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MARKA TOPLULUKLARI ILE ORTAK MARKA DEGERI YARATMAK:
FOTOGRAFLARDAKI DIOR MARKA KiSILIGI

Co-Creation of Brand Value With Brand Communities: Dior Personality on Photos

OZET

Marka degeri, tiiketicilerin zihninde markaya yonelik izlenim ve
algilar1 tanimlayan marka imajini igermekte, tiiketicinin satin alma
davranisini dogrudan etkileyerek markanin finansal degerini
arttirmaktadir. Bu nedenle pazarlama ve reklam uygulamalarinda,
tilketicideki marka algisint giiclendirmek temel hedef haline
gelmistir. En etkili stratejilerden biri marka kisiligi gelistirmektir.
Insanin kisisel ozelliklerinin markalara aktarilmasi olarak
tanimlanan marka kisiligi, tiiketicilerin marka ile 6zdeslesmelerini,
kendilerini marka {izerinden tanimlamalarini saglamaktadir. Marka
kisiligi ¢ok cesitli reklam uygulamalartyla tiiketicilere sunulmakta
hatta gilinlimiizde tiiketiciler ve topluluklar ile igbirligi icinde
yaratilmaktadir. Marka-tiiketici etkilesimi ile yiiriitilen bu
uygulamalar, ortak deger yaratimi olarak tanimlanmaktadir. Hizmet
baskin mantik yaklasiminin tiiketici merkezli uygulamalart ile
yayginlagan ortak deger yaratimi, oOzellikle sosyal medyanin
sundugu olanaklar ile ¢esitlenmistir. Fotograf paylasim ag1 olan
Instagram platformu, marka degerinin yaratilmasinda gorsel dilin
gercekei ve ikna edici giliciinii etkin sekilde kullanmaya olanak
vermektedir. Ayni1 zamanda marka topluluklarinin ortak deger
yaratma bigimlerini arttiran olanaklara sahiptir. Bu ¢aligmada da
Dior marka toplulugunun markanin kisiligini yaratim siiregleri
incelenmektedir. Aaker modeli ile marka kisiliklerinin igerigi
analiz edilmekte, Schau vd’nin ortak deger yaratim yontemleri ile
toplulugun deger yaratma siirecleri degerlendirilmektedir.
Markanin ve toplulugun fotograf paylasimlarinda kisiligi yansitma
bigcimleri, Ginsberg’in fotograf kategorileri ¢ercevesinde
degerlendirilmektedir. Sonugta, Instagramda topluluklarin marka
kisiligini nasil yarattiklart ve nasil yaygmlastirdiklar1 ortaya
konularak, marka degerinin ortak yaratim siireclerine agiklik
getirmektedir.

Anahtar Kelimeler: Ortak deger yaratimi, marka topluluklari,
marka kisiligi, fotograf, Instagram.

Dilek EVIRGEN!
ABSTRACT

Brand value includes the brand image that defines the impressions
and perceptions of the brand in the minds of consumers, and
increases the financial value of the brand by directly affecting the
purchasing behavior of the consumer. For this reason, it has become
the main goal to strengthen the brand perception of the consumer in
marketing and advertising practices. One of the most effective
strategies is to develop brand personality. Brand personality, which
is defined as the transfer of personal characteristics of people to
brands, enables consumers to identify with the brand and to define
themselves through the brand. Brand personality is presented to
consumers through a wide variety of advertising practices, and even
today it is created in collaboration with consumers and
communities. These practices, which are carried out with brand-
consumer interaction, are defined as value co-creation. Value co-
creation, which has become widespread with the consumer-
centered applications of the service-dominated logic approach, has
diversified especially with the opportunities offered by social
media. The Instagram platform, which is a photo sharing network,
allows to use the realistic and persuasive power of visual language
effectively in the creation of brand value. At the same time, it has
increase the ways in which brand communities create common
value. In this study, the processes of creating the brand's personality
of the Dior brand community are examined. With the Aaker model,
the content of brand personalities is analyzed, and the value creation
processes of the community are evaluated with the value creation
methods of Schau et al. The ways in which the brand and the
community reflect the personality in their photo sharing are
evaluated within the framework of Ginsberg's photography
categories. As a result, it clarifies the co-creation processes of brand
value by revealing how communities create and disseminate brand
personality on Instagram.

Keywords: Value co-creation, brand communities, brand
personality, photography, Instagram.
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EXTENDED ABSTRACT

Brand value is one of the most important concepts that shape today's marketing practices. Increasing and developing the brand value has
become the central target in the new marketing approaches that put the customer in the center. As a matter of fact, brand value includes the
perceptions formed in the minds of consumers about the brand and directly affects their purchasing behavior by determining their preferences.
Strong brand equity creates trust and loyalty among consumers.

As a difficult area to manage, consumer perception (image) requires planned and controlled brand communication studies. One of the important
strategies developed for this purpose is brand personality. Brand personality, which defines the association of brands with human
characteristics, is a strategy that facilitates the perception of the brand in consumers, creates loyalty to the brand, and increases the emotional
bond between the consumer and the brand. At the same time, brand personality is a tool for consumers to express themselves. Jeniffer Aaker
also emphasized the importance of brand personality and defined the personality traits that brands reflect in five categories.

In market conditions dominated by intense competition, it requires long and challenging marketing practices for brands to distinguish
themselves from their competitors, reflect their personalities to their consumers and establish bonds with them. As a matter of fact, consumers
are exposed to intense information flow and visual stimuli every minute. Marketing studies that put the consumer in the center develop effective
strategies by using digital opportunities to overcome these difficulties. Social media, with its infrastructure that increases brand-consumer
interaction, enables collaborations, and allows for value co-creation, forms the basis for these strategies. Value co-creation is becoming
widespread with social media as the central strategy that guides today's marketing strategies. In particular, Instagram, using the power of visual
communication, popularizes the value co-creation strategies.

In addition to the interaction it carries out with photos, Instagram also enables brands to meet with large consumer masses and even to act
together with brand communities. Brand communities are virtual communities that create a dynamic interaction network, share information
and content, and increase trust and loyalty to the brand. It has significant effects on consumers' perceptions. With these features, they become
an important part of the value co-creation. Schau, Muniz & Arnould (2009) also examined the value co-creation methods of brand communities
in their study and revealed that communities activate brand value through social networking, impression management, community engagement
and brand use methods. This study aims to reveal the value co-creation processes of brand communities. In this context, the practice of
producing and disseminating the brand personality of the Dior brand community is examined.

Dior is one of the luxury brands in the top 100 in Interbrand's 2022 most valuable global brands report. The Dior brand, which uses social
media effectively, has also entered the most sought-after list on Instagram in 2021. One of the factors that increase the interactions of the brand
is the interactions of the Diorinternational community. From this point of view, primarily Dior brand personality was analyzed according to
Aaker's brand personality categories. Then, how the community produced the brand's personality through photographs and the compatibility
of this production with the brand personality were examined. The photographs were examined within the framework of Ginsberg's photography
categories and the meanings were explained by qualitative content analysis. Finally, the interaction forms of the community were analyzed
within the framework of the value co-creation methods of Schau et al. As a result of the study, the roles and effects of brand communities in
the value co-creation processes in the Dior brand sample were revealed. In this way, it has contributed to the few academic studies carried out
in the field, and the roles of brand communities in marketing processes have been revealed.
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Ticari sirketlerin ulusal ve kiiresel pazarlarda kendilerine yer bulabilmesinin 6n kosulu olan gii¢clii marka degeri,
“marka farkindaligi ve marka ¢agrisimlariyla olusan marka bilgisi” (Keller,1993) olarak tanimlanmaktadir.
Marka degeri, tiiketicilerin zihninde markaya yonelik izlenim ve algilar1 tanimlayan marka imajim igermekte,
tiketicinin satin alma davranisini dogrudan etkileyerek markanin finansal degerini de arttirmaktadir.

Tiiketicilerin zihnindeki marka imajinin gelistirilmesi marka degerini arttiran bir onkosuldur. Pazarlama ve
reklam uygulamalarinda da tiiketici zihnindeki marka imajini giiglendirmek temel hedef haline gelmistir.

