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ABSTRACT

In today’s modern world, changes in technology are accompanied by changes in brand loyalties.
Differentiating from their technological past, today’s sociaties are encompassed by an advanced
technology culture. For directing these societies towards a pre-planned point, various and
deliberate efforts should be designed. One of such efforts is using narratives, which may, by their
components and functions, have a direct influence on individuals’ behaviour. Narratives are
designed according to the values of a target group of people with the aim at directing their
conceptions. Values influence individuals’ preferences by distinguishing “the good” from “the
bad”, “the beautiful” from “the ugly”. Therefore, values can not be seperated from the narratives
of products or services. Considering we live in an era where information and technology are
married couples, finding examples of narrations on internet is not very uncommon. Narrations
may have influence on purchasing behaviour of individuals. In this study, local and international
brands which aim at reaching consumers by narrations on internet were investigated. A sample
group of consumers on internet between ages 15-60 were studied with regard to brand-narrations
interactions. Results of quantitative analysis were discussed.
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GIRIS

Toplumlarin 6zlerinde tasidiklart soyut ya da somutlastirilmis birtakim yargilart vardir. Bu
goriinen ya da goriinmeyen, davranislar {lizerinde rol sahibi olan kurallar ya da olgular, o
toplumun reflekslerinin yonlendirilmesinde etkilidirler. Giinlimiizde bu degerlerin varligindaki
giiclii duygularin birey ve toplum algilarindaki etkisini kesfederek islemeye baglayan marka/iiriin
sahipleri, satin alim ve lretim dongiisiinii “Kiiltirel Degerler” ¢evresinde sekillendirmeye
baslamiglardir.

Firmalar, markalarini eskiden giiniimiiza siiregelen kiiltiirel degerler ile ulastirmayi amaglarken,
kullandiklar1 yontemin, yine gelenekselligi cagristiran, eskiden baslaylp gilinlimiize kadar
devamlilig1 olan “Oykiileme” olmasi anlamlidir. Genis bir ¢erceveden bakilacak olursa, ge¢mise
baghlik, giinimiiziin ¢agsal oOzellikleriyle kombine edilmis bir “kiiltiirel degerler” olgusunu
anlatacak en gilizel yontem de bu gegmis gelecek, geleneksellik cagdaslik, gercek davranig ve
oykiilenmis tesvik ile “Gykiileme” olacaktir. Kigi zaman ve mekandan» olugan 6ykii unsurlari, dil,
din, etik, sanat, yagam tarzi, gelenekler, ahlak gibi kiiltiirel degerler ile temel degerleri, iirlin
nitelikleriyle ilgili degerleri ve/veya alana 6zgii degerleri “haznesine alarak; dinleyicilerin
dikkatini ¢eker, konuyu ve karakterleri vurgular, karmagik diisiinceleri somutlastirir, basitlestirir;
giiclii duygular uyandirir, akilda kalir. !

Oykiileme, markalar tarafindan son yillarda gittikce artan bir ivmeyle, tercih edilen sunum
yontemi olarak kendisini gostermektedir. Sektor olarak kiiltiirel degerlerle islenen bankalardan,
Maslow’un ihtiyaglar piramidindeki ilk basamak olan “yeme-beslenme” yani gida sektoriine
kadar genis bir reklam, tanitim yelpazesinde goérebilmek miimkiindiir.
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Glinlimiiz teknolojik durusunun insan yasaminin her evresine niifuz ettigi gerceginden hareketle,
markalar temsillerini yeni medyada da giiclendirmektedirler. Uriin/magaza reklamlari cep
telefonlarina birakilan mesajlarla, internetteki ¢esitli oyun, reklam, sanal diinyalar ya da erisimine
izin verilen uygulamalarla yasamimiza paydas gibi girebilmektedirler. Radio, televizyon, cep
telefonu, afis, ara¢/bina giydirmeleri, gazeteler, billboardlar gibi daha nice iletisim mecralar1 artik
internette de goriilebilmektedir. Televizyonlarda kurgusu ve gorselligi ile dikkatleri tizerine ¢eken
oykiileme teknikli marka/iiriin sunumlari, reklamlar1 artik internette de boy gostermektedir.
Teknolojik yeterlilik ve toplumun hazir olup olmamasi ile baglantili bir bicimde de farkli
zamanlarda farkli tilkelerde degerlerle bezenmis kullanimlar goze carpmaktadir.

