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Danisman: Yard. Do¢. Dr. Nuray Tokgoz

Ticari karakterlerin, marka iletisimi igerisindeki yerlerine, fonksiyonlarina
odaklanan bu ¢alismada, ticari karaktere sahip markalarin marka iletisimlerine bu
karakterleri nasil  yerlestirdikleri, yerlestirme siire¢lerini  sorgulamak

amaglanmistir.

Aragtirmada, Tirkiye’de Worldcard ticari karakteri Vadaa ile Hollanda’da
Postbank ticari karakteri Blue Lion’in marka iletisim yollarindan birisi olarak
kullanilma siirecleri incelenmistir. Iki 6rnek olay incelemesinde, her iki markanin
iletisim uzmanlart ile derinlemesine goriisme yapilmis ve belge incelemesine
dayal1 veri toplama yontemi ile her iki ticari karakterin marka iletisimindeki

yerinin sorgulanmasi hedeflenmistir.

Aragtirma sonucunda, Tirkiye ve yurtdisindaki ticari karaktere sahip her iki
markanin ticari karakter kullanmaya karar verme siirecleri, ticari karakter
kullanmanin markaya sagladigi faydalar, ticari karakter yonetimi ile marka
iletisiminin birbiriyle iliskisi ile ilgili bilgiler edinilmistir. Bu bilgilerin, ticari
karakter ve marka iletisim yollar ile iliskili diger caligmalara faydali olacagi

ongoriilmektedir.
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ABSTRACT

TRADE CHARACTER IN BRAND COMMUNICATION
“VADAA”- WORLDCARD AND “BLUE LION” - POSTBANK CASE
STUDIES

Ozlenen HALICINARLI
Department of Public Relations and Advertisement
Anadolu University Graduate School of Social Sciences, October 2008
Advisor: Assistant Prof. Nuray TOKGOZ

Thesis aims to focus on the mission of trade character within brand

communication as well as the process of this positioning.

Thesis composed underneath evaluates the timespan of the usage of Worldcard
Vadaa trade character and the Netherlands Postbank Blue Lion trade character as
a tool of brand communication. Brand / Advertising Managers of both brands are
interviewed and also data analyzing is used to identify these trade characters as

members of their brand’s communication tools for the case study.

Thesis magnifies the duration for a decision to position a trade character for two
brands, points out the advantages obtained by supplying such a tool and
emphasizes the relation between brand communication and trade character in
general. Prospect similar assignment owners will benefit this detailed study which

is actually a unique kind of its own.
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1. GIRIS

Calismanin giris boliimiinde, problem, amag, énem, varsayim, sinirliliklar, tanimlar alt

basliklarina yer verilecektir.
1.1. Problem

Gliniimiizde, bir¢ok igletmenin dayandigi modern pazarlama stratejisi, tirtinlerini hedef
kitlelere tanitacak yaratici reklamlardir. Gergekte, giinlimiiz reklam stratejisinin hedefi,
her gegcen giin daha fazla egitimli, sofistike ve secilmis olan miisterilerin ikna
edilmesidir (Alsmadi, 2006, s.69). Rekabet olduk¢a sert olmaya baslamis, sadece giizel
bir iirline sahip olmanin, pazardaki yiiksek standartlarla rekabet etmeye yaramadigi
goriilmiistir (Kumar ve Reinartz, 2006; Aktaran: Alsmadi, 2006, s.69). Donem,
iriinlerin iglevsel 6zelliklerinin 6tesinde, kiiltlirel ve sembolik 6zelliklerine gore tercih

edildikleri ve tiiketildikleri bir donemdir (Odabasi, 2007, s14).

Reklamverenler, markalarinin fark edilebilir olmasini saglamak, akilda kalabilmek igin,
cok c¢esitli, yaratici, akilli stratejiler bulmaya caligmaktadir. Bunlardan en etkili
olanlardan birisi de, reklamlarda, maskot diye de tamimlayabilecegimiz ticari
karakterlerin  kullanilmasidir. Teknolojinin ilerlemesiyle, reklamda kullanilan
uygulamalarda da olumlu yonde gelismeler meydana gelmistir. Ticari karakterler uzun
donemli reklam kampanyalarinda kullanilarak, tiiketicilerin hafizalarinda yer
etmektedirler ve basarili olan ticari karakterler, tiiketicinin markaya hatta kuruma olan

bagliligini da saglayabilmektedir.

Daha onceleri de hem Tiirkiye’de hem de diinya genelinde, reklamlarda gergek insan
yerine ¢izgi karakter, kukla ve benzeri karakterlerin kullanildig1 bilinmektedir. Hem
teknoloji de hem de film endiistrisindeki gelismelerden otiirii, reklamlardaki karakterler,
reklamverenler tarafindan belirli amaclara hizmet etmek amaciyla daha da gelistirilmis,
reklamlarda uzun siireli olarak kullanilmaya baslanmis ve belki de reklamverenin
isteklerinden olan marka farkindalig1 yaratmayi, marka imaji olusturmayi, tiiketiciyle

yakinlik kurmay1 saglamistir.



Nasil ki, bircok marka reklamlarinda veya iletisim faaliyetlerinde {tinli kisileri
kullaniyorlarsa, ticari karakterlerin kullanilmas1 da artik tercih edilir bir durumdur. Bu
arastirma, Tiirkiye’de reklam faaliyetlerinin i¢ine yerlesmis ticari karakter kullanimini,

tiim hatlariyla incelemeyi, islevlerini ve faydalarini ortaya koymay1 hedeflemektedir.

Calismanin konusunu olusturan marka iletisiminde ticari karakterler markanin pazarda
rekabet etmesinde ve tiiketici ile iletisiminde 6nemli bir unsurdur. Oncelikle marka
iletigsimi konusu 6zetle anlatilacak ve ardindan alt konu baslig1 olarak ticari karakterlerin

literatiiriine gegilecektir.

1.1.1. Marka iletisimi ve Marka I¢cin Onemi

Bir¢ok organizasyonun ana amaci, giiclii bir marka yaratmaktir. Marka denkligiyle
giiclii bir marka yaratmak, bir firmaya bir ¢cok yarar saglamaktadir. Tiiketici sadakati
saglamakla beraber, pazarda meydana gelebilecek krizlerden markanin daha az
etkilenmesini de saglamaktadir. Pazarlama iletisimi etkililigini de arttirmaktadir (Keller,

2001, s.1).

Keller (2001)’a gore marka yaratmada, iki dnemli soru ortaya ¢ikmaktadir:
1. Bir markay giiclii kilan nedir?

2. Nasil giiclii bir marka yaratilir?

Sonraki boliimlerde, yukaridaki sorulara cevap saglayabilecek giiclii bir marka

iletisimin nasil saglandigina yonelik boliimler mevcuttur.

1.1.1.1. Markanin Tiiketiciye Yaklasmasi
Gilcli markalar, sirketlerin finansal ve stratejik varliklaridir. Ciinkii onlar karlhilik
saglamaktadir. Bunlar1 da tiiketici ile fonksiyonel {iriin ve hizmetin kendisinden dogan

giiclii iliskiler kurarak yapmaktadirlar.

Marka, tiiketicilerin ( ve diger ilgili partilerin) etkenler géz Oniine alinarak sahip

olduklar iligki ve iriiniin / hizmetin fonksiyonel performansindan olusan varliktir



(Feldwick ve Baker, 1990; Aktaran: Dawson, 2005). Tiiketicilerin sahip olduklar1 iligki
bircok fiziksel ve duygusal etkilesimlerle saglanmaktadir ve genellikle “katma deger”
(added wvalue) veya “ekstra” deger olarak karakterize edilmektedir. Bunlar
dokunulamayan duygular, iliskilendirmeler ve hayallerdir. Tiiketiciye gore daha degerli
hale getirilmis veya degerlidir. Giiglii markalar tekrarli satin alim ve kar saglamaktadir

(Dawson, 2005).

Keller (2001)’a gore, marka iletisimi yoluyla tiiketiciyle yakinlik saglanabilmektedir.
Bunun i¢in tiiketicinin marka bilgisini hangi yollarla elde ettigini de belirtmek

gerekmektedir.

Son yillarda marka ile ilgili gelistirilmis ve lizerinde ¢ok konusulan ve tartisilan en yeni
kavram marka denkligidir. Marka denkligi ile ilgili birgok tanim mevcuttur ve bu kadar
cok tanim olmasi bir 6l¢iide kafalar karistirmaktadir. Bu tanimlardan bazilar1 asagidaki

gibidir.

Iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimi, tiiketicilerin, dagiticilarin ve saticilarin bir
markanin rekabeti ile ilgili sahip olduklar diisiince ve duygularin degeri ve markalarin
toplam degeri olarak 6zetlenebilmektedir ( Blackstone, 1992; Aktaran: Uztug, 2003, s.
46).

Miisteri odakli marka denkligi modeli perspektifinden bakildiginda, marka bilgisi marka
denkligi yaratmada kilit rol goérevi gérmektedir. Pazarlamacilarin ihtiyaci olan nokta,
marka bilgisinin tiiketici hafizasinda nasil gelistiginin ortaya c¢ikarilmasidir. Bir bilgi,
sozel etkilesimle, gorsel etkilesimle, ipucu vererek veya baglamsal olarak ortaya
cikabilmektedir. Bu hatirlama modeli, iliskilendirici hafiza agi modeli olarak

adlandirilmaktadir (Keller, 2003, s.64).

Marka bilgisi, iki elemandan olusmaktadir. Marka farkindaligi ve marka imaji. Marka
farkindaligi, hafizadaki markaya ait ¢ok giiclii bir diigiim veya bir izdir. Tiiketicinin, her

tirlii kosulda markay1 digerlerinden ayirabilmesini saglamaktadir (Rossiter ve Percy,



1987, Aktaran: Keller, 2001, s. 64). Marka farkindalig1 bir gerekliliktir fakat marka
denkligi yaratmakta yeterli bir basamak olmayabilmektedir. Marka imaji, bu durumda

cok daha 6nde gelmektedir ( Keller, 2003, s. 64).

Marka bilgisini farklilagtirmanin ilk yolu, marka farkindaligi saglamaktaktir. Marka
farkindalig1, marka tanimirhig1 ve marka hatirlanirhigini icermektedir (Keller, 1993, s. 1).
Marka taniirligi, tiiketicinin marka hakkinda bir ipucu verildiginde markaya ilk maruz
kaldig1 an1 dogrulama yetenegidir. Marka hatirlanirhigr ise, tiiketiciye iirlin kategorisi,
kategori tarafindan doyurulan ihtiya¢ gibi ipuglar verildiginde hafizasinda canlandirma
yetenegidir. Marka hatirlanirligt ve marka taninirliginin 6nemi magaza i¢i satin alma
noktalar1 ve diger faktorler arasinda magaza iginde ortaya c¢ikmaktadir. Marka
taninirhigl, Uriin satin alim kararlarinin magazada yapildigt durumlarda daha 6nemli

goriilmektedir (Keller, 1993, s.1).

Diinyanin gelisen ekonomisiyle birlikte kiiresellesmenin de artmasiyla, sirketler,
rekabetle bas etmeleri igin kiiresel pazarlamay1 ve gii¢lii global markalar1 dikkate

almalar1 gerekmektedir (Donzel ve Unger , 1998; Aktaran: O’Cass ve Lim, 2001, 41).

Globallesmekle birlikte birgok markada kendilerini diger markalardan ayirt edebilecek
faaliyetler gelistirme konusunda atilim olmaktadir (O’cass ve Lim, 2001, s. 41).
Bunlardan marka imaj1 gelistirmek en 6nemlisi olarak goriinmektedir. Ayristirict marka
imaj1, marka giicii ve biiyiimesini saglamaktadir. Bir¢ok biiyiik kurumun pazarlama
faaliyetleri, markalarin ayristirilmasi i¢cin marka iliskilendirmesi gelistirmeyi ve bdylece
hedef pazarlar i¢in marka tercih edilirligi ve satinalma ic¢giidiisii olusturmayi

amaclamaktadir.

Marka imaji, tliketicinin markaya ekledigi iliskilendirmelerden olusmaktadir (Biel,

1993; Aktaran: O’Cass ve Lim, 2001, s.42).
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Sekil 1. Marka Bilgisi Boliimlendirmesi

Keller, 1990

Marka denkligi kavraminin, li¢ duyarlilik noktasi su sekilde belirtmistir. Bunlardan ilki
markanin parasal degeridir. Bu boyut, markanin finansal bir varlik olarak degerini

aciklamaktadir. ikinci duyarlilik noktas: ise, marka giicii olarak tanimlanmaktadir. Bu



boyut, markanin kendisine sadik tiiketicilerin varligim1 vurgulamaktadir. Marka sadakati
olarak da adlandirilabilmektedir. Ugiincii duyarlilik noktas: ise, marka tanimlamasidir
(description). Bu boyut geleneksel olarak marka imajin1 karsilamaktadir (Feldwick,

1996; Aktaran: Uztug, 2003,s. 46).

Marka denkligi kavramina iligkin tartismalarda “marka denkligi” kavrami siklikla
“marka imaj1” kavramiyla karistirilmaktadir. Bu karisikligi agmak i¢in bu kavramlarin
yaraticilart  ve  kullanicilarimi = siniflandirmak  gerekebilmaktedir. Bdylesi  bir
degerlendirme, marka imaji kavraminin yaraticilarinin pazarlama -iletisimcilerinin-
agirlikla da reklamcilarin oldugu; marka denkligi kavrami yaraticilarinin ise finans
kokenli olduklar1 sonucuna ulagmaktadir (Aaker ve Biel, 1993; Aktaran: Uztug, 2003, s.
47).

Misteri odakli marka denkligi, tiikketicinin marka ile yiiksek seviyede farkindalik,
yakinlik saglama ve hafizada gii¢lii, tercih edilir ve essiz marka iliskilendirmesi

yapilmasi ile ortaya ¢imaktadir (Keller, 2001, s. 67).

Asagida markalar ile tlketici iligkisini daha iyi acgiklayacak terimlerden kisaca

bahsedilmistir.

Marka tammirligi, tiiketicinin daha oncesinde gordiigli veya duydugu markayi dogru
olarak ayirt edebilmesi anlamina gelmektedir (Keller, 2001, s. 67). Marka hatirlanirlig
ise, iirlin kategorisi, kategori tarafindan giderilen ihtiyag, satin alim ve kullanim durumu
oldugu zaman tiiketicinin hafizasindan markay1 ¢ikarabilme yetenegi ile ilgilidir. Yani,
marka hatirlanirlig1, herhangi bir ipucu verildiginde tiiketicinin hafizasindan o markay1

¢ikarabilmesidir (Keller, 2001, 5.67).
Kisacasi; marka farkindalhigi, tekrarl sekilde maruz kalma ile (marka taninirlig icin)
markanin yakiligimin arttirtlmasi ve uygun {iriin kategorisiyle veya diger iligkili satin

alim ve tliketim ipuclari ile yaratilmaktadir (Keller, 2003, s. 69).

> Marka Iliskilendirmesi



Dawson (2005) marka iliskilendirmesini, insanlarla iliskiye benzetmis ve ¢ok yararl
oldugunu belirtmistir. Diger insanlarla iliski diisiiniildiigiinde, arkadaglar ve aile
arasinda daha yiiksek seviyede tutarlilik goriiliir. Yakin ¢evrede bir bara gidildiginde,

tanidik, bildik yiizler aranir.

Ayni sekilde markalar da tiiketiciyle yakin olursa tiiketici bir markete gittiginde tanidik
veya kendisine yakin gelen markaya yonlenir. Katma deger tutarli olmalidir. Reklam
kampanyalarinda kullanilan ticari karakterler, markanin iletisiminde kullanilan renkler

vb. bu tutarlilig1 saglayan unsurlardir.

Markanin diger markalarla marka iliskilendirmesi agisindan {istiinliigii, hedef pazar
tarafindan marka {tizerine eklenen iliskilendirmeye baghdir. Marka faydasi;
fonksiyonel, deneysel ve sembolik anlamda markanin sundugu iiriin ve hizmet
Ozelliklerinden ve tiiketicinin kisisel degerlerinin eklenmesiyle olusmaktadir. Marka
tutumu, tiiketicinin bir marka icin tiim degerlendirmelerini igermektedir. (O’Cass ve
Lim, 2001, s. 43). Marka ozellikleri, tiiketicinin irlin veya hizmet ile ilgili ne
diisiindiigiinii de igeren tanimlayici Ozellikler olarak belirtilmektedir (Keller, 1993;

Aktaran: O’Cass ve Lim, 2001, s. 43).

Marka oOzellik cesitleri ikiye ayrilmaktadir (Myers ve Shocker, 1991; Keller,1993;
Aktaran: O’Cass ve Lim, s.43).

1. Uriinle ilgili 6zellikler,

2. Uriinle ilgili olmayan &zellikler,

Uriin ile ilgili 6zellikler {iriinii olusturan formda iiriiniin dziiyle ilgilidir. Uriin ile ilgili
olmayan 6zellikler ise iirlinlin 6ziinli olusturmayan ve satin alim veya tiiketim sirasinda

iiriin veya hizmet ile ilgili digsal duruma ait 6zelliklerdir (O’Cass ve Lim, 2001, s. 43).

Uriinle ilgili 6zellikler, iiriinde bulunan 6zellikler ile tammlanmaktadir. Bu &zellikler,
somut, dokunulabilir 6zelliklerdir. Tasarim ve tiretim anlaminda sirket tarafindan

kolayca degistirilebilmektedirler (O’Cass ve Lim, 2001, s.43). O’Cass ve Lim (2001);



Keller (1998)’1n diislincelerine yer vererek iiriinle ilgili olmayan ozelliklerin, iirlin
performansini dogrudan etkilemeyebilecegini belirtmislerdir. Fakat satimalma ve
tilkketim siirecini etkilemektedirler diger bir deyisle marka imajinin daha kompleks alt
kiimesidir denilebilir. Pazarda her gecen giin artan birbirine benzer {iriinler dolayisiyla,
tilketici artik triinle ilgili olmayan ozelliklere daha ¢ok O6nem vermektedir ( Keller,

1998; Aktaran: O’Cass ve Lim, 2001, s. 43).

Yukaridaki belirtilenlerden anlagilacag: {izere, iiriin ile ilgili olmayan 6zellikler, aslinda
markanin tiiketici tarafindan nasil algilandig1 veya nasil algilanmasi gerektigi ile ilgili
Ozelliklerdir. Bu 0Ozelliklerin, marka imaji1 olusturma stratejilerinde cokga etkisi
olabilecegi diisiiniilebilir. iletisimlerde kullanilacak ses tonu, slogan, jingle, karakterler,
halkla iliskiler faaliyetleri, promosyonlar, organizasyonlar, satin alim noktasi faaliyetleri

gibi iletisim araglarinin uygulanmasina iliskin kararlar 6nemli olarak goriilmektedir.

Olumlu marka imaji, pazarlama programlar tarafindan olusturulmaktadir ve hafizada
marka ile ilgili gii¢lii, tercih edilir ve essiz iliskilendirme ile yaratilmaktadir (Keller,

2003, s. 70).

> Marka lliskilendirilmesinin Giigliiliigii

Unutulmamalidir ki, iligskilendirmelerin markaya yeterince giiclii bir sekilde bagh
olabilmesi, pazarlama programlarinin ve diger faktorlerin tiiketicinin marka deneyimini
nasil etkiledigine baghdir. Hatirlanan ve gbze ¢arpan bir takim iligkilendirmeler, sadece
iliskilendirmenin giicline degil ayn1 zamanda markanin nasil diisliniildiigiine dair hangi

baglamda ve hatirlatic1 olarak gorev yaptigina da bagl olmaktadir.
> Marka Iliskilendirmesinin Tercih Edilirligi
Marka, tercih edilir ve egsiz bir iligkilendirmeye sahip olmalidir. Bu da tiiketicinin

dikkatli analizine ve rekabet i¢inde marka i¢in dogru konumlandirmay: bulmak ile

saglanmaktadir (Keller, 2003, s. 72).



Tercih edilirlik anlamina goére, marka tutumu ve tiiketici kararlarinda imaj
iliskilendirmesi ne kadar 6nemli veya degerlidir? Arzu edilirlik ic 6nemli faktore
baghdir ( Keller, 2003, s.71).

e Marka iliskilendirmesini, tiiketici ne kadar iligkili bulabilmektedir?

e Marka iligskilendirmesini, tiiketici ne kadar ayirt edici bulabilmektedir?

e Marka iliskilendirmesini, tiiketici ne kadar inanilir bulabilmektedir?
Keller’in belirttigi yukaridaki ii¢ faktor, tiiketiciyi tatmin edici yonde insa edilmelidir (
Keller, 2003, s. 71).

»  Marka lliskilendirilmesinin Essizligi

Marka iliskilendirmeleri, rekabetteki diger markalar tarafindan paylasilmamalidir.
Marka konumlandirmasindaki en 6nemli konu, markanin rekabette siirdiiriilebilir bir
avantajinin olmasi veya “biricik satis 6zelligi” ile tiiketiciye o markay1 alabilmesi i¢in
gercekei bir sebep sunabilmesidir Ornegin, tiiketici FedEx’ i diisiindiigiinde akillarina
gelecek iligkilendirmeler, gece-giindiiz hizmeti, “hizl1”, “ uygun” olusu, mor ve beyaz

paketli zarflar1 olabilmektedir (Keller, 2003, s.73).

Bir¢ok marka igin tiiketici bir¢ok iligkilendirme yapabilmektedir. Burada 6nemli olan o
iliskilendirmenin essiz, tercih edilir olmasidir. Ancak o bu sartlar saglandiginda, tiiketici
satin alim noktasina gelip, o markay1 tercih edebilme seviyesine gelebilmektedir. Veya
sadece satin almasi degil, o marka hakkindaki tutumu da bu ii¢ sarta bagli olarak

degisebilmektedir.

>  Marka Hisleri

Marka hisleri, tiiketicilerin markaya gosterdikleri reaksiyon veya duygusal
karsiliklardir. Marka hisleri, marka tarafindan ortaya c¢ikartilan sosyal degerlerle
ilgilidir. Marka i¢in pazarlama programlari tarafindan ortaya ¢ikartilan hisler nelerdir?

Marka miisterilerinin hislerini ne sekilde etkilemektedir?

Marka insa edilirken agagidaki alt1 his dnemli olarak gériilmektedir:
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1.S1cakhk: Tiiketici kendisini, marka ile daha duygulu, 1limh, sefkatli iliskiler
icerisinde hisseder. Marka tiiketiciyi, huzurlu ve rahat hissettirir.

2.Eglenceli: Marka tiiketicinin haz duymasini, eglenmesini, kaygisiz hissetmesini saglar
3.Heyecanh: Marka, tiiketiciye deneyimledigi seyin ¢ok 6zel oldugunu anlatmak ister.
Heyecan uyarist yapan marka, tiiketiciye, asi, seksi vb. oldugu hissini verir.

4. Giivenlik: Marka, giivenlik, rahatlik ve kendine giiven duygularini ortaya ¢ikarir.
Tiiketici kayg1 hissetmez.

5. Sosyal onay: Marka, tiiketicinin digerlerinin ona gosterdigi reaksiyon dolayisiyla
kendisini iyi hissetmesini saglar. Goriiniig, davranis,vb. konularsa bu hissi saglar.

6. Kendine saygi: Marka, tiiketicinin kendisini daha iyi hissetmesini saglar. Miisterinin

kendisini gerceklestirmis olduguna, gururlanmasina sebebiyet verir.

Ik {ic his, anlik ve deneyimseldir. Diger ii¢ii ise, 6zel, devam eden, agirligi artan

hislerdir (Keller, 2003, 5.90).

Reklam sevilirligi, reklam etkililigine transfer edilebilmektedir. Bu transferin olmasinin
iki nedeni vardir: Bunlar, a) Tiiketicinin bir reklami sevdiginde, bu reklamin mesajina
daha dikkatli sekilde ilgi gdstermesi, b) Tiiketici bir reklami sevdiginde, ona duydugu
olumlu duygular1 markaya transfer edebilmesidir (Callcott ve Phillips, 1996, 5.73).

PG Tips adli ¢ay markas1 1956 yilindan beri sempanzeleri ticari karakter olarak
kullanarak, bu karakterlerle bu markay: iliskilendirmistir. Tutarli iliski sayesinde

tiiketici bu ¢ay markasini hatirlayabilir ve iligski kurmasi kolaylasabilir ( Dawson, 2005).

Aslinda PG Tips sempanzesi, ITV dijital TV hizmet sirketinin ticari karakteri iken,
2002 yilinda bu sirketin kapanmasi ile PG Tips’e ge¢mistir. Aslinda ilk defa bu sekilde
ticari karakterlerini degistiren iki marka mevcuttur. Bu da gdstermektedir ki ticari
karakter aslinda tiiketici ile Oyle sicak bir iliski kurmustur ki marka degistirmesi
herhangi bir karisikliga yol agmamistir. Burada 6nemli olan bu karakterin yarattig sicak

yakinliktir. Karakterin sevilmesi, karakterin ¢cok farkli sektordeki baska bir markanin
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ticari karakteri olmasina sebep olmustur ve her ne kadar baska bir markanin karakteri

olsa da yadirganmamistir (Hall, 2008, s.1).
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1.1.1.2. Markanin Olmazsa Olmazlari

Birgok alana dikkatimizin pargalanmasi, reklamin toplamda biitiinlesmis olarak bir
marka mesaj1 vermesini de saglamalidir. Her tiirli marka sinyalini en iyi sekilde
kullanarak marka bu sekilde taninabilir olmaktadir. Her tiirli kanalin kullaniliyor
olmasi, etkili bir sekildeyse markanin tiim tiiketicilerin géziinde hatirlanabilir olmasini
saglamaktadir. Bu sadece bir reklamla degil, halkla iliskiler faaliyetleri, dogrudan
pazarlama gibi biitlinlesik iletisim faaliyetleriyle saglanmaktadir. Her marka mutlaka
biitiinlesik iletisim faaliyetlerinden yararlanmaktadir, tutarli iletisim i¢in bu gereklidir

(Lindstrom, 2005, 5.40).
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Uygulanabilecek, markayr olumlu yonde etkileyecek her faaliyet markaya olumlu
etkiler saglayabilmektedir. Ornegin, Arcelik’in ticari karakteri Celik, reklam
kampanyalariyla beraber ayni zamanda magazalarin vitrinlerinden de c¢ocuklara
merhaba demektedir. Cocuklarin Argelik’in sadece televizyonlardan gordiikleri Celik
karakterine ulasmalart uzun siirmemis, Celik oyuncaklar1 sinirli sayida olsa da

cocuklara ulasmstir.

Martin Lindstrom (2005) “Brand Sense” adli kitabinda,  Markam Irdele” felsefesi
tizerinde durmus, bu felsefenin markanin imajin1 olusturma veya insa etmede tiiketici

icin bir dokunma noktas1 oldugunu belirtmistir.

Brand Sense kitabina gore, ¢ Markani Irdele” testini uygulayan ¢ok az marka vardir. Bir
markadan logosu veya adi ¢ikarildiginda tiiketici o markay1 hala taniyabilecek mi,
tiriinleriyle 6zdeslestirebilecek mi gibi sorularin cevaplart bu testle daha etkili sekilde
ortaya cikarilabilecektir. O zaman da anlagilmaktadir ki, marka imaji, kisiligi ve genel
anlamda markanin tiiketici ile iletisim kurmakta kullandigi yollar ¢ok onemlidir ve
markanin logosu ne kadar 6nemli olsa da aslinda markanin tiiketici ile yakin iligkiler
kurmasimi saglayacak, tiiketicinin onu hatirlamasin1 ve ona sadakat beslemesini
saglayacak ozellikleri olmalidir. Asagida Brand Sense kitabinda yer verilen “markani

irdele” felsefesinin on iki 6nemli eleman1 goriilmektedir.
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Sekil 2. “Markani Irdele” Felsefesinin 12 Bileseni

Lindstrom, 2005

» Marka Kimligi

Reklam mesajlari, o kadar ¢ok tiiketici karsisina ¢ikmaktadir ki, ortalama bir tiiketici

bir glinde iicbin marka mesaji1 bombardimani ile karsilasabilmektedir (Lindstrom, 2005).

Marka iletisimi aslinda en temel olarak, insanla iligski kurarak anlatilabilmektedir, tipki

asagidaki gibi;

Bir insanin kisiligi, o insan i¢in, yon, ama¢ ve anlam ifade etmektedir. Asagidaki

sorulara verilen cevaplar, bir insanin kisiligini daha iyi anlamay1 saglamaktadir.
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- Benim degerlerim nedir?

- Ben ne i¢in yastyorum?

- Nasil algilanmak istiyorum?

- Hangi kisisel davranislari amagliyorum?

- Benim hayatimdaki 6nemli iliskiler nelerdir?

Yukaridaki sorulara verilen cevaplar, bir insanin kisiligini ortaya koyacak cevaplardir.
Benzer sekilde, bir markanin da yukaridaki sorulara cevap verilecek sekilde tiiketici

karsisinda ve rekabet icinde olmasi gerekmektedir.

Marka kimligi, stratejistlerin aslinda yaratmaya veya olusturmaya calistiklar1 marka
iligkilendirmelerinden olusan bir takimdir. Bu iliskilendirmeler, markanin ne i¢in ayakta
durdugunu ve organizasyondan tiiketiciye ne gibi sozler verildigini ortaya koymaktadir
(Aaker, 2006, s.1). Markalarin kimliklerinden saptigi veya kisiliginden farkli bir
kimlikle tiiketicinin karsisina ¢iktiklar1 durumlardan ka¢inmak da marka yoneticilerin
dikkatle incelemeleri gereken konulardan birisidir ( Aksoy, 2005, s.63). Ornegin
kampanya cok gii¢lii bir kampanya olabilir fakat markanin kalitesi tiiketicinin hayal

kirikligina ugramasina sebep olabilmektedir.

Marka kimligi de marka i¢in bir yon, amag¢ ve anlam ifade etmektedir. Bu, markanin
stratejik  vizyonu i¢in ana unsurdur ve marka denkliginin dort O6nemli
boliimlendirmesinin ydnlendiricisidir: Cagrisimlar; markanin kalbi ve ruhu olan
cagrisimlardir. Daha sonraki boliimlerde ayrintili olarak anlatilacak olan bu dort 6nemli
boliimlendirme; markanin {iriin, kurum, kisi ve sembol olarak bdéliimlendirilmesidir

(Aaker, 1996, s.78).

Glinlimiiz pazar yapilarimin degisken ve dinamik kosullarinda zorlu bir rekabet
yasanmaktadir. Sirketler de bu kosullara uyum saglamak i¢in dogru ve etkili rotalara
sahip markalar yaratmaya c¢alismak durumundadirlar (Uztug, 2003, s.43). Marka
kimligi, fonksiyonel, duygusal veya kendini ifade edebilen deger konumlandirmalariyla

marka ve tiiketici arasinda bir iliski kurmaya yardimci olmaktadir (Aaker, 1996, s.78).
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Aaker (1996)’a gore marka kimligi, dort perspektif cevresinde oniki boyuttan

olusmaktadir.

> Uriin olarak marka - (iiriin kapsamu, iiriin dzellikleri, kalite/deger, kullanicilar,
kullanimlar, tilke orijini)

» Bir kurum olarak marka- ( organizasyon ozellikleri, yerel/global olmast)

» Kisi olarak marka- ( marka kisiligi, marka — tiiketici iliskisi)

» Sembol olarak marka- ( gorsel betimleme/ metaforlar ve marka mirasi)

o Kimlik Yapisi
Marka kimligi, temel bir 6z ve uzanimli bir kimlikten olusmaktadir. Kimlik
elemanlarinin siirekli bir anlam ifade edebilmeleri i¢in organize olmalar1 gerekmekte,
genellikle temel (6z)kimligin etrafinda olmalilardir (Aaker, 1996, s. 85).

- Temel (Oz) Kimlik

Temel (Oz) kimlik markanin zamana bagli olmayan dnemli bir parcasidir (Aaker,1996,

s.85).
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KIMLIiK YAPISI
KIMLIK
UZANIMLI
KIMLIK
Sekil 3. Marka Kimlik Yapist
Aaker, 1996

Temel (6z) kimligi daha iyi anlayabilmek i¢in Aaker (1996) asagidaki Ornekleri

vermistir.

» Michelin: Lastik konusunda bilgili olan siiriicii i¢in ileri teknolojideki lastikler.
» Johnson& Johnson: Tiim markalar icerisinde giiven ve kalitesiyle bilinmesi.
» Saturn: Diinya klasmaninda, miisterilerini saygi ¢ercevesinde arkadasca

karsilamasi.

Sonug olarak, temel (6z) kimlik asagidaki gozlemsel sorularin cevaplarini takip

etmektedir:

» Markanin ruhu nedir?
» Markayi yonlendiren temel inang ve degerler nelerdir?

» Markanin arkasindaki organizasyonun yetenekleri nelerdir?
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» Markanin arkasindaki organizasyon neye hizmet etmektedir? (Aaker, 1996,

s.87).

- Uzanimh Kimlik

Uzanimli kimlik, bir karakter ve biitiinliik saglayan elemanlarin tiimiinii igerir.
Saturn’lin uzanimli kimligi, Uriiniin kendisi, perakende deneyiminde baski hissi

olmamasi, pazarlik edilmeyen fiyatlari, “degisik bir sirket” slogan1 ve marka kisiligidir.

Temel (6z) kimlik, marka kimliginin tiim fonksiyonlarini gergeklestirebilecek detaylara
sahip olmayabilmektedir. Marka kisiligi, bir sirketin hangi program veya iletisimin daha
etkili veya zararli veya hedef kitleye uygun olup olmadigina karar vermesinde yardimci1

olmaktadir (Aeker, 1996, s.88).
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1.1.1.3. Marka Kimligi Ayraclan

MARKA

KONUMLANDIRMA

AYRACI

DISSAL PERSPEKTIF
AYRACI

MARKA
KIiMLIK
AYRACLARI

MARKA IMAJ 1
AYRACI

URUN- OZELLIK
UYUM AYRACI

Sekil 4. Marka Kimlik Ayraglar

Aaker, 1996
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Aaker (1996)’a gore, bu dort ayra¢ iyice incelendikten sonra, daha genis bir kimlik

konsepti olusturulabilmektedir.

> Marka Imaji Tuzag

Marka imaj1 bilgisi (tiiketici ve digerlerinin markay1 nasil algiladiklar1) marka kimligi

gelistirirken kullanigh ve gerekli bir bilgi saglamaktadir.

Marka imaji ge¢cmise doniik ve genellikle pasif olurken, marka kimligi gelecege
bakmakta ve aktif olmaktadir. Bu nedenledir ki, markalar gegmisteki imaj1 degistirmek
veya saglamlastirmak i¢cin marka kimligi tizerinden farkli iletisim uygulama araglarini
kullanabilmektedirler (Aaker, 1996, 5.70). Ornegin Arcelik, uzun yillardan beri sahip
oldugu imaji1 daha da yumusatmak icin ise logosundan baslayip, Celik karakterine kadar
uygulamalarina devam etmistir. Burada, amac tiiketiciye daha yakin bir marka elde

etmektir.

Marka imaji, pazarlama iletisim stratejisi ve uygulamalarinin {iriinle iliskilendirdigi
cagrisimlarla tliketici zihninde bi¢cimlenmektedir (Uztug, 2003, s.41). Marka imajinin
taktiksel olmasi gerekirken, marka kimligi stratejik olmali ve isletme stratejisini

stirdiiriilebilir bir avantaj haline getirmelidir (Aaker, 1996, s. 70).

» Marka Konum Tuzagi
Marka konumlandirmasi, marka kimligi ve marka i¢in deger olusturmanin énemli bir
parcasidir. Marka konumlandirma, hedef kitle ile aktif olarak iletisim halinde olmali ve

rekabetteki diger markalar arasinda iistiinliik sergilemelidir.

Birbiriyle ilgili bu ii¢ yap1 arasinda farkliliklar vardir:
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MARKA IMAJI MARKA KIMLIGI MARKA KONUMU
Su an markanin nasil Stratejistlerin markanin Marka kimligi ve deger
algilandigi nasil algilanmasini olusturmak i¢in hedef

istedikleri kitleyle aktif olarak
iletisim kurabilmesi

Sekil 5. Marka Imaji, Marka Kimligi ve Konumu Arasindaki Ayrim

Aaker, 1996

Marka konumu; genellikle marka insasinda gerekli ¢abaya klavuzluk edecek belli bir
yap1 ve derinlik sahibi olmayabilmektedir. Hangi organizasyona sponsor olunacagi,
hangi paketin daha etkileyici oldugu veya hangi magaza gorselinin markay1 daha ¢ok

destekleyecegi gibi (Aaker, 1996, s.71).

» Dissal Perspektif Tuzagi

Dissal perspektif ayraci, firmalarin marka kimliginin organizasyonun temel degerlerini
ve amaglarini anlamasina yardimci olmaktaki roliinii fark etmezse ortaya ¢gikmaktadir.
Ciinki etkili bir kimlik, markanin giiglii yonlerini, degerlerini, ve markanin vizyonunu
belirlemek i¢in disipline edilmis c¢aba iizerine yerlesmistir. Boylelikle markanin ne

olduguna dair igsel bir iletisim kurulur (Aaker, 1996, s.72).
» Uriin-Ozellik Birlikteligi Tuzag
Stratejik ve taktiksel yonetimin sadece iiriin 6zelliklerine odaklandig1 bir ayractir. Fakat

markanin rekabetin yogun olarak yasandig1 su zamanlarda, bir iiriinden ¢ok daha fazla

oldugu da bilinmektedir.
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Marka
Marka Kisiligi
Organizasyonel
Birliktelikler Semboller
Uriin
Faaliyet Alani
Ulke Orijini A i
Oze,lllk Marka- Tiiketici [ligkisi
Kalite
Kullanim
Kullanici betimlemes
Duygusal Yararlar
Kendini Ifade Edebilme Yararlari
Sekil 6. Marka Bir Uriinden Cok Daha Fazlasidir
Aaker, 1996

Yukaridaki sekil, aslinda iirlin ve marka arasindaki farkliliklar1 ¢ok iyi 6zetlemektedir.
Uriin, faaliyet alam (Arcelik beyaz esya kategorisinde faaliyet gosterir); 6zellik (Volvo
dayaniklidir), kalite/deger (Kraft kaliteli liriinler piyasaya sunar) ve kullanim (Subaru

karli zamanlar i¢indir), yukaridaki sekilde 6zetlenmistir.

Uriin Ozellik Arastirmasi

Uriin 6zellik arastirmasi etkili bir arastirmadir ciinkii satin alma kararinda ve kullanim

deneyiminde bu 6zelliklerin ¢ok biiylik 6nemi vardir.
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Daha kolaydir ¢iinkii miisteri, daha az somut olan yararlardan konusmak yerine bu

ozelliklerden konusmay1 daha ¢ok tercih etmektedir.

Yoneticileri, miisterinin markalar1 degerlendirirken mantikli bir model ¢ergevesinde
degerlendirdiklerine yonelik rahatlatmaktadir. Fakat {iriin 6zellik kdkenli kimliklerin de

belli sinirlar1 vardir.

Farklilasmada Zorluk
Taklit Edilmesi Kolay
Rasyonel Tiiketici Varsayimi

Marka Uzanim Stratejilerinin Sinirlanmasi

Strateji Esnekligi Azaltmasi (Aaker, 1996, 5.73).

YV V V V VY

1.1.1.4. Marka Kimlik Perspektifi
Marka kimliginin bir niteligi ve derinligi vardir (Aaker, 1996, s. 78). Sirketler, markayt;
1) Bir iiriin,
2) Bir organizasyon,
3) Bir kisi,

4) Ve sembol olarak diisiinmelidir.

Asagida bu sistemi anlatan bir grafik incelenebilir.
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MARKA KIiMLIGI

Uriin Olarak Marka

Organizasyon Kisi Olarak Sembol olarak Marka
L Oriin Faalivet Al Olarak Marka Marka
2‘ Idrun Oaa lllyli; ant 7 Organizasyon 11. Gorsel hayal giicii ve metaforlar
- Prun Dzeliklert & elikleri 9. Kisilik ( Samimi, 12. Marka miras1
3. Kalite/ Deger ( Orn: Yenilikgi, sicak, enerjik,
4. Kullammlar tiiketici ilgisi, kuvvetli)
5. Kullanicilar giivenilirlik) 1p. Marka- Miisteri l
6. Ulke Orijini l 8. Yerel/ Global flliskisi (6rn: arkadas,
r¢hber)
DEGER ONERMESI GUVENILIRLIK
*Fonksiyonel *Duygusal *Kendini ifade Etme s
Yararlar Yararlar Yararlart Diger Markalari Destekleme
TUKETICIi — MARKA iLiSKisi
Sekil 7. Marka Kimlik Sistemi
Aaker, 1996

1.1.1.4.1. Uriin Olarak Marka: Uriin Tliskili Birliktelik

Uriin temelli birliktelikler her zaman i¢in marka kimliginin 6nemli bir pargasini

olusturmaktadir. Clinkii onlar dogrudan marka se¢im kararlar1 ve kullanim deneyimiyle

iliskilidir.

> Uriin Faaliyet Alan1

Marka hangi iiriin veya iiriinlerle iliskilidir? Ornegin; Hiagen Dazs’ta cevap bir

dondurma, Visa i¢in kredi karti, Compaq i¢in bilgisayardir.

Uriin sinifina giiclii bir bag olmasi, iiriin smifi ipucu olarak verildiginde markanin daha

kolay hatirlanmasi anlamina gelmektedir.
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> Uriinle iliskili Ozellikler

Satinalma veya iriiniin kullanimi ile ilgili tirlin 6zellikleri, miisteriye fonksiyonel
yararlarin yani sira bazen duygusal yararlar da saglayabilmektedir. Uriin iliskili 6zellik,
ekstra birsey veya daha iyi birsey Onererek deger Onermesi olusturabilmektedir.
Ornegin, Virgin Airlines business smiftan bilet alanlara bedava limuzin servisi

vermektedir.

» Kalite/ Deger

Her bir rekabet alaninda, algilanan kalite kabul gérmenin iicretidir ( hayatta kalabilmek

icin minimum diizeyde bir kalite dagitabilmelidir) veya rekabetin kilit noktasidir.

> Kullanim Firsat {liskisi

Bazi markalar, basarili bir sekilde bir takim kullanim sekillerini veya uygulamalari
sahiplenmistir ve rekabetteki diger markalar da bu uygulamalar ¢evresinde gezinmeye
baslamistir. Ornegin Starbucks, miisterileri igin sicak bir ortamda giiliimseyen

calisanlarla rahat bir ortam saglamaktadir.

> Kullanicilarla Iliski

Diger bir nokta da, markay1 kullanict tiirtine gére konumlandirmadir. Ece Siikan Haute
Couture yeni bir marka olup, sadece bu tarz giyinen kisilere gore bir konumlama

yapmistir, ayni sekilde konumlama yapan bir ¢ok marka mevcuttur.
> Bir Ulkeyle Veya Bolgeyle Iliskilendirmek
Diger bir stratejik segenek de, markay: belli bir {lilke veya bolgeyle 6zdeslestirmektir.

Ornegin Swatch saatleri Isvi¢re markasidir. Chanel bir Fransiz markasidir (Aaker, 1996,

s. 82).
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1.1.1.4.2. Organizasyon Olarak Marka

Bir organizasyon olarak marka perspektifi organizasyonun iirlin veya hizmetinden
ziyade organizasyonun niteliklerine odaklanir. Yenilikcilik, kalite ic¢in c¢abalama,
cevreye duyarlilik gibi organizasyonel nitelikler sirketin calisanlari, kiiltiirli, degerleri
ve programlari ile yaratilmigtir. Saturn markasi bdyle bir kimlige ¢cok uygun diisen bir
markadir ¢linkii marka, Saturn degerlerini (diinya klasmaninda ekonomi arabasi
yaratmak), programlarini (perakende sistemini de i¢eren) ve insanlari (goriiniir olarak

bu degerleri satin alan ) birlestirir (Aaker, 1996, s.82).