Imaj, bircok dinamikten etkilenen, sekillendirilmesi ve kontrol edilmesi kolay olmayan bir marka stratejisidir.
Bu nedenle markalar planli marka yonetim siire¢lerinde tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek, rakipleri arasinda ayrisma
yaratacak marka kisilikleri gelistirmektedirler. Insanin kisisel 6zelliklerinin markalara aktarilmasi olarak da
tanimlanan marka kisiligi, tiiketicilerin marka ile 6zdeslesmelerini, kendilerini marka iizerinden tanimlamalarini
saglayarak marka baglilig1 yaratan 6nemli bir marka degeri stratejisidir. Marka kisiligi ¢ok ¢esitli reklam
uygulamalariyla tiiketicilere sunulmakta, gelistirilmekte ve hatta giinlimiizde tiiketici isbirligi ile
yaratilmaktadir. Tiiketici isbirlikleri ile yiiriitilen reklam uygulamalar1 ortak deger yaratimi olarak
tanimlanmaktadir.

1980°1i yillardan bu yana reklam ve pazarlama uygulamalarina yon veren hizmet baskin mantik yaklasimi
miisteriyi merkeze alan yeni pazarlama stratejilerini de giindeme getirmistir. Bir yandan deger kavraminin
igerigi degismis, kullanim deneyimi ile tiiketici tarafindan olustugu ortaya konulmus, marka-tiiketici etkilesimi
ile degerin ortak yaratilmasi dnem kazanmistir. Diger yandan dijital gelismelerin ve sosyal medya aglarinin
sagladig1 olanaklarla tiiketiciler aktiflesmis, markalarla etkilesime girerek deger {ireten konuma evrilmislerdir.
Giinlimiiz reklam uygulamalarinda marka-tiiketici etkilesimi esas alinmakta, tiiketiciler marka degeri yaratim
siirecinin bir pargas1 olarak kabul edilmektedir. Degerin olabildigince genis tiiketici kitleleriyle birlikte
yuritilmesini hedefleyen markalar, sosyal aglar {izerinden tiiketicileri ile iletisim kurmakta, marka
topluluklarinin etkilesim aglarindan yararlanmaktadirlar.

Bu ¢alismada da marka kisiliginin marka topluluklari ile ortak yaratim siireci incelenmektedir. Bu ¢ercevede
oncelikle literatiir taramasi yiiriitiilerek marka degerinin bir unsuru olan marka kisiligi tanimlanmakta, ortak
deger yaratim siirecine yonelik kuramsal yaklasimlar ortaya konulmakta ve sosyal medyanin ortak yaratim
siirecine katkilar1 degerlendirilmekte ve Instagramda Dior marka kisiliginin marka toplulugu ile ortak yaratim
siireci analiz edilmektedir. Diorinternational marka toplulugunun Dior marka kisiligini nasil yarattig1 ve ne tiir
paylasim yontemleri ile marka degerini ortaya ¢ikardigi igerik analizi ile incelenmektedir. Sonugta, ortak iiretim
siireci alaninda yiiriitiilen az sayidaki akademik c¢alismaya katki saglanmaktadir.

1.Marka Degerinin Bir Unsuru Olarak Marka Kisiligi:

flk kez 1979 yilinda Srivinasan tarafindan “markanin iiriinden bagimsiz katma degeri” (Kapferer, 2008:13)
olarak tanimlanan marka degeri, 1980°1i yillardan itibaren 6nemi giderek artan bir kavram haline gelmistir.
Kavramin 6ne ¢ikmasinda ekonomik ve sosyal doniisiimler etkili olmustur. Nitekim 80’li yillarda, piyasalar
kiiresel sirketlere agilmis, rekabetin artmasiyla pazarlar parcali ve esnek yapiya biirlinmiis, tiiketiciler
¢esitlenmis ve bilinglenmistir. Geligsmeler, markalarin planlt stratejilerle yonetilmesini gerektirmis, pazarlama
ve marka iletisimi dnem kazanirken, tiiketici algisinin degere ne oranda katki sagladiginin belirlenmesi
zorunluluk haline gelmistir. Bu gerekgeler ile pazarlama literatiiriinde tiiketici temelli marka degeri (soyut marka
degeri) ¢alismalari hiz kazanmistir.

Tiiketici temelli marka degerini ilk kez kavramsallastiran, alanin 6nciil ismi David A. Aaker’dir. Aaker marka
degerini, “isletmelerin miisterilere sundugu mal ve hizmetlerin degerini arttiran veya azaltan, markanin isim
veya sembol gibi ayirt edici 6zelliklerine bagli olan aktif ve pasif varliklar toplulugu” (Aaker, 1991: 15) olarak
tanimlamugtir. Keller (1993) tanimi, “marka farkindaligi ve marka ¢agrigimlariyla olusan marka bilgisi” olarak;
Farquhar (1989) da, “tiiketicinin zihninde marka ismi tarafindan yaratilan ve {iriine eklenen ilave deger” olarak
gelistirmistir. Rangasway vd. (1993) kavrami, “markaya yonelik olumlu izlenimler, tutumsal egilimler,
davranigsal tercihler” olarak tanimlarken; Yoo ve Donthu’ya (2001) gore ise marka degeri, “iirlin algis1 benzer
olan markali iirlinle markasiz iirlin arasindaki farkin misteri zihninde yapmis oldugu etki”’dir. Tanimlardan
anlagilacag1 gibi marka degeri, tiiketicilerin zihninde markaya yonelik izlenim ve algilar1 tanimlayan marka
imajim igermekte, tiiketicinin satin alma davranisini dogrudan etkileyerek markanin finansal degerini
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arttirmaktadir.

Marka degerinin yarattig1 avantajlar, degerin ardindaki dinamiklerin arastirilmasinin 6nemini ortaya ¢ikarmistir.
Anket, gbzlem gibi metodolojilerle yiiriitiilen ¢ok sayidaki ¢alismada tiiketicilerin alg1, tutum, davranis ve karar
alma siirecleri Olgiilerek, degerin arttirilmasi igin marka imajinin giiclendirilmesi gerekliligi vurgulanmistir.
Ornegin Keller (1993), gelistirdigi modelinde markalarn, tiiketici igin islevsel, sembolik, degerlendirici ve
duygusal fayda i¢eren imaj ve semboller gelistirmeleri gerekliligini, David Aaker (1991) ise marka farkindaligi,
marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakatinin pazarlama stratejileri ile harekete gegirilmesi
gerektigini belirtmistir.

Markaya iliskin tiiketici zihnindeki algi ve izlenimleri tanimlayan imaj, birgok etmenden etkilenen ve kontrolii
kolay olmayan bir marka yonetim alanidir. Bu nedenle markalar, “kendilerine ait bir kimlik gelistirerek, bu
kimligi her tiirlii tanitim kampanyasinda, ambalajindan, ¢alisaninin goriiniisiine, logosunun renklerinden, tanitim
mecralarina ince eleyip sik dokuyarak, marka imajlarint hem yaratmak hem de korumak {iizerine stratejiler
gelistirmektedirler” (Ilgin ve Konuk, 2020 46). Bu stratejilerden biri de “insanin kigisel 6zelliklerinin markalara
aktarilmas1” (Keller, 1993: 5) olarak tanimlanan marka kisiligidir. Marka kisiligi, tiiketicilerin marka ile
0zdeslesmelerini ve kendilerini marka iizerinden tanimlamalarini saglayan ve tiiketicide marka baglilig1 yaratan
onemli bir stratejidir.

