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Noropazarlama, pazarlama mesaji ile karsilagan bireyin zihinsel tepkile-
rinin fMRI, SSPT veya EEG gibi bazi yontem ve teknikler kullanilarak
norolojik acidan incelenmesi olarak 6zetlenebilir. Yapilan baz1 ndropazar-
lama aragtirmalari, bireylerin bir markanin ismini, paketini veya logosunu
acik bir sekilde gormediklerinde, baska bir ifadeyle yalnizca o markaya
ait rengi ya da onu animsatan bir simgeyi gordiiklerinde (Marlboro kir-
mizisi bir Ferrari, ¢olde yiirliyen bir deve vb.) beyinlerinde daha fazla ak-
tivite gerceklestigini ortaya koymaktadir. Bu nedenle, Philip Morris gibi
sirketler bar sahiplerine renk diizenlemeleri, Marlboro logosunun pargala-
rin1 andiran yer kaplamalari ve 6zel tasarim mobilyalar i¢in mali tesvik-
ler vermekte; marka adin1 ve logosunu hicbir yerde kullanmadan marka
ruhunu mekana tagimaktadir (Lindstrom, 2018: 82-83). Bu durum ise ilk
olarak markalarin {iriin ambalajinda, logosunda ya da iletisim ¢aligmala-
rinda marka ismine yer vermemeleri seklinde gerceklesen markasizlagma
stratejisini akla getirmektedir. Markasizlagmanin {i¢ farkl tiirii bulunmak-
tadir. McDonald’s, Apple ve Nike’in marka ismi barindirmayan logolari
modern isimsizlesmenin bagarili 6rnekleridir. Markasizlasmanin bir diger
tiirii ise kurumsallig1 azaltma olarak adlandirilmakta; Coca-Cola, Nutella,
Tadelle gibi markalarin ambalajlarindan gegici bir siire marka adlarii kal-
dirmalar1 bu tiir bir markasizlasmaya 6rnektir. Ote yandan, alkol ve tiitiin
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tireticileri de yasal diizenlemeler nedeniyle markasizlasmaya bagvurmak
zorunda kalmis, bu markasizlasma tiirline de zorunlu markasizlasma adi
verilmistir. Bu baglamda, ndropazarlama arastirmalarinin isaret ettigi gibi
marka isminin agik¢a yer almadig1 mesajlarin, tiiketicilerin beyinlerinin
baz1 bolgelerinin daha fazla uyarilmasina neden olmasi ile markalarin
markasizlagsma stratejisine bagvurma sebepleri arasinda bir iligki olabile-
ceginin ortaya konulmasi ¢aligmanin amacini olusturmaktadir. Calismanin
onemi ise markasizlagsma stratejisi ile ndropazarlama arastirmalarinin orta-
ya koydugu bulgularin biitiinlesik bir yaklasimla ele alinmasidir. Calisma,
klasik akademik derleme niteligindedir ve betimsel arastirma yonteminden
yararlanilmistir. Sonug olarak, literatiirde yer alan néropazarlama arastir-
malariin ortaya koydugu gibi marka ismi ve logosunun yer almadigi pa-
zarlama mesajlarinin tiiketicileri daha fazla etkiledigi gercegi, markalarin
neden markasizlasma uygulamalarina basvurduklarint da biiyiik dlgiide
aciklamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Norobilim, Noropazarlama, Markasizlasma, Marka-
sizlasma Tiirleri.

EXPLAINING DEBRANDING STRATEGY WITHIN
THE FRAMEWORK OF NEUROMARKETING
RESEARCHES

ABSTRACT

Neuromarketing can be summarized as the neurological examination of the
mental reactions of the individual who encounters the marketing message
using some methods and techniques such as fMRI, SSPT or EEG. Some
neuromarketing studies have shown that individuals experience more ac-
tivity in their brains when they do not clearly see the name, package or
logo of a brand, in other words, when they only see the color of that brand
or a symbol that reminds it (a Marlboro red Ferrari, a camel walking in the
desert, etc.). reveals that it is happening. That’s why companies like Philip
Morris give bar owners financial incentives for color schemes, floor cover-
ings that resemble pieces of the Marlboro logo, and custom-designed fur-
niture; It carries the brand spirit to the space without using the brand name
and logo anywhere (Lindstrom, 2018: 82-83). The concept of debranding
is a strategy that generally involves not including the brand name in the
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product’s packaging, logo or communication activities. There are three
different types of debranding. The logos of McDonald’s, Apple and Nike,
which do not contain brand names, are successful examples of modern
debranding. Another type of debranding is called de-corporatizing; brands
such as Coca-Cola, Nutella and Tadelle temporarily removing their brand
names from their packaging are examples of this type of debranding. On
the other hand, alcohol and tobacco producers have also had to resort to
debranding due to legal regulations, and this type of debranding is called
compulsory debranding. In this context, the aim of the study is to reveal
that there may be a relationship between messages that do not explicitly
include the brand name, as indicated by neuromarketing research, causing
increased stimulation of some parts of consumers’ brains and the reasons
why brands resort to debranding strategies. The importance of the study is
that it deals with the findings of debranding strategy and neuromarketing
research with an integrated approach. The study is a classical academic re-
view and descriptive research method was used. As a result, as revealed by
neuromarketing research in the literature, the fact that marketing messages
that do not include the brand name and logo affect consumers more largely
explains why brands resort to debranding practices.

Keywords: Neuroscience, Neuromarketing, Debranding, Types of deb-
randing.

GIRIS

Eskiden tiim bilimsel verileri anketler, gézlemler, odak grup arastirmalari
ile toplamaya ve yorumlamaya ¢aligirken giiniimiizde beyin goriintiileme
yontemleri ile ¢cok boyutlu ¢aligmalar yiiriitiilmektedir (Bati, 2021: 18).
Noroloji alaninda yapilan bu ¢alismalar sayesinde, beynin nasil ¢alistigi,
zihnin derinlikleri, hafizanin katmanlar1 ve karar siireclerinde duygu ve
akil arasindaki denge yavas yavas anlagilmaya baslanmistir (Aksoy, 2005:
110). Noropazarlama, en genel ifadeyle, tiiketici davraniglarini anlamak
icin beyin dalgalariin analizi, g6z bebegi hareketlerinin izlenmesi veya
ellerin terlemesi gibi fiziksel bulgularin takip edilerek yorumlanmasi sek-
linde gergeklesen bir siireci kapsamaktadir. Baska bir ifadeyle, ndropazar-
lama pazarlamacilar i¢in gerekli ve satin alma kararlari ilgili olan bilingdi-
st duygulanimlar1 nérobilim uygulamalarini kullanarak 6lgmektedir.
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Markasizlasma (debranding) kavrami ise bir markanin iiriin paketlerinden,
logosundan ya da iletisim faaliyetlerinden marka ismini kaldirarak faali-
yetlerini yiiriitmesidir. Markasizlasma hakkinda yazilmig bilimsel ¢alisma-
lar incelendiginde iilkemizde yalnizca iki tez ve iki makaleye rastlanmus,
ilgili konu hakkinda daha fazla akademik ¢aligmaya ihtiya¢ duyuldugu
hissedilmistir. Bu durum ¢alismanin 6zgiin degerini yansitmaktadir. Bu-
nunla birlikte, yurtdiginda da sinirli sayida calismaya ulasilmistir. Ulusla-
rarast literatiir incelendiginde, Corinne Weisgerber ve Shannan Heath But-
ler (2016: 17) calismalarinda, markasizlagsmay1 dijital kimlik baglaminda
ele almis ve Web 2.0 diinyasinda kisisel kimliklerin kurumsal pazarlama
stirecleri araciligiyla yonetilebilecegi ve yonetilmesi gerektigi fikrini sor-
gulamiglardir. Makale, kisisel markalasma hareketinin tarihsel temelinin
incelenmesi ve markalagma metaforunun elestirel bir analizi ile baslamak-
tadir. Andrew vd. (2013) calismalarinda kavramin sanal ortamlarda uygu-
lanmasini tartismaktadir. A. Parsu Parasuraman (1983: 82) kavramin netlik
kazanmadig1 bir donemde ‘’debranding” kavramini markasiz ve jenerik
tiriinler i¢in kullanmis ve o donemde bu isimsiz markalarin toplam market
satiglarinin yaklasik ytlizde ikisini yakaladigini ifade etmistir. Bu durumun,
markal1 tirtinlerin karlilig1 tizerinde biiytik bir etkisi olabileceginden s6z
etmektedir. Mariah Claire Wenzel (2018) ise konuyla ilgili oldukga kap-
saml1 bir ¢alismaya imza atmis, markalarin logo tasarimlarini incelemekle
birlikte, markasizlasmanin “’rebranding” ve ‘’unbranding” kavramlarin-
dan farkina da deginmistir.

