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REKLAMLARDA HiKAYE ANLATIMININ
MARKA TERCIiHINDE ROLU

GUNSU SEVVAL AYDIN

Insanlik tarihi boyunca iletisimde énemli bir yeri olan hikaye anlaticiliginin,
markalar tarafindan kurum degerlerini iletmek, i¢ ve dis hedef kitleleri ile bag kurmak,
sadakat ve giliven olusturmak icin giin gegtikce daha fazla kullanildig1 goriilmektedir.
Karmasik iletileri sadelestirerek tiiketiciye ulastirmayi kolaylastiran bu anlati formati,
giintimiiz teknoloji ve gorsellik ¢aginda marka hikayelerini, kisiliklerini ve vaatlerini
hedef kitleyle paylasmada, pazarlama iletisimini gerceklestirmede kullanilan oldukca
giiclii bir araca doniismiistiir. Hikaye anlatimi bu noktada tiiketiciyle markay1 baglayici
olarak one ¢cikmaktadir. Boylece markalarin hikaye anlatimi yoluyla insansilagtirilmasi

ve tiiketiciyle daha duygusal, derin ve uzun vadeli iliskiler kurmasi hedeflenmektedir.

Bu calismada tarihsel siire¢ boyunca hayatimizda var olan hikaye
anlaticiliginin reklamlarda kullanimma iligkin degerlendirmeler yapilmistir. Bu
hedefle, hikdye anlatiminin yogun olarak kullandigi 6zel giinlerden 8 Mart 2022
“Anneler Giinii” segilerek, Campaign Tiirkiye’de yayimlanan 2022 anneler giinii
reklamlari arasindan kiigiik ev aleti {iretimi yapan ti¢ markanin reklamlar1 secilmistir.
Aragtirma kapsaminda, Istanbul Universitesi biinyesinde egitim géren ve anneler
giiniinde annesine hediye alan, lisans diizeyindeki farkli birimlerden se¢ilmis 20
ogrenci ile derinlemesine goriisme gerceklestirilmistir. Reklam, hikdye ve marka
kavramlarina dair agiklamalara yer verilmesinin ardindan marka tercihinde
reklamlarda kullanilan hikayelerin roliine yonelik gergeklestirilen arastirmaya iligkin

bulgular ve sonuglar sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Hikaye, Hikaye Anlaticiligi, Marka, Marka

Tercihi, Tiiketici Davranisi



ABSTRACT

THE ROLE OF THE STORYTELLING ON BRAND
PREFERENCE IN ADVERTISEMENTS

GUNSU SEVVAL AYDIN

Storytelling, which has an important place in communication throughout the
history of humanity, is used more and more by brands to convey corporate values, to
establish bonds with their internal and external target audiences, and to build loyalty
and trust. This narrative format, which simplifies complex messages and facilitates
them to reach the consumer, has turned into a powerful tool used to share brand stories,
personalities and promises with the target audience and to realize marketing
communication in today's technology and visual age. At this point, storytelling comes
to the fore as binding the consumer and the brand. So, it is aimed to humanize brands
through storytelling and to establish more emotional, deep and long-term relationships

with the consumer.

In this study, evaluations were made about the use of storytelling, which has
existed in our lives throughout the historical process, in advertisements. With this aim,
one of the special days that storytelling is used intensively, March 8, 2022, “Mother’s
Day” was chosen, and advertisements of three brands that manufacture small
household appliances were selected among the 2022 Mother’s Day advertisements
published in Campaign Turkey. Within the scope of the research, in-depth interviews
were conducted with 20 students selected from different departments at the
undergraduate level who were educated at Istanbul University and received gifts for
their mothers on Mother’s Day. After explaining the concepts of advertisement, story
and brand, the findings and results of the research conducted on the role of stories used

in advertisements in brand preference are presented.

Keywords: Advertising, Story, Storytelling, Brand, Brand Preference,

Consumer Behavior
iii
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GIRIS

“Hikaye anlatimi, fikirlerinizi diinyaya yaymanin en gii¢lii yoludur.’

Robert McKee

Varlig1 insanlik tarihi kadar eski olan ve o giinden beri kiiltiirtin kalic1 bir
unsuru haline gelen hikayeler, en giiglii iletisim araglarindan biridir. Hikayelerin
insanlar iizerindeki etkisi iletisimciler tarafindan kesfedildikten sonra marka mesajlari

hikaye anlatimi teknigi kullanilarak iletisim stratejilerinde yerini almaya baglamstir.

Marka hikayeleri, markanin hedef kitlede uyandirdigi duygulari ve gergekleri
bir arada harmanlayan tutarli anlatilardir. Markalar tarafindan olusturulan hikayeler
hedef kitlenin neden o iirlinii veya hizmeti satin almasi gerektigine dair nedenler
sunmanin yaninda marka ile hedef kitle arasinda bag olusturarak markanin neden var
oldugunun ve topluma kattig1 degerin anlasilmasinda da etkilidir. Her alanda oldugu
gibi markalar arasinda artan rekabette gelinen son noktada, markalarin tirettikleri {iriin
ya da hizmeti satabilmeleri yalnizca o {iriin ya da hizmetin fiziksel niteliklerine bagh
degildir. Bu baglamda hikaye anlatimi 6zellikler marka ile hedef kitleyi bulusturan
reklamlar araciligi ile devreye girmekte ve hem hedef kitle ile duygusal bag

kurulmasini saglamakta hem de marka tercih edilirliginde etkili olmaktadir.

Anlamin yaratilmast ve ideolojilerin aktariminda onemli rol oynayan
reklamlarda anlatilar yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Insanlar1 duygu, diisiince,
davranig gibi her bakimdan etkileme Ozelligine sahip hikayeler bu 06zellikleri
dolayisiyla reklamcilik alaninda da kendilerine yer bulmuslardir. Tiiketicilerin maruz
kaldig1 reklam sayisinin giderek artmasi markalarin fark edilebilmesini, akilda
kalmasini ve satig gerceklestirmesini zorlastirmaktadir. Bu nedenle markalar iiriin ya
da hizmetlerinin dogrudan satis1 yerine hikayeler tizerinden kurguladiklar: anlatilar
reklamlara yerlestirerek hedef kitleleri igin mesajlar1 daha acik hale getirmektedir.
Markalarin dogrudan satis vaadi gostermeden iiriin ya da hizmetlerini sunabilmelerine
imkan saglayan anlati formati, tliketicide reklamdan 6te bir hikdye izliyor havasi

yaratmaktadir.



BIRINCi BOLUM
REKLAM KAVRAMI VE REKLAMIN iSLEYIiSi

Pazarlamanin gelisim siirecindeki basamaklardan biri olan satis anlayisindan
sonra giderek 6nem kazanmis bir kavram olarak literatiirde yer alan reklam, iiretimin
hizlandig1 dolayisiyla rakiplerin arttigi bir donem olan satis anlayisinda,
isletmeler/markalar tarafindan satiglar1 arttirmanin bir yolu olarak kullanilmaktadir.
Sanayi devriminin meydana getirdigi rekabet anlayisinin bir iriinii olarak reklam,

gecmisten giiniimiize kadar pazarda var olmanin bir yolu olarak goriilmektedir.

Bu boliimde reklam kavramiyla ilgili yapilan tanimlamalara, reklamin tarihsel
gelisimine yer verilmektedir. Boliimiin devaminda reklamin bilgilendirme, ikna etme,
hatirlatma, deger katma ve Orgiitlin diger amaglarina yardimci olma fonksiyonlari
aciklanmaktadir. Konunun devaminda reklam stratejilerinden hikaye kullanimi

konusuna deginilmektedir.
1.1. Reklam Kavrami

Reklam kavraminin ¢ok sayida tanimi yapilmakta olup, gelisen ve ilerleyen
reklamcilik sektoriiyle dogru orantili olarak kavrama yeni eklemeler yapilmaktadir.

Genel olarak reklam ve reklamcilik kavramlarina iligkin su tanimlar yapilmaktadir:

Latince’de cagirmak anlamina gelen “clamare” kelimesinden ortaya c¢ikan
reklam, dilimize Fransizca “reclame” kelimesinden girmistir (Civrilli, 1993, s. 11).
Reklam, tiiketicilerin bir iriin, hizmet, marka ya da kurumun varligi hakkinda
uyarilmasi ve bunlara kars1 olumlu bir tutum olusturulmasi igin etkili bir iletisim tiirii
olarak tiiketicinin isteklerine seslenen mesajlarin olusturulmasi ve bunlarm uygun
medya araglarinda belirli bedeller karsihiginda yaymlanmasi olarak tanimlanabilir
(Kiigiikerdogan, 2011, s. 7). Bir benzer tanima gore reklam; “Bir iiriin veya hizmetin,
bedelini kimin 6dediginin belli olacagi sekilde halk kitlelerine ulasmak igin kitle
iletisim araglarindan yer ve zaman satin alinarak tanitilmasi ¢abalarinin biitiinii” olarak

ifade edilmektedir (Elden, Yeygel, & Ulukok, 2005, s. 62). Reklam, firmalarin
2



kendilerini, iiriin ya da hizmetlerini rakiplerinin 6niine gecirmek i¢in rekabete dayali
pazar ortamlarinda ¢ok ¢esitli araglar ve kanallarla gerceklestirdikleri tutundurma

faaliyetlerinin basinda gelmektedir.

Tiirk Dil Kurumu’nun (Tiirk Dil Kurumu Sézliikleri), “Bir seyi halka tanitmak,
begendirmek, boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” olarak
tamimladig1 reklam, bir diger tamima gore ise, bir iriin, hizmet veya fikrin, bedeli
Odenerek ve bu bedelin kimin tarafindan 6dendigi acik bir sekilde anlagilacak bigimde
gerceklestirilen ve bireysel satis haricindeki tanitim faaliyetleridir (Diker, 2010, s. 3).
Bu tanimlara dikkat edildiginde, satis amacinin yaninda ortak davranis ve hareket
tarzlarinin ortaya cikarilmasi, diisiincelerin kisilerce kabuliiniin saglanmasi temel

amaglar olarak 6n plandadir.

Reklamin bir baska tanimi da su sekildedir: Bir iiriin ya da hizmetin sunulacagi
pazarin belirlenmesi, bu iiriin ve hizmetlerin satin alicilarinin tespit edilmesi, hedef
kitlenin taninmas1 amactyla ¢esitli arastirmalarin gergeklestirilmesi, reklam amacinin,
giderlerin ve iletilecek mesajlar i¢in kullanilacak araglarin, bu araglarin ne sekilde
kullanilacaginin kararlarinin verilmesi, olusturulacak igeriklerin hazirlanmasi gibi
faaliyetlerin biitiiniidiir (Inceoglu, 1985, s. 165). Siirekli olarak bir degisim ve
dontisiim halinde olan diinyamizda markalar da bu degisimlere ayak uydurmak ve yeni
tanitim trendlerini takip etmek durumundadirlar. Rakipleri arasindan siyrilarak tercih
edilmek isteyen markalar i¢in reklam faaliyetleri artik bir zorunluluk halini almistir.
Degisen diinyaya ayak uydurmak zorunda kalan markalar hedef kitleleri i¢in satis
egilimi yaratmak ve bunu aktif halde tutmak i¢in siirekli yeni fikirler gelistirmek ve
yaratict olmak zorundadirlar. Bu durum da markalar i¢in tanitimi bir ihtiyag olarak
konumlamaktadir (Imber & Toffler, 2008, s. 13). Reklamda amag, dikkat ¢ekerek
hedef kitleyi harekete gecirmektir. Ayni sektorde benzer {irin ve hizmet sunan
markalar i¢in yaraticilik olduk¢a 6nemlidir. Rakiplerinden daha yaratici igerik sunan
markalar tercih edilirlik agisindan her zaman daha basarili olmaktadirlar. Diger bir
yandan pazara ¢ikan yeni iiriin ve fikirlerin pazara ¢iktiktan ¢ok kisa siireler sonra

diinyanin dort bir yanina ulagsmasi ve giinliik hayatimizin birer pargasi haline gelmeleri

3



biiyiik dl¢lide reklam ile miimkiin olmaktadir. Bu da reklamin giiciiniin kanitlarindan

biri olarak degerlendirilebilir.

Bilinen ilk reklam 6rnegine M.O. 3000 tarihinde Misir’da rastlanmaktadur.
Tarihgiler tarafindan onaylanan bu reklam ¢alismas: sahibinden kacan kolenin geri
donmesine yoOnelik hazirlanan papiriis tizerindeki bir bildiridir (Elden & Kocabas,
2020, s. 17). Bu bildiri ayn1 zamanda bilinen ilk yazili reklam galismasi olarak
degerlendirilmektedir. So6zlii ilk reklam ise Eski Yunan’daki tellallarin kole satislar
sirasinda dile getirdigi nagme ve dizeler olarak kabul edilmektedir. Bahsedilen ilk
reklamlar ile glinimiiz modern reklamcilik anlayist arasinda onemli farklar
bulunmaktadir. Glinlimiizdeki anlamuyla ilk reklamcilik 6rneklerine 1900°1i yillarda
rastlanmaktadir. Sanayi Devrimi’nden sonraki donemde iiretimin artmasiyla birlikte
ortaya c¢ikan rekabet ortami beraberinde reklamcilik calismalarima gereksinim
dogurmustur (Dilber, Eraslan, & Artemel, 2012, s. 7). Yani reklamin giinimiizdeki

anlamiyla kullanimi ticaretin gelismesiyle birlikte olmustur.

Reklamin ge¢misten giintimiize kadarki temel amacinin; hedef Kitlenin tiriin ya
da hizmetlerin farkina varmalarin1 ve onlarda satin alma istegi yaratarak olumlu
davramgsal etkinin yani satisin saglanmasi oldugu sdylenebilir. Ozellikle 1900°1ii
yillarda artan rekabet ortaminin giiniimiizde daha da kizistig1 ve markalarin ¢ok ciddi
bir rekabet ortami i¢inde bulundugu aciktir. Bu rekabet ortaminda artik bir¢ok {iriiniin
muadili mevcuttur. Boylesine zor bir ortamda firmalarin satis yapabilmeleri ancak
yaraticiligr yiiksek, farkindalik yaratabilen sahip ve hedef kitleyi harekete gecirme
giiciine sahip reklamlar ile miimkiindiir. Elden ve Kocabas’a gore iyi bir reklam
Ozglindiir, ilgi ¢eker, sasirtir, satin alma ve kullanma istegi uyandirir, yenilik¢i ve
yaraticidir (Elden & Kocabas, 2020). Uriin yasam egrisinin her asamasinda reklam,

pazarlamanin ve tanitimin en énemli ayaklarindan birini olusturur.

Kotler (2000), reklamin unsurlarindan bahsederken reklam igin “5M - mission
(gorev), message (mesaj), media (medya), money (para) ve measurement (6l¢giim)”

tizerinde karar vermenin gerektigini sdyler. Bu unsurlar agagidaki gibi 6zetlenebilir:



- Mission (Gorev): Bu unsur reklam kampanyalarindaki amaci gostermektedir.
Reklamda amag sadece hedef ilgiliye bilgi vermek degil, ayn1 zamanda hedef
ilgilileri ikna etmek amagh da olabilir. Reklamin amaci eger ikna etmek ise
dort temel unsurun detaylica incelenmesi gerekmektedir. Bu unsurlar biling,
ilgi, istek ve eylemdir.

- Message (Mesaj): Mesaj unsuru, daha ¢ok reklam ajanslarinin yetkinlikleri ve
becerisiyle ilgilidir. Verilecek mesajin akilda kaliciligi ve etkileyicilik
derecesi, reklami hazirlayan ajansin yaraticiligina ve reklami anlatma sekline
baghdir. Olusturulacak mesaj markanin hedef aldig1 pazar ve sundugu deger
Onerisi lizerinden alinan kararlarla sekillenir.

- Media (Medya): Olusturulan mesajin dogru iletisim arag¢ veya araglar
secilecek hedef kitleye iletilmesi gerekir. Bu unsur verilecek mesajin tim
medya kanallarinda ayni dogrultuda ve bir tutarlilik ic¢inde verilmesi
gerekliligini kapsar. Televizyon, radyo, dergi, outdoor vb. i¢in uygulamalar
degisse de temel amag verilen mesajin tiim medya kanallarinda hedef kitlede
ayni1 duyguyu yaratmaktadir.

- Money (Para): Bir diger unsur olan para, sirketlerin ¢ok dikkatli belirlemeleri
gereken bir karardir. Eger reklam icin yeterli ve gerekli biitge harcanmazsa,
dikkat cekmeyecegi gibi istenilen amaca ulagsmak da miimkiin olmayabilir. Ve
ayrilan bu az biitce, ¢cok daha fazlasin1 kaybettirebilir. Reklam biitgesini
reklamin amacina ve gorevlerine gore saptamak etkili bir yontemdir.

- Measurement (Ol¢iim): Sirketler reklam kampanyasinin ikna etme ve marka
tercihindeki artigin1 6lgmek yerine hatirlama ya da tanima oranlarini
Olgmektedir.

Bu ¢ergevede genel bir tanim yaparsak; reklam, farkli medya araglariyla, bedeli
Odenerek, cesitli iirlin ya da hizmetlerin genis halk kitlelerine tanitimidir. Tanitilan
iiriin ya da hizmetlerin nereden, nasil, ne fiyata alinacagindan, nasil kullanilacagina
kadar bir¢ok bilgiyi tiliketiciye sunan ve parasini degerlendirme yolunu gosteren bir
aractir. Ayn1 zamanda liretici i¢in de 1yi bir pazar bulmada, yeni iiretim ve yatirimlara
yonelmede destekleyici bir unsurdur. Reklam, en yalin ve basit anlamiyla 1y1 bir

iletisim aracidir.



1.2. Reklamin Amaclari

Reklam sektoriinde ¢alisanlar, reklamin ¢alisma prensiplerini ve hedef kitlenin
reklamlari nasil karsiladigina dair agiklamalarda bulunmak adina bazi tartigmalar igine
girmistir. Reklam alaninda yiiz yildan fazla siiredir ¢alismalar yapilmasina karsin,

temel pek ¢ok soruya cevap bulunamamustir (Reed & Ewing, 2004, s. 91).

Gilinimiizde reklamlarin basar1 saglayabilmeleri igin nitelikli bir pazarlama
performansi ortaya koymalar1 gerekmektedir. Etkili pazarlama stratejileri ile artan
marka taninirhig1, pazar payi ve genis bir misteri portfoyii kazanan markalarin sektorde
basar1 saglayabilmeleri hedef kitlesini iyi analiz etmeleri ve bu analiz neticesinde
dogru iletisimi saglamasiyla miimkiin olmaktadir. Hedef Kitleleriyle baglar
giiclendirmek ve sektorde one ¢ikarak basari saglamanin en etkin yollarindan olan

reklam isletmelerin amaglarina ulasmalarindan kolaylik saglamaktadir.

Reklamcilar, firiinlerin satisim1 arttirabilmek icin c¢ok sayida tiiketiciye
ulagabilmek adma reklam iletisimini en etkili bigimde yapilandirmay:
amaglamaktadirlar. Reklamin amaglari ¢ok ve farkli olabilmektedir. Bunlarin
baglicalar;; markayr tanitmak, marka imajin1 ya da ismini giiglendirmek, marka
politikalarinin agiklamak, satislarin diisiik oldugu donemlerde satisi arttirmak, miisteri
portfoyiinii genisletmek ve hedef Kitlelerinin zihinlerinde iyi bir marka imaji

olusturmaktir.

Bir bagka kaynakta ise reklamin amaglari; mal veya hizmetin varligi konusunda
hedef kitleyi bilgilendirmek, reklam1 yapilan mal veya hizmete karsi hedef kitlede
deneme arzusu olusturmak, pazarda farkindalik olusturmak, {irtin veya hizmette
meydana gelen bazi degisiklikleri iletmek, {riiniin nasil kullanilacagi konusunda
misterileri egitmek, lriiniin uygunlugunu gostermek, iiriin ve hizmete karst olumlu
davraniglar gelistirmek, olumlu bir marka imaji olusturmak, var olan imaji korumak
olarak belirtilmistir (Tokol, 2007, s. 133). Bu tanim dogrultusunda markaya kars1
yalnizca olumlu imaj olusturmak degil, bunun yani sira var olan olumlu imaj1 korumak

icin de reklamin kullanildigina dikkat ¢ekilmistir.



Giliniimiiz var olan rekabet sartlar1 igerisinde tiiketicileri iirlin ya da hizmeti
satin almaya yonelten giidiileyicilerin 6nemi de rekabetle dogru orantili olacak sekilde
artmaktadir. Bu baglamda reklam, markalar nezdinde stratejik bir unsur halini almistir.
Reklam tiiketicide anlik veya hizli satin alma davranisi yaratabilecegi gibi tiriin ya da
hizmeti itibarin1 artirarak gelecege yonelik bir satis talebi de olusturabilir. Bir baska
deyisle iiriin ya hizmete dair imaj, itibar ve giiven olumlu yonde arttik¢a tiiketicinin 0
{iriin ya da hizmeti satin alma karar1 vermesi de kolaylasacaktir (Ozkan, 2014, s. 44).
Stratejik bir plan ile hazirlanan reklamlar, dogru bir medya planlama ve dogru iletiler
ile 6zellikleri iyi analiz edilmis hedef kitleye uygun sekilde yapilandirilan igeriklerle
sunuldugu takdirde, marka ile hedef kitle arasinda gii¢clii bir bag kurmanin en etkili

yollarindan birini olusturmaktadirlar.

Reklamlar; rekabet arttirici, ekonomik degeri olan, bir iiriin ya da hizmet
hakkinda hedef kitleyi bilgilendirerek onlar1 satin alma davranigina yonlendiren, hedef
kitlede {iriin ya da hizmete karsi baglilik olusturmayi hedefleyen iletiler igerir
(Erdogan, 2017, s. 56). Reklamin kazanci arttirmanin yani sira hem marka hem de

tiikketici agisindan gesitli amagclart vardir.

Reklamlarin olusturulmasi bir plan dahilinde gergeklesmektedir. Bu planin
belirlenmesinde ilk asama reklamin amacina karar vermektir. Reklamin amacina karar
verilirken, reklamdan beklenti net olarak belirlenmeli, tiim pazarlama stratejileri goz
onilinde bulundurulmali ve reklamin bu stratejiler icerisinde neye hizmet edecegine
karar verilmelidir. Pazarlamacilar reklamlar1 temelde ii¢ ana amag i¢in kullanmaktadir,
bu amaglar bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatmadir. Bilgilendirme amagh reklamlar
daha ¢ok yeni lriinler i¢in lansman zamanlarinda hazirlanir. Burada amag {riinii
tanitmak ve tiiketicide iiriinii deneme istegi olusturmaktir. Ikna etme amagl reklamlar,
var olan bir {riine talebi artirmak i¢in kullanilir. Bu reklamlar, yogun pazar rekabeti
icerisinde tiiketicinin ilgisini ¢ekmek, rakip {iriin yerine firmanin iriinlerinin tercih
edilmesi i¢in hazirlanir. Hatirlatma amaciyla hazirlanan reklamlar, pazarda belli bir
olgunluga ulagmus iiriinleri, tiikketiciye hatirlatmak ya da siirekli hafizalarda tutmak icin

yapilir.



Govoni vd. reklam amaglarina dair dikkat edilmesi gereken konular1 su sekilde
belirtmislerdir (Govoni, Eng, & Galper, 1986):

- Hedef misteri kitlesinin dogru bir sekilde belirlenmesi,

- Hedef kitlede olusturulmak istenilen davranis degisikliklerinin neler
oldugunun belirlenmesi,

- Amaglarin niceleyici olarak tespit edilmesi,

- Reklamla ulasilmak istenen basari 6l¢iitlerinin ortaya konulmasi,

- Reklamin, tutundurma karmasi i¢inde yerinin belirlenmesi,

- Istenilen amagclarin gerceklestirilip gerceklestirilemeyecegi hakkinda gerekli
verilerin olusturulmasi,

- Zaman sinirlarinin olusturulmasidir.

Reklamin en temel amaci, hedef aldig1 miisteri kitlesinde bir etki olusturarak
onlarin diisiince ve aligkanliklari iizerinde markanin istedigi yonde bir degisiklik
yaratmak ve markanin sundugu iiriin ya da hizmetleri satin aldirarak igletme karliligini
arttirmaktir (Elden & Kocabas, 2020, s. 18). Reklam bir yandan rakipleriyle bir yandan
da toplumun aligkanliklari ile rekabete girmektedir. Sundugu bilgi ile sadece {irlin ya
da hizmeti tanitmakla kalmamakta, bilinmeyen bir seyi bilinir hale getirmekte, bu yolla
da aligkanliklarin degismesi yoniinde telkinde bulunmaktadir (Camdereli, 2006, s. 43).
Reklamin gerceklestirmesi gereken baslica amag, pazara sunulan iiriin hakkinda
tiiketiciyi bilgilendirerek satigini saglamak veya satis1 devam eden bir iirline talebi

arttirmaktir. Reklam bu amaglarina var olan satin alma giidiilerine hitap ederek ulasir.

Reklamin diger amaclarindan biri de {iriin ve hizmet hakkindaki gergekler bir
yana, hedef kitleye ¢6ziim ve hayal satmaktir. Hedef kitleri 1yi analiz ederek onlarin
arzularma gore olusturulan reklam kampanyalari onem tasir. Fakat bu reklam
kurgusunun iyi planlanmasi gerekir. Tiiketiciye farkli hayaller vaat etmek tiiketicinin
reklama kars1 siipheyle yaklasmasina da sebep olabilir. Reklam, oncelikle iirtiniin
hedef kitle tarafindan fark edilmesini, bazen {iriin hakkinda bilgi edinilmesini, nadiren
de iiriiniin tercih edilmesini ve ¢ok daha da nadir olarak iiriiniin satin alinmasin1 saglar

(Cardakli, 2008, s. 28). Buradan hareketle reklamlarin zorlu bir gérev olan satin alma
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davranigin1  saglamak i¢in stratejik icerikler iiretmesi gerektiginin Onemi
vurgulanmalidir. Bu baglamda reklamdaki satin alma davranis1 yaratma amacina
karsilik, reklamciliktaki temel amacin, miikemmel bir sanat eseri yaratmak degil,
hedef kitleye ulastirilacak mesajin dogru olusturulmasi ve bunun dogru bir kanal
araciligt ile iletilerek hedef kitlenin dikkatinin ¢ekilmesi ve davraniga
yonlendirilmesidir (Cirpici, 2006, s. 7). Bunun gergeklestirilmesi ise ancak iyi ve

dogru bir reklam planlamasi ile olur.

Reklam kampanyalarinin basinda reklamin amaglariin net sekilde belirlenmis
olmas1 kampanya bitiminde basariin dl¢giilmesi ve amaglara ulasilip ulagilmadiginin
ortaya konmasi bakimindan 6nem teskil etmektedir. Amaclarin dogru tanimlanmasi
reklamin etkinliginin yilikselmesi ac¢isindan da Onemlidir. Asil amaci iiriin ve
hizmetlerin satigin1 ve karliligini arttirmak olan reklam, marka ve tiriin ya da hizmetleri

hakkinda bir izlenim ve marka imaj1 da olusturmaktadir.

