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KULTUREL MARKALASMA UYGULAMALARINDA ALGI YONETIMININ
ONEMI

The Importance of Preception Management in Cultural Branding Practices
Mehmet Nizar ARSLAN*

Sibel AKOVA*™

Oz: Tiiketicilerin talep, beklenti ve ihtiyaglarmi karsilayabilecek, ekonomik iiriinler yerine, ihtiyag hissetmeyecekleri
ve kullanamayacaklar1 ozellikleri de iceren ve yiiksek fiyath triinleri tercih etme davraniglari marka kavraminin
6nemini vurgulamaktadir. Ayn1 6zelliklere sahip muadillerinden, ulasilmas: daha kolay rakiplerinden iiriin satin alma
eylemi yerine, marka Urinlerin tercih edilmesi, marka imaji kavraminin degerini sergilemektedir. Tiketiciler,
markanin semboliine, adina, kalitesine, ulagilabilirligine, ambalajina, fiyatina, biitiinlesik pazarlama iletisimi
bilesenlerine, fonksiyonlarina, ergonomisine, renklerine, tasarimina, sesine ve kokusuna degin pek ¢ok unsura gore
degerlendirmede bulunmaktadirlar. Markaya dair isletmeler tarafindan tasarlanan kimlik yaratma cabasi, tiiketicilerin
algilarinda marka imaj1 olarak yansimaktadir. Tiiketicilerin markaya dair zihinlerinde yer edinen ¢agrisim, edindikleri
imaj, sahip olduklari algi olarak tanimlanan marka imaji, tiiketicilerin dolayli veya dogru yolla markaya dair
edindikleri, tecriibe ve pratiklerin bitinldir. Guniimiizde iletisim bilimleri basta olmak (zere, hemen her sosyal
bilim disiplini tarafindan sorgulanan ve irdelenen kiiltiir kavrami ve algi olgusu Pazarlama Iletisimi disiplini
icerisinde anlamlandirilan ve tanimlanan marka metaforu ile viicut bulmustur. Markanin sahip oldugu deger,
tilketicilerin satin alma davranislarini ve sadakatlerini etkileyebilme giiclinii haizdirler. Sahip olduklar1 deger ile
markalar, tiiketicilerinin nazarindaki prestijlerini artirarak, Pazar paylarini, satis rakamlarmi ve kar oranlarini
artirabilmekte, sahip olduklart deger, markanin Pazar icerisindeki degerinin iizerinde ve mevcut aktiflerinden daha
kiymetli diizeye erigsebilmektedir. Giiglii etkin ve basarili markalar, isim ve sembolleri ile tiiketicilerin zihinlerinde
olumlu izlenimler yaratarak, markaya dair ek kiymetler kazanilmasmi saglamaktadirlar. lgili ek kiymetler, basaril
alg1 yonetimi stratejileri ile siirdiiriilebilir kilinabilmektedir. Algi, bireyin dis diinyaya dair zihninde sekillendirdigi,
duyulart ile anlamlandirdigi, mevcut bilgileri yorumlama, uyarilar1 organize etme yetenegidir. Bes duyu araciligi ile
idrak edilen unsurlar ile birlikte, konugma ve yaz1 dili, renkler, miizik, imaj faktorleri gibi belirleyiciler, tiiketicilerin
satin alma kararlarin1 etkilemektedirler. Caligmanin konusunu olusturan kiiltiirel markalama ve algi yonetimi konulari
Edward Hall’un Yiiksek ve Diisiik Baglam kuramu ile incelenmistir.
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Abstract: Consumer behaviours which show that consumers prefer high-priced products having feautures that they
do not need or use rather than economic products which meet their expectations and needs emphasize the importance
of the brand concept. Instead of purchasing products from their counterparts with the same features that are easier to
reach, the preferability of branded products represents the value of brand image concept. Consumers carry out the
evaluation according to many factors ranging from the symbol to the name, quality, availability, packaging, price,
integrated marketing communication components, functions, ergonomics, colors, design, voice and smell of the
brand. The identity creation effort designed by brand-based businesses reflects to the consumer's perceptions as brand
image. It is the whole body of the connotation taking place in the consumers' minds, the image they acquire, the
brand image which is defined as the perception they have, the experience and the practices that they take to the brand
directly or indirectly. Today, the concept of culture and perception fact, questioned and analyzed by almost every
discipline of social sciences, especially communication sciences, comes into existence by brand metaphor which is
explained and defined within the discipline of Marketing Communication. The value of the brand has the power to
influence buying behaviors and loyalties of consumers. With the value they possess, brands can increase their market
share, sales figures and profit rates by increasing their prestige in the eyes of consumers and their value may reach
above the value of the brand in the market and is more valuable than their current assets. With their names and
symbols, strong, effective and successful brands can create positive impressions in the minds of the consumers and
thereby ensure that they gain additional value for the brand. Relevant assets can be made sustainable with successful
perception management strategies. Perception is the ability with which an individual gives form about the external
world in the mind, interprets with the senses, explicates the existing information and organizes the stimuli. Along
with the elements realized through the five senses, determinants such as speech and writing language, colors, music,
image factors influence purchasing decisions of consumers. Forming the subject of the study, cultures, branding and
perception management issues are examined by Edward Hall's Theory of High and Low Contexts.

Keywords: Culture, Cultural Branding, Brand, Perception, Context.

Kaltar Olgusunun Kavramsal Cercevesi

Duygusal ve kuramsal imgeler ile yiiklii, betimleme ve degerlendirilme noktasinda gercevesinin
cizilmesinde giicliikler yasanan kiiltlir kavrami, sosyal bilim disiplinleri arasinda pek ¢ok farkli
anlamlar yuklenerek, gozlemler neticesinde onermeler atfedilerek siniflandirilan 6nemli bir
terminolojik aractir. Kuramsal, ideolojik, akademik ve tarihsel degerleri agiklama kudretini haiz
bir kavram olan kultlr, uhdesinde barindigi toplumun degerlerini anlamlandirabilen, dinamik bir
olgudur. Bir toplumun temel yasam tarzinin ifadesi olan kiiltiir, toplumun maddi ve manevi
Ogelerini yansitan bir ruh ve bitindur.

