi¢cimde, ¢ok yonlii olarak ele alinmast
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gerektigi sdylenebilir. Birgok uygulamaci ve arastirmaci tarafindan da kullanilan arketip

yaklagimi kullaniglilik agisindan 6n plana ¢ikmaktadir.

Aaker’in doksanli yillarin sonunda ortaya ¢ikardig: “bes boyutlu marka kisiligi modeli”
akademik bazda pazarlama disiplininde biiyiik ses getirmistir. S6z konusu genel kabul gormiis
model, hala tlizerinde en fazla ¢aligilan marka kisiligi modeli olmasina ragmen, gegen zaman
diliminde bahsi gegen modelin tiim kiiltiirlere uygulanamamasi gibi birtakim dezavantajlar
nedeniyle bu alanda calisan bireyleri alternatif yaklasimlar aramaya itmistir. Alternatif bir
marka kisiligi modeli arayisinda olan arastirmacilardan Mark ve Pearson (2001), tipki Aaker

gibi, psikoloji biliminden destek alarak arketipsel marka kisiligi modelini gelistirmislerdir.

Marka kisiliklerini arketiplerle ele almanin yarar1 6ncelikle, bu kisilik tipolojisinin daha
detayli tanimlar yapma potansiyelinden kaynaklanmaktadir. Arketipler, her arketipin kendi
icerisindeki olumlu ve olumsuz icerige gore farkli yollara dogru detaylandirilabilecegi gibi,
kiiltiirel rol kaliplart seklinde birbirleriyle birleserek de detaylandirilabilir. Arketipler
sayesinde miisteriyle saglanan iletisimde hem duygusal hem de mantiksal 6gelere dayandig:

icin, marka kisiligini genis boyutlarda bilgi veren bir ara¢ haline gelmislerdir.

Reklam sektoriinde arketip kullanimina iligkin olarak 2000°1i yillarin baginda yeni bir arketip
modeli gelistirilmesi marka kisiligine de farkli anlamlarin eklenmesine neden olmustur. Bu
stirecte Jung’1in arketip modelinin yani sira tliketicilerin yonlendirilmesini kolaylastiracak
motivasyon teorileri birlestirilmistir (Mark ve Pearson,2001, s.14, aktaran Yakin, Ay, Yakin,

2014, s.346).

Arketip yaklagimi, kurum kiiltiirii yaratabilen bir araca doniisebilmektedir. Bu 6zelligiyle hem
marka imajina etkide bulunurken hem de kurum kiiltiiriine de fayda saglamaktadir. Birkag
ornek vermek gerekirse; bir firma kral arketipini kullaniyorsa, markanin ¢alisanlarinin
prestijli, kendinden emin, saglam, sisteme dayali, hatasiz, sosyal sorumlu davranislariyla bu

arketip desteklenmelidir.
Arketiplerin marka iletisimi agisindan kullanilmas1 markanin tiiketicilerin zihinlerinde

istenilen etkinin hizl1 bir sekilde saglanmasi i¢in gii¢lii semboller iiretmektedir. Mark ve

Pearson gelistirdikleri “arketipsel markalama” teorisini markalarin yonlerini bulmada ve
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gidecekleri yolu belirlemede kullanabilecekleri bir pusula olarak tanimlamiglardir (Mark ve

Pearson,2001, s.11, aktaran Yakin ve Ay, 2012, s.28).

Marka kimliklerini evrensel degerler {izerine kurmak tiiketiciler i¢in ortak 6zellikleri olan
kitlesel kimlikler yaratmak her firmanin isine gelmektedir. Ama her bdlgenin kendine has
kiiltiiri buna baglh degerleri ve algilama sistemleri diisiiniildiiglinde, evrensel degerlerin ve
kisilik tipolojilerinin algilanmasinda yerel farklarin da olabilecegi sdylenebilir. Ornek olarak
Robin Hood toplumun bir kesimine gére kahraman arketip 6zelliklerini tagirken, toplumun
diger kesimine gore asi arketipinde olmasi verilebilir. Bu agsamada se¢ilen arketipin analizi

icin, farkli kiiltiirlerin kendine has yonlerinin de incelenmesi gerekmektedir.

Gilinlimiiz rekabet ortaminda firmalarin sadece kaliteli iiriin ve hizmet iiretmelerinin basartya
ulasmada yeterli olmadig bilinen bir gergektir. Uriinler ve hizmetler hizl bir sekilde taklit
edilebilirler bu nedenle iiretilen iirline veya tiretici markaya ytiklenen anlamlarin
kopyalanmas1 pek miimkiin olmadigindan, anlam yaratma ve yonetme stratejisinin dnemi bir

kez daha ortaya ¢ikmaktadir. Arketip modelinin faydalar1 genel olarak su sekilde siralanabilir:

e Marka iletisiminde arketiplerin kullanilmasi marka kisiligini desteklemektedir.

e Marka iletisiminde arketiplerin kullanilmasi, marka kisiliginin tiiketicinin zihninde

canlandirilmasina yardimcei olmaktadir.

o Arketiplerin renk, desen, boyut, ses, jest ve mimikler ile marka iletisimine yonelik

ozellikleri reklam siirecinin basarisi i¢in gii¢lii araglardir.

e Arketipin kisiliginin olusturulmasinda sahip oldugu temel degerler, tiiketicinin
tutum ve davranislarina yon veren degerlerdir. Tiiketiciler arketip 6rnegi ile marka

ile kuracaklar1 psikolojik bag ile arketip marka elgisi olarak kabul etmektedir.

e Markanin temel degerlerini ve pazarlama stratejisini dogru yansitacak arketiplerin

marka degerine olumlu katkis1 bulunmaktadir.

e Marka arketipleri kiiresel 6lgekte hedef kitleler ile iletisim kurulabilmesini

saglayacak bir anlama sahip olabilirler.
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Markalarin arketip kullanmalarinin temel nedeni, bireylerin yasamlarina iligkin
algilamalarinin temsilcisi olarak sembolizmin marka ile kurulan bagin belirlenmesidir. Her
tiiketici markanin kullandig1 arketipe yonelik hayal giiclinii de kullanarak biitiinsel bir anlam
kesfeder. Tiiketicilerin hayal giicii ile marka arketipi birlesmesi tiiketiciler iiriinle iliskisini

barindirmaktadir (Tsai, 2006, s. 657, aktaran Kurultay, 2017, s.367).

Arketiplerin evrensel piyasa i¢in reklamlarda kullanilmasi fikri ortaya ¢iktig1 ilk yillarda
yeterince ilgi gdrememis olmakla beraber pazarlama iletisimi isini profesyonel bir bicimde
yiiriiten kiiciik bir kitle, modeli bilingli bir sekilde ve basariyla pratige dokmiistiir. Ilerleyen
yillarda geleneksel miisteri arastirma sonuglarinin yarattigi hayal kirikliklarinin artmasi,
geleneksel olmayan fikirlere ¢ok daha 1liml yaklasilmasina neden olmus ve is diinyasinda

arketiplerden daha sik konusulmaya baglanmistir (Wolfe, 2002, s. 3).

Arketipler ana markalara, kendilerine bagli olan alt markalar1 nasil tanitmas1 gerektigi
konusunda da yardimeci olurlar. Tiiketicilerin bir ana markaya bagli iki alt marka hakkinda
benzer goriislere sahip olmasi az denk gelen bir durumdur bu nedenle tiiketicinin dikkatini
pazarlama calismalariyla alt markalara ¢ekmek isterken bu farkliliklar konusunda daha
dikkatli davranmak gerekir. Arketipler ana markalarin alt markalarini daha iyi
farklilagtirabilmelerine yardime1 olurlar. Mesela “Nestle” ana markasi ele alinirsa, ana marka
olarak Nestle masum arketipine sahipken, “Nescafe Gold Blend” alt markasi asik ve

“Nesquik”™ alt markasi ise sihirbaz arketipine sahiptir (Williams,2002, s.37).

Arketip modeli olusturulurken genel olarak tiim motivasyon teorilerinin goz 6niinde
bulundurdugu ve dort eksen etrafinda toplanmus ilkel insan diirtiilerine odaklanilmistir. Bu
diirtiiler sirastyla tutarlilik (dengeli, kontrollii olma), risk (gii¢ sahibi olma), ait olma

(toplumsal aidiyet), ve bagimsizlik (kendini ger¢eklestirme) diirtiileridir.

Insanoglu toplumda yer edinmek isterken kendi alanin1 da korumak ister. Bu istekler
derinlerden gelen gii¢glii diirtiilerdir. Bir gruba ait olma istegi insanlar1 diger insanlara kars1
saygili ve en azindan bir dereceye kadar uyumlu yapar. Bireysel nedenlerden kaynaklanan
istekler nedeniyle yalniz kalmak ve tek basina karar almak gibi davranislar kisilerin
yakinlarinca anlamlandirilamayabilir. Benzer sekilde ¢ogu kisi giivenli ve sabit bir yasam
diizenine derinden bir ihtiya¢ duyar. Boylesi istekler rahat, rutin bir yasam ve siirekli olarak

dogru olan1 yapma c¢abasini dogurur. Bu istekleri karsilayabilmek i¢in insanlar sigorta satin
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alir, emeklilik planlar1 yapar. Bunun yani sira ¢ogu insan giivenli bir yasamla birlikte
tutkularin1 gergeklestirme ve hayatta hakim konumda olma istekleriyle de giidiilenmektedir.
Hareketli ve eglenceli bir yasam istegi risk almay1 gerektirir. Diinyada bir iz birakma istegi ile
motive olan kisi kars bir durus sergiler, yeni bir ig kurar veya diger riskli yeni yatirimlar
dener Motivasyon teorileri hayatin siirekli olarak bu kutuplar arasinda bir anlagma saglama
cabasi gerektirdigini belirtir. Sayet bu uglardan birinden vazgegilirse psikolojik olarak bir
denge arayisi ortaya ¢ikacaktir. Bazi insanlarin orta yas krizi yasamalarinin nedenlerinden
birisi de yasamlarinda uzun siire bu dengeyi kaybetmelerinden kaynaklanir; bu insanlarin bir
boliimii ¢ok uzun siire kendilerini ger¢eklestirme konusunda baski altinda kalmislardir (Mark

ve Pearson, 2001, s.15).

Arketipler ise tiiketici motivasyonlar1 ve mallar arasinda anlamsal agidan kurulan bagin
somutlagtirilmasina aracilik ederler. Motivasyon kaynaginin, duragan ve kararlilik gosteren,
giivenli bir yasam elde etmek olan ve bunun i¢in kontrollii davranislar sergileyen miisterilerin
itici i¢sel gerilimlerine 6rnek olarak finansal yikim, hastalik ve kontrol edilemeyen bir kaosla
kargilagsma durumlari oldugu goriilmektedir. Bu korkular1 bastirip miisterinin kendisini
giivende hissetmesine yardimci olabilecek arketipler ise sirasiyla yaratici, yardimsever ve kral
arketipleri olacaktir. Ozellikle gida reklamlarinin énemli bir kisminda koruyup kollayan anne
arketipinin kullanilmasi, annelerin ¢ocuklarini daha giivenle, sorunsuz ve en dogru sekilde

bliylitme giidiilerine yonelik bir ¢abanin sonucudur.

Benzer sekilde bir topluma veya gruba ait olma istegi ile motive olabilen miisteri grubunun
baslica i¢sel gerilimi toplum disina itilmek olmaktadir. Bu miisteri grubunun korkularini
gidermek ve izleyenle yakinlik kurulmasina yardimci olmak i¢in sevgi veren bir kisilik
yansitma ve topluluga ait olma hissi yaratma gibi islev géren soytari, siradan adam ve agik
arketipleri kullanilmasi gerekir. Boylelikle bu arketiplerin kullanildig1 reklamlarla tiiketicilere
eglenceli veya sevgi dolu bir kisilikle kendini sevdirmek veya “biz de senin gibiyiz” mesajini
vermek miimkiin olacaktir. Ornegin bankalar verdikleri hizmetin herkese agik oldugunu

vurgulamak istediklerinde siradan adam arketipini siklikla kullanirlar.

Korumaci ve siradan bir yasami yenilmislik olarak nitelendiren miisteri kitlesinin biiyilik
olasilikla etkisiz ve gii¢siiz olmak gibi igsel gerilimleri olacaktir bu da onlar1 daha fazla
hakimiyet i¢in daha fazla risk almaya itecektir. Bu kisileri motive etmede bagar1 faktorii

biiylik rol oynamaktadir. Deterjan reklamlarinda ev hanimlarinin temizlik konusunda
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kendilerini yetersiz hissetmelerinin Oniine ge¢mek i¢in tiim lekeleri yok eden kahraman

arketipinin kullanilmas1 bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir.

Bir topluma ait olmak i¢in kendinden 6diin vermeyi mutluluga erismede bir engel olarak
gbren miisteri kitlesinin temel motivatorii ise kendini gerceklestirme istegi olmaktadir. Bu
miisteri kitlesinin glivenip inandiklar kisilerce tuzaga diisiiriilmek, onlar tarafindan yar1 yolda
birakilmak ve bir bosluk hissine kapilmak gibi i¢sel gerilimleri olacaktir. Bu durumda
miisterilere yerine gére masum, bilge ve kasif arketipleriyle ulasmak miimkiin olabilecektir.
Icerigindeki baz1 maddelerin insan saghigina olan etkileri konusunda tiiketicilerin siipheyle
yaklastig1 gida tirlinlerinin reklamlarinda masum arketipinin daha sik kullanilmas: bu duruma

Ornek verilebilir.

2.3. Marka Kisiligi Olusturmada Kullanilan Arketipler

Anlat1 igin icine girdigi an arketipler devreye girer, bu sebeple anlatinin oldugu alanlarda
(iletisim ve anlat1 iliskisi) arketip ortaya ¢ikar. Arketiplerin ana karakterlerinin izinden
gitmektedir. Belli mitolojik kahramanlarin ve maceralarinin izledigi yolun ayni oldugu
goriilmektedir. Arketip kahramanin hikayesi olarak belirlen biitiin yol, maceralar ile doludur
ve kahramanin doniisiimiinii icermektedir. Arketip kahramani1 maceralara atilmadan 6nce
kendisini egiten bir rehber ile karsilasir ve yeni bilgiler edinerek tecriibesini artirir. Bu siiregte
arketip kahramanin cesareti ve 6zverisi ideallerine ulasmak i¢in ona gii¢ vermektedir.
Kahramanin macerada bedel 6demesi ve fedakarlik yapmasi da gerekmektedir. Tarihte
goriilen gercek kisiliklerde arketip kahramanin hikayesini yasayabilmektedir. Ornegin Nelson
Mandela 6rnegi gergek bir kahraman arketipi olarak gosterilebilir (Batey, 2008, s.36).

Spink ise, marka gelistirmek ve yonetmek konusunda, marka yoneticilerinin George
Lucas’dan farkl bir yaklasim izlemedigini soylemektedir. Spink, insanlarin siirekli degisen
iist anlamlarla ilgilenmedigini buna karsilik markanin sundugu Sykiiniin bir pargasi olmay1
sevdigini ve kendisini temsil ettigini diisiinmekten keyif aldigin1 savunmaktadir (Spink, 2002,

s.2 aktaran: Isbar, 2002, s. 80).
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Holt (2003, s.44). Insanlarin her zaman mitlere ihtiya¢ duydugunu belirtmektedir. Kisa
hikayeler karakterlerle tamamlandiginda bu durum diinyay1 daha yasanilir ve anlaml
kilmaktadir. Ciinkii ortak bilingdisi, biling diizeyine fantezilerde ve kiiltlirel mitlerde
cikmaktadir. Ortak bilingdisinda yer alan arketiplerin giicleri hikayelerin baskahramanlari ve
figtirleri aracilig ile iletilirler (Woodside, 2012, 5.595).

Reklamcilar marka kimligine katkida bulunmak ve tiiketiciler ile olumlu iligkiler kurmak i¢in
arketiplere ihtiya¢ duymaktadir. Reklamda, mitlerden yararlanarak olusturulan kisa dykiiler,
toplumda taninan popiiler kisilikler ve arketipler ile desteklendiginde olusturulan marka
mesajlart desteklenmektedir. Bu baglamda arketiplerin marka ile iletisim kurulmasinda etkili
oldugu ve evrensel reklam kampanyalarinda kullanilmasinin 6nemi ortaya ¢ikmistir (Holt,

2003, s.44, aktaran: Isbar, 2002, s. 80).

Arketip kullanan reklamlarin tiiketicilere ulastirdiklart mesajlar1 dogru konumlandirmalari
halinde bagaril1 olduklart sdylenebilir. Tiiketicilerin marka be {iriinle olan iligkisinde arketipler
onemli bir bag kurmaktadir. Marka karakterinin dogru olusturuldugu ve yansitildig: reklamlar
tiiketicide satin alma davramislarini olumlu etkilemektedir. Ornegin tutumlu olan bir
tiiketicinin bilge arketipinin verdigi tavsiyeye uymasi ve kasif arketipinin kesif mesaj1 ayni

anda alinabilir (Crowley,2007).

Arketipsel marka ikonuyla ilgili anlamin nasil olustugunu belirlemek amaciyla tiiketiciler
izerinde yuriittiigii arastirmasinda, katilimcilarla gergeklestirdigi detayli goriismeler sonucu
marka arketip - ikon doniisiim modelini olusturmustur. Modele gore tiiketicilerin deneyimleri
iki baglik altinda degerlendirilmektedir. Bunlardan birincisi insanlarin sosyal etkilesimi ile
birbirilerini etkilemesi ve agizdan agiza pazarlama, diger ise markaya yonelik olarak
olusturulan kalite algis1, marka ile gegmis donemde olusan kisisel deneyimler ve estetiktir.
Tiiketicilerin marka arketipine yonelik olusturduklari hayal giicii bu iki deneyimden

etkilenmektedir (Tsai, 2006, s.657 aktaran: Isbar, 2002, s. 81).

Tsai modelden elde ettigi ve miisteri sadakatini arttiracak olan {i¢ arketip - ikon doniigiim
stratejisine dikkat ¢ekmektedir. Arketiplerde kullanilan ikonlarin doniisiimii pazarlama
stratejisi ile elde edilmektedir. Bu baglamda, {ist yonetimin satis ve pazarlamaya yonelik
faaliyetleri, kurumsal iletisim, hakla iliskiler pazarlama iletisimine yonelik siireclere uyum

saglanmasi zorunludur. Arketip ikonunun doniisiimiinde iki strateji ise evrensel anlamlarin

42



tiiketicilerin tutum ve davraniglarini sekillendirmesi ve hedef kitleye yonelik pazarla
iletisiminin etkin belirlenmesi gerekmektedir. Uciincii strateji de ise tiiketicilerin markadan
elde etmeyi umduklar1 faydanin marka ikonuna yansitilmasi ve temsil edilmesidir (Tsai,

2006, 5.659-660 aktaran: Isbar, 2002, s. 81).

Maso Fleischman (1997, s.83) arketip modelinin basarisini tiiketicilerin arketip kullanilan

reklamlara verdigi cevaplar lizerinden ifade etmektedir.

“Reklamlarda arketip kullaniminin izleyicilerin uyuyan hislerini, 6zlemlerini
uyandirdig1 ve reklama konu olan {iriiniin markasini kullanma yoniinde motive
ettigi goriilmiistiir” (aktaran Ay ve Yakin, 20174, s.165).

Klein ve arkadaglarinin, arketiplerin reklamlarda kullanilmasinin tiiketici iizerindeki etkisine
yonelik gergeklestirilmis biyolojik laboratuvar deneylerinin ortaya koydugu olumlu sonuglar
da Jung’un kolektif bilingdis1 ve arketip teorisine slipheyle yaklasanlara ve metodolojik agidan
yetersizligi konusundaki tartismalara cevap niteligi tasimaktadir. Klein ve arkadaslar
reklamlarda kullanilan peri masali arketiplerinin etkilerini arastirdiklar1 ¢alismada klinik
deneyler ile EDR (Elektrodermal Responce) elektrotlart takilmis deneklerin tepkileri
Ol¢lilmiistlir. Analiz bulgularma gore deneklerin arketip igeren reklamlara daha yogun tepki

verdigi belirlenmistir (Klein vd., 2006, aktaran, Isbar, 2020, s. 83).

Desteklemek icin bazi drnekler listelenmistir; sosyal pazarlar (Starbucks, Nescafe, Jacob’s) ve
iletisim konulu pazarlar (Nokia, Algida) agk, sevgi arketipini, bos zaman degerlendirme ve
tatil pazarlar1 (Disney, Fanta) soytar1 arketipini, degisim, genclik ve 6zgiirliik vaad eden
kimlik pazarlar1 (GSM sirketleri) asi arketipini, iirlinlerinde yenilik vaat edenler kagif
arketipini, gii¢ ve prestij pazarlar1 (IBM, GM, Mercedes) kral arketipini, saglik, giivenlik ve
bakim pazarlar1 (Volvo, Protex, Nivea,) bakici, koruyucu arketipleri, kiiltlir ve bilgi pazarlar
(CNN) bilge arketipini, dogal {iriin pazarlar1 (Dove, Otac1) masum arketipini, sanat pazarlari
(Apple, Sony) yaratict arketipi, rekabet pazarlar1 (Nike) savas¢t veya kahraman arketipini,
genel kitleye yonelik (ekonomik) pazarlar (Fiat, A101) siradan adam arketipini
kullanmaktadir. Bu baglamda her arketip grubunun temsil ettigi yetkinlik kategorisi ve
tiiketicilerin beklentilerine cevaben sundugu 6zellikler agagida yer almaktadir (Tablo 2.1)

arketipleri kisaca tanimlamaktadir.
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Tablo 2.1. Arketip Yaklagimlarimin Literatiir icerisindeki Kisa Tanimlar1

Arketip Tamm Kaynak

Koruyucu Koruma, merhamet ve comertlik erdemlerini temsil ~ Campbell (1949/2004), s. 109; C.
eder. Siklikla koruyucu, adanmis, fedakar, besleyici ~ S. Hall ve Lindzey (1978), s. 120,
ve genellikle anagtir. Genellikle iyi niyetli, dost 122; McAdams (1993), s. 155,
canlis1 ve giivenilirdirler. 157, 208; Mark ve Pearson

(2001), s. 210.
Yaratici Inovatif, sanatc1 ve mucit seklinde temsil edilirler. C. S. Hall ve Lindzey (1978), s.
Genellikle daha az sosyal, bazen hayalperest, 122; McAdams (1993), s. 145;
sairane bir estetik ve giizellik anlayigina sahiptirler. ~ Mark ve Pearson (2001), s. 229.
Niteligi nicelikten Ote tutar, enerjilerini fazlasiyla ig
diisiincelerden almaktadirlar.
Siradan Siradan calisan insan ya da komsu seklinde Campbell (1949/2004), s. 295—
Adam/Kadin goriiniirler. Tutumlu, diizenli, biitiinciil, bazen 308; C. S. Hall ve Lindzey (1978),
kaderci olabilirler. Dikkatli ve realist goriiniirler. s. 122; Mark and Pearson (2001),
s. 166
Kasif Bagimsiz, 6zgiir iradeye sahip maceracilar seklinde ~ McAdams (1993), s. 138; Mark ve
gosterilirler. Kesif ve basar1 aramaktadirlar. Pearson (2001), s. 72
Siklikla yalniz hem benligin hem de gevrenin
gozlemcisidirler. Siirekli hareket halinde bir
gezgindir.

Kahraman Cesur ve coskun bir savaset seklinde temsil Campbell (1949/2004), s. 34-36,
edilirler. Asil bir kurtarici, “kendi degerini 227-228; C. S. Hall ve Lindzey
kanitlamak” i¢in gii¢ bir gorev alan ve sonrasinda (1978), s. 121-122;McAdams
ilham olabilecek bir karakter. Sembolik olarak (1993), s. 135;Mark ve Pearson
“ejder katili” yani bir bakima insan giiciiniin (2001), s. 106.
kurtaricisi olarak kabul edilir.

Masum Saf, inangli, naif, cocuksu karakter seklinde temsil ~ Jung (1968), s. 158—159;Campbell
edilir. Sakin ve algakgoniillii, mutluluk ve yalinlign ~ (1949/2004), s. 327-328; C.
arayan bir karakterdir. Genellikle gelenekselci bir S.Hall ve Lindzey (1978), s.
aziz olarak goriliir. 122;McAdams (1993), s. 158;
Mark ve Pearson (2001), s. 54-55.
Soytari Eglence i¢in yasayan, oyuncu ve sakaci bir Jung (1968), s. 255—
komedyen seklinde temsil edilir. Siklikla, sen 258;McAdams (1993), s.
sakrak, bazen sorumsuzdur. Giizel bir anin tadini 171;Mark ve Pearson (2001), s.
cikarir. 197.
Asik Yakin, romantik, duygusal ve 6zellikle tutkulu Jung (1968), s. 28-30;Campbell
olarak goriiliir. Ana hedef olarak sevilmek ve (1949/2004), s. 316-318; C. S.
sevmek, keyif vermek gibi amagclar belirlemistir. Hall veLindzey (1978), s.
Cekici ve sevimli fakat tehlikeli, siklikla firtinali 123;McAdams (1993), s. 148-151
olarak goriiliirler. Sicakkanli, erotik ve sevkli Mark ve Pearson (2001), s. 179—
eslerdir. 181.
Sihirbaz Hekim, medyum, simyaci seklinde temsil edilir. Jung (1968), s. 35-37; C. S. Hall

Gelismenin prensiplerini 6grenmeye calisir. Bir
Ogretmen ya da bilim insamidir. Dogal olaylara ve
doniistimlere ¢ekilmistir.

veLindzey (1978), s.
122;McAdams (1993), s. 208—
209; Mark ve Pearson (2001), s.
144,
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Kral

Bilge

Isyanci bir ikon, hayatta kalan ya da uyumsuz
olarak temsil edilmektedir. Siklikla intikam
duygusuna sahip, bir olasilikla i¢indeki 6tke
sebebiyle siirekli olarak kurallar1 yikan karakterdir.
Vahsi, yok edici ve tahrik edici olabilir.

Gii¢ ve kontrol iizerine saglam bir anlayis ile temsil
edilir. Lider, patron, yargictir. Oldukga etkileyici,
inatg1, hatta titan olabilir. Yiiksek seviyede hilkkme
sahiptir.

Aydinlanma, gergek, anlama yetenegi ve bilgiye
verdigi degerle temsil edilir. Uzman ve danigman
olarak goriilebilir. Bilgelige ve keskin zekaya
sahiptir, hatta biraz kendini begenmis olabilir.
Felsefi, zeki, mistik ve saygin bir rehberdir.

McAdams (1993), s. 209; Mark ve
Pearson (2001), s. 124

Campbell (1949/2004), s. 319—
322; C. S. Hall veLindzey (1978),
p. 122;McAdams (1993), s. 208
Mark ve Pearson (2001), s. 245.

Jung (1961-1963/1983), s. 125—
127;Campbell (1949/2004), s. 46—
47; C. S. Hall veLindzey (1978),
s. 121-122;McAdams (1993), s.
143, 208-209;Mark ve Pearson
(2001), s. 90.

Kaynak: Faber M. Mayer J. (2009). Resonance to Archetypes in Media: There’s an Accounting For Taste,
Journal Of Researh In Personality 43, p.307.