Ayni sekilde Argelik de organizasyonel bir marka kimligi olan markalar arasinda
sayilabilmektedir. Cilinkii Argelik, Ko¢ Holding biinyesinde bulunarak Ko¢ Holding
degerleriyle c¢evrilmis bir kiiltiir ve calisan profiline sahiptir. Aslinda sadece
organizasyonel bir marka kimligine sahip olarak diislinlilemez, bir marka tiim

perspektiflerden bakilabilmektedir.

Organizasyonel nitelikler, rekabetteki iddialarda iiriin 6zelliklerinden ¢ok daha fazla
dayanikli ve siireklidir. Birincisi, bir iirlinii kopyalamak, essiz calisan, degerler ve
programlar ile birlikte bir organizasyonu kopyalamaktan ¢ok daha kolaydir. Ikincisi,
organizasyonel 6zellikler bir takim iiriin siniflarina uygulanabilmekte ve sadece bir iiriin
sinifindaki rakip bunu yarismak icin zor bulabilmektedir. Ugiinciisii de, yenilik¢i olmak
gibi organizasyonel &zellikler degerlendirilmesi ve iletisimi zor dzelliklerdir. Ornegin
Argelik, daha yenilik¢i bir kurum oldugunu iletmek i¢in “Argelik demek yenilik demek”
sloganiyla tiiketicinin karsisina ¢ikmigtir. Rakipler i¢in algilanan eksigin tistesinden
geldiklerini gdstermek de zordur. Bir yazicinin rakip {iriinden daha hizli ¢alistigini
kanitlamak kolaydir fakat organizasyonun ne kadar yenilik¢i oldugunu gostermek cok

giictiir (Aaker, 1996, s.83).
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1.1.1.4.3. Kisi Olarak Marka: Marka Kisiligi

Kisi olarak marka perspektifi, marka kisiliginin iirin 6zelliklerinden daha zengin ve
daha ilging oldugu iizerinde durmaktadir. Bir insan gibi, bir marka {ist seviyede,
yetenekli, etkileyici, glivenilir, eglenceli, aktif, komik, rahat, gen¢ ve entelektiiel
olabilmektedir (Aaker, 1996, s.83).

Marka kisiligi ¢cok ¢esitli yollarla daha gii¢lii bir marka yaratabilir.

1. Misterinin kendi kisiligini anlatabilmek ve gerekli olan ara¢ haline
gelebilmesi i¢in kendini ifade edebilen bir yarar saglar. Ornegin bir Apple
kullanicis1 kendisini rahat, bireysel ve yaratici olarak tanimlayabilir.

2. Insanlarin kisiligi insanlarin diger insanlarla olan iliskisini nasil etkilerse,
marka kigiligi de miisteri ve marka arasindaki iliskinin temelini olusturur.
Ornegin Mercedes — Benz iist seviyede ve 6zenilen bir kisi olabilir.

3. Marka kisiligi, {riiniin 6zelligi ve fonksiyonel yarari hakkinda iletisim
kurmasmna yardim eder. Ornegin Michelin Adami’nin giiclii ve enerjik
kisiligi Michelin lastiklerinin de aymi sekilde gii¢lii ve enerjik oldugunu

diisiindiirebilir (Aaker, 1996).

Marka kisiligi, marka kimliginin anahtar olan unsurudur. Pratikte, markalarin
kisilestirilmesinde, linlii kisilerin markay1 tanitip, ticari olmalar1 siklikla kullanilabilir
bir durumdur. Unlii kisilerin kullanimi pazarlamacilara markalarini konumlandirmay1 ve

bu kisilerle markay ifade etmelerini saglamaktadir (Azoulay ve Kapferer, 2003, s.143).

Aslinda bu reklam stretejisi, nasil bir insanin kisiligi varsa markalarin da kisiliginin
olabilmesi durumu olarak taninmistir. Bir ¢ok fokus grup ve derinlemesine goriismede,
tilketiciler “Markay1 bir insan olarak diisleyin, bu nasil bir insan olurdu, kisiligi nasil
olurdu tarzindaki metaforik sorulari cevaplamakta higbir zorluk c¢ekmemislerdir.
Aslinda tiiketici markalarin insanlar gibi kisisel Ozeliklere sahip olabilecegini

diisiinmektedir ( Azoulay ve Kapferer, 2003, s.143).
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Markalarin i¢ 6nemli noktada tanimlanmasi gerekmektedir (Seguela, 1982,Aktaran:
Azolulay ve Kapferer, 2003, s. 145). Buna gore; fiziksel 6zellik (iirlin ne yapar ve bunu
nasil gergeklestirir), karakter ( markain kisiligi unsuru bakimindan), ve stil (reklam ve

iletisim i¢in uygulama) tanimlama kistasini olusturmaktadir.

Azolulay ve Kapferer (2003), Kapferer’in 1992, 1993,1998 yillarindaki aragtirmalarina
gore, birgok arastirmada, marka kimlik ¢izelgesi ile her zaman i¢in marka kisiliginin
marka kimliginin bir boliimii olarak ele alindigini belirtmislerdir. Insan kisiligine ait
olan oOzellikler, bir markaya da yiiklenebilmektedir. Diger unsurlar ise, markanin ig
degerleri (kiiltiirel unsurlar1), marka iliski unsuru ( davranis stili, iliski kurma bigimi),
markanin tliketiciye yansiyis sekli ve markanin fiziksel unsurudur ( farklilagtiran

fiziksel unsuru). (Azolulay ve Kapferer, 2003, s. 145).
Ozetle, marka kisiligi, markanin farklilasmasii saglayan bir unsurdur ve markanin

tilketici ile olan iliskisinde dogru sekilde yonetildigi siirece farklilastiric1 bir unsurdur.

Bu da rekabette daha 6ne ¢ikmasini kolaylastiracaktir.

iINSA EDILMIS KAYNAK

FiZIKSEL UNSUR KiSILIK

« o KULTUR

5 ILISKI (DEGERLER) &
-

e 14
% u
& =
a P

TUKETICIYE YANSIYAN TUKETICI AKLI

INSA EDILMIS ALICI

Sekil 8. Marka Kimlik Prizmasi

Azoulay ve Kapferer, 2003
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1.1.1.4.4. Sembol Olarak Marka

Markalar i¢in ne agidan tiiketici tarafindan bilindiklerinin farkinda olmak 6nemlidir.

Gii¢li bir sembol, kimlige uyum ve bi¢im saglar , taninma ve hatirlanmay1 kolaylastirir.
Varligit marka gelisimi i¢in anahtar bir icerik ve yoklugu cok Onemli bir engel

olusturmaktadir (Aaker, 1996, s.84).

Onceki béliimlerde “marka kimligi” boliimii kapsaminda marka elemanlarmin marka
kimligini olusturdugu belirtilmistir. Bu elemanlar markay1 farklilastirici semboller

olarak da diisiiniilebilmektedir.

Markay1 temsil eden hersey birer semboldiir. Bunlarin i¢inde, McDonald’s i¢in Ronald

McDonald’1n evi veya Saturn i¢in pazarlik olmadan fiyatlama birer semboldiir.

Gorsel diisiinlis, metaforlar ve marka mirasi semboliin li¢ ¢esididir. Gorsel diistiniisii
iceren semboller hafizada kalabilir ve gii¢liidiir (Aaker,1996, s.84). Ornegin, Mercedes

Benz’in amblemi, Kodak’in sarisi, Algida’nin Max’1 bunlara 6rnektir.

Semboller eger bir metafor tasiyorlarsa daha anlamli olabilmektedirler. Semboller veya
sembol karakterleri fonksiyonel, duygusal ve kendini ifade edebilen yararlara sahip
olabilmektedir. Ornegin, Prudential kayas1, giiciin bir metaforudur. Michael Jordan’in

sigrayis kabiliyeti Nike’in performansinin bir metaforudur (Aaker, 1996, s.85).

Keller kitabinda (2003) marka farkindaliginin nasil yaratilacagina dair birkag ipucu
sunmustur. Tiiketicinin deneyimine maruz kalan herhangi bir neden; marka adi, sembol,
logo, karakter, paket, veya slogan tiiketici ile markanin ilgisini ve farkindalig
arttiracaktir. Marka farkindaligr saglamak i¢in, bir slogan veya bir jingle gelistirmek
genellikle arzu edilen bir yoldur. Slogan veya jingle yaratmak, markanin
iliskilendirilmesi ve uygun kategori veya satinalma veya tiiketim ipuglarinin
yaratilmasini saglamaktadir (Ideal olarak, ayni zamanda marka konumlandirma ve

olumlu marka imaji1 saglama a¢isindan da kullanilmaktadir). Buna ek olarak baska



29

marka elemanlarinin baska kullanimlar1 da olabilmektedir. Ornegin logolar, semboller,

karakterler ve paketleme gibi (Keller, 2003, s. 69-70).

Lindstrom, 2005 yilinda, “ Brand Sense” adin1 verdigi kitabinda, bir marka i¢in hangi

unsurlarin, ne derecede dnemli oldugu konusu iizerinde durmustur.

Lindstrom (2005), asagidaki unsurlar1 ayrintili sekilde agiklamistir.

Resmi irdele: 1965 yilinda Benetton adiyla basladigindan beri United Colors of
Benetton, herhangi bir iilkede, herhangi bir baglamda ve 6l¢lide tanimlanabilecek bir

marka stili gelistirmistir. Bunun amaci bir marka kisiligi gelistirmektir.

Ayni sekilde, “Got Milk” kampanyasi da bir¢ok iinliiniin agizlarinin istiinde biyik
seklinde siit lekesi kalmasiyla hatirlanir olmustur. Tiiketicinin aklinda kalan resim

budur.

Turkcell’in akillarda kalacak resimlerinden bir tanesi de “Kardelenler” kampanyasi

kapsaminda Kardelen Ayseli reklam filmi olabilmektedir.

Rengi Irdele: Bir markaya ait olan renktir. Tiiketici, bu renkle markay:
0zdeslestirmistir. CocaCola’nin Pepsi iizerinde kurdugu renk avantaji Pepsi’nin mavi

renge donmesi ve global anlamda bu rengi sahiplenmesiyle sonu¢lanmustir.

Ayni sekilde Tiirkiye’de de kredi kartlar diinyasinda bu sekilde bir renk sahiplenisi
goriilmektedir. Her kredi karti farkli renklere sahiptir. Ornegin; Bonus Kart yesil, Axess
sart, Advantage Kart turuncu, World Kart mor renge sahiptir ve kredi kartlar
iletisimlerinde mutlaka bu renklerin kullanilmasina veya kullanilmamasia dikkat

etmektedir. Asagida bu felsefeyi destekleyecek drnekler goriilmektedir.
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Resim 2. Kredi Kartlart ve Renkler Diinyast

Bicimi Irdele: Bicim aslinda, markay:1 olusturan unsurlar icerisinde ¢ok da fazla
iizerinde durulmayan bir eleman olarak goriilmektedir. Brand Sense kitabinda,
Lindstrom (2005) Cola, Galliano ve Chanel No: 5’ sekilleri iizerinde durmaktadir.
Altin renkteki kemerler McDonald’sin ticari markasina igaret etmektedir ve bu altin
kemerler tiim diinyada her iilkenin satis yerlerinde goriilmektedir. Ama aksi durumlar
da pek sik olmasa da goriilebilmektedir. Italya Milano’daki Mcdonald’s subesi,
cevredeki markalara ve sokagin tasarimina uygun olarak her zaman kullandig1 kirmizi—

sar1 renkteki kemerini, bu sokakta siyah olarak kullanmistir.
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ponalds

RESTAURANT

Resim 4. Klasik Goriiniimdeki McDonald’s Subesi

Adim irdele: McDonald’s isim stratejisinde, siirekli Mac veya Mc isimlerini
kullanmaktadir. Big Mac, McNugget, McMuffin, McSunday gibi. Isim stratejileri,
McDonald’s markasinin 6nemli bir parcasini olusturmaktadir. Alt markalar, sezgisel
olarak taninabilmekte ve temel marka tarafindan oturtulmus tiim degerleri de bu sekilde

kendilerine mal edebilmektedirler.
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Marka sembolleri, bircok marka iletisim amacglarina hizmet etmektedirler fakat
bunlardan en 6nemlisi marka isim farkindaligina olan etkileri olarak sayilabilmektedir.
Marka se¢im kararlarinda ¢ogu zaman marka farkindalig: tek basina, kalite gibi marka
ozelliginden ¢ok daha biiytik bir 6neme sahip olabilmektedir ( Shapiro ve Mani, 1999, s.
601). Kalitesi diisiik olsa da bir marka tiiketici goziinde marka farkindaligina sahip ise,
marka se¢iminde bu marka daha oncelikli goriilmektedir ( Hoyer ve Brown, 1990,

5.141).

Goriildiigii lizere, marka farkindaligi satin alim siirecinde ¢ok etkilidir. Markalar,
markanin tiiketici hafizasinda yer edebilmesi i¢in isim gibi unsurlarla, {irtinlerini

markalamalilardir.

Dili irdele: Lindstrom (2005) a gore, Disney, Kellogg’s ve Gillette’nin ortak bir
0zelligi vardir. Gegen siire boyunca bu markalar, bir marka dili olusturmuslardir. Brand
Sense arastirmasi da bugiiniin tiiketicilerinden % 74’linlin ““ ¢itir” kelimesini Kellog’s

ile 6zdeslestirdigini ortaya ¢ikarmistir.

“Hayallerimizin kralligina hos geldiniz- Burasi yaraticiligin ve fantazinin el birligi ile

her jenerasyona giiliimseme ve sihir yayildig yerdir.”

Brand Sense arastirmasi, diinyanin %80°nin yukaridaki kelimeleri Disney ile

bagdastirmaktadir.

Ikonu irdele: kon veya semboller, bir markay1 yeniden insa edebilmek igin ¢ok dnemli
icerikleri olusturmaktadir. Su anda zaten ikonlarla dolu bir diinyada yasanmakta ve bu
ikonlarin sayis1 da giin gectikce artmaktadir. Teknoloji, reklam firsatlarii daha da
arttirabilecek ¢ok fazla kanal sunmaktadir. Tkonlar da biiyiiyen bir ilgi alanidir. Kanallar
arasinda gecis yaparken belli bir esnekligi olmali ve grafiksel olarak sofistike
olmaldirlar ki billboardlarda, bilgisayar ekranlarinda ve cep telefon goriintiilerinde

anlasilabilir olmalidir.
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Ikonlar; sembolleri, karakterleri ve hatta hayvanlari bir marka ile iliskilendirmek icin
kullanilmaktadir. Marlboro adami, Schweppes- ticari markalar1 olarak baloncuklar
kullanan gazsiz icecek- bunlara birer Ornektir. Basarili ikonlar, yeni ve daha

kesfedilmemis alanlarda sirketlerin mesajlarin1 tagimalarina yardim etmektedirler.

Sesi Irdele: Markalar ses kullanilarak da insa edilebilmektedir. Bu ses, radyo veya
televizyon reklamlarinda kullanilan ses olmayabilmektedir. Arka plandaki miizik,
websitelerinde duyulan miizik, magazalardaki, telefonda bekleme siiresince kullanilan

miizik veya ¢alma tonu olarak kullanilan miizik olabilmektedir.
Tipki, Worldcard’in Vadaa karakterinin seslerinin, pos makinalarinda ¢ikardig: ses gibi.
Rotay Irdele: Rotay1 bulma, bir websitesinde, bir magazada veya siipermarkette yolu

bulabilmektir. Bu ayrica, sirketler icin, mesajlarinin tiim medya kanallarinda uyumlu

kalabilmesi i¢in de dnemlidir. Uyumluluk, karmasiklig1 dnleyici bir 6zelliktir.

Faaliyetler Brosiir | Magaza | Web Uriin
Ozellik/ kanal ici  |sayfasi
Icerik yapisi v v v
Ikon kullanimi v v 4 v
ROTA
Renk kodlamasi v v v v

Sekil 9. Uriin veya Hizmeti Sunarken Rotanin Onemi

Lindstrom, 2005

Baz1 magazalar, triinlerini renk kategorilerine gore ayirmaktadir. Arabalar, kontrol

panellerinde ikonlarinin uzanimlarini kullanirlar. Her bir bilesenin marka karakterini
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olusturdugunun farkinda olunmasi ¢ok Onemlidir. Bu bilesenler, markaya baska bir
kanal eklendiginde daha 6nemli hale gelmektedir. Ciinkii rotanin her zaman rahat, kolay
ve aileden olmasi hayati bir 6nem tagimaktadir. Bu, markanin uyumlu halde siirekli

olarak iletisim kurabilme yetenegi lizerine kurulu marka sadakati yaratmaya yoneliktir.

Davramsi Irdele: Virgin Havayollar1 bu uyumu gosteren bir markadir.  Tiim
havayollar1 ¢ok uzun sekilde, yolcularina bagaj limit agirligin1 gegmemeleri konusunda
cokca uyarida bulunurken, Virgin Havayollar1 baska bir yolu se¢mistir. “ Kocaman bir
egoya sahip olabilirsiniz, sadece bagaj limitiniz 7kg’dir.” Lindstorm’a gore (2005),
Virgin’in bu stili, yerlesmis degerler gibi, etkili vuruslar yapabilmektedir. Tiirkiye’de
BIM ise, Biiyiik Indirim Marketleri adi altinda tiiketicilere rekabetteki aligveris

merkezlerinden daha diisiik fiyatta iiriin sunmaktadir.

Hizmeti Irdele: Amazon.com, eBay ve Tiirkiye’den sahibinden.com gibi siteler
tiiketicilerin tercih ettigi sitelerdendir. Ozellikle Amazon.com ve eBay, tiiketicinin

profiline uyan iiriin glincellemeleri yapar ve her zaman bir garanti politikasi vardir.

Gelenegi Irdele: Gelenck giiclii oldugunda, etkileyici giicii ¢ok daha fazla olmaktadir.
Ornegin Tiirkiye’de bayram zamanlari gibi. Lindstrom (2005) ’a gdreyse, James

Bond’un martiniyi “ Karistirilmis degil, calkalanmis™ olarak siparis etmesidir.

Rituelleri irdele: Cogu rituel, tiiketici tarafindan gelistirilir. Ornegin, Tiirkiye’de raki
icmenin Ozellikleri vardir, rakinin hangi tiir mezeyle daha iyi gidecegine tiiketici
yillardan beri gelen deneyimiyle karar vermistir. Lindstrom’a gore, Yeni Zelanda rugby
takimi, maclardan dnce Haka olarak bilinen Maori dansi yapmaktadir ve bu dans savasa

girmeden dnce bir motivasyon araci olarak kullanilmaktadir.

Daha 6nce de belirtildigi gibi, markalarin ne agidan tiiketici tarafindan bilindigi 6nemli
bir konudur. Lindstrom (2005)’un ortaya koydugu “Smash Your Brand” (Markani
Irdele) arastirmas1 da bir markani neleri olursa veya olmazsa tiiketiciye ulasabilir veya

hatirlanabilir felsefesi lizerine kurulmustur.
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Eger bir unsur markay1 temsil edebiliyorsa, o unsur markanin sembolii olarak
adlandirilmaktadir. Yukarida da belirtildigi iizere, markayr anlatan, markanin ismi,
logosu, rengi, ticari karakteri, hizmet tarzi, davranis1 gibi bircok unsur da markanin

sembolii olarak sayilabilmektedir.

Bir marka ne kadar ¢ok sadakate ilham verirse, uzun siireli basar1 i¢cin o kadar
potansiyeli olabilmektedir (Linstrom, 2005). Sadakate ilham vermek ise, markanin
tiiketiciye ulagsmasinda kullandig1 yollarla, tiiketiciye fonksiyonel yarar saglamanin

yaninda duygusal yarar da saglayabilmesiyle olusmaktadir.

1.1.1.5. Kimliklendirme Yollari

Marka elemanlari, bazen marka kimligi olarak da adlandirilabilmektedir. Bunlar
markay1 kimliklendirmek ve farklilastirmaya yaramaktadir (Keller, 2003, s. 175). Marka
adlari, URL, logolar, semboller, ticari karakterler, sloganlar, jinglelar, paketler ve

imzalar marka elemanlar i¢inde sayilabilmektedir.

Bir¢ok markaya baktigimizda, ¢ogunun kendilerini farkililastiracak bir¢ok marka
elemant mevcuttur. Bunlar pakette goriinen markayr kimliklendirmeye yarayan
farklilagtirmalar olmakla beraber, bir ticari karakter, bir jingle gibi elemanlar da
olabilmektedir. Axess kredi kartinin iletisimlerinde sar1 rengin hakim olmasi ve Axess

kiz1 Ozgii Namal’1n iletisimde kullanilmas1 buna bir 6rnek teskil etmektedir.

Marka iletisiminde, bu marka elemanlar1 ¢ok¢a 6ne ¢ikmaktadir. Elemanlarin dogru,
yerinde kullanimi, tiiketici ile marka arasindaki iletisimi de olumlu veya olumsuz
anlamda etkileyecektir. Pazarlama programlarinda, hangi marka elemanlarinin

secilecegi de dnemlidir.

Keller hangi marka elamanlarinin, neler dikkate alinarak segilecegine yonelik alti tane
kistas belirlemistir ( Keller, 2003, s. 175)

1. Hatirda kalicilik

2. Anlamlilik
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Sevilirlik
Transfer edilebilirlik
Adaptasyon saglayabilirlik

Korunabilirlik

SN AW

Hatirda kalimirlik, belli isim, sembol, logo ve bunlar gibi anlamsal igerikler, gorsel
ozelliklerle hatirlanmasi ve dikkat ¢cekmeyi kolaylastirici i¢gilidiisel, marka denkligini
saglayic1 bir kistastir ( Keller, 2003, s. 175). Ornegin Panda, bir dondurma markasi
olarak adinin yaninda, karakteriyle de hatirda kalic1 bir markadir. Aymi sekilde Ulker de
dondurma markasini tanitirken hatirda kalmasi i¢in Golfettin karakterini ortaya

koymustur fakat bu karakterle istenilen basariya ulasilamamistir

Marka elemanlart her tiirlii anlam saglama sorumlulugunu alabilmektedirler.
Tanimlayici, ikna edici ve igeriksel olabilmektedir. Marka adlarinin, karakterlerinin,
hayvanlarin, kuslarin veya diger objelerin insanlar iizerindeki anlamsal etkisi gézden

kacirilmamalidir. Marka elemanlari iki tiirlii anlam tasiyabilmektedir:

» Markanin kategorisindeki genel ozellikler

» Markanin ozellikleri ve faydalarina yonelik anlamlar.

Sevilirlik marka elemanlarint segmede bir diger kistastir. Gorsel ve sozel anlamda
zengin olan, dogal olarak eglenceli ve ilging olan marka elemanlar secilmektedir.
Hatirda kalmirligindan ve anlam icermesinden bagimsiz olarak, tiiketicilerin marka

elemanini ne kadar g¢ekici bulduklar1 burada 6nemlidir (Keller, 2003, s.179).

Transfer edilebilirlik ise; marka elemaninin iirlin ¢izgisi ve marka kategori uzanimlari
icin ne kadar kullanish oldugunu gostermektedir. Amazon.com adint Amazon nehrinden
almaktadir ve ¢ok farkli kategoride {iriin satmaktadir. Fakat ayn1 durum Toys “ R” Us
icin sOylenememektedir. Bir marka, marka denkligi i¢in ne kadarlik bir katki
saglayabilmektedir? Bu kiiltiirel igerik ve dilsel 6zelliklere gore de degisebilmektedir.
Exxon markasinin adi tiim tilkelerde ayn1 sekilde kullanilmaktadir ve anlamsiz da olsa

bu ismin her cografi alanda kullanilmaktadir. Ama bazi markalar vardir ki, marka
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eleman1 olarak gosterilen isim veya sloganlarimi farkli bir cografi bolge igin
degistirdiklerinde o kiiltire uygun olmayan anlamlarla karsilasmislardir.  Ornegin
Toyota Motor’un MR modeli, Fransa’da satiglarda diislis yasamistir. Bunun nedeni, bu

bilesikligin anlaminin Fransizcada kiiftirlii bir kelime oldugudur (Keller, 2003, s. 181).

Wikipedia’da Mavi, Tiirkiye’ de 1996’dan beri sektér lideri olmasiyla beraber,
yurtdisinda da Tiirk markasi olarak bilinen 50 iilkede 40000’in iizerinde noktada
miisteriyle bulusan bir marka olarak tanimlanmaktadir. Bu Tiirk markasi, adini higbir
sekilde diger cografi bolgelere uyum saglamak amaciyla degistirmeyerek ¢ok biiylik bir

basariya ulagsmistir.

Bir diger kistas de marka elemaninin adapte edilebilirligidir. Tiiketici degerlerinde ve
diisiincelerinde meydana gelen degismeler dolayisiyla, marka elemanlari zaman
gectikce gilincellenmelidir. Marka elemanin daha fazla adaptasyon yeteneginin olmasi
ve daha esnek olabilmesi, giincellenmesini kolaylastirmaktadir. Ornegin logolar ve
karakterlere daha modern ve iligkili bir goriiniim verebilmek i¢in yeni bir tararim

verilebilmektedir.

Korunabilirlik diger 6nemli marka elemanlari i¢in alt1 kistastan bir tanesidir. Burada
korunulabilirlik hem yasal hem de rekabet diizeyindeki korunulabilirlik olarak ele
alimmaktadir. Yasal anlamda korunulabilirlik, marka elemaninin uluslararas1 diizeyde
korunuyor olmasini, kayit edilmesini ve disiplin altinda bulunmayan acimasiz rekabet

kosullarindan da korunmasini amaglamaktadir (Keller, 2003, s.180).

Eger bir markanin ismi, paketi, veya diger 6zellikleri kolay kopyalanabilirse, markanin
essizligi dogal olarak ortadan kaybolacaktir. Bir markanin, rekabetteki diger markalar
tarafindan kolay taklit edilemiyor olmas1 da marka elemaninin ne kadar essiz oldugunu
gdzler dniine sermektedir. Ornegin bir marka isminin sonuna veya &niine getirilecek
eklerle o markanin adindan ve yiiziinden yararlanmak ¢ok karsilasilan bir durumdur
(Keller, 2003, s.180). “muratsaylan.blogcu.com” adli blogda bu tiir kullanimlara

ornekler verilmistir. Sunny (Sony), Nursace (Versace) bu tiir kullanimlara 6rnektir
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Marka denkligi i¢cin marka elemanlarinin belirli kistaslara gore sec¢ilmesi ¢ok 6nemlidir
ve stratejik kararlardir. Marka adlari, URL, logo ve semboller, karakterler, sloganlar,

paketleme, bu taktik ve seceneklerin bir boliimiinii olusturacaktir.

Her ne kadar, marka isimleri, markanin merkezi elemanini olustursa da, gorsel
elemanlar da 6zellikle marka farkindaligi ve marka denkligi yaratmakta ¢ok kritik bir
oneme sahiptir. Logolarin ¢ok uzun hikayeleri olabilmektedir. Orijinlerinin neresi
oldugu, sahiplik, iliskilendirme gibi konular i¢in ipucu olma o&zelligine sahiptir.
Ornegin, aile ve iilkeler kendi adlarini sunabilmek icin logolardan yararlanmaktadirlar.
Gorsel dogalarindan otiirti, logo ve semboller kolayca fark edilebilir ve iiriinleri
kimliklendirmede degerli bir yol olarak goriilebilmektedir. Fakat burada 6énemli olan
marka hatirlanirligini arttirmak i¢in hafizada iirlin ismiyle nasil baglanabildikleridir. Bu
da, tiiketicinin bazi sembolleri tanidigini fakat bunlar1 belli bir takim iiriin veya

markayla bagdastiramadiklar1 anlamina gelmektedir (Keller, 2003, s.193).

Hollanda’nin kraliyet zamanlarindan kalma olan giliciin simgesi aslan, su an
Hollanda’nin ¢ogu kurumunda kullanilmaktadir. Oyakbank’1 biinyesine alan ING Bank

buna ¢ok giizel bir 6rnek olugturmaktadir.

Logolar, yetenekli olduklar1 i¢cin markaya fayda saglarlar Genellikle sézel olmayan
logolar, zaman gectikce giincellenebilir ve kiiltiirler arasinda transfer edilebilir. Ornegin
Argelik logosu, eski sertliginden kurtulmak ve daha yumusak modern bir algiya sahip
olabilmek amaciyla logosunu 2002 yilinda degistirmistir. Vakifbank ise 2008 temmuz
ayindaki logo degisimi ve “Burasi sizin yeriniz” sloganiyla kurumsal anlamda
degistigini, miisterileri icin daha modern ve rahat bir banka olduklar1 algisini yaratmaya
caligmaktadir. Kurumsal markalar, genellikle ¢ok iirtine sahip olduklarindan bir logo ile

tiim bu {riinleri ayn1 ¢at1 altinda toplamaktadirlar.

Ayrica logolar, ¢ok uzun marka isimlerine sahip markalara da daha 6z, kisa anlatim ve
kimliklendirme i¢in kolaylik saglamaktadirlar. Fabbrico Italiana Automobili Torino,
FIAT otomobillerinin kisaltilmig halidir. Uzun oldugu i¢in FIAT logosuyla yer
almaktadir ve tliketicilerin hafizasina bu sekilde kazinmustir (Keller, 2003, s. 193).
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VS VakifBank

Resim 5. Marka ve Logolar

Karakterler de aslinda, marka sembollerinin 6zel bir ¢esididir. Marka karakterleri,
reklamla, reklam kampanyalar ile, paket tasarimlariyla tiiketiciye tamistirilmaktadir.
Diger marka elemanlar1 gibi, marka karakterleri cok degisik formlarda karsimiza
cikabilmektedirler ki bununla ilgili ayrintili bilgi bu ¢alismanin diger boliimlerinde ele

alinacaktir.

Marka karakterleri, bir ¢ok marka denkligi yararlar1 saglayabilmektedir. Ciinkii onlar
genellikle renkli ve gorsel acidan ¢ok zengindirler. Bu sekilde ilgi ¢ekmeleri olasidir.

Marka farkindaligi yaratmada en Onemli unsurlardan birisidir. Karakterler, pazar
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yerindeki yogunlugu agmada ve anahtar iiriin yarar1 saglamada yardimci olurlar. Fakat
ticari karakterlerin de yararlari olabilecegi gibi dezavantajlar1 da dogabilmektedir. Ticari
karakterler bazen Oyle dikkat cekici duruma gelir ki, diger tiim marka elemanlarini
elimine ederek, marka farkindaligini yok edebilmektedirler. Ciinkii tiiketici sadece
marka karakterini hatirlamakta ve onunla duygusal iliski kurmaktadir. Bu dezavantajin
olmamas1 icin karakterin marka iletisiminde nasil ve ne sekilde kullanilacagi iyi

planlanmalidir (Keller, 2003, s.201).

Ayrica marka karakterlerinin zaman gectikce giincellenmesi de gerekmektedir ki gecen

zamana uygun bir yapida olabilsin.

Asagida diinya ve Tirkiye’de bazi markalar ve onlara ait ticari karakterler listesini

verilmigtir.
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Marka Karakter Kategori

» Aunt Jemina » Aunt Jemina » Hazir yiyecek

» Budweiser » Kertenkele » Alkollii icecek

» Cheetos » Chester Cita » Peynirli kraker

» Domino’s Pizza » Bad Andy » Yiyecek Hizmeti

» Dunkin’ Donuts » Donut Man » Yiyecek Hizmeti

» Energizer » Tavsan > Pil

» Gren Giant » Gren Giant » Sebze

» Lipton » Sir Thomas Lipton » Cay

» Marlboro » Marlboro kovboyu » Sigara

» Michelin » Michelin adami » Lastik

» Monster » Canavar > Is arama sitesi

» Morton Salt » Morton Salt Kiz1 » Tuz

» Seven Up » SevenUp benekleri » Alkolsiiz icecek

» Turkcell » Cellocanlar » Telekominikasyon

» Worldcard » Vadaa » Finans

» Panda » Panda » Dondurma

> Idas > Sadi > Mobilya / Yatak

» Argelik » Celik > Beyaz Egya

» Algida Max » Max » Dondurma

» Ace » Ayse Teyze » Temizlik
malzemeleri

Sekil 10. Markalar ve Ticari Karakterleri

Keller, 2003 ‘ten uyarlanmistir.

Pazarlama iletisimi, dogrudan veya dolayli olarak markalar hakkinda sirketlerin

bilgilendirme, ikna ve tliketiciye hatirlatma faaliyetlerini icermektedir.
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Marka elemani olabilmek i¢in yukarida bahsedilen kriterler asagida bir tablo ile

Ozetlenmistir.

1. Hafizada
kalirhk
Kolayca taninabilir;
Kolayca
hatirlanabilir

2. Anlaml olma
Betimsel,
Ikna edici

3. Sevilirlik
Eglenceli ve ilgi
¢ekici;

Zengin gorsel ve
sozel hayalgiicii

4. Transfer
edilebilirlik
Uriin kategorisi
icinde ve iiriin
kategorileri arasinda;
Cografi siirlar ve
kiiltiirler arasinda.

5. Adapte
edilebilirlik

Esnek;

Giincellenebilir

Sekil 11. Marka Elemanlarini Belirlemede Kistaslar

Keller, 2003

1.1.2. Ticari Karakter Kavrami

Ticari karakterin literatiirde anlamini agiklamadan Once, bir 6nceki boliimde yer alan

marka iletisimi ile iligkisinin de ortaya konulmasi gerekmektedir.
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Marka yonetimi, iki temel faaliyet alanini i¢ermektedir. Bunlardan ilki, marka
farkindaligini (hatirlanma ve taninirlik) gerceklestirerek; marka imajinin yaratilmasi ve
markayr zamana ve diger etkilere karsi dayanikli kilmaktir. Ikincisi ise markanin
giiclendirilmesidir. Gii¢lendirme faaliyeti, giiclii ve basarili bir markanin sirketin diger
tirtinlerine genigletilme olasilig1 nedeniyle giiniimiizde ¢ok 6nem kazanmistir (Uztug,

2003, s. 51).

Aaker, marka kimligini stratejik ve gelecege yonelik bir ara¢ olarak tanimlamaktadir
(Aaker, 1996; Aktaran: Uztug, 2003, s. 62). Kapferer’in , “Marka Piramidi Modeli”’ne
gére marka yoOnetimi, bir 6z kimlik belirledikten sonra c¢abalarmi bu O6gelerin
tilkketicilere ulagmasi i¢in harcamak durumundadir. Bu, “Marka Piramidi Modeli”’nde
marka kimliginin konusan ve goriinen kismi olarak tanimlanmaktadir (Uztug, 2003, s.

65).

Marka yoOnetimi agisindan tutarli ve biitlinlesik bir 6z kimligin gelistirilmesi, marka
yapilandirma acisindan ilk asama olarak goriilebilmektedir. Ikinci ve marka
yapilandirmanin temelini olusturan nokta ise bu 6z kimligin, eksenin uygulamaya
gecirilmesidir. Bu da markaya yonelik iletisimin temel gorevidir (Uztug, 2003, s. 65-
66).

“Marka iletisimi ve marka i¢in 6nemi” baslikli ilk boliimde, bir markay1 marka yapan,
rekabet icinde styrilmasini saglayan elemanlar iizerinde durulmustur. Bu elemanlardan
birisi de Keller’in bir dnceki boliimde de bahsedildigi tizere 2003 yilinda da belirttigi
gibi ticari karakterlerdir. Hatta ticari karakterler gorsel anlamda daha zengin
olduklarindan tiiketiciye ulasmakta markalar tarafindan siklikla kullanilmasi uygun
goriilen karakterlerdir. Bu sekilde marka hatirlanirligl ve taninirligi dolayisiyla marka
farkindaliginin artmasi saglanmaktadir. Bu boéliimde, bu calismanin ana konusunu
olusturan ticari karakterlerin literatiirdeki yeri ve marka iletisiminde sagladig1 faydalar

uzerinde durulacaktir.
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Literatlir taramasi sirasinda incelenen arastirmalarda, ticari karakter terimine es
sayilabilecek terimler kullanilmistir. Bunlar ticari karakter ve maskotlardir. Bu
calismada aktarilan alintilardaki farkli terimler de ticari karakter terimine esit anlamli
olarak varsayilmigtir. Buna gore, bu terimlerin tanimlarina farkli aragtirmacilarin bakis

agisina gore yer vermek yerinde olacaktir.

Ticari karakter, maskot ve ticari karakter terimleri ¢cok farkli aragtirmacilar tarafindan
kullanilmistir. Bu ¢alismada, herhangi bir kargasaya neden olmamak icin, ¢alismanin
basligin1 olusturan ticari karakter terimi, maskot ve tticari karakter terimine es
tutulmustur. Arastirmacilarin goriislerine yer verirken kullanilacak “ticari karakter” ve

maskot” kavramlar1 aslinda “ticari karakter” yerine gegecektir.

Tek (2004), Baglole (2002) ve Odabasi (2007) maskotu, Kirkpatrick (1986);
Mizersky(1995), Phillips (1996), Phillips ve Gyoerick(1999) gibi bazi1 aragtirmacilar
ticari karakterleri, Auken ve Lonial (1985), animasyon karakteri, Callcott ve Alvey
(1994); Callcott ve Lee(1995); Pierce ve McBride( 1999); Stafford ve Day (2002);
Garredson ve Niedrich (2004), Neeley ve Schuman (2004), Dotz ve Husain (2003) ise,

sOzcu karakter terimlerini kullanmaktadirlar.
1.1.2.1. Ticari Karakter Tanim

Bu boliimde, genel anlamda, maskot, ticari karakter veya ticari karakter tanimi tizerinde
durulacak, alt basliklarla cesitli arastirmacilara ait tanimlama c¢ergevelerine yer

verilecektir.

Reklamlarda, tiiketiciler birgok ticari karakterle veya diger arastirmacilarin deyimiyle
ticari karakter veya maskotlarla karsilagabilmektedirler. Argelik (Celik), Yapt1 Kredi
(Vada), Turkcell (Cell-O),Ulker (Golfettin) vb.

Ticari karakterler, modern kitle iletisiminde ¢cok onemli araclar olarak goriilmektedir
(Phillips ve Gyoeric, 1999, s.713). Ticari karakterler reklamlarin en etkili formu olarak
belirtilmistir ( Stewart ve Furse, Aktaran: Phillips ve Goeric, 1999, s. 713). Ticari
karakter anlaminda kullanilan kavramlardan olan maskotu Omer Baybars Tek 2003

yilindaki aragtirmasinda agiklamis ve kavramin tarihgesini asagidaki sekilde belirtmistir.
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Ticari karakter kavramina es olarak varsayillan maskot kavraminin anlamini bilmek

onemli goziikmektedir.

Maskot, sozliik anlamiyla sans getirmesi umulan bir kisi, hayvan veya esyadir. Maskot
bir marka kimligi, satis arac1 veya Ozellikle ¢ocuklar i¢in eglence ve keyif aracidir.
Maskotlar ¢ok degisik karakterlerde olabilecegi gibi, kostiimlii sekillerde olabilir.
Maskot iiretimi ve pazarlanmasi, bugiin 6zellikle gelismis bat1 iilkelerinde biiyiik bir
endiistri haline gelmistir. Bu konuda hizmet veren, maskot yaratan ve pazarlayan ¢ok
sayida ciddi firmalar olusmustur. Maskotun aslinda antik ¢aglara kadar uzanan bir
tarihcesi vardir. Maskot biiylicii anlamina gelen masco kelimesinden tiiretilmistir.
Maskotun ilging tarihgesi soyledir; 1880 yilinda Fransiz besteci Edmond Audran'in
yazdig1 La Mascotte adli operaya dayanir. Bu operanin ilging bir ykiisii vardir; opera
bakireligine bir sey olmaksizin beraber oldugu erkeklere sans getiren bir koylii kizinin
Oykiisiinii anlatir. Bu operanin 1800 — 1882 yillar1 arasinda 1000'den fazla sahnelendigi
bilinmektedir. Popiilaritesi giderek artan opera sonradan, ABD'ye ge¢mis ve 11 Nisan
1882'de Boston'da Gaiety tiyatrosunda Ingilizce'ye The Mascot olarak cevrilerek
sahnelenmistir. Maskotun sans getiren bir obje, kavram olarak yerlesmesi bu tarihi

olaya dayandirilir (Tek, 2004, s.28).

Maskotlar, eski ¢aglardan beri aslinda gelismekte olan gorsel sekillerdir. Tek 2004
yilindaki arastirmasinda, maskotlarin en eski 6rneklerinin eski ¢aglarda magaralardaki

grafikler ve totemler oldugunu belirtmistir.

Maskotlar, sadece gorsel anlamda degil, mars veya slogan olarak da ortaya
cikabilmektedir. Besiktag’in Kara Kartal’i, Galatasaray’in aslani, Fenerbahge’nin
kanaryasi buna giizel bir 6rnektir. Yurt disinda da, ¢ogu spor takimlarinin maskotlari
hayvanlar iizerine gelistirilmistir. Ingilizler de aslan ve ayry1 kullanarak, kendilerini
melez buldog olarak tanimlamaktadirlar (Tek, 2004, s.28). Ingiltere’de spor sponsorlugu
yonetimine dair yapilan bir arastirmada, futbol maglarinda sponsor olan organizasyonun
yetkilisiyle yapilan goriismede, yaraticiliklarinin en dogru uzaniminin maglardan 6nce,
magclar sirasinda ve mac¢ bitiminde maskot olusturmak igin kiyafet alimi oldugu
belirtilmistir (Chadwick ve Thwaites, 2005, s.328). Tiirkiye’de de bir ¢ok ornegi

goriilen sponsorluk olaylarinda da, markalar maskot kullanimi yolunu se¢mislerdir.
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Twigy terlikler, maskot sekliyle, maclardan once, maclar sirasinda ve sonrasinda
seyirciyl costurmayr amaglamaktadir. Bununla beraber, maskot kullanimin diger
faydalarindan yararlanmak da kaginilmazdir. Bu yararlar marka farkindalig: yaratmak,
marka imaj1 olusturmak gibi yararlar olabilmektedir. Sadece maglarda maskot kullanimi
degil, markalarin ¢ok daha degisik uygulamalari da mevcuttur. Bunlardan bir tanesi de,
Fulda Lastiklerini temsil eden genellikle televizyonda, mag¢ sirasinda televizyon

ekraninda yiiriiyen siyah panter maskotudur (Tek, 2004, s. 29).

Dikkat edilirse, ticari karakterlerden ilk akla gelenler genelde, hayvan tiirleridir fakat
bunlarin yapay insan hatta canavar seklinde olanlari da mevcuttur. Giicii temsil eden
ozelligi nedeniyle vahsi kopek cinsleri, ayilar, panterler ve benzeri hayvan figiirleri
ticari karakter olarak kullanilmaktadir (Tek, 2004, s.29). Sadece spor takimlar1 degil,
Avustralya kara ordusu gibi kurumlar da maskot kullanabilmektedirler. Avustralya kara
ordusunun maskotu c¢ok gelismis bir Bengal Kaplani olan W.O.Quintus’dur (Tek,
2004).

Ticari karakterler, Amerika Birlesik Devletleri’nde yiiz yil1 agkin siiredir basarili reklam
araclar1 olarak kullanilmaktadirlar. Amerikan popiiler kiiltiirii, reklamcilar tarafindan
iletisim sistemi olarak kullanilan her tiirli konusan, dans eden iirlinlere yavas yavas
aligmaya baglamistir. 1982 yilinda yapilan bir aragtirmada, markalarla biitiinlesmis
reklam icin gelistirilmis karakterlerin kullanildigi reklamlarin marka tercihini
degistirmesi agisindan ortalamanin iistiinde bir skor elde etti§i sonucuna ulasilmistir.
(Philips, 19964, s.143). Markayla 6zdeslesen karakterlerin, her ne kadar Amerika’da ilk
kullanima baslandig1 bilinse de, Tiirkiye ve diger lilkelerde de popiilerlik kazanmaya

baglamistir.