Bu baglamda, internette kiiltiirel degerlerle sarmalanmis Oykiileme teknigi ile algilara seslenen
markalarin olup olmadigi, internet kullanicilarinin da marka-deger/dykil etkilesimlerinden
etkilenip etkilenmedikleri belirli bir Orneklemde incelenecek ve ¢ikan sonuglar
degerlendirilecektir.

KULTUREL DEGERLER

Tiirk Dil Kurumu Giincel Sozliikte kiiltiiriin tanimina bakildiginda degerler ile kiiltiiriin ayrilmaz
oldugu goriilmektedir. Tanima gore: “Tarihsel, toplumsal gelisme siireci iginde yaratilan biitiin
maddi ve manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin
dogal ve toplumsal gevresine egemenliginin Olciislinii gosteren araclarin biitiini, hars, ekin”
[4]olan kiiltiir, zeminini degerlere oturtmaktadir. Davranislarimizi bigimlendiren benimsedigimiz,
zamanla degisime ugrayabilen her kiiltiiriin ayr1 degerler dizgesi vardir. !

Kiiltiiriin kalbi olan degerler iyinin koétiiden, temizin kirliden, giizelin ¢irkinden ayirt edilmesine,
tutarli olan1 6grenmemize yardim eder. [“'Ug tiir deger bulunmaktadir: "

* Bireyin ulagmak istedigi konumla ilgili inaniglari, davranig bigimlerini kapsayan
Temel Degerler

* Ekonomik, toplumsal, dinsel ve diger etkinliklerle ilgili inaniglar1 isaret eden Alana
Ozgii Degerler

* Tiiketicinin iiriinden beklentileriyle ilgili olan Uriin Nitelikleriyle ilgili Degerler

Kurumlar i¢in degerler; bir niteliktir. Olusumu igin belirli bir zamana ihtiya¢ duyulmaktadir.
Zaman igerisinde, icinde bulunulan toplumsal o&zelliklerden, disaridan gelen etkenlerden
etkilenebilmektedirler. Kurumlar degerleri sayesinde kurumun kisiligi i¢in iyi ve kotliyl; etik ve
etik olmayani olusturmakta ve davranislarina alip almama karari vermektedirler. Degerlerin
olugsmast i¢in tipkr ritiieller, Oykiiler gibi; bir zaman, mekan ve kisi/kahramana ihtiyag
olabilmektedirInsanlarin zihinlerinde, istenen algry1 yaratabilmek icin sozel ifadenin disindan
gorsel ozelliklerin de 6zenle kurgulanmasi gerekmektedir. Bu nedenle, renk, logo, slogan, isim
gibi gorsel gostergeler ile semboller, kahramanlar, ritiieller ve degerler gibi kiiltiirel gostergeler
onemlidir. Kisiler, toplumlar, iilkeler, kurumlar sahip olduklari toplumsal degerlerle digerlerinden
ayrismaktadirlar."”!

Dil,din, estetik ahlak anlayisi, yasam bi¢imi, gelenekler de iyi-kotii, ayriminda ve tutumlarin
bi¢imlendirilmesinde biiyiik rol oynamaktadirlar. Gorsel kurgular da kiiltiirel degerler hakkinda
ipuclar1 vermektedirler.

OYKULEME KAVRAMI, iISLEV VE OLUSTURUCULARI

Bir edebiyat terimi olan 6ykiileme, anlatim tiirlerinden biridir. Temel anlamda 6ykiileme Tiirk Dil
Kurumu’nun yazin terimleri sozciigiine gore: “anlatr” dir ve “Roman, 6ykii, masal, oyun gibi
tiirlerde anlatilan gercek ya da diigsel olaylarin anlatimi1” bi¢giminde tanimlanir. Ancak giiniimiizde
oykiilemeye sadece bir anlatt bigimi demek, getirileri diisliniildiigli zaman ¢ok siirlayici bir
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tanimlama olarak kalacaktir. Oykiileme bir baslangici, gelisimi ve su an1 bulunan, kahramana,
Oykiisii, zaman ve mekani bulunan, 6nceden tasarlanmis bir niyet dogrultusunda zihinlerdeki
algiya etki edebilmek iizere kullanilan, igerisinde kiiltlir bilesenleri barindiran, kaynagini kurum
kiiltiiriinden alarak kurum kimligi ve gorsel gostergeleri igeren, giiniimiizde yayginlasarak
kullanilan ikna ¢abalaridir. Kurumlar da birey ve toplumlar gibi kiiltiir {izerinde ayakta
durmaktadirlar. Dil, din, sanat, yasam bi¢imi, gelenekler, ahlak gibi degerler kisiler, toplumlar ve
kurumlar iizerinde etkilidirler. Gorsel isitsel unsurlarin ve Gykiilemenin sozii edilen degerlere
parallel olarak bigimlendirilmesi, hedef kitleye niifuzu acisindan 6nemlidir.