Reklam amaglarinin ~ belirlenmesinin ~ ardindan, tiiketici  beklentileri
dogrultusunda reklam amagclarina ulagtirmada ¢esitli fonksiyonlardan bahsedilebilir.
Bu fonksiyonlarin etkin kullanimi reklamin amaglarina ulasmasinda biiyiik rol

oynamaktadir.
1.3. Reklamin Fonksiyonlari

Reklam fonksiyonlar1 reklamin amaci ile dogrudan iligkilidir. Bu nedenle
reklam siirecinde gergeklestirilen analizler etkili bir reklam siireci i¢in Snemlidir
(Demir, 2008, s. 16). Reklamcilar gelistirdikleri yontem ve modelleri kullanarak
markalarin hedef pazarinda yer alan tiiketicileri harekete gegirerek onlarin

yonelimlerini etkilemeyi amaglamaktadirlar.

Giliniimiizde firmalarin ilerlemesi etkin nitelikli pazarlama performansi
kullanmalar1 ile miimkiin olmaktadir. Bunun neticesinde marka tanmirligi, yiikselen
bir pazar pay1 ve genis bir miisteri portfoyii kazanmaktadirlar. Hedef Kitleyi iyi analiz

etmek, onlarla ilgili yeterli diizeyde bilgiye sahip olmak ve bu bilgileri marka
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stratejilerinde dogru ve etkin bir sekilde kullanabilmek basarili olmanin 6n
kosullarindandir. Miisterilerle bagi giiclendirmenin ve sektérde 6n planda olmanin en
etkili yollarindan olan reklam, markalarin bu tiir amaglarma ulasmasinda kolaylik

saglamaktadir.

Reklamin amaglar tiiketicilerin bilgilendirilmesi, ikna edilmesi ve ilgili
reklama ait unsurlarin tiiketicilere hatirlatilmasi olarak ifade edilmektedir. Bir reklam
s0z konusu bu amagclar1 gergeklestirirken beraberinde birtakim fonksiyonlari da yerine
getirmektedir. Bu fonksiyonlar; bilgilendirme fonksiyonu, ikna etme fonksiyonu,
hatirlatma fonksiyonu, deger katma fonksiyonu ve orgiitiin diger amaglarina yardime1
olma fonksiyonlaridir (Tek, 1999, s. 725). Reklam, sahip oldugu bu fonksiyonlar ile
hedef kitlesine reklam1 yapilan iiriin ve hizmet hakkinda bilgi verir, ikna eder, iiriin ya
da hizmet hakkinda hatirlatmalarda bulunur, iiriin ve hizmete deger katar, sirketin

diger amaglarina yardime1 olur.
1.3.1. Bilgilendirme Fonksiyonu

Uriin veya hizmetlerin pazarlanmasinda 6nemli bir ara¢ olarak kullanilan
reklam, ¢esitli fonksiyonlar1 ile hedef kitleleri tizerinde gesitli etkilere sahiptir. Yapilan
arastirmalar bircok reklamin tiiketiciler tarafindan yeteri kadar bilgi verici
bulunmadig1 gostermektedir. Bu inceleme ve arastirmalar 1518inda, son zamanda Bati
tilkelerindeki reklamlarda, reklami yapilan {iriin veya hizmetin nitelikleri, bunlardan
nasil faydalanilacagi konusunda bilgiler verme yoluna gidilmistir (Mimtad, 1990, s.
28). Bu noktada bilgilendirme fonksiyonu, hedef kitlenin yeni iiriin veya hizmetlerin
farkina varmasinda, belirli iiriin veya hizmet 6zellikleriyle ilgili aydinlanmasina ve bu

konuda egitilmesine yardimei1 olmay1 hedeflemektedir.

Tiiketici karsilastigi reklamda {irliniin 6zellikleri, kullanimi, bilesenleri
hakkinda bilgi almak ister. Istedigi bilgilere reklamda ulasan tiiketici satin alma egilimi
gosterir. Tersi sekilde istedigi bilgiye reklamda ulagamayan tiiketici ise reklami
yapilan {iriin ve hizmeti satin almaya yonelmez. Bu da isletmeler agisindan

bilgilendirme fonksiyonunun éneminin gostergesidir.
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Ozellikle yeni bir {iriin veya hizmetin pazara girisinde yogun bir sekilde
kullanilan bilgilendirme fonksiyonu, kullanim bi¢imi, fiyat degisikligi, calisma
prensipleri, servis tanitimlar1 ve hedef kitlenin kaygilarin1 giderme noktalarinda etkin
olarak kullanilmaktadir (Tasyiirek, 2010, s. 13). Baska bir ifadeyle bilgilendirme
fonksiyonu, hedef kitlenin, reklam araciligiyla iirtin, hizmet, kisi, isletme ve kuruluslar
hakkinda bilgilendirilmesi olarak ifade edilmektedir (Ercis, 2010, s. 266). Yeni tirlinler
hakkinda tiiketicinin bilgilendirilmesi, talep olusturulmasi, var olan iiriinlerin farkl
kullanim alanlarinin tiiketicileri tanmitilmasi konularinda kullanilan bu fonksiyon,
tiiketicilere, isletmenin/markanin sundugu hizmetlerin icerigi, kalite-fiyat iligkisi, yeni
0deme kosullar1, hemen satin almanin yararlari ve mevcut indirimler ile ilgili bilgiler

verilmektedir.
1.3.2. Ikna Etme Fonksiyonu

Uriin ya da hizmetin tamtilmas: bilgilendirme fonksiyonu ile gergeklestirilse
de asil amag bilgilendirilmesi yapilan iiriin ve hizmetin satin alinmasina yonelik
gerceklestirilen ikna calismalaridir. Bu noktada devreye reklamin ikna etme
fonksiyonu girmektedir. Tiiketici triinle ilgili bilgi sahibi olduktan sonra o {irlinii
neden satin alacagi ile ilgili gesitli 6zellikleri gérmek istemektedir. Bazi tiiketiciler
iirlin ya da hizmetin fiyatinin reklamda yer almasini ister ve bunu ikna edici bulurken
bazilar1 lirlin ya da hizmet hakkindaki igerik veya kalite bilgilerinden, bazilar1 ise farkl

vurgulardan ikna olmakta ve bu iletileri aramaktadirlar.

Yiiksek rekabetli ortamlarda ikna etme fonksiyonu, tiiketicilerin marka tercihi
gelistirmelerini, rakip markalara olan tutumlarini degistirmelerini, iriin ile ilgili
tilketici algilariin degistirilmesini ve s6z konusu markanin tiiketiciler tarafindan
denenmesini saglamaya yonelik olarak etki etmektedir (Ercis, 2010, s. 266). Giiniimiiz
modern reklamciligin temeli de tipki demokratik toplumlarin en 6nemli 6gelerinden
birinde oldugu gibi insanlar1 inandirmaktir. Bu sebeple insanlar1 ikna etmenin en etkili
yolu onlar inandirmaktan gecer (Mimtad, 1990, s. 28). Reklam yalnizca pazara

sunulan yeni bir {iriin ya da hizmet hakkinda bilgi vermekle kalmamali, ayrica pazara
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sunulan bu liriin ya da hizmete yonelik hedef kitlede satin alma davranis1 yaratmak
icin ikna edici iletiler icermelidir. Reklamlarin temel gorevleri inandirmak ve ikna
etmektir. Reklam araciligiyla bilgilendirilen ve ikna edilen tiiketici, iiriin ya da hizmeti

satin alma davranig1 gosterebilir.

Yogun rekabet ortami icerisinde marka ile ilgili mesajlar1 unutan tiiketiciye
iirlin ya da hizmetlerle ilgili hatirlatmalarin yapilmasi marka tercihini siirekli kilmak
acisindan onem arz etmektedir. Reklamin bir sonraki fonksiyonu olan hatirlatma

fonksiyonu da bu asamada devreye girmektedir.
1.3.3. Hatirlatma Fonksiyonu

Giiniimiiz rekabet ortaminda bir¢ok alternatif marka icerisinde tiiketicilerin
zihinlerinde taze olarak kalmak i¢in reklam kampanyalari yogun olarak
kullanilmaktadir. Uriin yasam egrisi dikkate alindiginda dzellikle iiriiniin olgunluk ve
gerileme donemlerinde, hedef Kitleyi markayr diistiniir halde tutmak amaciyla
reklamin hatirlatma fonksiyonundan yararlanilmaktadir (Oztiirk, 1998, s. 16). Ikna
etme fonksiyonundan sonra bunu pekistirmek i¢cin markayla ilgili olumlu imajlarin
cesitli zamanlarda hatirlatilmas1 saglanir. Bu fonksiyon bir isletmenin iriin ve
hizmetlerini tiiketicinin zihninde taze tutmakla ilgilidir. Omegin; Anneler Giini,
Babalar Giinii, Sevgililer Giinii gibi 6zel giinlerle ilgili hazirlanan reklamlarda bu
giinlerin hatirlatilmasiyla ilgili yapilan farkli ¢agrilar da reklamin bu islevi igine

girmektedir (Tek, 1999, s. 28).

Hatirlatma fonksiyonu bir isletmenin/markanin ya da o isletmeye/markaya ait
iirlin ya da hizmetlerin tiiketicilerin belleginde stirekli canli tutulmasini, {iriin ya da
hizmetin unutulmus bir 6zelliginin yeniden hatirlatilmasini ve bu 6zelligin sagladig
yararlarin farkina varilmasini gerceklestirmektedir (Ercis, 2010, s. 266). Reklamlar
sadece tiiketicilere iiriin hakkinda bilgi verme, ikna etme ya da {irlinii hatirlatma i¢in
kullanilmaz. Farkli fonksiyonlara da sahip olan reklamin bir diger fonksiyonu da

ozellikle gliniimiizde biiyiik 6neme sahip olan deger katma fonksiyonudur.
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1.3.4. Deger Katma Fonksiyonu

Reklamlar, iirlin, hizmet, marka ya da kuruma deger katmakta kullanilan
kanallardan biridir. Reklami yapilan markaya kars1 itibar olusturur, ona bir kimlik
katarak prestij kazandir (islamoglu, 2006, s. 428). Markalar reklamlarinda imajina ya
da sundugu mal ve hizmetlere deger katarak hedef kitlesini etkilemeye ¢alismaktadir.
Reklamin marka ya da tiriinlere deger katmasi tiiketicinin algisini etkilemesiyle olur.
Etkili reklamlar ile markalar daha seckin, rakiplerine gore daha kaliteli ve prestijli

goriinebilir.

Iyi bir sekilde planlanan reklam kampanyalar etkili bir bigimde sunuldugunda
tiriin ve hizmet kalitesi lizerinde etkili olmakta ve onlara yliksek deger katmaktadir.
Bu da beraberinde pazar paymi arttirmakta ve isletmeye yiiksek kar olarak geri
donmektedir. Deger katma fonksiyonu ile tiiketici iirline sahip oldugunda kendi
sayginligini arttiracagma ve sosyal statii kazanacagina inanir. Bir tiiketici, {irliniin
igerigine dahi bakmadan reklamin etkisinde kalarak isletmeyi/markayi tercih ediyorsa,

burada reklamin deger katma fonksiyonundan s6z edilmektedir.
1.3.5. Orgiitiin Diger Amagclarina Yardimer Olma Fonksiyonu

Tiiketiciler, reklamlar sayesinde kurumlari/markalart zihinlerinde bir yere
konumlandirmaktadir. Reklamlarin devamlilig ile de toplumda gittikge daha taninir
gelen markalar, hedef kitlelerine sunduklari bu reklamlar ile ¢esitli amaclara ulasirlar.
Bu bakimdan reklamlarin isletmelerin diger amaglarina ulasmada yardimci oldugu
sylenebilir. Ornegin tiiketici reklamlar araciligiyla iiriinlerin degerlerini daha iyi

anladiginda, tiriinle ilgili fiyat duyarlilig1 azalabilmektedir.

Diger yandan literatiirde genel olarak ifade edilen bu fonksiyonlarin disinda,

Khan (2006) reklamin fonksiyonlarini su sekilde siralamaktadir:

- Talep yaratma,

- Pazarlama sistemini destekleme,
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- Aracilari destekleme,

- Imaj olusturma,

- Haberdar etme,

- Tiiketicilerde farkindalik olusturma,
- Pazarin genislemesine destek olma,

- Tiiketici ile isletmeleri bir araya getirme olarak ifade etmektedir.
1.4. Reklamin Isleyisi A¢iklayan Modeller

Yillardir reklamlarin ¢alisma bicimlerini, yani hedef kitlenin reklamlara kars1
verdikleri tepkinin nasil ve neden oldugunu agiklamaya yonelik tartismalar reklamcilik
alaninda siiregelmektedir. Bir asirda fazla akademik olarak ¢alisilan bu alanda sayisiz

soru hala cevapsizdir.

Reklamin ¢aligma prensibinin anlasilabilmesi i¢in, bireylerin yagamlar1 boyunca farkli
irlin ve hizmetlere karsi olan diisiince, duygu, his ve davranislarinin incelenmesi
gerekmektedir. Fakat insanin dogasi geregi sahip oldugu o6zellikleri; aynit anda
mantikli, mantiksiz, 6znel, nesnel, agik veya gizli olabilme konusundaki yetenegi bu

durumu zorlastirmaktadir.

Literatiire bakildiginda reklam isleyisini agiklayan modeller; geleneksel etki
hiyerarsisi modelleri, ilgilenim temelli modeller ve ayrintilandirma olasilig1 modeli

olarak ti¢ baglik altinda toplanmustir.
1.4.1. Geleneksel Etki Hiyerarsisi Modelleri

Giiniimiiz rekabet ortaminda firmalar ve markalar pazarlama ortamlarinda
miisteri odakli yaklasgimlar ve firmalarin markalagma siireglerini yonetme ve
pazarlama alanlarmi yiirlitme hususunda hataya yer vermeden reklamlarin
kurgulanmasi, markalar i¢in hayati énemdedir. Reklamcilik faaliyetlerinin teknolojik
gelismeler paralelinde hiz kazanmasi isletmeleri/markalari amaclarina ulastiran

unsurlardan biri, odaklarinda yer alan tiiketicileri kendi istekleri dogrultusunda
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etkilemeyi basarmak olmustur. Reklamin isleyisini agiklayan modeller arasinda
bulunan etki hiyerarsisi modelleri, tiiketicilerin isletmeler/markalar tarafindan
belirlenen amagclar dogrultusunda, sade bir hiyerarsik siire¢ isletilerek etkilendigi

varsayimindan hareket etmektedir.

Pazarlama ortamlarinin medya araciligiyla farkli perspektifler olusturmasi ile
reklam anlayisinda miisteri sadakati olusturmak ve miisteri zihninde marka baglilig
yaratmak gibi tiiketici odakli yaklagimlar gelismistir. Reklamin igleyisini anlamak ve
hedef kitle iizerindeki etkilerini saptamak tiizerine gelistirilmis birden ¢ok model
mevcuttur. Bu modellerin baslicalari: “AIDA Modeli, DAGMAR Modeli, Etkiler
Hiyerarsisi Modeli, Yeniliklerin Benimsenmesi Modeli ve Bilgi-isleme Modeli’dir”
(Belch & Belch, 2001, s. 148-149). Bu modeller benzerlik gosterse de gelistirilme

nedenleri ile birbirinden ayrilmaktadirlar.

1800'li yillarin sonlarinda E. St. Elmo Lewis tarafindan gelistirilen AIDA
modeli, etikler hiyerarsisi modelleri arasinda en temel model olarak ifade
edilmektedir. Tiketicilerin satin alma eylemini gerceklestirene kadar, hangi
asamalardan gectigini agiklamaya ¢alisan bu modele gore, tiiketici sirasiyla dikkat,
ilgi, istek ve harekete gegme (satin alma) asamalarindan gegmektedir (Belch & Belch,
2001, s. 149). Hedeflenen satisin gergeklesmesi igin, alicinin dikkati ilgili tirtin veya
hizmete ¢ekilmeli, sonrasinda bu iirlin ya da hizmete kars1 ilgi duymasi saglanmalidir.
Bu ilginin yogunlugu arttifinda yerini {iriinii kullanma istegine ve sonug olarak satin
alma davranigini gostermeye yonlendirmektedir. Reklam literatiirii iginde satis
hedefini saglamada en etkin yontem olarak degerlendirilen AIDA Modeli, sonrasinda

ortaya atilan modellere temel olusturmustur (Barry & Howard, 1990, s. 123)

Colley’in Defending Advertising Goals for Measured Advertising Results
(1961) adli kitabinin ilk harflerinden meydana gelen DAGMAR modeli tiiketicinin
karar verme siirecinin farkina varma, anlama, ikna olma, eyleme ge¢me olarak dort
asamadan meydana geldigini ifade etmektedir. Model, reklam mesajlarinin
etkinliginin,  pazarlama  hedefleri  ¢er¢evesinde  Olgiilmesi  gerekliligini

vurgulamaktadir. DAGMAR modeli, satista bilissel diizey ve iknanin 6nemi tizerinde
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durmakta, bunlarla birlikte tiiketiciler igin biligsel gerekliligin yani sira duygusal
faktorlerin de 6nemini dile getirmektedir (Clark & Brock, 1994, s. 36).

DAGMAR modelini meydana getiren ilk asamalardan biri olan farkina varma
asamasinda, tiiketicide urline/markaya dair farkindalik olusturulmaktadir. Ciinki
tiikketiciler baslangigta, {iriin/marka hakkinda higbir sey duymamiglardir dolayisiyla
{iriiniin/markanin farkinda degillerdir. Ikinci asamada tiiketici iiriinii/markay1 fark
etmekle beraber ambalajini tanimakta, rakiplerinden ayrildig1 noktalar hakkinda bilgi
sahibi olarak iiriiniin/markanin detaymna inebilmektedir. Uriine/markaya dair yeterli
bilgi birikimine sahip olan tiiketici, {irliniin/markanin kendisine fayda saglayacagin
diisiinerek {iciincii asama olan ikna asamasina ge¢mektedir. ikna siirecinde reklamlarin
etkisi bir hayli 6nemli olmaktadir. Nihayetinde ikna olan tiiketici satin alma
davranigini  uygulayarak (eyleme gecme) dordiincii ve son asamayi

gerceklestirmektedir (Kopuz, 2019, s. 30).

Tepki hiyerarsileri modelleri arasindan en popiiler olan "Etkiler Hiyerarsisi
Modeli” Robert Lavidge ve Gary Steiner tarafindan gelistirilmis olup, temelde
reklammn amaglarinin belirlenmesi ve Ol¢iilmesiyle ilgilidir. Model, bir {iriin ya da
hizmetin satin alma siirecinde hangi basamaklarin var oldugunu agiklamaktadir.
Etkiler Hiyerarsisi Modeli’nde temel Onciil, reklamin es zamanl bir tepki veya satin
alma eylemi ortaya ¢ikarmadigi, birbirini takip eden belli asamalar sonucunda reklam
etkisinin olustugudur. Bu agamalar hiyerarsik olarak ger¢eklesmezse, istenilen reklam

etkisinin gergeklesmeyecegi savunulmaktadir (Belch & Belch, 2001, s. 149).

Tiiketicinin satin alma eylemine kadar gegtigi yedi asama Lavidge ve Steiner

(1969, s. 3) tarafindan su gibi siralanmugtir:

1. Uriin ya da hizmetin ve bu iiriin ya da hizmete duyulan ihtiyacin farkinda
olmama.

2. Uriin ya da hizmetin farkia varma.

3. Uriin ya da hizmetin vaat ettiklerinin bilincinde olma.

4. Uriin ya da hizmeti begenme.
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5. Alternatif irtin ya da hizmetler arasindan tercih etme.
6. Uriinii ya da hizmeti satin alma isteginin ortaya ¢ikmas.

7. Satin alma davranisinin gosterilmesi.

Modelin agamalar1 arasindan ilk ikisi reklamin bilgilendirme islevine isaret
ederken; ticlincii ve dordiincii asama iiriin ya da hizmete yonelik pozitif anlamda tutum

olusturulmasina; son {i¢ asama da olumlu davranigsal etkiyi saglamaya yoneliktir.

Bir diger model olan Yeniliklerin Benimsemesi Modeli, literatiire Rogers’in
calismalarindan gelistirilmistir. Model temelde, bir iirlin ya da hizmetin farkina varilip
benimsenmesindeki asamalar1 agiklamaktadir. Bu baglamda yeniligin basarili olarak
nitelendirilmesi tiiketiciler tarafindan benimsenip benimsenmemesine bagli
olmaktadir. Yeniliklerin yayilmasiin anlasilabilmesi i¢in, yayilma ile ilgili 6nemli
unsurlarin kavranmasi gerekmektedir (Odabasi & Baris, 2019, s. 284-285). Modeldeki
satin alma asamasindan dnceki basamaklar farkinda olma, ilgilenme, degerlendirme
ve deneme asamalarindan olugsmaktadir (Belch & Belch, 2001, s. 149). Bir iriin ya da
hizmet pazara sunuldugunda, iriiniin farkina varilmasinin ardindan, iiriinii veya

hizmeti deneyimlemeye ve sonrasinda satin almaya yonelik bir istek olusturulmalidir.

Modelde ilk asama bireyin ya da baska bir karar alma biriminin yenilige maruz
kalmas1 ya da yenilige dair bir anlayis kazanmasi durumunda olugmaktadir. Bireyin ya
da baska bir karar alma biriminin yenilige dair olumlu veya olumsuz bir tutum
olusturmas1 durumunda ikinci asama olan ikna olusmaktadir. Ugiincii asama olan
karar, bireyin ya da baska bir karar alma biriminin yeniligi benimsemesi veya
reddetmesi durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Yeniligin birey ya da baska bir karar alma
birimi tarafindan kullanima sokulmasiyla dordiincii asama olan uygulama
gerceklesmektedir. Son asama olan dogrulama ise birey ya da baska bir karar alma
birimi tarafindan verilmis olan yenilik kararinin giiclendirilmek istendigi durumda

olusmaktadir (Rogers, Singhal, & Quilan, 2008, s. 163-164).

Geleneksel etki hiyerarsisi modellerinin sonuncusu olan bilgi isleme modeli,

reklam etkilerinin Onciillerini kaynak faktorleri, mesaj faktorleri, alic1 faktorleri, kanal
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faktorleri ve hedef faktorleri olarak siniflandirmaktadir (MarcScholten, 1996, s. 100).
Bilgi isleme modelinde reklam hem problem ¢oziicii hem de ikna edici bir iletisim
araci olarak degerlendirilmektedir. Modele gore tiiketicinin karar verme siireci sunum,

dikkat, kavrama, kabul, akilda tutma ve davranis olmak {iizere alt1 asamadan

olusmaktadir (Belch & Belch, 2001, s. 148).

Bilgi isleme modelinde diger hiyerarsik modellerden farkli olarak satin alma
asamasindan Once akilda tutma asamasi yer almaktadir. Bunun nedeni bir kez
tanitilmig iiriinlin/markanin tiiketicinin zihninde kalict olup olmayacagimin dnceden
kestirilememesidir. Reklamin amaci tanitimi yapilan bir {iriiniin/markanin yalnizca bir
kez satin alinip birakilmasi degil ayn1 zamanda tanitim faaliyetleri ve kullanimdan
sonra Urlinlin tliketicinin hafizasinda yer etmesini saglayarak benzer bir durumla
karsilagtiginda tiiketicinin ayni tiriine yonelmesini saglamaktir. Bu baglamda bilgi
isleme modelinin bir noktaya kadar mevcut kosullara yanit verebilecek yeterliligi

oldugu diisiiniilebilmektedir (Savas, 2016, s. 31).
1.4.2. Tlgilenim Temelli Modeller

Tiiketicinin liriine ya da markaya kars1 bilgi edinme arzusunun yogunlugu
literatiirde ilgilenim kavramu ile karsilik bulmaktadir. Tiiketiciden tiiketiciye fark eden
bu ilgilenim diizeyi, tliketicinin satin alma karar1 vermesinde dnemlidir. Bu model
reklam iletisimi siirecinde yiliksek ve diisiik ilgilenim diizeylerinin tiiketicilerin karar
verme siireci tizerindeki etkisini agiklamaktadir. Buna gore de {ic basamakla
incelenmektedir: diisiik ilgilenimli 6grenme modeli, FCB 1zgaras1 ve Rositter ve Percy

1zgarasl.

Krugman (1965) calismasinda yiiksek ve diisiik ilgilenim diizeylerinin her
ikisinin de ikna baglaminda etkili oldugunu, ilgilenim diizeyleri arasindaki farkliligin
reklam ortaminda meydana geldigini ifade etmektedir. Hawkins & Hoch (1992)
caligmalarinda bir mesajin tekrarlanmasinin, tiiketicilerin {iriin/marka hakkindaki
inancin1 degistirmede etkili bir yol oldugunu ifade etmektedir. Bu yaklagimlardan yola

cikarak diistik ilgilenimin s6z konusu oldugu durumlarda tirtinlerin/markalarin makul
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6l¢iide hatirlatilmas tiiketicilerin {irtine/markaya karsi inang gelistirmesinde bir hayli
onemli olmaktadir. Diisiik ilgilenimli iiriinlere 6rnek olarak ekmek, dis firgasi, bulasik

deterjani gibi kolay ulasilir iiriinler kategorisine giren tiriinler 6rnek gosterilmektedir.

FCB 1zgaras1 modeline gore, iiriinler ve tiikketici davraniglar1 bilgilendirici
(diisiindiiriicii), etkileyici (hissettirici), aligkanlik olusturucu (yapici) ve kisisel tatmin
saglayici (tepkisel) olmak tizere dort farkli kategoriyi olusturan ¢eyreklerden meydana
gelmektedir (Vaughn, 1986, s. 58). Bu model tiiketicilerin muhtemel davranislarinin
uzmanlar tarafindan Kategorize edilmesi, tiiketicilerin yiiksek/diisiik ilgilenim

diizeylerine ve rasyonel ya da duygusal davranmalarina goére belirlenmektedir.