Ticari karakterlerin ortaya c¢ikisi, yukarida da belirtildigi gibi, 20.ylizyila gegis
donemlerine denk gelmektedir. Bu donem Amerika niifusunun hizli bir sekilde arttigi
donemlerdir. Avrupa ve Asya’dan da go¢ alan Amerika ¢ok genis bir is¢i glicline ve
yeni tiiketici pazarlarina sahip olmustur. Perakendecilikteki gelismeler ve teknoloji ile,
yiginla tiretilen iirlinler tren yolu ile tiiketicilere ulastirilmaya ¢aligilmigtir. Burada, hep

aynt olan irlinlerden farkilalasabilmek icin tireticiler, farkli paketleme, etiketleme,
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siseleme gibi yollar tercih etmislerdir. Bu sekilde de ticari karakterlerin kullanimi ortaya

¢ikmustir ( Dotz ve Husain, 2003, s.8).

Ticari karakterler, 1800’lii yillarin sonunda ilk ¢ikislarin1 yapmislar ve reklam stratejisi
ve Amerikan kiiltiirii i¢in ¢ok 6nemli giiclerden biri haline gelmistir. 20.ylizyilin erken
donemlerinde, ticari markalar gibi, reklam karakterlerinin de ana fonksiyonunun,
yiginla iiretilen iiriinlere bagli pazar yerinde, bir {iriinii digerinden ayirt etmeye yardimci
olmak oldugunu belirtmislerdir. Animasyon ticari karakterler, {irlinlerin gosterimi,
sunumu olarak kullanilmaktadir (Callcott ve Lee, 1995, Aktaran: Pierce ve McBride,

1999, s.144).

Kirkpatrick (1986), Mizersky (1995), Barbara J. Phillips (1996) olmak {izere, bazi
arastirmacilar ticari karakter terimini kullanmaktadirlar. Giligli riin  reklam
baglantisiyla, ticari karakter, markanimn taninmasi icin yeterli olacaktir. 1920°1i
yillardaki ticari karakterler, bilgi bosluklarini doldurmak igin gelistirilmislerdir. Bu
karakterler, gercek kisisel danismanlar olarak gecen kurgusal “insanlar’dir ve etikette

yer almaktan pisirmeye ve insan hijyenine kadar sirdaglik yapmaktadirlar (Phillips,

19964, s. 148).

Ticari markalar, Rogers’in (1950) reklam el kitabina gore, alicty1 rekabet halindeki
diger {liriinler arasindan tercih yaptig: tiriinleri se¢mesini saglayabilecegi ve sevmedigi
veya hakkinda bir sey bilmedikleri arasinda ayirim yapabilecegi bir aractir (Rogers,
1950, Aktaran: Callcott ve Lee, 1995, s.144). Ticari markalar, {iriinleri birbirinden ayirt
etmeye yardimct ve tiiketicilerle bag kurmakta faydali oluyorsa, ticari markalar1 temsil

edebilecek ticari karakterler de yaratilabilmektedir.

Karakter reklamlari, akademik ¢evrelerin de ilgisini ¢eken bir konu olmaya baslamistir.
Callcott ve Lee (1995) yilindaki arastirmalarinda bir bakima ticari karakter literatiiriinii
Ozetlemislerdir. Calismalarinda Stern (1988,1990)’in hikayesel elestirilerdeki ticari
karakterler ve alegorik figiirler arasindaki yakinligi agikladigini, Callcott ve Alvey
(1991)’in tirlin hatirlamasini karakter tipine baglayan arastirma i¢in temel haline gelen

ticari karakterlerin tipolojisini sunduklarini, Philips (1996a)’nin da reklam
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karakterlerinin reklamlardaki karakter anlam transfer ¢alismasina adapte olan degisik

anlamlar sunduklarini belirlemislerdir (Callcott ve Lee, 1995, s.144).

Arastirmanin konusu, ticari anlamdaki ticari karakterlerdir. Bu kavramin tanimini iyice
kavramak i¢in maskotlar ve cesitlerinin de incelenmesi gerekmektedir. Bir sonraki

boliimde, maskot gesitleri irdelenecektir.

Maskotlar, ¢ok ¢esitli alanlarda ve sekillerde kullanilmaktadirlar. Maskot tiirleri ayni
zamanda hangi alanda kullanmildiklarima dair ipucu da verebilmektedirler. Reklam
fazlaliginin oldugu su zamanlarda, sirketler ayakta kalabilmek i¢in maskotlari
kullanmaktadirlar. Uzun zamandan beri spor takimi ve tema parklariin demirbasi olan
sevimli bazen komik kostiimlii karakterler bankadan bilgisayara kadar uzanan
sektorlerde pazarlama listelerinde sik¢a kullanilmaktadir (Baglole, 2002, s.12). Maskot

cesitlerini bilmenin, tanimlama agisindan da fayda saglayacagi diistiniilmektedir.

Maskot c¢esitleri incelenirken, ticari maskotlar adi altinda, bu arastirmanin konusunu
olusturan ticari karakterlere de dikkat ¢cekilmektedir. Her ne kadar ayr bir baslik altinda
sunulmus olsa da, aslinda maskot ¢esitleri olarak bahsedilen her baslik, bir iirliniin, bir

kurumun, bir markanin, bir spor takiminin ticariliiglinii yapmaktadir.

Wikipedia’ya gore, maskot tiirleri; kolej/liniversite maskotlari, bilgisayar maskotlari,
ticari maskotlar, profesyonel spor takimi maskotlar, kamu hizmet maskotlari,
televizyon ve film maskotlari, bilgisayar ve video oyun maskotlari, politik parti
maskotlari, daha o©nce kullanigmig maskotlar, ¢ok yonlii maskotlar, seklinde

siralanmaktadirlar.
1. Kolej/Universite Maskotlar

Maskotlar, 6zellikle Amerika Birlesik Devletleri’'nde iiniversite ve diger okul spor
takimlarinin en belirgin Ozellikleri olarak kabul edilmektedir. Ciinki, takimlar
genellikle maskotlar1 sayesinde taninmaktadirlar. Birgok durumda, maskotlar takim
adiyla uyumlu olmaktadir. Takim ¢ogu zaman, oyunlara eslik etmesi i¢in bir oyuncuyu
ise almaktadir. Takim, klasik olarak takim logosunu ve maskotu olabilecek bir kostiim

satin alip, bunu maskot olarak kullanabilmektedir.
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Genellikle, maskotun sec¢imi, arzulanan kaliteyi yansitmaktadir. Buna en giizel 6rnek,
rekabet¢i ¢evrenin savasgilar ve yirtict hayvanlar tarafindan simgelestirildigi

savas/kavga ruhudur.

Maskotlar sadece, hayvanlarin karakterlestirilmesi veya insan karakter 6zelliklerinin
kisisellestirilmesi anlamima gelmemektedir. Ornegin, Stanford Universitesi’nin spor

takimlarinin maskotlar1 “The Tree”’dir.
2. Bilgisayar Maskotlar

Bilgisayar maskotlari, bilgisayar endiistrisinde ¢ok kullanilan maskotlardandir. Bu ¢esit
maskota drnek verilebilecek olan Mozilla maskotu, simdi dagilmis Netscape Iletisim
Kurulu’nun maskotudur. Maskot, ejderha biciminde ve ad bakimindan Mozilla’ya ¢ok
uygundur. Mozilla maskotuna benzer daha bir ¢ok maskot vardir. Java programlama

dilinin maskotu “Duke” da buna 6rnek gosterilebilmektedir.
3. Ticari Maskotlar

Bu c¢alismanin konusunu olusturan ticari maskotlar, oldukca yaygin olarak
kullanilmaktadir. Reklamlarda, halkla iliskiler ¢alismalarinda ticari maskotlar biiyiik
Ooneme sahiptir. McDonald’s i¢in Ronald McDonald’s maskotu; Nesquik i¢in Bunny
maskotu; 7-up icin Fido Dido maskotu, ¢ok sayida 6rnege sahip ticari maskotlardan

sadece bir kacini olusturmaktadir.
4. Profesyonel Spor Takimi Maskotlari

Besiktas’in Kara Kartali, Galatasaray’in aslani, Fenerbahge’nin Sar1 Kanaryasi,
Tirkiye’den oOrnek gosterilebilecek maskotlar1 olusturmaktadir. Chealsea F.C’nin

“Stanford Aslan1” yurt disindaki maskotlara 6rnek olusturmaktadir.
5. Kamu Hizmeti Maskotlar

Yurt disindaki 6rneklerine Amerika Birlesik Devletleri Orman Hizmetleri maskotu olan
“Smokey Bear” ve Tiirkiye’deki Orneklerine ise, “Baba Beni Okula Gonder”

kampanyasindaki kiz cocugu 6rnegi verilebilmektedir.
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6. Televizyon ve Sinema Maskotlari

Walt Disney kurulusuna ait Micky Mouse, Spider Man, Bugs Bunny, Tele Tubbies bu

alanin maskotlarina verilebilecek belli basli 6rnekler olarak gosterilmektedir.
7. Bilgisayar ve Video Oyun Maskotlar

Televizyonda yayinlanan Hugo ve yine bir bilgisayar oyunu olan Super Mariou alanin

en Onemli maskot drneklerindendir.
8. Politik Marka Maskotlari

Tiirkiye’de bir ¢ok parti, ¢esitli logolar ve maskotlar kullanmaktadirlar. Giivercin, ar1, at

bu alandaki maskotlara verilebilecek 6rnekleri olusturmaktadir.
9. Daha Once Kullanilmis Maskotlar

Popiiler kiiltiirde birgok eski maskot kullanilmaktadir. Domino’s Pizza’nin 1980’lerdeki
reklam kampanyasindaki Noid Karakteri, Simpsonlar adli ¢izgi filmde bir ¢ok kez

gosterilmistir.
10. Cesitli Maskotlar

Maskotlar hayvan figiirii, ¢izgi film karakterinden de yaratilabilegi gibi sembol olarak
kullanilabilecek gercek kisilerden de olusabilmektedir. Sean Connery, YTMND (You
are the Man Now Dog) internet toplulugunun resmi olmayan maskotu olarak

gosterilmistir. Bunun gibi daha bir¢ok 6rnek bulunabilmektedir
1.1.2.2 Ticari Karakterler i¢cin Gecerli Tammmlama Cerg¢eveleri

Aragtirma konusunu olusturan ticari karakterlerin baska hangi adlarla tanimlandig1 daha
onceki boliimde irdelenmistir. Ticari karakterleri maskot olarak adlandiran
arastirmacilarin tanimlarindan sonra, bu boliimde ticari karakterler i¢in gegerli bir baska

tanimlama cergevesi verilecektir.
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Ticari kisi konusunda belirli tanirmlamalar yapilmistir. Ticari kisilerin reklam ihtiyaci ve
insan dogasmin ilging bir karisimindan ortaya ¢iktigi sonucuna varilmis ve ilerleyen
teknoloji ve Amerikan kiiltliriindeki diger degisikliklerin, ticari karakterlerin bir yiizyil
oncesindeki tanitimlarindan beri sunumlarini degistirdigini belirlenmistir (Callcott ve
Lee, 1995 s. 145). Bunlarin sadece Amerikan kiiltiiriinde degisiklik yaratmayacagi
ortadadir. Daha once de bahsedildigi gibi, Tiirkiye’de de meydana gelen degisiklikler,
reklam diinyasini, dogal olarak reklamcilikta kullanilan araglari, stratejileri de

etkilemektedir.

Su da unutulmamalidir ki reklamin etkililigi i¢in kullanilan uygulamalarin da ¢ok biiyiik
Oonemi vardir. Bahsedilen uygulama araglarinin ne oldugunu bilmek gerekmektedir.
Mizah, cinsellik, Uinlii kullanimlar1 bu araglarin arasinda sayilabilmektedir. Stewart ve
Furse (2000), uygulama araglarinin reklam etkililigine olan etkisini 6lgmek amaciyla
yaptiklar1 arastirmada, uygulama etkenlerini, araglarini ve formatlarini belirlemislerdir.
Bunlar; veri igerigi, marka / {iriin kimliklendirmesi, dekor, gorsel ve isitsel araclar,
verilen sozler/cekicilikler/konumlandirmalar, ton/atmosfer, karsilagtirmalar, yapi1 ve
format, miizik ve dans, karakterler, zamanlama, sayim oSl¢iimleridir (Stewart ve Furse,
2000, s.87). Gorildigl iizere uygulama araglart olarak karakterler, tonlama da
sayllmaktadir. Tiirkiye’deki ornekler diisiiniildiigiinde, Worldcard’in karakterleri olan
Vadaa’nin ses tonu, renkleri de bu tiir araclarin i¢ine girmektedir. Karakterlerin reklam

icin 6nemi de burada goriilmektedir.

Callcott ve Lee (1995)’e goére kapsamli bir tanimlama yiliz yillik ticari karakter
reklamciliginda bulunan farkliliklarin  uzlastirllmas: agisindan esnek olmalidir.
Tanimlama, karakter tanimlamasina ait dort parametre ortaya koyarak, esnekligi
saglama amacindadir. Parametreler su sekilde siralanmaktadir (Callcott ve Lee, 1995; s.
147). Bunlar; karakterin goriiniisii (Appearence of the character); karakterin yer aldigi
ortam (Medium); reklam olan veya olmayan kdken (origin) ve {irliniin ticari karakterli
promosyonudur (Promotion). Ticari karakterler, sayilan bu dort parametreyle birlikte
tanimlanabilmektedir veya bu parametrelerin arastirma amaciyla arzulanan herhangi bir

birlesimiyle tanimlanabilmektedir.
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Bu sistem her ne kadar kapsamli olmaya caligsa da, bir reklam imgesinin
(goriintiisiiniin) AMOP parametresi igerisinde “ticari karakter” olarak algilanabilmesi
icin iki kistas vardir. Bunlardan birincisi; karakter reklamini yaptigi iirlinle siirekli
olarak baglantili olmalidir. Bu; reklamda sadece bir tane reklam veya kampanya i¢in
ortaya c¢ikan illiizyon veya grafik tasarimlarindan olusan sekilleri (figiirleri) disarida
tutmaktadir. ikinci olarak, ticari karakterlerin tanimabilir “karakter” veya kisi olmalari
gerekmektedir (Callcott ve Lee, 1995, s. 147). Webster (1983)’in tanimina gore,
karakteri “ayirtedici Ozellik, kalite veya vasif olarak™ belirtmisler ve bu imgenin
tiiketiciler tarafindan kolayca algilanabilecek belirgin bir kisiligi veya dogasi olmasi
gerektigi anlamina ulasmigslardir; logo ve grafik aygiti olarak kullanilan bir ¢ok insani
figiirin bu kistaslar g6z Oniine alindiginda, ticari karakter olarak degerlendirilmekte
basarisiz olduklarini belirtmislerdir (Webster, 1983; Aktaran: Callcott ve Lee, 1995, s.
147).

Reklamin amac iiriiniin tanitimi, pazar i¢inde fark edilip tiiketiciyi kendisine ¢ekmek
istemesi oldugu diisiiniiliirse, ticari karakterin 6zel olarak ne faydasi veya gorevi vardir
diye sorular sorulabilir. Her ¢esit reklam, iirlinlin taninmasini, hatirlanmay1 ve belki de
nostaljik bir ¢ekicilik kazandirmay1 amaglamaktadir. Ticari karakterler ise, tiiketicilere
0zel kisi/rollerle kimlik saptama firsat1 saglamaktadir. Ticari figiirler/imgeler yukarida
sayilan reklam siirekliligi ve kisilik kistaslariyle uyusmuyorsa, karakter olarak degil

sembol olarak ¢aligmalidir (Callcott and Lee, 1995, s.147).

AMOP ’taki parametreler asagida agiklanmistir.

> Gorinim

Her ne kadar, ticari karakterler, cok degisik formlarda ortaya ¢iksa da, insan ve insan
figiliri tagimayan karakterler arasinda temel anlamda bir ayrim yapilabilmektedir. Yapay
insan figiirli ticari karakterler, illiizyon ve ¢ok az diizeyde karikatiirle ger¢ekci olarak
resmedilebilmektedir (Callcott ve Lee, 1995, s.147). Tiirkiye’de bir¢ok reklamda da bu
tir insani figilirlerle canlandirilmis ticari karakterler kullanilmistir. Yillar dncesinde

Vestel’in kullandig1 “Bay Merakli”, bu ticari karakter ¢esidine ornektir. Bay Merakli,
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karikatiirize edilerek canlandirilmistir. Mortan Salt Girl adl1 markada ise, semsiyeli bir
kiz, ticari karakter islevini gérmektedir. Bazi ticari karakterler ilk zamanlarda fotograf
gibi daha basit yontemlerle ortaya c¢ikmis olsalar da zaman gectikce ve teknoloji
ilerledikge, karakter 6zellikleri tiiketicinin karaktere bakis acisina, karakteri algilayisina
ve karakterden ne bekledigine bagli olarak degismektedir veya ayni karakterde devam
edip sadece teknolojik gelismelerden etkilenerek zamana, toplumsal degisikliklere,
modaya uyum saglamaktadirlar. Herhangi bir insani figiirlii karakterin yerine ona
benzeyecek gercek bir kisinin koyulmasi, tiiketicinin zihnindeki karakter imajinin
zedelenmesine de neden olabilmektedir. Bu yiizden etkili stratejilerin kullanilmas1 ve

her strateji tizerinde dikkatlice diisiiniilmesi gerekmektedir.

Karikatiirlerin de ticari karakter olusturulma siirecinde etkisi oldugu kesindir. Karikatiir
kullanilmasinin bir nedeni de, izleyenlere daha ¢ekici ve komik gelmesidir. Webster
(1983) karikatiirii, “bilingli olarak farkli anlama getirtilen bir insanin, edebi stil gibi
seylerin, Ozelliklerin, hareketlerin abartilarak hiciv niteliginde etki verebilmesi igin,
resimlendirilisi veya taklit edilmesidir” olarak tanimlamistir (Callcott ve Lee, 1995,
s.147). Hayvanlarin, objelerin kisisellestirilmesi ve onlarin daha ¢ekici hale gelmesi i¢in
eklenen ozellikler, belli {iriin kategorilerine gore cocuklarin da ilgisini ¢ekmektedir.
Tiirkiye’de “Vada” karakterleri, her ne kadar ¢ocuklara yonelik bir markaya veya iiriin

kategorisine ait olmasa da, ¢ocuklarin ¢okea ilgisini ¢cekebilecek niteliktedir.

Insan figiirii olmayan karakterler de kendi iglerinde ayrilmaktadirlar. Hayvanlar,
efsanevi varliklar veya {iriin kisisellestirmeleri bunlara ornektir. Hayvan ticari
karakterlerindeki derecelendirme genis ol¢iide degismektedir ve bir biitiin i¢inde en iyi
sekilde resmedilebilmektedir. Tony the Tiger, hayvan figiirlii karakterin
kisilestirilmesiyle olusturulmustur. Bu karakterler, insanlara konusmalariyla veya
davranislariyla benzemektedir (Callcott and Lee, 1995, s.148). Reklam uzmanlari, bu
tiir insan figiirli tasimayan hayvan ticari karakterleri, o hayvanlarin 6zelikleri ile tirliniin

ozelliklerini bagdastirmak i¢in kullanmaktadirlar.

Efsanevi ticari karakterler; bir ¢cok edebi eser ve halk kiiltiiriinden, geleneklerinden

ortaya c¢ikmaktadir. Bunlarin iginde “devler, canavarlar, elfler, periler, deniz kizlari,
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cinler, vampirler” de bulunmaktadir. Bazen, efsanevi karakterler, bir iiriin i¢in 6zel

olarak yaratilmaktadir (Callcott and Lee, 1995, s.148).

Uriin kisilestirilmesi, {iriiniin seklini alma veya iiriinle iliskili konseptlerle ortaya
cikabilmektedir. Mr.Peanut buna &rnek olarak gosterilebilmektedir. Uriin iliskili
kisilestirmeler ise, iiriin paketi veya biricik satis dnermesini icermektedir. Uriin paketi,
Uriiniin  sigesi gibi irlinle ilgili ogeleri igermektedir. Listerine sisesinin, agiz
hastaliklariyla yaptig1 savas, en gelismis teknolojik paket kisisellestirilmelerindendir.
(Callcott ve Lee, 1995, s.148) Tiirkiye’de Aymar markasi, reklamlarinda, yag damlasina
benzer bir karakter kullanarak, evlerin, annenin dostu olarak, kimliklendirmesini
belirlemistir. Yudum markasi, {riinle iliskilendirildigi icin reklamlarinda aygicekleri
ticari karakter olarak kullanmaktadir. Burada {iriinle iliskili olarak gdriilen aygicekleri
kullanilmaktadir. Yine Ulker’in dondurma markasi Golfettin de, dondurma seklinde

karakterize edilmis ve ticari karakter olarak kullanilmustir.

> Mecra

Ticari karakter tanimi ig¢in ikinci bir parametre, karakterlerin halka hangi mecra
araciligiyla sunuldugudur. Ticari karakterlerin tiiketicilerle iletisim kurdugu dort temel
medya vardir. Bunlar basin, film, radyo ve esyadir. Ticari karakterler, basinda resim
(gercekei veya karikatliristik) veya fotograf seklinde ortaya ¢ikabilmektedirler.
Filmlerde ortaya ¢ikan karakterler de animasyonun c¢esitli formlarinda ( bilgisayar, stop-
motion vb.), kukla veya canli hareket seklinde ortaya c¢ikmaktadir. Kukla diinyas,
esyalastirilabilmekte ve esantiyon olarak ortaya ¢ikabilmektedir. Canli hareket seklinde
ortaya c¢ikan karakterler de insanlar1 veya hayvanlari, kostiim giyilerek veya bir karakter
seklinde canlandirarak meydana gelmektedir (Callcott ve Lee, 1995, 148). Tiirkiye de
Argelik’in Celik robotu, Turkcell’in Cell-o bebekleri markalarin ticari karakterlerini
esya/mal haline getirmelerinin bir Ornegidir. McDonald’sin kostiimlii karakteri de

Ronald McDonald’dir.

Her ne kadar ticari karakterin goriinlisiinii ve bu goriintigle tiiketicini zihninde yer

etmesi beklenen imaj1 yaratamayacak olsa da radyolar da ticari karakterli reklamlar igin



55

mecra olusturabilmektedir. 1924 yilinda ilk defa Betty Crocker’in, radyoda yemek
programi1 hazirlamistir. Betty Crocker bu programla, televizyonda siiregelen
goriinlistinden daha popiiler olmustur belki de bunun nedeni tiiketicilerin kendileri
bir“Amerika’nin ilk yemek programi sunan bayani” imaji gelistirmek istedikleridir (
Heighton ve Cunningham, 1976; Aktaran: Callcott ve Lee, 1995, s. 148). Tiirkiye’de
ticari karakterlerinin radyoda kullanimi pek gelismis goziikmemektedir. Tirkiye’de
sesleriyle / seslendirmeleriyle 6ne ¢ikmis veya ayirt edilebilen ticari karakterler de

olabilmelidir.

Ticari karakterlerin, popiilerliginin devam etmesi veya daha iyi tamitilabilmesi igin
basvurulan bir diger yontem de, bu karakterleri esyalastirmaktir. Esyalastirilmakla

kastedilen, promosyon hediyeler, lisansli iiriinler, esantiyonlardir.

Burada oOnemli olan bir konu da, bir ticari karakterin {irlin ortaya c¢ikarken
lisanslanmasiyla karakterin {iriin iizerinde goriinmesi i¢in lisanslanmasi arasindaki farki
anlayabilmektir.Tasdik bir kisilikten gorsel sergileme veya sdzsel onaylama yoluyla
gergceklesmektedir (Stout, 1990; Aktaran: Callcott ve Lee, 1995, s. 148). Bu sekilde
irdelendiginde, t-shirtlerin, bardaklarin vb. {iriinlerin iizerinde resmedilen karakterlerin
ticari karakter olma gibi bir durumu olmamaktadir. Ticari karakter, bir iiriin ve ya marka
icin tiiketici toplama amacinda olmalidir deyim yerindeyse karakterin kendisi bir nevi

“c1girtkanlik” yapmalidir.

»  Orijin

Ticari karakterlerin tanimlanmasindaki bir diger parametre de, reklam veya reklam

odakli olmayan bir orijine sahip olmalaridir.

Karakterler orijinlerine goére de siniflandirilmaktadirlar. Reklam orijinli olmayan
karakterler, televizyonda izledigimiz sinemalardan, programlardan, mizaj dergilerinden
daha Once taninan ve sonrasinda bu taninmanin bir avantaj olarak goriiliip baska bir

tirtiniin ticariliglinii yapmak i¢in kullanildig1 karakterlerdir. Bir¢ok Disney karakteri bu
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kategoriye Ornek olarak gosterilebilmektedir. Daha oOncesinde {inlii olmayan,
taninmayan ticari karakterler, reklam odakli olan karakterlerdir ve orijinal olarak reklam
amagh yaratilmistir. Bir ¢ok arastirma, bu tip ticari karakterlerin diger taniman ticari
karakterlerden daha etkili oldugunu ortaya ¢ikarmistir ¢linkii bu ticari karakterlerin belli
bir {iriin i¢in yaptig1 kimliklendirme sadece o irline ait olmaktadir (Callcott ve Alvey,

1991; Aktaran: Callcott ve Lee, 1995, s.149).

Genellikle Tirkiye’de ¢ocuklarin hedef kitlesi oldugu cikolata ve benzeri iiriinlerde,
ticari karakter olarak belli karakterler kullanilmaktadir. Bunlar ¢izgi filmlerde yer alan
karakterler de olabilmektedir. Diinya geneline baktigimizda, Owens Corning adli
fiberglas yalittm malzemesi {iretimi yapan firmanin ticari karakterini “Pembe Panter”

yapmaktadir (Asher, 2006, s.68).

Daha 6nce taninmamuis ticari karakter kullanmak, ayni1 karakterin asir1 kullanimi veya
karakterlerin hangi iirlinii temsil ettiklerinin tiiketici tarafindan karigtirilmasi sorununu
ortadan kaldirmaktadir (Callcott ve Lee, 1995, s.149). Sadece belli bir iiriiniin sdzciisii
olarak kullanilan karakterler, belki yillar boyu o iiriinle anilacak ve markanin etkili
anlamda sozciiliigiinii yapacaktir. Unlii kisilerin veya iinlii ticari karakterlerin
reklamlarda kullanilmasiyla aslinda, hazir olan imajin {izerine, iriiniin ozellikleri
koyulacaktir. Fakat o iiriin i¢in diisiiniilen ticari karakterin yaratilmasi siirecinde reklam
uzmanlarina reklamverene ¢ok is diigmektedir. Cilinkii, ticari karakterin tiiketiciye nasil
daha ¢ekici hale getirilebilecegi, iirlinle, sirketle, markayla nasil iligkilendirebilecegi,

nasil daha giivenilir olabilecegi, lizerinde diisiiniilmesi gereken konulardandir.

» Promosyon

Ticari karakterlerin tanimindaki bir diger parametre de ticari karakterlerin {iriiniin
tutundurmasini hangi yolla yaptigina yonelik parametredir. Bu parametre de kendi
arasinda ikiye ayrilmaktadir. Aktif promosyon, iriin i¢in konusmay1 veya herhangi bir
yolla {irtiniin gosterimini igermektedir. Bu promosyon, Energizer Bunny ve Joe Camel
ornekleri gibi karakterlerin iiriinii kullanirken gosterimi veya tiiketiciye {riiniin

tamamen tarafsiz olarak iirlinlin sunumu seklinde gerceklesmektedir. Pasif promosyon
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ise dogal olarak daha semboliktir. “The Morton Salt” markasinin ticari karakteri olan
Morton Salt Kizi; iiriinlin biricik satis vaadini sembolize etmektedir. Bu 6nerme de
yagmur yagarken, kizin semsiyeyle dolasmasiyla gosterilmektedir. Cilinkii markanin

ozelligi, tuzun nemde bile katilasmamasidir (Callcott ve Lee, 1995, s.149).

Unutulmamalidir ki, ticari karakterler sadece aktif veya sadece pasif olarak
kullanilmayabilir, her ikisi de belirli donemlerde kullanilabilmektedir. Reklamlarn alt
kisminda veya paketlerde bulunup pasif karakter olarak goziiken ayni ticari karakter

baska bir reklamda, birebir iiriinii sunarken, {irtinii kullanirken izlenebilmektedir.

Parametre Tanimlama
Goriiniim (Apperance)  Yapay insan insan Olmayan
Aktor Hayvan
Karikattr Efsanevi
Uriin Kisilestirmesi
Medyum Basili Film Radyo Oriin
illizyon Animasyon Kisiler Premium'lar
Fotograf  Kukla Karakter lisanslama

Canli Hareket

Orijin Reklam Reklam Kokeni Olmayan
Unlii olmayan Unla

Tutundurma Aktif Pasif
Uriin igin Konusma Sembolik

Uriini Sergileme

Sekil 12. Ticari Karakter Tanimlama Cergevesi - AMOP

Callcott ve Lee ,1995
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1.1.2.3. Ticari Karakterlerin Alabilecegi Goriiniimler

Gegen yarim yiizyilin en giiclii kiiltiirel egilimi, gorsel okuryazarliktir yani goriintiiler
ve sembollerle iletisimdeki gelismelerdir. Bu gelisme televizyonun yayginlagsmasinin
dogrudan bir sonucu olarak kabul edilmektedir (Jones, 2004, s.74). Reklamcilar ve
reklamverenler de gorselligin ve sembollerin giiclinii markalarinda kullanmak
istemektedirler. Ticari karakterler de reklamlarda arzu edilen gorsel giiciin en 6nemli

temsilcileri olarak goriilmektedir.

Televizyonda, basili yayimlarda, spor organizasyonlarinda, halkla iligkiler
faaliyetlerinde, {tniversitelere ait organizasyonlarda c¢ok ¢esitli ticari karakter
kullanilmaktadir. Bir kurumu, bir markayi, bir spor takimini, bir {iniversiteyi temsil

eden bu karakterler ¢ok ¢esitli goriiniimlerde olabilmektedirler.

Benzer diger markalardan, kurumlardan, takimlardan ayrismak i¢in ¢ok farkl
goriiniimlerde karakterler kullamlmaktadir. Ozellikle reklamcilikta 6nemli olan

farkindalik burada ¢ok biiyiik deger kazanmaktadir.

Gorsel 6geler reklamcilarin en ¢ok kullandiklar araglar durumuna gelmistir. Pazarlama,
tiikketicilerin, triinleri gorsel ve sozel goriintilerle birlestirerek, satin almalarini

saglamaktadir (Stern, 1988, s.84).

Insanlar, belli hayvanlari ve objeleri, belli inanglarmn veya olgularin sembolii
yapabilmektedirler. Insanlarm hayvanlarla olan iliskilerinin imaji ¢ok degisik
kiiltiirlerde, cok degisik sekillerde goriilebilmektedir (Neal, 1985, s.15). Arastirmalara
gore, reklamcilar hayvan karakterlerini reklamlarinda kullanmaktadirlar ¢linkii tiiketici
bu karakterlerin kiiltiirel anlamlarin1 bilmektedir ve iriinlerle bu karakterleri

iliskilendirebilmektedirler (Phillips, 1996b, s.354).

Fotografcilikta, sinemada ve animasyondaki gelismeler, ticari karakterlerin reklamlarda

belirmesine biiyiik etki saglamaktadir ve ticari karakterlerin, elle ¢izilmis illiizyonlarla,
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kostiim icinde fotograflanarak insan ve hayvan olarak birlestirilebilmektedir (Callcott

ve Lee, 1995, s.145).

Daha 6nceki boliimlerde bahsedildigi lizere, karakterler ¢esitli hayvanlari da igeren tiirlii
kostiimlerden olusabilmektedirler. Burada amag¢, markayi, belli bir karakterle

Ozdeslestirip, farklilasmay1 saglamaktir.

Tarih boyunca ¢ok degisik toplumlarda popiiler kiiltiire bakildiginda, giinliik hayatta
bulunan hayvanlari, objeleri ve konseptleri insanlastirmanin evrensel bir egilim oldugu
goriilmektedir. Callcott ve Lee (1995)’in arastirmasinda yer verdigi Gowans’a gore de,
“mizahin hayvanlar tarafindan yapilmasi, degerleri 6ne silirmenin en giivenli yolu
olmaktadir ¢linkii bunlar insanlara agik acik sdylemekte rahatsiz olunan seylerin
sakasinin yapilmasina izin vermektedir.” ( Gowans, 1981; Aktaran: Callcott ve Lee,

1995, s.145).

Tiiketicilerle kigisel bagi kurabilmek ic¢in, bircok sirket ticari marka olarak
kullanilabilecek karakterler yaratmaktadir. Bu karakterler, hayvanlar, nesneler,
mitolojik figiirler ve insanlari igeren bir¢cok formda ortaya ¢ikabilmektedir. Genellikle,
hayvanlar ve nesneler bir sekilde kisisellestirilip tiiketicinin ayirtetmesini /
kimliklendirmesini kolaylastirmaktadir (Callcott ve Lee,1995, s.144). Kus ve ay1 gibi
iki ayakli hayvanlar, 6zellikle kostiim agisindan daha kolaylik sagladigi i¢in daha
popiilerdir. Kedi ve kopek cinsleri, vahsi hayvanlar popiiler maskot objelerindendir. Bu
hayvanlarin komik karikatiir 6zneleri olarak popiiler olmalar1 insanlastirilmalari
toplumlarda kabul gormiistiir. Ancak dragon ve deniz yaratiklar: gibi fantazi yaratiklar
da sekillerindeki tasarim sorunlarina ragmen g¢ok tutulan maskotlardandir. Hayvan
maskotu se¢iminin bir yolu hayvan ile isin islevlerini ortiistiirmeye ¢alismaktir Kutup
ayis1 veya bir yunus, klima sirketi i¢in ¢ok uygun bir karakter olabilmektedir. Turistik
bir otel olan Altinyunus'un yunus karakteri de bu bakimdan uyumlu goriilebilmektedir

(Tek, 2004, s.30).
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Elf gibi sihirli yaratiklarin da ticari karakter olarak kullanilmasi, reklamcilarin
basvurdugu bir baska yoldur. Ciinkii sihirli karakterler, tiiketiciye {iriinlerin ¢cok az ¢aba

sarfederek en iyi sonucu verdigi algisin1 vermektedir ( Dotz ve Husain, 2003, s.19).

Folklor olarak adlandirilan halk bilimi de reklam ikonu olusturmada ¢ok zengin bir
kaynak olarak goriilmektedir. Folklorik ve hatta mitolojik Oykiilerden uyarlanan ticari
karakterler, miikemmelik ve giicliiliigiin simgesi haline gelebilmektedir (Dozt ve

Husain, 2003, 5.20).

Nesli tiikenmekte olan hayvanlarin maskot olarak kullanilmasi, onlarin korunmasina
hizmet etiginden, firmalara prestij getiren sosyal sorumluluk kampanyalari1 i¢in bir
uygulama olarak goriilmektedir (Tek, 2004, s.31). Bir bakima amaca yonelik pazarlama
olarak da gecen bu uygulamalar, miisteri sadakati saglama ve imaj gelistirme,
tikketicilerin olumlu tutumlarin1 ve inanglarim1 artirma, kuruma sicak bir imaj
kazandirma, rekabet {istlinliigli elde etme, kurum calisanlarini motive etme ve
sadakatlerini giiclendirme, uluslararasi pazarlarda toplumun farkli kesimlerliyle diyalog
kurma kolayligi bakimindan isletmelerce kullanilmaktadir (Odabagi ve Oyman, 2003,
s.385). Sadece hayvanlar degil, objeler vb. karakter olarak kullanilabilmektedir. Argelik
firmasinin Celik maskotu hi-tech robot olarak Tiirkiye’deki en popiiler ve basarili
uygulamalardan biri haline gelmistir. Goriildiigi gibi burada karakter, hayvan veya
herhangi bir obje degil, firma i¢in 6zel olarak yaratilmis bir karakterdir (Tek, 2004, s.
30).

Basarili, sevilen bir ticari karakterin, bir stile, kisilige, davranig sekline, ayirtedici bir
ses tonuna ve hatta bir jinglea ihtiyac1 vardir (Dotz ve Husain, 2003, s.26). Callcott ve
Phillips de (1996), arastirmalarinda ticari karakter sevilirligine etki eden dort unsur
belirlemislerdir. Bunlar,

a) Kisilik,

b) Fiziksel karakteristik,

¢) Mizah ve

d) Tiiketici deneyim faktoriidiir.
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Sevilen bir ticari karakter yaratmanin anahtari, tiiketici tarafindan ayirt edilebilecek,
farkl1 ve sevilen davranislardan olusan bir karakter yaratmaktir (Callcott ve Phillips,
1996, s.73). Sevilebilir karakter yaratmanin bir diger yolu da, insan kisiligine uygun ve
arzulanan davranislar sergileyen marka kisiligi yaratmaktir. Callcott ve Phillips (1996)
arastirmalarinda, ticari karakter sevilirligine neden olan bir diger unsuru da mizah
olarak adlandirmiglardir. Zeki dialoglara sahip bir sozii karakter sevilirlik de daha
avantajli goriilmektedir. Bu mizah tiiketiciyi sasirtacak diizeyde veya cokca giildiirecek
diizeyde olmasa da hafif bir tebessiim saglayacak diizeyde olabilir (Callcott ve Phllips,
1996, s. 75). Fiziksel karakteristik ise, ticari karakterin yuvarlak hatli, cocuk¢a olmasi
gibi sekil 6zelliklerine baghdir. Bu sekil ozelliklerine gore, ticari karakter tiiketiciye
daha sicak gelebilmekte ve sevilmektedir. Ticari karakter sevilirligini etkileyen bir baga
etken de, tliketici deneyim faktoriidiir. Kiiltiirel deneyim faktorleri, karakter sevilirligini
etkileyen hayvanlarin veya insan ticari karakterleri ile iliskili kiiltiirel anlamlara

odaklanmustir. Ornegin, kopekler genellikle sadiklik ve arkadaslik ile iliskilindirilmistir.

Tiiketiciler, kendilerine yakin ve daha sicak gelen ticari karakterleri sevme
egilimindedirler fakat baz1 durumlar da vardir ki, tiiketiciler her ne kadar karakter onlara
yakin veya fiziksel anlamda daha sicak gelse de olumsuz bir tutum
sergileyebilmektedirler. Ticari karakter, yillarca ayni goriinlime sahip olursa veya
giidemi takip etmeden ayni sekilde tiiketici ile iletisim kurmaya calisirsa, sevilirligi
eskisi gibi olmayabilmektedir (Callcott ve Phillips, 1996, s.76). Tiiketicinin ticari
karakterden etkilenebilecegi zamanlar; iiriiniin ucuz oldugu, diistik ilginlik diizeyindeki

ve diger markalarla ¢ok az fark olan markalardir (Callcott ve Phillips, 1996, s.77).

Ticari karakterlerin aldig1 sekil ve goriiniimlere bir diger bakis agisi da, Pierce ve
McBride (1999)’1n ticari karakterlerin cinsiyetlerine yonelik yaptiklar1 arastirmadir.
Tiiketici tarafindan en cok hatirlanan ticari karakterler erkek ticari karakterler olarak
goriilmektedir. Ornegin Tony the Tiger, Michelin Man, Ronald McDonald’s gibi. Fakat
hatirlanmanin bu kadar fazla olmasinin nedeni, erkek ticari karakterlerin kadin
olanlardan daha c¢ok kullanilmasidir. Erkek ticari karakterler, bu 06zelligi, insan

kisiliginde goriinmek, dis sese sahip olmasiyla elde etmektedir. Bu durum, erkeklerin
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kadinlardan daha 6nemli oldugu hissini yaratacak kadar ¢ok fazla erkek ticari karakter

olarak agiklanabilmektedir (Pierce ve McBride, 1999, s. 959).

Phillips ve Goerick, 1999 yilindaki ¢alismalarinda, 1950 yilindan 1999 yilina kadar
olan erkek ve kadin dergilerindeki ticari karakter kullanimini incelemislerdir. Bu
arastirmaya gore, ticari karakter kullanimi giin gectikce artmamaktir ve ticari
karakterlerin iletisimlerini yaptiklar1 {iirlinler diisiik ilginlik diizeyindeki tirtinlerdir.
Arastirmada, erkek dergilerinde dayanikli tiiketim mallar1 ve yiiksek ilginlik
diizeyindeki {irlinlere ait markalar yer almaktadir. Bununla beraber, kadin dergilerine
oranla hayvan karakterli goriinlimli ticari karakterler ¢ogunluktadir. Erkek hedef
kitlelere hitap eden ticari karakter iceren iletisimlerde, diisiik insani figiirdeki hayvan
karakterler, illiistrasyonlar ve erkek karakterler kullanilmaktadir. Buna karsilik, kadin
dergilerinde, diisiik ilginlik diizeyindeki ve yiyecek kategorisine ait iriinlere ait
reklamlarda ticari karakter kullanilmaktadir ve daha yiiksek diizeyde insan figiirlerine

sahip hayvan ve ¢izgi film karakterli ticari karakterler yer almaktadir (Phillips ve

Goerick, 1999, s. 713).

1.1.3 Ticari Karakterlerin Islevleri

Ticari karakter kavrami tanimi yapilirken, ticari karakterlerin islevlerinin bilinmesi,
kolaylik saglayacaktir. Burada incelenen islevler, markalarin, reklamverenlerin ve
dolayistyla ~ reklam  ajanslarimin,  ticari  karakterleri  kullanirken  neyi

amaglayabileceklerine de bir ipucu saglayacaktir.

Kurum yoneticileri, markanin tiiketicinin aklinda yer edebilmesi veya sabit bir kurum

imaj1 sergileyebilmesi i¢in maskotlarin bir ara¢ oldugunu belirtmektedirler (Baglole,

2002, s.12).

Yogun rekabet kosullarinin etkisiyle pazar ortamindaki birbirine benzer iirlinlerdeki
artis ve buna bagh olarak pek ¢ok tiiketicinin de bu iriinleri, ayn1 olarak algilamasi
sonucunda firmalar iiriinlerini farklilastirma amaci i¢inde bulunmaktadirlar. Markay1

digerlerinden ayiran, bir markay1 olusturan ve tiiketicinin bir markay1 tercih etmesini
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saglayan marka 6ziiniin aci8a ¢ikartilmasi sonucunda marka kisiligi, marka imaji, marka
sadakati, marka degeri ve marka tercihi gibi kavramlarin anlagilmasi1 6nem tagimaktadir.
Bu kavramlar markanin iletisim planlamasindan marka yonetimi etkinliginin
degerlendirilmesine kadar stratejik marka yOnetiminin tiim asamalarinda 6n plana

cikmaktadir (Aktuoglu, 2004, 27).

Marka iletisimini; marka kimliginin disa vurumu yani marka kimligine iligskin verilen
mesajlarin yonetimi olarak tanimladigimizda, maskotlar bu ugurda marka kimligini
olusturan diger bilesenlerden (marka ismi, isaretleri vd.) ¢ok daha etkin bir rol

oynayabilmektedirler (Yonet, 2005, s.1).

Yerel veya global diizeyde fark etmeksizin, sirket i¢cin uygun kamu yiiziiniin bulunmasi
isletmeler icin ¢ok biiyiik Oneme sahiptir (McGregor, 2003, 104). Buradan da
anlasilabilecegi lizere, kurumlar i¢in sadece s6zel anlamda vaadler degil, gorsel anlamda
tilkketiciye gidecek mesaj gereklidir. Bu mesaj1 tiiketiciye iletebilecek olanlar da ticari
karakterlerdir. Yonet ( 2005)’in de belirttigi gibi, ticari karakterler marka iletisiminde
cok biiytik bir role sahiptir.