Calisgmanin bu boliimiinde arketipler marka kisiligi olarak kullanilirken 6nem sirasina gore

aciklanmaktadir.

2.3.1. Kahraman (Hero) Arketipi

Kahraman arketipinin dogasinda miicadele olgusu vardir. Diinyay1 daha iyi bir yer haline
getirmek i¢in miicadele eder. Boyle bir arketip i¢in, marka kisiligi anlaminda, en fazla uygun
diisen sektdrlerden biri denizciliktir. Dalgalarla miicadele yoluyla zafere ulagsmak; yani yolcu
ya da yiikiinii gidecegi limana ulastirmak bu kisilige ¢cok fazla uymaktadir. Mottosu "Nerede
bir niyet varsa, orada onu gerceklestirebilecek bir yol da vardir" seklindedir (Mark ve

Pearson, 2001, s.105).

Kahraman arketipi, birgok kiiltiir icerisinde en fazla goriilen ve bu yilizden de en iyi bilinen
arketiplerden biridir. (Roberts, 2010, s.23). Bu figiiriin temsil ettigi durum dogrudan basari
olarak kabul edilmektedir. Her zaman birinci olmay1 ve her anlamda en iyiye giden yolda
olmay1 ifade etmektedir. (Bastiirk, 2009, s.69). Kahraman arketipinin bazi temel 6zellikleri
asagida gosterilmistir (Mark ve Pearson, 2001, s.105-122):

¢ Amaclanan Hedef: Kendi degerini kanitlamak i¢in cesaretlilik ve ¢etin miicadeleler

icine girmek.
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e Amag: Diinyay1 gelistirmek icin ustaligini icra etmek.

e En biiyiik korkular: Zayiflik, kirilganlik, cesaretsizlik.

o Strateji: Giiclli hale gelmek; liyakatli; her seyi yapabilecek kudrette olmak.
e Kisilik Tuzagt: Kibirlilik; her zaman bir dis diisman yaratma giidiisii.

o Arketipin Negatif Golgesi: Merhametsiz birine donligme olasilig1, kazanma

takintisi.

Bu arketipi kullanan markalar miisterileri diinyaya biiyiik etkide bulunabilecek bir bulus ya da
yenilikleri olduguna inandirir. Bu marka kisiligiyle miisteriler mevcut performanslarinin en
iist limitlerine ulagmaya 6zendirilirler. Bu marka kisiligiyle toplumun belli basl sorunlarini
cozmeye hazir hale getirilir. Bu marka kisiligiyle yenmek istenilen rakip ya da karsitlik
netlestirilir. Bu marka kisiligiyle rekabette dezavantajli olan tiiketicilere verilen gii¢lii bir
destek s6z konusudur. Bu marka kisiligini kendisine se¢gmis markalar, {iriinleri vasitasiyla
tiiketicilerine islerini etkili ve miikemmel yapmalar1 vaat ederler. Bu marka kisiliginin
iriinlerinde vaat edilen, diger iiriinlerle farkli olarak problemleri giderebilmektir. Bu marka
kisiligini kullanan markalarin miisterileri kendilerini iyi ve ahlakli birer vatandag olarak

betimlerler.

2.3.2. Yaratic1 (Creator) Arketipi

Yaratici arketipi kalici eserler iireten sanatei kisilige denk gelmektedir. Sonsuz hayal giiciinii
esas alan, siirekli yenilik ve icat yapan firmalar i¢in bi¢ilmez kaftan olarak bu arketip

goriilebilir.

Bu arketip sanatg1, yazar, girisimci ve yenilik¢i 6zellikler tasimaktadir. Eger istenirse ek
olarak yatirimc1, miizisyen veya hayalci olarak da ¢esitlenebilir. Muhafazakar olan markalar
icin uygun degildir. Bu arketipin mottosu “Hayal edilebiliyorsa, yaratilabilir” seklindedir
(Mark ve Pearson, 2001, s.227):

e Istenilen Hedef: Bir seyi yaratmak ve siirekli degerli kilmak.
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e Amagc: Hayal edileni nesnel hale getirebilmek.

e En biiyiik korkular: Ortalama olmak veya ortalamanin altinda kalmak.
e Strateji: Sanatsal kontrol ve becerileri gelistirmek.

e Kisilik Tuzagi: Mitkemmeliyetgilik, kusurlu iiretim.

o Arketipin Negatif Golgesi: Kisisel hayatinin dramatiklestirilmesi, bir pembe dizi

karakteri gibi yasamini slirdiirmek.

Firmanin iirettigi mal ya da sundugu hizmet; kendini ifade etmeye cesaretlendirici,
miisterisine ¢esitli secenekler ve ¢oziimler Oneren, yeniliklere tesvik eden ya da sanatsal
tasarimlar yapilmasina firsat saglayan bir yapidaysa, Yaratici arketipi marka kisiligi firmaya

onemli katkilar saglayacaktir.

Pazarlama, halkla iligkiler, sanat, yeni yazilim ya da teknolojik yenilikler gibi yaratici bir
sahada hizmet veren firmalar i¢in en uygun arketipsel kisilik yaratici arketipidir. Gliglii bir

uyum ve cagrigim sergileyecektir.

Eger pazardaki tekdiizelesmis firmalarla rekabet halindeyse yaratici arketipi ¢ercevesinde

sekillenmis marka kisiligi onemli firsatlara sahip olacaktir.

Miisterilerin satin alarak kendilerinin {irettigi bir {irline ya da hizmete yonelik ¢alisiliyorsa,

yaratici arketipine ait marka kisiligi 6nemli katkilar saglayacaktir.

Yine miisterilerin istege bagl olarak zaman yarattiklari {iriin ya da hizmetleri sunan
firmalarin, marka kisiligi olarak yaratic1 arketipini kullanmalar1 6nemli dl¢lide yapilan isle
uyum saglayacaktir. Kurum kiiltiirii i¢inde yaraticiligin belirgin bir yeri varsa, bu arketipsel

marka kisiligi kullanilabilir.

2.3.3. Kral - Hiikiimdar (Ruler) Arketipi

Bu arketip, 6ziinde gii¢ ya da iktidara sahip olmak gibi durumlari ve patron, idareci gibi

figiirleri ifade etmektedir. Sorun ¢6zmede iistiin, komplike durumlardan kolaylikla styrilabilen
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giivenilebilecek bir kisiligi sembolize eder. Mutlak bir giiciin varli§indan s6z edilebilir. Prestij
ve statiiyli sembolize eden IBM, Hilton, Vakko, THY, Mercedes gibi markalar i¢in bu kisilige
sahip denebilir.(Bastiirk, 2009, s.68). Lassa’nin “Saglam basacaksin bu hayatta” slogan1 giiclii
olma gerekliligini yansitmasi agisindan Hiikiimdar arketipini tanimlayan bir mottodur. (Sener,

2015).

Kral arketipi; hiikiimdar, isletmeler i¢in CEOQ, iilkenin {ist katlardaki yoneticileri gibi
kisilikleri cagristirmaktadir. Kral arketipi 6rnekleri, karmasanin igerisinden ¢ikmanin en kisa
ve etkili yolunu bilirler. Masumlar1 korurken bir yandan da liderlik yaparlar. Bu 6rneklerle
birlikte, patron, aristokrat, miidiir, sorumlu vatandaslar gibi 6rnekler de bu arketipin kapsami1
icerisinde ele alinabilir. Bu arketip i¢in ana diisiince, “Gti¢ her sey degildir, ama bir seydir”

olarak degerlendirilebilir. (Mark ve Pearson, 2001, s.244):

e Istenilen Hedef: Kontrol etme giiciine sahip olmak.

e Amag: Refah dolu bir toplum yaratmak; basarili bir aile ya da sirket elde etmek.
e En biiyiik korkular: Karmasa; giicten diistiriilmek.

e Strateji: Liderligini ortaya koymak

o Kisilik Tuzag:: Patronluk taslamak, otoriter bir kisilik haline gelmek.

o Arketipin Negatif Golgesi: Tiranliga dontismek; liderlik edilen toplumun kisisel

edinimler i¢in birbirine diisiiriilmesi.

Yiiksek statiiye sahip bir iiriin yine ayni statiideki bir gliruhu hedef aliyorsa, tiretici firma
tarafindan tercih edilen marka kisiligi Kral arketipi olmalidir. Bireyleri 6nceden olduklarina
goreceyle daha organize bir bigime getirebilen markalarin Kral arketipine sahip olmasi daha

faydali olmaktadir.

Bunlarla birlikte dmiir boyu garantiye sahip triinler i¢in segilecek bir arketip olarak
kullanilabilmektedir. Ayrica teknik bilgiye veya hizmete dayali markalar i¢in Kral arketipi ile
olusturulmus marka kisilikleri tercih edilebilir. Bu yolla gii¢ edinimi ve devamliliin
saglanmasi tiiketicileri olumlu etkileyen etmenler arasinda gortilebilir. Bu arketip, markanin

iiriinlerinin diizenleyici veya koruyucu oldugu izlenimini vermektedir.

48



Gelir diizeyi ortalamaya gore daha yliksek olan bir hedef kitlesi olan markalar kral arketipini
kullanarak piyasadaki diger rakiplerinden daha iistiin hale gelebilmektedirler. Kurumlar
siradan insan yerine kral arketipi ile tirettikleri lirliniin alanina hakim oldugu imajin1
verebilmektedirler. Karmasa igerisindeki diinya i¢inde bu arketip kurumlara sabit ve giivenilir

bir marka imaj1 verebilmektedirler.

2.3.4. Asi (Outlaw) Arketipi

Genel gecer kurallarin aksine genellikle mevcut diizeni yikan, uyumsuz ve olagandisi
davraniglar gdsteren arketip olarak tanimlanabilir. Eski diizenin yikilmasi ve bu yolla
sasirtarak dikkat cekme yollarini kullanirlar. Skandal ve radikal 6zgiirliikleri sevmesiyle goze
carpan bir arketiptir. Kuraldisi tutumlarin disa vurulmas: siirekli olarak tekrar eden bir arketip
sayilabilir. Ekstra Bladet, Diesel, Subaru, Harley-Davidson, Motorola markalar1 bu kategoride
sayilabilir. (Bastiirk, 2009)

Bu arketip 6zlinde yasak meyveye ulasma arzusunu tasir. Arketip agisindan birer drnek
verilecek olursa, Robin Hood ve Zorro gibi kurmaca karakterler bu arketip i¢in bicilmis
kaftandir. Arketipin asi benligi bir deger ve inanglar biitiinliniin sonucunda olusmustur. Bu
degerler biitiinii onun ¢ogunlugun karsisinda durmasina sebep olur. Asi arketipi isyana yatkin,
aykiri, vahsi, tabulara saldiran ve kimi zaman yikan kisilik olarak degerlendirilebilir. Bu
arketipin mottosu: "Kurallar ¢ignenmek i¢in vardir" seklinde dzetlenebilir. Asi arketipine ait

birkag temel 6zellik agagida belirtilmistir (Mark ve Pearson, 2001, s.123-139):

e Istenilen Hedef: Eski diizenin yikilmasi, eski diizenden intikam almak.
e Amagc: Toplum igerisinde isleyisini kaybetmis ne varsa onlar1 yikmak.

e En biiylik korkular: Eski diizen karsisinda gii¢siiz kalmak, kiicimsenmek, 6nemsiz

hale getirilmek.
e Strateji: Engellemek, yikmak.

e Kisilik Tuzagi: Kétiictil tarafa gecilmesi, sug islemek.
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o Arketipin Negatif Golgesi: Toplum nezdinde sug sayilabilecek islerin yapilmasi.

Personel veya tiiketiciler toplumun genelinden rahatsizlik duymaktaysa asi arketip bu marka
icin uygun bir kisilik sayilmaktadir. Bu arketip genelde ezber bozacaginin séziinii

vermektedir. Ge¢miste rahatsiz olunan ne varsa bunu degistirecegini vaat eder.

Bununla birlikte eger markanin iiriinleri tiiketicilerinin sagligina ya da yasam diizenlerine kotii
etki ediyorsa reklamlarin bu perspektifte yapilmasi daha uyumlu olacaktir. Topluma egemen
diistincelerin karsisinda kendi degerlerini koruyan markalar i¢in bu arketip oldukc¢a faydalidir.
Ayrica iretilen tirlinlerin fiyat1 genel piyasaya goreceyle daha diisiik olmas1 da bu arketipin

kullanilabilmesini saglamaktadir.

2.3.5. Masum (Innocent) Arketipi

“Masum yasamin tatli oldugu ve insanin tiim ihtiyaclariin sefkat ve sevgiyle karsilandigi bir
cennette yasar” Bu tanim iizerinden diisiiniilerek masum arketipi “eski mutlu giinler” ile
baslayan hikayelerin kahramanlaridir. Sade, yalin ve iyi bir hayatin timidini sembolize
etmektedir. Masum arketipi ile sembollestirilen kisilik, hayat i¢erisinde acinin olmamasi
gerektigine inanmaktadir. Insanin istedigi gibi davranmasi igin 6zgiir oldugunu

diisinmektedir (Pearson, 2003, s.196).

Ornegin, “Sisedeki Mutluluk” slogani ile Coca Cola tarafindan masum arketip araciligryla
yaratilmaya ¢aligilan “mutlu hayat” fikri verilmeye ¢alisilmaktadir. Bununla birlikte Dove,
Duru, Otaci, Siitas, Pinar, Falim gibi markalarda da masum arketipinin etkilerini

goriilmektedir (Bastiirk, 2009).

Bu yiizden, masumun sartlar ne olursa olsun, mutlu bir sona ulasilacagina dair bir umudu
belirtir. Bu baglamda, yasamin dig etmenlerden ziyade bu etmenlerin i¢ diinya i¢erisinde nasil
algilandigiyla ilintili oldugunu belirtmektedir. Masum, yasam siirecinde sonsuz teslimiyet ve
inanc1 temsil etmektedir. Fakat bu 6zelliginden dolayr masum arketipinin pasif bir kabullenici
oldugu diisliniilmemelidir. Masum i¢in durum daha ¢ok “ihtiya¢ duyulan seyin alinacagi

beklentisiyle istemek™ (Pearson, 2003, s.221) seklindedir.
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Temel diisiincesi "Kisi kendisi olmakta 6zglirdiir" climlesidir (Mark ve Pearson, 2001, s.53).
Masum arketipine en uygun ornekler, Oz Biiyiiciisii’ndeki Dorothy ya da ayni isimdeki filmde
yer alan Forrest Gump karakteri sayilabilir. Bununla birlikte iilkemizdeki Sezercik, Omercik,
Aysecik gibi Yesilcam karakterleri de bu arketipe 6rnek teskil eder. (Sener, 2015). Bir marka

kisiligi olarak ise en uygun Ornekler organik gida sektorii lizerinden verilebilir.

Masum arketipi, siklikla Pollyannaci olarak degerlendirilebilecek, kiiciik ¢ocuklar, iitopik
diisiincelere sahip, hayalci ve romantik kimseler olarak bilinirler. Masum arketipine dair temel

ozellikler asagida gosterilmektedir (Mark ve Pearson, 2001, s.53-70):

e Istenen Hedef: Cennete ulasabilmek.
e Amag: Mutluluk.

e En biiytik korkular: Yanlis yapmaktan korkmak, yanliglarinin sonucunda

cezayla karsilanmak.
e Strateji: Eylemlerini olabildigince dogru yapmak.
o Kisilik Tuzagt: Asirt cocuksuluk, naiflik, kirilganlik.

o Arketipin Negatif Golgesi: Baz1 gergeklerin inkar edilmesi.

Masum arketip, iyilik, yalinlik, ahlak sahibi olmak, ¢ocuksu tavirlar ile iliskilendirilir.
Bunlarla birlikte tiiketicide temizlik, saglikli olma fikri, erdem sahibi olmak hislerini

uyandirir.

Kétii bir imaja sahip tirtinden farkli oldugunu, kendisininse “dogru insan” erdemleriyle
kusatilmis oldugunu gosteren markalar hem marka kisiligi se¢iminde hem de reklamlarinda
bu arketipi bulundurabilirler. Masum arketipi kullanan markalarin, diisiik ticretli tirlinler

satmas1 da olasidir.
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2.3.6. Siradan Adam (Regular Guy) Arketipi

Mevlana tarafindan “Giines herkesin {izerine esit dogar” seklinde sdylenmis olan s6z Siradan
Adam/Kadin arketipi i¢in bir 6zet niteligi tasir. Zira bu arketip herkesin mevcut durumlar ile
hayatta fark yaratabilecegini savunur. (Mark ve Pearson, 2001). Bu ylizden, kahraman,
sihirbaz ya da bilge gibi 6zel giiglere sahip arketiplerden ayrilarak, degisimi olusturma siireci,
salt var olmayla saglanmaktadir. Bununla birlikte bu arketipe gore iyi edinimler yalnizca
olagandisi tecriibelere ya da 6zelliklere bagl degildir. Siradan adamin bakis agisindan anlam,
toplumun tiimiiniin kolektif bir bigcimde katilim1 ile saglanabilmektedir. Bu baglamda, siradan
adam, insan 1rkina ait olmanin algakgdniillii ve evrensel deneyimini ve giindelik hayatin

Ogelerinin kutsanmasini sembolize etmektedir (Hartwell ve Chen, 2012, 5.47).

Siradan adam, genel agidan bakildiginda ortalama bir birey olarak anilabilir. Giyimi,
inanglar1, zevkleri, tiimiiyle toplumun geneliyle &rtiisiir. insanlar tiimiiyle esit kabul etmekte
ve ortak degerlerden hareket etmektedir. Siradan adam bir¢ok alanda epey kullanish bir
arketiptir. Fiat, Eti, Ulker, Halk, Saray markalarinin kisilikleri bu arketipe drnek gosterilebilir.
(Bastiirk, 2009) Reklamlarda ise Dove’un kiiresel anlamda biiyiik basarilara imza atan
“Gergek Giizellik” reklam kampanyasi ise insanlarin olduklar gibi giizel olmalarini ifade
etmesiyle iyi bir 6rnek teskil etmektedir. Lay’s patates cipslerinin “Yiyin gari!” sloganiyla
ortaya ¢ikan reklamlarindaki Ayse Teyze de bu arketip icin baska bir 6rnek olarak kabul
edilebilir. (Sener, 2015). Arketipin temel diislincesi, "Tiim insanlik esit yaratilmigtir" seklinde

belirtilebilir. (Mark ve Pearson, 2001, s.165):

e Istenen Hedef: Baskalariyla iletisim halinde olmak.
e Amag: Toplumun bir parcasi haline gelmek.
e En biiyiik korkular: Toplumda gbze batan kimse olmak, diglanmak.

e Strateji: Toplumla ortak 6zelliklere sahip olmak, sivrilecek davraniglardan

kaginmak, kendini toplumun eline teslim etmek.

e Kisilik Tuzagi: Teslimiyet dolayisiyla kendini gerceklestirememek, iligkilerde

yiizeysel kalmak.
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o Arketipin Negatif Golgesi: Siradan insanlar kendilerine uygulanan baski ve

istismart, firsat bulduklarinda bagkalarina uygulayabilirler.

Bu marka arketipinin kullanimi genel itibariyle, tiiketicilerdeki daha biiyiik bir biitiiniin
parcast gibi hissetme diirtiistinii uyarir. Kiiciik kasabalardaki tiiketicileri hedef alan iirtinler
icin bu arketip olduk¢a uygundur. Kiigiik kasabalarda kendilerini daha biiytik 6l¢ekli bir

biitiine liye hissetmek isteyen tiiketiciler bu arketipe sahip markalar1 kucaklayacaktir.

Bununla birlikte giinliik hayat igerisinde ortalama halk¢a kullanilmaktaki tirlinler de bu
arketipe sahip reklamlarla ya da marka kisilikleri ile tanitilabilir. Ayrica, pazar ortalamasindan
diistik ticretli tiriinler ile seckin bir tabakaya hizmet eden markalardan farklilasmak isteyen

markalar da bu arketip ile kendilerini ortaya koyabilirler.

2.3.7. Sihirbaz (Magician) Arketipi

Sihirbaz temel olarak i¢sel doniisiimii araciligiyla digsal etmenlerin degistirilmesi lizerine
kurulmus bir arketiptir. Isminin de belirttigi iizere degisimin sihirli bir bicimde degisimlerin
gerceklesecegine inanmaktadir. (Hartwell ve Chen, 2012: 5.62). Uygulamalarin en kisa
yoldan ve hatta mucizevi bir bicimde sonuglarina ulasacagini vaat eder ve tiiketiciyi de
vaatle besler. Honda, ikea, Tefal, Smirnoff, Polaroid, iPod markalarini bu kategoride
sayabilir. Tiirkiye’de pazara giriste Vodafone nun degisim basladi kampanyasinda bu

arketipin kullanildig1 sdylenebilir. (Bastiirk, 2009, s.70).

Saman, biiyiicii ya da simyacilar bu arketipin en uygun 6rnekleridir. Bu arketipi
reklamlarinda ya da marka kisiliklerinde kullanan markalar “sihirli anlar” hayalini ortaya
koyar. Mesela, Calgon markasinin hem reklamlar1 hem de marka kisiligi sihirbaz arketipini
kullanmaktadir. Bu arketip yenilik¢i, hayalci, sifaci olarak da bilinmektedir. Arketipin
ardindaki temel diisiince “her sey olabilir” fikridir (Mark ve Pearson, 2001, s.140-160):

e Istenen Hedef: Diinyanin temel yasalar1 ve evrenin isleyisi ile ilgili bilgiye sahip

olmak,

e Amagc: Hayallerin gergeklestirilmesi,
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e En biiyiik korkular: Beklenmedik olumsuz etkenler,

e Strateji: Vizyon sahibi olma ve bu vizyonu bagka insanlara da gosterebilme,

e Kigsilik Tuzagi: Devamli olarak hileci ve ¢ikarlarina uygun sekilde davranmak,

o Arketipin Negatif Golgesi: Cikarci davraniglar, sihir.

Bu arketip ¢evresinde gelistirilen markalarin iiriinleri fonksiyona sahip ise marka kisiligi bu
arketipe uygun olacaktir. Bununla birlikte eger marka tiiketiciye bir doniigiim vaadinde
bulunuyorsa bu arketip yine marka kisiligine doniigebilir. Markanin kendisine Yeni Cag
(New Age) miisterileri talep ediyor ise, hedefine ulagmak icin sihirbaz arketipi ile reklam ve
marka kisiligi olusturmasini gerektirmektedir. Yeni ve cagdas tirlinler sebebiyle ortalamanin
izerinde bir iicret gdsterilmesi durumunda sihirbaz arketipi bu iicret fazlaligini géz ard

edilebilir hale getirecektir.

Ayrica marka eger toplumu bilinglendirme hedefi giidiiyorsa, markanin iiriinleri tiiketici
dostu olarak degerlendirilebilirse ya da bu iiriinler ruhsal etmenlere ve deneyimlere yol

acacak triinlerse sihirbaz arketipi uygun bir marka kisiligi olarak goriilebilmektedir.

2.3.8. Asik (Lover) Arketipi

Romantik bir kimlige sahip olmay1 temsil etmektedir. Siradan insan gibi birlikteligi
sembolize etse de siradan insandan farkli olarak sevilmeyi, 6zel hissetmeyi ister. (Hartwell
ve Chen, 2012, s.61) Arkadas, takim oyuncusu gibi rolleri de karsilamaktadir. Toplumsal
anlamda sevgi ve hiimanizmi igeriginde bulundurmaktadir. Akbank, Nokia, Algida gibi
markalar bu arketipi marka kisiligi olarak kabul etmis markalar arasinda gosterilebilir.

(Bastiirk, 2009, s.71)

Asik arketipi sevgi duygusunun, ister ebeveyn, ister kardes, ister dostluk, isterse mistik bir
sevgi olsun, tlimiini igerigine dahil etmektedir. Bununla birlikte cinsel kimlikler ile de
ilgilidir. Marka bu arketipe sahipse tiiketiciye cinsel kimligini gosterebilir. Romantizm
hissettiren {irlinlere uygun oldugu gibi sanat tiirleri i¢in de uygun bir arketiptir. Asik

arketipinin 6zelligi marka iletisiminde cinsiyetin se¢ilmesi ve tiiketici tarafindan kabul
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gormesidir. Bu 6zdeslesmede temel felsefe “Gozlerim yalniz seni goriir” diisiincesidir (Mark

ve Pearson, 2001, s.178-195):

Istenen Hedef: Bireyler arasinda bir yakinlasma saglamak ve tensel tecriibeler

edinmek,
e Amag: Bireyler ya da isle bir iligki kurabilmek, digerlerinin sevgisini kazanmak,

e En biiyiik korkular: Yalniz kalmak, topluluktan uzakta birakilmak, istenmiyor

olma hissi,
e Strateji: Fiziksel, duygusal yollarla ¢ekici bir hale gelmek,

e Kisilik Tuzagi: Kimligin kaybolmasi, diger bireylere kars1 ¢ekicilige sahip

olamamak,

o Arketipin Negatif Golgesi: Cinsel anlamda seciciligin yitirilmesi, takintilar,

kiskanglik.

Bu arketip sevgi ve arkadaslik talebinde olan tiiketicilerin hedeflenmesi durumunda uygun
bir marka kisiligi olusturabilmektedir. Bireyler arasinda yakinlik olusturma, iletisimi
arttirma gibi amagclara sahip markalar i¢in avantajl bir segenektir. Ayni zamanda bu marka
kisiligini kullanan sirketler, ortalamanin {istiindeki ticretleri akla yatkin gdstermek amaciyla
cekici imajini kullanabilmektedir. Bu sayede kurallar igceren rakip kurumlarin karsisinda

samimiyeti ile ylikselebilmektedir.

2.3.9. Soytar1 (Jester) Arketipi

Bu arketip sakaci, meczup, joker gibi figiirleri iceren bir kisilige sahiptir. Kiiltlirimiiz i¢inde
ornekleri; Nasrettin Hoca, Keloglan, Fuzuli, Nesimi seklinde siralanabilir. Hayattaki ironik
ya da ugar1 yonleri gdstermeyi hedefler. Diger kiiltiirlerden baska bir 6rnek ise; Disney’in
insanlarin eglence ihtiyaglarini karsilamasi ile soytar1 arketipini canlandirmasi seklinde
gosterilebilir. Profilo, Regal, Opet gibi marka ve reklam 6rnekleri de bu arketip 6rnegini

gostermektedir (Bastiirk, 2009, s. 70-71).

Yasamlarimizda yer edinmis bizi eglendirip giildiiren insanlar vardir. Kimileri yalnizca bu

kimlikle bilinmeyi tercih etmektedir. Yalniz bagina eglenenler i¢in giiclii bir karakter sayilan
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soytar1 arketipleri, yalniz kalanlar1 eglencelerine dahil etmekten haz alirlar. Temel

diistinceleri “Dans edemiyor olsaydim, devriminizin bir par¢asi olmay1 istemezdim”

seklinde belirtilebilir (Mark ve Pearson, 2001, s.196-204):

Istenen Hedef: Neseyle doldurulmus sekilde an1 yasamak,

e Amagc: Gorkemli anlar yasamis olmak ve gevresini kendi 1siklar ile aydinlatmak,
e En biiyiik korkular: Sikic1 deneyimler yasamak, sikici bir insan olmak,

e Strateji: Oyunlar oynamak, sakalar yaparak ani neselendirmek.

e Kisilik Tuzagi: Baz1 durumlarda zaman kaybina sebep olabilmekteler.

o Arketipin Negatif Golgesi: Sorumsuzluk, baska bireylerin kaldiramayacagi
sakalar yapmak.