© Kiiltiir, toplumu olusturan kisileri ve onlart bir arada tutan dili, sanatlarin, inang ve
torelerini, hukuk ve yonetim kurumlarini, iiretim ve tiiketim diizenlerini, bir baska ifadeyle,
insanlarin yapip ettikleri her seyi icinde barmmdwmaktadir.’™ Bireylerin, yer edindikleri
toplumun sosyal gercekliklerini gdzlemleyerek veya ge¢misten gelen birikimlerini tecriibe
ederek, gincel yasam pratiklerinde etiit ettikleri iletisim davramislarimi s6zI0 ya da s6zsiiz
sekilde anlamlandirmalar1 ve paylagsmalari olarak tanimlamamizin miimkiin oldugu kiiltiir,
Ogrenilmis ve sekillenmis davramis ve dagarcigi gelecek nesillere veya kilturden kiltiire
aktarimi seklinde yasam bulur.
Normlarm, sembollerin, doktrinlerin, tutum, yargi ve davramislar ile turevleri anlamlarin
aktarimi seklinde gergevesi ¢izilen kiiltiir kavraminin tanimlanmasi hususunda goriis birligine
varilamamis, pek ¢ok disiplin arasinda farkli yorumlara tabi olmustur. Toplumbilimciler
tarafindan tariflenmesi en karmasik kavramlardan biri olan kiiltiir (Hars) terimi, Latince
“’Colere’’fiilinden tiiretilen “’Cultura’” kavramu ile literatirde yer edinerek, yetistirmek
(Cultivation), korumak ve onurlandirmak gibi farkli anlamlarda tanimlanarak, iletisim
streclerine dahil edilmistir. Kiiltiir kavraminin uhdesinde barindirdigi iiretme, gelistirme,
yetistirme edimleri etimolojisinin de mahiyetini ifade etmektedir.
Kiiltiir, Romalilar doneminde tarimsal faaliyetleri ifade etmek amaci ile kullanilirken, dogada
yetisen ve islenen varliklarin ifade edilmesi slireci zamanla insanin yetistirilmesi, egitilmesi ve
islenmesi olarak anlamlandirilmistir. 18. Yiizyilda kiiltiir kavrami birey ile eslestirilerek tekil

! Bozkurt Guveng, “’Kiiltiiriin ABC’si”’, Yap1 Kredi Yayinlari, [stanbul 2011, s.15.
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anlam isaret edilirken, 19. Yiizyilda kiiltiir bir ulusun, toplumun veya bir halkin yasam tarzini,
davranis normlarini, algi (diistince) kaliplarini, etkinliklerini, geleneklerini, inang ve degerlerini,
tarihsel surecini, bilim, estetik, hukuk, ahlak, sanat ve teknolojik yapilarda mevcut tretimlerini,
diistinsel varliklarini ve iletisim degerlerini ifade eden yasam sekli olarak addedilmistir.

Tarihsel siire¢ icerisinde somut anlamlar ifade eden kiiltiir kavrami, toplumlarin yasadigi
gelisimlere bagli olarak anlamsal degisimlere ugramis, soyut anlamli varliklarin ifadesine
doniigmiistiir. Toplumlarm kimligi olma niteligini haiz kiiltiir, bir toplumu digerlerinden ayirma
edimi ile ifade bi¢imi olma islevini istlenmektedir. Bireylerin tarihsel stire¢ icerisinde sembolik
temsiller yolu ile anlamlandirdigi kiiltiir, imge ve normlar vasitasi ile bir yasam diizeninin
aktarimi ve toplumlarm ortak degerleri ile sosyal mirasinin yansimasidir. Toplumlarin diisiince
ve tutumlari, ifade bigimleri ve iletisim araglan vasitasiyla diger kiiltiirler ile kurduklar
etkilesim, bireylere kimlik ve kisilik bilincini kazandiran basat unsurlardir.

Sosyal etkilesimden gostergeler sistemine degin pek c¢ok disiplin tarafindan farkli sekillerde
tanimlanan kiiltiir, disiplinler arasi bir yapiy1 haiz olmasi sebebi ile farkli bilim dallar igerisinde
farkli kuramsal dayanaklara bagl olarak, farkli kavramsal cergeveler ile agiklanmaktadir. Kultur
konusunda gergeklestirilen c¢alismalar, toplumlarin ve kiiltiirlerin irdelenmesine yoOnelik
disiplinler arasi bir yaklasimin da dayanagini olusturmustur. Kiiltiirel ¢caligmalar 1964 yilinda
Richard Hoggart’in onderliginde Birmingham Universitesi'nde (Birlesik Krallik) kurulan
Cagdas Kiiltlirel Calismalar Merkezi’’nin ¢alismalari ile sistematik bir yapiya doniismiistiir.
Kiiltiirel ¢alismalar iki 6nemli noktada literatiire azimsanamayacak nitelikte katki saglamistir.
Kiiltiirti  toplumun  tiimiinden yalhitilmis  yiiksek simiflar olarak algilanmaktan kurtarip,
antropolojik bir yaklasimla giindelik yasamin pratiklerine karigmis bir olgu olarak incelenmesi
ve kiiltiirii Ortodoks Marksist ekonomik belirleyicilikten kurtarip, diinya ile i¢ ice bir kiiltiir
olgusunu kavramsallastirmasi’’? noktalarinda Cagdas Kiiltiirel Calismalar Merkezi’nin
katkilarimin literatiire kazandirilmasi ile birlikte kiiltiirel galigmalar ve arastirmalarin temeli
atilmistir. Ancak, kiiltiir kavramimin ekonomik yasam ve getirilerinden bagimsiz olarak
diistiniilmesi miimkiin degildir.

Kiiltiirel ¢alismalar ile anlamlandirma ve temsil etme siire¢ ve sistemlerini siniflandirma
yaklagimi benimsenmistir. “’KUltir, tek bir sey degildir, birbirleriyle bir¢ok ydnden iliskili
karmagsik eylemler dizisidir.””® seklinde kiiltiir kavramini agiklayan Edward Hall, kiltir ve
kiiltiire dair metaforlar1 yiiksek baglamli (high context) ve diisiik baglamli (low context) olarak
siniflandirarak aciklamig ve ’Baglam Modeli’’ni gelistirmistir. Edward Hall, kiiltiiriin islevsel
Ogelerine dikkat cekerek, birey ve bireyin cevresini olusturan dig diinya arasinda kiiltiir
kavramini bir perde olarak tariflemistir.

Hall, sosyal bir varlik olan bireyin iletisim siirecleri igerisinde dikkat ettigi ve Onemsedigi
unsurlarin tespitinin elzem oldugunu ve yok saydiklar1 faktdrlerin belirlenmesi gerekliligi
tizerine ¢alismalar yiuritmistir. GUnimuzde de kiiltiir ve iletisim arastirmalarina 11k tutan
iletisim big¢imlerini irdeleme ve farkli kiiltiirleri karsilagtirma amaci tasiyan ¢aligmalarda en
yaygin sekilde kullanilan yontemlerden biri Edward Hall’un Yiiksek ve Diigiikk Baglam ayrimi
yoéntemidir.

fletisim siiregleri icerisinde net ve acik tutum sergiledikleri, mesajlarii alicilara dogrudan
ulagtirmay1 tercih ettikleri kiiltiirel yapilara mensup bireyler, diisiince ve duygularin iletilere,
mevcut sekli ile aktararak, ileti disinda yer alan faktdrlere ragbet etmemektedir. Iletilerin
dogrudan ulagtirilmast sonucunda alicilar ile daha siiratli daha net ve daha saglikli iletisim
kurmanin  miimkiin oldugu tutumlar disiik baglamli iletisim kategorisi igerisinde
siniflandirilmaktadir.