Phillips (1996a)’nin belirttigi iizere, arastirmacilarin ¢ogu, ticari karakter terimini
aciklamakta zorlanmiglardir. Bu terimin tanimini yapmaktansa, ticari karakterin ne
yaptig1 konusunda caligmalarini siirdiirmiislerdir. Norris (1984)’in caligmasina gore,

(13

Phillips, ticari karakterleri tanimlayan yazarlarin ¢cogunun “ karakterlerin {iriinle bir
iliski yarattigina dair” {sti kapali acgiklamalar yatigini belirtmistir (Norris, 1984;

Aktaran: Phillips, 19964, s. 143).

Ticari karakterlerin markalara kattiklar1 deger ve verimlilik sonuglari birgok arastirmaci
tarafindan c¢alisilmistir. Garretson ve Niedrich (2004) aragtirmalarinda, karakterin
yarattig1r giiven ve marka tutumu arasindaki iliskiye yer vermisler ve karakterin bu
giiveni nasil sagladigina yonelik bir model gelistirmislerdir. Bu modele gore, karakterin
uzmanlhgi, karakter-liriin iligskisi ve karakterin sahip oldugu nostalji giiven duygusu
yaratabilmekte ve bu da marka tutumunu degistirebilmektedir. Aragtirmacilar, icerik
analizi ve derinlemesine goriigme yontemleriyle bu li¢ 6zelligin, marka tutumunu hangi

derecede etkiledigini O6lgmek istemislerdir. Asagida Garretson ve Niedrich’in 2004
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yilindaki arastirmalarinda marka tutumunu etkiledigini diisiindiikleri ii¢ 6zellige yer

verilmistir.

> Uriin-ticari karakter iliskisinin giivenilirlige etkisi
Garretson ve Niedrich (2004) arastirmalarinda, ¢esitli hipotezler gelistirmislerdir,
bunlardan birisi de ticari karakter ile iirlin ilgisinin ticari karaktere olan giiveni olumlu
yonde etkileyecegine yonelik olan hipotezdir. Ornegin; tiiketiciler, tiim bedeni, lastik
katmanlariyla cevrili Michelin adamiyla, Michelin lastikleri arasinda ilgiyi kolayca

kurabilmektedirler.

» Karakter uzmanhginin giivenilirlige etkisi
Yaratic1 sanat ¢aligmalar1 ve animasyonla beraber, ajanslar ticari karakterleri yiiriiyen,
konusan, marka igin miisteri ¢ekmeye calisan insana benzer yaratiklar olarak
sunmaktadirlar. Ticari karakterler, marka ic¢in sahiplenici bir role biirinmektedirler.
Kellogg Fruit Loops’un ticari karakteri olan Toucan Sam, Kellog’s Fruit Loops
kahvaltiliklarinin uzmani olarak diisliniilmektedir (Garretson ve Niedrich, 2004, s.27).
Aymni sekilde, Milka markasinin M-Joy serisinin de karakterleri olan gozleri gérmeyen
kostebeklerin ¢ikolata yapiminda uzman oldugu, cikolatanin igindeki bol malzemeye

dikkat ¢ektigi mizahi yolla ortaya konulmaktadir.

Uzmanlik, kaynagin gegerli iddialarda bulanabilecegini veya iiriin hakkinda bilgi sahibi
olmast seklinde tanimlanmaktadir. Ticari karakterler, iirlin iddialarin1 tekrarlayarak
kampanyadan kampanyaya iirlinleri temsil etmektedirler ( Hovland, Janis ve Kelley,
1953; McGinnies ve Ward, 1980; Ohanion, 1991; Aktaran: Garretson ve Niedrich,
2004, s.27).

» Karakter nostaljisinin giivenilirlige etkisi

Nostalji ~ unsuru, tiiketicileri  ge¢mislerine  gotiiriip,  ¢ocukluklartyla  dahi
iliskilendirebilmektedir. Bircok marka bu unsuru kullanmaktadir. Poniewozik’in 2002
yilindaki aragtirmasina gore, nostalji;  kisisel ve donemsel olaylarin yeniden

toparlanmasi olarak kabul edilmektedir. Markalar, bu unsuru promosyon faaliyetlerinde
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de kullanabilmektedirler. Bir cok marka reklamlarinda eskiden kalma sloganlar veya

karakterler kullanmaktadirlar (Garretson ve Niedrich, 2004, s.27).

Bir ¢ok reklam kampanyasinda markanin kalitesinin veya prestijinin yillardan beri
pazarda olmasindan kaynaklandigi goz Oniine getirilmek istenerek nostalji unsuru
kullanilmaktadir. Su anki tiiketicilerin ge¢misle bag kurarak, markay1 giivenle tercih
edebilecekleri diisiiniilebilmektedir. Bununla beraber, belli tiiketici grubu da aligkanlik

yarattigindan 6tiirii bu markay1 kullanmaya devam edecektir.

Nostaljik kampanyalarla tiiketici, ¢ocukluguna dair iligki de kurabilmektedir (Garretson
ve Niedrich, 2004, s.27-28). Ge¢miste yapilmis bircok calismada da, ¢cocuklarin ticari
karakterlerle veya animasyon halindeki ticari karakterle daha yakindan iligki kurabildigi
ve onlarin etki alaninda olduklar1 belirtilmistir. Callcott ve Lee (1994) , Mizersky(1995)
calismalarinda bu konu iizerinde durmuslardir. Oyle géziikiiyor ki, yetiskin tiiketiciler

markalari, ¢ocukluk tercihlerine gore de segebilme 6zelligine sahiptirler.

Mizersky 1995 yilindaki arastirmasinda, reklam ve ¢ocuklarin reklama olan cevaplarini
g0z Oniine alarak cizgifilm seklindeki ticari karakterlerin taninmasi ile ¢ocuklarin iiriin
kategorisi arasindaki iliskileri {izerinde calismistir. Mizersky(1995) calismasinda,
Fischer ve arkadaslarinin bulgularina yer vermistir. Onlara gore, c¢ocukluk doneminde
yaratilan marka farkindaligi ileriki donemlerde, marka tercihinde temel olarak
alimabilmektedir. Ticari karaktere sik olarak maruz birakilma ticari karakter ve tirlinlin
yiiksek diizeyde taninmasina ve liriine karst olumlu tutum gelistirmeye neden olup,
cocuklar etkileyerek onlarin gelecekteki yasamlarinda o iiriinii tercih etmelerine ortam
hazirlamaktadir (Fischer ve digerleri, 1991; Aktaran: Mizersky,1995, s.58). Robertson
ve Rossiter’in 1974 yilindaki aragtirmalari, bir ve ii¢lincii siniftaki ¢ocuklarin, besinci
siiftaki ¢ocuklara nazaran reklamlardan daha fazla etkilendiklerini ortaya koymustur.
Fakat bu tarz ¢aligmalar genellikle, hedef kitlesi ¢ocuklar olan {iriinlere aittir. Cok az
calisma c¢ocuklarin yaslarinin, yetiskin tliketici {iriinlerinin reklamlarina karsi etkisi

tizerinde durmustur (Robertson ve Rossiter, 1974; Aktaran: Mizersky, 1995, 5.59).
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Bircok arastirma, ticari karakterli reklamlarin ¢ocuklarin iizerindeki etkisi iizerinde
dururken Mizersky (1995) arastirmasinda, ¢ocuklarin yasinin reklami yapilan iiriin

markasina yonelik tutumda, en 6nemli faktor olarak goriildiigiinii belirtmistir.

Tiirkiye’de Luna markasinin reklam kampanyalarinda da nostalji unsurunu kullanan
Sana markasima karsilik “Siz hala annenizin markasin1 mi1 kullaniyorsunuz” reklam

sloganiyla artik tiiketicinin yeni markalar denemesi gerektigi vurgulanmistir

Ticari karakterler, marka iletisiminde 6nemli role sahiptir. Bir bakima, marka kisiligi
disa vurularak, tiiketicinin bunu kavramasi ve markay1 pazardaki diger markalardan
ayirt etmesine yardimci olmaktadir. Bu anlamda, ticari karakterlerin marka
iletisimindeki yerini algilayabilmek i¢in bazi tanimlara ihtiya¢ duyulmaktadir. Asagida,
hem baz1 tanimlara yer verilecek hem de ticari karakterlerin islevleri, tiiketiciye nasil

ulastiklar1 konusu irdelenecektir.

1.1.3.1. Marka Farkindahgi Saglamak

Tiiketici giiveni olarak adlandirilan unsur artik sadece markanin her kullanilisinda ayni
tatmini vermesinin garantisinden ibaret olmamaktadir. Ciinkii tiiketici artik kalite

garantisi olmanin 6tesinde, bir farklilik ve {istlinliik aramaktadir ( Aksoy, 2005, s.63).

Ticari karakterlerin tiiketicilerle iletisim kurmasinin ii¢ yolu vardir. Bunlar sirasiyla,
irline bir kimlik kazanimmin saglanmasi, marka kisiliginin tutundurulmasi ve
tutundurma siirekliliginin saglanmasidir. Gegmis yillarda yapilan bir¢ok arastirma, ticari
karakter ile bu karakterlerin tanittig1 {iriinler arasinda c¢ok giiclii bir bag oldugunu
gostermistir. Gliglii lirtin-reklam iligkisi yliziinden ticari karakterin markay1 tanitmada
yeterli oldugu distiniilmektedir ( Phillips, 1996a, s.147). Markanin temel taninirlig
farkindalik yaratilarak saglanabilmektedir. Markanin insasi, onun tiiketiciler tarafindan
fark edilmesi ile miimkiindiir. Marka farkindaligi, miisterinin marka i¢in ilk bilingli
adimidir. Miisteri sizi algilamakta, diisiinmekte ve degerlendirmektedir (Elitok, 2003,
s.103).
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Uztug (2003), Aaker (1996)’nin ¢alismasina dayanarak marka farkindaligi kavraminin,
markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izlerin giicii olarak temelde marka taninirlig
ve marka hatirlanirligini icerdigini belirtmistir..Farkindalik markaya dair algilamalarin,
fikirlerin olugmasi i¢in 6n kosul niteligindedir ( Aaker, 1996; Aktaran: Uztug, 2003,
s.29).

Marka farkindaliginin kapsadigi temel kavramlardan birisi de marka tanmirligidir.
Marka tanmirligi, tiikketicinin markay1 kategorilestirmek i¢in yeterli diizeyde bilgi sahibi
olmasi ile agiklanabilmektedir. Bu baglamda taninirlik, markanin iirtin kategorisi i¢inde
diger markalardan ayrilmasini ve degerlendirilmesini saglamaktadir. Marka taninirligi,
markanin renk, Ol¢ii, bigim, ambalaj gibi fiziksel ozelliklerini de igcermektedir (
Howard,1989; Aktaran: Uztug, 2003, s.30). Bu nedenle marka taninirligi, {iriin tasarimu,

ambalaj, logo ya da sembol vb. gorsel araglar ile dogrudan ilgilidir (Uztug, 2003, s.30).

Uztug (2003), Aaker (1996)’'nin ¢aligmasindan yararlanarak, markanin tiiketici
zihnindeki bilgisine dair tanmirlik ve hatirlama disinda farkindaligin  diger iki
diizeyinin, marka mesajina bagh olarak tiiketicide olusmus kanilar-fikirler oldugunu
savunmustur. Marka adi ile Olglilen farkindahigin  yeterli  olmayacagi
diistiniilebilmektedir. Bu nedenle de tiiketicinin markay1 tanimasi ve hatirlamasi kadar
markay1 duydugunda ya da gordiigiinde ne diisiindiigii de temel bir farkindalik diizeyi
olarak degerlendirilmektedir (Aaker, 1996; Aktaran: Uztug, 2003, s. 30).

Ticari karakterlerin ilk ortaya ¢ikma yolu {iriin paketlerinde yer almalar1 sayesindedir.
Ticari markalarin genel bir pazarlama araci olarak kullanilmaya baglamasi 20.ylizyilin
ilk donemlerine dayanmaktadir (Phillips, 1996a, 146). Ureticilerin, ticari marka
tanmirligin tiiketicilerin paketlerden marka kuponlarini kesip {ireticiye 6diil kazanmak
icin yollamas1 gereken promosyonlar yaratarak cesaretlendirdikleri belirtilmektedir
(Strasser; 1989; Aktaran: Phillips, 19964, s. 146). Tiiketici tarafindan, markalarinin fark
edilmesini isteyen ¢ogu liretici, promosyonun bunun i¢in ¢ok etkili bir ara¢ oldugunu
diisiinmiislerdir. Bu {ireticilerden bir tanesi de, Quaker Oats’in sahibi Henry
Crowell’dir. Crowell, tiiketicilere paketlerin iizerindeki Quaker figiirlerini kesip
postalayarak biiyiik ddiiller kazanma firsati sunmustur. Boylelikle de tiiketici goziinde

markasinin kabul edilirligi ve taninirlig1 artmistir (Dotz ve Hosain, 2003, s.13).
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Callcott ve Lee (1995)’e gore ticari markalar, Rogers’in 1950 yilindaki reklam el
kitabina gore, “alicty1 rekabet halindeki diger triinler arasindan tercih yaptigi iirtinleri
secmesini saglayabilecek ve sevmedigi veya hakkinda bir sey bilmedikleri arasinda
ayirim yapabilecegi bir aractir” (Rogers, 1950; Aktaran Callcott ve Lee, 1995, 144).
Ticari markalar, tirlinleri birbirinden ayirt etmeye yardimci oluyor ve tiiketicilerle bag
kurmakta faydali oluyorsa, ticari markalar1 temsil edebilecek ticari karakterler de

yaratilabilmektedir.

1800’1 yillarin sonunda ilk ¢ikiglarim1 yapan reklam karakterleri, reklam stratejisi ve
Amerikan kiiltiirii i¢in cok 6nemli giiglerden olmustur. 20.ylizyilin erken donemlerinde,
ticari markalar gibi, reklam karakterlerinin de ana fonksiyonu yiginla iiretilen tiriinlere
bagli pazar yerinde, bir {iriinii digerinden ayirt etmeye yardimci olmaktir (Callcott, ve

Lee, 1995, s.144).

Kirkpatrick (1986)’e gore, ticari karakterler marka adlar1 ve ticari etiketleri, ayirt
edilebilme aract olarak birlestirebilmektedirler. Tiiketici, karakteri gordiigi her an,
karakterle o marka arasinda bir iliski kurabilecektir Ticari karakterler dikkat ¢ekmek
i¢in kullanilabilecek en iyi yollardan birisidir. Uriin tiiketiciye heyecan verecek kadar
nitelikli veya ilging olmayabilmektedir, 6rnegin teknik iirlinler veya hizmetlerin bu
bakimdan ticari karakter kullanmalar1 daha olasi goriilmektedir. Ticari karakter bazen
de, tiiketici diigmanini veya tiiketici sorununu ortaya koyacak bir kisilik de

olabilmektedir (Kirkpatrick, 1986, s.367).

Elitok (2003) “ Hadi Markalasalim” adli kitabinda, marka farkindaligin1 bagsarmak icin

bazi taktiklerden bahsetmis ve bunlari su sekilde siralamistir.
» Anilmaya deger fark yaratmak,
Argelik, Worldcard, Bonus Card’in; birbirlerinden ayirt edilmek i¢in fark yaratacak

fikirler bulmay1 amagladiklart ¢ok agiktir.

» Bir slogan veya melodi gelistirmek,
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Markalarin, tiiketicilerin dillerine dolanabilecek bir slogana ve ya reklamlarinda bir
melodiye sahip olmalar1 ¢ok biiyiik avantaj saglayabilmektedir. Elitok (2003)’e gore
dogru bir slogan ve melodi anilmay1 saglayacaktir. Buradaki diisiince, insanlarin sarth
refleks oOzelliklerini kullanarak, bir slogan ve ya melodiye yonlendirmektir
( Elitok, 2003, s.103). Worldcard ticari karakterleri olan Vadaa karakterleri de

cikardiklar1 “ vadaa” sesleriyle, tiiketicinin aninda ilgisini ¢gekebilmektedir.

» Sembol olusturmak,

Gorsel 0geler, insanlarin hafizalarinda daha kolay yer etmektedir. Bundan 6tiirti, sembol
kullanim1 farkindalik yaratmak ve marka bilinirligini saglamak acisindan son derece
onemlidir. Renk sembolii buna ¢ok giizel bir drnek teskil etmektedir. Tiim magazalar
ayni sekilde dizayn edilebilir ve bu sekilde farkindalik yaratilabilmektedir. Markalar,
siirekli gelismekte olan pazarda ayrismak, farkindalik yaratmak ic¢in varsa, markalarin
kullandiklar1 iletisim araglarindan ticari karakter kullanimi da bu amaca hizmet
edebilmektedir (Elitok, 2003, s.107). Ornegin, McDonald’sin ticari karakteri Ronald
McDonald sirketin renklerine uygun olarak, kirmizi ve sari ilizerine tasarlanmis bir

kostiime sahiptir.

> Reklam/Tanitim

Reklam tabii ki tanmmirlik i¢in etkin araclardan birisidir. Bu arastirmanin konusu,
sirketlerin kullandig1 ticari karakterler iizerine bir calismadir ve ticari karakterler
cogunlukla reklamlarla insanlara ulagabilmektedir. Reklamm marka ruhuna uygun
olmas1 gerekmekle birlikte, ticari karakterin de markanin ruhuna, kisiligine uygun

olmas1 gerekmektedir.

Ticari karakterler reklamlarda kullanilmak iizere gelistigi donemlerde, ticari
karakterlerin iirlin etiketlerinde yer aldigini belirtmis ve iiriine kimlik kazandirma roliine
sahip olduklar1 belirtilmektedir (Phillips, 1996a, s. 147). Phillips (1996a) Otto
(1989)’un calismasindan faydalanarak ticari karakterlerin giiclii olmasinin, iiriin, paket

ve reklamla birliktelik kuruldugunda saglandigini belirtmistir. Basarili bir ticari
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karakter, reklam mesajim {iiriine tasimakta boylece tliketiciler paketi gordiiklerinde

mesaj1 hatirlamaktadirlar (Otto, 1989; Aktaran: Phillips, 1996a, s. 147).

Bununla beraber, pakette yer almayip sadece reklamlarda da goziikebilen karakterler
vardir. Pakette yer almamasina ragmen, Marlboro kovboyu, televizyonda sigara reklami
icin kullanildiginda, arastirmaya katilan kisilerin 95%°1, ilk 5 saniye icerisinde, ortalama
bir reklam i¢in %16’lik oranla karsilastirildiginda, daha yiiksek bir oranla sponsoru

belirlemektedirler (McMahan, 1980; Aktaran: Phillips, 1996a, s.147).

1.1.3.1.1. Marka ile flgili Cagrisim Yapmak

Cagrisimlar, tiiketiciler tarafindan {iriiniin somut ve fiziksel Ozellikleri ile birlikte

markanin sunum ya da iletisim uygulamalarindan ¢ikarsanmaktadir (Uztug, 2003).

Marka cagrisimlart olumlu duygulari uyararak, bu duygularin markaya tasinmasina
yardimer olmaktadir. Sevilen bir film yildiz1 ya da pop sarkicisi ile marka arasinda
tiiketicilerce kurulabilecek bir iliski, boylesi bir ¢agrisim yaratmaktadir (Uztug, 2003,
s.31).

Sadece sozel degil, gorsel ipuglar1 da tiiketicinin o ipucunu markayla bagdastirip, kisa

stirede markay1 digerlerinden ayrigtirmasina yaramaktadir.

Marka cagrisimini saglayacak gorsel kimlik de markalar i¢in ¢ok onemli bir role
sahiptir. Gorsel kimlik, yapilan isi, {lirlin ya da hizmeti ya da fikri en iyi ve en etkili
bicimde gosteren, anlatan, sembollestiren ve akillarda yer etmesini saglayan bir
unsurdur. Yani, bir firma/liriin/ hizmet/fikrin( kisaca; bir markanin) ismi, logosu, antetli
kagidi, tasit araglarinin dizaynindan, firma binasinin genel goriinlimiine, i¢
dekorasyonuna, satis, servis ya da dagitim elemanlarinin kiyafetine kadar giyindigi bir
elbisedir. Bu kimlik kuvvetli, iyi tasarimlandiginda ve genel tanitim konseptine (tema)
uygun reklam ve halkla iligkiler ¢alismalari ile biitlinlestirildiginde asil olmasi1 gereken
giice erismekte, akillara yerlesmekte, firma/marka i¢in gergek bir itici gii¢ saglamaktadir

(Ak, 2006, 5.93).
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Markaya ait gorsel kimlik, markanin kullandig: ticari karakteri de igerebilmektedir.
Ticari karakterin gorsel anlamda markaya kattig1 deger, tiiketicilerin bu karakterin
yarattigt c¢agristimla markayr diger markalardan ayirt etmesini ve tiiketicilerin
zihinlerinde markay1 baska bir yere yerlestirmesine yardimci olacaktir. Ticari karakterde
genel olarak goriilen renk, ticari karakterin sekline biiriindiigii hayvan, obje, insan vb.

gorsel kimligi olusturmakta ve tiiketicilere ¢cagrisim yapabilmektedir.

Burada bir diger 6nemli nokta da, ticari karakterlerin istenilen anlamlari, reklami
yapilan iirline veya hizmete yiliklemesinde daha etkili oldugu gercegidir. Phillips 1996
yilindaki arastirmasinda, Pierce ve McBride (1996)’1n ¢alismasina dayanarak, iirline
kisilik ve kiiltiirel anlam katarak {iiriin i¢in arzu edilir bir anlam transfer edilebilecegi

tizerinde durmustur (Phillips, 1996; Aktaran: Pierce ve McBride, 1999, 5.962).

Birgok ticari karakter, reklamda marka adi kullanilmadiginda dahi, tiiketiciye marka
hakkinda ipucu verme Ozelligine sahiptir. Panda, Algida Max ve Golf dondurma
tirtinlerinin paketlerindeki ticari karakterler (panda, aslan ve golfettin), iirlinlerin

hatirlanmasini saglayan en 6nemli nedenler olarak gosterilebilir.

1.1.3.2. Marka Imaji Olusturmak

Imaj, bir dizi bilgilenme sonucunda olusan imge olarak tanimlanabilmektedir. Objektif
bilgiler ya da siibjektif yargilardan olusan imajin tutum ve davranislar iizerinde
belirleyici roliiniin bulunmasiyla beraber politika saptanmasindan planlamaya,
yiritiilecek tanitim eylemlerinden pazarlama faaliyetlerine kadar pek ¢ok konuda
etkilidir. Imaj, bireylerin zihninde; bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar ile sunulan
yararlar ve hizmetlerin etkilesimi sonucunda yavas yavas olusmaktadir (Tolangiig,

1992; Aktaran: Aktuoglu, 2003, s. 33).

Tek’e gore marka dort 6geden olusmaktadir; bunlar; marka ismi, marka isareti (sembol),
ticari karakter ve alamet-i farika (yasal)’dir. Firma ismi, ticari karakterler
(maskotlar/kahramanlar) ve logolara da “firma sembolleri” denilmektedir. Bunlar

firmanin genel imajinin pargalaridir (Tek, 2004, s.28).
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Marka imaj1 Uriiniin fiziksel gercekligi ve buna eklenebilecek tutum ve inanglarin
birlesiminden meydana gelmektedir (Levy, 1978; Aktaran: Salciuviene, Lee ve Yu,

2007, s. 465).

Bir markanin imajini tanimlayabilmek i¢in en giizel baslangic noktasi, kiime halindeki
Ozellikler ve tliketicinin marka ismini birbirine baglayan ¢agrisimlardir. Ortaya ¢ikan
bu cagrisimlar sert- dokunulabilir / fonksiyonel 6zelliklerin 6zel algilanisi; hiz, ddiiller,
kullanic1 dostu, isteki zamanin uzunlugu gibi Orneklendirilebilmektedir. Ayrica
heyecanli, giivenilir, eglenceli, duygusuz, maskiilen olmak, yenilik¢i olmak gibi
yumusak duygusal 6zellikler de olabilmektedir. Apple gibi bir marka, genglik hiinerleri
ile cagrisim yaparken, IBM verimlilik ile bagdastirilabilmektedir (Biel, 1993, s.71).

Marka imajlarinin ayrica, giiclii sdzel olmayan bilesenleri mevcuttur. Bir¢ok markayla
uzun siireli olarak iliskili olan benzersiz semboller otomatik olarak, marka

gosterildiginde hafizadan giris yapmaktadir (Biel, 1993, 5.73).

Yukarida Tek (2004)’iin de belirttigi iizere, markanin genel imajin1 saglayan ogeler
arasinda ticari karakterler de yer almaktadir. Gorsel anlamda tiiketiciye ulagsmak i¢in
ticari karakterler en 6nemli araglardan birisi olarak goriilmektedir. Markanin imajina,

iyi planlanmuis ticari karakter kullanim stratejisiyle katki saglanabilir.

1.1.3.2. Marka Kisiligi Olusturmak

Marka kisiligi ve imaj1 birbirini tamamlayan, markay1 farklilagtiran unsurlar olarak
tanimlanmaktadir. Marka kisiliginin, marka ve tiiketici arasinda olusan bag olarak
oldukca basit bir sekilde tanimlanabilmekte oldugunu ve tiiketicinin bir markay1
cabucak tanimlayip ifade edebildigi bir 6zellik olarak yorumlandigini belirtilmektedir.
Markanin yapisin1 ¢evreleyen fiziksel 6zelliklerin bir pargasi olup, markayr sadece
tanimlamayip markayr ifade edebilen ve tiiketiciye marka hakkinda bir seyler

sOyleyebilen fikirlerdir (Arnold, 1992; Aktaran: Aktuoglu, 2004, s. 27-28).
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Reklamcilarin, bir ticari karakteri ve onun mesajin1 yaratmalari c¢ok dikkatlice
diisiiniilmesi gereken bir konudur. Oykiilii ve strateji odakli reklamlar marka igin
yaratict mesajlar olusturmak, markaya cekici bir kimlik saglamak ve tiliketiciyle
duygusal bag yaratabilecek kisilik icin c¢aligmaktadir (Phillips, 1996; Aktaran:
Randazzo, 2006, s. 11).

Phillips (1996a); ticari karakterlerin en 6nemli gorevinin tiiketiciyle arasinda iletigim
saglamasi oldugunu ve bunu da o markanin {riiniinii tiiketiciye tanitmak ve o iriine

kimlik kazandirma yoluyla yapmakta oldugunu belirtmistir.

Aeker ve Fournier (1995) arasgtirmalarinda, marka kisiligini yaratmanin markanin
kisilestirilmesiyle ortaya ¢ikabilecegini belirtmislerdir. Kisiligin 6zelliklerinin markaya
uyarlanmasi, markanin kasithh davraniglarda bulunmasini gerektirmektedir. Bunu
yapabilmek i¢in de marka “canli”’olmalidir. “Canli” olarak kastedilen markanin bazi
seyleri maksatli olarak yapan hareket figiirii olmasidir. Ozet olarak, marka kisiligi,
anlamlarin 6zellestirilmis kiimesinin toplamidir. Bu anlamlar markanin i¢ 6zelliklerini
tarif etmektedir. Bu anlamlar, kisilestirilmis markalar veya marka karakterleri tarafindan
sergilenen davraniglar1 koken alan tiiketici tarafindan insa edilmektedir (Aaker ve

Fournier, 1995, 5.392).

Aaker ve Fournier (1995) calismalarinda, marka kisiligini {i¢ bakis acisiyla
incelemislerdir. Bu bakis agilari, reklamcilarin, marka kisiligini olustururken
reklamlarda ne tarz uygulamalar yapabileceklerine ipucu saglayabilmektedir. Bu bakis
acilar hikayesel, iliskisel ve 6zellikli bakis acilaridir. Bu bakis agilari, marka kisiligine
davranigsal yaklagim agisindan bakmaktadir. Aaker ve Fournier (1995) caligmalarinda
Allen ve Olson’un yaklagimlarina yer vermislerdir. Onlara gore; marka kisiligini,
hikayesel bir bakis acisiyla gormek Onemlidir. Tiiketicinin markaya uygun kisilik
anlamlar1 tiiretmesine yardimct olan diisiince modunu olusturabilmesi igin;
reklamcilarin marka kisiligi yaratmada kullanilabilecek teknigi belirlemeleri igin;
tiikketicinin marka kisiligini algilayisini 6lgmek i¢in dnemli bir unsur olarak belirtilmistir
(Allen ve Olson, Aktaran: Aaker ve Fournier, 1995, s. 391). Ote yandan, Fournier

marka kisiligini, marka ve tiiketiciyi birbirine baglayan aktif ve birlestirici bir {iye
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olarak gormektedir. Bu da, ikinci bir bakis acis1 olan iligkisel bakis agisini temsil
etmektedir. Aaker’e gore, marka kisiligi, markanin insan 6zellikleridir. Bu da tigiincii

bakis agisini olusturmaktadir ( Aeker ve Fournier,1995, s.392).

Borga, (2006), bir insanin kisiligi ile bir markanin kisiligini tanimlamanin birebir ayni
sey oldugunu, ayni sifatlarin kullanildigini belirtmistir ve markalarin kisilikleriyle ilgili
su Ornekleri vermistir:

Akbank: Eski toprak, kuvvetli, tutucu, bencil, modernlesme heveslisi.

Yap1 Kredi: Kendinden emin, yenilikgi, sik,risk alabilen, iddiaci.

Garanti: Yenilikgi, giiler yiizlii,ne yaptigini bilen,duyarli,modern.

Is Bankas1: Ananevi,idealist,ilkeli,istikrarls,giiclii,milli

Borga (2006), “Bu Topraklardan Diinya Markas1 Cikar” adli kitabinda, marka kisiligi
hakkinda sunlar1 da belirtmistir;

“Markanin karakter sahibi olup olmadigin1 anlamak son derece basittir. Karsiniza bir
marka alirsiniz ve onu kisilestirmeye ve ona sifatlar atfetmeye calisirsiniz. Bir insanin
kisiligiyle bir markanin kisiligini tanimlamak birebir ayn1 seydir.” Borga (2006), sadece
Marlboro paketine bakarak, Marlboro’nun kisiligini, erkek, mago, kaba saba, kuvvetli,

sakin, giiven veren, sert olarak belirtmistir (Borga, 2006, s.142).

Phillips (1996a)’a goére ticari karakterler, kisilikleri sayesinde de iletisim
kurabilmektedirler. Ticari karakterin kisiligi, iki fonksiyonu yerine getirebilmektedir.
> Uriiniin karakterini temsil ederek markaya bir anlam kazandirabilmektedir.
> Uriinii kisilestirerek, markaya duygusal bir ¢ekicilik kazandirabilmektedir. Bu
iki Ozellik, ticari karakterlerin en Onemli fonksiyonlarini olusturmaktadir

(Phillips, 1996a, s.147).

Tiiketicinin {irline veya markaya ticari karakter yoluyla anlam yiikleyebilmesi
onemlidir. Reklamin esas amaci (markalar insa etme yoluyla veya baska bir yolla,

tilketiciyi bir iirlinii veya hizmeti satin almasina ikna etmektir (Randazzo, 2006, s.12).
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Ciinkii karakterlerin anlamlari, tiiketicilerin o markayi tercih etmesi i¢in ¢ok énemli bir

faktor olarak goriilmektedir.

Tiiketici, imajla tirlini birbiriyle iligkilendirir ve bdylece imajin anlamini {iriine transfer
etmektedir (Phillips, 1996a, s.148). Bu yiizden, markalar, reklamlarinda, tiiketicileri
cezbedecek konulu veya karakterli reklamlar secebilmektedirler. Tiiketicinin markaya
anlam yiiklemesi bu sekilde artacaktir. Buradan da anlasilacag iizere, ticari kisiligin
yarattig1 kisilik ve bunun markaya yiikledigi anlam, marka ydnetimiyle de oldukca

iliskilidir.

Tiiketicinin markaya yonelik davramislarinin markayla olan iligki formunu ve
dinamiklerini etkiledigi bir gercektir. Pazarlama islemlerinde, markanin pasif bir obje
olmadig diisiincesi destegi, buna karsilik aktif oldugu ve iliski ikilisinin yardimer iiyesi

oldugu dikkate alinmasi gereken, degerli bir nottur (Fournier, 1998, s.344).

Mitler ve ticari karakterlerle ilgili iliskilendirme ©nemini korumaktadir. Ticari
karakterin, reklamcilarin anlam yiikleyebilecegi kiiltiirel bir imaj oldugu
belirtilmektedir. Ticari karakterler, mit olarak bilinen iletisim sistemi araciligiyla anlam
ifade edebilmektedirler. Mitler, gorsel 6geleri mesaj gobndermek i¢in kullanmaktadirlar (
Barthes, 1957; Aktaran: Phillips, 1996a, s. 149). Durgee’ye gore (1998), iiriiniin veya
hizmetin duygusalligi, oykiilerde daha yogun ve serttir. Reklamlarda markalara anlam
ylklemek 6nemli ve gereklidir. Ticari karakter kisiligi de bu anlamu tiiketiciye iletmekte

gorevlidir (Durgee, 1998, s. 531).

McCracken (1986)’a gore, sembolik olarak yaratilan anlamli ticari karakter, onun etkili
olabilmesi icin yeterli olmamaktadir. Tiiketicinin kendisi {izerinde etkisi olmadan once,

ticari karakterin anlamini ¢ok iyi sekilde ¢cozmesi gerekmektedir.

McCracken (1986) arastirmasinda, reklamlarda, {iriiniin yogun ¢evresine gore sunus
seklinin 1yi tasarlanmasi gerektigi, reklamlarda yaratilmig bir diinya ile {iriinii birbirine
baglayarak seyirci Oniine getirildigini ve bunlar arasindaki benzerligi gérmenin de

seyirciye birakildigint  belirtmistir.  Tiketiciler ticari karakerleri reklamlarda
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gordiiklerinde, o markaya, iirline bu karakter sayesinde anlam yiiklemeye baslarlar.
Burada ticari karakterin kisiligi ¢cok biiyiik 6neme sahip olup, bir bakima marka kisiligi

olusturmaktadir (McCracken, 1986, s. 71).

Ticari karakterin kisiliginin bir diger fonksiyonu da, duygusal ¢ekicilik yaratmasidir.
Duygusal cekicilige sahip olmak bir ticari karakter i¢in ¢ok Onemlidir ¢ilinkii bu
duygusal ¢ekicilik, ticari karakterin bagl oldugu marka-iiriinle tiiketici arasinda bir bag
kurmaktadir ( Phillips, 1996a, s. 150). Duygusal bag ne sekilde saglanacak, ne ¢esit bir
duygusal bag olacak sorularina cevap verebilmek de ¢ok dnemlidir. Cekicilikler, mesaj
sunumunun temel belirleyicilerinden biri oldugu gibi, {irtinlerin reklamlar araciligiyla
konumlandirilmast ya da yeniden konumlandirilmasina da baz olusturan 6nemli bir
karar alan1 olarak goriilmektedir Uztug (2003)’a gore, cekicilik tiiketicinin aslinda
icinde var olan arzularni, isteklerini ortaya ¢ikaracak gereksinimi reklam mesajina
tastyan ve tiiketicinin ilgisini ¢eken, onlar1 giidiileyen bir 68e olarak
tanimlanabilmektedir (Uztug, 2003, s.205). Ticari karakterler ise duygusal ¢ekicilikler
yoluyla, tiiketicileri gilidiiler ve onlarin iiriine veya markaya karsi ilgi duymalarimi
saglayabilmektedirler. Daha once de belirtildigi iizere, ticari karakterler ¢ok cesitli
goriintiilerle, tiiketicilerin karsisina ¢ikabilmektedir. Bazen sevimli bir hayvan, bazen
bir robot veya bazen asi bir kovboy olabilmektedir. Bu durumda anlasiliyor ki, ticari
karakterler, tiiketicilerle daha ¢abuk ve yakin iliski kurmak amaciyla da
kullanilabilmektedirler. Reklamlardaki etki siiresine gore, ticari karakter, belli bir
siirede tiiketiciye iletmesi gereken mesaji vermek zorundadir, bununla beraber, ticari
karakterin belli bir markayla iliskisinin olusturulmasi i¢in, o markanin reklamlarinda

stirekli karakter olarak kullanilmasi1 gerekebilir.

Marka kisiligini olusturmak ticari karakterlerin fonksiyonlarindan birisi olarak

goriilmektedir. Ayni1 zamanda, tiiketiciyle iletisim kurma yollarindan birisi de budur.

1.1.3.4. Tutundurma Siirekliliginin Saglanmasi
Ticari karakterler, tutundurma siirekliligi yani promosyon yoluyla da tiiketiciyle iletisim

kurmaktadir (Phillips, 1996a, s. 151).
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Ticari karakterler bunu reklam kampanyalar1 yoluyla, iirlin hattindaki markalar yoluyla,

zamanla gerceklestirebilmektedirler.

Bir ticari karakterin ayni marka i¢in, bir ¢ok kez reklamlarda kullanilmasi, daha 6nce de
belirtildigi gibi, o {iriinle, tiiketici arasinda duygusal bag kurulmasini saglamaktadir.
Daha da 6nemlisi, tiiketicinin ticari karakterle liriinii hatirlamasini kolaylastirmaktadir.
Bu da iizerinde dikkatlice c¢alisitlmis bir reklam kampanyasindan sonra
gergeklestirilebilmektedir. Reklamlada siirekli olarak kullanilan ticari karakterlere 6rnek
verilecek olursa, Argelik’in Celik karakteri, Panda dondurmanin Pandasi, Algida’nin

Max’1 6rnek verilebilir.

» Reklam Siirekliligi

Reklam kampanyalariyla saglanan tutundurma siirekliligi, ticari karakterin yer aldig: bir
cok reklam i¢in seri reklam adini alabilmektedir. Seri reklamlar, karakterlerin degismez
oldugu / sabit tutuldugu ve markayla 6zdeslestigi belirli bir sekli olan reklam stilidir.
Seriler, c¢ogunlukla fazlasiyla abartilan “yipranma” sorununa dogal bir ¢o6ziim
getirmektedir (Sutherland ve Sylvester, 2004, s.298). Sabit olan karakter, marka
hakkinda yeni bilgi saglamaya, var olan marka imajin1 gili¢lendirmeye, markanin
hatirlanma oranini arttirmaya, tiiketiciyi markayr satin almasi i¢in giidiilendirmeye
yaramaktadir. Bir ticari karakter, reklam kampanyalarinda belirdiginde, kampanya

basariliysa, o markayla 6zdeslesebilmekte ve hatirlanmaktadir.

> Uriin Cizgisi Siirekliligi

Bir markaya ait ¢ok sayida iirlin oldugunda, bu iiriinlerin reklamlarinda, aymi ticari
karakter kullanilabilmektedir. Boylelikle, tiiketici bu ticari karakterle, her bir iiriin
arasinda bir iliski kurabilecektir. Ornegin, Pmar iiriinlerine ait bir ¢ok reklam filminde
ayni ticari karakterler kullanilmigtir. Pinar markasinin kendi internet sayfalarindaki
bilgiye gore, genis bir {iriin portfoyiine sahip olan Pinar, sadece saglik ve zevk iirtinleri
olarak kendini tanitmayip, hem bedenin hem de ruhun gidasi olarak kendini

konumlandirmistir. Bu genis {iriin ¢izgisinin reklamlarinda da kemik, bagirsak, beyin ve
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burun kuklalar1 kullanilmistir. Bu sekilde, {iriinler tiiketicinin kafasinda birbirine
baglanabilmektedir ve her iirliniin ayn1 Pinar kalitesine sahip oldugu garantilenmektedir.

Pinar bu ticari karakterlerle, 2007 Altin Effie 6diiliiniin sahibi olmustur

Phillips (1996a) ¢alismasinda, Strasser (1989)’in bulgulara yer vermis ve bir ¢ok
marka ig¢in, aym ticari karakterin kullanimimin toplu bir reklam sonucunu vermekte
oldugunu ve her iiriiniin bir digerini birbirine baglamakta ve bir digerinin satin alimina

yardimci oldugunu belirtmistir (Strasser, 1989; Aktaran: Phillips,1996a, 152).

> Sireklilik

Ticari karakterler, zaman gectikge siireklilik de saglamaktadir. Yillar gecse bile,
tiikketiciler karakteri hep aym1 markayla bagdastirabilmektedirler. Ornegin, Argelik’in
Celik karakteri, logo degisiminden sonra uzun siireden beri Argelik’in karakteri olarak

reklamlarda yerini almaktadir.

Tekrar ve farklilastirma gibi marka baglantilarini gliglendirebilecek reklam faktorleri bir
reklam kampanyas1 tasarlanirken dikkatlice diistiniilmelidir ~ (Braun-LaTour ve
S.LaTour, 2004). Koklii bir ticari kisinin veya karakterin zaten iyi tanimlanmig bir
marka rehberi bulunmaktadir (Braun-LaTour ve S.LaTour, 2004, s.58). Ticari
karakterlerin, reklam kampanyalar: ile siirekli olarak tiiketiciye iletecegi bir mesaji
olmaktadir ve hatirlanmay1 saglamaktadirlar. Philips (1996a)’e gore, ticari karakterlerin
uzun siireli olarak kullanilmasinin birgok avantaji vardir. Ciinkii tliketici, daha
oncesinden bu ticari karakterle bir deneyim yasamustir ve ticari karakterin tiriin kimlik
belirleyici olarak rolii artmistir. Zaman gectikge, tliketici ticari karakteri ve sundugu
markay1 tanimay1 6grenecektir. Ticari karakteri uzun siire kullanmanin bir diger avantaji
ise, reklamcilarin tiiketicilerin zaten aklinda olan marka imajinin iizerine insa
edebilmeleridir. Tiiketici bir kez ticari karakterin anlamini anlar ve bunu markayla
bagdastirabilirse, gelecek reklam, yeni bir baglanti kurmak yerine, 6nceki baglantiyi
gliclendirmeye c¢alisir. Belli bir siire sonra, kullanilan karakterler, nostalji haline

gelebilmekte ve tiiketicileri bu sekilde kendilerine c¢ekebilmektedirler. Genglik
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yillarinda izledikleri reklamlardan etkilenen tiiketiciler, yillar sonra bu markayla

kurduklar1 bagi nesilden nesile aktarabilmektedirler ( Phillips, 1996a, s.152-153).

Arastirmalarda, reklama devamli olarak maruz kalmanin, onun etkisini arttiracagi

belirtilmistir (Mizersky, 1995, s.58-70).

Mizersky (1995) arastirmasinda, Thorson’un 1990 yilindaki ¢aligmasina deginerek,
reklamlarin tiiketici lizerindeki etkisinin biiyiik boliimiiniin, maruz kalinan yiizlerce
hatta binlerce reklam arasindan, reklam malzemesinin uzun donemli olarak
gosterilmesinden kaynaklandigini belirtmistir (Thorson, 1990; Aktaran: Mizersky,
1995, 5.60).

Ticari karakterlerin siirekli olarak kullanilmasimin tliketici hafizasindaki olumlu
duygular agisindan her ne kadar 6nemli bir degeri olsa da, ¢ok fazla stireklilik markanin
yipranmasi agisindan dezavantaj durumuna doniisebilmektedir. Gegen zaman, gelisen
diinya, {irliniin i¢inde bulundugu pazarin durumu, sosyal, ekonomik sartlar ticari
karakterin bulundugu reklamlara bakis agisint da degistirebilmektedir. Reklam
yaratanlarin ve reklamverenlerin de ¢evreden gelen degisikliklere kars1 duyarli olmalari

gerekmektedir.