Soytart arketipini marka kisiligi olarak kabul etmis olan markalar tiiketicilerine aidiyet hissi
vermektedirler. Bununla birlikte iirlinleri veya hizmetleri ile eglenceli vakit gecireceklerini
diistindiiriirler. Bunlara ek olarak eglenceyi seven veya 6zglirliigii savunan organizasyonlar
bu arketipten marka kisiligi olarak faydalanabilmektedirler. Bu sayede pazardaki kibirli,

kendinden emin markalarla eglenceli yapilar ile rekabet edebilmektedirler.

2.3.10. Bilge (Sage) Arketipi

Bilge karakterler “sorgulayici kimliginden 6diin vermeden objektif bir analiz ile farkli
faktorleri goz oniinde bulundurma yetenegini birlestirir ve bir uzman goriisii ortaya ¢ikarir”
(Hartwell ve Chen, 2012, 5.76). Descartes’in “diisiiniiyorum dyleyse varim” sozii bilge
arketipi ile ilgili en fazla ipucu veren sozdiir. Ciinkii bu arketipe sahip karakterler hayat boyu

ogrenmeye devam etme istegine sahiptir (Sener, 2015, s.51).

Bilge, literatiirde yer yer akil hocasi, yasl bilge adam/kadin, yol gosterici sekillerinde de
goriinebilir. (Hartwell ve Chen, 2012).Bilge arketipi insanin ancak bilgi ile 6zgiirlesebilecegi
diistincesinden ortaya ¢ikmaktadir. Miisteri gruplarina bilimsel yaklasimlar gdsteren, onlari

ilgi alanlar1 ya da goriis agilari ile gelistirme amaci gliden kurumlar bu arketipe sahip
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denilebilir. Harvard, Oxford, CNN, Gallup, A.C. Nilsen, Milupa markalar1 bu arketipe
sahiptir. Bogazi¢i Universitesi, ODTU, NTV, CNN Tiirk gibi TV kanallar1 bu arketip
bi¢imini tercih etmis markalardan birkagidir (Bastiirk, 2009, s.68).

Bilge arketipi kendine ait bir yola sahiptir. Bu yol aracilifiyla daha iyi bir diinyaya
ulagabilecegini var sayar. Siklikla 6gretmen ya da arastirmaci rollerindedir. Diisilinceleri ve
pratiklerini 6zgiirce belirtebilir ve uygulayabilirler. (Mark, M. & Pearson, 2001, s.90). Bilge
arketipi i¢in temel diislince; "Gergekler seni 6zgiirlestirecektir" seklinde diistiniilebilir.

(Mark ve Pearson, 2001, s.88-100):

e istenen Hedef: Hakikate ulasabilmek,

Amag: Bilginin islenmesi ve analizi yoluyla diinyanin isleyisini anlayabilmek,

En biiyiik korkular: Yanilmak, yaniltilmak, cehalet,

Strateji: Bilgi arayisi, kisinin kendini yansitmasi, diger insanlarin nasil diisiindtigiinii

anlayabilmek,

Kisilik Tuzagi: Hicbir zaman gerceklesmeyecek yasalar {izerinde ¢aligmak,

Arketipin Negatif Golgesi: Dogmalara inanmak, yasamdan soyutlanmak.

Bu arketipi segmis olan markalar miisterilerini diisiinmeye tesvik ederek bilgi aktarimini
saglamaktadirlar. Bu markalar genellikle, yeni bilimsel kesifler iizerine temellendirilmis bir
bicimde hareket etmektedirler. Bununla birlikte bu arketipi se¢gmis olan markalar diger

sorgulanabilir kurumlardan ayrilmis olmakla yiikiimliidiir.

2.3.11. Yardimsever/Koruyucu (Caregiver) Arketipi

Bu arketip 6zlinde bagka insanlara iyilik yapmak ile duyulan hazzi tagimaktadir. Bagkalarina
yardim etmek, destek olmak, diizeltici rollerini kapsar. Siklikla aziz, dadi, ebeveyn gibi
karakterler i¢inde kendisini gostermektedir. Medikal sektorde oldukca uygun bir marka

kisiligi olusturabilmektedir. Bununla birlikte yardim kuruluslar1 da bu kisilige sahip
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denilebilir. Adiyla bir hastane kurulan yardimsever hemsire Florence Nightingale ve bahsi

gecen hastane, bu arketipin tiim karakterize 6zelliklerini tagimaktadir (Bastiirk, 2009, s.68).

Ug silahsorler “Birimiz hepimiz, hepimiz birimiz i¢in” sdzleri ile koruyucunun toplumsal
anlamda nasil oldugunu agikca belirtmektedir. Fakat bu arketip genellikle 6zveri ve
fedakarliklariyla kendini gosteren anne figiirleridir. Tiirk sinemasinda bu karakterlere bolca
rastlansa da Hababam Sinifi filminde herkesi koruyup kollayan Hafize Ana karakteri bu
arketipi en acik ortaya koyan karakterdir. Pinar markasinin “Bir tek annem olsun, bana bir
sey olmaz” slogani ise tiimiiyle koruyucu arketip lizerine kurulmus bir reklamdir. (Sener,
2015, 5.65) Temel diisiincesi, “Kendini nasil seviyorsan, komsunu da dyle sev” seklinde

aciklanabilir. (Mark ve Pearson, 2001, 5.209-226):

e Arzulanan Hedef: Baskalarini kotiiliiklerin karsisinda korumak,
e Amag: Diger insanlara yardim etmek,

e En biiyiik korkular: Bencil davranislar, nankorliik,

e Strateji: Diger insanlar i¢in ¢cabalamak,

e Kisilik Tuzagi: Bagkalarinin iyiligi adina kendini feda etmek, yardim etmeye

calisirken tuzaga cekilmek,

o Arketipin Negatif Golgesi: Kendini feda etmeye kadar gidecek sekilde kendini

adama, iyi niyetinin kotiiye kullanilmasi, devamli sugluluk duygusu.

Bakici arketipi, miisteriye yonelik hizmetlerin yogun bir sekilde goriildiigii kurumlarda
marka kisiligi haline gelebilir. Bagka insanlarla devamli iletisim halinde ve bu insanlarin
bakimlarini iistlenen kurumlar da bu arketipten faydalanabilmektedir. Bununla birlikte
bakici arketipinin beslenmeye veya aile yapisina yonelik {iriinler iireten markalara uygun
oldugu sodylenebilir. Kendi bakimlarini iistlenmis tiiketiciler i¢in de bakim ile ilgili iirlin ve
hizmet pazarlayan otelcilik gibi sektorler de bakici arketipini marka kisiligi olarak kabul
edebilmektedir. Ayrica, kar amaci giitmeyen hayir kurumlarinda da bakici arketip oldukca

uygundur.
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2.3.12. Kasif (Explorer) Arketipi

Yerinde duramayan, devamli hareketli ve siklikla dnciiliik yaptig1 goriilen bir kisilige sahip
arketiptir. Bu arketip bireyselligi, 6zgiirliigii ve yeni olaylar1 merak etmesi sebebiyle siirekli
hareket halinde olmasiyla kendini gostermektedir. Jeep, Peugeot, Trope - Snacks, Marlboro
gibi markalar bu arketipten faydalanmaktadirlar. Turkcell’in 6zgiir kiz reklamlar1 da kasif
arketipine 0rnek olarak gosterilebilir. Bununla birlikte Argelik reklamlarindaki “Argelik
demek, yenilik demek” slogan1 da bu arketipin kapsamina girdiginin bir gostergesidir.
Argelik’in reklam maskotu Celik ilk ¢iktig1 andan itibaren teknolojiyi tanitan ve sekilde
siirekli hareket halinde olan biri olarak gosterilmistir (Bastiirk, 2009, s.69).

Marka kisiligini kasif arketipi tizerinden se¢mis kuruluslar daha iyi bir diinya arayisi
icerisindedir. Fakat burada masum arketipinden ayrilarak hem i¢ diinyada hem de dis
diinyada tecriibeler edinilmesi gerekmektedir. Temel diislincesi “Beni sinirlama” seklinde

Ozetlenebilir. (Mark ve Pearson, 2001, s.53-70):

e Istenilen Hedef: Diinyay1 kesfetmek yoluyla bireyin kendisini kesfetmesi,
e Amag: Daha giizel, daha mutlu bir diinya i¢erisinde yeni tecriibeler edinmek,
e En biiytik korkular: Tutsak edilmek, bagimlilik, i¢sel anlamda bosluk hissi,

e Strateji: Seyahat etmek, dis diinyay1 gézlemlemek ve yeni tecriibeler edinmek,

siradanliktan kagis,
e Kigsilik Tuzagi: Bir hedefi olmadan avarece gezinmek, topluma aykirilik,

o Arketipin Negatif Golgesi: Asir1 yabancilagma, yabancilagsmanin 6nlenemez

boyutlara gelmesi.

Kesif kiiltiiriine sahip bazi markalar {iriinleri araciligryla miisterisini 6zgiir ve 6ncii
hissettirmeyi gozettiginde bu arketipten yardim almaktadirlar. Saglam, giiclii, doganin
icinde, tehlikeyi seven bir karakter olan bu arketip, markaya siradan ve muhafazakar

rakipleri arasindan sivrilmeyi saglayabilir.
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Bunlarla birlikte kasif arketipini marka kisiligi olarak kabul etmis olan kurumlar, {iriinlerine
alternatif yollarla da ulasilabilmesini saglamakla ytlikiimliidiir. Hareket halindeyken de
iriinlerinin ulagilabilir olmas1 gerekmektedir. Kasif arketipi yeni yollar agmak konusunda
oldukc¢a uygun bir marka kisiligidir. Bu ylizden moda gibi alanlarda rahatlikla kullanilabilir

ve bireylerin 6zIiiglinii belirtmek amaciyla kullanilabilir.

2.4. Marka Kisiligine Uygun Arketip’in Belirlenmesi

Arketipler orgiitsel kiiltiirli, marka kimligi ve kurumsal kimlik olusturma siirecinde
desteklemekle birlikte, bir pazarlama iletigimi iiyesi olarak rol alarak tiiketicinin markay1

anlamlandirmasina yardimei olmaktadir.

Her markanin arketipe ihtiyaci vardir. Bu nedenle sosyal bir varlik olan insanin marka
acisindan etkilenmesi i¢in insa edilecek marka kisiliginde arketipin sagladigi olumlu etkiye
ihtiya¢ duyulmaktadir. Markanin kimliginin olusturulmasinda arketip, tiiketiciler ile bag
kurmanin ve degisik sekillerde kendini anlatma ve kisilik 6zellikleri hakkinda mesaj verme

icin bir mekanizma saglamaktadir (Wang ve Yang, 2008, s. 460).

Markalar karakterlerini insansilastirarak tiiketici ile daha etkili bir iletisim kurmay1
hedeflerler. Tiiketici, markayla insans1 bir bag kurmak ister. Bu nedenle, insanlar, markalara
bir insani 6zellik kazandirma, insan zihni markalar kisilik ¢ercevesinde algilama
egilimindedir. Psikolojik arastirmalara gore marka kisiligi “antropomorfizm” 6rneklerinden
sayilmakta, insanlarin neden markalar ile insana ait kisilik 6zelliklerini eslestirdigi bu
yaklasim ile a¢iklanmaktadir. Antropomorfizm; insani kisilik 6zelliklerin insan olmayan
nesnelere, olgu ve olaylara atfedilmesidir. Antropomorfizm, pek ¢ok kisi agisindan giinliik
eylem ve diisiincelerinde oldukga sik karsilasilan bir durumdur. En yaygin olan 6rnekler

arasinda; “bitkilerle konusmak, bulutlar1 insan yiiziine benzetmek ve gece duyulan ugultular

insan seslerine benzetmek” yer alir (Ouwersloot ve Tudorica, 2001, s. 10).

Marka kisiligine uygun arketipin belirlenmesi tiiketiciyle kurulan iletisimde verilmek istenen
mesajlarin ulagtirilabilmesi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Arketip tanimlar1 yapilirken
belirtildigi gibi markalar; faaliyet alanlarina, biiyiikliigiine ve iirlin ¢esitliligine bagl olarak
ayni zaman diliminde ana arketiple birlikte birden fazla arketipten yararlanabilmektedir.
Bununla birlikte marka kisiliginin duragan olmamasi sebebiyle arketipler de degisim
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gosterebilmektedir. Yakin’in (2013) hazirladigi tablo derinlemesine bir analiz yapilmadan

markalarin sahip oldugu niteliklerle arketip eslestirmesi yapilmasi adina kullanilabilmektedir

(Tablo 2.2).

Tablo 2.2. Marka Niteliklerine Uygun Arketip Se¢imi

Arketip Marka Nitelikleri
Dabha iyi bir diinya yaratma amacina sahipse,
Dogal, temiz ve saglikli iiriinler {iretiyorsa,
Masum Cocuklar i¢in, iirlin iiretiyor veya hizmet ediyorsa,

Diiriistliigli 6n planda tutuyorsa

Kotii bir imaja sahip bir iiriinden kendini ayirmak istiyorsa masum
arketipi kullanilmalidir.

Kolay ulagilabilen, mobil ortamlarda tiiketilebilen iiriin ve hizmetlere
sahipse,

Yeniliklere a¢ik ve tiiketicilere bireysellesebilme imkanlari veriyorsa,
Kasif Turizm, iletisim vb. sektorlerde faaliyet gosteriyorsa

Kurumsal kimligin arastirmaci 6zellikte olmasi ve kesfetmenin firma
icin dnemli bir motivasyon kaynagi olmasi isteniyorsa bu arketip
kullaniimalidir.

Deneyim, uzmanlik ve bilgisiyle dne ¢ikiyorsa,

Uriin ve hizmetlerin ufku genisleten yapida bir firmaysa,

Giivenin ve bilginin 6nemli oldugu, egitim, danismanlik ve saglik
Bilge sektorlerindeyse,

Hizmetini engin bilgi ag1 ile destekliyorsa bilge arketipi
kullanmalidir.

Ustiin ve zor isleri kolaylastiran iiriin ve hizmetlere sahipse,

Giiglii rakiplere fiyat kalite performansiyla kafa tutabiliyorsa,
Rekabette geride kalmis ve 6ne ¢gikmak istiyorsa kahraman arketipi
kullaniimalidir.

Gorece olarak genglik pazarint hedef alinmigsa,

Uriin ve hizmetler diger iiriin ve hizmetlerden farkli isliyorsa,
Kiskirtic1 ve/veya sagliksiz (sekerleme, alkol vb.) {irlin ve hizmetlere
Asi sahipse,

Uriin ve hizmetler geleneksel yapiy1 degistirmeye yardimet bir rol
oynuyorsa asi arketipi kullanilmalidir.

Bir dokunusla yatak olabilen bir dolap gibi doniigiimii destekleyen
yenilik¢i bir {iriine sahipse,

Sihirbaz Basit ¢oziimler iireten kullanici dostu bir iiriinse,

Teknoloji, kimya sektoriindeyse sihirbaz arketipi kullanilmalidir.
Uriin ve hizmetler diisiik ve orta diizeyde fiyata sahipse,

Siradan Adam Ev kadinlarina veya ortalama insanlara yonelik {irlin ve hizmetlere
sahipse,

Tiiketici nazarinda ¢ok iddial1 bir firma algisina sahip degilse,
Tiiketiciler iizerinde aidiyet hissi yaratacak {irlin ve hizmetlere
sahipse siradan adam arketipi kullanilmalidir.

Uriin ve hizmetler insanlar arasinda bag kurmaya yonelikse,

Asik Kozmetik, giyim veya gida sektorlerindeyse,

Uriin ve hizmetlerde yiiksek fiyat politikast yiiriitiiliiyorsa agik
arketipi kullanilmalidir.

Uriin ve hizmetler tiiketicilerin giizel zaman gegirmesine destek
oluyorsa,

Eglence veya ulasim sektoriindeyse,

Soytar1 Ust smifa hitap etse de her kesime sempatik gériinmek isteniliyorsa,

Kahraman
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Kurumun y6netim anlayisinin kat1 kurallar1 yoksa soytar1 arketipi
kullaniimalidur.

Bakimla iliskili saglik, yemek servisi vb. hizmet sektoriindeyse,
Yardimsever Miisteri iliskileri ve satis sonrasi hizmetleri {ist diizeydeyse,

Kar amaci giitmeyen kurum ve kuruluslar yardimsever arketipini
kullanmalidir.

Tasarim iiriinlerine sahipse,

Uriinler yenilik¢i ve pratik ¢dziimler sunuyorsa,

Yaratici Pazarlama, eglence ve yazilim sektorlerindeyse,

Kullanicilarinin hayal giiciinii-yaraticiligini gelistiren {iriin ve
hizmetlere sahipse yaratici arketipi kullanilmalidir.

Uzun siiredir pazarda lider konumdaysa,

Statii yiikseltmeye yarayan liiks iiriin ve hizmetlere sahipse,

Uriin ve hizmetleri yiiksek kalite standartlarina sahip ve bu yoniiyle
diger markalara gore fark yaratiyorsa kral arketipi kullanilmalidir.

Kral

Kaynak: Yakin V. (2013). Reklamlarda Kullanilan Arketipler Aracilihigiyla Marka Kisiliginin Olusturulmas,
Celal Bayar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayimlanmamaig Doktora Tezi, s.171.

Ancak marka i¢in, dogru arketipi belirlemek cogu zaman daha derinlemesine analiz yapmay1
gerektirmektedir. Bu durumda marka yoneticileri, arketipi belirlerken izledikleri yol,
yaptiklari isi ve markanin bulundugu iiriin-hizmet sinifin1 ve marka gelistirmede kullanilan

arketipleri taniy1ip markalarini bu yeni bakisla tekrar degerlendirmektir.

Markanin uzun dmiirlii olabilmesi i¢in 6ncelikle markanin bagli oldugu kurumun gii¢li
olmas1 gerekmektedir. Burada bahsettigimiz konu firmanin degerleridir. Firmanin degerlerini
belirlemek biitlin organizasyonun ve c¢alisanlarinin gorevidir (Pisarova, 2011, s.13). Firma
degerlerini, firma ¢alisanlarinin takim ¢alismasina olan yaklasimlarindan, giivenlik
politikalarina, {irlin ve hizmetlerdeki yenilikten, kurumdaki geleneksellesmis tutumlara kadar
birgok faktér belirlemektedir. Ik adimda markanin duygusal ve gercekgi gecmisinin
belgelendirilmesi gerekmektedir. Marka ruhunun bulunmasi esnasinda bazi sorular

sorulmalidir. Bu sorular1 asagidaki sekilde siralayabiliriz (Mark ve Pearson, 2001, 5.266):

Markay1 kim ve ne i¢in yaratt1?

e  Marka kiiltlirinlin sinirlarinin gelistigi zamanlarda neler oluyordu?

e  Marka konumlandirmasi ilk seferinde nasil yapildi?

e Tarihinde en iyi veya en ¢ok hatirlanan iletisim ¢aligsmasit hangisiydi?
e  Miisterilerin yillar iginde marka ile olan iliskileri nasildi?
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e  Miisteriler su anda marka ile nasil bir iligki icinde?

e  Onun rekabet edebilmesini saglayan niteligi veya degeri nedir?
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3. MARKA KARAKTERI TASARIMINDA KULLANILAN
ARKETIPLERE YONELIK SORUNLAR

Reklamlarda marka karakterinin kullanilmas1 beraberinde birtakim risklerin ve sorunlarin
yasanmasina da neden olabilmektedir. Marka karakterinin {iriin ya da marka imajina uygun
olarak secilmemesi, se¢ilen karakterin kiiltiirel olarak hedef kitleye yabanci olmasi, marka
arketipi ile tiikketicinin algisinda markayla giiglii bir sekilde iliskilendirilmemesi gibi
durumlarda markay1 temsil eden karakterinin tiiketici ile iletisimi markanin beklentilerine
uyum saglamamasi kagiilmaz olacaktir. Marka arketiplerinin marka karakterine bagl olarak
secilmesi asamasinda gosterge bilimsel analiz bulgularina iliskin verilerin yeterli diizeyde
analiz edilmemesi, hedef gruplarin yas grubu, kiiltiirel ge¢misi, gelir durumu, diinyaya bakis
acilart gibi tiikketicinin duygusal durumu ve hedef grubu anlamak gibi marka kisiligi olugturma

stireclerinin etkin bir sekilde yapilmamasi sorunlara neden olabilmektedir.

3.1. Marka Karakterlerinin Hedef Kitle Ile iletisim Sorunlar

Marka karakterlerinin olusumunda kullanilan karakterlerin anne, savase1 iyi ve kotii gibi
karakterlere odaklanilmasi hemen hemen pek ¢ok marka karakterinin birbirine benzemesine
neden olmaktadir. Ornegin, Mr. Muscle markasinin karakteri olarak kullanilan kahramanin
stiper giiclerinin olmasi ve bu gii¢lerin {iriiniin temizleme 6zelligini yansitmasi érneginde
oldugu gibi pek ¢ok marka tiiketicinin imdadina yetisen olaganiistii gii¢leri ile onlara yardim
eden kahraman arketipini kullanmaktadir. Mr. Muscle markasinin karakteri olaganiistii giicleri

ile onlara yardim eden kahraman arketipini gostermektedir (Gorsel 3.1).
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Gorsel 3.1. Mr. Muscle Marka Karakteri

Kaynak: https://www.huntoffice.ie/images/D/DV09040-Z.jpg (Erisim Tarihi: 10.9.2019)

Reklamda bir erkek karakter temsili s6z konusudur. Erkek temsili olarak gosterilen karakter
kasl, giiclii ve keskin yliz hatlarina sahip “stiper kahraman” olarak sunulmaktadir.
Reklamdaki karakter siiper giicleri ile temizlige yardim eden ve Mr. Muscle’1n siiper
temizleme giiclinii kullanmaktadir. Gostergebilim agisindan ise gosterge temizliktir. Reklam
diiz anlamda temizligin Mr. Muscle ile kolaylastig1 yer almaktadir (Basmaci, 2018, s.176).
Ancak reklam arketipi se¢ciminde kullanilan form kiiltiirel olarak farklilik gosteren
toplumlarda bulunan tiiketicilerin beklentisine degil Amerikan filmlerinde “siiper kahraman”
formuna uygun olarak gosterilmistir. Kiiltlirel farkliliklar agisindan bu kahraman tipi farkl

kiiltiire gbre yabanci olarak nitelendirilebilir ve iletisim sorunlara yer agabilmektedir.

Cif Ultra Beyaz markasinin arketipinin kullanilmasi i¢in olusturulan hikayede kotiiliigiin
simgesi olarak gosterilen gri ve siyah kirler kraligenin sarayin1 Cif Ultra Beyaz ile
temizlemesi iizerine beyaza doniismesi iyi ve kotiiniin savasi olarak gosterilmistir.
Tiiketicilerin Cif Ultra Beyaz ile kirleri yenme ve zafere ulagsma imgesi de en sik kullanilan

arketip mitlerinden biridir (Gorsel 3.2).
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Gorsel 3.2. Cif Ultra Beyaz Karakteri

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0r_kTPRS5SRhQ (Erisim Tarihi: 10.9.2019)

Kralige imgesi Cif reklaminda kullanmistir. Bu reklamda kirli ve pis bir banyoya sahip ev
hanimi1 olaganiistii giiclere sahip bir kralige tarafindan kurtarilmakta ve Cif’in etkili i¢erigi
sayesinde bir anda banyo temizlenmektedir. Gostergebilim agisindan iyi-kotii savaginda
stirekli kazanan Kralige, anlam olarak “temizligin sirrina sahip” cif kullanmaktadir (Yakin,
2013, s. 25). lyi ve kétiiniin savasinda kralice arketipinin kullanilmasi evrensel bir iletisim

stratejisine uygun olarak diisiiniilmiistiir.

Marka arketiplerinde savasgi arketipi ise standart olarak gii¢ ve basar1 anlami {izerine
kurulmustur. Marka ile 6zdeslesmesi istenen hedef kitlenin savasci arketipi ile ortaya konan
kazanan imajina uygun davranacag diisiiniilmektedir. Nike spor markasinin en ¢ok kullandig:
bu arketipte, iiriiniin 6zelliginden kaynaklanan niteligi tiiketiciye asil, basarili ve cesur

kodlarmi gostermektedir (Gorsel 3.3).
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Gorsel 3.3. Nike Reklami

Kaynak: http://uponajargogle.com/articles/12-brand-archetypes/ (Erisim Tarihi: 10.9.2019)

Nike reklamlarinda genel olarak, toplumsal cinsiyet kalip yargilarini elestiren, karsi ¢cikan bir
durus sergilemektedir. Toplum tarafindan kabul goren, sorgulanmadan kabul edilen; kadina
yiiklenen toplumsal cinsiyet rollerinin kadinlar tarafindan yikilabilecegini vurgulamaktadir.
Gosterge acisindan kullanilan kadin, gdsterilen kosan kadin ve gosterilen ise “Kendine giiven,
bagimsizlik, dzgiirliik, kendiyle barisik olma, cesaret” duygusudur (Inceoglu ve Onayli

Sengiil, 2018, s.25).

Marka arketiplerinin iyi-kotii, gilizel-¢irkin, basarili-basarisiz gibi tezatliklar ile agiklanmasi
tiiketicilerin davraniglarini yonlendirmek i¢in benzer arglimanlari kullanmak zorunda
kalmustir. Tiiketicinin etkilenmesinde marka arketipinin ¢ok basarili olmamasi durumunda
marka iletisim siirecinin basarisizliga ugrayacagi ve diger markalar ile karigtirilabilecegi de

riskler arasindadir (Ay ve Yakin, 2017, s.163).

Ornegin bankacilik sektoriinde kullanilan marka karakterlerinin ¢ogu marka kisiligi ve
arketine uygun olmadig1 sdylenebilir. Yap1 Kredi World’iin marka karakteri “Vadaa”
karakteri markanin renklerinden disinda markaya ait bas bir gosterge barindirmamaktadir. Bu

eksikligin giderilmesi i¢in markanin yazi logosu karakterin tizerine eklenmistir (Gorsel, 3.4).
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Gorsel 3.4. Yap1 Kredi World Karakteri

Kaynak: https://www.haberler.com/vadaa-yilbasinda-bonkorlugu-abartti-4177946-haberi/ (Erisim Tarihi:
10.9.2019)

Is Bankas1 reklamlarinda Cem Y1lmaz’in animasyonunun oynamasi gdsterge bilimsel agidan
gdsterge insandir. Gosteren cep telefonudur ve gosterilen ise Is Bankasi’nin inovasyonu ile
cep telefonu uygulamalarin hayati kolaylastirmasi ve teknolojidir. Cem Yilmaz’in eline alarak
isaret ettigi uygulamalar teknolojinin faydalarini aciklamakta ve Is Bankasi’nin yiiksek
teknolojisine gonderme yapilmaktadir (Gorsel 3.5). Reklam replikleri mekanlarla

desteklenmis ve belli bir hikaye orgiisti kullanilmistir (Tosyali, 2014, s.114-115).