Gorsel, isitsel unsurlar, aktdrlerin de kullanildigi 6ykii anlatimi, bir Oykiiniin bir anlatict
tarafindan anlatilmast olarak simirlar igerisinde kalmamistir. Duragan tablolarda da bir “6ykii
anlatimi”ndan bahsedilmektedir. Filmlerdeki “6ykii anlatimi”nda da sozel ya da degil bircok
unsur bulunmaktadir. Bordwell’e gore Oykii anlatimi, Anglo-Amerikan &ykiileme akiminda
“6ykii s6ylemi” kavramina karsiliktir,

Bir anlati, olaylar1 aktarir. Olay aktarimi varsa Oykiilemeden bahsetmek gerekir. Oykiiniin
yonlendirilidigi kisi dinleyici, yonlendiren kisi anlaticidir. Bir 6ykii; kisi, durum ve eylem ile
olugmaktadir. Kisi, bir figlir yani betidir, durum Oykiiniin belli bir anindaki kisilerin ya da
eylemin durumudur. Eylem ise; kisi/ kahraman tarafindan gergeklestirilip duruma etkisi olan,
oykiiyii ilerleten edim ya da edimler bitinidir. "“Kisiler kiltirel degerlerle hedef kitleye
seslenirler. Kiyafetlerinden kullandiklari dil, aksana tavira kadar bir kiiltiirii gorsel ve dilsel temsil
edebilmektedirler. Belli bir durumun tespiti ya da aktariminda da kiiltiirel degerlerden bezemeler
s0z konusu olabilir. Eylemlerle geleneksel kiz isteme, nikah torenleri gibi degerler faaliyete
gecirilirler,. Anlati terimi ii¢ degisik anlamda ya da diizlemde ele alinmaktadir.

Oykii: Anlatilan olay, anlat1 sdylemi: Olaylarin anlatilma tarzi, disavurumu, anlatma edimi
Birbirleriyle iligkili olan diizlemlerin incelenmesinde bes 6l¢iit saptanmistir. Diizen, siirem, siklik,
kip ve ses. ']

Yirminci yiizyil sonlar itibariyle yorumlara bakildiginda, 6ykii anlatimi okuyucu/izleyicinin
ilgisini daha ¢ok g¢ekebilecek, hatta bazen hikayenin kendisinden daha 6nemli olabilecektir.'*
Bu baglamda ele alindiginda, kiiltiirel degerlerle yogrulmus bir dykiileme ¢abasiyla hedef kitleye
seslenilmesi, iizerlerinde daha kalici bir etki olusrurabilecektir.

OYKULEME, iISLEVLERI VE OLUSTURUCULARI

Oykiiler; sunumlar canli tutmaktadirlar. Dort isleve sahip olan dykiiler, iletilerin hedef kitleye
iletilmesinde kullanilmaktadirlar. Dinleyicilerin dikkatini ¢ekerek konu ve karakteri vurgular,
karmagik diisiinceleri basitlestirerek somutlagtirirlar, dinleyiciler arasinda giiclii duygular
uyandirirlar, karmasik detaylar unutulsalar da Sykiiler dinleyicilerin aklinda yer ederler. "*!