Kapal1 olarak nitelendirilen toplumsal ve kiiltiirel yapilarda, iletilerin imali, kapali ve dolayl
tutumlar vasitasi ile gerceklestirdikleri iletisim sekli imge ve semboller ile gevrili sekilde
gerceklestirilmektedir. Gergekte ifade edilmek istenen diislinceler, ima (gikarimlar yapilarak) ve

2 Sermin Tekinalp., Ruhdan Uzun, “fletisim Aragtirmalart ve Kuramlari’’, Beta Basim, istanbul 2009,
s.142.

3 Edward T. Hall, ’The Silent Language”’, New York: Random House, Newyork 1990, s. 57.
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imgeler yolu ile iletildiginde, ileti disinda yer alan gegmis tecriibeler, beden dili, ses tonu, yiiz
ifadesi ve sOylenmek istenen ile sOylenenin Ortligmemesi gibi farkli faktorlere ragbet etme
durumu s6z konusu olmaktadir. S6ylenen ile yetinilmeyip, gergekte ne sdylenmek istenildigine
odaklanilan iletisim seklinin farkli baglamlar ile degerlendirildigi edimler ise yiiksek baglamli
iletisim kategorisinde tanimlanmaktadir.

Hall’un yiiksek ve diisiik baglam iletisim modeli surecinde, toplumlarin yapilari igerisinde
mevcut olan iletisim bicimleri irdelenerek, kiiltiirel yapilarin iletisim siireglerine olan etkileri ele
almmaktadir. Bu sebeple, her bir toplumun kiiltiirel yapisi, bir diger toplumun kiiltiirel
metaforlar1 ile farklilklar gosterecektir. ilgili farkliik kiiltiirlerin iletisim yapilarni da
etkileyecektir. Toplumsal biitiinliigiin saglandig1 kiiltiirel yapilarda, yiiksek baglamli iletisim
yaklagimlarimin  sergilendigini ifade etmek miimkiindiir. Aymi sekilde, bireysel tutum ve
davraniglarin 6n planda oldugu kiiltiirel yapilarda ise diisiik baglamli iletisim yaklagimlarinin
yaygin oldugu kanaati hakimdir.

Toplumsal biitiinlesmenin gergeklestigi, kollektivist egilimlerin gii¢lii oldugu yiiksek baglamli
iletisim yaklagimlarinin yiiriitiildigii kiiltiirlere mensup bireyler, ifade etmek istedikleri duygu
ve diislinceleri muhataplarinin duygularini, mevcut ortam kosullarini, yasam ve diislinis
sekillerini dikkate alarak gergeklestirdiklerinden, iletiler de ortiik, dolayli ve kapali manada
yiiritilmektedir. Bireysel tutum, inang ve davraniglarin 6n plana alindigr diisiik baglamli
iletisim yaklagimlarimin siirdiiriildigii kiltirlere mensup bireyler, iletmek istedikleri duygu ve
diistinceleri, muhataplarinin mevcut yasam kosullarini, hislerini, motivasyonlarin1 g6z ardi
ederek paylagmalar1 sebebi ile iletiler de net, dolaysiz ve a¢ik manada ulastirilmaktadir.
Bireylerin yuksek veya diisiik baglaml iletisim yontemlerinden birini tercih etmeleri, dahil
olduklar1 toplumun kiiltiirel yapilar ile ilintilidir. Bireylerin iletisim big¢imleri her bir toplumsal
yapi igerisinde her bir kiiltiiriin uhdesinde sekillenmektedir.

Kilturel yapilar igerisinde iletilerin olusturulmasi, ifade edilmesi ve anlamlandirilmasi
farkliliklar gostermektedir. Bu durum, bireylerin mensubu olduklar kiiltiirel egilimlerden
etkilenme diizeyinin ifadesidir. Yiiksek oranda kiiltiirel 6geleri benimseyen bireylerin iletileri
anlamlandirma diizeyi iletisim siireclerinin etkinliginin de gostergesidir. ilgili gdsterge, kiiltiir
ve iletisimin etkilesim halinde olan, birbirleri ile 6zdeslesen ve birbirlerini etkileme giiciinii haiz
kavramlar olduklarin1 gostermektedirler.

Marka Kavrammmn, Kiiltiirel Markalagsma Olgusu fle Anlamlandirilmasi

Literatiirde hemen her bilim dalina gére farkli ifadeler ile anlamlandirilan marka kavrami, bir
Urtin, yap1 veya hizmeti niteleyen, tanimlayan veya anlamlandiran terim, isim, imge Ve
semboller vasitasi ile muadillerinden ayrilmasini saglayan bir metafordur. Tuketicilerin
zihinlerinde olusturulmaya calisilan veya hali hazirda olusan degerin, alginin, farkliligin ve
diisiincenin, mevcut iiriin, yap1 ve hizmeti rakiplerinden, benzerlerinden veya muadillerinden
ayirt edilmesini saglayan isaret, isim, im, imge, sembol, slogan, logo, reklam miizigi gibi
orneklerini ¢ogaltmamizin miimkiin oldugu objeler ile kisilik 6zellikleri addedilen, kimlik
degerleri yiiklenen marka kavrami, pazarlama arastirma ve stratejilerinin, halkla iliskiler
disiplinin ve iletisim ¢aligmalarinin odak noktasinda yer almaktadir.

Entelektiiel varliklarin izdiisimii niteligini haiz marka, fayda temin etmeye yonelik,
standartlastirilmis ve kurgulanmug, beklenti, giiven, ayricalik, garanti ve kiltir sembolGdur.
Giicli bir farklilastirma araci olan marka, etimolojik anlamda, ’Almanca simir veya sinir ¢izgisi
anlammma gelen “"Marc’’ ve Fransizca’da ise iiriin isareti olan tariflenen “Marque’’,
Iskandinav dillerinde ¢iftliklerde hayvanlarin yaki yontemi ile isaretlenmesini ifade etmek amaci
ile kullantlmigtir. Marka kavraminin ilk kullanim amaci, herhangi bir iiriiniin nerede tiretildigi
veya kime ait oldugunu gostermek iizere isaretlenmesidir.”’* Kullanicilar adina iiriin ve hizmeti
tamimanin en kolay sekli olan marka, “’secenekler cogaldikca dnemi artan bir giiven

4 Catan Taskin,. Omer Akat,. ’Marka ve Marka Stratejileri’’, Alfa Aktiiel Yayinlari, Bursa 2012, s. 4.
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deposudur.”® Bu sebeple sadik kullanicilar1 uhdesinde barindirabilen ve yeni tiiketicileri
imajlart ile etkileyebilen markalar, siirdiiriilebilir marka yonetimi anlayisini gelistirebilenlerdir.
Tuketicilerin tirin ve hizmetlere yonelik diistincelerini ifade eden marka, ‘’tiiketicinin zihninde
yer alan imaj ve deneyimlerin kapsaml bir biitiiniidiir. "

Glinlimiiz kosullarinda marka konusu, {iriin ve hizmetlerin markalagsmasindan, bireylerin ve
destinasyonlarin markalagsmasina ve dahi iilkelerin markalagsmasina degin genis kapsamlara
erisebilmistir. Eski Misir’da tugla iireticilerinin {irlinlerini tanimlamak ve muadillerinden
farklilagmasini saglamak adina iiriinlerini semboller ile tanimlamalarindan giiniimiize degin
uzanan uzun dénemli bir siireci kapsayan markalagsma olgusu, 6nemi giderek artarak, tizerinde
calisilan ve tartistlan bir kavram olarak yerini almaktadir. Ozellikle Pazarlama ve Halkla
lliskiler disiplinlerinde mevcut tiim faktdrlerin {izerinde énem addedilen markalasma kavramu,
“hem tiiketiciler hem de marka sahipleri i¢in ekonomik bir deger yaratma ve uUrlnlerle
isletmeler arasindaki farki ortaya koyma stratejisi”"" seklinde ifade edilmektedir.