Gorsel 3.5. Is Bankasi Cem Yilmaz Karakteri

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=o4fvrcryZLI (Erisim Tarihi: 10.9.2019)
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Yap1 Kredi Bankas1 Gary karakteri son derece teknolojik diinya dis1 bir robot olarak
gosterilmektedir ancak tiiketiciye bu teknolojiyi tanitabilecek yetide degildir, bankaciliktaki
teknolojiyi anlamak icin her zaman yardima ihtiya¢ duymaktadir. Ayn1 zamanda kullanilan

iinliinlin 6zel hayat1 da marka kisilikleri i¢in 6nemli bir unsurdur (Gorsel, 3.6).

Unliilerin kullan1ldig1 reklamlarda marka karakterini temsil eden {inliiye yonelik olusabilecek
negatif duygularin markaya kars1 da hissedilmesi kaginilmaz olacaktir. Unlii hakkinda ¢ikan
olumsuz haberler ayni sekilde tiiketicilerin bir dereceye kadar markaya duyduklar1 giivenin

azalmasina neden olacaktir (Till, 1998, s.405).

Gorsel 3.6. Yap1 Kredi Gary Karakteri

Kaynak: https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/yapi-kredi-sunar-robot-gary-ile-metin/ (Erigim Tarihi:
10.9.2019)

En Para’nin “Killanan Adam” karakteri, Enpara markasinin banka islemlerinden alinan
komisyonun olmamasini diger bankalarin aldig1 komisyonlara kizan adam karakteri ile dile
getirmistir (Gorsel 3.7). “Killanan Adam” karakteri kizginligin1 diger bankalarin
faaliyetlerine gosterirken QNB Finansbank’in markasi olan Enpara.com’u isaret etmektedir.
QNB Finansbank Genel Miidiir Yardimcisi; banka reklamlarinda kullanilan dil yapisinin ve
“Killanan Adam” karakterinin olumsuz olmasina karsilik basarili oldugunu ve bankanin hedef
kitlesine ulagtigini ifade etmistir. “Killanan Adam” ile masrafsiz ve kolay bankacilik
hizmetlerinin 6zdeslesmesi ile Enpara.com projesi ile 2012 yilindan 2017 yilina kadar 800 bin

aktif miisteri kazanilmistir (Atan, 2017, s.4).
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Gorsel 3.7. Enpara.com Karakteri Killanan Adam

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=7__bo-VGK6w (Erisim Tarihi: 10.9.2019)

Yap1 Kredi World’iin marka karakteri “Vadaa” karakteri bankanin stirekli bonus puan
vermesini simgelemek adina boliinerek ¢cogalan organik bir yapiy1 andiracak sekilde
tasarlanmigtir. Garanti Bankasi’nin marka karakteri “Ugi” de benzer bir yaklagimla
olusturulmus ancak karakterinin efektlerinin olmamasi nedeniyle tiiketici iletigimi
saglanamamstir. Bu nedenle, “Ugi” karakteri orta yasl bir erkek sesi ile seslendirilmis ve ses

ve miniklerleri ile tiiketici iletisimi kurulmaya ¢alisilmistir (Gorsel 3.8).

Gorsel 3.8. Garanti Bankasi Karakteri

Kaynak: http://vfx.animaistanbul.com/allworks/garanti-ugi/ (Erisim Tarihi: 10.9.2019)

Spor ayakkabi markalarinin arketipsel karakterleri incelendiginde yogunluklu olarak
kahraman, kasif, kral, kralige, yaratici ve asil karakterlerinin kullanildig: goriilmektedir.
Benzer sekilde otomobil markalarinda ise marka karakterlerinde kral asi ve kahraman
arketipleri kullanilmaktadir. Bankacilik sektdriinde ise daha ¢ok soytar1 arketipe sahip

karakterleri kullanilmaktadir. Marka ve arketip iligkisi incelendiginde tiiketici iletigimi
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kurmak i¢in biitiin markalarin benzer arketip modelleri kullandig1 ve yeni kesifler ve

yaklagimlar benimsenmedigi goriilmektedir.

Marka arketiplerinin kullanilmasinin temel nedeni, tiiketici iletisimin saglanmasi ve tiiketicide
olumlu duygular uyandirilmasidir. Ancak, hikaye anlatimlarinin ve arketiplerin markanin
ozelliklerini en iyi sekilde yansitacak arketipe yansimasi oldukga zor bir siirectir. Marka
arketiplerinin basit ve agik bir iletisim dili kurma girisimi komedi, romantizm, trajedi ve ironi
izerine kurulmak zorundadir. Marka arketiplerinin yasadig1 sorunlar asagidaki sekilde

Ozetlenebilir.

e Marka karakterinin iletisim stratejisine uygun se¢ilmemesi,
e Marka karakterinin benzersiz bir sekilde algilanmasi i¢in anlam {iretememesi,
e Marka karakterinin sinema, miizik ve sosyal kiiltiirel diizeyde desteklenememesi,

e Marka karakterinin sahip oldugu bicim, siluet, form, jest ve mimikler ve sesin

tiiketicilere yonelik mesajlarin istenilen diizeyde aktaramamasi.

Basarili marka karakterleri marka ile beraber yasamakta ve gelismektedir. Bu marka
karakterlerine en iyi 6rnekler ise Milka’nin Mor Inegi ve Michelin markasinin Bibendum’u en

iyi 6rnekler arasinda sayilabilir.

Markalarin karakterlerinin belirlenmesinde olusan sorunlardan birisi de alan arastirmasi ve
kamuoyuna yonelik arastirmalar yapmadan marka karakterlerinin belirlenmesidir. Marka
iletisiminin basariya ulasabilmesi i¢in marka i¢in olusturulan karakterin tiiketicinin

duygularina hitap etmesi gerekmektedir (Hars, 2001, aktaran Tuzcuoglu, 2003).
Suchard firmas1 1982 yilinda Jacobs tarafindan satin alindiginda da, 1991 yilinda Philip

Morris Kraft General Foods kontroliine girdiginde de, hep mor inekler Milka reklamlarinin

basrol oyuncusu olarak kalmislar (Gorsel 3.9).
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Gorsel 3.9. Milka Markasinin Karakteri

Kaynak: http://www.selcuktuzcuoglu.com/mor-inegin-oykusu-marketing-turkiye-agustos-2003/ (Erisim Tarihi:
10.9.2019)

Michelin Bibendum’u da basarili marka karakteri ve tiiketici iletisimine 6rnek olarak
gosterilebilir. Devrim niteliginde marka karakteri, yillar1 i¢cinde form olarak siirekli

giincellenmis ve tiiketicilerin zihinlerinde olumlu bir etki birakmistir (Gorsel 3.10).

Michelin’in Bibendum karakterlerinin elde ettigi basariy1 saglayabilmek belli bir bakis agisi
farklilig1 ve bulus gerektirmektedir. Sirketin mesajlarini ve tavsiyelerini tiiketicilere tasiyan
bir yol arkadasi olarak gosterilen Michelin Bibendum’u basarili marka karakterlerin 6rnek

olarak gosterilebilmektedir (Kizmaz, 2018):

“Bibendum, Michelin markasinin itibar Enstitiisii siralamasinda global anlamda 11.
sirada yer almasinda da ¢ok dnemli bir rol oynuyor. Michelin’in ‘Lastik Adam1®
Bibendum, Amerika’nin en 6nemli pazarlama ve iletisim etkinligi Advertising Week’te
‘Milenyumun Ikonu’ olarak 6diillendirilmistir”
(https://www.star.com.tr/otohayat/michelinin-lastik-adami-bibendum-milenyumun-
ikonu-secildi-haber-1391799/)
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Gorsel 3.10. Michelin Markasinin Karakteri

Kaynak: https:/bit.ly/3efgjoa (Erisim Tarihi: 10.9.2019)

Marka karakter tasarimcilar1 marka karakterinin farklilagsmasi ve rekabet avantaji elde etmek
icin yeni ve farkli bir bakis a¢is1 ile marka karakteri olusturmak zorundadir. Dogru marka
karakterinin olusturulmasi 6ncelikle arketip kisiliginin {iriiniin 6zelliklerine, marka stratejisine
ve pazarlama iletisimine uygun olarak belirlenmesi ve toplumsal bir karsiliginin olmasi
gerekmektedir. Dogru arketip modelinin belirlenmesi ve marka iletisimin istenilen sonuglari
elde etmesi ise tliketicilerin zihinde ayirt edilebilir ve giivenilir bir imaj olusturmak ile
miimkiiniidiir. Dolayistyla marka karakterinin hem tutarl bir biitiinsel yaklagima hem de

tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayacak 6zellige sahip olmalidir.

Marka karakterlilerinin iletisim agisindan agsmasi gereken 6nemli bir problem de dogru
mesajin verilmesidir. Marka karakterinin tiiketiciler tarafindan benimsenmesine karsilik
iletisimin kurulabilmesi i¢in dogru mesajin istendik tepkileri olusturacak sekilde verilmesi
gerekmektedir. Marka karakteri ve mesaj uyumu olmayan ¢aligmalarin farklilagmasi ve

tiiketiciler tarafindan dogru bir sekilde algilanmas1 miimkiin olmayabilir.

Marka karakterlerinin pazarlama iletisimi agisindan basarisiz olmasinin bir bagka nedeni ise
yalin ve basit olmasi gereken karakterin iiriiniin 6zellikleri nedeniyle farkli boyutlarda
gosterilmesi ve tutarliliginin azalmasidir. Arketip olarak tek bir modelin benimsenmesi
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tiiketicilerin algilamasini kolaylastirirken tutarsiz mesajlar olumsuz tiiketici iletisimini
etkileyebilir. Tiiketicilerin marka ile karakteri 6zdeslestirmesi i¢in uyum, tutarlilik, siireklilik

ve ayni kisilik 6zelliklerinin bulunmasi gerekmektedir.

Marka karakterlerinin arketipsel olarak evrensel bir yaklasiminin olmasina ragmen,
toplumsal diizeyde farkliliklar karakterin her toplumda benzer sekilde algilanmasini
zorlastirabilmektedir. Ozellikle renklerin farkli toplumlarda farkli anlamlarmin olmasi, marka
karakterinin form ve siluetinin yabanci olarak algilanabilmesi kiiresel diizeyde ¢aligsmalari

zorlagtiran unsurlardir.

Isletmeler tarafindan sanal karakterlerin olusturulmasi ve maliyetlerin diisiiriilmesi
yaklagiminin yerini ekip ¢aligmasina dayanan, derinlikli miilakatlarin yapilabildigi, odak
gruplarla bilimsel ¢aligmalarin sonuglarinin analiz edilmesi marka karakterinin bagarisini
arttirabilmektedir. Bu calismalarin bilimsel agidan 6nemli bir boyutu da klinik psikoloji ve
norobiyolojik ¢aligmalarin sonuglarinin degerlendirilmesidir. Marka karakteri ile ilk defa
tanisan odak gruplarin tepkisinin 6l¢iilmesi dnemli bir siirectir ve bilimsel agidan marka

karakterinin bagarili bir sekilde tasarlanmasi i¢in veri kaynagi olusturabilmektedir.

Marka iletisimi agisindan markanin logosu, renkler, ambalajinin marka karakterinin form,
siluet, renk ve oranlarin1 da etkiledigi goriilmektedir. Bu unsurlar marka karakterini sinirlayan

ve farklilagmasini engelleyen bir durum olarak da degerlendirilebilir.

3.2. Marka Karakterlerinin Uriin ile Baglanti Sorunlari

Marka karakterlerinin tiiketicilerin zihninde markaya ya da iiriine yonelik istendik bir alg1
olusturabilmesi i¢in {irlinlin genel 6zelliklerini karakterize edebilecek bir yapiya sahip olmasi
gerekmektedir. Markanin farklilagmasi ve diger markalardan ayirt edilmesi karakterin tirtinii
temsil etme giiciine baghdir. Marka karakterinin vaadi ve diinya goriisii, yasama yonelik
felsefesi ve inanglariin temelinde markanin kisiligi ile uyum olmasi gerekmektedir. Marka
karakteri ile iiriin arasindaki iliskinin olugturulamamasi ya da marka karakterinin verdigi
mesajin iirlinlin sahip oldugu 6zellikler tarafindan desteklenmemesi iiriiniin basarisizligina

neden olmaktadir.
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Gilinlimiizde bagarili markalarin taklit edilmesi gibi basarili marka karakterleri de taklit
edilmektedir. Ancak her markanin ayirt edicilik 6zelliginin ve sundugu yararlarin farkl
olmas1 onu temsil eden karakterin de 6zgiin olmasini saglamaktadir. Marka karakterinin
orijinal olmasi, marka ile karakterin arasindaki iligkinin temsil etme 6zelliginin bulunmasina
bagldir. Uriin gelistikce marka karakterinin de buna uygun olarak gelistirilmesi ve temsil
ettigi degerlerin yenilenmesi gerekmektedir. Taco Bell fast food zincirinin Amerikan
hamburgerine karsilik Meksika takosunu 6ne ¢ikarmak ve farklilasmak i¢in kullandig1 marka

karakteri olumsuz olarak degerlendirilmistir (Gorsel 3.11).

Baslangigta bagarili olarak goriilen hedef kitleye uygun marka karakterinin hem Ispanyol
kokenlilere yonelik streotip olusturmast hem de {iriiniin degerini olumlu bir sekilde temsil
etmemesi nedeniyle konumlandirmasina yardimci olmamigstir. Taco Bell yoneticileri,
Chihuahua’nin, karakterinin 6zellikle ¢ocuklar {izerinde etkili olmasina karsilik satiglara
etkisinin olmadigin1 saptamistir ve bu karakterin reklamlarda kullanilmasi durdurulmustur

(Dotz, 2015 aktaran: https://www.capital.com.tr/sektorler/diger-sektorler/her-urune-bir-

kahraman).

Gorsel 3.11. Taco Bell Markasiin Karakteri

Kaynak: https://tr.pinterest.com/pin/404409241512426184/ (Erisim Tarihi: 10.9.2019)

Marka karakterinin olusturulma siirecinde {izerinde durulmasi gereken temel deger; marka bir
karakterinin yasam Oykiisiiniin {irlinlin ya da isletmenin hedeflerine uygun olarak
baglanmasidir. Marka karakterinin basarili olmasi tirliniin 6nemli 6zelliklerini temsil etmesine

ve karakterinin tutarli bir sekilde bu 6zellikleri tanitmasina baghidir.
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Marka karakterinin basarili olabilmesi i¢in “benzersiz bir nitelik tagimasina yonelik beklenti”
olusmasina baghdir. Markanin kisilik 6zelliklerinin marka karakteri tarafindan sunulmast,
tiiketici deneyimlerine yansimaktadir. Tiiketiciler kendilerine verilen mesaja olumlu tepki
vererek markay1 satin aldiklarinda {iriin ya da hizmetlerin iglevsel yararlarini kendilerine
verilen mesaj ile karsilastirma yoluna gitmektedir. Bu karsilastirmada tiiketicilerin
algiladiklar tutarsizlik marka sadakatini olumsuz yonde etkilemektedir. Tiiketicilerin
zihinlerinde marka yoneticileri tarafindan istenilen olumlu duygularin olusturulmas1 marka

karakterinin temsil ettigi 6zelliklerinin iiriin ya da hizmet uygun olmasina baglidir.

Marka kisiligi incelendiginde markalarin tipki insanlar da oldugu gibi tutarli, siirekli ve ayirt
edici 6zelliklerinin bulunmas1 gerekmektedir. Uriiniin logosundan, goriiniisiine yararlarinin
sunumundan kalitesine kadar kisiliginin olusturan unsurlarin iyi analiz edilmesi ve marka

karakterinin bu unsurlar1 yansitacak diizeyde tutarli olmas1 gerekmektedir.

Marka karakterinin tutarl bir sekilde reklam kampanyalarinda kullanilmas1 marka ile

iliskilendirilmesine baglidir. Marka karakteri, tirlin ve hizmetlerin 6zelliklerini sembolize
eden bir imge olarak, tiiketicilerin markay1 tanimlamalarinda kolaylik saglayabilmektedir.
Marka karakterinin marka ile tutarli bir sekilde iliskilendirilmesi, tiiketicilerin tercihlerini

etkileyen faktorler arasinda gosterilebilir.

Marka ve marka karakteri arasindaki iliski bir baska agidan isletmenin degisen stratejisine de
baglidir. Argelik firmasinin tiiketici ile mesafeli, itibar ve giiven lizerine kurdugu stratejisini
yumusatmak icin “Celik ve Celiknaz” karakterini kullanmas tiiketici ile daha sicak bir iliski
kurmaya calismistir. “Celik ve Celik Naz” oykiileri Arcelik firmasinin yenilikei stratejisi ile

birlestirilmistir (Gorsel 3.12).
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Gorsel 3.12. Argelik Markasinin Karakterleri

Kaynak: https://il.imgiz.com/data/videoshots/7365/7365560-1080.jpg (Erisim Tarihi: 10.9.2019)

“Celik ve Celiknaz” marka karakterleri farklilagsan pazarlama stratejisine uygun olarak eski
keskin ve kurumsal itibar lizerine kurulmus anlayisin terkedilmesi ile olusmustur. Argelik
firmasinin Celik maskotu hi-tech robot olarak Tiirkiye’deki en popiiler ve basarili

uygulamalardan biri haline gelmistir (Tek, 2004, s.30).

Marka karakterleri ve yasam Oykiilerine iliskin hikayeler sadece fiziksel ¢ekicilik ve farkli bir
yaklasim degil, tiiketiciler ile duygusal bag kurduklarinda olusabilmektedir. Bu baglamda
marka karakterlerinin bagarili olmasi iirlin ya da hizmet pazarlamasina yonelik olarak biitiinsel

caligmalarin uyum ve tutarlilik i¢inde yiiriitiilmesini zorunlu kilmaktadir.
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4. MARKA KARAKTERINDE TASARIM UNSURLARI

4.1. Karakter Tasarimi

Marka karakterinin tasarimu tiiketiciler ile iletisim kurulmasinda etkili bir yontem olarak
gosterilmektedir. Marka algisinin dogru konumlandirilmasina yardimer olmak igin
tasarlanan karakterlerin ifade edilis bi¢imi marka iletisiminin temelini olusturmaktadir.
Marka karakterinin tasarimi belli 6zellikleri olan duygusal ve heyecanli bir imajin

kullanilmas1 gerekmektedir.

Markanin karakterinin temsil edilebilmesi i¢in uygun hikdye ya da tasarlanan hayali
kahraman ile marka arasinda bagin kurulmasi gerekmektedir. Karakter tasariminda hayali
bir kahraman gercek 6zelliklere uygun olarak tipki logo ya da amblem gibi miisterilerin
iirlin, isletme ya da markay1 hatirlayacaklar1 tanitim materyali olarak kullanmaktadir
(Arslan, 2018, s.50). Bu 6zellikleri nedeniyle marka karakter tasariminin hayal giicii ile

ticari basar1 arasindaki dengeyi kurabilecek bir yaklagima ihtiyaci bulunmaktadir.

Karakter tasariminin basariya ulagmasi i¢in bir anlamda reklamcilarin markaya yonelik
olarak kurdugu hayalin bir yansimasi olarak ¢izimlere aktarilarak gorsellestirilmesi
anlamina gelmektedir. Sinema, televizyon ve animasyonlarda kullanilan karakterlerin
temel 6zelliklerinin baginda goriiniimleri, eylemleri ve konusmalart ile izleyicinin anlam
yliklemesi genel bir ¢ikarima yonlendirilmesidir. Bu nedenle ¢ogu karakter tasariminda
once karakterin ad1 ve kendisi daha sonra filmin ad1 hatirlanmaktadir (Urtekin, 2018,

s.38).
Marka karakterlerinin tasarlanmasinda temel siireg tiiketici beklentilerinin aragtirilmasi

ve bu beklentileri en iyi sekilde karsilayacak karakterin tasarlanmasidir. Marka ile

0zdeslesecek tasarimin basariya ulagmasi iletisim baginin kurulmasina baglidir.
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Karakter tasarimi 6nceden belirlenmis arketipe ya da senaryoya uygun olarak 6zellikli
karakterlerin, ses, mimik, jest, hareket ve goriinlimlerinden olusan fiziksel 6zellikleri ile
karakter ve amacindan olusan duygusal 6zelliklerinin gorsellestirilmesidir. Karakter
tasariminda siire¢ bilimsel agidan degerlendirildiginde dogru kurgulanmasi gereken

asamalar1 igermektedir (Pekmezci Sargin, 2010, 5.93).

Karakter tasarim agamasi, karakterin gorsellestirme siirecidir. Bu siirecte, izleyiciye
istenilen mesajin verilebilmesi i¢in istenilen olusturulan 6ykdi, hikaye ya da reklam
metnine uygun bir yasam bi¢imin, kisilik 6zelliklerinin, hayata iliskin bir amacin, tutum
ve davranislar ile biitiin 6gelerin belirlenmesi gerekmektedir. Uygun bir sekilde
tasarlanan karakterlerin hem estetik agidan hem de verilecek mesaj agisindan tutarl

olmas1 ve dzgiin bir gorsele sahip olmasi gerekmektedir (Gokgearslan, 2010).

Karakter tasarimin 6ziinde markanin karakterle 6zdeslestirilecek olan temel konularin
coziimlenmesi gerekmektedir. Bu nedenle, karakterin olusturulma siirecinde “tasarim
kurallarina uygun bir anatomik oran iginde, kisiligini yansitan form ve renklerle, kolaylikla
teshis edilebilecek bir siluete sahip olacak sekilde, karaktere uyum gésteren kostiim ve

aksesuarlar ile ¢izilmesi sayesinde miimkiin olabilecektir.” (Ozden ve Ulgen, 2015, s.5).

Marka karakter tasariminda 6ne ¢ikan bir bagka unsur da “cocuklarin ilgisinin ¢ekilmesi”
faktoriidiir. Karakterin ortaya ¢ikis asamasinda ¢ocuklarin ilgisini ¢eken gordiiklerinde
heyecanlandiklar1 karakterler marka tasarimini biiytik 6l¢iide etkilemektedir (Berkman,

Lindquist ve Sirgy, 1997, s.462).

Marka karakterinin olusturulmasinda ilk asama “Marka Brief” siirecidir. Marka
temsilcileri ile yapilan toplantida is hedefleri, iletisim hedefleri, pazarlama stratejisi ve
diger konular reklamcilara iletilmektedir. Bu siiregten sonra karakter illiistrasyonunu
yapilmaktadir. Karakter taslaklarinin ¢izimi ve farkli ¢izimlerin iizerinde tartigilmasi ile
marka temsilcilerine sunulacak olarak segenekler dosyaya eklenir. Firmanin marka
temsilcileri ile yapilan toplantilarda sunumlar gosterilir ve marka temsilcilerinin
goriisleri alinmaktadir. Tercih edilen marka karakterinin detaylandirilmasiyla ilgili
sorunlar teker teker ¢oziilmelidir. Bu asamada, form ve siluet, renk uyumu, aksesuarlar
ve seslendirme secgenekleri ele alinmaktadir. Marka karakterinin ortaya ¢ikmasindan

sonra odak grup ¢aligmalar ile hedef tiiketicileri temsil eden gruplara yonelik
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sunumlarin yapilmasi ile tiiketici reaksiyonlar1 6l¢lilmektedir. Bagarali marka
karakterlerinin olusmasi ile biitlinsel reklam ¢aligmalar1 marka karakteri {izerinden

gerceklestirilir.

Marka karakterinin olusturulmasi siirecinde yapilan 6nemli hatalardan birisi, karakter
tasarim siire¢lerinin uzun ve maliyetli olmasi nedeniyle karakter tasariminin hizl bir

sekilde yapilmasidir.

4.2. Karakter Tasariminda Form ve Siluet

Marka karakterlerinin tasarlanmasinda form ve siluet, 6ncelikle tiiketicilerin ilk anda
karsilagtiklari karakter ile bag kurmasini saglamaya yoneliktir. Markanin 6zellikleri
form ve silueti etkilemekte ve mesajin nasil verilecegi marka karakterinin hangi arketip
ile gizilecegi de formlar1 farklilastirmaktadir. Ornegin teknolojik markalarinin genellikle

keskin hatli kiibik ¢izimleri tercih ettigi ve metalik renkleri tercih ettigi goriilmektedir.

Cizim tiim tasarim ¢aligmalarinin vazgecilmez unsurudur. Noktalarin bir araya gelerek
olusturdugu cizgilerin yiizeyleri birlestirmesi buna dayali olarak olusan form izleyicinin
gorsel acidan karsisina ilk ¢ikan unsurdur. Form ve siluetin temel ¢izim kurallarina
uygun olmasi karakter tasariminda énemlidir (Tepecik, 2002, s.32). izleyici agisindan
karigikliga meydan vermeyecek sekilde dogru ve basit bir tanimlama ile temiz ¢izgiler
ile karakterin olusturulmasi dnemlidir. Bu siirecte, karakterin ¢izgi ile hangi 6zelliginin
abartilacagi ve 6ne cikarilacagi belirlenerek goriiniigiin etkisi lizerinde oynamasi
gerekmektedir. Maskelenen ya da abartilan ¢izgiler yaninda karakterin kisiligi hakkinda
hangi unsurlarin kullanilacag1 ve tasariminin yoniiniin ne olacagi da olusturulan

karaktere uygun olmalidir (Samanci, 2004, s.73).

Cizgilerin olusturdugu form ile izleyicilerin psikolojisinde istendik duygularin ¢agrisim
yolu ile etkilenmesi ¢ogu zaman karakterin ¢izgisel anlatimi ile gergeklesebilir.
Karakterin biiyiikliik ya da kiigiikliigii kullanilan ¢izgiler ile belirlenen dis hatt1 ve
dogada var olan sekiller ile olusabildigi gibi tasarimcinin hayal diinyasini1 da

yansitabilmektedir. Tiim mesajlarin gorsel yoldan verilmesinde ¢izgilerin karakterleri
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onemli bir yer tutmaktadir ve ¢izgilerin anlamlarin1 da dogru olarak aktarmak énemlidir

(Becer, 1999, s.57-59).

Bu siiregte arastirma ¢izgileri ve farkli formlarin denenmesi, karakterin izleyici
tarafindan nasil ¢dziimlenecegini 6grenebilmek igin firsat vermektedir. Izleyicilerin
duygu ve diislincelerine yonelik formlar, karakterin sahip olacag: aksesuarlar,
hareketleri ve durusu ilk izlenim agisindan 6nem tasimakladir. Karakter tasariminda
geometrik ya da dairesel ¢izgilerin kullanilmasi bilingaltindaki ¢cagrisimlara uygun
olarak tasarlanir ve belirlenir (Ozden, 2017, 5.55). Ucgenler ve keskin hatlar ise giiclii
cizgiler ile belirlendiginde daha sert ve ¢ogu zaman negatif bir anlam ifade
edebilmektedir. Karakterin goriiniisiindeki mesajin agresif olmasi zaman zaman
istenilen bir durum olmasina karsilik genellikle animasyon karakterlerinde giiglii, kotii
ve dlismanca tavirlar1 bulunan karakterlerin keskin hatlara sahip olarak ¢izilmesi dikkat

edilecek 6nemli bir 6zelliktir (Bancroft, 2006, s.35).