Yapilan bazi néropazarlama arastirmalari, marka isminin ve logosunun
acikea belli oldugu mesajlara kiyasla, markay1 ¢agristiran 6gelerin, sim-
gelerin ve renklerin tiiketiciler iizerinde daha etkili oldugunu ortaya koy-
maktadir. Ornegin, Martin Lindstrom ve arastirma ekibinin sigara tiryaki-
leri lizerinde gergeklestirdikleri bir ndropazarlama deneyinde, deneklere
hem Marlboro ve Camel gibi sigara markalarina ait logolar, paketler vb.
gosterilmis, hem de tek bir sigara, logo ya da marka adi icermeyen —ancak bu
markalar cagristiran— kovboylar, kurak ¢6l, deve, kirmizi Ferrari vb. goriin-
tiller izletilmistir. Sonug olarak, sigara markalariyla higbir baglantis1 olma-
yan “’kirmizi Ferrari” gibi goriintiiler, sigara paketi gibi dogrudan marka
ve lriinle baglantis1 olan goriintiilere kiyasla insanlarin beyinlerinin 6diil
ve arzu merkezinde daha fazla tepkiye neden olmustur (Lindstrom, 2018:
86-87). Lindstrom’a (2018: 87) gore sigara markalar ile acik¢ca baglanti-
st bulunmayan goriintiiler, dogrudan bir reklam mesaj1 igermedikleri i¢in
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bireylerin savunma mekanizmasini agmaktadir. Bu baglamda ¢alismada,
baz1 markalarin logosunda, iletisim ¢aligsmalarinda ya da iiriin ambalajla-
rinda marka ismine yer vermemeleri seklinde gerceklesen markasizlagma
stratejisine neden basvurduklari, literatiirde yer alan néropazarlama aras-
tirmalar ¢ergevesinde sorgulanmaktadir.

Norobilim

“’Biitiin zevklerimiz, mutlulugumuz, kahkahalarimizile jestlerimiz ve aci-
larimiz, kederlerimiz, iimitsizliklerimiz ve gdzyaslarimiz beyinden ve yal-
nizca beyinden kaynaklanir.” Hipokrat

Metnin basinda yer alan Hipokrat’in {inlii s6zii, bundan iki milenyum
once dile getirilmistir (Bati, 2021: 27). Beyni ilk olarak bilimsel acidan
inceleyenler ise milattan Once liglincii yiizyilda Yunan bilim insanlari
Herophilos ve Erasistratos’tur. Bu iki bilim insani, hayvan ve insan gov-
delerini kesip bigerek sinir sistemini bulmus ve sinir sistemi araciligiyla
viicutta olan biten seylerin bircogunun beyin tarafindan yonetildigini orta-
ya koymuslardir (Bati, 2021: 34). Noropazarlama kavramina deginmeden
once norobilim alanindan bahsetmek yerinde olacaktir. Norobilim, néron
olarak adlandirilan sinir hiicrelerinin karmasik yapisina odaklanmaktadir.
Beyinde bulunan néronlar tiimiiyle cansiz molekiillerdir. Bu cansiz mo-
lekiiller fizik yasalariyla dikte edilen hareketleriyle islev goriir ve biling,
alg1, zeka olarak adlandirilan bu kavramlar basit, cansiz, fizik biyokimya-
sal durumlardir (Bati, 2021: 32-33).

Norobilim dalinda 6nemli ¢alismalar1 olan akademisyen-yazar Sinan Ca-
nan’a gore norobilim, yeni bir bilim dali olmamasina ragmen &zellikle
2000’11 yillardan sonra popiiler olmustur. Norobilim, bireylerin giinliik fa-
aliyetlerini nasil yonettiklerini agiklama noktasinda da 6nemli yer tutmak-
tadir. Beynin isleyisini disaridan gézlem yaparak anlamak miimkiin olma-
dig1 icin MR benzeri goriintiileme teknolojilerinin bir benzerinin ortaya
cikarak, insanlar hayattayken beyinlerini goriintiilemeye olanak tanir hale
gelmesi norobilim alaninda sigrama yaratmistir (Canan, 2021). Giiniimiiz-
de ise beyin goriintiileme yontemleri giyilebilir teknolojilere uyarlanabilir
hale gelmistir. 2019 CES Fuari’nda BrainCo standina ugrayan ziyaretgiler,
giyilebilir teknoloji cihazi sayesinde kendi beyin faaliyetlerini gérme fir-
sat1 elde etmistir. Yine BrainCo tarafindan iiretilen Focus adli kafa bandi,
tirtinii giymis 6grencilerin derse ne kadar odaklanabildigi ile ilgili bilgiler
vermektedir. Kafa bandinda bulunan kirmizi, sar1 ve mavi 1siklar, 6gren-
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cilerin odaklanma derecesine isaret etmektedir. Beyin sinyallerini tespit
etmek icin EEG sensorleri kullanilmakta olup, sinyalleri anlamlandirmak
icin yapay zekadan yararlanilmaktadir (Yaltirak, 2020: 228). Bu 6rnekle
oldugu gibi nérobilim teknolojileri ile elde edilen bilgilerin yapay zeka al-
goritmasi ile birlestirilmesi sonucunda ileride pek ¢ok farkli yenilige imza
atilacagi sdylenebilir.

Icinde bulundugumuz kapitalist sistemde, insan davranislarini anlamak ve
bu dogrultuda manipiile etmek olduk¢a 6nemli oldugu icin de nérobilim,
0zellikle néropazarlama ile birlikte anilmaya baslanmistir. Clinkii insanla-
rin tiikketim iirlinlerine yonelik karar stiregleri, nasil ve neler satin aldiklari,
beyin devrelerinin isleyisiyle yakindan alakalidir (Canan, 2021).Ozellikle
sanayi devriminden sonra rekabetin ¢ogalmasi, teknolojinin gelismesi ve
iiretilen iirlinlerin birbirine benzemeye baslamasi, pazarda rekabet eden
markalar tliketiciyi etkilemek icin yeni arayislara itmistir. Artik onemli
olan ise tiiketicileri anlamak ve iggoriilerini ortaya g¢ikarabilmektir. Bu
noktada, tip alaninda kullanilan bazi nérobilim ve psikofizyoloji teknikleri
pazarlamacilarin dikkatini ¢ekmis ve bu teknikler pazarlama disiplininin
sahasina dahil edilmistir.