Fournier (1998)’in belirttigine gore, Dion (1996), Gilligan, Lyons ve Hammer (1990),
Levinge(1995), Milardo ve Wellman (1992), Stueve ve Gerson (1977)’in daha once
gerceklestirdikleri arastirmalarda marka ile tiiketici iliskilerinin tutumunu ve
hareketlerini belirleyen sosyokiiltiirel baglamlarin yas, yasam dongiisii, cinsiyet, aile /
sosyal ¢evre ve kiiltiir oldugunu belirtmislerdir . Bu degiskenler, tiiketicilerin reklama
ve markaya bakis agisini bireysel olarak etkilemekle beraber, sosyal ¢evrede olan
degisiklikler, reklamin genel olarak artik tiiketicilere etki edememe durumunu
dogurabilmektedir. Bu tip durumlarda, reklamcilar, reklamda yer alan karakterin,

giyiminden, davranisina kadar her konuyla yakindan ilgili olurlar.
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1.1.4. Ticari Karakterlerin Tiirleri ve Kullanim Sekilleri

Karakter reklamlarindaki artigin nedeni, klasik animasyon film endiistrisindeki yeniden
dogus, lisansli karakter pazarlamasimin ylikselisi ve baby boomer nostaljisinin
potansiyel nesnelerine artan ilgidir (Callcott ve Lee, 1994, s.144). Karakter
reklamlarindaki artis bu sekilde agiklandigina gore, karakterlerin kullanilis sekilleri de,

bu artisin nedeni olan faktorlere gére degisebilmektedir.

Animasyon karakterli reklamlarda, bir ¢ok trendin géz 6niinde oldugu belirlenmistir. Bu

trendler asagidaki gibi siralanabilmektedir;

a) Bircok restoran ve perakendecinin, Bugs Bunny ve Bart Simpson gibi {inlii ticari
karakterlerin {irtin sunumu ve promosyon destegi saglamasi agisindan lisanslama
faaliyetleri,

b) Speedy Alka-Seltzer veya Elsie the Cow gibi klasik ticari karakterlerin yeniden
ortaya ¢ikmasi veya yiiksek izlenime ulagmasi,

¢) Uriin kisilestirmelerinin kullanimi (Callcott ve Lee, 1995, s.1).

Cocuk pazarma yonelik trendin ilk tanistirllmasi, Cocuk Kuliipleriyle meydana
gelmigtir. Yaratilmak istenen ¢ekicilik, o kuliiplerin ticari karakterlerinin biiyiisiiyle
ortaya ¢ikmistir. M&M Dogum Giinii Kuliiblinlin M&M ticari karakterleri 6rnek
gosterilebilmektedir ( Callcott ve Lee, 1994, s.1).

Ticari karakterlerin, promosyon destekli olarak kullanilabilmeleri de tercih
edilmelerinde ¢ok Onemli bir neden olarak goriilmektedir. Markalarin, belirli
kampanyalarinda kostiimlii sekilde kullanilan ticari karakterler, markanin o kampanya
icin de ticariliigiinii yapabilmektedir ama siirekli olarak o markanin ticari karakteri
olarak algilanabilmesi i¢in markay1 cagrisim ettirebilecek bir karakter olup, siirekli

olarak markanin ticariliigiinii yapabilmelidir.

Asagidaki Ornek resimler, bir aligveris magazasinda, Phillips markasinin, tasarruf

ampullerini miisterilere tanitmak ic¢in kullandig1 ticari karakterleri gostermektedir.
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Kiiresel 1sinmaya duyarli olan marka, tirettigi 6zel iiriiniindi, iirlin kisilestirmesi yaparak,
kostiim giyinmis bir kisi tarafindan tanitmakta ve {riinlin yararlart ve o6zellikleri
hakkinda sunum yapmaktadir ama bu anlasilacagi iizere sadece bir donemlik bir
kampanyadir. Resimde, dikkat edildiginde ve bilindigi lizere ticari karakterler, hem
televizyon reklamlarinda hem de herhangi bir etkinlikte kullanildiginda ¢ocuklarin daha
fazla dikkatini ¢ekmektedir. Bir ¢ok markaya bakildiginda, hedef kitleleri yetiskin
tilkketici olsa da, reklam karakterleri ¢cocuklara yonelik sevimli, ¢izgi film karakterleri
olabilmektedir. Ticari karakterin reklamla birlikte sagladig siireklilik, ¢ocuklarin ileri
yaslarinda markay1 o karakterle hatirlayip, markaya karst olumlu bir tutum ve duygusal
bag kurmalariyla ilgilidir. Macklin (1985)’e gore, cocuklar okul oncesi donemden
baslayarak markalari reklamlarda gorerek tanimaya baslamaktadirlar. Onlar i¢in gorsel
ipuclar renkler, cizgifilmler, resimler olmaktadir (Macklin, 1985, s.293). Cocuklarin,
her ticari karaktere ilgi gosterip gostermedigi, ne sekilde bu karakterlerden
etkilendikleri gibi konular da arastirmacilar tarafindan cokga calisilmistir. Mizersky
(1995), calismasinda, ¢cocuklarin ¢izgi film tabanl ticari karakterlerle, iiriinii birbiriyle
iligkilendirip 1iliskilendirmedigini arastirmayir amaglamistir. Bu ¢alismadan Onceki
calismalar, ¢ocuklarin ticari karakterle, liriin arasinda bir iligkiyi fark edebilmesi ve
daha sonra, gelecekteki davraniglar1 da etkileyecek olan, {iriine karst olumlu tutum
gelistirme yeteneklerini arastirmay1 amaglamistir. Mizerski (1995) ¢alismasinda, daha
onceki arastirmacilarin  sonuglarimi  destekleyecek bulgulara ulasmis, c¢ocuklarin
markalarin ticari karakterlerini iirlinle eslestirebilmelerinin yaslariyla dogru orantili
oldugunu saptamistir fakat bu durumdaki tek bir kapsam dis1 durum, Marlboro kovboyu
ve sigaralardir. Bu durumda da goz Oniinde bulundurulmasi gereken noktalar,
cocuklarin hafizalari, veriyi isleyebilme yetenekleri ve diger sosyal ortamlardaki
ajanlardan elde edilen bilgilerdir. Bunlar da yasla birlikte artacagindan, ¢ocuklarin,
ticari karakterleri eslestirebilmeleri, algilamalar1 ve bu karakterlere kars1 durumlar1 da
etkilenecektir. Bununla beraber, ¢alismada {iriin ¢esitlerine gore cocuklarin ticari
karakterleri nasil algiladiklarina ait bulgulara da ulasilmistir. Misir gevregi, hamburger,
ve Mickey Mouse Triinleri, liriine karsi tutum ve ticari karakter taninmasiyla dogru
orant1 gostermistir. Bu iriinler, uygun iirtinler olarak goriilmekte, buna karsilik sigara
gibi lrlinler uygun olmayan iiriinler olarak diistiniilmektedir. Sigaralarin dolayli yoldan,

deneyim kokenli olmayan sekilde (posterler, aileden ve dgretmenlerden sigara karsiti
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mesajlar) taninmasi, ¢ocuklarin yaslar ilerledik¢e artmaktadir. Bununla beraber, ¢ocuk
ne kadar biiylik olursa, sosyal onay tepkisinden daha ¢ok haberdar olacaktir. Sigara
iiriinii ile bu iiriine ait ticari karakterin ¢cocuklar tarafindan taninmasi, sigaranin sevildigi

veya tercih edildigi anlamina gelmemektedir (Mizersky, 1995, s. 67).

Gorildiigii tlizere, ticari karakterlerin, birgok kullanis sekillerine bakildiginda, hedef
kitleleri ¢ocuklar olarak goriilmektedir. Ciinkii ticari karakter yeri geldiginde ¢izgi film
karakteri, yeri geldiginde sevimli bir hayvan kostliimii giymis insan olabilmektedir. Bu
da ¢ocuklarin, ilgilerini ¢ekebilmekte ve ticari karakter hafizalarda yer edebilmektedir.
Cocuklarin sozii karakterli hangi iiriin gruplarimi daha ¢ok tanmidiklar1 ve bunlari
markalarla bagdastirabilme yetenekleri arastirilmistir. Genellikle ¢ocuklara yoénelik
tirtinlerde, ticari karakter daha ¢ok kullanilmakla beraber, ¢ocuklara yonelik olmayan
tirtinlerde de ticari karakter kullanimi1 goriilmektedir. Bunun en 6nemli 6rnegi, sigara
reklamlaridir. Cocuklar, kendilerine hitap etmeyen f{iriinlerde de, marka ve ticari
karakter eslestirmesini yapabilmektedirler fakat bu, sik reklam izleyisiyle ve ticari
karakter taninmasiyla, markaya kars1 olumlu tutum gelistirme anlaminda olmamaktadir
(Mizersky, 1995, s.69). Bununla beraber, ticari karakterler, cocuklar i¢in gelecekte
markaya baglilik saglamak anlaminda islevlere de sahip olabilmektedir. Ticari
karakterler daha onceki boliimlerde dikkat cekildigi iizere, marka farkindaligi

yaratabilmekte ve hafizalarda yer edebilmektedir.
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Resim 7: Phillips Markasimin Ticari Karakterli Kampanyasi

Phillips’in 1996 yilindaki aragtirmasina gore, ticari karakterler dort sekilde
kullanilmaktadir. Bunlar animasyon-animasyon olmayan karakterler; markali-markali

olmayan karakterler; yapay-gercek karakterler; ticari- {inlii karakterlerdir.

1.1.4.1. Animasyon-Animasyon Olmayan Karakterler
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Ticari karakterlerin ¢esitleri olarak da sayilabilecek kullanim sekillerinin birincisi
karakterin animasyon veya animasyon olmayan karakter seklinde olmasidir.
Animasyon, yliksek fotograf tasarimindan, South Park karakterlerine kadar, reklamcilar
tarafindan kabul edilir bir hale gelmektedir. Birgok kurulus, bu karakterleri kullanarak
iirtin ve hizmetlerini satmaya ¢aligmaktadir. Saatchi & Saatchi’nin televizyon yapimecisi
Juliet Dreaver animasyonlar tarafindan gosterilen belli bir stilin ve maliyetin medyum
(aracin) kullanilmasinda ikna edici bir etkisi oldugunu belirtmektedir. Biitiin, bir
kampanyayla; hos bir sekilde ¢izilmis uygun seylerin izlenildiginin ve bunun yenilikle
ilgili bir unsur oldugunu da eklemektedir (Malcolm, 2004, s.30-31). Animasyon bir
reklamin tiim tesirini ve niteligini degistirmek icin kullamlabilmektedir. Ozellikle;
baska tiirlii ciddi ve sevimsiz olabilecek bir mesaji hafifletmek i¢in kullanilmaktadir
(Sutherland ve Sylvester, 2004, s.166). Bocek reklamlarinda tiksinmek yerine, ¢izgi

film ve ya animasyon destegiyle reklami izlenebilir kilmak miimkiin géziikmektedir.

“Elmaaltshift.com” adli marka iletisimi iizerine odakli internet sitesine gore animasyon
reklameciligr 1930'lu yillarda baglayip giiniimiiziin teknikleriyle inanilmaz boyutlara
ulagmistir. O zamanki animasyonlar her ne kadar su anki donem igin hafif bir
tebesslimle izleniyor olsalar da, donemin sartlar diisiintildiigiinde gergekten ¢ok basarili

caligsmalar olusturmuslardir.

Tim diinyada sinema ¢izgi film ve reklam sektorleri her zaman birbirlerini etkilemistir.
Sinema sektorii ne kadar gelismisse onun malzemesini kullanan reklam filmi sektorii de
o kadar gelismektedir. Bu kural Tiirkiye’de de degismemektedir. Tiirk sinemasu, yiizleri
giildiiren bir yiikseliste, daha ¢ok film cekilmekte, yabanci iilkelerle ortak projeler
hazirlanmaktadir. Bu projelerde 6zel efektler ve animasyonlar kullanilmaktadir. Reklam
filmlerinde ise, iki boyutlu, iic boyutlu ¢izgi animasyonlar arttk daha ¢ok boy
gostermekte ve markalar akilda kalabilmek, istedikleri algiy1 yaratabilmek icin insan
elinin ruh vermeye calistig1 gercek disi karakterlere bagvurmaktadir (Senséz, 2007).
Sensdz (2007), aragtirmasinda, son yillarda markalarin, kendilerini anlatan, tiiketicilerin
kendilerini daha iyi algilamalarim1 saglayacak karakterler kullanmaya basladiklarini ve
bu karakterlerle tanisilmasinin ¢ok da yeni bir durum olmadigini, sadece her gecen giin

daha canli ve daha gergek¢i olduklarmi, 80’li yillarda, Vestel’in kullandig1i ve
Hmmmm deaa...Abaragandii Puhahahahaha...”diyen ¢izgi karakter Bay Merakli ve
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90’larda Dalin’in civcivleriyle sarki sOylenilmeye baglandigini, reklamlardaki anime
karakterlerin markalara bir fayda saglayabilmesi i¢in tiiketiciyi sasirtmaktan cok onunla

bir dostluk kurmasi, ona “dokunmas1” gerektigini belirtmistir.

Son zamanlarda karakterler kuklalari, stop-motion fotograf¢iligi, rotoskopu, claymationi
ve bilgisayar animasyonunu igeren ¢ok c¢esitli animasyon teknikleriyle sunulmaktadir

(Callcott ve Lee, 1995,5.145).

Bir tiriine viicut vermek, tUriinii ve dolayisiyla markay1 daha ¢ekici yapip, tiiketici ile
aralarinda duygusal bag kurmaya yaramaktadir. Animasyon bir karakter olmak, iiriin
gorselinin ¢ok degisik pozlara girip, kisilik sahibi olmasina yaramaktadir ve satis
noktas1 materyalleri, basin ilanlari, televizyon reklamlari olmak iizere ¢ok g¢esitli

iletisim kanallarinda kullanilmaktadir ( Dotz ve Husain, 2003, s.14).

Animasyon karakterler her ne kadar reklamlarda daha ¢ok boy gdstermeye baglasa da,
reklam ajanslarinin bazi miisterilerine animasyon karakterli reklamlar1 kabul ettirmesi
hala zor goriinmektedir. Birgok miisterinin animasyonun sadece ¢izgi film olmadigina
ikna edilmesi gerekmektedir. Malcom (2004) arastirmasinda, bir grafiker ve yonetmenin
sOzlerine yer vermistir. Alan Dickson, bazi miisterilerin animasyonu ¢ocuk isi olarak
diistindiigiinii ve bu miisterilerin biraz daha tutucu ve biraz daha egitime ihtiyaci olan

kisiler olduklarini belirtmistir (Malcom, 2004, s. 31).

Animasyon karakterlerin, bazi durumlarda c¢ocuklara yonelik oldugunu sdylemek
mimkiindiir. Cocuklara yonelik reklamlarda animasyon karakterlerin kullanilmasi
pazarlamacilar i¢in farklillk yaratan bir avantaj olarak goriilmektedir. Cilinkii
animasyon, ¢izgi film karakterler, cocuklar arasinda giiven izlenimi yaratmaya hizmet
etmektedir. Bu karakterler, ¢ok etkili bir sekilde saglik ve giivenlik gibi halk hizmet
anonslarinda  kullanilmaktadirlar. Fark edilir oranda, {riinlerin birbirinden
ayrisabilmesinin eksikliginde ¢izgi film karakterleri ¢ocuklara 6zgii pazarda rekabetci

bir iistiinlilk kazanmak i¢in kullanilmaktadir (Auken ve Lonial, 1985, s.13).

Auken ve Lonial (1985)’e gore, ticari karakterler her ne kadar ¢ocuklarin markalari
tanimlamasina faydali olsa da, animasyon karakter seklinde olan ticari karakterler, belli

yas gruplarindaki ¢ocuklari aldatici nitelikte olabilmektedir. Ciinkii ¢ocuklarin algilama
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ozellikleri farklilik gosterebilmektedir. Cocuklarin yaslarina gore algilama farkliliklar
bulunmaktadir ve aslinda ¢ocuklarin kolaylikla aldatilamazlar. Cocuklarin gergek kisili
ticari karakter ve ¢izgifilm karakterli animasyon ticari karakterlerin ayrimina vardiklari,
bu ayrimda bes yas alti ¢gocuklarin zorlandiklarini belirtilmekteidir. Cocuklarin ticari
karakterleri ayristirirken erkek, kadin farkina ¢ok dikkat ettikleri de 6nemli noktalardan
birisidir (Auken ve Lonial, 1985, s.22). Cocuklar biiyiidiik¢e, reklamlardan elde edilen
bilgi tabani1 genisleyecek ve bu bilgiler sosyallesme ajanlarindan elde edilen bilgiler

icerecektir ( Mizersky, 1995, s.59).

Mizersky calismasinda Goldberg, Gorn ve Gibson (1978) ile Gordon ve Halyoak
(1978)’mn  bulgularina yer vermistir. Onlara gore; Ronald McDonald gibi ticari
karakterlerin hikayeler icinde kullanilarak hikaye uyaricis1 gérevi goriip, tekrarli olarak
tikketicinin bu reklamlara maruz kalmasi, tiiketicinin Ronald Mcdonald’a kars1 olumlu
tutum gelistirmesine neden olabilmektedir. Fakat, pazarlamacilar, ticari karakterin
kendisini degil, ticari karakteri kullanan {iriiniin markasin1 satmak istemektedirler. Bir
uyarictya tekrar yoluyla, uygun etkiyi arttirabilmek, o uyariciyla iliskili olan diger
uyaricty1 genellemeye hazir hale getirebilmektedir. Ronald McDonald karakterine karsi
olusan olumlu etkinin artmasi, ayrica reklam ve satis promosyonlar1 yoluyla McDonald
iiriin ¢izgisine karst da meydana gelecek etkiyi arttiracaktir ( Aaker, 1991; Thorson,

1990; Aktaran: Mizersky, 1995, s. 60).

Ticari karakterler i¢in yapilan tanimlamalarin ¢ogu ¢ok geneldir. Nitekim, bu tanimlar,
tiriinle iligkisi olan her gorsel sembolii ticari karakter olarak agiklamaktadir.
Arastirmacilar Prudential Kaya gibi animasyon olmayan nesneleri de ticari karakter
olarak gostermektedirler. Diger taraftan, bir¢ok tanim, ticari karakterlerin animasyon
olmas1 veya anime edilmis nesne olmas1 gerektigini 6zellikle belirtmektedirler. Ticari
karakterlerin, animasyon olmasi veya anime edilmis nesneler olmasi gibi sinirlamanin
olmas1 gerektiginin iki nedeni vardir. Birincisi, “karakter” kelimesinin Webster (1983)
sozliiglinde “insan”, yasayan kisilik anlamma gelmesidir. Ticari karakterlerin
animasyon olmasi i¢in kisitlanmanin ikinci nedeni ise, bu karakterleri karaktersiz
kategorideki kurum logosu gibi gorsel semboller ve reklam yoluyla iiriinle iliski kuran,
animasyon olmayan Tropicana meyve sularindaki portakallar gibi nesnelerden

elenmesini saglamasidir (Phillips, 1996a, s.144). Bu ¢esit gorsel semboller bir ticari
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karakterin sahip oldugu ozelliklere sahip degildir. Phillips (1996a)’in acgikladigr bu
ayrima gore de, ticari karakterin anime edilmis bir karakter olmasi, bir markay1 temsil
eden gorsel diger 6gelerden (logo) ayrilmasina neden olmaktadir (Phillips,1996a,
s.144).

1.1.4.2. Markah-Markal Olmayan Karakterler

Phillips’in 1996 yilindaki arastirmasinda, bir diger ticari karakter kullanis sekli ise,
markali veya markaya sahip olmayan karakterlerdir. Baz1 yazarlar Presbrey (1929) ve
Cohen (1988), bir ticari karakterin kesinlikle yasal ticari markasi olmasi gerektigi
konusunda 1srar etmektedirler. Diger yazarlar Ulanoff (1977) bu konuda zit fikirdedir.
Ticari marka, yasalar tarafindan korunan bir ad, kelime veya semboldiir (Phillips,
1996a). Ticari marka {iriiniin kaynagini belirlemede ve kalitenin tutarliginin

garantilenmesi i¢in kullanilmaktadir ( Morgan, 1986; Aktaran: Phillips, 1996a, s. 144).

Ticari markalarin, marka farkindalig1 yaratma ve markay1 diger markalardan ayirma
gibi faydalar oldugu diistiniildiigiinde, ticari karakterlerin de markalar1 temsil ettigi,

tiiketicilerin markay1 kolayca secebilmelerini sagladigi unutulmamalidir.

Arastirma kokenli reklam ajansi olan Young and Rubicam finansal degerden ¢ok marka
potansiyelini 6lgmek amaciyla “Marka Varlik Degerlendiricisi” ni gelistirmistir. Marka
varlik degerlendiricisi, dort temel boliimden olusmaktadir. Bunlar farklilagtirma, iliski,

itibar ve bilgidir (Aaker, 1996; Aktaran: Magid, Cox ve S. Cox, 2006,s.37).

Farklilagtirma: Aymni {iriin kategorisinde, iiriiniin diger rekabet eden iirlinlerden nasil
ayristigini anlatmaktadir. Uriin ne kadar farkli olursa, tiiketicinin aklindaki marka giicii

o kadar kuvvetli olmaktadir.

Iliskilendirme: Tiiketici icin marka admin ne kadar anlamli oldugunun bilinip,

iligkilendirilmesi.

Saygi: Ayni iirlin kategorisindeki diger {iriinlere nazaran, marka adinin ne derecede bir

sayginliga sahip oldugunun ortaya ¢ikartilmasi.



88

Bilgi: Marka adinin ne anlama geldiginin tiiketiciler tarafindan anlasilmasi (Magid, Cox

ve Cox, 2006, s.37).

Yukarida sayilan dort 6zellik, markalar1 degerlendirmeye yardimer olmakta ve ticari
markalarin finansal degerle birlikte, tiikketicinin géziinde de anlam tasidig1 ve bunun ¢ok
onemli oldugunu anlatmaktadir. Sayilan birinci 6zellik olan farklilagtirma, markay:

diger markalardan farkli kilan 6zelliklerin uygulanmasi olarak aciklanabilmektedir.

Sembol, ikon, logo veya ticari karakter, isletmelerin pazarlama karmasinin “{iriin hizmet
(marka dahil)” ve iletisim alt karisimlarinin (satis gelistirme ve halkla iliskiler) 6nemli
ogelerinden biridir. Ozellikle, firmalarm iiriinlerinin ilk piyasaya siiriiliislerinde ve
“trtin  konumlamasi”nda ticari karakterlerin kullanim1  6nemli bir avantaj
yaratabilmektedir (Tek, 2004, s.29). Her ne kadar ticari karakterler, ticari marka olarak
kayit edilmis olsalar da, tanimi sadece ticari markalara gore sinirlamak, tutundurma
amagch kullanim i¢in yaratilmis bazi karakter kategorilerini ortadan kaldirmak anlamina
gelmektedir. Bu, Malboro’daki kovboy, Raid’in ¢izgi bocek gibi iiriin paketlerinde yer
almayan ama reklam kampanyalarinda kullanilan karakterler i¢in dogru olarak
goriilmektedir. Bu karakterler, Tony the Tiger gibi karakterlerin kullanildigi gibi
kullanilmaktadir. Dolayisiyla, Phillips (1996)’in deyimiyle, ticari karakterler tanim1 igin
diger bir sart ticari karakterin yasal bir ticari marka olmasi zorunlulugunun
olmamasidir. Buna ragmen, tutundurma amacli kullanilan karakterler de ticari karakter

olarak diistiniilmektedir.
1.1.4.3 Yapay ve Yapay Olmayan Karakterler

Phillips’in (1996a) ticari karakterleri kullanma kosullarina gére bir baska kategorisi ise,

yapay ve yapay olmayan karakterlerdir.

Bu kategori, dogal olarak reklamlarda iinlii bir karakterin kullanilmas1 konusunu da akla
getirmektedir. Unlii kisi kullanim, iletisim yollar1 agisindan siklikla kullanilan bir unsur
olmustur. Firmalar, 6nemli miktarlarda parayi, cekicilik, sevilirlik ve gilivenilirlik gibi
tinlii kisi ozellikleriyle, markalar1 ve kuruluslar iliskilkendirmeye harcamaktadirlar.
Goriildigii iizere, iinli kisilerin oldugu reklamlarda, amag¢ bir bakima sosyal etki

yaratmaktir (Erdogan, 1999, s. 291). Reklamlarda kullanilan karakter gesitleri de
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farklilik gostermektedir. Friedman ve Friedman (1979)’a gore, ii¢ tir kisi
kullanilmaktadir. Bunlar, iinlii kisi, uzman kisi ve siradan tiiketicidir (Hershey H. ve
Friedman L.,1979, s. 63). Gergek kisilere karsi tiiketicinin bakis agis1 farklilagsmaktadir.
Gergek insan kullanan reklamlarda, hedef kitle, kimlik saptamali (onay reklami) veya
ticari kigiye umut baglamali, arzu hissetmelidir (iinli kisi reklamlart). Boyle bir durum
ticari karakteri kullanirken gerceklesmemektedir. Bunun yerine, hedef kitle, ticari
karakteri, iiriiniin sembolik sunumu olarak gérmektedir. Ornegin; Marlboro kovboyu,
beyaz bir erkektir, buna ragmen kadinlara ve azinliklara da reklam yapmakta basarilidir.
Bu grup, karakteri, marka i¢in konusan ger¢ek insan olarak gormemektedir. Bunu
marka tarafindan verilen hazzin ve 6zgiirliigiin sembolii olarak gérmektedirler (Phillips,
1996a, s.145). Gergek kisilerin yarattigi karakterlerin de ticari karakter olarak
sayilabilecegi unutulmamalidir. Bu kisiler kendi kimlikleriyle degil, yaratilmis bir baska
kimlikle reklamlarda yer almaktadir. Argelik reklamlarinda Celik karakterinin yaninda
ek bir karakter olarak kullanilan “Bek¢i Sirr1” karakteri de Unlii kisi kullanimini yani

sira, yarattig1 baska kisiyle, kurgusal bir ticari karakter olma 6zelligine sahip olmustur.
1.1.4.4 Ticari ve Unlii Kisi Karakterleri

Phillips (1996a) arastirmasinda, Callcott ve Alvey’in 1991 yilinda Amerika Reklam
Konferans1 Akademisi’nde sunduklar1 “Toons Sell...and Sometimes They Don’t : An
Advertising Spokes-Character Typology and Exploratory Study.” adli ¢alismalarindaki
{inlii kisi ve iinlii olmayan kisi ayrimmna da dikkat ¢cekmistir. Unlii karakterler, reklam
odakli degil, ¢izgi film gibi farkli kaynaklardan ortaya ¢ikmuslardir. Unlii karakterler
Mickey Mouse ve Snoopy’i de igermektedir. Reklamcilar siklikla bu karakterleri
lisanslamakta ve {Unlii karakterin o anki iiniinii paraya ¢evirmeye caligmaktadirlar. Bu
karakterler, herhangi iinlii bir ticari karakterin fonksiyonuna sahip olsa da, reklam
amagcli olan karakterlerden farkli rollere sahiplerdir ( Callcott ve Alvey, 1991; Aktaran:
Phillips, 19964, s. 145).

Yeni bir karakter yaratmak ¢ogu zaman zor ve masraflidir. Reklamverenler, yeni bir
karakterin riskini almak istememektedirler. Bu ylizden, daha 6nceden bagka bir amacla
yaratilmig bir karakteri, kendi markalarinin veya irilinlerinin karakteri olarak

kullanabilmektedirler. Markalarin reklamlari, genellikle karakterlerin hikayelerinden
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olusmaktadir. Lisansli, tescilli maskot kullanma ile markalarin kendi maskotlarini
yaratmalarinin avantalar1 ve dezavantajlar1 vardir. Orijinal tasarimda maliyetler daha
diisiik olur. Arcelik'in CELIK maskotu hi-tech robot olarak Tiirkiye’de bu konudaki en
popiiler ve basarili uygulamalardan biri haline gelmistir (Tek, 2004, s.30).

Bir karakter ve onun hikayesi, madalyonun iki ylizii gibidir. Maalesef bir¢ok lisanslh
karakterler hikayelerine bakilmaksizin kullanilmaktadir. Sadece fiziksel c¢ekicilik
unsurlar1 olarak gosterilip, gercek karakterler olarak sunulmamaktadirlar. Duygusal
baglantili karakterler, hikayelerin digina ¢ikamamaktadirlar (Hardison, 2006, s.120). Bu
durumda lisanslh karakterlerin, bir marka karakteri olarak kullanilmaya baslanmasi pek
de avantajli géziikmeyebilmektedir ¢iinkii lisansh karakterlerin sahip oldugu bir hikaye
vardir ve bu karakterin bagka bir hikayeye oturtulmasi, ¢ok siki caligmalarla ancak
basariya ulasabilir. Eger tiiketiciyle, karakter arasinda duygusallik kurulmak isteniyorsa,
karakterin daha dnceki hikdyeden kopartilmasi veya ¢ok uygun bir sekilde o hikdyeye

bagl kalinip, markaya 6zgii bir anlam ifade edebilmesi gerekmektedir.

1.1.5. Ticari Karaktere Sahip Markalara Ornekler

Bu boliimde, sayilar1 giin gectikge artmakta olan ticari karakterlerden yurtdisinda ve

yurt i¢inde en ¢ok goze carpanlardan birkagina 6zetle yer verilecektir.

Markalar i¢in yaratilan bazi karakterler, tiiketici tarafindan ¢ok sevilmesine ragmen
bazilar1 da, bekledigi ilgiyi gérememistir. Bunun nedeni olarak, marka kisiligine ve
imajina uygun olmayan karakterler yaratilmig olmasi diisiiniilmektedir. Sicak bir marka
yaratilmak istenirken, ticari karakterin sekli veya ses tonu tiiketiciye tam tersi etki
verebilmektedir. Bu yiizden, bazi reklam yaraticilari, karakterin iki gozii arasindaki
mesafenin bile ¢ok Onemli oldugunu belirtmektedirler (Sensdz, 2007). Bu tip

ayrintilarin karakterlerin sevilirligine etkisinin oldugu diistintilmektedir.
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1.1.5.1 Turkcell-Cell O

Resim 8. Turkcell veCell-O ticari karakteri

Tiirkiye’nin 6nde gelen markalarindan olan Turkcell, reklam kampanyalarinda

kullandig1 miiziklerle ve ticari karakterlerle dikkat cekmektedir.

Kapital dergisi yazarlarindan, N. Asl Tekinay’a gore, Turkcell’in Cell-O Karakterli
reklam kampanyalarindan 6nceki reklamlarda, cep telefonunu sadece calisan niifusun
kullandigina dair bir goriintli yaratilmigti. Fakat en sonunda Turkcell ev hanimlarini,
esnafi, diger kesimlerden insanlar1 da diisiinerek teknoloji ve hizmet sirketi olmanin
sorumluluklarina sahip olmustur. Turkcell, reklam gibi kuvvetli bir iletisim aracini
kullanarak degisen stratejisini herkese duyurmayi basarmustir. Turkcell’in Satis ve
Pazarlama Genel Miidiir Yardimcisi olan Tiilin Karabiik’iin belirttigine gore, Turkcell,
kurum imaji, miisteri beklentileri ve servislerin kullanim kolayliklarina gore
arastirmalar yapmis ve bu arastirmalara gore, Turkcell’in marka degerinin ¢ok yiiksek
oldugu anlagilmistir. Yine yapilan bu arastirmalarda, miisteri memnuniyetinin pek 6ne
cikmadigi da gozler Oniine serilmistir. Bu da yeni bir kampanya ile miisteriyle daha
sicak bir yakinlik kurmanin gerektigini diisiinmeye neden olmustur. Reklamevi adli
ajansla hayata gecirilen kampanyada en 6nemli Ozellikler markay1 tiiketiciye aninda
animsatacak miizik ve markanin karakteri Cell-O’dur. Karabiik’iin belirttigine gore bu
iki ozellikle, reklamin hatirlanma oram1 %85’lere kadar c¢ikmustir. Cell-O karakteri
reklamda uzaydan gelen, teknolojiyi diinyaya getiren ve ne sekilde kullanildigina dair
bilgi toplamaya ¢alisan bir karakter olarak tiiketicinin karsina ¢ikip, tiiketiciyle marka
arasinda bir koprii olusturmaya calismistir. Markanin birlikte calistigi ajans olan

Reklamevi’nin yonetim kurulu bagkani Serdar Erener gizli ve sessiz bir varliga ruh



92

verip, insan kimligine biiriindirdiiklerini belirterek markanin  kisilestirilmesi

fonksiyonunun 6nemini de belirtmis olmaktadir (Tekinay, 2002).

23 Ocak 2007 tarihli Aksam Gazete’sindeki bir arastirmaya gore de, daha once logo
olarak kullanilan Cell-O, daha sonrasinda bir aile olarak tiiketicinin karsina ¢ikmuistir.
Baba Cell-O, anne Celly, Celldede, Cell Jr ve Cellita, Turkcell’e ait magazalarda da
oyuncak olarak satisa sunulmustur. Promosyon iiriinleri, bir iiriin veya hizmetin reklam
kampanyasiin en etkili destekleyicisidir. Dogru sec¢ilmis, iyi tasarlanmig ve iiretilmis
bir promosyon {iriinii, s6z konusu kurum veya kurulus i¢in biiyiik bir ilgi ve sempati
kaynagidir. Bu, hedef kitlenin kalbini kazanmak i¢in ¢ok énemli ve kalicidir. Iste bunun
Oonemini kavrayan bazi biiylik sirketler, iirlinlerini bir oyuncagin destegiyle anlatmaya
baslamiglardir. Bunun basarili ilk o6rnegi Cell-O, tiiketiciden gelen yogun talep
nedeniyle oyuncak haline getirilmis ve Turkcell magazalarinda satisa sunulmustur. Cell-
O karakteri 1994 yilinda Mengii Ertel tarafindan yaratilmis, st tarafinin salyongoz
olmas1 antenleri sebebiyle iletisimi, alt tarafinin tavsan olmasi da hizli oldugunu
anlatmasi agisindan diisiiniilmiistiir. Bununla beraber renginin sar1 olmasi, pazarlama
arastirmalarma gore, goze en ¢ok carpan ve en kalici renk olarak goriilmesinden
kaynaklanmaktadir. Markayla uyum halinde olmas1 da, giiler yiizlii ve canayakin bir

renkle karakterin tiiketiciye daha sicak gelmesine yol agmistir.

“www.halklailiskiler.com.tr” adresli internet sitesine gore de Cell-O karakterli reklam
kampanyalarinda bir ¢ok destek karakter kullanilmistir. Bu karakterlerin de marka
imajina etkide bulunmasinin amaclandigr diistintilmektedir. Turkcell Cell-O
karakterlerinin de 6zellikle ¢ocuklar tarafindan ¢ok sevildigi géz ardi edilmemis olup,
promosyon olarak Cell-O bebeklerinin magazalarda satis1 baglatilmis, bu karakterlerle
cesitli sponsorluk faaliyetlerine de katilim olmustur. Kanada merkezli Veloce
Animation adli ajans, Turkcell Cell-O karakterlerine, Deniz Bank’in penguenlerine ve
Danone’nin dinazoruna hayat veren ajans olarak bilinmektedir. Ajansin kurucu
ortaklarindan, Yesim Aktag’a gore, ¢izgi karakterler, reklamin hatirlanma oraninm
artirmaktadir; Cell-O karakterinin antenleri goriildiiglinde onun Turkcell markasi

oldugu hemen anlasilmaktadir. Turkcell markasi1 Cell-O kararekteri ile i¢ ige ge¢mis ve
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kendisini basarili, diirlist, yardimsever, giivenilir ve sempatik bir marka olarak

konumlandirmustir.
Gortildiugl tlzere, ticari karakterlerin fonksiyonlarindan marka farkindaligi yaratmak,

markanin her yastan, sosyo demografik diizeyden, her tiirlii sosyal ¢evreden tiiketicinin

dikkatini ¢ekmek i¢in 6nemli bir yoldur.

1.1.5.2 Arcelik-Celik

Resim 9. Argelik-Celik Ticari Karakteri

2002 yilinda yaratilan Argelik’in Celik ticari karakteri, Argelik’in logo degisimiyle
birlikte tasarlanmis bir karakterdir. Bu logo degisimi ve ticari karakterle, marka,

tilkketiciye daha yumusak ve yakin bir izlenim yaratmak istemistir.

“AC Nielsen”’in internet sayfasina gore, 2006 yilinda AC Nielsen Arastirma
Kurulusu’nun yaptig1 arastirmada, marka bilinirligindeArcelik hala ilk sirada yer
almakla birlikte sahip oldugu oran diigmektedir. Bunda bagka markalarin da ataga

geemis olmast gosterilebilmektedir. www.halklailiskiler.com sitesine gore, Argelik’in

medya iliskileri uzmani1 Nuray Koéroglu, Celik’in gorevlerini eksiksiz yerine getirdigini
belirtmis ve daha yiiksek “sicak teknoloji imaji” yaratilmasini destekledigini

belirtmistir.
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Celik karakteri, yarattig1 sevimli kisilik ile cocuklarin da ilgisini ¢cekmis ve dogal olarak
Celik ticari karakterinin de oyuncaklar1 magazalara siiriilmiistiir. Fakat burada 6nemle
tizerinde durulmasi gereken bir baska nokta da, ticari karakterin iyi yonetilmesidir

clinkii ticari karakter ne kadar iyi yonetilirse, marka da o kadar iyi yonetilecektir.

www.tumgazeteler.com adli haber istesine gore, Arcelik’in yeni yiiziiniin tanitimi i¢in

yaratilan Celik, Tiirk tiiketicilerinin evine giderek yerlesmektedir. Robot, tisort, havlu,
puzzle, kupa gibi iiriinlerin ardindan Celik 6grencilerin ¢antalarina da girmistir. Klasor,
defter ve kalem kutusundan olugan “Celik Okul Seti” ni bayilerinde satisa sunan Argelik

, boylece Celik tiriinlerinin sayisini1 da 10’ a yiikseltmis olmaktadir.

Celik ticari karakterli reklamlarda destek karakterler de, kullanilan konusma big¢imleri,

hareketlerle de tiiketiciye daha yakin olma amacini tagimaktadir.

1.1.5.3. idas-Sadi

Resim 10. Idas-Sadi Karakteri

Idas marka isminin tersten okunusu olarak adlandirilan Sadi karakteri, bu markanin
reklamlarinda boy gostermektedir. Yeni gelistirilen {irtinlerle, tiiketiciye ulagmak
isteyen Idas markasi, bunu ticari karakter yoluyla yapmak istemistir. Bu karakterin
yillar 6ncesinin dizi filmi Alf’teki Alf karakterine benzedigi de reklam ilk izlenildiginde

ortaya ¢ikmaktadir.
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“mobilyaonline.net” adli mobilya markalarina yonelik haberlere sahip internet sitesine
gore, yapilan ufak capl aragtirmalarda, bu karakterin satiglar1 arttirip arttirmadigi

bilinmemekle beraber, tiiketici tarafindan ¢ok da fazla sevilmedigi ortaya ¢ikarilmistir.

1.1.5.4. Michelin-Lastik Adam

Resim 11. Michelin-Bibendum Ticari Karakteri

www.halklailiskiler.com.tr adli internet sitesine gore, Stephen Harp bu maskotla ilgili

oto lastiginden haritalara kadar, her yerde Fransiz kiiltlirine damgasini vuran
kampanyalardan yola c¢ikarak, Michelin adaminin yasamdan, egitimden ve aile
hayatindan keyif alan orta sif iistii beyaz irk sosyal simiflari temsil ettigi sonucuna
varmistir. Bu maskotun, ilk yillardaki otomobil siirme merak ve fantazisinin gii¢lii bir
Fransiz milliyetgiligiyle birlestirilmesi oldugu goriisiindedir. Bir¢ok alanda kullanilan

bu maskot ayn1 zamanda 20. Yiizy1l Fransiz kiiltiirlinlin parcast olmustur

www.brandchannel.com adli internet sitesinde ise, Michelin Adam ya da diger adiyla

Bibendum’un, diger ticari karakterlerin aksine, ¢ok net cizgilere sahip olmadigi
belirtilmistir. Yaraticilar giilmesi gerektiginde, Bibendum’un yiiziine sadece bir
giilimseme ekleyerek, bu istegi yerine getirebilmektedirler. Bununla beraber, sadece

beyaz ve syah renklerden olugmasi, sozii karakterin yonetiminin kolaylasmasini ve
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basim sirasinda daha ucuz maliyetlere neden olmaktadir. Daha dncesinde daha sisman
olan Bibendum, su giinlerde daha ince bir goriiniime sahip olup, daha arkadasca,
hosgoriilii ve enerjik gozilkmekte; halkla iliskiler faaliyetlerinde c¢ocuklarin
sarilabilmesi i¢in daha giivenli haldedir. Michelin adaminin mesaji her zaman igin
giivenlik olmustur ve bu mesaj, Michelin Adami’nin lokuma benzer fiziki yapist hava

yastigini animsatmaktadir

Michelin’in kendi intenet sayfasina gore, 1894’te gerceklesen Lyon Evrensel
Sergisi’nde st lste yigilmis lastikler Michelin kardeslere ilham kaynagi olmustur.
Edouard, André’ye bu y1gin1 gostererek “Kollart olsaydi, bir insan olabilirdi” demistir.
André Michelin birkag y1l sonra bu benzetmeyi hatirlayacaktir. Bibendum, 2006 yilinda,
birka¢g yillik bir sessizligin sonunda, ilk defa ii¢ boyutlu olarak, Michelin’in
Avrupa’daki reklam kampanyasinin ticarisii olmustur. Televizyon, radyo, yazili basin
ve internet ortaminda Avrupa’da ve Tiirkiye’de sik sik karsimiza ¢ikmaya

hazirlanmaktadir.

Cogunlukla Michelin adami olarak bilinen Bibendum, uzun siire 6ncesinde yaratilmig
ve hala kullanilmakta olan ikonlardan biridir. 1898 yilinda ortaya ¢ikartilan bu ikon, su
anda, multimilyon poundluk bir reklam kampanyasinda tekrar yer almakatadir (Gray,

2007, 5.29).

Michelin, Ingiltere’deki izleyicilerin %83’niin reklamu izlediginde ticari karakteri
tantyabildigini ve markayla 0Ozdeslestirebildigini iddia etmektedir. 2000 yilinda
Financial Times’a gore, Michelin adami yiizyilin ikonu se¢ilmistir. Michelin karakteri
sekiz yillik bir aradan sonra tekrar tiiketici karsisina ¢ikmistir. Outdoor, basin ve dijital
reklamlarda da goriilebilecektir. Markanin Ingiltere’deki pazarlama yéneticisi Thierry
Rudloff’a gore, markanin ticari karakteri olan Michelin adami tekrar canlandirmiglardir
¢linkii onlar i¢in bu karakter anahtar bir varliktir. Ticari karakterin, halkalar halinde
goriilmesinin nedeni ise, ticari karakterin insanlarin evrimini gosteriyor olmast ve
toplumdaki degisikliklerle basa ¢ikmanin yolu oldugudur. Michelin adami toplumun
evrimini gostermekle beraber, markanin evrimini ve i¢inde yasadigimiz diinyay1

sunmaktadir (Lester, 2007, s.3). Markanin pazarlama iletisimi yoneticisi Adam Murphy,
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Bibendum adi verilen Michelin adami ile Michelin markasini saglam temeller {izerine
kurmak ve tiiketicinin bir magazaya gittiginde, iiriini Michelin markasinin adin

sOyleyerek istemesini amagladiklarini belirtmistir (Davis, 2007, s.22).

1.1.5.6. Kellogg- Tony the Tiger

Resim 12. Kellogg-Tony the Tiger Ticari Karakteri

Kellogg, markasi 2006 yilinda neredeyse, 11 milyar dolarlik satisiyla, kahvaltilik
yiyecek kategorisinde ve kraker, kurabiye, meyveli ¢ikolatalar gibi kolay yiyeceklerin

tiretiminde diinyanin lideri konumundadir.

Hedef kitlesine daha ¢ok cocuklari yerlestiren, Kellogg, Tony the Tiger karakteriyle,
cocuklarla daha ¢ok yakinlik kurmaya ¢aligmaktadir.
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Kellogg markasi son zamanlarda, baz1 kahvaltilik markalar1 ic¢in “yakinhik”
caligmalariyla iletisimlerine yeni bir boyut kazandirmaya caligmaktadir. Kellogg
Kahvaltilik Yiyecek kategorisinin pazarlama miidiirii Mark Baynes, marka serilerini
yonetmek diisiincesinden, yakinlik serisini yoOnetme diislincesine gectiklerini
belirtmistir. Bunun i¢in de, tiiketicileri, paketlemeler ve reklamlarla markaya daha yakin

tutmaya ¢alismaktadirlar (Thompson, 2003, s.24).