Jennifer Aaker marka kigiligini, “bir markayla iliskilendirilen insan nitelikler” (1997: 347) olarak
tanimlamaktadir. Daha genis bir ifadeyle, “marka kisiligi; insana ait olan karakter Ozelliklerinin markalarla
iligkilendirilmesi yoluyla tiiketici zihninde, tiriinlerin ihtiyag¢ gideren meta 6zelliginden siyrilarak ve insana 6zgii
karakterler vasitasiyla bir kisi gibi algilanmasi1”dir (Yiicel ve Halifeoglu, 2017: 178). Aaker kisiligin, markanin
algilanmasini kolaylastirdigini, markayla ilgili goriisleri zenginlestirdigini, marka kimliginin farklilagsmasina
hizmet ettigini, iletisim ¢alismalarina yon verdigini ve marka degerine katki sagladigini belirtmistir (Aaker,
2016: 155-191). Her marka rakiplerinden ayrismak i¢in hedef kitlesine uygun, onun bag kurabilecegi bir kisilik
gelistirmektedir. Nitekim dinamik, ruhu olan, kendisine benzeyen ya da idealize ettigi insani 6zellikleri
barindiran marka kisilikleri, “tiiketicinin kendisini ifade etme arac1” (Escalas & Bettman’dan akt. Tiirkmendag&
Koroglu, 2018: 1123) olarak marka ile duygusal bag kurmay1 kolaylastirmaktadir.

Jeniffer Aaker, 1990’11 yillarda Marka Kisilik Olcegi (Brand Personality Scale) gelistirmis ve alana yonelik
akademik ilgi artmistir. Aaker, psikoloji biliminin Bes Faktor Kisilik Modelini (Big Five Model) Marka Kisilik
Olcegi modeline uyarlamis ve bin kisilik bir arastirma sonucunda; samimiyet, heyecan/cosku,
yetkinlik/yeterlilik, seckinlik/gelismislik ve saglamlik olmak iizere bes marka kisiligi tanimlamistir (Aaker,
1997: 354). Aaker’in modelinde, samimiyet; ger¢ekei, samimi, diiriist, haysiyetli, heyecan/cosku; cesur, yaratici,
canli, ¢cagdas, orijinal, neseli, giincel, bagimsiz, yeterlilik; giivenilir, zeki, basarili, giivenilir, kendinden emin,
seckinlik/gelismislik; {ist sinif, iyi goriiniimlii, goz alici, iddiali, cazibeli, ¢ekici, nazik, saglamlik; atletik, ¢etin,
gliclli, dayanikli, sert, erkeksi, acik hava, batil1 gibi 6zellikler ile tanimlanmaktadir. Aaker’in modeli, Azoulay
ve Kapferer (2003), Geuens vd. (2009) gibi arastirmacilar tarafindan kiiltiirleraras: farkliliklar1 yansitmadigi,
kategorilerin birbirileriyle kesistigi yoniindeki cesitli elestirilere maruz kalmasina ragmen arastirmalarda
kullanilan en kapsamli 6l¢ek olarak varligini siirdiirmektedir. Bu calismada da marka kisilikleri Aaker’dan
hareketle, “bir markayla iliskilendirilen insan nitelikler” olarak tanimlanmakta ve gelistirdigi model temel
alinmaktadir.

Arastirmalarin da gosterdigi gibi marka kisiligi, tiiketicilerde marka baglilig1 yaratan, tiiketicinin kendisini
marka tizerinden ifade etmesine aracilik eden, marka imajini, degerini giiglendiren bir unsurdur. Dolayisiyla,
planli ve stratejik marka kimlik caligmalar1 ile hedef kitleye uygun marka kisiliginin gelistirilmesi ve
tikketicilerdeki marka imajinin giiclendirilmesini zorunlu hale gelmektedir. Giliniimiizde sosyal medya
platformlari, marka kisiliklerinin gorsel yollarla sunuldugu, hatta tiiketicilerin de katilimiyla ortak yaratildigi
ortamlar haline gelmistir. Calismanin bir sonraki bolimii ortak deger yaratim siirecine yonelik kuramsal
yaklagimlar1 tamimlayarak, sosyal medyanin sundugu olanaklara agiklik getirmektedir.

2. Ortak Deger Yaratimi: Kavramsal Cerceve

Tiiketicilerin bilgiye ve igeriklere ulasma, kullanma ve yayma olanaklarinin artmasi ile “bilgi asimetrisi isletme
lehine olmaktan ¢ikmis ve tiiketiciler de isletme kadar bilgiye ulagsma olanagina kavusmuslardir” (Kogak, 2012:
61). Tiketiciler bu olanak sayesinde pazarlama ve reklam uygulamalarina bilgi ve deneyimleri ile katilarak,
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icerik Uretmektedirler. Pazarlama literatiirlinde ‘ortak deger yaratimi’ olarak da tanimlanan bu etkilesimli
uygulamalar, tiiketicinin ve markanin birlikte hareket ettigi, birbirlerine bilgi aktarimi yaptig1 koordineli ve ¢ok
boyutlu pazarlama calismalarini tanimlamaktadir. Ortak deger yaratimi, hizmet ekonomilerinin yayginlagsmasi
ile glindeme gelmis, hizmet baskin pazarlama literatiirii teorileriyle sekillenmistir.

Pazarlama disiplini, 20. yiizyilin baslarindan bu yana klasik ekonominin argiimanlari ve kavramlariyla
beslenmistir. “Neo-klasik ekonominin iiriin merkezli goriisiine gore deger, iiretim esnasinda {iriin i¢ine gomiilii
vaziyettedir ve ekonomik miibadele ile tiiketiciler, bu degeri iiriin araciligiyla tiikketmektedir” (Fisk vd., 1993).
Bu yaklagim, 6zellikle 1950°1i yillardan sonra hakim olan mal baskin mantik pazarlama yaklasiminda hayat
bulmustur. Buna gore, tiiketici pasif deger alicisi, sirket de degerin iireticisi konumundadir.

1980’1i yillara gelindiginde ise, bilgi temelli hizmet ekonomilerinin 6ne ¢ikmasi ve piyasa kosullarinin
esneklesmesi ile pazarlama paradigmasi revize edilmistir. Amerikan Pazarlama Birligi’nin Onciiliigiinde,
miisteriyi merkeze alan hizmet baskin mantik pazarlama yaklagimi1 egemen hale gelmistir. Yeni donemde marka-
tiketici arasindaki etkilesim ve diyaloga odaklanilmakta, tiiketici ortak deger Treticisi olarak
konumlandirilmaktadir.

“Rekabetin ve ekonomik zorluklarin arttigi ve pazarlarin pargalanmaya bagladigi bu
donemde, is risklerini azaltma motivasyonu ile tiiketicinin {liretim siirecinde oynadigi
ckonomik rolii artirma arayigina giren ureticiler, tiiketici ilgilenimini (consumer
involvement) artirabilen ve tiiketici istek ve ihtiyaglarimin daha esnek karsilanmasina
olanak saglayabilen modellere ihtiya¢ duymuslardir” (Dedeoglu, 2015: 20).

Vargo ve Lusch’un 2004 tarihli ‘Evolving to a New Dominant Logic for Marketing” makalesiyle filizlenen
yaklagimin ¢ikis noktasi, deger kavraminin i¢eriginde yasanan doniigsiimdiir. Hizmet ekonomisinde deger, somut
iriine gomiilii degildir, aksine “tiiketicinin ya da herhangi bir kullanicinin, kaynaklarin miilkiyetinden ya da
kullanimindan hatta zihinsel durumlarindan dogan deneyim” ile ortaya ¢ikmaktadir (Gronroos, 2018: 92).
Tiiketiciler, hizmet ve bilgi gibi firiinleri deneyimleyerek, yorumlayarak, biitlinlestirerek kullanmakta,
ihtiyaglari ¢ergevesinde fayda elde etmekte ve deger tiretmektedirler.

Yaklasim, tiiketiciyi deger iireticisi olarak tanimlarken, markayi da deger i¢in kaynak saglayici olarak
konumlandirmaktadir. Markalar sadece kaynak ve deger Onerileri sunabilmekte degeri ise iiriinii kullanan
tiiketici ortaya ¢ikarmaktadir. Bu siirecin etkili sekilde isleyebilmesi i¢in tiiketicilerle iligkilerin gelistirilmesi,
ortak hareket edilmesi ve isbirlikleri yapilmasi gerekmektedir. Literatiiriin 6ncii isimlerden biri olan Gronross,
ortak deger yaratim siirecini teorize eden ilk isimlerden biridir (2008, 2011, 2018). Gronross’a gore ortak deger
yaratimda miisteri-marka etkilesimi onkosuldur. “Karsilikli etkilesim, iki ya da daha fazla tarafin birbiri
tizerinde etkisinin oldugu ortak ya da karsilikli eylemdir” (Gronross, 2018: 98). Bu calismada da Gronross’tan
hareketle ortak deger yaratimi marka-tiiketici etkilesimini tanimlamaktadir.