Noropazarlama

Noropazarlama doksanli yillarda, ilk kez Harvard Universitesi’nden Prof.
Gerry Zaltman’in fMRI cihazim1 pazarlama arastirmalarinda kullandi-
gin1 ifade etmesi ile gliindeme gelmistir. Bu beyin goriintiileme yontemi
(fMRI), belli durumlarda insan beyninde hangi bolgelerin aktive oldugunu
saptamak amaciyla gergeklestirilen bir yontemdir ve karar bilimi agisindan
onem tagimaktadir (Uzbay 2014’den Akt., Uzbay, 2015: 143). Cagla Pimnar
Bozoklu ve Sanem Alkibay’a gore néropazarlama, “’pazarlama bilimi ve
norobilimi belirli bir bilimsel arastirma kapsaminda biitiinlestiren disip-
linler arasi bir bilim dalidir ”(2017: 16). Baska bir tanima gore néropazar-
lama, tiiketicileri zthnindeki cagrisimlart dikkate alarak degerlendiren bir
pazarlama yaklasimidir ve insanlarin giinde 10.000 pazarlama mesajina
maruz kaldiklar1 giiniimiizde giderek 6nem kazanmaktadir. Noropazarla-
ma, tiiketicilerin satin alma egilimlerini ortaya koyarak etkili satis amaciy-
la kullanan bilimsel bir yoldur (Bati, 2020: 266-267). Tiiketicilerin tep-
kilerini noropazarlama yontemleriyle analiz ederek hangi markay1, rengi,
kokuyu, miizigi veya tadi daha ¢ok tercih edeceklerini kesin bir sekilde or-
taya koymak, hem tiiketicilerin ihtiyacina yonelik tiriinler tiretilmesi, hem
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de mevcut lriinlerin daha ¢ok tiikettirilmesi i¢in stratejiler gelistirilmesi
bakimindan 6nemlidir (Uzbay, 2015: 144).

Tiiketici davranislarini anlamada néropazarlama yontemlerine bagvurul-
masinin en temel nedeni, geleneksel arastirma yontemlerinin dogru sonug-
lar verip vermeyeceginin sorgulanmasidir. Noropazarlama, siibjektif bil-
gilere dayanan geleneksel yontemlerin yerine, sinir sisteminin tepkilerini
dlgen yontemlere basvurmaktadir (Bozoklu ve Alkibay, 2017: 18). Orne-
gin, anket gibi bir veri toplama yonteminde katilimcilarin verebilecekle-
ri cevaplar, anketi uygulayan kisinin 6nceden belirlemis oldugu siklar ile
sinirlandiriimaktadir. Ote yandan, odak grup gibi kalitatif yontemlerde de
katilimcilarin ne derece samimi yanitlar verdikleri de sorgulanmasi gere-
ken bir diger konudur. Denekler, diger katilimcilarin etkisi altinda kalabi-
lir veya moderatorden hoslanmamak gibi nedenlerden dolay1 onu yaniltici
cevaplar verebilir ve ona yardimci olmaya istekli olmayabilir. Daha da
Otesi, bu tiir arastirmalara katilan denekler, kendilerinin samimi yanitlar
vermediklerinin farkinda dahi olmayabilir.

Bu noktada Ugur Bati’nin aktardigi bir anekdot geleneksel arastirma yon-
temlerinin zayifligin1 gozler 6niine sermektedir: Henry Ford otomobil tiret-
me konusunda oldukg¢a heyecanliyken bir de bu fikri insanlara danismaya
karar verir ve onlara ‘’Ne istiyorsunuz?” diye sorar. Aldig1 yanit “Daha
hizli atlar istiyoruz™ seklindedir (2020: 264). Benzer sekilde, sessiz sine-
ma doneminin film yapimcilarindan olan Henry M. Warner, 1927 yilin-
da “’Hepiniz sagmaliyorsunuz. Tanr1 askina bir aktoriin ya da aktrisin ko-
nusmalarini duymay1 kim ister ki?”” diye sorarak, bu ifadesiyle insanlarin
arzularinin tasavvur edilemez oldugunu ortaya koymaktadir (Bati, 2020:
225). Bu iki anekdot bireylerin gergek isteklerinin bile farkinda olmadik-
larin1 yansitmaktadir. Noropazarlama arastirmalar: -her ne kadar etik olup
olmadiklar1 konusunda ¢esitli elestiriler bulunsa da- kendilerine kars1 bile
samimi olmayan bireylerin gercek hislerini ortaya koymaktadir. Uziintii,
umut, heyecan ve 6fke gibi farkli duygular, pazarlamada bir tiiketiciye il-
ham vermek ve harekete gecirmek i¢in kullanilabilir (Page, 2015: 7).

Noropazarlamaya 6zellikle 2000°1i yillardan itibaren akademik alanda yo-
gun bir ilginin oldugu ve bunun yanisira pazar arastirma firmalarmin da
kendi biinyelerinde néropazarlama birimlerini kurduklar ifade edilebilir.
Bu firmalara; Neurodiscover, Smartlook, Ipsos, Nielsen, Tinkneuro, Sa-
lesBrain, Millward Brown vb. kuruluslar 6rnek olarak verilebilir. Bu fir-
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malar tarafindan gergeklestirilen ndropazarlama arastirmalarinin bir kismi1
g0z ve yiiz hareketleri gibi tepkileri dlgen teknikleri kapsamakla beraber,
bir kismi daelektroensefalografi (EEG) ve fonksiyonel manyetik rezonans
(fMRI) gibi tekniklerden yararlanmaktadir (Ustaahmetoglu, 2015: 158).
Bununla birlikte BMW, Coca-Cola, Dell ve Microsoft, biinyesinde bir
noropazarlama laboratuvari kuran bazi markalardir (Bati, 2020: 269). Film
sahnelerinin basarisinin artirtlmasinda, iiriin reklamlarinin ve iiriin amba-
lajlarinin tasariminda ve hatta mamullerin AR-GE siirecinde bile ndropa-
zarlama tekniklerinin kullanildigini séylemek miimkiindiir.

Noropazarlama, ndrobilim igerisinde bir alt disiplin haline gelmistir (Uz-
bay, 2015: 144). Bu nedenle néropazarlama kavrami, noérobilim ve psi-
kofizyoloji kavramlar ile yakindan iligkilidir. Bu nedenle, oncelikle bu
kavramlarin ne oldugunu anlamak, néropazarlamayi1 anlamak agisindan
temel teskil etmektedir. Noropazarlama arastirmalarinda en ¢ok kullani-
lan yontemlerden biri fMRI olmasi nedeniyle noropazarlama arastirmalari
yalnizca beyin dalgalarinin incelenip yorumlanmasi seklinde bir yanlis an-
lasilmaya neden olabilmektedir. Oysaki goz tarama (eye tracking), Elektro
Beyin Grafisi (EEG), Galvanik Deri iletkenligi (GSR) gibi fizyolojik tep-
kilerin 6l¢limii de néropazarlama aragtirmalarinda yararlanilan yontemler
arasindadir (Yiicel ve Coskun, 2018: 157). Ttim bu teknikler, ndropazarla-
manin psikofizyoloji ile olan iliskisini yansitmaktadir.