Belirsizlikten uzak, giiven telkin eden, islevsel 6geleri kuvvetli ve duygusal tatmini yuksek,
ticret ve fayda kargilagtirmasi olumlu, beklenti ve memnuniyet diizeyleri yiiksek Uriin ve hizmet
tercihleri markalama kavraminin yarattifi degerlerdir. Markalama stratejileri ile yaratilan
degerler, duygusal ve fonksiyonel anlamda tiiketicilerin zihinlerinde yer edinmek sureti ile algi
bicimlerinde degisimlere neden olmakta, tiiketici ile {irlin ve hizmet arasinda duygusal baglarin
olusumuna sebebiyet vermektedir. GUcli ve basarili markaya erisme noktasinda, katma degeri
yuksek bir markalama stratejisine ihtiya¢ duyulmaktadir. Tiiketici algilarina olumlu hitap eden,
uzun vadeli ve siirdiiriilebilir deger yaratan ve ilgili marka degerinin algilanmasini kolaylastiran
unsurlarin varligi, markalama siirecinin bagat unsurlaridir.

Modern anlamda markalama kavrami, pek cok farkli yapida ‘’sektoriin yatirim gerektiren
alanlarinda stratejik olarak goriilen bir deger olarak nitelendirilmektedir. Markanin Urin ve
hizmetleri farklilagtirma ve markay: yaratan kurumun sektorde itibar kazanmasina dair
yiritilen calismalar elzem hale gelmistir. Isletmenin olumlu yonde itibar kazanmasi, rekabet
ortaminda uzun vadeli ve siireklilik arz eden bir basar igin gereklidir.”® Isletmelerin ve
tiketicilerin zihinlerinde Ongorii yaratilmasi hususunda basat gorev fiistlenen markalama
stratejileri, pazarlama ve halkla iligkiler disiplinleri basta olmak iizere pek ¢ok farkli bilim
dalimin mercegi altinda yer almaktadir. Sektor igerisinde gorev alan uzmanlar adina,
sanayilesmenin ve teknolojik gelismelerin yasandigi, rekabet ortaminin arttigi gliniimiiz
kosullart igerisinde farkindalik yaratmak, Uriin ve hizmetlere dair kimlik ile kisilik unsurlarini
tanimlamak, iiriin ve hizmetler ile tiiketiciler arasinda duygusal ve mantikli bag kurmak zorunlu
hale gelmistir. Marka adina olumlu algilar yaratma g¢abasi kiiltliirel markalama kavramanin
6nemini guindeme getirmektedir.

Markalama, yasam dongiisii siiresince, tliketicileri satin alma davranigina yonlendirerek,
kullanma pratik, etid ve deneyimleri adina iriin ve hizmetlerin tutarli, bilingli, etkin ve
sistematik sekilde kurgulanmasi, Oykiillenmesi, teknolojik ve iletisim ydniinde mevcut
gelismelerin uygulanmas1 ve olumlu algi yaratilmas: yoniinde, medya ile etkin iletisim
stratejilerinin  planlanmas1 siirecidir. Markalama stratejileri ile tlketicilerin  zihninde
olusturulmak istenen olumlu algi, islevsel ve duygusal faydalarin tiimiinii betimleyecek sekilde,
degerler ile Gzdeslestirilmektedir. Ilgili 6zdeslestirme edimi temelde, marka kimligi olusturma
cabasidir. Marka kimligine yiiklenen kisilik 6zellikleri, marka degerini pekistirerek, marka ile
tiikketiciler arasinda olumlu bir uyumun yakalanmasini saglamaktadir.

Bireyler, kendi kisisel 6zelliklerine yakin, ayni zamanda uyum igerisinde hissettikleri markalar
ile iletisim halinde olmayr ve marka ile biitlinlesmeyi tercih etmektedirler. Aymi sekilde,

5 Philip Kotler, “’A’dan Z’ye Pazarlama’’, Mediacat Yayinlari, Istanbul 2015, s. 78.

® Warren J. Keegan, Mark C. Green, “’Global Marketing’’, Upper Saddle River, New Jersey 2005, s. 330.
" David Pickton, Amanda Broderick, “’Integrated Marketing Communications’’, Pearson Education,
Harlow 2001, s. 23.

8 John A. Davis, “’Rekabetci Basart Markalasma Nasil Deger Katar?’’, Ceviren: Taner Karaglzel,
Brand Age Yayinlari, istanbul 2011, s. 48.
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toplumlar da kendi kiiltiirel yapilari ile ortiisen ve katma degerinin yiiksek derecede hissedildigi
markalari, daha yiiksek diizeyde igsellestirme ve daha kolay kabul etme egilimi
gostermektedirler. Markalama, pazarlama iletisimi c¢aligmalarinin iglevlerinin ve cabalarinin
sonucu olarak bireylerin zihinlerinde markaya dair addettikleri kiymet ile dogru orantilidir.
Ulusal ve uluslararasi diizeyde diireticilerin basarisi ve firiinlerin yayilim alaninin 6lgegi
markalama caligmalarinin etkinli§i ve markaya dair yiiklenen deger ile esdeger konuma
erismistir.

Uriin ve hizmetleri isimlendirerek, pazara sunmanin temel anlamda markalama oldugunu
diisiinen anlayis1 geride biraktigimiz giiniimiizde, tiiketicilerin zihninde yaratilan algi 6lgiitiinde
markalama basarisinin saglandigini ifade etmemiz miimkiindiir. Glinlimiiz teknolojik, biligim ve
sanayi alanlarindaki hizli degisimler, markalama olgusunu c¢agimizin bir gerekliligi haline
getirmistir. Uriin ve hizmetlerin aymlig1 igerisinde, iiriin ve hizmet farkliliklarinin imaj ve alg
stratejileri ile desteklenmesi ihtiyact markalama stratejilerinin 6nemini artirmistir. Markalama
stratejisi, tireticilerin Pazar ve tiiketiciler tizerinde denetim kolaylig1 saglamasini temin etmekte
ve etkinliklerinin verimliligini artirmaktadir. Markalama ile birey ve kiiltiirler arasinda
kurulmak istenen iletisimin amaci, tiiketicilere Uriin ve hizmetlerin rasyonel faydasinin yani sira
marka degerinin hissettirilmesidir. Markalama ile hem dretici hem de tiketici agisindan Gift
yonlii gelisen katma deger, ayni sekilde hem iiretici hem de tiiketici adina ayricaliklarin
yasanmasini da olanakli kilmaktadir.