Yeni paradigmada tiiketicinin yaratici roliiniin 6nem kazanmasiyla akademik arastirmalar da tiiketicinin katilim
siire¢lerine odaklanmuistir.

“...gec kapitalist pazar yapilarindaki degisim ile pazar aktorlerinin rolleri ve pratiklerinde
onemli farklilagmaya yol agmis ve birbirlerinden kesin ¢izgilerle ayrilan bu rollerin bir
¢ok noktada cakistigi ve sinirlarin bulaniklastigi goriilmektedir. Tiiketicinin, bir yandan,
kendilerine sunulan iirlin ve/veya hizmetlerin iretim ve sunuma iliskin ¢esitli is siireclerine
gozle goriniir katihmi ile tiiketicinin treten-tiiketici (prosumer/co-producer) haline
geldigi goriilmektedir” (Dedeoglu, 2015:19).

Tiketicinin katilimei roliinii ilk vurgulayan Prahalad ve Ramaswamy’in (2000) ardindan yiiriitiilen bir¢ok
arastirmada ortak deger yaratim siireci ve tiiketici etkilesimi ¢esitli sekillerde incelenmistir. Gronroos (2008,
2011), degerin kapsamini ve aktorlerin rollerini tanimlayarak etkilesimin dnemine vurgu yapmis, Gummesson
(2008), ortak deger yaratim siirecindeki kaynak aligverisi ve etkilesimi incelemis, Baron ve Harris (2008) ise
tiiketicilerin ortak katilimdaki degisken rollerini ortaya koymuslardir. Payne ve arkadaslari (2008) tiiketici ve
kaynak saglayici arasindaki duygusal, biligsel ve davranigsal siirecleri, Ngo ve O’Cas (2010) da tiiketicilerin
katilim rollerini pazarlama basaris1 acgisindan degerlendirmislerdir. Calismalar sonucunda ortak deger
yaratiminin pazarlamanin bagarisini arttirdigi gézlenmistir.
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Pazarlama uygulamalarinin merkezine yerlesen ortak deger yaratim siirecinin 6n kosulu markalarin kaynak ve
deger Onerilerini tiiketicilerle bulugturabilmesi ve etkilesim yaratabilmesidir. Tiiketiciler, marka Onerilerini
ihtiyaclar ¢er¢evesinde algilamakta, fonksiyonel/ duygusal deger yaratmakta, marka topluluklarina dahil olarak
etkilesim aglarinda marka degerini yayginlastirmaktadirlar. Sosyal medya platformlar1 da marka degerinin ortak
yaratimi i¢in essiz olanaklar sunmaktadir.

3.Sosyal Medyanin Ortak Yaratim Olanaklari: Marka Topluluklar:

Sosyal medyanin etkilesimli ortami, tiiketiciyi pasifize eden tek yonlii marka iletisiminin yerine, ¢ift yonlii
iletisimin yogun oldugu yeni yontemleri ortaya cikarmistir. “Sosyal aglar ¢aginda, marka hikayelerine ve
deneyimlerine ortak yaratici (co-creator) ve isbirlik¢iler olarak katilan tiiketicilerin egemen oldugu prosumer
kiltiirii gelismis, geleneksel pazarlama pargali, demokratik ve merkezsiz hale gelmistir” (Deuze’dan akt Chang,
2014: 10). Sosyal medyada tiiketiciler bir yandan icerik iireterek marka degeri yaratimina katilmakta, diger
yandan marka topluluklariyla bu degeri yayginlastirmaktadirlar.

Merkezi iletisim mecralar1 haline gelen sosyal aglar ile bireyler, bilgi edinmek, duygu ve diisiinceleri ifade
etmek, deneyim ve tecriibeleri paylasmak, karar almak ve hatta kamuoyu olusturmak gibi tiim iletisim siireclerini
yuritmektedirler. Sanal topluluk ve organizasyonlara katilmakta, icerik {iretmekte, tiiketmekte ve
paylagimlariyla etkilesim agini genisletmektedirler. Genis tiiketici kitlelerine ulagsmak isteyen markalar i¢in
sosyal medya aglar1 ve sanal topluluklar hayati 6nem tasimaktadir. Nitekim, “sanal topluluklar, tiiketicilerin
marka algilari iizerinde etkili” (Schau vd, 2009: 30) olan, dinamik etkilesim aglariyla tiiketici katilimin1 arttiran
ve markaya yonelik giiven ve bagliligi arttiran olumlu etkilere sahiptir. Marka degerinin arttirilabilmesi igin
topluluklardaki istek ve yorumlarindan haberdar olunmali, tiiketicinin talep ettigi imaj icin etkilesim ortami
yaratilmalidir.

Goniillii olarak markayla baglarini kabul eden tiiketicilerden olusan marka topluluklari, “zaman ve mekan kisit
olmayan, belirli bir iiriiniin kullanim1 ya da iiriine olan ilgi ve hayranliga dayali, yapilandirilmis karsilikli duygu
ve bagliligi olan, ortak amaclar dogrultusunda birlikte hareket eden, gelismis bir sosyal kimlige sahip, belirli bir
markaya yonelik ortak heyecani ve coskuyu paylasan ortak efsanesi, degerleri ve torenleri bulunan, kendilerine
0zgii bir dil yapis1 olan tiiketici grubu” olarak tanimlanmaktadir (Doganer & Armagan, 2019: 718). Muniz ve
O’Guinn, bir grubun topluluk olabilmesi i¢in iiyelerin aidiyet hisleri tasimasini, ortak ritiiel ve gelenekler ile
marka kiiltiiriiniin siirdiiriilmesini ve diger liyelere ve markaya yonelik sorumluluk hissi ile hareket edilmesini
Onkosul olarak gostermislerdir (Muniz ve O’Guinn, 2001: 413). Bu sayede topluluklarda karsilikli glivene dayali
ve uzun siireli bir iligki ag1 kurulabilmektedir.

Sanal topluluklarda tiyeler, aidiyet ruhu ile markanin bir pargasi haline gelerek, topluluk bilinci ile kendilerini
marka kiiltliriine adamaktadirlar. Deneyimlerini paylasan topluluk iiyelerinin etkilesimi, markaya yonelik giiveni
de olumlu yonde etkilemektedir. Marka ruhu ve heyecani ile duygusal baglar1 giiclenen iiyeler, topluluga 6zgii
bir dil de gelistirerek ortak kiiltiiriin gliglenmesini de saglamaktadirlar. Marka ile ilgili farkli ortamlarda
tartigmalara katilan iiyeler, yeni bilgi akisi saglayarak, problemleri ¢ozerek, iiriinlerle ilgili kanaatlerini
paylasarak, yeni fikirlerin gelismesine dnciiliikk etmektedirler. Bu 6zellikleriyle topluluklar, marka iletisiminin
en onemli unsurlarina dontismektedirler.

Marka topluluklari, ortak deger yaratimi konusunda da olduk¢a 6nemli islevler iistlenmektedirler. Yiiriitiilen
¢ok sayida calismada topluluklarin bu siirece olan katkilar1 incelenmistir. Parmentier (2015), bir marka
toplulugunun, farkl: kullanicilari bir araya getirerek marka i¢in yeni ve yaratici fikirler gelistirebildigini ortaya
koymus, topluluklarin ortak deger yaratim faaliyetlerine liderlik edebilecegini belirtmistir. Payne, Storbacka,
Frow ve Knox (2009), topluluklar ile ortak deger yaratma siirecini dort baslikla; tiiketicilerin deger yaratma
stireci, tedarikgilerin deger yaratma siireci, etkilesimlerle yaratilan deger, ek kaynaklarin marka bilgisine etkisi
olarak kategorize etmistir. France, Merrilees, and Miller (2015) ise topluluklarin ortak yaratim siireglerini marka
bagliligi, bireysel uyum ve katilim ¢ercevesinde incelemisler ve topluluklarin marka degeri yaratmadaki onciil
rollerini ortaya ¢ikarmislardir.