Islevleri kiiltiirel degerler agisindan yerlerine oturtmak gerekirse; dykiilemeyle kurumlarm ya da
irlinlerin hedef kitlesinin dikkatleri ¢ekilmek istenmektedir. Hedef kitlenin dikkatini kahraman,
kurum ya da {iriin iizerinde toplamak amac¢lanmaktadir. Zihinlerdeki markaya yonelik karmasik
diisiince, dykiileme sayesinde sadelestirilmektedir. Oykiileme genis olarak ele alindig1 zaman bir
degerler, semboller, kahramanlar ve ritiieller toplamidir Bu baglamda hedef kitle i¢in ortak payda
olmast dolayisiyla ~markaya yakinlagsmasi, yakinligmin siirdiiriilmesi  gibi  etkiler
yaratabilmektedir. Uriinlerin pazarlanmasi sézkonusu oldugunda, yazili amaglardan ya da soguk
maddelerden, yasayan ortak degerleri, kiiltiirel degerleri tasimasi dolayisiyla akilda ayrigmakta ve
zihinlerde yer birakabilmektedirler.
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Bir olayin iizerinden anlatimin gergeklestirilmesi olarak tanimlanabilen 6ykiileme ya da diger bir
deyisle anlati {i¢c unsurdan olugmaktadir. Temanin aktariminin i¢inde olan kigi/kahraman; her bir
oyki belirli bir zamanda sdzkonusu ve dykiileme ani da bir zamanlama igindedir son olarak da
oykiilemenin konusunun gegtigi dis ¢evre ile, dykiilemenin yapildig1 ¢evre anlati unsurlaridir.

Tahsin Yiicel’e gore; her tiirlii bilginin en azindan ii¢ etkenin islevi oldugu sdylenebilir; diinyanin
kendisi yani mekan, onu ele alan 6zne denilen belli biri ve her ikisinin de {izerinde konuslandig1
zaman yani belli bir an. Cevreleyen gergek evren de olsa betimlenmis/diislenmis Sykiisel bir
evren de olsa 6gelerden birisi i¢cin dogru olan ya da degisen diger ikisi i¢in de dogrudur ve
degismelidir """

MEDYADAKI KULTUREL DEGERLERIN YER ALDIGI MARKA OYKULEMELERI
Kiiltiirel degerler, giinlimiizde artik sadece bir toplum tarafindan paylasilan nitelikler olarak ele
almmamaktadirlar. Rekabet ortami beraberinde, rakipleriyle savasmak i¢in yeni strateji ve
taktiklerin olmasi gerekliligini dogurmustur. Bu stratejilerden biri ve son yillarda en gozdesi de
dykiilemedir. Oykiilemeleri; {iriin tamtiminda, marka reklaminda, yine marka/iiriin PR’larinda
sikca gorebilmekteyiz. Kimi zaman {iirlin ya da marka; bir kurum olarak hedef kitlesine hitap
ederken; kimi zaman patron, hissedar, paydas, bilinen pazarlama enstriimanlarina hitap
edebilmektedir. Oykiileme kullanilan markalari; televizyon, gazete, billboardlar, cep telefonlar,
afisler, radyolar gibi medya araglarinda gorebilmekteyiz. Oykiilemeler tasarlanirken bazi
degerlerden beslenirler. Hedef kitle ile ortak payda tasindigimi ortaya koyarak algilart
bicimlendirmek amagctir. Bu kiiltiirel degerler, dil, din, sanat, tarih, estetik, diinya goriisi,
gelenekler olabilir.

YERLi ORNEKLER

Aytag: Gidaya yonelik olarak iiretim yapan Ayta¢ markasinin” yapana da yiyene de helal olsun”
sloganli reklamlari. Heredot Cevdet karakteriyle iinli Hasan Kagan adli aktoriin oynadigi bir
reklam filmidir. Helal yiyecekler, misliimanlar agisindan dikkat edilen din kaynakli
degerlerdendir. Aktdriin secilme nedeni uzun soluklu bir yerli dizide hikaye anlatan kisi
olmasidir. Hikayelerin bazilari tarih temalidir, kalabalik bir ortamda anlatilir, anlatim etkileyici
bir dille gergeklesir. Oykiilerin sonunda dinleyenlerin kendilerine hisse c¢ikarmalari, ¢ikarim
yapmalari, bagka bir deyisle onceden saptanmig diisiince sekline yonlenmeleri saglanmaya
calisilmaktadir. Buradan hareketle Ayta¢ markasi reklaminda, karakter geleneksel erkek kiyafeti
giymektedir, fonda bulunan yaz1 “Lezzet Ustatlar” sdzciik segimi agisindan da gelenekseldir. /'