Noropazarlama arastirmalan tiiketicilerin satin alma karar1 verdikleri es-
nada beyinlerinde ne gibi aktiviteler meydana geldigini anlamaya calisir.
Bagka bir ifadeyle noéropazarlama, satin alma diigmesine basmaktan ziyade
bu satin alma diigmesine giden yolu bulmaktir (Ural, 2008: 421). Tiiketici
davranigini aciklayan modellerden biri olan Kurt Lewin’in gelistirdigikara
kutu modeline gore tiiketiciler kara kutu olarak adlandirilan ve agik bigim-
de gozlemlenemeyen kisisel ve ¢evresel faktorlerin etkisi altinda kalmak-
tadir (Odabasi ve Baris, 2013: 48). Noropazarlama ise tiiketicilerin zihnin-
deki kapali kutuyu aydinlatmaya yaramistir(Bozoklu ve Alkibay, 2017: 8).
“’Noropazarlama arastirmalar ilerledik¢e beynimizde bulunan satin alma
kara kutusunun sistematigi ve dolayisiyla etkinligi gelisecektir.”” Noropa-
zarlama arastirmalari, glin gegtikge tiiketicilerin neyi, neden, nasil satin
aldig1 veya markalarin neyi, nasil, nerede satmas1 gerektigi gibi konularda
etkili bilgiler verebilecektir (Bati, 2020: 271).
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Markasizlasma Kavram

Markasizlasma (debranding), marka bilinirliginin en 6nemli unsurlarindan
biri olan marka isminin {iriinlerden veya iletisim faaliyetlerinden ¢ikarila-
rak, marka ismi digindaki deger ifade edici 6geler ile 6n plana ¢ikma islemi
olarak tanimlanabilir (Cer, 2019: 54). Baska bir tanima gore markasizlas-
ma, “’bir markanin ismini kullanmadan yaptig1 biitiin pazarlama faaliyet-
lerini i¢cermektedir. Bir markanin satis noktasinda ismini kullanmamasi,
bir iriinilinde veya birden fazla iiriiniinde isim kullanmamas1 bunun yerine
rengini, semboliinii veya markay1 hatirlatict bir simge kullanmasi1” olarak
ifade edilebilir (Arslantiirk, 2021: 49). Debranding, ¢cok eski bir kavram ol-
mamakla birlikte, 6zellikle tilkemizde yaygin olarak kullanilan ve {izerine
arastirmalar yapilan bir konu olarak hentiz kendini konumlandiramamastir.

Meftune Ozbakir Umut (2019: 247) Tiirkiye’den 24 marka logosunu in-
celeyerek markasizlasma stratejisi ile uyumlarini analiz etmistir. Buna
gore sirastyla Ziraat Bankasi, Garanti Bankasi, Anadolu Efes, Tiirk Hava
Yollar1, TEB, Yap1 Kredi, Turkcell, VakifBank, Deniz Bank ve Opet mar-
kalarinin logolart diger markalara oranla markasizlagma stratejisine daha
uygundur. Aydin ve Belli ise (2022) benzer sekilde spor kuliiplerinin mar-
kasizlasma uygulamalarimi incelemis ve logosunda yalnizca “J” harfini
kullanan Juventus’u, Liver kusunu kullanan Liverpool’u markasizlasma-
ya bagvuran spor kuliiplerine 6rnek olarak gostermistir. Bununla birlikte,
markasizlagsma uygulamalarinin sadece logodan marka isminin kaldirilma-
st seklinde gerceklesmedigi de belirtilmesi gereken bir husustur ve en ¢cok
kullanilan yontem bu olmasina ragmen daha pek ¢cok markasizlagma tiirii
bulunmaktadir.

Markasizlasma temelde, marka iletisiminin titizlikle diistiniilmiis bir par-
casidir. Markasizlasma ile kurumsalliktan uzak, daha sade tasarim ve am-
balajlar elde edilmektedir. Ayn1 zamanda markasizlasma, kurumsalligin 6n
plana ¢ikarildig: stratejilerden daha az agresif bir yontem olarak da gorii-
lebilir (Wenzel, 2018: 1). Bir markanin kurumsal goziikmesi belli bir nok-
taya kadar marka itibarinin bir yansimasi olarak goriilse de zaman zaman
da tiiketici ile marka arasina asilmasi zor bir sinir ¢ekebilir. Dolayisiyla
glinlimiizde tiiketiciyle samimi iliskiler kuran ve onlarin dilinden anlayabi-
len markalar daha ¢ok ragbet gormektedir. Bu durum, 6zellikle hedef kitlesi
genglerden olusan markalar i¢in gegerlidir.
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Markalarin, debranding uygulamalarma basvurmalarinin pek ¢ok fark-
I1 nedeni bulunmaktadir. Mercedes, McDonalds, Starbucks, Shell, Nike,
Apple gibi global markalar daha yerel bir gériiniime kavusmak; Coca Cola,
Nutella, Tadelle gibi markalar kisisellestirilmis bir iletisim tarzi benimse-
mek; Doritos ve Lipton gibi markalar giiciinii ortaya koymak; Efes Pilsen,
Tuborg ve Marlboro gibi markalar ise alkol ve tiitiin sirketlerine yonelik
olan devlet kisitlamalarindan 6tiirii markasizlagsma uygulamalarina bagvu-
rabilmektedir.

Logo ve Ambalaj Tasarimlarinda Markasizlasma

Glinlimiizde farkli markasizlasma uygulamalari olmakla beraber, bunlar-
dan ilki modern isimsizlesme (modern debranding)’dir (Arslantiirk, 2021:
53). Logosundan McDonald’s yazisini ¢ikararak uzun yillardir yalnizca M
harfini kullanan fast food restoran1 McDonald’s; 1sirilmis elma logosunun
sahibi Apple; swoosh ambleminin {izerindeki Nike yazisin1 logosundan ¢1-
karan Nike, modern isimsizlesme markasizlagsma tiiriine verilebilecek en
iyi orneklerdir. Modern isimsizlesmenin, markalar tarafindan siklikla bas-
vurulan bir markasizlagma tiirii oldugu ifade edilebilir. Starbucks, Shell,
Mercedes ve daha pek ¢ok marka, oldukc¢a sade ve igerisinde marka ismini
barindirmayan logolara sahiptir. S6z konusu tiim bu markalarin kullan-
diklar1 logo tasarimlari incelendiginde, ge¢cmiste daha karmasik ve marka
isminin yer aldig1 logolar kullandiklar1 goriilmektedir.

Wenzel’e gore isimlerini kaldirarak markalar1 pazarlamak, gorsel 6geyi ta-
mamen kendi adina konusmaya sevk etmistir. Basit ve sadelestirilmis gor-
sel ogeler, reklamcilik ve pazarlama alaninda hedef kitlede giiclii tepkiler
yaratma islevi gormektedir (2018: 1). Bu noktada, markasizlasma aslinda
tilkketiciler tarafindan taninmis ve giiclii markalarin basvurabilecegi bir
strateji olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Nike, Apple, Starbucks, McDonald’s
gibi yillar igerisinde logosundan marka ismini kaldiran markalar g6z onii-
ne alindiginda, tiim bu markalarin kiiresel dlgekte yliksek bir marka bili-
nirligine sahip olduklar: ifade edilebilir.

Modern isimsizlesme, kisa siireligine yapilamaz ve marka ismi logodan
kaldirildig1 zaman kolay kolay eskiye déniis saglanamaz. Ozellikle ulus-
lararasi sirketler, daha ulusal ve yerel capta da benimsenmek amaciyla bu
markasizlagma ¢esidini uygulamaktadir. En sik tercih edilen markasizlag-
ma tiirlinlin de bu oldugunu ifade etmek miimkiindiir (Cigek 2017°den Akt.,
Arslantiirk, 2021: 53).
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Markasizlagsma, aslinda markalarin en 6nemli gorsel kimlik dgelerinden
olan logo ve amblemler olmadan da tiiketici ile bag kurulabilecegini gos-
teren bir strateji olarak ele alinabilir. Scott Stratten ve Alison Stratten’a
(2018) gore markalar, logo tasarimlari i¢in ¢ok fazla zaman ve para harca-
maktadir. Oysaki bir tliketici Apple markasinin 1sirilmis elma logosunu
gordiigiinde, ilk olarak bu logoyla ilgili yasadigi en olumlu ya da en olum-
suz deneyim aklina gelmektedir. Tiiketicilerdeki marka bilinci deneyimler
sayesinde olugmakta olup, zekice tasarlanmis logolarla hicbir ilgisi bu-
lunmamaktadir. Basgka bir ifadeyle, elmanin iizerindeki 1sirik diger tarafa
tasinsa veya logonun rengi degistirilse bile tiiketicinin marka anlayis1 ayni
kalacaktir. Logolarin agik, 6z ve rahatsiz edici olmamasi gerektigini sdyle-
mek miimkiin olmakla birlikte, markalar esas olarak logolarin arkasindaki
hikayelere odaklanmalidir (s. 1).