Karakterler tasarlanirken gorsel 6gelerin belirleyicisi olan ¢izgi ve renk kalitesi
izleyicinin hayal giiclinii harekete geciren ve kolaylikla taninmasini saglayan
ozelliklerdir. Bu 6zelliklerin yaninda siluet de belirsiz olmasina karsin yine karakterin
taninmasini kolaylastiracak sekilde 6zelliklerini belirtmelidir. Karakter tasarimlarinda
¢ogu zaman acgik, net ve keskin hatlar yerine siluetle de tasarlanabilmektedir (Ozden,

2017, s.65).

Uriin ya da markanin karakter ile 6zdeslesmesi istendiginde {iriiniin gélgede birakilmasi
da istenmeyen bir durum olarak ifade edilebilir. Hedef kitleye yonelik olarak
tasarlanacak karakterin isletmelere sundugu avantajlarin kullanilabilmesi i¢in karakterin
markaya yonelik ¢cagirisim yapmasi ve markanin imajin1 desteklemesi gerekmektedir
(Yeygel ve Koseoglu, 2006, s.5). Karakterin gorsel formunun bu sekilde tasarlanmasi
onun sahip oldugu 6zelliklerin gosterilmesinde dnemli bir etki yapmaktadir. Formun
yaninda karakterin yalnizca kenar ¢izgileriyle ve tek renk olarak beliren goriintiisii
anlamina gelen siluetinde 6nemli bir fonksiyonu bulunabilmektedir. Karakterin

kolaylikla taninabilmesine olanak saglayan siluet gorsel tasarimin bir bagka 6gesidir

(Ozden ve Ulgen, 2013, 5.27).
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Siluetin belirsiz ve amorf yapisi izleyiciye fazla bilgi tasimayan karmasik bir yapiya
sahiptir. Bu nedenle, izleyicinin aklinin karigmasina olanak tanimayan bir gorselin
olusturulmas ve izleyiciye istenilen bilginin verilmesi reklamin pratik mesajlari
acisindan kritik bir siirectir. Ancak, siluetin ¢arpici ve estetik bir yapiya sahip olmasi

karakterin sahip oldugu 6zelligi yansitmak i¢inde kullanilabilir (Leong, 2013, 5.52).

Karakterin tasarlanmasi asamasinda sembollerden ve markanin sahip oldugu kisilige
uygun arketiplerden yararlanilmasi karakterin gorsel kimliginin tanimlanmasinda yarar
saglayacaktir. Istenilen gérsel etkinin saglanmasinda kullanilacak gember, kare, iiggen
gibi formlar ve bu formlara iligkin {i¢ boyutlu sekiller konsept stilizasyonlar1

degerlendirilirken de kullanilabilir (Ozden, 2017, 5.55-56).

Form ve Siluet karakterin bigimi ve ilk goriintisteki genel 6zelligini belirlerken
markanin yeniden algilanmasina yardime1 olmaktadir. Bu anlamda form ve bigim
markanin 6zelliklerini tagmak zorundadir. Bununla birlikte marka karakteri
tasarlanirken farkli bir bakis acis1 ile yepyeni ve 6zgiin bigimlerde kullanilabilir. Var
olan formun farkli bir sekilde ele alinmasi belli agilardan deforme edilmesi ya da
abartilmasi da miimkiindiir. Karakter tasariminda bigim ile karakterin marka
iletisimindeki davranislari ile bi¢imin uyum i¢inde olmasi ve gorsel etkinin arttirilmasi

icin kullanilabilmektedir (Gokgearslan, 2009, s.88).

Genel olarak canlandirma ¢aligsmalarinda karakter tasariminda yapilan siniflandirma ile
“karakterizasyon” olarak tanimlanan belli arketiplerin kullanilmasi ve bu arketiplere
uygun bi¢im ve davranislarin eklenmesi istenilen mesajin iletilmesinden etkin bir
yoldur. Canli, neseli, soytari, yol gosterici, asik, cesur, bilge vb. arketipler sahip
olduklar1 karaktere uygun olarak bicimsel 6zelliklere sahip olabilir. Form karakterin
taninmasini saglarken, sundugu bicimin davraniglari toplumsal diizeyde belli bir tipe
karsilik gelerek onu temsil edebilir. Bu anlamda karakter tasariminda form ve bigim

gorselin gliclendirilmesi agisindan farkli unsurlarla desteklenmelidir.

Karakterin formu detayli olabildigi gibi genel hatlar ile de belirlenebilmektedir. Ornegin
son derece genel bir forma pelerin eklenmesi u¢gmasi ya da kahraman olmasi igin
yeterliyken, gozliik eklenmesi yol gostericiliginin bir uzantist olarak degerlendirilebilir.

Karakterin mimik ve jestleri dramatik amaclar i¢in kullanilmakta ve gorsel anlatimin

82



giiclendirmek i¢in temel 6gelerden sayilmaktadir. Karakterin bu anlamda gii¢lii bir
forma sahip olmasi gérsel okunurlugunu arttiran unsurladir (Ozden ve Ulgen, 2013,

s.27).

Marka karakteri tasariminda insan formunun se¢ilmesi genellikle marka logosunun
insan formu ve silueti ile tasarlanmasindan olusmaktadir. Ornegin, Argelik’in marka
karakteri “Celik” karakterinin insans1 hikayesi, teknoloji ile marka arasinda bagin
kurulmasini saglamaktadir. Celik karakterinin asik olmasi, insan sesi ile seslendirilmesi
ve aileye iligskin imgeler Arcelik markasinin teknoloji ve insani degerlere yonelik 6nem
verdigi mesajini ileten basarili bir tasarimdir. Vestel de marka karakteri olarak robot
secilmis fakat Arcelik firmasindan farkli olarak marka karakteri olarak kullanilan
“Vestorns” karakteri kahraman arketipi olarak sorunlar1 ¢ézen ve yeni teknolojik
geligsmeleri sunarken insanlarin yagamlarina yonelik yontemler gostermektedir. Bununla

birlikte karakter tasariminda her iki firma da ¢ocuklar1 hedef almistir.

4.3. Karakter Tasariminda Oran

Karakter tasariminda oran karakterin tiim unsurlar1 ile pargalarinin uyum i¢inde olmasi
anlamina gelmektedir. Bu 6zellik, tiim detaylarin bilingli olarak gosterilmesi ve form
pargalarinin birbirine olan uyumunun istenilen ve amaglanan mesaja uygun olmasi
demektir. Bu nedenle, karakter tasariminda form ya da seklin oran1 bozulacaksa bilingli

olarak yapilmalidir (Arslan, 2013, s.31).

Karakter tasariminda marka kimligini temsil edecek psikolojik 6zellikler ve fiziksel
ozellikler mesaja uygun olarak belirlenirken, karakterin biitiin unsurlarinin detayl bir
sekilde calisilmasi ve eskizlerinin ¢ikarilmasi gerekmektedir. Her bir unsurun
planlamasi agamasinda karakterin orani, fiziksel olarak temsil edecegi sekle uygunlugu
¢izim agamasinda karar verilmelidir. Bu nedenle detayli calisma yapilmasi farkl sekiller
ve ¢izimlerin {izerinde tartisilarak ¢izim siirecinin gelistirilmesi gerekmektedir (Ozden

ve Ulgen, 2013, s. 29).

Tasarimda oran ve denge en genel tanimi ile karakterin mesaji ile ilgilidir. Uyumun

yakalandig1 formlarda karakterin daha barigik ve istenilen mesajlar1 vermesi
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kolaylagmaktadir. Karakterin hareketli olup olmamasi, formu, 6zellikleri, kullanacagi
aksesuarlar diisiiniilerek yapilan ¢izimlerde canliligin i¢indedir. Bu nedenle denge

unsuru tizerinde titizlikle durulmasi gereken bir konuyu kapsamaktadir (Becer, 2008, s.

65).

Oran ve oranti, karakter tasariminda gorsel biitiinliigiin saglanmasi igin
kullanilmaktadir. Oranda karakterin sadece formunun uyum i¢inde olmasinin yaninda
cevre ile olan gorsel biitiinliikteki oran da 6nemlidir. Buna gore, karakterin
olusturulmasi siirecinde belli oranlar saglandiktan sonra varsa diger karakterler ve
mekan i¢indeki uyum da 6nemli hale gelmektedir. Tasarimin yaraticiligina bagl olarak
oranin deforme edildigi, bilingli olarak bozulmas1 miimkiiniidiir. Tasarimeilarin bu
acidan 6zgiir oldugu ve belli uzuvlarin deforme edilerek tasarlandig1 calismalar
bulunmaktadir. “Siinger Bob (Sponge Bob)” karakterinin kocaman bir govdesi, kii¢iiciik
el ve ayaklari ile gercegi yansitmamasi buna giizel bir 6rnek olarak gdsterilebilir. Bu
durum karakter tasarimcisinin yaraticilii ve tercihleri ile agiklanabilmektedir (Kerman,

2014, 5.16).

Gorsel 4.1. Siinger Bob Karakteri

Kaynak: https://i.pstimaj.com/img/75/640x0/5cbc515066a97cf766beedab (Erisim Tarihi: 20.02.2020)

Karakter tasariminda en ¢ok izlenen temel yontemlerden birisi karakterin gergekci
ozelliginden yola ¢ikarak formunun abartilmasi ya da hayal giicline bagli olarak
kimligindeki bir 6zelligin 6ne ¢ikarilmasi adina zitliklarin ya da mizahi bir tislubun
kullanilmasidir. Karakterin farklilastirilmasi ve dikkat ¢ekici hale getirilmesinde oran ve
orantinin islevinin bozulmasi bilingli bir sekilde yapildiginda formun esnetilmesi ile
karakterin farkli bir bicimde gorsel 6gelere sahip olmasi saglanabilir (Gokgearslan,

2007, s. 218).
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Insan géziiniin gorsel olarak algiladig: bigimlere yonelik olarak uyum ve orana dikkat
etmesi ve orantisal iligkilerin insanlarin zihinlerinde farkli imajlarin ortaya ¢ikmasini
saglamasi oranin 6nemli oldugunu gostermektedir. Oran ve dengenin bir baska 6zelligi
de dogadaki biitiin bigimlerinin kendi i¢inde bir oraninin olmasidir. Biitiiniin parcalar
ve bu pargalarin biiytikliik kiigiikliik agisindan iligkisi ve kiyaslanmalar1 oran ile

iliskilidir (Ugar, 2004, s. 150).

Oran agisindan farkli goriisler bulunmasina karsilik karakterin sahip oldugu 6zelliklerin
one ¢ikarilmasi agisindan her bir parcanin 6nemli oldugu bilinmektedir. Karakterin
bilgelik, kahramanlik, soytarilik, yardimseverlik, kasif gibi arketiplere uygun olarak
ozelliklerinden birinin 6ne ¢ikarilmasi i¢in gerekli ifadenin verilmesi uzantilarin
oranlari ile ilgilidir. Aslanin yelesi, gozliik, kanatlar, insan formunda kol ve bacaklar
gerekli ifadenin verilmesinde 6nemli unsurlardir. Uzantilarin karakter tasarimina

sagladigi olanaklar su bigimde siralanabilir (Gokgearslan, 2009, s.84-85):

Tasarimda kullanilan diger pargalar ile baglantilarin saglanmasi,

e Tasarimda 6ne ¢ikarilacak objeler ile temasin kurulmasi,

e Hareketlerin biitiinliiglinlin olusturulmasi,

e Dengenin saglanmasi,

e Karakterin duygu ve diisiincelerinin aktarilmasinda mesajin gii¢lendirilmesi,

e Abartilmis ya da deforme edilmis uzuvla karakterin bir 6zelliginin 6ne

cikarilmast,
e Devamliligin saglanmasi,

e lIzleyici tarafindan algilanan mesajin daha da pekistirilmesi.

Karakter tasariminda organik ya da geometrik sekillerin kullanilmasinda dogadan
faydalanmaktadir. Var olan bir 6rnegin oldugu gibi aktarilmasi miimkiinken, objelerin
bozularak geometrik olarak iki ya da ii¢ boyutlu formlar1 da gosterilmektedir. Bu

nedenle, canlandirmada kullanilan karakterlerin yumusak diizensiz ve kivrimli hatlart
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kullanilabilecegi gibi tamamen oranlamaya uygun olarak hazirlanmig matematiksel
sekiller de kullanilabilmektedir. Uggen, kare ya da daire bicimlerinin diizenli yapisindan
faydalanildiginda yapisal bir gii¢ ve itibar dne ¢ikartilabilir (Furniss, 2013, s. 21).
Karakterin yapisina uygun olarak se¢ilen formun oranlarindaki uyumsuzlugun da 6zel
anlamlar1 bulunabilmektedir. Ancak bu orantisizligin ya da uyumu bozacak pargalarin
hangi amagla yapildig1 bu amaca uygun bir etkinin olup olugsmadiginin test edilmesi ve

planlama asamasinda bilinmesi faydali olacaktir.

4.4. Karakter Tasariminda Kostiim ve Aksesuarlar

Karakter tasariminda 6ne ¢ikan bir baska 6zellik de aksesuarlardir. Karakterin
kullandig1 aksesuarlarin da dikkatli bir sekilde tasarimi 6nemlidir. Kullanilacak hikaye
ve karakterin 6zelligine uygun olarak kullanilacak kostiim, aksesuar ve 6zellik de
farklilik gostermektedir. Bu nedenle karakter tasariminda kullanilacak kostiim ve
aksesuarlarin eskizlerinin ¢izilmesi ve kontrol edilmesi gerekmektedir. Karakterin
kullanabilecegi biitiin kostiim ve aksesuarlar ile siluetinin degismesi nedeniyle detayl

olmayan ve izleyiciyi yormayacak formlar segilebilmektedir (Ozden, 2017, s.68).

Karakterin fiziki olarak dis goriintiisii ve formu marka kisiligine uygun olarak
belirlenirken, kullanilacak tema ve hedef kitlenin 6zelliklerine gére kullanilacak
aksesuarlar duygusal ve diisiinsel 6zelliklerinin de ipuclarini iginde barindirmaktadir.
Karakterin iizerindeki ya da kullandig1 biitiin materyallerin izleyicinin zihinde nasil bir
etki olusturacagi ve dogru materyalin hangisi olacagi 6nceden tespit edilmek zorundadir

(Tekin, 2007, s.3).

Karakterlerin lizerindeki kostliimler ve aksesuarlarin bir diger 6zelligi de kullanilan form
ve bi¢gime uygun olmalidir. Hareketli olan karakterlilerin tasariminda, hareket uygun
objelerin se¢ilmesi arketipin belirlenmesinde faydali olmaktadir. Kostiimlere verilecek
hareket efektleri ile canli ve dinamik bir yapi sergilenmesi de miimkiindiir. Kostliimiin
bir diger 6zelligi ise karakterin tavirlarinin ortaya ¢ikmasinda giiclii mesajlar
vermesidir. Farkli acilardan karakterin goriintimleri ve objeler ile uyumlar: da géz
oniine alinmas1 gereken 6nemli detaylar1 olusturmaktadir (Ozden ve Ulgen, 2013, s.31).

Bu nedenle karakter tasarimi1 agsamasinda karakterinin verecegi mesaja katkida
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bulunacak biitlin detaylar hem form ve bigimine uygun olmali hem de karakter
kisiliginde bir 6zelligin 6ne ¢ikarilmasina yardimci olmalidir. Karakter tasariminda bu
siire¢ mesajin destelenmesi amaciyla ylriitilmektedir (Yildirim Artag ve Agac, 2016,

5.305).

Secilen arketipin 6zelliklerine uygun olarak kullanilan kostiim, form dokusu ve objeler
arketipin karakterine de uygun olmak zorundadir. Sihirbaz arketipi i¢in kullanilabilecek
sihirbaz degnegi, kahramanin kig mevsiminde mesaj vermek i¢in kullanilabilecek bir
atki ya da gozliik tasarlanan kahramanin imajimin gii¢lendirilmesi ve verilecek mesajin

dogru olarak algilanmasina yardimci olabilmektedir.

Karakter tasariminda kahramanin psikolojisini en iyi yansitacak olan kostiim tasarimi ya
da aksesuarlarin taz1 ve ¢izgileri de 6nem tasimaktadir. Karakterin en iyi sekilde
yorumlanmasina katkida bulunacak sade, diiz ve kavisleri bulunmayan ¢izgiler tercih
edilmektedir. Aksesuarlar1 da duragan karakterin yapisini destekleyen objelerdir

(Ozden, 2017, s. 70).

4.5. Karakter Tasariminda Renk

Insan yasaminin ayrilmaz bir pargasi olan renkler, 151k ile birlikte ortaya ¢ikan ve
gbzilinde retinasina diisen etkinin olusturdugu durumdur. Renklerin olusma siireci ve
esyalar lizerindeki yansimasina uygun olarak bir 151k demeti olarak tanimlanmasi 151k
dalga frekanslar ile belirlenmesi fiziksel bir olaydir (Tepecik, 2002, s.33). Isigin
cisimlere ¢arpmasi ve yansimasi ile ortaya ¢ikan 15181n insanlarin gérme duyularindaki
etkisi olarak tanimlanabilecek renk, tasarim asamasinin en gii¢lii 6gelerinden biridir.
Reklam endiistrinde renklerin ifade ettigi anlamlarin bilinmesi gorsel sanatlarin ¢aligma

alanin1 kapsamaktadir (Oztuna, 2007, 5.120).

Renklerin insanlarin tutum ve davranislari izerindeki etkisinin olmasi marka
karakterlerinde de kullanilmasini saglamistir. Ancak marka karakterleri tasarlanirken
markanin kurumsal renklerini barindirmak zorunda olmasi, logosu ile uyumlu yapisi

zorlayicidir.
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Holtzschue (2009, s.15) insanlarin gorsel iletisiminde renklerin yonlendirici oldugunu
ve renklerin ilk anda insanlarin bilingaltindaki mesajlar1 harekete gegirici giiciinden
bahsetmistir. Buna gore renklerin insanlarin davraniglarini yonlendiren ve onlar1

giidiileyen bir 6zelligi bulunmaktadir.

Gorsel sanatlarin bir 6nemli bir unsuru olarak renkler, derinlik olusturmak i¢in
kullanilmaktadir. Renklerin birbiri ile uyumu ya da zitlig1 tonlarin olusmasina
dolayisiyla tasarimda belli bir derinlik bilgisinin iletilmesine olanak saglamaktadir.
Renklerin ara renkler olmasi halinde ve uyusmuyorlarsa uyarici ve rahatsiz edici bir

etki, eger uyumlu ve ana renklerden olusuyorsa huzur verici bir etki olugsmaktadir.

Renklerin en 6nemli etkisi verilmek istenen mesajin anlamini giiclendirmesi ve
insanlarin zihinlerinde daha kolay bir sekilde anlagilmasina yardimci olmasidir. Bu
anlamda renklerin insan zihnindeki etkisinin bilinmesi tasarimciya 6nemli avantajlar
saglamaktadir. Tasarimcilarin renk se¢iminde dikkat etmesi gereken unsurlar asagida

ozetlenmistir (Becer, 2015, s. 60):

Her toplumun farkli renklere farkli anlamlar ytikledigi ve renklerin

toplumlara gore farkli ¢gagrisimlar yapmasi,
e Mesajin iletilmesine yonelik olarak hedef kitlenin renk tercihlerinin bilinmesi,

e Marka karakterini en iyi yansitacak ya da marka renklerine uygun olarak

karakterin renklerinin belirlenmesi,

e Mark karakteri tasariminin yapilmasi siirecinde temanin en iyi sekilde

islenmesi.

Karakter tasariminda etkili olan renklerin bilinmesi karakterin kisiliginin ve imajinin
olusmasinda etkili olmaktadir. Karaktere uygun renklerin seciminde markanin kurumsal
renklerinin etkili olmas1 kadar, karakterin temsil ettigi arketipe uygun tonunun
bulunmasi da 6nemlidir. Ayrica karakter olusumunda daha 6nce kullanilmis renklerin
secilmemesi ve marka karakterinin ayirt edici 6zelliginin bulunmasi da énemlidir. Iki

ayr1 renk kullanilabildigi gibi tek renk kullaniminin daha yaygin oldugu goriilmektedir.
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Eiseman (2000, s.7) tiiketicilerin renklere olan ilgisini bilgi almaya iliskin ipucu olarak
degerlendirmektedir. Bu nedenle marka karakterinin olusumunda segilen renkler ve
tonlart marka kimliginin bir uzantisidir. Kiiciikerdogan (2011, s.89) ise marka imajinin
olusturulmasinda renklerin hatirlatici oldugunu ve markay: farklilagtirdigini ifade

etmektedir.

Marka imajinin olusturulmasinda renklerin etkisinin bilinmesi ve mesaj iletiminde renk
seciminin marka kisiligine uygun olarak belirlenmesi, karakterin tasarlanmasi
asamasinda belirli renklerin kullamldig1 eskizlerin arasindan olabilmektedir. izleyicinin
etkilendigi rengin ve tonun secilmesi insanlarin animsamasini kolaylastirmakta ve

etkilenmelerini saglamaktadir.

Reklamcilikta renk kodlarinin anlam iiretmedeki giicii bilinmektedir. Insanlarin
bilingaltin1 etkilemek icin kullanilan renklerin belli bash 6zellikleri bulunmaktadir. Bu

ozellikler asagidaki sekilde 6zetlenebilir (Glimiistekin, 2013, s.38):

Ara renkler insanlarin algilamalarinda sinirl bir etkiye sahiptir.

e Sicak renklerin secimin daha yogunlukta soguk renklerin ise geri planda

kullanildig1 goriilmektedir.

e Renklerin anlamlarinin toplumsal algi tarafindan olusturulmasi nedeniyle
secilen rengin arka fon ve karakterin hareketlerine uygun olmasi

gerekmektedir.

e Sicak renklerin insan duygusu iizerindeki olumlu 6zelligine karsilik soguk

renklerin insanlarin tercih etmedikleri goriilmektedir.

e Renklerin etkisini arttirabilmek i¢in zit renklerin kullanilmasi miimkiindjir.

Renk secimi marka karakterlerinin fiziki ve psikolojik yapis1 hakkinda bilgi
vermektedir. Dikkat ¢ekici renklerin kullanilmasi karakterlerin daha kolay algilanmasini
saglayabilmektedir. Ayrica rengin sahip oldugu 6zellik nedeniyle sembolik bilgi verici

fonksiyonunun bulunmasi dikkat edilmesi gereken bir konudur (Cologlu, 2006, s. 157).
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Secilecek renkler ve bu renklere iliskin ton farkliliklari, belli bir gorsel hiyerarsiye
uygun olabilmektedir. Tasarimcilar renkleri tercih ederken kiiltiirel farkliliklara dikkat
etmeli ve hangi rengin toplumsal a¢idan karsilig1 oldugunu hangi renklerin ise anlam
ihtiva etmedigi bilmek durumundadir. Genel olarak renklerin ifade ettigi anlamlar

asagida gosterilmektedir (Ugar, 2004, s. 45):

e Kirmuzi: Dikkat ¢eken, dinamik, tutkulu, asik ve hareketli.

e Sart: Enerji, saflik, olumlu olma, hastalik, ihanet ve kesif.

e Mavi: Huzur, kesfedici, 6zgiir, dingin, sakin ve koruyucu,

e Yesil: Huzur, dogal, sakinlestirici, saglikli, maceraci,

e Turuncu: Dinamik, saglikli, sicak, enerji dolu, uyarici, lezzetli, ilham verici,

e Mor, Asil, kibirli, giizel, ciddiyet, depresyon, bunalim.

Renlerin kullanilmasinda tasarimcinin renklerin ifade ettigi anlamlar1 bilmesi mesajlarin
iletilmesinde destekleyici bir role sahiptir. Riskli renklerin kullanilmasi ¢ogu zaman
istenilen etkin olusmamasina neden olabilmektedir. Ornegin beyaz rengin hakin
kullanildig1 karakterler, kiiltiirden kiiltiire degisiklik gdstermekle birlikte 6limii
cagristirabildigi gibi saflig1 ve temizligi de cagristirabilmektedir (Arikan, 2008, s.14).

Karakter tasariminda belirlenen renklerin 6ne ¢ikmasinda karakter renginin arka plan ile
kontrast olmasi da gerekmektedir. Birbirini tamamlayan renklerin olmasi halinde
karakterin tam anlamiyla ayirt edilmesi zor olacagindan zit renklerin kullanilmasi
karakterin 6ne ¢ikmasina ve izleyicinin algilamasina yardimei olmaktadir (Ozden, 2017,

s.67).

Karakter tasariminda renklerin bir baska 6zelligi ise kullanilacak tasarim stiline uygun
olarak gergekligin hangi diizeyde saglanmasinin istendigi ile ilgilidir. Ornegin form ve
bicim olarak matematiksel sekillerin kullanildig1 karakterlerde soyutlamadan

kaynaklanan 6zellikler bulunabildigi gibi, gergeke¢i tasarimlarda renk tonlarindan daha

fazla yararlanilabilmektedir. Bu nedenle karakter tasariminda karakterin
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konumlandirilmasi ve reklam metninin hikayesi ile iliskili temalar da 6n plana

cikmaktadir.

Karakter tasariminda kullanilan renklerin canli olmasi insanlarin duygu durumlari
izerinde farkli etkilerin olusmasina neden olabilmektedir. Karakterin ruh haline uygun
olarak renklerin belirlenmesi, karakterin cinsiyeti, kiiltiirel ve sosyal olarak
konumlandirilmasi, simgeledigi arketip ve ifadesine uygun rengin kullanilmasi temaya
gore degisiklik gosterebilmektedir. Birbirine karsit diisiincelerin zit renklerde
gosterilmesi, siyah beyaz gosterimlerde ise tonlamanin leke degerleri ile yapilmasi renk

siiflandirilmasinda etkin olarak kullanilabilmektedir (Pekmezci Sargin, 2010, s. 99).

4.6. Karakter Tasariminda Ses

Marka karakterinin gorseline uygun olarak tiiketicilerin zihninde istenilen duygunun
olusturulmasinda ses dnemli bir etkiye sahiptir. Bir duygunun yasatilmasi,
aktarilmasinda basli bagina bir giice sahip olan ses etkili bir gorsele eslik ettiginde
verilmek istenen etki katlanarak giiclenmektedir (Pekmezci Sargin, 2010, s.148).
Ornegin erkek marka karakterlerinin insani ynii ve tavrinm yani sira, dis sese sahip
olmasiyla istenilen etki elde edilebilmektedir. Bu durum, marka karakterinin tasarim
asamasinda hedef kitleye yonelik olarak olusturulmak istenen duygu ses ile

verilmektedir (Pierce ve McBride, 1999, s. 959).