Hasan Kasgan
ve Ovan Demnir

@
v

= HEC AL 7 aef -
@ ,
TSE’NIN ILK HELAL BELGESI

e A

Gorsel 1. Aytag Lezzet Ustatlari Gorsel 2. Aytac “a kalite”

Tiirkiye’nin ilk Helal Belgesi

Denizbank: Denizbank kredi reklaminda; kiz isteme seramonisi yasanmaktadir. Kiz isteme
ritiieli sirasinda “Tirk Kahvesi” igilmektedir. Geleneksel bir Tiirk igecegi olan kahve, reklam
filminde soylenilen “karadeniz tiirkiisii”, gecmisten bugiine gelmis degerleri gozler Oniine
sermektedir. Yoresel aksanla sdylenen tiirkii, kiiltiirel degerler arasinda yer almaktadir. Denizin
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kredileri “her derde deva” sozii kaliplagmig ge¢misten giiniimiize gelen bir deyim olmasi
nedeniyle kiiltiirel gostergedir.'®

Gorsel 3. Denizbank Kredi “Kiz Isteme”

Kent Cikolatalar:: Kent Bayram Cikolatalari: 1970’lerden 2010 yilina kadar devam eden bu
oykiileme siyah-beyaz goriintiilerden renkli goriintiilere kadar yasamdan anlari filmlestirerek
sunmaktadirlar. Dedelerden torunlara, nostaljik bir sarki se¢imi, eski bir fotograf albliimiindeki
fotograflarin goriintiisii, bayramda sunulan ¢ikolata, hediye olarak gotiiriilen ¢ikolata, 6piilen eller
gelenek gorenekleri simgelemektedirler. “Nesillerdir Her Bayram Birlikteyiz” slogan ise yine
gecmisin gelenekselligi tizerine oriilii bir reklamin imzasi niteligindedir.!'”

Gorsel 4. Kent Cikolatalar1 “Kent Bayram Cikolatalar1”
Canakkale Gecilmez Oyunu: Internette baz1 dykii oyunlar1 da artik oyun sektdriinde yerlerini

almaktadirlar. Ornek olarak, tarih kiiltiirel degerini isleyerek hedef kitlenin algisina seslenen
“Canakkale Gegilmez” oyunu.!"

Copyright © The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication 42



The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication - TOJDAC April 2013 Volume 3 Issue 2

7/10  PARA: 100 TL GUCLEDIRICILH

Gorsel 5. Internet Hikaye Oyunu “Canakkale Gegilmez Hikaye Oyunu”

Denizbank Facebook Subesi

Denizbank, internet lizerinden islem yapilabilen her banka gibi islemlerine devam ederken, sosyal
paylasim sitelerinin 6nemini kavrayarak bir subesini de facebook iizerinden agmistir. Facebook’ta
acilan Denizbank subesinin reklamlarinda ise yine “kiz isteme” ritiieli gibi yasam tarzini,
gelenekleri iceren bir sube acarak, Oykiileme teknigi kullanilan reklamlarini internete tasimistir.
Reklam filminin bir 6zelligi de; 6ykiileme teknigini reklam filminde ‘konusu bir adada yasayacak
olan iinlii kisilerin’ oldugu film fragmam kurgusudur.'”televizyonlara da verilen reklamda,
Denizbank Facebook banka subesinin tanitimi, reklam filminin ¢ekildigi adada bir basin
toplantistyla tanitilmaktadir. Kurguya gore, para gonderimi facebook denizbank subesinden
aninda gergeklesmekte, karakterlerden birisi digerine kameralar karsisinda para aktarimi
gerceklestirmektedir.

DenizBunk

Press Esc to/exit!full screen mod

Gorsel 6. Denizbank ‘Film Fragmani Kurgusu Giirsl 7: Denizbank Facebook Subei

YABANCI ORNEKLER

The Crocker Bank: 1970 yilinda Amerika’da yayina giren bir reklam filmidir. Filmde marka ad1
reklamin sonunda ¢ikarak dikkatleri evleniyor olan cifte ¢ekerler. Reklam bu ¢iftin diigiin giinii
ile ilgilidir. Kilise, papaz, alyanslar gibi ayrintilar, reklamin kiiltiirel degerlerle iglenmis
oldugunun gostergesidir. Tiim ayrintilar1 bir agk filmi tarziyla karelere sigdiran reklam filmi,
oykiileme teknigi kullanarak cekilmistir.” Gidecek uzun bir yolunuz var, oraya ulagsmanizda
yardimc1 olmak isteriz” yazisini ekrana yerlestirirken, markanin varligi da goze ¢arpmaktadir.
Sonda ¢ikan marka adi Oykiiniin biitiinliiglinii bozmayarak, dikkatlerin bolinmemesini
saglamaktadir. *
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Gorsel 8. 00:30” Cank”wedding” Gorsel 9. 00:55 Crocker Bank”wedding