Markalama ile Ureticiler, markalama siirecinde gelisen hikayeleri anlatmak, tiiketiciler ise ilgili
hikayeleri 6grenmek ve yasamak deneyimini kazanabilmektedirler. Satin alma egilim ve edimi
ile markalama deneyiminin bir pargasi olan birey ve toplumlar, kiiltiirel anlamda da markanin
tiiketicilere sundugu sembolik faydanin da hazzim yasama sansina erisebilmektedirler. Uriin ve
hizmetin kullanim1 sirasinda edinilen tecriibe, iiriiniin fonksiyonel faydasindan 6te, markanin
hikayesinin deneyimlenmesi ile esdeger bir katma degeri hissettirmektedir. Urlin ve hizmetlerin
Ozelliklerine eklemlenen kimlik 6geleri, bireylerin kisilikleri ve kiiltlirlerinin uyumu 6lgiistinde
tercih edilmelerine neden olmakta ve satin alma egilimlerine yon vermektedir. Markalama ile
yansitilan  hikayeler, birey ve kiiltiirlerin, ilgili markaya dair kimlik efsanelerini
deneyimlemeleri ve benimsemeleri amaci ile tesis edilmektedir.

Markalama stratejilerini net, dogrudan ve agik sekilde kurgulayan markalar, mesajlarini, alicilar:
konumundaki tiiketicilere dogrudan ulastirmayi tercih ettiklerinde, alicilari ile daha hizli, daha
net ve daha saglikli sekilde iletisim kurmanin olanaklarini yasayabilmektedirler. Diisiik bagimli
iletisim kategorisi icerisinde siniflandirilan markalama stratejileri tiiketicileri ile daha yalin ve
dogrudan bir bag kurma amacini giitmektedirler. Agik olarak nitelendirilen toplumsal yapilarda
diisiik baglamli iletisim kategorisi tercih edilmektedir.

Aymn diisiinceden hareket ile kapali olarak tariflenen kiiltiirel ve toplumsal yapilarda, iletilerini
dolayl1, kapal1 ve ima (¢ikarimlar yapilarak) yontemleri ile alicilarina (tiiketicilerine) ulagtirmak
durumunda olan markalar ve beraberinde markalama stratejistleri (uzmanlari) im, imge, imaj,
sembol gibi gostergeler kullanarak, algi yonetimi ¢alismalarini 6n planda tutarak, markalama
caligsmalarini gelistirmek durumundadirlar. Zira, gercekte ulastirilmak istenen mesajlar ve ifade
edilmek istenen diisiinceler gdstergeler yolu ve ima yontemi ile iletildiginde, ge¢mis tecriibeler,
kullanim deneyimleri, marka hikaye ve efsanelerinin kiiltiirler ile biitlinlestirilmesi, kiiltiirel
degerler ile marka degerinin Ortiismesi gibi farkli faktorlerin varligi giindeme gelmektedir.
Yiksek bagimli iletisim kategorisi igerisinde siniflandirilan uygulamalarin yogun olarak
kullanilma ihtiyact hissedilen toplum ve kiiltlirler arasinda algi kavraminin ve algi yonetimi
doktrininin énemi giin yiiziine ¢ikmaktadir.
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Alg1 Yonetimi Doktrininin Kiiltiirel Markalasma Uygulamalarina Etkisi

Glinlimiizde iletisim ve teknoloji alaninda yasanan bas dondiiriicii gelismeler; marka
olusumunda inanilmaz bir gii¢ ve ara¢ olma konusunda basat rol almistir. Bu gelismeler kurum,
kurulus ve isletmelere inanilmaz firsatlar sunmus, ayrica marka ve imaj olusumlarina biiyiik
katki saglamistir. Halkla iliskiler; bir markanin, isletmenin, kurumun, 6rgiitiin, hiikkiimetin hedef
kitlesi ile iletisim kurarak, kendilerini hedef kitleleri ile etkilesim sureti ile oriintuleyerek,
kendilerini onlara tanitma ve zihinlerinde yer olusturma ¢aligmalari olarak ifade edilir.

Hedef kitlelere ulasmada, enformasyon teknolojisinin sundugu imkéanlar, gerek siyasi, gerek
sosyal gerekse ekonomik, kultiirel ve sportif alanlarda kamuoyu ve giindem olusturmakla
birlikte kigisel algilarimizi yonlendirmede de inanilmaz katkilar saglamaktadir. “’Ayrica giiniin
her aninda hayatimizi kolaylastirmak adina kullandigimiz teknolojik araglar kanaliyla muhatap
olmak mecburiyetinde oldugumuz iletiler yine farkinda olmadan bizler igin bir takim
kanaatlerin, dolayisiyla algilarin olusmasina neden olmaktadir.’”®

Algi, duyu organlar araciligi ile elde edilen duygusal verilerin, zihinde canlandirilmasi olarak
ifade edilmektedir. Bu duygusal veriler ise bes duyu organi araciligi ile yani gérme, duyma,
koklama, dokunma ve tatma duyular1 aracilig1 ile beyne iletilir. Bu siirece ise algilama siireci adi
verilir. “Duyu organlar: araciligi ile elde edilen verilerin bireylerin zihninde olusturdugu
goruntl, algt olarak ifade edilir. Algt cesitli ozellikleri uhdesinde barindirmaktadir. Bu
ozellikler; algida secicilik, algida biitiinliik, algida organizasyon, algida derinlik, algida
degismezlik ve figiir fon iliskileri olarak da ifade edilebilir *"1°

Alg1 ve halkla iliskiler kavramlar: birbirleriyle baglantili kavramlardir. Cunki toplumlar,
gecmisten beri iletisim halindedir. Iletisimin, dolayistyla halkla iliskilerin temelinde bireylerin
birbirleriyle anlagsmasi veya birbirlerini ikna etmek istemesi bulunmaktadir. Yani, aslinda halkla
iligkiler siireci bir algilama siirecidir. Ciinkii insanlar birbirleriyle iletisim kurarken aslinda
etkilesim sonucunda birbirlerini algilamaktadirlar. Son yillarda iletisim alaninda kullanilan ve
sihirli s6zclk olma niteligini haiz algi yonetimi kavrami; psikolojik operasyon, kamu
diplomasisi, halkla iligkiler, imaj yonetimi, itibar yonetimi ve yumusak gii¢ kavramiyla birlikte
kullanilmakla beraber, propaganda olarak ifade edilebilecek ikna yontemleri ve araglar1 olarak
da glindem olusturma yetisine sahip oldugunu da ifade etmek mumkdndr.