Karakter tasariminda ses belirleyici bir 6zellige sahiptir. Karakterin vermek istedigi
mesajin Oone ¢ikmasi i¢in sesin, tonu, siddeti, iinlemler tasarim i¢inde yer almaktadir.
Tiirkiye’de sesleriyle/seslendirmeleriyle 6ne ¢ikmis veya ayirt edilebilen ticari
karakterler de olabilmelidir. Worldcard’in karakterleri olan Vadaa’nin ses efekti
karakter tasarimindaki en belirleyici ce tiiketicinin zihninde kalan bir etki birakmaktadir
Worldcard ticari karakterleri olan Vadaa karakterleri de ¢ikardiklar1 “vadaa” sesleriyle,
tiiketicinin aninda ilgisini ¢ekebilmektedir (Haliginarli, 2008: 51). Bu insanlagtirma
kuramina gore; tiiketiciler markalar1 gercek insan gibi algilar. Insanlastirma, tiiketiciler
ile markalar arasinda bir iliski bi¢cimidir. Ses, bu 6zelligin jest, mimik ve hareketler ile

birlikte etkileyen en 6énemli unsurdur.
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Marka karakterinin gorsel 6gelerinin tamamlanmasi i¢in ses ve ses efektlerinin
kullanilmas1 gerekmektedir. Marka kahramaninin gorsel etkisinin arttirilmasi i¢in
uyarlanan ses efektleri tamamlayici bir rol oynamaktadir. Kahramanin sesi, ses
efektlerinin ek olarak ¢evredeki nesnelerin ¢ikardiklar sesler marka arketipinde goriintiiler
kadar insanlar etkilemektedir (Wavefront, 2002, s.17). Bu anlamda ses efektlerinin de
tiiketicinin marka karakterinin diinyasina girmeyi kolaylastiran bir etkiye sahip oldugu

soylenebilir (Pekmezci Sargin, 2010, s.148).

4.7. Karakter Tasarim Stilleri

Karakter tasariminda farkl: stiller uygulanabilmektedir. Bu stiller arasinda logodan
ilham alinan stiller, basit sitiller, alisilmus stiller ve gergekei stiller sayilabilir (Ozden ve
Ulgen, 2013, 5.33). Logodan ilham Alinan Stiller: Bu karakter tasariminda markanin
logosuna uygun olarak renk ve bi¢im kullanilabilmektedir. Basit ve yalin bigimleri ve
markaya uygun formlart ile logodan ilham alinan stiller, reklam agisindan hatirlatic
ozellikleri ve ¢cogu zaman ¢ocuklara yonelik olarak ¢izilen biiyiik kafalar, uzun kollar,
g0z, burun ve dudaklarin ¢izgi halinde gosterilmesi iki boyutlu ve {i¢ boyutlu

tasarlanabilmektedir.

Logodan ilham alinan stiller, kare, iggen ya da daire gibi iki boyutlu olabildigi gibi ii¢
boyutlu bir sekilde de tasarlanabilmektedir. Karakterin logo iizerinden tasarlanmasi ile
renk ve dokunun logoya benzemesi zorunlulugu bulunabilmektedir. Soyut karakterlerin
kullanildig1 iglerde jest ve mimikler ile sesin 6n plana ¢ikmasi da miimkiindiir. Logodan

ilham alinan stile 6rnek olarak Ozmo karakteri gosterilebilir (Gorsel 4.2).
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Gorsel 4.2. Logodan {lham Alinan Stil

Kaynak: https://play.google.com/store/apps/details?id=com.rabarba.ozmooyun&hl=tr (Erisim Tarihi:
12.11.2019)

Basit Stiller: Logo stilinden biraz daha farkli olmak kaydi ile basit stiller de karikatiirize
edilmis basit ve yalin formlarin kullanilmasina yoneliktir. Bu karakter tasariminda hizli
bir liretim siirecinin ayni sira izleyicinin algilama kolaylig1 da 6n plandadir. Basit stile

ornek olarak M&M sekerlemesi karakteri 6rnek olarak gosterilebilir (Gorsel 4.3).

Gorsel 4.3. Basit Stil

Kaynak: https://tr.wikipedia.org/wiki/M%26M%27s#/media/Dosya:M&M_spokescandies.jpeg (Erigim
Tarihi: 12.11.2019)
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Basit sitiller sadelestirme ile birlikte, mesajin dogrudan izleyiciye verilebilmesini
kolaylastiran ve gereksiz ayrintilarin gizlendigi bir yapiy1 barindirmaktadir. Yalin
cizgilerin destekledigi formlarda karakterler canli, cansiz ya da soyut formlar
olabilmekte ve birkag farkli 6zelligin birlesmesinden olusan farkli karakterler de

tasarlanabilmektedir.

Alisilmus Stiller: Tasarlanan karakterin daha detayl1 olarak gosterildigi zengin bir
hareket ve duygu kabiliyetinin oldugu stillerdir. Alisilmis stile 6rnek olarak Argelik
Celik ve Celiknaz karakteri 6rnek olarak gosterilebilir (Gorsel 4.4).

Gorsel 4.4. Alisilmis Stil

Kaynak: https://twitter.com/arcelik/status/892286279211249664 (Erigim Tarihi: 12.11.2019)

Gergekgi Stiller: Gergek hayattan oldugu gibi alinan stillerin canlandirilmasina
dayanmaktadir. Form, oran ve denge ¢ogu zaman gercek hayatta oldugu gibi olusturulur
ve karakter tasarimlarinin miimkiin olabildigince gergege yakin oldugu konusunda
seyirciyi gorsel olarak ikna etmek ve filmin dykiisiinii daha inandirici kilabilmektir.
Gergekgi stile 6rnek olarak Mr. Muscle karakteri 6rnek olarak gosterilebilir (Gorsel

4.5).
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Gorsel 4.5. Gergekei Stil

Kaynak: https://www.allegro.ie/portfolio/mr-muscle/ (Erisim Tarihi: 12.11.2019)

Karmagik Stiller: Karakter tasariminda canlandirma modelinde daha gercekei formlarin
kullanildig1 ve karakterin gergek hayattaki drneklerine daha ¢ok yaklastig1 tasarimlardir.
Karmasik stile 6rnek olarak Yapi1 Kredi Robot Gary karakteri 6rnek olarak gosterilebilir
(Gorsel 4.6).

Gorsel 4.6. Karmagik Stil

Kaynak: https://www.campaigntr.com/yapi-kredi-sunar-robot-gary-ile-metin/ (Erigim Tarihi: 12.11.2019)
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4.8. Karakter Sayfalarinin Tasarim

Marka karakterlerinin olusturulmasinda karakter sayfalar1 onemli avantajlar
olusturmaktadir. Modellerin olusturuldugu sayfalarin marka karakterinin farkli
pozisyonlarda ve yonlerden nasil goriindiigiiniin belirlenmesi, jest ve mimiklerinin
seciminde detaylandirilmasinda kullanilmaktadir. Canlandirilan karakterin farkl
boyutlarda ve desenlerde de ¢izilmesi bir anlamda dogru karakterin se¢iminde de
kolaylik saglamaktadir. Karakter sayfalarinin ¢iziminde hedef kitleye yonelik olarak
verilmek istenen mesajin niteligi de kahramanin davraniglarini ve beden durusunu da
etkileyeceginden farkli goriintiilerin ¢izilmesi 6nemlidir. Karakter sayfasi tasarimi

olarak asagidaki karakter tasarim sayfasi 6rnek olarak gosterilebilir (Gorsel 4.7).

Gorsel 4.7. Karakter Sayfasi Tasarimi

Kaynak: https://raulreyesfinalproject.wordpress.com/category/project/page/3/ (Erisim Tarihi:
12.11.2019)
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5. MARKA KARAKTERLERININ ARKETIiP VE TASARIM
ACISINDAN INCELENMESI

Telekomiinikasyon, finans ve gida gibi birbirinden farkli sektdrde bulunan ve sektorde lider
oldugu diisiiniilen markalarin ii¢ boyutlu karakterleri arketipleri ve tasarimsal yapilari

incelenmistir.

5.1. Turkeell 3D Marka Karakterleri

Markanin Adi: Turkcell

Karakterin Adi: Emocan

Arketipi: Soytar1 (Jester)

Rengi: Sari

Anatomik Sekli: Kafa ve anten detay1 abartili
Tasarim Stili: Logo stil

Tasarim Yili: 2017

TURCELL 3D marka karakteri ve 6zellikleri asagida gosterilmektedir.

(3)
D TURKCELL TURKCELL #
(€) TURKCELL %) TURKCELL

Gorsel 5.1. Turkeell Marka Logolari

Kaynak: https://www.elektronikhaberlesme.org/2017/08/10/turkcell-logosunu-kim-tasarladi/ (Erisim Tarihi:
14.11.2019)
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Turkcell, Tiirkiye’nin taninirlig1 en yiiksek telekomiinikasyon markalarindan birisidir. 1994°te
kullanmaya basladiklar ilk logoda, sar1 ve kafasinda antene benzene iki uzva sahip bir
karakter mevcuttur. Logo da kullanilan bu karakterin ilk zamanlar tiim bedeni goriiniiyorken
sonraki tasarimlarda sadece kafasi ve papyonu kullanilmistir. Turkcell giiniimiizde ise ¢ekim
giiclinii simgeleyen kavisli ¢izgilerden ve gdvdeden tamamen arindirilmis sadece antenin
bulundugu bir amblem kullanmaktadir. ilk zamanlar logoda kullanilan bu karakter Cellocan
ismini alarak zaman i¢inde marka ismi ile yarisacak kadar taninmis ve 6zdeslemistir.
Logonun sadelestirerek sadece antenler kullanilmistir. Markanin, Cellocanlardan sonra
kullanilan tiim karakter tasarimlarinda logodaki yer verdikleri antenler markanin gostergesi

olarak yerini almistir. (Gorsel 5.2, Gorsel 5.3, ve Gorsel 5.4).

Gorsel 5.2. Turkcell Cellocan Karakteri

Kaynak: https:/bit.ly/2xiY3te (Erisim Tarihi: 18.01.2020)
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Gorsel 5.3. Turkeell Cocuklarin Kullanildigi Cellocan Karakteri

Kaynak: https://mir-s3-cdn-cf.behance.net/project_modules/disp/ec262d14088695.5627d1b469414.png (Erisim
Tarihi: 18.01.2020)

Gorsel 5.4. Turkcell 3D Tavuk Karakteri

Kaynak: https://vimeo.com/47588699 (Erisim Tarihi: 18.01.2020)

Turkcell, emocanlar kampanyasinda da karakterde markalagsma siirecinin vazgecilmez bir
parcasi olan antenlere yer vermistir (Gorsel 5.5). Emocan ismi verilen derece basit tasarlanmis
bu karakterler genis alinlari, iri gozleri ve viicutlarina oranla kafalarindaki anteni 6n plana
cikarmay1 hedefleyen iri baslariyla logo iislubu gozetilerek tasarlanmaistir.

(https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/203766).
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Bu karakterler isimlerini sosyal medyada ve dijital iletisimde ¢okca kullanilan emojilerden
“emo” ve Turkcell markasinin karakter ismi olan Cellocan’dan “can” kelimeleri birlestirilerek

“Emocan” adi olusturulmustur (Gorsel 5.5).

Gorsel 5.5. Turkcell Emocanlar Karakter Ailesi

Kaynak: https://www.maskot.com.tr/Images/media/Product/img MTYyNQ==.jpg (Erisim Tarihi: 18.01.2020)
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Gorsel 5.6. Emojiler

Kaynak: https://bit.ly/34sK1Be (Erisim Tarihi: 20.01.2020)

Isimlerdeki birlesim gibi tasarimlarinda da ayni sekilde birlesik bir yapiya yer verilmistir.
Emojilere ti¢ boyutlu diinyada tekrar olusturulurken Turkcell’in gdstergesi olan antenleri ve
hareket etmesini saglayacak kafasina oranla kii¢iik bir govde eklenmistir. Telekominikasyon
markasi olarak iletisimde hali hazirda kullanilan emojilere zeki emocan, pamuk emocan,
racon emocan gibi lokal isimler vererek sahiplenmis ve emojilerin gorsel hafizadaki

bilinirliligini ve sempatisinden faydalanmak istemistir.
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5.1.1. Turkcell - Emocan Karakterleri Lansman Reklam Filminin Analizi

Tablo 5.1'de Turcell - Emocan karakterlerinin lansman reklam filminin analizi gosterilmektedir.

Tablo 5.1. Turkcell - Emocan Karakterleri Lansman Reklam Filminin Analizi

Sira Miizik Olay Ses
. Camin 6niinde
Emocan Jingle <
calmaktadir durdugunu )
' goriilmektedir.
Turkcell bir reklam

Emocani masanin
iistiinde konusurken
gormekteyiz.

anlagmasi teklif etti.
Koskoca emocan hig
diisiinmedim aninda
kabul ettim.

3. Sahne

Emocani dinleyen
ve esprilerine giilen
beyaz yakali
insanlar
goriilmektedir.

Sonugta reklamim
¢ekilecek. Cekim
giicii ¢ok iyi olan bir
marka olsun dedim.

Emocan Jingle Emocan geng Simdi kizlar,
almakta d1rg kizlarla kafede kelebekler vadisinde
¢ ’ konugmaktadir. bbir butik otele gittim.
Bak simdi adam diyo

ki biitiin odalarimizin
tasarimlari farkl

101




6. Sahne

Geng kizlarin
emocant ilgi ile
dinledigi
goriilmektedir.

Dedim ki banana
kardesim ben sonugta
bir odada kalacagim.

Emocan Jingle
¢almaktadir.

Kofte arabasinin
yaninda oturmus
insanlar ve gengler
goriilmektedir.

Beyler, ben size
dedemin resmini
gostermig miydim?

8. Sahne

Emocan telefon ile
emojiler arasindaki
benzerligi
gostermektedir.

Nasil? Benziyor
muyuz?

Emocan Jingle
¢almaktadir.

Genglerin ve
koftecinin
emocanin esprisine
giildiiglinii
gormekteyiz.

Pano yapistiran

adami gormekteyiz.

Delikanli tutkalini bol
koy, tutkalini.

Ug emocan
motorun iizerinde
konugmaktadir.

Turkcell’e bak sen her
yeri bizim resimlerle
donatmus.

Peki bu iyiligi i¢in
bizim Turkcell’e para
vermemiz gerekmiyor
mu?

Pamuk, suanda iyi
niyet zehirlenmesi
yastyorum birader.
Bak biyigima agr1
girdi.
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14. Sahne

Kampanya basliyor
- mu yani.
Korkuyorum.

E)ml(; ﬁnl:gfl_le ozu Dis ses “Turkeell’e
Emocan Jingle pranip P Emocanlar ¢ok
vermeye N
calmaktadir. yakinda tim
caligtiklarini ”
. . ekranlarda.
gormekteyiz.

Emocan karakterlerinin tiim sahnelerini diyaloglarinin bir espri ile bitirmesi iiriin ve hizmetler
tiiketicilerin giizel zaman gecirmesine destek oldugu goriinmektedir. Bu esprili sahler ile
beyaz yakali orta yas, kafe ortaminda orta sinif, sokaktaki herhangi bir insan1 kapsayan film
sahneleri markanin her sinif ve her yas grubu insana hitap ederken ayn1 zamanda da sempatik

goriinmek istedigini sdylenebilir.

Soytar1 arketipi, markalarinin kisiliginde tiiketicilerin benimsedikleri ve kendilerine yakin
olarak gordiikleri bir aidiyet duygusu olusturmaktadir. Eglenceli bir karakter olarak soytar1

karakteri neseli ve canli olmasinin yani sira 6zgiirliik¢ii bir yapiya sahiptir.

Turkcell markasinin herkese hitap etmek ve herkes tarafindan eglenceli bir sekilde kendini
sevdigini gostermesi ve 6zgiirliikk¢ii ruhundan dolayi soytart (jester) arketipinin baskin
oldugunu soyleyebiliriz. Ayrica adalet ve esitlik duygusunun da bu arketiple tiiketicilere

mesaj olarak verildigi soylenebilir.

Emojiler, insanlar tarafindan dijital iletisim hayatimiza girdiginden beri sik¢a kullanilan ve
hatta giinliik hayatin bir pargasi haline gelen simgeler olmustur. Turkcell’in insanlarin giinliik
hayatta bu kadar sik karsilastig1 ve kullandig1 bu simge sistemini sahiplenmesi toplumun bir
parcast haline gelmek istedigini gostermektedir. Soytar1 (jester) arketipinin yani sira siradan

adam (regular man) arketipini de sahiplendigini de sdylenebilir.
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Turkcell reklamlar eglenceli ve “Emo Emocan Turkcell Emocan” sarkisi ile baslar. Hedef
gruplar1 temsil eden “Racon”, “Fikriye”, “Tistis”, “Zeki”Sefa, “Organik” ve “Harun”
karakterleri sahip olduklar1 forma ve siluete uygun olarak seslendirilmistir. “Racon” Biyikli
giiclii, baskin ve argo, fikriye ince ve sefkatli, Organik ve Harun romantik ve titrek ses tonlari
davranislari ile iligkilendirilmistir. Turkcell marka karakterleri eglenceli ve neseli tavirlari ile
tiikketiciye yeni oneriler sunarak Turkcell’in ¢6ziim iireten yapisini desteklemektedir. Turkcell
marka karakterinin kullanildig1 reklamlarda “biz sizin yaninizdayiz”, “sizin i¢inde bir
onerimiz var”, “Kampanyamiz Var”, “Sizi Hediyelere Bogacagiz” sloganlar1 ironik ve ugari
goriintiileriyle Emocanlar tarafindan tanitilmaktadir. Eglencenin ve hayata baglanmayi ifade
eden Emocanlar, “Soytar1” arketipi ile mesajlar1 gdstermekte ve neseli ve aidiyet hissinin
gosterilmesi “liriin: telefon kullanicilarinin glizel zaman gegirmesine destek olan arkadag”
gostergesi kullanilmistir. Gosterilen kavram neseli ve tanidiktir. Reklamlarin anlami ise

“Turkcell kullanicilart her zaman mutlu ve neseli” vaadi bulunmaktadir. Tablo 5.2'de Turcell-

Emocan karakterlerinin gosterge bilimsel analizi gosterilmektedir.

Tablo 5.2. Turkcell — Emocan Karakterleri Gostergebilimsel Analizi

1. Gosteren 2. Gosterilen
Soytar1 Neseli ve Aidiyet Hissi
. 3. GOSTERGE Gosterilen
Turkcell Uriin = Telefon kullanicilarinin giizel zaman (K )
Reklamlari gecirmesine destek olan arkadasi aviam
Neseli ve Tanidik

Gosterge (Anlamlama)

Sonug: Turkcell kullanicilart her zaman mutlu ve neseli

5.2. Garanti Bankasi1 3D Marka Karakterleri

Markanin Adi: Garanti Markast
Karakterin Adi: Ugi
Arketipi: Kahraman (Hero)

Rengi: Yesil — Gri
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Anatomik Sekli: Gozler abartili yuvarlak form
Tasarim Stili: Alisilmig, stil
Tasarim Yili: 2016

Garanti Bankas1 3D marka karakteri analizi asagida yer almaktadir.

Karakter tasarimi yapilirken dikkat edilmesi gereken dgelerden biri karakterin sahip oldugu
uzantilardir. Karakterleri tasarlarken yiizde abartili mimik kullanmak mizaha yakin hale
getirmenin en énemli yontemlerinden biridir. Abartili mimik kullaniminda dogru bir bigimde
incelenmesi ve canlandirma ortaminda en uygun sekilde yansitilmasi dnemlidir. Garanti

Bankas1 karakteri Ugi’nin 3D asagidaki Gorsel 5.7°de gosterilmektedir.

O

e

Gorsel 5.7. Garanti Bankasi 3D marka karakteri

Kaynak: http://www.teknolo.com/wp-content/uploads/2016/04/55875garanti_bankasi_ugi.jpg (Erisim Tarihi:
20.02.2020)

Ugi karakteri ise seffaf bir cam fanus i¢inde duran tam yuvarlak yapiya sahip bir robot olarak
tasarlandig1 goriilmektedir. Govdesi olmayan bu karakter tasarlanirken gozlerinin bliytikligii
abartili bir sekilde kullanilmis ve bankanin renkleri olan yesil ile renklendirilmistir.

Duygularini ise yiiziindeki dijital ekranda olusan bu gz ve agiz mimikleri ile yansitmaktadir.

Karakter tasarlanirken kullanilan geometrik formlar bilingaltimizda yarattiklar1 ¢agrisimlar
nedeniyle karakterler hakkinda belirli diisiinceler ve duygular ¢agristirmaktadir. Yuvarlak

formlar ise tamamlanma, incelik, nese, rahatlik, biitlinliik, koruyuculuk, ¢ocuksuluk ifade
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etmektedir (Tillman, 2012, s. 67).

Ugi karakterinin bir bankay1 temsil etmektedir. Yuvarlak form ile tasarlanmasi ve tamamen
yuvarlak bir formdaki fanus ile kaplanmasi ile izleyiciye biitlinliik ve koruyuculuk hissini
gecirmek istendigini gormekteyiz. Ayrica mimikleri ve davranislari ile desteklenen nese ve

cocuksuluk hissini de izleyiciye aktarmakta yardimci olmaktadir.

Alisilmis Uislup (ordinary-style) en yaygin kullanilan canlandirma tislubudur. Canlandirma
sanatinin ¢izgi film iislubu olarak da tanimlanabilir. Bu iislup ile tasarlanan karakterler daha
zengin mimik ve ifadeye olanak tanimaktadir (Ozden ve Ulgen, 2013: 33). Tamamen
mimiklerden olusan Ugi karakterinin ise alisilmis lislup canlandirma teknigi kullanilarak

olusturuldugunu goriilmektedir.

5.2.1. Garanti Bankasi - Ugi Karakteri Lansman Reklam Filminin Analizi

Garanti Bankas1 Ugi karakterinin lansman reklam filmi analizi Tablo 5.3'de yer almaktadir.

Tablo 5.3. Garanti Bankas1 Ugi Karakterinin Lansman Reklam Filmi Analizi

Sira Miizik Olay Ses
1. Sahne
Orta yasl bir adam
Klasik miizik dusuflcell bir gekilde
yatagindan kalkmakta
calmaktadir. .
ve koridorda
ilerlemektedir.
2. Sahne
Cocuk odasinin
Miizik devam | kapisini aralayarak,
etmektedir. ¢ocuklarini kontrol
etmektedir.
3. Sahne Miizik devam | Cocuklar sessiz bbir
etmektedir. sekilde uyumaktadir.
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4. Sahne

Miizik devam
etmektedir.

Orta yasl adam
calisma odasina geger
ve ¢alisma masasina
yonelmektedir.

5. Sahne

Miizik devam
etmektedir.

Masada bulunan
brosiirii eline aldiktan
sonra diisiincesi
bakislar ile
incelemektedir.

6. Sahne

Miizik devam
etmektedir
MFO: “Yalniz
degilsiniz.”

Pencereden yesil bir
kamyonun gegtigini
gortir.

7. Sahne

Miizik devam

Kamyonun tasidig

th?kFedlr.MF kutulardan biri yola
O: “Hig .. .
desilsiniz.” diismektedir.
egilsiniz.
. Sah: .. .
8_Sahne Kutunun iginden Ugi
karakteri ¢ikip sagi

Miizik devam
etmektedir. MF
O: “Yalniz
degilsiniz.”

solunu hizlica control
etmektedir.

Miizik devam
etmektedir. MF
0O: “Merak
etmeyiniz.”

Orta yasl adam
hizlica disar1 ¢ikar ve
Ugi karakterinin ne
oldugunu anlamaya
calisir.
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10. Sahne

Miizik devam
etmektedir.

Uginin bakis agistyla
birbirlerine
baktiklarini goriiriiz.

12. Sahne

. Orta yasl adam Ugi Orta yasl adam: “Bu

zf;zlkktggi\r]am karakteri ile bizim mirnav da sen
' konugmaktadir. de kimsin ya?”

Miizik dey am Ugi kendi etrafinda Qrta yagh "adz.i.m: Ha
etmektedir. MF | ~: . bir de ¢6ziimiin var
e donerek sevincini . .
O: “Yalniz . . yani? E hadi gel anlat

e gostermektedir. i
degilsiniz. bakalim

13. Sahne

Miizik devam
etmektedir. MF
O: “Hig
degilsiniz.”

Orta yasli adam
Ugi’yi kucagina
alarak banka tasir ve
birlikte
konugmaktadirlar.
Ugi adamin sorununa
¢Ozlim anlatmaktadir.

Orta yasl adam: “O
kadar kolay diyorsun
yani? lyiymis.”

14. Sahne

Garanti'de her zaman ¢ézlm vardir.
Aklinza gelmezse Ugi hatirlatir.

@

Miizik devam
etmektedir. MF
O: “Baska bir
arzunuz.?”

Arka plan rengi
yesile doniigiir ve
yazilar olusur.

Garanti bankasinin reklamlarinda kullandig1 karakter olan Ugi, sorununa ¢6ziim bulamayan
karakterimizi i¢inde bulundugu zorluktan nasil ¢ikabilecegini anlattigini goriilmektedir. Bu
sekilde tamamen ¢6ziim yolu olarak gdsterilen Ugi kahraman (hero) arketipini sahiplendigi
sOylenebilir. Kahraman arketipi, tiiketicilerin sorunlarina ¢6ziim yolu gdsteren, onlarin
dertlerini paylasarak yenilikler ile onlar1 mutluluga yonelten arketiplerdir. Kahraman
karakterleri mitsel olarak toplumsal iyiligi ve sorunlarin ¢oziimiinde cesaretli ve yol gosterici

karakterlerdir.

Kahraman karakterine besinci sahnede gosterildigi gibi okul taksiti gibi toplumun belli bash
sorunlarindan biri olan egitim masraflarini karsilayamadigi anlatilmistir. On ikinci sahnede ise

bu ekonomik problem i¢in ¢oziimleri anlatmaktadir. Bankay1 simgeleyen Ugi karakteri
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aslinda ¢6ziimiin Garanti bankas1 oldugunu simgelemektedir. Tiiketicilerin problemlerinin
¢cozlimiinde yeni yontemler ve gosteren arketip, rekabet avantajinin saglanabilmesi i¢in
cozlimler tiretmektedir. Kahraman karakterini se¢cen markalarin tiiketicilere yonelik olarak

iistiin hizmet anlayislarini etkili ve sorunlari ¢6zen bir yontemle sunduklari ifade edilmektedir

Turkcell reklamlarinda kullanilan marka arketipi “Ugi” gelecegin simgesidir. Garanti
Bankasi’nin son 20 yillik reklamlarinin siyah beyazdan renkli goriintiiye gegen bir sira ile
yapilan sube bankaciligindan ¢agri merkezine, subesiz bankacilik ve internet bankaciligina,
cep telefonu bankaciligina gecislerde garanti bankasinin dncii bir banka olarak inovasyona
yonelik ¢oziimleri ortaya konmaktadir. “Gelecegin Bankacilig1” olarak tanimlanan bankanin
“akill1 zekal1 bir robota” doniistimii Ugi ile simgelenmektedir. Kutusundan ¢ikan Ugi
“Garanti’de Her Zaman Cozlim Vardir” slogani ile doniisiimiin ulagtig1 son noktay1 ifade
etmektedir. Ugi yol gosterici ve ¢dziim iireten teknolojik yapisi ile insanlarin hayatlarim
kolaylastiran ve onlar1 zafere ulagtiran bir kahraman olarak diinyay1 gelistirmeyi
gostermektedir. Gosterilen kavram ise gii¢lii ve yenilik¢iliktir. Reklam sonucunda gelecegi
sekillendirme ve teknolojinin ulasti1 son nokta olarak yeniliklere ulasma vaadi

bulunmaktadir. Tablo 5.4'de Garanti Bankas1 Ugi karakterinin gosterge bilimsel analizi

gosterilmektedir.
Tablo 5.4. Garanti Bankas1 Ugi Karakteri Gostergebilimsel Analizi
1.Gosteren 2.Gosterilen
Kahraman Diinyay1 gelistirmek
) 3. GOSTERGE Gosterilen
. Urlin= Garanti Bankasinda her zaman
Garanti - (Kavram)
Reklamlari ¢oziim vardir e
Giglii ve yenilikgi
Gosterge (Anlamlama)
Sonug: Garanti Bankasi oncii bir banka olarak her zaman yeni
¢Oztiimler Uretir
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5.3. Ozmo 3D Marka Karakteri

Markanin Adi: S6len Cikolatalar

Karakterin Adi: Ozmo

Arketipi: Soytar1 (Jester)

Rengi: Cogunlukla Kahverengi

Anatomik Sekli: Kafa ve logonun bulundugu goz detaylar1 abartili.
Tasarim Stili: Logo stil

Tasarim Yili: 2016

Ozmo 3D marka karakteri analizi asagida yer almaktadir.