NESCAFE MARKASI OYKULU INTERNET REKLAMI ARASTIRMA ORNEGI
“Geleneklere gore Yunanistan’da ve Tirkiye’de kahve sunumu mutlaka en yash kigiden
baslayarak yapilir”™ yazili iletisi Nescafe’nin Tirk gelenek ve goreneklerini 6ne ¢ikararak
yapilan bir reklamdir. Reklam, sosyal medyada yer almakla birlikte hedef kitleye ulasmada bazi
degerleri de kullanmaktadir. Reklam, Tiirk¢e dilini kullanarak kurgusunu dil kiiltiirel degeri
iizerine kurmaktadir. Ikinci gosterge Tiirk geleneklerine gore kahvenin muhakkak en yaslidan
baslayarak sunulmasi gercegidir. Uciincii kurgu ise kullanicinin bir senelik yasam &ykiisiiniin
cesitli istatistiki ¢ikarimlar yaparak gorsellerle sunumudur. Sunum yapilmadan once sistem
verileri derlerken bekleme sirasinda bir Nescafe alinmasi hatirlatilmaktadir. Bir yillik yasam
kisitinda kullanicinin diinya goriisiinii de Nescafe ile bagdastirarak sunmaktadir. Tiim sunular
fonunda Nescafe Altin Anlar 2011 kavram gorseliyle 6ne ¢ikarken, bitiminde “2011 yilinin sana
getirdigi giizel anlarin, yeni yilda da devam etmesi dilegiyle...” dilsel iletisi goriilmektedir.

ILE

% 201

Sen kahveni yudumlarken,
Altin Anlar yiikleniyor.

Geleneklere gére Yunanistan'da ve Tiirkiye'de kahve sunumu,
mutlaka en yash kisiden baslanarak yapilir.

Gorsel 10. Nescafe “Altin Anlar 2011-Yunanistan ve Tiirkiye’de Kahve Sunumu Mutlaka En
Yasli Kisiden Baslar”
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20 :ylllnln sana getirdigi guizel anlarnn,

yeni yilda da devam etmesi dilegiyle...

NESCAFE
GOLD

Gorsel 11. Nescafe “Degerli Giizel Anlar Yeni Yilda da Devam Etsin”

Internetteki Oykiilii reklamlarin incelenmesi yapilirken yine arastirmanin tek soruluk inceleme
kismiin bir boliimiinii de internetten devam ettirilmigtir. Reklamin gorseli ve linkinin de
verildigi soruya alinan yanitlar sdyledir:

Nescafe’nin “Altin Anlar 2011 ile bir yillar1 i¢in fotograflarla kiiltiirel degerlerin kullanilarak
Oykiilenmesi sonucu izlettirdigi reklamin, kahveyi satin almalarina neden olup olmayacagi
soruldu. Cevaplar Evet, Hayir ve Belki olarak 279 6rneklem ile bi¢imlendirildi. Reklami izleyen
kigilerin yiizde 69.80 kadari satin alma yoniinde etkilenebilecegini belirtmistir. 53.77’lik bir
yizde ise kesinlikle Nescafe’yi degerlerle oriilmiis reklamdan etkilenerek almak isteyeceklerini
belirtmislerdir. Yiizyiize sorarak alinan yanitlarin ise; %56.64°1 evet, % 28.90°1 hayir ve %14.45°1
reklamdan etkilenerek iiriinii belki alacaklarini ifade etmislerdir.