ABD Savunma Bakanligi (Pentagon) tarafindan terminolojiye kazandirilmis olan “’algi
yonetimi” kavram “’yiiklenen icerik itibariyle incelendiginde olduk¢a eski bir yontem oldugu
anlastimaktadr. Zira algi yonetiminin oziinii “ikna ve inandirma faaliyetleri” olusturmaktadir.
Bu ¢ergevede tarih boyunca gerek fert bazinda gerekse kurumsal bazda hedef kitleleri etkilemek
icin bu metot kullanilagelmistir.”™* Bilingli ve planlanmg bir stratejiyle Birinci Diinya
Savasi’nda psikolojik harbin bir pargasi olarak ¢ok basit ve sinirli bigimde kullanilan algi
yonetimi, giiniimiizde teknolojinin ve sosyal bilimin gelismesiyle birlikte daha profesyonel bir
hal almis ve *’perception management” denilen “alg1 yonetimi” adi altinda, bilimsel bir kavram
olarak literatlirimiize girmistir.

Alg1 yonetimi igin yapilacak en etkili tanimi su sekilde ifade etmek miimkiindiir; ’hedef kitleyi
istenilen bir fikir ve yaptiklar1 eylemler {izerine riza gosterecekleri bir inanma ve ikna olma
stirecine sokmaktir” literatiire girdigi bicimiyle tamimlayacak olursak; “kitlelerin duygu,
diistince, amag, mantik, istihbarat sistemleri ve segili bilgilerin yayilmasi veya durdurulmasi;
bunun sonucunda hedef davranis ve diisiincelerinin hedefleyenin istekleri dogrultusunda
yonlendirilmesi” sekli ifade etmek miimkiindiir.*? Her insanin farkli farkli algilama aliskinliklar

® Mehmet Nizar Aslan,”’Sosyal Medyada Algt Yonetimi’’, International Multilingual Academic Journal,
May 2015, Vol: 2, Num: 1.

10 Mertcan Pamukguoglu, “’Medyanin Toplumsal Algi Yénetimi’ndeki Rolii’’, Yaymlanmams Yiiksek
Lisans Tezi, 2017.

1 Harun Oksiiz, “’Alg1 Yonetimi ve Sosyal Medya’’, idarecinin Sesi Dergisi. Ankara: Mayis-Haziran
2013. Say1: 156.

12 Emrah Akay, Kéklii Degisim Dergisi, Konya: Haziran 2014. Say1: 117.
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mevcuttur. Ilgili aliskanliklar, ¢ok ¢abuk degisebildigi gibi planli ve programli galigmalar
sonucunda streklilik de arz edebilmektedir.

Alg1 yonetimi, halkla iligkiler ¢alismalarinda tiim kanallarin bir biitiin olarak koordine edilmesi
gereken bir siirectir. Insanin, zihninde karar verme siirecinde kendine 6zgii 6lciitleri mevcuttur.
fgili temel olcutlerin bilimsel disturda belirli cerceveler icerisine almmasi gerekmektedir.
Hedef kitlenin ne diisiindiiglinii bilmeden halkla iliskilerde algi yonetmede bir fikir iiretmek
miimkiin degildir. Burada hedef kitleyi tamimak bir baslangigtir. Bundan sonra izlenmesi
gereken yol; ne maksatla, hangi kanallarla ne zaman, nerede ve nasil bir yontem izlenecegine
karar vermektir.

“Alg1 yonetimi kimilerine gére hedef kitleleri kendi ¢ikarlart dogrultusunda kandirmak
ve onlart kendi hedefleri dogrultusunda kullanacaklart bir unsur haline getirmek amagl bir
iletisim disiplini; kimilerine gore bir iirtin, bir hizmet veya fikir satin alma konusunda birinci
asama olan ikna etme yolunda kullanilmasi gereken olmazsa olmaz tekniklerin biitiiniidiir.” ™
Bahse konu kavramlarin ortak noktasi, hepsinin bilgi ve bilgilendirme {izerine gergeklesen bir
glc kavgasinin aract ve hedefi olmasidir. Boyle diisiiniildiigiinde bilgi akisin1 dogru, agik ve
seffaf kullanan kurum ve firmalar her zaman insiyatifi elinde bulundurma ve farklilik
konusunda ustiinligii elinde tutma avantajina sahip olmaktadir. Diger bir ortak nokta ise, ilgili
mecralar kanaliyla alg1 yonetimi uygulamasina gegildiginde hedef kitle tarafindan kabul goren
kelime ve diisiincelerin anlam degisikligi yasamasidir.

Marka degeri yaratirken, halkla iligkiler kanaliyla hedef kitlelere gonderilen mesajlarin
guvenirliligi, etkinligi ve gecerliligi cok dnemli bir husustur. Insanlar i¢in ne sdylediginden ¢ok,
nasil sOylendigi ve kars1 tarafin mesaji nasil algiladigi 6nemlidir. Algiyr dogru ydnetebilmek
icin hedef kitlenin motive edilmesi ve onunla duygusal iletisim kurulmasi gerekir. Bu iletisim
alg1 yonetenlerin ana stratejilerini belirleyecek bir faaliyet haline gelmektedir.

Marka olusumuna katki saglayan sosyal medyadaki aktorlerin tiiketici davranislar1 ve kanaatleri
Uzerinde olusturduklart etkileri, kiicimsenemeyecek derecede belirleyici olmaktadir. Sosyal
medya, tiiketicinin satin alma davraniglarindaki karar verme siirecini degistirebilmekte ve bu
siirece yapilacak giidiimleme sonucunda islemlerin, kontrol edilemeyecegi yeni bir faktor veya
algi1 ekleyebilmektedirler.

Giinlimiizde alg1 yonetiminin ve algi olusturmanin en 6nemli aract durumuna gelmis olan sosyal
medyanin sunmus oldugu imkanlar, kisilerin yagsamlarim doniistiirmekle birlikte markalar ve
kimlikler {izerinde c¢ok onemli etkiler birakmaktadir. Insanlar, sosyal, siyasal, ekonomik,
kiiltiirel ve teknolojik alandaki gelismeleri takip ederken, kaynak durumundaki haberin,
manipiile edilerek veya aldatici bir sekilde yada kasitli olarak yanlis bir sekilde hedef kitlelere
ulastirilmasi, fikir ve hizmetlerin farkli algilanmasina veya amacindan uzak diisiince ve
kanaatlerin olugsmasma da sebebiyet vermektedir. Bu tiir uygulamalar, hem halkla iligkiler
kavramina hem de marka ve kimlik kavramlarina inanilmaz derecede zarar verebilecegi gibi etik
bir tutum da degildir.

Burada dikkat edilecek en onemli husus; “amaca giden her yol mubahtir” felsefesinin halkla
iliskiler disiplini igerisinde yeri olmadigin1 vurgulamak ve yapilacak halkla iligkiler
calismalarinda hedef kitleye zarar vermemektir. Ayrica, hedef kitleyi 6nemsiz kilmak gibi bir
yanlisa diismemek, zamanla giiven ve itibar kaybina neden olacak her tiirlii bilgi kirliligi iceren
dezenformatik ¢aligmalardan uzak durmak, basarili halkla iligkiler ¢alismalarinin basat unsurunu
olusturmaktadir.