Markasizlasma, yalnizca logolarin marka isminden arindirilmasi seklinde
gerceklesmemektedir. Bazen de sirketler, ambalajlardan {iriiniin markasini
kaldirarak onun yerine kisi isimleri yazmak gibi uygulamalara basvurabil-
mektedir. Bu markasizlagsma tiirli, kurumsallig1 azaltarak kisisellestirmeyi
on planda tuttugu i¢in kurumsallig1 azaltma (de-corporatizing) olarak ad-
landirilmaktadir. Bu yolu tercih eden markalar, siireli veya siiresiz olarak
markasizlagma faaliyeti yapabilmektedir (Arslantiirk, 2021: 51). Modern
isimsizlesme uygulamalarinin kurumsalligi azaltma uygulamalarindan
farki ise modern isimlesmede markalarin kisisellestirilmemesidir (Cigek
2017’°den Akt., Arslantiirk, 2021: 53).

Kurumsallig1 azaltma markasizlasma tiirii en ¢ok Coca-Cola ile giindeme
gelmistir. Coca-Cola yiiriittiigii markasizlagma stratejisi ile ambalajlarin-
dan marka ismini kaldirarak, Coca-Cola yerine belli bir siire boyunca kisi
isimleri yazmis ve oldukga dikkat ¢ekmistir. Ciinkii Coca-Cola siseleri,
kirilip onlarca pargaya boliinse, lizerinde marka ismi yazmasa ve logo ol-
masa bile her kosulda taninan bir gorsel ikondur (Bati, 2015a: 427). Mar-
kanin Giiney Pasifik Pazarlama Direktorii Lucie Austin, markasizlagsma
uygulamasinin etkisiyle Facebook’taki hayran sayisinin ytizde 20 arttigim
ifade etmistir. Austin, konuyla ilgili olarak ‘'Tiiketicilerin tepkisi ve kam-
panyayla olan etkilesimleri beklentimizin otesine gegti. Kampanyanin bas-
langicindan itibaren ¢ok sayida ismin kampanyaya dahil edilmesi yoniinde
talepler aldik. "ifadelerini kullanmistir (Bati1, 2015b: 74). Cer ise (2019: 56)
kampanya ile ilgili sunlar1 aktarmaktadir:
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“Marka tarafindan hazirlanan bu yenilik¢i hikdye tasarimiyla hem
tiiketici markayt farklilagtirdi hem de yaratict stirecin bir par¢asi
haline geldi. Uzerinde kendi adlarinin ya da sevdiklerinin adinin
vazdigi kutular, siselerle ¢ekilen fotograflar sosyal medyada dolas-
maya baslayarak yaratilan bu viral etkisi ile marka tiiketiciyle duy-
gusal bir bag kurdu. Marka bu projesiyle tiiketicilerin kendi iirettigi
icerikler ile marka hikayesinin bir parcast haline gelmesine olanak
tamidi.”

Italyan bir ¢ikolata markasi olan Nutella, satisa sundugu ¢ikolatali krema-
nin ambalajlarina kisa siireligine marka adi yerine kisi isimleri yazarak
Coca-Cola ile olduk¢a benzer bir uygulamaya imza atmistir. Bununla bir-
likte, Sagra Grup biinyesi altinda bulunan Tadelle markas1 da ‘’Hayatin
Tad1 Elinde” kampanyasi ile kurumsallig1 azaltma markasizlagma tiiriine
basvuran markalar arasinda yer almistir. Klasik kirmizi ¢ikolata paketleri
ile tiiketiciler tarafindan taniman Tadelle, bu ikonik paketinin lizerindeki
Tadelle yazisini kaldirarak agla, eglen, affet, basla gibi eylem belirten bazi
ifadeler yazmistir. Bu markasizlasma uygulamasi ile Tadelle, kurumsalli-
gin1 azaltarak tiiketicilerle duygusal bir bag kurmay1 bagsarmigstir.

Zorunlu Markasizlasma

Bazi durumlarda markalar, zorunlu olarak markasizlagmaya basvurmak
zorunda kalabilmektedir. Alkollii igki ve tiitiin kategorisinde yer alan {iriin-
lerin reklamlar1 TV, radyo, outdoor gibi mecralarda yasaklanmistir (Oz-
tiirk, 2013: 179). Bu durum pazarda faaliyet gosteren markalari, 6zellik-
le renklerini 6ne ¢ikararak isimsiz tanitim yapmaya itmistir. Bu durumu,
zorunlu markasizlasma olarak adlandirmak miimkiindiir (Arslantiirk, 2021:
57). Ancak alkol ve tiitiin reklamlarinin yasaklanmasi zorunlu bir diizen-
lemedir ve markasizlagma stratejisinin uygulama amaci ile ¢elismektedir.
Bununla birlikte, marka ismi kullanilmadan tiiketicinin ilgili markay al-
gilamasi saglanmaya c¢alisildig1 i¢cin markasizlagsma bashigi altinda deger-
lendirmek miimkiindiir (Ozbakir, 2019: 248). Resmi Gazete’de yayinlanan
Tiitiin Mamulleri ve Alkollii Ickilerin Satisina ve Sunumuna Iliskin Usul
ve Esaslar Hakkinda Yo6netmelik’te yer alan reklam ve tanitim uygulama-
laria (Madde 20) gore kisitlamalarin net olarak sinir1 ¢izilmistir (mevzu-
at.gov.tr, 2011):

“Alkollii ickilerin marka, logo, amblem ve isaretlerini icerecek
sekilde sozciikler, sekiller, resim ve harfler, is yerlerinin iginde,
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disinda, vitrinlerinde, tabelalarinda, satis iinitelerinde, sogutucu-
larinda, tasinabilir veya sabit her tiirlii materyal iizerinde bulun-
durulamaz. Uzerinde alkollii icki marka, amblem, logo veya isareti
bulunan kasa, kutu gibi tasima veya dis ambalaj i¢in kullanilan
materyaller, lojistik amagli bulundurmalar hari¢, kamuya ozel tes-
hir edilmek maksadiyla kullanilamaz.”

Tim bu nedenlerden otiirti alkol treticileri, isteseler de istemeseler de
markasizlasma uygulamalarina basvurmak zorunda kalmistir. Ornegin, te-
kel bayi olarak adlandirilan perakendecilerin tabelalar1 genellikle bir alkol
markasinin renklerinden olugsmakta ancak marka ad1 yerine tabelada o ba-
yinin ismi yazmaktadir. Benzer sekilde, alkol dolaplarinda da marka ismi
kullanilmas1 yasak olup, yalnizca renklerle ¢agrisim yapma yoluna gidil-
mistir. Nur Arslantiirk’e gore *’Efes Pilsen logosunda kullandigi kahve
tonlarindaki senkronize seritleri mavi rengin tizerinde kullanarak ¢agrisi-
mu gii¢lendirmistir. Tiirk Tuborg ise ayni Efes Pilsen gibi ana rengini satig
noktalarinda kullanirken yine ¢cagrisimi giiclendirmek amagl logosundaki
tonlart seritler halinde kullanmistir” (2021: 58).