Rossiter ve Percy izgarasi modeli FCB 1zgarasi modeli gelistirilerek
olusturulmustur. Rossiter ve Percy 1zgarasi modeli tiikketicilerin tutumlarini ilgilenim
ve giidiileme olarak iki farkli boyutta incelemektedir. Modelde FCB 1zgarasindan
farkli olarak marka kavrami 6n plana ¢ikarilmaktadir. Rossiter ve Percy 1zgarasi
modeli, markaya yonelik tutum ve marka farkindaligina dayanan bir reklam

stratejisinin 6nemini vurgulamaktadir (Rossiter, Percy, & Donovan, 1991, s. 11).
1.4.3. Ayrmtilandirma Olasihg1 Modeli

Ayrintilandirma olasilifi modelinin isletme/marka tarafindan olusturulan
reklam mesajlar1 i¢in anlami, farkli reklam ¢ekiciliklerinin farkl tiikketici gruplari igin
etkili olabilecegini agiklamasidir (Petty, Cacioppo, & Schumann, 1983, s. 138).
Tutumlarin degisimini tanimlayan ayritilandirma modeli, tiiketicilerin ikna olma ve
karar alma siireclerini merkezi rota ve c¢evresel rota olarak iki farkli sekilde
aciklamaktadir (Bhattacherjee & Sanford, 2006, s. 806). Merkezi rota tiiketicinin
herhangi bir karar siirecinde isletme/marka tarafindan gonderilen mesaji dikkatlice
incelemesi, 6zellikle mesajin icerigine odaklanmasini ifade etmektedir. Cevresel rota
ise tiiketicinin ikna olmasi ve satin alma davranigi gostermesi i¢in bazi ipuglarini

yeterli gormesi olarak ifade edilmektedir.
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Ayrmtilandirma  olasiligt  modeli, karar verme siirecini yiiksek
detaylandirmadan diisiik detaylandirmaya dogru derecelendirmektedir. Detaylandirma
olasilig1 yiiksek oldugunda, tiiketicinin ikna olmasinda 6zellikle merkezi rota etkili
olmaktadir. Tam tersi bir bigimde detaylandirma olasiliginin diisiik oldugu durumlarda

ise ¢evresel rota etkili olmaktadir (Petty, Cacioppo, & Schumann, 1983, s. 137)
1.5. Reklam Stratejilerinde Hikdye Anlatimi Kullanim

Reklam stratejileri belirlenirken ise, etkin mesaj stratejisi g¢ercevesinde
gelistirilecek yaratic1 stratejinin  belirlenmesiyle baglanmalidir. Hedef Kkitleye
ulastirilmast planlanan reklam mesajlari, etkin reklam stratejileri ile giiglendirilmezse,
istenilen etkiyi yaratmayacaktir. Bu stratejiler kapsaminda reklamin amacindan, hedef
kitle 6zelliklerine, uygun mesajlarin iiretilmesinden, yaratici stratejinin belirlenmesine
kadar bir¢ok bilesen ele alinmalidir (Kocabas & Elden, 1997, s. 16-17). Reklamecilar
tarafindan gelistirilen stratejiler, iiriin veya hizmette 6n plana ¢ikmasi istenilen yonlere

vurgu yapacak sekilde diizenlenmelidir.

Uriin ya da hizmetin duygusal ve rasyonel faydalar1 birlikte diisiiniilerek
kurgulanan reklam stratejilerinde, hedef kitlenin dogrudan mantigina hitap ederek ikna
edilmesinde "faydaci-akilci stratejiler”; lirlin ya da hizmete karsi imaj olusturarak ikna
stirecinin saglanmasinda "imaj stratejiler" kullanilmaktadir (Giingdren, 1995, s. 10).
Reklamdaki yaklasim iriin {izerine yogunlastiinda ve {irlinlin 06zellikleri
anlatildiginda “iirtin temelli”, merkezinde tiiketici ihtiyaci ve kazanci var 1se “tiiketici

temelli” strateji olarak belirlenmektedir (Moriarty, 1991).

Reklam mesajlarini iletmede kullanilan dogrudan fayda yaklasimi, {iriin ya da
hizmetin satin alinmasiyla tiiketiciye sunacagi faydalar dogrudan verilirken; duygusal
fayda yaklagiminda daha ¢ok iiriin ya da hizmet ile sahip olunacak duygusal
kazanimlara vurgu yapilmaktadir. Bu yaklagimlar uygulanirken reklamlarin hikaye

anlatimi ile zenginlestirilmesi hedef kitleyi ikna siirecini kolaylastirmaktadir.
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Glinliik yasam igerisinde birgok reklama maruz kalan tiiketicinin tercih siireci
zorlagmakta ve markalarin bu iletisim trafigi icinden anlasilir bir yol ile tiiketiciye
ulagmas1 gerekmektedir. Giinlimiizde bunu insanlarin duygu, diisiince ve
davraniglarin1 yonlendirmede ciddi bir potansiyele sahip olan hikdyenin giiciinii
kullanarak yapan markalar her gegen giin artmakta ve rekabetin olusturdugu baskiyla
birlikte ortaya yaratict isler g¢ikmaktadir. Hikayelerin insan yasaminda yeri
diisiintildiiglinde, tiiketicilerin tiiketicilerle ya da tiiketicilerin markalar ile iletisiminde
hikayelerin 6neminin anlasilmamasi olanaksizdir. Elimizdeki en giiclii iletisim
sekillerinden olan hikaye anlaticilig1, her medeniyet tarafindan kullanilmis ve kendi
kiiltiirlerinin bir pargasi haline getirilmistir. Reklam kampanyalarinin birgogunda da

bu basit ara¢ kullanilmaktadir.

Marka iletisiminde hikaye anlaticiliginin kullanimi giin  gegtikge artis
gostermektedir. Hikaye anlaticiligi burada sadece bir iletisim stratejisi olarak degil,
markanin bir kisilik edinmesini saglamakta ve tiiketiciler ile marka arasinda duygusal
bir bag olugmasina yardimei olmaktadir. Hedef kitlesinin yagamina dokunan ve arti
deger katmada etkili olan hikayeler, markanin kimligini ortaya koyan ve hedef kitlenin
kendi yasantisindan cagrisimlar yaptiran “gercek hikayeler”, marka ve hedef kitle

arasinda giivene dayal: iletisimin anahtar1 olarak belirtilmektedir (Akbayir, 2016, s.
69).

Giintimiizde reklamlarda hikdye anlatimlarinin kullanilmasmin nedeni,
hikayelerin hedef kitleyi reklamin i¢ine ¢ekerek reklamdaki iiriin ya da hizmete kars1
direncini kirmasidir (Escalas, 1998). Hikayeler hedef kitle ile duygusal bag kurmanin
en 1yi yoludur. Akilda kalic1 ve etkilidir. Hikayeler markalar1 rakiplerinden ayristirir

ve potansiyel miisterilerin giivenini kazanmada yardimci olur.

Duygularin ortaya ¢ikmasinda, reklama katilimi arttirmada ve markaya anlam
yiikklemede bagvurulan hikayeler, markaya karsi tutum gelistirilip satin alma
davranigina yonlendirmede, hikaye anlatimi kullanilmayan reklamlardan daha etkili

olmaktadir (Escalas, 1998, s. 284). Reklamin basarisin1 mantiksal argiimanlarla ikna

21



stirecinin gerceklestirilmesi olarak degerlendirme, yerini hikayelerle ikna siirecinin

yaganmasina birakmistir (Chang, 2009, s. 51).
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IKINCi BOLUM
HIiKAYE VE HIKAYE ANLATIMI

Insanlarda anlatma, anlam arama ve anlatilana kendinden bir seyler ekleme
istegi biyolojik ihtiyaclar1 kadar gii¢liidiir. Zamanla insanlarin genetik kodlarina kadar
islemis hikayeler, insan beyninde diisiinme, algilama ve yorumlama siirecinde
belirleyici bir unsur haline gelmistir. Bu baslik altinda hikdyenin kavramina ve hikaye
anlaticiliginin ortaya ¢ikisina, hikaye anlaticiliginin bilesenlerine, kabul géren hikaye

modellerine ve hikayenin marka iletisiminde roliine yer verilecektir.
2.1. Hikaye ve Hikaye Anlaticihigi

Tiirk Dil Kurumu (Tiirk Dil Kurumu Soézliikleri) hikayeyi, “Bir olaymn sozlii
veya yazili olarak anlatilmasi” seklinde tanimlanmaktadir. Pazarlama, reklam,
iletisim, siyaset, saglik gibi farkli bir¢ok disiplinin konulari arasinda kendine yer bulan
hikaye kavramu, disiplinlere gore farklilik gdstermekle birlikte, esasinda yazin alaninin

konusu oldugu i¢in tanimlamalarinin ¢ogu benzerlik gostermektedir.

Simmons (2007) i¢in hikdye, yeniden tasarlanmis bir deneyimdir ve
dinleyicinin hayal giiciinii harekete gecirerek anlatilanin gergekmis gibi algilanmasini
saglar. Flaherty ise hikdye tanimini benzetme yaparak agiklamaktadir. Hikayeyi akarsu
seyahatine benzeten Flaherty, hikaye yazarin1 kaptan olarak nitelendirmektedir.
Yazarin burada iki farkli gorevi bulunur: Teknenin seyir halinde olmasini saglamak ve
seyir esnasinda yolculara manzaradan bahsetmek (Flaherty, 2009, s. 75). Hegarty’nin
(2011, s. 95) taniminda hikaye anlatimi, insanoglunun elindeki en giiclii iletisim sekli

olarak agiklanmaktadir.

Diinyada farkli formlarda bir¢ok hikaye ve farkli bakis acilarini yansitan pek
cok hikaye tanim1 mevcuttur. Tarihe bakildiginda insanoglunun yasadigi her donemde
hikayeler var olmustur. Hatta hikayeler insanlarin, gruplarin, farkli toplumlarin ortak

bir paydada bulusmalarinda aracilik etmektedir (Barthes & Duisit, 1975). Gegmisten
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bugiine hikayeler duygusal iceriklerle siislenerek aktarilarak insanlari etkilemede

kullanilan en eski iletisim araglarindan biridir.

Anlama ve anlatma ihtiyact sosyal bir varlik olan insanin en temel
giiciilerindendir. Tarih boyunca insanlar bu gereksinimini, ilk olarak magara
duvarlarina resimler c¢izerek, sonrasinda beden dili yardimiyla hikayeler anlatmus,
sonraki donemlerde de bu aliskanligini kaybetmemistir. Yazili, sozlii veya gorsel

olarak bilgilerin aktariminda ve ikna siireglerinde hikayeler en kestirme yol olmustur.

Hikayeler kendimizi tanimlamamizi saglar, bizi biz yapar, sekil verir, kontrol
eder. Okuryazar olmayan kiiltiirlerde bile hikayeler var olmustur. Insanlik tarihi kadar
eski olan ve toplum kiiltiirline anlam kazandiran hikayeler, diinyay1 daha eglenceli,
diizenli ve yasanabilir bir alana ¢evirmektedir. Insan hikayeler araciligiyla ait oldugu
gruplar icerisindeki roliinii agiklar. Olay ve durumlar karsisinda farkli pencereler

sunan hikayeler, yeni seyler kesfetmeye ve 6grenmeye imkan saglamaktadir.

Hikayeler bilginin yap1 taslar1 olarak hafiza ve 6grenmenin temeli olarak
goriilebilir. Hayatimizin her alaninda yeri olan hikayeler, tecriibelerin paylasilmasinda
ve insanlar arasinda bag kurulmasinda rol oynar (Randall, 2014). Maxwell ve Dickman
(2008, s. 7) Bruner’in arastirmalarindan yola ¢ikarak, hikayeler i¢in bazi ¢ikarimlar

yapmustir. O ¢ikarimlar su sekilde siralanabilir:

- Hikayeler uzun veya kisa olabilir.
- Hikayeler sozli, yazili veya gorsel olabilir.

- Hikayeler hayati anlamlandirmada ve yonlendirmede yardimci olmaktadir.

Hikayeler giiclinii, farkli kisilere aktarilarak tekrar edilmesinden almaktadir.
Yasanilan bir olay, durumun anlatilmasi, séylenmek istenen soziin aktarilmasi canli
kalmalarini saglayarak, paylasilan kisi ya da kisilerin de ayn1 seyi yasamasina imkan
saglamaktadir. Bu noktada hikayeler, bireyler arasindaki farkliliklara ragmen hayati
anlamlandiran “ortak bir deneyim” olarak aciklanabilir (Siitcii, 2013, s. 80). Ortaklasa

yasanan bir eylem olmasi sebebiyle hikdye, toplum iginde ortak bir anlam
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olusturulmasinda da rol oynamaktadir. Olusturulan bu ortaklik, bireyleri yalnizliktan
kurtarip ¢ogulluga yonlendirmesinin yaninda, farkl kiiltiirlerden deneyim yasamasina

da olanak tanimaktadir.

Kiiltiiriin tagiyicis1 olma 6zelligine sahip olan hikayelerin anlatilmasinda ii¢
temel unsur Lipman (1999, s. 12-17) tarafindan hikaye anlaticisi, dinleyici ve hikaye
olarak siralanmistir. Hikayenin etkili olmasini1 saglayan hikdye anlaticiligr Siitcii
(2013, s. 76) tarafindan “insanin deneyimlerini paylasma yetenegi, bir olay ya da
durumu kusaktan kusaga aktaran gelenek zinciri, yasam deneyimine dayanan bir tiir
bilgelik” olarak tanimlanmustir. Tarihi neredeyse insanhigin varolusu kadar eski olan
hikaye anlaticiliginin tam olarak nerede ve en zaman bagladig1 bilinmese de diinyanin
bircok yerinde hikayeler anlatildigi bilinmektedir. Bunlara ilk 6rnek Fransa’nin
giineyinde yer alan Pirene Daglari i¢cindeki Lascaux Magarasi’nda resmedilmis olan
ve donemin ritiiellerini anlatan sekiller olarak gosterilmektedir (Benjamin, 2006, s.
160).

Hikayeler ve hikaye anlaticiligi kavramlari, insanligin var oldugu giinden bu
yana yasamin bir pargast olmus ve Kiiltirel dinamiklerin kusaktan kusaga
aktarilmasinda rol oynamistir. Giiniimiiz diinyasindaki toplumsal, kiiltiirel, sosyal,
siyasal, ekonomik ve teknolojik alanlardaki degisim ve doniisim ile yeniden
tanimlanmaya baslanmistir. Insan yasamindaki etkisi yadsmamaz olan hikayelerin
onemi giin gectikge artmakta ve farkli formlarda hayatimizda olmaya devam

etmektedir.
2.1.1. Hikaye Anlaticihginin Bilesenleri

Gegmisten bugiine hikayeler duygusal igeriklerle siislenerek aktarilarak
insanlar1 etkilemede kullanilan en eski iletisim araclarindan biridir. Insanlar1 ikna
etmede ve bilgiler aktarmada en anlasilir yol olarak karsimiza ¢ikan hikayeler, anlama
ve anlamlandirma ihtiyacindaki sosyal bir varlik olan insanin en temel

giiciilerindendir. Onceleri bu ihtiyacin1 magara duvarlarina ¢izdigi sekillerle gideren
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insanlar, sonrasinda beden dilini kullanarak ve sozlii ya da yazili sekilde olusturdugu

hikayeler ile gidermistir.

Bir hikayenin neyi gerektirdigi iletisim alaninda ¢alisma gergeklestirenlerin
cevabin1 aradigi bir sorudur. Temelde bir iletisim sekli olarak degerlendirilen
hikayede, tipki iletisim siirecinde oldugu gibi belli bir kaynak, mesaj ve alic1 vardir.
Kaynak konumunda bir anlaticisi, alici olarak bir dinleyici ya da izleyicisi olan
hikayenin, fiziksel ya da sanal olarak olusturulmus bir ortamda iletmek istedigi bir de
mesaji vardir. Bu siire¢ Bennet ve Royle (2016, s. 54-55) tarafindan su sekilde
aciklanmustir: “Hikaye en basit anlamiyla, belli bir sirada, giris, gelisme ve sonug

kisimlar1 bulunan olaylar 6rgiisiidiir”.

Iyi bir hikdye anlatmanin ya da yazmanin net bir formiilii olmasa da temelde
hikayeler bazi1 unsurlar1 igermektedir. Bu unsurlar konusunda farkli goriisler vardir.
Hikaye anlaticiliginin dort elementi Kaus Fog, Christian Budtz ve Blanchette (2012)
tarafindan mesaj, ¢atisma, karakterler ve hikdyenin konusu olarak dort baglik altinda

toplanmaktadir.
2.1.1.1. Mesaj

Her hikdyede ilk belirlenmesi gereken unsur alici/dinleyici/okuyucuya
iletilecek olan mesajdir. Ortada agikca tanimlanmis bir mesaj yoksa, hikaye
anlatmanin da bir anlam1 yoktur (Kaliszewski, 2013). Alict ig¢in en 6nemli mesele
hikayede kendisine verilmek istenen mesajin ne oldugudur. Hikayenin anlagilmasini
ve igsellestirilmesini saglayan mesaj, bir hikdye kurgularken birden ¢ok mesaj
vermemeye dikkat etmek gerekir. Birden fazla ana mesajin varligi, hikadyede konu
biitiinliiglinlin bozulmasina neden olabilir. Markalar a¢isindan hikaye mesaji markanin

amacini icermelidir.
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2.1.1.2. Catisma

Iyi bir hikayede itici gii¢ olarak karsimiza ¢atisma ¢ikmaktadir. Catismanin var
olmas1 hikdyeyi hedef kitle tarafindan daha cekici hale getirmektedir. Insanlar
hayatlarinda belirli bir denge arayis1 i¢cindedir. Bu sebeple herhangi bir ¢atismayla
karsilastiklarinda dengeyi ve uyumu yeniden saglamak i¢in ¢6ziim arayisina girerler.
Bu arayis, hikdyeyi ve ana karakter olan kahramani harekete gegirir (Fog, Budtz, &
Blanchette, 2012, s. 35). Catismalar1 ¢6zme istegi insan dogasinda yatmaktadir ve bu
kaoslara diizen getirip degisimi saglamak ihtiyact da ¢atismanin temelini olusturan
konulardandir. Iyi bir hikdye, bu duygularm yatismasini saglayan uyumu yeniden

gerceklestirme miicadelesine odaklanmalidir (Fog, Budtz, & Blanchette, 2012, s. 35).

Bir hikdyede c¢atisma ne kadar giiclii ise hikdye de o oOl¢iide dramatik
olmaktadir. Fakat burada dikkat edilmesi gereken sey, c¢atismanin boyutu
dinleyici/alici/okuyucunun kafasini karistiracak oOlgiilere ulasmamasidir. Bu durum
hikdyeye duyulan ilgiyi dagitabilir. Ayrica hi¢ bozulmayan denge de hi¢ bitmeyen

kaos kadar sikicidir.

Konu marka hikayeleri oldugunda, hikaye, tiiketiciyi dahil edecek sekilde
kurgulamali, kahramanla kendini 06zdeslestiren tiiketiciye hikdyenin sonunu

tamamlayabilmesi icin alan yaratmak marka ile biitiinlesmesine yardimci olmaktadir.
2.1.1.3. Karakterler

Hikayenin bir diger unsuru olan ve hikayenin alici1 dikkatini ¢gekmesinde itici
gii¢ olarak goriilen ¢atismanin ortaya ¢ikmasi etkilesimi yliksek karakterlerin olmasina
baglidir. Haven’a gore karakterler bir hikdyenin merkezi unsurudur (Haven, 1999, s.
12). Karakterler hikayenin ve hikayedeki olaymn merkezinde bulunur. Hikayede
catismalar ve olaylar karakterlerin basina gelir. Iyi bir hikdyeden beklenen alici,
dinleyici ya da okuyucu konumundaki kisinin hikayedeki karakterle ve yasanan

catismayla 6zdeslesebilmesini saglamasidir.
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Escalas (1998, s. 267-289), karakterler tizerinden yola ¢ikarak iyi bir hikdyenin

ozelliklerini soyle siralar:

- Hikaye, hedeflere ulagsmak i¢in eylemlerde bulunan bir kahraman sunar.

- Hikaye, kahramanin ve diger aktorlerin bilingli ve/veya bilingsiz diislinceleri
hakkinda bilgi verir.

- Hikaye, kahramanin yagamindaki kisisel evrim veya degisimin nasil meydana
geldigi hakkinda bilgi verir.

- Hikaye, kahramani iceren olaylarin nasil gerceklestigini anlatir.

- Hikaye, bir baglangi¢ ve bir ¢oziimle birlikte kahramani iceren bir kigkirtic
olay (kriz veya donlim noktast) igerir.

- Hikaye, kahramani net durumlarda sunar.

Hikayelerde bir de ana karakterle ¢catismay1 kuracak bir rakip ya da diisman
karakter vardir. Bir hikayede fiziksel ya da psikolojik bir varliga biiriinebilen diisman
da bir karakterdir ve basarili bir catigsma yaratabilmek i¢in kahramanin karsisinda yer
alan bir kotii adama ihtiyag vardir (Fog, Budtz, & Blanchette, 2012, s. 39). Hikayede
kahramanin hedefine ulasip ulasmamasi ¢atisma durumunu ¢ézmekte ve hikayedeki
mesaj bu durum {izerinden verilmektedir. Markalar agisindan bakildiginda ana

kahramanin markayla kuracagi iliski tizerinde durulmalidir.
2.1.1.4. Hikayenin Konusu

Bir hikdyenin yapisal elementlerinin sonuncusu konudur. Hikayede verilecek
mesaj, ¢atigma ve karakterler belirlendikten sonra hikayenin ilerleyisini saglayacak
birbirini takip eden olaylar dizisi belirlenmelidir. Dikkatle segilecek bu olay orgiisii
alicinin ilgisini canli tutacak sekilde olmalidir. Cilinkii hikayenin akisi icerisinde
verilen olaylar, tiiketicinin deneyimi i¢in dnemli bir unsurdur. Her hikayede oldugu

gibi marka hikayeleri de girisi gelisme ve sonug kuralina gore diizenlenmektedir.
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2.2. Hikaye Modelleri

Tarihsel siireg igerisinde farkli toplumlardan bir¢ok bilim insani gelistirdikleri
teorilerle farkli hikdye modellerini olusturmaya calismis ve biyiik bir kismi
caligmalarinda Aristo’nun geleneksel hikaye modelini temele almistir. Arastirmanin
bu béliimiinde temele Aristo’nun modeli alinarak, Freytag, Todorov, Propp, Greimas,

Campbell ve Booker’in gelistirdigi modeller agiklanacaktir.
2.2.1. Aristo Modeli

Bat1 edebiyat elestirisi geleneginin ilk ve en etkili kaynagi olarak kabul edilen
Aristo’nun Poetika adli eseri, M.O. 360-320 yillar1 arasinda yazilmis, daha sonra
pargalar1 Aristo’nun 6grencileri tarafindan bir araya getirilmistir. Aristo bu eserinde,
iyi hikaye anlatiminin formiilinii alt1 bileseni bir araya getirerek olusturmustur.
Aristo’ya gore hikdyenin olusumunda ortaya c¢ikan estetik yapi alti temel 68enin

birlesimi ile olusmakta ve o bilesenler su sekilde siralanmaktadir:

- Olay Orgiisii/Hikaye/Konu (Mythos),
- Karakterler (Ethos),

- Dil (Lexis),

- Diistince (Dianoia),

- Gorseller (Opsis),

- Miizik (Melopoeia).

Aristo’nun belirledigi bu gercevede, anlatici, olay Orgiisii, karakterler, dil,
diisince, gorseller ve miizik yardimiyla duygulara hitap etmekte ve algilar
yonlendirmektedir. Aristo’nun Poetikasi’nda olay orgiisii, hikdye ve konu sozciikleri
ayni kavrami niteler. Aristo’ya gore hikaye demek olay orgiisii demektir. Karakter ise
bir araya gelen olaylarin ortaya ¢ikardigi ahlaki niteliklerdir. Aristo’nun dil ile
kastettigi sey, hikayedeki dilin dogru kullanimidir. Diisiince/Tema, karakterlerin akil

yiirlitme siireci olarak karsimiza cikarken, gorseller tragedyanin metni disinda
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sahnelenen kismiyla ilgili unsurlart igerir ve sarki, tragedyada koronun kullandigi

melodik bolimlerdir.

Aristo, olay Orgiisiinii bir anlatinin en &nemli unsuru olarak ilk siraya
yerlestirir. Olay Orgiisii, yani hikaye, basi, ortas1 ve sonu belli olan bir yapidir ve bu
lic unsur arasinda var olan olaylar, zorunluluk ya da olasilik yasalarinin emrettigi
sekilde birbirleriyle baglantili olmalidir. Bir hikayenin basi, yani giris bolimii,
herhangi bir seyin ardindan gelmez. Yeni bir baslangigtir. Baglangictan sonra ise
ortanin gelmesi zorunludur. Hikdyenin sonu, sonu¢ boliimii ise, ardindan yeni bir
eylemin gelmedigi ve zorunlu olarak ortadan sonra gelmesi gereken boliimdiir. Son ile
hikdye tamamlanir. Hikdyenin ortasi, yani gelisme boliimii ise, bas boliimiinden sonra
gelen ve kendinden sonra da son boliimiiniin gelecegi boliimdiir. Basi takip eder ve
sona ulagir. Aristo, sonug olarak sunu soyler; iyi kurulmus hikayelerin ne gelisigiizel
bas1 ne de sonu olabilir. Bas ve son, olay Orgiisiiniin ortaya ¢ikardig1 yapiya uygun

olmalidir (Aristotales, 2014, s. 27).

Olay orgiisiinden sonra gelen unsur karakterlerdir. Aristo’ya gore karakter,
“belli bir istem yOniiniin anlattig1 seydir” (Aristotales, 2014, s. 26). Aristo’ya gore bir

karakterin tagimas1 gereken dort 6zellik vardir:

- Karakterin ahlaki 6zelligi: Karakter ahlaki bakimdan iyi olmalidir. Karakterin
istem yOnii iyi ise karakter de ahlaki bakimdan 1yidir.

- Karakterin uygunluk 6zelligi: Cesaret erkege uygun bir 6zellikken, giizellik ya
da nahiflik kadmna atfedilen bir 6zelliktir. Karakter yaratilirken bu uygunluk
gozetilmelidir.

- Karakterin benzeyis 6zelligi: Aristo, bu ozelligin ilk iki 6zellikten farkl
oldugunu vurgulamis ancak Poetika’sinda 6zelligin ne olduguna
deginmemistir.

- Karakterin tutarhilik o6zelligi: Karakter, tutarsiz bir karakter olarak

resmedilecekse bile, tutarsizligi tutarli olarak betimlenmelidir (Aristotales,

2014, s. 54-55).
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Karakterden sonra gelen ftgiincii unsur diistincelerdir. Burada kastedilen
karakterlerin olay orgiisii iginde kosullara uygun s6z sdyleme becerisidir. Diistinceler
ofke, endise, korku gibi ¢esitli duygular1 uyandirmak igin de kullanilabilir ve sadece
sozlerle degil; eylemlerle de ifade edilebilirler (Aristotales, 2014, s. 54-55).

Bir diger unsur olan dil ile bahsedilen konusmak degil, diizyaz1 ya da nesir
biciminde bir sey anlatmaktir. Hikayede agik ve bayagi olmayan bir dil aranilan bir
Ozelliktir. Bayagi olmayan anlagilmasi gili¢ bir dil ise, bilmece gibidir. Sadece
mecazlarla yazmak da insanlarin lizerinde birlesecekleri konu bulmalarini zorlastirir.
Hikayede biitiin bu unsurlarin bir dengesini bulmak gereklidir (Aristotales, 2014, s.
65). Son iki unsur da gorseller ve miiziktir. Miizik, i¢inde konusmalarin ritmini,
tragedyadaki koronun sarkilarini ve sarkilarin melodilerini barindirir. Gosteri ise
goriilen her seyi; yani kiyafetleri, dekoru, oyuncular1 ifade eder. Aristo’ya gore
dekorasyon, kuramsal aragtirma icin yeterli 6zelliklere sahip degildir ve tragedyanin

sozel unsuru olan siirle higbir iligkisi yoktur (Aristotales, 2014, s. 26).