“collectibles.about.com” adl1 internet sitesinden alinan verilere gore, Tony 1952 yilinda
dogmus ve Kellogg’un sekerli donmus kabuklu kategorisinin karakterlerinden biri
haline gelmistir. Tony, ¢ok kisa siirede popiiler olmus ve diger karakterlerin daha sontik
kalmasina sebep olmustur. Tony, 1970’11 yillarda, Mama Tiger’1 da (anne) tiiketicilerle
tanmistirmis daha sonrasinda Bayan Tony (karisi) ortaya ¢ikmistir. 1974 yilinda ise

Antoniette adinda bir kiz ¢cocugu ortaya ¢ikmustir.

Kellogg, yakinlik ve sicaklik iceren reklamlarinda, Tony Tiger gibi karakterleri
kullanarak ve Tony Tiger’1 da aile igine koyarak, tiim aile fertlerin markaya kars1 bir
yakinlik duymasini saglamak istemektedir. Sicaklik, bu marka ic¢in gerekli olan bir
Ozelliktir. Fakat, Tony the Tiger’in da belli durumlara ve degisikliklere ayak uydurmasi
gerekmektedir. 90’11 yillarin ortalarindan sonlarina dogru, Tony the Tiger, ¢ocuklara
soytar1, palyago gibi gelmistir ve bu da ticari karakterin gilivenilirligini azaltmigtir.
Bunun degistirilmesi i¢in Kellogg markasi ajanslari olan Publicis Groupe's Leo
Burnet’le calisarak Tony’i bir kog, ¢cocuklar1 spor karsilagsmalarina hazirlayan bir akil
hocasi olarak konumlandirmistir. Bu reklam kampanyalariyla beraber tonythetiger.com
web sitesi, kahvaltiliklar yaninda verilen CD-ROM’lar ve Tony’nin yanindaki yiiksek
profildeki atletler, ¢cocuklarin kendi yollarin1 bulma yollairn1 kazanmalarina cesaret
vermektedir. Anneler de Tony the Tiger,’1 bir dost olarak gérmekten dolay1 giizel

tepkiler vermektedir (Baar, 2007).

Cocuklara yonelik bir ticari karakter olan Tony the Tiger da, ¢evre kosullari hatta
obezite sorunlarina yonelik gelismelerden otiirii, degisimlere ugrayabilmektedir. 2008
yilindan itibaren, Kellogg markasi, 12 yas alti g¢ocuklara, iirlinler uygun saglik

standartlarina uygun olmadik¢a reklam yapamayacaktir (Baar, 2007). Bu durumda
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Kellogg’un sozii karakterlerinin bu gibi sartlara uymasi1 ve bunlara uygun bir goreve

burinmesi s6z konusudur.

1.1.5.7. McDonald’s-Ronald McDonald

il

Resim 13. McDonald’s —Ronald McDonald Ticari Karakteri

Ronald McDonald, diinya genelinde genis restoran agina sahip McDonald’s
restoranlarinin  palyaco kostiimlii ticari karakteridir. Cizgili t-shirtii ve c¢oraplari,

elbisesi ve kirmiz1 sagiyla McDonalds’1 temsil etmektedir.

Wikipedia’dan alinan verilere gore, 2001 yilinda yayimlanan “Fast Food Nation” adli

kitapta ABD’de, okul cagindaki ¢ocuklarin %96’sinin Ronald McDonald’1 tanidigi ve
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bu ticari karakterin diinyanin en taninmis fast food reklam ikonu haline geldigi
belirtilmistir. Televizyon reklamlarinda, ticari karakterin McDonaldland adi verilen
fantastik bir diinyada yasamakta ve Mr.Shoe, Hamburglar, Grimace, Birdie the Early
Bird ve The Fry Kids adi verilen arkadaslariyla maceralar1 gosterilmektedir. Ronald
Mcdonald kostiimlii bir ¢ok kisi tam zamanli olarak ¢alismakta ve hastanelerdeki
cocuklar1 ziyaret etmektedir ayn1 zamanda, Ronald McDonald evleri ad1 verilen evlerde,
yakin ¢evredeki hastanelerde tedavi goren ¢ocuklarina eslik eden aileler kalmaktadir.
Ronald McDonald 2003 agustos ayindan beri, kurumun resmi olarak taninan “bas
mutluluk gorevlisidir” . Ronald McDonald’in markanin nasil ticari karakteri olduguna
dair, iki goriis vardir. Birincisi, yiizii ve kostiimlerinin Willard Scott tarafindan
tasarlandigia dair goriistiir. Digeri ise, Willard Scott’un g¢ocuklara yonelik radyo
programi yaptig1 sirada televizyonda da Bozo Clown’ da oynadigi ve Ronald
McDonald- Mutlu Hamburger Palyaco adiyla da televizyon reklamlara c¢iktigi

goriistidiir.

“Brandchannel” ‘dan alinan verilere goére, Mc Donald’s markasinin Illinois Oak
Brook’taki kurumsal iletisim yoneticisi yardimcisi Bridget Coffing, Ronald
Mcdonald’in  her zaman 1yi niyet elgisi olarak gorev yapmis oldugunu, McDonald’s
markasiyla kisilesmis, sonsuza dek eglenceli ve genclik ruhuna sahip bir karakter
oldugunu belirtmistir. Her zaman dogru seyler i¢in ayakta duran, arkadaslarina yardim

eden, aileler ve ¢cocuklar i¢in dnemli olan degerli seyler icin iyi niyet el¢isidir.

Ronald McDonald her ne kadar ¢ok da orijinal olmayan bir bicimde sozii karakterlik
yapsa da, ozellikle cocuklar igin etkili bir sozii karakterdir. Ozellikle Amerika’da
cocuklarin bu karakteri gordiiklerinde, akillarina hamburger tipi fast food tarzi
yiyeceklerin geldigi kesindir. Bazi kesimlerin sagliksiz yiyecege cocuklari ¢ekmeye
calistig1 i¢in olumsuz yaklastig1 marka, Ronald McDonald karakteri ile, hasta ¢ocuklara

ve ailelerine gii¢ ve moral vererek, hayirseverlik adina etkili bir imaj olusturmaktadir.
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1.2. Amacg
Bu calisma,
1. Diinyada ve Tirkiye’de de hizla gelismekte olan ve iletisim

kanallarinda siklikla gérmeye alisilan ticari karakterlerin marka iletisimindeki
rollerini ortaya koymak ve ticari karakter taniminin ve 6zelliklerinin ortaya
¢ikarmak,

2. Ticari  karakterlerin ~ fonksiyonlarinin  ve  hangi  amaglarla
kullanildiklarinin incelenmesi,

3. Benzer sektorlerde yer alan, her iki iilkenin de dnemli iki markasina ait
ticari karakterlerin incelenerek markaya hangi yollarla, hangi degerleri
kattiklarinin degerlendirilmesi,

4. Markalar (reklamveren) agisindan, marka ve ticari karakter iligkisinin

nasil goriildiigiiniin incelenmesini amaglamaktadir.

1.3. Onem

Reklam, tiiketici lizerinde satin alim davranisina yol agmasinin disinda, tutum gelistirme
veya degistirme, markaya kars1 baglilik olusturma gibi uzun siireli etkilere de sahiptir.
Reklamverenlerin, reklam kampanyalarinin olumlu sonuglar dogurabilmesi igin

kullanilan stratejiler hakkinda da ¢ok genis bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir.

Reklamverenler, iletisimlerinde sayet ticari karakterleri kullaniyorlarsa, bu kullanimin,
amaclar1 ve sonuglar1 vardir. Ticari karakterlerin siirekli gelisen pazarda, markalar
tarafindan gittikce daha da tercih edilir olmalar1 nedeniyle; 6zellikleri, fonksiyonlar1 ve
amaclarinin  bilinmesi, marka iletisimindeki rolleri, bu arastirmanin Onemini

olusturmaktadir.

1.4. Varsayimlar

Aragtirmada Orneklem, Hollanda’daki ticari karaktere sahip kurumlar icerisinden bir

banka ve Tiirkiye’de birbirine yakin sektdrden olarak varsayilmis, se¢ilmis bir bankanin
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kredi kart1 olarak belirlenmistir. Gerek Tirkiye’de gerek yurtdisinda ticari karakter
kullanan, farkli sektorlerden markalar bulunmaktadir fakat incelemede kolaylik
saglamas1 agisindan Hollanda’da bir banka ve Tiirkiye’de bir bankanin kredi karti
orneklem olarak se¢ilmistir. Boylelikle farkli iki ticari karaktere sahip iki markaya ait

ornek olay incelemesi amaglanmustir.

1.5. Smmirhliklar

e (Calismada kullanilan yontem derinlemesine goriisme yontemidir. Caligmanin
amacina ve belirlenen yonteme gore, ticari karakter kullanan kurumlar ve
ajanslar derinlemesine goriisme yoOntemi ile incelenmek istenmistir.
Hollanda Postbank kurumu reklamveren taraf olarak, RPM Radar Reklam
ajansi ise, Worldcard reklam ajansi tarafi olarak goriismelerde yer almistir.
Reklamveren ve reklam ajanslari arasindaki anlagmalar geregi, Hollanda
Postbank kurumu ile birebir olarak goriisiilmiis, ajanslar1 Leukwerkt

Worldwide’a yonelik sorular da kurum tarafindan cevaplanmistir.

e Arastirmanin diger boliimiinii olusturan Tiirkiye’de reklamlarinda ticari
karakter kullanan marka olan reklam veren taraf Worldcard Kurumu, ortak
(partnership) olarak calistiklar1 ajanslar1t RPM Radar’a bu goriisme ig¢in

sorumluluk vermislerdir.

e Bu calismada, Hollanda’nin ve Tiirkiye’nin 6nde gelen markalarinin ticari
karakterleri 6rneklem olarak seg¢ilmistir. Bu ¢alismanin iki 6rnek olayindan
bir tanesinini Hollanda’daki bir markaya ait ticari karakter incelemesi
olmasinin nedeni, bu ¢alisma sirasinda Erasmus 6grenci degisim programi
ile Hollanda ‘da bulunulmasidir. Bu zaman aralifinda Hollanda’nin 6nde
gelen markalarinin incelenmesine olanak bulunmus ve ¢aligmanin odak
noktalarindan birisi olan Postbank ticari karakteri ayrintili olarak

incelenmistir.
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2.YONTEM

Aragtirmanin bu boliimiinde aragtirma modeli, evren ve 6rneklem, verilerin toplanmasi,

verilerin ¢6ziimii ve yorumlanmasi basliklarina yer verilecektir.

2.1. Arastirma Modeli

Aragtirma, tarama modelindedir. Tarama modelleri ge¢miste ya da halen var olan bir
durumun var oldugu sekliyle betimlemeyi amaclayan arastirma yaklasimlaridir. Tarama
modelinde 6nemli olan var olani degistirmeye kalkmadan gozlemleyebilmektir (Niyazi

Karasar, 2005, s.77).

Ornek olay tarama modelleri, evrendeki belli bir {initenin ( birey, aile, okul, hastane,
dernek vb. nin) derinligine ve genisligine, kendisini ve ¢evresi ile olan iligkilerini
belirleyerek o iinite hakkinda bir yargiya varmayir amacglayan tarama diizenlemeleri
olarak belirtilmektedir. Bunlara “monografi” calismalari da denmektedir (Tiitengil,

1975; Aktaran: Karasar,2005, s.78).

Bu tiir diizenlemelerle yapilan arastirmalar sadece arastirmasi yapilan o {nite igin
gecerlidir ve bir genelleme tasiyamaz fakat bu arastirmalar ¢ogalirsa genelleme

yapilabilmektedir (Karasar, 2005, s. 86).

Bu calismada 6rnek olay incelemesi iki boliimden olugmaktadir. Bir bolim belgelere
dayal1 veri toplanmasi ve diger boliim ise derinlemesine goériisme yoluyla elde edilen

veri toplamadir.

Bu arastirma, ticari karakterlerin marka iletisim faaliyetlerindeki yerini, hangi islevlerle,
ne amagcla kullanildiklarimi ve markaya ne anlamda deger katmalari beklendigini

belirlemeye yonelik betimsel bir caligmadir. Bu ¢alismada,

e Bir markanin pazarda, rekabette ve tiiketiciyle iliskilerinde kullandigi iletigim

yollar1 ve ticari karakterlerin bu iletisim yollar1 igindeki yeri sorgulanacak,
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e Literatiir taramasiyla, ticari karakterlerin tanimi, 6zellikleri ve fonksiyonlarina
dair elde edilen verilerle derinlemesine olarak markayir nasil temsil ettigi

belirlenecek,

e Tiirkiye’de finans sektoriiniin 6nde gelen markalarindan birisi olan Worldcard’in
kredi kart1 tarafindan kullanilan ticari karakterin Worldcard diinyasina nasil
girdiginden sorumlu reklam ajansindaki uzman kisilerle ve Hollanda’nin oncii
bankalarindan Postbank’in kurumsal iletisiminde kullanilan ticari karakterinden
sorumlu uzman kisilerle yar1 yapilandirilmis derinlemesine goériisme yoluyla ve
belge incelemesi yoluyla elde edilen bilgiler incelenecek ve ticari karaktere
sahip markanin bu karakteri marka iletisim aract olarak kullanimina ydnelik

bilgiler ortaya konacaktir.

2.2. Evren ve Orneklem

Evren (population), aragtirma sonuglarinin genellenmek istendigi elemanlar biitiiniidiir.
Bu biitiin ortak 6zellikleri olan canli ya da cansiz her tiirlii elamani igerebilmektedir (

Karasar, 2005, s.109).

Bu aragtirmanin evreni, Hollanda’da ve Tiirkiye’de ticari karakter kullanan
isletmelerdir. Arastirma, ayni yontemle iki farkli {ilkede ticari karakter kullanan
isletmelerin incelenmesi olarak amacglandigindan, evren bu iki iilkedeki ticari karakter

kullanan isletmelerdir.

Evren iginde, ticari karakter kullanan ¢ok sayida isletme yer almaktadir. Arastirmanin
amacina uygun olarak secilen bu iki ticari karakter her iki tilkedeki ayni sektérden yani

banka/finans sektoriinden bilinen iki markadir.

Orneklem , arastirma amacina uygun olarak secilen Hollanda Postbank ve ticari

karakteri “Blue Lion” ile Tiirkiye Yap1 Kredi-Worldcard ve ticari karakteri “Vadaa™’dur.
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Bu dogrultuda, Hollanda Postbank Pazarlama Iletisimi Boliimii Y&neticisi Ruud
Verheijen ve Yap: Kredi Worldcard Miisteri Grup Direktdrii Melda Tarlan ve Miisteri
Supervisor’t Baris Alemdar’la goriisiilmiistiir. Worldcard “ Vadaa” karakterli
reklamlarin relansman dénemi i¢in Melda Tarlan, relansmandan sonraki donem igin

Baris Alemdar ile goriisiilmistiir.

2.3.Veri Toplama Yontemi

Bu arastirma niteliksel bir arastirmadir. Ticari karakter kavraminin marka iletisimine
katkis1 “Vadaa” ve “ Blue Lion” 6rnek olayi ile ele alinmistir. Niteliksel arastirma
cesitlerinden olan Ornek olayda veriler derinlemesine goriisme yontemi ve belge

inceleme yoluyla toplanmustir.

Veriler, belge inceleme ve ticari karaktere sahip her iki isletmenin, bu ticari karakterler
ve markadan sorumlu uzman kisileriyle yapilan derinlemesine goriisme sonucunda elde
edilmistir. Onceden yar1 yapilandirilmis ve karar verilmis sorular, uzman kisilere

sorulmus ve ses kayit cihazi1 yardimiyla kaydedilmistir.

Arastirmaci karsilastigi her karanlik noktayi, aninda soracagi sorularla aydinlatma
olanagina sahiptir. Gorlismede, ses tonu, mimikler ve sorulari cevaplamada gosterilen
istek, sdylenenlerin degerlendirilmesinde 6nemli ipuglart niteligindedir (Niyazi

Karasar,2005, s.166).

Goriisme tekniginin belli bash kuvvetli yonleri arasinda, degisik ve aninda degisen
kosullara uyabilme esnekligi; okuma yazma bilmeyenler dahil, hemen herkese
uygulanabilirligi; geri besleme (feedback) mekanizmasinin aninda isleyebilmesi,
derinligine bilgi edinebilme, alinan ilk tepkilere gore izleyici ve zaman zaman da onlari
kontrol edici sorularin sorulabilmesi ile yanlis anlamalarin azaltilmasi; cevaplarda
bireyselligin korunmasi (kaynak kisi ya da denegin baskalarina danismadan cevap
verme olanaginin saglanmasi); sorular1 cevaplama oranini yiiksek tutabilme ile,

ozellikle, karmasik ve duygusal agilikli kisisel sorunlarin ortaya ¢ikarilmasinda uygun
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bir teknik olusu sayilabilmektedir (Karasar, 2005, s.175). Yildirim (2006)’a gore de
goriismelerin kuvvetli yanlar1 sdyle siralanmistir. Esneklik, yanit orani, s6zel olmayan
davranig, ortam iizerindeki kontrol, soru sirasi, anlik tepki, veri kaynaginin teyit

edilmesi, tamlik ve derinlemesine bilgi olarak siralanmistir (Y1ildirim, 2006, s.123).

Ornek olay incelemesinin cesitli tiirleri vardir. Bunlardan bir tanesi organizasyonlarin
gecmisini inceleyen Ornek olay incelemeleridir. Bunlar belli organizasyonlara
odaklagirlar ve gelisimi izlerler. Kaynaklari, organizasyon ile ilgili kisilerle yaptiklar:
goriismeler, organizasyonun simdiki halinin gdzlenmesi ve yazili kaynaklarin
incelenmesidir. Ikinci tiir 6rnek olay incelemesi gdzleme dayali olanlardir. Bunlarin

esas veri toplama kaynagi katilimer gozlemdir. Arastirmanin odag ise organizasyondur.

Ornek olay inceleme ydnteminde yasam belgeleri kaynak olarak kullamlabilir. Bu
belgelerin en basta gelenleri kisi, topluluk, toplulugun kurumlari, kuruluslari; bunlarin
durum, tutum, deger ve davranislaridir. Bu kaynaklar, cesitli mektuplari, anilari,
itiraflari, otobiyografileri, Ozelestirileri; sosyal hizmet kurumlarinin, mahkemelerin
tuttuklart ve sakladiklar1 kayitlari; kisilerin 6zge¢misleri ile ilgili geregleri; yoresel
gazetelerde muhabirlerin yazilarini; okurlarin  ¢esitli  sorunlarla ilgili sikayet
mektuplarini; makalelerini; haberlerini; rapor ve roportajlarimi igerir (Simsek ve

Yildirim, 2000; Aktaran: Ozkaya, 2006, s.3)

Gorlisme yapilan kurumlarin biri reklamveren, bir tanesi de reklam ajansi oldugundan,
goriisme sorulari, her iki kurum igin farkli olarak hazirlanmistir fakat ayni1 amaca hizmet

etmektedir.

Hollanda Postbank’a ait “Blue Lion” ticari karakteri ve markayla ilgili derinlemesine
gbriismenin goriisiilen/uzman kisisi Hollanda Postbank Pazarlama Iletisimi B&liimii
Yoneticisi Ruud Verheijen’dir. Goriisme Hollanda Postbank Amsterdam Merkez
Ofisi’'nde Pazarlama lletisimi Departmani’nda yaklasik bir saat siirmiistiir. Gériismeye

baslamadan oOnce, Verheijen’a sorulacak sorularin igeriginin bulundugu bir plan
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sunulmustur. Goriismeye baslamadan Once, ses kayit cihazinin kullanimi i¢in izin

istenmis ve olumlu cevap sonrasi goriisme ses kayit cihazina kaydedilmistir.

Tiirkiye Yapi1 Kredi Worldcard’a ait “Vadaa” ticari karakteri ve markayla ilgili
derinlemesine gdriismenin gdriisiilen/uzman kisileri Miisteri Iliskileri Departmani
yoneticilerinden Baris Alemdar ve miisteri iliskileri grup direktérii Melda Tarlan’dir.
Melda Tarlan ile “Vadaa” ticari karakterli Worldcard’in lansmani ve yaratim asamasi,
Baris Alemdar’la ise “Vadaa” ticari karakterinin lansman sonrast durumu
goriistilmustir. Goriisme, Yap1 Kredi Worldcard’in ajansi olan RPM Radar Ajansinin
Istanbul Besiktas Akaretler BJK Plaza’daki ofislerindeki gdriisme salonunda, her iki
kisiyle toplam yaklasik bir saat siirmiistiir. Goriismeye baslamadan 6nce kisilere soru
basliklarindan olusan goriisme plani sunulmustur, ses kayit cihazinin kullanimi i¢in izin

istenmis ve olumlu cevap sonrasi goriisme ses kayit cihazina kaydedilmistir.

Hollanda Postbank Pazarlama lletisimi Boliimii Yoneticisi olan Ruud Verheijen’a 10

basliktan olusan toplam 33 soru sorulmustur.

Yap1 Kredi Worldcard miisteri grup direktorii Melda Tarlan lansman ani ve yaratim
siirecine ait sorular1 cevaplamistir. 5 boliimden olusan, toplam 27 soru sorulmasina
karar verilmistir. Miisteri siipervisorii Baris Alemdar’ la ise, lansmandan sonraki donem
icin gorlislilmiis ve 4 boliimden olusan 18 soru sorulmasina karar verilmistir. Sorularin
acik uclu ve yar1 yapilandirilmis olmasindan dolayi, sorulmasi planlanan sorulara, bagka
sorular i¢inde de yamit alinmistir. Yildirirm (2006)’a gore, bu tiir goriismeler hem
goriismeciye hem de goriisiilen kisiye esneklik saglamaktadir. Ornegin, goriismeci
goriigiilen birey tarafindan yanitlanmis sorulari tekrar sormayabilir, bazi sorulari

atlayabilir ve ya sormaktan vazgegebilir (Yildirim, 2006, s.122).

2.4. Verilerin Coziimii ve Yorumlanmasi

Ticari karakter kullanan her iki iilkedeki iki markanin pazarlama iletisimi bolim

yoneticisi, misteri grup direktorii ve miisteri iliskileri supervisdrleriyle yapilan
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goriismeler dijital ses kayit cihazina kaydedilmis, bu kayitlar goriismeci tarafindan

tarafsiz olarak ¢Ozlimlenmistir.

Bir reklam ajans1 ve bir reklamveren tarafla yapilan goriigmeler sonrasinda her iki tarafa
ait goOriisme sorularinin ana basliklarina gore, degerlendirmeler yapilmistir. Soru
basliklari, reklamveren ve reklamajansi gibi farkli taraflara uygulandigindan farklilik

gostermistir.

3. BULGULAR VE YORUM

Bu béliimde, elde edilen veriler belli bir siralamaya gore verilecektir.
IIk 6nce belge incelemesine dayali veriler ortaya konulacak ardindan derinlemesine

goriisme yoluyla elde edilen veriler belirtilecektir.

3.1. Belge incelemeye Dayal Veriler

3.1.1. Tiirkiye’de Kredi Karti1 Pazari

Caligmanin iki 6rnek olay incelemesinden birisi olan Worldcard- Vadaa 6rnek olay1 igin
Vadaa karakterini incelemeden once Tiirkiye’de kredi kart sektdrii ne durumdadir

sorusu cevaplanmaya caligilacaktir.

1 Mayis 2008 tarihli Marketing Tirkiye dergisinde, Tiirkiye’nin kredi karti pazarinin
biiyiikliigii konusuna dikkat ¢ekilmis ve 38 milyon kredi karti, 57 milyon banka karti,
toplamda sayilar1 100 milyonu bulan bir kart kullaniciligi oldugu belirtilmistir. Ayrica
yine ayni arastirmada, 2006 yili istatistiki verilerine gore, Tiirkiye’nin 85.9 milyon kart
ile Avrupa tlkeleri siralamasinda 3. sirada yer aldigi belirtilmistir. Tirkiye kredi
kartlarinda 2007 yilinda 120 milyar dolar ciro ile Avrupa’da 4.sirada yer almaktadir.
Tirkiye’de, Satis Noktas1 Terminali ( POS) sayist1 29 Subat 2008 sonu itibari ile
1.485.248” ulasmistir ve bu say1 ile Avrupa’da ikinci sirada yer almaktadir (Laleli,
2008, s.78).
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2003 yilindaki zorlu rekabet kosullarinda, markalarin 300 milyon dolarlik (ratecard)
iletisim yaptiklar1 pazar ¢ok zalim olmakla beraber, denemelere ve beklemelere izin
vermemektedir. Kartlar agirlikli olarak rasyonel faydalara 6nem vermektedir ve hicbir
kart digerinden daha kalic1 bir fayda saglamamaktadir. Ayrica sadece kitlesel mecrada
degil, satis noktalarinda da farkli kartlarin farkli mesajlar1 kargasa yaratmaktadir ( Effie
Kazananlar Kitabi, 2005, s.100).

Tirkiye’deki ekonomik durum, o yillardaki, yliksek enflasyon ve diisiik gelir tiiketicinin
aligverisini aylara bolme ihtiyacint dogurmustur. Tiiketiciler kendilerine net rasyonel
faydalar saglayan kartlar ile aligveris yapmak istemisler, kredi kartt yerine belli
magazalarda gecerli olan, taksit yapan kartlar tiiketiciye daha avantajli gelmistir. Taksit
yapan kartlarin ilk 6rnegini Yapr Kredi Bankasi tliketiciye “Taksitcard” adi altinda
sunmustur (Effie Kazananlar Kitabi, 2005, s.97).

Kartla satig1 tercih etmenin nedenleri sirasiyla miisteri sayisini arttirmasi, miisterinin
yaninda para olmasa da aligveris yapmasina olanak saglamasi, taksitli satis yapilmasini
saglayabilmesi, giivenli aligveris saglamasi, bozuk para derdinin kalkmasi, veresiye
olmamasi, fis kesildigi i¢cin mali sorumluluklarin kolaylasmasi olarak belirtilmistir

(Laleli, 2008, 5.79).

Yine ayni arastirmada en sik kullanilan kredi kartinin begenilen 6zellikleri su sekilde
stralanmustir:
» Daha ¢ok yerde taksit olanaginin olmasi,
Puan toplayabilmesi,
Her yerde kullanilabilmesi,
Nakit para olmadiginda kullanilabiliyor olmast,
Indirim,
Kampanya, promosyon,

Yaygin sube ag,

vV V.V V V VYV V

Faiz oranlarinin diistikliigii,
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Giivenilir bankanin sahip oldugu bir kart olmasi,
Miisteri memnuniyetine dnem verilmesi,

Eski ve kokli bir banka olmasi,

Internet bankaciliginin yaygin olmasi,

Limitinin yiiksek olmasi,

Nakit ¢ekme faiz oraninin diisiik olmasi,

vV V.V V V VYV V

Calisilan banka olmast;

Gibi nedenler siralanmistir ( Laleli, 2008, s.86).

Kredi kartlar1 en ¢ok market ve aligveris merkezlerinde, benzin ve yakit istasyonlarinda,
giyim ve aksesuar, telekomiinikasyon aligveriglerinde, elektronik esya ve bilgisayar

aligverislerinde kullanilmaktadir ( Laleli, 2008, s.86).

Agustos 2008 tarihli Mediacat Dergisinin haberine gore; Ocak- Haziran 2007 ile Ocak-
Haziran 2008 periyodu karsilastirildiginda 2008 yilinin ilk yarisinda televizyon, basin
ve radyo mecralarinda yer alan kredi kart reklam sayis1, 2007 nin ilk yarisina gore % 28

artmis goriinmektedir.

3.1.2. Worldcard “Vadaa” Karakterine Genel Bakis

Tirkiye’de Vadaa karakteriyle bilinen Worldcard, Yapi1 Kredi bankasinin bir alt
markasidir. Gliven Borga, “ Bu Topraklardan Diinya Markas1 Cikar. Marka Olmanin
ABC’si 9x9” adli kitabinda, bu tarz markalar1 David Aaker’in tanimlariyla incelemistir.
“Token Endorsement” markalarin onaylanip, onaylanmamasina gore ayrilan bir alt
marka tlirii olarak belirlenmistir. “Token” iz, nisan anlamina gelmekte ve iist markanin,
alt markaya olan destegini tiiketiciye gegirmeye calistigi ama bunu sessizce yapmayi
tercih ettigi bir marka ¢esididir (Borga, 2006, s.18). Bu tanima gore de, Worldcard Yapi
Kredi’nin bir alt markasi olup, Yap1 Kredi destegini bu markaya kars1 siirdiirmektedir.
Worldcard televizyon reklamlarinda, reklam sonunda mutlaka Yapir Kredi logosu

goriilmektedir.
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Ates Yayloglu, Marketing Tiirkiye Dergisi’nin 1 Haziran 2006 sayisinda sunlari

sOylemistir:

“Yap1 Kredi Bankasi’nin Kog¢ Finansal Hizmetler’e devri siirecinde Yap1 Kredi Bankasi
ve Worldcard markalarin1 kiyasladigimizda, Yapi Kredi Bankasi, zor donemlerden
gecerken ve marka itibarinda bir duraklama yasanirken, Worldcard biitiin hiziyla marka
liderligini korumustur ve gelistirebilmistir. Dolayisiyla Worldcard kredi kartlar
markalarinin bagimsizlasma siirecinin faydalarinin canli kaniti gibidir” (Yaylioglu,

2006, 5.60).

Tiirkiye’nin ilk 6zel bankast olan Yapi1 Kredi ilk kredi karti olan Worldcard’t 1988
yilinda pazara sokmustur. 2002 yilinda tiim Yap1 Kredi Worldcardlar aligveris karti
ozelligini de(Taksit/puan) kazanarak World semsiyesi altinda birlesmistir. Boylece
Worldcard kullanicilarina biiyiik olanaklar sunan World diinyasi, gii¢lii bir alt marka
olma yolunda ilk adimini atmistir. Worldcard, pazara girdiginden beri, liderligini
siirdiirmiis ve pazar sekillendrimistir. 2004 yilinda 16 katrilyon TI ciro elde etmistir.
2005 temmuz ay1 itibari ile 4.9 milyon kart kullanicist olmus ve 80 bine yakin iiye is
yerleri ile anlagsmalidir. Kredi kart1 sektoriine bakildiginda ise, 2005’in ilk 6 ay sonu
rakamlarma gore, 5.4 milyar US $lik bir ciro ve 28.4 milyon toplam kart sahibi
mevcuttur. Bunlara bagl olarak, 1 milyon pos makinesi ve 250 milyon US$’lik iletisim
yatirimina sahiptir. Ozellikle 2001 yilindan sonra, tiim kredi kartlar1 taksit ve bonus
Ozelliklerine sahip olmaya baslayinca tiiketicilerin her birinde 2 hatta daha fazla kredi

kart1 olmaya baglamistir (www.Worldcard.com.tr)

Worldcard, Tiirkiye gibi dalgali bir ekonomiye sahip ortamda, alisveris taksitlerinin
daha sonraya ertelenmesi 6zelligini kullanarak, lider konuma yiikselmistir. 2002 yilinda
Worldcard lansmani yapilmis, 2003 yilinda ise, “Vadaa” ticari karakterli reklamlarla

relansman yapilmustir.

16 Mart 2004 tarihli Milliyet Gazetesi’ndeki arastirmaya gore, kredi kartlar1 pazarindaki
yogun rekabet ortami igerisinde farklilagabilmek icin Eylil 2003'de World puan

uygulamasint Vadaa kampanyasiyla relanse eden Yapi Kredi televizyon reklamlarini
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gazete ve dergi ilanlarini, sahada yiriittiigli tanitim etkinlikleri ve sponsorluklarla

destekleyince bu biitiinsellik tiiketici tercihlerine de olumlu bir bicimde yansimistir

7 1T X

SMS ile
Gegici Worldcard

Sifresi almak
wk kolay

444 0 444 Yap Kredi
Telefon Bankaciligi'm
arayarak ya da
wwnw.yapikredi.com.tr'ye
tiklayarak sifreli
alisverise geginl

< world

Resim 14. Worldcard Amblemi Resim 15. Vadaa Ticari Karakteri

Worldcard’in bagli oldugu kurulus olan Yapi1 Kredi, 2006 yilinda, Ko¢ Bank ile
birlesmistir. Bu birlesme ile, sunlar amac¢lanmaktadir:

e Miisteri odakli strateji,

e Ustiin kaliteli miisteri hizmeti,

e (Gigclii sermaye tabani,

e Kalici deger yaratimi ve biiyiimeye dayal1 saglikli bilango yonetimi,

e Operasyonel verimlilik ve gider yonetimine odaklilik,

e Miikemmel risk yonetimi,

e Kaliteli insan kaynagy,

e Gilgclii marka bilinirligi.

Yap1 Kredi’nin internet sayfasindan alinan bilgilere gore, Yapi Kredi Bankasi’nin Kog

Bank’la birlesmesinin Worldcard ve Vadaa karakterlerine pek bir etkisi olmamis
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gozikkmektedir, uzun dénemde ise, gii¢lii marka bilinirligi ve olusturulan giivenin

Worldcard markasia da katkisi olabilecegi diisiiniilebilir.

Agustos 2008 tarihli Mediacat dergisinde, Nielsen Medya’dan alinan bilgilere gore,
gazetede en ¢ok reklami yapilan kredi karti markast Yapt Kredi Worldcard olarak
belirtilmektedir. Vadaali Yap1 Kredi Worldcard ise, 266. 347 saniye ile televizyonu en
cok kullanan 3. kredi karti markasidir. Radyoda da 653. 181 sn ile yine Yap1 kredi
Worldcard markasi ilk sirada goriilmektedir ( Mediacat, Agustos 2008, s. 48).

Worldcard, yukarida da bahsedildigi iizere, gelisen ve durmadan biiyiiyen kredi kart
pazarinda rakiplerden rasyonel ve duygusal olarak farklilasabilmek i¢in Vadaa gibi bir

karaktere bagvurmustur.

Asagida, Yap1 Kredi’nin ilk kuruldugu yillardan bu yana nasil bir alt yapiya kavustugu

goriilebilmektedir.

1944 — Ik 6zel banka olarak kuruldu.
1945 — Tiirkiye’de ilk semt subeciligini baslatti
1946 — Ikramiyeli tasarruf sistemini baslatarak, yastik alti paralarinin ekonomiye
kazandirilmasini sagladi
1967 — Bilgisayar kullanan ilk banka
1975 — Tirkiye’de doviz pozisyonu tutma yetkisini alan ilk banka
1983 — Ortadogu bolgesindeki ilk offshore bankasini agti.
1984 — Bankacilikta ilk subeler arasi on- line Tele-igslem uygulamasini baslatti
1985 — Tiirkiye’de Kurumsal Bankaciliga ilk baslayan banka
1986 — Uluslar arasi sermaye piayasalarinda bono ve sertifikalar1 satilan ilk Tirk
bankast
1988 —
» Tiirkiye’de Bireysel Bankacilik konusunda ilk uygulamalari baslatti,
» Tirkiye’de 24 saat galisan ilk miisteri hizmetleri birimini kurdu

» Tiurkiye’de ilk bireysel krediyi verdi,
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» Tiirkiye’de ilk kredili kredi kartin1 ¢ikardi.
1989 — Otomobil kredisi sistemini ilk baslatan banka
1991 —
» Tirkiye’de kredi kartlarinda ilk puan sistemini baslatti,
> Ik telefon bankacilig1 hizmetini baslatti,
1995 - Tiirkiye’de kredi kartlarinda ilk puan sistemini baslatti,
1998 — {1k taksitli kart1 ¢ikartan banka,

2001 — Dijital televizyon bankaciligini1 hizmete sundu

2002 -
> Tiirkiye’de ilk Esnek Kredi Geri Odeme modelini gelistiren banka oldu,
» Biiyiik imkanlarla dolu bir diinyayi, World’u Worldcard kullanicilarinin
hizmetine sundu.
2003 -
» Tiirkiye’nin aligveris ve pazarlama platformu World, iiye isyerlerine
yonelik WorldCRM adi verilen yeni bir sistem baglatti,
» Worldpuan uygulamasin1 gelistirerek bankacilik islemlerinden kazanilan
puanlar ile entegrasyonu sagladi.
2004 —

> Internet bankacilifi sitesi Teleweb (www. teleweb.com.tr), “ Webtrust”
sertifikasin1 diinyada bes dalda birden almaya hak kazanan ilk internet
bankaciligi sitesi oldu.

» Bireysel Bankacilik miisterilerinin, Yap1 Kredi ile calistikca daha ¢ok
kazanacaklar1 yepyeni bir anlayis olan “ Benim Param” ile tanismasini

sagladi (Effie Kazananlar Kitabi, 2005, 5.96).

Effie Kitabi’na (2005) gore, 1999’u takip eden yillar bireysel bankacilifin ivme
kazandig1 yillardi. Bankalar uzun vadede devlete para satarak degil, ger¢cek anlamda
bankacilik — 6zellikle de bireysel bankacilik- yaparak para kazanabilecekleri bilinciyle
hareket etmeye basladi. Bireysel bankaciligin 6nemli {irtinii de kredi kartlariydi. Kredi
kartlar1 en kolay satilabilen ve en ¢ok gelir yaratan iiriin oldugu i¢in bankalar bu alana

cok fazla yatirim yapmaya baslamislardi ( Effie Kazanlar Kitabi, 2005, s.97).
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Pazarin onciisii ve lideri olan Yap1 Kredi Worldcard, diger bankalarin kredi kartlarinin
arasindan siyrilarak 6n plana ¢ikmak gerektiginin bilincindeydi. Bu ylizden de,
tilkketiciye daha somut faydalarla yaklasmak ve duygusal bag kurmak gerektigini
diisiiniiyordu. Effie Kitabi’na (2005) gore; ama¢ hem tiliketici hem de satig noktalari
nezdinde Worldcard’in ilk se¢im olmasini saglamakti. “ A World of Possibilities” de
tiikketiciye yaklasmak icin kurulan diinyanin ¢ikis noktast olmustu. Tim Yapr Kredi
Worldcardlar taksitli aligveris 6zelligini de kazanarak “World” semsiyesi altinda

birlesti.

Bilindigi iizere, kredi karti pazarimin ortaya ¢ikmasiyla beraber, kredi kartlar1 arasinda
cok biiyiik bir rekabet baslamis ve yapilan alisverisle beraber kazanilan puanlarla da

bedava aligveris kazanabilinecegi bir ortam olusmaya baslamisti.
Vadaa karakteriyle yaratilan bu diinya ile, diger markalar arasindan siyrilmayi
saglayabilecek ve tiiketici ile duygusal bag kurmayi saglayabilecek bir iletisim

platformunun acilis1 yapilmistir.

3.1.3. Postbank “Blue Lion” Karakterine Genel Bakis

Aragtirmanin bu boliimiinde 6rneklemi olusturan iki markadan Hollanda bankasi olan

Postbank incelenecektir.

Postbank

Resim 16. Postbank Logosu

“Dutchpress.nl” adl1 internet sitesinin haberine gore; Hollanda’daki banka sektorti, ¢cok

genis kurumlar tarafindan baskin olarak kusatilmistir. Bu bankalar pratik olarak
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kurumsal miisterilere ve 06zel kisilere tim finansal hizmetleri sunmaktadir.

Hollanda’daki 6nde gelen bankalar su sekildedir:

ABN-AMRO Bank, Rabobank, ING Bank, Postbank ve Fortis Bank’tir. ABN
AMRO’nun diinya genelinde 70’den fazla iilkede, subeleri mevcuttur. Banka, Hollanda
perakende pazarinda kabul edilebilir 6l¢iide gliglii bir konuma sahiptir fakat Rabobank
ve Postbank, bu pazarda daha gii¢lii durumdadir. Banka, toplam varliklar anlaminda
diinyada 6.siradadir. Rabobank cift¢ilik endiistrisine odaklanmig bir banka olup bu
alanda ¢ok baskin goziikkmektedir. Buna ragmen Rabobank orta ve kiigiik Slgekli
sirketler i¢in gii¢lii bir konuma sahip olmay1 amag¢lamistir. Fortis Bank, Hollanda i¢in
uzun siireden beri bilinen bir isim degildir. Fortis Bank, Hollanda / Belgika Fortis
Grup’a ait olup, bankacilik / sigortacilik hizmeti bilesimidir. 2 yil Oncesine kadar
tasarruf bankaciligi islemlerini igeren banka subeleri, Fortis Grup’a katilmistir. ING
Bank, Hollanda ING Grup’un bir parcasini olusturmaktadir ve diinyadaki en biiyiil
sigorta / banka hizmetini ger¢eklestiren birlesimlerden birisidir. Banka ayrica, finansal
kurumlara hizmet vermekte ve tasarruf bankacilifi konumunu giiclendirmeye
caligmaktadir. Postbank, ING Grup’un bir pargasidir. Postbank, verimli 6deme trafigi
yaratmak ve Ozel kisilerin de yeterli tasarrufu elde etmelerini saglamayi
amaclamaktadir. Hollanda niifusunun yarisindan fazlasinin Postbank’ta kisisel hesaplari

oldugu belirtilmektedir.

ING S

Resim 17. ING Logosu

ING’nin internet sayfasinda yer alan bilgiye gore, Postbank, Rijkspostspaarbank ve
Postcheque & Girodienst’in birlesmesinden ortaya c¢ikmistir. Hollanda devleti, bu
hizmetlerin aym cat1 altinda birlesmesini uygun gérmiis ve yeni kurulus 1977 yilinda

kurulmugtur: Postgiro/ Rijkspostspaarbank. Bu kurulus, 1979 yilinda, Amsterdam
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Municipal Giro hizmetleri ile birlesmistir. 1986 yilinda, bu hizmetler 6zellestirilmis ve
Postbank N.V olarak degistirilmistir. 1989 yilinda, Postbank ve NMB birlesmis ve 2 yil
sonra ING’nin bir parcasi olmuslardir. Postbank Hollanda’da kendi marka adiyla aktif
olarak hizmetini siirdiirmektedir. 7,5 milyonluk kisisel hesap sahibiyle, Hollanda’da
finansal hizmet saglayan en genis kurumlardan birisidir. Postbank, iiriin ve hizmet
yenilikleri agisindan lider bir kurulus olarak goriilmektedir. Postbank 70°1i yillarda
coktan ev bankaciligimi gelistirmis bulunmaktadir. Su anda ise, telefon ve internet

hizmetleri ile gii¢lii bir dogrudan bankacilik hizmeti vermektedir.

-

a’:@ 20Stgiro
x-ﬂ-"" ﬁy(spostspaarbanh

Resim 18. Postbank ve Yeni Logosunun Olugumu

Bu arastirma yapildigi sirada, “Dutchnews.nl” adli internet adresinden alinan bilgiye
gore, Postbank ve ING hakkinda sicak gelismeler meydana gelmistir. ING Grup;
Postbank’in 2009 yili itibariyle, kendi biinyesine gegecegini belirtmistir. ING bankasi,
bu birlesme ile, bir maliyet tasarrufu saglanacagini fakat bunun c¢alisanlarin is kaybina

yol acacagini belirtmistir.

Yukarida da belirtilenlere gore, Postbank, Hollanda igerisinde, iiriin ve hizmetleriyle
popiiler bir bankadir. Postbank® Blue Lion-Mavi Aslan™ ticari karakterli reklam

kampanyalar1 ile 4 yildan beri tiiketicilerle iletisim halindedir. Bu calismayla, ticari
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karakterli reklam kampanyalarin1 yiiriitmenin 6nemli noktalari, bu karakterlerin
markaya ne anlamda deger kattigi, bu ticari karakterlerin fonksiyonlar1 incelenmek
istendiginden Postbank kurumu pazarlama iletisiminden sorumlu uzman kisi ile

derinlemesine goriisme yapilmigtir.