Gorsel 1
Efes Pilsen ve Tuborg’un Satis Noktalarinda Uyguladigi Markasizlasma
Ornekleri

(Kaynak: Arslantiirk, 2021: 58).
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Bununla birlikte Efes Pilsen’in ulusal gazeteler ve sosyal medya aracili-
giyla yiiriittiigli yaratici kampanyast “’Gormesek de biliriz”” markasizlas-
ma uygulamalarina adin1 yazdiran bir 6rnegi teskil etmektedir. Markanin
kullandig1 reklam gorselinde “’Gormesek de biliriz. 44 yildir ayni masada,
ayni muhabbette, ayni duygularda beraberiz. Biz bizi gérmesek de tanir,
gormesek de biliriz. ” ifadelerine yer verilirken, sayfanin sonundaki Efes
Pilsen’in unutulmaz sloganlarindan biri olan “’Bira bu kapagin altindadir’
yazisi da dikkat cekmektedir. Reklam gorseli baz1 gazetelerde tam sayfa
ilan olarak yer bulmustur (mediacat.com, 2013).

’

Ayrica, Efes Pilsen marka ismi kullanamadigi i¢in tiim iletisim faaliyet-
lerinde ve sosyal medya hesaplarinda “’artibir’” kullanmakta ve kendini bu
motto ile 6zdeslestirmek istemektedir. Efes’in bagsarmaya calistigi, tipki
mavi renk gibi “’artibir” gordiiklerinde de tiiketicilerin aklina Efes’in gel-
mesidir. Benzer sekilde Tuborg ise tiim sosyal medya hesaplarinda “’ken-
dinehas” kullanict adin1 kullanmaktadir. Ciinkii bu alkol markalar1 i¢in
kendi isimleriyle resmi sosyal medya hesab1 kullanmaya bile sinirlandir-
ma getirilmistir.

Arslantiirk’iin Efes Pilsen ve Tuborg markalarinin markasizlasma uygula-
malarina yonelik olarak yaptig1 aragtirmada, katilimcilara Efes Pilsen ve
Tuborg’a ait olan 6rnek bir debranding gorseli gosterilmistir. Katilimeila-
rin yiizde 81’1 Efes Pilsen markasinin debranding gorselini tanimais, yiizde
18’1 bilmedigini ifade etmis ve ylizde biri Tuborg ile karistirmistir. Ben-
zer sekilde, Tuborg’un debranding gorseli katilimeilara gosterildiginde ise
yilizde 62’si Tuborg markasinin debranding gorselini tanimis, yiizde 34’
markanin debranding gorselini bilmedigini ifade etmis, yiizde dordi ise
Efes Pilsen markasina ait oldugunu belirtmistir (2021: 77). Bu nedenle,
markasizlagma acisindan Efes Pilsen’in Tuborg’a gore farkindaligi daha
yiiksek bir marka oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Baska bir zorunlu markasizlasma 6rnegi de Ingiliz sigara markas: Silk
Cut’a aittir. Silk Cut, tiitiin reklamlarinin yasaklanacag: siirecte yayinla-
dig1 tiim reklamlarda logosunu mor (paketinin rengi) bir ipek (markanin
simgesi) goriiniimlii zemin {izerine yerlestirerek, mor renk ve ipek kumas
ile markas1 arasinda bir ¢agrisim yaratmayi amacglamistir. Sigara yasagi
basladiginda ise Silk Cut, reklam panolarina iizerinde logonun dahi yer
almadig1 mor ipek zemin yerlestirerek dolayli yoldan reklamini yapmaya
devam etmistir (Lindstrom, 2018: 87- 88). Artik mor reklam panolarini
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goren herkes onu Silk Cut reklami olarak degerlendirmeye baslamis ve
marka yasaklardan 6nce kendini konumlandirmay1 bagarmistir. Bununla
birlikte, markalarin zaman zaman kisitlamanin daha az oldugu oyunici
reklamcilik faaliyetlerine de bagvurduklar (Efe Raki, Cal Oynasin; Efes
Pilsen, Artemis’ten Kacis) goriilmektedir (Oztiirk, 2013: 178-179).

Tletisim Faaliyetlerinde Markasizlasma

Diinya capinda markasizlasma uygulamalarinin yaklasik 20 yillik bir ta-
rihi bulunmaktadir. Ulkemizde ise markasizlagsma uygulamalar1 2013 y1-
linda baglamis olmasi nedeniyle bu konu {izerine yapilan akademik calis-
malar ve uygulamalar yetersizdir. Kavram her ne kadar yeni olmasa da bu
durum, Tiirkiye pazarindaki giiclii markalarin ¢ok fazla olmamasiyla veya
markasizlagsmaya gerek duymamalartyla aciklanabilir. Logosuz, amblem-
siz, ikonlagmis simgelerin olmadigi bir diinya diisleyebilir misiniz diye so-
ran Martin Lindstrom, 2008 yilinda yayinladigi Buy.ology adli kitabinda
Abercrombie&Fitch ve Ralp Lauren gibi markalarin ¢oktan reklamlarinda
logo ve marka ismi kullanmamaya basladiklarini ifade etmektedir (2018,
s. 89).

Gorsel 2
Doritos’'un “Logo Yok, Marka Yok Adli Reklamindan Bir Kare

(Kaynak: Doritos Tiirkiye, 2024)
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Ulkemizde 2020 yilinda Doritos, Abercrombie&Fitch ve Ralp Lauren’in
uyguladiklar1 sekilde logonun ve markanin kullanilmadig: bir reklam ya-
yina sokmustur. Doritos, ’Logo yok, marka yok!” isimli televizyon rek-
lami ile pazarlama alaninda faaliyet gosteren dergiler ve internet sitelerin-
de adindan sikga bahsettirmistir. S0z konusu reklamda ’Bu reklamda logo
yok, marka yok, su renkler yeter kendini anlatmaya... Evet evet o ¢itir ¢itir
ticgen cips” ifadelerine yer verilerek markaya yonelik cagrisim yaratmak
amaclanmistir. Bagka bir ifadeyle, Doritos liggen sekli ve paketlerinin
renkleriyle (turuncu ve yesil) rakip markalardan farkini ortaya koyarak,
ic ay boyunca reklam filmi de dahil olmak iizere tiim iletisim faaliyetle-
rinden marka adin1 ve logosunu kaldirmistir. Ayrica reklam, “’Cesaretse
Dibine Kadar!” slogantyla bitirilerek, markanin giicii ve cesareti (logosu
ve ismi olmadan da reklam yapabilecegi) tiiketicilerin zihnine kazinmaya
calisilmistir.

Doritos 6rneginde oldugu gibi bu tiir bir uygulamanin Doritos reklaminin
da ifade ettigi gibi “’cesaret gerektirdigini” sdylemek miimkiindiir. Pazar-
da yeterince taninmayan bir marka logosunun veya markaya 6zgii diger
sembollerin o markayla iliskilendirilmesi uzun yillar alacaktir. Bu durum
ise markasizlagsma stratejisinin basarisizlikla sonuglanmasina zemin ha-
zirlayacaktir. PepsiCo Tiirkiye Yiyecek Kategorisi Pazarlama Direktorii
Osman Dilber, Doritos i¢in yaptiklari logo ve marka bulunmayan reklamin
testinde, reklam1 izleyenlerin yiizde 95’inin reklamin Doritos’a ait oldugu-
nu bildiklerini ifade etmistir ve bu durum marka agisindan biiyiik bir basa-
ridir (marketingturkiye.com.tr, 2020).