Topluluklarin ortak deger yaratma yontemleri, Schau, Muniz & Arnould (2009) tarafindan yiiriitiillen ¢calismada,
dokuz marka toplulugu ornekleminde incelenmis, sonugta topluluklarin sosyal ag olusturma, izlenimlerin
yonetimi, topluluk katilimi ve marka kullanimi1 (Schau vd, 2009: 34) olarak dort basglikla deger yaratimina
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katildiklar1 ortaya ¢ikarilmistir. Sosyal ag olusturma ve topluluk katilimi zaman ve ¢aba gerektiren yontemler
iken marka kullaninmi ve izlenimi yonetimi, {iriinlerin aninda tiiketilmesini, kisisellestirilmesini, tanitimini
igererek hizli bir etki ortaya ¢ikarmaktadir. Arastirma ayrica gii¢lii marka topluluklarinin, zayif marka
topluluklarina oranla daha fazla ¢esit ve sayida uygulama pratigi sundugunu ve ortak deger liretiminde daha
etkili olduklarini ortaya ¢ikarmistir. (Schau vd, 2009: 39). Y6éntem konusunda yiiriitiilen sinirli sayidaki ¢alisma
arasinda Schau vd’nin sundugu model, alan arastirmalarina 6nemli bir metodoloji sunmaktadir. Bu ¢alismada
da marka topluluklarinin ortak deger yaratim yontemleri, Schau vd’nin kategorileri c¢ercevesinde
degerlendirilmektedir.

Marka topluluklarinin marka kisiliklerine olan etkisine yonelik arastirmalarin da dikkat ¢ekici oranda az oldugu
gb6zlenmistir. Yapilan az sayidaki ¢aligmanin arasinda Chia Yu Chang (2014)’1n arastirmasi 6éne ¢ikmaktadir.
Chang, fotograflar iizerinden topluluklarin marka kisiliklerini ve marka imajin1 nasil yansittiklarini ortaya
citkarmaya calismistir. Bu calismada da marka topluluklarinin fotograf paylasimlarina odaklanilmakta,
markalarin kisilikleri ile topluluk paylasimlarinda sunulan 6zelliklerin ne oranda 6rtiistiigii irdelenmektedir.
Nitekim fotograf giiniimiiz gorsel egemen kiiltiiriinde gergekei ve etkili ifade araci olarak, marka kisiliklerinin
sunumu ve yaratiminda islevsel bir role sahiptir. Instagram ise kisilik ve yasam tarzlar1 ve imajlarin fotograflar
ile sergilendigi en popiiler platform konumundadir.

4.Instagramin Ortak Deger Yaratim Araci: Fotograf

2010 yilinda kurulan Instagram, aninda iiretilen fotograflarin paylasildigi bir sosyal medya uygulamasi olarak
gelistirilmigtir. Kisa zamanda popiiler hale gelen Instagram, 2022 yilina gelindiginde iki milyar kullanict
sayisina ulasmistir. Yapilan arastirmalar, Instagram’1 her giin bes yiiz milyon kisinin aktif olarak kullandigini,
glinliikk ortalama yiiz milyon fotograf paylasimi yapildigini gostermektedir (URL 1) Kullanima girdigi ilk
donemlerde sadece fotograf paylagimina izin veren platform, zaman igerisinde kullanicilarina sundugu hashtag
(etiketleme), video, hikaye, filtreleme, begeni ve yorum yapma gibi ¢ok cesitli etkilesim olanaklariyla
zenginlesmistir.

Instagram, tiiketicilere yasamlarini, ilgi alanlarini, zevklerini, 6zel hayatlarini, begeni ve tutkularini fotograflarla
kolayca sunma 6zgiirliigii vermistir. “Insanlar, bir fincan kahve, kiilahta bir dondurma, pencere dniindeki kedi
gibi ¢ok da 6zelligi olmayan obje ya da manzaralar, giindelik hayattan kesitler sunan gorsellerle siradan hayati
ritliellestirerek kalici kilmaya calismaktadirlar” (Kale, 2016b: 120). Profillerini adeta birer vitrine doniistiiren
tiikketiciler, fotograflarin etkili anlatimiyla iirlin ve deneyimlerini paylasarak tanitim yapmaktadirlar. Cetin
(2019: 357)’in belirttigi gibi “bu tiir platformlarda gerceklesen faaliyetler 6zii itibariyle bir tiikketme edimi
olmasina ragmen siire¢ igerisinde diisiiniisler, algilayislar, tercihler, begeniler ve yapitlar ortaya ¢ikariyor olmasi
dolayisiyla bir tiir liretme pratigi haline gelmistir”. Bireylerin bu liretimi ve tiiketimi markalarin da dikkatini
¢ekmektedir. “Bu fenomen, giiniimiiziin pargali ve gorsel odakli medya ortaminda etkilesim kurmanin yenilik¢i
yollarin1 bulmaya istekli olan markalar i¢in etkili bir iletisim olanagi sunmaktadir” (Chang, 2014: 1).

Instagram fotograflar1 ayn1 zamanda, deneyim ve hikayelerin gergekligini giiclendirmektedir. Gorsel iletisim
sozele oranla ¢ok daha etkili ve ikna edici bir yontemdir. Fotograflarin hafizada kaliciliginin fazla olmasi,
olaylari, durumlari, sembol ve anlamlar1 kolayca anlatabilmesi, olaylar arasinda baglanti kurmaya olanak
vermesi gibi 6zellikler gorsel iletisimin giiclinii arttirmaktadir. Instagramin gorsel altyapisi yaratici sekillerde
kullanildiginda markalar i¢in en gii¢lii pazarlama arenalarindan biri haline gelmektedir. Ginsberg’in de belirttigi
gibi Instagram, markalara tiiketicilerinin giinliik hayatlarina nasil deger katabileceklerini (gorsel yolla)
gostermektedir. (2015:80).

Markalarin tiiketicilere ulasabilmesi ve onlarda fark yaratabilmesi i¢in, onun duygusal bag kurabilecegi, kisisel
yasam deneyimlerinden olusan hikayeler gelistirmeleri ve bunlar1 gorsellestirerek sunmalar gereklidir.
Tiiketiciler duygusal fayda (deger) sagladiklari markalar ile 6zdeslesmekte, bu markay1 profillerine tasiyarak
kisisel imajlarini da gliglendirmektedirler.

“Sadece triiniin 6zellikleriyle dne ¢ikan fotograflar daha ¢ok tutundurma stratejisi gibi
algilandigindan, fotografin i¢ine insan dahil edildiginde, marka i¢in iletisim daha duygusal
ve dahil edici, diger bir deyisle deneyimsel olmaktadir. Gorsellerde kisilere yer vermek
daha canli ve samimi bir goriintii olusturarak, tiiketicileri iriinii satin almaya tesvik
etmektedir. Bu tarz igerikler sosyallesme giidiisiine hitap ederek basariya ulagmaktadir.
Markalar i¢cin 6nemli olan yaratici ve segici bir icerik hazirlamaktir” (Kale, 2016a: 161)
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Duygusal baglilik, tiiketicilerde marka topluluklarina katilmay1 da beraberinde getirmektedir. Bu sayede marka
adina sik paylasimlar yapilarak etkilesim agi genisletilmektedir. Marka farkindaligina biiyiik katkisi olan
topluluk paylasimlar: marka kisiliginin ortak paylagimlarla yeniden {iretilmesini de saglamaktadir. Markalarin
tiiketicilerini fotograflar lizerinden yakindan tanima firsati buldugu bu etkilesim ortaminda, marka kisiliklerinin
hedef kitlelerine uygunlugunu da 6l¢ebilmekte ve etkilesim ile ortak kisilik yaratabilmektedirler.