Tablo 1. Aytag Lezzet Ustatlan Kiiltiirel deger iceren Internette yer alan “Nescafe altin anlar
2011” reklamindan etkilenme sayilari

Aralik 2011 - Ocak 2012

Tablodaki degerler, kiiltiirel degerlerle bezenmis bir reklamin Oykiileme bi¢iminde kendilerine
sunulmasi sonucunda, hedef kitlenin davranislarinin degisip degismeyecegini sayilarla
gostermektedir. Oyle ki; reklamin sunuldugu internet ortaminda ve yiizyiize yapilan incelemede,
kisiler kiiltiirel degerlerle sunulan reklam sonunda ¢ogunlukla {iriinii satin alabileceklerini ifade
ederek reklamlardaki degerlerin islendigi Oykiileme tekniginin ne kadar etkin oldugunu
gostermektedir.

SONUC

Kisiler ve genis perspektifle alinacak olursa toplumlar, her gegen giin teknolojinin kendilerine
sundugu hizmetleri isteyerek ya da istemeyerek kullanmaktadirlar. Ulkemizde Devlet dairesinde
bizzat gidilerek yapilacak birgok islem www.turkiye.gov.tr adresiyle sadece bir internet baglantisi
kadar uzaktadir. Firmalar trettikleri mal ya da hizmeti tiketiciye ulastirmak icin siireglerini,
kalitelerini gelistirip fiyatlarin1 makul seviyelere indirmekte ancak rekabet piyasasinda hedef kitle

Copyright © The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication 45



The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication - TOJDAC April 2013 Volume 3 Issue 2

algilar1 tizerinde farkli gabalara ihtiya¢c duymaktadirlar. Kitleleri niyetlenen dogrultuda hareket
etmeye yonlendirmek i¢in kisilerin ya da toplumun kiiltiirel degerlerine seslenmek, mesajlariyla
donatmak hedef kitleye “sizinle aym kiiltiirii paylasiyoruz, biz de siziz” algis1 verilmeye
calisilmaktadir. Bu algiyr uyandirmanin yollarindan birisi de kiiltiirel degerlerle oriilmiis
oykiileme teknigidir. Bu baglamda degerleri, marka ya da driinlerin Oykiilerinin diginda
diisinmemek gerekir. Gegmise baglilik, gelenek gorenek, dil, din, sanat, yasam bi¢imi gibi
degerlerin gecmisten siiregelen Ozellikleri diisliniildiigiinde, hedef kitleye seslenirken yine
“zaman, mekan, kisi” ** unsurlar1 barindiran 6ykiilenmis tesvik ile “Sykiileme” teknigi kullanimi
en uygun teknik olacaktir. Boylelikle “dinleyicilerin dikkatini ¢eker, konuyu ve karakterleri

vurgular, karmagik diisiinceleri somutlastirir, basitlestirir; giiclii duygular uyandirir, akilda kalir.”
[25]

Insan yasamina siddetle niifuz eden teknoloji gergegini ele aldigimizda, markalar temsillerini yeni
medyada da giiclendirmektedirler. Uriin/magaza reklamlari, radio, televizyon, cep telefonu, afis,
ara¢/bina giydirmeleri, gazeteler, billboardlar gibi daha nice iletisim mecralarmi da
gorebildigimiz internet, dikkatleri lizerine ¢eken Oykiileme teknikli marka/lirlin sunumlari,
reklamlarina ev sahipligi yapmaktadir.

Bu baglamda, internette Oykiileme teknigi ile algilara seslenen markalarin olup olmadig,
aragtirildiginda, oOncelikle televizyonlarda gérmeye alisik oldugumuz Oykiilleme teknigiyle
cevrelenen, kiiltiirel degerlerin kullanildigr reklamlari, tanitimlari gorebilmekteyiz. Hedef
kitlenin iizerinde dykiilenmis internet reklamlarinin etkisi sorgulandigi zaman, Reklami izleyen
kisilerin sosyal medya {iizerinden yiizde 69.80 kadar1 satin alma yoniinde etkilenebilecegini
belirtmistir. Yiizyiize goriismelerde ylizde 71.09’luk dilimin kiiltiirel degerlerin icinde oldugu
reklamlar1 izledikten sonra marka-oykii etkilesimlerinden etkilenip iirlinii alma egiliminde
olacaklar1 yanitlarina ulagilmistir. Toplam olumlu satin alma egilimi %55.55 olarak
oranlanabilirken, olumsuz satin alma harici bu oran; %70.60’dur.