Benzer sekilde, 1917 yilindan beri kullandigi “’Pulman Kahverengisi”
rengi ile taniacagina glivenen UPS, Amerika i¢in hazirladigi reklamlarda
sadece What can Brown do for you? (Kahverengi sizin i¢in ne yapabilir?)
sorusunu sormaktadir (Tuna ve Akbas, 2007, s. 97). S6z konusu reklam-
larda, UPS kelimesi hicbir sekilde gegmemekte, marka ismi kahverengi
sifat1 ile nitelendirilmekte ve yalnizca reklamlarin son sahnesinde UPS
amblemine yer verilmektedir. Tugce Cer’e (2019) gore biiyiik markalarin
uyguladig1 markasizlasma c¢abalar1 sonucunda tiiketicilerden alinan olum-
lu tepkiler, bircok markay1 da harekete gecirerek, marka bilinirligine giive-
nen markalar1 bu stratejiyi uygulamaya tesvik etmektedir (s.55). Ilerleyen
yillarda daha pek ¢cok markanin bu yolu izleyecegi, isimsiz ve logosuz
olmasina ragmen hangi marka oldugunun yine de anlasilabilecegi iletisim
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faaliyetlerinin ¢ogalmasi beklenmektedir.

Gorsel 3
Lipton un Sosyal Medya Paylasim Ornegi

Lipton

4 Agustos - €

Sevagiyi. dostiugu paylastiginiz her anda yudum yudum cay! f}
- . W

(Kaynak: Sayin, 2019)

Pazarlama, marka ve iletisim alaninda ¢alismalara imza atan Hiiseyin Sa-
yin ise kendi blogunda kaleme aldig1 yazida markasizlasmanin dijital plat-
formlarda nasil basarili sekilde kullanilabilecegine dikkat cekmektedir.
Saymn, Lipton 6rneginden yola ¢ikarak, Fotograf 3’te yer alan Lipton pay-
lasimina benzer paylasimlarin daha fazla etkilesim oranina sahip oldugunu
belirtmekte ve markasizlagsma ile ilgili su sozlere yer vermektedir: “’Bu
analiz i¢in ¢ok uzaga gitmeye gerek yok, kendinizden yola ¢ikin. Reklam
havasinda sunulan kag igerige tepki veriyorsunuz? Begeniyor, paylasiyor
veya detaylarina bakiyorsunuz? Sizin yapmadiginiz ve yapmaktan ¢ekindi-
giniz bir davranisi siz tiiketicinizden bekliyorsunuz” (Sayin, 2019).

Gergekten de Lipton’un bu sosyal medya paylasiminda, gorseldeki cay
bardaklarinin arkasinda bir Lipton paketi yer aliyor olsa, tiiketicilere bu
kadar dogal gelmeyecegi ve paylagsmaktan imtina edeceklerini sdylemek
yanlis olmayacaktir. Paylasimda, demlenmis ¢ayin rengi zaten {iriine kars1
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bir albeni yaratiyorken, bu ¢aylar Lipton ile hazirlanmistir demek gereksiz
olabilmektedir. Bununla birlikte, elbette ki markalarin sosyal medya ige-
riklerinin cogunda markasizlagmaya bagvurmak dogru degildir. Ancak ice-
rik tliketiminde gorselligin 6n planda oldugu giiniimiizde markasizlasma
yapilan igerikler agikca reklam oldugu belli olan igeriklere gore bir adim
daha once ¢ikmaktadir.

Noropazarlama Persfektifinden Markasizlasma

Norobilim, insanin faaliyet gosterdigi her alanda az ya da ¢ok bir devrim
yaratmaya baslamistir. Bu alanlardan en onemlileri de hukuk (bkz. noro-
hukuk), politika (bkz. néropolitik), reklam ve iiriin tasarim1 gibi konular
kapsamaktadir. Norobilimin doniistiiriicli giiciinii anlamak, beyin ve dav-
ranis ile ilgili dogru bildiklerimizi tekrar diistinmeyi ve yeni bakis agilar
gelistirmeyi zorunlu kilmaktadir (Canan, 2021). Dolayisiyla iletisim calis-
malar1 da geleneksellikten uzaklagma ve ortaya markasizlasma gibi yeni
uygulamalar ¢ikmaktadir.

Noropazarlama alaninda yapilmis sayisiz arastirma bulunmaktadir. Lin-
dstrom, sigara tiryakileri iizerinde yaptiklar1 néropazarlama deneyinde,
deneklere hem sigara reklamlarina yasak gelmeden onceki goriintiileri
(Marlboro Adam, Marlboro ve Camel logolar1 ve paketleri vb.) hem de
tek bir sigara, logo ya da marka adi goriinmeyen goriintiileri (kovboylar,
glinbatim1 manzaralari, kurak bir ¢6l, kirmizi Ferrari, at sirtindaki kovboy-
lar, ¢oliin ortasindaki deve vb.) izletmistir. fMRI taramasiyla gergeklesen
deneyde, bu goriintiileri izlerken deneklerin beyinlerinin hangi bolgesinin
uyarilacagi saptanmaya calisilmistir. Deneklerin, “’gercek sigara paketi”
goriintlilerini izlediklerinde beyinlerinin 6diil-arzulama-bagimlilik ile il-
gili olan bolgesinde (akumben ¢ekirdeginde) reaksiyon olugmasi kimseyi
sasirtmamustir. Asil sasirtict olan bulgu, sigara markalariyla hicbir baglan-
tis1 olmayan “’kirmiz1 Ferrari” gibi goriintiilerin ilk izletilen sigara paketi
goriintlilerine kiyasla 6diil ve arzu merkezinde daha fazla tepki yaratma-
sidir (2018, s. 86-87). Bunun nedeni, yaratilan semboller ile {iriin arasinda
cagrisimlarin kuvvetli bigimde kurulmus olmasidir. Belli bir sembol ile
iirlin arasinda ¢agrisim kurulmasi da tepkisel kosullanma (klasik sartlan-
ma) kuramina gore islemektedir (Odabasi ve Baris, 2013, s. 80).

Lindstrom (2018) ise arastirma bulgularini iki farkli bakis acisiyla yorum-
lamaktadir: Birincisi, deneklerin savunmasiz yakalanmasidir. Maruz kali-
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nan goriintiilerin agik¢a sigara reklami oldugu anlasildiginda, deneklerin
aklina sigara igmenin pahali ve sagliksiz bir aligkanlik oldugu diisiincesi
gelmekte ve bu tiir mesajlar ile aralara bir set ¢ekmektelerdir. Ancak
“kirmiz1 Ferrari”, ¢’kurak bir ¢61”, ¢’ glin batim1™ gibi sigara markalari ile
acikca baglantis1 bulunmayan goriintiiler, bireylerin savunma mekanizma-
sin1 asacak ve deneklerin bilingalt1 coskuyla tepki vermeye baslayacaktir
(s. 87). Bu durum, oyunigi reklamcilik uygulamalarinda oyuncularin o an
tamamen eyleme konsantre olduklar1 i¢in oyuna yerlestirilen reklamlara
kars1 direnglerinin daha diisiik olmasina benzetilebilir (Oztiirk, 2013, s.
184). Lindstrom’a gore deneyin ortaya koydugu bulgularin ikinci goster-
gesi de su olabilir: Tiitiin sirketlerinin titizlikle kendi markalar ile baz1 go-
rlintiiler arasinda olusturmaya ¢alistiklar1 ve bunun i¢in yillarin1 harcadik-
lar1 ¢agrisimlar (s. 88).