Yapilan ¢caligmalar, Instagramin marka kisiligini yansitma ve deger yaratma konusunda etkili bir sosyal platform
oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Ginsberg (2015), Goor (2012), Kale (2016a), Kiiciiksarag¢ (2018), Yenigikt1 (2016)
yaptiklar1 ¢aligmalarda fotografin giiciine vurgu yaparken, sosyal icerikli fotograflarin tiiketiciler ile kolay
iletisim kurdugunu, 6zdesligi arttirdigini belirtmislerdir. Ginsberg (2015), Instagram’da marka kisiliklerinin
fotograflar iizerinden nasil yansitildigini incelemis; {iriin, lriin ve kisi, liriin ve kisiler, kampanya duyurusu,
diinya olaylari, yasam tarzi, iirlin ve mizah, tarifler, videolar, kullanicidan gelen gonderiler, {inliilerden gelen
gonderiler olmak iizere 11 bagliktan olusan kapsamli bir kategorizasyon yapmistir. Ginsberg’in ¢aligmasi
Instagram’da marka kisiliklerinin tanimlanmasi i¢in islevsel bir metodoloji sunmaktadir. Calismamizda da Dior
marka toplulugu 6rnekleminde marka kisiliginin ortak yaratim siireci incelenmekte ve marka degerinin nasil
gelistirildigi ortaya ¢ikarilmaktadir.

5. Marka Kisiligi Ortak Yaratim Siireci: Dior Beauty Markasi -Topluluk Etkilesimleri

Dior, Interbrand’in 2022 en degerli global markalar1 raporunda ilk yiiz i¢inde yer alan liiks markalardan biridir.
Aymi zamanda 2021 yilinda sosyal medya reklamciligini etkin sekilde kullanmis ve en ¢ok etiketlenen
markalardan biri olmustur. Tiiketicilerinin liiks algilarina, arzularina ve aligveris davraniglarina ilham vermek
adina marka, 2022 yilinda da sosyal medya aglarini1 genisletme yoluna girmistir. Bu calismada da Instagram’da
2021 yilinda en ¢ok arananlar listesine giren Dior markasi 6rneklem olarak se¢ilmistir (URL: 2).

Dior, Instagram hesabinda etiketleme, fotograf ve video paylasimlari, storyler, {inlii kullanimi gibi etkili
pazarlama uygulamalarinin yaninda topluluk etkilesimlerinden de faydalanmakta, seckin marka kisgiligini
yayginlastirmaktadir. Diorinternational toplulugu da marka hayranlarinin kurdugu, 242 bin takip¢isi olan bir fun
sayfasidir. Topluluk fotograf, video paylasimlar: ile markanin farkindaligina katki saglamaktadir. Buna karsin
toplulugun Dior’un kisiligi ve imajindan hareketle yiiriittiigli paylasimlarin neler oldugu ve ne tiir yontemler ile
etkilesime girdigi Oonem kazanmaktadir. Bu sayede toplulugun marka degeri iiretiminde oynadigi rolii
tanimlamak miimkiin hale gelmektedir. Bu amagcla yiiriitiilen analizimizde toplulugun, 2022 Haziran ayinda
yaptig1 paylasimlar ve etiketlendigi 196 fotograf incelenmis ve marka kisiliginin nasil ve ne tiir yontemler ile
yaratildig1 incelenmigtir.

Fotograflar, Ginsberg’in fotograf kategorilerine gore ayristirilmig, Dior kisiliginin topluluk tarafindan nasil
yaratildig1 agiga c¢ikarilmistir. Aym1 zamanda Schau vd’nin topluluklarin ortak deger yaratma yontemleri
etkilesim ag1 incelenmistir. Nitel i¢erik analizi ile yiiriitiilen ¢alisma sonucunda toplulugun Dior marka kisiligini
ne tiir etkilesim bi¢imleriyle, nasil yansittig1 ve bu iiretimin markaya olan etkisi ortaya konulmaktadir.

5.1. Dior’un Marka Kisiligi: Seckin Kisiligin Katmanlh Dokusu

1946 yilinda kurulan Dior markasi, giyim-kozmetik-aksesuar alanlarinda tiiketicilerine sundugu prestijli
tasarimlari ile diinyanin 6nde gelen likks markalarindan biri haline gelmistir. Vigneron ve Johnson (2004), liiks
markalarin arasinda ayirim oldugunu, bazi markalarin daha degerli olarak algilandigini belirtmislerdir. Kimi
markalar ulasilamaz olarak algilanirken, kimi markalar orta derecede ulasilabilir, kimileri ise ulasilabilir olarak
tanimlanmaktadir. Dior, orta derecede ulasilabilir marka grubunda tanimlanmaktadir (Ward & Chiari’den akt.
Aksu, 2013: 13). Instagram hesabiyla tiiketiciler tarafindan ulasilma orani artan marka, etkili gorsellerinde
yarattig1 se¢kin kisiligi ile 6ne ¢ikmaktadir.

Aaker, seckin marka kisiliginin tasidig1 6zellikleri; iist sinif, iyi goriinimlii, goz alici, iddiali, cazibeli, ¢ekici,
nazik nitelemeleri ile tanimlamaktadir. Dior, Haziran 2022 tarihleri arasinda profilinde yayinladigi 100’den
fazla fotografta bu tanimlar iceren bir kisilik ortaya koymaktadir. Ginsberg’in kategorileri c¢ercevesinde
incelendiginde markanin bu kisiligini irlin, iirtin ve kisi (manken), yasam tarzi, videolar ve {inliilerin
fotograflariyla yansittigi goézlenmektedir. Gorsellerinde agirlikli olarak elbise koleksiyonlarini, ¢esitli
aristokrat-cagdas konseptler ile 6ne ¢ikaran marka, kullandigi renkler, nesneler, mekanlar, mankenler, 151k ve
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kurgulama ile seckin kisilige gondermeler yapmaktadir. Markanin bu kisiliginde hem aristokrasiyi temsil eden
semboller hem de modern yagsami yansitan gostergeler 6ne ¢ikmaktadir.

Cesitli fotograflarda saray aristokrasisini ¢agristiran malikaneler, evler, ciftlikler ya da dogal ortamlar, elbise
tasarimlari, renkler, gizemli 1siklandirmalar, yalniz manken kullanimlar1 6ne ¢ikmakta, aristokrasinin yalitilmis
ve ulasilamaz yasam tarzi vurgulanmaktadir. Resim 1’de de goriildiigii gibi bu ulagilmazlik etkisi, tist sinifi
temsil eden kiyafet, aksesuar ve mekanlarin gergekiistii ve mistik atmosferlerde sunulmasiyla arttirilmakta ve
marka arzu nesnesi haline doniistiiriilmektedir. Ingiliz kraliyet ailesinin fotograflarma da yer veren Dior,
aristokrat seckin kisiligini pekistirmektedir.

Resim 1. Dior profil sayfasi (Dior, Instagram, 2022 Haziran)

Marka, yansittig1 aristokrat seckin kisiligini ¢agdas, modern, canli, giincel ve kentli, Aaker’in tanimiyla coskulu
kisilik 6zellikleriyle de harmanlamaktadir. Gorsellerinde bakimli, zarif ve kentli kadin ve erkek mankenleri iddialt
renklerle 1s1klandirilmis stiidyo ortamlarinda sunmaktadir. Resim 2’de de goriildiigii gibi marka, kiyafetlerin yaninda
aksesuarlari, ev esyalarin1 ve kozmetik {iriinlerini modern ve yaratici tasarimlarla fotograflarina tasimakta, coskulu
kisiligi ile seckin kisiligi harmanlamaktadir.

« diore Q « diore Q i

Resim 2. Dior profil sayfas: (Dior, Instagram, 2022 Haziran)

Dior’un 6ne ¢ikan 6nemli kisilik 6zelliklerinden biri de romantik ve feminen kadin kimligine yonelik vurgusudur.
Marka kimi fotograflarinda ¢igek, dantel, kadife gibi aksesuarlar Uriinlerini sunarak romantik, zarif, segkin ayni
zamanda da ¢agdas bir kadin kisiligi vurgusu yapmaktadir. Bu vurgu, profilin kimi goérsellerine hakim olan dogadan
esinlenen soft renkler ile de desteklenmektedir. Kimi fotograflarda da modern, yenilik¢i, yaratici ve {ist sinif kadin
temsilleri, markanin kisiliginin temel bilesenlerine doniismektedir.