Evrensel olarak kabul gérmiis bu model, konu marka hikayeleri oldugunda,
hikayelerin 6n plana ¢ikarilmasinda kullanilmaktadir. Aristo modelindeki gibi marka
hikayelerinin de bir basi, ortas1 ve sonunun olmasi hikaye biitlinliigliniin olugmasi i¢in

onemli bir yol gosterici olmaktadir.
2.2.2. Freytag Piramidi

Aristo’nun klasiklesmis hikdye modeli {izerine insa edilen modellerin biri,
digeri Alman edebiyat¢1 ve felsefeci Gustav Freytag’a ait olan “Freytag Piramidi”dir.
Freytag, Aristo basta olmak {izere belli basli baz1 drama yazarlarinin oyun yapilarini
ele alarak serim, yilikselen eylem, doruk noktasi, diisen eylem ve yikim

basamaklarindan olusan bes asamali bir diyagram gelistirmistir.
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Doruk

Karisiklik Geri Doniis

Kiskirtict Olay Doruk

Serim Sonug

Sekil 2.2.2: Freytag Piramidi (Sekil David Hutches Circle of the Nine Muse kitabindan alinmistir
(Hutchens, 2015, s. 74).)

Serimde ortam, karakterler ve ¢atigma ortaya konur. Hikayenin konusu, nerede
gectigi, hikayede kimlerin yer aldigi ve onemli olaylar hakkinda bilgi verilir.
Hikayenin en uzun pargasi olan yiikselen eylemde catisma biiyiir. Serim boliimiinde
yaratilan catigma ve gerilim ortaya konarak temel ¢atisma netlestirilir. Doruk noktast,
giiclii bir degisim iceren hikayenin kirilma noktasidir. Ana karakter, verdigi kararla
hikayenin iyiye ya da kotiiye dogru ilerlemesini saglar. Freytag Primadi’nin en
tepesinde yer alan doruk noktasi, hikdyenin tam ortasinda yer alir. Diisme eylemi
sirasinda kahramanin talihi en kétii durumdadir. Izleyici/alici/okuyucu, bu béliimde
hikdyenin sonuna gelindigini anlar. Céziimde ise hikayeye olumlu ya da olumsuz bir

¢ozlim getirilir (Bucsa, 2014, s. 15).
2.2.3. Propp Modeli

Vladimir Propp, hem masal incelemeleri hem de yapisal anlati ¢oziimlemeleri
konusunda 6nemli bir bilim insanidir. Propp, bilim diinyasindaki bu yerini yiize yakin
Rus halk masalini inceledigi “Masalin Bigimbilimi” adli eseriyle almistir. Propp
(2008, s. 5), masallarin “cok renkli, olaganiistii ¢esitliligi ve goriiniirdeki bu ¢esitlilik
altinda yatan tek bi¢imlilik” dedigi iki 6zelliginden etkilenmistir. Propp’a gore, islev
kisinin ortaya koydugu eylemdir ve eylem, olay orgiisiindeki yerine gore belirlenir.

Baska bir degisle kisiler degil, onlarin masal i¢indeki islevleri masalin temel
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boliimlerini olusturur. Propp (2008, s. 6) kitabinda, bu islevlerin dort ortak

ozelliginden bahseder. Bu 6zellikler su sekildedir:

Kahramanlar kim olursa olsun, iglevleri nasil gergeklestirirse gerceklestirsin,
islevler masalin degismez unsurudur.

Masallardaki islev sayis1 sinirlidir.

Masallarda islevlerin dizilimi daima aynidir.

Biitiin masallar yap1 bakimindan ayni tiire aittir.

Propp masallara yiikledigi islevleri, mantik ¢ergevesinde belli basliklar altinda

toplamistir. Bunlar islevleri gergeklestirenlere gore yedi eylem alami olarak

siralanmistir (Propp, 2008, s. 80-81):

N o g s~ wDd e

Saldirgan’in eylem alant,

Bagisci’nin eylem alani,

Yardimer’in eylem alant,

Prenses’in (aranilan kisinin) ve babasinin eylem alani,
Gonderenin eylem alani,

Kahraman’in eylem alani,

Diizmece kahramanin eylem alani.

Propp’a gore bu islevler her zaman tam haliyle bulunmak zorunda degildir;

secilen islevler birbirini takip etmek kosulu ile diizenlenmelidir (Leonardi, 2015, s. 5).

Propp’un modelindeki bu iglev ve motifler sinema ve reklam sektoriinde de kendine

yer bulmaktadir.

2.2.4. Greimas Eyleyenler Modeli

Litvanya asili ve Fransiz gostergebilim okulundaki en 6nem temsilcilerden

kabul edilen Greimas, dildeki yiizeysel ve anlamsal olarak farkli iki yapmin var

oldugunu goézlemliyor. Yiizeysel yapilarin ¢dziimlenmesinin tek basina yetersiz

oldugunu, anlatilar i¢indeki kurgunun ancak anlamsal yapidaki incelemeler ile ortaya
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cikarilabilecegini ifade eden Greimas, 1979 senesinde bir gostergebilim sozligi
yayimlayarak gostergebilimsel bir dil olusmasinda 6ncii rol iistlendi (Rifat, 2019, s.
192-206). Vladimir Propp’un anlatinin ortak yapisinin bulmada islevler {izerine
yogunlasmasindan farkli olarak Greimas, olaylar1 eyleyenleri sorunu olarak

degerlendirdi.

Propp’un olusturdugu yedi islevden yola ¢ikarak anlatilar1 agiklamada alti

eyleyen belirleyen Greimas’in modelindeki eyleyenler sirastyla soyledir:

1. Gonderici: Ihtiyag duyulan nesnenin bulunmasinda zneyi gorevlendiren ve
anlatiy1 baslatan eyleyen.

2. Nesne: ihtiya¢ duyulan, aranan eyleyen.

3. Alict: Bahsi gecen nesneyi aldiktan sonra, 6zneyi Odiillendirmede ya da
cezalandirmada yer alan eyleyen

4. Yardimct: Oznenin nesneyi bulmasinda yardimei olan eyleyen.

5. Ozne: Génderici tarafindan bulunmas talep edilen nesneyi bulup aliciya teslim
eden eyleyen

6. Engelleyici: Nesneyi bulmaya ¢alisan 6zneyi engellemek i¢in ugrasan eyleyen
(Rifat, 2019, s. 204).

Gdnderen » Nesne p Gonderilen

Yardimel » Ozne Engelleyici

Sekil 2.2.4.: Greimas’in Eyleyenler Modeli (Kiran & Kiran, 2011, s. 273).
2.2.5. Joseph Campbell ve Kahramanin Yolculugu Modeli

Mitler iizerine yaptig1 caligsmalariyla bilinen bir 6gretmen ve ayni zamanda
yazar olan Joseph Campbell, toplumsal diinya ile igsel diinyanin birbirine baglandigini

aciklayan bir model gelistirmistir. “Kahramanin Yolculugu” ismini verdigi bu model,
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giintimiizde hala sik¢a bagvurulan bir modeldir. Campbell tarafindan gelistirilen bu
model, Carl Jung’un iizerinde galistig1 arketip ve kolektif bilingalti kavramlarinin

bilinmesi ile anlasilabilmektedir.

Jung (2014a, s. 101-105), insan ruhunu agiklamada ii¢ alanin varligindan
bahseder. Bu alanlar biling, bilingalt1 ve kolektif bilingalt1 olarak ayrilmakta ve
aralarinda siirekli olarak bir etkilesim yasanmaktadir. Bilingalti bireyin zihin
diinyasindaki her tiirlii bilgiden olugsmakta ve Kisiligin olusumunu etkilemektedir.
Bilingaltindan daha temel bir alan olarak belirledigi kolektif bilingalti, nesilden nesille

aktarilan ve insanlar arasinda ortak paylasilan evrensel unsurlardan olugmaktadir.

Jung hastalarinin riiya ve fantezilerini incelediginde, yasamis farkl
medeniyetlere dair temel dini ve mitolojik semboller oldugunu bulmustur. Bunun bir
rastlantidan ¢ok daha fazlasi oldugunu diisiinen Jung, kolektif bilingalti olarak
adlandirdigi alanin varligina isaret etmis ve bu temel unsurlari arketip olarak
adlandirmistir (Jung C. G., 2014a, s. 45). Arketiplerin hikaye, mit, riiya, masal
yapilarmin temelini olusturuyor oldugunu sdyleyen Jung, bu yapilarda goriilen
karakter ve olaylarin her birinin belli bir arketipe karsilik geldigini diisiinmektedir
(Jung C. G., 2014b, s. 344). Cesitli bir¢ok arketip arasindan temele dort arketip koyan

Jung bu arketipleri su sekilde siralamaktadir:

- Ben (Self)
- Anima/ Animus
- Golge (Shadow)

- Persona

Jung bu dort temel arketipi aciklarken golge arketipin insanin ilkel dogasin
temsil eden arketip olarak belirlemistir. Toplum tarafindan kabul edilmeyecek
eylemlerden olusan golge, ¢ogu zaman personadan gizlenerek biling disina
gonderilmektedir. Persona Jung’un arketiplerinde kisinin sosyal hayat igindeki
rollerini temsil etmektedir. Anima/animus, kadin ile erkek olarak temsil edilmektedir.

Jung kadin ile erkegi farkli cinsiyetler olarak degerlendirmez, kadinin igindeki
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erkeksilige ve erkekteki kadinsi yonlere vurgu yapar. Son ve en dnemli arketip ben’dir.
Ben diye isimlendirilen arketip, biling disina itilen ve bilingteki unsurlarin timiinii

icermektedir.

Campbell, Jung’un gelistirdigi kolektif bilingalt1 ve arketipleri kullanarak hak
hikayelerindeki, efsane ve masallardaki ortak yapiy1 a¢iklamaya ¢alismistir. Bu ortak
yapiya “monomit” ya da bir baska ismiyle “kahramanin yolculugu” demistir.
Campbell (2008, s. 55-127), kahramanin yolculuk sirasinda farkli pek ¢ok asamadan
gectigini sOyleyerek bu asamalar1 temel olarak yola ¢ikis, erginlesme ve doniis

boliimleri ile adlandirmustir.

Campbell yazart oldugu “Kahramanin Sonsuz Yolculugu” (2010) isimli
kitabinda 17 asama ile agikladigi kahramanin yolculugunu, Christopher Vogler 12
asama olarak degerlendirmektedir. Vogler’in (2007, s. 83) belirledigi 12 asama su
sekilde siralanmaktadir: Siradan diinya, maceraya cagri, cagrinin reddedilmesi,
rehberle tanisma, ilk esigi gegis, miittefikler/diismanlar, magaranin derinliklerine

yaklasma, ¢etin sinav, 6diil, geri dontis yolu, dirilis ve iksirle dontis.

Kahramanin Yolculugu

. Maceraya Cagri
57 : . Gagrinin Reddedilmesi
Bilgelikle Eve Geri . R \\\
Donls & \
- \ Akil Hocasiyla
Siradan Diinya @ e
. Yuvay!
Terkedis
v e
sonsicTest @) Olaganust
g Dunya / ] . mtihan Dinyas:
/ / Dostlarla,
& 7 y Dusmanlarla
Eve Geri Donis . . N ' y Tenigmak
P e _ Kahramanin hayata bakigi
V7 Odal ‘ degisiyor

Dayanikhilik Testi: Olim ve Dirilis

Sekil 2.2.5.: Kahramanin Yolculugu (Vogler, 2007, s. 83)

Gegmis tarihte oldugu gibi gliniimiizde de hikayelerde, sinema ve reklam

filmlerinde, markalarin hikayelerinde Campbell’in bu modeli yol gosterici olmaktadir.
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2.2.6. Christopher Booker’in Yedi Temel Hikdye Modeli

Jung’un arketiplerini temel alan ve 34 senede tamamladigi kitab1 “The Seven
Basic Plot, Why We Tell Stories”de diinden bugiine anlatilan hikayelerin 7 temel
kurgudan olustugunu sdyleyen Booker (2010, s. 216), basarili hikayeleri “cagri, diis,
hayal kirikligi, kdbus ve mucizevi kagis - kurtarma - 6diile ulasma veya kahramanin

felaketi” kurgularina gore degerlendirmektedir.

Booker (2010, s. 228), biitiin hikayelerde gegerli kabul ettigi bes asamali

hikaye kurgusunun asamalarini su siralar:

- Cagnr: Kahramanin tanitildigi, hikdyenin gegtigi yerin, zamanin tanitildigi
bolim

- Diis: Kahramanin muhtemel bir ¢6ziim i¢in yola ¢iktig1 ve goreceli basarilar
kazandig1 boliim

- Diis Kirikhigi: Kahramanin sinirlarinin ve ona karsi olanlarin giiglerin agik
hale geldigi, ¢oziimiin zorlastig1 bolim

- Kabus: Coziimi belirleyen son ¢etin sinavin verildigi boliim

- Mucizevi Kacis/ Kurtarma/ Odiile Ulasma ya da (Trajedi tiiriinde)

Kahraman’in Felaketi: Hikayenin sonuca ulastig1 ¢6ziimiin oldugu boliim.

Booker bu modelin ana meselesini kahraman iizerine kurmustur. Okuyucu,
dinleyici ya da izleyici konumundaki kisiler, kendilerini ana kahraman ile

ozdeslestirmektedir (Booker, The Seven Basic Plots, 2010, s. 18).
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UCUNCU BOLUM
MARKA VE MARKA TERCIHI

Bu boliimde marka kavrami tanimlanmaya galisilacak, sonrasinda markaya
iliskin baz1 kavramlara deginilecektir. Bu kavramlar sirasiyla; marka kisiligi, marka
kimligi, marka denkligi, marka imaji, marka degeri, marka sadakati ve marka
farkindaligidir. Boliimiin devaminda tiiketicilerin marka tercih siirecinde rol oynayan

faktorlere yer verilecektir.
3.1. Marka Tanimi ve Kapsam

Uretici veya saticilarm iiriinlerinin rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan
simge, isim, sekil ya da bunlarin birlikte kullanimi marka olarak adlandirilmaktadir
(Cemalcilar, 1994, s. 116). Baska bir deyisle, {irlin veya hizmeti hedef tiiketiciye
anlatmay1 hedefleyen bir sekil, sembol ya da ad seklinde tanimlanabilir (Tokol, 2007,
S. 94). Marka kavrami bagli oldugu iiriin ya da firmay1 temsil ederek, diger

markalardan ayrismasini saglayacak belli bir marka imajin1 yansitir.

Marka yalnizca ad ya da sekil olmanin Gtesinde; marka ve {iriin/hizmetleri
hakkinda hedef kitlenin sahip oldugu fikirlerin ifade edilmesi yani aktarilmasidir.
Sunulan {iriiniin goriiniisii disinda, o {iriine 6zel olan seyler marka kavrami taniminda
yer almaktadir (Aktuglu, 2004, s. 12). Bu noktada markanin tiiketiciler agisindan
gerceklestirdigi fonksiyonlarini su sekilde siralanabilir (Ceritoglu, 2006, s. 137-138):

- Yonlendirme/tanitma fonksiyonu: Markalar, hedef kitlesinin yogun
rekabetin yagsandig1 pazar ortaminda farkli pek ¢ok alternatif arasindan se¢im
yapabilmesini kolay hale getirecek 0zel birtakim igerikler sunarak,
farkliliklarin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir.

- Ahgkanlhk ve kolayhk fonksiyonu: Uriinler bir marka etiketi ile pazara
sunuldugunda, bilinirligi artmakta ve hedef tiiketicinin satin alma eylemi
sirasindaki riskini azaltmaktadir. Bunun yaninda marka ile iliski kuran

tiikketicide marka baglilig1 olusmasinda rol oynamaktadir.
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- Kalite giivencesi: Marka, {irlinlerin siirekli olarak belli standartlarda
sunulacagi konusunda tiiketiciye garanti vermektedir. Baska bir deyisle, iiriin
kalitesi acisindan tiiketiciye giiven saglanmasinda etkili olmaktadir.

- Risk azaltma fonksiyonu: Tiiketiciler marka tercihi yaparken belli dlgiitlere
gore degerlendirip, satin alma eylemini gergeklestirmektedir. Ilgili marka daha
once tiiketici zihninde konumlandirilmis ise bu siire¢ daha hizli ilerlemektedir.

- Ozdeslesme fonksiyonu: Tiiketiciler satin alma kararlarinda markanm
sundugu imaja dikkat etmektedir. Bekledikleri imaj marka tarafindan
sunuluyorsa ya da ulagmak istedikleri imaja marka aracilifiyla sahip

olunuyorsa marka tercih karar1 bu yonde kullanilmaktadir.

Amerikan Pazarlama Birligi markay1 su sekilde tanimlamaktadir: “Bir iiriin ya
da hizmeti tanimlamaya, belirlemeye ve rakip iireticilerin {irin ya da hizmetlerinden
ayristirmay1 saglayan sekil, sembol, ad veya bu unsurlarin hepsinin birlesimidir”
(Keller, 2008, s. 2). Bu tanima bakildiginda markanin isim, sembol, logo vb. farkli
ozelliklerinin  segilmesi ile hedef tiiketicinin sunulan {irlin veya hizmeti

alternatiflerinden ayirmasini saglamak miimkiindiir.

Tarihten markalama 6rneklerine bakildiginda da anlasilacagi tizere bir iiriiniin
ya da hizmetin kim tarafindan yapildigi, nereden geldigi ve hatta nasil hazirlandigi
insan i¢in Oonemli bir bilgidir. Markanin ge¢mis tarihinde, iiriin yetistiricilerinin
uirettikleri meyveleri ve kendileri i¢in calisan iscileri digerlerinden ayirmak igin
markalama yaptiklar1 goriilmektedir. 13. ylizyila gelindiginde iiretilen porselen ve
comleklerin uzak yerlerde satilma baslanmasi ile iiriinlerin pazarda iireticilerini

gostermek i¢cin markalama yapilmistir (Keller, 2008, s. 43).

Gilinlimiizdeki anlamiyla markalama calismalarinin 19. yilizyil bitimine denk
geldigini belirten Uztug (2003, s. 14), markalama ihtiyacinin, tireticilerin tiiketiciler
tizerinde belli bir etkinlik ve denetim saglama cabalarindan ortaya ciktigini ifade
etmektedir. Bahsedilen bu markalama ihtiyaci, hem tiiketicilerin iiriinlerinin ayirt edici

ozellikleri lizerine yogunlagsmasi, hem de tiiketicilerin satin alacig {iriinlerde ayirict
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bir 6zellik olmasiyla ilgilenmesi ve bir farklilagma gordiiglinde o iiriinii talep etmesiyle

ortaya ¢ikmistir.

Tiiketicilerin tirin veya hizmetler hakkinda bilgi edinmesini saglayan 6nemli
araclardan biri olan marka, tiiketicilere istekleri ve beklentileri dogrultusundaki iiriin
veya hizmetlere ulagsma imkan1 tanimakta ve benzer iiriin ya da hizmetler arasinda satin
alma karar1 verme silirecinde yardimci olmaktadir. Giiniimiiz gelisen ve degisen
diinyasinda tiiketici ile bag kurmanin etkili yollarindan olan markalagma, onceleri
sadece bir {irlin ismi ya da logosu iken, bugiin kalite, fiyat, performans gibi somut
faydalarin Gtesine gegerek duygusal tatmin saglayan bir olgu haline donlismiistiir.
Yalnizca temel ihtiyaglarin karsilanmasinin 6tesinde, kisilerle bag kurarak tatmin ve
aidiyet duygusunu yaratmaya calisan markalar, pazarlama stratejilerinde farkli
duygusal imajlar yaratma baglaminda kendilerini konumlandirmaya ¢alismaktadirlar.
Rekabetin arttigt ve benzerlerinden ayrigmanin giin gegtikge zorlastigi piyasa
ortaminda benzer igerige sahip, ayni faydayi saglayan {iriin / hizmetler arasindan tercih
edilmek gittik¢e zorlagsmaktadir. Markalar iletisim ve pazarlama stratejilerinde daha
yaratici, daha yenilik¢i, interaktif ve daha kisisellestirilmis yeni yollar benimsemeye

baglamiglardir.
3.2. Markaya iliskin Kavramlar

Glinlimiizde marka, artik sadece isim, logo, sekil vb. olmakla yetinmemekte,
iirlin ya da hizmetlere bir kimlik ve kisilik katan, tiiketici algisiyla sekil alabilen, satin
alma siirecinde tiiketicilere yol gdsteren onemli bir kavram olarak goriilmektedir.
Marka kavrami, iirlinlere, hizmetlere, kurum ve sirketlere birtakim soyut degerler

katmaktadir.

Tiiketici, bir markayr zihninde konumlandirirken, {irlinlin niteliginden ¢ok
duygusal yoniinii baz almaktadir. Pazarlama yoneticileri de marka olusturma ¢abalari
igerisinde markaya giiclii bir kimlik ve kisilik olusturarak, hedef tiiketici zihninde
markanin  benzerlerinden ayrismasini  hedeflemektedir. Marka siirekliliginin

saglanmasinda bu adimlar 6ne ¢ikmaktadir (Erdil & Uzun, 2009, s. 26-28). Buradan
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hareketle 6zetle marka kavrami, iirlin ve hizmetlere rekabet avantaji saglamanin
yaninda kurum ve isletmelere de deger katmaktadir. Marka, bu niteliklerini hayata
gecirirken bazi Ogelerden giic almaktadir. Bu bolimiin devaminda o Ogeler

acgiklanacaktir.
3.2.1. Marka Kisiligi

Insanlarda oldugu gibi markalara da baz kisilik 6zellikleri yiiklenmekte ve bu
ozellikler “marka kisiligi”ni olusturmaktadir. Bu kavram Aaker (2009, s. 159)
tarafindan su sekilde tanimlanmistir: “Marka kisiligi, insani O6zelliklerin marka
ozelliklerine benzetilerek tanimlanmasidir.” Diger benzer tanimlarinda da bu kavram,
markanin insanst yonii olarak agiklanmakta ve hedef kitlenin iirlin veya hizmetler ile
marka kisiligi arasinda baglant1 kurarak, markaya zihnindeki ifadeleri yiiklemesiyle
marka diger markalardan ayirt edilmesini saglamaktadir (Doganli & Bayri, 2012, s.
42). Net ve anlasilir bir marka kisiligi olusturmak, marka yoneticilerin 6nemli
gdrevleri arasinda yer almaktadir. Iyi kurulmus marka kisiligi, hedef kitlenin marka ile
duygusal bag kurmasimi saglayarak marka tercihi yoniindeki olumlu davranigsal

etkinin saglanmasinda yardimci olmaktadir.

Pazarlama yoneticileri yeni bir iiriin veya hizmeti pazar ortamina sunmaya
hazirlanirken, “marka kisiligi” olusturulmasini markanin rakiplerinden ayrigmasini
saglayarak rekabet avantaji yaratacak onemli bir unsur olarak gérmektedir. Pazara
sunulan tiriin ya da hizmetin fiziksel 6zellikleri giiglii bir marka yaratmada yetersiz
kaldigindan, 6zellikle giiniimiizde uluslararasi firmalar tarafindan “marka kisiligi”
konusuna 6nem verilmektedir. Uluslararas: literatiire bakildiginda ¢ok da eski bir
kavram olmayan marka kisiligi, insanda var olabilecek 6zellikleri markalara atfetmek

olarak ifade edilmektedir (Tigl1, 2003, s. 67).

Marka kisiliginin olusumu, pazarlama bilesenleri araciligiyla hedef kitleye
verilmek istenen mesajlarin, hedef kitlenin zihninde sekillendikten sonra yaptigi
degerlendirmeleri ile olmaktadir (Kog¢, 2013, s. 335). Olusturulan bu marka

kisiligindeki tutarlilik olduk¢a 6nemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tipki
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insanlarin bir dyle bir boyle davranmasi davranis bozuklugu olarak goriildiigii gibi bu
durum markalar i¢in de bdyle goriilmektedir. Devamli olarak samimi, aileye doniik
mesajlar vermis bir markanin birden sert mesajlar vermesi ya da bunun tam tersinin

olmasi, markay1 olumsuz etkileyebilmektedir (Borga, 2006, s. 144).

Tiiketicinin marka bilgisini, markaya ait algi ve tutumlarini giiclendirmede
markaya dair gergeklestirilen iletisim caligmalarinda yonlendirici olan marka kisiligi,
tiiketici zihninde markaya bir deger bicilmesinde rol oynamaktadir. Marka kisiligi
hakkinda yapilan c¢aligmalarda temelde ortaya konulan faydalar su sekilde

siralanabilir:

- Marka kisiligi, markanin rakiplerden ayrigmasini saglar.
- Marka kisiligi, hedef kitlenin duygusal kararlarinin etkilenmesinde rol oynar.
- Marka kisiligi, marka adina yapilan diger pazarlama calismalarina olumlu

anlamda katki saglar.

Marka kisiligi, birbirine benzer 6zellikler tasiyan markalarin, birbirinden
ayrisma cabalar1 sonucunda pazarlama stratejilerine dahil edilmis bir kavramdir. Bu
farklilasma arayisi, markalarin hedef kitleleri ile olan iligkilerinin boyutunu da
arttirmaktadir. Bu sebeple, marka kisiligi olusturulurken hedef kitlenin 1yi analiz
edilmesi, istek ve ihtiyaglart g6z Onilinde bulundurulmas: gerekmektedir. Bu
yaklagimla insa edilen marka kisiligi, markanin hedeflerine ulasmasinda onemli

katkilar saglayacaktir.
3.2.2. Marka Kimligi

Marka kimligi, iiriinlerin benzerlerinden farklilasmasimni saglayan, pazar
ortaminda rekabet avantaji yaratan, hedef kitlede {irline sahip olma istegi uyandiran ve
markaya etkin bir konumlandirma imkéni sunan bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir (Islamoglu & Firat, 2011, s. 13). Marka kimligi bu noktada, markanin

disariya yonelik karakteristik 6zelliklerinin biitiiniinii icermektedir.
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Marka kimligi kavrami, hedef kitle zihninde markaya ait olusturulmus imaj ve
iletilerden olusan bir sistemdir (Moon & Millison, 2003, s. 81). Bu kavram markanin
hedef kitle goziinden algilanisinin 6zii olarak ifade edilebilir. Alina Wheeler (20009, s.
4), marka kimligi tanimlamasini1 yaparken, markanin taninmasini saglayan,
farkliliklarint 6n plana ¢ikaran, farkli marka 6gelerini markanin temel sistemine dahil

eden bir yap1 seklinde betimler.