3.2. Derinlemesine Goriisme Yoluyla Elde Edilen Veri

Derinlemesine goriisme ile elde edilen kayitlar ¢o6ziimlendikten sonra veriler
incelenmistir. Bulgular ve yorum boliimiinde, ticari karakter kullanan markalara ait
bilgilerin verilmesi uygun goriilmektedir bdylece, belki de ticari karakter kullanimina

neden olan bazi ipuclar1 da elde edilebilinecektir.

3.2.1 Kuruma Yonelik Detayh Bilgi

Aragtirmada, ticari karaktere sahip iki Onemli marka incelenmistir. Arastirmanin
siirliliklart boliimiinde bahsedilen nedenlerden 6tiirii, bu ticari karakterlerden Vadaa’y1
yaratan ajans ve Blue Lion’in sozciiliigiinii yaptigi Postbank kurumunun sorumlusu ile

goriistilmiistir.

Katilimcilara, kurumlar1 ve ajans olarak temsil ettikleri markalari, rakiplerine gore nasil
konumlandirdiklarini anlamak amaciyla, markalarint 3 kelimeyle nasil tanitabilecekleri
sorulmustur. Markanin kendisini rekabet ettikleri diger markalardan nasil

ayirdedebildigi de sorulan diger bir sorudur.

Verilen cevaplara gore, Postbank kurumu, devlete ait bir banka olmasi ve koklii bir
gecmise sahip olmasindan 6tiirii Hollanda niifusunun yarisindan fazlasinin tercih ettigi,
miisterilerin giivenli bir sekilde paralarini yatirabildikleri, posta subelerinde diisiik
fiyattan 6demelerini gerceklestirdikleri bir kurumdur. Yaklasik 50 yil 6ncesine kadar,
PostGiro adi altinda ¢ek yazilip, postaya koyulup, banka hesaplarinda o miktardaki
paraya ulasilabilirken su anda Postbank internet bankacilifiyla miisterilerine hizmet
vermektedir. Postbank Hollanda niifusunun bankasidir. Banka, 4 yil dnce, yapacagi
iletisimle kendisini konumlandirmay1 hedeflemis, yeni iirlin ve hizmetlerini tiiketiciye

sunmay1 hedeflemistir. Bu anlamda “Blue Lion” ticari karakterli kampanyalarla
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Postbank kurumu tiiketiciye anlatilmak istenmistir. Yetkili kisiye gore, kolay ulasilabilir
olmak, anlasilmasi kolay olmak ve paraya verilen deger, Postbank’in kendisini

tanimlarken kullanabilecegi en 6nemli 3 degerdir.

Vadaa karakterli Worldcard markasi adina goriisiilen katilimer kisilere gore ise, sadece
Vadaa karakteri degil miisteri deneyimi de Worldcard’1 tanitabilecek degerleri ortaya
cikarabilmektedir. Vadaa karakterleriyle Worldcard’a duygusal bir 6zellik katilmigtir
fakat miisteri deneyimi de bu noktada c¢ok oOnemlidir. Bu sartlar gbz {iniinde
tutuldugunda, Worldcard lider, sicak ve prestijli bir marka olarak tanitilabilmektedir.
Worldcard’in iiriine 6zgii 6zelliklerden 6tiirii, her yerde kullanilabiliyor olmasi ve en iyi

secenekleri dneriyor olmasi da miisteri deneyimi anlaminda 6nemli goriilmektedir.

Yetkili kisilere bu sorunun sorulmasiyla ve onlarin verdikleri cevapla, aslinda marka
icin ne planladiklar1 ve bunun i¢in marka olarak hangi faaliyetleri gerceklestirdikleri

degerlendirilmek istenmistir.

3.2.2. Hedef Kitlelere Hitap Edis

Katilimcei kisilere hedef kitleleri sorulmustur. Postbank, her giin yaklasik 500°den fazla
yeni hesap agma basvurusu almaktadir. Postbank Pazarlama iletisimi Béliimii
Yoneticisi Ruud Verheijen’a gore, hedef kitlelerini sdylemek zor goziikkmektedir fakat
iletisim faaliyetlerine bakilirsa Postbank, mortgage hizmetinden faydalanmak isteyen
geng tiiketicileri hedef kitle olarak belirlemistir. Buna gore de 20-40 yas arasi tiiketiciler
hedef kitle tanimlarina girmektedir. Bu hedef kitle, kendi bagina ev sahibi olmak isteyen

veya yeni evlenen tiiketicilerden olugsmaktadir.

Worldcard uzman kisilerine hedef kitleleri ile ilgili sorulan soruda, hedef kitlelerinin 18
yas ust kisiler oldugu yanmiti alinmistir. Worldcard, Vadaa karakteri ile her ne kadar
cocuklarin cokca ilgisini ¢ekmis olsa da, aslinda dogal olarak hedef kitle tabii ki
cocuklar degildir. Hedef kitle diger kredi kart1 kullanicilart da dahil olmak iizere tim 18
yas Ustl kisiler olarak belirtilmistir. Her ne kadar uzman kisiler, boyle bir diisiinceleri

oldugunu belirtmis olmasalar da, ¢ocuklar, aslinda bir bakima gelecegin hedef kitlesidir.
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Yillar sonra, Vadaa karakteri hem goriintiisii hem sesiyle hatirlanacak ve ¢ocuklarin
marka se¢iminde belki de cok biiylik bir 6neme sahip olacaktir. “Cocuklugumun
markas1” sOylemi, gelecege de tasinacak belki de c¢ok giiclii bir markanin nasil
gelistigine sahitlik edecektir. Vadaa kampanyali Worldcard’in iletisim amaglarindan bir
tanesi de tiiketiciye daha yakin olmak ve tiiketicinin yaninda olduklarini
hissettirebilmektir. Boylelikle hedef kitle, rasyonel fayda etmek yerine duygusal fayda
saglayip, tliketiciye yakin olan kredi kartlarini tercih edebilecek bir kitledir. Cocuklar
icin bir oyuncak degil, “adult toy” olarak gegebilecek daha olgun bir karakter
oldugundan, hedef kitlesi de buna uygun bir hedef kitledir.

3.2.3. Reklamveren- Ajans Iliskisi

“Blue Lion” ticari karakterli Postbank’in reklam ajansi Leukwerkt Worldwide’dir. Bu
ajans konkur diizenlenmesi sonucu ii¢ ajans arasindan seg¢ilmistir ve o zamandan bu
yana da Postbank’in ajansidir. Banka bu {i¢ ajans arasindan “Blue Lion” ticari karakterli

iletisim kampanyasini dneren Leukwerkt Worldwide’1 ajans1 olarak se¢cmistir.

Ajanslara, iletisim kampanyalarinda bir ticari karakter istediklerine dair brief
verilmemistir. Marka, Hollanda’da ¢ok biiyiik bir reklamveren oldugu i¢in, rekabet
icinde siyrilabilecek, fark edilebilecek bir iletisim kampanyasi amaclamaktaydi. Hali
hazirda zaten var olan bir ikon ve renkten daha Gteye giderek fark edilmek amag
olmustur. Yeni girilen mortgage pazar1 da zor bir pazar oldugundan bu tiir bir iletisim
kampanyas1 onemli goriilmektedir. Fakat konkur yapildiginda markanin higbir sekilde

ticari karakterli iletisim yapmak gibi bir arzusu veya istegi olmamustir.

Aragtirmanin siirliliklarinda da belirtildigi {izere, her ne kadar banka ve ajans ile de
gorilisiilmek istenmisse de ajans Postbank’in sorulara cevap vermesinin daha uygun

oldugunu belirtmistir.
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RPM Radar, Worldcard markasinin reklam ajansidir. Bu ¢alismanin yontemi olan 6rnek
olay incelemesi ic¢in veri toplama teknigi derinlemesine goriisme yontemidir. Ajansa
reklamveren ajans iligkisini ve bu kampanyanin nasil ortaya ¢iktig1 hakkinda ilgi almak
icin sorular yoOneltilmigtir. Bu bolimde amag, ajansa bu iletisim kampanyasinin ne
sekilde onlara geldigi ve marka iletisiminde nasil bir yol izlendigini 6grenmeye

yoneliktir.

Yeni bir iletisim kampanyasina gegmeden 6nce Worldcard bir konkur diizenlemistir, bu
konkura tahmini olarak 2- 3 ajans katilmistir. Yaratici ¢oziimlemeler igeren bir konkur
olmamustir. Konkur miilakata dayali, ajans1 tanimaya ydnelik bir konkur olmustur. RPM
Radar’in TMSF’ye devredilmeden 6nce Pamukbank ile ses duyuran iletisimlere imza
atilmig bir is ortakligi olmustur. Bu referans ile Worldcard, ajansi olarak RPM Radar’1

secmistir.

RPM Radar’a gore onlarin secilmesinin nedeni, ajansin sektorii bilmesi ve marka
yonetimi basarisi olmustur. Ciinkii secilinceye kadar ajansin mutlaka bir tane banka
miisterisi olmustur. Sektorde deneyimli olmak ve basarili ¢caligsmalara imzat atmak bir

bakima ajansin referansi olabilmektedir.

Ornek olarak Hollanda’da Postbank da marka iletisiminde ticari karakter olarak * Blue
Lion” adi verilen mavi aslanin1 kullanmaktadir. Bu konuyla ilgili fikir almak i¢in
Postbank’in ajansina basvuruldugunda, ajans Postbank’a yonlendirme yapmis ve
bilginin bankadan alinabilecegini belirtmistir. Partnership olarak ¢alisan RPM Radar ve
Worldcard fikir aligverisi yaparak marka iletisiminin en dogru sekilde yapilmasini
saglamaktadirlar. Ajans, marka iletisimi konusunda, markanin pazardaki durumunu goz
Oniine alarak Oneri de getirebilmektedirler. Bu durumda goriilmektedir ki, ajans
markanin iletisim faaliyetlerini yerine getirdiginden, marka tarafindan bu tiir sorulara
cevap verme sorumlulugunu almustir. Ote yandan yabanci bir iilkede, ajans markanin

kendisinin bu sorulara cevap vermesini daha saglikli gormiistiir.
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3.2.4. Reklam Yaratium Siireci

Postbank, konkurdan sonra “Blue Lion” ticari karakter fikriyle gelen Leukwerkt
Worldwide ile calismalarina baslamistir. Oncesinde markanin logosu olan “Blue Lion” (
Mavi Aslan), sonrasinda tiiketiciye daha da yakinlasmak ve daha somut hale gelmek

acisindan ticari karakter haline getirilmistir.

Worldcard da Postbank’a benzer sekilde, bu iletisim kampanyasina gecerken icinde
ticari karakter olan bir brief vermemistir. Worldcard daha Onceki iletisim
kampanyalarinda bagka bir ajansla ¢alismis ve bu ajansla calistiklar1 sirada World
puanlar1 temsilen kiigiik benekler (dot) kullanilmistir. O dénemde kredi kart1 sektoriinde
cok biiytik bir atilim oldugundan ve kredi kartlar1 neredeyse “Fast Moving Consumer
Goods” olarak konumlandigindan rekabetten styrilmak agisindan boyle bir uygulamaya
gidilmistir. Yapilan arastirmalarla, her ne kadar Worldcard prestijli bir kart olarak
goriilse de aslinda bu beneklerin tiiketiciyle duygusal bag kurmada biraz eksik kaldig:
fark edilmistir. Ajansin brief gelmeden 6nceki diisiincesi, tiiketiciye yakinligr saglamak
amaciyla bu beneklere (puanlara) bir kisilik vermekti. Markadan gelen brief ise, diisiikk
biitceli ve bir kereye mahsus olan bir film olmasina yonelikti. Briefte amag, banka
islemleri ile (fatura 6demeleri, kredi alimi vb.) kazanilan islem puanlar ve world

puanlarin tek bir degere ¢evrildigini tiiketiciye duyurmaktir.

Ajans bu briefe calisirken world puanlarin bir lansmaninin yapilmasini daha uygun
gormiistiir. Bu briefteki amag¢ entegrasyonun anlatilmasiydi ama ajans olarak RPM
Radar world puan lansmani yapilmasi gerektigini reklamverene iletmistir. Ajansin

insiyatifinde, Worldcard relansman olarak da gecen iletisim kampanyas1 yapilmistir.
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Gorildiigii tizere, her iki marka da tiiketiciye daha yakin olabilmek, duygusal bir bag
kurabilmek ve rekabet i¢cinden styrilabilmek amacl briefler hazirlyip, ticari karakterli

iletisim kampanyalarina ge¢mislerdir.

3.2.5. Karakterler — “Blue Lion” ve “ Vadaa”

Daha 6nceki boliimlerde, karakterler ve markaya yonelik kisa bir bilgi verilmisti bu
boliimde ise, bu karakterler hakkinda uzman kisilerin verecegi bilgiler ortaya

konulacaktir.
“Blue Lion”- Logodan Ticari Karaktere...

Postbank’in logosu mavi bir aslandir. Postbank’in sonrasinda ticari karakteri de olacak
bu logunun nereden kaynakli oldugu sorulmustur. Postbank bir devlet bankasi
oldugundan ve aslan da Hollanda’nin bir giicii ve silah1 olarak bilindiginden, logo bu
sekilde ortaya ¢ikmistir. Postbank logosu ¢ok cesitli asamalardan ge¢mistir. Postbank
Postgiro / Rijkspostspaarbank olarak bilinirken logo olarak gercege ¢ok yakin bir aslan
figiiri, 1989 yilinda NMG ile birlestiginde ve ING’nin bir iiyesi oldugunda ise, farkl
renk uygulamali bir aslanla tiiketici karsisina ¢ikmistir. Verheijen’a bu degisikligin
sebebi sorulmustur. Birinci neden, biit¢esel nedenler olarak belirtilmis ve bir basili
ilanda yer alirken her zaman igin tek bir renk ve iki renkli versiyonun, ¢ok renkli bir
versiyona gore daha diisiik maliyetli oldugu belirtilmistir. Diger bir nedenin de,
rekabette diger markalardan ayrigsabilmek, yeni bir isimle pazara girildiginde bir ikona,
bir renge sahip olmak olarak belirtilmistir. Goriiniis olarak ayrisabilmek renkle
saglanmak istenmis ve Hollanda’da mavi renk Postbank ‘in rengi olarak tiiketicinin
hafizasinda yer etmistir. Ornegin ABN Amro yesil — sar1 rengi benimsemis, Fortis ise
kirmizi rengi benimsemistir. Mavinin , giiven uyandiran bir renk oldugu da eklenmistir.
Verheijen ilging bir ekleme daha yapmis ve logolarinda, dnceki yillardaki gibi aslanin
tiim vucudunu degil sadece bas kismini kullandiklarini belirtmis, bunun nedeninin ise,

aslanin uyur sekilde gosterilmek istenmedigi olarak agiklamistir.
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Postbank Pazarlama Iletisimi Boliim Baskani Ruud Verheijen, “Blue Lion” ‘m
literatiirde farkli aragtirmacilar tarafindan kullanilan farkli terimlerin bilesimiyle
isimlendirilebilecegini belirtmistir. Verheijen, “Blue Lion” ‘u ticari karakter olarak
adlandirmanin yanlig olabilecegini belirtmektedir. Ciinkii “Blue Lion” aslinda
konusmamaktadir. Televizyon reklamlarinda, iinli bir insanin da “Blue Lion”
kostiimiinde yer alabilecegi iletisim sekli uygulanmaktadir. Aslinda, bu kostiim i¢indeki
kisiler, sadece o televizyon reklami i¢in kiralanmis kisilerdir. Buradan da anlasilacagi
tizere, o kisilerin ticari karakter olmadig1 nettir. Goriildiigii tizere, Verheijen aslinda bir
bakima ticari karakter taniminin degiskenlik gosterebilecegi tizerinde durmustur. Fakat
burada asil 6nemli olan, ticari karakterin her ne kadar i¢inde farkli bir insan barindirsa
da hep ayni “ Blue Lion” kostlimiiyle bir mesaj vermeye c¢alismasidir. Buradan da

aslinda, mavi renkteki bu aslanin markanin bir sembolii oldugu anlasilabilmektedir.

Postbank, televizyon reklamlarinda oldugu kadar basili reklamlarda da tiiketiciye
ulagmaya c¢alismistir. Tiiketici, mavi bir aslan gordiigiinde o mesajin Postbankla ilgili
olabilecegini hemen iliskilendirebilmektedirler. Verheijen’a gore de bu cok biiyiik bir
avantajdir ve maliyeti de diislirecek bir marka iletisim faaliyeti olabilmektedir. Cilinkii
mavi aslan kullanildig1 andan itibaren tiiketici dogrudan o mesaji, Postbank ile
iliskilendirmektedir. “Blue Lion” bir maskot, veya ticari karakter degil, Postbank’in bir
varligr olarak gosterilmekte, Michelin Man gibi bir ikon oldugu belirtilmektedir.
Verheijen’e gore bir marka, farkindalik ve taninirlig1 saglayacak iyi bir karaktere sahip

olursa, etkinlik anlaminda da siireklilik saglayacaktir.

Postbank- Ciddi Bir Sektorde Ticari Karakter Kullanimi...

Postbank Pazarlama Iletisimi Departmani Yoneticisi Ruud Verheijen’e finans gibi
onemli ve ciddiyet gerektiren bir sektérde mizahi anlamda bir ticari karakter kullanma

kararinin nasil ¢iktigina yonelik bir soru yoneltilmistir.

Postbank, “Blue Lion” ticari karakterli iletisim kampanyalarini, koklesmis bir banka
olmanin verdigi gilivenle, tiiketicilerin de kabul edebilecegi bir iletisim yolu olarak
gormektedir. Ciinkii Postbank mortgage, yatirim iiriinleri gibi rafta satilmayan, tavsiye

ve ciddi diisiince gerektiren konularda ilerlemek istemektedir. Postbank uzaktan da
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islem yapilabilecek (internet, telefon, cep telefonu, posta ofisleri vb.) ¢ok kanalli bir
bankadir. Diger bankalar gibi ¢ok genis ve biliyilik operasyonlarin yapildigi ofisleri
yoktur. Postbank tavsiye gerektirecek bu gibi banka islemlerinin iletisiminde diger
bankalarin yollarindan gitmeyip, farkli bir yol benimseyerek sektorde fark edilmek ve

biiylimeyi amaglamaktadir.

Worldcard- Ciddi Bir Sektorde Ticari Karakter Kullanimi

Uzman kisilere, finans sektorii gibi ciddi ve lizerinde ¢okca diisiindiirmeyi gerektirecek
bir sektorde, Worldcard’in Vadaa karakteri gibi yumusak, cinsiyetsiz, ¢ocuklarin ilgisini
cekecek kadar sevimli bir karakter kullanma kararirinin nasil verildigine dair bir soru

yoneltilmistir.

RPM Radar Miisteri Iliskileri Direktdrii Melda Tarlan’a gére, bahsedilen bu durumun
aslinda kredi kartlarinda pek de gecerli olmadigi belirtilmistir. Tarlan’a gore,
Worldcard’in arkasinda ciddi ve giliven veren bir marka olarak Yapir Kredi yer
almaktadir. Kredi kartlarinin su an bulundugu durum tiiketimi hizli olan {iriin gruplar
(Fast Movig Consumer Goods)’nin durumu gibidir. Yani marka iletisim yollar
kullanildiginda satislar en yiiksek seviyeye varabilmekte, yapilmadiginda ise satislar
diismektedir. Kredi kartlar1 aslinda rekabetin fazla oldugu bu alanda, ciddi olmasi
gereken bir iletisim yapmak zorunda degildir aksine rakiplerden farklilasacak yollar

aranmalidir.

Vadaa- Beneklerden Ticari Karaktere...

Vadaa ticari karakterlerli iletisim kampanyasinin ajanst olan RPM Radar’da uzman
kisilere, Vadaa karakterini ne sekilde tanimlayabilecekleri soruldugunda maskot veya
ticari karakter veya herhangi baska bir isimle tanimlama yapilamayacagini, zaten bu

iletisim yapilmaya baslamadan dnce maskot olugturmakla yola ¢ikilmadigi belirtilmistir.
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Ilk 6nce bir firsatin ikonu olarak ortaya ¢ikan bu fikir saha sonra Worldcard’m da
sahiplenmesiyle ve iletisimde agilan yeni bir pencere olarak ticari karakter halini
almistir. Isim olarak higbir zaman ajans ya da marka bu karakterlere “Vadaalar
dememistir. Tiiketicinin ve iletisim kanallarimin bu adi yaygin olarak kullanmasi bu

karakterlerin adinin bu sekilde benimsenmesine yol agmustir.

Mor renk, Worldcard’in sahiplendigi bir renktir. Magazalarda satis noktalarinda, kartin
tizerinde mor renk hakimdir. Vadaa ticari karakteri de bu yiizden mordur. Vadaalar ve
bu mor renk ana marka olan kredi kartinda gegerlidir. Her kartin, gold, platinum gibi

tiirleri ayn1 renge sahiptir.

Vadaalarin sevimli, yumusak ve cinsiyetsiz yaratiklar oldugu net olarak goériilmektedir.
Tiirk toplumunda ise, kahramanimsi1 karakterler veya halka daha yakin gelebilecek
karakterler ilgiyle takip edilmektedir. RPM Radar uzman kisilerine bu konu hakkinda
diisiinceleri sorulmustur. Bu karakterlerin bu sekilde olusturulmasinda Tiirk toplumu ile
ilgili bir durumun s6z konusu olmadig1 belirtilmistir. Ciinkii bu karakterler bir kisi degil
ve Tirkiye’de robot, salyangoz vb. baska karakterlerin de mevcut oldugu belirtilmistir.
Marka olarak dikkat edilen en 6nemli nokta ise, bu karakterin bir ¢ocuk oyuncagi olarak
goriilmemesidir. Daha dnceki boliimlerde de belirtildigi lizere, hedef kitle 18 yas tstii
kisiler oldugundan, bu karakterin onlara hitap eden aslinda bir bakima da “ adult toy”

olarak adlandirilabilecek 6zellikte olmasi1 amaclanmistir.

Yetkili kisilere Worldcard Vadaa karakteri ile birlikte diistintildiigiinde 3 kelimeyle
nasil Ozetlenirdi diye soruldugunda, Vadaa karakterlerin aslinda iletisimin duygusal
boyutu oldugu belirtilmis, Worldcard’in aslinda bagli basina bir karakteri oldugu

aciklanmistir. Buna gore, Worldcard, lider, sicak ve prestijli olarak 6zetlenebilmektedir.

Vadaalar ilk olarak puan konseptiyle diisliniildiigiinden ve her World puan birbirinin
aynist oldugundan Vadaa ticari karakterinde cinsiyet kavrami yerlesmemistir. Bu
puanlar kazanildikca ve aligveris sirasinda tiiketicinin yaninda olurlar, o puanlarla

aligveris yapildiginda ise, Vadaalar magazada kalirlar gibi senaryolar olusturulmustur.

Vadaa ticari karakterleri konugsmamakta, ses ¢ikarmamakta, yemek yememekte ve
cinsiyetsizlerdirler. Vadaa nidalar1 onlarin tek sdyleyebildikleri kelimedir. Bu ses de
toplum tarafindan ¢ok begenilmis hatta bu ticari karakterin bu sekilde adlandirilmasina

da sebep olmustur. Bu ses yaratim siireci i¢inde bir anda ortaya atilmis bir fikirdir.
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Vadaa ticari karakteri sadece gorsel anlamda degil, isitsel anlamda da bir sembol
sahibidir ve bu sekilde de rekabette ayrisip,  tiiketicinin o sesle markay1

iligkilendirmesini saglayabilmektedir.

3.2.6. lletisim Kanallar

Postbank, “Blue Lion” ticari karakterli iletisiminde oOncelikle televizyonu ardindan
radyo ve interneti kullanmaktadirlar. Televizyon tiiketiciye ulasmada en etkili yol olarak
goriinmektedir. Radyoda ise, “Blue Lion” ticari karakteri konusamadigindan sadece
“hirlama”sesi duyulmaktadir. Bu da Postbank ticari karakterini temsil eden bir

unsurdur.

Postbank, “Blue Lion” ticari karakterini kostiim giymis bir insan karakterinden
cikartip, animasyon karakter haline de getirmistir. Bu animasyon karakter, ¢ocuklar igin
hazirlanmis bir programin pargasi olan “The Blue Box” (Mavi kutu) adi verilen
kumbarada yer almaktadir. Ayrica internete baglanmak i¢cin USB baglantis1 da vardir ki
bu baglant1 sayesinde, ¢ocuklarin paranin degerini, nasil harcanmasi veya biriktirilmesi
gerektigini 6grenecekleri oyunlar mevcuttur. Bu oyunlarda interaktif “ mavi aslan” yer
almaktadir. Ama bu oyunlar diginda, “Blue Lion” ticari karakteri animasyon bir karakter

olarak karsimiza ¢ikmamaktadir.

Postbank, “Blue Lion” ticari karakterli iletisimilerinde destek olarak tinlii kisileri de
kullanmaktadir. Bu tinlii kisiler bu kampanyanin birer par¢ast olmaktadirlar. Postbank
yilda 6-8 arasinda reklam yapmaktadir ve bu reklamlarinda “simdi hangi {inliyi
kullanmaliy1z” sorusu akla gelmektedir. Postbank, bunlar1 daha ¢ok dikkat ¢cekebilmek
adma bir reklam oyunu olarak gérmektedir. Postbank, bu reklam oyununa bir stand-
upkomedyeni ve Hollandal1 bir sarkici ile baglamistir. Her reklamda daha farkli ve daha
¢ok tinlii kisi kullanmak istenilmistir. Su zamana kadar 15 bilinen, inli kisi ile
calisilmigtir. Postbank, iiriinle daha ilgili olsun ya da olmasin bir ¢ok iinli kisiyi

reklamlarina dahil etmeye calismaktadir.
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Worldcard, Vadaa karakterli iletisimlerini en ¢ok televizyon, gazete ve radyoda
gerceklestirmektedir. Hedef kitlelere 6zel kampanyalar oldugunda, o kampanyaya 6zel
outdoor, raket calismalar1 veya metro calismalari olabilmektedir. Ornegin bir Tansas
kampanyasinda dogal olarak outdoor ¢alisiimamaktadir ama Tiirkiye’de se¢im

zamanina denk gelen bir kampanya oldugunda, bu raketlere de tasinabilecek bir

kampanya olabilmektedir.

Vadaa karakterli Worldcard’in iletisiminde de radyo kanali ¢ok kullanilmaktadir.
Genellikle Worldcard’in tiiketiciye promosyonlarla ilgili iletisimi oldugundan giindiiz
kusaginda, aksam ve sabah is trafiginde radyo reklamlar1 daha ¢ok kullanilmaktadir.
Vadaa ticari karakteri konusamadig1 sadece “Vadaa” nidalar1 duyulabildigi i¢in tiiketici
Worldcard’1 bu seslerle ayirtedebilmektedir ve bu sesler tiiketiciye dyle sevimli ve

cekici gelmektedir ki insanlar sesi duyduktan sonra ¢evrelerine giiliiciik sagmaktadirlar.

BU SECIMDE
OYUNUZ KIME?

www . bestkart.com

Resim 19. Vadaa Ticari Karakterinin Promosyon Cesitlerine Uyumlulugu
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RPM Radar Ajansi’ndaki yetkili kisiler, bilinen bir karakterle reklamlarin devam
etmesinin hem avantajli hem de dezavantajli olabilecegini belirtmislerdir. Her ne kadar
Vadaa karakterleri ¢cok sevilse de, tiiketici belli bir zamandan sonra konugsmayan, hep
ayni olan karakterlerden sikilabilmektedirler. Bu yiizden giiniimiize uygun olarak
degistirilebilip, giincellenebilmelidir. Yaraticilik anlaminda, karakterlere farkli unsurlar

eklenmesi gerekebilmektedir ki bu da dezavantaj sayilabilmektedir.

Maliyet agisindan ise, varolan bir karakterle iletisime devam etmek, yepyeni bir
kampanya yaratmaktan ¢ok daha az maliyetlidir. Her ne kadar karaktere gilinlimiiz
kosullarina uygun revizyonlar yapilacak olsa da bunun maliyeti yepyeni bir
kampanyadan c¢ok daha diisiik goriinmektedir. Ciinkii reklamin belli bir birikimi

mevcuttur.

Worldcard’in Vadaa karakterli iletisimleri i¢in kullandig1 teknikler, Walt Disney ve
Dreamworks’un kullandig1 tekniklerdir. Fakat RPM Radar uzman kisilerine gore, ilk
donemler i¢in yaratilan karakterin ¢ok sevilmesi ve markaya olumlu etkide bulunmasi,
maliyetin yiiksek oldugu dezavantajini ortadan kaldirmistir. Fakat son zamanlarda bu
konularda da teknik anlamda Tiirkiye’de de c¢ok biiyiikk gelismeler oldugundan

islemlerin diigtintildiigii kadar maliyetli olmadig1 ortaya konulmustur.

Worldcard’in ticari karakteri olan Vadaalar, tiiketici tarafindan o kadar ¢ok sevilmistir
ki, kiiciik bebekleri, anahtarliklar1 piyasaya siiriilmiistiir. Fakat bu bebeklerin veya
anahtarliklarin Worldcard’la veya RPM Radar ile ilgisi yoktur. Her seyin taklidi
olabilecegi gibi, ilgi ¢eken bu karakterin de taklitleri ortaya ¢ikmustir.

3.2.7. Hedef Kitlelere Ticari Karakterin Etkisi

Postbank uzman kisisi Verheijen’e gore, her ne kadar bankacilik mortgage ve biiyiik
borglar diisliniildiigiinde yiiksek ilginlik diizeyinde {irlinlere sahip olsa da ve
Hollandalilar maddiyat konusunda daha ciddi olsalar da, Postbank iletisiminde

rekabetteki diger bankalar gibi ciddi bir yolu segmek istememis ve isin i¢ine biraz daha
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eglence ve mizah koymak istemistir. Bu yiizden “Blue Lion” ticari karakteri, isabetli bir

se¢im gibi goriinmektedir.

Postbank basili yayinlarda, “Blue Lion” karakteriyle c¢izgi karakter seklinde yer
almaktadir. Postbank bu durumun aslinda “gelecegin miisterileri” ne simdiden ulagsmak
i¢in 1y1 bir yol oldugunu diisiinmektedir. Yeni dogmus bir bebek icin hesap acgildiginda,
kukla seklinde bir mavi aslan hediye edilmektedir. Ayrica kumbara olarak da
kullanilabilen bu mavi aslanin kiigiik 1s1iklar1 da mevcuttur. Bu sekilde normal bir
kumbaradan farklilagsmakta, ayni zamanda rekabet i¢inden de siyrilabilmek i¢in iyi bir

yol olarak goriilmektedir.

Resim 21. “Blue Lion” Cocuklara Ozel Program

Postbank’in zaten var olan itibari, Hollanda’da marka i¢in ¢ok biiylik bir sempati
duyulmasini saglamaktadir. Aslana karsi, Hollanda halki tarafindan duyulan bir sempati
vardir ve Postbank’in ikonu olarak bu sempati daha da artmaktadir. Bir boliim tiiketici

ise, mavi aslan kostiimii giyen kisilerle olusturulan reklamlarin ¢ok ¢ocukca oldugunu
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savunmaktadirlar. Fakat Verheijen’a goére bu bir reklamdir ve rekabetten

farklilasabilmek i¢in gereklidir.

Worldcard reklam ajansi uzman kisilerine gore, Vadaa karakterleri animasyon karakter
olup, cocuklar icin ¢izgi film karakteri gibi geldiginden onlar tarafindan c¢ok
sevilmektedir. Gelecegin miisterilerine simdiden ulagsmak gibi bir amaglari olmadigini
belirten Baris Alemdar, 18 yas1 gectikleri zaman belki onlarin tercihlerinde ilk sirada
olabileceklerini de eklemistir. Ciinkii Worldcard, diger kredi karti markalarindan farkli

olarak tiiketicinin yanindadir ve daha sicaktir.

Worldcard cesitli sponsorluk faaliyetleri ile belirledigi hedef kitlelere de ulasmaya
calismaktadir. Genglere yonelik festivallerden olan Radar Live 2007 festivaline sponsor
olan Worldcard bu sekilde, markanin gen¢ hedef kitle tarafindan fark edilmesini
saglamakta ve genclerin de hedef kitleleri i¢cinde bulundugunu net olarak ortaya

koymaktadir.

Ana markanin altinda yer alan Worldcard Platinum ve Gold kartlarin iletisimleri ise
Vadaa karaktersiz olarak farkli yollardan yapilmaktadir. Bu kartlarin sahiplerinin gelir
seviyesi daha yiiksek oldugundan onlara, dogrudan, mektupla veya dergilerle
ulasilmaktadir. Ornegin Kanyon’daki bir spor merkezinde World Platinum Card’mn
sponsorlugu mevcuttur. Worldcard hem miisteriyi memnun etmek i¢in hem de
potansiyelmiisteriyi kendine ¢ekebilmek ig¢in, uygun olan mekanlari, zamani,

sponsorluklar1 ve hedef kitleleri arastirmaktadir.
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Wgrldcard Sahipleri
Radar Live'da da
ayricahkh!

« Konser biletlerindeo20 indirim.
* Worldcard sahi plerine ozel giris}

emmuz arasinda Marilyn Manson, Kelis, James, Duman,
ette Lewis And The Licks, The Rapture, Nouwlls

ve d:mu grup Radar Live'da!

wvw . bestkartne.com

Resim 22. Worldcard’in Vadaa Ticari Karakteri ile Sponsorluk iletigimi

Woldcard, ticari karakter Vadaalara her kampanyada farkli bir ekleme yapmaktan &te,
onlarin seslerini pos makinalarinda duyurmak gibi hedef kitleyi olumlu yo6nde
etkileyecek farkli bir uygulama gergeklestirmistir. Pos makinalari 6demenin, aligverisin
yapildig1 en son noktadir, aslinda bir bakima da tiiketicinin mutsuz oldugu noktadir.
Tiim pos makinalar1 ayniyken, Wordlcard renk olarak orda olsa dahi, herhangi bir
degisiklik mevcut degildir. Sonug olarak teknolojik alt yapi da hazirlandiktan sonra
farklilasmak adma bu yol izlenmistir. Alemdar’a gore Worldcard, pos makinalarim

tilkketiciye uzak ve soguk goriinmenin Stesinde daha sicak hale getirmistir.

3.2.8. Marka Yonetimi ve Ticari Karakter

Uzman kisilere ticari karakter yoOnetimi ile marka yonetimi arasindaki iliski

hakkindaki distlinceleri sorulmustur. Bu soruyla ayrica, bu uzman kisilere gore
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markanin sahip oldugu ticari karakter ve markanin birbirine uygunlugu sorgulanmak

istenmistir.

Postbank, kokli bir kurulustur ve herhangi bir reklam degerinden ¢ok daha iistiindiir.
“Blue Lion” ticari karakteri ile marka birbirine uygun olabilmektedir fakat, bu ticari
karakter sadece iletisim stratejisinde kullanilan, daha etkili, daha ¢ok taninmayi1 ve
kampanya i¢in daha fazla siireklilik saglayacak bir unsurdur. Hollanda’daki diger
bankalardan ABN- Amro bu tiir bir uygulama yapmamaktadir. Ticari karakter zaten var
olan kurum degerine daha fazla bir sey katmamaktadir, ticari karakter sadece iletigimde

kullanilan bir ikondur ve iletisimin daha etkili olmasina olanak saglamaktadir.

“Blue Lion” ticari karakterinin kurumsal kimligi veya Postbank’in herhangi bir iiriin
veya hizmetini temsil ettigine dair kesin bir cevap verilememektedir. Fakat “Blue Lion”
her yerde tiiketicinin karsisina mesajlariyla ¢ikabilmektedir. Yolda mavi aslan kostiimli
bir kisi yiiriiyor oldugunda, cocuklarin hemen etrafin1 ¢evirecegi kesindir. “Blue Lion”
sadece kostiim giymis bir kisi degildir ayn1 zamada herhangi bir biifenin Oniindeki
standda farkli bir tipografi ile tiiketicinin karsisina ¢ikabilen ilanlarda da yer
alabilmektedir. Onemli olan sadece tek bir ticari karakterle temsil ediliyor olmak degil,
mavi renkle veya “hrrr” sesiyle de Postbank’tan bir mesaj gelebilecegini tiiketiciye
anlatabilmek, boylelikle markanin taninirh@ini saglamak ve tiiketici ile yakinlik
kurmaktir. Postbank ¢ok giiclii ve koklii bir bankadir ve ticari karakter Postbank’in

iletisimine yardimci olan bir unsurdur.

Postbank’a gore, bir marka bir ticari karakere veya ikona sahip ise, bu ticari karakterin
de c¢ok iyi yonetilmesi gerekmektedir ve bunun saglikli sekilde isleyebilmesi igin ticari
karakterin de kullanimina ait kurallarin bulunmasi gerekmektedir. Postbank “ Blue
Lion™un Disney Land karakteri olan Mickey Mouse’a benzemesini istememektedir.
Cocuklarca ¢ok sevilmesine ragmen, sokaklarda dolastirilip, cocuklar tarafindan
kusatilmasin1 istememektedir. Postbank “Blue Lion”’un dogumgiinii partilerinde
kiralanmasini ve bu tiir 6zel organizasyonlarda yer almasini istememektedir. Postbank,
outdoor uygulamalarinda “Blue Lion” ticari karakterinin, yakindan, gézleri belli sekilde

yer almasini da uygun bulmamaktadir ¢iinkii bu sekilde kukla izlenimi vermektedir.
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Outdoor ¢alismalarinda, amag taninirligl saglamaktir. Aym sekilde basin ilanlarinin bir
tanesinde de, takim elbise igindeki iki kisi ve iki “Blue Lion” kostimli kisi yer
almaktadir. Buradan anlasilmaktadir ki kostiim icindeki kisiler, takim elbiseli kisilerdir.
“Blue Lion” ticari karakteri ¢ok yakindan gosterilmemektir ama yine de Postbank’tan

bir mesaj oldugu anlagiimaktadir.

Postbank, ticari karakter kullanarak, her giin olan giincel olaylara kars1 da aninda tepki
verebilme olanagma sahiptir. Ornegin; bir dénem Hollanda’da bir ormanda puma
goriildiigiine dair rivayet ortaya atilmistir. Bir ¢ok kisi, pumay1 avlamak i¢in ormana
geziler diizenlemistir. Postbank, ticari karakterin olaylara kars1 aninda tepki verebilme
avantajim1  kullanarak, “Beni vurmaym, ben puma degilim” metinli bir ilan
yayimlamistir. Bdylelikle, ticari karakterin tepkisi, markanin tepkisi olarak
goriilebilmekte, aslinda Postbank’in ¢evresine ve olaylara karsi duyarli bir marka

oldugunun kanitin1 olugturmaktadir.

Resim 23. Postbank’in “Blue Lion” Ticari Karakterli Iletisimi - Outdoor
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(il maalk alioen mAasr roclame
voor de voordelige
reisverzekering)

rzekering van de Postbank ben fe ol vanat € 2,17 per
gen wernldrois

Resim 24. Postbank’in “Blue Lion” Ticari Karakterli Iletisimi —Basin Ilam

De langlaufende
relsverzekering

Resim 25. Blue Lion Ticari Karakterli Televizyon Reklamlarindan Kareler
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Worldecard ticari karakteri “Vadaa”lar markadan miisteriye gecirilmek istenen
duygusal bir boyutu olusturmaktadir. Vadaa ticari karakteri olusturulurken sadece
gorsel olarak diisiiniilmemistir. Vadaalara bir kisilik verilerek, aslinda bir bakima bir
Vadaa rehberi hazirlanmistir. Bu rehber, bu karakterin markaya uygunlugunu da kontrol

etmektedir. Boylelikle daha istikrarli, uyumlu, tutarli bir karakter yaratilmistir.

Worldcard sektore ilk giren, taksitli aligverisi ilk baglatan markadir. Cok fazla
firsatgilik konumuna gegmeden avantajlari, kendinden emin bir sekilde tiiketiciye
iletmeye calisan, miisteriye yakin, onun tarafinda olan bir marka yoOnetimiyle de

rekabetten siyrilmaya caligmaktadir.

3.2.9. Reklam Etkililigi Ol¢iimii

Yetkili kisilere, ticari karakterli iletisimlerinin tiiketicinin dikkatini ¢ekmesi, algisini
etkilemesi, tutumunu ve satin alimina katkida bulunmasi bakimindan, reklam

etkililigini nasil dl¢tiiklerine dair soru sorulmustur.

Postbank yetkili kisisi Verheijen Hollanda’da Postbank olarak sektorde en fazla reklam
biitgesine sahip kurumlardan birisi olduklarina dikkat ¢ekerek, dl¢iime ¢ok fazla 6nem
verdiklerini belirtmistir. Buna gore, haftalik tracking sistem Ol¢limlerine gore reklam
etkililigi Olgiilmektedir. Ayn1 zamanda reklamlarin sevilirligi de ¢ok Onemlidir.
Tiiketicinin neyi sevdigi, neyi yakin ve sicak buldugunu anlamak i¢in arastirmaya ¢ok
onem verilmektedir. Bunun i¢in de her kampanyadan 6grenilen unsurlar, Postbank i¢in
¢ok biiyiik 6neme sahip olmaktadir. Kampanyalar mutlaka bir dntestten gegirilmektedir.
Storyboardlar mutlaka, tiiketiciler i¢in test edilmekte ve buna gore bir secim

yapilmaktadir.

Verheijen’a gore, pazarlama iletisiminde esnekligin olmasi su zamanlarda kurumlar igin
cok oOnemli goriilmektedir. Bu konuda halkla iligkiler departmanlarina ¢ok is
diismektedir. Oyle ki, reklam yapmak degil, bir noktadan sonra haberlerde yer almak
onemlidir. Kampanyalar ¢ok genis arastirmalarla sekillenmektedir. Ornegin, o dénem

icin mortagagein ataga gectigi arastirmalardan Ogrenildikten sonra, iletisim
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kampanyalar1 bu yonde sekillenmis ve belirlenen hedef kitleler dogrultusunda iletisim
kampanyalar1 olusturulmustur. Internet {izerinden, haberler yolu ve benzeri iletisim
yollart ile bu miimkiin olmaktadir. Postbank haftada en azindan 3 milyon kisiye

ulagmaktadir. Bunda agizdan agiza iletisimin de ¢ok biiyiik katkis1 vardir.

Worldcard, 2005 yilinda, World Puan relansmani ile Effie Reklam Etkinligi Odiilleri
Yarismasinda Bronz Effie 6diilii almistir. Uzman kisilere, Vadaalarin onlara gére neden

bu kadar basarili oldugu sorulmustur.

Worldcard, Vadaali relansmandan sonra bilinirlik, farkindalik, pazar payindaki artis,
yatirimlar ve iletisimler ile bu 6diile layik goriilmiistiir. Bu karakterin bu kadar fazla
sevilecegini ajans ve marka da tahmin etmemistir. Fakat sonraki kampanyalardan
anlagildigina gore, Tiirk halki bu karakteri ¢ok sevmistir, bu da markanin iletisim

yollarinda dogru se¢im yaptiginin kanit1 olmustur.