Aaker, yeterli marka kisiligini, basarili, giivenilir, basaril1 gibi nitelikler ile tammlamistir. Resim 3’te goériildiigi gibi
mankenlerin mesafeli ve kendinden goriintimleri, yeterli kisiligi c¢agristirmakta, aristokrasinin ulagilmazligina da
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gonderme yapmaktadir. Dior’un kisiligi, yeterlilik unsurunu igermekte, coskulu kisilik ile harmanlanmakta ve
aristokrat dokunun eklendigi katmanli bir seckin kisilik olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Resim 3. Dior profil sayfas: (Dior, Instagram, 2022 Haziran)

5.2. Diorinternational Toplulugunda Dior Kisiligi: Markadan Ayrismalar

Dior’un marka toplulugu olan Diorinternational Fun’in sayfasinda Haziran 2022 déneminde 6 fotograf paylagimi
yapilmistir. Toplulugun paylasim sayist ve periyodu markaya oranla oldukg¢a diisiiktiir. Buna karsilik toplulugun
etiketlendigi 160 fotograf ile etkilesim ag1 genislemektedir. Toplulugun paylastigi ve etiketlendigi fotograflar,
Ginsberg’in kategorilerine gore incelendiginde topluluk marka kisiliginin Dior’dan kismi olarak farklilagtigi
gozlenmektedir. Dior, aristokrat seckin kisiligi 6ne ¢ikarirken, topluluk coskulu kisiligi vurgulamaktadir.

Toplulugun paylastig1 fotograflar agirlikli olarak {iriin-kisi, yasam tarzi fotograflarindan ve videolardan olugmaktadir.
Bu fotograflarda kullanilan mekanlar, aksesuarlar, semboller, romantik, zarif, bakimli, iist sinif {iyesi kentli kadin
profilini temsil eden gostergelerden olugsmaktadir. Gorsel 4’te de goriildiigii gibi kimi zaman sik restoranlarda,
kafelerde ya da denizde, kumsalda, yat {izerindeki bakimli, mutlu kadinlarin gorselleri, cagdas ve zengin kadin temsili
iizerinden coskulu kisiligi 6ne c¢ikarmaktadir. Seckin marka kisiligi de bu kisilige harmanlanan 6ge haline
gelmektedir. Nitekim topluluk fotograflarinda; yalniz kadin ya da erkekler, dig ortamlarda ve mutlu bireyler olarak
sunulurken markanin aristokrat seckin kisiliginin ulasilamaz yasam tarzi temsillerinden de uzaklasilmaktadir.

< diorinternational Q ¢« diorinternational o

Resim 4. Diorinternational topluluk sayfasi (Diorinternational, Instagram, 2022 Haziran)

5.3. Etiketlerde Yaratilan Kisilik: Bireysel Imajlar One Cikiyor

Diorinternational toplulugunun etkilesim ag1 oldukga genistir. Incelenen Haziran 2022 zaman araliginda bini askin
gorsel etiketlemesi yapilmistir. 23-30 Haziran araligi 6rneklem olarak alinmig, marka kisiliginin nasil yansitildigini
belirlemek adina yeterli oranda veriye ulagilmistir. Bir haftalik stire igerisinde toplulugun 195 gorselde etiketlendigi,
bu etiketlerden 35 tanesinin video, 160 tanesinin fotograf oldugu gdzlenmistir. Ginsberg’in kategorilerinden
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hareketle yapilan analizde ise 75 fotografin iiriin, 45 fotografin yasam tarzi, 35 iiriin ve kisi, 35 video paylasimi
oldugu, az sayida da iiriin-kisiler ve {inliilerden gelen fotograf oldugu gézlenmistir.

Uriin fotograflarinda agirlikli olarak Dior marka iiriinleri, i¢-dis mekanlarda, profesyonel isiklandirmalarda
detaylandirilarak tanitilmaktadir. Kimi zaman iiriinlerin gesitli aksesuarlar ile birlikte fotograflandig1 gézlenmekte,
kahve, i¢ki, cicek, inci gibi st sinifi temsil eden yasam tarzi sembolleriyle birlikte iirlinler 6ne gikarilmaktadir. Az
sayidaki fotografta da Dior tiriinleri farkli markalar ile birlikte sunulmakta ve markalar kiyaslanarak Dior etkilesime
girmektedir.

Etiketlenen fotograflarda 6ne ¢ikan diger bir nokta, lirlin-kisi ve yasam tarzi kategorilerinin yogun olarak kullanilmasi
ve bu iki kategorinin benzer nitelikte icerikler tasimasidir. ikisini ayristirabilmek amaciyla fotograflarda yer alan
merkezi 6geler dikkate alinmistir. Resim 5’te de goriildiigii gibi yasam alanlarini igeren genis planli fotograflar yasam
tarzi kategorisinde, yakin plan fotograflar {iriin-kisi kategorisinde degerlendirilmistir.

& Etiketlendiklerin € Etiketlendiklerin

Resim 5. Diorinternational toplulugu etiketlenen fotograflar (Diorinternational, Instagram, 2022 Haziran)

Yasam tarzi kategorisinde de iiriin kategorisindeki 6rneklere benzer sekilde modern, giincel, kentli ve st sinif yagam
tarzi sembol ve gostergeleri fazlasiyla 6ne ¢ikmaktadir. Topluluk paylagimlarina benzer sekilde gokdelenler, plazalar,
aligveris merkezleri ya da liiks kafe ve restoranlar, kumsallar, havuz basi ve yat gibi yasam alanlar1 fotograflardaki
merkezi yasam alanlaridir. Bu alanlarda Dior {irlinlerini kullanan bireyler keyifli ve lilks yasam i¢inde sunulmaktadir.
Yine benzer sekilde iiriin-kisi kategorisinde de agirlikli olarak liiks ortamlarda Dior {iriinlerini kullanan kadin
bireylerin kisisel fotograflarini liikks ortam ve aksesuarlarla birlikte sundugu gozlenmektedir. Fotograflarda Dior
markasinin  coskulu kisiligi one ¢ikarilmakta, liks ve =zenginlik temsilleriyle seckin marka kisiligi de
vurgulanmaktadir.

Toplulugun tiim fotograflarinda dikkat ¢eken onemli nokta, Dior markasi ile gii¢lendirilen bireysel imajlarin
sunumunun marka kisiliginin 6niine gegmesidir. Resim 6’da da gordiigiimiiz gibi topluluk fotograflarinda, yasamdan
keyif alan, liksii seven, mutlu, ¢cagdas goriinimlii kadinlar, Dior markas1 {izerinden bireysel imajlarini vitrine
tasimaktadirlar.

< diorinternational Q i & diorinternational Qi

Resim 6. : Diorinternational toplulugu etiketlenen fotograflar (Diorinternational, Instagram, 2022 Haziran)
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5.4. Toplulugun Etkilesim Bicimleri: Yogun imaj, Stmrh Marka Etkilesimi

Dior marka kisiliginin topluluklar ile ortak yaratim siirecini etkilesim bigimleri sekillendirmektedir. Bu amagla
Schau, Muiiiz ve Arnould (2009) tarafindan gelistirilen topluluklarin deger yaratim yontemleri temel alinarak Dior
marka toplulugunun etkilesim bigimleri incelenmistir. Arastirmacilarin gelistirdigi yontemlerden topluluk katilimi
yontemi, uzun vadeli etkilesim bi¢cimidir. Kisa zaman ve hizli etki yaratan yontemler ise izlenim yonetimi, sosyal ag
olusturma ve marka kullanimi olarak belirmektedir. Dior marka toplulugunun deger yaratim bi¢imleri bu kategorilere
gore incelenmistir.