“Kiiltiirel degerler” ile bezenen ve bir edebiyat terimi olmaktan cikarak, algilar1 yonlendirmede
son yillarda daha etkin kullanilmaya baglayan “ykiileme”; {iriin ya da marka tanitimlarinda,
kisi/toplumlarin satin alma davraniglarini dil, din, yasayis tarzi, gelenekleri gibi 6nemli degerlerle
biliyilk oranda etkileyebilmekte ve firmalar icin hedef kitleye acgilmakta Onemli bir yer
tutmaktadir.

KAYNAKLAR

w Yiicel, T.(1993). Anlati Yerlemleri-Kisi, Siire, Uzam. Istanbul: Yap1 Kredi Yaymlar1 Ltd. Sti.
2I'Vinson. D.E. vd. (1977). The Role of Personal Values in Marketing and Consumer
Behavior, Journal of Marketing.

Bl Luecke, R. (2007). Giig, Etki ve ikna, A. Berktay(Ed), T. Parlak(Cev), istanbul: Tiirkiye Is
E}ankam Kiiltiir Yaymlari.
Kiiltiir,http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.4flclcbc
bla 9a4.91739989 [22 Ocak 2012]

Bl Kiigiikerdogan, R.G. (2009). Reklamda Kiiltiirlerarasilik. istanbul:Es Yayinlari.

Bl pe Mooij, M. (1977). Global Marketing, , ABD: Sage Pub Inc., Aktaran: G. R. Kiiclikerdogan,
(2009). Reklamda Kiiltiirlerarasuik, Istanbul: Es Yayinlar1.

I'Vinson, E.D. vd. (1977). The Role of Personal Values in Marketing and Consumer
Behavior, Journal of Marketing 41(2):46.

B Ozgiil, R. (2011)."itibar Yonetimi Cercevesinde Oykiileme’. Ph.D. Diss., Marmara
Universitesi.

Copyright © The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication 46



The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication - TOJDAC April 2013 Volume 3 Issue 2

Pl Herman. D. vd. (2005). Routledge Encyclopedia of Narrative Theory, GB: Routledge Ltd.
U1 Kiran Z, Eziler Kiran, A. (2000). Yazinsal Okuma Siirecleri, Ankara: Seckin Yaymnevi.

I Akerson, F.E. (2005). Géstergebilime Giris, istanbul: Matbaa.

2l Herman. D. vd. (2005). Routledge Encyclopedia of Narrative Theory, GB: Routledge Ltd.
(51 Luecke, R. (2007). Giig, Etki ve Ikna, A. Berktay(Ed), T. Parlak(Cev), Istanbul: Tiirkiye Is
Bankas Kiiltiir Yaynlari.

UYiicel, T.(1993). Anlati Yerlemleri-Kisi, Siire, Uzam. istanbul: Yap1 Kredi Yaynlar1 Ltd. Sti.
5] Aytag “a

kalite’.http://www.aytac.com.tr/index.php?module=hbr_bizden oku&islem=oku&ID=54&ust
=6[22 Ocak 2012]

19 Denizbank’kiz isteme’ http://www.youtube.com/watch?v=CyY WgXaHzog[22 Ocak 2012]
7] Kent Bayram Reklam.http://www.youtube.com/watch?v=Ff71lmS6uRg0[22 Ocak 2012]
8lCanakkale Gegilmez Oykii Oyunu, http://www.oyunkuzusu.com/turkce-oyun/canakkale-
gecilmez-oyunu/canakkale-cannot-pass.asp[220cak2012]

¥l Denizbank’tan Nefes Kesen Bir Macera Basliyor.
http://www.facebook.com/video/video.php?v=186322928080867

2T Denizbank Facebook Subesi. http://www.kredikazan.com/Blog/64/denizbank-facebook-
subesi-reklami

(221150cial Media Storytelling Wedding, http://www.theincslingers.com/2011/10/social-media-
storytelling-is-advertising-better-than-marketing/ [220cak2012]

(23] Nescafe Altin Anlar 2011, http://www.facebook.com/KokusundaDavetVar [22 Ocak2012]
P4 Yiicel, T.(1993). Anlati Yerlemleri-Kisi, Siire, Uzam. istanbul: Yap1 Kredi Yayinlar1 Ltd. Sti.
2] Luecke, R. (2007). Giig, Etki ve ikna, A. Berktay(Ed), T. Parlak(Cev), istanbul: Tiirkiye Is
Bankas: Kiiltiir Yaynlari.

Copyright © The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication 47