Logo iislubu (logo-style) karakterler genellikle son derece basit tasarlanmig karakterlerdir.
Cogunlukla sevimli yapida tasarlanmaktadirlar. Sevimli yapidaki karakterler bebek
kanonlarina uygun olarak tasarlanan karakterlerdir. Genis alinlari, iri gézleri, minik burunlar
ve viicutlarina oranla iri baslar1 vardir (Ozden ve Ulgen, 2013, s.33). Karakter tasarim1
yapilirken dikkat edilmesi gereken 6gelerden biri karakterin sahip oldugu uzantilardr. Iri
gozler ve viicuduna oranla iri bagini dikkate aldigimizda Ozmo karakterinin logo iislubuna

uygun olarak tasarlandigini soylenebilir. (Gorsel 5.8, Gorsel 5.9)

Gorsel 5.8. Ozmo 3D Marka Karakteri

Kaynak: http://vfx.animaistanbul.com/wp-content/uploads/2016/05/0zmol.jpg (Erisim Tarihi: 20.02.2020)
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Govdesi tirline gonderme yapan ¢ikolata ¢esitlerinin renklendigi ve formu buna uygun olarak

Gorsel 5.9. Ozmo Marka Logosu

Kaynak: https://bit.ly/3¢SbITt (Erisim Tarihi: 20.02.2020)

belirlendigi goriilmektedir. Logo karaktere gozliik gibi aksesuarlar yerlestirilerek

markalamaya biiylik 6nem verildigi goriilmektedir. Ozmo karakterinin dis detay1 ve kafa -

gdvde oran1 ve mimik ve davraniglarin kiigiik yas grubuna ait hissedilmesi i¢in tasarlandigi

gorlismektedir. Bu durumun tiiketicisi olan kii¢lik yas grubuna oyun arkadasi olarak uyum

saglamas1 hedeflendigi sdylenebilir.

5.3.1. Ozmo Karakteri Lansman Reklam Filminin Analizi

Ozmo karakteri lansman reklam analizi Tablo 5.5'de yer almaktadir.

Tablo 5.5. Ozmo Karakteri Lansman Reklam Filminin Analizi

Sira

Miizik

Olay

Ses

1. Sahne

Cocuklar mutsuz
bir gekilde salonda
oturmaktadir.

Anne: “Cocuklar
neyiniz var boyle?”
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2. Sahne

Cocuklar, salona

anneleri gelen Erkek ¢ocuk:
anneleri ile “Canimiz sikiliyor.”
konugmaktadir.

Anne: “O zaman oyun
arkadasinizi
¢agiralim. Ozmo!”

Anne, ¢ocuklari ile
konugmaktadir.

Ozmo “oyun Cocuklarin
arkadasim o” sevindiklerini
miizigi ¢alar. gormekteyiz.

Cocuklar: “Ozmo!
Ozmo! Ozmo!”

Ozmo karakterinin

Miizik devam masanin kenarindan
eder. belirdigini
gormekteyiz.

Ozmo karakteri
Miizik devam ¢ocuklara kiilah

eder. cikolata
vermektedir.
Ozmo: “Oyun
arkadasiniz Ozmo’yla
Miizik devam Ozmo karakteri macera baslyor.
eder. konugmaktadir.
8. Sahne -
P u Erkek ¢ocuk
¢ikolatadan ¢ikan
Miizik devam kapag firlatir ve
eder. yeni bir {i¢ boyutlu
karakter
S belirmektedir.
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9. Sahne

Miizik devam
eder.

Mumyaya benzeyen
karakter alev toplar1
ile gosteri

Erkek ¢ocuk: “Vay!
Ates mumyasi,

N B
yapmaktadir. supermis:

Miizik devam Kiz gocuk elindeki | Kiz ¢ocuk: “Akillim,

eder. diske bakmaktadir. | su atesi sondiiriir!”

Miizik devam
eder.

Kizin elindeki
diskten ise yeni bir
karakter daha
¢ikmakta ve ates
mumyasina su
sigratmaktadir.

Ozmo ve kiz

Miizik devam ¢ocugu kazandiklar
eder. oyunu birlikte

kutlamaktadir.

13. Sahne
Anne: “Bakiyorum
Miizik devam Anne salona Ozmo geldi ca.n”
. sikintiniz gegti.

eder. girerken

konugmaktadir.

Miizik devam
eder.

Anne ¢ocuklarinin
yanina gelip
oturmaktadir. Ozmo
masanin istiinde
dans etmektedir.

Dis ses: “Cocuklar
simdi ¢ok egleniyor.”

Miizik devam
eder.

Cocuk Ozmo
¢ikolatasini yerken
gormekteyiz.

Dis ses: “Ciinkii
Ozmo kornetlerden
farkl giigleri olan
¢ilgin kapaklar
¢iktyor.”

113




16. Sahne

Arka plan maviye
donilismekte ve
Ozmo ekranin
solundan ziplayarak
gelmektedir.

Miizik devam
eder.

Film 5-6 sahnelerinde ¢ocuklarin mutsuz bir sekilde vakit gecirdikleri sirada Ozmo karakteri
ile karsilagsmalartyla ruh hallerinin tamamen mutluluga dondiigiinii gérmekteyiz. Neseyle
doldurulmus sekilde an1 yasatmaya ¢alisan Ozmo karakterinin Soytari (jester) arketipine sahip
oldugu goriilmektedir. Cocuklarin mutsuzluklarini, oyun oynayarak ve sakalar yaparak ant
neselendirdigi goriiliirken, cocuklara unutamayacagi anlar yasatmay1 kendine amag edindigini

sOyleyebiliriz.

Soytar1 arketipini marka kisiligi olarak kabul etmis olan markalar tiiketicilerine aidiyet hissi
vermektedirler. Bununla birlikte iirlinleri veya hizmetleri ile eglenceli vakit gecireceklerini
diistindiiriirler. Bunlara ek olarak eglenceyi seven veya 6zglirliigli savunan organizasyonlar bu

arketipten marka kisiligi olarak faydalanabilmektedir.

Ozmo’nun kendisi ve birlikte getirdigi ozmo iiriinleri ile tiiketicilerin giizel zaman
gecirmesine destek olmaktadir. Tiiketicisine mimik, davranig ve dinamik hareketleri ile
tamamen sempatik gosterilmeye calisildig1 goriilmektedir. Evlerinin salonunda bezgin bir
sekilde uzanan kiz ve erkek ¢ocuk iceri giren annelerine “Yaa anne sikintidan patladik™
demektedir. Neseli, giiler yiizlii ve gen¢ anne “O zaman oyun arkadaginizi ¢agiralim” der.
Hep birlikte nese i¢inde ¢iglik atan aile “Ozmo Ozmo Ozmo” diye bagirir. Bir anda koltugun
arkasindan taklalar atarak gelen Ozmo karakteri “Karsinizda oyun arkadasiniz Ozmo” diyerek
cocuklara yumurta formundaki ¢ikolatalar1 verir. Uzay oyuncaklar1 Macera Basliyor diyerek
uzay araci ile uzayda dolasan ve ¢1glik atan ¢cocuklar gdsterilmektedir. Cocuklara Ozmo
oyuncaklarindan ¢ikan yeni oyuncaklar1 kagirma diyerek reklam biter. Reklamda cani ¢ok
sikilan ¢ocuklarin canlariin ¢ok sikilmas1 Ozmo ile neseli ve heyecanli maceralara atilmasi
ile son bulur. Macera, eglence ve oyunun sembolii olan Ozmo ¢ocuklarin eglenceli oyunlar
oynamasi ile 6zdeslestirilmistir. Reklamda nese ile eglenmek ve mutluluga ulagma vaadi

bulunmaktadir. Tablo 5.6'da Ozmo karakterinin gostergebilimsel analizi gosterilmektedir.
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Tablo 5.6. S6len Ozmo Karakteri Gostergebilimsel Analizi

1.Gosteren 2.Gosterilen
Soytari Oyun Arkadas1
3. GOSTERGE I1. Gosterilen
Solen e n .
Reklamlart Uriin= Sdlen ¢ikolatalar1 oyun arkadaginizdir (Kavram)
Neseli ve arkadas

I11. Gosterge (Anlamlama)

Sonug: Sdlen ¢ikolatalari ile gocuklar mutlu olur, nese, eglence ve macera
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6. UYGULAMA CALISMASI: TURKCELL MARKASI ICIN
ARKETIP ve KARAKTER TASARIMI

Iletisim alaninda éncii kuruluslardan biri oldugun kisisel diisiincesi ile Turkcell
markasinin arketip ve karakter tasarimi tizerinde ¢aligmalar yapilmistir. Reklamlarda
kullanilan ii¢ boyutlu karakterler, markanin sozciisii olmaktadir. Markanin bilinirliligine
direk etki eden bu karakter tasarimlari, markanin degerlerine, kisiligine ve arketipine
fiziksel ve davranigsal 6zelliklerinin belirlenmesi tiiketici ile dogru iletisimi kurmasi
adma onemlidir. Turkcell’in marka sozciisii olarak kullandig1 “Emocan” karakterleri,
emojilerin bilinirliginden ve sempatikliginden faydalanmalandigi goriilmektedir.
Emocan karakteri tiiketici iletisiminde Turkcell’in telekominikasyon teknolojisinde lider
olmasin1 yansitmamaktadir. Turkcell markasi, ¢ekim giiciiniin kalitesi ve her yerde
ulagilabilir olmasini saglayan teknoloji ile tiiketicilerine ulagsmaktadir. Cekim giiciiniin
yani sira istenen yerden havalanip, ses ve data hizmeti saglayan ucan baz istasyonu gibi

teknolojik ilkleri uygulayan pilot firmadir. (https://www.turkcell.com.tr/dronecell).

Teknoloji sirketi olarak Turkcell’in marka imaji, soytar1 arketipi tasiyan “Emocan”
karakterleri tarafindan net bir sekilde gosterilmemektedir. Marka kisiligine uygun marka
arketipi belirlenirken markanin bu yenilik¢i ve teknolojik 6zelligi géz dniinde
bulundurulmalidir. Turkcell markasi {i¢ boyut karakter tasariminda, teknolojik ve 6ncii
¢cozlimler sunan marka arketipine sahip olmalidir. Bunun yani sira karakterin fiziksel

yapisindan markanin ileri teknoloji imajinin 6n plan ¢ikmasi gerektigi diigiiniilmektedir.

6.1. Turkcell Tiiketici Profili ve Marka Karakterine Yonelik Tercihleri

Turkcell’in 2018 yilindaki 36,7 Milyon olan abonesi 2019 yilinda %-2,7 oraninda

diistisle 35,7 Milyona gerilemistir. Turkcell’in miisteri profili incelendiginde 20,4

Milyonunun faturali 12,4 Milyonunun 6n 6demeli ve 3,9 Milyonunun ise internet alt

yapist kullanan aboneleri oldugu goriilmektedir (Turkcell, 2020, s.37). Turkeell, farkli
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ihtiyac ve beklentileri olan miisterilerine yonelik olarak “dogru hedef, dogru insanlar,
dogru anlatim” stratejisi ile fonksiyonel farkliliklarini agiklama yontemini se¢mistir.
Sirketin pazarlama ve satig boliimiiniin satis stratejisine uygun olarak yaptigi miisteri

segmentasyonu asagidaki modele gore sekillenmektedir (Saral Develioglu, 2007)

e Kurumsal Miisteri: Kurumsal miisterileri stratejik miisteriler, biiylik miisteriler
ve KOBI (Kiigiik ve Orta Boy Isletmeler) olma iizere ii¢ baslik altinda
ayrilmaktadir.

o Stratejik Miisteriler: Biiylik holdingler, Biiylik sanayi kuruluslar
Zincir marketler gibi miisterileri kapsamaktadir. Yillik 250 Bin TL ve
iistli musterileri kapsamaktadir.

o Kurumsal Miisteri: Kurumsal miisteri Yillik 100 Bin ve 250 Bin aras1
gelir getiren miisterileri kapsamaktadir.

o KOBI: Kiigiik ve orta Boy Isletmeleri esnaf ve iiretici kesim olarak
ayrilmakta 10 hattin alt1 esnaf ve 10 hattin {istii liretici olarak
ayrilmaktadir. Yillik gelir olarak 100 Bin TL.’ye kadar gelir getiren olan
miisterileri kapsamaktadir.

e Bireysel Miisteri: Bireysel miisteriler ise GNC, isTcell ve alt segmentler olarak
ayrilmaktadir.

o GNC: 26 yas ve altt miisteriler GNC Turkcell olarak ayrilmaktadir.

o TsTcell: 26 yas iistii galisan kesim IsTcell miisterisi kapsaminda
degerlendirilmektedir.

o Alt Segment: On 6demeli telefon hatt1 kullanan is¢i, memur, orta kesim
gibi bir gruplar ile ev hanimlar1 gibi ¢aligmayanlar bu grup miisteri

profilini olusturmaktadir.

Turkcell marka karakterinin olusturulmasinda yukaridaki segmentasyonu etkili
olmustur. 6 yeni karakter ile baglayan marka karakteri olugturma stratejisinde toplumda
bulunan biitiin kesimlerin 6rneklerinin alinmasi dikkat ¢ekicidir. Turkcell marka
karakterini olustururken kullandig1 “Cellocan”1in yerine emojilerden esinlendigi
“Emocanlar”t kullanmaya baslamistir. Marka karakteri olustururken Turkcell’in yeni

yiizii evrensel ifadelere sahip eglenceli ve tiiketicinin sevimli bulacag: karaktere
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odaklanmistir (Giiven, 2018: 87). Turkcell Pazarlamadan sorumlu Genel Miidiir
Yardimcist “Emocanlar” marka karakterinin se¢ilmesini “Miisterilerimizi pazarlama
stratejimizin odagimizda tutuyor, seslerine kulak veriyoruz. Emocanlar’1 yaratirken de
miisterilerimizin i¢ goriilerini dinledik, linlii birini se¢gmek yerine “herkesin ¢ok
sevecegine inanilan” 6 kendine 6zgii karakter ile karsilarina ¢gikmayi tercih ettik. 7°den
70’e herkesin kendisinden bir seyler bulacagi Emocanlar sayesinde halkimizin
markamizla olan goniil bagini arttirmay1 hedefliyoruz” olarak belirtmistir (Aydogmus,
2016). Emocanlar’in marka karakteri olarak se¢ilmesinin temel hedefi ise “reklamlarda
kullanilan anime karakterleri olustururken Tiirk halkinin belli profillerini temsil edecek
bicimde tanidigimiz ve gordiigiimiiz gibi karakterler olmasinin ¢ikis noktalarindan biri

oldugunu belirtilmistir (Biitiin, 2016).

6.2. Turkcell Marka Karakteri Uzerine Odak Grup Cahismasi

6.2.1. Aragtirmanin Y 6ntemi

Turkcell marka karakteri lizerine yapilan odak grup ¢alismasi nitel arastirma yontemine
uygun olarak yapilmistir. Bu arastirmada toplumun farkli kesimlerini temsil eden
bireylerin agik uclu soru teknigi ile Turkcell marka karakterine yonelik beklentileri
ogrenilmeye calisilmistir. Bu nedenle nitel aragtirma tercih edilmistir. Nitel arastirma
katilimcilarin goriislerini serbestce ifade edebilecekleri olay ya da olguya yonelik olarak
temel nedenlerin ortaya ¢ikarilmasina yonelik bir aragtirma yontemidir. Nitel aragtirma,
insanlarin goriislerinin siniflandirilmasina dayanmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2017, s.
110). Nitel arastirma katilimcilarin goriislerinin sistematik bir sekilde analiz edilmesine

yarimci olurken kurulan neden sonug iliskisi i¢cinde aragtirmacinin da yorumlarinin

29 ¢ 99 ¢

siirece dahil edilmesiyle olugsmaktadir. Aragtirmada “ne” “neden” “nasil” gibi sorular
yardimiyla aragtirmaya konu olan olay ya da olguyu ayrintili bir sekilde ele
alabilmektedir. Boylece konuya iliskin olarak derinlikli bilgiye ulasilabilmektedir

(Yildirim ve Simsek, 2013, s.317).
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6.1.2. Aragtirmanin Amaci ve Problemi

Bu arastirmanin amaci Turkcell miisterileri olan insanlarin marka karakterine yonelik
olarak beklentilerinin 6grenilmesidir. Arastirmada, dncelikli olarak yar1 yapilandirilmis
acik uclu soru ile katilimeilarin Turkcell marka karakterine yonelik goriisleri
incelenmistir. Bu arastirmanin problemi “Turkcell i¢in tasarlanan marka karakterinden

ne beklersiniz?” olarak belirlenmistir.

6.1.3. Aragtirmanin Odak Gurubu

Arastirmanin odak grubu, Turkcell’in hizmet verdigi farkli toplum kesimlerinden olusan

on katilimcidan olugmaktadir. Tablo 6.1°de odak grubunun 6zellikleri gosterilmektedir.

Tablo 6. 1. Odak Grubunun Ozellikleri

Kod Yas Cinsiyet Meslek
K1 18 Kadin Ogrenci
K2 49 Kadin YoOnetici
K3 21 Kadin Serbest Meslek
K4 36 Erkek Ozel Sektor
K5 37 Kadin Ev Hanimui
K6 23 Erkek Ogrenci
K7 62 Erkek Emekli
K& 28 Kadin Doktor
K9 18 Erkek Ogrenci
K10 50 Erkek Isci

Odak grubunun 6zellikleri incelendiginde 18 ile 30 yas arasinda olduklari, 6 kadin 5
erkek katilimc1 oldugu goriilmektedir. Ayrica, katilimcilarin 3’iini 6grenci, 1’inin
yonetici, 1’inin serbest meslek sahibi, 1’inin 6zel sektor ¢alisani, 1’inin ev hanimu,

I’inin emekli, 1’inin doktor ve 1’inin is¢i oldugu goriilmektedir.
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6.1.4. Aragtirmanin Smirhiliklart

Arastirmanin zaman ve maliyet acisindan sinirliliklart olmasi nedeniyle arastirma
Istanbul’da bulunan 10 Turkcell aboneleri ile siirhidir. Ayrica, arastirma, 08.03.2020
ile 18.03.2020 tarihleri arasinda yapilmistir.

6.1.5. Arastirmanin Veri Toplama Yontemi ve Analizi

Arastirmanin veri toplama araci olarak yar1 yapilandirilmis soru teknigi ile hazirlanan
soru formu kullanilmistir. Arastirma probleminin cevaplandirilmasi 2-5 dakika arasinda
stirmiis ve ses kayit cihazi ile kaydedilmistir. Ses kayitlarinin ¢éziimlemesi yapilarak
yaziya aktarilmasindan sonra katilimcilara metin okutulmus ve onaylar1 alinmistir. Yiiz
yiize yapilan goriismelerde katilimcilarin diisiincelerini 6zgiirce ifade edebilmeleri i¢in
olanak saglanmis ve miidahale edilmemistir. Odak grubunda katilimeilar K1, K2, K3,
K4, K5, K6, K7, K8, K9 ve K10 olarak kodlanmis, yapilan goriisme ile elde edilen

bulgulardan ayni temali goriisler sistematik olarak analiz edilerek sonuca ulagilmstir.

6.1.6. Arastirmanin Bulgular

Arastirmada “Turkcell i¢in tasarlanan marka karakterinden ne beklersiniz?” sorusuna

yonelik verdigi cevaplar asagida gosterilmistir.

K1 Turkeell’in teknolojik 6zelliklerinin sunulmasinin faydali olacagini belirtmistir.

“Turkcell’in marka karakterinin daha teknolojik bir sey olmasini beklerdim.
Bir bakima simdikiler daha ¢ok ¢ocuklara 6zgii ve sevimli basarisiz
olduklarini diistinmiiyorum. Bence daha teknolojik bir sey olabilir... Ama siz
sorunca aklima geldi antenler falan soguk mu durur acaba bilemedim... Su
anki karikatiirler eglenceli ama palabiyikli bir karikatiir var mesela o bana
itici geliyor... Bir de giiriiltiiliiler hep bagiriyorlar...” (K1).

K2 Turkeell’in marka karakteri hakkinda net bir diisiincesi olmadigin1 belirtirken,

kurumsal agidan imajin 6nemli oldugunu ifade etmistir.
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“...sonugta kurumsal bir is yapiyorum, siirekli olarak daha diigiik
maliyetli bir servis saglayiciya gegmeyi diisiiniiyorum ama pek miimkiin
degil yerlesik aliskanliklarin hemen degismesi zor hatta ¢ok zor... Ben
daha ¢ok imaj {izerinde duruyorum bir anlamda markanin gériinen yiizi
oldugu i¢in bana giiven vermeli... (Su an kullanilan marka karakterini
hatirliyor musunuz?) hayir hangisiydi... Ben soyle sOyleyeyim bence
daha kaliteli olmali imaj agisindan yani...” (K2).

K3 eglenceli ve akilda kalan bir marka karakterinin dikkat ¢ekecegini diislindiigiinii
belirtmistir. K3’e gore marka karakterinin insanlar arasinda konusulmasi ve birbirine

anlatilmas1 Turkcell’e yarar saglayacaktir.

“Kesinlikle eglenceli ve akilda kalan bir marka karakteri olmali... insanlarin
birbirine anlatacagi ve seyrederken reklami degistirmeyecegi marka karakteri
nese verebilir ve sirketi olumlu hatirlamami saglayabilir” (K3).

K4 Turkeell gibi bir diinya devinin marka karakterinin daha akli baginda ve
saygideger olmasi gerektigini ifade ederken kullanilan teknolojik yeniliklerinde

karakterin biinyesinde bulunmasinin yararlarindan bahsetmistir.

“Soyle diisiiniiyorum sonugta Turkcell bir diinya devi ve Tiirkiye nin en
onemli kuruluglarindan Dow Jones’ta bile islem goriiyor. Bu ne demek,
sirketin saygideger ve kurumsal yapisi ile ilgili bir marka karakteri olmasi
demek... Bu nedenle marka karakterinin daha karizmatik ve olmast
onemli... Unutmadan bir de marka karakterinin bana kampanyalari, yeni
olanaklar1 ve teknolojiyi sunarken bunu kendisi ile 6zdeslestirmesi de
onemli diye diisiiniiyorum” (K4).

K5 Turkeell’in marka karakterinin glinlimiizdeki Emocanlar olmasindan memnun

oldugunu ifade etmektedir.

“Cocuklarin ¢ok hosuna gidiyor bence Cellocanlar (Emocan demek
istiyor) oldukga eglenceli... Cocuklarin ¢ok hosuna gidiyor (K5).

K6 Turkceell’in teknolojisine atif yaparak marka karakterinin uzaya yonelik bir izlenim

tagimasi gerektigini belirtmistir.
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“Glinlimiiz teknolojisini uzay teknolojisi ile birlestirseler cok daha
giizel marka karakterleri olusturabilirler. Uzay karakterleri, astronot
mesela gelecege yonelik birtakim 6zellikleri olan kahramanlar ya da
diinya dis1 varliklar olabilir. Teknoloji ile ilgili firmalar bu
karakterlere ¢cok daha uygun diye diigiiniiyorum.” (K6).

K7 marka karakterlerinin Tiirk toplumunun temel degerleri arasindan se¢ilmesini ve

Tiirk toplumundaki kahramanlarin kullanilabilecegi belirtmistir.

“Nasrettin Hoca olsun. Herkes Nasrettin Hoca’y1 ¢ok sever. Karagoz
ve Hacivat’ta kullanilabilir. Bizim i¢imizden ¢ikan ve bize yabanci
olmayan bir marka karakteri daha iyi temsil eder... Marka Tiirk
markasi karakterleri de Tiirk olmali” (K7).

K8 Turkcell a¢isindan marka karakterinin inovasyona isaret etmesi gerektigini ancak

klasik formlarinda kullanilmamasi gerektigini ifade etmektedir.

“Turkcell’in anten sevdasini anlayamiyorum. illa anten olacak...
Bence artik klasik formlardan uzaklagmalar1 gerekmekte... Marka
karakterinin belli bir insan karakterine uygun olmasi gerekiyorsa
yeniliklere agik ve teknolojik bir karakter olmali ancak anten
kullanilmasa ¢ok iyi olur... Bence seslendirmesini de bir kadin
yapmali ...” (K8)

K9 Turkceell’in marka karakterinin bir kahraman olmasi gerektigini ve 6grencilere 6zel

imkanlar sunarak onlara yardim etmesi gerektigini ifade etmistir.

“Daha fazla internet istiyoruz. Cok daha fazla... Turkcell karakteri
bizim kahramanimiz olmali, kampanyalar1 bizim ayagimiza kadar
getirmeli... Tiirkiye’de dgrenci olmak ¢ok zor. Internet kotasinin ¢ok
daha fazla olmasi gerekiyor... Turkcell Kahramani internet kotasi
kahramani olsun bize daha ¢ok internet gerekiyor...” (K9).

K10 Turkcell marka karakterinin yardimsever olmasi gerektigini ifade etmektedir.
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“Faturali hattim yok. Bu nedenle sabit iicret 6diiyorum. Cok da fazla
masraf olmuyor. Marka karakterinin bizlere yardim eden ve yeni
olanaklar sunan bir kahraman olmasi iyi olur. Ayrica neseli olmasi da
o6nemli...” (K10).
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Tablo 6. 2. Turkcell Miisterilerinin Marka Karakterinden Beklentileri
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Katilimcilarin “Turkcell i¢in tasarlanan marka karakterinden ne beklersiniz?” sorusuna

yonelik farkli goriisleri bulunmaktadir.

K1, K4 ve K6 Turkcell marka karakterinin teknolojik yoniiniin olmasina dikkat
cekerken K8’de marka karakterinin inovasyonu ¢agrigtirmasi gerektigini ortaya
koymustur. K10 marka karakterinin yonelik benzer goriisiinii yeni olanaklar sunmasi
gerektigini ifade etmektedir. K6 marka karakterinin teknolojik yoniinii uzay

kahramanlar1 ay da astronot olmast ile agiklamstir.