Algilama Siirecini Etkileyen Faktorler;
Bireylerin toplum icerisinde algilama siirecleri birbirlerinden farklilik gdstermektedir. Genel

olarak mesajlar, medya kanaliyla gonderildigi i¢in uyarict ayni kabul edilir. Buna bagl olarak,
uyarict aynit olmakla birlikte algilanan mesajlar farklidir. Ayrica, aktarilan mesajlarin da

13 Nuran Boyraz, “’Alg: Yonetimi>’, www.nuranboyraz.com/sayfa/104/algi-yonetimi.html., Erisim Tarihi:
26.04.2018.
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aktaranlarin istegi dogrultusunda algilanmasi istenmektedir. ilgili noktada, bireylerin meslegi,
ihtiyaclar1 ve o anda ilgilendigi alanlar (odak noktalari) genel olarak algilama siirecini
etkilemektedir.

Algilama siirecini etkileyen genel faktorler ise;

Beklentiler,

Deneyimler,

Ihtiyaglar,

Egitim diizeyi,

Toplumsal etkenler,

Kdalturel etkenler,

Uluslararasi etkenler,

Inanglar olarak kabul edilir. Kiiltiirel Markalama uygulamalarinda, algilama
stirecini etkileyen genel faktorlerin stiphesiz ki énemi buydktir. Ancak, uluslararasi etkenler ile
kultlrel etkenler faktorlerinin ise kiiltiirel markalama uygulamalar1 ¢alismalarinda basat rol
iistlendiklerini ifade etmek yerinde olacaktir.

ASANENE N NN NN

Uluslararas: Etkenler

Toplum igerinde yer edinen bireylerin algilamalarini etkileyen fakt6rlerden birisi de uluslararasi
etkenlerdir. Diinya tlizerinde yasayan insanlar farkli uluslarda ve farkli iilkelerde kendi
kimlikleriyle yasamaktadirlar. Her ulus i¢indeki bireylerin toplumsal yapis1 birbirinden farkli
olabileceginden dolay: algilamalarinda da gesitli farkliliklar1 da olmasi kaginilmazdir. Mevcut
uluslararast farklar dogaldir ki, kisiler arasindaki algilama diizeyini ve yapisini etkileyen
faktorler arasindadir. Yani farkl uluslarda iki birey ele alindiginda algilama yetenekleri ayni
olmayacaktir. Bunun yani sira kiiresellesen medya kaynaklar1 da degisiklik gostermektedir.
Kiiresellesen medya ile icerigin servis edildigi kaynak da degisiklik gostermektedir. Bu
durumda merkezi farkli olan kaynagin igerigi, medyanin kiiresellesmesi ile uluslararasi sinirlar
asarak farkli uluslara ulasabilmektedir. Gonderilen mesajlar uluslararasi arenada igerigin
hazirlandig lilkedeki sekliyle algilanmayabilir.

Kiltirel Etkenler

Kiiltir: Bireyin yasadigi toplumun varligini olusturan, diisiince ve yasayis bigimini sekillendiren
ve nesilden nesile aktarilan degerler biitiinii olarak ifade edilebilir. Kiiltiir, toplumdan topluma
degisiklik gosteren bir kavramdir. Toplumlarin yasadigi ¢cevre ve dogal ortamlari, kiltirlerini de
etkilemektedir. Bireyler, i¢inde yasadigi toplumun kiiltiir degerlerine gére yasamay1 ve hareket
etmeyi Ogrenirler. Bu sebepledir ki bireylerin ve toplumlarin algilayis bigimlerini de kiiltiir
etkilemektedir.

Kiltiir, toplumlarin algilayis bi¢imini etkileme kudretini haizdir. Bu sebeple, birey ve
toplumlarin tutum ve davranisi da degistirebilmektedir. Her toplumun kiiltiiri birbirinden
farklidir. Bu nedenle tutum ve davraniglarimi degistirmek amaciyla “‘uyaricidan génderilen
mesajlart algilayabilmeleri i¢in uyarict, 0 kultire gore icerik hazirlamalidir. Buna bagh olarak
ikna yollari da degisecektir. Kiiltiirel degerleri, bireylerin toplum igerisindeki yapisini etkiledigi
icin onlarin algilama siirecini buna bagh olarak da ikna, tutum ve davramslarimi da
etkileyecektir. 14

Kiltirel farkliliklarin algilama siirecine olan etkisine ve bunun sonucunda gergeklesen ikna ve
tutum degisiklikleri savina, saglik alaninda yapilmis bir ¢alisma Ornek olarak verilebilir.
“Uyaricidan bireylere kafein tiiketiminin bir hastaliga yol ac¢tigi ve bu hastaligin bireyler

14 Cigdem Kagitbasi, Zeynep Cemalciler, “’Diinden Bugiine Insan ve Insanlar, Sosyal Psikolojiye
Girig”’, Istanbul: Evrim Yayinevi, 2016, s. 215.
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tizerindeki olumsuz etkileri aktarimistir. Bu noktada, Avrupali Amerikalilar mesaji alan diger
bireylere gore kendilerine gonderilen mesajla daha ¢abuk ikna olmus tutum ve davraniglari
daha suratli sekilde degisiklige ugramignir. Bununla birlikte, ilgili hastaligin bireylerin
yakinlarinda da olumsuz etkiler yaratabildigi ifade edildiginde, Asyali Amerikalilar uyaricidan
gelen bu mesaj sonucunda ancak tutum ve davramslarini degistirebilmislerdir.” ™

Sonug

Isletmenin, kurumun, markanin, orgiitiin, hiikiimetin hedef kitlesi ile iletisim kurarak, hedef
kitlenin zihninde farkindalik yaratmak, dikkatlerini ¢ekmek adina isitsel, gorsel ve duyusal
uyaricilar kullandiklarinmi ifade etmek gereklidir. Markalama savina dair ¢agdas yontemler,
paradigmalar ve akademik c¢alismalar temelde tiiketici tutumlari, marka degeri, marka sadakati
ve marka imajina yonelik olmak iizere, yogun sekilde biitiinlesik pazarlama iletisimi 6geleri
tizerine odaklanilmistir. Ancak, marka algist ve kiiltiirel markalama kavramlari, marka yonetimi
ve halkla iligkiler disiplinlerinin basat unsurlar1 olup, ayn1 zamanda da en karmasik konulari
arasinda yer almaktadir. Literatiirde, akademik ve sektorel caligmalar icerisinde dahi kiiltiirel
markalama ile algi yonetimi kavramlarimin O6zdeslesmesinin  kabulli yeterli duzeye
erisememistir.