Kimlik, markay1 tanimlamaya yarayan baslica unsurlardandir. Tipki insanlarin
kimligi 6n plana c¢ikan ve gozle goriinlir 6zelliklerini, diger bireylerle kurdugu
iligkilerini, degerlerini vb. 6zellikleri tanimlayici bir rol iistlenmekteyse; bu durum
markalar icinde benzer sekilde olmaktadir. Markalar bireylerin dis diinyaya yansitmak
ve toplumla etkilesime ge¢cmek i¢in insa ettigi kimligi oldugu gibi, markalarin da
benzer sekilde fakat daha ¢ok stratejik olarak olusturdugu bir kimligi olmalidir.
Markalar i¢in kimlik, markayr ulasilabilir kilan ve temsil eden logo, slogan, yazi
karakteri, renk, ambalaj gibi unsurlardan olusur. Marka kimligi tiim bunlar i¢inde

barindiran ve ayni1 zamanda daha da fazlasini igeren bir yap1 olarak ifade edilmektedir.
3.2.3. Marka imaj

Filiz B. Peltekoglu (2001, s. 369) marka imajini, "bir kiginin veya kisiler
grubunun bir iiriinle ilgili duygusal oldugu kadar rasyonel degerlendirmelerinin timii,
bir bagka deyisle, iiriiniin, kisiye ¢agristirdigi duygu ve diisiinceler biitiiniidiir" olarak

tanimlar.

Belirli bir {iriine isaret eden ve temsil edilmesinde rol oynayan marka, bir isim,
sekil, logo olmaktan ¢ok daha fazlasini ifade eder. Marka imaj1 kavrami, hedef kitle
zihninde marka adina olusan ¢agrisimlarin, markaya deger katan dgelerin toplamidir
(Odabas1 & Oyman, 2003, s. 369). Marka imaj1 bu noktada marka kimligini olusturan
sistemin bir elementi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Stone (1995, s. 66-69),
tesadiiflerle ortaya c¢ikan imajin planhi bir sekilde marka kimligi c¢atis1 altina

yerlestirilmesi siirecini ele almaktadir.
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Markalagma tek basina hedef kitlenin ilgili markay1 tercih etmesinde yetersiz
kalmakta, hedef kitle tarafindan markada islevsel, duygusal ve fiziksel birtakim yarar
sagliyor olmasi beklenmektedir. Bu nitelikler hedef kitleye, yaratilan marka imaji ile
saglanmaktadir (Erdil & Uzun, 2009, s. 89). Bugiin birgok marka, markalasmanin
gerektirdigi islev ve sorumluluklar1 yerine getirmek i¢in birtakim c¢aligmalar

yapmaktadir.

Marka imaji tanimi, Kotler ve Armstrong (2008, s. 282) tarafindan
“tliiketicilerin belirli bir marka hakkinda sahip olduklar1 inan¢ seti” seklinde
yapilmaktadir. Birbirinin alternatifi olan irilinler arasindan farklilasmak, hedef kitle
zihninde markanin farklilasmasini saglayacak ozelliklerinin 6n plana ¢ikarilmasini
iceren bir imaj olusturmaktan ge¢mektedir. Hedef tiiketici, bir markay1 digerlerinden
ayirabilir, 0Ozgiin olarak goriirse, satin alma eyleminde o markayr tercih

edebilmektedir.

Sonug olarak, marka imajin1 dogru yonetebilen markalar, bir anlamda hedef
kitlesi ile arasinda kurdugu bagi da yonetebilmektedir. Bu sebeple marka imaji
yaratilirken hedef kitlenin dogru belirlenmesi 6nem arz etmektedir. Belirledigi hedef
kitlenin istek ve ihtiyaglarina cevap verebilen markalar, hedef kitlesinin zihninde
marka farkindaligi olusturmada diger markalardan daha avantajli konumda

olmaktadir.
3.2.4. Marka Degeri

Marka degeri, markanin sahip oldugu somut varliklar disinda kalan, markanin
etkilesim igerisinde oldugu paydaslarinin marka algisindaki soyut faydalardan
olusmaktadir. Pazarlama, halkla iligkiler ve yonetim alanlarinin siirekli ilgilendigi ve
sik tartistig1 bir kavram olan marka degeri, markaya ait olan maddi varliklar haricinde,
markanin paydaslarmin algisinda yer edinen duygusal boyuttaki soyut unsurlar

tanimlamaktadir (Armutlu, 2016, s. 136).
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Marka degeri, sunulan {iriin ya da hizmetler araciligl ile markanin hedef
kitlesine sundugu degerini yiikseltmede ya da diisiirmede etkisi olan, markaya ait soyut
unsurlar dizisidir (Aaker J. , 2009, s. 7). Bu kavram; marka sadakatini, marka

farkindaligini, algilanan kaliteyi ve marka ¢agrisimlarini icermektedir.

Keller (2003, s. 69), marka degerinin nihai olarak paydaslarin zihinlerinde ve
kalplerinde marka ile ilgili ne olduguna bagli oldugu ifade etmektedir. Bu durum
marka degerinin ne kadar hassas ve dnemli bir olgu oldugu ve korunmasinin ne derece
gerekli oldugu ortaya koymaktadir. Marka degeri, kurumlarin sahip oldugu en kiymetli
soyut olgudur. Giiniimiiz etkilesimli internet ortamlarinda insanlarin birbirleriyle
yaptig1 paylasimlarin bir sinir1 bulunmamaktadir. Giinliik hayatin her aninda
kullanilan internet, markalarin sahip olduklar1 soyut degerlerin degismesi noktasinda
etkili olabilmektedir. Yasadigi sorun veya memnuniyetsiz karsisinda markanin
ilgisizligi, insanlar1 seslerini daha fazla duyurabildikleri ortamlarda haklarini aramaya
itmektedir. Bu nokta, markalarin giiniimiizde miisteri sikayetlerine vermeleri gereken
onemin kendi imajlar1 ve marka degerleri iizerinde ne denli etkili olabilecegini

gormeleri i¢in kritik durumdadir.

Ozetle marka degeri, bir iiriine markasiyla eklenen deger olup, markayi
rakiplerden ayristiran temel 6zellikleri de olusturan duygusal ve psikolojik giidiimleri
de icermektedir. Bu da bir markaya verilen bedelin nedenlerini anlamamiza olanak
saglayan bir Ozellik olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Kisacasit bu soyut degerler,
markanin finansal olarak da giliglenmesine etki eden nedenler olarak da

degerlendirilmektedir.

3.2.5. Marka Sadakati

Marka sadakati, Yilmaz (2005, s. 260) tarafindan “tiiketicilerin markalara kars1
gelistirdikleri psikolojik bir baglilik” seklinde tanimlanmaktadir. Insanlar satin alma
davranig1 gosterirken markanin kendilerine toplumda belli bir statii ya da imaj
kazandiracag diisiincesiyle, markaya sahip olduklarinda tatmin olmaktadir. Bu tatmin

olma durumu, kisinin sonraki satin alma eylemlerinde de tercihini ayn1 markadan yana
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kullanmasini saglamaktadir. Bu tatmin duygusu daha ileriye tasinarak marka sadakati
kavramint ortaya ¢ikarmaktadir (Aktuglu, 2004, s. 37). Bu kavram Gliz ve
arkadagslarinin (2002, s. 237) ifadesi ile “tiiketicinin rakip markalar arasindan siirekli
bir bigimde ayn1 markay1 satin almasi ve dbiirlerini kullanmay1 reddetmesi yoniindeki

egilimi” seklinde agiklanmaktadir.

Marka sadakati kavrami, tiiketicinin bir markay1 devamli olarak satin alma
eyleminde bulunmasidir (Imber & Toffler, 2008, s. 70). Farkl: bir sekilde ifade etmek
gerekirse, tiiketici grubun alternatif markalar i¢inden bir markayi siirekli tercih etmesi

ve diger markalar1 reddetme egilimi marka sadakati kavrami olarak aciklanmaktadir.

Gergek bir marka sadakatine sahip tiiketiciler, gelisen herhangi bir olumsuzluk
karsisinda minimum derecede etkilenerek, ilgili markayr satin alma yoniindeki
eylemlerine devam etmektedir. Marka sadakati gelistirmis tiiketici grubunun varligi,
marka imajina olumlu anlamda katki sunarak, marka imajinin giiglenmesinde rol
oynamaktadir. Ayni zamanda pazar ortaminda markanin alternatifleri karsisinda
istiinliik saglamasina destek olmaktadir. Bu tiiketici grubunun markaya kars1 tutumu,
sadece satin alma boyutunda kalmamakta, marka ile duygusal bag kurmasinda da etkili

olmaktadir.

Marka ile tiiketici arasinda kurulan bagin gii¢lii olmasi, segeneklerin ¢ok fazla
oldugu pazar ortaminda, tiiketicinin alternatif markalar1 tercih etme riskini azaltici
olarak rol oynamaktadir. Marka sadakatinin devamliligi i¢in, hazirlanan iletisim
stratejilerinin bu riski azaltici, hedef kitlenin beklentileri dogrultusunda uygulanmasi

gerekmektedir.
3.2.6. Marka Farkindahg

Marka farkindalig1, markanin taninip bilinmesinin ilk agamasi olarak karsimiza
cikmaktadir. Keller (1993, s. 3) marka farkindaligi kavramini, marka degerinin
olusmasinda 6nemli bir unsur olarak degerlendirmekte ve bu kavramin markanin hedef

kitlesi zihninde ne derecede yer ettigiyle alakali oldugunu sdylemektedir.
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Keller ve Hoeffler (2002, s. 79) marka farkindaligini, hedef kitlenin ilgili
markay1 bilme ve animsama yetenegi olmak tizere iki sekilde degerlendirmektedir. Bu
kavram, hedef kitlede markanin animsanip amimsanmadigin1 veya markanin
varligindan haberdar olup olmadig1 anlaminda kullanilmaktadir. Marka farkindaligi
demek, hedef kitle zihninde var olan markaya dair algilarin giictinii ifade eder (Aaker
J., 2009, s. 24). Marka farkindalig1 belli bilesenler ile dl¢iilebilmekte ve o bilesenler
su sekilde siralanmaktadir (Aaker D. A., 1996, s. 114-115):

Markanin bilinirligi,
Markanin hatirlanir olmasi,
Akla ilk gelen marka olmast,

Kendi kategorisinde 6ncii marka olmasi,

o~ w0 DD e

Markaya ve temsil ettiklerine dair fikir sahibi olunmasi.

Marka, hedef kitleye sundugu unsurlar ile satin alma yoniindeki tercihlerini
etkilemektedir. Onemli olan markanin sundugu tiim unsurlarin birbiri ile &rtiisiiyor

olmasi ve bir biitiin halinde hedef kitleye sunulmasidir.
3.3. Tiiketicilerin Marka Tercihini Etkileyen Faktorler

Markalar tiiketicilerin istek ve beklentilerine cevap verebilmek, pazar
ortaminda rakiplerine istiinlilk kurabilmek adma zorlu bir miicadelenin igine
girmektedirler. Bireyler satin alma eylemini gergeklestirirken, kimi zaman sadece
aligveris yapmak, kimi zaman da birine hediye almak i¢in alternatif markalar arasinda

bir tercih yapmaktadir.

Marka tercihi, “Tiiketici ihtiyaclar ile tliketicinin markaya iligkin inang ve
tutumlarmin etkisiyle markanin degerlendirilmesi sonucunda, satin alma siirecinde
belirli bir markanin tercih edilmesi” (Aktuglu, 2004, s. 36) seklinde ifade edilmektedir.
Kisinin ihtiyag¢larinin hangi nitelikte oldugu, pazar ortaminda karsisina ¢ikarilan farkli
markalarin zihninde nasil konumlandirildigi, ¢cevresindeki kisilerden ilgili markalara

dair duyduklar1 ve farkli kategorilerde bir¢cok unsur marka tercihinin belirlenmesinde
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rol oynamaktadir. Bu noktada hedef tiiketicilerin demografik 6zellikleri ve ekonomik
durumu, alternatifler arasindan neden farkli marka tercihlerinde bulunduklarini

aciklamada yetersiz kalmaktadir.

Satin alma eylemindeki marka tercih siirecinde, tiliketici kitle markaya
zihinlerinde yiikledikleri farkli birtakim anlamlar dogrultusunda karar vermektedir.
Bireysel ihtiyaglar, giidiiler, tutum ve inanglarin yaninda tiyesi olunan sosyal ¢evrenin
sahip oldugu kiiltiirel unsurlarin etkisi marka tercih siirecinde rol oynamaktadir. Bu
etkenler marka yoneticileri tarafindan kontrol edilebilir nitelikte olmasalar da satin
alma kararindaki etkileri g6z Oniinde bulundurarak marka stratejilerini

olusturmalidirlar.

Bu bolimiin devaminda glinimiiz pazarlama anlayiginda temel alinan
tiikketicilerin satin alma davranisinda marka tercihlerini etkileyen faktdrler demografik,

psikolojik ve sosyal faktorler olarak ti¢ baslik altinda incelenecektir.
3.3.1. Marka Tercihini Etkileyen Demografik Faktorler

Marka tercihinde etkili olan faktorler arasinda yer alan demografik faktorleri
temelde cinsiyet, yas, gelir diizeyi, egitim ve meslek durumu olarak siralamak

mumkindiir.

Tiiketici satin alma eylemi sirasinda marka tercihi yaparken, bireysel ve
bireysel olmayan degiskenlerin etkisi altinda kalmaktadir. Bunlar arasindan bireysel
olan yas, cinsiyet, egitim durumu ve meslek gibi unsurlar demografik faktorler baslig

altinda incelenmektedir.

Pazar ortaminda sunulan {iriin veya hizmetlere yonelik marka tercihi sirasinda
etkili olan bilesenlerden cinsiyet, 6zellikle baz1 {iriin veya hizmetlerin cinsiyet rollerine
ve toplumdaki konumlandirilmasina gore se¢iminde belirleyici olmaktadir. Bir diger
faktor olan yas unsuru, tiiketicinin ilgi duyacagi modeller konusunda 6nemli bir etki

yaratmaktadir. Kisinin 6ne ¢ikan ihtiyaglarinin belirlenmesinde ve tiiketim kaliplarinin
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olugmasinda i¢inde bulundugu yas grubundan etkilenebilmek ve bu etki kisiyi belli

tiriin tercihlerine gotiirebilmektedir.

Hedef kitlenin egitim seviyesi, markalarin mesaj stratejilerini belirlerken
dikkat etmeleri gereken bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Egitim seviyesi
yiiksek olan kisiler, tercih asamasinda iiriiniin farkli pek cok 6zelligi sunuyor nitelikte
olmasma dikkat etmektedir. Egitim diizeyi diisiik kisiler ise markanin anlasilir
mesajlart ile kolaylikla yonlendirilebilmektedir. Bir diger demografik faktor ise gelir
diizeyidir. Iyi bir meslek sahibi olmak, yiiksek gelir durumunda olmak demektir. Gelir

durumu yiiksek olan kisiler pahali ve kaliteli {iriinler tercih etmektedir.
3.3.2. Marka Tercihini Etkileyen Psikolojik Faktorler

Marka tercihi sirasinda, kisinin i¢ diinyasinda ortaya ¢ikan ve davranislarina
yanstyan algi, giidii, inang, 6grenme, kisilik, tutum gibi etkenler psikolojik faktdrler

i¢inde siralanmaktadir.

Kiginin kendi i¢inde bulundugu durumsal nedenlerden kaynaklanarak,
davraniglarini etkileyen gii¢ psikolojik faktor olarak tanimlanmaktadir (Skinner, 1990,
s. 157). Tiiketicinin markaya karsi gelistirdigi tutum ve inanglar, markay: alternatifleri
arasindan tercih etmesinde etkili olmaktadir. Markanin sunacag iiriin veya hizmetler
arasindan hedef tiiketiciy1r satin alma eylemi konusunda motive edecek olanlarin
belirlenmesi ve bunlar1 pazarda benzerlerinden ayristirmay1 saglayacak 6zelliklerin 6n
plana ¢ikarilmas1 markaya kars1 pozitif bakis acist gelistirilmesinde rol oynamaktadir.
Tiim bunlara ek olarak kisinin kendine olan giiveni ve yeterliligi marka tercihinde rol

oynayan psikolojik faktorler arasina girmektedir.
3.3.3. Marka Tercihini Etkileyen Sosyal Faktorler

Marka tercih siirecinde etkili olan faktorlerden sosyal faktorler, aile,

arkadaglar, referans gruplari, sosyal smif, toplumsal roller olarak siralanmaktadir.
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Satin alma kararinda etkin rol oynayan bu unsurlar, bilingli ya da bilin¢dis1 olmak

uzere marka tercihini belirlemede etkili olmaktadir.

Bireyler, sosyal yasam igerisinde farkli bir¢ok gruba dahil olmaktadir. Dahil
olunan her grupta belli bir konumu olmaktadir. Bu konum kisinin gerceklestirmesi
beklenen rolleriyle belirlenir. Tiiketim aligkanliklari, kisilerin bu rolleriyle ortiisen
tirlinleri tercih etme yoniinde gelismektedir. Dahil oldugumuz en temel grup olan aile,
birey davraniglari {izerinde oldukca biiyiik bir etkidedir. Ailedeki tiim {iiyeler, satin

alma asamasinda marka kararinin verilmesinde yonlendirici olmaktadir.
3.4. Marka iletisiminde Hikayenin Rolii

Literatiire bakildiginda, hikayelerin insanoglunun varolusuna 6zgii ve ayrilmaz
bir pargasi olduguna dair vurgular yapilmaktadir. Gliniimiiz degisen diinyasinda birey
ile toplum arasindaki iletisimde de bir sekil degisikligi yasanmaktadir. Bununla
birlikte pazarlama yoneticileri hedef Kkitlesi ile markalar arasindaki kurulacak

iletisimde yeni stratejiler gelistirmektedir.

Marka kavrami Kotler (2000) tarafindan su sekilde tanimlanmistir “Marka,
tireticilerin ve saticilarin hedef gruplarindaki tiiketicilere belirli 6zellik ve faydalar
stirekli olarak sunacaklarinin bir vaadi ve kalite garantisidir”. Zorlu rekabet ortami
igerisinde markalar, hedef kitleleri ile kurmay1 amacladiklari iletisimi dogru stratejiler
lizerinden gelistirme gayretindedir. Insanlar satin alma ydniinde bir marka tercihinde
bulunmalar gerektiginde, sadece iirliniin fiziksel 6zelliklerine dikkat etmiyor, i¢inde
bir duygu barindirmasini ve kendisine bir hikdye sunulmasini istiyor. Bu noktada
hikaye anlatimi kullanimini, marka stratejilerine dahil markalar, hedef kitlesinin tercih

stirecinde rakiplerinden ayrilarak 6n plana ¢ikiyor.

Marka iletisimi, giin gectikce markalarin sistemli ve biitiinlesik olarak iizerinde
stratejiler gelistirmesi gereken bir konu olarak nitelik kazanmaktadir. Tosun’un (2010,
s. 192) tanimina gore, “Giliniimiizde giderek 6nemi artan marka iletisimi genel olarak,

isletmelerin amaglarina ulagsmak ve amaglarini gergeklestirme stratejilerini uygulamak
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icin planladiklar1 tiim iletisim ¢aligmalarinin bir entegrasyonudur”. Markalarin
basarisi, hedef kitlesi tarafindan fark edildigi, anlasildigi ve hatirlandigi olgiide
olmaktadir. Bu noktada markalarin, kendilerini temsil edecek, paydaslariyla etkin bir
iletisim siireci yagsamasini saglayacak marka iletisim stratejileri gelistirmesinin 6nemi

daha da artmaktadir.

Uriin ve hizmetlerini satmak ve miisterilerini elde tutmak ya da yeni potansiyel
miisteriler kazanmak isteyen marka yoneticileri, insan psikolojisine yonelmekte, bu
noktada da hikaye anlaticiliginin 6nemini fark etmektedir. Hikdye anlatimi yoluyla
olusturulan stratejilerin hedef kitledeki etkisi fark edilince, hedef kitle ile kurulacak
iletisime “marka ve {irlin hikayeleri” dahil edilmeye baslanmistir. Belli bir zaman
sonra her hikayenin ayni etkiyi gostermedigini anlayan marka yoneticileri, hikaye
kavramimnin farkli boyutlariyla incelenmesi gerektigini anlayarak, yeni yapilacak
calismalarda farkli hikaye 6zelliklerinin 6n plana ¢ikmasini saglamislardir. Bu amagla,
sadece bir hikdye yazmaktan Ote, en 1iyi hikdyeyi olusturmak ve bunun
stirdiiriilebilirligini saglamak adina neler gerektigi sorularina cevap bulma g¢abasi

icinde olmuslardir.

Hedef kitlesinin duygularina hitap etmede, yasantilardan kesitler sunmada ve
deger yaratma noktasinda etkili olan hikayeler, marka iletisim stratejilerinde kendine
yer bulmaktadir. Markalarin, hikdye anlatim tekniklerinden yararlanmasi, hem
sundugu liriin ve hizmetlere deger katmakta hem de basaril1 bir markalagma siirecinde
kilit gorev tistlenmektedir (Herskovitz & Crystal, 2010, s. 21). Hikayenin giiciinden
faydalanan marka yoneticileri, i¢ ve dis paydaslarinda markaya kars1 duygusal baglilik
olusturmada rakiplerinden avantajli konumda olmaktadir (Kaufman, 2003, s. 12).
Marka ile paydaslar1 arasindaki bagin giiglenmesini saglamak markanin degerini de
arttirict bir etkiye sahiptir. Buradan hareketle, hikaye anlatimi araciligiyla farkli
iletisim kanallar1 tizerinden, anlasilir resim ve sozciikler yardimiyla hedef kitlenin
marka sadakati olugsmasinda gelistirilecek yeni yontemler marka iletisim stratejilerine

dahil edilmelidir.
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Iletileri, hikayelestirme yaparak hedef kitleyle paylasmak hem mesajin
etkililigini arttirmada hem de hedef kitleye dair bilgi toplama konusunda markalara
avantaj saglamaktadir (Papadatos, 2006, s. 383). Bir baska deyisle, hedef kitleden geri
dontisler alabilmek ve bunlar1 marka iletisim stratejilerine yansitmak icin
hikayelestirme markalara firsat sunmaktadir. Hikdye anlaticiligi bu noktada hedef
kitlenin kalbine giden yolu bulmada yol gosterici olmaktadir (Fog, Budtz, &
Blanchette, 2012, s. 48).
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DORDUNCU BOLUM
REKLAMDA HIKAYE ANLATIMININ MARKA TERCIiHINDE
ROLU UZERINE BiR ARASTIRMA

Anlati formatinda olusturulan reklamlarin tliketicilerin marka tercih
stirecindeki roliinii irdelemeyi amaglayan bu arastirma kapsaminda elde edilen
bulgular, calismanin bu kisminda aktarilmis ve ortaya koyulan tespitler hem biitiinsel

hem de karsilastirmali olarak analiz edilmistir.
4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Insan iletisiminde onemli bir yeri olan hikdye anlaticiligi, markalar icin
degerlerini iletmek, miisterileri ve calisanlar1 ile baglanti kurmak, giiven ve sadakat
ortami olusturmak i¢in giderek daha fazla kullanilmaktadir. Karmagik iletileri
sadelestirerek tliketiciye ulastirmayr kolaylastiran bu anlati formati, giiniimiiz
teknoloji ve gorsellik ¢aginda marka hikayelerini, kisiliklerini ve vaatlerini hedef
kitleyle paylasmada, pazarlama iletisimini gerceklestirmede kullanilan oldukga giiclii
bir araca dontligsmiistiir. Bu sayede tiiketici sadece bir dinleyici ya da izleyici olmaktan
cikip, reklamlarda anlatilan hikdyedeki kahramanlar ile kendini 6zdeslestirerek
hikayenin icine ¢ekilmektedir. Hikdye anlatimi bu noktada tiiketiciyle markay1
baglayict olarak One c¢ikmaktadir. Boylece markalarin hikdye anlatimi yoluyla
insansilastirilmasi ve tiiketiciyle daha duygusal, derin ve uzun vadeli iligkiler kurmasi

hedeflenmektedir.

Bu ¢alismanin amaci reklamlarda hikaye anlatiminin marka tercihindeki roliinii
anlamaktir. Bu hedefle, hikaye anlatiminin yogun olarak kullandigi 6zel giinlerden 8
Mart 2022 “Anneler Giinii” segilerek, Campaign Tiirkiye’de yayimlanan (Campaign
Tiirkiye ) 2022 anneler giinii reklamlar arasindan kiiciik ev aleti {iretimi yapan {i¢
markanin reklamlar se¢ilmistir. “Kii¢lik ev aleti” kategorisinin tercih edilme nedeni,
igerisinde duygu barindirmayan bu iiriinlerin reklamlarinda kullanilan hikayelestirme

tekniklerinin, marka ve {riinii ile hedef kitlesi arasinda duygusal bir bag yaratarak
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olumlu davranigsal etkiyi saglamadaki roliinii saptamaktir. Arastirma kapsaminda,
Istanbul Universitesi biinyesinde egitim gdren ve anneler giiniinde annesine hediye
alan, lisans diizeyindeki farkli birimlerden se¢ilmis 20 6grenci ile derinlemesine
goriisme yapilmistir. Calismada, konuyla baglantili olarak reklam, hikdye ve marka
kavramlarina dair agiklamalara yer verilmesinin ardindan marka tercihinde

reklamlarda kullanilan hikayelerin roliine yonelik bir aragtirma gerceklestirilmistir.

Calismanin 6nemi reklamlarda hikaye anlatimi kullaniminin marka tercihinde
roliiniin ortaya ¢ikarilmasina doniik nitel arastirma yapilarak akademik literatiire katk1
saglamasindan kaynaklanmaktadir. Bu arastirmada gilinlimiiz pazarlama anlayisinda,
markalar ve tiiketiciler arasindaki etkilesimde hikayelestirme tekniginin roliinii
anlamak ve sonug olarak hikdye anlatimi kullanimlarinin tiiketicilerin marka tercih

stirecindeki roliinii aragtirmak amaclanmistir.
4.2. Arastirmanin Simirhliklar:

Bu ¢aligma Istanbul Universitesi Beyazit Kampiisii'nde okuyan ve anneler
giiniinde annelerine hediye alan 6grenciler arasindan 20 kisiyi kapsamaktadir. Bu 20
kisi 10 kadin 10 erkek olmak iizere tniversitenin farkli birimlerinden lisans
diizeyindeki 6grencilerden secilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmis olup,
caligmanin yapilacagi yer birgok farkli demografik niteliklere sahip Ogrencileri

barindirmasi agisindan tercih edilmistir.

Bu calismada markalarin reklamlarini hazirlarken hikaye anlatimini yogun
olarak kullandig1 6zel giinlerden 8 Mart 2022 “Anneler Giinii” segilerek, Campaign
Tirkiye’de yer alan 2022 anneler giinii reklamlar1 arasindan kii¢iik ev aleti liretimi
yapan lic markanin reklamlari, secgilen Ogrencilere izletilerek on sorudan olusan

derinlemesine goriisme gerceklestirilmistir.
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4.3. Arastirmanin Sorulari

Ilgili ¢aligmanin amact dogrultusunda hazirlanan arastirma sorulari su

sekildedir:

1. Ilgili kisi anneler giiniinde annesine hediye alir mi? Alirsa ne tiir bir hediye
tercih eder? Annesine hediye secerken markasina dikkat eder mi?

2. Reklamlar mevcut iirtinleri oldugundan daha ¢ekici gosterir mi?

3. Tiiketici bir iirlin ya da hizmet satin alirken ilgili markalarin reklamlarinda
verdigi mesajlara, yarattiklar1 imaja dikkat eder mi?