Dior marka toplulugunun paylasimlarinda ve etiketlendigi gorsellerde agirlikli olarak marka kullanimi yontemi
kullanilmaktadir. Bireyler, marka kullanimi siirecinde Dior iirlinlerini kullanirken, sunarken, deneyimlerken ya da
tanitimlarini yaparken paylasim yapmaktadirlar. Markanin farkindaligin1 yayginlastiran bu uygulama ayni zamanda
marka iiriinlerinin gercek yasam icindeki deneyimlerini tanitmaya olanak vermektedir. Ozellikle videolarda iiriin
deneyimleri paylasilmakta, {iriinler kisisellestirilerek sunulmaktadir. Cantalar, elbiseler, kozmetik {irlinleri vb gibi
Dior {iirinlerinin kisisellestirilerek sunulmasi, daha once de belirttigimiz gibi bireylerin imajlarini1 gii¢lendiren bir
ara¢ olurken, markanin da bilinirligini yayginlastiran ve degerini arttiran bir islev gérmektedir. Bir diger deyisle
marka degeri ve kisisel imaj karsilikli olarak birbirini destekleyen unsurlara doniismektedir.

Toplulugun paylagimlarinda ve etiketlendigi fotograflarda sosyal ag yonetimi kategorisi ¢ergcevesinde sozel iletisim
ag1 incelenmis, paylasimlara yapilan begeni, hashtag ve yorumlar analiz edilmistir. Resim 7°de de gozlendigi gibi
yorumlar, marka kisiliginden ¢ok bireysel imajlar1 destekleyen ‘gilizel’, ‘harika goriiniiyorsun’, ‘dis goriiniisiine
bayildim’, ‘harika detaylar’ gibi kisa climleler ya da tek kelimelik tanimlar ile paylagim yapan bireyin benlik imajina
yonelik igerikler agirlik kazanmaktadir. Markaya iligkin yorum ve begenilerin ise oldukga sinirli sayida kaldigi, ‘tam
bir klasik’, ‘klasik’, ‘agk’, ‘muhtesem’ gibi kisa yorumlar 6ne ¢ikmaktadir. Buna karsilik hashtag kullanimlarinda;
¢ok sayida Dior markasi ile iligkili hashtagler ve konseptle ilgili popiiler hashtagler (dior, diorlovers, diorbeauty,
ladydior, lifestyleblogger, summerstyle, vacationstyle, fashiongoals vb) paylasimlara dahil edilerek, markanin ve
bireylerin etkilesim ag1 genisletilmektedir.

& Etiketlendiklerin < Yorumlar v

Resim 7. Diorinternational toplulugu etiketlenen fotograflar (Diorinternational, Instagram, 2022 Haziran)

Ortak yaratim yontemlerinden izlenim ydnetimi; Uriiniin-markanin tiikketimi icin yiiceltilen gerekgeleri, dzellikleri
icermektedir. Uriiniin neden kullanilmas: gerektigini ya da &ne ¢ikan dzelliklerini tanimlayan yorumlar fotograf alt:
tanitim yazilarinda yer almakta, bu yazilarda Resim 8’de de goriildiigii gibi Dior’un bireysel kimlikleri, imajlar1 ve
yasam tarzlarmi nasil prestijli hale getirecegi, markanin seckin kisiliginin bireylere ne tiir sembolik degerler
kazandiracag1 &ne cikarilmaktadir. izlenim ydnetiminde markanin sembolik islevleri &nem kazanmaktadir.
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Resim 8. Diorinternational toplulugu etiketlenen fotograflar (Diorinternational, Instagram, 2022 Haziran)

SONUC

Gilinlimiiz pazarlama yaklagimlarina yon veren hizmet baskin mantik yaklagima, tiikketiciye merkezi bir rol
vermektedir. Bu yaklasim ile marka-tiiketici arasindaki bilgi asimetrisinin tersine ¢evrildigi, tiiketicinin tim
reklam uygulamalarinda ¢esitli derecelerde iiretici olarak yer aldig, bilgi paylastigi, deneyim sundugu bir
ortam gelisme gostermistir. Degerin tiiketici tarafindan iiretildigi yeni donemde marka kaynak saglayici
olarak tiiketiciye Oneriler sunmakta, etkilesim ile yiiriitiilen marka iletisimi Oncelikli strateji haline
gelmektedir.

Tiiketiciler birer prosumer olarak, tiiketerek iiretmekten keyif alan noktaya gelmisler, hatta iletisim
stireglerindeki pasif rollerinin acisini ¢ikartircasina kendilerini ifade etmekten, bilgi paylasmaktan, goriis
bildirmekten haz duyan, topluluklara, organizasyonlara katilarak kamuoyu olusturan bir noktaya
evrilmislerdir. Ozellikle sosyal medya platformlar1 bu konuda tiiketicilere biiyiik olanaklar sunmaktadir.
Sosyal medyanin ¢ift yonlii etkilesim ortaminda bireyler tiiketirken, deneyimlerken, yasarken, konusurken,
kahve icerken, gezerken marka adina iiretim yapararak deger iiretmektedirler. Cogu zaman marka
topluluklarma katilarak bu degerin yayginlastirilmasini da saglamaktadirlar. Nitekim marka topluluklari,
etkilesimlerle markay1 genis kitlelere tanitabilmekte, anlatabilmekte, onun adina marka iletisimini
yiiriitebilmekte, icerik tliretebilmektedir.

Bu ¢aligmada da marka degerinin Dior marka toplulugu olan Diorinternational tarafindan nasil yaratildig:
incelenmis, marka kisiligi 6rneklemi ¢ercevesinde toplulugun fotograf paylasimlar: ve etkilesim bigimleri
analiz edilmistir. Marka-topluluk etkilesiminin esas oldugu ortak iiretim siirecinde incelenirken oncelikli
olarak, Dior markasinin kendi kisiligini nasil sundugu, toplulukla ve tiiketicileriyle nasil bir iletisime
girdigi, bir diger deyisle nasil bir kaynak sagladigi arastirilmistir. Diinyanin 6nde gelen liiks markalari
arasinda yer alan Dior, Instagram fotograflarinda seckin bir kisilik ortaya koyarken aristokrasiye yonelik
vurgular ile 6ne ¢ikmaktadir. Marka ayn1 zamanda modern ve yenilik¢i karakterini de seckin kisiligi ile
harmanlamaktadir. Buna karsilik Diorinternational marka toplulugu, Dior kisiligini ¢oskulu karakteri ile
ortaya koymakta, markanin yenilik¢i, modern tarzim1 vurgulamaktadir. Calisma sonucunda ortaya cikan
onemli nokta ise, topluluk {iyelerinin markanin segkin kisiligini temel alarak bu kisiligi bireysel imajlarini
giiclendiren bir ara¢ olarak kullanmalaridir. Markanin sembolik degeri, bireysel imajlar i¢in essiz firsat
sunmabkta, tiiketiciler bireysel profillerini markanin kisiligi iizerinden sekillendirmektedirler.

Marka kisiligi daha 6nce de belirttigimiz gibi tiiketicilerin kendilerini ifade etme araglaridir. Markalarin
sembolik anlamlari, tiiketicilerin hedonik/duygusal ihtiyaglarini karsilamaktadirlar. Lin vd (2009) de (akt.
Onaran, Bulut, Ozmen, 2013: 40) tiiketicilerin marka ve iiriinlerden “sosyal, duygusal, fonksiyonel, duyusal
ve durumsal” olmak iizere farkl sekillerde deger elde ettiklerini belirtmektedir. Sosyal (sembolik) deger,
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tiiketicinin toplumdaki konumuna, kimligine ve statiisiine katkida bulunan niteligi ile giiniimiizde hi¢
olmadig1 kadar cok {iretilen ve tiiketilen bir noktaya evrilmistir. Nitekim tiiketim kiiltiir(i; hedonik arzulara
vurgu yaparak, sembolik ve imaj odakl tiiketimi yayginlastirmistir. Bireyler tiiketim araciligiyla belli bir
gruba dahil olmakta, diger siniflardan ayrismakta, kimlikler marka imajlar1 ve gostergeleri araciligi ile
sunulmaktadir. Diorinternational toplulugu {iyeleri de bireysel imajlar i¢in Dior markasin1 kullanmakta,
bir yandan marka degerini yaratirken diger yandan sosyal deger iiretmektedirler. Sonug olarak ortak yaratim
stireci karsilikli yaratim stirecine doniismekte, tiiketiciler ve markalar hem kaynak saglayict hem de deger
yaraticist haline gelmektedirler.
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