K7, K9 ve K10 marka karakterinin yardimsever olmasi gerektigini ve kahraman tipinin
uygun oldugunu agiklamigtir. K7 marka karakterinin Tiirk toplumunun i¢inde ¢ikan

geleneksel kahraman tiplerinden segilebilecegini belirtmistir.

K2 ve K4 Turkcell’in marka imajina uygun olarak marka karakterinin “giiven verici” ve

“saygideger” olmasi gerektigini belirtmistir.

K3 ve K5 marka karakterinin eglenceli olmas1 gerektigini ifade etmistir.

6.3. Turkcell Marka Karakteri i¢cin Denemeler

Logodan ilham alinarak tasarlanan bu karakter, basit ve yalin bi¢imleriyle markaya
uygun formlar1 barindirmaktadir (Gorsel 6.9). Reklam agisindan markanin hatirlaticis
ozelligi gbz onilinde bulundurulmustur. Bu 6ncelikleri koruyarak marka igin sekiz farkl
karakter denemesi yapilmistir. Karakterin logo lizerinden tasarlanmasindan dolay1 renk
ve formun logoya biiyiik oranda benzemesine dikkat edilmistir. Markalamay1 6n planda
bulundurmak adina karakterin kullanildig1 jest ve mimikler miimkiin oldugunca sade

tutulmustur.
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%% TURKCELL

Gorsel 6.1. Karakter Taslag: 1

Kaynak : https://s3.turkcell.com.tr/Site Assets/Hakkimizda/genel-bakis/logolarimiz/Turkcell-Yeni-Logo-
Mavi.jpg

1. Taslak Calismasi:

DroneCell, Superbox gibi teknolojiyi ¢agin ilerisinde kullanarak, yeni fikirlerle
sektoriinde lider olmay1 basaran Turkcell markasi i¢in “yeni bir fikir bulmak™ deyimin
gorsel karsiligi olan yanan sar1 ampulii sahiplenerek bir karakter olusturulmustur Tam
yuvarlak bir forma sahip olan karakterin gozleri Turkcell karakterinin logosunu
animsatacak sekilde konumlandirilmigtir. Mat bir materyal {izerine konumlanan parlak

alan sar1 151k ile aydinlanmaktadir (Gorsel 6.2).

Gorsel 6.2. Karakter Taslag: 1
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2. Taslak Calismasi:

Turkcell markasinin tiiketicilerin birbirleri ile iletisim saglamasindaki etkisini dikkate
alarak konusma balonunu sahiplenerek teknolojik bir karakter haline doniistiiriilmiistiir.
Konugma balonuna benzeyen dikdortgen bir forma sahip olan karakterin dort yilizeyinde
lacivert ekranlar lizerinde sar1 metinlerin aktigini, bu metin bloklar1 ile mimiklerinin
olustugunu goriilmektedir. Turkcell’in logosundaki antenler ise karakterin {ist kisminda

tam merkezde konumlandirilmistir (Gorsel 6.3).

Gorsel 6.3. Karakter Taslagi 2

3. Taslak Calismasi:

[letisim servis saglayicilarinin sebeke yogunlugu ve genis mesafelerde maksimum
servis verilebilme yetisi mobil iletisimde bir baska kalite degerlendirme kriteridir.
Mobil telefonlarin kapsama alaninin i¢inde oldugu ve kaliteli iletisim ag1 kapasitesi ile
kisadan uzuna dogru giden dort gubuklu bir géstergeden anlasilmaktadir. Karakter,
mobil iletisimin kalite degerini belirleyen bu gostergeler ile eslesmektedir Karakterin
govdesi ve kafasi olarak konulan kiire sekil tam merkezinde yer almaktadir. Sag ve sola
dogru giderek biiyiiyen kanatlari mevcuttur. Sag ve sola dogru uzayan bu kanatlar kendi
eksenin de 360 derece donmektedir ve kanatlarin bu hareketi sayesinde karakter havada

kalmaktadir (Gorsel 6.4).
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Gorsel 6.4. Karakter Taslagi 3

4. Taslak Calismasi:

Mobil telefonlarin ¢ogalmasiyla birlikte iletisimde de dijital bir cag baslamistir. Servis
saglayicinin telefon hizmetinden yararlanmasini saglayan SIM kartlariin tizerindeki
¢ipi bu dijitallesmenin merkezi gibi konumlandirarak karakter tasarimi olusturulmustur
Turkcell markasinin rengi olan sar1 renk ile olusan govdesi parlak bir materyalle
kaplidir. Govde iizerinde data akisini saglayan entegre ¢izgilerinin tiim govdeyi
kapladigi goriilmektedir. Govdenin iizerinde manyetik bir gii¢ ile havada duran iki
yuvarlak yapt markanin logosunda bulunan antenlerin yuvarlak kisimlarini
simgelemektedir. Bu yuvarlak yapinin etrafinda minik kiirelerde rastgele olmak iizerek
bliylik yapinin etrafinda durmaktadir. Karakterimiz iletisime gectiginde kelime
uzunlugu veya anlatig bicimindeki duyguya gore bu kiireler yoriingelerinde hizlanarak
veya yavaglayarak hareket etmektedir. Mobil iletisimdeki data akigini gésteren bu yap1
karakterimizin anten diye konumlandirilan iist bdlgesinde bulunmaktadir. fletisim
sirasinda bu kiirelerin yoriingede donmesinden olusan manyetik bir hiz sesi

olusmaktadir (Gorsel 6.5).

128



Gorsel 6.5. Karakter Taslag: 4

5. Taslak Calismasi:

Telekomiinikasyon iletisim aginin temellerini antenler ve baz istasyonlarin
olusturmaktadir. Marka karakterini bu temel yapi tasinin fiziksel seklinden ilham alarak
tasarlanabilir. Karakter genel hatlariyla dikdortgen bir forma sahiptir. Dikdortgen
yapiin tizerinde Turkcell markasinin logosundaki iki antene benzeyen birbirine paralel,
tepesinde yuvarlak bir yapi olan iki ¢ikint1 uzuva sahiptir. Tamamen konstriiktif bir
yapiya sahip olan bu karakter gdvdesinin merkezinde kare gézler bulundirmaktadir.
Karakterin herhangi bir kol bacak gibi uzvu bulunmamakla birlikte hareketlerini ugarak
yapmakta, iletisimini antenlerin ve gozlerin hareketleriyle saglamaktadir. Radar sesine

benzer ses dalgasi isitsel duyulara da hitap etmektedir (Gorsel 6.6).

Gorsel 6.6. Karakter Taslagi 5
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6. Taslak Calismasi:

Telefon birbirinden uzak olan iki ya da ikiden ¢ok kisinin iletisimini saglayan bir
telekomiinikasyon cihazidir. Telefon sesi elektronik sinyallere doniistiiriir ve sinyalleri
alic1 telefona tekrar ses olarak ulastirir. Seffaf bir kiireden olusan karakterin tam
ortasinda etrafin1 tam cevreleyen ses dalgas simgeleyen grafikler mevcuttur iletisim
kurarken bu ses dalgalari sekil degistirmektedir ve karakterin {izerinde parlayan ¢izgiler

olarak goriilmektedir (Gorsel 6.7).

Gorsel 6.7. Karakter Taslag1 6
7. Taslak Calismasi:

[letisimi saglayan antenlerin ve baz istasyonlarmin etki alanlarin hiicre hiicre
olmaktadir. Bir antenin etkisinin bittigi yerde digeri devreye girmektedir ve bu etki
alanlarini karakterin ¢ikis noktasi olarak degerlendirdigimiz bu tasarimda Turkcell
markasinin logosundaki antenlerin anlasilabilirligi bozulmayacak sekilde kalmakla
birlikte gévdesi organik bir yapiy1 andiracak hareketlilikle degisim gostermektedir
Karakterin gozleri govdenin merkezinde bulunmaktadir. Tamamen elektronik bir
dokuya sahip olan bu organik formdaki karakterin tizerinde data aktarimini ifade edecek
cizgiler yer yer belirmektedir. Hareket etmek i¢in kol ve bacak gibi uzuvlar1 olmaksizin,
Ihtiya¢ duyuldugu anda birden belirmektedir. Kurmas gereken iletisimi tamamladiktan
sonra merkeze dogru kiiciilerek kaybolmaktadir. Bu hareket esnasinda su damlasina
benzeyen bir ses ¢ikarmaktadir. Iletisimini {izerindeki data aktarimlarimin ve gdvdenin
sekil almasi ile saglamaktadir. Iletisim kurarken elektrik akimlarina benzer ses tonlar

duyulmaktadir (Gorsel 6.8).
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Gorsel 6.8. Karakter Taslagt 7

8. Taslak Calismasi:

Turkcell’in teknolojiyi tiiketici ile bulusturma unsuru ve iletisimde siklikla kullanilan
emojilerin sempatik yapis1 birlestirilerek bir marka karakteri énerisi gelistirilmistir. On
ylizeyindeki 1siklardan olusan gozleri ile tiiketiciyle iletisim kurmaktadir. Sar1 metal
plakasinin i¢inde tiim data ve tiiketici verisini saklayan bir kiire bulundurmaktadir.
Turkcell’in antenleri ise karakterin iist kisminda konumlandirilmistir. Karakter tasarimini
geng goriiniimii ve teknoloji ile uyumlu modiiler yapisinin Turkcell markasinin tiiketici
ile teknolojiyi bulusturmasindaki hedefte en efektif tasarim oldugunu sdylenebilir (Gorsel

6.9).
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Gorsel 6.9. Karakter Taslag1 8

6.4. Marka Karakteri Tasarim Asamasi

Farkli degerler barindiran karakter taslaklarinin hepsinin temelinde Turkcell markasinin
teknolojiyi tiiketicilerle bulusturmak unsurunu barindirmaktadir. Teknolojisi ile 6n
planda olan bu markanin, marka sdzciisiiniin robot goriintiisiine sahip olmasi1 dnerisi ile
8. taslak ¢alismasi iizerinde gelistirmeler yapilmistir. Karakterler form ve siluet, renk,
ses, anatomi ve ii¢ boyutlu pozlamalar1 detaylica incelenerek 2 siiriim (version) halinde
ele alimmustir. Karakterin ikinci siiriimii ilki stiriim tizerinden anatomi, form ve silueti

gelistirilerek olusturulmustur.

6.4.1. Turkcell Marka Karakteri Tasarim (ilk Siiriim)

Her markanin arketipe ihtiyaci vardir. Bu nedenle sosyal bir varlik olan insanin marka
acisindan etkilenmesi i¢in insa edilecek marka kisiliginde arketipin sagladigi olumlu
etkiye ihtiya¢ duyulmaktadir. Arketiplerin reklamlarda kullanilmas: tiiketicilerin
bilingaltina iletilen mesajlarin farkina varmadiklari bir yonlendirme marka i¢in mevcut
diisiinceleri sekillendirilmek istenmektedir. Pazarlama iletisiminde rol alan arketipler,
tiiketicinin markay1 anlamlandirmasina yardimer olmaktadir. Marka kisiligine uygun
arketipin belirlenmesi tiiketiciyle kurulan iletisimde verilmek istenen mesajlarin

ulastirilabilmesi agisindan biiylik 6nem tagimaktadir.

Bir iletisim servis saglayicist olmasinin yani sira tliketicilerine sundugu tasarim tirtinleri
ile verdigi hizmetin kalitesini artirmaya ¢alisan Turkcell markasi i¢in olusturulan
karakter i¢in en uygun arketipin yaratici arketipi oldugu sdylenebilir. Turkcell markasi
gelistirdigi teknolojik yenilikler ile yaratici arketipinin sonsuz hayal giiciinii esas alan,

stirekli yenilik ve icat yapma ideolojisini desteklemektedir.

Karakterin Form ve Silueti

Karakterin tasarim asamasinda oncelikli olarak ana hatlarin belirlerken, dogru mesajt
verebilmesi ve izleyicinin bilingaltinda istenilen mesajin dogru analiz edilebilmesi i¢in

karakterin formunun belirleyici olmas1 gerekmektedir.
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Gorsel 6.10. Karakterin Form ve Silueti

Gorsel 6.10.’da goriildiigi gibi karakter goriiniimiinde agresif ve negatif bir alginin
hissedilmemesi i¢in keskin hatlar ve giiclii ¢izgilere yer verilmemistir. Markanin
karakter ile 6zdeslesmesi saglamak ve ilk goriiniiste markay1 animsatmasini saglamak
adina karakterin siluetine belirgin sekilde markanin logosuna ¢agrisim yapacak formlar

yerlestirilmistir.

Karakterin Renkleri

Renklerin en 6nemli etkisi verilmek istenen mesajin anlamini giiclendirmesi ve insanlarin
zihinlerinde daha kolay bir sekilde anlagilmasina yardimer olmasidir. Karakterin fiziki
olarak dis goriintlisii ve formu marka kisiligine uygun tamamen uyum saglamasi i¢in
Gorsel 6.11°de goriildiigii tizere karakterin dis kabugunu olusturan metal plakanin tamami
markanin rengi olan sar1 ile renklendirilmistir. Sar1 renk markanin ana rengi olmasinin
yani sira, sar1 renginin genel olarak ifade ettigi anlamlarindan olan enerji, saflik, olumlu

olma ve kesif gibi yan anlamlar1 da karakterimize saglamaktadir.
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Gorsel 6.11. Karakterin Renkleri

Markalamada kullandigimiz sar1 rengin etkisini artirabilmek i¢in metal plakanin iginde
bulunan kiire siyah renkte bir cam kiire olarak belirlenmistir. Cam kiirenin i¢inde bilgi
akisin1 ve datay1 barindirdigini gosteren neon 1siklar markanin ikinci rengi olan lacivert

ile renklendirilmistir. Karakterin goz rengi ise beyaz olarak belirlenmistir.

Karakterin Anatomisi

Oran ve oranti, karakter tasariminda gorsel biitlinliigiin saglanmasi i¢in dikkat edilmesi
gereken unsurlardandir. Karakterin farklilastirilmasi ve dikkat ¢ekici hale getirilmesinde
oran ve orantinin iglevinin bozulmasi bilingli bir sekilde yapildiginda formun
esnetilmesi ile karakterin farkli bir bicimde gorsel 6gelere sahip olmasi saglanabilir.
Gorsel 6.12.°de goriildiigii gibi li¢ boyutlu karakter tasariminda tam yuvarlak formun iist
kisimdaki deforme ile bozuldugu goériilmektedir. izleyici tarafindan fark edilecek kadar

abartilmis uzuvla karakterin markalamasi 6ne ¢ikarilmistir.
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Gorsel 6.12. Karakterin Anatomisi

Iki yanda kollar1 bulunan karakterin merkezinde bir kiire bulunmaktadir. Bu kiire
markalamanin iizerinde abartili bir sekilde gosterildigi bir kabuk ile ¢evrelenmistir.
Tiiketici ile tiim iletisimini yiiziin nerdeyse yarini kaplayacak biiyiikliikteki gozleri ile

sagladig goriilmektedir.

Karakterin Sesi

Karakter kollarin ve metal uzuvlarin hareket etmesiyle mekanik sesler ¢ikarmaktadir.
Karakter iletisime gectiginde veya yiiz ifadelerine goére duyulan bu mekanik sesin ritmi

ve duyulma siddeti degismektedir.

Karakter Pozlamalari

Karakterin materyal, renk form ve diger detaylariyla biitiinliigii saglanmis olarak
asagida sirayla gosterilmistir. Karakterin seyirciye iletilmek istenen temel niteliklerini
aktaran bedensel durusunun ii¢ agidan goriiniimleri Gorsel 6.13, 6.14, 6.15. ve 6.16’da

gosterilmektedir.
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Gorsel 6.13. Karakterin Onden Goriiniisii

Gorsel 6.14. Karakterin Profilden Goriiniisii
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Gorsel 6.15. Karakterin Arkadan Goriiniisii

Gorsel 6.16. Karakterin Ug Acidan Goriiniisii

Karakterin yliz ifadeleri detaylar duygularina gore degisiklik gostermektedir. Gozlerin

konumu ve seklinin degismesiyle olusan duygu degisimleri gosterilmektedir Soldan
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saga sirasiyla stabil, saskin, mutlu ve {izgiin yiiz ifadelerini bulunmaktadir (Gorsel

6.17).

SASKIN

Gorsel 6.17. Karakterin Yiiz Ifadeleri

6.4.2. Turkcell Marka Karakteri Tasarimi (ikinci/Gelistirilmis Siiriim)

Karakterin ikinci siiriimii ilkindeki arketip temelleri iizerinden devam etmektedir.
Karakterin ikinci siirlimde tiiketici ile daha iyi iletisim saglamasi hedeflenmis ve bu
dogrultuda anatomisi, form ve siluetinde diizenlemeler yapilmistir. fletisim servisi
saglayan antenlerin etki alanindaki organik dagilim diisiiniilerek karakterin ikinci
stirlimiiniin anatomik yapis1 asimetrik bir yapida diizenlenmistir. Asimetrik bu yapinin
icindeki data akisini simgeleyen kiire, metal plakadan arindirilarak daha goriiniir hale
getirilmistir. Govdenin iist kisminda bulunan antenler gévdeden uzaklastirilarak daha

dik konuma getirilmis ve karakterin markalamasina 6nemli katkida saglanmistir.

Karakterin Form ve Silueti

Gorsel 6.18de goriildiigii gibi karakter goriiniimii dogadaki bir tas parcasi gibi
asimetrik bir yapiya sahiptir. izleyici karakter ile karsilastiginda marka ile hizl bir

baglant1 kurmasi i¢in markanin logosunda yer alan biiyiik kiirelere sahip iki anten yapz,
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her agidan algilanabilmesi kolay olacak biiyiikliikte karakterin iist kismina

konumlandirilmistir.

Géorsel 6.18. Tkinci Karakterin Form ve Silueti

Karakterin Renkleri

Renklerin 6nemli bir hatirlatici gostergedir. Karakterin marka vurgusunu artirmak ve
marka ile biitliinliigiinii saglamak icin sar1 rengin hakim oldugu bir yapiya sahiptir. Gorsel
6.19°da goriildiigii tizere karakterin renkli gerceveye sahip olan karakterin {izerinde beyaz

ince ¢izgiler mevcuttur.
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Gorsel 6.19. Tkinci Karakterin Renkleri

Sar1 ¢ercevenin iginde bulunan siyah renkte bir cam kiire olarak bulunmaktadir. Cam
kiirenin iginde bilgi akisini ve datay1 barindirdigini gosteren neon 1s1klar markanin
ikinci rengi olan lacivert ile renklendirilmistir. Karakterin gbzleri ise yine lacivert

renktedir ve kiiredeki data akis1 yliz ifadelerine sekil vermektedir.

Karakterin Anatomisi

Karakterin marka ile biitiinliigiinii saglamak ve 6zgiinliigiinii saglamak adina oran ve
orantinin iglevinin bozulmasi bilingli bir sekilde yapildiginda formun esnetilmesi ile
karakterin farkli bir bicimde gorsel 6gelere sahip olmasi saglanabilir. Gorsel 6.20°de
gortildiigii gibi li¢ boyutlu karakter tasariminda asimetrik bir gévdeye sahiptir.
Karakterin anatomisinde 6n ve profil agilardan bakildiginda tamamen farkli oranlarda
bir govdeye sahip oldugu goriilmekle birlikte abartili kullanilan anten karakterin hangi

markaya ait oldugunu anlamamizi saglayan 6nemli bir detaydir.
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Gorsel 6.20. Tkinci Karakterin Anatomisi

Karakterin Sesi

Turkcell i¢in tasarlanan bu karakterin merkezindeki siirekli data akisinin ¢ikardigi ses
bir reaktor calisirken ¢ikardigi ses gibidir ve ¢ok az duyulmaktadir. Karakter iletisime
gectiginde veya yiiz ifadelerine gére duyulan ses ritim tutmakta ve duyulma siddeti
degismektedir. Karakter hareket ederken 1slik ¢alar gibi ince ve fiitliristtik bir ses

duyulmaktadir.

Karakter Pozlamalari

Karakterin materyal, renk form ve diger detaylariyla biitiinliigii saglanmis olarak
asagida sirayla gosterilmistir. Karakterin seyirciye iletilmek istenen temel niteliklerini
aktaran bedensel durusunun ii¢ acidan goriiniimleri (Gorsel 6.21, 6.22, 6.23. ve 6.24)

gosterilmektedir.
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Gorsel 6.21. Ikinci Karakterin Onden Goriiniisii

Gorsel 6.22. ikinci Karakterin Profilden Goriiniisii
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Gorsel 6.23. ikinci Karakterin Profilden Goriiniisii

Gorsel 6.24. Ikinci Karakterin U¢ Acidan Goriiniisii
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Karakterin yliz ifadeleri detaylar duygularina gore degisiklik gostermektedir. Gozlerin
konumu ve seklinin degismesiyle olusan duygu degisimleri gosterilmektedir Soldan

saga sirastyla stabil, saskin, mutlu ve {izgiin yiiz ifadelerini bulunmaktadir (Gorsel
6.25).

SASKIN

Gorsel 6.25. Tkinci Karakterin Yiiz Ifadeleri
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SONUC

Marka kisiliginin olugturulmas1 markanin tiiketiciler tarafindan algilanmasi ve
degerlendirilmesinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Marka kisiliginin hedef toplumsal
kesimler tarafindan benimsenmesi marka iletisimi ¢aligmalarinin temelini temsil
etmektedir. Marka kisiliginin olusturulmasinda arketiplerin kullanilmas1 2000’1i y1llarin
basindan itibaren 6nem kazanmis ve insanlarin bilin¢dis1 zihinsel modelleri ile ilgili
cagrisimlarin kullanilmas1 duygusal tepkilerini ortaya ¢ikarabilmek i¢in
kullanilmaktadir. Arketiplerin reklamlarda kullanilmas tiiketicilerin bilingaltina iletilen
mesajlarin farkina varmadiklari bir yonlendirme ile satin alma davraniglarinin
etkilenmesini saglamaktadir. Marka kisiligi olugturma siirecinde arketipsel marka
kisiligi modelinin gelistirilmesi, tiiketicilerin zihinlerinde istenilen etkinin hizli bir
sekilde saglanmasi i¢in giiclii semboller tiretmektedir. Marka karakterlerinin arketipsel
olarak belirlenmesi marka kisiliginin tiiketicinin zihninde canlandirilmasina yardime1

olmaktadir.

Arketipler ise tiiketici motivasyonlar1 ve iiriinler arasinda anlamsal agidan kurulan bagin
somutlastirilmasina aracilik ederler. Tiiketicilere duygusal a¢idan yardimci olmak,
aidiyet iligkisi icinde tiiketici sadakatinin saglanmasi farkli arketipler ile miimkiindiir.
Marka iletisiminde, insanlarin mitlere ihtiya¢ duyma aliskanligina yonelik olarak
arketipsel karakterlerin kullanilmasi, marka mesajlarinin giiciinii arttirarak tiiketicilerin
satin alma davranislarinin yonlendirilmesine ve ¢agrisimla marka kisiliginin 6n plana

cikmasina yardimci olmaktadir.

Her arketipin olumlu ve olumsuz yonlerinin bulunmasi kiiltiirel rol kaliplar1 seklinde

birbirleriyle birleserek de detaylandirilmaktadir.
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Jung arketipler araciligiyla kurulan iletisimin hem duygusal hem de mantiksal 6gelere
dayandigini ifade etmektedir. Aaker ise marka kisiligine yonelik bilgi veren arketiplerin
arag¢ olarak kullanilmasinin tiiketicilerin zihinlerinde istenilen etkinin hizli bir sekilde
saglanmasi i¢in gili¢lii semboller iirettigini ve arketiplerin davranislarin kisilestirilmesi
ya da bagka bir deyisle davranis bi¢imlerinin karakterlerle somutlastirilmasi ile bag

kuruldugunu aciklamaktadir.

Buna karsilik marka karakterleri {izerinden tiiketici iletisimlerinin her zaman basarilt
olmadig1 da goriilmektedir. Ozellikle cok basarili olmus bir marka arketipinin taklit
edilmesi, marka karakterlerinin markanin kisiligini yansitmamasi, marka karakteri
mesaj uyumsuzlugunun yasanmasi ve marka karakteri tasariminin basarili olmamasi

onemli sorunlar olarak degerlendirilebilir.

Bu nedenle marka karakterlerinin form ve siluetleri, renkler, fiziksel form oranlar1 ve
tasarim stiller 6Gnem kazanmaktadir. Marka karakteri tasarimi1 uzmanlik alani olarak
tiiketicilerinin bilingaltinda olmus beklenti ve ihtiyaglarina en uygun karakterin
olusturulmasi gerekmektedir. Marka karakteri tasarimin pazarlama iletisimi ve reklam
caligmalarinin biitiinsel olarak degerlendirilmesi ile tamamlanmaktadir. Karakter taslak
caligmalarindan, karakterin detaylandirilmasina, renklendirme ve canlandirmada
kullanilacak sesler ve jest ve mimiklere kadar mark karakterlerinin en ince ayrintiya

kadar planl1 bir sekilde tasarlanmasi1 6nemlidir.

Yapilan arastirmada incelenen Turkcell, Garanti Bankas1 ve Ozmo marka arketiplerinin
iriin ve hizmetin 6zelliklerini tam anlamiyla temsil etme giiciiniin yeterli olmadig1
kisisel olarak diisiiniilmektedir. Incelenen marka karakterlerinin benzer bir sablon
olusturulmasi ve 6zellikle ¢ocuklar ile duygusal bir bag kurmay1 amaglamast
reklamlarin genel 6zelligini yansitmaktadir. Reklamcilar iddiali ve marka kisiligine
uygun olarak karakterlerin tasarlanmasi agamasinda yeni ve dncii tasarimlar yerine
basarisini kanitlanmis sembolleri kullanmaya devam etmektedir. Marka karakterinin
tiiketiciler ile duygusal bagin kurulmasinda etkili olmasina karsilik marka kisiliklerinin
birbirinden farkli olmasi nedeniyle degisiklik gostermemesi dnemli bir sorun olarak
degerlendirilebilir. Glinlimiiz kullanilan marka arketiplerinin birbirine benzemesi
markalarin farklilasma ve taninirliginin artmasi konusunda yeterli etkinin

olusturulamamasina neden olmaktadir. Bu baglamda marka kimligine en uygun
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karakterin tasarlanmasi siirecinin biitiinsel pazarlama ve reklam iletisimi ¢caligmalari ile

koordinasyon ile yiiriitiilmesi gerekmektedir.

Marka agisindan tasarlanan marka karakterinin marka kisiligine en uygun sekilde
tasarlanmasi tiiketicilere yonelik mesajlarin satiglara yansimasini saglayacagi
sOylenebilir. Marka karakterinin istenilen basariya ulasabilmesi i¢in {iriin ve hizmetlerin
genel ozelliklerine uygun olarak tasarlanmasi gerekmektedir. Marka kisiligi ve marka
karakterinin temsil ettigi arketip modelinin uyum i¢inde olmasi 6nem tagimaktadir.
Marka karakterinin tiiketici iletisiminde istenilen performansa ulasabilmesi ve
motivasyonlarini saglamasi tasarimin kalitesine baglidir. Bu anlamda marka
karakterlerinin tasarim asamasinda tiiketici iletisimi ve {iriinii temsil etme yeterliligi

tuzerinde durulmalidir.
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