4. Tiketici bir lirlin ya da hizmet satin alirken ilgili markalarda karsilastirma
yapar mi1? Yaparken nelere dikkat eder?

5. Basaril1 bir reklam sundugu {iriin ya da hizmeti sattirabilir mi?

6. Hikadye anlatan reklamlar tiiketicide bir duygu yaratir m1? Eger yaratirsa
markaya olan tutumunu degistirir mi?

7. Tiketici reklaminda hikdye kullanan markalara kars1 kendini yakin hisseder
mi? Onlarmn triinlerini kullanmak i¢in bir egilim hisseder mi? Bu marka ve
tirlinler tizerine ¢evresindekilerle konusur mu?

8. Tiiketici bir iirlin satin alacakken hikaye anlatan reklamlar yapan markalarin
tirtinlerini gordiigiinde diger markalarin {iriinlerine gore satin almak i¢in daha
yiiksek bir egilim duyar mi1?

9. Tiketici reklamlarda yaratilan hikayelerle ve hikayelerdeki kahramanlarla
kendini 6zdeslestirir mi? Reklam hikayeleri marka tercihinizde etkili olur mu?

10. Tiiketici markalarin 6zel gilinler i¢in (anneler giinii, sevgililer giinii vb.)
hazirladig1 reklamlar1 samimi buluyor mu? Bu giinlerde hediye alirken veya
marka tercihi yaparken s6z konusu reklamlar satin alma davranisinizda etkili

olur mu?
4.4, Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin amacina yonelik hazirlanan sorulara yanit bulmak i¢in yari

yapilandirilmig goriisme teknigi kullanilmistir. Bu dogrultuda 10 yar1 acik uglu soru
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hazirlanmis olup; reklamlarda kullanilan hikdye anlatimlarinin marka tercihinde

roliinii incelemek i¢in uygulanmistir.

Nitel arastirmada kullanilan tekniklerden derinlemesine goriisme teknigi,
goriisme yapilan kisilere kendilerini ifade edebilme olanagi sunmasinin yaninda,
arastirmactya da goriisiilen kisi veya kisilerin bakis agilarini, 6zel bir durum varsa buna
ait diislince, duygu ve tecriibeleri yine onlarin ifadeleri sayesinde derinlemesine

anlama ve anlamlandirma imkan1 sunmaktadir (McCracken, 1988, s. 9).

Johnson (2002, s. 106) nitel arastirma tekniklerinden en ¢ok kullanilan
derinlemesine goriigmedeki “derin” kelimesini, goriisiilen kisinin gergek hayatinda
yasadig1 olaylarin biitiin yonleriyle anlasilmaya ¢alisilmasi olarak ifade etmektedir.
Bir iletisim sekli olarak diistiniildiigiinde, goriisme, birgok iletisimde oldugu gibi
karsilikli olarak birbirini etkilemeye ¢alisan iki kisi varligiyla ortaya ¢ikar. Bu iki kisi,
taraf olarak karsilarindaki kisinin ¢abalar1 karsisinda kabul ya da ret seklinde birtakim
girigsimlerde bulunur. Goriismeden ortaya ¢ikan {iriin de bu etkilesimin sonucudur.
Arastirmact burada aragtirmanin Oznesi olan kisi/kisilerin verecegi bilgiler

dogrultusunda arastirma sorularini cevaplanmaya calisir.

Arastirmada bu yontemin tercih edilmesinin sebebi konuya iliskin detayl
verilerin elde edilmek istenmesidir. Goriismede kullanilan agik ug¢lu sorular ile
katilimcilarin daha detayli cevaplar vermesi saglanmis ve boylece hikaye anlatisinin

marka ile baglantisi agik sekilde ortaya konmaya caligilmistir.
4.4.1. Evren ve Orneklem Secimi

Bu c¢alisma, reklamlarda hikdye anlatimi kullaniminin tiiketicilerin marka
tercihinde roliinii arastirma amacindadir. Bu dogrultuda calismanin evreni istanbul
Universitesi Beyazit Kampiisii'nde okuyan ve anneler giiniinde annelerine hediye alan
ogrencilerdir. Arastirmanin 6rneklemi kolayda orneklem teknigiyle belirlenmis ve 10

kadin 10 erkek olmak iizere toplam 20 kisi iiniversitenin farkli birimlerinden
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secilmigtir. Calismanin yapilacagr yer birgok farkli demografik niteliklere sahip

Ogrencileri barindirmasi agisindan tercih edilmistir.

Bu calismada markalarin reklamlarini hazirlarken hikaye anlatimini yogun

olarak kullandig1 6zel giinlerden 8 Mart 2022 “Anneler Giinii” segilerek, Campaign

Tiirkiye’de yer alan 2022 anneler giinii reklamlar: arasindan kiigiik ev aleti tiretimi

yapan li¢ markanin reklamlari, segilen Ogrencilere izletilerek on sorudan olusan

derinlemesine goriismeler yapilmistir. GoOriisme yapilan Ogrencilere ait bilgiler

asagidaki tabloda sunulmustur:

Tablo 4.4.1.: Derinlemesine Gériisme Yapilan Ogrencilere Ait Bilgiler.

NO | FAKULTE BOLUM CINSIYET | YAS

1 Hukuk Fakiiltesi Hukuk Kadin 21

2 Iktisat Fakiiltesi Iktisat Erkek 24

3 Iktisat Fakiiltesi Isletme Erkek 19

4 Iktisat Fakiiltesi Maliye Kadin 25

5 Siyasal Bilgiler Siyaset Bilimi ve Kamu | Kadin 22
Fakiiltesi Y Onetimi

6 Siyasal Bilgiler Siyaset Bilimi ve Uluslararas1 | Erkek 20
Fakiiltesi Mliskiler

7 Eczacilik Fakiiltesi Eczacilik Erkek 24

8 [letisim Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Tanitim Kadin 25

9 Iletisim Fakiiltesi Gazetecilik Kadin 20

10 | Mimarlik Fakiiltesi Mimarlik Erkek 25

11 | Dis Hekimligi | Dis Hekimligi Kadin 19
Fakiiltesi

12 | Acik ve  Uzaktan | Cografya Kadin 24
Egitim Fakiiltesi

13 | Ilahiyat Fakiiltesi Temel Islam Bilimleri Erkek 18

14 | Edebiyat Fakiiltesi Psikoloji Erkek 20
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15 | Edebiyat Fakiiltesi Tiirk Dili ve Edebiyati Kadin 22
16 | Fen Fakiiltesi Molekiiler Biyoloji ve | Kadin 24
Genetik Bolimii
17 | Fen Fakiiltesi Biyoloji Erkek 23
18 | Su Bilimleri Fakiiltesi | Akuatik Biyoteknoloji  ve | Erkek 24

Genomik
19 | Yabanci Diller | Yabanci Diller Kadin 20
Yiiksekokulu
20 | Adalet Meslek | Adalet Programi Erkek 19
Yiiksekokulu

4.4.2. Veri Toplama Teknigi

Bu arastirmada derinlemesine goriisme teknigine bagvurularak, kolayda
ornekleme yontemiyle veriler elde edilmistir. Nitel arastirma yontemi i¢erisinde en ¢ok
tercih edilen derinlemesine goriisme teknigi, arastirmaciya sézel olmayan davranis,
esneklik, ortam {izerinde kontrol saglama, anlik tepkiyi Olcebilme, tam ve
derinlemesine bilgi, veri kaynaginin tespit edilmesi gibi bir¢ok imkan saglamaktadir
(Yildirnrm & Simsek, 2013, s. 151). Gorligmelerde anlati formatinda olusturulan
secilmis reklamlari izleyen 6grencilerin, annelerine hediye tercih siirecinde bu hikaye
anlatimlarmin rolii konusunda ayrintili bir sekilde veri toplayabilmek igin
derinlemesine goriisme teknigi kullanilmistir. Derinlemesine goriisme, “Diger
kisilerin gergekligi nasil insa ettiklerini anlamak i¢in, onlara sormamiz ve kendi
terimlerini kullanmalarina izin verecek bir bi¢imde ve kendi anlamlariin 6zii olan
zengin igerigi en iyi sekilde ifade edebilecek bir derinlikte” (Punch, 2014, s. 166) bilgi
saglamas1 nedeniyle tercih edilmistir. Ayrica Kiimbetoglu’nun aktardigina gore,
derinlemesine goriisme ile sosyal hayat i¢erisindeki pek ¢ok durumun, iliski ve siirecin
goriineninden ¢ok daha derinine inmeye, bunlar1 ayrintilariyla kavrayip biitiinciil bir
sekilde anlamaya olanak saglamaktadir (Kiimbetoglu, 2012, s. 72). Gorlisme yapilan

Ogrencilerin kendi sOylemlerinin, ifadelerinin, diisiincelerini analiz etmede ve anlati
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formathi olusturulan reklamlarin marka tercih siirecindeki roliinii anlamada bu

goriisme teknigi derinlemesine bir ¢oziimleme firsati sunmustur.

Bu calismada cesitliligin analiz edilmesi 6nem arz ettiginden, &grencilerin
fakiilte ve boliimlerinin, cinsiyetlerinin ve yaslarinin farkli olmasina dnem verilmistir.
Aragtirma siirecinde kullanmak iizere yar1 yapilandirilmis gériisme formu hazirlanarak
tniversite Ogrencileriyle yiliz yiize goriismeler yapilmistir. Goriisme yapilan
Ogrencilerin gergek isimlerini kullanmak yerine katilimer 1,2,3... sekilde kodlama
yapilarak ortalama 45 dakika siiren goriismeler siliresince ses kaydi alinmistir.
Goriisme Oncesinde, goriigme yapilacak kisilere verilerinin saklanmasina izin
verdigine dair onam formu imzalatilmistir. Bu goriigmelerden sonra goriismelerin

coziimlemesi yapilarak, goriismelerden ¢ikan veriler analiz edilmistir.

Arastirmanin zeminini olusturan gorlismeler arastirmaya konu olan anneler
giinii 8 Mart tarihinde oldugu icin 2022 Mart ay1 icerisinde gergeklestirilmistir. Tlk
olarak Istanbul Universitesi Beyazit Yerleskesi’ndeki fakiiltelerin listesi ¢ikarildiktan
sonra, farkli birimlerden secilen 6grencilerle goriismeler yapilmistir. Gorlismelerden
elde edilen veriler ¢oziimlenip, belli bagliklar altinda toplanarak literatiir baglantilar

kurularak yorumlanmuistir.
4.5. Arastirmanin Bulgular ve Verilerin Analizi

Reklamlarda kullanilan hikadye anlatiminin marka tercih siirecindeki roliinii
irdelemeyi amaglayan bu ¢alisma kapsaminda elde edilen bulgular, ¢alismanin bu
kisminda aktarilmis ve ortaya koyulan tespitler hem biitlinsel hem de karsilagtirmali

olarak analiz edilmistir.
4.5.1. Arastirma Kapsaminda Degerlendirilen Reklamlar

Bu boliimde Campaign Tiirkiye 2022 reklam arsivlerinden alman 8 Mart

anneler giinii reklamlarina ait degerlendirmelere yer verilmistir.
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45.1.1. Arzum: “Orada Annem Var” Reklam

1950’11 yillarin basinda temelleri atilan Arzum markasi, 50 yili agkin tarihiyle
Tiirkiye’de yliksek marka bilinirligine sahiptir. Bu tecriibesiyle hedef kitlesine en iyi
yenilik¢i tasarimlart sunmayi amacglayan marka, bu alanda bir¢ok odiil alarak

uluslararasi arenada da kendisine yer edinmistir (Arzum Kurumsal).

14 senedir Tiirkiye Kadinlar Satran¢ Sampiyonasi Sponsorlugunu iistlenen
Arzum, 2022 anneler giinli i¢in hazirladigi reklam filminde Tiirkiye Satrang
Sampiyonu Biisra Oztiirk’{in hikayesini anlatmaktadir. “Orada Annem Var” slogan
ile yayina giren reklam filminde annelerin ¢ocuklarmin her daim yaninda ve biiytik bir

destekeisi olmasina vurgu yapilmaktadir.

ORADA ANNEM VAR

> Bl © 001/143

Gorsel 4.5.1.1.: Arzum “Orada Annem Var” reklami girig sahnesi.

Gergek hayat hikayesinden uyarlama olan reklam filminde, ekranda sol taraf
kahramanin goziinden verilirken, ekranda sag taraf hep karanlik goériinmektedir.

Bunun sebebi reklamin ilerleyen sahnelerinde anlasilmaktadir.
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Ik sahne bir satran¢ tahtasinin goriinmesi ile baslamakta ve sahneler
kahramanin anlatimlari ile seslendirilmektedir. Gorsel 4.5.1.1.’de goriilen ilk sahne,

kahramanin satranca olan agkinin baglama hikayesini anlatmasiyla ilerlemektedir.

ORADA ANNEM VAR

‘ RN

Gorsel 4.5.1.1.1.; Arzum “Orada Annem Var” reklaminda kesitler

5 yasinda basladig1 satrang icin “Ilk basta taslari cok hosuma gitti. Fil, at,
vezir... oyuncak gibi geldiler. Sonra satrang benim biitiin diinyam oldu” ifadelerini
kullanan kahraman, bu konuda iyi olmak i¢in ¢ok c¢alistigini anlatmaktadir. Hig
yanindan ayirmadigl satrancin onu baska yerlere tasima yolcugu ise 12 yasinda ilk
derecesini aldig1 turnuvay1 ve Osmaniye Satran¢ Turnuvalarinda aldig: birinciliklerin
canlandirmasi1 ile gosterilmektedir. Bunlara ait kesitler gorsel 4.5.1.1.1. olarak

eklenmistir.

Reklam filminin ilerleyen kisimlarinda kahramanin kendi sinirlarini agarak
Tiirkiye sampiyonasina davet edilisini gosteren karelerde Tiirkiye ikincisi olan
kahraman sunlar1 soylemektedir: “Ben Biisra Oztiirk. Sag gdziimii 6 yasinda
kaybettim. Ama yine de kazanmay1 6grendim. Ciinkii benim sag tarafimda annem

'7’

var!” Bu sahneden sonra ekranin sag tarafi aydinlanarak kahramanin annesi
gorinmektedir. Reklamin gegmis sahnelerindeki karanlik olan sag taraflar tekrar

verilerek orada hep annesinin var oldugu gosterilmektedir.

Reklamin sonunda dis ses “Biisra satrangta bir sonraki adimini diisiindii.
Annesi ise onun her adimini...” demekte ve reklam filmi Biisra’nin annesiyle olan

gercek fotograflarinin verilmesi ile sonlanmaktadir.
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ORADA ANNEM VAR

> » € 1:28/143

Gorsel 4.5.1.1.1.1.: Arzum “Orada Annem Var” reklam1 kapanig sahnesi.
4.5.1.2. Karaca: “Anneler Anne, Biz Hep Cocuk” Reklam

Karaca markasinin hikayesi, 1973 yilinda “Karaca Ziiccaciye” adi altinda 30
kisinin c¢alistig1 kiiclik bir atdlyede, cam irilinler {izerine yapilan desenler ile
baglamistir (Karaca). Zamanla biiyiiyen markanin yonetim kurulu bagkan1 Arif Karaca
marka hikayelerini anlatirken “Bu markay1 yaratmak Oyle kolay olmadi. Hep hayal
ettik, hayalimiz i¢in ¢aligtik” ifadelerini kullanmistir (Youtube, 2015).

Giyim ve ev iriinleri alanlarin {iretim yapan markanin bu arastirmaya konu
olan 2022 anneler giinii reklami1 “Anneler Anne, Biz Hep Cocuk” slogani ile
yayinlanmistir. Reklam filminde ka¢ yasina gelirsek gelelim annelerimiz i¢in hep

cocuk olarak kaldigimizi anlatan bir hikaye sunulmustur.

Reklam filminde arka fonda Ozdemir Erdogan’m “bebek” isimli sarkisi
esliginde, anneleri i¢in hep ¢ocuk kalmis ¢ocuklar1 verilmektedir. Bu ¢ocuklarin
yaglar1 21 aylik ile baglayarak, 48, 93, 284, 461, 576, 703 aylik olarak ilerlemektedir.
Bu boliimlere ait kesitler gorsel 4.5.1.2."de paylasilmistir.
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Anneler Anne, Biz Hep Cocuk

Gorsel 4.5.1.2.: Karaca “Anneler Anne, Biz Hep Cocuk” reklamindan kesitler.

Reklam filmi “Kag yasinda olursak olalim, anneler anne, biz ¢ocuk™ slogani ile

sonlanmaktadir.

4.5.1.3. Arcelik: “Kralicelerimizin Giinii Kutlu Olsun”
Reklam

Arcelik markasi, 1955 yilinda Istanbul Siitliice’de kurulmustur. Vehbi Kog ile
Liitfi Doruk ortakligiyla kurulan marka, Tiirkiye merkezli bir beyaz esya ve teknoloji
sirketi olarak diinya ¢apinda hizmet vermektedir (Canbaz, 2020).
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Markanin bu arastirmaya konu olan 2022 anneler giinii reklami,
“Kraligelerimizin Giinii Kutlu Olsun” slogani ile yayinlanmistir. Yayinlanan reklam
filmi bir cocuk ve annesi arasinda gegen diyaloglardan olusmaktadir. Annesi mutfakta
bir seyler yaparken yanindaki masada oturan ¢ocuk annesine “Anne biliyor musun,
ben seni ¢ok seviyorum... Boyleee, diinya kadar” demektedir. Buna karsilik anne “Ben

de seni ¢ok seviyorum, bdylee diinya kadar” diyerek oglunu taklit etmektedir.

Anneler Giiniiniiz Kutlu Olsun

> Pl ) 002/042

Gorsel 4.5.1.3.: Argelik “Kraligelerimizin Giinii Kutlu Olsun” reklam1 giris sahnesi.

Buna karsilik olarak ¢ocuk annesine yonelerek “Pekii, diinyay1 ne kadar ¢ok
seviyorsun?” sorusunu yoneltmektedir. Duygusal bir fon miizik arka planda ¢almaya
baglamakta ve anne ogluna “Diinyay1 da ¢ok seviyorum oglum. Ciinkii biz diinyayi
sevip korursak o da seni koruyacak, sana hep iyilikler sunacak” demektedir. Anne
bunlar1 ogluna soylerken birlikte saksidan bir fide alip topraga diktikleri

goriilmektedir.

Reklamin sonunda devreye giren dis sesten sunlar duyulmaktadir: “Argelik
olarak iklim dostu teknolojilerimiz ve {irtinlerimizle ¢ocuklar1 gibi diinyay1 da seven

annelerimizden ilham aliyoruz.”
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Anneler Giiniiniiz Kutlu Olsun

arcelik.com.tr
Koc 0850210 0888

> Pl O 039/042 i» m ge i

Reklamin kapanis sahnesinde anne ogluna sarilirken ekranda ‘“Argelik”
markasinin harfleri yer degistirerek “kralige” haline gelmektedir. Dis ses “Tim

krali¢elerimizin anneler giintinii kutluyoruz” demekte ve reklam sonlanmaktadir.

Markalarin anneler giinii, babalar giinii, sevgililer giinii gibi 6zel giinlerde
siklikla reklamlarinda kullandiklar1 hikdye anlatimlari marka ile duygusal bag

kurulmasinda etkili olmaktadir.
4.5.2. Reklam Mesajlariile Yaratilan Marka imaji

Reklamlar, markalara yiiklenen mesaj, kisilik gibi unsurlar1 hedef kitlelerine
ulastirarak imaj olusumunda etkili olmaktadir. Bu yilizden reklam bir yonlendirme,
yonetme ve imaj olusturma araci olarak markalar tarafindan kullanilmaktadir.
Markalar olusturduklart imajin, hedef kitleleri ile arasinda giiven ve sadakat ortami

olusturarak satin alma davranisina yoneltmesi amaglanmaktadir.

Gerek literatiirde gerekse bu aragtirma kapsaminda yapilan goriismelerde
katilimcilardan alinan yanitlardan anlasildigi {izere, reklamlar mevcut iriinleri
oldugundan daha ¢ekici gostererek marka imajima olumlu katki saglarlar. Bu imaji
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olusturmada markalarin hedef kitlelerine ilettikleri mesajlar 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bu sebeple arastirma dahilinde markalarin pazarlama stratejileri
igerisinde verilen reklam mesajlarinin marka imaji1 yaratilmasindaki roliinii anlamak
i¢in Katilimcilara “Bir iiriin ya da hizmet satin alirken ilgili markalarin reklamlarinda
verdigi mesajlara, yarattiklart imaja dikkat eder misiniz?” sorusu sorulmustur. Bu
soruya katilimcilarin 12’si olumlu 8’1 ise olumsuz cevap vermistir. Olumsuz cevap
veren katilimcilar tarafindan reklam sektorii genel olarak diirlist olarak
algilanmamaktadir. Bu durum da reklamlarda kullanilan iletilere kars1 glivensizlik
meydana getirmektedir. Reklamlardaki mesajlara karsi olumsuz tutum igerisinde olan
katilimcilar bu mesajlarin yaniltict olduklarini, mesajdan ziyade reklami genel bir
biitiinliik icerisinde degerlendirdiklerini veya iiriiniin géze hos gelisini daha dikkate

aldiklarini belirtmislerdir.

Bu soruyla ilgili alinan cevaplarda 6n plana ¢ikan konu reklamda verilen mesaj
ile marka imajinin uyum igerisinde olmasi gerektigidir. Ayrica katilimeilar markalarin
toplumsal mesajlar vermelerinin de tercih siireglerinde etkili oldugunu belirtmis ve
toplumun genel kiiltiir ve ahlaki degerleriyle uyum igerisinde olan markalarin ve bu

mesaj1 iceren reklamlarin dikkatlerini ¢ektigini sdylemislerdir.

Reklam mesajlari ile ilgili katilimcilara sorulan sorulardan alinan bazi yanitlar

su sekilde siralanabilir:

Katihme1 11: “Verilen her mesajin ve sunulan her imajin bir alt metni vardir.
Bu alt metnin kisisel degerlerime, etik degerlere uygun olmasina onem veririm. Bazi
mesajlar ya da imajlar ilk bakista ya da diiz bir degerlendirmeyle yaklasildiginda
hi¢bir sorun icermiyor gibi goziikebilir. Ama dedigim gibi arka planda algilara hitap
eden ¢ok farkl unsurlar olabilir. Otekilestirme, ayrimcilik, saldirganlik, siddet gibi
pek ¢ok sorun, ¢ok makulmiis gibi duran kiliflarin icinde, normallestirilerek
sunulabilir. Eglence, yaraticilik gibi kavramlar da bir dis ¢cergeve yapilabilir. Ama séz
ettigim bu ve benzeri sorunlar varsa, o reklamin diger yonlerden ¢cok olumlu 6zellikleri
olsa bile, benim nezdimde bir degeri kalmaz. Satin alma davranisim ya hi¢ olmaz ya

’

da olmussa bile sona erer.’
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Marka imaji kavrami, hedef kitle zihnindeki marka c¢agrisimlar1 olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Marka imaji olusumunda markalar giinlimiiz iletisim
teknolojilerinden faydalanarak gesitli pazarlama stratejileri gelistirmektedir. Marka
imaj1 olusturulurken iiriinlerin paketlenmesinden, logolara, renklere, verilen mesajlara
kadar birgok farkli unsurdan yararlanilmaktadir. Bu konuya dair goriisme yapilan
katilimec1 11, marka imaji olusturulurken reklam mesajlarinda verilen alt metinlere
dikkat edilmesi gerektigine vurgu yapmistir. Verilen mesajlarin igeriklerinde yer alan
otekilestirme, ayrimcilik, siddet gibi sOylemlerin marka imajina olumsuz etkisi
olacagindan s6z eden katilimci, bu sorunlart gérdiigii markalardan uzaklastigini ifade

etmistir.

Katihmal 14: “Reklamlar verdigi mesajlar ve yarattigi imajlarla bir taraf
olustururlar. Ben reklama konu olan o iiriinii satin alarak aslinda reklamin da tarafi
oldugu diistincenin bir savunucusu oldugumu géstermis olurum. Sosyal mesaj icerikli
bir reklamdaki tiriinii satin almak kendimi daha duyarl: bir insan gibi hissettirir, bu

sebeple satin alma davranisum etkileyebilir.”

Benzer bir yaklasimda bulunan katilimci 14, aktarimlarinda markalarin
reklamlarinda verdigi mesajlarin marka imajinda olumlu veya olumsuz etkisi
oldugunu belirtmistir. Reklamlarda verilen mesajlarin tiiketiciyi belli bir taraf,
diisiince, durum etrafinda toplamasini reklamin etkililigine ve basarisina baglayan
katilimc1 i¢in, basarili gerceklesen reklamlar olumlu anlamda davranigsal tepki

gostermesinde etkili olabilmektedir.

Katihmer 16: “Bir tiiketici olarak o markaya giivenmek kosulu ile tiriin satin
aliyorum. Uriiniinii alacagimiz markalar da hedef kitlesini dogru taniyip reklamlarim
buna gore yayinlamakta. Bunun yani sira toplumsal degerlere uygun bir marka
olduklarimi gostermeleri de tiiketicinin kendisine yakin hissetmesi a¢isindan onemli.
Giivenilir, ilgili ve piyasada uzun siiredir var olan bir marka bunu hitap ettigi kitlenin

’

degerine nail olarak saglar.’
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Tiiketiciler bir markanin iiriinlerini satin alirken, o tiriinle ilgili kafasindaki soru
isaretlerinin giderilmesini, kendisine {iriin ya da hizmetler hakkinda belli bir giiven
ortami sunulmasini istemektedir. Katilime1 16, “markaya giivenmek kosulu ile iiriin
satin alryorum” ifadesi ile bunu dile getirmistir. Bunun yaninda markalarin toplumsal
degerler cergevesinde hedef kitlesini iyi analiz ederek, hedef kitlesine uygun mesajlari
iletmesi hem marka imajin1 olusturmada hem de hedef kitlesinin markaya karsi olumlu

bir tavir sergilemesinde etkili olabilmektedir.

Katihmar 17: “Bombos, hi¢bir seye hizmet etmeyen sadece tuhaf kelime
oyunlarmmin oldugu gosterisli reklamlardan hoslanmam. Onun disinda artik ¢ok yok
belki ama hala ayrimct reklamlar yer altyor. Ornegin bir telefon operatérii reklaminda
konusma icin ¢ok dakika verdigini anlatirken reklamdaki kadin sevgilisiyle saatlerce
konusuyor ve kendisine ofsayt anlatiliyor; erkege ise annesi telefonda yemek tarifi
veriyordu. Bu reklam benim igin asla kabul edilemez reklam orneklerinden. Bunun
disinda sosyal bir mesaj varsa, belli bir konuya dikkat cekme hassasiyeti gosterilmigse

tercih sebebi bile olabilir bu durum o marka icin.”

Diger iki katilimcinin séylemlerinin benzerini bir baska katilimci olan 17°de
de gorliyoruz. Reklam mesajlarinin hassasiyetle hazirlanmasi gerektigini katilimer geri
doniiglerinden anlamak miimkiindiir. Verilen mesajlar, tiiketici zihninde markaya
olumlu anlamlar yiikleyebilecegi gibi markadan wuzaklasmasina da neden

olabilmektedir.