Worldcard uzman kisilerine, tliketicilerin Worldcard marka bilinirligi, hatirlanirligs,
marka algis1 ve markaya kars1 tutumunu nasil dl¢tiiklerine dair soru sorulmustur. 2007
yili itibari ile 5,5 milyon kisilik bir kredi kart kullanicisi olan Worldcard, her ay
partnership olarak calistigt Millward Brown adli arastirma sirketinden, reklamlarin
begenilip begenilmedigini, tiiketiciye tavsiyelerin gecip ge¢medigini, tiliketicinin
markay1 nasil algiladigini, markanin rakiplere gére durumunu, pazar payini, somut ve
duygusal katkilarin1 ortaya koyacak bir arastirma almaktadir. Bu arastirma icin ajans,
arastirma sirketine belli doneler vermektedir. Bu doneler, markanin gazete ilan1 veya
televizyon filmi gibi iletisimleri olabilmektedir. Bu doneler, tiiketici ile paylasilarak,
tilkketicinin marka hakkindaki tiim diistinceleri ve markanin o donemler igerisinde nasil
bir konumda, rekabette hangi diizeyde oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Bu arastirma alti
ayda bir marka ve ajansla paylagilmaktadir. Boylelikle markanin rekabette ne durumda
oldugu, ilerisi i¢in nasil bir strateji izlemesi gerektigi de ortaya konmus olacaktir. Ajans,
kredi kart kullanici sayisinda yiizde olarak ne kadarlik bir artig oldugunu tam olarak
verememektedir fakat 5,5 milyonluk kredi karti kullanicis1 ile, Vadaali Worldcard

relansmanindan sonra ¢ok genis kitlelere ulasabildigini belirtmektedir.
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3.2.10. Gelecek icin Planlar

Uzman kisilere, ticari karakterli markalarinin gelecekteki durumunu 6grenebilmek i¢in

planlar1 hakkinda bilgi alinmak istenmistir.

1989 yilinda Hollanda Middenstands Bankasi’yla (NMB) birlesen ve 1991 yilinda da
Nationale Nederlanden Sigorta Grubu ile birleserek International Nederlanden (ING)
grubunu olusturan Postbank, 16 Mayis 2007 tarihli www.dutchnews.nl’de ki bir habere

gore, Postbank 2009 yili itibari ile ING ile birlesecektir.

Postbank’in “Blue Lion” ticari karakterli iletisimine ne kadar siire daha devam edecegi
sorulmus ve uzman kisi Ruud Verheijen 1-1,5 yil kadar daha bu iletisime devam
edebileceklerini fakat ING’nin Postbank’i almasiyla beraber “Blue Lion™ ticari
karakterinin kaybolabilecegi ve belki de turuncu bir aslanla ticari karakterin ING

iletisimlerini devam ettirebilecegini belirtmistir.

Bu durumda, mavi aslan ticari karakteri ortadan kalkacaktir. Her ne kadar, Postbank
cok biiyiik bir itibara, ticari karakteriyle pazarda ¢ok fazla goriiniirliige sahip olsa da
ING gibi diinya genelinde ¢ok biiyiik bir banka ile birlesme arifesindedir. Maliyetler,
ofisler, elemanlar paylasilacak boylelikle verimlilik saglanip, miisteriler de daha ytiksek
seviyede hizmet alabilme olanagina sahip olacaktir. Bu durumda, Postbank’a ait olan
ticari karakter “Blue Lion” ‘in da Postbank’in ING tarafindan alinmasindan sonra
ortadan kaybolacagi olas1 goziikmektedir. Bunun markaya bagli olanlar i¢in biraz hayal

kiriklig1 yaratabilecegi beklenmektedir.

Postbank Hollanda’da “Blue Man” Show adli gosteriye sponsor olmustur. Yetkili kisi
Verheijen, bu gdosteriye sponsor olmanin nedeninin mavi renkle ilgili oldugunu
dogrulamistir. Fakat tek nedenin bu olmadigini da belirtmistir. Ciinkii “Blue Man”
gosterisi, sOzsliz, iletisimin yeni bir boyutunu gosteren, insan iligkilerini eglenceli bir
sekilde anlatan bir gosteridir. Hollanda’da Theatre Fabric adi verilen mekanda gosteri
gercelesmektedir. Cok biiyiik bir Hollywood tiyatrosu olarak tanimlanmamaktadir fakat

Postbank markasina uyan bir gosteridir. Bu tiir sponsorluklarin, amacglanan hedef
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kitlelere ulasmak i¢in ¢ok dogru bir adim olarak belirtilmistir. Ciinkii televizyon reklami
ile her kitleye ulasilamamaktadir. Geng¢ hedef kitle interneti ¢ok fazla kullanmaya
baslamis ve klasik iletisim kanallar1 ile bu kitleye ulasmak zor olmaktadir. “Blue Man”
tarz1 gosterilere sponsor olmak gibi faaliyetler de bu kitlelere ulagmanin bir yolu olarak

goriilmektedir.

Postbank Hollanda’da ¢ok 1iyi bilinen marka olduklarim1 unutmadan, kendi
organizasyonlarini yaratmak isteyen bir markadir. “Blue Man” gosterisinden farkli
olarak, Postbank zaten gergeklesmekte olan bir organizasyona logolarmi koyarak
sponsor olmak degil, kendi marka organizasyonlarini yaratmak istemektedir. Gelecek
icin, uluslar aras1 arenada olan Ajax futbol takimina sponsor olmak degil, Hollanda
halkin1 temsil eden organizasyonlar planlamak Postbank’in birincil hedeflerinden

olmaktadir.

Resim 26. Postbank “Blue Man Show” Sponsorlugu

Worldcard’in arkasindaki gili¢ olan Yap1 Kredi Bankasi, Ekim 2006 tarihi itibari ile
Kog¢ Grubu ile birlesmistir. Bu birlesme ile Yapt Kredi logosu’ndaki leylek kaybolup
yerine Kog¢ Toplulugu’nun boynuzu gelmistir. Worldcard yetkili kisilerine, bu degisim
icin kendi ajanslarina danisilip danisilmadigr sorulmustur. Yetkili kisilere gore, Kog
gibi biiyiik bir markanin birlesmesini duyurmak i¢in ajansin da goriisii alindiktan sonra
boynuzlu logonun yer almasmin uygun oldugu disiiniilmistir. Ko¢ Finansal
Hizmetler’in Yap1 Kredi’yi satin almas1 Worldcard’in iletisimini pek de etkilememistir.
Ciinkii Worldcard Yap1 Kredi’nin bir iiriiniidiir. Iletisim yollarma ayn1 sekilde devam

edecektir. Yapt Kredi’nin arkasindaki giiciin daha da biiylidiigiine dikkat ¢eken bir
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reklam filminden sonra Worldcard Vadaa ticari karakterli reklam filmlerine kaldigi

yerden devam etmistir.

3.2.11. Biitce

Uzman kisilere, markalarinin iletisim ve reklam departmanlarina ayrilan biitcelerinin ne

kadar olduguna dair soru sorulmustur.

Postbank, Hollanda’daki en biiylik 7.reklamverenlerdendir. Rakibi olan RaboBank’la
hemen hemen ayni miktarda reklam harcamasi yapmaktadir. Postbank yillik olarak

yaklagik 15 milyon euro harcamaktadir.

“Blue Lion” ticari karekterinin kullanimi ile beraber Postbank Karliliginda artis
goriilmiistiir. Verheijen’e gore bu tabii ki sadece “Blue Lion” ticari karakterinin
kullanimu ile ilgili degildir. 2003 yilinda Postbank’in pazar payr % 6.7 iken, 2007
yilinda %10’a yiikselmistir. 2005 yilinda reklam etkililigi anlaminda Effie odiilii
kazanmigken, 2006 yilinda yilin reklamvereni secilmistir. Postbank ticari karakterli
reklam kampanyasi ile bir¢ok 6diil kazanmistir. Postbank’in basarisinda siireklilik de
cok onemli goriinmektedir. 4 yillik bir siiregte, en iyi iletisimi yapabilmek icin bu ticari

karakterlerin stirekliligi, en ince ayrintisina kadar diisiiniilerek siirdiiriilmek istenmistir.

Worldcard markasinin ajanst RPM Radar, reklam harcamalar igin ayirdiklar1 biitge
icin net bir rakam sdylememekle beraber Hollanda Postbank iletisim departmaninin
yaklasik biitcesi sOylendiginde, biitgelerinin bu rakama yakin bir miktar oldugunu,
yaklsik olarak 10-20 milyon dolar arasinda degisebilecegini belirtmislerdir. Rakipleri
arasinda olan Bonus Card’a yakin bir biit¢eleri oldugunu da eklemektedirler. Worldcard
yetkili kisisi, Vadaa karakterinin reklam biitgelerinde herhangi bir artisa sebep
olmadigini, en 6nemli unsurun iletisim kanallarinda ne kadar goriiniir olundugunu

anlatan medya harcama miktar1 oldugunu belirtmistir.
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4. SONUC VE ONERILER

4.1. Sonug

Calismada ticari karakterler genis anlamda incelenmeye calisilmis, ¢alismanin bir
boliimii ticari karakterlerin yerini daha iyi anlayabilmek i¢in marka iletisim yollar

tizerine kurulmustur.

Marka lletisim Yollar

Calismanin ilk boliimiinde, markanin iletisim kurarken izledigi yollar incelenmistir.
Markanin tiiketici ile yakinlik kurmasi, tiiketicinin markay1 nasil iligkilendirebilecegi
konulari iizerinde durulmustur. Aaker (1996) marka kimlik perspektifleri ile kurumlarin
bir markay1 nasil diistinebileceklerine yol gdstermis ve kimligin aslinda stratejik ve
gelecege yonelik bir ara¢ oldugunu vurgulamistir (Aaker, 1996; Aktaran: Uztug, 2003,
s. 62).

Calismanin ilk boliimiimiinde ,markanin tiiketiciye yaklasabilmek i¢in elinde bulunan
ozellikleri, kimligini iyi kullanmasi gerektigi lizerinde durulmustur ve markanin
olmazsa olmazlar1 yani kimlik yapisi incelenmistir. Lindstrom (2005)’in “Markam
Parcala” felsefesi aslinda bir markanin hangi 6zellikleri ile tanimlanabilecegi iizerine
kurulmus bir felsefedir ve markalar i¢in yol gosterebilecektir. Resim, renk, bigim, isim,
ikon, ses, rota, davranis, hizmet, gelenek, ritueller bir markanin diger markalardan
ayrisabilme ve kimligini saglamlastirabilme &zelliklerindendir.  Aragtirmanin
orneklemini olusturan, o6rnek olay incelemelerinden Postbank ve Worldcard da sadece
ticari karakterleri ile degil, sahip olduklar1 kimliklendirme ozellikleri ile de
farklilagabilmektedir. Ornegin Postbank’m mavi rengi, iletisim kanallarinda
kullanildiginda dogrudan tiiketicide Postbank’tan mesaj var algisini dogurmaktadir.
Ayni sekilde, Worldcard mor rengiyle ve ticari karakteri ile tiiketicide dogrudan
Worldcard’dan mesaj var algis1 dogurmaktadir. Kimliklendirme elemanlar1 segilirken
dikkat edilecek birtakim kistasler mevcuttur. Hatirda kalimirlik, anlamli olmak,

sevilirlik, transfer edilebilirlik, adaptasyon saglayabilirlik ve korunabilirliktir. Postbank
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ve Worldcard ticari karakterlerini iletisim kanallarinda kullanirken tliketiciye
yaklagsmada dogal olarak sevilirligi 6n planda tutmaktadir. Vadaa karakteri gerek
goriintiisii ile gerekse sesi ile tiiketicide olumlu bir algi olusturmaktadir. Ayni sekilde
Postbank ciddi bir sektor olan finans sektdriine biraz mizah katarak sevilirligini
arttirmay1 amaclamaktadir. Her ne kadar, kredi kartlar1 yiiksek ilginlik diizeyine sahip
ve ciddi bir sektoriin Uriinleri olsa da, mizah ve sevilirlik 6zellikli karakterlerle tiiketici
ile iligki kurulmak istenmektedir. Goriildiigii iizere, bu her iki tilkenin markasinin ticari
karakteri i¢in aynidir ve tiiketiciye sicak gelecek ve yakinlik kurabilecek karakterler,

diger markalardan farklilasabilmek i¢in kullanilmaktadir.

Ticari Karakter Tanimlama Cerceveleri

Postbank ve Worldcard kurumlari ise, “Blue Lion” ve ““ Vadaa” ticari karakterlerine tam
olarak ticari karakter adlandirmasi yapmamaktadirlar. Onlara goére Vadaa ve “Blue
Lion” , markalarina ait birer ikondur. Her ne kadar iki kurum da, marka iletisimlerinde
kullandiklar1 bu karakterlere net bir ad vermeseler de, literatiirde belirtilen ticari
karakter Ozelliklerine uyan, ticari karakter islevlerini yerine getiren, belirtilen ticari
karakter cesitleri icerisinde sayilabilecek karakterlerdir. Calcott ve Lee (1995)’in
gelistirdigi tanimlama c¢ergevesi olan AMOP parametresine uyan karakterlerdir.
Siirekliligi olan kostlimlii “Blue Lion™ ticari karakteri, Postbank {iriin ve hizmetlerini
tiikketiciye duyuran, Postbank logosundan iletisim amacli olarak tiiremis bir karakterdir.
Vadaa ticari karakteri ise, Worldcard ‘in onceki iletisim kampanyasindaki beneklerden
tiiremis, stirekliligi olan, kurumun hizmet ve iiriinlerini tiiketiciye duyuran, animasyon
bir karakterdir. Literatiirde bu karakterlerin hangi adla tanimlanacagina dair heniiz bir
netlik kazanilmamustir fakat dnemli olan bu karakterlerin islevleridir. Her iki kurum da
tilkketiciye bir adim daha yakin olmak, marka farkindaligi saglamak icin bu karakter
kullanimin1 tercih etmislerdir. Her iki kurum i¢in markalar1 pazarin onde gelen

(13

markalarindandir ve her ne kadar bu karakterleri ticari karakter” olarak
adlandirmasalar da bu 6nemli markalar1 destekleyici, tamamlayici1 birer ikon, sembol
olduklarim1 diisiinmektedirler. Bu islevlerle, her iki kurumun karakteri, ticari karakter

olarak adlandirilabilir.
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Ticari Karakterlerin Islevleri

Marka iletisim yollarindan birisi olan ticari karakter kullanimi, ¢alismada problem
boliimii anlatilirken de {izerinde durulan marka farkindahi§i yaratmanin ve
iligkilendirme yapabilmenin 6nemli yollarindan birisidir. Postbank ve Worldcard’in
birincil amagclari, kalabalik bir rekabet i¢inden farklilagsabilmektir. Bu yiizden
tiikketicinin hemen taniyabilecegi ve gordiigii anda marka ile iligskilendirebilecegi ticari
karakter kullanimina gitmislerdir. Marka ile ilgili ¢agirisim yapmak, marka imaji,
kisiligi olusturmak, tutundurma siirekliligini saglamak da diger amacglardandir.
Worldcard Yapt Kredi Bankasi’nin arkasinda olmasiyla edindigi “saygin kart”
tanimindan siyrilip tiiketiciye daha yakin bir imaj ¢izmek istemistir. Aymi sekilde
Postbank da daha genc¢ hedef kitlelere hitap edebilmek i¢in bu ciddi sektére “Blue Lion”
karakteriyle miisterilerine yakin bir banka imaji1 ¢izmek istemistir. Bu karakterler,
markalarin miisteri ile daha sicak bir iletisim kurmalarinin yolu olarak gdriilmiistir.

Marla farkindaliginin alt basamaklar1 olan marka hatirlanirligl ve taninirligini saglama
konusunda da cok biiyiik katkilar1 olmaktadir. Vadaa karakterini géren bir tiiketici,
aninda bu karakteri Worldcard’la iliskilendirip, markay1 hatilayabilecektir. Bunun i¢in
markalar bu karakterleri kullanmak yolunu se¢mektedirler. Marka g¢agrisimlar ise,
markanin rakiplerinden ayrilmasinin bir yoludur. Yogun rekabet ortaminda pazarda
sirekliligini saglamak isteyen markalar, marka kimliklendirme elemanlar1 ile
markalarim1 farklilastirmaya caligmaktadir. Markaya yonelik tutum ve marka sadakati
gelistirme de ticari karakterlerin markaya saglayacagi unsurlandir. Ayni sekilde bu iki

marka da, sahip olduklar ticari karakterlerle reklam siirekliligini saglamaktadirlar.

Ticari Karakterlerin Kullamim Sekilleri

Ticari karakterler, Phillips’in 1996 yilindaki siniflamasina gore dort farkli sekilde
kullanilmaktadir. Bunlar, animasyon-animasyon olmayan karakterler, markali- markali
olmayan karakterler, yapay- gercek karakterler, ticari- iinlii karakterlerdir. Worldcard

markas1 Vadaa animasyon karakteri ile tiiketiciye ulasirken, Postbank “Blue Lion” ticari
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karakterini  kostim  giymis kisiler ile saglamaktadir. Aslinda  Philips’in
siniflandirilmasina  bakildiginda, “Blue Lion” yapay bir ticari karakter olarak
goriilmektedir. Ama ayni1 zamanda, {inlii bir kisi mavi aslan kostiimiinii giydigi anda ve
tilketici de bunun farkinda oldugu anda bu ticari karakter tinli kisi kullanima da
girebilmektedir. Yani bazen bir veya iki unsurun birlesmesi ile de ticari karakter

kullanimi olabilmektedir.

Ticari Karakterlerin Hikayesi

Iletisimde ticari karakter kullanilmasi aslinda ciddi bir diisiince gerektiren konudur.
Worldcard ve Postbank ticari karakter kullanimina gitmeyi relansman yaparken ve
kendilerine ait yeni durumu tiiketiciye duyurmak isterken karar vermiglerdir. Postbank
mortagage avantajini tiikketiciye daha c¢ok yaymak ve Worldcard da puan
entagrasyonunu duyurmak i¢in bu yolu se¢mistir. Ve aslinda bu yol, temelleri atilan ve
gelistirilmesi gereken bir rota izlemistir. Postbank ‘in sahip oldugu aslan logosu,
tiiketicinin daha ¢ok ayirt edebilmesi i¢in “Blue Lion” ticari karakterinin yaratilmasinda
yardimci olmustur. WorldcCard da sahip oldugu puan beneklerini Vadaalara ¢evirmis,
bu sekilde markayr somutlastirarak tiiketicinin markay1r daha g¢abuk ayirt etmesini
saglamigtir. Tiiketicinin marka ile ilgili daha ¢abuk cagrisim yapabilmesi i¢in logonun
bir karaktere g¢evrilmesi veya beneklerin sevimli yaratiklara doniistiiriilmesi gerekli
olarak goriilmugtiir. Markalar, marka farkindalig1 yaratmak icin elinde halihazirda var
olan kimliklendirme elemanlarim1 kullanabilir, gelistirebilir. Boylelikle zaten tiiketici
aklinda var olan c¢agrisimlar giiglendirilebilmektedir. Marka hatirlanirhh ve taninirligi

arttirtlabilmektedir.

Cocuklar ve Ticari Karakterler

Ticari karakterler, aldiklar1 goriinlim ve sekillere gére cogu zaman ¢ocuklarin sevgisini
kazanabilecek iletisim unsurlar1 olmaktadirlar. Cocuklar1 hedef alan markalarin bu gibi
ticari karakterleri kullanmalar1 ¢ok dogaldir fakat banka ve bankanin bir iirlinii olan
kredi kart i¢in ticari karakter kullaniminin hedefinde ¢ocuklarin oldugunu séylemek

dogru olmamaktadir. Her ne kadar Postbank ve Worldcard’in hedef kitlesi ¢ocuklar
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olmasa da, cocuklar tarafindan ilgi c¢eken ticari karakterlere sahip iki markadir.
Cocuklarin ilgisi fark edildikten sonra, Postbank gibi markalar onlara 6zel programlar
da hazirlayabilmektedir. Buradan dikkate alinmasi gereken en onemli konu ise,
cocuklarin sevgisini kazanan markalarin onlarin ileriki yasamlarinda marka tercih

edilirliginde bu ticari karakterlerin ¢ok biiyiik etkisi oldugudur.

Ticari Karakter Yonetimi ve Marka Yonetimi

Marka iletisimi yollarindan birisi olan ticari karakterler, marka iletisiminin tutarli ve
marka ile uygun olabilmesi i¢in ¢ok iyi yonetilmelidir. Nitekim, Postbank ve
Worldcard, iletisimlerinde ticari karakterlerini kullanirken, bu kullanimlarin dogru
olduguna, markaya uygun olduguna dair bir otokontrol mekanizmasi gelistirmislerdir.
Her iki markanin da kendilerine ait kurallar1 vardir ve tiim iletisim kampanyalarinda
bunlar kullanmaktadirlar. Kurumlarin birlesmesi, satin alinmasi tabii ki markalarin
iletisim yollarin1 etkileyecektir. Fakat bu calismada sdyle bir ayrim da goriilmiistiir.
Postbank ticari karakteri bir kurumu temsil ederken, Worldcard Vadaa karakteri bir
kurumun iirliniin 6zelligini temsil etmektedir. Boylelikle “Blue Lion” bu birlesmeden
sonra ortadan kaybolacak veya bir takim degisiklikler gecirerek tliketicilerin karsisina
cikacak gibi goziikmektedir. Bununla beraber Yapi Kredi Bankasi her ne kadar bir
birlesme yasadiysa da, Vadaa Yapi Kredi Bankasi’nin bir iiriinii olan Worldcard’in

ticari karakteri oldugundan bu degisiklikten etkilenmeden yoluna devam etmektedir.

Daha onceki boliimlerde de belirtildigi lizere, marka yoOnetimi acisindan tutarli ve
biitiinlesik bir 6z kimligin gelistirilmesi, marka yapilandirilmasi agisindan ilk asama
olarak gériilebilir. Ikinci ve marka yapilandirmanin temelini olusturan nokta ise bu 6z
kimligin, eksenin uygulamaya gecirilmesidir. Bu da marka iletisiminin temel gorevidir (
Uztug, 2003, s. 66). Marka yonetimi, tutarli bir marka kimliginin olusmasi i¢in ¢aba
sarfetmelidir ve bu yiizden marka iletisimi i¢in kullanilan elemanlar ve gergeklestirilen
faaliyetler bir plan dogrultusunda, markanin kimligi ile tutarli olmali, markanin gelecegi
icin olumlu etkiler birakmalidir. Bu ylizden kurumlarin marka yonetiminde, mutlaka

ticari karakterlerin kullanimina ait ellerinde bir rehber bulunmalidir.
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fletisim Kanallarim Kullanabilme

Markalarin dogru iletisim kanallarin1 kullanabilmeleri markay1 yonetmede ¢ok 6nemli
bir unsur olarak goriilmektedir. Ticari karaktere sahip markalarda, iletisim kanallarin
etkin sekilde kullanabilmek de olasidir. Postbank ve Worldcard 6rneklerindeki gibi, her
iki marka da iletisimin televizyon, basin, radyo, internet ve agizdan agiza iletisim
ayaklarin1 ¢ok iyi kullanabilmektedirler. Ciinkii tiim iletisim kanallarinda, markalar1
temsil edecek olan ticari karakterin bir 6zelligi mevcuttur. Ornegin, radyolarda hem
Postbank hem de Worldcard ticari karaktere ait ses semboliinii ¢ok iyi kullanmaktadir.
Ayrica her tirli kampanyada, ticari karakterler uyumluluk saglayabilmektedir.
Herhangi bir akaryakit kampanyasinda Worldcard karakteri sapka giyip, elinde benzin
pompasiyla basin ilanlarini siislerken, ayni seyi Postbank “Blue Lion” karakteri de
yapabilmektedir. Ciinkli onlar markaya bir kisilik katmakta hem duygusal anlamda
tiikketiciye yaklasabilmekte hem de onlara markanin faydalarin1 daha somut olarak
sunabilmektedirler. Vadaa karakterine ait oyuncak bebek ve anahtaliklarin taklit olarak
da tretilmesi, aslinda agizdan agza iletisim sayesinde bu karakterin ¢ok¢a sevildiginin
Ogrenilip, Vadaa anahtarliklarini satanlarin bu davranisi gostermelerine sebep olmustur.
Ayni sekilde “Blue Lion” karakterinin de dogumgiinii kutlamalar1 ve eglencelere
kostlimiiyle katilmasini isteyen kisilerin ¢ok olmasinin nedeni de yine bu karakterin ¢cok

sevilmesi ve agizdan agza iletisimle bu sevginin artmasi olarak gosterilebilmektedir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinde veya cesitli organizasyonlarda ticari karakterlerin
kullanilabilmesi ¢ok 6nemli bir avantaj olarak goriilmektedir. Meydana gelen giincel
olaylara verilen tepkilerin bu ticari karakterlere duyurulmasi da ¢ok daha kolaydir.
Karakterin sevilirligi, esnek olmasi, bazi durumlardaki maliyet avantaji da kullanilarak

tiikketicinin konuya daha ilgili yaklasabilmesi saglanabilmektedir.
Toplum ve Ticari Karakter
[letisim kanallar1 ve tiiketiciye ulasma yollari, o tiiketicinin ait oldugu toplumla ilgilidir.

Reklamlarda kullanilan ticari karakterler genellikle kadin ya da erkek kimligine

sahipken tiiketici Worldcard ticari karakteri olan, cinsiyetsiz Vadaa’ya kars1 da son
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derece yakinlik gostermis, bu karakter oldukca sevilmistir. Belgeye dayali inceleme ve
derinlemesine goriisme sonucglarindan alinan veriye gore de, Vadaa’lar herhangi bir
cinsiyete sahip olmayan, sekilleri daha yuvarlak hatlara sahip olan sevimli yaratiklardir.
Sadece c¢ocuklarin degil finans sektoriinde karar verme asamasinda olan tiim
tilketicilerin ilgisini kazanmistir. Farklilasmak i¢in degisik yollar arayan reklam
yaraticilart da, {ist yas gurubundaki tiiketiciye ulasmanin bir yolunu daha kesfetmistir.
Fakat, her karakterin, her iiriin grubuyla kullanilabilecegini sdylemek miimkiin degildir.
Bir sonraki boliim olan oneriler kisminda da deginilecegi gibi, hangi etkenlerin ticari
karakterlerin sevilirligine etkisi olacagina yonelik arastirmalar da yapilmalidir.
Worldcard’in rekabet halinde oldugu diger kartlar da, tiiketiciye ¢agrisim yapabilmek
adina renk, ses, karakter vb. kimliklendirme elamanlarina sahip olup bunlar1 reklam
uygulama siireglerinde kullanmaktadirlr. Gelecekte de rekabette farklilagabilmek adina
tiikketiciye yakinlik kurabilecek unsurlarin pesinde olacaklardir. Ozet olarak finans
sektorii, tliketicinin rasyonel karar vermesi beklenen bir sektor olmasmin yani sira
tilkketiciyle yakinlik kurmak agisindan da sevecenlik, mizah vb. duygularin ortaya

cikarilmaya calisildig: bir sektor haline gelmistir.

Hollanda Post Bank’in ticari karakteri olan Blue Lion ise, Post Bank uzman kisisine
gbre de son derece ciddi olan finans sektoriinde kullanilan mizahi tarafi agir basan bir
karakterdir. Reklamlarda mavi aslan kostiimii giyen oyuncular yer almakta ve mesajlar
onlar sayesinde verilmektedir. Bu kostliimlerin i¢inde yer alan oyuncularin erkek ya da
kadin olmak gibi zorunluluklar1 yoktur. Ama¢ maddi konularda konusmayr pek
sevmeyen Hollandali hedef kitleler ile, mizahi yolla daha rahat iletisim kurmaki ve
markaya yakinlik duymalarini saglamaktir. En 6nemlisi Blue Lion karakteri marka
cagrisimi yapmak ve marka farkindaligini arttirmak i¢in Post Bank’in ticari karakteri

olarak hayatina devam etmektedir.
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4.2. Oneriler

Bu arastirma ile ticari karakter kullanimi marka iletisim yollarindan birisi olarak kabul
edilmis ve marka iletisiminde etkisi, tanimi ve islevleri ile ilgili bilgi edinmek

amagclanmustir.

Arastirma yontemi olarak Ornek olay incelemesi kullanilmig ve bu Ornek olay
incelemesi veri toplama teknigi olarak derinlemesine goriisme yontemi kullanilmigtir.
Arastirma iki farkli iilkedeki, finans sektoriindeki iki farkli markanin iki farkli ticari

karakteri tizerine kurulmustur.

Arastirma sadece iki farkli ticari karakteri olan iki farkli markaya odaklanmistir.
Sonraki arastirmalarda, Tiirkiye’de lizerinde pek de c¢alisilmamis bu konu hakkinda
ayrintili bilgi sahibi olabilmek acisindan daha ¢ok kurumu / iiriinii igeren, daha kapsamli
arastirmalara ihtiya¢ vardir. Boylelikle arastirma sonrasinda, ticari karakterler hakkinda

daha genel ve dogru sonuca daha yakin sonuglar elde edilebilecegi diistiniilmektedir.

Bu arastirma, marka iletisim ¢aligmalarina yon veren kurumlar goziinden marka iletigim
yolu araci olarak goriilen ticari karakterlerin islevlerini ve niteliklerini incelemigtir. Bir
diger farkli bakis agis1 da tiiketici goziinden olmalidir ki, ticari karakterlerin etkililigi ve
etkinligi konusunda tiiketiciden alinan veriler degerlendirilebilsin. Tiirkiye’de ticari
karakterin sevilirligini hangi etkenlerin etkiledigi de iizerinde ¢alisilmasi gereken

konulardandir.

Marka iletigimi literatiiriinde dahi ¢okca islenmemis olan bu konu, Tiirkiye’deki
markalarin hangi iletisim yollarina gittigini, ticari karakterlerin kullanim amaglarini
ogrenebilmek acisindan incelenmelidir. Tiirkiye’de ticari karakter kullanan markalar
incelenip, Tiirk tiiketicisinin sektorlere gore, markalara gore, hedef kitlelere gore,
konumlandirmaya gore hangi markalarda ticari karakteri kendilerine daha yakin
hissedebilecekleri ve dikkat, ilgi, karar verme, tutum siire¢lerinde bu karakterlerin nasil

etkili olabilecegi arastirilmalidir.
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Bu caligmada her ne kadar ticari karaktere sahip olan iki marka da finans sektoriine ait
olsa da, bir ticari karakter kurumu temsil ederken bir digeri de kuruma ait bir iirlinii
temsil etmektedir. Daha sonraki aragtirmalarda ayni sektér ve ayni {iriin / hizmet

grubuna ait markalar se¢ilirse daha tutarli bilgiler alinabilecegi diistiniilmektedir.
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EK A. Goriisme Klavuzu: Worldcard — Vadaa Ticari Karakteri

1.Kisisel Ozellikler-Demografik Bilgiler
e Kendinizi tanitir misiniz? Kag¢ yasindasiniz?
e RPM Radar’daki unvaniniz / pozisyonunuz / ¢alistiginiz departman nedir?
Ne zamandan beri RPM Radar’da calisiyorsunuz?
e Worldkart-Vada karakterlerinin ilk yaratildigi 2003-2004 yillarinda-yaratilma
siirecinde- ajansta ¢alistyor muydunuz?
2.Marka Yonetimi ve Ticari Karakter
e Ticari karakter yonetimi ile marka yOnetimi arasinda bir iliski var midir?
3.Reklamveren-Ajans Iliskisi
e Reklamveren taraf olan Worldkart’la ¢alisma siireciniz nasil basladi? Konkur
yapildi mi1?
e RPM Radar’1 konkura katilan diger ajanslardan farkl kilan neydi?
e Worldkartla partnership olarak ¢alistyorsunuz, bunun anlami nedir?
4.Reklam Yaratim Siireci

<

e Reklam verenin brief’inde “vadaa” karakterine benzer bir maskot - ticari
karakter kullanma istegi var miydi?

e Worldkart’in sektordeki diger kartlara gore farki nedir? Kullanilan iletisim
faaliyetleri bakimindan ne gibi farklar vardir?

e Briefte hedef kitle olarak kimler belirlenmistir? Demografik 6zellikler nelerdir?
Hedef kitlelerin psikografik 6zellikleri nedir?(yenilikei, lider 6zellikli, kendine
giivenen vs. )

e Vadaa karakterinin olusturulma siireci ne kadar zaman almistir?

e Vada karakteri kim tarafindan tasarlanmistir? Takim calismasi olusturulmus

mudur?

5.Vadaa Karakteri
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Oncelikle, literatiirii arastirirken, Vadaa gibi ticari karakterlerin maskot, ticari
karakter ve ticari karakter terimleriyle tanimlandigini belirledim. Size gore
Vadaa karakteri bunlardan hangisine karsilik gelmektedir?

Vada karakteri nasil dogdu? Biz Vadaa karakterini kazanilan bonuslar olarak
diisiiniiyoruz, ilk bu sekilde mi tasarlandi?

Vadaalarin mor, kisa boylu, konusamayan yaratiklar olarak tasarlanmasinin
amaci nedir?

Worldkartlarin lizerinde genel olarak mor rengi hakim, o yiizden rengi mor
olarak m1 se¢ildi? Fakat, ailede worldgold, world platinum, world university gibi
bagka kartlar da var, Vadaalar bunlarn da temsil ediyor mu? Mor renginin
secilmesinin ger¢gek nedeni nedir?

Vadaalar ¢ok sevimli, kisa boylu, yumusak ve cinsiyetsiz yaratiklar. Tiirk
toplumu ise ataerkil bir aile yapisina sahip maskiilen bir toplum, bu tarz bir ticari
karakterin Worldcard’1 temsil edebilme diisiincesi nasil dogdu?

Worldkart’1 vadaa karakterlerini de diisiinerek 3 kelimeyle nasil tanimlarsiniz?
Banka, finans sektorleri ciddi sektorlerdir. Ciddi sektdrler olmasina ragmen,
Vadaa gibi yumusak, sevimli karakterlerin ticari karakter olarak kullanilmasi
nasil avantaj haline doniistiiriilmiistiir? Vadaadaki ¢ekicilik nedir?

Cinsiyetsiz olarak yaratilmalarinin sebebi nedir?

Vadaalar, ilk ortaya c¢iktiklarinda ne olarak tanimlanmiglardi. Ticari
karakterlerin sevildikg¢e sadece iiriinlin veya hizmetin degil kurumun kimligi i¢in
de bir ticari karakter olarak kullanilmis olmasi gibi bir durum var midir? Ayni
seyl Yapt Kredi i¢in sdyleyebilir miyiz? Karakterler Yap1 Kredi markasiyla da
aniliyor mu?

Vadaalar sadece goriintii anlaminda degil, konusamasalar bile ¢ikardiklari
seslerle de hemen taninabilmektedirler. Bu sesle karaktere katilmak istenen
0zellik neydi? Bu “vadaa” sesi nasil ortaya ¢ikmistir?

Vadaa karakterleri hep birlikte goriilmektedirler ve sesleri de ¢ogul seslerdir.
Bunun nedeni nedir?

Sizce Vadaa karakteri ile Worldcard’da birbirine uyan nedir?

Vadaa karakteri ile Yapi1 Kredi birbirine uymakta midir? Temsil ettikleri

degerler ortiismekte midir?
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6.Reklamlar

Vadaa karakterlerinin i¢inde bulundugu reklamlar genel olarak hangi mecrada
goriilmektedir?

Sizce, bilinen bir karakterle reklamlarin devam etmesinin avantajlart ve
dezavantajlart var mudir? Hangi avantajlar sizin i¢in Onceliklidir, baskin
avantajlar hangileridir? Maliyet ve tiiketicinin algilamasi acisindan daha mi
verimlidir?

Kullandiginiz tekniklerin Walt Disney ve Dreamworks’ un kullandig ileri
teknikler oldugunu biliyoruz. Bu teknikler pahali midir? --Karakterle markanin
O0zdeslesmesi ve c¢ok sevilmesi avantaji, bu tekniklerin pahali olmasi
dezavantajin1 sizce yok etmis midir?

Vadaa karakteri promosyon olarak da kullanilmaktadir. Ne gibi
promosyonlariniz var ve bundaki amag¢ nedir? Cok fazla kullanilmasinin bir
ticari karakter olarak inandiriciligin yitirebilecegini ve markay1 olumsuz olarak
etkileyebilecegini diisiiniiyor musunuz?

Radyo reklamlar1 “vadaa” karakterleri i¢in ¢ok kullanilabilen bir mecra midir?
Bu mecrada nasil bir farklilik uygulanmaktadir?

Reklamlarda Vadaa karakterlerine destek olarak kullanilan karakterler, 6geler

var midir? Eger varsa bundaki amag nedir?

6.Hedef Kitle ve Ticari Karakterin Psikolojik EtKkisi

Reklamlara baktigimizda ticari karakterler, ¢ok sevimli, ¢izgi film
karakterlerine benzeyen karakterlerdir ve ¢ocuklarin ilgisini ¢ok ¢ekmektedir.
Bu tarz bir karakter kullanilmasinin sebebi nedir? Gelecegin miisterilerini
markaya baglayabilmek mi?

Vadaa Karakterleri sizce tiliketicide ne uyandiriyor?

Marka iletisimi a¢isindan baska ne tiir uygulamalarla hedef kitlelere
ulastyorsunuz, sponsorluk vb. gibi?

Artik pos makinelarinda da Vadaa sesini duymaktay1z? Ayirt edici bir 6zellik

olarak ses de kullanilmakta. Bu fikir nasil dogmustur?
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7.Son Gelismeler, Vadaa ve Yap1 Kredi Logosu

Yap1 Kredi Ko¢ Grubu ile birlesti. Bu birlesme ile Yap1 Kredi logosu’ndaki
leylek kaybolup yerine Ko¢ Toplulugu’nun boynuzu geldi. Size bu degisimle
ilgili danisildi m1? Sizce bu degisim Yap1 Kredi i¢in uygun mudur?

Bu birlesmenin Worldcard ve Vadaa karakterlerine herhangi bir etkisi olacak
midir?

Vadaalar, bu birlesmeden sonra tiiketiciyi bilgilendirecek baska bir misyona

sahip olmuslar midir?

8.Ol¢iimler

Vadaa karakterleri ¢ok sevildi. Vadaa karakterli reklamlar bir¢ok odiil aldi.
2003-2004 Kristal Elma Yarismasinda Basar1 Belgesi kazandi. Basin
reklamlarma yonelik bir yarisma olan Kirmizi tarafindan da 2003 yilinda
Kadin/Erkek Basin Kampanyasi ile odiile layik goriildii. Effie Reklam Etkinligi
Odiilleri Yarismasinda Worldpuan Relansmani1 2005'te Bronz Effie 6diilii aldi.
Reklamlarin bagarili olmasindan dolayr bu odiilleri aldigin1 biliyoruz fakat
miisteri tarafindan bakildiginda, karakterlerin bu kadar ¢ok sevilecegini daha
onceden tahmin ediyor muydunuz? Pre-test yapildi m1?

Tiiketicinin algilamasindaki, tutumundaki, hatirlamasindaki degisimleri nasil
Olciiyorsunuz? Kart sayisinin artisinda veya finansal anlamda elde edilen
kazanimlar hakkinda bilginiz var m1? % artis bilgisi nedir?

Sadece reklamlar degil, yapilan promosyonlar ve Radar Live gibi festivallere

sponsor olmak gibi faaliyetlerin, markaya kattig1 deger ol¢iilmekte midir?

9.Gelecek icin Planlar

Magazalara asilan notlar, festivallere sponsorluklar, maskotlar, hediyelikler, pos
makinelerinden ¢ikan Vadaa sesleri.iletisim alaninda bircok yenilik
Worldcarddan geldi. Daha bagka neler planliyorsunuz?

Vadaa karakterlerinde, herhangi bir degisim olacak m1? Yoksa su an igin sabit

karakterler mi?
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e Kog grubuyla birlesmeniz, reklamlarla ilgili /marka iletisimi ile ilgili gelecek

planlarinizi nasil etkiledi?

Son olarak, WorldKart’in reklam harcamalarina ayirdigi miktar ne kadardir?

EK B. Goriisme Klavuzu: Postbank — Blue Lion Ticari Karakteri

Questions about the interviewee..
1.Mr.Verheijen, how long have you been working as a manager of marketing
communication department of PostBank?

2.Have you been in the creation phase of “Blue lion”character in PostBank?

Questions about the company and the department...
1.There are big names in Netherlands for banking sector like ABN-AMRO, ING,
Rabobank, Fortis and SNS. What do you think of unique selling proposition of
PostBank, what are the communication strategies that makes your bank unique? How
can you summarize PostBank with 3 words.

e How can you differentiate yourself from the other banks about
communication you use?
2.What are the target consumers for your bank?
3. I learned that, PostBank merged with The Netherlands Middenstands-bank(NMB) in
1989 and then in 1991, it merged with Nationale Nederlanden insurance group to form

the International Nederlanden Groep(ING), so you are a part of ING and lately I got
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news from www.dutchnews.nl. about the merging with ING by 2009 on the date of 16th
May 2007; how will this affect the company and its activities; what will happen with
blue lion?

4. Your communication is all in Dutch(web site),why isn’t it in English or in another

languages like ING, ABN AMRO?

Questions about the Bank’s logo etc...( about physical apperance)

1. our logo is a blue lion. What is the real reason that PostBank always has this logo
because it is a strong animal, or because it is the king? PostBank uses the lion because it
is the emblem of Netherland like in Queen’s house;is it the reason to use lion in your
logo?

2. Is that the phase that the PostBank has to get this logo? Because I know that when it
is Postgiro/Rijkspostspaarbank, it has a logo with real lion, when it merge with NMG in
1989 and became a part of ING its colour also changed. What is the real reason to
change its colours?

3. When merging with ING; why was not one colour selected, why ING has orange
colours and Postbank has blue colours?

4. Were you having an idea to have a mascot/spokes character before you went to your

agency or they told you to get a strategy with a spokes character?

Questions about the agency
1. You have been working with Leukwerkt Worldwide agency for the blue lion
character as a mascot or a spokes character. Is it the agency you always work with or

only for this campaign are you working with?
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2. Did you make conqueres to work with this agency?

Questions about the spokes character

1.While I’'m searching for the literature, there are some terms that can be used to
determine characters like “blue lion”. Which term “mascot/trade character/spokes
character is appropriate for “blue lion” according to you?

2.How did yo decide to create “blue lion” logo to “blue lion”character?

3.Lion is known as a strong animal, but in your ads, we see a man with blue lion
costumes and there is a humour in the ads, why did you choose this strategy?Also it is
known that, banking sector is a serious sector and what is your aim to do this?
4.Characters have emotional connections with the consumers so it is important to know
how you are perceived by audiences; do you think brand character and blue lion
character fit eachother?

5.Does “blue lion” character in the ads, represent the Postbank corporate identity or the

product or services of PostBank?

Questions about the ads?

1.Which media are using for the ads with “blue lion” character? For example do you
have radio ads with blue lion, does blue lion have special voice that can be used in radio
ads?

2.Are you going to continue to have ads with the man with “blue lion” costumes or do
you have any idea to create an animated “blue lion”?

3.Do you think, ads with determined spokes character can be cost efficent because it

helps to perceive the ad or company easily? What do you think about this?
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4.Do you use another characters that support “blue lion” in your ads?
5.Is blue lion a celebrity character who is known by lots of people I heard something

like this...

Questions about the target audiences and psychological effects...

1.Banking sector is a serous sector and Dutch people are serious people when it is about
money I think, what was the “hot thing-appeal” that you selected a “funny lion”in
order to attract the Dutch people?

3.”Blue lion” character is sometimes in the magazines like a cartoon character and there
are

4.What do you think about the perception of consumers about PostBank and “Blue lion”

character?

Questions about the measurements?
1. How do you measure the effects of using “blue lion” character in ads? The change in
consumer’s attitudes,perceptions,purchases,recall....

2.Do you take the advantage of word of mouth communication?

Questions about the future plans?

1.Will the ads continue with the character “blue lion”?

2.1 heard that, you sponsored the “BLUE MEN” shows? You support them because they
are blue and you can support anything(sport team etc)which is related with blue colur?

Do you have this kinds of sponsorships or public relations acitivities?
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3. Do you have promotions with this spokes character like puppets or stg else..? I saw in
Albert Heinz supermarkets. ..
4. After merging with ING; which logo will continue to live? Will ”Blue lion” spokes

character disappear?

Questions about the budget/revenues?

1.What is the budget for advertising and communication department in PostBank?

2.Do you get rise in the profit after using “blue lion” character?

And last question... Do you like “blue lion”?
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