Bagka bir néropazarlama arastirmasinda ise American Idol yarigmasinin
ii¢ biiylik sponsoru olan Coca-Cola, Ford Motor Company ve Cingular
Wireless markalarinin yarigma siiresince programin i¢inde ne sekilde yer
aldiklarina dair gortintiiler deneklere gosterilmis ve bu markalarin hatir-
lanma diizeylerine bakilmistir. Lindstrom’a gére markalarin tiiketicilerin
hafizasinda yer etmesi 6nemlidir ¢linkii s6z gelimi bir siipermarkete girdi-
gimizde goziimiiz ilk olarak hafizamizda yer eden markalar1 arayacaktir.
SSPT teknigine basvurulan arastirmanin sonuglari, Coca-Cola’nin Cingu-
lar Wireless’tan ancak 6zellikle de Ford’dan ileri diizeyde daha iyi hatir-
landigin1 ortaya koymustur. Oysaki American Idol sponsorluguna her ii¢
marka da oldukea yiiksek biitceler ayirmistir. Sonug olarak, Coca-Cola’nin
basarisinin programin icerisine kendi markasini ustaca yerlestirmis olma-
sindan kaynaklandig1 ifade edilebilir. Coca-Cola rengi duvarlar, Coca-Co-
la sisesini andiran mobilyalar... Sadece bir “’reklam” olmayan bu uygu-
lamalar, program ile marka arasinda bir biitiinlesme saglamistir (2018, s.
54-57). Coca- Cola, marka adint tiiketicilerin goziine sokma kaygis1 yerine,
dolayli yoldan kendine has kirmiz1 rengiyle ve Coca-Cola sisesini andiran
kirmiz1 koltuklar ile diger iki sponsorun etkisini geride birakarak -hatta
onlarin hatirlanmasina bile set ¢ekerek gercek bir basar1 elde etmistir.

Benzer sekilde, Lindstrom su 6rnegi vermektedir: Sik bir bara girdiginiz-
de sandalyeler ve koltuklarin goze tanidik gelen zarif kirmizi tonlarindaki
dosemelerinizi gordiigliniizde caninizin Marlboro yakmak istemesi tesa-
dif degildir. Philip Morris ve Reynolds Tobacco Company gibi sirketler,
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pazarlama biit¢elerinin devasa bir kismini artik bilingalti marka teshiri-
ne ayirmaktadir. Ornegin, Philip Morris bar sahiplerine renk diizenleri,
kiilliikler, Marlboro logosunun parcalarin1 andiran yer désemeleri ve 6zel
tasarim mobilyalar i¢in finansal tesvik vermekte ve marka adi ve logosu-
nu hi¢bir yerde kullanmadan Marlboro’nun ruhunu mekéna tagimaktadir
(2018, s. 82-83). Bu tiir bilingalt1 uygulamalarin gergekten ise yarayip ya-
ramadig1 konusunda cesitli tartismalar stirmekle birlikte, Philip Morris ve
Reynolds Tobacco Company gibi kiiresel sirketlerin bu tiir uygulamalara
yiiksek biit¢eler ayirmalarinin altinda yatan nedenin, bu uygulamalardan
elde ettikleri basar1 olabilecegini sdylemek yanlis olmayacaktir.

SONUC

Farkli tiirleri olmasina ragmen markasizlasma uygulamalar1 genel olarak
bir liriiniin paketinden, logosundan, reklamlarindan ve diger iletisim calis-
malarindan siireli veya siiresiz olarak marka isminin kaldirilmasi seklinde
Ozetlenebilir. Markasizlasma uygulamalar1 zaman zaman alkol ve tiitlin
sirketleri i¢in zorunlu olarak yapilmakla birlikte, zaman zaman da mar-
kalarin daha az kurumsal, tiiketiciye daha yakin ve gii¢lii markalar olarak
algilanmalarii sagladigindan dolay: tercih edilmektedir. Ote yandan, bazi
noropazarlama deneylerinin isaret ettigi gibi bireyler, reklam oldugu acik-
ca belli olmayan, markanin isminin ve logosunun goriilmedigi gorsellerden
ve mesajlardan daha fazla etkilenmekte ve beyinlerinin bazi bolgeleri daha
fazla reaksiyon vermektedir. Bu da markalarin gergeklestirdikleri marka-
sizlagma uygulamalarinin arkasinda yatan sebebin, yapilan néropazarlama
deneylerinin bulgulart ile iligkisi olup olmadigini diisiindiirmektedir. Ciin-
kii hali hazirda Coca-Cola, Unilever gibi biiyiik sirketler néropazarlama
arastirmalart i¢in oldukga yiiksek biitceler ayirmaktadir. Dolayisiyla mar-
kalar bagvurduklari farkli markasizlagsma tiirleri araciligiyla, noéro denilen
sinir sisteminin nasil daha fazla uyarilabildigine yonelik olarak yapilan
arastirmalara paralel uygulamalar ortaya koymuslardir.

Ozellikle pazarlama duayenlerinden olan Martin Lindstrom’un dahil ol-
dugu bir néropazarlama deneyi, markasizlasma agisindan dikkat ¢ekicidir.
Deneyin bulgularina gore logolar, sigara reklamlar1 ve sigara paketleri gibi
acikca marka ile baglantili olan mesajlarin, marka ile dogrudan baglantisi
olmayan “’kurak bir ¢6l, at sirtindaki kovboylar™ gibi goriintiilere kiyasla
deneklerin 6diil ve arzu merkezinde daha az tepki yarattig1 ortaya konul-
mustur. Bundan dolay1 Philip Morris gibi sirketler, coktan bar sahiplerine
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renk diizenleri, Marlboro logosunun pargalarini andiran yer dosemeleri
gibi tasarimlar i¢in finansal tesvik vermeye baslamistir. Bu durum, dog-
rudan Efes’in ve Tuborg’un zorunlu markasizlasma uygulamalarini akla
getirmektedir.

Bazi1 basarili markalarin yarattig1 ¢cagrisimlar o kadar giicliidiir ki insanlar
mor ipek kumas gordiiklerinde Silk Cut, kirmiz1 bir sise gordiiklerinde
Coca-Cola, deve veya kurak bir ¢6l gordiiklerinde Camel akillarina gele-
bilmektedir. Bunun da 6tesinde markalarin bilingli olarak yarattiklar1 bu
cagrisimlar, giiniimiizde logolarin ve marka isminin giiclinii bile geride
birakmistir ve beyinde daha fazla reaksiyona neden olabilmektedir. Dola-
yistyla gercekten giiclii markalarin yarattiklar1 cagrisimlar sayesinde artik
logoya ve marka ismine ihtiyaclar1 bulunmadigin1 sdylemek yanlis olma-
yacaktir. Markalarla baglantisinin en gii¢lii oldugunu sandigimiz unsurlar
giderek anlamini yitirmektedir. Oysaki kurumsal kimlik tasarimlarinda en
onemli 6geler halen kurumun ismi ve logosu olarak goriilmektedir.

Sonug olarak, markasizlasma uygulamalarinda bagvuruldugu gibi marka
isminin ve logosunun olmadig1 ambalajlarin, logolarin ve iletisim faaliyet-
lerinin tiiketicileri marka ve logonun acgik sec¢ik belli oldugu ambalajlardan
daha fazla cezbedebilecegi ifade edilebilir. S6z gelimi lizerinde Tadelle
yerine ‘’eglen” yazan kirmizi renkte bir ambalaj, tiiketiciler lizerinde ku-
rumsalliktan uzak bir marka algis1 yaratmakla kalmayip, sigara 6rneginde
oldugu gibi tiiketicileri daha fazla etkileyerek satin alma arzusu uyandira-
bilecektir.
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