Markalarin rakiplerinden farklilasarak one c¢ikabilmeleri i¢in tiiketicilerin
goziinde 1y1 bir imaj yaratmalar gerekmektedir. Bu noktada markalar, tliketicilere
iletecekleri mesajlar1 dogru yonetmelidirler. Hedef kitle goziinde yaratmay:
amagladiklart imaj dogrultusunda bir iletisim stratejisi gelistirmelidirler. Giiniimiizde
bircok alternatif icerisinde se¢im yapmak durumunda kalan tiiketicilerin benzer {iriin
ve hizmet iireten markalar karsisinda tercihlerini etkileyen en 6nemli unsurlardan
birinin artik topluma deger katmak oldugu agiktir. Arastirmada da reklamlarda
kullanilan mesajlardaki bu toplumsal vurgularin katilimcilarin dikkatini ¢ektigi

gorilmistiir. Bir diger yandan reklamin kendi igerisinde de tutarli olmasi gerektigi
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onemlidir. Katilimcilarin bazilariin da iizerinde durdugu gibi kullanilan so6zlii ileti ile
reklam hikayesinin alt metnindeki mesajin uyumlu ve tutarli olmasi gerekmektedir.
Fakat stratejiler sonunda yaratilan algi, markanin diger eylemleri ile bir biitiinliik
icinde olmazsa markanin basarisindan s6z edilemez. Reklam veren markanin
samimiyetini etkileyen bu durum, tiiketicinin markaya karsi olusturacagi tutum

tizerinde de dogrudan etkilidir.

Markalarin reklamlarda kullandiklar1 temel mesajlar reklamda bahsi gegen
iirtin ya da hizmetin en biiyiik iddiasz ile ilgilidir. Bu bakimdan reklamlardaki mesajlari
onemli bulan katilimcilar bu iddialar ile iiriinii iliskilendirmekte ve diiriistliik
beklemektedirler. Bu bakimdan reklamlarda kullanilan mesajlarin gergeklikten kopuk
olmamasi, markaya karst olusturulmak istenen olumlu imaj ve giiven agisindan ¢ok

onemlidir.
4.5.3. Reklamin Giicii: Basarih Reklamlarin Satista Rolii

Arastirmanda incelenen bir diger konu da basarili bir reklamin sundugu {iriin
ya da hizmeti sattirabilecegi ile ilgilidir. Katilimcilarin 19’u bu soruya olumlu bir yanit
vermistir. Ozellikle {iriin ya da hizmeti ilk defa denettirme konusunda reklamin ¢ok
biiyiikk bir etkisinin oldugu {iizerinde duran katilimcilar basarili bir reklamin
igeriklerinden etkilendiklerini ve reklami yapilan iiriin ya da hizmete karsi merak
duyduklarmi, denemek istediklerini belirtmislerdir. Bu soruya hayir cevabi veren
katilimci ise reklamin yalmizda hedef kitlesini etki altina alabilecegini, hedef kitle
disinda kalan kisilerin ise reklamdan etkilenmeyecegini sOylemistir. Fakat genel
olarak reklama maruz kalan tiiketicilerin ihtiyac1 dahilinde olmasa bile reklamlardan
etkilendikleri, Uirlin ya da hizmeti satin almasa da markaya kars1 belli bir tutum

gelistirdikleri agiktir.

Reklamlara kars1 olan tutum, markaya olan tutum ve satin alma davranisinda
da etkilidir. Bu konuda yapilan arastirmalarda reklamlarin satin alma davranigina

pozitif anlamda bir etki sagladigr bulunmustur (Yage1, 2010). Yapilan bu ¢alismada
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katilimeilarin bu konudaki diisiincelerini katilimci 3, 6, 8 ve 19 iizerinden incelemek

gerekirse,

Katilime1 3: “... Reklam kesinlikle etkili bir satis unsurudur. Lakin tek seferlik
satis hedefinden daha miihim bir mevzu var ki; o da satisin devamliligini saglayabilir

nitelikte olmasi.”

Reklam hedef kitle ile markalar arasinda ¢esitli baglar kurulmasinda rol oynar.
Kurulan bu baglar ile hedef kitle, markaya giiven duyarak, sundugu iiriin ya da
hizmetleri benimseyerek sahiplenmektedir. Bu noktada reklami etkili bir satis unsuru
olarak degerlendiren katilimei 3, bir seferlik satis hedefinin saglanmasinin Gtesinde
reklamin sunulan {iriin ya da hizmet i¢in satis siirekliligini saglayabilir nitelikte olmasi

gerektigine vurgu yapmustir.

Katilime1 6: “Bir reklam talep yaratma konusundaki basarisi dl¢iisiinde varlik
amacint karsilyyordur. Soz konusu tiriin ya da hizmet belli bir nitelikte degilse, reklam
bu iiriiniin satin alinmast igin ¢ok kisa vadede bir katki sunabilir. Tabii iyi bir reklamsa
bu da. Diger taraftan baktigimizda, iiriin ya da hizmet zaten iyiyse ve basarili bir
reklamla da taclandirilyyorsa, o iiriiniin, hizmetin, marka, kurum ya da kurulusun
omrii de aym olgiide uzun olacaktir. Burada onemli olan, reklamin, iiriiniin satin
alinmasi konusunda bir aliskanlik yaratmasi, bu aliskanligin siirdiiriilmesini
saglamasi ve hatta kisinin kendisini soz konusu marka ile 6zdeslesmis hissetmesine

katki sunmasidir.”

Pazarlama yoneticileri, ilgili markalarin satiglarini arttirabilmek, pazara
sunulan iirlin ya da hizmetlere talep olusturabilmek i¢in farkli bir¢cok yol denemektedir.
Bu yollardan biri olan reklam faaliyetlerinin bagarili olmasi, hedef kitlenin istek ve
begenileri dogrultusunda olusturulan reklam mesajlar1 aracilifiyla saglanmaktadir. Bu
noktada basarili bir reklamdan beklenen hedef kitlenin satin alma eylemi ile
sonuclanmasidir. Katilimc1 6 burada reklamin markaya katkilarini, “iirlinlin satin

alinmas1 konusunda bir aligkanlik yaratmasi, bu aligkanligin siirdiiriilmesini saglamasi
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ve hatta kisinin kendisini s6z konusu marka ile 6zdeslesmis hissetmesi” olarak

stralamustir.

Katihmar 8: “Reklamda kullanilan tekniklerin hepsi renk ayarlarina kadar
alicyyr harekete gegirmek igindir. Dolayistyla iyi bir reklam, satici i¢in biiyiik bir
avantajdir. Bence tirtiniin goriintiisti ve sunulus sekli alicumin dikkatini ¢ekmeyi
saglayan unsurlardir. Dolayisiyla iyi bir sunumla desteklendigi takdirde ¢cogu zaman

1

triinii almak kaginilmaz hale geliyor.’

Katilimci 8’in bakis agisina gore markalar, reklam stratejilerine hedef Kitlesinin
begenisi ve markadan beklentisi dogrultusunda bir¢cok unsuru dahil etmektedir. Bu
sayede tiiketici, marka ile duygusal bir baglilik hissetmekte, kendini marka ile
bagdastirmakta ve markay1 tercih etmektedir. Reklamlarin basaris1 markay: tercih

etmede ve lriinlerini satin almada kars1 konulmaz bir etki yaratmaktadir.

Katihma1 19: “Reklam, basarinin tek yolu olmasa da tiriinii tanitmak ve yeni
tiiketicilere ulagmak igin biiyiik bir arag¢. Ayrica tiiketiciyle bag kurmak agisindan da

kullanilabilecek en etkili yontem.”

Reklam, pazarlamanin temel taglarindan birini olusturmaktadir. Belli bir hedef
kitleyi hedefine alan reklam c¢alismalari, ilgili triin ya da hizmete dikkatleri
cekebilmek, ilgi uyandirabilmek ve satigin1 gerceklestirmek amaciyla yayilan bilgiler
toplulugudur. Bu noktada reklam, satis1 gergeklestirmeye yardimer bir unsur olarak
pazarlama yoneticileri tarafindan kullanilmaktadir. Reklam tiiketiciyle bag kurmada
kullanilabilecek en etkili yontem olarak tanimlayan katilimer 19, reklami marka
acisindan basarinin tek yolu olarak gormese de iiriin ve hizmetleri tanitmasi, yeni
tilkketicilere ulasmay1 kolaylastirmasi agisindan 6nemli bir ara¢ olarak gordiigilini

aktarmstir.

Insanlarin ihtiyaclar1 dogrultusunda cesitlenen iiriin ve hizmetler, pazarlama
ortamindaki rekabeti de arttirmaktadir. Marka yoneticilerinin rakiplerinden ayrismak

i¢cin reklam ve pazarlama stratejileri tizerine calisma yapmalar1 gerekmektedir. Reklam
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stratejilerinin etkin bir sekilde uygulanmasi ve bunun beraberinde gelen pazarlama,

stratejik yollarla kuvvetli bir satis egilimi olusturmaktadir.

Arastirmanin bu kismindaki en 6nemli sonug, reklamlar izledikten sonra
kendilerinde bir duygu olustugunu ifade eden katilimcilarin, markaya karsi
kendilerinde herhangi bir tutum degisiklig§i meydana gelmedigini belirtmeleri
olmustur. Burada reklami izletilen markalarmm Dbilinir markalar oldugu
unutulmamalidir. Reklamlar1 izlemeden 6nce de reklamlari izletilen markalara karsi
halihazirda belirli bir algi ve tutumlar1 olan katilimecilar elbette tek bir reklamdan
biiylik olclide etkilenmeyeceklerdir. Katilimcilarin bazilar1 bu durumu kendileri de
belirtmislerdir. Bir diger yandan hikaye her ne kadar etkileyici olsa ve begenilse de

s06z konusu duygu oldugunda bircok ¢esitli faktor devreye girmektedir.

Insan fiziksel ve cevresel etkenler dogrultusunda toplum igerisinde
birbirlerinden farkli bir¢cok etkene maruz kalarak biiyiimektedir. Her bir birey icin
farkli olan bu etkenler bireylerdeki duygularin da 6znel olarak olusmasina sebep
olmaktadirlar. Bu nedenle herhangi bir hikayenin, her bir bireye olan etkisi ve etki
diizeyi farkhidir. Insanlarmn tutumlari da farkli birgok degiskenden etkilenerek
olugmaktadir. Tiiketicilerin markalara kars1 olusturduklar1 tutumda reklamlarin yanm
sira marka kisiligi, liriin ve hizmete ait deneyimler, iiriin ve hizmete ait referans
gruplarinin deneyimleri, ambalaj tasarimlari, ulasilabilirlik, daha 6nceden {iriin veya
hizmetle ya da markayla ilgili yasanmis olumlu/olumsuz oykiiler, ekonomik sartlar,
ithtiyacin s6z konusu olup olmayisi, markanin sosyal sorumluluk caligmalari,
sponsorluklar vb. etkilidir. Bu baglamda arastirma katilimcilarinin markaya ait
yalnizca birer reklam izledikleri g6z oniine alindiginda herhangi bir tutum degisikligi
olusturmamistir. Yine de reklamlarda anlatilan hikayelerden etkilenen katilimcilarin
varlig1 reklamlardaki anlatilarin tiiketiciyi etkiledigine dair anlamli sonuglar ortaya

koymaktadir.
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45.4. Anlati Formatinda Olusturulan Reklamlarin Duygusal

Yonii ve Marka Tutumunda Rolii

Giliniimiliz diinyasinda her alanda oldugu gibi reklamcilikta da 6ne ¢ikma,
rekabet, lirlin ya da markay1 farklilagtirma isteginin 6n planda olmasi kaginilmaz bir
gercekliktir. Yasadigimiz bu donemde firetici ve saticilarin bir triinii zorlu pazar
ortaminda rakiplerinden ayristirabilmesi i¢in sadece o {iriiniin fiziksel nitelikleri yeterli
olmamaktadir. Anlat1 formatinda sunulan reklamlar bu noktada tiiketiciyle markay1
baglayici olarak 6ne ¢ikmaktadir. Hikayelestirme yoluyla markalara hikaye anlatimi
yoluyla insana ait dzellikler yliklenmesi ve tiiketiciyle daha duygusal, derin ve uzun

vadeli iliskiler kurmasi hedeflenmektedir.

Reklamlardaki hikayelerin roliinii incelemek amaciyla katilimcilara yoneltilen
bir diger soru da reklaminda hikaye kullanan markalara kendilerini yakin hissedip
hissetmedikleridir. Katilimcilarin bu iirlinleri kullanmak icin bir egilim hissedip
hissetmedikleri sorulmus, bu markalar1 ve iiriinleri ¢cevreleriyle olan iletisimlerinde s6z
konusu edip etmedikleri 6grenilmistir. Katilimcilarin  ¢ogunlugu reklamlardaki
hikayeler giizel olsa da s6z konusu satin alma oldugunda devreye baska parametrelerin
girdigini belirtmislerdir. Bu noktada daha dikkat edilen sey hikdyeden ziyade iiriiniin
kalitesi, kullanislilig, fiyat1 ve tirlin ya da hizmetle ilgili diger 6zelliklerdir. Satin alma
noktasinda {riin, hizmet ve marka ile ilgili duygusal etkenlerden ziyade daha somut
ozellikler lizerinden gerceklestirilen rasyonel kararlarin devreye girdigi goriilmektedir.
Fakat burada unutulmamasi1 gereken nokta, arastirma dahilinde incelenen reklam
filmlerinin kiigiik ev aletleri gibi teknolojik kategoride yer alisidir. Bu kategorideki
iriinlerde kalite, kullanim siiresi, kullanim kolayligy, fiyat performans degerlendirmesi
gibi kriterler daha 6n planda oldugundan hedef kitle her ne kadar marka hikayelerinden
etkilense de ©On planda olan sey iriiniin somut Ozellikleridir. Katilimcilarin
ifadelerinden ¢ikarilacak ortak sonu¢ da bu yondedir. Hikaye giizel, etkileyici olsa ve

tiiketici ile bag kursa da tirtin 6zellikleri satin alma noktasinda daha 6n plandadir.
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Katilimcilarin geneli ise bu tiir reklamlari ¢evreleriyle paylagsmadiklarini ifade
etmiglerdir. Katilimcilardan bazilar ise giizel hikayesi olan reklamlar1 gevreleriyle
olan iletisimde s6z konusu ettiklerini ve bu reklamlar1 da bu anlamda begendiklerini
ve cevreleriyle paylasabileceklerini ifade etmislerdir. Az da olsa katilimcilardan
bazilarinin bu tiir ifadelerde bulunmasi reklam hikayelerinin toplumsal iliskilerde s6z
konusu edildigi ipucunu vermektedir. Bu bakimdan bir¢ok marka ve tanitim
caligmalar1 igerisinde hedef kitlenin bir bdliimiiniin de olsa reklamlar araciligr ile

markay1 konusuyor olmasi biiyiik bir basaridir.

Bu konuda katilimcilarin bazilarindan alinan yanitlar asagidaki gibidir:

Katihme1 3: “Reklam sektoriiniin en iyi zaridir duygulara oynamak. Duyguya
dokunan her reklam tiriine ve markaya olan sempatiyi tetikler. Akilda olumlu bir his

birakan marka diger markalarin bir tik éniine ge¢meyi basariwr.”

Katilimer 3 ile yapilan goriismede “duyguya dokunan her reklam iiriine ve
markaya olan sempatiyi tetikler” ifadesi reklamin duygusal etkisine dikkat
cekmektedir. Duygulara hitap eden reklamlar hedef kitlede olumlu hisler uyandirarak
markaya kars1 baglilik duymasina ve marka tutumunun olumlu anlamda gelismesinde

rol oynamaktadir.

Katihmer 10: “Hikayesi olan reklamlar markaya kars: tutumumun degismesi
icin baslangi¢ olabilir. Duygusal bag kurabildigim markalar zihnimde olumlu hisler

)

uyandwrryor, bu da o markay digerlerinden ayirmamda belirleyici bir unsur olabilir.’

Reklamlarin dogrudan satis vaadi olmadan, bir hikaye anlatimiyla sunulmasi,
hedef kitlenin goziinde markanin pozitif Ozellikler ile eslesmesine yardimei
olmaktadir. Katilimc1 10’un bu konuyla ilgili ifadelerine gore “Duygusal bag
kurabildigim markalar zihnimde olumlu hisler uyandwriyor” s6zii ve devaminda
katilimcinin bu hislerin markayr diger markalardan ayirmasinda belirleyici bir unsur
olabilecegi climlesi anlati1 formatl reklamlarin marka imajinda olumlu anlamda rolii

oldugunu gostermektedir.
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Katihmaer 12: “Bazi reklamlar anlattiklart hikayeler ile insanlarda duygu
uyandirabiliyor. Fakat bunu her reklam yapamiyor. Ciinkii reklamin icerdigi hikdye
kadar onu nasil yansittigi da onemelidir. O yiizden bazi durumlarda tutumlar da
degisebiliyor.”

Hedef kitlesinin duygularina dokunmak, satin alma davranisina yonelmesinde
etkili oldugunun kabulii reklamin duygusal amaglarin1 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu
amagla hedef kitlede bazi duygular uyandirilarak markaya karsi olumlu tutum

gelismesi ve markanin tercih edilmesi saglanmaktadir.

Katihmaer 16: “... reklamlarin bir hikdye anlatimi ile sunan markalara olan
vaklasimim, bu tiir reklamlar yapmayanlara gore daha iyi bir noktada. Bunun sebebi
de kendime ve ¢evreme yakin hissetmis olmam. Bazi markalar soguk olmasina ragmen
satin aliir, burada soguktan kastim kendisini hedef kitlesinin seviyesine indirmeksizin
sattigy tiriine giivenen markalar. Sicak olarak addettigim hem iiriiniiniin kalitesine
giivenen hem de hedef kitlesine hikdyeler araciligiyla yakinligini hissettiren reklamlar

1

yapan markalardwr. Bu markalarin zihnimdeki yeri her zaman daha olumludur.’

Yapilan derinlemesine goriismelerde anlati formatinda olusturulan reklamlarin
marka imaj1 olusumunda roliinii kavramak i¢in yoneltilen ilgili sorulara katilimci
16’nin verdigi cevaplar dogrultusunda “Reklamlarini bir hikdye anlatimi ile sunan
markalara olan yaklagimim, bu tir reklamlar yapmayanlara gore daha iyi bir
noktada” ifadesi hikdye anlatimmm marka imajindaki olumlu katkisini

gostermektedir.

Markalarin hedef Kkitleleri ile derin bir bag kurmasmi saglayacak iletisim
stratejileri belirmesi hem markaya hem de sundugu iiriin/hizmetlere manevi deger
katmasina yardimer olmaktadir. Katilimer 3, 10, 13 ve 16’nin ifadelerinde hikaye
anlatimi ile sunulan reklamlarin, hikdye anlatimi icermeyen reklamlara gore marka

tutumunun daha olumlu anlamda gelistigini belirttikleri gorilmektedir.
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Arastirmanin asil tizerine odaklandig1 konu reklamlarda kullanilan anlatilardir.
Bu dogrultuda katilimcilara yoneltilen bir diger soru ise “Hikaye anlatan reklamlar
sizde bir duygu yarattt m1? Eger yarattiysa, markaya olan tutumunuz degisti mi?”
sorusudur. Katilimcilarin - geneli arastirma kapsaminda kendilerine izletilen
reklamlarin kendilerinde bir duygu yarattigini belirtmislerdir. Se¢ilen reklamin anneler
giinii reklam1 olusu ve insanlarin biiyiik kisminin anne-gocuk iligkisini deneyimlemis
olusu, Tiirkiye toplumunda annenin degerli olusu, toplumsal kiiltiir baglaminda
annenin gerek aile i¢inde gerekse toplumsal yapidaki rolii bunda etkili olmaktadir.
Bunlarin yani sira izletilen ti¢ reklamin da bir hikaye barindirmasi katilimcilarda
duygu uyandirmada etkili bulunmustur. Reklamlardan duygusal olarak
etkilenmediklerini belirten katilimcilarin reklamlara karsili 6n yargili olduklari,
reklam sektoriinii giivenilir bulmadiklar1 ve bu sebeple etkilenmemeye c¢alistiklar
diisiiniilebilir.  Izletilen reklamlar dogrultusunda markaya karsi tutumlarmin
degistigini ifade eden katilimcilar reklamdaki anlatinin ve “anne” konusunun bu

degisimde etkili oldugunu belirtmislerdir.

4.5.5. Hikaye Anlatan Reklamlarin Diger Reklamlardan Daha

Fazla Uriin Satin Alma Egilimi Yaratmasi

Aragtirmanin diger bir sorusu “Bir lrlin satin alacakken hikdye anlatan
reklamlar yapan markalarin tirtinlerini gérdiigiiniizde diger markalarin tirlinlerine gore
satin almak i¢in daha yiliksek bir egilim duyuyor musunuz?” olusturmaktadir. Bu
soruya verilen cevaplar degerlendirildiginde her ne kadar satin alma kararinda iiriiniin
somut 6zellikleri 6n plana ¢iksa da katilimcilar ayni segmentte ve benzer fayda yaratan
triinler ve markalar arasinda reklam hikayesi etkileyici olani tercih edeceklerini
belirtmiglerdir. Bu durum markanin temelde ulasmak istedigi amaca hizmet
etmektedir. Alternatifler arasinda tercih edilmek i¢in reklam anlatilarinin bu noktada
etkisi oldugu sdylenebilir. Burada “diinyaya bakisima uygun bir sirketten hizmet
almayi tercih ediyorum” ifadesi ipucu niteligi tasimaktadir. Hedef kitle ile bag kurmak

bu noktada devreye girmektedir. Satin alma gibi bireyin ekonomisiyle ilgili mantikli
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kararlar vermeyi gerekli kilan bir durumda, ayn1 segment igerisinde tercih edilmek bir

basaridir. Reklamlardaki anlatilarin da bu basarida pay1 bulunmaktadir.

Uriinii, fikri, hizmeti kisacas1 mesajlar1 hedef kitleye iletmede reklam en etkili
iletisim araglaridan biridir. Ideolojilerin aktarilmasinda ve anlamin iiretilmesinde
onemli rol oynayan reklamlarda anlatilar yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Bu
anlatilar igerisinde insanlarin duygu, diisiince ve davranislarini etkileme konusunda
onemli bir potansiyele sahip hikayeler, reklamcilik alaninda kendine yer bulmaya
baglamistir. Dogrudan bir iiriin ya da hizmet satig1 yerine bunu anlati1 formatinda, bir

reklam icerisine yerlestirmek tiiketicinin mesaja kars1 koyma direncini azaltmaktadir.

Katthmer 3: “Uriin veya hizmet satin alirken aklimda kalan reklam ve
markalart goz oniinde bulunduruyorum. Reklamlarinda beni etkileyen hikayeler
bulunduran markalarin iiriin veya hizmetlerini diger markalara gore daha on planda

tutuyorum.

Katilimer 3’e gore, reklaminda hikaye anlatan markalara ait irlin veya

hizmetler rakip markalara gore daha 6n planda olmaktadir.

Katihmer 11: “Sunu séyleyebilirim ki; ortada basarili bir hikdaye anlatimi
varsa, bu durum o reklami benim géziimde, diger reklamlarin oniine tasiyacak bir
unsurdur. Yaraticuliga ve duygulara hitap edilmesine 6nem veririm. Hikdye anlatimi
olan reklamlarda da bunlar daha belirleyici niteliktedir diye diisiiniiyorum.

1

Dolayisiyla satin alma egilimimde de bu yonde bir degisiklik gerceklesebilir.’

Yine benzer bir cevap veren katilimer 11, hikaye anlatimi igeren reklamlarin
yaraticiliga ve duygulara hitabinin daha belirleyici nitelikte olmasmin satin alma

egiliminde degisiklik yaratabilecegini aktarmistir.

Katihmer 13: “Reklaminda hikdye anlatimi kullanan markalar diger
markalara gore daha samimi ve duygusal gelmektedir. Markaya karsi olan tutumum
olumlu olarak gelistiginden dolayr diger teknik ozelliklerine de bakarak pozitif

ayrimcilik yaparak iiriin veya hizmetini satin alabilivim. Reklamlarinda hikaye
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bulunduran markalarin reklamlarinda bulunan hikdayelerinden etkilenme dereceme

gore cevremdekilerle de bu markalart konusurum.”

Reklamda hikdye anlamimin markaya karsi pozitif ayrimcilik yapmasini
sagladigimi soyleyen katilimci 13, kendinde duygusal etki yaratan reklamlari
cevresindekilerle de paylastigini dile getirmistir. Kullanici degerlendirmelerinin ve
paylasimlarinin marka tercih siirecinde yeni tiiketicileri, markaya ve iirlinlerine
¢ekmede yardimci bir etken olacagi disiiniiliirse, hikdye anlatimlarinin olumlu

etkilerine bir yenisi eklenmektedir.

Katihmar 19: “Giizel bir reklam gordiigiimde cevremdekilerle paylagirim.

Hikaye giizel ele alindiysa markaya yakinlik hissetmem de ¢cok muhtemel.”

Markalar hedef kitleleri ile kuracaklari iletisimde farkli iletisim stratejilerine
basvurmaktadir. Reklam da bu noktada karsimiza c¢ikan bir iletisim ve pazarlama
stratejisidir. Reklamda sunulan igeriklerin, hedef kitlenin markaya karsi olumlu bir
tutum sergilemesine yardimei olmasi ve sonucunda satin alma egilimi géstermesinde
rol oynamasi beklenmektedir. Katilimcilardan aktarilan 6rnek ifadelerde, hikaye
anlatim1 kullaniminim markayi alternatif markalardan 6ne ¢ikarici bir unsur olarak
degerlendirdikleri goriilmektedir. Benzerlerinden ayrisan markanin satin alinma

noktasina gelindiginde tercih edilme sans1 da artmaktadir.
45.6. Reklam Kahramam ile Ozdeslesme

Bugiiniin diinyasinda, markalarin pazara sunacag: {irlin ya da hizmetleri
rakiplerinden ayristirabilmek adma kullandiklar1 yontemlerden biri, reklamlarini
hikaye anlatimi yoluyla olusturmalaridir. Reklamlarda olusturulan hikayelerde ve
hikdyedeki olaylarin ana ¢ikis noktasinda her zaman bir kahraman bulunmaktadir.
Haven’a gore kahraman bir hikayenin merkezi unsurudur (Haven, 1999, s. 12).
Hikayede aktarilan olaylar karakterlerin basina gelir. lyi bir hikdyeden beklenen ise
alici, dinleyici ya da okuyucu konumundaki kisinin hikayedeki karakterle ve yasanan

olaylarla 6zdeslesebilmesini saglamasidir.
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Hikayenin en onemli unsuru kahramandir. Olay orgilisii hikdyenin ana
kahramani etrafinda doner. Bu sebeple reklam anlatilarinda kullanilan kahramanlar
hedef kitle ile bag kurma noktasinda 6nem tasimaktadir. Arastirmanin “Reklamlarda
yaratilan hikayelerle ve hikayelerdeki kahramanlarla kendinizi 6zdeslestiriyor
musunuz? Reklam hikayeleri marka tercihinizde etkili midir?”” sorusu da bu konuya
yonelik sorulmustur. Katilimcilarin  yarisindan fazlasi reklam hikayelerindeki
kahramanlarla kendilerini 6zdeslestirdiklerini sdylemislerdir. Bu oran arastirma

acgisindan 6nemli bir orandir.