Isletmeler ve iireticiler temelinde marka, iiriinlerinin taninmasi, tammlanmasi, yeni {riin
satiglarinin  gergeklestirilmesi, markanin siirekliligi ve gelecegi adina etkin stratejilerin
olusturulmasi, tekrarlanan alimlarin gergeklestirilmesi, {irlin veya hizmetin ticrete dayali rekabet
smiflamasindan ayrigtirilmasi, fiyat degisimlerine dair tiiketicilerin sadakatinin muhafaza
edilmesi, pazarlama iletisimi hedeflerinin erisilmesinde etkin planlamanin gergeklestirilmesi,
ekonomik konjonktiirde olusabilecek olumsuz etkiler sirasinda tiiketici ve devlet katkilarinin
temini gibi drneklerini ¢ogaltmamizin mimkiin oldugu pek ¢ok sebep ile markalama ¢aligsmasi
gerceklestirmektedirler.

Bireyin sosyal ¢evresini, dis diinyasini ve gevresinde siiregelen degisim ve doniisiimleri kendi
mantigi igerisinde uyumlu ve anlamli sekilde anlayabilme, resmetme ve kabullenme siireci
olarak tanimlanan algi, im, imge, sembol ve metaforlari anlamlandirma, uyaricilari segme,
siiflandirma ve yorumlama yetisidir. Oznel (kisisel) nitelikli bir kavram olan algi, her bir
bireyin isteklerine, ihtiyaglarina, yasam pratiklerine, degerlerine, kiiltiirine, aliskanliklarina,
Ozelliklerine, diisiince yapisina, ilgisine, seciciligine ve kisilik Ozelliklerine goére degisim
gostermektedir.

Kiiresellesme siireci ile birlikte, en klasik soylem ile sinirlarin ortadan kaldirip, kiiresel bir kdy
haline doniisen yasam kosullar1 igerisinde, her gegen giin rekabet kosullarin sertlesmesi ve
ayakta kalmanin giiglesmesi gibi pek ¢ok degisken 6genin varligi icerisinde uzun dénemli bagari
elde etme yetisi giliglesmektedir. Siirdiriilebilir olma hedefi ile kurgulanan markalama
stratejileri kurumlarin ve driinlerin rakiplerinden ayristirilmast hususunda anahtar rolii
iistlenmislerdir. Ayn1 zamanda, teknoloji, sanayi ve bilisim alanlarinda meydana gelen bas
dondiiriicti gelismeler neticesinde, tirtinlerin fonksiyonel ve duygusal farkliliklart en az diizeye
indirgenmistir. Bu sebeple, giiniimiiz markalar1 ve gelisim siiregleri incelendiginde, iriinlerin
gun gectikce standartlastigimi  ve tekdiizelestigini gozlemlemek miimkiindiir. Markalar
arasindaki mevcut standardizasyon, istenmeyen bir durum olmak ile birlikte, Gstinltklerin ve
farkliliklarin da ifadesini gii¢lestirmektedir. Birbirinin muadili ve benzeri iiriinlerin, piyasa
kosullar1 igerisinde siirdiiriilebilirliginin uzun soluklu bir siire¢ olamayacagi durumu
ongoriilemez bir diigliniis olmayacaktir. Markalarin gelecegi adina, benzer niteliklere, faydalara
ve islevlere haiz {irlinler markalama c¢aligmalarimin etkinligi, siirdiiriilebilirligi ve basarisi,
markanin gelecegi ile dogru orantilidir.

15 Uskul, A. K., & Oyserman, D., “’When Message Frame Fits Salient Cultural-Frame, Messages Feel
More Persuasive’’, Psychology & Health, 25, 2010, s. 25.
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Isim, isaret, sembol, logo veya salt iiriin veya hizmet olmaktan &te bir diisiiniis olan marka, var
olabilme micadelesinde kisilik 6zelliklerine ve kimlik 6gelerine ihtiyag duymaktadir. Markay1
rakiplerinden ve muadillerinden ayrigtiran, en yiiksek oranli faydayi saglayan ve giiven
duygulart uyandiran yapinin tesisi anlamina gelen markalama siireci, tiiketicilerin algilarinda
olusturulabilecek olumlu imajin yaratilmasi amaci ile gergeklestirilmektedir. Tiiketici zihninde
mevcut disiince, inang, tecriibe, duygu, tutum ve davramis kaliplar1 ile orneklerini
cogaltmamizin miimkiin oldugu pek c¢ok faktdr markaya yonelik Ongoriilerin edinilmesinde
basat rol oynamaktadir. Markaya dair salt biligsel ve diislinsel faktorlerin varligini kabul etmek,
markanin niteliklerini, ismini, tasarimini, itibarini, mengeini ve kalitesini inkar etmek demek
degildir. Marka imaji, bir markaya dair somut ve soyut kavramlarin bilesiminden olusan
karmasik bir biitiindiir. Bu sebeple, marka imaj1 yaratmak ve yaratilan imaj1 yonetmek ve dahi
yonetilen imajin siirdiiriilebilirligini miimkiin kilmak, giiniimiiziin zorlu kosullar1 igerisinde
ancak dogru ve etkin kurgulanmis alg1 yonetimi ¢alismalar ile gergeklesebilmektedir.

Uriin veya hizmet ile birlikte temelde markayi, reelde ayn1 zamanda marka imajini da satin alan
birey, markanin ¢agristirdig algi ile dogru orantili olarak degerlendirilmekte, mensubu oldugu
toplumsal ve Kkiiltiirel yap1 igerisinde ayricalikli bir yer edinerek, giic ve prestij
kazanabilmektedir. Belirli bir toplumun tiyeleri arasinda paylasilan ortak deger ve diisiiniisiin
temsili olarak tanimlanan kiiltiir, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen ve edimi
yonlendiren baslica faktorlerden biridir. Kiiltiirlerarasi iletisim diizeyinin ve ¢alismalarinin artis
gosterdigi giinlimiiz sartlar1 igerisinde her bir toplumun kendine 6zgii niteliklere sahip oldugunu
ve her bir kiiltiiriin farkli kabullerinin mevcut oldugunu ifade etmek gereklidir. Kendi yapilarina
0zgii degerleri benimseyen ve On plana alan her bir kiiltiir, kendi yapisinin stirdiiriilebilirligini
miimkiin kilmak ve degerlerini muhafaza etmek hedefi icerisinde hareket etmektedir. Uyeleri
tarafindan, tecriibe (etiit) etmek veya telkin edilmek y6ntemleri ile yasam pratikleri igerisinde
Ogrenilen kiiltiirel degerler, tiiketici davranislar arastirmalarinda elzem rol oynamaktadir. Zira,
mevcut tiiketim kaliplari, tiiketici satin alma tutum ve davranislari, bireylerin istek, ihtiyac,
oncelik ve tercihleri bireylerin ait olduklar1 kiiltiirel yapilara ve kiiltiirel degerlere gore
sekillenmekte ve farkliliklar gostermektedir. Markanin algilanma bigiminin doniistim sireci
olan markalama, toplumsal ve kiiltiirel degerler ile yapilar arasinda eristigi uyum diizeyi
oraninda basarili ve etkin olarak addedilmektedirler.
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