Hikaye kahramanlar1 ile kendilerini 06zdeslestiren katilimcilar reklam
anlatilarinda giinliik hayatlarindan izlere rastladiklarini, kendilerini anlatidaki
kahraman yerine koyduklarini, kendileri ile ilgili detaylar yakaladiklarini, bu durumun
da markalara bakis agilarimi  olumlu yonde etkilediklerini  belirtmislerdir.
Ozdeslestirme oraninin artist markaya yonelik bagi da giiclendirmektedir. Bu
verilerden yola ¢ikarak reklam anlatilarindaki kahramanlarin hedef kitle ile benzer
ozelliklere sahip olmasinin tiiketici ile bag kurmada biiyiik 6neme sahip oldugu
goriilmektedir. Kendi hayatlarindan izler bulan hedef kitlenin marka ile bag kurmasi
kolaylasmakta ve bu da markanin tercih edilirligine olumlu katki saglamaktadir. Bu
baglamda markalarin hedef kitlelerini 1yi analiz etmeleri gerektigi konusu 6n plana
cikmaktadir. Hedef kitlesini iyi analiz ederek onlar1 tantyan markalar, olusturduklar
reklam kampanyalarinda daha basarili olmaktadirlar. Reklam iletilerinin
olusturulmasindan medya planina, reklam hikayesine kadar her sey bu basari tizerinde
etkilidir. Bu sebeple iyi bir hedef kitle analizi dogru strateji kurmak i¢in en temel

unsurlardan biridir.

Hikaye ile kars1 karsiya gelen alicinin, hikayedeki kahramanin bakis acisini
benimseyerek, yasanan olaylara onun gdziinden bakmaya baslamasi ile gergeklesen
0zdeslesme, alicty1 empati kurmaya yonlendirir. Yapilan derinlemesine goriismelerde,
tiikketicilerin marka ile 6zdeslesmesinde ve markaya karsi tutum olusumunda reklam
hikayelerinde kullanilan kahramanin rolii irdelenmistir. Ilgili konu hakkinda alian

bazi cevaplar su sekildedir:
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Katihmeai 3: “Zaman zaman igte bu tam benlik bir hareket dedigim ve kendimi
reklamdaki kisinin yerine koydugum dogrudur. Bu markaya karsi iyi hisler beslememe

yardimci olur.”

Escalas’a (2004, s. 168) gore, bireyler, ¢evrelerinde olan biteni anlamak ve
parcast oldugu toplumdaki yerini belirleyebilmek i¢in hikayelerden yararlanirlar.
Markalar da hedef kitlesine sunacagi iirtin ya da hizmetlere yiiklemek istedigi
anlamlar1 hikayeler ile tretebilmektedir. Buna benzer bir yaklagimda bulunan
Kilang’in (2013, s. 46) aktardigina gore, hedef kitle algisini yonetmede kullanilan
hikayelestirme, markalarin hedef kitleleriyle kuracagi iletisimde 6nemli bir yer
tutmaktadir. Katilime1 3’{in konuya dair goriisleri, marka reklamlarinda “iste bu tam
benlik bir hareket” diyerek kendini buldugu reklamlarin, o markaya karsi iyi hisler

beslemesinde yardimei oldugu yoniinde olmustur.

Katihme1 9: “Reklamlardaki kahramanlar ile kendimi zaman zaman
ozdeslestiriyorum. Ozellikle burada izledigim “Arzum” markasinin reklaminda
verilen satrang oyuncusunda kendimi gordiim. Kiiciikken ben de satrang oynadigim
icin o reklam beni ¢ok etkiledi. Kahramanin basarindan bir hayli duygulandim. Bu

reklam benim markayla duygusal bir bag kurmami sagladi.”

Fisher (1987), her bireyin 6ziine bakildiginda hikayeci oldugunu ve farkli
bireylerle kurdugu iletisim siireglerini hikayesel bir bakis acisiyla degerlendirdigi
goriisiindedir. Burada katilime1 9, reklamdaki kahramanda kendi ¢ocuklugunu gérmiis
ve bundan etkilendigini dile getirmistir. insanlarin varolusundan bu yana hikayelere
olan yatkinlhigi, giinliik yasam icerisinde her alanda hikdye ve hikdye anlatiminin

Onemini arttirmaktadir.

Katihmer 11: “Iletisim alaminda ¢alisan bir insan olarak, markalarin reklam
stratejilerini basarili bir sekilde kurgulamasi benim i¢in o markaya karsi bir sempati
olusturur. Alanmin inceliklerine gore hareket ettiklerini ve bu konu iizerinde nitelikli

’

calismalar ortaya koyduklarim diigiinerek onlar: takdir ederim.’
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Reklam hikayelerinde kullanilan kahramanlar ile kendini Ozdeslestiren
tilketicilerin markaya karst tutumundaki degisikligin olumlu anlamda oldugunu
getiren katilimcilarin sdylemlerinde “Kendimi reklamdaki kisinin yerine koydugum
dogrudur. Bu markaya karsi iyi hisler beslememe yardimci olur”, “Markalarin reklam
stratejilerini basaril bir sekilde kurgulamasi benim i¢in o markaya karsi bir sempati

olusturur” ifadeleri dikkat ¢cekmistir.

Katihmar 16: “Markalarin reklamlarinda kullandigi hikayelerde kendimizi
gordiigiimiiz i¢cin markalara olan bakisimizin degistigini diisiintiyorum. Hedef kitlesini
genel anlamiyla taniyan bir marka onlarin giinliik hayatlarint ve onlara mutluluk
verici veya duygusal bir an yasatacak olaylart iyi bilir ve kullanir. Bu kotii bir sey de
degildir. Reklamlarda gordiigiim iizere bir annenin ¢ocugunu sevme seklini ben de

yvasanmus bir insan olarak etkilendim.”

Marka reklamlarindaki hikayelerde kendini gordiigiinii ve bu sayede markaya
bakisinin degistigini aktaran katilimci 16, bu noktada markadan etkilenmekte ve

markaya kars1 zihninde olumlu bir imaj olusturmaktadir.

Hikayeler, pazarlama yoneticileri tarafindan ne sekilde kurgulanirsa
kurgulansin hem i¢ hem de dis hedef kitleler ile kurulan iletisimde onemli bir
tistlenmektedir. Hikdye anlatimi kullanilarak olusturulan reklamlarin, hedef kitlede
empati gerceklestirerek ikna siirecinde olumlu anlamda etki saglayacagini ongdren
Boller ve Olson (1991, s. 173)’un yaklasimimna gore, reklamda bir karakter ile
0zdeslesme, hedef tiiketicinin kendisine benzettigi kahramanin ilgili marka iirtinlint
kullanma deneyiminden yola ¢ikarak, bunu kendisinde uygulama yo6niinde bir tavir

sergilemesinde rol oynamaktadir.

4.5.7. Hikaye Anlatan Reklamlarin Marka Tercih Siirecinde
Rolii

Tiiketicilerin maruz kaldig1 reklam sayisinin giderek artmasi markalarin fark

edilebilmesini, akilda kalmasini ve satis gergeklestirmesini zorlastirmaktadir.
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Hikayelestirilerek anlati formatinda sunulan bilgilerin igerikleri insanlar tarafindan
rahatlikla algilanmakta, hatirlanmasi da daha kolay olmaktadir (Lien & Chen, 2013, s.
517). Markalarin dogrudan satis vaadi gOstermeden fiiriin ya da hizmetlerini
sunabilmelerine imkan saglayan hikaye anlatimi teknigi, tiiketicide reklamdan 6te bir
hikaye izliyor havasi yaratmaktadir. Markalarin 6zel giinler i¢in hazirlanan
reklamlarinda daha fazla tercih ettigi hikaye anlatimi kullaniminin, markay: tercih
noktasinda roliinii anlamak icin yapilan goriismelerde katilimcilardan alinan bazi

cevaplar su sekilde olmustur:

Katthmar 1: “Bu konuya biraz realist bir bakis acisiyla baktigimi
soyleyebilirim. Anneler giinii, sevgililer giinii gibi giinler, ticari taraflariyla one
¢tkiyor. Dolayisiyla ¢ok fazla samimiyet aramak ne kadar dogru olur, tartisilir.
Samimiyet ya da gercek duygular kisilerin kendi aralarindaki iliskide kendini gosterir.
Bir hediye, ortada gercek bir duygu yokken de alinabilir, varken de alinabilir.
Markalarin ozel giin reklamlarina gelecek olursak, burada da samimiyeti reklamin
kalitesine gore belirlerim. Markalar ozel giinleri kullanarak duygulari suiistimal
ederler gibi bir diisiincede degilim. Icinde bulundugumuz sistem bunu gerekli kilryor
glinkii. Marka a¢isindan da bakmak gerekir. Bir marka ozel giin reklamini ne kadar
yaratict ne kadar nitelikli hazirlarsa benim agimdan o kadar da degerli goziikiir bu.
Samimiyeti, ortaya koyulan isin kalitesinde aramamin, en dogrusu oldugunu
diistintiyorum bu konuda. Dolayisiyla 6zel giine yonelik hediye tercihimde de reklamin
etkisi soz konusu olabilir. Bir reklamdan etkilenip oradaki iiriinii seceneklerimin
arasina alabilivim. Ama bu direkt bir satin alma davranisina déniismeden once yine
bir siizgegten gecer ve kriterlerime uygunlugu dogrultusunda satin alma davranisini

gerceklestirebilirim.”

Anlat1 formatlh reklamlar hedef kitlenin markaya ve sundugu iiriin/hizmetlere
kars1 duygusal bag kurmasii saglayarak, olumlu davranissal tepkiyi gdstermesini
kolaylastirmaktadir. Katilimci burada olusturulan kaliteli igeriklerin samimiyeti
beraberinde getirdiginde, 6zel giin igeriklerinin duygular1 suistimal etme amaciyla

olusturuldugunu goriisiinde olmadigini belirterek, satin alma davranisinda olumlu bir
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rol oynayabilecegini sdyliiyor. Ancak bu tamamen satin alma davranisinda belirleyici

bir kriter olarak gézlenmiyor.

Katihmar 3: “Duygu samimiyetini yakalamak ¢ok zor bir is. Bu anlamda son
donemde yayinlanan anneler giinii reklam kampanyalarimi bagarii buluyorum.
Markalar bu dénemlerde imajlarina olumlu hisler yiiklemeyi basarvyorlar. Lakin bu
isi tam ayarinda yapmak gerek. Bazen fazla duygulara oynamak olumsuz bir imaj
yaratabiliyor. Ekranda giizel isler izlemek keyifli lakin benim aligverisimde pek etki

yaratmiyor.”

Bir diger goriismede katilimci, markalarin 6zel glinlerde hazirladig: igeriklerin
duygu yogunlugunun iyi belirlenmesi gerektigine vurgu yapmistir. Hedef kitlede
“duygularla oynuyor” hissi uyandirmak hedef kitlesinin markadan uzaklasmasina
neden olabilir. Bu noktada katihmcinin “Ekranda giizel isler izlemek keyifli lakin
benim aligverisimde pek etki yaratmiyor” ifadesine gore, reklamlarda hikaye anlatimi
kullanimi, markay1 rakiplerinden ayristirmada etkili olsa da satin alma siirecinde farkli

dis etkenler ortaya ¢iktig1 icin yeterli bir unsur olmuyor.

Katihmer 16: “Bu tip reklamlar hikdye araciligiyla ozel giinlere dikkat
cektiginde ben etkisinde kaliyorum agik¢asi. Ama bugiin ozel bir giin ve hediye almak
iyidir tarzi vizerine diisiiniilmemis her kesime ayni mesaji verebilecek reklamlar: pek
ciddiye almiyorum. ... Bir markanin kurulmasinin hikayesi ve iiriinlerine gésterdikleri
hassasiyet benim igin onemli bir kosul. Hediye alirken swurf hediye almak igin
almamaya ozen gosterdigim igin, tiriiniin gergek bir deger gosteriyor olmasina dikkat
ederim. Bu tip sirketler de genelde reklamlarim kiigiik tutmalarina karsin kendi
hikayelerini anlatirlar ve tiriinlerini hazirlayis sekillerini anlatmaya 6zen gosterirler
bu da bana yakin hissettirir ancak bu o markanmin tiriinlerini satin almamda yeterli

degildir.”

Gilinlimiizde benzer iiriin ve hizmetlerin, tiiketici gbziinde ayrisabilmesi icin
tirtiniin fiziksel 6zellikleri yeterli olmamaktadir. Satin alma eyleminin ger¢eklesmesi

lizerine pazara sunulan bu {iriin ya da hizmetlerin belirli bir imaj ve kisilik 6zellikleri
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tasimas1 gerekmektedir. Bunu ifade etmede en etkili yollardan biri triin/hizmet ile
ortiisecek bir hikaye olusturmaktir. Pazarlama yoneticileri bu amagla markalara ve
c¢ikarilan tirtin/hizmetlere bir kisilik, bir imaj olusturmak i¢in anlati1 formatli igerikler
olusturmaktadir. Bu igerikler markaya karsi olumlu bir yaklagim sergilenmesinde

etkili olmaktadir.

Katilimc1 16 i¢in duygulara dokunan, marka ile 6zdeslesmesini saglayan
hikaye anlatiminin kullanildig1 reklamlar markaya karsi olumlu yaklasmasinda giiclii
bir etken olarak ifade ediliyor. Ancak alinan diger cevaplar 1s18inda genel bir ¢ikarim
yapildiginda bu reklamlarin marka tercih siirecindeki diger etkenlerden agir basmadigi

goriilmiistiir.

Arastirmanin son sorusunu ‘“‘Markalarin 6zel giinler i¢in (anneler giind,
sevgililer giinii vb.) hazirladig1 reklamlar1 samimi buluyor musunuz? Bu giinlerde
hediye alirken veya marka tercihi yaparken s6z konusu reklamlar satin alma
davraniginizda etkili olur mu?” olusturmaktadir. Katilimcilarin ¢ogunlugu 6zel giin
reklamlarin1 genel olarak samimi bulmadiklarini belirtmis olsalar da bu reklamlari
samimi bulan katilimcilar da mevcuttur. Katilimcilarin genel kanist bu tiir 6zel giin
reklamlarinin markanin satig hedefine yonelik oldugu ve bu sebeple ticari bir kaygiyla
yapildig1 icin icten gelmedigi yoniindedir. Fakat arastirmada goriilmiistiir ki her ne
kadar samimi olarak nitelendirilmese de tiiketiciler bu reklamlar1 izlemekte,
etkilenmekte ve Ozel giin hediye se¢imlerinde dikkate almaktadirlar. Reklamlar
samimi bulduguna ifade eden katilimcilarin ifadelerinde 6n plana ¢ikan en 6nemli

noktanin reklamdaki hikaye anlatis1 oldugu goriilmiistiir.

Bu soruda ortaya konan bir diger dnemli noktalar ise; 6zel giin hediye
aligverislerinde bu giinler i¢in hazirlanan reklamlarin akilda kalicilig: arttirdig, hediye
seciminde tiliketicinin daha kolay karar vermesini sagladigi, s6z konusu 6zel giiniin
yaklastig1r hakkinda tiiketiciye hatirlatma yaptigi, reklamda yer alan iirlinlerin satin
alma karar1 dogrultusunda daha detayli incelendigi ve yeni 6zelliklerinin takip edildigi
olmustur. Yani tiiketiciler samimi bulmadiklar1 reklamlardan etkilenmektedirler. Bir

diger sonug ise tiiketicilerin 6zel giin indirimleri i¢in markalar takip ettigi yoniindeki
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¢ikarim olmustur. Bu durumun farklinda olan markalar 6zel giinler gibi cesitli
donemleri bir firsat olarak degerlendirerek cesitli kampanyalarla hedef kitlesinin
dikkatini ¢ekmektedirler. Bu kampanya donemlerinin de tiiketici {izerinde etkili

oldugu bu arastirmada da goriilmektedir.
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SONUC

Bu c¢alisma reklamlarda hikdye anlatiminin marka tercihinde rolil iizerine bir
aragtirma yapmayr amaglamigtir. Bu hedefle, hikdye anlatimmin yogun olarak
kullandig1 6zel giinlerden 8 Mart 2022 “Anncler Gini” segilerck, Campaign
Tirkiye’de yayimlanan 2022 anneler giinii reklamlar1 arasindan kiiciik ev aleti tiretimi
yapan ii¢ markanin reklamlar1 secilmistir. Arastirma kapsaminda, Istanbul Universitesi
bilinyesinde egitim goren ve anneler giiniinde annesine hediye alan, lisans diizeyinde
farkli birimlerde egitim almakta olan 6grenciler arasindan segilen 20 6grenci ile
derinlemesine goriismeler yapilmistir. Calismada, konuyla baglantili olarak reklam,
hikaye ve marka kavramlarina dair literatiire yer verilmesinin ardindan marka
tercihinde reklamlarda kullanilan hikayelerin roliine ydnelik yapilmis olan

arastirmalara ait bulgular ve analizler paylasiimistir.

Derinlemesine  goriisme teknigi  kullanilarak  yapilan bu c¢alismada,
katilimcilara anneler giinii i¢in hazirlanmis ve hikdye anlatimi tekniginin kullanildigi
ti¢ farkli markanin reklamlar: izletilmistir. Katilimcilara reklamlarin izletilmesinin
ardindan, igerisinde marka imaji, satin alma egilimi ve marka tercihinde hikaye anlatan
bu reklamlarin roliinii anlamak {izerine olusturulan 10 sorunun cevaplamasi

istenmistir.

Katilimeilardan alinan cevaplar analiz edildiginde; tiiketicilerin reklam
sektorlinii genel olarak samimi bulmadigi, satin alma gibi ekonomik diizeyi
ilgilendiren bir konuda daha somut veriler 1s18inda karar verdikleri anlagiimistir.
Katilimeilarin marka tercihinde kalite, fiyat performans orani, ulasilabilirlik, ihtiyag
parametrelerinin daha 6n planda oldugu, yine de bunlara ragmen tiiketicilerin
reklamlardan etkilendigi, reklam hikayelerindeki kahramanlarla zaman zaman
kendilerini 6zdeslestirdigi, reklam anlatilarinin 6znel durumlarim da etkisiyle
bireylerde c¢esitli duygular yarattii ve bu duygularin markaya olan bagi
kuvvetlendirdigi, reklamlarda kullanilan anlatilarin marka imajinda bir rolii oldugu,

verilen mesajlarin marka kisiligi ve kurum kiiltiiriine génderme yaptigi, bu sebeple de
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tilkketicinin marka algisin1 sekillendirdigi goriilmistiir. Tiiketiciler her ne kadar satin
alma tercihlerinde reklamlarin etkili olmadigini belirtmis olsalar da agik u¢lu sorularla
goriisme detaylandirildiginda bircogunun reklamlardaki anlatilara dikkat ettigi, bu
anlatilara kars1 olumlu/olumsuz bir tepki gelistirdigi, reklamdaki anlatida kendinden
bir par¢a buldugunda markaya karsi bakis acgisinin da degisebilecegi ¢ikarimlari

yapilmustir.

Bireyin ekonomik kosullari, ihtiyaclari, begenileri vb. bir¢ok farkli etken
dahilinde verilen satin alma karar1 elbette ki marka tercihini etkileyecektir. Aragtirma
bulgular1 dahilinde tiim bu etkenlerin arasinda reklamlardaki hikaye anlatilarinin da
bireysel olarak farklilik gostermekle birlikte tiiketicilerin marka tercihlerinde roli

oldugu gozlemlenmistir.

Tiim bu veriler 15181inda genel bir degerlendirme yapmak gerekirse karsimiza
iki sonu¢ ¢ikmaktadir. Reklamda hikdye anlatimi kullaniminin markaya kars1 hedef
kitle zihninde olumlu bir imaj olusturulmasinda yardimci oldugu ancak satin alma
davranig1 gostermesinde yeterli bir glic olmadigidir. Buradan hareketle, reklamlarda
hikdye anlatimi kullanim1 her ne kadar marka ile hedef kitlesi arasinda duygusal bag
kurulmasini sagliyor olsa da tiiketicilerin satin alma kararini sirasinda devreye farkli

kriterlerin giriyor olusundan kaynaklanmaktadir.

Reklamlarda hikaye anlatimi ve marka tercihi baglaminda gerceklestirilen bu
caligma, kullandig1 derinlemesine goriigme teknigi ile konunun detayli olarak
incelenmesini saglamaya ¢aligmaktadir. Satin alma karar siireci farkli bir¢ok etkenin
dahil oldugu karmasik bir siirectir. Bu siire¢ ig¢erisinde anlatilarin roliinii belirlemek
kolay degildir. Elde edilen bulgular reklamlardaki anlatilar ile marka tercihi arasinda
bir bag oldugunu ortaya koymaktadir. Fakat bu bagin ne derece oldugu yapilacak daha
detayli arastirmalar ile ortaya konulmalidir. Satin alma davranisini etkilemesi
acisindan yapilacak nicel aragtirmada konuya 151k tutacaktir. Bu baglamda yapilacak
caligmalar, marka tercih siirecinde rol oynayan diger etkenlerin belirlenmesinde yeni

arastirmalar i¢in bir temel teskil edecektir.
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EKLER

EK 1: Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Kisilerarasi Iletisim Ana
Bilim Dali Tezli Yiiksek Lisans Ogrencisi Giinsu Sevval Aydin’in “Reklamlarda
Hikdye Anlattmmin Marka Tercihinde Roli” Baslikli Yiiksek Lisans Tezinde
Gergeklestirdigi Arastirma Kapsaminda Secilen Universite Ogrencilerine Yéneltilen

Sorular

1. Anneler giiniinde annenize hediye alir misiniz? Alirsaniz ne tiir bir hediye tercih

edersiniz? Annenize hediye secerken markasina dikkat eder misiniz?

2. Reklamlarin mevcut dirlinleri oldugundan ne olgiide c¢ekici gosterdigini

diisiiniiyorsunuz?

3. Bir iiriin ya da hizmet satin alirken ilgili markalarin reklamlarinda verdigi mesajlara,

yarattiklar1 imaja dikkat eder misiniz?

4. Bir iirlin ya da hizmet satin alirken ilgili markalarda karsilastirma yapar misiniz?

Yaparken nelere dikkat edersiniz?

5. Basarili bir reklamin sundugu {iriin ya da hizmeti sattirabilecegini diisiiniiyor

musunuz?

6. Hikaye anlatan reklamlar sizde bir duygu yaratti m1? Eger yarattiysa, markaya olan

tutumunuz degisti mi?

7. Reklaminda hikaye kullanan markalara kendinizi yakin hissettiniz mi? Onlarin
tiriinlerini kullanmak i¢in bir egilim hissettiniz mi? Bu marka ve iriinleri iizerine

cevrenizdekilerle konusur musunuz?

8. Bir iiriin satin alacakken hikdye anlatan reklamlar yapan markalarin iriinlerini
gordiigiiniizde diger markalarin iirlinlerine gore satin almak i¢in daha yiiksek bir

egilim duyuyor musunuz?
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9. Reklamlarda yaratilan hikayelerle ve hikayelerdeki kahramanlarla kendinizi

0zdeslestiriyor musunuz? Reklam hikayeleri marka tercihinizde etkili midir?

10. Markalarin 6zel giinler i¢in (anneler giinli, sevgililer giinii vb.) hazirladig
reklamlar1 samimi buluyor musunuz? Bu giinlerde hediye alirken veya marka tercihi

yaparken s6z konusu reklamlar satin alma davranisinizda etkili olur mu?
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EK 2: Bilgilendirilmis Goniilli Onam Formu

Sizi Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kisileraras1 iletisim Anabilim Dali
biinyesinde yiiksek lisans tezi kapsaminda Prof. Dr. Abdullah Ozkan damismanhiginda, Giinsu
Sevval Aydin tarafindan yiiriitilen “REKLAMLARDA HIKAYE ANLATIMININ MARKA
TERCIHINDE ROLU” baslikli arastirmaya davet ediyoruz. Bu arastirma bicimi degisiklik
gosterse de yillardan beri hayatimizda var olan hikaye anlaticiliginin reklamlarda kullanimina
iliskin degerlendirmeler yapmay1 ve marka tercihinde reklamlarda kullanilan hikayelerin roliine
yonelik bazi bulgulart elde etmeyi amaglamaktadir. Arastirmada sizden tahminen 1 saat
ayirmaniz istenmektedir. Arastirmaya sizin disinizda tahminen 19 kisi katilacaktir. Bu ¢alismaya
katilmak tamamen goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Calismanin amacina ulasmasi i¢in sizden
beklenen, kimsenin baskis1 veya telkini altinda olmadan, size en uygun gelen cevaplar igtenlikle
verecek sekilde cevaplamanizdir. Bu formu okuyup onaylamaniz, arastirmaya katilmayi kabul
ettiginiz anlamina gelecektir. Ancak, calismaya katilmama veya katildiktan sonra herhangi bir
anda calismay1 birakma hakkina da sahipsiniz. Bu calismadan elde edilecek bilgiler tamamen

arastirma amaci ile kullanilacak olup kisisel bilgileriniz gizli tutulacaktir; ancak verileriniz

yaymn amaci ile kullanilabilir. Elde edilen verilerin gizliliginden arastirmaci ve danigsmani
sorumludur. Eger aragtirmanin amaci ile ilgili verilen bu bilgiler disinda simdi veya sonra daha
fazla bilgiye ihtiya¢ duyarsaniz arastirmaciya simdi sorabilir veya XXX@Xxx.com e-posta adresi
ve XXX XX XX XX numarali telefondan ulasabilirsiniz. Aragtirma tamamlandiginda genel/size 6zel

sonuglarin sizinle paylasilmasini istiyorsaniz liitfen arastirmaciya iletiniz.

Yukarida yer alan ve arastirmadan 6nce katilimciya verilmesi gereken bilgileri
okudum ve katilmam istenen caligmanin kapsamini ve amacini, goniillii olarak
tizerime diisen sorumluluklar1 anladim. Calisma hakkinda yazili ve s6zlii agiklama
asagida adi belirtilen arastirmaci/arastirmacilar tarafindan yapildi. Bana, ¢alismanin
muhtemel riskleri ve faydalar1 sozlii olarak da anlatildi. Kisisel bilgilerimin 6zenle

korunacag1 konusunda yeterli giiven verildi.

Bu kosullarda s6z konusu arastirmaya kendi istegimle, higbir baski ve telkin

olmaksizin katilmay1
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[1 kabul ediyorum [ kabul etmiyorum (liitfen uygun segenegi isaretleyiniz)

(Yukaridaki kutucugu “kabul ediyorum” diye isaretlemeniz durumunda yukarida
belirtmis oldugumuz metni onayladiginiz anlasilacaktir. “Kabul etmiyorum”

secenegini igaretlerseniz ¢aligma sonlanacaktir.)
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